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ABSTRAKT

Diplomova prace je strukturovana do tfi hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast predstavuje teoreticky
ramec, ktery ma za cil definovat klicové pojmy z oblasti marketingové komunikace
a reklamy, zejména s ohledem na vyuziti emociondlniho apelu humoru. Tato ¢ast prace se
zabyva konceptem humoru, jeho riznymi formami, vnimanim piijemcem reklamnich
sdéleni s emociondlnimi apely a také piindsi reflexi etickych a pravnich aspekti této
problematiky. V zavéru teoretické Casti je vénovana pozornost metodologii a formulaci

vyzkumnych otazek, které se vaZzou k hlavnimu cili diplomové prace.

Druha c¢ast prace se zamétuje na prakticky vyzkum, ktery vychazi z teoretickych poznatki
a pouziva jak kvalitativni, tak kvantitativni metody zkouméni. Tato Cast je realizovéana
prostiednictvim obsahové analyzy dat a je doplnéna o reSersi jiz provedenych prizkumu

v dané oblasti.

Posledni ¢ast prace, nazvand projektova Cast, vychazi z teoretickych zakladi a zavéra
vyvozenych z praktické analyzy. Zde jsou vypracovana doporuceni, ktera by méla byt brana
v uvahu pfi tvorb¢ a realizaci humoristickych reklamnich spott. Tato doporuceni jsou dale

doplnéna o vzorovy scénaf, ilustrujici praktické vyuziti navrhovanych postupti.

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

ABSTRACT

The diploma thesis is composed of three individual units. The first unit is represented by the
theoretical part, the content and aim of which is to define the basic concepts of marketing
communication and advertising with a focus on the emotional appeal of humour.
Furthermore, it explains what humour is, what types of humour there are, the perception of
the recipient of an advertising message with a humour appeal, and the ethical and legal issue
of this issue. The conclusion of the theoretical part of the thesis is devoted to the provision
of methodology and the formulation of research questions related to the main objective of

the thesis.



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

of data and supplemented by a search of previous research on the topic.

In the last part, the project part, recommendations are made on the basis of both the
theoretical knowledge obtained and the conclusions drawn in the practical part, which should
not be neglected in the creation and implementation of a humorous advertising spot. This

recommendation is complemented by a sample scenario.
Keywords:

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

emotional appeal



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

De¢kuji. Neni zac.

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

jsou totozné.
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UvVOD

Smich a humor jsou nedilnou soucasti lidského zivota, pficemz jejich vyznam nelze
precetiovat. Jak prohlasil Karel Capek: ,,Humor je soli zem&. Kdo je jim dobie prosoleny,
vydrzi dlouho cerstvy.“ Tato slova nabizeji vhled do toho, jakym zpGsobem humor
obohacuje nase kazdodenni zazitky a interakce. V kontextu reklamniho svéta se stal humor
klicovym prvkem, ktery agentury a tvirci ¢asto vyuzivaji k oslovovani cilového publika.
AvSak, pfestoze humor milze byt ulinnym nastrojem pro zaujeti pozornosti
a zapamatovatelnosti reklamy, jeho pouZiti mize také pfindSet rizika spojend s tzv. upifim

efektem, kdy je produkt zastinén samotnym humorem.

Cilem této prace je prostfednictvim obsahové analyzy zkoumat, jaky druh humoru je
vyuzivan v reklamnich spotech a jak je tento humor prezentovan. Struktura prace je
rozdélena do tfi hlavnich ¢&asti, které reflektuji teoreticky zéklad, prakticky vyzkum

a nasledné doporuceni pro tviirce reklamnich spoti.

Prvni ¢ast prace poskytuje teoreticky ramec, jehoz cilem je definovat klicové pojmy v oblasti
marketingové komunikace a reklamy s dirazem na vyuziti emocionalniho apelu humoru.
Zabyva se konceptem humoru, riznymi formami humoru, vnimanim reklamnich sdéleni
s emocionalnimi apely a reflektuje etické a pravni aspekty. Tato ¢ast prace dale formuluje

vyzkumné otazky a metodologii, které jsou klicové pro dosazeni hlavniho cile.

Druha ¢ast prace se zamétuje na prakticky vyzkum, ktery vychazi z teoretickych zaklada
a vyuziva jak kvalitativni, tak kvantitativni metody zkoumani. Obsahuje analyzu dat, coz
poskytuje uceleny pohled na aktudlni stav vyuzivani humoru v reklamnich spotech od roku

1990 do 2019.

Posledni ¢ast — projektova vychazi z teoretickych poznatkil a zaveria praktické analyzy. Zde
jsou vypracovana doporuceni pro tvlrce reklamnich spotd, kterd maji pfispéct
k efektivngjSimu vyuziti humoru. Tato doporuceni jsou ilustrovana vzorovym scénéiem,

ktery demonstruje praktické vyuziti navrhovanych postup.

Humor hraje v reklamé vyznamnou roli, avSak jeho efektivni vyuZiti vyzaduje uvazlivy
piistup a porozuméni reakcim cilového publika. Tato prace se snaZi pfinést uceleny pohled

na téma a prispét k lepSimu porozuméni strategii vyuzivajicich humor v reklamnim prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

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

zpétna vazba.

1.1 Reklama

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

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

Reklamou je urcita forma komunikace, jejiz zajem je komercéni. Tomu odpovida definice
reklamy vychazejici ze Zakona €. 40/1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jSich
piedpist, a to: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni dale stanoveno jinak.

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

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

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

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

apod. Prostfednictvim reklamy muazeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zakazniku,

jeji nevyhodou na druhé strané je urCitd neosobnost a jednosmérnd komunikace

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

1.2 Funkce reklamy

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

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

v reklamé spatfuje Ctyfi zdkladni funkce:

1.

Marketingovou — reklama je jednim z nejvyznamnéjSich prostiedki komunikace

mezi organizaci a jejimi zadkazniky.

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

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

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

znamena niz$i ndklady na jednotku produkce.

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

s celospolecenskymi zajmy

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

1.

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

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

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

potieb, hodnot, ale i emoci ve védomi objektu.

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

aktivitu.

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

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

Reklama je Sifena pomoci komunikaénich médii, ktera rozdélujeme na studena (racionalni),
mezi kterd patii tisk a tiSt€éné materidly, a tepla (emocionalni), mezi kterd fadime naptiklad
rozhlas a televizi (Hornak, 2014, s. 120). Zakon ¢. 40/1995 povazuje za prosttedky umoziujici
prendseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni
vysilani, audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani, sluzby platforem pro sdileni
videonahravek, audiovizualni produkce, pocitatové sité, nosice audiovizualnich dé¢l, plakaty

a letaky.
Vysekalova (2012, s. 22) mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnuje:
e inzerci v tisku,
e televizni spoty,
e rozhlasové spoty,
e venkovni reklamu,
e reklamu v kinech,
e audiovizualni snimky.
Mezi nejvyraznéjsi prosttedky komunikace pak patii televizni spoty cili audiovizualni
prostiedky (Hornidk, 2018, s. 119).
1.4 Audiovizualni propagacni prostiedky

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

az 60 % publika.

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

Vroce 2021 celkovy podil obchodniho sdéleni vefejnopravni televize dosahoval 1 %
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z celkového vysilani, a to i z diivodu, Zze Zakon €. 231/2001 Sb. vymezuje podil reklamy na
celkovém vysilani pro CT 2 a CT 4 (CT Sport) na 0,5 procenta vysilaciho ¢asu. Dale omezuje
také reklamu na ostatnich programech CT. Zatimco u komerénich programil tvofila
obchodni sd¢€leni jiz 14 % veskerého vysilaciho ¢asu, coz je ro¢ni nartst o 5 % (2023,

© CSU).

m vefejnopravni = soukromé

34%
21% 20%
o o
15% 5% 15% 0% o 14%  14%
12%
7%
0%
zpravodajské dramatickeé (filmy a publicistické a obchodni sdéleni
serialy) dokumentarni

Graf 1 Programova struktura televizniho vysilani v roce 2021 podle potada
(v % odvysilaného ¢asu). Zdroj: CSU (2023)

Za televizni reklamu lze pokladat pfedevsim kratké spoty komeréniho charakteru uvadéné
prostiednictvi televize (at’ uz klasického ¢i internetového vysilani). Tyto spoty jsou
oznacovany znélkou ¢i jinak identifikovany v programech a musi byt jednoznaéné

rozpoznatelné od ostatnich relaci. Hlavnim pfedmétem televizni reklamy je zbozi, vyrobek

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

Televize pro reklamu pfina$i mnohé nevyhody, jako jsou napf. docasnost sdéleni, vysoké
naklady, dlouh4a doba produkce, limitovany obsah sdéleni, nemoZnost operativni zmény,

nedostatecnd selektivnost ¢i nesoustiedéna pozornost divakl (Svétlik, 2005, s. 72).
Nad nevyhodami vSak jednoznaéné ptevazuji vyhody:

e Siroky dosah,

e masoveé pokryti,

e opakovatelnost,
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flexibilita,

vysoka prestiz (rizna podle zemi),

presvédcivé médium,

schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image znacky, zvySovat povédomi
o znacce,

vhodnost pro product placement.

., Televize ma vyhodu intruzivni hodnoty, tedy schopnost proniknout k divakovi bez jeho

dobrovolné pozornosti. Televizni reklamy s chytlavou hudbou, sexy obsahem nebo humorem

dokazou upoutat pozornost divakii. Televize nabizi mnoho prileZitosti pro kreativitu pri

tvorbe reklam. Obrazové a zvukové vyrazivo lze spojit tak, aby upoutalo pozornost divaikiu

a prezentovalo presveédciva reklamni sdeleni “ (Clow, Baack, 2008, s. 232).

Z této kapitoly jasné vychazi, ze audiovizualni zpracovani je obecné hodnoceno jako jedno

z neucinngjSich reklamnich sdéleni, jehoz podil se stile zvySuje 1 v Casech, kdy

v komunikaci dominuje internet.
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2 EMOCIONALNI APELY V REKLAME

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

z pohledu psychologického i marketingového.

2.1 Emoce

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

s.17).

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

2.1.1 Charakteristické rysy emoci

Charakteristické rysy emoci zahrnuji nasledujici:

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

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

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

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

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

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

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

k vytésnéni zazitku) (Nakonecny, 2009, s. 185).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2.1.2 Déleni emoci dle intenzity a délky trvani

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

zakladni typy emoci patfi:

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

vznikem, bouflivym pribéhem a nedostatkem racionalni kontroly jednani jedince.

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

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

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

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

2.1.3 Kvalitativni déleni emoci

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

2009, s. 190).

2.1.4 Zakladni emoce

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

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

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

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

neztotoznuji. Vyrazové ztvarnéni zakladnich emoci ukazuje nasledujici obrazek.

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

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

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

2.2 Emoce v marketingu

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

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

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

2.2.1 Emoc¢ni marketing

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

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

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

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

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

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

apod.

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

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

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

dlouhodobych vztahii se zakaznikem).

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

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

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

2.2.2 Emoce v marketingovém mixu

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

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

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

jako celku, nikoliv pouze hmotnych potieb. To znamena, Ze produkt mliZze uspokojovat rtizné
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potieby a oc¢ekavani zadkazniki, které se netykaji pouze jeho zakladni funkce (Vysekalova,
2014, s. 55-65). Abychom vsak firmy byly schopny na trhu uspét, je tfeba nabidnout
spotiebiteli takovy produkt, ktery dokaze naplnit ba dokonce pred¢it jeho pfani a o¢ekavani,

prinést tzv. pridanou hodnotu (Kubalova, Klepek, 2018, s. 8).

Cena produktu (sluzby) zahrnuje vse, co vstupuje do kone¢né hodnoty, za kterou se produkt
(sluzba) prodava, a je vyjadiena v penézich. Z psychologického hlediska je cena subjektivni
kvalitou, ktera ovliviiuje chovani spottebitele. Na cenu produktu (sluzby) miize mit vliv fada
Cinitelti, jako je intenzita potieb souvisejicich s danym produktem (sluzbou), osobni
a ekonomické podminky a také celkovy komplex ptedstav, ndzord, postojii a hodnoceni,
které se vztahuji k oblasti cen (Vysekalova, 2014, s. 55-65). Nizké ceny napt. vyvolavaji
pocity opovrzeni, hanby, viny, jeZ maji negativni vliv na kupni zamér, ale zaroven jsou tyto
emoce u zdkaznikli ¢astecné negovany hodnotou a pocitem ,,vyhodné koupe* (Kubalova,
Klepek, 2018, s. 9). Pro né&které spotiebitele znamend cena soucast socidlniho obrazu
produktu, ktery odpovida jejich pozadovanému socidlnimu statutu nebo prestizi. Z toho

mohou vyplyvat emoce, jako jsou pocit prestize, vysokého postaveni a moci (Vysekalova,

2014, s. 55-65).

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

sklada ze Ctyt krok:
e Exposure (vystaveni) — pfedlozeni sdéleni v odpovidajici podob¢,

e Interruption (pferuseni) — osloveni zakaznika prostfednictvim emocionalnich apela,

vyvolani interakce,
e Engagement (angazovanost) — zaujeti zdkaznika, zdivodnéni koupé,
e Purchase (ndkup) — pfesvédceni zakaznika o koupi (navazuje na treti krok).
V kazdém z téchto krokill je moZzné najit emoce, které plisobi na zdkaznika. Pfi nakupu jsou
zakaznici vystaveni mnoha riiznym elementim, které Uc¢inkuji na jejich smyslové vjemy
aemoce a casto ovliviuji jejich ndkupni rozhodnuti. To spadd do oblasti smyslového

marketingu. V prodejnim prostoru se realizuje 7 090 % nakupnich rozhodnuti, proto je

vyvolani vhodnych emoci nesmirné dulezité. Vizudlni prvky jako barvy, tvary nebo vizudlni
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bariéry vyzyvajici k zastaveni ptisobi na zrak zdkaznika. Je také mozné ovliviiovat zakaznika

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

2.3 Emoce v reklamé

V piedchozi kapitole byly predstaveny emoce v marketingovém mixu pro 3P — produkt, cena

a distribuce, u zbylého promotion vyuziti emoci pfinasi podle Tellise (2000, s. 220)

nasledujici vyhody a nevyhody.

Vyhody emoci v reklamé:

Vtahuji divaka do pribehu reklamy a odvadéji jeho pozornost od toho, ze cilem

reklamy je piesvedcit ho.

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

pozornég naslouchat.

V reklaméch jsou vyrobky uvadény pomoci obrazki, hudby, déje, postav apod., a tim

jsou pro divaka Iépe zapamatovatelné nez pomoci logickych argumentt.
Podnéty spojené s emocemi jsou zajimavejsi nez logické argumenty.

Pomoci emoci se mize divak ponoftit do déje i se snazit ztotoznit s hlavni postavou,

a to tim, ze si koupi vyrobek, ktery je v reklamé prezentovan.

Obecné vetsi zapamatovatelnost produkti/sluzeb propagovanych v reklamé.

Nevyhody emoci v reklamé:

2.3.1

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

zameéfena.
Nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci.

Negativni emoce, jako jsou strach a smutek, mohou byt natolik nepfijemné, Ze se jim

divaci podvé€domé brani, a tudiZ na reklamy tohoto typu zapomenou.

Vzbuzeni silnych emoci mizZe v divakovi vyvolat pocit, ze komunikéator zneuziva

situace (Tellis, 2000, s. 221).

Emocionalni apely v reklamé

Reklamni apely maji za kol zaujmout, synonymem pro zaujeti miize byt provokativnost,

kterou je mozné vnimat ve vice rovinach. Princip, jak zapUsobit, popisuje model AIDA,
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ktery miizeme hodnotit jako jednu z nejstarsi formulaci vyjadiujici uspesny piibéh, plisobeni
reklamy, resp. propagaci z hlediska chovani recipienta. Zkratka AIDA je slozena
z anglickych vyrazl a oznaceni pro pozornost (Attention), kterou ma reklama vzbudit, zajem
(Interest), ktery ma vzniknout, touhu propagované vlastnit (Desire) a akci, kterou reklama

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

Mezi emocionalnimi apely byvaji obvykle jmenovany ptedev§im humor, strach, erotika
a sex (Horndk, 2014, s. 119). Néktefi autofi misto oznaeni emociondlni apely pouZzivaji
reklamni triky, mezi které fadi strach, humor, sex, hudbu, racionalitu, emoce a nedostatek
(Clow, Baack, 2008, s. 161). Prestoze pii definovani emociondlnich apelti panuje urcita
diference, dochdzi ke shod¢ pii urceni elementarnich apeld, jimiz jsou strach, erotika, sex

a humor.

2.3.2 Strach

Vyuzivani strachu se muze z laického pohledu zdat jako nevhodné a neetické. Co se vSak
tohoto emocionalniho apelu tyce, ma své opodstatnéni. Vyuziti strachu v reklamé je
regulovano jak zakonem ¢. 40/1995, § 2 odstavec (3), podle néhoz ,,reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodu rasy,
pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat nabozZenské nebo ndarodnostni citéni, ohrozovat
obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické
presvedceni.“ ,,S motivem strachu se v reklamé setkavame v souvislosti s hrozbou
negativnich diisledku, které mohou nastat, kdyz nevlastnime urcity vyrobek nebo
neprovozujeme urcitou cinnost“. Motiv strachu nalézame ve valné vétSin€ v socialni

reklamé.

2.3.3 Erotika a sex

Podle Horndka (2014, s. 144) patii erotika, sex a laska mezi nejsilnéj$i emocionalni apely
v reklamé a mohou byt vyuZity jako uc¢inné konstanty piti tvorbé propaga¢niho materialu.
Jejich Gcelem je ptitdhnout divakovu pozornost a vyvolat emocionélni odezvu. Nicméné je
dillezité zajistit, aby erotické prvky nezastinovaly samotny produkt nebo znacku. Reklamy
s erotickym nadechem mohou byt efektivni, pokud je moZzné nahotu spojit piimo

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

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

sdéleni, aby ovlivnily podvédomi divak.

e Nahota nebo ¢aste¢na nahota — pouziva se k propagaci produkti, které souviseji se
sexualitou, jako jsou napiiklad obleceni a kosmetika. Nékteré reklamy jsou navrzeny

tak, aby vzbudily sexudlni reakce.

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

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

Reklamy, které vyuZivaji sexudlni apel, stejné€ jako reklamy s emociondlnim apelem strachu,
musi respektovat legislativu a etické kodexy. Tvilrci reklam musi zvazit vhodnost vyuziti
tohoto apelu vzhledem k produktu, znacce a cilové skupiné. Kromé¢ toho musi byt
zohlednéno pfijimani sexuality ve spoleCnosti. Pouziti erotického apelu v reklamé by mélo

byt v souladu s etikou, moralkou a Cistym svédomim (Clow & Baack, 2008, s. 165-167).

2.3.4 Humor

Humoru v reklamé se vénuje samostatna kapitola této prace, piesto je vhodné jiz zde podotknout,
ze humor je nejfrekventovanéjsSim apelem v reklamé, vyvolava piijemné pocity, dobrou naladu
a propojuje recipienty (Horndk, 2014, s. 134). Hormak dale dodava (2014, s. 142), Ze humor
v reklamé podporuje upoutani pozornosti, vzbuzuje zajem, Uroven zapamatovatelnosti znacky,

propagacni vypovédi ¢i kampang.

Z uvedené kapitoly a psychologické perspektivy je ziejmé, ze lidé nejsou schopni snadno
maximalizovat svij uzitek prostfednictvim vybéru optiméalni moZnosti nebo piesné
uspofadat vSechny moznosti podle svych preferenci. Tento jev je zplsoben omezenou
kapacitou pro zpracovani informaci a nedokonalymi pocetnimi schopnostmi jednotlivci.
Marketingovi odbornici se jiz po mnoho let snaZzi porozumét tomu, pro¢ si spotiebitelé
kupuji urcité produkty a jaka je jejich motivace za témito nakupy. Pochopeni potieb, chovani
a mysleni spotiebiteli je klicové pro Uspé€Sné provadéni marketingovych strategii.
V marketingovém prostfedi hraji emoce dileZitou roli, nebot’ mohou usnadnit proces

rozhodovani spotiebitelil a pomahaji jim vyhodnocovat sva rozhodnuti.
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3 HUMOR V REKLAME

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

(Vysekalova, 2014, s. 83).

S rostoucim vyuzivanim humoru v reklamé se otvira otazka, zda ma humor pozitivni nebo
negativni dopad na reklamni sdéleni. Nekteti zastanci v odborné vetejnosti argumentuji, ze
pfidani humoru muze reklamé prospét a ze by méla byt kreativni, zejména vzhledem
k obrovskému mnozstvi reklamnich sdéleni vytvafenych kazdy den. Navic tvrdi, Ze humor
skute¢né ptispiva k uspéchu pii prodeji produkti. Naopak skeptici namitaji, ze 1 kdyz mtze
byt humor v reklamé zdbavny, neslouzi primarnimu cili reklamy, kterym je prodej produktu.
Kritici v oblasti marketingové komunikace €asto kritizuji pouzivani humoru jako prostfedku
ke ziskani pozornosti publika. Tvrdi, ze produkt by m¢l mit samotny vlastnosti, které jsou

dostatecné atraktivni, aby byl uspé&sny.

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

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

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

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

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

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

Autot1 Clow a Baack se domnivaji, Ze uspéch humoru v reklamé stoji na tfech pilifich:
1. divaci jej sleduji,

v

2. smgéji se, coz je nejdulezite)si,
3. pamatuji si ho.

Musi vSak byt spojen s vyhodami a vlastnostmi produktu (Hornak, 2014, s. 135). Horniak
(2014, s. 142) dopliuje geograficky pohled a domniva se, Ze ve vSech zemich je efektivni

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

Nejvyraznéjsim ucinkem humoru je jeho schopnost ptitdhnout pozornost divakt. Humor
pomaha vytvaret pozitivni postoj k reklamé, stejné¢ jako ke znacce nebo produktu. Humor
muze pozitivné ovlivnit spotfebitelské chovani a nakupni zdméry ve prospéch dané znacky.
Na druhé stran¢ humor muze snizit divéryhodnost reklamniho sd€leni, protoze mu ubira

serioznost (Eisend, 2009).

Z uvedenych zavéri vyplyva, Ze humor v reklamé hraje klicovou roli pro dosazeni tspéchu,
zejména kdyZ je spojen s produkty a uddlostmi spojenymi s potéSenim. Zaroven byl zjistén
pozitivni vliv humoru na dlouhodobou pamét’ spotiebitelti, coz miize vyrazné ovlivnit
zapamatovani a vnimani propagovanych znacek. I kdyZ sdm humor nemusi mit vétsi
presvédCivost neZ seridzni sdéleni, miize mit nepfimé pozitivni u¢inky aktivaci pozitivni
nalady, zvySenim z4jmu o reklamu a zlepSenim jeji pritkaznosti. Dulezité je také rozpoznat
rozmanité u¢inky humoru, které zahrnuji schopnost pfitahovat pozornost, ovliviiovat
porozuméni reklamniho sdé€leni, zlepSovat zapamatovani, posilovat divéryhodnost

reklamniho zdroje a reakce publika zavislé na ptistupu jednotlivych pfijemct reklamy.
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3.1 Kreativita v reklamé

Ptedchozi kapitola nastinila roli humoru v reklamé. Bez ¢eho by vSak reklama nemohla byt,
a dokonce by nikdy nevznikla, je kreativita. Uzite¢na, Gspé$na a humorna reklama vyzaduje
kreativni a originalni pristup. Kreativita je vSak t€zko uchopitelny pojem. Nejblize je mu
oznaceni tvorivost ¢i napaditost. Kreativita je specifickd osobnostni dovednost, se kterou I1ze
dale pracovat a rozvijet ji. Velmi Casto byva také s vyrazem kreativita spojovdno slovo
originalita. Horndk (2014, s. 8), dodava, ze , kreativita je oznacovana casto i za néco

tajemného, nadprirozeného, viastniho jen nékterym stastnym jedinciim .

Kreativita pochazi z latinského slova ,creatio®, coz znamena tvofeni nebo stvoreni.
Kreativita je schopnost provadét tvur¢i ¢innosti, které vedou k vytvoreni néjakého dila.
Zahrnuje originalni styl mysSleni, objevovani a hledani charakteristickych vztahli. Emoce,
zkuSenosti a napady jsou také dilezitymi faktory pfi kreativnim procesu. Definice kreativity
muze byt: ,, Kreativita je origindlni a uZitecnd, predevsim myslenkova, ale i fyzicka
schopnost tvorit (ne remesina zrucnost), nebo proces, kterym lze prijit k objevu, novému
uzitecnému reSeni nebo vytvoreni nového, uzitecného a casto i uméleckého artefaktu*

(Horfdk, 2014, s. 12).

Kreativitu 1ze definovat jako schopnost tvofit nebo jako tvlirc¢i ¢innost, ktera vede ke vzniku
novych myslenek a ideji. Nékteti autofi pouzivaji pro tuto schopnost také terminy tvotivost
nebo tvirci schopnost. Podle Svétlika (2005, s. 229) existuje fada definic tvoiivosti, ale
vSechny maji spolecné to, ze vysledkem tvofivého mysleni je nova myslenka ¢i idea, ktera
vznikla diky tvir¢im schopnostem a mysleni. Humor v reklamé mtze byt u¢innym nastrojem
pro ziskani pozornosti, zaujeti zdkazniki a vytvoreni pozitivnich postojii ke znacce, ale aby
byla reklama uspé$nd, musi byt vtipnd, origindlni, kreativni a profesionalné zpracovana.
Horndk (2014, s. 118) upozoriiuje, ze humor bezprosttedné souvisi s kreativitou
a originalitou. Tvlrci humornych reklam maji pfed sebou naro¢ny tkol, protoze neuspésna
reklama miize spiSe poskodit znacku a vést k zavrzeni propagovaného produktu. Je proto
dilezité, aby manazefi pro vztah se zakazniky peclivé vybirali tymy kreativel, kteti jsou

schopni tento ukol zvladnout (Clow, Baack, 2008, s. 165).
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3.2 Typologie humoru

v

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

humoru v souvislosti s reklamou.

Lencova (2019, s. 24) ve své praci Humor jako dulezity psychologicky fenomén humor
povazuje predevSim za socidlni jev. Na zdkladé¢ obsahu humornych interakci rozliSuje
nékolik humornych stylli, které maji rizné ucinky v socidlnich vztazich. Dale podle
citovanych autorti predpoklada, ze lidé maji sklon k uzivani urcitého typu humoru, coz lze
chépat jako trvalejsi osobnostni charakteristiku. Upozoriiuje na to, Ze 1 kdyZ ma humor €asto
pozitivni, spoleCensky podptirny ucinek, jeho dopad muze byt 1 Skodlivy, a diferencuje
humor adaptivni (pozitivni) a maladaptivni (negativni). Za adaptivni je uvadén utésny

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

e Utésny, sebezdokonalujici humor (self-enhancing humor) spo€ivd v humorném

pohledu na zivot, miize byt chapan jako strategie pi1 zvladani stresu.

e Afiliativni humor (affiliative humor) je zamétfeny na pobaveni ostatnich, projevuje
se spontannim Zertovanim. Prostfednictvim ptatelskych, netto¢nych vtipi se

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

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

konstruktivnimu feSeni problémii.

e Agresivni humor (aggressive humor) spocivd v tendenci vyuzivat humor ke
kritizovani a manipulaci ostatnich prostfednictvim sarkasmu, skadleni, posméchu,
pohrdani. Muze vyuZivat potencionalné¢ urdzlivé formy humoru (rasisticke,
sexistické) a zahrnuje také nutkavé, spolecensky nevhodné vyjadieni humoru.

Je vniman jako prostfedek posileni sebe sama na tikor vztaht s ostatnimi (Lencova,

2019, s. 24).

Dale Lencova (2019, s. 25) pracuje s teorii Buxmana, ktery nevidi humor ,,éernobile”. Cleni
humor na pozitivni, kdy se smé&eme s ostatnimi, negativni, kdy se sméjeme ostatnim,

a takzvanou ,,Sedou zonu”. Do této oblasti fadi Skadleni, lechtani, sarkasmus, inside humor,
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practical jokes, stereotypizujici a ¢erny humor. Naptiklad humor mezi dvéma ¢i vice lidmi,
kterému nikdo jiny nerozumi, takzvany inside humor nebo You-had-to-be-there humor
utuzuje vztahy ve skupin€, zaroven naptiklad odrazuje nového ¢lena skupiny a vSechny
ostatni mimo skupinu. Také Sprym neboli jiz zminény practical joke podporuje kreativitu
amiize byt velmi vtipny, zaroven ale i nebezpecny. Stereotypizujici humor (stereotypic
humor) pak miize obsahovat prvky rasismu a sexismu a ¢erny humor (dark humor, black
humor, gallows humor, sick humor, medical humor) témata jako smrt, rozpad. Mlze vSak
pomahat pii vyrovnavani se se stresem a uzkosti zeyjména u lidi, ktefi jsou s tabuizovanymi
tématy ve styku. Napiiklad hasic¢i, policisté a lidé nemocni ¢i pracujici ve zdravotnictvi.
Martin (2007) déli humor podle jeho formalnich znakii a zamérnosti do tii Sirokych

kategorii, které se vyskytuji v nasich kazdodennich spolecenskych interakcich:

e Vtipy neboli pfedem pfipravené humorné piibéhy koncici pointou, které si lidé

zapamatovavaji a predavaji jeden druhému.

e Spontanni konverzacni humor, ktery je zamérné tvoien v priibéhu socialni interakce.
Oproti vtiptim je zavislejsi na kontextu (pfi prevypraveéni uz neni tak vtipny —,,Musel
bys u toho byt”) a mize byt verbalni ¢i neverbalni. Patfi sem naptiklad ironie, hra se

slovy, ptehanéni, skéadleni.

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

a komedii.

Podle obsahu rozliSuje Jur¢ova (2005) humor na: agresivni, inkongruentni, ¢erny, Sibeni¢ni,
sexudlni, zdravy, suchy, jemny, strohy, Stavnaty, lidovy, jako negativni projev chépe
zertovani. V zavislosti na tvofivosti pak Ferris (1972) poukazuje na humor reaktivni, ktery
je reakci na humor druhych a je malo tvofivy, a humor generativni neboli tvotivy, spocivajici

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

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

a osobnostnich dispozicich jedince.
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Vyse uvedena typologie humoru ptedstavila nékolik pohledd na tuto problematiku. A¢ ne
vSechny souvisi s oblasti marketingovych komunikaci, je nezbytné nutné poukdzat na jiz
zminovany fakt, Zze humor je ryze individualni zalezitosti. Kazdy jedinec humor vnima jinak,
a i proto se v marketingové komunikaci pracuje sjeho omezenym pojetim, jelikoz ne

vSechny druhy humoru jsou vhodné pro Sirsi publikum.

3.3 Typy humoru ovliviiujici efekt humorné reklamy

Humorna reklama je Gspé$na, pokud jsou splnény nékteré klicové faktory. Mezi né patii
zejména vybér vhodného typu humoru pro konkrétni reklamu. Déle je dulezité brat v uvahu
faktory maji vyznamny vliv na to, jak bude humorna reklama Gspésna. Reklamy vyuzivaji
rizné typy humoru véetné sarkasmu, ironie, parodie, nadsdzky a ¢erného humoru. Nicméné
typ humoru pouzity v reklamé by mél byt vybran s ohledem na cilovou skupinu, aby s ni
korespondoval a nepoboutfil ji. Kazdy jedinec ma odliSny smysl pro humor a vtip, a co je
sympatické pro jednoho, miize byt pro druhého kontroverzni a vzbuzovat nevoli
(Vysekalova, 2014, s. 83). Je proto nutné byt velmi opatrny pii pouziti humoru a mit na
paméti, ze rtizné typy humoru nevyvolavaji u vsech lidi stejné reakce. Naptiklad rasisticky
nebo sexisticky humor mtize jedné skupiné lidi ptipadat vtipny, ale zaroven mtize byt

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

Jako velmi u¢inny pro reklamni vyuziti se jevi lehky humor. Tento druh humoru nevyvolava
silné zachvaty smichu, ale pfesto pobavi a pfinese ismév na tvari. V takovém piipadé je
publikum vice naklonéno reklamnimu sdéleni, je otevienéjsi a ochotnéjsi ho pfijimat (K#izek

a Crha, 2012, s. 104).

Jak uz bylo diive zminéno, existuje mnoho riznych typi humoru, které nelze vSechny ptesné
definovat a popsat. Proto se prace zamétuje pouze na nckolik vybranych a dopliuje je

o ptiklady z praxe.

3.3.1 Ironie

Ironii Ize definovat jako uméni fikat néco, co neni doslovné vyiceno a mé opacny vyznam

nez to, co je skute¢né minéno (Borecky, 2000, str. 30).
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3.3.2 Slovni h¥i¢ka

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

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

3.3.3 Satiricky humor

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

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

3.3.4 Nadsazka

Nadsazka v humoru je technika, pti které jsou situace, vlastnosti nebo chovani zveli¢eny do
extrémnich rozmért s cilem vytvorit komicky efekt nebo vyvolat silnou emociondlni reakci

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

3.3.5 Cerny humor

Cerny humor najde vtipnost v situacich, které samy o sobé nejsou komické, naopak se ¢asto
jedna o nestastné, tragické nebo smutné udalosti. Vyuziti humoru v takovych piipadech

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

3.3.6 Eroticky humor

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

prezervativil, kde mize byt ptimo spojen s propagovanym produktem, a G¢inné tak fungovat.

3.4 Typy humoru v reklamé z hlediska filmovych subZanra komedie

Komedie patfi mezi ,lehké“ Zanry, jejim cilem je pobavit divdka prostrednictvim
obsazeného humoru. Humor miize byt verbalni (slovni) i neverbdlni (komickd akce —
pohybové gagy, mimika, gestika). Zakladnim pfedpokladem pro dosazeni komického efektu
je odstup divaka od postavy.
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34.1

3.4.3

Povaha humoru
klasicka komedie — humor je stfidmy, spiSe verbalni a neironicky

blaznivd komedie (crazy komedie) — obsahuje vét$i miru nadsazky, prevazuje

neverbalni humorna akce
¢erna komedie — obsahuje tvrdsi, ironi¢téjsi a morbidngjsi, tzv. cerny humor

hororovéa komedie — obsahuje fantaskni hororové prvky.

Povaha zapletky

romantickd komedie

akéni komedie

krimikomedie

sci-fi komedie

hudebni komedie

satirickd komedie — prostiednictvim humoru napada spolecenské nedostatky
parodie — vysmiva se klis¢ obsazenym ve snimcich odlisného zanrového typu ¢i
v celé skupiné Zanrt.

Typologie postav

rodinnd komedie

teenagerska komedie

komedie pohlavi — muz a Zena jako protivnici

mafianska komedie (Nitce, 2017).

Blizkym ptibuznym komedie je groteska, kterd k pobaveni vyuzivéa situaéniho humoru,

mnohdy na tkor ostatnich zakladnich aspektii dila, jako je d&j nebo zédpletka. Groteska ma

tradici v pocatcich filmové tvorby a dnes vice méné preziva pouze v animovanych seridlech

pro déti jako jsou napt. Tom a Jerry (Zabilansky, 2007).
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3.5 Pravni a etické aspekty apelu humoru v reklamé

., Zakladni prinos zdkona tkvi v tom, zZe se zde vymezuje, co reklama u nds miuzZe a nemiize
obsahovat, jak viitbec miiZe fungovat. Je vsak zirejmé, ze se jedna o znacné specificky, nepochybné
pravnicky pohled na problematiku reklamy* (Foret, 2011, s. 259). Reklama a reklamni ¢innost
v Ceské republice jsou regulovany zakonem ¢&. 25/2006 Sb., ktery stanovi ramec pro obsah
a fungovani reklamy. Zékon explicitn¢ definuje, co reklama mize a nemuze obsahovat,
sdirazem na dodrzovani moralnich normativi a zdkaz diskriminace, napadeni
naboZenskych nebo narodnostnich citéni, a dalsi. Dalsim néstrojem k mozné regulaci reklamy
je zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢. 231/2001 Sb. a Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani (RRTV). Ostatni normy a legislativni pfedpisy rovnéz ovliviuji

reklamu, 1 kdyZ nejsou v tomto kontextu klicové.

Etika v reklamé se 1i$i od prava tim, Ze klade diiraz na dodrzovani univerzalnich moralnich
a spolecenskych norem, s cilem pfinést prospéch vSem relevantnim socidlnim strukturam.
., Etika v reklamé usiluje o dodrzovani obecné platnych moralnich a spolecenskych pravidel
v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace, jejichz konecnym cilem je dobro

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

Eticky kodex reklamy (RPR, © 2005) nezmiiiuje humor pifimo, ale klade diiraz na etické
chovani v reklamé a zakazuje prvky, které by mohly poskodit lidskou distojnost. Soucasné
se zamé&iuje na socialni odpovédnost reklamy a zakazuje vyuzivani predsudkl a urdzky na

zéklad¢€ narodnosti, rasy nebo nabozenstvi spotiebitelt.

Z hlediska prava je klicové, aby reklama dodrzovala platné zdkony ohledn¢ obsahu a aby se
vyhnula klamavym prohlaSenim, diskriminaci a dal§im zakdzanym praktikdm. Eticky
ptistup k reklamé s humorem vyzaduje vyvazenost, ohled na citlivé otdzky a dodrzovani
mordalnich a spolecenskych standardt. Je dulezité brat v uvahu i osobni preference divakd,
a proto by méla byt reklama navrhovéna s ohledem na riiznorodost publika. Pokud je humor
v reklamé pouZivan s uvazenim a respektem ke svym adresatlim a hodnotam spolecnosti,

muze byt z morélniho a etického hlediska ucinny.
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4 EMOCE V NAKUPNIM ROZHODOVAVANI

Kazdy clovek se denné potyka se Sirokou Skalou emoci, které se mohou velmi rychle ménit
jak v intenzité, tak druhu prozivani od pozitivnich k negativnim ¢i naopak. Tyto procesy
ovliviiuji ndkupni chovéni, kdy racionalni pohnutky ustupuji emocim. Podle Zaltmana
(2003) az 95 % nakupniho rozhodovani probihd podvédomé. Rozhodnuti nejsou zalozena
na logice, ale jsou fizena emocemi. Védoma raciondlni ¢ast mysli hraje pouze omezenou
roli. VéEtSinou neni nakupovan samotny vyrobek, ale slib emocionalniho prozitku, ktery
produkt pfinasi pro uspokojeni potieb. Podvédomé dochazi ke snaze zlepSovat si Zivot
prostfednictvim drobnych detailii, ¢imZ se emocionalné¢ motivované rozhodovani stava

vyznamnym nastrojem pro marketing.

4.1 Potieby a motivace

Motivace hraje v lidském chovani klicovou roli a ovlivituje také rozhodovani spotiebiteli
v oblasti marketingu. Ukolem motivace v tomto kontextu je podnitit spotiebitele k ur¢ité
¢innosti, kterou nejcastéji byva nakup produktu. Nicméné motivace musi byt dostatecné
silnd, aby vydrzela az do okamziku nakupu, coz je klicovy moment pro dosazeni

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

Existuji rtzné teoretick¢ pfistupy ke zkoumani motivace spotiebiteld. Jednim
z nejznaméjSich je Maslowova pyramida potieb, kterou navrhl americky psycholog
Abraham Maslow. Tento pfistup vychazi z humanistické psychologie a zduraziuje
dualezitost seberealizace a touhy byt vSestrannym clovékem pro fyzické a duSevni zdravi.
Podle Maslowa jsou lidské potieby hierarchicky uspofddany podle dulezitosti jejich
naplnéni, pficemz k uspokojeni vysSich potieb je tfeba nejprve uspokojit potieby nizsi

urovné (Nakonec¢ny, 1995, s. 130).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Potfeba uznani a tcty

Potreba sounalezitosti

Obrazek 2 Maslowova pyramida potieb

Motivace v marketingu je zalozena na uspokojeni potieb, které jsou pro Cloveéka dulezité.
Potteba se definuje jako rozdil mezi situaci aktualni a Zadouci, které si Clovek pieje
dosahnout (Zamazalova, 2010, s. 135). Motivace je také uzce propojena s emocemi, protoze
ty jsou Casto hlavni pfiCinou akci a rozhodnuti (Vysekalova, 2014, s. 35) a mohou tak

podpofit i¢innost marketingového sdéleni.

4.2 Spotrebitel a marketingové sdéleni

Marketing je zaloZen na uspokojovani potieb, proto je dilezité se zaméfit na to, jak cilova
skupina neboli publikum pfijima sdéleni, které je mu pomoci néstrojii marketingu, jako je
reklama, nabizeno. V ptipad¢ marketingového sdéleni s humorem hraje publikum kli¢ovou
roli pfi ur€ovani celkové ti€innosti reklamni kampané s emociondlnim apelem humoru. Vék,
pohlavi, hodnoty, postoje, ndzory, narodnost a etnickéa piislusnost a kultura jsou faktory,
které ovliviiuji postoj k humornym sdélenim (Gulas a Weinberger, 2006, s. 40-50). Dulezité
je zohlednit kulturni rozlozeni publika, pro které je sdéleni ur¢eno. Vniméani humoru se totiz
vyrazné lisi v riiznych kulturach, dokonce i v rdmeci jedné zemé (Gulas a Weinberger, 2006,
s. 50). Rozdilnd vniméani humornych sdéleni jsou zaznamenavana také v souvislosti
s pohlavim. Muzi jsou vi¢i urdzlivému a negativnimu typu humoru obecné tolerantnéjsi nez
zeny. Kromé toho se muZzi snazi byt vtipni Castéji nez Zeny, zatimco Zeny se Cast&ji sméji

(Gulas a Weinberger, 2006, s. 46). Dilezitym faktorem je také ve&k cilové skupiny.
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Naptiklad humor, ktery je zaméfen na pobaveni studentl, se nemusi libit star§im lidem. Je
také klicové brat v tvahu vztah mezi spotfebitelem a reklamou. Spotiebitelé maji tendenci
vnimat reklamu pozitivnéji, pokud maji k propagované znacce nebo produktu pozitivni vztah
a naopak. To ovliviiuje i kone¢ny efekt humoru pouzitého v reklamé. Efekt bude silnéjsi,
pokud spotiebitelé uz dopredu vnimaji inzerovany produkt pozitivn€. Proto neni vhodné
pouzivat humor jako strategii pro zlepSeni image propagované znacky, protoze to by mohlo
mit opacny efekt (Gulas a Weinberger, 2006, s. 199). To znamena, ze humor je G¢inng&j$i pii
propagaci jiz existujicich produkti nez pii uvedeni novych produkti na trh. V piipadé
novych vyrobki, které spotiebitelé neznaji, mad humor tendenci ptfitahovat pozornost
k humoru jako takovému, zatimco informace o vyrobku nebo znacce jsou méné vyrazné
(Chattopadhyay a Basu, 1990, s. 475). Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Zze humor mtze
byt uspésné pouzit k oslovovani riznych cilovych skupin, avSak je nutné peclivé zvazit,

ktery typ humoru je pro dané publikum vhodny.

Reklamni podnéty jsou klicovym faktorem ovliviiujicim chovéni na trhu a rozhodovani
spottebiteld. Na rozdil od jinych faktorGi mohou byt pfimo vytvafeny nebo ovliviiovany
marketéry. V marketingu ma ze vSech podnétdl nejsilngjsi vliv komunikace. Usp&iné
marketingové sdéleni by mélo upoutat pozornost a zdjem potencialnich zakazniki, vyvolat
v nich potifebu a vést k ndkupu inzerovaného vyrobku nebo sluzby, kterd tuto potfebu

uspokoji.

S timto principem pracuje model AIDA, ktery vystihuje pasobeni reklamniho sd€leni na
jednotlivce. Tento model pocita se ¢tyimi dulezitymi fazemi pisobeni reklamy. Sdé€leni
nejprve pfitdhne pozornost divaka (attention), vyvold jeho ziajem o produkt (interest),
nasledné u ptijemce vznikne touha vyrobek vlastnit (desire) a nakonec jej ma reklama primét

k jednani (action), v jehoz diisledku by mélo dojit k pfimému nakupu (Horndk, 2018, s. 67).

Proto musi byt obsah sdéleni peclivé sestaven tak, aby odpovidal potfebdm, zdjmim
a pfanim cilového trhu. K dosaZeni tohoto cile pouZivaji odbornici dvé taktiky, a sice
vytvareni sdéleni na zakladé raciondlni motivace a vyuzivani emocionalni motivace. Tyto

dvé taktiky se pfi tvorbé sdéleni ¢asto kombinuji (Hordkova, 1992, s. 272).

4.2.1 Racionalni pohnutky

Cilem sdéleni vytvotfenych na zakladé€ racionalnich argumentl je zaplisobit na spotiebitele
racionalné a pfimét je k raciondlnimu rozhodnuti koupit a spotebovat inzerovany vyrobek

nebo sluzbu. Proto se propagacni akce zaméfuji na konkrétni atributy produktu, jako je
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kvalita, cena, vlastnosti a vyhody pro spotiebitele. Casto se tato taktika uplatiiuje pi
propagaci zbozi, které je pro spotiebitele spojeno s vysokym rizikem, spada do bilé
kategorie, aby byli potencidlni zadkaznici velmi opatrni pii shromazd’ovani informaci, a pred

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

4.2.2 Emocionalni pohnutky

Reklamni sdéleni Casto cili na emociondlni stimulaci spotfebiteltl s cilem ovlivnit jejich
reakce. Hlavnim ucelem téchto sdé€leni je vyvolat u publika pozadované emoce, coz pomaha
upoutat jejich pozornost a zlepSit zpracovani sdéleni. Podle Hordkové (1992, s. 273) je toto
usili souc¢asti procesu emocionalni stimulace. Tento proces mize vést k emocionalnimu
zpracovani, coz znamena, ze spotiebitelé si spojuji s konkrétnim reklamnim sd€lenim silné

pozitivni nebo negativni emoce (Pelsmacker a kol., 2003, s. 101).

Rizné typy produktl vyZaduji rizny pfistup k emociondlni stimulaci spotfebitelil v reklamé.
Neékteré produkty, jako jsou 1€ky nebo myci prostiedky, cilené vyvolavaji negativni emoce
u divaki (napft. bolesti hlavy, necistoty na nadobi), aby zdiiraznily schopnost inzerované¢ho
vyrobku tyto problémy fesit. Na druhé stran¢ jsou v reklamach na kosmetiku, parfémy nebo
alkoholické napoje ¢asto pouzivany pozitivni emoce, aby si spotiebitelé spojili tyto emoce
s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou. K tomuto ucelu se pouzivaji apely jako erotika,

krasa ptirody, pohodova atmosféra domova, dobr¢ jidlo a humor (Hordkova, 1992, s. 273).

4.3 Produktové kategorie

Existuji kategorie vyrobkt, které nejsou vhodné pro reklamni kampané¢ s emocionalnim
apelem humoru. Vyzkumy (Wells, 2018) ukazuji, Ze nejvhodnéjsi k pouziti humoru jsou
produkty s rychlym obratem, pfedev§im levné zbozi, jehoz koupé spotiebitelim nepiinasi
vysoké riziko. Kategorie Cisté emociondlnich nakupt zahrnuje produkty, u nichz neexistuje
dlouhodobé potieba ani naléhava okolnost. Informace o téchto produktech nejsou aktivné
vyhledavany a alternativy nejsou porovnavany. Nakup je ¢asto impulzivni a typicky se jedna
o produkty s nizkou urovni zapojeni zdkaznika. Spotiebitelé obvykle neprovadéji pred
nakupem rozsahly vyzkum a nakup nevytvari vétsi riziko, coz vede k rychlej§imu prabéhu

celého procesu. Hlavnim piikladem takovychto produkti jsou zejména FMCG produkty.

Navic je humor u¢innéjsi pii propagaci stavajicich vyrobki nez pti uvadéni novych produktii

na trh (Gulas a Weinberger, 1992, s. 54). Pti propagaci sluzeb je pouziti humoru pon¢kud
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se zakazniky (Fugate, 1998, s. 459).

Pro urceni, které produkty jsou vhodné pro humorny apel a které by mély zvolit seridzni
propagaci, existuje tzv. matice barev produktti (Product Colour Matrix, PCM). Tato matice
kategorizuje vyrobky do Ctyt barevnych skupin (bild, ¢ervena, modra a zlutd) na zakladé
jejich funkénosti a rizika, které by spottebitelé mohli pii jejich nakupu podstoupit.
PCM matice také pomaha zdiraznit vlastnosti vyrobku, které¢ by mély byt zohlednény pfi
navrhovani reklam. Obecné plati, Ze humor je u¢inny u vyrobku, které neptedstavuji pro
spotiebitele prili§ velké riziko, tedy u produktd, jejichz nakup je rutinni a nevyzaduje prilis
vysoké investice. Humor je vhodnou strategii pro produkty, které nabizeji jednotliveim
uspokojeni, obvykle se jedna o mensi nakupy, které jsou méné finan¢n¢ narocné a poskytuji
jedincim pocit uspokojeni (Gulas a Weinberger, 2006, s. 197). Naopak vysoké riziko nese
nakup finan¢né naro¢nych produktt, jejichz ndkup vyzaduje Cas a usili (Weinberger et al.,
1995, s. 47). Podrobnéjsi popis jednotlivych kategorii produktl a jejich vztahu k humoru je

uveden nize.

4.3.1 Bila kategorie

Ptedstavuje pro spotiebitele vysoké finan¢ni riziko. Spotiebitelé vétSinou vynakladaji hodné
usili a Casu pfi zvazovani nakupu produktl v této kategorii a rozhoduji se spiSe racionalné
nez emocionaln¢. Tyto produkty jsou pro spotiebitele Casto nepostradatelné a maji dlouhou
zivotnost. Prikladem jsou domaci spotiebice, nabytek nebo zivotni pojisténi. Z tohoto
davodu neni vhodné propagovat tuto kategorii pomoci humoru (Weinberger et al., 1995,

s. 47).

4.3.2 Cervena kategorie

Zahrnuje vyrobky s vysokym ekonomickym rizikem pro spotiebitele, ktefi je vlastné
nepotiebuji. Tyto vyrobky spiSe uspokojuji potiebu sebevyjadieni nez funkéni potieby
abyvaji Casto znaCkové a luxusni, jako jsou Sperky, znackové obleceni a luxusni
automobily. Tato kategorie je oznaCena Cervenou barvou, ktera symbolizuje luxus a expresi.
V této oblasti neni humor vhodny, protoZe by reklama méla byt na Grovni a budit dojem

luxusu (Briedlova, 2011, s. 34).
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4.3.3 Modra kategorie

Obsahuje vyrobky, které jsou soucasti kazdodennich potieb a nepiedstavuji pro spotiebitele
vysoké riziko. Tyto vyrobky jsou bézn¢ pouzivané a pomahaji uspokojovat drobné
kazdodenni potteby, jako je hygiena, vatfeni a uklid. Do této kategorie spadaji potraviny,

kosmetické produkty, drogistické vyrobky a léky (Weinberger et al., 1995, s. 47).

4.3.4 Zluta kategorie

V této kategorii se nachazeji vyrobky s velmi nizkym rizikem ndkupu a nizkymi finanénimi
naklady, které poskytuji spotiebitelim okamzité uspokojeni nebo odménu. Tyto vyrobky
zahrnuji alkoholické a nealkoholické napoje, sladkosti a slané pochutiny. Humor je zde
nejucinngj§im prostiedkem, protoze spotiebitelé se pifi nakupu fidi spiSe emocemi nez

racionalnimi divody (Weinberger et al., 1995, s. 49).
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5 METODIKA

Ucelem vyzkumu je zjisténi, jaky druh humoru je nejcastéji pouzivan v audiovizualni

reklamé a které¢ znaky se k tomu vazou.

5.1 Cil a ucel prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, jaky druh humoru je vyuZzivan v reklamnich spotech, jak je

humor zpracovan a distribuovan ptijemci.

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

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

5.2 Vyzkumné otazky

Pro ucely diplomové prace byly zvoleny tfi vyzkumné otdzky, které budou zodpovézeny na

zéklad¢€ praktické ¢asti prace a vybrané metody vyzkumu.

VO1: Jaky typ humoru z hlediska filmovych subZanri komedie prevazuje

v audiovizualni reklamé?

Typy humoru pro potieby této prace a nasledného vyzkumu jsou definovany jako ironie,
slovni hficka, nadsazka, satiricky, Cerny a eroticky humor. Déle se jedna o typy humoru

z hlediska filmovych subzanrti komedie.

VO2: Jaké atributy humoru se vyskytuji ve sledovanych reklamach a jednotlivych

¢asovych obdobich?

Mezi jednotlivé atributy pro zodpovézeni vyzkumné otazky fadime rozliSovaci rysy, které
jsou pro sledované reklamy a ¢asové obdobi vyznacné. Jedna se napf. o novost, kreativitu,

mimiku, gestiku, slogany a dalsi.

VO3: Vyskytuje se ve sledovanych reklamach s prvky humoru néjaky shodny vzorec,

a ktery?

5.3 Metoda zjiSt'ovani

Primarni metodou vyuzitou v praktické ¢asti prace je obsahova analyza dat kvalitativniho
a kvantitativniho zaméteni. Analyza obsahu dat slouzi k dosaZeni nezkresleného posouzeni
kvalitativnich informaci. Tato metoda se zaméfuje na zkoumani slov, obrazii, symbolil

a jinych vizualnich prvkl. Dilezité je, Ze se nesoustfedime pouze na zjevny obsah, ktery je
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ihned viditelny. Kazdé sdé€leni je utvareno riznymi atributy, z nichz nékteré zlstavaji skryté

pod povrchem (Reichel, 2009, s. 127).

Cilem analyzy je popis reklamy, shrnuti toho, o ¢em pojednava, co je myslenkou reklamy
(co ndm chce sd¢lit), jaka je pouzita forma komunikace apod. Analyza obsahu je analyza,
ktera zkouma povahu obsahu a jeho charakteristiky. Zabyva se strukturou a rozsahem
sd¢€leni, stejné jako jeho klicovymi body, identifikaci autora, ¢tivosti a mnoha dal§imi prvky.

Nevyhodou tohoto Setfeni je subjektivni pohled zpracovatele a jeho znalosti.

Zjistovani rovnéz pouziva metody analyzy, syntézy, deskripce, dedukce, indukce
a komparace. Analyza a syntéza predstavuji zakladni védecke ptistupy, kdy analyza rozloZzi
slozity jev na jeho Casti a syntéza spojuje riiznorodé prvky do jednotného celku. Tyto
ptistupy lze aplikovat na realné i idealni objekty na rGznych trovnich. Indukce je metodou,
kterd vychazi z jednotlivych informaci o jevu a dochdzi k obecnému zavéru. Jedna se
o postup mysleni od konkrétniho k obecnému. Dedukce naopak postupuje od obecnéjsiho
ke konkrétnéjsimu a zkouma obecny zavér na zakladé konkrétnich ptipadi. Deskripce je
popis zaloZeny na pozorovani nebo smyslovém vnimani, v této praci je vyuzivana k popisu
reklamnich spotii a jejich humoru. Komparace pfedstavuje metodu srovnavani, ktera bude

vyuzita k porovnani reklamnich spotti, jez pracuji s humorem (Analyza obsahu, 2023).

Obsahova analyza je doplnéna o resersi odbornych studii a vyzkumti vénujicich se tématu
humoru v audiovizualni reklamé. Z tohoto jsou pak posouzeny, aplikovany a prezentovany

dosavadni vysledky sledované problematiky.

5.4 Popis vyzkumného souboru a metod ziskavani dat

Zakladni materidl pro potfeby analyzy byl ziskdn sbérem primérnich dat — monitoringem
reklam s apelem humoru v televiznim vysilani. Zakladni soubor prace tvoii reklamy

vysilané v ¢eském prostiedi s apelem humoru, které jsou rozdéleny do tii dekad, a to:
1. 1990 — 1999
2. 2000 — 2009
3. 2010 - 2019

Rozdéleni pomoci dekad bylo vyhodnoceno pro tucely prace jako nejvhodnéjsi, a to
z diivodu, Ze kazda z dekad je specifickd vramci vyvoje marketingovych komunikaci

a reklamnich sdéleni.
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Kazda dekéda je reprezentovana pomoci vzorku 10 reklam. Z divodu Casového rozpéti
a ziskani relevantnich zdroji byly ustanoveny tfi metody ziskani reklam pro zafazeni do

vyzkumu:

e Reklamy z informaci vetejné dostupnych z webové stranky www.youtube.com na
ziklad® sledovanosti v definovanych letech. Reklama musi v CR doséhnout
sledovanosti minimalné¢ 1 000 zhlédnuti. Tato hranice byla zvolena z divodu

omezenych zdrojl pro prvni sledovanou dekéadu.

e Reklamy ohodnocené v cCeskych soutéZich/Zebticcich, at’ uz v negativnim ¢i
pozitivnim smyslu. Do hodnoceni byly zatfazeny soutéZe ADC Czech Creative

Awards, Effie CR, Sexistické prasatecko a Zlata pecka.

e Reklamy, které rezonovaly v médiich ¢i v divackych preferencich.

5.5 Metody zpracovani a analyzy dat

V pocatecni fazi procesu byla provadéna selekce dat a stanoveny kategorie vybéru (30
reklam, 10 pro kazdou dekadu). Prvnim krokem této selekce bylo systematické vyhledani
relevantnich a dostupnych reklamnich spotii odpovidajicich definovanému vybéru, ktery
zduraziioval vyuziti emocionalniho apelu humoru v ur¢eném casovém obdobi. Nasledn¢
byly eliminovany ty reklamni spoty, které nebyly piistupné ¢i nebylo mozné je sledovat
v celkovém poctu 27 spotil. V dalsim kroku byla provedena selekce z televiznich reklamnich
sdéleni, pficemz byly vytazeny ty, které nebyly soucésti vysilaciho schématu Ceskych
televiznich stanic, napf. vysilali se pouze na Slovensku, ale byly zaméfeny na ¢eskou znacku.
Vsechny zbyvajici reklamy byly zaclenény do vyzkumného souboru a systematicky
uspofddany podle definovanych casovych obdobi. Ve druhé fazi tohoto procesu byla
vyhodnocena a interpretovana sledovana kritéria, ktera jsou zaznamenéna v tabulce, jenz je

prilohou ¢. 1.

5.6 Casovy harmonogram, naklady

Casovy harmonogram vyzkumného Setfeni popisuje ¢asovou osu tykajici se organizace
vyzkumného Setfeni, kterda je rozdélena do tii fazi. Prvni fdze probihala v obdobi
prosinec 2023 — leden 2024 a byla zaméfena na selekci dat a stanoveni kategorii vybéru.
Druhé faze vyzkumného Seteni v obdobi leden — bfezen 2024 byla zamé&fena na naplnéni

stanovenych metod vyzkumu a ziskédni dat. Tteti faze vyzkumného Setfeni v obdobi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

bfezen 2024 byla zaméfena na vyhodnoceni a korekci ziskanych dat. Naklady nebyly

sledovany a proto nejsou vyhodnoceny.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 OBSAHOVA ANALYZA

Cilem analyzy je poskytnout detailni pohled na strukturu, kli¢ové body a sdéleni kazdé
reklamy, zkoumat formu komunikace v¢etné verbalni a nonverbalni slozky. Analyzuje se
také pouziti barev, denotace a konotace, ztvarnéni humoru, filmovy subzanr komedie,
vyrazné prvky reklamy a dalsi kategorie za cilem porozumét hlavnim poselstvim a zamértim
vybranych reklamnich sdéleni. V zavéru analyzy jsou vyhodnoceny klicové poznatky pro
ziskani hlubsiho pohledu na to, jak jsou reklamy strukturovany a jakym zplsobem

komunikuji s publikem.

6.1 Kategorie sledované v ramci analyzy

e Nazev reklamy: kazda reklama je identifikovdna svym vlastnim ndzvem, ktery slouZzi

také jako kliCovy prvek pro odliSeni.
e Znacka.
e Objekt reklamy: produkt, sluzba nebo myslenka, kterou reklama propaguje.
e Rok: rok vytvoreni reklamy, coz mize ovlivnit jeji kontext a vnimani.

e Stopaz: délka reklamy je klicovym faktorem ovliviiujicim jeji u€innost a schopnost

zaujmout divaky.

e Narace — piib¢h reklamy: analyza piibéhu reklamy - pokud existuje, a jeho vztah

k hlavnimu poselstvi.

e Verbalni slozka — mluvené slovo: posouzeni pouziti slova a jeho vztah k celkovému

sdélent.

e Nonverbélni slozka — audio a vizualni znaky: hodnoceni zvukovych prvki

a vizudlnich efektl, které ptispivaji k celkovému dojmu.
e Barvy: pouZiti barev a jejich vyznam v kontextu reklamy.
e Denotace: objektivni vyznam prezentovany v reklamé.
e Konotace: subjektivni a emocionalni vyznam.
e Ztvarnéni humoru: posouzeni pfitomnosti a efektivnost humoru v reklamé.

e Filmovy subZanr komedie, dle povahy zapletky: identifikace filmového subzanru

komedie a jeho vliv na reklamu.
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e Vyrazné prvky reklamy: prvky, které vynikaji a mohou zaujmout cilovou skupinu.

6.2 Sledované dekady

Pro naplnéni cilti prace byly vybrany tfi dekddy od roku 1990 az do roku 2019. Kazda dekada
predstavuje specificky kontext historickych, kulturnich a spolecenskych udélosti, kterymi
prochazela, a kterymi byly reklamy ovlivnény. Diky tomu je moZné ziskat hlubsi vhled do
promén komunikacnich strategii, estetickych preferenci a obsahového zamétfeni v ramci

reklamniho primyslu.

6.2.1 1990 - 1999: dekada, ktera ukazala Krizi elit

Pro 90. léta 20. stoleti (1990-1999) byl charakteristicky rozvoj technologii, predevsim
pocitatt a internetu. Obdobi mezi lety 1990 a 2000 v Ceské republice je oznageno jako
dekéda krize politickych a hospodaiskych elit, nasledovand ekonomickym selhanim.
Vyznacuje se rostouci nespokojenosti obyvatelstva zpiisobenou korupci, piidélovanim
funkci na zaklad¢ piibuzenskych a stranickych vazeb, a neschopnosti elit reagovat na zmény
a pfijimat nové pristupy. Byly kritizovany politické a ekonomické elity za neudrzitelné
praktiky, neznalost trznich podminek a omezenou schopnost obnovy. Soucasné¢ bylo
poukazovano na neefektivitu bankétii a zahrani¢ni finan¢ni podporu, kterd odvracela nutnost
fesit ekonomické problémy. Tato dekadda je definovdna potiebou novych myslenek

a odstranéni starych netspéchii (1990 - 2000: Dekéda, ktera ukazala krizi elit, 1999).

Co se tyce reklamy, pro dané¢ obdobi byl klicovy moderniza¢ni prvek. Transformace
ekonomiky zahrnovala nejenom zménu ekonomickych aktivit, ale také piinesla promény
vjednani a chovani lidi. To probihalo soucasné s rychlym a masovym rozsifovanim
dostupného sortimentu zbozi, sluzeb a kulturnich hodnot, jejichZ pfevdzné¢ moderni Groven
vedla k masovému pronikani moderniza¢nich prvki do Zivotniho stylu. V Ceské republice
v 90. letech lze toto obdobi oznacit jako éru televize. Reklamni spoty jsou vyrazné ndzorné
a sdéleni smétfovand k divaklim jsou jednoduSe vnimatelnd. Jejich scénafe jsou patrné
inspirovany zahrani¢nimi vzory, pfi¢emz v n€kterych ptipadech jde az o jazykovou adaptaci

reklam zahrani¢ni produkce (Kartous, 2013, s. 97-100).

Definice doby se tak odrdzi v ZzZanru a zpracovani reklamy, kterd primdrn¢ pracuje

s oznacenim ,,novy* ¢i ,,moderni*, humor v této dekad¢ je v reklaméch zastoupen minoritné.
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Ziskani relevantnich dat pro obdobi devadesatych let je pomérné slozité. Dostupnost dat je
velmi omezena, a proto byl vyzkumny vzorek vybran na zikladé poctu shlédnuti na

internetovém portalu youtube.com.
Pro tuto dekadu byly vybrany nasledujici reklamy:
1. Koko Orion - "Koko je z kokosu, ddme si do nosu"
2. Fernet — Vypustte zenu
3. Sprite — Jooky
4. Sazka — Jackpot Sportky — Dovolena v Gronsku,
5. Chio chips
6. Kinder Suprise / vajicko — Zaby Frogy friends
7. Perla — rostlinné maslo
8. Masova tyc¢inka Bi-FI
9. Eurotel Go

10. Smint - "No Smint, No Kiss"

6.2.2 2000 - 2009: nulta léta 21. stoleti

Obdobi let 2000-2009, znamé jako nulta 1éta 21. stoleti, bylo charakterizovano udalostmi
jako Y2K problém (panovaly velké obavy, co se mtize 1. ledna 2000 stit s mnohymi
pocitacovymi programy), utoky z 11. zaii 2001 a naslednou valkou proti terorismu
v Afghénistanu a Irdku. V Evropé€ ovlivnilo politicko-ekonomicky vyvoj rozsiteni Evropské
unie. Rozmach internetu a technologii vedl ke zméndm v obchodnich modelech, k piratstvi
softwaru, vzniku socidlnich siti a ndstupu chytrych telefonli. Prvni dekada 21. stoleti
zaznamenala 1 epidemie jako SARS, ptaci chiipka a praseci chiipka. K zavéru desetileti
doSlo k finanéni krizi a ekonomické depresi zejména v euro-atlantickém prostoru (Druha

dekada, 1999-2009: Cesta do Evropy a zase zpatky. S kmotry v zddech, 2019).

V reklamé je tato dekdda ve znameni internetu, v roce 2000 Google predstavil ndstroj
AdWords, ktery revoluénim zptsobem zménil zplisob placené reklamy ve vyhledavacich,
v roce 2004 vznikl Facebook, Twitter v roce 2006 a Instagram v roce 2010 (Historie online

reklamy od prvniho banneru az po konec cookies, 2022).
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Co se tyce televizni reklamy, v pribehu prvniho desetileti 21. stoleti prosla televizni reklama
vyznamnymi zménami, které reflektovaly dynamiku rostouci digitalni éry a evoluci
marketingovych strategii. Na zacatku desetileti je internet vnimany jako revolucni
komunikac¢ni nastroj, ktery vedl k ndzoru, Ze televizni reklama ztraci svou dominanci. V roce
2007 se objevily diskuse o upadku televizni reklamy a potfebé inovaci, coz signalizovalo,
ze tradiéni televizni propagace Celila vyzvam v disledku nastupu novych komunika¢nich
kanalt a konvergence médii. Ke konci dekady dochazi je vzestupu novych médii, vCetné
rozsifené reality a videomappingu. Televizni reklama celila konkurenci novych,
netradi¢nich forem propagace a vyzadovala odvahu pfizplisobit se novym technologiim.
V tomto obdobi prosla televizni reklama znaénym vyvojem, pfizplsobujic se novym
vyzvam digitalni doby a ménicim se preferencim spotiebitelt (Marketingova slova posledni

dekady, 2010).

Spotiebitelé projevuji nasyceni reklamou a jiz nejsou spokojeni pouze s kvalitnimi vyrobky.
Lepsi odezvu u zdkaznikli vyvolava marketing zaméfeny na emoce nez kampané, které se
soustifedi na cenu a novost. Tuto dekadu lze definovat zaméfenim na image, humor se
v reklamé objevuje stale vice a mnohdy je nekorektni az na hranici eti¢nosti, coz odrazi

1 vznik soutéze Sexistické prasatecko v roce 2009.

Vyzkumny vzorek je tak v této dekad¢ vybran na zéklad¢ dostupnych dat ze soutézi,

hodnoceni odbornikti a reklam, které v dané dob¢ rezonovaly v médiich a u divaki.
Pro tuto dekadu byly vybrany nasledujici reklamy:

1. Fidorka — Kdyz musis, tak musis!

2. Dobra voda — Dobra voda, denné doma

3. Kofola — Zlaté prasatko

4. Oskar — Zmylena neplati

5. Jogurt Miiller Mix

6. UAMK - Rychly pohieb

7. T-Mobile, Vanoce, TVC Nokia

8. GE Money Bank — Expres ptjcka 2008

9. Antirezin — Maminko, vy uz tady nebudete...

10. Centrum — Bobika



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

6.2.3 2010 -2019: 10. l¢ta 21. stoleti

Dekédda 2010-2019 byla obdobim vyznamnych politickych, spolecenskych
a technologickych zmén. V politice v Ceské republice doslo k otfesim v stranickém
systému, vzestupu populistickych hnuti a prvnim pfimym volbam prezidenta. Medialné
znamymi udélostmi byly politické procesy, vysokd mira soudnich stihani politiki
a krimindlni kauzy. Evropska politika byla ovlivnéna dluhovou krizi, brexitem a migra¢ni
krizi, zatimco separatisticka hnuti, napf. skotské referendum, vyvolala diskuse
o nezavislosti. Na Ukrajiné doSlo k politické krizi a anexi Krymu Ruskem. Vyznamna
obcanska valka se odehravala v Syrii, vznikl Islamsky stat a neutichaly ani konflikty na
Ukrajin€. Technologicky se rozvijely trendy jako 3D tisk, pocitatové bryle a ohebné
dotykové displeje. Dochazelo k vyvoji 1€karskych technologii a novym metodadm napf.
digitalni pitv€. Spolecnost byla svédkem technologickych inovaci a zmén ve vnimani
soukromi, zatimco politické protesty, napt. v Turecku, odrazely spolecenské nazory (2009—

2019: Cesko, zemé bez budoucnosti. Dédicové privatizace si porcuji republiku, 2019).

Béhem posledni dekady doslo k vyraznym zméndm v oblasti televizniho trhu kvili
vzrastajici popularité internetu a sluzeb "videa na objednavku". Na trh vstupuje Netflix
a dalsi velké medialni firmy spoustéji vlastni streamovaci sluzby. V oblasti Sifeni informaci
a zprav se v posledni dekad¢ zvysila frekvence faleSnych zprav, coz je ovlivnéno socialnimi
sittmi. Facebook a dal$i platformy se staly efektivnimi nastroji pro Sifeni dezinformaci

(Zivot na mobilu, migrace, klimaticka krize, gender. Jaké byla konéici dekada, 2019).

Marketingova komunikace a televizni reklama prosla v dekadé 2010-2019 vyraznymi
zménami. Na zacatku obdobi byl internet vniman jako revolu¢ni komunikaéni prostedek,
coz vedlo k predpovédim o upadku televizni reklamy. Nicméné televize si udrzela svou
pozici, tfebaze Celila konkurenci novych digitalnich forem propagace. S postupem ¢asu se
objevily nové technologie, jako rozsifena realita a videomapping, coz ukdzalo, Ze televizni
reklama musi konkurovat novym, netradi¢nim formam propagace. Transformace v tomto
obdobi byla patrnd v pfizplisobeni se novym technologickym vyzvdm a ménicim se
preferencim spotiebitelll. Televizni reklama se také stale vice soustiedila na emociondlni

spojeni s divaky, ackoli se objevily obavy o pfesyceni spotiebitelt reklamou.

Tato dekdda byla ve znameni neustadlym pfizplisobovanim se novym trendim

a technologiim.
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Vyzkumny vzorek pro tuto dekadu je vybran na zdkladé dostupnych dat ze soutézi,

hodnoceni odbornikt a reklam které v dané dobé rezonovaly v médiich:
1. T-mobile — Chuck Noris
2. Wiistenrot — ProAuto — povinné ruceni
3. T-Mobile Motorkafti: Tydyt,
4. Kofola Merunka 0,5 1: Fofola a moucha
5. Kofola: Pénozrouti,
6. Pujcka: Cesi do toho!
7. Fernet Stock — Nevyméknem,
8. Hornbach — Ving¢ jara
9. MONETA Money bank

10.  Eko-kom — V podpatcich v odpadcich

6.3 Vyhodnoceni sledovanych kategorii

Nasledujici kapitola shrnuje sledované kategorie, které byly zaznamenavany pomoci
excelovské tabulky, kterd je piilohou €. 1 této prace. Slovni vyhodnoceni je doplnéno

o snimky obrazovky zachycujici dominantni prvky hodnocenych spott.

6.3.1 1990 - 1999: dekada, ktera ukazala Kkrizi elit
Koko Orion - "Koko je z kokosu, dame si do nosu"

Reklama s ndzvem "Koko Orion — Koko je z kokosu, ddme si do nosu" pro znacku Orion
byla vytvofena v roce 1995 a mé stopaz 0:31:00. Hlavnim objektem reklamy je cokoladova
tyCinka. Pfibéh za¢ind zabérem na skupinu studentll na koleckovych bruslich, doprovazeny
detaily ty¢inky Koko. Béhem cesty do Skoly se studenti bavi a ve zvukovém doprovodu
vyrazného zvonku potkavaji ptisného Skolnika. Po sundani brusli usednou do lavic, kde
Skolnik vydava vlastni verzi pisné a ndsledné si blazené pochutndva na tycince Koko.
Verbalni slozka obsahuje slogan: "Koko je z kokosu, ddme si do nosu. Orion, VaSe
cokoladova hvézda." Nonverbalni slozka zahrnuje kontrast mezi veselou mladezi a upjatym
Skolnikem, vyraznou hudbu, zpév a Skolni zvonek. Barvy jsou veselé a svétlé. Denotace

reklamy sdéluje, ze cokoladova tycinka je vyrobend z kokosu a chutnd. Konotace ptenasi
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subjektivni vyznam, Ze s tyCinkou Koko prichdzi zabava a lahodna chut, schopna potéesit
i vazného Skolnika. Humor v reklamé vychazi z kontrastu mezi mladezi a Skolnikem,
pficemz nédlada mladeze a chut tyCinky Koko rozveseli i chmurného Skolnika. Reklama
vyuziva subzanru komedie s prvky nadsazky. Vyrazné prvky reklamy zahrnuji hudbu,

mluvené slovo, slogan a chytlavou melodii. Ocenéni reklamy nebylo zjisténo.

Obrazek 3 Storyboard Koko Orion - "Koko je z kokosu, dame si do nosu"

Fernet — Vypust’te Zenu

Reklama s ndzvem "Fernet — Vypust'te Zenu" pro znacku Fernet Stock byla vytvotfena v roce
1998 s délkou 0:30:00. Dé¢j se odehrava na letni plazi, kde muz ignoruje svou nespokojenou
partnerku a vyftesi konfliktni situaci tim, Ze ji vyfoukne jako nafukovaci pannu a sbali ji.
Reklama ptechazi do restaurace, kde muzi relaxuji s Fernetem. Hlas vypravéce sdéluje, ze

v idealnim svété miizete partnerku "vypustit". Hlavni verbalni sdéleni obsahuje slogan:
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"I muzi maji své dny. V idedlnim svété miizete zenu vypustit." Nonverbalni slozka obsahuje
zvuky letni plaze, nespokojeny hlas Zeny a hudbu spojenou se znackou. Barvy odpovidaji
prostiedi, s letnimi tony na pldzi a s uklidiiujicimi zemitymi odstiny v restauraci. Denotace
reklamy zmifluje, ze svét neni idealni, ale s Fernetem si konzument odpocine. Konotace
predstavuje alkohol jako feseni vSech problémi a zdroj klidu. Ztvarnéni humoru spociva
v nadsazce a vyuzivani vyraznych stereotypti. Reklama byla uspés$nd, ziskala nékolik cen
a nebyla zakazana, ptestoze vyvolala kontroverze kviili svému obsahu, ktery byl kritizovan

jako sexisticky.

e
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Obrazek 4 Storyboard Fernet — Vypust'te Zenu

Sprite — Jooky

Reklama na néapoj Sprite s ndzvem "Jooky" byla vytvofena v roce 1990 s délkou 0:30:00.

Zabavny piib¢h reklamy se to¢i kolem fiktivni znacky Jooky, nealkoholického napoje,
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a z nesplnitelnych slibli v reklamach. Reklama byla pfevzata a upravend pro cesky trh.
Narace ukazuje dva pratele sledujici veselou reklamu na Jooky, ale ve skutecnosti sedi
v temné mistnosti. Oc¢ekavaji, Ze jim napoj pfinese stejnou zabavu, jakou sleduji, ale po
otevieni plechovky a poziti ndpoje se ocekavani nenaplni. Verbdalni slozka obsahuje rady od
Sprite: "Nevéite reklamé, poslouchejte zizen" a zdlraziuje, ze je dilezité dat prednost
vlastnimu usudku pted obrazem. Audio slozka zahrnuje vesely popévek a hudbu spojenou
s plazi, kontrastovanou s nudnym vyrazem dvou pratel a oSuntélym prostiedim. Barvy se
méni z vyraznych a fosforovych na pldzi na tmavé v mistnosti. Denotace reklamy
zdaraziuje, ze neni vhodné vérit reklamam a je dilezité davat prednost vlastnimu tsudku.
Konotace vykresluje néapoj jako kli¢ k veseli a spokojenosti. Humor je podporovan
pfehnanym veselim na pldzi kontrastujicim s ponurym pokojem a vzhledem piatel. Reklamu
lze zatadit do filmového subzanru komedie, s prvky parodie a vyraznymi prvky kontrastu

a zveliCeni.

NASLEDUJ
INSTINKT

Obrazek 5 Storyboard Sprite - Jooky
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Sazka — Jackpot Sportky — Dovolena v Gronsku

Tato reklama, propagujici Jackpot Sportky od znacky Sazka, se odehrava v arktické krajiné
Groénska, kde otec a syn zazivaji neobvyklé az idylické aktivity, véetné koupani a loveni ryb
v zamrzlé krajin€. Otec a syn se kochaji krasou okoli, které je vyjimecné a nerealistické pro
bézny zivot. Naznacuje to unikatnost situace. Kuriézni moment v reklamé nastava, kdyz syn
moci do snéhu a vytvaii slovo "milion". Otec ho nésledn€ napomene a udéli mu pohlavek za

"posledni kapky". Hudba a zvukové efekty ptidavaji k ptijemné atmosféte.

Moderator se objevuje ke konci reklamy, se sdélenim: "To neni sen. V jackpotu Sportky
s vano¢ni prémii na vas ¢ekéd 36 000 000 K&." které je doplnéno o graficky prvek teploméru
ukazujici vySi vyhry. Nonverbdlni slozka obsahuje pfevazujici bilou a modrou barvu,
doplné€nou o Cervenou na obleceni hlavnich postav, coz vytvaii kontrast s chladnym
prostiedim Gronska. Denotace reklamy zduraziiuje, ze diky vyhte v Jackpotu Sportky mtize
ucastnik hry zazit néco neobvyklého a jinak nedostupného. Konotace reklamy spociva v tom,
ze vyhra v Sazce otevira moznost zazit idylickou dovolenou, napt. v Gronsku. Ztvarnéni
humoru spocivd v komickém momentu pohlavku v poklidném prostiedi. Reklama je
zaloZena na filmového subzanru komedie, a to predevsim diky nadsézce a vyraznym prvkiim

humoru.
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Obrazek 6 Storyboard Sazka — Jackpot Sportky — Dovolena v Gronsku

Chio chips

Reklama na brambiirky Chio Chips, uvedend v roce 1996, se zamétuje na poutavy piib&éh
spojeny s konzumaci produktu. Spot za¢ind muzem, ktery je usazen pied televizi a sleduje
napinavy piibéh. Moderator mu klade otazku, na niZ muz s ptehnanymi gesty a mimikou
odpovida. Z televize pak vystupuje ruka, kterd mu podéva sacek bramburkl. S opétovnym

pfehravanim expresivnich gest za¢ind muz bramburky konzumovat.

Reklama pokracuje zabéry na baleni produktu a jeho obsah, doprovéazeny zvukovym logem
znacky: "Chio, chio, chips". Cely spot je uzavien grafickym zpracovanim a vyzvou k soutézi.

Verbalni slozka reklamy je postavena na popévku a vyzyva k u€asti v soutéZi.

V nonverbalni slozce 1ze identifikovat pfehnanou mimiku a gestiku hlavniho aktéra, a také
vyrazné barvy reklamy — zlutd a Cervend. Reklama vysvétluje, Ze brambiirky jsou vynikajici,

vzdy Cerstvé, jemné kofenéné a kiupavé, a Ze je vSechny znaji Chio labuZznici.
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Text reklamy obsahuje také vyzvu k ucasti v soutézi, kde spotiebitelé mohou vyhrat cestu
kolem svéta a dalsi skvélé ceny od znacky Chio. Denotace reklamy spocivéa v prohlubovani
zazitku z konzumace bramburkd a zdiraziuje jejich kvalitu a chutnost. Konotace navic
naznacuje, ze bramburky jsou idedlnim spolecnikem pii sledovani napinavé televizni
zabavy. Reklama vyuziva humoru prostfednictvim pifehnané mimiky a gestiky muze, coz
odpovida filmovému subzénru grotesky. Hlavnimi prvky reklamy jsou hlavni aktér, jeho

mimika a gestika, logo vyrobku a graficka vyzva k soutézi.

Obrazek 7 Storyboard Chio chips

Kinder Suprise / vajicko — Zaby Frogy friends

Reklama na Kinder Surprise, ktera patfi pod znaku Ferrero SpA, je zamétfena na détskou
cilovou skupinu. Spot ma délku 30 sekund a je adaptovan a nadabovan do ¢eského prostiedi.

Hlavnim prvkem reklamy je kreslena animace, ve které pestrobarevné zabky, nazvané Frogy
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friends, prozivaji dobrodruzstvi na snéhu a zaroven se ocitaji v riiznych vtipnych situacich.
Verbalni slozka reklamy je zalozena na hlasu moderatora, ktery prezentuje informace
o vyrobku. Klicova slova v reklam¢ zahrnuji ,,ru¢né malované, kamaradi a ptekvapeni®.
Nonverbalni slozka spo¢ivd v animaci, projevu pozitivni nalady, zaznamenaném smichu
a pisné, doprovazejici cely spot. Barvy ve spotu jsou vyrazné, dominujici jsou zelena, bila

a Cervena.

Reklama zdiraziuje, ze Kinder vajicko je vyrobeno z ¢okolady a uvniti néj je prekvapeni
ve formé hracky ve tvaru zaby. Denotace spociva ve faktu, ze v jednom vyrobku jsou spojeny
cokolada a hracka. Konotace reklamy predstavuje Kinder vajicko jako zabavny produkt,
ktery poskytuje détem nejen sladkou chut’ cokolady, ale také ptijemné prekvapeni v podobé¢
hracky. Humor je v reklamé zprostfedkovan absurdnimi situacemi, kterymi prochézeji
postavicky ve tvaru Zab. Filmovy subzanr komedie je zde groteska. Hlavnimi prvky reklamy

jsou animace, vyrazné barvy a hlas moderatora.

Obrazek 8 Storyboard Kinder Suprise / vajicko — zaby Frogy friends
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Perla — rostlinné maslo

Reklama na produkt Perla, rostlinné maslo od znacky UNILEVER CR, spol. s r. 0., vznikla
v roce 1995 s délkou 30 sekund. Scéna zacind chlapcem, ktery vstupuje do kuchyné
a informuje svou matku, ze ma hlad. Matka se podivuje ,,Uz zase?*. Otevira lednici, kde
netrpélivé ¢ekd animovana kapka madsla Perla, kterda matce naznacuje, jaky vyrobek ma
pouzit. Matka natira margarin na chleba, a chlapec se raduje. Verbalni slozka obsahuje frazi
"Mami, mami, j4a mam hlad*. Slovni hiicka pracuje s vtipem, kdy chlapec tika: ,,Ja si namazu
dva® a matka odpovida: ,,Tteba tfi!“. Nonverbalni slozka zahrnuje animaci v podobé
Perlicky, postavy matky a ditéte, pozitivni naladu a zaméfeni na vizualni stranku
roztiratelnosti. Barvy ve spotu jsou svétlé a pozitivni, véetné Zluté, modré a zelené. Reklama
zduraziiuje kvality masla Perla, jeho chutnost a vSestranné vyuziti — a to 1 sloganem ,,Perla
se vyplati.".

7w

Humor je zaloZen na slovnich hiickach. Denotace reklamy spociva v tom, Ze margariny Perla
jsou chutné, vSestranné vyuzitelné a cenové dostupné. Konotace pak naznacuje, ze chutnaji
1 détem a neni mozné jim odolat. Humor je zde ztvarnén pomoci slovni hiicky a prvka
grotesky v podani animované Perlicky. Vyrazné prvky reklamy zahrnuji animaci, hlas

animované postavicky a archetypalni postavu matky.
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Obrazek 9 Storyboard Perla — rostlinné méslo

Masova tycinka Bi-Fi

Reklama na masovou ty¢inku Bi-Fi znacky Jack Link's byla uvedena v roce 1998 a méla
délku 30 sekund. Piib&h se odehrava v laboratofi zaméfené na vyzkum ryb piraia, kde
slovensky herec Miro Noga v roli védce predvadi, Ze ryby nereaguji na béZnou svacinku, ale
reaguji na masovou ty¢inku Bi-Fi, kterou jim podava. V reklamé se vyuzivaji rizné slogany
spojené se znackou, jako napiiklad "Zakousnéte se do Bi-Fi". Zajimavym prvkem je, Ze
1 pfesto, ze hlavni postava je ze Slovenska, mluvi ¢esky. Nonverbalni sloZka obsahuje prvky
jako ryby, dravost, vizudl Silené¢ho védce, zvuky vody a pojidani, doprovazené veselymi
a sv€tlymi barvami jako jsou Zlutd a Cervend. Denotace reklamy spociva v tom, Ze ty¢inka
Bi-Fi je vyrobena vyhradné z masa. Konotace naznacuje, Ze je masova natolik, Ze ji neodolaji

ani ryby, které maso konzumuji bézn€. Humor v reklamé vychéazi z nadsazky a grotesky,
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filmovy subzanr lze charakterizovat jako komedii s nadsdzkou. Vyrazné prvky reklamy

zahrnuji mimiku, gestiku, ryby a pouziti veselych barev.

=
-
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Obrazek 10 Storyboard Masova ty¢inka Bi-Fi

Eurotel Go

Reklama na Eurotel Go, kterd byla uvedena v roce 1996, propaguje novou GO kartu od
spole¢nosti Eurotel. Délka reklamy je 30 sekund. Dynamicky obsah rychle pfechazi mezi
riznymi lokacemi a zobrazuje rizné osoby od diichodct po mladez a napt. zemédélce, ktefi
zpivaji "Go! Go!". Verbdlni slozka reklamy zduraznuje ,,novou Go kartu jako volnou
a dobijeci sluzbu pro mobilni telefony GSM od Eurotelu. Zadné smlouvy, zadné uéty,
a zadné mésicéni poplatky. Na displeji vidite ptimo, kolik miiZzete provolat, a kartu lze
kdykoliv dobit*. Reklama se snazi vysvétlit zakaznikiim, Ze sluzba GO! je jednoduchéd —

zadny pausal, Zadné mésicni poplatky, jen dobijete a jdete. Nonverbalni slozka obsahuje
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parodii na skladbu Chucka Berryho - "GO, JOHNNY GO!", a prevazujici barvy jsou
tlumené, s vyrazné¢ dominujici modrou. Denotace reklamy spociva v zdlraznéni
jednoduchosti a svobody sluzby GO!, zatimco konotace naznacuje, ze je vhodna pro
vSechny. Ztvarnéni humoru vyuziva hudebni parodie s verbalnimi hii¢kami, a obsahuje

prvky grotesky a nadsazky. Filmovy subzanr komedie 1ze charakterizovat jako nadsazku.

Obrazek 11 Storyboard Eurotel Go

Smint - "No Smint, No Kiss"

Reklama na bonbony Smint peppermint od znacky Chupa Chups s nazvem "No Smint, No
Kiss" byla vytvotena v roce 1997 s délkou 30 sekund. Reklama byla do ¢eského prostiedi
pfevzata a nadabovéna. Pfib¢h reklamy se zamétuje na absurdni situace, ve kterych jeden
¢len kazdého paru touzi po polibku, zatimco druhy odmita. Klicovy moment nastava, kdyz

tyto pary potkaji par, kde se partnefi libaji a muZz ukaZe bonbon Smint mezi zuby. Ostatni
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pary se za bonbonem doslova vrhaji, ten vSak propadd do kanalu. V reklamé je vyuzito
nékolik jednoduchych slovnich sdéleni: "A co Smint". "Bez Smintu nemds smint". "Bez
Smintu ne" ¢i "Bez Smintu ani polibek", které naznacuji potiebu svéziho dechu pro polibky.
Reklama vyuziva extrémni situace, hudebni doprovod a vyrazné zvuky. Barvy jsou tlumené.
Denotace reklamy spociva v propojeni bonbonu Smint s osvézenim dechu pro polibky,
zatimco konotace naznacuje, Ze nevonici dech odrazuje od polibki. Humor je zaloZzen na
grotesknich situacich a mimice postav. Reklama spadd do filmového subzanru komedie,

s diirazem na grotesku.

BEZ SMINTU

»>

>
X
ANI POLIBEK

Obrazek 12 Storyboard Smint - "No Smint, No Kiss"
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6.3.2 2000 - 2009: nulta léta 21. stoleti
Fidorka — KdyZ musi§, tak musis!

Reklama na Fidorku, vyrobek znacky Opavia z roku: 2001 v délce trvani 0:30:00s. piinasi
pribéh divky andé€lského vzezieni s modryma oc¢ima a kudrnatymi blond vlasy, ktera kraci
smérem k prechodu, zatimco v pozadi zni pisen, kterou Karel Zich pieinterpretoval jako
svou verzi "Devil in Disguise" od Elvise Presleyho. Refrén skladby zni "She is a little angel,"
tedy "Ona je maly andilek." AvSak pozornost této hol¢icky s andélskym vzezienim upouta
zena ve vozidle, ktera se chysta jist sladkost: Fidorku. V dasledku toho se zdanlivé nevinné
dité¢ proméni v néco mnohem necekanéjsiho. Vhodi panenku na pfedni kapotu auta, aktivuje
airbagy a nasledn¢ ukradne suSenku této Zené. Poté hol¢i¢ka usazend na schodu pfed domem
oSetfuje panence hlavu. Reklama je beze slov, nonverbalni sloZka reklamy zahrnuje zvuky

VVVVVVVV e
Z pohledu denotace ptinasi reklama sdé€leni, ze chut’ Fidorky je neodolatelna. Konotace by
se dala vyhodnotit jako fakt, ze pro Fidorku udélas vse, prekroc¢is hranice. Kdyz nemas,
prosté musis — ukradnout! Ztvarnéni humoru je pomoci absurdni situace, andélského vzhledu
divky, mimiky, gestiky, s prvky c¢erného humoru. Reklama vyuzivad prvky komedie
s nadsazky. Reklama ziskala jednu z hlavnich cen na prestiznim festivalu Golden Drum ve
Slovinsku 1 ceny na dalSich festivalech. Reklama vSak byla hodnocena jako neeticka,
ukazujici dit€ v nebezpecné situaci. Rada pro reklamu za odvysilani reklamy udélila
milionové pokuty a povolila ji davat jen po desaté vecer. Reklamu oznacila ze neetickou.
Rad¢ vadilo to, Ze nabada k nasili, ohrozuje moralni a psychicky vyvoj mladeze a zobrazuje

malé dité bez dozoru na ulici.
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Obrazek 13 Storyboard Fidorka — KdyZ musis, tak musis!

Dobra voda — Dobra voda, denné doma, Milenec

Reklamni spot s nazvem "Dobra voda — Dobra voda, denné doma, Milenec" pro znacku
Mattoni byl uveden v roce 2001 a méfil 30 sekund. Hlavnim tématem reklamy byla

propagace kvalitni vody znacky Mattoni, s diirazem na jeji dostupnost a neodolatelnost.

Spot za¢ina zabérem na mlady par, ktery se liba na pohovce, zatimco je pozoruje velky pes
a olizuje se. Situace se zméni, kdyz par slysi zvuk zdmku dveti, coz milence vyd¢si, a proto
divka navrhuje hochovi se schovat do $pajzu. Otec vstupuje s prohldSenim o Zizni, pozoruje
svou rozcuchanou dceru a nesmysIné zdravi "Ahoj Evo". Divka se divi, ze ,,uz jsou tady*,

a scéna prechazi na hocha ve spizi, ktery objevuje zdsobu dobré vody.

D¢j pokracuje v kuchyni, kde matka upozoriiuje otce na prazdnou lednici a radi mu vzit si
vodu ze Spajzu. Otec se pokousi vstoupit do Spajzu, ale dcera se mu brani. Uvniti vidi hocha

s polibky od rténky, ktery nabizi riizné ptichuté vody. Otec nakonec voli ¢ervenou a pfi
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otevirani lahve si uvédomi celou absurditu situace. Spot kon¢i rodinou, ktera sedi u stolu

a pritukava si dobrou vodou, doprovazenou sloganem: "Dobra voda, denn¢ doma."

Reklama vyuziva nonverbalni slozky, jako je sitcomovy smich a rozverna hudba. Barvy jsou
vyrazné a pestré, coz dodava spotu energii. Denotace reklamy je jednoducha — kazdy ma
dobrou vodu doma. Konotace spoc¢iva v tom, ze dobré voda je tak neodolatelna, ze ptekona
1 absurdni situace, coz je ztvarnéno pomoci humoru v duchu sitcomu, nadsazky a grotesky.
Spot byl popularni mezi divaky a v roce 2001 byl jednim z nejoblibenéjsich televiznich spoti
podle prizkumu agentury Taylor Nielsen Sofres Factum.

Obrézek 14 Storyboard Dobra voda — Dobra voda, denné¢ doma, Milenec
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Kofola — Zlaté prasatko

Kofola — Zlaté prasatko je reklamni spot spole¢nosti Kofola a. s., ktery byl uveden v roce
2003 a ma stopaz 45 sekund. Reklama vypravi piibéh otce a dcery, ktefi se vydavaji béhem
zasnézeného dne do lesa, aby si pofidili vano¢ni stromek. Cestou sné¢hem otec vypravi dcefi
povéru o zlatém prasatku a slibuje, pokud vydrzi do vecera nepapat, uvidi zlaté prasatko.
Dalsi ¢ast reklamy zobrazuje otce, jak se snazi ufiznout vybrany vanoc¢ni stromek, zatimco
dcera je stale zaujata pribehem o prasatku a pta se na zuby prasatka. Otec odpovida: ,,Musi$
vydrzet, a budou 1 zuby.“, pokud divka vydrzi do vecera. Dcerka vSak zaujaté a Stastné
prohlaSuje ,,Nene, j4 nemusim, ja uz ho vidim®, otec se zmatené a vydéSené diva na dceru,
po té se ohlédne, a nasledné se rychle vzdava fezani stromu, vezme dit¢ do naruce a utika
pted divokym prasetem, které je pronasleduje zasnéZzenym lesem. Reklama kon¢i pohledem
na padajici stromecek a slovy vypravéce: "Kofola. Kdyz ji milujes, neni co fesSit." Jak
reklama, tak slova divky a slogan na domécim trhu zlidovéli. Reklama se od doby vzniku

vysild kazdy rok v drobnych obménach pomoci doplnéni.

Nonverbalni slozka reklamy zahrnuje zvuky snéhu, lesa, fezani pilkou, foukani vétru a zvuky
prasete. Barvy jsou tlumené a podtrhuji zimni atmosféru. Denotace reklamy spociva
v namétu, ze pro chut’ Kofoly jsou lidé ochotni ud¢lat cokoliv. Konotace vychdzi z tématu
citu lasky otce k dcefti, ktery je tak silny, Ze se kviili ni vystavuje nebezpeci. Humor v podobé

grotesky je zaloZen na absurdnich situacich a slovni hiicce.

Reklama je dlouhodobé oblibend, vysilana kazdy rok béhem vanocniho obdobi. Odborna
vetejnost ji hodnoti kladné, stala se oblibenou u divaka a v roce 2022 bylo Zlaté prasatko

vyhlaSeno nejlepsim reklamnim maskotem.
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Obrazek 15 Storyboard Kofola — Zlaté prasatko

Oskar — Zmylena neplati

Reklamni spot "Oskar — Zmylend neplati" byl uveden v roce 1999 a prezentoval
ptedplacenou kartu Oskar, ktera se dnes nazyva Vodafone. Spot trva 30 sekund a odehrava
se ve vlakovém kupé, kde je polozeny polstar ve tvaru Cerveného srdce, zapisnik s textem
a ¢ernobilou fotkou. V dal§im zabéru se objevuje kytara a slySime hlas, ktery do telefonu na
polstatku oznamuje, Ze slozil pisnicku. Nésleduje zpév, pficemz hlavni postava se
nezobrazuje, ale ve spotu vystupuje Jifi Machdcek jako Robert alias Bob. Spot konci

infografikou.

Hlavni téma reklamy je pisenn "Zmylena neplati, laska se chape oprati. Za plotem z bilych
lati Zivotem za lasku plati ten, kdo se nikdy nevrati." Oskar pomoci textu prezentuje
myslenku, Ze za malo penéz lze ziskat hodné zédbavy a hudby. Nonverbalni slozka reklamy

zahrnuje zvuky vlaku a hru na kytaru. Barvy jsou tlumené, pficemz dominuje Cervena.
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Denotaci reklamy je levné volani, zatimco konotaci je myslenka, ze s Oskartou neni tieba se
bat vysokych ucti. Humor je zde ztvarnén prostfednictvim slovni hiicky a hlasu aktéra.
Reklama byla obecné¢ velmi kladné hodnocena odbornou vetejnosti a byla vyhlasena jako
nejzapamatovatelngjsi reklama. Komedialni spot je propojen vyraznymi prvky reklamy, jako

je text pisné a ¢ervené srdce.

OSKar OsKar

S’ N

oskarta. 3 K&/ min. v siti Oskar oskarta. 3 KE/min, v siti Oskar

6 K&/min. mimo sit

OskarKontakt : 0800 177 117

Obrazek 16 Storyboard Oskar — Zmylena neplati

Jogurt Miiller Mix — Tu chut’ prosté miilluju, spot ,,Blondyna*

Reklamni spot "Jogurt Miiller Mix — Tu chut’ prosté¢ miilluju" pro jogurt Miiller Mix od
spole¢nosti Molkerei Alois Miiller GmbH & Co. KG pfedstavuje humoristicky piistup
k propagaci vyrobku. Spot ma délku 30 sekund a odehrava se ve svétle modrém studiovém
prostiedi s bilymi oblacky — balénky. Hlavni postava — komicka Iva Pazderkové, obleCena

ve vyrazné rizové mini sukni a zeleném svettiku, manipuluje s jogurtem a vysvétluje jeho
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vyhody. Druhy umirnény aktér ztvarnény hercem Nebiesknym kroti nadSeni Blondyny,
ukazuje vyhody pieklapéciho obalu jogurtu, pficemz hlavni postava opakuje jeho pohyby,
ale dé€la to opacné, na coz reaguje slovy: "To je n¢jaky rozbity". Reklama je prokladana
logem a doplnénéd infografikou obalu produktu. Text reklamy zdiraziuje luxusni chut
jogurtu Miiller Mix a popisuje cokoladova kolecka jako "bozi" a "fakt husty". Hlavni postava
vyjadiuje svou lasku k Miiller Mix a zdUraznuje moznost mixovani podle chuti. Reklama
obsahuje slovni hticku a je doplnéna o zvuky doprovazejici manipulaci s jogurtem, spolu
s citoslovci. Barvy jsou pastelove, svétlé a vyrazné. Denotaci reklamy je, Ze jogurt Miiller
Mix ma vynikajici chut, ktera poté$i kazdého. Konotaci je vSak sexisticky humor
a zobrazovani hlavni postavy, blondyny, jako hloupé. Humor, v podob¢ komediélni grotesky

je zde doplnén v podobé¢ slovni hiicky, hlouposti hlavni postavy a vySkového rozdilu mezi

muzem a zenou, vcetné slovniho obsahu, mimiky, gestikulace a dynamiky mezi postavami.

Reklama byla vitézem v tfindctém ro¢niku soutéze o nejefektivnéjsi reklamu Effie 2009

a prispéla k narastu trzniho podilu vyrobku o 200 procent.
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Obrazek 17 Storyboard Jogurt Miiller Mix — Tu chut’ prosté miilluju, spot ,,Blondyna*

Ustiedni Automotoklub CR — Rychly pohieb

Reklamni spot Ustiedniho Automotoklubu CR (UAMK) s ndzvem "Rychly pohieb" z roku
2008 propaguje bezpecnostni kampan BESIP a pomalou jizdu. Spot trvd 1 minutu a odehrava
se na hibitové, kde panuje ponura nalada, smutecni priivod doprovazi dechova hudba. Do
scény nahle vbiha druhy privod s urychlenou hudbou a rychlym tempem. Pfedbiha ptivodni
privod, coZz vede ke kolizim evokujicim dopravni nehody, a nakonec i k necekanému
zakoncenti, kdy je rakev s neboztikem hézena do jiZ vykopaného hrobu. Reklama je doplnéna
sloganem: "UZijte si rychlost... az do konce". Verbalni slozka reklamy je bezeslova, pficemz
nonverbalni slozka zahrnuje dechovou hudbu a zvuky rychlého pohybu. Barvy jsou tlumené,
tmavé a ponuré, coZ podtrhuje vaznost tématu. Konotaci reklamy je spojeni rychlosti v auté
se smrti, zatimco denotaci je myslenka, Ze ten, kdo jezdi rychle, miize mit také rychly pohieb.

Humor v reklamé je ztvarnén nadsazkou a ¢ernym humorem. Spot lze zatadit do filmového



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

subzanru komedie — grotesky, a obsahuje vyrazné prvky reklamy, véetné kontroverzniho

tématu a sloganu "UZijte si rychlost... az do konce".

Reklama ziskala mnoho ocenéni, v¢etné hlavni ceny Grand Prix a dalSich tfi ocenéni
v soutézi Louskacek, a také bodovala na mezinarodnich festivalech, jako jsou Golden Drum
a Epica. Vyznamnou informaci je, ze reklamu zakézalo Ministerstvo dopravy, coz dodava

dalsi rozmér jejimu kontroverznimu a provokativnimu charakteru.

UZUTE SI RYCHLOST
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AZ DO KONCE

Obrazek 18 Storyboard UAMK — Rychly pohieb

T-Mobile, Vanoce, TVC Nokia

Reklamni kampan spolecnosti T-Mobile s ndzvem "TVC Nokia" byla uvedena v roce 2004
s délkou 30 sekund. Hlavnim cilem bylo propagovat mobilni telefony Nokia. Reklama se

odehréavala v riznych prostfedich, jak v exteriérech, tak interiérech, pti¢emz zduraznovala
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hlavni postavy, které¢ projevuji svou néklonost k telefonim Nokia naptiklad vydavanim
charakteristického zvuku zvonéni nebo vibraci. Nonverbalni slozka reklamy byla silné
podkreslena zvuky spojenymi s mobilnimi telefony, jako vrnéni, vibrovani a ruseni signalu.
Vizudlni aspekt zahrnuje graficky prvek zasnézeného telefonu a text informujici o cené.
Barvy reklamy reflektovaly zimni a bézné tony. Verbalni slozka obsahuje hlas moderatorky
s otazkou: "Myslite na n¢j, kudy chodite? Tak si pro néj ptijd’te. Zaplat'te za kredit a telefon

v twist sad¢. Dostanete jen za korunu od T-Mobile."

Reklama pfinasi pozitivni a humornou propagaci mobilniho telefonu, podtrZzenou zvuky,
citoslovci, mimikou a gestikulaci postav. Filmovy subzanr komedie je identifikovan jako
groteska. I presto, ze reklama neziskala zadné oficialni ocenéni, stala se oblibenou mezi

divéky a Gspésné zdlraziovala oblibenost telefont Nokia.

Nokia 3410

= L
mix ‘5 - -Mobile-
s kreditem 2 998 K¢
celkem 2999 K¢
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Obrazek 19 Storyboard T-Mobile, Vanoce, TVC Nokia
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GE Money Bank — Expres pujcka

Reklama GE Money Bank — Expres ptijcka, uvedena v roce 2008, prezentuje piibéh
odehréavajici se v bankovni instituci. Délka reklamy je 30 sekund. Hlavnim objektem je
produkt Expresni pajcka této banky. Narace prezentuje piibéh klientky ve ,,standardni*
bance, kterd zjistuje informace o moznostech ptjcky, avsak bankét ji nevénuje pozornost
a zaujaté hledi do mobilu. V tomto okamziku prochéazi bankou security pracovnik, na kter¢ho

bankét poukazuje pii odpovédi klientce. VSe doprovazi Skodoliby smich bankéte.

Nasledné¢ klientka opousti plivodni banku a zamiti ke konkurenci — GE Money Bank. Pii
této zmeén¢ se na ni piekvapené oknem divaji bankeéti z predeslé instituce. Verbalni slozka
reklamy zahrnuje rozhovor mezi klientkou a bankétem, doplnény o vypravéce. Nonverbalni

sloZzka obsahuje hudebni podkres a smich. Barvy jsou prezentovany v tlumeném stylu.

Denotace reklamy spociva v prezentact GE Money Bank jako poskytovatele lepSich
finan¢nich sluzeb. Konotace vytvaii dojem, ze GE Money Bank je pratelska a ptivétiva
ke klientim. Reklama vyuziva ironie a groteskniho podtonu humoru. Zvyraznéné prvky
reklamy zahrnuji mimiku a gestika postav. Tato reklama ziskala ocenéni v soutézi Nejlepsi

finan¢ni reklama roku 2008.
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Obrazek 20 Storyboard GE Money Bank — Expres ptjcka

Antirezin — Maminko, vy uz tady nebudete...

Reklama na Antirezin od spole¢nosti Siga a.s., nazvana "Maminko, vy uZ tady nebudete...",
se odehrava pred rodinnym domem, kde tchyné stojici u plotu radi zetovi, aby plot
namaloval modrou barvou namisto Cervené. Jeji snaha poradit je tak intenzivni, Ze ve

vysledku slysi odpovéd’: ,,Maminko, aZ to budu natirat pfisté, vy uz tady nebudete!*

Verbalni slozka obsahuje dialog mezi tchyni a muZem, kde tchyné zdlraznuje preferenci
modré barvy, ale muZz s partnerkou se rozhodli jinak. Tchyné pak trva na tom, Ze pfiSté musi
byt pouzita modré barva, coz muz kontruje, Ze pfiSté¢ tchyné nebude pii natirani pfitomna.
Moderator nasledné prezentuje Antirezin jako chytrou barvu s vysokou trvanlivosti.
Nonverbalni slozka obsahuje zvuky ptirody, natirani a tahl §tétcem, stejné jako zpév ptaki.
Barvy jsou v reklamé vyrazné, dominuji zlutd a Cervend. Denotace spociva v prezentaci

vysoké trvanlivosti barvy Antirezin. Konotace naznacuje, Ze pti pouziti této barvy pii dal§im
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natirdni uz nebude obtézovani tchyné. Ztvarnéni humoru v reklamé je charakterizovano
¢ernym humorem, kli§¢ a cynismem. Filmovy subzanr je oznacen jako groteska. Vyraznym

prvkem reklamy je slogan ,,Maminko, az to budu natirat ptisté, tak VY uz tady nebudete.*

Reklama byla kontroverzni a byla podéana stiznost u Rady pro reklamu, ale byla zamitnuta.
V roce 2007 obdrzela anticenu Véazkomol od Ceské alzheimerovské spole¢nosti za
poskozovani ¢eskych seniorti. Nicméné spot se umistil v Top Ten nejlepsSich ¢eskych reklam

podle hlasovani divakl na internetu.

| ——— —

CHYTRA BARVA ZIJE NEJDELE

Obrézek 21 Storyboard Antirezin — Maminko, vy uz tady nebudete...

Centrum — Postarate se mi o Bobika?

Reklama s ndzvem "Centrum — Postarate se mi o Bobika?" prezentuje znacku Centrum a je

zamé&fena na inteligentni vyhledavac této platformy. Spot vypravi ptibéh zamilovaného paru,


https://www.suzukiclub.cz/video/postarate-se-mi-o-bobika-reklama-na-centrum-cz-26231
https://www.suzukiclub.cz/video/postarate-se-mi-o-bobika-reklama-na-centrum-cz-26231
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ktery v ¢inské restauraci sveétuje obsluze péci o svého mopsika Bobika. Oc¢ekavaji perfektni
servis, avSak prekvapeni ptichazi, kdyz kuchat na stfibrném podnosu piedstavi predkrm
s oznaCenim "Bobika". Na konci spotu hlas nabada k tomu, aby lidé rad¢ji vyuzivali

Centrum.cz s inteligentnim vyhledavacem.

Verbalni slozka reklamy zahrnuje dialog Zeny, obsluhy a nakonec moderatora. Nonverbalni
prvky zahrnuji zvuky restaurace a Cinsky gong. Barvy jsou tlumené. V groteskni reklamé je
pouzit Cerny humor a nadsdzka. Reklama byla pozitivné piijata vetfejnosti, ale podle
pruzkumu spole¢nosti OMD Snapshot pro tydenik Marketing & Media pouze 20 procent lidi
bylo schopno spojit tuto reklamu se znackou Centrum.cz. To naznacuje, ze i1 pres pozitivni
vnimani neni reklama ucinnd v pifenosu identifikace znacky na spottebitele a je

reprezentantem tzv. upifiho efektu.

Obrazek 22 Storyboard Centrum Postarate se mi o Bobika?
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6.3.3 2010 -2019: 10. léta 21. stoleti
T-mobile — Chuck Noris

Reklama T-Mobile s Chuckem Norrisem z roku 2010 byla efektivnim marketingovym tahem
vyuzivajicim humor a znamou tvar. V této kratké reklamé, trvajici 30 sekund, se Chuck
Norris objevuje na kluzisti béhem predvanocniho obdobi, popiji svardk s dalsSim muzem. D¢&j
se to¢i kolem Zadosti matky se synem, aby je Norris vyfotil pfi synové prvnim brusleni.
Chuck Norris nerozumi a udiven¢ anglicky odpovida: "Brusli? N¢, ja jsem Chuck Norris!".
Jedna se tak o vtipny odkaz na fonetickou shodu s jménem Bruce Lee, hongkongského herce

specializujiciho se na akéni role.

Reklama je zakoncena sdélenim moderatora: "Chuck Norris nikomu nic nedaruje. T-Mobile
vam za potizeni 1 sluzby daruje digitalni fotoramecek." Verbalni slozka zahrnuje hlas Zeny,
hlas Chucka Norrise a moderatora, zatimco nonverbalni slozka obsahuje zvuky vano¢niho
trhu a brusleni. Denotace reklamy je jednoducha — odména za potizeni sluzby od T-Mobile.
Konotace vychazi z této odmény za potfizeni sluzby. Ztvarnéni humoru vyuziva mimiku,
gestiku a fonetickou shodu mezi Chuckem Norrisem a jménem Bruce Lee. Reklama spada
do filmového subzanru komedie, konkrétné grotesky. Hlavnim prvkem reklamy je charisma

a znamost Chucka Norrise, coz ptispélo k jeji velké oblibé u divak.
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Za 1 sluzbu fotoramecels

Obrazek 23 Storyboard T-mobile — Chuck Noris

Wiistenrot — ProAuto — povinné ruceni

Televizni reklama z roku 2012 spolecnosti Wiistenrot na produkt "ProAuto — povinné
ruceni" se zamé&fuje na emociondlni ptib¢h otce, ktery celi dilematu, zda ptjcit auto svému
synovi. Piibéh zobrazuje vzpominky na synovi pokusy o fizeni jakéhokoliv dopravniho
prostiedku, které at’ uz v détstvi ¢i dospivani nekoncilo dobfe, a tim otce stavi pired obtizné
rozhodnuti — pijc€it synovi viiz ¢i nikoliv. Klicovym prvkem je uklidnujici efekt povinného
ruceni od Wiistenrotu, ktery umoziuje otci bez obav ptij¢it auto synovi, védom si toho, Ze je
jeho vozidlo dostatecné kryto v pfipad¢ necekanych udalosti. Verbalni slozka obsahuje hlas
syna, ktery pfipomina otcovo slibovani, a vypravéce, ktery zdlrazituje vyhody produktu.
Nonverbalni slozka vyuziva dynamickou hudbu, zvuk kli¢t a povzdech otce pro posileni
emotivniho dojmu. Textové sdéleni zdiraziiuje flexibilitu produktu s moznosti kdykoliv

vypovédét s doprovodnym odkazem na webovou stranku Wiistenrot.cz. Reklama vyuziva
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svétlych barev a podtrhuje dulezitost povinného ruceni. Konotace spociva v tom, ze s timto
druhem pojisténi mize otec verit i svému ditéti. Humor je zastoupen mimikou, gestikou
a komickymi situacemi. Filmovy subzanr je definovan jako groteska, a vyrazné prvky
reklamy zahrnuji fidicské uméni syna a dynamickou hudbu. Reklama ziskala prestizni

kreativni ocenéni v ¢eské reklamé na ADC Czech Creative Awards.

prave ted prijde vhod

Obrazek 24 Storyboard Wiistenrot — ProAuto — povinné ruceni

T-Mobile Motorkari: Tydyt

T-Mobile Motorkati: Tydyt (2012) je reklamni spot, ktery byl soucasti ispésné série s herci
Kotek a Pavlasek, propagujici nové tarify této mobilni sité. Ve spotu se predstavuji G€astnici
motorkarského srazu prostfednictvim vtipnych prezdivek, pfi¢emz hlavni hrdina Kotek
predstavuje Pavlaskovi nékolik z nich. Pavlasek se doptava na postavu Tydyta, anizZ by si

uvédomil, Ze tuto pfezdivku ziskal on sdm. Dialog je zalozen na slovnich hii¢kéach a parodii,
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s kontrastem mezi Kotkem v motorkarské kombinéze a Pavlaskem v saku s kravatou.
Reklama jako prostiedky humoru vyuziva nadsazky, grotesky a mimiky. Nonverbalni slozku
reprezentuji zvukové logo T-Mobile, a zvuky spojené s vyskytem vétsiho mnozstvi osob na
jednom misté. Spot ziskal ocenéni v kreativni soutézi Metro Zlata pecka 2012 a patii

k oblibenym mezi divaky i odbornou vefejnosti.

pro spoleéné zazitky

................ - -Mobile: = =
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Obrazek 25 Storyboard T-Mobile Motorkati: Tydyt

Kofola Merutika 0,5 1: Fofola a moucha

Kofola Merunka 0,5 1: Fofola a moucha (2015) je reklamni spot od spole¢nosti Kofola a. s.,
zaméfeny na propagaci nové varianty Kofoly s pfichuti meruniky. Ve spotu je zobrazen
obyvaci pokoj v chaotickém stavu s rozbitym naddobim, vylitym hrnkem, pol$tafi ve Spatném
stavu, knihami na zemi, rozkousanym ovladacem a dal§im nepotddkem, které zpusobil

hlavni hrdina, pes Stefan, ale pfisuzuje to invazi mouchy. Stefan, protagonista s kychnutim,
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vysvétluje, Zze moucha zptisobila zmatek a bordel. Reklama kon¢i infografikou produktu
Kofola. Verbalni slozka obsahuje popis situace, kdy Stefan fika: "Vletdla sem moucha
a nad¢lala strasny bordel!" Pes to sd¢luje komicky s jazykovou vadou: "Pfilefela sem Moufa
a udélala hrozny boffffdel." Nakonec Stefan nabizi Kofolu s otazkou: "Das si Fofolu?"
a dodava: "Hmm, mefuiikova." Nonverbalni slozka zahrnuje zpivajici ptaky, zvuky trhani,
padani a kychnuti, doplnéné hudbou. Barvy jsou svétlé a pestré. Denotaci je prezentace nové
chuti Kofoly, a konotaci je komicka reklama s roztomilym psem. Zpisoby humoru zahrnuji
nadsazku, slovni hiicky a jazykovou vadu. Humor je vyjadien pomoci komedie — grotesky.
Reklamni kampan obdrzela nékolik ocenéni, dominovala v Zebticku sledovanosti na
YouTube v roce 2015. Odborna vetejnost ocenila kampan zlatem na soutézi Effie v kategorii

Napoje a stiibrem na ADC Creative Awards v kategorii Integrated Campaign.

MERUNKA |
0,5L

kofola

or'/ﬁ:fna

MERUNKA |20
0,5L =

Obrézek 26 Storyboard Kofola Meruiika 0,5 1: Fofola a moucha



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Kofola: Pénozrouti

Ve spotu Kofola: Pénozrouti — Pénokopka (2018) vystupuje mladéa divka v plavkach, ktera
si uziva slunéni a konverzuje s muzem po telefonu, zatimco kreslena postavicka Pénokopky
vtipné popisuje, co by mél mit "potadny chlap." Verbalni slozka obsahuje monolog
Pénokopky, ktera sdéluje: "No tak jako to je snad uplné jasny, Ze jo? Potadnej chlap musi
bejt obdafeny velkym... hmmm... plnym kryglem. Sorry brouku, luxusni péna, to je moje
cena." Vypraveé€ pak predstavuje soutéz: "Tam, kde je Cepovana Kofola, jsou 1 pénoZzrouti.
Stahni si nasi aplikaci a polap je vSechny." V prubéhu reklamy se objevuje graficky prvek,
ktery vyzyva k akci. Nonverbalni slozka zahrnuje hudbu, kterd doprovazi komicky prib¢h
reklamy, a barvy jsou svétlé a vyrazné. Denotaci je soutéz s oblibenym napojem, zatimco
konotaci je zazitek ptimo v misté konzumace. Zpiisoby humoru zahrnuji nadsazku a slovni
hiicky, co se ty€e filmovému subZanru, jednd se o komedii s prvky grotesky. Vyraznym

prvkem reklamy je kreslend postavicka PénoZrouta — Pénokopka.

Reklamni kampan Kofola: Pénozrouti ziskala prvni misto v soutézi Effie v kategorii napoje.
Vyuzila inovativni pfistup prostfednictvim mobilni augmented reality (AR) aplikace
Pénozrouti, kterd poskytuje spotifebitelim zabavny zazitek s animovanymi postavami
umisténymi v gastro provozech. Ugast v soutdZi vyzadovala nakup depované Kofoly. Cilem
kampané bylo zaujmout mladsi cilovou skupinu, motivovat je ke stazeni aplikace a tim
podporovat spotiebu Kofoly. Hlavnim sdélenim bylo: "Pénozrouti — polap je vSechny. Stahuj
aplikaci." Kreativni a vtipny piistup k ptibéhtim Pénozroutt ve specifickém prostiedi gastro

provozu zdlraznil zazitek z konzumace Kofoly.
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Obrazek 27 Storyboard Kofola: Pénozrouti

Air Bank: I pij¢ku miZete mit radi! Cesi do toho!

Reklama z roku 2016 od Air Bank pfinési vtipny a srovnavaci pohled na nabidku ptjcek,
ktery je postaven na konfrontaci mezi tradi¢ni bankou a inovativni Air Bank. Dva bankéfi
symbolizuji oba svéty — stary bankéf reprezentuje konzervativni piistup s drahymi ptijckami,
zatimco moderni bankét od Air Bank prezentuje dostupné a vyhodné moznosti. Reklama se
odehravd v prostoru, ktery vizudln€ kontrastuje zafizeni kancelafe klasické banky
a inovativniho piistupu Air Bank. Stary bankéf v monologu nad$ené fandi Cechiim a jejich
schopnosti hledat nejvyhodnéj$i moZnosti ve viem, ale paradoxné si pak vybiraji nejdrazsi
pUjcku. Novy bankét od Air Bank nésledné nabizi lepsi alternativu.

Verbdlni strdnka reklamy vyuzivd humoru a nadsazky, kdy stary bankét vyjadiuje

piekvapeni nad volbou nejdrazsi ptjcky, zatimco novy bankét od Air Bank zdlraziuje

privétivost a vyhody jejich nabidky. Nonverbalni prvky, jako zvuk vzduchové trumpety,
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tleskani, kroky a zvuk padajici grafiky, doprovazeji dialogy a dodavaji reklamé¢ dynamiku.
Barvy reklamy reflektuji kontrast mezi starou bankou a Air Bank, kde stard banka je
vykreslena v tlumenych ténech, zatimco korporatni barva Air Bank, zelena, je vyrazna

a vyrazové pozitivni.

Sérii reklam Air bank lze interpretovat jako napaditou a odvéaznou prezentaci hlavnich
benefitl piijcek u Air Bank ve srovnani s tradi¢nimi bankami. Zaporna postava opulentniho
bankéte tradi¢ni banky symbolizuje bézné neduhy tradi¢nich instituci. Humor, nadsazka
a slovni hticka ptispivaji k pfijemnému vniméani reklamy, ktera zaroven komunikuje funkéni
benefity a cenovou vyhodnost nabidky Air Bank. Reklama obsadila tfeti misto v soutézi

Effie v kategorii Finan¢ni sluzby, coz svédci o jeji efektivité a uspesnosti.

Zdroj: www.bankownipoplatky.com

www.airbank.cz

Obrazek 28 Storyboard Air Bank: I ptijéku miizete mit radi! Cesi do toho!
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Fernet Stock — Nevyméknem

Reklama na Fernet Stock s ndzvem "Nevyméknem" z roku 2014 vytvaii zdbavny a vyrazny
obraz muznosti. Zamétuje se na bézné muze stiedniho véku, ktefi vedou rutinni zivot, ale
chtéji ziistat skute¢nymi chlapy. Spot vyuziva kombinaci verbalnich a nonverbalnich prvkl
k tomu, aby oslovil cilovou skupinu. Reklama za¢ind muzem, ktery vyuziva mistniho
rozhlasu a vyzyva muze k odmitnuti slad'ouckych slibu a pfijeti hotkych ¢inti. Muzi, kteti
mu naslouchaji jsou zobrazeni v riiznych situacich od prace se dievem, pies posilovnu po
drzeni pletaci ptize. Tato variabilita roli reflektuje moderni zivot muzi, ktefi jsou nuceni
piijimat rtizné role, prestoze maji mén¢ Casu na zachovani své skute¢né muznosti. Verbalni
stranka reklamy vyuZivd vyzvy k sloZeni "hotkého slibu", coz dodava spotu odvahu
a sebediveéru. Nonverbalni prvky, jako hudba nabirajici na dramati¢nosti, podporuji
atmosféru spotu a zdlraziuji dilezitost prezentovaného poselstvi. Reklama denotuje touhu
muzi zistat vérni sami sob€ a byt vnimani jako skute¢ni chlapi. Konotuje také spojeni mezi
konzumaci Fernet Stock a projevem muznosti. Humor je zde ztvarnén pomoci mimiky,

gestikulace a komickych situaci, coz pridava lehkost spotu.

Reklama na Fernet Stock obsadila druhé misto v soutézi Effie v kategorii Napoje, coz sved¢i

o uspésnosti kampané a jeji schopnosti efektivné oslovit a zapamatovat si cilovou skupinu.
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CHEASI T0 RADI HORKE

Obrazek 29 Storyboard Fernet Stock — Nevyméknem

Hornbach — Viné jara

Reklama "Hornbach — Viné jara" z roku 2016 piedstavuje typicky piistup znacky Hornbach,
ktery spojuje nevsedni ptibéh s kutilstvim, vytvafejicim zabavny a poutavy obsah. Piibéh
této reklamy se zamétuje na specificky zazitek spojeny s jarnim zahradni¢enim a vtipnym

zpusobem ho propojuje s vini jara.

V reklam€ neni pouzita verbalni slozka, piibéh je vypradvén pouze prostiednictvim
vizuélnich a zvukovych prvkl. Ptibéh reklamy se snazi zachytit specificky odér prace na
jarni zahradé€ z propocenych tricek muzil, které jsou pak odevzdany, zabaleny a pfeneseny
do pretechnizované asijské metropole. Tam si mlad4d Zena z automatu vybird vakuové
zabalené obleceni nadSencii do zahradkateni a o¢ichava ho s euforickym vyrazem. Zvukova
slozka obsahuje zvuky doprovazejici praci na zahradé, uli¢ni ruch, ¢ichani a hudbu od

Blutdruck se zpévem. Barvy jsou v reklamé pestré, coz pfispiva k celkovému vizudlnimu
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dojmu. Denotativné reklama zdtraziuje, ze Hornbach nabizi potieby nejen pro kutily, ale
také vtipn¢ zachycuje zazitek z prace na zahradé a jeho spojeni s viini jara. Konotativné
reklama vyzdvihuje jedinecny pohled na to, co miize evokovat jaro, a to skrze propocena
pracovni tricka kutild. Ztvarnéni humoru v reklamé spociva v bizardnich situacich
a nadsazce, kterd vytvari komicky efekt. Reklama spada do zénru komedie a vyraznymi
prvky jsou detailni zabéry pracujicich muzi, euforicky vyraz zeny, mimika a gestika postav.
Ocenéni reklamy nebylo zjisténo, reklama vSak bézela v nékolika zemi, kde ma fetézec

pobocky. Reklama by se dala povazovat za sexistickou a urazejici.

Obrazek 30 Storyboard Hornbach — Ving jara
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MONETA Money bank — Svatba

Reklama na bankovni ti¢et Tom od Moneta Money Bank z roku 2018 vytvaii situacni
komedii, kterd se odehrava na svatbé. Oddavajici mladému paru predcitd slib muze:
.,V casech dobrych i zlych, ve zdravi i nemoci ji budete posilat na ucet vyplatu. V hojnosti
i nedostatku platit kartou za jeji boty a kabelky ... . Kocour Tom, ktery ma na hlavé potupny
kloboucek s prstynky seskakuje z mista, kde sedi s komentatem: ,,7ak za takovejch podminek
bych do toho nesel. Svobodu! “, nasledné utika a vzbuzuje tim prekvapeni, za kocourem bézi
nevésta, ktera se jej snazi zachytit, aby ke svatbé doslo. Na zavér pribéhu moderator sdéluje:
,,Osvobodte se i vy poridte si nas bézny ucet a budete ho mit zdarma bez jakychkoli
podminek nemusite posilat vyplatu ani platit kartou Moneta Money bank nejlepsi cas je ted. *
Reklama obsahuje verbalni 1 nonverbalni prvky, v€etné zvukl venkovni piirody a hudby.
Reklama vyuziva nadsazku a humor prostfednictvim slovnich komentatii, chovani kocoura
Toma a textu slibu. Filmovy zanr je definovan jako situacni komedie, coz odrazi komicky

prvek v situaci na svatbé.

Reklama byla kritizovana za sexismus a ziskala tieti misto v soutézi Sexistické prasatecko
2018. Podle nazoru nékterych kritikii stereotypizuje muze a Zeny, zobrazuje Zenu v roli
"vydrzované zlatokopky" a posiluje zastaralé predstavy o zenské zavislosti na muzich. Na
reklamu byla podéna stiznost Rad¢ pro reklamu, stézovatelka se domnivala, ze reklama timto
zpusobem normativizuje a utvrzuje Skodlivé postoj ke genderovym rolim. Moneta Money
Bank se obhajovala tvrzenim, ze reklama pouze vyuziva obvyklého reklamniho piehanéni

a nadsazky, coz vedlo k zamitnuti stiznosti.
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Obrazek 31 Storyboard MONETA Money bank — Svatba

Eko-kom — V podpatcich v odpadcich

Reklama s ndzvem "Eko-kom — V podpatcich v odpadcich" byla vytvotfena v roce 2017 pro
zna¢ku Eko-kom a zamé&fuje se na systém sbéru a recyklace obalovych odpadii. Spot o délce
0:30 je navrzen jako reklama s vefejnym zdjmem, pfi¢emz hlavnim tématem je ochrana
zivotniho prostiedi. D& reklamy se odehrava na ulici z pohledu stojiciho vozu, kdy kamera
kouka na letusky, vykonavajici praci popelaitt v uniformach a podpatcich s eleganci
spojenou s timto povolanim. A naopak v letadle obsluhuji popeléfi v montérkach, s jistou
neohrabanosti, napt. oteviraji lahev usty, coz udivuje cestujici. Na zavér spotu je zabér na
nadoby pro tfidéni odpadu, infografika a odkaz na webové stranky. Reklama je pfevazné
nonverbalni se zvuky ulice, odpadniho vozu a letadla. Vypravéc se objevuje pouze na konci
s vyzvou: "Zivot dava smysl, kdyZ je ve na svém misté. Samo sebou, tfid'te odpad." Humor

v reklamé spociva v absurdni situaci zdmény povoléni, kdy letusky zaujimaji misto popelait.
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Reklama spad4 do Zanru situacni komedie a byla ocenéna na Epica Awards. Klicovym

sdélenim reklamy je diilezitost tfidéni odpadu pro ochranu zivotniho prostiedi.

samosebou.cz

MA TO SMYSL, TRIDTE ODPAD!

Obrazek 32 Storyboard Eko-kom — V podpatcich v odpadcich

6.4 Interpretace vysledkii

Tato kapitola obsahuje interpretaci vysledkil a zjiSténi z realizovaného vyzkumu pomoci

obsahové analyzy. Zjisténé zaveéry jsou pak podkladem pro projektovou €ést prace.

V analyzovanych reklamach z let 1990 — 1999 se odrazi zmény, které probéhly v Ceské
republice v disledku politickych a ekonomickych pfemén spojenych s padem komunismu.
V reklamach se odrazi inovativni pfistupy, jednim z nich je i vyuziti humoru pro propagaci
Siroké Skaly zbozi, pfesto prevazuji reklamy, které se zamétfuji na zbozi s nizkym rizikem,

a proto i zkoumané reklamy propaguji produkty modré a Zluté kategorie. Humor zdlraziuje
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n¢kolik novych prvki, na kterych jsou reklamy postaveny. Tyto prvky je mozné definovat
jako pocit svobody, zmény a novosti. Projevuji se pomoci odvaznéjsiho stylu prezentace ¢i
prevzeti zahrani¢nich reklam. Humor v analyzovanych reklamach cili na publikum pomoci
vypravéni pribéht. Tyto pribéhy jsou zalozené na vtipnych situacich, které jsou absurdni,
a pracuji s nadsazkou. Reklamy kombinuji verbalni a nonverbalni prvky. Vizualni styl
reklam vyuziva nové dostupnych technologii a zahrani¢nich trendi, které ptinesly i zkraceni
stopaze na standardnich 30s. Barev vyuZzivaji tak, aby podpofily piibéh, odrazely
prezentovanou naladu, tonus a produkt ¢i korporatni design. Vizudlni prvky reklam, jako
jsou postavy, scenérie a specifické detaily, podporuji ptibeh a sdé€leni reklamy. Vyuzity
humor v reklamach a jeho ztvarnéni je primarné zaloZzen na nadsazce, parodii, nebo
absurdité. Co se tyCe vyuzitych subzarni komedie, reklamy jsou postaveny na klasické

komedii, parodii, grotesce a slovnich htickach.

Pro vizualizaci informaci ziskanych pomoci obsahové analyzy je niZze vyuzit nastroj
mentalniho mapovéani, tzv. myslenkové mapy. Tony Buzan, znamy jako tviirce konceptu
myslenkovych map, pfirovnava tuto techniku k mapé mésta. Podle néj je stited myslenkové
mapy, ktery vyjadiuje hlavni téma, srovnatelny s centrem mésta. Hlavni vétve vychazejici
z tohoto stiedu obsahuji klicové myslenky, které 1ze pfirovnat k hlavnim tfidam ve méste,
které se rozdéluji na vetsi a mensi ulicky. Tyto drobnéjsi vétve pak reprezentuji detaily
a podrobnosti tématu na myslenkové mape (Buzan, 2007, str. 14). Pomoci mentalni mapy
jsou nastinény ziskané vysledky a patrné rozdily v jednotlivych sledovanych ¢asovych

obdobich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

1990 - 1999: dekada, sairs

e nizkym

ktera ukazala krizi elit riskorn

prevzeti
inovationi Zmeay Ny zahraniénich
propagaci odvéInajsi reklam
Fistul
zmény ve L vyrobkd styl
spole&nosti prezentace

touha po novém
= navest

1990 - 1999 i

komedi

vypravéni

Fosht
verbalni Utipne L2

slozka situace

zahraniéni
nonverb trendy
alni touha po

slozka

groteska

absurdita nadsdzka
nové

technolo

gie

stopéz
30s.

Obrazek 33 Mentélni mapa dekady 1990-1999 je ptilohou €. 2

Humor v reklamach pro roky 2000 - 2009 zaziva velky vzestup, reklamy jsou mnohem
odvaznéjSi a pracuji s nardazkami na dobu vzniku, vyuZzivaji kombinace raznych stylu,
narazky na kulturu a vyuzivaji ironie a parodie. V reklaméch se jiz objevuje také sarkasmus
a satira. Ve ztvarnéni reklam je vidét vEtsi vizualni kreativita a originalita, jsou vyuzivany
riuzné vizudlni efekty, animace a moderni graficky design. Humor je vyuZivan jako nastroj
diferenciace. Spolecnosti se v reklaméch spojuji s celebritami a zndmymi tvafemi, na
kterych jsou postaveny celé reklamni kampané. Ptribéh reklamy Casto zobrazuje vtipné
situace ze Zivota, které jsou zvelicené nebo parodované, coz podporuje komicky efekt.
V reklamach se také odraZi néastup internetu a novych technologii, jako jsou mobilni
telefony. Z analyzy reklam pro toto obdobi vyplynulo nékolik kli¢ovych prvkl uspésné
komunikace s divaky. VétSina reklam preferuje vyuziti nonverbélnich slozek, jako jsou
vizualni efekty, zvuky a hudba, které oslovuji smysly divakd a vyvoldvaji emocionélni
odezvu. Humor se projevuje pomoci absurdnich situaci, slovnich hii¢ek a prvkl ¢erného
humoru. Daéle je patrné, Ze konotace a symboly hraji kli¢ovou roli v pfedavani poselstvi
reklam. Neékteré reklamy jsou kontroverzni, jak ilustruje piiklad Fidorky, kterd byla
kritizovana za zobrazovani ditéte v nebezpecné situaci. Vyrazné prvky reklamy, véetne
slogant a vizudlnich symbolt, jsou peclivé navrzeny k identifikaci znacky a vytvoreni
silného dojmu. Zaroven lze pozorovat, Ze nékteré reklamy ziskévaji ocenéni na prestiznich

festivalech, coz svédci o jejich kreativité a umélecké hodnoté. Volba konkrétnich Zanrt, jako
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je groteska, ¢erny humor v ptipadé Rychlého pohibu a ironie naznacuje, ze tvirci reklam
peclivé vybiraji prosttedky v zavislosti na cilové skupiné a ucelu kampang. V oblasti
propagovaného zbozi stale prevazuji produkty modré a zluté kategorie, pomalu se vSak

objevuji reklamy na bankovni produkty a humor je vyuzivan i k propagaci socidlnich témat.
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Obrazek 34 Mentalni mapa dekady 2000-2009 je ptilohou €. 3

Ve sledovanych reklamach z let 2010 - 2019 se jiz odrazi probihajici digitalni transformace,
reklamy vyuzivaji stdle vice digitdlnich médii a inovativnich formatl, zapojuje se
interaktivita a socialni média, pfikladem je reklama na Kofolu s P&nozrouty. Ve sledovaném
obdobi humor cili na emoc¢ni propojeni s uzivateli. Reklamy vSak jiz nejsou tolik odvazné
jako v ptedchozi dekdd€é. Humor se umiriiuje. A to i z divodu vicekandlového ptistupu
kampané pro televizi, rozhlas, internet i tisk. Reklamy pracuji se storytellingem, jsou
postaveny piibézich. Stale ale analyzované reklamy vyuZivaji nadsazky a absurdnich situaci,
jsou realizovany formou komedie, parodie a grotesky. V reklamnich kampanich jsou
vyuzivany zname tvare v podobé hercii ¢i komikl. Ptibéhy jsou stavéné na propojenych
emocich, humor je svazan s dalSimi emociondlnimi apely, jako jsou vielost, laska, finan¢ni
¢i Casova tisen. VSechny reklamy vyuZzivaji vizualni a zvukové prvky ke zvyraznéni sdéleni

a vytvoreni specifické atmosféry. Nékteré reklamy, jako je ta od spole¢nosti Hornbach,
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pfistupuji k prezentaci produktu kreativné a neobvykle. Vyuzivalo se také kontroverze,
vyrazné mimiky, gestiky a slovnich hii¢ek. Reklamy s humorem se stale soustfedi na zlutou
a modrou produktovou kategorii, ale objevuji se i zastupci mitici do bilé kategorie, pro

kterou humor neni doporuc¢ovan.
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Obrazek 35 Mentalni mapa dekady 2010-2019 je ptilohou €. 4

Vsechny reklamy ve sledovanych obdobich vykazuji vyrazné shody. Verbalni slozku —
mluvené slovo vyuziva 27 ze 30 analyzovanych reklam, 2 reklamy jsou Cisté beze slov

a 1 reklama ke konci vyuziva vkladu slova vypravéce.
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B Mluvené slovo
m Bez mluveného slova

® Mluvené slovo formou vypravéce

Graf 2 Vyuziti mluveného slova

Mluvené slovo je ve sledovanych reklamach vyraznym prvkem, pracuje se slovnimu
htickami, nékteré¢ reklamy, jako napt. na T — mobile s Chuckem Norrisem ¢i Oskar —

»Zmylena neplati®, jsou na mluveném slovu postaveny.

Vsechny reklamy vyuzivaji nonverbalni slozky k posileni déje a navozeni atmosféry. Mezi
dalsi nonverbalni slozky patifi hojné vyuziti vizualnich znaki, jako jsou loga, branding,
ukéazka produktii. Reklamy z prvni dekady nonverbélni slozku prezentuji velmi dynamicky,
v Casto ménicich se sledech. Druha dekdda je zaloZzena na detailech a tfeti sledovana dekéada

vykazuje zaméfeni na vizualni efekty, které podtrhuji naraci reklamniho sdéleni.

Dalsi nonverbalni slozkou, ktera je hojné zastoupena, jsou slogany, které mnohdy ptesly do
béZzné mluvy, tzv. zlidovély. Napt. ,,KdyZ musis, tak musi§®, ,,KdyZ ji milujes, tak neni co
resit”, ,,Nene, j4 nemusim... j4 uz ho vidim*.

Reklamy vyuZivaji barev tak, aby podpofily pifedndseny piibéh. Pokud se jedna o formu
grotesky, barvy jsou pestré, svétlé. U prvka s cernym humorem jsou ladény do tmavsiho

spektra.

Ztvarnéni humoru v analyzovanych reklamach pievladd pomoci mimiky, gestiky a slovni
hiicky. Toto se zda byt nejefektivnéjSim zplisobem, ktery reklamy s emocionalnim apelem

vyuzivaji. Nasleduje kontroverzni ¢erny humor a odsuzovany sexismus.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

Nejcastéji vyuzivanym subzanrem komedie byla vyhodnocena ve 14 reklamach groteska,
v 8 reklamach komedie zaloZena na nadséazce, ve 4 reklamach byla vyuzita situa¢ni komedie,

2 reklamy s komedii zalozené na slovni hiicce, 1 parodie, 1 komedie s ¢ernym humorem.

B Groteska

® Nadsazka

m Situacni komedie
Slovni hricky

H Parodie

m Cerny humor

Graf 2 Zastoupené subzanry

Vsechny analyzované reklamy obsahuji vyrazné prvky, nej€astéji je zastoupena nadsazka,

pfehdnéni, vyraznd mimika a gestika, dale se jedna o slovni hficky, slogany, fonetické

disonance a vyrazné doprovodné zvuky.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci vyzkumu byla pouzita analytickd metoda obsahové analyzy jak v kvalitativnim, tak
kvantitativnim zastoupeni. Z vysledkl vyzkumu vyplyvaji nasledujici odpovedi na polozené

vyzkumné otazky.

VO1: Jaky typ humoru z hlediska filmovych subZinri komedie pievaZzuje

v audiovizualni reklamé?

V audiovizualni reklamé ptevazuje humor v podobé¢ klasické komedie, blaznivé komedie,
parodie a grotesky s prvky nadsazky. Shodné€ tyto Zanry vyuzivaji humor, ktery je postaveny
a na divaky prenaseny pomoci fyzického a vizualniho zpracovani. Ze zjisténych poznatka je
mozné vyvodit zaver, Ze humor, ktery je zaloZeny na vizualnim a slapstickovém (pfehnana

mimika a gestika) provedeni, je pro reklamu nejucinné;jsi.

VO2: Jaké atributy humoru se vyskytuji ve sledovanych reklamach a jednotlivych

¢asovych obdobich?

Jednotliva sledovand obdobi se vyznacuji raznym ptistupem k humoru. Prvni dekada po
obdobi normalizace a jednotnosti pfinesla novy a dynamicky pohled na audiovizuélni
reklamu. Jeji zpracovani bylo odvaznéjsi, mnohdy se reklama inspirovala ¢i piebirala ze
zahrani¢i. Diky tomu do audiovizualni reklamy piisel novy smér, ktery ji posunul k druhé
dekade, ktera si z prvni pievzala odvaznost. Reklamni sdé€leni pro toto obdobi jsou vice
kreativni, neboji se vyraznych piib¢hii a humoru, ktery je nyni chdpan jako nevhodny. Podle
mnohych zastupct odborné verejnosti je tato dekada nejrozmanitéjsi, co se tyce kreativnosti,
napadu a zpracovani. Ve treti sledované dekad¢ za zacina objevovat jistd umirnénost,
nastolend vyvojem spolecnosti, kterd je korektnéjsi a mén¢ odvazna. Proto se zacina ubirat
na kontroverznosti a dochazi k zjemnéni prezentovaného humoru tak, aby nebyl nevhodny
¢i urdzlivy.

Shodné vSak pro vSechny dekddy lze u sledovanych reklam identifikovat nadsazku,
pfehanéni, vyraznou mimiku a gestiku, slovni hiicky, slogany a vyrazné doprovodné zvuky,

které jsou soucasti pribehu a reklamniho sdé€leni.

VO3: Vyskytuje se ve sledovanych reklamach s prvky humoru néjaky shodny vzorec,
a ktery?
Reklamy s emocionalnim apelem humoru primarné vyuzivaji pfibéhi, které slouzi jako

klicovy prvek pro ziskani pozornosti a zapojeni divakl. Tento pfistup umoznuje vytvofit
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narativni zapletku, kterd udrzuje divaka zainteresovaného a zvédavého na to, co se stane dal.
Emocni propojeni pomoci humoru pomaha vytvaret spojeni s divaky na emociondlni urovni,
coz zlepSuje vnimani znacky. Diky pouziti pribéht jsou reklamy lépe zapamatovatelné
a maji vyssi potencial byt sdileny, at’ uz pomoci WOM ¢i v online prostiedi, coz posiluje
Sifeni obsahu. Analyzované reklamy ukazuji, ze pouzité ptibéhy jsou rozdilné, mohou byt
zalozené na kulturnich aspektech, pracovat s dalSimi doplitujicimi emocemi jako je laska, ¢i
reflektovat kulturni udalosti dané doby. Maji v§ak shodny vzorec, ktery pracuje s nadsazkou
a bizarnimi situacemi, které dotvareji humorné sdéleni prezentované pomoci filmového
subzanru jako je groteska ¢i situacni komedie. Vypravéni a ptibéhy se tak vyskytuji ve vSech

sledovanych dekadach.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 DOPORUCENI PRO EFEKTIVNI ZPRACOVANI REKLAMY
S EMOCIONALNIM APELEM HUMORU

Humor je ve svété reklamy velmi populdrni, avSak ne vzdy zaru€uje uspéch. Relevantnost
a sila vtipu, propojeni s brandingem, kulturni kontext, rozdily ve vnimani mezi muzi
azenami a vybér média, to vSe jsou faktory, které mohou ovlivnit ¢innost humorné

reklamy.

8.1 Pro a proti humoru v reklamé

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

byla humorna reklama uspésna a efektivni.

8.1.1 Proc pouzivat humor v reklamé?

Humor muaze podpofiit jméno znacky a zvysit zajem, kdyz se lidé bavi a sméji se, maji
tendenci si Iépe pamatovat, co vidéli nebo slyseli, coz mtize vést ke zvySenému povédomi
o znacce, a nakonec k vysSimu z4djmu o jeji produkty nebo sluzby. Reklama muze déle
vydrzet v paméti, humor tak miize byt velmi efektivnim zptisobem, jak si zapamatovat néco
nového. Lidé si ¢asto pamatuji zazitky, které u nich vyvolavaji emoce, jako je smich. Diky
tomu ma humorna reklama schopnost nejen pobavit, ale i trvale zaplsobit na pamét

spotiebitele, ¢imz vytvaii vétsi potencidl pro ovlivnéni piijemce.

Vyuziti humoru v reklamé je efektivni strategii pro ziskani pozornosti v konkuren¢nim
prostiedi, kde je obtizné vyniknout mezi potencidlnimi zdkazniky pouze prostrednictvim
tradi¢nich vyhod. Humor muze posilit ptechod od jedné znacky k druhé tim, Ze snizuje
neochotu spotiebiteld zménit své zvyklosti a skepticky postoj. Navic humor miiZe pomoci
zmirnit obavy a usnadnit proces zmény. Humor v komunikaci v§ak miiZze byt i dvojse¢nou
zbrani. Pokud neni v souladu s klicovym sdélenim reklamy, odvadi od néj pozornost a vznika
,»upifi efekt”. Humor v reklamé také nenapomaha jeji pfesvédcivosti, protoze vtipné reklamy

jsou velmi Casto povazovany za mén¢ diveéryhodné.
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8.1.2 Proc nepouzivat humor v reklamé?

U humorné reklamy se zvysuje riziko nepochopeni — co je vtipné pro jednoho, nemusi byt
vtipné pro druhého. Pokud je humor v reklamé slozity nebo neztetelny, mtize to vést k tomu,
ze potencidlni zdkaznici ztrati zdjem o znaCku nebo produkty. DalSim aspektem je
nevhodnost, nékteré druhy humoru mohou byt povazovany za nevhodné, napt., ¢erny humor,
nebo dokonce urdzlivé v podobé& sexistického nebo rasového humoru. PouZiti nespravného

druhu humoru miiZe mit negativni dopad na reputaci znacky a odrazit se na prodejich.

Humor v reklamé& miize ptinést také konkurenci s vyrobkem = ,upiii efekt” a v n¢kterych
ptipadech mize humor v reklamé odklonit pozornost od produkti nebo sluzeb, které znacka
nabizi. Pokud se lidé sm¢ji na zaklad¢ uc¢inku reklamy, mohou zapomenout, co znacka

vlastné nabizi, coZ miize vést k menSimu prodeji.

Humor piinasi riziko snizovani zavaznosti, v nékterych situacich mitize byt pouziti humoru
nevhodné, protoze zpréava, kterou znacka chce ptedat, je ptiliS§ zavazna. V takovych situacich

by pouziti humoru mohlo vést k tomu, ze znacka bude vnimana jako nedostate¢né vazna.

Pro nékteré znacky miize byt pouziti humoru nevhodné, zejména u znacek, které jsou
spojeny s vaznéjSimi nebo citlivéjSimi tématy (napiiklad oblast zdravotnictvi, charitativni

organizace nebo znacky, které prodavaji seridzni produkty, jako jsou pojisténi nebo Iéky).

Dalsim citlivym okruhem je cilova skupina, humor se miize libit jedné skupiné lidi, ale mtize
byt neucinny, nebo dokonce odrazujici pro jinou skupinu. Naptiklad nékteré vékové nebo

kulturni skupiny mohou mit jiny smysl pro humor a humornou stranku reklamy nepiijmout.

Pokud znacky potiebuji komunikovat zpravu, ktera je ptili§ vazné nebo dtlezita neni vhodné
vyuZzivat pro takovéto sdéleni humor. PouZziti humoru by mohlo vést k tomu, Ze znacka bude

vnimana jako nevhodné nebo nedostate¢né respektujici danou situaci.

Na zavér nesmi byt opomenuto ani misto a ¢as, humor by mél byt pouzivan ve spravném
misté a Case. Napiiklad v situacich, kdy se reklama vysila v dob¢é smutné udalosti nebo
v mistech, kde je poZadovan respekt a vaznost, by mohlo pouZiti humoru vést k nevhodnému

vnimani znacky.

8.2 Jaky humor pouzit v reklamé

V oblasti audiovizudlni reklamy je vhodné pouzivat humor groteskni, ktery pracuje

s nadsazkou a extravaganci. Nicméné existuji 1 jiné styly humoru, jako naptiklad slovni
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humor, ktery mize byt u¢inny pifi budovani znacky, pokud je vtipn€ propojen s jejim
nazvem. Cerny humor, ktery se v reklamé pouziva velmi ziidka v fadech 1 %, maZe byt
velmi u€inny pfi vytvareni silné angazovanosti a zapamatovatelnosti znacky, eroticky humor
zase podpofi cileni na urCitou skupinu. Dulezité je vSak uvédomit si, Zze pouziti humoru je

uzce spjato s médiem, ve kterém je sdéleni predlozeno divakovi.

Pro televizi je nejvhodnéj$i jiZz zminovany satiricky humor s nadsazkou, kombinace

audiovizualnich prvk, které upoutaji pozornost a podpoii humorné vyznéni.

S rozmachem socialnich médii se vyvijeji nové typy humoru, které jsou oblibené na riiznych
platformach. Znacky musi dobfe rozpoznat své cilové publikum, coz zahrnuje vic nez jen
socioekonomicky status, vék a pohlavi. Aby humor oslovil cilovou skupinu, je nezbytné,
aby se styl humoru trefil do vkusu publika a byl vhodny pro konkrétni misto, kde bude
vniman. Proto se na rtiznych platformach styl humoru mtize velmi lisit. [ kdyZ existuje obsah,
ktery se hladce prenasi z jedné platformy na druhou, na nékterych novéjsich platformach se
vyvijeji specifické typy humoru. Na Snapchatu se ¢asto pouzivaji slovni hiicky, kdy jsou
slova psana pies souvisejici vizual. Vzhledem k jednordzové povaze materidlu na této
platformé je obsah Casto rizikovy. Humor na TikToku je charakteristicky svou rychlosti
a Casto satirickou povahou. Kratka videa vyuzivaji zhustény humor, ktery mize byt stejné
tak o rozvoji znaCky jako o zabavé divakti. Humor na Facebooku/Instagramu je Casto
osobn¢jsi a mize pomoci vytvorit emocionalni vazby, protoze obsah je sdilen mezi prateli.
Humor na YouTube mize nabyvat rtiznych forem, od plnohodnotné komedie az po klipy ve
stylu ,,You've Been Framed®, ale vétSinou se jedna o ptibéhovy humor, ktery byva delsi nez
na jinych platforméch. Nékteré humorné klipy, které se na YouTube staly virdlnimi, mohou

zadavatelé pouzivat k tomu, aby zvysily popularitu jejich produktu.

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

a vytvaret i¢innou reklamu.

8.3 Jak pouzit humor v reklamé

Smich a humor jsou nedilnou soucasti lidského chovani a patii mezi nejlépe pfijimané

emociondlni apely. Ve svété reklamy ma humor schopnost vyvolat pozitivni pocity, které
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mohou kladné ovlivnit vnimani daného produktu. Nicméné je klicové peclivé zvazovat
vhodnost pouziti humoru v ramci reklamni strategie, nebot’ nespravné spojeni humoru

s citlivym zbozim ¢i sluzbou muize vyustit v nepfijeti reklamy a poskodit reputaci znacky.

Humor se v reklamé osvédcuje predevSsim u béznych spotiebnich produktt, jako jsou
alkoholické napoje ¢i pochutiny, které piedstavuji nizsi financni riziko a jsou Casto soucasti
kazdodenniho ndkupu. Naopak, u takzvaného "bilého zbozi", jako jsou klasické domaci
spottebice, je pouziti humoru rizikovéjsi, nebot’ tyto produkty vyzaduji vétsi miru vaznosti
a bezpecnosti. Avsak i presto mize kvalitn€ navrzend humorna reklama zaznamenat uspéch

1 v tomto segmentu.

Pouziti humoru pii propagaci luxusniho zbozi, jako jsou luxusni automobily ¢i Sperky, je
nevhodné, nebot’ tyto produkty jsou Casto povazovany za vyjimecné a jsou spojeny
s vysokym finanénim rizikem. Reklamni kampané pro tyto produkty se obvykle zaméfuji na

exkluzivitu a jedine¢né vlastnosti produktu, a humor by mohl tento obraz narusit.

Pfed planovanim reklamni kampané je nepostradatelné provést dikladny vyzkum
a definovat kli¢ové charakteristiky cilové skupiny, kterou chceme oslovit. Tento vyzkum by
m¢l zahrnovat demografické, psychografické, psychologické, kulturni a jazykové
charakteristiky cilové skupiny, nebot’ tyto faktory maji zdsadni vliv na uspésnost reklamni

strategie.

Naptiklad pfi cileni na mladou generaci ve véku 18 let je vhodné pouzivat moderni hudbu,
nekonvenc¢ni styl kampang, slang a slavné ikony, které mladéa generace obdivuje. Naopak pfi
cileni na star$i generaci ve véku 40+ je nutné pouzivat humor s obezietnosti a s ohledem na
vek publika a dalsi atributy. Podobné rozdily 1ze pozorovat i vzhledem k pohlavi recipientd,
kdy muzi akceptuji ostfejs$i formy humoru, zatimco zeny preferuji inteligentni humor
a divtip. Pii tvorbé reklamy je tedy nutné naslouchat pfedevsim recipientim a zohlediiovat

jejich preference, nebot’ toto rozhoduje o tispéchu nebo netispéchu kampang.

Reklamy jsou dnes pfitomny vSude, at’ uZ se jedna o profesionalni, nebo osobni Zivot. VSude
jsou venkovni, inzertni, rozhlasové, televizni a internetové reklamy, a tak je dilezité zajistit,
aby pravé naSe reklama byla viditelnd a efektivni a nezapadla do reklamniho smogu.
Kreativita hraje pti tvorbé reklamy kli€ovou roli, protoze nizkd odliSnost od konkurence
muize mit fatalni disledky. Je nutné vytvofit jedinecnou a vystiznou reklamu, kterd bude
snadno zapamatovatelnd. Pii tvorbé televizni reklamy je kladen diiraz na originalni napady,

nicméné n€kdy muze byt kreativita ptili§ komplikovana a obtizné srozumitelna. V takovém
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ptipad¢ hrozi, ze 1idé si reklamu nespoji s nasi firmou, ale s konkurenci. Proto by méla byt
kreativita v reklamé vzdy podfizena propagovanému produktu a napomahat k dosazeni
stanovenych cild. ,,Upifi efekt”, ktery vznika pti nadmérné kreativité, by se nemél v reklamé

vyskytovat.

Pti tvorbé reklamni kampané je dilezité zohlednit §ifi cilového trhu, a to zejména v pripade
mezinarodnich kampani. Je tfeba brat v ivahu kulturni rozdily mezi riznymi zemémi, které
mohou ovlivnit Uspéch reklamy. Mezi Casté chyby patii naptiklad Spatnd volba barev
a symbolti, nepfesné pieklady reklamnich sdéleni, nesprdvné nacasovani reklamni kampang
a volba nevhodnych médii. Je také diilezité respektovat eticky kodex reklamy a vytvaret

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

Vyuziti humoru v reklamnim prostiedi je v kontextu kultury dal§im dilezitym faktorem,
ktery vyzaduje pozornost. Kazdy narod ma sviyj specificky smysl pro humor, a proto je
nezbytné piistupovat k nému v mezindrodnim reklamnim prostiedi opatrn¢ a s ohledem na
danou kulturni sféru. Zatimco v n¢kterych regionech je humor vitan a preferovan jako u¢inny
nastroj pro oslovovani cilové skupiny, v jinych mtze byt vniman jako nevhodny ¢i dokonce
urazlivy. Je nezbytné formovat reklamni sd€leni s ohledem na specifika konkrétniho trhu
a peclive respektovat kulturni rozdily, coz je klicem k uspésnému a efektivnimu plisobeni

reklamy.

Reklamy maji za cil oslovit a upoutat pozornost cilové skupiny a ¢asté opakovani reklamniho
spotu muize byt uc¢innym zpusobem, jak dosahnout tohoto cile. Pokud jde o humorné
reklamy, mohou byt jesté ucinnéjsi, protoze humor miize byt nakazlivy a recipienti si mohou
reklamu radi opakované piehrdvat a predavat dal. Nicméné piili§ Casté opakovani reklamy
muze mit negativni dopad na jeji G€innost, protoze se miiZze stdt nudnou a obtézujici. Proto
je dualezité zvolit spravnou frekvenci opakovani a vyhnout se efektu opotiebeni, ktery mtze

vést k negativnimu postoji k propagovanému produktu.

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

urazka.

8.4 Preprodukce — jak realizovat reklamu s humorem

Pro realizaci humorné reklamy je nezbytné mit dobfe promysleny plan, spravné zacileni,

zpracovany koncept a hlavné védét, ceho chce reklama dosdhnout. Proto je zakladem dobie
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odvedené prace spravné vypracované zadani, tzv. kreativni brief. Toto plati pro jakoukoli
¢innost, jako je naptiklad reklamni kampan, tvorba loga, textii nebo webové stranky. Idealni
kreativni brief sice neexistuje, ale pfipravenim nasledujicich bodl lze pomoci zpracovateli
k rychlejsimu dosazeni pozadovaného vysledku. Piehledné vypracované zadani pomuze
nejen zpracovateli, ale 1 zadavateli. Pomaha pfimét zadavatele poradné se zamyslet nad tim,
co vlastn¢ ocekava. Zadavatel si také urci cile, rozpocet, finan¢ni i kreativni mantinely, coz
usnadni proces samotného zpracovani a piedejde pfipadnym nedorozuménim. Vytvoreni

dobte vypracovaného zadani je tedy dobte investovany ¢as.

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

zpracovateli nepomohou.

NiZe je uveden zakladni vzorovy brief:

1) Identifikace briefu
a) Nazev projektu, pripadné Cislo nebo jiny identifikator (formou nadpisu)
b) Zadavatel projektu (vétSinou se pouziva logo v zahlavi dokumentu)
¢) Znacka, které se zadani tyka (také vétSinou logo v zdhlavi dokumentu)

d) Tym na stran¢ klienta v¢etné funkcniho zatazeni (lze ale uvést i konci briefu jako

kontaktni informace)
e) Tym na stran¢ agentury vcetné funk¢niho zatazeni (pokud s agenturou nepracujeme
poprvé, vétSinou tym zname a mizeme uvest)
2) Informace o znacce

a) Zakladni informace o vyrobci/dodavateli, stru¢né historie, ziskand ocenéni za

vyrobky
b) Zékladni informace o znacce, pozice na trhu, trzni podil
c) Pifimé konkurence, a pokud je relevantni, 1ze zminit i jeji komunikaci
d) Pozi¢ni strategie znacky (Positioning znacky)
e) Cilova skupina

f) Udaje o produktu véetné diilezitych vlastnosti, hodnot a benefit,
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g) Prilezitost pro spotfebu/vyuziti produktu/sluzby
h) Distribu¢ni kandly

1) Pokud je potfeba, uvést predchozi komunikaci znacky

3) Popis projektu

a) Struc¢ny popis projektu

b) Dutvod zadani, pro¢

c) Piilezitost na trhu

d) Pozadovany efekt reklamy — definice hlavniho cile
4) Cil projektu

a) Vyjmenovat maximalné ti1 konkrétni cile zadani

b) Klicové sdéleni

5) Ukol/y agentury
a) Konkrétné strucné popsat, co po agentuie chceme

b) Popsat, co jiz mame a mtizeme dat k dispozici — informace vztahujici se k zadani

6) Omezeni a jina narizeni
a) Pravni omezeni
b) Etické kodexy
¢) Smluvni dodavatelé

d) Logomanualy atp.

7) Disponibilni rozpocet
a) Minimalni vyse

b) Optimalni vySe (pozn. miiZeme nechat agenturu zpracovat dvé varianty feSeni ve
dvou cenovych hladinach nebo mizeme poskytnout informaci o celkovém rozpoctu,

ktery mame na projekt alokovany)
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8) Casovy plin
a) Start realizace projektu

b) Dalsi dulezita data potfebna k realizaci projektu (napt. zacatek distribuce nového

vyrobku na trh)
c) Datum prvni prezentace agentury klientovi

(pozn. dalsi kroky l1ze individudln€ nastavit s agenturou, vétSinou agentura na prvni

prezentaci ptipravuje navrh casového planu projektu)
9) Schvalovani

a) Kdo je za projekt zodpovédny a je v kontaktu s agenturou, podili se na ptiprave

projektu

b) Kdo schvaluje jednotlivé kroky (osoba miize byt totozna s osobou, ktera je v kontaktu

s agenturou)

c) Jak dlouho trvé interni schvalovaci proces (nutné uvést, kvuli nastaveni ¢asového

pléanu projektu (Sklenkova, 2010)

d) Po specifikovani vSech vyse uvedenych okruht je pak mozné vytvofit reklamu podle

pozadavka zadavatele, dojde k eliminaci chyb a nedorozumeéni.

8.5 Jak se pripravit na scénar

Humor je oproti dal§im emociondlnim apeliim univerzalnim nastrojem, teoreticky se da
vyuZit pro propagaci vSech produktovych kategorii. Obecné je vSak doporucovan pro zbozi,
u kterého neexistuje dlouhodoba potieba a ani naléhava okolnost. Humor velmi dobfie
podporuje impulzivni rozhodovéni a ndkupy. U zbozi, které je drazs$i a potiebné se uz
zapojuje rozhodovaci proces, vyzkum alternativ a vyhodnoceni. Proto se humor
ovSem vzdy 100% platné, coZ potvrzuji reklamy na bankovni sluzby, u kterych se donedavna

humor vylucoval.

Proto je pii psani scénarti videi dilleZité porozumét publiku a vcitit se do néj, zjistit, jaké

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

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

ptidat vyzvu k akci. Tempo videa by mélo byt udrzovano mezi 125 a 150 slovy za minutu.
K ptipraveé scénare s humornou zapletkou je mozné vyuzit nasledujicich doporuceni:

e Humor, vtip, komika, kreativita, odvaha, nadhled — tyto prvky jsou nejvhodnégjsi pii

tvorb¢ reklamy, protoze pravé humor funguje v reklamé nejlépe.

e (Odhozeni zabran a vhodné spojeni humoru naptiklad se sexudlni tematikou je

zpusob, jak ovlivnit potencidlni zakazniky.

e Nebat se piehanéni a extravagance, vyuzivat komiky, netradi¢ni intonace, slovni

hiicky, vyraznd mimika a gestika.

e Nevyhybat se cernému humoru, obzvlast’ v ceském prostiedi, pokud je v rozumné

mife, nikomu neskodi, lidi naopak tento typ reklamy pobavi.

e Nutné je do reklamy zahrnout co nejvice pottebnych informaci o vyrobku nebo

sluzb¢, aby 1 humorna reklama byla dostate¢né informativni.

e Nutné je vétsi spojeni reklamy se znackou — na zaklad€ dobie zvolené hudby, sloganu

nebo znélky, ktera v reklamé zazni, by si m¢l zdkaznik znacku okamzité vybavit.

8.6 Produkce — vyroba

Produkce neboli nataceni produkuje nezpracovany materidl, jehoz definitivni podoba se
formuje az béhem tieti faze vyvoje — v postprodukei. Priibéh nataceciho procesu je velmi

podobny postupu pfi nataceni filmu.

Nataceni trvd obvykle jeden nebo vice dni a probiha podle pifedem nastaveného
harmonogramu. Prioritou je dosazeni maximalni efektivity prace, coz ma pozitivni vliv i na
ekonomickou stranku projektu. Samotnému natdceni predchédzi ptiprava, kterd zahrnuje
dopravu, technickou instalaci a celkového nastaveni scény. Poté vstupuji do procesu
maskéfi, nataceci tym, herci atd. Béhem nataceni vznika databaze zabéra, kterd se pak dale
zpracovava. Po skonceni nataceni je nutné veskeré vybaveni opét zabalit a pfesunout se bud’

na dalsi misto nataceni, nebo zpét do studia.

8.7 Postprodukce — dokonéeni

Vyse uvedend kapitola se vénovala preprodukci a produkcei reklamy, dilezitou soucast, ktera

nesmi byt opomenuta je tzv. postprodukce. Postprodukce reklamy je klicovym procesem po
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dokonceni nataceni. Cely proces zahrnuje spolupraci s riznymi odborniky, véetné reziséra,

editora, hudebniho skladatele a zvukate, aby vytvotili uspésny televizni spot.

Poté, co je veskery material natocen, projde nékolika fazemi, které zahrnuji Gpravy, stiih
a finalni dotahovani. NatoCeny material se odesila do laboratote, kde je film vyvolan
a vyCistén. Filmovy materidl je pfeveden na digitdlni zaznam bez svételnych uprav
a barevnych korekci v procesu nazyvaném Telecine transfer (one light). Po tomto nésleduje
stiih, tj. ¢as, kdy editor pracuje spolecné s rezisérem a kameramanem na vytvoieni kratkych
verzi televizniho spotu podle medidlniho nasazeni. Vytvati se off-line a on-line verze, klient

je pozvan k schvaleni hrubych verzi v off-line studiu (Stoudkova, 2012).

Po schvaleni nasleduje full grading, kde se svételné a barevné upravuji pouze zébéry
obsazené¢ ve finalnich verzich. Nésleduje hudba, kterd je kli€ovym prvkem reklamy.
Hudebni skladatel vytvaii hudbu odpovidajici zvolenym ¢asovym verzim. Text k hudbé pise
hudebni textaf. Hudba také miize byt koupena z databaze. DalSim prvkem je vypravéc
a komentar (voice over), ktery se namlouva ve zvukovém studiu. Velmi Casto se vyuzivaji
znami herci, ktefi poskytuji svlij hlas, a tim se zvySuje zapamatovatelnost reklamy. Poté se
piidavaji zvukové efekty a ruchy. Audiovizudlni reklama pak prechazi ke konecnému
schvéleni ve zvukovém studiu za Ucasti klienta, agentury, produkce a reziséra spotu. Na
zaver dojde k vytvoreni vysilacich kopii podle specifickych pozadavka klienta ¢i vysilacich

stanic. Po tomto kroku je vysledné dilo ptedano klientovi k dal§imu uziti (Stoudkova, 2012).

8.8 Co s humornou reklamou dal?

Pfed samotnym nasazenim reklamniho spotu do médii by mélo prob&hnout jesté tzv.
testovani, které pomuze zjistit i€innost a pfijatelnost obsahu pro cilovou skupinu. Existuji
ruzné piistupy k tomuto procesu, mezi které napiiklad patii salové testy, kde skupiny
potencidlnich divaki posuzuji reklamu, ¢i zaméfovaci skupiny, kde se diskutuje o napadech
a reakcich. Timto zptsobem lze identifikovat ptipadné nedostatky a ziskat cennou zpétnou
vazbu od potencidlnich zakaznikl. Testovani také umoziuje optimalizovat obsah reklamy
a zvysit jeho ucinnost pfedtim, neZ se dostane na Siroky trh. Tim se minimalizuje riziko
neuspéchu kampané a zaroven se zajistuje, ze reklama bude efektivni a pfitazlivd pro

zamyslené publikum.

V posledni fazi je dulezity pldn a realizace co snatoCenou reklamou dal.

V této fazi klient — zadavatel reklamy obdrzi vysledek — video, které je ptfipraveno na
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nasazeni do vysilani ve zvolenych médiich. Toto si mize klient obstarat pomoci vlastniho
marketingového oddéleni, nebo si najmout medidlni agenturu, kterd zabezpeci cely proces
zajisténi vysilaciho prostoru. Pro podporu tohoto procesu je nezbytné odborné planovani
a nakup reklamniho prostoru, které zvysuje efektivni vyuziti reklamnich investic. Schopny
medidlni nakup¢i ma schopnost vyjednavat vyhodné podminky s vlastniky sdélovacich
prostiedkii, coz mize vést k vyznamnym usporam. Pfi planovani je dulezité peclivé
vyhodnotit nejen cenu reklamniho prostoru, ale také zvazovat moznosti spojeni nakupu

s jinymi agenturami. Tim lze dosahnout vysSich slev a optimalizovat celkovy reklamni mix.
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9 UKAZKOVY SCENAR AUDIOVIZUALNI REKLAMY
S HUMOREM

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

humoru.

9.1 Projekt

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

pozadavek na vytvoreni reklamy pro zndmou znacku oplatek Lina.

9.1.1 Nazev projektu
Lina: To je jind, co?!
9.1.2 Cil (icel) projektu

Ucelem projektu je vytvofeni scénaie na reklamu susenek zn. Lina, tyto suenky byly
donedavna velmi oblibené, nyni jsou prezentovany reklamou, ktera neni u cilového publika
velmi oblibend. Cilové publikum je ohrani¢eno vékovou kategorii 10-70, pfi¢emz reklama
se nesoustiedi na déti pod 10 let, které by neméli konzumovat velké mnozstvi cukru a také

na seniory ve vys$im véku, kteti jsou na tom obdobn¢.

9.1.3 Rozsah zaméru

Rozsah zaméru je stanoven na vytvoreni modelového namétu a pifeneseni myslenky scénafe,
ve kterém jsou rozkresleny jednotlivé situace, je popsano prostiedi spotu, a jsou rozepsany

dialogy nebo text, ktery ve spotu zazni.

9.1.4 Ramcovy ¢asovy a pracovni harmonogram realizace projektu — timing

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

zda by je reklama oslovila a dorucila potfebné sdéleni.
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9.1.5 Materialni a personalni zabezpeceni projektu

Materialnim zabezpeCenim se rozumi PC s pfistupem k internetu a zakladni kancelarské
vybaveni. Co se ty¢e personalniho obsazeni, je zastoupeno projektovym managerem, ktery
se stard o klienta, chod projektu a piipad¢ agenturu, kreativnim tviirce a grafikem, ktery

prevede kreativni myslenku na kreslenou podobu.

9.1.6 Celkovy rozpocet na realizaci projektu

Stanoveni rozpoctu se odviji od mnoha faktort (od vybrani reziséra, jehoz odména miize byt
v fadu nékolika az stovek tisic, k hercim ¢i vypravéci az po volbu lokace a pouziti
technologii), které jsou zalozeny na realnych Cislech. Vyuzivd se tzv. aproximativni
(planovany) vyrobni rozpocet, ktery slouzi k pfesnému odhadu potiebnych finanénich
prostiedkti. Cely proces tvorby projektu se fidi podle rozpoctu klienta. Je klicové zahrnout
do rozpoctu vSechny naklady v pribéhu vsech fazi realizace. K rozpoctu je dalezité také
ptifadit rezervu, ktera se obvykle pohybuje okolo 10-25 %. Tato rezerva mize byt vyuzita

na vicendklady, které se projevi az v priab&hu realizace projektu.

V zavérené fazi preprodukce, obvykle 2-3 tydny pied zacatkem natdCeni, je sestaven
zévazny rozpocet. Pro jeho vypocet se pouziva americky kalkulacni vzorec, ktery vychazi

z nataCeciho planu a podrobné¢ zpracovanych komponent technického scénare (Jones
a Patmore, 2013, s. 32-33).
9.1.7 Zpusob kontroly, méieni efektivnosti

Efektivnost projektu bude méfena pfijetim ¢i nepfijetim nédvrhu a ptedani k dalsi realizaci.

9.2 Namét reklamniho spotu

Néameéty mohou byt efektivni i samostatné, ale propojeni a sdilené charakteristiky dodavaji
vypravéni vtip, originalitu a silu. PouZiti snadno srozumitelného humoru, ktery se opira
o nadsazku a béZné situace, umoziuje divakim vcitit se do hlavnich postav a vytvofit si

pozitivni vztah ke znacce a propagovanému produktu.
Idea reklamniho spotu pracuje s nékolika naméty:
9.2.1 Otec asyn

Mlady muz se vraci domtl ve starém, pomalém, a i trochu potlu¢eném auté. Jeho otec sleduje

piijezd u okna z poza ziclon, tvaii se zachmurené, a chystd se kousnout si oplatky Lina.
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Poté, co si ukousne kus oplatky, rozzari se, pousméje a luskne prsty. Vybéhne ven, vezme
syna a spolu jedou do prodejny vozii. Syn nema ponéti, co to do taty vjelo a co se déje. Syn
usedd za volant nového sportovniho vozu a tata vedle néj. Spolecné€ si uzivaji jizdu novym
autem a prozivaji uzasny pocit svobody a rychlosti. Kdyz ptijizdi pfed dm, oba jsou nadSeni

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

9.2.2 Manzelé

Manzelé¢ se rozhodnou vymalovat koupelnu. Oba pftilozili ruku k dilu, jsou v montérkach
ana hlavé maji Cepice z papiru. MuzZ pak stoji na zemi a hodnoti své dilo, pfiemzZ se
spokojen¢ diva na Zenu, jak jesté stoji na Staflich a maluje zed’. Zrovna si chcee jit pro suSenku
Lina, kterou si dal stranou, ale nez k ni dojde, manZzelka na n¢j zavola, Ze doSla barva, a posle
ho koupit azurovou barvu. Kdyz pfijde domt, nadSen¢ predava zené barvu a téSi se na
oplatku Lina, naCez zena hystericky zakfici ,tyrkysova?“. Muz vidi naStvany oblicej

manzelky, a s oplatkou Lina v ruce se ji zoufale se opta: ,,To je jina, co?.

9.2.3 Mladez

Na sidlisti pii horkém letnim dni si hraje skupina mladych klukt, kterd se nemiize zabavit.
Chvili si kopou se starou plechovkou, poté sedi na lavic¢ce a sleduji mladé divky prochazejici
kolem nich. V tom se jeden z nich zvedne a odchazi ke schrankam bytového domu a vytahuje
letak, na kterém jsou modelky ve spodnim pradle. VSichni vali o€i, usmivaji se a doprovazi
to zvuk nadSen¢ho popiskovani. Vudce party vytdhne z kapsy Linu, potutelné se usmeéje
a fika: ,,pojd’te za mnou!“. VSechny dovede k blizkému koupalisti a zastavi se u kete pobliz
plotu. Vybidne nejblizSiho kluka gestem ruky, aby mu udélal stolicku. Stoupne si na néj
a pres plot sleduje divky na koupalisti. VSichni se stfidaji, maji Stastné vyrazy a na zaver
pomohou nejmlad$imu z nich. Ten nadSené fekne: ,,tyyy joo. Vidce bandy sleduje jeho

vyraz, mrkne na ostatni a doda: “To je jind, co?.

9.2.4 MIadi vpred

Babicka se stézi houpe na starém rozvrzaném kiesle a sleduje televizi. Na navstévu pfichazi
nactiletd vnucka. V puse ma Zvykacku, na hlavé moderni barevny uces, a je oblecena
v trendy obleceni kiiklavych barev. Podiva se na babicku a pfevrati o¢ima. Babicka na ni
mluvi, ale vnucka nevnima, zvykéd zvykacku a néco dé¢la na telefonu. Nésleduje zvonek,

kuryr, a nové masazni kieslo na misté starého.
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Babicka ptichazi, podadva vnucce Linu, hodi na kfeslo svou oblibenou decku a seda si. Mezi
tim vnucka lezi na btiSe na zemi opiend o lokty a néco déla na telefonu. Lezi tak, ze je kieslo
s babickou za ni, takze ji nevidi. Babicka zmackne tlacitko, a v tom se kieslo rozvibruje na
nejvyss$i moznou miru. Babicka se natfasa maximalné nediistojnym zptsobem, a v tom Soku
se ji nedafi vibrace vypnout. Vnucka jen za sebou slysi, jak kieslo vrni, a se spokojenym

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

9.2.5 Sousedi

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

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

9.3 Navrh scénare

Pro zpracovani kreativni myslenky je nezbytné piipravit navrh scénaie, ktery bude
obsahovat vSechny nalezitosti potiebné pro vyrobu storyboardu. Tato prace piinasi autorem

zpracovany a navrzeny vzor, ktery je uplatnitelny v praxi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 117

9.3.1 Priuvodni list scénare

Tabulka 1 Privodni list scénafe

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

Ladislav Kyvala

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

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

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

vyroba

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

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

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

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

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

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

Kamera: Jan Novak

Piedpokladana Piedpokladany format Piedstava o distribuci: TV,

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

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

Predpokladané mnoZstvi uzitého archivniho materialu Ceské televize v minutach: bez

archivu

Predpokladané mnoZstvi uzitého jiného archivniho materialu v minutach / zdroj

archivniho materialu: bez archivu

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

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

Predano Séfdramaturgovi (datum):

Dramaturgicka konzultace: ano Jméno dramaturga: Jana Novakova

Priivodni list je dopInén o dolozku, ktera obsahuje:

Tabulka 2 DoloZka scénare

Obdrzel: Jana Novakova

Jméno dramaturga: Jana Novakova Datum: 22.3.2023

Klasifikace namétu (pfijat, odmitnut, pfepracovavan): piijat

Autor namétu o klasifikaci namétu

informovan: ano Datum: 22.3.2023

Forma predani informace: email

9.3.2 Struc¢ny scénar — ukazka ¢. 1
Nazev namétu: Mladi vpred
Scénar k reklamé: Lina: To je jina, co?!

Hlavni idea (cil) pofadu (jednou ¢i dvéma vétami): Ukdazat, ze s oplatkou Lina se da
odpoutat od vSeho nepiijemného a uzit si svého pozitku. Sdélit claim kampané: ,,To je jina,

co?.
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Mista nataceni: Praha, Ceské republika.

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

omezeni.

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

zékladni skoly.

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

identifikovatelny.

Nastin scénare (osnova scénosledu):

Scéna I.

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

V tom pfiijde na navstévu jeji nactiletd vnucka, babicka zacne vnucku karat. Jasny kontrast

generaci.

Vsechno to probihd za rytmického vrzéni kiesla.

Scéna III.

Vnucka si sedd na zem a prohliZi si svlij mobilni telefon.

Scéna IV.

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

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

Ptijde kuryr, nové kieslo je na misté starého.
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Babicka sedi na novém kfesle, vnucka lezi na zemi s mobilnim telefonem v ruce a zrovna si

hodl4 ukousnout oplatky Lina.

Babicka zmackne tlacitko na kiesle, to za¢ne vibrovat, misto vrzani jsou slyset vibrace.
Babicka se tfese na kiesle, vnucka se na ni ani nepodiva.

Babicka se tvari celkem vydéSené a nemtize vibrace vypnout.

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

Scéna V.

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

Dialogy:

Scéna II:

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

Scéna I

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

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

Scéna V.

Vnucka: ,,To je jind, co?*

9.3.3 Obsahova analyza navrZzeného namétu reklamy

Pro shrnuti zjisténi a zavérh z praktické Casti prace byla vypracovana obsahova analyza
sledovanych kritérii pro navrZzeny namét. Reklama pracuje se standardni stopaZzi 0:30s., ktera
je dostacujici proto, aby zaujala cilovou skupinu, a naopak neni natolik dlouhd, aby doslo ke
ztraté pozornosti. Pfibéh pracuje s humornou zapletkou, ktera je zalozend na absurdni
a groteskni situaci. Utvaii sdéleni, Ze neni potfeba se bat zmén, protoze zmeéna piinese uzitek
v podobé pozitku. Verbalni slozka podtrhuje cil sdé€leni, dialogy jsou navrZeny tak, aby byly
efektivni a odraZely redlnou zkuSenost ze zivota kazdého jedince. Tim podporuji piijeti

a propojeni se s pribéhem. Nonverbalni slozka v podobé zvukovych prvkl a vizualnich
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efekti podtrhuje celkové sdéleni, a neni ruSiva natolik, aby jej pfedcCila. Pfispiva tak
pozitivné k celkovému dojmu. Reklamni spot pracuje s kontrastnimi barvami, tlumené
vybaveni pokoje, které oznacuje néco staré¢ho, zazitého s kontrastem vyraznych barev
umladé divky a nového kftesla, které piinaSeji poselstvi novoty a zmény. Denotace
prezentuje zménu, touhu po nééem novém a vyteCném. V roviné konotace reklama ptisobi
na odhozeni pfedsudki a zabran vic¢i novému pozitku. Humor je ztvarnén pomoci grotesky
s prvky zaméfenymi na vyraznou mimiku, gestiku, bizarni situaci a slovni htic¢ku, jenz
dotvaii sdéleni a podtrhuji zapamatovatelnost reklamy a znacky. Groteska svou povahou

upouté a pobavi.

Navrzeny piibéh pracuje s humorem a jeho prvky, které byly sledovany pomoci obsahové
analyzy a vyhodnoceny jako vhodné pro reklamni spot s humorem. Na co je vSak potieba
poukazat je fakt, Ze a¢ se jedna o humorny spot, ktery oslovi cilovou skupinu, samotny d¢j
reklamy se mlZe jevit jako moralné€ sporny, a to z pohledu diskriminace dichodct, proto
sam autor pro reklamni kampan doporucuje namét Otec a syn, ktery je po vSech strankach

korektni.

Vyse uvedené a navrh scénafe muze byt také inspiraci pro zacinajici umélce. Miize byt
navodem, jak se orientovat vdané problematice. Jist¢ existuji 1 fundovanéjsi
a propracovan¢jsi verze, ale cilem je ukazat jednoduchy vsestranny mustr a navod na
vytvoreni reklamy s emocionalnim apelem humoru, ktery bude funk¢ni a vyuzitelny i pro

Sirokou cilovou skupinu.

9.3.4 Storyboard

Storyboard je vizualni nastroj pouZzivany pii vyvoji televiznich reklamnich spott, skladajici
se z tady rameckil obsahujicich obrdzky a textové dopliiky, které pfipominaji format
komiksu. Tyto obrazky mohou byt hrubé skici, barevné ilustrace nebo fotografie, a slouzi
k vizudlnimu popisu slozitych scén a zakladni sekvence spotu. Storyboard lze tedy chépat
jako planovaci nastroj pro video produkci, ktery poskytuje piehled o obsahu videa a zaroven

umoziuje promyslet potfebné kroky pro plynuly pribéh tvorby.

Pii ptipravé reklamniho spotu agentura vytvaii nékolik konceptl, které jsou nasledné
zpracovany do podoby storyboardii a prezentovany klientovi agentury, tedy zadavateli
reklamy. Pro leps$i pfedstavu je také klientovi vytvofen animatic, ktery kombinuje kresby ze
storyboardu s hudebnim podkresem a uspotadava je do podoby samotného reklamniho spotu

(Storyboard, 2024).
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Metoda vypravéni pribéhu je klicovym néstrojem pfti tvorbé uzivatelskych zkusenosti (UX)
a interakéniho designu. Pied samotnym procesem kresleni je nezbytné peclivé promyslet,
jaky ptibéh ma byt vyjadien, abych mohl efektivné komunikovat s cilovou skupinou. Tento
pribéh by mél obsahovat informace o uzivateli (jeho typu, persong, nebo jiném vyznamném

aktéru), o kontextu, ve kterém se nachazi, a o problému nebo aktivite, se kterymi se setkava.

Nez zacne kreslenti, je uzite¢né ptipravit ptibéhovou linku ve forme jednoduchého diagramu
nebo myslenkové mapy. Kazdé pole v tomto diagramu by mélo obsahovat poznamky tykajici
se ¢innosti uzivatele, jeho emociondlniho stavu, interakci s ostatnimi a s prostfedim, ve
kterém se nachazi. DuleZité je zahrnout 1 dal§i kontextové prvky, které mohou ovlivnit

uzivatelovu zkuSenost.

Nasledné je vhodné rozvrhnout piibéh do urcitého poctu kroklti a rozdélit papir na
odpovidajici pocet policek, ptipadné pouzit post-ity pro jednotliva pole. Timto zplisobem
lze snadnéji manipulovat s jednotlivymi Castmi piibéhu a umoziuje to vétsi variabilitu

navrhu.

Pti kresleni neni dilezita dokonalost ilustraci, ale spiSe srozumitelnost a schopnost zachytit
vSechny podstatné informace. Muze byt vyuzito komiksovych bublin, nadpist, vysvétlivek

nebo heslovitych popist jednotlivych poli¢ek k lepSimu porozuméni.

Hotovy storyboard by nemél zustat skryty v Supliku. Je vhodné jej prezentovat tymu a dalSim
dalezitym aktérim, ktefi mohou poskytnout zpétnou vazbu a piipadné pfispét k jeho
vylepseni. Cely proces storyboardingu Ize nasledné vyuzit k prezentaci navrhu, sbirani
zpétné vazby a jejimu zapracovani pro dosazeni optimalni uzivatelské zkuSenosti (65/

Storyboard, 2024). Pro nazornou ukazku byl v ramci projektu vytvoren storyboard:
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Obrazek 36 Storyboard Lina
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ZAVER

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

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

na upifi efekt.

V praci byly sledovany a analyzovéany reklamy z let 1990-2019, které jsou rozdéleny do ti
dekad. Kazda dekada ma sva specifika. V reklaméch z 90. let je patrna reakce na politické a
ekonomické zmény po padu komunismu. Inovativni pfistupy, v€etné vyuziti humoru, jsou
viditelné, ale reklamy ptevazné propaguji zboZi s nizkym rizikem, zejména modrou a zlutou
kategorii. Humor se casto zakladd na svobod¢, zméné€, novoté a vyuziva rizné formy
komedie, jako jsou parodie a groteska. V obdobi 2000-2009 dochézi k dal§imu rozvoji
humoru v reklamach, ktery se stdva odvaznéjSim a vice se zaméiuje na narazky na dobu
vzniku, kulturu a rizné styly. Digitalni technologie ovliviiuji prezentaci reklam a klicovymi
prvky komunikace jsou vizudlni efekty a zvuky. Humor se projevuje absurdnimi situacemi,
slovnimi hiickami a ¢ernym humorem. Ve sledovaném obdobi 2010-2019 jsou reklamy
stale vice digitalni a vyuzivaji interaktivitu a socialni média. Humor se stale pouziva, ale je
propojeni s divaky. Stale vyuzivaji nadsazku, absurdni situace a znamé tvaie. Vizualni

a zvukové prvky jsou dulezité pro sdéleni a atmosféru reklamy.

Z analyzy provedené¢ v ramci vyzkumu této prace a dostupnych zdrojii je patrné, ze
emociondlni apel humoru a jeho prezentace ve vSech sledovanych dekédach vykazuji shodné
prvky, kterymi jsou nadsazka, pfehanéni, vyrazna mimika a gestika, slovni hiicky, slogany
a vyrazné doprovodné zvuky, které jsou soucasti piibéhu a reklamniho sdéleni. Co se tyce
druhit humoru, ptevazuje v audiovizudlni reklamé humor v podobé klasické komedie,

blaznivé komedie, parodie a grotesky s prvky nadsazky.

PrestoZe se mlze zdat, Ze humor je idedlnim reklamnim néstrojem, je tfeba peclivé zvazit,
zda je vhodny pro dany produkt nebo sluzbu. Existuji omezeni a rizika spojena s touto
formou reklamy, kterd je tieba respektovat a vzit v vahu. Pouziti humoru je nevhodné nebo
dokonce neetické naptiklad v ptipad¢é pohiebnich sluZzeb nebo zdravotnich a protetickych
pomtucek. Také bankovni, finan¢ni ¢i pojistovaci sluzby mohou byt diskutabilni, ale to zalezi

na konkrétnim produktu a na tom, jaka je ptedstava o seridznosti prezentace.
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Humor se Casto nevyskytuje v reklamach na luxusni zbozi, protoze jejich exkluzivita je spise
demonstrovéana jinymi zptsoby. Humor je idealni pro nizkondkladové zbozi a zbozi, které
ptinasi pozitek. Proto je také na Skodu, Ze se téméf neobjevuje v reklamach na kosmetiku
a drogistické vyrobky, jako jsou praci prasky nebo ¢istici prosttedky. Zde by mohl byt pouzit

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

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

produktem nebo brandingem a humorem tak, aby jedno nepievySovalo druhé.

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

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

Vlastni kreativni pfistup a originalni zpracovani vétSinou pomtize odlisit se od konkurence
a vymezit se tak vic¢i ostatnim reklamnim spottim. Nicméné je dulezité mit na zieteli, ze
existuji pripady, kdy pouziti humorné reklamy neni vhodné a je nutné zvolit jinou formu

komunikace.
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K¢ Korun ¢eskych

MK marketingova/é komunikace
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