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ABSTRAKT

Bakalatska prace se vénuje tématu efektivniho uzivani humorného apelu v reklamnich
spotech. Klade si za cil komplikovanou problematiku emocionalnich reklamnich apela
rozsitit o poznatky a pohledy z dalsi perspektivy. Teoreticka ¢ast definuje zakladni pojmy
zasadni pro realizaci priazkumu, jako je reklama, reklamni apely, emoce, humor, faktory,
které ovliviuji jeho efektivni ptisobeni ¢i motivace spotiebitelského rozhodovani. Prizkumy
praktické ¢asti zjistuji vnimani reklamnich spot s humornym apelem ve srovnani se spoty
uzivajicich jinych apelti, dale pak miru tolerance potencialné nevhodné reklamy. Prizkum
je realizovan metodou polostrukturovanych rozhovori, zjisténa kvalitativni data pak

rozsifuje o vysledky z dotaznikového Setieni u SirSiho vzorku publika.

Kli¢ova slova: reklama, reklamni spoty, reklamni apely, emoce, humor, nevhodna reklama,

upiii efekt, vnimani znacky, chovani zakaznika

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the topic of effective use of humorous appeal in
commercials. It aims to expand the complicated issue of emotional advertising appeals with
knowledge from another perspective. The theoretical part defines the basic concepts which
are essential for the implementation of the survey, such as advertising, advertising appeals,
emotions, humor, factors that affect effective operation of humor and motivation of
consumer decisions. The survey of the practical part finds out the perception of commercials
with a humorous appeal in comparison with commercials which use other appeals, and also
the degree of tolerance of potentially inappropriate advertising in czech society. The survey
is carried out using the method of semi-structured interviews, and then complements the
obtained qualitative data with the results of a questionnaire survey of a wider sample of

audience.

Keywords: advertising, commercials, advertising appeals, emotions, humor, inappropriate

commercials, vampire effect, brand perception, customer behavior
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UvVOD

At uz ma nékdo smysl pro humor takovy, Ze jim dokaze bavit stovky, tisice, nebo i celou
spolecnost, at’ uz nékoho rozesméje cokoliv nebo naopak jen maloco, at’ uz si nékdo dokéaze
udélat legraci sdm ze sebe nebo se bavi na cizim nestésti, je smich, radost a pfijemné emoce,
které vyvolava, né¢im, co maji vSichni lidé spole¢né, bez ohledu na pohlavi, vék, vzdélani,
rasu, nabozenstvi, kulturu ¢i temperament. Ackoli existuje nespocet podnéti, které jednoho
rozesm¢ji a s druhym ani nehnou a naopak, smich piedstavuje pro kazdého ¢lovéka zadouci
emocni prozitek. Je nekontrolovatelnym vyjaddfenim pozitivni emoce, kterd podnécuje

vytvoreni si pozitivniho a silného vztahu ke zdroji onoho humorného sdéleni.

Avsak co se humoru tyce, 1ze se opfit o laické rceni ,,sto lidi, sto chuti®, coz dé€la z na prvni
pohled jednoznacné zalezitosti komplikovanou problematiku. Pfesto jsou mozné rizika
nepochopeni vtipu s timto spojend doslova pifevalcovana vidinou dosazeni kyzeného

vysledku a pfinost s nim spojenych i samotnymi tvirci reklamnich kampani.

Tato bakaladiska prace se vénuje tématu humorného emociondlniho reklamniho apelu,
a pfedev§im jeho efektivnimu uZziti v reklamni kampani. Stejné tak jako mlZe humor
strhnout pozornost zékaznika a vyvolat velmi pozitivni povédomi a vztah k produktu
a znacce, dokaze, v ptipad¢, Ze je uzit nevhodné, urazit, nastvat, puisobit trapn¢ a tim stejnou
mérou regresivné poskodit zdkaznikiv vztah ke znafce. Zda humorné sdéleni ,,padne
na urodnou pidu®, a pro znacku bude skute¢né efektivni jej pouZzit, zavisi na mnoha
proménnych faktorech. Proto se tato prace, jako dalsi v fadé z mnoha, které se tomuto vénuji
uz roky, snazi najit urCité zékonitosti pro uzivani humoru v marketingové komunikaci.
V ptipade, Ze se to nepodafi, zjist'uje, zdali je uziti humoru v reklamé opravdu takova sazka
na uspéch a jestli se jeho U€innost kazdodennich situacich opravdu rovna a je stejné

pouzitelna také pro reklamni prostiedi.

Ve své teoretické Casti se vymezuje pojem reklama, vysvétluje jeji vyznam v kontextu
komunika¢niho mixu, pfesné jej definuje a nastifiuje historické souvislosti jejiho vzniku,
zabyva se jejimi funkcemi, vyhodami a nevyhodami. Stru¢né popisuje také strategii vybéru
médii, pficemz se zaméfuje konkrétné na reklamni spoty vysilanyé zejména v televizi,
jakozto k mediatypu, kde se pouziti humoru povazuje jako nejefektivnéjsi. Déle se zabyva
reklamnimi apely jakoZto hlavnimi argumenty, kterymi reklama pisobi na zdkaznika.
Humor jako takovy je vymezen v samostatné kapitole, dale se pak prace snazi ptibliZit

problematiku jeho uzivani a proménné faktory, které ovliviluji jeho vniméni a ptijeti
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divakem, chovani zdkaznika a konkrétné pak vztah ¢eského publika k reklamé, jelikoz ten
je pak vzorkem pro nasledny prizkum. Teoretickd vychodiska jsou zasadni pro pochopent,

prizkum a vyhodnoceni v praktické Casti prace.

Prakticka c¢ast hleda odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Kvalitativni metodou
polostrukturovanych rozhovora se snazi zjistit, jako participanti hodnoti reklamni sdéleni
s humornym apelem v porovnéni s jinym apelem na produkt stejného druhu odlisné znacky.
Déale zkouma, zdali Ize v reklamé jednoznacné definovat vzorce pro hranici zdbavného
a nevhodného konkrétné pro ¢eské publikum. Za diilezité povazuje také ovéfit, do jaké miry
muze znacku skute¢né¢ poskodit nevhodné uziti humoru. Vyzkumné otazky a vysledky
kvalitativniho prizkumu dopliiuje a ovétuje o odpovédi Sirsi ¢asti publika v dotaznikovém
Setfend.

Prace si klade za cil rozsifit dosud zjiSténé o novou perspektivu a ptfinést tak do oboru
a problematiky nové informace, které mohou pomoci pii tvorbé reklamnich kampani

a marketingové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama a jeji nastroje jsou v soucasnosti, at’ uz vitanou ¢i nevitanou, avsSak kazdodenni
soucasti zivota lidi vSech v€kovych skupin, genderti, kultur a dalSich demografickych,
socialnich i psychologickych rozdilnosti. Jeji tviirci neustdle posouvaji hranice mozného,
aby dokézali upoutat pozornost a oslovit takto reklamou zahlcenou ne-li az pfesycenou

vefejnost.

Tento dynamicky a moderni obor ma silny historicky kontext. Zrod reklamy saha az
do antiky, kdy vznikla spolu s obchodem. Levna pracovni sila v podob¢ otrokii a nasledny
ptebytek zbozi zapfi€inil potfebu prodejcii informovat o existenci svého zbozi. Nejcastéji
pouzivanymi reklamnimi néstroji té doby se stalo vystavovani zbozi k upoutani pozornosti
potencidlnich zdkaznikl, vyvésné Stity sdélujici, co a kde se prodava, vyvolavaci,
tzv. heroldi, informujici o zbozi Gstni formou a vyrobni ¢i obchodni znacky pouzivané
k rozliSeni produktti od konkurence. VSechny tyto ptivodni formy reklamnich sdéleni maji
svou podobu i1 dnes, konkrétné jako vylohy obchodii ¢i vystavy, billboardy, rozhlas a znacky
¢i loga (Horndk, 2018, s. 161-165).

1.1 Zasazeni reklamy v marketingovém a komunika¢nim mixu

Kotler (2003, s. 69) charakterizuje marketingovy mix jako ,,soubor ndstrojii, jejichz
prostrednictvim muze marketing ovliviiovat trzby. “ (Kotler, 2003, s. 69). Tyto strategické
nastroje, které v roce 1960 zredukoval na dnes$ni podobu americky teoretik marketingu
E. Jerome McCarthy, jsou oznacovany jako 4P (E. Jerome, 2014). Konkrétn¢ jde product
(produkt), price (cena, cenova politika), place (umisténi a distribuce) a promotion

(propagace, marketingova komunikace).

Nastroje marketingové komunikace definuje tzv. komunikaéni mix. Jde o nadfazeny pojem
komunikacnich aktivit a prosttedkli vyuzivanych ziskovymi i neziskovymi sektory
k naplnéni svych marketingovych cilt ,,V podstaté jde o marketingové komunikace vétsinou
komercniho charakteru (commercial communications), jejichz cilem je na zdklade
predavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch,

na které chceme puisobit ve shode s nasimi zamery. “ (Vysekalova, 2012, s. 20).
RozliSujeme 5 zakladnich forem, které v kombinaci tvoii komunikaéni mix:

e Podpora prodeje zahrnuje ¢innosti, které stimuluji prodej, snazi se nakup produktu

udélat pro zdkaznika co nejpfitazlivéjSim a pfimét ho tak ke koupi. Usiluje o ziskani
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jeho pozornosti uzitim vyhodnych kupént k uplatnéni, soutézi, vzorkt zbozi,

zvyhodnénych baleni, vyhod pro stavajici zdkazniky apod. (Svétlik, 2016, s. 15-16).

Public relations (vztahy s veifejnosti) zahrnuji dlouhodobé komunikacni
aktivity, kterymi instituce usiluje o vytvofeni pfiznivého klimatu
ve spolecnosti, budovani vzajemného pochopeni mezi instituci a vetejnosti
avyvolani kladného postoje vefejnosti k instituci, a tim tak dosahovat
marketingovych zamért. Skrze média buduji svou image a diveéryhodnost,
podavaji pfiznivé informace o instituci a ty negativni se snazi vyvratit

(Vysekalova, 2012, s. 22).

Prfimy (direct) marketing popisuje Kotler (2007, s. 809) jako ,,primé
spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které md
vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky . UZiva
interaktivnich forem komunikace, telemarketingu, postovnich zasilek,
e-mailli, prospekti, katalogii a jinych osobnich spojeni (Vysekalova, 2012,

s. 23).

Osobni prodej predstavuje prezentaci produktu za cilem prodat. Jde o osobni
interpersondlni kontakt prodejce s potencialnim zadkaznikem vyuzivajici
psychologie verbalni i nonverbalni komunikace, nezbytna je duvéra.
Komunikace je tak na miru pfizptisobena konkrétnimu zakaznikovi. Diky
tomu se stava formou vysoce ndkladnou, avSak velice efektivni (Svétlik,

2016, s. 16).

Reklama viz nésledujici podkapitola.

Pro co nejucinngjs$i zasazeni konkrétni cilové skupiny se uzivd tzv. integrované

marketingové komunikace. Jde o organizované provazani vSech komunikacnich aktivit

a kanalu tak, aby bylo sdéleni jednotné a konzistentni, srozumitelné a plisobivé. UZiti vice

kanal najednou pro jedno sdéleni zplisobuje tzv. synergicky efekt, tj. Ze celkova ucinnost

komunikace se zvySuje, kdyZ efekt jednoho komunikaéniho néstroje posiluje druhy (2+2=5)

(Ptikrylové a kol., 2019, s. 53-54).
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1.2 Definice reklamy

Americkou marketingovou asociaci AMA je reklama definovéna jako ,, kazda placend forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného

sponzora‘ (Vysekalova, 2012, s. 20-21).

Jiné znéni definice reklamy schvalené¢ Parlamentem Ceské republiky tika, ze ,, reklamou
se rozumi presveédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostrednictvim komunikacnich médii “ (Vysekalova, 2012, s. 21).

Reklamou se tedy rozumi placené neosobni sdéleni, slouzici k dosazeni a informovani
potencidlnich zakaznikt, tedy cilové skupiny, o ur€itém zbozi ¢i sluzbé, které by v zasadé
melo slouzit k uspokojeni jejich potteb. Prezentace tohoto zbozi probihd skrze vesSkera
dostupnd komunika¢ni média vyuzitim v§emoznych forem a nastroju ptisobicich na lidské
smysly. Je to zaroven nejvyraznéjSim a naprosto nezbytnym ndstrojem marketingové

komunikace v rdmci komunika¢niho mixu (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 15-16).

1.3 Funkce, vyhody a nevyhody reklamy

Reklama ptedstavuje prvni setkani produktu a potencialniho zakaznika. Stoji v hlavni roli
v navazani vztahu, vyvolani novych asociaci ke znaéce a pozitivnich emoci. Prostfednictvim
masovych médii zvySuje povédomi o znacce a ovliviiuje postoje k ni, zaroven jde

o nejzéasadnéjsi zpiisob pii tvorbé a posilovani image znacky (Karlicek, 2016, s. 49).

Mezi zakladni funkce reklamy fadime funkci informativni (obeznamujici), navazujici
formativni (plisobeni na védomi recipienta a jeho zména, napt. vznik potieb, hodnot,
estetickd funkce, souvisi s emocemi...) a cely proces ukoncujici aktivizaéni funkce (cil
celého snazeni, pfiméni recipienta k Zadouci akci. Samostatné od téchto zminénych, avsak
stejné vyznamné stoji 1 funkce zdbavna. Obzvlasté¢ v dobé€, kdy je spolecnost reklamou
presycena az otravena, vede jeji pobaveni k posileni pozitivnich postoji publika k reklamé,
znacce 1 produktu. Zarovenn ma schopnost posilit pisobeni ostatnich funkci, zejména pak
té formativni. VSechny tyto funkce jsou vzdjemné propojené, na sob¢ zavislé a funguji jako

sourody celek (Hornak, 2018, s. 69-72).

Vysekalova, Mikes (2018, s. 18-19) pak dale uvadi jako hlavni funkce reklamy informovat,
presvédcovat, prodavat a pfipominat se. Pfestoze byva reklama kritizovana, nepochopena,
zesmé&Silovana a povazovana za rusivy element, provedené vyzkumy vypovidaji o tom,

Ze obCané poslani reklamy rozumi a ze jim nevadi. UZitecnost reklamy spociva v rychlém
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amasovém zacileni a Sifeni informaci o produktech a orientaci v nabidce, stimuluje
konkurencni prostiedi a tim zvySuje kvalitu a §ifi vybéru zbozi. Penize z reklamy umoziuji
existenci komer¢nich nezavislych médii a tim zvétsuji jejich vybér a podporuje nazorovou

pestrost.

Na druhou stranu je vefejnost reklamnimi sdélenimi natolik zahlcend, jejich pozornost je
sniZzend a roztrouSena, muze také reagovat podrazdéné. Problematicka je také méfitelnost
reklamy na prodej v kratkodobém horizontu (Karlicek, 2016, s. 50). Podle Vysekalové
a Mikese (2018, s. 28) vliv reklamy vefejnost Casto nepiiznava a povazuje reklamu
za manipulativni a zbyteén¢ podporujici konzum. Reklama celi také dalSim ndmitkdm
a kritice, a to naptiklad, ze neptindsi zadny uzitek pro spolecnost, velké mnozstvi reklam
napada inteligenci ¢i déale uz dfive zminéna presycenost publika. V neposledni fad¢ je
kritizovana, Ze nuti zdkaznika k neCemu, co udélat nechce a nepotiebuje, ze jde jen

o zbytecny byznys a byva Casto neeticka (Ptikrylova a kol., 2019, s. 63).

1.4 Eticky ramec reklamy

Reklamni sdéleni podléhaji etickym normam, které eliminuji eticky zavadnou a nesluSnou
reklamu. Kreativni uziti urcitych reklamnich apeld (viz nésledujici kapitoly), jako je humor,
sex Ci strach, tak musi byt uplatnéno s opatrnosti a ohledem na reklamni kodex. Ten pfimo
sdéluje, Ze reklama musi byt pravdivd, cestnd a odpovédnd, ziroven nesmi Zadnym
zpisobem poruSovat normy lidské mravnosti a sluSnosti, nesmi urdzet ndbozenstvi, lidské
rasy Cinarodnosti (Karlicek, 2016, s. 50). Ptipadnou zavadnosti reklamy se zabyva

Arbitrazni komise Rady pro reklamu (Vysekalova a kol., 2014, s. 95).

1.5 Vybér médii a reklamni spoty

Vhodné volba médii pro pfenos sdéleni je zasadnim rozhodnutim reklamni strategie. Média
muzeme délit na elektronicka (rozhlas, televize, kino a internet) a klasicka (noviny, casopisy,
indoor a outdoor média). Tato bakalarska prace zkouma efektivitu reklamnich spotd, jejichz
medidlnim prostorem je zejména televize, poptipad¢ internet. Reklama v televizi je velmi
vyhodné z hlediska Sirokého dosahu a masového pokryti. Jde o pomérné presvédCivé
médium, jehoZz audiovizualni povaha uCinné zastava roli meédia s nejvetsi schopnosti
vzbuzovat emoce a budovat asociace se znackou. Dokdze vypravét piib&h, tvofit image
znacky a schopnosti neustalého opakovani zvySovat povédomi o znace a oslovit tak cilovou

skupinu. Naproti tomu stoji vysoké naklady spojené s produkci a investice do medidlniho
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prostoru, omezena flexibilita a obsah sdéleni, a pfedevsim snizena pozornost divakda,
ktera vyrazné ovlivituje efektivitu celého sdélené. Reklamni spoty maji své misto takeé
na internetu, kde je schopnost zacileni vyssi (cookies), stejné tak flexibilita, interaktivita
(napt. dokaze okamzit¢ odkézat na produkt) a schopnost udrzet divakovu pozornost
(napt. reklama pted videi na YouTube, které se nedaji preskocit) (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 80-81).

Z analyzy vhodnosti uziti pravé humoru pro konkrétni média podle Gulase a Weinbergera
(2006, s. 59) vyplyva, ze vzhledem ke svym vlastnostem je televize nejefektivnéjSim

mediatypem pro uziti humorného apelu.
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2 REKLAMNI APELY

Ptednosti produktu, jez by mély byt hlavnimi argumenty, které udé€laji produkt zajimavy
a pritazlivy pro cilovou skupinu a vzbudi v ni z&jem o koupi, jsou pro tspésnost a efektivitu
marketingové komunikace kli¢ové. Spravné uziti konkrétnich reklamnich apelli zavisi
na typu produktu a jeho vlastnostech a je dulezitou soucasti celé reklamni strategie. Jejich

vybér zavisi na potiebach cilové skupiny (Juraskova, Horndk, 2012, s. 25).

Apely je mozné svou povahou délit do tii kategorii, a to na apely racionalni, emocionalni
a moralni. Racionalni apely souvisi s ovéefitelnymi informacemi, tj. cena, kvalita, technické
parametry, specidlni nabidka, dostupnost, ale také bezpecnost a zdravi. Hlavnim
pfesvédcivym argumentem cilové skupiny je tak urcité logické zdivodnéni. Diilezita je mira
zainteresovanosti divaka. Ten musi mit o produkt ¢i znacku urcity zdjem, v jiném piipade
tyto argumenty ignoruje. Moralni apely jsou vyuzivany zejména v socidlni reklam¢, kde
se snazi vyvolat moralni odezvu (Vysekalova, 2016, s. 80). Jelikoz se tato bakalaiska prace
primarné zabyva konkrétnim emocionalnim apelem, je této kategorii vénovana celd

nasledujici podkapitola.

2.1 Emoce a emocionalni apely v reklamé

Emociondlni apely nefesi fakta, nybrz Gto¢i na emoce a jejich prvotnim cilem je vyvolat
predstavivost a urcité pocity uzitim mnoha neverbélnich prvki a dalSich emocionélnich
stimulti (Pelsmacker, 2003, s. 219). Vysekalova a kol. (2014, s. 80) zmitiuje Edmiillera, ktery
., povazuje emocionalni apely za vyznamnou manipulativni techniku, protoze prave pocity
maji urcujici podil na tom, jak se clovek rozhoduje a jak jedna. Zatimco racionalni ditvody
a rozum pouze ukazou smer, kam by mohlo urcité jednani vyustit, pocity a emoce jsou

motivacni faktory, které clovéka ke konkrétnimu jednani priméji.

Du Plessis (2007, s. 2) tika, ze ,,Emoce maji u reklamy zasadni vyznam, protoZe jsou
nepostradatelnou soucasti veskerych lidskych myslenek. *“ naceZ navazuje dal$im tvrzenim,
ze ,,emoce maji u reklamy zasadni vyzmam, protoze pomdahaji urcit, jak hluboko
si je vStipime. “

Uziti emociondlnich apell predstavuje pro reklamu fadu vyhod. Emoce, které tyto apely
vyvolavaji, dokdzou snadné&ji odvést pozornost od faktu, ze jde o reklamu, kterd se snazi
o nécem presvedCit a 1épe tak vtahuje recipienta do d€je. Zpracovani reklamy pocity je

pro divaka mnohem snadnéjsi, nez vstiebavani a vyhodnocovani pravdivosti racionalnich
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apeli. Takovéa reklama je pro divéka také mnohem zabavnéjsi a atraktivnéjsi nez bezducha
konzumace logickych argumenti. Obecné pak podnéty vzbuzujici v divakovi emocni
prozitek maji tendenci se 1épe uchovat v paméti a pozdéji se rovnéz snadnéji vyvolavaji.
Vyvolané emoce maji moc siln€ji ovlivnit spontanni rozhodnuti a zmény chovani
(Svétlik a kol., 2017, s. 157). Jak také zminuje Vysekalova a kol. (2014, s. 17), C.E. Izard

vysvétluje emoce jako primarni lidsky motivaéni systém.

Tellis (200, s. 222) uvadi také nevyhody emoci v porovnani s racionalnimi apely. Piibch
vyvolavajici emoce vyzaduje vice Casu a prostoru nez sdéleni logického argumentu.
Na logické argumenty pak nezbyva dostatek prostoru. Divak, ktery je zasazen silnym
Vyvolani negativnich emoci muze plsobit kontraproduktivné — divak se bude reklam¢ brénit
a vypusti ji z mysli. Prili§ silné emoce také mohou v divdkovi vzbudit pocit, Ze je zneuzivan

a manipulovan.

Mezi emocionalni apely fadi Markova (2013) pét nejcastéjSich emoci, které¢ v reklamé
funguji, a to lasku (pfib&hy, které vezmou za srdce), strach, vinu (napt. hubnouci obvifiovaci
kampang), pychu (byt lepsi nez ostatni) a nenasytnost (vyuziva ptedpokladu, Ze pokud

produkt opravdu nékdo chce, zaplati cokoliv) (Vysekalova a kol., 2014, s. 104).

Pelsmacker (2003, s. 219-222) pak vymezuje Ctyti zakladni emocionalni apely:

2.1.1 Erotika, sex

Sex prodava. Pfinejmensim se to tak ik a predpoklada. Ze studii vSak vyplyva, Ze Gi€innost
erotickych motivi vreklamé neni takto jednoznatna. Vyzkumy skutecné potvrzuji,
Ze nahota a sexualni provokace zvySuji divdkovu pozornost, a to bez ohledu na pohlavi at’
uz divaki nebo Ucinkujicich v reklamé. Kontroverzni témata, ¢imz erotika jednoznaéné je,
vSak vyvolavaji natolik silné emoce, Ze svou povahou paradoxné odvadeéji pozornost
od samotné podstaty reklamniho sdéleni nebo mohou vést k Giplnému odmitnuti celé
reklamy. Jde sice o ur€ity trik, jak v médiich vyniknout, nicméné v dne$ni spolecnosti
utopené v sexu, uz prichazi o svou nejsilnéjsi schopnost, a to Sokovat. Hranice erotické
reklamy jsou zaroven omezeny legislativou i etickymi zdsadami a miru jejiho uziti je nutno
zvazit i s ohledem na spolecenskou toleranci v dané kultute. To, co je nékde povaZzovano
za piijatelné a funkcni, miiZze byt jinde uplné tabu, pohorSujici az zakédzané (Clow, Baack,

2008, s. 165-171).
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Ptijeti takové reklamy zavisi na vhodném uziti sexudalnich apelti ve vztahu k produktu,
znacce i cilové skupin€. Kolek vSak uvadi, ze pfi pouziti takto kontroverzniho apelu je nutno
pocitat také s kontroverzni reakci. NadsSeni tak stoji hned vedle znechuceni, a to bez ohledu
na to, jak kvalitn€ je reklama zpracovand. Intimni Zivot je stale pro urc¢itou skupinu lidi tabu
a urdzejici. Nevhodné a laciné uziti erotiky v reklamé a ptekroceni této tenké hranice mize

byt kontraproduktivni a zcela poskodit image znacky (Vysekalova a kol., 2014, s. 89-91).

Posledni vyzkumy zroku 2018 dokazuji, ze ¢eské publikum zaujima kuziti erotiky
v reklamé velmi tolerantni postoj. Pouze 22 % se vyjadtilo, Ze jim takova reklama vadi,

zakazalo by je pak jen 8 % dotazovanych (Michl, 2018).

VHODNOST EROTICKYCH MOTIVU V REKLAMACH
(data v %, n=1044)

—

14

g 30
26

" Tyto reklamy se Vam libi
Libi se Vam, jen kdyZ se hodi k nabizenému vyrobku
PFilis se Vam nelibi, ale nevadi Vam
Tento problém Vas vibec nezajimd, nemate potfebu se k tomu vyjadrit
Vibec se Vam nelibi, vadi Vam
Vibec se Vam nelibi, pobufuji Vds, mély by byt zakazané
W nevi, bez odpovédi

Obrazek 1 — Graf zobrazujici postoje Cechii k reklamé uZivajici erotiku (Zdroj: Michl, 2018)

Kritika sexudlné orientované reklamy prameni také z faktu, Ze vyvolava nespokojenost
s vlastnim télem, a to jak u muzi a u zen (Clow, Baack, 2008, s. 171). Takto neptijemna
vyvolana emoce muZze byt uzite¢nd, pokud souvisi s vyrobkem a motivuje divaka k akci,

naopak ale mize zptsobit odpor a odcizeni se potencidlniho zékaznika od znacky.
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Podle Clowa a Baacka (2008, s. 165-166) ma sexualita v reklamé pét podob:

e podprahové techniky a sexudlni voditka, které jsou v reklamé snadno ptehlédnutelné

a vnimany spise podvédome

e (asteCnd nahota pouzivana k propagaci produktii souvisejicich se sexualitou,

napf. spodni pradlo

e zjevna a oteviena sexualita, jejiz uziti pro produkt nijak nesouvisejici se sexualitou

muze zpisobovat pohorseni
e sexualni ndznaky, napt. homosexualita

e smyslnost a sviidnost

2.1.2 Strach

Apel strachu Ize oznacit jako velmi presvédCivy, zapamatovatelny, vzbuzujici pozornost
a zdjem. Spatnd zkuSenost byva &asto mnohem siln&ji a zanechava hlubsi stopy nez
zkusenost dobra. Utodi na citlivé mista divaka, pfedklada nebezpedi a hrozby, které mohou
nastat v pfipadé, Ze nevlastni urcity produkt nebo se nechova uritym zplsobem.
ZastraSovani v reklam¢ ale nema primarn¢ nahnat strach, spiSe jde o drastické vyobrazeni

moznych nechténych dasledka (Vysekalova a kol., 2014, s. 93).

Hlavni motivaci k odpovidajicimu chovani ma byt zachrana a vyhnuti se ptedloZené
odstraSujici situaci, a to pomoci nabidnutého, zarovei ,,jediného mozného*, feSeni, tj. pouziti
propagovaného vyrobku, vyuZiti sluzeb nebo piimé zmény chovani. Pokud chybi sd€leni
anavod, jak se hrozbé vyvarovat nebo ji odvratit, apel Gpln€ pozbyva svou Uc€innost.

(Vysekalova, 2012, s. 174).

Efektivita takové reklamy zavisi na intenzité strachu, kterou vyvolava, a vhodnému popséani
a vStipeni zranitelnosti vzhledem k cilové skupiné€. Reakce divdka roste zaroven s rostouci
mirou napéti a piisobeni strachu, avSak v ur¢itém bodg, kdy strach pfestava byt priméfenym,
opét klesa a sni i1 UCinnost reklamy. Pii pfili§ Sokujicim a nepfijemném zaZitku
vyvolavajicim Uzkost divdk unikd, reklamé se vyhyba (vypind zvuk, pfepind program)
a snazi se ji vytésnit (Clow, Baack, 2008, s. 162-163). Vysekalova a kol. (2014, s. 94)
zminuje tzv. shockvertising (Sokujici reklama) brutdln€ zobrazujici néasledky jednani,
od kterého se snazi odradit, aby vychoval spolecnost (napt. diisledky brani drog, koufeni,
poukdzani na domaci nasili, nasledky dopravnich nehod zptsobenych nedbalosti

a nepozornosti apod.).
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Negativni emoce sice zasahuji divaka hluboce, ptesto vSak pozitivni emoce vyvolavaji cilené
reakce efektivngji. Motiv strachu lze tak zjemnit a kombinovat s jinymi emocemi,

kupftikladu s humorem nebo piekvapenim (Vysekalova a kol., 2014, s. 97).

Vysekalova a kol. (2014, s. 93) zminuje nejcastéjsi rizika, na které reklama poukazuje podle

Pelsmackera:

o fyzické riziko, kdy hrozi ujma na téle, tj. nemoc, smrt — propagace Iéki

nebo bezpecnostnich alarmt

e cCasové riziko, spotiebitel plytva svym drahocennym casem, feSenim je produkt

z reklamy, napfiklad kuchyiiské spotiebice nebo prostiedky na nddobi

e spolecenské riziko, kterym mohou byt zluté zuby, zni¢ené vlasy, zapach — propagace

kosmetiky

¢ riziko snizené vykonnosti, kdy konkurence neposkytuje takovou kvalitu a vykon jako

propagovany produkt, kuptikladu elektronika
o riziko ztraty pfilezitosti, promarnéni ¢asové omezené nabidky

Drastické vyobrazeni a katastrofické scénaie se v reklamach objevuji 1 pies legislativu,
ktera uvadi, ze reklama motiv strachu vyuzivat nesmi. Hranice mezi strachem, ktery dokdze
pozitivné motivovat a slouZi k prevenci a tim, ktery klamné a neeticky zneuziva tohoto apelu
(napf. pfi propagaci 1éciv) je velmi tenkd a v praxi ani neni plosné a jednoznacné urcena

(Vysekalova a kol., 2014, s. 95).

2.1.3 Vrelost

Vielost i chlad maji okamzity vliv na emoc¢ni naladéni ¢lovéka. Vielost navazuje ptijemné
pocity, které podporuji pozitivni vazbu k reklamnimu sdéleni a komunikovanému produktu.
Ptijemné asociace a vytvoteni citového pouta s produktem posiluji loajalitu ke znacce a jeji
celkovou image. Apel vielosti charakterizuje Sirokd Skdla motivl. Mezi nejsilnéjsi patii
rodina a rodinné S§tésti, ldska — matefskd, romantickd i1 détskd, pratelstvi mezi lidmi
1 se zvifaty, zdravé a §tastné déti, miminka, a ti vSichni Zijici v jistoté, veseli a harmonii.
Tento apel se pouziva jak v ,,povrchné$i reklam& zobrazujici spokojenou rodinu
propagujici hypotéku na dim nebo snidatiové suSenky, tak v siln¢ emoc¢né nabitych
kampanich, které divdka dokdzi dojmout az k slzdm (napf. ,,Thank you, Mom.“ —
Procter&Gamble v souvislosti s Olympijskymi hrami nebo tradi¢ni vano¢ni spoty britského

obchodniho fetézce John Lewis) (Vysekalova a kol., 2014, s. 98-102).
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2.1.4 Humor

Vzhledem k tématu bakalafské prace je tomuto apelu vénovana celd nasledujici kapitola.
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3 HUMOR

Hornék (2014, s. 122) zminuje definici humoru encyklopedie Britannica, ktera definuje
humor jako ,,vnitini schopnost cloveka dobrosrdecné uvazovat nad rozpory Zivota a toto

‘

svoje uvazovani potom vyjadrit pismem nebo jinou formou ument.

Svétlik (2017, s. 431) pak popisuje humor jako ,,vyznamny socidalni fenomén,
ktery prostupuje vSechny oblasti naseho zivota. Pomdha resit nejen nékteré slozité Zivotni
situace, vyrovnavat se s vsudypritomnym stresem, je i velmi vyznamnou a diileZitou soucasti

socialni komunikace. Zejména proto, zZe usnadnuje navazovani socidalnich pout a vztahii. *

Humor je nedilnou soucasti zivota témét kazdého Clovéka. Jeho chapani, citéni a prijeti je
vSak pro kazdého velmi subjektivni, coz dé€la takto zdanlivé jednoznaénou disciplinu velmi

komplikovanou az citlivou.

3.1 Déleni humoru

Hornak (2014, s. 132-133) uvadi roz¢lenéni humoru dle riznych atributi:

prezentace humoru, popf. typ uzit¢ho média, napt. mluveny, vizuélni, psany atd.
e charakter humoru, tedy vysmésny, dobrosrdecny nebo sentimentalni...
e predmét humoru, kterym muze byt napf. sex, politika atd.

e oblast humoru souvisejici s pfedmétem, miZe jit napt. o fotbalové prostiedi, rizné

narodnosti, menSiny atp.

e mentalita naroda cilové skupiny, kulturni pfislusnost, na které velmi zavisi pfijeti
humoru a napfi¢ riznymi narody se podstatné 1i§i a miize tak byt obtizné je globalné
pfenaSet a neurazit (napf. vtipy o nacismu v Némecku, jinak v Cesku velmi

popularni, stejné jako obecné cela kategorie cerného humoru atp.)

mysSlenkova troven, zda jde o humor primitivni nebo intelektudlni...

3.2 Typologie a druhy humoru

Pro ucel bakalarské prace a uskute¢néni prizkumu je vhodné definovat konkrétni Zanry

humoru pozivané v reklamni komunikaci.
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3.2.1 Primitivni humor a humor s vy$§im komunika¢nim kontextem

Svétlik (2017, s. 431-432) rozliSuje dva typy humoru podle miry pochopeni divéka.
Primitivni humor je velmi jednoduse pochopitelny a zjevny, vyobrazuje lidské nestésti,
smulu a negativni vlastnosti lidi. Takto uzity humor natolik u€inny, aby vyvolal v divakovi
spojovaci efekt. Mnohem efektivnéji funguje humor s vyssim komunika¢nim kontextem,
ktery témét ,,Sity na miru® cilové skuping. Je to humor velmi osobni, vyplyva z dané situace
a zpusobu komunikace, ktera je cilové skupiné blizka. Takovy humor je srozumitelny jen

konkrétni skupin€ lidi, mira ztotoznéni se je ale daleko vyssi, a tak i1 a¢innost reklamy.

3.2.2 Humorné Zanry
Cerny humor

Jde o velmi specificky a citlivy druh humoru, které nachazi komic¢no v tragickych situacich,
jez jsou ve spolecnosti vnimany velmi vazné nebo jsou Uplnymi tabu. Kontroverzné zlehcuje
vazna témata, a pravé tento rozpor déla sdéleni komické (Cerny humor, ©2019). Tolerance
¢erného humoru z&visi na mnoha aspektech, jako je kulturni pozadi, osobni zainteresovanost
a zkuSenost nebo 1 vek. Jeho nepochopeni je spojeno s uplnym odmitnutim, proto je nutno
s Gernym humorem zachézet velmi opatrng. Zejména v Ceské republice se viak obecné t&si

velké oblibé.
Parodie

Parodie se tizce vaze na néjakeé jiné, originalni dilo, které s jistou nadsazkou komicky imituje
a karikuje. Pokud divdk nezna puvodni dilo, parodie postrdda vtipnost a ucinnost.

,Origindlnim, ptivodnim dilem* miiZze byt také zndma osobnost (Parodie, ©2019).
Ironie a sarkasmus

Ironie vyslovuje informaci s opaénym vyznamem, nez ve skute€nosti nese. Silna aZ uto¢na
ironie se pak oznacuje jako sarkasmus. (Ironie, ©2019). Vysmés$né vtipy na cizi ucet jsou
popularnéjsi u mladsiho publika a jen v urcitych skupinach. Je zde velké riziko, Ze ziistane

nepochopen a ptijemce takového vtipu bude urazen (Clow, Baack, 2008, s. 165).
Satira

Satira je rovnéz zaloZena na vysméchu a ironii, vyuziva se ale piimo ke spolecenské kritice
(Satira, ©2019). V literatufe i reklamé je nejCastji pouzivana ke kritice politiky, resp. mezi

politickymi stranami, které se navzajem zesmésiuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Slovni hiicka
Flexibilita ceského jazyka umoziuje tvofit kreativni slogany pomoci slovnich hticek,

napt. UTB — Zacina to U TeBe. Timto zplisobem lze vytvofit velmi humorné, minimalné

usmévné a dobie zapamatovatelné slovni spojeni (Briedlova, 2011, s. 24).
Absurdni humor

Tézko pochopitelny, rozporuplny a logice odporujici celek, jehoz hlavnim humornym

principem je predevsim fakt, ze nedava smysl (Briedlova, 2011, s. 25).
Vtipy se sexualnim podtextem

Vtipy vyuzivajici dal§iho, jiz dfive zminéného emocionalniho apelu, erotiky, stoji stejné jako
¢erny humor na hrané tolerance. Stejn¢ jako mize ¢asti publika ptipadat zdbavny, ho ta druha
muze povazovat za velmi laciny a urazlivy. Pi uziti takového humoru v reklamé je obzvlasté
nutné zvazit, zda je pravé takto orientovany humor vhodné pouZzit na propagaci dan¢ho

produktu (Briedlova, 2011, s. 26).

3.3 Humor jako reklamni apel

Humor pfedstavuje mocny nastroj pii utvareni kladnych postojii k reklamé. Vzbuzovani
dobré nalady a navozeni pfijemnych pocitl vytvari idedlni startovni pozici pro dosazeni
divaka. Svétlik (2017, s. 431) uvadi, Ze dle odbornikii je fungovani humoru zaloZeno na
jakési hie s lidskym ocekdvanim a vyuzivd momentu piekvapeni. Deformuje rutinni
i stresujici realitu Zivota, vzbuzuje pocit uvolnéni a sounalezitosti. U¢inné dokaze spojovat
a fidit socidlni vazby. Prolomeni ledii a uvolnéné atmosféra se pfenasi i do vztahu ke znacce.
Humor ma moc zjemnit reklamni sdéleni, ve kterych jsou pouzity dalsi vyrazné emocionalni

apely, jako sex nebo strach (Hornak, 2014, s. 118).

Vysekalova (2012, s. 178-179) uvadi klady a zapory uziti humoru v reklamé podle
Belcha (1995). Mezi hlavni vyhody a silné stranky humoru patfi vyvolani pozornosti
a zajmu, podpora jména znacky a jeji image, zapamatovatelnost reklamy a podpora pifechodu
mezi znaCkami. UZiti humoru v reklamé vSak pfedstavuje i urcita rizika, jakou je naptiklad
hrozba poskozeni znacky pfii uziti nevhodného humoru, a to zejména pfi propagaci citlivého
zbozi. Studie také fikaji, Ze humorny apel samotny neni dostatecné presvédCivy

a daveryhodny, aby piimél divaka k zddoucimu ndkupnimu chovani.

U¢innost reklamy zavisi samoziejmé na vhodnosti a relevanci uzit¢ho humoru vzhledem

k propagovanému produktu stejn¢ jako u jinych apelti.
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4 APLIKACE HUMORU A VTIPU V REKLAME

Pozitivni asociace spojené s humorem zpiisobuji, Ze je humor hojn¢ pouzivanym reklamnim

apelem. Jeho Gc¢innost je ale podminéna fad¢ aspekta.

4.1 Proménné ovliviiujici efektivnost humoru

Dtivody, pro¢ humorné apely funguji, uvadi Clow a Baack (2008, s. 165) hned tfi, a to,
ze divak humorné reklamé vénuje pozornost, sleduje ji, v idedlnim piipad€ se ji sméje,
a nakonec si ji tak i zapamatuje. Stejn¢ jako u ostatnich apell plati, Ze humorné sdéleni by
mélo byt v souladu a propojeno s komunikovanym produktem a jeho benefity. Idealn¢
by takové humorné sdéleni mélo kromé pobaveni publika také byt schopno predat informace
o vlastnostech produktu, vyhodach pro spotiebitele a osobnich hodnotéach, které¢ spotiebitel

ziska. Takové reklamy jsou zpravidla nejucinnéjsi.

Dulezité je, aby pii honbé za nevtipnéj$i reklamou neutrpélo samotné reklamni sdéleni.
Kreativni a vtipné vyfadéni sice mize vynést reklamni ocenéni ¢i uzndni v oboru,
ale u¢innost na zakazniky jednoznaéné¢ nezarucuje. Nejvétsim kamenem trazu jsou piipady,
kdy si divak sice zapamatuje vtip, avSak na ukor znacky ¢i produktu. Jde o tzv. upiii efekt,
ktery je rizikem nejen pfi uZiti humornych, ale 1 dalSich silnych emocionélnich apelt (Clow,

Baack, 2008, s. 164).

Kromé¢ souvislosti humoru s propagovanym vyrobkem a znackou ovliviiuje efektivitu
reklamy spravnost uzitého média, druhu humoru a povaha cilové skupiny. Smysl pro humor

se vyrazn¢ 1i$i podle veku, pohlavi, etnické ¢i socialni skupiny (Vysekalova, 2014, s. 83).

Piijeti humoru a pfijeti reklamy zavisi na odliSnych kulturnich, psychologickych
1 fyziologickych aspektech. Piestoze autorka vnima takovéto déleni za pon€kud stereotypni,
vyzkumy poukazuji na odliSnosti v pfijimdni humoru mezi muZzi a Zenami. MuZi jsou
tolerantné;si k agresivnéjSimu humoru, Zeny se zpravidla sméji vice. VEk cilové skupiny
musi byt pii tvorbé komunikace zohlednén stejné tak. RGzné generace a socialni skupiny
maji své trendy v komunikaci, slangy apod. Vzdélani a mira inteligence piijemce urcuje miru
pochopeni humoru s vy$§im komunika¢nim kontextem. Jednoduse fe¢eno, hloupé publikum
chytry vtip nepochopi, chytré publikum se hloupému vtipu nezasméje. Riizné typy humoru
jsou odlisné vnimény v riznych kulturach. Pochopeni a ztotoznéni se s komunikovanym
vtipem zé&visi na kulturnim dédictvi a historii. Nabozenské, rasové a etnické pozadi ovliviiuje

toleranci humoru, ktery miiZze byt subjektivné vnimén jako nevhodny (napt. sexualni humor,
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¢erny humor, parodie, satira atd.) (Briedlova, 2011, s. 30-32). Jak uvadi Svétlik, ,, humor
se stava efektivni, pokud recipienti maji shodny pohled na hodnoceni dané situace

vyplyvajici z humoru. “ (2017, s. 431).

Faktory a cely proces ovliviiuyjici vnimani humoru pfijemce graficky vyobrazuji

v piehledném schématu Gulas a Weinberger (2006, s. 53).

Zdroj humorného sdéleni,
vypravés viipu Demografické faktory
Psychografické faktory
+ Gender
Potieba 5
poznavat N
- Tek
Potieba N
humoru = -
b Urovefl
vzdélini
Sebekontrola +
la Eultura a
subkultura
Smysl pro humor >
Piedchozi
& zkugenosti
Politické N se znackou
piesvédieni "
- Spoleénost
' F
Piijemce humorného sdéleni,
publikum

Obrazek 2 — Faktory ovliviiujici vniméani humoru, ptfelozeno z anglického originalu (Zdroj: Gulas,

Weinberger, 2006, s. 53)
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4.2 Spotrebitelské chovani a motivace zaloZené na emocich

Vysekalova (2014, s. 111) uvadi, ze emocemi fizend volba spotiebitele je daleko
spontannéjsi nez rozhodovani pii zpracovavani a vyhodnocovani racionalnich argumentd.
Mnohé produkty si lidé kupuji pro jejich osobni a symbolicky vyznam nez pro jejich

funkénost a prakticky ptinos.

V tomto kontextu Vysekalovd (2014, s. 111) odkazuje na model zpracovany Elliottem
a Percym (2007), ktery ve tiech fazich popisuje, do jaké miry je lidska spotieba fizena
emocemi. Prvni fize popisuje motivaci, ktera zavisi na subjektivnim nebo socialnim
symbolismu, napt. nakup drahého zbozi, které¢ symbolizuje urcity spolecensky statut. Béhem
druhé faze, kterou je utvareni preferenci, si spotiebitel uvédomuje svou potiebu a ptilezitost
koupé. ,, Elliot uvadi pét zdkladnich faktoru, které iraciondlni preference ovliviuji: iluze
viastniho ja, charakteristicka aktivnim hledanim potéseni, zaméreni na viastni ja, tj. spojeni
nabidky se sebou samym a s aktualnim emocnim stavem, holistické vnimadni souvisejici
s probléemem verbalizace emoci, protoze neni vidy jednoduché popsat, co citime, non-
verbalni predstavy zastupujici predevsim vizualni informace a asociované emociondlni
souvislosti a odmitnuti ostatnich moznosti (...)" (Vysekalova, 2014, s. 111). Nasleduje
ospravedlnovani volby, kdy si spotiebitel své spontanni rozhodnuti zpétné odivodiuje

racionalnimi argumenty, a tak se snazi eliminovat mozné vycitky.

4.3 Vztah ¢eského divaka k pouziti humoru v reklamé

Ceské publikum je nad$enym konzumentem humorné reklamy. Tvirci si jsou této
skutecnosti védomi a jdou mu naproti. V televizni reklamé zastupuje humorny apel
30 % celkového objemu. Ceského divaka bavi slovni hiicky, nadsazka, parodie a absurdity

(Svétlik, 2017, s. 440).

Podle prizkumu Asociace komunikacnich agentur (AKA) realizovaném v roce 2017
vyplynulo, Ze 60 % ceského publika od kvalitni reklamy ocekdvd humor a nadsazku.
64 % dotazovanych pak ¢eka relevantni informaci o produktu ¢i sluzbé. Vyzkum také uvadi,

ze 40 %, zaujme nejvice reklama v televizi v porovnani s jinymi médii (Aust, 2017).
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5 METODIKA PRACE

Kapitola metodika se zabyva cili pruizkumu bakalaiské prace, formuluje vyzkumné otazky,
definuje vybrané skupiny respondentli a participanti a popisuje prub¢h realizace Setieni.

Rovnéz také vysvétluje diivody vybéru prave téchto vyzkumnych metod.

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je navazat na jiz prob¢hlé studie a kvalifikacni prace zabyvajici
se zhodnocenim komplikované problematiky efektivity uziti humoru v reklamé¢ a piinést
do oboru nové poznatky a pohledy zdalsi perspektivy. Vysledky prizkumu budou
obsahovat data jak o postoji participantl k humorné reklamé& v porovnani s jinymi
reklamnimi apely, tak o hmatatelné vysledky urcujici hranici zabavného a nevhodného
pro ¢eského divaka. Vysledky tohoto zkoumani mohou byt uzitecnym voditkem pro tvirce

humorné reklamy v ¢eském medialnim prostoru.

DosaZeni cile spo¢iva ve shromédzdéni informaci potfebnych ke zodpovézeni stanovenych

vyzkumnych otazek.

5.2 Vyzkumné otazky

Za Ucelem splnéni cile bakaldiské prace si autorka stanovila zodpovézeni nasledujicich

vyzkumnych otazek.

VOL1: Jak participanti hodnoti reklamni sdéleni s humornym apelem v porovnani
s jinym apelem na stejny produkt?

Podotazky: Je mozné najit spolecné jmenovatele, které urcuji efektivitu humorného apelu
v reklamé?

VO2: Lze definovat hranici zabavného a nevhodného v reklamé u ¢eského publika?

Podotazka: Je moZné najit konkrétni faktor, ktery pfedem piedpokladd urcitou miru

tolerance (pf. v€k, pohlavi atp.)?

Druhéd vyzkumna otazka vychazi z predpokladu a vyzkumt, Ze ¢eské publikum humor
v reklamé vyzaduje a zaroven otdzka zjiStuje toleranci piipadného kontroverzniho obsahu

v reklamé.
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VO3: Do jaké miry miZe znacku poskodit nevhodné uziti humoru?

Tteti vyzkumna otazka vyplyva z tvrzeni, Ze uziti humoru v reklamé¢ mutize byt pro znacku
riskantni v ptipad¢, ze se vtip nesetka s kyZzenou odezvou od publika, a to vyhodnoti sdéleni

jako nevhodné.

5.3 Predmét zkoumani

Predmétem prvni ¢asti kvalitativniho prizkumu jsou reklamni audiovizualni spoty, které
byly vysilany v Cesku z pravidla v uplynulych tiech letech na televiznich obrazovkach.
Princip prizkumu spociva v porovnani spotl s riznymi typy humornych apel se spoty
uzivajicich jiny silny emocionélni nebo raciondlni apel s tim, Ze srovnava vzdy dva spoty
propagujici stejny produkt jiné znacky. Zakladnim ptfedpokladem pro spot v této kategorii
je jeho kvalitni zpracovéni, aby se participant mohl soustfedit pfedevSim na sdé€leni a jeho
formu. Tato ¢ast prizkumu je utvotena tak, aby se pii porovnavani zkoumanych reklamnich
spotli participanti nemuseli soustfedit na dal$i aspekty a proménné ovliviujici efektivitu

sdé€leni, protoze tyto atributy budou pro oba porovnavané reklamni spoty totozné.

Druha cast kvalitativniho prizkumu participantim rovnéz predkladd reklamni spoty
vysilané v Cesku, které odpovidaji autorkou stanovenym kritériim potencialné nevhodné

reklamy a zkouma, jak je participanty vnimana.

Zjisténé data se autorka dale snazi potvrdit druhou metodou, a to na SirSim vzorku

respondentl realizaci kvantitativniho prazkumu.

5.4 Zvolené metody sbéru primarnich dat

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek se v prvni €asti prizkumu autorka rozhodla pouzit
kvalitativni metodu formou individualnich polostrukturovanych rozhovort, jelikoz
se zamétuje konkrétné na nazory, postoje, motivace a spontanni reakce. Pfestoze pro zjiSténi
postoje celého ceského publika by bylo uzitecné ziskat odpovédi vétsiho vzorku,
neZ umoziuji kvalitativni techniky, autorka pro prizkum potiebuje jistotu, ze participant
dany reklamni spot vidél a zjist'uje jeho prvni, spontanni a tu nejupiimné;jsi reakci na né;.
Vzhledem k tomu, Ze humor a smich maji mezi lidmi nakazlivou vlastnost a autorka se chtéla
vyhnout jakymkoli dal§im aspektiim, které by mohly participanta pobavit kromé samotného
reklamniho sdéleni, byla pro priizkum zvolen individudlni rozhovor (nikoli focus group).
Zaroven vnimani humorného je velmi subjektivni a autorka se chtéla vyhnout jakémukoli

ovlivnéni nazoru participanta zvenci.
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Pro individualni rozhovory bude zpovidano 11 dospélych participantd, pét zen, Sest muza,
kteti by méli &aste¢nd zastupovat uréitou skupinu publika v Ceské republice. Cilené budou
vybrani zastupci riznych vékovych skupin, zaméstnani, vzdélani ¢i oboru studia. Toto
rozdéleni bude pfi vyhodnoceni hledat piipadné spolecné demografické, fyziologické
¢i psychologické souvislosti, které ovliviiuji vnimani humorné a dale pak potencialné

nevhodné reklamy.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni zjiSténych dat slouzi druhd metoda vyzkumu — dotaznikové
Setfeni. To odpovida na kvantitativni otazky, tedy kolik jednotlivelt se chova urcitym
zplisobem a ma urcity nazor a preference. Dotazovanymi respondenty je Siroké cCeské

publikum, kter¢ se s reklamou, resp. reklamnimi spoty setkdva na pravidelné bazi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 REALIZACE KVALITATIVNIHO PRUZKUMU —
POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Prizkum bakalaiské prace probihal v cervenci roku 2020. Bylo vybrano 11 participantl
ve véku od 18 do 51 let, konkrétné 5 zen a 6 muzl pro polostrukturované individualni

rozhovory:
e Zena, 22 let, nezaméstnana (Z1)
e Zena, 23 let, studentka VS, obor Specialni pedagogika (Z2)
e Zena, 23 let, studentka VS, obor Biologie a Cesky jazyk (Z3)
e Zena, 24 let, studentka VS, obor Ekonomika a management (24)
e Zena, 51 let, operatorka vyroby (Z5)
e Muz, 18 let, student gymnéazia (M1)
e Muz, 23 let, podnikatel v pohostinstvi (M2)
e Muz, 23 let, student VS, obor Molekularni biologie a biochemie (M3)
e Muz, 30 let, stavebni projektant (M4)
e Muz, 31 let, herec (M5)
e Muz, 35 let, garanc¢ni technik (M6)

Jednotlivé rozhovory trvaly v priméru 40 minut. Nejprve byly pokladany otazky tykajici se
humoru, zdali se participant domniva, Ze mé& smysl pro humor, zda jej rozesméje cokoliv
nebo se citi byt spiSe vybiravy a jaky druh humoru mu je nejbliz8i. Nasledovaly otazky
ohledné jeho vztahu a postoji k reklamé, jak Casto a kde nejcastéji se s reklamnimi spoty
setkava a jaky aspekt jej na reklamnim spotu zaujme jako prvni. Prvni ¢ast rozhovoru
zakoncuje dvojice otdzek, zdali si participant vybavuje reklamu, kteréd byla dle jeho ndzoru
vtipna a jaky produkt propagovala a zdali si vybavuje reklamu, kterd mu pfipadala svym

humorem nevhodnd a opét, jestli dokaze uvést i produkt a znacku, jakou propagovala.

V druhé ¢asti bylo pusténo celkem pét dvojic spotli vZdy na konkurencni znacky stejného
nebo podobného produktu, které byly v Cesku v drtivé vétsing ke shlédnuti v poslednich
trech letech v televizi. Prvni spot ze dvojice vZzdy vyuzival humorného reklamniho apelu.
Po jeho shlédnuti byl participant tdzan, do jaké miry mu shlédnuty spot pfipadal humorny,

ktera pasaz ho konkrétné€ pobavila a pokud jej nepobavilo nic, tak jestli dokdze uvést, co bylo
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tvlrci piinejmensim zamysleno jako vtipné. Dale nasledoval druhy z dvojice spott, po jehoz
shlédnuti byl participant dotdzan, jestli a ¢im ho spot zaujal, a nakonec mél ze dvou spotl
vybrat ten, ktery jej oslovil a o jaky produkt by se na zaklad¢ shlédnuté reklamy zajimal

vice, coz by bylo prvnim krokem k mozné koupi.

Ve treti ¢asti bylo participantim pusténo pét spotti rovnéz ¢eské produkce, které vzhledem
ke kontroverznimu wuziti humoru (v souvislosti s vulgarismy, c¢ernym humorem,
zesméSnovanim urcitych skupin, nahotou a sexismem, sarkasmem) autorka vyhodnotila jako
potencialné nevhodné a sviij predpoklad déale potvrdily nebo vyvratily vypoveédi
participantl. Ti byli tdzani, zda povazuji reklamu za nevhodnou, jak osobné, tak globalné
pro ¢eské publikum a co by se ptipadn¢ dalo zménit, aby zistal vtip zachovan a spot nebudil

kontroverze.

Na zavér byli participanti vyzvani, aby ze vSech shlédnutych uvedli jeden spot,

ktery si pamatuji, ze je nejvice zaujal a jaky produkt/znacku propagoval.

Vsechny reklamni spoty pouzité pro pruizkum byly vyhledavany v pravidelné aktualizované,

avsak neoficialni online databazi reklam Tvspoty.cz.

6.1 Srovnani reklamniho spotu uzivajici humoru se spotem uzivajicim

jiny reklamni apel

Pro druhou ¢ast kvalitativniho Setfeni byly vybrany nasledujici reklamni spoty:

6.1.1 Gambrinus — Jolanda vésti z Gambrinusu vs. Radegast — Neziistai na suchu
Prvni dvojice reklamnich spotii propaguje znacky ceského piva.
Gambrinus — Jolanda vésti z Gambrinusu

#nadalsich150let byla reklamni kampan piva Gambrinus v roce 2019, kdy znacka slavila
vyroci 150 let. Hlavnim sdélenim kampané byl slib, ze 1 kdyby se svét zblaznil, i na dalSich
150 let ztistane Gambrinus stejny, takovy, jako ho maji pivafi radi. Komunikace probihala
s celorepublikové znamou, oblibenou televizni véStkyni a kartdtkou Jolandou, jejiz
nezaménitelnd mluva a az legendarni hlasky se staly rychle téméf narodnim folklorem. Spot
z dilny reklamni agentury TRIAD Advertising se sam viralné Sifil skrze socialni sité

ptes 8 tisic sdileni, kde se takto dostal ke 1,2 milioniim lidi, pficemz celkovy zasah spotu
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komunikace Gambrinusu (Jolanda vésti z Gambrinusu, ©2020).

Samotny reklamni spot stoji cely na Joland¢ a jeji véstbe, ke které tentokrat slouzi pravé
pullitr piva Gambrinus. Scéna duvéryhodné kopiruje prostiedi, ve kterém bézné ucinkuje
ve svém vesteckém potadu. Vtip sdéleni spociva ve vystupovani oblibené véstkyné, ktera ac
ne uplné¢ zamérné svymi svéraznymi véstbami bavi Ceskou spolecnost uz 1éta. Jeji
nejslavnéjsi hlaska ,,Vidim tady velky Spatny* se rovnéz promitla do hlavniho sdéleni
1 kdyby tady bylo velky Spatny, my budeme potad vafit pivo dobry. (Jolanda vé&sti
z Gambrinusu, 2019)

JOLANDA - PREDPOVED Z PIVA

773 175 183

BUDEME PORAD VARIT PIVO DOBRY | KDYBY MY BUDEME PORAD VARIT PIVD

Obrazek 3 — Spot Jolanda vésti z Gambrinusu (Zdroj: Jolanda vésti z Gambrinusu, 2019)
Pohled participantii:

Devét z jedendcti participantli povazuje spot za velmi vtipny, zdbavny a podafeny. Hlavni
pointu vtipu shledavaji, tak jak to bylo 1 cileno, pravé v postavé Jolandy a jeji vestbé.
,,Bohyne trapnosti Jolanda, komukoli, kdo to vidél, to je musi pripadat vtipné.“ (M4) Dalsi
pak potvrzuji domnénkou, Ze , kdo neznd, nepochopi.“ (Z3) M3 oznacuje Jolandu jako
,,Ceskou klasiku.“ Participanti vSak pfiznali, Ze prestoZe je spot velmi bavi a produkt,
tedy pivo Gambrinus, v ném hraje hlavni roli, Jolanda strhla veskerou jejich pozornost. ,,Je
mi jedno, na jaky je to produkt, je to prosté Jolanda a produkt mé az tak nezajima.* (M5)
Participant M2 uvedl, Ze by ,,uplné odignoroval, co propaguje, kdyby tam vsude nelitalo
logo Gambrinusu, “ coz potvrzuje také Z4, ktera uz reklamu zn4, ale piestoze se ji vzdy libila
priznava, ze si viibec nezapamatovala, jakou znaCku propagovala. Lze tedy v souvislosti

s timto spotem hovofit o upifim efektu. M1 vnima reklamu, ptestoZe ho bavi, jako velmi
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necekanou pro pivo a spojeni piva s véStbou mu Gplné nejde dohromady. Naproti tomu stoji
74 se svym nazorem, ze , slogan krdsné sedi na pivo, 150 let, velmi dobie propracované,
rozhodné ne prvopldnové. Participantka Z5, piestoze hodnotila spot kladng, neshledavala
ho vtipnym. Tim, Ze Jolandu nezna, potvrdila jiz diive zminénou domnénku ostatnich
participanti, Ze pochopeni vtipu Gzce souvisi s tim, ze divak Jolandu zné. Vtip tak neni pro
vSechny, nybrz jen vybranou skupinu téch ,,znalych® — kterych je vSak vzhledem
k statistikam Gspé&$nosti spotu vyznamné mnozstvi. Participantka Z2 uvedla, 7e hlasky
a veéstba vtipné jsou, ale pfipada ji nemoralni, aby si z Jolandy takto vetejné a oficialné délala

néjaka znacka legraci.
Radegast — Neziistaii na suchu

V roce 2019 piiSel pivovar Radegast s novou kampani Nezlstaii na suchu, pod kterou
se podepisuje agentura Boomerang Communication. Spot této kampané svou surovosti
potvrzuje hlavni sdéleni a image znacky, ktera je budovana uz mnoho let — a to, Ze ptestoze
zivot dokaze byt hotky, na konci této narocné cesty ¢lovék nakonec dojde k cili — a tam bude
pallitr Radegastu. Tomu odpovida také claim znacky, ,Zivot je hoiky. Bohudik.“
(Michl, 2019)

Spot, ve kterém zchvaceny, upoceny, udifeny muz u chaty kdesi v horach vali plechovy sud
do prudkého kopce, aby v ném mohl zadrzovat destovou vodu, pouziva daleko hlubsi,
tentokrat environmentalni apel. Mluveny komentar popisuje situaci sucha, které¢ se rok
hlavni hrdina spotu zlstdva v horach, ve své domoving, a tvrdé za vodu dfe

(Radegast — Neztstan na suchu, 2019).

Claim ,,Nezlstail na suchu* tak nevybizi jen ke konzumaci piva, rovnéz nabada spolecnost
k boji proti suchu a vyzdvihuje tak svou vyznamnou ptednost, tedy ze patii svétove
k jednickdm mezi pivovary, co se tyCe Uspory spotieby vody bchem vafeni piva.
Spolecenskd zodpovédnost firmy spociva také v dalSich aktivitach, jako naptiklad
pravidelné financovani projektl pecujici o ochranu ptirody v Beskydech, odkud pivo

pochazi (Michl, 2019).
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Obrazek 4 — Spot Radegast — Neziistan na suchu (Zdroj: Radegast — Neztstan na suchu, 2019)
Pohled participanta:

Participanti spot hodnotili velmi kladné. Vyzdvihovali celkové zpracovani spotu, produkci,
hudbu, celkovy vizual i mluvené slovo. Nutno podotknout, ze vSichni participanti pochazeji
z regionu puvodu Radegastu a se spotem a tim, co prezentuje, se velmi ztotoznuji. Valassky
styl, surovost a drsnost kraje, to participanty oslovuje. PiestozZe se spot dockal vesmés velmi
pozitivni odezvy, nikdo znich nezaregistroval environmentalni apel. Z1 tak uvedla,
ze kdyby neslo o jeji oblibenou znac¢ku, neméla by o reklamu vibec zajem, protoze ji pripada
nudna, M1 spot vnima jako piesné to, co &eka od reklamy na pivo, pfi¢éemz Z5 spot dokonce
oznacuje za morbidni az hrlizu nahanéjici, pfestoze ma ke znacce blizky vztah. Vizualni
zpracovani spotu a hudebni podkres tak Gplné zastinily hlavni message, kterd jen kvalitu

spotu a celého sdéleni povySuje na dalsi level.
Srovnani:

Pfi snaze o srovnani téchto dvou spotl, kdy se autorka snazila vyvolat v participantech
predstavu situace, Ze produkt neznaji a maji hodnotit ¢isté¢ reklamni spot a uvést, o jaky
produkt by se na zdklad¢ reklamy zajimali jako prvni, vySel jako jednozna¢ny vitéz spot
Radegastu. M5 dokonce uvedl, Ze to velmi nerad pfiznava a je to pro n¢j velmi piekvapivé
zjisténi, Ze pfestoze v uvodni ¢asti rozhovoru uvadi, Ze humor miluje a je pro n€j hlavnim
argumentem témeét ve vSem Zivotnim rozhodovanim, spot od Radegastu na n¢j zapusobil
vice, a to 1 pfesto, Ze spot s Jolandou rovnéZz hodnotil s nadSenim a velkym pobavenim.
Nedokéazal v$ak své rozhodnuti odivodnit. Participanti Z1 a M2, piestoze také spot

s Jolandou hodnotili kladn€é a humor uvedli jako hlavni reklamni apel, ktery je v reklamé


https://www.youtube.com/wat%20ch?v=NKMp8axKztM&feature=emb_title# 
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zajima, zvolili rovnéz v tomto dilematu spot Radegastu. Z1 zarovei zpochybnila, Ze by ji

humor v reklamé ptimél ucinit ndkup a pii rozhodovani upiednostiiuje racionalni apely.

Vitéz: Radegast

6.1.2 Old Spice — Mamy vs. STR8 — Abys uspél, musi§ mirit vysoko

Druhd dvojice reklamnich spotii propaguje znacky kosmetiky, konkrétné deodorantt

pro muze.
Old Spice - Mamy

Viralni kampanl s matkami oplakavajicimi své dospivajici syny se v letech 2014-2015
odklonila od klasického formatu komunikace Old Spice s notoricky zndmym cernochem
na koni. Americkd muzikalni parodie se dockala i prekladu do ¢estiny, aby rovnéz oslovila
1 ¢eské publikum. Spot pouzity v prizkumu byl uveden v roce 2015 a je v fad€¢ druhym

takovym spotem Old Spice, ktery uvadi matky do hlavni role (Michl, 2014).

Cely minutovy spot stoji na zpévu matek, které¢ sentimentalné oplakavaji fakt, ze po tom,
co jejich syn dospél a zacal pouzivat deodorant Old Spice, se z jejich malého chlapecka stal
,»S€Xy pan,* ktery se zajimé o dévcata, a ne o svou matku. Velmi humorny text pisné a projev
matek doprovazi vyobrazeni matek ve velmi absurdnich aZz nesmyslnych situacich,
kdy zpivaji svym synuim, ktefi je ignoruji, napt. jizda v pradelnim kosi za jedoucim autem,
syna, slisovana matka v gauci, matka, kterou vyvrhlo mote nebo takova, ktera je zakopana

v pisku a tr¢i ji jen hlava atd. (1234567, 2017)

Obrazek 5 — Spot Old Spice — Mamy (Zdroj: 1234567, 2017)
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Pohled participantii:

Participanti opét v drtivé vétSing shledavali shlédnuty spot velmi legratnim. Konkrétné
cenili naprosto origindlni myslenku a napad, zpracovani, vtipnost samotné pisné a situace,
ve kterych jsou matky vyobrazené. Z4 uvadi, Ze se ,, vymykd zavedenym vzorciim, velmi
vtipné provedeni i myslenka, byt chlapcem, tak si to koupim.“ Velmi kladn¢ spot hodnoti
1 v ptipadé, kdy samotnou znacku nemaji radi (z diivodu vysoké ceny a produktu, ktery jim
nevyhovuje). Z1 piipustila, Ze je reklama velmi vtipna i piesto, Ze nesnasi zpivané reklamy.
73 se domniva, Ze je reklama trosku ,, pires ¢dru vzhledem k cilové skupiné, jelikoz je pro né
muze byt vztah s matkou a probléem matka vs. pritelkyné v urcitem veku velmi komplikovanym
a citlivym tématem. “ Respondentovi M3, ktery je piredevsim cilovou skupinou, piipada spot

a vtip v ném uzity pfili§ lamany pfes koleno a vtipnym ho neshledava.
STRS8 — Abys uspél, musi§ mirit vysoko

Kampan zroku 2019 deodoranti STR8 vyuzivd znamou tvaf, basketbalistu Giannise
Antetokounmpa, k demonstraci svého sdéleni. To se snazi posilit a namotivovat mladého
muze, aby nevahal a beze strachu Sel, mifil vysoko a zazil pocit velkého tspéchu, kdy jako

vzor pouziva prave slavného basketbalistu (Antetokounmpo becomes, 2019).

Cely spot je vizualn¢ velmi tmavy a temny, v hlavni roli predstavuje prave basketbalistu, jak
ve slow motion mifi na koS. Kdyz se trefi, prostfedi se méni na oslavnou arénu, kdy ho lidé
vyvolavaji a oslavuji, bubenici dodavaji atmosféru. Muzny, hluboky hlas vybizi divaka,
aby se stal hrdinou. Basketbalista silou svého fevu méni desitky padajicich basketbalovych
mict na konfety. Cely spot doprovazi dramaticky hudebni podkres jako v napinavé ¢asti

amerického filmu, kterd témét nedovoli se divakovi ani nadechnout (1234567, 04.2019).

Obrazek 6 — Spot STR8 — Abys uspél, musis§ mifit vysoko (Zdroj: 1234567, 04.2019)
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Pohled participantii:

Sedm participant hodnotilo spot negativné¢. M2 uvedl, ze pfestoze se mu velmi libi
audiovizualni slozka spotu a pouzité efekty, ,, nikdy bych si nekoupil néco na zaklade toho,
Ze pak budu nejlepsi, mysli to moc vazné a nepuisobi to na mé dobre, vyvolava ve mné
neprijemné pocity. “ Déle je spot hodnoceny jako ,,nezapamatovatelny*, , bez ndapadu, *
. takovd normalni reklama, jedna z milionu* az ,, tézky primér.“ 74 uvedla, Ze by b&hem
této reklamy ,, odesla na zachod. “ 73 se domniva, ze vzhledem k tomu, jak vyrazné je spot
maskulinni, se mnoho muzii mize citit zahanben¢ a znacka piisobi, ze je jen pro ,, ultra

chlapy.” 72 ceni vizualni zpracovani a hluboky muzny mluveny doprovod a celkové

reklamni sdéleni hodnoti jako vérohodné.
Srovnani:

V tomto srovnani jednoznaéné zvitézil spot s humornym apelem propagujici Old Spice. Dva
participanti hodnotili spot na STRS jako vérohodnéjsi a vizudlné hezc¢i, nez podle nich
lamany pres koleno a az pfili§ absurdni Old Spice. Z3 hodnotila kladné& oba spoty, avsak pfi
rozhodovani zvolila také STRS s vysvétlujicim komentatem, ze ,, kdyz kupuju vyrobek, chci
seriozni reklamu, ne srandu, *“ ptestoze se v uvodni ¢asti rozhovoru vyjadtila, ze se povazuje
za Clovéka se smyslem pro humor, kterého rozesméje ledacos. Pro reklamy to vSak
z n¢jakého diivodu neplati. U ostatnich respondentii v§ak humorny apel doslova pievalcoval
reklamu na STRS, coz vSak nemusi byt zcela relevantni informace o ucinnosti humoru

vzhledem k faktu, Ze se jim spot na STRS8 zkratka nelibil viibec.

Vitéz: Old Spice

6.1.3 Kofola — Ixodes vs. Royal Crown — Slow is the way to go

Tteti dvojice reklamnich spotl propaguje znacky kolovych napojt, ceské Kofoly a americké

Royal Crown Coly.
Kofola - Ixodes

Letni spot z roku 2017 navazuje na jiz zabéhnutou komunikaci Kofoly t¢ doby s humornou
zapletkou, kterd tradiéné€ vyvrcholi v lasku s jiz zaZitym claimem pro Kofolu ,,KdyzZ ji
milujes, neni co fesit*. V tomto ptipadé lasce nezabrani ani kliste.

Ve spotu se objevuje mlady muz jakozto vedouci détského tdbora na vyleté, kdy peclive

repelentem chrani ucastniky pfed moZnou hrozbou klistat. Na wvyleté se zakouka

do prochazejici turistky, se kterou si jesté na ten vecer domluvi rande. Pozdé€ji ve sprse
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zjist'uje, ze se mu na prirozeni piisalo klisté. Situace je ve spotu s nadsazkou, avSak velmi
dramaticky vyobrazena a pro hrdinu kon¢i Spatné. KIisté si ve stanu svépomoci nevytahne
a rande zmeska. Dalsi obraz ukazuje hrdinu od pasu dold nahého u 1ékate, jehoZ sesttickou
je pravé ona divka, kterd na né& den piedtim marné Cekala. Jakmile Iékaf s potutelnym
usmévem vyzve rozkazem ,,Oholit!“ sestficku k akci, ta vytahuje elektricky strojek
a prirozeni chlapce oholi. Navzdory rozpacité zapletce se zamilovand dvojice nakonec

Stastné shledava u pullitru Kofoly (KOFOLA Ixodes CZ, 2017).

Obrazek 7 — Spot Kofola — Ixodes (Zdroj: KOFOLA Ixodes CZ, 2017)

Pohled participantii:

Reklama vyvolala v participantech pomérn¢ kontroverzni reakce. Néktefi ji hodnotili jako
velmi vtipnou, milou, s péknym nipadem a ocenili vyvrcholeni v lasku. Participantka
75 ohodnotila reklamu jako pfijemné legraéni, M6 ji hodnotil spise jako milou nez legraéni.
M3 vyjadiil nazor, ze ,, genitdalni humor skutecne neshledava vtipnym, “ a ze byla reklama
piilis dlouha, nez dosla ke své pointé. Participantka Z4 popsala spot jako vtipny, aviak
na hrané, co se vhodnosti tyce, jelikoZ se ji nelibi spojeni détského tabora se sexudlnim
napétim, které je citelné ze situace, kdy sestfi¢ka holi hrdinovi rozkrok. Participant M4
naopak povazuje sexualni napéti jako jemné a decentni, celkové spot hodnoti jako velmi
vtipny, se kterym se jakoZzto taborovy ucastnik dokéze ztotoznit, a to ho tési. Reklamu
povazuje za pochopitelnou cisté pro Ceské a slovenské publikum a ve spotu rozpoznava
¢itelny reklamni rukopis Kofoly. Podle participanta M2 se vSak reklama naprosto vymyka
béznému tonu komunikace Kofoly, kterou ma zpravidla rad, tato v ném vSak vyvolala divoké
negativni vasne. ,,Kdybych byl séf Kofoly, tak bych toho clovéka vyhodil s tim, Ze je idiot.
Kdybych vidél jen tuto reklamu na Kofolu, tak si ji nikdy nekoupim. Strasna reklama, uz ji
nikdy nechci videt, bylo mi trapné to sledovat. Byt mi 10, mozna bych se pobavil. *“ Nutno

podotknout, Ze §lo o participanta, ktery diive uvedl, Ze jej rozesméje ledacos a trapny humor
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ma rad. Trapnost a rozpaky, zdali se smat nebo stydét, vyvolala reklama i v participantce

7.1. Naopak participantka 73, uvedla, Ze se pobavila velmi a na reklamé ceni, Ze boii tabu.

vvvvvv

nazory Casto opakovaly a shodovaly.
Royal Crown — Slow is the way to go

Kreativni agentura WMC Grey ptichazi v roce 2019 po celkovém rebrandingu celé RC Coly
s vzhledem ke svému zpracovani piekvapivé tuzemskym spotem. V kampani predstavuje
puvodni hodnoty upadajici znacky tradi¢ni coly amerického jihu, kterd se snazi prenést
jizanské tradice pomalé plynulosti a dobrého zivota spravnych chlapi vypravénim
autentické¢ho piibéhu. Za ni¢im se zbytecné¢ nehonit, rad¢ji si uzit poctivou sklenici
vychlazené koly na verand¢ svého domu. Vznika tak spot natdceny piimo na jihu USA,
odkud Royal Crown Cola piivodem pochazi. Spot si na vypraveéni piibéhu vymezil celou
minutu a pro autentiCnost je vypravén anglicky s ceskymi titulky (,,Chodi to tu

pomalu., 2020).

Spot vyobrazuje béZny na jizanském americkém venkové na pocatku 20. stoleti. Pfib¢h
vypravi vrodném jazyce pomaly, klidny, muzsky hlas. Muz, vystupujici ve spotu,
se prochazi typickou krajinou, potkava pani vésici pradlo, setkava se i s kravou. Nakonec
si jde pohodové odpocinout na terasu, kde si s pritelem otevira Royal Crown Colu. Spot

ukonc¢uje hlaska ,,Prosté to tady chodi pomalu®“. Ze spotu je citelné znatelnd atmosféra

a autenticita s americkym jihem té doby (Royal Crown Cola, 2019).

Obrazek 8 — Spot Royal Crown- Slow is the way to go (Zdroj: Royal Crown Cola, 2019)
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Pohled participantii:

Pti hodnoceni tohoto spotu se participanti opét shodovali. Tento spot byl mezi vSemi
piib¢hu, atmosféru spotu i ptijemny hlas vypravéce. V tomto piipade byli ochotni odpustit
a neptipadala jim obtézujici délka spotu a tdhlé tempo, protoze to presné¢ odpovidalo
charakteru produktu. Sdéleni, pohodova atmosféra a klid se na né okamzité pienesla.
Na participanty ptsobi produkt luxusn€, draze a honosné€, coz v nich vyvolava zéajem.
Anglictina a prostiedi amerického venkovu a idealizované doby ¢asto vyobrazené ve filmech

zapusobila exotickym dojmem a vyvolala tuzbu se do doby okamzité pienést.
Srovnani:

Vzhledem k netispéchu Kofoly a uspéchu spotu Royal Crown lze vyhodnotit,
Ze participanty, pfestoze uz diive bylo zjiSténo, Ze jde o vtipuchtivé jedince, vice oslovil
svym provedenim a atmosférou spot na Royal Crown. Participantka 73, ktera kladné
hodnotila ob¢ reklamy, se nakonec ptiklonila k té ¢eské, tedy Kofole, protoze je jejimu srdci
blizsi.

Vitéz: Royal Crown

6.1.4 7Days Bake Rolls — Chut’, ktera tvori historii vs. Bohemia — To si zamilujes!

Ctvrta dvojice reklamnich spotil propaguje znaéky chlebovych nebo bramborovych chipsi,

znacky 7Days feckého ptivodu a ¢eskych Bohemia.
7Days Bake Rolls — Chut’, ktera tvori historii

Spot znatky 7Days z roku 2019 pienasi divdka do dob antického Rima, paldce samotného
Caesara. Jeho vojsko se vraci ze svych teritorii a vezou s sebou pro Caesara hodnotné
a vzacné dary — Bake Rolls riznych pfichuti, které agrikulturné odpovidaji zemi, ze které je
ptivazeji (pt. pfichut’ stl ze Stiedozemi apod.). Caesar, jakoZto Riman, méa zdjem o piichut
pizzy, kterou samoziejmé vojaci také piivezli. Spokojeny Caesar konzumujici Bake Rolls
své oblibené ptrichuté dirou ve vypeceném chlebovém chipsu zmerci podezielou Septajici si
dvojici, ke které ptistoupi a se slovy ,,A ty, Brute?** nabidne jednomu z nich Bake Rolls, coz
Brutus snadSenim pfijima. Vtipem je tak kromé vyrazné komické mimiky vSech
ucinkujicich ptedevsim vyuziti konkrétni z historickych a kulturnich udélosti a souvislosti,

kdy pouzili slavnou hlasku déjin (€1 divadelni hry), ktera ve svém originalnim vyznamu
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popisuje zradu a smrt samotného Caesara. Preneseni do nového vyznamu pak vede

1 k hlavnimu sdéleni —,,Chut’, ktera tvoii historii.* (1234567, 03.2019)

Obrazek 9 — Spot 7Days Bake Rolls — Chut’, ktera tvofi historii (Zdroj: 1234567, 03.2019)
Pohled participantii:

Participanti shledavaji spot vtipny v historickém kontextu. ,,Kdyz znam historicky kontext,
tak vtip potési, jinak asi ne.” (Z23) Pravé to osobni uspokojeni, Ze vtipu rozumi na zakladé
uz néjakeé predchozi znalosti, spot v o¢ich divaka povySuje v hodnoticim Zebticku. Piesto tfi
participanti uvedli spot jako nezajimavy, a to bez ochoty dal§iho dovysvétleni. Je mozné
se domnivat, Ze to bylo pravé proto, Zze mu uplné¢ nerozuméli. Participanti oceniuji napad
a cely scénar spotu, dale také vyuziti vSech vlastnosti produktu — pfirozené vyobrazeni
samotného produktu, pfedstaveni piichuti 1 vyuziti charakteristického tvaru chipsu

do samotného déje.
Bohemia — To si zamilujes!

Reklamni spot z roku 2017 jako pokraovani zamilovaného ptibéhu ¢eskoslovenské herecké

dvojice Jifiho Madla a Kristiny Svarinské v kampani To si zamilujes!

Cesky venkov za hudebniho doprovodu prenasi divaka do klasického &eského léta, kdy
zamilovand dvojice stanuje v pfirodé¢ pod kopcem se zficeninou u slunecnicového pole.
Sle¢na se rano budi ve stanu sama a hleda svého milého, Jirku. KdyZ vyleze ze stanu, vidi
ho ptichazet z pole, v jedné ruce s kytici slunecnic a s bramborami v druhé s vitézoslavnym

'(‘

zvolanim ,,To nejlepsi, co u nas roste!*“ a preda sviij ulovek slecné. Ta konstatuje, Ze chybi

uz jen sul (ve slovensting) a s Jirkou se polibi. Spot pokracuje klasickou ukazkou, tak jak je
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pro brambtrky Bohemia bézné, toho, jak se jejich brambtrky pfipravuji, a to samoziejmée

jen z téch nejkvalitnéjSich ¢eskych surovin a s laskou (Bohemia — Pouze brambory, 2017).

Obrazek 10 — Spot Bohemia — To si zamilujes! (Zdroj: Bohemia — Pouze brambory, 2017)
Pohled participantii:

,»Moc hezka, prijemna, vesela, trefnd a jasna reklama, oblibend herecka dvojice, a hlavne,
je takova ceskad.* (M2) Podobné se vyslovili také ostatni participanti, ze jako silny apel
vnimaji Ceskost — stan, romantika, pole. , Krdasnd, az mé dojala, mladi, laska, domov,
priroda, 1éto a brambiirky. Tam bych ted chtéla byt.“ (Z5) Néktefi participanti jsou vici
patriotismu v reklamé imunni a nevnimaji, Ze by je to n&jak oslovilo. Participantnka 73
cynicky hodnoti reklamu jako piestielenou a absurdni, participantka Z4 pak celou reklamu
odsuzuje jako , klasickou trapnou reklamu bez ndapadu, ukazuje proces vyroby, a jeste

si dovoluje tvrdit, ze bramburky jsou zdrave. *
Srovnani:

V obou ptipadech spotll se ndzory participantll velmi 1i8i, at’ uZ v posuzovani humornosti
prvniho spotu nebo pisobeni patriotismu pii spotu druhém. Pfi vybirani jednoho,
ktery divaka oslovil vice, vyhrava o jeden ,,hlas* reklama na Bohemia. To pfedevs§im z toho
diivodu, Ze se participant M2, piestoze mu reklama na Bake Rolls pfipadala velmi legracni,
rozhodl vybrat spot Bohemia, jelikoz ,, co je ceské, je srdci blizsi. ““ Opét je tomu tak navzdory

zajima a oslovi.

Vitéz: Bohemia
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6.1.5 Modra pyramida — Lepsi bydleni nemusi byt drama vs. CMSS — Bydleni,

nezdolatelna osmitisicovka?

Posledni dvojice reklamnich spotii propaguje znacky nabizejici sluzby stavebniho spofeni
a financovani nového bydleni, znacky Modrd pyramida stavebni spofitelna

a Ceskomoravska stavebni spofitelna.
Modra pyramida — LepSi bydleni nemusi byt drama

Stavebni spofitelna Komeréni banky se od pocatku roku 2020 prezentuje novou reklamni
kampani. Kreativni koncept agentury Brain One paroduje nékdy skutecné velmi
dramatickou situaci shanéni a zatfizovani nového bydleni, kterou se Modra pyramida snazi
ulehdit a ud¢lat privétivejsi, a to zejména pro mladé lidi. Situace je jeste s lehkou absurditou
zesmé&$néna piehravanim inspirovanym americkymi béckovymi filmy ¢i telenovelami.
Tomu odpovida také hlavni zéapletka, kdy hrdinka spotu, Zena touzic po novém bydleni
uz nadale odmita bydlet se svou tchyni. Jeji muz, emoc¢n¢ plossi v kontrastu s hysterickou
teatralni manzelkou, ptichazi s informaci, ze nové bydleni opét neziskali a ze ,,uz se nedalo
nic délat,” naceZ s sebou manzelka velmi dramaticky ,,hodi 0 zem* a omdli. Hlavni vtip ma

byt v provedeni a hereckych vykonech herci (Modra pyramida zesmésiiuje, 2020).

Obrazek 11 — Spot Modra pyramida — Lepsi bydleni nemusi byt drama (Zdroj: Modra pyramida,
2020)
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Pohled participantii:

Tento spot si vyslouzil velkou vinu kritiky, kterou participanti vysvétluji teatralnosti spotu,
ktera v nich vzbudila odpor a znechuceni. Piehravani ve vétsiné nepovazuji za vtipné a tento
spot fadi mezi ty ,, otravné prudérni reklamy.* Zesmésnovani Spatnych vztahii v rodiné
a stereotyp bydleni s tchyni povazuji spiSe za smutny a trapny. Zaroven uvedli, ze jde
vzhledem ke druhu produktu o velmi netradi¢ni az nevhodné pojeti reklamy, pfic¢emz jim
samotné sd€leni a sluzba, kterou nabizi, nepfipadaly dostatecné srozumitelné a vlastné
nepochopili, co sluzba piesné nabizi. Sd€leni tak uplné prekrylo podstatu produktu a vtip

se navic ani nepovedl.
CMSS — Bydleni, nezdolatelns osmitisicovka?

Spot z roku 2018 Ceskomoravské stavebni spofitelny vyobrazuje viely lidsky piib&h, kdy si
par vysnil bydleni, se kterym u jinych stavebnich spofitelen nenasSel pochopeni a podporu.
Ty se tvari, jako by byly jejich pozadavky nezdolatelna osmitisicovka, coz je jakousi
metaforou pro cely ptibéh — dvojice spolu rada chodi po horach, spoléha se na sebe navzajem
a pomaha si. Spot kon¢i §tastng. Par narazi na ochotnou pani z CMSS, ktera jim plni pfani
a méni sny v realitu. Spot konci zabérem, jak par pfichdzi ke svému novému domu piimo

mezi skalami kdesi v Adrspachu (CMSS, 2018).

Obrazek 12 — Spot CMSS — Bydleni, nezdolatelna osmitisicovka? (Zdroj: CMSS, 2018)

Pohled participantii:

Participanti hodnoti spot vzhledem k tomu, jakou sluzbu nabizi, jako daleko diivéryhodnéjsi.
Je osobni a hraje na city, podle M4 |, Fesi nejdiilezitejsi investici v Zivoté a tomu odpovida
i ta reklama.* Ptestoze ji nékteti hodnoti jako tuctovou, prvoplanovou az pieslazenou,

je kvalitn& zpracovana a realn& piedstavuje, co sluzba nabizi. Participantka Z3 vsak dodava,
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ze se ji nelibi, ze v reklamé do krasné netknuté ptirody nechali postavit ,, néjaky ohyzdny

barak. “ Pod to by se dle jejiho ndzoru sluzba podepisovat neméla.
Srovnani:

Témeét vSichni participanti by v pfipad¢€, ze by byli cilovou skupinou a redln¢ potiebovali
sluzby stavebniho spofeni, projevili vétsi zdjem o sluzby CMSS, a to vzhledem k faktu,
ze nepovazuji za vhodné zesmésiovani takového tématu a navic formou, kterd je spise

trapna nez vtipna.

Vitéz: CMSS

6.1.6 Shrnuti odpovédi

Prestoze velké mnozstvi participantti uvedlo humor jako velmi dutlezity, ne-li prvni apel,
kterého si v reklam¢ vSimnou, ti sami lidé také v duelu spotii Casto volili ten druhy,
nehumorny, 1 navzdory tomu, Ze ten vtipny hodnotili kladné. Rovnocennym protivnikem
humorného apelu tak Ize dle prizkumu povazovat napiiklad patriotismus nebo piimo
racionalni apely, napf. charakter produktu. Toto lze sledovat v celkovém vysledku této ¢asti

prizkumu, a to, Ze v ,,duelech* vyhral humorny spot jen jednou, a to Old Spice.

Vyplyva tedy, ze doptavat se vetejnosti na jeji ndzor ziejm¢é nema smysl, protoze ho
nedokaze zhodnotit, dokud se do dané situace nedostane, o ¢emz vypovidalo pfekvapeni
participantli ze své volby. Smysl pro humor a jeho uzivani v bézném Zivoté zfejme nefunguje
dle stejnych zakonitosti jako vnimani humoru v reklamé. To, Ze participant uvedl, Ze jej
rozesméje cokoliv nutné neznamenalo, Ze se jim bude libit kazdy humorny spot. Dle
odpovédi participantl totiZ nelze tvrdit, Ze lidé, které rozesméje cokoliv hledaji pobaveni
také v reklamé. Casto uvadgji jako silné jiné apely, vielost, napad, prekvapivost ¢i vizualni
efekty, které dle provedeného prizkumu humoru hravé konkuruji. Divék se totiZ nikdy uplné
nezbavi uvédomeéni, Ze jde o reklamu, zvlast kdyZ bézi v reklamnim bloku v televizi nebo
mu brani v okamZitém sledovani videa na internetu bez pieruSeni. PrestoZze se na reklameé

bavi a respektuji jeji existenci, uvédomele ji berou s velkou rezervou.

Ptesto je vSak tfeba uvést, Ze ti participanti, kteti uvedli, ze je pro n¢ humor nejsilnéjSim
reklamnim apelem, dokézali jmenovat reklamy, které jim pfipadaly kdy vtipné a jmenovat
produkt na ktery byly (ackoli tfeba skuteéné pouzivali produkt konkurencni znacky)

a naopak (ti, co davaji predost jinym apeliim si spoty vybavit nedokazali).
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Z vysledkil rovnéz nelze generalizovat konkrétni predpoklady pro konkrétni odpovédi. Dva
lid¢, jejichz vypoveédi mohou byt u jednoho spotu zcela totozné, si mohou u druhého uplné

odporovat.

6.2 Vnimani potencialné nevhodné reklamy

Pro tteti ¢ast kvalitativniho Setfeni byly vybrany nésledujici reklamni spoty:

6.2.1 Clavin — Pro¢ chodit do zeleniny, kdyZ ho miiZete mit doma

Clavin, ptipravek na podporu erekce, je znam svymi sexistickymi vtipy v reklaméch v cele
s rudym rohatym d’ablem, typickym svym charakteristickym smichem, kterym se muz stdva
po tom, co uzije pravé Clavin a ,,mize hned” (tedy mit sex a dlouho vydrzet). Sexismus je
podpofen vzdy velmi spofe odénymi, provokativnimi, sexuchtivymi az nadrZenymi

slecnami. Reklamni spoty znacky Clavin mohou hravé poslouzit jako zacatek porna.

Tento spot zroku 2018 upustil od tradicniho formatu a sexudlni tématiku prezentuje
pomérné metaforicky, pomine-li se ptitomnost zenského vystiihu béhem celého trvani spotu.
Ten spoc¢iva v tom, ze sleCna v obchod¢ osahavéa vSechny mozné druhy zeleniny a ovoce
a zfejme si vybira to, které ji bude svou velikosti a tvrdosti vyhovovat, aby uspokojilo jeji
sexudlni tuzby, jelikoz toho muz (bez Clavinu a spolehlivé, dlouhotrvajici erekce) neni
schopen. Spot tak vyzyva muze, aby nenechali své protéjSky se chodit obstastnovat
do zeleniny, ale aby pievzali situaci do vlastnich rukou a pomoci Clavinu tak zvysili svou
sexudlni vykonnost na dostatecnou. Spot ukoncuje zabér na divku, kterd ji bandn, nejspise

pro demonstraci felace (Clavin — Zelenina, 2018).

Obrazek 13 — Spot Clavin — Pro¢ chodit do zeleniny, kdyZ ho mizete mit doma (Zdroj: Clavin —
Zelenina, 2018)
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Néazor participanti:

Reklamu shledala jako jednozna¢né nevhodnou polovina participantii. M2 povazuje reklamu
za urazejici, Z2 vadi vyobrazeni Zeny i zpUsob, jakym osahava zeleninu, Z5 povaZuje
reklamu za trapnou. Z3 uvadi, Ze si nemysli, Ze je reklama pies ¢aru, jen se osobné citi
nekomfortné pfi jejim sledovani. Vétsi polovina participantl povazuje reklamu a uziti
zeleniny za vtipné a napadité, a to zejména vzhledem k typu produktu. Aby ale mohla byt
zcela vhodna, méla by byt decentnéjsi, coz by podle M5 vyfiesila absence vystiithu. M4
neshledava osahavani zeleniny nijak pobufujicim, jelikoz to samo o sob¢ nic neznamena
a nevhodnym se stane az ptisobenim divakovy ptedstavivosti. VEtSinu z participantt si vSak

s jednozna¢nym verdiktem, zdali je vhodna nebo ne, nebyla jista.

6.2.2 MallTV - Tak takovy odpad na MallTV neuvidite

V hlavni roli tohoto reklamniho spotu u¢inkuje kontroverzni novinat a politik, od roku 2018
starosta Prahy-Reporyji, Pavel Novotny. Stejného roku, kdy byl zvolen, pfislo MallTV
s touto kampani, kde recesisticky predstavuje programy, které na MallTV divaci neuvidi.
Kampan s claimem ,nova epizoda zdbavy* se tak snazi komunikovat benefity jejich

puvodniho videoobsahu (Mall.tv v kampani, 2018).

Pavel Novotny ve spotu piedstupuje se svym navrhem na zabavny logopedicky potad pred
vybérovou komisi MallTV. Ten by mél piedstavovat lidi s vadou fec¢i, kterym bude
psychicky pomahat pravé Novotny, ktery sam pravdépodobné vadu fe¢i ma a bude ostatnim
slouzit jako vzor a psychickd podpora. Komise chce védét, v ¢em bude spocivat zabava,
nacez Novotny strhne tricko a za¢ne polonahy jen v tangach blaznivé tancovat a poskakovat
s komickymi grimasami v oblic¢eji. Komise mavne na ochranku, ta okamzité zaséhne, zabali
Novotného do pytle, a tak se ho zbavi: pusti v pytli ze schodi, hodi do popelaiského kose,
ten se dostane s odpadem az do feky, kde potfad v pytli jako mrtvola pluje. Spot konci
komentatem ,,Tak takovy odpad na MallTV neuvidite. (Tohle na MALL.TV
neuvidite, 2018)
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Caca _ Ea!'
To by se mohlo libit, ne?

Obrazek 14 — Spot MallTV — Tak takovy odpad na MallTV neuvidite (Zdroj: Tohle na MALL. TV
neuvidite, 2018)

Nazor participantii:

Narozdil od nejednoznacnych vypovéedi ke spotu na Clavin, méli participanti na tento spot
jasnou odpovéd’, navzajem vSak polaritni. Fanousci ¢erného humoru byli nadSeni. ,, Velmi
vtipné, predevsim cdast, kdy ho zlikvidovali za to, Ze si délal legraci z vad lidi, urcité vhodné.
(M4) M2 povazuje spot také za ,, velmi legracni, jak osobou, tak samotnym vtipem, napadem,
pasuje mi to kproduktu, urcite vhodné.” Podle participanta M6 , cely vtip stoji
na kontroverznosti a postavy a tom, Ze je Novotny jednoduse kaspar. Participantce Z4,
pfipada reklama vtipna 1 vhodna, jen lehce pochybuje, jestli je vhodné tvéafit se v reklamé,
7e je nahota v potadku. Podle participantky Z3 je vtip ,, ubohy, laciny, urcité ne vtipny, avsak
vhodny.“ Na druhé stran¢ stoji participanti se nazorem, ze ,,vyobrazeni brutdalniho
zachdzeni, jako by to bylo néco normalniho, je velmi nevhodné a rozhodné ne vtipné.
Participant M3 povaZzuje za nevhodné nejen to, Ze se obnaZzuje, ale také fakt, ze jde
o politického piedstavitele. Participantka Z2 uvadi, 7e vzhledem ke svému vzdélani
(Specialni pedagogika) povazuje za velmi nevhodné délat si legraci z lidi s vadou feci

a zachézet s nimi jako s odpadem. ,,Je fo trash, ““ uzavira.

6.2.3 T-Mobile — Stary vyménime za novy

T-Mobile uzivda humorného apelu, nadsdzky a absurdnich situaci casto a setkava
se s nadSenym piijetim svych reklamnich spoti vefejnosti. V roce 2014 zvefejnil spot
v hlavni roli s Ivanem Trojanem, ktery je se tfidou na bézkéach, kdyz ho vyrusi vyzvanéjici
telefon. Ten vSak nejde zvednout, coz komentuje slovy ,,zatracenej kram.* Hned po tom

se z vedle stojiciho stromecku vyklube pievle¢eny polsky obchodnik a nabizi své zbozi.
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Bézkar si nakonec vybere novy telefon, ktery vymeéni za ten stary. Novy ziskany telefon mu
v ruce okamzit¢ praskne, ale to uz je obchodnik pry¢. Spot propaguje sluzbu vymeénu starého

telefonu za novy (Zakazana Ceska reklama, 2014).

Zvetejnéni reklamniho spotu nastvalo a urazilo polskou ambasadu v Praze, spot nahlasila
jako zavadny, neeticky, urdzejici, skandalné a zjednodusené zobrazujici Polédky. Arbitrazni
komise Rady pro reklamu pak spot nechala stdhnout. Samotni Polaci se v§ak na socialnich
sitich vyjadtili, Ze se stydi za to, jak jsou obecné jako narod zapskli a bez smyslu pro humor

a nadhled (Reklama T-Mobilu, 2014).

Obrazek 15 — Spot T-Mobile — Stary vyménime za novy (Zdroj: Zakazana Ceska reklama, 2014)
Néazor participantu:

Participanti hodnoti spot jako velmi vtipny. Zapletka, provedeni, napad i1 obsazeni
oblibenym hercem Ivanem Trojanem. Cast povazovala sdéleni jako nadsazku, tudiz celou
reklamu hodnotila jako vhodnou. Cast uznava, Ze kdyby to bylo naopak a Cesi byli teréem
takového vtipu, mozna by jim to vadilo, takto ale pokrytecky proti vtipu nic nemaji
asamotné by je pochybovat o jeji vhodnosti ani nenapadlo. Participantka Z3 sdé&leni
povazuje za primocaré xenofobni poselstvi, a tudiz také nevhodné, s ¢imz souhlasi
i participantka Z2. V posouzeni vhodnosti se nazory rozchazeji, pfi¢emz v tomto piipadé
nelze definovat spole¢ny faktor spojujici participanty stejného nazoru (napt. smysl pro

humor, vék apod.).

6.2.4 AC Sparta Praha — Co délas pro to, aby rasismus na naSich stadionech prezil?

Na podzim roku 2019 chtéla AC Sparta Praha vyuzit pozornosti, které ziskaly nadchazejici

derby, aby upozornila na rasismus mezi fotbalovymi fanousky. Chtély dat svym fanouskiim
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1 vefejnosti jasn¢é najevo, ze jsou klubem, ktery je tolerantni a otevieny vuci jakémukoli
etniku, rase ¢i ndbozenstvi. Upozorfiovani na rasismus je dlouhodobou strategii klubu

(Co tiké tvoje mama, 2019).

Pro tyto ucely oslovily herce Jakuba Stafka, ktery dokonce v seridlu Vysehrad ztvarnil roli
byvalého hrace Sparty, Juliuse Lavického. Spot o délce dvou minut stavi herce do pozice
rasisty, ktery s ohromnym cynismem, sarkasmem a nadsazkou vysvétluje, pro¢ je nutné
zachovat tradici rasismu na &eskych stadionech. ,, Musis byt rasista uvniti. ,, Cerny goly
se nepocitaj, to nevis? *“ ,, Kdyz potkas na ulici cernocha, zareaguj na néj. Odplivni si. Prejdi
na druhou stranu.* Dale popisuje ,,odstrasujici” predpovéd’ toho, co by se stalo, kdyby
se fanousci vykaslali na rasismus — ,,zmizelo by buceni, cizinciim by se tady hralo lip*
a podobné. Spot kon¢i hlubokou vyzvou: ,,Zamysli se! Co délas proto, aby rasismus

na nasich stadionech prezil? “ (Co tiké o rasismu, 2019)

Obrazek 16 — Spot AC Sparta Praha — Co d€las proto, aby rasismus na nasich stadionech ptezil?
(Zdroj: Co tika o rasismu, 2019)

Nazor participantii:

Participantka Z4 zhodnotila spot velmi vasnivé a pochvalné: ,, Vtip, nadsdzka, donuti
se zamyslet, kazdy normadlné smyslejici clovek to pochopi, neumim si predstavit,
Ze pro nékoho bude nevhodna, to musi byt uplny zakomplexovany idiot nebo rasista, obecné
skveélé zpracovani, urcité vhodnd, méla by byt snad az povinna. “ Participant M4 hodnoti spot
ponckud sttizlivéji: ,, Veipné, ale asi neoslovi, koho ma, spis lidi vice rozdeli, ale miize
upozornit stadiony a ostatni kluby, aby to zacali resit. Dle mého nepresvedcis cloveka
spotem, avsak jako upozornéni vhodné. " Ostatni participanti se shoduji, Ze je spot velmi

oslovil, ale nejsou si jisti, jestli bude stejné pusobit 1 na ¢lovéka, na kterého plisobit ma —
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tedy rasistu. Obavaji se, Ze to na cilovou skupinu nedolehne nebo to dokonce pochopi uplné
Spatné. Participant M6 vSak uvadi, ze naprosto absurdni hlasSky typu , cerny goly
se nepocitaj, “ jsou natolik pfitaZené za vlasy, ze jim musi rozumét i,, fotbalova guma. *“ Spot
hodnoti velmi kladné€, povazuje za dilezité na tyto spoleCenské problémy upozoriiovat,

a to obzvlasté zabavnou formou.

6.2.5 ToiToi— Nehod’te sviij hlas do hajzlu

Ptedvolebni spot spolec¢nosti ToiToi sice sahd az do roku 2013, svym jedine¢nym uzitim
humorného apelu je vSak uZzitecnym pfedmétem prizkumu. Firma nabizejici sluzbu
mobilnich toalet vybizi prvovoli¢e k tomu, aby nezahodili svij hlas a Sli k volbam,
at’ uz budou volit kohokoli, a to velmi svéraznou, vtipnou formou s uzitim vulgarismi

ve vztahu k propagovanému produktu.

Vétsinu spotu tvoii zabéry na ptirodni a historické kras Ceska s trefnym komentafem: ,, Nasi
predkové nam nechali nadhernou zemi, kterou bychom si neméli nechat podélat. At uz letos
budete volit velkou nebo malou stranu, nehodte sviij hlas do hajzlu. Rozumnou volbu vam

preje TOI TOL. Strana s cislem 00.“ (Toitoi volebni, 2013)

Obrazek 17 — Spot ToiToi — Nehod'te svijj hlas do hajzlu (Zdroj: Toitoi volebni, 2013)
Nazor participantii:

VétSina participantll se shodovala v tom, Ze je spot velmi vtipny, pfekvapivy, vhodny,
vzhledem k tomu, Ze souvisi s mobilni toaletou, je mozné odpustit vulgarity a pobavit
se na nich. Prvoplanova vulgarita participantim vtipna nepiipada, takovéto pouziti vSak
povazuji za trefné a iderné, plnici svij udel, zasahujici pfesné tam, kde ma. Z3 ocefiuje

poselstvi, které ,, bori tabu, potiebu vykonavaji vsichni, tak proc¢ by volit nemohli vsichni. “
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V propojeni jakékoli firmy s volbami nevidi nic $patného, pokud jim nefikd, koho maji volit.
74 a M3 viak zcela nepochopili sdéleni, zdali strana ToiToi kandiduje nebo se jen
spole¢ensky angazuje. Z5 se vyjadiila, ze kombinace kadibudek a krasné krajiny ji pfipada

nehordzna a vulgarni, stejné tak M2 nechape, pro€ ,, néco tak hezkého nékdo nici zachodky. “

6.2.6 Shrnuti odpovédi

Vétsina participantll na otazku, zda si pamatuji néjakou humorné nevhodnou reklamu
odpovédéla, ze si zadnou nedokéze vybavit. Pfi hodnoceni potencialné nevhodnych reklam
sami sebe dokazali pobavit, pfestoze je povazovali jako nevhodnou to televize. Jednotlivec
samotny neni natolik citlivy na odvéazngjsi formy humornych apelii, které jsou na hranici
vhodnosti, nez kdyz o reklamé premysli v globalnim méfitku. S timto koresponduje také

situace, kdy se za nevhodnou reklamu od T-Mobilu citili Polaci urazeni jako narod, avSak

jako jednotlivei se nad to dokdzali povznést a vtip pochopili.

Hranice vhodného a nevhodného se tak t¢zko definuje a stejné tak i rozdéleni témat na ty
citlivéjsi a méné citlivé. Sexismus je obecné odsuzovan jako nevhodny do reklamy, avSak
samotné participanty presto bavi. Participanti, ktefi uvedli, Ze maji radi ¢erny humor naopak
ptesto ptipadal spot na MallTV brutdlni a nevhodny. Pfestoze participanti bézné uzivaji
vulgarnich vyrazii, v marketingové komunikaci je pohorSuje, ptestoze nikoho neurazi a ma
svllj vyznam. ZesméeSiovani znevyhodnénych skupin se obecné odsuzuje, ale mozny

nevhodny tok na n¢ divék ani nezaregistruje.

6.3 Vyhodnoceni kvalitativniho Setreni

Na zavér polostrukturovaného rozhovoru byli participanti dotdzani, jaky spot je ze vSech
shlédnutych zaujal a oslovil nejvice. Odpovédi ne vzdy korespondovaly s odpovéd’'mi, které
uvedli na zacatku pii hodnoceni, co je pro né v reklamé zasadni. Divak tak pravdépodobné
nedokaze slovné ptedem vyjadfit sviij nazor, co se ty¢e vnimani reklamnich apeld, ktery by
pak ptesvédciveé demonstroval na své volbé. Reklamni apely se Casto lisi jen v drobnych

nuancich, které ale zasadné ovliviiuji celé vnimani sdéleni.

Kyvalitativni prizkum zjistil, Ze smysl pro humor participanta v béZném Zivoté neodpovida
tomu, jak jej vnima v reklamé. Jde o zcela jiné prostiedi, které si participant uvédomuje,
a proto nelze zkoumat jeho spontanni, skutecné a uptimné pocity a vnimani. Pro piesvédcivé

zkoumani by pravdépodobné Iépe poslouzilo nezucastnéné pozorovani nebo experiment.
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Ti, co v uvodni ¢asti uvedli, Ze je rozesméje ledacos, presto volili jiné apely, které timto
postavily do vyznamné konkurencni pozice k humoru. Z vypovédi také vyplynulo,
ze legracni reklamy si dlouhodobé pamatuji jen ti respondenti, ktefi humor od reklamy
ocekavaji. Avsak zaroven ti, kteti uvadeji humor jako nejpiesvedciveéjsi apel, jsou Casto

ptekvapeni z vlastni volby, kdy se rozhoduji jinak, nez ocekévali.
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7 REALIZACE KVANTITATIVNIHO PRUZKUMU —
DOTAZNIKOVE SETRENI

Kvalitativni ¢ast pruzkumu pfinesla urcitd zjisténi, jejichz platnost se na SirSim vzorku
respondentl snazilo potvrdit nebo vyvratit dotaznikové Setieni. To bylo realizovano pomoci
online platformy Survio a distribuovano skrze socialni sit¢ Facebook a Instagram

v ¢ervenci 2020.

7.1 Zodpovézeni dotazniku

Dotaznik (jeho celé znéni viz Ptiloha 1) vyplnilo 200 respondentii. Dotaznikového Setfeni
se zucCastnilo 74 muzii a 126 Zen ve vékovém zastoupeni 62 % 20-25 let, 18 % ve véku 15-19
let, 26 % vSech dotazovanych zastupovalo skupinu 26-35 let, 4 % respondentli ve véku

46-60 let a nakonec 1 % zastoupeni vékové kategorie 35-46 let.

7.2 Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni

Kvantitativni Setfeni navazuje na kvalitativni metodu a rozSifuje zjiSt€né poznatky o

informace ziskané z SirSiho publika.

Ceské publikum v&fi, e ma smysl pro humor. Nejéast&ji jej bavi sarkasmus, ironie (71 %)
a C¢erny humor (57 %). V zavésu se pak drzi situacni humor (53 %) nebo slovni hiic¢ky
(42 %). Takto podobné se vyjadiovali také participanti kvalitativniho vyzkumu. Sexudlni
humor (13 %) navzdory tomu, Ze je sex povazovan za silny emociondlni apel, se oblibé
netési.

80 % vSech dotazanych uvedlo, Ze kdyZ je reklama zaujme, tak vtipem. Polovina pak slysi

na piibéh a 40 % na vizudlni zpracovani a efekty. Erotika v reklamé zajima jen 4 %

respondentt.

Polovina vSech dotazovanych popisuje svlij vztah tak, Ze ji respektuje a chape divod jeji
existence. 15 % respondentt pak reklama vylozené obtéZuje a jen 10 % dotazovanych milize

fict, ze ma k reklamé kladny vztah, z nichz 90 % jsou respondenti ve véku 20-25 let.

Reklama, kterd je svym humorem nevhodnd, vétSinou spociva podle 59 % respondent
v trapnosti, 31 % dotdzanych uvadi, ze je pohorSuje erotika a sex, jedné pétiné pak vadi
zesmé&Siovani a diskriminace urcitych skupin. 12 % dotazovanych se s nevhodnou reklamou

nesetkava.
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11. Myslite si, Ze je ¢esky reklamni trh pfesyceny
nevhodnou reklamou?

@ Obéas narozim na ..
® Nedokaiu posoudit
Ne, reklamy mi pfip...

Ano, vérsina reklam..

Graf 1 — Nevhodné reklamy v CR (Zdroj: Survio)

9 % vSech dotazovanych se domniva, ze je vétSina reklam nevhodnych a mély by se zakazat.
V tomto piipadé€ je zajimavosti poukdzat na fakt, Ze jak ukazuje Graf 2, vétsi polovina téchto

radikélnich odptirct reklamy si nedokazi zadnou konkrétni nevhodnou reklamu vybavit.

8. Vybavite si reklamu, kterd Vam pfipadala svym humorem
nevheodnd a jaky produkt propagovala?

) e..:.:rb e _

Uvedte reklamu,

znacku a produlkt

Graf 2 — Vzorek, ktery povazuje ¢eskou reklamu za ptevazné nevhodnou (Zdroj: Survio)
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Respondenti, ktefi uvedli, Zze po reklamé pozaduji vtipnou reklamu si néjakou dokazi

vybavit z necelych 3/4.

6. Vybavite si reklamu, kterd Vam pfipadala vtipna a jaky
produkt propagovala?

e Y i an =]
wEVY DOV Bl

Graf 3 — Vybavuji si respondenti pozadujici vtipnou reklamu néjakou konkrétni? (Zdroj: Survio)

Pro zjisténi efektivity uZziti humorného apelu slouzi odpovédi respondentti na otazku €. 6,
zdali si vybavi reklamu, ktera jim pfipadala vtipna a jakou znacku a produkt propagovala,

spolecné s odpovéd’'mi na otazku €. 7, tedy jaky maji k danému produktu vztah.

64 % vsech respondentii uvedlo humornou reklamu spole¢né s produktem, ktery propaguje.
Z nich se vSak pouhych 30 % vyjadtilo, Ze jde o jejich oblibenou znacku, kterou maji radi
a pouZzivaji jeji produkty. Zbytek, celych 70 % popsalo, Ze se jim libi reklama, avSak znacku

ani jeji produkty nevyuzivaji.

Navzdory tomu, ze 66 % vSech respondentii obCas narazi na nevhodnou reklamu,
vzpomenout si na ni a spojit se znackou dokaze jen 1/4 znich. Témeét polovina téch,
co néjakou nevhodnou reklamu uvedli, vyjadtili svlij vztah k produktu jako neutrélni, nijaky,
reklama vzbudila jejich pozornost, ale o produkt uz se dale nezajimali. 32 % pak uvedlo,
ze jde o znacku a produkt, ktery nemaji radi a 8 % z uvedenych nevhodnych reklam byly

dokonce na produkt, ktery ma respondent rad a pouziva.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Probéhly prizkum poskytl data ke zodpovézeni vyzkumnych otazek.

8.1 VOI1: Jak participanti hodnoti reklamni sdéleni s humornym apelem
v porovnani s jinym apelem na stejny produkt?

Kvantitativni vyzkum prokazal, ze 70 % zkoumaného vzorku neuziva a nevlastni produkt
reklamni argument. Drtiva vétSina dotazovanych uvadi humor jako hlavni, nejoblibenéjsi
apel. Ti, ktefi uvadéji, ze maji smysl pro humor a rozesméje je ledacos, pii kvalitativnim
prizkumu téméf proti své vuli inklinuji ke konkurenénim reklamam s jinym apelem, ktery

humoru sméle konkuruje.

Humor funguje v béZném zivoté jinak nez v reklamé. Jde o zcela jiné prostiedi, coZ si divak
bude vZdy uvédomovat. Chape reklamu a jeji ucel, a pfestoze se ji rdd nechd pobavit,
potiebuje siln€jsi, raciondlnéjsi argumenty, aby byl ochotny zadouci akce. Nelze tedy fici,

ze by byl humor jednoznac¢né silnéj$im reklamnim apelem, a to 1 v ptipadé, ze se vtip podafi.

Urc¢it konkrétni zakonitosti zjiStovani efektivity neni v silach této bakalaiské prace. Pro
aplikaci na celé publikum a maximéalni vyuziti humoru je tfeba zjistit postoj velkého vzorku
respondenti — tedy kvantitativniho Setfeni. To vSak velmi generalizuje a jak bylo
pruzkumem ovéteno, respondent nedokaze slovné€ popsat a nejspise si ani neuvédomuje, jak
to doopravdy citi. Proto je tfeba i kvalitativniho vyzkumu. Ktery se v§ak rovnéz ukézal jako
nedostateCnym, jelikoZ lidé o sobé nabyvaji urcitych presvédceni, ty pak prezentuji, avSak
se Casto minou s realitou. Pro zjisténi opravdového vnimani by poslouzilo 1épe naptiklad
nezucastnéné pozorovani nebo n¢jaky experiment. Coz je vSak v kombinaci s kvantitativnim

vyzkumem zdrojoveé naro¢né az nemozné, at’ uz na kapital nebo lidské zdroje.

8.2 VO2: Lze definovat hranici zabavného a nevhodného v reklamé u

¢eského publika?

Ne. Z kvalitativniho priizkumu vyplyva, ze Cesi se na nevhodném obsahu bavi, a to
1v pripadé, ze reklamu vefejné odsoudi. Pak ji totiz vyuzije pro své vlastni pobaveni.
Vhodné a nevhodné se snazi posuzovat z globalniho hlediska, coz vede pravé k odsouzeni
reklamy. NadSeny fanousek ¢erného humoru odsoudi spot s touto tématikou, sexismus je

kritizovan, avSak kdyby nefungoval, davno se nepouziva. Vnimani vhodného a nevhodného
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humoru ovliviiuje t¢éméf nekonecna fada faktorti, coz znemoziuje generalizaci problematiky
a zavedeni vzorct, které by pomohly pfedpovidat, v jakém piipad¢ bude odvaha reklamni

kreativy odménéna pozornosti nebo odsouzena zavrzenim.

8.3 VO3: Do jaké miry miiZe znacku poSkodit nevhodné uziti humoru?

Odborné studie a ¢lanky prirovnavaji uziti humoru v reklameé jako riskantni chtizi po tenkém
led¢, ktera v ptipad¢€ jejiho nevhodného uziti mize zpiisobit nenavratné Skody na image
znacky. Prizkum této bakalarské prace vSak pozoruje jiny trend. VéEtsi polovina publika ma
povédomi o nevhodnych reklaméch, ale jen Ctvrtina z nich si dokdze vybavit konkrétni
reklamu a produkt, ktery propaguje, pricemz polovina téchto lidi ma k produktu neutralni
vztah. Jen 30 % tohoto malého vzorku skute¢né propojuje produkt s nevhodnou reklamou.
Jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkum potvrdil, ze kdyZ néco respondenti ¢i participanti
shledali nevhodnym, vytésnili to zhlavy a nepamatovali si konkrétné, o co jde. Pri
hodnoceni nevhodné reklamy v kvalitativnim vyzkumu opakované dochéazelo k tomu, Ze to,
co participanti uvadeli jako nevhodné nakonec ve spotu bud’ nerozpoznali nebo byli po jeho
shlédnuti shovivavéjsi. Dle prizkum je publikum v principu a spolecensky vic¢i nevhodné
reklamé piisné, pii jejim shlédnuti se ale nakonec i pobavi. Mira zapamatovatelnosti
reklamy, kterd piipadd publiku nevhodna, je pomérné nizkd. Nevhodnou reklamu
participanti pomérné Uspé$né filtruji — nepamatuji si, ze by v reklam¢ vidéli néco
nevhodného nebo si to pfinejmensim nespoji s Zddnou znackou a konkrétnim nevhodnym
faktorem. Kdyz m4 jejich oblibena znacka (v tomto piipadé Kofola) spot, ktery vyvolava az
odpor, participant je ochoten tento fakt piejit a zapomenout. V jeho ocich nedochdzi
k trvalému poskozeni znacky. To se d¢je az v ptipadech, kdy nevhodnost reklamy podporuje

1 nelibost k produktu, ktera je podloZena a zesilena racionalnim apelem.

Stejn¢ tak prizkum této bakalaiské prace zodpovida tuto vyzkumnou otazku pomérné
neéekand: Nevhodna reklama Cechy az tak nezajima, jako publikum zapomina a je

splachovaci. Znacka mize riskovat.
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9 VYHODNOCENIi A DOPORUCENI

Cilem této bakalaiské bylo navazat na jiz probchlé studie a piinést pohledy z nové
perspektivy. Tento cil byl naplnén vzhledem k faktu, ze se vysledky této bakalarské prace
odklonuji od dosud zjisténych sekundarnich dat. Prace mize poslouzit jako opora pro dalsi

studie zabyvajici se touto problematikou.

Po vyhodnoceni vyzkumnych otazek prace doporucuje se nespoléhat primarné na humorné
apely, protoze ty, pfestoze pobavi, jednoduse také upadnou v zapomnéni a nejsou
vérohodnym argumentem pro potencidlniho zdkaznika zajimat se o produkt dal nebo ho
1 koupit. RovnéZ doporucuje nezabyvat se piili§ otdzkami vhodného a nevhodného, jelikoz
publikum je v tomto samo pomérn¢ zmatené a ob¢asné skluzy, pokud jde o znacku, kterou

ma rado, odpousti.

Autorka rovnéz povazuje za vhodné rozsifit téma dalSim prizkumem — avSak ani ne
dotaznikem ¢i rozhovorem, nybrz projektivnimi technikami ¢i experimenty, které nedaji
participantovi prostor k tomu pftili§ pfemyslet nad odpovédi a vytdhnou tak tu nejuptimné;si,

spontanni a opravdovou reakci.
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ZAVER
Tato bakalafska prace se zabyvala tématem efektivity uziti humorného reklamniho apelu

v reklamni kampani, konkrétné€ pak v audiovizualnich reklamnich spotech.

Ve své teoretické ¢asti vymezila pojmy jako reklama, jeji definice, historie, funkce a vybér
médii, dale se vénovala reklamnim apelim, konkrétnéji pak t€ém plsobicim na emoce.
Z odborného hlediska popisuje humor, jeho typy, piisobeni a funkci v reklamé. Zabyva se
faktory, které ovliviiuji vnimani humoru publikem a specifikuje ¢eské publikum, které tvoii

vzorek prizkumu této prace.

Ve své praktické ¢asti se snazi kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod zodpovédét
na vymezené vyzkumné otdzky tykajici se vnimani reklam s humornym apelem v porovnani
s jinymi apely, hledani hranice vhodného a nevhodného a zodpovida na otazku, do jaké miry
muze nevhodny humor poskodit znacku a nakolik opatrné je nutno s timto apelem zachazet

vzhledem k ¢eskému publiku.

Prace si vytycila za cil navéazat na jiz vzniklé studie a zji§téni a obohatit je 0 nové poznatky.
To autorka vzhledem k povaze odpovédi na vyzkumné otazky a zjiSténim ziskanych
v bakalatrském prizkumu povazuje touto praci za uspésné naplnéné. V prizkumu je mozné
a vhodné pokracovat uzitim hlubsim kvalitativnich technik, jelikoz se autorka domniva, ze
pro tuto komplikovanou problematiku je feSeni z kvantitativniho hlediska, pfestoze jde o

efektivitu, neaplikovatelné.
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Piiloha PI: Vzor scénare polostrukturovaného individudlniho rozhovoru

Identifika¢ni udaje:

Vék:

Obor studia/zaméstnani:

Obecné:

1.

Domnivate se, ze mate smysl pro humor?

Citite se byt, co se humoru tyce, vybiravy/a nebo Vas rozesméje cokoliv?
Jaky druh humoru je Vam nejbliZ§i?

Jak Casto a kde nejcastéji se setkavate s reklamnimi spoty?

Jak byste popsal/a sviij postoj a vztah k reklam¢?

Jaké reklamy mate nejradéji? Co Vas na reklamé zaujme jako prvni?

. Vybavite si reklamu, kterd Vam pfipadala vtipnd a jaky produkt/znacku

propagovala?

Vybavite si reklamu, kterd Vam svym humorem pfipadala nevhodnd a jaky

produkt/znacku propagovala?

Srovnani humornych spotii a spotii vyuzivajicich jinych reklamnich apeld na

konkurenéni znac¢ky:

Gambrinus — Jolanda vésti z Gambrinusu vs. Radegast — Nezistan na suchu
Old Spice — Mamy vs. STR8 — Abys uspél, musi§ mifit vysoko

Kofola — Ixodes vs. Royal Crown — Slow is the way to go

Bake Rolls — Caesar vs. Bohemia — To si zamilujes!

Modra pyramida — Lep$i bydleni nemusi byt drama vs. CMSS — Bydleni,

nezdolatelna osmitisicovka?

Otazky kladené po jednotlivych humornych spotech:

1.

2.

Do jaké miry Vam pfipadal shlédnuty spot humorny?

Co konkrétné¢ Vas pobavilo? Pokud Vas spot nepobavil, dokazete fict, v em

pravdépodobné mél byt ten vtip?



3. Oslovila Vas znacka a produkt timto reklamnim spotem?
Otazky kladené vzdy po shlédnuti ,,nehumorného* spotu a srovnani:
4. Oslovila Vas znacka a produkt timto reklamnim spotem?
5. Ktery spot byl dle Vaseho nazoru lepsi a pro¢? Ktery Vas oslovil vice?

Promitani reklamnich spoti, které by dle autorky mohly byt klasifikovany jako

nevhodné:
Clavin — Pro¢ chodit do zeleniny, kdyz ho mtiZzete mit doma
MallTV — Tak takovejhle odpad na MallTV neuvidite
T-Mobile — Stary vyménime za novy
AC Sparta Praha — Co délas pro to, aby rasismus na ¢eskych stadionech ptezil?
ToiToi — Nehod'te svij hlas do hajzlu
Otazky kladené jednotlivé po shlédnuti spotu:
6. Je dle Vaseho nazoru shlédnuty spot nevhodny? Pokud ano, v ¢em?
Zavér:

7. Dokazete jmenovat jeden spot z téch, které jste dnes vidél/a, ktery Vs oslovil nejvice

a jaky produkt propagoval?



Ptiloha P II: Zvukové zaznamy rozhovori
Odkaz na Google Disk uloziste:

https://drive.google.com/drive/folders/1aNFXDbVItNAaxO1707yUMBbnvQHnPtbE?usp

=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1aNFXDbVltNAaxO17O7yUMBbnvQHnPtbE?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1aNFXDbVltNAaxO17O7yUMBbnvQHnPtbE?usp=sharing

Priloha P III: Dotaznikové Setieni

1.

Miyslite si, Ze mate smysl pro humor?

Ano, rozesméje me ledacos

Ano, ale jsem ohledné¢ toho, co mi piipada vtipné, vybiravy/a
Rozesméje mé maloco

Ne

Jaky druh humoru je Vam nejblizsi? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)
Cerny humor

Nesmyslny humor

Absurdni humor

Vesnicky, tradi¢ni ¢esky humor

Sexualni humor

Parodie

Sarkasmus, ironie

Satira

Nenasilny, neagresivni, mily a ismévny humor

Slovni hticky

Situa¢ni humor

Jiné: (uved’te)

Jak cCasto se setkavate s reklamnimi spoty? (TV, internet TV, Youtube,...)
Denné

3x do tydne

Parkrat do mésice

Nesetkavam se s reklamnimi spoty

Jak byste popsali Vas vztah k reklamé?

Kladny, reklamy mé bavi



Chapu a respektuji divody jeji existence
Neutralni, nevyhledavam ji

Reklama mé obtézuje, vyhybam se ji
Jiné: (uved’te)

Pokud Vis néjaka reklama zaujme, ¢im? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)
Humor, vtip

Piibéh

Znama osobnost

Prekvapivost

Hudba, zvukovy a hlasovy doprovod
Vizudlni zpracovani, efekty

Atraktivni muzi, Zeny

Déti

Zvitata

Erotika

Laska, rodina

Jiné: (uved’te)

. Vybavite si reklamu, ktera Vam pripadala vtipna a jaky produkt propagovala?

(Polouzavi'ena otazka)
Pokud ano, uved’te reklamu, znacku a produkt: *
Nevybavim si

*V pripadé, Ze respondent uvedl reklamu: Jaky mate vztah k produktu/znacce,

kterou reklama propaguje?
Je to ma oblibena znacka, mam rad/a jeji produkty
Zaujala mé reklamou, jeji produkty ale nepouzivam

Jiné: (uved’te)



8.

10.

11

Vybavite si reklamu, ktera Vam pripadala svym humorem nevhodna a jaky

produkt propagovala? (Polouzaviena otizka)
Pokud ano, uved’te reklamu, znacku a produkt: *
Nevybavim si

*V pripadé, Ze respondent uvedl reklamu: Jaky mate vztah k produktu/znacce,

kterou reklama propaguje?

Je to ma oblibena znacka, mam rad/a jeji produkty (navzdory nelibosti k reklam¢)
Jeji produkty nepouzivam, nejsou pro me¢ urcené, nepotiebuji je

Nemam znacku rad/a

Jiné: (uved’te)

Jestlize jste se uZ setkali s "radoby" vtipnou reklamou, ktera Vam svym
humorem vSak pripadala nevhodna, v ¢em Kkonkrétné ta ''nevhodnost"

spoc€ivala?
Erotika, sex
Alkohol, drogy
Cerny humor

ZesméSnovani a diskriminace urcitych skupin, pf. narodnostnich, rasovych,

nabozenskych...
Nasili, morbidita
Vulgarismy
Politicka satira
Cizi nestesti
Trapnost

Jiné: (uved’te)

Nesetkavam se s nevhodnou reklamou

. Myslite si, Ze je ¢esky reklamni trh presyceny nevhodnou reklamou?

Ano, vétSina reklam by se ani neméla vysilat



12.

13.

Obcas narazim na nevhodnou reklamu, ale vétSinou jsou vhodné
Ne, reklamy mi ptipadaji vhodné, v potadku
Nedokazu posoudit

Uved’te, prosim, Vas vék:

15-19

20-25

26-35

36-45

46-60

61-70

71 a vice

Jste:

Muz

Zena



