Humor jako nastroj reklamy

Bc. Lukas Smicka

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni: B, Lukds Smicka

Osobni ¢islo: K19284

Studijni program: ~ N7202 Medidlni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma préce: Humor jako ndstroj reklamy

Zasady pro vypracovani

1. Vypracujte reSersi odborné literatury a charakterizujte zakladni pojmy tykajici se tématu diplomové prdce.

2. Na zdkladé teoretickych poznatki k danému tématu urtete cil price, formulujte vyzkumné otdzky a stanovte vjzkumné me-
tody.

.V praktické &asti analyzujte vnimani humoru v reklamé prostfednictvim provedeného dotaznikového 3etfen.

. Provedte interpretaci ziskanych dat v navaznosti na stanovené vyzkumné metody a cile prace.

. Navrhnéte moznou formu humorné reklamy ve vztahu k urditému produktu ¢ sluzbé.

. Vyhodnotte spinéni cile diplomové prace a vyvodte relevantni zavéry a doporudeni.

O W e



Forma zpracovani diplomové prace: Tisténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK, 2008. Reklama, propagace a marketingovd kemunikace. Bo: Computer Press, 2008. [SBN 978-
80-251-1768-9.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3432-0,
HORIAK, Pavel, 2014, Kreativita v rekfamé. Zlin: Radim Baéuvéik — VeRBuM. ISBN 978-80-87500-49-1.

HORIAK, Pavel, 2018. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. druhé roziirené a prepracované
vydanie. Zlin: Radim Bacuvéik — VeRBuM. ISBN 978-80-87500-94-1,

SVETLIK, Jaroslav, 2003. Marketing a reklama: ucebn text. Ve Zliné: Univerzita Tomdse Bati, Fakulta multimedidlnich komunikaci.
1SBN 80-7318-140-1.

TELLIS, Gerard J, 2000. Reklama a padpora prodeje. Praha: Grada. ISBN 80-7169-997-7.

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2014. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zikaznika, Praha; Grada. ISBN 978-80-247-4843-6,
VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2012. Psychologie reklamy. 4., roziitené a aktualizované vydani. Praha: Grada. 1SBN 978-80-247-4005-8.

Vedouc( diplomové prace: prof. PhDr. Pavel Horiidk, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové price:  29. ledna 2021
Termin odevzdani diplomové prace: 16. dubna 2021

‘v.
doc. Mgr. Irena Armutidisova Mgr. Q\gf Kocourek, PhD.

dékanka ditel dstavu

Ve Zliné dne 6. dubna 2021



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon ¢&. 121/2000 Sh. o pravu autorském,
o0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

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

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pripadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Géelim
(tj. k nekomercnimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Uéeltm;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZzuji se za soucast
prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
mUZe byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, Ze:

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

publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: ...13.4.2021............

Jméno a pfijmeni studenta: ...Bc. Lukas Smicka......



ABSTRAKT

Ptedlozena diplomova prace se zabyva humorem v reklamé¢. Jejim hlavnim cilem je zjistit,
jak je humor v reklam¢ vnimén a jak G¢innym je marketingovym nastrojem. Zda dokaze
upoutat recipientovu pozornost a ovlivnit jeho ndkupni chovéni. V teoretické ¢asti je
definovan pojem reklama, popsana historie humoru v reklamé, specifikovdana média a
rozdéleny reklamni apely. Prakticka cast zahrnuje prizkumné Setfeni, prostfednictvim
kvantitativni a kvalitativni metody zkoumani, realizované formou elektronického dotazniku
a obsahové analyzy. V projektové ¢asti, v ndvaznosti na ziskané poznatky, jsou vymezeny
zasady ¢i doporuceni, vztahujici se k uziti humoru v reklamé a navrzen vlastni vtipny

reklamni spot.

Kli¢ova slova: humor, reklama, spot, apel, kreativita, vtip, emoce

ABSTRACT

The presented diploma thesis deals with the use of humor in advertising. Its main goal is to
find out how humor is perceived and whether it is an effective marketing tool. It questions
if it can attract people’s attention and influence their shopping behavior. The theoretical part
defines the concept of advertising, the use of humor in advertising, names specific media
and lists various advertising appeals. The practical part includes an exploratory survey using
quantitative and qualitative research methods, carried out as an electronic questionnaire and
content analysis. In the project part of the thesis, the author used the acquired knowledge
and defined principles and recommendations related to the use of humor in advertising.

Finally, with all that, an own funny advertising spot was produced.

Keywords: humor, advertising, spot, appeal, creativity, wit, emotions
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UvVOD

Volba tématu diplomové prace je pro témeét kazdého studenta do jisté miry slozitou
zalezitosti. Malo kdo dopfedu tusi, jak se mu bude zvolené téma zpracovavat, a co vSechno
bude vyhotoveni této prace obnaset. Sté¢zejnim tématem této diplomové prace je humor,
respektive humor jako néstroj reklamy. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze je to téma
pomérné obecné, ovSem o to komplikovangj$si miize byt samotnd kompozice a spravné

uchopeni daného namétu.

V bakalaiské praci bylo autorem rozpracovano téma erotiky a sexu v reklamé, které nebylo
uplné snadné pojmout tak, aby dokézalo zaujmout a nestalo se pouze obecnym popisem.
Vyzva, kterd je skryta v namétu humoru v reklamé, se jevi jako neméné zajimava a autorovi

nabizi fadu rozli¢nych moznosti, jak zvolené téma zpracovat.

Humor je zébava a neexistuje snad nikdo, kdo by se nerad bavil. Pokud je navic zvolena
spravna forma humoru, vede ¢asto k pousmani nebo Iépe rovnou ke smichu. A smich pieci
1é¢i. Soucasna situace spojend s problematikou Covid-19 a zni vyplyvajici dlouhodoba
vladni nafizeni a restrikce, u mnoha lidi vyvolavaji tizivé stavy, v hor§im ptipad€ piimo
frustrace ¢i deprese. Jako recept na zlepSeni téchto obtizi, mize idealn¢ fungovat prave
humor, smich, nadsazka nebo jiny druh rozptyleni a odpoutani od bézné reality. Kdo by si

to byl pomyslel, pfi volbé tématu této prace. Pro¢ nebo prave nespojit humor s reklamou?

Reklama je vSude okolo nas, je takzvané vSeobjimajici a je témetf nemozné se ji vyhnout.
Setkavame se s ni denné na ulici, v telefonu, televizi, radiu 1 tisku, zkratka kamkoliv
vkro¢ime €1 nakoukneme, je nam v patdch. Tak pro¢ by nemohla byt pravé ona reklama
humornd, asmévna, veseld, jednoduse zabavna a zarovei plnit svoji marketingovou funkci,
ktera je jejim primarnim poslanim? Na humor v reklamé& mnozi ¢ekaji a vitaji ho a mohlo by
se zdat, Ze je to idealni forma. Zda tomu tak skutecné je, v jaké podobé€ a ve spojni s jakym

produktem ¢i sluzbou, na tyto otazky hled4 odpovéd’ prave tato prace.

Jaké cilové skupiny nejvice preferuji apel humoru v reklamé, jakd forma humoru je u
spotiebitell nejoblibenéjsi a do jaké miry dokdze humor v reklamé ovlivnit nakupni chovani

spotiebitele, to jsou ony hlavni cile, které budou v praci zkoumany a rozpracovany.

Diplomova prace je slozena ze tii stézejnich Casti, kterymi jsou teoretickd ¢ast, prakticka
¢ast a projektova ¢ast. Pro naplnéni obsahu teoretické casti byla vyuzita odborné literatura
vztahujici se k humoru, reklamé, kreativité, marketingu, psychologii a jejich vzajemnému

propojeni a ovliviiovani. Nezbytné také bylo vymezeni zdkladnich pojmi vztahujicich se
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k vyse zminéné terminologii a nahlédnuti do historie reklamy spojené pravé s humorem.
Soucésti teoretické Casti je také stanoveni metodologie a formulace prizkumnych otazek

vztahujicich se k hlavnimu cili diplomové prace.

Prakticka ¢ast vychazi i z ¢asti teoretické, Cerpad ze ziskanych a nastudovanych informaci,
které byly pteklopeny do kvantitativniho priizkumu, ktery byl realizovan prostfednictvim
dotaznikového Setfeni formou on-line strukturovaného dotazniku. Samotny dotaznik byl pak
vyhotoven prostiednictvim portalu vyplnto.cz a distribuovan respondentim prostifednictvim
socialnich siti a emailové korespondence. Pro detailnéjsi vhled do problematiky uziti apelu
humoru v reklamé byla zvolena i kvalitativni metoda formou obsahové analyzy vybranych
reklamnich spotti, které byly soucasti zminéného dotaznikové Setfeni. Obé zvolené
vyzkumné metody tak maji primarni cil, poskytnout relevantni vystupy zejména pro
zodpovézeni stanovenych prizkumnych otazek. V této kapitole tak budou, kromé odpovédi
na definované otazky, ob¢ prizkumné metody vyhodnoceny, interpretovany ziskana data a

vyvozeny zZavery.

V projektové c¢asti prace pak bude na zdkladé jak teoretickych poznatki, tak zavéra
vyvozenych v praktické Casti, vyhotoven urcity metodicky névod, obsahujici doporucent,
kterd by neméla byt opomenuta pifi tvorbé a realizaci humorného reklamniho spotu.
V navaznosti na tuto skuteCnost pak budou autorem navrzeny dva navazujici koncepty
vtipnych reklamnich spoti, na kterych se pokusi demonstrovat jisté kreativni mysleni a

urcitou miru originality.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA V KONTEXTU S HUMOREM

Jak jiz bylo zminéno v tivodu, reklama je opravdu soucasti zivotii kazdého z nas. Reklama
je zkratka fenomén moderni doby a plisobi na vSechny, bez rozdilu pohlavi, véku, rasy,
vzdelani nebo ndbozenského vyznani. Nékteti ji maji radi nebo ji ptimo miluji, ale mnohymi
miiZe byt i zatracovana. Rada lidi ji dokonce povaZuje za obtéZujici a do jisté miry mohou
mit i pravdu. Jak uvadi Kotler (2003, s. 108) ,,M1j vztah k reklamé (tak jako u vétSiny z nas)

je smes lasky a nenavisti®.

Na druhou stranu reklama je stara pravdépodobné jako obchod sdm a bez ni bychom méli
pramaélo informaci, kde, co, kdy a za jakou cenu koupit. Neméli bychom ani tuseni, kdy se
pofada jaka kulturni, ¢i sportovni akce a podobné. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s.
marketingového komunika¢niho mixu. Vynakldda se na ni mnoho prostiedkl a zadné z

dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych diskuzi a rozpora“.

Vysekalova (2012, s. 17) pokladé reklamu za ,,vzruSujici téma: pro jeji tvlirce jako vyzva k
vytvofeni pisobivého originalniho dila, pro zadavatele jako sazka, u které nikdy nevédi,

L1313

,kterd polovina nakladt bude vynalozena zbyte¢né“.

Cilem reklamy a marketingu samotného je zkratka néco nékomu prodat, coz podtrhuje 1
Ogilvy (2007, s. 206) jehoZ nazor je takovy, ,,Ze reklama neni ni¢im vic a ni¢im miil nez
pomérné u¢innym zpusobem prodeje. Kromé& zminéného primarniho poslani, mize také
reklama na néco upozoriovat a uvadét recipienta ve znamost. Jako piiklad ndm pak mize
poslouzit socidlni reklama, jejiz funkce neni cilené o prodeji, ale pravé o snaze poukazat na

dany spolecensky problém nebo situaci.

Reklama ma schopnost plnit riizné funkce a jednou z nich mize byt i pobaveni, pokud je
navic zvolena spravna forma, i produkt, uspéch je téméf zarucen. Svétlik (2005, s. 190)
dodéava, ,,Uspéch reklamy je tvofen tfemi hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy,
tvofivost a profesionalita zpracovani“. Jist¢ by tak bylo moZzné najit mnoho reklam,
reklamnich spotil ¢i kampani, které byly postaveny na né&jaké formé humoru a vydobyly si

tim obecnou popularitu a s tim spojené sympatie k propagovanému produktu.

Humorna reklama ma navic tu vyhodu, Ze nepotfebuje za kazdou cenu vizualni stranku a
muze velmi dobfe fungovat i v audio formatu. Humor mé tak potencidl stat se v dobrych
rukou Sikovného kreativce, mocnou zbrani na marketingovém ¢i reklamnim poli. Ov§em

jako v jinych ptipadech plati zlaté pravidlo, vSeho s mirou.
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1.1 Definice reklamy

Existuje mnoho definic a nazorl, co je to vlastné¢ reklama. Zcela jednotnd shoda mezi
marketingovymi odborniky na tomto pojmu nepanuje, ,,ale to, co maji spolecné, je, ze jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,

prostfednictvim n¢jakého média s komerénim cilem* (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 14).

Kotler (2007, s. 855) definoval reklamu ,,jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim
hromadnych médii, jakou jsou noviny, ¢asopisy, televize, ¢i radio*. Na proti tomu Kobiela
(2009, s. 17) ,,reklamou se rozumi nejen kupovani ¢asu nebo prostoru v médiich, ale mnoho
souvisejicich praktik, ¢ili priizkumi trhu, vyzkumil vetejného minéni, métfeni sledovanosti,

konzultace, podpora prodeje, ptimy marketing, sponzoring nebo public relations®.

Svétlik (2005, s. 82) reklamou rozumi ,,placenou formu neosobni, masové komunikace
uskutecnujici se prosttednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebiteltl se zameérem
ovlivnit jejich kupni chovéani* a Horiidk (2014, s. 55) ji chape ,,jako soucast marketingové
komunikace, tj. primarn¢ placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo osvojeni
ur¢itych myslenek, Sitené predevsim prostfednictvim masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem,
televizi, outdoorem a internetem. Je nezbytnou soucasti marketingového, resp. promotion

mixu 1 trzniho mechanismu, protoze obchodni ¢innost nemiiZe bez reklamy existovat*.

Schultz (1995, s. 23) navic dodav4, ,,Ze reklama nema pouze ziskat pozornost nebo pobavit,
ucelem je ovlivnit zdmér zakaznik, presveédcit je ke koupi a zkousSce*. Odlisny pohled na
véc ma kontroverzni Toscani (1996, s. 20) jehoz vidéni svéta je takoveé, ze ,reklama
neprodava zbozi ani myslenky, ale §lagrovy hypnoticky model $tésti. Zahal¢iva, pozivaéna
atmosféra je vZdy jen touhou zit v idealizovaném svété bohatych®. Je tedy ziejmé, Ze
odbornici se na jednotné definici reklamy asi nikdy zcela neshodnou, ale pojem reklama je 1
pro laickou vefejnost zcela zazitym a uchopitelnym tématem, jehoZ zakladni principy jsou

obecné znamé a srozumitelné.

1.2 Historie a po¢atky humoru v reklamé

Obecné je znamo, respektive se predpoklada, ze slovo reklama pochazi z latinského
»reclamare jehoz vyznam je kiicet, zvucet, €i siln€ a Casto volat ve smyslu ovlivnit prodej

nebo nékup produktt ¢i sluzby (Horndk, 2014, s. 55). Samotné slovo ,,reclamare® ma ptvod
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francouzsky ,,reclamer a je mozné ho vylozit jako zadat nazpét nebo naléhavé pozadovat

(Foret, 2011, s. 255).

1.2.1 Vznik reklamy

Samotny vznik reklamy je datovan do obdobi antiky zaroven se vznikem obchodu, ale
mnohé naznaky sahaji jesté hloubéji do historie. Lze tedy fici, Ze tam kde existoval obchod,
byla i reklama a tu vyuzivali jiz obchodnici v Mezopotamii, Ciné nebo Egypté. Navic
v ptipad¢, Ze reklamou rozumime samotné Sifeni informaci, tak se dostavame az do pravéku,

kde vznikaly prvni ndznaky socidlni reklamy (Hornak, 2018, s. 161,162).

Z historického hlediska jsou tedy Pompeje a tim i antickd kultura pravdépodobné
nejvyznamnéj$im milnikem v uzivani a rozvoji reklamy tak, jak ji chapeme dnes. Dochovaly
se mnohé napisy a vyobrazeni na zdech, které propagovaly od politikii a politickych
kampani, ptes olivové oleje, aZ po nevéstince, které byly v Pompejich nadmiru zastoupeny.
Dochovano je mnoho vyobrazeni falust, slouzicich prave jako ukazatel do prislusného domu
nefesti. Toto napadité oznacenti jiz 1ze pokladat za jistou formu vtipu ¢i humoru s erotickym
podtextem. Jak uvadi Hornak (2014, s. 123), pod pojmem vtip nemusi byt skryta jen snaha

nékoho rozesmat, ale spiSe zaujmout nebo pfitdhnout pozornost.

Obrazek 1 — ukazatele ve formé falusi v Pompejich (Zdroj: Pinterest, © 2021)
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Z Pompeji jsou také znama znackovéd vina a zejména Scaurusova rybi omacka. Pravé
Scaurus je povazovan za jednoho z nejvyznamnéjSich obchodnikii a inzerentd vSech dob

(Fan, 2000).

Obrazek 2 — reklama na Scaurusovu rybi omacku (Zdroj: Pompeiiinpictures, 2018)
1.2.2 Nejstarsi dochované reklamni artefakty

Za nejstarSi dochovanou psanou reklamu je povazovano tii tisice let staré oznameni, ,,zlaty
krouzek* za vraceni uprchlého otroka. Toto oznameni bylo nalezeno archeology ve
staroegyptskych Thébach. Prvni dochované dikazy o psaném a textovém nabizeni zbozi
pochazeji ze starého Recka (Foret, 2011, s. 255). V Mezopotamii, zemé& dne$niho Irdku, byly
dokonce objeveny vice jak Ctyfi tisice let staré cihly, do kterych bylo vyryto klinovym
pismem jméno krale, v tomto ptipad€ na nich stalo ,,Nebukadnesar, kral Babylonu*. Daval

tak najevo vSem, kdo se zaslouzil o vystavbu budov a celého mésta (Gazur, 2017).

i

Obrazek 3 — cihla se jménem vladce Nabukadnesar, (Zdroj: Listverse, © 2007-2021)
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Prvni tisténa reklama byla objevena a pochazi z doby ¢inské dynastie Song (960-1276 nl.).
K tisku plakatt byla pouzita médéna tiskova deska s nasledujici zpravou: ,,Jinan Liu obchod
s jehlami: Nakupujeme vysoce kvalitni ocelové tyCe a vyrabime z nich kvalitni jehly, vzdy
pripravené pro domaci pouziti“. Existovala dokonce ochrannd znamka kralika, ktery drzel
jehlu, aby si potencialni zadkaznici dobfe zapamatovali znacku. V podstaté by se dalo fici, Ze
zde timto antropomorfnim vyjevem byl poloZzen i zéklad jisté nadsazky ¢i humoru v reklamé

(Resci, © 2021).

Obrazek 4 — prvni dochovana tisténa reklama (Zdroj: Resci, © 2021)
1.2.3 Rozvoj reklamy a humoru

Jednoznac¢né nejvétSiho rozmachu dosdhla reklama v 15. stoleti s Gutenbergovym

vynalezem knihtisku. Tato technologie umoZilovala rychlejsi a kvalitngjsi tisk, nez tomu

bylo u ptedchiidce tisku z vysky, ktery byl znam jiz mnohem diive pravé napiiklad z Ciny.

Humor, nadsazka nebo vtip se ve spojitosti s reklamou zacaly vyraznéji objevovat, jako
prvni, v ndzvech pohostinstvi. Rada znaéek aplikovala do své reklamy humorné ilustrace a
to nezfidka v antropomorfnim vyjevu zvifat v ur€ité situaci, jako koza v botach nebo pes
v kabaté. Vtipné vyobrazeni kocky hrajici na housle se datuje az nékam kolem roku 1589

(Gulas, Weinberger, 2006, s. 3).

Humor se v reklamé zacal stale vice prosazovat, 1 kdyZ jeho pfijeti vefejnosti nebylo
v pocatcich vzdy uplné vielé. Ikonou a prikopnikem kreativniho ptistupu byl v 18. stoleti
George Packwood. Nebal se inovaci a k propagaci prodeje bfitev, na rozdil od bézné
jednoduché ¢i prehnané inzerce, se snazil prosttednictvim vtipd, hiicek, anekdot, metafor ¢i

parodii, bavit své publikum.
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Obrazek 5 — Packwoodova reklama na obtahovaci
femen na bfitvy (Zdroj: SPR, © 2021)

Dalsi osobnosti, kterd se proslavila humornou reklamou, byl bezesporu Robert Warren a
jeho reklamy na cerny vosk na boty. Pojeti inzerce ¢ernidla na boty, ve spojeni s ko¢kou
prskajici na sviij odraz v ¢erné boté, bylo v roce 1820 pfijato kladné a s touto periodickou
reklamou slavil uspéch. Nebylo divu, protoze piisel s nécim novym, v té dobé stale

originalnim a neotfelym pojetim reklamy (Gulas, Weinberger, 2006).

THE TRIUMPH OF MERIT.

When first from the Mart, Number 30, the Stiand,
The Jet emanated, to polish each land,

There sprung up of impotent rivals a host ;

But where are they now ? In obscurity lost !

The Blacking of Warnux, while sp ing it name,
And gaining distinguished ¥ nt fame,
Through intrinsic worth, for its splendour unfurl’d,
Pervades now the whole of the civiliz'd world !

This easy-shining and brilliant Blacking, prepared by

Midveen

| 30, Strand, London ; and sold in every town in the kingdow, Liguid, in Botiles, and
Paste Bluacking, in Pots, at 8d.,12d. and 18d. each.—{G Be particular to inquire for
Harren's, 30, Strand.— All others are comnlerfeit,

/7 Fad

Obrazek 6 — reklama Roberta Warrena na ¢erny vosk (Zdroj: © British Library, 2021)
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Packwood a Warren dozajista nebyli jedini propagatoii uziti humoru v reklamé, ale
jednoznacéné patii k tém nejvyznamnéj$im a svym pojetim inzerce se vepsali do historie.
Existovali ale 1 odpurci této formy propagace, ktefi ji pokladali za néco ménécenného,
podfadného ¢i nefunkéniho, jednim z nich byl Claude Hopkins, ktery razil ndzor, Ze lidé
nenakupuji od klaund. Jinak velice schopny obchodnich, textar a feditel reklamni agentury
Lord and Thomas, ktery doséhl na poli marketingu pomérné zna¢nych uspéchti, nedokazal

ocenit potencial apelu humoru (Gulas, Weinberger, 2006).

Humor vsak z reklam nezmizel, ba pravé naopak. Zacal se vyuzivat stale vice, protoze lidi
zkratka bavil. Nékteré jeho formy by dnes jiz s nejvétsi pravdépodobnosti nebyly pfijatelné,
napiiklad jako reklama na Pears’soap, kde je jedno dit¢ umiva druhé s ne¢ekanym efektem.

Obdobnych derivath se stejnym namétem vznikla celé fada.

“I have found PEARS' SOAP mafchiess for the Hana’s and
Complexion.” Fz :

aoﬁrun 'r:mn. ) ¥ - noo cwmn RN m%;

Obrazek 7 — reklama na mydlo Pears soap (Zdroj: Caecilia, 2016)

K dal$imu masivnimu rozsiteni humoru, jako néstroje reklamy, doslo s vynalezem rozhlasu
a zejména pak se vznikem televize a televizniho vysilani. V relativné modernim pojeti
sehravd nezanedbatelnou roli dal§i vyznamné médium, kterym se stal internet, jehoz

popularita se od samych pocatki stale zvySuje.

1.3 Funkce reklamy

Zakladni funkce reklamy spociva v presvédéeni jedince ¢i cilové skupiny, aby vykonali to,
k ¢emu ji obsahova stranka reklamy vyzyva. Primarné ma tedy vzbudit z4jem, vyvolat touhu
po propagovaném predmétu, kterd ve vysledku povede k jeho koupi. Jako téméf u vseho, i

zde existuji vyjimky, kde nelze aplikovat tento obecné zazity konsenzus a ptikladem muze
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byt ona socidlni reklama, kterd ma spiSe vzbudit emoce a upozornit na celospolecenska

témata.

1.3.1 Déleni funkci reklamy dle Svétlika
Svétlik definuje 4 zakladni funkce reklamy:

» Funkce marketingova — reklama je jednim znejvyznamnéjSich prostiedkt

komunikace mezi organizaci a jejimi zdkazniky

» Funkce komunikad¢ni — reklamni sdéleni je formou masové komunikace. Jedna se
o tok rtiznych druhii trznich informaci za ucelem vazby mezi prodavajicim a
kupujicim.

» Funkce ekonomicka — reklama zvySuje poptavku po pfedmétu propagace. To
umoznuje podnikiim navysit vyrobni kapacity a zaroveit dosdhnout uspor z rozsahu,

coz znamena, niz8i naklady na jednotku produkce.

» Funkce socialni — reklama mé& mnoho socidlnich funkci, ovSem otazkou je, zda
napomaha vzniku nékterych socidlnich hodnot nebo je spise jen nasleduje idedlné

v souladu s celospolecenskymi zajmy (Svétlik, 2005, s. 194, 195).

Jakkoliv je vySe uvedené rozdéleni pragmatické a 1ze nalézt i dal§i modely funkci reklamy,
jako napftiklad informativni, pfesvédCovaci ¢i pfipominaci (Foret, 2011, s. 256), aplikace
humoru v reklam¢ do nékterého ze zminénych bodd, se miize jevit jako pomérné

komplikovana a nejednoznacna.
1.3.2 Déleni funkci reklamy dle Horndka

Proti tomu Horndk vymezil funkce reklamy odli$né a rozdélil je na:

» Funkce informativni — tedy né¢koho obeznamuje a uvadi ve znamost, informace je
mozné zafadit k primarnim funkcim reklamy. Na zédklad€ komunikace s recipientem

dochazi nejen k prenosu informaci, ale i k jeho formovani a aktivizaci.

» Funkce formativni — jedna se o formovani recipienta prostfednictvi zmény, vzniku

potieb, hodnot, ale i emoci ve védomi objektu.

» Funkce aktiviza¢ni — je cilem a smyslem veskerého snazeni. Reklama by méla byt

schopna vyvolat u objektu zménu chovani a vzbudit v ném pozadovanou aktivitu.
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» Funkce zabavna — tato funkce byla k ostatnim pfifazena pozd¢ji, o to zasadnéjsi
vyznam ji autor pfifazuje a stavi ji minimalné na stejnou uroven, jako ostatni

(Horiidk 2018, s. 69 — 71).

1.3.3 Zabavna funkce reklamy

Funkce, kam humor bezesporu patii, a kterd je pro téma prace stézejni. Zabava ovSem
nemusi byt pouze jen o humoru, vtipu nebo legraci, ale klidn€ o strachu, emocich, citech,
sentimentu, erotice a podobné. Zabavna funkce nemuze existovat bez funkci ostatnich, neni
jim nadtazena, ale ani se nekr¢i nékde v kouté nad dominanci zbyvajicich. Reklama zkratka

musi zaujmout a méla by i bavit.

»Posledni série faktorovych analyz prokazala, ze humor dnes dokaze prodavat. To pro mé
znamenalo obrovskou ulevu; vzdycky jsem se nendvidél za odmitani vtipnych reklam, které

mi byly pfedlozeny ke schvaleni* (Ogilvy, 2007, s. 103).

("rﬁ;{:-*

Obrazek 8 — ptiklad humorné reklamy v odliSném pojeti (Zdroj: © Webnila, 2021)

Reklama, nejen ta zabavna, by méla byt origindlni a schopna se odlisit od ostatnich, jinak
jsou vynalozené naklady zcela neefektivni. Jestlize reklama dokaze ¢lovéka pobavit, je
vyrazn€ vEtsi Sance, ze dojde k jejimu zapamatovani, vybuduje si ke znacce kladny vztah a
v idealnim ptipad¢ si produkt koupi. V neposledni fadé nam zédbavna reklama dokaze pfinést

pfijemné emoce, kterou jsou zejména v dnesni dobé tak potiebné (Horiidk, 2018, s. 71).
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2 REKLAMNI MEDIA

Existuje mnoho podob, forem a typt reklamy, které jsou nam servirovany prostfednictvim
komunikacnich a zejména masovych médii. ,,Slovo média je souhrnny vyraz pro cesty,
jejichz prostfednictvim tvirci programi nebo zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivei®

(Tellis, 2000, s. 459).

McLuhan (2011, s. 36) rozdélil média na horkd, jako je naptiklad rozhlas nebo film a
chladnd, kam tadil televizi nebo telefon. Z dneSniho hlediska jiz zminéna diferenciace médii
neni zcela vyhovujici. Média tak rozdélujeme na studena tedy raciondlni, jako jsou tisk a
tisténé materidly a na tepld, neboli emocionalni, mezi které fadime naptiklad rozhlas a

televizi (Hornak, 2014, s. 120).

vvvvv

Sifeni na nadlinkovou a podlinkovou (ATL a BTL). Kde ATL reklama se $ifi prostfednictvim
masovych komunikac¢nich technik, jako jsou televizni a rozhlasové spoty, reklama v kiné a
podobné. BTL byla diive povazovana za jakysi dopln¢k k nadlinkovym formam propagace.
Jako zastupce podlinkovych komunikaéni technik je mozné uvést eventové aktivity, podporu

prodeje, guerillovy marketing, PR a dalsi.

Neni tomu tak dlouho, co na nékteré podlinkové aktivity bylo nahlizeno s jistou davkou
despektu, ale pravdou je, Ze dokazou byt pfi spravném vyuziti velmi efektivni, n€kdy i
efektivnéj$i nez ATL, za zlomek financnich prostiedkd. V soucasnosti, 1 vzhledem ke
zménam v preferenci médii a technologickému rozvoji, se zacinaji rozdily mezi obéma

,tabory* stirat.

2.1 Charakteristika médii

,»Média predstavuji komunikacni kanaly, ktera pfendSeji zpravu (sdéleni) od zadavatele
reklamy k pfijemci zpravy* (Svétlik, 2005, s. 83). Cesar (2007, s. 46) k tomu dodava:
»Média reklamni jsou vSechna média, ktera slouzi jako nosi¢e reklamniho (inzertniho
sd€leni). A to jsou hezky popotad¢: elektronickd média (vysilaci), tisk, venkovni a vnitini

reklama neboli outdoor a indoor, specidlni média, napf. internet, kina, katalogy*.

,Medialni odbornici se neustale snazi najit novd média, ktera jsou ndkladovée efektivnéjsi a
dokazi upoutat pozornost. V dnesni dobé umist'uji reklamy na balony, zdvodni auta, do

vytahtl, na toalety a v blizkosti Cerpacich stanic. Reklam je takové mnozZstvi, Ze maji mensi
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nadgji, aby si jich viibec nékdo v§iml“ (Kotler, 2003, s. 75). S touto tezi nelze nez souhlasit,

o to diilezitéjsi je originalita a schopnost se odlisit.

2.2 Média jako reklamni nastroj

Reklamnich médii, které jsou schopny nést apel humoru, efektivné zasahnout cilovou
skupinu, upoutat jeji pozornost a v idealni ptipad¢ vést k ndkupni ¢innosti nebo vyvolat jinou
pozadovanou reakci je cela fada. Aby bylo mozné se v této problematice 1épe zorientovat,

nize specifikace hlavnich respektive nejbéznéjsich forem reklamni nastroju.

2.2.1 Tisténa reklama

Radi se sem primarné periodika, jako jsou zejména noviny a Gasopisy. Své misto zde
nachdzeji také i neperiodické tiskoviny jako jsou brozury, rofenky, katalogy nebo tieba
knihy (Vysekalova, 2018, s. 41). Z technologického hlediska je mozné sem fadit i jiné formy
tiskovin, jako jsou prospekty, letdky, plakaty, propagacni tiskoviny, ale i CLV tisky,

bannery, billboardy bézn¢ fazené do outdoorové reklamy.

Reklama respektive inzerce v periodikach, které tvoti patef tohoto komunikaéniho néstroje,
patii k nejlevnéjSim zptsobiim osloveni velkého publika. Horiidk (2018, s. 123) podotyka,
ze inzerci lze chapat nejen jako inzertni prostor periodika, ale pfedevSim zvefejiovani

placenych oznameni prostfednictvim periodik.

Vyhodou, zejména u Casopist, je moznost uzké profilace a tim segmentace trhnu. Reklama
vnich pak miZe byt pfesn¢ cilend na Ctenafe daného titulu a to 1 prostfednictvim
demografického rozdéleni nebo Zivotniho stylu. Dnes 1 celostatni noviny umoziiuji lokalni
inzerci, dokonce velmi casto vychdzeji pfimo v regiondlni mutaci, aby c¢tenati méli

k dispozici pfevahu informaci, které jsou pro né relevantni z mista bydlisté a jeho okoli.

Periodické tiskoviny patii stale v celosvétovém meéfitku k nejfrekventovanéjsim nositelim
reklamy, respektive v jeji specifické formé& v tomto médiu (Hornak, 2018, s. 122). OvSem
je zcela zjevné, ze tato oblast reklamniho prostoru stile vice ustupuje modernim
technologiim, nejdiive televizi a nyni také internetové reklamé a reklamé na socialnich
sitich.

Naklady tiskovin, at’ uz novin nebo Casopist, jsou rok od roku nizs$i a v jejich ndvrat
k plivodnim ¢islim minulych desetileti, uz nevéti ani nejvetsi optimisté. Piesto maji sviyj,

stale jeste nezastupitelny vyznam a s reklamou v nich tvofi jistou symbiézu. Mnoho tiskovin
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by bez prodané inzerce viibec nemohlo existovat nebo ne v takové podobé, na kterou jsou
jejich ¢tenafi zvykli.

Na této skuteCnosti 1ze jen t€¢Zko néco zménit, ale inzerenti by si tohoto faktu mély byt
védomi a ptizplisobit tomu obsahove svoji reklamu. Napaditost, humor a vtip se pak nabizeji
jako jedna z variant, jak se odlisit. Diky moznostem uzké specializace a profilace se apel
humoru nemusi vzdy do inzerce hodit, ale pokud je zde mysleno periodikum pro Sirokou

vefejnost, je jeho uziti nasnadé€. Nize ukéazky vtipného pojeti reklamniho sdéleni v tisku.

head

on Prevention Assist PLUS.

Obrazek 9 — vtipna reklam na Mercedes a jeho antikolizni systém (Zdroj:
Graphic Design Junction, © 2010 —2021)

Sticky on both sides.

SM S

Obrazek 10 — reklama 3M na oboustrannou lepici pasku (Zdroj: Cleary)
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2.2.2 Rozhlasova reklama

Zvukova reklamni sdéleni patfila v poloviné minulého stoleti k nejsiln€jSim reklamnim
médiim, ale pozdéji zacala ustupovat rozsifujicimu se televiznimu vysilani (Kobiela, 2009,
s. 28). Vyhody propagacnich prostiedkli v rozhlasovém vysilani prameni ze samotného
pfenosového média, které je mimotradné dostupné, plisobivé a vSudyptitomné (Hornak,
2018, s. 139). Jeho zasadni vyhodou je tedy dostupnost, rddio mdme v domdacnostech, v auté
1 v zaméstnani a to o televizi vétSinou fici nelze. Radio je mozné poslouchat i v mobilnich

telefonech a na internetu, takze ho mame témet vzdy pii ruce.

Na druhou stranu ma rozhlas nevyhodu proti televizi v tom, ze mu ze své podstaty chybi
vizualni stranka. Rozhlasova reklama zkratka neni az tak pfitazliva a emocionalni, jako ta
televizni, ale pfesto ma v marketingové komunikaci své nezastupitelné misto. V dnesni
digitadlni a internetové dobé, mame k dispozici nepieberné mnozstvi typt radii, vSech
myslitelnych zanrt. Tento fakt, skyta velké moznosti cileného zaméteni reklamy na urcitou

skupinu posluchaci, a tim ji vyrazné zefektivnit.

Humor nebo vtip maji jistou vyhodu, Ze velmi dobie dokdzi fungovat i bez vizualni stranky
a pokud jsou tyto apely navic podpofeny i jinym komunikacnim néstrojem, je velmi
pravdépodobné, Ze dojde k jejich zapamatovani ve spojitosti s propagovanym piedméetem.
Rozhlasovych reklamnich spotii je opravdu celd tada, ale téch, které dokéazi upoutat

pozornost, pobavit nebo dokonce rozesmat, mnoho nenajdeme.

Cena za radiovy spot, nizké ndklady na jeho tvorbu, vysokd moZnost segmentace a
zminovana dostupnost, to vS§echno jsou faktory, které hovoii pro rozhlasovou reklamu. O co
je radio ochuzeno o vizudlni stranku, o to vice je tfeba dbat na kreativni obsah, dobry scénar,
hlasovy projev, hudbu ¢i melodii, aby spot posluchace dokéazal zaujmout. Rozhlasova

reklama nam také dava prostor pro jistou davku predstavivosti a fantazie.

2.2.3 Televizni reklama

Za televizni reklamu lze povazovat zejména kratké spoty komercéniho charakteru uvadéné
prostiednictvi televize. Jsou tak ostatné 1 oznaCovany znélkou nebo identifikovany
v programech a musi byt jednoznacné rozpoznatelné od ostatnich relaci. Hlavnim

pfedmétem televizni reklamy je zboZzi, vyrobek nebo sluzba (Hornk, 2018, s. 151).

Televize je doposud stale velmi dominantni, frekventovany a uc¢inny reklamni nastroj, ktery

je pro mnohé zadavatele pofad volbou ¢islo jedna. Nic na tom neméni ani fakt, ze je to
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pomérné velmi drahy zpiisob propagace, ktery nemusi vzdy pfinést kyzeny ekonomicky
efekt. Pokud to ovSem piepocteme na mnozstvi oslovenych divaki, cena jiz zdaleka nemusi
byt tak vysoka. Televize je schopna piisobit na vice smysli, vzbuzovat emoce, oslovit nés
jak po vizualni, tak zvukové strance. Je schopna nam detailné podat propagovany piedmét

v realném prostiedi, ukdzat jeho vlastnosti a funk¢énost.

»lelevize ma dale vyhodu intruzivni hodnoty, tedy schopnost proniknout k divakovi bez
jeho dobrovolné pozornosti. Televizni reklamy s chytlavou hudbou, sexy obsahem nebo
humorem dokézou upoutat pozornost divakl. Televize nabizi mnoho pfilezitosti pro
kreativitu pfi tvorbé reklam. Obrazové a zvukové vyrazivo lze spojit tak, aby upoutalo

pozornost divaki a prezentovalo presvédc¢iva reklamni sdéleni* (Clow, Baack, 2008, s. 232).

Prévé humor je osvéd¢enou moznosti, jak si srdce divéka pro sviyj produkt ziskat a vzbudit
v ném zdjem o predmét propagace. Samoziejme zalezi na mnoha faktorech, jako je forma,
originalita, kreativita, spojeni s produktem, volbou vhodného potfadu a vysilaciho Casu.
Hornak (2018, s. 151) rozdéluje druhy ¢i zanry televizni reklamy podle charakteru na:
»o0znamy, odporicania — rady divakom, predvadzania vyrobkov, minipribehy a reklamné

piesne®.

Jako zastupce povedenych Ceskych televiznich reklam ¢i reklamnich minipfibéht, kde
nadséazka, humor nebo vtip jsou v hlavni roli, 1ze zminit reklamni spoty spolecnosti T-mobile

s Vojtou Kotkem a Lukasem Pavlaskem nebo kampaii Ceskych drah s Ivanem Trojanem.

Obrazek 11 — vtipné reklamy vysilané v televizi (Zdroj: TVSPOTY.CZ, © 2009 — 2021)

2.2.4 Internetova reklama a socialni sité

.....

médium. Zejména mladsi generace, ktera travi spoustu ¢asu na socidlnich sitich, se odklani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

od tradi¢nich médii jako je televize ¢i rozhlas. Internetova sit’ jim zkratka poskytuje témet
vSe, co od moderniho média potfebuji. Umoziuje jim komunikovat s kymkoliv téméf po
celé planeté v redlném cCase, ziskavat aktualni informace, sledovat filmy, bavit se a mnoho

dal§iho. To vse z pohodli domova nebo téméi odkudkoliv, kde se pravé nachazeji.

Prostiednictvim chytrych mobilnich telefonti umoziujicich ptistup do sité, Ize z nadsazkou
fici, Ze maji cely svét v kapse. A tento fenomén uz zdaleka neni vysadou pouze mladé
generace. Stale vice lidi stiedniho a pokrocilého véku vyuziva rozmanitych moznosti, které

nam internet nabizi. S rozmachem internetu a socialnich siti, neztistava pozadu ani reklama.

Na pocatku se v podstaté jednalo pouze o webové reklamni bannery, které¢ zacaly vznikat
n¢kdy pred 25 lety a pfili§ moznosti pro aplikaci humoru nenabizely. Dnes reklama
v riznych forméch zasahuje snad do vSeho, co je na internetové siti dostupné. Nikoho jiz
dnes neptekvapi, ze nas prostiednictvim souborii ,,cookies* obklopuje cilend reklama

nedavno prohlizenych produktii nebo sluzeb.

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Obrazek 12 — prvni reklamni banner (Zdroj: Zemanova, 2019)

Na internetu mé svoje misto obsahovy marketing a nativni reklama. Nachdzime zde ale 1
reklamni vsuvky jako souc¢ést emailil, blogi, online eventli nebo pocitacovych her (Hornak,
2018, s. 154). Zcela neptehlédnutelna je také reklama na socialnich sitich nebo na video
portale YouTube, které ¢asto pokladdme za nutné zlo. Reklama na internetu je zkratka na
kazdém kroku a jeji doslova pifesycend. V zaplavé reklamy tak hrozi, tzv. ,,bannerova
slepota‘, kdy uz nejsme schopni reklamu, vzhledem k jejimu mnozZstvi, viibec vnimat, natoz

si ji zapamatovat.

»Hlavni vyhodou internetového marketingu jsou kreativni pfileZitosti a kratkd doba mezi
zaddnim a zvefejnénim reklamy. Kreativit¢ nahrava to, ze reklamni okna lze vytvaret
s vyuzitim mnoha druhii grafickych technik, v€etné animace a videa“ (Clow, Baack, 2008,
s. 239). Na druhou stranu podle spole¢nosti BannerSnack 54% uZivateli (ktefi vidi reklamy)
na né neklikne, protoZe jim nediivéiuje, a 33% uZivatell internetu shledava grafické reklamy

(banner) zcela nesnesitelnymi (Barney, 2021).
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Love can be

complicated. ‘

-
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Obrazek 13 — vtipné pojeti bannerové reklamy (Zdroj: Barney, 2021)

Aby tak reklama nezapadla mezi ostatnimi, musi se od nich vymezit, méla by byt napadita,
originalni, cilena, inspirujici, kreativni, coz ale plati obecn¢ i pro ostatni formy ¢i druhy
reklamy. Ovsem o to vice je to dilezité pro reklamu internetovou, prave z diivodu jeji velké
frekventovanosti. Apel humoru a vtip tak mohou byt idedlni moznosti, jak se odlisit,
zaujmout a zaroveil neobtéZovat své divaky. On-line prostor ndam umoZiluje, bereme-li
v potaz limity daného média, témé&f neomezené moznosti, jak reklamu uchopit. ,,Ci pdjde o
reklamu $tadii virtalnej reality, ich produktov, alebo o reklamny spot spracovany touto

technikou je otazkou najblizSej budicnosti® (Horidk, 2018, s. 154).

2.2.5 Venkovni reklama

Neboli outdoorova reklama a v $ir§im pojeti také OOH (out of home) reklama, je zastoupena
Sirokou paletou forem, pies reklamnimi poutace ve vSech svych variantach, jakou jsou
billboardy, bigboardy, vyvésni S§tity, svételné LED panely, CLV (city light vitriny),

plakatovaci plochy az po reklamni balony, lavicky a zastavky méstské hromadné dopravy.

Jednou z vyhod venkovni reklamy je jeji pomérné dlouha zivotnost, relativné nizké naklady,
velka vizibilita a na frekventovanych mistech znacny ,,zdsah. Nevyhodou naopak casto
velmi kratkd doba kontaktu, nizkd moznost segmentace a omezend moZznost sdéleni (Clow,

Baack, 2008).

O to dulezitéjsi je pak vizudlni pojeti takové reklamy, protoze pokud na ni bude mnoho textu,

nelze ho v kratkém cCase piecist a pokud tam bude dominovat napiiklad spofe odéna Zena,

.....
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je u OOH reklamy velmi oblibend metoda, jak na sebe upozornit. Takto zpracovana reklama
muze byt navic umocnéna netradicnim a origindlnim pojetim, coz velmi napomuze jeji
efektivité a upoutani pozornosti.

,V minulosti byla venkovni reklama zifidka kdy soucasti tivah o planovani programu

integrované marketingové komunikace ¢i tvorby medidlniho planu. Dnes ptfedstavuje dalsi

nastroj, jak zasadhnout spotiebitele” (Clow, Baack, 2008, s. 238).

Obrazek 15 — kreativni reklama na zubni pastu (Zdroj: Falcon, 2020)
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3 REKLAMNI APELY

Urcity apel je nedilnou slozkou kazdé reklamy. Jedna se o jeji jistou obsahovou ¢i vypovédni
hodnotu. Svétlik (2005, s. 108) k tématu podotyka, ,,Apel (appeal) je obsah sd€leni, ktery
apeluje urcitou vlastnosti produktu, kterd mtize byt pro piijemce sd€leni ptitazlivad nebo
zajimava (sex-appeal). Pfitazlivost apeluje bud’ na emoce ¢i na racionalni mysleni

zakaznika“.

Kazda reklama ¢i reklamni spot se nds snazi urCitym zptuisobem oslovit a reklamni apely jsou
prosttedkem, jak toho doséhnout. Vysekalova (2014, s. 80) upiesnuje, ze ,,hlavnim poslanim
reklamniho apelu je tedy zatraktivnit propagovanou znacku, produkt ¢i sluzbu tak, aby u
potencialnich zdkaznikl vzbudil zajem a ptimél je ke koupi*. Marketingovi odbornici si této
skute¢nosti musi byt, jiz pfi pldnovani komunikacéni strategie, dobfe védomi, aby reklama

byla schopna oslovit zejména primarni cilovou skupinu, na kterou je zamétena®.

Clow a Baack (2008. s. 161) ve své publikaci nehovofi o apelech, ale o reklamnich tricich.
Jedna se vSak v podstaté€ o tutéz myslenku ¢i vyznam, pouze s odliSnou terminologii. Autofi
emoce a nedostatek. Napiiklad Pelsmacker, Geuens a Berg (2003) rozdéluji apely na
informacni a emociondlni. Emociondlni apely navic dale vymezuji na humor, erotiku, vielost

a strach.

3.1 Racionalni apely

Racionélni nebo téz Casto uvadeény jako informacni apel se, jak je také patrné z jeho
oznaceni, nezaméfuje primarn€ na emocni stranku sdéleni. Jedna se Casto relativné o
jednoduchou nebo strohou formu, kterd upfesiiuje a informuje o urcité vlastnosti piedmétu

propagace.

Clow a Baack (2008. s. 173) dodavaji, ze racionalni reklamy jsou postaveny na urcité
posloupnosti ucink, jako jsou znalost, sympatie, preference a podobné. Je tedy podstatné,
aby byl spotiebitel schopen aktivniho zpracovani informaci obsazenych v reklamég. Jako
nejvhodnéj$im néstrojem pro racionalni formu reklamy se tak jevi tiSt€éna média, z ditvodu

mozZnosti lepSiho zpracovani informaci danym ¢tenarem.

Informacni apel je u zbozi kratkodobé spotieby vyuzivan méné, protozZe se zakaznici Castéji

rozhoduji na zéklad¢é emoci. V daleko vétsi mife je vSak racionalni apel vyuZivan u drazsiho
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zbozi dlouhodobé spotieby, kde zdkaznici zvazuji mnohem vice vlastnosti a faktorQ

produktu (Vysekalova, 2014, s. 80).

3.2 Emocionalni apely

Emocionalni apely jsou, jak jiz bylo naznac¢eno v tivodni kapitole, ¢lenény riiznymi autory s
jistou diferenciaci, ale pravdépodobné ve vSech piipadech panuje shoda na nejéastéji
vyuzivanych emoc¢nich apelech v reklamé, kterymi jsou humor, strach a erotika. Nezli dojde

k blizsi specifikaci uvedenych apela, je dalezité také zminit, co to emoce jsou.

3.2.1 Emoce

Laicky by bylo mozné uvést, Ze emoce jsou néco, co nas ovliviiuje jak po psychické, tak
Casto 1 po fyzické strance. Tellis (2000, s. 216) k emocim zmiiuje, ze se jednd o stav
podnicenti citil a dodava, Ze jsou jednou z nejméné probadanych a pochopenych dusevnich

aktivit.

»Emoce jsou dulezitym psychickym fenoménem, ktery patii k naSemu zivotu. Neustdle se
snazime prozivat co nejvice pfijemného a vyhybat se nepfijemnostem, at’ jde o fyziologické,

¢1 psychické slasti a strasti* (Vysekalova, 2014, s. 14).

3.2.2 Zakladni druhy emocionélnich apelu

Reklamni sdéleni v nas casto vzbudi urCitou emoci, at' uZz pozitivni, ¢i negativni.
Emocionalni apely si pravé kladou za ukol v nds tu emoci vyvolat, s dirazem na jejich

uréitou formu.
> Humor

,» Humor patfi k nejsilnéjSim, ale souc¢asné k nejoblibenéjSim emocialnim apelim v reklamé.
A je to pravé humor, ktery bezprostiedné souvisi s kreativitou a originalitou v reklamé*
(Horndk, 2014, s. 11). Existuje fada forem humoru, ale téméf vS§echny maji jedno spolecné,
a to je zédbava, usmev a pozitivita. To je také hlavni ditvod, proc je tak oblibeny i v reklamni

branzi.
> Erotika a sex

Erotika a sex jsou do jisté miry pudové zélezitosti, ale to je také jeden z hlavnich divodu,
pro¢ nas tolik pfitahuji. Marketéfi si toho jsou velmi dobie védomi a tak o reklamy, kde je

uzity apel erotiky nebo sexu, neni nouze. Obnazené télo ¢i vyzyvava poloha dozajista dokazi
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erotiky a propagovaného produktu. ,,Nicméné¢ sex jiz neprodava tak jako kdysi — ztratil totiz
schopnost Sokovat. Dnesni teenageti vyrustaji ve spolenostech, jez se v sexu piimo topi*

(Clow, Baack, 2008, s. 165).
» Strach

»S motivem strachu se v reklamé setkdvame v souvislosti s hrozbou negativnich disledk,
které mohou nastat, kdyz nevlastnime urcity vyrobek nebo neprovozujeme urcitou ¢innost*
(Vysekalova, 2014, s. 93). Apelu strachu velmi Casto vyuziva naptiklad socialni reklama,
ktera se timto snazi upozornit na palCivé problémy celospoleCenského charakteru.
V soucasné dobé¢ jsou vysilany naptiklad spoty, proti agresivité za volantem, které spojuji
strach a velmi silné negativni emoce. Strachu vSak nebyva uZivano pouze ve spojitosti

s néim negativnim, ale také i v kombinaci s humorem.
> Vielost

Vielost fadi mezi zakladni druhy reklamnich apelii naptiklad Vysekalova, ale i Pelsmacker,
Geuens a Berk (2003, s. 221) kteti uvadéji, ,, Vielost miizeme popsat jako néco, co evokuje
pfijemné a pozitivni pocity, jako je laska, pratelstvi, utulnost a empatie. Ackoliv se vielost
nyni pouziva mén¢ nez pred nékolika desitkami let, stale patfi mezi bézné¢ emocionalni

apely*.
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Obrazek 16 — reklama kombinujici apel strachu a humoru
(Zdroj: lava360, © 2016)
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4 HUMOR JAKO NEJOBLIBENEJSI REKLAMNI APEL

Obecny konsenzus, co to je vlastné humor, pravdépodobné neexistuje. Co jednomu piipadne
vtipné, druhému nemusi a obracené. Asi nejlépe to vystihuje zazity termin ,,smysl pro
humor®, ktery ma, at’ uz v jakékoliv podob¢, kazdy jedinec. Ale aby to nebylo tak
»jednoduché®, celd véc je jesté ovliviiovana vékem, inteligenci, vzdélanim, ekonomickym
statusem a obdobnymi faktory. Neni to vSak pouze o jedincich, ale i o celych narodech, které

maji odliSny smysl pro humor.

Vsem je dobte znam specificky anglicky druh humoru, stejné tak maji odlisny pohled na véc
napiiklad asijské narody a podobné. Tuto skutec¢nost by tak méli brat v potaz zejména
marketingovy odbornici a kreativci, pfi planovani a realizaci reklam v tom smyslu, zda se
jedné o kampan lokalni, narodni ¢i mezindrodni. ,,Humor a smyl pro n¢j je povazovan v nasi

kultufe za Zadouci vlastnost a to se projevuje i v reklame* (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 89).

Vysekalova (2012, s. 178) k tématu podotyka, Ze ,,zapamatovatelnost humornych reklam je
dana schopnosti udrzet pozornost ¢lovéka, kdy humor hraje pozitivni roli pfi utvateni postojit
k reklamé. Otazkou je, zda ma vyrazny vliv pii presvédcovani o koupi vyrobku, ale to plati
obecné, ze zapamatovani reklamy neni méfitkem pro nakupni chovéani“. Clow a Baack
(2008, s. 164) dopliuji, ze ,,humor se ukazal byt jednim z nejlepSich prostredkd, jak se ve
zméti reklamnich sdéleni prosadit. Je ucinny jak pfi upoutdni pozornosti, tak pii jejim

udrzeni®.

4.1 Charakteristika humoru

Humor je obecné znamy pojem, jehoZ vyznam je kazdému clovéku dobie znam. Kdyz je
néco humorné, tak je to povétSinou zdbavné, sméSné nebo legracni a obvykla reakce na
humor je tsmév nebo piimo smich. Zkratka to v nas vzbuzuje ptfijemné emoce. Obdobnou
myslenku ve své publikaci uvadi 1 Nespor (2010, s. 29) ,,humor muize vést k veselosti a

veselost ke smichu®.

Tellis (2000, s. 231) definoval humor ,,jako bezproblémovou protikladnost. Jeho zakladnim
prvkem je protikladnost dvou prvk, které komunikator svadi dohromady. Reakei publika je

nejdiive udiv, protoZe spojeni dvou nesourodych prvkil je neocekavané a neobvyklé®.

Nespor (2002, s. 26) to vidi tak, ze ,,humor je jakousi rozbuskou, kterd uvede do pohybu

emocni a télesné reakce, k nimz pii smichu dochézi®.
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,»Z psychologického hlediska patii humor k emociondlnim apeliim, které navozuji a aktivuji
pfijemny citovy stav. Vzbuzuji dobrou naladu a pfitahuji pozornost™ (Vysekalova, 2014, s.

83).

Z vyse uvedeného ptikladu je patrné, ze tak ,,banalni* a vSeobecné znamé téma, jakym je
humor, neni mozné jednozna¢né¢ definovat. Mozna lze predlozené teze pokladat spisSe za
teorie. Pro¢ tomu tak je, se snazili vysvétlit Gulas a Weinberger (2006, s. 22), ktefi divod
v obtizném definovani humoru vid¢€li v tom, ze jeho podstata je tvofena z nékolika riznych
a odliSnych prvku, které dohromady vedou k jisté formé uspokojeni ¢i pobaveni vypravéce

nebo posluchace.

4.2 Formy humoru a jejich spojeni s reklamou

V reklamni sdéleni, at’ uz v jakékoliv jeho formé, se humor vyskytuje v riznych podobach.
Kazdéd zminovana forma ma sva jista specifika, ktera vzbuzuje ¢i navozuje rizné emocni
prozitky. VétSina téchto prozitkli v nas vyvolava piijemné pocity a v idedlnim ptipad¢ vede

ke smichu.

OvsSem existuji 1 situace, kdy je humor pouzity nevhodnym zplsobem a misto pobaveni,
v nas vyvolavaji pocity roz€arovani nebo zavrzeni. Clow a Baack (2008, s. 164) k tomu
dodavaji, ,,sarkasmus a vtip na néc¢i ucet jsou Casto popularni u mladsiho publika, nikoliv
vSak u stfedni a star$i populace, pfedev§im u majetnéjSich vrstev*. Velmi tak zéalezi na

zpusobu, jak je s humorem, a to nejen v reklamni branzi, nakladano.
Tellis rozli§il humor na:

» Primitivni — k vytvoreni protikladu pouziva jednoduchych prostredki, obvykle spoji

dv¢ odlisné, neslucitelné predstavy

» Inteligentni — je postaven na o¢ekavani ur¢itého vyznamu a nasledné piekvapi nécim

neo¢ekavanym, coz ale skvéle zapadne do kontextu (Tellis, 2000, s. 231)
Pelsmacker vymezil druhy humoru nésledovné:

» Poznavaci humor — ve kterém se jedna o néco nesmysIného, co musi byt nasledné

vysvétleno, aby bylo mozné se v daném rozporu zorientovat
» Sentimentalni humor — kot'atko chytajici mi¢ pfi fotbalovém zéapase v televizi

» Satiricky humor — zabava, ale zaroven napadani nékoho nebo néceho
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» Sexualni humor — zébava na tkor sexu nékoho jiného (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s. 220)

Velmi povedenym zéastupcem sexualniho humoru, byla naptiklad reklama na webovy

srovnavac cen Heureka z roku 2017, ktery méla pod patronaci agentura Saatchi & Saatchi:

., Takze jakej jsem byl?

Plusy: Pocatecni nadseni a slusna vybava.

Minusy: Trochu slabsi vydrz a dost Spatna technika.

Tak 69% vic ti nedam.

Obrazek 17 — reklamni spot Heureka (Zdroj: Heureka Uptfimné recenze: Postel, 2017)

Hornék roz¢lenil formy humoru odlisnym zptsobem a zaroven podotyka, Ze totéz rozdéleni

plati i pro vtip ¢i anekdotu:
» Podle zpiisobu prezentace humoru — kresleny, psany, mluveny

» Podle charakteru humoru — dobrosrde¢ny, sentimentdlni, vysmésny, kam fadi

satiru, sarkasmus, parodie a podobné

> Podle predmétu humoru — napiiklad sexualni ¢i eroticky humor nebo politicka

satira

» Podle oblasti — specificka forma dle predmétu humoru, jako o zvitatech, détsky, o

policistech, o sportovcich atd.
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> Podle mentality narodi — zjednodusen¢ podano, jde o humor vystihujici dany

narod, tedy cemu se sméje, jako je naptiklad britsky humor nebo zidovsky humor

» Podle myslenkové irovné — zde patii inteligentni a primitivni humor, ktery Hornak
povazuje za nejdiilezitéjsi atribut ¢lenéni. Je odrazem kreativity a originality tvirct,

a vysledkem jejich pocint je vtip s myslenkou (Horndk, 2014, s. 132-133).

Forem a druhti humoru je opravdu celd fada. Nékteré jiz byly zminény ve vyse uvedenych
dé€lenich a jist€ by bylo mozné specifikovat mnoh¢é dalsi jako naptiklad: parodie, komedie,
skec€, vtip, ¢erny humor, groteska, sarkasmus, sitcom, slovni hticka, ptebrept, dvojsmysl,
absurdita a podobn¢. VétSina téchto forem je aplikovatelnd i do reklamy, ale téma a rozsah
této prace neumoznuje vénovat se kazdému druhu samostatné. Jedno vSak maji vSechny typy

humoru spole¢né, mély by nés pobavit.

4.3 Reklama a smich

Bylo by vhodné blize specifikovat, co to vlastn¢ smich je. Témér jako v kazdé oblasti ani
zde nepanuje jednotna shoda na konkrétni definici, nicméné si zdsadné neodporuji. Za
vSechny lze uvézt naptiklad, Ze ,,smich je série stalych ¢i pravidelnych, zpravidla
spontannich hlasovych ¢i nozdernich, slySitelnych vzduchovych pohybii proménlivych
svalovych pnuti, rytmi a paralingvistickych hlaskovych ryst ¢i charakteristik,
doprovazenych proménlivym obli¢ejovym i t€lesnym chovanim* (Bacuvcik, Bacuvéikova,
2015, s. 14). ZjednoduSené feceno je smich, na rozdil od ismévu, kde je vyuzito pouze
mimickych svalli, provdzen typickym zvukovym projevem a je tedy kombinaci vicero

télesnych funkci, zeyména pak branice.

Lidé se v reklamni spotu nemusi bezprostfedné usmivat, abychom se my mohli zasmat.
Souvislost mezi smichem v reklam€ a nasim pobavenim neni pfimo umérna. Bezesporu
zélezi na pojeti reklamy a samotné formé& humoru, ktery je uzit v kontextu s propagovanym

produktem.

Jak také uvadi Bacuvc¢ik a Bacuvcikova (2015, s. 30), smich v reklamé 1ze chéapat ve dvou
urovnich. Prvni je smich, ktery je pfimo v reklamé obsazen, k ¢emuz je nejvhodnéjsi uziti
audiovizualniho formatu reklamy, ale stejné tak mize fungovat samostatné, jen po vizualni
nebo zvukové strance. Druhou moznosti je smich, ktery je v nds schopna samotna reklama

vyvolat a nemusi souviset se smichem obsazenym v dané reklame.
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Nespor (2010, s. 29) v obecné rovin€ zminuje, ze ,.,humor, smich a veseli spolu Gizce souvisi

a jedno muze ,, nastartovat™ druhé*. Tuto skute¢nost doklada i nize uvedené schéma:

Obrazek 18 — veselost, smich, humor a jejich
provazanost (Zdroj: Nespor, 2010)

Humor a smich by vnds mély vyvolavat pocity uvolnéni, dobré nélady, veselosti,
odreagovani a také snizuji hladinu stresu. I kdyZ nemusi vS§em vyhovovat forma prezentace
moderatort LeoSe MaresSe a Patrika Hezuckého, je jejich ,,Ranni show* na radiu Evropa 2
dlouhodobé nejposlouchanéjsi relaci. Pro¢ tomu tak je? Kdyz pomineme jejich osobnostni
rysy, které s tim samoziejme souvisi, je hlavnim zdrojem uspéchu humor. Lidé obecné chtéji
byt baveni, chtéji se smat a jdou za tim, kde se jim to nabizi. A to dozajista plati i pro

reklamu.

4.4 Efektivita humoru v reklamé

Humor je v marketingu, za dodrZeni jistych pravidel, bezesporu vitanym prvkem. Je
oblibeny jak u jeho tviirct, tak u recipientti. Na kolik dokaze byt uziti tohoto apelu efektivni,
je ovSem otazkou, na kterou se bude z ¢asti také snazit odpovédét prizkum, ktery je nedilnou
soucasti této prace. ,,Humor je v reklamé vhodny na upouténi pozornosti, na vzbuzeni zajmu
resp. na uroven zapamatovatelnosti propagacnich vypovédi. Je tfeba jej pouzivat citlivé
predevs§im v kontextu s propagovanym piedmétem a cilovou skupinou* (Horndk, 2014, s.

141).

S timto tvrzenim lze dozajista souhlasit, je ale otdzkou, zda dokaze i ovlivnit nédkupni
chovani kyzenym smérem. Smérem, ktery ovlivni vztah k propagovanému pifedmétu a
v idealni ptipad¢ povede k jeho koupi. ,,Neni pochyb, ze mnoho lidi oceni dobry vtip, ale 1ze

,Lhumorné* predat sdéleni o znacce? Anebo je na lidech, zda si zapamatuji vtip, znacku ¢i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

sd€leni? Lze humor pouzit pii komunikaci ,,seridoznich® produktli, anebo zabavny piistup

udéla z firmy klauna?“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 219).

Existuje fada otazek, ale odpovédi jiz tak jednoznacné nejsou. Panuje pravdépodobné obecna
shoda, ze humor upoutava pozornost. Vysekalova (2012, s. 178) na zéklad¢ provedené studie
uvadi, ,,ze kromé poskytovani pravdivych a srozumitelnych informaci klade c¢eska vetejnost
velky daraz pravé na vtipnost a originalitu reklam. Celkem 80% populace s vétSim ¢i

mensim dirazem pozaduje mezi pozadavky na reklamu prave jeji vtipnost®.

Poptavka po vtipné reklamé ze strany recipientti je tedy zna¢na. Clow a Baack (2008, s. 164)

ale upozornuji na 3 faktory, dilezité pro uspéch takové reklamy: ,,Humor zpisobuje, ze

‘;a ‘

Mon o)
ABSOLUT METAL.

BSOI.UT ATHENS. | ABSOLUT PRAGUE.

Obrazek 19 — ukéazka napadité, dobfe identifikovatelné a
zapamatovatelné reklamy (Zdroj: Vidim, 2015)

Dalsim dulezitym aspektem ovliviiujici efektivitu humorné reklamy, je propojenost
s produktem a samotné pojeti reklamy. Existuje nebezpeci, Ze reklama pobavi své publikum,
ale uz nedojde k zapamatovani pfedmétu propagace. V takovém piipadé jsou to pro
zadavatele velmi neefektivné vynalozené prostiedky. Kromé pobaveni se nedostavi zadny
z pozitivnich faktort, ktery je humor v reklamé schopny poskytnout a veSkery potencial je

tak promrhén.
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Vzéacnym piikladem, ktery se vepsal do ,,ucebnic* marketingu, je obligatni reklama na
internetovy prohlize¢ Centrum a jeho ,,Bobika®, kde byl tzv. ,,upifi efekt™ zcela markantni.
Reklamni spot znal pravdépodobné kazdy, ale téméi nikdo jiz neveédél, na co reklama vlastné
byla. Jisté by bylo mozné najit vice reklam, kde zapamatovatelnost samotné reklamy byla
vynikajici, ale hor$i to jiz bylo s pfedmétem propagace. Timto neduhem, alespon z ¢asti,

»tpely“ 1 jinak velmi povedené a vtipné reklamy spole¢nosti T-mobile.

Obrazek 20 — reklama ,,Bobika“ (Zdroj: bébika, 2009)

Opaénym piikladem, kde se skvéle podaftilo propojit produkt s pfivétivym humorem, je dnes
jiz legendéarni vanocni reklama na Kofolu. Velmi citlivé, mile a vtipné naservirované

vano¢ni tradice spojené s typickym ,,cechackovstvim®, ziskat néco zadarmo.

Obrazek 21 — vanoc¢ni reklama na Kofolu (Zdroj: Svoboda, 2019)
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4.5 Humor versus Kreativita

Funk¢ni a povedend humorna reklama se bez kreativniho a origindlniho pfistupu jisté
neobejde. Kreativita, je v§ak pomémné obtizné uchopitelny pojem a Ize ho jen velmi slozité
vystihnout jedinym terminem. Pokud bychom se o to méli pokusit, nejblize by bylo
pravdépodobné slovo tvorivost ¢i nédpaditost, ale ani to zfejm¢ nedokdze jednoznacné

obsahnout cely vyznam pojmu kreativita.

Kreativita je jistou osobnostni dovednosti, se kterou je mozné dale pracovat a rozvijet ji.
Velmi ¢asto byva také s vyrazem kreativita spojovano slovo originalita. Hornak (2014, s. 8),
dodava, ze ,kreativita je oznacovana Casto i za néco tajemného, nadptirozeného, vlastni jen

nekterym Stastnym jedincim®.
4.5.1 Definice kreativity

»Kreativita je originalni a uzite¢na, predevsim myslenkova, ale i fyzicka schopnost tvofit
(ne femeslnad zruc¢nost), resp. postup — proces (nebo i jeho vlastnost), kterym lze pfijit
k objevu, objevnému uzitecnému feSeni, ale 1 vytvofit novy, uzite¢ny, Casto i umélecky

artefakt” (Hornak, 2014, s. 12).

Z uvedené¢ definice je patrné, Ze vymezit pojem kreativity, jednoduse a nekomplikovang, ale
zaroven s obsazenim celého jeho vyznamu, neni viibec jednoduché. Nékteti autofi spiSe nez

pojem kreativita, uzivaji analogicky vyraz tvofivost nebo tviir¢i schopnost.

Svétlik (2005, s. 229) naptiklad uvadi, ,,Existuje fada definic tvofivosti, vSechny se vSak
shoduji v jednom — ve vysledku tvofivého mysleni. Vysledkem je vzdy nova myslenka, idea,

ktera je vysledkem tvircich schopnosti a mysleni®.

4.5.2 Kreativita a humor v reklamé

Humor v reklamé dokaZe upoutat pozornost, umi pobavit, vzbudit zdjem o produkt, navodit
kladnych vztah ke znacce, ale nic z toho by nebylo mozné, pokud by reklama nebyla vtipna,
originalni, kreativni a profesionalné zpracovand. Jak uvadi 1 Hormidk (2014, s. 118), ,,Je to

praveé humor, ktery bezprostiedné souvisi s kreativitou a originalitou v reklamé*

Humorné reklamy neni viibec snadné vytvofit. Pokud se to nepovede, misto pozitivniho
pfinosu, mize dojit k zavrZzeni propagované¢ho predmétu a poSkozeni image dané znacky.
,Proto si manazeti pro vztah se zakazniky musi byt jisti, ze kreativci, které povéfili ukolem

vytvofit vtipnou reklamu, takovy tikol skute¢né zvladnou* (Clow, Baack, 2008, s. 165).
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5 ETICKE A PRAVNI ASPEKTY HUMORU V REKLAME

Uziti humoru jako néstroje reklamy skyta 1 jista tiskali a je tieba respektovat vSechna psana
1 obecné €1 zvyklosti dand pravidla. Humorna reklama nemusi jen pobavit, ale pokud neni
dobfe zvolend obsahovd forma, mize misto pobaveni vést k zesmé$néni, ponizeni,
pohorseni, urdZce ¢i hanobeni naroda, rasy, nabozenstvi a podobné. Z tohoto diivodu zde

existuji pravni i mimopravni nastroje slouzici k regulaci reklamy.

,,Nejriuznéjsi formy marketingovych komunikaci vyuzivaji poznatkii psychologie, sociologie
a fady dalSich védnich disciplin vi€i spotiebiteli, jenz Casto neni pfipraven celit jejich
sofistikovanym formam piisobeni. Proto stat ptistupuje k pravni regulaci reklamy z pohledu
statné mocenského, tj. s moznosti stdtniho donuceni v piipadé poruSeni vetejnopravnich

ptedpist upravujicich reklamu* (Kobiela, 2009, s. 74).

5.1 Etika v reklamé

Etika je samostatna védni disciplina, jenZ se zabyva moralkou. Je zdkladni soucasti kultury
dané spolecnosti a 1ze podle ni posuzovat miru jeji vyspélosti. Cilem etiky v reklamé je
prospéch vsech zainteresovanych slozek v procesu propagace, zejména pak samotného

spotiebitele (Hornak, 2018).

Etika a moralka spolu souvisi a jsou soucasti kazdého z nés. Jaké tyto spoleCenské normy
jsou, jak na nas pusobi a jak hluboko jsou v nés ,,zakotfenény®, je dano fadou faktori, které
je ovlivituji. Od historie, rodinného prostiedi, pfes obecné standardy ve spolecnosti az po

narodni a mezindrodni zvyklosti.

Rozdil mezi pravnimi normami a etikou je takovy, Ze co je neetické, jeSt€¢ nemusi byt
protipravni. Dodrzovani prava a pravnich norem respektive zdkona vymaha statni aparat, co
se tyCe dodrzovani etickych norem v marketingu, existuji zde nastroje jako regulace a

samoregulace reklamy.

Ptikladem eticky problematické reklamy je ismévny spot na ,,Antirezin®, kde zaznéla jiz
pamatna véta: ,,Maminko, az to budu natirat pfisté, vy uz tady nebudete. Reklama celila
nafceni, Ze znevazuje postaveni lidi star§iho v€ku, ale nakonec zakézéana nebyla, pouze byla

omezena doba, kdy ji bylo mozné vysilat.
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Obrazek 22 — reklama na Antirezin (Zdroj: Mediaguru, 2020)

Jak podotyka Hornak (2018, s. 227), reklama nemtze byt z14 nebo dobra sama od sebe. Jeji
charakter zavisi na tom, kde, kdy, jak a pro¢ propaguje. Zavisi v mnohem vétsi mife, jak se
na prvni pohled zda, pravé na respektovani etiky, respektive na dodrzovani zakladnich

etickych norem v oblasti marketingové komunikace.

5.2 Regulace a samoregulace reklamy

Obecné pravidlo fika, Ze co neni zakézano, to je povoleno. Jelikoz zakony regulujici reklamu
nejsou schopny vymezit veskeré aspekty s tim spojené, zejména pak ty etické, vzniklo
dobrovolné sdruzeni reklamnich agentur, zadavateli reklam a médii — Rada pro reklamu
(RPR) jako nastroj samoregulace. Toto sdruzeni vydalo eticky kodex respektive kodex

reklamy.

»Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické
zésady. Kodex je ur€en vSem subjektiim ptsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesiondlniho chovani®“ (RPR, © 2005). Humor v reklamé v etickém kodexu explicitné
feSen neni, to ovSem neznamena, ze s nim muze byt nakladano, zcela dle uvazeni zadavatele.
Kromé zékladniho ustanoveni Kodexu reklamy z roku 2013, se k humoru v reklamé vztahuji

zejména body ,,Slusnost reklamy* a ,,Spolecenska odpovédnost reklamy*.
,»Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava

vysledky ¢innosti subjektl reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro

reklamu neni sankciovani poruSeni platného fadu subjekty reklamy. Vzhledem k tomu, ze
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zakladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebitele pred pisobenim
reklam, které jsou v rozporu s b&Zné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice, je
Rada pro reklamu opravnéna v piipadé¢, ze jak sté¢zovatel, tak dotcCeny jsou soutéziteli, zahdjit
rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v ptipad¢, ze chovani dot¢eného zavaznym

zpusobem poskozuje zajmy spotiebitele” (RPR, © 2005).

Velmi pravdépodobné asi nejpopularnéjsi a nejzabavnéjsi reklamou, kterd byla po intervenci
polské velvyslankyné stazena pro znevazovani polskych obchodnikii z vysilani, byla
reklama ,,smréek s Ivanem Trojanem na mobilniho operatora T-mobile. Spole¢nost T-
mobile podlehla vetejnému tlaku a reklamu stéhla, ta se ovSem viralné Sifila dal a dostalo se

ji tak mozna jeste vEtsi pozornosti, nez by tomu bylo za standardnich okolnosti.

55\l
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Obrazek 23 — zakazana reklama spolecnosti T-mobile
(Zdroj: TVSPOTY.CZ, © 2009 —2021)

5.3 Pravo a reklama

Reklama a reklamni &innost je v Ceské republice vymezena zikonem o regulaci reklamy,
konkrétné zakonem €. 40/1995 sb., ktery byl novelizovan respektive nahrazen zakonem c¢.
25/2006 sb.. Dal§im nastrojem k mozné regulaci reklamy slouzi zdkon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani ¢. 231/2001sb. a jeji Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani (RRTV).

»Zakladni pfinos zdkona tkvi v tom, ze se zde vymezuje, co reklama u nas mtize a nemutze
obsahovat, jak vilbec mize fungovat. Je vsak ziejmé, Ze se jedna o znacné specificky,

nepochybné pravnicky pohled na problematiku reklamy* (Foret, 2011, s. 259).
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Do ptimého rozporu se zdkonem se mnoho reklam, zejména pak s prvky humoru, vétSinou
nedostava. Pokud jsou obsahové ¢i eticky problematické, vétSinou zafunguje samoregulacni
¢1 regulaéni nastroj RPR, ktery takovou reklamu, obvykle na podkladu stiznosti, doporuci
upravit nebo odstranit. Ve vétSiné piipadii je pak stanovisko RPR zadavatelem

problematické reklamy respektovano.

Ptesto vSak lze nalézt i reklamy, které soudnim sporem skoncily. Jako piiklad za vSechny je

mozno uvést outdoorovou reklamu z roku 1997 ,,Vaclavka a Dasenka“.

Obrazek 24 — problematicka reklama na obuv ,,Vaclavka a Dasenka* (Zdroj: mld, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6 METODIKA PRACE

V navaznosti na zvolené téma humoru v reklamé¢ a na zéklad¢ ziskanych teoretickych
poznatk, byly pro ucely praktické Casti této prace stanoveny dveé prizkumné metody. Jako
prvni byla zvolena metoda kvantitativniho prizkumu, ktery byl realizovan prostiednictvim
polostrukturovaného dotaznikového Setfeni. Druhou metodou byl urcen kvalitativni
priazkum vyhotoveny obsahovou analyzou zvolenych reklamnich spott, které byly nedilnou
soucasti dotaznikového Setfeni. Kombinace obou zminénych metod prizkumu tak umoznila
detailnéjsi analyzu vhodnosti implementace apelu humoru do reklamniho sdéleni a

odpovédét na vytycené otazky a cile prace.

6.1 Identifikace problému

Ugelem stanoveni priizkumného problému je zjisténi, zda uziti apelu humoru v reklamé Ize
pokladat za ideélni a vhodnou formu. K jakému produktu se propagace s prvky humoru hodji,
a k jakému napftiklad nikoliv. Jakd forma humoru by mohla byt nejucinné;si, aby dokazala
spotiebitele upoutat, ovlivnit jeho chovani a zajem o predmét propagace. Zda casto
nenastava u vtipné ¢i humorné reklamy tzv. ,,upifi efekt”, tedy ze reklama divaka zaujme a

pobavi, ale jiZ nedokaZe vhodné propojit znacku tak, aby si ji spotiebitel zapamatoval.

6.2 Cile prace

Cilem praktické ¢asti prace je zjistit oblibenost apelu humoru mezi recipienty, jaka jeho
forma je dokaze nejvice pobavit, upoutat pozornost, ovlivnit jejich vztah ke znacce a
pfedmétu propagace. Zda a do jaké miry dokaZe humor v reklamé vyvolat potiebu a ovlivnit
nakupni chovani recipienta.

6.3 Otazky prizkumu

Pro tcely diplomové prace byly zvoleny tfi prizkumné otazky, které budou autorem

zodpovézeny na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a obsahoveé analyzy v praktické Casti.
PO1: Jaky vliv md humor v reklamé na ndkupni chovani spotiebitele?
PO2: Jaké forma humoru je u spotiebiteld nejoblibené;jsi?

PO3: V jakém reklamnim médiu je nejvice preferovan apel humoru?
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6.4 Metoda zjistovani

Pro relevantni sbér dat byla jako prvni stanovena metoda kvantitativniho prizkumu
prostiednictvim on-line anonymniho polostrukturovaného dotazniku, ktery se skladal
ze souboru 24 struéné¢ a srozumitelné formulovanych otazek s moznosti volby dané
odpovédi. Nékteré otazky navic umoziovaly volbu vice nez jedné odpovédi nebo odpoveéd’
vlastni. Tento dotaznik byl vyhotoven v elektronické podobé prostiednictvim portalu

vyplnto.cz a distribuovan prostfednictvim socialnich siti a emailové korespondence.

Pro potieby kvalitativniho prizkumu, bylo vybrano a zpracovéano pét humornych reklamnich
spott, které byly soucasti dotaznikového Setfeni. V navaznosti na reakce recipientti byly

vybrané spoty vyhodnoceny a podrobeny obsahové analyze.

6.5 Objekt vyzkumu

Cilem bylo ziskat okolo 300 respondenttl, ve kterych budou zastoupena ob¢ pohlavi a rizné
veékove kategorie. Primarn¢ vSak bude kladen diiraz na kategorie zahrnujici muze a Zeny ve
veéku 31 — 55 let jako zvolenou hlavni cilovou skupinu. Autor se zaméfil prevazné na laickou

vetejnost, tedy jako na bézné (nezaujaté ¢i neovlivnéné) konzumenty reklamy.

6.6 Interpretace vysledkii

rowr

V praktické casti prace bude prezentovan samotny, realizovany kvantitativni 1 kvalitativni
pruzkum. Na jeho zékladé¢ budou interpretovany ziskana data, kterd budou vzijemné
porovnavana (komparativni metoda) ve vztahu ke zvolenym parametriim a cilim préce.
Nasledné budou vysledky shrnuty, vyhodnoceny, navrZzena mozna feSeni a formulovany
zaveéry. V projektové cCasti pak, v ndvaznosti na vysledky a zavéry prizkumu, budou
formulovéna urcita doporuceni €1 zasady, pro uspéSné vyuziti apelu humoru v reklamé a

navrzena vlastni mozné forma pojeti humorného reklamniho spotu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PRUZKUM - HUMOR V REKLAME

V teoretické Casti byly shrnuty hlavni atributy tykajici se uziti humoru v reklamé. Dle
dostupnych prament je to nejoblibengjsi apel, ktery velmi dobie dokaze upoutat pozornost
a oslovit recipienta. Clow a Baack (2008, s. 165) uvadéji, ze je apel humoru uzivan u 24%
televiznich reklam a u 35% reklam rozhlasovych. K jesté vyssim ¢islim dosel prizkumu
agentury Millward Brown, ze kterého vyplyva, ze humor je vyuzivan témét v poloviné
televiznich reklam. Coz doklada 1 nize uvedeny graf's oblibenosti humorné ¢i veselé reklamy

v urCitych ¢astech svéta.

% Funny % Light-hearted % No intended hurmnaor

North America

Europe

5

Africa &
Middle East

Latin America

Asia Pacific

GLOBAL

Graf 1 — oblibenost humorné reklamy (Zdroj: MediaGuru, © 2021)

Uvedena fakta mohou navozovat dojem, ze humor je témét idedlnim reklamnim néstrojem,
ktery je vyuzivan se znacnou frekvenci a dokaze zaujmout podstatnou ¢ast svého publika.
Ovsem, zda je tomu skutecné tak, a zda umi byt také presvédcivy, si klade za cil odpovédét
realizovany pruzkum, jehoz hlavnim zdmérem bylo zejména najit odpoveédi na stanové

prizkumné otazky.

K analyze a interpretaci ziskanych dat byly zvoleny dvé priizkumné metody z divodu
dosazeni maximaln¢ relevantnich vystupt, ze kterych bude nasledné mozné vyvozovat
zavery ¢i doporuceni. Definovanymi nastroji prizkumu tak byly kvantitativni metoda

prostiednictvim dotaznikového Setieni a kvalitativni metoda formou obsahové analyzy.
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7.1 Nastroje pruzkumu — statisticka data

Aby mohlo byt dosazeno vyty€en¢ho cile prace, byl k tomuto ucelu sestaven
polostrukturovany dotaznik s jasn¢ definovanymi a srozumitelnymi otazkami, s
preddefinovanymi odpovéd'mi, které byly v urcitych opodstatnénych a smysluplnych

pripadech doplnény o moznost vlastni odpovédi nebo volby z vice uvedenych odpovédi.

Elektronicky dotaznik byl vyhotoven pomoci portdlu vyplnto.cz a obsahoval v maximalni
podobé 24 otdzek, veetné odkazli na humorné reklamni spoty, zejména pak pro ucely
obsahové analyzy. Distribuce dotazniku probihala od 8. 3. 2021 do 23. 3. 2021

prostfednictvim socialnich siti a emailové korespondence mezi prevazné laickou vefejnosti.

Celkovy pocet obdrzenych dotaznikd ¢ini 313 kusl, ¢im bylo dosazeno stanoveného a
pozadovaného mnoZstvi. Navratnost dotaznikli neni mozné z podstaty Sifeni a distribuce
presnéji definovat, ale pokud bychom pocitali pomér zobrazenych a vyplnénych dotaznikii

¢inila by 48,4%. Tedy témét polovina respondentt, kterd dotaznik oteviela, ho také vyplnila.

Snahou bylo také rovnomérné zastoupeni obou pohlavi, coZ bylo mozné ovlivnit, vzhledem
k metod¢ sbéru dat, pouze do urcité miry. OvSem diky zvolené strategii a moznosti jistych
apelii na dané skupiny, se nad ocekavani podafilo zajistit t¢éméf vyrovnany procentualni

pomér. Slovy ¢isel, z celkového poc¢tu 313 dotaznikii odpovédelo 158 muzt a 155 zen.

PROCENTUALNi ZASTOUPENi MUZU A ZEN

50,5%

49,5%

M Muzi M Zeny

Graf 2 — respondenti podle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2 Definovani respondentt prizkumu

Hlavni cilova skupina byla stanovena na vékovou kategorii od 31 do 55 let, tedy na osoby
produktivniho véku, u kterych lze ocekavat, mimo pobaveni humornou reklamou, 1 potencial
ovlivnéni jejich ndkupniho chovéni a jisty socioekonomicky status. Vékové rozmezi
v dotazniku vSak bylo stupnovité kategorizovano od 10 do 65 let a vice, pro obsazeni
celkového veékového spektra populace, u které je predpoklad mentélni zralosti k pochopeni

reklamy a zejména v ni obsazeného apelu humoru.

VEKOVE KATEGORIE

5,8% 2,6% 3,8%

31,0%

M 10-15let M 16-20let M21-30let M 31-40let M41-55let W 56-64let M65let a vice

. S

Graf 3 — v€kové kategorie respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedeného grafu lze vycist, Ze nejvetsi skupinu tvoii praveé vékové kategorie 31 — 55 let,
coz v souhrnném procentudlnim vyjadieni ¢ini 66,5% z celkového poctu respondentt.
V ciselném vyjadieni je kategorie 31 — 40 let zastoupena 111 a kategorie 41 — 55 let 97
odpovidajicimi osobami. Pokud bychom se na to podivali z hlediska pohlavi, tak prvni
zminénd veékova kategorie zahrnovala 65 Zen a 46 muzl a druhd 42 Zen a 55 muzl. Tedy
v obou hlavnich v€kovych kategoriich jsou zastoupeny ob& pohlavi bez zcela zasadni
dominance jedné z nich. Kategorie 21 — 30 let, ktera je tfeti nejvyznamnéjsi skupinou a
okrajové zasahuje do stanovené cilové skupiny, obsahla 12,8% respondentii, coZ odpovida

15 muzim a 25 zenam.

Dal$im definujicim faktorem oslovenych respondentii bylo nejvyssi dosazené vzdélani.

Podstatou sbéru téchto udajii je moznost srovnani, do jaké miry jsou dané kategorie
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ovlivnitelné apelem humoru, jak humor v reklamach vnimaji, jak jsou na négj citlivi a jakou

formu ptipadné preferuji v zavislosti na vzdélani.

DOSAZENE VZDELANI

3,8%

13,1%

40,9%

30,7%

M Zikladni M Stiedoskolské bez maturity M Stiedoskolské s maturitou

M Vyssi odborné M Vysokoskolské
. v

Graf 4 — nejvyssi dosazené vzdélani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvetsi procentudlni podil 40,9% ma skupina vysokoskolsky vzdélanych respondentii. Coz
¢ini 128 osob, které jsou zastoupeny 58 muzi a 70 zenami. Druha vyznamna skupina 30,7%
je reprezentovana stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, ktera skyta celkem 96
respondentll, z nichZ 49 ¢ini muzi a 47 zeny. Nejvice osob (67) s vysokoskolskym vzdélanim
bylo zastoupeno v kategorii 31 — 40 let a v kategorii 41 — 55 let potom bylo 42 osob téhoz
vzdélani, jako druhd nejpocetnéjsi skupina. V uvedenych vékovych rozpétich bylo také

nejvice zastupcu stfedniho vzdélani s maturitou, a to 20 a 31 respondentd.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI — INTERPRETACE DAT

Zamérem dotaznikového Setfeni bylo mimo jiné také ziskdni informaci, tykajicich se
obecného nazoru respondentt na reklamu jako takovou. Kde se s ni nejcastéji setkavaji, jaky
k ni maji vztah, co je dokaze v reklamné zaujmout nebo jaky reklamni apel preferuji. Tyto
informace jsou dulezité pro Sir$i vhled do dané problematiky a diky struktufe a vétveni
dotazniku, dokézaly vyselektovat respondenty, kteii reklamu odmitaji. U téchto osob potom

pozbyvalo smyslu dalsi detailniho dotazovéani na dané téma.

8.1 Frekvence vyskytu reklamy

Prvni otazkou v elektronickém dotazniku bylo zjisténi, kde se respondenti obecné nejcastéji
setkavaji s reklamou, respektive na jakém konkrétnim reklamnim nosici. Obdrzena data, tak
nabizeji moznou interpretaci, jaké médium respondent v podstaté nejcastéji uziva. Zda je
spiSe ¢tendfem nebo radéji vyuziva televizi €i internet. Otazka byla zvolena jako vyctova,

tedy s moznosti vice odpovédi, v tomto pfipadé maximalné dvou.

Otazka ¢ 1: Kde se s reklamou nejéastéji setkavate?

Vyskyt reklamy dle respondent(

Venkovnireklama B 0,6%
Tisk a Venkovni reklama M 0,6%
Tisk mEE 1,6%
Televize a Venkovni reklama mEE 1,6%
Televize aTisk G S 6%
Televize a Rozhlas G 7,3%
Televize a Internet I 1, 9%
Televize I 4,1% m Celkem
Rozhlas a Venkovnireklama 1 0,3%
RozhlasaTisk M 0,6%
Rozhlasa Internet I 6,4%
Rozhlas 1 0,3%
Internet a Venkovni reklama I 7,3%
Internet a Tisk I 4,8%

Internet G 13,4%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Graf 5 — frekvence vyskytu reklamy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedené ho grafu je mozné zjistit, Ze respondenti v téméf 32% zvolili kombinaci internetu
a televize, jako misto, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou. Pokud tuto skute¢nost dame do

souvztaznosti s pohlavim, vybralo ji 56 Zen a 44 muzi, coz z celkového poctu respondentli
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tvofi témef tretinu vSech dotdzanych. Nahlédneme-li na vysledek Setfeni i z pohledu
veékovych kategorii, tak nejvétsi zastoupeni mé skupina 31 — 40 let (14 muza a 25 zen) a

druhou je kategorie 41 — 55 let (18 muzii a 15 Zen).

Za zminku stoji také volba respondentii, ktefi se nejvice setkavaji s reklamou separatné
v televizi 14,4% a v internetu 13,4% ze vsech dotdzanych. Tato zjisténi nejsou nikterak
prekvapiva, ale pokud se podivame z opa¢ného spektra uvedeného grafu, tak respondenti
uvedli, Ze pouze s reklamou v radiu se nejcastéji setkavaji v necelych 0,3% a obdobné¢ je na
tom 1 venkovni reklama. Ve vnimani lidi neni ani pfili§ frekventovany tisk, ktery jako
individudlni moznost vybralo pouze 1,6% respondentt. Tyto udaje tak jiz ledacos naznacuji

o tom, jak je reklama na riznych nosicich dotdzanymi vnimana.

8.2 Vztah respondentii k reklamé

Otazka obecnéjsiho charakteru, ,Jaky mate vztah k reklamé?* umoznuje jisty vhled do
vnimani reklamy mezi respondenty. Otazka byla na uvod dotazniku zvolena zamérné, jelikoz
v ndvaznosti na zvolené odpovédi, nabizela v ptipadé volby ,,nemdm reklamy rad/rada“
vétveni, respektive pfesun az na zévére¢né, demografické otdzky. Postradalo by hlubsi

smysl, dotazovat se n¢koho, kdo reklamy odmitd, zda mé naptiklad rad humor v reklamé.

Otazka ¢. 2: Jaky je vas vztah k reklamé?

4 B N
OBLIBENOST REKLAMY

13,1% 5,1%

M Velmi dobry M Pozitivni ® Neutralni ™ PFilis je nemusim B Nemam reklamy rad/rada
A /

Graf 6 — vztah respondentil k reklamé (Zdroj: vlastni zpracovani)

Témet 24% dotdzanych ma vztah k reklamé velmi dobry nebo pozitivni, coZ lze pokladat za

pomérné zajimavé zjiSténi. Pokud bychom navic zminili i respondenty, ktefi tvofi
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nejpocetnéjsi skupinu (33,2%) hodnotici vztah k reklamé jako neutrdlni, dostavame se
k udaji, ze 57,1% respondenti nevnima reklamu negativnim zplisobem. V ndvaznosti na
vzdélani tvoti nejveétsi skupinu (8%), kterd ma pozitivni vztah k reklamé, respondenti se
sttedoSkolskym vzdélani s maturitou, ale zaroven totozna skupina reklamu nema rada ve
4,2%, coz je nejvetsi podil, ze vsech dotazanych. Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim,
tvoti nejpocetnéjsi skupinu v kategorii neutralniho vztahu k reklamé (13,4%) a v kategorii,

ktera pfili§ reklamu nemusi 17,7%.

8.3 Preference emocniho reklamniho apelu

Dulezitym faktorem, ve vztahu k tématu prace, je preference emocniho reklamniho apelu
mezi respondenty. NeZli vSak budou tyto informace bliZe specifikovany, je mozné zminit
fakt, Ze pfi zjiStovani, co dokéaze respondenty v reklamé nejvice zaujmout, byla nejcasté;si
odpovédi, jedné z doplitkovych otazek dotazniku, kombinace originality a vtipu s humorem,
kterou zvolilo 19,1% ze vSech muzt a 14,2% =z dotazanych zen. Tato varianta byla
nasledovana samotnou volbou humoru a vtipu, kterou zvolilo 13,9% muza a 8,9% Zen,
celkem obé zminéné nejfrekventovanéjsi odpovédi zvolilo dohromady 36 muzi a 26 Zen.

Uvedena data tak vyrazné naznacuji, ktery apel je mezi respondenty nejvice preferovany.

Otazka ¢. 3: Jaky emoc¢ni apel v reklamé preferujete?

s ™
EMOCNI APELY V REKLAME

12,1%

M Emoce, city MErotikaasex MMHumor M Strach

Graf 7 — emoc¢ni reklamni apely (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafického znazornéni je patrnd jasna dominance a preference humoru jako emoc¢niho

reklamniho apelu, a to jak mezi muzi, ktefi tuto moznost zvolili v 62,2%, tak mezi zenami,
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které ji uvedli v 56,2%, coz znamend 84 muzi a 77 zen. Humor pak dominoval i napfic
urovni vzdélanosti mezi respondenty s nejveétsim podilem mezi vysokoskolsky vzdélanymi

(66,4%).

8.4 Humor a jeho schopnost upoutat pozornost

Casto zmitiovanou vlastni humorné reklamy je jeji schopnost upoutat pozornost recipientt.
Do jaké miry a v zavislosti na vékové kategorii respondentli, demonstruje nize uvedeny graf.
Vzbudit zajem a upoutat pozornost je jedna z elementarnich funkei reklamy, aby mohla byt
ucinnd a funkéni.

Otazka ¢. 4: DokaZe humorna reklama upoutat vasi pozornost?

UPOUTANI POZORNOSTI RESPONDENTA HUMORNOU REKLAMOU

1o _ _
1oz _ -

21-30let

31-40let

65 let a vice

s _ _

HNejspisne M Nemdtonamévliv m Nevim Pravdépodobné ano W Zcela urité

Graf 8 — humor a jeho schopnost upoutat pozornost (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozdilnost ve schopnosti humoru upoutat pozornost, je mezi jednotlivymi vékovymi
skupinami relativné zjevna. Nejméné ma tento reklamni apel vliv na starsi 65 let, vice jak
60% podil z dané kategorie. Humorna reklama nejspise neovlivni skupinu 16 — 20 let, opét
pies 60% podilu v daném vékovém segmentu. Tedy kategorie mimo zvolenou hlavni cilovou

skupinu.

Nahlédneme-li vSak do ¢isel nevztahujicich se k procentudlnimu poméru respondentii v
jednotlivych uvedenych kategoriich, nejvetsi podil téch, které humorna reklama neovlivni
vibec, zaujima kategorie 41 — 55 let, a to 1,5% ze vSech dotazanych, stejna vékova kategorie

zaujima Celni pozici, kterou humor nejspiSe neovlivni v 3,3% piipadd, coz je relativné
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zanedbatelny podil. Co je ale mnohem podstatné€jsi, jsou udaje vypovidajici o schopnosti

humoru respondenty zaujmout.

MozZnost odpovédi ,,pravdépodobné ano* uvedlo bezméla 50% ze vSech dotdzanych napftic
vekovymi kategoriemi s procentudlné nejvétSim zastoupenim kategorii 31 — 40 let (17%) a
41 — 55 let (14,4%). Variantu ,,zcela urcité zvolilo 30,3% ze vSech respondentti se stejnymi
dominujicimi vékovymi kategoriemi. Kdyz pomineme skupinu, kterd odpovédéla ,,nevim*,
tak humornd reklama dokdze upoutat pozornost, v rizné intenzité, okolo 80% vSech

respondenttl, ktefi na tuto otazku odpoveédeli.

8.5 Nejoblibenéjsi forma humoru

V navaznosti na zjiSténa data, apel humoru mezi respondenty pomérné€ zdsadnim zpiisobem
rezonuje. OvSem jaka jeho forma je mezi oslovenymi nejvice funkéni? Druhti humoru je cela
fada a pravdépodobné neexistuje jednotny recept, ktery by dokdzal oslovit vS§echny. Co
jednomu piijde genidlni a vtipné, jinému miiZze pfijit povrchni nebo laciné. Piesto nékteré
reklamy, obsahujici prvky humoru, z ur¢itého divodu funguji vyrazné Iépe nezli jiné. Otazka
v dotaznikovém Setfeni, vztahujici se k danému tématu, byla zvolena jako vyctova a
umoziovala volbu az tii odpovédi z uvedenych forem humoru. Piestoze tim mize vzniknout
fada kombinaci, cilem bylo identifikovat ty nejdominantnéjsi. Pro maximalni objektivnost

existovala 1 moznost odpovédi vlastni.

Otazka €. 5: Jaky druh humoru v reklamé preferujete?

Nejoblibengjsi formy humoru v jejich kombinaci

Cerny humor I 5,9%
Eroticky humor I 13,2%
Eroticky humor a Nadsazka NN 5 3%
Ironicky, Nadsdzka a Parodie NN 3,9%
Nadsizka | 23,0%
Nadsazka a Parodie NN 3,3%
Nadsazka a Recese  NIIINNNN—— 0,9%
m Celkem
Nadsazka, Parodie a Recese [N 7,2%
Parodie NG 4, 6%
Recese NN 5,3%
Sarkasticky NN 3 9%
Sentimentdini I 7,9%
Sentimentdlni a Nadsizka N 6,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Graf 9 — nejoblibené;si formy humoru v kombinaci (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejoblibenéjsi forma humoru je nadsazka, kterou
zvolilo 23% dotazanych mezi v§emi moznymi kombinacemi. Tento procentudlni idaj ovSem
nezahrnuje vSechny varianty odpovédi, ve kterych byla ,,nadsazka‘ zahrnuta. Pokud bychom
vzali v potaz i je, tak nadsédzku zvolilo dohromady 43,8% respondentt, respektive 38,6%
(61) muzi a 49% (76) Zen, coz z n¢j €ini jednoznacné nejdominantnéjsi prvek. Zlstaneme-
li u forem humoru nezahrnujici mozné kombinace, tak na druhém mist¢ je recese s 21,4%,

nasledovand erotickym humorem s 19,8% a parodii s 19,2% respondentf.

V humorné reklamé casto nebyva obsazen pouze jeden osamoceny prvek humoru, ale 1ze
jich n€¢kdy identifikovat i nékolik typd nebo ma respondent v oblibé vicero druht humoru,
coz bylo také jeden z diivodli, umoznéni respondentim volbu vice odpovédi. Z grafu je tak
patrné, Ze mezi moznymi kombinacemi je pomérné oblibeny eroticky humor zahrnujici
13,2% dotazanych a také spojeni nadsazky a recese s bez mala 10% oblibenosti mezi

dotazanymi.

Moznost vlastni odpovédi neodhalila zasadnéji frekventovany prvek humoru, ktery by
v jejich pieddefinovaném vyctu v dotazniku respondentiim chybél. V ¢iselnych jednotkach

byl uveden napiiklad dvojsmysl, vtip nebo mily humor.

8.6 Ucinnost a preference uziti apelu humoru v reklamé

Formulace, ktera zahrnuje spojeni dvou otazek z dotaznikového Setieni, které spolu
bezesporu souviseji, ale kazda z nich ma své opodstatnéni. Prvni z nich byla definovana
jako: ,, Kde je podle vas uziti apelu humoru v reklamé nejucinngj$i?*“ a druhé se dotazovala
respondentll, na jakém reklamnim nosici preferuji oni humornou reklamu. Cilem tak bylo
zjistit, zda existuje rozdil mezi tim, co pokladaji za nejicinngjs$i a jejich vlastnimi
preferencemi. Prvni zminénd otdzka obsahovala §kalové hodnoceni 1 — 5 s tim, Ze jednicka
je nejlepsi a pétka znamenala nejméné vhodné feSeni pro uziti apelu humoru. Druha uvedena

otazka pak nabizela jiZ uzaviené varianty odpovédi.
Otazka €. 6: Kde je podle vas uZziti apelu humoru v reklamé nejiacinnéjsi?

Tabulka 1 — G€innosti humoru na reklamnich nosicich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Uginnost uziti apelu humoru Honoceno jako nejlepsi - 1 [ Honoceno jako nejhorsi - 5
Formy reklamich nosiéti | Primér $kalového hodnoceni Muzi Zeny Muzi Zeny
Tisténa reklama 3,65 4,4% 5,1% 31,1% 22,8%
Rozhlasova reklama 3,40 4,4% 3,7% 23,7% 17,6%
Televizni reklama 1,49 63,0% 72,8% 1,5% 0,0%
Internetova reklama 2,48 25,2% 14,0% 3,7% 13,2%
Venkovni reklama 3,97 3,0% 4,4% 40,0% 46,3%
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Z uvedené tabulky je zfejmé, ze nejlépe hodnocenym a nejucinngj$Sim néstrojem uziti
humorné reklamy je televize, druhy je s jistym odstupem internet. O tfeti pozici se s menSimi

rozdily d€li tisténa, rozhlasova a venkovni reklama.

Otazka ¢. 7: Na jakém reklamnim nosici preferujete vy humornou reklamu?

e )
PREFERENCE HUMORNE REKLAMY

6,6%
19,2%

6,6%

M Internet MRozhlas M Televize M Tisk M Venkovniplochy
. J

Graf 10 — misto preference uziti humorné reklamy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka postavena na osobni preferenci reklamniho nosice, jako néstroje humoru, jen doklada
jasnou dominanci televize jako reklamniho média. Do jisté miry se to muiZze jevit jako
nasledné dosahuji vysokych pocti zhlédnuti. Pokud bychom tento fakt dali do konsekvence
s vékovymi kategoriemi, tak v té nejmladsi 10-15let internet dominuje s 50% podilem
v dané skupiné. V ostatnich kategoriich jiz dominuje televize s nejvétSim procentualnim
podilem ve skupiné€ 65 let a vice, kde tuto moznost zvolilo 81,3% respondentti. Ve vztahu
ke vzdélani, televizi vybralo mezi stfedoskolsky vzdélanymi s maturitou 71,1% (59)

respondentli a 56,5% (65), kteti méli ukoncené vysokoskolské vzdeélani.

8.7 Zapamatovatelnost humorné reklamy

Humor v reklamé& nés bavi, ale primarnim ucelem témét kazdeé reklamy je zeyména vzbuzeni
z4jmu o produkt a nédsledné ovlivnéni ndkupniho jednani spotiebitele. Toho Ize dosahnout
prostfednictvim fady néstroji jako kvalitnim nabizenym produktem ¢i sluZzbou, spravnym
trznim zacilenim, vybérem ideélni cilové skupiny a také dobfe zapamatovatelnou a efektivni
formou reklamy. Z tohoto divodu je dilezité zjisténi, zda jsou si respondenti schopni

vybavit néjakou humornou reklamu a ptipadné s jakym produktem byla spojena. Otazka tak
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byla rozsifena i o nepovinné pole s moznosti popisu konkrétni humorné reklamy a produktu,

ktery propagovala.

Otazka ¢. 8: Vzpomenete si na néjakou humornou reklamu?

e N

SCHOPNOST VYBAVIT S| HUMORNOU REKLAMU

30,9%

23,2%

M Ano, ale ted’ mé konkrétni nenapada M Ne, Zadnou si nevybavim

M Reklamy pfilis nesleduji M Urcité ano
. /

Graf 11 — zapamatovatelnost humorné reklamy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Variantu, ze si dokdzi humornou reklamu urcité vybavit, zvolilo 41,2% (112) dotdzanych,
coz lze povazovat za relativné pfiznivy parametr. Druhd nejpocetnéjsi skupina, ktera si
n¢jakou humornou reklamu dokaze vybavit, ale nedokaze ji blize specifikovat, je
zastoupena 30,9% (84) dotazanych. Nelze vSak opomenout ani nezanedbatelnou kategorii
23,2% (63) respondenttl, kteti zvolili odpovéd’, ze si Zddnou humornou reklamu nedokézi
vybavit. V navaznosti na pohlavi 37% (50) muzl a 45,3% (62) Zen si konkrétni reklamu
dokazalo vybavit, humornou reklamu bez konkrétniho urceni zvolilo 28,1% (38) muzi a
33,6% (46) zen. Muzi si v 28,1% (38) a Zeny v 18,2% (25) nedokédzaly humornou reklamu

vybavit viibec.

V otézce, jakou konkrétni humornou reklamu si dokazi respondenti vybavit, byla zastoupena

pomérné Siroka Skala odpovédi. Nejfrekventovanéjsi uvedené reklamy byly zejména na:

» T-mobile: série s Vojtéchem Kotkem a LukaSem Pavlaskem nebo spoty s Ivanem

Trojanem.

» Kofola: jednoznacné vanoc¢ni reklama se zlatym prasatkem nebo spoty se psem

Stefanem.
» Dédoles — veselé ponozky a tancujici kiecei

» Antirezin — reklama na natérovou barvu ,,Maminko, az to budu natirat pfiste....«
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E.ON - reklamni spoty s Marthou Issovou ,,EKO ¢au...*
Bohemia Energy — reklamni spoty s Pavlem LiSkou a rezisérem
Air bank — reklamni spoty se dvéma bankéti

Centrum — slavna reklama ,,Bobika“

YV V. VvV V VY

Vodafone — reklamni spoty ,,kecky*

Zajimavym zjiSténim je, Ze v reklamach uvedenych respondenty nefigurovala téméf zadna
humorna nebo vtipnd zahrani¢ni reklama. Co se tyce schopnosti vybavit si konkrétni
reklamou propagovany produkt, tam uz byla znatelna jista chybovost. Velmi dobré propojeni
reklamy a produktu mé jednozna¢né Kofola nebo ponozky Dédoles, do znacné miry také T-
mobile ¢i Air bank. Horsi uz je to u poskytovatelli energii, zZimény mobilnich operatori, na
slavny Centrum ,,Bobika* nebo barvu Antirezin. OvSem u poslednich dvou jmenovanych je

tieba brat v potaz 1 stafi reklamnich spott.

Respondenti, ktefi si dokazali néjakou humornou reklamu vybavit, také uvedli, ze byla
vyborna v 31,1% a libila se jim 61,2%. Z ¢ehoz plyne, ze pokud uz dojde k zapamatovani
reklamy s apelem humoru, respondentiim se libi nebo jsou z ni nadseni. Za zminku také stoji,
Ze zde panuje vzacna procentualni shoda i mezi pohlavimi, reklama byla vyborna u 31,8%
muzut versus 30,6% zen a obdobné je to i v kategorii ,,libila se mi*, kde jsou muzi zastoupeni

60,2% a zeny 62%.

Otazka €. 9: Pokud jste si dokazali humornou reklamu vybavit, libila se vam?

' ™
OBLIBENOST VYBAVENE HUMORNE REKLAMY

2,0%

M Bylavyborna M Libila se mi Nevim, nedokazi odpovédét M Nezaujala mé
. J

Graf 12 — nazor na vybavenou humornou reklamu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.8 Mira frekvence humoru v reklamé

Jak vnimaji respondenti frekvenci humoru v reklamé? Je mozné pokladat jeji vyskyt za ptili§
Casty nebo je cetnost reklamy s prvky humoru nedostacujici a melo by ji byt vice? Znalost
odpovédi na uvedené otazky, mize byt prospésna zejména pii planovani reklamni kampané

a volby, jakou marketingovou strategii vyuzit, pti propagaci daného produktu ¢i sluzby.

Otazka €. 10: Jaka je frekvence humoru v reklamé?

'd N
CETNOST VYSKYTU HUMORU V REKLAME

20,2%

24,6%

50,0%

M Nevim, nemam na to nazor M Nizka — mélo by ji byt vice

L M PFiméfend — je ji tak akorat M Vysoka — je ji aZz moc
A

Graf 13 — frekvence vyskytu humorné reklamy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti uvedli, ze v 50% je frekvence vyskytu humorné reklamy nizka a mélo by ji byt
vice. Pro tuto volbu opét panuje téméf shoda 1 mezi pohlavimi, muzi ji vybrali v 51,9% a
zeny v 48,2%. Nasleduji dvé pfiblizné velké skupiny, které pokladaji vyskyt humorné
reklamy za pfiméfeny, nebo na danou problematiku neméd néazor. Prvni skupina je
reprezentovana 24,6% dotazanych (22,5% muzi a 27% zeny) a druha skupina je zastoupena
20,2% z ¢eho muzi tvortili 21,5% a zeny 19%. Posledni preddefinovanou moznosti odpovédi
byla varianta, Ze je frekvence vyskytu humorné reklamy vysoka, tu vSak zvolilo pouze 5,1%

z dotazanych.

Nejveétsi procentudlni zastoupeni ve vztahu ke vzdélani, kteti uvedli, ze by mélo byt humorné
reklamy vice, tvotilo 70,6% s vy$S§im odbornym vzdélanim, 60% se zadkladnim vzdélanim a
51,7% stiedoSkoldkll bez maturity. Kategorie vysokoskoldkl a stiedoSkolsky vzdélanych
s maturitou byly zastoupeny v danych skupinach v necelych 50%, respektive 44,8% a 47%.
Uvedena fakta tak naznacuji, ze by humornou reklamu ve vétsi frekvenci ocenili muzi i zeny

napfi¢ vzdelanostnim spektrem.
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8.9 Vztah k propagovanému produktu a presvédceni o koupi

Jak jiz bylo uvedeno, humorna reklama dokéze pobavit a upoutat pozornost. Jenze to jsou
vlastnosti, které¢ tuto formu reklamy d¢€laji pro recipienta pfitazlivou, ale kromé toho si
humorna reklama klade i dalsi cile. Zejména zda si dokéze recipient vybudovat k predmétu

propagace ur€ity vztah a do jaké miry dokaze ovlivnit jeho nadkupni chovani.

Otazka ¢. 12: Jaky vztah ziskate k produktu, pokud je propagovan prostirednictvim

humorné reklamy?

Otazka ¢. 13: DokaZe vias humorna reklama presvédcit o koupi propagovaného

vyrobku?

VZTAH K PRODUKTU A PRESVEDCENI KE KOUPI NA ZAKLADE HUMORNE REKLAMY

Negativn

m | kdyz mé reklama pobavila, ke koupi mé nepfesvédci  m Koupi zvazim Ne, reklama mé neovlivni Nevim ®Ur¢ité ano

Graf 14 — ovlivnéni respondentii humornou reklamou (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vazba mezi ziskanim vztahu k pfedmétu propagovaného humornou reklamou a
presvédcenim o jeho mozné koupi, zndzoriiuje uvedeny graf, ktery propojeni téchto faktori
graficky demonstruje, na zaklad¢ vysledk dotaznikového Setfeni. Lze tak nalézt jistou
logickou korelaci mezi odpovéd’mi respondentil na poloZené otazky. CoZ znamena, ze pokud
nekdo zvolil naptiklad, ze ziskd k produktu viely vztah, je mezi odpovidajicim nejvetsi
procento téch, kteti zvolili odpovéd’, Ze je humorna reklama presvédci o koupi a také naopak.
V navaznosti na tuto skutecnost a upfesnéni mozné interpretace dat uvedenych v grafu je

vhodné uvést i odpovédi na jednotlivé otdzky separovang.

Respondenti v 53,7% uvedli, Ze na zdkladé humorné reklamy ziskaji k produktu pozitivni
vztah a dokonce 5,1% ziskaji vztah viely. Znac¢na Cast 39% ziskd k danému predmétu
neutralni postoj a negativni pouze 2,2% dotazanych. Existovala i moZznost odpovédi, Ze ziska

vztah odpudivy, ale tuto variantu nezvolil Zadny respondent.
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Presvédéeni ke koupi propagovaného produktu v moznosti urcité ano, zvolilo pouze 4%

vvvvvvvvv

reklamou ke koupi neptesvéd¢i 30,5% a odpovéd nevim vybralo 24,3% dotadzanych, 8,5%

pak reklama neovlivni viibec.
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9 OBSAHOVA ANALYZA

Pro vyhotoveni obsahové analyzy bylo zvoleno pét humornych ¢i vtipnych reklamnich
spotil, na zdklad¢ jejich zcela jednozna¢ného a pochopitelného piib&hu, bez nutnosti
hlubsich znalosti o propagovaném produktu nebo napiiklad jazykové vybavenosti. Vybrané
spoty vynikaji zna¢nou popularitou mezi divaky a vyznacuji se také odliSnym pojetim jak

po strance obsahové, tak samotnym pfedmétem propagace.

Odkazy na zminéné reklamy byly také soucésti elektronického dotazniku, kde méli
respondenti moznost vyjadiit nazor, jaka reklama byla zjejich pohledu nejvtipnéjsi,
respektive ktera je nejvice pobavila a v kterém spotu je nejefektivnéjsi spojeni apelu humoru
a produktu. V neposledni fadé€ byl také poloZen dotaz, zda by dokazala n€kterd z uvedenych

reklam ptesvedcEit respondenta k mozné koupi a co, kromé humoru, je na spotu zaujalo.

9.1 Reklamni spot Heineken — ,,MuZsky sen*

Obrazek 25 — reklama Heineken (Zdroj: NEW Heineken Commercial, 2008)

Reklamni spot Heineken v origindlnim nazvu ,,Walk in Fridge* byl uveden v roce 2008
nejdfive online, prostfednictvim videoportdlu YouTube, kde béhem tif mésicti dosahl 2,5
milionu shlédnuti, ¢imZz se ve sledovanosti reklam stal jasnou jednickou. Po znacném

uspéchu digitalni kampané byla reklama uvedena také v televizi a v kinech.

Reklamni spot divaka pienese na domaci vecirek, ktery je v plném proudu a vSichni se dobie

bavi. Nacez majitelka bytu odhaluje svym kamaradkam Satnu se svymi odévy a obuvi. Ty
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na vzniklou sitaci reaguji hlasitym radostnym kfi¢enim a jekotem. Dany moment vSak
prehlusi jesté veétsi nadSeny muzsky rykot, kdyz do obdobné mistnosti jako Satna pozve
majitel bytu své kamarady. Ti se ocitnou misto v Satné v lednici plné piva Heineken. Zde
praveé dochézi k oné humorné situaci, ktera podtrhuje rozdily genderovych roli a vykresluje,

jak dalece jsou muzi ochotni zajit, pro svoji lasku k Heinekenu.

Spot ma 30 sekundovou stopdz a jeho humorné pojeti umocniuje nahly stih, ktery prenese
divéka od rozjatenych Zen, do vysnéného svéta muzi. Provazani humoru a produktu je v této
reklamé¢ velmi dobte uchopené, originalni, funkéni a ukazuje vtipnym zplisobem rozdilnost
a priority obou pohlavi. Humor je zde servirovan jednoduchym a nekomplikovanym
zpusobem, ktery dokaze pobavit vSechny, kteti maji radi vtip a nadsazku, zejména pak

muzskou ¢ast divackého spektra.

Reklamni spot Heineken, byt’ zcela zanedbatelnym rozdilem, byl mezi respondenty vybran
jako ten, ktery se jim nejvice libi s primérnym ohodnocenim 2,33 bodu. Nejlepsi
ohodnoceni ve skdlovém rozmezi 1-5, zvolilo 36,3% muzti 20,4% zen. Co se tyka vhodnosti
propojeni reklamniho spotu s produktem, umistil se Heineken na druhém misté s 28,3% mezi

dotazanymi.

9.2 Reklamni spot Doritos — ,,Ultrazvuk*

Obrazek 26 — reklama Doritos (Zdroj: Super Bowl 50: Doritos Ad, 2016)

Dal8im zéastupcem humornych spoti je reklama na Doritos ,,ultrasound*. Tato reklama byla
poprvé odvysiladna v roce 2016 pfi piileZitosti findle amerického fotbalu — Super Bowl. Thned

vzbudila velké emoce a stala se nejsdilenéjsi reklamou Super Bowlu v pfislusném roce.
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Navic vyhrala i hlavni cenu za nejlepsi reklamu Super Bowlu a obdrzela prvni cenu 1 milon

dolaru.

Reklama se odehrava v ordinaci, kde t€hotnd Zena podstupuje ultrazvukové vySetieni. Jeji
partner vSak o né&j nejevi prili§ zajem a nezaujaté u toho pojida chipsy Doritos. Nahle si ale
vS§imne, ze zobrazovany plod reaguje praveé na chips, ktery ma zrovna v ruce. Zacne s nim
hybat a sleduje, jak plod na monitoru reaguje na jeho pohyby a naramné se tim bavi. Zena
je z celé situace frustrovand, protoze partner neprojevuje dostatek empatii, vytrhne mu chips
zruky a hodi ho smérem ke svym noham. Zde nastava hlavni humorny prvek, kde si
vzhledem ke svému roz¢arovani néuvédomila, Ze plod reaguje pohybem na onen chips, ktery
pravé zahodila. V ten moment zacnou vSichni zucastnéni kiicet, ¢imz podtrhuji vtipnost

situace, jelikoZ bylo zcela zfejmé, co bude po zahozeni chipsu néasledovat.

Reklamy na Doritos byvaji casto mirné kontroverzni ¢i dvojsmysiné a tento spot nebyl
vyjimkou. Pfesto, ze drtivou vétSinu divakl reklama pobavila, jistd ¢ast publika ji byla
znepokojena nebo dokonce poboufena. Najhlasitéji se ozvala americkd organizace,
zabyvajici se pravem na potrat s tim, Ze v reklam¢ dochéazi k humanizaci plodu. Diky
netradicnimu ndmétu a zpracovani, zajimavému propojeni produktu s ptibéhem, je

zapamatovatelnost reklamy na velmi vysoké trovni.

Prakticky na stejné urovni jako spot Heineken se umistila reklama na Doritos s primérnym
hodnocenim 2,34 bodu s tim, ze za nejlepsi ho z uvedenych spotli povazovalo 26,7% muzii
a 37,2% zen. Tento reklamni spot se vSak miiZe honosit nejvhodné&j$im propojenim

s propagovanym produktem, kde tento nazor uvedlo 30,1% respondentd.
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9.3 Reklamni spot Volkswagen Tiguan — ,,Parkovaci asistent*

Obrazek 27 — reklama Volkswagen Tiguan
(Zdroj: Volkswagen Tiguan Horses Laugh, 2016)

Koncern Volkswagen, prostiednictvim spole¢nosti Grabarz & Partner, uvedl v roce 2016
reklamni spot s origindlnim ndzvem ,,Laughing Horses* (nebo v némciné ,,Lachenden
Pferde®), kde velmi zabavnym zplisobem propaguje volitelny systém vybavy Trailer Assist
vozidla VW Tiguan. Vymyslet vtipnou a napaditou reklamu na jizdni asistent, ktery poméaha
s couvanim a parkovanim vozidla s pfivésem, rozhodné€ nebylo nic jednoduchého. OvSem

zminéna kreativni agentura se toho zhostila z nebyvalym uspéchem.

Reklamni ptibéh se odehrava na farme, kde hned prvni zabér zachycuje sméjici €i fechtajici
se kong&, ktefi sleduji muze s pfivésem na jejich transport, jak se snazi zacouvat, starSim
vozidlem nespecifikované znacky, na vyhrazené misto, coz se mu ale vilbec nedafi.
Neutuchajici az nakazlivy smich koni, jenz provazi po¢inani neSikonvného fidiCe, jesté
graduje s jeho zvySujici se frustraci a dalSim netspéSnym pokusem pii manipulaci s
ptfivésem, kdy uz koné¢ (velmi pravdépodobné také i divak), maji zachvat smichu a néktefi
kon¢ se smichy valeji i po zemi.

Cela situace se zméni ve chvili, kdy pfijizdi jiny fidi¢ s vozidlem VW Tiguan vybaveny
patficnym asistentem, diky némuz bravurné zaparkuje 1 s pfivésem a piihlizejici kong,

ocekavajici pobaveni, rdzem smich piejde.
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Reklama byla vytvofena scilem demonstrovat uZziteCnou funkci vozidla, coz se
prostfednictvim humoru skvéle povedlo. Spot se svym pojetim od ostatnich odliSuje zejména
tim, Ze smich nejen vyvolava, ale sdm ho i obsahuje. Pokud by byly v reklamé misto sméjich
se koni lid¢, reklama by mohla plsobit pomérné posmésné&, nadfazené a dehonestovat méné
schopné fidice. Atropomorfni pojeti reklamniho spotu do néj vnasi zcela zietelnou nadsazku

a parodii, coz jesté stupiiuje ucinnost humoru i spotu samotného.

Jistou obavu s piijetim spotu mél i koncern Volkswagen, aby neplsobil pfili§ nadfazené,
zejména v obdobi, kdy samotny koncernem celil obfimu emisnimu skandéalu. Nejdiive se
rozhodl spot pied zvefejnénim otestovat a po pozitivnivh ohlasech byla reklama
distribuovana tradi¢nimy kanaly. Reklama se stala necekan¢ virdlni a v némecké mutaci

vvvvvv

zaznamenala Ctyficet miliont shlédnuti a ziskala také n€kolik vyznamnych ocenéni.

V pomérné silné konkurenci se umistila, v porovnani s ostatnimi vybrany spoty, reklama na
VW Tigunan na pomyslné tieti pficce v oblibenosti mezi respondenty, s primérnym
hodnocenim 2,92 bodu. Nejlepsi ohodnoceni mu dalo 36,3% muzl a 20,4% Zen. Tteti pozici
tento spot zaujima i ve spojeni produktu a humoru v reklamé, kde ziskal volbu 21%

respondenttl.

9.4 Reklamni spot Canal + — ,,Milenec ve skfini*

Then they put maﬂn a truck...

Obrazek 28 — reklamni spot na Canal + (Zdroj: Canal+ Advert
Commercial: The Closet, 2010)
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Ptedposlednim zastupcem vybranych humornych spott je televizni reklama z roku 2009 na
francouzsky televini kandl Canal + v originalnim ndzvu ,,The Closet* od agentury BETC se
sidlem v Pafizi. Reklama se od ostatnich vymezuje svym celkovym pojetim, délkou pies

jednu minutu a ptibéhem s vtipnym a pikantnim zakoncenim.

Zacatek spotu ptisobi pomérné dramtaticky a zachycuje béziciho muze lesem, ktery se snazi
uniknout svym pronasledovatellim, kteti po ném sttileji. Jsou zde jasn€ rozpoznatelné prvky,
napéti, dramaticnosti, strachu, ale zddny naznak apelu humoru. Piibéh pokracuje ve stejném
formatu, kde se hlavni hrdina ukryl na vzrostlém stromé, ktery pronasledovatelé pokaci. Muz
se tak ocitd ve vod¢ lezic na kmenu onoho poiezané¢ho stromu a blizici se k vysokému
vodopadu, ze kterého pada doli. Najednou ce ocita v podniku na zpracovani dieva, piicemz

stale lezi na témze kmenu stromu a blizi se k pile, ktera ma ho rozfezat.

SnaZzi se uniknout, ale je zachycen jinym stojem a shozen na jinou ¢ast linky, kterd jiz
kompletuje hotové skiin€. Hrdnina procita, ale nez stihne zareagovat, je do jedné takové
skiing€ uzavien. V tom je zabér na hrdinu celého spotu, jak stoji v oteviené skiini a vypravi
manzelovi cely ptibéh, jak se do skiiné vlastné dostal. V pozadi lezi manzelka v posteli a
jeji manzel ji fikd: ,,to je neuvetitelné, slySela si to, milacku* a manZzelka reaguje slovy: ,,je

to uzasné.

Jistd nadsazka je z reklamniho spotu ziejma i z jeho pribehu, ale apel humoru je pted
divakem ukryt az do samotném zavéru, kdy dojde k neCekanému rozuzleni. Canal + chtél
timto kreativnim a vtipnym spotem zejména demonstrovat kvalitu a napaditost svoji
origindlni programové tvorby a odliSit se tak od konkurencnich televiznich stanic

s podtitulem ,,Nikdy nepodceniujte silu velkého pribéhu*.

Tento stopazi nejdelsi spot obdrZel mezi respondenty primérné hondnoceni 3,54% bodu,
¢imZ mu patfi umisténi na ¢tvrté pficce v oblibenosti mezi dotazanymi. Faktort, které tuto
skutecnost mohly zapfi¢init bude ziejmé celd fada, ale ptesto ho jako nejlepsi oznacilo
v podstaté stejné monozstvi miza (11,1%) 1 Zen (11,7%). OvSem co se tyka propojeni
produktu a apelu humoru v reklamé, dopadl tento spot nejhtife. Obdrzel pohych 8,8%, coz
mohlo byt teoreticky zpiisobeno i tim, Ze se nejednalo o bézny produkt, jako u ostatnich

spotl, ale o propagaci televizni stanice.
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9.5 Reklamni spot Haynes — ,,PecCené fazole“

Obrazek 29 — ,,reklama* spole¢nosti Cinesite
(Zdroj: Haynes Baked Beans Astronaut Ad, 2013)

Jelikoz je tato prace o reklamé& ve spojeni s humorem, tento zafazeny spot byl takova mala
zaludnost na respondenty, zda je dokaZe tato forma pojeti apelu humoru oslovit a pobavit.
Onen hacek spociva v tom, Ze uvedend reklama ve skute¢nosti neexistuje, respektive nikdy
nevznikla za i¢elem propagace pecenych fazoli (originalni nazev ,,Baked beans*) a znacka
Haynes taktéZ neni redlnd. Samoziejmé jistd podoba se svétozndmou znackou Heinz a
jejimi produkty je €isté ndhodna. Svou vizi odvazného pojeti humorné reklamy s prvky nasili
a strachu, ma na svédomi studio vizualnich efekti Cinesite, ktera na snimku demonstrovala

své animacéni schopnosti.

D¢j se odehrava na cizi planeté, kde je skupinka astronautli likvidovana mimozemskym
monstrem. Jeden z astronautli se schovava za skalou a vypada to, Ze se mu podafilo pted
stviirou zachranit. Kdyz uz se monstrum chysta odejit a oto¢i se, astronaut neudrzi plynatost
a ozve se typicky zvukovy projev. V ten moment se stvlira oto¢i nazpét a spot konci obrazem

plechovky pecenych fazoli Haynes a sloganem ,,not for astronauts®.

Hlavnim diivodem zatazeni tohoto ,,reklamniho* spotu z roku 2013 bylo zcela jiné pojeti
humoru a odli$na propagace produktu. Spot totiz nezdiraznuje pozitivni vlastnosti produktu,
jako byva zvykem u vétSiny reklam, ale poukazuje vtipnym zptisobem na disledky, které
pozivani fazoli s sebou pfindsi. Jedna se tedy o jakési upozornéni na negativni vlastnost a

jeji humornou transformaci na prednost spojenou s danym produktem.
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Jak jiz bylo zminéno v uvodu, neni tento reklamni spot, na rozdil od ostatnich zéastupct,
jejich typickym predstavitelem. Jednalo se v podstaté¢ o takovy maly test, jak budou
respondenti reagovat na odliSn¢€ pojaté ztvarnéni reklamy, které, jak bylo také uvedeno vyse,
vlastné ani redlnou reklamou neni. Proto mize byt do jist¢ miry pfekvapenim, ze ve
vhodnosti propojeni humoru a produktu skoncila na ctvrté pozici s 11,8% dotdzanych.
Mohlo by se zdat, ze netradicni a do jisté miry odvazné uchopeni vlastnosti daného produktu,

nemusi byt ve findle zcela liché a nefunkcni.

V oblibenosti sice skoncil tento spot na poslednim misté s primérmnym hodnocenim 3,88
bodu, ale nikterak se zasadnim rozdilem oproti reklamé na televizni stanici Canal+. Nejlépe
ho hodnotilo 10,4% muzii a 8% zen, ale v tomto ptipad¢ je relevantni i uvést, ze jako nejhorsi
ho oznacilo 34,8% dotazanych muzi a 53,3% Zen. OvSem je tfeba také brat v potaz, jaké

konkurenci byla a reklama vystavena a mezi ¢im museli respondenti vybirat.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Dotaznikové Setieni a obsahova analyza jako metody zvolené¢ho prizkumu, umoznily Sirsi
vhled do problematiky uziti apelu humoru v reklamé. Respondenti byly postoupeni fad¢
otazek od obecného charakteru ve spojeni s reklamou jako takovou, az po konkrétni dotazy

spojené prave s uzitim humoru a jeho forem v reklamé.

10.1 Dotaznikové Setreni

Podstatou dotaznikového Setfeni bylo zejména nalézt odpovédi na stanovené cile prace,
respektive na stanovené prizkumné otazky. Nezli dojde k jejich samotnému vyhodnoceni,
je mozno zminit dal$i souvisejici skutecnosti spojené s tématem prace, které bylo mozné

vyvodit interpretaci dat z vyplnénych dotazniki.

V souhrnu respondenti uvedli, ze se nejcasteji setkavaji s nespecifickou formou reklamy
v televizi nebo na internetu. Také dle vysledki Setfeni respondenti reklamu v obecné roving
zasadnéji neodmitaji a valna ¢ast z nich k ni zaujima neutralni vztah. Jako nejoblibené&;jsi
reklamni emocni apel jednozna¢né mezi dotdzanymi dominoval humor, ktery na zaklad¢

zjisténi, dokdze u mnohych také upoutat i jejich pozornost.

Velmi dobra je také mezi respondenty vybavitelnost humornych reklam, at’ uZ v konkrétni
podobé nebo v upomenuti si alespoii na produkt, ktery humorna reklama propagovala.
V ptipadé, kdy si vSak byli schopni na ur¢itou humornou reklamu vzpomenout, absolutni

vetsing se takova reklama libila nebo ji dokonce pokladali za vybornou.

10.2 Obsahova analyza

Obsahova analyza byla zamétena na identifikaci a rozbor péti humornych spoti, které byly
zamerng zvoleny tak, aby u nich bylo evidentni odli$né pojeti, jak po obsahové strance, tak

pfedmétem propagace.

Diky uvedeni odkazi na zminéné reklamni spoty také v dotazniku, byla jejich obsahova
analyza doplnéna i1 o hodnoceni a nazor respondenti, kterym se nejvice libila reklama na
Heineken a brambulrky Doritos. Naopak nejméné oblibenou se stal reklamni spot na pecené
fazole Haynes, coz byl v podstaté jisty test na respondenty, jak se k netradi¢né pojaté
reklam¢ postavi. Krom¢ humoru samotného respondenti ocenili na spotech zejména

originalitu a népad.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Z vysledku je patrné, ze divaky bavi jednoduchy nekomplikovany humor, ktery v zavéru
nabidne necekané situacni rozuzleni. Také reklamy pak dokazi velmi dobie identifikovat a

v mnoha piipadech se s nimi ztotozni na tolik, ze je cilené vyhledavaji.

10.3 Vyhodnoceni otazek prizkumu

Prizkumné otdzky byly zvoleny a sestaveny tak, aby dokdzaly odpovédét na podstatné
parametry uziti humorné reklamy v kontextu s piredmétem propagace a vlivem na

spottebitele.
PO1: Jaky vliv ma humor v reklamé na nakupni chovani spotiebitele?

Uziti apelu humoru v reklamé ma, jak uz bylo zminéno, podstatny vliv na upoutdni
pozornosti. Respondenti si také ve vétSiné piipadl dokazi k predmétu, propagovaného
prostfednictvim humorné reklamy, vybudovat pozitivni vztah. Z priizkumu je ale patrné, ze
zhlédnuti humorné reklamy zménu v ndkupnich zvyklostech navodi jen u minimalniho poc¢tu
respondentli. Smysluplnost a opodstatnéni uziti apelu humoru ovsem doklada fakt, ze tfetina
dotdzanych uvedla, Ze koupi zvadzi. Velmi obdobny parametr vyznél i ve spojeni
s konkrétnimi reklamnimi spoty, které byly soucasti dotaznikového Setfeni. Ovlivnéni
nakupniho chovani spotiebitele tak bude zéalezet 1 na dalSich faktorech souvisejicich s

propagovany pfedmétem a jeho znackou.
PO2: Jaka forma humoru je u spotrebitelii nejoblibené&jsi?

Odpovéd’ na otazku prizkumu je vtomto pifipadé pomémé prozaickd. Jednoznacné
dominujici formou humoru, kterd byla respondenty zvolena, je nadsazka, tedy jisté
nadneseni Ci zvelieni reality. Tato forma pak byla nasledovand s vétSimi odstupy recesi a

humorem s prvky erotiky.
PO3: V jakém reklamnim médiu je nejvice preferovan apel humoru?

Z odpovédi respondentli bylo mozné vyvodit, Ze se nejcastéji setkavaji obecné s reklamou
v televizi a na internetu. Ve spojeni s humorem je pak nadfazenost televize jako reklamniho

média zcela zasadni a jednoznacné prevysSuje vSechny ostatni reklamni nosice.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 ZASADY PRO TVORBU EFEKTIVNIHO REKLAMNIHO SPOTU
S VYUZITIiM HUMORU

Navrzeni a vytvofeni uspéSného reklamniho spotu neni pro marketingové specialisty zcela
snadnou zalezitosti. Zejména pak, ma-li to byt reklama s prvky humoru ¢i vtipu, kterd by
méla divaka nejen pobavit, ale také funkcné€ propojit propagovany produkt s apelem humoru.
Faktort, které ve findle maji vliv na uspéch nebo netspéch reklamy je cela tada, ale volba
spravné formy, ve spojeni s kvalitnim scéndfem a s podporou dobré znalosti predmétu

propagace, mtize uspéchu vyrazné¢ napomoci.

Poznatky, ziskané pii vypracovani teoretické a praktické ¢asti prace, doplnéné o vlastni
zku$enosti, byly podkladem pro vyhotoveni ¢asti projektové. Ta obsahuje jak vSeobecné
zasady spojené s tvorbou reklamnich spoti, tak konkrétni ¢asti platné pro aplikaci humoru.
Definovany jsou i jista doporuceni pro efektivni uziti humoru v reklamé a uvedeny jsou dva

naméty reklamnich spotl vyuZzivajici apel humoru.

11.1 Zadani reklamniho spotu

Aby viibec mohl vzniknout uspé$ny reklamni spot, musi mu ptedchazet kvalitni zadani
neboli brief. V praxi béZné rozliSujeme dva typy briefl, klientsky a kreativni. Klientsky brief
je zadani sméfujici od zadavatele ke zhotoviteli. Jedna se jisty dokument obsahujici vstupy
a vystupy projektu pro reklamni agenturu, kterd s nim bude nadale pracovat. Lze si ho
predstavit jako urcity navod ¢i plan, ktery usnadniuje praci tvir¢imu tymu a napomaha pii

formulaci celkové strategie a cilii projektu.

Kreativni brief, na rozdil od briefu klientského, obsahuje pouze relevantni informace,
nezbytné pro spravné uchopeni a vyhotoveni pozadovaného tukolu. Pfi zpracovani
kreativniho, respektive agenturniho briefu, sehravd asto svoji vyznamnou roli account
manager, ktery by mél co nejlépe vystihnout stéZejni myslenku a cil zadavatele. Ucelené
informace pak déle distribuuje kreativnimu tymu, ktery na zakladé obdrzenych podkladi,
hledé nejoptimalnéj$i mozné fesent.

Vypracovani kvalitniho zadéni je pomérné Casov€ naro¢né, ale ¢im preciznégji je zpracovano,
tim vznikd mnohem vétsi pravdépodobnost, ze budou vysledky odpovidat ocekavani a
stanovenym marketingovym cilim. Lze se tak do jist¢é miry vyhnout takzvanym
debriefovym otazkam a opakovanym schiizkdm, coz vSechny zi¢astnéné strany stoji nejen

Cas, ale také penize.
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Co by tedy mélo takové zadani obsahovat? Lze uvést deset zakladnich bodd, které by nemély

byt opomenuty:

>

Popis spole¢nosti — pro spravné pochopeni a vhledu do spolecnosti, je tfeba znat

predmét podnikani. Co je to za firmu a jaké zbozi nebo sluzby nabizi.

Shrnuti projektu — stru¢né a vystizné vysvétleni, o jaky projekt se jednd a k jakému
ucelu ma slouzit.

Specifikace cili — pravdépodobné nejdulezitéjsi ¢ast briefu, ve které je vysvétleno,

¢eho se mé a za jakych podminek projektem dosdhnout.

Vymezeni cilové skupiny — kdo je nebo ma byt zakaznik, na kterého bude reklama

cilena.

Pozadovany vystup — co ma byt néstrojem reklamni kampané, jako naptiklad

reklamni spot, bannerova nebo tiskova reklama a podobn¢.

Definovani konkurence — specifikovani pfimé konkurence, popis jejich vyhod i
nedostatkli a zmapovani celkového konkurenc¢niho prostfedi ovlivilujici dané

odvétvi.

Styl a sdéleni kampané — styl a sdéleni reklamni kampané& by mélo byt v kontextu

s danou znackou, celkovymi hodnotami propagované spolecnosti a stanovenymi cili.

Nacasovani (timing) — stanoveni casové osy jednotlivych krokti kampané
sméfujicich k jejimu planovanému spusténi. Vymezena by tak méla byt 1 délka
celého projektu.

Rozpocet — dal$i velmi dulezity bod briefu, ktery by mél realisticky odrazZet
ocekavani a byt v kontextu s planovanymi naklady.

Personalni obsazeni — pokud to povaha projektu vyzaduje, je vhodné, aby byly

uvedeny kontaktni udaje na osoby, které se zadaného projektu icastni a mohou

poskytovat zpétnou vazbu.

11.2 Idea a kreativni zpracovani reklamniho spotu

Dalsi fazi, ktera pfimo navazuje na kreativni brief, je jeho rozpracovani do konkrétnich

navrhi a nasledné finalni podoby. Tuto cinnost v reklamnich agenturach zajist'uji

ideamaketi a kreativni pracovnici, ktefi se informace ze zadani snaZi ptetavit do mozné

realné podoby s tim, Ze musi mit stale na paméti moznosti a cile projektu.
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Pro ptfipad reklamniho spotu je to standardné sepsani jednoduchého scénéate piipadné
doplnéného o storyboardy, tedy jakési obrazky nebo skici pfipominajici komiks, diky nimz
1ze 1épe popsat vizualni scény zadavateli reklamy. Takto se vétSinou predklada nekolik
konceptl a po vybéru jednoho z nich je nasledné vytvoren takzvany animatic, ktery obrazky
ze storyboardu doplni o zvukovou stopu a vytvoii z nich redlny koncept v animované

podobg.

Nezli se pristoupi k vlastni tvorbé reklamniho spotu, je ur¢it¢ vhodné uzit jednu z metod
testovani. Pravdépodobné nejbéznéjsim prostfedkem je pak focus groups, coz je kvalitativni

metoda zjisStovani prostfednictvim respondentl reprezentujicich danou cilovou skupinu.

11.3 Vyuziti humoru pfi tvorbé reklamniho spotu

Z dostupnych pramenti a provedeného priizkumu, ktery je soucdsti této prace, je zifejmé, ze
humorné reklamy jsou mezi divaky zadouci. Humor, jako jedna z forem emocnich apeld,
preferuje naprosta vétSina publika a velmi dobfe dokdze upoutat pozornost recipientd.
Mohlo by se tak zdat, Ze humor je skutecné idedlnim reklamnim néstrojem, ale je tfeba
dikladné zvazit, k jakému produktu nebo sluzbé je vhodny. Tedy 1 tato forma ma sva uskali

a omezenti, které je tfteba respektovat a brat na né zietel.

Zalezi tak na daném propagovaném produktu ¢i sluzbé&, na znacce nebo na cilech a hodnotach
zadavatele reklamy. Jsou ov§em piipady, kde je uziti humoru nevhodné nebo piimo neetické,
jako jsou pohiebni sluzby ¢i inkontinen¢ni a protetické pomiicky. Diskutabilni by mohly byt
1 bankovni, finan¢ni a pojistovaci sluzby, ale u nich spiSe zalezi na konkrétnim produktu,

ktery nabizeji a jak moc seri6zné se chtéji prezentovat.

Casto pak byva upousténo od prvki humoru u reklam na luxusni zbozi. Tam je u¢elem spise
demonstrovat jejich exklusivitu, coZ prostfednictvim humoru neni zcela vhodné. Velmi mélo
vidané je také humorné pojeti kosmetickych a zejména drogisticky vyrobkt jako jsou praci

prasky nebo Cistici prosttedky, coZz mize byt potencial, jak se od konkurence vymezit.

Dalsi nespornou vyhodou humornych reklam je jich dobrd zapamatovatelnost, coz opét
podtrhuji 1 vysledky realizovaného prizkumu. Divaci maji zdbavné reklamy v oblibé a
dokazi si je 1 po letech vybavit. V nékterych ptipadech, ale byva horS$i propojeni
s propagovanym produktem nebo sluzbou. Podstatné je tedy vyvazeni produktu ¢i brandingu

a humoru s tim, ze jedno by nemélo zasadné prevySovat druhé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

11.4 Humor ve spojeni se zna¢kou a produktem

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi Casti prace, 1 kdyz je humor dominujicim emocnim
reklamnim apelem, neni vhodny k propagaci kazdého produktu nebo sluzby. V neposledni
fade je tak tfeba v $irSim kontextu nahlédnout také do historie a nastavené strategie samotné
znacky. Zda se jedné o zcela novou znacku, které si svoji pozici na trhu bude teprve budovat
nebo jde o tradicni a zavedeny brand, ktery je vSeobecné velmi dobfe znam. Jde o také o to,

jak je spottebiteli dana znacka vnimana, tedy o tzv. brand essence.

Uziti humoru v reklamnim spotu tak neni zcela vhodné pro novou ¢i za€inajici znacku, stejné
tak naptiklad pro spole¢nost, kterd se z n¢jakého divodu snazi napravit svoji reputaci.
V prvnim uvedeném piipad¢ hrozi nebezpeci, ze 1 kdyz mé dané zac¢inajici znacka vhodny
produkt k propagaci humornou formou, mohlo by dojit k pobaveni publika i dobré
zapamatovatelnosti reklamy, ale uz ne k idealnimu spojeni s produktem a jeho znackou.
Spolec¢nost nebo predmét propagace, ktery z jakéhokoliv divodu neni recipienty pozitivné
vnimdn, musi vsazet spiSe na seriozngji pojaté reklamni sd€leni, u které je vétsi

pravdépodobnost, Ze mize reputaci napravit.

Ovsem zadné konkrétni pravidlo nebo dogma, které by jasné urcovalo k jaké znacce nebo
produktu se humor hodi a k ¢emu jiz nikoliv, neexistuje. Vzdy je diilezity realisticky pohled,

individualni pfistup, originalita a kreativita zpracovani reklamniho spotu.

11.5 Cilova skupina

Dulezitym aspektem je publikum, na které bude humorny reklamni spot zacileny. Jak bylo
také poznamenano v teoretické Casti této prace, kazdy ma néjaky smysl pro humor a je to do
urcité miry individudlni zaleZitost. Nicméné jisté obecné znaky pro pohlavi, ur¢itou skupinu,
veékovou kategorii, narod nebo mezinarodni pojeti reklamy, existuji a je tfeba s nimi tak

pracovat.

Odlisny ptistup bude naptiklad zvolen pro adolescenty a jiny pro dospélou ¢ast populace.
To znamend, Ze v reklamni spotu bude pravdépodobné pouzit jiny hudebni format, mluva
typicka pro danou kategorii nebo slangova te¢ a rozdilna bude i volba prostfedi a hlavnich
protagonistli. Pokud je humornd reklama zaméfena na panskou ¢ast publika, je moZné v ni
uzit vice prvki strachu nebo znakt erotiky, na rozdil od Zenského pokoleni, které preferuje

vys$s§i miru sentimentu a vielosti.
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V ptipadé, Ze je humorny reklamni spot zacilen na Sirokou vefejnost nebo urcity narod, je
dobré vyuzit humoru nebo jeho znakd, ktery je pro néj typicky. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
nejoblibengj$i forma humoru je nadsazka, ktera znaci jisté zveliceni urcitého déje nebo
reality. OvSem humorna reklama ¢asto kombinuje 1 vice druhtit humoru, které se vzajemné
dopliuji a ovliviiuji. Velmi dobte funkénimi druhy humoru jsou také recese, parodie, ale i

humor s prvky sexu nebo erotiky.

Pokud je pocitano s mezinarodni prezentaci humornych spoti, je tieba dobie zvazit, kulturni
odliSnosti, zda je zvolena forma pro dany narod vhodna, dobie pochopitelna a nemuize byt
napiiklad n&jakym zptsobem urdzejici nebo zesméesnujici. Kazda cilovéa skupina, at’ uz

v jakémkoliv métitku, ma tak sva jista specifika, které je dulezité mit pti tvorbé reklamniho

spotu s prvky humoru na zfeteli.

11.6 Humorna reklama a média

Z provedeného dotaznikového Setfeni lze jednoznacné vyvodit, Ze nejvice preferovanym
reklamnim nosi¢em, ve spojitosti s humorem, je televize. Televize byla také vybrana jako
misto, kde se obecné respondenti nejcastéji s reklamou setkavaji. Pfestoze internet skoncil
na druhém misté a jeho trend je takovy, Ze ¢im dal tim vice ukrajuje z pomysiného kolace

mediélniho trhu, pravé na tkor televize, Setfeni to zcela nepotvrdilo.

Tento fakt v§ak miiZze byt do zna¢né miry ovlivnén zvolenou hlavni cilovou skupinou 31 -
55 let a 1ze se tak domnivat, Ze u mladsi generace by tento trend mohl byt odliSny. Ostatni
média, jako rozhlas, tisk a venkovni reklama, funguji spiSe jako dopliujici ¢i finanéné méné

naro¢na varianta nosi¢e humorné reklamy.

Humorné reklamni spoty tak svoji nejvétsi oblibenosti dosahuji praveé v televiznim vysilani.
Je velmi pravdépodobné, Ze si dokaZete vybavit né¢jakou humornou reklamu, kterou jste
vidéli v televizi, coz potvrzuje 1 realizovany prizkum, ale uz mnohem obtiznéjsi to bude
napiiklad s humornou reklamou na internetu. Odmyslime-li vtipné a zabavné televizni
reklamy, téSici se vSeobecné popularité, které jsou dale virdln€é Sifeny, zejména

prostiednictvim socialnich siti nebo videoportalem YouTube.

11.7 Frekvence vysilani humorné reklamy

Pokud se tedy podaii vytvofit GspéSny a vtipny reklamni spot, jeho ¢etnost opakovani by
neméla byt pfiliS vysoka. Jednoznacné pravidlo, pro konkrétni pocet doporucenych

odvysilani, stanoveno neni, ale je tieba brat na zietel, Ze opakovany vtip jiz neni vtipem.
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Chce tedy najit rovnovahu mezi frekvenci vysilani a samotnou funkei reklamy, kterd ma byt
stale schopna upoutat pozornost, vzbudit zajem o produkt a idealné vést k nakupnimu
jednani.

Jde o to, aby se divak svym zplsobem na reklamu téSil a nestala se, ptes jeji humornou
stranku, pro néj obtézujici. Jako velmi dobie zvolenou strategii lze uvést naptiklad reklamy
mobilniho operatora T-mobile s jeho sériemi humornych spott, at’ jiz s Vojtou Kotkem a
Lukédsem Pavlaskem nebo s Ivanem Trojanem. Kazdy spot ze série m¢l urcitou vysilaci
zivotnost a nasledné¢ ho nahradil novy, aby nedochazelo k vySe popsanému efektu

zevSednéni.

Pravé omezeny vysilaci ¢as, spojeny s vysokou popularitou vtipnych spoti, zapficinil jejich
dalsi samovolné Sifeni na internetu, ¢imz se z nékterych reklam staly doslova kultovni
zalezitosti a hlaSky z nich zlidovély. Jako ptiklad 1ze uvést ,,asi jinej gang, co?* nebo ,,vole;j

Zadara‘ a mnohé dalsi.

11.8 Doporuceni spojené s humorem v reklamé

Obsahova analyza péti vtipnych zahraniénich reklamnich spoth odhalila, Ze mezi
respondenty byl nejvice oblibeny pifimocary a nekomplikovany humor s nahlym a
prekvapujicim zavérem, potrhujici vtipnost déjoveé linie. Pravé proto doséhly nejvetsiho
uspéchu spoty na Heineken a Doritos, které tuto vlastnost bezezbytku napliiovaly. Ideédlné
zvolend forma humoru zapfi€inila, Ze jsou spoty populdrni napfi¢ narody i v zemich, kde
nikdy nebyla televizi odvysilana.

Vytvoftit GspéSnou, funkéni a oblibenou humornou reklamu je pomérné velmi obtizné, a
marketingovym odbornikem. Na zadkladé provedenych Setieni, v kontextu s teoretickymi
poznatky, je mozné uvést jisté prvky ¢i doporuceni, které by nemély byt opomenuty pii

tvorbé reklamy vyuZzivajici apel humoru:
» Volba vhodného média

Definovani cilové skupiny

Originalita a kreativita

Jednoduchost a ptimocarost déjovée linie

vV Vv VY V

Vhodna forma humoru
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» Provazani humoru s produktem nebo znackou
» Necekané rozuzleni zapletky

S tvorbou reklamy je to podobné jako s hudbou. Kazdy skladatel ¢i muzikant se snazi, aby
se jeho pisen stala hitem. N¢kdo jich mé na jednom albu hned nékolik a nékomu se to

nepodafi za cely zivot. Idealni ndvod na Gspéch vSak nezné nikdo.

11.9 Vlastni namét humorného reklamniho spotu

Vnuknuti idealni myslenky, jak humornou reklamu pojmout, opravdu neni snadné nalézt.
Jelikoz tomuto procesu nepiedchazi zadné konkrétni zadani, ze kterého by bylo mozné
v tomto ptipadé Cerpat, je dulezité zvolit si nejdiive znacku, produkt ¢i obdobny parametr,
ktery m4 humorny reklamni spot propagovat a z néj potom vychdzet. Pfi samotném
zpracovavani byla brana v potaz piedchozi ¢ast prace, zejména pak vysledky dotaznikového

Setfeni a obsahové¢ analyzy.

Jelikoz neni ptili§ Casta frekvence vtipnych nebo humornych reklam na domaéci spotiebice,
padla volba na znacku LG a jejich ptiznacny slogan Life’s good. Konkrétné pak na pracku
a zehlicku, z ¢ehoz vznikla takovd mini série o dvou konceptech, kterou by bylo mozné,
v ptipadé jejich komeréniho uspéchu, aplikovat a déle rozvinout na dal§i vyrobky znacky

LG.

11.9.1 Namét reklamniho spotu — pracka LG
Nazev: ,,Nenechame vas v tom vymachat*

Charakteristika prostiredi: zasadni lokace reklamniho spotu je soustiedéna do interiéru
koupelny a bytu v bézné¢ domacnosti, kde dochazi k hlavni zapletce. Pro celkové vykresleni
ptibchu se d€jova linie v n¢kolika obrazech prenese také do prostiedi baru, ciziho bytu, a do
exteriéru zachycujici cestu ¢i navrat dom.

Charakteristika postav: hlavnimi protagonisty reklamniho spotu je bezdétny manzelsky

cey

par okolo tficeti let, zijici v bytovém dom¢.

Manzelka: zaméstnana, ctizddostiva Zena, kterd ma smysl pro detail a svédomité pecuje o
manzela i domacnost.

Manzel: pracovity, ale obCas lehkomyslny muz, ktery se rad bavi a tato jeho vlastnost mu
obCas piivodi nejednu horkou chvilku. Aby svoji reputaci napravil, zejména pied

manzelkou, nevaha se obcas uchylit k upraveni reality, dle svych potieb.
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Namét reklamniho spotu:

D¢j reklamniho spotu se odehrava retrospektivng, kdyz se manzel snazi vysvétlit své Zené,
pro€ si pere pradlo, kdyz to normalné ned€lad. Manzel popisuje fiktivni ptibeh, ze béhem
sluzebni cesty své zeny mél hroznou smulu, nejdiive ptiSern¢ zmokl, potom jej obhodil
autobus vodou z kaluze, nasledné na néj vybéhl rozzuteny pes, a kdyz pfed nim utikal,
uklouzl na travé a spadl do blata. Takto zbédovany se vracel k domovu, kdyz ho jesté dité
od sousedl ve vytahu pozvracelo. No a preci takto Spinavé obleCeni nemohl nikde jen tak

nechat pohozené, a proto ho dal do pracky.

Manzelka se zaduma a v tom se manzelovi odehraje skutecny ptib¢h, jak byl s kamarady
v baru, kde hojné popijeli alkohol, odtud pak pokracovali na dalsi party, a pak se probudil
v cizim byté, obleceni Uplné Spinavé, polité a nacichlé od koufe, a aby to manzelka

nepoznala, dal pradlo vyprat.

Manzelka se na né¢j soucitn¢ podiva a pohladi ho. Manzel se vitézoslavné pousméje, jak
celou situaci perfektné zvladl... Stith na pracku LG se sloganem a voice overem
»Nenechdme vas v tom vymachat®, LG Life’s good a nasleduje kratky dovétek, jak mu
manzelka podava kos se Spinavym pradlem, kdyz mu to tak dobfe jde, potutelné se usméje

a doda: ,,Ja vim milacku, muselo to byt opravdu hrozné*.

11.9.2 Namét reklamniho spotu - Zehlicka LG
Nazev: ,,PomiZeme vam to vyZehlit*

Charakteristika prostiedi: d¢j je situovan pievdzné do interiéru bytu, stejného jako
v pfedchazejicim spotu, tentokrat se ale pfibéh odehravd zejména v obyvacim pokoji
spojenym s kuchyni. Kratké obrazové prostiihy pak zachycuji manzelovu praci v kancelari,

kveétinarstvi a cestu domu.

Charakteristika postav: postavy a jejich charaktery jsou totozné s pfedeslym spotem, na

ktery tento ndmét piimo navazuje.
Namét reklamniho spotu:

Navazujici reklamni spot se stejnymi hlavnimi protagonisty, kde manzelka chysta
pfekvapeni na vyroci jejich svatby. Hezky se namaluje, uklidi byt, uvaii skvélou vecefi,
zapali svicky a ¢eka na manzela, nez pfijde z prace. Manzel na to, jak se tak muzim obcas

stane, zcela zapomnél a stavi se po praci s kolegou na jedno. Zabér na nastvanou a otravenou
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manzelku jak sfoukne svicky a za¢ina uklizet, co pracné pfichystala. V tom se vraci jeji muz

s obligatnim zvolanim: ,,4hoj mildacku, jsem doma®, ale manzelka na néj nereaguje.

Muz vejde dale do bytu a vidi nastrojenou manzelku a stale jesté ptichystanou tabuli, ni¢emu
nerozumi, tak se zepta: ,,My néco slavime*, ¢imz celg situaci ptilis nepomohl. Sttih, na druhy
den manzel skonci dfive v préci, jde koupit velkou kytici rizi a jde domu, kde uvaii vecefi,
zapali svicky a ¢ekd na manzelku. Aby demonstroval, jak moc je mu to lito, stoupne si za
zehlici prkno, coz jinak samoziejm¢ ned€ld a zacne Zzehlit. Stfih, pfichdzi manzelka,
rozhlédne se po byte a vidi vecefi, svicky a manzela pti Zehleni. Manzel Sibalsky mrkne do
kamery, jak to perfektné zvladl, stfih, zabér na zehlicku LG se sloganem a voice overem
»Pomizeme vam to vyzehlit”, LG Life’s good a nasleduje kratky dovétek, jak mu manzelka
podava plny kos s pradlem na Zehleni, kdyZ mu to tak dobfe jde, potuteln¢ se usméje a doda:

»Ja tusila, Ze si to bude chtit vyzehlit .

@ LG

Life's Good

Obrazek 30 —logo LG (Zdroj: LogoEPS, © 2021)

Navrzené reklamni spoty by mohly byt funkéni i samostatné, bez dal§iho pokracovani.
Ovsem prave jejich névaznost, spoleéné déjové znaky a stejni protagonisté, podtrhuji
ucinnost, vtipnost a originalitu ptibéhu. Vyuziti jednoduchého a nekomplikovaného humoru,
nadsazky a situaci vychazejicich ze Zivota, umoziuji ztotoznéni se s hlavnimi postavami a

vybudovani si vztahu ke znacce i pfedmétu propagace.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zabyvala humorem jako néstrojem reklamy. Téma, které je tak
Siroké a provazané, ze obsahnout ho detailné ve vSech jeho aspektech, neni v rdmci jedné

prace zcela mozné. Proto bylo uchopeno tak, aby mohlo dat vzniknout kompaktnimu celku,

zahrnujici podstatné informace a fakta reflektujici zvolenou formu sdéleni.

Humor a smysl pro né&j, je dilezitou slozkou Zivota kazdého z nés. Panovala tak obecna
domnénka, Ze humor a vtip uzity v reklame, budou velmi dobfe ptijimany i mezi recipienty.
Tato skutecnost se vrameci prace potvrdila jak realizovanym prizkumem, tak fadou
spontannich komentaii obdrzenych od respondentll, reagujicich na uvedené humorné

reklamni spoty.

Humor a vtip nas dokazi pobavit, vzbudit v nas pozitivni emoce a navodit dobrou ¢i
pfijemnou naladu. Radi se nechavame rozveselit, a to je hlavnim divodem jeho uziti 1
v reklam¢ a marketingu obecné. Pokud je zvolena spravna forma reklamniho sdéleni
v kontextu s kreativnim a originalnim zpracovanim, dokéze humor upoutat nasi pozornost,

vzbudit z4jem a vybudovat si pozitivni vztah k pfedmétu propagace.

Stanoveny byly hlavni cile a na jejich zaklad¢ definovany prizkumné otazky, které byly
v praktické Casti, na zakladé proveden¢ho dotaznikového Setfeni a zpracované obsahové
analyze, vyhodnoceny a zodpov€zeny, ¢im byla naplnéna podstata této prace. OvSem
kompozice a formulace otdzek dotazniku umoziovala nejen splnéni vySe uvedeného
primarniho Ucelu, ale nabidla také urcity vhled do problematiky reklamy v SirSich
souvislostech. Autor tak ucinil zcela zamérné, z divodu obecného z4jmu o zvolené téma a
snahy ziskat od respondentl vétsi Skalu odpovédi souvisejicich s reklamou. V nédvaznosti na
uvedena zjisténi byly pak v projektové ¢asti zformulovany jistd doporuceni, kterd by neméla

byt opomenuta pii tvorbe funkéni reklamy ¢i reklamniho spotu s uzitim apelu humoru.

Ptinos préce spociva zejmeéna ve zjiSté€nich, Ze nékteré domnénky a obecné uvadeéna fakta se
potvrdily, ale jiné aspekty pfinesly pomérné zajimavé a v nékterych ohledech i prekvapivé
poznatky, které mohou tvorbu a uZziti humoru v reklamé do jisté miry ovlivnit. Jako ptiklad
muze slouzit fakt, Ze respondenti nemaji, obecné¢ k reklam¢, v zasadé¢ odmitavy postoj a

nezanedbatelna ¢ast k ni ma vztah dokonce pozitivni.
Nejvice v ni dokaze dotdzané zaujmout prave vtip ¢i humor a je, jak je jiz mozné vyvodit, 1
nejoblibengjsim emocnim reklamnim apelem. Nejvice preferovanou formou humoru byla

mezi respondenty nadsazka. Kdybychom to demonstrovali na vitézném spotu Heineken
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nebo Doritos, které respondenti vybrali jako nejzabavnéjsi, pravé nadsazka dané situace
spoleéné s ne¢ekanym rozuzlenim, sehrali klicovou roli. Uspé&$nost podtrhl jednoduchy a

nekomplikovany humor, u kterého navic bylo velmi dobré propojeni humoru a produktu.

Pokud se tedy podaii sladit veskeré aspekty souvisejici s tvorbou a naslednou distribuci
humorné reklamy, stadva se tato forma velmi U¢innym a efektivnim marketingovym
nastrojem. Dilezité je také uplatnit vlastni kreativni pfistup a originalni zpracovani, které
umozni odlisit se od konkurence a vymezit se vii¢i ostatnim reklamnim spotim. Ovsem stale
je tieba mit na zfeteli, ze existuji 1 pfipady, kdy uziti apelu humoru neni ve spojeni

s produktem ¢i znackou vhodné a je tfeba volit jinou formu nebo zptisob komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ATL Above The Line — nadlinkové komunikac¢ni techniky
BTL Below The Line — podlinkové komunikacni techniky
CLV Citylight vitrina — svétlena vitrina

PR  Public relations — vztahy s vetejnosti

RPR Rada pro reklamu

RRTYV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

OOH Out of home — venkovni reklama

Tzv. Takzvané

Atd. A tak dale
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI - OTAZKY

povinna otazka

1. Kde se s reklamou nejcastéji setkavate?
Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 2 moZnosti.

[ Televize

[J Rozhlas

O internet

O Tisk

[ venkovni reklama

povinna otazka
2. Jaky je vas vztah k reklamé?

Velmi dobry
Pozitivni
Neutralni

PFiliE je nemusim
) Nemam reklamy rad/ rada

povinna otazka

3. Co vas v reklamé dokaze zaujmout?

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 2 moZnosti.
O pibéh

[ Hudba

[ produkt

[ vizualni stranka

[ Hlavni protagonista

[ originalita

O Vtip, humor

[ slogan

[ viastni odpovid

povinna otazka

4. Jaky emocni apel v reklamé preferujete?

© Humor
) Strach

O Erotika a sex
) Emoce, city

povinna otazka

5. Dokaze humorna reklama upoutat vasi pozornost?

) Zcela urcité
Pravdépodobné ano
O Nevim

© Nejspis ne

O Nema to na mé vliv

povinna otazka

6. Jak byste charakterizoval/la vas vztah k humorné reklamé?

) Vyhledavam je - takové reklamy mam nejradéji
Kladny - rad/rada se na ni podivam

Neutrlni - je to reklama jako kaZda jina
O Zaporny - nemam takové reklamy rad/rida



povinna otazka

7. Jaky druh humoru v reklamé preferujete?

Zvolte alespoii jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.

O Sarkasticky

O Ironicky

O satiricky

[ Sentimentalni
O ffern\? humer

O Eroticky humor
[ Nadsazka

[ Paradie

[ Recese

O Viastni odpovid:

povinna otazka
8. Kde je podle vas uziti apelu humoru v reklamé nejadinnéjsi?
Hodnoceni: 1 nejlep3i, 5 nejhorsi

Zvolte prosim u kaZdé odpovédi néjaké (jedinefné) poiradi:

Tisténa reklama: 1: 2: 3 4: :5: y
Rozhlasova reklama: ::-‘. i' .3. |4:| :5: .
Televizni reklama: ::-‘. ? I3I |4:| :j:l
Internetova reklama: J:-‘. ? .3. .4:. :5: .
Venkovni reklama: 1_ 2- 3 4— >

povinna otazka

9. Na jakém reklamnim nosici preferujete vy humornou reklamu?

O Tisk
Venkovni plochy
Rozhlas

Televize
O Internet

povinna otazka

10. Vzpomenete si na néjakou humornou reklamu?

O Uréité ano

Ano, ale ted” mé konkrétni nenapada
Me, Zadnou si nevybavim
O Reklamy pfilig nesleduji

nepovinna otazka
11. Jaka konkrétni humorna reklama se vam vybavila?

Prosim, bud'te co nejvice konkrétni, aby bylo mozné reklamu identifikovat.




povinna otazka

12. Pokud jste si dokazali humornou reklamu vybavit, libila se vam?

Byla vyborna
Likila se mi
Mezaujala mé

Melibila s& mi
O Mevim, nedokaZi odpovédét

povinna otazka
13. DokazZete si zaroven vybavit produkt nebo sluzbu, kterou humorna
reklama propagovala?

O Uréité ano

Myslim si, Ze ano

Mejsem si jisty/jista
Mevzpomenu si

() Mebylo to pro mé podstatné

nepovinna otazka

14. Pokud si predmét propagace dokazete vybavit, prosim o jeho
uvedeni:

| | (taxt)

povinna otazka

15. Jaka je frekvence humoru v reklamé?

O Vysoki - je ji a moc
Priméfena - je ji tak akorat
Mizka - mélo by ji byt vice
O Nevim, nemam na to nazor

povinna otazka
16. Jaky vztah ziskate k produktu, pokud je propagovan prostiednictvim
humorné reklamy?

O viely
Pozitivni

Meutralni
Megativni
O Odpudivy

povinna otazka
17. Dokaze vas humorna reklama presvédcit o koupi propagovaného
vyrobku nebo sluzby?

O Uréité ano

Koupi zvazim

Mevim

| kdyz mé reklama pobavila, ke koupi mé nepresveddi
() Me, reklama mé neovlivni



povinna otazka
18. Ktery z humornych spotu se vam nejvice libi?
1. reklamni spot Doritos - https:/ /www. youtube com/watch?v=0h_gOKbxDMNA
2. reklamni spot Heineken - https:/ /www youtube. com /watch?v=51ZZreXEqSY
3. reklamni spot VW - https:/ f'www youtube com /watch?v=U91Zp9wW530&t=1s
4. reklamni spot Haynes - https:/ fwww youtube com /watchtv=eZgD89VYkKVc
5. reklamni spot Canal+ - https: / /www youtube_com/watch?v=trc_zTADROk
Hodnoceni: 1 nejlep3i, 5 nejhor3i

Zvole prosim u kaZzdé odpovédi néjaké (jedinecné) poiadi:

-
]
w
-
i

reklamni spot Doritos:

—_
]
w
-
i

reklamni spot Heineken:

—_
]
w
-~
i

reklamni spot VW

—_
]
w
-~
i

reklamni spot Haynes:

-
ra
w
s
[

reklamni spot Canal+:

povinna otazka

19. U kterého z uvedenych spotu je nejvhodnéjsi spojeni produktu a
humoru?

@] reklamni spot Doritos
O reklamni spot Heineken
O reklamni spot VW

O reklamni spot Haynes
O reklamni spot Canal+

povinnd otdzka
20. PresvédCil by vas néktery z uvedenych spoti natolik, Ze byste
zvazovali koupi produktu?

Finantni prostfediy ani dostupnost propagovaného produkiu nejsou ovdiviiugicim faktorem pro vagi
odpovéd’

2 Zeela urdink

2 Pravdépodobng ano
O Nevim

O Negjpi ne

0 Nemi to na mé viiv

povinnd otdzka

21. Co vas (kromé humoru) nejvice zaujalo na vami zvoleném spotu?
Zvolte alespof jednu modnost, maximdling 2 modnosti

O prostiedi

O produkt

O protagonista

O piibéh

O ariginalita, napad
O hudba, zvuk



22. Jakého jste pohlavi?

O Muz

O Zena

23. Jaka je vaSe vékova kategorie?

) 10-15let
16-20let
21-30let
31-40let
41-55let
56-64let
O 65 let a vice

24. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

O Zakladni

Stiedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou
Vyiii odborné

U Vysokoikolské

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka



