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ABSTRAKT

Predlozena diplomova praca sa zaobera humorom v reklamnych kampaniach VSeobecnej
uverovej banky, a.s. Cielom prace je priblizit’ teoretické poznatky zamerané na humor v
reklame, realizovat’ kvalitativny vyskum prostrednictvom individualnych hibkovych rozho-
vorov, zanalyzovat’ posobenie humoru v zobrazenych spotoch na ucastnikov vyskumu a na-
sledne vyvodit z vysledkov relevantné zavery a doporucenia.

Teoreticka Cast’ prace sa venuje marketingu vo finan¢nej sfére, blizSiemu Specifikovaniu po-
jmu reklama a emocionalnym apelom so zretelom na humor. V praktickej Casti st prostred-
nictvom kvalitativneho vyskumu zanalyzované spoty z dvoch reklamnych kampani Vseo-
becnej Gverovej banky, a.s. Projektova Cast’ prace obsahuje navrh reklamnej kampane po-

zostavajucej zo Styroch spotov s taziskovym vyuzitim humoru.

KTlacové slova: televizna reklama, emocionalne apely, apely v reklame, humor v reklame,

marketing vo financnej sfére, VSeobecna uverova banka, a.s.

ABSTRACT

This master thesis is focused on the use of humour in advertising campaigns of VSeobecna
Uverova Banka, a. s. More concretely, its main goal is to provide theoretical background on
the use of humour in advertising, conduct qualitative research by means of individual in-
depth interviews, analyze how humour in presented advertisements affected participants of
these interviews, and draw relevant conclusions and recommendations based on this analy-
sis.

The theoretical part of this thesis is focused on marketing in financial sphere, takes a closer
look at the term advertising and discusses emotional appeals with focus on humour. The
practical part provides qualitative analysis of spots from two advertising campaigns of Vse-
obecna Uverova Banka, a.s. The final, project part of this thesis, presents a proposal of ad-

vertising campaign, which consists of four spots containing humour as their key element.

Keywords: television advertising, emotional appeals, appeals in advertising, humour in ad-

vertising, marketing in financial sphere, VSeobecnd tiverova banka, a.s.
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UvVOD

Predozend diplomova praca je zamerana na analyzu 6smych reklamnych spotov Vseobecnej
uverovej banky, a.s., ktorych zdelenie je postavené na humore.

Préca je obsahovo rozdelené do teoretickej, praktickej a projektovej Casti, pricom je v teore-
tickej Casti spracovany suhrn poznatkov ohl'adom danej problematiky, ktory bude néapo-
mocny pri realizacii vyskumu v praktickej Casti. Teoria prace bude zamerana na vymedzenie
marketingu vo finan¢nej sfére, definovanie marketingového a komunikacného mixu sluzieb,
blizie Specifikovanie pojmu reklama, vyuzitie zndmych osobnosti v reklamnych zdeleniach,
apely v reklame a napokon na humor v reklame, ktory tvori taziskovy prvok prace.

V metodike prace budl poskytnuté informécie o realizacii kvalitativneho vyskumu, ktory
bude prebiehat’ formou individualnych hibkovych rozhovorov so §tvrnastimi u¢astnikmi.

V uvode praktickej ¢asti bude vypracovany stru¢ny popis VSeobecnej tiverovej banky, a.s.
a vybranych 6smych reklamnych spotov pochadzajucich z dvoch kampani, ktoré predsta-
vuju predmet realizované¢ho vyskumu. Ziskané vysledky vyskumu budu v préaci prezento-
vané a zanalyzované, pricom na konci praktickej Casti budi celkové poznatky zhrnuté
a zhodnotené.

Projektova Cast’ je zamerana na navrh reklamnej kampane pre VSeobecnu uverovi banku,
a.s. pozostavajucej zo Styroch spotov s taZziskovym vyuzitim humoru. Navrh sa opiera o vy-
sledky realizovaného vyskumu a obsahuje kreativnu zloZku, finan¢nt analyzu a Casovy
predpoklad pripravy.

Ciel'om prace je priblizit’ teoterické poznatky k danej problematike a prostrednictvom kva-
litativneho vyskumu zistit’, ako pdsobi na vybranych tc¢astnikov humor v 6smych spotoch
Vseobecnej uverovej banky, a.s. Ciel'om praktickej ¢asti je vytvorit’ navrh reklamnej kam-
pane s vyuzitim humoru s prihliadnutim na vysledky vyskumu préce.

Autorka prace si zvolila tému humor v reklame, nakol’ko pre fiu tento prvok predstavuje
Casto vyuzivany emociondlny apel, ktory dokéze uvolenym sposobom spropagovat’ urcity
produkt. Autorka si zvolila humor vyuZzivany v reklamnych kampaniach VSeobecnej tivero-
vej banky, a.s., nakol’ko je spojenie banky ako seridznej inStiticie a humoru v jej reklamnych
zdeleniach pomerne netradi¢nou kombinaciou, ktord tvori podnetny priestor na vyskum
a moznost’ zaujimavého psychologického vhl'adu do vnimania ucastnikov vyskumu. Téma
préace preto predstavuje pre autorku moznost’ naplnenia osobného zaujmu vramci hibkového
zistenia suvislosti, postrehov a postojov tcastnikov vzh'adom na humor pouzity v reklam-

nom zdeleni bankového subjektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FINANCNY TRH A FINANCNE INSTITUCIE

Uvodna kapitola prace sa zaobera definovanim a vymedzenim pojmov finanény trh a fi-
nan¢né institacie, nakolko dané prostredie tvori pre bankové subjekty ramcovu oblast’.

Autor Poloucek (2013, s.1) tvrdi, ze elementarne piliere celkového penazného systému tvo-
ria finan¢né trhy, finan¢né institucie a ich jednotlivé néstroje, ktoré su tvorené prevazne pe-

naznymi dokumentami.

1.1 Finan¢ny trh

Ako zékladnt ¢rtu finanéného trhu mdézeme vnimat’ vzt'ah medzi subjektami, ktoré maja
prebytok finanénych prostriedkov a tymi, ktory ich maji nedostatok. Subjekty s prebytkom
predavaju dané prostriedky a naopak, tie s nedostatkom, ich nakupuju. (Kalabis, 2012, s. 11)
Autor uvadza na zaklade casového hl'adiska nasledovné delenie finan¢ného trhu:

e PenaZny trh — predstavuje obchodovanie s financiami ako likviditou a realizovanie
operacii s dobou trvania menej ako jeden rok. Dané obchody prebiehaju so zmen-
kami, pokladni¢nymi poukazmi apod.

e Kapitalovy trh — obchodovanie je vykonavané prostrednictvom akcii, dlhopisov
alebo podielovych listov, pricom tieto operacie su realizované na dobu dlhsiu ako

jeden rok.

1.2 Finan¢né inStitacie

Finan¢né inStitlicie su organizacie, ktorych hlavnou ulohou je efektivne zaobchédzanie
s cennymi papiermi alebo zdrojmi penaznych prostriedkov. Vo vSeobecnosti sa jedna o ich
uschovanie a vytvaranie ponuky. (Finan¢né inStitacie, © 2016)

Jednou z vyznamnych charakteristik finan¢nych institacii je skutocnost’, Ze predstavuju de-
pozitné alebo nedepozitné subjekty. Kritériom pre dané Clenenie je vlastnictvo licencie na
prijimanie depozit a nasledné pontkanie moZnosti uschovania finanénych prostriedkov.
Tieto prostriedky st v podobe uctu uspor, uveru alebo v inych formach. K depozitnym fi-
nan¢nym subjektom sa zarad’uju predovsetkym sporitel'ne, komeréné banky a uverové druz-

stva.

(Poloucek, 2013, s. 5)


https://managementmania.com/sk/organizacia
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2 VYMEDZENIE BANKY AKO FINANCNEJ INSTITUCIE

Vo vSeobecnosti mozno bankovy systém definovat’ ako stibor vSetkych bank v danej krajine,
pricom su jednotlivé bankové subjekty legislativne vymedzené svojimi kompetenciami a
usporiadanim vnutornej Struktury ¢i vztahov. (Kasparovska, 2010, s. 20)

Vramci narodného systému uvadza autorka v stcastnosti najtypickejsi dvojstupniovy ban-
kovy model:

e Centralna banka — funkcie jej fungovania nemaju podnikatel'ské ciele a nesnazia sa
generovat’ zvySenu hodnotu institucie. Jej celkové poslanie spadd do makroekono-
mickej sféry a zakladny pilier tvori starostlivost’ 0 menovy vyvoj.

¢ Obchodné banky — existencia obchodnych bank zavisi od vysledkov vlastného hos-
podarenia, pricom hlavna funkcia tychto subjektov spociva vo finanénom sprostred-

kovani a realizacii platobného styku.

2.1 Zakladné typy bank

V bankovom systéme figuruje niekol’ko typov bank. Spravidla sa jedna bud’ o subjekty, ktoré
vlastnia uplné bankové licencie a vykonavaju vSetky bankové operécie alebo o také, ktoré
st vlastnikmi obmedzenych licencii a zameriavaju len na Specifické ¢innosti. Autorka Kan-
tnerova (2016, s. 33) popisuje jednotlivé zakladné typy bank:

e Univerzilne komerc¢né banky — klientom st pontkané vsetky typy produktov spo-
medzi komeréného a investicného bankovnictva, priCom aktiva netvoria len uvery,
ale taktiez dlhopisy Statu, firiem alebo d’alSich subjektov.

e Hypotekarne banky — poskytuji hypotekarne, strednodobé alebo dlhodob¢ bankové
uvery, za ktoré klient ru¢i hnutelnym majetkom.

e Investicné banky — ponukaji administrativhu, poradensku a technicka sluzbu
vramci investovania. Jedna sa najmé o emisné obchody, spravu aktiv, depotné ob-
chody a iné. Tento typ bank neposkytuje Givery a neprijima vklady.

e Sporitetel’'ne — zo ziskanych vkladov poskytuje sporitelna pozi¢ky a uvery, zria-
dzuje Studentské konté a funguje ako sprostredkovatel’ ndkupu cennych papierov.

e Stavebné sporitel’ne — predstavujl Specialny druh sporitel’ni, ktoré poskytuju klien-
tom vyhradne stavebné sporenie, z ktoré¢ho vyplyva moznost’ ¢erpania Gveru.

e Uverové druzstva — pomerne malé institiicie zaloZené na druzstevnych principoch.
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3 MARKETING VO FINANCNEJ SFERE

Nasledujuca kapitola pojednava o vymedzeni pojmu marketing vo finan¢nej sfére, objasneni
zloziek spadajticich do marketingu sluzieb a komunika¢ného mixu sluzieb.

Pojem marketing definuje Philip Kotler (2004, s. 29) ako vyhl'addvanie novych zédkaznikov
prostrednictvom prisl'ubu ziskania vynimoc¢nej hodnoty, udrziavanie aktudlnych spotrebite-
I'ov uspokojovanim ich potrieb a v neposlednom rade ako vytvaranie zisku. Podl'a autora
Jaroslava Svétlika (2005, s. 10) je marketing proces komplexného riadenia, ktorého vysled-
kom je analyzovanie, predpovedanie a ovplyviiovanie, ktor¢ vedie k uspokojeniu potrieb za-
kaznika a efektivnemu splneniu ciel'ov spolo¢nosti.

Marketing v oblasti bankovnictva predstavuje hl'adanie optimdlneho zisku na zéklade vo-
pred ziskanych detailnych informaécii o situdcii na trhu a klientovi. Marketingovy prieskum
a prislusné analyzy tvoria zakladné piliere realizacie spravnych rozhodnuti. Takéto rozhod-
nutia si vykondvané nielen v oblasti zefektivnenia sluzieb, ale aj vo sfére podpory predaja,
rozvoji obchodnych sieti alebo v urokovej politike. Marketing v tejto sfére obsahuje svoje
Specifika, ktoré vyplyvaju z faktu, Ze banky kupujti a predavaji financie a poskytuju pridru-
zené sluzby. Pri realizovani predaja financii konaju banky obozretne, vyhodnocuju poten-
cidlne rizikd a zaist'uju potrebné kroky, aby sa danym rizikam vyhli alebo zmiernili ich pred-
pokladany dopad. Od svojich klientov poZzadujii odmenu za predaj prostriedkov a za podnik-

nuté odpovedajuce riziko. (Bankovni marketing, © 2002)

3.1 Marketingovy mix sluzieb

Marketingovy mix sluZieb predstavuje subor nastrojov, pomocou ktorych vytvara poskyto-
vatel’ také vlastnosti sluzieb, ktoré prispievaji k naplneniu vopred stanovenych cielov. Jed-
notlivé ¢asti marketingového mixu mozu byt’ pouzité v réznej intenzite a poradi.
Marketingovy mix obsahuje Styri zakladné prvky — produkt, cenu, distribuciu a propagaciu.
Vo sfére sluzieb je vSak tento model mierne modifikovany a doplneny o niekol'ko d’alsich
faktorov, ktorych pridanie vyplyva z povahy samotnych sluzieb. Doplnené faktory tvoria
prvky ako materidlne prostredie (dopomaha k ur¢itému zhmotneniu sluzZieb), procesy (riadia
a organizacne ulah¢uju poskytovanie sluzieb danym zakaznikom) a l'udia (predstavuju vza-
jomnu interakciu medzi zédkaznikom a predajcom). (Vastikova, 2008, s. 26)

V nasledujucich podkapitoldch su jednotlivé Casti marketingového mixu sluzieb podrobnej-

Sie objasnené a vymedzené ich jednotlivé funkcie a atributy.
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3.1.1 Sluzba

Sluzbu mo6zno definovat’ ako sthrn hmotnych a nehmotnych casti, ktoré maji pre spotrebi-
tel'a 0zitok v socialnej, psychologickej ¢i funkénej oblasti. Produktom moze byt samotna
sluzba, myslienka alebo tovar, popripade kombinacia vSetkych troch prvkov.

(Vastikova, 2008, s. 90)
Koncepcia sluzby je prispdsobend odvetviu, v akom poskytovatel’ posobi a reflektuje po-
treby a priania spotrebitel'a. Sluzba zaroven definuje benefity, ktorymi sa od ostatnych po-
skytovatel'ov odliSuje a vyzdvihuje tak svoju jedinecnost. Celkova koncepcia je nasledne
prevedend do konkrétnej ponuky so zretel'om na prebiehajuce procesy pri samotnej tvorbe,
distribucii a konzumacii. Tento priebeh si vyzaduje déslednu organizaciu vzt'ahov medzi
zakaznikom a spolo¢nost'ou a tvorbu image danej sluzby.

Sluzba pozostava z troch zloziek:

e Materidlne prvky — vSetky hmotné prostriedky potrebné na dosiahnutie komplet-
ného poskytnutia sluzby.

e Psychologické vyhody ponuky — st zavislé od subjektivneho prezivania zakaznika.

e Zmyslové pozitky — pdozitky vnimané prostrednictvom zmyslov, ktoré s nevy-
hnutné pre spotrebitel'ovo uspokojenie.

Sluzbu v ponimani produktového obsahu mozno rozdelit’ na dve Casti:

e Zikladny produkt — jedna sa o kl'icovy a rozhodujuci faktor pre spotrebitel'ovu
ktpu.
e Doplnkovy produkt — periférna zlozka, ktora tvori nadstavbu zakladného produktu

a priddva tak sluzbe potrebny benefit. (Vastikova, 2008, s. 92)

3.1.2 Cena

Na tvorbu ceny maju vplyv Specifické vlastnosti sluzieb, ¢i uz sa jedna o ich distribuciu
alebo heterogenitu. Pri poskytovani urcitej sluzby mozu pre zdkaznika vznikat’ alternativne
¢1 doplnkové néklady, vrameci ktorych sa jedna predovSetkym o nasledujuce faktory:
e Fyzické usilie — jav vznikajuci predovsetkym pri produktovom charaktere sluzby,
napr. rozne opravy alebo zhotovovania diel.
e Psychické usilie — jedna sa o typy sluzieb, ktoré si vyzaduju psychické zaintereso-
vanie spotrebitel’a, napr. pochopenie finanénych suvislosti v bankovnictve alebo pre-

konanie socidlnych a psychickych zabran v zdravotnickych a socidlnych sluzbach.
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e Cas — alternativne &asové néklady, ktoré zakaznikovi vznikaju, nakol’ko by &as stré-
veny vyhl'addvanim alebo vyuzivanim sluzby mohol stravit’ inak. Jedna sa tak o vy-

znamnu cenu ¢asu. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 104)

Cena sluzieb je ovplyvnena taktiez nutnostou nasadenia osobného kontaktu pri distribucii.
V urcitych pripadoch méze byt poskytovanie sluzieb skombinované s poskytovanim alebo
predajom inych sluzieb (napr. moznost’ vyberu z bankomatu v ndkupnych centrach, predaj

poistenia, prevadzkovanie cestovnych agentir na letisku a iné).

3.1.3 Distribucia

Distribticia v oblasti sluzieb je v porovnani s distribiciou produktového tovaru znacne Spe-
cificka, nakol’ko sluzby obsahuju nehmotné a neoddeliteI'né prvky. Na neoddelitelnost’ slu-
zieb vSak v znac¢nej miere vplyva technologicky rozvoj a telekomunikacné zariadenia.

Pri distribucii sluzieb st vyuzivané najmi priame distribu¢né cesty, priCom zapojenie spro-
stredkovatel'skych kanalov sa vyskytuje v mensej miere. Celkova organizacia distribucie za-
visi od faktu, ¢i je zdkaznik odkazany na cestovanie za sluzbou alebo naopak, sluzba sa
prispdsobi zakaznikovi a prichadza za nim. Pri rozhodovani o umiestneni sluzby vznika
kompromis medzi potrebou poskytovatel'a a poziadavkom spotrebitel’a. (Vastikova, 2008 s.

132)

3.1.4 Materialne prostredie

Materialne prostredie tvori sticast’” hmotnej zloZky sluzby a je celkovou sucast’ou firemne;j
identity, ¢im prispieva ku komplexnému vnimaniu kvality sluzby. Jedna sa predovSetkym o
umiestnenie zariadenia, vzhl'ad a efektivnost’ exteriéru, dispozi¢né rieSenie poskytovatel’-
skych budov ale aj o interiér miesta poskytovania sluzby. K dopliiujucim faktorom patri cel-
kové atmosféra prostredia, hudba, vona, farby, zrakové vnemy, teplota, drobné prisluSen-

stvo, propagacné materidly apod. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 151)

3.1.5 Dudia v sluzbach

Jednou z najhlavnejSich sucasti fungujuceho poskytovania sluzby st I'udia. Zamestnanci st
Castokrat rozhodujucim faktorom, ¢i je sluzba efektivne a kvalitne odvedend, nakol'ko sa
podielaji na samotnom vykone. Nie kazdy zamestnanec ma v poskytovani sluzby rovnakt
ulohu. Za najddlezitejSich su povazovani kontaktni zamestnanci, ktori prichadzaji do styku

s kone¢nym spotrebitel'om. (Vastikova, 2008, s.165)
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3.1.6 Procesy v sluzbach

Predstavuju postupy, procesné ¢innosti, Standardy a ¢asové rozvrhy, pomocou ktorych je
sluzba poskytovana a realizovana. Procesy mozno charakterizovat’ na zaklade ich opakova-
nia, potreby automatizacie, individualizacie a velkej miery kontaktu so zdkaznikom. Najma
v odvetviach, kde neméze byt produkt fyzicky skladovatel'ny (napr. v bankovnictve), maju

dané procesy zna¢ny vyznam. (Vastikova, 2008, s. 178)

3.2 Komunikaény mix sluzieb

Tradi¢ny model komunika¢ného mixu pozostava z piatich zloziek: z reklamy, osobného pre-
daja, podpory predaja, public relations a direct marketingu. V rdmci sluzieb mézeme zaradit’
k tradicnym nastrojom taktiez sponzoring a nové média, nakol’ko poskytovatelia sluzieb vy-
uzivaju vel'mi Casto zmienené nastroje na svoju propagaciu. Jednotlivé zlozky marketingo-

vej komunikdcie plnia svoje vlastné funkcie, no zaroven sa dopliiaju a podporuju.

3.2.1 Reklama

Autor Philip Kotler, povaZzovany za otca marketingu, definoval reklamu nasledujiicim spo-
sobom: ,,Akakol'vek prezentaciu produktu, ktora je neosobna a platena a taktieZ propagova-
nie tovaru a sluzeb, méZeme nazvat’ reklamou.* (Kotler, 2007, s. 606)

Cesky autor Jaroslav Svétlik (2005, s. 191) vnima reklamu ako neosobnu a platend formu
masovej komunikécie, ktord sa moze realizovat’ v rozhlase, televizii, na internete, v tlaco-
vych médiach, vonkaj$ich médiach, vo vylohéch, na firemnych $titkoch apod., pricom au-
torka Cmejrkova (2000, s. 9) povazuje reklamu za jeden z najagresivnej$ich zanrov novodo-

bej komunikacie.

3.2.2 Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje formu priamej osobnej komunikacie s jednym alebo niekol'kymi
potencialnymi zakaznikmi, ktorého ciel'om je dosiahnutie predaja. Jedna sa o jednu z najna-
kladnejSich foriem komunikaénych prostriedkov, no zaroven vysoko efektivnych. Obsah a
forma osobnej komunikécie by mala byt’ prisposobend konkrétnej osobe a situdcii, pricom
pri interakcii prebiehajucej oboma smermi je spitna vdzba takmer okamzita. (Svétlik, 2005,

5. 185)
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3.2.3 Podpora predaja

Podpora predaja zahtna Siroku Skalu nastrojov, ktoré pritahuji pozornost’ zakaznikov, pod-
necuju ich k vyuzitiu sluzby a m6zu markantne zvysit’ upadujuci predaj. Jedna sa o podporné
nastroje ako zlavy, kupony, stt'aze alebo prémie, ktoré maji vo vSeobecnosti kratku dobu

trvania a nie st vyuzivané v budovani dlhodobe;j stratégie. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 638)

3.2.4 Public Relations

Podla autora Foreta (2006, s. 275) je public relations planovana a systematickéd ¢innost,
ktord ma za tlohu tvorit’ a upeviiovat’ dobré vztahy, doveru a porozumenie spolo¢nosti s kli-
¢ovymi skupinami verejnosti. Jedna sa o skupiny, ktoré su s danou organizaciou v urcitom
vzt'ahu alebo st fiou ovplyvnené z ekonomickej, politickej alebo organiza¢nej roviny. Moze
ist’ napr. o Siroku verejnost’, vlastnych zamestnancov, akcionarov, investorov, miestne oby-

vatel'stvo, zastupitel'ské organy atd’.

3.2.5 Direct Marketing

Direct marketing je priama adresnd komunikécia medzi poskytovatelom sluzby a spotrebi-
tel'om, ktorej cielom je predaj sluZieb alebo tovaru. Tato zlozka komunika¢ného mixu je
zalozend na propagacii uskutoCnenej prostrednictvom e-mailu, poSty alebo telefonu.

(Svétlik, 2005, s. 184)

3.2.6 Sponzoring

Sponzoring je marketingovy ndstroj, prostrednictvom ktorého organizacia investuje fi-
nan¢né prostriedky alebo iné vklady na to, aby sa stala sucast’'ou aktivity, ktora vytvara pri-
stup ku propagacne vyuzitelnému potencialu. Tato forma moze zdielat” dve zakladné re-
klamné ulohy — vytvaranie povedomia o znacke alebo organizécii a podporu pozitivneho

zdelenia. (Pelsmacker, 2003, s. 328)

3.2.7 Nové média

Model komunikaéného mixu je v poslednych rokoch vel'mi vyrazne ovplyvneny masivnym
rozvojom takzvanych novych médii, ktoré ponukaju rozsirené komunikacné moznosti.
Nové komunikac¢né kandly st zalozené na kabelovom, zvukovom ¢i najmé internerovom
prenose, ktory v tejto sfére dominuje. Tradi¢né média mozu byt tymi novymi doplnené, pod-

porené ale aj Uplne nahradené. (Vysekalova, 2012 s. 25)
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4 REKLAMA

Nasledujuca kapitola pojednava o blizsej interpretacii pojmu reklama, nakol’ko tato zlozka
komunika¢ného mixu tvori jeden zo zakladnych prvkov predlozenej prace. Kapitola pozos-
tava z definovania roznych podob a Specifik reklamy, popisu jej tvorby a objasnenia vyuZitia

znamych osobnosti ako dolezitého charakteristického prvku.

4.1 Specifikovanie pojmu reklama

Na reklamu ako samostatny propagacny prostriedok mézme nahliadat’ z roznych hl'adisk,
ktoré presnejSie objasiiuju jej Specifické vlastnosti. Autor Svétlik rozdel'uje reklamu na pri-
marnu (druhovu), ktorej tlohou je zvysit’ dopyt po urcitom tovare a selektivnu (znackovi),
ktora povzbudzuje spotrebitela, aby uprednostnil urciti konkrétnu  znacku.

(Svetlik, 2005, s.191)
Autori Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 204-206) blizSie definuji pojem pomocou na-
sledujucich kritérii, ktoré stt v pominani reklamy t'aziskové:

e Vysielatel’ — vysiel'atelom moéze byt’ konkrétny vyrobca, spolo¢nost’, obchodny sub-
jekt alebo samotnd vlada, ktorej reklamntl tvorbu zaradzujeme medzi kolektivnu re-
klamu.

e Prijemca — ako prijemcu mézme povazovat’ konecného zdkaznika alebo ur€iti spo-
lo¢nost’. V pripade, Ze je prijemcom ina firma, jednd sa o obchodnt reklamu, ktora
je zamerand na finan¢ny obrat alebo o priemyselnu reklamu, prostrednictvom ktore;j
mozu firmy nakupovat’ materialy na d’alSie spracovanie.

e Zdelenie — obsahuje informa¢ny, emocionalny alebo instituciondlny charakter.

e Médium — média sa mozu delit’ na dve taziskové kategorie, a to na nadlikové a pod-
linkové. Do nadlinkovych zarad’'ujeme masové audiovizudlne a tlacové propagacné
prostriedky a do podlinkovych formu priamej reklamy alebo reklamy v mieste pre-
daja. (Uvod do reklamy, © 2008)

Podobu a charakter reklamy vo vel'kej miere ovplyvituje médium, prostrednictvom ktorého
je zdelenie Sirené. Autori Vysekalova a Mikes (2007, s. 33-39) $pecifikujii reklamu podla

vybraného média, pricom ju rozdel'uju na nasledujtce typy:
e Tlacova reklama - predstavuje reklamu predovsetkym v Casopisoch a novinach,
ktorej vyhodami je masové publikum, flexibilna a rychla inzercia a vysokéa dovery-

hodnost’.
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Rozhlasova reklama — pri tvorbe rozhlasovej reklamy je dolezité vytvorenie kon-
trastu od zvysSného vysielaného bloku. Vyhodami tohoto typu reklamy je osobna
forma oslovenia, cenova dostupnost’, vysokd segmentacia cielovych skupin a rychla
realizacia.

Televizna reklama — televizne spoty st charakteristické vysokymi ndkladmi na
tvorbu, obmedzenymi poskytnutymi informaciami vzhl'adom na kratku stopaz zde-
lenia a obmedzenou selektivitou urcitych segmentov publika. Tato forma vSak po-
sobi na viaceré divakove zmysly, je flexibilnd v asovom planovani a ma masovy
dosah.

Vonkajsia reklama — vyznacuje sa pestrost'ou foriem, finan¢nou efektivitou, geo-
grafickou flexibilitou, novatorskymi pristupami a Sirokym zisahom. Na druhej
strane je nizko selektivna, informa¢ne obmedzena a ¢asovo naro¢né na pripravu.
Internetova reklama — disponuje ¢asovou a cenovou vyhodnost'ou vzhl'adom na
jej umiestnenie a produkciu a moznostou interaktivneho posobenia. Medzi nevy-

hody patria technické obmedzenia.

4.2 Tvorba reklamy

Reklama, ako prvok marketingového mixu, ktory najviac zasahuje spotrebitelove zmysly,

podlieha pred samotnym uvedenim konecenej podoby do médii niekol'kym vyrobnym fa-

zam. Autori Kotler a Armstrong (2004, s. 641-656) vnimaju proces tvorby reklamy z po-

hl'adu Styroch zakladnych rozhodnuti:

Urc¢enie reklamnych ciePov — reklamné ciele sa delia na komunika¢né a predajné.
St tvorené na zdklade predchadzajicej analyzy trhu a rozhodnutiach o positionongu
a marketingovom mixe. Stanovené ciele smeruju k urcitej ciel'ovej skupine a su do-
sahované v priebehu presne definovaného ¢asu. Autori Vysekalova a Mikes (2007,
s. 29) vyzdvihuju vyty€enie konkrétnych cielov, ako napr. zvySenie povedomia o
znacke, zlepSenie image znacky, zvySenie predaja a iné.

Stanovenie rozpo¢tu — rozpocet moze byt’ vypracovany na zaklade Styroch princi-
pov, a to podielu percenta z trzieb, finanénych moznosti spolo¢nosti, vyuZzitia me-
tody ciel'ov a uloh a aplikovania konkuren¢nej rovnosti.

Priprava reklamnej stratégie — reklamna stratégia pozostava z tvorby reklamného

zdelenia a vyberu vhodného média.
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Pri tvorbe reklamného zdelenia je dblezité definovanie Uzitkov pre zédkaznika, vy-
chédzanie z nadradene;j stratégie firemného positioningu a nasledny vznik kreativnej
koncepcie a reklamnych apelov.

Po vzniknutej kreativnej koncepcii nasleduje realizacia, kedy dava tvorca ur¢itému
napadu konkrétnu podobu. Zdelenie sa da prezentovat’ r6znym spdsobom, ako na-
priklad:

- Zobrazenie zo zivota: vyobrazenie typického spotrebitel’a v beznej situacii pri

pouzivani produktu.

- Ukéazka zivotného $tylu: zobrazenie vyuzitia produktu v urcitej situdcii.

- Vytvorenie fantdzie: vytvorenie fantazijnej a snovej atmosféry vzh'adom na pro-

dukt.

- Podporenie nalady a image: produkt ako taky sa v zdeleni nespomina (s vynim-

kou jeho nazvu), pricom je zdelenie zamerané na vytvorenie atmosféry krasy a
lasky.

- Pouzitie hudobného Stylu: vyuziva hudobnu alebo spievanu zlozku ako zakladny

prvok reklamy.

- Vyuzitie osobnosti ako symbolu: vyuziva vymyslenu alebo animovana osob-

nost’, ktora slizi na reprezentaciu produktu.
Pri vybere samotného média rozhoduje tvorca najskor o dosahu, frekvencii a dopade
zdelenia. Nasledne rozhodnutia sa tykaju druhu média, medialneho nosica a caso-
vého harmonogramu.

e Vyhodnotenie reklamy — predstavuje pravidelné hodnotenie komunikaénych efek-
tov pred a po realizacii kampane prostrednictvom ziskania informécii o zékazniko-
vych postojoch, preferencidch a povedomi o znacke. Po realizacii je meranie ucinku
zameran¢ taktieZ na obrat v porovnani s predchadzajiicimi obdobiami. Autori Vyse-
kalové a Mikes (2007, s. 29) zdoraznuju reflektovanie vysledkov G¢innosti reklamy
so stanovenymi ciel'mi na zaciatku tvorby zdelenia. Autorka Monzel (2009, s.27)
popisuje proces vyhodnotenia uspesnosti reklamy ako poc¢iato¢né definovanie indi-
katorov uspechu, urcenie Casu a spdsobu merania Uspechu, stanovenie hodndt me-
rania definovanych indikdtorov (o bude vyhodnotené ako uspech a ¢o ako neus-
pech), realizdciu samotného merania a konecné porovnanie nameranych hodnot

s pozadovanym stavom.
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4.3 Vyuzitie znamej osobnosti v reklame

Reklamni tvorcovia vyuzivaju rézne sposoby na to, aby si divak spravne spojil vlastnosti
produktu s obsahom reklamného zdelenia. Jednou z moznosti je vyuzitie vS§eobecne znamej
osobnosti, ktord disponuje takymi charakteristikami, ktoré chce tvorca preniest’ na samotné
vnimanie znacky.
Zasadnou otazkou vyuzitia znamej osobnosti v reklame je relevantnost’ charakteristik osob-
nosti s propagovanym produktom. Do ivahy musi byt taktiez zahrnutd spravna identifikacia
ciel'ovej skupiny. ,,Obsazeni celebrity je rovnéz zavislé od propagovaného produktu. Hvézdy
se vice hodi k propagaci obleceni, vlasové kosmetiky ¢i napoji nez naptiklad financnich
produktll, ale samoziejmeé vzdy zaleZi na konkrétni celebrité a jeji pozici v dané zemi.* (Ce-
lebrity ve sluzbach znacky, © 2012)
Autori Zyman a Brott (2004, s. 111-124) menuju niekol’ko dovodov, ktoré podnecuji tvor-
cov reklamy k spolupracii so znamymi osobnost’ami:

- Vyuzitie ,kapitalu®, ktorym dand osobnost’ disponuje a podnietenie asocioativnej

predstavovisti divaka
- Vytvorenie Sirokého povedomia o znacke a dosiahnutie pevného ukotvenia zdelenia
v mysliach divakov

- Rychle upevnenie doveryhodnosti

- Vyuzite medialnej pozornosti, ktora je na osobnost’ upriamena

- Vyuzitie popularity osobnosti ako dosledok nedostatku kreativnych ndpadov
Autori zaroven popisuju niekol’ko zakladnych otazok, ktoré by si mal tvorca reklamy klast’
pri rozhodovani o pouZiti osobnosti v zdeleni:

- Aké je spojenie medzi osobnost’'ou, propagovanym produktom a samotnou znackou?

- Akt zdvaznost’ mé vybrana osobnost’ pre ciel'ova skupinu?

- Pdsobi osobnost’ doveryhodne? Zhoduju sa hodnoty znacky s hodnotami osobnosti?

- Dokaze znacka vyuzit’ kapital osobnosti na rozsirenie toho vlastného?

- Aka je pravdepodobnost’, Ze osobnost’ cielovej skupine zovSednie?

- Existuje riziko, Ze popularita osobnosti zatieni samotna znacku?
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S APELY V REKLAME

V reklamnych zdeleniach su Castokrat vyuzivané apely, ktorych cielom je zatraktivnit’ pro-
pagovany produkt ¢i sluzbu do takej miery, aby sa u spotrebitel'ov vzbudil zdujem a rozhodli
sa pre kupu.
Autorka Monzel (2009, s. 52-53) povazuje obraz, text a zvuk za tri najzasadnejSie prvky
reklamy. Kombindciou danych troch prvkov nadobuda reklama Specificky raz, ktorym ape-
luje na spotrebitel’a. Ak v zdeleni prevlada zvacsa text, zdelenie apeluje na racionalne uva-
zovanie a spotrebitel’ ho vnima informacéne intenzivne. Jazykova zlozka povzbudzuje lo-
gické uvazovanie, je vhodna k postupnej argumentacii a je celkom nezavisld od spotrebite-
l'ovej subjetivnej interpretacie. Obrazy a zvuky (najmé hudba) su vnimané automaticky, jed-
noducho vzbudia u recipienta emoéciu, 'ahko sa pamitajii a vyvolavaji spontanne pocity.
Tieto prvky st rychlo zaregistrované a spracovavané ako celok.
Reklamny apel, ako doblezita sucast’” komunikacnej stratégie, by mal odpovedat” hodnotadm
cielovej skupiny. VyuZitie jednotlivych druhov apelov zavisi na type produktu alebo sluzby.
(Vysekalova, 2014, s. 80)

5.1 Racionalne apely

Tvorca reklamy pouziva apel na raciondlne uvazovanie, ak chce spotrebitel'a motivovat’ ku
ktpe prostrednictvom vykonnostnych parametrov alebo inych prednosti produktu ¢i sluzby.
Moze sa jednat’ o motivy ako dlha Zivotnost’ vyrobku, vel'mi efektivne parametre, vyhodna
cena apod. Apel na logické uvazovanie je pri danom produkte vhodne zvoleny, nakol'ko si
zdelenie vyZaduje Specialne informadcie, ktorymi poskytovatel’ motivuje ku kipe a ponuka
spotrebitel'ovi priestor na racionalne tsudky. V tejto podobe apelu je pouzity najmé text a
jeho rozliéné formy. MoZu byt pouZité taktiez vecné obrazy, napriklad vyobrazenie pro-
duktu alebo jeho Specifického zlozenia. (Monzel, 2009, s. 52)
Autor Tellis (2000, s. 200) tvrdi, Ze intenzita argumentov predstavuje dolezity faktor pri
aplikovani racionalnych apelov v reklame. Tvorca reklamy mozZe vyuzit’ niekol’ko argemen-
taénych foriem:
e Vyvracujica argumentacia — je vyuzivana v takych situaciach, kedy verejnost’ na
znaCku nazera v negativnom svetle, v pripade nevysporiadanych a neobjasnenych
javov v krizovej komunikécii &i pri konkurenénom ttoku. Ulohou vyvracujucich ar-

gumentov je zlepSenie vnimania znacky verejnost'ou.
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e Porovnavacia argumetacia — cielom porovnavacej argumentacie je komparacia da-
nej znacky s konkurenénou, priCom tvorcovia zdelenia m6zu menovat’ konkurenciu
explicitne, bez menovania nazvu alebo vyuzit’ len niektoré parametre.

e Argumenticia typu ,,naofkovanie*“ — ulohou tohto typu argumentacie je ochranit’
vyrobok, resp. znacku pred moznym bliziacim sa itokom od konkuren¢nych firiem.
Jedna sa preto o preventivnu ochrannti argumentacnt stratégiu.

e Argumenty v suvislostiach — predstavuje pontkanie zdelenia v takych suvislos-
tiach, aby informécie dostali novy vyznam. Tato argumentacnd forma sa vyuziva
napr. pri ovplyvilovani vnimania cien spotrebitel'mi.

e Podporna argumentacia — jednd sa o potvrdzovanie kladnych vlastnosti znacky
bez vyuzitia komprécie alebo argumentacnej stratégie v stivislostiach. Podporna ar-
gumentacia je najfrekventovanejSou argumentacnou stratégiou a je efektivna v situ-

acii, ked’ ziaden iny argument nie je vyhodnejsi. (Tellis, 2000, s. 200 - 211)

5.2 Emocionalne apely

Emocie sprevadzaji kazda formu marketingovej komunikécie. Ich vznik je podmieneny in-
terakciou ¢loveka s vonkaj$im prostredim a zaroven jeho vnatornym rozpoloZenim.

Tellis (2000, s. 248) definuje emdciu nasledovne: ,,Emoce je stav vzruSeni, ktery se vyzna-
¢uje uritym druhem a urcitou Grovni biochemické aktivity mozku 1 celého téla.*

Podl'a autora Pelsmackera (2003, s. 102) musi ¢lovek reklame verit, aby mohla byt” spro-
stredkovand skusenost’ na baze emocii a empatie, priCom spotrebitel ma byt sprevadzany
reklamnym zdelenim analogicky a nie analyticky. Reklama musi taktiez obsahovat’ dosta-
to¢né mnozstvo prvkov tykajucich sa pocitov (vyrazy tvare, hudba a iné faktory), ktoré vy-
tvoria Citatel'ny obraz pocitov danej osobnosti, aby recipient mohol pocitovat’ to isté.
Autor Tellis (2000, s. 228) uvadza, ze emocie moze tvorca reklamy podnietit’ v spotrebite-
Povi najcastejSie pomocou tychto prostriedkov: dramatickost'ou, hudbou a humorom. Jed-
notlivé prostriedky st mnohokrat zmiesané a prepojené a spotrebitel’ ich tak vnima ako uce-
lené formy.

Vytvorenie emociondlneho dojmu mé dolezity vyznam pri vyrobkoch, ktoré nedisponuju
takymi parametrami, ktoré by boli pre spotrebitel’a pri kiipe dolezité. Naopak, takéto pro-
dukty pontikaji priestor na poskytnutie urcitého ,,pribehu* alebo pocitu, prostrednictvom

ktorého sa stant pre zakaznika atraktivnym.
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Strach — motiv strachu méze v reklamnom zdeleni figurovat’ ako hrozba negativnych do-
sledkov, ktoré mozu nastat’, ked’ spotrebitel’ nevlastni nejaky produkt alebo nevykonava ur-
¢itu Cinnost. (Vysekalova, 2014, s. 93)
Tellis (2000, s. 242) uvadza, ze podl'a prieskumov je najacinnejSia miera vnimania strachu
v strednej intenzite — to znamend ani extrémne nizka hodnota, ani nadpriemerne vysoka.
Emocia strachu sa moze kombinovat’ s pocitom vrelosti, prekvapenia alebo humoru.
Podrazdenie — jednou z moznosti, kedy divak vnima reklamu podrazdene je Coraz CastejSia
vtieravost’ uréitého zdelenia. Dalsim faktorom vzbudzujicim podrazdenie moze byt $peci-
ficka kategoria vyrobku (napr. damske hygienické vlozky) alebo celkové prevedenie re-
klamy. Vramci prevedenia reklamy zalezi na type ilustracie, celkovom deji a zobrazeni po-
stav. (Tellis, 2000, s. 239)
Vrelost’ — pomocou apelu ozna¢ovaného ako vrelost’ su produkty alebo sluzby priblizované
spotrebitel'ovi s cielom vytvorit’ citové puto. Apel pdsobi priatel'sky a vriacne, ¢im umozni
spotrebitelovi prezivanie pozitivnych pocitov pri sledovani reklamného zdelenia.
(Vysekalova, 2014, s. 98)
ZusPachtujice emdcie — cielom zuSlachtujicich emdcii je inSpirovat’ publikum k urci-
tému konaniu prostrednictvom vyuzitia hrdych, odvaznych a oddanych pocitov. Dané pocity
vyuzivaju reklamné zdelenia v oblasti verejnych sluzieb, Sportu, Skolstva, armady alebo cir-
kevnej ¢innosti. (Tellis, 2000, s. 245)
Hudba — predstavuje najcastejSie vyuzivanu zlozku, ktora rychlo uputa spotrebitel'ovu po-
zornost, je 'ahko zapamitatelnd, vzbudzuje prijemnu naladu a podnecuje emocie. Autor
reklamného zdelenia by mal brat’ do ivahy kulturnu interpetaciu a celkovi kompoziciu po-
uzitej hudby. (Tellis, 2000, s. 235 - 238)
Erotika — vyuzitie erotiky ako reklamného apelu potrebuje dokladné zvazenie zo strany
zhotovitel'a reklamy. Do tvahy by mali byt brané rozne hladiskd ako napr. genderova
otazka, miera intenzity zdelenia, ohrozenie mravnej vychovy deti, prijimanie sexuality

v spolocnosti apod. (Vysekalova, 2014, s. 89)

5.3 Vyhody a nevyhody emdcii v reklame

Pouzitie emocii v reklamnom zdeleni méze mat’ vyhodny ale aj nevyhodny charakter. Medzi
vyhody m6Zzme zaradit’ nasledujice prvky:
e Emocionalne apely posobia na prijemcu bez toho, aby sa o predlozené informacie
vyrazne zaujimal.

e Spotrebitel je intenzivne vystaveny reklamnému posolstvu. (Monzel, 2009, s. 56)
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Divak je prostrednictvom emocii vtiahnuty do deja, pricom si v mensej miere uve-
domuje, ze je konfrontovany s reklamnym zdelenim.

Na rozdiel od racionalnych agrumentov su emdcie l'ahSie spracovatel'né, zapamaéta-
tel'né a hodnotitel'né.

Emocionalne podnety predstavuji zaujimavejsi reklamny obsah v porovnani s lo-
gickymi argumentami.

Emocie zotrvavaju v 'udskej paméti dlhti dobu a je mozné si ich nasledne kedykol’-
vek opédtovne privolat’.

Divak je vel'mi efektivne motivavny k zmene spravania. (Tellis, 2000, s. 220)

Autori Tellis a Monzel uvadzaji ako nevyhodné stranky pouZzitia emocii nasledujtiice body:

Spotrebitelia vnimaju zdelenie vytvorené prostrednictvom emocii Castokrat ako ide-
alizované, nerealne a umelé.

Stipajuci pocet spotrebitel’'ov, ktori vnimaji emocionalne apely v reklame ako ur-
¢ity citovy utok.

Interpretacia zdelenia je zévisla na subjektivnom vyklade, ¢im mozu posobit’ emo-
ciondlne apely mnohozna¢nym dojmom. (Monzel, 2009, s. 56)
NajdolezitejSie posolstvo reklamy sa moZe vytratit’ v dosledku nadmerného pohlte-
nia emociami.

Negativne emocie moZu byt’ tak intenzivne, Ze divak reklamné posolstvo odmietne
prijat’ a vytesni ho z mysli.

Pouzitie silnych emocii moZe u spotrebitel'a vyvolat’ dojem, Ze tvorca zneuZziva jeho
psychiku a to¢i na ,,zranite'n* citovt stranku.

Priprava reklamného zdelenia vyuzivajuceho emocie je ¢asovo vel'mi naro¢na.
p yuzivaj ]

(Tellis, 2000, s. 223)
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6 HUMOR YV REKLAME

Humor predstavuje jeden z najfrekventovanejSich prvkov vyuzitych v reklamnych zdele-
niach. Prostrednictvom neho je spotrebitel’ v konfrontacii s metaforickymi vyjadreniami,
ktoré su spracované z nového uhla pohl'adu. Spotrebitel’ ich tak vnima ako nevSedné, origi-
nélne a netypické. (Cmejrkova, 2000, s. 119)

Autorka Vysekalova (2014, s. 83) menuje ako nebezpecenstvo nevhodne pouzitého humoru
fakt, ze si humor sice spotrebitel’ zapaméta, no nemusi si nutne vytvorit’ spojitost’ so znackou
alebo produktom. Podl'a autorky je zaroven obtiazna transformacia urcitého druhu humoru
do inych kultir. Mnohokrat obyvatel'stvo zdeleniu bud’ neporozumie alebo ho v hor§om pri-
pade urazi. Vznika taktieZ zna¢né riziko nevhodného vyuZitia znamych osobnosti, nakol'ko
mdze vyzniet’ myslienka nejednoznacne a nespravne vybrand osobnost’ méze znacke usko-
dit. V popredi stoji teda tématicka relevancia, ktora odraza vztah humoru s propagovanym
produktom ¢i sluzbou. Autorka d’alej uvadza, ze humor najlepsie funguje v reklamach na

rychloobratkovy tovar a jeho vyuzitie napr. vo sfére bankovnictva je pomerne obtiaznejsie.

6.1 Definovanie pojmu humor

Tellis (2000, s. 231) vnima humor ako protichodnost’ dvoch skuto¢nosti, ktoré su vo findlnej
verzii spojené bez akychkol'vek obmedzeni. Reakcia spotrebitel'ov je najprv podmienend
neocakavanym dejom, pretoze sa divak s tymto spojenim eSte nestretol a je pre neho nety-
pické. Tvorca reklamy by sa mal klast’ vel’ky doraz na bezproblémovost’ daného spojenia,
pretoZe v pripade negativnych konotacii moze divak vnimat’ humorné zdelenie odmietavou
formou a reklama tak bude mat’ opacny uc¢inok. Zdelenie by nemalo divaka urazat’ alebo
poburovat’ ale naopak, prostrednictvom neocakavaného spojenia posobit’ prekvapivym a za-

bavnym dojmom.

6.2 Teorie humoru

Humor je neodmyslitel'nou sucastou medziludskej komunikécie. Ako jav figuruje tak
v osobnej, ako aj v komerc¢nej sfére a vhodnym pouzitim prispieva k moznému zefektivneniu
komunika¢ného procesu.

V praxi existuje niekol’ko teodrii zaoberaucich sa humorom ako javom, jeho posobenim a
funkciou. Prvé tedrie popisujice fenomén humoru st datované uz do obdobia starovekého
Grécka. Neskorsie teorie, zaoberajuce sa podrobnejsie aj lingvistickou strankou, zacali vSak
vznikat’ omnoho neskoér. Zakladné delenie te6rii humoru vyvinul D.H. Monro, pri¢om S$pe-

cifikoval nasledujuce oblasti: tedriu nadradenosti, teériu nezhodnosti a teériu uvol’nenia.
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6.2.1 Teodria nadradenosti

Vnimanie humoru v obdobi starovekého Grécka malo zretel'ne negativny charakter. Humor
bol skor chapany ako prejav vysmechu z netispechu a nest’astia inych l'udi. Zakladnou ¢rtou
tejto teorie je badateIny pocit nadradenosti a povysenosti vo vacSine humornych momentov.
Predstavite'mi teorie st napriklad Platon, Aristoteles alebo Thomas Hobbes.

(Lenka Gogova, © 2012)
Autori Gulas a Weinberger (2006, s. 26-27) uvadzaju tvrdenia jedného zo zéastancov a vy-
skumnikov teodrie superiority Grunera (1997), ktory tvrdi, Ze vtipy by mali byt v u¢itom
zmysle ponizujuce, aby boli vnimané ako zabavné. Guner zaroven tvrdi nasledujuce:

- 'V kazdej humornej situacii sa nachadza ,,vitaz* a ,,porazeny*.

- Urcenie vitaza, porazené¢ho a toho, ¢o ziskava, resp. prehrava, je Castokrat obtiazne.
Autor dodava, Ze humorné situdcie moézeme lepsie pochopit’ prave tym, Ze zistime, kto zas-
tava role vitaza a porazeného a €o je vyhra, resp. prehra. Ak by sme odstranili z humorne;j
situdcie prvky vitazstva a prehry alebo urcitu neocakavanost’, ktora vstupuje do deja, odstra-

nili by sme zékladné elementy zabavnosti. To by viedlo k nepodarenému pokusu o vtip.

6.2.2 Teoria nezhodnosti

Jednoznac¢nou podmienkou na vzbudenie smiechu v humornej situécii je pritomnost’ urci-
tého nezmyselného javu. Humor je vnimany ako proces a smiech ako vyustenie vypitého
ocakavania. Divdk nesmie dané ocakédvanie vnimat’ ako nerealne a nepravdepodobné, inak

je nie humorna situicia dostato¢ne efektivna. Predstavitel'om tedrie je Immanuel Kant.

6.2.3 Teodria uvol’nenia

Tedria uvolenia je zalozena na psychologicko-fyziologickej podstate 'udskej potreby, kedy
pri humornych situdciach dochadza k uvoleniu napitia a energii. Samotny smiech je vni-
many ako premenena negativna emodcia na pocit uspokojenia. Vyznamnym predstavitel'om

tedrie je psycholog Sigmund Freud. (Lenka Gogova, © 2012)

6.3 Primitivny a inteligentny humor

Humor méZe byt rozdeleny podl'a rozliénych kritérii, no v oblasti reklamného pdsobenia je
hranica medzi primitivnym a inteligentnym humorom faktorom, ktory vyuZziva mnoho re-
klamnych kampani. Dané hranica medzi primitivnostou a urcitou zmyselnost'ou je urcite
subjektivna a zalezi od momentalneho rozpolozenia ¢loveka, no autor Gerard J. Tellis (2000,

s. 231) definuje tento jav pomerne vystizne:
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Primitivny humor vyuziva na zladenie dvoch prvkov nenaro¢né predstavy, ktoré su zaro-
ven nezluciteI'né. Disponuje jednoduchymi prostriedkami a divakovi je predstaveny v pre-
hliadnutel'nej podobe. Pri tejto forme nie je potrebné prilisSné premyslanie a nevznika napa-
tie.

Inteligentny humor stavia na zaklade oakavanej situacie, ktoru nahradi ur¢itym neocaka-
vanym prvkom, popr. inym vyznamom povodnej situacie. Novy prvok sa vSak do situacie
koncepcne hodi rovnako dobre, ako povodna verzia. Vel’kt rolu hra prekvapenie, ktoré ¢asto

krat posilni aj myslienkové usilie, ktoré musi divak vynalozit.

6.4 Formy humoru

Humor je m6zné rozdelit’ do niekol’kych foriem na zaklade jeho obsahovych prvkov. Tieto
typy humoru su vyuzite'né pri Specifickych situaciach a vzajomne sa mézu kombinovat'.
Kvéli prehl’adnosti je nasledne vybranych niekol’ko zakladnych a ¢asto pouzivanych foriem:
Anekdota — ,,Anekdota je kratky epicky pribeh o skutoénej alebo vymyslenej udalosti,
ktord mé neoCakdvany zdver s humornym vyznenim. Podmienkou dobrej anekdoty je
kratky rozsah, vtip a ne€akana pointa. Priklad : Basnik zakon¢il svoj Zivot smrt'ou.*
(internetovakniznica.estranky, © 2008)
Satira — Satiru m6Zme chapat’ ako ostry a uStipa¢ny posmech. V umeleckom ponimani mo-
Zzeme satirou oznacit’ dielo, ktoré¢ kritizuje odvratené stranky spoloc¢nosti a jej nedostatky.
(Slex, ©2014)
Irdnia — Irénia predstavuje jemny vtip skryvajlci v sebe urcity posmech a opacné tvrdenie
toho, Co si naozaj myslime. Posmech je skryvany vedome a interpretuje sa s 'ahkost'ou.
(slovnik.azet, © 2014)
Sarkazmus — Oznacuje ustipacny a jedovaty vysmech. (cudzieslova, © 2014)
Absurdita — Aburdita je nezmyselnost’, ktord vyuZiva vnltorny rozpor ako inSpirdciu na
vyjadrenie. Mézeme ju oznacit’ aj ako protireCenie skutocnosti. (cudzieslova, © 2014)
Parodia— Predstavuje zosmieSniujuce napodobniovanie urcitého diela, pohybov alebo reci
osobnosti. Imituje origindlne dielo, zdoraznuje chyby alebo naopak zobrazuje vSetky cha-
rakteristiky ako dokonalé. (cudzieslova, © 2014)
Recesia — Recesiou mézme oznacit’ zart, ktory je zaloZzeny na protikonven¢nom postoji a
urcitej samopasi. (Slex, © 2014)
Karikatira — Oznacuje skratkovito zosmiesSiiujuce vytvarné alebo literdrne zobrazenie ur-
¢itych ¢ft osobnosti ¢loveka, jeho prejavu alebo spoloc¢ensky vyznamnej situacie pomocou

zveliCenia ich charakteristickych a napaditych znakov. (slovnikcudzichslov, © 2014)
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Slovné hracky- ,,Reklamy zalozené na hie se slovy pfedstavuji nejbébeznejsi typ reklam.
lysémniho slova 1 sémantické vztahy mezi slovy, jako je synonymie, antonymie, homony-
mie, jsou v lingvistice po dlouhou dobu pfedmétem zajmu. Stejné tak bohata je literatura
o basnickych tropech, a proto je v popisu jazykového humoru v reklamé na¢ navéazat. Re-
klama rozehrava vztahy mezi vyznamy primarnimi a sekundarnimi, mezi zékladnim a piene-
senym vyznamem slova, vyuZziva principu tzv. realizované metafory. Reklamé nelze upfit,
7e vytvafi i metaforicka pojmenovani nekonvenéni, neotiela a piisobiva.* (Cmejrkova, 2000,
s. 130)

Cierny humor — Je $pecificky druh humoru, ktorého zdrojom su rozne nepredstierané na-

hody, tazkosti a vazne situacie. (FILIT, © 1999)

6.5 Vyhody humoru v reklame

e Dopomaha k uvoleniu publika.

e Pomocou zabavnej reklamy vzbudzuje komunikdtor v divédkovi pozitivne pocity,
ktoré si mdze neskor spajat’ so znackou.

e Medzi ostatnymi reklamnymi zdeleniami moze prispiet’ k prildkaniu a udrZaniu po-
zornosti.

e Humor moéZe sluzit’ ako rozptylenie divdkovej pozornosti, najmé ak chce komunika-
tor zastriet’ niektoré negativne javy.

e RoOzne formy humoru moZu predstavovat drobné intelektudlne hadanky. Publikum
ich musi desifrovat’. Toto deSifrovanie sposobi pocit uspokojenia, ktoré sa moze pre-

niest’ priamo na znacku. (Tellis, 2000, s. 233-234)

6.6 Nevyhody humoru v reklame

e Humorny prvok zovsednie publiku vel'mi rychlo, preto je potrebna Casta frekvencia
originalnych a novych prevedeni. (Mediaguru, © 2012)
e Castokrat balancovanie medzi tym, ¢o divédk bude vnimat’ ako vtipné a ¢o uZ nie.

e Nutnost’ zohl'adnenia Sirokého spektra emocionéalnych stuvislosti, v ktorych reklamu

publikum chape. (Tellis, 2000, s. 235)

6.7 Efektivita humoru v reklame

Humor vyuzity v beznom zivote vyvolava zviac¢sa prijemné asociacie, ktoré si ¢lovek neskor

spaja s pozitivnimi emociami. AvSak vyzitie humornych prvkov v reklamnych zdeleniach
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ovplyviiuje mnoho faktorov, ktoré vstupuji do procesu vnimania ucastnika, a tym ovplyv-
fuju celkovu efektivitu zdelenia.
Nasledujuca schéma zobrazuje prvky vplyvajiuce na efektivnost humoru v reklame podla

autorov Pelsmackera, Geuensa a Bergha (2003, s. 220):

Existujuci ¢i novy produkt

v
7 ivnost’ ‘ «| Druhh
Druh produktu Efektwr;ost humornej reklamy ruh humoru
] 1
Vztah medzi produktom a humorom Predchadzajici vivoj znacky

Obr. 1: Faktory ovplyviwujuce efektivitu humoru v reklame

Ako zo schémy vyplyva, jednym z vplyvajucich faktorov na efektivitu je druh produktu,
s ktorym je humor v reklame spajany. Autori sa zhoduju, ze pri produktoch s vysokou mie-
rou zainteresovanosti a vel’kou potrebou informovanosti je pouZzitie humoru nevhodné, o sa
moze tykat napriklad sféry poistenia.

Autori d’alej uvadzaju. Ze humor je U€innejsi u existujlicich a znamych znaciek, pricom by
mal byt’ skor zamerany na urcity produkt, nez pouzity nekonkrétnym sposobom. Pokial’ ma
znacka negativne postavenie v spolocnosti, moéze mat’ pouzity humor v nasledujicich kam-
paniach kontraproduktivny efekt. ZaleZi taktieZ na druhu humoru, pri¢om kazdy recipient

vnima rozli¢né formy humoru subjektivne, ¢o vedie k rozliénym komunika¢nym ucinkom.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

7 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum predstavuje efektivny néstroj, pomocou ktorého je mozné zdokona-
Povat’ a riesit’ ur¢ité marketingové rozhodnutia. Jednym z ddlezitych roztriedeni informacii
maketingového vyskumu, bez ohl'adu na druh trhu, je kvantitativne a kvalitativne. Spomi-
nané formy vyskumu sa od seba liSia ziskavanim udajov, vel’kost'ou vzorky ucastnikov, for-

mou analyzy dat, interpretaciou vysledkov a d’al§imi faktormi.

7.1 Kbvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum sa zameriava na ziskanie informdcii od vel'kého mnozstva responden-
tov a sluzi na kvantifikéciu urcitych javov. (Kvantitativni vyzkum, © 2017)

Tento typ vyskumu vyuziva ndhodné vybery, experimenty a vel'mi Strukturovany zber dat,
priCom je meranie uskutociiované prostrednictvom testov, dotaznikov alebo pozorovanim.
Pomocou merania su zistované konstruované koncepty, priCom ziskané data st nasledne
analyzované Statistickymi metdédami s cielom explorovat’, popisovat’ alebo overovat’ prav-

divost’ hypotéz. (Hendl, 2016, s. 42)

7.2 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa zameriava skor na porozumenie pri€in, nez na jednoduché meranie,
pri¢om je doraz kladeny na dovod postojov, ndzorov a preferencii spotrebitel'ov. Pomocou
kvalitativneho vyskumu sa vyskumnik snazi vceitit’ do koZe spotrebitel’a, skima aky vyznam
zakaznik prikladd produktu alebo znacke a snaZi sa zistit’” spotrebitelovu motivaciu. Vy-
skumnd vzorka je menSia ako v pripade kvantitativneho vyskumu, nakol’ko nie je zdmerom
rozsirit’ skimanu vzorku na celil populaciu. (Hague, 2003, s. 10-11). Pomocou kvalitativ-
neho vyskumu mézeme skumat’ nézory, postoje alebo motivaciu spotrebitel'ov pri vyvoji
novych produktov, zistovat’ reakcie spotrebitel'ov pri realizovani novych medidlnych stra-
tégii, testovat’ kvalitu nazvov, obalov, koncepcii apod. (Kvalitativni vyzkum trhu, © 2016)
K zdkladnym metodam kvalitativneho vyskumu zarad’ujeme:
e Individualne hibkové rozhovory — individudlne rozhovory slizia na odhladenie
hlboko zakorenenych pri¢in nazorov a postojov Gcastnikov, ktoré si sam ucastnik
Casto krat neuvedomuje. Rozhovor je vedeny otvorenou a uvol'nenou formou, pri-
¢om su ddlezité spontanne reakcie. Vyznamnu Glohu zohrava schopnost’ pytajuceho

sa viest’ rozhovor spravnym sposobom.
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Focus group — focus group predstavuje moderovany rozhovor pozostavajuci z 5 az
9 ucastnikov. Prostrednictvom skupinovych rozhovorov su skiimané individualne
nazory, ktoré ti€astnici musia prezentovat’ v spolocnosti ostatnych zucastenych, pri-
¢om je dolezitd ich vzajomna interakcia.

Brainstorming — predstavuje skupinovu diskusiu s cielom vzniku ¢o najvicsieho
mnozstva originalnych ndpadov a ndmetov.

Projekéné techniky - jednd sa o techniky, ktoré su pouzité v pripade, ze ucastnik
nie je schopny odpovedat’ na priamu otazku. Skiimanej osobe je predloZzeny mnoho-
znacny podnet, ktory mé nasledne okomentovat. Jedna sa napriklad o test dokonco-
vania viet alebo pribehov, techniku prirad’ovania farieb, techniku dopliiovania ob-

razkov a iné. (Kvalitativni vyzkum trhu, © 2016)
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METODIKA PRACE

7.3 Predmet vyskumu

Predlozena diplomova praca je zamerand na humor v reklamnych kampaniach VSeobecnej
Giverovej banky (d’alej len VUB Banky). Autorka si zvolila kampan Lepiéi, prostrednictvom
ktorej banka komunikovala od roku 2011 po rok 2015 a kampaii s Petrou PolniSovou, ktora
na kampan Lepici plynule nadvdzovala a bola uvedend do médii v roku 2015. Obe kampane
vyuzivaju humor v inej podobe. Kampan Lepici je postavena na kratkych mikropribehoch
dvoch nesikovnych robotnikov, ktori vyuzivaju jednoduché vtipné situécie z kazdodenného
pracovného Zivota. Taziskom kampane s Petrou Poli$ovou, znamou slovenskou zabavackou,
je osobnost’ samotnej herecky vyuzivajica decentnej$iu formu humoru postaveni na mono-
logu.

Autorka zvolila z oboch kampani Styri spoty, ktoré vyuzivaji odlisné prvky humoru, ako
napriklad slovny a situa¢ny humor, sarkazmus, karikataru, pripadne kombinaciu spomina-

nych prvkov.

7.4 Ciel’ prace

Cielom teoretickej Casti prace je predlozit’ teoretické poznatky tykajlice sa marketingu vo
financnej sfére, samotného pojmu reklama, apelov v reklame a humoru pdsobiaceho v re-
klamnych zdeleniach. Ciel'om praktickej Casti prace je popis vysledkov realizovaného kva-
litativneho vyskumu, nasledné analyza a formulécia vysledkov. V projektovej Casti si kladie
autorka za ciel’ navrh efektivnej reklamnej kampane opierajucej sa o vysledky z prakticke;j

Casti prace.

7.5 Metoda vyskumu

Vzhl'adom na predmet a charakter prace bude realizovany kvalitativny vyskum, nakolko
vyznamnu Cast’ skimanych javov tvori argumentacia, emodcie a 'udsky faktor ucastnikov
vyskumu.

Na zéklade konzultacie s vedicou prace bola zvolend metdda individualnych hibkovych po-
lostruktarovanych rozhovorov. Zvolena metdda umoziuje hlbsi vhl'ad do skiimania stvis-
losti odpovedi, reakcii, pri¢in postojov a odovodneni nazorov.

Hibkovy rozhovor ako vyskumna metoda je pouzita v pripade, ked’ nie je vhodné, aby bol

ucastnik ovplyvneny ndzormi inych osob zucastnujucich sa vyskumu. Skumanie by malo
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byt zamerané najmé na analyzu jeho osobnych reakcii, postojov a nazorov, pri¢om je roz-
hovor vedeny priblizne jednu hodinu. (Hague, 2003, s. 70 - 71)
Hibkovy rozhovor mdZzeme rozdelit’ na ne§truktirovany, polostruktirovany a $truktirovany.
Najviac vyuzivanou metddou je polostruktirovany hibkovy rozhovor, v ktorom st vopred
vytvorené okruhy otdzok, ktoré su ucastnikovi pocas rozhovoru kladené. Poradie otdzok
mdze byt podla potreby zmenené, avSak podstata otdzok nesmie byt poruSena.
(Miovsky, 2006, s. 157 - 160)
Vramci kvalitativneho vyskumu bude realizovanych 14 hibkovych rozhovorov s Giéastnikmi
v ¢asovom rozmedzi priblizne 45 minit. Ugastnikom budt postupne zobrazované spoty jed-
notlivych kampani, pricom po kazdom spote budu Gcastnici konfrontovani s otdzkami tyka-
jucimi sa ich ndzorov a pocitov zo zhliadnutého reklamného snimku. Po sérii Styroch spotov,
tzn. po kazdej zo zobrazenych kampani, budi uc¢astnikom pokladané otdzky na zhodnotenie
celkovych dojmov. Po uplnom zhliadnuti oboch kampani polozi autorka participantom po-

rovnavacie otazky, resp. otazky tykajice sa navrhov na zmeny, ktoré by sami uvitali.

7.6 Vyskumné otazky

Autorka sa realizovanym kvalitativnym vyskumom bude snaZzit’ odpovedat’ na nasledujuce

vyskumné otazky:

VOL1: Ako pésobi humor v zobrazenych reklamnych kampaniach VUB Banky na vybranych

ucastnikov?

VO2: Ako vnimaju ucastnici vyskumu zobrazené osobnosti v danych reklamnych kampa-

niach VUB Banky?

7.7 Ulastnici vyskumu

Vyskimnu vzorku tvori 14 ucastnikov pozostavajucich z piatich Zien a deviatich muzov.
Vekové rozmedzie G€astnikov je od 28 do 50 rokov, pricom konkrétny vek a pocet i€astni-

kov je nasledovny:
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Kodd ucastnika | Popis ucastnika

Zeny
71 Zena, 28 rokov, asistentka v persondlnej agentire
72 Zena, 30 rokov, obchodna asistentka v potravinarskej spolo&nosti
73 Zena, 35 rokov, pracovni¢ka vo vyrobnej hale
74 Zena, 50 rokov, referen¢na poradkyfia v socialnej poistovni
75 Zena, 50 rokov, G¢tovni¢ka

Muzi
M1 Muz, 28 rokov, obchodny konzultant
M2 Muz, 28 rokov, obchodny manazér vo vyrobnej spolo¢nosti
M3 Muz, 29 rokov, zamestnanec personélnej agentiry
M4 Muz, 29 rokov, kontroldr kvality spolo¢nosti vyrabajucej svietidla
M5 Muz, 30 rokov, procesny inzinier v gumarenskej spolocnosti
M6 Muz, 32 rokov, servisny administrator
M7 Muz, 36 rokov, programator v IT spolocnosti
M8 Muz, 50 rokov, ¢len mestskej policie
M9 Muz, 50 rokov, pracovnik vo vyrobnej spolo¢nosti

Tab. 1: Kodovanie a charakteristika ucastnikov vyskumu

Utastnici boli vybrani na zaklade splnenia kritéria potencionalneho klienta VUB Banky,
nakol’ko maji nad 26 rokov a nespadaju do cielovej skupiny pre klientov Studentskych uc-
tov, ale naopak figuruju ako potencionalni klienti beZznych produktov banky. Autorka vy-
brala vzorku ucastnikov pozostavajicu z mierne odlisSnych vekovych kategorii, nakol'ko
dané kritérium dopomaha k lepSiemu vhl'adu do celkového spektra ciel'ovej skupiny.

Vyskumnu vzorku tvoria Gi€astnici z muzského aj Zenského zastupenia, nakol'ko klientami

banky mézu byt muzi aj Zeny.

7.8 Scenar hibkového polostruktirovaného rozhovoru

Pri realizovani vyskumu vychadzala autorka z vopred zostaveného scénara rozhovoru, ktory
je priloZzeny v Prilohe 1. Autorka dodrziavala Struktiru danych okruhov otazok, pricom v si-
tudciach, ktoré si vyzadovali obSirnejsie informadcie tykajice sa lepSieho pochopenia ti€astni-

kovej odpovede, pokladala dopliujuce otazky.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 VSEOBECNA UVEROVA BANKA, A.S.

VUB Banka vznikla v roku 1990 a je v sGi¢asnosti druhou najviésiou bankou na Slovensku.

VUB Banka predstavuje zaroveii jedina banku na Slovensku, ktora poskytuje svoje sluzby

fyzickym osobam, firmdm a inStituciam prostrednictvom tplnej licencie. Hlavnu Struktaru

ponuky produktov predstavuju spotrebné a hypotekarne tvery, platobné a depozitné pro-

dukty a sluzby, podnikové bankovnictvo a financovanie obchodnych Cinnosti v zahranici.
(Profil banky, © 2016)

Banka sa zameriava tak na masového, ako aj na afluentného klienta a jej viziou je dosiahnu-

tie najlepsiecho hodnotenia zakaznickej spokojnosti a zdkaznickeho servisu.

»Pre nas je ultimatny ciel’ byt’ jednotkou v spokojnosti klientov, pretoze si myslime, Ze bu-

dacnost’ bankovych sluzieb je v zdkaznickom zézitku. To znamena, aby sme boli ¢o najjed-

noduchsi, zrozumitel'ni, aby 'udia mali pocit, Ze maji pod kontrolou svoje peniaze. Znacku

VUB sme si definovali $tyrmi hodnotami a s nimi pracujeme aj v ramci komunikécie — jed-

noduchost’, uzitocnost’, l'udskost’ a humor. A vychadza z toho aj nasa internd mantra. Mantru

sme si nadefinovali tak, ze bankové sluzby st s nami jednoduché a uZito¢né a zdkaznici st

usmiati. To je jednoduchy preklad toho, ako by znacka VUB mala posobit’,” tvrdi Martina

Hrivnakova, marketingova riadite’ka VUB Banky. (Renita Mocikova, © 2016)

Farby pouZzité v logu banky pdsobia sviezo a veselo, nakol’ko sa jedna o sytu zelenti, modru,

ZItu a oranzovu farbu.

Zelena farba - symbolizuje doveru, bezpecie, prirodu a rast.

Oranzova farba — symbolizuje energiu a slnko.

Modra farba - figuruje v logu ako symbol mora, vzduchu a vody.

Z1ta farba — predstavuje zem, pracu a piesok.

(Profil banky, © 2016)

| VUB BANKA

Obr. 2: Logo VUB Banky (Zdroj: Profil banky, © 2016)
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8.1 Kampan Lepici

VUB Banka komunikovala od roku 2011 po rok 2015 prostrednictvom kampane nazvanej
Lepici, ktora bola postavend na humore a stala sa pre banku charakteristickou na dlhsie ¢a-
sové obdobie. Reklamné spoty kampane boli uréené do televizie, pricom sa s nimi v sucas-
nosti mdzu klienti stretnit’ na oficialnom youtube Géte VUB Banky. Spoty maji na spomi-
nanom ucte priblizny pocet zhliadnuti od 11 000 po 24 000, pricom stopaz predstavuje Ca-
sové rozmedzie od 30 do 45 sekund.

Kampan pozostava zo spotov zobrazujucich mikropribehy dvoch pracovnikov pri lepeni bill-
boardov, popr. v beznych situaciach odohravajucich sa pri praci. Lepici vystupuju v pozicii
starSieho majstra a mladSieho ucia. Na billboardoch sa zvia¢sa nachddzaju informacie o ban-
kovych produktoch, ktoré su sprevadzané nesikovnymi prihodami hlavnych hrdinov a ktoré
navodzujui familiarnu atmosféru. Prvky pouzité v spotoch posobia 'udovo, nakol’ko sa zob-
razena dvojica nachadza v pozicii strednej spolo¢enskej vrsty. Vek starSieho pracovnika je
priblizne 45 rokov, pri¢om jeho mladsi kolega mé priblizne 20 rokov.

V kampani sa objavuju ukotvené prvky ako stavbarske pracovné oblecenie, jednoduché uZzit-
kové vozidlo, hovorové slangové vyrazy, typickd komunikacia vramci hierarchie na praco-
visku a iné.

Farby dominantnych prvkov v spotoch koresponduji s farbami loga VUB Banky, pri¢om sa
jedna napr. o syto zelené uzitkové vozidlo, oranzové oramovanie zaberu jedného zo spotov,
zobrazenie farebnej obrazovky navigacného zariadenia, pouzitych farieb na obleceni prota-
gonistov alebo zaverecné vizualne zobrazenie informacnych faktov o produktoch. Celkovy
farebny nadych kampane pdsobi svieZo a veselo.

Spoty v zavere podkresl'uje hudobné znelka, ktord pdsobi veselym a odl'ah¢enym dojmom.
Reklamné snimky vyuZivaju jednoduchy, zrozumitelny a odl'ahceny humor, ktory je cha-
rakteristicky ur¢itou nadsadzkou. V spotoch sa objavuje taktiez kombinacia slovného, situ-
acného a vizualeho humoru. Kampat pripravila reklamna agentura Istropolitana Ogilvy (Ve-

ronika Bartosova, © 2015)

8.1.1 Flexipdzitka — ¢o je to LEMA?

AW w

pracovnikov nasadne do vozidla. Jeden z dvojice sa udivene pyta, Co znamena slovo
L,LEMA“ v stvislosti so splatkami. Druhy pracovnik mu sarkasticky naznaéi, ze keby dosia-
hol lep$ie vzdelanie, poznal by odpoved’ sam. Pointa vtipu vyjde najavo po chvili, kedy si

star§i pracovnik uvedomi, ze ,,LEMA* znamena opacne nalepeny népis na billboarde, ktory
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prave vyvesili a spravne slovo malo byt ,,malé“. Spot vyuziva sarkazmus a prekvapujuci

AW W

8.1.2 Flexipozi¢ka navigacia

Druhy zo spotov sa odohrava v charakteristickej dodavke pracovnikov, kedy sa dvojica po-
mocou navigacie pokusa dostat’ do ciel’a. Navigacné zariadenie vSak nefunguje podla pred-
stav, preto sa jeden z lepiCov pyta, ¢i neskusia inu trasu. Druhy mu na to podrazdene odpo-
veda, ze navigaciu si pozical a chce ju preto vyuzit'. Zariadenie nasmeruje dvojicu ku skale,
odkial’ sa doddvka takmer zrati. Hlas z navigacie hlési, Ze by malo vozidlo pokracovat’ sme-
rom nadol a po naslednom zisteni zlého smeru dodava, Ze trasu stale prepocitava. Jeden
z dvojice ironicky poznamend, Ze zapozic¢anie navigacie bolo nevyhodné. V zavere spotu

vyplyva, Ze pozianie navigacie predstavuje paralelu k finanénej péozicke. (VUB banka: Fle-

AWw

8.1.3 Bezkontaktna ¢elovka

Dej spotu sa odohrava v 4zijskej restauracii, kedy sa dvojica nachddza pri plateni objedna-
ného jedla a na uhradenie je k dispozicii bezkontaktna platobna nalepka. Jeden z robotnikov
nema s platobnou nalepkou skusenost’, preto sa pyta starSieho kolegu, ¢i si ju ma nalepit’ na
mobil. Kolega mu na to sarkasticky odpoveda, Ze si ju ma nalepit’ na ¢elo (¢o nasledne sdim
urobi) a dodéava, Ze tymto spdsobom aspon neskliseny mladsi kolega pouzije hlavu. Ucen sa
voci sarkazmu neohradi a submisivne zaplati ¢iastku posunutim hlavy smerom nadol k ter-
minalu. Ukon vyznie v prostredi 4zijskej restauracie ako znak pod’akovania, ¢o uéei podpori

vyslovenim ,,arigato (japonsky d’akujem). (VUB banka: Bezkontaktna elovka, 2013)

8.1.4 Megavianoce, $éfe!

Stvrty spot predstavuje vianoéné obdarovéavanie kolegov, kedy dvojica sedi v charakteristic-
kej dodavke a jeden z robotnikov necakane oznami druhému, Ze mé prenho darcek. Prekva-
penie je spojené so slovnymi vyrazmi ako ,,Seridzny ste?* a ,,Megasok, Séfe!*. Po rozbaleni
darceku ucen zisti, Ze bol obdarovany ziarovkou do auta, na ¢o poznamend, ze on sam Ziadne
auto nevlastni. Star$i kolega vyuZzije situdciu a oznami, Ze jemu sa prave vcera Ziarovka vy-
palila a potrebuje novil. Ziarovka zostane darcovi, pri¢om nasleduje zdelenie od VUB
Banky, ktora zela svojim klientom lepSie dar¢eky v porovnani so situdciou, ktord sa prave

stala u¢iovi. (VUB banka: Megavianoce, $éfe!, 2011)
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8.2 Kampaii s Petrou PolniSivou

V roku 2015 upustila VUB Banka od konceptu kampane Lepi¢i aj napriek tomu, Ze kampar
bola mimoriadne Gspesnd vzhl'adom na oblibenost’ a povedomie u spotrebitel'ov. Vtipna
komunikacia v§ak ¢asom zatienila samotné produkty a kampan tak prestala byt’ dostatocne
efektivna vzhl'adom na nizke povedomie divakov o sluzbach a produktoch VUB Banky.
(VUB Banka konéi s Lepiémi, © 2015)
V navéznosti na nové definovanie pozicioningu banky bol vytvoreny koncept kampane,
ktory plynule nadvizuje na predosla kampan Lepi¢i. Kampan bola vytvorend reklamnou
agenturou Istropolitana Ogilvy a tvarou sa stala slovenska herecka Petra PolniSova, znama
najma z televiznych humoristickych relacii.
,Samotnu VUB si zékaznici personifikujii ako sympaticka Zenu vo veku 35-45 rokov, ts-
pesna matku, samostatnu, pracujucu. Petra ndm do vSetkého zapadala a sadla ndm aj ako
osobnost’, ktora ma skvely zmysel pre humor,“ hodnoti marketingova riaditel’ka VUB Mar-
tina Hrivnakova.
V kampani s Petrou PolniSovou je reklamné posolstvo zdelené s mierne decentnej$im hu-
morom V porovnani s predoslym pripadom kampane. Zdelenie zaroven vyuziva taktiez ur-
¢ité neSikovné momenty, ktoré su vtipne prezentované. ,,Nechceli sme ju (pozn. Petru Pol-
niSovt) davat’ do komediadlnej polohy Kredenca alebo Hornej Dolnej (pozn. humoristické
relacie). ISlo nam o jej prirodzent, mozno civilnej$iu podobu humoru v duchu spominanych
hodnét, prave ta sa ndm zda prirodzena.” (Renata Mocikova, © 2016)
Reklamné spoty st urcené do televizie, pricom sa s nimi moze divak stretnit’ taktiez na
oficdlnom youtube ucte banky. Rozmedzie zhliadnuti spotov na youtube ucte sa pohybuje
od 7600 az po 136 000 a je vytvorené v rovnakej stopazi ako spoty predoslej kampane, tzn.
priblizne 30 sekund.
V spotoch st vyuzité korporatne farby, ktoré figuruju v pozicii farebného nadychu dopliu-
jucich prvkov (hl'adisko v divadle, opona na javisku a iné) alebo ako syte zafarbenie pred-
metov a inych dominantnych prvkov (koleso $t’astia, oblecenie protagonistky, rastliny tvo-
riace dno akvaria apod.). Vyznamnym prvkom kampane je akvarijna rybicka, ktora je sfar-
bend vyraznou oranzovou farbou, pri¢om dana farba zna¢ne figuruje v logu spolocnosti. Cel-
kové farebné ladenie kampane vSak pracuje aj s tmavSimi prvkami, ktoré st zobrazené v

pozadi, preto pdsobia spoty v urc¢itom zmysle utlmenejSie v porovnani s kampanou Lepici.
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8.2.1 Koleso odmien

Dej prvého spotu sa odohrava v divadle, kde je v uvode Petra PolniSova Stylizovana do role
herecky, ktora hra na javisku I'ibostna scénu. Hereckému partnerovi, ktory jej lezi v naruci,
odusevnene sl'ubuje, ze s nim verne zostane. Scéna je prerusend namietkou reziséra, ktory
herecku afektovane a mierne rozhorcene upozorni, ze to s hereckym vykonom prehana. Dej
pokracuje zobrazenim Petry PolniSovej pri ilustratnom zébere kolese odmien. PolniSova ko-
mentuje rezisérovu namietku s poznamkou, ze prehnany nie je jej herecky vykon, ale skor
odmeny vo VUB Banke (pozn. v spote je pouzity familiarny nazov VUBKa) pri zriadeni
po6zicky. Herecka nésledne nasadne do auta, ktoré je jednou z moznych ziskanych odmien,
pricom v zavere spotu sa na zadnom sedadle zjavi rezisér, ktory predtym herecku upozorio-

val na prehnané herecké stvarnenie. PolniSova je ndhlym rezisérovym zjavenim zaskocena

a posobi pobavene a prekvapene. (VUB banka: Koleso odmien, 2015)

8.2.2 Mobile banking

V reklamnom spote propagujicom mobilné bankovnictvo je Petra PolniSova zobrazena v po-
zicii elegantne upravenej damy, ktora zd’eluje svoje sympatie k technoldgiam. Nasleduje sé-
ria zaberov, ktoré ironicky zobrazuji neSikovné zaobchddzanie Petry PolniSovej s kdvova-
rom alebo vysadvaCom a vyvracaju tak fakt, Ze herecka dokéze technologie zdatne ovladat.
PolniSova vSak priznd, Ze s mobilnym telefonom vie zaobchadzat’ dokonale, pricom zdoraz-
fluje platenie Uctov prostrednictvom mobilu. Herecka zhodnoti, ze cely proces je vel'mi jed-
noduchy. Nasleduje zaverecna scéna, kedy PolniSovej zane zvonit’ uz zobrazeny telefon,
ktory dokézala v predoslej scéne dokonale vyuZivat’ na mobilné bankovnictvo. Zvonenie je
vSak nevhodné a posobi az detinsky. Herecka sa tvari strdpnene, snazi sa zvonenie stlmit’,
no nevie ako na to. Nasledne sa pyta re¢nickou otdzkou divékov, ¢i nevedia, ako to ma uro-
bit’. Zdelenie pracuje vzhl'adom na humor s ironickymi scénami nepodarenych pokusov o
ovladanie technolégii, pri¢om stavia Petru PolniSovt do pozicie mierne popletenej, nesikov-

nej damy. (VUB banka: Mobile banking, 2016)

8.2.3 Pernikova chalupka

Dej spotu sa odohrava v obyvacej miestnosti, kde Petra PolniSova sedi na pohovke a cita
rozpravkova knihu s nazvom Janko a Marienka so znamou poviedkou Pernikovéa chaltupka.
Scéna je podfarbend hudobnym podkladom z gramofonu, pricom text piesne znie ,,Mam
rozpravkovy dom*. HereCka pri ¢itani knihy vtipne poznamena, ze ak by zjedla pernikovu

chaliipku, o ktorej €ita, tak by si namiesto oble¢enia mohla kupit’ stan. PolniSové nasledne
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dodava, ze o tom nemusi ani premyslat’, pretoze je vo svojom rozpravkovom dome spokojna.
Zdelenie propaguje zriadenie hypotéky a pracuje so slovnym humorom. (VUB banka: By-

vajte aj vy vosvojom rozpravkovom dome — Pernikova chalupka, 2017)

8.2.4 Hypotéka s prispevkom

Spot propagujuci hypotéku s prispevkom zobrazuje Petru PolniSovu pocas rozhovoru s ak-
varijnou rybickou, ktorej zdel'uje, Zze doteraz rybicka plavala v malom akvariu a teraz ma
k dispozicii ovel'a vacsie. Dovodom, preco mdze teraz rybicka plavat’ vo vel'kom akvariu je
skutoc¢nost’, ze PolniSova dokéazala uSetrit’ peniaze a plati menej. Herecka poklada rybicke
otazky, ¢i vie, preco plati menej. T4 hybe celym telom v smere zl'ava doprava na znak toho,
7e nepozna odpoved’. Heredka jej vysvetluje, Ze si preniesla hypotéku do VUB Banky (pozn.
v spote je pouzity familiarny ndzov VUBKka). Rybicka charakteristicky otvara Usta, na ¢o
herecka pobavene poznamend, Ze od prekvapenia ni¢ nehovori a len otvéra tsta. Nasleduje
zaverecné zdelenie, ze s nizSimi splatkami sa l'ahSie plava a divdkovi st zdelené vyhody

zmienenej hypotéky. (VUB banka: Hypotéka s prispevkom, 2016)
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9 MARKETINGOVY VYSKUM

Ako uz bolo uvedené v predchadzajucej kapitole, autorka realizovala kvalitativny vyskum
formou individualnych hibkovych rozhovorov so §trnastimi u¢astnikmi. Vekové rozmedzie
Giastnikov je od 28 do 50 rokov, pri¢om vyskumna vzorka zahfiia muZov aj Zeny. Udastnici
vyskumu svojim vekom spliiajt kritérium potencionalnych klientov VUB Banky a mozu byt
konfrontovani s danymi reklamnymi spotmi.
Scenar individualneho hibkového rozhovoru sa nachadza v Prilohe L, pri¢om je jeho &lene-
nie nasledovné:

e Uvodné otazky vyskumu
Autorkinym zamerom je zistit', aké reklamné zdelenia vyuzivajiice humor zaujali i¢astnikov
a aké zdelenia zamerané na bankové produkty, resp. konkrétne banky dokazu ucastnici spon-
tanne menovat’. Nasledne sa autorka zameria na povedomie tcastnikov o kampani Lepici a
kampani s Petrou PolniSovou.

e Otazky k jednotlivym spotom kampane Lepici

e Zaverectné otazky ku kampani Lepici

e Otazky k jednotlivym spotom kampane s Petrou PolniSovou

o Zaverectné otazky ku kampani s Petrou PolniSovou

o Zaverecné otazky vyskumu
Autorka poklada zavere¢né otazky s cielom zistit, ktoru kampan povazuju ucastnici vy-
skumu za vtipnejSiu, ¢o by na jednotlivych kampaniach zmenili a ktoré prvky humoru ich

v reklamnych spotoch zvi¢sa zaujma.

9.1.1 Analyza vyskumu: Uvodné otizky

Ako odpoved’ na otazku, ¢i dokdzu ucastnici menovat reklamu, ktora ich zaujala, menovali
viaceri opytani viano¢nu reklamu od znacky Kofola, ktora zobrazuje diev€atko s otcom
v lese pri pileni vianoéného stromceku. Dievcatko vidi v lese diviaka, ktorého si dd mylne
do spojitosti so ,,zlatym prasiatkom*. Ugastnici odévodiiovali svoj vyber tym, Ze reklama
posobila prirodzene a mala pointu.

Dalsi dvaja participanti menovali reklamné spoty od nakupne;j siete Coop Jednota, v ktorych
je pouzity humor z nedorozumenia v kombindcii so slovenskymi tradiciami.

Medzi menovanymi reklamami sa nachéadzal taktiez spot od automobilovej znacky Merce-
denz Benz propagujuci stabilizaciu prostrednictvom hybajucich sa sliepok do rytmu hudby.
,»Pacilo sa mi, Ze vysledok je perfektny a tvorcovia si pritom nedali pfili§ vela prace. Paci sa

mi ta Pahkost prevedenia,* odévodnoval jeden z opytanych (M5).
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Spomenuté boli aj animované spoty vyuzivajuce fiktivne postavicky pre znacku mobilného
operatora FunFon alebo reklamné spoty vyuzivajuce znamych slovenskych hercov zo za-
bavnych relécii.

Ugastni¢ka (Z4) menovala spoty od VUB Banky, v ktorych pdsobi Petra PolniSova s akva-
rijnou rybickou: ,,Spoty s tou rybkou si vzdy pozriem, pretoze ona (pozn. Petra PolniSova)
to poda tak uvol'nene, akoby to nebola ani reklama.*

Ako odpoved’ na druht otazku, ktoré reklamné kampane na bankové produkty tcastnici po-
znaju a ¢im ich zaujali, resp. nezaujali, menuja niektori VUB Banku. ,,Poznam reklamy od
VUB Banky, ale nejako ma nezaujali. Neoslovili ma tak, Ze by to vo mne zanechalo dobry
pocit, ked’ ich vidim. Je to také Standartne komercné,” hodnoti jeden z ucastnikov (M9).
»Vybavujem si kampai s Petrou PolniSovou, ktord je umiestnend nie vel'mi Stastne,* tvrdi
participantka (Z2).

Dalsi u¢astnik (M1) menuje Slovensku Sporitel'fiu a slogan ,,A s kym bankujete vy?*, ktory
povazuje za nezmyselny a reklamu pozna len kvdli jej Castej frekvencii vysielania v televizii.
»Spominam si na Zuno banku, kde ide chalan na beZziacom pése a spadne, ked’ zisti neuve-
riteI'ne dobry urok. Nebavila ma, pretoze bola dost’ asto v televizii,” (M4) ,,Spominam si
na Tatra Banku, pretoZe je to moja banka a preto ju vnimam,* tvrdi jedna z Giastni¢iek (Z1).
Pomerne ¢astou odpoved’ou bola skutocnost’, ze opytani vnimaju banky ako komercéné sub-
jekty, ktorych marketingovym ciel'om je manipulativne prildkat’ klientov, pri€om propago-
vané produkty vo velkej miere neodpovedaju realite.

Takmer vSetci uastnici mali povedomie o oboch kampaniach VUB Banky. Pri kampani
s Petrou PolniSovou bola ¢asto krat menovana akvarijna rybicka, ktora sa objavuje v niekto-
rych spotoch kampane. Vyskytol sa aj nézor, Zze kampane si ucastnik nespdja s konkrétnou
bankou.

Zhrnutie:

Medzi reklamy vyuzivajiice humor, ktoré uc¢astnici spontdnne menovali, sa nachadzali zde-
lenia pracujuce s humorom réznym sposobom - vtip postaveny na nedorozumeniach, humor
sprostredkovany hercami zo zdbavnych reléacii, vtipné prvky postavené na vizudlnom spra-
covani apod. Rovnako tak prvky, ktoré ucastnikov na vtipnych reklamach zaujali, boli r6z-
norod¢ - prirodzenost’, originialita, 'ahkost’ prevedenia bez vel'kej namahy, vtipna pointa a
iné. Preferencie participantov vramci humoru v reklame sa tak javia ako vyrazne ovplyvnené
subjektivnymi dojmami.

Medzi menovanymi reklamami bola spomenuta aj kampaii VUB Banky s Petrou PolniSovou,

ktora na ucastnicku vplyva tak uvol'nene, zZe prehliadia ciel’ reklamy - propagovat’ znacku
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alebo produkt. Naskytd sa otazka, ¢i je efektivne, Ze zdelenie neposobi na divaka ako re-
klama, nakol'ko sa propagovana znacka postavi do izadia a divak si tak zapaméta skor pri-
tazlivé spracovanie ako samotny propagovany produkt. Zaroven vSak vznika moznost’, Ze si
divak spot natol’ko obl'ibi, Ze sa mu znacka vryje samovolne do podvedomia.

Pri¢iny, kvoli ktorym ucastnici spontanne menovali reklamy na bankové produkty, resp.
banky, boli roznorodé. Castejsim oddvodnenim bola prilisna frekvencia spotu v televizii,
¢im sa zdelenie vystavuje nebezpecenstvu, Ze sa stane pre divaka znacne iritujicim.
Dalsim menovanym dovodom znalosti reklamnych spotov bank je skutoénost, Ze ide o
banku, v ktorej maju ucastnici vlozené peniaze. V tomto pripade moze vzniknut urcitd bub-
lina, v ktorej vnima divak reklamy len svojej banky, nakol’ko banka predstavuje sluzbu dl-
hodobejsieho charakteru a nie Castej frekvencie zmeny.

Vyznamnym menovanym prvkom pri odpovedi na spontdnnu znalost’ rekldm na bankové
produkty bola skutocnost, ze banky predstavujii komercné subjekty, ktoré propaguju pro-
dukty manipulativhym spdsobom a podmienky vyuzitia produktov su v skutocnosti iné.
Dany fakt moze taktiez predstavovat urcitu bariéru pozitivneho vnimania rekldm propagu-
jucich banky, nakol'ko v divakovi mdZe byt zakoreneny urcity predsudok.

Znalost oboch kampani VUB Banky bola takmer stopercentna, pri¢om pri kampani s Petrou
PolniSovou bola spomenuta Castokrat akvarijna rybka, ktora sa v niektorych spotoch vysky-
tuje. Rybka sa tak moze javit’ ako charakteristicky, resp. l'ahko zapamétatelny prvok kam-

pane.
9.2 Analyza vyskumu kampane Lepici

9.2.1 Spot Flexipdzi¢ka — ¢o je to LEMA?

Prvy zhliadnuty spot kampane Lepici zobrazuje dvoch robotnikov lepiacich reklamny bill-
board VUB Banky, kedy sa mladsi pracovnik po nasadnuti do vozidla po dokonéeni prace
pyta starSieho, o znamena napis LEMA. Starsi pracovnik suverénne odpoveda, e keby sa
lepsie ucil, mohol by to vediet’ sim. Nasleduje prudké zabrzdenie auta, uvedomenie si omylu
a rychle prelepenie billboardu. Divak na konci zist'uje, Zze napis LEMA znamena opaéne
nalepené slovo ,,malé*, ktoré¢ odkazuje na splatky.

Spot pdsobil na respodentov takmer vo vsetkych pripadoch pozitivne. ,,Pobavilo ma to. Je
to pribeh takych klasickych lepicov, ktori to znova doplietli a st ako A JE TO,* zhodnotila

jedna z ucastniciek (Z1).
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Utastnici pozitivne hodnotili koncept minipribehov, ktory je pre divaka atraktivny. ,,Clo-
veka to niti zamysliet’ sa. Tym, Ze to je ‘LEMA* — ni¢nehovoriace slovo, tak to niiti éloveka
dopozerat’ dokonca,* tvrdi jeden z participantov (M7).
Postavy robotnikov prirovnal jeden z GcCastnikov (M8) k ur¢itému typu reklam vyuzivaju-
cich podobné prvky: ,,Je to postavené klasicky na dvoch 'ud’och, ako v reklamach od Coop
Jednota — jeden je nadradeny a druhy podradeny. Vyuziva to ten isty princip — star$i mudrejsi
a mladsi hlupejsi.“ Podobny nazor vyjadrila neskor aj jedna z Gdastni¢iek (Z4), ktora prirov-
nala robotnikov k dvojici zlodejov z filmu Sdm doma.
Niektori ucastnici sa vyjadrili kriticky, priCom argumentovali tym, Ze spot je prvoplanovy a
nehodi sa k banke ako institucii, prip. pdsobi ako priemerna Standardna reklama, ktord ma
za ciel’ len informovat’ o existencii banky.
Humor hodnoti védc¢Sina ucastnikov pozitivne. Autorka sumarizuje vyslovené opisné pojmy
humoru nasledovne: trefny, prirodzeny, zo Zivota, uvolneny, primerany, nadsazkovy, inteli-
gentny, nepredvidatelny, zaloZeny na slovnej hracke a neutociaci na zakladné instinkty. Je-
den z Gi¢astnikov (M2) hodnotil humor ako dynamicky, pri¢om danu dynamickost’ podporuje
najma pouzita hudba. Medzi odpoved’ami zaznela taktieZ nasledujica poznamka: ,,...verim,
ze sa to stalo. Sdm som videl zle nalepeny billboard, preto mi to pride prirodzené,* zhodnotil
jeden z participantov (M7).
Vicsina ucastnikov sa zaroven zhodla na skuto¢nosti, Zze humor na nich pdsobi jednoduchym
dojmom.
Negativne hodnotenia humoru opisovali niektori u¢astnici vyrazmi ako suchy, trapny, oby-
¢ajny a jeden ucastnik vyjadril ndzor, ze mySlienka vtipu je zalozena len na omyle.
Ako najvtipnejsie scény povazuju ucastnici nasledujuce momenty:

e Samotné uvedomenie si starSieho robotnika, ze spravil chybu.

e  Ako zabrzdi v aute. Vyslovene tie momenty zo zivota. Nie ten zamer, ktory mali,

ale tie detaily, ktoré dopliaju scénu. Zabrzdi a zagne cuvat,, taka ta pohotovost’. T4
mi pripadé najviac vtipna,* uviedol participant (M5).

e Zobrazena irdnia, Ze starSi robotnik pdsobil pri mladikovej otazke suverénne a pritom

sa mylil.

e Moment, ked’ je divak konfrontovany so slovom LEMA a nevie, o znamena.
Takmer vSetci Gcastnici povazuju pointu vtipu za prekvapujucu. ,,Na prvykrat to nebude
predvidatel'né. Myslel som si, Ze to bude nejaky bankovy slang alebo eSte vicsia hlupost’.
Mal som pocit, Ze som neznaly a Ze je to nejaky super typ uro¢enia typu LEMA,“ hodnoti

jeden z Gcastnikov (M5).
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Postavy lepicov opisuju Gcastnici najmé ako typické zobrazenie robotnikov. Jeden z opyta-
nych (M6) poukazuje na urcité streotypné charakteristické ¢rty. ,,Su obycajni slovenski pra-
cujuci l'udia. LCudia, ktori vyStuduju strednu skolu alebo uc¢novku a tvoria vel’kti masu.*
Charaktery lepi¢ov opisuju ucastnici ako prirodzené, avSak pdsobiace obcas neSikovne a
hltpo. Na starSieho robotnika poukazuji ako na mudrejSieho, obcas lenivého, suverénneho
a sebaistého. Vznika tu vSak zaroven paradox, Ze z pointy vtipov vyplyva jeho omyl a nako-
niec posobi popletene. Rola starSieho robotnika je hodnotena ako doveryhodna. MladSieho
robotnika hodnotia ucastnici bud’ ako hlupeho a neskuseného, no jedna ti¢astnicka ho ozna-
¢uje za ucenlivého a snazivého. Objavuje sa aj nazor, ze zobrazenie ucna posobi nedovery-
hodne.

Zhrnutie:

Spot pdsobil na vel’ka ¢ast’ G€astnikov pozitivne, pricom oddvodnenie kladného postoja je
pritazlivost’ deja zapri¢inena neznalostou slova LEMA, pobavenie sa na nesikovnosti dvo-
jice alebo zajimavost’ pointy. Ako poznamenali niektori i€astnici, reklamnéa kampan vyuziva
bezne zauzivany koncept vtipného zobrazenia dvojice pozostavajucej zo starSiecho a mudrej-
Sieho protagonistu, ktory pouZiva sarkazmus v komunikacii so svojim mladSim a hlupejsie
poOsobiacim partnerom. Dané zobrazenie dvojic sa Castokrat objavuje vo filmoch a rekla-
mach.

Objavuje sa vSak aj ndzor, Ze sa spot svojou prvoplanovost'ou nehodi k banke.

Humor opisuje vi¢sina Giastnikov pojmom ,.jednoduchy na pochopenie*. Ugastnici kladne
hodnotia zaloZenie humoru na situdciach z bezného Zivota, prirodzenost’ a neocakavanost’.
Minoritné zaporné hodnotenie sa vzt'ahuje na pointu zalozenu len na omyle alebo na trap-
nost’ humoru. Ako najvtipnejsi moment je ozna¢ovana neocakavanost, detaily zaloZzené na
situdciach z bezného Zivota a myslienka pointy (t4 je vnimana takmer vSetkymi ucastnikmi
ako prekvapujuca).

Lepici su vnimani ako typicki robotnici, pri€om opytani menuju urcité stereotypné prvky,
na ktorych su charaktery postavené. Jedna z Gi€astni¢iek vnima paradox medzi rolami prota-
gonistov, kedy vyznie starsi pracovnik na zaklade pointy vtipu ako hlupe;jsi.
Neocakavanost’ v tomto pripade vstupuje do deja v podobe odkrytia vyznamu slova LEMA

a paradoxu v podobe prehodenia roli.
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9.2.2 Spot Flexip6zi¢ka — Navigacia

Druhy spot zobrazuje kratky pribeh robotnikov, ktori sa prostrednictvom zlej orientéacie na-
vigacie dostanu na bralo skaly, odkial’ sa takmer zrttia. Navigacia oznami zname ,,prepoci-
tavam* (pozn. prepocitavanie smeru), Co tvori paralelu k prepocitavaniu splatok.

Vigsina uéastnikov hodnotila spot kladne. Jedna z opytanych (Z4) sa vyjadruje nasledovne:
,»J€ zaujimavé, Ze to nie su znami herci. Vo vsetkych reklaméch je prirodzenost’, nie je to
umelé. Propomina mi to reklamu na Kofolu s tym dievfatkom. Reklama nie je nutena, je
jednoduché a uputa. Humor je znova iny. Lepici st vtipni, nie si to opozerané tvare a to je
na tom dobré. Su autenticki.*

Participanti taktiez vnimali paralelu s prepocitavanim kilometrov navigacie a prepocitava-
nim splatok. Kladne hodnotili dramatickost’ deja a urciti neocakdvanost’, ktora ich printti
dopozerat’ spot dokonca.

»Klasickd GPS (pozn. navigécia). Kazdy to pozna. Kazdého zaviedla niekam, kam nema
ist’, poznamenal jeden z ucastnikov (M6). Medzi hodnotenim sa objavuju aj negativne na-
zory, ktoré sa tykaju afetovanych hereckych vykonov a pointy, ktord podla jedného z opy-
tanych nebola prirodzena.

Humor pouzity v spote je hodnoteny ako dramaticky, inteligentny, vyuzivajuci neSikovnost’
a poukazujuci na situacie z bezného zivota. Objavil sa aj ndzor, ze humor je predvidatelny,
suchy a pdsobi trapne.

Za najvtipnejSie momenty povazuju Ucastnici nasledujuce momenty:

e Vyvazenie vahy auta odobratim navigacie z palubnej dosky.

e Pouzity sarkazmus v poznamke mladSieho pracovnika ,,hmm, dobra pdzicka*.

e Nalievanie ¢aju mladS$im pracovnikom popri jazde na skalach.

e (Oznamenie navigacie pri polohe auta na tutese: ,,Potom prudko nadol!*

e, Ako sa star$i pozerd na mladieho, ked’ navigacia zle naviguje. Ide to do hibky.
Starsi spochybiiuje svoju existenciu, ze nieco neurobil dobre. Ako Standartny clovek,
ked’ nieco spravi zle a potom sa to snazi obhajit’,” tvrdi jeden z ticastnikov (M5).

Na otazku, ¢i uc€astnici povazuju za vtipnejSiu pointu deja alebo vizudlne prvky, odpovedala
viac ako polovica opytanych, Ze pointa je pre nich vtipnejSia. Dvaja participanti sa vyjadrili,
ze prave vizualne prvky dodavaju spotu autentickost’ a doveryhodnost’. Z vizudlnych prvkov
si UCastnici v§imali najmd mimiku tvari, priCom jeden opytany ju hodnotil negativne a ozna-

¢il ju ako afektovant.
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Zobrazenie postav robotnikov v spojeni s bankou vnimaji Gcastnici primerane, pri¢om ar-
gumentuju tym, ze banka sa tak priblizuje beznym l'udom, ¢o v nich vzbudzuje doveru. Me-
dzi menovanymi kladnymi strankami zobrazenia postav bola medidlna neznalost’ hercov a
fakt, ze v reklaméch nie su zobrazené postavy manazérov (ako vo vacsine reklam na banky),
ktoré vnimaju t¢astnici vyskumu vyslovene negativne.

Traja ucastnici naopak tvrdia, Ze spojenie nevnimaju ako primerané, nakol'ko postavy v nich
nevyvolavaju pocit dovery, loajality a seridznosti. ,,Posobi to na mna tak, Ze s bankou dokaze
byt zdbava. Ked’ si v§ak davam niekam peniaze, tak by som ocakaval spojenie s humorom
ale aj nejakou loajalnost'ou a kvalitou,“ hodnoti jeden z ucastnikov (M2).

Zhrnutie:

Z odpovedi ucastnikov mozno usudzovat’, Ze sa pri zhodnoteni vyrazne zameriavaji na hod-
notenie autentickosti a realnosti (¢i uz pointy, scén alebo stvareni hercov). Dal§im vyraznym
honotiacim kritériom je neoCakavanost situacie, ktord vplyva nielen na pointu vtipu, ale aj
na celkovll pozornost’ divaka.

Na otazku, ¢i povazuju Ucastnici vtipnejSiu pointu deja alebo vizudlne prvky, sa priklana
vécsina Ucastnikov k pointe. Pri menovani najvtipnejSich prvkov sa vSak zameriavaju skor
na detaily dopliijice celkové vyznenie (vyrazy tvare, slovné hracky v krizovych situdciach,
pouzity sarkazmus atd’).

Postavy lepicov vnima véc¢Sina opytanych ako typickych robotnikov, ktori sa svojim vyzo-
rom a konanim priblizuji k beZznym lud’om. Postavy su odli$né od vd¢sinovo zobrazovanych
manazérov v reklaméach na bankové produkty a tym sa samotna VUB Banka odliuje od

ostatnych baniek.

9.2.3 Spot Bezkontaktna ¢elovka

Dej tretieho spotu prebieha v 4zijskej reStauracii, kde ma mladsi z dvojice moznost’ pri pla-
teni objednaného jedla zaplatit’ platobnou ndlepkou. Mladik vSak nevie, kam ju nalepit,
preto mu ju star$i kolega mu nalepi na ¢elo so sarkastickou poznamkou, ze takto aspon po-
uzije hlavu. Mlady pracovnik zaplati jedlo tiklonom smerom k platobnému terminalu. Situ-
acia vyznieva ako znak pod’akovania, nakol’ko je tklon sprevadzany vyslovenim ,,arigato*
(Japonsky d’akujem).

Spot hodnoti jedna polovica ucastnikov kladne a druht polovicu spot prilis neoslovil. ,,Pa-
¢ilo sa mi to, pretoze to bolo viac praktické. Tie prvé videa som si nevedel zosobnit’ v tom
zmysle, Ze by som to niekedy zazil. Toto mi je vlastné, ze zablidam veci,” popisuje jeden

z Ucastnikov (M2).
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Dal$imi kladne hodnotenymi faktormi bol vyber prostredia, spracovanie konceptu spotu a
zakomponovanie poroduktu bezkontaktnej platobnej nalepky do kazdodenného zivota. Hod-
notiaci opis spotu zaznel ako nenasilny, originalny a podany 'ahkou formou. Vyuzity humor
v spote hodnotia Gcastnici ako vychadzajici z bezného Zivota, sarkasticky, hravy, necakany
a vyuzivajuci bezni komunikaciu rodica a syna.

Negativne hodnotenia uc¢astnikov boli podporené argumentami, ze prevedenie je vSedné a
malo kreativne. ,,Toto na mna posobilo najprimitivnejsie. Akoby im uz dosli napady. Neos-
lovilo by ma to, humor je trdpny. Robia zo seba prili§ jednoduchych l'udi. Ked’Ze je to v spo-
jeni s bankou, tak treba s humorom narabat’ troska opatrnejsie. Tu to bolo uz za hranicou,*
hodnoti jedna z G&astni¢iek (Z2). Dalsi uéastnik (M5) poznamenal zaujimavy postreh: ,,Nie
je tam existenciondlna kriza a nezasahuje to do zazit¢ho spravania.*

Medzi zdporné hodnotenia humoru patri pojem trapny, pricom sa hodnotenie vztahuje aj na
herecké vykony postav, ktoré hodnoti jeden u¢astnik (M7) nasledovne: ,...je to §tyl americ-
kého humoru. Snazia sa urobit’ humor tak, aby bol ¢o najviac Sokujuci a dat’ ho tam nasilu.
Je tam smiech a tlieskanie, aby ¢lovek vedel, kedy sa méa zasmiat’. Toto je podobné. Pri tom
stole, ked’ sa zohol, uz chybalo len to tlieskanie.*

Polovica opytanych vnima humor ako originalny, pricom argumentuju tym, Ze podobné zob-
razenie v reklame nevideli. Druha polovica ucastnikov ho vnima ako vSedny, pri¢om odo-
vodnuju svoj nazor tym, zZe humor vychadza z kazdodennej komunikécie medzi 'udmi.
Medzi najvtipnejSie momenty zarad’uju G€astnici nasledovné:

e Nalepenie bezkontaktnej platobnej nalepky na €elo s néslednou sarkatickou poznadm-
kou, pricom jeden participant (M2) poznamenava: .,...takéato situacia sa uz aj mne
stala, nejak podobntl poznamku aj mne mama povedala.*

e Ucen platiaci pomocou tklonu k terminalu na znak japonského pozdravu, pri¢om
svoje tvrdenie odévodituji neocakavanostou deja.

e Ucinovo uvedomenie si, aké je to jednoduché a Ze sam na to neprisiel.

Sarkastické poznamky starSieho pracovnika hodnoti vé¢Sina tcastnikov kladne, pricom ich
charakterizuju ako trefné, kamaratske, neurazlivé, vychadzajice z beznej komunikacie me-
dzi 'ud’'mi a posobiace akoby sa jednalo o rozhovor medzi otcom a synom. Medzi kladnymi
hodnoteniami sa objavil zaujimavy nazor, ze veselad hudba v pozadi zjemiuje vnimanie
zmienenych sarkastickych pozndmok.

Jeden z ucastnikov (M1) poznamenal zaujimavy postreh: ,,Pride mi to tak, ze sa v beznom
zivote vyskytuje takyto druh poznamok od starSich k mladSim alebo od sktisenejSich k mene;j

skisenym. Patri to k tomu. Humor v tomto pripade cerpa zo stereotypov.*
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Zhrnutie:

Spot hodnotila jedna polovica Gcastnikov kladne a druhd zaporne. Kladné hodnotenia pou-
kazovali na I'ahkost’ prevedenia, praktickost’ a moznost’ zosobnenia sa so situdciou, ktora
vychédza z realného Zivota.

Negativne hodnotenie sa tykalo koncepcného spracovania spotu, pricom v deji absentovala
existencionalna kriza protagonistov, ktord by zobrazovala urcité zazité spravanie alebo ne-
dostatocnej kreativity spotu. Negativne hodnotené bolo taktiez pouzitie humoru Sokujicou,
afektovanou a nasilnou formou.

Z odpovedi sa javi, ze sarkazmus v tomto pripade niektorym ucastnikom nepostacoval a po-
zaduju hlbsie prepracovanie detailov stavanych na zazitom spravani. Zaroven je negativne
hodnotena urcitd umelost’ prevedenia, co nadvédzuje na spominané absentujuce zazité detaily
z kazodenného zivota a chybajucu autenticitu postav.

Najvtipnej$ie momenty menované ucastnikmi sa tykaju moznosti zosobnenia situacie, neo-
Cakavanosti deja a autentického prevedenia postav.

Sarkastické poznamky vnimaja Gc€astnici ako trefné a vychddzajice z beznej kazdodenne;j
komunikacie, no vznik4 tu zaroven tenkd hranica medzi tym, ¢o je chapané ako humor zalo-

Zeny na zaZitom spravani a ¢o ako zobrazenie stereotypu.

9.2.4 Spot Megavianoce, $éfe!

Posledny zobrazeny spot z kampane Lepic¢i zobrazuje obdarovanie mladSieho pracovnika
star§Sim kolegom na Vianoce. Scéna sa odohrava v typickej dodavke, kedy mladik dostane
ako darcek ziarovku do auta. Poznamena vSak, Ze on predsa auto nevlastni. Star$i kolega
pohotovo zareaguje, Ze jemu samotnému sa véera vypalila, preto ju s radost'ou pouzije.
Spot pdsobil na viac ako polovicu tcastnikov pozitivne, pri¢om svoje kladné postoje 0do-
vodnuju originalitou myslienky, neo¢akavanost'ou deja alebo charakteristickou ¢rtou niekto-
rych l'udi (obdarovanie svojich blizkych dar¢ekom, ktory chct oni sami). Jedna z opytanych
(Z4) hodnoti spot nasledovne: ,,Je to duchaplné, ma to logiku a zarovei je to vtipné, prak-
tické a nentitené. Mne sa paci, Ze jeden hra hlupejSieho a druhy je rozumnejsi. Necitit' tam
vSak ti podradenost’, kde by to bolo ponizujuce. Ba skor je to vtipné.*

Dalsi z ucastnikov (M5) zaujal nasledovny postoj: ,,Pointa nebola pre miia dobra, ale herec
bol vtipny. Dokazal svojim vyrazom zahrat’ detaily*.

Objavuju sa vsak aj negativne postoje, pricom niektori opytani vyhodnocuju pointu vtipu
ako slabu. Jeden z participantov hodnotil dej spotu ako zdihavy, nudny a koneéna pointa je

nevyrazna.
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Pouzity humor v spote hodnoti polovica ucastnikov kladne s odéovodnenim, Zze humor ma
v tomto pripade dobrt pointu, je zaloZzeny na hovorovych prvkoch a je prezentovany auten-
tickou formou. Utastnici pozitivne hodnotia herecky vykon starsieho herca, ktory zdeleniu
dodava spominanu autenticitu. Jeden z opytanych (M5) opisal humor nasledujucim vyro-
kom: ,,ir6nia realného Zivota“.

Pouzity humor vSak niektori opytani hodnotia negativne, pricom argumentujt, ze bol pred-
vidateI'ny a prizemny. Jedna z participientiek (Z2) hodnoti humor nasledovne: ,,Je to len na
pousmiatie, keby sa nad tym ¢lovek zamyslel. Ale ked’ to ¢lovek vidi v televizii, tak na to
nema priestor. Ked porozmysl'am nad pointou, tak sa usmejem, ale ze by som sa extra
smiala, tak to nie. Humor je vel'mi slaby, nezaujimavy, neoriginalny*. Herecky vykon mlad-
Sieho herca hodnoti jeden z G¢astnikov negativne a vnima ho ako prvok zoslabujtci dovery-
hodnost’ vtipu.

Ako najvtipnejSie momenty oznacuju ucastnici nasledovné prvky:

e Udiveny vyraz tvare mladého lepica, ked’ otvori darcek.

e Slovny humor v podobe hlasky ,,Seridzny ste?*.

e Najvtipnejsi je moment, ked’ si daruje starsi robotnik darcek pre seba. Spoji sa mi
to so slovenskou mentalitou, pretoZe aj ja premysl'am v podobnych veciach rov-
nako,* hodnoti jeden z opytanych (M2).

Na otazku, ¢1 povazuju ucastnici vtipnejsi slovny humor alebo pointu, sa priklonila viac ako
polovica opytanych k pointe, pricom argumentujl tym, Ze si mohli myslienku vtipu zosob-
nit, nakol’ko aj oni sami obdaravaju svojich blizkych podobnym spdsobom. Dal§im argu-
mentom bolo, Ze slovny humor je v tomto pripade teatralny a pdsobi neprirodzene, prip. je
Standardne hovorovy a preto v tomto pripade vyznie spominana pointa lepSie. Niektori ucas-
tnici sa priklonili k slovnému humoru, u ktorého zdoéraznuji najma hlasku ,,Seridzny ste?*.
Vizuélne prvky ohodnotili Gi€astnici ako menej vyrazné, pri¢om tvrdili, Ze slazili ako dopl-
fiujuci prvok na podkreslenie deja. Jedna iiastnitka (Z4) poznamenala: ,,Dodavka mé zelenu
farbu ako VUB Banka. Vidno tam ta oby&ajnost’. Trafili sa do toho, Ze st jedni z nas.“

Dalsimi kladne hodnotenymi vizualnymi prvkami boli vyrazy tvare hercov, ktoré s hodno-

tené ako vtipné, doveryhodné a autentické.

Zhrnutie:
Kladnymi strankami spotu bola menovana originitalita myslienky, neocakavanost’ deja, za-
hranie autentickej emocie herca, charakteristickost’ urcitej I'udske;j ¢rty a absencia podrade-

nosti, prip. poniZzenosti, aj ked’ by ju tam divak prvoplanovo ocakéaval. Vramci humoru boli
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kladne hodnotené hovorové prvky, ktoré vychadzali z beznej komunikacie a celkova pointa
deja, ktora je oznacena ako ,,ironia redlného zivota“. Ako najvtipnejSie momenty su oznaco-
vané vyrazy tvare, slovny humor a moznost’ zosobnenia pointy.

Negativne hodnotenia sa tykali zdfhavého deja, ktory vyustil do nevyraznej pointy, pricom
bol humor hodnoteny ako predvidatelny alebo prizemny. Negativne hodnoteny bol herecky
vykon mladSieho herca, ktory zoslabil pointu vtipu.

Z odpovedi sa javi, ze emocie sprostredkované hercami su jednym z taziskovych faktorov
vyznenia spotu. Zaroveil je nutné podotknut’, ze konecnej pointe vtipu predchadza urcity
Casovy usek, ktory divak moze vnimat’ ako nezaujimavy a vlectci sa, ¢im méze byt samotné

vyznenie pointy zoslabené, prip. predvidané.

9.2.5 Analyza zavere¢nych otiazok ku kampani Lepici

Ako najvtipnejSie momenty kampane menovali ucastnici nasledovné scény:

e Prvy spot: Na otazku ,,Séfe? A &o je to LEMA?“ odpovedal stari kolega akoby sa
jednalo o vS§eobecne znamy fakt, no v skutocnosti §lo o omyl.

e Prvy spot: Samotny pojem LEMA, pretoZe ilo o slovni hracku.

e Prvy spot: Celkova pointa vtipu, pretoze sa situdcia mohla realne stat’. ,,Kl'udne ve-
rim, ze lepici banner nalepili, odisli a ani si omyl nevSimli. Neskdr na to priSiel ne-
jaky manazér, ktorému zacali l'udia pisat’, Ze ¢o to ma byt za reklamu. ... ak by ste
mi dali Styri spoty a boli by nato¢ené amatérskou kamerou a opytate sa ma, ktory
z nich je reklama a ktory sa realne stal, tak by som odpovedal, Ze ten prvy spot ‘Co
je to LEMA?*, sa naozaj stal,“ uviedol participant (M7).

e Prvy spot: Prudké zabrzdenie auta, kedy mladsi robotnik narazil na palubnu dosku
auta. Nastala tak rychla zmena deja.

e Prvyspot: Vyvazenie vahy auta odobratim navigécie, ktoré sprevadzal doveryhodny
vyraz tvare starSieho protagonistu.

e Prvy spot: Prudké zabrzdenie auta, pretoZe moment vtipne zobrazoval Sok.

e Druhy spot: Vyraz tvare starSieho kolegu so slovami ,,Naco som si to pozic¢al?*
(pozn. navigéciu), pretoZe moment posobil autenticky a doveryhodne.

e Druhy spot: Scény s navigaciou, kedy pristroj navigoval protagonistov smerom na-
dol a oznamil, ze ,,prepocitava“. Momenty vychadzali z kazdodenného Zivota.

e Druhy spot: Vyvazenie vahy auta na skale odobratim navigacie z palubnej dosky,

nakol’ko scéna pdsobila originalne.
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e Druhy spot: Moment, kedy je auto navigované na skalu, nakol’ko je v danej scéne
zobrazena nesikovnost’.
e Treti spot: Nalepenie platobnej nalepky na celo, pretoze moment vychadzal z bez-
ného zivota.
e Treti spot: Uklon k terminalu ako spdsob platby, pretoze scéna pdsobila neodaka-
vane.
e Stvrty spot: Slovna hracka ,,Seridzny ste?“ a pomenovanie ,,Séfe”, pretoze sam
ucastnik (M4) pouziva spominané vyrazy.
e Stvrty spot: Moment s podarovanou Ziarovkou, pretoze bol zobrazeny Sokovany vy-
raz tvare mladSieho kolegu.
Na otazku, ¢i vedia ucastnici menovat’ asponi jeden informaény fakt ohladom pontkanych
bankovych produktov odpovedal kazdy z opytanych najmenej jednym zachytenym pojmom,
pricom najcastejSou odpoved’ou boli malé splatky zobrazené v prvom spote a prepocitavanie
urokov v druhom spote.
Utastnici oddvodiiovali menovanie zapamitanych faktov ¢astokrat v spojeni s humorom,
nakol’ko na nich zapdsobil a zdelenie si tak lahSie zapamiitali. Jedna uéastni¢ka (Z4) vyjad-
rila nasledovny nézor: ,,Informacnych faktov je tam malo. Mila zaujme ten pribeh. Ani by
som nevedela, Ze je to reklama na VUB Banku. Iba na konci bola kratka ukazka, Ze sa jedna
tuto banku a mne sa na tom paci, ze je to v pozadi.*
Na autorkin podnet, aby participanti menovali tri najvystiznejSie pojmy charakterizujice hu-
mor vo zhliadnutej kampani, sa stalo slovo jednoduchost’ najcastejSie zvolenym pojmom.
Dal§imi ¢astymi opisujiicimi charakteristikami bol humor vychadzajuci z kazdodenného Zi-
vota, autentickost’, trefnost’ ale aj slovenska mentalita, sedliacky rozum a rivalita. Zaujimavy
postreh poznamenal jeden z uéastnikov (M8): ,,Co sa tyka humoru, tak je ta reklama dobra.
Je primitivna a zaroven inteligentna. St tam dvaja jednoduchi l'udia a za ich jednoduchym
spravanim su skryté posolstva.«
Medzi negativne ladené opisujliice pojmy patri humor zobrazovany na zazitych stereotypoch,
primitivnost’ a teatralnost’.
Na otazku, ¢i je podla respodnentov humor v reklamnej kampani primerany k banke ako
institacii, odpovedali takmer vSetci ucastnici kladne, priCom sa medzi ndzormi objavil na-
sledovny postoj jednej participantky (Z4): ,,K banke sa mi to hodji a to je to plus. Nedavaju
tomu vaznost’ a je to odl'ahcené™.
Naopak, niektori opytani povazovali humor za neprimerany s oh'adom na seriéznost’ insti-

tacie, nakol’ko sa jedna o spravu penazi. ,,Ja by som ocakdvala nieco viac na trovni. Pod
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bankou si predstavujem nieco viac reprezentativnejsie,” poznamenala jedna z ucastniciek
(22).

Autorka vyzvala participantov, aby na zaklade zhliadnutych spotov kampane Lepi¢i meno-
vali zviera, ktoré im asociuje VUB Banku. Zaroveti ich podnietila, aby opisali vlastnosti
vybraného zvierata a jeho interakciu v skupine. Ugastnici uviedli nasledujuce odpovede:
Opica - vie hrat’ divadlo, je falo$na, no zaroven je inteligentna. Vramci skupiny si chrani
svoje teritérium.

Ladovy medved’ - nie je agresivny a vyznacuje sa priatel'skost’ou.

Zatulany pes — stratil sa vo svete, naraza na prekazky ale neprestava bojovat’. Je submisivny
a nie je dravy.

Vol — je neSikovny, rychly ale nie je bystry. Dokaze vykonat urciti tlohu ale nedokéze nad
flou premyslat’.

Pouli¢ny pes — je obycajny, neSikovny, vyzera biedne a tazko sa u¢i nové veci.

Koala — je vtipnd, mil4, priatel'ska ale trocha zékerna.

Zvlastne zmutované zviera - pdsobi hlupo, neSikovne ale zaroven priatel’'sky.

Strazny pes - jedna pomerne rozvazne.

Lenochod — je lenivy, nie je dravy a nestara sa o okolie.

LiSka — je prefikana. Zajac - je bojazlivy.

Opica — je vtipnd a extravagantnd. Jedna bez strachu a uvol'nene.

Krava — ,,Prirovnal by som ju ku krave, pretoZe tam nehrozi nebezpecenstvo. Pozname silu
banky, je tam z ¢oho dojit’ a nemusim sa obavat’, ze ked’ tam vloZim svoje peniaze, tak to
krachne. Taka ta istota. V krave je tiez istota — je tam méso a mlieko. Krava nie je agresivna,
nie je priebojna ale je jednoducha. Hovori: ked’ nechcete, tak nemusite, hodnoti jeden
z Ucastnikov (M8).

Autorka polozila participantom otazku, ¢i by ich zhliadnutd kampan presvedcila k tomu, aby
vyuzili sluzby VUB Banky, vyhladali si produkty na internete alebo s bankou uréitym spo-
sobom sympatizovali. Takmer polovica G¢astnikov sa vyjadrila kladne, pricom jedna parti-
cipantka (Z5) odévodiuje svoj ndzor nasledovne: ,,Banka nevtieravym spdsobom neché na
mojom zvazeni, ¢i ju chcem vyuzit'. Neapeluje, nenabada a necha ma, ¢i ocenim alebo neo-
cenim. Nie je to prekombinované.*

Dalsi z argumentov, predo by sa Gi¢astnici rozhodoli v prospech banky bol fakt, Ze ich kam-
pail pobavila. ,,UrCite by ma banka presvedcila. Keby som si to porovnala s inymi bankami,

tak tie maji nezazivné reklamy. Len hovoria ¢isla a fakty, ktoré su nezaujimavé a preto by
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som si vybrala rad$ej VUB Banku, keby som si spomenula, Ze maju vtipné spoty. Asi by to
pri rozhodovani zavézilo,“ uviedla u¢astnicka (Z1).

Ani jeden z opytanych sa nevyjadril, Ze by ho kampan vyslovene odradila. ,,Je mi sympa-
tickd, neodradila by ma. MoZno by som si ich hypoteticky vyhl'adal, ale zaroven musi byt
aj silnd ponuka,* hodnoti jeden participant (M6).

Zhrnutie:

Argumenty podporujice vyber najvtipnejSich momentov kampane sa u ucastnikov 1isili, no
daju sa zhrnat’ do nasledovného prehladu: situécie z bezného Zivota, autentické vyraze tvare,
realnost’ situacie, nesikovnost’, slovné hracky, originalita a ne¢akavanost’. Ako uz bolo uve-
dené v ivodnych otazkach, vkus ohl'adom humornych prvkov sa u opytanych lisi a zalezi na
subjektivnom nézore daného ucastnika, avSak podl'a odpovedi mozno konstatovat, Ze naj-
CastejSie menovanym prvkom (aj vzhladom na iné odpovede otazok z vyskumu) je meno-
vana autenticita, ktora je podporena beznymi situdciami z kazdodenného zivota. Autenticita
presahuje do vyrazov tvare, humoru zalozeného na nesikovnosti, spominanych zazitych si-
tudcii apod.

Kazdy z Gi€astnikov dokézal menovat’ minimalne jeden informacny fakt ohl'adom propago-
vanych produktov, priCom participanti tvrdia, Ze skor ako informacné fakty je v popredi de;j
spotu, ktory je atraktivny najmé o€akavanim (forma minipribehov — ¢o sa bude d’alej diat’)
a humorom. Objavuje sa nizor, ze¢ VUB Banka ako znacka figuruje v pozadi a spot svojim
zdelenim napeluje na vyuZitie produktov.

Humor je vramci celej kampane hodnoteny najmi ako jednoduchy, pricom sa objavuju zau-
jimavé popisné pojmy ako napr. pripominajlci slovensku mentalitu, rivalitu a sedliacky ro-
zum. Vyskytujl sa vSak aj kritické pomenovania, ktoré zdoraziuji humor postaveny na ste-
reotypizacii postav a forme, ktord vyuziva Sokujlce, teatralne prvky, ktoré nepdsobia priro-
dzene.

Dalsi podnetny postreh predstavuje skutonost, ze humor pracuje s vel'mi jednodouchym
podanim, no vyustuje do premyslenej az inteligentnej pointy.

Humor je v spojitosti s bankou hodnoteny vacSinou ucastnikov ako primerany, hoci sa obja-
vuje nazor, ze by participant o¢akaval od banky seri6znejSiu komunikaciu.

Vramei menovania zvierata, ktoré u¢astnikom najviac asociuje VUB Banku na zaklade
zhliadnutych spotov kampane, zvolili opytani zaujimavé odpovede, ktoré sa v mnohom lisili,

no vykazovali zaroven niektoré spolo¢né prvky. Medzi najcharakterickejsi prvok by sme
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mohli zaradit’ opis ,,zviera nie je dravé“. Ugastnici charakterizuja banku ako priatel'sku, jed-
noducht, neagresivnu, neSikovnl, no zaroven sa objavuju pojmy ako prefikand, zakerna,
inteligentna a rozvazna.

Vnimanie VUB Banky ako finan¢nej institcie vyuZivajiicej manipulativne taktiky zostava
v podvedomi niektorych ucastnikov, hoci sa komunika¢né stratégia banky zameriava na
priatel'sky postoj, jednoduchost’, humor a privetivost. Charakteristiky menovanych zvierat,
resp. charakteristiky banky napovedaji, Ze vnimanie odpoveda popisu robotnikov. Z toho
mozeme usudit’, Ze si ucastnik predstavi protagonistov ako urcité symboly banky, prostred-
nictvom ktorych vytvara svoj pohl'ad na celu instituciu. Zaroven zostava v podvedomi vni-
manie banky ako finan¢nej inStiticie, ktora sleduje svoje zaujmy so snahou dosiahnutia
zisku.

Ani jedného ucastnika by kampail neodradila od vyuzitia sluzieb banky. Argumentuju tym,
7e VUB Banka vyuziva na rodziel od inych bank zdbavni komunikaciu a kampaii prene-
chava priestor divakovi, ¢i chce vyuzit’ podukty alebo nie, ¢im neapeluje tak vyraznym spo-
sobom ako ostatné banky. Tymto banka prejavuje svoju priatel'skost’ a privetivost’. Uéastnici
vSak uvadzajui, Ze racionalne rozhodujuca je vyhodnost’ ponuky produktov. Touto skutoc-
nost'ou je preukazany dolezity a charakteristicky prvok finan¢nych sluzieb, kde zohrava

vel’ku rolu $pecificky parameter produktu.
9.3 Analyza vyskumu kampane s Petrou PolniSovou

9.3.1 Spot Koleso odmien

Prvy spot z kampane s Petrou PolniSovou pdsobil na niektorych ucastnikov pozitivnym do-
jmom, pricom je zdoraziiovand najma dynamika spotu, seriéznost’ a zdelenie postavené na
osobnosti Petry PolniSove;j. ,,Stoji to na nej, vie to zahrat’. Zapdsobi to na mia, je to skvela
herecka,” hodnoti jeden z opytanych (M3).

,»Spot na mna posobil tak, Ze ti 'udia sa dokazu bavit’, ale popritom aj tvrdo pracovat’. P6sobi
to, ze maju kvalitné produkty, ked’ dokdzu eSte odmenovat’ zakaznikov,” tvrdi participant
(M2).

Velka cast’ uastnikov vSak vyjadrila negativny postoj, pricom sa hodnotenie tykalo priliSnej
chaotickosti deja: ,,Snazia sa to narychlo vnutit. Vela scénok, jedno cez druhé. Nezaujimava
reklama,* hodnoti jeden participant (M6).

Negativne hodnoten4 je taktiez afektovanost’ herecky a celkové umelé vyznenie.
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Dalsi z u¢astnikov poznamenal, Ze v spote sa objavuje nazov VUB Banky nielen vizualne,
ale protagonistka ho zaroven prizvukuje, ¢im zdelenie posobi autoritativnej$im dojmom.
Ugastnici sa zhodli, Ze zhliadnuty spot obsahuje ovel'a viac informaénych faktov o banko-
vych produktoch ako v predoslej kampani.

Humor vyuzity v spote vnima ¢ast’ opytanych ako decentnejsi a seridznejsi, o odovodiuja
hereckinym prejavom. V porovnani s predoslou kampanou ho opisuje jedna z participantiek
ako menej primitivny.

K d’al$im kladnym postojom patri zhodnotenie humoru ako inteligentného, presved¢ivého,
dynamického, neocakavaného a zalozeného na sympatii k herecke. Ako najvtipnejSie mo-
menty vnimaju ucastnici uvodnt scénu hercov na javisku, vstup reziséra s parodickym to-
nom hlasu a zavere¢nt scénu nahleho rezisérovho zjavenia, nakol’ko scéna posobi neocaka-
vane. Objavuju sa vSak aj negativne nazory ucastnikov, ktori hodnotia humor ako suchy,
nezéazivny a postaveny vyhradne na hereckinej popularite.

,Humor bol zalozeny na tom, Ze ona je sldvna. Ale nie vzdy to znamena uspech. Ked’ sa
snazila byt seridzna, tak jej to neslo, pretoze je komic¢ka. Humor je neprirodzeny. Snazili sa
byt nasilu vtipni,* tvrdi jeden uc€astnik (M5).

Na autorkinu otazku, ako vnimaji Uc€astnici osobnost’ Petry PolniSovej v kampani, zaznie-
vaju protichodné opovede. Pouzité¢ argumenty ku kladnému hodnoteniu obsadenia herecky
bolo zvySenie doveryhodnosti zdelenia. ,,Je to dobré vol'ba, pretoze ona sama je garant nie-
¢oho dobrého. M4 dobré meno na Slovensku a vel'a fanusikov, “ tvrdi i€astnik (M8).
»Spojenie banky a Petry PolniSovej vnimam vel'mi dobre. Vsadili na dobrt kartu. Ona je
bezproblémova, vtipna, ma prirodzeny vtip — nehra ho, méa ho v sebe. Posobi na l'udi, ze je
¢lovek ako my. Posobi, Ze zivot je l'ahky, preto som rada, Ze ju tam dali. Ona ten vtip poda
ako skuto¢nost’,  hodnoti jedna z ugastniciek (Z4).

K zapornym hodnoteniam sa priklafa vicsia Gast’ ucastnikov. Jedna z Gidastni¢iek (Z1) zau-
jima nasledovny postoj: ,,VSeobecne nemadm rada, ked’ sa v reklamach objavuji zname osob-
nosti. Ja uprednostitujem, ked’ hrd v spotoch niekto nezndmy, v kom sa clovek vidi. Herci
na mia posobia tak, ze to robia pre peniaze a nie je to doveryhodné.*

,Dali sem PolniSovu a to pre mna nema zmysel. Je teatralna a rozjasend a to sa mi k banke
nehodi. Rozjasenost’ tam nema o hl'adat’, banka by mala byt’ seridoznejSia. Tato herecka mi
to nezarucuje. Ked’ st tam nezndme osoby, ktoré mi garantuji seridznost’, je to iné. Ked’ je
tam zndma herecka, tak vidim za tym ten honorar,* tvrdi jeden z opytanych (M7).
Zaujimavy postreh poznamenal (M5) jeden ucastnik: ,,V prvej kampani sa herci postupne

vyvijaja spolu so spotmi a tvoria povedomie o znacke. Oni si povedomie o sebe vytvarali
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spolu s kampanou. V pripade Petry PolniSovej mi to pride ako nalinajkované. Zoberieme
znamu osobu, ona urobi tieto tri veci a mame vyhrané.*

Zhrnutie:

Spot hodnotia ucastnici kladne aj zdporne. Medzi kladné hodnotenie patri dynamika spotu,
seridznost’ a osobnost’ Petry PolniSovej, ktoré je vnimana ako dobré herecka. Humor je v po-
zitivnom zmysle hodnoteny ako decentny, seriézny, presved¢ivy a neocakavany.

Ugastnici sa viak vyjadrovali velakrat kriticky, pri¢om zmiefiovali chaotickost’ deja, afek-
tovanost’ here¢ky a znaénii autoritativnost’ (na zéklade menovania znatky VUB Banka a
vicsej informativnosti spotu).

Humor je z negativneho hl'adiska hodnoteny ako suchy, nezdzivny a postaveny vylu¢ne na
popularite Petry PolniSove;j.

Petra PolniSov4 je v kampani vnimana niektorymi participantmi ako osobnost’, ktora garan-
tuje kvalitu a tym zvySuje doveryhodnost’ zdelenia. Herecka je zaroven povazovana ako bez-
problémova a zabavna.

Velké cast’ ucastnikov vidi v pozadi u¢inkovania herecky jej finan¢né zaujmy, ¢im sa stava
zdelenie nedoveryhodnym. Uéastnikom nie je zrejmé logické prepojenie i¢inkovania zabav-
nej herecky v kampani banky. Zmétenost’ vyuastuje do skutocnosti, Ze opytani vnimaji ob-
sadenie hereCky ako manipulativny trik k prilakaniu klientov prostrednictvom hereckinej
popularity. Zaujimavym postrehom je, Ze v pripade kampane s Petrou PolniSovou je tvar
konceptu kampane od zaciatku znama a tym je nacrtnuta urcita linia vnimania. Avsak v pri-
pade kampane Lepici sa kampan paralelne vyvija spolu s protagonistami ako verejne ne-

znamymi osobnost'ami.

9.3.2 Spot Mobile Banking

Druhy zo spotov zndzorfiuje Petru PolniSovl pri boji s technologiami, pricom je propago-
vané skenovanie IBAN kodu mobilnym telefénom.

Ucastnici vnimajuci spot pozitivne argumentuju here¢kingm uvolnenym prejavom, ktory
podporuje I'ahkost’ celého prevedenia. Kladne hodnotia sekvenciu viacerych scén v spote
alebo zobrazené momenty zo zivota.

Zaujimavy postreh poznamenal Gcastnik (M8) nad 50 rokov: ,,U¢i sa s modernymi techno-
logiami, ale eSte to nema zvladnuté. Aj ja som v podobne;j situdcii.*

,»Ako vacsine starSich zien, resp. mam, ktoré su od technologii vzdialené, snazia sa zjedno-
dusit, ¢o mozu. Nevedia vypnut’ zvonenie, ale nacitat’ IBAN maju dokazat,* hodnoti jeden

z Ucastnikov (M6).
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Objavili sa aj negativne postoje, ktoré participanti odovodiovali na zdklade nadmerného
ucinkovania herecky v televizii, ¢im sa osobnost’ stdva pre nich iritujucou. Negativne hod-
notili aj zakoncenie spotu, kedy protagonistka nevie vypnut’ zvonenie na mobile, ¢o v res-
ponentoch evokuje hereckinu neschopnost’.

Jeden z ucastnikov (M1) vnima spot ako stereotypizaciu zien: ,,Tu dali ten stereotyp. Typi-
zovali Zenu, ktord nevie robit’ kdvu, pretoze to robi sekretdrka. Dostane firemny telefon a
nevie menit’ zvonenie. (...) stereotypy boli a v predoslej kampani a bola tspésna, tak si asi
povedali, Ze to zase vyuziju. Neviem ¢i je to v poriadku vzhl'adom k etike.*

Pouzity humor v spote komentovali opytani ako trefny, vyuzivajuci kazdodenné situacie a
postaveny na paradoxe, kedy protagonistka hovori, zZe ovlada technolégie, ale v skuto¢nosti
to nie je pravda.

Jeden ucastnik (M3) sa vyjadril, Ze naitho vtipne pdsobi vizualizdcia hereckinych neSikov-
nych momentov: ,,Humor je iny. Je to mozno spdsobené tymi momentami, ze to vidim zob-
razené (napr. boj s kdvovarom) a zaroven spolu s jej prevedenim, ze sa stal nejaky trapas.*
»Humor bol zo zivota. Viem si dobre predstavit, ako ja bojujem s kdvovarom, ze je vSade
para a lieta kdva,“ hodnoti jedna ucastnicka (Z1).

Jedna z participantiek (Z5) sa pozitivne vyjadrila k spojitosti pouZitého humoru so Zenskos-
tou: ,,Humor je sviezejsi a lepsi. Je zensky. Je tu Zenska intuicia. Hovori o sebe, aka je nesi-
kovna, ale toto ovlada a v tom vnimam prednost’ zeny.*

,,Kto ma rad PolniSovu, tak si ti reklamu pozrie kvoli nej. Mila uputa to, Ze to je zo Zivota,
ona to vie vtipne stvarnit’. Urobi vaZnu situdciu s takou 'ahkost’ou. Neméd idealne miery a da
si bez komplexov uzke Saty. Nevyzera §tihlo ale s 'ahkost'ou I'udi odzbroji. Je tu vel’a origi-
nalnych prvkov, humor je uvolneny a 'ahky,* hodnoti jedna z Gi¢astniGiek (Z4).

Objavil sa aj negativny nazor, Ze pouzity humor nebol dostatocne vtipny, nakol’ko bol vtip
do deja zapracovany nasilu a vysledok posobi teatralne.

,Humor je strasne predvidavy a otrepany. Nie je tam ni¢ autentické a zaujimavé,* hodnoti
jeden z opytanych (M5).

»Mne vadi jej ton hlasu a prejav, ten je na Urok celého spotu. Je to nevydarend snaha o
vtipnost,* tvrdi u¢astnicka (Z2).

Na otazku, ¢i humor zobrazujuci neSikovnost’ posobi déveryhodne v spojitosti s bankou, sa
zhodla véc¢sina iCastnikov na postoji, Ze zobrazend nesikovnost’ protagonistky banku nedeg-
raduje a neznizuje doveryhodnost’ ingiticie. Uastnici argumentovali tym, Ze banka zobra-

zuje momenty z bezného Zivota a tym sa priblizi k beznému spotrebitelovi. Objavil sa v§ak
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aj nazor jedného ucastnika, ktory vnima zobrazenl nesikovnost’ ako nedoveryhodnt: ,,Cel-
kovo mém rad humor, ktory je zalozeny na neSikovnosti, ale v spojeni s bankou to na mna
nepdsobi doveryhodne,* hodnoti ucastnik (M4).
Zhrnutie:
Utastnici povazovali vo zhliadnutom spote ako pozitivne prvky uvolneny prejav herecky,
sekvenciu viacerych scén a moznost identifikacie s postavou. Humor je v pozitivhom
zmysle hodnoteny ako trefny, vychadzajlici z momentov z kazdodenného Zivota, pracujici
so zenskost'ou a zalozeny na paradoxe, ze herecka tvrdila, Ze ovlada technoldgie, ale v sku-
to¢nosti zlyhéava.
Negativne hodnotenia sa tykali nadmerného uc¢inkovania herecky v televizii, ¢im sa stdva
reklama iritujicou, zakoncenia spotu, ktoré evokuje hereckinu neschopnost’ alebo stereoty-
pizacie Zien, ktord je zobrazend prostrednictvom neSikovnosti. Humor je v negativhom
zmysle hodnoteny ako predvidatel'ny, neobsahujtci autentické prvky a pdsobiaci ako nevy-
darena snaha o vtipnost'.
Humor postaveny na neSikovnosti v spojeni s bankou vnimaji takmer vSetci ucastnici
kladne, pricom tvrdia, Ze tento typ humoru nezniZzuje doveryhodnost’ inStitucie, ale naopak,
priblizuje banku k oby¢ajnému ¢loveku.
Na zaklade odpovedi mozno konstatovat’, Ze ucastnici opat’ vnimaju autentickost’ prvkov a
vychadzanie scén z bezného Zivota ako jeden z kl'icovych faktorov. Odpovede participantov
podnecuju k postrehu, Ze spot pontka priestor na identifikaciu divdka z viacerych hladisk:
- Identifikacia prostrednictvom neznalosti technologii
- Identifikacia prostrednictvom nepodarenych situdcii, resp. trapasov

- Identifikacia prostrednictvom Zenského elementu

V hodnoteni Gc¢astnikov hraju opat’ taziskova ulohu sympatie k Petre PolniSovej, pricom
tento fakt vel'mi vystizne pomenovala jedna participantka (Z4): ,,Kto mé rad PolniSovu, tak
st ti reklamu pozrie kvoli nej.*

Reklamné spoty sa dostavaju do pozicie rozdelenia participantov vyskumu do dvoch tdborov
— ti, ktorym je herecka sympaticka a ti, ktorym nie je. Kampan v tomto pripade figuruje ako
obet’ tohto rozdelenia, ktora je odsudena na hodnotenie v podobe sympatii, resp. nesympatii

k samotnej herecke.
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9.3.3 Spot Pernikova chalupka

Pri hodnoteni treticho spotu reaguje jeden i¢astnik (M1) na hereckin monolédg: ,,Tu bolo
spojenie Petry a jej nadvahy, ktorym je zndma. Ona to berie odl'ahcene, vyuzili to. Je mi
sympatické, Ze si vie urobit’ zo seba srandu.* Objavuje nazor, Ze spot pdsobi dojmom istoty,
pokoja a pohodlia. Jeden z ti¢astnikov kladne hodnoti prepojenost’ hudby s obsahom herec-
kinho monolégu.

Spracovanie konceptu v podobe monolégu hodnotia niektori z opytanych ako menej zauji-
mavu formu oproti predoslej kampani, v ktorej boli prezentované najma dialoégy. Prejav je
hodnoteny ako neprirodzeny: ,,Mala prili§ dlhy monolég. Ona lepsie hra ako hovori. Posobi
to, akoby jej to niekto nadiktoval. Kebyze to spravi sama, mozno by to bolo lepsie,* tvrdi
participant (M3).

Humor v spote vnimaju niektori participanti ako nezazivny, slaby a hereckin monolég ako
suché konstatovanie. Jeden z ucastnikov (M3) poznamenal nasledujuci postreh: ,,Humor je
zvlastny, pretoze to je len povedané. Nie je ni¢ ukézané - napr. keby ti pernikova chalupku
zjedla. Zoslabilo to pointu.* Opytani tvrdia, Ze v spote vnimali vo vé¢Sej miere informacéné
fakty ohl'adom produktov, nakol’ko ich dej spotu prili§ nezaujal.

Participanti vnimajtci hereckinu nardzku na vlastna vahu pozitivne, pri€om odovodiuju svoj
nazor tym, ze herecka dokéze odl'ahCene vtipkovat o svojom nedostatku.

»Petru poznas takto a presne si to spojis. Ked’ sa to tyka jej, vybavim si s fiou scénky a spojim
ti to,” hodnoti jeden z Gcastnikov (M6).

Jeden z Ucastnikov (M1) vnima poznamku na védhu ako odburavanie stereotypov voci Zen-
skej postave: ,,Ona si vzdy robila srandu zo svojej vahy a pride mi to super. Odburavaju tu
stereotypy, Co je iné ako v predoslej kampani. Nie kazda reklama by si vSeobecne dovolila
pracovat’ s vdhou, najmi u Zien.*

Objavuje sa zaroven nazor, kedy ucastnckka nerozumie, preco sa v reklamnom zdeleni
banky objavuje tento druh humoru: ,,Nema problém so svojou postavou, ale nechadpem,
preco to davat’ do reklamy na banku. Tento druh vtipu nemé miesto v takejto reklame,* hod-
noti ucastnicka (Z2).

Zhrnutie:

Spot hodnotia ucastnici z pozitivneho hladiska ako odl'ah¢eny monoldg, ktorym herecka
vtipne naraza na svoju vahu. Kladne reaguju na pocit pohodlia a pokoja, pricom je vyzdvih-

nutd prepojenost’ hudby s hovorenym slovom.
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PocetnejsSie negativne hodnotenia sa vztahuju na hereckin monolég, ktory je niektorymi
ucastnikmi vnimany ako menej zaujimava forma v porovnani s dialégom v predoslej kam-
pani. Zaroven sa objavuju nazory, ze hovorené slovo posobi neprirodzene a strojene, pri¢om
su v dosledku nezaujimavejSiecho humoru viac vnimané informacné fakty. Bol spomenuty
taktiez postreh, ze v spote chybala vizualizacia obsahu monoldgu — ako tomu bolo v pred-
chadzajtcej reklame. Tym pointa vtipu ubera na intenzite.

Hereckina poznamka na vlastni vahu je vnimana zvac¢sa pozitivne, nakol’ko dokaze Petra
PolniSova vtipkovat’ o svojom nedostatku. Na tento fakt nadviazal jeden ucastnik, ktory po-
znamenal, ze takto si herecku pamita z jej predoslych filmovych snimkov a preto si ich
v tomto momente asociuje s kampaiou, ¢o v iom vytvara pozitivny dojem. Objavil sa tak-
tiez zaujimavy ndzor, ze herecka tymto odburava stereotypy voci Zenskej postave. Jedna
z Ucastni¢iek naopak poznamenala, Ze je poznamka na vahu v poriadku, ale je nemiestna
v reklame na bankové produkty.

V tomto pripade je opit’ kladne hodnotend autentickost’ herecky, nakol'’ko ma moznost’ pre-
javit’ samu seba a nasledne svoj prejav prepojit’ s humornymi prvkami. Avsak niektori ucas-
tnici vnimajii monoldg ako predpisany scendr, ¢im sa autentickost’ znova straca. Vznika tu
paradox, kedy je situdcia pre herecku prirodzena, no Stylizacia textu nepdsobi na ucastnikov
doveryhodne. Zaroven vznika kriticky priestor na to, aky je vyznam spojenia samotnej
herecky a banky, nakol’ko jej autentické a prirodzené Crty nie su pre jednu z Gcastnic¢iek
vhodné v reklame na bankové produkty.

Ako problematicky prvok sa javi taktieZ absentujuce vizualne zobrazenie hovorenych scén.
Divéak by mohol pocas hereckinho monologu dostat’ priestor na zhliadnutie vtipnych scén,
¢im by spot sa stal atraktivnej$im. Vramci humoru by tak bola prepracovana ako slovna, tak

aj vizualna stranka.

9.3.4 Spot Hypotéka s prispevkom

Stvrty spot zobrazuje here¢ku podas rozhovoru s akvarijnou rybi¢kou, ktorej zdel'uje vyhody
refinancovania hypotéky.

Kladné hodnotenia spotu sa tykali doveryhodnosti zdelenia: ,,Toto je GZasna reklama. Toto
je vtipné, naozaj pravdivé, nezavadzajuce, originalne,” zhodnotila participantka (Z4).
Zakomponovanie akvarijnej rybicky do deja vnima jeden s ucastnikov (M1) nasledovne:
,»Rybicka je vel'mi mila, ako sa usmieva. Milé¢ je aj to ako sa s iou herecka rozprava, akoby

so svojim dietat’om.*
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»--- bolo to nentitené, neafektované, pdsobi to ukl'udnujuco. Skor tu dostanem informaciu,
hodnotil tcastnik (M9).

Vramci humoru je kladne hodnoteny samotny fakt, ze sa herecka rozprava s rybkou a hovori,
jej, Zze len Gsta otvara od Gizasu: ,,Aj ten ton hlasu. Zda sa mi vtipné, zZe je doma, je St’astna a
spokojna a rozprava sa so zlatou rybkou. T4 ju len pocuva a sleduje,” tvrdila jedna z ucas-
tnigiek (Z4).

Ugastnici kladne hodnotia vizualne prvky spotu, pric¢om sa zameriavaji na pohyb rybky
v smere odpovedi, pohyb oami apod.: ,,Vtipnd je rybka, ktora sa tak nepravdepodobne hy-
bala. Je tam ta personifikacia,” uviedol participant (M3).

Negativne hodnotenia, ktoré vyjadrila pomerne velka Cast’ opytanych, sa tykali hereckinho
prejavu, ktory posobil podla niektorych ucastnikov ako autoritativny: ,,Intonécia na mia
neposobi dobre. Je agresivna a direktivna,* uvadza jeden z ucastnikov (M7).

,,Cim d’alej sa mi viac nepaci, ze PolniSova sa snazi monolégom tlacit’ informacie nasilu a
rozpravat’ o tom, aj ked’ je sama. Monolog posobi akoby hovorila divakovi, ¢o si ma mys-
liet’,* tvrdi d’alsi z participantov (M5).

Rozhovor s rybickou o hypotéke je podl'a niektorych Gcastnikov nemiestny s nasleduju-
cim odovodnenim: ,,Tym, Ze sa Petra PolniSova rozprava o hypotéke s rybickou, degraduje
pre mia banku. Vobec mi to neevokuje seridznost’ a posobi to na mna ako zufald snaha
predat’ za kazdu cenu, (M7) ,,V zivote som svojim koctirom o hypotéke nehovorila. Pride
mi to absurdné. Mam rada absurdny humor, ale na trochu inej rovine,* uvadza participantka
(22).

Zhrnutie:

Utastnici vyskumu hodnotia na zhliadnutom spote kladné prvky ako déveryhodnost’, origi-
nalitu, personifikédciu rybi¢ky vzhl'adom na jej pohyby, ukl'udiiujiuci dojem a komunikéaciu
s rybickou ako mily rozhovor s diet'at’om.

Velka Cast’ ticastnikov sa vSak vyjadrila kriticky, pricom poukazovali na autoritativny a di-
rektivny prejav herecky so zamerom vnutit’ divakovi, ¢o si ma mysliet. Rozhovor s rybi¢kou
vnimali niektori z i¢astnikov ako degradaciu banky s poklesom seri6znosti a zufalt snahu o
vtipnost’, pricom je poukizané na nemiestnu absurdnost’ situicie..

Z odpovedi mozno konstatovat’, ze Gi€astnici opat’ nardzaji na autentickost’ a prirodzenost’
situédcie, ked’ze je negativne hodnotena absurdna situdcia rozhovoru herecky s akvarijnou
rybkou. Do hodnotenia vstupuji zaroven sympatie, resp. nesympatie voci herecke, ¢im sa

stava zdelenie predmetom hodnotenia vykonu samotnej herecky. Rozhovor s rybickou je
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hodnoteny participantmi aj ako kl'udny a mily prvok, ¢im sa zdelenie priklana k urcitej de-

centnosti.

9.3.5 Analyza zavere¢nych otazok ku kampani s Petrou PolniSovou

Ako najvtipnejSie momenty zo zhliadnutych spotov kampane vnimaju ucastnici nasledujuce
scény:

e Prvy spot: Scéna srezisérom na zaklade zobrazenej parddie a vtipnej intonacie
hlasu.

e Druhy spot: Zobrazenie humoru z neSikovnosti, pretoze scéna propomina niekto-
rych I'udi, ktori chct nasilu posobit’ pred druhymi moderne, ale nevedia ovladat’ tech-
noldgie.

e Druhy spot: Zobrazenie neSikovnych momentov pri kavovare a telefone, pretoze
boli trapasy zobrazené aj vizudlne.

¢ Druhy spot: Vyraz tvare, ked’ herecka nevedela vypnut’ zvonenie na konci spotu.

e Stvrty spot: Vyrok ,,Len tsta otvaras“ kvoli bizarnosti situdcie.

e Stvrty spot: Zobrazenie rybky, ked’ sa hybala na znak zaporu, pretoze u¢astnik ne-
ocakaval, Ze bude odpovedat’.

Humor vo zhliadnutych spotoch kampane s Petrou PolniSovou hodnotia participanti celkovo
ako sarkasticky, inteligentny, Zensky, roztomily, autenticky, miestami neoakévany a skom-
binovany zo slovnych a vizualnych prvkov.

Jeden z Ucastnikov (M8) odpovedal nasledovne: ,,Humor vnimam cez PolniSovu. Nikto by
ju neobsadil do dramatickej tlohy. Ona sama je stelesnenie humoru.*

Mnohi Gcastnici sa vS§ak vyjadrili kriticky, pri¢om hodnotia pouzity humor ako sileny, neza-
zivny, neprirodzeny, priamociary, trocha snobsky a vyuzivajuci stereotypy.

Na otazku, ¢1 povazujui participanti humor vo zhliadnutych reklamnych spotoch kampane za
primerany k banke ako in§titucii, odpovedali niektori kladne, pricom argumnetovali vi¢Sou
seridznost'ou humoru a prejavom Petry PolniSovej, vd’aka ktorej posobi humor atraktivnejSie
ako v predchéadzajucej kampani.

Jeden z opytanych (M1) vyjadril nasledovny nazor: ,,Pre banku je lepsie, ked’ sa snazi zme-
nit’ aj nieco iné, ako len pohl'ad na banku. Stereotypy sa daju dobre vyuzit, no urdzaju l'udi
a eticky robia viac Skody ako uzitku. Je primeranej$i ako v prvej kampani, pretoze sa snazi
nie¢o zmenit.*

Niektori participanti zaujali negativny postoj k vyuzitiu humoru a tvrdia, ze je tazké spojit’

humor s bankovymi produktami. V odpovediach sa objavili zaroven nazory ucastnikov,
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ktori zaujali negativny postoj k podpriemernému spracovaniu konceptu reklamy, nakol’ko
by ocakavali trefnej$i humor zalozeny na detailoch.

Na otédzku, ¢i dokazu ucastnici menovat’ urcity informacny fakt ohl'adom bankovych pro-
duktov, zmienila vdcSina opytanych minimalne jednu informéciu. VacSina ucastnikov me-
novala fakty ohl'adom refinancovania hypotéky, pricom viacero odpovedi obsahovalo do-
konca presnu vysku urokovej sadzby. Participanti odovodiiovali skuto¢nost’ tym, ze sa in-
formacie dali zo spotu I'ahko zachytit’.

Jeden z ucastnikov (M5) vyjadril nasledujci ndzor: ,,Tu na mna viac posobili informacné
fakty, pretoze ma nebavil humor. Spoty predoslej kampane ma bavili pozerat’ znova a znova,
tieto ma roz¢ul'uju.*

Na autorkinu podnet, aby tcastnici menovali zviera, ktoré sa im asociuje s bankou na za-
klade zhliadnutych spotov, menovali nasledové pojmy:

Hroch — ,,Akoby som mal definovat’ Petru ako zviera. Ciasto¢ne humorné, ¢iastoéne nie —
nejaky hroch. Caka, vystreli, ob&as je vtipny, ked’ zakyve usami. Prva reklama chilila jedno
za druhym a ¢lovek nechape, o sa deje, uvadza jeden z opytanych (M6).

Komar — je Casto krat na o€iach, pricom ¢lovek nema zaujem ho vidiet' a nema potrebu ho
vyhladavat. Sprava sa nezaujimavo, je dotieravy, snazi sa predat’ informdcie nasilu a zlou
formou.

Zlata rybicka — je spokojna, veseld, ma peniaze, je Zivotaschopna a nekonfliktna.

Pirana- je veseld, bojovnd a drava. Svoje okolie chce zaujat’.

Rybicka — je mala a zvedava. Sprava sa umiernene, je nekonfliktna a kl'udna.

Mravenciar — ,,Zbiera mravce na jazyk a my sme tie mravce. Je to zvlaStne zviera, ma vel’ky
nos a hlavu. Miestami ti pride smieSny kvoli vel'kej hlave a miestami zase kruty, pretoze
laka mravce na lepkavy jazyk. Druhé zvierata zneuZziva,* tvrdi participant (M4).

Macka — je leniva, tucna, apaticka, nie je dynamicka a ni€ ju nezaujima.

Macka — ,,Také nieCo sedavé ako macka. Bude si robit’, o ona chce, ale vzdy sa vrati k nie-
c¢omu, €o ju zivi. Zaroven sa snazi vyjst trochu v ustrety klientom, aby z nich mala Zivotby-
tie. Sprava sa prefikane, tvrdi u€astnik (M1).

Orol — vyZaruje z neho istota, je dravec a mé nadhl'ad. Ma radd nové veci a jeho zamer je za
kazdych okolnosti ulovit’ korist'.

Milad’a — je hravé a l'ahkovazne.

Had — hoci je v spotoch vel'a scén, aj tak je dej zdihavy a vle¢uci sa ako had, ktory sa pomaly

plazi a dostava sa do mysli divakov. K inym zvieratdm sa sprava jemne.
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Panda — vSetci sa snazia o jej zachranu ale nikomu sa to nedari. Vyber zvierat’a je paralelou
k zufalej snahe banky zachranit’ sa, pricom vyuzitie Petry PolniSovej je manipulativny tah.
Ako zviera by sa banka sprévala agresivne, no zarovei nie dravo.

Na otazku, ¢i by zobrazené spoty z kampane podnietli ucastnikov k vyhl'adaniu produktov
VUB Banky, zaujali opytani kladny aj zaporny postoj. Niektori odpovedali, Ze by ich zauji-
mali najmé parametre bankovych produktov, no kampan by vyslovene oslovila niekol’kych
z ucastnikov, ktori svoj postoj odévodinovali pdsobenim Petry PoliSovej a pritomnostou in-
teligentného humoru.

,»V porovnani s prvou kampanou by ma viac presvedcila. Je tu istota, seridznost’, business.
Clovek musi byt dravy a taka je aj banka. DokéZe sa za zékaznika postavit. Zaroveii je
ukéazané, Ze si zo seba dokdzu urobit srandu, ale stéle je to dravé, je tu nadhl'ad a pritom eSte
davaji odmeny zdkaznikom, argumetuje jeden z Gcastnikov (M2).

Niekol'kym participantom kampai vyslovene znechutila vnimanie banky na zéklade teatral-
nosti herecky, no tvrdia, ze by pri rozhodovani zavazili najmi Specifika produktov: ,,Zne-
chutilo by ma to, ale pozeral by som sa na vyhodnost’,* uvadza jeden z participantov (M7).
Jedna z Gigastniiek (Z5) sa vyjadrila nasledovne: ,,Kampaii s Petrou Polni§ovou prezentuje
produkty banky a ja rozmySlam, ¢i tie isté nemaju ndhodou aj v inej banke. Pri kampani
Lepici mi to ani nenapadne, pretoze kampan vyuZiva emocie a ja radsej budem u niekoho,
kto je nendsilny.*

Zhrnutie:

Ako najvtipnejSie scény kampane vnimaju ti€astnici vyskumu momenty spojené s vizualnym
zobrazenim trapasov, bizarnost'ou, neoakavanost'ou, neSikovnostou a parddiou.

Humor je v kampani hodnoteny v pozitivhom zmysle ako sarkasticky, inteligentny, Zensky,
roztomily a miestami neocakavany. Pozoruhodnym hodnotenim bola poznamka, ze humor
je vnimany cez Petru PolniSov1, nakol’ko je ona sama stelesnenie vtipnosti v danej kampani.
Na zaklade prejavu herecky je humor hodnoteny ako primerany. Primeranost’ je taktiez od-
ovodnena seriéznost'ou a snahou banky zmenit’ urcité stereotypy v spolo¢nosti.

V negativhom zmysle bol humor vnimany ako sileny, snobsky, nezaZivny, neprirodzeny a
vyuzivajuci stereotypy (hoci ich v niektorych spotoch meni). Neprimeranost’ je zalozend na
tazkej spojitosti vtipu s bankovymi produktami a absencii prepracovanych detailov.
Minimalne jeden informacny fakt z kampane zachytil kazdy z G¢astnikov, pricom vela krat
st menované dokonca presné tirokové miery. Ugastnici tvrdili, Ze sa informacie dali l'ahko

zachytit’ a mohli ich lepSie vnimat’, nakol'’ko bol humor menej pritazlivy.
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Zvieratd pripominajiice participantom VUB Banku sa lidia, pri¢om vlastnosti vybranych
zvierat boli hodnotené polovicou opytanych ako kladné a polovicou ako zaporné. Medzi
kladné vlastnosti zvierat, resp. banky patrila spokojnost’, zivotaschopnost’, dravost’, veselost’,
a istota. Medzi negativne mozme zaradit’ zdlhavost’, manipulaciu, nezaujimavost’, apatic-
kost’, ziifalu snahu zaujat’, agresivitu (nie dravost) a lenivost’.

Ugastnici by vyuzili VUB banku na zéklade G¢inkovania Petry PolniSovej, seriéznosti zde-
lenia a inteligentného humoru. Naopak, nevyuzili by sluzby banky kvdli teatralnosti herecky
a kvoli skuto¢nosti, Ze boli v kampani prezentované informacné fakty, ktoré by si mohli
porovnat’ s ktoroukol'vek inou bankou. V pripade kampane Lepici, kde st prezentované
emdacie, by ucastni¢ku ovplyvnila prave vzbudend emdcia a preferovala by banku, ktora jej
v kampaniach zdelenie prili§ nevnucuje.

Zo zé&verecnych odpovedi Ucastnikov vyplyva, ze kampan rozdel'uje opytanych na dve sku-
piny — tych, ktorym je Petra PolniSova symaticka a tych, ktorym nie je. Tym, ze herecka
tvori kl'a€ovu rolu v celej kampani, su reklamné spoty hodnotené za zaklade sympatii k nej
samotne;j.

Zvieratd a ich vlastnosti, ktoré mali G€astnici asociované s vnimanim banky, st hodnotené
vel'akrat na zdklade dvoch najviac zapamaétatel'nych prvkov kampane — herecky a akvarijnej
rybicky. Tieto dva prvky predstavuju fyzické symboly celej kampane.

Pozicia Petry PolniSovej sa javi ucastnikom ako maétiica, nakol’ko je v kampani prezentovany
decentnejS$i humor podporeny informa¢nymi faktami, pricom je zdelenie prezentované
hereckou, ktord je znama vyuzivanim iné¢ho typu humoru. Zdelenie tak pdsobi na ucastnikov

neprirodzenym a zavadzajicim dojmom.

9.3.6 Analyza zaveretnych otiazok vyskumu

Autorka polozila G€astnikom vyskumu otézku, ktort z dvoch zhliadnutych kampani pova-
Zuju za vtipnejsiu. Participanti, ktory sa priklonili ku kampani Lepic¢i argumentovali nasle-
dovne:
e  PretoZe nechceli zaujat’ tym, Ze tam dali niekoho sldvneho, ale chceli zaujat’ tak, ze
tam dali niekoho normalneho a urobili si srandu,* hodnoti jedna z Géastnigiek (Z1).
e Spoty boli zamerané na pobavenie a zviditeInenie banky bez priliSnej adresnosti.
e V spotoch bol pritomny situaény humor a vtipné scény zo Zivota.

e Kampan vyuzila situaény humor, ktory pdsobil derne.
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,Prva kampan bola vtipnejsia, pretoze humor bol nenasilny a prirodzeny. Nebolo to
také, Ze melieme z posledného dychu, ale malo to grady. Prepracovali to,” hodnoti
jeden z Gcastnikov (M7).

V kampani su pritomné vtipné dialogy, pestré scény a sarkastické narazky.

Dvaja ucastnici sa priklonili ku kampani s Petrou PolniSovou s naslednym odévodnenim:

V spotoch je vyuzivany inteligentny humor.

Kampan bola vtipnejSia vd’aka pdsobeniu Petry PolniSove;.

Na autorkinu otazku, ¢i by participanti na jednotlivych kampaniach nie¢o zmenili, zazneli

nasledovné opovede:

Prva kamparn:

Zmena postav za inteligentnejsie.

Koncepcné prepracovanie spotov a pridanie zaujimavejsich point.
Pridanie zenského prvku do spotu.

Vyuzivanie slovnych hraciek vo vacSej miere.

Vizudlne zobrazenie bankovych produktov.

Druha kampaii:

,»Keby sa nad tym kreativny team viac zamyslel a hl'adal malé deatiliky,” opisuje
jeden z ucastnikov (MS5).

Pridanie muzského obsadenia kvoli vyvazenosti, prip. akéhokol'vek protagonistu na
vytvorenie dialogu.

Zmena osobnosti za menej znamu a menej vyuzivanu na televiznej obrazovke.
Prepracovanie konceptu spotov na udernejsie, ZivSie a dynamickejsie.

Zavere€na otazka autorky smerovala na zistenie vtipnych prvkov, ktoré zaujmu par-
ticipantov v reklamnych zdeleniach. ,,NeSikovnost’ a sarkazmus. Pribehy z obycaj-
nych veci. Napriklad pri ranajkach vybuchne mlieko, vypadne ¢loveku plomba a
nieco sa mu stane, tvrdi jeden ti¢astnik (M4).

»Inklinujem k tomu, ked’ je dobry slovny humor a clovek sa musi aj trosku zamysliet’.
Potom sa zamysli aj celkovo nad bankou, hodnoti jeden z opytanych (M9).
Utastnici menovali d’alsie prvky ako neoakavané a nepravdepodobné situdcie, paro-
dia zauzivanych slovenskych tradic, situdcie zo zZivota podané vtipnym sposobom a
situacie, s ktorymi sa lovek dokaze nejakym spdsobom stotoznit’. Uastnici meno-

vali taktiez dynamické a animované prvky.

Zhrnutie:
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Participanti povazujuci ako vtipnejsiu prvi kampai argumentuji vyuZzitim nezndmych osob-
nosti, prepracovanostou konceptu, pritomnymi sarkastickymi dialégmi, scénami zo zivota a
zdelenim bez nateného apelu.

Ti, ktori sa priklonili k druhej kampani, odovodnovali svoj vyber inteligentnym humorom a
pdsobenim Petry PolniSovej ako osobnosti.

Utastnici by na kampani Lepi¢i zmenili postavy za inteligentnejsie a pridali viac zaujima-
vych point, Zensky prvok, viac slovnych hraciek a vizualne zobrazenie produktov.

Na kampani s Petrou PolniSovou by viac prepracovali detaily spotu, pridali k herecke part-
nera na dialog, spracovali koncept reklamy, aby posobil udernejsim dojmom alebo pouzili
namiesto popularnej osobnosti nickoho neznameho.

Medzi vtipné prvky, ktoré zaujmu Uc€astnikov vyskumu, patri slovny humor (nuti divédka
zamysliet’ sa), sarkazmus, parddia, neocakévanost’, humor z neSikovnosti alebo moznost’ zo-
sobnit’ sa so situaciou.

Z odpovedi je zrejmé, ze humor pouzity v kampani Lepi¢i dokazal opytanych viac podnietit’
k argumentécii, preco je pre nich zaujimavejsi a atraktivnej$i. Participanti argumentovali
pestrejSou Skalou prvkov, ktord zahfnala osoby, prevedenie, hovorené slovo a celkovy kon-
cept, pricom navrhy na zmenu kampane sa tykaju skor doplnenia konceptu o vyraznejsie,
prip. trefnejSie prvky, ktoré zasahuju viac do beZného Zivota.

Pri druhej kampani argumentovali participanti len vyuZzitim Petry PolniSovej a inteligentne;j-
$im humorom. Je zrejmé, Ze v kampani chybaju prepracovanejsie detaily, ktoré by mohli
ucastnikov zaujat’ a podnietit’. Zdelenie stavia na sile osobnosti, pricom d’al$ie prvky spotu

pOsobia mierne zanedbane.
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10 ZHRNUTIE VYSLEDKOV VYSKUMU

Nasledujuca kapitola predklada odpovede na vyskumné otazky a celkové zhrnutie vysledkov

vyskumu.

10.1 Odpovede na vyskumné otazky

Na zaklade realizované¢ho vyskumu st formulované nasledujiace body:

VOI1:

AKo posobi humor v zobrazenych reklamnych kampaniach VUB Banky na vy-

branych ucastnikov vyskumu?

Kampan Lepici

Vicsina respodnetov povazuje ako charakteristicki ¢rtu humoru v danej kampani
najmé jednoduchost’ prevedenia.

Z vyskumu vyplyva, ze vyraznym prvkom vo vnimani humoru v kampani je auten-
ticita. Autencitita sa prejavuje v podobe doveryhodnosti emdcii hercov, redlnosti
zobrazenia scén z bezného zivota a moznosti zosobnenia zobrazenych scén na
ucastnikovu osobnu skusenost’.

V uvode vyskumu tcastnici astokrat pomenovali vnimanie rekladm na bankové pro-
dukty ako manipulativne, zavadzajice a sledujuce najmé vlastny zisk. Na zaklade
odpovedi zameranych na vnimanie VUB Banky prostrednictvom kampane Lepici,
v ktorej je taziskovym prvkom humor, mozno konstatovat’, Zze dané predsudky voci
samotnej banke v mysliach ucastnikov mierne zostavajli, no pouzitym humorom je
vnimanie scasti modifikované na priatel’skost’, jednoduchost’, neSikovnost’ a nekon-
fiktnost’.

Z odpovedi vyplyva, ze participanti vnimaju skutocnost’, Ze humor je v kampani pre-
zentovay jednoduchym aZz primitivnym podanim, no skryva dovtipnil a premyslenti
pointu. Tymto nastavenim ziskava humor I'ahku cestu k divakovi prostrednictvom
jednoduchosti, no zaroven ho prekvapi v podobe prepracovanej pointy. V tomto oka-
mihu sa stdva jednoducha forma humoru pre divéka priatel'nou a ospravedlnitel'nou.
Z vyskumu vyplyva, Ze informaéné fakty ohl'adom pontkanych produktov a zmie-
nenie samotnej znacky VUB Banka sa nachadzaji v Gizadi, pri¢om uéastnikova po-
zornost’ je upriamend skor na atraktivitu pribehu ako na vnimanie samotnej znacky
VUB Banka. Zdelenie sa tak stdva vtipnym a atraktivnym, no vznika riziko, Ze si
divak bude pamaitat’ skor zaujimavy pribeh ako samotnu znacku, prip. produkt alebo

si dany pribeh so znackou nespoji.
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Zhrnutie:

Charakteristickymi prvkami pouzitého humoru v kampani je jednoduchost’ a jeho priblizenie
sa pomocou zobrazenej autenticity k divakovi. Vyznamny faktor pri celkovom hodnoteni
humoru predstavuje spominana autenticita prvkov, ktord presahuje do situécii z kazdoden-
né¢ho zivota, slovného humoru alebo hereckych vykonov. Humor je hodnoteny v tomto
smere pozitivne, pricom vytvara dojem priatel'skosti, privetivosti a l'udskosti. Dej spotu sa
stava pre ucastnikov vyskumu atraktivny (v ¢om zohrava ulohu taktiez pouzity humor), no
pribeh v spote je miestami vnimany ako prvorady a zdelenie o bankovych produktoch ma

tendenciu zostat’ na ukor atraktivnosti pribehu v uzadi.

Kampaii s Petrou PolniSovou

o Zvysledkov vyskumu vyplyva, ze humor pouzity v kampani vnimaju ucastnici vy-
skumu prostrednictvom osobnosti Petry PolniSovej, pricom kI'i¢ovu tlohu zohrava
participantova sympatia, resp. nesympatia k herecke.

e Humor je v kampani hodnoteny v pozitivhom zmysle ako inteligentny, roztomily,
zakladajuci sa na seriéznosti, zenskosti a miernej neoCakavanosti. Humor je taktiez
hodnoteny ako primerany na zaklade seriézneho prejavu zabavacky a snahy banky
zmenit ur€ité stereotypy v spolo¢nosti.

e V negativnom zmysle bol humor vnimany ako nezazivny, neprirodzeny, sileny (vy-
plyva z nevhodného vyuZitia osobnosti v kampani) a ob¢as postaveny na stereoty-
poch (hoci sa pokusa v niektorych spotoch o zmenu). Neprimeranost’ humoru je od-
ovodnena problematickou spojitostou vtipu s bankovymi produktami a nedostatoc-
nym prepracovanim detailov.

e Na zéklade vyskumu mozno konstatovat’, Ze iCastnici opat’ vnimali autentickost’ prv-
kov a zobrazenie scén z bezného zivota ako jeden z kl'aCovych faktorov vplyvajucich
na humor.

e Informac¢né fakty v kampani dokdzali ucastnici vyskumu l'ahko zachytit’, pricom
v tejto skuto¢nosti hral velkd rolu menej pritazlivy humor.

e Ucastnici vnimaji VUB Banku na zaklade zhliadnutej kampane v spojeni s pojmami
ako spokojnost’, zivotaschopnost’, dravost’, veselost’ a istota. Medzi negativne pojmy
patri zdlhavost’, manipulacia, nezaujimavost, apatickost, z(ifala snaha zaujat, agre-

sivita a lenivost’.
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e Humor v reklamnych spotoch je zna¢ne zoslabeny absentujicimi vizualnimi zobra-
zeniami, nakol’ko nie je vyuzité dostato¢né prepojenie slovnych a vizualnych prv-

kov.

Zhrnutie:

Humor v kampani hodnotia u¢astnici vyrazne rozdielne, pricom taziskovy prvok vnimania
vtipu predstavuje herecka Petra PolniSova. Téato skutocnost’ je podporend tym, ze herecka
posobi v ostatnych medialnych aktivitach v pozicii zabavacky, a preto je zobrazeny humor
v kampani hodnoteny na zaklade sympatii k nej samotnej. V kampani vSak figuruje decen-
tnejSia forma humoru, ktoré nie uplne koresponduje s hereckinou poziciou zndmou z inych
medialnych projektoch, ¢im humor pdsobi miestami nedoveryhodne a strnulo. Tejto skutoc-
nosti sa tyka taktiez samotna autenticita prvkov, ktord je vramci humoru ucastnikmi vy-
skumu preferovand a pozadovand. V pripade danej kampane s Petrou PolniSovou sa vSak
nazory na autenticitu zobrazenia herecky rozchadzaja, ¢im je hodnotenie humoru poznacené,

prip. oslabené.

VO2: Ako vnimaju ucastnici zobrazené osobnosti v danych reklamnych kampaniach

VUB Banky?

Kampan Lepici:

e Postavy lepi¢ov vnima vécsina ucastnikov ako obyc¢ajnych pracujucich robotnikov,
ktori st blizki beZznym l'ud’om a vzbudzuj tym pocit, Ze st ,,jednymi z nas*. Zauji-
mavym postrehom bol fakt, ze banky vyuzivaja ¢astokrat v reklamach ako protago-
nistov postavy manazérov, bankarov alebo osoby, ktoré prvoplanovo evokuju seridz-
nost,, no nepdsobia na participantov atraktivne a doveryhodne.

e Charaktery lepicov st vinimané ako priatel'ské a neSikovné, priCom ucastnici menuju
stereotypizaciu (pridavaju konkrétne postrehy ako uroven vzdelania) a rozdelenie
roli na starSiecho — mudrejSieho a mladSieho — hlupejSieho. Zaroven je participantmi
vnimany paradox medzi danymi rolami, kedy star$i robotnik v pointe vtipu vyznieva
ako hlupe;jsi.

e Tym, ze VUB Banka vyuZiva ako jedinych protagonistov kampane dvoch oby&aj-
nych l'udi odetych v pracovnom obleceni, ktorych komunikécia sa zaklad4 na ismev-
nych nedorozumeniach a sarkazme, vnimaju Giéastnici odligenie sa VUB Banky od

ostatnych bankovych institucii.
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e Pri uvodnych otazkach zazneli odpovede, v ktorych vyjadrovali participanti vy-
skumu urcité predsudky voci doéveryhodnosti reklam na bankové produkty sposo-
bené manipulativnymi propagac¢nimi technikami. Vyuzitim obycajnych l'udi v re-
klamnom zdeleni postiva banka hranicu doveryhodnosti, nakol’ko vyuziva autentické
prvky bezného Cloveka a tym sa odliSuje od ostatnych baniek. Zaroven vznika zauji-
mavy paradox, kedy VUB Banka vyuZiva typické prvky bezného ¢loveka zaloZené
na tradi¢nych nedorozumeniach, no v reklamnych zdeleniach bankového sektora fi-

guruju tieto prvky ako netypické a netradi¢né.

Zhrnutie:

Postavy lepicov sit vinimané ucastnikmi vyskumu ako prvky, ktorymi sa banka priblizuje k
beznym l'ud’om. Vel'mi pozitivne je vnimany fakt, Ze osobnosti nie s medidlne zname a
nepredstavuji bezne zobrazovanych manazérov a bankéarov v reklaméch na bankové pro-
dukty. Touto skuto€nost’'ou sa banka odliSuje od ostatnych baniek a posobi doveryhodnejSim
dojmom. Participanti hodnotia celkové vnimanie banky na zéklade zobrazenych robotnikov,
pri¢om sa opis banky vzt'ahuje na priatel'skost,, oby&ajnost’ a jednoduchost’. Ugastnici hod-
notia dané osobnosti vyhradne na zaklade ich posobenia v spote, pricom ich ostatné me-
dialne aktivity nie su vzhl'adom na ich mensiu popularitu hodnotené. Ojedinele je vnimana
stereotypizacia postav, pricom je postoj argumentovany stereotypnym zobrazenim charak-

teristickych prvkov nizsej strednej spolocenske;j triedy.

Kampai s Petrou PolniSovou:

e Osobnost’ Petry PolniSovej je vnimana z pozitivneho hl'adiska ako prvok zvySujuci
doveryhodnost’ kampane, nakol’ko je herecka v pozicii garanta kvality a zaroven je
povazovana za vtipnu, uvol'nenu a bezproblémovu osobu.

e Vicsina ucastnikov vSak hodnoti ti¢inkovanie herecky negativne, priCom najcastej-
Sim argumetom bola skutocnost,, Ze castnici videli v pozadi G¢inkovania znamej
herecky velky finanény honorér, vdaka ktorému pdsobi kampan menej dovery-
hodne. Participanti nevideli v u¢ikovani PolniSovej Ziadnu logicku suvislost’ s ban-
kou, pricom jediny dovod obsadenia menovali manipulativny trik banky vyuzit
hereckinu popularitu a prildkat’ pozornost’. Vel'mi zaujimavym postrehom bola sku-
tocnost’, Ze v pripade predoslej kampane bol vyvoj popularity protagonistov para-
lelny s vyvojom kampane, pricom v pripade Petry PolniSovej je vopred dand urcita

schéma vnimania, ktora kampan d’alej nerozvija.
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e Znacna Cast ucastnikov vnima obsadenie Petry PolniSovej ako zneuZzivanie herecki-
nej popularity. Herecka je vnimand v televiznych obsadeniach v urcitom svetle a
kampani sa snazi svojim prevedenim o odlisnejSiu formu humoru, na aku je divék u
herecky zvyknuty. Humor pdsobi decentnejSie a s vacSim dorazom na informacné
fakty, ¢im sa moze stat’ pre divaka situdcia méatuca, nakol’ko vyber osobnosti neko-
reSponduje s prezentovanou formou humoru a zdelenie tak vyznieva umelo, strojene
a neprirodzene. Zaroven na Ucastnikov pdsobi zdelenie agresivne, manipulativne,

nezaujimavo a splynie s predsudkom o beznych reklamach bank.

Zhrnutie:

Na zaklade odpovedi mozno konstatovat’, ze populdrna osobnost’ v tomto type reklam stoji
na tenkom l'ade, nakol'ko divdkove sympatie k Petre PolniSovej zohrévaja kI'i¢ovu ulohu vo
vnimani kampane, pri¢om sa kampari stdva obet'ou hodnotenia sympatii k samotnej herecke.
Vyznamnu rolu vSak zohrava aj Specifickost’ produktu, resp. znacky, ktory tvori seri6zna
finan¢na in$iticia a pozicia PolniSovej ako zabavnej herecky. Divék je tak konfrontovany so
seridznej$im zdelenim od vSeobecne znamej here¢ky bez prepojenia stvislosti spojenia
dvoch vyznamnych znaciek — znaéky VUB Banka a znacky Petra PolniSova. Neznalost' lo-
gického prepojenia danych dvoch znaciek vyustuje do postojov, ze hereckino pdsobenie je

ovplyvnené honordrom a banka tak straca na celkovej doveryhodnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH REKLAMNEJ KAMPANE VUB BANKY

Nasledujuca kapitola predstavuje navrh reklamnej kampane VUB Banky, pri¢om autorka v
navrhu zohl'adni vysledky realizovaného vyskumu. V navrhu kampane budi zahrnuté ciele
kampane, urcend cielova skupina, objasnenie obsahovej Casti kampane, vypracovana fi-

nancna analyza a zobrazeny Casovy harmonogram pripravy spotov.

11.1 Ciele kampane

Ciel'om navrhnutej kampane je propagacia jednotlivych bankovych produktov prostrednic-
tvom reklamnych spotov, v ktorych je jednym z taziskovych prvkov humor. Medzi d’alSie
prvky, ktoré VUB Banka vyuziva v komunikacii patri jednoduchost’, uzitoénost' a l'udskost’.
Nakol'ko bankové produkty predstavuju Specificky druh tovaru (rozhodovanie klienta je
zavislé vo vel'kej miere od parametrov a vyhodnosti danych produktov), musi byt humor
v reklamnych spotoch zvoleny vhodnym a primeranym spdsobom, aby zdelenie nevyznelo
kontraproduktivne. Osobnosti vystupujice v spotoch prezentuju pouzité humorné prvky,
preto je taktiez vel'mi dolezity vhodny vyber danych protagonistov, nakol’ko nespravnou

vol'bou mozZe utrpiet’ celkovy koncept kampane.

11.2 Ciel’ova skupina

Ciel'ovu skupinu tvoria obcania Slovenskej republiky vo veku nad 26 rokov, nakol'ko klien-
tom pod danou vekovou hranicou su urcené Studentské ucty. Potenciondlnymi klientami
mozu byt’ Zzeny a muzi v produktivhom veku, no zaroveit mladi 'udia nad 26 rokov, ktori sa
rozhoduj, v ktorej banke si zobert Gver alebo hypotéku. Banka cieli taktieZ na podnikate-

Tov, pre ktorych st uréené uvery so zvyhodnenymi podmienkami.

11.3 Komunika¢né kanaly

Navrhované reklamné spoty st uréené do televizie, pricom stopaz tvori priblizne 35-40 se-
kund. So spotmi by sa mohli stretntit’ klienti taktieZ na oficidlnom youtube kanali VUB

Banky, kde sa nachadza vécsSina reklamnych spotov inStitlcie.

11.4 Propagované produkty

Autorkin navrh tvoria celkovo $tyri reklamné spoty, z ktorych kazdy propaguje jeden z pro-
duktov VUB Banky. Ako propagované prvky v reklamnych spotoch si autorka zvolila ban-
kové produkty, ktoré VUB Banka aktualne poniika na svojej webovej stranke.
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Konkrétne sa jedna o nasledujice typy produktov:

AVew

e Po6zicka na byvanie — banka poskytuje vyhodné pdzicky urcené na rekonstrukciu
byvania, priCom pri vyske pozicky 6000 € mozu byt splatky v hodnote 89 €. Banka
garantuje okamzité zniZenie splatky vd’aka zl'ave z uroku vo vysle 2% p.a. hned’ na
zaCiatku splacania a vratenie poplatku v plnej vyske za zriadenie danej p6zicky po
18 mesiacoch. (P6zicka na lepSie byvanie, © 2017)

e Aplikiacia VUB Mobile banking — predstavuje mobilnii aplikaciou, ktora slazi
klientom na online spravu financii, pricom VUB Banka zdéraziiuje jednoduchost
ovladania a celkového spravovania finanénych prostriedkov. Aplikacia je podporena
v online komunikacii hashtagom #withVUB. (#withVUB, © 2017)

e VUB Biznis uéet Aktiv — predstavuje t&et pre skusenych podnikatelov, prostred-
nictvom ktorého mozu klienti ziskat’ rozliéné benefity, napr. neobmedzené bezhoto-
vostné transakcie, zdarma platby platobnou kartou, debetntl kartu VISA, zdarma pri-
jimanie platieb, sporiaci uéet so zvyhodnenou trokovou sadzbou a iné. VUB Biznis
Gidet Aktiv ponuka banka v cene 9, 99 €. (VUB Biznis uéet Aktiv, © 2017)

e Profitver — je urCeny pre podnikatel'ov a predstavuje beztcelovy tiver v moznej
vyske od 3000 € do 170 000 €, pricom tiver mdze klient vyuzit’ na financovanie bez-
nych prevadzkovych podnikatel'skych aktivit. Vyhodami Profitveru je napr. mimi-
malne mnoZzstvo dokumentécie na zriadenie, vel'mi rychle spracovanie (do 24 hodin
od predlozZenia Ziadosti), poskytnutie uveru tak pre klientov, ako aj neklientov banky

ainé. (Profiuver, © 2017)

11.5 Zakladné prvky navrhovanej kampane

VUB Banka pouziva v marketingovej komunikécii hodnoty, ktoré predstavuju humor, 'ud-
skost’, jednoduchost’ a uzito¢nost’. Spojenim tychto prvkov sa snazi banka dosahnut’ to, aby
jej sluzby a servis vnimali klienti ako priatel'ské a privetivé a aby boli po kazdom stretnuti
s bankou spokojni a usmiati.

Na zéklade realizovaného vyskumu mozno konStatovat’, ze participanti vnimali humor po-
merne intenzivne na zéklade osobnosti, ktoré v reklamnych zdeleniach figurovali. Osobnosti
niesli urcité charakteristické znaky, ktoré dany humor prezentovali ¢i uz prejavom, zov-
najSkom, obsahom hovorené¢ho slova alebo obfasnymi asocidciami spojenymi na zéklade
predoslych medialnych vystupov. Ako vel'mi ddlezity faktor sa vSak javi autenticita prvkov,
nakol'’ko sa hodnotenie posobenia danych osobnsoti vel'mi ¢asto odvijalo od miery dovery-

hodnosti situacie a konania osoby.
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Na zaklade realizovaného vyskumu sa autorka v navrhovanej kampani zameria na nasledu;-
uce prvky tykajuce sa humoru a osobnosti vyuzitych v reklamnych spotoch:
Humor:
e Vyuzitie situacii z kazodenného zivota.
e Pouzitie slovného humoru, ktory podnecuje divaka k zamysleniu sa nad pointou.
e Zobrazenie prvkov jednoduchych na pochopenie.
e Vo vicsej miere zakoponovanie bankovych produktov do humorného deja spotu so
zretel'om na to, aby zdelenie nepdsobilo prili§ informacne a manipulativne.
e Humor zakomponovany do kratkych pribehov.
e Zameranie konceptu na prepracované detaily.
Osobnosti:
e Vyuzitie nezndmych osobnosti v reklamnych zdeleniach banky.
e Neobsadenie manazérov alebo pracovnikov banky v navrhovanych spotoch, nakol’ko
dané typy osobnosti posobia na ucastnikov vyskumu nedoveryhodne a neoriginalne.
e Logické prepojenie osobnosti so znackou.
e Vyuzitie dialogu, popr. viacerych osobnosti.
e Ddraz na autenticitu zobrazovaného konania osobnosti.
e Konanie zobrazovanych os6b nezakladat’ na stereotypoch.

e Dbat na kvalitné herecké vykony, ktoré zobrazuj autentické prezivanie.

11.6 Moodboard

Moodboard predstavuje urcitt ,,kreativnu nastenku®, ktord poskytuje nahl'ad do navrhova-
ného konceptu kampane. Pomocou moodboardu je mozné zndzornit’ tonalitu kampane pro-
strednictvom pouzitych farieb, zobrazenia typu osobnosti alebo vyberu ilustracnych obraz-
kov. Dolezitym faktorom je taktieZ celkové vyznenie atmosféry zo spracovaného konceptu

pomocou spojenia jednotlivych prvkov.

11.7 Navrhované televizne spoty

Navrhovana televizna kampan pozostava zo Styroch spotov, priCom stopaz kazdého z nich
je priblizne 30—40 sekund. V kampani figuruje 6 rocné dievcatko a priblizne 8 rocny chlapec.
Tieto osoby su pre kampan navrhnuté, nakol’ko st medidlne nezname, nie su pre bankovy
sektor typické a ich detsky svet tvori pestry podklad pre autentické vtipné scény. Ciel'ovou

skupinou su I'udia nad 26 rokov, pricom velkl Cast’ tvoria klineti v produktivnom veku, u
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ktorych je pravdepodobné, Ze budi mat’ vlastné deti v podobnom veku a budu s danym vy-
berom osobnosti sympatizovat’, nakol’ko st v pozicii, kedy deti tvoria vyznamnu sucast’ ich
Zivota.

Dej spotov pozostava z kratkych mikropribehov, ktoré sa tykaju ich detského sveta, priCom
je propagécia bankovych produktov zakopomovand do autentickych scén. Dej spotov je
v niektorych pripadoch zobrazeny s miernym nadychom nostalgie detstva ciel'ovej skupiny,
pricom sa mozu divaci I'ahS$ie identifikvoat’ s pribehom.

Humor vyuzity v kampani je zaloZeny na vtipnosti detskej logiky, ismevnej omylnosti a
trefnosti postrehov, ktoré sa dospelému ¢loveku javia na prvy pohl'ad ako mierne naivné, no
po zamysleni sa nad vnimanim malého dietata pdsobia uprimne, trefne a originalne. Hod-
noty, ktoré vnima VUB Banka ako taZiskové vo svojej komunikécii — 'udskost’, jednodu-
chost, uzitocnost’ a humor, su v navrhovanej kampani zahrnuté nasledovne:

e Ludskost’—je zobrazend v detskom autentickom vnimani, ktoré nie je poznamenané
svetom dospelych I'udi a ktoré zobrazuje prirodzené, roztomilo Uprimné a ismevné
ponimanie financii. Cudskost’ je taktiez premietnuta v absencii prvoplanovych ma-
nipulativnych technik, napr. zobrazeni manazérov alebo bankarov hovoriacich o vy-
hodnosti produktov.

e Uzito¢nost’ — bankové produkty st zobrazené spésobom, v ktorom je vyzdvihnuta
ich uZito¢nost’ pre klienta.

e Jednoduchost’ — konanie 0sob v spote je zaloZen€ na jednoduchosti, pri¢om je vy-
uzivanie bankovych produktov zobrazené ako nekomplikované a v pozitivnom
zmysle hravé. Jednoduchost’ a bezstarostnost” detského sveta je prenesend do pouZi-
vania finanénych produktov VUB Banky.

e  Humor - humor je v danych spotoch obsiahnuty v pointe pribehu, ktory je zalozeny
na autentickych prvkoch, roztomilej omylnosti a urcitej detskej naivite. Vtipna
pointa je podporena slovnymi hra¢kami, vizudlnymi zobrazeniami hravych prvkov

a autentickymi hereckymi vykonmi hercov.

11.7.1 Popis prvého televizneho spotu — Pozi¢ka na byvanie

AWEw

Propagovany bankovy produkt v prvom spote predstavuje pozicku urcent na byvanie. Banka
garantuje okamzité zniZenie splatky zl'avou z troku vo vyske 2% p.a. a vratenie poplatku za

zriadenie p6zic¢ky po 18 mesiacoch.
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Moodboard spotu:

Obr. 3: Moodboard k prvému televiznemu spotu (Zdroj: viastné spracovanie)

Dej spotu:

Obraz 1: Dej spotu sa odohrava v detskej izbe, kde sedi chlapec s diev€atkom oproti sebe za
malym stolikom a spoloc¢ne si kreslia. Obe deti venuju svoju pozornost’ kresbe, pricom si
kazdé z nich pospevuje vymyslent melddiu a uvol'enene pohybuje hlavou ako sibeznu ak-
tivitu k pospevovaniu veselej melddie.

Obraz 2: Na stoliku je mnozstvo drobnosti — pastelky, drobné figurky, mince, obrazky a iné.
Zo zaberu je zreteI'né, ze si deti kreslia a vyfarbuji domceky.

Obraz 3: Chlapec zdvihne zrak od kresby, zacne sa uvol'nene prehrabavat’ mezi mnozstvom
drobnosti, ktoré lezia na stole a obzerat’ si drobné predmety.

Obraz 4: Pri prehl'adavani narazi na mincu. Zoberie ju do ruky a zacne si ju obzerat’.
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Obraz 5: Dievcatko sa stale sustredi na svoju kresbu a veselo si pohmkava melddiu.

Obraz 5: Chlapec (drziac svoju mincu v ruke) sa zadiva na diev¢atko a zrak mu padne na
mincu leZiacu na jej strane stola.

Obraz 6: Vsimne si, Ze minca lezZiaca na jej strane ma hodnotu 1 € a jeho minca ma 50
centov. Dievcatko si v§imne chlapcov pohl'ad.

Obraz 7: Chlapec sa zamyslene spyta dievéatka: ,,Co je viac? 1 alebo 50?2

Obraz 8: Dievcatko automaticky odpovie, ze predsa 50.

Obraz 9: Chlapec pohotovo zareaguje a navrhne dievcatku, ze mu da 50 centov a ona jemu
1 €. Dievcatko nads$ene suhlasi, a tak chlapec posunie svojich 50 centov ku dievcatku a zo-
berie si od nej spominané 1 €.

Obraz 10: Dej spotu sa konéi zdelenim voiceoveru, ktory tvrdi, z¢ VUB Banka sa postara
o vyhodnejsie pdzicky ako prave vzhliadnuta situdcia. Zavere¢na scéna je doplnend logom
VUB Banky struénymi informéaciami k pozicke.

Dopliiujtice informacie: Hlas deti v spote posobi roztomilym dojmom, pricom su vizualne
zobrazené korporatne farby VUB Banky v podobe pouzitych farieb na predmetoch, s kto-
rymi deti v spote nardbaju — pastelky, drobné predmety, farba stola atd’. V pozadi je pouzita
jemna veseld melodia na podkreslenie sviezej atmosféry. Humor v zobrazenom spote vy-

plyva z pointy deja, pricom je postaveny na trefnosti a prirodzenosti detského myslenia.

11.7.2 Popis druhého televizneho spotu — Aplikacia VUB Mobile Banking

Druhy spot propaguje mobilnt aplikaciu VUB Banky, ktoré je uréena na online spravu fi-
nancii. Zdoraziiovana je jednoduchost ovladania a aplikicia je podporend hashtagom

#withVUB.
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Moodboard spotu:

Obr.4: Moodboard k druhému televiznemu spotu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Dej spotu:
Obraz 1: Dej spotu zacina scénou situovanou v obyvacej miestnosti, kde sa chlapec a dievca

hraji na zemi a v pozadi je pustena televizia. V mestnosti sa nachadza aj otec, ktory sedi za



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

stolom, na ktorom su rozne papiere, pocita¢ a kancelarske potreby. Otec sa sustredi na pracu,
no mé zo svojho miesta na deti vyhlad.

Obraz 2: V televizii, ktord je v miestnosti, ide reklama od VUB Banky, ktora propaguje
novu mobilnt aplikaciu na jednoduché spravovanie penazi.

Obraz 3: Chlapec sa za¢ne pozerat’ na reklamu s mierne sustredenym a zamyslenym pohl'a-
dom. Po chvili sa pozrie na diev¢atko vedl'a seba a oznami jej, ze jej ukaze kuzlo.

Obraz 4: Nasledujica scéna zobrazuje chlapca s diev€atkom ako beru otcovi bez jeho pri-
tomnosti mobilny telefon zo stola a utekaju do svojej izby.

Obraz 5: V izbe je na policke polozena ruzova keramickd pokladnicka v tvare prasiatka.
Chlapec drziaci v ruke otcov mobilny telefon vystrie ruku smerom ku keramickému pra-
siatku a so zatvorenymi o¢ami povie vymyslené zaklinadlo. O¢akava, Ze prasiatko narastie.
Chlapec po odrieknuti zaklinadla otvori o€i, no ni¢ sa s prasiatkom nestane. Chlapec sa
pozrie na dievcatko, ktoré nechapavo pozoruje situaciu. Chlapec znova zopakuje zaklinadlo
so zatvorenymi o¢ami a s napriahnutym mobilnym telefénom smerom ku pokladnicke. Po
otvoreni o¢i sa znova ni¢ nestane.

Obraz 6: Chlapec sa sklamane pozrie na diev€atko, ktoré pokr¢i plecami a sucitne sa pous-
meje.

Obraz 7: Zavere¢nu scénu sprevadza voiceover, ktory zdel'uje, Ze s mobilnou aplikéaciou od
VUB Banky dokazu klienti spravovat’ jednoducho svoje peniaze bez velkych kiiziel. Zave-
reénd scéna je vizualne podporena logom VUB Banky a zbeznym nahladom do aplikécie.
Akusticky je scéna sprevadzand sviezou hudbou figurujicou v pozadi.

Dopliiujtice informacie: Humor pouzity v spote je zalozeny na chlapcovom mylnom po-
chopeni spravovani penazi, kedy vyrozumel z reklamy zhliadnutej v televizii, Ze pomocou
telefonu si moZe vycarovat’ peniaze. Mylne pochopent predstavu tak aplikoval na keramické
prasiatko, s ktorym sa vSak pochopitelne ni¢ nestalo. Spot je podporeny korporatnymi far-

bami figurujucimi v prostredi, v ktorom sa osoby v spote nachadzaju.

11.7.3 Popis treticho televizneho spotu — VUB Biznis et Aktiv

V nasledujiicom navrhovanom spote je propagovany VUB Biznis uéet Aktiv, ktory je uréeny
podnikatel'om a prostrednictvom ktorého mézu klienti ziskat’ r6zne benefity, ktoré im ul’'ah-

¢ia podnikatel'ské aktivity.
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Moodboard spotu:

Obr. 5: Moodboard k tretiemu televiznemu spotu (Zdroj: viastné spracovanie)

Dej spotu:

Obraz 1: V ivodnej scéne spotu st zobrazené obe deti pri hre na pieskovsku na detskom
ithrisku. Pieskovisko, na ktorom sa chlapec a dievc¢atko hraju, je predelené nizkym betdno-
vym murikom. V pozadi hra svieza, no jemne dramaticka hudba.

Obraz 2: Deti svojimi vyrazmi tvare a konanim paroduji podnikatel'ov (roztomila snaha
o seridzny vyraz tvare, nazhromazd'ovanie listov zo stromov ako symbol papierovych ban-

koviek, pisanie kiskom dreva ako symbol pera a pod.). Zabery na ich vyrazy tvare su v slow
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motion (pozn. v spomalenom zabere), pricom pouzitd hudba dodava zaberu mierne drama-
tick®l atmosféru. Zo zobrazenia je zrejmé, ze kazdé diet'a ma ,,svoj vlastny piesocek™.
Obraz 3: Na deliacom beténovom muriku si zhromazduji obe deti rozne druhy listov, ka-
mienkov, gaStanov a inych autentickych drobnosti, ktoré pozna potencionalny klient z det-
stva, nakol'ko sa podobnym spdsobom vécSina potenciondlnej klientely hravala. Deti sa
v zhromazd'ovani za¢nl mierne predhanat’ a snazit’ sa ¢o najviac réznych materidlov z pies-
koviska ziskat’.

Obraz 4: Diev¢atko sa po chvili zamyslene zadiva na chlapca a roztomilym detskym hlasom
povie.: ,,Zajtra nejdem do $kolky, beriem si dovolenku.*

Obraz 5: V zaverecnej scéne sa pyta divaka voiceover, ¢i mal tiez odmalicka podnikatel’-
ského ducha a byt panom svojho ¢asu. Voiceover d’alej zdel'uje, Ze mu VUB Banka ponukne
vSetky najdolezitejSie benefity v jednom ucte (vymenuje niektoré z nich) a pomdze mu
k tomu, aby bolo jeho podnikanie este kvalitnejSie. Zaverecna scéna je sprevadzana logom
VUB Banky a najdolezitejimi vizudlnymi informéciach o Biznis uéte Aktiv.

Dopliiujtice informacie: Humor pouzity v spote je zaloZeny na hereckom stvarneni prota-
gonistov, nakol’ko je velmi délezité spracovanie emocii v tvarach protagonistov. Dalsim
prvkom humoru je dievCatkina otazka na konci spotu, ktora znazoriiuje typické detské na-
podobnovanie situdcii zo zivota dospelych. Forma slovného humoru je zvolena s cielom
zobrazit typickd €rtu z bezného Zivota a nezasiahnut’ pritom do stereotypizacie urcitych ja-
vov, pricom je kladeny doraz na vyber protagonistov, ktori su ciel'ovej skupiny ur¢itym spo-

sobom blizky.

11.7.4 Popis Stvrtého televizneho spotu — Profitver

Stvrty navrhovany spot propaguje bezicelovy Profiaver, ktory je uréeny taktieZ pre podnia-
telov. Klienti ho mézu vyuzit’ na prevadzkovanie beznych prevadzkovych podnikatel'skych
¢innosti, pricom vyhodou uveru je napr. rychle zriadenie s minimalnym mnozstvom doku-

mentacie.

Moodboard spotu:
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Obr. 6: Moodboard k stvrtéemu televiznemu spotu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Dej spotu:

Obraz 1: Uvodna scéna spotu sa odohrava v obyvacej miestnosti. V miestnosti je pan (pozn.
otec) vo veku priblizne 45 rokov, ktory telefonuje, pri¢om do telefénu osobe na druhej strane
zdel'uje, Ze by potreboval viac financii na svoje podnikanie.

Obraz 2: Za pootvorenymi dverami obyvacej miestnosti poctiva chlapec s diev€atkom otcov
telefonicky rozhovor. Po vysloveni otcovej vety o financiach sa na seba deti pozrti s mierne
premyslavym vyrazom tvare.

Obraz 3: Nasledujuca scéna zobrazuje deti, ako odhodlane vyberaju otcovi z pefiazenky ban-

kovky a usmievaju sa na seba.
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Obraz 3: Dej pokracuje scénou, v ktorej prichadzaju deti za otcom, pricom mu donesu roz-
strihané papierové bankovky na malé kusky. Deti otcovi roztomilo a veselo zdel'uju, Ze vy-
riesili jeho probélm a odteraz bude mat’ viac penazi na to, ¢o potrebuje. Vo vyrazoch tvari
deti vidiet’ nadSenie a hrdost’, ze otcovi pomohli v jeho situaciu.

Obraz 4: Nasleduje zaber na mierne zdeseny vyraz otca, ktory vidi mnozstvo malych kuskov
zo znehodnotenych bankoviek.

Obraz 5: V zaverecnej scéne figuruje voiceover, ktory zdel'uje divakovi, ze uver pre podni-
katel'ov dokaze VUB Banka vybavit’ vel'mi rychlo, no inym spésobom ako zobrazené deti.
Voiceover d’alej zdeli najdolezitej$ie informacie ohl'adom Profiaveru, pricom je zdelenie
sprevadzané logom VUB Banky a jednoduchymi vizualnym popisom tveru.

Dopliiujuce informacie: Spot vyuZiva taktiez zobrazenie korporatnych farieb banky, ktoré
su pouzité na predmetoch tvoriach pozadie scén (farba pohovky, oblecenia a pod.). Humor
vyuzity v navrhnutom spote je postaveny na pointe prameniacej z vynaliezavosti deti a us-
mevnej detskej logiky, ked’ze si deti mysleli, Ze rozstrihanim papierovych bankoviek je
mozné ziskat’ vac§i obnos pefiazi. Dal§imi prvkami podporujicimi humor v zdeleni su pri-
rodzené herecké vykony s autentickymi vyrazami tvare zobrazujiice zamyslenie, nadSenie,

radost’, zdesenie a pod.

11.8 Finan¢na analyza pripravy spotov

Nasledujtiica podkapitola pojednava o finan¢nej analyze celkovej pripravy Styroch navrho-
vanych reklamnych spotov. Kalkulécia finanénych ndkladov je spracovana na zaklade pod-
kladov poskytnutych prostrednictvom telefonického rozhovoru s ¢lenom teamu produkénej
spolocnosti Little Cube.

Do procesu pripravy spotov vstupuje mnozstvo ovplyviiujucich faktorov, preto sa mézu
ceny v priebehu pripravy a natd€ania zmenit’. Celkova cena sa moze kvoli nepredvidateInym
udalostiam navysit’ o problizbe 15- 20 %.

Finan¢né naklady spojené s jednotlvymi fazami celkovej pripravy spotov st nasledovné

(ceny su uvedené bez DPH):

PREPRODUKCIA
Scenar 5000 KC
Casting 9700 KC
Navrh grafiky 2500 KC
Obhliadky lokacii 3400 KC
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Technicky scendr a rezijne kamerova priprava (rozzaberovanie) 6 400 KC
Kreativna rézia 9 000 KC
Cena preprodukcie jedného reklamného spotu 36 000 KC
SPOLU (cena za vSetky Styri spoty) 144 000 KC

Tab. 2: Naklady preprodukcie navrhvovanych reklamnych spotov
PRODUKCIA
Kameraman 7000 KC
Aststent kamery 5000 KC
Zvukar 6 000 KC
Kamerova, zvukova a svetelna technika (prendjom a amortizacia) 15 000 KC
Rézia 7000 KC
Produkény 5000 KC
Asistent produkcie / runner 3000 KC
Maskérka 3500 KC
Prendjom a nakup kostymov 3000 KC
Prendjom a nakup rekvizit 5000 KC
Doprava 4 000 KC
Catering 5000 KC
Prendjom Stadia/ lokécie 25000 KC
Cena za 1 natacaci den 93 000 KC
SPOLU (cena za predpokladanych pit’ natacacich dni) 465 000 KC

Tab. 3: Naklady produkcie navrhvovanych reklamnych spotov
POSTPRODUKCIA
Komponované hudba 5000 KC
Strih 12 000 KC
Zvukova tiprava 10 000 KC
Farebné korekcie a grading 5000 KC
Voiceover 7000 KC
Cena postprodukcie jedného reklamného spotu 39 000 KC
SPOLU (cena za vSetky Styri spoty) 156 000 KC

Tab. 4: Naklady postprodukcie navrhvovanych reklamnych spotov
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Honorar pre protagonistov je zavisly od subjektivnych poziadaviek danych 0os6b a mnozstva

dalsich faktorov, no zaroven sa odvija od medialnej znamosti osobnosti, spoloc¢enského po-

stavenia, miery ucinkovania v deji a média, v ktorom budu reklamné spoty vysielané. Na-

kol'ko v navrhovanych spotoch figuruju medidlne nezndme tvéare, tak sa honorar prispdso-

buje tejto skuto¢nosti. Reklamné spoty su urcéené do televizneho vysielania na komercéné

televizne stanice, ¢im je honorar osobnosti zvySeny a zarovein je modifikovany na zaklade

miery u¢inkovania, pricom deti ucinkuju v kazdom zo spotov a otec len v dvoch.

HONORAR HEREC

Honorar otec, 45 rokov — druhy spot 10 000 KC
Honorér otec, 45 rokov — Stvrty spot 20 000 KC
SPOLU 30 000 KC

Tab. 5: Naklady na honorar herca v navrhvovanych reklamnych spotoch

HONORAR CHLAPEC

Honorar chlapec, 8 rokov

15 000 KC/deti

SPOLU (Honorar chlapca za ti¢ikovanie v Styroch spotoch)

60 000 KC

Tab. 6: Naklady na honorar chlapca v navrhvovanych reklamnych spotoch

HONORAR DIEVCATKO

Honorar dievcatko, 6 rokov

15 000 KC/ dent

SPOLU (Honorar dievcatka za u¢ikovanie v Styroch spotoch) 60 000 KC
Tab. 7: Naklady na honorar dievcatka v navrhvovanych reklamnych spotoch

CELKOVE NAKLADY

Preprodukcia 144 000 KC
Produkcia 465 000 KC
Postprodukcia 156 000 KC
Honorare hercov 150 000 KC
SPOLU 915 000 KC

Tab. 8: Celkové naklady navrhovanej reklamnej kampane
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11.9 Timming navrhovanej kampane

Z produk¢éného hladiska st navrhované spoty realizovateI'né pomerne v kratkom ¢asovom
useku, nakol’ko spoty neobsahuju zlozité technické, priestorové a iné produkéné zaistenie.

Zaroven su v spotoch vyuzité produkéne podobné prvky, ¢im je mozné dany Casovy usek

samotného natacania skibit’ do jedného tyzdia.

Celkova doba pripravy danych Styroch televiznych spotov predstavuje 6 tyzdiov, pricom
prvé tri tyzdne su vycelené preprodukeii, jeden tyzden samotnej produkcii a nasledne dva
tyzdne postprodukeii. Informacie o ¢asovej narocnosti st spracované na zaklade podkladov
z telefonickych rozhovorov s produkénou spolo¢nost'ou Little Cube.

Jednotlivé tseky produkénej prace v procese pripravy spotov su nasledovné:

PREPRODUKCIA

1. tyZden

Navrh konceptu a nametu

Technicky scenér a storyboard

2. a 3. tyZzden

Vyhl'adavanie lokacii

Schodzka so vSetkymi kreativnymi spolupracovnikmi
Prezentacia kone¢nych navrhov klientovi

Finalne upresnenie shootboardingu a textov

Ostatné pripravné prace

PRODUKCIA

4. tyzden

Zaistenie techniky: kamery, svetld a iné.
Upresnenie lokacie

Finélna skusSka kostymov a li¢enia
Skuska Specidlnych efektov

Natécacie dni (priblizne 5 dni)

POSTPRODUKCIA

5.a 6. tyzden

Strih hrubého materialu
Grafické upravy
Farebné¢ korekcie

Uprava hudby a zvukovy mix



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

ZAVER

Autorke sa podarilo naplnit’ stanoveny ciel’, ktory bol uréeny na zaciatku prace. Prostrednic-
tvom kvalitativneho vyskumu autorka zistila, ako pdsobi humor v reklamnych spotoch VUB
Banky na vybranych tc¢astnikov vyskumu.

Vysledky realizovaného vyskumu bolo miestami obtiazné ucelene uchopit’, nakol’ko boli
nazory ucastnikov zalozené na subjektivnom vnimani humoru a preto sa v mnohych pripa-
doch velmi 1i3ili. Ugastnici vsak poskytli vel'mi zaujimavé postrehy a podnety, ktoré dopo-
mohli k lepSiemu vzhl'adu do problematiky.

Na zéklade vysledkov vyskumu mozno konstatovat’, ze i€astnici povazuju zobrazeny humor
ako jednoduchy a posudzuju ho vo velkej miere na zdklade autenticity, ktora tvori vyznamny
faktor v celkovom vnimani zdelenia. V kampani Lepici bola autenticita a celkové vyznenie
humoru kladne vnimana vramci presahu vtipu do zobrazenia situécii z kazdodenného Zivota,
hereckych vykonov, ktoré posobia doveryhodne a pouzitého slovného humoru. Atraktivny
dej spotov ma vSak miestami tendenciu zatienit’ propagaciu samotnej banky, ktora figuruje
mierne v Uzadi. Zobrazené osobnosti robotnikov su v zna¢nej miere vnimané ti€astnikmi vy-
skumu ako pozitivne prvky, prostrednictvom ktorych sa banka snazi priblizit’ k beznému
klientovi.

Humor vyuZity v kampani s Petrou PolniSovou je vo velkej miere vnimany prostrednictvom
samotnej protagonistky, ktora je zndmou hereckou a zabavackou. Humor je hodnoteny na
zaklade sympatii, resp. nesympatii k hereCke a kampan sa tak stava obetou tejto situdcie.
Ugastnici vnimajii zobrazeny humor v decentnej$ej forme v porovnani s predoslou kampa-
flou, pricom je Casto krat zmieniovand absencia autenticity, ¢im kampan straca na dovery-
hodnosti. Osobnost’” Petry PolniSovej je vnimana sporne, nakol’ko je herecka znamou me-
dialnou osobnost’'ou, ktorej ti¢inkovanie v reklamnej kampani ¢asto krat vzbudzuje dojem,
ze ide o manipulativny tah banky alebo sa jedna o velky finan¢ny honorar. Vramci ti€inko-
vania herecky sa taktieZ javi problematické vyznamové prepojenie spoluprace banky a Petry
PolniSovej. Je nutné dodat, Ze sympatie k osobnosti zohravaju klucova tlohu v celkovom
vnimani.

Na zaklade poznatkov z vyskumu sa javi, Ze sa znama osobnost’ nachadza vramci G¢inkova-
nia v humornych reklamnych kampaniach banky na tenkom I'ade, nakol’ko je vystavena vel-
kému mnozstvu rizik vzhl'adom na hodnotenie samotného uc¢inkovania. Nezndme osobnosti
vyuzité v kampani predstavuju vhodnejSiu variantu vyberu protagonistov, nakol’ko sa me-

didlne vyvijaju spolu s kampaniou a humor sa tak moze stat” atraktivnym a déveryhodnym.
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Predlozena praca poskytla autorke hlbsi vhl'ad do spésobu vnimania ucastnikov vyskumu,
nakol’ko bola autorka konfrontovana s mnozstvom nazorov, postrehov a podnetov k d’al$im
otazkam. Diplomova praca poskytkla autorke utvrdenie, Ze sa humor v spojeni so znamou
osobnostou v reklamach na bankové produkty nachadza v zna¢ne rizikovej pozicii vramci

hodnotenia divakov a potenciondlnych klientov banky.
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PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNEHO HL.BKOVEHO
ROZHOVORU

e Predstavenie sa
e (Obozndmenie Uc¢astnika s predmetom prace a priebehom rozhovoru

e (Odovzdanie tlaceného materialu pomocného pri vyskume

e Uvodné otazky
1. Dokazete menovat’ zabavnu reklamu, ktora Vas v poslednom ¢ase zaujala?
2. Aké reklamy na bankové produkty si spontanne vybavujete? Cim Vas zaujali?

3. Poznate kampan Lepi¢i a kampan s Petrou Polnisovou od VUB Banky?

KAMPAN LEPICI

e Flexipozitka — ¢o je to LEMA?
1. Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?
2. Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouZity
v spotoch.
3. Ktoré momenty povaZujete za najvtipenejSie? Odovodnite, prosim, VaSe tvrdenie.
4. Ako vnimate pointu spotu? Je pre Vas prekvapujica alebo I'ahko predvidatelna?
5. Pokuste sa opisat, ako na Vas posobi dvojica majster a ucen. Do svojho opisu za-
hriite prosim:
- zovnajSok postav

- vlastnosti postav

¢ Flexipo6zicka navigacia

1. Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?

2. Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouzity
v spotoch.

3. Ktoré momenty povaZzujete za najvtipenejSie? Odovodnite, prosim, VaSe tvrdenie.

4. Povazujete za vtipnejSie vizudlne prvky alebo pointu deja? Oddvodnite, prosim,
Vase tvrdenie.

5. Ako vnimate zobrazenie postav v spojeni s bankou? Pdsobi na Vas zdelenie dove-

ryhodne?



Bezkontaktna ¢elovka

Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?

Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouzity

v spotoch.

Ktoré momenty povazujete za najvtipenejsie? Oddvodnite, prosim, Vase tvrdenie.
Ako na Vas pdsobia sarkastické poznamky starSieho kolegovi voc¢i mladSiemu?
Vnimate pouzity humor ako originalny alebo skor vsedny? Oddvodnite, prosim.

Vase tvrdenie.

Megavianoce, Séfe!

Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?

Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouzity

v spotoch.

Ktoré momenty povaZujete za najvtipenejSie? Odovodnite, prosim, Vase tvrdenie.
PovaZujete za vtipnejsi pouzity slovny humor alebo skor pointu vtipov? Odovod-
nite, prosim, VasSe tvrdenie.

Co si myslite o vtipnosti vizualnych prvkov zobrazenych v spote?

Zaverecné otazky

Skuste menovat’ najvtipnej$i moment po zhliadnuti vSetkych spotov kampane. Odo-
vodnite, prosim, Vase tvrdenie.

Vedeli by ste menovat’ jeden informacny fakt tykajici sa bankového pruduktu
(Grok, podmienky zalozenia uctu apod.)?

Pokuste opisat’ tromi najvystizenj$imi pojmami humor zhliadnuty v spotoch. Odo6-
vodnite, prosim, vol'bu vyberu pojmov.

Vnimate spojenie humoru zhliadnutého v spotoch a bankového subjektu ako prime-
ran¢? Oddovodnite, prosim, Vase tvrdenie.

Ak by ste mali charakterizovat’ po zhliadnuti kampane VUB ako zviera, aké by to
bolo? Skuste popisat’ jeho vonkajsSie a vnuitorné vlastnosti, opisat’ jeho vzhl'ad

a sposob interakcie v skupine. Pomenujte vzdy, prosim, dévod vyberu. (*respodenti
budu mat’ na vyber obrazky niekol’kych zvierat sluziacich na podporu I'ahsej identi-

fikacie)



6.

Na zéklade ¢oho by Vas zhliadnuta kampan presvedcila. resp. nepresvedcila, aby

ste vyuzili bankové sluzby VUB?

KAMPAN S PETROU POLNISOVOU

1.
2.

Koleso odmien

Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?

Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouzity

v spotoch.

Ktoré momenty povazujete za najvtipenejsie? Odovodnite, prosim, Vase tvrdenie.
Ako vnimate spojenie Petry PolniSovej, ktord je verejne znama osobnost’ v spojeni
s bankovym subjetom?

Povazujete za vtipnejSie herecké stvarnenie postav alebo pointu vtipov? Odévod-

nite, prosim, Vase tvrdenie.

Mobile banking

Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?

Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouzity

v spotoch.

Ktoré momenty povazujete za najvtipenejsie? Odovodnite, prosim, Vase tvrdenie.
Povazujete za vtipné spojenie zobrazovaného humoru (zakladajici sa na nesikov-

nosti) a ponuky bankového produktu? Pdsobi na Vas zdelenie doveryhodne? Odo-

vodnite, prosim, Vase tvrdenia.

Pernikova chalupka

Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?

Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouzity

v spotoch.

Ktoré momenty povazujete za najvtipenejSie? Oddvodnite, prosim, Vase tvrdenie.
Ako vnimate hereckinu poznamku na svoju vdhu? Odovodnite, prosim, Vase tvrde-

nie.

Hypotéka s prispevkom

Ako vnimate spot? Aké pocity vo Vas vyvolava?



Pokuste sa charakterizovat’ tromi pridavnymi menami humor, ktory je pouzity

v spotoch.

Ktoré momenty povazujete za najvtipenejSie? Oddvodnite, prosim, Vase tvrdenie.
V spote sa objavuje kombinacia slovnych a vizualnych vtipnych prvkov. Ktoré

z nich povazujete za vtipnejSie? Oddvodnite, prosim, Vase tvrdenie.

Zaverecené otazky:

Skuste menovat najvtipnej$i moment po zhliadnuti v§etkych spotov kampane.
Vedeli by ste menovat’ jeden informacény fakt tykajici sa bankového pruduktu
(arok, podmienky zaloZenia Gc¢tu apod.)?

Pokuste opisat’ tromi najvystizenjSimi pojmami humor zhliadnuty v spotoch. Odo6-
vodnite, prosim, vol'bu vyberu pojmov.

Vnimate spojenie humoru zhliadnutého v spotoch a bankového subjektu ako prime-
rané¢? Odovodnite, prosim, Vase tvrdenie.

Ak by ste mali charakterizovat’ po zhliadnuti kampane VUB ako zviera, aké by to
bolo? Skuste popisat’ jeho vonkajsie a vnutorné vlastnosti, opisat’ jeho vzhl'ad

a spdsob interakcie v skupine. Pomenujte vzdy, prosim, dovod vyberu.

Na zaklade ¢oho by Vas zhliadnuta kampai presvedcila. resp. nepresvedcila, aby

ste vyuzili bankové sluzby VUB?

Zaverecné otazky vyskumu:

1. Ktort kampail povazujete za vtipnej$iu? Odovodnite, prosim, svoje tvrdenie.

2. Co by ste zmenili na jednotlivych kampaniach? Odévodnite, prosim, svoje tvr-
denie.

3. Aké vtipné prvky by na Vas zapdsobili a preco?



PRILOHA P II: PRILOZENE CD

a) audio zdznam — hlbkov¢ indiviudlne rozhovory
b) video zdznam — osem analyzovanych spotov

¢) diplomova praca v elektronickej forme vo formate pdf



