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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé vysledkii analyz zjistit, zda jsou urcité myto-
logické bytosti ve vybranych reklamach vyuzity adekvatnim zplisobem a zda podporuji
komunikovany produkt a jeho vlastnosti. Dil¢im cilem bakalarské prace je zaroven zjistit a
ov¢étit, zda si respondenti spojuji ur€itou mytologickou bytost s n¢jakou vlastnosti a asoci-

acl.

Predlozena bakalarska prace je rozdélend do tii klicovych casti. Prvni, teoreticka ¢ast, se
vénuje vybranym typtim reklam, v nichz jsou zobrazeny mytologické bytosti z antického a
sttedoveékého svéta. V druhé ¢asti jsou definovany hlavni a dil¢i cile prace, jsou polozeny
vyzkumné otdzky a popsany vyzkumni metody. V praktické Casti je analyzovan strukturo-

vany kvalitativni rozhovor, ktery byl realizovan s osmi Gcastniky.

Zaveér prace ptinasi poznani, ze vhodné zvolené mytologické bytosti podporuji vlastnosti
produktii ve vybranych reklamach. Predlozena bakaldiskd prace ma praktické vyuziti pro
reklamni agentury, které mohou vhodnym spojenim mytologickych bytosti a produktii
podpofit jejich vnimani u cilovych zédkaznik.

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

ABSTRACT

The main purpose of the bachelor thesis is, based on the results of the analysis, to find out
whether certain mythological creatures in selected advertisements are used adequately and
whether they promote the communicated product and its features. The partial goal of this
bachelor thesis is to find out and verify whether respondents can associate a certain mytho-

logical creature with some features and associations.

This bachelor thesis is divided into three key parts. The first, theoretical, part focuses on
selected types of advertisements, in which mythological creatures from the ancient and
medieval world are depicted. The second part defines the main and partial goals of this
work, furthermore, research questions are presented and research methods are described
here. In the practical part, a structured qualitative interview conducted with eight partici-

pants is analyzed.

The final part of the work brings the knowledge that properly selected mythological creatu-

res promote product features in selected advertisements. Thus, this bachelor thesis has



practical applications for advertising agencies - these can support perception of the target
customers by appropriate combination of mythological creatures with products.

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

Jako téma bakalaiské prace jsem si vybral Mytologické bytosti ve vybranych reklamach.
Vychazim z ptedpokladu, ze ackoliv je moderni clovék diky technologickému vyvoji vzda-
len vlivu starych myti a baji, je konfrontovan a ovlivilovan témito myty a bajemi od dét-
skych her, ptes $kolni lavice az po knihy, televizi a internet. Snad téméf kazdy vidél kul-
tovni film Souboj titant z roku 1981 a v ném bajného pegase - posledniho z Diovych léta-
jicich koni, na némz Perseus porazi Krakena. Sam jsem ho vidél v osmdesatych letech na
rakouské stanici ORF, a ackoliv jsem nerozumél jedinému slovu, zanechal ve mné dodnes
nesmazatelny pocit. S uvolnénim pomérit v devadesatych letech byl domaci hladovéjici
trh zahlcen fantasy knihami, filmy a seridly. Legendarni, i kdyz laciné a naivni fantasy
seridly Xena ¢i Herkules, chrlily z obrazovek stdda silnych kentaur a détské animované
filmy byly plné jednorozct. Ruku v ruce s knihami a seridly Sly i pocitacové ¢i deskové
fantasy hry a s nimi i RPG (role play game — hry na hrdiny), které mytologickymi bytostmi
piimo oplyvaly. Mladé generace se tak dostavaly k mytiim, bajim a mytologickym bytos-
tem i jinak, nez jejich rodice prostfednictvim Petiskovych Starych feckych baji a povésti.
S témito mytologickymi bytostmi Si pak lidé spojuji urcité asociace a vlastnosti. Domni-

vam se, ze prave téchto asociaci lze vyuzit v reklamé k podpofe vnimani produktu.

V teoretické Casti provedu resersi vybranych typt reklam, v nichz jsou zobrazeny mytolo-
gické bytosti z antického a stfedoveékého svéta — kentaur, moiska panna, jednorozec a pe-
gas. Ackoliv je mytologickych bytosti pochopitelné mnohem vice, domnivam se, Ze tyto

¢tyfi budou dostatecnym vzorkem.

Soucasti praktické ¢asti bude strukturovany rozhovor s osmi ucastniky, jehoz hlavnim ci-
lem bude zjistit, zda jsou mytologické bytosti ve vybranych reklamach vyuZity adekvatnim

zpusobem a zda podporuji komunikovany produkt a jeho vlastnosti.

Dil¢im cilem praktické Casti bakalaiské prace bude zaroven zjistit a ovéfit, zda si respon-
denti spojuji ur¢itou mytologickou bytost s vlastnostmi a asociacemi, a pro jakou reklamu
by tuto mytologickou bytost pouzili. Souc¢asné bude provedeno srovnani s kvantitativni

vyzkumnou sondou z roku 2015.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Vzhledem k tomu, Ze se nasledujici kapitoly budou zabyvat myty i emocemi ve vybra-
nych reklamach, je nutno v Givodni kapitole tyto pojmy definovat. V prvni kapitole budou
rozebrany jednotlivé pojmy — reklama, psychologie reklamy, emoce a myty.

1.1 Reklama

Slovo reklama se vyvinulo z latinského slova reclamare, které znamenalo hlasity kiik ¢i
opakované zvucéné volani (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 191). Trznice plné hlasitych
prodejci, kteti opakované nabizeli a vychvalovali své zbozi, aby pftilakali kupce a uzavteli

obchod, se tak staly prvnimi svédky cilené reklamy (Sedlacek, 2009, s 24).

Velky slovnik marketingovych komunikaci reklamu definuje jako: komunikaci s cilem
ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkl nebo sluzeb, které uspokojuji potieba vyrobce, dodavate-
le 1 odbératele, respektive informace smétujici k osvojeni si uréitych myslenek. Ekvivalen-

tem pojmu reklama je vyraz obchodni propagace (Juraskova; Hornak a kol., 2012, s. 191).

Jaroslav Svétlik (Svétlik, 2005, s. 191) pojem reklama definuje nésledovné: ,, Reklamou
rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se prostrednictvim
médii, jejimz cilem je informovani spotiebiteli se zamérem ovlivnit jejich nakupni chova-
ni. “

AC¢ jist€ nevédomky, splitovali davni trhoveci 1 zékladni cile reklamy, jelikoZz hlavnim cilem
reklamy je kromé zvySeni poptavky a vyvolani ¢i opakované koupé i tvorba silné znacky,
identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produkti nabizenych na trhu, vy-
tvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti, posileni
finan¢ni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce a sniZzeni nékladi spojenych

s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnikt (Svétlik, 2005, s. 190).

Lze plné€ souhlasit s definicemi, které se shoduji v tom, Ze reklama je placend komunikace,
snazici se primét spotiebitele ke koupi. Reklama se tak stala nepostradatelnym nastrojem
marketingové komunikace a s jeji pomoci lze Gspé€sné dosahnout urcenych cili. S jistou
nadsazkou lze zaklad reklamy nalézt 1 v samotné ptirod€. Rostliny lakaji pomoci zatfivych
barev a silné viiné cilové zakazniky — zvifata vSech druhi — ke konzumaci svych plodu,
aby tak dosahly rozmozeni ¢i opylovéani. Stejné tak zdstupci fauny nabizi pied pafenim

barevné kombinace, poutavé milostné tance a hlasité zvuky.
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1.2 Psychologické aspekty reklamy

Prakticky kazdy ¢lovek je schopen zhodnotit reklamu, at” formou spotu ¢i inzeratu, a vyjad-
fit se k ni. Svym zplsobem se tak lidé sami postavili do role psychologt. (Vysekalova a
kol., 2007, s. 45) Pravdou vsak je, Ze od zacatku 20. stoleti se zacaly uplatiiovat psycholo-
gické poznatky do reklamy a zacaly se vyhodnocovat psychické jevy souvisejici s ucinky

reklamy na cilového zakaznika. (Vysekalova a kol., 2007, s. 40)

Do reklamy jsou aplikovany poznatky z mnoha védnich oborti a cilem je vytvareni ¢i zme-
na nazoru, postoju ¢i zvyklosti u jednotlivych cilovych skupin. V- mnoha lidech tak existuje
jista nepodloZena piedstava o podprahové manipulaci s jejich védomim, s jejich touhami a
potfebami. Pfipadnd manipulace by vSak narazila na mnoho omezeni, jelikoz 1 reklama,
ktera je cilovou skupinou vniména, je vétSinou brzy zapomenuta, musi piekonat pfedchozi
postoje spotiebitelll. Spotiebitelé také Casto 1épe hodnoti produkt podle spotiebitelskych
testli spiSe nez podle reklamy. (Vysekalova a kol., 2007, s. 50,51)

Ve velkém slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 185)
je uvedeno, ze psychologie reklamy v sobé zahrnuje ,, veskeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. S nimi vécné ci
casove souviseji ‘. Zabyva se tak psychikou jednotlivci v cilové skupin€, motivy, psychic-
kymi procesy, jednotlivymi osobnostmi, stejné jako psychologickou strankou médii a sa-
motnych sdéleni. V neposledni fad¢ pak i socidlné psychologickou charakteristikou ¢lent

cilovych skupin.

Pro uc¢innou reklamu je tieba urcit spravné cilovou skupinu a k tomuto pomaha prave psy-
chologicky pfistup pii vyzkumu trhu. Podle Svétlika (2012, s. 172) je pravé vybér cilové
kace. Stejné tak je tento pfistup nezbytny pii zjisténi, jak nejlépe tuto cilovou skupinu

oslovit a nasledné 1 pfi vyhodnoceni uc¢innosti propagacnich koncepci.

Reklama muze ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, je-li vniména a zpracovana, respektive
pochopena. Psychologie reklamy se tak navic zabyva smyslovym vnimdnim, u¢enim (pa-
méti a zapominanim) a vlivem emoci. Kli¢ovou soucasti je vsak motivace. Z hlediska mo-
tivace Vysekalova (2007, s. 105) definuje reklamu jako ,, soubor stimulacnich prostredkii,

S jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci ¢loveka “.
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Psychologie reklamy aplikuje stejné metody, které jsou vyuzivany i u zakladnich psycho-
logickych vyzkumd. ,, Tyvto metody jsou systematické postupy, kterymi se psychologové
snazi objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské psychice*. (Vysekalova a kol.,

2007, s. 53)

Metody v oblasti psychologie reklamy Ize podle Vysekalové (2007, s. 53) rozdélit na dota-
zovani, pozorovani, experiment a analyzu vécnych skutec¢nosti. Jednotlivymi metodami, ¢i

jejich kombinaci tak lze analyzovat a porozumét spotiebitelskému chovani a segmentovat

trh.

1.3 Emoce

K lidskému Zivotu patii velmi dilezity psychicky fenomén, kterym jsou emoce. Emoce
jsou psychicky a socidlné konstruované procesy, které zahrnuji subjektivni zazitky. (Vyse-

kalové, 2014, s. 14)

Lze tedy stanovit, ze emoce jsou velmi vyznamnou souéasti marketingu, ne-li tou nejvy-
znamnéj$i. Emoce spojené se znackou zprostiedkovavaji zézitkovy marketing, ktery do
procesu vnimani znacky a vytvareni si vztahu ke znace zapojuji vice zékaznikovych
smysld. O vyznamu emoci hovofime v ramci psychologie osobnosti i chovani zakaznika
jako spotiebitele i zakaznika (Vysekalova, 2014, s. 153). Emocionalni komunikace ma

tedy hlavné vzbudit zakazniklv z4jem a vybudovat v ném pozitivni vazby.

Na emocich je v neposledni fad¢ zavislé i vytvareni vztahd k urcité znacce. Vyrobek se

J 4

vyrabi, znacka se vytvafi, a to v myslich zadkaznik.

Pelsmacker (2003, s. 105) v oblasti reklamy poukazuje na emocionalni podminénost. Tato
emocionalni podminénost je zaloZzena na Pavlovové teorii podminénych reflexti. Tato vse-
obecné znama teorie pracuje se skutecnosti, Ze uciti-li pes jidlo, za¢ne slintat, coz je ne-
podminény reflex. Pfida-li se k tomuto soucasné i jiny podnét, napiiklad svétlo ¢i cinkani,
zacne posléze pes slintat, jiz kdyz uvidi toto svétlo nebo uslysi cinkani. V tomto ptipadé se
jiz nejedna o nepodminény reflex, ale o podminénou reakci. Takovouto podminénou reakci

lze vyuzit i v reklamé v pfipad€ sparovani urcité znacky s emocialné ladénou reklamou.

Pelsmacker uvadi: ,, Protoze jsou zdkaznici trvale vystavovani reklame, mohou spojovat
znacku s ,, cinkanim *“ a mit prijemné pocity. Za predpokladu intenzivniho vystaveni a silné-
ho emocionalniho obsahu, jsou postoje k zavedenym znackam prevazné formovany na za-

kladeé emocionalni podminenosti. “ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 105)
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V knize Marketingové komunikace Pelsmacker dale zminiuje emocionélni reklamu, ktera u
zakaznika vzbuzuje spiSe pocity nez myslenky a tyto reklamy obsahuji velké mnozstvi
neverbalnich stimuli vyvolavajicich pocity a pfedstavivost. Jako zdkladni emocionalni

apely pak uvadi humor, erotiku, vielost a strach. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 219 - 222)

Humor v reklamé podle Pelsmackera (2003, s. 219) vzbuzuje velké mnozstvi otazek a
nelze stanovit, zda je vlastné v reklamé Gspésny. Obdobné je obtizné stanovit, zda Ize hu-
morné piedat sdéleni o znacce, aniz by si zakaznici zapamatovali pouze vtip a nikoliv
znacku. Navic humor nemusi ,,sednout* kazdému, kazdému je blizky jiny typ humoru a
proto nelze s urcitosti stanovit cilovou skupinu. Lze vSak jednozna¢né stanovit, ze humor

ptitahuje pozornost.

Erotika v reklamé, obdobn¢ jako humor, ptitahuje pozornost a podle nékterych autort je
to také jeji hlavni ptinos (Pelsmacker a kol., 2003, s. 221). Nicméné je nasnadé otazka, zda
se obdobné¢ jako u humoru tato pozornost vztahuje ke znacce ¢i produktu. Piipadné zda
eroticky apel nesnizuje moznost ndsledného zapamatovani znacky ¢i sdéleni. Cilovou sku-

pinou Vv oblasti erotiky v reklamé jsou spise muzi.

Vrelost lze popsat jako néco, co vzbuzuje piijemné a pozitivni pocity, jako je laska, pratel-
stvi, utulnost a empatie (Pelsmacker a kol., 2003, s. 220). Tento apel se pouziva mnohem
méné nez v minulosti, nicméné i nadale patii k bézn¢ pouzivanym apelim v reklamé. Cilo-

.....

vou skupinou jsou ptedevsim zeny a empatictéji zalozeni jedinci.

Apel strachu varuje zakazniky pted riziky a tato rizika lze snizit nakupem inzerovaného
produktu, ¢i tim, Ze si ho zdkaznik nekoupi (napf. neuzivani alkoholu pied jizdou). Dal§imi
typickymi riziky jsou: fyzické riziko, spoleCenské riziko, ¢asové riziko, finan¢ni riziko,

riziko snizené vykonosti ¢i ztraty urcité prilezitosti (Pelsmacker a kol., 2003, s. 221).

1.4 Myty

Mytus je podle definice Akademického slovniku cizich slov ,,bdjeslovné, pohdadkové vy-
praveni o vzniku svéta, o bozich, o prirodnich jevech, hrdinech apod. zasazené do urcité
mytologické soustavy. Dale pak vyklad néjakého uceni v podobé alegorického vypraveni a
predstava o nékom nebo o nécem, nekriticky prijimand, uctivand a zboznovand “. (Kolektiv

autort, 1998, s. 517).

Podle J. Campbella (Campbell, 2007, s. 18) fadn¢ fungujici mytologie ptisobi prostiednic-

tvim konstelace signalli, afektovych obrazli a znameni. Lidem takto zprostfedkovava po-
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selstvi, poméhajici jim otevfit dokotfan brany svéta, ve kterém ziji. Nicméné je nema vést
do davno zapomenutych dob, ke zboznym iluzim o lepsich zitfcich nebo do zavislosti na

sektach a pomijivych hnutich.

Do soucasného zivota lidské spole¢nosti zasahuji myty v mnoha rovinach. At jiz v podobé
starovékych pribéhti promitany opakované do kultury a umeéni, ¢i mytd socialnich. Lidé
zijici v moderni dobé kladou navic stale vice diraz na svobodné rozhodovani, pluralitu

nazori, vykladi, interpretaci, vysvétleni a pravé mytus takovéto moznosti nabizi.

Zajimavou myslenku nastolil Barthes v knize Mytologie o mytu, kde tvrdi, Ze mytus je
urc¢ita promluva (Barthes, 2004, s. 17). Mytus tak lze podle Barthese ¢ist a desifrovat tfemi
zpuisoby — cynickym, demistifikujicim a dynamickym. Tteti, dynamicky zptisob, konzumu-
je mytus v souladu se samotnymi Ucely jeho struktury: Ctenat tedy prozivd mytus jako

pravdivy a soucasné neskutecny ptibch. (Barthes, 2004, s. 126)

Barthes také poukazuje na to, ze vztah mezi znakem samotnym (zvuk nebo obraz, ktery
vidime a slySime) a tim co tento znak oznacuje, mizeme vnimat v rozdilnych rovinéch:

denotaci, konotaci a v roviné mytu. (Duri¢kova©2012)

Denotaci je situace, kdy znak (napf. mytologicka bytost) nese sviij pivodni vyznam. Popi-
suje v ramci znaku vztah mezi ozna¢ovanym (mentalni koncept) a oznacujicim (fyzicky
aspekt). V pripadném reklamnim spotu by tak byla zobrazena konkrétni mytologicka by-
tost, denotujici pfimo tuto samotnou bytost. (Durickova©2012)

Konotace je druhou Grovni oznacovani. Probihd na zéklad€ konotovanych ¢i asociovanych
vyznamil. Aby bylo mozZno pracovat s touto rovinou oznac¢ovani, je potieba mit hlubsi zna-
lost dané spolecnosti ¢i kultury, v niz se nachdzime. Barthes popisuje konotaci jako jisté
kulturni vyznamy, které se k danému znaku vazi. Konotace tak vznikaji stfetem
s emocemi, zvyky ¢i znalostmi uZivatele. Konotované vyznamy vychazeji z prvni urovné

(denotace) oznaCovani, nicméné se do nich projektuje osobnost uzivatele. (Duric¢ko-

v402012)

Znazornéni této bytosti se tak nevztahuje jen k ni samotné, ale jsou s ni spojené urcité aso-
ciace a konotované vyznamy. Vyznamy pfifazené této bytosti, lze posléze priradit i vyrob-
ku, se kterym je bytost zobrazovana. Pro reklamu je tedy druha troven, tedy konotace,
klicova. (Durickova©2012)
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Mytus, v daném piipadé mytologicka bytost, je tak vniman Vv jeho pfeneseném vyznamu,
nikoliv v jeho konkrétni podob¢. Pienesené vyznamy se tak objevuji ve znackach, nazvech,
¢i logach spole¢nosti, ¢i jejich produkti jako jsou napi.: Versace (Clovek zkameni pii po-
hledu na Meduzu), Nike (fecka bohyné vitézstvi), Venus (antickd bohyn¢ krasy), Starbucks

(siréna neodolateln¢ ldkala ndmotniky zpévem, stejné jako viné kévy zdkazniky).
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2 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH REKLAM

Tato kapitola popisuje a rozebird jednotlivé vybrané reklamy, ve kterych jsou zobrazeny
konkrétni mytologické bytosti. Vzhledem K rozsahu praktické ¢asti a z divodu popisné
povahy charakteristiku vybranych reklam je nutné je zatradit do teoretické ¢asti. Jedna se o
tytéz reklamy, které budou nasledné predkladany k zhodnoceni béhem rozhovort. Soucasti
této kapitoly bude i popis jednotlivych mytologickych bytosti spolecné s typickymi vlast-

nostmi.

2.1 Kentaur

Kentaur je bytost ze starofecké mytologie. Naptil muZz a napil kan. Jednalo se o nezkrotné
a divoké tvory, které si nikdo netroufnul osedlat, a jezdit na nich byla Cest. Byli to divoci,
nespoutani a animalnim pudim se oddavajici bytosti. VUéi lidem byli az na vyjimky nasil-
nicti a nesndsenlivi. AvSak diky t€émto vyjimkam, jako byl moudry Chérion, se pozdéji stal

kentaur symbolem pro muznost, statecnost a silu. (Fink, 1996, s. 103)

2.1.1 Kolinska voda Centaur

Reklamni plakat znacky Vintage zroku 1967

' komunikujici panskou masazni vodu Centaur,
ARE YOU READY
FOR CENTAUR ?

iy
)

zobrazuje uvolnéné se tvaticitho muze, kterého na
kulisach starovéké architektury masiruje spote
odéna, krasna anticka Zena. V reklamnim sdéleni
je uvedeno, Ze v masazni vod¢ Centaur je obsa-
Zena esence pochazejici pfimo ze dnti divokého a
nasilnického starovékého Recka. Reklamni slo-
gany a popis uvedené masazni vody cili na ba-
zéalni muzskost a muznost obecné. V reklamé je
dale poukazovano na to, Ze tato voda symbolizu-

je polovi¢niho ¢loveéka, poloviéni zvite, ale celé-

ho muze. Text v neposledni fadé¢ naznacuje, ze

Obr. 1 Massage Cologne Centaur

viné, kterou tato masazni voda vydava, je citit
predevsim v intimni vzdalenosti. Na stylové nadobce s masazni vodou je pak kromé nazvu

| vyobrazena samotna podoba mytologického kentaura.
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2.1.2 Dvojity dopad

V roce 2008 piisla spoleCnost Procter &
Gamble Co. s reklamnim spotem na pansky
sprchovy gel Old-spice. V tomto spotu je
zobrazen mlady muz atletické postavy
s koniskym trupem, ktery si ve sprse umyva
ob¢ casti téla, lidskou i koniskou, sprchovym
gelem Redzone. V reklam¢ je zminéno spo-

jeni dvou ¢asti produktu do jednoho. Produkt

dle sd¢leni zarovent umyva a hydratuje. Spo- Obr. 2 Redzone
jeni dvou odlisnych slozek vizudlné nazna-
Cuje i samotny produkt, kdy je tento tvofen pii¢né pruhovanymi modrobilymi ¢astmi gelu,

ktery navic evokuje spojeni ¢lovéka a zvitete v jednu bytost — kentaura.

V této reklamé je vyzdvizena animalni pfitazlivost muze a celkovd muznost. K muzskému
predstaviteli se v zavéru spotu ptipoji slicnd a opét spofe odénd zena, ktera je evidentné

ptitahovana hydratovanou a Cistou ktzi i srsti svého druha.

2.1.3 Dziny

Spolecnost LevisStrauss&Co. v roce 2006 pfisla s reklamnim
plakatem, na némZ je zobrazena mlad4 Zena sn&dé pleti s
trupem koné¢, stojici v lesnim zakouti. Tato Zena — kentaur si
se zjevnym smutkem ve tvafi prohlizi dziny. V této lehce
ironické reklamé vystupuje v podobé¢ kentaura zena, coz neni
prili§ typické, nicméné na antickych mozaikach jsou centa-
riess — kentaufi zeny a divky, vyjimeén¢ zobrazeny. Kampan
s obdobnym motivem vyuzivala misto kentaura i satyra a

moiskou pannu. Ani tyto bytosti nemély nohy, na které by

dziny pasovaly.

Obr. 3 Kentauri Zena
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2.1.4 Z jiného svéta

Motiv kentaura vyuzila v roce 2010 i médni firma Chile fashionweek — CFW. Na pusobi-
vém obraze propojuje dva ruznorodé svéty. V této reklamé je vyobrazen kentaur, ktery
vystupuje z oblaku mlhy a moderné odéné mladé Zen¢ nabizi krej¢ovsky metr. Oblak mlhy
a padajiciho listi symbolizuje jiny jakoby mysticky svét, ze kterého kentaur pfinasi novou
modu, coz je komunikovano i v samotném sloganu. Tento kentaur je pak také jistym spo-
jenim dvou svétu, jelikoz jeho lidska ¢ast neni na rozdil od Casto prezentovanych obrazi
vyobrazena s obnazenym lidskym trupem. V této reklamé je naopak odén v obleku, ktery

ma s nedbalou eleganci rozhalen a pod nim ma sportovni triko v barvé konského trupu.

tEI'W CHILE F@H’ONVW:E(%

¥

=R Ot /ﬂl/lv oot worldd, row on it ot I

Obr. 4 Méda z jiného svéta pro ten vas
Triko ptirozenym zpisobem splyva s konskou ¢asti a spojuje tak obé ¢asti kentaura. Cely

obraz je vyveden v podzimnich barvach a dycha z ngj jista mystika a tajemno.

2.2 Jednorozec

Jiz od dob antiky je jednorozec zobrazovan jako bily ¢i plavy tvor, podobny koni ¢i oslu.
Jeho dominantnimi vlastnostmi jsou odvaha a sila. Stejné¢ vyznamnym prvkem byla 1é¢iva
moc jeho srdce a predevs§im rohu. Soucasné byl v mytologii vnimén jako symbol Cistoty a

nevinnosti, nebot’ mohl byt pfildkan pouze tancem a zpé€vem panny, na jejiZ klin slozil hla-
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vu a davetive usnul. Jen tak mohl byt spoutén fetézem. Cenou za vykoupeni pak byl jeho
magicky roh, jehoz moc byla v 1é¢eni a ochrané proti otravé. V neposledni fadé je tento roh

vniman jako sexualni, falicky symbol. (Pavlik; Vitanovsky, 2008, s. 539-541)

2.2.1 Ovoce na nohou

V reklamnim spotu z roku 2010 vy-
robené pro spole¢nost General Mills
Inc. je prezentovan chlapec, ktery
sedi na sedaci souprave a vychutnava
si ovocnou cukrovinku. Jeden konec
dlouhé zvykaci hmoty mé v ustech a
druhy konec mizi mimo zabér. Zabér
se postupné posunuje od chlapce, aby

na druhém konci cukrovinky odhalil

bilého jednorozce s duhovou hiivou. ) o

. _ Obr. 5 Co je na konci té vasi?
Jednorozec si nasledné piivlastni a
pozie vétsi kus zvykaci cukrovinky. Zavér reklamniho spotu je doplnén sloganem: ,,Co je

na konci té vasi?“.

2.2.2 Cisty

Spolecnost Frebreze v této reklamni kam-
pani z roku 2011 komunikujici osvézovaé
vzduchu zobrazuje jednoroZce, jenZ ma
zadni ¢ast téla pokrytou hnédou srsti. Ta-
to hnéda srst evokuje Spinu a pachy, které
jsou za pomoci osvézovaciho prostiedku

odstraniovany. Pod odpadéavajici hnédou

srsti — pachem, se objevuje Cista bila srst.

Obr. 6 Odstranuje pachy

Jednorozec se tak zalina objevovat
Vv tradi¢ni bilé barvé.
Celkovy obraz plisobi pomérné harmonicky a je vyveden v kombinaci jemnych Sedych,

bilych a hnédych barev. Dynamiku mu dodéva odpadavajici hnéda srst. Na rozdil od tra-
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di¢niho ztvarnéni je jednorozec v této kampani prezentovan jako klisna, ackoliv v mytolo-

gii vystupuje vyhradné jako samec. Celkové vSak z obrazu dycha Cistota a jemnost.

2.2.3 Sklad

Spolecnost Public Storage, vénujici
se pronajmu vetejnych skladi, ptisla
s reklamnim spotem, ve kterém pou-
zila hned né€kolik jednorozci. Ve
spotu z roku 2013 je v zabéru oby-
vaci pokoj naplnény jednorozci vy-

vedenymi na obrazech, zpodobng-

nymi v soskach a plySovych hrac-

Obr. 7 Verejny sklad

kach. Na sedaci soupravé sedi muz,
kterému Zena nadSen¢ ukazuje dalsi obraz s jednorozcem a pta se, na které misto na sténé
by bylo nejvhodnéjsi obraz umistit. Muz, zjevné ptedstirajici nadSeni z dal§iho pfedmétu,
postupné sméiuje zenu s obrazem do casti mistnosti, kde jsou oteviené rolovaci dvete do
skladu. Ve chvili kdy dvefmi projde, tyto se zaviou a stiih zabéru ukaze skladovaci jednot-
ky spolecnosti. Cely spot je zavrSen sloganem ,,Skladujte vSe, co mate radi ve Vetejnych

skladech.

2.2.4 Proti Spatné reklamé

V Jizni Africe byla v roce 2010 spusténa kampan, ktera sarkastickym humorem upozoriiuje
na udéleni historicky prvniho ocenéni tiskové reklamy v Jizni Africe. Tato konkrétni re-
klama zobrazuje dva lovce s loveckymi puskami, ktefi pozuji v lese nad té€lem zastieleného
jednorozce. Tento jednorozec je vyobrazen jako typicky bily tvor, podobny koni s jednim
rohem. Oba lovci stoji v tradi¢nim vitézném gestu. Scénu dopliuje slogan: ,,Pokazdé, kdyz
vyrobite Spatnou reklamu, zemfe jeden jednorozec.” V dalSich reklamach v kampani autofi
poukazuji na to, ze obdobné zahynou i jiné bajné bytosti, kdy kouzelné vile upadnou kii-

dla, ¢i krali¢ek spacha sebevrazdu, kdyz se postavi pied vlak.
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V reklamé je naznacena i jistd vzac-
nost jednorozce, jakozto fiktivniho
magického tvora. Autofi poukazuji
predevs§im na skuteCnost, Ze jen ma-
lokdo chce, aby jednorozci umirali,
vily ptichdzely o kiidla nebo krali¢ci

pachali sebevrazdy, a proto by si mél

kazdy rozmyslet, jakou tvoii rekla-

mu.

Obr. 8 Mrtvy jednorozec

2.3 Moi'ska panna

Motska panna je bajnou bytosti, ktera se objevuje jiz od dob antiky. Jedna se o krasnou
zenu, jejiz spodni polovina v8ak byla zvifeci. V ptivodnich antickych mytech byla tato zvi-
feci Cast Casto zobrazovana jako hadi, avSak mnohem znaméjsi je pozdéjsi sttedoveké zob-
razeni moiské panny, jako zeny s rybim ocasem. V n¢kterych béjich ma motska panna
dokonce ocasy dva. Moiské panny byly nddherné a smysIné divky, které lakaly namoiniky
do mofte. Zde je pak zabily a snédly jejich duSe. Obcas navedly na utesy celé lod¢. Namot-
nici se naopak snazili mofské panny chytit a pfinutit je splnit jim ptani. (Pavlik; Vitanov-

sky, 2004, 5. 79)

2.3.1 Evian

Spole¢nost Evian pouzila motskou pannu v reklamni kampa-
ni z roku 2000, kdyz zobrazila na reklamnim plakatu ptvab-
nou divku, ktera ma horni ¢ast téla lidskou a od pasu dold
rybi. Tato divka se vznasi ¢i spiSe plave v pruzraéné vode a
z 1ahve upiji mineralni vodu Evian.

Vyobrazeni moiské panny v této reklamé je tradi¢ni, véetné

zplostélého rybiho ocasu. Pro piedstavitelku této motské

panny byla autory reklamni kampané vybrana velmi krasna

Loriginal

zena. Celkovy obraz, ktery je komponovéan do modrych tond,

Obr. 9 Evian cer 1 .
vytvaii dojem Cistoty a ladnosti.
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2.3.2 Bylinny Sampon

V kampani, kterou v roce 2014 spole¢nost Herbal Essences propagovala vlasovy Sampon,
jsou zobrazeny dvé motské panny, odpoc¢ivaji na Gtesu a znudéné si povidaji. Tyto moiské
panny jsou V tradi¢ni vypodobnéni s rybim ocasem a horni polovinou lidskou. Obé divky
maji splihlé a nezdravé vypadajici vlasy. Mofska hladina je pokryta troskami lodi a vSe se
hali do mlhy. Kolem panuje nevlidné pocasi a jisté pfitmi. V dalSim zabéru se objevuje
tieti mofska panna, ktera ma, na rozdil od prvnich dvou, krasné, Cisté a upravené vlasy. Jeji
souputnice se splihlymi vlasy se dotazuji své druzky na to, jak dosahla takového uspéchu.
Ta se pochlubi svym bylinnym Samponem. Nasledné se vSechny motské panny nadsené
potopi pod hladinu. Po vynofeni do slune¢ného pocasi, maji jiz krasné a Cisté vlasy vsech-
ny tfi, ¢imz okamzité zaujmou posadku plujici lodi. Posadka se piestane vénovat ovladani
lod¢ a fascinované sleduje motské krasky. V zavérecné scéné je vidét plachetnici, ktera

neovladatelné mifi k utestim, zatimco posadka stale sleduje motské panny ve vode.

Obr. 10 Morské panny
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2.3.3 Vodéodolna kosmetika

Spole¢nost Pastel cosmetics vyuzila motskou pannu na reklamnim plakatu z roku 2009. Na

tomto plakatu je vyobrazena motska panna, kterd lezi na pisecné plazi. Tato motska panna

je vyvedena vV tradi¢nim pojeti, to
znamena s horni polovinou téla lid-
skou a spodni polovinou rybi. Na
rozdil od stfedovékého ztvarnéni
Jjsou jeji nadra a hrud’ zakryty roz-
pusténymi vlasy. Divka zpodobiiujici
moiskou pannu je vyrazné naliCena
s bezchybnym make-upem. Jeji bez-

chybné liceni koresponduje se sd¢le-

nim autort reklamy, jelikoz se jedna

o vodéodolnou kosmetiku. Ztvarnéni

Obr. 11 Vodéodolna kosmetika

moftské panny viceméné odpovida tradiénimu pojeti, avSak ze samotné reklamy je citit jisty

chlad a umélost.

2.3.4 Sila usmévu

B/

= /\
Imile

CO//O /)//)gz@

Obr. 12 Sila usmévu

Hlavnim motem kreslené kam-
pané na zvykacky zroku 2011
byl slogan ,,Sila asmévu®. Tato
kampan byla zpracovana pro
tuniskou spole¢nost Confise-
rieTriki. V jedné z reklam kam-
pan¢ je zobrazena moiska pan-
na, cudné sedici na moiském

dné. Jeji usmév se zda byt neo-

dolatelny, jelikoZ k ni pospicha

po moiském dné¢ potapéc

v hloubkovém skafandru, ktery nedba na to, Ze se odpojil od pfivodu vzduchu z hladiny.

Ackoliv se jedna o jednoduchou kreslenou reklamu, celkem zdafile pracuje s prvky myto-

logie, kdy motské panny lakaly ndmoiniky do zahuby. Neodolatelnd krasa divky je zde
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podpotena, respektive nahrazena, zativym usmévem, diky kterému potape¢ nedba smrtel-

ného nebezpeci.

V dalSich variantdch kampané je obdobnym zplsobem vyobrazen sn¢huldk tajici kvili

krasnému usmévu na slunci, ¢i nafukovaci balonek hnany na kaktusy.

2.4 Pegas

Pegasos — pegas, je oktidleny kun, kterého podle feckych legend porodila samotna
Meduza, kdyZ umirala. Pegasovym otcem je anticky bith moti Poseidon. Pegas podle baji
dava Diovi blesk a hrom a pod tiderem jeho kopyta se objevil pramen Muiz. Diky tomuto je
Casto vniman jako symbol basnického rozletu a nezmérné fantazie. Navic tento oktidleny
kuan 1étal rychle, nespoutané a svobodné jako vitr a pomahal nemocnym détem. Jeho do-

ménou byla ochrana vseho zivého. (Fink, 1996, s. 149)

2.4.1 Magie

Lancoéme parfums Paris pfisla v roce 1950
s reklamnim plakatem, na ném? je namalovan
bily oktidleny kin ve skoku nad typicky vy-
tvarovanou sklenénou lahvickou parfému
Magie. Povrch, na kterém je lahvicka parfé-
mu postavena, je na nckolika mistech pro-
stoupen barevnymi krystaly, které tvarem
ptipominaji flakonek parfémem. Z povrchu
navic stoupa a tryskd oranzovy kouf.
Z tohoto oranzového koute vylétd pravé pe-
gas a vytvaii tak dojem, jako by byl koufem
stvofen. Kouf' navic zbarvuje obsah sklenéné

lahvicky, takze celek piisobi, jako by byl pe-

gas samotnou soucasti parfému. Magickou

Obr. 13 Magie

scénu dopliuje ohiostroj.

2.4.2 Pavi cigarety

Malovany plakat spole¢nosti MuraiBros. Co. L'TD z roku 1902 propaguje japonské ciga-

rety Peacock. Ustfednim motivem plakatu je ok¥idleny ki, letici nad stylizovanym zem-
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skym globem. Tento pegas jakoby se usmival a z tlamy mu ¢ni
. kouiici cigareta. Nad pegasem je pak namalovana krabicka

s cigaretami z japonského Kjota.

Na rozdil od tradi€niho ztvarnéni pegase, je tento japonsky
: vyobrazen s hnédou srsti a bilou lysinou na hlavé. Velmi nety-
pickym a pomérné zasadnim odklonem od klasického vypo-
dobnéni jsou pak jeho kiidla. Typicka ptaci kiidla byla v této

reklam¢ zaménéna za jakési draci kiidla s blanami.

Obr. 14 Pavi cigarety

2.4.3 Mobilgas

Od tficatych let dvacatého stoleti vyuzivala spole¢nost Mobilgas jako svou znacku cerve-
ného okfidleného koné — pegase. Dany symbol se vyskytuje prakticky na vétSiné jejich
produktii a na Cerpacich stanicich. Na mnoha reklamnich plakatech se az do Sedesatych let
dvacatého stoleti objevuje vyobrazeni leticiho pegase. Na kreslenych plakatech se objevuje
Vv pozici, kdy leti nad krajinou, mésty ¢i auty. Tyto vyjevy byly doplnény slogany poukazu-
jicimi na silu a energii 1étajiciho koné. V kampani se objevovaly slogany jako: ,,PIna sily*,
Sila Iétajiciho kon¢ pro Vase vozidlo®, nebo ,,Jsem Iétajici kan! Startuji studené auto jako

blesk!“.

Spolec¢nym prvkem pro tuto kampan jsou pravé odkazy na energii, silu, rychlost a vydrz.

Tyto vlastnosti jsou pfipisovany bajnému pegasovi a dle reklamy jsou transformovany do

pohonnych

GAN GWAY FAB ,Awl,\,!,ggéxyAY hmot a oleji,

FOR AMEnchs FAVORITE ! Na rozdil od

tradi¢niho poje-
ti pegase
s bilou srsti, je
pegas Mobilga-

Su rudy.

Obr. 15 Mobilgas
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2.4.4 3D pegas

Spole¢nost Huawei ptedstavila v roce 2012
obii sochu pegase, ktera byla pies Sest me-
tri vysoka a rozpéti jeho kiidel bylo pét a

pul metru. Tato socha byla tvoiena n¢kolika

tisici dotykovych mobilnich telefond, které
spolecnost v daném roce uvadéla na trh. Dle
zamera spolecnosti Huawei a vyjadieni
tvlirce sochy, se mél tento bajny tvor stat
symbolem svobody a rychlosti. Socha m¢la
tedy komunikovat, Ze mobilni telefon, ktery |

je uvaden na trh, je nejrychlejSim telefonem

na svete.

Obr. 16 Huawei pegas

Vzpinajici se pegas s kiidly pfipravenymi
ke vzletu ptisobi dynamicky a vyvoldva dojem nespoutanosti, sily a energie. Diky lesklym
plocham telefonii se od jeho téla odrazi okoli i obloha a samotny pegas tak vypada, jako by

zaril.
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3 CILE AMETODY VYZKUMU

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢ vysledki analyz zjistit, zda jsou urcité
mytologické bytosti ve vybranych reklamach vyuzity adekvatnim zptisobem a zda podpo-

ruji komunikovany produkt a jeho vlastnosti.

Jelikoz jsou lidé od détskych her, ptes Skolni tiidy, knihy, internet a televizi konfrontovani
a ovlivilovani davnymi bdjemi a myty, ve kterych se Casto vyskytuji rGzné mytologické
bytosti, lze pfedpokladat, Ze si s t€émito bytostmi spojuji jisté asociace a pfisuzuji jim urcité
vlastnosti. Tyto asociace a vlastnosti tak mohou lidé podvédomé spojovat a prenaset na

komunikovany produkt v reklamé, ve které jsou zobrazeny urcité mytologické bytosti.

3.2 Dildi cile

Dilé¢im cilem bakaldiské prace je tak zaroven zjistit a ovéfit, zda si respondenti spojuji ur-
¢itou mytologickou bytost s né&jakou vlastnosti a asociaci. V ptipadé¢, Ze budou mit re-

spondenti s mytologickou bytosti spojeny konkrétni vlastnosti, bude mozno analyzovat,

zda si tyto vlastnosti spojuji s komunikovanym produktem.

Lze vSak predpokladat, Ze ne kazdé spojeni komunikované produktu s ur¢itou mytologic-
kou bytosti je vhodné a podporuje vlastnosti produktu. Proto je dal§im dil¢im cilem prace
zjistit, pro jaky produkt by respondent vyuzil konkrétni mytologickou bytost v reklamé&. Na
zaklade této analyzy a analyzy kvantitativni vyzkumné sondy z roku 2015 je dil¢im cilem

ov¢fit na vybranych reklamach fungujici spojeni mytologické bytosti s ur€itym produktem.

3.3 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni hlavniho a dil¢ich cilii bakalarské prace byly stanoveny nasledujici vy-

zkumné otazky:
VO 1: Jsou mytologické bytosti ve vybranych reklamach vyuzity adekvatnim zptisobem?

VO 2: Podporuji ndmi zvolené mytologické bytosti vlastnosti produktil ve vybranych re-

klaméach?
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3.4 Metody vyzkumu

Pro ziskéani vysledki bude zvolen strukturovany, ¢i ¢aste¢né strukturovany rozhovor s ote-
vienymi otdzkami s osmi respondenty. Kozel (Kozel a spol., 2006, s. 152 - 153) klade d-
raz na priubéh rozhovoru, ktery mize ovlivnit fada faktord, a to pfedev§im na ptipravu,
predvidavost tazatele a navozeni pocitu uvolnéni a ochoty respondenta. Vysekalova (Vy-
sekalova a kol., 2007, s. 55) nabada k nutnosti, aby se tazatel choval co nejvice neutralné a
nevyvolaval odpor ¢i potifebu souladu psychologickych poli obou ucastniki rozhovoru.
Jednotlivé reklamy nebudou tazatelem komentovany ani vysvétlovany, kromé piipadného
ptekladu z ciziho jazyka. Déle bude potieba udrzet ptislusnou dynamiku rozhovoru a udr-
zet pozornost a zajem. Toto by mélo byt zachovéano piedevsim stiidanim obrazk a spotl k

jednotlivym reklaméam.

Pro rozhovor budou vybrany reklamy, ve kterych je zobrazena mytologicka postava. Jedna
se o Ctyfi reklamy pro kazdou jednotlivou mytologickou bytost — kentaura, jednorozce,

moftskou pannu a pegase.

S odstupem ¢asu po rozhovoru bude dotdzanym polozena dopliujici otazka, tykajici se
shlédnutych reklam s cilem zjistit, zda si respondenti zapamatovali n¢které z reklam, pfi-

padné na jaké produkty byly.

Vysledky rozhovoru budou srovnany s kvantitativni vyzkumnou sondou VIiv mytologic-

kych postav v reklamé na ¢loveéka 21. stoleti, kterd probéhla v roce 2015.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SROVNANI KVALITATIVNIHO A KVANTITATIVNIHO SETRENI

Kvalitativni vyzkum, ktery byl tvofen pomoci strukturovaného rozhovoru s osmi dotaza-
nymi, navazuje na kvantitativni vyzkum, respektive vyzkumnou sondu z roku 2015 reali-
zovanou autorem bakalatské prace. Této sondy se zucastnilo 50 muzl a 50 Zen a za cil
méla zjistit pfedevs§im to, jakym zpilisobem respondenti vnimaji vybrané¢ mytologické by-
tosti, jaké jim pfifazuji vlastnosti a pro jaky typ produktu by bylo vhodné tuto bytost

v reklamé pouZzit.

4.1 Pripisované vlastnosti a asociace s mytologickou bytosti

Cilem otazky tykajici se asociaci spojenych s mytologickou bytosti bylo piedevs§im zjistit,
zda respondenti znaji konkrétni mytologickou bytost, jak by ji popsali a jaké maji s touto
bytosti spojené vlastnosti, emoce a asociace. Diky odpovédim je tak mozné posoudit, jaké
asociace si mohou zakaznici spojovat s produktem, ktery se vyskytne v reklamé spole¢né
s pfislusnou mytologickou postavou. Oproti vyzkumné sond¢ z roku 2015 nedostali dota-
zani na vybér z preddefinovanych vlastnosti, ale popisovali své subjektivni pocity a dojmy.
Souhrnné vysledky kvantitativni sondy jsou shrnuty v tabulce €. 1 a €. 2 Emoce a asociace

spojené s mytologickou bytosti Zeny a muzi na strandch 35 a 36 této kapitoly.

41.1 Kentaur

V ramci vyzkumné sondy z roku 2015 potvrdilo vSech 100 dotdzanych, ze zna mytologic-
kého kentaura. Ve stejném duchu pokracovali dotdzani béhem kvalitativniho rozhovoru.
VSsichni béhem tohoto rozhovoru uvedli, Ze znaji kentaura a spojuji si s nim urcité vlast-
nosti. Oproti kvantitativni vyzkumné sondé neméli respondenti taxativné vymezeny se-
znam vlastnosti. Pfesto se vSak shodli s kvantitativni sondou, kdy byla nejcastéji
s kentaurem spojovana sila a to v 75%. Vsichni dotazovani béhem rozhovoru shodné uved-
li, ze v nich kentaur nej€astéji evokuje prave silu. Obecné pak lze fici, Ze si kentaura spoju-
ji spiSe s fyzickymi aspekty, jelikoz dale uvedli jako stézejni vlastnosti kentaura muZnost,
rychlost, obratnost a presnost. Fyzické a svym zpisobem maskulinni vlastnosti domino-
valy i ptedchozi kvantitativni sond¢, kdy respondenti pfifadili ke kentaurovi pravé muz-

nost (64%) a rychlost (49%).

Oproti kvantitativni sond¢ si néktefi dotazani béhem rozhovoru vybavili kentaura jako va-

le¢nika a bojovnika. Coz je opétovné spojeno se zjevné muzskym aspektem.
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Kromé fyzickych vlastnosti v rozhovoru zaznély asociace jako moc, respekt, hrdost a
inteligence. Béhem ukazek jednotlivych reklam si pak postupné dotazani vybavili i dalsi
vlastnosti, av§ak ty jsou zminény u piislusnych reklam. Vysledky kvantitativni sondy jsou

soucasti ptilohy v Grafu ¢. 4 a 5§ Emoce a asociace ve spojeni s kentaurem muZi a Zeny.

4.1.2 Jednorozec

V ptipad¢ jednorozce se opét potvrdilo, ze vSichni dotdzani znaji tuto mytologickou bytost.
Stoprocentni znalost se potvrdila 1 na zaklad¢ vysledt kvantitativni vyzkumné sondy.
V piipadé asociaci spojenych s jednorozcem se dotazani béhem rozhovoru shodli s kvanti-
tativni sondou viceméné pouze v krase a originalnosti-jedine¢nosti. V piipad¢ krasy
v kvantitativni sond¢ tuto vlastnost pfifadilo 62 % respondent. Béhem rozhovoru si ji spo-
Jili sjednorozcem 3 dotazani. Pomérné zajimavé bylo zjisténi, Ze si 4 dotazani spojuji s
jednorozcem fyzickou silu, zatimco v kvantitativni sondé¢ pfifadilo silu k jednorozci 30 %

respondentd.

Zatimco v kvantitativni sondé¢ si respondenti nejcastéji spojili jednorozce s ladnosti (64%),
jemnosti (51%) a volnosti (50%), nebyli dotazani béhem rozhovoru tak specificti.
S jednorozcem si spojuji €istotu, S diirazem na ur¢itou vnitini, az téméf panenskou ¢istotu.
Jednorozec byl dotdzanymi vniman jako charismaticka dobra postava, hrd4d, vzneSena,
inteligentni a 0saméla. Za zminku stoji i jisté spojeni s divkami, néZnost, jemnost, leh-
kost a bila barva. Zajimavé jsou i dvé asociace: spravedinost a Stésti. Ke stésti dotazany
»JA“ uvedl, ze je v podstaté Stésti jednorozce vidét, coz by vSak §lo spojit 1 s jedineénosti
a originalitou, ¢i zminovanou osamélosti. Zajimavé je spojeni jednorozce jako ochrance s

diirazem na ochranu blizkych.

Nekteré vlastnosti si dotdzani vybavili az po ukazce jednotlivych reklam a tyto vlastnosti
jsou zminény v ptislusnych ¢astech. Vysledky kvantitativni sondy jsou z divodu velkého
rozsahu textové Casti bakalaiské prace soucasti prilohy v Grafu €. 6 a 7 Emoce a asociace

spojené s jednoroZcem muZi a Zeny.

4.1.3 Moiska panna

Respondenti v kvantitativni sond¢ ve shod¢€ s dotazanymi v kvalitativnim rozhovoru uved-
li, ze znaji motskou pannu a stouto mytologickou bytosti si spojuji urcité vlastnosti.
V sondé s naprostou ptevahou u respondentd zvitézila Zenskost s 85 %, nasledovana kra-

sou (52 %), nebezpe¢im (44 %), vasni (41 %) a sexualitou (40 %). Ackoliv dotazani bé-
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hem rozhovoru zenskost i krasu zminili v poloviné pfipadt, dominuje u sedmi z nich za-
keinost, pretvaika, klam a nebezpeci. Nicmén¢ se jednalo o tradi¢ni spojeni s lakanim
namoinikti do zahuby za pomoci sviidnosti, krasy a touhy. Dotazani si mofskou pannu
logicky spojuji i s vodou. S vodou a moiskou pannou pak souvisi i plavani, lod¢, namotnici

a mofre.

Zajimavou asociaci je i modrozelena barva, kdy si tuto vybavila ,,LE“. VVzhledem k tomu,

ze u jednorozce uvedla bilou barvu, jsou pro ni barvy pravdépodobné diilezité.

Ve spojeni s motskou pannou se pak dotazanym vybavovaly i asociace jako néha, charis-
ma, volnost, tajemno a zpév. Zminéna byla i Cistota, av§ak na rozdil od jednorozce (coz

bylo i zdiraznéno), se jednalo o €istotu téla, fyzickou.

Ucastnik rozhovoru ,,K* poukézal na spojeni dvou tvorii do jednoho, stejné jako tomu bylo

u kentaura. Tentokrat se vSak jednalo o zenu a rybu.

| v piipad¢ moiské panny si nékteti dotazani vybavili dalsi vlastnosti az po zhlédnuti re-
klamnich spotii a plakati. Tyto vlastnosti jsou zminény u pfislusné reklamy. Vysledky
kvantitativni sondy jsou soucésti ptilohy v Grafu €. 8 a 9 Emoce a asociace spojené s

moi'skou pannou muZi a Zeny.

4.1.4 Pegas

| v pfipadé mytologického pegase bylo zjisténo, Ze se jedna o obecné zndmou mytologic-
kou bytost, kdy jak v kvantitativni sond¢, tak v kvalitativnim rozhovoru v8ichni ucastnici
uvedli, Ze ji znaji a spojuji si s ni ptislusné vlastnosti. Zatimco dotazani v rozhovoru uvedli
jako nejéast€jsi spole¢nou vlastnost rychlost, byla toto v kvantitativni sondé hodnocena az
jako druha v poradi se 70 %. Naopak volnost, ktera pro 75 % respondent kvantitativni
sondy byla dominantni vlastnosti, byla pfi rozhovoru zminéna jen dvakrat. S volnosti vSak

uzce koresponduje 1étani, které zminila polovina dotazanych v rozhovoru.

Béhem rozhovoru byla ¢tyfikrat zminéna vzneSenost, kdy ,,LE*“ dokonce uvedla, ze kin
sam o sob¢ je vzneSené zvite a pegas je jesté vzneSenéjsi. V obdobném duchu se nesla dal-
§i odpoveéd’ dotazaného ,,MA®, kdy bylo poukazano na to, ze pegas, respektive Pegasos,
byl poslednim z Diovych oktidlenych koni. Na staroveké baje se ostatné odkazovali 1 dalsi
dotazani, kdyz zminili, ze se jedna o bilého okiidleného kon¢ z baji. Bila barva byla zmi-
néna dokonce tiikrat s tim, Ze se jedna o tradi¢ni pojeti, kterému neublizil ani remake slav-

ného amerického filmu Souboj titanti s Cerné zbarvenym pegasem.
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Mezi dal$i zminéné vlastnosti patii pozitivni, pFijemny, Cistota a elegance (obdobné¢ jako
u jednorozce), jedine¢nost, sila, krasa, hrdost, moc, odvaha, hbitost. Krom¢ zminéného
1étani byl pegas vniman i v souvislosti s jakymsi rozmachem, rastem, rozletem ¢i nad-

hledem. Zajimavou asociaci je spojeni s nadychanosti.

Stejné jako u ostatnich mytologickych bytosti si dotazani vybavili urcité vlastnosti az
Vv souvislosti se shlédnutym spotem ¢i plakdtem a i tyto byly zminény v pfislusné ¢asti pra-
ce. Vysledky kvantitativni sondy jsou podrobné soucasti piilohy v Grafu €. 10 a 11 Emo-

Ce a asociace spojené s pegasem muZzi a Zeny.

Tabulka €. 1 Emoce a asociace spojené s mytologickou bytosti - Zeny

KENTAUR JEDNOROZEC M. PANNA PEGAS
muznost 32 3 0 10
zenskost 1 3 39 1
jemnost 0 26 11 9
sila 39 16 5 23
rychlost 25 14 3 31
hrdost 20 19 8 19
volnost 15 26 22 42
energie 25 24 9 24
ladnost 2 32 23 22
krdsa 0 31 25 19
vérnost 4 13 1 5
hbitost 12 8 6 8
vitézstvi 6 8 2 12
nebezpeci 10 2 19 1
originalnost 5 13 5 11
vasef/touha 3 4 17 5
sexualita 4 0 15 0
humor 2 1 0 0
jiné 3 3 2 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 2 Emoce a asociace spojené s mytologickou bytosti - muZzi

32 6 0 13
1 10 46 1
25 12 10
36 14 2 18
24 14 3 39
22 24 4 19
22 24 15 33
13 7 5 23
32 15 24
1 31 27 20
2 13 2 8
9 5 1 13
12 7 0 15
9 3 22 0
5 5 2 4
3 8 27 4
9 5 25 1
1 2 1 2
2 3 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Mytologické bytosti v reklamé

V souvislosti s otazkou tykajici se vyuzivani mytologickych bytosti v reklamé bylo cilem
zjistit, zda si dotdzani béhem rozhovoru dokaZzi predstavit, pro jakou reklamu, potaZzmo na
jaky produkt, by povazovali za vhodné pouzit pfislusnou mytologickou bytost. V ramci
vyzkumné kvantitativni sondy z roku 2015 byla stejna otazka predloZzena 100 responden-
tim (50 muza a 50 zen), kdy vSak na rozdil od kvalitativniho rozhovoru dostali na vybér
z konkrétnich oblasti. Pro Gcastniky rozhovoru byla tato otdzka pomérné téZka a Casto se
delsi dobu zamysleli, ptesto vsak nékteré odpovedi koresponduji s vysledky kvantitativni
sondy. Obecné lze fici, ze oblast, ¢i typ produktu odpovidal asociacim s jednotlivymi my-
tologickymi bytostmi. Vysledky kvantitativni sondy jsou shrnuty v tabulce €. 3 a €. 2

Vhodné vyuziti mytologické bytosti v reklamé Zeny a muZi.

4.2.1 Kentaur

Vzhledem k tomu, Ze byl kentaur obecné vniman dotazanymi ve spojeni s pfevazné muz-
skym aspektem, odpovida tomu i pfedstava vhodného vyuziti kentaura v reklamég. Z rozho-

vort vyplynulo, Ze tfi dotazani by vid€li vhodné vyuziti kentaura v oblasti motorismu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Toto zjisténi koresponduje s kvantitativni sondou, kdy se motorismus u respondentll umis-
til na druhém misté. Nejvhodnéjsi vyuziti vnimali respondenti v kvantitativni sondé u pan-
ské kosmetiky. Tato byla zminéna i v rozhovoru, a to konkrétné dvakrat. V dalsich ptipa-
dech vSak byla odpovéd’ obsirnéjsi a byly zminény muzské zaleZitosti obecné. Lze do nich

tedy pravdépodobn¢ zaradit jak motorismus, tak panskou kosmetiku.

V rozhovoru byl zminén kentaur nékolikrat ve spojeni se sportem. At se jiz jednalo o
sportovni potireby obecné, ¢€i konkrétni zaméieni na Zokejskou vybavu. Se sportem po-
chopitelné souvisi i1 lukostrielba, ktera byla zminéna dvéma ucastniky rozhovoru. Zajimavé
spojeni s lukem m¢él ,,JA®, ktery specifikoval kentaura s lukem jako zacileni do ¢erného,
napiiklad v oblasti pojisténi. Sportovni potieby byly zminény i béhem kvantitativni sondy,

kdy se umistily na ¢tvrtém misté tésn¢ za obuvi.

S ryze muzsky zamétenou reklamou pftisla ,,LE®, kdyz zminila, ze by si doké4zala ptedsta-

vit reklamu na naiadi pro muzZe v nékteré specializované prodejné ¢i hobby marketu.

Na rozdil od ostatnich tcastnikti rozhovoru si ,,LA“ mysli, ze se kentaur nehodi pro nic
konkrétniho, pro zadny technicky obor. Dle jeho ptedstavy je cilem kentaura vzbudit pte-

devsim emoce v abstraktni roving.

Vysledky kvantitativni vyzkumné sondy jsou soucasti v pfilohy v Grafu ¢. 12 a 13 Vhod-

né pouziti kentaura v reklamé muzi a Zeny.

Ve spojeni s vlastnostmi a asociacemi lze fici, ze dotazani vnimaji kentaura jako silné
muzskou zéleZitost, a tomu nasledné pfizplisobuji i pfedstavu vhodného vyuziti v reklamé.
Pouzitim kentaura ve spojeni s pfevazné muzskymi produkty se tak otevira moznost pro
posileni vnimani produktu cilovym zékaznikem, kdy si mize spojit maskulinni vlastnosti

kentaura pravé s komunikovanym produktem.

4.2.2 Jednorozec

Reklamni kampang, pro které by dle respondentii kvantitativni sondy byla vhodna postava
jednorozce, nebyly tak jednozna¢né jako v piipadé kentaura. Jeho nejvhodnéjsi vyuziti
vnimali respondenti ve spojeni s damskou kosmetikou. Témét na stejné trovni vnimali
vyuziti v reklamé pro déti, respektive pro détské vyrobky, motorismus a panskou kosme-
tiku.

Déamska kosmetika ve spojeni s parfémy byla povazovana za nejvhodnéjsi i v ptipad¢ kva-

litativniho rozhovoru. V souvislosti s nej¢astéji vnimanymi asociacemi, kterymi byly krasa
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a Cistota, je to celkem logické a ptirozené spojeni. PEti ucastniky rozhovoru je jednorozec
vniman se siln¢ zenskym aspektem, at’ jiz pravé ve spojeni s kosmetikou ¢i parfémy, pii-

padné médou nebo intimni hygienou.

Kromé vySe uvedenych spojeni byly v jednom rozhovoru zminény vyrobky pro déti i auta,
kdy ,,MA* uvedl, Ze si umi predstavit znacku i logo vozidla pravé s jednorozcem a pouka-

zal na skékajiciho koné znacky Ferrari.

Na zajimavé vyuziti jednorozce v reklam¢ poukazal ,, JA*, kdyz opét zminil oblast pojis-

tovnictvi, obdobn¢ jako u kentaura.

Dotazany ,,AJ* si béhem rozhovoru nedokézal vybavit zddné¢ vhodné vyuziti jednorozce

v reklamg, a to i pfesto, ze ma praveé jednorozce spojeného s divkami ¢i princeznami.

JednoroZec byl béhem rozhovort vnimén jako krasny tvor, ¢asto spojeny s Cistotou a ne-
zaménitelnym zenskym aspektem. Tomu odpovida i jeho ptipadné vyuziti v reklamé cilici

predevsim na Zenskou cilovou skupinu v oblasti kosmetického primyslu.

Vysledky kvantitativni vyzkumné sondy jsou soucasti ptilohy v Grafu ¢. 14 a 15 Vhodné

pouZiti jednoroZce vV reklamé muzi a Zeny.

4.2.3 Moiska panna

Spojeni motské panny s ryze Zenskymi vlastnostmi, a to jak v naprosté vétSin€ u respon-
dentt kvantitativni vyzkumné sondy, tak u poloviny dotazanych v kvalitativnim rozhovoru,
ji svym zpisobem piedurcilo k vhodnému vyuziti v reklamé zacilené na zeny. Behem
kvantitativni sondy ziskala ze vSech zkoumanych mytologickych bytosti nejvétsi pocet
bodu v souvislosti s pouzitim v reklamé, kdy ji byla dana jasna priorita se zaméfenim na
damskou kosmetiku. V obdobném duchu odpovidali dotazani i béhem rozhovoru. Dam-

ské parfémy a kosmetika (i vlasova, ¢i pletové krémy) dominovali pfedstavam ucastniku.

,,LE“ byla zminéna také reklama na klenoty, a to prave v souvislosti s krasou moiské pan-

ny. Obecné zaméteni na zenskou krasu bylo zdiraznovano 1 ,,MA*

Vzhledem k tomu, Ze je moiska panna vnimana jako vodni tvor, odpovidaly tomuto aspek-
tu 1 dals$i odpovédi. Bylo zjisténo, ze tii G€astnici rozhovoru povazuji za vhodné vyuziti
moiské panny ve spojeni s vodou, konkrétné se zalezitostmi koupelny (vany, morska sul

do koupele, zdravotni sanita). Za spojeni s vodou lze povazovat i Cistici a praci pro-
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stfedky, které byly zminény dvakrat. S trochou tolerance pak do této kategorie spada i

osvézovac toalet zminény ,,AJ*.

S tajemnem a exotikou si moiskou pannu spojoval ,,LA*, s poukazem na cestovni ruch, ¢i

dovolenou u mofe.

Nejcéastéji zminovana vlastnost v ramci kvalitativniho rozhovoru — zéketnost, klam, pie-
tvarka ¢i nebezpeci se projevila i v nazoru ,,AJ“, ktery uvedl zajimavé vyuziti moiské pan-
ny praveé v souvislosti s t¢mito vlastnostmi. Dle jeho vyjadieni by bylo vhodné pouzit mof-
skou pannu Vv socialni reklamé varujici muze, aby nepodlehli svodim Zen, napf. prostitu-
tkam, ,,zlatokopkam® ptipadné podvodnicim. Nazor vSak rozhodné nebyl Sovinisticky, ¢i

zameéten obecné proti zenam.

V souladu s vysledky kvantitativni vyzkumné sondy i kvalitativniho rozhovoru lze konsta-
tovat, ze je moiska panna vnimana ryze zensky se vSemi aspekty. Pravé tyto zenské aspek-
ty vhodné podporuji produkty zaméfené na zenskou krasu a vse s tim spojené. Ve své pod-
staté lze stanovit, Ze 1 napf. make-up, ktery ma zduraznit zenskou krasu, ¢i zakryt drobné
nedostatky je svym zplusobem typem klamu ¢i ptetvarky, coz koresponduje s vysledky

kvalitativniho rozhovoru.

Vysledky kvantitativni vyzkumné sondy jsou soucasti ptilohy v Grafu ¢. 16 a 17 Vhodné

pouziti morské panny Vv reklamé muZi a Zeny.

4.2.4 Pegas

V ramci kvantitativni vyzkumné sondy bylo zjiSténo, Ze respondenti na zékladé svych aso-
ciaci s pegasem povazuji za nejvhodngjsi jeho pouziti v reklamé v oblasti motorismu.
Stejny ndzor byl zjistén 1 u dvou Gcastnikil kvalitativniho rozhovoru. ,,MA* navic uvedl, Ze

by si dovedl pfedstavit i automobilovou znacku Pegas.

Kvantitativni sonda po motorismu odhalila jako dal$i nejvhodnéjsi oblast pro reklamu ve
spojeni s pegasem panskou kosmetiku a nasledn¢ cestovni ruch a sportovni poti‘eby.
Péanska kosmetika byla zminéna tfemi UcCastniky rozhovoru, pravé s poukazem na muzsky
element, v jednom ptipadé dokonce jistou animalni silu a ptitazlivost. Sportovni potieby

byly zminény pouze ,,IL* a i tentokrat se zaméfenim na muZzskou populaci.

Oproti kvantitativni sond¢ bylo zminéno hned ve tfech pfipadech spojeni s letectvim ¢i
létanim a lehkosti, coz koresponduje s pfedstavou dotdzanych ohledné 1étajiciho konég.

Faktor odlehceni, uvolnéni ¢i lehkosti se v8ak vyskytoval i v dalSich spojenich. At se jed-
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nalo o ,,JA* zminéném ulehceni od bolesti formou uvoliujicich 1ékd, ¢i obecného uvolnéni

od ¢ehokoliv co ¢lovéka tizi (finance, dluhy).

LA zminil moZnost vyuzit pegase v reklamé s cilem poukazat na produkt (material), kte-
ry je zaroven lehky, stejn€ jako silny a odolny. V podobném duchu Ize vyhodnotit odpo-
veéd ,,BA®, ktera se tykala lehkych a vzdusnych materidl. V této souvislosti se vyjadfil i
»AJ“ kdyz nastinil vyuziti u ,,nadychanych®, ale pevnych véci, napt. tampond.

Jelikoz jako nejcastéjsi asociace s pegasem byla u rozhovoru zminéna rychlost, je nasnade¢,

ze mimo letectvi ,,MI* uvedl zasilkovou sluzbu.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vysledkl bylo zjisténo, ze pegas obdobné jako kentaur je respon-
denty vniman jako vhodna soucast reklamy zaméfené spiSe na muzské produkty. Motoris-
mus a sportovni potieby ve spojeni s rychlosti, volnosti a 1étanim, coZ jsou nejcast¢jsi aso-

ciace s pegasem, oteviraji zajimavy prostor pro dal$i pouziti v reklamé.

Vysledky kvantitativni vyzkumné sondy jsou soucasti ptilohy v Grafu ¢. 18 a 19 Vhodné

pouZiti pegase v reklamé muZi a Zeny.

Tabulka €. 3 Vhodné vyuziti mytologické bytosti v reklamé - Zeny

KENTAUR JEDNOROZEC M. PANNA PEGAS
panska kosmetika 137 64 16 119
damska kosmetika 2 58 137 24
obleceni 22 31 44 24
obuv 117 68 29 90
sportovni potieby 25 25 17 33
potraviny/napoje 70 26 39 35
alkohol 21 14 6 24
motorismus 117 69 7 107
erotické pomucky 34 30 76 16
Zenska hygiena 8 26 73 12
Cistici prostredky 13 13 23 4
cestovni ruch 36 69 54 85
déti 13 84 41 28

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 4 Vhodné vyuziti mytologické bytosti v reklamé — muzi

135 70 0 103
1 86 159 15
40 33 31 38
28 12 3 40
100 41 16 99
11 10 17 14
67 31 32 37
100 71 14 129
81 74 100 37
36 105 12
33 40 8
53 47 73 80
9 59 16 24

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 ADEKVATNOST POUZITI MYTOLOGICKYCH BYTOSTI VE
VYBRANYCH REKLAMACH

V ramci rozhovoru byly osmi dotazanym piedloZzeny jednotlivé reklamy, ve kterych je
zobrazena konkrétni mytologicka bytost. Dot4azani u jednotlivych reklam hodnotili a posu-
zovali adekvatni vyuziti mytologické bytosti v reklamé, ptipadné ve spojeni s komuniko-
vanym produktem. Souc¢asti rozhovoru byly i otazky zamétené na skutecnost, zda si dota-
zani spojili s mytologickou bytosti v reklamé své asociované vlastnosti, dale pak zda tyto
vlastnosti podporuji vlastnosti produktu a zda si dotazani spojili mytologickou bytost v

reklamé se zobrazenym produktem.

5.1 Reklamy s vyuzitim kentaura

Pro reklamy ve kterych je zobrazena mytologicka bytost kentaur, byly vybrany tfi reklamni
plakaty a jeden spot: reklamni plakat znacky Vintage z roku 1967 na panskou masazni
vodu Centaur, reklamni plakat spole¢nosti LevisStrauss&Co. z roku 2006 na dziny, plakat
mddni firmy Chile fashionweek — CFW z roku 2010 a reklamni televizni spot z roku 2008
spole¢nosti Procter & Gamble Co. na pansky sprchovy gel Old-spice.

5.1.1 Kolinska voda Centaur

Po zhlédnuti reklamniho plakatu znacky Vintage na panskou masazni vodu Centaur bylo
zjisténo, ze sedm z 0Smi dotazanych povazuje pouziti kentaura v této reklamé za adekvat-
ni, ackoliv ,,JA* se k tomuto zhodnoceni piiklonil az po pfecteni doprovodného textu na
plakatu a s vyhradami. Negativni vyjadfeni k pouziti kentaura v reklamé& méla pouze ,,IL*,
ktera by spiSe v dané reklamé pouzila smysIné€j$i mytologickou bytost, naptiklad sirénu,
nebo meduzu. Jinou bytost, konkrétné nymfu, by piipadné pouzil i, JA”. Zminéna byla 1

moznost pouzit pro danou reklamu spiSe Herkula ¢i jiného silného hrdinu davnych béji.

Na otazky tykajici se spojeni pfisuzovanych vlastnosti kentaura s produktem, a zda kentaur
podporuje vlastnosti produktu, jiz nebyly odpovédi tak shodné. Zcela odmitavé se k tomu
stavél ,,AJ“, ktery vnimal pouze spojeni kentaura s Reckem v textu, avSak s produktem
jako takovym nikoliv, nicméné vizualni zpracovani se mu pfesto libilo. ,,IL* povazovala za
nevhodné celkové pouziti kentaura v reklamé, kdy ho v ni prakticky nevnima. Vizual ob-
razku ji vyznél spiSe tak, ze vyzdvihuje Zzenskost, smyslnost a komunikuje spi$ erotickou

masaz.
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Ostatnimi respondenty byla z reklamy vnimana muZznost a ve spojeni s kentaurem i muzna
sila a jisté ,,chlapactvi®. ,,LE* uvedla, Ze v reklam¢ vidi urcitou sexualitu a muzskou domi-
nanci, silu a moc. Muznost se snoubi s néznosti, kdyz se zraly star§i muz necha masirovat
zenou a klidné odpociva. MuZznost, sila a jistd animalita byla vyzdvizena i ostatnimi re-
spondenty, zv1asté pak ve spojeni zarostlého muze a krasné odhalené zeny v antickém pro-

stiedi. Masazni voda pro muze tak dle nich byla vhodna volba.

»MA® také poukazal na jistou zvifeckost, kterd prameni ze sily. Jestlize ma maséaz svala

povzbudit silu a uvolnit svalstvo, pak je spojeni vhodné.

Tti z osmi dotazanych si nespojili kentaura v reklamé s vlastnostmi, které u kentaura obec-
n¢ vnimaji. U ostatnich dotdzanych bylo zjisténo, Ze z kentaura v reklam¢ vnimaji muznost
a silu. Reklama u ,,JA* vzbudila i pocit jisté mrStnosti, kterou si nasledné spojil s obecnym

vnimanim kentaura.

V ramci zhodnoceni kvalitativnich rozhovora Ize stanovit, Ze pouziti kentaura ve spojeni s
panskou kosmetikou, pfedevsim se zaméfenim na muznost a silu, je adekvatni a podporuje
vlastnosti produktu. VéEtsi efekt by vSak mélo kvalitné€jsi zobrazeni samotného kentaura se

zdiraznénim jeho muskulatury, muznosti a sily.

5.1.2 Dvojity dopad

Pét dotazanych z osmi povazovalo vyuziti kentaura v reklamnim spotu spole¢nosti Procter
& Gamble Co. na pansky sprchovy gel Red zone za adekvatni. ,,JA* se nejevil kentaur v
reklamé jako vhodny a misto néj by povaZzoval za vhodné&jsi vyuzit napt. egyptského boha
Anubise (Cloveka s hlavou Sakala), u néhoz se také jednalo o spojeni dvou tvord v jednoho,
jelikoz Anubis mu subjektivné ptipadal muznéjsi. I ,,MA* by pouzil v reklamé tvora, spo-
jeného ze dvou druhti- medazu. ,,LE®, které se reklama obecné nelibila, by nepouzila zad-

nou mytologickou bytost.

V otazce spojeni vlastnosti kentaura s produktem a podporou vlastnosti produktu kentau-
rem uvedli pouze tii dotdzani z osmi kladné odpovédi. ,,MI* zdaraznil jasné spojeni dvou
veéci v jednu, kterd tim ziska vétsi silu, téméf az animélni. Bylo zjiSténo, Ze muZznost a

muznou silu ve spojeni s produktem vnimajii,,BA*“a ,IL“.

Dale bylo zjisténo, ze i dalsi dva dotazani z osmi, ktefi si jinak nespojuji vlastnosti pfisu-

zované s kentaurem, zminili zjevné vyuziti dvou véci v jednu. Zajimavy byl rozdilny nazor
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»JA“ a ,,MI“ kdy v prvnim kentaur vyvolal pfedstavu, Ze by mél smrdét jako ki a naopak

»MI“uvedl, ze muzi chtéji byt jako koné.

Kentaur zobrazeny v reklamé u ¢tyi dotazanych z osmi jasné evokoval muznost a silu, pfi-
¢emz se jednalo o vlastnosti, které kentaurovi piisuzuji. Dotazani po zhlédnuti spotu ptidali
k typickym vlastnostem i dvojakost (dva v jednom) a jemnost (jemnou srst). ,,LA“ a ,, JA*

si nespojili s vyobrazenym kentaurem zadné vlastnosti a ,,LA* pfipadal dokonce komicky.

Ve spojeni s panskou kosmetikou, zamétenou piedevsim na péci o télo, Ize konstatovat, ze
vyuziti maskulinniho tvora je vhodné. Vzhledem k vysledkim by vsak bylo vhodné;si vy-
uzit jiného tvora nez kentaura. Nicmén¢ bylo zjisténo, ze spojeni dvou véci v jeden kvalit-

néjsi je dotdzanymi vnimano pozitivné a bylo by vhodné vyuzit napiiklad zminéného

Anubise, ktery je vice humanoidni.

5.1.3 Dzny

V ramci rozhovort bylo zjisténo, ze pét z osmi dotazanych povazovalo vyuziti kentaura v
reklamé spolecnosti LevisStrauss&Co. za adekvatni. ,,AJ* by misto kentaura v reklamé
povazoval za vhodnéj$i vyuzit obra, ktery ma humanoidni postavu. Obdobné se vyjadtil
»-MA*, ktery uvedl jako vhodné&jsi mytologickou bytost Herkula, ktery je silny a neznici-

telny, pfi¢emzZ je schopen obléct (neznicitelné) dziny.

Ctyfti dotazani z osmi si nedokazali spojit vlastnosti pfisuzované kentaurovi s produktem,
ackoliv ,,MA*“ uvedl, Ze pokud by se mélo jednat o pevné, odolné a t¢Zko znicitelné kalho-
ty, pak by tam to spojeni nalezl. Pfesto vSak podotknul, Ze jinak povaZuje spojeni Ctyino-
hého tvora s kalhotami pro dvounoZce za nevhodné s odivodnénim, Ze obdobné nesmyslné

by bylo, pokud by holohlavy muZz propagoval hieben na vlasy.

,LE®“ povaZzovala vyuziti kentaura v reklamé za vhodné a uvedla, Ze ,,levisky* jsou pojem a
vice nez prumér, stejn€ jako je kentaur vic neZ jen k. V podobném duchu se vyjadfil i
,»LA%, pro n¢hoz jsou ,levisky* tradice z mladi, nebot’ kdo je mél, byl néco vic. Vnimal
dziny jako néco nadstandartniho, téméf az mystického a spojeni s kentaurem to v ném
evokuje. Ostatnimi bylo spojeni kentaura s dZzinami vnimano ¢aste¢né jako nadsazka a iro-

nie.

Pouze jediny dotazany z osmi si spojil vlastnosti, které prisuzuje kentaurovi s jeho vyobra-
zenim v reklamé. U zbyvajicich sedmi vyplynulo, Ze vnimaji kentaura jako muze a s muz-

skym elementem. Kentaur-zena v nich evokoval spiSe hebkost, néZnost, citlivost ¢i vtip.
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Vyobrazeny kentaur v dotazanych navic vyvolal pfedstavu volnosti, obratnosti a hbitosti,

kdy tyto vlastnosti zatadili do tradi¢niho vnimani této mytologické bytosti.

Jelikoz si Cast dotazanych predstavovala kentaura jako muze, a s nim ma spojené urcité
vlastnosti, bylo by v piipad¢ této reklamy vhodnéjsi pouzit muzskou verzi. S muzskou ver-
zi souvisi 1 sila, odolnost a volnost, kterou si dotdzani zprostiedkované spojuji se samot-
nym produktem. Nicmén¢ Ize konstatovat, ze reklama vyvolala z4jem a emoce a tudiz je

vetsi pravdépodobnost, Ze si ji budou dotdzani pamatovat.

5.1.4 Z jiného svéta

Béhem rozhovort bylo zjisténo, Ze Sest dotazanych z osmi povazuje vyuziti kentaura v
reklamé modni firmy Chile fashionweek — CFW za adekvatni, nicméné tfi z nich méli leh-
ké vyhrady. ,,IL* uvedla, Ze je pro ni dilezité heslo, které je sou€asti plakatu. S heslem
souvisela vyhrada ,,JA®, s tim, Ze pokud by jinym svétem méla byt Cina, nebylo by spojeni
idealni. Pro ,,MA“ byl kentaur stejné¢ dobry jako jakéakoliv jind mytologicka bytost, nicmé-

n¢ nekterd z antickych bohyn by mu pfisla jeste lepsi.

Dale bylo zjisténo, ze kromé dvou z osmi se dotazani domnivaji, Ze kentaur v reklamé
podporuje vlastnosti produktu, potazmo si s produktem spojovali vlastnosti, které ptisuzuji
kentaurovi. Nicmén¢ je dilezité zminit, Ze mystiku, kterou ¢asto zminovali, by mohla re-
prezentovat i jina mytologicka bytost nez kentaur. Dllezitym atributem vSak byla jista
muznost ve spojeni s eleganci, pficemz byla ,,JA“ zdiraznéna skute¢nost, ze zeny maji
rady koné¢ 1 muze. ,,MI* pak poukazal i na spojeni vice svétl, kdy kromé mystického a re-
alného vnima i zviteci a lidsky. ,,LE* ocenila kompozici, barvu, napad i silny vliv, ktery na

ni kentaur v reklamé mél.

Ptestoze vétSina dotdzanych vnima spojeni kentaura v reklamé s produktem, pouze tii si
spojili vyobrazeni kentaura s vlastnostmi, které mu obecné ptisuzuji. Pro ,,JL* i ,,LA* byl
zobrazeny kentaur pfili§ jemny, krasny a elegantni. Chyb¢l jim bazadlni muZzsky prvek a
jistd primitivni animalita. ,,MA* povazoval za nevhodné obléci kentaura do saka, kdy za-

nikne jeho muskulatura a preferovana sila.

Naopak ,,AJ* bylo zdlraznéno charisma, které z kentaura vyzatuje. Charisma nasledné
ptidal do portfolia vlastnosti, které si spojuje s kentaurem. Zajimavy byl jeho postieh, Ze
kentaury vnima vétSinou jako hnédaky a tento, ktery je Sedy, vypada jako vlajkova lod’

firmy.
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Vyuziti kentaura v této reklamé je vhodné a cilovou skupinou budou spiSe zeny. Ackoliv
muze kentaura nahradit i jind mytologicka bytost (v tomto piipad¢€ byl ,,JA“ Anubis zamit-
nut), podporuje muznost a jistd ladnost konského a muzského téla samotny produkt. Na
zéklad¢ vnimani dotazanych by vSak bylo vhodnéjsi pouzit vice maskulinni ¢i muzné vy-

obrazeni kentaura.

5.2 Reklamy s vyuzitim jednoroZce

Jako reklamy, ve kterych je zobrazen mytologicky jednorozec byly vybrany dva televizni
spoty a dva reklamni plakaty: spot z roku 2010 vyrobeny pro spole¢nost General Mills Inc.
na ovocnou zvykaci cukrovinku, spot z roku 2013 spole¢nosti Public Storage na vetejné
sklady, reklamni plakat znac¢ky Febreze z roku 2011 na osvézovaé¢ vzduchu a plakat z roku

2010 komunikujici udileni cen za kvalitni reklamu v Jizni Africe.

5.2.1 Ovoce na nohou

Po zhlédnuti reklamniho spotu spole¢nosti General Mills Inc. povazovalo Sest z osmi dota-
zanych za nevhodné vyuziti kentaura v reklamé ve spojeni s produktem. Za adekvatng;si
povazovali vyuziti nenasytného obra ¢i jiného mlsouna. ,,MA* by misto jednorozce spise
vidél leprikona (irského sktitka) s hrncem. ,,BA* by povazoval za vhodnéjsi pouzit zapor-
n¢j$i mytologickou bytost, jako je meduza nebo harpyje. Pouze podle ,,AJ* a ,,LE* bylo
vyuzito jednorozce v reklamé adekvatnég, kdy ,,AJ* zdiraznil, Ze se jedna pouze o snahu

udrZet divaka u spotu.

Sedm z osmi dotazanych se domnivalo, Ze jednorozec v reklamé rozhodné nepodporuje
vlastnosti produktu a nespojilo s nim zadnou z vlastnosti. Pouze ,,LE*“ vnimala ve spojeni
s jednorozcem barevnost, lehkost a svézest, a tyto si spojila i se samotnou cukrovinkou. U

ostatnich dotazanych vzbudila reklama odpor ¢i rozpaky.

S vyobrazenym jednorozcem si spojili nékterou z vlastnosti, které této mytologické bytosti
pfisuzuji, jen dva z osmi dotazanych. ,,LA* vnimal jisty nadech ptatelstvi a kamaradstvi a
kladné atmosféry. Zbyvajicim Sesti dotazanym se jednorozec nelibil. Pozitivné byla ,,BA*

vnimana pouze jistad magicnost duhy.

Na zakladé odpovédi dotdzanych Ize povazovat spojeni jednorozce a reklamy na cukrovin-
ky jako nepfili§ vhodné. JelikoZ je jednoroZci pfisuzovana jista vzneSenost, ¢istota a moc,
neni pro tento produkt pfili§ vhodnou mytologickou postavou, kterd by podporovala vni-

mani produktu. Lepsimu efektu by jisté pomohlo i jiné vyobrazeni jednorozce.
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5.2.2 Cisty

Reklamni plakat znacky Febreze byl vniman dotdzanymi pozitivnéji nez reklama na cuk-
rovinky. Sedm z osmi dotazanych povazovalo vyuziti jednorozce v reklamé za dobré a
adekvatni. Pouze ,,BA* uvedl, Ze uziti jednorozce v reklamé nepovazuje za idedlni, avSak

nedokézal ho nahradit jinou, vhodnéj$i mytologickou bytosti.

Stejnych sedm dotézanych si spojilo s jednorozcem v reklamé urcité vlastnosti a uvedlo, ze
dle nich podporuje jednorozec vlastnosti produktu. Hlavni diraz byl kladen pfedevsim na
Cistotu, krasu a silu. ,,JA* zdlraznil, Ze produkt jakoby délal z obycejného néco nadpozem-
ského a uzasny prerod prostého zvitete v mystickou Cistou bytost. ,,LA* uvedl, ze obyc¢ejny
kan by byl prost emoci, kdezto jednorozec vice evokuje vyjimecnost produktu. ,,LE speci-
fikovala vlastnosti, kdy sila a moc jednorozce koresponduje se silou produktu. Ackoliv
»IL* vnimala krdsu a ¢istotu jednorozce ve spojeni s produktem, vytkla vizualu, Ze v ni
evokuje spiSe blato nez zapach. Na rozdil od ostatnich sedmi dotdzanych vnimal ,,BA*
jednorozce v reklamé negativné a nespojil si ho se svou piedstavou o vlastnostech. Plakat

v ném evokoval spiSe spojeni mléka a cokolady.

Vsech osm dotazanych si spojilo s vyobrazenym jednoroZcem urcité vlastnosti. Opét byly
vyzdvizeny vlastnosti jako Cistota, moc, sila, vzneSenost a krasa. ,,IL* zminila i jemnost a
typickou bilou barvu jednorozce, avSak dodala, Ze by pravdépodobné stejny ucel splnilo 1

bilé koté, které spadlo do blata.

Reklamu lze po vyhodnoceni rozhovori povazovat za vhodnou, kdy jednorozec a jeho

vlastnosti maji podle dotazanych spojitost s produktem a podporuji jeho vnimani.

5.2.3 Sklad

Jednorozec ve spotu spole¢nosti Public Storage na vetejné sklady byl pouze dvéma z osmi
dotazanych vniman jako vhodné vyuZity. ,,LE* by v reklamé spiSe vyuZzila zapornou myto-
logickou bytost a ,,IL* se reklama nelibi viibec. Tti dotazani zdlraznili, Ze povazuji pouZiti
jednorozce za vhodné, avSak mohlo by ho nahradit cokoliv jiného, co lidé radi sbiraji. ,,AJ

to pak specifikoval na slony a ,,BA* na kocicky.

Spojeni jednorozce s produktem, ptipadné s vlastnostmi nebylo vnimano Sesti z osmi re-
spondentt. ,,MA* nicméné podotkl, Ze by pfipadné mohlo byt vnimano spojeni s dlouhym

zivotem ¢i nesmrtelnosti jednorozce a dlouhodobym skladem.
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Samotné vyobrazeni jednorozce, potazmo jednorozct, V reklamé si s vlastnostmi spojili
Ctyfi dotazani. ,,MI*“ 1 ,,AJ“ poukazali na jisty Zensky prvek. Pro ,,IL* bylo pak vyobrazeni
jednorozce v reklamé siln€ kycovité a nevkusné. ,,MA* po zhlédnuti spotu doplnil dalsi
vlastnost, kterou si asociuje s jednorozcem, a to rychlost. Tato vlastnost v§ak nem¢la nic

spole¢ného s reklamou a spiSe si na ni vzpomnél spontanng.

Obecné¢ 1ze fict, ze jednorozec v reklamé nepodporuje komunikovany produkt — sklad. Lze
souhlasit s tim, Ze jednoroZce by bylo mozno nahradit ¢imkoliv jinym. Mezi vyobrazenymi
jednorozci lze najit takového, ktery odpovida nejcastéjsimu pojeti, avsak v zaplavé barev-

nych, kycovitych souputnikli se tyto vlastnosti vytraci.

5.2.4 ProtiSpatné reklamé

Uziti jednorozce v reklamé tykajici se udileni cen za kvalitni tist€énou reklamu v Jizni Afri-
ce povazuje za vhodné Sest z osmi respondentt. ,,MA* uvedl, Ze vyuziti jednorozce v slo-
ganu povazuje za vhodné, ale vizudl je dle n¢j neadekvatni, pfili§ emotivni a drasticky.
Z toho dtivodu zvolil negativni stanovisko. Naopak ,,LE“ emoce ocenila, kdy poukazala na

to, Ze néco krasného bylo zabito.

Pouze Ctyfi z osmi dotazanych jasn€ uvedli, Ze jednorozec v reklamé podporuje produkt a
maji s nim spojené urcité vlastnosti. Uvedli, Ze v nich vzbudilo emoce, Ze néco Spatného
zabiji krasu, potazmo krasného, vyjimec¢ného a vzacného tvora. Na ,,JA* dychala z rekla-
my vzacnost a vyjimecnost, avSak spojil by si to spiSe s reklamou na boj proti pytlactvi.
»MA* také vnimal jedinecnost jednorozce, avSak samotnou reklamu (respektive vizual),

povazoval pravé za tu Spatnou, proti které udileni cen bojuje.

Samotné vyobrazeni jednorozce v reklamé a spojeni s vlastnostmi bylo kladn€¢ vnimano
Sesti z osmi dotazanych. Zduraznéna byla krasa, jedine¢nost, vzacnost, volnost, nespouta-
nost 1 jisty smutek. ,,MA* zdiraznil, Ze jednoroZce povazuje za tvora, ktery je na rozdil od
kentaura jedine¢ny a nevyskytuje se v mytologii ve stadu, ale pouze vzacné jako jednotli-

vec. V ,,AJ* vyobrazeni jednorozce evokovalo spise jatka.

Reklama rozhodné vzbudila emoce a ptfiméla dotdzané premyslet nad vyznamem. Jednoro-
zec je dotdzanymi vniman jako vzacny a jedine¢ny tvor, a proto lze jeho pouziti v reklamé,
kterd pracuje prave s vyjimecnosti a vzéacnosti, povazovat za vhodné. Oproti napiiklad

pandg, ktera byla zminéna ,,MI*, u jednorozce funguje i mystika.
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5.3 Reklamy s vyuzitim morské panny

Jako reklamy, ve kterych jsou pouzity moiské panny, byly vybrany tii plakaty a jeden spot:
reklamni plakat znac¢ky Evian z roku 2000 na mineralni vodu, reklamni plakat spole¢nosti
Pastel cosmetics z roku 2009 na vodéodolnou kosmetiku, plakat spolecnosti ConfiserieTri-
ki na Zvykacky z roku 2011 a spot z roku 2014 spolec¢nosti Herbal Essences na bylinny

vlasovy Sampon.

5.3.1 Evian

Sedm z osmi dotazanych povazovalo pouziti motské panny v reklamé za velmi vhodné a
pouze ,,IL“ nevnimala zadné spojeni a pfisla ji mofska panna nevhodnd. Jinou vhodné;jsi

mytologickou bytost vSak nespecifikovala.

»IL* také na rozdil od ostatnich dotdzanych nevnimala Zadné spojeni motské panny
s vlastnostmi, ani podporu vody, kterou pije. ,,MA* se naopak domnival, ze mofska panna
vyzdvihuje chut a Cistotu vody, kterou pije, zatimco ma dostatek vody okolo. Stejny nazor
projevil i ,,JA*. Obdobné byla reklama, respektive spojeni moiské panny a produktu vni-
mano i ostatnimi, kdy poukazovali pfedev§im na Cistotu, oceany, zdravi, mladi, krasu a

sveézest.

VSsichni dotdzani mimo ,,IL* si spojili vyobrazenou motskou pannu s vlastnostmi, které jim
pfisuzuji. Opakované byla zminéna krasa, Zenskost, €istota a volnost. ,,LE“ po prohlédnuti
reklamy dodala mezi typické vlastnosti moi'ské panny i jemnost. ,,IL“ v§ak podotkla, ze by
sice mohlo spojeni motské panny a mineralni vody mohlo evokovat pocit, ze kdyZ budou
zeny pit tuto vodu, budou stejné krasné jako vyobrazend moiska panna, na druhou stranu

by vSak mohl byt nechténym vysledkem piti vody riist rybiho ocasu.

Po vyhodnoceni rozhovort 1ze povaZovat pouziti moiské panny v reklamé za zdaftilé a bylo
dotazanymi vesmeés povazovano za adekvatni.

5.3.2 Bylinny Sampon

Vsech osm dotdzanych se shodlo na tom, Ze je pouziti moiské panny v reklamnim spotu

adekvatni, nicmén¢ ,,JA* podotkl, Ze jejich sviidnost mohla byt podpotena tieba i koralky.

Obdobna shoda mezi dotazanymi panovala i v otazce tykajici se spojeni vlastnosti piisuzo-
vanych moiské pann€ a produktu. Dotazani vyzdvihovali pfedev§im krasu a Zenskost.

,»LE® zdUraznila i jistou rafinovanou zaludnost a pfitazlivost.
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Ani samotné vyobrazeni moiské panny, respektive motskych pannen, v reklamé, nepfines-
lo zadné velké rozdily v ndzorech. VSichni dotdzani si s vyobrazenou motskou pannou
spojili vlastnosti, které¢ ji obecné piifazuji, kdy poukézali pfedevSim na Zenskou krasu, se-
xualitu a sviidnost v kombinaci se Istivosti a klamem. Pro ,,AJ* bylo dulezité i zobrazeni

mote a ndmoinikd, které si s motskymi pannami uzce spojuje.

Na zéklad¢ rozhovort 1ze konstatovat, ze moiskd panna byla v reklamé vyuzita velmi
vhodné, kdy byly zdlraznény jeji typické vlastnosti a skvéle doplnila a podpofiila samotny
komunikovany produkt. Dotazanymi byl reklamni spot pfedev§im po vizualni strance hod-

nocen jako kvalitni.

5.3.3 Vodéodolna kosmetika

Béhem rozhovort bylo zjisténo, ze sedm z osmi dotazanych povazuje vyuziti moiské pan-
ny v uvedené reklamé za vhodné a adekvatni. ,,LA* na rozdil od ostatnich dotazanych ne-
sdilel kladny nazor a obecné povazoval motskou pannu v této reklamé za chybné pouzitou.
Nedokazal vSak specifikovat jinou, vhodné&jsi mytologickou bytost, MA*“ vsak zduraznil,

ze si nedovede ptedstavit vhodnéjsi mytologickou bytost, nez je pravé motskd panna.

Stejnych sedm dotdzanych uvedlo, Ze vnima spojeni moiské panny a komunikovaného
produktu a dle nich moftska panna a jeji vlastnosti podporuji samotny produkt. Na ,,LE*
pusobila motska panna v reklam¢ jako krasna a zaroven trochu zaludné ¢i tajemné sviidna,
coZ korespondovalo s vnimdnim uvedené kosmetiky. Dotdzani pfedev§im vyzdvihovali
spojeni vodéodolného make-upu a vodniho tvora — krasné Zeny. Zenskost byla dalsi

z castych vlastnosti, které byly zmifiovany.

Ani samotné zobrazeni motské panny v reklamé a ptisuzované vlastnosti neptinesly vyraz-
né odchylky. Vyobrazenou moiskou pannu si spojili s zenskosti, krasou, sexualitou i svid-
nosti. ,,IL* po prohlédnuti reklamy ptidala mezi typické vlastnosti i sebevédomi, které je
nedilnou soucasti zenské krasy, podporované kosmetikou. ,,AJ* uvedl, Ze vnima i klam,
kdy liceni povazuje za jisty druh klamu. ,,LE*“ navic pfifadila k moiské panné a jejim
vlastnostem i drazdivost. Sexualitu vnimal i , LA, av§ak obecné se mu nelibilo ztvarnéni

reklamy, v¢etné samotné moiské panny.

Na zaklad¢ odpovédi dotdzanych lze povazovat reklamu za velice zdatilou a Ize konstato-
vat, Ze spojeni moiské panny a vodéodolného make-upu je velmi dobré. Moiska panna

podporuje vlastnosti produktu a dokaze vyvolat spravné asociace.
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5.3.4 Sila usmévu

Kromé jednoho dotazaného povazovalo sedm dalSich za vhodné vyuzit moiskou pannu
Vv této reklamé. Pouze ,,AJ uvedl, Ze by misto motské panny pouzil napt. upira, ktery by

mél nevSedni neobycCejny usmev.

Stejny dotdzany béhem rozhovoru uvedl, Ze mu osobné¢ nesedi ani ztvarnéni samotné mot-
ské panny v reklamé a rozhodné si s ni nespojil zadné z vlastnosti. Dle jeho ndzoru moiska
panna nepodporuje vlastnosti produktu. Ostatni dotazani v§ak béhem rozhovora sdélili, ze
motska panna v dané reklamé podporuje samotny produkt a spojuji si s ni urcité vlastnosti.
Nejcastéji byla opét zminéna zenska krasa, svidnost, avsak i klam a Istivost. ,,IL* uvedla,
ze je reklama vtipnym spojenim mytologie, kdy motské panny lakaly ndmoiniky a moiska
panna v reklamé to déla neodolatelnym tsmévem. ,,JA®, ,,LA* 1 ,MI* shodn¢ uvedli, Ze se

muz nechd klidné zabit pro neodolatelny usméev a sviidnost zeny, potazmo moiské panny.

Samotné vyobrazeni bylo opét pozitivné vnimano sedmi z osmi dotdzanych a tito dotazani
si s mofskou pannou spojili ur€ité vlastnosti. Opét vyzdvihli pfedev§im sviidnost, Zenskost,
krasu a zaludnost ¢i klam. ,,AJ* se drzel svého nazoru, kdy reklamu nepovazoval za zdafi-

lou, v€etné vyobrazeni moiské panny.

Reklama byla dotdzanymi povazovéana za velmi zdatilou, kdy se v ni snoubi mytologie

s modernim pojetim a ptisuzované vlastnosti moiské panny podporuji produkt.

5.4 Reklamy s vyuZitim pegase

Pro reklamy v nichz je zobrazen mytologicky pegas, byly vybrany ¢tyfi reklamni plakaty a
jedna socha: reklamni plakat na parfém z roku 1950 spole¢nosti Lancome parfums Paris,
plakat spole¢nosti MuraiBros. Co. L'TD z roku 1902 na cigarety, dva plakaty spole¢nosti
Mobilgas na pohonné hmoty z tficatych let 20. stoleti a reklamni socha spole¢nosti Huawei

Z roku 2012 na mobilni sit’.

54.1 Magie

Na zékladé rozhovorl bylo zjisténo, Ze sedm z osmi dotdzanych povazovalo vyuziti pegase
v reklamé za vhodné. ,,MI“ uvedl, Ze dle jeho nazoru toto vyuziti neni vhodné a zvolil by
spise jinou mytologickou bytost, naptiklad Afroditu nebo sirény. Antickou bohyni Afroditu

v

¢1 Venusi zminil jako vhodné&jsi i ,,MA®, ale ptesto povaZoval, pegase za adekvatniho a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

vhodné pouzitého. ,,BA* také souhlasil s pouzitim pegase, nicméné dle né¢j by obdobnou

roli splnil tfeba i orel.

Sedm z osmi dotazanych také konstatovalo, Ze vnimaji vlastnosti, které si spojuji s pega-
sem a domnivali se, ze pegas podporuje samotny produkt. ,,JJA* uvedl, Ze vnimé pegase
jako krasné stvoteni, které nelze porovnévat s obycejnym koném. Samotny kit mél dle né;j
vV minulosti zna¢nou vahu mezi lidmi a byl povazovan za vzneSené a silné zvite. V dnesni
dob¢ je jiz samotna koniska sila pfekondna a nema jiz tu aureolu moci. Nicmén¢ u pegase ji
stale vnima. ,,AJ* poukazal na vzneSenou viini parfému a piipadnou lehkou vini. Pro ,,IL*
se stalo vyuziti pegase ve spojeni s parfémem jistym fenoménem volnosti, kdy se po apli-
kaci viin€ ¢lovek citi skvéle a nadnesené. ,,MA“ vnimal jistou jedinec¢nost, ktera je spolec-

nym rysem pegase i komunikovaného parfému.

Samotné vizudlni vyobrazeni pegase se libilo Sesti z osmi dotazanych, kteii si tak s pega-
sem spojovali urcité vlastnosti. ,,IL* zdlraznila, ze samotna reklama na ni ptisobi velmi
pozitivng a ve spojeni s pegasem V ni evokuje chud’ dany parfém pouzit. ,,LE“ poznamena-
la, Ze ackoliv si S pegasem spojuje spiSe jemné vlastnosti a zobrazeny pegas pusobi spis
vasnive, energicky az ohnivé, vnima ho velmi pozitivné. Vyzdvizena byla i lehkost, dlou-
hodobost a magicka nadpozemska krasa. ,,AJ* po zhlédnuti reklamy ptidal k tradi¢nim

vlastnostem i vzneSenost a neobycejnost.

Obecn¢ lze konstatovat, Ze vyuZiti pegase V dané reklamé je velmi vhodné a pegas podpo-

ruje vlastnosti produktu a zlepSuje tak jeho vnimani.

5.4.2 Pavi cigarety

Pouze dva z osmi dotazanych povazovali za vhodné vyuziti pegase v reklamé. Ostatnich
Sest striktn€ uvedlo, Ze je to zcela neadekvatni. ,,MA* by misto pegase spiSe pouzil satyra
¢i Certa. Harpyji, kterd vabi hlasem nestastniky, by volil ,,BA*. I dalsi dotazani by pouZzili
spiSe zaporn&jsi ¢i ,,drsnéjsi postavy, jako je napiiklad Kraken, knize pekel nebo Calibos,

nez pegase. ,,AJ* by v reklam¢ vidél rad¢ji Ptadka Ohnivaka nebo Fénixe.

Sedm z osmi dotazanych také uvedlo, Ze si nespojilo pegase v reklamé s vlastnostmi, které
mu piisuzuji a domnivaji se, Ze nepodporuje produkt, ani jeho vlastnosti. ,,JA* a ,,IL* pou-
kazali na to, ze by snad mohl byt pegas v reklam¢ vniman tak, ze s produktem — cigaretami

vyletite vysoko a budete se vznaSet, nicmén¢ to jiz povazovali za nasilné spojeni pegase a
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produktu. Jediny ,,LA* uvedl, ze vnima4 jisté spojeni v tom, ze pokud si uzivatel zakoufi

dané cigarety, bude vyjimecny a bude se tak i citit.

S vyobrazenym pegasem si spojil ur¢itou vlastnost pouze ,,LA“, a tim byla pravé vyjimec-
nost. DalSich Sest dotazanych sdélilo, Ze jim samotny vizual pfijde neptfijemny a divny.
,»IL*“ podotkla, Ze ji ptijde zobrazeny pegas nemocny, z¢ernaly a olysaly. ,,LE* pfiSel pegas

pfili§ drsny a negativni. ,,AJ* chybéla vzneSenost a ,,BA* zminil podivna kiidla.

V soucasné dobé¢, kdy je trend spoleCnosti nastaven v boji proti koufeni jakozto negativni-
mu zlozvyku, je pouziti pegase, ktery je vétSinou vniman jako kladna bytost, nevhodné.
Reklama vzbudila u dotazanych vesmeés negativni reakce, a to jak nevhodnym pouzitim

mytologické bytosti, tak samotnym ztvarnénim pegase.

5.4.3 Mobilgas

Vsech osm dotazanych se shodlo na tom, Ze pouzit pegase v této reklamé byla dobra a

adekvatni volba.

Po zhlédnuti reklamy vSichni dotazani uvedli, ze vnimaji jasné spojeni mezi vlastnostmi
pegase a komunikovanym produktem. Pegas dle dotdzanych pIn¢ podporuje vlastnosti pro-
duktu. ,, JA* poukazal na tradi¢ni konskou silu ve spojeni s auty, kdy se s pegasem tato sila
honnych hmot, kdy je okfidleny kit mnohem vice nez obyc¢ejny kun. S rychlosti, silou a

volnosti si spojili pegase v reklamé 1 dalsi dotdzani.

Se samotnym vyobrazenim pegase v reklamé si vSichni dotdzani spojili ptislusné vlastnos-
ti. Tradi¢ni vlastnosti jako jsou sila, rychlost, volnost, lehkost, 1étani a energie byly dopl-
nény ,,.BA“ o vytrvalost. Pouze ,,MA* uvedl, Ze mu u pegase chybi tradi¢ni bila barva,

avSak chépe pouziti Cervené.

V tomto ptipadé se jedna o vyborné spojeni mytologické bytosti a produktu, kdy se pegas a
jeho vlastnosti skvéle doplituji a podporuji vlastnosti produktu.

5.4.4 3D pegas

Na zéklad€ rozhovort bylo zjisténo, ze sedm z osmi dotdzanych povazuje za vhodné pou-
ziti pegase v reklamé. ,,AJ na rozdil od ostatnich uvedl, Ze by pouzil spiSe antického boha

Herma, ktery by v mziku dorucil informace a zpravy.
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Sedm z osmi dotdzanych si spojilo vlastnosti, které ptisuzuji pegasovi, S komunikovanym
produktem. ,,AJ* vnimal rychlost pegase, avSak domnival se, Ze pegas nepodporuje piimo
produkt. Rychlost si spojili s pegasem a produktem i ostatni dotdzani, ti se vSak naopak
domnivali, ze praveé touto vlastnosti podporuje pegas samotny produkt. ,,MA*“ dale uvedl,
Ze vnima neomezenou nespoutanou volnost a pohyb pegase vzduchem, coz se dle n¢j skveé-
le hodi pro mobilni sit’, kdy rychle obsahne cely svét. S timto nadzorem souhlasili i ,,IL* a

WA

Zobrazeného pegase vreklamé si spojilo s pfisluSnymi vlastnostmi sedm dotazanych
z osmi. V ,,LA*“ evokoval silu, obratnost a volnost. ,,MA* zdlraznil nové i nespoutanost.
Zajimavy nazor nad vizualem projevil ,,AJ*, kdyz uvedl, Ze v ném vzbuzuje pocit vznese-

nosti a jakési povySenosti nad ostatnimi. ,,LE* zminila i eleganci.

Na zéklad€ odpovédi dotdzanych lze konstatovat, ze spojeni pegase s mobilni siti s dira-
zem na volnost a rychlost je velmi vhodné. Pegas tak ptirozené podporuje vlastnosti pro-

duktu.

Z rozhovori vyplyva, ze vhodné pouziti mytologické bytosti dokéze vyuZit jejich vlastnos-
ti pro podporu komunikovaného produktu. V pfipad¢ kentaura bylo zjisténo, Ze jeho vyuzi-
ti v reklamach nebylo pfili§ vhodné a lepsiho efektu by bylo dosazeno v ptipadé reklam se
zaméfenim na muZe. Adekvatnéji se tak jevi ve vice maskulinnich reklamach napft. na au-
tomobilovy primysl nebo sportovni potieby. NepfiliS vhodné vyuziti v reklamé bylo 1
Vv piipad€ jednoroZce. Jelikoz je spojovan spiSe s zenskym aspektem krasy s diirazem na
Cistotu, bylo by vhodnéjsi vyuzit jednoroZce naptiklad ve spojeni s Zenskou hygienou ¢i
damskou kosmetikou. Motska panna a pegas byli ve vybranych reklamach velmi efektivni
a adekvatni. Jedinou vyjimku tvofila reklama na cigarety, avSak to mlZe byt zptisobeno
pfedevSim dobou, kdy tato reklama vznikla. Motské panny, které v sobé snoubi sviidnou
zenskou krasu a sexualitu velmi vhodné dopliuji predevSim kosmetické produkty. |
Vv ptipad¢ pegase bylo ve vybranych reklaméch fadné vyuzito jeho vlastnosti. Spojeni sily,
moci a létani dava pomérné Siroké moznosti pro jeho vyuziti v automobilovém primyslu,
komunikacich, doru¢ovacich sluzbach nebo letectvi.

Adekvatnost vyuZziti mytologickych bytosti ve vybranych reklamach je shrnuto v tabulce €.

3. Do souhrnu jsou zapoc¢tena souhlasna stanoviska na zakladni otazky rozhovoru, zda do-

tdzani povazovali za vhodné dané mytologické bytosti v konkrétni reklamé, zda podporo-
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vala mytologicka bytost komunikovany produkt a zda si spojili vlastnosti, které mytologic-
ké bytosti pfisuzuji s vyobrazenou bytosti v reklamé. Maximalni pocet souhlasnych stano-
visek pro jednotlivé reklamy byl 24. Jednotlivé mytologické bytosti jsou v tabulce zobra-
zeny Vv urcitych barvach: kentaur — hnéd4, jednorozec — zluta, motska panna — modra, pe-

gas - zelena.

Graf ¢. 1 Adekvatnost vyuZiti mytologickych bytosti ve vybranych reklamach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu, ve kterém jsou souhrnné vysledky kvalitativnich rozhovort vyplyva, ze dotdzani
hodnotili jako nejvhodnéjsi spojeni mytologickych bytosti s produkty v reklamach piede-
v§im moiskou pannu a pegase. Vhodnost spojeni je znazornéna z leva doprava. Reklama
na Bylinny Sampon s motskou pannou a reklama na pohonné hmoty Mobilgas s pegasem
ziskaly u dotdzanych maximalni pocet 24 bodl a byly povazovany za vhodné v kazdém
hodnoticim kritériu. Hranici 20 boda ptekonal kromé moiské panny a pegase pouze jedno-
rozec s reklamou na osvézova¢ vzduchu — Cisty. Z grafu taktéz vyplyva, Ze reklama s pe-
gasem na Pavi cigarety byla respondenty hodnocena velmi negativné a ziskala nejminl bo-

di.
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6 RETROSPEKTIVNI VNIMANI PRODUKTU A ZNACEK

V odstupu ¢tyt tydnit od rozhovoru byla vS§em osmi ucastnikiim polozena otazka, které

predlozené reklamy si zapamatovali, na jaky byly produkt, ptipadné zda si vybavi znacku.

6.1 Kentaur

Vsichni dotazani si vzpomnéli na to, ze se v rozhovoru vyskytovaly reklamy s kentaurem.

Reklamu na kolinskou vodu Centaur si vybavilo pét dotazanych z osmi: ,,AJ* — mast,
»MI“ — kolinska, , JA“ — masaZni emulze Kentaur, ,,IL“ — masazni voda, ,,LE“ — pan-

ska toaletni voda (Zena co masiruje zada).

Reklamu Dvojity dopad si vybavilo pét z osmi dotdzanych: ,MA*“ — sprchovy gel Old
Spice, ,,AJ* — Old Spice, ,,MI* - sprchovy gel, ,,LE*“ — sprchovy $ampon ve sprse, ,,JA*
— Old Spice.

Reklamu na Dziny si vybavilo pét z osmi dotazanych: ,,MA* — rifle, ,AJ* — dziny (Le-

wis), ,,MI“ — kentaufice Jeansy, ,,LE* — rifle (Zenska verze), ,,IL* — dZiny.
Na reklamu Z jiného svéta si vzpomnéli dva dotazani z osmi: ,,MA* — oblek, ,,AJ*“ — firma

prodavajici obleceni.

6.2 Jednorozec
Vsichni dotazani uvedli, Ze si vzpominaji na jednorozce vyskytujici se v reklamach.

Reklamu Ovoce na nohou si vybavili ¢tyfi z osmi dotazanych: ,,JA“ — Zvykaci bonbény,

»~MI“ — Zvykacka, ,,AJ*“ — Zvykacka, ,MA* — ten s barevnou hiivou.

Na reklamu Cisty si vzpomnéli &ty z osmi dotazanych: ,,IL* — osvéZzoval vzduchu, ,,AJ¢
Yy p yr Y

— odstranova¢ zapachu, ,JA“ — osvéZova¢ vzduchu, ,,BA* — {istici prostiedek.
Reklamu na sklad si vybavili tfi z osmi dotazanych: ,MA*“ — skladisté, ,,AJ* — sklady,
»BA*“ — Kkycovity pokoj s kyCovitymi jednoroZci.

Kampan Proti $patné reklamé si vybavili tfi dotdzani z osmi: ,,JA* — reklamni spole¢nost,
»MI“ — mrtvy jednorozZec (reklamni agentura), ,MA*“ — Spatna reklama (véetné sloga-

nu).
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6.3 Morska panna

Vsech osm dotazanych si vzpomnélo na to, ze se v rozhovoru vyskytovaly reklamy s mof-

skou pannou.

Reklamu spole¢nosti Evian si vybavili tfi z oSmi dotazanych: , JA* — pitna voda, ,IL* —

mineralni voda Evian, ,LE“ — mineralni voda.

Reklamni kampan na Bylinny Sampon si vybavilo Sest z osmi dotazanych: ,,MA* — Sam-
pon, ,,AJ* — bylinny Sampon, ,MI“ — Sampon, ,,BA“ — krém nebo néco s morskymi
pannami a namorniky, ,,LE“ — Sampon na objem vlasi (namoinici na lodi, morské

panny ve vodé), ,,JA“ — Sampon.

Pouze dva z osmi dotazanych si vzpomnéli na reklamu s Vodéodolnou kosmetikou: ,,LE* —

kosmetika (li¢eni), ,,AJ* — vodéodolna kosmetika.

Reklamu Sila usmévu si vybavil jediny dotazany z osmi: ,,AJ* — Zvykacka (...smile).

6.4 Pegas
Vsichni dotazani uvedli, ze béhem rozhovoru se vyskytovaly reklamy s pegasem.
Reklamu na parfém Magie si vybavila jen jedina z dotdzanych: ,,IL* — parfém.

Na reklamni kampan Pavi cigarety si vzpomnélo Sest z osmi dotazanych: ,,LA*“ — cigarety,
,LE“ — cigarety, ,,BA“ — cigarety japonské vyroby, ,,MI“ — cigarety, ,,AJ* pavi cigare-
ty, ,,MA“ cigarety.

Reklamu Mobilgas si vybavilo Sest z osmi dotazanych: ,,Ma‘* — lesk, vosk nebo néco s
autem, ,,AJ“ — motorové oleje a palivo, ,,MI“ — pohonné hmoty, ,,LE*“ — reklama na

auto (sila), ,,LA“ — motorovy olej, ,,JA“ — typ benzinu, nebo aditivum.

Reklamni kampail 3D pegas si vybavili ¢tyfi dotdzani z osmi: ,,LE“ — reklama na mobilni

telefon (komunikaci), ,,BA*“ — mobilni sit’, ,,MI*“ — mobilni sit’ Huawei, ,,AJ* — Huawei.

V dalSich pfipadech si dokézali dotdzani vybavit vizudly reklam, avSak nedokazali si
vzpomenout, ¢eho se reklama tykala. V nékterych ptipadech pak zaménili jednotlivé myto-
logické bytosti mezi sebou, €1 uvedli zcela odli$ny produkt. Zajimavym faktem bylo zjisté-

ni, Ze si dotazani zapamatovali a vybavili napt. reklamu na cigarety Peacock, kterou béhem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

rozhovoru oznacili za velmi Spatnou a nevhodnou. Naopak na reklamy, které byly ucastni-

ky béhem rozhovoru oznaceny jako kvalitni, si dotdzani nevzpomnéli.
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ZAVER

V této bakalaiské praci bylo hlavnim cilem na zéklad¢ vysledka analyz zjistit, zda jsou
urcité mytologické bytosti ve vybranych reklaméach vyuzity adekvatnim zplisobem a zda
podporuji komunikovany produkt a jeho vlastnosti. Dil¢im cilem bakalarské prace bylo
zaroven zjistit a overit, zda si respondenti spojuji urcitou mytologickou bytost s né€jakou
vlastnosti a asociaci. A pokud ano, zda si spojuji vlastnosti s komunikovanym produktem.
Pro tuto praci byly vybrany ¢tyfi mytologické bytosti — kentaur, jednorozec, moiska panna

a pegas.

V teoretické Casti bakalarské prace byla provedena reSerSe Sestnacti reklamnich kampani,
kdy pro kazdou z mytologickych bytosti byly vybrany ctyfi. Praktickd ¢ast byla vedena
formou strukturovaného rozhovoru s osmi ucastniky a srovnanim vysledkd rozhovoru s
vysledky kvantitativni vyzkumné sondy na téma Vliv mytologickych postav v reklamé na

¢loveka 21. stoleti, kterou jsem provadél v roce 2015.

Béhem obou vyzkumi bylo zjiSténo, Ze moderni lidé znaji mytologické bytosti a spojuji si
S nimi jisté asociace. Tyto asociace a vlastnosti se pak dokaZzi pti vhodném pouziti mytolo-
gické bytosti v reklamé prenaset na komunikovany produkt. Pfedlozené vybrané reklamy

vSak ukdzaly, Ze je nutné volit spojeni mytologické bytosti s produktem velmi citlive.

V ptipadech, kdy byly pouzity mytologické bytosti vhodnym zptisobem a ve spojeni s urci-
tym produktem, podporovaly komunikovany produkt. Jako velmi uspésné pouziti mytolo-
gicke bytosti ve spojeni s produktem tak byly naptiklad reklamy s pegasem na pohonné
hmoty, s mofskou pannou na bylinny Sampon ¢i s jednorozcem na osvézovaé vzduchu. Na
zaklad¢ vysledk 1ze fici, Ze urcité vhodné zvolené mytologické bytosti podporuji vlastnos-
ti produktii ve vybranych reklamach. Timto zjiSténi byla zodpovézena vyzkumna otdzka
¢islo dvé.

Naopak se béhem rozhovorl ukazalo, Ze nespravné uziti mytologické bytosti ve spojeni
s produktem je kontraproduktivni. V nékterych ptipadech dotazani povazovali vyuziti my-
tologické bytosti v reklamé za adekvatni, ale ohradili se proti samotnému vizudlnimu
ztvarnéni této bytosti. Vizudl je tedy Casto stejné diilezity jako samotnd mytologicka by-
tost. Nevhodné ztvarnéni mytologické bytosti dokdze pokazit pozitivni vliv reklamy a cilo-

va skupina si nasledné nespoji s komunikovanym produktem piislusné vlastnosti.
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S dlirazem na prvni vyzkumnou otazku, zda jsou mytologické bytosti ve vybranych rekla-
mach vyuzity adekvatnim zplisobem, bylo zjiSténo, ze v pfipadé kentaura jeho pouziti
v reklaméch nebylo pfili§ vhodné a lepsiho efektu by bylo dosazeno v ptipadé reklam se
zam¢efenim na muze. Vhodnéjsi by bylo jeho vyuziti v reklamach zamétenych spise na
automobilovy primysl nebo sportovni potieby. | v ptipadé jednoroZce nebylo jeho uziti
ptilis vhodné. Jednorozec je spojovan spiSe s zenskym aspektem krasy s diirazem na ¢isto-
tu, a proto by bylo adekvatnéjsi vyuzit jednorozce spiSe ve spojeni s zenskou hygienou ¢i
damskou kosmetikou. Naopak moiska panna a pegas byli ve vybranych reklamach velmi
efektivni a adekvatni. Vyjimku tvotila reklama na cigarety S pegasem, kterd byla dotaza-
nymi povazovana za naprosto nevhodnou. Motské panny, snoubici sviidnou zenskou krasu
a sexualitu, velmi vhodné dopliiuji predevsim kosmetické produkty. Spojeni sily, moci a
1étani s pegasem dava pomérné Siroké moznosti pro jeho vyuziti v automobilovém pramys-

lu, komunikacich, doruovacich sluzbach nebo letectvi.

Domnivam se, ze tato prace ma praktické vyuziti pro reklamni agentury, které mohou
vhodnym spojenim mytologické bytosti a produktu podpofit jeho vnimani u cilového za-
kaznika. Stejné tak se mohou vyvarovat pfipadného neadekvatniho spojeni, které nejenze

nepodporuje vlastnosti produktu, ale mize naopak piisobit negativné a zékaznika odradit.

Na tuto praci by bylo vhodné navazat kvantitativnim Setfenim, zacilenym na jednotlivé
segmenty ¢lenéné podle sociodemografickych parametri. Vyzkum by se tak stal reprezen-

tativnim.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny, cil prace byl splnén.
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PRILOHA 1: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Strukturovany rozhovor kvalitativniho vyzkumu K bakalaiské praci na t¢éma Mytologické

bytosti v reklamé

KENTAUR

1)Znate mytologickou bytost Kentaur?

ANQO: Jaké si s kentaurem spojujete vlastnosti? Jaké mate

asociace? Jak byste ho specifikovali?

NE: Jaké byste si s kentaurem spojili vlastnosti?

2) Pro jaky typ produktu byste pouZili kentaura v reklamé

Massage Cologne

http://brandmarketing7.blogspot.cz/2012/04/eoc-
discussion-questions-ch-2.html

3) Spojil jste si vlastnost, kterou kentaurovi prisuzu-
jete s produktem, ktery reklama zobrazuje? Podpo-
ruje kentaur v reklamé vlastnosti produktu?

4) Povazujete za vhodné vyuziti kentaura v této re-
klamé, piipadné ve spojeni s timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (pokud
byste musel pouzit mytologickou bytost)?

5) Spojil jste si kentaura v této reklamé s nékterou
Z vlastnosti, které mu prisuzujete? Priradil byste nyni
jinou vlastnost?
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Dvojity dopad

https://www.youtube.com/watch?v=YtN9CW01QDM

6) Spojil jste si vlastnost, kterou kentaurovi prisuzu-
jete s produktem, ktery reklama zobrazuje? Podpo-
ruje kentaur v reklamé vlastnosti produktu?

7) PovaZujete za vhodné vyuZiti kentaura v této re-
klamé, piipadné ve spojeni s timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (pokud
byste musel pouzit mytologickou bytost)?

8) Spojil jste si kentaura v této reklamé s nékterou z vlastnosti, které mu piisuzujete? Piira-
dil byste nyni jinou vlastnost?

Dziny - kentauii Zena

http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/levis-jeans-
centaur-8682755/

9) Spojil jste si vlastnost, kterou kentaurovi prisuzujete
s produktem, ktery reklama zobrazuje? Podporuje ken-
taur v reklamé vlastnosti produktu?

10) PovaZujete za vhodné vyuZiti kentaura v této rekla-
mé, pripadné ve spojeni s timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (pokud byste
musel pouzit mytologickou bytost)?

11) Spojil jste si kentaura v této reklamé s nékterou
z vlastnosti, které mu prisuzujete? Priiradil byste nyni
jinou vlastnost?



https://www.youtube.com/watch?v=YtN9CW01QDM
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/levis-jeans-centaur-8682755/
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/levis-jeans-centaur-8682755/

Z jiného svéta

http://beryledmund.blogspot.cz/2013 01 01 archive.html

12) Spojil jste si vlastnost, kterou kentaurovi pfisuzujete s produktem, ktery reklama zobra-

«{m CHILE FASHION WEEK
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zuje? Podporuje
kentaur v re-
klamé vlastnosti
produktu?

13) Povazujete
za vhodné vyuZi-
ti kentaura

V této reklameé,
pripadné ve
spojeni s timto
produktem?

NE: Jakou byste
volil mytologic-
kou bytost (po-
kud byste musel
pouZzit mytolo-
gickou bytost)?

14) Spojil jste si kentaura v této reklamé s nékterou z vlastnosti, které mu prisuzujete? Prira-

dil byste nyni jinou vlastnost?

JEDNOROZEC

15) Znate mytologickou bytost jednoroZec?

ANO: Jaké si s jednoroZcem spojujete vlastnosti? Jaké mate aso-
ciace? Jak byste ho specifikovali?

NE: Jaké byste si s jednoroZcem spojili vlastnosti?



http://beryledmund.blogspot.cz/2013_01_01_archive.html

16) Pro jaky typ produktu byste pouZili jednoroZce v reklamé?

Ovoce na nohou

https://www.youtube.com/watch?v=IgpDl pmEGqg

17) Spojil jste si vlastnost, kterou jednoroZci piisuzujete s produktem, ktery reklama zobra-
zuje? Podporuje jednorozec v reklamé vlastnosti produktu?

18) Povazujete za vhodné vyuZiti jed-
noroZce v této reklamé, pripadné ve
spojeni s timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou
bytost (pokud byste musel pouZzit
mytologickou bytost)?

19) Spojil jste si jednoroZce v této
reklame s nékterou z vlastnosti, které
mu prisuzujete? Priradil byste nyni
jinou vlastnost?

Odstraiiuje pachy

https://www.behance.net/gallery/5440807/Febreze-Unicorn

20) Spojil jste si vlastnost, kterou jednoroZci
prisuzujete s produktem, ktery reklama zobra-
zuje? Podporuje jednoroZec v reklamé vlastnos-
ti produktu?

21) PovaZujete za vhodné vyuZiti jednoroZce
Vv této reklamé, pripadné ve spojeni s timto

produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (po-
kud byste musel pouzit mytologickou bytost)?

22) Spojil jste si jednoroZce v této reklamé
s nékterou z vlastnosti, které mu prisuzujete? Priradil byste nyni jinou vlastnost?


https://www.youtube.com/watch?v=IgpDI_pmEGg
https://www.behance.net/gallery/5440807/Febreze-Unicorn

Verejny sklad

http://www.ispot.tv/ad/71Kz/public-storage-another-unicorn

23) Spojil jste si vlastnost, kterou
jednoroZci prisuzujete

s produktem, ktery reklama zob-
razuje? Podporuje jednoroZec v
reklamé vlastnosti produktu?

24) Povazujete za vhodné vyuziti
jednoroZce v této reklamé, pri-
padné ve spojeni s timto produk-
tem?

NE: Jakou byste volil mytologic-
kou bytost (pokud byste musel pouZzit mytologickou bytost)?

25) Spojil jste si jednoroZce v této reklamé s nékterou z vlastnosti, které mu prisuzujete? P¥i-
radil byste nyni jinou vlastnost?

Mrtvy jednorozec

http://www.bitrebels.com/design/every-time-you-make-a-bad-ad-this-happens/

26) Spojil jste si vlastnost, kterou
jednoroZci prisuzujete s produktem,
ktery reklama zobrazuje? Podporuje ey i T
jednoroZec v reklamé vlastnosti pro- 3 T _} 1 RS MRY ”ME
duktu? i OUMAKE A BAp Ap

! ! ”" D
27) PovaZujete za vhodné vyuZziti . SR A ,Es

jednoroZce v této reklamé, pripadné
ve spojeni s timto produktem?

Lo
e

NE: Jakou byste volil mytologickou
bytost (pokud byste musel pouzit
mytologickou bytost)?

28) Spojil jste si jednorozZce v této
reklamé s nékterou z vlastnosti, které
mu prisuzujete? Priradil byste nyni
jinou vlastnost?



http://www.ispot.tv/ad/7IKz/public-storage-another-unicorn
http://www.bitrebels.com/design/every-time-you-make-a-bad-ad-this-happens/

MORSKA PANNA

29)Znate mytologickou bytost morska panna?

ANO: Jaké si s moi'skou pannou spojujete vlastnosti? Jaké mate
asociace? Jak byste ji specifikovali?

NE: Jaké byste si s moi'skou pannou spojili vlastnosti?

30) Pro jaky typ produktu byste pouzili morskou pannu
V reklamé?

Evian

http://adsoftheworld.com/media/print/evian mermaid

31) Spojil jste si vlastnost, kterou moi'ské panné piisuzujete s produktem, ktery reklama zob-
razuje? Podporuje morska panna v reklamé
vlastnosti produktu?

31) PovazZujete za vhodné vyuziti moiské
panny v této reklamé, piipadné ve spojeni
S timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost
(pokud byste musel pouZzit mytologickou
bytost)?

32) Spajil jste si morskou pannou v této re-
klamé s nékterou z vlastnosti, které ji prisu-
zujete? Priradil byste nyni jinou vlastnost?

Loriginal



http://adsoftheworld.com/media/print/evian_mermaid

Mor'ské panny

http://www.ispot.tv/ad/7zN3/herbal-essences-naked-mermaids

32) Spojil jste si vlastnost, kterou morské panné prisuzujete s produktem, ktery reklama zob-
razuje? Podporuje

moi'ska panna v re-

duktu?

33) PovaZzujete za
vhodné vyuziti moiské
panny Vv této reklamé,
pripadné ve spojeni

S timto produktem?

NE: Jakou byste volil
mytologickou bytost
(pokud byste musel pouzit mytologickou bytost)?

34) Spojil jste si morskou pannou v této reklamé s nékterou z vlastnosti, které ji prisuzujete?
Priradil byste nyni jinou vlastnost?

Vodéodolna kosmetika

http://www.advertolog.com/pastel-
cosmetics/print-outdoor/mermaid-13507955/

35) Spojil jste si vlastnost, kterou morské
panné prisuzujete s produktem, ktery
reklama zobrazuje? Podporuje moiska
panna v reklamé vlastnosti produktu?

36) PovaZujete za vhodné vyuZiti moiské

anny v této reklamé, pripadné ve spojeni 14
P , Y > PIIP poJ : LAPASTE
S timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (pokud byste musel pouZit mytologickou bytost)?

37) Spojil jste si moiskou pannou v této reklamé s nékterou z vlastnosti, které ji prisuzujete?
Priiadil byste nyni jinou vlastnost?


http://www.ispot.tv/ad/7zN3/herbal-essences-naked-mermaids
http://www.advertolog.com/pastel-cosmetics/print-outdoor/mermaid-13507955/
http://www.advertolog.com/pastel-cosmetics/print-outdoor/mermaid-13507955/

Sila usmévu

http://www.ispot.tv/ad/7zN3/herbal-essences-naked-mermaids

38) Spojil jste si vlastnost, kterou morské panné prisuzujete s produktem, ktery reklama zob-
razuje? Podporuje moi'ska panna v reklamé vlastnosti produktu?

39) PovazZujete za vhodné vyuZiti moiské panny v této reklamé, pripadné ve spojeni s timto
produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost

(pokud byste musel pouzit mytologickou by- J
tost)? »

40) Spojil jste si moi'skou pannou v této re-
klamé s nékterou z vlastnosti, které ji piisu-
zujete? Prifadil byste nyni jinou vlastnost?

7 /\
Imile

PEGAS

41)Znite mytologickou bytost pegas?

ANQO: Jaké si s pegasem spojujete vlastnosti? Jaké mate asociace?
Jak byste ho specifikovali?

NE: Jaké byste si s pegasem spojili vlastnosti?

42) Pro jaky typ produktu byste pouzili pegase v reklamé?

Magie

http://theniftyfifties.tumblr.com/post/65870990686/designer-fashion-
clothes-shoes-photography-lingerie-jewe

43) Spojil jste si vlastnost, kterou pegasovi piisuzujete
s produktem, ktery reklama zobrazuje? Podporuje pegas v re-
klamé vlastnosti produktu?

44) Povazujete za vhodné vyuZiti pegase v této reklamé, pripadné
ve spojeni s timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (pokud byste musel
pouZit mytologickou bytost)?

45) Spojil jste si pegase v této reklamé s nékterou z vlastnosti, které ji prisuzujete? Priradil
byste nyni jinou vlastnost?


http://www.ispot.tv/ad/7zN3/herbal-essences-naked-mermaids
http://theniftyfifties.tumblr.com/post/65870990686/designer-fashion-clothes-shoes-photography-lingerie-jewe
http://theniftyfifties.tumblr.com/post/65870990686/designer-fashion-clothes-shoes-photography-lingerie-jewe

Payvi cigarety

https://www.pinterest.com/pin/178947785170040125/

46) Spojil jste si vlastnost, kterou pegasovi prisuzujete s produktem,
ktery reklama zobrazuje? Podporuje pegas v reklamé vlastnosti pro-
duktu?

49) PovazZujete za vhodné vyuZiti pegase v této reklamé, pripadné ve
spojeni s timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (pokud byste musel pouZzit
mytologickou bytost)?

50) Spojil jste si pegase v této reklamé s nékterou z vlastnosti, které ji
prisuzujete? Prifadil byste nyni jinou vlastnost?

Mobilgas

http://www.vintageadbrowser.com/search?g=mobilgas&page=5

51) Spojil jste si vlastnost, kterou pegasovi prisuzujete s produktem, ktery reklama zobrazu-
je? Podporuje pegas v reklamé vlastnosti produktu?

52) Povazujete za vhodné vyuZiti pegase v této reklamé, piipadné ve spojeni s timto produk-
tem?

NE: Jakou byste volil
mytologickou bytost (po-

kud byste musel pouZit G AN GW AY FA R AN D AW AY
mytologickou bytost)? AL T

FOR AMERICAS FAVORITE !

53) Spojil jste si pegase

Vv této reklamé s nékterou
z vlastnosti, které ji pri-
suzujete? Priradil byste
nyni jinou vlastnost?

-
-k \qu

,3,# t‘\"

Mnbllgas Spemal



https://www.pinterest.com/pin/178947785170040125/
http://www.vintageadbrowser.com/search?q=mobilgas&page=5

Huawei pegas

http://www.nyc3d.ora/3dwp2/tj-create-fantastical-pegasus-
the-inside-story/

54) Spojil jste si vlastnost, kterou pegasovi prisuzujete
S produktem, ktery reklama zobrazuje? Podporuje pegas
v reklamé vlastnosti produktu?

55) PovaZujete za vhodné vyuZiti pegase v této reklamé,
pripadné ve spojeni s timto produktem?

NE: Jakou byste volil mytologickou bytost (pokud byste
musel pouzit mytologickou bytost)?

56) Spojil jste si pegase v této reklamé s nékterou
z vlastnosti, které ji prisuzujete? Priradil byste nyni ji-
nou vlastnost?

57) Jakou reklamu si z rozhovoru pamatujete a na jaky byla produkt?


http://www.nyc3d.org/3dwp2/tj-create-fantastical-pegasus-the-inside-story/
http://www.nyc3d.org/3dwp2/tj-create-fantastical-pegasus-the-inside-story/

PRILOHA 2: GRAFY VYZKUMNE KVANTITATIVNI SONDY

Vysledky vyzkumné sondy na otazku Emoce a asociace spojené s mytologickymi bytost-
mi. Ve vyzkumné sond¢ odpovidalo 50 Zena 50 muzu. Kazdy bod v grafu odpovida jed-

nomu respondentovi.

Graf ¢. 4 Emoce a asociace spojené s kentaurem - Zeny
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Graf ¢. 5 Emoce a asociace spojené s kentaurem - muzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky vyzkumné kvantitativni sondy na otdzku Vhodné vyuziti mytologické bytosti v
reklamé. Ve vyzkumné sond¢ odpovidalo 50 zena 50 muzd. Typim reklam respondeti pii-
délovali body od 5 do 1, pficemz kazdou $kdlu mohli ptidélit pouze jedenkrat. Nejvyssi
bodové ohodnoceni, které bylo mozné ziskat pro ptislusny typ reklamy, bylo 500 bodt

(250 muzi a 250 Zeny).

Graf ¢. 12 Vhodné pouziti kentaura v reklamé - Zeny
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Graf ¢. 13 Vhodné pouZiti kentaura v reklamé - muzi
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Graf ¢. 14 Vhodné pouZiti jednoroZce v reklamé - Zeny
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Graf ¢. 15 Vhodné pouziti jednoroZce v reklamé - muzi
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Graf ¢. 16 Vhodné pouziti morské panny v reklamé - Zeny
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Graf ¢. 17 Vhodné pouziti jednoroZce v reklamé - muzi
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Graf ¢. 18 Vhodné pouziti pegase v reklamé - Zeny
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Graf ¢. 19 Vhodné pouziti pegase v reklamé - muzi
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PRILOHA 3: CD S NAHRANYMI ROZHOVORY



