Efektivni vyuziti humoru v televizni reklameé

Bc. Ladislav Kyvala

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapfijmeni:  Bc Ladislav Kyvala

Osobni €islo: K21073

Studijniprogram: ~ N0414P180005 Marketingova komunikace
Forma studia: Kombinovana

Téma prce: Efektivni vyuZiti humoru v televizni reklamé

Zasady pro vypracovani

1. Vypracujte reserSi odborné literatury a charakterizujte zdkladni pojmy tykajici se tématu diplomové préce.

2. Nazakladé teoretickjch poznatki k danému tématu urcete cil prace, formulujte vyzkumné otézky a stanovte vyzkum-
né metody.

Vpraktické casti analyzujte vnimanfhumoru v reklamé prostiednictvim kvantitativnia kvalitativni metody zkouman,
Provedte interpretaci ziskanych dat v névaznosti na stanovené vjzkumné metody a cile prace.

Navrhnéte doporuceni a vypracujte scéndf pro vyuZiti apelu humoru pfi zpracovani televizni reklamy.

Vyhodnotte spinéni cile diplomové prace a vyvodte relevantni zavéry.

SR



Forma zpracovani diplomové prace: tisténd/elektronické

Seznam doporucené literatury:

ATTARDO, Salvatore. The linguistics of humor: an introduction. Oxford: Oxford University Press, 2020, xxi, 465 s. ISBN 978-
-0-19-879128-7.

FORET, Miroslav, 2011, Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-
-0.

Gulas, C.S., & Weinberger,, M. G., 2006. Humor in Advertising: A Comprehensive Analysis. Armonk, New York: M.E. Sharpe.
HORNAK, Pavel, 2014. Kreativita v reklameé. Zlin: Radim Bacuveik — VeRBuM. ISBN 978-80-87500-49-1.

HORNAK, Pavel, 2018. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. druhé rozsirené a pre-
pracované vydanie. Zlin: Radim Bacuvcik — VeRBuM. ISBN 978-80-87500-94-1.

SVETLIK, Jaroslav, 2003. Marketing a reklama: ucebni text. Ve Zlin&: Univerzita ToméZe Bati, Fakulta multimedidlnich ko-
munikaci. ISBN 80-7318-140-1.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Aleg Cengk, 2005, ISBN 80-86898-48-2.
TELLIS, Gerard J, 2000. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada. ISBN 80-7169-997-7.

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2014. Fmoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4843-6.
VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2012. Psychologie reklamy. 4., rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
-4005-8.

Vedouci diplomové prace: PhDr. Tomas Sula, PhD.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31. ledna 2023
Termin odevzdéni diplomové prace: 14. dubna 2023

Kh.S.
Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. MMm Bacuvcik, Ph.D.
dékan feditel dstavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

diplomova préace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informa¢nim systému a bude
dostupna k nahlédnuti;

na moji diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst 2 a 3 mohu uZit své dilo —diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladi, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomése Bati ve
Zliné  nebo  jinymi  subjekty pouze ke  studijnim a  vyzkumnym  Gcelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky diplomové prace vyuzit ke komerénim uceldm;

pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za soucést prace rovnéz
i zdrojové kody, popr. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt
divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, ze:

jsem na diplomové praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé publikace

vysledku budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: 11.4.2023

Jméno a piijmeni studenta: Bc. LadislavKyvala ..., T — o

‘7 podgi,ss‘tddenta
/ ; /”
LA
Vi



ABSTRAKT

Diplomova prace je slozena ze tii jednotlivych celktl. Prvni celek zastupuje teoreticka cast,
jejimz obsahem a cilem je definovat zakladni pojmy z oblasti marketingové komunikace
a reklamy se zacilenim na emocionalni apel humoru. Dale je zde objasnéno, co je to humor,
jaké jsou jeho druhy, percepce piijemce reklamniho sd€leni s apelem humoru, a eticka
a pravni otazka této problematiky. Zavér teoretické Casti prace je vénovan ustanoveni

metodiky a formulace vyzkumnych otazek vztahujicich se k hlavnimu cili diplomové préce.

Druhym celkem je Cast prakticka, kterd vychazi z Casti teoretické a je sloZzena z kvantitativni
a kvalitativni metody zkoumani, realizované formou obsahové analyzy, nasledné

elektronického dotazniku a Focus Group.

V poslednim celku — projektové Casti jsou pak na zadklad¢ jak ziskanych teoretickych
poznatkdi, tak zaveéra vyvozenych v praktické ¢asti vyhotovena doporuceni, ktera by neméla
byt opomenuta pti tvorbé a realizaci humorného reklamniho spotu. Toto doporuceni je
doplnéno o vzorovy scénaf.

Kli¢ova slova:

humor, reklama, vtip, emoce, kreativita, upifi efekt, etické aspekty reklamy, emocionalni
apel

ABSTRACT

The diploma thesis is composed of three individual units. The first unit is represented by the
theoretical part, the content and aim of which is to define the basic concepts of marketing
communication and advertising with a focus on the emotional appeal of humour. It also
explains what humour is, what types of humour there are, the perception of the recipient of
an advertising message with an appeal to humour, and the ethical and legal issues involved.
The conclusion of the theoretical part of the thesis is devoted to the provision of methodology

and formulation of research questions related to the main objective of the thesis.

The second part is the practical part, which is based on the theoretical part and consists of
quantitative and qualitative methods of research, implemented in the form of content

analysis, followed by an electronic questionnaire and a Focus Group.

In the last unit, the project part, based on the theoretical knowledge obtained and the

conclusions drawn in the practical part, recommendations are made that should not be



neglected in the creation and implementation of a humorous advertising spot. This

recommendation is complemented by a sample scenario.

Keywords: humour, advertising, wit, emotion, creativity, vampire effect, ethical aspects of

advertising, emotional appeal



,,Humor je soli zem&. Kdo je jim dobie prosoleny, vydrzi dlouho &erstvy.* Karel Capek

Dé&kuji vSem.
Neni zac.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

Smich a humor v Zivoté ¢lovéka hraje nezastupitelnou roli. Karel Capek fekl: ,,Humor je soli
zemé. Kdo je jim dobte prosoleny, vydrzi dlouho Cerstvy.“ V poslednich letech agentury
a reklamni tvtirci hojné ,,prosoluji* televizni divaky humornymi reklamami. To, Ze je humor
v reklamé velmi oblibeny a funguje, neni tedy zadna novinka. Dokaze pobavit, vtahnout do
déje a podpofit 1 zapamatovatelnost reklamy. Neékdy ale také dokéze zastinit nabizeny

produkt a dojde k tzv. upifimu efektu.

Tato prace je zaméfena na efektivni vyuZiti humoru v televizni reklamé, jejim cilem je najit
odpovéd’ na otazku, jak oblibeny je apel humoru mezi respondenty, jakou formu preferu;ji
a jaka forma humoru dokaze upoutat jejich pozornost. Cilem je také zjistit, zda humor

ovliviiuje vztah ke znacce ¢i produktu a jak ovlivituje ndkupni chovéani dotazovanych.

Pro splnéni vytyCenych cili je v teoretické Casti prace vypracovana reSerSe literatury, ktera
predstavuje zakladni vymezeni reklamy, spotfebniho chovéani, emocionalniho apelu humoru

v reklamé a také etickou a pravni stranku této problematiky.

Prakticka ¢ast se vénuje vyzkumu pomoci dotaznikového Seteni, Focus Group a analyzam

vybranych tspésnych reklam obsahujicich humor.

Na to navazuje posledni, projektova cast prace, ktera se zabyva vyhodnocenim zjisténych
poznatkli a jejich pfevedenim do praxe v podobé doporuceni pro zpracovani humorné

reklamy a ukazkového namétu reklamy s emocionalnim apelem humoru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama, konkrétné jeji ¢ast zamétend na audiovizualni (televizni) tvorbu, je dnes jednou
z nejucinngjsich marketingovych aktivit. Je soucasti jednoho ze ,,4P* marketingového mixu
— promotion — a jeji vyznam v Case roste. Lze fici, Ze se jedna o nejvlivnéjsi a nejjednodussi
prostiedek, jak oslovit velkou skupinu lidi vSech vékovych kategorii. I ptes to, Ze se reklama
muze jevit ryze kladné€, ma také své nedostatky. Je nakladna, neosobni a chybi ji pfima

zpétna vazba.

1.1 Reklama

Slovo ,,reklama®“ vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zplisob prezentace béhem staleti
zménil, pojem reklama zlstal. V souc¢asné dobé¢ je reklama definovana jako ,, kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora“ (Vysekalova a kol., 2012, s. 21).

Z psychologického hlediska jde o urc¢itou formu komunikace, jejiz zdjem je komercni. Tomu
odpovida definice reklamy vychazejici ze Zakona €. 40/1995 o regulaci reklamy a o zméné
a doplnéni zékona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdé€jSich predpisti, ato: Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunikac¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak.

Horndk (2018, s. 22) upozoriiuje na diileZitost rozliSeni propagace a reklamy, a¢ se jedna
o mimotddné blizké a pfibuzné aktivity. Zatimco za reklamu se dd povaZovat pouze
komeréni sdé€leni, propagace §ifi mimo to také sdéleni mimoekonomické povahy (napf.
propagace zdravotnictvi, sportovni, kulturni a dalsi osvéta). Jako propagaci tedy chapeme
komunikaci, kterd napomaha utvareni a uspokojovani ekonomickych a mimoekonomickych
zajmu a potfeb komunikatora i komunikanta v komunikaénim procesu. Mezi hlavni atributy
propagace se pak fadi aspekt komunikace, ekonomické a mimoekonomické zajmy a potieby

a v neposledni fad¢ zadavatel a recipient komunika¢niho procesu (Horndk, 2018, s. 24).

Z pohledu marketingu je pak reklama néstrojem, jak prezentovat produkt zajimavou formou

a s vyuzitim vSech prvkl piisobicich na smysly ¢lovéka. V inzeratu to mize byt zajimavy
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titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy a hudebni doprovod

apod. Prostfednictvim reklamy muazeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zakazniku,

jeji nevyhodou na druhé strané je urCitd neosobnost a jednosmérnd komunikace

(Vysekalova a kol., 2012, s. 22).

1.2 Funkce reklamy

Jako kazda cCinnost, 1 reklama ma své cile a funkce. Na né¢ muiZeme nahlizet Cisté

z pragmatického a praktického hlediska, jako napt. Svétlik (2005, s. 194, 195), ktery

v reklamé spatfuje Ctyfi zdkladni funkce:

1.

Marketingovou — reklama je jednim z nejvyznamnéjSich prostiedki komunikace

mezi organizaci a jejimi zadkazniky.

Komunikaéni — reklamni sdéleni je formou masové komunikace. Jedna se o tok

riznych druht trznich informaci za G€elem vazby mezi prodavajicim a kupujicim.

Ekonomickou — reklama zvySuje poptavku po predmétu propagace. To umozituje
podnikim navysit vyrobni kapacity a zarovenn dosdhnout Uspor z rozsahu, coz

znamena niz$i ndklady na jednotku produkce.

Socialni — reklama ma mnoho socialnich funkci, ovSem otazkou je, zda napomaha
vzniku nékterych socialnich hodnot, nebo je spiSe jen nasleduje idedlné v souladu

s celospolecenskymi zajmy

Hornak (2018, s. 69—71) vyzdvihuje kreativni aspekt a reklamé ptisuzuje funkei:

1.

Informativni — tato funkce obeznamuje a uvadi ve zndmost, informace je mozné
zatadit k primarnim funkcim reklamy. Na zédklad€ komunikace s recipientem dochézi

nejen k pienosu informaci, ale i k jeho formovani a aktivizaci.

Formativni — jedné se o formovani pfijemce sdéleni prostiednictvim zmény, vzniku

potieb, hodnot, ale i emoci ve védomi objektu.

Aktivizacni — funkce, jeZ je cilem a smyslem veskerého snazeni. Reklama by méla
byt schopna vyvolat u cilové skupiny zménu chovani a vzbudit v ném pozZadovanou

aktivitu.

Zabavnou — tato funkce je dilezitd v obdobi, kdy je vetejnost presycena reklamou,

pomaha vytvatet pozitivnéjsi vztah k médiim, a predevs§im pfinasi piijemné emoce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.3 Siieni reklamy

Reklama je Sifena pomoci komunikac¢nich médii, za které zdkon ¢. 40/1995 povazuje
prosttedky umoznujici prenaSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické
publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani,
sluzby platforem pro sdileni videonahravek, audiovizudlni produkce, pocitacové site, nosice

audiovizualnich dél, plakaty a letaky.

Média rozdélujeme na studend (raciondlni), mezi kterd patii tisk a tiSt€éné materidly, a tepla

(emocionalni), mezi kterd fadime napiiklad rozhlas a televizi (Hornak, 2014, s. 120).
Vysekalova (2012, s. 22) mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnuje:

e inzerci v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,

e venkovni reklamu,

e reklamu v kinech,

e audiovizualni snimky.
Mezi nejvyraznéjsi prostfedky komunikace pak patii televizni spoty cili audiovizualni
prostiedky (Hornidk, 2018, s. 119).
1.4 Audiovizualni propagacni prostiedky

Audiovizudlni prostfedky plisobi na primarni receptory a vnimani ¢lovéka, na zrak a sluch.
Diky tomu, Ze maji mimotadnou schopnost zasdhnout velkou cilovou skupinu, jsou vnimany
jako jedny z nejucinngjsich nosicl informaci. Horndk (2018, s. 145) mimo to zminuje, ze
odposlechnuté informace si pamatuje ptiblizné 20 % recipientt, vidéné 30 % a audiovizudlni

az 60 % publika.

Nejcastéji vyuzivanym audiovizudlnim propagacnim prostiedkem je televizni reklama, ktera
je hlavnim nosi¢em reklamniho sdéleni. V roce 2020 zaujimalo reklamni sdéleni 1 %
z vysilaciho &asu vefejnopravnich programii a 9 % ze soukromych (2022, © CSU). Primérna
denni doba sledovani televize se u divaku starSich 15 let pohybovala v roce 2020 okolo
4 hodin denng, od ledna do prosince roku 2020 vzrostla o 43 minut (2022, © CSU). Za

televizni reklamu Ize pokladat predevSim kratké spoty komeréniho charakteru uvadéné
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prostfednictvi televize (at’ uz klasického ¢i internetového vysilani). Tyto spoty jsou
oznacovany znélkou ¢i jinak identifikovany v programech a musi byt jednoznacné
rozpoznatelné od ostatnich relaci. Hlavnim predmétem televizni reklamy je zbozi, vyrobek

nebo sluzba (Hornak, 2018, s. 151).

Televize pro reklamu pfinasi mnohé nevyhody, jako jsou napt. do¢asnost sdéleni, vysoké
naklady, dlouhd doba produkce, limitovany obsah sdéleni, nemoznost operativni zmény,

nedostatecna selektivnost ¢i nesoustiedénd pozornost divakl (Svétlik, 2005, s. 72).
Nad nevyhodami vSak jednoznaéné ptrevazuji vyhody:

e Siroky dosah,

e masove pokryti,

e opakovatelnost,

o flexibilita,

e vysoka prestiZ (rtizna podle zemi),

e presvédCivé médium,

e schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image znacky, zvySovat povédomi

0 znacce,
e vhodnost pro product placement.

., Televize ma vyhodu intruzivni hodnoty, tedy schopnost proniknout k divakovi bez jeho
dobrovolné pozornosti. Televizni reklamy s chytlavou hudbou, sexy obsahem nebo humorem
dokazou upoutat pozornost divakii. Televize nabizi mnoho prileZitosti pro kreativitu pri
tvorbé reklam. Obrazové a zvukové vyrazivo Ize spojit tak, aby upoutalo pozornost divakii

a prezentovalo presvédciva reklamni sdéleni (Clow, Baack, 2008, s. 232).
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2 EMOCIONALNI APELY V REKLAME

Emoce neodmyslitelné patii k zivotu kazdého jedince, mohou pusobit kladné i zaporné,
ovliviiuji jeho chovani, prozivani i rozhodovani. Nasledujici kapitola se zabyva emocemi

z pohledu psychologického i marketingového.

2.1 Emoce

Emoce (city) mohou byt definovany z psychologického pohledu jako psychické procesy
a stavy, kterymi subjektivné hodnotime okolni svét. Vyjadiujeme jimi, co se ndm ve svété
libi a co se nam nelibi. Jsou vZdy reakci na néjaky podnét. Ten mlze piijit zvenci, mize byt
vyvolan 1 vlastnimi myslenkami (redlnymi, sny, fantaziemi) a vzpominkami. Emoce jsou
provazeny fyziologickymi projevy, zménami — napt. v dychani, ¢innosti srdce, krevniho
tlaku, hladiny krevniho cukru, poceni, chvéni hlasu, poruchami zazivani (Rapc¢an, 2021,

s.17).

Emoce vedou k pfijeti a rozpoznani zazitku, tim stimuluji jedince k adekvatni reakci na
konkrétni situaci. Diky tomu dochdzi k seberegulaci a hierarchizaci hodnot.

2.1.1 Charakteristické rysy emoci

Charakteristické rysy emoci zahrnuji nasledujici:

e Subjektivitu, coZz znamen4, ze riizni jedinci mohou na stejnou situaci reagovat odlisné

a s riznou intenzitou.
e Spontannost, kdy se emoce spoustéji samovolné a nelze je snadno ovlivnit rozumem.

e Aktualnost, kdy emoce prichazeji bezprostredné a okamzit€¢ po uddlosti nebo

vzpomince na ni.
e Predmétnost, kterd vztahuje emoce k urcité situaci, zazitku nebo vzpomince.

e Polaritu, ktera rozdéluje emoce zpravidla do dvou rovin, a to na libost nebo nelibost.

Emoce jsou malokdy ambivalentni (protichtidné).
e Vliv na pamé&t, kdy je emotivni zaZitek snadnéji zapamatovatelny, naopak pfilis silna

emoce miZze schopnost zapamatovani snizit (napf. panicky strach miize vést

k vytésnéni zazitku) (Nakonecny, 2009, s. 185).
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2.1.2 Déleni emoci dle intenzity a délky trvani

Emoce mohou byt rozdéleny podle intenzity a délky trvani plisobeni na jedince. Mezi

zakladni typy emoci patfi:

e Afekt, coz je velmi intenzivni a kratkodoba emoce charakterizovana rychlym

vznikem, bouflivym pribéhem a nedostatkem racionélni kontroly jednani jedince.

e Nalada, kterd je charakterizovana slabou intenzitou a dlouhodobym trvanim.

Ovlivituje pozornost, pamét, motivaci, mysleni, chovani, zajmy a postoje.

e VaSen ¢i dlouhodoby citovy vztah, ktery je velmi intenzivni. Dlouhodobé emoce
Casto ovliviiyji jedince a jeho jednéani jako celek. Tyto emoce se vazou k urcité

bytosti, véci, ideji nebo aktivité (Nakonecny, 2009, s. 187).

2.1.3 Kvalitativni déleni emoci

Emoce lze délit také podle kvality na vrozené nizsi emoce a na naucené vyssi emoce. Nizsi
emoce jsou spojené s instinkty a pudovymi potifebami, slouzi k preziti a obrané proti vnéjSim
vlivim. Tyto emoce zahrnuji somatické pocity, jako je inava, bolest nebo hlad, a obranné
nebo Uto¢né emoce, které slouzi jako ochranny mechanismus, naptiklad pla¢, strach nebo
leknuti. Témito emocemi mohou byt kratkodobé afekty, nalady nebo dlouhodobé emocni
stavy. Na druhé stran¢ vyssi emoce jsou naucené a ovliviiuji charakter a format osobnosti.
Jsou motivovany specifickym socidlnim chovanim a ovliviiovany spolecenskymi hodnotami
anormami. Vys§i emoce zahrnuji intelektuadlni, moralni a estetické emoce (Nakonecny,

2009, s. 190).

2.1.4 Zakladni emoce

Zakladni emoce definovali vroce 1972 americti psychologové Paul Ekman a Wallace
V. Friesen za pomoci vyzkumu mezi izolovanou kulturou kmene Fori v Papui Nové Guineji.
Vyzkum ukazal, Ze lidé vSech kultur jsou schopni rozpoznat specifické obli¢ejové projevy

zakladnich emoci stejnym zplisobem. Tyto zakladni emoce jsou:
e Radost — pozitivni emoce spojend s potéSenim, Stéstim, nadSenim a podobné.
e Smutek — negativni emoce spojena s bolesti, ztratou, uzkosti a podobné.
e Strach — negativni emoce spojena s ohroZzenim nebo nebezpecim.

e Vztek — negativni emoce spojend s frustraci, hnévem, podrazdénosti apod.
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e Pohrdani — negativni emoce spojena s opovrzenim apod.
e Piekvapeni — neutralni emoce spojend s neocekavanou udalosti, novou situaci apod.

Tuto teorii nazvali ,,Sest zékladnich emoci* (ManagementMania.com, © 2011-2016). Nutno
podotknout, Ze teorie je stale pfedmétem vyzkumu a diskusi a néktefi odbornici se s ni zcela

neztotoznuji. Vyrazové ztvarnéni zakladnich emoci ukazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1 Vyrazy zakladnich emoci  Zdroj: The Grimace Project.net (2020)

Elliott a Percy konstatuji, ze tato klasifikace zakladnich emoci se ukazuje jako nedostacujici,
zejména pokud jde o komunikaci mezi riznymi kulturami. Autofi v této souvislosti
upozornuji na kli¢ovou tlohu tzv. sekundérnich (socialnich) emoci, které jsou utvareny na
zaklad¢ individudlnich zkuSenosti a nasledné vstupuji do formovani socidlnich konstrukci
a kultivace emociondlnich schémat. Vyznam sekundarnich emoci je dale podtrhovan

v socialng konstruktivistickych modelech emoci (Vysekalova, 2014, s. 23).

2.2 Emoce v marketingu

Z pohledu marketingovych komunikaci a reklamy Velky marketingovy slovnik (Juraskova,
Horndk a kol.,, 2012, s. 64) emoce popisuje jako prvek vytvéiejici vztah ke znalce,
ovlivitujici nakupni rozhodovéani spotiebitele. Emoce vyuzité v komunika¢nim sdéleni

podporuji budovani znacky, image znacky. Klasicky model marketingového mixu se
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posunuje z varianty ,,4P“ (product, people, price, promotion), respektive ,,4C* (customer,
cost, competition, communications) k modelu ,4E“ (experience, economy, employees,
emotion), ktery odrazi zkusenost s produktem, ekonomické ukazatele prosperity znacky,
motivovanost zaméstnancl vytvaret a posilovat znacku a emotivni pisobeni komunika¢nich
sdéleni. Odrazi téz nutnost emocionalniho zazitku spojeného se znackou. Jde o zastiesujici
pojem pro subjektivni zazitky libosti a nelibosti provazené fyziologickymi zménami,
motorickymi projevy, stavy pohotovosti a zaméfenosti. U emoci mizeme zjistovat smér,
intenzitu a Cas trvani. Fenomenologie rozliSuje city, afekty, ndlady a vaSné. Emoce rovnéz
zdrojem motivace. Z pohledu reklamy se ukazuje jako efektivni spojeni vyrobku s pozitivni
emoci. Posledni vyzkumy mozku ukazuji na diilezitost emoci. Jsou to emocionalni systémy
a nevédomé procesy, které ovlivituji nase rozhodovani a determinuji jeho vysledek. Plati to

1 pfi nakupnim rozhodovani a chovani, kde je zfejmy velky podil nevédomého rozhodovani.

2.2.1 Emoc¢ni marketing

Emoc¢ni marketing je novym trendem v oblasti marketingu, ktery se zaméfuje na emocni
zéazitky zakazniki a snazi se timto zplGsobem meénit vnimani marketingu ze strany
spottebiteld. V posledni dobé¢ se efektivni marketing piresouva od produktii ke spotiebiteliim,
ktefi maji plnou kontrolu nad tim, co budou a nebudou kupovat, jakym zptisobem a za jakych
podminek. Autoii vénujici se emocnimu marketingu maji rizné nazory na to, co pii
zkoumani emoci definovat. Nicméné¢ se shoduji, Ze je potfebné vénovat pozornost

nasledujicim otazkam:
e Jak lze emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat?
e Jak lze u spotiebitelll zvysit pozitivni vnimani emocnich zazitk?
e Jak dosédhnout vyssi emocni hodnoty v ocich VIP a loajalnich klienti?
e Jak pomoci unikatniho emoc¢niho dialogu (komunikace) uspét v konkuren¢nim boji?

e Jak Skolit prodejni tymy v konzulta¢nim prodeji a jaké kompetence jsou klicové pro
rychlé a spravné rozpoznani spotiebitelskych emoci a pro odpovidajici chovani?

(Vysekalova, 2014, s. 256-259).

V nasledujicim diskurzu o vlivu emoci v marketingu je vychdzeno z tradicniho konceptu
marketingového mixu ,,4P* a jeho modifikace na ,,4C*, kde je snaha charakterizovat jejich

,»emoc¢ni potencidl®. Existuji nazory, Ze koncept ,,4P* je zastaraly a objevuje se snaha doplnit
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ho o dalsi P, jako naptiklad people — lidé, které nemuze byt oddéleno od celku — lidé jsou
prirozenou soucasti vSech Ctyt P. Dal§imi P jsou process, power, packaging, programming

apod.

Pouzitelnym konceptem je ,,4C*, ktery pfinasi dislednou zdkaznickou orientaci a na kazdy
prvek marketingového mixu se diva o¢ima zakaznika. Tento pfistup byl dale modifikovan

na,,7C* (tzv. compass model) a dalsi C budou pravdépodobné nasledovat.

At uz se jednd o jakykoli koncept, diilezité zistava zaméteni na zakaznika. Koncepce ,,4S*
také vyjadiuje orientaci na zakaznika, ale klade diiraz na jiné prvky, jako je segmentace
zakaznikd (identifikace a ziskéani cilové skupiny zakaznikil), stanoveni uZitku (konkrétni
uzitek a vyhody, které piinese produkt, s odliSenim od konkurenénich produkti),
spokojenost zdkaznika (zédkaznik je ve stfedu vSech aktivit) a soustavnost péce (budovani

dlouhodobych vztahii se zakaznikem).

Existuji také koncepty jako ,,4E“ (experience — zkusenost, exchange — vymeéna, evangelism
— filozofie znacky, everyplace — vSudypfitomnost) nebo dokonce ,9E*, které hledaji
intenzitu interakce marketingovych nastroju s uzivateli, kupujicimi a spottebiteli v oblastech
etiky, estetiky, emoci, epiky, energetizace, edukace, entuziasmu, ekonomie a efektivity
a dalSimi.

S novymi médii jsou k dispozici dal$i moznosti realizace jednotlivych marketingovych
aktivit a slozek marketingového mixu, jako je fizeni distribu¢nich kanall, tvorba cen

a samoziejm¢ marketingova komunikace (Vysekalova, 2014, s. 55).

2.2.2 Emoce v marketingovém mixu

Jak jiz bylo zminéno, emoce v marketingu uzce souvisi s marketingovym mixem zndmym
téz pod zkratkou 4P: product = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.; price = cena; place =

misto, distribuce a promotion = podpora (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 16).

Produkt (sluzba) ptedstavuje vSe, co tvoii jeho hodnotu. Kromé samotného vyrobku nebo
sluzby zahrnuje také celkovy sortiment, kvalitu, design, obal, image, vyrobce, poskytované
zaruky a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele spolurozhoduji o tom, jak produkt
uspokoji jeho ocekavani a potieby. Stejna potfeba miliZze byt uspokojena riznymi druhy zboZzi
nebo sluzeb. Z psychologického hlediska se nejedna pouze o uzitnou funkei produktu, ale

o uspokojovani celého komplexu potieb v ndvaznosti na feSeni problému lidského Zivota
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jako celku, nikoliv pouze hmotnych potieb. To znamena, ze produkt mize uspokojovat rizné

potieby a o¢ekavani zakazniki, které se netykaji pouze jeho zakladni funkce.

Cena produktu (sluzby) zahrnuje vse, co vstupuje do konecné hodnoty, za kterou se produkt
(sluzba) prodava, a je vyjadiena v penézich. Z psychologického hlediska je cena subjektivni
kvalitou, kterd ovliviiuje chovani spottebitele. Na cenu produktu (sluzby) mtize mit vliv fada
Cinitelli, jako je intenzita potieb souvisejicich s danym produktem (sluzbou), osobni
a ekonomické podminky a také celkovy komplex ptfedstav, ndzord, postojii a hodnoceni,

které se vztahuji k oblasti cen.

Emociondlni vliv na vnimani ceny se projevuje na né¢kolika Grovnich. V oblasti prozivani
ceny jako ,,levné* nebo ,,drahé* a vnimani cenovych rozdilti spotiebitel porovnava ceny
se ,,standardni* cenou, o niz si utvafi predstavu na zaklad¢ svych znalosti a zkuSenosti
s cenami daného vyrobku a své ekonomické situace. Tyto situace mohou vyvolat
pochybnosti, nebo dokonce uzkost ohledné spravnosti rozhodnuti. Pokud se rozhodne
nakoupit, mize to byt doprovazeno pocitem tulevy, uspokojeni nebo radosti z uspésného

nakupu (Vysekalova, 2014, s. 55-65).

Jako ,,vyhodnou cenu* spottebitelé vnimaji cenu nizsi nez béznou, coz ma prakticky vyznam
zejména pii stanovovani vysSe slevy nebo ceny v ramci vyprodeje. Nicméné je nutné, aby
spottebitelé skutecné vnimali stanovenou cenu jako ,,vyhodnou®. V této situaci se mohou

vvvvvv

jim podatilo ziskat vyhodu (Vysekalova, 2014, s. 55-65).

Na urovni vniméni kvality ma cena funkci indikatoru kvality pro spottebitele, zejména
pokud nedokdze posoudit kvalitu produktu na zaklad¢ jinych kritérii. V téchto ptipadech se
vyuzivaji tzv. asymetrické dotazy na cenu, kde dolni limit znamena pochybnost o kvalité

a horni limit je cena, kterd je jiz nepiijatelna (Vysekalova, 2014, s. 55-65).

Na urovni vnimani prestiZze je cena jednim z dileZitych percepcnich prvki. Pro nékteré
spotiebitele znamend cena soucast socidlniho obrazu produktu, ktery odpovida jejich
pozadovanému socidlnimu statutu nebo prestizi. Z toho mohou vyplyvat emoce, jako jsou

pocit prestize, vysokého postaveni a moci (Vysekalova, 2014, s. 55-65).

Distribuce se tyka vSech faktorti, které ovliviiuji dostupnost produktu (sluzby) pro zakaznika.
Zahrnuje rozhodnuti o mistech prodeje, délce distribucnich cest, dostupnosti a celkové
logistice. Komunikace v misté prodeje mize byt popsana pomoci modelu EIEP, ktery se

sklada ze ctyt krokt:
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e Exposure (vystaveni) — piedlozeni sdéleni v odpovidajici podobé,

e Interruption (pferuseni) — osloveni zékaznika prostfednictvim emocionalnich apeld,

vyvolani interakce,
e Engagement (angazovanost) — zaujeti zdkaznika, zdivodnéni koupé,
e Purchase (nakup) — presvédceni zakaznika o koupi (navazuje na treti krok).

V kazdém z téchto krokli je mozné najit emoce, které plisobi na zdkaznika. Pii nakupu jsou
zékaznici vystaveni mnoha riznym elementiim, které¢ u€inkuji na jejich smyslové vjemy
aemoce a Casto ovliviuji jejich nakupni rozhodnuti. To spadd do oblasti smyslového
marketingu. V prodejnim prostoru se realizuje 7 090 % nakupnich rozhodnuti, proto je
vyvolani vhodnych emoci nesmirn¢ dilezité. Vizualni prvky jako barvy, tvary nebo vizualni
bariéry vyzyvajici k zastaveni pisobi na zrak zdkaznika. Je také moZné ovliviiovat zdkaznika

prostiednictvim hmatu, ¢ichu a chuti (Vysekalova, 2014, s. 55-65).

2.3 Emoce v reklamé

Podle Tellise (2000, s. 220) vyuziti emoci v reklam¢ piinasi nasledujici vyhody a nevyhody.
Vyhody emoci v reklamé:

e Vtahuji divdka do pribéhu reklamy a odvadéji jeho pozornost od toho, Ze cilem

reklamy je piesvedcit ho.

e Vyzaduji od divaka mensi pozornost nez logické argumenty, kterym by bylo nutné

pozorn¢ naslouchat.

e Vreklamach jsou vyrobky uvaddény pomoci obrazki, hudby, déje, postav apod., a tim

jsou pro divéka lépe zapamatovatelné nez pomoci logickych argumentt.
e Podnéty spojené s emocemi jsou zajimavéjsi nez logické argumenty.

e Pomoci emoci se miize divak ponofit do déje ¢i se snaZzit ztotoznit s hlavni postavou,

a to tim, Ze si koupi vyrobek, ktery je v reklamé prezentovan.
e Obecné vétsi zapamatovatelnost produktii/sluzeb propagovanych v reklamé.
Nevyhody emoci v reklamé:

e Divaci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim unikne, na jaky produkt byla reklama

zamérena.
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e Nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci.

e Negativni emoce, jako jsou strach a smutek, mohou byt natolik nepiijemné, ze se jim

divaci podvédomé brani, a tudiz na reklamy tohoto typu zapomenou.

e Vzbuzeni silnych emoci mize v divakovi vyvolat pocit, ze komunikator zneuziva

situace (Tellis, 2000, s. 221).

2.3.1 Emocionilni apely v reklamé

Reklamni apely maji za tkol zaujmout, synonymem pro zaujeti mize byt provokativnost,
kterou je mozné vnimat ve vice rovinach. Princip, jak zapUsobit, popisuje model AIDA,
ktery mizeme hodnotit jako jednu z nejstarsi formulaci vyjadiujici uspesSny ptibéh, plisobeni
reklamy, resp. propagaci z hlediska chovani recipienta. Zkratka AIDA je sloZena
z anglickych vyrazli a oznaceni pro pozornost (Attention), kterou mé reklama vzbudit, zajem
(Interest), ktery ma vzniknout, touhu propagované vlastnit (Desire) a akci, kterou reklama

vyvola (Action) (Horndk, 2018, s. 117).

Mezi emociondlnimi apely byvaji obvykle jmenovany predev§im humor, strach, erotika
a sex (Horndk, 2014, s. 119). N&ktefi autofi misto oznaceni emociondlni apely pouzivaji
reklamni triky, mezi které fadi strach, humor, sex, hudbu, racionalitu, emoce a nedostatek
(Clow, Baack, 2008, s. 161). Pfestoze pfi definovani emocionalnich apelt panuje urcita
diference, dochazi ke shodé pfi urceni elementarnich apelii, jimiZ jsou strach, erotika, sex

a humor.

2.3.2 Strach

VyuZzivani strachu se mize z laického pohledu zdat jako nevhodné a neetické. Co se vSak
tohoto emociondlniho apelu tyce, ma své opodstatnéni. Vyuziti strachu v reklamé je
regulovadno jak zdkonem ¢. 40/1995, § 2 odstavec (3), podle n¢hoz ,,reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodii rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické
presvédceni.” ,,S motivem strachu se v reklameé setkavame v souvislosti s hrozbou
negativnich dusledkii, které mohou nastat, kdyz nevlastnime urcity vyrobek nebo
neprovozujeme urcitou ¢innost*“ (Vysekalova, 2014, s. 93). Motiv strachu nalézame ve valné

veétsiné v socidlni reklamé.
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2.3.3 Erotika a sex

Podle Horndka (2014, s. 144) patii erotika, sex a laska mezi nejsilnéj$i emocionalni apely
v reklam¢ a mohou byt vyuzity jako uc¢inné konstanty pii tvorbé propagacniho materialu.
Jejich ucelem je ptitahnout divakovu pozornost a vyvolat emocionélni odezvu. Nicméné je
dilezité zajistit, aby erotické prvky nezastinovaly samotny produkt nebo znacku. Reklamy
s erotickym nddechem mohou byt efektivni, pokud je moZné nahotu spojit piimo

s produktem (napf. reklama na kosmetiku nebo télové krémy).
Reklamy vyuzivaji sexuality v péti riznych forméch:

e Podprahoveé techniky — sexudlni symboly a naznaky jsou vkladany do reklamnich

sdéleni, aby ovlivnily podvédomi divaki.

e Nahota nebo ¢astecnd nahota — pouziva se k propagaci produktii, které souviseji se
sexualitou, jako jsou napiiklad obleceni a kosmetika. Nékteré reklamy jsou navrZzeny

tak, aby vzbudily sexudlni reakce.

e Oteviend sexualita — vhodnd pro produkty, které jsou pfimo spojené se sexualitou,

muze byt nevhodna pro ostatni typy produktt.
e Sexualni ndznaky — pouzivaji se, aby naznacily sexudlni podtext.
e Smyslnost — sofistikovanéjsi ptistup, ktery spoléha na lidskou predstavivost.

Reklamy, které vyuzivaji sexualni apel, stejné jako reklamy s emociondlnim apelem strachu,
musi respektovat legislativu a etické kodexy. Tvulrci reklam musi zvazit vhodnost vyuziti
tohoto apelu vzhledem k produktu, znacce a cilové skupingé. Kromé toho musi byt
zohlednéno piijimani sexuality ve spolecnosti. Pouziti erotického apelu v reklamé by mélo

byt v souladu s etikou, mordlkou a ¢istym svédomim (Clow & Baack, 2008, s. 165-167).

2.3.4 Humor

Humoru v reklamé se vénuje samostatna kapitola této prace, presto je vhodné jiz zde podotknout,
ze humor je nejfrekventovanéjSim apelem v reklamé, vyvolava piijemné pocity, dobrou naladu
a propojuje recipienty (Hornak, 2014, s. 134). Homak dale dodava (2014, s. 142), ze humor
v reklamé podporuje upoutani pozornosti, vzbuzuje zajem, Grovein zapamatovatelnosti znacky,

propagacni vypovédi ¢i kampané.
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3 HUMOR V REKLAME

K obrazovkdm usedame hlavné proto, abychom se pobavili a informovali se o déni u nas
i ve svété. Stejné tak od televiznich potadii ocekavame humorny obsah a zajimavy piibéh
(Vysekalova, 2012, s. 159). V ptedchozich dvou kapitolach byly vysvétleny dilezité pojmy,
které je potieba znat pro porozuméni a ucely této prace. Mnozi zastupci odborné vetejnosti
se v minulosti domnivali, Ze humor do marketingu a reklamy nepatfi. Pro tuto domnénku
bylo diivodem ptesvédceni, Ze humor degraduje a odvadi pozornost od komunikovaného
sdéleni (Weinberger et al., 1995, s. 44). S rokem 1976 a autory Romanem a Maasem ptichézi
novy pohled na vtipnou reklamu, ktery jiz ptipousti jeji jisté opodstatnéni, ale stéle
zduraziuje tzv. upifi efekt. AvSak podle Fugate (1998, s. 454) jedinym problémem je to, Ze
lidé se Casto sm¢ji vtipu, ale zapominaji na propagovany produkt. Nicméné, s postupem Casu
a vyvojem marketingovych komunikaci se situace obraci a humor se stava jednim
z nejpouzivanéjsich druhii apelt (Horndk, 2014, s. 134). To potvrzuje 1 David Ogilvy, ktery
byl nejprve k humoru v marketingu skepticky a ztotoznoval se s ndzorem Clauda Hopkinse,
otce moderni reklamy, ktery hiimal: ,,Lidi nenakupuji od Saska!* (Ogilvy, 2001, s. 103),
pozdéji vSak svilj nazor zménil a uznal, ze humor dokaze prodavat. Upozornil vSak, Ze ne
kazdy dokaZe s humorem spravné pracovat. Ugelem vyuziti humoru v reklamé je vzbudit
piijemné pocity, dobrou néaladu a piitdhnout zdjem a pozornost. Humor muize vyznamné
napomoci zapamatovani reklamy. Tyto prvky jsou obsahem mnoha reklamnich kampani

(Vysekalova, 2014, s. 83).

S nartstem pouzivani humoru v reklamé se nabizi otazka, zda ma humor pozitivni, nebo
negativni vliv na reklamu. Existuji zastanci z fad odborné vetejnosti, kteti tvrdi, Ze humor
pfinasi reklamé prospéch a Ze reklama by neméla byt nudnd vzhledem k mnozstvi reklam,
které jsou produkovéany. Dale upozoriiuji na to, Ze humor skute¢né¢ pomaha pii prodeji
produktu. Na druhé stran¢ skeptici argumentuji, ze humor miize byt v reklam¢ zabavny, ale
nespliuje primarni cil reklamy, kterym je prodej produktu. Kritici z oblasti marketingové
komunikace casto odsuzuji pouzivani humoru jako prostfedku k pfildkdni pozornosti
recipientll. Tvrdi, ze produkt by m¢l mit sdm o sobé& vlastnosti, které stoji za pozornost,

pokud ma byt uspésny (Duncan, 1980, s. 286).

Z praxe je znamo mnoho piiklad, které se pouzivaji jako precedentni pro ukdzku, kdy
aplikace humoru v reklamé byla vhodnym krokem a vedla ke zvySeni povédomi o znacce

a tim 1 zvySeni trzeb. Oproti tomu existuji reklamy, kterym humor uskodil. Pfikladem miize
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byt reklama, jejiz obsah “Bobiiikaaaa“ zna snad v Ceské republice kazdy, aviak malokdo si

uz vybavi, na co samotna reklama méla upoutat (centrum.cz).

Proto neni hlavni otazkou, zda je humor v reklamé prospésny, ale kdy a za jakych podminek

nebo u jakych typa produkti se vyplati jej pouzit (Duncan, 1980, s. 286).

Podle podrobné studie, kterou zpracovali Marc C. Weinberger a Charles S. Gulas
(1992, s. 36), ma humor v reklamé hlavni vliv na pfitahovani pozornosti ptijemci sdéleni.
Humorné reklamy pfildkaji pozornost mnohem lépe nez ty vazné. Cim je humor
relevantngjsi k produktu, tim vétsi Sanci ma na aspéch (Zhang a Zhinkhan, 2006, s. 114).

Autot1 Clow a Baack se domnivaji, Ze uspéch humoru v reklamé stoji na tfech pilifich:
1. divaci jej sleduji,
2. smgéji se, coz je nejdulezite)si,
3. pamatuji si ho.

Musi vSak byt spojen s vyhodami a vlastnostmi produktu (Hornidk, 2014, s. 135). Horndk
(2014, s. 142) doplnuje geograficky pohled a domniva se, ze ve vSech zemich je efektivni

hlavné spojeni humoru s vhodnym produktem, cilem, ale i cilovou skupinou.

Podle Scotta, Kleina a Bryanta (1990, s. 498) je humor spéSnym néstrojem zejména pro
produkty, sluzby a udalosti, které 1ze spojovat s potésenim nebo veselim. Kromé toho humor
muze ovlivnit délku doby, po kterou si spotiebitelé reklamu zapamatuji. Podle studie
Duncana (1980, s. 290) si spotiebitelé humornou reklamu pamatuji mnohem déle nez
reklamu s vaznym podtextem. To muize mit zna¢ny dopad na celkové zapamatovani
a vnimani propagované znacky ¢i produktu. Reakce na reklamu tzce souvisi s piistupem
k propagované znafce, coz znamend, ze tyto faktory se navzijem ovliviiuji
(Zhang, 1996, str. 534). Vyzkum Sternthala a Craiga (1973), ktery zkoumal ucinnost
humoru v persuazi, odhalil ptekvapivy fakt: presvéd¢ivost humornych sdéleni neni silnéjsi
neZ u sdéleni seridznich. Nicméné, humor v reklamé miiZe mit neptimé pozitivni G€inky na
presvédCivost. Aktivuje pozitivni ndladu a zvySuje zajem o reklamu. Zaroven dokaze diky
své schopnosti zaujmout potlacit negativni reakce publika na reklamu a tim zvysit jeji

prikaznost. Vedle toho doSel k dal$im zajimavym zavérim:
e Humor upoutd pozornost publika.

e Humor miiZe nepfizniveé ovlivnit spravné porozuméni reklamnimu sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

e Humor pomahd k tomu, aby si lidé reklamu (a tedy i reklamni sd¢leni) 1épe

zapamatovali.
e Humor ma tendenci zvySovat diivéryhodnost reklamniho zdroje.

e Na vysledny efekt humoru v reklamé maji vyznamny vliv samotni recipienti, ktefi
reklamni sdéleni pfijimaji.

V roce 2009 provedl M. Eisend studii, ktera zkoumala literaturu o humoru v reklamé.
Vysledky ukazaly, ze nejvyrazn€j§im ucinkem humoru je jeho schopnost piitdhnout
pozornost divakl. Dale humor poméha vytvaret pozitivni postoj k reklamé, stejné jako ke
znacce nebo produktu. Eisend také zjistil, ze humor mlze pozitivn€ ovlivnit spotfebitelské
chovani a nakupni zdméry ve prospéch dané znacky. Na druhé strané Eisend odlisné od
Sternthala a Craiga tvrdi, Ze humor miiZe sniZit diivéryhodnost reklamniho sdéleni, protoze

mu ubira serioznost (Eisend, 2009).

3.1 Kreativita v reklamé

Ptfedchozi kapitola nastinila roli humoru v reklamé. Bez ¢eho by vSak reklama nemohla byt,
a dokonce by nikdy nevznikla, je kreativita. UziteCna, usp€sna a humorna reklama vyzaduje
kreativni a originalni pristup. Kreativita je vSak tézko uchopitelny pojem. Nejblize je mu
oznaceni tvorivost ¢i napaditost. Kreativita je specifickd osobnostni dovednost, se kterou 1ze
dale pracovat a rozvijet ji. Velmi Casto byva také s vyrazem kreativita spojovdno slovo
originalita. Hornak (2014, s. 8), dodava, ze , kreativita je oznacovana casto i za néco

tajemného, nadprirozeného, vlastniho jen nékterym stastnym jedinciim *.

Kreativita pochazi z latinského slova ,.creatio®, coz znamena tvofeni nebo stvoreni.
Kreativita je schopnost provadét tvirc¢i Cinnosti, které vedou k vytvofeni néjakého dila.
Zahrnuje originalni styl mysSleni, objevovani a hleddni charakteristickych vztahli. Emoce,
zkuSenosti a napady jsou také dulezitymi faktory pfi kreativnim procesu. Definice kreativity
muize byt: , Kreativita je origindlni a uZitecna, predevsim myslenkova, ale i fyzickad
schopnost tvorit (ne remeslnd zrucnost), nebo proces, kterym lze prijit k objevu, novému

uzitecnému teseni nebo vytvoreni nového, uzitecného a casto i uméleckého artefaktu

(Hornak, 2014, s. 12).

Z uvedeného vyplyva, Ze kreativitu 1ze definovat jako schopnost tvofit nebo jako tvlrci
¢innost, kterd vede ke vzniku novych myslenek a ideji. Nékteti autofi pouzivaji pro tuto

schopnost také terminy tvofivost nebo tviiréi schopnost. Podle Svétlika (2005, s. 229)
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existuje fada definic tvofivosti, ale vSechny maji spole¢né to, ze vysledkem tvotivého
mysleni je nova myslenka ¢i idea, kterd vznikla diky tvir¢im schopnostem a mysleni. Humor
v reklamé mize byt i¢innym nastrojem pro ziskani pozornosti, zaujeti zdkaznikl a vytvoreni
pozitivnich postojii ke znacce, ale aby byla reklama uspésna, musi byt vtipna, originalni,
kreativni a profesionalné zpracovana. Horndk (2014, s. 118) upozoriiuje, ze humor
bezprostiedné souvisi s kreativitou a originalitou. Tvlirci humornych reklam maji pted sebou
naroc¢ny ukol, protoze neuspésnd reklama mize spiSe poskodit znacku a vést k zavrzeni
propagovaného produktu. Je proto dulezité, aby manazeti pro vztah se zdkazniky pecliveé

vybirali tymy kreativca, kteti jsou schopni tento kol zvladnout (Clow, Baack, 2008, s. 165).

3.2 Typologie humoru

Humor je fenomén velmi rozmanity, pro lepsi orientaci v ném se nyni zamétime na rtizné
druhy a formy humoru, které poskytnou nezbytné vazby pro dalsi vyklad problematiky

humoru v souvislosti s reklamou.

Lencova (2019, s. 24) ve své praci Humor jako dualezity psychologicky fenomén humor
povazuje predevSim za socidlni jev. Na zdkladé¢ obsahu humornych interakci rozliSuje
neékolik humornych styli, které maji razné UCinky v socialnich vztazich. Dale podle
citovanych autorti predpoklada, ze lidé maji sklon k uzivani urcitého typu humoru, coz lze
chapat jako trvalejsi osobnostni charakteristiku. Upozoriiuje na to, ze i kdyz ma humor ¢asto
pozitivni, spoleCensky podptirny ucinek, jeho dopad muze byt i skodlivy, a diferencuje
humor adaptivni (pozitivni) a maladaptivni (negativni). Za adaptivni je uvadén utésny

a afiliativni humorny styl, za maladaptivni pak humorny styl sebeznicujici a agresivni.

e UtéSny, sebezdokonalujici humor (self-enhancing humor) spociva v humorném

pohledu na zivot, mize byt chdpan jako strategie pti zvladani stresu.

e Afiliativni humor (affiliative humor) je zaméfeny na pobaveni ostatnich, projevuje
se spontannim Zertovanim. Prostfednictvim pratelskych, nettocnych vtipt se

usnadiuji, posiluji vztahy a redukuji mezilidské konflikty a interpersonéalni napéti.

e Sebeznicujici humor (self-defeating humor) je sebeznevazujici humor, kdy se jedinec
pokousi pobavit ostatni tim, Ze si déla legraci sam ze sebe, ze svych slabin a sméje
se jim spolu s ostatnimi. Snazi se tak zavdé&Cit ostatnim, takovy humor miZze byt
obrannou strategii pro skryti vlastnich negativnich pociti ¢i vyhybani se

konstruktivnimu feseni problémd.
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e Agresivni humor (aggressive humor) spocivd v tendenci vyuzivat humor ke
kritizovani a manipulaci ostatnich prostiednictvim sarkasmu, Skadleni, posméchu,
pohrdani. Muze vyuzivat potenciondlné¢ urdzlivé formy humoru (rasistické,
sexistické) a zahrnuje také nutkavé, spoleCensky nevhodné vyjadieni humoru.
Je vniman jako prostfedek posileni sebe sama na tikor vztaht s ostatnimi (Lencova,

2019, s. 24).

Déle Lencova (2019, s. 25) pracuje s teorii Buxmana, ktery nevidi humor ,.¢ernobile”. Cleni
humor na pozitivni, kdy se sméjeme s ostatnimi, negativni, kdy se sméjeme ostatnim,
a takzvanou ,,Sedou zonu”. Do této oblasti fadi Skadleni, lechtani, sarkasmus, inside humor,
practical jokes, stereotypizujici a ¢erny humor. Naptiklad humor mezi dvéma ¢i vice lidmi,
kterému nikdo jiny nerozumi, takzvany inside humor nebo You-had-to-be-there humor
utuzuje vztahy ve skupiné, zaroven naptiklad odrazuje nového cClena skupiny a vSechny
ostatni mimo skupinu. Také Sprym neboli jiz zminény practical joke podporuje kreativitu
a mize byt velmi vtipny, zaroven ale 1 nebezpecny. Stereotypizujici humor (stereotypic
humor) pak miize obsahovat prvky rasismu a sexismu a ¢erny humor (dark humor, black
humor, gallows humor, sick humor, medical humor) témata jako smrt, rozpad. Mize vSak
pomahat pii vyrovnavani se se stresem a tzkosti, zeyjména u lidi, ktefi jsou s tabuizovanymi
tématy ve styku, naptiklad hasici, policisté a lidé nemocni ¢i pracujici ve zdravotnictvi.
Martin (2007) d€li humor podle jeho formalnich znakii a zamérnosti do tii Sirokych

kategorii, které se vyskytuji v nasich kazdodennich spolecenskych interakcich:

e Vtipy neboli pfedem piipravené humorné pribéhy koncici pointou, které si lidé

zapamatovavaji a pfeddvaji jeden druhému.

e Spontanni konverza¢ni humor, ktery je zamérné tvofen v pribéhu socidlni interakce.
Oproti vtiptim je zavislejsi na kontextu (pii pfevypravéni uz neni tak vtipny — ,,Musel
bys u toho byt”) a mize byt verbalni ¢i neverbalni. Patii sem naptiklad ironie, hra se

slovy, prehdnéni, Skadleni.

e Nahodny, nezdmérny humor, tedy rizné chybné ukony, nehody (uklouznuti na
bandnové slupce) ¢i prefeknuti. Tyto udalosti jsou vnimany jako vtipné, pokud dojde
k ptekvapeni a inkongruenci, ale nikdo neni vazné zranén, tvoii zaklad grotesek

a komedii.

Podle obsahu rozlisuje Jur¢ova (2005) humor na: agresivni, inkongruentni, ¢erny, Sibeni¢ni,

sexualni, zdravy, suchy, jemny, strohy, Stavnaty, lidovy, jako negativni projev chape
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zertovani. V zavislosti na tvotivosti pak Ferris (1972) poukazuje na humor reaktivni, ktery
je reakci na humor druhych a je malo tvofivy, a humor generativni neboli tvotivy, spo¢ivajici

ve vytvareni humoru pro druhé (Lencova, 2019, s. 25).

Lencova (2019, s. 25) upozoriuje, Zze at’ nahlizime na humor z kteréhokoli hlediska, je
dilezité brat v potaz fakt, ze co jeden shledavd jako humorné, druhy vibec za vtipné
povazovat nemusi. Naptiklad ve vyzkumné studii Bippusové a kol. zabyvajici se humorem
v manzelskych a partnerskych parech identifikovali partnefi tyZ okamzik jako humorny jen
ve tfetin€ ptipadd. Jde tedy o velmi intersubjektivni fenomén zavisly na socidlnim kontextu

a osobnostnich dispozicich jedince.

Vyse uvedena typologie humoru ptedstavila nékolik pohledl na tuto problematiku. A¢ ne
vSechny souvisi s oblasti marketingovych komunikaci, je nezbytné nutné poukézat na jiz
zminovany fakt, Ze humor je ryze individudlni zaleZitosti. Kazdy jedinec humor vnima jinak,
a 1 proto se v marketingové komunikaci pracuje sjeho omezenym pojetim, jelikoZ ne

vSechny druhy humoru jsou vhodné pro $§irsi publikum.

3.3 Typy humoru ovliviiujici efekt humorné reklamy

Humorna reklama je GspéSna, pokud jsou splnény nékteré klicové faktory. Mezi né patii
zejména vybeér vhodného typu humoru pro konkrétni reklamu. Dale je dilezité brat v uvahu
publikum, které reklamni sdéleni pii1jim4, a také typ produktu, ktery reklama propaguje. Tyto
faktory maji vyznamny vliv na to, jak bude humorna reklama Gspésna. Reklamy vyuzivaji
rizné typy humoru, véetn¢ sarkasmu, ironie, parodie, nadsazky a ¢erného humoru. Nicméng,
typ humoru pouzity v reklamé by mél byt vybran s ohledem na cilovou skupinu, aby s ni
korespondoval a nepoboufil ji. Kazdy jedinec ma odlisny smysl pro humor a vtip, a co je
sympatické pro jednoho, muze byt pro druhého kontroverzni a vzbuzovat nevoli
(Vysekalova, 2014, s. 83). Je proto nutné byt velmi opatrny pfi pouZziti humoru a mit na
paméti, Ze rtizné typy humoru nevyvolavaji u vSech lidi stejné reakce. Napiiklad rasisticky
nebo sexisticky humor muize jedné skupin€ lidi pfipadat vtipny, ale zaroven muize byt

urazlivy pro tu skupinu, kterou znevyhodiiuje (Madden a Weinberger, 1984, s. 27).

Jako velmi G¢inny pro reklamni vyuZiti se jevi lehky humor. Tento druh humoru nevyvolava
silné zachvaty smichu, ale pfesto pobavi a pfinese Usmév na tvafi. V takovém piipad¢ je
publikum vice naklonéno reklamnimu sdé€leni, je oteviengjsi a ochotnéjsi ho piijimat (Kiizek

a Crha, 2012, s. 104).
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Jak uz bylo diive zminéno, existuje mnoho rtiznych typt humoru, které nelze vSechny presné
definovat a popsat. Proto se prace zamétuje pouze na n¢kolik vybranych a dopliuje je

o ptiklady z praxe.

3.3.1 Ironie

Ironii lze definovat jako uméni fikat néco, co neni doslovné vyif¢eno a ma opa¢ny vyznam

nez to, co je skutecné minéno (Borecky, 2000, str. 30).

3.3.2 Slovni hiicka

Slovni hticky jsou v reklamnim humoru ¢astym oblibenym nastrojem. Skvélym ptikladem
slovni hficky v reklamé& je slogan spolecnosti Shell, ktera vyuzila zvukovou podobnost

a vytvotila hravé heslo: ,,Shell. Aby Vas motor skvéle Shell* (Vysekalova, 2011, str. 87).

3.3.3 Satiricky humor

Satira prostfednictvim humoru, ironie, nadsazky a posméchu kritizuje a odsuzuje zaporné

spolecenské jevy, lidské vlastnosti a vztahy (Vesela, 2010, str. 11).

3.3.4 Nadsazka

Nadsazka v humoru je technika, pii které jsou situace, vlastnosti nebo chovani zveli¢eny do
extrémnich rozméru s cilem vytvofit komicky efekt nebo vyvolat silnou emocionalni reakci

u publika (Vesela, 2010, str. 11).

3.3.5 Cerny humor

Cerny humor najde vtipnost v situacich, které samy o sobé& nejsou komické, naopak se asto
jednéd o nestastné, tragické nebo smutné uddlosti. Vyuziti humoru v takovych ptipadech

muze pomoci uvolnit napéti, ¢asto byva absurdni nebo paradoxni (Vysekalova, 2014, s. 88).

3.3.6 Eroticky humor

Eroticky humor se fadi vedle ¢erného humoru mezi rizikové typy, které mohou vyvolat
negativni reakce. Propojeni erotickych motivli s humornymi prvky miize byt velmi u¢innym
nastrojem k pfildkani pozornosti zédkaznikl,, avSak je nutné si uvédomit, Ze stejné jako
v pfipadé humoru by méla byt erotika v reklamé relevantni k propagovanému produktu
(Vysekalova, 2014, s. 89). Nejcastéji se eroticky humor objevuje v kampanich vyrobcil

prezervativi, kde miize byt pfimo spojen s propagovanym produktem, a i€inné tak fungovat.
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3.4 Publikum

Pijeti humorného sdéleni publikem hraje kliCovou roli pfi urcovani celkové ucinnosti
reklamni kampané s emocionalnim apelem humoru. VEk, pohlavi, hodnoty, postoje, nazory,
narodnost a etnicka pfislusnost a kultura jsou faktory, které¢ ovliviiuji postoj k humornym
sdélenim (Gulas a Weinberger, 2006, s. 40-50). Dulezité je zohlednit kulturni rozlozeni
publika, pro které je sd€leni uréeno. Vnimani humoru se totiz vyrazné li§i v riznych
kulturach, dokonce 1 v ramci jedné zemé& (Gulas a Weinberger, 2006, s. 50). Rozdilna
vnimani humornych sdé€leni jsou zaznamendvéana také v souvislosti s pohlavim. Muzi jsou
vuci urazlivému a negativnimu typu humoru obecné tolerantnéj$i nez zeny. Kromé toho se
muzi Castéji snazi byt vtipni nez zeny, zatimco Zeny se Castéji sméji (Gulas a Weinberger,
2006, s. 46). Dulezitym faktorem je také vek cilové skupiny. Naptiklad humor, ktery je
zaméten na pobaveni studentil, se nemusi libit star§Sim lidem. Je také klicové brat v tivahu
vztah mezi spotiebitelem a reklamou. Spotiebitelé maji tendenci vnimat reklamu pozitivnéji,
pokud maji k propagované znacce nebo produktu pozitivni vztah a naopak. To ovliviiuje
1 kone¢ny efekt humoru pouzitého v reklamé. Efekt bude silné;jsi, pokud spotiebitelé uz
dopfedu vnimaji inzerovany produkt pozitivné. Proto neni vhodné pouzivat humor jako
strategii pro zlepSeni image propagované znacky, protoze to by mohlo mit opacny efekt
(Gulas a Weinberger, 2006, s. 199). To znamend, Ze humor je u¢innéjsi pii propagaci jiz
existujicich produkti nez pti uvedeni novych produktt na trh. V ptipad¢ novych vyrobk,
které spotiebitelé neznaji, ma humor tendenci ptitahovat pozornost k humoru jako takovému,
zatimco informace o vyrobku nebo znacce jsou méné vyrazné (Chattopadhyay a Basu,
1990, s. 475). Z vySe uvedenych informaci vyplyva, ze humor miize byt GspéSné pouzit
k oslovovani riznych cilovych skupin, avSak je nutné peclivé zvazit, ktery typ humoru je

pro dané publikum vhodny.

3.5 Produktové kategorie

Existuji kategorie vyrobkd, které nejsou vhodné pro reklamni kampané s emocionalnim
apelem humoru. Vyzkumy ukazuji, ze nejvhodnéjsi k pouZiti humoru jsou produkty
s rychlym obratem, piedev§im levné zboZi, jehoZ koupé spotiebiteliim nepiinasi vysoké
riziko. Navic je humor u¢innéjsi pfi propagaci stavajicich vyrobkl nez pti uvadéni novych
produktii na trh (Gulas a Weinberger, 1992, s. 54). Pti propagaci sluzeb je pouZziti humoru

24

komunikace se zdkazniky (Fugate, 1998, s. 459).
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Pro urceni, které produkty jsou vhodné pro humorny apel a které by mély zvolit seriézni
propagaci, existuje tzv. matice barev produktti (Product Colour Matrix, PCM). Tato matice
kategorizuje vyrobky do Ctyt barevnych skupin (bild, ¢ervena, modra a zlutd) na zakladé
jejich funkcénosti a rizika, které by spotiebitelé mohli pii jejich ndkupu podstoupit. PCM
matice také pomahd zdlraznit vlastnosti vyrobkid, které by mély byt zohlednény pfi
navrhovani reklam. Obecné plati, Ze humor je u¢inny u vyrobku, které neptfedstavuji pro
spotiebitele prili§ velké riziko, tedy u produktd, jejichz nakup je rutinni a nevyzaduje pfilis
vysoké investice. Humor je vhodnou strategii pro produkty, které nabizeji jednotliveiim
uspokojeni, obvykle se jedna o mensi nakupy, které jsou méné finanné narocné a poskytuji
jedincim pocit uspokojeni (Gulas a Weinberger, 2006, s. 197). Naopak vysokeé riziko nese
nakup finanéné narocnych produkti, jejichz ndkup vyzaduje Cas a usili (Weinberger et al.,
1995, s. 47). Podrobnéjsi popis jednotlivych kategorii produktt a jejich vztahu k humoru je

uveden niZe.

Bila kategorie — pfedstavuje pro spotiebitele vysoké financni riziko. Spotiebitelé vétSinou
vynakladaji hodné usili a Casu pii zvazovani nakupu produktli v této kategorii a rozhoduji se
spiSe raciondln¢ nez emocionalné. Tyto produkty jsou pro spotiebitele ¢asto nepostradatelné
a maji dlouhou zivotnost, jako napiiklad domaéci spotiebice, nabytek nebo zivotni pojisténi.
Z tohoto diivodu neni vhodné propagovat tuto kategorii pomoci humoru (Weinberger et al.,

1995, s. 47).

Cervena kategorie — zahrnuje vyrobky s vysokym ekonomickym rizikem pro spotiebitele,
ktefi je vlastné nepotiebuji. Tyto vyrobky spiSe uspokojuji potiebu sebevyjadieni nez
funkéni potfeby a byvaji Casto znackové a luxusni, jako jsou Sperky, znackové obleCeni
a luxusni automobily. Tato kategorie je oznacena Cervenou barvou, kterd symbolizuje luxus
a expresi. V této oblasti neni humor vhodny, protoze by reklama méla byt na urovni a budit

dojem luxusu (Briedlova, 2011, s. 34).

Modré kategorie — obsahuje vyrobky, které jsou soucasti kazdodennich potieb
a nepfedstavuji pro spotiebitele vysoké riziko. Tyto vyrobky jsou bézné pouZivané
a pomahaji uspokojovat drobné kazdodenni potieby, jako je hygiena, vateni a tklid. Do této
kategorie spadaji potraviny, kosmetické produkty, drogistické vyrobky a léky (Weinberger
et al., 1995, s. 47).

Zluta kategorie — v této kategorii se nachazeji vyrobky s velmi nizkym rizikem nakupu

a nizkymi finanénimi naklady, které poskytuji spotiebitelim okamzité uspokojeni nebo
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odménu. Tyto vyrobky zahrnuji alkoholické a nealkoholické napoje, sladkosti a slané
pochutiny. Humor je zde nejucinnéjsim prostiedkem, protoze spotiebitelé se pii nakupu tidi

spiSe emocemi nez raciondlnimi diivody (Weinberger et al., 1995, s. 49).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 NAKUPNIi CHOVANI

Nékupni chovani nebo téz spotiebni chovani tésn¢ koreluje s osobnosti zdkaznika. Aby bylo
pochopeno, jak se cilovy zdkaznik chova ¢i zachova, je potieba poznat jeho osobnost, znat
jeho pfistupy k ndkupnimu chovani, rozhodovéani a dalsi faktory, které ho ovliviuji.
Nasledn¢ muze byt pfipraveno informacni sdéleni, diky kterému se piijemce posune do role

zékaznika v ramci penetrovaného trhu.

4.1 Osobnost zakaznika

Termin osobnost je pouzivan pro vSechny lidi, kazdy c¢lovék mé svoji jedine¢nou
a neopakovatelnou osobnost. V literatufe se vyskytuje cela fada definic osobnosti, které
vyjadiuji rozdilné pfistupy autorii k pfedmétu 1 metodologii psychologie. V soucasné dobé

je mozné najit témer 200 pojeti, modeli a teorii osobnosti.
Osobnost miize byt definovana jako to:
e co Clovek chee (pudy, potfeby, zajmy, hodnoty),
e co Clovek muze (schopnosti, vlohy, nadéani),
e co Clovek je (temperament, charakter),
e kam Cloveék sméfuje (osobni Zivotni cesta) (Vysekalova, 2011, s. 17).

Osobnost se utvaii v interakci vrozenych biologickych Cinitelti a zkuSenosti, které ¢lovek
ziskava v ramci socialniho (mikro) a kulturniho (makro) prostfedi. V pribéhu zivota nartsta
vliv osobnich zkuSenosti (u¢eni) a zvyraziuje se individualita osoby, jeji dusevni osobitost.
V utvéfeni osobnosti se uplatituje pfedevs§im proces socialniho uceni a zvyraziuji se

individudlni rozdily mezi lidmi (Vysekalova, 2011, s. 26).

4.2 Osobnost a spoti‘ebni chovani

Spotiebni chovani zdkaznika ovliviiuji psychické procesy, kterymi se projevuji duSevni
vlastnosti, jejichz individudlni skladba vytvari charakter osobnosti. Jde o rozpoznéni
psychickych zvlastnosti jedince, jeho charakteristiku v pojmech psychickych vlastnosti ¢i

rystl osobnosti. Psychologické charakteristiky jsou ¢lenény do dvou tfid:

1. charakteristiky vlastnosti psychickych procest jako napt. paméti (pfesné vybavovani

z paméti), mysleni (pfesné mysleni) atd.
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2. charakteristiky psychickych vlastnosti osobnosti, jako jsou naptiklad vyse uvedené
rysy. V obou piipadech jde o individudlni rozdily v psychice, které se tykaji
psychickych procesi a dispozic (Vysekalova, 2011, s. 26).

Dulezitou roli ve spotfebnim a ndkupnim chovani hraji vnimani, pozornost, u¢eni, pamét’
a zapomindani, potfeby a motivace, které maji vazbu na spotiebni chovani a reakce na trzni

situace.

4.2.1 Vnimani a pozornost

Ziskani pozornosti ¢loveka jako spotiebitele je jednim z dilezitych cilt, na které se zamétuje
marketingova komunikace. Zplsob, jak ziskat pozornost, je pfedméetem fady teoretickych
uvah i konkrétnich studii. VEtSinou se hovofi o ¢tyfech metodach, jak plisobit na spotiebitele,
jak jeho pozornost pfitdhnout. Jde o manipulaci s materialnimi podnéty (plisobicimi na
jednotlivé smysly 1 kombinaci smyslt, piedev§im na zrak a sluch), poskytovani informaci
(informacni reklamy poskytujici objektivni a zajimavé informace, zajimava je reakce na
informace potvrzujici ptesvédceni spotiebitele a naopak informace protikladné), vzbuzovani
emoci (podnécovani citovych vzruchli, dusevniho pohnuti, reklamy se obraceji napf. na
rodicovsky instinkt, lasku ke zvifatim aj.) a nabidka hodnoty (nabidka uspokojeni potieb,
nekdy je hodnotou sama znacka). V prostiedi presyceném podnéty, které Clovéka stéle

k nécemu vybizeji, je nejvétsSim problémem upoutat prave jeho pozornost.

Nekteré podnéty jsou obzvlasté vhodné k upoutani pozornosti. Jedna se predevsim
o barevné, neobvyklé (nové), intenzivni, velké a pohyblivé podnéty, které 1ze vnimat bez
vétsiho usili. To ale mlze vytvaret tzv. ,,upifi efekt™, kdy tyto motivy pfitahuji pozornost bez

ohledu na objekt, na ktery maji upozornit (Vysekalova, 2011, s. 26).
Kvalitu pozornosti 1ze u ¢lovéka méfit z hledisek:
e intenzity pozornosti — jak hluboce je ¢lov€k soustfedén na dany tkol,
e oscilace pozornosti — kolisani pozornosti, kratké nebo delsi vytrzeni,
e trvani — Cas, po ktery je ¢lov€k schopen koncentrovat pozornost na jeden ukol,

e rozsah pozornosti — kolika objektim vnimani se zaroven Clovék mulZe vénovat
(soucasné jsme schopni postiehnout 5-9 podnétd, v reklamé je mozné pouzit zndmé

zkratky, piktogramy, dobfe Citelné prvky, které ,,rozsiti* dané pole),

e prepojovani pozornosti — schopnost piendset pozornost z jednoho objektu na druhy,
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e distribuce pozornosti — schopnost soustfedit pozornost najednou na dvé ¢i vice
soucasn¢ provadénych cCinnosti (mlizeme napt. poslouchat rozhlasovou reklamu

a soucasn¢ zehlit pradlo) (Vysekalova, 2011, s. 27).

4.2.2 Uceni, pamét’ a zapominani

Uceni a zapominani jsou kognitivni procesy, které probihaji prostfednictvim paméti a jsou
dilezité po cely zivot ¢loveéka. Uceni je proces ziskdvani znalosti a zjednodusen¢ jej lze
definovat jako pamét pouzivanou k interpretaci novych podnétii. To, co neni jedinci

vrozené, se utvaii prostfednictvim uceni (Vysekalova, 2012, s. 112).
Zékladni formou uceni je vytvaieni podminénych reflexd, tj. tzv. ,klasické podminovani*.
Ptitom dochazi k pienosu reakci organismu na urcité¢ podnéty ¢i na podnéty jiné, ptivodné

neutralni. Mechanismus klasického podminovani znazorfiuje obrazek nize.

Nepodminény stimul . Nepodminéna reakce
(pohled na potravu) 7 (slinéni)
l Zizef T chut na pivo
Podminény stimul . Podminéna reakce
(zvonek), televize " chut na pivo

Obrazek 2 Mechanismus klasického podmiiniovani Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 28

V souvislosti s reklamou je kli¢ové brat v uvahu ndhodné uceni, coz znamena, Ze informace
jsou ukladany do mozku automaticky a bez védomého usili. Béhem tohoto procesu je
pozornost automaticky a nevédomé¢ zaméfena na podnét, coz ma vliv na efektivitu reklamy

(du Plessis, 2011, s. 93).

Podle Vysekalové (2012, s. 109) se pamét déli do tii fazi. Prvni fazi je elementarni
senzorickd pamét, kterd uklada informace ziskané pomoci smysll a udrzuje je po dobu az
¢tyt sekund. Druhou fézi je kratkodoba pamét’, ktera uchovava pouze informace, na které
jsme zaméfili pozornost, a zpracovava je po dobu 18-20 sekund. Posledni fazi je dlouhodoba
pamét’, kam pronikd jen mald ¢ast informaci z kratkodobé paméti. Vybér téchto informaci
zavisi na osobnich preferencich a kvalité pfijatych informaci. Cilem reklamy je proniknout
do dlouhodobé paméti, coZ je posilovano opakovanymi interakcemi spotiebitele s touto

reklamou.
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4.2.3 Potieby a motivace

Motivace hraje v lidském chovani kli¢ovou roli a ovliviiuje také rozhodovani spotiebitelii
v oblasti marketingu. Ukolem motivace v tomto kontextu je podnitit spotiebitele k uréité
¢innosti, kterou nejcastéji byva nakup produktu. Nicméné, motivace musi byt dostate¢né
silnd, aby vydrzela az do okamziku ndkupu, coz je kliCovy moment pro dosazeni

marketingovych cilti (Vysekalova, 2012, s. 117).

Motivace v marketingu je zalozena na uspokojeni potieb, které jsou pro cloveéka dilezité.
Potfeba se definuje jako rozdil mezi situaci aktudlni a zadouci, které si Clovek pieje
doséhnout (Zamazarova, 2010, s. 135). Motivace je také izce propojena s emocemi, protoze

ty jsou Casto hlavni pfi¢inou nasich akci a rozhodnuti (Vysekalova, 2014, s. 35).

Existuji rtizné teoretick¢ pfistupy ke zkoumani motivace spotiebiteld. Jednim
z nejznamgjSich je Maslowova pyramida potieb, kterou navrhl americky psycholog
Abraham Maslow. Tento pfistup vychazi z humanistické psychologie a zdUraziiuje
dualezitost seberealizace a touhy byt vSestrannym Clovékem pro fyzické a duSevni zdravi.
Podle Maslowa jsou lidské potfeby hierarchicky usporadany podle dilezitosti jejich
naplnéni, pricemz k uspokojeni vysSich potieb je tieba nejprve uspokojit potieby nizsi

urovné (Nakonecny, 1995, s. 130).

Potfeba uznéni a tcty

Potreba sounalezitosti

Obrazek 3 Maslowova pyramida potieb
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4.3 Spotrebitel a marketingové sdéleni

Reklamni podnéty jsou klicovym faktorem ovlivitujicim chovéani na trhu a rozhodovéni
spotiebiteld. Na rozdil od jinych faktort mohou byt pfimo vytvafeny nebo ovliviiovany
marketéry. V marketingu mé ze vSech podnétd nejsilngjsi vliv komunikace. Uspdsné
marketingové sdéleni by mélo upoutat pozornost a zdjem potencidlnich zakaznikl, vyvolat
v nich potiebu a vést k nédkupu inzerované¢ho vyrobku nebo sluzby, ktera tuto potiebu

uspokoji.

S timto principem pracuje model AIDA, ktery vystihuje pusobeni reklamniho sdéleni na
jednotlivce. Tento model pocita se ¢tyimi dilezitymi fazemi plsobeni reklamy. Sdéleni
nejprve pritahne pozornost divaka (attention), vyvold jeho zdjem o produkt (interest),
nasledné u pfijemce vznikne touha vyrobek vlastnit (desire) a nakonec jej mé reklama piimét

k jednani (action), v jehoz dtsledku by mélo dojit k pfimému ndkupu (Hornak, 2018, s. 67).

Proto musi byt obsah sd€leni peclivé sestaven tak, aby odpovidal potfebam, zdjmim
a pranim cilového trhu. K dosazeni tohoto cile pouzivaji odbornici dv¢ taktiky, a sice
vytvareni sdéleni na zaklad¢ raciondlni motivace a vyuzivani emocionalni motivace. Tyto

dvé taktiky se pfi tvorbé sd€leni Casto kombinuji (Hordkova, 1992, s. 272).

4.3.1 Racionalni pohnutky

Cilem sd¢€leni vytvoienych na zéklad¢ racionalnich argumentii je zaptsobit na spotiebitele
racionalné a ptfimét je k racionalnimu rozhodnuti koupit a spotiebovat inzerovany vyrobek
nebo sluzbu. Proto se propagacni akce zaméiuji na konkrétni atributy produktu, jako je
kvalita, cena, vlastnosti a vyhody pro spotiebitele. Casto se tato taktika uplatituje pii
propagaci zbozi, které je pro spotiebitele spojeno s vysokym rizikem, spadd do bilé
kategorie, aby byli potencidlni zdkaznici velmi opatrni pti shromazd’ovani informaci a pfed

nakupem zvazili vSechny dostupné moznosti (Hordkova, 1992, s. 272).

4.3.2 Emocionalni pohnutky

Reklamni sdéleni Casto cili na emociondlni stimulaci spotfebitelti s cilem ovlivnit jejich
reakce. Hlavnim ucelem téchto sdéleni je vyvolat u publika poZadované emoce, coZ pomaha
upoutat jejich pozornost a zlepsit zpracovani sdéleni. Podle Hordkové (1992, s. 273) je toto
usili soucasti procesu emocionalni stimulace. Tento proces milZze vést k emocionalnimu
zpracovani, coZ znamena, ze spotiebitelé si spojuji s konkrétnim reklamnim sdélenim silné

pozitivni nebo negativni emoce (Pelsmacker a kol., 2003, s. 101).
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Riizné typy produktli vyzaduji rizny pfistup k emociondlni stimulaci spotiebiteltl v reklamé.
Nékteré produkty, jako jsou 1éky nebo myci prostifedky, cilené vyvolavaji negativni emoce
u divaka (napft. bolesti hlavy, necistoty na nadobi), aby zdaraznily schopnost inzerovaného
vyrobku tyto problémy fesit. Na druhé stran¢ jsou v reklamach na kosmetiku, parfémy nebo
alkoholické napoje Casto pouzivany pozitivni emoce, aby si spotiebitelé spojili tyto emoce
s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou. K tomuto ucelu se pouzivaji apely jako erotika,

krasa ptirody, pohodova atmosféra domova, dobr¢ jidlo a humor (Hordkova, 1992, s. 273).
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5 PRAVNI A ETICKE ASPEKTY APELU HUMORU V REKLAME

Kapitola se zamétuje na jednotliva hlediska apelu humoru jak z pohledu kreativity, tak

z pohledu prava a etiky.

5.1 Pravo a reklama

Reklama a reklamni ¢innost je v Ceské republice vymezena zdkonem ¢&. 25/2006 Sb., coZ je
zakon, kterym se méni zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona
€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jSich
predpist, a zakon ¢. 132/2003 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
aozmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovéani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.

DalSim néstrojem k mozné regulaci reklamy je zakon o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani €. 231/2001 Sb. a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV).

., Zakladni prinos zdkona thvi v tom, Ze se zde vymezuje, co reklama u nds miize a nemiuize
obsahovat, jak vitbec miize fungovat. Je vsak zirejmé, ze se jedna o znacné specificky, nepochybné

pravnicky pohled na problematiku reklamy“ (Foret, 2011, s. 259).

Humor jako takovy se do ptimého rozporu se zdkonem nedostava uz ze své podstaty, napft. oproti

erotice nebo strachu je jeho postih z hlediska prava minoritni.

Nutno je vSak pamatovat na odstavec (3) zdkona o regulaci reklamy: Reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivodu rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecn¢
nepiijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie,
nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické piesvédceni.
A odstavec (4): Reklama nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici

bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostredi.

Reklama s emocionalnim apelem humoru by také neméla byt srovnavaci ¢i obsahovat prvky

klamavé reklamy.
Reklamu reguluji také dalsi pravni a legislativni normy, které v§ak pro tuto praci nejsou stézejni.
5.2 Etika a reklama

Oproti pravu, kde reklama s apelem humoru neni pfili§ problematicka, je eticka stranka

vvvvvv
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., Etika v reklamé usiluje o dodrzovani obecné platnych moralnich a spolecenskych pravidel
v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace, jejichz konecnym cilem je dobro

pro vSechny zainteresované socialni struktury “ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 66).

Pro etické vymezeni slouzi priméarné tzv. Eticky kodex reklamy (RPR, © 2005), ktery humor
explicitné nefesi, to ovSem neznamend, ze s nim muaze byt naklddano zcela dle uvazeni
zadavatele. Kromé& zdkladniho ustanoveni Kodexu reklamy z roku 2013 se k humoru
v reklam¢ vztahuje zejména bod ,,Slusnost reklamy*, ktery v odstavci 1. 1. pravi: Reklama
nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym zpisobem
normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané t€mi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama
zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecniovéna s plnym zvazenim jejiho
dopadu na vSechny typy ¢tenait a divakd. Poruseni Kodexu budou posuzovéna s ohledem
na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

A v odstavci 1. 2.: Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.
Humor také reguluje bod ,,Spolecenska odpovédnost reklamy*, konkrétné:
4.2. Reklama nesmi zneuzivat piredsudki a povér.

4.4. Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urdzelo

narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteld.

4.5. Reklama mtize uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky
a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezidek, mikulaské a velikonoéni zvyky

apod.).
Vyse uvedené se da kratce shrnout:

Prévni aspekty: reklama by neméla obsahovat nepravdiva tvrzeni a nemeéla by byt klamava.
Pokud je v reklamé pouzit humor, musi byt jasné rozpoznatelny od faktu a nesmi vést
ke klamavym tvrzenim o vyrobku nebo sluzbé. Reklama by také méla dodrZovat zakony

a normy tykajici se reklamy, jako jsou naptiklad zékazy urazek, diskriminace a podobné.

Etické aspekty: reklama s humorem by méla byt pfiméfend a neodporujici dobrym mraviim.
Zvlasté by méla byt jemna k citlivym tématiim, jako jsou naptiklad rasismus, sexismus,
nabozenskd a politickd presvédceni. Reklama by méla byt navrzena tak, aby nijak

nenaruSovala hodnoty spole¢nosti nebo jednotlivych osob.
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Osobni preference: Humor je subjektivni a muaze se lisit podle osobnostniho nastaveni
jednotlivce. Proto by reklama s humorem méla byt navrzena tak, aby nebyla urdzliva nebo
diskriminaéni pro zadnou skupinu divakl a aby byla pfistupna pro riizné vékové skupiny.
Ugel a cilova skupina: Pouziti humoru by mélo zohlednit uéel reklamy a cilovou skupinu.
Humor mtze byt a¢innym nastrojem pii oslovovani urcitych skupin divakd, ale maze byt
také zbyte¢ny, nebo dokonce kontraproduktivni v jinych situacich.

Humor tak maze byt ufinnym nastrojem v reklamé, ale musi byt pouzivan s rozvahou

a respektem k pfijemctiim a hodnotdm spolecnosti.
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6 METODIKA

Uelem vyzkumu je zjisténi, zda pouziti apelu humoru v televizni reklamé zvysuje
zapamatovatelnost znacky, k jakému druhu produktu se propagace s apelem humoru hodi
a k jakému je naopak nevhodna. Vyzkum bude také zaméten na formu humoru, jeho kvalitu,

miru uziti a zaméfeni.
6.1 Cil a ucel prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, jaké je oblibenost apelu humoru mezi respondenty, jakou
formu preferuji a jaky druh humoru dokdze upoutat pozornost, a dile zmapovat, zda a jak

humor ovliviiuje vztah ke znacce ¢i produktu a jak ovliviiuje ndkupni chovani dotazovanych.

Vystupy z vyzkumu budou vyuzity pro tvorbu doporuceni, jak pracovat s apelem humoru,

aby jeho uziti nepted¢ilo znacku/produkt a nedoslo k tzv. ,,upifimu efektu®.

6.2 Vyzkumné otazky

Pro ucely diplomové prace byly zvoleny tfi prizkumné otazky, které budou zodpoveézeny na

zéklad¢ praktické ¢asti prace a vybranych metod prizkumu.
VO1: M4 humor v reklamé vliv na ndkupni chovani spotiebitele?
VO2: Ktera forma humoru je u konzumentli nejoblibené;si?

VO3: Jaké forma humoru, ktera vyvolava kladné a zaporné reakce?

6.3 Metoda zjiStovani

Pro sbér dat byl vyuzit kvantitativni priizkum v podob¢ on-line anonymniho dotazniku, ktery

byl zacilen na teoretické poznatky.

V ramci kvalitativniho vyzkumu byla zpracovdna analyza, kterd se zaméfila na divacky
uspéSnou Ceskou a svétovou reklamu s apelem humoru. Cilem této analyzy bylo najit
a detailn€ popsat shodné prvky, které reklamy obsahuji, at’ uz se jednalo o téma reklamy,
druh humoru, barvy, hudbu a dal$i. Ziskana zjisténi poslouZi jako podklad pro zavérecné

vyhodnoceni a dal$i doporuceni.

V ramci kvalitativniho vyzkumu je také realizovana Focus Group, jejimz cilem je zjistit

postoj respondentil k reklamé a analyzovat vybér humornych reklamnich spot.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

6.3.1 Kvantitativni dotazovani

Pro kvantitativni dotazovani je navrzena metoda dotaznikového Setfeni. Cilem je zjistit u co

nejveétsiho poctu respondentl postoj k apelu humoru v reklamé.

Kvantitativni vyzkum se soustfedi na shromazdovani méfitelnych dat, ktera lze Casto
zobecnit na celou populaci, protoze vétSinou pochazeji od velkého vzorku respondentti. Na
druhé stran¢ se kvalitativni vyzkum provadi na menSim vzorku respondentli, protoze
zahrnuje narocné psychologické metody. Tento typ vyzkumu se hodi pro ziskani hlubsich
poznatkil o souvislostech a motivacich jednani respondentil, jakoz i pro hledani pficin

daného jevu (Kozel, 2006, s. 119, 125).

Znacnou nevyhodou dotaznikového Setfeni je navratnost a kvalita vyplnénych dotaznik.

Vyzkum bude slouzit jako podklad pro kvalitativni dotazovani.

6.3.2 Kvalitativni dotazovani

Metoda kvalitativniho dotazovani je pro splnéni tcelu vyzkumu vhodna, proto je navrzena
ve form¢ Focus Group. Metoda Focus Group spociva v uspotfadani setkani Sesti az dvanacti
lidi, ktefi jsou predem vybrani na zakladé stanovenych kritérii (napt. geografickych,
demografickych, socialnich, psychologickych) a pod vedenim moderatora diskutuji na
piedem dané téma. Hlavni vyhodou této metody je interaktivita. Respondenti maji moznost
diskutovat a motivovat se navzajem k odpovédim, coz zajistuje, ze nejde pouze o model
otazka—odpoveéd’. V prubéhu dotazovani moderator sleduje, jak se respondenti citi a jak na

zadané¢ otazky reaguji (Kotler, 2007, s. 143).

Nevyhodou Focus Group je omezeny okruh ucastnikii, dile zde existuje riziko tzv.
»hazorového vidce®, ktery ma potiebu ovliviiovat ostatni a byt dominantni. Mezi dalsi

nevyhody je mozné zatadit:

Maly vzorek: Focus Group je obvykle mald skupina lidi, ¢asto od 6 do 10 Ucastnikii. To
mize byt nevyhodné, protoZe tito U€astnici nemusi byt dostate¢né reprezentativni pro celou

cilovou skupinu.

Omezena validita: ProtoZe Focus Group je spiSe neformalni a diskuzni, miZe byt nachylna
k projeviim zaujatosti Ucastnikli nebo vedouciho Focus Group. Ucastnici mohou byt

ovlivnéni silnou osobnosti vedouciho, coz mize vést ke zkresleni vysledk.
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Vysoké néklady: Focus Group muze byt nakladnd, zejména pokud se jedna o vice sezeni
nebo pokud jsou ucastnici z riznych mist. Naklady mohou zahrnovat zaplaceni ucastniki,

pronajem mista a vybaveni, potraviny a napoje a honoraf pro vedouciho.

Obtizné organizovani: Focus Group mize byt obtizné zorganizovat, zejména pokud se jedna
o ucastniky s riznymi planovanymi rozvrhy nebo geografickymi polohami. To miize

zpomalit proces sbéru dat a prodlouzit ¢asovy plan projektu.

Omezena generalizovatelnost: Vysledek Focus Group je €asto relevantni pouze pro danou
skupinu tcastnikil a nelze jej pfenaset na celou populaci. To miize byt problematické, je-li

tteba ziskat zobecnitelné informace o celé populaci.

Riziko ovlivnéni ucastnika: Ucastnici mohou byt ovlivnéni dal§imi spolutcastniky ve Focus
Group, coz muze vést k tomu, ze budou sdilet nazory, které by jinak neméli. To mize vést

k nespravnym nebo zkreslenym vysledkim.

Potencial zkresleni vysledki: Focus Group mtize byt ovlivnéna faktory, jako jsou jazykové
bariéry, nejistota nebo nizké sebevédomi ucastnikli. To mize vést ke zkresleni vysledkt

a k nevérohodnym zavértim.

6.4 Analyza obsahu — komparace vybranych audiovizualnich sdéleni

Cilem analyzy je popis reklamy, shrnuti toho, o ¢em pojednava, co je myslenkou reklamy
(co nam chce sdélit), jaka je pouzita forma komunikace apod. Analyza obsahu je analyza,
ktera zkouma povahu obsahu a jeho charakteristiky. Zabyva se strukturou a rozsahem
sdé€leni, stejné jako jeho klicovymi body, identifikaci autora, ¢tivosti a mnoha dal$imi prvky
(Analyza obsahu, 2023). Nevyhodou tohoto Setfeni je subjektivni pohled zpracovatele a jeho

znalosti. Analyza bude provedena v rdmci komparace vybranych audiovizualnich sdé€leni.

6.5 Zakladni soubor

Zakladnim souborem je dostupna populace CR ve véku 15-70 let.

V Ceské republice bylo k 31. 12. 2019 zjisténo 10 693 939 osob. Zeny v populaci mirné
pfevazovaly, predstavovaly 51 % celkové populace, muzi jsou tedy zastoupeni 49 %.
Velikost vybérového souboru byla omezena podminkou, Zze dotazovany musi byt starsi
15 let, protoze téma diplomové prace je zaméfeno mimo jiné i na tzv. ¢erny ¢i lehce eroticky

humor v reklamég, a mladsi 70 let. Divodem k takovému vékovému omezeni byl fakt, ze
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dotazovani probihalo elektronicky a star§i lidé byvaji Casto ve vyuzivani internetu

limitovani.
6.5.1 Vybérovy soubor

Vzorek byl vybran pomoci kvotniho vybéru, ktery patii mezi nendhodné (empirické) vybéry.
Aby bylo mozné z chovani vzorku ptfedpovidat chovani celé populace, musi struktura vzorku

co nejpresnéji imitovat sloZeni populace.

Podle udajl z posledniho s¢itani lidu ze Statistického Gtfadu bylo vypocitano, kolik lidi se
celkem nachazi ve vékovych kategoriich 15-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64,
65-70 let. Z celkového poctu lidi byl procentualné vypocitan potiebny pocet osob z kazdé

vekoveé kategorie, jejichz soucet dava dohromady stanoveny minimalni pocet respondentt.

Stejny postup byl zopakovan pro vékové kategorie rozdélené na muze a zeny. Timto
vypoctem byl zjiStén pocet zen a muzil z kazdé vekové kategorie, ktery je tieba ziskat pro
dotazovani tak, aby bylo dosazeno stanoveného minimalniho poctu vzorku respondentt.

Pro kvalitativni vyzkum byl vybérovym souborem zamérny vzorek respondent

v maximalni variaci, ziskanych pomoci pracovnich kontaktd, kolegh ¢i znamych,

respondenty tazatel neznal osobné¢.
6.5.2 Kvantitativni

e ve veéku 15-70 let,

e muzi, zeny,

¢ online dotazniky,

e variace dle vypoctu minimalniho poctu respondentii vypoctend ze statistickych udaja
s¢itani lidu, podle toho, kolik lidi se celkem nachazi ve v€kovych kategoriich,

a rozd¢leni dle pohlavi.

Podle demografickych tidaji za rok 2019 ze Statistického Ufadu (nejnovéjsi dostupna data)
bylo vypocteno, kolik lidi celkem se nachazi ve stanovenych vékovych kategoriich.
Z celkového poctu 5 553 043 lidi byl procentudlné stanoven pottebny pocet lidi z kazdé
veékove kategorie, jejichz soucet daval dohromady 295, coz je minimalni pocet respondentil,

kterého musi byt dosazeno. Stejny postup byl zopakovan pro vékové kategorie rozdélené na
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muze (2 843 131) a Zeny (2 709 912). Timto vypoctem bylo zjisténo, kolik respondenti je

potieba ziskat pro dotazovani z jednotlivych vékovych skupin:

Tabulka 1 Slozeni respondentii

Vékova skupina Pohlavi — Zena Pohlavi — muz
15-24 30 31
25-34 21 19
35-44 30 31
45-54 29 27
55-64 22 22
65-70 19 14

6.5.3 Kovalitativni

Pro kvalitativni vyzkum byl vybérovym souborem zamérny vzorek respondentil
v maximalni variaci, ziskanych pomoci pracovnich kontaktli, kolegli ¢i znamych, ani

v tomto piipadée respondenty tazatel neznal osobné¢:
e zamérny vzorek,
e maximalni variace,
e max. 12 respondentd,
e ve veéku 15-70 let,
e muzi, zeny,

e ruzné socioekonomickeé rozloZeni.

6.6 Casovy harmonogram, naklady

Co se ty€e casového harmonogramu, zvoleny vyzkum probihal v ¢ase od 30. ledna do
10. bfezna 2023. V tomto Case byl realizovan dotaznikovy vyzkum, dale Focus Group
a zpracovani analyz, pfi¢emz toto je Casoveé nejnarocnéjsi ¢ast. Od 10. biezna pak probihalo
vyhodnoceni ziskanych poznatkd.

Néklady na vyzkum jsou piedev§im spiSe ¢asové nez finan¢ni. Dotaznikové Setfeni

probihalo elektronicky, diky tomu odpadly néklady na tisk a distribuci papirovych dotazniki

¢i cestovné. Z pohledu finan¢nich nakladi se vyzkum pohybuje v fadu stokorun.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KVANTITATIVNI DOTAZOVANI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na vzorku 383 respondentti, pocet dotdzanych naplnil

predpoklad, ktery byl stanoven na 295 respondentt.

V ramci kvantitativniho Setfeni byl proveden pretest na vzorku 33 respondentd, ktery ukazal
100% navratnost a dale ptinesl vyhovujici zjisténi k nastaveni dotazniku. Nasledné byl
dotaznik distribuovan mezi vetejnost. Pti separaci dat z dotaznikti byly odstranény dotazniky
s nedostatecnymi nebo nespravnymi odpovéd’'mi. Hodnoceni dat bylo provedeno v programu
Microsoft Excel po exportu z platformy google.com a zahrnovalo pouZiti kontingen¢nich
tabulek, filtrovani a zakladnich statistickych udaji, jako jsou poc¢et hodnot, primér a soucet.

Odpovédi na oteviené otazky byly déle individudln€ analyzovany.

Bacikova a Janovska (2018, s. 132) uvadé&ji, ze rizikem kvalitativniho vyzkumu muize byt
subjektivita, a proto je dulezité, aby vyzkumnik pfistupoval ke svym interpretacim

a zavérum kriticky.

Pti kvantitativnim 1 kvalitativnim vyzkumu je limitaci omezena zobecnitelnost, protoze
vyzkumny soubor je vybran z pouze ur¢it¢tho poctu osob. To v praci predstavuje
tzv. prilezitostny vybér, ktery se Casto pouziva v menSich vyzkumech (napt. diplomové
prace). Nicméné, jeho omezenim je, Ze neni maximaln¢é reprezentativni, jedna se pouze
o vybér dobrovolnikti, kteti jsou k dispozici (Bacikova a Janovska, 2018, s. 35). DalSim
omezenim vyuziti dotazniki mize byt nizka navratnost, nedostate¢nd motivace respondentd,
neupiimné odpovédi tcastnikil, nespoluprace. Tyto problémy Ize snizit napiiklad tim, ze se
omezi rozsah dotazniku na minimum, provede se predbézny test, ktery odhali pfipadné
chyby, nebo se pouzije atraktivni grafické zpracovani. Nicméné, stale zlstavd obtiznym
ovéfit upfimnost a vérohodnost poskytnutych idaji, stejné jako neni mozné upravovat
dotaznik v pribéhu distribuce, pokud jsou zjistény chyby, absence otdzek a podobné

(Bacikova a Janovska, 2018, s. 82, 83).
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1. Kde se nejCastéji setkavate s reklamou?
383 odpovédi

® Televize

® Rozhlas
Noviny/éasopisy

@ Internet

@ Venkovni reklama

Graf 1 Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?

V prvni otazce dotaznikového Setfeni byla respondentiim poloZena otazka ,,Kde se nejcastéji

setkavate s reklamou?“.

Vysledky této otazky se daly do jist¢é miry predpokladat, nebot’ na socialnich sitich
a internetu travi Cesi stale vice ¢asu, jak mj. ukazuje vyzkum AMI Digital Index 2022
agentury AMI Digital ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Stem/Mark (AMI Digital
Index 2022, 2023).

Televizni reklama ma zase podle studie Track the Success nejlepsi zapamatovatelnost

(Televizni reklama ma nejlepsi zapamatovatelnost 1 €inek, ukézal prizkum, 2022).
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2. Jaky je vas vztah k reklamé?
383 odpovédi

@ Velmi dobry
@ Pozitivni
Neutralni
@ Spise nemam rad/rada reklamy
@ Nemam rad/rada reklamy

v

Graf 2 Jaky je Vas vztah k reklamé?

Ve druhé otazce respondenti hodnotili sviij vztah k reklamé. 60 % respondenti — hlavné

muzi reklamy nema rado nebo spiSe nema rado.

Vezmeme-li v potaz vysledky prvni otazky, kde respondenti uvedli, ze se nejCastéji setkavaji
s reklamou na internetu a v televizi, neni ptekvapivé, Ze odpovedi na druhou otazky byly
spojené spiSe s negativnim vztahem k reklamé. Velmi dobry vztah k reklamé vybralo 10 Zen
a zadny muz. Z vysledku lze tedy vypozorovat, Ze zeny maji k reklameé spiSe pozitivni vztah,
zatimco muzi spiSe negativni.

Tendence uzivateli nevnimat obsah reklamniho banneru miize vychéazet z ptesycenosti

webovych stranek reklamami i jejich nekvalitnim zpracovanim, coz Jan Panero Benway

aDavid M. Lane vysvétluji ve své studii o bannerové slepot¢ (Panero Benway

a M. Lane, 2020).

Tteti otdzka zjiSt'ovala, co respondenty na reklamé zaujme:

e Dbarvy,

e piib¢h,
e produkt,
e hudba,

e vtip/humor,
o aktéri,

e slogan.
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Na Likertove skale méli respondenti moznosti ,,Naprosto souhlasim®, ,,SpiSe souhlasim®,

,Neutralni postoj*, ,,SpiSe nesouhlasim®, “Naprosto nesouhlasim®.

Ze srovnani souhlasnych a nesouhlasnych odpovédi napiiklad vyplynulo, Ze Zeny
s vysokoskolskym vzdélanim maji rady humorny piibéh s hudbou a barvami. Muzi se

sttedoskolskym vzdélanim a maturitou preferuji humorny ptibéh s dobrym sloganem.

Nejvice respondentti (muzi i Zen) volilo u jednotlivych moznosti odpovéd’ ,,Neutralni

postoj*.

Navazujici otazkou byla otazka Cislo 4, jez zjistovala, jak moc respondenty zaujmou rizné

aspekty:

e strach,
e cerotika,
e hudba,
e Dbarvy,
e humor.

Z vysledkt Setfeni jednoznacné vyplyva, Ze souhrnné respondenty nejvice zaujme humor,
nasledovan hudbou, barvami, erotikou a na poslednim misté strachem. Pro Zeny je nejméné

zajimava erotickd reklama, pro muze reklama s apelem strachu.

5. Pokud je reklama humorng, zaujme vas?
383 odpovedi

@ Ano, vidy
@ ZaleZi na obsahu
Zalezi na produktu
50,8% ; @ Nevim
. @ Nejspis ne
@ Vibecne

Graf 3 Pokud je reklama humornd, zaujme Vas?

V dalsi otdzce méli respondenti odpovédet na otazku: ,,Pokud je reklama humorné, zaujme

Vas?
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Polovina respondentti uvedla, ze zalezi na obsahu. Cca tfetina dotdzanych ma za to, Ze je
humorna reklama zaujme vzdy. Z celkovych 383 respondentl se objevila odpoveéd’ ,,viibec

ne‘ pouze osmkrat. VSech 8 respondentd byli muzi s riznym stupném vzdélani.

Necelych 37 % muza se vyjadrilo, ze je humorna reklama zaujme vzdy, zatimco Zeny tuto
odpovéd’ zvolily pouze v necelych 30 %. V 58 % ptipadd zeny humorna reklama zaujme az

podle obsahu.

U obou pohlavi vidime, ze ¢im vysSi stupenn vzdélani, tim je obsah humorné reklamy

dilleZit&si.

6. Jaky je vas vztah k vtipnym reklamam?
383 odpovédi

@ Mam je rad/a — bavi mé, vyhledavam je
@ Kladny - podivam se na né

Neutralni — je to reklama jako ostatni
@ Neméam je rad/a

el

60,8%

Graf 4 Jaky je Vas vztah k vtipnym reklamam?

Sesta otézka se respondenti ptala na jejich vztah k vtipnym reklamam.

78,5 % respondentli souhrnné uvedlo, Ze maji k vtipnym reklamam kladny vztah, nebo je

dokonce maji radi. Vztahy muZii a Zen k vtipnym reklamam se vSak celkem lisi.

82 % Zen bavi vtipné reklamy a maji k nim kladny vztah. Zbylych 18 % Zen s neutrdlnim

vztahem k vtipné reklamé ma vysokoskolské vzdélani ¢i maturitu.

Necelych 10 % muzi rizného vzdélani vyslovené nema rado vtipné reklamy a 20 % muzi
a 16 % Zen naopak vtipné reklamy bavi a vyhledavaji je.
Vidime, Ze muzi vyuZzili pomérove Skalu v celé své §ifi, zatimco u Zen je pomyslna Gaussova

kiivka uzsi a vyssi.
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Sedma otazka zjistovala, jaky druh humoru v reklamé se respondentiim libi. K dispozici
méli stupnici 1-8 a hodnotit méli recesi, nadsazku, lidovy, Cerny, sarkasticky, ironicky,
eroticky, sentimentalni, satiricky humor a parodii.

Yewr oo

Celkove¢ zvitézila nadsazka, kterd je mezi vysokoskolaky nejoblibengjsi, jak ostatné ukazuje
i vyzkum Asociace komunikacnich agentur a agentury Nielsen Admosphere z roku 2017

(AKA: Cesi od reklamy oéekavaji humor a nadsazku, 2023).

U obou pohlavi shodn¢ zvitézil ¢erny humor. Nejméné se muziim libi humor eroticky

a zenam lidovy.

8. Kde si humoru v reklameé vsimnete nejvice?
383 odpovedi

® Televize
@ Internet
Tisk
@ Venkovni reklama
@® Rozhlas

Graf 5 Kde si humoru v reklamé vSimnete nejvice?

V osmé otazce méli respondenti uvést, kde si humoru v reklamé v§imaji nejvice. Nejcastéji
se objevuje odpovéd’ v televizi a na internetu. Muzi uvedli, Ze nejcastéji zaznamenavaji
humor v televizni reklamé (70) a na internetu (61). S velkym rozdilem je nésleduje venkovni
reklama (6). Velmi podobné jsou na tom Zeny, které¢ si v§imaji nejvice humoru v televizni

reklamé (133) a na internetu (98).

Tisk a rozhlas se zdaji byt pro obé pohlavi méné relevantnimi zdroji humoru v reklamé,
avSak vSichni Ctyfi respondenti, jiz uvedli, Ze si humoru v reklamé& v§imaji nejvice
v rozhlasu, jsou vysokoskolsky vzdélani.

Tyto vysledky mohou byt uzitecné mj. pro tviirce obsahu a marketéry, ktefi se snazi upoutat

pozornost své cilové skupiny pomoci humoru.
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9. Dokazete si vzpomenout na humornou reklamu?
383 odpovédi

® Ano
® Ne

Reklamy nesleduiji

Graf 6 Dokazete si vzpomenout na humornou reklamu?

Nasledujici povinné otdzka se respondentt ptala, zda si dokédzou vzpomenout na néjakou
humornou reklamu. Mohla to byt jakdkoliv reklama napft. v televizi, tisku, na billboardu
nebo na internetu. Zhruba polovina respondentil odpovédéla, ze ano, pti¢emz 65 % z nich
tvoti zeny.

V navazujicich otazkadch méli respondenti, ktefi odpovédéeli ,,Ano®, uvést, jaka konkrétni
reklama se jim vybavila, na jaky produkt nebo znacku reklama byla a zda si z této reklamy

pamatuji slogan.
Odpovédi jsou riznorodé, avsak nékteré znacky ¢i piibéhy se opakovaly Casto.
Nejcastéji se ve vysledcich objevily znacky:

e Fio banka

e Kofola

e T-Mobile
Za pov§imnuti stoji skutecnost, Ze se reklama se Stépanem Fredy Bohackem od spole&nosti
Fio banka objevila v odpovédich na otdzku ,,Kterd konkrétni reklama se Vam vybavila“ 28x,
avSak respondenti si ji ve vétSin¢ piipadd s Fio bankou nespojili. V otazce ,,Dokéazete si
vybavit, jaky produkt nebo znacku reklama propagovala? uvedlo spravnou znacku pouze
10 respondenti. Jedna se tedy o ,,upiii efekt” (Vysekalova, 2012, s. 176), kdy si recipient

zapamatuje spiSe aktéra v reklamé na tkor skute€ného sdéleni a obsahu reklamy.

Naopak u riznych reklam na Kofolu si respondenti ve 26 ptipadech z 34 reklamu s Kofolou

spojit dokazali.
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,,HolCi¢ka s tatinkem fezou vanocni stromek :-) — Kofola*
,,J& nemusim, ja uz ho vidim — Kofola*

,,Ja nemusim, ja uz ho vidim......aaaaaa — Kofola“
,,Kofola — ,,das si fofolu“ — Kofola*

,Kofola — prasatko — Kofola*

,,Kradez vanoc¢niho stromu — Kofola“

»Reklama s psem na kofolu — Kofola*

,»S Kofolou (ta vano¢ni reklama) — Kofolu*

Jesteé o trochu Iépe jsou na tom reklamy od spolecnosti T-Mobile, jejiz reklamy si se

spolecnosti spojilo 36 respondentt ze 42.

Slogan z vybrané vtipné reklamy si pamatovalo pouze 120 respondentii, avSak nejcastéji se

opakovaly slogany z reklam od spolecnosti Kofola:
e ,Janemusim, j4 uz ho vidim* — 18x,
e . Das si fofolu* — 6x,
e . KdyZ ji milujes, neni co fesit* — 6x,
a spole¢nosti T-Mobile:
e ,Pojd mi hop* — 14x,
e Asijinej gang® — 6x,

o Ta-ble-ty” —4x.
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13. Jaka je podle vas nyni frekvence humoru v reklamé (at uz v televizni Ci jiné)?
383 odpovédi

@ Vysoka - Piijde mi, Ze je humornych
reklam zbyteéné moc

@ Piiméfena - Mohlo by byt vice
humornych reklam

@ Nizka - vice humornych reklam

w @ Nevim, reklamy nesleduiji

Graf 7 Jaka je podle Vés nyni frekvence humoru v reklamé?

Dalsi povinna otazka zjistovala, jaka je podle respondentt frekvence humoru v reklamé.
Témét shodné (necelych 40 %) ziskaly odpovédi s pfiméfenou a nizkou frekvenci humoru
v reklamé. Muzi (60 ze 141) napfi¢ vékovymi skupinami a s riznym vzdélanim nejcastéji
odpovidali, Ze je frekvence humoru v reklamé nizka, a Ze by si ptali vice humornych reklam.

Zeny (103 z 242) nejéastéji uvadély, Ze frekvence humoru v reklamé je piiméfena.

14. Jaky vztah k produktu Ci sluzbé ziskavate, pokud je nabizen pomoci humorné reklamy?
383 odpovédi

@ Kladny - zaujme mé vice neZ u jiné
reklamy
@ Neutralni — nema vliv

® Zadny

Graf 8 Jaky vztah k produktu ¢i sluzbé ziskavate, pokud je nabizen pomoci humorné
reklamy?

V otazce ziskavani vztahu k produktu ¢i znacce nabizenym pomoci humorné reklamy
196 respondentli uvadi, Ze jim humornd reklama pomaha ziskat kladny vztah. Z toho je
77 muzl a 119 Zen, tj. cca 55 % mizu a 49 % zen. Z vysledka lze také vycist, ze 70 %
respondentll se zakladnim vzdélanim ziskava kladny vztah k produktu prostfednictvim

humorné reklamy, zbylych 30 % ziskéva vztah neutralni.
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Nyni byly respondentiim piestaveny 4 storyboardy znamych humornych reklam.

“\’C\ p s

Obrazek 4 Storyboard reklamy: Bobika - Centrum.cz
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Obrazek 6 Storyboard reklamy: Pozitivni — Fio banka
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Samsung pro spoleéné zazitky
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Obrazek 7 Storyboard reklamy: Tablety — T-Mobile

Respondenti méli ur¢it, ktera z reklam se jim libi nejvice, hodn€, mén€ a nejméné.

Ktera humorna reklama se Vam libila nejvice?
180
140
120
100

80
B
4
2
0

Bokika Péta Pozitivni Tablety

o o o

mNegjvice mHodné mMéné mNeméné

Obrazek 8 Ktera humorna reklama se Vam libila nejvice?

U respondentll jednoznacné zvitézila na prvnim misté¢ reklama Bobika od spolecnosti
centrum.cz. V otazce ¢islo 9 ji vSak uvedlo pouze 6 respondenttl, pfi¢emz Zadny z nich si
reklamu nespojil se spolecnosti centrum.cz. Miizeme tak ptredpokladat, Ze se i v tomto

ptipadé jedna o ,,upiii efekt*.
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Reklamu spole¢nosti T-Mobile umistili dotazovani na druhé misto v poc¢tu hlasi ,,Nejvice™.
Zaroven je vSak prvni v poctu hlast ,,Nejméné*. Prid¢lime-li jednotlivym odpovédim kddy
a spocitame-li vysledek, je na prvnim misté reklama Bobika, na druhém Péta od Ceskych
drah, tieti T-Mobile a posledni Fio banka. Nejméné¢ se vitézna reklama libi respondentiim ve

veéku 20-24 let a nejvice respondentiim ve véku 30-39 let napti¢ vSemi kraji. Pfesné naopak

vvvvvv

30-39 let a nejméné Gspésna u skupiny 20-24 let. Reklama na Fio banku se nejméné libi

lidem z obci s méné nez 10 000 obyvateli.

16. Co vas na reklameé nejvice zaujalo?
383 odpovédi

@ Nezaujali mé
@ Piibéh
Barvy
@ Humorna situace
@ Originalita
@ Napad
@ Protagonista
® Nic

Obrazek 9 Co vas na reklamé nejvice zaujalo?

V nasledujici otdazce méli respondenti uvést, co je na reklamé zaujalo. 161 respondentt,
kterym dominovaly Zeny z Moravskoslezského kraje, uvedlo humornou situaci.
64 respondentil, v nichZ jsou nevice zastoupeny Zeny z Olomouckého kraje, vybralo népad,
50 respondentli, ze kterych tvoii polovinu vysokoskolsky vzdélané Zzeny, preferuje

originalitu.

Navazujici otdzka méla za kol u respondenti zjistit, jaky druh humoru byl podle nich
v reklamé pouZit. ProtoZe nejvétsi cast respondentil je vysokoSkolsky vzdélana, mizeme se

domnivat, Ze alespon zakladni povédomi o druzich humoru mit mohou.

Naprosta vétSina respondentll, kterym se libila prvni reklama, spravné uvedlo, Ze se jedna

o ¢erny humor, nékteti také uvadéli, Ze se v tomto ptipade jednd o sarkasmus ¢i nadsazku.

U reklamy na T-Mobile si z 84 respondenti, kterym se libila nejvice, mysli 12, Ze se jedna

o sarkasmus. 8 dalSich se domniva, Ze se jedna o lidsky ¢i lidovy humor. 20 respondentil ze
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76, kteti zvolili jako nejlepsi reklamu od Ceskych drah, nevi, jaky humor v ni byl pouzit.
Necelych 45 % respondenttl, kterym se nejvice libila reklama od Fio banky, také nedovedlo

druh humoru pojmenovat, i piesto, ze se jednalo o 32 vysokoskoldkl, 16 maturanti
a 6 sttedoskolakt s vyucnim listem.

Nasledné byly respondentim ptedstaveny 4 printové humorné reklamy.

ASTEROVAND

3 neP

BERNARD
VLASTN CESTOU

Obrazek 11 Reklama Panadol Menstrual
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Obrazek 13 Reklama Viagra

Respondenti méli poté urcit, ktera z reklam se jim libi nejvice, hodn¢, méné a nejméné.
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Graf 9 Hodnoceni printovych reklam

Po zakdédovani odpovédi a spocitani vysledki je patrné, ze se respondentim nejvice libila
reklama na piipravek Raid. Druhé skoncila reklama na Viagru, dale reklama od spole¢nosti
Bernard a na poslednim misté Panadol Menstrual. Reklama na Raid byla pfijata vSemi
vékovymi skupinami i obéma pohlavimi podobné. Reklama pivovaru Bernard se nelibila
hlavné 88 vysokoskolakiim, z nichZ bylo 65 zen. Reklama s lehce erotickym naddechem na
Viagru se nejméné libila Zendm z vékové skupiny 20-24 let, které tvoii vice nez 45 %
z 66 respondentil, ktefi tuto reklamu oznacili jako nejhor$i. Naopak reklama s lehce
genderovym nédechem na Panadol nebyla kladn€ pfijata Zadnou pocetnéjsi skupinou

respondentt.

Nasledujici otazky se zabyvaly identifikaci respondentt.
20. Jaké je vase pohlavi?
383 odpovédi

® Zena
@ Muz

Graf 10 Pohlavi respondentii
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 242 zen a 141 muza. Pfevahu respondent zenského
pohlavi Ize vysvétlit tim, Ze Zeny jsou obecné ochotnéjsi k ucasti na takovychto vyzkumech,

coz dlouhodob¢ ukazuji data z obdobnych vyzkumd.

21. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
383 odpovédi

@ Zakladni

@ Stiedodkolské s vyuénim listem
) Stiedo3kolské s maturitou

@ Vysokoskolske

Graf 11 Vzd¢lani respondent

V otdzce vzdélani bylo nejCastéji zastoupeno vzdélani vysokoskolské se 174 respondenty,
coz lze pficist skutecnosti, ze cilovou skupinou byli 1 vysokoskoléaci. Dale bylo pomérné
Casté stfedni vzdélani respondentti s maturitou (152), stiedni vzdélani s vyucnim listem mélo
37 respondenti. Zbylych 20 respondentii mélo zakladni vzdélani, byli to respondenti ze tii

ruznych vékovych skupin.

22. Kolik je Vam let?
383 odpovédi

@ 0-19

@ 20-24
® 25-29
@ 30-39
@ 40-49

4
w @ 50-59
® 60+

Graf 12 Vék respondentti

Nejvétsi skupina respondentt (161) pochazela z obei do 10 000 obyvatel, 107 respondentt,
coz predstavuje necelych 28 %, bylo z obci, které mély nad 100 000 obyvatel. Vékoveé
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rozde€leni respondentll bylo velmi vyvazené. Jsou zde bohaté zastoupeny vSechny vékové
skupiny, pti¢emz skupiny 30-39 a 2024 let tvofi dohromady necelych 60 % respondentd.
Dalsich cca 20 % tvorti skupina respondentd, kterym je 25-29 let. V Setieni jsou respondenty
zastoupeny viechny kraje Ceské republiky, pfi¢emZ nejvice respondentt pochézi z kraje

Moravskoslezského a Olomouckého.

Kraj?
383 odpovedi

® Praha

@ Stiedocesky

@ Jihocesky

@ Pizeiisky

@ Karlovarsky

@ Ustecky

@ Liberecky

@ Kralovehradecky

112V

Graf 13 Rozd¢leni respondentt podle krajt
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8 ANALYZA OBSAHU - KOMPARACE VYBRANYCH
AUDIOVIZUALNICH SDELENI

Pro komparaci vybranych audiovizudlnich sdéleni je vyuzita metoda obrazové a obsahové
analyzy. Cilem je porovnat dvé reklamy, které se umistuji na vrcholu sledovanosti a jsou
kladn¢ hodnoceny také odbornou vetejnosti. Pro analyzu byla volena ¢eska reklama, ktera
pracuje s mistné kulturnimi redliemi a reklama z USA, kterd by méla oslovit velmi Siroké,
téméf celosveétoveé publikum. Diivodem pro tuto volbu je také snaha zjistit, jak cesky divak
piijme reklamu, ktera neni primarné tvotena pro nas cilovy trh, ale pracuje s humorem, ktery

by zde mohl byt uplatnitelny.

Hodnoticimi kritérii jsou: forma pouzitého humoru, hladina pouZit¢ého humoru, vyjadieni

pouzitého humoru, barva a hudba. Zjisténi jsou aplikovana v praktické ¢asti prace.

Obrazky a dialogy jsou uvedeny v Ptiloze P V.

8.1 Reklama: Pro vSechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio

banka

Reklama byla vybrana z toho divodu, Ze nabizi produkt, ktery neni obvyklé spojovat
s humorem, a to financni sluzby. Fio banka v roce 2022 nasadila pro ¢esky a slovensky trh
kampan ,,Pro vSechny svétské radosti“. Kampan se stala velmi oblibenou, coz potvrzuje
1 zebticek deseti nejzdbavnéjSich reklam roku 2022 na YouTube, kde se spot umistil velmi

vysoko.
Pro vSechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces§

Tato kampanl Fio banky ma za tkol ptedstavit banku jako misto, které se stard nejen
o finan¢ni zélezitosti, ale také o zivotni radosti svych klientd. Hlavnim motivem kampané
jsou kolotocafi a prostiedi poutové atrakce, které vyvolava nostalgické vzpominky na letni
zabavy. Kampain ma humorny a vtipny ton a zahrnuje mikropiibéhy, které jsou spojeny
s bankovnimi produkty a sluzbami Fio banky. Kampan je navrZena tak, aby se odliSovala od

ostatnich reklam v segmentu bankovnich sluzeb a aby zaujala pozornost divak.

D¢j reklamniho sdéleni se odehrava v autosalonu, kde si Fredy Bohacek nadSené prohlizi
viiz vy$si kategorie a vétSich rozmért, pti ¢emz ho sleduje prodejce, ktery sedi na zidli a dava
vici zakaznikovi najevo despekt. Fredy Bohacek viiz obchazi, okopava, skace na korbu.

Prodejce a Fredy Bohacek vedou rozhovor, ktery je zpozice prodejce spisovny,
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distingovany, poznamenany piedsudky a povysenosti. Fredy Bohacek komunikuje Zovialné,
pouziva nespisovné vyrazy, slangovou mluvu av jeho interpretaci zazniva blize
nespecifikovany ptizvuk. Fredy Bohacek se rozhodne ucinit nakup vozu, plati v hotovosti
mincemi, které priveze multikara. To evokuje lidovost a spojitost s pout'ovou zabavou. Na

zavér je vlozeno grafické upozornéni v korporatnim stylu Fio banky a vyzvy k akci.

V reklamnim sdéleni je v ramci déjové linky slyset v pozadi hudbu, divak se miize domnivat,
ze se jednd o radio, které¢ poslouchd zaméstnanec autosalonu. V uvodu Fredy Bohacek
vydéava nadsena citoslovce, déle jsou zde pouzity dominantni zvuky kopani, pisknuti, motoru
multikéry a cinkotu drobnych. Dopliujicimi zvuky jsou cinkot Sperkti, posun zidle, klapot
krokt.

Spot pracuje s tlumenymi barvami ze strany autosalonu, prodejce je obleCen do modrych
kalhot, bilé kosile, a modré vesticky, jeho vhled je formalni, upraveny. Formalnost vzhledu
potvrzuje bila jmenovka na hrudi prodejce. Viiz je tmavé, nejspiSe cerné barvy, interiér
autosalonu je svétle Sedy, bily. Fredy Bohacek ve spotu barevné vycniva, je obleen do
kostkované, syt€¢ modré teplakové soupravy doplnéné o bilé a zluté prvky, jednd se o velmi
kontrastni znazornéni. Dopliky jako Sperky jsou zlaté. Odéev je obohacen o ledvinku v ¢erné
barve a lesklé Cerné spolecenské boty. Diky tomu Fredy Bohacek ptisobi v bance nepatiicné,
svou zovialnosti, bezprostiednosti a urcitou jednoduchosti vzbuzuje predsudky. Tento
zpusob sebeprezentace by se dal pfirovnat k principu ,,Pretty woman“. Dominantni

a kontrastni barvou je také zelena barva na voze Multicar.

Sd¢leni pracuje s nékolika druhy humoru, pouziva humor pomoci obrazového vyjadieni —
odév, multikara, drobné mince, dale pracuje s mimikou a vzhledem hlavniho aktéra, tonem
hlasu a intonaci. Je zde pouzit lidovy humor, nadsazka a pfedsudky. Jedna se o jednoduché,
avSak propracované uziti emociondlniho apelu humoru. Dilezité je také podtrhnout

zvukovou stopu sdéleni, kterd funguje a pfindsi obsah bez obrazového doprovodu.

8.2 Reklama: Super Bowl 50: Doritos

Jako dal8i ukédzka uspésné reklamy stavici na emociondlnim apelu humoru je pouZita
reklama na pochutinu Doritos, ktera byla vysilana v USA béhem akce Super Bowl a stala se

nejsledovangjsi reklamou tohoto prestizniho klani.

Reklamni spot na chipsy Doritos vyuziva situaci t€hotné Zeny béhem ultrazvukové

procedury, kterou doprovazi manzel konzumujici chipsy. Zabéry ukazuji, jak se plod
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neustale natahuje po svacing, kterou mava manzel nad btiskem své Zeny, coz symbolizuje
téhotenské chuté. Cilem reklamy je vyvolat komicky efekt pomoci piehnanych fyzickych
aket, jako kdyz t€hotna zena hodi sacek s chipsy na druhou stranu mistnosti, coz zpisobi, ze

nenarozené dité vyleti z mat¢ina lina.

Reklama Doritos Ultrasound zdtraznuje neodolatelnost vyrobku prostfednictvim jedndni
postav. Lékatka a manzelka jsou rozc€ilené nad tim, Ze manZel ji chipsy, a dokonce se
posmiva ditéti, coz je znazornéno prostrednictvim jejich dialogli a vyrazu tvare. Dialogy
pomahaji vykreslit prostfedi a konflikt v d¢&ji reklamy. Dominantnim zvukem béhem

reklamy je Susténi sacku a kiupnuti z chipst.

Pohyb otce s chipsem nad manzel¢inym biichem, reakce ditéte a ndsledné ,,vyleténi* ditéte
z délohy ukazuje neodolatelnou chut’ chipsti a absurditu situace. Vyrazy tvaii postav ukazuji

strach a znechuceni ze situace a zdlraziuji touhu ditéte, které se snazi ziskat chips zpét.

Reklama mimo jiné podvédomé naznacuje, ze konzumace Doritos ucini divaka odvaznym,
coz apeluje na nebojacnost piijemct. Zakaznici se tak pii konzumaci téchto chipst mohou
citit odvazné, stejn¢ jako dité v reklamé. Odvaha a neodolatelné chut’ je tedy to, co Doritos

muze nabidnout svym zdkazniktim, a to, co tento vyrobek odliSuje od ostatnich.

Humorna zapletka je postavena na mimice aktérti, touze miminka po chutném chipsu

a absurdité situace. AC reklama vyvolala mnoho negativnich reakci z diivodu vizualizace

vvvvvv

Co se tyCe barev, reklama opét vyuziva kontrastnich barev, kdy okoli je v tlumenych
barvach, zatimco sa¢ek Doritos a chips samotny jsou v barvach vyraznych, ¢imz upoutavaji

pozornost.

8.3 Shrnuti

Obé& reklamy se snaZi oslovit divaky pomoci humoru a emoci, ale v riiznych kontextech.
Reklama na Doritos vyuzivad situace téhotné Zeny béhem ultrazvukové procedury
a zébavnym zplsobem ukazuje neodolatelnost chipsii. Na druhé strané reklama Fio banky
pouziva lidovy humor a nadsazku pfi prezentaci postavy Fredyho Bohacka, ktery kupuje viiz

a plati v hotovosti.

Vzhledem k cilovému publiku obou reklam lze fici, zZe reklama na Doritos je zaméfena spise

na mladsi generaci, kterd je vice oteviena humoru a nekonvencnosti. Na druhou stranu
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reklama Fio banky se snazi oslovit $ir§i publikum vcetné stfedni generace, kterd ma vétsi

divéru v bankovni sluzby a hledd moznosti, jak usetfit penize.

Co se tyc€e uziti emocionalniho apelu humoru, Ize fici, ze obé reklamy jsou uspésné. Reklama
na Doritos vyuziva absurdnosti situace, piehnané fyzické akce a komického dialogu mezi
postavami. To vSechno vytvaii humorny efekt a zdbavnou atmosféru, coz podporuje divaky
v nakupu produktu. Na druhé strané reklama Fio banky pouziva lidovy humor a nadsazku,

J 4

ktera vytvafi pozitivni vztah mezi divaky a bankou.

Z hlediska zvukové stopy lze fici, Ze ob¢ reklamy pouZzivaji zvukové efekty, které podporu;i
zabavnost atmosféry. Reklama na Doritos vyuziva kiupani chipst a Susténi sacku, které
zduraziiuji neodolatelnost produktu. Na druhé strané reklama Fio banky pouziva riizné
zvukové efekty, véetné kopani, piskani a cinkotu drobnych minci, coz podporuje nadsazku

a lidovy humor.

Z komparace vyplynulo, ze v reklamnim primyslu je bézné vyuzivat rtizné strategie pro
ziskani pozornosti a presvédCeni divakl o vyhodach a neodolatelnosti produktu. Mezi tyto
strategie patii 1 vyuziti emocionalniho apelu humoru a komickych prvki. Jednim z moznych
zpusobll vyuziti této strategie je pouziti piehnanych fyzickych akci a situaci, které vyvolaji
komicky efekt. Piikladem muze byt reklama na chipsy Doritos, kde t¢hotna zena hodi sacek

s chipsy na druhou stranu mistnosti a nenarozené dit¢ vyleti z matc¢ina lina.

Dalsim zpGsobem vyuziti emocionalniho apelu humoru jsou dialogy, které pomahaji
vykreslit prostfedi a konflikt v d&ji reklamy. Napiiklad v reklamé na chipsy Doritos jsou

doktorka a manzelka rozc€ilené nad tim, Zze manzel ji chipsy, a dokonce se posmiva ditéti.

Dilezitou roli v pfenaSeni emocionalniho apelu humoru hraje také zvukova stopa reklamy.
Pomoci dominantnich zvuk, jako jsou kopani, pisknuti, zvuk motoru multikary a cinkot
drobnych, miiZze byt zajiSténa silnd zvukové atmosféra, kterd ptinasi obsah i bez obrazového

doprovodu. Tuto strategii 1ze nalézt naptiklad v reklamé na Fio banku.

Lidovy humor, nadsdzka a pfedsudky jsou dalSimi zplisoby, jak 1ze vyuzit emocionalni apel
humoru. Pfikladem muizZe byt reklama na Fio banku, kde jsou pouzity mince, multikara

a kostkovana syté modra tepldkova souprava, coz vzbuzuje ptfedsudky a nadsazku.

V neposledni fadé¢ je vhodné vyuzit kontrastni barvy, pfehnanou mimiku, gestikulaci,

artikulaci ¢i prizvuk, které upoutaji divaka a podpoii humorné vyznéni.
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9 KVALITATIVNI DOTAZOVANI — FOCUS GROUP

Focus Group, coz je skupinovy rozhovor vedeny moderatorem na zadané téma, je jednou
z kvalitativnich technik dotazovani. Podle Sedlakové (2014, s. 236) ma tato technika vyhodu
jednoduché realizace a relativng rychlého sbéru vétsiho mnozstvi kvalitativnich dat, pficemz
je mén¢ cCasové mnarocnd a ncékdy 1 levng$i nez individudlni rozhovory.
Machkova (2015, s. 49) upozoriiuje na uvolnénou atmosféru ve Focus Group, ktera
usnadiiuje ucastnikiim vyjadieni svych nazort.

V ramci provedené Focus Group diskutovalo osm ucastnikli o reklamach, které obsahuji
humor. Vyjadfovali své ndzory na to, jaké emoce v nich tyto reklamy vyvolavaji. Kompletni

rozhovory jsou obsazeny v pfiloze €. P II: zaznam Focus Group.
Vyzkumu se Gcastnili:

Utastnik &. 1: Zena, 39 let, manaZerka

Utastnik ¢. 2: Zena, 42 let, office manazerka

Utastnik ¢. 3: muz, 22 let, student

Utastnik ¢. 4: Zena, 41 let, na matefské dovolené

Utastnik ¢. 5: Zena, 35 let, obsluha v restauraci

Utastnik ¢. 6: muz, 68 let, autoopravar

Ugastnik ¢. 7: muz, 42 let, OSVC

Utastnik ¢&. 8: muz, 50 let, technik

Tzv. zahtivaci otazky mély za tikol naladit ucastniky a navodit spravnou atmosféru. Tyto
otazky se tykaly reklamy, a to hlavné postoje ucastnikii diskuze k ni. Prvni otdzka zjistovala,
jaky nazor maji ucastnici na televizni reklamu. Jako prvni odpovédéla ucastnice €. 1:
, Myslim, Ze mira nenavisti k reklamam souvisi s napinavosti filmu.“ Vadi ji, ze
dvouhodinovy film se diky reklamam prodlouZi o dalsi hodinu aZ hodinu a pil. Na druhou
stranu také uvadi, Ze oproti napf. Spanélsku ¢ Mexiku neni hojnost &eskych reklam tak
intenzivni. Uéastnici ¢. 2 reklamy p#ili§ nevadi, ale zdaji se ji byt &¢im dal tim delsi a Gast&jsi.
Pokud je ale reklama zajimava a vtipna, rdda se na ni podiva. Domniva se, Ze reklamy pfili§
ovliviiuji nékteré lidi, ktefi pak na zakladé reklamy &ini sva nakupni rozhodnuti. Uéastnik
¢. 3 se shoduje s GcCastnikem €. 2, ze mu reklamy pfili§ nevadi. Podle n¢j vSak zavisi na

situaci nebo poradech. V hlavnim vysilacim Case je reklam aZ moc. Ucastnice €. 4 se
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pfipojuje, ze je reklam v televizi hodné¢ a Ze je Casto opakovana jedna reklama.
Ugastnice &. 5 nejhti vnimé teleshopping, ktery jak uvadi éastnik ¢. 1, uz byva uveden
v programovém schématu dané televize. Na rozdil od Zen méli muzi negativnéjsi postoj.
Ugastnik ¢. 6 uvedl, ze mu reklamy vadi, kolikrat ho aZ roz¢ili, kdyz sleduje film a ten narusi
dvacetiminutovy reklamni blok, a to tfeba pétkrat za film. Sokujici bylo pro n&j zji§téni, kdy
po dlouhé dobé sledoval zpravy na komerc¢ni stanici a také ty byly pieruSeny reklamnim
blokem. Utastnik &. 7 souhlasi s Gcastnikem &. 6, také mu reklamy vadi, ale zaroven dodava,
7e ho v podstaté viibec nezajimaji. U ucastnikli panuje vSeobecna shoda, reklamy jim ptijdou
obtézujici, dlouhé a Casté: ,, Obcas ma alespon néktera ndpad, Ze se u ni clovéek zasméje, ale
vétsinou je bez ndpadu. Nuda!* Uastnik &. 8 viceméné souhlasi s ostatnimi muzi, nékteré
reklamy mu vSak nevadi a klidn€ se na n€¢ podiva. Film si vSak rad¢ji pusti ptes DVD, aby
ho reklamy nenaruSovaly. Z uvedeného lze vyvodit, Ze zeny maji na reklamu neutrdlni az
negativni nazor. V zasad¢ jim reklamy nevadi, vadi jim pouze jejich Cetnost a délka. Muzi

maji na rozdil od zen mnohem negativnéjsi nazor a reklamy jim vadi hodng.

Dal§i otazka se tykala reakce u¢astnikil na reklamu v televizi. U€astnice &. 1 uvadi, Ze jeji
ttilety syn se na reklamy chce divat, takze nesmi piepnout program a vétSinou odchazi od
televize. Uastnice &. 2 také neptepina. VyuZije ¢as béhem reklam jakkoliv jinak. Ugastnik
¢. 3 se sice snazi pfepinat, ale nakonec vyuzije Cas jinak, protoze komerc¢ni televize jsou
dokonale synchronizované a reklamy bézi vSude zaroven. Jesté dodava, ze pti piepinani
samoziejm¢ nakonec dojde k n¢jakému kandlu bez reklamy, ale v pfipadé¢ komercnich
televizi je bez Sance. Utastnice &. 4 nékdy piepne, nékdy ponecha reklamy, zaleZi na situaci.
Ucastnice ¢. 5 doma televizi nema zapnutou pfili§ Gasto, ale pokud ano a program je pferusen
reklamnim blokem, odchazi od televize a vyuziva &as k uZzite¢né ¢innosti. Ucastnik &. 6 na
tuto otdzku odpovedél, Ze prepina program na jiné stanice, a to tak dlouho, dokud nenarazi
na stanici bez reklam. Skonci tfeba u pisnicek, je mu to jedno. Reklamy ucastnika €. 6 viibec
nezajimaji, nechce je sledovat. Uastnik &. 7 také piepina, ale reklamy na rtiznych stanicich
jsou ve stejny &as, takZe nakonec prepne na n&jakou sportovni nebo hudebni stanici. Ugastnik
¢. 8 souhlasi s icastnikem €. 7, Ze 1 kdyZ se snaZi pfepinat, v&tSinou si nepomuiZe, tak se snazi
vyplnit &as jinak, napf. si jde pro n&jakou ,.dobrotu*. Ugastnici si také v dob& reklam
prohliZeji internet na svém mobilnim telefonu, n€kdy zaplni ¢as néjak jinak, n€kdy u reklam
usnou. Z odpovédi je patrné, Ze Zeny spise od reklam odchazeji, aby vyuzily dany c¢as jinak.

Dalsi otazka byla zamétena na oblibené/neoblibené reklamy.
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Ugastnice ¢. 1 se nevyjadiila k zadné oblibené reklamé. Ucastnice ¢&. 2 si oblibila vanoéni
reklamu na Kofolu, kterd se jiz stala tradi¢ni, a reklamu na alkoholické napoje znacky
Bozkov s hercem Jitim Machakem. Ugastnik ¢&. 3 si oblibil reklamy na mobilniho operétora
T-Mobile s riiznymi herci a Fofolu s pejskem. Ugastnice &. 4 se shoduje s ostatnimi Zenami,
7e neoblibené jsou reklamy na jakékoliv praci prostiedky a drogerii. Ugastnice ¢. 5 ma
nejhorsi zkusenosti s reklamou na ddmské hygienické potieby, konkrétné na vlozky Always,
a nelibi se ji reklamy na Vodafone. Ugastnik ¢. 6 ma rad reklamy na mobilniho operatora
T-Mobile a Fofolu s pejskem. Ugastnik ¢. 7 si pamatuje vano¢ni reklamu na Kofolu
a reklamu na T-Mobile s hercem Lukagem Pavlaskem. Ugastnik &. 8 uznava par povedenych
reklam, zejména na auta, ale mysli si, Ze uz se takové v dnesni dob¢ netoci. Utastnici také
zminuji reklamy na mobilni operatory ¢i sdzkovou kancelat Fortuna. VSichni ucastnici se
shodli, ze neoblibené jsou reklamy na damské hygienické potieby, Iéky a dopliky stravy

a reklamy s intimnimi problémy.

V ramci piipravy na otazky tykajici se emoci vyvolanych konkrétni reklamou byla polozena
otazka, co se Gicastnikim vybavi pod pojmem emoce. Utastnice ¢. 1 odpovédéla, Ze s nimi
ma potize. Prvni myslenkou, ktera napadla uéastnici ¢. 2, byla laska. Ugastnikovi &. 3 se
kromé lasky vybavily také brek, smich a radost. Pro ucastnici €. 4 jsou emoce spojeny
s prozitkem. Muzsti ucastnici méli v této otazce lehce problémy a trvalo jim déle nez Zenam
najit odpovédi. Utastnik ¢. 6 odpovéddl, Ze ho jako prvni napadla hadka, pii niZ ,.emoce
1étaji vzduchem®. Ucastnici &. 7 a 8 se shodli na tom, Ze emoce jsou spojené s pocitem.

Ucastnik &. 5 zminil radost a smutek.

Po zahtivacich otdzkach nasledovala projekce konkrétnich reklam s apelem humoru.
Ke kazdé reklamé byly pouzity stejné otdzky, které mély zjistit, jak ucastnici vnimaji
reklamu s humorem. Konkrétné se jednalo o libivost reklamy, emoce, které vyvolava
u respondentil, ajejich intenzitu, divéryhodnost a motivaci k ndkupu. Projekce reklam
slouzi k tomu, aby se zjistilo, jak kazda konkrétni reklama plisobi na ucastniky vyzkumu.

Intenzita emoci byla zjistovana pomoci Skéaly od 1 do 5.
Hodnotici skala emoci: 1 velmi slaba, 2 slaba, 3 stiedni, 4 silna, 5 velmi silna
Otazky:

1. Co Vas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tuto reklamu?

2. Jak se Vam libi tato reklama?
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3. Co se Vam na reklamé¢ libi/nelibi?

4. Jaké je podle Vas sdéleni reklamy a na koho je zamétena?
5. Jak na Vés ptisobi humor v reklam¢?

6. Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama?

7. Je podle Vés reklama daveéryhodna?

8. Motivovala Vas reklama ke koupi produktu?

Reklama: Pro vSechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio banka

Utastnice ¢. 1 podotyka: ,, Reklamy z duSe nendvidim, vvhybdm se jim, co to jde, ale tyhle se
Stépdanem jsou diky nému a Petie super, Ze si je aktivné najdu a dobrovolné se podivam*.
Vzbuzuji ptfijemnou naladu, libi se ji snad vSechny, jsou vtipné, jiné. A libi se ji, Ze se jako
banka neboji propagovat jinak, kdyZ to srovna s chameleonem od CSOB nebo Postovni

spotitelnou, Fio vyhrava. Reklama ji presvédcila.

U ftcastnice ¢. 2 reklama vzbudila vzpominku na film Lovec policajti (2001) a pani
Johnsonovou, reklama se ji hodné libi, citi se vesele a pobavené. Reklama ji pfijde
daveéryhodna, banku by navstivila. Ocenuje hlasky z reklamy a shoduje se s ucastnikem €. 5,

ze ,,Mario! Funguj!“ je legendarni.

Ucastnik ¢. 3 na reklamu reaguje: ,, Wauuu, konecné porddnd vtipnd reklama, kdo ji
vymyslel, jsou borci.“ U reklamy se hodn¢ pobavil, ma z ni dobré pocit. Libi se mu, jak je
udélana, hlasky, Stépan Kozub a jeho mimika. Mysli si, Ze reklama do banky p¥ivede mladsi

generaci. Sam o navstéve banky uvazuje. Taktéz zminuje dalsi Fio reklamy.

Ucastnice ¢&. 5 se domniva, Ze hlaska ,,Mario! Funguj!* tyto reklamy preZije, ii¢et u banky
J1Z ma, ale z toho diivodu, Ze byla jedna z prvnich, ktera nepocitala poplatky. U reklamy se

bavi, zasméje se, ma z ni dobry pocit a bance fandi.

Ucastnik ¢. 6 o reklamé fekl: ,,Super, vtipna reklama*“, , pobavil jsem se, ale mam radsi tu
s makrelou, herecka, co tam hraje, je hodné dobra a dava reklamé Smrnc. “ VSechny reklamy
na Fio hodnoti pozitivné a 1ibi se mu, Ze se nebali jit do vtipné reklamy, ale mysli si, Ze je

cilen4d na mladsi. Sdm by do této banky nesel.

Ucastnik ¢. 7 jako prvni pocit hodnoti, Ze je to vtipna reklama, ktera se neokouka a pokazdé

pobavi. Libi se mu humor, nadsazka a hlasky. Stépan Kozub je v reklamé skvély, vidél
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slovenskou verzi, ale ta jej tolik nezaujala. Domniva se, Ze reklama neni pro vSechny, mysli

si, ze ji piijme spise mladsi publikum. I kdyz je reklama skvéla, k bance by neptesel.

Ucastnik ¢. 8 se po prvnim zhlédnuti domniva, ze se jedna o ,,zoufale Spatnou reklamu.
Doposud nejslabsi Fio kampan. Kozub po natoceni skoro na miziné skutecné neni vtipny. “

Fio Banku povazuje za jednu z nejhorsich bank.

4

Z hodnoceni ucastnikli 1ze vyvodit, ze reklama s humorem ma potencial byt UspéSna
a zaujmout publikum. VeétSina ucastnikll vyzdvihuje vtipnost reklamy, kterd vzbuzuje
pfijemnou naladu a dobrou atmosféru. Hlavni aktér v reklamé ziskal vysoké hodnoceni
a ocenuje se 1 vybér hlasek. Zaroven se vSak objevuji 1 nazory, ze reklama je spiSe urcena
pro mladsi publikum a ze neni pro vSechny. N&kteti tiCastnici také vyjadiuji své zkuSenosti

s bankou a to, zda jiz maji ucet u Fio Banky ¢i nikoliv.

Z téchto reakci lze vyvodit, ze reklama s humorem mulzZe byt i¢innym ndstrojem pro
oslovovani mladsiho publika, ale zaroven je diilezité zohlednit zkuSenosti a preference
cilové skupiny. Pro znacku je dtlezité mit na paméti, ze reklamy s humorem nemusi oslovit
vSechny, ale mohou byt pfinosem pro budovani image znacky a vytvaieni pozitivniho

vnimani u cilové skupiny.

Reklama: Super Bowl 50: Doritos

Ugastnice ¢&. 1: Prvni reakce byla pobaveni, Gi¢astnice sama je matkou a reklama ji neurazi,
naopak ji ptijde vtipna: ,, u pristiho porodu zahodim celé baleni. “ Do reklamy se humor hodji,
neni potfeba vice vysvétlovat, prosté jsou chipsy neodolatelné i pro miminko. Na zpracovani
Jji bavi vyrazy, jaké maji aktéfi v obliceji. Vyrobek by si zakoupila: ,, AZ budu pred porodem,
tak urcite.

Ucastnice ¢&. 2 reklamu povazuje za velmi vtipnou, ale mysli si, Ze u nas by neuspéla,

a pozastavuje se nad tim, Ze to v Americe proSlo. Zasmala se a reklamu si pusti znovu. Libi

se ji zpracovani, diky reklamé& ma pozitivni pocit. Vyrobek by zakoupila.

Ucastnikovi ¢. 3 se reklama libi, piijde mu, Ze je skvéla. Libi se mu, Ze je vtipna a kreativni,
a ma rad humor, ktery je v reklamé& pouZit. Nicméné&, uznava, ze nékteré vtipy mohou byt
pro nékteré lidi piilis specifické, nebo dokonce nevkusné. Domniva se, Ze reklama je urcena
spiSe pro mladsi publikum. Mysli si, Ze humor je v reklamé dobie promysleny a osvézujici,
coz muze zlepsit naladu divakl. Reklama vyvolava v ném pozitivni emoce jako pobaveni

anadSeni avnimd ji jako piijemny a zabavny zazitek. MuZ povazuje reklamu za
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divéryhodnou, je podle n¢j profesionalné natocend a dobie provedend. Reklama jej motivuje

k nakupu produktu, protoze mu ptfipomind, ze ma chut’ na néco slaného.

Utastnice ¢. 4 ma na reklamu negativni nazor. Kdyz ji vidi, jeji prvni myslenkou je, Ze se ji
nelibi. Pisobi na ni nevkusné a nevhodné. Na této reklamé se ji nelibi, ze maminka jen tak
hazi jidlo na podlahu nemocnice, protoze si mysli, ze takové chovani mize byt hygienicky
nebezpecné a nevhodné, zejména v prostiedi nemocnice. Mysli si, Ze to mize byt pro nékteré
lidi, zejména pro rodice, nezodpoveédné a nevkusné. Podle ni je hlavnim sd€lenim reklamy,
ze Doritos jsou chutnou svacinou, mysli si, Ze je zaméfena na muze. Dodéava, Ze reklama
muze byt spiSe vhodna na mladsi generaci a naopak nevhodna pro star$i publikum a rodice.
Humor v reklamé ji neptijde vtipny a zda se ji nevhodny, pro Zeny poniZujici. Reklama v ni
vyvolava negativni emoce, jako jsou znechuceni a nevolnost. Neptsobi duveéryhodné,
protoze ji ptipadd, ze firma se spoléha spiSe na nevkusny humor nez na kvalitu vyrobku.

Reklama ji nemotivuje k ndkupu produktu, spiSe ji od koupé€ odrazuje.

Ugastnici €. 5 se reklama nelibi, pfijde ji nevkusna a trapna. Styl humoru se ji nelibi, nepfijde
Ji vtipny a zda se ji, ze je spiSe sexisticky a ponizujici. Mysli si, Ze miize byt pro nékteré lidi
a zejména zeny ponizujici a urdzlivy. Mysli si, ze reklama je zaméfena vyhradné na muze.
Reklama ve ni vyvolava negativni emoce, jako jsou nechutnost, nepochopeni a znechuceni,

nepusobi diveéryhodné. Kdyby se u nas Doritos prodavaly, nekoupila by si je.

Ucastnik ¢. 6 reklamu povazuje za vtipnou a lituje, Ze se u nds obdobné netoci. Mysli si, ze
reklama je spiSe pro mladsi publikum a muze, pfipomind mu reklamy na pivo. U reklamy se

pobavil, t&si se, az ji pusti kolegiim v praci. Produkt by si koupil a rad ochutnal.

Ucastnik €. 7 na prvni pohled reklamu ocenuje, je ndpaditd a vtipna. Bavi ho jin4 forma
humoru, ze se v ni moc nemluvi (fe¢ je nahrazena reakcemi miminka), urcité si mysli, Ze
reklama vice zaujme muze nez Zeny, je pro mladsi. Tento druh pochutin neji, ale reklama

mu piijde skvéld, vtipna a zabavna.

Ucastnik ¢. 8 na reklamé ocenuje ndpaditost, shoduje se s Gc€astniky €. 5 a €. 7. Dodava, ze

se po dlouhé dobé¢ opravdu od srdce zasmal, vyrobek by si koupil.

Na zakladé odpovédi ucastnikl se ndzory na reklamu na Doritos rlizni. Néktefi ucastnici ji
povazovali za vtipnou a kreativni a oceniovali vyuZziti humoru v reklamé. Libil se jim také
zpusob, jakym byla reklama prezentovdna, s mimikou hercii a vtipnymi replikami. Tito
Ucastnici povazovali reklamu za pozitivni a pfijemnou a nékteti z nich byli motivovani ke

koupi vyrobku.
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Nekteti tcastnici vSak méli na reklamu negativni nazor. M¢li pocit, ze humor pouzity
v reklamé je nevhodny, n€kteti ho dokonce povazovali za urdzlivy, zejména zeny. Nékteti
ucastnici se také domnivali, Ze reklama neni divéryhodnd, protoze se piili§ spoléha na

vulgarni humor a nezamétuje se na vlastnosti vyrobku.

Reklama oslovuje spise mladsi publikum a muze, pricemz nékteti ucastnici méli pocit, ze
nemusi byt vhodna pro starsi piijemce. Lze konstatovat, ze pouziti humoru v reklamé muize
byt G¢inné pro upoutani pozornosti divaka, ale je dilezité zajistit, aby byl humor vhodny

a neurazel potencialni zdkazniky.
Zavérecna otazka znéla: V jakych reklamach by podle Vas mél byt pouzit humor?

Utastnici Focus Group se shodli, Ze humor by mél byt pouzit v reklamach na nevyznamné
produkty, jako jsou naptiklad Zvykacky nebo energetické népoje, a predevsim v reklaméach
urc¢enych mlad$im generacim. Humor je podle Gc¢astnikii vhodny v takovych reklamach,
které¢ jsou piijemné a nevyvolavaji negativni emoce. Né&kteii ucastnici také navrhovali
vyuziti humoru v reklamach na produkty, které jsou jiz etablované na trhu a jsou dobte

znamé zakazniktim.

Zavér: Z vysledkti Focus Group lze vyvodit nekolik zévért. Reklama s humorem ma
potencial byt uspé€Snad a zaujmout publikum, zejména u mladsich generaci. Nicméné¢ neni
vhodna pro vSechny cilové skupiny, pficemz zohlednéni zkusenosti a preferenci zakaznikt
je dulezité. Humor by mél byt pouzit v reklamach na produkty, které jsou nevyznamné —
produkty ze zluté kategorie, vyrobky s velmi nizkym rizikem nakupu a nizkymi finan¢nimi
naklady, které poskytuji spottebiteliim okamzité uspokojeni nebo odménu. Nezbytné je také,
aby znacky a produkty, které vyuzivaji humor, byly jiz zavedené na trhu. PouZzity humor by

m¢él byt pijemny a nemél by vyvolavat negativni emoce.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci vyzkumu byly pouzity tfi analytické metody — dotaznikové Setfeni, analyza dvou
uspésnych reklam a Focus Group. Z vysledka vyzkumu vyplyvaji nésledujici odpovédi na

polozené vyzkumné otazky.

VO1: Ma humor v reklamé vliv na nakupni chovani spotiebitele?

Spotiebitelé humor v reklamé ocenuji, povazuji jej za ptijemné osvézeni v dobé, ktera je
reklamami pfesycena. Pouziti humoru v reklamé mé vyznamny vliv na ziskdni pozornosti
divakd. Vétsina respondentli reagovala na humornou reklamu pozitivné a vybudovala si
k propagovanému produktu pozitivni vztah. Nicméné, prizkum ukazal, Ze jen minimalni
pocet respondentli by zménil své ndkupni zvyklosti po pouhém zhlédnuti humorné reklamy.
Pfestoze tretina dotazovanych uvedla, Ze zvazuji ndkup propagovaného produktu, tspésnost
apelu humoru v reklamé zavisi na dalSich faktorech, jako je kvalita produktu a jeho znacka.
Konkrétni reklamni spoty, které byly soucasti priizkumu, také potvrzuji, ze humor muze byt
ucinnym zpisobem propagace, ale ovlivnéni spotiebitelského chovani bude zalezet 1 na
dalSich faktorech spojenych s produktem a jeho znaCkou. Respondenti se domnivaji, ze
humor vreklamé¢ je vhodngj§i pro mladsi veékovou kategorii a pfi propagaci
»rychloobratkového* zbozi. Dulezitou roli hraje také gender spotiebitele, zeny se ptiklangji

k humornym reklamam, které¢ jsou pozitivni, muziim nevadi t€z§i ¢i cerny humor.

VO2: Ktera forma humoru je u konzumenti nejoblibenéjsi?

Na to, jaké forma humoru je nejoblibenéjsi, neexistuje jednoznacna odpoveéd’, coz prokazal
iprovedeny vyzkum. Zalezi na cilové skupiné, genderu spotiebiteld, propagovaném
produktu a kontextu reklamy. Vyzkum ukazal, Ze Zeny ocenuji reklamy, které pouZivaji
mirny a pratelsky humor, ktery neni urdzlivy nebo vulgarni. Respondenti obvykle reaguji
pozitivné na humor, ktery ma néjaky vtip nebo pointu. Dilezité je také relevance a vhodnost

humoru vii¢i propagovanému produktu ¢i znacce.

Vyzkum vSak ukézal, Ze nejkladnéji je respondenty hodnocen humor, ktery vyuziva
nadsazky. Nadsdzka je technika, pii které jsou situace, vlastnosti nebo chovani zveli¢eny do
extrémnich rozméra s cilem vytvofit komicky efekt nebo vyvolat silnou emocionélni reakci
u publika. Nadsdzka se pouziva k posileni a zvyraznéni urcitych vlastnosti nebo chovani
amulze byt pouZzita kritickym zplisobem k satirizaci urcitych spolecenskych problémi,

pfipadné pouzita k jednoduchému pobaveni publika. Nadsiazka se mize byt objevit
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v riiznych formach humoru, jako jsou satira, parodie, groteska nebo karikatura. Je dulezité
si vS8ak uvédomit, ze nadsazka mize byt vnimana rizné¢ v zavislosti na kulturnich
a spolecenskych normdach, protoze to, co je komické a vtipné v jedné kultute, mize byt v jiné

kultufe povazovano za nevhodné nebo urazlivé.

VO3: Jaka forma humoru vyvolava kladné a zaporné reakce?

Ptijeti humoru ovliviiuje nékolik faktort, jako jsou vék, socidlni postaveni, pohlavi
a osobnostni vlastnosti spotiebitele. Kladné reakce zpravidla vyvolava humor, ktery je
mirny, pozitivni, inteligentni a kreativni. Tyto formy humoru zahrnuji naptiklad lehkou
nadsazku, slovni htic¢ky, ironii, nevtiravé vtipy a vtipy, které jsou v souladu s kulturnimi

normami a hodnotami.

Na druhé¢ stran¢ mohou byt nékteré¢ formy humoru povazovany za nevhodné, urazlivé nebo
zvlast’ kontroverzni, coZ mize vést k zdpornym reakcim u publika. Sem patii naptiklad
sexistické nebo rasistické vtipy, zvlast' drsnd a hruba nadsazka, vtipy na ukor jedinca

s postizenim nebo jiné formy urdzlivého a nevhodného humoru.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 DOPORUCENI PRO EFEKTIVNI ZPRACOVANI REKLAMY
S EMOCIONALNIM APELEM HUMORU

Humor je ve svété reklamy velmi populdrni, avSak ne vzdy zaru€uje uspéch. Relevantnost
a sila vtipu, propojeni s brandingem, kulturni kontext, rozdily ve vnimani mezi muzi
azenami a vybér média, to vSe jsou faktory, které mohou ovlivnit uc¢innost humorné
reklamy. Vyzkum v praktické Casti prace naznacuje, Ze vtipné reklamy jsou povazovany za
mén¢ daveéryhodné a relevantni nez ty vaznéji zamétené. Zaroven je dilezité zohlednit
kulturni rozdily a vyvarovat se tabu a ztrat v piekladu. Pfesto mohou byt humorné reklamy

uspésné, zejmeéna na internetu, diky intimité prostiedi.

11.1 Pro a proti humoru v reklamé

Vyuziti humoru v reklamé ma mnoho pfinost, vyvolava pozitivni pocity a dokéze navodit
dobrou naladu, dopomaha k prolomeni ledi mezi komunikatorem a publikem, uvolnéni
publika a zvySeni pozornosti. Humor miize také zmirnit odpor k vnimani a sledovani
reklamy a poskytnout zakaznikovi pocit, ze dostal néco navic, co nebylo povinnosti
poskytnout. Nicméné¢ je diilezité zohlednit faktory jako silu a relevantnost vtipu, propojeni
s brandingem, kulturni kontext, rozdily ve vniméani mezi muzi a Zenami a vybér média, aby

byla humorna reklama uspésna a efektivni.

V prizkumu provedeném v ramci této diplomové prace bylo zjisténo, ze humorné prvky
v reklamé mohou byt Gspésné a efektivni, protoze lidé maji pfirozenou tendenci se smat

a spojovat pozitivni pocity s reklamnim poselstvim.

Proc pouzivat humor v reklamé?

Humor mize podpofit jméno znacky a zvySit zadjem: mulze se stat silnym ndstrojem pro
zvySeni povédomi o znaéce a vzbuzeni zadjmu u potencidlnich zdkaznikd. Kdyz se lidé bavi
a sm¢ji se, maji tendenci si 1épe pamatovat, co vidéli nebo slySeli, coz mize vést ke

zvySenému povédomi o znacce, a nakonec k vys$S§imu zajmu o jeji produkty nebo sluzby.

Humorna reklama mtiZe déle vydrZet v paméti: humor miiZe byt velmi efektivnim zplisobem,
jak si zapamatovat néco nového. Lidé si Casto pamatuji zaZitky, které u nich vyvolavaji
emoce, jako je smich. Humorna reklama mtze byt nejen zdbavna, ale také nezapomenutelna,

a tim padem ma vétsi vliv na spottebitele.
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Humorem se da Iépe dosdhnout pozornosti: v konkuren¢nim svéte reklamy je t€zké zaujmout
pozornost potencialnich zakaznikd. Nicmén€, humor muze byt u¢innym zplsobem, jak
ptilakat pozornost a vzbudit zdjem. Kdyz se lidé sm¢ji, maji tendenci se soustiedit na to, co

je pted nimi, coz miize vést k vét§imu zapojeni a interakci s reklamou.

Humor v reklamé muze podpoftit pfechod od jedné znacky k druhé: pfi pfechodu od jedné
znacky k druhé mohou byt spotiebitelé skepticti a neochotni zménit své zvyklosti. Humorna
reklama muze byt efektivnim zplsobem, jak podpofit tento ptrechod tim, Ze presveédci

spottebitele, Ze nova znacka je volba. Humor mliZe pomoci zmirnit obavy a usnadnit zménu.

Humor v komunikaci v§ak mize byt 1 dvojse€nou zbrani. Pokud neni v souladu s klicovym
sdélenim reklamy, jen od néj odvadi pozornost a vznika ,,upiti efekt*. Humor v reklamé takeé
nenapomaha jeji presvédCivosti, protoze vtipné reklamy jsou velmi Casto povazovany za

méné divéryhodné.
Proc¢ nepouzivat humor v reklamé?

Riziko nepochopeni: co je vtipné pro jednoho, nemusi byt vtipné pro druhého. Pokud je
humor v reklamé slozity nebo nezietelny, mtize to vést k tomu, Ze potencialni zdkaznici ztrati

z4jem o znacku nebo produkty.

Nevhodnost: nékteré druhy humoru mohou byt povazovany za nevhodné, nebo dokonce
urazlivé. Pouziti nespravného druhu humoru miize mit negativni dopad na reputaci znacky

a odrazit se na prodejich.

Konkurence s vyrobkem = ,,upifi efekt“: v nékterych piipadech mize humor v reklamé
odklonit pozornost od produkt nebo sluzeb, které¢ znacka nabizi. Pokud se lidé sméji na
zaklad¢ Uc¢inku reklamy, mohou zapomenout, co znacka vlastné nabizi, coz mize vést

k menSimu prodeji.

Snizovani zavaznosti: v n€kterych situacich miize byt pouziti humoru nevhodné, protoZe
zprava, kterou znacka chce ptedat, je ptili§ zdvazna. V takovych situacich by pouziti humoru
mohlo vést k tomu, Ze znacka bude vnimana jako nedostate¢né vazna.

Nevhodnost pro znacku: pro n€které znacky mize byt pouziti humoru nevhodné, zejména
u znacek, které jsou spojeny s vazngj$Simi nebo citlivéjSimi tématy (naptiiklad oblast
zdravotnictvi, charitativni organizace nebo znacky, které prodavaji vazné produkty, jako

jsou pojisténi nebo 1éky).
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Cilova skupina: humor se muze libit jedné skupin¢ lidi, ale mize byt netcinny, nebo
dokonce odrazujici pro jinou skupinu. Napiiklad nékteré vékové nebo kulturni skupiny

mohou mit jiny smysl pro humor a humornou stranku reklamy nepfijmout.

Komunikace zpravy: nékdy znacky pottebuji komunikovat zpravu, ktera je pfili§ vazné nebo
dilezita, nez aby ji podkopaval humor. V takovych ptipadech by mohlo pouziti humoru vést
k tomu, ze znaCka bude vnimana jako nevhodnia nebo nedostatecné respektujici danou

situaci.

Misto a ¢as: humor by mél byt pouzivan ve spravném misté a ase. Naptiklad v situacich,
kdy se reklama vysild v dobé smutné udalosti nebo v mistech, kde je pozadovan respekt

a vaznost, by mohlo pouziti humoru vést k nevhodnému vniméni znacky.

11.2 Jaky humor pouzit v reklamé

V oblasti reklamy je vhodné pouzivat humor groteskni, ktery pracuje s nadsazkou
a extravaganci. Nicmén¢ existuji i jiné styly humoru, jako napiiklad slovni humor, ktery
mize byt Gdinny pii budovani znacky, pokud je vtipné propojen s jejim nazvem. Cerny
humor, ktery se v reklamé pouziva velmi ziidka, mize byt velmi ucinny pfi vytvareni silné
angazovanosti a zapamatovatelnosti znacky, eroticky humor zase podpofi cileni na urcitou
skupinu. Dulezité je vSak uvédomit si, Ze pouziti humoru je uzce spjato s médiem, ve kterém
je sdéleni predlozeno divakovi.

audiovizualnich prvku, které upoutaji pozornost a podpoii humorné vyznéni.

S rozmachem socialnich médii se vyvijeji nové typy humoru, které jsou oblibené na riznych
platformach. Znacky musi dobte rozpoznat své cilové publikum, coz zahrnuje vic nez jen
socioekonomicky status, vék a pohlavi. Aby humor oslovil cilovou skupinu, je nezbytné,
aby se styl humoru trefil do vkusu publika a byl vhodny pro konkrétni misto, kde bude

vniman.

Na rtznych platformach se styl humoru miize velmi lisit. I kdyZ existuje obsah, ktery se
hladce pfenasi z jedné platformy na druhou, na nékterych novéjsich platformach se vyvijeji
specifické typy humoru. Na Snapchatu se €asto pouzivaji slovni hii¢ky, kdy jsou slova psana
ptes souvisejici vizual. Vzhledem k jednordzové povaze materidlu na této platformé je obsah

Casto rizikovy.
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Humor na TikToku je charakteristicky svou rychlosti a Casto satirickou povahou. Kratka
videa vyuzivaji zhustény humor, ktery mize byt stejn¢ tak o rozvoji znacky jako o zabave
divaka. Na TikToku se objevuje pestra skupina tviircl, influencerd a komikd, ktefi znaji

nejlepsi zplisob, jak vyuzit audiovizualni obsah pro maximalni efekt.

Humor na Facebooku/Instagramu je Casto osobnéjsi a miize pomoci vytvorit emocionalni

vazby, protoze obsah je sdilen mezi ptateli.

Humor na YouTube miZe nabyvat rtiznych forem, od plnohodnotné komedie az po klipy ve
stylu ,,You've Been Framed®, ale vétSinou se jedna o ptibéhovy humor, ktery byva delsi nez
na jinych platformach. Nékteré humorné klipy, které se na YouTube staly viralnimi, mohou

zadavatelé pouzivat k tomu, aby zvySily popularitu jejich produktu.

Je dualezité si uvédomit, Ze rizné platformy maji své specifické cilové publikum a styl
humoru se musi pfizptusobit témto pozadavkiim. Znacky musi byt kreativni a schopné
adaptovat sviij humor, aby ziskaly co nejvétsi tispéch. V tomto ohledu je dilezité sledovat
trendy a inovace v oblasti humoru na socidlnich médiich. To napomaha ziistat relevantni

a vytvaret u¢innou reklamu.

11.3 Jak pouzit humor v reklamé

Smich je pfirozenou soucasti lidského chovani a humor se fadi mezi nejlépe pifijimané
emociondlni apely. V reklam& mohou pozitivni pocity, které humor vzbuzuje, pomoci
utvaret pozitivni postoj k danému produktu. Avsak je nutno zvazit vhodnost pouziti humoru
pro dany produkt, protoze nespravné spojeni humoru s citlivym zboZzim nebo sluzbou mtize
zpusobit nepfiijeti reklamy a poskodit znac¢ku. Pouziti humoru v reklamé je vhodné pro bézné
spotiebni zbozi, jako jsou alkoholické napoje nebo pochutiny, které ptinaseji nizké finan¢ni
riziko a jsou béznou soucasti spotiebitelského nakupu. Naopak, u tzv. bilého zbozi, jako je
klasické vybaveni domacnosti, které vyzaduje vétsi miru soustiedéni a obezietnosti, pouziti
humoru mliZe byt rizikové a firmy voli spiSe konzervativni zplisob propagace. Pfesto vhodné
zvolend humornd reklama miZze pfinést uspéch i u téchto produktd. PouZziti humoru
v propagaci luxusniho zboZi, jako jsou luxusni automobily, drahé Sperky a cenné predmeéty,
je nevhodné, protoze tyto produkty jsou pro uzivatele nezbytné pouze vyjimecné a jsou
spojeny s vysokym finanénim rizikem. Casto cili pouze na vybranou skupinu a vyzaduji

luxusni propagaci, ve které je stfedem pozornosti samotny produkt a jeho exkluzivni
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vlastnosti. Nevhodné pouziti humoru v rdmci propagace téchto produkt by mohlo poskodit

znacku.

Pred zahdjenim planovéani reklamni kampané je dilezité provést vyzkum a definovat
zakladni charakteristiky cilové skupiny, kterou chceme oslovit. Tento vyzkum by mél
zahrnovat demografické znaky, psychografické charakteristiky, psychologické osobnostni
charakteristiky, kulturni zvyklosti a jazykové charakteristiky dané cilové skupiny. Tyto
charakteristiky jsou kli¢ové pro tvorbu vhodné reklamy pro dany segment. Naptiklad pii
cileni na mladou generaci ve v€ku 18 let je vhodné pouzivat moderni hudbu, nekonvencni
styl kampang¢, slang a slavné ikony, které mladd generace obdivuje. Naopak pfi cileni na
star$i generaci ve véku 40+ je nutné pouzivat humor s obezietnosti a s ohledem na v&k
publika a dalsi atributy. Podobné rozdily lze pozorovat i vzhledem k pohlavi recipientt, kdy
muzi akceptuji ostfejsi formy humoru, zatimco zeny preferuji inteligentni humor a davtip.
Pti tvorbé reklamy je tedy nutné naslouchat predevs§im recipientim a zohlednovat jejich

preference, nebot’ toto rozhoduje o tspéchu nebo netispéchu kampang.

Reklamy jsou dnes pfitomny vSude, at’ uz se jedné o profesionalni, nebo osobni zivot. VSude
jsou venkovni, inzertni, rozhlasové, televizni a internetové reklamy, a tak je dilezité zajistit,
aby pravé naSe reklama byla viditelnd a efektivni. Kreativita hraje pii tvorbé reklamy
kli¢ovou roli, protoze nizkd odlisnost od konkurence miize mit fatalni disledky. Je nutné
vytvofit jedine¢nou a vystiznou reklamu, ktera bude snadno zapamatovatelna. Pii tvorbé
televizni reklamy je kladen dlraz na originalni napady, nicméné n¢kdy muze byt kreativita
prilis komplikovana a obtizn¢€ srozumitelnd. V takovém ptipadé hrozi, ze lidé si reklamu
nespoji s nasi firmou, ale s konkurenci. Proto by méla byt kreativita v reklamé& vzdy
podiizena propagovanému produktu a napomdhat k dosazeni stanovenych cild. ,,Upifi

efekt®, ktery vznika pti nadmérné kreativité, by se nemél v reklamé vyskytovat.

Pti tvorbé reklamni kampané je dilezité zohlednit §ifi cilového trhu, a to zejména v piipade
mezinarodnich kampani. Je tfeba brat v ivahu kulturni rozdily mezi riiznymi zemémi, které
mohou ovlivnit Uspéch reklamy. Mezi casté chyby patii napiiklad Spatnd volba barev
a symbolil, neptesné preklady reklamnich sdéleni, nespravné nacasovani reklamni kampané
a volba nevhodnych médii. Je také dulezité respektovat eticky kodex reklamy a vytvaret

reklamu, ktera bude legélni, slusnd, poctiva a pravdiva.

VyuZiti humoru v reklamé& v kulturnim kontextu je dal§im faktorem, ktery je nutné zohlednit.

Kazdy narod ma sviij specificky smysl pro humor, a proto je nutné s nim v mezinarodni
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reklamé pracovat opatrné a v souladu s danou kulturou. Zatimco v nékterych zemich je
humor vitan a preferovan, v jinych muze byt povazovan za nevhodny. Je tieba vytvaret
reklamu, kterd bude vhodna pro konkrétni cilovy trh, a respektovat kulturni rozdily, aby byla
uspesna.

Reklamy maji za cil oslovit a upoutat pozornost cilové skupiny a Casté opakovani reklamniho
spotu mize byt U¢innym zpusobem, jak dosahnout tohoto cile. Pokud jde o humorné
reklamy, mohou byt jesté ucinngjsi, protoze humor miize byt nakazlivy a recipienti si mohou
reklamu radi opakované ptehravat. Nicméné piiliS Casté opakovani reklamy mize mit
negativni dopad na jeji uc¢innost, protoze se muze stat nudnou a obtézovat recipienty. Proto
je dulezité zvolit spravnou frekvenci opakovani a vyhnout se efektu opotiebeni, ktery mtze

vést k negativnimu postoji k propagovanému produktu.

Humor jako takovy je ze své podstaty vhodny pro spojeni se v§emi dal§imi emociondlnimi
apely. Dulezité je vSak dbat na spravnou miru, aby se z reklamy nestala fraska ¢i pfimo

urazka.

11.4 Jak realizovat reklamu s humorem

Zékladem dobfe odvedené prace je spravné vypracované zadani. Toto plati pro jakoukoli
¢innost, jako je naptiklad reklamni kampan, tvorba loga, textii nebo webové stranky. Ideélni
kreativni brief sice neexistuje, ale pfipravenim nasledujicich bodi 1ze pomoci zpracovateli

k rychlej$imu dosazeni pozadovaného vysledku.

Ptehledn¢ vypracované zadani pomiize nejen zpracovateli, ale i zadavateli prace. Pomaha
pfimét zadavatele pofddné se zamyslet nad tim, co vlastné ocekava. Zadavatel si také urci
cile, rozpocet, finan¢ni i1 kreativni mantinely, coz usnadni proces samotného zpracovani
a pfedejde pfipadnym nedorozuménim. Vytvoteni dobfe vypracovaného zadani je tedy

dobfe investovany cas.

Pro vytvoteni kvalitniho briefu je potfeba zahrnout spoustu informaci. Tyto informace musi
byt konzistentni a srozumitelné. Prazdné fraze o dynamicky rostouci spolecnosti

zpracovateli nepomohou.
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Nize je uveden zékladni vzorovy brief:

1) Identifikace briefu

a. Nazev projektu, ptipadné Cislo nebo jiny identifikator (formou nadpisu)
b. Zadavatel projektu (vétSinou se pouziva logo v zahlavi dokumentu)

c. Znacka, které se zadani tyka (také vétSinou logo v zdhlavi dokumentu)

d. Tym na strané klienta véetné funkéniho zafazeni (lze ale uvést 1 konci briefu jako

kontaktni informace)

e. Tym na strané agentury vcetné¢ funkéniho zafazeni (pokud s agenturou nepracujeme
poprve, vétSinou tym zname a mizeme uveést)

2) Informace o znacce

a. Zakladni informace o vyrobci/dodavateli, stru¢né historie, ziskana ocenéni za vyrobky
b. Zakladni informace o znacce, pozice na trhu, trzni podil

c. Pfima konkurence, a pokud je relevantni, 1ze zminit i jeji komunikaci

d. Pozi¢ni strategie znacky (Positioning znacky)

e. Cilova skupina

f. Udaje o produktu véetn& daleZitych vlastnosti, hodnot a benefitd,

g. Prilezitost pro spotfebu/vyuziti produktu/sluzby

h. Distribucni kandly

1. Pokud je potfeba, uvést predchozi komunikaci znacky

3) Popis projektu

a. Stru¢ny popis projektu
b. Dlivod zadani, pro¢

c. Prilezitost na trhu

d. PoZzadovany efekt reklamy — definice hlavniho cile
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4) Cil projektu
a. Vyjmenovat maximaln¢ tfi konkrétni cile zadani

b. Kli¢ové sdéleni

5) Ukol/y agentury
a. Konkrétné stru¢né popsat, co po agentuie chceme

b. Popsat, co jiz mdme a mizeme dat k dispozici — informace vztahujici se k zadani

6) Omezeni a jina nafizeni
a. Pravni omezeni

b. Etické kodexy

¢. Smluvni dodavatelé

d. Logo manualy atp.

7) Disponibilni rozpocet

a. Minimalni vyse

b. Optimalni vySe (pozn. miizeme nechat agenturu zpracovat dvé varianty feSeni ve dvou
cenovych hladinach nebo mizeme poskytnout informaci o celkovém rozpoctu, ktery mame
na projekt alokovany)

8) Casovy plan

a. Start realizace projektu

b. Dalsi dillezita data potfebnd k realizaci projektu (napft. zacatek distribuce nového vyrobku

na trh)
c. Datum prvni prezentace agentury klientovi

d. (pozn. dalsi kroky lze individudlné nastavit s agenturou, vétSinou agentura na prvni

prezentaci pfipravuje navrh ¢asového planu projektu)
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9) Schvalovani
a. Kdo je za projekt zodpovédny a je v kontaktu s agenturou, podili se na ptiprave projektu

b. Kdo schvaluje jednotlivé kroky (osoba muze byt totozna s osobou, kterd je v kontaktu

s agenturou)

c. Jak dlouho trva interni schvalovaci proces (nutné uvést, kvtli nastaveni ¢asového planu

projektu (Sklenkova, 2010)

Po specifikovani vSech vySe uvedenych okruhli je pak mozné vytvofit reklamu podle
pozadavki zadavatele, dojde k eliminaci chyb a nedorozuméni.

11.5 Jak se pripravit na scénar

Pfi psani scénait videi je diilezité porozumét publiku a veitit se do néj, zjistit, jaké informace

zaujmou. Doporucuje se, aby scénafe audiovizudlnich reklam byly kratké a aby

vvvvvv

spravny ton komunikace, ktery bude se zdkazniky rezonovat. Na konec videa se doporucuje

pridat vyzvu k akci. Tempo videa by mélo byt udrzovano mezi 125 a 150 slovy za minutu.
K ptipravé scénaie s humornou zapletkou je mozné vyuzit nasledujicich doporuceni:
e Humor, vtip, komika, kreativita, odvaha, nadhled — tyto prvky pouzivejte pii tvorbé
reklamy, protoze praveé humor funguje v reklamé nejlépe.
e (Odhozeni zabran a vhodné spojeni humoru naptiklad se sexudlni tematikou je
zpusob, jak ovlivnit potencidlni zdkazniky.
e Nebojte se pfehdnéni a extravagance, komiky, netradi¢ni intonace.

e Nebojte se pouzivat i Cerny humor — pokud je v rozumné mife, nikomu neskodi, lidi

naopak tento typ reklamy pobavi.

e Zahriite do reklamy co nejvice pottebnych informaci o vyrobku nebo sluzbé, aby

1 humorna reklama byla dostate¢né informativni

e Veénujte veétsi pozornost spojeni reklamy se znackou — na zadkladé dobie zvolené
hudby, sloganu nebo zné€lky, kterd v reklamé zazni, by si mé¢l zakaznik znacku

okamzit¢ vybavit.
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12 UKAZKOVY SCENAR AUDIOVIZUALNI REKLAMY
S HUMOREM

Tato ¢ast prace predstavi projekt, jehoz cilem bude scénaf reklamy s emocionalnim apelem

humoru.

12.1 Projekt

Projekt scénatfe je svym rozloZzenim totozny jako vSechny ostatni projekty, proto je pro
zdarnou realizaci potieba znat a mit zpracované vSechny nalezitosti, které jsou uvedeny nize.
Pro ucely prace je stanovena modelova situace, kdy je malému tvir¢imu tymu zadan

pozadavek na vytvoreni reklamy pro zndmou znacku oplatek Lina.

12.1.1 Nazev projektu
Lina: To je jina, co?!
12.1.2 Cil (ucel) projektu

Ucelem projektu je vytvofeni scénaie na reklamu susenek zn. Lina, tyto suenky byly
donedavna velmi oblibené, nyni jsou prezentovany reklamou, kterd neni u cilového publika
velmi oblibend. Cilové publikum je ohrani¢eno vékovou kategorii 10 — 90+, piicemz,
reklama se nesoustfedi na déti pod 10 let, které by neméli konzumovat velké mnozstvi cukru

a také na seniory ve vyssim véku, ktefi jsou na tom obdobn¢.

12.1.3 Rozsah zaméru

Rozsah zaméru je stanoven na vytvoreni modelového namétu a pfeneseni myslenky scénéfe,
ve kterém rozkresleny jednotlivé situace, je popsano prostiedi spotu, rozepsany dialogy nebo

text, ktery ve spotu zazni.

12.1.4 Ramcovy ¢asovy a pracovni harmonogram realizace projektu - timing

Casovy harmonogram je stanoven na 30 dni, za¢ina zadanim od klienta, pomoci tzv. briefu,
na jehoZ zédklad¢ se ptipravi navrh reklamniho sdéleni, po odsouhlaseni klientem dochézi
vytvofeni storyboardu. Tento je pak pfetvofen v animovany spot neboli animatik, ktery se
Jiz nechava testovat na realné cilové skuping, kdy lidé na testovani posuzuji napad a hodnoti,
zda by je reklama oslovila a dorucila potfebné sdéleni. Toto vSak jiZ neni cilem tohoto

projektu.
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Tabulka 2 Timing

Prehled hlavnich ¢innosti Casova dotace (den)

1 Brief 1
2 Ptiprava podkladt pro klienta 4
3 Schvaleni klientem 5
4 Namét (literarni ptiprava) 5
5 Scénat 3
6 Vytvarné ¢ast 5
7 Produkce 3
8 Finélni schvalovaci proces 4
Celkem dni 30

12.1.5 Materialni a personalni zabezpeceni projektu

Materialnim zabezpefenim se rozumi PC s pfistupem k internetu a zékladni kancelatské

vybaveni. Co se tyCe persondlniho obsazeni, je zastoupeno projektovym managerem, ktery

se stara o klienta, chod projektu a ptipad¢ agenturu, kreativnim tviirce a grafikem, ktery

pievede kreativni myslenku na kreslenou podobu.

12.1.6 Celkovy rozpocet na realizaci projektu

Pro kampan byl sestaven aproximativni (plénovany) vyrobni rozpocet. Rozpocet je nejvyssi

mozny.

Tabulka 3 Rozpocet

Rozpocet
Prehled hlavnich kapitol rozpoctu (?;?123;

projektu)
1 Vyvoj — scénar (literarni piiprava) 50 000 K¢
2 Vyvoj — kompletni vyvoj projektu 30 000 K¢
3 Vytvarnici 45 000 K¢
4 Produkce a produkéni ndklady 60 000 K¢
5 Doprava 1 500 K¢
6 Spotiebni material 5000 K¢
7 Ostatni (pojiSténi, finan¢ni, pravni sluzby, poplatky ad.) 10 000 K¢
00-01 Rezerva 30 000 K¢
00-02 Rezijni naklady (5 % z ptimych nakladi) 10 000 K¢
Celkem 241 500 K¢
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12.1.7 Zpusob kontroly, méieni efektivnosti

Efektivnost projektu bude méfena ptijetim ¢i nepfijetim navrhu a predani k dalsi realizaci.

12.2 Namét reklamniho spotu

Idea reklamniho spotu pracuje s n¢kolika naméty:
12.2.1 Otec a syn

Mlady muz se vraci domu ve starém, pomalém, a 1 trochu potlu¢eném auté. Jeho otec sleduje
pfijezd u okna z poza zaclon, tvaii se zachmurené, a chysta se kousnout si oplatky Lina.
Poté, co si ukousne kus oplatky, rozzaii se, pousméje a luskne prsty. Vybéhne ven, vezme
syna a spolu jedou do prodejny vozii. Syn nema ponéti, co to do taty vjelo a co se déje. Syn
useda za volant nového sportovniho vozu a tata vedle ngj. Spole¢né si uzivaji jizdu novym

vvvvv

z nového vozu. Otec se na syna s ismévem a hrdosti podiva a fiké ,,To je jina, co?.

12.2.2 Manzelé

Manzel¢ se rozhodnou vymalovat koupelnu, ale nakonec jim dochézi barva. Oba manzelé
prilozili ruku k dilu, jsou v montérkéch a na hlavé maji Cepice z papiru. Muz pak stoji na
zemi a hodnoti své dilo, pficemz se spokojen¢ diva na zenu, jak jesté stoji na Staflich a maluje
zed’. Zrovna si chce jit pro suSenku Lina, kterou si dal stranou, ale nez k ni dojde, manzelka
na néj zavola, ze dosla barva, a posle ho koupit azurovou barvu. Kdyz ptijde domii, nadSené
piedava Zen¢ barvu a tési se na oplatku Lina, nacez Zena hystericky zakiici ,,tyrkysova?“.

Muz vidi naStvany oblic¢ej manZzelky a zoufale se opta: ,,To je jind, co?*.

12.2.3 Mladez

V parté jsou mladsi i starsi kluci. Behem dne spolu néjak blbnou na sidlisti. Chvili si kopou
se starou plechovkou, chvili sedi na lavicce a o€umuji holky na ulici. Pak jeden z nich
vytahne z jedné ze schranek katalog spodniho pradla a pfinese je mezi ostatni. VSichni na to
kuli o¢i a doprovazi to riznymi zvuky. KdyZ se setmi, nejstarsi jim fekne: ,,pojd’te za mnou*,
a jdou k blizkému internatu. Pfijdou k jednomu z nizs$ich domt, vylezou po mfiZich k oknu
a nahliZeji dovnitf, do holci¢ich sprch. Pak nasleduje zabér z profilu na dva kluky v okné

drzici se mfizi, a jeden uznale povida: “To je jind, co?.
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12.2.4 Mladi vpred

Babicka se stézi houpe na starém rozvrzaném kiesle a sleduje televizi. Na navstévu pirichazi
nactiletd vnucka. V puse ma zvykacku, na hlavé moderni barevny uces, a je oblecena
v trendy obleceni ktiklavych barev. Podiva se na babicku a prevrati o¢ima. Babicka na ni
mluvi, ale vnucka nevnima, zvykéa zvykacku a néco déla na telefonu. Nasleduje zvonek,

kuryr, a nové masazni kieslo na misté starého.

Babicka ptichazi, podadva vnucce Linu, hodi na kieslo svou oblibenou decku a seda si. Mezi
tim vnucka lezi na bfiSe na zemi opiena o lokty a néco d€la na telefonu. LeZi tak, Ze je kieslo
s babickou za ni, takze ji nevidi. Babi¢ka zmackne tlacitko a v tom se kieslo rozvibruje na
nejvyss$i moznou miru. Babicka se natfasa maximalné nedistojnym zplsobem, pfi¢emz ji
vypadne 1 zubni protéza. Vnucka jen za sebou slysi, jak kieslo vrni, a se spokojenym

usmévem frajersky povida: ,,To je jina, co?*.

12.2.5 Sousedi

Dva rodinné domy se zahradou odd¢€lené dievénym plotem. V jednom domé bydli mlada
rodina s détmi. Ve druhém manzelsky par v seniorském veéku. Muzi jsou kazdy na svoji
zahradé. Panuje mezi nimi urcita nevrazivost. Starsi se diva ptes plot a zavidi mladSimu, ze
je mlady a ma rtizné moderni vybaveni. Mladsi se trosku sméje starSimu, kdyz vidi, jak
vSechno d¢la ,,po staru a neulehcuje si tak praci a zivot. Pak si star§i muz koupi novou
robotickou sekacku, kterd sama poseka travnik a usetfi mu tak praci. A misto aby drel, tak
spokojen¢ sedi, diva se, jak novy stroj pracuje a vychutnava si Linu. Na to na n¢j pies plot

koukne mladsi soused a zavola: ,,To je jin4, co?*.

12.3 Navrh scénare

Pro zpracovani kreativni mysSlenky je nezbytné pfipravit navrh scénare, ktery bude
obsahovat vSechny naleZitosti potfebné pro vyrobu storyboardu. Tato prace pfinasi autorem

zpracovany a navrzeny vzor, ktery je uplatnitelny v praxi.
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12.3.1 Pruvodni list scénare

Tabulka 4 Privodni list scénafe

Jméno jediné kontaktni osoby CyKklus ¢i solitér (pocet dilii): jeden dil
opravnéné jednat o namétu:

Ladislav Kyvala

Kontaktni udaje: Elektronicka adresa: jmeno@adresa.cz Telefon: 123 456 789

Pracovni nazev dila / Zanr dila: Lina: To je jina, co?! / reklama

Forma spoluprace (vlastni vyroba, spole¢na vyroba, koprodukce nebo zakazka): Vlastni

vyroba

Strucna anotace (max. dva odstavce): Babicka se stézi houpe na starém rozvrzaném
kiesle a sleduje televizi. Na navstévu prichdzi nactileta vnucka. V puse ma zvykacku, na
hlavé moderni barevny uces, a je oblecend v trendy obleceni kiiklavych barev. Podiva se na
babicku a prevrati o¢ima. Babicka na ni mluvi, ale vnucka nevnima, zvyka zvykacku a néco

d¢la na telefonu. Nésleduje zvonek, kuryr, a nové masazni kieslo na mist¢ staré¢ho.

Babicka ptichazi, podava vnucce Linu, hodi na kieslo svou oblibenou decku a seda si. Mezi
tim vnucka lezi na bfiSe na zemi optena o lokty a néco délé na telefonu. Lezi tak, Ze je
kieslo s babickou za ni, takze ji nevidi. Babicka zmackne tlacitko a v tom se kieslo
rozvibruje na nejvyssi moznou miru. Babicka se natfdsd maximalné nedastojnym
zpusobem, pfi¢emz ji vypadne i zubni protéza. Vnucka jen za sebou slysi, jak kieslo vrni,

a se spokojenym usmévem frajersky povida: ,,To je jind, co?*.

Navrhované hlavni tviir¢i profese (zejm. autor scénare, rezisér, kameraman, u hrané

tvorby obsazeni hl. roli): Jan Novék, Jana Novéakova
Scénar: Ladislav Kyvala
ReZie: Jan Novak

Kamera: Jan Novak

Piedpokladana Piedpokladany format Piedstava o distribuci: TV,

stopaz: 0:30 (min) primarniho zdznamu: 16:9 HD |[YouTube
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Doba a misto (mista) nataceni: Praha, CR

Predpokladany pocet Piedpokladany pocet dni [Pfedpoklidany pocet dni
natacecich dni: 2 (dnti)  [stF¥ihu: 5 (dn() zvukovyroby: 5 (dnt1)

Predpokladané mnoZstvi uzitého archivniho materialu Ceské televize v minutach: bez

archivu

Predpokladané mnoZstvi uzitého jiného archivniho materialu v minutach / zdroj

archivniho materialu: bez archivu

Existujici koprodukéni zavazky (granty, dotace apod.): zadné

Planované i o¢ekavané koprodukéni zavazKky (granty, dotace apod.): zadné

Predano $éfdramaturgovi (datum):

Dramaturgicka konzultace: ano Jméno dramaturga: Jana Novakova

Priivodni list je dopInén o dolozku, ktera obsahuje:

Tabulka 5 DoloZka scénare

Obdrzel: Jana Novakova

Jméno dramaturga: Jana Novakova Datum: 22.3.2023

Klasifikace namétu (pfijat, odmitnut, pfepracovavan): piijat

Autor namétu o klasifikaci namétu

informovan: ano Datum: 22.3.2023

Forma predani informace: email

12.3.2 Struény scénar
Nazev namétu: Mladi vpred

Scénar k reklamé: Lina: To je jina, co?!
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Hlavni idea (cil) poradu (jednou ¢i dvéma vétami): Ukdazat, ze s oplatkou Lina se da
odpoutat od v§eho nepfijemného a uzit si svého pozitku. Sdélit claim kampané: ,,To je jina,

co?*.
Mista nataceni: Praha, Ceské republika.

Casové limity nata¢eni (kdy je nutno a kdy naopak neni moZné natacet): Bez zasadnich

omezeni.

Charakteristika postav: hlavnimi aktéry jsou babicka, vék okolo 70, mirné obézni, kratké
Sed¢ vlasy, bryle. Babicka ma jediné poslani, a to je péce o vnucku, co se tyce jejich potieb,
zlstavaji nenaplnény, vse je Skoda. Tomu odpovida 1 prostfedi, ve kterém Zzije. Vnucka je
v nactiletém véku, ziskdva vlastni osobnost a mé potiebu se projevovat. Ma dlouhé vlasy,
experimentuje s barvami, ale odiva se do ¢erné, nosi kratka tricka a roztrhané kalhoty, chodi

do posledniho ro¢nikl zékladni Skoly.

Charakteristika prostiredi: d¢j se odehrava v obyvacim pokoji rodinného domu, prostredi
odpovida v€ku babicky — vétSina vybaveni je ze 70. let minulého stoleti, zachovalé, ale jiz
na pokraji zivotnosti. V pozadi hraje televize, je slySet zvuk zporadu, neni vSak

identifikovatelny.

Nastin scénare (osnova scénosledu):

Scéna I.

Babicka se tézce houpe na starém kiesle, které hrozné vrze.
Scéna II.

V tom pfijde na navstévu jeji nactiletd vnucka, babicka zacne vnucku kéarat. Jasny kontrast

generaci.

Vsechno to probihé za rytmického vrzéni kiesla.

Scéna III.

Vnucka si sedd na zem, prohliZi si svllj mobilni telefon a chystd se ukousnout oplatku Lina.
Scéna IV.

Babicka stale lamentuje, vSechno to probihd za rytmického vrzani kiesla.

Vnucka moc babicku neposlouchd, zakrouti o¢ima a objedna nové masazni kieslo.

Ptijde kuryr, nové kieslo je na misté starého.
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Babicka sedi na novém kiesle a vnucka lezi na zemi s mobilnim telefonem v ruce.
Babicka zmackne tla¢itko na kiesle, to za¢ne vibrovat, misto vrzani jsou slyset vibrace.
Babicka se tfese na kiesle, vaucka se na ni ani nepodiva.

Babicka se tvari celkem vydéSené a z pusy ji pada zubni protéza.

Vnucka slysi pouze zvuk vibraci a mysli si, Ze je babicka spokojena.

Scéna V.

Vnucka stale hledi do telefonu a vola ptes rameno na babicku: ,,To je jina, co?*.
Dialogy:

Scéna I1:

Babicka: ,,Ahoj Leni, jedla jsi? Co to kratké tricko? Venku je zima! Nastydnes!*
Vnucka: ,,Aaale Babi! Nejsem uz mal4, a venku je teplo.*

Scéna I

Babicka: ,,Nesedej si na zem, je studena. Nekoukej porad do toho telefonu...*
Scéna IV.

Babicka: ,,nesrozumitelné mluveni si sama pro sebe...

Scéna V.

Vnucka: ,,To je jina, co?*

Navrzené naméty mohou byt funkéni 1 samostatné, avSak ndvaznost a spolecné znaky
podtrhuji i€innost, vtipnost a originalitu piibéhu. Pouziti lehkého a snadno srozumitelného
humoru, ktery zahrnuje nadsdzku a situace z bézného Zivota, umoziiuje divakim se
identifikovat s hlavnimi postavami a vybudovat si pozitivni vztah ke znacce

a propagovanému produktu.

Vyse uvedené a navrh scénaife muze byt také inspiraci pro zacinajici umélce, mize byt
navodem, jak se orientovat vdané problematice. Jist¢ existuji 1 fundovanéjsi
a propracovanéjsi verze, ale cilem je ukdzat jednoduchy vSestranny mustr a navod na
vytvofeni reklamy s emociondlnim apelem humoru, ktery bude funkéni a vyuzitelny i pro

Sirokou cilovou skupinu.
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ZAVER

Humor je velmi silny a stejné tak i subjektivni prvek, ktery mize reklamni sdéleni povysit
¢i naopak poskodit. Proto se jeho uziti musi velmi uvazit, nebot’ se u recipienta mize objevit
riziko nepochopeni - co je vtipné pro jednoho, nemusi byt vtipné pro druhého. Zadavatel tak

musi dbat na uziti vhodného humoru pro danou oblast a cilovou skupinu, a také si dat pozor

na upifi efekt.

Z vyzkumu provedeného v ramci této prace a dostupnych zdroji je patrné, ze divaci
vyhledéavaji reklamy s humorem. Humor, jako jeden z emoc¢nich pfistupd, je obliben vétsiny
publika a dokaze ptitdhnout pozornost. Nicméné, prestoze se muze zdat, ze humor je
idealnim reklamnim nastrojem, je tfeba peclivé zvazit, zda je vhodny pro dany produkt nebo
sluzbu. Existuji omezeni a rizika spojena s touto formou reklamy, ktera je tteba respektovat
a vzit v ivahu. Pouziti humoru je nevhodné nebo dokonce neetické naptiklad v ptipadé
pohiebnich sluzeb nebo zdravotnich a protetickych pomtcek. Také bankovni, finan¢ni
pojistovaci sluzby mohou byt diskutabilni, ale to zalezi na konkrétnim produktu a na tom,

jaka je ptedstava o seridznosti prezentace.

Humor se ¢asto nevyskytuje v reklamach na luxusni zbozi, protoze jejich exkluzivita je spise
demonstrovana jinymi zptisoby. Humor je idealni pro nizkonékladové zbozi a zbozi, které
piinasi pozitek. Proto je také na skodu, ze se témét neobjevuje v reklamach na kosmetiku
a drogistické vyrobky, jako jsou praci prasky nebo Cistici prostfedky, zde by mohl byt pouzit

jako zpiisob, jak se odlisit od konkurence a pozvednout tento segment.

Jednou z nespornych vyhod humornych reklam je jejich vysokd zapamatovatelnost, coz
potvrzuji vysledky provedeného prizkumu. Divéaci maji radi zdbavné reklamy a casto si je
pamatuji 1 po letech. Nicméné, v nékterych pifipadech muize byt hors$i propojeni mezi
humorem a propagovanym produktem nebo sluzbou. Je dulezité najit rovnovahu mezi

produktem nebo brandingem a humorem, tak aby jedno nepfevySovalo druhé.
Na tato zjiSténi navazuji odpovédi na vyzkumné otazky:
VO1: Ma humor v reklamé& vliv na ndkupni chovani spotiebitele?

Spotiebitelé oceiiuji humor v reklamé jako piijemné osvézeni v dobé, humor ma vyznamny
vliv na ziskani pozornosti divakl, diky tomu i1 vétSina respondentd na humorné reklamy
reagovala pozitivné. Nicméné, prizkum ukdzal, Ze jen minimalni pocet respondenti by

zménil své ndkupni zvyklosti pouze na zakladé vidéné humorné reklamy. UspéSnost apelu
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zavisi na dalSich faktorech, jako je kvalita produktu a jeho znacka. Respondenti se
domnivaji, ze humor v reklamé je vhodnéjsi pro mladsi vékovou kategorii a rychloobratkové
zbozi. Gender spotiebitele také hraje dllezitou roli, protoze zeny preferuji pozitivni humorné

reklamy, zatimco muzi maji radi t¢zsi a ¢erny humor.
VO2: Ktera forma humoru je u konzumenti nejoblibené;jsi?

Odpovéd’ na tuto otdzku neni jednoznacna a zavisi na cilové skupin€, propagovaném
produktu a kontextu. Zeny preferuji mirny a piatelsky humor bez urazek. Respondenti
obvykle reaguji pozitivné na humor s vtipem nebo pointou, ktery je relevantni pro produkt
technika, kdy jsou situace a chovani zveliceny do extrémnich rozmérii. Nadsazka miize byt

pouzita k posileni vlastnosti a chovani nebo k satirizaci spolec¢enskych problém.
VO3: Jaké forma humoru, ktera vyvolava kladné a zaporné reakce?

Ptijeti humoru v reklamnim sdé€leni zavisi na sociodemografickych charakteristikach jako
jsou pohlavi, v€k, vzde€lani, ale 1 velikost mista bydlisté, kraj apod. Dalsi diilezitou roli hraji
osobnostni vlastnosti. Kladné reakce zpravidla vyvolava mirny, pozitivni, inteligentni
a kreativni humor, v souladu s kulturnimi hodnotami. Nevhodné a urdzlivé formy humoru,
vcetné sexistickych, rasistickych nebo hrubych nadsazek, mohou zptisobit negativni reakce

u publika.

Na zaklad¢ zjisténi ziskanych z teoretické a praktické Casti prace je v projektové Casti
navrzen modelovy namét na reklamu s humornou zapletkou, kterd by méla byt natolik

univerzalni, aby zaujala Siroké spektrum publika, nebyla urazliva a byla co nejvice efektivni.

Vlastni kreativni ptistup a originalni zpracovani, vétSinou pomuze odlisit se od konkurence
a vymezit se tak vii¢i ostatnim reklamnim spotliim. Nicméné je dilezité mit na zieteli, Ze
existuji ptipady, kdy pouziti humorné reklamy neni vhodné a je nutné zvolit jinou formu

komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATO  Asociace televiznich organizaci

AIDA model: attention, interest, desire, action
K¢ korun ¢eskych

MK marketingova/¢ komunikace

RRTV Rada pro televizni a rozhlasové vysilani
RPR  Rada pro reklamu

tis. tisic

Sb.  sbirky
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU — FOCUS
GROUP

Setkani vede a tidi moderator, ktery je s problematikou sezndmen. Setkani by mélo
probéhnout v Case, ktery vyhovuje vSem respondentim. Focus Group by méla probéhnout
v klidné, uzaviené¢ mistnosti, kde nebudou respondenti ovliviiovani vnéj§imi vlivy.
V mistnosti by mélo byt pfimétené osvétleni a spravné hygienické podminky, jako je teplota
a kvalita vzduchu. Déle by mélo byt pfipraveno obcCerstveni, aby respondenti nepocitovali

hlad ¢i Zizen, aby byly pokryty jejich zékladni potieby, do ¢ehoz spada 1 dostupnost toalet.
Scénar Focus Group
Pro Focus Group je navrZen nasledujici scénar:

1. Piedstaveni zkoumaného tématu (pfivitani i€astnikli, odlivodnéni probihajiciho vyzkumu
a vysvétleni tématu, seznameni respondenti s prib&hem, ujiSténi ucastnikli, ze zadna

odpoveéd’ neni Spatna ani dobra, upozornéni na skutecnost, Ze se z diskuze potizuje zdznam)

2. Samotny program (diskuse nad tématem a ukdzkami, kterd bude vedena tak, aby

zodpoveédéla na nasledujici otazky)
3. Dopliujici komentare a diskuze k nazortim a reakcim respondenti
4. Pod¢kovani a ukonceni skupinové diskuse
Otéazky v ramci Focus Group
Zahrivaci otazky:
Kdy jste se naposled potadné zasmali?
Co vas pobavilo?
Jaky je vas oblibeny vtip?
Jaké reklamy se vam libi, jaké vas bavi?
Pouzivate/mate oblibené néjaky claim/citat ze reklamy?
Otazky v ramci vyzkumu:
e Mate radi humor?
e Jaky typ humoru mate radi?

e Mate radi humor v reklamé?



e Jaky typ humoru v reklam¢ mate radi?

e Jaky typ humoru do reklamy nepatii?

e Znate né&jaké reklamni kampané¢ vyuzivajici humor?
e Proc jste si je zapamatovali?

e Jaky na né¢ mate nazor?

e Miyslite si, Ze vas humor v reklamé ovliviiuje?

e Koupili jste si n€kdy néco na zékladé reklamy?

e Dokézete si vybavit situaci, kdy jste nakupovali a vyrobek ve vas evokoval

vzpominku na reklamu? Jaka to byla?
K dané reklamé — tiSténé/audiovizualni ukazce:
e Jak na Vas reklama puasobi?
e Jaké mate z reklamy pocity?
e Libila se Vam reklama?
e Pfisla Vam reklama zdbavna?
e Proc?
e Vadilo Vam néco v této reklamé? Co to bylo?
e Proc¢ na Vas plsobi neptijemné?
e Koho si myslite, ze by tato reklama mohla oslovit?
e Pamatujete si tuto reklamu z televize?

e Co si myslite o sloganu na konci?



PRILOHA P II: ODKAZ NA ZAZNAM FOCUS GROUP

https://drive.google.com/drive/folders/1awlQ0x1YJK-
eilofLN4ox1JAmn8r4iKD?usp=share link



PRILOHA P III: ODKAZ NA SOUBOR S DATY
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI A KONTINGENCNI TABULKU

https://drive.google.com/drive/folders/1awlQ0x1YJK-
eilofLN4ox1JAmn8r4iKD?usp=share link



PRILOHA P IV: DOTAZNIK

1. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou? *

Televize
Rozhlas
Noviny/Casopisy
Internet

Venkovni reklama

2. Jaky je vas vztah k reklamée? *

Velmi dobry

Pozitivni

Neutralni

SpiSe nemam rad/rada reklamy

Nemam rad/rada reklamy

3. Co vés na reklamé zaujme? *

Naprosto
souhlasim

Spise
souhlasim

Neutralni
postoj

Spise
nesouhlasim

Naprosto
souhlasim

Barvy

Prib&h

Produkt

Hudba

Vtip, humor

Aktéti

Slogan




4. Jak moc Vas nasledujici aspekty reklamy zaujmou? *

Nejvice | Dost Ani/ani | Trochu | Nejméné

Strach

Erotika

Hudba

Barvy

Humor

5. Pokud je reklama humornd, zaujme vas? *

Ano, vzdy

Zalezi na obsahu
Zalezi na produktu
Nevim

Nejspis ne

Vubec ne

6. Jaky je vas vztah k vtipnym reklamam? *

Mam je rad/a — bavi mé, vyhledavam je
Kladny — podivam se na né
Neutralni — je to reklama jako ostatni

Nemam je rad/a

7. Ohodnotte na stupnici 1 - 8, jaky druh humoru v reklamé se vam libi? *

1 2 3 4 5 6 7 8

Recese

Nadsazka

Lidovy humor

Cerny humor

Sarkasticky

Ironicky

Eroticky




Sentimentalni

Satiricky

Parodie

8. Kde si humoru v reklam¢ v§imnete nejvice? *

Televize

Internet

Tisk

Venkovni reklama

Rozhlas

9. Dokézete si vzpomenout na humornou reklamu? *

Ano
Ne
Reklamy nesleduji

10. Pokud ano, jaka konkrétni reklama se vam vybavila?

Volna odpoveéd’

11. Dokazete si vybavit, jaky produkt nebo znacku reklama propagovala?

Volna odpoveéd’

12. Jaky slogan/slovni spojeni si z reklamy pamatujete?

Volné odpoved

13. Jaka je podle vas nyni frekvence humoru v reklamé (at’ uz v televizni ¢i jiné)? *

Vysoka - Pfijde mi, Ze je humornych reklam zbyte¢n€ moc

Ptimétend - Mohlo by byt vice humornych reklam



Nizké — vice humornych reklam

Nevim, reklamy nesledu;ji

14. Jaky vztah k produktu ¢i sluzbé¢ ziskavate, pokud je nabizen pomoci humorné reklamy?

*

Kladny — zaujme mé vice neZ u jiné reklamy
Neutralni — nema vliv

Zadny

15. Ktera humorna reklama se Vam libila nejvice? *

Seradte reklamy od nejvice po nejméne.

Nejvice | Hodné Ménég Nejméné

1. Bobika - centrum.cz

2. Péta - Ceské drahy

3. Pozitivni - Fio banka

4. Tablety - T-mobile

16. Co vas na reklamé nejvice zaujalo? *

Nezaujali me¢
Prib&h

Barvy

Humorna situace
Originalita
Napad
Protagonista

Jiné:

17. Jaky druh humoru si myslite je v této reklamé pouzit? *

Volné odpoved




18. Ktera z humornych printovych reklam se vam libi nejvice? *

Serad’te reklamy od nejvice po nejméne.

Nejvice | Hodné

Méne

Nejméneé

1. Bernard - Anicka dajdou

2. Panadol menstrual

3. Raid

4. Viagra

19. Co vas na ném zaujalo? *

Nezaujali mé
Ptib¢h

Barvy

Humorna situace
Originalita
Napad
Protagonista

Jiné:

20. Jaké je vaSe pohlavi? *

Zena

Muz

21. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *

Zakladni
Stfedoskolské s vyucnim listem
Stiedoskolské s maturitou

Vysokoskolské




22. Kolik je Vam let? *

0-19

20-24
25-29
30-39
40-49
50-59
60+

23. Jaka je velikost obce, ve které zijete? *

do 10 tis. obyvatel
10 - 50 tis. obyvatel
50 - 100 tis. obyvatel
nad 100 tis. obyvatel

24. Kraj? *

Praha
StredocCesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Vysoc€ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky

Slovensko



PRILOHA P V: OBRAZKY A DIALOGY ANALYZA OBSAHU —
KOMPARACE VYBRANYCH AUDIOVIZUALNICH SDELENI

Fio banka

Ve spotu zazniva nasledujici dialog:

Prodejce: Tak prosim vas opatrné jo... at’ mi to neposkrabete.

Fredy Bohacek: Klid! Tak to je pfesné€ ono, to je na dvé labute, jako chci, no.
Prodejce: Tak to ale ¢eka na trochu jiného zékaznika.

Fredy Bohacek: Jisté, beru na firmu.

Prodejce: A vidé€l jste tu Castku, pane?

Fredy Bohagek: Cist jesté umim, ty. Vi§, na kolika ja jsem byl 8kolach? Jak ho chce$? Karta,

cash?

Prodejce: Tak hotovost se vzdycky hodi, ne?

Fredy Bohacek: Presné tak, tak kam to slozime?

Prodejce: No, na pokladnu.

Fredy Bohacek: Mario! Fungu;j! Jesté pod’! Jesté pod’! Stop! A zvede;j!

Voiceover: Podnikatelsky ucet a kartu mate u nas zdarma a penize si vyberete i slozite na

kazdé pobocce
Fredy Bohacek: Drobny si nech!
Voiceover: Fio banka a pro vSechny svétské radosti!

Prodejce: Fiiio!



Pro vSechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio banka

Refim cel

Obrazek 14 Fio Banka 1

Pro vechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio banka

Obrazek 15 Fio Banka 2



Pro vSechny svétskeé radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio banka

Obrazek 16 Fio Banka 3

Pro vSechny svétskeé radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio banka

Obrazek 17 Fio Banka 4



Pro véechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio banka

Rein

Obrazek 18 Fio Banka 5

Pro vechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces | Fio banka

Relim

Obrazek 19 Fio Banka 6



Doritos

Ve spotu zazniva nasledujici dialog:
Doktorka: A tady je vase krasné miminko.
Vypravée: Nyni kdykoliv.

Manzelka: Opravdu? Ty ji§ Doritos? On ji Doritos, na mém ultrazvuku.
Manzelka: Vidite, s ¢im se musim vypotadat?
Doktorka: Vidim.

Manzel: Smich.

Manzelka: Au! Dej mi to!

ManzZelka: Aaaaaa!

Doktorka: Aaaaaa!

Manzel: Aaaaaa!



Obrazek 20 Doritos 1

Obrazek 21 Doritos 2
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Obrazek 22 Doritos 3

Obrazek 23 Doritos 4



Obrazek 24 Doritos 5

Obrazek 25 Doritos 6
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Obrazek 26 Doritos 7

Obrazek 27 Doritos 8



