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Vyuzivani univerzalii v marketingové komunikaci

Making use of universals in marketing communication

Souhrn

Tato prace se v nejobecngjsi rovin€ zabyva zplsoby, jak marketingova komunikace
ovliviiuje spotiebitele, a to zejména na urovni jeho nevédomi. Pomoci poznatkl z riznych
védeckych disciplin zkouma rtizné zplsoby nazirani pojmu univerzalie. Tedy jen ty, které
maji své misto v diskursu marketingové komunikace. Pfestoze mluvime o univerzaliich,
jedna se v drtivé vétSiné piipadl o univerzélie tykajici se Clovéka. Zavéry jednotlivych
kapitol jsou vycty moznosti, podoby, kterych miiZze univerzalie pfi aplikaci v konkrétni
reklamni kampani nabyvat. Tyto taxativni vyCty nejsou nékdy Uplné, coz ale nevadi,
protoze jejich primarnim ucelem neni byt vyCerpavajici, ale ukazat, jak se dana univerzélie
muze projevovat v praxi. Pokud narazime na jeji projev, ktery ve vyctu chybi, mizeme jej
vyhodnotit ad hoc. Rizné tvare univerzality jsou shrnuty do Sablony a do grafu, které
slouzi jako pomucka pro jejich snadnou aplikaci na konkrétni reklamni kampané. VétSinu
Casopis Advertising Age. Zbylych Sest bylo vybrano proto, aby reprezentovaly rizné typy
reklamnich kampani, které nebyly v pfedchozim vyc¢tu dosud zastoupeny. Kritériem je

ovSem také uspesnost. Kazda z téchto kampani pomohla skute¢né zvysit prodej produktu.

Summary

On the most general level, this thesis deals with a variety of ways in which
marketing communication affects consumers, and especially their subconscious mind.
With the help of the findings from various scientific fields it explores different ways of
viewing the concept of “universal”, but it is concerned only with the universals which are
important from the point of view of marketing communication. Thus, the universals
mentioned are in most cases those related to man. The conclusions of individual chapters
are then lists of possibilities, forms, which a universal can take in its application in a
specific advertising campaign. The fact that these taxative lists are sometimes not complete
IS not important because their main purpose is to demonstrate how a certain universal can

be used in practice. If we come across its use which has not been included in the list, we



have to evaluate it ad hoc. The diverse forms of universality are listed in the diagram and
graph, which can be used as an aid for their easy application in an advertising campaign.
Most of the campaigns analyzed are included among the ten most successful campaigns of
the 20™ century according to the Advertising Age magazine. The remaining six ones have
been chosen because they represent various types of advertising campaigns which are not
included in the previous list. Also their success was an important criterion in my choice.

All of these advertisements really helped to increase the sales of the products promoted.

Klicova slova: univerzalie, marketingova komunikace, reklama, ovliviiovani spotiebitele,

opakovani, adaptace, napodoba, reprezentace, potieby, binarni opozice

Keywords: universals, marketing communications, advertising, influencing consumer,

repetition, adaptation, imitating, representation, needs, binary oppositions
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1 Uvod

Marketingovd komunikace spojuje prodejce a spotiebitele cehokoli pomoci
perloku¢nich komunikacnich aktd. Jejim cilem je za kazdych okolnosti vyvolat néjaky
ucinek: ovliviiovat ¢i, disfemisticky fe¢eno, manipulovat potencialnim klientem. Pokud se
marketingové komunikaci, pomoci nastroji jako reklama a PR, nepodafi spottebitele
ovlivnit, je bezpfedmétna.

Marketingovd komunikace probihd (kromé osobniho prodeje) prostiednictvim
médii. Ty nejvétsi marketingové kampané vyuzivaji primarné médii masovych. Televizni a
rozhlasové vysilani, tisk 1 nova média maji v ramci svého Casu a prostoru vyhrazené
specialni bloky, stranky ¢i mista urCena pro obsahy komunikace marketingové. V tomto
bod¢ nastava problém. Tento problém se nazyva instrumentalizae médii. Média se stavaji
instrumentem - nastrojem prosazovani zajmia organizaci, které maji ambici ovliviiovat
Ctenaie medialniho textu. Instrumentalizovany medialni text je jako chameleon: tvafi se, ze
splyva svym okolim, Ze je lokuénim ¢i iloku¢nim komunika¢nim aktem, pficemz je jeho
cilem napliiovat marketingovy zamér™.

Cilem této prace neni odhalovat instrumentalizované mediélni texty. Materidlem,
vibec. Pro¢ byl tedy ,skryty® marketing vibec zminén? Jednoduse proto, Ze by
predmétem zkoumani této prace mohl byt i on. Cilem této prace je studovat vyuzivani
univerzalii v marketingové komunikaci a i ,,skryty* marketing je nastrojem marketingové
komunikace a univerzalii v hojné mife vyuziva. Univerzalie jsou integralni soucasti vSech
marketingovych texta.

Nékteré univerzalie jsou nezbytné, protoze bez nich by jakékoli komunikace nebyla
mozné (nd$ referencni rdmec). Jiné jsou do textu vkladany s jasnym zdmérem pulisobit na
spotiebitele Zadoucim zplisobem. Povédomé piibehy, slova s pozitivni konotaci, zndmé
osobnosti, to vSechno ma za cil pfedstirat, Ze zamér marketingové komunikace neni
ekonomicky. Obcas paradoxné zaplsobi i1 anti-reklama, takova, kterd se soustfedi na

produkt a nikoli na to, aby z néj ucinila mytického hrdinu.

! Kolonizaci medialni krajiny soukromymi zajmy se v knize ,,A Century of Spin“ zabyvaji William Dinan a
David Miller.
2 Typickym piikladem ,,skrytého marketingu jsou filmy s Jamesem Bondem, kde se mini akéni scény

S podeziele detailnimi zabéry na znackové produkty.
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Tato prace vysvétluje, co mizeme chapat pod slovnim spojenim ,univerzalie
vV marketingové komunikaci®, jaké jsou vrstvy téchto univerzalii, protichtidny termin ,,dil¢i
univerzalie“. ProtoZe teorie marketingu je véda o ¢lovéku, budeme hovofit zejména o
univerzaliich, které se tykaji cloveéka.

Abychom je popsali, tato prace musi nutné vychdzet z poznatki véd o ¢lovéku,
konkrétné¢ z psychologie, teorie marketingu, sociologie, teorie masové komunikace,
sémiologie, antropologie, mytologie a etologie. Téch je mnoho a hranice mezi nimi (a
nékdy 1 mezi nimi a pfirodnimi védami) Casto nejsou ziejmé, proto se nesmime nechat
zlakat pansofistickou pasti pojmu univerzalie a zUstat soustfedéni na jejich vztah
k marketingové komunikaci.

Protoze budeme pouzivat zdroje z mnoha védnich obort, n¢kterd témata se objevi
ve vice kapitolach, coz pravdépodobné vyusti v obCasnou redundanci, ktera ale neni
zamérum této prace na Skodu.

V momenté, kdy bude oziejmeno, co budeme chédpat pod slovem univerzalie a jaké
typy univerzalii by mohly mit pro marketingovou komunikaci vyznam, aplikujeme takto
ziskané poznatky na vybrané reklamni kampané, abychom ovéfili spravnost piredpokladu,
Ze jsou to pravé ony, které jsou Vv marketingové komunikaci vyuZivany. Jadro téchto
Casopisem Advertising age.

V zaveéru bychom méli védét, jaké univerzalie v marketingové komunikaci nejlépe
plni sviij ucel: Cinit komunikac¢ni sdéleni tviirce marketingového textu pochopitelné pro

spotiebitele.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Hlavni vyzkumna otazka

Prvni otdzka, kterou je nutné zodpovédét, by znéla: Jsou Vv marketingove
komunikaci univerzalie vyuzivany? V ptipadé kladné odpovédi bychom dosli k otizce
dalsi: Jakym zpiisobem jsou univerzailie v marketingové komunikaci vyuzivany? Jakmile
dostaneme odpovéd’ na obé& tyto otdzky, teprve potom si zaslouzime zeptat se na hlavni
vyzkumnou otazku této prace: EXistuje Sablona, podle které jsou univerzailie

V marketingové komunikaci obvykle vyuzivany?

2.2 Cil prace

Cilem této prace je popsat univerzalie, které jsou vyuZivané v marketingové
komunikaci a wvysvétlit, jak k tomu dochazi. ProtoZze univerzilie casto vniméame
samoziejmé, jejich pfitomnost v textu si neuvédomujeme, narazime také na otazku, do jaké
miry dochazi k dosahovani pozadovaného vysledku, tedy ovlivnéni spotiebitele, bez jeho
védomi. Na prikladech uspéSnych reklamnich kampani si ukazeme, jestli k aplikaci
univerzalii skute¢né dochazi a jestli se 1is§i mirou univerzalnosti (v rozporu s vyznamem
tohoto slova budeme povazovat nékteré univerzalie za méné univerzalni nez jiné). Poté se
pokusime najit néjaky obecnéj$i kli¢, podle kterého jsou univerzalie do reklam
implantovany. Nalezeni tohoto kli¢e, obecného vzorce uzivani univerzalii v marketingové
komunikaci, at’ formou taxativniho vyctu, linedrniho modelu nebo kritické cesty, je

hlavnim cilem této prace.

2.3 Metodika

Nejdiive je nutné sestavit tieti (,,Vychodiska®) a cCtvrtou (,,Teoretickd Cast®)
kapitolu, a to na zaklad¢ studia dokumentd z oblasti psychologie, teoriec marketingu,
sociologie, teorie masové komunikace, sémiologie, antropologie, mytologie a etologie.
Tyto védni discipliny vyuzijeme pro vytvoreni jakési syntézy, kterd by méla poodhalit ty z
esencialnich atributii ¢lovéka, které ovliviiuji jeho nakupni chovani, a to z tolika pohledi,
kolik tyto discipliny nabizi.

Poté bude nutné ucinit vybér nékolika uspé$nych reklamnich kampani minulosti.

vvvvvv

kampani vyhlaSenych casopisem Advertising age, které doplnime dalSimi UspéSnymi
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kampanémi, které vybereme s ohledem na to, abychom zdiraznili nékteré dalsi vyrazné
aspekty aplikace univerzalii v marketingové komunikaci.

V této podobé bude prace konzultovana s odbornikem pracujicim v oblasti
marketingu, ktery by ji mél pomoci pfibliZit se skutecnému svétu marketingu tim, Ze
osvétli praktické vyuziti univerzalii v marketingové komunikaci. VSechny doposud
popsané poznatky budou aplikovany na vybrané reklamni kampané, abychom ovéfili, ze
jsou doposud nasbirané teoretické poznatky ve shodé s témi praktickymi.

Nakonec shrneme vysledky do uceleného modelu, ktery bude mit pravdépodobné
podobu taxativniho vy¢tu, linearniho modelu nebo kritické cesty, ¢imz by méla vzniknout

jakasi Sablona pro uzivani univerzalii v marketingové komunikaci.
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3 Vychodiska

3.1 Definice univerzalii

Univerzalie v pravém slova smyslu, tedy jako skutecné vSe-postihujici jev je téméf
nedosazitelnd. Takové univerzdlie bychom mohli najit bud’ v ndbozenstvi (Bih) nebo ve
fyzice (existence v 11 dimenzich u teorie superstrun, respektive supergravitace, gravitace,
kauzalita, elektromagnetismus, radiace), k cemuz by jesté jist¢ mél co fict Heisenbergv
princip neurcitosti, ktery jakékoli univerzalie redukuje pouze na jevy vysoce
pravdépodobné. Pokud budeme tedy hovofit o univerzéliich, budeme se muset omezit na
determinismus vysoce pravdépodobny a navic zatizeny antropomorfnim subjektivismem.

Slovo univerzalie je spjato s filosofii. Zabyvali se jimi pfirodni filosofové z Milétu,
kteti hledali arché, pralatku, ze které vznikly ostatni substance na zemi, Demokritos, ktery
rozvinul teorii atomismus (atomos - nedélitelny) nebo Gottfried Wilhem Leibniz a Baruch
Spinoza s monismem. Leibnizovy monady jsou univerzaliemi v pravém smyslu a obsahuji
vlastnosti vSech diive jmenovanych.

Univerzalie, kterymi se hodldm zabyvat, jsou univerzalni vice ¢i méné. Jsou
univerzalni vzdy pro urCitou skupinu lidi (kterou mohou byt i vSichni lidé). Jsou to
spojujici prvky, jakéasi komunikaéni esence. Univerzalie v marketingové komunikaci ¢ini
sd€leni srozumitelnym, umoziuji jeho pochopeni.

Segmentace trhu také hleda jakési sub-univerzalie, konkrétni projevy odliSného
pusobeni vice univerzalnich metod kategorizace spolecnosti. Univerzalie, kterymi se
zabyvam, jsou témi, které jsou platné pro diskurs marketingové komunikace. Ten se
formuje témét vyhradné v masovych médiich.

Cilem této prace neni zkoumat pticiny, pro¢ univerzalie vznikly. Nezalezi na tom,
jestli jsou biologicky nebo kulturné podminéné ¢i dokonce jsou naucenymi
nepodminénymi reflexy. I kdyz je n€kdy uzitecné se pric¢inami zabyvat, protoze bez jejich
vysvétleni by se pusobeni univerzalie na ¢lovéka obtizné prokazovalo. Je tomu tak
naptiklad u univerzalii, které jsou piezitky z obdobi naSeho evolu¢niho vyvoje. Nasim
cilem je popsat je, vysvétlit jejich vliv v marketingové komunikaci a poukdzat na
skuteCnost, ze existuji, pfestoze je bereme za samoziejmé.

V tomto kontextu jde o prostiedky, spojovaci prvky, kterymi se marketingova

oddéleni firem prodavajici urCity vyrobek snazi oslovit co nejsirSi potencialni okruh
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zakaznikd. Pokud je kampai uréend pouze pro urCity segment trhu, jednéd se o univerzalie
dil¢i, které jsou univerzalni tu pro skupinu, pro kterou je marketingové sdéleni urceno.

Univerzalie jsou sémantické jednotky, znaky, jejichz zptisob recepce publikem je
mozZné predvidat nejsnaze. Kazda reklama v sob& obsahuje mix univerzalii, které se
dovolavaji jedincovy individualni i kolektivni identity. Cim vice univerzalii tim lépe.
Univerzalie najdeme také na stran¢ recipienta v podobé spole¢nych mysSlenkovych a
kognitivnich procest, identifikace s kolektivnimi identitami ¢i spoleéné fylogenetické
historie.

Casto hovoiime o archetypech nevédomi. Nevime, pro¢ n&jak jedndme nebo
reagujeme. Pokud Jung hovoii o archetypech, mysli tim typické formy, jakymi jsou
prozivany kolektivni jevy a fe€ je hlavné o té€ch, které vyjadfuji primitivnost, nasilnost a
krutost (Jung, 1994, s. 192). Takové archetypy nemusi byt pouze negativni. U¢i nas ale, ze
mulZeme syntetizovat stimuly, na které bude vétSinova populace reagovat pfedpokladanym
zpusobem. Jsou esencidlni soucasti lidstvi. ,, Archetypické vypovedi spocivaji na
instinktivnich predpokladech a nemaji nic spolecného s rozumem; nejsou ani rozumné
zditvodnény, ani nemohou byt rozumovymi argumenty odstranény “ (Jung, 1994, s. 302).

Pro marketingovou komunikaci je princip piedvidatelnosti reakce spotiebitele
zasadni. ,, Priimérny jedinec je za den vystaven piisobeni asi 1500 riiznych reklam* (Kotler,
2003, 182). Cilem reklamy je ovlivnit spotiebitele, ten ale touzi rozhodovat se racionaln¢ a
vyviji si inhibitory proti ,,reklamnim trikim®. To déla z nevédomi a ,,pfirozenosti® velmi
atraktivni cile. ,, Freudova teorie je zaloZena na predpokladu, Ze skutecné psychické sily
ovliviwujici lidské jednani jsou prevazné neuvedomelé (Kotler, 2003, s. 180). ,, Napriklad
90% vsech rozhodnuti néco koupit se déeje v podvédomi, ve vnitini a hlubsi casti vaseho
mozku. Nyni jiz vime, jak zautocit na tuto podvédomou mysl: opakovanim* (Levinson,
2009, s. 7). To je jeden z piikladi vyuziti univerzalie v marketingové komunikaci, v tomto
ptipadé jde o zpiisob, jakym si pfirozené utvarime Zebiicek signifikance sémiotickych
jednotek.

Univerzalie, o kterych zde budu hovoftit, jsou tedy vidzané na marketingovou
komunikaci, tykaji se Clovéka, Casto se tykaji nevédomi, casto také oslovuji naSe id,

primitivni ja, a Casto vytvareji potfebu uspokojovat potieby, které jsou z vétsi casti umele
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vytvofené a iraciondlni nebo k uspokojeni raciondlnich potieb nabizeji umélé fetise™. Za
pomoci univerzalii miZeme ospravedlnit konstitutivni komunikacni akty, kde zajmy

urcitych objekti mohou byt zaménovany s pfirozenym spolecenskym fadem.

3.2 Sdileny svét

V této préci jsou jako sdileny svét chdpany procesy, skuteCnosti, jevy, které se
vyvijely mnohonasobné dale, nez trva lidsky zivot (tedy nez je Cas, ktery ma ¢loveék si na
tyto okolnosti zvyknout). Spotiebitel s témito aspekty sdileného svéta pocitd jako se
samoziejmosti, s postulatem. Je ovSem v mirné nevyhodé¢, protoZe teorie marketingu si
hlubokou zakotenénost téchto aspekti uvédomuje a mtize je proto pouzit k jeho ovlivnéni.

Sdileny svét, jak s nim budeme pracovat v této kapitole, predstavuje univerzilie,
které jsou spiSe predpokladem pro pouzivani téch, jez budeme probirat v pfistich
kapitolach. Timto sdilenym svétem, timto druhem univerzalii neni recipient nijak
manipulovan. Pokud tento systém neznd, neporozumi mu, sdéleni je pro n¢j obtizné
dekodovatelné. Jsou to univerzalie, které jsou vSem Cleniim spolecnosti zndmé a existuji
nezévisle na tvircich marketingovych sdéleni. V této kapitole chci upozornit na to, jakych
podob mohou nabyvat. Je dileZzité si uvédomit, ze i ony mohou byt pouzity k ovlivnéni
spotiebitele, ale nikoli ve svém Cisté funkénim vyznamu. Aby spottebitele ovlivnily, musi
byt nutné kontaminovany jinymi prvky, jejichz interpretace je vice individualni.

Napiiklad Me¢ésic je zobjektivniho hlediska kamennd koule obihajici Zemi.
Z hlediska zaostalejSich civilizaci mlize byt pfibyvajicim a ubyvajicim kolem na obloze,
tedy vysledkem smyslového pozorovani. Cokoli jiného je vyznam, ktery jsme se mu
rozhodli dat. Muze byt spojovan s romantikou, v mytologii je protéjskem Slunce, miize byt

pouzit v politické kampani jako se tomu délo ve studené valce.

3.2.1 Nevyhnutelny sdileny svét

Sdileny svét zahrnuje na nejobecngjsi Grovni fyzikalni zdkony: kauzalitu (linearni
vnimani Casu), gravitaci, elektromagnetismus. Podobné turovné univerzality dosahuji
univerzalie tvofici prostfedi, které nas obklopuje jako Slunce, Mésic, hvézdy, pfitomnost

zvitat a vegetace, rozlehlé vodni plochy, vitr, atmosférické jevy.

3 Clovek je spolecensky tvor, ma potiebu byt oblibeny. Tato potieba by mohla byt uspokojovana
dodrzovanim etického kodexu spole¢nosti. Tuto univerzalii mizeme pretvorit v novy kéd, ktery oblibenost

podminuje vlastnictvim tenisek Adidas.
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3.2.2 Jazyk

Jazyk je dohodnuty dorozumivaci systém. Je to systém sémioticky. Sklada se
nizSich sémiotickych jednotek (véty, slova, pismena...). V de Saussurové pojeti je jazyk
souborem znaki, které reprezentuji néjaké vyznamy. Mezi sémiotickymi jednotkami
utvafime nova, dohodnutéd spojeni. Takovym spojenim mohou byt tieba basnické obrazy.
Jeden znak tu reprezentuje mnoho rozlicnych vyznamd.

V marketingové komunikaci ¢asto vytvaiime vlastni znaky a snaZime se jim davat
zadouci vyznamy. Nékteré nadnarodni konglomeraty v mnoha ptipadé dokézaly prekonat
poctem osob, kterd byly zasazeny jejich znackou, pocty mluvcich i1 téch nejrozsifené;Sich
jazykl. Znacka dokaze (v idealnim ptipad¢€) piekonat hranice oboru, ze kterého pochdzi a
propagovat ji i na polich, kde bychom ji necekali (napt. logo New York Yankees se

¢astecn¢ odpoutalo od svych baseballovych kotent).

3.2.3 Designat

Charles Morris ve své teorii reprezentace, na rozdil od de Saussurova bilateralniho
pojeti pouzivd schéma trojuhelniku. Zastupujici znak je jednim z vrcholii tohoto
trojuhelniku, zastupované tvoii zbylé dva: denotat, svét v jeho ,,skutecné* podobé¢, a
designat, spolecensky sdilené vlastnosti. Znak je teoreticky naSim konstruktem, ktery jsme
vyvinuli, abychom propojili designat s denotatem, abychom uinili ,,skuteény* svét pro
¢lovéka sndze uzivatelnym. Designat udava pravidla vytvareni znakd, pojmu.

Tato koncepce vysvétluje vyznam této kapitoly. Kdyz hovoiim o sdileném svéte,

minim tim cosi nad Grovni pojmi. Sdileny svét zde piiblizné odpovida designatu.

3.2.4 Periodicita

Piirodni periodicita vzdy ovliviiovala lidskou ¢innost na Zemi. JesSté pied
vynalezenim kalendati jsme se museli pfizpisobovat stfidani rocnich obdobi, stiidani dne
a noci, pfichodim obdobi destt, sucha, tahu taznych zvifat, zrdni ploda aj., coz
vyzadovalo ptfedbézna opatieni, ptipravu.

Kromé periodicity platné pro geografickou oblast, existuje také periodicita, ktera
vychazi z biologické podstaty ¢loveéka a na piirodni periodicitu reaguje: spanek a bdéni,
menstruacni cyklus, zivotni cyklus (narozeni, uceni, namluvy, patfeni, vychova, starnuti,
smrt).

Periodicita se institucionalizovala s vynalezem vSech moznych typt kalendaid,

které maji znacnou autoritu i v dneSnim ,civilizovaném® svété, piestoze prirodni
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periodicita se v nasi dob¢ netési takové vaznosti jako ucetni Ctvrtleti. Ale stejné jako kdysi
ma periodicita ritualni charakter. Ritudly snizuji zdanlivy chaos, ktery nas obklopuje.

Van Gennep rozliSuje vyro¢ni, piechodové a situacni ritudly. VSechny tii typy
ritudlit stdle ovliviiuji nakupni chovani. Vyro¢ni (Vanoce), prechodové (Bar micva) 1
situacni (volba papeze) ritudly jsou spojovany s davanim dard, cestovanim a nakupovanim
upominkovych predmétl. Periodicita je pro marketingovd oddéleni firem velmi vitanou
prilezitosti. Je zajimavé, Ze vramci kulturni difize dochazi k pfijimani alochtonnich

svatki, vyro¢nich udélosti, jejichz hlavni ndplni, povinnosti s ni spojenou, je nakup zbozi.

3.2.5 Sdileny svét subjektivné

Clovék (feknéme ve smyslu Platonovy ideje ¢lovéka) je v nasich myslich definovan
pomoci né€kolika prvkl univerzalniho charakteru. U téchto znakl casto vychdzime
Z pozorovani ¢i osobnich pociti. To mlze vést k snizené toleranci pii setkani s dosud
nepoznanymi vlastnostmi.

Mezi obecné defini¢ni znaky ¢loveka patii: 1) fyzicky vzhled (dvé oci, ruce, nohy,
rozmisténi organil aj.), 2) biologické potieby (pudy, dychani, jist potraviny s konkrétnim
sloZzenim, piti vody, Zit na misté s ur¢itou trovni atmosférického tlaku, gravitaci a vlhkosti
vzduchu.), 3) kulturni aspekty (aspirace, ¢lenstvi ve skupinach?, pudy, vychova potomstva,
adaptacni mechanismy), 4) psychologické aspekty (emoce, potieba uzite¢nosti, soukromi,

jistoty, seberealizace, citové odezvy).

3.2.6 Nékteré rozsirené kulturni fetiSe ve sdileném svété

S psychickou potiebou jistoty také souvisi potieba mit domov. V marketingové
komunikaci znamen4 domov jakékoli bezpecné misto, kde nam nic nehrozi. Domov je
vyuzivan kdekoli, kde povazujeme za nutné, aby produkt plsobil ptatelsky, abychom
odstranili pocate¢ni nedivéru.

Svoboda je slovo, které ma univerzalné¢ pozitivni konotaci. V marketingové
komunikaci se o ni ¢asto hovofi ve spojeni pojmem liberalismus. Pomérné Ccasto
Vv politickém marketingu dochazi k zaménovani ekonomického liberalismu s liberalismem

v oblasti lidskych prav.

* Existence kolektivnich identit je od c¢lovéka neodmyslitelna; do jedné, do rodiny se také rodi. Dal§imi
mohou byt identity kmenové, pratelské, spolupracovnikd, ptislusenstvi v zdjmovych skupinach.
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Prace, jakozto produktivni Cinnost je také vSeobecnou univerzalii. Souvisi také

S predstavou o ¢lenéni Casu. Na produktivni, zdjmovou a liturgickou slozku.

3.3 Doxa

,, Urcitému celku aktérii jsou vnuceny pozndvaci struktury, které za svou trvalost a
odolnost vdéci z vetsi casti tomu, Ze jsou, alespon zdanlive, koherentni a systematické a ze
harmonuji s objektivnimi strukturami socialniho svéta“ (Bourdieu, 1998, s. 90). Uzndvany
spolecensky fad zakldda kategorii dobra a zla. Pozitivni hodnoty utvéieji symbolicky
spolecensky tad, doxa, kterému jsme nevédomky podiizeni. Stejné tak se na ném podileji
negativni hodnoty, které ovSem znaci herezi proti doxa, jez je ale jeho integralni soucasti

(Bourdieu, 1998, s. 89).

3.3.1 Pozitivni a negativni vnimani hodnot ve spole¢nosti

Rozd€leni hodnot na pozitivni a negativni je poné¢kud manicheistické, to jej ovsem
necini méné¢ skuteCnym. Kategorie dobra a zla je izce spjata s tim, jak homo sapiens
sapiens chape ,,realny* svét. Dobré je vzdy dobré subjektivné, pro cloveka.

Neékteré hodnoty se opakovanim stavaji soucasti kolektivni identity, symbolického
fadu, doxa, jakousi implicitni mantrou. Pokud jsou ale takto povyseny, hrozi jim na druhou
stranu vyprazdnéni v disledku odolnosti vii¢i spoleCenskym zménam, a to v pfipad¢, ze
prestoze se v dusledku vyvoje mohou stat nepotfebnymi, jejich symbolika je pfili§ pevné
spojena s kolektivni identitou spolecnosti. Takova kulturni klisé¢, konvence, mohou
dokonce pochézet ze svéta Cisté fikce a historicky nemaji Zadné opodstatnéni. Propaganda
ma tendenci konvence h4jit pomoci toho, Ze jim ptitkne védecky charakter (Arendtova,
1996, s. 478), nazve je vysledkem bozského zdméru nebo odkazovanim se na autority.

Chapani pozitivnich a negativnich hodnot zavisi na konkrétni spole¢nosti.
Z pohledu vyzkumnika univerzalii jsou zajimavéj$i primarni hodnoty, tedy ty, které
vynikaji svou stalosti. ,, Lidé Zijici v urcité spolecnosti zastavaji mnoho zdakladnich postojii
a vyznavaji urcité primarni hodnoty, které jsou trvalé. Pro vétsinu Americanii je to prace,
manzelstvi, prispivani na dobrocinné ucely a cest. Tyto zdkladni postoje a hodnoty jsou
predavany rodici détem a jsou posilovany hlavnimi spolecenskymi institucemi, jako jsou
Skoly, cirkve, podnikatelské organizace a viladni instituce “ (Kotler, 2003, s. 165).

Hodnotovy ramec, ktery vyzndvame, ziskavdme v ramci procesu socializace
zejména v détstvi od rodict a klicovych instituci. Ziskavame soubor hodnot, poznani,

preferenci a zplsobli chovani. Napt. v USA jsou vSeobecné uznavanymi hodnotami
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cilevédomost a uspéch, aktivita, efektivnost a prakti¢nost, pokrok, hmotné pohodli,

individualismus, svoboda, humanismus a mladickost (Kotler, 2003, s. 170).

3.3.1.1 Konvence

Jak uz bylo fe¢eno, konvence jsou hodnoty pevné ukotvené ve spolecnosti. K tomu
napomahaji jak spolecenské instituce, tak vSeobecny doxicky diskurs, ktery ptebirdme
z vétsi ¢asti z médii. Tuto tendenci zaznamenavame uz od pocatki tisku v 16. stoleti, kdy
lidové tisky ,,SiFily mezi lidem oficialni mordlku a tim tisily vzpurné dusSe, umoZiovaly
kontrolu spolecnosti, a jelikoz napomdhaly nezvyklym ndaladam, nabizely i unik ze
skutecnosti“* (Eco, 2007, s. 13).

Slepa vira v autoritu spolecenskych instituci se ale mtize obratit proti ni samé. ,, Bez
svobody nemiize existovat Zadna mravnost. Nas obdiv k velkym organizacim mizi, jakmile
st uvédomime druhou tvar tohoto zazraku, totiz ohromné nahromadeni a zduraznéni vseho
primitivniho v ¢lovéku a nevyhnutelnou likvidaci jeho individuality ve prospéch monstra,
kterym, malo platné, kazda organizace prosté je. Dnesni clovek, ktery vice méné odpovida
kolektivnimu mordlnimu idedlu, ucinil ze svého srdce doupé vrahii, coz neni tezké dokdzat
Z analyzy jeho nevedomi, i kdyz jeho samotného to nikterak nerusi. A kdyz se normdlné
,prizpusobi * svéemu prostredi, nebude jej rusit ani nejvétsi ohavnost spolecenstvi, pokud
vetsina jeho bliznich bude vérit ve vysokou mravnost své spolecenské organizace* (Jung,
1994, s. 177). Problémem je, Ze je tézké vzdorovat organizacim, institucim, které nds
vychovaly, do jisté miry stvotily. Zadny reZim totiz nema tendenci vychovévat své &leny
spole¢nosti, ve které vladne k tomu, aby o ném pochybovali.

Konvence Casto vychazeji z racionalnich pohnutek. Napfiiklad podoba ,,tradi¢ni*
rodiny méla v ,,tradi¢ni* spolecnosti opodstatnéni, které¢ vychazi z biologickych odlisnosti.
U nasich lidoopich ptedkt byvala ,, loveckd skupina byvala sloZzena ze samcii. Samice byly
prilis zaméstnany vychovou mladych, nez aby byly schopny hrat vyznamnou roli
V nahdnéni a chytani koristi* (Morris, 1969, s. 20) Samci si tedy vyvinuli vétsi fyzickou
silu, ale také koopera¢ni techniky, které jim umoZznily ustanovit patriarchat. Dnes,
vV modernich (a jesté vice v postmodernich) spole¢nostech uz k patriarchdlnimu uspofadani
neni diivod. Presto tento model pomérné Gspésné preziva.

,, Konvence jsou totiz samy o sobé bezduché mechanismy, které uz nikdy nejsou s 10
postihnout vic nez rutinu Zivota. Tvorivy Zivot je vSak vidycky mimo konvenci. Proto se

stava, ze prevladne-li pouhad rutina Zivota ve formé tradicnich konvenci, musi nasledovat
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nicivy vybuch tviircich sil* (Jung, 1994, s. 64). Jung tedy ponékud marxisticky tvrdi, ze
k ptekonani konvenci musi nastat revoluce.

V marketingové komunikaci je takovych tendenci, pod povrchem skrytych nélad
zpusobenych unavou z ptezivajicich vyprazdnénych konvenci, ¢asto vyuzivano k tomu,
aby znacka ziskala nadech spolecenské uvédomélosti. Jako ptiklad bych rad uvedl kampan
Nike Voices, kde zeny hovoii o tom, jak se vzbouftily proti spolecnosti, které je bere jako
obcany druh¢ kategorie. Cilem znacky Nike je donutit Zeny myslet si, Ze jakmile si oblecCou
jeji tricko se znamym logem, budou mit pocit, Ze tak ddvaji najevo sviij vzdor proti statutu

quo.

3.3.1.2 Ideje

Ideje, se kterymi souhlasi vetsi mnozZstvi lidi, ani nepatri do vlastnictvi svého
takzvaného tviirce, spis je on sam poddanym své ideje. Uchvatné, takzvané pravdivé ideje
maji v sobé cosi zvldastniho: rodi se z bezcasovosti, z odvékého vezdejsiho byti, z
materského dusevniho prazakladu, ze kterého vyrista efemérni duch jednotlivého cloveka
jako rostlina, jez ma listy, nese plody a semena, uvada a umira. Ideje pochdzeji z néceho
vétsiho, nez je osobni ¢lovek. My nedélame ideje, ale ony délaji ndas* (Jung, 1994, s. 28).
Ideje jsou univerzaliemi par excellence. Ideu, na rozdil od konvence neni mozné
vyprazdnit, pravé proto, co tvrdi Jung, totiz Ze maji bezCasovy charakter. Ideje samy o sob¢
jsou nevinné, protoze pouze zobrazuji dokonaly svét, a proto jsou také nedosazitelné. Idea
ale muze byt vypijcena a nasledné¢ zneuzita. Naptiklad ideje stojici v pozadi Velké
francouzské revoluce: rovnost, volnost a bratrstvi rozhodné¢ neodpovidaly realité

praktikované Robespierrovym Vyborem pro vetejné blaho.

3.3.1.3 Pozitivni a negativni

Vyctem nékterych pozitivnich a negativnich hodnot ve spolecnosti si ukazeme, ze
tyto hodnoty jsou ve spole¢nosti utvareny na zakladé nejednotného klice. Pokud si takovou
moznost piipustime, mtzeme udélat dalsi krok a zamyslet se nad tim, jestli nemohou byt i
tyto hodnoty, které se jevi jako postulaty samé existence spolecnosti, do ni implantovany
uméle, tedy na objednavku. Pokud ano, neni piekvapeni, ze nekteré pozitivni hodnoty jsou
V rozporu s jinymi nebo maji spole¢né prvky s n€kterou hodnotou negativni.

Dulezité je uvédomit si, Ze velkou roli pii vnimani pozitivniho a negativniho hraje

pouzivani jazyka. V jakékoli komunikaci miizeme Casto fict stejnou véc mnoha zptsoby.
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Vnimani naSeho sdé€leni spotfebitelem se bude ménit v zavislosti na tom, jaké slova
zvolime.

O tom, jak pozitivn¢ a negativné vnimame nékteré hodnoty vice v piiloze 8.2.

3.3.1.4 Trendy

To, ze hodnoty ve spolecnosti mohou byt uméle pozménény, si snadno uvédomime,
kdyz pripustime, Ze se diachronné méni. Z hodnot se nim razem stanou trendy. V piiloze®
uvadim 16 trend soucasné spole€nosti, jak je identifikovala Faith Popcornovéa v roce
1996.

Trendy se velice rychle méni, stale p¥ichazeji nové. Usp&$né trendy mohou piertst
ve spolecenské hodnoty. Neexistuji pouze na trhu s odévy a spotiebni elektronikou, ale i
tteba v oblasti lidskych prav.

JiZ vySe se objevila zminka o boji za Zenskou rovnopravnost. Ten je pravé trendem
tohoto typu. Toho vyuzila naptiklad spole¢nost Benneton, kdyz v 90. 1étech, epose kdy
bylo popularni mluvit o re-reprezentaci rasovych, nabozenskych a ndbozenskych mensin a
zen a rovnosti mezi lidmi obecné, problémech tfetiho svéta, AIDS a hriizach véalky. VSech
téchto témat vyuzila ve zndmych kampanich fotografa Oliviera Toscaniho. Je vidét, Ze
trendy jsou v marketingové komunikaci vyuZivany stejné bez ohledu na téma a maji
podobny ucinek: dodavaji konzumentovi pocit, Zze je aktivnim piisluSnikem soucasnosti.
Casto jde tedy pouze o sémantickou past: spojovani znakdi s novymi vyznamy. Trendy
Z oblasti lidskych prav, rozvojové pomoci, ochrany ptirody atp. jsou navic efektivnéjsi o

moralni apel, ktery obsahuji (Kotler, 2003, s. 549).

3.3.2 Iluze meritokracie

Bourdieu vysvétluje, pro¢ vladnouci tfida prosazuje svou vili tak snadno. Mlze za
to ,,doxicka podfizenost®”, ktera nds svazuje s panujicim fddem (Bourdieu, 1998, s. 89),
tento fad je nasi soucasti. Tento symbolicky fad je ndm vstépovan béhem vychovy, doxa je
prezentovano jako ptrirozeny stav véci (Bourdieu, 1998, s. 90).

Ve velmi obecné roviné je marketingova komunikace pouzivana k tomu, aby
udrzovala spolecenskou hierarchii, popiipadé jeji strukturu transformovala ve prospéch
téch, ktefi si jsou zadavateli marketingovych sd€leni. Pfes nadSeni piiznivel

konstitutivniho modelu komunikace, stale ve spolecnosti existuji osoby a organizace, které

® Viz ptiloha 8.3.
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maji moznost ovlivilovat a urovat podobu medialniho diskursu. ,,Doxa je hledisko
specialniho druhu, hledisko vidadnoucich, hledisko tech, kdo viadnou diky tomu, Ze ovladaji
stat, a kdo zaroven s vytvorenim statu toto své hledisko nastolili jako hledisko obecné*
(Bourdieu, 1998, s. 91). Je ptirozené, ze kazdy jedinec ve spoleCnosti héji své zajmy a tedy
ten, kdo ma moznost hajit své zajmy efektivnéji, tak s nejvétsi pravdépodobnosti ucini.

Jan Keller rozdéluje elitu na tfi skupiny: Diskrétni, pomocnou a servisni elitu.
Diskrétni elita je tradi¢ni elitou, Zijici z rodového majetku, jejiz ptislusnici nejsou pfili§
vetejné zndmi. Pomocna elita odvozuje své postaveni z profesni ¢innosti pii fizeni velkych
firem a organizaci (Keller, 2010, s. 63). Servisni tfida je na pomezi mezi stiedni tfidou a

elitou. Je to ,,...ta cast stiednich vrstev, ktera je na rozdil od radovych zaméstnancii

vyrazné kvalifikovanéjsi a zastava ridici pozici* (Keller, 2010, s. 120).

3.3.2.1 Tvar z plakatu

Mozek funguje na bazi engramu, pamétoveé stopy, kterd je posléze rozpozndvana
(Koppl, 2009). Jak je fec¢eno v kapitole 4.2.1: opakovani je matkou signifikance. To plati
pro vyrobky, tak i pro tvare.

PrestoZze je to tvrzeni politicky nekorektni, v medidlni krajiné existuje néco jako
novodoby pantheon, kasta ,lepSich® lidi, lidi, ktefi jsou znéjakych diivodi hodni
napodoby. Néapodoba pfirozenych vzort, zejména rodici je pro Clovéka prirozend. Je
mozné, ze jde o dusledek neotenie nebo se jednd o adaptacni strategii. Kazdopadné nase
tendence napodobovat idoly trva i v dospélosti. Napodobovani se vyznacuje asymetri¢nosti
vztahu mezi napodobujicim a natpodobovarlym6 a Ize ho pozorovat od nasledovani opinion
leaderti, které znadme osobné, pres nakupovani parfémi Avril Lavigne az po piijimani
hodnot, které se zdaji byt hodny napodoby. Celebrity, zejména z prostiedi umeéni,
napomahaji udrzovat iluzi meritokracie — bohati lidé pak vypadaji, jako kdyby se vSichni
dostali na vrchol tvrdou praci a diky zisklim z profesni ¢innosti. Oslava vylu¢nosti je
vyznamnéj$i, nez schopnosti, které danou osobu vynesly na vrchol (Keller, 2010, s. 103).

»INekteré vyrobky a znacky jsou symbolem urcitého spolecenského postaveni*
(Kotler, 2003, s. 176). To zni, jako kdybychom hovofili o aspira¢nich skupinach a jejich
napodobovani. Ano, to je pravda, ale tato kapitola ma spiSe za cil zabyvat se mechanismem

napodobovani hodnot, zakladnich Zivotnich postojt, které nas definuji, nez konkrétnimi

® Doporuceni od zndmych neni vysledkem asymetrického vztahu. Mezi napodobujicim a napodobovanym

musi byt hierarchicka distinkce, byt neformalni.
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nakupnimi rozhodnutimi. Jak ekl Tibor Kalman, vydavatel magazinu Colors, PR derivatu
znacky Benetton. ,,Znacka méla piivodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je dokladem
spolecenské urovné svého nositele (Klein, 2005, s. 23). Tim, Ze je n€¢kdo ,,na plakatu®, je
mu veénovan medidlni prostor, ziskdva v naSi spoleCnosti automaticky ur¢itou miru
autority. Vysledkem je, ze kdokoli je ,,slavny*, je i teoreticky né¢im vyjimecny, odlisSny od
ostatnich. V epoSe post-televize, kterou bych rozsifil i na ostatni média, se i slava samotna
stala kvalitou, pro kterou je mozny byt slavny.

Tento aspekt vytvareni iluze meritokracie se tyka zejména elity pomocné, ktera
propaguje uspéch jako produkt dosazitelny pro kazdého, kdo se dokazal dostatecné sebe
optimalizovat. Zadna myticka predestinace ¢lenti pantheonu proto uz neni potieba.

Stimto jevem uzce souvisi pojem zviditelhovani, jimz se zabyvd John B.
Thompson v knize Média a modernita. V kazdé spole¢nosti, kde existuje hierarchie,
existuje 1 fenomén slavy. Thompson hovoii o odvéké snaze ptedstavitelli establishmentu
ridit sebeprezentaci. ,,Management :zviditeliiovani je v politice prastarym uménim
(Thompson, 2004, s. 111).

»Pred ndastupem tisku a dalsich médii se mohli politicti viadcové pri zvliadani svého
zviditelnovani v zdasadé omezit pouze na pomérné uzavieny kruh své druziny nebo
panovnického dvora“ (Thompson, 2004, s. 111). ,,Dnesni politicti vidcové, at uz jsou u
moci nebo o ni usiluji, nemaji prilis na vybranou — musi peclivé dbat na to, jak sami sebe
prezentuji pred vzdalenymi lidmi, jejichz vérnost musi neustale priZivovat a jejichz aktivni
podpora je pro né cas od casu neuvéritelné diilezita. Ve spolecenskych a politickych
podminkach konce dvacdtého stoleti prosté nemaji jinou mozZnost a nezbyva jim nez
podridit se zakonu povinného zviditelnovani* (Thompson, 2004, s. 113). Tim se dostdvame
kjadru véci — Kk otazce jestli nejen politik, ale jakakoli vefejné znama osoba nemize
peclivé tidit pravidla vlastniho zviditeliiovani. Respektive byt vidét, ale nebyt skutecné
zviditelnén.

Znama osobnost pak muze byt tvofena smésici sémiotickych prvkd, znakd, které
budou ndhodné sebrané podle toho, co se bude zrovna tviircim jeji image zdat jako
zadouci. Verejn¢ zndma osoba se tak stava sama znackou.

To je umoznéno principem vytvorenym ,,Unique selling proposition* Teda Batese.
Na bazi engramu si mozek pamatuje nejenom znacku, ale 1 asociace s ni spojené. Proto je

od té doby také kladen diiraz na atmosféru reklam, do které¢ vyrobek umistujeme (Drsna
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zem¢, jemnd whiskey, Coca-cola znamena nejen osvézeni, ale i radost, zabavu, kamarady,
je spojena s nasimi Zivotnimi milniky), (Koppl, 2009).

Tak se 1 osoba muze stat znackou spojenou s uritymi, vétSinou kladnymi
asociacemi, ovSeém S tou vyhodou, Ze na rozdil od samotné¢ho produktu je u osoby mozné
napodobovat jeji postoje a spotfebni chovani. Kopiruje a zaroven konstituuje typ,
archetypalni identitu, kterou si 1ze pomoci kopirovani ndkupniho chovani vyptjcit. Tim se
1181 naptiklad od praciho prasku. Najit vSak rozdil mezi ,,umélou® celebritou a panenkou
Barbie je obtizng;si.

Uskali tkvi v tom, Ze pomocna elita, i v ptipadg, Ze je produktem post-televizniho
typu medialni tvorby je nejen vzorem nakupniho chovani, ale je obdafena také autoritou a
ma tedy piileZitost vyjadfovat se k tématim, které naprosto nesouviseji s divodem,
ospravedInénim jeji slavy. Jeji vliv na akce spottebitelii neni proto méné redlny. Zpévaci
radi koho volit, herci vafti, Pavel Zedni¢ek doporucuje.

Dtlezité u tohoto druhu elity je jeji srozumitelnost pro divaka, moZnost se s ni
identifikovat. Vyjimecnost je Casto jen jednostranné zaméfend a nijak nekompenzuje
prumérnost prislusSnika pomocné elity v oblastech, které nejsou na jeji pozitivni deviaci
pfimo navazany.

Z pohledu marketéra je potieba si vyuziti celebrity rozmyslet, protoze se jedna o
nakladnou investici. Znama osobnost musi vybrana peclivé také proto, ze se bude podilet

na vSech aspektech propagace a po celou dobu kampané bude spoluutvaret image znacky

(Janata, 2013).

3.3.2.2 Mytus individualismu

,»Globalni kapitalismus potiebuje globadlni PR. Vzestup korporatni moci a jeji
nasledné rozsireni po celé planeté bylo kopirovano, skutecné wuvedeno do praxe,
prostrednictvim ndstupu propagandy a PR* (Dinan, Miller, 2008, s. 99).*

Mytus individualismu je uzZiteCny pro pomocnou elitu, ktera je jeho produktem, ale
1 pro skupinu, kterou Keller nazyva elitou diskrétni. V kazdé spole€nosti, kterd sama sebe
prohlasuje za demokratickou, je pro jeji preziti dulezity mytus o vSeobecné dostupnosti a
reliabilit€¢ dosahovani vys§iho spolecenského statusu. Vytvareni iluze meritokracie také
souvisi s hojné rozsifenym mytem individualismu. ,,Usp&ny* ¢lovék potom vypada jako
nekdo, kdo si své postaveni zaslouzi na zaklad¢ tvrdé prace, dosazené urovné specializace

a uzite¢nosti pro spolecnost.
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Diskrétni elity individualismus propaguji, pficemz jejich strategie jakoZzto statusové
skupiny je kolektivni. Jejich Skolstvi i1 statkové zvyklosti maji exkluzivni charakter
(Keller, 2010, s. 77).

V tomto zpiisobu uvazovani zachdzi jesté dal Bernstein, ktery hovoii o stigmatizaci
chudoby od nizkého véku. ,,... Bernsteinova teorie jazykového deficitu, jejiz marxisticka
inspirace je ziejma v tridné motivovaném rozliseni omezeného kodu (restricted code), ktery
Si V rodindch osvojuji déti ze socialné slabsich vrstev, a kédu rozvinutého (expanded code),
ktery detem z lépe situovanych a vzdélaneckych rodin otvira dvere humanitniho vzdélani a
v souvislosti s tim i prestiznich Skol a wuniverzit, a proto také k privilegovanému
spolecenskému postaveni** (Kraus, 2008, s. 118).

»Prislusnici hornich vrstev sice hovori o zdkonech trhu, konkurenci a soupereni,
V jejich situaci to vsak nedava prilis smysl. Pravé oni vdeéci za své postaveni mnohem vice
dedictvi nez svym osobnim zasluham. V prostredi, kde vsichni zdédili svoji pozici, anebo se
ji chystaji prenést na své potomky, je na ideji osobniho vykonu a uspéchu cosi
nevhodného “ (Keller, 2010, str. 77). Vzhledem K historickému vyvoji v CR zde diskrétni
elity vpravém slova smyslu nenajdeme’. Paradoxem je, Ze pres deklarovany
individualismus (vétSina jejich ¢lenl se hlasi spiSe k pravicovému a ke konzervativnimu
smysleni) je diskrétni elita jedinou socidlni tfidou se vSemi znaky tohoto oznadeni®.

Skute¢ny neoliberalni individualista ale nemé zadné vazby na druhé, Zadné zavazky
vici ostatnim a je zcela zodpovédny za svou vlastni situaci. Tomu nejlépe odpovida
bezdomovec, ktery se fidi pravem silnéjsiho (Keller, 2010, str. 162).

»Prislusnici strednich vrstev se chovaji podle receptii, jez jim adresuji ti nad nimi, a
snazi se své zajmy prosadit a obhdjit jednotlivé. Zivi se (spolu s fadou sociologii) iluzi, Ze
tim vstupuji do jakéhosi postmoderniho svéta, v némzZ prestavd platit jakakoliv socidalni
determinovanost (Keller, 2010, s. 129). Vletech 1990 az 2004 90% americkych
domécnosti zvysilo své redlné piijmy o 2%, 1% nejbohatSich o 57% a 0,1% dokonce o
85% (Keller, 2010, str. 22). Spolecenské rozdily a s tim i relativni chudoba zacaly zejména

v USA a Velké Britdnii nartstat koncem 70. let.

" Této definici vice mén& odpovida napriklad Karel Schwarzenberg. V souladu s touto teorii kandiduje za
stranu propagujici meritokraticky mytus individualniho vykonu, ktery pfedpoklada absolutni socialni
nivelizaci populace pfi narozeni a béhem vychovy.
8 Kolektivng haji své zajmy, snaZi se je prosadit ve spolecnosti, viechny vydobyté vyhody se snaZi pfenést na
své potomky.
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Proto generace vyrustajici na zacatku 90. letech musela po vypuknuti krize celit
kampani, Ze lidé museji krotit sva ofekdvani a pii snaze dosazeni uspéchu nesmé;ji
absolutn¢ na nikoho spoléhat (Klein, 2005, s. 271). Tento trend jeste¢ posilila velka
hospodatska krize roku 2008. Newyorské reklamni firma DMB&B ve své studii zamétené
na teenagery dospéla k podobnym zavérum. ,,V rozsahle skale nazorovych postojii se
dospivajici mladez z celého svéta v prevazné veétsiné shodla na vyroku: ,Zalezi jen na mné,
Jjestli od zivota dostanu to, co od néj ocekavam *“* (Klein, 2005, s. 272). 9 z 10 mladych

Ameri¢ant s timto vyjadfilo souhlas.

3.3.2.3 Dobfi a Spatni

Individualismus je tedy prezentovan jako vzneSend hodnota vlastni Héraklovi,
Théseovi, Thorovi a JeziSovi, vSem hrdinim, ktefi bojuji sami proti nepiiznivym
okolnostem. Dnes$nimi hrdinové jsou Michael Jordan, Kelly Clarkson, 50 Cent a Donald
Trump, kteii se svym pfi¢inénim dostali na vrchol spolecenského zebticku. Jakmile se tak
stalo, zacali se vénovat ostentativni spotiebé.

Pro ostatni tento novy trend znamend Setfeni na privatizované Skolstvi a
zdravotnictvi, dichodové spofeni a vSechny mozné finanéni produkty s mnohaletou dobou
splaceni. To souvisi s konjunkturou v oblasti spofeni a penzijniho pfipojisténi. Mladi lidé
nakupuji mnohem vice finan¢nich produkt nez kdykoli v minulosti (Klein, 2005, s. 272).

Spolecnost je tak zdanlivé rozdélena na schopné, kteti si mohou dovolit Spickové
sluzby a produkty, stfedni tiidu, kterd at” déla cokoli, tak stile zaostava za spoleenskou
elitou a ostatni, jako jsou stafi, nemocni a socialné vylouceni, ktefi jsou v tomto modelu
ostatnim jen pfitézi. To souvisi s hluboko zakofenénym mytem, Ze se negativni vlastnosti
kumuluji, Ze to, co je vidét navenek, je reflexi toho, co tkvi uvnitt. Dobie konci dobfi lidé,
Spatné Spatni.

Barthes tuto myslenku rozviji ve své stati o wrestlingu, konkrétné o zapasnikovi
Thauvinovi, ktery ztélesnuje negativni vlastnosti: ,,Hnus, ktery Thauvin zamérné vzbuzuje,
tedy v roviné znakii zachdzi velmi daleko: osklivost je zde vyuzZivana nejen k naznaceni
podlosti, ale cela se navic shromazduje v jedné mimoradné odpudivé hmotné vilastnosti:
vV mdlé ochablosti zamrelého masa (obecenstvo Thauvina oznacuje jako , flakotu*), takze
skutecnost, Ze ho dav vasnivé zavrhuje, jiz neni zpiisobovana jeho usudkem, ale nejhlubsi

podstatou jeho létory. Tim se vytvari freneticky zaklad pozdéjsi Thauvinovy prezentace, jez
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je zcela v souladu se svym fyzickym vychodiskem: jeho skutky budou dokonale odpovidat
bytostné oslizlosti jeho osoby* (Barthes, 2004, s. 15).

3.3.2.4 Mytus vynikajiciho spolecenského zfizeni

., Ve spolecenskych vrstvach se neodrazeji pouze prijmy jejich clenii, ale i jejich
povolani, vzdélani a mista pobytu. Riizné spolecenské vrstvy se odlisne oblékaji, pouzivaji
riizné hovorové archetypy, maji rozdilné relaxacni preference a lisi se jeste v rade dalsich
veci“ (Kotler, 2003, s. 172). I spolecenska elita® ma tedy svym zptisobem sub-kulturu. Ve
spole¢nosti nesouméfitelnosti, jak ji popisuje Keller (Keller, 2010, s. 10, 11) se elita
vymezuje od zbytku populace nejen kvantitativné, ale zdanlive také kvalitativné, pricemz 1
ony kvalitativni poly jsou nesoumétitelné. Kultura elity tedy neni pouze jina, zda se byt i
lepsi.

Spolecenské zfizeni obecné maji tendenci ty, ktefi je zpochybnuji, ostrakizovat. A
naopak, i v demokratickych spole¢nostech existuje pantheon uctivanych. Clenové tohoto
pantheonu bud’ status quo pfimo reprezentuji (panovnik, poslanci) nebo ho podporuji, za
coz jsou odmeénovani statutem elity. Jsou jini nez vSichni ostatni. Maji piistup do médii,
tedy moznost §ifit své myslenky vefejné, a to myslenky tykajici se jakéhokoli tématu.

Medialni diskurs ma v sob¢ implicitn¢ obsazenou predstavu, ze znami lidé skute¢né
jsou lepsi nez ostatni. I kdyz provadéji bézné ¢innosti, psobi to jako soucast piedstaveni.
Bud’ ,,normalni* ¢innosti provozuji, aby v ni mohli vyniknout a podtrhnout tak svou
vyjimecnost (kuchatky napsané herci) nebo aby bylo zdiraznéno, jak je pro né svét
béznych ¢innosti vzdaleny.

Barthes tento jev popisuje V eseji nazvaném o ,,Vyletni plavbé modré krve“. Kdyz
se aristokraté vénuji ¢innostem, kterymi se na kratky cas ,,ptiblizuji* béznym lidem, spiSe
to zdiraznuje jejich odliSnost, nez ze by se jim skutecné pfiblizovali. Takové tkony
provadeéné aristokraty poukazuji na vyjimecnost téchto situaci. Tedy kdyz délaji néco, co je
pro obycejné lidi bézné, podtrhuji tim, Ze to pro n¢ samé bézné neni (Barthes, 2004, s. 31,
32). Dnes se tento princip osvédcil naptiklad v Gispé€$né americké reality show ,,The simple
life, kde bohaté¢ dédicky obleCené¢ do zméti luxusnich produktd jezdi po venkové a

zkouseji kydat hntij, davat jist zvifatim a utiraji prach.

% Na zékladé Kellerova rozliseni stile pouzivam slovo elita. Ta ale elitou v pravém slova smyslu nutng
nemusi byt.
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Tato narativni forma podporuje asymetricky vztah mezi spole¢enskymi vrstvami a
prezentuje ho v této podobé jako piirozeny. Bez této asymetrie, ktera neexistuje pouze na
urovni velkych skupin, ale 1 v soukromych vztazich (opinion leadefi) by vyuzivani
napodoby v marketingu nebylo pouzitelné.

Image slavnych lidi je budovana jako nedosazitelnd znacka, ale je nutné taky

vzbudit dojem, Ze jsou to nejen skutecni, ale i skvéli lidé (Janata, 2013).

3.3.2.5 Moralka

Nebezpeci tohoto systému tkvi v tom, ze se v rukou elity koncentruje nejen moc a
finan¢ni kapital, ale také autorita. Jak ukdzal zndmy Milligamlv pokus, vétSina
zkoumanych objekt byla ochotna domnélou osobu napojenou na elektricky proud probit
proudem, ktery by ji mohl zabit, jen proto, ze ji to nafidila jina osoba v pozici autority.

Veblenova teorie zahalCivé tfidy se vztahuje na diskrétni elity Zijici z rodového
majetku, pfijmi z renty. To potvrzuje i Morris kdyz vysvétluje oblibu hazardu a lovu u
vyssi tiidy tim, ze jeji prislusnici maji pfilis volného casu. Ob¢ skupiny postradaji vzruseni
(Morris, 1969, s. 155). To je vrozporu soblibenym mytem, ktery zpusobuje napéti
v nizsich sférach spolecenského zebticku, mytem zobrazujicim chudé, imigranty a
mensiny, jak odmitaji pracovat a zneuzivaji socialni davky na stran¢ jedné a Uspésné,
pracovité a produktivni self-made many na stran¢ druhé. Za tohoto piedpokladu prestava
vztah ,,vykon — spolecenské postaveni® platit. Proto hovotime o iluzi meritokracie.

Mordlka je ovlivnéna vychovou, spolecenskymi institucemi, je zakdédovana ve
vSech formach kulturni tvorby. Moralni pouceni jsou esencidlnimi prvky mytologickych
archetypll. Pohadky,
televizni seridly, rady rodicu a ucitelll, ndbozenska nauka v teorii utvareji moralni hodnoty,
které jsou v rozporu s nékterymi prvky socialni reality jako touha po kariéfe, vykonnost,
vytvafeni kontaktl misto pratelstvi atp. ,,Casto si predstavujeme, Ze se chovime urcitym
zpiisobem, protoze je takové chovani v souladu s néjakym abstraktnim, uSlechtilym
kodexem moralnich principu, kdyz to, co ve skutecnosti délame, je nasledovanim hluboce
zakoreneného a dlouho ,zapomenutého souboru cisté napodobivych dojmii. Je to ta
nezmenitelnd poslusnost temto dojmiim (spolecné s nasimi opatrné ukryvanymi
instinktivnimi touhami), ktera spolecnostem ztéZuje zménit jejich zvyky a ,presvédceni’.
Dokonce, i kdyz celi uzasnym, dokonale raciondlnim novym ndpadum, zaloZenym na

aplikaci cisté, objektivni inteligence, komunita bude stale Ipét na zazitych navycich a
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predsudcich spojenych s domdcim prostiedim* (Morris, 1969, s. 104). Elita ma moznost
ovliviiovat pravidla moralky a ma také vétsi prostor ji nedodrzovat (mé piistup do médii a
neni ohrozena existencnimi problémy, protoze neni nucena se sebeoptimalizovat). Je tedy
mozné, Ze existuje moralek nékolik, které neopoustéji hranice socidlnich bublin. A je
mozné, ze moralkou vrstev, které nemaji Sanci piimo ovliviiovat status quo, je

manipulovano.
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4 Teoreticka ¢ast

4.1 Aspekty vnimané smysly

4.1.1 Barvy

. Jsme schopni rozliSovat 150-200 riiznych odstinii monochromatickych barev*
(Vysekalova, 2007, s. 83). ,,Zakladni elementy vjemu barev — pocitky — maji charakter
svetlosti, barevnosti odstinu a sytosti. Lidské oko ma velmi jemnou rozlisovaci schopnost
na jas‘ (Vysekalova, 2007, s. 82).
Sytost barvy vyjadfuje jeji Cistotu. ,,Obecné se modré, cervené a purpurové barvy
subjektivné jevi sytejsi i pri nizsi urovni jasu za Sera, zluté a zZlutozelené barvy ziistavaji
sytymi i pri vyssim jasu. Proto by napriklad barevné reSeni venkovni reklamy mélo
korespondovat s jejim umistéenim* (Vysekalova, s. 2007, s. 83). Pro osvétlené plochy je

vewr

(Vysekalova, 2007, s. 83).

4.1.1.1 Obecné vyznamy barev v reklamé

Barvy maji obecné vyznamy, jak je vétSina populace chape. V tomto bod¢ budeme
vychazet z typologie Max Liischera (1969), jenz se zabyval obecnymi vyznamy barev pro
vétSinu populace. Cely seznam je uveden v pfﬂozelo.

Obecné vyznamy jsou dané také tradici, historickou zkuSenosti. Kombinace
cervené, bilé a modré miizeme najit na vlajkdch vétSiny slovanskych narodd, u narodi
subsaharské Afriky jsou zase Castymi barvami Cernd, zlutd, cervena a zelena. Historicka
zkuSenost s komunistickym rezimem u nas zdiskreditovala pouzivani Cervené barva pro
nekteré ucely.

Barvy mohou byt také spojeny s konkrétnimi znackami. Proto je potieba je volit
peclivé. To se povedlo naptiklad Coca-Cole. Té se diky kombinaci Cervené s bilou na

etiketé podarilo vzbudit dojem, Ze je tento napoj nedilnou soucasti Vanoc.

10'viz ptiloha 8.4.
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4.1.1.2 Pasobeni barev v reklamé*!

4.1.1.3 Kombinace barev

,, Celkove miizeme barvy rozdélit na pestré a nepestré. Nepestré barvy jsou Cernd a
bila a neutralni Sedd. Pestré barvy jsou vsechny ostatni. Pro kombinaci barev plati, Ze
nepestré barvy stupnuji intenzitu pestrych barev, pokud jsou pouzity vedle sebe. Napriklad
ucinek zluté barvy je vedle cerné, Sedé nebo bilé vyssi, nez kdyz je zZluta pouzita vedle
Cervené, oranzové nebo ruzové. Pri skladani barevnych ploch se doporucuje, aby
V celkovéem obraze nedominovaly vice nez dveé pestré barevné plochy, treti barevnou
plochou by méla byt néktera z nepestrych barev. Vhodné kombinace pestrych barev maji
sva pravidla, ktera se odvozuji od barevného sestndactiuhelniku*“ (Vysekalova, 2007, s. 88).

Pti kombinaci barev v barevném kruhu (osmi-, éestna’lctil'lhelniku)12 se protéjsi
barvy navzajem dopliuji na bilou. Takovymi dvojicemi barev jsou Zluta a modra, oranzova

a modrozelena, Cervena a zelena, fialova a zlutozelena (Hnatek, 1937, s. 18).

Obrazek ¢. 1

., Harmonické kombinace barev vznikaji na zdklade téchto pravidel:
1) pravidlo ton v tonu je zaloZeno na tom, ze se kombinuji sousedni barvy, pripadné
kombinace ob jedno pole;
2) pravidlo jedné ctvrtiny doporucuje kombinovat barvy, nalézajici se v jakkoliv oteviené

ctvrtiné Sestnactivhelniku,

1 viz piiloha 8.5.
12 yiz obrazek &. 2.
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3) pravidlo jedné poloviny dava jesté Sirsi prostor pro kombinace barev, celou jednu
polovinu Sestnactiuhelniku, pri dodrzeni zasady, Ze nikdy nesmi byt pouzita zadna barva
Z druhé poloviny kruhu,

4) pravidlo kontrastu doporucuje kombinovat presnée protilehlé barvy, tedy barvy
kontrastni. Nemély by byt pouzity rovnomeérné, jedna z nich by méla dominovat, druha byt

dopliikem* (Vysekalov, 2007, s. 89).

4.1.1.4 Barvy a obory podnikani

Ceska marketingovéa spoleénost a firma OKI udélaly v roce priizkum 2006 tykajici
se typickych barev vyskytujicich se v riznych oborech podnikéni.

Cestovni kancelare byvaji spojovany s oranzovou, zlutou a modrou, protoze tyto
barvy asociujici letni pohodu, slunce, mofe, modrou oblohu...

Pro pravni kanceléfe je typicka Sedd, cernd, modrd, protoZze tyto barvy predstavuji
serioznost, dustojnost, konzervativnost a jistotu.

Kosmetické salony jsou spojovany s pastelovymi barvami. Typickymi barvami jsou
bila, rizova, svétle modra a svétle zelend, které plisobi svéze, odpoc¢inkove a odlehcene.

(Vysekalova, 2007, s. 157)

4.1.2 Vyjadfovani emoci

Emoce jsou typem neverbalniho jazyka. Vyjadfujeme je prostiednictvim
univerzalniho kédu, ktery je rozpoznatelny pro ostatni ¢leny spolecnosti. Tato univerzalita
kodu (stejné emoce chapeme vSude stejnym zpiisobem za vSech okolnosti) je ale ovlivnéna
1) jejich nakazlivosti: ,,Kdyby se teenagerka najednou ocitla sama V pritomnosti svych
idolii, nikdy by se nestalo, aby zacala jecet. Tyto vykriky nebyly adresovany jemu, ale
ostatnim divkam v hledisti. Timto zpiisobem mohou mladé divky jedna druhou ujistit, Ze
maji vyvinutou schopnost emociondlné reagovat (Morris, 1969, s. 98), a 2) rozdilnosti
individualniho emocionalniho rozpoloZeni: , Momentdlni psychické vyladéni™ mad také
urcity vliv na vnimani druhych lidi“ (Vysekalova, 2007, s. 94) a 3) kulturnimi odliSnostmi,
napf. ¢insky obchodnik vam b&zné sdéluje $patné zpravy s tsmévem (MZVCR, 2013).

Nekteré emoce v sob&é maji jistou ambivalenci. ,, Smich se vyvinul z place jako

sekundarni signal. Plac je pritomen od narozeni, smich se objevuje kolem tretiho nebo

13 Které vychazi z momentalni nalady, ale také z osobnosti jedince.
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ctvrteho mésice. Prichdzi ve stejnou dobu, kdy dité ziskava schopnost poznavat rodice*
(Morris, 1969, s. 96).

V dnesni dob¢ Casto hovofime o vyjadiovani emoci, jakozto o pozitivnim atributu,
zejména v souvislosti s masovou komunikaci. Takovym piikladem muze byt v USA
oblibena show Oprah Winfreyové, jejiz informacni hodnota je mizivd a naopak se
vyznacuje koncentraci povédomych sémiotickych prvkili, z nichZ jednou z vyrazngjSich
skupin jsou emoce. Znamost hostil 1 hostitelky maji formu presupozice. Otazky proto maji
charakter ,Jak se citite?* a jsou nasledovany snadno srozumitelnymi az banalnimi
odpovéd'mi, spise nez ,,Kdo jste a pro¢ bychom si méli myslet, Ze jste vyjimecny?* Emoce
vytvareji konjunkci mezi publikem a hostem. Tato konjunkce je ovSem jen zdanliva, jak je
blize popsano v kapitole 3.3.2.4.

S odkazem na kapitolu 3.3.2.1 opét narazime na pravidla zviditelfiovani, kterym se
politici musi pfizpusobovat. Vyjadfovani emoci je jednou z metod, jak se politik, ale i
znacka, mohou ,,polidstit“. Tuto tendenci mlizeme pozorovat vice v liberdlnim modelu
médii a ve vétSich zemich, kde jsou univerzilie cennéjsi nez v mensich, protoZze mnoho
politickych témat ma lokalni charakter a jsou tedy pro celostatni politické kampané
nepouzitelny. Aby bylo mozné emocionalni odezvu vyvolat, vytvareji se simulakra™,

kandidat je ,,poliditovan*"

, oponent démonizovan.

Znamé osoby i produkty, které se v naSich Zivotech zjevuji odnikud, s tim, jak
vzbuzuji 0zas, pfirozen¢ také budi i nedavéru. Hrdina, ¢arod¢€j, v nasi kultufe medidlné
znama osobnost, jsou nadani jakousi nadptirozenou moci. ,, Tyto atributy, ke kterym lze
snadno pridat jesté spoustu dalSich, ukazuji, Ze vynikajici osobnost je pro obycejného
cloveka takrka nadprirozenym zjevem, ktery lze vysvétlit jen ucastenstvim démonického
faktoru* (Jung, 1994, s. 61). Z vyznamnych (medialné znamych) lidi jde pro zdani jejich
nadtazenosti strach, proto pouzivame polidStovani za pomoci emoci a dalSich zpisobt, jak
1ze profannost politického kandidata ¢i znacky vyjadfit. Emoce umoziuji identifikaci sebe
sama s osobou ¢i produktem a tato identifikace snizuje nedtvéru.

Ty spravné emoce musi odpovidat naladéni cilové skupiny. Zatimco kampai na

Dove pro muze, ktera byla zamétfena na otce rodiny a rodinnou pohodu, fungovala, ta na

Y Vyuziti roztrousené sklerézy, kterou trpi manzelka Mitta Romneyho v politické kampani.
15 Boris Jelcin libajici dité.
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Axe, ktera byla zaméfend na mladiky a ktera slibovala, ze se z néj stane magnet na Zeny,

selhala (Janata, 2013).

4.1.3 Zvuky

To jsou skieky, vzdechy, zvuky, které vydavame. ,, Na rozdil od verbalnich signalii
se objevuji bez tréninku a znamenaji to samé ve vSech kulturach. Vykrik, narek, smich, rev,
sten a rytmicky plac sdéluje tu samou zpravu kazdému a vsude. Jako zvuky ostatnich zvirat
maji souvislost se zakladnimi emocionalnimi naladami a dava nam okamzitou predstavou
o stavu jejich vyluzovatele. Stejnym zpusobem jsme si zachovali nase instinktivni vyrazy
obliceje, usmev, usklebek, zamraceni, upreny pohled, zdéseny a nastvany vyraz. Tyto jsou
také spolecné vsiem spolecnostem a pretrvavaji pres akvizici mnoha kulturnich gest*

(Morris, 1969, s. 94).

4.1.4 Mimika

V senzomotorické fazi , dite jiz lépe odlisuje neznamé od zndmého. Stava se
neklidnym v pritomnosti cizich osob “ (Piaget, Inhelderova, 2007, s. 28). Je to pravé oblice;,
ktery nam pfinasSi nejvice informaci pii rozliSovani rtiznych osob navzijem. Ma také
vyznam pro vyjadfovani emoci, a to pomoci obli¢ejovych svalii zplisobem srozumitelnym
pro nase komunikacni partnery. Grimas, kterymi mtzeme komunikované sdéleni vyjadrit
je mnoho. V marketingové komunikaci si musime dat pozor, aby ty, které pouzivame, byly
srozumitelné vSem. Dale se podrobné¢ budeme zabyvat jen usmévem, coz je grimasa
vyuzivana nejcastéji.

Rozhodujici vliv maji o¢i a hotejsi partie obliceje. Vyzkumy ukazuji, Ze pravé na
tuto Cast obliCeje se dit¢ zaméfuje, kdyz se uci rozpoznavat svou matku (Piaget,
Inhelderova, 2007, s. 27). Tim, Ze se ndm zobrazend osoba divd do o€i, s nami udrzuje
kontakt. Oc¢i jsou skutecné kulturnim fetiSem par excellence — objevuji se v marketingové
komunikaci, ve zpravodajstvi i v kulturni tvorbé prakticky neustale. I smyslené postavy
mivaji alespon jedno oko, pficemz ptitomnost koncetin, usi a nosu je vice volitelna.

V marketingové komunikaci je zadouci, aby zobrazovana osoba byla v souladu
s komunikovanym sdélenim, m¢la by byt pfimo vybrdna pro konkrétni sd€leni, nikoli byt
pouze ptifazena z n¢jaké databaze. ,, Nesoulad dany tim, Ze obrazovy material se dodatecné
dohledava z obrazovych databazi k danému verbalnimu textu, casto vede k tomu, Ze celek

puisobi nepresvedcive az zcela nesrozumitelné“ (Vysekalova, 2007, s. 94).
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Proto vybirame $tastné, zachmutené, dychtivé ¢i rtutovité typy. Smich muze byt
spojen s krasnymi lidmi nebo spokojenym tloustickem, mra¢i se hubeni lidé, muzi ve
sttednim véku, star$i zeny, lidé majici autoritu, rtutoviti lidé reprezentuji vztek, byvaji to

mensi muZi sttedni postavy atp.

4.1.4.1 Usmév

1) Usmév je symptom uspokojeni (Piaget, Inhelderova, 2007, s. 27). Jakozto
sémiotickd jednotka je spojen jen s pozitivhimi konotacemi. Jde o princip projekce —
,,0soba na plakaté¢ je spokojend, ja budu po zakoupeni vyrobku také®.

2) Smich a usmév mohou byt prosttedkem pro redukei strachu, ktery je implicitné
vlozen do kazdého socidlniho kontaktu s neznamou osobou. ,, Naznacuji pritomnost tohoto
strachu a jeho kombinaci s pocity ndklonnosti a prijeti* (Morris, 1969, s. 99). ,, Byt mirné
vystraseny znamend nebyt agresivni a nebyt agresivni znamend byt pratelsky, takto se
usmév vyvinul jako ndstroj ziskavani pratelské prizné‘“ (Morris, 1969, s. 100).

3) Socialni nakaza. ,,...usmev je casto vyvolavan, podporovan, posilovan nebo
,,odmenovan“ usmévem lidského partnera, stava se ndstroje vymeny nebo , ,ndakazy... “*
(Piaget, Inhelderova, 2007, s. 28) Usmivajici se osoba vyvolava pozitivni emoce u
zakaznikt. Je dualezité, aby byl zdkaznik ve chvili, kdy se s vyrobkem setkd, dobie naladén.

To jsou vyhody, které usmév nabizi. VétSinou se snazime vyvolat pozitivni dojem,
a proto se osoby zobrazované v reklamé v hojné mife usmivaji. ,, V reklamé nachazime
riizné druhy usmevii: od toho ,,thymolinového*, ktery odhaluje cely chrup a je vyrazem
velké radosti az nadSeni, pres tismev lehce pootevienych ust zejména u mladych divek az
po zdrzenlivy usmév privienych ust zralych Zen a jen lehce naznaceny usmév koutky ust u
muzi. Druhy pouzivanych usmévii souviseji s obsahem reklamy. Sexualni symboliku
zvyraziuje otevieny usmeév s odhalenymi zuby. Je v nem spontinnost a odevzdani se,
mladistvy eldan, optimistické vyladéni a ocekdvani vitézstvi. Zdrzenlivy usmév se poji
S luxusem a eleganci, sebeovladanim a vyssi Zivotni urovni. Muzsky lehce naznaceny vismev
vyjadruje sebekontrolu a prevahu, ktera je ve spojeni s reklamni nabidkou diiveryhodnéjsi

nez lehkomysiné piisobici rozesmata muzska tvar* (Vysekalova, 2007, s. 96).

4.1.5 Gestika, posturika
Gestiku a posturiku zahrnujeme do jedné kapitoly, protoZe se prortistaji pfili$ na to,

aby bylo mozné mezi nimi ud¢lat délici ¢aru.
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Taxativni vyjmenovavani gest, kterd rozpoznavame, by bylo dlouhé a ne pfili§
ucelné. Vyznamy nejcasteji pouzivanych gest jsou ndm (Cleniim nasi spolecnosti, kteti
sdileji stejny sémioticky kod) znamy, proto je dostatecné vyhodnocovat je ad hoc. Jako
priklad si uvedeme gesto vitézstvi se vztyCenym prostfednikem a ukazovakem, zvednuty
prostfedni¢ek jako nepratelské gesto. Vyznam gest se méni podle oblasti, kde je
poiivémelﬁ.

Gesta jsou na rozdil od drZeni téla'’ vétsinou zamérn4, proto je 1épe kontrolujeme.
NasSe drzeni téla tedy zcela neovladame. ,, Nanestésti je pro lhare v chovani typicke, Ze IZe
pouze nékterymi vybranymi aspekty svého celkového signalizacniho systému. Ostatni,
kterych si neni védom, ho z hrani hry usvédcuji* (Morris, 1969, s. 140). K efektivnimu
lhani je potieba specidlni trénink, ktery prosta socializace neposkytuje. K tomu potiebuje
schopnost empatie. ,, Nejuspésnéjsi lhari v chovani jsou ti, kteri se, misto védomého
soustredeni se na modifikaci nékterych signalii, vziji do zakladnich nalad, které chtéji
vyjadrit a nechaji drobné detaily, aby se vyresily samy. Tato metoda je casto vyuzivana
s velkym uspéchem profesionalnimi lhari jako herci a hereckami* (Morris, 1969, s. 140).

Pokud pfislusny trénink spojeny s ur¢itym nadanim chybi, nase lez, byt zabalena ve
spravné zvolenych slovech, bude odhalena. Odchylky v drZeni téla jsou tedy patrné, 1 kdyz
se je snazime skryvat. ,,Od politikii a diplomatii je také vyzadovano predvadeni prilis
velkého mnozstvi behaviordlniho lhani, ale na rozdil od hercu nemaji na lhani
,spolecenskou licenci‘ a jako diisledek toho, pocit viny ma tendenci narusovat jejich
vykony *“ (Morris, 1969, s. 140).

Schopnost ¢ist zaméry mluvcéiho z drzeni téla je pro nés pfirozena a naucime se ji
pozorovanim. ,, Néekteré matky, kdyz se citi znepokojené, nervozni, nebo popuzené kvili
diteti, se snazi utajit svou naladu vynucenym usmeévem. Doufaji, Ze jejich falesny oblicej
zabrani tomu, aby dité bylo nestastné, ale ve skutecnosti tento trik vice ublizi, nez pomiize.
Jiz drive jsem zminil, Ze je témér nemozné oklamat dité ohledné matcina rozpolozeni*
(Morris, 1969, s. 102). V marketingové komunikaci tedy Casto upotiebime ,,profesionalni

lhate®, politici mivaji poradce, kteti je uci, jak pusobit pfirozené.

16 Neékdy se vyznam méni na zadny.
7 Dreni t&la z anglického body posture.
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Janata tvrdi, ze vreklamé gesta nepouzivame v podstaté nikdy, protoze by to
zakaznik mohl povaZovat za pfili§ podbizivy zplisob komunikace. Gesta jsou typicka pro

teleshopping (Janata, 2013).

4.1.6 Symboly

V kazdé¢ kultufe najdeme symboly, které jsou vSeobecné znamé. Ty se
v marketingové komunikaci bézn¢ misi s logy firem, az piestdvame rozliSovat firemni loga
od téch vyptjcenych z kultury.

Symbolem vypajéenym z kultury mtize byt napiiklad utld postava v ¢erné kapi
s kosou symbolizujici smrt, kiiz je spojen s kiestanstvim a symbolizuje kiestanské
hodnoty, plySovy medvidek evokuje détstvi aj. Takovéto symboly jsou velmi efektivni,
protoZe maji mnoho vyznamovych konotaci a jsou vétSinou i1 spojeny s emociondlni reakei.

Firmy usiluji o to, aby se jimi produkovana loga a symboly dostaly na uroven téch
vzniklych ,,pfirozenou’ cestou. Nemusi jit jen o logo, ale lze pouzit i jiny vizudlni prvek.
Ptikladem miize byt paska ptes oko, kterou David Ogilvy vymyslel pro muZze na plakatu
pro kampan firmy Hathaway nebo knir z mléka, ktery nosi celebrity v reklamé zadané

firmou California Milk Processor Board na zvySeni spotieby mléka v USA.

4.1.7 Titulky

Titulek ma v prvni fadé smétfovat k adresatovi. Obraci se na €leny cilové skupiny
prostiednictvim toho, Ze jim poskytuje néjakou radu, zaméfenou na odstranéni jejich
problému (Vysekalova, 2007, s. 148). ,,Kazdy titulek by mel apelovat na ctendriv osobni
zajem. Mel by mu slibovat néjakou pozitivni viastnost“ (Ogilvy, s. 123). Protoze titulky Cte
pétkrat vice lidi neZ zbytek reklamy, neméla by v nadpisu chybét znacka (Ogilvy, s. 122).
Z tohoto divodu by m¢él titulek také davat smysl sam o sob¢€, nikoli pouze v kontextu
s textem reklamy.

,Aby si lidé titulek precetli, mél by byt vyrazny, jasny a kontrastni..."”
(Vysekalova, 2007, s. 147). Titulek ma byt kratky, ptiblizn¢ pét slov je optimalni délka, ma
obsahovat co nejvice substantiv (Vysekalova, 2007, s. 148), v novinach a ¢asopisech by
mél byt vétsi nez 9 bodl (Ogilvy, s. 139), mél by byt napsan malymi pismeny, protoze ta
velka se obtizné ¢tou (Ogilvy, s. 140), mél by byt napsan béznym jazykem, srozumitelnym
pro spotiebitele (Ogilvy, s. 128). Titulek by se mél podobat ¢lanku v n¢jakém periodiku
(Ogilvy, s. 138).

,, Nikdy netisknéte bilé pismo na tmavé, sedé nebo barevné pozadi* (0Ogilvy, s. 140).
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., Dvé nejucinnéjsi slova v nadpisech reklam jsou slova zAbDARMO a NOvY *“ (Ogilvy, s. 121).
,Jind uZitecnd slova, kterda dokdzZou udeélat zdzraky, jsou tato: IJAK, NECEKANE, NYNI,
OZNAMIT, ZAVADIME, JE TO TU, PRAVE SE OBJEVIL, DULEZITY OBJEV, VYLEPSENI, UZASNY,
OHROMNY, SENZACNI, POZORUHODNY, REVOLUCNI, ZAZRAK, MAGICKY, NABIDKA, RYCHLY,
SNADNE, ZADANY, VYZVA, RADIT, PRAVDA O, SROVNAT, V'YHODNA NABIDKA, SPECHAT, POSLEDNI
MOZNOST* (Ogilvy, s. 121).
, Nadpisy lze zesilit pouzitim emotivnich slov typu MILACKU, MILOVAT, STRACH, PYSNY,
KAMARAD nebo zLATO “ (Ogilvy, s. 122).
Titulek Casto obsahuje presupozici, jejiz propagace je pro ucely kampané cCasto
nebo kvalitni vzdélani?* obsahuje presupozici, Ze tyto dvé varianty se navzajem vylucuji.
Povaha titulku nas uci cosi o lidském vniméani i o naSich navycich, které ovliviuji
naSe preference a nakonec i o dob¢, ve které rychlost Casto pfevazuje nad kvalitou.

Rychlost potom vede ke zhust'ovani, zkracovani (Eriksen, 2005, s. 67).

4.1.8 Obraz v reklamé

,,Obrazy dokazou zprostiedkovat vice informaci v kratsim case a zachycuji
soucasné vice vyznamovych elementii. Prijemné obrazy navic podporuji pozitivni postoje
k reklame. V reklamé Ize vyuZzit jak obrazy, které davaji relevantni informaci o vyrobku, tak
obrazy, které informaci neobsahuji, ale slouzi jen k vytvoreni urcitych nalad a jsou
vyznamné pro sviij afektivni ucinek* (Vysekalova, 2007, s. 150).

Obrazem se snaZzime ziskat divdkovu pozornost. Vyhodou je pouziti povédomych
prvkd na obrazech. ,, Pozitivné na aktivaci piisobi obrazy, které se vztahuji k nasim
potiebam, pranim nebo zdjmiim “ (Vysekalova, 2007, s. 152).

Ogilvy nepodporuje vyuzivani abstraktnich obrazii, protoze ty nepiedavaji
zékaznikovi informace dostatecné rychle (Ogilvy, s. 134). , Reklamy jsou V pruméru
dvakrat tak ucinnéjsi, jsou-li provedeny v barve “ (Ogilvy, s. 136).

Pokud se rozhodujeme mezi tim, jestli pouzit fotografii nebo kresbu, musime mit na
paméti, ze fotografie maji lepsi Gcinek, 1épe se pamatuji a ,,jejich zasluhou se proda vice
zbozi. Fotografie predstavuji realitu, zatimco kresby predstavuji fantazii, kterd je méné

uveritelna“ (Ogilvy, s. 133).
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Pro analyzu obrazi vreklam¢ uzivame principy vizualizace, které uvadim
8

v pfiloze1 .
4.1.9 Znacky jakoZzto sémiotické jednotky

Znacka v podobé loga je nedilné spojend s produktem. Na logo se pienasi
sémiotické vyznamy spojené se znackou. Odrazi image i povést firmy. Loga nékterych
firem se staly pop kulturnimi ikonami, které¢ preristaji rdmec znacky.

V marketingové komunikaci se musime soustiedit na to, aby sémiotické sila loga
nezastinila ucel reklamy, totiz prodej. Vedle loga nebo nazvu znacky by mél byt v reklamé
ptitomen také produkt. Pokud je vyrobek upozadén, reklama se sama muze stat slavnou
bez toho, aby zvySovala trzby. Takovym piipadem byla reklama na Alka Seltzer, ktera je
inteligentni parodii reklamy na masové kulicky, samy tablety Alka Seltzer v celkovém

dojmu ale zanikaji.
4.2 Socializace

4.2.1 Uceni, pamét

Pro clovéka je proces uceni pfirozenosti. ,,...potomstvo se bude rychle ucit
napodobou — V procesu, ktery je ve srovnani s nami chabé vyvinut u vétsiny ostatnich
savcu, ale skvéle vylepSen a zpracovan u nas. Tolik, co se ostatni zvirata musi pracné
naucit sami, my ziskavame rychle tim, zZe nasledujeme priklad nasich rodicii” (Morris,
1969, s. 104)” Neni pfitom podstatné, jak moc je tento proces podminén geneticky a jak
kulturng. Pro nas ucel je dillezity mechanismus napodoby a lidska touha po objevovani.

wPamet miizeme rozclenit na tri na sebe navazujici stadia, ktera vsak nutné
nemuseji probehnout vSechna. Prvni stadium tvori elementarni senzoricka pamet, ktera
nam umoznuje kontinuitu celého procesu vnimani. Jedna se o latenci 1 — 4 vteriny pro
uchovani informace ze smyslovych receptorii. Na senzorickou pamét nastavuje pameét
kratkodoba, jeji latence je 18 — 20 vterin a do tohoto vyssiho stadia pronikne vybéroveé jen
to, na co je zamérena pozornost nebo co se stane spontanné dominantou ve vnimani. Do
dlouhodobé pameti pronika jen mala cast z toho, co bylo ulozeno do paméti kratkodobé *
(Vysekalova, 2007, s. 97). Nasim cilem v marketingové komunikaci je, aby znacka

pronikla do dlouhodobé paméti, aby ziskala podobu engramu a aby si ji tedy zékaznik

18 Viz ptiloha 8.6.
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mohl vybavit, az bude pottebovat uspokojit potiebu, k jejimuz uspokojeni je nas vyrobek

urcen.

4.2.1.1 Povédomost

»--.asociace dovoluje  pripojovat podminéné reflexy k nepodminénym, a
K podminenym dalsi vysledky uceni. Kazdy vysledek uceni by se tak dal chdapat jako
odpoved’ na vnéjsi podnéty ““ (Piaget, Inhelderova, 2007, s. 13).

Sémioticka funkce ndm umoziluje vybavovat si nepfitomné predméty a déje ve
vSech formach, ve kterych se projevuje: oddalené napodobé, symbolické hie, kresbe¢,
predstavach, vzpominkach nebo v fe¢i (Piaget, Inhelderova, 2007, s. 83). Sémioticka
funkce je naSe schopnost strukturovat svét a asociace je jejim nastrojem, ktery propojuje
znaky mezi sebou i znaky a jejich vyznamy v zavislosti na tom, do jakych kategorii jsme
se je rozhodli strukturovat.

Pokud jsme jakozto marketéfi uspésni a podaii se ndm v mozku spotiebitele
propojit potfebu se znackou, musime jen Cekat, az zdkaznik bude danou potiebu mit a
vynoii se mu nase znacka jako volnd asociace. ,, Asociace se utvareji nejcasteji na zaklade
podobnosti, casové nebo prostorové blizkosti toho, co jsme diive vnimali, a na zdkladé
kontrastu* (Vysekalova, 2007, s. 98).

Systém vytvaieni asociaci ma mnoho spole¢ného s mytickym myslenim. Pro néj je
charakteristické, ze operuje s omezenym souborem prostredkil, jehoz slozeni je omezeno
habitualni situaci subjektu. Je to jakési intelektualni , kutilstvi* (Lévi-Strauss, 1996, s. 33).

Ve snaze utfidit svét, bylo potieba jej zkoumat. Protoze naptiklad v neolitu jesté
nebyl vypracovan védecky systém zalozeny na nutnosti validity a reliability, probihalo
zkouméni metodou pokus-omyl. Jak podotyka Lévi-Strauss: ,,V neolitu se ¢lovek utvrzuje
V dokonalem ovldadani hlavnich civilizacnich dovednosti: hrncirstvi, tkani, zemédélstvi a
domestikace zvirat* (Lévi-Strauss, 1996, s. 29). ,,Kazda z téchto technik predpoklada cela
staleti aktivniho a metodického pozorovani, odvazné hypotézy provérované neunavné
opakovanymi pokusy, aby se dospéelo k jejich potvrzeni nebo vyvraceni® (Lévi-Strauss,
1996, s. 30). Stale jesté se potykame s problémy, u kterych nemame k tomu, abychom se

dostatecné kvalifikované rozhodli, k dispozici dostatecné kvalitni metodu, anebo ji mame a
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rozhodneme se ji nepouzivat'®. Rozmanité nastrahy pfirody nas vedly k preferovani
vyzkouSeného, povédomého — jednou snime néjakou bobuli, a kdyZ nas neotravi nebo kdyz
ma jesté navic néjaké subjektivné blahodarné ucinky, snime ji piiste znova®. Pozname Ji
na zadkladé¢ zapamatovani z predchozi zkuSenosti. Takto také vznikd zvykové kupni
chovani®'.

Proto maji povédomé vyrobky na trhu vyhodu pted témi nepovédomymi. Zakaznici
peclivé nehromadi informace o znackach. ,,Misto toho prijimaji informace pasivne,
napriklad pri sledovani televiznich reklam. Stalym opakovanim se stava znacka zndmou,
aniz by vytvarela znackové minéni. Spotiebitelé nemaji ke znacce silny postoj, ale obvykle

Ji kupuji, protoze ji povazuji za znamou *“ (Kotler, 2003, s. 186).

4.2.1.2 Opakovani

Protoze uceni je generacemi osvédCend evolucni zbrafi, je vnimano pozitivné.
Halbwachs dochazi k nazoru, Ze individualni pamét’ témét neexistuje (Halbwachs, 2009, s.
52), protoze nase vzpominky , zistavaji za kazdych okolnosti kolektivni a jsou nam
pripominany ostatnimi, i kdyz se tykaji udalosti, na nichz jsme se podileli sami, nebo véci,
které jsme vidéli pouze my“ (Halbwachs, 2009, s. 51). Vyznamné a tedy i dobie
zapamatovatelné udalosti jsou ty, které jsou ve spole¢nosti pfipominany, opakovany.
Opakovani je vyznamnym faktorem, ktery zvysuje pravdépodobnost uchovani si informaci
v paméti (Vysekalova, 2007, s. 98). Barthes dospél k podobnému zavéru: ,,Nevim sice, zda
opakovani je matka moudrosti, ale domnivam, Ze je prinejmensim matkou signifikance*
(Barthes, 2004, s. 9).

Kromé¢ toho, Ze spoleCnost a jeji byrokratické organy nastolovani agendy
opakovanym informacim davaji vét$i vyznam, je opakovani samoziejmé ucinné i jako
zamérny proces, prostiedek, jak si néco zapamatovat, tedy jako nastroj uceni.

Protoze pozornost spotiebitele je selektivni, maji casto pfipominané a tudiz i zndmé
a vyznamné podnéty vyhodu nad témi nevyznamnymi. ,,Lidé jsou citlivejsi ke stimulum,

které ocekavaji* (Kotler, 2003, s. 182). ,,Obsahy, které dopliuji a rozsiruji jiz drive

19 . . e , . T , . NPRT: . - X7
Mezi zdroje spotiebitelskych informaci fadime osobni (rodina, pratelé, soused¢, znami), komeréni

(reklama, prodavaci, vystavené zbozi, obaly), vefejné (média, spotfebitelské organizace) a zkuSenostni
(zkouseni a pouzivani vyrobku) (Kotler, 2003, s. 188). Ne vzdy téchto zdroji vyuzijeme vSech.
20 Problémem miize byt, Ze ve snaze po utvoreni systému si na zdklad¢ nejedovatosti néjaké modré byliny

utvofime ptedstavu, ze vSechny modré byliny nejsou jedovaté.
21 0 jeho uskali vice v piiloze 8.1.
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utvorené pameétove struktury, jsou zapamatovavany rychleji a trvanliveji nez obsahy, které
jsou zcela nové. Subjektivné zajimavé a vyznamné informace se pamatuji lépe nez
nezajimavé a subjektivné nepodstatné, nediilezité informace* (Vysekalova, 2007, s. 98).

V reklamé existuje software, ktery spocita na idealni pocet opakovani, abychom
nezasahovali tytéz lidi stejnym kandlem vicekrat a zaroven nepiekrocili rozpocet (Janata,

2013).

4.2.1.3 Neotenie

Zajimavé na procesu uceni je jev, ktery Morris nazyva neotenie?. ,,Receno
jednodusSe, je to proces, prostirednictvim kterého se urcité mladistvé nebo détské
charakteristiky udrzi a prodlouzi do dospélého Zivota” (Morris, 1969, s. 28). Uceni tedy
neni limitovano vékem, je piirozené, ze Cloveék ma v dospélosti stale touhu poznavat a
objevovat. ,,Naha opice, dokonce i v dospélosti, je hrava opice. To vse je soucasti nasi
objevitelské natury. Stale se pokousi posouvat veci az na samou mez, vylekat sam sebe,
Sokovat sam sebe, aniz by se zranil...* (Morris, 1969, s. 97).

Z détstvi si prendSime nejen nékteré biologické znaky, ale také vlastni kulturni
pozadi. Neni ndhodou, Ze kuféaci jsou vétSinou détmi kuidkd, Mormoni Mormont atd.
~Podnikatelé také dobre vedi, Ze pokud se jim podari ziskat mladistvé zakazniky, je velka
pravdeépodobnost, zZe jim ziistanou vérni i v dospelosti (Kotler, 2003, s. 165), pise Kotler.
Jednotlivci 1 skupiny, ktefi maji na ditéti néjaky zdjem, se jej snazi formovat podle svych
potieb. Navyky a nazory adoptované v détstvi jsou velmi rezistentni k ovliviiovani. ,,Boj (o
definici vlastniho jd) v détském veku pred nami sice vétsinou probiha v temnoté, ale kdyz
vidime, s jakou tvrdosijnosti se detské iluze, predsudky a egoistické navyky udrzuji jesté
pozdéji, miizeme posoudit, jakd sila byla vynalozena k tomu, aby byly vytvoreny“(Jung,

1994, s. 99).

4.2.1.4 Predsudky

Predsudky, jsou pravé takové tézko odstranitelné piredstavy, které vznikaji
V procesu socializace vétSinou fixaci urcitych znaki do konstantni vzajemné polohy, do
polohy, kde jejich vzajemné vztahy jsou neménné. Vytvati se ndpodobou nebo podobné

jako podminéné reflexy.

22 Anglicky neoteny.
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Samo slovo predsudek ma negativni konotaci. Pfedsudky jsou tedy vnimany jako
nezddouci. Vznikaji prohloubenim stereotypl. Jejich vytrvalost se snazi vysvétlovat
implicitni teorie osobnosti, pro kterou je typickd typizace a generalizace. ,, [raciondlné
zpracovand zkuSenost i prevzeti iracionalniho modelu vedou k nesprdavnym stereotypiim az
predsudkiim ve vnimani osob. Rasové, socidalni, generacni, sexudlni a jine predsudky jsou
také soucdasti implicitni teorie osobnosti a jsou jen tézko zménitelné “ (Vysekalova, 2007, s.
94).

Predsudek mulze byt vyuzit v marketingové komunikaci. To vidime zejména
V kampanich politického charakteru. Pfedsudek ma v sobé potencial byt socidlné
nakaZzlivy, protoze nabizi zjednoduSeny pohled. Je-li podpofen masivni a dlouhodobou
medidlni kampani, ma Sanci stat se institucionalizovanou pravdou. Jeho hodnovérnost
roste, kdyz se propagator tohoto nazoru dostane do pozice spolecenské autority, do pozice
,oyrokratického organu uznavanych pravd®, jak tuto funkci nazyva Bélohradsky (Kraus,
2008, s. 26). Kazdé doxa ma své zazité predsudky®,

Jejich odstranénim by se pravdépodobné mohl zabyvat socidlni marketing.
Problémem je, ze s predsudkem se da bojovat jen strukturdlné a néjaké ad hoc
piesvédCovani, byt’ na zakladé¢ relevantnich argumentd, je malo u¢inné. ,, Masy nevéri v nic
viditelného, v realitu vlastni zkuSenosti; neveri svym ocim a uSim, veri jen svym
predstavam, upoutavanym cimkoli, co je univerzdlni a zdroven vnitiné konzistentni*
(Arendtova, 1996, s. 486). To uz ale hovoifime o pfedsudcich hromadné rozsitenych,

systémovych.

4.2.2 Prah pozornosti

»Béhem svého individudlniho vyvoje se kazdy zZivy organismus nauci rozpoznavat
podnéty nevyznamné, které ho neohrozuji ani nic pozitivniho neprindseji, a stejné dobre se
nauci rozpozndvat Sance — podnéty, které davaji prileZitost k vvhodam — a nejlépe pozna
podneéty, které znamenaji nebezpeci, a je treba bud’ je zahnat, nebo se od nich vzdalit*
(Vysekalova, 2007, s. 96). Reklama se programové vyhyba tomu, aby byla zatazena do
kategorie nevyznamnych podnétii, které nevzbuzuji zZadnou pozornost. Uceni, peéstovani

kognitivnich funkci je v pfirodé ptirozené a pro vyvoj vyssich organismu nezbytné.

2 Bourdieu se napiiklad v kapitole ,,Smich biskupii zabyvé pozitivnim piedsudkem o neekonomické esenci

katolické cirkve (Bourdieu, 1998, s. 141 - 149).
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4.2.2.1 Nabizena vyhoda

Jak bylo fec¢eno, reklama muize spotiebiteli zprostfedkovat vyrobky, které mu bud’
nabizeji vyhodu, nebo eliminuji jeho strach. Jak upozornuje David Ogilvy: ,,...spotrebitel
se rozhoduje zdsadné podle obsahu vasi reklamy, nikoli podle jeji formy. Vasim
slibite* (Ogilvy, s. 109). Nabizend vyhoda tedy musi byt pfitomna. Racionalni spotiebitel
teoreticky maximalizuje sviij uzitek. Problémem je, Ze mira uzitku neni v tomto piipadé
méfena, je odvozena od subjektivniho pohledu nakupujiciho. Méfeni probiha
ordinalisticky, tedy sefazenim ndkupnich variant podle individudlniho vnitiniho febticku
hodnot.

Vnimani toho, co je vyhodné, mize byt ovlivnéno. Vezméme si ptiklad Japonska v
obdobi Meidzi, kdy bylo mezi Zenami popularni barvit si zuby na erno. Cerna barva na
zuby se tedy mohla stat Zddanym zbozim. Zdali bylo toto spotiebni chovani raciondlni, je
diskutabilni. Dnes bychom mohli fict totéz napiiklad o komercénim tetovani, které ztratilo
vSechny klasifikacni a hierarchické vyznamy, které mélo v tradi¢nich spole¢nostech.

Marketingovy prumysl se do procesu utvareni kognitivnich mechanismt dokazal
vklinit s vyukou spotifebniho chovani, coz naptiklad dokazuje umélé vytvoieni nové
veékové skupiny spotiebiteld, tzv. ,,tweens®.

Reklama orientovand na mladez propaguje nejen samotny vyrobek, ale samotnou
orientaci na spotiebu. Obcas se zdd, ze veSkeré rozdily mezi lidmi tkvi pouze v tom,
jakymi kulturnimi artefakty se obklopuji, s jakymi znackami spojuji svd jména, své
znacky, své individudlni totemy. Vychova ke spotieb& se projevuje tim, jak je veSkerd
medialni produkce, zejména ve Spojenych statech, orientovana na déti prorostla product
placementem. To v nékterych piipadech zaslo tak daleko, ze se nékteré porady staly
zakladem pro celé vyrobkové fady, kterym propujcily sva loga. Vedle vychovy ke spotiebé
existuje jeste jedno riziko, kdy je pres déti vyvijen tlak na rodice®*.

Jako ptiklad vychovy ke spotiebé miize slouzit seridl Hannah Montana vysilany
stanici Disney channel (u nas na TV Nova), seridl Dawson Creek (rovnéz TV Nova), ve

kterém se hlavni postavy oblékaly podle nejnovéjsi kolekce znacky J Crew (Klein, 2005, s.

24 V Albertu tteba udélali celou kampan, kde rozdavali hracky a karti¢ky..., nejdiiv to byla Doba ledova,
potom Smoulové. Dokonce uspotadali burzu, kde si déti mohly karticky vyméiovat p¥imo v obchodnim
domé. Tim donutily rodi¢e opakované nakupovat v Albertu.
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41), film Space Jam, ve kterém se objevila jména vSech sponzort hlavni hvézdy Michaela
Jordana (Klein, 2005, s. 57) nebo prvni az tieti epizoda Hvézdnych valek.

Vyhoda, kterou reklama nabizi, tedy nutné¢ nemusi byt nutné spojend s funkci
vyrobku, uspokojenim néjaké realné potieby, ale praveé s jeho popularitou a spojenim
S pozitivné vnimanymi sémiotickymi jednotkami, ¢asto znamymi uz z predchozi medidlni
spotieby. Takova vyhoda je nemateridlni a odehrava se vyhradné v roviné sugesce ¢i
autosugesce. A od toho uz neni obtizné dojit k zavéru, ze nabizena vyhoda mize byt pouze

uméle vytvorena iluze.

4.2.2.2 Strach

Strach Ize v marketingové komunikaci pouzit dvojim zptsobem. Prvni je pomérné
pfimocary: ,,Kupte si na§ vyrobek nebo sluzbu, nebo se vam piihodi n&jakd jma.” Je to
podobny princip jako u metody neomylné piedpovédi, o které hovoii Arendtova
(Arendtova, 1996, s. 484). Vyhruzka sméfovana do budoucna. Je nasnadé tento typ
reklamy pouZit u reklam na produkty pojistovnictvi nebo v politické reklame?.

Takovato reklama se nezdd byt priliS Uspés$na: ,.Jiz mnohokrat bylo empiricky
prokazano v teoretickém vyzkumu i ve vyzkumu propagace, Ze motivace principem slasti je
vyrazné ucinnéejsi nez motivace vyuzivajici strach* (Vysekalova, 2007, s. 114). Problém je
patrné v tom, ze v reklam¢ zalozené na strachu chybi pfislib. ,, Stava se a rada vyzkumii to
potvrzuje, ze pokud chybi sdeleni, jak nebezpeci odvratit, je apel zalozeny na strachu
neucinny “ (Vysekalova, 2007, s. 159). Musime tedy n&jaky nabidnout®.

Druhym typem strachu je strach ze smrti uloZzeny v nevédomi, ktery muzeme
v marketingové komunikaci uvolnit formou symbolické hry.

Freud rozliSoval 3 zakladni pudy: 1) pud zachovani zivota, 2) pud ziskavani slasti a
3) destruktivni pud, pud smrti (Kebza, 2009, s. 68). Tteti se projevuje agresivnimi
tendencemi. Podle mého ndzoru je jen pudem vychézejicim z obou piedchozich, protoze

agresivita se u ¢lovéka projevuje ve dvou piipadech: pokud ma pocit, Ze néco ztraci a ma

%5 \/ nasem prostiedi by slo napiiklad o straSeni ,,feckym scénarem, coz je o trochu sofistikovanéjsi pouziti
metody neomylné predpovédi.
28 R4d bych navézal na predchozi odkaz: ,,ReSeni misto stradenic.
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tendenci to branit nebo pokud chce néco ziskat?'. Agresivita tedy odrazi prvni dva typy
pudi: obranu a akvizici. Strach je vyjadienim pudu zachovani zivota.

V ramci Freudovy teorie osobnosti je strach v jurisdikci id. Ego filtruje pudovou
slozku, aby mohl jedinec fungovat ve spole¢nosti, kterd uspokojovani jeho pudi vétSinou
udava restrikce. Ego ,uskladnuje” potlacené pudy v nevédomi. Poté nastavd nutnost
nahradniho uspokojeni, aby bylo uvolnéno napéti vzniklé v disledku potlaceni
nahromadénych pudovych tendenci (Kebza, 2009, s. 69).

Jung hovotil o pudové slozce jako o nejstarsi sloZce nasi osobnosti. Pudy a jejich
kompenzace, ktera se ¢asto projevuje ve snech, maji ur¢ité univerzalné platné rysy, které
Jung nazval archetypy kolektivniho nevédomi. ,, Archetypy, které jsem mohl pozorovat,
vyjadrovaly primitivnost, nasilnost a krutost* (Jung, 1994, s. 192).

Piaget hovoti o symbolické hie jako o kompenzaénim mechanismu potlacenych
pudi, které se snazi vyprostit z nevédomi: ,, Symbolicka hra se casto tyka také nevédomych
konfliktu: sexudlnich zajmii, obramy proti strachu, fobii, agresivity nebo identifikace
S agresory, uniku pred strachem z rizika nebo ze soutéZeni atd. Symbolika hry se v tomto
pripade napojuje na symboliku snu* (Piaget, Inhelderova, 2007, s. 60). V kulturni tvorb¢ 1
v marketingové komunikaci je apel na strach, na pud sebezachovy pouzivan velice Casto, a
to praveé formou symbolické hry. Na konfrontaci s naSim strachem timto zptisobem je néco
ptitazlivého. Piikladem mohou byt jakékoli horory, obliba upirské a zombie tématiky,
masovi vrazi se statutem celebrit, vysoky podil referovani o nasilnych c¢inech ve
zpravodajstvi. Tato drobnd mementa mori nam nendasilnou formou pomahaji si strach

priznat a tak se s nim i Iépe vyrovnat.

4.2.3 Adaptacni a kompenzaéni mechanismy

K obéma témto procesim dochézi v ramci procesu socializace, zafazeni Clovéka do
spolecnosti a prizpusobeni se cloveka zivotnim podminkdm na zemi.

Byt soucasti spolecenstvi, zapadat je jednou z naSich zékladnich psychologickych
potteb (citovd odezva). Spirdla mlceni Noelle-Neumannové je formou adapta¢niho

mechanismu. Povazuje-li spole¢nost néco za nezadouci, my se tomu budeme snazit praveé

2 ., Zvitata mezi sebou bojuji z jednoho ze dvou velmi dobrych divodii: bud’ aby ustanovila svou dominanci
ve spolecenské hierarchii, nebo aby ustanovila své teritorialni naroky ohledné néjakého vizemi ,, (Morris,
1969, s. 120). ,, My patiime do obou skupin, my bojujme z obou ditvodii“ (Morris, 1969, s. 120). Prevedeno
do lidskych méfitek bojujeme o zdroje a spolecenské postaveni, pfestoze boj vétSinou probihd jinymi
prostfedky nez prostiednictvim fyzické konfrontace.
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proto vyhnout, abychom nebyli ostrakizovani (DeVito, 2008, s. 170). Odpor proti

spole¢nosti proklamovanym nezadoucim jeviim je potom kompenza¢nim mechanismem.

4.2.3.1 Adaptacni mechanismy

Adaptacni mechanismy maji svlij pivod vné jedince, v jeho okoli. Takovym
mechanismem je proces socializace — zafazeni se do spole¢nosti standardnim zptisobem ¢i
ptizpisobenim se zménam piirodnich podminek. Adaptace mize mit podobu akomodace —
pfizpisobeni se svému okoli, kterou bychom v mluvé dneska nazvali spi$
sebeoptimalizaci. Druhym zpiisobem muze byt asimilace — piizpisobovani okoli svym
potiebam (Kebza, 2009, s. 30). Adaptace je snaze métitelna nez kompenzace, protoze jde o
problémy, které lze vétSinou prekonat pomoci jiz existujicich mechanismu.

Akomodacéni reakce nyni prevladaji nad asimilatnimi. Vychazime-li zL. A.
Whitea, tak jsme nejprve kulturu utvéreli (asimilace), ta se ale v jeden okamzik se stala
prilis slozitou na to, aby na ni mél jedinec vliv. Ta se stava jakymsi predstrukturovanym
svétem, ktery z veétsi Casti utvaii nas (akomodace).

Z pohledu socidlni stratifikace lze fici, ze ¢im vySe se jedinec nachdzi na
spoleCenském zebiicku, tim vét§si ma moznost piizpiisobovat své okoli svym potiebam a

nikoli naopak.

4.2.3.2 Kompenzacni mechanismy

Kompenza¢ni mechanismy maji pivod uvnitf jedince. Jednd se o jakési vnitini
puzeni, jehoz motivaci neni pouhé pfizplsobeni se vnéj§im podminkam. Jsou to procesy,
pti kterych se jedinec snazi védomé se vyrovnavat se svymi nedostatky, at’ fyzickymi tak
dusevnimi (nedostatek sebevédomi). Toho lze dosahnout konfrontaci s problematickou
oblasti (pfekonéani strachu) ¢i hypertrofii oblasti jiné. Vysledek kompenzaéniho
mechanismu je subjektivnéjsi, zavisi ¢asto na hodnoceni ostatnich ¢lenti spolec¢nosti.

Marketingovym obsahiim je také, mimo jiné, Casto vytykano, Ze vytvateji nerealné
svéty, reprezentované bohatymi, uspéSnymi a krasnymi tvaremi. Lidé ziskavaji dojem, ze
se jim dafi hafe nez jinym, ¢imz je podryvana jejich spokojenost se svym Zivotem
(Vysekalova, 2007. s. 52) a vznikd potieba kompenzovat vlastni domnélou podprimérnost.

Kompenzace popsand vySe se tykd nedostatkli, které nds cini subjektivné
ménécennymi  vici ostatnim. V roviné fantazie se setkavame s kompenza¢nimi
mechanismy, které se orientuji na nedostatky nas, jakozto celého druhu homo sapiens. Tato

fantazie se soustfedi na ziskani vyhody (ktera je nékdy nazyvana ,,nadlidskou‘), vétSinou
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odstranénim nasSich biologickych omezeni (nemtzeme létat, nemame neomezenou silu,

jsme pomali, nemocni, zranitelni, omylni). To vysvétluje vznik a oblibu superhrdind.
4.3 Vytvareni identity

4.3.1 Kolektivni identita, pfislusnost ke skupinam

»INéco v nasi dusi totiz neni individudlni, néco v nasi dusi je narod, celek, ba i
lidstvo* (Jung, 1994, s. 45). Kolektivni identita je ve spolecnosti konstruovana. Utvafi se
pomoci riznych typl ritudlli, inicia¢nich obfadl (Eisenstadt, Giesen, 2003, s. 363) nebo
piihlasenim se k této identité osobami, které ji sdileji. Tak se konstruuje pocit rovnosti
mezi nositeli této identity. S tim, jak se stavaji sobé rovnéjSimi, se naopak vymezuji viici
osobam, které tuto identitu nesdileji (Eisenstadt, Giesen, 2003, s. 363).

Kolektivni identitu je mozné ziskat i ztratit na zdklad€é procestt exkluzivniho a
inkluzivniho charakteru. S kazdou kolektivni identitou nutné vytvarime kategorie ,,my* a
,,oni“. Piislusnost ke kolektivni identité¢ je bézné vyjadiovat navenek pomoci dohodnutych
rozliSovacich kodu, a to proto, aby byl jeji nositel snadno rozpoznatelny jejimi nositeli i
ne-nositeli (Eisenstadt, Giesen, 2003, s. 365).

RozliSujeme 3 typy rozliSovaciho kodu, jsou to prvobytny, obCansky a kulturni:

1) Prvobytny kod klasifikuje skupiny ,,vné a ,,uvniti*‘ pomoci nezménitelnych, na
prvnich pohled patrnych charakteristik jako pohlavi, generaci, pfibuzenstvi, etnicitu a rasu.
V' zdpadnim mysleni se tato sféra oznacuje jako , prirozenost”* (Eisenstadt, Giesen,
2003, s. 367).

V marketingové komunikaci se tato Uroven rozliSovaciho kodu pouziva pfii
segmentaci trhu, protoze tyto skupiny mivaji podobné charakteristiky. Naptiklad nutnost
segmentace podle pohlavi je neodmyslitelnd. 1 kdybychom pfipustili, ze rozdily
Vv preferencich, esencidlni muzskost a Zenskost jsou socidlnim konstruktem, stale nardZime
na rozdily biologické (podprsenka neni socialni konstrukt).

2) Obcansky kod je ,, konstruovan na zakladeé obeznamenosti s implicitnimi pravidly
chovani, béznou socialni praxi a tradicemi, které definuji a vymezuji hranice kolektivity “
(Eisenstadt, Giesen, 2003, s. 370). Obecné lze fici, ze tento typ kolektivni identity je
definovan tim, co je v €lenské skupiné povazovano za normalni a co za neobvyklé.

3) Kulturni koéd se zabyva vztahem kolektivniho subjektu a posvatného, kde

., kolektivitu uvadime do souvislosti s neménnou a vécnou sférou posvatného a vzneseného
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(Eisenstadt, Giesen, 2003, s. 372). Jde o rozdil mezi témi, ktefi maji vztah k posvatnému a
témi, ktefi ho nemaji (Eisenstadt, Giesen, 2003, s. 373).

Na tomto principu je existencné zavisla vétSina cirkvi, coz se projevuje i v jejich
marketingové komunikaci, kterou tvofi zejména PR. Ve Spojenych stitech mliZeme na
zakladée této distinkce pozorovat to, cemu se fika nabozensky business.

Marketingova oddéleni firem rozliSuji regiony, pro které¢ vyrabi reklamni spoty a
stejné produkty (pfipad¢ rizné receptury téhoz produktu), protoze nékteré zemé jsou moc
malé, aby se vyroba kampané vyplatila. Tento koncept vychdzi z teorie, ze lidé zijici

v téchto regionech sdileji podobny referenéni ramec (Janata, 2013).

4.3.1.1 Totemické skupiny

Kazda kolektivni identita ma svoje zastfeSovaci prvky, své totemy. V minulosti Zili
segmenty je nastrojem klasifikace, pomaha ¢lovéku se orientovat. Lévi-Strauss hovoii o
tom, ze totemické skupiny byvaly definovany alimentarnimi zédkazy a endogamickymi
pravidly (Lévi-Strauss, 1996, s. 139). To, jestli 1ze skute¢né takovato obecnd definice
skutecné vystihuje podstatu totemickych skupin, neni pro tuto praci podstatné. Co ale
podstatné je, ze udava néjaka praktickd omezeni nebo piikazy osobé¢, kterd je zastfeSena
kolektivni identitou totemu. Totemické skupiny tedy budeme chapat v SirSim smyslu; jako
pojem, ktery ssebou nese charakteristiky univerzalné platné pro své chranénce.
Ztotoznéni S nim ma pro osobu, jez se k piislusnosti k totemu hlési, praktické dasledky a
zarovei tento totem napomdaha urcovat jeji socidlni postaveni. Totemem miize byt jakykoli
kohezni atribut, ktery vytvaii skupinovou identitu. Proto je vytvafeni totemickych skupin
tim nejobecnéjSim zplisobem vytvareni kolektivni identity, a to za pomoci diskursivnich
zlomu.

Totemické skupiny samoziejmé také vytvareji subjektivni rozdéleni spolecnosti
podle kategorii ,my“ a ,oni“. Totemickd skupina se definuje prostiednictvim
disjunktivnich (hry, procesy, které nas vymezuji proti jiné skupin€) a konjunktivnich (ritual
stmelujici skupinu zevnitt) procest (Lévi-Strauss, 1996, s. 52).

vvvvvv

zadny. Hledame stéale lepsi totemy, které vystihuji nase vnitini ja, davaji ho do souladu
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S tim vné&jSim, ¢i ndm piinesou vyssi prestiz. Konkrétnim projevem totemické skupiny je

cix g 2
vypujcend identita 8

4.3.1.2 Referencni skupiny

RozliSujeme referencni skupiny ¢lenské, aspiracni a disociativni (Clemente, 2004,
s. 232).

Aspiracni skupiny ,,jsou takove, u kterych jedinci doufaji, Ze do nich budou nékdy
patrit” (Clemente, 2004, s. 232). Souvisi sprocesem uceni a vyuZivanim celebrit
v marketingové komunikaci. Rozhodnuti o ndkupu vyrobkt ¢asto vychdzi z napodoby,
stejné jako zni muze pramenit vytvareni postojli, dlouhodobych nazorti i predstavy o
podobé aktudlniho spolecenského diskursu.

Aspirani skupina mulze byt chdpana i1 jako skupina institucionalizovana.
V marketingové komunikaci se setkame spiSe se skupinou abstraktni tvofenou taxativné
vyjmenovatelnymi postoji a kulturnimi artefakty, které jsou cCasto predmétem této
komunikace. Takovou skupinou mohou byt tfeba sbératelky panenek Barbie, které produkt
vnimaji také jako zivotni vzor. Dilezitymi vlastnostmi u celebrity prodavajici vyrobky jsou
kromé zndmosti jesté autorita a moznost identifikace.

Celebrity maji moc ustanovovat aspirac¢ni skupiny. Ecliv koncept arche, neo, post
televize poukazuje, ze v masové komunikaci nad moznosti identifikace pavodné
prevazoval diiraz na autoritu. Slava se jevila jako néco, co je za zasluhy. Dnes prevazuje
diraz na autoritu naptiklad v politické reklamé (hledame viidce), u spotiebniho zbozi
pfevazuje efektivita ztotoznéni se s ,,prodéavajici“ celebritou. To dokazuje vyzkum
kampané pro firmu L’Oréal. Ten nechal Zendm vybirat mezi ¢tyfmi vzory, tvafemi. Byly
to: nedostizny vzor, redlny vzor, znama tvar a lacind holka. Nedostizny vzor nevede
K dostatecné identifikaci, realny vzor klade diraz na pfirozenost a oslovuje zeny
podobného barevného typu, u zndmé tvare ,,znamost* zastinuje identifikaci a lacina holka
je pro svou vulgarnost pro zeny nepfitazliva (Vysekalova, 2007, s. 208 - 210).

Napodoba, touha stat se &lenem aspiraéni skupiny muize prertist v akci. Clovék se
skutecné stane ¢lenem takové skupiny, ¢i vyrobek koupi, aby se svému vzoru pfiblizil.
Nékdy se jevi jako zadouci, adoptovat vSechny ¢i co nejvice postojii, hodnot a kulturnich

artefakt spojenych se vzorem najednou, transformovat se ve vzor. Tim vznikd vypujcena

%8 VViz kapitola 4.3.3.
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identita. Mizeme si vypijcit i nékolik identit najednou, je to soucast pfirozeného procesu
konstrukce identity jedince. Pokud je tato identita vnucena zplisobem souvisejicim se
spotfebnim chovanim, mlze se jednat o potencialné patologicky jev. Vypujcena identita
muze zkonzumovat dosavadni osobnost, nejcastéji kdyz je projevem kompenzac¢niho
mechanismu (sekty). Vypijcené identity, pfedméty, kterymi se obklopujeme, ¢asto utvareji
nasi identitu navenek.

Rika se, e word of mouth je neju¢innéjsi reklamou. Je to patrné zptisobeno tim, Ze
doporuceni pochazi od osoby, které osoba v dané oblasti divétuje, u které neptredpoklada,
ze by mohla mit postranni imysly (jejichz potencialni pfitomnost je zhoubna pro reklamni
tvrzeni). V pfipad¢ celebrity je vyuZzivano efektu ,,zndmosti“. Znamosti, kterd ustanovuje
divéru.

Clenské skupiny jsou takové skupiny, kam jednotlivec patii (napriklad rodina,
prace, kluby, radikalni politické strany) (Clemente, 2004, s. 232). Nakupni chovani
ovliviiuji zasadné, zejména to zvykové. Pomahaji potvrzovat identitu v rdmci kolektivu,
kam spotiebitel naleZzi.

,Disociativni skupiny jsou ty, jejichZz hodnoty jednotlivci odmitaji a kam se nechtéji
pridat.(Clemente, 2004, s. 232) “ V marketingové komunikaci tvofi bariéru, ktera je téméft

nepiekonatelna.

4.3.2 Osobni identita

Osobni identita se béhem zivota pohybuje mezi egocentrickou orientaci a orientaci
na vn¢jsi prostfedi. Egocentrismus je prvotni, do osmnéactého mésice véku setrvavame
v nevédomém egocentrismu (Piaget, Inhelderova, 2007, s. 19). V procesu socializace se
adaptujeme na socidlni realitu, ktera nas ¢asto chce mit jiné, nez by si pral nd$ vnitini hlas.
., Ve vyvoji ditéte neexistuje zadny apriorni plan, ale jen postupna vystavba, ve které se
kazda nova vlastnost miize objevit jen v souvislosti s predchozi. Mohlo by se Fici, Ze tento
apriorni plan poskytuje ditéti model mysleni dospélého. Dité neporozumi mysleni
dospeélého, dokud si toto mysleni samo nerekonstruuje. A mysleni samo je vyslednici
nepretrzitého konstruoviani mnoha generaci, z nichz kazda prosla deétstvim* (Piaget,
Inhelderova, 2007, s. 140). Jung vramci konstrukce identity akcentuje jeji kulturné
deterministickou slozku: ,,Kazdy ma v sobé i svého ,, statistického* zlocince a stejné tak
dusevné chorého nebo svatého. Na zakladeé této obecné lidské praviohy existuje vsude

odpovidajici sugestibilita, respektive nachylnost* (Jung, 1994, s. 159).
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Z téchto tadkt vyplyva, ze konstrukce osobni identity je nepfetrzity proces
sebeoptimalizace. Komu se nepodaii se dostate¢né sebeoptimalizovat, je ve spole¢nosti
povazovan za devianta, v pozitivnim ¢i negativnim smyslu. Jung hovofi o vérnosti
vlastnimu zakonu jako o prostiedku, ktery nas mize dovést k tomu, abychom se stali
plnohodnotnymi osobnostmi, ale také se domniva, ze Clovéka od nésledovani odrazuje
strach z osamoceni (Jung, 1994, s. 59). Kdyby se kazdy stal pIn¢ rozvinutou osobnosti,
nedochézelo by k masovym psychopatologickym jeviim, protoZe ¢lovek by nebyl ochoten
piijmout za své cokoli, co se zrovna nachdzi v mysSlenkovém stfedoproudu (Jung, 1994, s.
177).

Po narozeni se tedy musime pfizplisobit vnéjSim vlivim. Takovato konstrukce
probiha az do chvile, kdy dosdhneme pocitu sebepotvrzeni (vétSinou se to déje v dob¢, kdy
si najdeme odpovidajiciho Zivotniho partnera a dosahneme jisté stability a uspokojeni 1
Vv Zivoté pracovnim), tedy podaii se nam dlouhodob¢ se vyhybat deprivaci z neuspokojeni
nékterych zakladnich potfeb. Nabudeme pocitu, Ze dalsi sebe optimalizace neni nutna. Pak
nastava potieba seberealizace, kterd je opacna k potiebé sebepotvrzovani. V tomto stadiu
provadime dekonstrukci své identity a navracime se ke svému vnitinimu hlasu.

V marketingové komunikaci apelujeme na individudlni identitu, kdyz nabizime
produkty a sluzby, které podporuji pocit jedine¢nosti a tvofivost: ne-sériové vyrabéné
zbozi (kachliky do koupelny malované usty), ndhodné sebrané predméty (antikvaridty,
second handy, garazové vyprodeje), zbozi, které vyzaduje spotiebitelovu tvlur¢i asistenci
(obchody pro kutily). S individualni identitou je také spojen pocit svobody — tedy absence

nutnosti pfizpisobovat se pravidlim, ktera pochdzeji z vnéjsiho prostiedi.

4.3.3 Vypuijcena identita

Vypijcenou identitou rozumime balicek urcitych uzivanych produktt a sluzeb,
pozadavka na vzhled, ocekavanych nazort, specifickych typ chovani, gest, ikonografie
typické pro danou skupinu, kterou chceme napodobit. Vypljcend identita mize vznikat
pfijetim kolektivni identity a pfizplisobenim se pozadavkl na ¢leny (Hare KriSna) nebo
napodobou osoby, kterou zname ze svého okoli nebo z medidlnich obsahli. Svym
charakterem se blizi spiSe kolektivni identité. Primarné ale jde o vyjadieni postoje, nikoli o
snahu se sdruzovat.

Podstatou je, ze neadoptujeme jeden prvek, ktery uspokojuje nase aktudlni potieby,

ale kopirujeme vzorec, konfiguraci vice atributi a produktd. Jde o jist¢ vyjadieni
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svétonazoru. Prvky, které tvofi tuto identitu, maji, dany dohromady, ur¢ité vyznamové
konotace, které jsou obecné zndmé (naptiklad goth styl — je zplsob, jak vyjadfit
pesimismus, spolecenskou revoltu, odmitani pestrého Zivota).

I tato identita ma sémiotické ukotveni — totem. Vypijcenych identit mizeme mit
n¢kolik najednou. Vzdy se jedna o nase svobodné rozhodnuti.

Neexistuji zadné materialni prekazky toho, abychom ji adoptovali. Proto je
(vy)puijéena identita snadno pouZitelna v marketingové komunikaci. Casto se nam muize
podafit ji ,,obohatit* o nové prvky. Ptikladem miize byt obliba bot znacky Adidas mezi
fanousky hudebni skupiny Run DMC, ktera tuto znacku propagovala ve svém hitu ,,My
Adidas*. Dal$imi piiklady jsou modni viny jako emo nebo reggae rastafariansky styl (ktery

je v nasich kulturnich podminkach vytrzen z kontextu).

4.4 Teorie potfeb

Moderni marketing rdd hlasa, Ze jeho Ucelem neni prodavat, ale zjiStovat
zékaznikovy potieby a na zdklad¢ toho pozdé€ji vyrdbét takové vyrobky a nabizet takové
sluzby, které by tyto potfeby uspokojovaly. Problémem muze byt, Zze nc¢kdy vyvoj
predchazi fantazii spotiebitele. Jak fekl Akio Morita, spoluzakladatel firmy Sony: ,, Nasim
cilem je spise orientovat verejnost na produkty, které proddavame, nez zkoumat, o jaké
produkty by vlastné méla zdjem. Lidé prece nevédi, co je mozné, ale my to vime* (Kotler,
2005, s. 112).

Dalsim uskalim této teorie muze byt, ze nékteré potieby jsou uspokojovany pomoci
velmi standardizovaného spotfebniho koSe. Proto firmy na tomto trhu vykazuji jen malé
fluktuace v kvalité uspokojovani potieb, na néz je jejich produkt cilen. ,,Marketing jako
takovy postupné prichazi o svoji piivodni ulohu. Je redukovan z pitvodnich ,,4P“ na jediné
P, na komunikacni politiku, zejména na jednu jeji cast, tj. na podporu prodeje (Kotler,
2005, s. 15). Velmi dobfe tento trend vystihuje vyrok byvalého CEO spole¢nosti Nike
Phila Knighta: ,,Po 7adu let jsme se povazovali za spolecnost orientovanou na vyrobu a

nasi filozofii bylo maximalni soustiedeéni na vyvoj a vyrobu zbozi. Nyni vsak chapeme, Ze

vvvvvv
vvvvvv

‘

nastrojem’

(Klein, 2005, s. 22).
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4.4.1 Typy lidskych potieb

Teorie potieb je odvozena od procesu socializace, ve kterém se individuum pokousi
sladit své potteby se svym okolim. Reklama muze slouzit jako stimul pro manifestaci —
uvédomeéni si potieb (Vysekalova, 2007, s. 111). Pro tento ucel pouzijeme Maslowovu
pyramidu potieb, kterou doplnime teorii Murrayho, kterd nam poskytuje alternativni
pohled zejména tim, ze nefadi potfeby hierarchicky. Potfeby se v ni aktualizuji podle

situace na zdklad€ vnéjsich a vnitinich podminek (Vysekalova, 2007, s. 111).

4.4.1.1 Maslow

Maslowova pyramida chce hierarchickou strukturou vyjadfit, v jakém potadi své
potieby uspokojujeme. Potadi je nésledujici (od zadkladny k vrcholu): ,,1) Fyziologicke
potieby (jidlo, voda, pristresi), 2) Potreby bezpecnosti (ochrana, bezpeci), 3) Spolecenské
potieby (pocit soundlezitosti, laska), 4) Potreby uznani (sebeiicta, uznadni, status), 5)
Potreby seberealizace (rozvoj osobnosti a uplatneni)* (Kotler, 2003, s. 181). Tedy pokud
nemame domov, socialni status je pro nas vedlejsi.

Cim blize zdkladng, tim vice se jedna o potfeby biologického charakteru, &im vyse,
tim vice jsou potieby podminéné kulturn€. Prvni dvé patra vychazeji z naSich potieb, které
jsou nutné pro preziti, druhd dvé patra se opiraji o nasi touhu byt soucésti kolektivu,
protoze ,,osaméla opice nebo lidoop je zranitelné stvoreni. Chybi mu silné vrozené zbrané
masozravce a v izolaci se stava snadnou koristi pronasledujicim zabijakiim* (Morris, 1969,
s. 29). Nejvyssi pficka je jedina, ktera reprezentuje potieby clov€ka, ktery je obtizné
Vydiratelnyzg, coZz by mohl byt zpohledu marketingové komunikace problém, protoZe
ucelem marketingu neni jen prodévat, ale také zjiStovat, co by si spotiebitel pial koupit.
Clovék na vrcholu spoledenského Zebiicku touzi po unikatnich produktech a sluzbach. To
nastésti fesi spotfebni funkce, kterd udava, ze ¢im vice roste diichod, tim vétsi jeho Cast
utrati jeho pobiratel za spottebu (Pavelka, 2007, s. 37). Toho vyuZziva sektor bankovnictvi,
ktery nabizi nepfeberné¢ moznosti, jako ,,investovat* a dobyvat tak symbolicky kapital, na
n¢jz se teorie mezniho uzitku nevztahuje. Aby tato koncepce méla smysl, musi existovat
jiné¢ osoby, které jsou schopné tento kapital kvalitativné i kvantitativné ohodnotit

(Bourdieu, 1998, s. 17). Na druhou stranu nesmime podlehnout dojmu, Ze hybatelem

2% Seberealizaci se miize oddat az ve chvili, kdyZ uZ se nemusi starat 0 mnoZeni ekonomického, kulturniho a
socialniho kapitalu, protoZe neexistuji vyrobky ani sluzby, které si MUSI koupit.
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vseho, vrcholem naplnéni lidskych potteb, je uspokojeni touhy odlisit se (Bourdieu, 1998,
s. 16).

Fyziologické potieby se odrazeji v reklaméch se sexudlni tématikou, reklamach na
rizné hypotéky, dichodové fondy; potieba bezpeci je vyuZivana u kampani na pojisténi a
Vv politickém marketingu (protoze za nebezpeci lze povazovat i vznik chaosu); moznost
uspokojeni spolecenské potieby a potieby uzndni najdeme v reklamach na produkty a
sluzby nabizejici sebezdokonaleni a zvySeni socidlniho statusu (na rizné formy vzdélani,
zdravou vyzivu, sportovni obledeni®, modni produkty vSeho druhu), o problematice
seberealizace se zminuji vyse.

Zalezi tedy na socialni struktufe spoleCnosti, na tom, které potieby v ni nejsou
uspokojovany v nejveétsi mife. Na ty je také potieba se v marketingové komunikaci

zamerit.

4.4.1.2 Murray

Maslowova teorie je spiSe materialisticka, Murrayho se soustfedi spiSe na
psychické potieby cloveka, jsou to: ,,potieba agrese, autonomie, byt sam sebou, dosazeni
vykonu, moci, pecovat o druhé, porozumeni od druhych a druhym, pordadku, predvést se,

soundalezitosti a sdruzovani, sympatii od druhych, vyhnout se poskozeni a potieba vytrvat

(Vysekalova, 2007, s. 111).

4.4.1.3 Nadstavba

Nadstavbou mitize byt hédonismus neboli potieba prozivani slasti. Ten piekracuje
meze ,,zdkladnich® potieb. Pak se potfeba dosahovani slasti mize stdit vyznamnéjSim
faktorem nez potieba udrzeni biologické rovnovahy (Vysekalova, 2007, s. 114).

Jinym typem nadstavby nad pouhé uspokojeni biologickych a duSevnich potieb
mize byt také hromadéni symbolického kapitalu (coz také souvisi s vrcholem Maslowovy

pyramidy — seberealizaci). Ten uspokojuje Murrayho potiebu piedvést se. Jde o kapital,

30 Naptiklad Nike zaméstnava mnoho sportovcil z riznych odvétvi a vytvari tak pomysiny ,,Nike team®. Tito
sportovci tedy maji spolecné dvé véci: vynikaji ve své discipling a zastieSuji se stejnym totemem — Nike. Jeji
marketing je postaveny na iluzi, ze sportovei dosahuji vykona pravé diky svému vybaveni a kazdy, kdo si ho
koupi se do této elitni spole¢nosti miize zatadit. Jak fika Kotler: ,,...predstavujeme si, ze znackovy vyrobek si
kupuje a pouziva urcity druh zdkazniki. Velice by nas urcité prekvapilo, kdybychom videéli dvacetiletou
sekretarku ridit mercedes. Na druhé strané vsak predpokladame, ze bychom za volantem mohli spatrit
pétapadesatiletého clena vrcholového managementu* (Kotler, 2003, s. 401). Nike konstruuje piedstavu o
svych uzivatelich inkluzivnéji, fika: Boty Nike nosi Kobe Bryant, Allyson Felixova a vy.
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ktery ziskavdme nad rdmec své autonomni spotfeby, ale také nad ramec tUrovné

uspokojovani potieb, jaky je bézny ve spolecnosti, ve které Zijeme.

4.4.1.4 Sexualita v reklamé

., Zjevné, nahd opice je sexudlné nejaktivnejsi existujici primat*“ (Morris, 1969, s.
53). I presto muzeme nabyt podezieni, Zze vyznam sexuality je Casto precefiovan
(Vysekalova, 2007, s. 51). ,,Sexualita je konecné — a to si zdravy lidsky rozum nikdy neda
vzit — jen jednim z biologickych instinktii, jen jednou z psychologickych funkci, i kdyz
funkci velmi dileZitou a s dalekosdahlymi diisledky “ (Jung, 1994, s. 32).

Sexualita v médiich ma vyhodu v tom, Ze pracuje s mytem zakazaného ovoce.
Mozna proto Kinseyho a Freudovy teorie, které vyznam sexuality akcentuji mozna az
piili§, zaznamenaly takovy uspéch. Freudova teorie povazuje za pfic¢inu neur6éz potlaceni
Vv sexualni oblasti, na coz C. G. Jung reagoval tim, Ze pfiSel s dalSimi divody, které mohou
neurdzy zpusobovat, jako problém socialniho piizpisobeni, problém utisku tragickymi
zivotnimi okolnostmi, problém prestiznich narokt atp. (Jung, 1994, s. 230). Pfes tuto
redukci predstavy o tom, ze sexualni motivy maji na lidské chovani v podstaté monopol,
hraje sexualita v medialni a tedy i v marketingové komunikaci vyznamnou roli. Ta se na ni
obraci Cast&ji neZ na potieby jiné.

Osobné se domnivam, ze sexualita je v reklam¢é naduzivana. Respektive ptipady,
kdy je efektivnim nastrojem prodeje, jsou vzacnéjsi, nez se zda.

A to z nékolika duvodu:

1),,Jiz ve ctyricatych letech 20. stoleti bylo zjisteno (Rudolph, 1947), zZe Zeny se

divaji na zobrazeni jinych Zen, ale muzi na obrazy jinych muzu prilis§ nereaguji‘
(Vysekalova, 2007, s. 161).
., Vseobecné vzato vsak lidi zajimaji ty filmové hvezdy, se kterymi se mohou co nejvice
identifikovat. Stejné je tomu i v naSich snech. Lidské sny obsahuji vice postav pohlavi
identickeho s pohlavim viastnim nez naopak* (Ogilvy, s. 135). Tyto dva citaty si navzajem
mirné odporuji, ale v obou je obsazena zasadni mySlenka prvni namitky: identifikace
S postavou na plakatu mize prevazit nad jeji sexudlni atraktivitou.

2) ,,...vzbuzeni zdajmu o viastni motiv mize odvést pozornost od produktu a miize
zapiuisobit tzv. upiri efekt, tj. Ze zapamatovani vlastniho reklamniho ¢i propagacniho

poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext erotictéjsi (Vysekalova, 2007, s. 161)“. Tento
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problém se nemusi tykat jen reklamy se sexudlni tématikou, ale jakékoli, kde se vyskytuje
zndma osoba nebo ma napadity piibeh, ktery zastini vyrobek.

3) ,, Néekteré zahranic¢ni prameny uvddéji, ze erotika je v reklamé ucinnd jen tehdy,
pokud ma spojitost s vyrobky, jakou jsou napriklad kosmetické produkty nebo spodni
pradlo* (Vysekalova, 2007, s. 162). Logickéa vazba by méla byt samoziejmosti, ale velmi

Casto chybi31.

4.4.2 Specifické potieby podle trznich segmentii

Segmentace trhu vychazi zredlnych biologickych a psychickych vlastnosti
jednotlivych lidi, nutnosti délby prace a vytvareni spolecenské hierarchie. Pokud hovoiim
o segmentaci, zahrnuji do tohoto pojmu n€kdy také targeting, coz je dalsi faze segmentace,
a to volba segmentd, na které se zamétime.

Prodejci pii trzni segmentaci ,,usiluji o to, aby identifikovali takové skupiny

zakaznikii, jejichz potreby a prani jsou do znacné miry shodné* (Kotler, 2003, s. 25).
Ktomu lze vyuZit , demografické a psychometrické informace pro vyhledavani skupin
obyvatel s obdobnym kupnim chovanim* (Kotler, 2003, s. 25). ,, Trini segment zahrnuje
vetsi konzistentni skupinu v ramci celého trhu. Firma, ktera praktikuje segmentovy
marketing, vychazi z presvédceni, Ze se zakaznici lisi ve svych potrebdach a pranich, v kupni
sile, geografickém umisteni, kupnich postojich a zvycich* (Kotler, 2003, s. 256).
Kotler hovoifi o nejnovéjSich metodach segmentace trhu podle ziskovosti ,,jako je
segmentace podle ziskovosti, podle hodnot, které zdikaznici vyzndvaji, nebo podle jejich
demografickych faktorl, spolecenského postaveni, ptislusnosti k subkulturdm a etnické a
rasové prisluSnosti (pfestoZze neni populdrni tento typ segmentace vetejné pfiznavat) je pro
vyse jmenovana kritéria vychodiskem a je stdle nepostradatelné zejména pii zavadéni
novych produkti.

Positioning predstavuje vnimani vyrobkti v myslich zakaznik. Napt. Southwest
Airlines (nizsi kvalita za nizsi cenu), Wal-Mart (stejna kvalita za niz$i cenu), Mercedes
(vyssi kvalita za vyssi cenu), (Kotler, 2005, s. 53). Prestoze je positioning definovan pozici
na trhu (tedy vici trznim konkurentim), odrazi rtizné preference zakaznikl a jedna se tedy

1 0 ur€ity typ segmentace.

® Vice o antropologickych aspektech sexuality je k nalezeni v kapitole 8.7.
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Skute¢nost, ze zdkaznik si buduje urcitou image, je piedpokladem pro to, aby
podobnym zptisobem postupovaly i komercni subjekty. ,, Image si miizeme definovat jako
souhrn predstav, pocitii, postojii, nazoru, jenz spojuje cloveka s urcitymi vecmi (napriklad
vyrobky, podniky, znackami), osobnostmi (napriklad politického Zivota, kultury, sportu),
uddlostmi (napriklad verejného Zivota, mimoradnymi situacemi) (Vysekalova, 2007, s.
234). Image znacky se formuje podobnym zplisobem, je to soubor implicitné vyi¢enych
vlastnosti spojenych se znackou. Protoze znacka je znakem ve smyslu sémiologie,
konstruujeme tak, ze ji ddvame do spojitosti s jinymi znaky, které maji zadouci vyznamy.

Nastrojem pro budovani image je PR, diky které image vylepSujeme, udrzujeme
nebo chranime® (Kotler, 2003, s. 541). Image utvafime dlouhodobg. V produktu se
kombinuje jeho vlastni image s image znacky nebo vyrobce (Vysekalova, 2007, s. 99).
Image, jakoZto znak s ur€itymi vyznamovymi konotacemi pfitahuje zakazniky, ktefi tyto
vyznamové konotace povazuji za pozitivni. Budovani image je v Sir§im slova smyslu také

typem cileni na urcity segment trhu.

4.4.2.1 Spoleéenské t¥idy*>
ekonomicky a kulturni. Cim blize k sob& maji lidé v tdchto oblastech, tim maji vice

spole¢ného (Bourdieu, 1998, s. 13).

4.4.2.2 Pohlavi

Kromé existence produktii, které jsou vazané na biologické odlisnosti pohlavi
(podprsenky, 1éky na prostatu), se vyrabi mnohem vice takovych, které se odvozuji od
obvyklych télesnych proporci, tradice, odlisSného vkusu ¢i jakési ptirozené inklinaci k
»Zzenskosti® €1 ,,muznosti“. Oblasti, kde je toho vyuzivano, jsou oblé¢kani, kadefnictvi,
kosmetika, tisk aj. Pfikladem mohou byt ,,Virginia Slims, které maji jemné aroma, baleni a
reklamu posilujici Zenské image* (Kotler, 2003, s. 264).

Musime se také potykat s ,tradi¢nim postavenim zeny a muze ve spolecnosti,

kter¢ ma svlij zaklad v délbé prace v monogamni rodiné uz u naSich praptedkt. ,, V'

32 pravé PR pouzijeme v pripadg, kdy je image znadky v ohroZeni. Jako piipad miZzeme uvést reakce firem
Exxon mobil po havarii tankeru Exxon Valdez, omluvné video CEO BP po skandalu v Mexickém zalivu,
strategii firmy Pepsi poté, co byla v jedné plechovce nalezena injekéni stiikacka nebo reakce papeZe na
skandal se zneuzivanim déti pii jeho navstévé USA.

# 0 spolecenskych tiidach a jejich vztahu ke spotiebé vice v priloze 8.8.

61



podstaté to byla loveckd skupina slozend ze samcii. Samice byly prilis zaméstnany
vychovou mladych, nez aby byly schopny hrat vyznamnou roli v nahdanéni a chytani
koristi “(Morris, 1969, s. 20). To se nezménilo ani V neolitu, kdy muzi pracovali na poli, a
zeny se staraly o domacnost. Tento model se podafilo masoveé narusit az ve 20. stoleti.
Tradi¢ni postaveni Zeny se udrzelo ve vSech rozvojovych zemich. Ale i mezi evropskymi
staty jsou v tomto ohledu stale patrné rozdily.

Némecko, Rakousko a skandindvské zemé& maji rovnostaiskou povést, kdezto
Vv jizni Evrop¢ se drzi vice tradicni model. Naptiklad v Portugalsku ¢te noviny o 35% vice
muz neZ Zen (2000), ve Svédsku nema pohlavi na ¢tenost zadny vliv (Halin, Mancini,
2008, s. 51).

V marketingové komunikaci musime védét, kdo v domacnosti ¢ini nakupni
rozhodnuti. V tradi¢ni spolecnosti to byva muz ve sttednim véku, v moderni naopak mlada
zena. S tim dochazi ke zméné podoby marketingové komunikace.

S pohlavim je spojena urcita typizace postav, muzi tradicné byvaji tvrdi, drsni a
rozumni (pokud nejsou slizci, proradni a bojacni), Zeny byvaji poddajné, tiché a citové
(pokud nejsou hastetivé, ujecené a vypocitave) (Burton, Jirdk, 2001, s. 64).

Od reklamy zamétfené na zeny, u kterych tvirci reklamy nepiedpokladali Zadny
pfijem, a proto apelovali na vyvinuti tlaku na otce ¢i manzela (velmi podobné dnes$ni
reklamé cilené na déti), pres reklamy postulujici zenskou posedlost vzhledem a roli
hospodyné (50. 1éta v USA) jsme se dostali k reklamam zaméfenym na zeny, které se,
stejné jako ty ,,muzské vyznacuji velkym mnoZstvim riznych stylizaci. Dnes mame muze
odbornika, profesionala, mladého rebela, dédecka, metrosexuala, Sikovného opravare aj. a
zenu profesiondlku, odbornici, modelku, ,,bimbo®, starostlivou matku, sekretarku aj.
V ptipad€ zenskych roli Ize kazdou roli jesté rozdélit na dva podtypy, tim, ze pted ndzev
typu dame slovo sexy (sexy lékatka). Tento trend pronika i do ,,muzské* reklamy (surfaf).
U nékterych roli tato dichotomie neexistuje a dana postava je mozna pouze v sexy variante.

Zensky boj za rovnopravnost byl také &asto v reklamé vyuzivan. Velmi aktivné se
zapojil naptiklad tabakovy primysl. Toho vyuzila naptiklad American Tobacco Company,

34

kdyz cigarety piekitila na ,,pochodné svobody”™ a poradala pro Zeny pochod, kde svou

nezavislost mohly manifestovat tim, ze vefejn¢ kouftily, protoze do té doby bylo zenské

% 7 anglického torches of freedom.
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koufeni v ocCich vefejnosti spojené s zenami pochybnych mravii (Stanford school of

medicine, 2013).
4.4.2.3 Vék*

4.4.2.4 Etnikum, rasa

Obé tyto kategorie jsou tézko definovatelné, pfesto se tato segmentace pouziva.
Variabilita ndkupniho chovani vzhledem k pfislusnosti k nékterym skupinam se nékdy
ptecenuje. ,, Podnikatelé by vsak neméli prehnané generalizovat etnicka specifika. V ramci
etnickych skupin existuji zdakaznici, kteri se odlisuji nejen jeden od druhého, ale i od
Americanii evropského piivodu* (Kotler, 2003, s. 154).

Biologické rozdily mezi rasami ani etniky nejsou z hlediska nakupniho chovani tak
podstatné. Jediné oblasti, které by v tomto ohledu pozadovaly rozdilnou strategii, by se
tykaly vyrobkl, které maji co docinéni s urovni pigmentace pokozky, tedy napiiklad
opalovaci krémy, nebo tetovani.

Nekdy ale predstirame, ze tento druh segmentace vitbec neexistuje. Je skute¢nosti,
byt politicky nekorektni, ze zejména ve vyspélych zemich jsou tyto rozdily spojené
s ptisluSenstvim k uritym spoleCenskym tfiddm a jinym typim spolecenskych skupin.
Naptiklad v oblasti sportu se reklama cilend na cernoSské obyvatelstvo objevi spiSe pfi
zapase basketbalu neZ tenisu.

Z této segmentace vySel naptiklad také Tommy Hilfiger, kdyz spojil svou ,,znacku
mladych republikdnti® s ,,Cerno$skym* stylem z ghetta (volny stiih, vétsi velikost, kapuce,
snurky, zacal oblékat Snoop Dogga). Tim nabidl mladym ze stfednich vrstev pocit vzdoru
a t€ém z nizSich zdani dosazitelného luxusu. Jeho obrat vzrostl z 53 milionit USD v roce
1991 na 847 miliont v roce 1998 (Klein, 2005, s. 77). Lze namitnout, ze tato segmentace
vychdzi spiSe ze socialni stratifikace nez z rasového zakladu. To bychom mohli pfipustit,
ale, vzhledem K podilu cernosského obyvatelstva v nizSich socidlnich vrstvach, bychom
také museli dojit k zavéru, ze v USA existuje néco jako ekonomicky apartheid. Tento typ
socialni nespravedlnosti muze spotiebitel vnimat a pokusit se jej kompenzovat
napodobovanim kultury ,,ndmi znevyhodnénych®. Mozna proto jsou ve Spojenych statech

vnimany jako ,,cool* kultury indianti a cernochi, nikoli vSak asiatli nebo latinoameri¢ant.

% Jak zivotni cyklus &lovéka ovliviiuje jeho nakupni chovani v piiloze 8.9.
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4.4.2.5 Subkultury

, Kazda spolecnost zahrnuje dilci kultury, tj. skupiny, které sdileji stejné hodnoty,
pochazejici ze stejnych Zivotnich zkuSenosti nebo okolnosti. Jejich clenové sdileji stejna
minéni, preference a chovani. Subkultury také vykazuji rozdilna prani a rozdilna
spotrebitelska chovani“ (Kotler, 2003, s. 165). Mohou mit charakter narodnostni,
nabozensky, rasovy a geograficky (Kotler, 2003, s. 170).

Nékteré subkultury dokonce povazuji nékteré znacky za zaklad své identity (Harley
Davidson, gangy, které se definuji zboznim fetiSismem k nékterym znackam). V tomto
pfipad¢ pouzivame segmentaci podle miry loajality zakaznikli. Pro ¢leny subkultury je
jejich identita jakozto Clent této subkultury velmi dilezita, proto je také tato segmentace
tak efektivni.

V marketingové komunikaci miizeme existenci subkultur vyuzit nékolika zptsoby:
1) zdroj novych trendi. Subkultury jsou cCasto ter¢em zdjmu tzv. ,,cool huntert. 2)
Miuzeme vyvijet a nabizet nové produkty, které vychazeji z ideologie subkultury. Jsou
vhodnou skupinou pro vyuziti tzv. upselligu, kdy kontaktujeme zékaznika i né€kolik let po
koupi a nabidneme mu, aby vyménil sviij starSi vyrobek za novéjsi (Kotler, 2005, s. 84). 3)
Na mista setkavani a na planované akce mizeme cilit marketing a budeme mit jistotu, ze

publikum, které nasi reklamu uvidi, bude mit pomérné homogenni spotiebni preference.

4.5 Potieba klasifikace

Kazda lidska spole¢nost nevédomky inklinuje k nastolovani fadu, prestoze k tomu,
jak upozoriiuje Lévi-Strauss, mohou pouzivat rizné metody. Velmi G¢innymi prosttedky
nastolovani fadu jsou klasifika¢ni systémy (jazyky, kterymi pométfujeme a rozliSujeme
rizné véci, osoby a jejich atributy), chapani svéta v binarnich a typizace.

»Z rostlin a Zivocichii Indian oznacuje jmény jen druhy uZitecné nebo Skodlivé:
ostatni bez rozliseni zahrnuje pod ndzev ptak, plevel atd.< (Lévi-Strauss, 1996, s. 13). |
dnes vznikaji nova slova stim, jak pfichazeji nové technologie, jsou popsany nové
spolecenské jevy, klasifikovany nové druhy atp., tedy z praktickych pohnutek. Kazda
spolecnost vytvari sviyj jazyk na zakladé svych individudlnich potfeb vychazejicich
z ptirodnich podminek, které¢ ji obklopuji. To dokladd piiklad Indidntt Aymarovi
Z bolivijské nahorni ploSiny, jejichz jazyk rozliSuje pfes 250 odrid rodu Solanum

(brambory) (Lévi Strauss, 1996, s. 63). Jazyky bezpochyby maji vnitini strukturu, ta je ale
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nedokonald, protoze kazda spolecnost je odkdzana na specifické ptfirodni okolnosti, které

maji veelku ndhodny charakter.

4.5.1 Jazyk marketingové komunikace

Cilem klasifikace je vymanéni se z chaosu. To se nam dafi pomoci vytvareni
systému, které ndm umozni jednotlivé objekty a jevy porovnavat. Takovymi systémy jsou
jazyky. Ke klasifikaci pouzivame jazyky rizné. Jazykem, ktery aspiruje na to byt jazykem
optimalnim, je matematika, protoze jedinou metodou, kterou pouziva, je logika. Je tu
dilezitd pritomnost dikazii, moznost ovéfeni, opakovani pokusu a teoreticky nulova
tolerance omylu a tedy absentuje i moznost riznych interpretaci (pfi vyuziti ve svété
marketingu, nikoli kvantové fyziky). Kazd4d veédni disciplina potfebuje svij jazyk, je
jazykem — klasifika¢nim systémem, strukturovana.

Tim je nadneseno hned nékolik problémt, které mohou vzniknout pii komunikaci,
tedy i pfi komunikaci marketingové. Jazyk, cely komunikacni proces funguje na bazi
synekdochy, rozsah naSeho védeéni je vétsi nez to, co jsme schopni vyjadiit (Kraus, 2008, s.
51). Vytvafime pojmy, jak fik& Foucault diskursivni zlomy. Kazdy zlom ale naruSuje
dokonalost, celistvou jednotu sémioticky nepoznamenaného svéta. Kazdy z pojmi, bez
nichz si nasi civilizaci nedovedeme piedstavit, je uméle vytvofeny a je subjektivistickym
nasilim spachanym na objektivni podob¢ universa.

Nedokonalost jazyka mize vést jak k tomu, Ze pfijemce nepochopi sd€leni
v souladu s pianim vysilace. Také mize byt pouZzito pojmi nedostateéné vystiznych, ptilis
obecnych, hypernym nebo hyponym, které v disledku spottebiteli zkresli predstavu o
produktu.

Kdyz napiiklad reklamni sdéleni deklaruje, ze vyrobek je ,skvely“, je to
bezpochyby pokus ovlivnit spotiebitele, nikoli poskytovat mu vérohodné informace a tim
ho motivovat v koupi. Slovo ,,skv€ly“ je obecnym vyrazem, ktery dava ¢emukoli pozitivni
naboj, proto je jeho informac¢ni hodnota diskutabilni.

Proto také existuje soubor slov, kterd jsou v marketingu hojn¢ vyuzivana, jakysi
marketingovy slovnik®. Takovy slovnik zahrnuje jak slova, kterd maji informacni

charakter, tak takova, ktera maji vytvaret jisty Zadouci dojem c¢i atmosféru.

% Vice 0 ném se je mozné najit v kapitolach 4.1.7 a 3.3.1.
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4.5.2 Binarni opozice, multiple choice

Jednim ze zékladnich probléml binarnich opozic u prfedmétl je, ze jeden
Z protipolt, aby se jednalo o binarni opozici vychézejici z logické analyzy, nesmi
existovat. Druhy ma cCasto tu vlastnost, ze vlastnost, kterd oba pdly d€li, je u n¢j
hypertrofovana. Jak tika epikurejsky argument ,,zlo je jen nepifitomnost dobra.” Stejné tak
tma je nepfitomnost fotond, ¢astic svétla, bild znamena neptitomnost pigmentu, opozici ke
slune¢niku by byl bud’ ne-slunecnik (tedy nic, oponujici esenci, ideji slune¢niku) anebo
n¢jaké zafizeni zesilujici slunecni zafeni (oponujici funkci slunec¢niku).

V piipad¢ procesti by se potom nejednalo o nepfitomnost procesu, ale o proces
opacény — nabyti jistého obejmu penéz se v prevracené rovin¢ zda byt odevzdanim stejného
objemu, chiize vpied je obracena k chiizi pozpatku atp.

Z tohoto uhlu pohledu je velmi problematické stavét do opozice mytologickou
piedstavu o nebi a peklu, ktera je produktem spiSe mytického nez logického mysleni. Byt
zalozend na krajné subjektivni metod¢, na spolecenské smlouve, tato metoda utvaieni
binarnich opozic je z hlediska marketingové komunikace nemén¢ dulezita. Pobyt v pekle
se totiz vyznacuje utrpenim a pobyt v nebi slasti, coz jsou v lidském téle procesy
Z biologického hlediska nikoli opacné, ale pouze funkéné odlisné. V SirSim chépani by se
mozna daly postavit do opozice jakozto odména versus trest, tedy akvizice versus ztrata.
Prestoze se tato opozice jevi jako obstojnéjsi, je také postavena na subjektivnim pocitu
prospéSnosti pro Clovéka. Budeme se tedy muset spokojit se subjektivnim vnimanim

nékterych kategorii jako kategorii dobra a zla.

4.5.2.1 Binarni opozice v médiich

Tento zplisob mysleni je nepochybnym zjednodusenim chapanim svéta a je v ramci
lidské historie pomérné rozsifeny. Pro dne$ni medialni dobu se ale zd4 byt jako stvoteny a
pro nastolovani agendy politickych stran je neocenitelny. Zaobirat se nuancemi, stupni Sedi
lezicimi mezi obéma poly je pfiliS narocné Casoveé, na vzdélani posluchace 1 na
koncentraci.

Me¢édia jsou dnes hlavnim zdrojem informaci. Jejich akcelerace vede k tomu, ze
medialni scéné (trhu s vefejné dostupnymi informacemi) dominuje ,, medialni iniciativa,
budovani image a komentovani pruzkumii verejného minéni“ (Eriksen, 2005, s. 68), coz
jsou vSechno Cinnosti, kterym jsou bindrni opozice a uzaviené otazky uzite¢néjsi nez ty

oteviené. Informac¢ni média se limitné stavaji médii infotainmentu, kde ,,spolu s usilim
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pripoutat za kazdou cenu ctenarovu nebo divikovu pozornost Vstupuji do (medidlniho)
textu dramatické deje, individudlni lidské osudy, stiety osob a nazori apod. (Kraus, 2008,
s. 90) “ a politainmentu, politického informovani a piesvéd¢ovani formou zabavy (Kraus,
2008, s. 48). ,,K napadnym prolinanim mezi stylovymi postupy dochazi v soucasné v dobé
v médiich. Do vécného zpravodajstvi, ve kterém doposud previadal stylovy postup
informacni, totiz stale vice pronika funkce ludicka, zabavni (Kraus, 2008, s. 90).*

Jacques Derrida binarni opozice odmita, protoze dochazi k ndzoru, ze binarismus
nutné vede k privilegovani jedné z opozic (Kraus, 2008, s. 96). V medialni komunikaci je
tohoto efektu bézné vyuzivano zasazovanim nezddouciho polu opozice do negativné
vyznivajiciho kontextu, vkladanim negativnich orientatori ¢i znehodnocujich ptivlastkd.

Derrida primarné hovoii o vztahu poli bindrni opozice v souvislosti
s egocentrismem, vztahem centra a periferie. V takovém pftipadé¢ je pii dostateéné
opatrnosti se mozné preferovani jedné z opozic vyhnout. Pro bindrni opozice typu dobra a
zla, které jsou v ¢lovéku hluboce zakofenény je vSak privilegovani jedné z variant Zivotné
dilezité (jinak ztraci smysl). V medialni, a tedy i v marketingové komunikaci je tendence
transponovat i zdanlivé rovnocenné protiklady na opozici dobra a zla. Napi. komunismus a
antikomunismus jsou z teoretického hlediska rovnocenné koncepty, ekonomické teorie, ale
historicka zkuSenost s jednou z téchto koncepci a zajmem uritych skupin drzet tuto
koncepci na ¢erné listin€ (at’ z4jmy politickych stran v boji o politickou moc, tak z4jmy
historiki udrzovat povédomi naroda) udrzuje tuto opozici zZivou jakozto opozici dobra a
zla.

Problémem je nestejné vnimani binarnich opozic i otazek ze seznamu s vice
odpovéd'mi rliznymi obyvateli. Pfedstavme si kategorii naboZenstvi; polozka islam, bude
mit pro muslima pozitivni vyznéni a ostatni bude vnimat negativné (i kdyby byl lhostejny,
porad tim, Ze si vybral jednu moznost, se ostatni z jeho pohledu stavaji ménécennymi).
Kiestan by ale s touto interpretaci nesouhlasil a jeho preference by byla jind. Takové
mysSleni neni v obecné roviné v souladu s kritickym myslenim.

Diky tomu, ze si svou subjektivitu, nedostatecné faktické podloZeni pfi utvafeni
binarnich opozic uvédomujeme, miazeme dojit k opozicim, které jsou univerzalni. Nikoli
zcela, ale pro Clovéka, cozZ je pro tuto praci zasadni. Lze fici, Ze je lepsi byt zdravy nez
nemocny, silny nez slaby, bohaty nez chudy, $tastny nez nestastny, oblibeny nez
neoblibeny atd. Pfevedeno na Bourdieuho teorii kapitalt: je lepsi disponovat vSemi druhy

kapitalu v co nejvétsi mife nez jimi nedisponovat.
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Transpozice na kategorii dobra a zla se zdd byt v marketingové komunikaci
zadouci. Vysledkem je totiz zjednoduseni reality a s nim i zjednoduSeni komunikace na

omezeném prostoru, ktery ma reklamni sdéleni k dispozici.

4.5.2.2 Potieba eliminovat chaos

Nedostatec¢na klasifikace, nebo jinak feCeno vzristajici chaos svéta miize vést
K tomu, ze vykofenény jedinec pfijima jakakoli nabizena feSeni, ktera snizi uroven chaosu.
L Utek mas z reality je odsudkem svéta, v nemz nemohou zit a v néemz nemohou existovat,
nebot’ jeho nejvyssim panem se stala nahodilost* (Arendtova, 1996, s. 487). Pocit bezpeci
je jednou ze zakladnich lidskych potteb podle Maslowa (Kotler, 2003, s. 181) a pocit fadu
je jednim ze zékladnich zdroju téchto jistot. V proménlivém svété informacni spolecnosti,
kde vétSina svétového bohatstvi neni vazdna na skute¢nou produkci (hodnota cennych
papird, obligaci a finan¢nich derivati je 13X vyssi nez hodnota svétového HPD) a vétSina
lidi, ptislusniki oné masy, jak ji popsala Hannah Arendtova, je pfesuny téchto virtualnich
penéz ovlivnéna (ale sama je prilezitost ovlivnit nemd), jak prokdzala finan¢ni krize roku
2008, je subjektivni pocit chaosu opravnény.

Jung piSe: ,,VSechny metafyzické jistoty stredovekého svéta nam zmizely a my jsme
Jje vymenili za idedl materidlni jistoty, obecného blaha a humanity* (Jung, 1994, s. 41).
Neni jisté, jestli jim popsané hodnoty jsou stale ty, které ,,my“ vyznavame. Podstatna
myslenka tkvi v tom, Ze metafyzicka jistota je nemateridlni a iraciondlni, tedy nezcizitelna
a nevyvratitelnd. Mozna proto dochdzi ve Spojenych statech k posilovani ndbozenstvi a
VvV Evropé k posilovani neoliberalnich ekonomickych tendenci, navzdory faktu, ze doktrina
liberalizace bankovniho sektoru byla jednou z hlavnich pficin krize (vitézstvi stran s timto
programem napi. ve Velké Britanii, Spanélsku, CR). Jeji vyhoda tkvi v tom, Ze nabizi
jednoduse srozumitelné feSeni, které je zjejtho pohledu univerzalné platné, vytvari
kategorii dobra a zla. Nedostate¢na klasifikace vede ke klasifikaci svéta ze zoufalstvi,

O Y4

k hledani fadu metafyzické povahy.

4.5.3 Typizace
Podle Burtona existuji tfi roviny reprezentace (Burton, Jirdk, 2001, s. 188), které se
1i$i mirou kumulace konstantnich sémiotickych prvkl (¢im je sepéti vlastnosti s objektem

siln€jsi, tim je konfigurace znaki rigidnéjsi):
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1) Typy. Postavy maji jedinecny charakter, ale upeviiuji zazité povédomi o urcité
spolecenské roli*’. Naptiklad v literatufe Casto vystupuji postavy kupce, hostinského,
pobudy, které jsou zalozeny na jisté Sabloné, ktera ale neni pfiliS konkrétni. Na
zéklad¢ typizujicich charakteristik postavy se z ni opakovanim nestava stereotyp (Burton,
Jirak, 2001, s. 188).

2) ,,Stereotypy jsou zjednodusenou reprezentaci neéjakého lidského projevu, rysu i
postoje* (Burton, Jirdk, 2001, s. 188). Vznikaji opakovanim urcitych vlastnosti. S uréitym
pocétem opakovani se vlastnost stane neodmyslitelné spjata s objektem. To vede k tendenci
k prehanéni této vlastnosti (Burton, Jirdk, 2001, s. 189). Stereotyp tuzce souvisi
s vytvafenim predsudkli, ma tendenci hodnotit, inklinuje k emocionalnimu zabarveni.
Stereotypni mysleni vytvaii podloZi pro vznik binarnich opozic (Burton, Jirdk, 2001, s.
65).

Walter Lippmann doSel k zavéru, Ze stereotypy maji nékolik funkci: 1)
mistnim obyvatelim vyhybat, pfestoze jsme s nimi jest¢ neméli Spatnou zkuSenost), 2)
Zkratky (cukrova vata asociuje pout’), 3) Zpiisob odkazovani ke svétu (konstituce
piirozenosti, stereotypy jsou cCastéji pouzivany v ucelenych ideologickych celcich, které
maji tendenci utvaiet snadno pochopitelnou ikonografii, ale existuji i na celospolecenské
bazi jakozto paradigmaticky konsenzus), 4) Vyjadfeni vlastnich hodnot a postojl
(stereotypy musi plisobit dojmem, ze piedstavuji postoj néjaké skupiny, jsou nastrojem
posilovani mocenskych vztahii ve spole¢nosti) (Burton, Jirak, 2001, s. 189, 190).

3) Archetypy jsou hluboce zakofenéné stereotypy. Napiiklad Jezi§ Kristus
(archetyp svétce), Adolf Hitler (archetyp zla), trojska Helena (archetyp krasy). Jsou
zt€¢lesnénim  vlastnosti, které maji silné emociondlni zabarveni a jejich hodnoceni je

Z podstaty subjektivni: dobro, zlo, krasa, odvaha... (Burton, Jirdk, 2001, s. 190, 191)

4.6 Interpretace

Charles Morris vytyCil 3 zdkladni discipliny sémiotiky. Syntaktika se zabyva
vzajemnymi vztahy mezi znaky, jak znaky vici sobé navzijem fadime, a sémantika
vztahem znaku k oznacovanému (Kraus, 2008, s. 60). V této kapitole se budeme zabyvat

treti disciplinou, ktera obsahuje pfedchozi dvé a kterou nazyvame pragmatika.

37 »Role zahrnuje takové aktivity ¢lovéka, které jsou od ného ocekavany* (Kotler, 2003, s. 176).
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Pragmatika zohlednuje vztah znakt k jejich interpretim (Kraus, 2008, s. 60). Jako
ptiklad toho, jak se tento aspekt nasi sémiotické funkce promitd do praxe, se uvadi
dopravni znacka, kde je napsano ¢islo 60 v bilém ¢erven¢ ohrani¢eném kruhu. Vyznamem,
ktery je dokonce kodifikovan v dopravni vyhlasce, je ,,maximalni povolena rychlost je 60
km za hodinu®“. N¢ktefi fidi¢i se ale mohou domnivat, ze dany tsek velmi dobfe znaji,
proto dojdou k zavéru, ze 85 km za hodinu je stale rychlost bezpecna.

Pragmatika ndm ukazuje, Ze nékteré¢ znaky mohou mit vice vyznamil a Ze nékteré
mohou byt v praktickém Zivoté pevné spojeny s fadou zdanlivé nesouvisejicich asociaci.

Tento zptisob mysleni neni ojedinély v nasi kultute: ,, Nestaci presné identifikovat
kazdého Zivocicha, kazdou rostlinu, kamen, nebeské téleso nebo prirodni jev, o nichz je
V mytech nebo v ritualu zminka. Je treba také védet, jakou roli jim kazda kultura prisoudila
uvniti urcitého systému vyznamit*“ (Lévi-Strauss, 1996, s. 74).

Pragmatika je naprosto klicova pro pochopeni kenningii, basnického opisu
pouzivaného v germanské mytologii a zejména ve skaldské poezii. Abychom pochopili
jejich vyznam, musime znat souvislosti, piib&hy, ze kterych kenning pochazi. Priklady
kenningti: pan Valhaly — Odin, Beliho pfemozitel — Frey, ryba viesu — had. Kenningy
mohou byt také kombinované. Naptiklad of Hakiho zemé znamena lod’, pficemz je tieba
védét, ze of mote je lod a Hakiho zemé je mote (Kadeckova, 2003, s. 16, 17). Pro
pochopeni basnikova zdméru by ndm sémantika nestaila. I dnes pouzivame vlastni
,kenningy*, které by mimo nasi kulturu nebyly pochopeny. Napiiklad Achilleova pata —
zranitelné misto, zabomysi valka — nepodstatny spor.

V marketingové komunikaci téchto zkratek pouzivame hojné a ocekavame, Ze jim
spotiebitel bude rozumét. Vyhoda takovéhoto zpiisobu vyjadfovani tkvi v tom, Ze tato
»zkratka®, tento novodoby ,.kenning* Sefi Cas, dokdze vyjadrit vice v kratSim case. Pfidana
hodnota muze mit kvalitativni (,,Achilleova pata®“ ma nad ,,zranitelné misto” vyhodu
emocionalniho zabarveni a také vyssi intenzity — je to jediné zranitelné misto jinak
nepiemozitelné osoby) nebo kvantitativni (¢tenaf rychleji pochopi, Ze osoba, kterd s nami
skrz médium komunikuje je hloupd, kdyZ pouzijeme fotografii mladé blond divky, nez
napsat ,,tato osoba je hloupa“) charakter.

»Novodob¢é kenningy“ mohou také zvySovat pestrost sdéleni, miru komplexity
komunika¢niho koédu. ,, Opakovani (stejného komunikacniho kanalu) snizuje divakiiv zajem
a zpiisobuje krach produktu* (Jenkins, 2006, s. 96). Cim vice riiznych zptsobd osloveni

zékaznika pouzijeme, tim je komunikace u¢innéjsi (Jenkins, 2006, s. 101-108).
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4.7 Piibéhy

wJe treba se s tim smirit: myty nerikaji nic o tom, co by nas poucilo o radu svéta, o
postaté reality, o puvodu clovéka nebo jeho osudu. NemiiZeme od nich ocekavat zadnou
metafyzickou laskavost; neprijdou na pomoc vycerpanym ideologiim. Zato nas myty nauci
mnohému o spolecnostech, od nichz pochazeji, pomahaji vysvetlit vnitini sily, jez jimi
hybou, osvetli ditvod existence riuznych nabozenskych ndzori, obycejii a instituct, jejichz
sladeni vypadalo na prvni pohled nepochopitelne* (Lévi-Strauss, 2008, s. 596). Mytus
skutecn& nemiva vysokou informa&ni hodnotu®. To pro tuto préci ale neni relevantni. Tyto
piibehy se opakuji, protoze jsou, prozaicky feceno, oblibené. Pokud se podobné mytické
Sablony uchyti a jsou uspésné u mnoha navzdjem kulturné¢ vzdalenych spolecnosti,
vypovida to néco nejen o téchto spole¢nostech, ale o ¢lovéku obecné. Jsou tedy teoreticky
pouzitelné i nyni. Pfibéhy maji samoziejmé zaklad v lidskych potiebach. Davaji ptiklad
k napodobé, feseni nékterych situaci, vnaseji spoleCensky fad, podporuji iluzi meritokracie.

V této kapitole se budeme zabyvat mytologickymi archetypy ve zpravodajstvi,
marketingové komunikaci a v mytech (v pfibézich), které se na prvni pohled zdaji byt
nesourodou skupinou diskurst. Tyto diskursy ale maji tu spole¢nou skute¢nost, ze urcitym
zptisobem komentuji spolecenské déni mista vzniku a pretvareji ho podle vlastnich
pravidel: “Mytus je vytvareni myslenkovych modelii, jejichz prostiednictvim skupina lidi
formuluje sebepoznani a seberealizace, ziskava o sobé znalosti a sebediiveru, vysveétluje
priciny svého byti, povahu svého okoli a nékdy se pokousi i narysovat i svij budouci osud “
(Puhvel, 1997, s. 12). Mytus je také ur¢ity druh narace (Barthes, 2004, s. 107), proto
vSechny tyto diskursy také obsahuji mytologické archetypy; aby byla narace usnadnéna,
strukturalni rovin€ a vSechny jsou hojné rozsifenymi a tedy Gspé€Snymi diskursy v lidskych
spole¢nostech. Osobné se domnivam, ze i v ,novych® pifibézich nalézdme oboji, jak
poveédomé struktury, funkce, tak témata.

Piib&hy v sobé obsahuji urcité prvky piedchoziho. Piibéh, jak tento pojem chapeme
v umélecké tvorbé — ve filmech, divadelnich hrach ¢i romanech je slozen z menSich ¢asti,
jakychsi ustalenych mytologickych polotovar, kter¢ divak védomé ¢i1 nevédomé
rozeznava. Tyto polotovary, fragmenty piibéht, nazyvame mytologické archetypy. Existuji

mytologické archetypy, pfib&hy, které jsou oblibené po celou historii lidskych dé&jin bez

% piestoze Schliemann by asi nesouhlasil.
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ohledu na to, jestli se rozsitily kulturni difuzi nebo vznikaly nezavisle na sobé, a existuji
postavy, obrazy, jejichz funkci, zatazeni do struktury ptibehu, nachdzime i dnes v kulturni

tvorbé a marketingové komunikaci.

4.71 Metody odhalovani mytologickych archetyptt v mytologii i ve
zpravodajstvi

Pro vytvofeni klasifikace archetypil je nutno nastolit n€jaky fad, n¢jaké klasifikacni
pravidlo. Piestoze Vladimir Propp tvrdi, Ze klasifikace na zaklad¢ syzetl je chybna,
protoZe syZety jsou vybirany ndhodné, tedy za timto zpiisobem vybéru neni dostatecné
strukturalni opodstatnéni. Tato klasifikace je podle né&j pftili§ instinktivni (Propp, 1999, s.
17).

Pies Proppovu namitku budeme operovat i s klasifikaci Jamese Lulea, ktera je
specidlné navrzena pro mytologické archetypy ve zpravodajstvi. Proppovu namitku nelze
na Luleovu praci zcela vztahnout, protoZze byla sméfovdna smérem k Volkovoveé
srovnavaci analyze pohadek, kterd ovSem byla synchronni a studovala soubor piibéhi
sebranych na stejném uzemi. Luleova klasifikace je ale vysledkem analyzy diachronni.
Vyhledava syzety v historii mytologickych textti, vybér tedy neni omezeny a vysledek by
mél reprezentovat archetypy, které jsou nejrezistentnéjsi. ,,...diky mytium lze odhalit urcité
zpiisoby lidské mysli tak konstantni v pribéhu veku a tak vSeobecné rozsirené na
obrovskych rozlohdch, Ze je miizeme povazovat za zdkladni a snazZit se je najit i v jinych
spolecnostech a jinych oblastech dusevniho Zivota, v nichz jsme netusili, ze by mohly
pusobit, a jejichz podstatu tak vysvétli* (Lévi-Strauss, 2008, s. 596). Tyto archetypy se

objevuji nejen ve zpravodajstvi, ale také v kulturni tvorbé a v marketingové komunikaci.

4.7.1.1 Luleova klasifikace

Mytologické archetypy podle Jamese Lulea jsou nasledujici: obét,, obétni beranek,
hrdina, dobra matka, podvodnik, jiny svét a potopa (Lule, 2001, s. 22-25).

Z osobni zkuSenosti, jak z obort studia mytologie:39 i médii* jsem pro ucely této
prace navrhl nékolik dalSich: osklivé kacatko (outsider, ktery ptekro¢i svlij stin), rival,

zivotni zména (napraveny zlocinec, zhubla jsem 140 kilo, Milionaf z chatrce), spravedliva

% Viz m4 bakalafska prace ,,Mytologie v kontextu déjin.*

 Viz ma bakalaiskd prace ,Rozdily v pouzivani mytologickych archetypi ve

zpravodajstvi vefejnopravni a komercni televize®.
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pomsta, pfislib zdbavy, mytus starych dobrych Casti a zakazané ovoce. ,,O8klivé kacatko*
se od ,,zivotni zm&ny* li§i tim, Ze je u néj ptitomen prvek predestinace.

Podrobny popis jednotlivych Luleovych myta Ize nalézt v pfiloze“.

4.7.1.2 Proppova klasifikace

Propp se snazi najit obecné platnou strukturu ruské kouzelné pohadky. Nachazi ji
ve funkcich jednajicich postav, kde je diilezité si uvédomit, Ze funkci je mnohem méné nez
postav (Propp, 1999, s. 27). Ze vzorku sta kouzelnych pohadek ziskal pomérné
jednoznac¢nou ptedstavu o struktute piibéhti tohoto zanru.

Funkce jednajicich postav jsou nasledujici: 1) jednani Skiidce — Skodit, podstoupit
zapas s hrdinou, pronasledovani, 2) jednani darce — dat kouzelny prostfedek hrdinovi, 3)
jednéni pomocnika — pfemisténi na uréené¢ misto, likvidace neStésti nebo nedostatku,
zachrana hrdiny, vyfeSeni ukolu, transfigurace, 4) jednani carovy dcery a jejiho otce —
oznaceni hrdiny, zadani tézkého ukolu, odhaleni nepravého hrdiny, poznéni hrdiny,
potrestani nepravého hrdiny nebo Sklidce, svatba a nastoupeni na triin, 5) jednéani
odesilatele — spojovaci moment (napt. odeslani, vyzva), 6) jednani hrdiny — odchod
z domova, reakce hrdiny (napf. splnéni zkousky, propusténi zajatce, pod€leni soupeit),
svatba a nastoupeni na trtin a 7) jednani nepravého hrdiny — odchod z domova, reakce
hrdiny, naroky nepravého hrdiny (Propp, 1999, s. 70). U Proppa je dulezita hlavné metoda,
protoze diachronni klasifikace jednajicich postav, spojujici dnesni zpravodajstvi a kulturni

tvorbu s mytologickymi texty, by byla obsahle;j 5i%2.

4.7.2 Apotedza slavnych

Euhemérismus je koncept, ktery piedpoklada, ze Bohové vznikli zboz§ténim
historickych postav (Puhvel, 1997, s. 28). Pfibéhy maji moznost vytvaret z 0Sob
vystupujicich v medidlnich obsazich postavy s nadlidskymi kvalitami. Medidlné¢ zndmé
osobnosti se obCas jevi jako Clenové novodobého pantheonu. Ve spolecnosti, kde se
opirame o védecké poznani a zabyvame se nazory odborniki, je az zarazejici, jak Casto se
herci a zpévaci maji moznost vyjadrovat k politickym otazkdm nebo davaji rady o vareni,

jak casto se v zastupitelské demokracii politik stavi do role vidce nebo jak casto se

* Viz priloha 8.10.
*2 Viz podrobny popis pouzivani mechanismu funk&nich postav ve zpravodajstvi a v marketingové

komunikaci v ptiloze 8.11.
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celebrity, které jsou slavné pro samu sladvu (jejichz existenci umoznila existence webu 2.0
a masové produkce ve stylu post-televize), povazovany za vzory v oblasti spotiebniho
chovani.

Aktéfi ptibéhii odehravajicich se dnes, takzvané ,hvézdy*, které nemaji kvalitu
skute¢né spolecenské elity, maji tu vyhodu, Ze jejich ndpodoba je pro spotiebitele snazsi,
protoZe se s nimi dokaze sndze ztotoznit. Stejné tak jejich pifibéhy jsou povédomé. Cilem
marketingové komunikace je mluvit ke spotiebiteli jeho jazykem. Tvar z plakatu musi
ptsobit jakozto tvar n€koho, ke komu je zZadouci vzhlizet, ale jeho vyjimecnost musi byt
srozumitelnd. To zni pomérné rozporuplné. V novodobém pantheonu se proto objevuji

lidé, ktefi vyEnivaji pouze svym spotfebnim hédonismem.

4.7.3 Piibéhy versus informace

V marketingové komunikaci maze byt pfibéh objevujici se v popularnim médiu
zneuzit jako prostfedek ovliviiovani vefejného minéni; korupéni skandaly se vynoiuji té€sné
pfed volbami, hanlivé piibéhy o minoritnich skupinich pomahaji vytvafet nendvist
K vnitinimu nepfiteli. Skandalizace médii probiha spole¢né s jejich banalizaci. Ptibéhy se
stavaji cenné€jSimi nez informace.

Bulvarni média obecné pracuji s konceptem infotainmentu, s pouzivanim ptib&ht
k zvySovani atraktivity zprav a s pfinaSenim zprav ze Zivota ,.celebrit, vice nez média
»seriozni“. Podle odhadu ctenosti denikii Mediaprojektu agentury Median, byl ve 4.
ctvrtleti roku 2011 a 1. ctvrtleti roku 2012 na prvnim mist€¢ mezi deniky Blesk
s odhadovanym poctem c¢tenaitt 1 244 000 na jedno vydani (Mediaprojekt, 2012, s. 6),
ktery vede i mezi suplementy s ¢tenosti 1 620 000, a to pod nazvem Blesk magazin TV
(Mediaprojekt, 2012, s. 10). Mezi ¢asopisy figuruji na prvnich ptickach také ty, jejichz
ustfednim tématem jsou aktuality ze zivota celebrit, kategorie nazvané ,,SpoleCenské
Casopisy™“: 1. Ned¢Ini Blesk — 788 000 ¢tenaiti, 2. Rytmus zivota — 769 000, 3. Pestry svét -
512 000 (Mediaprojekt, 2012, s. 32) a ,,Casopisy pro zeny“: 1. Chvilka pro tebe — 697 000,
2. Blesk pro zeny — 673 000, 3. Svét zeny — 536 000 (Mediaprojekt, 2012, s. 23). Dokonce
1 mezi zajmovymi Casopisy jsou nejctenéjSimi ty, kde pievlada zabava nad vzdélavanim a
pritomnost celebrit nad pifitomnosti odborniki: ,,Zahrada a hobby* - Receptat — 285 000
(Mediaprojekt, 2012, s. 14), ,,PéCe o zdravi“ — Blesk Zdravi — 143 000 (Mediaprojekt,
2012, s. 18), ,,Pro déti a mladez — Bravo — 186 000 (Mediaprojekt, 2012, s. 22),
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,Programové“ — TV Max — 495 000 (Mediaprojekt, 2012, s. 25), ,,Zpravodajské tydeniky
celostatni* — Reflex — 276 000 (Mediaprojekt, 2012, s. 35).

I vyzkumy Asociace televiznich organizaci dokazuji, Ze infotainment vitézi. To
dokazuje skutec¢nost, Ze TV Nova méd mezi 10 nejsledovanéjSimi porady tydne obvykle
100% zastoupeni. V tydnu mezi 25. 2. 2013 a 3. 3. 2013 méla TV Nova mezi dvaceti
nejsledovangj$imi pofady 18 zastupci, z nichz 15 byly potady zpravodajského typu (ATO,
2013).

Mnoho titultl vznikd na popud inzerentl. Na zacatku je skupina inzerentl, ktera
nema kde inzerovat. Poté se zalozi Casopis v souladu s oblasti jejich podnikani (Janata,

2013).
4.8 Logické, mytické a nabozenské mysleni

4.8.1 Logické mysleni

Logické mysleni neni z pohledu marketingové komunikace piili§ zajimavé. Ano,
v marketingové komunikaci muizeme pouzit racionalni apel, ktery se soustiedi na
proklamaci vyhod, které produkt pfinese spotiebiteli (Kotler, 2003, s. 549). Otazkou je,
jestli kladnd odpovéd’ spotiebitele na racionalni apel je skutecné vysledkem logického
mysleni ¢i jestli je ono logické mysleni jen iluzi, protoze rad véti, Ze jeho rozhodnuti jsou
racionalnimi. Kdyby se spotiebitel skute¢né¢ rozhodoval vyhradné logicky, racionalné,

neexistovala by jina reklama nez strohd informativni a pfipominaci.

4.8.2 Mytické mysleni

Logické mysleni je pfiznacné pro védu, mytické je nastrojem magie. ,, ...rozdil mezi
magii a védou by tedy z tohoto hlediska spocival v tom, Ze jedna postuluje determinismus
uhrnny a uplny, kdezto druha rozlisuje rizné roviny, z nichZ pouze nékteré pripousteji
urcité formy determinismu, pricemz ty jsou v jinych rovindach neplatné“ (Lévi-Strauss,
1996, s. 26). Uplny determinismus postulovany mytickym myslenim mtizeme pozorovat
naptiklad pti1 snaze n€kterych lidi ziskat na svou stranu ,,$tésti* pomoci rituala, které opét
maji podstatu ekonomické smény (budu mit Stésti, kdyz si vezmu tuto kravatu, budu pit
dzus z rajskych jablek, obuji si pravou botu prvni). Mytické mysleni kalkuluje ve dvou
rovinach, ve stejnych, v jakych se odehrava kognitivni proces: 1) snazime se ziskat vyhodu
(Stésti), 2) nebo odvratit nebezpeci (modlitba za obéti nestésti, které se jeSté nepodatilo

nalézt).
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Tento zplisob mysleni pozorujeme napii¢ vSemi kulturami dnes i v minulosti.
,Jestlize magii posuzujeme jako systém prirodni filosofie, je v ni obsaZena urcita
pricinnostni teorie: nehoda je vysledkem carovani, které pracuje ve shodeé s prirodnimi
silami. Kdyz néjakého muze nabere buvol na rohy, kdyz mu spadne na hlavu krov, jehoz
opéry prozrali termiti, nebo kdyz dostane cerebrospindlni meningitidu., Zandové prohlasi,
Ze buvol, krov nebo nemoc jsou pricinami, které zpusobily smrt ¢lovéka proto, Ze se jejich
ucinek spojil s ucinkem kouzla. Buvol, nemoc a krov na vrub kouzel nespadaji, nebot
existuji sami od sebe; na jejich vrub vSak spada zvlastni okolnost, ktera je uvadi v zhoubny
vztah k urcitému jednotlivci ** (Evans-Pritchard, 1996, s. 26).

Mytické mySleni vzniké z touhy po klasifikaci svéta. Pfichazi s vysvétlenim, které
je zaloZené na tfidéni prvka do kategorii, které jsou kategoriemi zndmymi spolecenstvu. To
je pfirozené a nezda se to byt metodicky chybné. Problémem, ale je, Ze toto tiidéni
nepiipousti kategorie nezname, a pokud nema prostiedky, jak dany jev vysvétlit, nespokoji
se stim (dotek datliho zobdku 1é¢ici u Jakutd bolesti zubt ukazuje, ze tvrdost zubu a
zobdku jsou uvedeny v souvislost, Lévi-Strauss, 1996, s. 24). Vybira z omezené¢ho souboru
prostiedkd, které musi zvladnout jakkoli slozity ukol (Lévi-Strauss, 1996, s. 31).

Takovéto mysleni miZzeme pozorovat u déti, které vztahuji pozorovani a poznatky
Z jedné oblasti poznani do jinych, neuvédomujice si, ze co plati v oblasti prvni, nemusi
platit v jiné. , Dit¢ nerozlisuje fyzikalni jevy od psychickych. Jména jsou pro né zcela
hmotné pripoutdina k vécem, sny jsou malé hmotné obrazky, na které se divame v loznici,
myslenka je jakysi hlas (,,mysleni jsou usta, kterd jsou vzadu v mé hlavé a ktera mluvi
kK mym ustum vpredu ) “, (Piaget, Inhelderova, 2007, s. 99). Nabizi se tedy myslenka, jestli
mytické mysleni neni z dalSich forem neotenie. Rodime se stouhou po Klasifikaci,
ovladnuti ptirody pomoci pochopeni jejiho determinismu, jiz se ndm pomoci védeckych
metod bud’ pokusi usmérnit, nebo nikoli. Tuto teorii potvrzuje i mysleni tzv. pfirodnich
narodd, jez je mytické ve stejném smyslu jako to détské. I animismus se podle Piageta rodi
také z nerozliSeni fyzikalnich a psychickych jevi, ale v opaéném sméru. ,, Viechno co se
hybe, je zZivé a md védomi. Vitr vi, Ze foukd, slunce vi, Ze vychadzi atd.” (Piaget,
Inhelderova, 2007, s. 100).

Mytické mysleni odrazi viru v pfitomnost ¢ehosi posvatného v profannim sveté,
byt Casto pouziva metody, které se pouzivaji i ve véd¢ (induktivni metodu, srovnavani
pomoci smysli, analogie). Vira ve vyhru v loterii, hazard obecné je ut¢kem z profanniho

svéta. Zvetejnovani vysledkil pak ukazuje, Ze je skutecn€ mozné vyhrat. Profanni svét se
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vyznacuje determinismem, ktery je predvidatelny. Posvatny naopak vztahem k ¢emusi, co
je pro nas nepochopitelné (kdo rozhoduje o vysledcich loterie). Hazard nebo napiiklad lov
(dobry lovec byl povazovan za milacka bohii, ddvaly se obéti Artemid¢) maji formu
obfadu, ktery uspokojuje nasi touhu po nepochopitelném determinismu. Ve vztahu clovek
— posvatno je totiz jakasi rovnost, subjektivné stejné vychozi podminky pro vSechny
zucastnéné.

V marketingové komunikaci muizeme na mytické mySleni apelovat pouZit
nabidnutim velké vyhody, kterd je dosazitelnd velice teoreticky (praveé loterie — zbohatnuti
1:10 000 000). Ale i napodoba uréitych ¢innosti vykonavanych slavnymi lidmi, které¢ ale
s divodem, pro¢ oslavovani jsou, nesouvisi (jak bydli Zora Jandovd), je vysledkem
mytického mysleni. SnaZzime se dosdhnout néjakého cile, coZ se nam skutecné mize
podafit, ale pouze nahodou, protoze strategie vychazejici z mytického mysleni nejsou

reliabilni.

4.8.2.1 Tautologické mysleni
Pokud budeme brat mytologické mysleni jako mysleni vychazejici z nedostatecné
sofistikované metody klasifikace, je mytickym mySlenim i mySleni tautologické:
piijimame néco za dané bez jakéhokoli ovéfovani. Tautologické mysleni (spolu s touhou
byt ¢lenem né&jaké skupiny) umoznuje existenci mody a modnich vzort. Napiiklad
modelky plni tuto roli v souladu s vyrokem Gertrudy Steinové: ,,Ruze je ruze je ruze.“ Jsou
. (43 . L . . C .
povazovany za krasné™, protoze jsou slavné, jsou slavné, protoze jsou krasné, jsou slavné,

protoZze jsou slavné.

4.8.2.2 Teistické mysleni

Teistické mysleni je typem mytického. Nabizi klasifikaci nepochopitelného. Je
procesem interpretace aspektu reality, které se nachdzeji za hranicemi klasifikovatelného.
Teistické mysleni vysvétluje nevysvétlitelné jevy pomoci dostupnych prostiedki. Pfinasi
tedy absolutni determinismus (bozsky zamér 1ze povazovat za pticinu ¢ehokoli).

Bohové maji na starosti oblasti lidského zivota, které Clovék nema zcela pod
kontrolou nebo aktivity, jejichz vysledek se pii opakovani lisi. Bylo by neobvyklé zadat
bohy o pomoc pfi nalévani vody do hrnku, protoze tato ¢innost se vétSinou zdaii, a pokud

ne, lze najit zfejmé pri¢iny nezdaru. Ale naptiklad pii lukostfelbé uz se pozadat o pomoc

43 .. . v T . ; . f1r - . . P
Historie pfitom dokazuje, ze idedl krasy neni universalni, ale méni se s modou. Srovnejme Tizianovu
Urbinskou Venusi s Naomi Campbell.
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bohy vyplati, protoze trefit Sip pfesné do stfedu terce je obtiznéjsi a vzdy se to nepodari,
nad touto Cinnosti tedy zdanlivé nemame kontrolu. Proto také Paridiv Sip, ktery trefil
Achillea do paty, musel vést Apollon. Kdyby ale Paris naléval vodu do hrnku, zvladl by to
pravdépodobné sam.

Pro teistické mysleni je typicka antropomorfizace posvatného. Apollon pomaha
Paridovy z pomsty, starozakonni Bih je vychovatelem, ktery chce Abrahama i Joba naucit
slepé poslusnosti.

Ptestoze Abrahamova epizoda s obétovanim syna i ptibeh Jobiiv je piikladem, ktery
ma vétici naucit uctivat Boha v ¢asech dobrych i zlych, nepochybovat o jeho existenci ani
usudku, vpodstate¢ veSkera ndbozenska liturgie, naboZenstvi v praxi, vychazi
z ekonomického mysleni. ,,Celkem vzato je opozice mezi obradem a mytem opozici mezi
Zitim a myslenim a rituadl predstavuje upadek mysleni vynuceny nevyhnutelnostmi Zivota‘
(Lévi-Strauss, 2008, s. 629). Jak uz jsem se odkazoval vyse: ,,Komunikacni proces funguje
na principu synekdochy* (Kraus, 2008, s. 41). Nabozenstvi v praxi, ritual je tedy nutnou
redukci nabozenské teorie, mysleni (Lévi-Strauss, 2008, s. 629), ktera jej nutné ptiblizuje
zakoniim bézného zivota.

A tento prakticky aspekt je pro marketingovou komunikaci zajimavéjsi nez aspekt
teoreticky. Dobfe je vystizen radou z nového zakona ,,Davejte a budet’ vam dano* (Lukas,
6:38). Buh, ktery je sice pfi¢inou nevysvétlitelného, ale jehoZz prostfednictvim
nevysvétlitelné nemizeme ovlivnit, nemé vyznam. Od véficiho se tedy ocekava, aby dal —
formou obé¢ti, materidlniho daru, sebe odiikani, provedeni ritudlu — a za to mu bude néco
navraceno. Nékterd naboZenstvi maji bozstva zcela antropomorfni s hmotnou substanci
(bohové v antickém Recku a Rimé, starovékém Egypte*, nebo tieba larové, duchové
sudanskych Fulba®), jind maji modly abstraktnéjs$i. Ekonomickd sména je ale zdkladem
vétsSiny praktikovanych naboZenstvi. A opét, motivaci k této smeéné je pro Cloveéka bud’

moznost néco ziskat, nebo eliminovat strach.

4.9 Teorie masové komunikace

., Svét masovych komunikaci prosté je nasim svetem, at chceme ¢i nechceme, a da-li

se tu vitbec mluvit o hodnotdch, pak objektivni podminky jejich komunikace jsou dnes ty,

“ kdyz ptivodn€é méli podobu zvirat. Jejich vzhled, tedy liturgicky jazyk se priblizil praktickym potfebam
uctivani.
*® Viz (Lévi-Strauss, 1996, s. 62).
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které nam poskytuji noviny, rozhlas, televize, reprodukovana ¢i reprodukovatelna hudba a
nové formy audiovizudlni komunikace. Realita se prosté neda obejit a do informacniho
prostoru musi vejit i ten, kdo chce ostatni upozornit na jeho nelidskost* (Eco, 2007, s. 11).
Medialni komunikace je neodmyslitelnou Casti socidlni reality. Je téméf nepifedstavitelné
oslovovat spotiebitele bez toho, abychom médii vyuzivali. Medidlni komunikace ndm
nabizi jakousi pribéznou socializaci — je zdrojem informaci, nastoluje, kterd spolecenska
témata budeme vnimat jako dilezita, vytvaii referen¢ni ramec, ke kterému se ¢lenové dané

spole¢nosti odkazuji.

4.9.1 Linearni a konstitutivni model

V tomto bod¢ celime problému, do jaké miry ma ¢tendi medialniho textu vliv na
jeho obsah. V piipadé linearniho modelu masové komunikace neni piijemcova aktivita
brana pfiili§ v potaz, hovotime o tercidrnich médiich (média nalezici linedrnimu modelu
komunikace — televize, rozhlas, tisk). Thompson vztah vysilace a piijemce v tomto modelu
nazyva zprostfedkovanou kvaziinterakei, kterd je ur¢end pro neurcitou fadu anonymnich
ptijemcti, je monologickd (Thompson, 2004, s. 72).

V posledni dobé, pokud se hovoifi o masové komunikaci, vétSinou se hovoii o
nastupu kvartérnich médii. To jsou ,,sifova a digitalni (média), kterd se vyznacuji diirazem
na interaktivou ucastnikii, to je moznosti prijemce vstupovat do interpersondalnich vztahi
S vysilajicim centrem nebo partnerem, aktivné se podilet na rozvijeni sdelované udalosti
nebo pribéhu, napr. chat, Facebook, Skype, blog, interaktivni pocitacové hry* (Kraus,
2008, s. 9). V souvislosti s nastupem kvartérnich médii hovofime o nastupu konstitutivniho
komunika¢niho modelu. ,, Konstitutivni komunikacni model tedy zaroven vyhdzi
Z predpokladu, Ze uspésnost komunikace je vysledkem setkdavani dvou rovnocennych aktivit
— autorovy a prijemcovy. Aktivitu autorovu pritom objektivné ohrozuje mnohoznacnost
jazyka, subjektivné pak nedostatecna schopnost vystizné a vzhledem k situaci dorozumivani
primeérené vyjadrit sviij sdelny zameér. Prijemcovu aktivitu pak ohrozuji nejriznéjsi
manipulativni pasti, zamérné i nezamérné nastrazené v textu, a V nemensSi mire i
skutecnost, ze ctenar nebo posluchac ziistanou V zajeti svych myslenkovych stereotypil,
které jim brani smyslu sdéleni dobre porozumet* (Kraus, 2008, s. 44).

Oba komunika¢ni modely jsou definovany asymetrickym vztahem mezi divakem a
vysilacem. Pokud je naSim cilem prostfednictvim médii ovliviiovat spotiebitele, miizeme

K tomu vyuzivat, jak terciarnich, tak kvartérnich médii, pfestoze nova média ptinaseji
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V jistém smyslu vys$si miru demokracie. Rozhodné pfinaseji vyssi miru interaktivity, coz
muze byt pro reklamniho tvlrce pfi spravném porozuméni médiu vyhoda. Stojime tedy
pied zatim nevyfeSenou otdzkou, zda internet 2.0 piinasi vétsi svobodu nebo nabizi pole

pro sofistikované;jsi formu prodeje.

4.9.2 Pasobeni na masové publikum

Je typické pro terciarni média. KdyZz Arendtova hovofi o tom, Ze viidce manipuluje
smasou diky tomu, Ze pfinasi neomylnou piedpoveéd’, jakési univerzalni feseni vSeho
(Arendtova, 1996, s. 482), vypovida to néco o tom, jak, jakozto pfijemci v linedrnim
modelu masové komunikace, vnimame autoritu. Casto miZeme slyset véty ,Rikali to
Vv televizi®, ,,Psali to v novinach,* ¢imz se nasemu tvrzeni snazime dodat vaznost.

Stuart Hall dochazi k zavéru, ze média nastolovanim vlastni agendy nastoluji
agendu v celé spolecnosti. (Média) ,, ...totiZ vytvareji diskurs, ktery se jejich zasluhou stava
diskursem dominantnim. Proto také predevsim média rozhoduji o tom, které vyznamy
ztrdceji svou legitimitu a stdvaji se marginalnimi, popr. na sebe viibec prestavaji
soustiedovat pozornost (Kraus, 2008, s. 137) .

Opét narazime na podobny modus operandi masovych médii a masové propagandy.
., Clovék uprostied masy klesd nevédomé na nizsi mravni i intelektudlni viroveri; na iiroven,
ktera je stdle pod prahem neveédomi pripravena prorazit, jakmile je podporena a vylakana
vytvoreni masy“(Jung, 1994, s. 180). At uz jde o masu shromazdénou na naméstich*®,
roztiiSténou u televiznich obrazovek ¢i pfijimajici informaci prostfednictvim Facebooku.
Jediné, co ¢lovéka miiZze ochranit je jeho aktivita, zapojeni kritického mysleni.

Uzivani aspekti masové totalitni propagandy, jejimiz ndstroji jsou zejména
simplifikace reality, polarizace témat, personifikace dobra a zla nebo nabidka univerzalné
platného feSeni v podobé piislibu ¢i odvraceni hrozby vztahujici se ke vzdalené
budoucnosti, miizeme pozorovat napiiklad v marketingové komunikaci extremistickych
politickych stran ¢i ndbozenskych sekt. V soucasnosti naptiklad casto hovotime o vzestupu
pravicového neopopulismu, ktery néktefi autoii spojuji s ,,mediogenickymi® wviidci
lepenovského ¢i heiderovského stiihu (Trampota, Jirak, 2008, s. 13). Uspéch téchto hnuti

je bezpochyby podepfen spravnou analyzou atmosféry ve spolecnosti. Na ziklad¢ ni

4 . ’ s v . r1r 1
® Tam je cely efekt jesté tzv. emocionalni ndkazou.
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dochazi ke zmén¢ obsahu i formy marketingové komunikace, kterd casto pfinasi témata

pfesné na hranici ,,spirdly mlceni®.

4.9.3 Ovlivnéni spotfebitele

Jiz Harold Innis pfiSel s teorii, ,,Ze rizné typy sdélovacich prostredkii vyrazné
ovliviji organizaci riiznych forem spolecnosti (Mucha, 2001, 192). Marketingova
komunikace je typ diskursu, ktery ma vlastni jazyk, vlastni sémiotické¢ konstanty, se
kterymi musi byt ¢tendf seznamen, osobitou strukturu, kauzalitu. Pokud spottebitel ptijme
tento diskurs, uznd signifikanci znalosti tohoto diskursu a marketér mé potom jednodussi
pozici.

Austin rozliSuje 3 druhy komunikaénich aktii. Lokuéni (vyznacuji se soustfedénim
vyslovené propozice na referenci, to je na vztah k objektu, ktery chce autor vyjadfit),
ilokuéni (slouzi k modifikaci vztahii mezi Gi€astniky komunikaéniho aktu), perlokucni (jsou
zaméfeny na vyvolani U¢inku — reklama, objedndvka, rozkaz), (Kraus, 2008, s. 63).
Existuji oblasti, kde jsou perloku¢ni komunikac¢ni akty vitany (armada), naopak v medialni
komunikaci jsou vniméany negativn¢, zejména tedy v piipadech je Uc€inek vyvolavan bez
védomi Ctendife medialniho textu (product placement, ,,shopping® prezentovany jakozto
b&zna zajmova aktivita v americkych serialech pro teenagery).

Marketingovd komunikace je vzdy perlokuénim komunikacnim aktem. Riizné
zpiisoby marketingové komunikace jsou do medidlni komunikace pfili§ prorostlé na to,
abychom je mohli oddélit od materidlu ji nepoznamenaného. Kromé explicitné pfiznané
reklamy v reklamnich blocich se také reklamni a PR texty objevuji i v kulturni tvorbé a
zpravodajstvi. V seridlech a filmech jsou zobrazovany nejen modely nakupovani vyrobki,
ale 1 modely zivotniho stylu a spotfebniho chovani. To je typické u mainstreamovych
seriali, jak pro teenagery (Dawson Creek, Beverly Hills), tak pro cilovou skupinu 18-35
(Friends, How I Met Your Mother). Tyto seridly zobrazuji ,,normalni* jedince a jejich
,be€zné* zivotni problémy. Béhem tohoto procesu jsou hrdinové jen tak mimochodem
obklopeni produkty riznych znacek, pouzivaji technologické novinky, sleduji urcitd média,
hovofi o nakupovani nebo piimo o produktech samotnych. Pomoci kulturni tvorby lze

prodévat nejen jednotlivé produkty, ale cely balicek, celou vypij¢enou identitu, cely
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Zivotni styl*’. JiZ samotnd zminka v masové sledovanych médiich &ini jakoukoli znatku
(ve smyslu sémiotické jednotky) subjektivné signifikantni.

V souvislosti se zpravodajstvim se ¢asto hovoii o medializaci témat, o predpojatém
zpracovavani nekterych obsahti (Kraus, 2008, s. 10). ,,Aby si média podrzela kontrolu
nejen nad tvorbou, ale i nad ctenarskou ci posluchacskou interpretaci svych produkti,
vkladaji jejich autori do textu tzv. orientatory, které publikum vedou K preferovanému
Cteni, to je z hlediska autorit medialnich texti k zZadoucimu porozuméni* (Kraus, 2008, s.
137). Napf. mizeme fici, ze ,,akce se zOcCastnilo necelych tisic lidi“ nebo ,,akce se
zucCastnilo témét tisic 1idi* (Kraus, 2008, s. 137). Neéktera média se také hlési k politickému
paralelismu, tedy z pohledu marketingu, preferenci jednoho produktu nad jinym: ,,V
televizni oblasti spustila sit' Fox Ruperta Murdocha svou zpravodajskou divizi, ktera také
prejima zretelny priklon k pravici. V roce 2003 behem valky v Irdku se Fox i rozhlasovy
gigant Clear Channel snazili odlisit od své trini konkurence obzviasté vyraznym
., patriotistickym ** postojem. Mezi divaky Fox News prevladaji republikani a konzervativci,
na rozdil od tri tradicnich siti a CNN, jejichz divaci se politicky od celkové populace nijak
vyrazné nelisi*“ (Halin, Mancini, 2008, s. 242).

Zpravodajstvi je méfitkem signifikance. Dokonce 1 samo objeveni se v ném (aniz
by byl produkt oslavovan) miize byt urcitad forma reklamy. Naptiklad se objevuji ndzory,
ze hospodaiskd krize je medidlné Zivena, protoze akciové trhy jsou vice fizeny

ocekavanim, pocity, nez vazbou na realn¢ vytvorenou produkci.

4.9.4 Redlna a simulovana témata

., Od druhé svetove valky si silné postaveni v mezinarodni soustave shromazdovani
a Sireni zprav a dalsich informaci udrzuji ¢tyri hlavni zpravodajské agentury: Reuters, AP,
UPI, AFP* (Thompson, 2004, s. 128). ,, Vysilaji kazdy den ctyricet milionit slov, coz
predstavuje devét desetin celkového objemu zpravodajstvi v tisku, rozhlase a televizi celého
sveta* (Mucha, 2001, s. 196). Vzhledem k tomu, ze v oblasti produkce informaci existuje
takovyto oligopol, je obava ze zdmérné medializace zité¢ho svéta pomérné opravnéna.

Podle Habermase k ovliviiovani publika skute¢né dochazi. Masova média a masova

zabava vytvareji vefejnou sféru, ktera je do jisté miry faleSna. Komercni zdjmy zde vitézi

" Prikladem mohou byt tzv. hipsters, tedy lidé, jejichZ styl je definovan pouze niahodnym kombinovanim

jakychkoli produktt, které jsou zrovna modni.
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nad vefejnymi (Mucha, 2001, s. 193). Baulliard dokonce explicitné hovoii o simulovanych
tématech (simulakra). Simulovana a skute¢na témata se podle n¢j dopliiuji a navzajem na
sebe odkazuji (Kraus, 2008, s. 28).

V médiich skute¢né¢ miizeme zaznamenat témata, kterd jsou jimi uméle vyvolana a
poté udrzovana pti zivoté. Jak jsme mohli vidét u tabulky jednajicich postav, statni organy
a lidé je zastupujici maji moc iniciovat zpravy, tedy utvafet spolecensky diskurs,
zaplavovat ho zpravami skuteénymi i umélymi (Karolina Peake tvrdici, Ze k 7. 1. 2013 jeji
strana odejde z vlady). V mezivale¢ném obdobi v Ceskoslovensku byl takovym tématem
naptiklad strach znévratu monarchie. Jinym piikladem by byl evolucionisticko-
kreacionisticky spor, ktery bez ohledu na pravdivost toho ¢i onoho nazoru, nema charakter
bindrni opozice. Umé&la témata mivaji také silu performativniho komunikaéniho aktu
(,,Vsichni se zajimaji o zivot Milana Kropacka®).

Vytvoreni simulovaného tématu je jednou z nejefektivnéjSich metod. Kdyz se

zameér zdafi, spottebitelé si reklamu rozeslou mezi sebou uplné zdarma (Janata, 2013).

4.9.5 Kultura sblizovani

., Vsechny medidlni vystupy vykazuji pri celkovém pohledu nékteré vyrazné shodné
charakteristiky blizici se svou pravidelnosti vzorciim*“ (Burton, Jirdk, 2001, s. 155).

Kultura sblizovani nutné vytvaii univerzalie, to, co maji spottebitelé spole¢ného,
protoze spoluvytvaii unifikovaného spotiebitele. Nejedna se o néjakou nasilnou
manipulaci. Pouze, v globalni vesnici, se vice lidi zafalo odkazovat ke stejnému
referenénimu ramci. Na druhou stanu mame vice moznosti spotieby, ktera nase spotiebni
zvyklosti diverzifikuje. To, co myslime pod kulturou sblizovani, je zplsob jakym
konzumujeme, komunikujeme, jedname. Jinak feceno, z o co vice moznosti vybirame, o to
vice zapominame, ze vycet téchto hypotetickych moznosti nemusi byt Gplny.

Kultura sbliZovani ma negativni 1 pozitivni dopady. Kolektivni védomi, kolektivni
inteligence, referen¢ni ramec jsou tedy na jedné stran¢ vytvareny prodejci a na druhé strané
spotfebitelé maji vice moznosti proti akcim prodejcii protestovat a jejich produkty
Vv piipad¢ nespokojenosti nahradit jinymi (Jenkins, 2006, s. 63).

Ptebytek informaci ale nemusi vést ke kvalifikovanému vybéru mezi moznostmi,
protoze teorie mezniho uzitku se nevztahuje na cas. ,,Zamiri-li krivka kolmo vzhiiru,
prestava cas existovat™ (Eriksen, 2005, s. 102). ,,...do casového prostoru, jez ma clovék

K dispozici a jez je relativné konstantni, se musi nacpat stale vice informaci, spotreby,
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pohybu a aktivity obecneé* (Eriksen, 2005, s. 102). Mozna i proto je preferované ¢teni
medialnich kodl tak oblibené a globalni kultura se objektivné unifikuje.

V marketingové komunikaci tedy muzeme uzivat stale vice prvki z globalniho
referenéniho ramce. Dobrym diikazem existence kultury sblizovani z nedavné doby je
popularita korejského hudebniho videa Gangnam style, které se stalo prvnim videem, jez
na Youtube piekrocilo miliardu zhlédnuti. Dal§im ze znak kultury sblizovani je totiz také
jeji plusobeni vSemi sméry, naproti minulosti, kdy byla importovana vyluéné z velkych
kulturnich center jako New York, Londyn nebo Los Angeles.

Kultura sblizovani vyzaduje také vétsi explicitnost promluv v médiich. Ztracime
schopnost chapat jinotaje, protoze jim nejsme vystaveni v kulturni tvorbé ani v bézné
komunikaci, kde je podobnd modifikace diskursu ocekavana. Naopak hrozi, ze se nepiimy
zpusob sdéleni bude objevovat ve zpravodajstvi48 a v marketingové komunikaci, coz se

nezda byt z hlediska ¢tenafe medialniho textu Zadouci.

4.9.6 Transmedialni vypraveéni

Efektivita komunikace souvisi s mirou komplexity komunikatu. Simplexni
komunikat je takovy, ktery oslovuje pouze jeden smysl, jednim zpisobem, napiiklad hudba
pousténd z prehravace. Televizni vysildni uz je komunikdtem komplexnim, protoze
pouzivame rizné druhy vizudalnich a sluchovych forem. Vrcholnou formou komplexniho
komunikatu jsou tzv. multimédia vyznacujici se totalnim ptisobeni na smysly; pouzivaji
projekci, vytvarné efekty, filmové efekty, interaktivitu, improvizaci (napiiklad Laterna
magika), (Kraus, 2008, s. 11). Cim je komunikdt komplexn&jsi, tim vétsi je mira
zapamatovani vysilané informace (pfi stejné mife pozornosti).

Transmedialni vypravéni mtze kombinovat nékolik komplexnich komunikati.
Vypravime stale jeden piibéh pomoci raznych médii (Star Wars - Film, figurky, kresleny
seridl, pocitacové hry, plastové svételn¢ mece, Lego, film o filmu...). I v piipadé
spotfebniho zbozi muzeme transmedialniho vypravéni pouzit (BMW — reklama, filmy o
Jamesi Bondovi, obleCeni s logem BMW, ¢lanky v €asopisech, sponzoring, piivésky na

kli¢e s logem...).

4 s : . ~e . o v rooee : Y~ s , ’
8 Pokud se tedy nachazime v demokratickém reZimu, jinak miiZe byt jinotaj prosp&iny (,Nad Vaclavskym
naméstim 1éta Cernd vrana“).
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Transmedialni vypravéni napomaha tomu, aby se znacka dostala ke spotifebiteli domt, aby
se objevovala 1 pfi jeho béznych Cinnostech (néplasti IKEA, pendl Hannah Montana), kde

muze pripominat znacku nejen vlastnikovi, ale i lidem, ktefi ho fyzicky obklopuji.
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5 Prakticka ¢ast

5.1 Sablona pro aplikaci univerzalii v marketingové komunikaci4
Doxa
1) Referen¢ni rdmec — Lokalni, Globalni
2) Konvence Tradice (pozitivni) X Zastaralé
3) Trendy A) Popcornova - 1) Zakotveni, 2) Zivotaschopnost, 3) Vycerpani, 4)
Sdruzovani, 5) Zakuklovani, 6) Predstirani mladSiho véku, 7) Jedine¢nost,
8) Fantastické dobrodruZstvi, 9) Zenské mysleni, 10) Miniaturizovani, 11)
Vymariovani, 12) Mnoho roli, 13) Pozitek z revolty, 14) S. O. S., 15) Doptat
si, 16) Byt ostrazity
B) V oblasti lidskych prav — 1) Zenska prava, 2) Rovnopravnost ras a
narodd, 3) Prava homosexuall, 4) Pomoc zemim tfetiho svéta, 5)
Reprezentace mensin, 6) Hrizy valky
C) Moda
4) ldeje v pozadi: Piitomny - Neptitomny
Vztah mezi postavou a spotiebitelem
1) Symetricky
2) Asymetricky
Novodoby pantheon — 1) Ztotoznéni, nedosazitelnost, 2) Slava za zasluhy, znamost,
3) Souvislost s profesi osoby, informace ze soukromi, 4) Zdiraznéni kumulace
pozitivnich vlastnosti, 5) Reprezentace spol. postaveni, 6) Dlraz na produkt,
synergie znacek
Barvy
A) Harmonické kombinace: 1) ton v tonu, 2) pravidlo jedné Ctvrtiny, 3) pravidlo jedné
poloviny, 4) pravidlo kontrastu
B) Obecné vyznamy: Cervend, oranzovocervena, oranZova, tmavocervend, modrocervena,
rizova, tmavomodra, modra, svétle modra, Cervenomodra, zelenomodra, fialova, zelena,
modrozelena, zlutozelena, hnédozelena, zluta, zelenozluta, hnédozluta, ¢ervenozluta, zlata,
hnéda, Seda, tmavoseda, svétleSeda, bila, Cerna

C) Pisobeni barev v reklamé: Cervena, oranzova, zluta, zelena, modra, fialova

*9 Konkrétni aplikace této $ablony na usp&iné reklamni kampané je k nalezeni v kapitole 8.5.
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Vizualni prvky
1) Mimika: o¢i, ismév, usklebek, zamraceni, upfeny pohled, + ad hoc vyhodnoceni
2) Gesta: obecné znama, ad hoc vyhodnoceni
3) Posturika: pfirozen€, neptirozené drzeni téla
4) Symboly: symboly ptejaté z kultury, vlastni symboly
Titulek
Ctenafiv zajem, Dava smysl sam o sob&, Kritky (do 6 slov), Obsahuje znalku,
Srozumitelny, Citelny
Presupozice
Slovnik marketingu, Pouziti slov: - ZADARMO a NOVY, dal§i uziteCnd slova: JAK,
NECEKANE, NYNI, OZNAMIT, ZAVADIME, JE TO TU, PRAVE SE OBJEVIL, DULEZITY OBIEV,
VYLEPSENI, UZASNY, OHROMNY, SENZACN{, POZORUHODNY, REVOLUCNI, ZAZRAK, MAGICKY,
NABIDKA, RYCHLY, SNADNE, ZADANY, VYZVA, RADIT, PRAVDA O, SROVNAT, VYHODNA
NABIDKA, SPECHAT, POSLEDNI MOZNOST

+ zesileni emotivnimi vyrazy: MILACKU, MILOVAT, STRACH, PYSNY, KAMARAD nebo

ZLATO
Obraz
A) Obraz: Fotografie - Kresba, Konkrétni - Abstraktni, Barevné — Cernobilé, Potieby,
Pi4ani, Zajmy spotiebitele, Identifikace: Muzi, Zeny, Déti
B) Vizualizace: 1) Podobnost, 2) Diikaz, 3) Spojeni myslenek, 4) Cast misto celku, 5)
Pfi¢ina-nasledek, 6) Opakovani, 7) Stupniovani, 8) Doplnéni, 9) Urceni vyznamu, 10)
Propojeni, 11) Odcizeni, 12) Symbolizace
Vnimani
A) Opakovani — 1) Simplexni, komplexni komunikét, 2) Jedno médium, vice médii, 3)
Jeden motiv, vice motivi
B) Asociace - povédomé, nepovédomé prvky
C) Neotenie — 1) Touha objevovat, hrat si - soutéze,2) Interaktivita, 3) Zvykové chovani, 4)
Myticky argument
Prah pozornosti
Vyhoda ¢i odvraceni nebezpeci: Hrozby, strachu ze smrti
Nabidka adaptace
A) Adaptace: Asimilace - Akomodace, Napodoba, Sebepotvrzeni

B) Kompenzace
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C) Seberealizace: opacny proces
Kolektivni identita
A) Rozlisovaci kod: 1) Pohlavi, generace, ptfibuzenstvi, etnicita, rasa, 2) Normalni a
neobvyklé, 3) Kolektivni subjekt a posvatné
B) Totemické skupiny: Totem
C) Referenéni skupiny: 1) Aspira¢ni, 2) Clenské, 3) Disociaéni
D) Vyptjcena identita, ndpodoba: 1) Postoje, 2) Ikonografie, 3) Pozadavky na vzhled
Potieby
Maslow — 1) Fyziologické potieby, 2) Bezpeci, 3) Spolecenské potieby, 4) Uznani, 5)
Seberealizace
Murray — 1) agrese, 2) autonomie, 3) byt sam sebou, 4) dosazeni vykonu, 5) moci, 6)
peCovat o druh¢, 7) porozuméni od druhych a druhym, 8) potadku, 9) predvést se, 10)
sounaleZitosti a sdruzovani, 11) sympatii od druhych, 12) vyhnout se poskozeni a 13)
potieba vytrvat
+ Dobyvani symbolického kapitalu, hédonismus
Segmentace
A) Spolecenské tfidy — 1) Nejvyssi, 2) Horni, 3) Vyssi stfedni, 4) Stfedni, 5) Délnicka
ttida, 6) Lepsi spodina, 7) Spodina
B) Podle hodnot, které zdkaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 2) Obcasni zakaznici, 3) Zakaznici zvykli
kupovat si produkt, 4) Subkultury
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 2) Novomanzelské, 3) PIné hnizdo I, 4) Plné
hnizdo II, 5) PIné hnizdo III, 6) Prazdné hnizdo I, 7) Prdzdné hnizdo II, 8) Osamély
pracujici vdovec, 9) Osamély vdovec v penzi
E) Etnikum, rasa
F) Pohlavi — 1) Muz, 2) Zena
Positioning: kategorie kvalita - cena
+ Pro koho je produkt urcen - Kdo ¢ini ndkupni rozhodnuti
Klasifikace

Jazyk, Binarni opozice
1) Skute¢né binarni opozice — pritomnost (hypertrofie) X neptitomnost, opacné procesy

2) Dobro a zlo
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A) Zakladni binarni opozice: 1) zdravy a nemocny, 2) silny a slaby, 3) bohaty a
chudy, 4) Stastny a nestastny, 5) oblibeny a neoblibeny, 6) vlastnictvi Bourdieuho
kapitali, 7) ad hoc
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 2) Solidarita, 3) Altruismus, 4)
Individualismus, 5) Osobni uspéch, 6) Flexibilita, 7) Touha mit hezké véci,
8) Slusnost, 9) Prace, 10) Manzelstvi, 11) Piatelstvi, 12) Cest, 13)
Efektivita, 14) Uspornost, 15) Prakti¢nost, 16) Aktivita, 17) Pokrok, 18)
Humanismus
Negativni (vymezeni se): 1) Egoismus, 2) Kariérismus, 3) Otroctvi, 4)
Moralni flexibilita, 5) Hédonismus, 6) Hrabivost, 7) Apatie
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: krasny, dobry, skvély, vonavy, p&kny, pécCe, stateCny, drsny,
moderni, vérny aj.
Negativni: hloupy, nevyhodny, osklivy, poruchovy, kradez aj.
Typizace postav
Typy, stereotypy, archetypy
1) Typy podle vyjadiovanych emoci: §tastny, zachmufeny, dychtivy, rtut'ovity
2) Typy podle pohlavi
sexy
A) Muzi — 1) Atributy: tvrdi, drsni, rozumni, slizci, proradni, bojacni, 2) Role:
Odbornik, Profesional, Mlady rebel, Dédecek, Metrosexual, gikovn;’/ opravar
B) Zeny — 1) Atributy: poddajné, tiché, citové, hastefivé, ujecené, vypo&itavé, 2)
Role: Profesionalka, Lékarka, Modelka, ,,.Bimbo*, Starostliva matka, Sekretarka
C) Dite, n¢ktera zvirata, mimozemst'an, personifikované predméty
3) Funkéni postavy: Skiidce, Soused, Odbornik, Personifikovany produkt, Spotiebitelova
manzelka, Spotifebitel sdm, Vyrobce sam, Ptislusenstvi znacky, Vzor nadprimeérnosti, Vzor
prumérnosti, Fale$ny hrdina, Hrdina — spasitel
Interpretace
1) Zkratky, 2) Basnické obrazy, 3) Predsudky, 4) Generalizace, 5) Simplifikace, 6)
Povédomé a nepovédomé prvky (viz Vnimani)
Naméty
Kauzalita: Expozice, Nastoleni problému, Reseni
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Syzety: 1) Obét, 2) Obétni beranek, 3) Hrdina, 4) Dobra matka, 5) Podvodnik, 6) Jiny svét,
7) Potopa, 8) Osklivé kagatko, 9) Rival, 10) Zivotni zména, 11) Spravedlivd pomsta, 12)
Ptislib zabavy, 13) Mytus starych dobrych ¢ast a 14) Zakazané ovoce

Apel na spotrebitele

1) Raciondlni argument — reélny, piedstirany

2) Tautologicky argument — modnost, bezobsaznost

3) Myticky argument — Gplny determinismus, omezeny soubor prostiedki, Stésti

4) Teisticky argument

Teorie masové komunikace

A) Terciarni, kvartérni média

B) Smysly — vizualni, sluchova

C) Uzivani reklamy, uzivani PR

D) Medializace: Nastroje medializace: 1) Vkladani orientatort, 2) Simplifikace reality, 3)
Polarizace témat, 4) Personifikace dobra a zla nebo 5) nabidka univerzalné platného feSeni
Vv podob¢ piislibu ¢i 6) odvraceni hrozby vztahujici se ke vzdalené budoucnosti, 7)
Polidstovani kandidata, 8) Démonizace oponenta, 9) Nastolovani témat — realna i

simulakra

5.2 Grafické vyjadieni vysledka prace50

Rozdilné barvy a naznacené vztahy mezi jednotlivymi prvky poukazuji na logickou
provéazanost mezi jednotlivymi kapitolami a také na mirnou redundanci, kterd vznikla
pouzitim zdrojl z riznych disciplin a nahlizenim problematiky z rGznych thla.

Prestoze taxativni vyCty u jednotlivych polozek nejsou tpln€, nemélo by to narusit
cile této prace. Tyto vyCty maji poukdzat na to, jakych pfiblizn€ mize univerzélie u
jednotlivych polozek nabyvat podob a podle jakych pravidel. V momenté, kdy je toto

dostatec¢né vysvétleno, postaci dané kategorie vyhodnocovat ad hoc.

5.3 Vyhodnoceni
Obecné lze fici, Ze méné je univerzalii vyuZivano V reklaméch, které se zamétuji na

produkt a jeho skute¢né vlastnosti a vyhody. Ze jmenovanych bych mezi né zaradil ty na

>0 Viz ptilozeny list.
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VW Beattle, Avis®', hamburgery Wendy’s a pocitade Apple. Nejvice se naopak objevuji
Vv politické reklamé a reklamach na cigarety.

V reklamach na cigarety se v historii objevily snad vSechny formy piesvédéovani
spottebitele apelujici na jeho nevédomi; znamé osobnosti (Frank Sinatra, Henry Fonda,
Marlene Dietrich, Rita Hayworth a samozfejmé Ronald Reagan), déti (,,Just one question
Mom... can you afford not to smoke Marlboro?), odbornici (,,More doctors smoke
Camels than any other cigarette®), sportovci (,, Taste the triumph®), n¢ha (,,Mild as may*),
Santa Claus (Chesterfield, Pall Mall, Old Golds, Lucky Strike), boj za Zenska prava
(,,Torches of freedom*) nebo prislib hubnuti (,,Is this you five years from now?*). VSechny
tyto prvky s koufenim nemaji nic spoleéného. To dokazuje pfedchozi tezi: Cim méné toho
muzete nabidnout, tim barvit&jsi a fantasti¢téjsi image musite vyrobku dodat.

Doxa

| mezinarodné proslavené americké reklamy se odkazuji k lokdlnimu referencnimu
ramci: Think small (proti velkym americkym autim), The pause that refreshes, Marlboro
country (divoky zapad), You deserve a break (jasnd rasovd segmentace vychazejici ze
struktury americké spole¢nosti), Does she... or doesn’t she? a Get a Mac (typy postav
navrzené pro americké trh), Got Milk? a Miller (celebrity, které¢ nejsou mimo USA pfrilis
znamé). Faktem je, ze ve vétSin€ pfipadl nebyly pro ne-americké trhy pouzity nebo byly
pouzity V pozménéné podobé.

Vétsina kampani né¢jakym zplsobem reaguje na spolecenské trendy a nékteré jsou
na nich pfimo postaveny. Z uvedenych jsou to Benetton, Absolut a ¢astecné Nike. Nike se
na budovani image timto zplisobem soustiedi dlouhodobé, coz dokazuji i dal§i dve
kampan¢ této firmy ,,Nike Voices* (2012) a ,,Make Yourself“ (2010). Kampain Absolut
svym Sirokym zibérem a kombinovanim riznych druhii trenddi pfipomind ,, Think
different” od Applu. Boj za prava homosexualt byl vyuzit v reklam¢ na Diesel s fotografii
Davida Lachapella z roku 1994. Vyuzivani trendt v oblasti lidskych prav mtze nékdy
prekrocit hranice dobrého vkusu, coz se podle mého nazoru déje velmi casto (naptiklad
zminéné reklamy na cigarety, Nike — ,,Lace up, save lifes, HSBC — ,,The world’s local
bank®).

Vztah mezi postavou a spoti‘ebitelem

*! Je zajimavé, Ze prvni dvé& jmenované kampang jsou obé od agentury Doyle, Dane & Bernbach.
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Symetricky vztah mezi postavou a spotiebitelem najdeme u Sesti jmenovanych
kampani. KdyZ je vztah symetricky, postavy mohou plnit rizné funkce. Lze fici, Ze
zakladni dvé€ jsou identifikace (Clairol) a zkratka (Wendy‘s). Asymetricky vztah je vzdy
zalozen na ndpodobé¢. Nezélezi tedy ani tolik na tom, jestli jde o fiktivni postavu (Marlboro
man) nebo celebritu (Wayne Rooney). U asymetrického vztahu, kde figuruji celebrity je
zajimavy vztah mezi znackou a celebritou, kterd je sama svym zpiisobem také znackou. To
se dé&je naptiklad u kampané Got milk?, kde si svou pfitomnosti znamé osobnost zaroveil
potvrzuje svou znamost (nikdo nedostatecné slavny by se v ni neobjevil).

Barvy

Zdaleka nejoblibenéjsi barevnou kombinaci je pravidlo kontrastu. To plati nejen
VvV rovin€ vyuzivani barev. NejCastéji pouzivanou barvou je cervena, oblibené jsou také
rizné odstiny modré a zelené. Fialova pravdépodobné neplisobi na spotiebitele dobte,
protoze se v tomto vyc¢tu nevyskytuje ani jednou.

Vizualni prvky

Mezi vizualnimi prvky pfevladaji ty, které navozuji pozitivni atmosféru, jako je
usméev. Gestika, mimika 1 posturika musi byt v kazdém ptipad¢ v souladu. Zajimavym
vizualnim prostiedkem jsou oc€i. Jsou nejéastéji opakujicim se prvkem v marketingu.
Zejména ptimy o¢ni kontakt je oblibeny a pouta spotiebitelovu pozornost.

Titulek

Titulek by sobé mél apelovat na Ctenaiiv zajem. Ten se jasné objevuje ve
sloganech The pause for the people on the go a You deserve a break today (relaxace),
Smell like a man, man (muznost), Does she... or doesn’t she (dokonale obarvené vlasy),
Miller (skvélad chut, méné kalorii), Poctivi chtéji vladu prava, ne protekci (vlada prava).
Avis is only No. in rent a cars na ¢tenaiiv zdjem neapeluje, ale vzbuzuje jej. Mél by také
obsahovat jméno znacky (Marlboro, svym zptisobem De Beers, Avis, Benetton, Got Milk?,
Get a Mac).

Titulek casto obsahuje presupozici. Je to efektivni prostfedek k rychlejsimu
sdélovani informaci. Presupozice, se kterou titulek pocitd, je velmi casto obsaZen na
obrazku (United colors of Benetton).

Obraz
Fotografie drtivé pfevazuje nad uzitim kresby a u novéjsich reklam se neobjevuje

uz vubec. Abstraktni motivy absentuji zcela. Kromé¢ VW Beattlu jsou vSechny obrazy

92



v barvé. Obrazy Casto reprezentuji prani spottebitele (Clairol — dokonalé vlasy, The pause
that refreshes — stastny muz, Just do it — skvélé vykony, You deserve a break - zébava).

Z hlediska vizualizace obraz Casto opakuje, co fika titulek, stupiiuje a podava diikkaz
tvrzeni titulku.

Vnimani

Opakovani je v reklamé& nezbytné. Conrad Jay Levinson cituje Thomase Smithe,
ktery uz vroce 1885 tvrdil, Ze ¢lovék musi vidét inzerdt dvacetkrat, aby si jej koupil
(Levinson, 25). Téméf kazda kampan dnes vyuziva komplexniho komunikatu. I dfive bylo
obvyklé kombinovat vice simplexnich komunikat, aby kampai oslovila potencialniho
transmedidlniho vypravéni — mnoho médii, mnoho motivi, které se navzajem dopliuji a
spolecné utvareji ptibéh. Naptiklad kampan Just do it zahrnuje billboardy, webové stranky,
televizni reklamy, virdlni videa, flashové hry aj. TOP 09 vytvofila vedle plakatd pivni
tacky a odznaky na lednici.

Interaktivita a hravost byla vyuzita tieba u Absolut vodky, kdy se reklamy staly
sbératelskym artiklem, lidé si tetuji logo Nike, slogan Where’s the beef byl ,,sesamplovan
do stejnojmenné pisné.

Prah pozornosti

Vyhoda je esenci reklamy a najdeme ji u v§ech jmenovanych kampani. U nékterych
najdeme také nabidku odvraceni hrozby. Ta se objevuje tieba u Old Spice a Millera
(ochranuje muze pted zzenstilosti), Clairol, Apple a Wendy’s (odvraci hrozbu, ze
spotiebitel bude podveden podiadnymi vyrobky) a TOP 09 (Zachraiuje pted dluhem,
komunismem, personifikovanym zlem).

Nabidka adaptace

Zminované produkty nam nabizi moznosti sebeoptimalizace, tedy adaptacni
seberealizace se v masové rozsifenych kampanich pfili§ neobjevuje. A kdyz, tak nabizi
seberealizaci minimalni (Burger King — Have it your way, muzete si porucit hamburger
bez okurek) nebo moznost vybéru z rozsahlého, byt omezené¢ho poctu prvku a jejich
kombinovatelnost (Lego, IKEA).

Kolektivni identita
Primérnim kédem se vice zabyva segmentace trhu. Kod rozliSujici normalni a

neobvyklé je v marketingové komunikaci vyuzivadn neustdle. Normalni ndm pomdaha se
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identifikovat s produktem (The pause that refeshes), neobvyklé se snazime napodobovat
nebo se od toho vymezit (Old Spice). V kategorii vztah kolektivniho subjektu
K posvatnému jsem ve vSech pfipadech oznacil, Ze tato kategorie neni vyuzivana. Ucinil
jsem tak proto, aby nedoslo k mystifikaci. Produkty ani znacky v reklamnich kampanich o
sobé netvrdi, Ze jsou seslané Bohem nebo, ze maji bozskou kvalitu. Na druhou stranu
napiiklad firma Nike mé daleko k tomu, aby jeji marketingova komunikace prezentovala
jeji produkty jako profanni ptedméty. Tenisky Nike tedy nejsou darem od Herma, zaroven
ale umoziuji transformaci ¢lovék — nadc¢lovek.

Osobnosti propagujici mléko tvofi aspira¢ni skupinu, stejné¢ tak sportovei od
Millera. Kampané, které se soustiedi na produkt (Avis, VW Beattle) nenabizeji spotiebiteli
moznost napodoby ani vymezeni se, apeluji na ¢lenské skupiny. Get a Mac predstavuje
v osob¢ PC disociacni skupinu.

Old Spice body wash nabizi identitu k vypGjceni, byt nedosazitelnou:
nakumulované atributy muzstvi.

Potreby

Reklamy ve vyctu vétSinou oslovuji Maslowovy spolecenské potieby a potieby
uznani. Potieby bezpeci predpokladaji apel na strach. Pouziti fyziologickych potieb je pro
firmu témét nebezpecné. Kdyby je v marketingové komunikaci vyuzili Nike (oSaceni),
McDonald’s (hlad) a Coca-Cola (zizeil), mohl by si spotiebitel uvédomit, ze je jejich
produkt snadno nahraditelny bezpocCtem substitutt.

Murrayho klasifikace pomahd odhalovat konkrétni specifika danych kampani.
Potieba vyhnout se poskozeni je Sirsi definici pro vyhnuti se strachu (Wendy’s — nebyt
podveden Big Macem a Whopperem). Dale jsou vyuzivany: potifeba dosazeni vykonu
(Nike), potieba predvést se (Marlboro, De Beers), peCovat o druhé (Benetton).

Potieba ziskdvani pozitkli je nedilné spojena zejména s koufenim (Marlboro) a
pitim alkoholu (Absolut, Miller). Dobyvani symbolického kapitalu je nevyraznéji ptitomno
u Nike (etalon nad¢lovéka), Marlbora (byt ,,cool”), De Beers (vé¢na laska).

Segmentace

U segmentace podle spolecenskych tiid se prakticky vSechny vyroky zaméiuji na
vyssi stfedni, sttedni, a délnickou tfidu. Vyssi a horni tfidu je slozité oslovovat v masovych
médiich, protoze je nesleduje. Spodina naopak nemé dostatek penéz, a proto je zajimava

maximaln¢ tak pro poskytovatele spotiebnich uvéra.
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Kampan Got Milk? je zaméfena na zdkazniky stavajici, VW Beattle naopak laka
hlavné ty potencidlni, Nike mé zejména v USA né&které klienty, jejichZ oddanost hranici
s nakupnim entusiasmem subkultury.

VétsSina kampani se zamécfuje na mladsi zdkazniky (Marlboro, Absolut, Nike,
Apple, McDonald’s, TOP 09) s t¢kavym vkusem. Ti starsi totiz maji své znacky vybrané a
je obtizné zmeénit jejich nazor, nejsou tolik ochotni zkouset nové véci a neni pro né dilezité
jit s dobou. Jsou zajimavym segmentem pro zbozi dlouhodobé spotieby.

Etnicka segmentace je patrnd u vétSiny reklam. Naptiklad kampan United colors of
Benetton nebo Got Milk? by rozhodné nebylo mozné pouzit v Saudské Arabii. Segmentace
podle rasy je patrna u McDonald’s. You deserve a break je mifeno na ¢ernochy. Naopak
napiiklad A Diamond is forever pocita spiSe s bohatym bilym obyvatelstvem.

VétSina reklam ve vy¢tu je cilena na muze (The pause for the people on the go,
Marlboro man, A Diamond is forever, Miller, Avis, Get a Mac), coz bylo obvyklé
minimalné do 60. let 20. stoleti. Nyni ¢ini vétSinu ndkupnich rozhodnuti Zeny, zejména
Vv oblasti zbozi kazdodenni spotieby. To se projevuje v kampani na Old Spice body cash,
ktera radi zenam, aby pro své muze koupily muzny sprchovy gel.

Klasifikace

Drtiva vétSina binarnich opozic, které najdeme v marketingové komunikaci, ma
povahu dobra a zla. Nejcastéji se mliizeme setkat s protiklady bohaty a chudy (ispora) a
oblibeny a neoblibeny (modni produkty). Rizna odvétvi vyuzivaji typy binarnich opozic,
které jsou pro né¢ typické: bohaty a chudy — diskontni fetézce, zdravy a nemocny
(farmaceutické firmy) nebo dobte a Spatné chutnajici (restaurace).

Kazda kampain se ztotoziiuje prave s témi hodnotami, které potiebuje, jsou jejim
jaddrem, prestoZze nemusi mit nic spolecného s produktem. Oblibené je pouziti osobni
svobody, osobniho tuspéchu a uspornosti. Hodnoty jako manzelstvi, pratelstvi nebo
altruismus pouzivame, jen pokud néjak souvisi s praktickym uzitim produktu.

Typizace postav

Coca-Cola a McDonald’s prezentuji Stastné typy, které si vychutnaji jejich produkt,
respektive si uzivaji praci pro spole¢nost. Stafeny, které zkoumaji velikost masa pro
Wendy’s jsou typy podeziivavymi.

Muzské typy najdeme u Coca-Coly (profesional), Marlbora, Old Spice a Millera
(vzor muznosti), Millera, Old Spice, Nike, Got Milk? (sportovec), TOP 09 a Coca-Coly

(hodny strycek), Applu (odbornik). NaaranZzované postoje, make-up, prostiedi, Cistota
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fotografie napovidaji, ze osobnosti poézujici pro California Milk Processor Board
odpovidaji typu ,,slavny ¢lovek*.

U Zen, 1 kdyz se nejedna o reklamu se sexualni tématikou, je vétSinou kladen diiraz
na jejich krasu. U Coca-Coly a Clairolu (starostliva matka) mtzeme vidét realny vzor
reprezentujici spottebitelku, u Nike sportovkyni a bojovnici za rovnopravnost, Wendy’s
ptedstavili aktivni stafenu, kterd ocekava poctivou kvalitu.

Déti se vtomto vyc€tu objevuji pouze u Clairolu, kde predstavuji prislusenstvi
starostlivé matky.

Z funk¢nich postav se podafilo identifikovat Sktidce (Nike, Benetton, TOP 09),
Soused (Miller), Odbornik (Nike), Personifikovany produkt (Absolut, Avis, Mac),
Spottebitelova manzelka (McDonald’s, De Beers), Spotiebitel sam (Coca-Cola, Nike,
McDonald’s, Clairol, Avis), Vyrobce sam (TOP 09), PtisluSenstvi zna¢ky (McDonald’s,
Miller, Clairol, Benetton, Wendy’s), Vzor nadprimérnosti (Marlboro, Nike, Miller,
CMPB), Vzor primérnosti (Nike, De Beers, Benetton, Wendy’s, Old Spice), FaleSny
hrdina (Avis, Wendy’s, Mac, TOP 09), Hrdina — spasitel (TOP 09). Lze fici, Ze postava
falesného hrdiny je typicka pro srovnavaci reklamu. Hrdina — spasitel se vyskytuje v jediné
reklamé, a to v reklamé politické, presné, jak bylo piedpokladano.

Interpretace

Zkratky, generalizace a simplifikace pouzivame CcCasto, protoze nemame cas,
musime omezeny prostor maximalné vyuzit. Pfredsudky jsou projevy typizace, které mayji
negativni konotaci. Pokud jsou v reklamé pouzity, vétSinou je produkt pomaha bofit. S
basnickymi obrazy se vreklamé Setii, protoze neziidka komunikaci misto urychleni
komplikuji. Spotiebitel neni ochoten vénovat reklamé tolik Casu, aby stihl n¢které basnické
obrazy dekddovat.

Naméty

Kauzalité: expozice, nastoleni problému a feSeni odpovidaji pouze reklamy
televizni, a to u produktt, které jsou propagovany skrz své funkéni vlastnosti.

Syzety: 1) Obét’ (Benetton, Wendy‘s), 2) Obétni beranek (Benetton, TOP 09), 3) Hrdina
(Coca-Cola, Marlboro, Nike, De Beers, Miller, CMPB, Wendy’s, Apple, Old Spice, TOP
09), 4) Dobra matka (McDonald’s, Clairol, Avis, Benetton), 5) Podvodnik (Nike, Benetton,
TOP 09), 6) Jiny svét (Marlboro, Nike, Absolut, Benetton, CMPB, Old Spice), 7) Potopa
(Benetton, TOP 09), 8) Osklivé kacatko (Nike, Avis), 9) Rival (Nike, Miller, Clairol, Avis,
Wendy’s, Apple), 10) Zivotni zména (Clairol, Avis, Old Spice), 11) Spravedlivd pomsta
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(Benetton, TOP 09), 12) Piislib zabavy (Coca-Cola, McDonald’s, TOP 09), 13) Mytus
starych dobrych casti (Wendy‘s) a 14) Zakazané ovoce (Marlboro, Miller).

Syzet podvodnika bojuje proti zlu, kdezto rival proti soupeti. Zakladem obou téchto
syzetl je ale hrdina, ktery oba porazi. Univerzalie, které propaguji produkty, jez nenabizeji
jasnou konkuren¢ni vyhodu, maji tendenci se kumulovat kolem mytického argumentu,
kterym se marketing rozhodl vyhodu nahradit.

Apel na spotiebitele

9 ze Sestnacti zminovanych kampani obsahuje redlny raciondlni argument, 3 dalsi
predstirany racionalni a 1vyuziva obou (Nike). To dokazuje, ze nabizenou vyhodu nelze
jen tak nahradit. Myticky nebo tautologicky argument se ¢asto objevuje jen jako doplnck
jednoho typu racionalnich (Nike, TOP 09, CMPB). Pokud se musime spolehnout pouze na
jeden z téchto méné duvéryhodnych typt argumentt, je to vétsinou proto, Zze dany produkt
pfiliS vyhod nenabizi, at’ redlnych (Marlboro, diamanty) nebo komparativnich (Absolut,
Old Spice). Teisticky argument se v tomto typu propagace nepouZziva.

Teorie masové komunikace

U vSech kampani jsou pouzita terciarni média, kvartérni pouze u téch novéjsich,
protoze pted dvaceti a vice lety jednoduSe neexistovala. Snazime se ptsobit na co nejvice
smysll, pfestoze se ndm vétSinou nedafi dostat za hranice zraku a sluchu.

Nastroje medializace jsou typické zejména pro zpravodajstvi, a proto jich nejvice
vyuziva politickd reklama, kterd je zvykla se v tomto diskursu pohybovat. Je zajimavé, ze
propagace politickych stran se ptivodné primarn¢ déla hlavné prostfednictvim PR, a poté se

presunula do reklamy. U vyrobki s materialni substanci se tomu délo naopak.
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6 Zavér

6.1 Poznamka k rozsahu a struktufe prace

Pii dokonCovani prace jsem musel Celit dilematu, které materidly ponecham v jeji
hlavni ¢asti a které presunu do pfilohy. Na jedné strané tohoto dilematu stalo striktni
dodrzeni formdlnich pozadavki a na druhé ctivost a logickd posloupnost sdélovani
informaci ¢tenafi. Ucinil jsem drobné kompromisy ve prospéch prvniho, ale rozhodl se ve
prospéch druhého.

V praktické casti lze tedy najit pouze vysledek, syntézu poznatkli nacerpanych
Z teoretické Casti a aplikace Sablony univerzalii na konkrétni reklamni kampané, jiz lze
najit v priloze 8.12. Jak teoretickd cast, tak aplikace Sablony univerzalii na konkrétni
reklamni kampané jsou pon€kud rozsahlejsi. Do piilohy jsem se rozhodl umistit tu druhou,
protoze se domnivam, Ze Ctenaf, ktery praci Cte zleva doprava, od zacatku do konce
potiebuje ziskat teoreticky ramec, aby pochopil Sablonu a graf pro aplikaci univerzalii na
konkrétni kampané. Vyhodnoceni poté sumarizuje vysledky kapitoly 8.12. Proto se
domnivam, Ze jeji ptfitomnost neni v hlavni textové ¢asti nutna a vzhledem k jejimu

rozsahu (50 stran) ani moZzna.

6.2 O dosazeni cilt prace

Cile prace byly splnény. Sablonu vyuZivani univerzalii v marketingové komunikaci
bylo mozné vytvoftit, byt pfipoustim, Ze se pravdépodobné nepodatilo popsat univerzalie
vSechny, coz miize byt dano nedostateCnosti prace nebo je to jen vysledkem zaplaceni
nevyhnutelné dané z postmodernismu.

Vysledny model je kombinaci linedrniho modelu, taxativniho vyctu i kritické cesty.
Taxativni vy€ty v ném nejsou vétSinou vycerpavajici. To by ale nemélo vadit, protoze
univerzalie, jiz jsou jednotlivé polozky projevem byla odhalena. Konkrétni moZznosti jsou
predstaveny pouze jako diikkaz. Stejnou metodu muizeme pouzit, i kdyz se v reklamé
neobjevuje zadnd moznost zjeveni dané univerzalie popsané v této praci. Jen bychom ji
museli vyhodnotit ad hoc. Po aplikaci Sablon navrzenych v této praci na dostatecné
mnozstvi reklam bychom pravdépodobné dostali vycty témér vyCerpavajici. Tim by se ale
celad prace preklopila. Zatimco zde bylo nejdifive potieba vytvofit teoreticky ramec na

zaklad¢é poznatkli z riznych védnich oborti na vytvofeni Sablony, prace vyzadujici uplné
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taxativni vycty podob, jakych mize kazda oblast, kazda univerzalie nabyvat, by existenci
této Sablony postulovalo.

Je nezbytné také nezapominat na promeénlivost svéta a iracionalitu spotiebitele,
kter¢ deformuji 1 to, o Cem je v této praci, patrné¢ z nedostatku piesnéjSiho vyraziva,
referovano jako o univerzaliich ¢i univerzaliich dil¢ich.

Prestoze pouzivame univerzalie, stejné Sablony, které stale funguji, nékteré i po
cela tisicileti, nesmime zapominat na to, jak je spotiebitel znudény. Univerzalie pod
povrchem pottebuji vzruSujici novinku na povrchusz, aby zakaznika reklama zaujala a
zaroven ji rozumél a nedé€sila ho. Na druhou stranu sama idea novosti by také mohla byt
chdpana jako univerzdlie. Bezpetné vzruSeni nabizi tfeba vyuzivani komplexniho
komunikatu, vice médii, transmedidlniho vypravéni, kde se sdéleni v jednotlivych médiich
vzajemné doplnuji.

Dalsi na co se musime sousttedit je pfislib, feSeni, redukce chaosu. Pfestoze se na
marketing ve spolecnosti hledi s nediivérou, Casto nastava situace, kdy jsou zajmy
marketéra i1 spotiebitele ve shod€. Pokud se podivime na vysledky aplikace Sablony
univerzalii na konkrétni kampané, zjistime, ze ty, které nabizeji skutecnou vyhodu (VW
Beattle, Avis) pottebuji k propagaci méné univerzalii, mén¢ apeld na podvédomi zdkaznika
nez ty, jejichz produkt postrada zjevné vyhody (Marlboro, Absolut).

Kazdy hled4 jednoducha feSeni svych problémi a univerzélie ¢ini reklamni sdéleni
srozumitelnymi, protoze jsou tésné spjaty s referenénim ramcem, ktery dana spoleCnost
sdili. Tato prace ukazuje, Ze je mozné tento spolecensky referencni rdmec pievadét do

reklamnich textl standardizovanym zpiisobem.

52 Pouziji odkaz z pon¢kud nevédeckého zdroje, ktery ale dokonale vystihuje potiebu miseni podvédomé
znamého s novym a vzrusujici, a to serialu Simpsonovi, kde v jedné epizodé Marge Simpsonova fika: ,,Bylo
to tak povédomé a zaroven vzrusujici, jako Cola s citronem.*
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8 Piilohy

8.1 Rizeny rozhovor
V této priloze jsou wuvedeny nékteré pasaze s rozhovoru potizené¢ho

s marketingovym expertem firmy JTI Radkem Janatou ze dne 18. 3. 2013.

Holub: Jak konkrétné jsou v marketingové komunikaci vyuzivany znamé osobnosti?
Janata: Kdyz se uvazuje, jestli dat kampani né¢jakou zndmou tvar, musi se to dikladné
promyslet, protoze se vzdycky jedna o jeden z nejvétSich nakladd. Smlouva s takovou
osobnosti (jako tfeba Jaromir Jagr v pfipadé Sazky) totiz zahrnuje nejen ATL, ale 1
vSechny ostatni reklamni aktivity (firemni vecirky, charitativni golfové turnaje), aby vznikl
dojem, Ze se osobnost se znackou skute¢né identifikuje. Nejde jen o zakazniky, ale i 0
partnery a zamé&stnance firmy.

Holub: A co kdyz ma kampan celebrit vic?

Janata: To vétSinou probihd na bazi dobrovolnosti, jako tieba u politickych kampani a

nejde to za hranice ATL aktivit.

Holub: A co zdanliva kumulace pozitivnich atributd? Celebrita je slavna kvtli né¢emu, ale
prezentuje se to tak, Ze je vynikajici jako osobnost?
Janata: To je pravé ptipad knizete (Karel Schwarzenberg). Nejenom, ze se jeho image

buduje jako znacka, ale je nutné taky vzbudit dojem, Ze je to skvély ¢lovek.

Holub: V posledni dobou se vyjadfovani emoci prezentuje jako pozitivni vlastnost?
Sledujes vétsi oblibu zobrazovani emoci v reklamach?

Janata: Riké se, ze kdyZ v marketingu nevi§ co by, pouZije§ emoce, §t&né nebo nahou
zenu. Ale v praxi to neni pravda, musi se vyuzit ty spradvné emoce odpovidajici cilové
skupiné. Zatimco kampan na Dove pro muze, kterd byla zaméfena na otce rodiny a
rodinnou pohodu, fungovala, Axe, které bylo zaméieno na mladiky, ktera slibovala, ze se

Z n¢j stane magnet na Zeny, selhala.

Holub: Jak ¢asto se v reklamé pouzivaji gesta?
Janata: V reklamé v podstaté nikdy, protoze by to zdkaznik mohl povazovat za pfili§
podbizivé. Gesta jsou typickd pro teleshopping, ta funguji u Horsta Fuchse.
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Holub: Jak lze bojovat se zvykovym chovanim, kdyz chceme klienta pteskolit na nas
produkt?

Janata: Zvykové chovani je téZké zménit 1 tou nejlakavejsi vyhodou. KdyzZ jsem pracoval
u Fortuny, tak ten produkt by pro zdkaznika mnohem zajimav¢jsi nez u Sazky, ale vSichni
byli zvykli sdzet Sportku. Nikdy bychom neméli se soupefem soupefit v jeho silnych
strankach. Jediné, co se mozna da udé¢lat je napadnout konkurentovo slabé misto. Jako
kdyz Staropramen pfiSel na trh s ovocnymi pivy — naptfed, vSechno mél dobie piipravene,
dobfe to chutnalo... A ostatni nevédéli jak jeho pozici ohrozit. Gambrinus si nechal udélat
vyzkum na ,.¢écka“, ze které vysSlo, ze ma asi 3 écka a Staropramen 12, z nichz 3 se

pouzivaji do ptipravkid na hubeni brouki a rozjel kampan na Facebooku.

Holub: Jak se uréuje pocet opakovani reklamy a jeji distribuce do jednotlivych médii?

Janata: V reklam¢ méame software na idedlni pocet opakovani, abychom nezasahovali
tytéZ lidi stejnym kandlem vicekrat, protoze po Case by je ta sama reklama servirovana tim
samym kandlem mohla zacCit obtéZzovat. Ten nam ukéze, jak nejefektivnéji cilit reklamni

kampan pfi tom, ze dodrzime rozpocet.

Holub: Vsiml sis, Ze by se nekteré firmy v ramci spi$ kampani snazili ptisobit na déti ve
smyslu vychovy ke spotifebé, tedy nejen ve smyslu propagace produktu, ale celého
konceptu spotifebniho chovani?
Janata: Myslim, ze reklama cilena na déti je v pofadku, kdyz je pfiznana, tedy, je-li na
détské zbozi. Problém je, kdyZ pfiznana neni, kdyz se snazi donutit dité, aby nutilo rodice
koupit si néjaky dospé€ly vyrobek jako auto nebo mobil.

V Albertu tieba udélali celou kampan, kde rozdavali hracky a karticky..., nejdiiv to
byla Doba ledova, potom Smoulové. Dokonce uspotadali burzu, kde si déti mohly karticky
vyménovat piimo v obchodnim domé. Tim donutily rodi¢e opakované nakupovat

v Albertu.

Holub: Kolektivni identity... Pro kolik lidi maximalné je mozné piipravit jednu kampan?
Janata: V marketingu je to region, pro ktery se reklama déla. Treba se nevyplati dé¢lat
reklamu pro ¢esky trh, to¢i se v centralach pro region, u nas je to casto v Mad’arsku. Snad

jenom Skoda to¢i reklamy tady. Kazda reklamni agentura dostane z centraly vizualy, fonty,
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guideliney. I pfi zméné reklamni agentury se vyzadd manual kampané¢ minulé agentury.
Celkem se déla 20 vizuall a 10 se toci. Jejich podoba zavisi na riznych médiich a cilovych

skupinach.

Holub: Vétsinou se nabizi adaptace. Seberealizace to by mohla byt tieba IKEA. Ale to
také neni ono, protoZe je tam pofadd omezené prvki.

Janata: To by spi$ odpovidalo Hornbachu.

Holub: Vsiml jsem si, Ze vétSina reklam je cilend na vys$i stfedni, stfedni a délnickou
ttidu.

Janata: S nejvyssi tfidou neni, kde komunikovat a casopisy jako Royal nectou ostatni.
Spodina zase neni pro prodejce zajimava nebo nema televizi.

Segmentaci podle tfid udélal Unilever s margarinem. M4 Floru, ta je nejdrazsi, stoji 100
K¢, je dobra na srdce, Ramu, rodinnou, kterda ma lahodnou chut’ a snadno se roztira a Perla,
kterd nenabizi jasny benefit , ma jenom Perli¢ku jako maskota pro déti.

Holub: A co ta dalsi tabulka (cyklus rodiny)?

Janata: To se hodné pouziva. Tieba ted’ bézi reklama na jednu tiskdrnu, kterou budou

pouzivat i vase déti za 20 let. Nebo je vyzkouméano, ze 1idé zacnou po svatbé tloustnout.

Holub: Pouzivaji se ¢asto zkratky, jako Ze policista — idiot?
Janata: Rozhodné se nepouzivaji se u FMCG (Fast-moving consumer goods -

rychloobratka), coz je asi 80% produktii.

Holub: Archetypy naznacuji, ze mame nékolik ptib&hu, které se opakuji stale dokola ve
vSech typech narace.

Janata: Je nékolik gudelinet, jak stavét reklamni kampan. Kdyz se to né€kdo pokusi
porusit, dostane za to cenu, ale moc to nefunguje. Nedavno tieba Peugeot zkusil novy

format v kampani na 7 dni Peugeot, ale nepomohlo to prodeji.

Holub: Obcas mam pocit, Ze vychazi spoustu Casopist plnych banalnich piibéht o

celebritach, které maji zbytecné vysokou ¢tenost. Je to spontanni nebo je to PR produkt?
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Janata: Spoustu tituld vznikd na popud inzerentd. Nejdfiv je skupina inzerentl, ktera
nema, kde inzerovat, pak se zaloZi ¢asopis a nakonec se bavi, co by v ném mélo byt. Proto

existuje tolik ¢asopisli 0 vSem mozném.

Holub: A co vytvafeni simulovanych témat? Jakoze kvuli aktivnimu zapojeni spotiebitel?
Janata: Tomu se fika buzz marketing, je to jedna z nejefektivnéjSich metod, protoze kdyz

se to libi tak oni si to pak poslou mezi sebou pro tebe Uplné zadarmo.
8.2 Vnimani hodnot ve spole¢nosti

8.2.1 Pozitivni

1) Osobni svoboda: velice ¢asto vyuzivana v politické reklamé. Oblibena fraze ve
Spojenych statech tiké4, Ze jsou ,nejsvobodnéjsi zemi svéta“. Svoboda ma myticky
charakter. A ,mytus je promluva ukradend a navrdcend* (Barthes, 2004, s. 124).
Pozitivni hodnota, tedy re4dlnd svoboda jedince, je jako pojem odcizena a vracena v jiné
form¢. Muze byt tfeba prezentovana jako svoboda ndkupni volby. Piikladem muze byt
kampan American Tobacco Company ,, Torches of freedom* nebo kampan ,,Have it Your
Way* Burger Kingu.

2) Solidarita: je do jist¢ miry v rozporu Shodnotou osobniho tuspéchu. Je
podminéna existenci silné kolektivni identity. Je také dobfe pouzitelna v politické
kampani. Ve spole¢nosti po druhé svétové vélce byl apel na solidaritu u¢inngjsi nez tieba
nyni.

3) Altruismus: Zivot pro druhé. Vidame napitiklad slogany ,,chci pro svou rodinu to
nejlepsi. Lidé také Casto prispivaji na rizné vetejné sbirky. Lidé maji radi, kdyzZ o jejich
altruismu védi ostatni, proto vefejné vystavuji naramky podporujici vSechno mozné,
umélou pampeliSku, kterd bojuje proti rakoving aj.

4) Individualismus by také mohl byt nazvan egoismus, pficemz jedna vlastnost je
vnimana pozitivné, druha negativné. Individualismus pisobi jako zhmotnéni
postmodernistického zplisobu Zivota s vysokou mirou osobni svobody. Jsou na ném
postaveny kampané zobrazujici ,,self-made many*, které je zdhodno napodobovat. Bez
kladného hodnoceni této vlastnosti by nemohly existovat vpravdé marketingové produkty
televizni zabavy jako Pop Idol nebo Britan’s got talent.

5) Osobni uspéch: muze byt také prezentovan jako kariérismus nebo spravna sebe

optimalizace. Osobni uspéch je SirS§i pojem nez individualismus, ktery neklade takovy
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diraz na boj jedince s nepfiznivymi okolnostmi®. Piikladem muze byt reality show, kde
soutéZzici tik4, ze v Zivoté dokaze vSechno, co chece (je tedy UspésSny). Presupozice v této
vete tika, ze vit€zstvi v reality show je ve spolecnosti povazovano za uspéch.

6) Flexibilita: souvisi s laskou postmoderni spolecnosti k osobni svobodé a dalsi
pozitivni hodnoté nezéavislosti. Pokud ale o clovéku tfekneme, ze neni konzistentni,
pozitivni vyznéni se vytraci.

7) Touha mit hezké véci je jiny nazev pro konzumerismus. Reklo by se, Ze je to
povrchni. Mnoho lidi ale povazuje za velice dulezité a pozitivni vlastnit urCité znacky na
ukor jinych, aniz by tusili cokoli o jejich funkcnich vlastnostech. Piikladem mutze byt
napiiklad Jamesem Bondem vytvofend image BMW, které sebe samo prezentuje jako
»lepsi znaCku® a jeho vlastnictvi je pro mnoho lidi snem. TotéZz nelze fici naptiklad o
Seatu.

8) Byt slusny: posledni dobou se v Vv politickém diskursu Casto setkavame se
slovem slusnost. Je to opét promluva vypljcend a navracena. Slusnost by méla znamenat
nedélani Spatnych véci. Po navraceni se z ni stala schopnost adoptovat diskurs masovych

médii, jde o schopnost se vyjadiovat ne-vulgarnim zptisobem.

8.2.2 Negativni

1) Egoismus: viz individualismus.

2) Kariérismus: viz touha mit hezké véci.

3) Otroctvi: je opakem osobni svobody. V konzumni spole¢nosti se ,,volnému trhu*
reprezentovanému nadnarodnimi korporacemi s povahou oligopolu dafi zvySovat fixni
naklady jednotliveli na primérnou zivotni uroven, ¢imz klesd kvalita Zivota. Pokud je
Clovek ,nucen* splacet vysokoskolské studium, které mu ve spolecnosti se 70%
vysokoskolakii neposkytuje vyraznou vyhodu na pracovnim trhu, ale jeho absence
znamena nevyhodu, hypotéku na bydleni, dichodové, zdravotni a socidlni pojisténi a
K tomu potraviny, léky, obleCeni atp., pro osobni svobodu neni velky prostor.
V marketingové komunikaci je toho také vyuzivano, jde o produkty, které ,,musite mit“.
Smutny stary klaun radi mladému, Ze si ma zacit spoftit na diichod.

4) Moralni flexibilita: viz flexibilita a osobni Gspéch.

5) Hédonismus: viz touha mit hezké véci, konzumerismus.

>3 Existuji slavni lidé, ktefi nemaji sviij statut opodstatnény konkrétnimi zésluhami.
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6) Hrabivost: viz osobni Gispéch.

Jako ptiklad toho, ze nckteré pojmy chapeme v rozporu s logickym zplisobem
strukturovani jakéhokoli systému, uvadim fotografii, kterou jsem poiidil béhem predmétu
»docialni a regiondlni rozvoj® 31. 10. 2012°*. Jednalo se o vyjmenovavani atribut
venkova a mésta a poté prifazovani kladného ¢i zdporného znaménka v zavislosti na tom,
zda jde o hodnotu pozitivni ¢i negativni. Na levé strané vidime individualita (minéno
individualismus) se znaménkem minus, pficemz levicové smysleni jej ma také. Solidarita
ma naopak znaménko plus, coZ je opét v rozporu s negativnim hodnocenim levicového
smysleni, nebot levice tradi¢nd povazuje vétsi socialni spravedlnost (Cmejrek, 2007, s.
136). To je také vrozporu pozitivnim hodnocenim dobrého Zzivotniho prostiedi na
venkové€, protoze ochrana Zivotniho prostfedi je jednim ze stéZejnich programli moderni
levice (Hobsbawn, 2007, s. 90).

Hodnoty, které jsou povazovany za pozitivni 1 negativni jsou tedy logikou

strukturovany jen do urcité miry.
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8.3 Sestnact trendd v (americké) ekonomice, které identifikovala Faith

Popcornova®>

1) Zakotveni — vyuzivani tradi¢nich praktik, které podporuji moderni Zivotni styl, viz
popularita aromaterapie, jogy, vychodnich ndbozenstvi.

2) Zivotaschopnost — touha po del$im plnohodnotném Zivoté — vegetarianstvi, alternativni
medicina. Zadouci je nabidka zdravych vyrobki a zdravi upevitujicich sluzeb.

3) Vycerpani — touha po zméné Zivotniho stylu smérem k pomalejsimu a hodnotnéjsimu
tempu, névrat k maloméstskym hodnotdm, lidé opoustéji kariéry — neovenkované.

4) Sdruzovani — touha byt ¢lenem néjaké skupiny, poskytujici jistotu v chaotickém svéte.
Sluzby a programy, které poskytnou majiteli pocit sounalezitosti s né¢jakym vétsim celkem.
Napi. Harley Davidson.

5) Zakuklovani — snaha zistat uvnitf, kdyz venku je zivot pfili§ tvrdy a nebezpeény.
Domov jako uto€isté — informace z televize, objednavani z katalogti, vylepSovani domova,
komunikacni prosttedky jako filtr. Reakce na rostouci kriminalitu a socialni problémy.
,,Putovni zakuklenci® — travi ¢as v autg.

6) Predstirani mladSiho véku - mladistvy dojem i chovani. ObleCeni, barveni vlast,
kosmeticka chirurgie. Hracky pro dosp€lé, kempy, dobrodruzné dovolené.

7) Jedine¢nost — osobitost pramenici z vlastnictvi néfeho nebo z osobnich zazitkd.
Poptavka po zakazkovém zbozi, sluzbach a zazitcich.

8) Fantastické dobrodruzstvi — citovy unik z kazdodenni rutiny. Extrémni dovolené,
exoticka jidla. Fantastické produkty i exoticky vypadajici modifikace téch stavajicich.

9) Zenské mySleni — poznani, 7¢ Zeny a muzi konaji a mysli odlin&. Z toho prameni
popularita knih jako Muzi jsou z Marsu, Zeny z Venuse.

10) Miniaturizovani — oblibena mikropiva od Miller’s Plank Raod Brewery. Piijemny
dojem z malych véci.

11) Vymainovani — mnoho muzi touzi oprostit se od tradi¢ni role chladnokrevného silného
ochrance. Viz reklamy, které staveéji muze do role laskavych dédeckii a pozornych
manzeli.

12) Mnoho roli — lidé museji zastat mnoho zodpoveédnych roli, proto Setfi ¢as mobilnimi

telefony, pouzivanim internetu, jedenim ve fastfoodovych restauracich.

> Pievzato z knihy Marketing management (Kotler, 2003, s. 149, 150).
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13) Pozitek z revolty — pozitek z rebelie proti sebekontrole a sebeomezovani. Unava ze
zdravotnich poucek poc¢atku devadesatych let. Na truc konzumace cerveného masa, tukli a
cukrt.

14) S. O. S. — 1idé touzi po vétsi socialni zodpovédnosti spolecnosti za prostiedi, vzdélani a
etiku.

15) Doprat si — dosazeni emoc¢niho uspokojeni, tim, ze si dopfejeme néco vyjimecného.
Zakaznik zdravé ji, ale jednou tydné si d& velkou porci zmrzliny nebo biftek.

16) Byt ostrazity — netolerance vu¢i zmetkovym vyrobkiim a ubohym sluzbam. Firmy
jsou nuceni dbat na jakost vyrobki a kvalitu sluzeb, jinak jsou vystaveny moznosti bojkotu

a zvetejnéni svych praktik ze strany nespokojenych zakaznik.

8.4 Obecné vyznamy barev podle Maxe Liischera5®
Cervena barva

Cervena barva je barvou vzrueni, které se muze vyjadfit jak v pozitivnim smyslu
(napiiklad laska), tak v negativnim smyslu (zloba). Cervené lampy oznacuji mista, kde se
nabizi sexudlni vzruSeni, a uz sama barva vzniku tohoto vzruseni napomaha. Planouci zar
lasky se i vnabozenské symbolice vyjadiuje Eervenou barvou. Ve staré Ciné byla tato
barva spojena se svatebnimi obtady.

Kromé¢ vzrusivosti ptsobi ¢ervena vznesen¢, a proto ji pouzivali a pouzivaji mocni
tohoto svéta k tomu, aby vzbuzovali tctu a obdiv. Hodnostafi cirkevni a akademicti
dodnes, diive 1 kralové. Dal§i vyznam cervené je energickd akce, zména, pfetvafeni a
pronikani vpfed. Vzpouru, pfevrat, revoluci tato barva symbolizuje zcela logicky. Je to
barva muzska, patriarchalni, protoze je v ni obsazen impulz dobyvani.

V psychologickém vyznamu cervena pozitivné oslovuje toho, kdo je sam silny,
plny zivota, energicky a sebevédomy, v této barvé citi svou moc. Naproti tomu ten, kdo je
slaby, mize pii setkani s ¢ervenou barvou mit pocit ohrozeni.

Cervena se v tomto kontextu spojuje s predstavami ohné, krve, nebezpeéi a hluku.
Symbolika Cervené barvy jako vystrazného znameni pochazi pravé z tohoto jejiho

psychologického vyznamu.

*® pievzato z knihy Psychologie reklamy (Vysekalova, 2007, s. 83-88).
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Cervena barva ovliviiuje Glovéka i po fyziologické strance, zvysuje pulz, krevni tlak
a rychlost dychani. Empiricky bylo zjiSténo, Zze vzbuzuje chut’ k jidlu, sexudlni apetenci,

zvysuje hlasitost hovoru a podnécuje vznik agresivniho chovani.

Oranzovocervena barva
Pfimisenim zluti do cervené barvy vznikne oranZovocervend barva, kterd

psychologické a fyziologické i¢inky Cervené barvy stupiiuje.

Oranzova barva

Podle Liischera je Cervené cilevédomad strategie, ktera se pfidavanim Zzluti méni
V bezcilné hektické rozcileni.

Tim vSak symbolika oranzové barvy nekonc¢i. Tato barva se velmi siln€ spojuje
s pfedstavou slunce, s bohatou trodou i s bohatstvim obecné, vzbuzuje pocit radosti a
slavnostniho vzruseného ocekavani. Nejcastéjsi konkrétni spojeni oranzové barvy je

S pomeranci a pomeranc¢ovou St’avou.

Tmavocervena barva

Tmavocervend barva znamena klid a pfiméfi, je mirem bez stfetl. VzneSenost
jesté zlstava, ale je klidna, nebot” dosahla, ceho potfebovala. Aktivita a vzruseni uz opadly
a zOstdva majestatni naddhera a sebevédomi, které se syti spiSe vnitini silou nez

prostiednictvim stfetd s vnéjSim prostfedim. Je to barva spravedlnosti.

Modrocervena barva
Ptidavkem modré do Cervené dojde k tomu, Ze se sila Cervené jakoby zadrzi,
koncentruje se uvnitt. Modra klade ptekazky tomu, aby se energie cCervené mohla

realizovat. Je to vynucena zdrzenlivost.

Riizova barva

Rtzova vznikéd ptidanim bilé barvy do Cervené. Bila barva je v tomto piipadé
osvobozujici. Cervena se upind k uréitému cili, kam sméfuje svoji energii, bila ji
osvobozuje a poskytuje ji vétsi prostor. V riizové barvé je zahrnuta volnost a zaroven

energie - nézna aktivita.
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Tmavomodra barva

Tmavy odstin modré zvySuje vyznam zdkladni modré barvy. Preference
tmavomodré barvy reprezentuje potiebu klidu, a to jak fyziologicky, tak psychologicky.
Tmavomodra barva znamena nastoleni miru a spokojenosti, ve kterém ma clovek pocit
vnitini a vnéj$i harmonie. Vnéjsi harmonie znamend uspokojeni s vlastnim zatazenim ve
spolecnosti lidi 1 uspokojeni ze vztahl. Stav spokojenosti se vyznacuje dale zvySenou
citlivosti, jemnym rozliSovinim zmén ve vyladéni, ve vztazich, je predpokladem
schopnosti vcitit se do druhych, uvazlivého ptremysleni 1 hlubokych estetickych prozitki.

Odmitani modré barvy znamend strach pfed ochablosti, odmitdni uvolnéného
klidu ma pficinu v absenci zakladnich vazeb. Kdyz ndm chybi néco zakladniho, jsme ve
stavu bojové pohotovosti, pfi které si nelze dovolit zadny klid, protoZe ten je v tu chvili
hrozbou rozplynuti se v nicoté. Liischer uvadi, ze nejvice odmitali tmavomodrou barvu
kutaci tmavého aromatického tabaku. Z toho vyvozuje, Ze koufeni je v tomto piipade
obranou proti ochablosti.

Tmavomodra barva plsobi vazné, az smutné, je to barva dalek, hlubin a

rozjimani.

Modra barva

Modra je lehce srozumitelné barva klidu. Je symbolem klidné vody, reprezentuje
flegmaticky temperament, Zenskost, n¢hu, vérnost, divéru, lasku a oddanost. Z hlediska
vztahu k chuti reprezentuje sladké; ptivodné byly homole cukru baleny do modrého papiru,
dnes si tuto barvu vétSinou ponechaly obaly na kostkovy cukr. Modra dale predstavuje
tradici, reprezentuje stalost, ktera pretrvava véky, je symbolem matriarchatu.

Poznédmka autora — dnes se nam modra jevi spiSe jako muzska barva (modré je
souprava pro kojence tohoto pohlavi). Moderni spolecnost si vyklad barev zjednodusila
tim, Zze z pestrych barev chape spiSe jako muzské tmavsi, zimni (jihozapadni polovina
barevného kruhu), jako zenské ty letni a svétlejsi (severovychodni polovina barevného
kruhu).

Svétle modra barva
Svétle modra patii vedle Cervené k obecné nejoblibenéjsim barvam. Znamena

bezstarostné veseli, neklade zadné naroky a v ni¢em se neangazuje. Je to podle Goetha
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»pivabné nic", ve kterém se ¢lovék muize piijemné rozplynout. Je piivétiva, vyvolava

ptedstavu vzduchu a oblohy, ticha a touhy.

Cervenomodra barva
U cervenomodré pristupuje k hloubce modré barvy jesté vzruSeni Cervené a
dohromady pak zplsobi, ze tato barva znamend vrouci pohodu. Tato barva je vnitini

vzruseni, nadSeni v pohodé, vroucnost.

Zelenomodra barva

U této barvy vyjadiuje zeleny ton napéti, které blokuje schopnost odevzdani se,
obsazené¢ v modré barvé. Tmavé tony zelenomodré znamenaji hrdost, uzavienost az
sebezboznovani. Ve svétlé zelenomodré barvé se egocentricnost oslabuje a stdva se z ni
chladna odtaZitost. Svétla zelenomodra barva se proto obecné uplatiiuje jako barva

hygienické sterility.

Fialova barva

Muzska Cervena a Zenska modra barva se smiSenim stanou barvou fialovou. V
jedné roving z toho vyplyva, Ze je to barva pohlavni nevyhranénosti (Liischer uvadi, ze ji
preferuji déti pred pubertou, debilni déti, homosexudlové 4 téhotné Zeny). Fialova vSak
neni takto jednoduchou barvou a ma jesté celou fadu dalSich vyznamovych rovin.

Fialova vyjadfuje v dal$i rovin€ zastiené vzruSeni, skryté tajemstvi, které
vyvolava znepokojeni. V fimskokatolickém naboZzenstvi symbolizuje pokoru, pokani,
skromnost, zdrzenlivou stfizlivost az svatou odloucenost.

Nejslozitéjsi trovni vykladu vyznamu fialové barvy je jeji vymezeni jako
harmonie protikladii, Pochazi od Nikolause Cusanuse (in: Liischer, 1969), ktery rozliSoval
Ctyfi stupné poznani. Pro nejvyssi stupenn poznani, ,,mystické nazirani", zvolil jako symbol
fialovou barvu. V této trovni vykladu fialova symbolizuje odstranéni vSech rozpora a
protikladd, je zazrakem, ktery zrusi rozpor mezi pfanim a skutec¢nosti.

Ve fialové barvé dochazi také k neustalé oscilaci mezi ptisobenim cervené a
modré barvy, mezi impulzivnim chténim a obezietnou citlivosti. Odtud se odvozuje 1 jeji
vyznam pro senzibilitu. Fialovd pfedstavuje senzibilni identifikaci, pfindsi impulzy ke
ztotoznéni se s touto barvou, na nizSim vyvojovém stupni symbolizuje sugestivnost. Lidé s

niz8im intelektudlnim potencidlem se touto barvou Castéji nechaji ,,svést", lidé¢ s vyS$im
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potenciadlem ji naopak vyrazn€é odmitaji. Plati to i z hlediska kultur: ¢im vice je kultura
diferencovangjsi, tim vice se ¢loveék vzdaluje schopnosti blazen¢ho splynuti s ptirodou -
senzibilni identifikaci - a tim vice odmitd fialovou barvu. Misto nadSeného odevzdani se
nastupuje princip Ucelnosti a jistoty.

Vsechny tyto svym zpisobem nad¢asové trovné vykladu vyznamu fialové barvy
nakonec podléhaji i situa¢nim - mdédnim - vlivim. V situaci, kdy se fialova barva a jeji

odstiny stanou médnimi barvami, tento fakt ptehlusi vSechny vykladové roviny.

Zelena barva

Zelena barva je slozend z modré a zluté barvy. Modra a Zlutd jsou protikladné
sily, které se v zelené barvé vzajemné rusi, takZe nastava nehybnost a klid, ale jejich sila je
umrtvena jenom docasné. V nehybnosti a klidu zelené vSak je stdle pfitomna moznost
aktivity. Pokud se jednd o tzv. absolutni zelen, ve které je modrd a zluta slozka v
rovnovaze, pak je tato barva vyjadienim naprosto statického stavu bez emoci, bez ptani.
Potencidlni energie ukryta v této barvé se nijak navenek neprosazuje, neptisobi smérem
ven. Tato vnitini energie zelené mize mit riizné napéti, tvrdost a odolnost.

Meénici se charakteristiky zelené zélezi na charakteru komponent, ze kterych se
sklada. Pokud se do zelené pfidavad tmavomodra barva, stdva se studenéjsi, napjatéjsi,
mekci, ptizpusobivejsi.

Preference tonu zelené barvy mohou o ¢loveéku prozradit néco o postojich, které
ma k sobé samému. Tvrdou modrozelenou preferuji lidé, ktefi maji sami na sebe vysoké
naroky a prostfednictvim ville a sebezapfeni napliiuji své idedly o sobé. Cistou zelen
preferuji lidé konzervativni, vyjadfuje jejich potfebu uchovat to, co bylo dosazeno, jejich
houzevnatost a vytrvalost sméfuje k dosazeni bezpeci a jistoty. Svétla zelenozluta barva
vyjadiuje opacny postoj. Lidé, ktefi preferuji tuto barvu, obraceji svilj zdjem navenek,
nikoliv k sobé. Sami pro sebe nejsou tak dileziti, jako jsou pro né¢ podstatné podnéty
vnéjsiho svéta.

Symbolika zelené barvy je obecné piiroda a od ni odvozena ochrana pftirody,
ekologie; zelena je také barva nadéje. Tyto obecné symboly jsou v souladu s
psychologickymi vyznamy této barvy. Zelend v pfirodé¢ je statickd, ale uvnitf je obsazena
energie ristu. Rust je mozny, ale skryty. Zelend barva je také velice vhodnym vyjadienim

potteby po udrzeni podminek pro uchovani zivota na Zemi.
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Modrozelena barva

Svétla modrozelena barva (tyrkysova) ptisobi pocitoveé nejvetsi chlad a spojuje se
se sterilnim prostiedim. Touto barvou Ize v obleCeni, pfipadné i jinde vyjadfit potifebu
odstupu.

Tmava modrozelend barva ptsobi tvrdé, zaryté a tvrdosijné.

Zlutozelena barva
Zlutozelena znamend otevieni se, vystoupeni ze zajeti statické absolutni zeleng,
davda impuls k navazani kontaktu. PiekroCenim meze ptidani zluti plisobi vtirave,

podbizive.

Hnédozelena barva
PrimiSenim zluté a ¢erné k zakladni zeleni vznika olivové zelena, ktera znamena
citovou pasivitu, je to jakési polovicni sebeotevieni, potieba vice pfijimat nez aktivné

davat.

Zluta barva

MiSenim spektralniho svétla barvy Cervené a zelené vznika barva Zlutd. Tim se
vysvétluje 1 psychologické plisobeni této barvy. Spojuje se zde vzruseni z ¢ervené barvy a
vnitini napéti barvy zelené a tim vznikd vzrusené napéti, které ma tendenci k uvolnéni.
Zluta symbolizuje dynamickou pohybovou energii, ktera vystupuje ven. PouZiva se pro
znazornéni slunce, které je ve své podstaté dynamickym uvoliiovanim energie, §ifici se do
okoli. Zluta barva také symbolizuje uvolnéni, které nastava bezprostfedné po orgasmu.

Zluta je zakladni barva, ktera symbolizuje zdkladni lidskou potfebu rozvijet se. Je
v ni nad¢je, touha po radosti a rozkosi. Tato barva povzbuzuje, osvobozuje, ptisobi vesele a
oteviené, znamend osvobozujici uvolnéni z napéti. Ulpivani zluté barvy na povrchu muze
byt spojovano 1 s povrchnosti a s pielétavou nenaplnénou podnikavosti.

Obecné je Zluta spojovana se zavisti. Clovék, ktery doufé, ji preferuje, Glovék,

ktery je zklamany, ji odmita.

Zelenozluta barva
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Malym mnozstvim zelené barvy pfimichanym do zluté vznika jasnéjsi zlutd, ktera
pusobi chladngji. Je to tzv. citronova Zlut, ktera naznacuje potiebu branit se uvolnéni

napéti. Této barveé davaji udajné podle Liischera prednost frigidni Zeny a impotentni muzi.

HnédoZluta barva
Hnédozluta se nazyva také jantarova nebo medové Zlutd barva. Je v ni obsazena
dynamika otvirani se, ale misto povrchnosti Cisté Zluti nastupuje vyraz hlubsi pohody

mysli.

CervenoZluta barva
PfimiSenim Cervené do zluté barvy se stupniuje zakladni vyznam Zluté ve sméru

intenzivniho navazovani kontaktd. Tato barva je vyrazem pro radostné citéni a prozivani.

Zlata barva

Zlata barva symbolizuje pocit zaficiho Stésti.

Hnéda barva

Hnéda barva vzniké z oranzové, tj. z kombinace Cervené a zluté, k niz se piimisi
cerna. Hnédd ma proto v sobé aktivni impuls cervené, ale tato aktivita je ztlumena.
Predstavuje vitalni, t€lesné smyslovy pocit. Je to barva piedstavujici zem, teplo a bezpeci,
barva tradice a zdrZenlivosti.

Hnéda je mlCenliva, stfizliva, solidni a vdzna, je spojena s predstavou jistoty a
potadku, ktery se drzi pevné na zemi - v realité. Teplo domova je spojovano praveé s touto

barvou; z toho plyne obliba hnédych odstind v interiéru bytu.

Seda barva

Sedé barva je neutrélni, to plati predev§im o stiedni $edé, ktera neni ani svétla,
ani tmavd, neni v ni ani vzruSeni, ani uvolnéni, nesméfuje ani ven, ani dovniti.
Psychologicky Seda neni prostorem, ale hranici mezi prostory.

Pokud Seda vzbuzuje néjaké emoce, pak je to spiSe smutek, nuda, pokora a

chudoba.

TmavoSeda barva
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Tato barva ma vice spolecného s tmavomodrou a hnédou barvou nez s neutralni
Sedou barvou. Jeji plsobeni je klidné, pfinasi vzruSeni, které se sice neprojevuje naplno,

ale neni potlaceno zcela. Je to barva, ktera reprezentuje hluboké télesné uspokojeni.

SvétleSeda barva
Svétlesedd je oproti tmavosedé¢ a Sedé barvé lehéi. Predstavuje urcité volné
plynouci vzruSeni. Tato barva s sebou nese optimisticky vyhled na moznou zménu, a to k

lepSimu.

Bila barva

Bila barva je koncovym bodem svétlosti, v tomto smyslu predstavuje extrém. Je
vyrazem uvolnéni, Gtéku, osvobozeni se od vSeho, co se jevi jako prekazka. Predstavuje
absolutni svobodu pro vSechny moznosti, je to €isty stiil, nepopsana stranka, novy zacatek.
V tomto smyslu je logické, Ze nevinnost stejné jako nevésta se obléka do bilé.

Bil4 barva jako symbol smrti ve vychodnich kulturach je ve své podstaté také
symbolickym vyjadfenim nového pocatku, protoze tyto kultury smrt povazuji za zacatek
nového pievtéleni nebo za vstup do nirvany.

Bil4 je dale barvou miru, chladu a Cistoty.

Cerna barva

Cernaje opakem bilé, je to koncovy bod tmavosti, jako takovd demonstruje
konec¢né rozhodnuti. Predstavuje agresivni vzdor, popfeni ,,pestrého zivota". Symbolizuje
nicotu, absolutni odfikéni, je vyrazem pro bojovné ,,ne" a v tomto smyslu je v nasi kultufe
vnimana i jako barva smrti.

Obliba ¢erné u mladé generace je nejen moddni zalezitosti, ale i demonstraci

vzdoru a ochoty reagovat krajnimi prostiedky.

8.5 Pusobeni barev v reklamé5”
Tabulka ¢. 1: Pasobeni barev v reklamé
Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem

Cervena aktivni, vesela, vladnouci, | horkd, hlasita, plna, silnd, sladka,

> Pievzato z knihy Psychologie reklamy (Vysekalové, 2007, s. 155)
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vzrusujici, podnécujici pevna

OranzZova srdeCnd, zariva, ziva, pratelska, @ tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha,
jasna, veseld, vzruSujici ktehka

Zluta svétla, jasna, volnd, pohybliva, | velmi lehk4, hladka, kysel4, obtizna

dynamicka, oteviena

Zelena uklidiiujici, osv€zujici, pokojnd, | chladna, Stavnata, vlhka, kyseld,
klidna, barva nad¢je svezi, jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrzenliva, jistd, pokojnda, | studena, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova vazna, chmurnd, nest'astnd, ponurd, | sametova, narkotickd, sladkd, mekka,
polosera, znepokojujici mystickd

8.6 Dvanact principt vizualizace pfi tvorbé reklamy>38

Podobnost: Obraz slouzi jako analogie K verbalni odpovédi. Toto vypovéd’ je znazornéna
klokanem, ktery ve svém vaku pievazi riizné jiné ,,cestujici®.

Piiklad: Ridi¢i si navzajem pomahaji.

Diikaz: Obraz vystupuje jako argument. Demonstruje pravdivost nebo primérenost
vypovédi. Na obrazku vidime malé dévcatko, které v jedné ruce lehce nese psaci stroj.
Priklad: S nasim psacim strojem si kylu neud¢late.

Spojeni mySlenek: Zde vyuZivame urcita sémantickd spojeni mezi prvky obrazu. Tyto
asociace jiz existuji, napiiklad jako védomosti, a jsou obrazem jen aktivovany. Obraz
znéazornuje jablko s terCem.

Ptiklad: Vilém Tell.

Cast misto celku: Sir$i pojem je znazornén jinym, uz§im. Obraz ukazuje vétrny mlyn.
Priklad: Holandsko.

Piic¢ina-nasledek: Obraz ukazuje, co je nasledkem toho, co bylo fe¢eno. Mezi obrazem a
vypovédi existuje kauzalni nebo instrumentalni spojeni. Obraz ukazuje neplatice dani za
miiZemi.

Ptiklad: Dluhy na danich.

Opakovani: Obraz opakuje urcité sdéleni jest¢ jednou. Obraz ukazuje spotiebitele, ktery

aplikuje deodorant skute¢né na celé télo — v kazdém piipadé¢ ma mnoho riznych mist.

%8 pevzato z knihy Psychologie reklamy (Vysekalova, 2007, s. 151, 152).
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Ptiklad: Deo pro celé télo.

Stupniovani: Obraz stupiiuje sdé€leni textu aZ do piehanéni. Ukazuje prostredi, které je tak
Spinavé, ze vitbec nepiichazi v iivahu pro zivot, dokonce ani pro zivot ve Spiné.

Piiklad: Zivot ve $piné.

Doplnéni: Vlastni sdéleni textu je ukonceno teprve obrazem. Obraz ptidava vlastni
vyznam k celkové vypovédi.

Priklad: Creme 21 miZeme aplikovat nejen na tvaf, nybrZz na celé télo, jako napiiklad na
zadecek.

Uréeni vyznamu: Text naznacuje sdéleni, které je obrazem uskuteénéno. Obraz ukazuje
muze, kterému voda sahd doslova az po krk

Ptiklad: Obecné minéni o stavu némeckého primyslu...

Propojeni:Cilovy objekt na obrazku je spojen sjinym objektem pomoci vyobrazeni.
Vytvaii kontext, v némz je pravdépodobna asimilace obrazovych prvkii. Na obrazu je
zminéné auto a v pozadi luxusni vila.

Ptiklad: Citroen SM je automobil Spickové tiidy.

Odcizeni: Ocekavani, navozené textem, je obrazem popieno (efekt prekvapeni). Obraz
ukazuje obrovské pole plné vale¢nych hrobt.

Ptiklad: Mlcenliva vétsina.

Symbolizace: Obraz prevadi sdéleni do symbolu. Pojem symbolu je zde chapan velmi
Siroce. Porozuméni symboliim piedpoklada jisté vzdélani nebo zkuSenost, Obraz ukazuje
srdce.

Priklad: Laska.

8.7 Sexualita v lidské spole¢nosti

8.7.1 Sexualni restrikce

Sexualni restrikce uziva spolecnost ze dvou zakladnich divoda: Clovék si béhem
vyvoje vypéstoval monogamni tendence proto, ze vytvareni part poskytlo efektivnéjsi
prostiedi pro prodlouzenou vychovu déti (Morris, 1969, s. 67) a také spoluvytvareji
spoleCenskou strukturu. Na druhou stranu ma clovek v sob& expanzivniho tvora

naprogramovaného na zbé&silou reprodukei.
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Jde o konflikt kulturniho®® a biologického v nas. Proto jsme si vytvorili pravidla,
restrikce, které jsou soucasti moralky, nepsaného kddu chovani. ,,Jakékoli nahodné otieni
se o telo cizince je okamZzité nasledovano omluvou, jejiz intenzita je proporcionalné velka
kK sexualité mista na téle, kterého jsme se dotkli* (Morris, 1969, s. 72).

Sexudlni restrikce nabyvaji mnoha podob a obcas jsou také podepieny zakonem ¢i
vyhlaskou, existuji omezeni na: vefejnou nahotu, vefejnou kopulaci, zobrazovani
pornografickych medidlnich obsahti na urcitych mistech a v urcitych casech, pfilis
vyzyvava sexualni signalizace atd. Naptiklad ,, Zenskému postoji, ktery zve k sexu s nohama
od sebe, se silné vyhybame. Pri sezeni jsou nohy drzeny tésné u sebe nebo prekrizeny jedna

pres druhou** (Morris, 1969, s. 73).

8.7.2 Sexualni signalizace

Clovék se stale u¢i sexualni restrikce obchazet, byt vyzyvavy rafinované.
Schovavame nékteré sexudlni signaly, které nam dala pfiroda a nahrazujeme je jinymi,
které se snazi vyvolat tentyz efekt jinym zptisobem. ,, Siroké rozsireni rténky, zdravicek a
parfému pro zvySeni sexualniho signalu rtu, signalii zacervenani a signalii télesnych pachi
prinasi dalsi rozpory. Samice, které tak vytrvale omyvaji sviij viastni biologicky pach,
potom pristupuji k jeho zameéné za komercni ,sexy ‘ parfémy, které ve skutecnost, nejsou vic
nez rozrredené formy vymeésku pachovych Zlaz jinych, naprosto nespriznénych savcich
druhii* (Morris, 1969, s. 75).

,, Prijetim zdkladnich sexualnich restrikci, které si vytvorila kultura, je mozné vyslat
jasny signal, Ze ,Ja nejsem k mani pro kopulaci‘ a navic, ve stejném okamziku vysilat jiny
signal, ktery vika ,Nicméné jsem velmi sexy‘. Pozdejsi signdly zajisti zredukovani
1969, s. 75).

Kromé védomého boje proti naSim vlastnim restrikénim opatfenim jsme pro
sexualni signalizaci vybaveni také od piirody. Napiiklad prsa u samice Simpanze maji
mnohem vice prodlouzené bradavky, hrudnik je naopak plossi, takze pro mladé¢ je kojeni

snazsi. ,,...u naseho druhu, funkce prsu je primarné navrzena sexualné, vice nez pro ucely

materstvi“ (Morris, 1969, s. 87).

% Byt' schopnost ,zamilovat se* je Easte¢né podminéna chemickymi zmé&nami, které se v téle odehravaji.

Stimul k vydani se touto evolucni cestou je ale kulturniho charakteru.
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Um¢la a prirozena forma sexudalni signalizace spolu také nékdy soupeti. Béhem
procesu ,,zamilovavani se si navykdme na specificky pach partnera (Morris, 1969, s. 64),

komické je, ze tento pach je Casto modifikovan pachy syntetickymi, jak bylo zminéno

7w

vyse.

8.7.3 Substitucni aktivity

., Pokud jsou postranni sexuadlni aktivity v prilis velkém konfliktu s parovym poutem,
potom musi byt nalezen néjaky méné zranujici substitut. ReSeni je voyeurismus
voyeurismus znamend ziskavani sexudlniho pozZitku ze sledovani dalsich jedincii pri
kopulaci, ale take se logicky miize byt rozsirit, aby zahrnoval zdjem o jakékoli sexudlni
aktivity bez vlastni ucasti. Temer cela populace se v tomto vyziva. Sleduji to, ctou o tom,
poslouchaji to. Velké mnozstvi vesSkeré televize, rdadia, kin, divadla a literatury fikce se
zabyvad uspokojovani této potieby. Casopisy, noviny a konverzace obecné se na tom také
velmi podileji. Stalo se z toho vyznamné prumyslové odveétvi. A pritom ani jednou, pres to
vSechno, pozorovatel vlastné nic nedéld. Viechno se odehrava v zastoupeni* (Morris,
1969, s. 77). ,, Prostituce operuje podobnym zpiisobem. V tomto pripade, samoziejmé,

«

dochazi k vilastnimu zapojeni, ale vétSinu je nemilosrdné omezeno na fazi kopulace.
(Morris, 1969, s. 77)

Voyeurismus se neomezuje pouze na oblast sexu, ale i na vSechny druhy
milostnych aktivit. Sex, ale 1 vSechno spojené s namlouvacim ritudlem je oblibenym
tématem kulturni tvorby. Pokud se nejedna pfimo o tvorbu pornografickou, sex je kvili

platnym restrikcim zobrazovan v implicitni podobé.
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8.8 Nakupni chovani v zavislost na spolecenské postavenit?

Tabulka ¢. 2: Hlavni spolec¢enské vrstvy v USA a jejich nakupnich zvyky

Nejvyssi
(méné nez

1%)

Horni (cca

296)

Vyssi
stiredni

(12%)

Stiredni
(32%)

Jde o znamé rodiny, ziji ze zdédéného bohatstvi, pfispivaji na charitu,
potadaji dobro¢inné plesy, vlastni vice nez jeden dim, posilaji déti do
nejlepsich skol, jsou konzervativni v oblékani, nemaji sklon k okazalosti.
Jejich kupni rozhodnuti jsou imitovana ostatnimi. Trh pro S$perky,
starozitnosti, domy.

Nabyli jméni diky svym schopnostem. Casto se rekrutuji ze stiedni vrstvy.
Maji sklon se podilet na spolecenskych udélostech, patii sem 1 zbohatlici
vyznacujici se stylem okéazalé spotieby s cilem oslnit nize postavené. Trh
s drahymi automobily, jachtami, bazény, vzdélanim.

Nemaji ani rodinny status, ani zavratné bohatstvi. Jejich hlavnim zajmem je
kariéra; odbornici, nezdvisli podnikatel¢, manazefi. Vira ve vzdélani,
oc¢ekavaji od svych déti rozvoj odbornych znalosti a dovednosti. Maji strach
ze spol. propadu. Snazi se vybudovat pfijemny domov a bavit své pratele.
Trh pro domy, obleceni, nabytek, vybaveni domécnosti.

Primérné placeni Ufednici a dé€lnici. Bydli v ,,lepSich® Ctvrtich, snazi se

délat ,,spravné véci“. Casto nakupuji proto, Ze pokladaji za zadouci ,,jit

%0 pievzato z knihy Marketing management (Kotler, 2003, s. 173).
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s modou. Ctvrtina jezdi v dovazenych autech, ostatni usiluji o nékterou
z médnich ,lepsich® znacek. VEfi v investovani do ,,cennych zkuSenosti‘

pro své déti, zaméfuji se na vysokoskolské vzdélani.

Délnicka Primérné€ placeni d€lnici s ,,Zivotnim stylem délnické tfidy*. Zavisli na
trida svych ptfibuznych v otazkdch ekonomické a psychické podpory, poradach
(38%) pfi ndkupech, hledani pracovnich prilezitosti a v ptfipadé¢ problémi.

Prazdniny travi doma nebo ne dale nez 2 hodiny cesty. Pievlada velky rozdil

V postaveni muze a zZeny. Preferuji standardni a vétSi automobily.

Lepsi Nejsou odkazani na podporu, Zivotni Giroven na hranici bidy, Spatné placené
spodina nekvalifikované prace. Maji Casto nedokoncené vzdélani. Udrzuji se
(9%0) v Cistoté a ukazuji prvky sebekazné, touzi zlepsit své postaveni.

Spodina Odkazani na podporu, v bid¢€, bez prace nebo vykonavaji tu ,,nejSpinavejsic.
(7%) Nemaji zajem o trvalé zaméstndni, jsou zavisli na dobrocinnosti. Jejich

domy, Saty a majetek jsou Spinavé, zanedbané a polorozpadlé.

Ptestoze je tabulka vztaZzena na populaci USA, velkou cast charakteristik lze
uplatnit také na populaci Kanady, Australie a vétSiny evropskych zemi. To se tyka zejména
vySSich tfid, ta nejvyssi ma potom stejnou strukturu a ndkupni zvyky vSude stejné, protoze

vvvvv

jsou také stejné — nizsi tfida napodobuje ty vysSi a snazi se pomoci ur¢itych odznakt

spolecCenské piislusnosti vymezit od té jesté niz$i. Univerzalni je také touha po socialnim

vzestupu a snaha eliminovat strach z propadu®.

8.9 Nakupni chovani v zavislosti na zivotnim cyklu rodiny®2

Tabulka &. 3: Zivotni cyklus rodiny v USA a jeji nakupni chovani

Miladenecké obdobi:  Maly pfijem, moddni produkty, orientace na zdbavu. Nakup
mladi lidé, nebydli zékladniho kuchynského vybaveni, ndbytku, auta, vybaveni pro
doma sport a zabavu.

NovomanzZelské Lepsi finanéni podminky, nakup véci dlouhodobé spotteby. Nakup

obdobi: mladi lidé | automobild, lednic¢ek, sporakt, nabytku a dovolené.

o1 Konkrétni priklad tohoto typu segmentace od firmy Unilever lze najit v pfiloze 8.1.
%2 Ptevzato z knihy Marketing management (Kotler, 2003, . 177).
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bez déti
»PIné I«:

do

hnizdo
nejmladsi  dité
Sesti let
»PIné hnizdo II*:
nejmladsi dité starsi
Sesti let
»PIné hnizdo III“:
starsi manzelé
S nezaopati‘enymi
détmi

»Prazdné hnizdo I:

starSi manzelé, déti

z domu, hlava
rodiny pracuje
»Prazdné hnizdo

II“: starSi manzelé,
déti z domu, hlava
rodiny v penzi
Osamély pracujici
vdovec (vdova)
Osamély vdovec

(vdova) v penzi

Minimum volnych penéz, vybavovani domécnosti. Zajem o nové
vyrobky, obliba téch propagovanych. Nespokojenost s financni
situaci. Nakup pracek, televizi, kojenecké vyzivy, vitamint,
kocarka, brusli.

Lepsi finan¢ni situace. Nékteré manzelky pracuji. Mensi vliv
reklamy, obliba rodinnych baleni. Nakup potravin, Ccisticich
prostiedkd, jizdnich kol, brani hodin hudby a klaviry.

Jeste lepsi financni situace. Vice Zen v zaméstnani, nékteré déti
také. Nizky vliv reklamy. Vysoky podil véci dlouhodobé spotieby.
Nakup nového, lepSiho nébytku, autoturistiky, lodi, zubni péce,
casopist.

Dum, dobra finanéni situace. Vydaje na cestovani, rekreaci,

vzdélavani, zvelebovani domacnosti. Nezajem o nové vyrobky.

Pokles piijmt, drzi si dim, kupuji 1€katskou péci a 1éky, hlavné na

spani a traveni.

Dobry ptijem, lepsi je diim prodat.

Maly pfijem, potfeba pozornosti a bezpeci, béZné potieby.

8.10 Typologie podle Jamese Lulea®?

James Lule ve své knize Daily news, eternal stories: the mythological role of

journalism nabizi 7 zakladnich typd mytd pouzivanych ve zpravodajstvi. Jsou to: 1) obét,

63 vtsi st této kapitoly jsem pievzal ze své bakalaiské prace (Holub, 2011, 9-17). Jde konkrétng o kapitoly
8.10, 8.10.1, 8.10.1.1, 8.10.2, 8.10.2.1, 8.10.3, 8.10.3.1, 8.10.4, 8.10.4.1, 8.10.5, 8.10.5.1, 8.10.6, 8.10.6.1,

8.10.7, 8.10.7.1, které jsem ¢aste¢né upravil, aby davaly vétsi smysl v souvislosti s marketingovou

komunikaci.
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2) obétni beranek, 3) hrdina, 4) dobra matka, 5) podvodnik, 6) jiné svéty a 7) potopa.
Luleovu typologii uvadim jako prvni proto, Ze je pro tuto praci stézejni. K nim jsem pro
ucely pouziti mytologickych archetypti v marketingové komunikaci ptipojil jesté 8) osklivé
kacatko, 9) rival, 10) Zivotni zména, 11) spravedliva pomsta, 12) pfislib zdbavy, 13) mytus
starych dobrych cast, 14) zakdzané ovoce.

V jedné zpravé se samoziejmé miize objevit vice Luleovych typl mytl. Nékteré
dvojice lze dokonce nazvat komplementarnimi. Sibal (zloginec, ,.trickster”, podvodnik)
svym jednanim vétSinou zplisobuje Ujmy ostatnim bytostem, ¢imz se z nich stavaji obéti.
Obéti produkuje také mytus o potopé. Dobra matka zmiriiuje utrpeni obéti. Obét’ také mutize
nékdy byt zaroveil obétnim berankem, ten naopak v nékterych ptipadech miize byt zaroven
hrdinou. Potopa se vétSinou odehrava v jinych svétech atp.

Ke kazdému typu uvadim také piiklady z mytologie, abych tak poukazal na hluboce
zakotfenény historicky zaklad téchto archetypalnich formuli. Tyto ptiklady jsem u prvnich
sedmi archetypii, téch Luleovych ponechal spise jako zajimavost, protoze poukazuji na to,

jak hluboce jsou tyto myty zakotfenény ve spole¢nosti a kde maji svlij piivod.

8.10.1 Obét

Smrt, Gjma, diky tomu, Ze je prezentovana jako obét’, ziskava jistou vznesSenost.
Smrt sama o sob¢ je marna a zbytena, zato obét’ budi dojem, Ze je soucasti jakéhosi
vesmirné¢ho planu, ¢imz ndm pomdahd se vyrovndvat nejen se ztrdtou64, o které zprava
referuje, ale také se smrtelnosti vlastni. Obét’ musi byt vzdy konkrétni bytost i bytosti.
Me¢éla by byt predstavena ¢i alespol zobrazena, aby bylo mozné se s ni identifikovat.
Napriklad zprava, ktera referuje o umrti 8 000 nekonkrétnich osob pii zemétieseni,
nepiindsi dostate¢ny empaticky potencial, protoZze se zamétuje spiSe na nicivou silu Zivlu,
resp. na mytus o Potop¢, nez na konkrétni lidsky ptibéh.

. Mytus zlehcuje smrt. Mytus meni smrt v obétovani. Skrze pribéhy o obétovani
obéti, mytus nabizi usmireni a povysuje Zivot tvari v tvar smrti*“ (Lule, 2001, s. 22). Obét’

je pasivni. Doplaci na okolnosti, které nemiize ovlivnit. Ob&ti umiraji pfi dopravnich

% Néktera umrti ve zpravodajstvi se dotykaji i divaki, téméf jako by se jednalo o leny jejich vlastni rodiny.
Naptiklad po skonu princezny Diany nebo papeze Jana Pavla II televize odvysilaly zabéry lidi, jejichz
emocionalni angazovanost zdaleka pfesahovala ohradu ontologického bezpeéi, ktera nas ma podle Giddense

pred ztotoznovanim kazdodenni reality s tou pfenasenou médii, chranit.
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nehodach, pti zivelnich katastrofach, v disledku zlo¢inného jednani druhé osoby... (Lule,
2001, s. 22).

Pro potieby této prace jsem Luleovu obét cCastecné redefinoval. Za obéti
nepovazuji pouze ty, ktefi pfi ziskavani této mytologické nadstavby zemfely, ale také ty,
ktefi byli zranéni ¢i jinak poskozeni. Myslim, ze ostatni predpoklady popsané Lulem
zustavaji zachovany. Obét’ je stale konkrétni bytost, jejiz ptibéh pfipomind urcitou formu

utrpeni, s nimz se na vlastni kizi nebo ve svém okoli miize setkat kdokoli z divak.

8.10.1.1 Obét v mytech

Mytus o obéti byva vétSinou spojen s mytem o hrdinovi ¢i o obétnim berdnku. Obét’
byva Casto nejprve zrazena. Egyptsky Usire svym bratrem Sutechem (Vilimkova, 1977, s.
194), germansky Baldr proradnym Lokim (Sturluson, 2003, s. 87), Leonidas ve
zmytizované bitvé u Thermopyl Efialtem, Jezi§ JidaSem. V irskych bajich zarlivy Ailill
mac Mata zastrelil Ferguse mac Roéicha (Puhvel, 1997, s. 247). Piibé¢hy Baldra, Ferguse
mac Roicha ¢i osetského Soslana zabitého vinou démona Syrdona poukazuji na existenci
indoevropského proto-mytu, ktery se mohl stat predlohou pro stale popularni archetyp
obéti — zrazeného hrdiny (Puhvel, 1997, s. 252).

Neopomenutelnou formou obéti je sebeobétovani. Nutno dodat, Ze tento mytus se
nachazi na pomezi archetypni obéti a obétniho beranka. Vice se o tom proto rozepisuji
nize. Pasivnich obéti, nekontaminovanych jinymi myty, je také cela fada. Jen pro ilustraci:
nevinny vrah Hodr, ktery musi za nechtény sviij ¢in do Helu (Sturluson, 2003. s. 100),
germanského pekla, Gilgamesiv pfitel Enkidu, ktery je zabit bohy, nebo Nuada Airgetlam,
ktery ptichazi v bitveé o ruku a proto je zbaven veleni u Tuatha De Danannskych (Cotterell,

2000, s. 153).

8.10.1.2 Obét v marketingové komunikaci

Obé&t zobrazuje utrpéni. Jeji zobrazeni tedy nenabizi Zaddnou vyhodu, ale mizZe byt
pouzita pro vytvoreni pocitu ohrozeni. Jak uz bylo feceno, reklama zalozena na strachu je
neucinnd, kdyz nenabidneme zpusob, jak tento strach eliminovat. Obét’ tedy pouzivame
jako odstrasujici ptiklad.

Tim mohou byt napiiklad drogové zdvisli, ktefi maji odradit mlddez od uZivani
narkotik (plice kufaka), zobrazovani obéti dopravnich nehod, které ma varovat pied

rychlou jizdou nebo ¢lovek, kterému hoti dim a je neStastny, protoze se nenechal pojistit.
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8.10.2 Obétni beranek

Obétni beranek pomahd spoleCnosti ¢i vladnouci skupiné, v tomto pfipadé také
skuping, kterd md moznost konstituovat medialni obsahy, negativné se vymezovat proti
nezadoucim jeviim. Tento mytologicky archetyp ,,brdani dominantni paradigma, zazity
spolecensky rad. Brani a hlasa zakladni hodnoty a viru“ (Lule, 2001, s. 22). Obétni
beranek demonstrativné zobrazuje, co se stane tomu, kdo pravidla platnd v dané

13

spoleCnosti porusi. Mytus identifikuje nezaddouci jev, ,,zlo“, a poté jej hanobi. Ve
zpravodajstvi to mohou byt aktivisté vSeho druhu, nadbozZenské sekty, lidé s radikalnimi
nazory ¢i zlo€inci (Lule, 2001, s. 23).

I mytus o obétnim beranku jsem uchopil trochu $iteji nez Lule. Do této kategorie
zahrnuji vSechny druhy demonstrantti, i kdyZ nejsou tfeba prezentovani zcela ve Spatném
svétle. OvSem jejich ¢innost poukazuje na skutecnost, Ze ve shod¢ se soucasnym statutem
quo také nejsou ve shod¢. Kdyz vezmeme navic v potaz Derridovu tezi predpokladajici
existenci plurality diskursti a Hallovu teorii recepce, uvédomime si, Zze spolecensky fad
Vv kategoriich dobra a zla neni snadné pfesné pojmenovat.

Dalsi problém nastal u zlocincd, které jsem do této kategorie pfili§ casto
nezafazoval, protoze charakter jejich trestné ¢innosti nebyva védomé protispolecensky, ale
spi§ nahodily. Vychazi vice ze sobeckych tuzeb, nez z touhy zménit svét, byt tieba
K hor§imu. Tyto osoby tedy podle mého nazoru patii do kategorie ,,Sibal, podvodnik* (viz
niZe). Na druhou stranu i Podvodnik mtiZe byt Ob&tnim berankem, pokud je jeho ¢in médii
zobrazovan jako exemplarni pfipad potrestani toho, jehoz k ¢inu, jimz se prohtesil proti
spolecenskému fadu®, dovedly nezadouci ideologické pohnutky. Zde si miizeme dobie

uvédomit, jak od podatku své existence® média poméhaji konstruovat spolecensky ¥ad.

8.10.2.1 Obétni beranek v mytech

V téméf vSech mytologickych systémech, snad s vyjimkou komer¢niho buddhismu,
existuje postava ¢i postavy, které¢ reprezentuji zlo jakozto bindrni opozici dobra, i kdyz
naptiklad v indoevropské mytologii se rozhodné postavy ztdbora dobra vzdy dobie
nechovaji, stejné tak, jako se zI¢ postavy nechovaji vzdy zle.

Naopak skvélym piikladem je biblicky d’abel, jenz pravé v bindrni opozici viici

Bohu, dobru, je ter¢em opovrzeni, protoze naruSuje prirozen¢ dobry spolecensky rad.

% Slovo tad chapejme jako pravidla aktualng platna ve spole¢nosti, nikoli jako antonymum ke slovu chaos.

% Viz naptiklad ,Bozi“ piikazy ryze praktického charakteru v knize Leviticus.
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Specialnim ptipadem obétniho beranka je sebeob&tovani. Sebeobétovani je znamé
zejména z Nového zakona. Tento mytus poukazuje na skutecnost, Ze aktudlni spolecensky
fad nemusi byt nutné v souladu s ,,vy$§im a absolutnim dobrem*®. Buh otec obétuje Boha®’
syna sob€¢ samému, ¢imZ dochazi k oc€iSténi, jsou smyty htichy. Podobny princip
nalezneme ale také ve slavnostech Akitu - Babylonské oslavé Nového roku®, kde je bih
Marduk obétovan a znovuzrozen, aby po zimé doslo k obnoveni ptirody, ¢i pistiové Eddé,
germénské sbirce béji, kde Odin visel na stromé& svéta po 9 dni a 9 noci v ob&t sobé&
samému (Heger, 2004, s. 67). Tento mytus, moznd pochazejici zjednotného pra-
semitského zdroje, s sebou také pfindsi implicitni vyjadieni stietu jiz existujiciho a
nového.

Co je prirozené, je vétSinou povazovano za dobré. Pokud je soucasny stav také
prezentovan jako dobry, obétni beranek je negativni postavou, pokud neni soucasny stav
prezentovan jako ladici s pfirozenym dobrem, je spiSe pozitivni postavou. Dodnes
takového dobrého obétniho beranka znazoriiuje koncept bddhisattvi, ktefi obétuji svou

blaZenost, aby pomohli ostatnim ji dosahnout.

8.10.2.2 Obétni beranek v marketingové komunikaci

Obétni beranek je synekdochou, personifikaci, reprezentantem vétsi skupiny nebo
ideologie. V ,isté” podob¢, tedy v takové v jaké se snim setkame v mytologii, ho
muzeme najit pti propagaci cirkvi. Jde o osobu, ktera se neziStn€ ob&tuje za nas. Pfrevedeno
do fe¢i marketingu: dostali jsme néco zadarmo, ale pouze zdanlivé. A jak vim,
vV marketingu je ,,darek” pouze pobidkou k dal$imu ndkupu. Jde o vySe zminéného
»dobrého* obétniho beranka, ktery v nas zanechéva pocit viny, pocit, ze jsme néco dluzni.

V marketingové komunikaci toho mizeme vyuzit naptiklad pro ndzornost, kdyz
vidime, Ze jedna bakterie umira, aby tim vyjadrila, Ze zemfely vSechny ostatni a naSe misa
je nyni Cistd. Kdyz volné ptejdu do Proppovy klasifikace, ,,zly* obétni berdnek je sktdce,
ktery je potrestan.

Politickd reklama toho nej€astéji vyuzivd v podobé ocernéni oponenta.

Konstruktivni kritika tykajici se nezaméstnanosti, statniho dluhu ¢i rstu HDP ustupuje do

%7 Bith je sice trojjediny, ale snad se p¥iznivei tradi¢niho katolického vykladu Nového zakona nebudou zlobit,
kdyz zjejich viry tvrzenim, Ze trojjediny Bih ma jedno védomi a tedy otec citi synovu bolest na kiizi,
neudélam polyteismus.

%8 Kter4 kalendaing odpovida dobg, kdy kiestansky svét slavi Velikonoce.
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pozadi a oponent se v médiich stava ,,zlem®. Pfikladem mtize byt David Rath zobrazeny na
obalce Casopisu Reflex jako Adolf Hitler (a to jesté pted kauzou s miliony v krabici od
vina) nebo Jifi Paroubek zobrazovany na propagacnich materidlech jako zmrzla busta

spole¢né s Klementem Gottwaldem a Josifem Vissarionovicem Stalinem.

8.10.3 Hrdina

,Hrdinové ptipominaji lidem, Ze i oni mohou uspét, Ze i oni mohou dosdhnout
velikosti. (Lule, 2001, s. 23)“. Jedna se o sportovni, filmové hvézdy, astronauty, umélce,
premiéry, prezidenty atd. (Lule, 2001, s. 23). ,,Zpravy produkuji a reprodukuji nad¢asovou
Sablonu: narozeni do skromnych podminek, znameni velikosti v raném veku, vyprava,
triumf a navrat™ (Lule, 2001, s. 23).

Hrdina miize ve zpravodajstvi slouzit jako n¢kdo, kdo legalizuje spolecensky tad.
Vitézi nad nepfitelem, je ztélesnénim kladnych vlastnosti, pomaha vytvaret predstavu o
meritokratickém charakteru spolec¢nosti tam, kde je to zadouci (ve spolecnostech, které o
sob¢ tvrdi, Ze jsou rovnostaiské) a naopak tam, kde to Zadouci neni, legalizuje vysadni
postaveni n€které socialni skupiny (otrokaiské, feudalni spolecnosti).

Ve zpravodajstvi jsou hrdinové velmi Casto skandalizovani. Proto, 1 kdyz by se dalo
rict, ze konkrétni osoba mé hrdinsky status, tak kdyz se objevi takové diskreditujici zpraveé,
neni mozné ji pod kategorii ,,Hrdina* zatfadit. Hrdinou mize byt ve zpravodajstvi i diive
nepovédoma osoba, ktera si svilj status zaslouzila n¢jakym mimotfddnym vykonem —
nekdo, kdo uspésné prekonal Zivotni piekdzky, policista, obcan, ktery ohlésil korupéni

jednani nebo tteba vytvoiil Guinesstiv rekord.

8.10.3.1 Hrdina v mytech

Uz Fitzroy Richard Somerset roku 1936 tvrdi, ze archetyp ma ptednost pred
postavou a archetypni formule pied historickym zaznamem. Oidipus, Théseus, Iason,
Bellerofontés, Romulus, Hérakles, Perseus, Pelops, Asklépios, Dionysos, Apollon, Zeus,
Josef, Mojzi§, Elids, Watu Gunung (Java), Nyikang (Horni Egypt), Sigfried, Llea
Llawgyffes (Wales), Artus. Spolecny maji urozeny ptivod, neobvyklé poceti, hrozbu zabiti
ditéte, zachranu a vyhnanstvi v mladi, po dosazeni dospé&losti ndvrat a uplatnéni
pravoplatnych narokt, vitézstvi nad protivnikem, manzelstvi s mistni divkou urozeného
puvodu, uspésnou vlada, pad, exil, zdhadny konec, ¢asto na vyvySeném misté, zmizeni

télesnych pozistatkl, kenotaficky kult u boziho hrobu (Puhvel, 1997, s. 29, 30). Lulem
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nastinéna archetypalni Zivotni cesta hrdiny je samozfejmé pro soucasnost, pro hledani
mytologickych archetypi ve zpravodajstvi, 1épe pouZitelna.
Zajimavé je si také uvédomit, ze je tatdz hrdinska archetypalni formule hojné

vyuzivana i v soucasné umélecké fikci.

8.10.3.2 Hrdina v marketingové komunikaci

Hrdinou byva vétSinou sadm vyrobek, ktery pomaha fesit né¢jaky problém, ktery je
v reklamnim sdéleni nastolen. Mtze byt personifikovany (Mr. Proper) nebo nikoli (Ariel
¢isti do hloubky).

Pokud je produkt propagovan néjakou zndmou osobnosti, je hrdinou stale produkt.
Znama osobnost mu dodava jen pozitivni vyznéni. Problém nastal, kdyz se i ze znamych
osobnosti staly znacky v pravém slova smyslu a znacky se staly do jisté miry celebritami.
Od té doby neni mozné rozhodnout, kdo je hrdinou a kdo je jen néstrojem propagace.
Hovoifime o synergii znacek. Ptikladem muze byt reklama na Nike, kde hraji nejlepsi
fotbalist¢ Evropy utkani proti ,,zlu“. Neni jasné jestli jde o reklamu propagujici Nike ¢i
Ronalda, Kluiverta a Maldiniho.

V politické reklamé se nékdy objevuje hrdina, kouzelnik. Ten se stavi do role
vSeobecného spasitele. Neni nastrojem, personifikaci, ale je sdm produktem a snazi se
prodat sdm sebe. Princip zlstava ale podobny: nastoluje problém a poté se snazi presvéd¢it
spotiebitele, ze si s nim dokdze poradit, Ze se s nim dokéze vyrovnat lépe nez jeho
substituty. Na rozdil od hrdiny jako je prések na prani je hrdina, kouzelnik komplexné&jsi a
kromé¢ feSeni konkrétnich problému se snazi ptesvédCit, Ze je schopen fesit i ty, které si

zatim neumime piedstavit. Je kouzelnikem proto, Ze je hrdinou pro kazdou pftilezitost.

8.10.4 Dobra matka

,Dobra matka nabizi matefské pohodli a ochranu® (Lule, 2001, s. 23). Pfichazi s
utéchou ve Spatnych Casech. Je vzorem matetstvi a nékdy i1 Zenské role ve spolecnosti
(Lule, 2001, s. 24). Mytu o dobré matce si miuzeme vSimnout kdykoli, kdyz média
zobrazuji a oslavuji néjaky altruisticky Cin.

Dnes se jako dobré matky objevuji vétSinou celebrity (Lule, 2001, s. 24), které
casto pouze podle diktatu posledni mody zviditelnovani posiluji sviij medialni obraz
charitativni ¢innosti. Jako dobra matka se v médiich mize objevit i diive neznamy ¢lovek
— lékari, zachranafi, fadové sestry, ktefi vétSinou pomahaji obétem medializovanych
katastrof.
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Krom¢ vyse jmenovanych jsem mezi dobré matky zaradil také pracovniky
neziskovych organizaci a pofadatele dlouhodobégjSich 1 jednorazovych dobrocinnych
projekti. Za dobrou matku je také mozné povazovat predstavitele statni spravy, ktefi
piijimaji zakony vedouci ke zlepSeni Zivotni Grovné starych a nemocnych lidi ¢i k posileni

lidskych prav.

8.10.4.1 Dobra matka v mytech

,»Myty jsou vypravény o Gaie, Marii, Dian¢ (Artemis), Isis (Eset), Kali (Lule, 2001,
s. 24).“ K tomuto vy&tu bych ptipojil jesté Frigg, Zenu Odina, matku Baldra. Dobra matka,
jakoZto prototyp fadné Zeny, vystupuje v mytologii ve dvou zékladnich variantach. Prvni je
panenskd bohyné€, pro niz je charakteristickd Cistota a mravnost, druhou je bohyné
domaciho krbu. Naptiklad kapitolska trojice obsahuje oba typy — Minervu (Athéna,
panenska bohyné) a Juno (Héra, patronka manzelského souziti) (Puhvel, 1997, s. 174).
Hestie je potom jakymsi svodnym typem, panenskou bohyni domaciho krbu.

Podle soucasnéjsiho pojeti, kdy vice, nez na pohlavi dobré matky, zalezi na
altruismu doty¢ného, by bylo mozné povazovat za dobrou matku i moudrého kentaura
Cheirona, ucitele hrdini Achillea a Hérakla, 1éCitele Asklépia ¢i viidce Argonautli Iasona

(Cotterell, 2000, s. 47).

8.10.4.2 Dobra matka v marketingové komunikaci.

Charakteristickou vlastnosti Dobré matky je péce. Najdeme ji proto pii propagaci
neziskovych organizaci.

Také kosmetické produkty se radi stavaji Dobrou matkou (pecuje o pokozku).
Totéz plati pro léky, dokonce i1 projimadla se pokousi tento archetyp vyuzit ve svij
prospéch (jemné ptlisobeni). Pro zdlraznéni této vlastnosti produkty pouzivame obrazy
evokujici mir a pozitivni emoce. Dilezity je diiraz na bezpeci, proto jsou velmi popularni
kojenci, kterym evidentné¢ nic nehrozi a jsou s novymi plenami spokojeni.

I pojistovnictvi rado predstira, ze péce je jeho hlavni motivaci k podnikani. Vidame
lidi, kteti maji bezpecny a bezstarostny zivot praveé proto, ze uzavieli pojistku.

V nékterych reklamach, zejména téch zamétenych na matky a produkty pro déti je
dobra matka pfitomna osobné. Je vzorem, ktery dé€la spravnd nakupni rozhodnuti proto,

aby se dobfte postarala o rodinu.

134



8.10.5 Sibal, podvodnik, zlocinec

Casto vyskytujici se postavou je Sibal, podvodnik. V Proppové kouzelné pohadce
ho reprezentuje jednajici postava Skidce (Propp, 1999, s. 70). Byva hloupy, nasilnicky,
bezcitny, je terem opovrzeni a posmechu a zdrojem utrpeni (Lule, 2001, s. 24). Jindy je
podvodnikem, ne nutn€ hloupym, ale vzdy zkazenym.

Do kategorie, ktera se v origindle jmenuje ,,Trickster“69, tedy podvodnik, jsem
zafadil vSechny postavy, které védomé poSkozuji ostatni, nejpiesn€jSim pojmenovanim
tohoto typu by bylo slovo zlo¢inec. OvSem, jak uz to tak v mytech byva, zloCincem neni
nekdo, kdo porusuje soucasny pravni tad, ale hiesi proti obecné predstavé dobra, kterd ma
transcendentalni charakter. Trickster musi byt konkrétni osoba, protoze anonymni piirodni
sila ve své archetypalni podobé vzbuzuje spise strach a uctu nez opovrzeni. Na rozdil od
pfipad, kdy byva jako zté€lesnéni zla zobrazovan Obétni berdnek, neni motivaci
Podvodnika zadny sofistikovany plan stojici na n¢jakém ideologickém zaklad¢€. Trickster
je hédonistickou, sobeckou a egocentrickou bytosti, jeZ je vétSinou ovladana svymi

nejniz8§imi pudy. Jeho chovani je ¢asto nevypocitatelné.

8.10.5.1 Podvodnik v mytech

Podvodnik, zlo€inec byva Casto fyzicky znetvoren nebo je naptll zvifetem. Jak piSe
Barthes ve svém textu o wrestlingu o bojovnikovi Thauvinovi, ktery ztélesiuje zlo:
,,08klivost je vyuzivana k naznaceni podlosti, takze skute¢nost, ze ho dav vasniveé zavrhuje,
jiz neni zplisobovana jeho tisudkem, ale nejhlubsi podstatou jeho 1étory* (Barthes, 2004, s.
15). Dé se tedy ocekavat, ze skutky zriidy budou odpovidat jejimu vzhledu (Barthes, 2004,
s. 15).

Je zobrazovan 1 jako piekdzka na hrdinové zivotni cesté. GilgameS zahubi
Chuwawu, Odysseus se vyporadava s napadniky své zeny (Kun, 1976, s. 605), Hérakles
zabiji Hydru (Kun, 1976, s. 206).

Jindy se podvodnik hrdinu pokousi svrhnout, protoze mu existujici fad ptisuzuje
podfizenou pozici. Irsti Fomoriové (ktefi maji mimochodem jedno oko, ruku a nohu
(Cotterell, 2000, s. 131)) bojuji proti Tuatha De Danannskym, obfi napadnou Diovu
skupinu na Flegajskych polich (Kun, 1976, s. 240 - 242), Tarquiniové posilaji krale
Porsennu, aby Vv bitvé s eschatologickymi prvky oblehl Rim (Keller, 1975, s. 184 - 188).

% Timto slovem nazyva Lule tento archetyp v originale. Stejné slovo pouZiva Puhvel pro obecné oznaleni

Boha- rebela, provokatéra (Puhvel, 1997, s. 252)
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Zajimavou mytologickou evoluci zazil ptivodné Sibal Prométheus, ktery se béhem
1. tisicileti pted n. 1. vyvinul ze zloducha, ktery bojuje proti bohiim, kteti reprezentuji
dobro, v lidového hrdinu, ktery ¢eli totalitni libovuli. Jeho obdobou je gruzinsky Amirani,
jedna z mutaci mytu o Prométheovi. Jejich germanskym mytologickym protéjskem je
Loki, jehoz Zivotni drdha je napadné podobna Prométheové (Holub, 2010, s. 40, 41).
Akorat, Ze posledni 2 jmenovani nejsou prezentovani jako postavy stojici na stran¢ dobra.
Naopak, Loki je pfikovan ke skale za zabiti (Sturluson, 2003, s. 92) oblibeného boha

Baldra™, Amirani a Prométheus jsou stejnym zplisobem potrestani za neposluSnost boht.

8.10.5.2 Sibal, podvodnik v marketingové komunikaci

Sibal je sktidce, ktery musi byt potrestan, nepfitel, ktery musi byt porazen. Skidce
pfedstavuje problém, ktery hrdina vyfesi, eliminuje. Ona bakterie ze zachodové misy,
kterou odstranime prostfedkem na myti je obétnim berankem (protoze reprezentuje jakymi
mikroskopicky underground, ktery nam Skodi), ale zjiného thlu pohledu také Sibalem
(samo o sob¢ je to hloupé stvoreni, které nam znecist'uje zachod).

Podvodnik je zékladem srovnavaci reklamy. Produkt, o kterém tvrdime, Ze je horsi
(bézny produkt) nema néjaky diimyslny plan na to, aby ndm ubliZil. Je zlym a Skodi ndm
tim, ze Cisti hiife za vyssi cenu.

Sibal mize byt také zakladem reklamy, ktera nabizi produkty, jez ndm maji pomoct
se pfed nim branit. To mohou byt zdmky, pepfové spreje, porady o tom jak se nenechat
napalit, antivirové programy atp.

V politické reklamé& se Sktdce vyskytuje malo kdy. Pii ocerfiovani politick¢ho
oponenta je spise vyuzivan princip ob&tniho beranka. Sibal totiz ¢ini zlo nikoli z n&jakych
hlubokych pohnutek, ale proto, Ze je hloupy a ndsilnicky. Jeho odstranéni ne piinasi

spolecnosti katarzi, ale pocit vyssiho bezpeci.

8.10.6 Jiny svét
., Lidé se zdaji byt prirozené zaujati oblastmi, jinymi nez jsou ty, ve kterych se sami
pohybuji* (Lule, 2001, s. 24). , Mytus vyjadruje, jak skupina lidi v urcitém historickém

kontextu vidi sama sebe. A toho také dosahuje skrze jiné svéty“ (Lule, 2001, s. 24).

0 Mytus, ktery ma pro zménu shodné prvky s tim o Achilleovi. Konkrétné jde o nezranitelného hrdinu,
kterému tuto schopnost zajisti jeho matka. Ma pouze jedno slabé misto, Achilles patu, Baldr mize byt zabit

jen zakrslym jmelim. Poté jsou oba zabiti neCestnym zptisobem.
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kulturni odli$nost ne geograficka. Pro obyvatele Ceské Republiky miize byt spise jinym
svétem predmeésti Pafize obyvané ptistéhovalci z Afriky a Asie, nez bankovni ¢tvrt’ La city
v Buenos Aires. Dnes se uz ve zpravodajstvi mytus o jiném svété piiliS nevyskytuje
samostatné, ale vétsSinou v kombinaci s jinym. ,, V nasi dobé, zpravy casto prindseji pribéhy
o dabelskych diktatorech, divnych ndzorech a ,,primitivnich* narodech jako zndazornéni

jiného sveta“ (Lule, 2001, s. 24).

8.10.6.1 Jiny svét v mytech

Bohové¢, hrdinové se Casto vydavaji na vypravy do jinych svéti. Jiny svét je také
reprezentovan predhistorickym a post-historickym uspofadanim. V Bibli byla na pocatku
zem¢ ,,neslina a pustd, a tma byla nad propasti, a Duch Bozi se vznasel nad vodami*
(Bibli svata, 1934, s. 4). V Edd¢ bylo na pocatku Ginnungapap71 — zejici propast,
rozevieny chitan (Puhvel, 1997, s. 254). Naopak, na konci, po ragnar('iku72 se vSichni
prezivsi bohové sejdou na Idské plani (Sturluson, 2003, s. 99). Stejn¢ jako v post-
konfliktni”® Mahéabhérate je to idedlni svét, kde uz se nic zajimavého nedéje (Puhvel, 1997,
s. 255).

Za jiné svéty lze oznacit také domovinu skupin zneptatelenych bohim. Jejich
habilitacni navyky zduraznuji jejich podivnost. Naptiklad ir§ti Fomoériové pochazeji
z mote. Jotunheim, sidlo germéanskych mrazivych obrii, soupefd boht, je zase chladna

hornata krajina (Cotterell, 2000, s. 202).

8.10.6.2 Jiny svét v marketingové komunikaci

Fascinace jinymi svéty vychazi z lidské touhy objevovat. Jak upozorfiuje Bourdieu:
v Tokiu nebo na Paté avenue najdeme francouzské nazvy obchodl, v PafiZzi anglické
(Bourdieu, 11). Jiny svét mlize propagovat cestovni kancelafe. U poznavani odlisnych
geografickych oblasti a plij¢ovani cizorodych prvki to ale nekon¢i.

Jinymi svéty mohou byt také svéty fantazijni, naptiklad knihy, filmy, pocitacové

hry. Nékteré umeéle vytvofené svéty mohou dosdhnout vysoké komplexity pomoci

™ Slovo pifbuzné s Feckym chaos.
"2 = osud bohii. Eschatologicka bitva v germanské mytologii.

" Po bitvé mezi Panduovci a Kuruovei na Kuruovském poli. Tato bitva pravdépodobné vychazi
z indoevropského proto-mytu o eschatologické bitvé. Tento mytus se odrazi také v ragnardoku nebo

ve zmytizované podobé valky Rimani s etruskym kralem Porsennou (Puhvel, 1997, s. 230).
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transmedidlniho vypravéni. Stejné jako si vytvarime alternativni identitu v pocitacové hie,
muzeme si ji vytvorit také na internetu. Web 2.0 je bezpochyby Jinym svétem.

Technologické novinky, nové moznosti komunikace jsou kukatkem do Jinych
svéti. To uz ale nejsou Jiné svéty, jakym byla Asie v dile Marca Pola. Problémem je, ze
¢im vice jsou jiné svéty dostupné, tim vice se unifikuji. Dochazi ke konvergenci kultur,
kterd ohroZuje atraktivitu Jinych svéta.

Jinym svétem muze byt také cokoli, co je néjak neobvyklé. Pokud nas soused bude
chovat hada, mira naSi fascinace bude vyssi, nez kdyby choval kocku. Tato fascinace

podporuje uspéch riznych modnich vin.

8.10.7 Potopa

Potopa reprezentuje mnohem SirSi skupinu myti zahrnujicich kalamity a nestésti.
K Potopam, podle této archetypalni formule, dochdzi z ,bozi vile“, jejich pfi¢ina je
zahalena tajemstvim. Ukazuje ndm nasi nicotnost a bezmoc vii€i sildm, které nas piesahuji
(Lule, 2001, s. 25). I ptes veskery technicky pokrok, existuji stale okolnosti, které
nemilzeme ovlivnit.

Pod archetyp, ktery Potopa zastieSuje, jsem zahrnul jakakoli nestésti, ktera nemayji
jasn¢ urc¢eného vinika. Takova nestésti nemusi byt pouze disledkem ptirodnich sil. Na viné
muze byt i spoleCensky fad, jehoz fungovani obét’ nemize ovlivnit. Dokonce to mulzZe
ekonomické krize nebo teroristické utoky pusobi spiSe dojmem nebiologické sily, ktera
muze kdykoli ndhodné udefit na kohokoli z nas, nikoli jako disledek nekompetentnosti

nebo zlo¢inného chovani konkrétnich jednotlivci.

8.10.7.1 Potopa v mytech

Tento archetyp nebyl Potopa pojmenovan nahodou. Béje o potopé se vyskytuje
snad ve vSech kulturach, snad s vyjimkou starovékého Egypta, kde ovSem byly zéplavy na
Nilu Zivotodarné. ,,Stejné jako myty, zpravy piipominaji lidem pokofujici silu piirody.
Pokofeni muze byt straSlivé a presto podivné uklidiujici. Lidé se jakoby oddaji
nadfazenym silam piirody* (Lule, 2001, s. 25). Lule uvadi na zacatku své knihy 4 piib&éhy
o potopé. 4 az piiliS podobné piibé¢hy (viz. ptiloha 7.1). Prvni pochazi od
severoamerického kmene Cokét, druhy je incky, tieti je pfibéhem o Noemové are a
posledni pochazi z New York Times z roku 1998, kde jsou popisovany zaplavy ve Stredni

Americe (Lule, s. 1,2).
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B4ji o potopé najdeme také v Eddé. Zde Bergelmi, vnuk Ymiho (Ymi - pivodni
obr, ktery byl zabit Odinem, Vém a Vilim, v jeho krvi se viichni mrazivi obfi utopili),
unikl se svou Zenou na vykotlaném stromu a zachoval tak rod obri, ktefi od té doby
chovali k bohiim nenavist (Cotterell, 2000, s. 183, 184). Dale uvadim jesté feckou baji o
Deukalionovi a Pyrrhé (Kun, 1976, s. 122 - 124) a sumerskou bdji o Utanapistimovi

obsazenou v Eposu o GilgameSovi.

8.10.7.2 Potopa v marketingové komunikaci

Potopou muze byt jakédkoli sila, kterou nemtizeme ovlivnit. Formou potopy muze
byt tfeba starnuti. Proto se tohoto mytu vyuZiva v reklaméch na pfipravky proti vraskam
nebo na dichodové pojisténi. Na Potopu apeluji napiiklad také seznamovaci agentury,
pfipadnym kataklyzmatem je tu samota.

Me¢édia piichéazeji s novymi Potopami pomérné ¢asto, coz se odrdzi i v marketingové
komunikaci. Jednou z nich muze byt ticba ekonomicka krizi. V regionu postizeném

vysokou nezaméstnanosti se miize objevit vice nabidek spotiebnich uvera.

8.10.8 Osklivé kacatko

Osklivé kacatko je outsider, ktery piekroCi sviij stin. Je tu piitomny silny prvek
predestinace. S tim souvisi také uréity typ narace, ktery se snazi dokazovat, ze dana osoba
k Gspéchu sméfovala uz od détstvi. Osklivé kacatko podporuje meritokraticky mytus,
motivuje spotiebitele k ndpodobe slavnych, k touze byt Gspésny.

To, Ze je po tomto mytu velkd poptavka ukdzal uspéch celého televizniho formatu
reality show ¢i popularita biografii slavnych lidi. Osklivé kacatko v sobé Casto osahuje
mytus Zivotni zmény. V marketingové komunikaci ho miZeme &asto zpozorovat pfi
naborech do podobnych pofadii nebo v reklamnich materidlech soukromych vysokych

skol.

8.10.9 Rival

O srovnavaci reklam¢é hovoifim uz u Podvodnika. Rival je pon¢kud obecnéjsi
pojem. Mezi rivaly existuje symetricky vztah, kdezto ve vztahu Hrdina — Podvodnik je
jasné, kdo reprezentuje dobro. Vztahuje se nejen na rivalitu mezi vyrobky, ale hlavné mezi
spottebiteli.

Rival je motiv, ktery nam v marketingové komunikaci nabizi moznost vy¢nivat

pozitivnim zpisobem mezi osobami, které jsou nam rovné (,,Sousedka bude zavidét®).
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8.10.10 Zivotni zména

Zivotni zména se od Ofklivého kadatka 1idi tim, 7¢ zde neni pfitomen prvek
predestinace. ,,Je jednim z nejfatialnéjsich sociologickych a psychologickych omyli, na
které je nase doba tak bohata, Ze se clovek tak casto domniva, Ze se néco miize stat od
urcitého okamziku nécim docela jinym. Ze se napiiklad clovek miize od zdkladu zménit
nebo ze by mohla byt objevena néjaka formule nebo pravda, ktera by znamenala zcela
novy pocatek apod. *“ (Jung, s. 116) MlZe to byt napraveny zloCinec, zZena, kterd zhubla 140
kilo, Milionat z chatrce aj.

V marketingové komunikaci je mytus o Zivotni zméné pfitomen u produktd, které
nam maji jednoduSe zménit zivot: prostifedky na hubnuti, stroje na cviceni, loterie,

plastické operace.

8.10.11 Spravedliva pomsta

Akt nasili je ospravedlnitelny, pokud byla tim, na kom je nasili vykonano,
zptisobena Skoda nékomu jinému. To je esencialni princip vSech pravnich systému. Tato
forma nasili je nejen pfijimana ale 1 kvitovéana.

Spravedlivd pomsta se miize projevovat riizn€. V reklame¢ symbolicky zabijime
moly v nasem Satniku, 1k zahubi personifikovany patogen, celulitida nema Sanci, drahy

(byt’ anonymni) poskytovatel internetu kon¢i na smetisti.

8.10.12 Prislib zabavy

Ptislib zabavy je mozné ,pfilepit® k Siroké Skale produktG. Muze jit o
nealkoholické i alkoholické napoje, mobilni telefony, cokoli spojené s internetem, mddni
obleceni, televizni porady, hudebni festivaly aj.

Podobné funguje také prislib vzruseni. Jsou to slova, kterd dodavaji produktim
zdani mladickosti, aktudlnosti. Takto pojimand zabava ma charakter mytické promluvy,
protoze je piifazovana vSeobecné dostupnym produktlim, pficemz zabava by teoreticky
m¢éla byt spontanni, prekvapiva. Jinak fe¢eno, whiskey sama o sob& nezarucuje zabavu (i

kdyz reklama muze tvrdit opak), tu si musime vytvofit sami.

8.10.13 Mytus starych dobrych cast
Lidé se radi nechéavaji unést nostalgii, prestoze ta mize mit zastupny charakter.

Lidé nevzpominaji na kvalitnéj$i produkty, ale na mladi. Reklamy vyuzivajici Mytus
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starych dobrych ¢asii tomu ¢asto uzpusobuji i vizudlni prosttedky, aby byla iluze cesty do
minulosti dokonala.

Caste¢né nostalgicky charakter ma napiiklad marketingova tvai Kofoly. U nés je
tento mytus pon€kud problematicky, protoZe naSe neddvna minulost (ta, ve které byli lid¢,
ktefi nostalgicky vzpominaji mladi) je kontroverzni. V marketingové komunikaci lze
vyuzit jak pozitivni, tak negativni prvky nostalgie (potom by se jednalo také o Mytus
starych Spatnych cCasl). Ptfedstavuji soubor sémiotickych jednotek zatizenych silnym
emociondlnim zabarvenim s velkou aktivizacni silou.

Tento mytus muze byt snadno zneuzit. Pfikladem miize byt strach z navratu
komunistického rezimu i touha po ném. Tedy nostalgicky komunismus a antikomunismus.
Ob¢ znepratelené strany své stanovisko stavi na stejném mytu, ktery nebere v tvahu

historické ani soucasné politické realie.

8.10.14 Zakazané ovoce

Atraktivita koufeni ¢i né€kterych extremistickych hnuti mohou byt zdivodnény
timto mytem, pfestoze uzivani obou typl produkti se ze zkuSenosti ptedchozich
spotfebiteli neosvédcilo. Jednd se o projev revolty proti spoleCnosti. Tento mytus
vysvétluje oblibu postavy rebela v medialnim diskursu.

Zakézané ovoce muze mit pfi¢inu v Unavé ze sebe optimalizace. Pokud je
v marketingové komunikaci mytu Zakazaného ovoce pouzito, musi si marketér dat pozor,
aby potencialni spotiebitel nezjistil, Ze jedna v souladu s jeho zajmem. Teenager si musi
uchovat pocit, ze koufi ze vzpoury proti autoritam, jako jsou rodice a ucitelé, a nikoli aby

naplnil komunikaéni zamér tabadkovych spolecnosti.
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8.11 Funkéni postavy

8.11.1 Jednajici postavy ve zpravodajstvi

Ve své bakalafské praci jsem se zabyval mytologickymi archetypy ve
zpravodajstvi. Pro tento Ucel jsem vytvofil tabulku, kterd shrnuje inicidtory zprav ze
&trnacti zpravodajskych relaci CT a TV Nova (7+7). Celkovy podet zprav byl 256 zprav.
Procentualni soucet, ve kterém se jmenovani inicidtofi vyskytovali, pfesahuje 100%,
protoze nékteré zpravy mély inicidtorii vice. Tato tabulka napovidd, Ze i zpravodajstvi ma
osoba, kterd ma svym jednanim moc dostat se do médii nebo jedna tak, ze média povazuji
za pfinosné o tom referovat.

wJestli jsou televizni zpravy strukturovany podle néjakého planu, méli bychom
predpoklddat, Ze nalezneme urcité site, terminaly, nebo skupiny zduraznujici jisté druhy

vypraveni‘ (Smith, 1997, s. 325).

Tabulka €. 4: Iniciatofi zprav

1 Ustavni organy 18,9%
2 Cizi staty a jejich organy 13,2%
3 Osoby porusujici zakon, pravidla moralky 13,1%
4 Technické, zivelni a jiné fyzikalni sily 11,9%
5 Ostatni spravni urady 11,15%
6 Obchodni spole¢nosti 6,4%

7 Ostatni, dfive nepovédomé fyzické osoby 6,3%

8 Soudni moc 5,85%
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9 Poradatelé kulturnich akci 5,35%
10 | Osoby proslulé ztitulu jiného, nez je soucasny vykon vefejné moci, | 4,65%
celebrity
11 | Odbory, demonstranti 4,55%
12 Opozice, 1idé ve spojeni s nevladnoucimi politickymi stranami 3,85%
13 | Ostatni subjekty mezinarodniho prava a jejich organy 3,35%
14 | Autority v néjakém oboru, odbornici 3,15%
15 | Ostatni lidé ve spojeni s koali€nimi politickymi stranami 2,2%
16 Subjekty tzemné samospravné a jejich organy 1,85 %
17 | Jina média 1,5%
18 Sitové monopoly 1,05%
19 | Charitativni, vefejn¢ prospésné organizace 1,05%
20 | Sebe reklama 1,6%
21 | Zmény ve spolec¢nosti 0,8 %

(Holub, 2011, s. 23-24)

Dalsi pfilozena tabulka pochazi pravé od Roberta Rutherforda Smithe. Ten

zahrnuje vSechny jednajici postavy z televizniho zpravodajstvi, ¢imz se piiblizuje

Proppové metodé. Zabyva se zpravodajstvim z americkych televiznich stanic ABC, NBC,

WCVB-TV a WGBH.

Tabulka €. 5: Jednajici postavy

1 | Vlada 33,0%
2 | Muzi 46+ 17,0%
3 | Dobrovolné skupiny 14,8%
4 | Muzi 31-45 12,8%
5 Korporace 8,2%
6 Ostatni 3,2%
7 | Vlak, letadlo 3,2%
8 | Odbory 2,2%
9 | Zeny 19-30 1,6%
10 | Zeny 31-45 1,6%
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11 | Muzi 19-30 0,9%

12 | Rodina 0,9%
13 | Muzi 1-18 0,3%
14 | Zeny 1-18 0,3%

(Smith, 1997, s. 327)

8.11.2 Jednajici postavy v marketingové komunikaci

Z tabulek iniciator zprav a jednajicich postav je mozné vyvodit zavéry. Muzeme
vycCist, které vlastnosti jsou podstatné pro to, aby se jednani nckteré osoby dostalo do
zpravodajstvi (politickd moc, ekonomicka sila, pohlavi, veék, popularita, atraktivita pro
spotiebitele).

Pokud ma tedy zpravodajstvi, které by podle nékterych teorii mélo byt extraktem
zit¢ho svéta, shrnutim vSech nahodilych udélosti, které se za den odehraly, v pozadi
Sablonu, podle které je vytvareno, najdeme pravdépodobné takovou strukturu, klasifikaci
jednajicich postav i v marketingové komunikaci. Samoziejmé, v ptipadé marketingové
komunikace je situace jednodussi, protoze jeji ucel je dany z podstaty — prodat, donutit
vyzkouset si, zménit své zvyky, zménit své ndzory atd.

Klasifikace jednajicich postav ve zpravodajstvi i kouzelné pohéadce ukazuji, jak
funguje cely strukturalisticky pfistup k analyze medialniho obsahu. Problémem ¢éstecné je,
ze jednajici postavy nemusi byt vzdy pouze lidé nebo antropomorfizovand zvitata, ale
mohou jimi byt i samy znacky, kterym piitkneme lidské vlastnosti. Je dilezité podotknout,
ze stejn¢ jako pohadka ¢i mytus maji urcita pravidla kauzality (princ pomuize rybé — ryba
mu pomoc oplati), tak jimi disponuje i marketingovd komunikace (nekoupite si diichodové
pojisténi — budete se mit ve staii Spatn€). Na zaklad¢ poznatkl z jednotlivych kapitol této
prace jsem se rozhodl vytvofit piibliznou typologii jednajicich postav v marketingové
komunikaci.

Funkéni postavy v reklamé (pro ilustraci je uvedeno, kterému typu v Proppové

klasifikaci ptiblizn¢ odpovidaji):
1) Skiidce (vychazi ze zakladni mytologické dichotomie mezi dobrem a zlem, kde
nabizeny produkt pfedstavuje dobro, ktery nabizi vyhodu tim, Ze spotiebitele zbavi néceho
negativniho, zla — ,,Vyhlasujeme boj mastnym talifim®, personifikovana chtipka v reklamé
na Modafen).

- jednani Skidce
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2) Soused (snaha vzbuzovat divéru, symetricky vztah).

- jednani pomocnika, darce
3) Odbornik (kazdy dané problematice rozumi vice nez vy, a to na zéklad¢ vlastnich
charakteristik — ,,Kocky by kupovaly Whiskas®, nebo na zaklad¢ autority, jez je potvrzena
néjakou instituci — ,,5 ze 6 dermatologti doporucuje®).

- jednani pomocnika, darce
4) Personifikovany produkt (hrdina mé problém, ktery mu Personifikovany produkt
pomuze vyiesit).

- jednani darce, pomocnika
5) Spotiebitelova manzelka (patii sem i spotiebitelovi ptatelé, déti, rodice ¢i kolegové
Z prace, je to pomocny typ podobny PfisluSenstvi znacky, ale s tim rozdilem, Ze jeho
primarnim cilem je donutit spotiebitele identifikovat se s typem Spotiebitel sam).

- jednani carovy dcery a jejiho otce, odesilatele
6) Spotiebitel sam (snaha o identifikaci, zahrnuje nejen osobu samotnou, ale jsou pro ni
dilezité i vSechny potencidlné ekvipotentni prvky ji obklopujici — ,,vaSe Zena oceni viini
Axe*, hrdinou je ale také produkt a dilezitd je snaha ukazat jak jste s nim vy, respektive
vaSe astralni ja v reklamé spokojeno, tim se spotiebitel stdva carovou dcerou a jejim otcem,
kteti hrdinu oznaci, odméni, ptijmou, doceni, koupi).

- jednani hrdiny, jednani carovy dcery a jejiho otce
7) Vyrobce sam (kdyz zname majitele podniku ¢i vynalezce produktu, budi reklama dojem
osobniho prodeje — Jack Daniel, kapitan Whitehead, kolonel z Kentucky).

- jednani odesilatele
8) Prislusenstvi znacky (lidé, ktefi navozuji atmosféru, jejich funkei je spojovat produkt
s néjakymi zddoucimi emocemi).

- jednani odesilatele
9) Vzor nadprimérnosti (ziskavate vyhodu, asymetricky vztah, George Clooney — Martini,
Nespresso).

- jednani hrdiny
10) Vzor primérnosti (pfestanete vybocCovat, viz adaptacni a kompenzacni mechanismy,
asymetricky vztah — kampanl Dove Real beauty).

- jednani hrdiny
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11) Falesny hrdina (postava pouzivana ve srovnavaci reklam¢, muize nabyvat podoby
politického oponenta nebo pouze produktu jako naptiklad v 80, letech béhem ,,Coke wars®,
Air Bank).

- jednani nepravého hrdiny
12) Hrdina, spasitel (zejména v politické kampani, v piipadé nabozenskych vidct, jinak
pouzivano se sebe ironickym nadechem (Mr. Proper, ktery je zaroven Personifikovanou
znackou), rozdil mezi hrdinou a vzorem je, Ze hrdina spasitel je sdm produktem).

- jednéani hrdiny kouzelnika (nevyskytuje se u Proppa, ale je to postava znama
napiiklad zindoevropské a semitské mytologie, pfikladem by mohl byt Odin nebo
Gilgames)

8.12 Aplikace Sablony vyuziti univerzalii v marketingové komunikaci

8.12.1 Top 10 ¢asopisu Advertising Age”*

8.12.1.1 Produkt: VW Beattle

Slogan: Think small

Zadavatel: Volkswagen

Reklamni agentura: Doyle, Dane & Bernbach

Rok spusténi: 1959

Myslenka kampané: Tato kampan se soustfedi hlavné na vyhody produktu. Je maly,
prakticky, ma malou spotiebu, je levngjsi. Ustfedni myslenkou je vtip, slovni hii¢ka, ktera
pfedstavuje automobil jako malého brouka na stén€. Dtlezité je také vymezeni se proti
americké tradici, kterou je obliba velkych automobild. Tato strategie byla urcitym
zpusobem blue ocean strategy. Ve velké mife oslovuje spotiebitele, kteti by si velké auto

nemohli dovolit nebo je pro né nepraktické.

Aplikace Sablony pouZzivani univerzalii:
Doxa
Referen¢ni ramec — lokalni (USA)

Konvence Proti konvencim

" 7ebiitek pochazi z webu Gasopisu Advertising Age (Advertising Age, 1999).
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Trendy A) Popcornova - 1) Zakotveni, 4) Sdruzovani (az po vzniku subkultury
jezdici v Beattlu), 9) Zenské mysleni (v navazujici reklamé na VW Type 2),
10) Miniaturizovani

Ideje v pozadi Nezavislost, pozd¢&ji vazba na ideje hippies

Barvy

Harmonické kombinace: 4) pravidlo kontrastu

Obecné vyznamy: bila (nepopsana stranka, Cistota), Cerna (opak bilé)

Vizualni prvky

Symboly: Maly automobil jako tecka na papiie, brouk lezouci po sténé

obliba velkych aut v USA, upfimnost — nepokouseli se s velkymi auty soutézit

Titulek

Ctenafiv zdjem, Dava smysl sam o sobé&, Kratky, Srozumitelny, Citelny

Presupozice - ptedpoklada oblibu velkych automobilt v USA

Obraz

Fotografie, Konkrétni, Cernobila, Reflektuje zajmy spotiebitele (prakti¢nost, iispora)

Vizualizace: 1) Podobnost, 6) Opakovani, 7) Stupniovani

Vnimani

Opakovani — 1) Simplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv

Asociace — povédomé (brouk, automobil), nepovédomé (novy typ) obsahy

Prah pozornosti

Vyhoda (redlna - obratné auto, mald spotieba, dostupné) ¢i odvraceni nebezpeci (strach, ze

se mi lidé budou posmivat)

Nabidka adaptace

Adaptace — akomodace

Kolektivni identita

B) Totemické skupiny — totem (znacka VW, ,,brouk*)

C) Referencni skupiny — ¢lenské (hippies, stfedni tida), disociacni (snobi)

Potreby

Maslow — 3) Spolecenské (sounalezitost v jistych komunitach, pomaha nam pracovat)

Murray — 2) Autonomie (dostupny automobil — nezavislost), 12) Vyhnout se poskozeni

Segmentace

A) Spolecenské tiidy 4) Stfedni, 5) Délnicka tfida

B) Podle hodnot, které zdkaznici vyznavaji: (viz Klasifikace)
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C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 4) Subkultury - hippies
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 2) Novomanzelské, 3) PIné hnizdo I, 4) Plné
hnizdo II, 5) PIné hnizdo III, 6) Prazdné hnizdo I, 7) Prazdné hnizdo II, 8) Osamély
pracujici vdovec, 9) Osamély vdovec v penzi
F) Pohlavi — 1) Muz
Positioning - stejna kvalita, nizsi cena
Klasifikace
Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zakladni binarni opozice: 3) bohaty nez chudy (uspora), 7) maly a velky
B) Pozitivni a negativni hodnoty
Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 6) Flexibilita, 14) Uspornost, 15) Prakti¢nost
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: maly
Negativni: velky
Interpretace
1) Zkratky (zmenSeny Beattle - ikon), 3) Pfedsudky (odstranéni), 4) Generalizace
(,,Myslete male”), 5) Simplifikace (maly velky — ustfedni téma), 6) Povédomé a
nepovédomé prvky (viz Vnimani)
Apel na spotrebitele
1) Racionalni argument — redlny
Teorie masové komunikace
A) Tercirni
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) Uzivani reklamy

D) Nastroje medializace: 3) Polarizace témat, 9) Nastolovani témat — simulakra

8.12.1.2 Produkt: nealkoholicka limonada Coca-Cola
Slogan: The pause that refreshes

The pause for people on the go
Zadavatel: Coca-Cola Company
Reklamni agentura: D’ Arcy Co.
Rok spusténi: 1929
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Myslenka kampané: Celd koncepce ukazuje, jak Coca-Cola Company dokazala reagovat
na zmény ve struktufe spolecnosti. Sub-slogan ,,The pause for people on the go“ z roku
1941 konkrétné pracuje s rostouci stfedni tfidou: zameéstnance, drobné podnikatele a
Coca-Cola zacala dé¢lat to, co déla dodnes — spojuje sviij produkt podminénym reflexem
S pozitivnimi emocemi. Vznikla rovnice byla Coca-Cola = volny cas, ktery vétSina lidi
preferuje nad praci. Coca-Cole se touto kampani podafilo stat se napojem, ktery mohou pit
lidé nejen v 1ét€ (spojeni s osvézenim). K tomu napomohlo také to, ze ve spojeni s Coca-

Colou se poprvé vedle sloganu ,,The pause that refreshes objevil Santa Claus.

Aplikace Sablony pouZzivani univerzalii:
Doxa
Referencni ramec — lokalni (USA)
Trendy A) Popcornova - 3) Vycerpani, 4) Sdruzovani, 16) Byt ostrazity
Ideje v pozadi Zaslouzeny odpocinek
Vztah mezi postavou a spotiebitelem
1) Symetricky
Barvy
Harmonické kombinace: 2) pravidlo jedné ¢tvrtiny (Zlutozelena, tmave zelena), 4) pravidlo
kontrastu (Cervend a tmave zelend, zluta a modrd)
Obecné vyznamy: cCervend (energicka akce, pokrok, zivot), tmavomodrd (odmitani
ochabnuti, klid), tavé¢ zelena (vysoké naroky na sebe sama), zlutozelena (podnét k navazani
kontaktu), zIutd (pohybliva energie, uvolnéni), Seda (neutralni)
Piisobeni barev vreklamé: Cervena (aktivni, veseld, vzruSujici, sladka), zlutd (volna,
pohybliva, kyseld), zelena (osvézujici, klidna, kysela, mlada)
Vizualni prvky
Mimika: o¢i (o¢ni kontakt), ismév (odhalené zuby, lehkomyslny, kompenzace formalni
oblecenti)
Gesta: pratelské gesto ,,na zdravi“
Posturika: ptirozené drzeni téla
Symboly: symboly piejaté z kultury (oblek — seriéznost, zaméstnany ¢lovek), vlastni
symboly (logo)
Titulek
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Ctenaitiv zajem (pauza), Dava smysl sam o sob&, Kratky, Srozumitelny, Citelny
Presupozice - pracujici jsou piepracovani
Obraz
Obraz: Kresba, Konkrétni, Barevné, Potieby spotiebitele (odpocinout si), Identifikace -
muzi
Vizualizace: 2) Dikaz, 4) Cast misto celku, 6) Opakovani, 10) Propojeni
Vnimani
Opakovani — 1) Simplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv
Asociace — povédomé (zaméstnanec, logo Coca-cola, sklenice) prvky
Neotenie — 3) Zvykové chovani
Prah pozornosti
Vyhoda (virtualni - relaxace, zpomaleni)
Kolektivni identita
A) RozliSovaci kod: 1) Pohlavi, generace, etnicita, rasa, spolecCenska tfida, 2) Normalni
B) Totemické skupiny — totem (Coca-cola, oblek)
C) Referencni skupiny — ¢lenské (pracujici stiedni tridy)
Potieby
Maslow — bezpeci (tnik z chaosu, homeostaze)
Murray — byt sdm sebou (Unik od pracovniho ja k sobé sama)
Segmentace
A) Spolecenské tridy — 3) Vyssi stfedni, 4) Stiedni
B) Podle hodnot, kter¢ zdkaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 2) Obcasni zakaznici
D) Zivotni cyklus — 2) Novomanzelské, 3) PIné hnizdo 1, 4) PIné hnizdo I
E) Etnikum, rasa (zejména bélosské populace)
F) Pohlavi — 1) Muz
Positioning - vyssi kvalita, stejna cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zékladni binarni opozice: 4) $t’astny a nest’astny, 7) kvalitni a nekvalitni
B) Pozitivni a negativni hodnoty:

Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 9) Prace, 16) Aktivita
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C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: kvalitni, pauza, osvézeni
Typizace postav
Typy (muz v obleku, pracujici)
1) Typy podle vyjadfovanych emoci: §t'astny, usmévavy muz kolem 35 let
2) Typy Podle pohlavi
A) Muzi — 2) Role: Profesional
3) Funk¢ni postavy: Spotiebitel sam
Naméty
Syzety: 3) Hrdina, 12) Ptislib zdbavy
Apel na spotiebitele
1) Racionalni argument — apel na potiebu odpoc¢inku
Teorie masové komunikace
A) Tercidrni média
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) Uzivani reklamy

D) Nastroje medializace: 9) Nastolovani témat — re4dlnd (inava z prace, nedostatek Casu)

8.12.1.3 Produkt: cigarety Marlboro

Kampan: The Marlboro man, The Marlboro country

Slogan: Come to where the flavor is

Zadavatel: Philip Morris

Reklamni agentura: Leo Burnett Co.

Rok spusténi: 1955

Myslenka kampané: Reklamy na cigarety byvaly plné celebrit, pfibéht, modnich trendi a
univerzalii obecné. Pro¢? JednoduSe proto, Ze cigarety nenabizeji spotiebiteli Zadnou
vyhodu. Proto je potieba vyhodu vytvofit. Leo Burnett dostal za ukol navrhnout
,rebranding® cigaret Marlboro, které plativaly za damskou znacku. Burnett proto
zareagovat vytvofenim ¢istého muzného archetypu. Jde o vytvoreni super opinion leadera,
ktery ujistuje spotiebitele, ze koufenim doposud Zenské znacky nebude plsobit zZenstile.
Tato kampati pokradovala az do devadesatych let. Uspéch i po Gsp&§ném ,,rebrandingu® ji
zafidila kovbojova image nespoutanosti a vzdoru, kterd jde velmi dobie dohromady

s prichuti zakdzaného ovoce, ze které cigarety tradi¢né t&ézi.
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Aplikace Sablony pouZzivani univerzalii:
Doxa
Konvence Pozitivni (muZz drsnak)
Trendy A) Popcornovéa - 3) Vyderpani, 8) Fantastické dobrodruzstvi, 9) Zenské
mysleni, 13) Pozitek z revolty
C) Mdda (divoky zapad, Karel May)
Idea v pozadi Nespoutanost, muznost
Vztah mezi postavou a spotiebitelem
1) Asymetricky (Marlboro man neni celebritou, ale teoreticky je lepsi nez vy)
Barvy
Harmonické kombinace: 3) pravidlo jedné poloviny (modrozelena a Cervend), 4) pravidlo
kontrastu (oranZova a modrozelena)
Obecné vyznamy: Cervend (vzruSeni, nebezpeci, muzska barva, sila, zivot), modrozelena
(odstup, tvrdost), hnédozlutd (pohoda mysli), hnéda (zem, teplo, bezpeci, realita), bila
(utek, osvobozeni se)
Pisobeni barev v reklamé: Cervend (vzrusujici, silna, pevnd)
Vizualni prvky
Mimika: o¢i (vétSinou bez o¢niho kontaktu), Gisklebek, upteny pohled
Gesta: pouze ne-symbolické tikony (hazeni lasem, koufeni)
Posturika: pfirozené drzeni téla, relaxovany postoj
Symboly: symboly piejaté z kultury (kovboj: tvrd’dk, samotar), vlastni symboly (koufici
kovboj)
Titulek
Dava smysl sam o sobé, Kratky, Obsahuje zna¢ku, Srozumitelny, Citelny
Obraz
Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, potfeby spotiebitele (byt ,,cool®), Identifikace —
muzi, déti
Vizualizace: 1) Podobnost, 3) Spojeni myslenek, 4) Cast misto celku, 6) Opakovani, 8)
Doplnéni, 10) Propojeni
Vnimani
Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv

Asociace — povédomé (kong, ran¢, kovboj, laso, klobouk)
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Neotenie — 4) Myticky argument (napodoba vzoru vede k uspéchu — omezeny soubor
prostiedkit)
Prah pozornosti
Vyhoda (virtualni - socialni status, nezavislost)
Nabidka adaptace
Adaptace — akomodace, napodoba, sebe potvrzeni
Kompenzace (kopirovani pozitivnich atributti kovboje)
Kolektivni identita
A) Rozlisovaci kod: 1) Pohlavi, generace, 2) Neobvyklé
B) Totemické skupiny — totem (kovboj, Marlboro), konjunktivni proces (koufeni 0
piestavce)
C) Referencni skupiny — aspiracni (kovboj), ¢lenska nas ale koufit uci
D) Vyptjcend identita — ndpodoba: 1) Postoje (tvrd’actvi, nemluvnost), 2) Ikonografie
(klobouk, laso, tfasné, cigareta), 3) Pozadavky na vzhled
Potreby
Maslow — 4) Uznani
Murray — 9) Piedvést se, 10) Sounalezitost a sdruzovani, 11) Sympatii od druhych
+ Dobyvani symbolického kapitalu
Segmentace
A) Spolecenské tridy — 4) Stredni, 5) Délnicka tiida, 6) Lepsi spodina, 7) Spodina
B) Podle hodnot, které zakaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici (kampan vznikla, aby z Marlbora ud¢lala
znacku pro muze)
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 2) Novomanzelské
F) Pohlavi — 1) Muz
Positioning - kategorie vyssi kvalita, vyssi cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zékladni binarni opozice: 2) silny a slaby, 5) oblibeny a neoblibeny, 6)
vlastnictvi Bourdieuho kapitalii (socialni), 7) muzny a zzenstily
B) Pozitivni a negativni hodnoty:

Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 4) Individualismus, 9) Prace
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Negativni (vymezeni se): 3) Otroctvi, 5) Hédonismus, 7) Apatie
Typizace postav
Stereotypy (kovboj — drsny, samotat, silny, ml¢enlivy)
1) Typy podle vyjadfovanych emoci: drsny
2) Typy Podle pohlavi
A) Muzi — 1) Atributy: tvrdi, drsni, 2) Role: Nemluvny samotaf, Drsiidk
3) Funkéni postavy: Vzor nadprimérnosti
Interpretace
1) Zkratky (kovboj - muznost, ran¢ — boj s divo¢inou), 4) Generalizace (kuifak Marlboro =
drsnak)
Naméty
Syzety: 3) Hrdina, 6) Jiny svét, 14) Zakazané ovoce
Apel na spotrebitele
2) Tautologicky argument — je to ,,cool*
3) Myticky argument — omezeny soubor prostiedkil (klobouk, laso a koufeni) — frajerstvi
Teorie masové komunikace
A) Tercidrni média
B) Smysly — vizualni
C) Uzivani reklamy i PR
D) Nastroje medializace: 2) Simplifikace reality, 5) nabidka univerzalné platné¢ho fesSeni

VvV podobé¢ pftislibu, 9) Nastolovani témat — simulakra (potfeba muznosti)

8.12.1.4 Produkt: sportovni obleceni Nike

Slogan: Just do it

Zadavatel: Nike Inc.

Reklamni agentura: Wieden + Kennedy

Rok spusténi: 1988

Myslenka kampanég: Tato kampan je zaméfena na emoce. ObleCeni obecné, 1 to sportovni,
je teoreticky zaménitelné. Potfebu zahalovat se a tepelné se izolovat mizeme uspokojit
velice standardizovanym zplsobem. Spole¢nost Nike se zaméfila na marketing a zacala
prodéavat emoce. V jejich reklamach vystupuji jak neznami sportujici lidé, tak profesionalni

sportovci. Spolecné maji jen obleCeni Nike, vyznavaji ,.hodnoty* firmy. Obleceni je
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jakymsi atributem nadlidi — vitézi. Slogan ,Just do it“ je motivatnim heslem, fazi

liminality mezi béznym ¢lovékem a Nike nad¢lovékem.

Aplikace $ablony pouZivani univerzalii:
Doxa
Referencni ramec — globalni (diraz na multikulturalismus)
Konvence Proti konvencim (zména — mizete délat cokoli)
Trendy A) Popcornova - 2) Zivotaschopnost, 4) Sdruzovani, 8) Fantastické
dobrodruzstvi, 11) Vymanovani, 13) Pozitek z revolty
B) V oblasti lidskych prav — 1) Zenska prava, 2) Rovnopravnost ras a
narodt, 5) Reprezentace mensin
C) Moda (sportovci s nejvyssi vykonnosti, street ball)
Ideje v pozadi Nad¢lovek
Vztah mezi postavou a spotiebitelem
1) Symetricky
2) Asymetricky
Novodoby pantheon — Ztotoznéni, Sldva za zasluhy, Souvislost s profesi osoby,
informace ze soukromi, Synergie znacek
Barvy
Harmonické kombinace: mnoho reklam, nejcastéji pouzivano 4) pravidlo kontrastu
Obecné vyznamy (mnoho reklam, nejcastéji syté barvy): Cervena (vzruSeni, vasen,
vzpoura, sebevédomi, muzskd), oranzova (radost), modra (vérnost, divéra), zelena
(houzevnatost, vytrvalost), zluta (radost, pohybliva energie, veseli), zlatad (zafici Stésti), bila
(osvobozeni, mir), ¢erna (vzdor)
Pisobeni barev v reklamé: Cervena (vesela, vzruSujici, aktivni, silnd), oranzova (ziva,
pratelska), zlutd (volna, pohybliva), zelena (klidna, mladd), modra (jista, silna, velka)
Funkéni vyznamy barev: Casto jsou vyuzivany dresy v barvach narodnich vlajek a slavnych
klubti.
Vizualni prvky
Mimika: o¢i (kontakt pfi poézovani, bez kontaktu pii vykonu), vétSinou soustiedéni na
vykon
Gesta: vitézstvi, kooperace, soupeteni
Posturika: pozice pii sportu
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Symboly: symboly piejaté z kultury (sportovni nacini), vlastni symboly (Nike, ,,Nike
family* — sportovci z riznych oborit)
Titulek
Ctenafiiv zajem (zlepsovat se, ale délat sport pro radost), Dava smysl sam o sobé, Kratky,
Citelny
Presupozice — je tu néco, co je potieba udélat
Obraz
Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Ptani spotiebitele (d€lat sport 1épe), Identifikace -
muzi, zeny, déti
Vizualizace: 2) Dikaz, 4) Cast misto celku, 5) Pfi¢ina-nasledek, 8) Doplnéni, 10)
Propojeni
Vnimani
Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Vice motivl
Asociace — povédomé (znamé tvafe, pravidla sportu, navyky z n¢j), nepovédomé
(pomalované télo, zpomalené zaméry z pohledu sportovce) prvky
Neotenie — 1) Touha hrat si, 4) Myticky argument (dosaZeni uspéchu napodobou)
Prah pozornosti
Vyhoda (virtudlni - socialni status, vy$si vykonnost)
Nabidka adaptace
Adaptace — akomodace, napodoba, faleSna asimilace
Kompenzace
Kolektivni identita
A) RozliSovaci kod: 1) Pohlavi, generace, 2) Neobvyklé
B) Totemické skupiny — totem (logo, sportovec, Nike family)
C) Referen¢ni skupiny — aspiracni
D) Vypijcena identita — ndpodoba: 1) Postoje (pfekonani sebe sama), 2) Ikonografie
(obleceni Nike), 3) Pozadavky na vzhled (¢esy Neymara)
Potreby
Maslow — spolecenské (sounaleZitost) a uznani (znacka miiZe reprezentovat status)
Murray — dosazeni vykonu, piedvést se, sympatii od druhych
+ Dobyvani symbolického kapitalu
Segmentace
A) Spolecenskeé ttidy — 3) Vyssi stfedni, 4) Stfedni, 5) Délnicka tfida
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B) Podle hodnot, které zékaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 2) Obcasni zakaznici, 3) Zakaznici zvykli
kupovat si produkt, 4) Subkultury
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 3) PIné hnizdo I, 4) Plné hnizdo II, 5) Plné
hnizdo III, 6) Prazdné hnizdo I
Positioning - stejna kvalita i cena”
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
1) Skute¢né binarni opozice — pohyb X strnulost, obdiv X ignorance
2) Dobro a zlo
A) Zakladni binarni opozice: 2) silny a slaby, 4) §t'astny a nestastny, 5) oblibeny a
neoblibeny, 7) vitéz a porazeny, 8) rychly a pomaly
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 4) Individualismus, 5) Osobni tUspéch, 11)
Piatelstvi, 12) Cest, 17) Pokrok
Typizace postav
Stereotypy (sportovec - nad¢lovek)
2) Typy Podle pohlavi
sexy
A) Muzi — 2) Role: Sportovec, Trenér, Rozhod¢i, Metrosexual (Cristiano Ronaldo)
B) Zeny — 2) Role: Sportovkyné, Bojovnice
3) Funkéni postavy: Sktidce (Good vs. Evil), Odbornik, Spotiebitel sam, Vzor
nadprimérnosti, Vzor prumérnosti
Interpretace
1) Zkratky (sportovec — nadlidsky vykon), 4) Generalizace (Nike pomaha vitézit), 5)
Simplifikace (k vrcholovym vykontim pottebujete jen vybaveni Nike)
Naméty
Kauzalita: Expozice (Figo, Kluivert, Zidane), Nastoleni problému (utkani proti Zlu),
Reseni (fotbalové uméni ve spolupréci s produkty Nike)
Syzety: 3) Hrdina, 5) Podvodnik, 6) Jiny svét, 8) Osklivé kacatko, 9) Rival
Apel na spotiebitele

"> Nike je znacka, vii¢i kterd se vymezuji ostatni
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1) Raciondlni argument — ptedstirany (lepsi vykony)

2) Tautologicky argument — mddnost znacky, ,,Just do it* — kazdy to mizZe udélat, jen tak
3) Myticky argument — omezeny soubor prostfedkl (obleceni Nike) — Stésti, vitézstvi
Teorie masové komunikace

A) Terciarni i kvartérni média

B) Smysly — vizualni i sluchova

C) Uzivani reklamy

D) Nastroje medializace: 2) Simplifikace reality, 3) Polarizace témat (vitézové a porazeni),
4) Personifikace dobra a zla nebo 5) nabidka univerzalné platného feseni v podobé¢ pitislibu,

9) Nastolovani témat — realna i simulakra

8.12.1.5 Produkt: fetézec rychlého obcerstveni McDonald’s

Slogan: You deserve a break today

Zadavatel: McDonald’s Corporation

Reklamni agentura: Needham, Harper & Steers

Doba trvani: V USA ptvodné 1971-75 (poté znovu 1981-83, 89-90, + navazujici slogan
,Have you had your break today?* 1995-97)

Myslenka kampang: Ustfedni motiv je podobny jako u zminéné kampané Coca-Coly ,,The
pause that refreshes®, tedy spojit produkt s volnym ¢asem. Televizni reklama, ktera byla
nosnym nastrojem komunika¢niho mixu, akcentuje dvé dals$i emoce, které si lidé maji
s McDonald’s spojit; zabavu a Cistotu. Billobard k této kampani poodhaluje, na ktery
segment se tato kampanl zaméfuje: na CernoSské obyvatelstvo. To, Ze se tento zamér
vydafil, dokazuje 1 podobna ,,Have it your way*, Burger Kingu, z roku 1973, ktera ptichazi
se sérii hned né€kolika plakati zobrazujicich Cernosské pary a rodiny, jak si uzivaji

hamburgery.

Aplikace $ablony pouZivani univerzalii:

Doxa

Referencni ramec — lokalni (zfejma rasova segmentace)

Trendy A) Popcornova - 3) Vycerpani, 6) Predstirani mladsiho v€ku, 8) Fantastické
dobrodruzstvi, 12) Mnoho roli
B) V oblasti lidskych prav — 5) Reprezentace mensin

C) Modda (franchisova fasfood restaurace jako novinka)
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Ideje v pozadi - individualni svoboda, zaslouzeny odpocinek

Vztah mezi postavou a spotiebitelem

1) Symetricky

Barvy

Harmonické kombinace: 2) pravidlo jedné Ctvrtiny (Zlutd a Cervend), 3) pravidlo jedné
poloviny (Cervend, zlutd a modrozelend)

Obecné vyznamy: Cervend (vzneSenost, energie, sebevédomi, chut’ k jidlu), modrozelena
(sterilni prostiedi), zluta (veselost, otevienost), bila (Cistota), Cerna

Piisobeni barev vreklamé: cCervend (veseld, horkd, hlasita, sladkd), zlutd (volna,
dynamicka, hladka)

Vizualni prvky

Mimika: o¢i (o¢ni kontakt), usmév — rafinovany i mladistvy a optimisticky

Gesta: ne-symbolické, piti

Posturika: tanec — profesionalni lhafi v chovani

Symboly: vlastni symboly (logo, stejnokroje)

Titulek

Ctenafiv zajem (pauza), Dava smysl sam o sob&, Kratky, Srozumitelny, Citelny
Presupozice — zabyvate se ¢innosti, od které si potfebujete odpocinout

Obraz

Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Zajmy spotiebitele (odpocCinout si), identifikace -
Muzi, Zeny

Vizualizace: 2) Diikaz, 5) Pricina-nasledek, 7) Stupniovani, 8) Doplnéni

Vnimani

Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Vice motivl

Asociace — povédomé (logo, restaurace, mopy, vztah vedouci-zaméstnanec) nepovédomé
prvky (tanec a zpév v praci)

Prah pozornosti

Vyhoda (virtudlni - zpomaleni, relaxace, Cisté prostiedi)

Nabidka adaptace

Adaptace — akomodace, napodoba

Kolektivni identita

A) RozliSovaci koéd: 1) Generace, Rasa, 2) Normalni
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B) Totemické skupiny — totem (znacka, identita tfidy zaméstnancii), konjunktivni procesy
(aerobic, chozeni do posilovny)
C) Referen¢ni skupiny — ¢lenské
Potieby
Maslow — bezpeci (inik z chaosu na $t’astné misto), sebe realizace (pobavit se)
Murray — autonomie, sympatii od druhych
Segmentace
A) Spolecenskeé ttidy — 4) Stredni, 5) Délnicka tfida, 6) Lepsi spodina
B) Podle hodnot, které¢ zdkaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 2) Obcasni zakaznici, 3) Zakaznici zvykli
kupovat si produkt
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 2) Novomanzelské, 3) Plné hnizdo 1, 4) Plné
hnizdo II
E) Rasa (plakat dokazuje, ze cilem je CernoSské obyvatelstvo, stejné jako u podobné
kampan¢ ,,Have it your way* Burger kingu)
Positioning - stejna kvalita, nizsi cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zakladni binarni opozice: 4) $tastny a nestastny, 7) zabava a nuda
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 9) Prace, 16) Aktivita
Negativni (vymezeni se): 2) Kariérismus, 3) Otroctvi, 7) Apatie
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: prestavka, zaslouzit si
Typizace postav
Typy (Stastni zaméstnanci i zdkaznici)
1) Typy podle vyjadiovanych emoci: §t'astné typy
2) Typy Podle pohlavi
A) Muzi — 2) Role: Vesely zaméstnanec, Obtloustly vedouci, Spokojeny zakaznik
B) Zeny — 2) Role: Hezka zékaznice
3) Funkéni postavy: Spotiebitelova manzelka, Spotiebitel sam, PiisluSenstvi znacky

Interpretace
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1) Zkratky (zékaznik - ¢ernoch)
Naméty
Syzety: 4) Dobra matka, 12) Ptislib zabavy
Apel na spotrebitele
1) Racionalni argument — redlny (apel na potiebu odpocinku)
Teorie masové komunikace
A) Terciarni média
B) Smysly — vizualni i sluchova

C) Uzivani reklamy

8.12.1.6 Produkt: diamanty

Slogan: A Diamond is Forever
Zadavatel: De Beers

Reklamni agentura: N.W.Ayer & Son
Rok spusténi: 1948

Myslenka kampané: Po celé 20. stoleti méli De Beers na prodej diamanti de facto

monopol. Proto se mohli soustfedit na prodej diamantt, nikoli na propagaci znacky a

konkurenéni boj. Nebyvalo zvykem, aby se jako snubni prsteny davaly ty s diamantem. Ve

sloganu ,,.Diamond is forever* se spojuje vé¢nost diamantu s véc¢nosti lasky, kterou snubni

prsten teoreticky vyjadfuje. Navic kazdy diamant je stejné jako kazda laska jedinecny.

V roce 1948 byly v podstaté vSechny reklamy cilené na muze, jimz se Sperky prodavaji

vvvvv

Aplikace $ablony pouZivani univerzalii:
Doxa

Referencni ramec — globalni

Konvence Pivodné proti zastaralym konvencim, konvenci

diamantem)

Trendy A) Popcornova - 7) Jedinecnost, 8) Fantastické dobrodruzstvi

C) Mdda (Hollywood, svét elity = svét okazalé spotieby)

Ideje v pozadi Vé&Ena laska
Vztah mezi postavou a spotiebitelem

1) Symetricky



Barvy

Harmonické kombinace: 2) pravidlo jedné ctvrtiny (Cervena a hnédozlutd), 4) pravidlo
kontrastu (Cervend a zelena, tmaveé modra a hnédozluta)

Obecné vyznamy: Cervena (vzneSenost, sebevédomi, moc), tmavomodrd (spokojenost,
vaznost), zelena (vysoké naroky na sebe sama), hnédozluta (hlubsi pohoda v mysli), bila
(osvobozeni se od problémtl), cerna

Piisobeni barev v reklamé: Cervena (aktivni, vladnouci, silnd), zelena (barva nadéje)
Vizualni prvky

Mimika: o¢i (neptimy pohled), ismév, zasnény, ,,osudovy* pohled

Gesta: jeden prst mifici vzhiru — noblesa, smyslnost, pevné svira riizi u srdce

Posturika: sebevédomé drZeni téla

Symboly: symboly piejaté z kultury (rtze, hvézda, vhled antické sochy), vlastni symboly
(diamant)

Titulek

Ctenativ zdjem (vyjadfovat city, pozdé&ji vychazet dobie s manzelkou), Dava smysl sam o
sob¢, Kratky, Obsahuje znacku (ano, vzhledem k monopolu De Beers), Srozumitelny,
Citelny

Presupozice — monopol De Beers (proto inzeruje diamanty, nikoli znacku)

Slovnik marketingu — ,,navzdy* jako emotivni vyraz s pozitivni konotaci

Obraz

Obraz: Kresba, Konkrétni, Barevna, Pfani spotiebitele (vytrvat v ¢ase), Identifikace - Muzi
Vizualizace: 3) Spojeni myslenek, 7) Stupiiovani, 8) Doplnéni, 10) Propojeni, 12)
Symbolizace

Vnimani

Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv, vice motivi
Asociace — povédomé (hvézda, rize, Austenovsky typ, nebe), nepovédomé (diamant jako
hvézda, voda) prvky

Neotenie — 3) Zvykové chovani (manzelstvi + diamant, podminény reflex), 4) Myticky
argument (vécnost diamantu je odvozena na zéklad¢ pozorovani)

Prah pozornosti

Vyhoda (virtualni - jedinecnost, vé¢nost, symbol perzistence)

Kolektivni identita

A) RozliSovaci kod: 1) Pohlavi, Generace, Etnicita, 2) Normalni
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B) Totemické skupiny — totem (diamant, manzelstvi, laska)
C) Referen¢ni skupiny — aspiracni, ¢lenské
D) Vypujcena identita — ndpodoba: 1) Postoje (potieba ukotveni v Case), 2) Ikonografie
(luxusni pfedméty), 3) Pozadavky na vzhled (diamantovy prsten)
Potieby
Maslow — uznani (socialni status)
Murray — piedvést se
+ Dobyvani symbolického kapitalu, hédonismus
Segmentace
A) Spolecenskeé tiidy — 2) Horni, 3) Vyssi stiedni, 4) Stfedni
B) Podle hodnot, které zékaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi
F) Pohlavi — 1) Muz
Pro koho je produkt urcen (Zena) X Kdo ¢ini ndkupni rozhodnuti (muz)
Positioning - kategorie vyssi kvalita, vyssi cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zakladni binarni opozice: 3) bohaty a chudy, 6) vlastnictvi Bourdieuho kapitali
(socialni, symbolicky), 7) vécny a doCasny
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 7) Touha mit hezké véci, 10) Manzelstvi, 19) Laska
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: vé¢ny, laska, poklad
Typizace postav
1) Typy podle vyjadfovanych emoci: osudova zena
2) Typy Podle pohlavi
B) Zeny — 1) Atributy: ticha, citovd, odusevnéla, 2) Role: Famme Fatale
3) Funk¢ni postavy: Spotiebitelova manzelka, Vzor pramérnosti
Interpretace
1) Zkratky (osudova Zena - navzdy), 4) Generalizace (diamant je vé¢ny), 5) Simplifikace

(laska = diamant)
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Naméty

Syzety: 3) Hrdina

Apel na spotrebitele

3) Myticky argument — Uplny determinismus, dosdhneme ,,vé¢nosti“ (nedosazitelné
vlastnosti) tim, Ze vénujeme predmét, ktery je touho vlastnosti zdanlivé obdatren

Teorie masové komunikace

A) Terciarni média

B) Smysly — vizualni

C) Uzivani reklamy i PR

D) Nastroje medializace: 3) Polarizace témat (ma mé rdd nema mé rad), 5) nabidka
univerzalné platného feSeni v podobé pfislibu ¢i 6) odvraceni hrozby vztahujici se ke
vzdalené budoucnosti, 7) Polidst'ovani kandidata, 8) Démonizace oponenta, 9) Nastolovani

témat — realna i simulakra

8.12.1.7 Produkt: vodka Absolut

Slogan: Absolut...

Zadavatel: Svédské kralovstvi

Reklamni agentura: TBWA

Doba trvani:1981 - 2006

Myslenka kampané: Vodka je ¢ird zaménitelna tekutina a na rozdil od whiskey nebo vina
neni bézné, abyste narazili na znalce vodky. TBWA se proto rozhodla tento produkt
diferencovat. Absolut vodka stoji ve svétle reflektoru, je sama hvézdou. Za celou
pétadvacetiletou dobu trvani kampané vzniklo kolem 1500 reklam. V kazdé z nich byla
lahev umisténa do jiného kontextu. Vétsinou si vypijcila esencialni prvky n¢jakého mista,
znamé osobnosti, kapely, spolecenského trendu, pfichuté... Tim se znacce podafilo stat se
pop-kulturni ikonou. Protoze clovék snidze vnima povédomé prvky, zaznamend a
zapamatuje si tu z velkého poétu Absolut reklam, kterd zobrazuje pfedmét jeho zajmu.
Protoze reklamy jsou pocetné a konkrétni, oslovuji velké mnozstvi lidi a zaroveni se jim
daii vzbudit dojem témét osobniho pfistupu. Mnoho lidi si Absolut reklamy oblibilo a

néktefi je zacali sbirat, ¢imz kampan ziskala viralni charakter.

Aplikace $ablony pouZivani univerzalii:

Doxa
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Referencni ramec — lokélni (Absolut Musslan bar) i globélni (Absolut piercing)

Konvence Proti konvencim (diferenciace produktu)

Trendy A) Popcornova - 1) Zakotveni (Absolut nirvana), 3) Vycerpani (Absolut
sloth), 5) Zakuklovani (Absolut E-date), 6) Ptedstirani mladsiho véku
(Absolut facelift), 7) Jedine¢nost (Find your flavor), 8) Fantastické
dobrodruzstvi (Absolut adventure), 10) Miniaturizovani (Absolut luck), 13)
Pozitek z revolty (Absolut self-indulgence)
B) V oblasti lidskych prav — 3) Prava homosexualti (Absolut pride), 6)
Hriazy valky (Absolut war)
C) Mdda (Absolut Galliano, Kravitz, London, Makos)

Barvy

Harmonické kombinace: 4) pravidlo kontrastu (Cerné a bila)

Obecné vyznamy (zakladnich barev): modra (flegmaticky temperament), bila (svoboda pro

vsechny moznosti), ¢erna (vzdor)

Plsobeni barev v reklamé: modra (jistd, klidna, plnd)

Vizualni prvky

Symboly: symboly piejaté z kultury (v kazdé reklamé jiny), vlastni symboly (prostor ve

tvaru lahve, font)

Titulek

Ctenafiv zajem (absolutni zaZitek), Obsahuje znacku, Srozumitelny, Citelny

Slovnik marketingu — ,,absolutni* ma pozitivni konotaci

Obraz

Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné

Vizualizace: 2) Diikaz, 4) Cast misto celku, 6) Opakovéni, 8) Doplnéni, 10) Propojeni, 12)

Symbolizace

Vnimani

Opakovani — 1) Simplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Vice motivi

Asociace — povédomé (téma reklamy), nepovédomé (lahev v zafi reflektoru) prvky

Neotenie — 1) Touha hrat si — reklamy se sbiraji, 2) Interaktivita,

Prah pozornosti

Vyhoda (virtualni — byt ,,cool, bavit se, vyhodou je opojeni, ale neni inzerovano)

Nabidka adaptace

Kompenzace (touha po pestrém sveéte)
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Kolektivni identita
A) RozliSovaci kod: 1) Generace, Etnicita, 2) Neobvyklé
B) Totemické skupiny — totem (znacka, asimiluje totemy z kultury, vytvari vztah na bazi
podminéného reflexu)
D) Vypujcend identita — ndpodoba: 1) Postoje (volna kombinovatelnost sémiotickych
prvki), 2) Ikonografie (miZe obsdhnout vse
Potreby
Maslow — seberealizace (vymezit se, bavit se, nenudit se)
+ Hédonismus
Segmentace
A) Spolecenskeé ttidy — 2) Horni, 3) Vyssi stiedni, 4) Stfedni, 5) Délnicka tfida
B) Podle hodnot, které zakaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 2) Obcasni zakaznici, 3) Zakaznici zvykli kupovat si produkt
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 2) Novomanzelské, 3) PIné hnizdo I
Positioning - vyssi kvalita, stejna cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zékladni binarni opozice: 6) vlastnictvi Bourdieuho kapitalii (kulturni)
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: reklam je tolik, ze si pozitivni vyznamy najdeme v tom, co mame
radi, to, co radi nemame nebo nds nezajima, vytésnime
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: absolutni i jakékoli, které za pozitivni povazujeme
Typizace postav
3) Funkéni postavy: Personifikovany produkt
Interpretace
1) Zkratky (svétlo reflektoru - hvézda), 2) Basnické obrazy (synekdocha, metafora,
metonymie), 4) Generalizace (absolutni cokoli, absolutni = charakteristicky pro), 5)
Simplifikace (kazdé reklama pracuje jen s gradudlnimi prvky)
Naméty
Syzety: 6) Jiny svét

Apel na spotiebitele
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2) Tautologicky argument — spojeni mddnich prvkl, pokud mate radi cokoli, esenci
¢ehokoli — absolutni vodka to ma taky, protoZe ma také esenci, metonymie

3) Myticky argument — Gplny determinismus, omezeny soubor prostiedki, Stésti

Teorie masové komunikace

A) Terciarni, kvartérni média

B) Smysly — vizualni, sluchova

C) Uzivani reklamy, uZivani PR

D) Nastroje medializace: 2) Simplifikace reality

8.12.1.8 Produkt: nizkokalorické pivo Miller Lite
Slogan: Great taste... Less filling!

Lite Beer from Miller: Everything you always wanted in a beer. And less.
Zadavatel: Miller Brewing company
Reklamni agentura: McCann Erickson Worldwide
Rok spusténi: 1974
Myslenka kampané: Tvrdi muzi, ktefi si daji lehké pivo. Americti fotbalist¢ Ray Nitschke,
Ben Davidson, Bubba Smith, autor detektivek Micky Spillane, komik Rodney Danger
Field, boxer Joe Fraizer, baseballisté Billy Martin, George Steinbrenner a dalsi propaguji
lehké pivo. Utvareji tak referen¢ni skupinu pro ostatni pijany piva. Sportovci jsou obvykle
maskulinnim vzorem. Ten bylo potieba vytvofit ze stejného divodu jako u Marlboro
mana; aby se eliminovala obava, Zze se Ctendii pfi konzumaci produktu budou citit
zzen$tile. Tentokrat nebyla problémem dosavadni image znacky, ale skutec¢nost, ze je pivo
»lehkeé.* Miller byl prvni znackou, ktera s né¢im takovym, nizkokalorickym pivem pfisSla a
dodnes je v tomto segmentu jedni¢kou na americkém trhu. Jde o dalsi piipad blue ocean

strategy.

Aplikace $ablony pouZivani univerzalii:

Doxa

Referencni ramec — lokalni, globalni

Konvence Proti konvencim (novy produkt pro stary segment)

Trendy A) Popcornova - 4) Sdruzovani (celebrity reprezentuji aspiracni skupinu),
11) Vymanovani
C) Moda (popularita NFL, osobnosti, diferenciace na lehké, bez tuku atp.)
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Vztah mezi postavou a spotiebitelem

2) Asymetricky , Novodoby pantheon — ZtotoZznéni, Slava za zasluhy, Informace ze
soukromi, Duraz na produkt

Barvy

Harmonické kombinace: 1) ton v téonu, 2) pravidlo jedné cCtvrtiny, 3) pravidlo jedné
poloviny, 4) pravidlo kontrastu

Obecné vyznamy (rizné + barvy souvisejici s pivem): Zluta (pohybliva energie, uvolnéni),
hnédozluta (pohoda v mysli), zlata (Stésti), hnéda (teplo, bezpeci, jistota), bila (Cistota)
Plisobeni barev v reklamé: zluta (dynamicka, lehka)

Vizualni prvky

Mimika: O¢i (vétSinou o¢ni kontakt), muzsky lehce naznaceny tismév — sebekontrola a
pievaha, zamraceni s nakr¢enim nosu pii hadkach

Gesta: ukazovani prstenikem jako oznadeni osoby, gesta ze sportu, ukdzani palcem
smérem ke vchodu jako gesto vylouceni hrace

Posturika: narovnani se jako vyhruzny postoj, relaxovany posed s nohama od sebe
Symboly: symboly picjaté z kultury (pruhované tri¢ko - rozhod¢i), vlastni symboly (font)
Titulek

Ctenaitiv zdjem (chut, méné zasycuje), Dava smysl sam o sob&, Kratky (pouze 1.),
Obsahuje zna¢ku (pouze 2.), Srozumitelny, Citelny

Presupozice — pit pivo né¢kdy unavuje

Slovnik marketingu — ,,skvéla* pozitivni konotace, ,,mén¢* redukce negativniho atributu
Obraz

Obraz (video): Fotografie, Konkrétni, Barevné, Zajmy spotiebitele (chut, mensi sytost),
Identifikace - Muzi

Vizualizace: 2) Dikaz, 3) Spojeni mysSlenek, 6) Opakovani, 10) Propojeni, 12)
Symbolizace

Vnimani

Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Jedno médium, 3) Jeden motiv

Asociace — povédomé (znami sportovci, pivo, muznost), nepovédomé (lehké pivo) prvky
Neotenie — 3) Zvykové chovani (piti piva)

Prah pozornosti

Vyhoda (redlnd - lehké pivo) ¢i odvraceni nebezpeci (aby si mi nesmali, Ze piji zenské

pivo)
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Nabidka adaptace
Adaptace — akomodace, napodoba, sebe potvrzeni (jako muze)
Kolektivni identita
A) RozliSovaci kod: 1) Pohlavi, Etnicita, 2) Neobvyklé
B) Totemické skupiny — totem (Miller, muznost)
C) Referencni skupiny — aspiracni, ¢lenské
D) Vyptijcend identita — ndpodoba: 1) Postoje (obliba sportu a piti piva), 2) Ikonografie
(kniry, vinéna saka, stadion, pipa), 3) Pozadavky na vzhled (konzervativni)
Potieby
Maslow — spolecenské (sounalezitost s muzi v hospodé i s virtualni skupinou v reklamach)
Murray — sounalezitosti a sdruZovani, vyhnout se poSkozeni
Segmentace
A) Spolecenske tiidy — 4) Stiedni, 5) Délnicka tiida, 6) Lepsi spodina, 7) Spodina
B) Podle hodnot, které zékaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici
D) Zivotni cyklus — 3) Plné hnizdo I, 4) PIné hnizdo II, 5) PIné hnizdo III, 6) Prazdné
hnizdo I
F) Pohlavi — 1) Muz
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zékladni binarni opozice: 6) vlastnictvi Bourdieuho kapitald (socialni), 7) vice a
mén¢, 8) mir a konflikt
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 11) Pratelstvi, 19) Dobra chut’, 20) Pohoda, 21) Lehkost
Negativni (vymezeni se): 8) Spatna chut’, 9) TéZkost do Zaludku
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: méné, skveéla, chut’, vSe, uzit si
Negativni: nesouhlasit, potize
Typizace postav
Stereotypy (sportovci piji pivo)
1) Typy podle vyjadfovanych emoci: rtutoviti, sebevédomi

2) Typy Podle pohlavi
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A) Muzi — 1) Atributy: tvrdi, drsni, rozumni, 2) Role: Sportovec, Kamarad
3) Funk¢ni postavy: Soused, Piislusenstvi znacky, Vzor nadprimérnosti
Interpretace
1) Zkratky (sportovec — vzor pro muze), 3) Predsudky (lehké pivo piji Zeny), 4)
Generalizace (nejlepsi lehké pivo)
Naméty
Kauzalita: Expozice, Nastoleni problému, Reseni
Syzety: 3) Hrdina, 9) Rival, 14) Zakézané ovoce
Apel na spotiebitele
1) Racionalni argument — redlny (o 1/3 mén¢ kalorii), pfedstirany (chutna skvéle)
Teorie masové komunikace
A) Terciarni média
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) Uzivani reklamy
D) Nastroje medializace: 1) Vkladani orientatort (kazdé slovo s emocionalni konotaci Ize
chapat jako orientator), 9) Nastolovani témat — simulakra (,,Je lehké pivo pro muze dost

muzné?”)

8.12.1.9 Produkt: barva na vlasy Clairol

Slogan: Does she... or doesn’t she?, Clairol

Zadavatel: Clairol Company

Reklamni agentura: Foote, Cone & Belding

Rok spusténi: 1957

Myslenka kampané: Vyhodou, kterou Clairol nabizi, jsou skutecné dokonale obarvené
vlasy. Tak dokonale, Ze to neni mozné poznat. Slogan byl tak chytlavy, ze se mu podafilo
prorust 1 do bézného zivota. Kromé toho pravdépodobné zabralo, Ze zeny na fotografiich
predstavuji tzv. redlny vzor, jsou ve veéku kolem tficeti let, a proto se s nimi skute¢né
zdkaznice snaze identifikuji. Modelky jsou zachyceny v pfirozenych situacich. Casto jsou
také zobrazeny ve spole¢nosti malych déti, jejichz zobrazeni mé na Zeny velky ¢inek

(Ogilvy, s. 135).

’® Dnes uz mozna ne, ale Ogilvyho doba se v podstaté shoduje s dobou reklamy na Clairol.
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Aplikace Sablony pouZzivani univerzalii:
Doxa
Trendy A) Popcornova - 2) Zivotaschopnost, 6) Piedstirani mladsiho véku
C) Moda (péce o vzhled)

Ideje v pozadi Nesmrtelnost
Vztah mezi postavou a spotiebitelem
1) Symetricky
Barvy
Harmonické kombinace: 2) pravidlo jedné Ctvrtiny (hnédd a Cervend), 3) pravidlo jedné
poloviny (svétle modra, hnédozlutd), 4) pravidlo kontrastu (oranzova a modrozelena,
modra a zlutd, Cervend a zelend)
Obecné vyznamy: Cervena (energie, zména), oranzova (radost), modra (klid, sladkost),
svétle modra (pfivetiva, barva oblohy), zelend (pfiroda, vnitini energie), modrozelena,
zluta (vzruSené napéti, radost, rozkos), hnédozlutd (pohoda mysli), hnéda (teplo, bezpeci,
zdrzenlivost)
Pisobeni barev v reklamé: ¢ervena (aktivni, vesela), oranzova (srdecna, zativa, pratelska,
tepld), zlutd (jasna, volnd, pohyblivd), zelena (uklidnujici, osvézujici, mlada), modra
(klidna)
Vizualni prvky
Mimika: o¢i (bez o¢niho kontaktu), ismév se zavienymi usty — elegance, sebeovladani,
Gesta: objeti s ditétem — matetska laska, prohrabnuti vlasti — sexualni signalizace
Posturika: pfirozené drzeni téla, situace, ve kterych se Zeny citi pohodIné
Symboly: symboly piejaté z kultury (americkd manzelka, matka)
Titulek
Ctenativ zajem (aby ostatni nic nepoznali), Kratky, Srozumitelny, Citelny
Presupozice — zeny nechtéji, aby bylo poznat, Ze jsou obarvené
Obraz
Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Piani spotiebitele (dokonalé obarvené vlasy),
Identifikace - Zeny (na snimku i déti, na jejichZ fotografie reaguji Zeny kladng)
Vizualizace: 2) Diikaz, 5) Pri¢ina-nasledek, 9) Uréeni vyznamu, 10) Propojeni
Vnimani
Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv
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Asociace — povédomé (Zena - vzor, déti, modni obleceni, piiroda)
Prah pozornosti
Vyhoda (realna - pfirozenost) ¢i odvraceni nebezpeci (lidé si v§imnou, Ze jsem obarvena)
Nabidka adaptace
Adaptace — akomodace, napodoba, sebe potvrzeni
Kompenzace (Sedivé vlasy)
Kolektivni identita
A) RozliSovaci kod: 1) Pohlavi, Generace, Rasa, 2) Normalni,
B) Totemické skupiny — totem (dokonalé obarvené vlasy, krasna matka)
C) Referencni skupiny — ¢lenské, disociaéni
D) Vyptjcena identita — ndpodoba: 1) Postoje (vyznam péce o vzhled, Setrnost — barvi si
vlasy samy), 2) Ikonografie (déti, nadychané ucesy, kniha, modra obloha), 3) Pozadavky
na vzhled (upraveny)
Potieby
Maslow — 4) Uznani (lep$i barva nez ostatni)
Murray — 3) byt sam sebou, 9) predvést se, 11) sympatii od druhych, 12) vyhnout se
poskozeni
+ Dobyvani symbolického kapitalu
Segmentace
A) Spolecenské tridy — 3) Vyssi stfedni, 4) Stiedni, 5) Délnicka tfida, 6) Lepsi spodina
B) Podle hodnot, které zakaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici
D) Zivotni cyklus — 4) PIné hnizdo II, 5) PIné hnizdo III, 6) Prazdné hnizdo I
E) Rasa (bilé Americanky)
F) Pohlavi — 2) Zena
Positioning - vyssi kvalita, stejna cena
Klasifikace

Jazyk, Binarni opozice
1) Skutecné binarni opozice — obarvené X neobarvené vlasy, n¢kdo to rozpozna X
nerozpozna
2) Dobro a zlo

A) Zékladni binarni opozice: 7) krasny a osklivy

B) Pozitivni a negativni hodnoty:
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Pozitivni: 5) Osobni tspéch, 7) Touha mit hezké véci, 15) Prakti¢nost, 19)
Krasa
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: §tésti, radost, nebe, mladd, svézi, pfirodni, kadefnice,
profesionalni, krasa
Negativni: Sediny
Typizace postav
1) Typy podle vyjadfovanych emoci: $tastna zena v domacnosti
2) Typy Podle pohlavi
B) Zeny — 1) Atributy: poddajna, citova, 2) Role: Starostliva matka, Ctenaika
C) Dité — 1) Atributy: roztomilost
3) Funk¢ni postavy: Spotiebitel sdm, PisluSenstvi znacky
Interpretace
1) Zkratky (dité, modelky pies 30 — identifikace), 3) Pfedsudky (zeny s Sedymi vlasy jsou
ménécenné), 4) Generalizace (kryt Sediny je pozitivni)
Naméty
Syzety: 4) Dobra matka, 9) Rival, 10) Zivotni zmé&na
Apel na spotrebitele
1) Racionalni argument — redlny (nelze poznat, jestli jsou vlasy obarvené)
Teorie masové komunikace
A) Terciarni média
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) Uzivani reklamy
D) Nastroje medializace: 1) Vkladani orientatord, 3) Polarizace témat (je to poznat, neni to
poznat), 4) Personifikace dobra a zla (dokonala barva X Sediny), 9) Nastolovani témat —

simulakra (zda je poznat, ze jde o barvu)

8.12.1.10 Produkt: pujcovna aut Avis
Slogan: Avis is only No. 2 in rent a cars. So why to go with us?’’

Zadavatel: Avis

"7 Ostatni kampang jsou vybrany, aby reprezentovaly riizné typy kampani, vyuZivajici riizné typy univerzalii.
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Reklamni agentura: Doyle, Dane & Bernbach

Rok spusténi: 1963

Myslenka kampané: Stejn¢ jako u VW Beattlu se tato kampan zaméiuje hlavné na vyhody
produktu, respektive sluzby. Zdanlivé ptfiznava svou slabinu a nasledné ji obraci ve
vyhodu. Zaroven se jednd o reklamu srovnavaci: poukazuje na to, ze ptestoze ¢islo 1 trhu
nejvic vydélava, nutné to neznamend, Ze ma nejlepsi sluzby. Implicitné je feceno, Ze €islo

1 si zakaznika nevazi tolik jako Avis.

Aplikace Sablony pouZzivani univerzalii:
Doxa

Konvence Proti konvencim marketingu (nevyhoda pfednosti)

Trendy A) Popcornova - 7) Jedinec¢nost, 12) Mnoho roli, 16) Byt ostrazity
Ideje v pozadi Soupeteni
Vizualni prvky

Gesta: dva zvednuté prsty jako gesto vitézstvi (které zaroven upozoriuje na cislo 2)
Titulek

Ctenafiv zajem (viz argumentace), Dava smysl sim o sob& Obsahuje znacku,
Srozumitelny, Citelny

Presupozice — nejlepsi je byt Cislo 1

Slovnik marketingu — ,,pouze‘ ma sebeironicky nadech

Obraz

Obraz: Fotografie, Konkrétni, Cernobilé, Zajmy (jit s vitézem) spotiebitele, Identifikace -
muzi

Vizualizace: 6) Opakovani, 8) Doplnéni, 9) Urceni vyznamu, 12) Symbolizace

Vnimani

Opakovani — 1) Simplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv

Asociace — povédomé (automobily, konkrétni nedokonalé sluzby), nepovédomé prvky
(explicitni deklarace zajmu o zakaznika)

Prah pozornosti

Vyhoda (realné - budou si mé jako zédkaznika vazit, vice se snazit, lepsi sluzby)

Nabidka adaptace

Adaptace — asimilace (Avis se pfizptisobi nam)

Kolektivni identita
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B) Totemické skupiny — totem (Auvis, Cislo 2)
C) Referenéni skupiny — disocia¢ni
Potreby
Maslow — 4) Uznani (sebeucta, apel je racionalni)
Murray — 4) Dosazeni vykonu
Segmentace
A) Spolecenskeé ttidy — 3) Vyssi stfedni, 4) Stfedni, 5) Délnicka tfida
B) Podle hodnot, které zakaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 2) Obc¢asni zakaznici
D) Zivotni cyklus — 2) Novomanzelské, 3) PIné hnizdo I, 7) Prazdné hnizdo II, 8) Osamély
pracujici vdovec
F) Pohlavi — 1) Muz
Positioning - kategorie kvalita a cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zakladni binarni opozice: 6) vlastnictvi Bourdieuho kapitala (ekonomicky), 7)
Cisty a Spinavy, 8) kratky a dlouhy
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 1) 6) Flexibilita, 8) Slusnost, 12) Cest, 13) Efektivita, 15)
Prakti¢nost, 19) Solidnost, 20) Respekt, 21) Péce
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: snaha, novy, Cisty
Negativni: Spinavy, poruchovy.
Typizace postav
Typy (pecujici obchodnik, operovavany zakaznik)
3) Funkéni postavy: Personifikovany produkt, Spottebitel sam, FaleSny hrdina
Interpretace
3) Predsudky (proti dvojce na trhu), 4) Generalizace (musite se snazit, kdyz nejste nejvetsi)
Naméty
Syzety: 4) Dobra matka, 8) Osklivé kagatko, 9) Rival, 10) Zivotni zména
Apel na spotrebitele
1) Racionélni argument — realny (péce, bezchybné sluzby)
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Teorie masové komunikace

A) Tercidrni média

B) Smysly — vizualni i sluchova

C) UZivani reklamy

D) Nastroje medializace: 1) Vkladani orientatord, 2) Simplifikace reality (jen 2 firmy na
trhu), 9) Nastolovani témat — redlnd (soupetfeni o zdkaznika) i simulakra (soupeteni

prvniho s druhym)
8.12.2 Dalsi aspésné kampané

8.12.2.1 Produkt: obleceni Benetton

Slogan: United colors of Benetton

Zadavatel: Benetton

Tvirce: Oliviero Toscani

Rok spusténi: 1991

Myslenka kampané: Sokovat. Vyuzit spoledenskych trendd na to, aby znatka vypadala
angazovang, diky ¢emuz si stejné mize piipadat i spotiebitel. Jde o kampan, kterou nebylo
mozn¢é ignorovat a az do roku 2000 se ji 1 dafilo zvySovat prodej obleCeni. Benetton se na

chvili stal pop-kulturni ikonou.

Aplikace Sablony pouZivani univerzalii:

Doxa

Referencni ramec — globalni

Konvence Proti konvencim (esencialni myslenka reklamy)

Trendy A) Popcornova - 4) Sdruzovani, 11) Vymanovani, 14) S. O. S.
B) V oblasti lidskych prav — 1) Zenska prava, 2) Rovnopravnost ras a
narodi, 3) Prava homosexudli, 4) Pomoc zemim tfetiho svéta, 5)
Reprezentace mensin, 6) Hriizy valky
C) Mdda (pouziti zelené barvy, zajem o lidska prava)

Ideje v pozadi Multikulturalismus, trvale udrzitelny rozvoj, disparita v globalni vesnici

Vztah mezi postavou a spotiebitelem

1) Symetricky

Barvy
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Harmonické kombinace: 3) pravidlo jedné poloviny (zlutozelena a svétle fialova,
tmavocervena a tmavomodrd), 4) pravidlo kontrastu (Cervend a zelend)

Obecné vyznamy: Cervena (energie, sebevédomi, krev), tmavocCervena (majestatnost),
tmavomodra (potfeba klidu), zelend (vyjadieni zajmu o své okoli, nadéje, ochrana ptirody),
bila (svétlo), Cernd (temnota)

Piisobeni barev v reklamé: ¢ervend (vladnouci, tepld), zelend (klidna, barva nad¢je), modra
(jista, pokojna, studend, leskl4)

Funkéni vyznamy barev: rizovo-oranzova a hnéda jsou vyuzivany barvy pleti

Vizualni prvky

Mimika: o¢i (rizné), vyjadfovani riznych, vzdy silnych emoci

Gesta: pfehnana (obéti, pohlazeni, seviend pést)

Posturika: pfirozené drzeni téla (valecné fotografie, smrt pacienta nakazeného AIDS),
pfiznana aranz

Symboly: symboly piejaté z kultury (jeptiska — nevinnost, pouta - spojeni), vlastni symboly
(lidska srdce — parafraze na symbol lasky, Jezi§ — umirajici na AIDS)

Titulek

Ctenafiv zdjem (mir, Zit ve svété bez negativnich socialnich jevi), Kratky, Obsahuje
zna&ku, Srozumitelny, Citelny

Slovnik marketingu — ,,spojeny* pozitivni konotace, jednota, inkluzivni charakter

Obraz

Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Potfeby (citit se angazovany) spotiebitele,
Identifikace - muzi, Zeny

Vizualizace: 1) Podobnost, 3) Spojeni myslenek, 4) Cast misto celku, 5) Pii¢ina-nasledek,
6) Opakovani, 7) Stupiiovani, 8) Doplnéni, 9) Urceni vyznamu, 10) Propojeni, 11)
Odcizeni, 12) Symbolizace

Vnimani

Opakovani — 1) Simplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Vice motivi

Asociace — povédomé (knéz, jeptiska, koné, kost, tricko, krev), nepovédomé (souvislosti
povédomych prvku, oble¢eni z katalogu Benetton) prvky

Prah pozornosti

Vyhoda (virtualni - citim se jako obCan soucasnosti)

Nabidka adaptace

Adaptace — asimilace
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Seberealizace (zménit svét)
Kolektivni identita
A) RozliSovaci kod: 1) Generace, 2) Neobvyklé
B) Totemické skupiny — totem (znacka, boj proti bezpravi)
C) Referenéni skupiny — aspiracni
D) Vyptijcend identita — ndpodoba: 1) Postoje (diiraz na ochranu lidskych prav, ptirodu,
eliminaci utrpeni), 2) Ikonografie (kontrast, explicitni zobrazeni)
Potieby
Maslow — 4) Uznani (ostatni vidi, Ze jdu s dobou), 5) Seberealizace (profilovat se jako
obcan soucasnosti)
Murray — 6) PeCovat o druhé, 7) Porozuméni od druhych a druhym, 9) Pfedvést se, 11)
Sympatii od druhych
+ Dobyvani symbolického kapitalu
Segmentace
A) Spolecenskeé tiidy — 2) Horni, 3) Vyssi stiedni, 4) Stfedni
B) Podle hodnot, které zakaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 2) Novomanzelské
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zékladni binarni opozice: 1) zdravy a nemocny, 2) silny a slaby, 3) bohaty a
chudy, 4) stastny a nesStastny, 6) vlastnictvi Bourdieuho kapitald (ekonomicky,
kulturni), 7) dité¢ a dosp€ly, 8) nevinnost a htich, 9) zivot a smrt
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 2) Solidarita, 3) Altruismus, 8) SluSnost, 18) Humanismus, 19)
Soucit, 20) Empatie
Negativni (vymezeni se): 1) Egoismus, 3) Otroctvi, 4) Moralni flexibilita, 5)
Hédonismus, 6) Hrabivost, 7) Apatie
Typizace postav
Stereotypy (jeptiska, knéz — cudnost), Archetypy (Jezi$ - umirani)
2) Typy Podle pohlavi
A) Muzi — 1) Atributy: tvrdi, drsni, proradni, bojacni, 2) Role: Zloc¢inec, Vojak,

Knéz, Otec, Trpici
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B) Zeny — 2) Role: Starostliva matka, Jeptiska, Dcera

C) Dite
3) Funkéni postavy: Skidce, Pislusenstvi znaéky, Vzor primérnosti
Interpretace
1) Zkratky (Jezi§ — n¢kdo, kdo se obétuje za ostatni, krvavé tricko — nékdo v ném zemftel,
dvé Zeny a dité - lesby), 2) Basnické obrazy (oxymoron, personifikace, metafora), 3)
Ptedsudky (vymezeni se - rasové, etnické, ekonomickd diskriminace), 4) Generalizace
(,,Toto jsou problémy dnesniho svéta“)
Naméty
Syzety: 1) Obét, 2) Obétni beranek, 4) Dobra matka, 5) Podvodnik, 6) Jiny svét, 7) Potopa,
11) Spravedlivd pomsta
Apel na spotrebitele
1) Racionélni argument — ptedstirany (,,Nakupem obleceni Benetton zachranite svét®)
Teorie masové komunikace
A) Tercidrni i kvartérni média
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) UZivani reklamy 1 PR
D) Nastroje medializace: 2) Simplifikace reality, 3) Polarizace témat, 4) Personifikace
dobra a zla, 9) Nastolovani témat — realna (rasova diskriminace, AIDS, diskriminace podle

sexualni orientace, Skatulkovani)

8.12.2.2 Produkt: mléko

Slogan: Got Milk?

Zadavatel: California Milk Processor Board

Reklamni agentura: Goodby, Silverstein & Partners

Rok spusténi: 1993

Myslenka kampang: Je to moderni verze reklamy ,,Pijte mléko, je zdravé®™. V prvnim roce
vzrostla spotfeba mléka v zasaZzenych oblastech o 7%. Nejde o reklamu informativni, ale
pfipominaci. Nabizi jak redlnou vyhodu (text popisuji blahoddrné G¢inky piti mléka na
zdravi), tak 14ka na virtudlni Clenstvi v referencni skupiné (celebrity samy za sebe 1 pod
fiktivni identitou). Kromé& toho pfisla s prvkem, ktery jednotlivé reklamy spojuje a dava
divakovi moZnost ji na prvni pohled identifikovat: s mléénym knirem, ktery poméha

celebritu mirn€ upozadit a déla z mléka hlavni hvézdu kampané.
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Aplikace Sablony pouZzivani univerzalii:
Doxa
Referen¢ni ramec — lokalni (USA)
Trendy A) Popcornova - 2) Zivotaschopnost, 3) Vy&erpani, 4) Sdruzovani, 14) S. O.
S.
C) Modda (slavni lidé)

Vztah mezi postavou a spoti‘ebitelem
2) Asymetricky

Novodoby pantheon — Ztotoznéni, Slava za zasluhy i Znamost, Synergie znacek
Barvy
Obecné vyznamy: tmavomodra (mir, spokojenost), modra (n¢ha, vérnost, oddanost),
hnédozluta (pohoda mysli), hnéda (teplo, bezpeci, solidnost, vaznost), bila (osvobozeni,
mit, mléko), Cerna (rafinovanost)
Plsobeni barev v reklamé: modra (jista, pokojna)
Vizualni prvky
Mimika: o¢i (vzdy ocni kontakt), tsmév s odhalenymi zuby — sexuélni symbolika (Naomi
vyrazy — vyplazeny jazyk (Gene Simmons)
Gesta: zataty biceps — sila (Frankie Muniz), prostfednik ukazujici na divaka — poslouchejte
mé (Bernie Mac)
Posturika: roztazené ruce ve vyskoku — radost (Pikachu), jedna ruka na baru, druha
podepirajici zdda, odhaleny vystiih — vyzyvavost (Kim Catrall)
Symboly: symboly piejaté z kultury (motyl — pfeména, krdva — farma, zmé&t’ pruht a hvézd
— vlajka USA), vlastni symboly (knir z ml¢ka)
Titulek
Ctenativ zajem (mit mléko), Kratky, Obsahuje znacku (produkt), Srozumitelny, Citelny
Presupozice — celebrity poptavaji mléko
Obraz
Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Ptani (byt jako celebrity) spottebitele, Identifikace
- muzi, Zzeny, déti
Vizualizace: 1) Podobnost, 5) Pfi¢ina-nasledek, 8) Doplnéni, 9) Uréeni vyznamu, 10)

Propojeni
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Vnimani
Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv
Asociace — povédomé (znamé osobnosti, jejich atributy, mléko)
Neotenie — 3) Zvykové chovani (jde o ptipominaci reklamu)
Prah pozornosti
Vyhoda (redlna - vapnik, Zivoc¢isny protein)
Nabidka adaptace
Adaptace — napodoba
Kolektivni identita
A) Rozlisovaci kéd: 2) Normalni
B) Totemické skupiny — totem (mléko, celebrity + souvisejici totemy)
C) Referen¢ni skupiny — aspiracni
Potieby
Maslow — 3) Spolecenské (zatadit se mezi skupinu celebrit)
Murray — 4) Dosazeni vykonu, 10) Soundlezitosti a sdruzovani, 12) Vyhnout se poskozeni
Segmentace
A) Spolecenske ttidy — 3) Vyssi stfedni, 4) Stfedni, 5) Délnicka tfida, 6) Lepsi spodina
B) Podle hodnot, které zdkaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 2) Obcasni zakaznici, 3) Zakaznici zvykli kupovat si produkt
D) Zivotni cyklus — 2) Novomanzelské, 3) PIné hnizdo I, 4) PIné hnizdo 11
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zakladni bindrni opozice: 1) zdravy a nemocny, 2) silny a slaby, 3) bohaty a
chudy, 4) stastny a nestastny, 5) oblibeny a neoblibeny, 6) vlastnictvi Bourdieuho
kapitali (ekonomicky, kulturni, symbolicky)
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 5) Osobni Gspéch
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: zdravy, vyziva, protein
Negativni: podvyziva, malo, nedostate¢ny
Typizace postav

2) Typy Podle pohlavi
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A) Muzi — 1) Atributy: tvrdi, drsni, rozumni, 2) Role: Sportovec, Herec, Manzel,
Superhrdina
B) Zeny — 2) Role: Podnikatelka, Sportovkyn&, Modelka, ManZelka, Sestra

3) Funk¢ni postavy: Vzor nadprumérnosti

Interpretace

4) Generalizace (slavni lidé piji mléko), 5) Simplifikace

Naméty

Syzety: 3) Hrdina, 6) Jiny svét

Apel na spotiebitele

1) Racionalni argument — realny (,,Pijte mléko, je zdravé®)

2) Tautologicky argument — modnost (,,Pijte mléko, piji ho celebrity*)

Teorie masové komunikace

A) Tercidrni 1 kvartérni média

B) Smysly — vizualni i sluchova

C) Uzivani reklamy

D) Nastroje medializace: 1) Vkladani orientatort, 9) Nastolovani témat — realna (vyziva

naroda)

8.12.2.3 Produkt: hamburgery Wendy’s

Slogan: Where’s the beef?

Zadavatel: Wendy*s

Reklamni agentura: Dancer-Fitzgerald-Sample

Doba trvani: 1984 - 1985

Myslenka kampané: Kampan je zaloZena na typizaci a na chytlavém sloganu, kterému se
podafilo prerist hranice marketingu. Typizované jsou zde 3 starSi damy, které nedivefive
zkoumaji velkou housku, ve které je maly kus masa, nad ¢imz se jedna z nich podivuje
pravé pomoci ustfedni fraze. Reklama plsobi spiSe jako parodie na reklamu. Jednim
z divodu uspéchu Wendy’s je mozna také to, ze kampan bézela jen rok, pak byla
ponechdna zit vlastnim Zivotem, aby se slogan nevyCerpal. MozZzna nejdilezitéjsi je, ze

reklama spotiebiteli nabizi skute¢nou vyhodu: vice mase je lepsi neZ méné masa.

Aplikace $ablony pouZivani univerzalii:

Doxa
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Konvence Pozitivni (star$i damy pozaduji pocit ,,poctivy kus masa)

Trendy A) Popcornova - 7) Jedinecnost, 15) Dopftat si, 16) Byt ostrazity

Ideje v pozadi Poctivost

Vztah mezi postavou a spotiebitelem

1) Symetricky

Barvy

Harmonické kombinace: 1) tén v tonu (modré a tmavomodra), 3) pravidlo jedné poloviny
(Cervena a modra, tmavomodrd), 4) pravidlo kontrastu (modré a zluta)

Obecné vyznamy: Cervena (sila, zivot, energie, chut’ k jidlu), tmavomodra (klid), modra
(flegmaticky temperament), zlutd (veseli), Sedd (vyplii prostoru, konzervativnost), bila
(stari)

Plisobeni barev v reklamé: ¢ervena, Zluta, modra

Vizualni prvky

Mimika: o¢i (bez ocniho kontaktu), maniakalni pohled

Gesta: oddalujici se rozeviené dlan€ — boji se dotknout housky

Posturika: shrbené postoje

Titulek

Ctenaitiv zajem (nebyt podveden), Dava smysl sam o sobé&, Kratky, Srozumitelny, Citelny
Presupozice — spotiebitel touzi po ,,pofadném® kusu masa

Obraz

Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Prani (dost masa) spottebitele, Identifikace - muzi,
zeny

Vizualizace: 2) Diikaz, 5) Pricina-nasledek, 7) Stuptiovani, 8) Doplnéni

Vnimani

Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv

Asociace — povédomé (podeziivavé staré zeny), nepovédomé (miniaturni maso) prvky
Prah pozornosti

Vyhoda (redlnd — vice masa) ¢i odvraceni nebezpeci (byt oSizen)

Kolektivni identita

A) RozlisSovaci kod: 2) Normalni

B) Totemické skupiny — totem (znacka, slogan, maso)

C) Referencni skupiny — ¢lenské, disociaéni

Potreby
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Maslow — 1) Fyziologické (vice jidla)
Murray — 3) byt sam sebou (poZzivacnost), 12) vyhnout se poskozeni (byt oSizen 0 maso)
Segmentace
A) Spolecenske tiidy — 4) Stiedni, 5) Délnicka tiida, 6) Lepsi spodina, 7) Spodina
B) Podle hodnot, které¢ zdkaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 2) Obcasni zékaznici, 3) Zakaznici zvykli
kupovat si produkt
Positioning - vyssi kvalita, stejna cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
1) Skute¢né binarni opozice — ptfitomnost hovéziho X neptitomnost hovéziho
2) Dobro a zlo
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Negativni (vymezeni se): 8) Chamtivost konkurence
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: hovézi, vice, skromné, vice (masa), méné (housky)
Negativni: Big Mac, Whopper
Typizace postav
Stereotypy (staré Zeny - Stouravé)
1) Typy podle vyjadiovanych emoci: stouravé, nespokojené
2) Typy Podle pohlavi
B) Zeny — 1) Atributy: hastefivé, uje¢ené, 2) Role: Energické stafena
3) Funkéni postavy: Prislusenstvi znacky, Vzor prumérnosti, Falesny hrdina
Interpretace
1) Zkratky (staré Zzeny - nespokojené), 3) Predsudky (ageismus), 4) Generalizace (vSichni
chté&ji hodné masa)
Naméty
Kauzalita: Expozice, Nastoleni problému, Reseni
Syzety: 1) Obét, 3) Hrdina, 9) Rival, 13) Mytus starych dobrych casii
Apel na spotiebitele
1) Raciondlni argument — redlny (vice masa)
Teorie masové komunikace

A) Terciarni
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B) Smysly — vizualni i sluchova

C) Uzivani reklamy

8.12.2.4 Produkt: pocitace Apple

Kampan: Get a Mac

Zadavatel: Apple

Reklamni agentura: TBWA/Media Arts Lab.

Doba trvani: 2006-2009

Myslenka kampang: Jde o srovnavaci reklamu, kde je pohodovy Mac konfrontovan s
tézkopadnym PC, které ma obcas tolik problémt, ze mu Mac musi pomahat. Je to opét
srovnavaci reklama a je tu dulezita typizace postav. Proto byli také pro britskou verzi
vybrani jini herci. Tato kampan méla za nasledek 42% narGstu podilu na trhu v prvnim
roce vysilani. Nesmime zapominat, Ze jeji tspéch tkvi také v tom, Ze spotiebiteli poskytuje
o produktu hodné informaci, a to srozumitelnym zplisobem z jeho vlastniho pohledu.
Patrné je také cileni na muze, protoze ti, jak zndmo nakupuji pocitate ve vSech

domacnostech, ve kterych se vyskytuji.

Aplikace Sablony pouZivani univerzalii:

Doxa

Referencni ramec — lokalni, globalni

Trendy A) Popcornova - 4) Sdruzovéni, 5) Zakuklovani, 6) Ptredstirdni mladSiho
véku, 7) Jedineénost, 9) Zenské mysleni, 12) Mnoho roli, 16) Byt ostrazity
C) Moda (rychlost, cutting edge technologie)

Vztah mezi postavou a spotiebitelem

1) Symetricky

Barvy

Funk¢ni vyznamy barev: bila evokuje pocitace, PC je obleCen v hnédé, aby plisobil nudné,

konzervativng€, Mac své obleCeni méni, je mladistvy, ale seriozni

Vizualni prvky

Mimika: o¢i (o¢ni kontakt), podle situace, Mac — bezstarostny, uziti minima mimickych

svalt, PC — ustarany, vystraseny, ¢asto vraska na cele

Gesta: pocitani prsty - vycCet
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Posturika: uskoceni — zdé€Seni, mavani pied obli¢ejem — jestli druhy vnima, postoj
s rukama v kapsach - bezstarostnost
Symboly: symboly picjaté z kultury (oblek - upjatost)
Titulek
Déva smysl sam o sobé&, Kratky, Obsahuje znatku, Srozumitelny, Citelny
Presupozice — existuje rivalita mezi PC a Macem
Slovnik marketingu — ,,get®, feknéme ,,kup si*, ,,ziskej*, obsahuje prvek akvizice
Obraz
Obraz (video): Fotografie, Konkrétni, Barevné, Zajmy spotiebitele (funkéni pocitac),
Identifikace - muzi
Vizualizace: 2) Diikaz, 6) Opakovani, 8) Doplnéni
Vnimani
Opakovani — 1) Komplexni komunikéat, 2) Jedno médium, 3) Jeden motiv
Asociace — povédomé (upjaty, bezstarostny muz, konkurence), nepovédomé (personifikace
Macu a PC) prvky
Prah pozornosti
Vyhoda (realnd — vSechny inzerované vyhody)
Kolektivni identita
A) Rozlisovaci kod: 1) Pohlavi, Generace, Etnicita
B) Totemické skupiny — totem (Mac, Apple)
C) Referenc¢ni skupiny — aspiracni, ¢lenské, disociacni (zavisi na tom, jestli vlastnite PC
nebo Mac)
D) Vyptjcena identita — napodoba: 1) Postoje (sympatizant Applu), 2) Ikonografie (Steve
Jobs, nakousnuté jablko, muzi v reklam¢), 4) Nazory (Mac je lepsi nez PC)
Potieby
Maslow — 4) Uznani (sebeucta, apel je racionalni)
Murray — 4) Dosazeni vykonu, 11) Sympatii od druhych, 12) Vyhnout se poskozeni
+ Dobyvani symbolického kapitalu
Segmentace
A) Spolecenské tiidy — 2) Horni, 3) Vyssi stiedni, 4) Stfedni
B) Podle hodnot, které zdkaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 2) Obcasni zékaznici, 3) Zakaznici zvykli
kupovat si produkt, 4) Subkultury
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D) Zivotni cyklus — 1) Mladenecké obdobi, 2) Novomanzelské, 6) Prazdné hnizdo 1
F) Pohlavi — 1) Muz
Positioning - vyssi kvalita, vyssi cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zékladni bindrni opozice: 7) rychly a pomaly, 8) funkéni a nefunkéni
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 6) Flexibilita, 7) Touha mit hezké véci, 9)
Prace, 13) Efektivita, 14) Uspornost, 15) Prakti¢nost, 17) Pokrok
Negativni (vymezeni se): 3) Otroctvi, 7) Apatie
C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: rychly, vytvéret, nikdy, chvilicku
Negativni: virus, bat se, plny
Typizace postav
Typy (bezstarostny mladenec, nudny muz v obleku)
1) Typy podle vyjadfovanych emoci: bezstarostny, tézkopadny
2) Typy Podle pohlavi
A) Muzi — 2) Role: Odbornik, Popleta
3) Funk¢ni postavy: Personifikovany produkt, FaleSny hrdina
Interpretace
1) Zkratky (Mac — mladistvy sympat'ak, PC — tézkopadny nouma), 5) Simplifikace (PC vs.
Mac)
Naméty
Kauzalita: Expozice, Nastoleni problému, Reseni
Syzety: 3) Hrdina, 9) Rival
Apel na spotiebitele
1) Raciondlni argument — redlny (vyhody Macu), pfedstirany (vyhody Macu pfi zatajeni
jeho nevyhod a vyhod PC)
Teorie masové komunikace
A) Terciarni i kvartérni média
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) Uzivani reklamy 1 PR
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D) Nastroje medializace: 1) Vkladani orientatorti, 2) Simplifikace reality, 3) Polarizace
témat, 4) Personifikace dobra a zla, 5) nabidka univerzalné platného feSeni v podobé
prislibu, 9) Nastolovani témat — redlnd (nejlepsi pocitace) 1 simulakra (nejlepsi znacka

pocitace)

8.12.2.5 Produkt: Old Spice body wash

Slogan: Smell like a man, man.

Zadavatel: Procter & Gamble

Reklamni agentura: Wieden + Kennedy

Rok spusténi: 2010

Myslenka kampané: Ve stfedu je Isaiah Mustafa, byvaly hra¢ NFL, podle funkéniho
rozdéleni vzor nadprimeérnosti. Pfestoze reklama ptedstira, ze hovoii k zendm (Chcete, aby
vas muz vongél jako ja?), buduje v muzich komplex ménécennosti. Nerealny vzor vzbuzuje
| V primérné a mirné nadprumérné vypadajicich muzich pocit, Ze jsou podpramérni. Stejné
jako u Milleru a Marlboro mana je tu potieba vymezit se vici zzenstilosti. Model
v reklamé obvinuje ostatni sprchové gely z toho, ze maji zenskou vini. Sdm je naopak
obklopen atributy idealniho muze. Tato kampan pomohla zvednout prodej produktu 0 11%
v roce 2010.

Aplikace Sablony pouZzivani univerzalii:

Doxa

Referen¢ni ramec - globalni

Konvence Proti konvencim (reklama na Old Spice i vytvafeni neredlného vzoru)

Trendy A) Popcornova - 6) Piedstirani mladsiho véku, 7) Jedine¢nost, 9) Zenské
mysleni, 11) Vymanovani
B) V oblasti lidskych prav — 1) Zenska prava, 2) Rovnopravnost ras a
narodti, 3) Prava homosexudli, 4) Pomoc zemim tfetiho svéta, 5)
Reprezentace mensin, 6) Hriizy valky
C) Moda

Ideje v pozadi Zdokonaleni muzui

Vztah mezi postavou a spotiebitelem

2) Asymetricky
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Novodoby pantheon — Nedosazitelnost, Slava za zasluhy, Zdaraznéni kumulace
pozitivnich vlastnosti, Dlraz na produkt
Barvy
Harmonické kombinace: 1) ton v tonu (hnéda a hnédoZlutd), 2) pravidlo jedné Ctvrtiny
(tmavomodra a svétle modra), 3) pravidlo jedné poloviny (Cervena a tmavomodra)
Obecné vyznamy: cervend (sexualni vzruseni, patriarchdlni, sebevédomi), tmavomodra
(spokojenost), svétle modra (obloha, pfijemné pozadi), hnédozlutd (pohoda mysli), hnéda
(solidni, vazna), bila (Cistota)
Pusobeni barev v reklamé: ¢ervena (vzrusujici)
Vizualni prvky
Mimika: muzsky lehce naznaceny Gsmév — sebekontrola a pfevaha
Gesta: rozeviena dlan smérem vzhiiru — podivejte se na toto
Posturika: sebevédomé drzeni téla
Symboly: symboly ptejaté z kultury (svetr kolem ramen, kan, jachta — lepsi spole¢nost,
motocykl — drsiak, kotoucova pila - Sikula), vlastni symboly (Old Spice man — kombinace
vSech pozitivnich vlastnosti, které by muz mohl mit)
Titulek
Ctenativ zajem (vonét muzné), Dava smysl sim o sobé, Kratky, Srozumitelny, Citelny
Presupozice — vétsina sprchovych gelti pro muze voni zensky
Slovnik marketingu — ,,muz* v tradi¢nim smyslu ,,chlapactvi*
Obraz
Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Prani spotiebitele (byt muzny jako model),
Identifikace - muzi
Vizualizace: 2) Dikaz, 3) Spojeni myslenek, 7) Stupniovani, 10) Propojeni, 12)
Symbolizace
Vnimani
Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Jeden motiv
Asociace — povédomé (dort, motocykl, hra¢ NFL, jachta, sprcha), nepovédomé (triky)
prvky
Neotenie — 4) Myticky argument (usurpuje si definici muznosti)
Prah pozornosti
Vyhoda (virtualni - status, ne viing, ale byt jako model)

Nabidka adaptace
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Adaptace — akomodace, napodoba, sebe potvrzeni
Kompenzace
Kolektivni identita
A) RozliSovaci kod: 1) Pohlavi, Generace, Etnicita, 2) Neobvyklé
B) Totemické skupiny — totem (Isaiah Mustafa, muznost, Old Spice)
C) Referencni skupiny — aspiracni, ¢lenské, disociacni
D) Vypijcena identita — napodoba: 1) Postoje (touha po dokonalosti), 2) Ikonografie
(jachta, svetr kolem ramen, motocykl, perly), 3) Pozadavky na vzhled (t€lo modela, viiné
Old Spice)
Potieby
Maslow — 4) Uznani (touha po sebetcté, model vytvari aspiracni skupinu)
Murray — 9) Piedvést se, 11) Sympatii od druhych, 12) Vyhnout se poskozeni
+ Dobyvani symbolického kapitalu
Segmentace
A) Spolecenské tridy — 1) Nejvyssi, 2) Horni, 3) Vyssi stfedni, 4) Stfedni, 5) Dé€lnicka
tfida, 6) Lepsi spodina, 7) Spodina
B) Podle hodnot, které zakaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 1) Potencialni zakaznici, 2) Obcasni zakaznici
D) Zivotni cyklus — 2) Novomanzelské, 3) PIné hnizdo I, 4) PIné hnizdo II, 5) PIné hnizdo
II1, 6) Prazdné hnizdo I
F) Pohlavi — 2) Zena
Pro koho je produkt ur¢en (muz) X Kdo ¢ini ndkupni rozhodnuti (zena)
Positioning - vyssi kvalita, stejna cena
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zakladni binarni opozice: 2) silny a slaby, 3) bohaty a chudy, 4) stastny a
neStastny, 5) oblibeny a neoblibeny, 6) vlastnictvi Bourdieuho kapitalt
(ekonomicky, symbolicky), 7) vonavy a pachnouci
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 4) Individualismus, 5) Osobni uspéch, 7)
Touha mit hezké véci, 19) Krasa, 20) Sebevédomi

Negativni (vymezeni se): 8) Osklivost, 9) Chudoba, 10) Skromnost
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C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: muz, ja, lod’, lastura, diamanty, kin
Negativni: va§ muz, damska viné

Typizace postav
Typy (krasavec)
1) Typy podle vyjadfovanych emoci: charismaticky
2) Typy Podle pohlavi

A) Muzi — 1) Atributy: rozumny, sebevédomy 2) Role: Sportovec, Dobrodruh,

Model
3) Funkéni postavy: Vzor nadprimérnosti
Interpretace
1) Zkratky (model - vzor), 3) Piedsudky (proti béZnému muzi), 4) Generalizace (vSichni
muzi jsou hor§i nez Isaiah Mustafa, 5) Simplifikace (vSechny pozitivni atributy jsou
zobrazeny zde)
Naméty
Kauzalita: Expozice, Nastoleni problému, Reseni
Syzety: 3) Hrdina, 6) Jiny svét, 10) Zivotni zména
Apel na spotiebitele
3) Myticky argument — omezeny soubor zadoucich vysledkd (model), k némuz vedou
prostiedky, z nichZ jednim je Old Spice
Teorie masové komunikace
A) Terciarni i kvartérni média
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) Uzivani reklamy 1 uzivani PR
D) Nastroje medializace: 2) Simplifikace reality, 3) Polarizace témat, 9) Nastolovani témat

— simulakra (produkty, které délaji muze)

8.12.2.6 Produkt: politicka strana TOP 09
Kampati: piedvolebni kampait TOP 09 k volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu CR
Slogan: Vic (Cast&ji, Rychleji, Diive), neZ si myslite

Mladi (Odpovédni, Nemocni, Poctivi) chtéji vzdélani (praci, uzdravit, vladu
prava), ne laciné tituly (davky, uspofit, protekci)

Poslete je k ledu (do Srotu)
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Zadavatel: TOP 09

Reklamni agentura: Konektor

Rok spusténi: 2010

Myslenka kampang: Polarizace témat, démonizace politického oponenta. Podméty ve
sloganech reprezentuji skupiny, se kterymi by se spotiebitel potencialné mohl
identifikovat. KdyZ se tak stane, strana mu poté vysvétli, co chce. Slogan, ktery nabizi
,» Vic nez si myslime* je pomérné nesmyslny. Jeho jedinym cilem je naznacit, Ze piestoZe,
anebo mozna pravé proto, Ze strana neni o tom, co hodla v pfistim volebnim obdobi pftilis
sdilnd, rozhodné¢ pred¢i vase oCekavani. Dalsim dilezitym motivem je polozeni dirazu na
Karla Schwarzenberga a upozadéni Miroslava Kalouska, coz odrézi jejich oblibu u volict.
U Karla Schwarzenberga je také pouzit efekt kumulace pozitivnich atributi (kampan
zduraznuje nejen, ze byl schopny ministr zahranici, ale také, ze je to skvély Clovek).
Politické reklamni kampané jsou tradi€né plné univerzalii a neposkytuji mnoho informaci

0 produktu.

Aplikace Sablony pouZivani univerzalii:
Doxa
Referen¢ni ramec — lokalni
Konvence Pozitivni (Tradice) i proti konvencim (reformy)
Trendy A) Popcornova - 4) Sdruzovani, 14) S. O. S., 16) Byt ostrazity
C) Moda (aktualni politicka témata, zptisob sebe prezentace)
Ideje v pozadi Hrdinstvi
Vztah mezi postavou a spotiebitelem
2) Asymetricky
Novodoby pantheon — Ztotoznéni, Slava za zasluhy, Souvislost s profesi osoby,
Zdliraznéni kumulace pozitivnich vlastnosti, Reprezentace spol. postaveni,
Synergie znacek
Barvy
Harmonické kombinace: 3) pravidlo jedné poloviny (modra a Cervend)
Obecné vyznamy: cCervend (revolucni, patriarchalni), modra (klid, davéra), bild
(osvobozeni od problémt)
Plisobeni barev v reklamé: cervena (vladnouci, podnécujici, hlasitd), modra (jistd, pokojnd)

Funkéni vyznamy barev: ¢ervena, modra a bil jsou narodni barvy Ceské republiky
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Vizualni prvky
Mimika: o¢i (o¢ni kontakt), muzsky lehce naznaceny usmév — sebekontrola a
davéryhodnost
Symboly: symboly piejaté z kultury (oblek - seridznost, bryle - inteligence, dymka — hodny
déda), vlastni symboly (logo, Karel Schwarzenberg — oblibeny pop-kulturni fetis)
Titulek
Ctenatav zajem (kvalitni Skolstvi, zdravotnictvi, zaméstnanost, ochrana pied dluhem,
komunismem, Jifim Paroubkem), Dava smysl sam o sobé78, kratky, Srozumitelny, Citelny
Presupozice — Na nékteré¢ otazky mame nazor

Volic¢i se vidi jako mladi, odpovédni, potenciadlné nemocni a poctivi

Socialni demokraté = Stalinovi, Gottwaldovi komunisté
Slovnik marketingu — ,,vic®, ,.Castéji®, ,dfive®, ,rychleji®, ,,odpovédni®, ,,poctivi® maji
pozitivni konotaci, naopak ,laciné“, ,davky®, ,protekci“, ,k ledu”, ,,do Srotu” maji
negativni a kampaii se vii¢i nim vymezuje
Obraz
Obraz: Fotografie, Konkrétni, Barevné, Piani spotiebitele (byt zastupovan seridzni,
ostfihanou, oholenou osobou v obleku), Identifikace - muzi, zeny, déti
Vizualizace: 3) Spojeni myslenek, 4) Cast misto celku, 10) Propojeni
Vnimani
Opakovani — 1) Komplexni komunikat, 2) Vice médii, 3) Vice motivii
Asociace — povédomé (politici, volebni témata, problémy volic¢i)
Neotenie — 3) Zvykové chovani (antikomunismus), 4) Myticky argument (,,Vime, co si
myslite®, ,,Vime, co chté&ji vSichni pfislusnici ur€itych skupin®, kampan nenabizi konkrétni
feSeni nastolenych témat, ik ,,Tady jsou problémy, jejich feSeni nechte na nas*, oni ,,oni*
jsou tedy univerzalnim feSenim, které je postulovano uplnym determinismem)
Prah pozornosti
Vyhoda ¢i odvraceni nebezpe¢i (dluh, komunismus, nekvalitni Skolstvi, Spatné
zdravotnictvi atd.)
Nabidka adaptace
Adaptace — asimilace (politicka kampan obecné by méla vyuzivat asimilace)

Kolektivni identita

"8 K dispozici neni dal3i vysvétleni, piestoZe ,,Vic, nez si myslite neni extrémn& smysluplna véta.
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A) Rozlisovaci kod: 1) Pohlavi, generace, ptibuzenstvi, etnicita, rasa, 2) Normalni a
neobvyklé, 3) Kolektivni subjekt a posvatné
B) Totemické skupiny — totem (strana, Karel Schwarzenberg, Miroslav Kalousek, boj
s dluhem, odpovédnost, antikomunismus)
C) Referenéni skupiny — aspiracni
D) Vypuljcend identita — napodoba: 1) Postoje (neoliberdlni ekonomické, pravicové,
inklinace k podléhani médnim vinam), 2) Ikonografie (podoba Karla Schwarzenberga)
Potieby
Maslow — 2) Bezpeci (odvraceni chaosu, dluh), 3) Spole¢enské (sounalezitost), 4 Uznani
(mulze to byt prestizni)
Murray — 3) Byt sdm sebou (vymezit se), 6) Pecovat o druhé, 7) Porozuméni od druhych a
druhym, 9) Piedvést se, 10) Soundlezitosti a sdruzovani, 11) Sympatii od druhych, 12)
Vyhnout se poskozeni
+ Dobyvani symbolického kapitalu
Segmentace
A) Spolecenské tfidy — segmentace v tomto bod¢ je problematicka, sice by méla byt
mifena na vyss§i vrstvy, je ale pomérné obvyklé, Ze 1 nezaméstnani voli pravicoveé (viz
Francie a ¢ernossti imigranti volici Narodni Frontu Jean-Marie Le Pena)
B) Podle hodnot, které¢ zakaznici vyznavaji (viz Klasifikace)
C) Podle loajality — 2) Obcasni zakaznici (nerozhodnuti voli¢i), 3) Zakaznici zvykli
kupovat si produkt (tradi¢né pravicovi volici), 4) Subkultury (pravicovi politici sami)
Klasifikace
Jazyk, Binarni opozice
2) Dobro a zlo
A) Zakladni binarni opozice: 1) zdravy a nemocny, 3) bohaty a chudy, 6)
vlastnictvi Bourdieuho kapitali (ekonomicky), 7) poctivy a nepoctivy, 8)
odpovédny a neodpovédny, 9) mlady a stary
B) Pozitivni a negativni hodnoty:
Pozitivni: 1) Osobni svoboda, 4) Individualismus, 5) Osobni uspéch, 6)
Flexibilita, 8) Slusnost, 9) Prace, 12) Cest, 13) Efektivita, 14) Uspornost,
16) Aktivita, 17) Pokrok, 19) Sebeobétovani
Negativni (vymezeni se): 1) Egoismus, 2) Kariérismus, 3) Otroctvi, 4)
Moralni flexibilita, 5) Hédonismus, 6) Hrabivost, 7) Apatie
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C) Pozitivni a negativni konotace slov:
Pozitivni: vic, Castéji, rychleji, diive, odpovédni, uspornéjsi, prace, kvalitni,
vzdélani, slusni, transparentni
Negativni: ztratit, laciny, protekce, bezplatni, dochéazka, socidlni davky,
usporit, dojdou, k ledu
Typizace postav
2) Typy Podle pohlavi
A) Muzi — 1) Atributy: rozumni, mili, starostlivi, 2) Role: Odbornik, Dédecek
3) Funkéni postavy: Sktidce, Vyrobee sam, Faleiny hrdina, Hrdina — spasitel
Interpretace
1) Zkratky (Stalin, Gottwald — zlo, Jiii Paroubek ptidan, aby se vytvoril podminény reflex),
3) Predsudky (ti, ktefi se neztotoziuji s nazory odpovédnych poctivych, jsou implicitné
nepoctivi a neodpovédni), 4) Generalizace (,,odpovédni chtéji, mladi chtéji, nemocni
chtéji®), 5) Simplifikace (,,ztratit budoucnost)
Naméty
Syzety: 2) Obétni beranek, 3) Hrdina, 5) Podvodnik, 7) Potopa, 11) Spravedlivd pomsta,
13) Mytus starych dobrych Casti
Apel na spotiebitele
1) Raciondlni argument — piedstirany (Nemocni nechtéji uspofit — jediny ditkaz pro toto
tvrzeni je, Ze statek ,,zdravi®“ ma absolutné neelastickou kiivku poptavky, proto tedy
spotfebitel bude preferovat zdravi nad penézi, veétsi financni spolutcast nutné neodrazi
prani spotiebitele)
2) Tautologicky argument — bezobsaznost (Vic, nez si myslite)
3) Myticky argument — Uplny determinismus, omezeny soubor prostfedkil (apokalyptické
prvky v kampani nabizeji redukci chaosu, ¢lovék je v momenté naristajiciho chaosu
ochoten ptijmout jakékoli feseni, které je univerzalni a zarovein vnitiné konzistentni)
Teorie masové komunikace
A) Tercidrni i kvartérni média
B) Smysly — vizualni i sluchova
C) Uzivani reklamy i PR
D) Nastroje medializace: 1) Vkladani orientatorti, 2) Simplifikace reality, 3) Polarizace
témat (Jiti Paroubek nas vede do dluhové pasti), 4) Personifikace dobra a zla (Paroubek se

Stalinem X hodny kniZze), 5) nabidka univerzalné platného feSeni v podobé piislibu
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(metoda neomylné predpovedi — to, co nabizime je jedind moZzna cesta, bez modifikaci), 6)
odvréaceni hrozby vztahujici se ke vzdalené budoucnosti (dluh), 7) Polid§stovani kandidata
(mily usmeév Miroslav Kalouska), 8) Démonizace oponenta, 9) Nastolovani témat —

simulakra (odpovédné reformy)
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