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UVOD

Myty, pohadky a legendy m¢ pfitahovaly uz od détstvi, kdy jsem si nejprve
procitala pohadky, pozdéji pfepracované myty od Petisky a nakonec jsem zaplnila
knihovnu stovkami ptibéht, které vytvarela od prvopocatku lidska imaginace. Tyto
pfibéhy fascinuji svou riiznorodosti, diky kterym mtizeme proniknout do nedostupného

svéta jinych kultur a ziskat o nich zdkladni pfedstavy.

Cim vic jsem piibéhi piecetla, tim vic jsem si uvédomovala, Ze si jsou nékdy
velmi podobné, i v piipadé, ze se jednalo o myty z opacénych koutd svéta. S
ptibyvajicim v€kem jsem pak zpozorovala, ze ptibch, ktery jsem znala z détstvi, ke mné

Castokrat promlouval rozdilnym jazykem a odhaloval mi jiny smysl téchto mytt..

Kdyz jsem jednou pfi jejich Cteni narazila v tivodu na citét, ze ,,dnesni clovek
nepotiebuje myty, protoze mu bezostysné lZou reklamy, “ zarazila jsem se a uz jsem v
duchu zacala tyto piib¢hy obhajovat, kdyz jsem si uvédomila, Ze by popieni tohoto
réeni mohlo tvofit patef mé diplomové prace. Pravé spojeni mytologie a marketingu mi
najednou piislo tak ziejmé, ze jsem se divila, Ze podobnéd problematika nebyla diive
prozkoumana. Rozhodla jsem se tedy na strankach diplomové prace provést analyzu
marketingového potencidlu téchto neustale se opakujicich mytologickych prvk, které

muzeme napiiklad nalézt ve jménech spolecnosti ¢i jejich znackach.

Tato prace je rozdélena do dvou hlavnich oblasti, jak mize naznacovat
mnohovyznamové slovo spolecnost v nazvu. V prvni ¢asti bych chtéla najit odpovéd’ na
otazku, co vlastné mytologie je, jaka byla jeji funkce v priibéhu historie lidstva a jakym
zpisobem (a hlavné jestli) vytvaii pfidanou hodnotu i pro dne$ni, moderni spolecnost,
kterou tvofi rozumné uvazujici jedinci. V této Casti bych se také chtéla zaméfit na
symboly, abychom pochopili jakym zpisobem se vytvaii a promlouvaji k nam, a takto
nabyté znalosti pak zlrocit v praktické casti, ktera nasleduje ve druhé ¢asti. Pokusim se

1 osvétlit problematiku zneuZzivani symboli.

Do druhé ¢asti se plynule ptehoupneme vylicenim marketingu jako novodobého

nabozenstvi, které ma vlastni mytologii a vyuziva symbolt a myti ke komunikaci s



potencialnimi zédkazniky. V tomto pojeti si mytologii pfizpiisobime nasim pozadavkim
a potfebam, avSak ne z divodu, abychom znevazili jeji vyznam. Jak zjistime z
nasledujicich stranek, mytologie je tvarna hmota, ktera v pribéhu své historie ziskava

podobu, jez ji pfiftkne sama spolecnost.

Budu se co nejvice snazit podpofit své argumenty ilustracemi a piiklady z praxe,
at’ uz v podobé velké marketingové kampané znamé Absolut vodky, ktera si vzala
inspiraci ze Svédskych myta a vytvofila ve spolupraci se znamym navrhafem Jeanem-
Paulem Gautierem kolekci reklamnich fotografii, pfes mytologické tvory, které slouzi
spoleCnosti Nescaf¢ jako jeji tiskovi mluvci, az po nazorné rozebrani symbolu

,,oby¢ejného* jablka.

Byla bych rada, kdyby si ¢tenaf prostiednictvim této prace udélal jasnou
predstavu o obrovském potencidlu, ktery mytologie nabizi, pochopil tak jeji vyznam a
fungovani a uvédomil si, jak i obyCejnd véc mize pohledem pies mytologické sklicko

vypadat pfitazlivé a ziskat tak pfidanou hodnotu.



1. Vyznam mytologie v Zivoté moderniho ¢lovéka.

., Kde driv byla tma, je dnes svétlo, kde driv bylo svétlo, je dnes tma. *

1.1 Seznameni se s mytologii

Na zacatku této prace si muzeme polozit otdzku, na co jsou ndm vlastné vSechny
legendy, myty a povéry, kdyz se na prvni pohled mize zdat, ze moderni ¢lovék nema
nic takového zapotiebi. Jaky ma smysl, aby se ¢lovek ucil néco od primitivnich kultur,
kdyZ dnes$ni spolecnost ma s nimi spolecného uz jen velmi malo? Toto jsou otdzky, na
které se na nasledujicich strankdch pokusim nalézt odpovéd’. Nejprve se ale pojd'me

podivat, co to mytologie je a jaké jsou, pfipadné jaké byly jeji zékladni funkce.

V dnesni dob¢ je mytologie nejcastéji chapana hlavnim kulturnim proudem jako
ukazka lidové slovesnosti a imaginace s bezednym inspira¢nim potencialem, ktera se
dokazala uchovat az do souc¢asnosti. Usty Maxe Mullera je ,, poetickou fantazii vzniklou

v predhistorickych dobdach “.

Pokud bychom v$ak mytologii pfiznali jen tento potencial, pfipravovali bychom
ji (a tim padem i sami sebe) o velkou soucast ji samé. Studiem mytologie se zabyvalo
mnoho védct, takZze vznikla rozsahla knihovna pfeplnéné teoriemi, na zakladé kterych

si mizeme udélat o mytologii a jejich vlastnostech nasledujici (i kdyz netiplny) piehled:

. primitivni a nemotorna snaha vysvétlit pfirodni svét (J. G Frazer)

. skladisté alegorickych nadvodl ptizptisobeni jedince jeho skupiné

. skupinovy sen piiznacny pro archetypové touhy v hlubindch Cisté duse
(C. G. Jung)

. jako tradi¢ni nositel nejhlubSich metafyzickych vhleda ¢loveka

. jako zjeveni boha lidem (cirkev)

. cyklické vyjadieni historickych udalosti (Graves, Eliade)'

1 CAMPBELL, J.: Tisic tvari hrdiny. Portal, Praha, 2000
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Cilem této prace neni vyvratit jednu interpretaci a nasledné¢ podpofit druhou. V
naSem pojeti budeme chapat mytologii jako celek vSeho vySe zminéného, nebot’ vzdy
zalezi na hledisku posuzujiciho. Mytologie je jak zivot sam, protoze kdyz porovname k
¢emu vSemu slouzila, zpozorujeme, jak se pfizpisobuje v kazdych okolnostech

pottebam jednotlivee nebo celé spolecnosti, nikdy ne naopak.

V dnes$ni dobé uz samoziejm¢ nema takovou moc jako dfiv, coz je urcité
zpusobené pfirozenym evolu¢nim vyvojem nasi spole¢nosti, presto vS§ak miizeme tvrdit,
Ze stopy mytologie jsou pfitomny v zivoté kazdého ¢lovéka na celém svété. Ackoliv se
uz ve vyspélych kulturdch neskryvd v podobé obéti slouzicich k usmifeni bohl ¢i
détinském vysvétleni prirodnich ukazi, i tak tvoii nepopiratelnou soucést tohoto svéta.
Staci se podivat kolem sebe a zaposlouchat se do vlastni (ne)znamé tfec¢i, abychom na

prvky mytologie mohli narazit i dnes.

1.2 Archetyp jako stavebni kamen myti

Pro naSe potifeby je na misté se blize seznamit s pojetim mytologie, jak ho ve
svém dile predstavil sociolog Carl Gustav Jung. Podle néj nejsou myty pouhym
vyplodem lidské fantazie, ptibéhy o imaginarnich dobrodruzstvi ¢i nadpfirozenych
osobach. Jung je dava do souvislosti s kolektivnim nevédomim lidstva

vvvvvv

prvotnich organizaénich principt duse a kosmu, tzv. archetypy. >

Archetypy nejsou produkty lidské mysli, nevznikd v ni. Vyjadiuji se
prostfednictvim individudlni duse a jejich hlubinnych procest. Jsou ji nadiazené a v
urcitych situacich se chovaji jako fidici principy. Jung predpoklada, Ze silné archetypy
mohou ovlivnit historické udélosti a projevy jednotlivych kultur. Kolektivni nevédomi,
kde se archetypy nachézeji, pfedstavuje tak kulturni dédictvi lidstva po vSechny véky. V
mytologii mizeme tyto archetypy nalézt v jejich abstraktni a nejobecnéjsi formé, ktera
se objevuje v nejraznéjSich kulturach, i kdyz ve specifickych obménach, variacich.

(naptiklad pojem bohyné-matka, nebe, peklo, vitézstvi nad drakem).

2 Srov. GROF, S., GROFOVA, Ch.: Nesnadné hleddani viastniho ja. Chvojkovo nakladatelstvi, Praha,
1995 s. 129



Pojd'me si zde uvést popis archetypti, jak ndm je ptedstavil psycholog James

Hillman:

LVeskeré zpiisoby, jakymi se o archetypech hovori, jsou pouze preklady z jedné metafory
do druhé. Dokonce i strizlive pracovni definice v jazyce veédy ¢i logiky nejsou o nic méné
metaforické nez predstava, podle niz jsou archetypy klicové ideje, psychicke organy,
mytologické postavy, typické zpiisoby existence ¢i dominantni predstavy oviddajici veédomi.
Existuje i mnoho jinych metafor: nehmotny potencial struktury, jako napriklad neviditelné
krystaly v roztoku i tvary v rostlindach, které se ndhle za urcitych podminek projevi, vzorce
instinktivniho chovani jako ty, které u zvirat vedou jejich chovani neuprosnym smérem, literarni
zZanry a topoi; stale se opakujici historické uddlosti; zdkladni syndromy v psychiatrii;
paradigmatické myslenkové modely ve véde; v antropologii celosvétové rozsirené symboly ¢i

obrady a vztahy* (Hillman 1977)

Na zaklad¢ tohoto pojeti mizeme piedpokladat, ze jednotlivé myty jsou hluboce
zakofenény v jejich uz§i naucené formé ve védomi, tak i v podobé archetypli v
podvédomi, které¢ miizou byt vyvoladny urcitymi impulzy. Tento nézor otvird spoustu
moznosti marketingovym pracovnikim, pro které je pochopeni jedince navysost
dilezité. Spoluprace se specialisty na lidskou dusi pfi tvorbé velkych marketingovych
kampani je dnes samoziejmosti. Ze samotného marketingu se vyvinul novy obor,
neuromarketing, ktery se snazi ptenést poznatky z vyzkumu mozku do svéta reklamy a
zjistit tak, co se odehrava v hlavach spottebitelti, mimo jiné zkouma ptlisobeni barev a

tvaril na stav jedince.

1.3  Vyznam mytu jako ratifikace Zivota, stanoveni pravidel
spolecnosti

Primitivni ¢lovék chéapal pojeti ¢asu cyklicky. VSe co délal, dostalo vyznam az
tehdy, kdyz se jeho ¢in dal pfipodobnit k néjakému archetypu, pokud vychazel z

né¢jakého ritualu.

., (primitivni clovek) neuznava v dilc¢ich projevech svého jednani Zddny ukon,

ktery drive nepredvedl nebo nezazil nékdo, kdo nebyl clovekem. Délal to, co délal pred

nim nékdo jiny. Jeho Zivot je nepretrZitym opakovanim gest zavedenych jinymi

3 Srov. 1. ELIADE, M.: Mytus o vécném navratu. Oikoymen, Praha, 2003, s 10
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Predmét nebo tikon muize byt na zaklad¢ této teorie redlny, jen kdyz napodobuje
nebo opakuje archetyp. Reality se dosdhne opakovanim nebo ucasti; vSechno to, co
nema exempldrni vzor, je zbaveno smyslu, neni redlné*. Jedinec tedy podle Eliada
opravdu zije redlny zivot, jen kdyZ je skute¢n€ sdm sebou — to znamen4, jen ve chvilich
dalezitych ritudlt nebo dulezitych ukoni (plozeni, konzumace potravy, lov, valka prace
aj.) Obsahem rituali a mytd tak méa byt pouCeni o zékladnich pravidlech chovani
jednotlivee a skupiny. Pomoci ritualt tak dochéazi k prevedeni Zivotni krize na trovein

archetyptl, do klasickych a neosobnich rovin.

Primitivni ¢lovék mél odpor k d&jinam jako takovym a protoze si je nedovedl
vysvétlit, mél snahu je co nejvice zjednodusit a utvrdit se tak v nazoru, ze se vse
opakuje, aniz by do toho sam jakkoliv zasahoval. Byl zcela vydan na milost a nemilost
bohti a proto musel délat jen to, co se od n¢j ocekavalo. Jedinec je omezenou formou
obrazu ¢lovéka.” Tudiz je omezen pohlavim, vékem, statutem, povolanim — zkratka
nemtize byt v§im. Jeho smysl Zivota podle Campbella spocival v tom, Ze spravné plnil

jednotlivé ukoly pfislusici jeho kategorizaci.

1.4 Mpytus jako pretvaieni reality

K jistému posunu vniméani mytologie dochazi napiiklad u Zidd, které zajisté
nemizeme pokladat za primitivni narod, nebo napiiklad u Egyptskych panovnikd. Zidé
Casto interpretovali soucasné udalosti, naptiklad vojenské pordzky, pomoci vzorce
kosmogonicko-hrdinského mytu, aby dokdzali 1épe snést d€jiny. Pohanskym kralim
ptirkli znaky draka, ktery sice obCas zvitézi, ale nakonec je stejné¢ poraZzen Kralem —
mesiaSem.® I v Egypté byli faraonovi protivnici pokladani za psy, piipadné rovnou za
draky, a sam panovnik pfipodobiiovan k slunecnému bohu Réovi, ktery nad draky

vitézil’

Toto pfetvareni reality neni ani dnes nic neobvyklého, kdyz si uvédomime, ze v

pribéhu déjin mimofadny hrdinsky ¢in naprosto stacil k tomu, aby ho lidova imaginace

4 ELIADE, M.: Mytus o vécném navratu. Oikoymen, Praha, 2003, s. 29

5 CAMPBELL, J.: Tisic tvari hrdiny. Portal, Praha, 2000

6 Srov. Z 74, 13, Z IX, 29

7 ROEDER, G.: (vyd.), Urkunden zur Religion des alten Agypten, Jene 1915, s. 98
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pietvorila k obrazu svému a pfizptsobila si ho k tradi¢nimu archetypu® ,, Myth si the last
— not the first stage in the developtement of a hero‘’ Je dokéazano, ze lidova pamét’ si
nedokaze dlouhodobé uchovat autentické vlastnosti jednotlivych udalosti a proto si
pfibéh sama pietvori, aby co nejvic odpovidal zdkladnim archetypiim a tudiz byl

zapamatovatelny.

Ve svém dile Mytus o vecném navratu se Eliade zminuje o pozoruhodné tragedii,

ke které doslo v jedné rumunské vesnicce:

Horska vila se zamilovala do mladika, ktery mél kratce pred svatbou. Protoze
Jjeji city neopétoval, popuzena zarlivosti, ho svrhla z utesu. Kdyz jeho snoubenka uvideéla

telo mrtvého, spustila pohiebni narek plny mytologickych nardzek.

Ptibeéh se mél odehrat velmi davno. Eliade patral po kotfenech této legendy a
zjistil, ze se stala pied 40 lety a Ze snoubenka jesté zije. Hlavni d&j byl o hodné
prozaictéjsi. Kdyz se snoubenci prochazeli, mladik nestastnou ndhodou uklouzl a zfitil
se z utesu — nezemfel ihned, horalové zaslechli jeho vykiiky a odnesli ho do vesnice.
Kdyz zemiel, Zeny ve vesnici spolecné se snoubenkou pronasely na pohibu obvyklé
ritudlni narky. Z tragické udalosti se stala legenda, aby se mohla ,,logicky* zdivodnit
smrt mladého muZze, a soucasné z ni 1 jedina pravda, nebot’ kdyZ Eliade upozornoval na
puvodni verzi piibéhu, obyvatele vesnice na to poznamenali, Ze obrovsky zarmutek

zbavil Zenu rozumu a uz si to nepamatuje.
Redlny pribéh je zfalSovanim pravdy'
Podobnych piipadli bychom zajisté nasSli vic, aniz bychom museli zachazet

daleko mistné ¢i Casové. Staci se zamyslet nad soucasnymi myty, které koluji v dneSni

spole¢nosti.

8 ELIADE, M.: Mytus o vécném navratu. Oikoymen, Praha, 2003 s. 34
9 Citace N. K. Chadwick, srov. ELIADE, M.: Mytus o vécném navratu. Oikoymen, Praha 2003, s. 35.
10 ELIADE, M.: Mytus o vecném navratu. Oikoymen, Praha, 2003, s. 36
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1.5 Prostor pro mytologii a vyznam ritudlii v dnesni dobé

Ve své knize Tisic tvari hrdiny zminuje Joseph Cambell Casto citované zvolani
hrdiny z knihy 7ak pravil Zaratrustra od Nietzcheho ,, Bohové jsou mrtvi.* Podle n¢j
udé¢lal autor timto zvolanim vyznamnou ¢aru mezi primitivnim ¢lovékem, jehoz zivot se
tocCil v kruhu v zévislosti na vife v bohy, pravidelné se opakujicimi ritudly, a modernim,
rozumnym, sebe uvédomujicim ¢lovékem, ktery si je jasn¢ védom své jedinecnosti a

nadfazenosti nad ostatnimi zivoCichy.

Bohové umfteli, neboli lidé se jich piestali bat. Uz to nejsou bohové, ktefi
utvareji spoleCnost, ale lidé si vytvari vlastni bohy — dost Casto v sob¢, protoze v
dikladné prozkoumaném védeckém vesmiru neni pro né misto. (Alegoricka valka
starych boht, které si s sebou piivezli do Ameriky pfist¢hovalci a zapomnéli na né v
dtsledku vytvoreni novych boht, je poutavé zachycena v roméanu od Naila Gaimana

Americti bohove.)

., Kdyz Nietzche zvolal, bohové jsou mrtvi, oznamil tak pocatek nové éry, éry, kde
spadla snova pavucina mytu a mysl se oteviela plné bdéléemu védomi a ze starobylé
nevedomosti jako motyl ze své kukly nebo jako slunce z lina matky povstal moderni
clovek. “ "

Moderni ¢lovek, pro néhoz je rozum na prvnim misté, je v prvni fadé
individualitou. Nejen Ze jeho existence se nepotvrzuje vykondvanim ritudld, ale on
samotny navic dava najevo, Ze samotnym opakovanim opovrhuje. Pfikladem miize byt
jeho pohled a vztah k falesnym vyrobkiim z Ciny. Je ale dobré si uvédomit, Ze za
snahou o pfesné vyrobeni kopie napiiklad kabelky Vuitton neni prvotni zijem Cifant
oklamat zakazniky a zpiisobit pravému vyrobci Skodu, ale protoze kopirovani originalt
ma v této zemi obrovskou tradici, je co nejpfesnéjsi kopie nejvétsim komplimentem
napodobovanému dilu. Proto je napiiklad v Ciné natolik uznavana kaligrafie, kde
invence je pokladana za nevhodnou, nebot’ pravé piesné napodobeni mistra je nejvyse

ocenovano.

11 Srov. CAMPBELL, J.: Tisic tvari hrdiny. Portal, Praha, 2000
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Individualita a sebeuvédoméni dovedla ¢loveéka presné na opacny pol, coz s

sebou piineslo nové, primitivnimi spole¢nostmi neznamé problémy.

Vyznam ritudl a jejich funkce spocivala v dodavani symbold, jeZ pozvedavaji
lidského ducha a piisobi v protikladu k jinym stalym lidskym ptedstavam, jeZ ho naopak
srazeji. Dnes ve vétSiné pokrokovych spole¢nostech mizi posledni stopy starobylého
dédictvi. Dnes$ni Clovek stavi vyznam téchto ritudl do pozadi svého zivota, bud’ je

vymaze Uplné, nebo z nich zlistava jen prazdna skotéapka.

Stanislav Grof, svétovy védec ceského pivodu, vidi v ritudlech kulturni a
duchovni udalosti, které pomahaji prozit a spravné vyuzit emoce, které se dostavuji ve
zlomovych okamzicich Zivotniho obdobi.'? Navazuje na jiné v&dce (Eliade, Mead), ktefi
tvrdi, ze zachovani ritudlti ma kriticky vyznam pro soudruznost a harmonické fungovani

celé spole¢nosti.

Pravée absence smysluplnych ptechodovych ritualt pak mé podle néj za nasledek
destruktivni, psychopatologické, chovani jednotlivct ve spolecnosti. Je toho nazoru, ze
problémy se stupnujici agresivitou, alkoholismem, zlo¢innosti a nezdravou sexudlni
aktivitou, ktera je patrna zvlasté u mladeze v primyslovych zemi, by mohly byt

odstranény prave ucelnymi prechodovymi ritualy.

I Eliade ptedpoklada, Ze ¢im bude hriiza z d€jin vétsi, ¢im bude existence vlivem
dé&jin nejistejsi, tim bude prestiz v historicidu mensi. I moderni jedinec by se podle né;j
za predpokladu, Ze by pocitil hrozilo redlné nebezpeci naruSeni kosmu, zoufale snazil
zabranit historickym uddlostem pomoci nového zaclenéni lidskych spolecnosti do

horizontu archetypt a jejich opakovani. "

Jak bylo feceno, dnesni jedinec se probudil ze svéta, kde pravidla urcovali
bohové a lidé z nich méli strach. I vétici, ktery ma sice z Boha bazen, vi, ze tento je
milosrdny a sam je clovéku pfizplisoben. Pro moderniho ¢lovéka se Cas cyklicky
neopakuje, je linearni, uz smysl jeho Zivota netkvi ve spolecnosti, ale v ném samotném.

Na rozdil od svych pfedchiidct pak ¢loveék nevi, kam se ubird ani kam sméfuje, ani co

12 GROF, S.: Lidské védomi a tajemstvi smrti. Argo, Praha, 2009
13 ELIADE, M.: Mytus o vecném navratu. Oikoymen, Praha, 2003, s. 97
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jej pohani. Podle Campbella , komunikacni kandaly mezi véedomymi a nevédomymi
oblastmi lidské duse byly preruseny a my sami jsme rozpolceni vedvi. * Ur¢ité¢ smyslem
zivota Cloveka neni se vratit zpatky a podobat se jedincim z primitivnich spolecnosti a
zatratit tim evoluci a individualitu ¢lovéka. Piesto vSak pted timto rozumnym ¢lovékem
stoji vyzva pokusit se navazat komunikaci se sebou samym a vyuzit tak veSkery

potencial svych schopnosti, véetné téch, které jsou ukryté v jeho nevédomi.

Vrat'me se zpatky k mytologii a jejim ptibehi, ve kterych miizeme nalézt zaklad

rituald, a pojd'me si uvést priklad

Svatba je jednim z prechodovych rituald, diky kterému dochazi ke
symbolickému spojeni mezi muzem a Zenou. Tento rit ma svij nebeské vzor a odrazi se
v ném spojeni Nebe se Zemi. Uz i ve védkych dobach byli manzel a manzelka
piipodobniovani k Nebi a k Zemi. (Nebe je ve vétSin¢ kultur spojend s muzskym
elementem, zatimco zemé s Zenskym) Pravé napodobovani tohoto ritu ma dat tomuto
spojeni smysl v jeho konecném vysledku — kosmickém stvoteni. Naptiklad v Polynésii
neplodnd zena, napodobuje vzorové gesto Pramatky, ktera byla polozena na zem

velkym bohem 10, a odiikava ptitom kosmogenicky mytus.

Svatebni prsten'* vyjadfuje zavazek, kterym si manzelé slibuji vérnost a
vzéajemné se tak sobé oddaji. M4 dv¢ funkce, znamena vztah k partnerovi, byvéa soucané
i poutem. Podle Marie-Luise von Franz je vyjadifenim bytostného ja a vzijemnou
vymeénou je tak potvrzen zavazek tohoto vztahu. Spousta lidi si silu tohoto symbolu
uveédomuje, zvIasté v situacich, kdy si snubni prsten odlozi, at’ uz kvuli daleké cesté,

nebo kvili nevéte, protoZe by jim toto pouto branilo se plné¢ odevzdat jinym tkoltim.

Diive méla svatba obrovsky vyznam, ktery se vSak uz dnes vytraci, stejné jako v
ptipad¢ jinych ritudl. Ptibyva part, kteti se bud’ nezeni vibec, nebo nevénuji této
udalosti Zadnou velkou pozornost a nevidi v ni nic jiného neZ spolecenskou ratifikaci
svého vztahu. Naproti tomu se n¢kdy vyznam svatby a hlavné mnozstvi vynakladanych

penéZnich prostfedkll tak presunuje do jinych oblasti, az je zde pravy vyznam odsunut

14 Prsten zname z mytu o Titdnu Prométeovi, ktery ukradl bohtim ohen, za coz byl potrestan piikovanim
na skale. Kdyz ho Hérakles osvobodil, musel uz navzdy mit na prstu ¢lanek z fetézu ve kterém byl vsazen
kamen ze skaly, na které byl pripoutan.
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do pozadi.

Na dal$im ritualu z Australie si ukazme, jak mtze znalost myti pomoci ¢lovéku

ve zlomovych okamzicich:

Kdyz v této zemi neroste ryze, je zvykem se odddvat tomuto ritudlu: Zeny jdou do
ryzovych poli, sednou si k nim a vykladaji rostlinam mytus o jejich piivodu. Ryze si diky

v ;. Y r 1 . . i
tomu uvédomi, jaky je jeji smysl, ziskd tim motivaci a roste.

Stejné jak tato ryze, kterd si vyslechla, co se od ni ocekava, uvédomila si smysl
sveého Zivota a zacala rist, tak 1 dité, které se seznamuje se svétem a svym okolim diky
pohadkam, ziskédva skrz né prvni pravdy o zivoté. Diky tomuto srovnani miizeme
ptipustit, ze pokud ¢lovek poslouchd myty, véii, ze vi, pro€ Zije, a najednou se citi 1épe

a bezpecénéji. Znalost mytl ndm tak mize pomoci v hledani sebe sama.

., Mytologie nam pomdaha pocitovat fakt byt pri Zivote, citit vytrzeni z toho, Ze

Jjsme Zivi. «l6

15 VON FRANZ, M. L.: Psychologicky vyklad pohddek. Portal, Praha, 2008 s. 51
16 Joseph Campbell, Sila mytu
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1.6 Symboly

., Izena duen guztia omen da ‘"’

Z4dnd doba ani spoletnost se nemiZe obejit bez symbold, které
zprostfedkovavaji komunikaci. Symbol se vyskytuje v nejriiznéjSich sférach, plisobi na
odli$nych trovnich a zahrnuje vSechny oblasti intelektualniho, spole¢enského, mravniho
1 nabozenského zivota. Symbol je vzdy mnohotvarny, ambivalentni, dvojsmysiny,
naznakovy. Je velmi nachylny k interpretaci a pokud nezndme dostatecné okolnosti, je
tato interpretace nemozna. Symbol je vSudypfitomny, neurcity a vyskytuje se v mnoha
podobach — ve slovech, textu, mize byt obrazem, predmétem, gestem, obfadem, virou,

zptisobem chovani aj.

Slovo symbol pochazi z tfeckého slova sumbolon — byl to znak znazornény
dvéma polovinami stejného predmétu, ktery k sobé ptilozili dvé osoby a tim doslo k
poznani toho druhého. Od toho se vyvijel smysl symbolu, protoZe spojoval a ratifikoval
skupinu jednotlivci, ktefi rozuméli jeho vyznamu. Dnes symbol vyjadiuje abstraktni
celek, myslenku, pfedstavu, pojem. '* Emblém je oproti symbolu znakem oznacujicim
identitu jedince nebo skupinu jedinci: emblémy jsou pfedevSim jména, erby,
ikonografické znaky. Urcité znaky, postavy ¢i predméty jsou dvojznaéné a mayji

soucasn¢ funkci jak symbolu, tak emblému.

Pochopit symbol je n¢kdy nékdy velmi jednoduché, protoze jeho vyznam méame
zakotfenény v sob& (naptiklad slova), jindy je zapotiebi dodateCnych védomosti a
informaci, abychom zbavili symbol jeho skotfépky a zjistili, co ukryva. V nasledujicim

textu si ukazme, jakym zpiisobem se d& chapat jeho mechanismus.

17 ,,V8e, co je pojmenované, existuje” — motto baskické mytologie

18 Na tomto misté bych chtéla upozornit na problematiku, zZe symbol ve své rozmanitosti jako takové
nema v zapadnich jazycich dostate¢nou jazykovou oporu, to co latina pojmenovavala nékolika vyrazy, je
dnes rozliSovano jen na symbol a emblém.
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1.6.1 Jak chapat symbol
* Etymologie

Urcité jsme si Castokrat vSimli, Ze etnologové a jini védci zkoumajici ddvnou
spole¢nost se nejprve pokousi zabyvat etymologii slova. Studium lexika tak pfedstavuje
prvni nezbytny prizkum k pochopeni smyslu jeho mechanismu. Jméno davé symbolu
jeho napln, podstatu. Zakladni podstatna vlastnost slov vysvétluje mnoha presvédcéeni,
velky pocet obraznych vyrazili, soustav i zpiisobli chovani symbolické povahy. Tyka se
to vSech prvki lexika, zvIasté pak jmen a to obecnych 1 vlastnich. Pojd’'me si uvést par

ptikladd.

Ofech ma ve spolecnosti negativni konotaci, protoze jeho latinsky nazev nux je
vSeobecné spojovany se slovem nocere, ,,$kodit”. Lidé véfi, nebo véfili, Ze by nikdy
neméli usnout pod ofesdkem, protoze by jim mohli ublizit zli duchové ¢i dokonce
samotny d’dbel. Ve stfedovéku bylo smrtelnym hiichem vyrobit z tohoto dieva kiiz,
pfipadné sochy svétcii, panny Marie ¢i JeziSe Krista. Kdyz se podivame na francouzska
réeni, zjistime, ze vSechna, kterd se poji s ofechem noix, vyznivaji negativné. Stejna
predstava panuje i u jablon¢ (latinsky malus), jejiz jméno taktéz vyvolava predstavu zla
(malum). Tomuto jménu vdéc¢i jablonl za to, Ze je tradiCné spojovdna se stromem
zakdzaného ovoce, pfi¢inou padu a prvniho hfichu. (K jablku se podrobnéji vratime ve
druhé casti této prace.) Stejné tak by se dalo vysvétlit, pro¢ se vyhrou v rytifskych
turnajich ve tfindctém stoleti stala Stika — vysvétluje to jeji jméno ze staré francouzstiny

lus, které se blizi k pojmenovani odmény /os.

Slovni spojeni stejné povahy se objevuje 1 u vlastnich jmen. Jméno vypovida
pravdu o osob¢€, umoznuje zmapovat jeji historii, prozrazuje budoucnost. Pojmenovat
predstavuje vzdy akt mimotadné sily, ponévadz jméno si udrzuje uzky vztah s osudem
osoby, ktera je jeho nositelem. Pravé jméno dava zivotu smysl. Nejeden svétec vdeci za
své patronstvi, mucednicvi €i ctnosti pravé jménu. Napiiklad Veronika (vera icona —
pravy obraz spasitele otiStény na svatém rouse) Byla to pravé Veronika, kdo otfela na

kifzové cest€ pot z tvafe kusem platna, na kterém zlstala otiSténa Kristova tvar.

19 LE GOFF, J., SCHMITT, J. a kol.: Encyklopedie stiedovéku. VySehrad, Praha, 2008, s. 781
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Jméno je tak soucasné znamenim. Nomen omen.

Co se ty¢e preneseni vyznamu z jména na predmét ¢i osobu, je tato symbolika
velmi duleZita napiiklad v Cing. Mozn4 jste uz sami zaslechli, ze v Ciné maji levna a
draha telefonni ¢isla. Cifiané maji §fastnd a ne§tfastna &isla spojena pravé s jejich
nazvem, potazmo s vyslovnosti, takZze pokud telefonni ¢islo obsahuje &islici, jez zni
naptiklad podobné jako smrt, je levnéjsi. Vzhledem k tomu, ze je Cinstina zvukovy
jazyk, kdy jedno slovo mé vice vyznami, velmi radi zakomponuji do obrazi celé

sdé&leni, které si spravné vylozi jen ten, komu je tento dar uréen. *

Krasou symbolii je prave skryty vyznam, ktery dostane sviij smysl az v okamZiku,

kdy ho objevime.

Mozna se nad timto trochu pozastavime, ale pfipustme si dilezitost, kterou i v
dnes$ni dobé ptikladame jméntim. Stejné jak se manzelé Casto radi o tom, které bude
nejlepsi jméno pro jejich dceru ¢i syna, stejné tak by neméla vybér jména podcenovat
nové vznikajici spole¢nost a pokusit se ho ptfizplsobit svym zdmértim. (Naptiklad Niké
— bohyn¢ vitézstvi, dnes fungujici odévni spolecnost pro lidi se sportovnim duchem, pro

které je snaha zvitézit, i si jen zasportovat jejich raison d’étre)

* Pars pro toto — ¢ast zastupujici celek

Dalsi ze zptisobu vzniku symbold je na zdklad¢ takzvaného pojeti ,, Pars pro
toto *“ (Cast zastupuje celek). Jedna se o obraty, nékdy bezdécné, jindy velmi rafinované,
tykajici se usporadani, rozloZeni, seskupovani nebo protikladnosti riznych prvki uvniti
celku. Piikladem miZou byt rohy. Dnes vSeobecné znamy atribut Certa®, zla jako
takového, v jeho zvifeci, animalni, formé. Ve stitedoveku vSechny télesné vyrostky mély
v sobé néco prestupujiciho, odporného, zvifeciho. Proto také zvifata s rohy méla
negativné&jsi konotaci neZ ta bez rohti.** Podobné mizeme podle tohoto postupu odvodit,

Ze samotné pefi zastupuje ptaka a ptaci zastupuji obecné psychické bytosti s intuitivnim

20 EBERHARD, W.: Lexikon c¢inskych symbolii. Volvox Globator, Praha, 2001

21 Obraz certa se vytvoril z feckého boha pana, ktery byl zobrazovan z rohy a kopytky a pro jeho
charakteristiku byl cirkvi démonizovan

22 LE GOFF, J., SCHMITT, J. a kol.: Encyklopedie stiedovéku. VySehrad, Praha, 2008, s. 783
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a duchovnim charakterem.” Zname velmi dobfe pohadkovy motiv, ze umirajici duse

opusti své fyzické t€lo v podobé& ptaka.

Tato cast zastupujici celek pfedstavovala v mnoha oblastech prvni stupen
sttedovéké symboliky — naptiklad kost, nebo zub zastupuje celého svétce, tfiska cely

ktiz. Jak pise Le Goff, ¢imZ potvrzuje myslenku z predeslé kapitoly:

»symbol je vidy silnejsi a pravdivejsi nez redlna osoba nebo véc, jez zastupuje,

nebot pravda se nachdzi mimo redlnou skutecnost, na urovni ji nadrazené “.

* Porovnani na zakladé vzajemnych vztahu

Mezi dal$i druhy symboli mizeme zatadit aplikovanou symboliku, ktera
spoc¢iva pravé na kodech vzajemnych vztahi. Pokud se podivdme do riznych slovnik
symbolt, sttedovékych bestidit ¢i literarnich dél, uvédomime si, ze mnohdy si vyznam
symbolu znaéné protifeci. Toto je charakteristické skoro pro kazdy symbol, nebot
symboly jsou pravé na dvojim vyznamu zaloZeny, protoze jinak by prvotni funkce
vyznamu — zakodovani daného sdéleni jen urcité osobé - neméla smysl. Vzdy je potieba
porovnat zkoumany predmét v jeho kontextu, celistvosti. Plati to u zvifat — lev je
ni¢ivou silou i obrazem samotného boha, tak u barev — Cervend je barvou lasky, ale
stejné tak ni¢ivé vasné. Muze predstavovat krev vykoupeni, ale stejné tak krev prolitou
v bojich, krev hiiSnou. Z tohoto divodu ndm vyklad symbola velmi uleh¢i, pokud je
budeme brat co nejvic abstraktné; tzn. Cervend je barvou prudkosti, zmény, barvou
zasahujici s prudkou intenzitou, jak ve zI¢ tak 1 dobré podobé, aniz bychom ji davali

konkrétni vyznam.

* Symbolické zpiisoby jednani

vvvvvv

stromem, ¢aj rostlinou, slonovina zvifetem. Proto ¢asto dochéazelo k personifikaci téchto
materialli. Bylo mozné je rozdélit podle pohlavi, vSe mélo svou legendu, své
charakteristické vlastnosti. Naptiklad dub byl majestatni, blahodarny, na jilmovém
Spalku byly sekany hlavy, takze byl pokladan za strom spravedlnosti, olSe naopak byla

stromem zneklidiiujicim (byla spojena s onim svétem). Naopak dievo lipy je mekké a

23 Srov. Aztécka legenda o Quetzalquatlovi

19



lehké, ma nesporné¢ akustické prednosti, takze se z n¢j vyrabi hudebni néstroje. Neudivi
nas tedy potom, ze tento strom je velmi obliben véelami, takze se da fict, ze zije v rytmu
jejich zpévu. O stromech jako o jednom ze zakladnich archetypti koluje spoustu mytti a
je to pravé strom, ktery v mnohych mytologiich pfedstavuje Axus mundi, osu svéta.
Jmenujme naptiklad Yggdrasil, ktery prorustd vSemi deviti svéty patiici do severské

mytologie.

1.6.2 Vyhody a nevyhody symboli archetypalnich symbolii

Archetypélni symboly jako takové maji velkou vyhodu, Zze nikdy nezmizi z
tohoto svéta, protoze tvofi jeho soucést a bez nich by moderni ¢lovék nemohl byt tim,
¢im je. Tyto symboly jsou Cteny za pomoci naSeho kolektivniho nevédomi, jez ma tak
funkci slovniku, diky kterému vyznamy téchto symbolti chapeme, aniz bychom museli

empiricky studovat jejich vyznam.

,Symboly jsou uz konkretizaci archetypii, jejich spojovanim vyvstavaji slozZité

narace, fabulace mytii, legend, literdrni a umélecké titvary ¢i védecké narace. “**
Nékteré symboly se neustdle vyviji a posouvaji svllj vyznam, at’ uz uméle,
zasahem Clovéka (svastika), nebo na ¢loveéku nezavisle (naptiklad modra barva byla diiv
spojena s teplem, protoze diive byl vzduch horky a suchy, dnes tuto barvu fadime do
studenych a tim padem osvézujicich). Pokud se spole¢nost rozhodne, Ze bude pouzivat
ten ¢i onen symbol, nemusi se obavat, ze by béhem kratké doby doslo k posunu
vyznamu, protoze tato zména se utvari po nékolik generaci. Samozfejmé muizou byt i
vyjimky, jak naptiklad uz v uvedené svastice, kdy se béhem velmi kratké doby symbol
zivota proménil v symbol nenavisti a smrti, nebo v samotném kiizi, kterému se béhem
ktizovych vyprav podafilo vytésnit pivodni vyznam tohoto symbolu. Pojd'me se

konkrétné€ na tyto dva pripady podivat.

« KFiz
In hoc signo vinces. Toto rceni je spjato s jednim z nejstarSich a nejznaméjsich

symboltl - s kiizem. K¥iZ byl od vzniku spolecnosti spjaty s celistvosti svéta a vesmiru,

24BORECKY, V: K otazkam symbolické imaginace. Karolinum, Praha,., s. 72
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protoze se v ném stietavaji jak vertikalni (duSevni), tak horizontalni (svétské) sily, které
se stfetavaji v jednom bodu. Kiiz mize také vyjadiovat Ctyfi svétové strany a dulezity

stted a pokud je doplnén 1 kolem, tak ptedstavuje slunce a jeho energii.

K#iz byl v davnych kulturach vyuzivan k popravam a vzhledem k tomu, ze byl
na tomto kiizi popraven i Jezi§ Kristus, stal se z n€j po€inaje patym stoletim typicky
znak kiestanstvi. V prvnich stoletich pfedstavovala tento znak ryba, protoze jeji jméno

v fectiné ICHTY'S se da chapat jako kryptogram Jezi§ Kristus, Bozi syn, Spasitel.

Béhem svych déjin a zvlasté pii kiizovych vypravach, mél kiiz jasnou funkei.
Lidé¢ si ho okamzité spojili s jeho vyznamem a stal se tak prvotnim mluvéim své viry.

D¢jiny lidstva, toliko spjaté s déjinami ktize, jen potvrdily tuto funkci.

e Svastika

Jak jsme si uvedli, vyznamy symbolid jsou pozménovany, aby se mohly
prizptsobit vyvijejici spoleénosti. Castokrat se ale stava, ze symboly a jejich vyznamy
jsou prizplisobeny potiebam jednotlived, ktefi jejich schopnost jasné komunikace
vyuziji k vlastnim ciliim. Ptikladem, ktery mluvi sam za sebe, je nechvalné prosluly
hakovy kiiz. Stejné jako kiiz, 1 svastika je jeden z nejstarSich symbold, ktery se v
obménéné podob¢ pouziva po celém svété. Znazoriuje slunecni kolo, béh zivota, avSak
jeho vyznam se da vztdhnout na vice véci. Patii do stejné skupiny jako naptiklad triskel,
dnes spojujici symbol keltského svéta, nebo lauburu,” narodni baskicky znak. V
hinduistické kultufe se tato svastika otd¢i na opacnou stranu a podle legendy jeji
pouzivany k dekoraci a dodnes na né¢ nardzime naptiklad v chramech, kde nas bez

znalosti ptivodniho vyznamu jejich pfitomnost piekvapi.

Hakovy kiiz byl uz v pribchu devatendctého stoleti chépan jako symbol
nacismu. Vzorem pro n¢j se stala runa, ktera méla znazornovat bojovného boha Thora.
Adolf Hitler se ve své knizce Main Kampf nékolikrat vénuje pozornost tomu, pro¢ se
rozhodl pouzit pravé svastiku. Mél zdjem nechat promlouvat symbol, ktery by byl

vizualn¢ jednotny, avSak aby zaroven skryval nejednoznacny, né€kolika smyslovy obsah,

25 Viz priloha s. V
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ktery by Sel vykladat velmi Siroce, podle souvislosti v jakych je pouzit. *Hitler navic
ucinnost tohoto symbolu podpofil kombinaci barev, jejiz rozbor si uvedeme ve druhé
Casti, a stal tak u zrodu nového vykladu tohoto symbolu, ktery urc¢it¢ dlouho bude

znamenim nacismu, valky, strachu a genocidy.

Dnes je sice hdkovy kiiz ve vétSin¢ zemi zakéazany, ale novodobi pfiznivci
nacismu se skryvaji za jinymi symboly. Nejcastéji pouzivaji ty, které jsou spjaté se
starogermanskym a keltskym svétem, protoze je zde silné zakofenén kult bojovnikl a
vale¢nika, ktefi své spory fesi ohném a mecem. Jsou tak vzorem odvahy a cti. Svastika
je nahrazovana jinym druhem kiize se stejnym vyznamem, ¢im dal Castéji je to irsky
ktiz, ktery takto v jejich pojeti zdiraziuje skute¢nost, ze Irsko béhem své historii

neustale bojovalo, aby ubranilo sviij narod.

Tyto dva piipady nas nenechaji na pochybach o tom, jakou maji symboly moc.
Diiv nez se firma rozhodne vyuzit jejich potencial, neméla by podcenovat sdéleni, které
symboly obsahuji, vetné téch skrytych. Pokud dokdze najit takové symboly, které
budou sami o sobé mluvéim jejich hodnot a reklamnich sdéleni, a dokéze s nimi dobte

zachazet, bude mit zna¢n¢ uleh¢enou komunikaci se svymi zdkazniky i svym okolim.

26 CHMELiK, J.: Symbolika extremistickych hnuti. Armex, Praha, 2000, s. 37
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2. Myty v marketingu

« Clovék dnes nepotiebuje pohddky, protoze mu lZou reklamy. »

V prvni ¢asti této diplomové prace jsme se sezndmili obecné s mytologii, jejim
druhy symbolii a na zplsob, jakym k ndm promlouvaji. V této ¢asti pojd'me nabyté
znalosti propojit s praktickou strankou, vypravme se za hleddnim jednotlivych
archetypti a stale opakujicich se mytologickych prvkd do marketingu, novodobé

mytologie soucasnosti.

2.1 Marketing jako novodoba mytologie

Kdyz si precteme citat v uvodu a pokusime se ho rozebrat, mizeme dojit k
zavéru, zZe reklamy jsou novodobé pohadky, myty. Stejné jak jsou myty soucasti celé
mytologie, jsou reklamy soucasti marketingu. Jsou to jeho vytvory, viditelné,
zkonkretizované predstavy o produktu, o spolecnosti. Pokud si pfipustime tuto
podobnost, muzeme pokladat marketing za novodobé ndbozenstvi, které ma vlastni
mytologii. Stejn€ jako mytologie, i marketing k ndm promlouva skrz symboly, snazi se
vmeéstnat myslenky a sdéleni do jednoho slova ¢i obrazu, dokdze ovliviiovat, piisobi na

naSe rozpoloZeni, pocity, ¢iny, ¢asto udava nové sméry, radi.

Marketing stal u zrodu mnoha kultti, novodobych bozstev; nékdy skryté, jindy
naopak zcela oteviené. Ta v podobé celosvétové uznavanych a znamych znacek se
vydala na cestu do nejzapadlejSich koutd nasi planety, aby rozsévala svou viru. V této
pouti miZzeme vidét i podobnost s kiizovymi vypravami, kterym vévodil snadno

rozpoznatelny symbol kiize.

V dnesni dob& je to napiiklad Coca Cola, jeden ze symbolid amerického
kapitalismu a amerického snu, kterd béhem své spanilé cesty dorazila do Ciny, kde
zpusobila znacny rozruch. Kdyz se toto logo objevilo po roce 1990 v blizkosti
Cisarského palace palace, mistni lidé jej privitali s obrovskym nadSenim, srovnatelnym

s politickou manifestaci, kde logo Coca Coly bylo pro n¢ predzvésti slibné budoucnosti.
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Neoficialni heslo spole¢nosti "pravo svobodné volby znamena dat si hamburger a
Coca-Colu" otevielo dvefe milioniim ledni¢ek v ¢inskych domacnostech. S nadsazkou

tak mizeme mluvit o novém padu berlinské zdi. *’

Marketing uz dlouho neslouzi pouze obchodu, je vSudeptitomny. Jeho raison
d’étre zasahuje paprskovit¢ do vSech koutll, ma svou funkci v kultufe v podobé
sponsoringu ¢i mecenasstvi, nejocenovangj$i reklamni fotografie jsou k vidéni v
prestiznich galeriich, slogany a fraze se dostaly do b&Zzného slovniku a samotni tviirci
odbornych marketingovych publikaci apeluji na feditele spole¢nosti, Ze marketing musi
byt propojen se v§im - od vyrobku, ¢i sluzby kterd splni vSechny, i ty netuSené potieby,

ptes firemni kulturu, az po pfani ke svatku svym zékaznikiim.

2.1.1 Synkretismus jako zpusob prijeti nové viry

V prubehu historie jednim ze zptsobu, jak nova vira zapudila tu starou, bylo
zaClenéni mistnich bohli a symbolti do svého panteonu. Takovy pfechod byl nenasilny a
diky nému mistni obyvatelé neméli pocit, Ze jim je vnucena uplné jina vira, kterd byla v
rozporu s tradici jejich predkd. Zmény se obava kazdy. Diky tomuto synkretismu bylo
nové nabozenstvi jednoduseji piijaté. Starodavné myty a ritualy predstavovaly tabuli, na
které mohla nova vira ndzorné vysvétlit své principy, aniz by staré symboly stavéla do
negativniho svétla, a diky jejich pevnému ukotveni se jeji vlastni kofeny snadnéji

zapustily do zem¢.

Uved'me si zde piiklad irského trojlistku shamrocku,” ktery mél a stale ma svij
magicky vyznam v keltské tradici. Vzhledem ke svému tvaru se poji s podobnou
symbolikou jako znamy triskel, ktery je dodnes siln€ spjaty s keltskym svétem. Dnes je
shamrock vedle keltské harfy oficidlni symbol katolického Irska. Je s nim spojena
legenda, kterd se vaze k zivotu svatého Patrika. Traduje se, Ze na na této rostliné
vysvétlil Svaty Patrik svym nasledovnikiim princip Svaté trojice. Stejné tak dalsi
patronka Irska Sv. Brigita ma urcitou spojitost s keltskym kultem pohanské bohyné

Brigid.

27 http://www.mcode.cz/m-coke/histori. htm

28 Viz ptiloha s.VII
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Obdobneé si cirkev poradila i s menhiry, jejichz ptivod fascinoval spole¢nost uz
od nepaméti. Svatym tak byly pfitknuty vlastnosti, které dfive ndlezeli druidim, a u
neékolika mistech (naptiklad Karnak v Bretani) se vypravi, ze zastup menhiri je vojsko
fimskych vojaki, ktefi pronasledovali uprchlého svétce. Ten je diky svému magickému
dechu proménil v kameny. Na menhiry se také vytesavaly nebo malovaly kiize ¢i
vyjevy z bible a ty pak plnily roli kfize. Existuje spousta legend, které¢ vypravi o tom,
jak pomalovany kdmen ubranil kiestany proti svym ,,bratrim, ““ protoze byl ,,pokitény*

a tim padem uZ nemohl nikomu ubliZit.

Podobnych ptipadii bychom urcité¢ nasli vic, ale pro zakladni ilustraci, jak je
symbol schopny se pfizplisobit okolnostem, ¢i pfizpiisobit okolnosti symbolu, by to
mohlo postacit. Jak bylo feCené v prvni Casti, vyhoda symbolu je spojena s jeho
ambivalenci. Ke kazdému promlouva jinak a pfesto, nebo pravé proto ma stmelovaci
charakter. Nemtzeme nas tedy nijak pifekvapit, kdyZ jich ve znacné mife vyuziva i

marketing.

Pied tim, nez se pokusime tyto symboly v marketingu najit, nejprve zavitejme
do chramu marketingu, jak bychom mohli s jistou davkou nadsazky nazvat dnesni

komer¢ni centra.

2.1.2 Komer¢ni centrum jako novodoby chram.

“«

., Drive lidé obétovali bohiim to nejcennéjsi, co méli — dnes je to Cas.

Francouzsky spisovatel, filosof a logik, Roland Barthes, pfipodobnil ve svém
pralomovém dile Mythologie, kde zkoumal novodobé myty soucasnosti, novy
prezidentsky viiz Charlese De Gaulla, Citroen DS, ke gotické katedrale. Podobnost vidél
v nabozné ucté, kterou lidé k tomuto vozu pocitovali. Viiz, za jehoz zrodem stali
anonymni tvlrci, prestavoval pro n¢ magicky objekt, ktery vzbuzoval na vSech mistech

uzas. ¥

29 Je crois que 'automobile est aujourd'hui 1'équivalent assez exact des grandes cathédrales gothiques: Je
veux dire une grande création d'époque, concue passionnément par des artistes inconnus, consommée
dans son image, sinon dans son usage, par un peuple entier que s'approprie en elle un objet parfaitement
magique...Partie du ciel de Metropolis »
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Gaulle pouzival tento vz mezi léty 1955 a 1975. Podle Barthese byla tato
bohyné® pohlcena celou svou aurou a byla personifikaci hodnot tehdejsi doby. Z
Citroenu se stal oficialni narodni symbol, ktery v lidech vyvolaval dojem piislibu
optimistické budoucnosti Byla to doba treinte glorieuse, ktera se vyznacovala zvySenou
produkci vSech statkli véetné automobilt. V t& dobé uz byl automobilovy pramysl

znacn¢ rozsiteny a vozidlo vypovidalo o socidlnim statutu

Povale¢ny marketing zacal klast diiraz na potfeby zakaznikti, nebot’ po sto letech
doslo k vyznamnému obratu. Nabidka zbozi hluboce pfevysovala poptavku a bylo tedy
potieba toto zbozi diferencovat, aby se odliSilo od konkurence, a pfizplsobit

marketingovou strategii tak, aby co nejlépe odpovidala jednotlivym potifebam uzivatelil.

V dnesni dobé se situace zménila. Lidé pomalu zacinaji byt pfesyceni,
nedokazou si vybrat z fady vyrobkt, které se 1isi jen v drobnostech. Penize piestavaji
byt u ¢im dal vétsi skupiny lidi jednim z hlavnich rozhodujicich faktord, protoze je
lehké nabyt dojmu, Ze zbozi ¢i nabizené sluzby jsou zdarma - diky rdznym
mimobankovnim uveérim, pujckam, ¢i slevam 99% a pod. Z predmétu prodeje se
najednou stava objekt, predmétem jsou tak vztahy mezi partnery a zédkazniky, protoze

prave na uspokojeni vSech potieb partnera je kladen velky diraz.

Chramem dne$ni doby uZ neni auto, samotné nakupovani je vyznani, kterému
nechybi ritualy, bohové se skryvaji bud’ ve znackach nebo v tvarich téch, ktefi se témito

produkty obklopuji a jsou nositeli jejich hodnot.

Pojd'me se na tuto problematiku podivat podrobné&ji a rozdélme ji do nckolika
kategorii. V dnesSnich ,,chramech® sice uz necitime u vchodu viini kadidla, tato ,,viné*
nas vSak o nic méné€ neovlivituje a stejné jak kadidlo, i ona ma silu pohltit vSechny nase

smysly.

Abychom se zde pohybovali v néjakém ramci, uved'me si citdt zndmého

medievalisty Jacquese Le Goffa, ktery tvrdi ze:

30 DS se ¢te francouzsky stejné jak bohyné: déesse
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,katedrala je zdaleka viditelny symbol mésta, je ve skutecnosti srdcem
rozsahlého komplexu s mnoha funkcemi: nabozZenskym, intelektudlnim, ekonomickych,

charitativaim a umélecky centrem, posvatnym a symbolickym méstem ve mésté. ™!

* Zdaleka viditelny symbol mésta

Chram, kostel, katedrala (nazvéme si to, jak chceme) je budova, kterd slouzi k
uctivani boht ve spolecnosti skupiny, kterd sdili stejné hodnoty, usnadiiuje tak toto
setkdni. Chram od nepaméti fascinoval a staval se tichym svédkem tehdejsi doby. Na
vystavbé se podileli anonymni stavitel¢ a vystfidalo se na ni nékolik generaci. Pti
vstupu do této budovy nas piepadne ucta, kterd nds naplni bazni pied néfim, co

nemuzeme spatfit.

v

V dnesni dob¢ se jednotlivd mésta predhanéji, kdo bude mit vétsi a honosnéjsi
komer¢ni centrum (jak na poli narodnim, tak i mezinarodnim) Vyuzivaji se bud’ staré
priamyslové budovy, jako naptiklad slavné Docks 76 v Rouenu ¢i Quoi de Margueiz v
Bordeaux (u nés napiiklad ¢ast Vankovky v Brné€), nebo si architekti berou piiklad z
téch historickych galerii, jako je naptiklad Galerie Pommeraye v Nanntes, kterd je od
roku 1976 zafazena na seznamu historickych pamatek,” a pod vidinou vlastni
nesmrtelnosti vymysleji grandidézni projekty. Na dneSnich ,katedralach tak pracuji
nejlepsi architekti, takZe Casto vznikaji centra, které jsou v turistickych privodcich
postaveny v dilezitosti hned vedle chramii a hradd. Zakaznik, ktery vstoupi branou do
komer¢niho centra, tak vstupuje do jiného svéta, kde mize na chvili hodit problémy za

hlavu a uzivat si ,,klidu* v té€chto prostorach.

* NabozZenské, intelektualni, ekonomické, charitativni a umélecké centrum

Vedle zprostiedkovani dialogu s Bohem ma chrdm i jinou funkci - socidlni.
Sounalezitost s celou skupinou, ktera vyznava stejné idedly a hodnoty, jenz jsou timto
ratifikovany, umocni vyznam zdej$i pfitomnosti. Chram je piistupny vSem (az na

odpadliky, ktefi nejsou ochotni pfijmout viru a hodnoty spolecnosti).

31LE GOFF, J., SCHMITT, J. a kol.: Encyklopedie stredoveku. VySehrad, Praha, 2008, s. 271

32http://www.culture. gouv. fr/
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Zakladni funkci komerénich center je samozfejmé obchod, to znamena nakup
zkonkretizované hodnoty, ktera uspokoji potieby. Jedinec zde dostane vSe, co potiebuje,
aniz by musel chodit jinam. Vedle toho maji tato centra socialni funkci, lidé se zde
setkavaji se svymi sousedy a pfateli, citi se byt soucasti skupiny, kterd sdili, i kdyz
anonymng, stejné hodnoty. Lidé, obtézkani taskami, na kterych je viditelné logo
obchodu, ze kterého praveé vysli, zde chtéji byt vidéni, aby se tim potvrdila jejich ucast

na ,,nedé€lni bohosluzbée®.

V soucasné dobé¢ se zde kona spousta doprovodnych akci, od modni prehlidky
pocinaje, ptes vystavu fotografii z dalekych cest, po autogramiddu nové vyslé knihy

oblibeného spisovatele. Na své si tak ptijdou vSichni.”
* Symbolické mésto ve mésté

Komerc¢ni centra nejsou dnes uz jen obchody, jsou to zpoplatnéné casti mést —
zpoplatnéné proto, protoze vzdy zde €lovék zanechd néjakou cast pencz, kde je hlavni
diraz kladen na uspokojeni co nejvétsiho objemu potieb, aby zde clovék mohl stravit co
nejvice Casu. Jsou zde vSechny vyrobky, které mizeme potiebovat, kina, kavarny,
restaurace, dokonce 1 parky s bublajicimi fontanami. V samotnych obchodech si ¢lovek
muze sednou na pohodlnou sedacku, aby si namisté preCetl knihu, kterou si mozna
koupi. Navic zde ¢lovek neni limitovany ¢asem, je zde oteviené sedm dni v tydnu, na

mnohych mistech i 24 hodin dennég, samoziejme véetné nedele.

Podobnosti s chramem mtizeme nalézt urcité vic, stejné jako mizeme nalézt o to
vic dikazl, ze komer¢ni centra nemizou a nikdy nebudou plnit funkci chramt. Presto
vSak si diky tomuto ,,srovndni“ pfedstavu o tomto novodobém néabozenstvi, které v

soucasné dobé vyznava ¢im dal tim vic lidi, diky propracovanému marketingu.

2.2 Marketingovy potencial mytologickych prvki

Pokud bychom se rozhodli se vydat na vypravu po stopach mytologickych prvki

v obchodnim svété, brzo zjistime, Ze tato cesta nebude nijak daleka.., Nad obchody visi

33 Napiiklad v Ciné se rozmohl fenomén, Ze celé rodiny se o vikendu vypravuji do obchodniho domu
Ikea, kde se cilen¢ stietavaji s prateli, nebo si sami uzivaji pohodli sedacky v pfijemném zatisi.
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cedule se jmény znamych boht ¢i hrdind, at’ uz jsou to salony krasy Afrodita ¢i neustale
pfibyvajici informacéni firmy Minerva, znamé navrhéatska spole¢nost ma ve svém logu
Medutsu, v baru na napojovém listku si pfecteme legendu o cokolade¢, podle které ji
mohli poZivat jen bohové a hospoda v centru mésta nas ldka na pivo se jménem a
podobiznou slovanského boha — Radegasta. V nasledujicim textu se pokusim zjistit, co

firmy vede k témto kroktm..,

2.2.1 Funkce mytologie pro marketing

Znalost mytologie a jejiho symbolického jazyka miize predstavoat pro obchodni
spole¢nost zna¢nou hodnotu, protoZe s jeji pomoci dokézi zakoddovat sdé€leni, které
oslovi vybrany segment zédkazniki, nebot’ jak jsme si uvedli v prvni ¢asti, mytologie je
plnéd archetypti, které jsou ukryté v podvédomi kazdého jedince a jsou to pravé ony,

kter¢, jsou-li vyvolany urcitymi impulzy, donuti ¢lovéka jednat.

Se zékladnimi funkcemi mytologie jsme se seznamili na zaCatku této prace. Z
hlediska marketingu se zaméfme na ty, které jsou pro firmu a jeji potieby co nejvice

vyuzitelné. Jedna se hlavné o tyto Ctyti funkce.

a) inspirace

b) univerzalnost a mezinarodni pisobnost

c) sounalezitost s mistem pavodu

d) automatické povédomi o legendach a jejich vSudeptitomnost

a) pramen inspirace

Legendy jako plody lidské tvofivosti fascinovaly lidskou spolec¢nost od dob
jejiho vzniku. Nasi civilizaci okouzluje vSechno, co je spojeno se svétem dé&ji a véci
nadpfirozenych ¢i podivnych, protoze je tou hranici, kterd oddéluje realitu od
nadpfirozena, vytvofena fiSe, ve které je vSechno mozné, vcetné realizace naSich snil.

Tato fascinace tajemnem je soucasti nasich d&jin a Casto praveé zplisob, jakym je na
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tajemno pohliZzeno, tvofi jednu ze zdkladnich charakteristik dané kultury a obdobi, ve

kterém se nachazi.

Spousta umélci nalezla inspiraci praveé v starodavnych eposech a mytech, at’ uz
literarnich, socharskych ¢i malifskych, a vznikla tak pozoruhodna dila, ktera navzdy
budou tvofit soucast nasi kultury. Pfipomenime si napiiklad Homerovy eposy, obraz
Zrozeni Venuse od Botticeliho, parafraze myti od Jeana Anouilhe nebo Gluckovu opera
Orfeus a Euridika. Ani souCasnou generaci tolik obliben Tolkien by bez znalosti finské
a gemanské mytologie nikdy nestvofil fantasticky svét Stredozemi, jak ho zname

naptiklad z Pana Prstenu, ktery pravé z vySe uvedenych mytologii velmi Cerpa.

Uz nékolikrat v této praci bylo zminéno, Ze myty a symboly se mohou cCasto
vylozit na spoustu zptisobti; diky této univerzalnosti jsou nadCasové a maji Sirokou
prizpisobitelnost. Jsou tvarnou hmotnou, kterou umélec ¢i marketingovy specialista ma
k dispozici, aby vytvoftil dilo, které bude odpovidat jeho konkrétni pfedstavé a bude

nosi¢em konkrétniho sdéleni.
b) univerzalnost a mezinarodni pisobeni

Dnes v dob¢ globalizace a otevieni novych trht si kazdy cilevédomy podnikatel
pohrava s myslenkou, zda nezkusit své zboZzi ¢i sluzby nabidnout 1 za hranice svého
statu, coz by mu mohlo rozsifit trzni ptisobnost. Jsou to pravé kulturni rozdily, které
tvoii jednu z nejcastéjSich piekdzek, se kterymi se v pribehu svého podnikatelského

planu setka.

Rika se, Ze nejjednodussi zptisob jak navazat vztah k mistnim lidem, je vypravét
jim pohadky a poslouchat na oplatku ty jejich. Zakladni material by m¢l byt vykladan v
jednoduché formé, ktera vyjadiuje nejobecnéjsi a soucasné nejhlubsi lidské struktury.
Re¢ pohadek se tedy jevi jako mezinarodni jazyk celého lidstva — viech dob, ras a

kultur. Pohadka stoji mimo rasové a kulturni rozdily. **

34 VON FRANZ, M. L.: Psychologicky vyklad pohddek. Portal, Praha, 2008, s. 24
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Mytus se od pohadky lisi praveé v téchto rozdilech. Pokud ale nebudeme chtit
navazovat kontakt s nov¢ objevenymi kmeny v Jizni Americe a ,,spokojime* se tieba s
Japonskem, mtize byt pravé porovnavani mytt a hledani spole¢nych bodu zajimavé pro
ob¢ strany. Jak jsme se uZz zminila na zacatku této prace, v mytech jsou obsaZeny
archetypy ve své nejCistéjsi podobe, takze miizou oslovit i vzdalené kultury, které mytus

znaji, i kdyz s jinymi detaily a jmény.*

Knizek, které pojednavaji o srovnavani mytologii existuje velké mnozstvi,
uved’'me si zde vysledky zkoumani amerického mytologa Jamese Campbella, ktery ve
své prulomové praci Tisic tvari hrdiny doSel porovnanim svétovych myta k zavéru, Ze
vSechny myty tvofi jedna spolecna linie, ktera se da shrnout do 5-ti zakladnich bodi,
kdy hrdina je okolnostmi donucen vydat se na cestu, kde dojde poznani, nésleduje
navrat a vyuziti ziskanych zkuSenosti. Touto strukturou monomytu se inspirovalo
spousta umélcti, naptiklad rezisér Hvézdnych valek uvadi, Ze jeho scénaf je postaven

praveé na tomto schématu.

K vyuziti mytologie na mezinarodnim poli se piimlouva i fakt, ze je svét
propojen globalni kulturou. Velkofilmy a knizni bestsellery se objevuji na trzich po
celém svété a praveé ty s mytologickou tématikou tvofi velkou ¢ast. At uz se jedna o
starodavné myty (Souboj Titanii, Troja) nebo d¢j, ktery je zasazeny do nového svéta a
opatieny vlastni (umélou) mytologii (Avatar, Harry Potter, Pan prstenii), diky medidlni

kampani, které obvykle podobny film provazi, zasahne velikou cast trhu.

¢) sounalezitost

V prvni fad€ tvoii myty obraz spolecnosti, ze které vzesly, a jako takové jsou jeji
nedilnou soucasti. Pokud se zamyslime, dospéjeme k ndzoru, Ze neexistuje skupina lidi,
kterou by nepojily néjaké legendy, at’ uz novodobé nebo starodavné. Legendy a povésti
se dédily z generace na generaci a pravé snaha o jejich uchovani patii mezi zékladni

priority kulturni uvédomélosti.

35 Naptiklad mytus o Orfeovi a Euridice ma svij ekvivalent (s drobnymi obménami) v Japonsku, kde se
milenci jmenuji Izanami a Izanagi. I zde Izanagi sestupuje po smrti své drzky do pekel. Porusi slib, ktery
dal Izanami a podiva se na ni. Za to je potrestan hnévem Izanami a ta na né&j posle osm zenskych duchd,
kteti ho pronasleduji do konce Zivota.
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Je znamym faktem, Ze ¢im vic si je spolecnost védoma nebezpeci ztraty vlastni

identity, tim vic Ipi na tradicich. Slovy Johna Naisbita:*

,Cim vic identity prostiednictvim jazyka ztracime v disledku ekonomické

zavislosti, tim upornéji se drzime toho, co predstavuje zbytek této identity. “

Jak poukazuje Naisbitt na pfipadu euro mince. Euro je spolecnd ména Evropské
unie, ale 1 kdyz je jedna strana totoznd, na druhé jsou zachyceny narodni symboly. At je
to irské harfa, feckd sova, Spanélsky Cervantes, vzdy jsou zde zachyceny nedilezitéjsi

symboly jednotlivych naroda.

U uvedeného citatu se jest¢ zastavme. KdyZz se podivame na mapu Evropy a
zvIasté pak na nejmensi staty, které se v pribchu své existence opravnéné obavaly o
ztratu identity, zjistime, ze jsou to pravé ty, kde je dnes velmi zakofenénd tradice
vlastnich legend. Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze at’ uz je ¢lovek v Irsku, Bretani,
nebo v Baskicku, na kazdém kroku narazi na mistni legendy, které jsou piirozenou
soucasti téchto narodt. Kazdd ulice ¢i kout ma svou legendu, v privodci, ktery
dostaneme v mistni turistické kancelafi, si pfectéme o nadpfirozenych tvorech, které na
svych cestach miizeme potkat. Nejenze se sami obyvatelé k témto legendam hlési, ale

navic si uvédomuyji, ze tyto legendy poméhaji dané misto propagovat.

V Bretani naptiklad vznikla spolecnost Centre Arthurian, ktera je v Evropé velmi
ojedingla Je umisténa v centru lesa Broceliande, jenz je siln€ spjaty s artuSovskymi
myty. Podle legendy odtud pochazi Lancelot, vérny rytit od kulatého stolu, nebo se ma
za to, ze zde odpociva Merlin. Spolecnost potada rtizné tématicky zamétené vystavy,
vydava knihy a nabizi komentované prochazky lesem, kde se navstévnik dozvi spoustu
zajimavych legend vztahujici se k tomuto mistu. Samoziejmé, les je sdm o sob¢ krasny,
ale to kouzlo mu davaji pravé pribéhy. To, Ze se tyto pribéhy neomezuji jen na ty

starodavné, si mizeme ukazat v nasledujicim ptipadu:

36 Kol. autor: Novy obraz budoucnosti: Predni osobnosti svétového managementu a socialni mysleni o
budoucnosti podnikani, konkurence, Fizeni a trhu: rethinking future. Management press, Praha, 2007
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Pred deseti lety postihl tento les obrovsky pozar, ktery se nastésti podatilo
zastavit dfiv, neZz napachal rozsahlejsi Skody. Byly vysdzeny nové stromy; jen Sest
ohotelych zustalo, jako pfipominku tohoto pozéaru. Strom, ktery stoji uprostied, byl
pozlacen devadesati gramy zlata a dnes je tento strom znamy jako L ‘arbre d’or — zlaty
strom. Nasledn¢ se spustila velka akce, kdy Zzaci mistnich Skol byli pozadani, aby
vymysleli legendu o tomto strom¢, ptficemz dnes se piib&h, ktery vyhral, vypravi

spole¢né s témi nejstar$imi myty. *’

V téchto krajich nejsou legendy vyuZzity jen pro Gcely turismu, ale i pro podporu
narodnich hodnot. Naptiklad budova hlavni poSty v Dublinu mé4 uvniti velkou sochu
narodniho hrdiny Chuchulaina (srovnatelny i srovnavany s Herkulem), v Park of
Remembrance, kde stoji paméatnik hrdintim padlych béhem klicovych okamziki irskych
dé&jin, je obrovska socha déti mytického krale Lira, které byly proménény v labuté. ** M4
vyjadfovat znovuzrozeni irského naroda po 900 letech trvajicich boji o nezévislost.
Ostatné tento motiv si vybrala irskd spole¢nost Lir, kterd vyrabi ¢okoladové a kavové
speciality. Na obalech svych pochutin ma ve zkratce zminénou tuto legendu vcetné
nasledujiciho dovétku, navic stuzka, kterou byvaji ¢okolddové bonboniéry prevazany,

ma podobu stylizované labuté:*

., The story of the children of Lir is a legend of deep mystery, magical powers,

poetry, love, beauty and passion — just like Lir chocolate “*°

Jacob Grimm ftikd ve své predmluvé k sesbiranym pohadkém, Zze pohadky nebo
legendy neumiraji, ale pohadkam umiraji lidé, ktefi je uméji vypravét. Stejné tak jedno
africké pfislovi tvrdi, Ze kdyZ umiré stafec, je to jako by hotela celd knihovna. Diive

bylo zvykem naptiklad pfi trhani pefi, nebo vecer pii svickach si vypravét piibehy, dnes

37 SMID, J.: Obrazky z Bretane. Radio servis, Praha, 2003, s. 74

38 Legenda vypravi o mytickém krali, jemuz umfela zena a ozenil se nasledné s jeji sestrou. Ta velmi
zarlila na jeho déti z prvniho manzelstvi, zaklela je a pronesla nad nimi kletbu, Ze je mize vysvobodit
pouze pozehnani mnicha a déti tak zily na rdznych mistech Irska v podob¢ labuti. Mezitim Sv. Patrik
ptivedl do Irska kiestanstvi a tak déti byly po 900 letech vysvobozeny. Byly uz ale velmi staré a vrascité,
takze po nékolika dnech zemfely.

39 Viz priloha s. VI

40 www.lircafe.com ,, Pribeh déti krdle Lira je legenda plna velkého tajemstvi, nadprirozenych sil, poezie,
lasky, krasy a vasné — pravé jak cokolada znacky Lir“.
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tuto roli plni televize, ptipadné pocitacové hry. Piesto vSak jsou tyto piibehy v lidech

zakofenény s vétsi €1 mensi intenzitou.

Dnesni spolecnosti tak mohou prostfednictvim cileného marketingu byt vedle
jinych nosici téchto piibchil, které maji obrovskou moc ptedavat lidem poselstvi

starSich generaci.

d) automatické povédomi o legendach a jejich vSudepritomnost

Dalsi, ur¢it¢ ne podiadnou funkci, je povédomd znalost o nejzdkladnéjSich
legendach, se kterymi pfijdou do styku uz malé¢ déti, kterym rodice vypraveji
zjednodusené¢ myty, ptripadn¢ pozdéji ve Skole, at’ uz pii hodinach literatury nebo
déjepisu. Znalost mytl patii do Skolnich osnov, navic jsou nejkrasnéj§i myty
pfevypravény, piipadné opatieny poznamkami, aby byly atraktivni pro ctenare vSech

veékovych kategorii.

Myty vzdy byly velmi oblibenym tématem u scénaristll a producenti, kteti se
jimi inspiruji, at’ uz pro tvorbu serialii nebo filml. Sice byla v pribéhu minulych let
patrna snaha o demytizaci legend (naptiklad film Tristan a Izolda, nebo Artu§), mytim
to ale nijak neublizilo. Pravé naopak ti, které dané filmy oslovily, pak patrali v jinych

pramenech po tom, jak to vlastné ve ,,skutecnosti* bylo.

Myty jsou v zivoté Cloveéka vSudeptfitomné, kazdy den se setkdvame s jmény
bohti nebo hrdinti, aniz bychom tomu vénovali zvySenou pozornost. Mnoho jejich jmen
se dostalo v podobé réeni nebo pfislovi do jazyka, ktery kazdodenn¢ pouzivame —
naptiklad silny jak Herkules, krasna jak Venuse, oidipovsky komplex nebo v piipadé
pojmenovani planet, hvézd, ¢i souhvézdi. Na rozdil od germanskych ¢i roménskych
jazykl se u nas nepouzivaji jména bohll pro oznaceni dnil v tydnu, nebo v mésict, jak je
tomu jinde, dokonce i ve vzdaleném Japonsku, ptesto si je zde uved'me nésledujici

piehled.
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Niazev dne anglicky Niazev dne francouzsky Vyznam Vyznam
Monday Lundi (Den) mésice Mésic
Tuesday Mardi Tyr Mars

Wednesday Mercredi Woden/Odin Merkur
Thursday Jeudi Thor Jupiter
Friday Vendredi Freya Venuse
Saterday Samedi Saturn Den sabatu*!
Sunday Dimanche Slunce Den Pané

Jak mizeme vidét tato pojmenovani vychazeji z jmen fimskych bohi
(francouzska verze) a germanskych bohti (anglicka verze), kdy jsou vyznamy téchto

bozstev do zna¢né miry schodné.

2.3 Aplikace mytit pro potieby marketingu

Vlastni vyuzitelnost mytologie v marketingu méa nékolik podob. Asi tou
nejzndméjsi je pojmenovani spoleCnosti nebo vyrobklli podle nekterého boha ci
mytického hrdiny, pfipadné pouziti této symboliky v logotypu, vcetné promysleni
barevné kombinace. V zddném piipad¢ timto naS seznam nekonci. Spolecnost, at’ uz
obchoduje s ¢imkoliv a pokud to spadd do jeji filosofie, miize napiiklad vyuzit
mytickych zvifat pii tvorbé nové kampané, mlZze se inspirovat znadmou zapletku z
,,d€jin® mytd pro scénaf k nové reklame¢, nebo v neposledni fadé vymyslet soutéz, ktera

bude spocivat ve spravné interpretaci indicii a symbold.

Pokusme si tyto moznosti rozepsat do jednotlivych kategorii.

. Nézev spolecnosti vyptjceny z bajné historie
. Néazev produktt ¢i produktové fady
. Logo v podob¢ symbolu

41 Ptvodné byla sobota pokladana za posledni, tj. sedmy den tydne
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. Vyuziti vlastnosti spojovanych s tou ¢i ono bytosti, bud’ evokovanych
obrazem, nebo slovy, vyuziti zndmého obrazu at’ uz v ptivodni podobé

nebo pretvorené

. Pouzivéani praddvného jazyka — vCetn¢€ noveé vytvoienych (elfstina z Pana

prstentll, nove jazyk na’vi z Avataru)
. Vyuzivani legend spojenych s oblasti, ve kter¢ firma ptisobi

. Riizné tématicky zamétené soutéze (napiiklad povzbuzovani k utvareni

novych pfibéhli pomoci soutéze)

2.3.1 Nazev spolecnosti, produktii ¢i produktové rady.

Podle starého baskického ptislovi, které bylo zminéno uz v prvni Casti této
prace, se véc rodi okamzikem, kdy dostane jméno. Miizeme pojmenovat jen to, co
zname, a naopak nemizZzeme pojmenovat to, co neexistuje. Jak uz jsme uvedli v kapitole
vénované symbolim, pojmenovani je smyslem zivota. Tento ,kiest“ je pro kazdou
spoleCnost dulezity a proto by obezietnost pfi volbé nazvu neméla byt opomijena.
Zpusobit, jakym si spolecnost vybird jméno, je nékolik a zajisté se nevztahuji jen na

mytickou terminologii.

Jméno by mélo byt snadno zapamatovatelné, zvuéné. Vyhodou je, pokud uz
tento nazev ma pridélené sdéleni, které koresponduje s celou spolecnosti. Z toho diivodu
nam muze piipadnout pouziti mytologického nézvoslovi jako jednozna¢ny klad. Presto
jsou vsSak zde limity, které by spoleCnost nemeéla podcenovat. Tento zplsob
pojmenovani je u nové vznikajicich firem velmi Casty. Naptiklad po celé Evropé je
bézné pojmenovat cestovni kanceldi Odysseus, (coz mlze pusobit usmévné, kdyz si
uvédomime, Zze Odyseus bloudil a spi$ s bezproblémovym pribéhem dovolené, by méli
klienti pocitat s komplikacemi), salony krasy Afrodité, poradenské sluzby Hermes apod.
Spolecnost tak jest¢ pred zaCatkem svého podnikdni mize byt vnimana jako jedna z

mnoha.

Zpusobu, jak z vyjimky ud¢lat pravidlo, je poohlédnout se po jinych pramenech

a pokusit se najit ekvivalent v jinych mytologiich, nez v tfecké €1 fimskeé, kterd je ve
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Stfedni Evropé nejzndméjsi, nebo se rozhodnout vlozit hodnoty, které dana postava

predstavuje do symbold, jez vytvoii logo spolec¢nosti.

V dneSni dobé ma vétsi vyuzitelnost pojmenovani produkti, ke kterym
spolecnost muze zvolit odpovidajici marketingovou strategii. Pfedstavme si naptiklad
firmu, kter4 na trh uvede novou tadu nealkoholickych ¢i alkoholickych napoja. Jeden
napoj bude sladky, druhy spi§ nahotkly a podobné, a pojmenuje je Demeter, Afrodita
Mars, podle chuté, kterou jsou charakteristické danym vlastnostem téchto hrdinti a tyto
produkty podpofi tématickou kampani. Nejenze si zdkaznik vybere svého oblibené¢ho
hrdinu a bude si moci na chvili pfipadat jako on, ale pokud spolecnost vyvazi tyto
napoje i mimo Evropu, miize zménit jen ndzvy v zavislosti na tamé&js$i mytologii.

Jako ilustraci vyuziti ndzvu z antické mytologie si pojd'me uvést jeden piiklad z
praxe. Spole¢nost Lesaffre uvedla na trh pfevratnou novinku. Tekuté drozdi** pro
pekérny, které mélo firmam znacn€ uleh¢it manipulaci s drozdim, véetné snadného
davkovani a skladovani. Drozdi dostalo nazev Kastalia, podle jednoho pramene pobliz
znamych Delf. I tady se pracovnici v marketingu rozhodli si vypujcit nazev z fecké
mytologie. Kastalia byla fi¢ni nymfa, které se dvofil samotny bith miz Apoldn, nymfa
ale neméla o n¢j zajem a proto poprosila ptirodni sily, aby ji zachranily od neodbytného
boha. Kastalia tak byla proménéna v pramen, o kterém se i dnes tvrdi, ze kazdy, kdo se

napije z jejich vod se stane basnikem ¢i v&stcem.

Mohli bychom pokracovat dal a objevit podobnost této legendy s jinou, kterd ma
spojitost se samotnym drozdim. Abychom vSak pochopili onu souvislost, pojdme se
podivat na germanské myty a rozebrat pravy piivod slova kvasnice. Podle slovniku
etymologie* pochézeji kvasnice ze slova Kvasir, coz byl muz, ktery vznikl ze slin Asii a
Vanu, kteii se takto rozhodli uzavfit pfiméfi.*® Kvasir proslul svou vyieCnosti a
moudrosti. Tvrdi se, ze nebyla otdzka, na kterou by neznal odpovéd’. Samoziejmée ze

takova moudrost byla nejednomu trnem v oku a tak se dva skfitci rozhodli, ze Kvasira

42 Do té doby se pouzivalo jen lisované nebo suSené drozdi.
43 ZAMAROVSKY, V.: Bohové a hrdinové antickych bdji. Mlada Fronta, Praha, 1982
44 MACHEK, V.: Etymologicky slovnik jazyka ¢eského. Nakladatelstvi Lidové Noviny, Praha, 1971

45 Plivani do tésta byl u primitivnich narodi zpisob, jak zplsobit kvaseni
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zabiji, coz se jim povedlo. Jeho krev pak smichali s medem a vznikla medovina, kterd

proméni kazdého, kdo se z ni napije v basnika, nebo ucence.

Diky tomuto muzeme fict, Ze pouzivanim tekutého drozdi Kastalia dojde k
pfevratné zméné. NejenZe je ucinek a kvalita tohoto drozdi je ovéfend samotnymi testy,

ale navic tyto hodnoty nese s sebou 1 ve jméné.

Samoziejm& zde mlzeme narazit na pfipominku, ze v dneSni dobé¢ tyto
,»pohadky“ nebudou zajimat pekaie, kterym jde jen o to, aby drozdi dobte kynulo a
dobie se s nim pracovalo. Na druhou stranu se ale v dneSni dobé velmi rozmohla
firemni komunikace se zédkazniky, ktefi ziskdvaji cenné rady a informace na internetu,
pravidelné dostavaji firemni Casopis, jenz obsahuje Sirokou $kalu témat. Tato legenda
muze byt uvedena jen tak pro zajimavost a pokud se zdkaznik rozhodne si ji precist,
bude dost pravdépodobné, ze od té doby bude mit toto drozdi, na rozdil od konkurence,
svij vlastni piibéh, ktery pokud zaujme, mize zit dal, protoze vystoupi ze své

anonymity a jeho jméno dostane obsah.

2.3.2 Pouzivani symbolii

Jedinec je denné vystaven velkému mnozstvi informaci, které védomeé c¢i
nevédomé filtruje. V piipad€ marketingovych sdé€leni zde hrozi redlné nebezpeci, ze 1 za
predpokladu, ze spotiebitele oslovi, ten si jej necha v hlavé jen par vtefin a zapomene
ho. Navic dne$ni spolecnost trpi nedostatkem casu, takZe nema zajem ¢ist dlouhé texty.
Je tedy potieba, aby firma vméstnala vSechno sdé€leni do kratkého textu, idedlné¢ do
obrazu. Pokud je jedinec zapojen do komunikace a je donucen ji aktivné vstiebat a
zareagovat, je dokazano, Ze si takto ziskanou informaci sndze zapamatuje Proto je
dobré navazat prostiednictvim reklamnich nosicti rozhovor s jedincem, aby on sam

rozehral piibé&h, diky kterému nedojde hned k zapomnéni. *

Symbol uz svou podstatou a historii ma v sobé zakoddované informace, které
vnimame bud’ védomé nebo nevédomé. At se jedna o logo, znaky, nebo barvy, dokazou

symboly k ndm promlouvat jazykem, kterému jsme ochotni naslouchat.

46 VYSEKALOVA, J. a kol: Psychologie reklamy. Grada Publishing, Praha 2007
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2.3.2.1 Ukazka vyuZitelnosti zakladniho symbolu - jablka

Piedstavme si napiiklad, Ze na reklamnim nosi¢i je znazornéno jablko. Na
nasledujicim textu si pojd’'me ukdzat, co vSechno mize byt s jablkem spojovano a miize

se tak promitnout pfi pohledu na reklamu do védomi jedince.

Jablko je v naSich podminkach velmi oblibené a rozsifené ovoce. Ma nékolik
variant, od téch nejsladSich az po ty kyselé, ma spoustu zdravi prospéSnych vlastnosti a
da se Siroce vyuzit — od jableénych dezert, pfes calvados, po nejriznéjsi léky
obsahujici jablecné vytazky. Takto by se strucné dal plod jablon¢ charakterizovat, ale

sami citime, Ze o jablku mtizeme fici mnohem vic.

* Jablko jako symbol h¥ichu a vinny

Jablko doprovazi cloveéka od pocatku jeho historie, je spojeno s prvnim hiichem,
1 kdyz v bibli neni nijak explicitné feceno, ze se jednd pravé jablko, které je plodem
stromu poznéni. Jak psal Le Goff, jablko vdéci za svou povést podobnosti svého
latinského jména se slovem Spatny. Jablko je vstupem do zakézaného svéta, ale
soucasné vstupem do poznani, které nas pfitahuje, ma silny eroticky naboj. Otravené

jablko je ¢asty motiv v pohadkach.

* Jablko jako zdroj potizi

Vzpomenime si na jablko svaru. Toto jablko bylo hozené urazenou bohyni svaru,
ktera nebyla pozvana na svatbu Pelea a Thetidy. Bylo na ném napsané ¢ nejkrasnéjsi a
protoze Zeus nechtél rozhodnout sam, povéfil timto Ukolem Parida, ktery uz driv
prokazal sviij dobry usudek. Paris se rozhodl dat jablko Afrodité a tim upiednostnil
lasku pted bohatstvim (Hérou) a moci (Athénou). Toto rozhodnuti stalo u zrodu Trojské

wewvr

Menelaa — Helena.

Jablka, zvlaste jsou-li v rukou Zeny, jsou pokladéna za symbol blizici se kralovy
ritudlni smrti. Mzeme tedy vyvodit vyznam insignie jablka v rukou panovnika, nebot’
timto gestem dava najevo, ze jeho vlada pofad trva.*’

47 GRAVES, R.: Recké myty. Levné knihy, Praha 2004, s. 305
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* Jablka jako symbol nesmrtelnosti a raje

V fecké mytologii jsou znama i jablka Hesperidek. Jednalo se o jablon, kterou
ziskala Héra jako svatebni dar od své matky Gaie. Tuto jablon opatrovali Hesperidky a
jeji koteny stfezil drak Ladon, kterého se samotny Herkules bal natolik, Ze ho zastfelil

ptes zed'.

V severské mytologii jsou jablka tim, ¢im byla Rekiim ambrosie — tzn. pokrmem
bohtl, ktery jim zajiStoval nesmrtelnost a moudrost. Tato jablka opatrovala bohyné¢ Idun.
Avalon, Ostrov jabloni, je keltské misto, na kterém odpociva kral Artus po své smrti a je
tak pfipodobnénim k raji. I v nasi spole¢nosti je jablko spjaté s mladim. Jablkem ¢i
jinym kulatym pfedmétem se diive hdzelo (zndmy motiv z pohddek), aby se tak

nerozhodoval rozum, ale aby bylo v§e ponechdno na nahod¢.

Vsechny tyto piibéhy vytvaii obsah obycejného slova a pifedmétu, jablka.
Nékteré se pii pohledu na néj vybavi, jiné ne. Clovék si tak miize z tohoto obrazu
,»precist™ jen to, co ho oslovuje, ptipadné, co chce slySet, nebo co mu jeho podvédomi

naSeptava.

Predstavme si naptiklad reklamni plakat pojistovny, na kterém je zobrazena dlan

s jablkem a pod ni je text:
Volba je na Vas. V pripadé neprijemnosti Vam pomuzeme my.

Tento text mize byt pro lepsi srozumitelnost doplnén obrysy bohyni, nebo muize
byt zasazen piimo do prostfedi antického Recka. Vzhledem k tomu, Ze tento motiv je
sdm o sobé velmi zndmy, miize toto sdéleni zacilit na velkou ¢éast potencialnich
zakaznikli. Pokud by bylo ponechano jen jablko s textem, nebo naopak by se jednalo o
sérii, kdy se na druhém plakaté ocitneme uprostied raje, mizeme si spojit obraz se
znamym biblickym piibéhem. U podobnych motivll je moZnost pienechat velky prostor

fantazii a inspiraci.
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Tuto ¢ast uzavieme ilustraci ptikladu znamého loga, které obsahuje jablko. Pfi
a prodej pocitach a podobnych produkti. Dnes jeji logo - stylizovany obraz
nakousnutého jablka - patfi mezi nejhodnotné;si znacky. Pivodni logo pfedstavovalo

odpocivajiciho Newtona, opfeného o kofen stromu, kde nad nim visi jablko (poznani).*

2.3.3 Rozbor symboliky vybranych barev

Barvy jsou pfirozenou soucasti naseho zivota a v dnesni dob& nevznikne zadna
publikace, zadny inzerat, aniz by jeho tvirce nevénoval pozornost barvam, jejich
sladéni a zkoumani, co v nas probouzi. Podle Goetha, ktery se jako prvni zacal zabyvat

psychologii barev, je barva:

., zalezitosti duse, projevuje se jako sila, ktera spojuje ¢loveka se silami vesmiru

a jeji ucinky podléhaji zakonitostem prirodnich déjii. «

Barva je kosmologicka, univerzalni. Na zdklad¢ obsadhlého mnozstvi prizkumt
se zjistilo, Ze barva je kazdym vniméana naprosto stejné, zatimco modra uklidiuje,
Cervena v nas probouzi agresivitu. Vnimani barev je podle Maxe Lushera (1969)%
nezavislé od kultury, pohlavi i intelektu. Individualni preference barev a jejich odstinil
se u jednotlivych lidi velmi lisi, nebot’ zde ptichazi na fadu kulturni rovina ¢lovéka i
jeho rozpolozZeni, osobnost a vnitini a vnéj$i vlivy. O vyznamu jednotlivych barev
vznikla spousta publikaci. Pojd'me si zde uvést vyznamy zakladnich barev, ale opfeme
se v jejich vnimani i o jejich symbolickou hodnotu. Je tfeba si uvédomit, ze barvy jsou
symboly, nikdy nemaji jen jeden vyznam — tzn. nejsou jen pozitivni, ale vzdy maji

n¢jakou negativni konotaci.

* Bila, ¢ervena a ¢erna, zakladn kombinace

vvvvvv

¢ervenou. Podle Roberta Gravese jsou tyto tii barvy znaky mési¢ni bohyné, ktera se

vyznacuje svou trojjedinosti. Vystupuje jako divka-zrozeni (bila), Zena-zivot (Cervernd)

48 Viz piiloha s.VI
49 LUTCHER, M.: Ctyibarevny clovék. Ivo Zelezny, Praha, 1997
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a stafena-smrt (Cernd) Podle jiného vykladu miizeme slyset, Ze bila je spojovaci barvou
mezi zemi a sluncem, je to barva duse, kterd stoji mezi materidlnim télem a duchem,
meésicni barva, ¢erna je barvou bez barev, symbolem temnoty a noci, smrti, kdy se télo
rozpadne na prach, je propojend s jaddrem zemé, naopak Cervena je denni svétlo, jednani,
touha a v neposledni fadé i slunce samotné.”® Pokud logo obsahuje tuto barevnou
kombinaci, nedavd zadny, nebo jen velmi maly prostor k polemice ¢i diskuzi. Tato
barevni kombinace naplni symbol tctou a v nékterych ptipadech i bazni. Je zde patrna
rozhodnost, zkuSenost a autorita. Zkusme se naptiklad podivat na logo Societé¢ Genérale
a nasledné na obraz kardinala Richelieu v pfiloze. DalSim ndzornym ptipadem je Cerna

svastika zobrazena v bilém kruhu na ¢erveném poli. *'
* Cerna

Je absenci svétla. Na druhou stranu Cernd miize byt brana jako nejtmavsi
(nejintenzivngj§i) odstin bilé. V Ciné je Gernd chapana jako voda, protoze voda uhasi
ohen (Cernd pohlti ¢ervenou) Jak uz bylo uvedeno vySe ve vétSin€ kultur je Cerna
symbolem temnoty, smrti. Pohfebni barvou se ¢ernd stala i1 proto, nebot’ lidé vétili, Ze je
duse zemfelych prehlédnou a nevezmou si je s sebou. Demonstruje konecné rozhodnuti,
je ptfimd, nesmlouvava, ve vychodnich kulturach znamena cest, ¢erny pasek v judu je
nejvyssim stupném. V Japonsku neni na rozdil od vétSiny zemi spojovana se smrti, kde
toto mista zaujima bild. V hinduismu je ¢erny Krina. Cerné je také barva neznamého,

protoze tma vse pohlcuje.

Cerna barva v marketingu ma misto tam, kde potfebujeme néco podpofit

argumenty, vyjadiuje, Ze si za tim stojime a véfime tomu tzn. seriéznost, diistojnost.
e Cervena

Cervend je barva emoci, zivota v negativnim 1 pozitivnim smyslu. Je to barva,
kterda nas nenechd na pokoji, nuti nas reagovat, jednat. ZvySuje sexualni aktivitu,

probouzi dojem bojovnosti (drazdéni byka ervenou muletou) Cervend je muzska barva,

50 ORTIZ-OSES A., GARAGALZA L.: Euskal mitologia, mitologia vasca. Kutxa, San Sebastian, s. 189
51 Viz ptiloha s.V
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byla barvou boha vélky, Area (Marta v Rim&) V antice i pozd&ji ve stfedovéku je
spojena s kralovskym majestatem, vladnouci tfidou, Slechtou. Existoval dokonce zdkaz
nosit ¢ervenou barvu, toho, kdo by se protivil tomuto natizeni, mohl kdokoliv beztrestné
zabit. Symbolizuje ocenéni a uznani (Cerveny diplom) odvahu a pfenesené i smrt
(prolitou krvi, valkou). Je spojend s ohném, odvahou a naptiklad v Ciné je pokladana za

nejStastnéjsi barvu.

Vzhledem ke své lidskym vlastnostem a ambivalentnosti je ¢ervend znakem

d’ébla a pekla, pokusSeni. Satan je Casto zpodobnén jak muz s Cervenymi vlasy a vousy.
* Bila

Je protipolem cerné. Je vyrazem uvolnéni, svobody, Gtéku. Piedstavuje ptivodni
Cistotu, zacatek, neemotivnost, nevinnost, Cest. Bild je nepopsanou strankou papiru,
svétlem. mési¢niho svitu. Stejné tak plsobi bila stisnéné, protoze v ni vidime prazdnotu,
nezivost, proto je v nékterych kulturach (naptiklad Anglie, Japonsko) symbolem smrti.
Pokud v Japonsku ma nevésta bilé Saty, neni to vyjadienim jeji nevinnosti, jak u nds, ale

naopak odloucenim se od stavajici rodiny. Bila spolecné s Cernou vyjadiuje dualitu,

svétlo a tmu, noc a den, zlo a dobro atd.
* Modra

Modra je nejoblibenéj$i a nejpouzivangjsi barva, je to barva klidu, Zenskosti,
n¢hy, lasky v jeji citové podobé, oddanosti. Modrd je neuchopitelnd, reprezentuje
pottebu klidu a odpocinku, zvySené citlivosti. Ve své nejsvétlejsi podobé vyvolava
predstavu vzduchu, oduSevnélost, spojeni s Cistou piirodou a nebem, navozuje pocit
Cistoty, touhy a ticha, naopak tmavomodra znamena nastoleni mirti, uspokojeni se sebou
samym a postavenim ve spolecnosti, nepobizi k jedndni, jen k mySlenkdm, ke sniim
k rozjimani. Podle Lutchera odmitaji modrou osoby, které se boji slabosti, ti, ktefi jsou
neustale v pohotovosti a nemtzou si dovolit ani na chvilku odpocinek ¢i ztratit ptidu

pod nohama.

Modra je spojovana se smutkem, protoze se spojovala s destém, v podobé¢ slz,
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které ze svych oci proléval Zeus, kdyz byl nestastny. Proto v angli¢tin¢ vyznam feeling
blue znamenéd byt sklesly. V hinduismu je spousta bozstev zachycovana s modrou
pokozkou, zvlasté ti, ktefi maji vztah k vod¢é. Modrd, jako barva Zenstvi je barvou

Afrodity, ktera se zrodila z motské peny.

Modra ma zajimavou podobu v ¢inské kultufe® — napiiklad modré kvétiny ve
vlasech znamenaji nestésti, loveék s modrym oblicejem je muz se Spatnych charakterem
(naptiklad Tien-¢aj, kral démonti ma modry obliGej, stejné tak bih literatury Kchuej-
sing, ktery spachal sebevrazdu. ) Modra tak mize znamenat uspéch, vysoké postaveni,

ale kterého bylo dosazeno jen za velkych piekazek a starosti.
e Zluti

Zluta je nejsvétlejsi a nejzativejsi barva. Vznikne slozenim spektralniho svétla
cervené a zelen¢ a ziskava tak radost a energii Cervené barvy, naproti tomu diky zelené
ma tendenci k uvolnéni. Pasobi vesele, dynamicky, optimisticky az povrchné. Je
vyjadienim bezprostfedniho uvolnéni energie do okoli, z toho divodu se pouziva pro
znazornéni slunce ve vSech kulturdch®(slunce samo o sob& Zluté neni, ale je tak

vnimano uz od nepaméti).

vvvvvv

vyhrazena jen panovnikovi,™ ktery je synem boha na zemi (zlata barva), jen cisafsk
budovy mohly byt natfené nazluto a tuto barvu nosily jen ¢lenové vladnouci rodiny.
Ostatnim byla tato barva zakazana a neuposlechnuti tohoto zdkona se trestalo smrti

(jedinou vyjimku tvofili budhisticni mnisi)
e Zelena

Zelena vznikne spojenim tvou protichiidnych barev tj. modré a zluté, ktery tak
vytvoii klid a nehybnost. Je tak vyjadfenim naprosto statického stavu (v pfipadé Cisté

zelené), stavu bez emoci, bez pfani, ve kterém je vSak pfitomna energie, i kdyz na

52 EBERHARD, W.: Lexikon c¢inskych symbolii. Volvox Globator, Praha, 2001

53 VYSEKALOVA, J. a kol: Psychologie reklamy. Grada Publishing, Praha 2007, s. 87

54 Prvni cisai Chuang-ti (Zluty cisaf) Za jeho Zivota ale zaujimala nejvyssi barvu &ervena, trvalo to az do
6. Soleti po Kristu, nez zluta ziskala svou pozici
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okamzik umrtvend. Podle odstinu zelené se pak tato energie vice objevuje a plisobi na
svet kolem, nebo naopak je uzaviengjsi a odolnéjsi. Ti, ktefi maji na sebe velké naroky a
za pomoci odiikani a pevné vile se snazi dosahnout svych idealt, upiednostiiuji tmave
zelenou, naopak obliba svétlezelené je pfitomna u lidech, kteti chté&ji pfijimat podnéty a
impulzy vnéjsiho svéta a nejsou sami pro sebe tak dileziti, jsou pfizpusobivi,
uvolnénéj$i Lidské oko je na zelenou velmi citlivé, protoze zelend je na zemi
nejrozsitenéjsi barva. Zelena je barvou nadéje, prirody. Je v ni zakomponovana stabilita,
trvalost spojena s energii ristu. Zelena je tak barvou mladi a znovuzrozeni (naptiklad

egyptsky btih Osiris byl ¢asto znarodilovany se zelenou pokozkou)

Ackoliv je zelend tradicné spojovana s keltskym svétem, v anglofonnich
kulturach je to barva nestésti. Rika se, Ze si tuto barvu piivlastnili lesni skiitkové a
mohli by tak Skodit vSem, ktefi se do této barvy oblékaji. Stejnd povéra plati i pro
zelené auto. Zelend je tak spojovéna s Carodéjnictvim, zlem (nékdy je 1 d’ébél
znazornény zeleny), nebot’ cirkev se snazila takto poukdzat na nebezpeci riznych
pohanskych povér. Proto nékdy zastupuje Cervenou barvu. Dodnes v anglofonnich
kulturach plati obava ze zeleného obleceni, hlavé pak svatebnich Sath a divadelnich
kostymil, kdy zelené Saty jsou ty nejméné vhodné z celé barevné Skaly. V mytologii se
také objevuje postava Zeleného muze™, ktery je spojovany s plodnosti a ochranou
pfirody a ackoliv se jedna o pohansky symbol, je Casto zobrazovan na sakralnich
stavbach v podobé reliéfu ¢i sochy hlavy, kterd je obklopena (¢i tvofend) listim a

vétvemi.

V Ciné je tato barva vyhrazena zapadu. Cinany je mimotadné dilezité spojeni
Cervené a zelené barvy, které predstavuji komplexni pojeti zivota. Tato kombinace je
velmi Castd a mlizeme ji spatfit ve vSech sférach zivota.

e Fialova

V zapadnich cirkvich je tato barva spojovana s liturgickymi svatky, s adventem a

pustem, je to barva, ve které neustale proti sobé bojuje divokd muzska Cerven a klidna

55 Zeleny muz je spojovan s mnozstvim mytologickych postav, napiiklad uz zminovany Osiris, fecky
Pan, germansky Odin, nebo Zeleny rytit z artuSovského eposu, ktery zapasil s Gawainem.
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zenskd modf. Proto je barva cCasto oznaCovana jako barva nevyhranénych, lidi
z primitivnich kultur, je spojena s duSevni strankou, harmonii, kterd neni postizena
intelektem a piizemnosti. Odstiny fialové byly ve stiedovéku velmi drahé, proto je
spojovand s aristokracii a luxusem, jen ti nejbohatsi si ji mohli dovolit. Dnes je fialova
velmi oblibend, coz mize znamenat, ze spolecnost hledd harmonii a snazi se objevovat

svou duchovni stranku.
e Zlata a strfibrna

Zlata je intenzivni Zluta, stiibrna intenzivni bild. Ob¢ zastupuji dva drahé kovy
zlato a stiibro. Zlatd je barva nebeskych bozstev, slunce ve své majestatni podob¢,
oproti tomu stfibrna je spojovdna s noci a mésicem. Ob¢ barvy se pouzivaji, kdyz je
tteba upozornit na néco nadptirozeného, neobycejného, ptipadn€ zndsobit vyznam zluté
a bilé. Je zajimavé, Ze v heraldice je zakazané pouzivat zluto-bilou kombinaci,
symbolizuji zlato a stiibro, dva protichidné kovy. Jedinou vyjimku tvofi vlajka

Vatikanu.

2.3.4 Ukazka marketingovych kampani s mytologickymi prvky

Jak uZ bylo v této praci zminéno, dnesni trh je velmi specificky. Spole€nosti se
musi neustale ptizpisobovat jeho podminkach. Firmy maji spoustu néstroju, o kterych
je jim dfive ani nesnilo. Mit vlastni internetové stranky bylo jesté pted péti lety velky
luxus, dnes je to pro moderni firmu povinnost. Diky velmi jednoduché dostupnosti nasi
spole¢nosti k internetu, maji firmy velkého spojence, jehoz prostfednictvim mizou se
zakazniky efektivné a pruzné€ komunikovat. Vznikaji naptiklad registrované sekce,
mikrosity, (specializované stranky) které se vénuji konkrétnim vyrobkim a miizou
cilené¢ oslovit zadkazniky. Diky tomuto ma firma dostateCny prostor, aby dokazala

navazat a udrzet vztah se zakaznikem.

V této Casti si pojd'me uvést konkrétni marketingové kampané, které vyuzivaly

mytologickych ptibéhti a jejich symbola.
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2.3.4.1 Absolut >

Vodku Absolut zname vSichni, v€etné zapiisdhlych abstinentd. Dostala se do
podvédomi nds vSech, zvlast¢ diky vyborné marketingové strategii, kterou si tato
spolecnost zvolila. Jeji reklamy se dnes stavaji mnohdy uméleckymi dily a ¢asto na nich
pracuji zndmi umélci. I anonymni lidské tvofivost si zkouSi pro vlastni potieby
zakomponovat Cirou ldhev Absolut do svého svéta. Absolut vodka vytvari dojem, ze je
vSudypfitomnd, ¢asto odpovida na aktualni déni ve spole¢nosti (Absolut War, Absolut
en Greve a podobn¢). Vedle této vodky se vytvoril novodoby kult, kde jeji ldhev a svéty
ve kterych se objevila, se staly podkladem jejiho v€hlasu a legendy. NemtiZeme se tedy

divit, Ze 1 ji samotnou zaujal kraj mytt a rozhodla si do né&j vstoupit.

Absolut Vodka pochazi ze Svédska, ze severské zemé, kde jsou porad myty silné
zakofenény a davaji nam svédectvi o tradicich ta kultufe éto zemé&. V roce 2003
probéhla velka kampan, ktera se jmenovala Absolut Legend. Tato kampan se inspirovala
tradiénimi §védskymi myty, které modern¢ interpretovala slavna legenda modniho

priamyslu Jean-Paul Gautier.

I was intrigued with the project from the beginning - the legends are very
inspiring. And since I had worked with ABSOLUT before, 1 felt confident in accepting
the challenge. What I have tried to create are 'fashionary legends'. Traditional myths
interpreted in a modern way. I thought of the legends as the characters in an imagined

movie : ,,the legend of ABSOLUT' »”’

Za pomoci znamého fotografa Jean-Babtiste Mondina vznikly obrazy Svédskych
mytickych postav. Fotografovalo se v Sandhamnu, na souostrovi pobliz Stockholmu,
aby byl podpoten plvod legend, pfi jedné z letnich bilych noci, kterad tak fotografiim

vtiskla zvlastni, magické svétlo.

56 Viz ptiloha s. L-II

57 Projektem jsem byl fascinovan od samotného zacatku — legendy jsou velmi inspirujici. A protoze jsem
s ABSOLUT pracoval uz dfiv, bez obav jsem piijal tuto vyzvu. Pokousel jsem se vytvorit modni
legendy,., Tradi¢ni legendy interpretovany modernim zplsobem.., Pojal jsem legendy jako postavy v
imaginarnim svété The legend of ABSOLUT.
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Paleta bohti je velmi Siroka — od Midsommaru, personifikace nejjasnéjSiho dne v
roce, ptes Valkyru, bohyni, kterd sbira padlé bojovniky, aby je dopravila do Valhaly az
po Lucii, kterd prosvétluje nejtemnéjsi noci v zim&. Nemiize chybét ani Nacken,
muzsky protéjSek nam znaméjSich sirén, jehoz hudba okouzluje Zeny a déti, kteti se

nasledné¢ utopi v mistnich proudech a jezerech.

Sdéleni této kampané je ziejmé. Absolut dava prostrednictvim téchto fotografii
najevo, jak je pifi ni dulezity jeji ptivod, ktery sahd az k mytologickym postavam, po
kterych zdédila magicnost a kouzelnou moc, ktera dokaze vtdhnou ostatni do tohoto

svéta. Jak tvrdi Eva Kema Forsberge, vice-prezidentka marketingu spole¢nosti Absolut:

« The legends are part of the Swedish heritage and also part of our lives. We are
extremely proud to have Jean-Paul Gautier interpret them on our behalf. I think it is
amazing to see how he has not only managed to capture what these traditional sagas
stand for in a modern way, but how he has also managed to get the core values of

ABSOLUT into the creations. >

Nejenze tato tato inzerce podpofila samotny népoj véetné zdlraznéni hodnot
spolecnosti, ale diky medidlni kampani po celém svété (napiiklad v Casopise Vogue)
mbzeme piedpokladat, ze zvétsila povédomi o Svédsku, jeho tradicicch a kultuie a

vyvolala o n¢j zajem.

2.3.4.2 Lavazza®

I v druhém piipadé ziistaiime jest€¢ u népoji — a to u kavy. Lavazza je jedna z
nejoblibenéj$ich znacka kavy v Itdlii, jejiz hodnota se neustile zvySuje. Vzhledem k
tomu, Ze spojeni slov Italie a kéva je svetovy pojem, nemiizeme se divit, zZe se
spolecnost rozhodla propojit obé slova na strankdch magazinii, bilboardech a jinych

médiich.

Jak uz je zvykem, mnoho spolecnosti vydava kalendar, ktery je nékdy vice,

58,,Legendy tvori soucast Svédskeho dédictvi a také nasich Zivotu. Jsem velmi hrdad, Ze je pro nas
prevypravel Jean-Paul Gautier. Myslim si, ze je pozoruhodné, jak se mu podarilo skrz toto moderni pojeti
zachytit tradicni sagy a navic dokdzat do téchto vytvorit dostat i nejzakladnéjsi hodnoty ABSOLUT. “

59 Viz ptiloha s. II1.

48



n¢kdy méné, spjaty se samotnym zbozim ¢i sluzbou. Piikladem miize byt nejznadmé;jsi
kalendat Pirelly, na kterém spolupracuji hvézdy svétového formatu. Sviy kalendar
vydéava uz nekolikatym rokem i Lavazza. V roce 2008 tak vznikl asi nejkontroverznéjsi
kalendaf za celou historii. Na jednotlivych fotografiich, které samoziejmé byly vyuzity i
mimo kalendar na jinych nosi¢ich, doslo k propojeni charakteristického tvaru $alku
Lavazza s italskymi symboly. Nechybi tam tak znamy Da Vinciho Vitruvius, krasa
italskych Zen, téstoviny a v neposledni fad¢ i Koloseum. VSechny fotografie nafotila
znama polska fotografka Anna Leibovitzi, kterd naptiklad stoji za poslednim portrétem

Johna Lennona

Je to prave fotografie s Koloseem, ktera se dockala nejvétsiho zajmu médii a tim
padem 1 vetejnosti. Je na ném zobrazena nahd Zena, ktera ma pies sebe prehozenou vI¢i
ktzi, v roce drzi Salek s Lavazzou a u nohou si hraji dvé déti. V pozadi je vidét fimské
Koloseum. Pfi pohledu na tuto fotografii nds hned napadne spojeni s legendou o

Romulovi a Rémovi, které odkojila vi¢ice a kteti nasledné stali u zrodu Rima.

Tato fotografie byla pfijata se zna¢nymi rozpaky. Hlavni problém byl spatiovan
v tom, jako roli zde hrala Zena. Podle legendy Romula a Réma odkojila vicice, takze
nahd Zena s ptehozenou vI¢i kiizi na zaddech byla posuzovéna jako za nevkusné vyuZzité
zeny a jeji sexuality. Zli jazykové upozornovali na to, ze /upa (italsky vli€ice) je i

oznacenim pro prostitutku.

Pojdme se dikladnéji podivat na samotny obsah fotografie, ktery nas v této
praci zajima vic. Hlavni motiv pfibéhu Romula a Réma je velmi znamy, stejn¢ jako
socha kapitolské vigice, ktera je symbolem Rima. Romulus a Rémus jsou syny vestalky
Rhai Silvie, kterou znasilnil samotny bith valky Mars. Amilius neuvéfil jejimu tvrzeni a
hodil ji do feky, dvojcata pak nechal vloZit do dievéné truhly a feka Tiber je odnesla k
Platinskému pahorku, kde je objevila viCice a nakojila je. Nasel je pasak vepfti, ktery se
rozhodl, Ze tato dvojcata vychova. Pozdé¢ji pak oba brati mezi sebou zépasili, nebot’
zdédili otcovu nasilnickou povahu. Pomohli k znovuziskani trinu vlastnimu dédovi,
ktery jim dal zato svoleni k vystavbé nového mésta. Bratfi se nedokézali dohodnout, na
kterém pahorku bude mésto stat, az pak znameni v podob¢ havranii dala za pravdu

Romulovi, ktery hned nechal vyhloubit ptikop a zakazal kazdému, aby ho piekrocil bez
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povoleni. Rémus se svému bratru poskleboval a na ukazku toho, jak je ptikop uzky, ho
pieSel. Romulus se slovy “takto zhyne kazdy vetfelec” ho zabil a stal se prvnim kralem

Rima.®

V roce 2007 se ve vétsin€ svétovych novinach zvedla vina diskuzi poté, co
titulky novin informovaly o objeveni jeskyné, kde vi€ice potencidlné kojila dvojcata.
Vedle toho byla nejen italska spole¢nost postavena pied Sokujici sdéleni, ze socha
slavné kapitolské viCice je podvrh, nebot je o dost mlad$i nez samotné¢ M¢sto.
Samoziejmé& ve vSech téchto ptipadech se vzdy v médiich objevily zminky o Romulovi

a Rémovi.

Jako posledni fakt si uved'me skuteénost, ze v priibéhu d&jin Rimané zazili
nekolikrat hriizu z bliziciho se konce svého mésta, o jehoz trvani mélo byt rozhodnuto v
témz okamziku, kdy je Romulus zalozil® (Interpretovani véstby dvanacti ptakd, které
vidél Remulus). Navic je nam urcité¢ znamo réeni ,, AZ padne koloseum, padne Rimas

nim i cely svet

Pokud si dame dohromady tyto skuteCnosti, at’ uz védomé ¢i podvédomé,
muzeme Cist z této reklamy: Nezdlezi na tom, co je podvrh a co je skutecnost, jestli
meésto padne, zrodi se nové. Jestli se Vam hrouti svét a ztracite energii, Lavazza Vam

doda chut do Zivota. Lavazza je vzdy s vami, Lavazza je prava.

2.3.4.3 Nescafé®

Jako ptiklad mikrositu, ktery je soucasti mytologické kampané si pojd'me uvést

Cesky ptipad kavy Nescafé.

Na zacatku tohoto roku uvedla spole¢nost na ¢esky trh nové druhy rozpustné
kavy stfedni cenové kategorie. Jednd se o kdvu Alta Rica, Cap Colombie a Nescafé
Espresso. Kazda z téchto kav se 1isi pivodem a tedy i chuti, ale protoze uzivatelé této

kavy neznaji jednotlivé plantdze, spole¢nost se rozhodla na rozdily upozornit jinak,

60 Srov. Mytologie, myty povésti a legendy, Fortuna print Str 204
61 ELIADE, M.: Mytus o vécném navratu. Oikoymen, Praha, 2003, s. 88
62 Viz ptiloha s. IV.
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pomoci mytologickych bajnych zvitat ¢i postav, kterd jsou vyobrazena na bilboardech
nebo na stojanech v obchodech. V zimé navic byla tato kampan podpofena
vyskakujicimi bannery v pocitaci, které pfimo odkazovaly na internetové stranky této

kampang.®

Kazd4 kava tak ma svého ,,mluvéiho”. At uz je jim okfidleny jednorozec,
moiska pana ¢i fénix, vSichni maji jedno spolecného — jedna se o bajné postavy, které
jsou v podvédomi potencionalnich zdkaznikl zakofenéné. Skrz n€ kéva promlouva a

naznacuje nam tak, jakou chut’ od ni mizeme cekat.

Kava Cap Colombie je spojend s mytickym ptakem fénixem, ktery se vyskytuje
v mnoha mytologiich, a jednd se o jeden ze zakladnich archetypl lidstva. Pro tohoto
ptaka je typické, ze zemie spalenim sebe sama a narodi se z vlastniho popela. Fénix je
tak symbolem znovuzrozeni a nesmrtelnosti, jeho plameny maji oCistny charakter Kava

Cap Columbia tak uvadi, ze stejné jak Fénix, i ona povzbudi a doda sily.

Kava Alta Rica se opira o okiidleného jednorozce, ktery vznikl spojenim
bajného pegase a jednorozce. Jednorozec uchvacoval zvlasté stfedovékou imaginaci a
stal se z n¢j symbol Cistoty a krasy, spojeny s ptirodou a odpocinkem. Pegas vyskocil z
téla mrtvé Meduzy poté, co Perseus utal jeji hlavu. Pegas byl tak Medusin syn, kterého
pocala s Poseidonem, bohem vody. Pegas byl divoky, silny a rychlejsi jak vitr. Pravé

silou a intenzivni chuti by se tato kdva mél vyznacovat

V posledni tadé je zde kava Nescafé Espresso a s ni pfichazi motskd panna,
znama svou krasou a podmanivym zpévem. Podle legendy se zrodila z motské pény. Z
této postavy je patrnd smyslnost Zenskost a krasa a byva personifikaci hfichu. Kdva ndm

slibuje sametovou pénu a nevsedni chut'ovy zazitek.

63 http://www.nescafe.cz/collection/

51



2.3.5 Vyuziti mytologickych postav

Je naprosto bézné, ze firmy vyuzivaji jako soucdst své marketingové
komunikace nejriizné€jSich tvaii muzi ¢i Zen, at’ uz jsou to anonymni lidi, sportovci,

herci, ¢i jinak spolecensky vyznamné osoby.

Reklamni sdéleni musi ptlisobit jasn€, neni zde prostor zdlouhaveé vysvétlovat
charakter postav a proto se musi omezit na co nejzakladnéjsi prototypy a vyuzit jich k
pozadované formulaci sdéleni. Naptiklad zena v reklam& muze hrat roli matky,
manzelky, podnikatelky ¢i nezndmé femme-fatale, mize byt chytrd a Istiva, Zarliva,
tajemnd ¢i svarlivd. Firmy se muzou rozhodnout, ze vyuziji rysit znédmych
mytologickych postav, protoze ty se obvykle vyznacuji explicitnimi charakteristickymi
vlastnostmi a pomoci zndmych atributi je jednoduché je rozpoznat. Ke vSem
charakterovym vlastnostem tak mizeme nalézt odpovidajici vzor v mytologii, at’ uz se
jedna o samotné postavy, na které se ted’ podivame, nebo jak jsme mohli vidét v ptipadé

Nescafé, bajné zvirata ¢i jiné tvory.

Na naésledujicich strankach si uvedeme par piikladi Zenskych a muzskych
zastupcti z feckého panteonu (jejich fimské ekvivalenty jsou uvedeny v zavorce) a

zkusme sledovat, jakym zpiisobem k nam mizu promlouvat.

2.3.5.1 Tvéare Zeny.
* Afrodita (Venuse)

Asi nejznamé;jsi a v souc¢asné dobé marketingové nejvic vyuzitd je bohyné lasky
a krasy Afrodita. Toto tvrzeni nds nemlze piekvapit, kdyz si uvédomime jak je v
soucasné dob¢ kult krasy, mladi a sexuality zastoupeny ve vétSin€ oblastech naseho

Zivota.

Afrodita (Venuse) se zrodila z motské pény poté, co moie oplodnilo semeno z
useknutého Uranova udu, ktery zahodil do mote jeho syn Zeus. Afrodita vystoupila z
lastury a poprvé vkrocila na zem na Krété, kde je jeji kult dodnes velmi zivy a

podporuje taméjsi turismus.Tato bohyné je ztotoznovana s naléhavou a neovladnutelnou
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laskou, ktera se vymyka zdravému rozumu. Je bohyni okouzleni a sexudlni posedlosti,
spalujici touhy a vasné, stejné jako krasy a mladi (mluvilo se o ni jako o panenské
bohyni, protoze po kazdém styku se vykoupala v zazracné studni a tim pravidelné

obnovovala své panenstvi).*

Manzelem Afrodity je bozsky kovai Hefaistos, ktery ji dostal, aby se mu tak
dostalo zadostiu¢inéni za to, jak s nim jeho rodie (Zeus a Hera) zachazeli.®
Afroditingm udélem ale nebyla vérnost, takze ho podvadéla s ostatnimi bohy (Ares,
Hermés, Poseidon) 1 smrtelniky (Adonis, Anchises). Jeji manzel ji rad obklopoval darky
a byl to on, kdo vyrobil magicky pas, diky kterému se stala neodolatelnou vii¢i vSem,
kterym si ji zachtélo. (N€kdy si tento pas pljcovala i Hera, aby znovu probudila v Diovi
vasen a omezila tak jeho moc) Nikdo nebyl tak schopen uniknout jejim kouzlim a ti, co
tvotili vyjimku, byli tvrdé potrestani (Orfeus, Eos, Hypollités). Pokladala se za

nejkrasnéjsi bohyni a kazdou smrtelnici, kterd se ji rouhala nebo byla srovndvana s jeji

[ 4

Jak uz bylo zminéno, mezi atributy této bohyné patii kouzelny pas, jablko svaru,

o kterém uz byla fe¢, musle a myrha. Mezi jeji barvy patii modra.

I dnes je Afrodita symbolem krasy, lasky a sexuality a nenajdeme snad v Evrop¢
vétsi mésto, kde by minimalné jeden obchod nebyl pojmenovéan podle ni. Jen v Ceské
republice si nékolik desitek spolecnosti vybralo pravé jméno této bohyné. Nejcasteji se
jedna o spoleCnosti zabyvajici se krasou (kosmetické ptipravky, salony krasy,
kadetnictvi) nebo o spolecnosti spojené s erotikou (sex shopy, vefejné domy, masazni

centra aj).

K oblibenosti této bohyné mluvi fakt, Ze jeji vzezieni vzdy odpovida souasnym
idedltim spolecnosti i idealim jednotlivych lidi. Bohyné krasy tak mtize byt pro jednoho
citliva blondyna, pro druhého ohnivé ¢ernovlaska. At uz se podivame na tuto bohyni v
primitivnich kulturach, kdy méla velmi kypré tvary, jejiz sosky jsou dnes obecné

pojmenovany Venuse, az po vytahlé, hubené androgenni modelky, vzdy odpovida idedlu

64 Srov. Mytologie. Fortuna print, Praha, 2006, s. 56

65 Hefaistos byl od narozeni Skaredy, ze ho Héra chtéla zbavit a shodila z Olympu. Proto kulhal.
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kréasy té doby, jak pro muzskou ¢ast, ktefi v ni vidi objekt své touhy, tak pro zenskou,

které se ji chtéji podobat.

Afrodita tak mize byt tvaii produkti spojenych s krdsou a mladim, erotikou,

cestovani — hlavné Recko, ostrov Kypr a romantikou. .

* Héra (Juno)

Héra je dcerou Rhei a Krona (Saturn), ktery je znamy tim, ze spolkl svoje déti,
kromé Dia, protoze ho matka zapiela. Zeus pak své bratry a sestry vysvobodi a Héru si
vezme za manzelku. Stejné jako bohyné Frigg z germanského panteonu je i Héra
nejprve manzelkou, matkou a sestrou. Zosobnuje tradi¢ni hodnoty rodiny — vérnost,
ochranu rodinného krbu, je symbolem prosperity, nadbytku, vegetacni doby v roce. Je
spojend se zemi a na rozdil od Afrodity ¢i Athény, nepopira svou sexualitu a skrz koupel
neobnovuje své panenstvi. Jeji role v mytech Casto spoc¢iva v zarlivém pronasledovani
at’ uz Diovych milenek ¢i déti. Zndmy mytolog Rober Graves tvrdi, Ze je to bohyn¢
matka, ktera v Diovych zdletech vidi, jak se z matriarchdlni spole¢nosti stava
patriarchalni, a proto se v§i silou snaZi tomu zabranit.®

Déti, které méla s Diem, nedosdhnou nikdy takového véhlasu jako ty, které
pocne Zeus s jinou zenou. Mezi ty nejznaméjsi patii Ares, bih valky a bésnéni, Hebe,

bohyné mladi, sluZzebnice bohll a pozdéji i manzelka Hérakla.

Podle jedné legendy to byla Héra, kdo stal u zrodu Mlécné drahy. Zeus ji chtél
osalit a s pomoci dimyslné Athény doséhl toho, ze Héra zacala kojit malého Hérakla.
Kdyz ji ale tento silné §tipl do bradavky, uvédomila si, o koho se jedna a odmrstila ho. Z

jejiho prsu tak ukaplo na oblohu trochu mléka, ze kterého tak vznikla mlé¢na draha.

Mezi jeji atributy patii jablka, které dostala od své matky a které dala na

opatrovani Hesperidkam, ze zvifat je to pak krava a z barev bila.

Pokud chceme klast diraz na rodinu, jeji tradici a potlacit obavu z neznamého a

novinek, mizeme vyuzit pravé jejiho obrazu. Vedle Zarlivost je jeji osobnost také

66 GRAVES, R.: Recké myty. Levné knihy, Praha 2004
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spojovana se vzdorem (byla to naptiklad ona, kdo vedl bohy, kteti povstali proti Diovi).
V marketingu mize mit vyuzité naptiklad pii pojisténi domacnosti, hypotéce, ochrang,

peceni, ¢i tradi¢nich vyrobkd.

e Athéna (Minerva)

Athéna byla jedna z nejoblibenéjsich bozstev v Recku, protoze si staii Rekové
velmi vazili moudrosti. Legenda tvrdi, Ze vyskocila Diovi z ramene v plné zbroji, poté
co Zeus spolkl t€hotnou Métidu.”” Athéna byla vzdy svému otci vérna a byla jeho

nejoblibengjsim ditétem.

Stejné& jako Ares i ona byla bohyni valky, ale na rozdil od n&j zosobnovala valku
spravedlivou, strategickou, chladnokrevnou. Byla bohyni femesel a dovednosti, libovala
si v dimyslu a uskocich.Objevuje se v mytech dost Casto, ale méalokdy v nich hraje
hlavni roli. Vyjimkou tvoii napfiklad mytus o Arachné, ktera se rozhodla, ze vetka do
koberce vSechny nefesti bohil, a protoZe se srovnavala se samotnou Athénou, ta ji kruté

potrestala.

Mezi jeji atributy bychom nasli sovu, kterd je symbolem moudrosti a hlavu
Medusy, o které bude za chvili fe¢. Athéna ma své misto urcité vSude tam, kde je kladen
daraz na moudrost, rozum a spolehlivost. Proto jeji jméno mizeme Castokrat vidét na

knihovnach, informatickych spolecnostech nebo vzdélavacich centrech.

e  Meduasa

K vySe zminénym bohynim se pojd'me podivat na Meduasu, kterd fascinuje

lidskou tvotivost od nepaméti.

Medusa je jedna ze tii gorgon, ale na rozdil od svych sester nebyla ze zac¢atku
oskliva. Byla naopak tak nadhernd, ze ten, kdo na ni pohlédl, se do ni v okamziku
zamiloval. M¢la krasné dlouhé vlasy, pronikavy pohled a byla na svou kréasu tak pysna,
ze ji bohyné Athéna potrestala. Podle jiné verzi ji naopak svedl samotny Poseidon a

miloval se sni v chrdmu zasvéceném Athén¢, ¢imz bohyni urazil. Ta ji za trest

67 Chtél se tak vyhnout véstbe, ze se Metidé narodi dalsi syn, ktery pfemiize Dia a bude vladcem jak lidi,
tak bohu. Tim, ze spolkl Métis, ziskal tak rozvahu a rozum a skoncoval se vzorcem vrazedné nenavisti a
strachu mezi ditétem a rodic¢em.
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proménila v odpornou piiSeru s hady misto vlast. Kdo se ji podival do o¢i, zkamen¢l
hrizou. Perseus poté, co Medusu zabil, vyuZil jeji moci ke zni¢eni motského hada (ndm
spis znamého pod pojmenovanim Kraken) a nakonec hlavu odevzdal Athéné, ktera si ji
pfidala na svou agidu — piehoz z kozli kiize, protoze to byla pro jakéhokoli smrtelnika

piili§ mocna zbran.®®

Medusa je jedna ze znamgjsich mytologickych postav, ackoliv vétSina lidi si
presnou legendu nevybavi. Vi, Ze pokud n¢kdo na Medusu pohlédne, tato zkameni. Lidé
dokazi snadno Medusu diky jejim hadim vlasim rozpoznat. Kdyz je spojovana s krasou,
jednd se o nebezpecnou, tajemnou krasou, kterd svadi, ale je vybirava. Na rozdil od
romantické a naivni Afrodity ¢i jinych bohyni lasky, je projevem zenské sily, ktera je ale
pevné spojena se zemi a intelektem. Medusa také ztélestiuje Zensky hnév a tak neni

divu, Ze si jeji obraz vyptjcovaly feministky®

Asi nejznamé;jsi spojitost ma s Medusou navrharsky diim Versace, ktery piijal za
své hodnoty, jez se s touto mytologickou postavou poji, a udélal z jeji hlavy, olemované
typickym feckym ornamentem, své logo.”” Obraz Meduzy ma tak kromé& vztahu ke
starodavnému uméni a Recku vyjadfovat fatalni okouzleni krasou Zeny, ktera zaslepuje
rozum. Znama hlava Medusy je pfitomna na parfémech, brylich a podobné. Tento znak
se stal tak rozSifeny, ze mulzeme nalézt produkty, které nemaji s Versacem nic

spole¢ného. Medusa od Versaceho se stala sama o sobé dekoraci.

Meduza je spojena bud’ s vyjimecnou krasou, nebo hriznou oSklivosti. Nic
pramérného neexistuje. V této své podob¢ je naptiklad zachycena na znamém obraze
malife Carravagia. "' Malif zachytil useknutou hlavu, kolem které se zufivé svijeji hadi.
Jeden americky kadetnicky salon vyuzil tohoto obrazu ke své propagaci a uvedl pod néj

text: « bad hair is like a can of worms »™*. Tato reklama méla obrovsky uspéch™.

68 Kolektiv autorli: Mytologie. Fortuna print, Praha, 2006, str110, Fortuna print

69 Nekteti lidé veéri, ze stéti Medusy predstavuje nadvladu patriarchalni spolecnosti. Medusa, coz
znamena svrchovand Zensk4 moudrost, byla umlcena a jeji sila se dostala pod kontrolu muzského fadu.

70 Viz pfiloha s. VI
71 Viz priloha s. VI
72Pteklad Spatny uices je jak konzerva plna cervii

73 BOVEE, C. L., ARANS, W. L.: Advertising. Irwin, Homewood, 1989
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* Zakladni rysy vybranych Zenskych mytologickych postav
Protoze rozsah této prace nam nedovoluje se dopodrobna vénovat vSem
mytickym postavam, shriime si ty nejzndméjsi do nésledujici tabulky, podle vlastnosti,

které se nejcastéji vyskytuji v reklamé.
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Persefona X X
Medusa X X X X
Artemis X X
Médeia X X X X
Demeter X X
Afrodita X X X X
Hera X X X X X
Athéna X X X

2.3.5.2 Tviie muzi
e Zeus (Jupiter)

Zeus je vladce boht i lidi. To on vysvobodil své bratry a sestry, které spolkl
Kronos ve strachu pfed véstbou, Ze ho jeho vlastni déti pfipravi o zivot. Spolecné se
svymi bratry a osvobozenymi Kyklopy vedl valku proti Titantim a po vitézstvi je zahnal
do Tartaru. Od Kyklopt dostal Zeus jako zbran blesk, Poseidon trojzubec a Hades pftilbu
neviditelnosti. Tito tfi si rozdé€lili vladu nad svétem. Diovi pfislusela vlada nad vSim,

Poseidon se stal bohem nad veskerym vodstvem a Hadovi byla pfedélena fiSe mrtvych,
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kam se vzapéti ukryl a malokdy se pletl do zalezitosti ostatnich bohli ¢i smrtelnikd.
Jediny Titan, ktery mohl zistat na zemi byl Atlas, ktery byl pro vystrahu ptisné

potrestan a dostal za ukol nést na ramenou oblohu.

Zeus je znamy hlavné jako manzel bohyné Héry, které neustdle zahybal, at’ uz s
ostatnimi bohynémi, nebo s pozemstankami. Umél na sebe vzit nejriznéjsi podobu, aby
se dostal ke své vyvolené. Neostychal se ani proménit za muze téch, kterych se chtél

zmocnit, jako v ptipadé& poceti samotného hrdiny Hérakla. ™

Zeus predstavoval odjakziva symbol moci, ktery dovedl ovladat ptirodni sily.
Byl to on, kdo ze vzteku hazel blesky, byl to on, kdo zptlsobil potopy, protoze ho néco
velmi rozesmutnilo. Pravé tento rys je v reklamach nejcastéji pouzivan, kdy je Zeus
zachycen jako personifikace prirodnich sil, které jednou stoji po boku clovéka, jindy
naopak proti nému. Dnes se jeho jméno vyskytuje pravé ve spojeni se spolecnostmi,
jejichz hodnotami je moc a nesmlouvavost - napiiklad ve finan¢nictvi, pfipadné

poradenstvi.

*  Hermés (Merkur)

vvvvvv

své misto hned za Diem. Hermés je synem Dia a Maii a uz v mladi se ukéazal byt velmi
mazanym. JeSté jako nemluvné ukradl Apoloénovi staddo krav a jako omluvu, kdyz se na
tento zloc¢in pfislo, dal tomuto bohu umeéni lyru, jez vynalezl, a dostal na oplatku

pastytskou hal.

Diovi se libila jeho vyfecnost a vynalézavost a tak mu Hermés navrhl, aby z n¢j
udélal posla bohi, a slibil ze ,, bude zodpovidat za veskery majetek bohit a nebude nikdy
lhat, i kdyz nemuze slibit, Ze bude vidycky rikat celou pravdu. “ Byla mu tedy ptidélena
povinnost vystavovani smluv, rozvoj obchodu a zajisténi svobodného prichodu pro
vSechny pocestné na vSech cestach na svété. Aby se rychleji mohl piepravovat, dostal
od Dia oktidlené zlaté sandaly. Navic mu byla pridélena povinnost doprovazet mrtvé na

onen svét. Hermés sestavil abecedu, vynalezl astronomii, Slechténi olivovnikii a

74 Tento motiv je znam i z jinych mytologii. Stejnym ,,podvodem* byl napiiklad pocat kral Artus, nebo
irsky hrdina Chuchulainn
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tdnovou stupnici, péstni zapas a gymnastiku a v neposledni fadé miry a vahy. 7

Dnes je Hermés bohem obchodu, coz nas vzhledem k jeho vlastnostem nijak
nepiekvapuje. Jeho pastyiskd hil, znamd pod oznacenim caduceus, je dnes
mezinarodnim znakem Iékaren. Dva omotani hadi znaci jed a protijed, nemoc a
vyléeni. Stylizovany znak jeho okiidlenych bot mizeme napiiklad vidét na znaku
francouzské posty. Stejné¢ tak sit’ hoteld, ktery nejcastéji vyuzivaji lidé na obchodnich

cestach nosi jméno tohoto boha, Mercury hotels.

« Ares (Mars)

Jako tietiho zastupce muzského charakteru si uved’'me bojovného Area, ktery byl
znam svou vybusnou povahou. Nutno podotknout, Ze v Recku nebyl nijak na rozdil od
Athény obliben. Jeho role v fecké mytologii se spi§ omezuje na tu, kterou hral ve vztahu

se samotnou bohyni lasky, nebot’ pravé ji Ares nejvice pritahoval.

Jako bojovnik Ares nevitézi pokazdé, miluje boj pro boj samotny a nechava se
unést vlastnim hnévem. Ostatni bohové ho nenévidi, s vyjimkou uZz vySe zminéné
Afrodity, ktera k nému pocituje zvracenou vasen, a vlastni sestry Eridy, ktera zaséva do

lidi zavist a zarlivost a $ifi zveésti.

Jeho timsky protéjsek, Mars, ktery byl dokonce i otcem Romula a Rema, se tésil

znaéné v&t§i ucté, protoze pro Rimany byl boj vétsi hodnotou nez v Recku. Mezi jeho

atributy nalezi bronzové brnéni, sup a Ctyfspiezi a Cervend barva

* Hérakles (Herkules)

Jako posledniho muZze si rozeberme nejznaméj$iho hrdinu z fecké mytologie,
Hérakla. Hérakles se narodil jako dite pozemstanky Alkmény, kterou svedl Zeus v
podob¢ jejiho manzela. UZ v mladi projevil svou obrovskou silu, kdy vlastnorucné, jeste
v kolébce, zabil dva hady, které na n¢j méla poslat Héra. Pozd¢ji se proslavil splnénim
dvandcti pro smrtelnika nesplnitelnych tkold, které mu nafidil jeho stryc. Jeho véhlasu
se nikdo nevyrovnal a na rozdil od ostatnich antickych hrdint byl po své smrti piijat na

Olymp a stal se jednim z bohd.

75 GRAVES, R.: Recké myty. Levné knihy, Praha, 2004, s. 59
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Hérakles je prototypem sily, kterd byva postavena v dilezitosti pied rozum,
odvahy a honby za pomijivou sladvou. Hérakles vzdy unikl néastrahdm, které pred n¢j

postavili jeho protivnici s Hérou v Cele, aZz na posledni, jenz zptusobila jeho smrt. ™

Tato charakteristika mu zajistuje stalé misto u téch spole¢nosti a vyrobkd, které
jsou spojeny se silou, pfipadné kultem muzského téla — od fit center, ptes lepidla az po

nazvy hlidacich agentur.

e Zakladni rysy vybranych muZskych mytologickych postav

= 2 0% ¢ E 2 & § &
/M n N

Ares X X
Zeus X X X
Hermes X X X
Poseidon X X
Hades X X
Hérakles X X
Orfeus X X X
Adonis X X
Hefaistos X X X
Apolén X X X X X
Dionysos X X

V této kapitole jsme se zaméfili jen na par postav z fecké mytologie, protoze
pravé ta je v naSi spolecnosti nejrozsifenéj$i. Vzhledem k tomu, Ze se ale jedna o
archetypy, k uvedenym charakteristikdm jde snadno nalézt ekvivalenty z jinych kultur.

Naptiklad Freya, bohyn¢ lasky ze severské mytologie tak miiZze zastupovat Afroditu,

76 Jeho manzelka Déianeira se nechala oklamat kentaurem Nesssosem, kterého Hérakles zabil, a potfela
jedem z jeho rany Héraklovu kosili, aby si nikdy nemusela ztéZovat na nevéru.
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hrdina irskych mytti Chuchulainn Hérakla a v neposledni fadé¢ Odin samotné¢ho Dia,
nebot’ je nadfazeny ostatnim bohtim. Takto bychom mohli samoziejmé pokracovat dal,
¢imz dospéjeme k ndzoru, ze studna mytologickych postav a potazmo vSech prvku je

nevycerpatelna.

2.4 Potencial mytologickych prvku - shrnuti

Na zavér si pojdme kratce shrnout zminéné vyhody marketingového vyuZiti

mytologickych prvki, ke kterych jsme se skrz predchézejici stranky dobrali.

. Inspirace ¢i kopie mytu neni spolecnosti vniméana zaporné

. Mytologické prvky jsou diky pouzitym archetyplim nadcasové

. Symboly jsou nositeli sdéleni

. Myty tvoii soucast nasi kultury a vypovidaji o ni

. Myty pisobi na podvédomi ¢loveéka, ktery diky tomu zaéne jednat
. Nejoblibenéjsi myty jsou povéteny generacemi

. Povédomi o mytech je znacné vysoké

. Myty tvoii pfirozenou soucast naseho Zivota

Na predchazejicich strankach jsme si uvedli spoustu ptikladi, které ndm ukazuyji,
jak jsou mytologické prvky vyuzivané obchodnimi spolecnostmi. V ptiloze na konci
této prace se muzeme jest¢ seznamit s dalsimi logy a symboly, o kterych v této praci

nebyla fe¢ nebo byly zminény jen velmi stru¢né.
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ZAVER
Zakladni otazka, kterou si v ivodu tato prace polozila, byla rozpllena a z rany
tak unikly nové, na které jsem se pokusila najit skrz tyto strdnky odpoved’. Jak je vSak
zvykem, s jednou zodpovézenou otazkou se vynortily dalsi. Na nekteré z nich zname
odpovéd’ uz dlouho, n€které by na zodpovézeni potiebovaly vEtsi rozsah prace, na jiné

se nam dé& odpovédi Cas a ty zbyvajici budou zase vytvaret nové a nové otazky.

Cilem této prace bylo vytvofit analyzu potencialu, ktery v sobé& skryvaji
mytologické prvky, a zvazit, jak by bylo mozné ho vyuzit v dnesni spolecnosti. Hlavni

WV

nam pomohla prvni, teoreticky orientovana ¢ast.

V prvni ¢asti jsme si ukdzali, ze definice mytologie nemd zaddnou jednotnou
strukturu, mnohdy jeji vysvétleni zni znacné protichidné. Kdyz vSak piijmeme
mytologii se vSemi jejimi aspekty a spojime je v jeden celek, zjistime, Ze ve své
podstaté je ptizpisobiva jako chameleon, vérné odpovidd na potiteby spolecnosti i
jednotlivee, ktery si z ni mize vytdhnout to, co je pro n¢j podstatné. Mytologie je
tvarna, diky pouzitym archetyptim, které z ni promlouvaji, a proto je nadcasovou a
univerzalni feci nejen v ramci jedné spolecnosti, ale i v piipade, kdy se jednotlivé

kultury setkaji.

Pro spoleCnost je mytologie dulezita nejen pro sviij potencial coby nikdy
nevysychajici pramen bezedné inspirace, ktery se skryva v knihovnach, na strankach
knih, nebo v tstech starcii, ale mtize byt do zna¢né miry i ,,navodem k pouziti“ k Zivotu

ve chvili, kdy ¢lovek prestava vidét smysl v tom, co d€la.

S mytologii jsou uzce spojeny symboly, jejichz vyznam je n€kdy pochopitelny
na prvni pohled, jindy naopak je tento smysl ukryt, a je jen na nas, jestli ma pro nas
vyznam patrat po jejich smyslu, nebo ne. Symbol tak promlouva k tomu, kdo jej umi

dekodovat. Bez vyznamu je jen pohozenym kamenem, kterych u cesty lezi desitky.
Nejedno ndbozenstvi vyuziva riznych prvkl mytologie pro své tcely a pretvari
je podle svych vlastnich potfeb. Diky jejich prostfednictvi se dokaze dostat snadnéji k

cilové skupiné, oslovit je a ovlivnit. Stejn¢ tak obchodni spole¢nosti maji v mytologii

velkého spojence, pokud dokazou pochopit vlastnosti, které nabizi. Dfive se tato
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»pomoc* omezovala hlavné na pojmenovani spolecnosti, dnes ma daleko $irs$i uplatnéni.
Pokud je jakykoliv pfedmét ¢i mySlenka propojena s piibéhem, odlisi se od anonymnich

objektli a miize zit sviyj Zivot, volné pietvareny jednotlivcem ¢i skupinou.

Vzhledem k tomu, Ze mytologie je plnd nad¢asovych archetypti, je mozné v ni
nalézt vzdy symbol ¢i prototyp, ktery s sebou nese potfebné sdéleni, jez oslovi cileny
segment lidi. Spole¢nost tak milize vyuzit naptiklad postav bohli, hrdinG ¢i
symbolickych vyznamil barev, které jsou pfitomny v podvédomi kazdého jednotlivce.
Diky novym technologiim, které maji dnesni spole¢nosti k dispozici, mizZe se zdkazniky
navodit snaze pfimy kontakt a pfenést tak tyto zakladni archetypy z podvédomi ¢i

nevédomi do védomi.

Pted dnesni spolecnosti lezi spoustu piekdzek a bude zéalezet na ni, jak si s tim
poradi. Na jednu stranu charakterizujeme dneSni dobu jako dobu materialisticky
zalozené konzumni spolecnosti, pro kterou jsou chramy komer¢ni centra, na druhou
stranu se pomalu duchovni zivot a spiritualita vraci do hlavniho kulturniho proudu a ¢im
dal vétsi skupina lidi se zabyva meditaci, inklinuje k vychodnim kulturdm, ma zdjem

poznavat tradice ptivodnich obyvatel.

Svou roli zde hraje i globalizace, kterd rozhodné neni u konce’ a ktera svét
»zmensuje“. Diky rostouci potfebé pochopeni jednotlivych kultur, budou mit myty a
archetypy v nich obsazené vétSi vyznam. V soucasné dobé se mezi nejvyznamnéjsi
ekonomické subjekty dostdvaji zemé, pro které je soundlezitost s tradicemi predkl
navysost dilleZita. Navic pravé obyvatelé z téchto zemi, at’ uZ je to Cina ¢&i Japonsko,

jsou zvykli kdédovat sdéleni pravé do jednotlivych symbol, které jsou pro jiné€ ukryté.

Jak jsme si v této praci ukézali, mytologie ma zna¢ny potencial, jehoz vyznam
urcité nespociva jen v nabidnuti stovek starodavné zngjicich jmen. Bude zaleZet na
spole¢nosti, jak si dokaze s dary, které¢ mytologie nabizi, poradit a vyuzit tak dédictvi,

které se formovalo po celou dobu trvani nasi spole¢nosti.

77 Podle ekonoma Johna Kottera je v tomto ekonomickém globalnim systému zapojena pouha miliarda
svétové populace. (Kolektiv autorti: Novy obraz budoucnosti: Predni osobnosti svétového managementu
a socialni mysleni o budoucnosti podnikani, konkurence, Fizeni a trhu: rethinking future. Management
press, Praha, 2007)
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RESUME

Le but de ce travail, intitulé «La mythologie comme valeur ajoutée de la
societéy, consiste en l'analyse du potentiel des éléments mythologique au service du
marketing. Il est divisé en deux parties. La premiere traite le sujet au travers de la
mythologie, ses fonctions et son importance dans les sociétés primitives, en les
comparant avec la société contemporaine. La deuxiéme partie analyse 1’apport de la
mythologie dans les sociétés commerciales et particulierement son exploitation en
marketing. Ce mémoire s” appuie sur des exemples pratiques, avec la présentation des

cas de Absolut, Lavazza ou Nescafé.

A part son role littéraire la mythologie avait plusieurs fonctions. Entre autre elle
incarne les premieres régles de conduite dune société, 1’explication de phénomenes

naturels, les formulations cycliques d’événements historiques.

Le sociologue Carl Gustav Jung découvre en mythologie les archétypes qui
constituent le contenu de 1'inconscience collective, ainsi les aspects de la mythologie
peuvent pousser un individu a réagir si les archétypes sont provoqués. Les archétypes

sont présentés sous une forme semblable dans toutes les mythologies mondiales.

Dans la société contemporaine les mythes n'ont pas un rdle rigide, ils ne
constituent plus le noyau autour duquel le monde se tourne. Cependant, leur importance
ne consiste pas qu’en la conservation de la littérature folklorique et de l'inspiration,
mais aussi la connaissance d’éléments mythologiques peut aider un individu a travers
les crises de la vie, comme le rdle des rituels qui permettent d’aider a franchir des
obstacles durant les moments clé de la vie. De nombreux savants remarquent que le
maintien des rituels, qui ont une base dans les mythes, est essentiel pour le

fonctionnement et 1"harmonie de la société.

Les symboles sont polyvalents, omniprésents, ambigus et se présentent sous des
formes multiples. Leur avantage consiste en sens qui n’est clair qu’a ceux qui en
connaissent la signification. Soit le sens d'un symbole est appris empiriquement ou
rationnellement soit les symboles sont une concrétisation d’archétypes, ainsi nous

pouvons les comprendre facilement. Les symboles sont utilisés voire abusés pour leurs
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caractéristiques, comme nous pouvons le voir dans I’exemple de la croix ou svastika. Il
est important qu’avant de choisir un symbole qui deviens le porte-parole d’une

communication, une société ¢tudie bien les différents aspects de celui-ci.

Nous pouvons résumer les fonctions de la mythologie en quatre valeurs
fondamentales en ce qui concerne 1’exploitation en marketing: la source d’inspiration, le
potentiel international, 1’appartenance locale, et 1'universalité et la notion de base de

mythes.

Les mythes ont inspirés la société a toutes les époques, la magie et le mystere en
pressant une grace enveloppante. L’eau de cette fontaine d’inspiration donna le jour a
un ouvrage qui forme un héritage de notre société. Les mythes sont intemporels et

souples alors ils peuvent étre transformés au gré de nos besoins.

Grace aux archétypes, qui forment les mythes, en comparant les sujets de base
nous pouvons découvrir la ressemblance entre les mythologies mondiales. Les mythes

peuvent donc servir d’intermédiaire universel au travers des civilisations.

Les mythes ont une importance reliée avec l'effort de maintien de 1'identité
nationale. Or, les mythes et légendes locales peuvent rendre services a l'illustration de
valeurs de la société ou encourager la notion de conscience. Ils peuvent aussi bien

promouvoir le tourisme des lieux qui sont présentés dans ces 1égendes.

La connaissance de mythes est stable et s’appuie sur de nombreux livres, des
récits, ou la culture contemporaine, principalement cinématographique. D autre part les
notions d’éléments mythologiques sont présentes dans la vie courante — par exemple en
langage en ce qui concerne les locutions ou dénominations ou sous une forme des

symboles omniprésents.

Son role en marketing est fondé sur 1’exploitation de 1'image qui est le porteur
de communication. Par cette image, 1 entreprise peut mettre en code une information qui
atteint un segment désiré sans qu’elle soit explicite et alors moins attractive. Elle peut se
servir d'une échelle de visage de personnages mythologiques, d artefacts, de motifs, ou

récits.

Autant qu'une société porte a la connaissance de 1’amplitude de la mythologie,

elle peut en faire un alli¢ au service du marketing.
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Alva, kouzelna taneénice v mlze, Viking, dobyvatel sedmi mofi,

Oxdans, zapasnik s byky. Lucia, piinadi svétlo do temnych noci



absolutads.com

PAGAMN MISTRESS OF SWEDSH §

'ABSOLUT |  aBsoruT LEGENDS.

Valborg, védskd obdoba ValpruZiny noci. Midsommar, pohanské bohyné §vé etnich noci.

VALKYRIA, THE BEALMIFUL GODDESS OF THE BATTIEFEIDS

falkyria, krasna bohyné bitevni i. dcken, virtuézni houslista a zlodgj dusi.




LANVATZA CALENDAR S008

Reklama na kavu Lavazza, ktera vyvolala spoustu diskuzi.

Kapitolskd vI&ice, jeden ze symboll Rima, jejiz pravost byla v poslednich letech zpochybnéna,
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NESCAFE.

COLLECTION

Wallpaper ke staZeni s létajicim jednoroZzcem. Fialova barva umociiuje vznedenost tohoto tvora a nadpfirozenost.

NESCAFE. WVeobyéejna kava

COLLECTION

UVOD ¢ ESPRESSO ¢ CAP C ABIE ¢ ALTA RICA ¢ KE STAZENI <

v

L ECHIeN

- ‘AP
CoLOMBIE

| ONAMIK | NESCAFE.

Ukazka mikrosite spole¢nosti Nescafé, ktera pedstavuje nové druhy kav. Zde vybrana kava Cap Colombie
a jeji spojeni s mytickym ptakem fénixem.
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Hakovy kiiZ - pravotodiva, o 45° otofena svastika, vpravo lauburu, baskicky narodni symbol, picdstavujici slunce a Zivotni
kolobgh

GENERALE

Logo spoleénosti Société Geénerale v porovnani se slavnym obrazem Phillippa de Champagne zachycujici
autoritativniho kardinala Richelicu




Logo nejznamnéjiiho feckého piva Mythos s
Jednorozeem

Carravagio - hlava Medlzy. Obraz, jenZ si vypiijéilo Puvodni logo spolecnosti Apple, Inc zachycuuje
americké kadefnictvi pro Gspéinou reklamu odpoéivajiciho Newtona s jablkem poznani

Irska spoleénost Lir Café, vyrabégjici kavu a ¢okoladu. Logo Starbucks zobrazujici moiskou pannu - Melusinu,
Labut’ nékdy vytvafi v logu tetkunad 7. se dvéma ocasy

VI



Srdce, symbol lasky, ma tuto podobu od stiedovéku.
Piedlohou byl list bfettanu, jehoZ Cerveny vytazek mél Caduceus
v antice zvySovat plodnost.

o 9%

Triskel, jeden z nejstarlich symboli, dnes sdruzujici Shamrock, trojlistek, na kterém svaty Patrik vysvétlil
znak keltskych zemi princip Svaaté Trojice

Recka narodni strana eura, na které je athénska sova, Irsky kiiz zdobeny «proplétanou» technikou typickou
symbol moudrosti pro keltsky svét.

Vil



	Final DP.pdf
	Final DP.pdf
	ÚVOD
	1. Význam mytologie v životě moderního člověka. 
	 1.1  Seznámení se s mytologií
	 1.2  Archetyp jako stavební kámen mýtů 
	 1.3  Význam mýtu jako ratifikace života, stanovení pravidel společnosti
	 1.4  Mýtus jako přetváření reality
	 1.5  Prostor pro mytologii a význam rituálů v dnešní době
	 1.6  Symboly 
	 1.6.1  Jak chápat symbol 
	 1.6.2  Výhody a nevýhody symbolů archetypálních symbolů


	2. Mýty v marketingu
	 2.1  Marketing jako novodobá mytologie
	 2.1.1  Synkretismus jako způsob přijetí nové víry
	 2.1.2  Komerční centrum jako novodobý chrám. 

	 2.2   Marketingový potenciál mytologických prvků
	 2.2.1  Funkce mytologie pro marketing

	 2.3  Aplikace mýtů pro potřeby marketingu
	 2.3.1  Název společnosti, produktů či produktové řady. 
	 2.3.2  Používání symbolů 
	 2.3.2.1  Ukázka využitelnosti základního symbolu - jablka

	 2.3.3  Rozbor symboliky vybraných barev
	 2.3.4  Ukázka marketingových kampaní s mytologickými prvky
	 2.3.4.1  Absolut 56
	 2.3.4.2  Lavazza59
	 2.3.4.3  Nescafé62

	 2.3.5  Využití mytologických postav
	 2.3.5.1  Tváře ženy. 
	 2.3.5.2  Tváře mužů


	 2.4  Potenciál mytologických prvků - shrnutí 

	ZÁVĚR
	RÉSUMÉ
	ANOTACE
	BIBLIOGRAFIE
	PŘÍLOHA



