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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je anovana problematice uzivani pohadkovych miotiveklan®. Vy-
mezuje a objasije pojmy pohadka, reklama, pohadkovy archetypadibvy motiv apod.
Vénuje se klasifikaci druh pohadek i reklamy a jejich vzajemné aplikaci, avtaving
antropologické, psychologické, historicke, etickéavni, ale také z pohledu s@sné re-
klamni praxe. Prace poukazuje na rozmanité aplikat&édkovych motit v raiznych dru-
zich reklamnich no&ii. V praktickécasti prace je mimo jiné uvedena definice pohadkoveé-
ho motivu v reklams a také analyzy jejich uziti v konkrétnich reklaoinkampanich zna-
mych z¢eského reklamniho prdetli. Sodasti prace je také vyzkumna sonda &&@ma na

vnimani pohadky a jeji aplikaci v rekl&m

Kli ¢ova slova:reklama, pohadka, pohadkovy motiv, psychologidarel, archetyp, cilo-
va skupina, kampg neuromarketing, reklamni pohadka.

ABSTRACT

This bachelor thesis discusses the use of faigyrtadtifs in advertising. The work defines
and illustrates the concepts of fairy tale, adsery, fairy tale archetype, fairy tale motif
etc. Examining the classifications of both fairjfetaand advertisements, it explores how
one may be applied onto the other and vice versa the points of view of anthropology,
psychology, history, ethics and law, as well asen-day advertising practice. Furthermo-
re, it points out multiple uses of fairy tale metih various advertising media. The practi-
cal part of the thesis includes the definitiontué fairy tale motif in advertising as well as
the analyses of the motifs’ uses in concrete atbegt campaigns undertaken in the Czech
Republic. In addition, the work includes a survéyow the fairy tales are perceived and

their application in advertising.

Keywords: advertising, fairy tale, fairy tale motif, psycbgly of advertising, archetype,

target group, advertising campaign, neuromarketneg;gift fairy tales to promote sales.
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UvoD

Lidskou civilizaci mizeme s jistou mirou nadsazky o&maako ’civilizaci piibéhd’. Pri-
behy, & uz ve forng, literatury, dramatu, filmu, vytvarného éni nebo Ustni tradice, jsou
samou prapodstatou lidské kultury ve vSech oblassgfta. Nedilnou a rozho@dme nevy-
znamnou sotasti toho vdeho jsou pakipshy fantastické a pohadkové. Je vice ngiop
zené, Ze také reklama, jako pevna ¢ésti lidské kultury a komunikace nejméén

v poslednich dvou stoletich, v sobdrazi stejné prvky.

Spojeni poetického, fantasknihcswv pohadek s reklamou, ktera zase reprezentujeiesen
realné komercionalizované s@snosti, bylo dvodem, pré jsem zvolil toto téma.

V teoretickéc¢asti prace stné shrnuji teoretickou bazi pohadky i reklamy stejako se
shazim najit jejich vzajemné provazanosti a syeer@ bazi psychologické, historické,
etické iryze praktické. Narfkladech dokladam uzivani pohadky v rekéaot v ranych
obdobich tohoto oboru a diky alesippdkladnimu rozboru pohadky jako Zanru se snazim
prokazat vyhodnost uzivani tohoto motivu v relkdashe facto bez ohledu na charakter pro-

pagovaného produktu.

JelikoZz problematika pohadek v reklamebyla zatim v odborné literat komplexi
Zzpracovana, pokouSim se na zaklssbretickych pramenpohadky a reklamy formulovat
zakladni definici jejich spojeni a poukazovat najgmnou progfsnost této na prvni po-

hled mozna nasithpasobici symbiozy.

Své teze opirdm o vysledky analyzskterych reklamnich kampani s pohadkovymi prvky

stejre jako o vyzkum provedeny meztigmci reklamy.

Vzhledem k omezenim danym rozsahem bak&&prace nelze nasledujici text ani zdale-
ka oznéit za komplexni a W§erpavajicim zfisobem shrnujici danou problematiku, ale dle
mého nézoru five byt cenny jako zakladni vhled do tématu a odnamo mistkem

k dalSimu hlubSimu zkouméani fascinujiciho spojefigalky a reklamy.
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CILE PRACE

Cile této bakali&gskeé prace byly stanoveny takto:

1.

2.

Vymezeni teoretického zakladu pohadky.
Vymezeni teoretického zékladu reklamy.

Upozornit na obdobné charakteristiky i@gevSim vzajemné synergie pohadky
a reklamy.

Nazn&it historicky, pravni a eticky kontext uzivani poks v reklang.
Prinést @iklady pouZiti pohadkovych motiw reklant a jejich kritické zhodnoce-
ni.

Realizovat piizkumnou sondu zakfenou na vnimani pohadkovych mditiv

v reklan® jejimi recipienty.
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TEORETICKA CAST
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1 POHADKA

Pohadka je pro vSechny pojmerivdrné znamym, ale touto zdanlivou obeznamenosti jsou

ve skuténosti jen pekryty mnohoznénosti tohoto vyrazu.

Samotné slovpohadkave stargestire znamenalo spor, hddankuzahadu. Podle Josefa
Jungmanna ma slovo pohadkaijsstymologicky mivod v polstig ve vyrazugada: (mlu-

vit, vyprawt, tlachat), které je praslovanskéhivpdu a je pibuzné se staroindickyma-
dati (mluvi). [1] Slovo Pohadkaiftom neni véeském jazyce dlouho, objevuje se od konce
18. stoleti a v saasném vyznamu se ustalilo ve slovniku dokonce sgdwmdesétych le-
tech 19. stoleti.

Pohadku chapemegrevsSim jako kulturni fenomén, ale #epeseném vyznamu sloves-
tina s pohadkou pracuje jako s vyrazem éajiaim nico nepravdpodobného, ale veskrze
pozitivniho (pohadkovy usfch, pohadkové bohatstviglovem pohadka jsme si zvykli

ozna&ovat také Bco, co je nam vyjim@e prijemné a pohodiné.

Primarré ovSem pohadka je séasti lidské kultury. Bvodre jako svébytny slovesny utvar,
pozcEji se pochopiteld objevuje i v dalSich podobach. Slovnik literaedrie pod heslem
POHADKA zmiiuje ,prozaicky zanr,... jehoz vypeini podava objektivni realitu jako
nadpirozenou s naivni samagmosti.“[2, str. 281]. Pohadky jako zanr jsou typick&p
devSim svymi porrné stereotypnimi syzety i uzivanymi motivy. Zakladngmvkem po-
hadkovych pibéhu je pak ve ¥tSine pripadi souboj dobra a zla, zpravidla ukeny vitz-
stvim sil dobra. V pohadkach se s Zeleznou prava$ti objevuji nadfrozené bytosti,
kouzelna mista. Jejichédse ¢asto odehrava v geografickéniaisovém neuitu. ,,Skoro
vSechny pohadky maji spat®u jednu vlastnost: zvlastni odlehlost. Bylo tdnmu, za
devaterymi horami @kami; byla jednou jedna zémkde se to stalo; byl jednou jeden
kupec, lovec, brahman nebo hrdina, a ten se vydalalekou cestu/pscerné mae nebo
ohnivéreky, a teprve tam, na druhém konditamebo v jiném g%, se odehrava pohad-
kovy d&j.” [3, str. 81]. Pro pohadku jako vypkagky acasto i literarni Zanr jsou charakte-
ristické také standardizované fraze v ivodu (Bybylo; Za devatero horami a devatero
Velmi ¢astym uzivanym prvkem v pohadce je také trichotaftidnadanky, iti synové, fi

zlaté vlasy dda VSevda, ti obruce chranicternokréznikiv zivot).

Obecrt definovat pohadku je, zda se, velkym problémemtdlie proto, Ze jeji chapani se

li3i i v geografickém a jazykovém kontextu. Jingkdpeme pohadku niklad my Cesi
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a troSku jinak si syj vyraz fairy tale vykladaji Angéané. Podle Oxford English Dictiona-
ry slovo fairy tale je doloZzeno od roku 1750 a &Rg hlavni vyznamy jsou a) vypkini
o fairied, & obecr# powst s timto nartem, \&etns jeho odvozenych podob, b) neskite

ny, nebo newttitelny pribéh, c) klam. [5, str. 132]

Tolkien definuje pohadku jakaribeh, ,ktery se k Faerfivztahuje, nebo ktery s ni zachazi,
ar uz je jeho zasadni smysl jakykoliv: satira, doloddtvi, moralita, fantazie. SA&m pojem
Faerie Ize snad nefesr¥ji prelozit slovem Kouzlo — je to vSak kouzlo s osohitdadou

a moci, na hony vzdalené hrubym prediim lopoticiho se kouzelnikaedce.” [5, str.
136]

Pohadka fes svoji fiktivnost zpravidla postihuje zakladniddké touhy, obsahuje etické
normy a obecné pravdy. Poznavacim znamenim pohdwikg byt také to, Ze mistéas
déje a charaktery jsou &eny jen ramco¥, ¢asto prosednictvim mnohokrat opakovanych

modefi, ¢i dokonce frazi. [2, str. 281]

~Proto se obereli teoretikové radji nepokouseji o definici pohadky a spokojuji a&pjto
¢ini von der Leyen, popisem jejich velmzmych znak Jako jsou slozity sled a splyvani
motivz, sner hry a vaznosti, snu a skdtesti, d'su a humoru, vypravovatelska pohoda,
epické zakony stapvani a opakovani, zaliba v odtk@ch, sklon k podivnosti a paradoxii,
casta libost v moralizovani a tak dale. Ostagpohddka nemésesnych hranic: splyva
s povsti, mytem, bajkou, povidkou i anekdotda, str. 80]

| samotnéa definice pohadky jako takové je Uki@gahujici rAmec této prace a koneckonc
neni to ani jejim &lem. Proto pod pojmem pohadka bude v nasledujiektu myslen
vSeobect znamy, jednoduchyifbéh, ve kterém se vyskytuji nakiimzené bytosti, kou-

zelné pedmity, ale také stereotypni syZety typické pro valueidinu pohadek.

1 Nebo také faery; faerie; fay atd. je anglickyazipro druh mytologickéi pohadkové bytosti. Nadipozena bytost fekladana do
cestiny nejastji jako vila. Redstavy Angltani o fairy se od obecné&gdstavyceské pohadkové vily vyraziisi. Fairy je tvor minia-

turniho vziistu, zobrazovana rigjstji s motylimi kiidly na zadech a kouzelnou m@asto symbolizovanou kouzelnotlkou.

2 Faerie ve smyslu ,zeimkde Zziji vily“, obec# také pohadkova zeth pohadkovaise.
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1.1 Teorie pohadky

PrestoZze s pohadkou s&Zi¢ setkava a povazuje ji zaekrné znamou snad kazdjovek,
tato jedin€na sowast lidské civilizace je uz od devatenactého stolejektem intenzivni-
ho wdeckého zkoumani. Ale ani¢hem této doby nevznikla jedind univerzalni
a vSeobeah prijimand teorie, kterd by égjmila vznik, vyvoj, historii nebo vyznam poha-
dek. Jednotlivi badatel&iphazeli s tznymi gristupy ke zkoumani pohadky, a logicky tak
dochéazeli také kiznym za¥ram. Na nasledujicickadcich se pokusim ve stnosti, od-
povidajici charakteru této prace, nastigitaré za¥ry antropolod, etnograt, literarnich
teoretili ¢i psycholod, ktefi se s¥tem pohadek zabyvali na deduktivni i empirické bazi

1.2 Historie pohadek

Ackoliv to zni jako otepana fraze, pohadka jéepn¢ stard jako lidstvo samo.iiBehy

s nadpirozenymi prvky se u kmenovych snvyprawly ziejmé od chvile, kdylovek jako
druh ziskal dafeci a objevil kouzlo imaginace. Podle psychalag jejich progednictvim
¢lovék jednak vyrovnaval s jevy, kterych se obaval aykte nerozundl (podobré jako
v pfipad nabozenstvi) a zarokebyly prostedkem pedavani ufité zkuSenosti dalSim
jedincim ¢i dalSim generacim. Etnografové E. B. TwoAndrew Lang se ve svych teori-
ich domnivaji, Ze pohadky jsou zbytky skirtgch pravkych mytologii aadi; Zze vyslovu-
ji puvodni pedstavy o podmu duSe kdlu, o zahrobnim Zivél o pisobnosti magie,

o0 vztahu k zvatum a tak dale.“[3, str. 78]

O ,pohadkach* jako o vypraéwni chiv se mezi prvnimi zniuje uz Platén ve své Ustav
Podle jeho spisu staré Zeny vypiigvdétem symbolické fibehy, tzv. mythos. Ty filozof
povazoval za vychovné d@igobeni na éi jejich prostednictvi doportioval. Pohadky vSak
témef s jistotou existovaly je§tmnohem dive. Prvni pohadkové zapisy je mozné najit na
staroegyptskych papyrech nebo vytesané do kamerstgtiz té doby. Z teorie otce W.
Schmidta ve spise #Rod ideje boha/ navic vime, Ze'itst pohadkova témata sahaji beze
zneny az do doby 25 000 letgul Kristem.“[4, str. 167]

| z toho je patrné, Ze pohadka jako kulturni fenom#&Sinu svého ,Zivota“ existovalai@-
devSim ve form Ustni tradice, a tofpstoZe s nastupem pisma se jeji ozvuky objevuji
i v literature. Svycarsky filolog Schwyzer néklad vidél pohadky nafiklad i ve slavném
antickém mytu o Herkulovi. Ten byl podle jeho grihvybudovan z jednotlivych epizod-

nich gibéha plnych pohadkovych motiv Schwyzer zastaval nazoge, tento mytus musel
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byt pohadkou, ktera byla obohacena a pozvednuthterarni arove: mytu. Nktei lidé
vSak bojovali za protikladnou teorii a tvrdili, p®hadky jsou degenerované mytyzriVze
narody nely puvodre jen myty, a kdyz se rozpadl jejich spelesky a nabozenskiad,
prezily zbytky myitve forng pohadek.”[4, str. 175]Tato teorie se ndjklad miZze opirat
o fakt, Ze wecké pohadkové tradici se uchovavaji ve forjednodusenych pohadkovych
piibéht nagiklad fragmenty Homérovy Odyssey.

1.2.1 Literarni pohadka

Prestoze pohadka vzdy prokazatebyla sodasti lidské kultury, péla predevsim do ob-
lasti folkloru, tedy ke kultte obyejnych lidi, zatimco literatura a krdsné amhbyly po
celé staleti doménou nefainych spoléenskych a intelektuélnich elit. Tato situace se za-
¢ina promgnovat az na usvitu moderni dobyDgvicené osmnacté stoleti vzalo pohadky na
vedomi s jakousi nevaznou blalitiy tak jako se zéalo zajimat o pasige a pastyky. Po-
hadky jsou sice lidova pera a poSetilost, ale Ize si s nimiabre hrat a maskovat jimi
rozumné moralizovani a laskavou didaktiki, str. 76]. Tento trend byl nasledovan vinou
zajmu o narodni keny, ktery se odrazil ve zvySeném zamu o folkidis a tedy

i v zajmu o pohadky. Rkopniky v tomto sréru se stali brat Jakob a Wilhelm Grimmo-
vi®, kteif sesbirali na 240 pohadkovychilghi a vydali je kniz& (poprvé v roce 1812).
Z&ajem o pohadky se pak stal minimékeloevropskym fenoménem a ve vSech zemich se
vyrojili folkloristé a spisovatelé, kietu vice a tu ménhautentické lidové pohadky sbirali

a staleti trvajici astni tradici projili i pisemnou formu. \Cechach jsou nejznaf§imi
skérateli pohadek 19. stoleti K. J. Erben a Bnidova.

Velmi popularnimi se pohadky a pohadkové prvkyystabbdobi romantismu, kdy hrdin-
ské a nadfirozené prvky pohadek naprostéepré odpovidaly umleckému vkusu doby.
V dok& zvySeného zamu o lidovou pohadku se logicky tékétji objevuji pokusy

o pohadku autorskou, Bywelmi ¢asto gimo inspirovanou folklornimi vzory. Mezi nej-

znangjSi autory unglych pohadekadime danského H. Ch. Andersena, Atagia O. Wil-

3 Jakob Grimm (*1785 - T 1863) émecky filolog a pohadka univerzitni profesor v Berlina clen Akademie ¥d. Je povazovan za

zakladatele &decké germanistiky. Zabyval se starymi literarnpasinatkami a historickou mluvnici.

Wilhelm Grimm (*1786 - T 1859) -&mecky filolog a pohadkéapracoval jako knihovnik v Kasselu, dale pak jakdverzitni profesor

v Gottingenu, bytlenem Akademie&d v Berlirg. Vydalfadu stedowkych literarnich pamatek.
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da (existuji ale i vyrazhstarSi sbirky pohadek jako rafohadky matky husy /1697/ od
Charlese Perraulta). Mezi autory modernich pohdgbésovateal 20. stoleti pak fizeme
zaadit A. de Saint-Exupéryho nebo Kaflapka.

1.2.2 Filmova a televizni pohadka

S vynalezem filmu se pro pohadky po Ustnim poddmiilaach objevilo dalsi velmi atrak-
tivni médium. Cesta kému byla kratka. Prvni filmy brét Lumiérové promitali v roce
1895 a Slo fedevsim o dokumentarni snimky nebo Iépe o zaznadinych situaci. Ne-
dlouho po nich z&l své filmy vytvdet dalSi Francouz George Mélies. Ten uz ve svych
filmech nejen Ze vypr&V piibehy, ale vybiral si také zge¢ fantastické nagty sifadou
pohéadkovych prvi, jejichz efekt na plathpodporoval prvnimi filmovymi triky. Jeho asi

nejznangjSim filmem tohoto druhu je Cesta nadic (Le Voyage dans la Lune /1902/), ve

které autor spojil namy z romari dvou spisovatél rodiciho se Zanru sci-fi J. Verna a H.
G. Wellse.

Obr. ¢. 1 a 2: Zalsry z Méliesova filmu Cesta naébic jasw prokazuji pitomnost pohadkovych
prvki na samotném usvitu kinematografie. (Zdroj: wwvakirtersternen.at a www.etapes.com)

Nastup filmu znamenal, Ze pohadkové a fantastiagkbeélpy mohly byt konzumentovi
piedkladany jako red#jsi praw za pouziti specialnich efékhebo teba animace.ivrat-
nym se pro filmovou pohadku stava celéemni film Walta Disneyho Simurka a sedm
trpasliki /1937/. Pray komegni usgch animovaného filmu, ktery se stal popkulturnim
fenoménem a vytud od té doby stale citovany vizualni obrazéBuarky, pomohl etablovat

filmovou pohadku ne jen jakatskou, ale vprawgrodinnou zabavu.

Prestoze dkteré filmy s pohadkovymi motivy se saniepré v tuzemské tvorbobjevova-

ly jiz diive, velky rozmachisel po druhé sitoveé valce. Vznik&ada hranych filmovych
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pohédek, ale uggna je pedevsSinmteska animéni tvorba. Celosttového uznani se dosta-
lo nagiklad Jiéimu Trnkovi, rkdy ozn&ovanému jako ,Walt Disney Vychodu“, a jeho
filmam Bajaja (1950), Staré pésti ceské (1952), Sen noci svatojanské (1959) a dalSim.
Skwly zvuk nmely ve swté pohadkového a fantastického filmu také zlinskadwé atelié-
ry, a to gfedevsim diky osobnostem Karla Zemana (\¢ansen /1949/, Inspirace /1949/,
Baron Prasil/1961/, Létajici koberec /1973/, Polyafikice a jedné noci /1974farodjav
ucen /1977/, Pohadka O Honzikovi a kémce /1980/) a Herminy Tyrlové (Zamilovany
vodnik /1928/, Vzpoura htéak /1946/, Pohadka o drakovi /1953/, Zlatovlaskabsl, VI-
néna pohadka /1964/ fihody Ferdy mravence /1977/, Pohadkainges/1986/). Na usp
chy jmenovanychteskych filmai navazalarada jinych (Ji Brdetka, Betislav Pojar,
Zderek Miler).

S nastupem televize se pak produkcéeal@vSim dostupnost audiovizualnich forem poha-
dek vyrazg zvySila a nyni se pohadkové motivycreji stalecastji objevovat také

v novych médiich, jako jsou pitacoveé hry, internet apod.

Vysoka obliba pohadkovych a fantastickych g&mnastartovana Disneyho @&spem ve
tiicatych letech minulého stoleti, bez nadsazky &x@o dnesnich dra je dokonce moz-
né pozorovat posilovani tohoto trendu. VZdyezi kometné nejusg@snsjsi filmove, ale
i knizni tituly poslednich let bezesporu ifjatila s pohadkovymi, fantasy adecko-
fantastickymi naréty (Pan prstein, Harry Potter, Stmivani, Avatar atd.). Je pak vieg
logické, Ze tyto nagty, & uz samostathnebo prosednictvim konkrétnich titdl zasahuji
i do dalSich komenich odwtvi mimo zabavni gimysl, a velmicasto je to prav swt re-

klamy.

1.3 Pavod pohadek

Jednou ze zakladnich otazek, kterou si kladou tikoke pohadek, je otazka jejictiyo-

du. Pro mnohé badatele byla a je lakakédptava, Ze pohadky pochézeji z jednoho mista
a postupt zaplavily celou Zemi. Zaklad pro tuto teorii podkymnohdy az zarazejici po-
dobnost zakladnich pohadkovych syZeagic kulturami. Ekvivalent pohadky O Popelce
a dalsich podobnychipeht najdeme \Cing, stejré tak v Indii, Evrog a Americe. Lisi se
samozxejm¢ prostedim, jmény postav, ale jejich zaklad, vyvoj i vigié jsou de facto

shodné.
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Theodor Benfey se n#glad na konci devatenactého stoleti pokusil dokéza vSechny
pohadky maji pvod v Indii a do Evropy se dostaly az péjrdJini badatelé jako Alfred
Jensen H. Winkler a dalSi zase tvrdili, Ze pohapkdabylonského (vodu, odtud se

nejdive rozsfila do Malé Asie a potom dale do Evropy. [4, s69]L

Zatimco v sotasném globalizovaném &¢ by podobné $&ni pohadky bylo pogmné
snadné, v prehistorickych dobach, kdy se tak u glohaglo stat, je to ovsem velmi ne-
pravdépodobné. Jako s@dnejSi se tedy zda cesta, kterou se vydali badateldafici -

vod pohadek nikoliv v centru jedné ze starodavrorehizaci, ale uvnit lidského nitra.

C. G. Jung chape pohadky stejako powsti, baje a myty jako spontanife kolektivniho
newdomi lidstva. To, co snad mame vsSichni v naSi dp8l&né, co je prastaré a ctino-
zere ovliviuje lidska pani i cile, byva ozr@vano jakopanet lidstva Mezi hlavni sou-
casti kolektivnino nesdomi fadi Jung archetypy, které zahrnuji psychickou zkose
mnohych generaci lidstva. Tyto symbolické struktlzg objevit v ritudlech, mytech
a pohadkéach. Archetypy vytigji v naSem podddomi tzv. prvotni obrazy, které jsou za-

kladem si, fantazii stejs jako unelecké tvorby, aleieba i ideologii a nabozenstvi. [6]

Newdoma existence spdieého adictvi lidstva zakodovana hluboko v kazdém z n&s ta
snadno vysétluje opakovani shodnych motivnagi¢ kulturami a také jejich snadnou
zpetnou dekodovatelnost zafijici porozungni vyznamu iteba i z pouhého fragmentu

textu zaloZeného na archetypalni bazi.

Karel Capek se ve svém pojedngii teorii pohadky* také giklani k vyswtleni spolg-
nych prvki pohadek polygenezi.Pphadky jsou,“podle &}, , mnohonasohb# protkany
domorodymi zvyky, magickymigalstavami a pavami, ritualnimi pojmy a kultickymi tra-
dicemicasto daleko starSimi aigodrejSimi nez vladnouci ndbozenské instituda,” str.
78]

Tolkien zase nesouhlasi s tim, Ze opakovani makila z iznych gibehu tutéz pohadku,
z&kladni djova linka totiz podle & neni to, co dla pohaddku pohadkouVzdy to, nacem
zalezi, je praw zabarveni, atmosféra, neklasifikovatelné jedidepodrobnosti fibéhu,
a zejmeéna pak jeho obecny smiysirdi J. R. R. Tolkien. [5, str. 141]

1.4 Druhy pohadky

Pohadka je sice svébytnym zanrem, ale jeji rozmsinje tak velka, ze pouhé ozeai

pohadka je nedostat®e. Proto u pohadky rozliSujeme celtadu subkategorii. Slovnik
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literarni teorie diferencuje pohadky podle stéipbsahu fikce a jejiho prolinani dizného

materialu. RozliSuje proto pohadky:

I. Kouzelné (fantastické)- jsou pravzorem pohadek a také jejich nestarogidim
a nejpaetrgjSim druhem. Jejich ken mizeme hledat vijwvodni zZivé jednétreal-
ného a fantaskniho, lidskéhsifmdniho prvku, magickych aédech, rodovych my-
tech, v animismu a totemismu prwipospolné spolosti. Osnovou syZetu kou-
zelné pohadky je vzdy &dstvi dobra nad zlem, slabSiho nad &8fm. /O dvanacti

mesickach, O pernikové chaloupce,@rvené karkulce/

Il.  Zvifeci — ve zviecich pohadkach vystupuji jako hlavni nositedge dzvirata —
na rozdil od kouzelnych p., kde plni vZdy jenejgdtole. Zvtata jednaji jako lidé,
mnohdy ziesiuji abstraktni lidské vlastnosti. Také proto mnokdieci p. pisobi
alegoricky nebo mraveune. Sdili 7adu prvi¢ bajky. /O kohoutkovi a slefue,
O tech kizlatkach/

Il. Legendarni— pohadka stavidjl na naivre vykreslenych biblickych postavach /sv.

Petr/ a s oblibou Hi také posmrtné putovani dusi do nebe.

IV.  Novelistické (realistické}- jsou blizké renesani novele - facetii; fiktivnost potla-
cuji na minimum, voli za nositel@jd prostéhafloveka z lidu a zvyraalji socialni
napl: /Chytra horékys, Pogacka pohadka — KCapek, Kral ndl t7i syny —
J. Werich/[2, str. 281]

Rada odbornik se ale s rozdienim pohadek dosthto étyi skupin nespokojila a jako za-
klad pro své zkoumani pohadky vyteka daleko komplexijSi nabidku druth pohadek.
»ProtoZe pohadka je mindédre rozmanita, a nedize byt tudiz probadana v celém svém
rozsahu nardz, musime material retiddo casti, tj. provést jeho klasifikaci. Spravna kla-
sifikace je jednim z prvnich stup vedeckého popisu[7, str. 14] tvrdi Vladimir Propp

v vodu své studie Morfologie pohadek. Dalsi mowo®lenéni pohadek podle jejich sy-
Zeti navrhl ve svém spisédlkerpsychologie aémecky psycholog a systematik Wilhelm
Wundt. Ten rozliSuje celkem sedm déybohadek.

I.  Mytologické pohadky — bajky V. Etiologické pohadky
Il.  Cisté kouzelné pohadky VI.  Zertovné pohadky a bajky
lll.  Biologické pohadky a bajky VII.  Mravowné bajky[7, str. 16]

IV. Cisté zvieci bajky
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Neéktefi dalSi teoretici zachazeji ve svych snahach pohduiksré rozdlit jesSt dale.
Odksky profesor R. M. Volkov ndfklad jen Kouzelnou pohadk(kterou ¥tSina autoi
povazuje za zaklad pohadkového zanrl) da patnact dalSich podskupin podtege;si
specifikace syzetu. Kouzelnd pohadka se tak poddkova dale dli na pohadky:
O nevinrg pronasledovanych; O hloupém hrdinovi; i®ch bratich; O drakobijcich;
O dobyvani nesst atd.[7, str. 22] A skute¢ by nebyl problém ke kazdé takto specifiko-
vané skupit uvest rkolik odpovidajicich fikladi. Prava@podobré nejdal v oblasti zkou-
mani vnitnich zakonitosti pohadky dosel rusky jazykaec a folklorista Vladimir Propp,
tomu se v jeho teoretickych pracich polda(ruské) pohadkovérfbehy redukovat do po-
doby strohych vzoific coZz mu umoznilo precizni pozorovani a analyzuiafio uspéa-
dani pohadkovychifbéha.

Vzhledem k tomu, Ze tato prace se zabyva vztahdmdky a reklamy a z logikyéei se
bude zabyvat spiSe fragmenty pohadek v reklamniukikaci nez ucelenymi pohadkovy-
mi piibehy, je pro jeji dely tak gesna diferenciace drttpohddek nadbyteda. Vystéi
tak sice ne se zcela&grpavajicim, ale dostat® vypovidajicim dlenim pohadek dotyt

kategorii nazngném v uvodu kapitoly.

1.5 Archetyp pohadkového hrdiny a pohadkovych ibéha

Tajemstvi obecné srozumitelnosti pohadek a jejakiadnich motivi nagic mnohdy dia-
metralre odliSnymi kulturami tkvi podle psycholag v jejich Gzkém propojeni
s kolektivnim newdomim, nebo také kolektivni patn lidstva, ktera sdruzuje nejzéklad-

Moy

vSechny etnika a kulturni skupiny lidstva.

C. G. Jung archetypvnima jako nesdomy psychicky faktor, ktery je téth nemozné
piesré charakterizovat pomogisté védeckych a intelektualnich praéstki. Vnimatelny je

totiz pouze na zakladslastni zkuSenosti jedince. [6]

4 Vyraz archetyp vychaziieckého arche-typos znamenajici prvni vzor. Vyznlawage pravzor, uziva se vSak skiolika vyznamech,
v psychologii vyjaduje vzorec psychické percepce, filozofie timto wgma oznéuje pravzor idey. Archetyp zname také zéaim kdy

oznauje typickou, opakovahuzivanou postavu ifnéh nebo formu.
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~Archetypovy obraz neni jen myslenkovy vzorec...tadé emociondlni zkuSenosti - emo-
cionalni zkuSenosti jedince. Pouze kdyz mé&fmeka emocionalni a citovou hodnotu, je

archetypovy obraz zZivy a plny vyznamj4, str. 18]

Vzhledem k vySe popsanému charakteruignaé, Zze archetypy nalezneméadk oboit
lidské ¢innosti. RedevSim ureéni a literatura jsou jich plné. Pohadky vSak v torohledu
maji vyjimené postaveni. To je dandgaevsim tim, Ze jsou stasti lidské firozenosti
od nepaniti, puvodni @ibéhy s realnymi zaklady byly dmem staleti redukovany az na
samou podstatu a individualni reélie byly nahrazelogcnou symbolikou. | Marie-Louise
von Franz se spalaé¢ s Jungem a dalSimi autory kloni k ndzoru,,@ehadky zobrazuji
archetypy v jejich nejjednodussi, nejhjsn a nejgresr¥jSi podolz.“ [4, str. 15]

Upiny vyget archetyp je, jak bylo vySe nazwano, velmi problematické sestavit
a rozhodg je to mimo moznosti a také ne zcela ve smyslu pg&ze. Proto zde uvedu
pouze ®kolik zakladnich archetyp tak, jak je popsal Jung ve svém dfechetypy
a ne¥domi a zangiim se na ty, které se velgasto objevuji v pohadkovychipézich.

» Hrdina: Jeden z néastjSich pohadkovych archet§pAby dosahl svého cile, musi
prokézat svou stateost a schopnostiipplnéni nar@nych ukoh a v boji s iznymi
formami zla. Pohadkovy hrdina také u&sing pribéhia prochazi znénym vyvojem
¢i zranim. Typickymi pohadkovymi hrdiny jsou prin@gvrytiéi, hloupi Honzoveé,
ale t¥eba i divky, které se z moci kouzelnych sil snathzanit své vyvolené. Podle
Junga jde o symbol trnité cesty lidskéRaomi, k vytgenému cili.

» Moudry staiec: Vstupuje na scénwtsinou ve chvili, kdy hrdinovy vlastni schop-
nosti uz k vyeSeni jeho ukdl nest&i. Kompenzuje nedostatek hrdinova poznani
svou moudrostéi magickou silou. Krord symbolu poznani je d&ec také ufitou
moralni autoritou &asto podrobuje moralni vlastnosti hrdiny zkouskaiisemz
jeho pomoc hrdinovéasto zavisi pravna tom, zda v nich obstoji. V pohadkach se
objevuji moudi kralové, kouzelnici, mudrci, poustevnici, lesnicdové,casto se
tento archetyp objevuje takeé v teriomorfni férrRroceské pohadky je pak typicka
postava ,Kouzelnéhosdeika®, ktery vynenou za buchty Honzovi poskytuje cenné
rady.

» Stin: Timto archetypem Jung rozumi jakysi odraz nebgefob¢ésti vlastni dusSe
hrdiny. Tato inferiorntast osobnosti dZe byt odrazem vritiho hodnotového bo-

je postavy. Hrdina musi tento stin pochopitjtym zpisobem se s nim vyrovnat
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a @jmout jej za swj, aby se stal celistvou osobnosti. Jde tedy zjddsert
0 jakysi archetyp nutnosti sebepoznélovéka. V pohadkach seasto setkdvame
s dobrym a zlym bratrem neb@ba s kouzelnou moci, ktera protiivdané pohad-
kové postavy ’ni jeji jednanitasto velmi radikalnim Zisobem.

» Matka: Tento, v pohddkach tak&asto uzivany, archetyp méa podle Jungaoa
v symbolu Velké matky v SirSim vyznamu, bobyviréiho elementu firody ¢i
Zenx a zdroje Zivota. Matka je pakasto utujicim prvkem hrdinova chovani.
V pohadkach jde typicky o postavy stek, carockjek, vil apod. (Zajimaveé je, Ze
Jung nedefinuje archetyp otce a neni podle jefemiugilis vyznamnym. Az jeho
nasledovnici jej povaZuji za gebny gedevSim fi zkoumanich maskulinnich vli-
va spole€nosti. A i s archetypem otce se v pohadkachgoémeridce setkavame.)

» Dité: Symbolizuje zarodek ,Bytostného j&“, ale je takgadienim ohroZeni, leh-
kosti, hrozby pohozeni a op&sosti steji jako zazraného zrozeni. V pohadkach
ho najdemeitba v postavach Plaika, Paléka, Otesanka a podohin

» Panna: Je pohadkovym archetypem, kteryégsto divodem zrodu hrdiny. Podle
Junga je symbolem Zenské iwe@ sily asymbolem z#my ¢ promeny.
V pohadkach jde typicky o zakleté princezny, argbem panny je také&dba Po-
pelka nebo Sthurka.Casto se setkavame také s tim, Ze postava s aréhdtyp
vlastnostmi panny je zaroke nositelem archetypu hrdiny (Maruska z pohadky
O 12 n¥sickach, Bohunka v pohadce Sedmero krkeatd.).[6]

Jungovo pojeti archetyppohadkovych postav dava vynikajici vydeni pochopitelnosti
pohadek bez ohledu na konkrétni sociokulturiieky jednotlivce. Pro pochopeni vyzna-
mu rekterych pohadkovych postav a jejich vyznamu pro jgasvsem postaljici také
mnohem civiljsi pojeti KarlaCapka. Ten ve své Marsyas tiggad tvrdi, Ze fitaZlivost
motivu hrdiny je v tom, Ze kazdy muz v hloubi swéSd touzi byt udatnym bojovnikem.
A ,predstava heroismu nalezi mezch par nevyhnutelnych rekvizit muzského pohlavi;
naproti tomu v Zzenském sexualnim komplexu je skbdy v riznych variacich uloZzena
predstava dobyvané a nedostupné princéZBy.str. 98] Popelka je zase podiapkova
vykladu symbolem metafyzické spravedinosti a jistémokraténosti pohadek, kdyz

i skromna upozdéiovana dvecka ma moznost dosahnout absolutniho sfwiského vrcho-
lu. Také motiv zakleti je podle Kartgapka vlastni kazdému z nas, nélenozi se citime

vézni vlastniho nedokonaléhéld, nebo z jinéhoidrodu spolénosti nedocemi a g@itom
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by st&ilo velmi malo, v pohadkovém &t jen kouzelna formule, aby se naSe schopnosti
dokazaly pl& rozvinout. [3, str. 97 - 101]

Velmi podobr, jako vnimame archetypy u jednotlivych postawizeme vzité vzorcei
klisé nachazet v samotnych strukturach a formadimagkovych pibéht. Velmi ¢asto se

v pohadkovych fibézich potkdvame s motivgplrenych prani, daru, nahody, gastného
nalezucarovného poutku, pomq@rekazek, usfchu kvantitativni gremiry, motivy jinych
swtu ¢i dobrych skutk. | zde je mozné hledat keny €chto nenahodnych podobnosti po-
hadkovych pibéha v hlubinné psychologiklovéka. Ribuznost a srozumitelnoséchto
motivi Ize ale opt vyswtlit i daleko civilngji. Karel Capek se domniva (a ja s nim v tomto
ohledu beze zbytku souhlasim), Ze vSechny tytovydtraji (a nebo si alespgiejeme,
aby hraly) uéujici roli take v BZném zZivok clovéka. Kazdy si peje jednoduse vyplnit sva
tajnéd gani, vSichni raddi dostavame darky a v z&kazdého z nas hraje nemalou roli na-
hoda. VSichni se v ZivetsetkAvame sipkazkami, kteréasto diky pomoci jinych uspre
prekonavameClovék také bytost touzi po spravedlivém odiméni dobrych skutk, fas-
cinuji jej jiné s¥ty a kvantitativni pemirou konzumni spalaeost sodasnosti nejsnadi
definuje Sésti. [3, str. 93 - 97] Z toho je tedyefmé, Ze pohadky jsotlovéku prirozers
blizké nejen na n€domeé bazi, ale i na zdkladsobnich zkusenostiigni a preferenci.
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2 REKLAMA

Slovo reklama ma sy pavod s nej¥étSi prava@podobnosti v lati& Vyrazreclamarea jeho
vyznam,znovu kiceti“ podle Vysekalové odpovida tehdejSimu pojeti oboh&dmuni-
kace. [8, str. 20] Dnes je reklama komplexnim, velmavétvenym a vyhleddvanym obo-
rem. Rozdil mezi skromnymi reklamnimi aplikaceniiegh staletimi, ale ifjed reékolika
malo desetiletimi a reklamou dneSka je obrovskyeje obyvatel rozvinutého &a vy-
stavovan reklatv nejiizrejSich jejich formach de facto neustéle. To zakladaizistava
stejné dnes jako ve stagkw - Ukolem reklamy je prodat a je uz jedno, zdagchmotné
statky, sluzby nebo libovolné myslenky.

Cesky pravnitad prostednictvim zakona. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ji definuje
jako ,0znameni, pedvedenici jinou prezentaci ¥enou zejména komunik@mi médii,

maijici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbo-
Zi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitostigdgie nebo vyuziti prdv nebo zawgzk

podporu poskytovani sluzeb a propagaci ochrannénkya[9]

Americkd marketingova asociace reklamu definuj® j&azdou placenou formu neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb /edrsictvim identifikovatelného sponzo-
ra.” [8, str. 20]

Kodex reklamy tuzemské rady pro reklamu pak temj@m vymezuje jakgproces ko-
mercni komunikace, provady za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektebo ne
nym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jeh@tein je poskytnout spebiteli informace
0 zbozi asluzbach...cdinnostech a projektech charitativni povahyritém se jedna
o informace $ené prostednictvim komunikaich médii, kterymi se procély Kodexu
rozumi televize, rozhlas, nesiaudiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodické publi-
kace, dopravni progedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komudikgporostedky umaoizu-
jici prenos informaci.{10]

Vice z filozofického pohledu se na fenomén rekladiwa jeden z tuzemskychtiopniki
oboru Jii Solar, kdyZz ve své Chvale reklamy piS&eklama je mohutny motor lidstva.
Reklama je energie, sila, kterd uvadétsvpohyb. Reklama je boj menSiny, ktera ma prav-
du, s ¥tSinou, kterd se drzi starych, vzitych ziyq11, str. 11]
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2.1 Struéna historie reklamy

Jak stara je reklama a kdy se objevily prvni pokaspfistikovanou propagaci zbozi za
Ucelem jeho prodeje, neni moznéegre urcit. VEtSina autol se shoduje v tom, Ze reklam-
ni postupy zé&aly fungovat v do&, kdy lidstvo z&alo praktikovat snu. Solar porkud
poeticky tvrdi, Zg,reklama je stara jako lidstvo, pravtak jako laska. Rjde se na to, ze
reklama je jako touha vyniknouti, upozorniti na aeljpko boj o pizei, o sympatie
a provazi lidstvo od prvnictervanki jeho od asvitu historie az po dnegaby.” [11, str.

2]

Prvni naznaky reklamy tak, jak ji zname dnes, gewully uz v prvni polovig sedmnactého
stoleti, kdyZ Francouz Théophraste Renaudot ungstiti reklamni oznameni v La Ga-
zette de France?rvni reklamni instituce byla ustavena v Angisré pied rokem 1800.
.BYl to v8ak aZ rok 1842, kdy zaly moderni djiny reklamy. Tehdy jisty Volney B. Palmer
poprvé pouZil slova ,reklamni agent. V témze ragaozil prvni reklamni agenturu ve
Filadelfii.“[12, str. 17] V tuzemsku reklama jako takova exigtla uz v dobach Rakousko-
uherského mocisatvi, byla ale spiS vysledkem spoluprace konkrétntadavatel

s konkrétnimi turci. Rozmach reklamy podle amerického vzotichpazi ve dvacéatych
letech minulého stoleti. V roce 1927 byl v Prazéozen Reklamni klubReklub) Ten
sdruzoval nejen reklamni poradce, vyrobce reklaaty,také jeji zadavatele. Navic svou
publikatni cinnosti a také zavé&dim vyuky reklamy na ¢kterych stednich Skolach po-
zvedl urové oboru. Reklamni trh té doby tahligulevsim velci zadavatelé, #tsi uwdo-
movali potencial kvalitni propagace, v tomto ohldde vyzvednout nagklad prinos To-
masSe Bati. Druha stova valka znamenala pt@skoslovenskou reklamu utlum, a ozZiveni
po jejim konci bylo jen velmi kratkodobé. Po nastdSC k moci byla reklama potta-
vana jako burzoaznit@zitek. | resto obor v obdobi socialismu a centégitdnované eko-
nomiky nezanikl, i kdyZ tobn udavala statni propaga¢ roce 1954 byl izzen Reklamni
podnik statniho obchodu. Vice nez slova reklama lbyivano pojmu propagace. Rekla-
mou se zabyvali specializované agentury MerkurpERapid a ékteré dalSi. Specifikem
tohoto obdobi reklamni tvorby bylo, Ze se nepropagaak jak jsme zvykli dnes, kon-
krétni produkt konkrétniho vyrobce, ale mnohdy y&n samotna. Legendarni jsou rekla-
my na kysané zeli, listov&sto nebo fieba ochranny obal na vejce.[13] Sgeleska
a ekonomicka transformace v devadesatych letechiuznastartovala i skutay reklamni
pramysl. Ten se uspokojirozviji a jde o mnohamiliardovy business. Podlejiidgentu-
ry OMD dosahovakisty objem medialni reklamy €R v roce 200&4stky 28,71 mid.
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Souwasny reklamni gmysl pochopitels také ovlivnila ekonomickd krize, takze v roce
2009 byl objem medialni reklamy asi v hodhat,5 mld. a odhad na letosni réiki 18,5
mld. ceskych korun. [14]

2.2 Zakladni druhy reklamy

Reklama jako specificky a velmi dynamicky se rogpdji obor doznala za posledni deseti-
leti obrovsky vyvoj. Jednim z jeho vyslddje také dramaticky rostouci ¢&t jednotlivych
druhi reklamy, ty se daji rozliSovat podle ceéday hledisek. J& se pokusim ve &basti
predstavit rozdleni reklamy na z&kladjejiho zangieni na skupinuifjemai, podle jejich
primérnich cii a v neposledniact podle médii, pomoci kterych je &eni distribuovano

k jeho konénym konzumeritm.

2.2.1 Déleni reklamy podle cilovych skupin

1) Reklama orientovana na produkt:

Hlavni ,hvézdou"“ reklamy je v tomtoifjpads samotny produkt, ktery propaguje. Snahou je
zvyraznit jeho pozitivni vlastnosti a odliSnosti palych srovnatelnych produktna trhu.
Cilem je zvySeni odbytu daného zboZi nebo zvySeptayky po sluzé ale casto i jeji

zavedeni na trh.

2) Reklama orientovana na spebitele:

Tento druh reklamy ma v hleti predevsim zajmy potencionalniho, stejako jiz diive
ziskaného, zékaznika. Cilem je posiliegdceni zakaznika o spravnosti jeho volby
(koup produktu nebo sluzby) nebdgipadré posilit jeho loajalitu ke zrige ¢i konkrétni-

mu produktu.
3) Reklama orientovana na trh:

Jejim cilem je nejen oslovit jistyigdem zvoleny trzni segment (skupinu potenciahaln
zajimavych zakaznik, ale sekundagnse také vymeziti&i konkurenci v utitém trznim
prostedi (ve m¥sté, regionu, statu atd.).

4) Reklama orientovana na vlastni podnik:

Specificky druh reklamy, ktery se nesnazi propagoadizené zbozi sluzby, ale samot-
nou firmu, ktera je na trhu nabizi. Cilem j3mou zn&nit vnimani firmy ve spolaosti,

ale také posilit jeji pozitivni odraz ¢ich stakeholders, investoa podob#. Tento druh
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reklamy se pouziva n#glad také pi rebrandingwi zavadni nového corporate designu

ve spolénostech.

2.2.2 Rozdéleni reklamy podle jejiho primarniho cile sdleni

1) Informativni:
Cilem informativni reklamy je vyti@t u potencionalniho spigbitele po¥domi
0 propagovaném produktu. Jejim cilem je upozorkiaznika naiftomnost produktu na

trhu. Typické vyuziti je pravpri zavadni novych produkt sluzebgi znatek do prodeje.

2) Preswdcovaci:

Je Uzce spojena $gquichozim druhem reklamy. Jejim cilem jgedgevSim informovat
o prednostech produktu, jeho vyjikreych uzitnych vlastnostech, zajimavé €endalSich
skute&nostech, které maji sgebitele peswdcit k realizaci ndkupu. Cilemipswdcova-

cich reklam je fedevSim rozvinout poptavku.

3) Pripominkova:

Ucelem gipominkové prezentace neni na rozdil gddehozich drul reklamy ani zave-
deni nového vyrobku, ani ziskavaritsiho trzniho potencialu. Hlavnim cilem tohoto dru-
hu reklamy je udrzet vysoké p@mlomi spatebiteli o zn&ce, vyrobkuci sluzks v casow
velkorysejsim obdobiCasto jde také reklamy, jejichZ cilem je podporageméirmy, zna-

ky ¢i produktu.

2.2.3 Rozdéleni reklamy podle zpisobu Sfeni (média):

1) Vysilaci
» Televizni
Diky masovému pokryti signalem a okliasi nejmasayjSi reklamni nosi vabec. Vy-
hodou je velky zasah publika, operativnost a ryshidezi negativa p#tobtizna seg-
mentace cilovych skupinfipemai reklamy a vysoké néklady jak na tvorbu reklamnich

sckleni (spot), tak na vysilactas.

» Rozhlasova

Také rozhlasova reklama ma potencial oslovitghwé publikum, iona je rychla
a operativni (dokonce dikyigce jen jednodusSSi technologii je zasah mozny jest
v kratSimc¢ase nez u televize). Reklamtdsy rozhlasovych stanic jsou také l&gn
nez v gipact televize. Podobna jsou také negativa rozhlasoedesizni reklamy ve
smyslu obtizného cileni reklamnihcgkhi na konkrétniho poslucte Velkym nega-
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tivem je mensi &nnost reklamniho sdeni vlivem horsi zapamatovatelnosiste

akustické podoby steni a potebacastjSiho opakovani.

» Filmova (kinoreklama)
Ma de facto stejné technické naroky jako reklanbavieni. S postupujici digitalizaci
kinosah odpada také ptgba pondrné nakladného fevodu filmovych reklam do po-
doby filmovych pas. Vyhodou kinoreklamy je igdevsim obecnvétSi pozornost, kte-
ré publikum reklamnimu steni wnuje a velkoformatova projekce, kter&ze mit po-
zitivni vliv na vizualni @isobivost promitaného spotu.

2) Tistena
» Inzerce v novinach &asopisech
Tistené inzeraty na strankach zpravodajskych degikydenilki maji moznost opera-
tivniho, rychlého zasahu publika za pong piiznivych podminek, i@devsSim vyroba
samotného sdeni (grafické zpracovani) je vyrazitevrgjSi nez u jinych druin rekla-
my. Problémem novinové reklamy je kratkéa Zivotngist uiuje predevsim sangte-
n&), nepozornostip ¢teni a tendence lidi inzerci prograntquehlizet. Nekteri odbor-
nici poukazuji také na relatitnnizkou kvalitu reprodukce, ale ta se spolu

s technologiemi pro tisk a DTRipravu novin v poslednich letech vyrgziepSuje.

Inzerce wasopisech nekvalitni reprodukci az na vyjimky rahionetrpi. Publikum
casopis je také diky jejich¢asto velmi Uzkému tematickému z&eni mozné lépe
segmentovat a snagnzacilit reklamni sdleni na poZzadovanou cilovou skupinwtyV
Sinou nizSi periodicita (tydenikirnactidenik, msicnik, ¢tvrtletnik atd.) je vyhodou
stejre jako nevyhodou inzercedasopisech. Tento fenomén sice zajjé reklamnimu
skleni na strdnce periodika delSi Zivotnost, na duubttanu ale iiné&sSi problémy

S presnym naasovaninti aktualnosti reklamy.

» Plakaty, billboardy (venkovni printova reklama)

Vyhodou velkoploSnych ti8hych reklam, jako je plakati vétsi billboard, je pede-
v8im jejich delSi zivotnost. Tento druh reklamy jednom mist pisobi na divaka
zpravidla tydny i nisice. Nevyhodou jsou mnohdy vysoké&ipovaci naklady, omeze-
ny paiet takovychto reklamnich n@si a nepruznost zém ve smyslu omezeni techno-
logie instalace. K tomuto druhu reklamy bychom meihilradit i dalSi druhy propaga-
ce, jako jsou reklamy na lakiach, reklama v hromadnych dopravnich pexftich

a podobs.
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3)

4)

» Direkt mail

Tistena reklama uwend jednotlivému ijemci, a to d adresna (zasilky na jménaj,
neadresna (letdakova reklama). Vyhodou tohoto rekiboh média je jeho flexibilita
rychlost i fresnost zasahu. Letakovou kampani lze rychle azivah pokryt pgrede-
vSim geograficky segmentované cilové skupiny paterdinich zakaznik a tohoto
druhu reklamy hoj& vyuZzivaji gredevsim velké obchodiétézce k prezentaci aktualni
nabidky. Adresna forma DM pro konkrétnihdijgmce je pochopiteth drazsi
a nar@ng¢jSi na gpravu i organizaci, aletgobivost takového gteni mefena odezvou

je podle zkuSenosti marketingovych odbotinilgrazreé vyssi.

Trojrozmérna
» 3D reklamni poutée
Tato forma reklamy je uzivanaquevsSim v bezprasdni blizkosti prodejniho mista,

aby tak pilakala zakaznika z ulice.

» Sanwitschmani a maskoti
Napadné pohyblivé reklamytsinou ve tvaru loga firmyi samotného produktu. Ten-
to zpisob propagaceéasto uzivany na akcich a v mistechkESivkoncentraci lidi byva

velmi ¢asto kombinovan s letdkovou kampani.

» Reklamni pednety

Oblibeny zjisob propagace, kdy firma obdarujdjemce reklamy #Sinou drobnym

uzitnym gednmetem, zpravidla op&nym logem firmy. Tento druh reklamy dava férm
a znd&ce velkou nagji na to, Ze si ji zakaznik zapamatuje, navic mdaxajici firma

moznost naprostoiesného cileni reklamy a také sledovani nakfaaini.

DalSi zpisoby Steni reklamy

» Internetova reklama

Internet je v sokasnosti nejdynanii¢ji se rozvijejicim reklamnim médiem. S jeho sta-
le vétSi rozstenosti roste také vyznam internetové reklamy. Tdevbyt ve srovnani

s jinymi formami reklamy powrné levna, ale hlavhumoziuje bleskurychlé nasazeni
¢i stazeni. Internetova reklama nabizi také u jingeddii nevidaé efektivni zgtnou
vazbu a moznost vyjinte¢ presného zacileni. Metod prezentace reklamy jeteela,

Mriviw s

Etarget.
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» Eventy

Jednou z reklamnich aktivit, v posledni dalbéle oblibegjsi, je tzv. Event marketing.
Firmy prezentuji sebe nebo své zbozi pembtictvim sportovnich, kulturnich
a zabavnych akci nebo konferenci, roadshow a p@ddevyhodou jsou podmné vy-
soké naklady, ifidanou hodnotou naopakimy kontakt a moZnostigobeni na poten-
ciondlniho klienta.

» Swtelna reklama

Diky svému charakteru velmi efektni reklamni pfedek.Radime zde sitelné tabule,
CityLight, ale teba i vitriny a neonovou reklamu. Jednou z moznpestké laserovéi
digitalni projekce. Tento druh reklamy s sebou npse¥rné vysoké naklady a ma
pouze pisre lokalni (Einek.

» Mobilni reklama

Reklama nepominula ani rozmach mobilni komunik&me mobilnich telefofi smeiu-
je reklama v podabtextovych zprav SMS, multimedialni MMS, ale mobiteklama
je na utitych mistech distribuovana také pi@stnictvim technologie Bluetooth
a podobs. Vyhodou této reklamni komunikace je operativreoshoznost Uzkého vy-

profilovani cilové skupiny ijema.

2.3 Funkce reklamy

Velmi zjednoduSehje moznérici, Ze funkci reklamy je pomoci placené komunikaeg
razrejSi formy dosahovat zémy postoji recipienti, a je uz Ihostejno, zda je kamgm
cilem nakup, zvoleni politické stragy Uprava rkkterych nazorovych stereotyprijemce

reklamy.

Sirsi vymezeni spotenské funkce reklamy je mozné naijit fiklad v textu Z. Hubinkové

a A. Surynka. Ti determinuji celkedtyii oblasti funkce reklamy, a to:

Informativni funkce: Je spojend s informacemi, které jedinec dostavara kiize pouzit

k rozhodovani aifzptsobeni svého jednani.

Manipulativni funkce: Projevuje se filtrovanim informaci, vyuzivanim vzqgZadouci-
ho* jednani, vyuzivanim stereotypV manipulaci jde o to dosahnout, aby jedinec diky
reklame volil feSeni, které bude ve présh manipulatora, aniz by si to manipulovany zce-

la jasré uvédomoval.
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Vychovna funkce: Marketingové komunikace jsou Uzce spojenyenim. Spaebitel se
prostednictvim reklamy & razna fakta o vyrobcich, jejich funkci a uziti. Stas@ tak

souasti obecéitechnicke, uzivatelske a spabitelské gramotnosti.

Esteticka funkce: Tato funkce reklamy je dana uzitymi priestky, které majéasto blizko
k umeni. Vizualni i hudebni a v neposledatk také slovesna dila obsazena v rekigsou
béZnou sodasti prostedi, ve kterém seélovék pohybuje, a podle Uro¥nuzitého propa-

ganiho unéni ma také vliv na jeho kultiva¢i devastaci. [15, str. 118 - 119]

2.4 Psychologie reklamy

Presré definovat psychologii v reklaénje pongrné narany ukol, gestoze techniky této
védeckeé discipliny se v reklahvédome ¢i intuitivné pouZzivaji odnepasti. Pokud chceme
nékoho o rkcem pgeswdcit (v pripact reklamy o nakupu), pak vzdycky krémmacional-
nich argumerit pouzivdme i metody psychologickéét¥ina motivi lidského chovani totiz
neni dana fyziologickymi, ale duSevnimi fediami jedince.

J. Vysekalova ve své Psychologii reklamy definugesamotnou psychologii reklamy, ale
piesréji psychologii uplaiovanou v marketingovych komunikacich. Podle ni jde
o ,veSkeré psychické a psychologicky relevantni dijekprocesy, které jsou obsahem

této komunikace, resp. s ningcwe ¢i casow souviseji.“[8, str. 48]

Reklama v sobkombinujefadu humanitnicha&dnich oboi a je @irozené, Zze psychologie
neni vyjimkou. Naopak tud s&Zejni ¢ast podstaty marketingové komunikace. Cilem re-
klamy je totiz,cilevedomé komunikéni piisobeni, §eni specifickych podhi zangrenych

na uritou cilovou skupinu, vytvéni a zrdny postoj a zvyklosti vedoucich k Zadoucim

c¢innostem apod. {8, str. 49]
NejpouzivasjSimi psychologickymi metodami v reklamni praxiyso
Dotazovani— nefastji uzivana metoda, zaloZzena na vypdivspotebiteli.

Pozorovani— sleduje nadkupni chovani jedince nebo jeho realcesklamni komunikaci

a nasledaji analyzuje bez fimého kontaktu.

Experiment - aktivné vstupuje do zkoumanych skttesti, ovliviuje situaci a sleduje

reakce subjekit

Analyza vécnych skut&nosti - nagiklad zkoumani odezvy na usgreéni reklamnich
kuponi. [8, str. 53]
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Na zaklad psychologickych poznatk je dnes sestavovana nejen samotna struktura
a obsah reklamy (psychologickégmbeni barev, hudby, uzitych matihumoru, strachu
aj.), ale takeé zjsob jeji prezentaceipmum. Na zaklad psychologickych metod je zvole-
no nejlepSi misto &s pro nasazeni reklamy. Psychologie také odhaaujasleda

i testuje @innost jednotlivych reklamnich 8éni. Sodasnd marketingova praxe jde do-
konce tak daleko, Ze samotné psychologické metsedy pro ni jiZ nedostajici, a tak
nastupuje staléasgji tzv. neuromarketing. Ten uz nezkouma jeédaomicloveka, ale pi-
mo pochody v mozkélovéka. Za pouziti technologie magnetické rezonandeyah |é-
karskych diagnostickych metod odbornici nahliZgjinpp do mozku fHjemce reklamy.
Neuromarketing kombinuje poznatky z takovyatdwich obod, jako je neurologie, neu-
ropsychologi€i kognitivni psychologie. Tyto nejsofistikovgsi metody psychologického
zacileni reklamy uz vytiji védomou obranu recipienta proti reklamnim vhv. Jeho

ovliviiovani se totiz odehravésto na netdomé bazi.
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3 POHADKA A REKLAMA — DVOUSTRANNE SPOJENECTVI?

Z vySe uvedeneého je jaspatrné, Zze pohadka i reklama jsou integralntéstil lidské kul-
tury a to velmi dlouho dobu. Je nasdadle cesty obowthto zdanli¢ diametral@ odlis-
nych s¥ta se musely zakoritprolnout. Reklamni kreativci v minulosti riesnskrat vyu-
Zili pohadku, kdyz utvgli tvd svych reklamnich kampani. Stopy syntézy pohadky
a reklamy se objevuji v podstatd doby vzniku moderni reklamy jako samostatndbm o
ru a atraktivita tohoto spojeni méepr¢ trvaly charakter, jelikoz se viznych modifika-
cich viad pripadi objevuje také v sa@asnosti, a je mozné s vysokou prgwadobnosti
piedpokladat, Ze tomu tak bude i v budoucnu. Pohaéka v kontextu marketingové ko-
munikace mozna tak frekventovana jako motiv humirsexu (by oba tyto motivy by-
chom, nasli i v pohadkovych reklamach), ale rozkoadejde o motiv zcela zanedbatelny.
Presto se pohadce odbornici na reklamu ve svych kaditih negnuji, a pokud ano, tak
pouze velmi obecha vage.

3.1 Pohadkovy motiv v reklameé

Business Dictionary definuje reklamni motiv jakeakladni a opakujici se myslenki,
sckleni, které spojuje individualni reklamy (v reklankampani) pro vytvéni kumulativ-
niho efektu mnohen¥téiho ne? celkového efektu jednotlivych nepropofemgklam*®
[16]. Byt s touto definici je mozné souhlasit, tato pracev&@aije reklamnimu motivu
Vv jiném vyznamu tohoto pojmu. Reklamni motiv jazohozné chapat také jako tematicky
(vizualni, textovy, djovy, hudebni) prvek uzity nejen vcelé kampanig abké

v jednotlivém reklamnim komunikatu, tedy v TV spaneeratu, plakatu a podoén

Definice, nebo fesrEjsi vymezeni pojmu ,pohadkovy motiv v reklaf se v dostupne
literature nevyskytuje, pro tuto praci je vSak jeho formel@édouci. Ma vlastni definice
poh&dkoveho motivu je tak uvedena v Uvodu prakté@edi této prace (viz str. 44).

5 Z anglického originalu: Central, recurring ideantessage that connects individual ads (compramagdvertising campaign) to

produce a cumulative effect far greater than tked &ffect of the individual, disconnected ads.
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3.1.1 Nékteré historické priklady uziti pohadkovych motivia v reklamé

Uziti pohadky a pohadkovych motiw reklan® je mozné snadno dolozit uz v 2av de-
vatenactého stoleti. Tehdy rttgpad prazsk@&okoladovna Marsner (poz@i Orion) zvolila
jako ustedni a jednotici motiv své propagace dvoijici trid@sltedy pohadkovych postav.
Na za&atku dvacatého stoleti pak byly mezi obchodnikynigdopularni Reklamni pohad-
ky (viz str. 40). S $tSim rozmachem reklamni branZe ve dvacatydicatfch letech 20.

stol. se i pohadka stala uzi¥@im propagénim motivem, a to nejen deskych zemich,

ale i celos¥tove.

S tim, jak se reklama stavala vSutligmnou sowasti lidského Zivota, fiizeme pozorovat

i velmi silné vzajemnéisobeni pohadky a reklamy. Typickyrfilgadem niize byt nafi-
klad motiv Santa Clause, tedyymdns severoevropské pohadkové a mytické postavy spo-
jené s Vanocemi. Dnesni vizualniedstava o této mytické postaje de facto ufena re-
klamou. Santa Claus v podoblahobytr vyhlizejiciho Blovlasého a 8lovousého stidka
odkného docerveného o&vu s bilym kozZeSinovym lemovanim je &&$tji spojovana

s firmou Coca-Cola. Tomuto zjednoduSeni nahravamggkt, Ze firma motiv pravidein
uziva uz zhruba 80 let, ale prapddobre i pouZiti cervenobilé kombinace - korporatnich
barev Coca-Coly na jeho &di. Pravdou ovSem je, Ze kdyz firma Santa Clausevee
propagaci v roce 1931 poprvé pouzila, byl tentomjefev uz povazovan za standardni.
Stejné vytvarné zpracovani bylo dokonce iédtim pouzito v reklagjinou napojovou
firmou. Americkd zn&a White Rock takového Santa Clause pouzivala yehsyekla-
mach uz od roku 1915. [17] [12, str. 59]

Zatimco vySe zmimy priklad ilustruje ovlivieni pohadky reklamou, existuji i ofy@ ¥i-
pady. Typickym je nafklad pribéh americké Minnesota Valley Canning Company. Ta ve
dvacatych letech zala prodavat konzervy s novym druhem hrasSku, apeobyl \&tSi nez

do té doby pouzivané druhy, oZosala ho ndzvem Green Giantii Bropagaci tohoto
zboZi byla vyuZita upravena postava z pohadekibBatmma. Vizualni prezentace ztlky

se postup&ivyvijela, az byl v roce 1936 vytien symbol znéky znamy jako Jolly Green
Giant (Vesely zeleny obr). Tato reklamni pohadkpweétava se stala neifitelné popular-

ni, ato do té miry, Ze v roce 1950, po vic jakgsadi letech od svého zalozZeni, se firma
rozhodla znanit své obchodni jméno z dlouhého Minnesota Valleynning Company na
obecr znamé Green Giant.[12, str. 62; 98]
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Zpasohi aplikace pohadkovych mofivdo reklamni propagace se vip¢hu let objevila
celadrada. Pohadky se objevovaly v inzeratech, na plekatelogotypech firem i na jinych
noscich. Velmi rychle si nasly také svou audiovizughodobu, a to dlouhoipd rozSie-
nim televize. Ve dvacatych aidatych letech minulého stoleti setaby objevovat filmové
reklamni pohadky. Dnes je to jiZ pozapomenuta fopneaentace, kdy se firntavyrobek
prezentovala formou upraveného klasického pohadimy#Ebéhu nebo autorské epické
linky s pohadkovymi motivy, na formatu kratkometéi, ¥tSinou animovaného filmu,
ktery byl publikovan jako fedfilm klasickych filmovych pedstaveni. Takovyto #gob
SVé prezentace véidatych letech uzivala n#&fglad americka automobilka Chevrolet.

A Coa,ch

for

Cmdere]]a

*ﬂ 0 & o

MODERNIZER

Obr. ¢. 3: Pohadkova kinoreklama “k@r pro Popelku“ automobilky Chevrolet z roku 1936.
(Zdroj: Youtube.com)

V upraveném fibéhu Popelky trpaslici spaia¢ se zviecimi obyvateli lesa postavi pro
hlavni hrdinku pibe¢hu automobil z firodnich materidl, ktery nakonec projde ,moderni-
zérem" a Popelka odjizdi na vytouzeny bal v posiedmodelu Chevroletu.iino v diji
pohadky ¥tSinou prostedky animované groteskyiirci divakovi gredstavuji také ¢ktera
technickareSeni vozu. Reklamni pohadky ,A Coach for Cindafe{ll936) a ,,A Ride for
Cinderella“ jsou jako vide& 1 a 2 sotésti CD ilohy.

3.2 Argumenty pro uzZivani pohadkovych motiva v reklamé

Duvody uzivani pohadkovych prukv reklang by bylo mozné nadnesé&rharakterizovat
také prostednictvim jednoho z pohadkovychilght. A to piibéhu o Krysdi. Zvuk jeho
pi&aly byl tak neodolatelny, Ze jej vSichni obyvateiésta Halemu slepnasledovali. Je to
vlastre analogie se stem reklamy. | v 8m marketingovi odbornici uzivaji prostky,

kterym zakaznici neodolaji, Hgi toto nebezpi ¢asto u¢domuii.
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Tolkien ve své eseji Pohadkachuruje hned dva efekty pohadek, kterych se svyiir zp
sobem snazi dosdhnout i reklamni odbornici. Poh@dkie Tolkiena umaiuje ¢loveéku
piekratit odvekad omezeni, a davna lidsk&api a touhy mohou byt uspokojeny. dedfitle-
Zit¢jSim, a pro pohadku pry dokoncetujicim prvkem je gastny konec. [5, str. 169-170]
Obou &chto efekti chji dosdhnout i reklamni twci. Jejich zdjmem je, aby si spebitel
splnil prani (koupi propagovaného vyrobku) a&tily Ze pra¥ timto krokem jeho konani

dojde $astného konce.

.Pohadky jsou zejména vhodné k tomu, aby u/shitele navodily fedstavu dokonalého
swta naplrenych tuzeb a spémych pani. Kazdy prodejce by ahtpopsat s¥j produkt tak
zazra’ne, ze by zakaznik nedokéazal odolat jeho koupi. fopeopohadky nachazeji odezvu
u lidské touhy porastném a spokojeném Zigojejich motivy, & v pivodnimci adaptova-
ném zeéni, se stavaji dokonalym nastrojem, jak ve sfyasti vedené touhou po okamzitém
uspokojeni propagovat konzumerismus. Reklamni/esiau si az piliS dobe wdomi
skute&nosti, Ze tradiné ¢i inovativre vyuZzity pohadkovy motivgdstavuje idealni zjsob,

jak mezi zakazniky hlasat poselstvi, kterym nelpéab” [18]

ZjednoduSe#a by divody uzivani pohadkovych motiw reklang bylo mozné shrnout do

nasledujicicletyt oblasti:
» Popularita

Pohadky jsou mezi lidmi n&jg socialnimi, etnickymgi demografickymi skupina-
mi velmi popularnim zanrenRada lidi si je spojuje sststvim, pohodou, relaxaci
a zabavou. V respondentovi tedy reklama s pohadkoyprvky mize vyvolavat
podobré pozitivni pocity a pozitivi ladéna reklama je podle psychologa neju-
¢inngjsi.

» Znamost

Zakladni pohadkovéifbehy jsou diky jejich neustalému opakovani v aejgjSich
podobach Siroce znamé. Pohadkovy motiv je tak mgm&ivat nafiklad jen
v lehkém naznaku a vyznam (reklamnihogledi bude publikem s vysokou prav-
dépodobnosti sprawndekddovan a interpretovan. Na takovou miru obeemésti
s ugitym kulturnim fenoménem se v jinych oblastechéaimmohou reklamni krea-

tivci spolehnout jen &Ei.
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> Srozumitelnost

At uzZ je to dano spoteymi, kulturnimi kdeny pohadek nebo jejich zakotvenim
v archetypech ne&domé casti lidské psychiky, zakladni pohadkové motivyujso
shadno srozumitelné pro lidi z jinak naprosto rogaih sociokulturnich prosdi.
Je tedy mozné tvrdit, Ze pohadkové motivy jsou &l&hodné pro komunikai
kampar nadnarodnich spaleosti bez nutnosti n&tngjSi lokalizace, zatimcoip
pouziti jinych kulturnich prvik maZze dochazet ke konfliktn rozdilného kulturniho

zazemi, u pohadek je toto nebedpmodstati snizeno.
> Atraktivita

PredevSim ve vizualni strance reklamy otvira uZzitigukovych motiv kreativig
nesmir Siroké pole psobnosti. Co by i pouZziti jinych motivi pasobilo nepat-
fcne ¢i premrseéne, je v giipadt pohadky pro recipienta snadntijatelné. Pohad-
kové prvky umo#uje produkt pedstavit v nezvyklych podobéach a situacich a tim
ziskat vyhodu z vysSihaipoutéani pozornosti publika.

3.2.1 Cilové skupiny pohadkové reklamy

Povazovat reklamu s pohadkovymi prvky za reklamienmu vyhradé détskému publiku

by bylo zasadni chybou.Panuje, zda se, obecny nazor, Ze medskdu mysli

a pohadkovymi fibehy existuje firozené spojeni stejnéh@du jako mezi &éiskym orga-
nismem a mlékem.(Tento nazor vSak britsky jazykédec J. R. R. Tolkien povaZuje za
chybny.) [¥ti podle r¢j ,nemaji pohadky ani ragi, ani jim nerozurgji Iépe nez dosphi“.

[5, str. 150]Pohadky podle jeho mdni ve zvlastni nie nebo zvlastnim Zigobem nabizeji
»fantazii, obnovu, unik a éthu, tedy takovéeei, které @ti zpravidla potebuji méd nez
dospili.“ [5, str. 157] Podobného nazoru jsou idalSi teorgtohadky, kté se shoduji

v tom, Ze degradace pohadkydist¢ détskou zabavu je vysledkem civiliaa preziravosti

k jejich jednoduchosti, ktera ovSem nefigskédkem naivity, ale zjednoduSovani az na pra-

z&kladni prvky vypré&ni.

Vyznam dti jako ekonomické skupiny za posledni desetiletog¥tove prudce stoupa,
zarove se ale vyrazameni jejich hodnotové preference &lpizuji se preferencim dosp
lé populace. Zagtovat reklamu s pohadkovymi prvky pouze &4 8y i z tohoto pohledu
bylo scestné. kazem toho, Ze pohadkové reklamy rozhodeacili vyhrada na dti, je

i samotna $é produki a zng&ek, které tento motiv ve své komunikaci uzivajitidao
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napiklad u cukrovinek bychom mohlifpustit vyrazny vliv @ti na nakupni chovani rodi-
¢a, a mohli bychom tak zagreni na nejmladsi cilovou skupiniigustit, stejné pohadkové
motivy se objevuji i v reklamach na automobily,kéleniku nebo finatni sluzby, na je-

jichz ndkup nemajidi zadny vliv, nebo je tento jejich vliv zcela zaatelny.

Obecr Ize tedy konstatovat, Ze pohadkovy motiv v rekdgenmotivem univerzakpou-
Zitelnym i kreativnimieSeni komunikace bez zvlastniho odhledu #k@va ¢i dalSi spe-

cifika zvolené cilové skupiny.

3.3 Pravni a etické aspekty uziti pohadky v reklans

Legislativni ani samoregulai nhormy se o pohadkovych motivech v reklamnich kom
katech explicitd nezmiuji ajejich uziti neni vyslowh regulovano. |reklama
s pohadkovymi prvky musi dodrzovat'R platny zakore. 40/1995 Sb., o regulaci rekla-

my°® a nela by respektovat také eticky kodex reklamy vydBaglou pro reklamu

Ve étSirg pripadi by se reklama s pohadkovymi motivy tak, jak sé sanreklamnim trhu
setkavame, ne#ta dostat do konfliktu s touto pravni normou. JédwtSi ohrozeni zakon-
nosti pohadkové reklamy by mohlo vyplyvat z ustardy ktera se tykaji reklamy zére-

né na nezletilé, konkré&npak s bodem b § 2c. Ten uvagReklama nesmi, pokud jde
0 osoby mladSi 18 let, dopa@iavat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejetkuse-
nosti nebo dverivosti.* [9] Nebezpéi poruSeni tohoto ustanoveni zakona se vyrobci
i zadavatelé reklamy snaZzi vyvarovat. Patrné jenagiiklad ureklam na heky. Ty

v drtivé wtSine pripadh reklamy prezentu;ji iip samotné #tské he. Ritom postproduéni
triky by nagiklad plastovou kouzelnickouialku mohly pedvést daleko efekdji, ale re-

klamni tvarci se zde &jmé snazi vyvarovat nebezfie Zze by cilova skupina, pro které je

6 Kompletni z&ni ndzvu této legislativni normy zni: Zakén40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o&néha doplEni zakonas. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho &msjlve zini pozdjSich gedpidi, a zakons. 79/1997 Sb., o &vech a o zminach

a doplneni nekterych souvisejicich zakénve zréni pozajsich gedpigi.

7 Rada pro reklamu je nestatni neziskova organizdeed funguje jako sdruZeni s vlastni pravni subjitku. Cinnost je financovana
reklamnim piimyslem formou rénich gispsvku jejich ¢leni. Podstatou samoregulace reklamy je nezasaho&niaststatnich orgén
do regulace reklamy, coZ v praxi znamend, Ze reklgnregulovana takovymi pravidly, kteréjme cely reklamni pimysl. [15 str.
118]
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reklamni sdleni v prvérad urcena, ve své nezkusenogitinaivité ocekavala od vyrobku
n¢jaké ,kouzelné“ vliastnosti. Obeérne ale moznéici, Ze nebezpe vyvolani klamného
zdani o vlastnostech vyrobkutgmbeného uzitim pohadkoveébiofantastického motivu je
velmi nizké. ivodem je vysoka obeznamenost publika s obecnymagiadvymi motivy.
Publikum tak reklamni steni identifikuje a spravhje vnima jako tur¢i nadsazku, niko-
liv jako prezentaci vlastnosti produktu.

Vice ustanoveni, se kterymi by se pohadkova reklalbegé mohla dostavat do konfliktu,
muzeme najit v samoreguélaim Etickém kodexu Rady pro reklamu. Nejenze se zde
v ¢lanku 2.1. piSe, Zagklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivalera spotebi-
teleci vyuzivala nedostatku jeho zkuSendstnalostici jeho diverivosti.“ [10] Z pohledu
pohadkovych motitr v reklant je zajimavy také bod 4.2. Kodexu reklamy, ktergvdrze,
reklama nesmi zneuZivateplsudk a powvr. [10] Nekteré pohadkové motivy mohou mit
casté&né takovy charakter, ale da sei, Ze po¥ru vnimame pejorativi) zatimco pohadka,
byt miZze mit velmi podobné rysy, je vnimana spiSe paxitiKodex navic zapovida zne-
uziti, a nikoliv vyuziti vySe zmimych prvki. Pohadkovych prik v reklan® se niize ty-
kat také bod 4.5. Kodexu, podle kteréhmklama miZze uzivat také tradice, zvyky
a symboly, které nejsouCeské republice obvyklé (ndklad Santa Claus). Reklama ale
nesmi popirati znevazovat tradice, zvyky a symboly, kte¢&ské republice obvyklé jsou
(JeziSek, mikulaSské a velikand zvyky apod.)“.[10] Z pohledu pohadkovych motiv
v reklan® toto dopordeni znamena, Ze je mozné uzivat jakékotevpaté prvky, ale niko-
liv v konfliktu s prvky typickymi pro nasi pohadkou tradici. Hypotetickou reklamu, kdy
by nagiklad nemecky pohadkovy chytrdk EnSpigl pomoci propagovangtoduktu ci
sluzby znemozniteského hloupého Honzu, by bylo mozné na z&ktatioto ustanoveni

kvalifikovat jako neetickou.

Z hlediska problematikyeSené v této praci jsou zajimave §edtainky 3.5. a 3.7. Kodexu
reklamy. V prvnim z nich se piSe, jkkoliv uziti fantazijnich prék vetre animace, je
mozné pro komunikaci s menSimétsimi ditmi, nebude vSakipném dochazet ke zneuZziti
detské gedstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovaoibyki. Bod 3.7 pak stanovi,
Zepostavy (Zivei animované) z televizniho prograniwz tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych napbgpisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim progra-
memci tiskem a reklamou. Naklad dstsky televizni program nebude begtelného od-
déeleni spojen s reklamou, ve kteréinkuji shodné postavy10] Z toho vyplyva, Ze uziti

konkrétnich pohadkovych postav, dokonce i jejicihkeétni ztvargni typické pro sjaky
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porad ¢i tiskovinu, je v reklam mozné, ale jeréba disledré dbat na odéeni reklamniho
scleni od gedlohy, ze které vychazi.

3.3.1 Reklamni pohadky

Swét reklamy zna také pojem ,Reklamni pohadka“, kteizeme podle jejiho druhu cha-
pat nejen jako nosireklamy, ale také jako specificky literarni tv& obou gipadech je
moznéfici, Ze ,Reklamni pohadka“ paitspis jiz do historie nastfoyeklamnich profesio-
nali a v sodasnosti se s ni v propaga praxi takka nesetkavame, a pokud ano, pak ve

znan¢ pozmnenéné podob.

Reklamni pohadka jako literarni zanr je prgwadobré starSim vyznamem tohoto pojmu.
»Za velmi rafinovany z{sob novinove inzerce se koncem 19. stoleti idjogdvazovaly
propagani povidky, pohadky, b&&nfejetony. Literarni forma této reklamy zavisela n
charakteru novin, protoze bylailézité, abyctena nen#l pri ¢teni az do posledni chvile
podeZeni, Ze jde o nabidku zbozZi nebo sluzgl®; str. 90] Takovéto reklamni pohadky se
vétSinou snazily své mal&ende na pikladu oblibenych pohadkovych hrdipieswdcit

0 prosgsnosti jinak neobliben&nnosti jako pojidani rybiho tuku nebo noSeni neibh
ného, ale teplého olileni. Redevsim rybi tuk, ktery byl ve své dopovaZzovan za pre-
venci Kivice, patil k produkiim, ktery diky své chuti ptg#boval masivni podporu vyrob-
ci, kteri se jej snazili tzné ochucovat nagklad sladem.,KaSparci posileni odpornou
sn¥si vyhravali spolehlig své souboje s drakem, netasili i ty nejslozigjSi hadanky na-
rocnych princezen.[19, str. 90] Vyrobci a prodejci pak doufali, Z&idoudou nasledovat
piikladu svych smyslenych vaoer jim se zvySi prodej propagovanych produldstati
velmi podobny princip rizeme vidt pozdji ze slavného amerického Pepka némike’,
ktery po poziti tentokrataimi také mnohdy ne zcela milovaného Spenatu ziskdadii-

rozenou silu a tim podporoval konzumaci této zelemezi @gtskymi stravniky.

8 Pepek namaoik je americka komiksova postéka autora Elzie Crislera Segara. Poprvé se objevlgatkych pibézich tiSénych
v novinach. O Sest let nato se aitbphy Pepka namoika dostavaji také na filmové platno a p¥jizdo televize. Komemiho potencia-
lu popularni postavky vyuzila v pibéhu letfada reklamnich tirci. Samotnéa postava Pepka ndnika je ale stale vnimanagalevSim

prostednictvim jeho popularizace Spenatu.
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Slovni spojeni Reklamni pohadka ma ovSeidj 8yznam i jako ozn&ni reklamniho no-
sice. Tim byly drobné tiskoviny zpravidla o formatu A®bo mensim, bare¥mebo

i ¢ernobile potiginé (viz Obrazova filoha obr.¢. 1P -3P).Do tohoto drobného formatu se
tehdejSim turcaim podailo vlozZit nejen pro éti atraktivni ilustraci, strény pohadkovy
piibeh, ale také reklamni 8kkni, kterému byla zpravidla vyhrazena posledrirdta. Tyto
jednoduché, nenékladné &tpm potencialg velmi (€inné noste reklamy navic iy také
charakter darkovéhor@dn®tu, protoze obchodnici jimi zpravidla obdarovawdii svych

nakupujicich zakaznik Skala firem, vyuZivajicich tento &gob zviditelgni, byla Siroka.

Priklady firem a vyrobk vyuZivajicich Reklamni pohadky:

. cikorka a kava (Krom¥izska,Cepkova, Velimska, Ostretfska, Kolinska)
« mydlo a praci progedky (Pilnaek, Hellada, Ottovo rakovnické, Sfak)

« velkoobchod s moukou (Pernerova)

« obchod s drogistickym zbozim ¢ren)

« kosmetické vyrobky (f. Cléo)

+ pokrmoveé tuky (Kubin)

+ kolonial (Rydl, MiSkovsky)

+ vino (Mudr. Jéabek)

« soudni znalec (BydzZovsky)

(Zdroj: http://pohadkyprodeti.diafilm.cz/bylo-nebieklamni-pohadky/)

To, Ze tyto reklamni pohadky byly mezi zakaznikypgarni, dokazuje ifakt, Ze
v antikvariatech nebo v depozitechésdieli jsou podobné pohadkiasto dokonce doda-
tetné svazané, aby se pouzivanim neposkozovaly. Tytamak pohadky, které bychom
z dnedniho pohledu ozfik za rychlobratkovou nizkonakladovou tiskovinuauic nely
minimalné po vytvarné strance pammé slusnou Urove Pracovali na nich autiojako vy-
tvarnici M. Fischerova-Kichové, A. Scheinet.

9 M. Fischerova — Kéchova - akademicka m#ta, autorka slavnych ilustraci ve slaliikdoupata, ale také pro B&ku Bozeny Nm-
cové nebo Karafiatovy Brauy

Artu$ Schneider (*1893 - T 1938xesky malf a ilustrator. llustroval knihy B. &ncové, K. J. Erbena, \WRihy a dalSich. (Zdroj:

http://www.artbohemia.cz/Scheiner-artu)
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HYPOTEZY
Pti zpracovani teoretick&asti prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:
1. Pohadka je diky svému charakteru velmi vhodnym gmvkeklamnich kampani.

2. Prijemci reklamy si mnohdyiftomnost pohadkovych pnikv propagani komuni-

kaci neu¢domuji, nebo je jen obtiZrdentifikuji.

3. Pohadkovy motiv je uplatnitelny v reklamnich kamigarsSiroké Skaly produkt
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PRAKTICKA CAST
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4 POHADKOVY MOTIVV REKLAM E

4.1 Definice

Na tomto mist se na zaklad teoretickych vychodisek zZ@dchazejicicasti bakaléské
prace pokusim formulovat definici pohadkového motiizivaného v reklamni komunika-
ci. Vzhledem k rozmanitosti pohadkového Zanijde spiSe o definici pracovni nez vSeob-

jimajici a postihujici veSkera zékouti poh&ddkoveliba.

Pohadkou bude tedy nadale v zajmu zjednoduSemniicefinySlena pouze pohadkidqu-
zelna /Fantastickd/(viz str. 19). Do této kategorie tottadime typické pohadkovéipehy

s klasickymi pohadkovymi postavami a syZetem zalgdena vi€ézném souboji dobra se
zlem magickymi silami. #behy zvirecich, legendarnicti novelistickych a jinych druln
pohadky by definici jen bezélné komplikovaly.

Definice pohadkového motivu v rekla#n Reklamou s pohadkovym motivem je takovy
komunikat, ktery ke zn¢ postoj: jejiho pFijemce v obsahow# kreativni sloZzce uziva prv-
Ky typicky spojené s timto Zanrem. Lhostejno, ddabjuziti pohddkoveéhaipehu, posta-

vy, typického Zanrového klisé nebo pro pohadkyaittaristickésinnosti.

4.2 Mozné zpisoby uziti

Prijmeme-Ili predchozi definici, otvird sefed nami takka nekonénd Skala moznosti, jak
poh&dkovy motiv do reklamy aplikovat. Je-li reklarpastavena na typickémiipehu

o vysvobozeni zakleté princezny, jde jednd@mda o uziti pohadkového motivu,

o pohadkovy motiv fijde i v pfipack, Ze nepropagai argumentaci ve prosgh produktu
povede ,pohadkova“ princezna, tbipy vSechny jeji argumenty byly zcela nepohadkové.
Za pohadkovou reklamu ideme povazovat i takovy spéit jiny typ sdleni, které bude
z&inat typickymi klisé jakq,Bylo, nebylo...” nebo ,,...a jestli neurveli, tak tam gastre

Ziji dodnes" Stejre tak ve smyslu této definicetbeme za reklamu s pohadkovym moti-
vem povazovat reklamu, ve které seifldpd zdkaznik bude do obchodniho domu prose-
kavat hustym Sipkovymikvim nebo si chy®ici zbozZi v regalu fivola pomoci kouzelné

formule.

Ve vétSire reklamnich komunik@tse nesetkavame s krystalickigtou podobou pohadko-
vého motivu, velmitasto je kombinovan s dalSimi oblibenymi motivy. ddsgji se obje-
vuje asi motiv humoru, nebgohadka diky vysoké kulturni gramotnosti poputacemto
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sméru vybizi k parodii. Velmicasto je pijemce reklamy konfrontovan také se syntézou
pohédky a sexudlniho reklamniho apelu. Tato prawakiakombinace je nejen atraktivni,
ale do znané miry i podloZzenadkterymi psychologickymi rozbory pohadek, které jsou
casto neodditeln¢ spjaty pra¢ s lidskou sexualitou. Zastanci freudismu nasliusdxi

touhy a frustrace zaSifrované snad v kazdé ze zaampghadek.
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5 VYZKUMNA SONDA

5.1 Pouzitd metodika

5.1.1 Zaméreni a cile sondy

Pohadkové archetypy jsou ve spmlesti hluboce zakeniny a obec# je moznérici, ze
vétSina lidi si je spojuje s&im piijemnym (dtstvi, Vanoce, relaxace atd.). Tezi, kterou
mél vyzkum owrovat, je tedy to, zda se toto pozitivni vnimarél@va také na reklamni
produkty, ve kterych je pohadkajakym zpisobem vyuzita.

Toto Se¥eni mélo za ukol zjistit u respondenti:

» Jaky je jejich vztah k pohadkam.
» Zda si u¢domuji pritomnost pohadky v reklamnich komunikatech.
» Jak tyto motivy v reklamach subjekéwmimaji.

» Pro jaké typy produkitje podle respondeiatvhodna pohadka jako sédst propa-

gace.

5.1.2 Cilovéa skupina

» Primarni cilovou skupinou jsou lidé v ,produktivnim® ¥ku. Préa¢ na tuto cilo-
vou skupinu jako nejvice koagchopnou nfi drtiva wtSina reklamnich komunika-
ta. Vyzkum se pokusi odpeeét na to, zda gakym specifickym zfisobem vnima-

ji reklamu s pohadkovymi motivy.

» Patet respondefit byl zvolen v rozmezi 200 - 250 respondentlespai 50 %
z nich by nél odpovidat primarni cilové skuginzbytek respondeintbyl vybran
nahodwg.

5.1.3 Uzité vyzkumné metody

Vyzkum byl proveden vyhradrformou on-line dotazniku. Prastnictvim sluzby Vypin-

to.cz.

Samotny dotaznik tw021 otazek #&kolika typi. AZ na vyjimky se jedna o uz&né otaz-
ky nékolika druhi. Dotaznik obsahujétyii filtracni otazky slouzici k identifikaci respon-

denti podle jejich socialniho statutu, dale 7 klasickyzavenych otazek, a to jak dicho-
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tomického, tak vyerového typu. Dotaznik pak dale obsahuje 2 otazkyowg, zabyvajici
se hodnotovym Zélitkem respondenta. ddteré Udaje v dotazniku, jako rfédgad subjek-
tivni vnimani pohadkovych moftiw reklan€, dotaznik zjisuje pomoci sémantického di-
ferencialu, formou bipolarnigtistupiové stupnice, jez obsahuje protikladriéddavna tvr-
zeni. Trojice dvoustumvych otazek zjigovala subjektivni vnimani konkrétnich reklam-
nich komunikéi apod. Kompletni dotaznik je&ifphou¢. 1 této prace.

Celé Saeni probihalo formou on-line dotaznikuin®dem, pré byla zvolena vyhradn
tato metoda, je fakt, Ze nédilelnou sowasti dotazniku bylo zji®vani ndzoru respondeént
na fi televizni reklamni spoty,ipstoze dotaznik nutil respondenty zhlédnout spatger-
veru Youtube na z&klgduvedenych odkdz a byl tak porarné uZivatelsky nefivétivy.

Byla to vSak jedina moznost, jak respondemtpred hodnocenim spotyreustavit.

V klasickém dotaznikovém geni by reco takového nebylo technickyibec proveditelné.

5.1.4 Timing

Realizace dotaznikového &ati byla provedena 4. az 7. dubna 2010. Kompledfiiad
prizkumu byla 73 hodin. Navratnost dotaznikinila 59,2 9%° pramérna doba, kterou
respondent stravil vypbvanim dotazniku, byla bezméala osm minut, coz jeddutnosti
piehrat odkazované videospoty. Stra vysledky vyzkumné sondy ,Vnimani pohadko-
vych motivi v reklamnich komunikatech*

5.2 Struéné vysledky vyzkumné sondy ,Vnimani pohadkovych ma¢i
v reklamnich komunikatech®
5.3 Vyhodnoceni

Prizkumné sondy pro pieby této bakakské prace se #astnilo 222 respondeint
a k vyhodnoceni byloipato 217 validnich dotaznik

10 Névratnost dotaznikje dana porrem vyplrenych a zobrazenych dotazfiikledna se o orieriai Udaj, ktery nebere v potaz ty
oslovené respondenty, kieni nezobrazili Gvodni text (neklikli na odkaz dataznik).
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5.3.1 Charakteristika typického respondenta

VétSina respondeit kterd se z&astnila Saeni, je v mladSim produktivnimgku. Zhruba
ve wku 36 — 49 let (cca 14 %), zhruba deset procerdzdetanych pak twia skupina ve
véku 17 — 20 let. StarSi a mladSi skupiny byly zasémy v tak nevyznamném mnoZzstvi,
Ze sonda nefize odrézZet skutay stav ¥ci u £chto demografickych skupin.

Z pohledu pohlavi fgvazovaly Zeny v poénu 57:42. Z pohledu nejvysSiho dosazeného
vzklani Slo v padeséati procentech o lidi s maturitahauba 40 % vyzkumného vzorku
tvorili vysokoSkolaci. Co do vySeifpmu, nej\&tSi cast respondetitudala, Ze jejich gsicni
piijem je mezi 15 a 25 tisici korunami. Vic jak 20dtazovanych uvedloffem 501 —

7 000 K meésicne, coz ukazuje na fakt, Ze vyznamnou skupinu vyzkémornvzorku tvéli

studujici s omezenymi findnimi piijmy.

Typickym respondentem této vyzkumné sondy bychootopmohli oznait stredoSkolsky

vzaklanou Zenu v mladSim produktivniniku s gijmem okolo 20 tisic korun #&sicng.

5.3.2 Vztah k pohadkam

Vysledky vyzkumné sondy potvrzujirgrdpoklad, Ze &tSina spolénosti ma k pohadkam
velmi pozitivni vztah. Kéeny tohoto stavu lze najit &idtvi, kdyZz bezméla 60 % respon-
denti uvedlo, Ze jim byly velmiastoéteny pohadky. Vyznamnéasti respondenttoto
nadSeni pro fantastikuigtalo vlastni doposud. Knihy s fantastickymi motteyiz olias
¢te pres 40 % dotazanych, a 36 % je dokottegasto.

Graf ¢. 2

CTETE V SOUCASNOSTI KNIHY S FANTASTICKYMI MOTIVY?

B Obéas: 91 (40.99%)
OCasto: 80 (36.04%)
B Nikdy: 51 (22.97%)
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Podle gedpoklad velkacast responderid(cca 51 %) preferuje Zanr fantasy, ktery ovSem
¢asto uziva prvky typické pro pohadku, druhym néfmdajSim zZanrem je sci-fi s 47 %.
Klasickéeceské pohadky preferuje necelych 19 % resporigdemitova pohadka pak zajima
asi o deset procent lidi m&nVelmi zajimavé vysledky pakiipeslo dotazovani na
preferovanou formu fantastiky. Pémhlasovani je sice velmi vyrovnany, algesto jako
nejpreferovaysSi forméat byla respondenty oztema kniha ped filmovymi a televiznimi

adaptacemi.

Tabulka €. 4: Preferovana forma fantastiky(dle vysledit vyzkumné sondy)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Klasicka kniha 136 61,26 % 62,67 %
Filmova a televizni dila 134 60,36 % 61,75 %
Potitacove, karetni a jiné hry |46 20,72 % 21,20 %
Komiks 33 14,86 % 15,21 %

Sledovani filmovych a televiznich pohadek se ovpendie vysledit vyzkumu ¥nuje také
ponerné vyznamna skupina respondeniémei 42 % dotadzanych si tento druh zabavy
dopava 2x az 3x ®sicné. Druha vyznamna skupina vic jak 36 % respondent

sledovani pohadek v televizi spjato s oslavami \¢am&elikonoc.

Obecrk je mozné na zakladvysledki této casti Seteni konstatovat, Zze pohadka
a fantastické Zanry maji uianosti pondrné¢ znainou podporu. Osta#nto je mozné viet

také na produkci kniznich, filmovyah hernich titu s touto tematikou.

5.3.3 Vnimani pohadky a jeji aplikace v reklang

PrestoZe obliba pohadky a literarni fantastiky jespml&nosti pongrné silna, vnimani
piitomnosti jejich motivu v reklan® je velmi omezené. Tyto prvky dostéme zietelre ne-

zaznamenava ani polovina dotazovanych.

Tabulka ¢. 5: Mira vnimani pritomnosti pohadkovych motivia v reklamé

Kritérium Skéala Pimer Rozptyl

Ano zi‘etelné vs. Mibec ne 1-2-3-4-5 2,896 1,174

Nedostaténé, nebo ne dostat® presné vnimani pohadkovych pivk reklaméach potvr-

dilo i dotazovani na zily, které ve své propagai komunikaci pohadkové motivy vyu-
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Zivaji. Bezmala 90 % respondérgpravé oznailo ¢okolddovny Orion. Posinge velka
skupina cca 65 % dotazovanych odlmfirmu Coca-Cola. Ta je znama svymi reklamami
s velkym mnozstvim fantastickych pifykale gimo pohadkovéa reklama se na tuzemském
reklamnim trhu neobjevila jizé&kolik let. Je tedy spiSe pra&gbdobné, Ze zde dochazi
k zameénéni pojmi fantazijni a pohadkovy prvek. Naopak firma Opawieracast sveho
vyrobkoveho portfolia propaguje preéstinictvim pohadkovych reklamnich ajpeha Co-
ca-Colu vyraza ztratila. Téngi bez povSimnuti fljemai reklamy Zistavaji pohadkove
prvky v komunikaci prodejc elektroniky Datart a Euronics, které oziyapouha 4,5, re-
spektive 3,7 procenta respondentTyto dw firmy predstihla porarné vyrazre

i automobilka Skoda, kterd pohadkové motivy ve ssélamni komunikaci nepouZziva.
Davodem bude igjm¢ nasazeni specialni reklamy Skoda Auto o Vanoc@g92Tato re-
klama, kterd se odehrava &tské fantazii uvnit betlému, ma sice vyragzrpohadkovou

atmosfeéru, ale nevyuziva zadny z typickych pohagi&bwmoti.

Tabulka ¢. 6: Mira vnimani pohadkovych motivi v reklaméach zvolenych firem

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Orion (¢okoladovny) 196 88,29 % 90,32 %
Coca-Cola 146 65,77 % 67,28 %
Opavia 56 25,23 % 25,81 %
Skoda Auto 33 14,86 % 15,21 %
Datart 10 45 % 4,61 %
Euronics 8 36 % 3,69 %

Argument vyhodnosti vyuziti pohadkovych madgitiv reklant poskytuji vysledky Séeni

v otazcet. 7, ktera zjisovala asociace respondésipojené s pohadkou.

Tabulka €. 7: Asociace respondertit konvenujici s pojmem pohadka

Odpovd’ Pocet Lokalné Globalr¢
Relax a pohoda 136 61,26 % 62,67 %
Nostalgie, vzpominky na dtstvi |115 51,80 % 53,00 %
Zabava 72 32,43 % 33,18 %
Z&bava pro déti 53 23,87 % 24,42 %
Nuda 9 4,05 % 4,15 %
Nic 2,25 % 2,30 %
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Z odpowdi na tuto otazku je patrné, Ze drtiv&Sima dotazovanych si pohadku spojuje
s prijemnymi Wcmi a jen naprosto zanedbatelné mnoZstvi respoindenii jejim sledo-
vani nudi anebo u nich nevyvolava zadnou odez\psyZhologického hlediska je tak po-
hadka idealnim reklamnim motivem, protoZze vyvolé&t vyhradre libé pocity, které

jsou zpravidla prvnim krokem k ovli¥ni spotebitele pro budouci nékup.

Kdyz meli respondenti vyzkumu ozid oblasti trhu, kde by dle jejich ndzoru bylo viméd
pro propagaci vyuzivat pohadkovych mativeagovali zcela v intencich zZdimutych ste-
reotypi. Na celécére s vic jak 90 % u dotazovanych 2uity hracky, které gitom nejsou
zdaleka nejasgji timto zpisobem propagovanym zbozim. Naop@ba socialni reklama,
kterda ma ve sié celoutfadu aplikaci pohadkovych motivse dékala jen Sestnactipro-

centni podpory.

Tabulka ¢. 8: Produkty vhodné pro propagaci p. motivy{dle responderitsondy)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢

Hracky 200 90,09 % 92,17 %
Détské zboZi 181 81,53 % 83,41 %
Cukrovinky 159 71,62 % 73,27 %
Knihy 142 63,96 % 65,44 %
Dovolen& 67 30,18 % 30,88 %
Potraviny 47 21,17 % 21,66 %
Papirnické zbozi 37 16,67 % 17,05 %
Socialni reklama 36 16,22 % 16,59 %
Sluzby 30 13,51 % 13,82 %
Automobily 26 11,71 % 11,98 %
Kosmetika 24 10,81 % 11,06 %
Odévy 19 8,56 % 8,76 %
Jiné 18 8,11 % 8,29 %
Léky 15 6,76 % 6,91 %
Zdravotnictvi 13 5,86 % 5,99 %

Kompletni vysledky dotaznikoveho &ati jsou k dispozici na str. 90 jakéilpha¢. 2 této
prace. Nebo online na adresattp://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/vnimani-

pohadkovych-motivu-v-reklamnich-komunikatech/
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6 VYBRANE REKLAMNIi KAMPAN E S POHADKOVYMI MOTIVY

DalSi dva oddily textu budoué¢rovany konkrétnim ikladim uziti reklamnich moti¥
v tuzemské reklamni produkci. Zvolil jsem &vradicni ¢eské znéky, byt obé jsou
v souwasnosti sotasti nadnarodnich korporaci. Jde o firmy Orion av@p Ty jsou fi-
mymi konkurenty na trhu vyroldiccukrovinek. Propagace obaotchto spolénosti dlouho-
doke vykazuje uzivani pohadkovych maijva to v takové nie, Ze v této oblasti stoji na
samé Spice reklamnich zadavateV tuzemsku, a jejich ,pohadkové” reklamy jsou ek

nejvice v po¥domi publika.

6.1 Reklamni kampai Orionu
6.1.1 Profil zna¢ky Orion

Historie Orionu jako jednoho zjvétSich, nejznarjSich a zarowve nejstarSich vyrohc
cukrovinek atokolady se zé&ala pséat v roce 1890, kdy manzelé Albina a FrantidarSne-
rovi ziskali Zivnostensky list na vyrobu orient&imicukrovinek. Firma zmla v malé dila

v Balbino ulici vyrobou tureckého medu.V,roce 1897 fisSlo cokoladové vanini zbozi,
zejména figurky. Ochranna znamka na ,MarsSnerovoakélbyla zaregistrovana vervnu
1900 se sloganem(eské kakao @okolada jsou nejlepsi a znazwovala dit v kolébce

s Salkem kakaa. Ve své komunikadiradiovala svojiceskost a kritizovala nevlastenecky

postoj g koupicokolady zahranini. [20]

Uspsch podnikani Marsnerovych byl pémé bleskovy, uz na zatku 20. stoleti zpraco-
vavala 10 % ze vSech kakaovych batiovezenych do Rakousko-Uherska acpdacast
vyrobki byla exportovana. Je&StSest let fed vznikem samostatného statuizeme
u Orionu hovdit o uplatreni marketingovéhdizeni firmy. Pod vedenimeditele Milana
Capka probhly rozsahlé investice do technologie, ale velikdzgrnost byla $novéna
i tvorb¢ znaky a korporétni identity. Nazev Orion byl pro firnmaregistrovan uz v roce
1914, i kdyzZ jeji masové nasazetiiSfp az o gkolik let pozdji. Tovarna uz v roce 1924
nesla jménddrion — Marsner o ¢tyii roky pozdiji jméno zakladatele mizi a spofeost se
piejmenovava n®rion, tovarny na‘okoladu.[20] Vroce 1945 se Orion nevyhnul znérod-
néni a nazev firmy se zénil na Prazsk&okoladovny. Prvky znikové gislusnosti vSak
z fady vyrobki nemizi, ani kdyZ se tovarna v padesatych letéebuyme z prazskych Vino-
hrad do Modlan. Jako satést znarodéného cukrovinkéského péimyslu Orion funguje az
do privatizace v roce 1992, kdy do podniku majetkestupuje Nestlé, [21] které ztia
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vlastni a rozviji jako hlavni brangkoladovych vyrobk pro ¢esky a slovensky trh az do-

a nejviditelrgjSi znakou Svycarské spateosti provozovanou na nasem uzemi. Vysoké
povwdomi o Orionu jaka:iokoladové znéce potvrdil i vioni provedeny vyzkum mezi tu-
zemskymi spdtbiteli, podle & zna nejetsi hr&e na trhu 88 % dotazovanyclZa nej-
znangjSi zna’ky mizeme podle vyzkumu povaZzovat Orion, Kinder (Fejrandilku.” [22]

,Orion je v CR jedntkou na trhu tabulkovychokolad, v SR silnou dvojkou za Figarem
(Kraft). Nejoblibe#jsi je podle vyzkuini spofeby mléna cokoldda, na 2. mistje hoka
cokolada, kterou preferuje cca 20 % lidi. Biléokoladu pravideld konzumuje cca 8 %
spotebitel.” [20] Pod zn&kou Orion je prezentovano také pé&nm obsahlé portfolio
aspsnych a mnohdy desitky let prodavanych produktogiediek jakoDeli, Studentska
pecer, Kofila, Milena, KaStany, Koko, Margot a Bananyokolad® atd. Nekteré prémiové
vyrobky jsou pak spojovanyimo s brandem Orionu, jde riédad o Orion Modré z nebe,

Orion Intense a podobn

6.1.2 Orion a marketing

Historie marketingového profilovani a komunikacexiy Orion je nejen natolik fascinu-
jici, ale vceském prosedi také tak vyjiménd, Ze jsem se ji rozhodémovat samostatnou
sta’. DneSnim pohledem ,marketingovy princifzeni ginesl do firmy v roce 1912 teh-
dejsi reditel Milan Capek. Ten,byl preswdcen, Ze vedouci postaveni na trhu je mozné
obhajit jen konkurenceschopnou kvalitou. A protefien synonymem tehdy byla jemnost,
dosahovana na valcovacich stolicich, investovahejmmoderijsi technologie. Novéoko-
lada pak podle&Capka potebovala i nové jméno, namz Ize budovat zdaku. Nazev ,Ori-
on“, zaregistrovany v roce 1914, émnejspiS komunikovat ,ezdu® trhu. Mozna Slo

i 0 snahu vytvat konkurenci Zee se symbolem vychazejicierdy.” [20] Hvézdné casy
reklamy Orionu pichazeji v mezivakném obdobi, kdy firma z@n& spolupracovat
s mladym vytvarnikem Zdéem Rykrem:' PiestoZe obchodni jméno Orionsip Marse-

rovy cokoladovny v té dobuz Sest let registrovanu, motivdady se v podstatneuzival.

11 Zdenék Rykr (*1900 - T 1940) bytesky malf grafik, Zurnalista a scénograf. Nebyijgt na AVU a vystudoval Bjiny uméni a klasickou archeologii.
Ve své volné tvorbbyl vyrazre ovlivnén surrealizmendi orientalni kaligrafii. Byval ozn#mvan jakoterné swidomi avantgardy. Nemalou stopu zanechal

i na poli propagéni grafiky. Pracoval nejen pro Orion, ale i prarfir Ba'a, Cedok, Skodu, Kavy Kulik a dalsi firmy. [23]
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»Rykr v8ak jiz vervnu 1921 zaregistroval logo — kornout s napisebrign — Marsner*
i vzor baliciho papiru s lzdami. Od té doby je ztka ztotozena sectyrcipou symetric-
kou hvzdou, kterou Rykr postupikomponuje do stovek olddl [20] Ctyicipou hwzdu,
kterou Rykr navrhl uz ve dvacatych letech minulétaleti, pakiokoladovny Orion pouZzi-

vaji doposud.

Obr ¢. 4 a 5: Rivodre jeSe Z. Rykrem vytv@né logo (vlevo) v této poddliyuZivalycokoladovny
ke své prezentaci j@S§po znarodeni v roce 1948. (Zdroj: KruSoftova, 2009, s) Zhoda zaklad-
niho pojeti historického a aktuélniho (vpravo) polega je vic nez zjevna. (Zdroj: Nestlé, a. s.)

Typick& h¥zda se navic na vyrobcich Orionu objevovala a alpgenejen ve forrloga,
ale i jako prvek umi zakomponovany do vzdmobalovych materiéla podobg. Zakladni
grafické prvky loga navicistaly desitky let zachovany viyodni podob, az v poslednich
letech prosly #kolikrat drobnym redesignem, ale to spiSe pouzemgslu ,zesotasré-
ni“, hlavni Rykrova mySlenka a jeho rukopisstavaji zachovany.

Doslova legendéarni je také Rykrovo pojeti ob&blkolddové tyinky Kofila. ,Ochranna
znamka byla pro ni zaregistrovana 9¢tna 1923 (Obchodniégtnik, 1923¢. 3, s. 462).
Postavika mouenina je na obalech pouzivana v #meznénené podob devtaSedesat
let.” [24]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

... Dsr sugn =~ - iy
OULT 95 NS - 122 2 MA
Tunipe

Obr. ¢. 6 a 7: Ryk#iv navrh obalu Kofily uzivany okolo roku 1940 (ZdriruSoftova,
2009, s. 33) a s@iasna podoba obalu popularni cukrovinky (Foto autor)
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Prestoze Bhem let dochézelo k drobnym Znam napiklad v uspgadani textu, nebo kdyz
se motenin ,previékal” do jinych barev, zakladni motiv sedicihauziika v turbanu
ochutnavajiciho vonici kavu steéjjako typicky posed se nezmil. Presny Rykiv inspi-
rani zdroj nezname, spekuluje se o jeho zalilcestovani. Stefntak je mozné, Ze se in-
spiroval orientalni pohadkovou postavou Alibabyritbyva zobrazovan v podobné pozi-
ci, jen misto Salku s k&vou drzi v rukou kouzeltaupu.

Jasnou znamkou kvality Rykrovy designérské pracezpeku Orion je jeji jasdé proka-
zana nathsovost. OvSem i ve své dobyla jeho prace na absolutni &m v oboru, doka-
zuje to fakt, Ze,Kolekce Orion s Rykrovymi obaly ziskdva Grand Ry svtove vystay

v Barcelor 1929, v Bruselu 1935 i v Pai 1937 [20]

Dlouhodol& kvalitni reklamni kampaa podpora zriky Orion, ktera nebyla zcela zapo-

menuta ani vi@ znaroddnych cokoladoven, tak z Orionu dly jednu

N

zZ nejrespektovaiisich znaek v daném segmentu tfuKdyz nely na zaatku 90. let mi-
nulého stoleti tehdej&okoladovny volit hlavni z@#u cokoladovych vyrobk prizkum

ukazal, Ze nejzn&hsi je prav¢ ta s hezdou. | proto ji (Orion, pozn. aut.) Nestlé pouzilo
jako hlavni zn&ku cokolad proCR a SR[20]

12 Vyzkum Brand Power realizovany v roce 2003 agrami Fabrika a Tambor potvrdil vysokou oblibu &aOrion mezi tuzemsky-
mi spotebiteli. P@et zn&ce @iznivé naklorénych spatebiteli dosahuje plnych 88 %, brand stridence omjiai pritazlivost znaky
(souhrnny poet milujicich a ¥ficich) ma hodnotu té#h 25 %. Leckterd velka zoka ¢eského trhu riive takové vysledky jen tiSe
zavidkt. [25]
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6.1.3 Pohadkové motivy v reklamni komunikaci Orionu

Pohadkové motivy se v reklamni komunikaci objewujiodstat v pribéhu celé existence
znaky. Prvky, které jsou iffmo spojené s pohadkou, se v reklamni komunikekbla-
dovny objevuji nedlouho po jejim vzniku a masivmtvaeji image znéky také
V solEasnosti.

Podle VoSahlikové se ztky anebo logo fir- |

my zaaly v reklamni komunikaci na naSef ‘
Uzemi objevovatastji od poloviny 90. let
19. stol. K piikopnikim v tomto ohledu pat-
fila praw MarSnerovacokoladovna. Jejim

symbolem byli dva trpaslici.

,Na plakatu ,Sumivé limonadové bonbonyi
meli pidimuzici hlavni slovo. Na mladSic
reklamach, jejichz autorem byvésto Karel

Siminek, se trpaslici odatovali wtSinou

stranou a na jejich misto nastoupila seces
dama.“[19, str. 156]

Dalsi vyznamné ,pohadkeéV ladéné obdobi

"Tov. PLAKATO.

Obr. ¢. 8: Plakat Sumivé limonadové bonbo-

propagace Orionu se poji s devadesatymi |
minulého stoleti. Po vstupu Nestlé doko- ny A. Mar&ner, Praha 2. polovina 90. let 19,

ladoven  bylo  rozhodnuto Vypmfilovatstoleti. Dvojice trpaslik tedy klasickych

z Orionu  hlavniokoladovy brand praCR  pohadkovych bytosti, ktera je zde zachycena
a SR. Tuto pozici zmlo Nestlé pro Orion na reklamnim plakatu, plnila také roli loga

budovat prosednictvim legendarnihotgko- firmy. Ve své dabslo o velmi popularni re-
ladového mastetka“. Tato kampa v sok klamni postaviky.

kombinovala prvky nostalgie gtbké fantazie, (zdroj: Vosahlikova, 1999, str. 156)
pohéadkovych siti stvaenych z cukrovinek

i odkaz na klasickou Skokeské loutkové animace, ktera je neodmysléedpojena prav
s pohadkami.

Jedna z nejsla¥sich televiznich reklam prvni poloviny 90. let miého stoleti vznikla
v roce 1993 v ateliérech Kratkého filmu Praha prklamni agenturu McCann-Erickson
Kratky film. [21]
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Obr. ¢. 9: Hwzd& z cokoladoveho @ste’ka ukazuje jeho malé obyvatelimkoladovou
hvezdu Orion zéici na obloze. (Zdrojhttp://www.strategie.qz

Swt cokoladového retro-gsteeka s dlazbou z tabulkovéokolady, s domy zdobenymi
bilou polevou, &3ky, rozinkami a s kasnou, ze které neteklo méhp nezokolada sice
nebyl postaven na Zzadném klasickém pohadkoviéndhu, spiSe na pohadkové atmdaefé
idealniho sladkého &stetka a jeho obyvatel. Hlavnimi hrdiny prvni variarsgyotu, ktery
byl navic podbarven autorskou swingovou pisni i©jed Havelky, byli mala heicka
a stary h¥zd&, ktery ze své &e pozoruje zdci cokoladovou h¥zdu. Reklamni spot byl

kromé Havelkovy pisi spojen se sloganem ,Orion, vagkoladova hyzda“.

»Za dobu své existence oslovila myslenka “ORI@oladového wste’ka” skute’ne Si-

roké spektrum speebitel:, které gesahuje vSechny Uzce vymezené cilové skupiny.oKouzl
mysSlenky ORIONokoladového @ste’ka sp@iva v pirozené moznosti jeji aplikace na
celouradu nastraj spotebitelské komunikace. Od televiznich reklanies peklamni no-
sice vSeho druhu - tisk, venkovni reklama nebo inteaiepo spatbitelské sodte, ko-
munika’ni materialy v migtprodeje a dalSi média.[26, str. 63]

Konceptcokoladového restetka byl velmi Uspsny. Hned v roce 1993 ziskal spot cenu
Louska&ek za nejlepsi reklamni spot roku. Makeébkoladového réstetka se objevovaly

v ndkupnich centrech jako dekorace. Firma takéuvistosti s timto motivem padala

fadu sowtZi pro dti, které ntly napiklad vytvadit co nejlepsi pohadku cokoladového
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meéstetka. Existoval dokonce papirovy viisiovaci modelcokolddového rsstetka, coz
dokumentuje jeho popularitu. Za léta uzivani tohatitivu bylo vytvdeno rékolik variant
televiznich spadit liicich se nejen délkou, ale fiilpsthem. Cokoladové nisteko se stalo

také souasti obalového designu Orionu.

Velmi Usgsny vizualni stykokoladového sita obydleného animovanymi loutkami opus-
til Orion aZ v roce 2002, tedy po deviti leteclipgest diky povodnim. Ty totiz zaséhly
sklady v Modanech a nakladné loutky i dekorace bylyéeny. Ani pak ovSem nebyl
opuseEn zakladni konceptokoladového réstetka, jen loutky nahradila 3D animace. [27,
str. 29]

6.1.4 Pohadkové motivy v aktualni komunikaci Orionu

Konec c¢okoladového mssteeka pisel az

v prvnim ¢tvrtleti 2008, kdy na jeho mistq
nastoupil ,magickycokoladovy s¥t vy-
tvofeny agenturou JWT. [28] Zadni vratK
ke kontinui¢ popularniho c¢okoladového
meéstetka si vSak firma nechala pootena.
Neba’ do mista, kde se odehrava no  _‘ ¥
kampa, divak TV spot jako by miléta [ g
pies ono misto zc¢okolady. Hlavni posta-
vou noveé, do korporatni tmawnodré barvy
zahalené komunikace zfy Orion je kou-
zelnik vytv&ejici v pohadkovém zamk
pomoci kouzel a poletujicich éterickych

cokoladové lahdky.

V zadani nové reklamni kampahyl poza-

davek vytvgeni nové tvée zn&ky a wtsi

Obr. ¢. 10: Vizualni styl kampa# magického
duraz na prémiovost produktokoladovych swta Orion. Jednoticim prvkem je jednakko-
. . . , o .. ladovy zamek stefnjako kouzelnik pan Orion
vyrobki Orion. Novy magicky st piipo- ztvarreny srbskym hercem Radivojem Milisa-
mind aktudld oblibeny Zanr fantasy, sevievicem. Typickou pohadkovou postavou v této
reklamni kampani jsou vily anglosaskéha-st

zamkem v centru &hi a pohadkovymi po- hu. Soudésti kampa# je pochopiteld
i Rykrova h¥zda Orion (vlevo nah®).

(Zdroj: http://lwww.jwtpraha.cz/ )
tymu JWT pro strategii byl Gvodni spot kamparat&en v Barrandovskych ateliérech, ale

stavami. Podle vyjgéni Séfa kreativniho
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kampai, kterd zasesuje ¥tSi mnoZzstvi vyrobk Orion, neni utena jen pro televizni obra-
zovky. Komunikace fijde napi¢ médii, ocitne se tedy nejen v televizi, ale takiisku ¢i

na internetu. [28]

Ustrednim motivem kamparje tajemstvim obestny hrad¢i zamek, v jehoz Gtrobach se
nachazi magicka vyrobrnmkolady.Cokoladové lahdky podle receptur, které znéepms
jen on, vyrabi kouzelnik v cylindru a asistuji mwaftivni Zeny stylizované do podoby
okridlenych vil anglosaského typut®dnim, ovSem pro recipientdZzko postehnutel-
nym zangrem bylo, Ze kazda z vil bude symbolizovektery z konkrétnich produkt (viz
CD priloha, videoc. 6) Tento zakladni spot je totiz koncipovan jako padpmaky jako
takové a existuje ¥ad variant utenych vzdy pro jednotlivy produkt.

Kromé ne¢kolika hranych verzi této reklamni kamggpustil Orion do s¥ta také 3D ani-
movanou dtskou variantu(viz CD priloha, videoc. 3) Tady je hlavni postavou hibkka,

ktera fichazi na navstu kouzelného zamku znamého z pilotni verze rekla@ySem
jeho interiér je mnohem bareyjéi a pro dtského divaka zajim&jsi. Hostitelem divky je
piimo ozivla h¥zda Orion, ktera ji,zve na vypravu do magickéhoesa Orion, plného
kouzelnych dobrodruzstviSpol&né se divka s Orion lzdou plavi paiokoladovérece,
sklizeji kakaoveé boby a nasledvyrobi cokolddu s mlénou néplni. V této &tskeé reklans

je zcela jasépatrnda inspirace britskowtskou knihou Karlik a tovarna akoladu. Popu-
larni knizka o podivinském vyrobci cukrovinek agdtouzelné tovamhbyla dvakrat zfil-
movana a Orion se zde jednoZmasvezl na via popularity filmu mezi dtskymi divaky.

Koneckond zmireny film Tima Burtona z roku 2005 Orion sponzoropél jeho uvedeni

na TV obrazovkachyviz CD priloha, videac. 4)

6.1.5 Vnimani reklamniho spotu Orion respondenty vyzkumnéondy

Zhruba 60 % respondentyzkumné sondy ozido zvolenou reklamu Orion Intengeiz
CD priloha, videoc. 5) za pohadku, vic jaktvrtina dotazanych v ni ovSem pohadkové
motivy nezaznamenala avic jak 16 % respondertidokazalo fipadnou pohadkovost

reklamniho spotu dit.
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Tabulka ¢. 1: Vnimani pohadkovosti reklamy Orion Intense

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Ano 129 58,11 % 59,45 %
Ne 57 25,68 % 26,27 %
Nevim 36 16,22 % 16,59 %

Celkové vyzgni reklamy je podle vysledkvyzkumné sondy népis lichotivé. Vysledko-
vé tabulce dominuji pejorativniriplastky ,nezajimava“ (cca 32 ), ihsS sladka" (cca 27
%). Jako pijemnou reklamu hodnotila zhrubtvrtina dotazovanych a jen @eo meé lidi

reklamu povaZzuje za libivou.

Tabulka €. 2: Privlastky charakterizujici reklamu Orion Intense

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Nezajimava 71 31,98 % 32,72 %
PFilis sladkéa 59 26,58 % 27,19 %
Piijemna 55 24,77 % 25,35 %
Libiva 53 23,87 % 24,42 %
Divna 47 21,17 % 21,66 %
Viezla 47 21,17 % 21,66 %
Mila 43 19,37 % 19,82 %
P#iliS détska 17 7,66 % 7,83 %
Sexy 6 2,7 % 2,76 %

6.2 Reklamni kampaii Opavia —Coko piskoty PiM’s

6.2.1 Profil spole¢nosti Opavia

Souwasna akciova spaiaost OPAVIA vznikla 1. ledna 1999 jako jedna z nasickych
organizaci byvalé spaimosti Cokoladovny, a. s. Historie firmy, ktera je dneswigjim
vyrobcem trvanlivého pigva ve stedni a vychodni Evr@pa je sodasti potravingske fir-
my Kraft Foods, ovSem saha az do prvni polovinysi@l.
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Zarodek soasné Opavie vznikl v roce 1840. To podnikatel Theddedor® spol&ng se
svou Zzenou Amalii zana v Opa¥ prodavat nad ol#m ruené petené oplatky. Gtyii de-
setileti pozdji v roce 1880 zaved! jejich syn Theodor tovarenskgrobu, ktera usEne
vzkvétala. Po znarodni vroce 1947 se opavska firma spolu s dalSimulzrdema
stovkamiceskych a moravskych tovaren na trvanlivéiype cukrovinky acokoladu stala
sousasti statniho podnik@okoladovny, které se vroce 1991 transformovalyowyich
ponerech na akciovou spaieost. V privatizaci (v r. 1992) déokoladoven vstoupila spo-
leénost COPART (joint-venture Groupe Danone a Neskigya se postugnstala majite-
lem vice nez 90 % akcii. Po Sesti letech spolupddo® konkuretinich spolénosti byly
Cokoladovny rozdleny na Nestlé Cokoladovny (vyroba ¢okolady acokoladovych
a n&okoladovych cukrovinek) a Danoréokoladovny (OPAVIA) zanené na vyrobu
a prodej trvanliveho géva. Opavia jako saiast skupiny Danone U&ne fungovala dal-
Sich osm let a na podzim roku 2007 oznamilo DANQM&dej své divize trvanlivého pe-
¢iva cukrovink&skému gigantu Kraft Foods.

Opavia vyrabi desitky vyrolik mezi jeji nejznarjSi produktové zniky pati Tatranky
susenkyDisko, jiz zmirena Fidorka, BeBe, Mionky, Piskoty, Zlaté oplatkyebo peéivo
PiM’s, na jejichZz reklamni komunikaci se z&im. Obrat celé spotaosti v roce 2009
dosahl 4,28 mid. K acisty zisk dosahl 550 mil. K [29] Mezi potravin&skymi vyrobky
zna’ka OPAVIA v oblibenosti u sgiebitel: suveréns vede, coZ dokazuje i to, Ze vice nez
90 %ceskych domacnosti si kupuje vyrobky OPAY28]

6.2.2 PiM’'s

Pod znékou PiM’s prezentuje spalaost Opavia dva druhy produk§ednak PiM’scoko-
piSkoty s ovocnym Zelé @koladou, jednak PiM’s choco magic, coZ je maslswudenka

se silnou vrstvodokolady.

Oba vyrobky jejich producent nabizi ¥kolika variantach. WokopiSkofi si spotebitel
muze vybirat z celkem sedmiiphuti (malinové, pomer&ové, vigiové, merikové, cit-
ronové,cokoladové pny, karamelové gny) suSenky PiM’s choco magic jsou na trhu ve

tfech variantach s fikou, ml&nou a bilouwtokoladou.

13 Jeho jméno je na trhu s cukrovinkaniitgmno doposud. Stalo se totiz 2kau typického kulatého oplatku dokoladt Fidorka

z produktového portfolia Opavie.
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Obr. ¢. 11: PiM’s cokopiSkoty (malinovasfchu) a PiM’s choco magic (h&a cokolada) - distri-
buchi obaly. (zdroj: http://www.opavia-lu.com/cz/vykyt)

Oba vyrobky jsou distribuovany v podlouhlych ob&le€okopiskoty ovocnych iichutich

v balenich po 147 g¢koladova a karamelov&a po 128 g) PiM’s choco magic jsou pak
ve vSech variantach baleny po 150 g&@bkrovinky jsou Bzr¢ k dostani v BZzné malo-
obchodni siti \CR stejré jako v SR.

6.2.3 Pohadkové motivy v reklamni komunikaci PiM’s

Komunikace znéy PiM’s je v sodasnosti kompleth postavena na pohadkovych moti-
vech. V tomto pipack jde konkrét& o motiv magiegarodjek, carocji a kouzelné moci,
jiz predstavuji.

Tento motiv se poprvé objevil j@€Sve spojeni s vyrobkem prodavanym jako Zl&b&o-
piSkoty Opavia (zhruba v roce 2004). Autorem kanddana agentura Euro RSCG Prague.

Hlavnim cilem zadavatele reklamy bylo vybudovdnébb postaveni lidra trhu v kategorii

~sponge cakes”, ziskat nové spebitele a peswdcit je o unikatnosti vyrobky30]

Euro RSCG Pragueipravilo integrovanou komunikai kampa s provokative tajemnou
atmosférou, atraktivnimtarodtjkami a sloganem napaginpiipominajicim pohadkové

kouzelnické zaklinadlo ,kouzlusitamozus".

}\(IUJ] 1S Ti chﬂl]ﬂ]U(

Obr.¢. 12:Vizual kampa# ,Kouzlus mzamozus” pro Zlaté piSkoty Opaviagd rebrandi-
gem na PiM’s‘okopiskoty(Zdroj: Euro RSCG)
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Kreativni strategie vychazela z jedinesti produktu a poZzitku s nim spojenym a z&fove
vyuzila popularity kouzelnickychiipehii mezi dtmi i dosglymi. [30] Zde autdi reklamni
kreativy sami pipoustji, Ze vyuZivaji rostouci popularitu fantazijnichvid mezi lidmi.

V tomto konkrétnim fipact miaZzeme dokonce hovib o jasné inspiraci fantasy fenome-
nem Harryho Pottera. Reklamniatei uzili nagiklad pisma napadnpodobného fontu
pouzivaného naipbalech knih J. K. Rowlingov& Také slogan svou stylizaci a fonetikou

piipomind zaklinadla z této nesminpopularni knizni a filmové série.

.Kampasii napadna a odliSna od jinych reklam probihala r&atika Urovnich — TV, kino,
sampling a podpora v obchodech. Pozitivni vysletétp kampa# se projevily hned
v prvnich rdsicich, prodeje se vyrazzvysSily, stejéitak byla posilena image a p@omi
o vyrobku.“[30]

Poté, co se Opavia stala gasti cukrovinkéského koncernu Kraft, slovo ,zlaté" v nazvu
¢okopiskofi nahrazuje v zapadni Evidgnama znéka PiM’s. Pod timto umbrella bran-
dem navic v roce 200%iphazi také novinka v podelPiM’s choco magic, konceptaro-
déjnicke” kampag vSak nebyl opush, ale naopak rozvinut. Kamjpgro choco m agic

pripravila ogt Euro RSCG Prague.

»Jejim cilem bylo posilit pasdomi o znéce PiM's a pedstavit novy vyrobek. Euro RSCG
Prague navazala na svou kamipascarodejnickym konceptem ave 30kitevém
a 10vtéinovém spotu fedstavila novou postavuripehu, tajemnéhafarodéje. Cilovou
skupinou jsou dogti s dirazem na ¥k mezi 30. - 45. rokem se'ednim az vySSinvip

jmem.”[31]

Takeé tato reklaméviz CD priloha, videac. 7), kde zlowstreé vypadajici kouzelnikijchazi
na jakousi inspekci do kouzelnického dsigpdvoucarodtjek, aby ochutnal jistou magic-
kou pochoutku, nese jisté stopy inspirace potte&mmwsagou i diky napadné fyzické podo-
b¢ herce pedstavujicih@ernokréZznika (Pedja Bjetec) s flmovym hercem Predrageset: Bj
lacem, fanousSci v této bezejmenné reklamniigpoznavalireditele kouzelnické Skoly

Kruvalu a smrtijeda Igora Karkarova. Novych vareklamy se dékaly i cokopiskoty.

14 Joanne K. Rowlingova (*31. 7. 1965), autorkahkaimladéntaroctji Harry Potterovi a jeho dobrodruzstvich v kouzeke Skole
v Bradavicich. Sedmidilné fantasy sagy se prodgak 400 miliori vytiska.
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S ,dosglejSi“ variantou reklamni kamparpiisSly PiM’s v breznu 2009(viz CD priloha,
video ¢. 8) Kampai, ktera je stéle aktualni, je ivtomtdigac dilem Agentury Euro
RSCG Prague, kro&npohadkovych kouzelnych moftije zde jas#é patrny motiv sexualni
pritazlivosti. ,Kampai na PiM’s cokopiSkoty a choco magic i v nové komunikaci v@uziv
magického sita a postawarodéjiz. Jako prvni byl od 3./@zna nasazemnitetivteinovy
spot nacokopiskoty.Carodéjky, které se zabyvajiFipravou cokopidkof, ovliviuji svou

magickou silou mlady par v realnéney* [32]

Obr. ¢. 13: Dva motivy televizni reklamy PiM’s Magickéogmi nacokopiSkoty Opavia. Vlevo
carodégjky, vpravo milenecky pér, ktery svou magii oij.(Zdroj: www.pims.cz)

Reklamni spot zana pohledem na &ai velkomésto ozéené n¢sicem v Upiku, ktery méa
svym tvarem evokovat tvar propagovanych pigkbtasleds se dynamicky $itdaji zakery

na d¥ mladécarodtjky provadjici vasnivy magicky ritual, ktery ma okamzitou asa
vrealném s#te. Ten zde symbolizuje otésrg flirtujici mlady par v luxusnim byt

V pribéhu se plynule prolinaji produktové zép se symboly smysinosti a magisti. Spot
se sloganem ,PiM’s, magicka spojeni* vyfilokreativni tym ve slozeni Dejan Stajnber-
ger, Ana Vehauc, Matija Vujovic a Dragan Vekic. &z byl na TV Nova, Nova Cinema
a TV Barrandov[32] S touto kampani také dochazi ke¢mthustedniho slogangoko-
piSkoth PiM’s, ato na ,Magicka spojeni PiM’s“. Tento stogv sob spojuje jak onen
zmirgny milostny motiv, tak také odkazuje na samotn&eshd vyrobku z ,lehounkého

piskotu, lahodnéokolady a opojnych malin®.

Kampai je propojena i designem obalu samotného vyrobka,mostednictvim zévého
kruhového tete s logem PiM’s uprosd. Ten je koneckoiicpo celou dobu trvani re-
klamniho spotu situovan v pravém dolnim rohu obradotivy atraktivnich¢arocjek
a magie se dokonce objevuji také na webové pré@pagarancenttp://www.pims.cz(viz
obr. ¢. 4P obrazovaifioha). Do hidé ¢okoladové) barvy lathy web obsahuje jen za-

kladni informace o sortimentu vyrobku, ale je moelgo prostednictvim rozesilat ani-
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mované pohlednice s motivy z reklamy, znovu zhlédnddeoreklamy a kontaktovat vy-

robce.

Pri hodnoceni uziti pohadkovych mailiv reklamni komunikaci PiM’s je mozri&i, Ze je
zde cile®, opakovan a ve velké nfe opakovan moti¢arodjnic a jejich kouzelné moci.
Zatimco fivodni lidové pohadky s ohledem na velky vliv nabwstei vnimaji tyto postavy
spiSe negativ) prapivodni myty lidem nadanych magickou mogispzuji punc vyjime-
nosti. Také v modernich pohadkach a fantasy se &a&kji setkavame s motivem uz ne
carodgjnice, alecarodtjky, kterd uz neni odpornou bytosti se zlymi imysle zajimavou
postavou s vyjiménymi schopnostmi. Na této Wnse svezli také tuci této reklamni
kampa®. V jejim Gvodu dokonce po¥mé nepokryt vyuzivaji kometné velice UsgSné-
ho Harry Pottera v poZim obdobi a v doposud aktivni kampani vidime spddiv spo-
jeni pohadky a sexuélniho reklamniho apelu form@itéumagie lasky a PiM'’s jako jejiho

spoustce.

6.2.4 Vnimani reklamniho spotu PiM’s respondenty vyzkumnésondy

Bezméla 59 % dotazovanych nevnima reklamuatepiskoty PiM’s jako pohadkovou,
a to gesto, Ze se v ni naprosto zjéwbjevuji dw¥ ¢arocjky a hthem magického dadu

vyrakgji propagovanou cukrovinku.

Graf €. 1. Vnimani pohadkovosti reklamniho spotu PiM’s

VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO
POHADKOVOU? http:/fiwww youtube.com/watch ?v=qtBwOL3HWEM
(odkaz zkopirujte do nového okna prohlizecde)

Bano: 58 (26.13%)
Onevim: 36 (16.22%)
Ene: 128 (57.66%)
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Mozny divod tohoto pofeni pohadkovosti reklamy tak velkou skupinou resieori

nabizi hned prvni ffvlastky vybrané respondenty vyzkumné sondy. Vig 8Sedesét
procent z nich vybralo atribut ,sexy”. Druhym da&$gji oznaenym givlastkem reklamy
je ,divhd" a je tak pochopitelné, Zéipmci tohoto reklamniho gtbni nemaji zcela jasno

s Zzanrovym ziazenim reklamy.

Tabulka ¢. 3: Privlastky charakterizujici reklamu Magicka spojeni PiM's

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Sexy 138 62,16 % 63,59 %
Divna 63 28,38 % 29,03 %
Libiva 61 27,48 % 28,11 %
Piijemna 46 20,72 % 21,20 %
Viezla 45 20,27 % 20,74 %
Nezajimava 24 10,81 % 11,06 %
Mila 20 9,01 % 9,22 %
P¥#iliS sladka 9 4,05 % 4,15 %
PFilis détska 4 1,80 % 1,84 %

Celkow z charakteristik respondéntryplyva, Ze pevlada pozitivni vnimani vybraného
reklamniho spotu, alefgimé by mu prosplo jisté zanrové prasteni, které by umoznilo

recipientim snazsi orientaci.

6.3 DalSi uziti pohadkovych motivi v éeském reklamnim prostedi

Pohadkové prvky, dle definice z Gvodu prakti¢kéti této prace, vyuziva ve své prezenta-
ci celarada firem fisobicich na tuzemském trhu. Na tomto misidou zmigny nékteré

Z nich.

| pres to, Zze pohadka ma do jisté miry pugéeho porkud staromddniho a tragtiho,
vyuZivaji pohadkové prvky ve své prezentaci takénaymné spolaosti zabyvajici se ob-

chodem s tak inovativnimi produkty, jako je debini elektronika.

Prvni z nich je spolmost Euronics, ktera patk nejwtSim evropskynietzcim prodejd
elektroniky. Tato nadnarodni firma ¥kolika svych spotech z roku 2009 vyuZzivd motiv
kouzelného zaklinadlarfgneseného do stasného moderniho &a. Kouzelnou formuli je

v tomto gipact samotna obchodni z&laa ,Euronics, Euronics, Euronics!* Po jejim vyslo-

veni se Zluté polsta ve tvaru h¥zd (grafického prvku z logotypu speéteosti) prongni
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s pislusnym vizualnim efektem G&ného kouzla na domaci elektrogpbice. Zatimco
v reklan® na kuchyiské spatebicem je onim ,zaklineem“ hokicka v kouzelnickém kos-
tymu a s kouzelnickoutitkou (viz videoc¢. 9, CD piloha) ve druhém fipact se kouzlo
odehraje uprostd damského dychanku a hostitelka misto kouzelrithké/ vyuzije skle-

nicku Sampaského.(viz videoc. 10, CD giloha)

Kok
EURONICS@"k

elektro z vasi ulice

www.euronics.cz

Obr. ¢. 14: reklamni spoty Euronics (2009) vyuZivajictimkouzelného zaklinadla. (Zdroj: You-
tube.com)

Pohadkové motivy do své komunikace nasadil takélggndrettzec Datart, fimy konku-
rent Euronics. V jehofjpact Slo o animované spoty sponzoraamu nasazené do tuzem-
skych TV v obdobi Vanoc 2009. Ve zhruba patnadtinteych klipech vystupuje dodav-
kové auto ve firemnim designu Datartu jako pomogakadkovych hrdiin Princi bojuji-
cimu s drakem pofize uhaSenim plamérve chitanech nestury (viz videoc. 11, CD -
loha), princi prosekavajicimu se trnim ke spiciZzBnce porize odstranit trn{viz videoc.
12, CD piiloha) a rodiré z pohadky O velikéepe pomize s jejim vytazenim ze zénviz
videoc¢. 13, CD piloha).

SPONZOR PORADU www.datart.cz

Obr. ¢. 15: Sponzorskérpdely spolenosti Datart nasazené o Vanocich 2009 vyuZzily skotdi
Ze velk&'ast véejnosti ma pra¥ Vanoce spojené s pohadkami. (Zdroj: Youtube.com)
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Sérii pohddkovych reklam, kterdé¢ka mezinarodni uplatmi, nechala weském dabingu

v tuzemskych TV vysilat také spétest Red Bull. V 15 aZz 45 sekund trvajicich spotech
vytvoienych technikou klasické kreslené animace Red palbduje znamé stové po-
hadky.

Cervena karkulka nafklad nenese bakie obligatni lahev vina, ale plechovku napoje Red
Bull. Sta‘enka posilena energetickym napojem vyskakuje z2fgostvyrazi na lov vik
jejichz vycpané trofeje ostatrzdobi celou jeji sstnici. (viz videoc. 14, CD @iloha) Dru-
hou notoricky znamou pohadkou, kterodrsi prevratili naruby, je Zabi princ. Ten odmita
polibek princezny a mistoépzada Red Bull. Po jeho vypisie nejen progni zpet do lid-
ské podoby, ale také mu narostdidia (jednotici motiv kampani RB) a misto¢kd své
zachrankyni odleti hledat jiné princezifyiz videoc. 15, CD giloha) DalSi spot je inspi-
rovan klasickou orientalni pohadkou O Aladinoviaukelné lamp. Kouzelny DZin snad-
no spini vSechnatit hrdinova gani jedinou plechovkou Red Bullu, a zatimco Alaodldtié-
ta, DZina stahuje 2 do lampy jeho despoticka druzk@iz videoc¢. 16, CD giloha)

V dalSim z Kligi si vzali tvirci na paskal znamou pohadku br&rimmi Rapunzel. Viasy
divky uwzrnéné ve ¥Zi bez dvéi nejsou dostate¢ dlouhé na to, aby po nich mohl jeji

mily vySplhat, ale i tady je zda $eSenim Red Bull(viz videa®. 17, CD giloha)
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Obr. ¢. 16: Pohadkové reklamni spoty RB kombinuji pohéélknotivy s humorem, zaloZzenym na
parodovani notoricky znamycliipehi. (Zdroj: Youtube.com)
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Firem vyuZivajicich ke své propagaci viganére zjevné pohadkové motivy je pochopi-
telné i na tak malém trhu, jakym jER, podstatd vice. Jejich v§erpavajici vyet viak

neni &elem této prace.
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ZAVER
Pohadka v podabobsahovéhei formalniho motivu neni sice v celé Skale uzivdngpco-

pag&nich apel dominantni, ale své misto si po bokiibphu, lekce, humorgi sexu roz-

hodre zaslouzi.

Uziti pohadky v reklam vychazi z jedné zakladni psychologické goumarketingovych
komunikaci, a to, Ze komunikat, ktery byglnadkaznika peswdcit, by n¢l byt, az na vy-
jimky, pozitivni a pro recipientaifjemny. Pohadka wlovéku presre tyty pocity vyvolava.
Navic diky tomu, Ze pohadky jsou v samotném celitizké kultury a podle gkterych
odborniki jsou v podob archetyfi dokonce sotasti prafivodniho spoléného ¥domi
lidstva, jsou p transformaci do reklamniho &éni snadno f&nositelné aigdevsim velké
nadnarodni firmy tak mohou tento motiv ve svych gamich pouzivat, aniz by se musely
ob&vat dalSich ndklédha lokalizaci svych reklam — mySleno v ravsociokulturni, niko-
liv jazykové. Mizeme tedy bez obav tvrdit, Ze prvni stanovena &gaoprace, Zzgpohad-

ka je diky svému charakteru velmi vhodnym prvkddameich kampanibyla beze zbyt-

ku verifikovana.

Pres vysokou kulturni gramotnost i wgtajici popularitu pohadkovych a fantazijnich prv-
kit nejen v literatie a filmu Zistava faktem, ze publikum ma& mnohdy nezanedbapemé
blémy se zaznamenanithpiesnym rozpoznanim pohadkového motivu v reklamnih s
lenich. ¥je se tak nejen vifpadech, kdy je pohadkovy prvek v rekiamomerné nena-
padré skryt, ale i v momentech, kdy je motiv zcela zjgviiento fakt, ktery byl potvrzen
také vysledky vyzkumné sondy, Izéisuzovat s nejtSi pravépodobnosti obeénnizké
arovni pozornosti, kterou lidé reklamangdoms vénuji, stej jako tomu, Zeclovék

v komekni prezentaci kouzelné a pohadkové prvky prirddreaiekava. Je ovsem faktem,
Ze pokud je publikum fiislusnym zfisobem instruovano, pak je velkast respondeft
schopna pohadkovy motiv rozliSit, tbye ve vSechfpadech, s velkou jistotou. Druhou
stanovenou hypotézu, kterdeppokladala, Zesi prijemci reklamy mnohdy7fifomnost
pohadkovych prukv propagani komunikaci newdomuji, nebo je jen obtizndentifiku-

ji,* 1ze s vyhradou, Ze zaleZgulevSim na okolnostech prezentace reklamy, takeédiot

Zbyvajici hypotézu quplatnitelnosti pohadkového motivuripropagaci Siroké Skaly pro-
dukti“ jako spravnou potvrzuje uz samotna progag@raxe. Pohadkové motivy nacha-
zime v reklamach na potraviny, automobily, alkolpodci prasky, éské zbozi, kosmetiku

i odkvy. Stejre tak ma pohadka parme Siroké uplatni nagklad v socialni reklag Jes¢
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SirSimu roz&eni portfolia produkt a zn&ek, které by bylo mozné timto &gobem propa-
govat, brani v prvéad urtité stereotypy ve vnimani pohadky jako zZanrteného pri-
marre détem. DalSimi aspekty branicimi SirSimu uziti poladich prvki je zdani jisté
newrohodnosti. Vnimame pohadku jako fenomén, kterydwmskité miry klame. Pohad-
ka tedy nebude zcela vhodnym motivem iifldpd pro reklamy bankovnich ddm

a investénich spolénosti. Pohadku jako Zanr wnajici z lidové slovesnosti je také mozné
do jisté miry spojovat s perou, a tak je do jisté miry ohroZzeno jeji uziti pmopagaci
produkti a firem zaloZenych nagdeckém zkoumani a vysokém stupni inovace, zejména
pak pro zdravotnictvi, farmaceutickytpnysl nebo hi-tech vyrobky.iEs tyto vytky je
mozné posledni hypotézu také verifikovateSirodukd, pro které je pohadka jako propa-
gani motiv vhodna, je i tak velmi Sirokda, i v nastigch oblastech je mozné pohadkové
motivy pouzit pi vhodném kreativnim zpracovani reklamy, které layusilo naznéenée

VZité stereotypy.

Pt zpracovavani tématu této bakaléé prace jsem dosel kgswdceni, Zze na vymezeném
prostoru jsem se dotkl pouze povrchu problému wdiy@hadkovych motiv v reklang

a z kapacitnich w/odi nebylo mozné zpracovat ani vSechny poznatky amajtekteré
jsem nashromazdil. Bude-li to mozné&egpokladam, Ze se zkoumani tohoto fenoménu

budu ¥novat podrob#i i v pfipadnych dalSich akademickych pracich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
p. pohadka.

DM Direkt Mail

atd. a tak dale

stol.  Stoleti

r. rok

CR  Ceska republika

mid.  miliardy

KSC  KSC — Komunisticka strandeskoslovenska
RPR RPR — Rada pro reklamu

resp. respektive

TV televize / televizni

RB Red Bull

apod. a podobs

cca cirka
tj. to je
aj. ajiné

tzv. tak zvany
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SEZNAM OBRAZK U

Obr. ¢. 1 a 2: Zabksry z Méliesova filmu Cesta na ddic jasg prokazuji pitomnost po-
hadkovych prvik na samotném asvitu kinematografie. (Zdroj: wwwdkintersternen.at
a wWww.etapes.com)

Obr. ¢. 3: Pohadkova kinoreklama “Kaér pro Popelku“ automobilky Chevrolet z roku
1936. (Zdroj: Youtube.com)

Obr ¢. 4 a 5:Pavodre jeSt Z. Rykerem vytvéené logo (vlevo) v této podsétvyuzivaly
¢okoladovny ke své prezentaci e§to znarodani v roce 1948. (Zdroj: KruSoftova, 2009,
s. 23) Shoda zakladniho pojeti historického a aktlhéd (vpravo) pojeti loga je vic nez
zjevna. (Zdroj: Nestlé, a.s.)

Obr. ¢&. 6 a 7: Rykniv navrh obalu Kofily uzivany okolo roku 1940. (Zgr&ruSoftova,
2009, s. 33) a s@éasna podoba obalu popularni cukrovinky (Foto autor)

Obr. ¢&. 8: Plakat Sumivé limonadové bonbony A. MarSner, Pr@hgolovina 90. let 19.
stoleti. Dvojice trpaslik, tedy klasickych pohadkovych bytosti, ktera je zdehycena na
reklamnim plakatu, plnila také roli loga firmy. \égé doks Slo o velmi populérni reklamni
postavéky. (Zdroj: VoSahlikova, 1999, str. 156)

Obr. ¢. 9: Dva motivy televizni reklamy PiM’s Magicka spojem cokopisSkoty Opavia,
vlevo carodjky, vpravo milenecky par, ktery svou magii owiji. (Zdroj:
http://www.strategie.cz)

Obr. €. 10: Vizudlni styl kampa& magického sita Orion. Jednoticim prvkem je jednak
cokoladovy zamek stefnjako kouzelnik pan Orion ztvamy srbskym hercem Radivojem
Milisavjevicem. Typickou poh&dkovou postavou v této reklammipani jsou vily anglo-
saského sihu. Sowasti kampa# je pochopitelt i Rykrova h¥zda Orion (vlevo nalie).
(Zdroj: http://www.jwtpraha.cz/ )

Obr. ¢. 11: PiM’s ¢okopiSkoty (malinova fichw’) a PiM’s choco magic (k& ¢cokolada)
distribwni obaly. (zdroj: http://www.opavia-lu.com/cz/vyitold

Obr. ¢&. 12: Vizual kampas ,Kouzlus nmamozus® pro Zlaté piskoty Opavidenl rebran-
dingem na PiM’sokopiskoty. (Zdroj: Euro RSCG)

Obr. ¢. 13: Dva motivy televizni reklamy PiM’s Magicka spojemacokopiSkoty Opavia,
vlevo ¢arodsjky, vpravo milenecky par, ktery svou magii owiyi.(Zdroj: www.pims.cz)

Obr. ¢. 14: Reklamni spoty Euronics (2009) vyuZivajici motioukelného zaklinadla.
(Zdroj. Youtube.com)

Obr. ¢&. 15: Sponzorskéiedly spolenosti Datart nasazené o Vanocich 2009 vyuzily sku-
tecnosti, Zze velk&ast vdejnosti ma pra¥ Vanoce spojené s pohadkami. (Zdroj. Youtu-
be.com)
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Obr. ¢. 16: Pohadkoveé reklamni spoty RB kombinuji pohadkovéivges humorem, zalo-
Zenym na parodovani notoricky znamyéfbght. (Zdroj. Youtube.com)
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SEZNAM TABULEK

Tabulka é.

Tabulka ¢&.

Tabulka ¢&.

Tabulka ¢&.

Tabulka é&.

Tabulka é&.

Tabulka é&.

Tabulka ¢&.

: Vnimani pohadkovosti reklamy Orion Intense

: P¥ivlastky charakterizujici reklamu Orion Intense

: Privlastky charakterizujici reklamu Magicka spojeiviB

: Preferovana forma fantastiky (dle vyslédkzkumné sondy)

: Mira vnimani pitomnosti pohadkovych motiw reklang

: Mira vnimani pohadkovych motiw reklaméach zvolenych firem
: Asociace respondankonvenujici s pojmem pohadka

: Produkty vhodné pro propagaci p. motivy (dle resfemti sondy)
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SEZNAM PRILOH
1) CD piiloha
2) Obrazova filoha
3) Prilohag. 1: Dotaznik pizkumné sondy

4) Priloha¢. 2: Kompletni vysledky vyzkumné sondy "Vnimani pdkovych

motiva v reklamnich komunikatech"



OBRAZOVA PRILOHA

Obr.¢. 1P
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Anonym, Leskovy Skrob tabulkovy se Iveniiéc, 1900-1905

-..“

Firma FrantiSka Ed. Vonky a Syrvsadila @i propagaci sveho ,leskového Skrobu“ na
ceské narodni cfhi. Za svou ochrannou znamku si proto zvolila Baym zakaznicim
nabidla, snad aby se jim lépe Skrobilo, i mramau pohadkCervena karkulka.

(Zdroj: VOSAHLIKOVA, str. 208)
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V. NEUBERT A .YNOVé, PRAHA XVi.

O HLOUPEM HONZOVI.

Tak byl jednou jeden Honza, a o tom $la jedna
fe&, Ze je hloupy. Lidé se mu posmivali, Honza si
viak z toho malo délal. Jen mdma jeho to o ném
nevéfila, a Honza to také dobfe v&deél, Ze jedind
mama md o ném lepdi minéni neZ vSichni ostatni
a proto mél svou mdmu nade v3e rad.

Jednou se rozhodl, Ze piijde do svéta hledat Stésti.
Lidé se tomu jen smdli, mdma v3ak fekla: ,Jen
jdi, Honzo, vSak ty jisté Stésti ve svété najdeS“.
A Honza Sel. —

PriSel do jednoho mista, a v tom mé&sté byl
krasny zamek, a v tom zdmku bydlel kral, ktery mél
krasnou princeznu. Honza slyel vypravét, Ze ten
kral dé svou dceru tomu za Zenu, kdo dovede ho
svym vypravovanim tak udivit, Ze by zvolal: ,To
nemfie byt pravda“. I pfihldsil se Honza, Ze se
o to pokusi. Krél jej dal pfedpustit. Honza se pfed-

S

dobfe pochodi a pféla si jen, aby i on byl Stasten. —
Méli jste vSak vid&t, jak celd ves se divila. Ted
teprvé lidé poznali, Ze Honza nebyl hloupy. A vechny
mamy si pfaly, aby i jejich déti mély je tak rady, jak
Honza svou mamu miloval. To ji opravdu mohly
zavidé&t, vic, nez to krélovst%

Pak vratili se vSichni tfi na zdmek a byli $fastn{
a méli se radi, &m dal tim vic, a jest-li neumfeli,
jsou Sfastni a miluji se aZ posud.

S8

Reklamni pohadka O hloupém Honzovi s inzeratenmvragkého vyrobce mydla fa Otta.

(Zdroj: Archiv autora)
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130 let Pilnackové mydlo vafi,
kupuje je te

do dobie hospodafi.

Reklamni pohadkéert a K&a i s reklamou na Pilngovo pivodni terpentynové mydlo.

1. DOLETAL, ZERVENY KOSTELEC

BoZena N&mcové:

CERT A KACA.

Pohadka.

V jedné vesnici byla star${ dévelka, jménem Kila,
Méla sice chalupu, zahradu, k tomu i par zlatych, ale i
kdyby byla méla pytle zlata, nebyl by si ji ani ten nej-
chud¥{ chasnik vzal. Nejen, %e byla otklivd, ale i svarlivd
a mstivé.

Stra$né rdda chodila Ké¢a na tancovalky do vesnice.
Ale jak ptifla, tak odefla. Nikdy s nf Zddny chasnik
netanéfval. Sedéla sama a zdvidéla ¥tastnym déviatim
v kole. Tak ji ubfhala 1éta a bylo ji celych &tyficet. Jak
se tak jednou ubiri zase do vesnice k tanci, *k4 si sama
pro sebe: »Dnes bych doopravdy tfeba i s &ertem chtéla
tandit.«

Zase jako obylejné sedéla sama za stolem a ani jeden
chasnfk pro ni nepfifel. Najednou, kde se vzal, tu se
vzal, pfijde do sdlu myslivecky mlddenec. Jisté z kraje
nebyl, protoZe ho vibec nikdo neznal. Ptilel, porudil si
nalit a ihned ptisedd ke K4l a prosi ji, aby si s nim
pipila. Kéda cel4 rozpélend pije s nim na zdravi. V tom
myslivecky sdhne do kapsy, vynd4 dukdc, hodi jej mu-
zikantdm a ¥4d4 sélo. Muzikanti spustili veselou a Kada.
zétc, todl se na parketd s mlddencem, jakého ji vdechna
dévlata zdvidéla. Trvalo to celé odpoledne i veler. AZ
na odchodu K4¢a prohodila: »Tak bych s Vimi chtéla
tantit cely Zivot, jako dnes.« »I to se Ti mie stdt,
povidd myslivec, »chyt se mne jen kolem krku a uvidif.«
Jen to dotekl, u¥ mu Kdda visela na krku. V tom oka-
m¥iku se z milého mysliveckého stal lert a rovnou leté]
s K4ou k peklu. Véichni erti se podivovali, koho Ze to
nese, ale pan Antikrist s tim nebyl spokojen a nakdzal
dertovi, aby ihned K4lu odnesl zpét. Ale to nello tak
lehce — Ké4la se dr¥ela jako klifté. At délal co délal,
i kdyby byl sliboval hory doly, nemohl se &ert K4&i zbavit.

Pilna¢kova pohadka &is. 244.

s, CERT A KACA

A¥ ndhodou na jedné louce vidél pastyfe v huBatém
kozite. Jde k nému a vypravuje mu, %e potkal nihodou
K4lu, ta %e se ho chytla a ted e se ji nemilZe zbavit.
Mily pasty¥ se smiloval a fekl mu, e mu Kd&u kousek
odnese, kdy? polki za ného u stdda. Cert pobidl Kilu
a ta se hoed chytila pastyte. Byla to té2k4 price. Ko-
Yich byl sim o sobé té%ky a ted jeft Kd¢a. Kdy% dofel
k rybniku, napadlo pastyfe, aby K4¢u hodil i s koZichem
do rybnika. Pomalu se rozepinal, vyndal jednu ruku,
druhou a u¥ byla K4¢a v rybnice.” Tak se vritl zpét a
gert hned dékoval. »Abys védél, Yes mi opravdu nesmir-
né pomohl, prozradim Ti, e jsem &ert a bohaté se Ti
jednou odménim.« . ;

Zatim v zemi vlidl knffe, kterjy doslova vyssdval
chudy lid. Na co nestalil sdm, to za n¢ho obstarali jeho
spriveové. Lid je proklinal rdno, v poledne i vefer. Jed-
nou viak si zavolal kni¥e hvézdife a porudil mu, aby
yyéetl osud jeho i obou pind sprévcl. Hvézddf se zdra-
hal, ale prece ¥ekl. Pry toho a toho dne pfijde si Zert
pro knffete i oba sprdvce a za ¥iva je odnese do pekla.

Sprédvcové se zalekli a knife dal zlostné hvézddte
uv¥znit. Ale sim se také polal strachovati a Gpln& se
zménil. Lidé se nepfestivali podivovat, jakd zména se to
stala.- Najednou potali knf¥ete milovati. Tu pfifel &ert
ke starému pastyfi a Yekl mu, %e si ptijde pro sprivce
i pro knifete. Ale a¥ pry je ponese ven, toti% oba spriv-
ce, m4 pr§ ov¥4k ptijit a erta zahnat. Za to pry si md
nechat zaplatit dva pytle zlatdkd. Jen kniYete pry mi
nechat odnést.

Jak &ert tekl, tak se stalo. Kdy% si pfiSel pro sprdvce
na knffec{ hrad, kde se vzal, tu se vzal, pfib&hl pasty¥
a lerta zahnal. Se slzami v olich sprdvcové d&kovali
a zlatem se mu odménili. Kdy? viak &ert pfifel pro
kni¥ete, cht®¥] mu pasty¥ i pfes ertdv zdkaz zabrdnit,
aby knifete odnesl. Cert mu zalal vyhro¥ovat, ale pastf¥
mu ¥ekl, jen aby honem zmizel, e si jde pro ntho Kééa.
Jak &ert o K4& uslydel, zmizel a' vice se neukdzal. Stast-
ny knffe ihned povolal pastf¥e na sviij zdmek a povysil
jej na sprévce. Tam vl4dl spravedlivé a viechno zlato
rozdal zphtky. chudfm. AY do smrti se t&il z toho, jak
jednou i na lerta vyzrél.

(Zdroj: Archiv autora)



Obr. ¢.4P: Nahled propagéaiho webu vyrobhkPiM’s.

Uvod Vyrobky Zdibava | Kontakty %)) z2praut hudbu

Magicka vyzva

Odhalte svét otevienych moZnosti. Objevte magické kombinace chuti
a textur PiMs. Naladte své smysly.

Vychutnejte si svi tajnd prini.

. o e o - .
Magicka podstata Magicka sia Magicka brana




Priloha¢. 1: Dotaznik praizkumné sondy

Véazeny respondenteprosim Vas o pomodipziskavani udaj k me bakaléské praci, kte-
ra se zabyva uplatnim a vnimanim pohadkovych maiiw reklang. Dotaznik, o jehoz
vypInéni prosim, je zcela anonymni; veSkeré udaje, kterévych odpoddich uvedete,
budou pouzity vyhradnv mé bakal&ské praci. Vyplgni dotazniku Vam zabere jerko-
lik minut. Prosim Vas o pravdivé voleni odgd a mnohokrat &uji za Vase Usili &as.
Zdravi Vas David Mach#&k

1.CETL VAM N EKDO V DETSTVi POHADKY, RIKADLA...?

L castds omad Nikdy

2.CTETE V SOUCASNOSTI KNIHY S FANTASTICKYMI MOTIVY?

C astE omads Nikdy
3. POKUD ANO, JAKE ZANRY PREFERUJETE?

Pokud si nevyberete Zadnou z nabizenych ogtfipotazku peskdte.

Klasické pohadky (sitove)

Klasické pohadkydeskeé)

Pohadky modernich autor

Fantasy (Pan prsténHarry Potter atd.)
Sci-fi

1 1 1 1 1 7

Jiné (dobrodruzna, mystifikai literatura atd.)
4. JAKE FORME FANTASTIKY DAVATE P REDNOST?
Klasicka kniha

Komiks

Filmova a televizni dila

1 1 1 T

Paitacove, karetni a jiné hry

5. OZNACIL(A) BYSTE SE ZA FANOUSKA NEBO MILOVNIKA
FANTASTIKY (POHADEK, SCI-FI, FANTASY)?

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyrek vice klonite:

1 2 3 4 5
Urcité ano: C C C C C ‘Ne, nikdy



6. JAK CASTO SLEDUJETE FILMOVE A TELEVIZNi POHADKY?

0l

Ténst denrg
2x - 3x do ndsice

2x - 3x do roka

Ooo0on

Pouze svata¢ (o Vanocich, Velikonocich atd.)

. CO VE VAS ASOCIUJIi POHADKY?

~l

Zabava pro &i

Nostalgie, vzpominky naétbtvi
Relax a pohoda

Zabava

Nuda

Nic

1 1 1 1 1 7

8. VNIMATE P RITOMNOST POHADKOVYCH MOTIV U
V REKLAM E?

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyrek vice klonite:

1 2 3 4 5
Ano, Zetelrs; C C C C C vabec ne

9. VREKLAMACH KTERYCH ZNASLEDUJICICH ZNA CEK
REGISTRUJETE POHADKOVE MOTIVY?

Orion Eokoladovny)
Opavia

Skoda Auto
Euronics

Datart

1 1 1 1 1 7

Coca-Cola

10. VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO
POHADKOVOU? http://www.youtube.com/watch?v=JY9jVd2wvg4 (odkaz
zkopirujte do nového okna prohlés

ANO - NEVIM - NE



11. KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJI
PREDCHOZi REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI)

Mila

Libiva

Prilis sladka
Pxilis détska
Prijemna
Nezajimava
Vlezla

Sexy

1 1 1 1 1 1 1 71 7

Divna

12. VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO
POHADKOVOU?  http://www.youtube.com/watch?v=PTpldtelxaY (odkaz
zkopirujte do nového okna prohlés

ANO - NEVIM - NE

13. KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJI
PREDCHOZI REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI)

Mila

Libiva

Fxilis sladka
Pxilis détska
Prijemna
Nezajimava
Vlezla

Sexy

1 1 1 1 1 1 1 1 ™1

Divna

14. VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO
POHADKOVOU? http://www.youtube.com/watch?v=qt8wOL3HW6M (odkaz
zkopirujte do nového okna prohlé&



ANO NEVIM NE ) ) )
15. KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJI
PREDCHOZI REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI)

" wila

Libiva

Pxilis sladka
Prilis détska
Prijemna
Nezajimava
Vlezla

Sexy

11 1 1 1 11 T

Divna

16. MATE POCIT, ZE SE NECHAVATE PRI NAKUPU OVLIV NOVAT
REKLAMOU?

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyir@e vice klonite:

1 2 3 4 5
Rozhodr ano: C C C C C :Ne, nikdy

17. PRO JAKE TYPY PRODUKTU JE PODLE VAS POHADKA JAKO
SOUCAST PROPAGACE VHODNA? (Zvolte libovolny p@et odwtvi)

Hracky
Cukrovinky
Détské zbozi
Léky

Ockvy
Automobily
Dovolena
Kosmetika
Papirnické zbozi
Knihy
Sluzby

Zdravotnictvi

1 1 1 1 1 1 1 1 1 71 71

Socialni reklama



Potraviny
Jiné

18. JSTE...

E mue Zena

19. JE VAM...

£ o.161elh 17-201el5 21-351k5 36-491e5 50-60 165 60 a vice let

20. JAKEHO VZD ELANI JSTE DOSAHLI?

L zakiadnks Vyuéeni/SS bez maturiE; s& s maturitd=  vodi vs

21. JAKY JE VAS PRUMERNY MESICNI PRIJEM? (PRIPADNE VYSE
KAPESNEHO)

£ 9500 kb2 501-7 000 k& 7001-15 000 k&5 15 001-25 000 KE 25 001-40
000 kel 40 001 a vice K



Priloha ¢. 2: Kompletni vysledky vyzkumné sondy "Vnimani polddkovych motivia
v reklamnich komunikatech"

1.CETL VAM N EKDO V DETSTVi POHADKY, RIiKADLA... ?

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Casto 130 58,56 % 59,91 %
Obéas 82 36,94 % 37,79 %
Nikdy 10 4,50 % 4,61 %

CETL VAM NEKDO V DETSTVI POHADKY, RIKADLA...?

B Casto: 130 (58.56%)
O Obéas: 82 (36.94%)
B Nikdy: 10 (4.5%)

2.CTETE V SOUCASNOSTI KNIHY S FANTASTICKYMI MOTIVY?

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Obéas 91 40,99 % 41,94 %
Casto 80 36,04 % 36,87 %
Nikdy 51 22,97 % 23,5 %

CTETE V SOUCASNOSTI KNIHY S FANTASTICKYMI MOTIVY?

B Obéas: 91 (40.99%)
O Casto: 80 (36.04%)
ENikdy: 51 (22.97%)




3. POKUD ANO, JAKE ZANRY PREFERUJETE?

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Fantasy (Pan prsteri, Har- 111 62.36 % 51,15 %
ry Potter atd.)

Sci-fi 102 57,3 % 47 %
Jlnve ,(c_lobrodruzna, mystifi- 64 35.96 % 29.49 %
kaéni literatura atd.)

Klasické pohadky Eeske) 41 23,03 % 18,89 %
Klasické pohadky (swtove) | 19 10,67 % 8,76 %
Pohadky modernich automi | 12 6,74 % 5,53 %
Nic 1 0,56 % 0,46 %

POKUD ANO, JAKE ZANRY PREFERUJETE?

_ Fartasy (Pan Preteni, Harry Poter aid. ) G2.36% |

7 Sci-li &7 3% (102)

Jing (dobrodruzna, myslifikagni lileratura ald.) 35.95% (G4)
Klagicke pohadky (Sesks) 23.03% (41)

Klazigke pohadky (svEove) 10.67% (19)

Pohadky modernich aulord G.74% (12)

nic 0.96% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% BO%  90% 100%

B Fantasy (Pan Prsten(, Harry Potter atd.): 111 (62.36%)
OScifi: 102 (57.3%)

B Jiné (dobrodruzna, mystifikagnl literatura atd.): 64 (35.96%)
H Klasické pohadky (Ceské) 41 (23.03%)

B Klasické pohadky (svétové) 19 (10.67%)

E Pohadky modemich autord: 12 (6.74%)

Enic: 1 (0.56%)

4. JAKE FORME FANTASTIKY DAVATE P REDNOST

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Klasicka kniha 136 61,26 % 62,67 %
Filmova a televizni dila 134 60,36 % 61,75 %
E&cltacove, karetni ajiné 46 20,72 % 21,20 %
Komiks 33 14,86 % 15,21 %




JAKE FORME FANTASTIKY DAVATE PREDNOST?

_ Klasicka kniha G1.25% (135)

P Filmova a televizni dila G0, 35% (134)

Poditafove, kareini a jing hry 20.72% (45)
Komiks 14.26% (33)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G60% 7O% 80% 90%

BE Klasicka kniha: 136 (61.26%)

OFilmova a televiznl dila: 134 (60.36%)

B Pocltatove, karetnl a jiné hry: 46 (20.72%)
B Komiks: 33 (14.86%)

100%

5. OZI}IAéIL(A) BYSTE SE ZA FANOUSKA NEBO MILOVNIKA FANTASTIK
(POHADEK, SCI-FI, FANTASY)?

Y

Kritérium Skala Pimer* Rozptyl
Ur¢ité ano vs. Ne, nikdy 1-2-3-4-5 2,185 1,664
* S vyjimkou Skal 1-2-3-4-5 odpovidaji zaporné hotynprvnimu vyrazu.

6. JAK CASTO SLEDUJETE FILMOVE A TELEVIZNi POHADKY?

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢

2x - 3x do nésice 93 41,89 % 42,86 %

Pouze svagené (o Vanocich 0 0
Velikonocich atd.) 81 36,49 % 37,33%

2x - 3x do roka 35 15,77 % 16,13 %

Témér denné 13 5,86 % 5,99 %

B2 - 3x do mésice: 93 (41.89%)

OPouze svateéné (o Vanocich, Velikonocich atd.) 81 (36.49%)
B2 - 3x doroka: 35 (15.77%)

ETemér denné: 13 (5.86%)

JAK CASTO SLEDUJETE FILMOVE A TELEVIZNI POHADKY?




7. CO VE VAS ASOCIUJI POHADKY?

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Relax a pohoda 136 61,26 % 62,67 %
ls\lt?/istalgie, vzpominky na @t- 115 51.80 % 53 %
Zabava 72 32,43 % 33,18 %
Zabava pro déti 53 23,87 % 24,42 %
Nuda 9 4,05 % 4,15 %
Nic 5 2,25 % 2,30 %

CO VE VAS ASOCIUJI POHADKY?

_ Relay a pohoda 61.268% (138)

Fibava 32.4%% (72)
Zibava pro déi 23.27% (53)
Nuda 4.0%% (9]
Mig 2.25% (5)

T Moshlgie, vzpominky na détstei 51.8% (115)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 6&0% 7T0% B80% S0%

B Relax a pochoda: 136 (61.26%)

ONostalgie, vzpominky na détstvl: 115 (51.8%)
B7abava: 72 (32.43%)

EZabava pro déti: 53 (23.87%)

ENuda: 9 (4.05%)

BENic: 5 (2.25%)

100 %

8. VNIMATE P RITOMNOST POHADKOVYCH MOTIV UV REKLAM E?

Kritérium

Skala

Pémer*

Rozptyl

Ano, ziretelné vs. wibec ne

1-2-3-4-5

2,896

1,174

* S vyjimkou Skal 1-2-3-4-5 odpovidaji zaporné hotynprvnimu vyrazu.

9. V REKLAMACH KTERYCH Z NASLEDUJICICH ZNA CEK REGISTRUJETE

POHADKOVE MOTIVY?

Odpovd’ Pocet Lokalné Globalr¢
Orion (¢okoladovny) 196 88,29 % 90,32 %
Coca-Cola 146 65,77 % 67,28 %
Opavia 56 25,23 % 25,81 %
Skoda Auto 33 14,86 % 15,21 %
Datart 10 4,50 % 4,61 %
Euronics 8 3,60 % 3,69 %




V REKLAMACH, KTERYCH Z NASLEDUJICICH ZNACEK
REGISTRUJETE POHADKOVE MOTIVY?

_ 28,2 | 19G)

I 7 Coca Cola B5.7% (146)
Oipavia 25.23% (56)
Skoda Auto 14.25% (33)
Datart 4.5% (10)
Euronics 3.6% (B)

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% 70% B80% S0% 100%

W Crion (Cokoladovny). 196 (B8.29%)
OCoca Cola: 146 (65.77%)

B Opavia: 56 (2523%)

B Skoda Auto: 33 (14.86%)

B Datart: 10 {4.5%)

B Euronics: 8 (3.6%)

10. VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO POHADKO VOU?
http://www.youtube.com/watch?v=JY9jVd2wvq4 (odkaz kopirujte do nového okna
prohlizec¢e)

Odpovd’ Pocet Lokaln¢ Globalné

ano 111 5 % 51,15 %
ne 79 35,59 % 36,41 %
nevim 32 14,41 % 14,75 %

VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO
POHADKOVOU? http ://iwww youtube com/watch ?v=JY9jVd2wvq4
(odkaz zkopirujte do noveho okna prohlizece)

Bano 111 (50%)
Enevim: 32 (14.41%)
Ene: 79 (35.59%)




11. KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJi P REDCHOZI
REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI) (povinna, seznam - alespfedna)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢

Piijemna 117 52,70 % 53,92 %
Mila 116 52,25 % 53,46 %
Libiva 87 39,19 % 40,09 %
Divna 28 12,61 % 12,90 %
P#iliS détska 26 11,71 % 11,98 %
P¥#iliS sladka 25 11,26 % 11,52 %
Nezajimava 20 9,01 % 9,22 %
Viezla 20 9,01 % 9,22 %
Sexy 5 2,25 % 2,30 %

KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHP.RAKTERIZUJ[ PREDCHOZ]
REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI)
e Pijgmna 52.7% (117)
! D Mila 52.25% (116)
Libiva 30.15% (87)

Divna 12.61% (2)
Ffili& détka 11.71% (26)
Ffilig sladka 11.25% (26)
Nezajimawva 9.01% (20)
Wiezla 9.01% (20)

Sexy 2.25% (5)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S90% 100%

EPijemna: 117 (52.7%)
OMila: 116 (52.25%)
Elibiva: 87 (39.19%)
BEDivna: 28 (12.61%)
EPlis détska: 26 (11.71%)
EPlig sladka: 25 (11.26%)
OMezajimava: 20 (9.01%)
BVlezla: 20 (9.01%)
BSexy: 5 (225%)

12. VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO POHADKO VOU?
http://www.youtube.com/watch?v=PTpldtelxaY (odkaz kopirujte do nového okna
prohlize¢e) (povinna, ano - nevim - ne)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢

ano 129 58,11 % 59,45 %
ne 57 25,68 % 26,27 %
nevim 36 16,22 % 16,59 %




VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO
POHADKOWVOU? http:/iwww youtube com/watch ?v=PTpldtelxa¥
(odkaz zkopirujte do noveho okna prohlizece)

Hano: 129 (58.11%)
E nevim: 36 (16.22%)
Ene: 57 (25.68%)

13. KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJi P REDCHOZI
REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
Nezajimava 71 31,98 % 32,72 %
P¥ilis sladka 59 26,58 % 27,19 %
Prijemna 55 24,77 % 25,35 %
Libiva 53 23,87 % 24,42 %
Divna 47 21,17 % 21,66 %
Viezla 47 21,17 % 21,66 %
Mila 43 19,37 % 19,82 %
PFiliS détska 17 7,66 % 7,83 %
Sexy 6 2,70 % 2,76 %

KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJI PREDCHOZ[
REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI)

Nezajimava 31.98% (71)
Ffilia sladka 26.52% (59)
Pfijemna 24.77% (58)
Libiva 2387 (53)
Divna 21.17% (47)
Wlezla 21.17% (47)
Mila 19.37% (43)
Pfilis détka 7.66% (17)
Sany 2T (6]

0% 10% 20% 30% 40% 30% @0% 70% @0% 0% 100%

B Nezajimava: 71 (31.98%)
OPfilis sladka: 59 (26.58%)
EPfljemna: 55 (24.77%)

B [biva: 53 (23.87%)

B Divna: 47 (21.17%)
BViezla: 47 (21.17%)
OMila: 43 (19.37%)

B Pflis détska: 17 (7.66%)
B Sexy: 6 (2.7%)




14. VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO POHADKO VOU?
http://www.youtube.com/watch?v=qt8wOL3HW6M (odkaz Xopirujte do nového ok-
na prohlizete)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
ne 128 57,66 % 58,99 %
ano 58 26,13 % 26,73 %
nevim 36 16,22 % 16,59 %

VNIMATE REKLAMU NA UVEDENEM ODKAZU JAKO
POHADKOVOU? http:/hwww youtube com/watch?v=qt&wOL3HWEM
{odkaz zkopirujte do noveho okna prohlizece)

Hano: 58 (26.13%)
Bnevim: 36 (16.22%)
Ene: 128 (57.66%)

15. KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJi P REDCHOZI
REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI) (povinnd, seznam - alespiedna)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢

Sexy 138 62,16 % 63,59 %
Divna 63 28,38 % 29,03 %
Libiva 61 27,48 % 28,11 %
Prijemna 46 20,72 % 21,20 %
Viezla 45 20,27 % 20,74 %
Nezajimava 24 10,81 % 11,06 %
Mila 20 9,01 % 9,22 %
Prilis sladka 9 4,05 % 4,15 %
PriliS détska 4 1,80 % 1,84 %




KTERE PRIVLASTKY PODLE VAS CHARAKTERIZUJI PREDCHOZI
REKLAMU? (VYBERTE AZ 3 MOZNOSTI)

_ Sy G216% (132)

Divna Z2.33% (83)
Libiva 27.48% (61)
Plijemna 20.7%% (45)

Vlezla 20.2M% (45)
Nezajimava 10.81% (24)
Mila 9.01% (20)

Pfili& sladka 4.08% (8]

Piilig détka 1.8% (4)

0% 10% 20% 30% 40%
B Sexy: 138 (62.16%)
ODivna: 63 (28.38%)
Blibiva: 61 (27.48%)

B Pfjemna: 46 (20.72%)
BViezla: 45 (2027%)

B MNezajimava: 24 (10.81%)
OMila: 20 (9.01%)

B Pfli§ sladka: 9 (4.05%)

B Pifli§ détska: 4 (1.8%)

0% T0%  80%

0% 100%

16. MATE POCIT, ZE SE NECHAVATE PRI

REKLAMOU?

NAKUPU OVLIV NOVAT

Kritérium

Skala

Pamér

Rozptyl

Rozhodnrgé ano vs. Ne, nikdy

1-2-3-4-5

3,176

1,046

17. PRO JAKE TYPU PRODUKTU JE PODLE VAS POHADKA JAKO SOU CAST
PROPAGACE VHODNA? (ZVOLTE LIBOVOLNY PO CET ODVETVI)

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢

Hracky 200 90,09 % 92,17 %
Détské zbozi 181 81,53 % 83,41 %
Cukrovinky 159 71,62 % 73,27 %
Knihy 142 63,96 % 65,44 %
Dovolena 67 30,18 % 30,88 %
Potraviny 47 21,17 % 21,66 %
Papirnické zbozi 37 16,67 % 17,05 %
Socialni reklama 36 16,22 % 16,59 %
Sluzby 30 13,51 % 13,82 %
Automobily 26 11,71 % 11,98 %
Kosmetika 24 10,81 % 11,06 %
Odévy 19 8,56 % 8,76 %
Jiné 18 8,11 % 8,29 %
Léky 15 6,76 % 6,91 %
Zdravotnictvi 13 5,86 % 5,99 %




PRO JAKE TYPU PRODUKTU JE PODLE VAS POHADKA JAKO
SOUCAST PROPAGACE UHGDNE&? &ZUDLTE LILOVOLNY POCET
ODVETVI)

_ Hraé ky S0.08% (200)

! P Détks zbadi 81.55% (181)
Cukrovinky 71.62% (159)
Knihy B3.08% (142)

Covalena 30012% (67)
Polraviny 21.17% (47)
Fapirnicke zboZi 16.67% (37)
Socialni reklama 16.2% (36)
Slugby 13.51% (30)
Automobily 11.71% (25)
Koemedika 10.81% (24)
= Cdéwy 8.55% (19)
— Jing 2.11% (12}

Leky B.75% (15)

Fdravoinichd 5.86% (13)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B0% S0% 100%

B Hracky: 200 (90.09%)
ODé&tske zboill 181 (B1.53%)

B Cukrovinky: 159 (71.62%)

B Knihy: 142 (63.96%)

B Dovolena: 67 (30.18%)

B Potraviny: 47 (21.17%)
OPapimické zboZl: 37 (16.67%)
B Socialnl reklama: 36 (16.22%)
B Sluzby: 30 (13.51%)

B Automobily: 26 (11.71%)

O Kosmetika: 24 (10.81%)

O Odévy: 19 (B.56%)

O Jiné: 18 (8.11%)

ELéky: 15 (6.76%)

B Zdravotnictvl: 13 (5.86%)

18. JSTE...

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢

Zena 126 56,76 % 58,06 %

Muz 96 43,24 % 44,24 %
JSTE...

W Zena: 126 (56.76%)
BEMuz: 96 (4324%)




19. JE VAM...

Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
21-35 let 158 71,17 % 72,81 %
36-49 let 30 13,51 % 13,82 %
17-20 let 22 9,91 % 10,14 %
50-60 let 7 3,15 % 3,23 %
0-16 let 1,35 % 1,38 %
60 a vice let 2 0,90 % 0,92 %
JEVAM..
B0.16 (ot 3 (135%)
20. JAKEHO VZDELANI JSTE DOSAHLI?
Odpovd’ Paocet Lokalné Globalr¢
SS s maturitou 111 50 % 51,15 %
VS 81 36,49 % 37,33 %
Zakladni 14 6,31 % 6,45 %
VOS 10 4,50 % 4,61 %
Vyuéeni/SS bez maturity 6 2,70 % 2,76 %

JAKEHO VZDELANI JSTE DOSAHLI?

WSS s maturitou: 111 (50%)

OvE: 81 (36.49%)

WZakladnl: 14 (6.31%)

myoS: 10 (4.5%)

BVyuéenl/SS bez maturity: 6 (2.7%)




21. JAKY JE VAS PRUMERNY MESICNi PRIJEM? (PRIPADNE VYSE
KAPESNEHO)

Odpovd’ Pocet Lokaln¢ Globélné
15 001-25 000 K 67 30,18 % 30,88 %
501-7 000 K 49 22,07 % 22,58 %
7001-15 000 K 42 18,92 % 19,35 %
25 001-40 000 K 30 13,51 % 13,82 %
0-500 K& 23 10,36 % 10,60 %
40 001 a vice Kk 11 4,95 % 5,07 %

JAKY JE VAS PRUMERNY MESICNI PRIJEM? (PRIPADNE VYSE
KAPESNEHO)

H15 001-25 000 Ké&: 67 (30.18%)
O501-7 D00 KE: 49 (22.07%)
E7001-15 000 K& 42 (18.92%)
E25 00140 000 KE 30 (13.51%)
H0-500 K& 23 (10.36%)

E40 001 a vice Ké: 11 (4.95%)




