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ABSTRAKT

Tato prace pojednava o vyuzivani postav hrdinti pro reklamni ucely. Jejim cilem je zmapo-
vat specifika a odhalit silné a slabé stranky této formy komunikace. Zaroven vytvofit pied-

poklady mozného vyvoje do budoucna.
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ABSTRACT

This work discusses the use of heroes characters for promotional purposes. Its aim is to map and
identify specific, strengths and weaknesses of this form of communication. And map out possible

future developments.
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UvVOD

O marketingovych komunikacich a reklamé toho jiz bylo napsano mnoho. Nesetkal jsem
se vSak se zohlednénim, jak na potencionalniho zakaznika, potazmo cilovou skupinu, pa-
sobi hrdinové v reklamé, respektive jejich archetypy. Jsem si védom toho, Ze zmapovat
néco takového je nelehké. Kazdy ¢lovek je osobnost a jako takovy vnima svét individual-

M v

né, proto se lisi zebrickem osobnich hodnot i tim, co mu je a neni sympatické.

Z marketingového hlediska umoziuje reklama prezentovat produkt v zajimavé formé
s vyuzitim vSech prvkil, ptisobicich na smysly ¢lovéka. Prostiednictvim reklamy tak mi-
zeme oslovit §iroké publikum potencialnich zakaznikd, jeji nevyhodou vSak mtize byt urci-
ta neosobnost a jednosmérnost komunikace. Proto se hodlam zamétit na vyzkum zabyvaji-
ci se vyuzivanim archetypt hrdint v reklamé&. Domnivam se, ze vhodné volené vyuzivani
archetypli ma moZnost tuto neosobnost odbourat ¢i alespoi zmirnit a umoznit tak pfijemci
hlubsi ztotoznéni s ptibéhem (situaci), kterou dana reklama navozuje. Diky tomu se lepé a

snadnéji ztotoZni 1 s inzerovanym produktem.
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1 DEFINICE POJMU

Uvodem povazuji za podstatné definovat pojmy, které budu v ramci své prace pouzivat. Pti
tvorb¢ praktické Casti své prace jsem se, ze strany respondentd, setkaval se zaménovanim
jednotlivych pojmt ¢i nejasnou predstavou o jejich vyznamu. I proto jsem se rozhodl vse

podstatné definovat jiz v tvodu.

Jsem si védom toho, ze mnoho mych elektronickych zdroji pochazi z otevienych encyklo-
pedii. Je tomu proto, ze dostupnost relevantnéjsich zdroju k n€kterym tématiim je pomérné
omezena. Pti praci s internetovymi zdroji jsem vSak vzdy dbal jsem na to, aby jejich dive-
ryhodnost a relevantnost byla co nejvétsi. Kazdou informaci jsem vzdy ovétoval z vice

zdrojti.

1.1 Archetyp

Archetyp (pivodem z feckého arche-typos) znamena pravzor, tradici posvécenou a typic-
kou postavu, predstavu ¢i dokonce piibéh. Ve starovéké filosofii predstavuje pravzor ideu
¢i vzorec véci. V psychologii je to vzorec psychické percepce (vnimani), v literatufe ozna-
¢eni vzorové postavy, v textologii piivodni znéni textu, piedlohu ¢i rukopis. V §ir§im pojeti
slova smyslu, tak nemusi byt archetyp vyhradné spojen s konkrétni literarni nebo mytolo-
gickou postavou. Miize se jednat i o archetypalni situaci, kterda ma vlastni kli¢ k rozuzleni
nebo se naopak vyznacuje svou osudovou bezvychodnosti. Dal§im obsahlym zdrojem ar-
chetypt jsou lidové pohadky a ptibéhy, které je mozno odkryvat a rozkladat na hlubsi sd¢-
leni a vyznamy, vzdy jsou vSak opiedené tajemstvim, jelikoz kazdy archetyp je ve své pod-

stat¢ nedefinovatelny a nevyjadtitelny!

To je dilezité 1 pro mou praci. Archetyp si totiz kazdy mize vylozit po svém, diky tomu,
ze je predstavovan jako vzor. Je zde tak dan prostor v ramci, kterého si ptijemce sdéleni
muze vylozit archetyp po svém, pfizpusobit si ho a diky tomu se s nim sndze ztotoZnit.
Archetypy se tak mohou stat zdrojem intenzivniho a zaroven dlouhodobé plsobiciho pro-
zitku, ktery zasahuje na hlubsi tirovni sdéleni, jehoz podstatu nemusime byt schopni racio-

nalné vysvétlit.

Wikipedia [online]. Posledni editace 4. 3. 2010 v 16:31 [cit. 2010-03-09]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Archetyp>


http://cs.wikipedia.org/wiki/Filosofie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Psychologie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vn%C3%ADm%C3%A1n%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Textologie
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Answers.com [online]. Posledni editace 9. 3. 2010 [cit. 2010-03-09]. Dostupné z WWW:

<http://www.answers.com/topic/archetype>

1.2 Hrdina

Hrdina pochazi z fecké mytologie a folkloru, ptivodné se jednalo o demigoda neboli polo-
boha (jeden z rodi¢u byl ¢loveék, druhy bih). Je to archetyp dilezitych postav, které ztéles-
nuji klicové rysy dané kultury. Hrdina tak ma obvykle nadlidské schopnosti ne-
bo idealizované charakterové vlastnosti, které mu umoziuji chovat se neobyc¢ejné a konat

vyznamné skutky (hrdinské ¢iny), diky kterym se stane slavnym a hodnym obdivu.

V dnedni dobé€ je vSak pojem hrdina vniméan obecnéji. MiiZze to byt kdokoliv kdo je scho-
pen konat dobro ve prospéch druhych a to i1 na tkor omezeni svého osobniho blaha. To
poskytuje moznost Sir§iho uplatnéni i v ramei reklamnich sdéleni.

Answers.com [online]. Posledni editace 9. 3. 2010 [cit. 2010-03-09]. Dostupné z WWW:

<http://www.answers.com/topic/hero-archetype>

Wikipedia [online]. Posledni editace 8. 5. 2010 v 13:40 [cit. 2010-05-09]. Dostupné z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Hero>

1.3 Superhrdina

Ptipojuji 1 tuto definici. Domnivam se, ze samotny pojem hrdina je leckdy zaménovan pra-
v¢ s timto pojmem. A to i proto, Ze doba plna bombastickych sdéleni si zada néco vic nez

jen ,,pouhého* hrdinu

Stejné jako v ptipad€ plivodniho mytologického vykladu pojmu hrdina se jedna o postavu
s neobycejnymi ¢i dokonce nadlidskymi schopnostmi. Toto slovni spojeni pochazi od prv-
niho superhrdiny — Supermana, ktery se prvné objevil v roce 1938 a to jako kresleny ko-
miksovy hrdina. Od této postavy se tak odvodilo to, co je pro super hrdinu bézné: barvité

jméno a kostym, to slouZzi k utajeni pravé identity a zaroven K posileni image vyjime¢nosti.

Superhrdinové se v dobé svého zrodu vyskytovali prevazné v komiksech. Zpocatku tak
byli brani jako okrajova zabava pro adolescenty. To vSak jiz davno neplati, komiksovy a
potazmo super hrdinsky boom bylo mozné v neddvné dob& zaznamenat i v CR. Nedochazi

zde k tak velkému prodeji komiksi samotnych, ovsem i tak ma Siroka vefejnost povédomi
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o tom kdo je Superman ¢i Spiderman, a¢ je to hlavné diky hollywoodské filmové produkei.
Filmovy tvurci se totiz vezou na mdédni viné komiksovych hrdind a diky tomu tak mame

moznost 1 u nds ro¢n¢ zhlédnout fadu novych filma se super hrdinskou tématikou.

Komiksim mize byt leckdy neprdvem ptisuzovana nalepka druhotadé formy zabavy ¢i
kultury, ale i zde se najde fada vyznamnych dél, kterd si vydobyla uznani i mezi ,klasic-
kou* literaturou, naptiklad Mouse (komiks zasazeny do druhé svétové valky), Watchmen
(zabyva se hrozbou atomové valky), Sincity (pfeneseni prvkl filmu noir do komiksu) a
mnoho dalSich. Je moZna paradoxni, Ze praveé ty nejuspésnejsi komiksy se vétSinou vyzna-
¢uji civilnimi hrdiny misto superhrdini. I to vSak poukazuje na fakt, Ze silnéjsi ptibeh se
lepé vystavi na béZném hrdinovi se kterym se ¢tenari (ptijemci piib&hu) lépe ztotozni.
Wikipedia [online].Posledni editace 12. 4. 2010 v 02:04 [cit. 2010-04-12]. Dostupné z WWW:
http://en.wikipedia.org/wiki/Superhero

Answers.com [online]. Posledni editace 9. 5. 2010 [cit. 2010-05-09]. Dostupné z WWW:

http://www.answers.com/topic/superhero

1.4 Antihrdina

Pro uplnost pfipojuji i tento pojem. Jelikoz bez dobra nemize byt zlo, stejné tak nemuiize
byt ani hrdina bez svého opaku. Antihrdina je obecné povazovan za protagonistu, jehoz
charakter a ¢iny jsou v piimém protikladu, ¢i alespoin v ur¢itych ohledech vyrazné
v rozporu s hrdinou. Antihrdina tak slouzi ke zvyraznéni hrdiny, vyzdvihuje vyznamnost
jeho cinti.

Priklad ze svéta reklamy - zI¢ mikroby, které ohrozuji nasi domacnost, jsou zneutralizova-
ny kladnym hrdinou, kterého pfedstavuje Cistici prostiedek. Svym zésahem, tak zajisti po-
fadek v nasi domacnosti a ochrani nas pied zapornymi postavami mikrobii.

Wikipedia [online]. Posledni editace 8. 5. 2010 v 16:28 [cit. 2010-05-09]. Dostupné z WWW:
http://en.wikipedia.org/wiki/Antihero

1.5 Reklama

Definice reklamy, schvélena parlamentem Ceské republiky v roce 1995 tika ,, Reklamou se

rozumi piesvédCovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek


http://en.wikipedia.org/wiki/Superhero
http://www.answers.com/topic/superhero
http://en.wikipedia.org/wiki/Antihero
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prostfednictvim komunikacnich médii“. Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy zaroven tika:
»Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifend zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo
prodej zbozi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni sta-

noveno jinak.*

Mezinarodni obchodni komora (International Chamber of Commerce), reklamu definu-
je/charakterizuje jako: ,,Komeréni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva raz-
nych komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, internetu

apod., aby oslovil urc¢ité publikum, tj. zakazniky*.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vydani 3. aktualizované. Praha : Grada Publishing, 2007.
Reklama, s. 20. ISBN 978-80-247-2196-5
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2 KOMUNIKACNI MODEL

Je dulezité uvédomit si, jak samotna komunikace reklamnich sdéleni probih4a. Marketingo-

va komunikace se da shrnout do nasledujiciho modelu:

kdo to fika — co / za jakym ucelem — jakymi prostiedky — komu — s jakym t¢inkem.

Tento model komunika¢niho procesu v podstaté odpovida vice nez padesat let staré

Laswellové charakteristice.

REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Vlydani 1. Praha: Portal, 2004, s. 147-158 ISBN 80-
7178-926-7.

2.1 Tvurce sdéleni

Odesilatel a piijemce jsou hlavnimi stranami procesu komunikace. Odesilatelem zpravy je
kazdy c¢loveék nebo skupina lidi, ktefi se podileji na tvorbé sdéleni, kterd jsou urcena
k dalSimu Sifeni prostfednictvim médii. V ptipadé reklamy jde vétSinou o pracovniky re-
klamnich agentur ¢i reklamnich oddé€leni zadavatela reklamy. Je dilezité upozornit na fakt,
ze tvurci reklamnich sd€leni jsou konkrétni lidé, kteti do reklamniho poselstvi vkladaji své
osobni nazory, postoje, zkusenosti, svlij pohled na svét. Tomu by se vSak méli snazit vyva-

rovat, sdéleni ma byt blizké cilové skupin€ a do té tviirce nemusi spadat.

Pokud by byl tviircem reklamniho sd€leni milovnik tetovani a rozhodl by, ze hlavni hrdina
reklamy bude mit tetovani, mize to byt cilovou skupinou vnimano negativné. Piijemci
sdéleni mohou mit tetovani kuptikladu spojeno se zloCinem (napt. cilova skupina vyssi
vékova kategorie). Tak se miize stat, Ze reklama odpovida predstavam tviirce bez ohledu
na to, jak bude reagovat zdkaznik. Poté i takova ,,drobnost* jako tetovani osoby, jejimz
prostiednictvim je nam produkt pfedstavovan, miiZze ovlivnit celkové piijeti reklamniho

sdéleni.
Odesilatel by v§ak mél byt profesional, ktery si toho je védom a mél by svou komunikaci
vzdy ptiblizovat pocitiim cilové skupiny a to i pomoci pie-testl. ,,Pro vylouceni ¢i alesponi

minimalizaci chyb, vychazejicich z osobniho sudku komunikatora, je dilezité provadét
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psychologické pre-testy i kontinudlni propagacni vyzkumy, které poskytnou nezbytnou

zpétnou vazbu.*

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vlydani 3. aktualizované. Praha : Grada Publishing, 2007.
Reklama, s. 28. ISBN 978-80-247-2196-5

2.2 Prijemce sdéleni

Avsak 1 ptijemce sd€leni v ramci komunikaéniho procesu podstatné ovlivituje jeho pribeh
a ulinky, protoze ruzni lidé mohou na stejnou zpravu reagovat velice rozdiln€. Proto je
dualezité zvolenou cilovou skupinu ndlezité¢ poznat. Clovéka jako ptijemce komunikované-

ho sdéleni muZzeme vnimat ve tfech zakladnich rovinach.

2.2.1 Prijemce jako osobnost

Kazdy ¢lovek v roli piijemce sdéleni ma jiz piedem stanovené individualni postoje, nazory
a kritéria hodnot, jeZ ovliviiuji pfijem komunikovaného sdéleni. Patii sem vSechny prvky

slozité osobni struktury, kterd vytvari dynamicky systém, ménici se v priibéhu zivota.

2.2.2 Prijemce jako ¢len skupiny

Clovek je vétsinou ¢lenem socialni skupiny, ktera vytvaii uréité normy. Ty pak jednotlivec
uplatiiuje pfi posuzovani sebe sama i okolniho svéta. Skupinové normy do znacné miry
spoluurcuji vybér i1 pisobeni masovych sdéleni. Skupina tedy prostiednictvim cili, norem
a hodnot ovliviiuje jednotlivce a tim 1 jeho vztah k masové-komunika¢nim procesum. Sku-
pinové vztahy zaroven pusobi jako cesty, kterymi se sdéleni dostavaji i k t€ém jednotliv-

cum, ktefi nebyli ptimo ptijemci daného sdé€leni.

2.2.3 Prijemce jako ¢len spoleénosti

Spole€nost vytvari svymi charakteristikami, jako jsou naptiklad obecné uznavané hodnoty,
normy, celkova vyspélost spole¢nosti atd., rdmec ve kterém jednotlivcei existuji, a do znac-
né miry urcuje nebo ovlivituje nejen obsah sdéleni, ale také zplsoby, jak jej jedinci budou
pfijimat a zpracovavat.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. \lydani 3. aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2007.
Reklama, s. 28 - 31. ISBN 978-80-247-2196-5
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2.3 Zprava

Dalsi dilezity prvek komunikacniho procesu piedstavuje zakédovani prenaSené¢ho sdélent
do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekdédovani — ptijemctv vyklad vyslané zpravy.
Prave pti kodovani a dekédovani nastavaji ¢asto problémy. Jde o to, aby piijemce vnimal
zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni komunikaci je nezbytna jasna inter-
pretace pienasené zpravy. Kazda zprava je formou komunika¢niho materialu, ktery je nosi-
telem ostatnich vrstev (naptiklad papir, na ném barvy, tony apod.) Dalsi vrstvu tvoii obsah
a forma projevu. Nejdilezitéjsi je vSak smysl vysilané zpravy, ktery u piijemce vyvolava
urcité pocity — ovlivni ho, at’ jiz si to pfijemce uvédomi nebo ne. VSechna sdéleni nemuseji
obsahovat uvedené tfi vrstvy, ale 1ze predpokladat, ze pouze seskupeni urcitych znakt bez
¢itelného obsahu a poselstvi asi nebude pfili§ piisobivé. Forma i obsah zpravy by tak mély

byt ptizpisobeny cilové skuping, pro kterou je sdéleni urceno.

2.4 Médium

Komunikace je vedena prostfednictvim médii. VSechna média maji své specifické technic-
ké parametry, které nepodléhaji vliviim odesilatele, ani pfijemce, ale ovliviiuji proces hro-

madného sdélovani v obou smérech.

.....

novat pozornost. Reklamni a komunika¢ni agentury jsou tu od toho, aby na zéklad¢ znalos-
ti medialniho trhu a stanovenych cilovych skupin, vytvarely optimalni strukturu vyuziti
médii v ramci komunika¢niho mixu. Pfijemce se miize sam rozhodnout, zda bude sledovat
reklamy v televizi, v rozhlase nebo si bude prohlizet denni tisk ¢i ¢asopisy. Ma moznost
piepnout televizni kanal nebo v novinach a ¢asopisech otocit stranku s reklamou. Toho
jsou si védomi 1 tviirci reklamnich sdé€leni a tak se ve stale vétsi mife setkavame se snahou
zaujmout pozornost netradi¢nim zptisobem a formou a zaroveni i co nejmasovejsi komuni-
kaci. Svoboda volby pfijmu informaci tak neni zcela neomezend. Nékterym formam re-
klamniho sdéleni je nemozné se vyhnout, naptiklad outdoor nosice reklamniho sdéleni jako
jsou billboardy, citylighty ¢i polepy MHD leckdy nelze ptfehlédnou. A a¢ jim piijemce
nevénuje dostatecny ¢as na prijmuti vSech prvkl a kompletni dekdédovani sdéleni, i1 tak ho
mohou zaujmout a v kombinaci s dalsimi formami komunikace pozitivné ovlivnit. Za dal§i

formy marketingové komunikace, jejichz pfijem nemuizZe recipient zcela ovlivnit ¢i si ani
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neni védom, Ze je vystavovan piijmu reklamniho sdéleni, povazuji naptiklad: PR ¢lanky,

sponzoring ¢i produkt placement.

Me¢édia tak maji bezesporu vliv na to, jak pfijemce vnima vysilané poselstvi. Ovliviuji
nejen svobodu jeho vnimani tim, Ze ho pfipoutavaji ke zdroji projevu (naptiklad televize,
tisk), ale ovliviuji i jeho svobodu ¢asovou. Jen malo lidi vyhledava reklamy zdmérné, je
proto velice dulezita volba a nacasovani vysilanych sdéleni v zavislosti na ndvycich a

zvyklostech cilové skupiny.

2.5 Komunika¢ni Sumy

Dalsim faktorem, ktery zasahuje do ptfenosu sd€leni, jsou komunika¢ni Sumy. V celém
komunika¢nim procesu nastavaji nejriznéjsi ruchy, dané jak vnéjsim prostiedim, tak osob-
nosti odesilatele i piijemce zpravy. Sum nevytvateji pouze neplanované poruchy ze strany
odesilatele a technické nedostatky média, ale také psychologické charakteristiky Clovéka
jako ptijemce komunikovaného sdéleni. Jde o to, aby pfijemce opravdu ,,slysel to, co bylo

feceno, aby byl s komunikatorem ,,naladén na stejnou vinu®.

Pfi¢in vzniku komunika¢niho Sumu, které zptsobuji zkresleni nebo odmitnuti reklamniho
poselstvi, mtize byt nékolik:

2.5.1 Selektivni pozornost

Jde o tendenci zaregistrovat z mnoha podnétu jen ty, které odpovidaji naSim béznym po-
tfebam, ty, které cloveék ocekava, nebo ty, které se vyrazné 1isi od ostatnich. Jako podnéty

vyvolavajici aktivaci, vyuzivané v reklamé, se uvadéji v Psychologii reklamy tyto:

intenzita podnétu, velikost, barva

- emociondlni, racionalni a moralni apely
- vliv ptekvapeni

- novost podnétu

- nejistota a konflikt.

Pravdépodobnost zachyceni urCité zpravy je tim vEtsi, ¢im vEtsi je sila vnimané odmény a

¢im mensi Gsili je zapotiebi k jejimu ziskani vynalozit. Jde o sdéleni typu ,,jak vypadat
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mlad¢ a svéze®, ,,jak mit to nejCistsi pradlo®, ,,jak se zbavit pfebytecnych kilogramii rychle
a bez namahy*, ptislib darkli zdarma pfi uréitém nakup apod. Fungovani selektivni pozor-

nosti je divodem, pro¢ pfijemce nemusi obdrzet vSechny zpravy.

2.5.2 Selektivni zapamatovani

Je dal§im komunika¢nim Sumem, ktery ovliviiuje skute¢nost, Ze ptijemce vysilané podnéty

sice piijme a zaregistruje, ale dale si je nezapamatuje.

V Psychologii reklamy se tak zaroven uvadi, Ze ptijemce zpravy si vétSinou pamatuje jen
to, co zapada do jeho mentalnich vzort a vybira si predevsim takové informace, které pod-

poruji jeho nazory.

Pokud jsme naptiklad presvédceni o dilezitosti nékterych potravin pro spravnou vyzivu,
pamatujeme si rad¢ji ta sdéleni, ktera tomuto presvédceni odpovidaji. Pokud jsme ctiteli

dobrého vina, potési nas vzdy zpravy, které podporuji nasi viru v jeho blahodarné ucinky.

Cilem reklamnich sd€leni je vSak dostat zpravu do dlouhodobé paméti piijemce. Jen pro-
sttednictvim toho muze postupné dojit ke zméné ndzorGt a postoji vedoucich
k poZzadovanému zpusobu chovani, k ur¢ité zméné zivotniho stylu, k preferenci propago-
vané znacky apod.

VoIné prejato z VYSEKALOVE, Jitka. Psychologie reklamy. Vlydani 3. aktualizované. Praha : Grada
Publishing, 2007. Reklama, s. 28 - 31. ISBN 978-80-247-2196-5
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3 HRDINAYV REKLAME

Z poznatkl uvedenych v predchozich kapitolach tak vyplyva, ze ma-li byt piijemce scho-
pen se s produktem ztotoznit, je tieba aby se v ném shlédl. Proto povazuji za ziejmé, Ze
ma-li se ztotoznit s hrdinou, ktery je prostfedkem k ptiblizeni se produktu, je tieba, aby se
nejdiive shlédl v ném. Aby na n¢ho hrdina plsobil, jako nékdo lepsi kym by chtél byt ¢i
komu by se chtél alespon priblizit. Od tohoto pocitu je to jiz kousek k myslence typu:
,KdyZ je to dobré, pro ného, tak jisté 1 pro mé!* ¢1i ptimocarejSimu ,,Kdyz budu pouzivat

tento deodorant, budu stejné neodolatelny!*.

Proto je v prvni fad¢ dulezité poznat naSeho zékaznika (cilovou skupinu), védét ke komu
mluvime. Uginna reklama se nezaméfuje na trhy, oslovuje jednotlivce (resp. se tak tvaii).
Je tedy nutné si co nejpiesnéji definovat na koho ma byt reklama cilena. Pokud to nevime,
nedokaZeme oslovit potencidlni zakazniky a tedy ani vytvotit uCinnou reklamu. Ma-li byt
sd€leni prezentovano prostiednictvim archetypu hrdiny, je tfeba, aby byl hrdina zvolen tak,
aby se s nim cilova skupina méla mozZnost identifikovat a diky tomu se tak snaze a hlavné
Iépe ztotoznit s komunikovanou zpravou. Samoziejme ne pro kazdy produkt a kazdou ci-
lovou skupinu je komunikace prostfednictvim zastupného hrdiny vhodna. Je proto na tvur-
cich sdéleni rozhodnout, zda vyuziji pro svou komunikaci archetyp hrdiny ¢i zvoli jiny

zpusob jak zaujmout.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

4 ARCHETYP VS SKUTECNY HRIDNA

Pokud se tedy rozhodneme vyuzit komunikaci produktu prostfednictvim zastupného hrdi-
ny, je tieba stanovit, o koho se bude jednat. Domnivadm se, ze hrdinu v reklam¢ mizeme
rozdélit do dvou zakladnich skupin. Mizeme pouzit archetyp hrdiny ¢i né¢jakého ,,skutec-

ného* hrdinu.

Archetyp predstavuje stézejni rysy, které formuji charakter osobnosti, ¢asto se jedna o urci-
ty idedl. Naopak ,,skute¢ny hrdina* je konkrétni medialn€ jiz zndma osoba, kterou lidé
z n¢jakého urc¢itého divodu obdivuji, at’ jiz pro dosazené uspéchy ¢i image (napt. sporto-
vec, herec, zpévak ¢i modelka). Osobnost skute¢ného hrdiny je detailnéji vykreslena, ale-
sponi v rdmci obrazu, ktery nam o ni pfedkladaji média. Da se predpokladat, Ze se s touto
postavou v médiich setkdvame 1 mimo reklamni sdéleni ¢i Ze o ni alespont néco vime diky
tspéchiim, kterych jiz dosahla. Cim vice vSak o tomto hrdinovi vime, tim vétsi je Sance, Ze
se s né¢im zcela neztotoznime. Piedpokladam tedy, ze ke ztotoznéni je jisté vhodné&jsi ar-
chetyp, kterym komunikujeme pouze ty vlastnosti, které chceme a zbylé nechavame volné,
aby si je ptijemce mohl dosadit dle svého. Reklama ve své podstaté nema potiebu vykreslit
detailnéji osobu, prostiednictvim které inzeruje svij produkt. Obsah reklamy jako nositele

komunika¢niho sd€leni je omezen, cilem je proto jednoznac¢né a jasné sdéleni.

U skute¢ného hrdiny, tak hrozi, Ze by naopak mohl odvadét pozornost od produktu na se-
be, ¢i dokonce svymi Ciny poskodit image produktu samotného. Obdiv ke skutecnému hr-
dinovi mize pominout ze dne na den. V dne$ni dob¢ spiSe z minuty na minutu. Staci jedina
negativni zminka v médiich (jedno zda opravnéna ¢i ne) a image muize byt nenavratné po-
Skozena, coz snizi vefejny obdiv K hrdinovi a tim i k produktu, kterému propujcil svou
tvat. Naopak osobnost modelového hrdiny komunikujeme sami dle naSich potieb, jako
virtudlni osobnost tak nema soukromy zivot, ktery by mohl poskodit image nasi znacky.
Z toho vyplivaji i nizs§i naklady, kdy neplatime honorat za propujéeni ,.tvafe” danému pro-
duktu. At se v8ak rozhodneme pro komunikaci prostiednictvim modelového ¢i skute¢ného
hrdiny, ziskavame potencialni vyhodu dlouhodobé prospésnosti pro kontinualni komunika-

Ci s nami zvolenym segmentem.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro naplnéni zaméra praktické ¢asti své bakalaiské prace jsem se rozhodl zasdhnout do
hloubky nazory jednotlivych respondentd. Vzhledem k charakteru informaci, které chci
ziskat, jsem zvolil kvalitativni metodu vyzkumu. Konkrétné metodu formou hloubkovych
rozhovoru, které mi umozni sledovat reakce respondentti v pribéhu promitani reklamnich
spotti. Zacileni bylo nastaveno tak, abych postihl nejen rizné vékové kategorie, muze a
Zeny, ale 1 rizné urovné nejvyssiho dosazeného vzdélani, zaroven i piipadné demografické
a socialni vlivy. Tyto a dalsi ukazatelé jsou zdrojem vystupt, které dodali hodnoty pro vy-

hodnoceni mého Setfeni.

Vv

Pro své Setfeni jsem se rozhodl vyuzit bézn¢ dostupnych televiznich spotu, které jsou urce-
ny pro &esky trh (byli &i stale jsou vysilany v CR). A to z toho diivodu, Ze tviirci reklam-
nich sdéleni Casto vytvari odlisné mutace téchto sdéleni, tak aby byly vhodné;ji ptizptsobe-
ny danému trhu a jeho specifiklim. V fad¢ ptipadt tak dochéazi k vétSim ¢i1 mensim upra-
vam podoby komunikovaného sdéleni. Nékteré spolecnosti zachazeji jesté dale a tvoti zce-
la nové spoty, které jsou vzdy urceny konkrétnimu trhu (naptiklad spolec¢nost Miiller a jeji

reklamni kampan na jogurty Miiller mix).

5.1 Predpoklady

Pro své Setieni jsem si stanovil néasledujici predpoklady:

- pro béiného pfijemce reklamniho sdéleni znamena pojem reklama primarné tele-
vizni spot

- respondenti si pod hrdinou predstavi spiSe superhrdinu, ale vice se ztotozni s ,hr-
dinou z davu“

- zakaznici si neuvédomuiji ¢i nepfipoustéji, Ze by reklamni sdéleni ovliviiovala jejich
spottebni chovani

- pfi pofizovani zboZi emocionalni faktory ¢asto prevazuji nad racionalnimi argu-

menty, ac si to prijemci sdéleni nepfipousti
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

6.1 Prace s respondenty

Celkem se mého kvalitativniho dotaznikového Setfeni ucastnilo 20 respondentt. Setieni
probihalo formou rozhovoru, kdy jsem vzdy kazdému respondentovi kladl dotazy dle pie-
dem stanovené¢ho dotaznikového schématu. Priizkum se skladal ze dvou ¢asti, prvni Cast
byla zamétena na poznani respondenta, jak po strance véku, pohlavi, demografické skupi-
ny a spolecenské ttidy, tak 1 snaze 0 obsidhnuti jeho nazorovych hodnot - co si on sdm
piedstavuje pod pojmy jako je reklama a hrdina, jaké pocity v ném vyvolavaji a zda je jeho

pristup k témto formam komunikace spiSe negativné ¢i pozitivné zabarven.

Druhé ¢ast byla rozdélena do péti blokli. Na uvod kazdého bloku jsem respondentovi pie-
hral televizni spot, ve kterém vystupuje specificky druh hrdiny. Okamzité po spotu nasle-
dovala série dotazil, majici za cil zjistit, jak na respondenta samotny spot plsobi, zda je pro
n¢j srozumitelny, zda si uvédomuje ptritomnost néjakého archetypu a ptsobi-li na néj uve-
dena postava jako hrdina, tedy osoba s kterou je schopen se ztotoznit. Snazil jsem se tak
zaznamenat bezprostiedni reakce a nalady, které po zhlédnuti spotu vzniknou. Kazdé jed-

notlivé Setieni, tak trvalo primérné 40 minut.

6.2 Vysledky Setieni

V uvodu dotaznikového Setfeni jsem ziskaval zédkladni udaje o jednotlivych respondentech,
poté jsem jiz ptesel k zjisStovani konkrétnich nazorovych hodnot. Zacal jsem dotazem ma-
jicim za cil zjistit, jak respondent-laik definuje pojem reklama (co pro n€ho ptedstavuje a
jaky k ni mé vztah). Jak jsem piedpokladal, pod reklamou si respondenti predstavuji pie-
vazné televizni spoty. Kazdy dotazovany tak komunikaci prostfednictvim televize jako
média zminil, at’ jiz zacal mluvit o konkrétnim reklamnim spotu, ¢i ji pfirovnaval ke krat-
kym prodejnim filmim. Jen vyjimecné vSak byla zminéna 1 jind forma marketingové ko-
munikace ¢i snaha o pokus laicky definovat reklamu obsahleji. Napiiklad jako cosi co
S nami manipuluje, abychom nakoupili. Tyto ndzory shrnula jedna z respondentt slovy
popisujicimi reklamu jako: ,Kratké nekdy i vtipné mini filmy, snaZici se pfesvédc¢it, v co

nejkrat§im Case, co nejveétsi masu lidi o nepostradatelnosti a nutnosti mit dany produkt.® At
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se vSak respondenti pfiblizili popsani reklamy tim ¢i onim zptisobem, vzdy mluvili o re-
klamé jako o televiznim spotu. Miize pro to byt vice divodi. Reklamni bloky v televizich
jsou leckde stale uvadény ptimo slovem reklama a tak si to fada piijemcti automaticky spo-
ji. Na kazdého také reklamni poselstvi pisobi prostfednictvim jiné kombinace médii, ktera
jsou nositelem reklamniho sdéleni. Avsak témét vzdy je v této kombinaci zastoupena i
televize. Tomu nasvédcuje i skutenost, Zze na respondenta, ktery by televizi viibec nesle-

doval, jsem nenarazil.

6.2.1 Hrdina v reklamé

Déle nasledoval dotaz zaméteny jiz pfimo na hrdinu v reklamég, zda se respondentiim vy-
bavi né¢jaky konkrétni hrdina. I zde se potvrdil mtj ptedpoklad, Zze jako hrdina bude zmi-
novan spiSe superhrdina. Setkal jsem se tak s postavami vytvofenymi piimo jako ikony
urcitych produkt: Mr. Proper a Palmexman (ti byli uvadéni nejcastéji). Nejvice tak byly
zminovany postavy na Cistici a praci prosttedky. To miliZze byt na prvni pohled mozna pte-
kvapivé. Ukazuje to vSak, pro jaké produkty jsou archetypy superhrdinti a hrdint nejcastéji
pouzivany ¢i spise, kde si je ptijemci sdéleni nejCastéji vybavi.

To, Ze se vyrobci rozhodli vyuzivat prave téchto forem komunikace k zakaznikovi, je vSak
pii bliz§im srovnani jednotlivych vyrobki tohoto segmentu pochopitelné. Cistici a praci
prostiedky jsou vétSinou ve své formé (tekutina ¢i prasek) jeden od druhého nerozeznatel-
ny a ani v ramci jejich oball, také zadnym zasadnim zptisobem nevybocuje (vzdy se jedna
o lahev s tekutinou ¢i krabici nebo pytel s praskem). Zaroveinl vSichni komunikuji to samé:
Cistotu, jas, lesk, vlini a podobné. V piipad¢ téchto produktli rozhodné neni lehké piijit
s néjakou novou originalni vlastnosti, kterou by konkurence také nezacala obratem komu-
nikovat. I proto se domnivam, Ze jsou zde pro komunikaci tak hojné vyuzivani zastupni
hrdinové — maji moznost zietelné odlisit produkt od konkurence. Nakupujicimu snadno
splyne jeden produkt s druhym, ale jiz mu tak lehce nesplyne jeden hrdina s druhym ¢i
dokonce produkt s hrdinou oproti produktu, ktery takovou formu komunikace opomiji.
Navic, hrdina ¢i dokonce superhrdina dod4 tomuto typu produktid jisty punc atraktivity,
ktery bychom zde jinak velmi tézko hledali.

Respondenti jiny ptiklad hrdiny, ktery by reprezentoval dal$i produktovy segment v takové
mife, neuvadéli. Mr. Propera vSak zminila vice jak polovina dotazovanych. Hrdina, ktery

by vyrazné vynikal charakterovymi vlastnostmi a ne super schopnostmi vSak zminovan
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nebyl. Nicméné byly uvadény postavy typu opravai pracek, ktery doporucuje zmékcovac
vody ¢i kadetnik, ktery doporucuje Sampon proti lupiim. Tyto typy postav vsak nelze po-
vazovat za hrdiny v pravém slova smyslu, poskytuji pouze reference — doporucuji produkt,
ale nepfedstavuji proto zdroj hodny obdivu ¢i snad divod se s nimi kvili tomu ztotoznit.
Jedina forma hrdinstvi je zde tak pouze v tom, Ze svou radou zachrani situaci. Jak ovSem
vypliva z odpovédi i s takovou postavou se da pracovat. Stejné jako v pfedchozim piipadé
je dany produkt, diky vyrazné postave, snadnéji zapamatovatelny, nez kdyby byl  pre-

zentovan pouze prostfednictvim vyctu jeho vlastnosti.

6.2.2 Vztah hrdina/ produkt

Ve spojitosti s pojmem hrdiny v reklamé jsem nasledné zjistoval, jaky maji respondenti
K uvadénému hrdinovi vztah — jak na n¢ pusobi (libivost, davéryhodnost sd€leni, zda by si
dany vyrobek zakoupili atd.). VéEtSina respondentt uvadéla, Ze jim vadi reklamy na praci a
Cistici prostiedky pro jejich monoténnost, stereotypnost a jednoduchost. Postava Mr. Pro-
pera, ktera byla Casto uvadéna jako ptiklad hrdiny, se vSak dotazovanym libi ¢i povétSinou
jim alespon nevadi. Samotny produkt Mr. Proper tak diky své komunikaci prostfednictvim
hrdiny nejen vice zaujal, zaroven se projevil pozitivné proti konkuren¢nim produkttm,
které jsou negativné vnimany tim, Ze ten ¢i onen vyrobek je nejistéjsi, a to bez dalsi pii-

dané hodnoty.

Jinak tomu vS8ak bylo u zminovanych postav, které doporucuji uréity produkt (opravai pra-
cek, kadernik ¢i zubar). Zde se jiz ndzory vice rozchazely a celkovy dojem byl spiSe nega-
tivni. Stejné jako v predchozim piipadé, spoty diky zietelnym postavam vice zaujaly, ale
respondenti si uZ tolik nevybavi konkrétni produkt. Casto si ho dokonce zaméni s jinym.
Zavaznéjsi vsak je, ze tento zpisob propagace vyrobku byl vniman pomérné zaporné. Nej-
Castéji tak bylo uvadéno, Ze doty¢na postava plisobi neosobné a ma monotdnni projev. Za-
roven byla zpochybiiovana i samotna odborna zptisobilost poskytovatele doporuceni a kvii-

li tomu 1 ditvéryhodnost celého sdéleni. Jak uvedl jeden z respondentti: ,,Stoji tam jako by

to celé jenom Cetl a urcité to neni ani doktor*.
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6.2.3 Zakaznické postoje / vnimani reklamy

Do svého Setfeni jsem se déale snazil obsdhnout i to jak na respondenty reklama piisobi,
jaka reklamni sdéleni zaujmou a ktera naopak odradi. Miij ptedpoklad, Ze si zakaznici neu-
védomuji ¢i spiSe ani neptipousteji, ze by reklamni sd€leni ovliviiovala jejich spotiebni
chovani, se v ramci dostupnych moznosti potvrdil. Z pohledu vetejnosti je reklama spise
vniména jako ur€ity tok informaci nez jako zdroj podnétu, které ovliviuji jejich nadkupni
chovani. Na to, abych svou praci podlozil ¢i ptimo vyvratil tato tvrzeni, jsem nemél po-
tfebné prostfedky ani hlubsi znalosti psychologie, nebylo to vSak prvofadym cilem. Do-
mnivam se vSak, ze ve prospéch mého piedpokladu mluvi skutecnost, Ze nikdo
Z dotazovanych si nepfipousti, Ze by reklama jeho spotiebitelské chovani zasadné ovlivio-
vala. Respondenti se tak odvolavali na raciondlnost svych nakupnich rozhodovani (porov-
nani cen, kvality atd.) ¢i nakupovani na zaklad¢ urcitych zvyklosti, pro n¢ jiz tradi¢nich

produktii.

V rdmci obecnych nazorti na reklamu tak nejcastéji bylo uvadéno, ze reklama je urcity
zdroj informaci, na zdklad¢ kterych se poté respondenti rozhoduji. Z pohledu tvirce re-
klamniho sdéleni je vSak reklama forma komunikace k zdkaznikovi, kterd ma za ucel pro-
dat. Domnivam se, ze tuto komunikaci zakaznik ptijima nepfimo, nepiipousti si ji, ac je
ovliviiovan. Hleda-li zdkaznik néco v reklamnim sdéleni tak je to (dle vypovédi mych re-
spondentl) nejcastéji zabava a poté informace. VétSina dotazovanych zaroven uvedla, ze
jim reklamy nevadi. Berou ji vSak Casto jako ur¢itou formu prestavky v ramci které si mo-
hou odsko¢it od televize. Rada dotazovanych uvedla, Ze je reklamy bavi, musi byt vsak
vtipné, neokoukané ¢i originalni svym celkovym pojetim. Jako piiklady byly uvadény re-
klamy spolec¢nosti Kofola (vano¢ni reklama), Sony Bravia (barevné televize) ¢i Hornbach,
které jist& originalni jsou. Casto také byly zmifiovany reklamy, které ani nejsou uréeny
ptimo pro Cesky trh a §ifi se jako vir pomoci internetu (napi. Heineken). Konkrétni skupinu
produktli, které by byly vnimany pozitivné, jsem vSak nenasel (ndzory byly Casto pfiili§
protichiidné). Negativné vnimanych produktii bylo vice — nejcastéji byly zminovény jiz
uvadéné praci a Cistici prostiedky, dale pak produkty kaZzdodenni spotieby (potraviny jako

instantni jidla, jogurty apod.).
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6.2.4 Vztah k inzerovanym produktim

Dale jsem se v ndvaznosti na respondenty uvadéné piiklady oblibenych a neoblibenych
reklam dotazoval na samotny vztah k inzerovanym produktim. Jestli je respondenti pouZzi-
vaji a zda se domnivaji, ze reklamni spot ovlivnil jejich rozhodovani (tato ¢ast méla za cil
pouze potvrdit ¢i vyvratit mij predpoklad, ze si zdkaznik své nakupni chovani neni scho-

pen zcela odGvodnit).

Spojitost mezi pozitivné¢ vnimanou reklamou a vyuzivanim dané¢ho produktu jsem v ramci
sveého Setfeni nenaSel. Odpovédi se ruznili, respondenti vSak trvali na tom, ze se nerozho-
duji na zakladé reklamy, spiSe byla zminovana nutnost kvality vyrobku v kombinaci s jeho
cenou. Nékteti respondenti piipousti, ze si novy produkt zakoupi za ucelem vyzkouseni a
dle toho se rozhoduji pro opakovany nakup. U oblibenych reklam vSak ptipoustéla moz-
nost opakovaného nakup daného vyrobku vice jak tfetina dotazovanych. U negativné vni-
¢1 pouze zcela vyjimecné. NejCastéji toto nakupni rozhodnuti bylo vysvétlovano tim, Ze
preferuji jiny, vhodnéjsi vyrobek. V mensi mife zaznély 1 divody odkazujici na negativné
vnimanou reklamu a nechut’ se s ni ztotoznit zakoupenim vyrobku. Jeden respondent vSak
pfipustil, Ze si dany vyrobek i piesto kupuje, a to z cenovych divodil. Ze by nédkupni roz-
hodnuti bylo ovlivnéno reklamou, tak spiSe respondenti ptfipoustéli v rdmci negativniho

ovlivnéni reklamou.

6.2.5 Hrdina/ hrdinsky ¢in

Dalsi otevienou otazkou byl dotaz, co si respondenti ptedstavi pod pojmem hrdina a hrdin-
sky ¢in. Zamérné jsem se nejdiive ptal na hrdinu a poté na hrdinsky ¢in. Definice hrdiny
vznikla z odpovédi respondentl by byla pomérné obecné a obsahla - nékdo kdo zachranuje
druhé (1ékat), osoba vyjime¢nych schopnosti (konkrétni sportovec ¢i umélec) ¢i superhrdi-
na (Superman). Poté co jsem se zeptal na hrdinsky ¢in, se vSak charakteristiky zacaly vice
sjednocovat. A to jako statecnost, pomoc druhym, neziStnost, tedy jako Ciny zaloZené na
charakteru, nikoliv na schopnostech. Tyto odli$nosti potvrdily miyj pfedpoklad, ze pod hr-
dinou si respondenti predstavi spiSe vyjimecné schopnosti. Je-1i ale respondentiim polozen
piimo dotaz na definici hrdinského €inu, vétSina jich uvadi spiSe charakterové vlastnosti

nez schopnosti.
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6.3 Setieni prostFednictvim reklamnich spoti

Mimo pifedpoklady vyf¢ené v ivodu mé€ zajimalo, zda se rozdilné vnimani hrdiny a samot-

ného hrdinského ¢inu projevi i pii sledovani reklamnich sdéleni. Zajimalo mé:

- upoutaji-li respondenty vice reklamy, kde je hrdinou osoba vynikajici diky urcité
super schopnosti

- ztotoini-li se spise s osobou, kterd jednd podobné jako oni, ¢i je jim néc¢im kon-
krétnim blizka

- bude identifikovani s hrdinou vést ke ztotoZznéni se s produktem a zda to bude mit

postiehnutelny vliv na nakupnim chovani.

Podlozit ¢i vyvratit predpoklady a zaroven ziskat odpovédi na tyto dotazy, bylo cilem mé
druhé casti Setfeni, kterd byla zaloZena na péti reklamnich spotech, které jsem pustil kaz-

dému z respondentti ve stejném pofadi a se stejné cilenymi dotazy.

6.3.1 . Spot — Nescafé

Jako prvni jsem respondentiim piehral spot spole¢nosti Nestalé Cesko, pod kterou spada i
kava Nescafé. Tento spot vyprodukovala komunikacni agentura McCann Erickson Prague
v roce 2007. Spot je soucasti dlouhodobé bézici reklamni kampanég této spolecnosti, vedené
pod heslem: ,,1 Nescafé, 1 sila okamziku®. Toto heslo je pouzivano v riznych mutacich.
Vzdy z ného vSak mé vyplynout spojitost kavy a diilezitych kazdodennich okamzikl. Pro
ucely této komunikace bylo pouzito hesla: ,,1 sila jemné kavy, 1 den naplno*. Cela komu-
nikace tohoto sd€leni probiha prostiednictvim osobnosti Jifiho Machacka, uspésného herce
a hudebnika, ktery jiz ziskal fadu tuzemsky ocenéni a to jak za svou filmovou, tak i hudeb-

ni tvorbu.

Hrdinou tak zde je osobnost, ktera archetypalné napliuje rysy bavice, ktery je obliben u
Siroké vefejnosti - majici tak image bezstarostného a uspésného umélce, ktery se zaroven

vyhyba kontroverznim skandalim
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Samotny spot je pomérné origindln¢ pojaty a to diky tomu, Ze je prevazné sestiihan
z filmovych zabéra hereckych roli, které Jittho Machacka ne pfimo proslavili, tak byli
jeho nejvyraznéjsi. Na spot byly pouzity zabéry celkem z péti filmi. V kazdém filmu pied-
stavoval Jifi Machacek odlisny archetyp hrdiny, coz zvySuje Sanci, Ze se divaci alespon
z jednou z nich ztotoznili ¢i si ji minimalné oblibi. Vyznéni spotu by se dalo volné komu-

nikovat jako: ,,At jiz délate cokoliv, vzdy za¢néte den s Nescafé.*

Délka spotu je 30 sekund, z toho je vSak mén¢ jak tietina vénovana piredstaveni samotn¢ho
produktu — kavy Nescafé. To, Ze se jedna o kavu, se divak dozvi az v zavéru reklamy.
V uvodni casti je dan prostor osobnosti herce Machacka, aby zaujal a poté byl v zavéru
spojen s reklamnim poselstvim. Cetnost rotace tohoto spotu v ramci reklamnich bloki byla
Vv dob¢€ svého uvedeni pomérné velka a jisté se tak pocitalo s opakovanym zhlédnutim, kdy
si ptijemce spoji spot jiz v uvodu s kavou Nescafé. S témito piedpoklady, jsem ptistupoval

k pfedvedeni spotu jednotlivym respondenttim.

VétSina mych predpoklada se tak potvrdila. Herec Jifi Machacek je opravdu obliben §iro-
kou vefejnosti Zadné z reakci na jeho osobu, tak nebyla ryze negativni. Diky tomu pievla-
dala i celkova obliba této reklamy. Nejcastéji bylo zminovano, ze reklama je vtipna a pék-
né zpracovand. Uvedena reklama tak od respondentt ziskala praimérnou znamku 2,5 (hod-
noceni probihalo jako ve Skole, na stupnici od jedné do péti). Krom samotné popularni
postavy, dale respondenti ocenili i fakt, Ze se nejedna o typickou reklamu, ktera mluvi jen
0 produktu samotném. Jak uvedla jedna z respondentu: ,,Libi se mi, protoze se nejedna o

klisé typu: "Vybirame ta nejlepsi zrna na milion let starych plantazich.” “

Na dotaz, koho povazuji za hrdinu reklamniho sdé¢leni, tak vSichni uvedli Jitiho Machacka.
Dva respondenti uvedli dokonce Jifiho Machacéek s kavou. Jiny typ odpovédi se v tomto
ptipadé ani nedal ocekavat. Spot byl koncipovan zptisobem, kdy je vétSinu stopaze zobra-
zovén hrdina a produkt, az v zavéru. Otazkou tak spiSe je, zda diky tomuto pojeti stoupne
obliba samotné kavy. Domnivam se, Ze i to se mi v ramci moznosti Setfeni podafilo potvr-
dit. Respondenty, kteti uvadély, Ze tuto kavu konzumuji dlouhodobé, tato reklama potésila.
Nevyprofilovani zakaznici uvadéli, Ze by si tuto kavu také zakoupili - reklama je tedy ne-
odradila, spiSe navnadila. Zaroven vSak nepiimo zduraznovali dalsi vlivy, které ovliviiuji
jejich rozhodnuti pro samotny nakup. Mimo poméru cena / kvalita, téméf Ctvrtina respon-
dentl uvedla, ze si Nescafé kupuji hlavné v ramci kampani, kdy ke kavé mohou ziskat hr-

necek ¢i Zupan, které jsou v reklamé také znazornény.
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S negativnim postojem jsem se setkal pouze v ptipadé, kdy respondent uvedl, ze ma Jitiho
Machécka v oblibé, ale vadi ji jeho vystupovani v reklamé, kdy pasobi pfili§ suverénné a
zastinuje samotnou kavu. Respondent vSak zaroven uvedl, ze kavu Nescafé pravidelné
kupuje a vice by se ji jako hrdina reklami libil nékdo méné znamy, spise rodinné¢jsiho vze-
zfeni, s kym by se 1épe ztotoznila. To poukazuje na skuteCnost, ze se samoziejmé nelze

zalibit kazdému.

6.3.2 Il. Spot — Dobra mama

Ptedchozi reakce vSak nahrdla mému piedpokladu, Ze ne kazdému mize vyhovovat sebe-
védomy a bezstarostné ptisobici hrdina. I proto jsem jako druhou reklamu poustél spot spo-
lecnosti Danone. Konkrétné se jedna o sdéleni propagujici fadu jogurti nazvanych Dobra
mama. Jak jiz ma samotny nazev evokovat, pfedpokladanou cilovou skupinou jsou rodiny

s détmi.

Spot je postaven na kratké scénce rozhovoru matky se synem. Matka v ném synovi nabizi,
ze mu vyspravi kalhoty, aby je nemusel nosit tak nizko. Syn je vSak takto nosi zdmérné a
divi se, Ze to matka nechape. Tuto scénku zdiraziuje claim: ,,Mo0zna nerozumite vSemu,
jedno ale vite — Dobra mama chutna celé rodiné!* Spot je krat$i stopaze, 20 sekund, to
vSak neni podstatné. Podstatné je, Ze hrdinkou je v tomto piipadé naopak b€zna osoba -
matka od rodiny, ktera nemusi rozumét kazdému vrtochu svych dospivajicich déti, vi vsak
co je pro n¢ dobré a dokaze se tak o né postarat. Tento typ hrdinky se tak od predchoziho
hrdiny 1i8i hlavné tim, Ze se jedna o civilni osobu v kazdodenni situaci rodinného Zzivota.
Ptredpokladal jsem, Ze s touto hrdinkou se tak spiSe ztotozni respondenti, ktefi jiz maji zku-
Senosti s vychovou déti. Nevylu€oval jsem vSak ani porozuméni ze strany mladSich osob,
které obdobnou situaci mohli zazit z druhého pohledu, tedy z pohledu nepochopeného dité-
te. I proto jsem zvolil tento reklamni spot. Zajimalo mé&, zda se rozejdou nazory na to, kdo
je vlastné hrdinou spotu, zda matka, kterd chce pro své déti jen to nejlepsi ¢i jeji nepocho-
peny syn.

Predpoklad o rozdilném vniméni hrdiny se mi tak potvrdil Na rozdil od ptedchoziho spotu,
ktery vyzniva jasné a srozumitelng, zde respondenti jako hrdinu uvadéli jak matku, tak i
syna. Nazor, ze hrdinou je matka, vSak zna¢né prevladal, leckdy to bylo podloZeno argu-

mentaci, Ze to preci vyplyva z nazvu samotného produktu, coZ respondenty jisté ovlivnilo.
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Celkove byl tento spot pfijat mnohem negativnéji, ziskal primérné hodnoceni 3,8. Co re-
spondenty zaujalo, bylo celkové zpracovani spotu, ktery pobavil diky topornym hereckym
vykonim. Nepiirozené herecké vykony, byly zminovany nejéastéji, zaroven s nimi re-

v v

spondenti uvadeli i nazev, ktery téméf ctvrting z nich prisel trapny ¢i dokonce odpudivy.

Na nékteré respondenty tak matka nepisobila jako hrdinka, ktera chce pro své déti to nej-
lepsi, ale jako n¢kdo kdo az prili§ ovlivituje ostatni. Tomu odpovidaji i navrhy archetypt,
které by mohli zastoupit matku hrdinku. Nejéastéji tak byla uvadéna babicka ¢i dokonce

tchyné.

Pokud bych mél zminit pouze odpovédi respondentt, ktefi se daji povazovat za piedpokla-
danou cilovou skupinu (osoby, které¢ jiz déti vychovali, vychovavaji ¢i se na to ptipravuji),

jejich odpoveédi ani celkového hodnoceni spotu od uvadéného priméru prili§ nevybocovali.

Vztah mezi reklamou a potizenim produktu také nevyznél ptili§ dobie. Mnoho respondentt
uvedlo, ze ma jiz sviij oblibeny jogurt a tento spot je nepiimél jejich nakupni rozhodovani
zménit. Dve respondentky piipustily, ze si jogurt na zkousku pofidily, ale nezachutnal jim
natolik, aby si ho znovu kupovaly. Respondenti nakupujici pro celou rodinu uvedli, Ze po-
kud koupi jogurty je rozhodujici spiSe cena ¢i celkovy objem baleni. Nepodafi-

lo se mi tak najit nikoho kdo by vylozené¢ preferoval tuto znacku jogurtti.

6.3.3 Ill. Spot — Axe

Hrdina tfetiho spotu je mnou vniman jako kombinace ptfedchozich dvou modela (bezsta-
rostna osobnost a bézny hrdina z davu). Reklamni spoty na deodoranty Axe jsou, nejraz-
n¢jSimi komisemi dbajicimi na etiku, Casto zakazované ¢i doporucované ke stazeni pro
jejich silny sexudlni podtext. Tento spot v tomto sméru neni vyjimkou, neni vSak natolik
provokativni, aby byl doporuden ke staZeni, coz doklad4 fakt, ze i v CR je stale vysilan.
Oproti piedchéazejicim dvéma spotiim, které jsou cileny a tvofeny piimo pro Cesky trh, se
tento spot lisi. Jedna se o verzi, kterd je urena pro §ir§i — mezinarodni trh. I z téchto dvo-

di je reklamni spot zaloZen na déji bez dialogt.

Ptibéh je postaven na vytahové scénce, kdy v ivodu do vytahu nastupuje charismaticky
mladik, ktery evidentné spéchd. Mladik se ve vytahu obléka a pouZiva i deodorant Axe.
Poté tato postava ihned z vytahu vystoupi a vysttida ji dalsi cestujici — druhy mladik, ktery

vsak vypada velice usedle a stfidm¢, zamérné nevyrazna postava. K tomuto mladikovi pfi-
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stoupi do vytahu atraktivni divka, ktera si mladika zacne ihned smysIné prohlizet. Divka
nahle neodola a zastavi vytah. Poté jiz ndsleduje zabér, jak tato spokojené tvarici se divka
vyjde aurovna si pomuchlané Saty a uces. Mladik v obdobné pomuchlaném oble-
¢eni a ucesu stoji ve vytahu. Je na ném vidét piijemné roz€arovani predeslou situaci, ktera
ovSem zustava na fantazii kazdého divaka. Do vytahu pfistupuje dalsi osoba, stafenka, kte-
rd se snazi tvarit obdobn¢ smysiné jako divka. Tim celd scénka konci, snazice se tak na-
znacit, ze deodorant Axe, ktery zustal rozptylen ve vytahu, piisobi na kazdou Zenu. Poté jiz
nasleduje sdéleni: ,,Okouzli kazdou s novym Axe twist. Axe twist viin¢, kterd se méni.* a
ukézani obalu samotného produktu. Hrdinou tak miize byt samotny produkt, zaroven vsak i
onen nevyrazny mladik, ktery se diky tomuto deodorantu stane béhem okamziku neodola-

telnym sviidcem.

A¢ jsem predpokladal, Ze zde by se s hrdinou mohli ztotoznit spi§ mladsi respondenti, u
starSich ro¢nikt jsem se obaval, ze by mohli negativné vnimat onu kontroverznost sexual-
niho podtextu. To se ovSem nepotvrdilo. Naopak tento spot byl s primérnym hodnocenim
2,2 druhym nejoblibenéjSim spotem. Tento spot se libil vétSing, sexualni podtext nikomu

nevadil, naopak pro mé prekvapiveé se nad tim ani nikdo nepozastavil.

Libivost samotna, ale nebyla hlavnim cilem zjistovani mého Setfeni. Setfeni bylo zaméiené
na poznani hrdiny a ztotoznéni se s nim a pokud mozno i s produktem. Definovani hrdiny
ze strany respondentli bylo nejednoznac¢né. Nikdo vSak za hrdinu nepovazoval onoho cha-
rismatického mladika v uvodu, ktery by nejlépe vystihl béznou pfedstavu o hrdinovy —
charismaticky, sebevédomy (ac ve spéchu nepiisobil nervozné). Nejcastéji, tak byl jako
hrdina zminovan onen druhy, nevyrazné puasobici mladik. Vice jak tietina respondentt
vSak spolu s nim také jako hrdinu uvedla deodorant Axe ¢i doplnila, ze je to diky nému.
Vznikla zde silnd vazba na produkt, ktery je jasné vniman jako prostiedek pro dosazeni
dané situace, a¢ se jedna o nadsazku. Diky této formé prezentace, tak mize dojit k vétsi
pravdépodobnosti, ze si respondent v zaplaveé ostatnich sdéleni, uvédomi existenci prave

tohoto produktu.

Vérim, ze 1 v reklamé funguje pravidlo, Ze méné je n€kdy vice. Produkt, ktery je v rdmci
pil minutového spotu zobrazen ,,pouze 5 sekund, mize byt Iépe zapamatovatelny a odlisi-
telny od konkurence, neZ produkt, ktery zapadne v ramci obdobnych reklam. Reklam, které
jsou zaméteny pouze na predstaveni vyrobku, bez zaméru individudlné zaujmout. VéEfim,
ze to alesponi Castecné potvrzuje tak vysoka obliba toho spotu. Produkt, ktery by bézné byl,

dle svého zaméfeni, cilen pfevazné na mladsi generaci muzské populace, tak zaujal Sirokou
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vefejnost. Diky formé zpracovani je obliben i u zen. Jedna z respondentd dokonce vyslovi-
la litost nad tim, ze se jedna pouze o pansky deodorant a zminila, Ze by ji lakalo si vyzkou-
Set ptipadnou damskou verzi. Dalsi zeny uvadély, ze pokud by zvazovaly koupit deodorant
jako darek pro syna ¢i pritele, Axe by mohl byt jednou z moznych voleb vybéru. Definitiv-
ni nakupni rozhodnuti, stejn¢ jako v predchozich ptipadech, by vSak dle respondentti pro-

béhlo az na zéklad¢ otestovani samotného vyrobku a ne na zékladé¢ reklamy.

6.3.4 1V. Spot — Coca-Cola Zero

Jako Ctvrty spot jsem svym respondenttim piehral reklamu spole¢nosti Coca-Cola na jeji
kolovy napoj s nulovym obsahem cukru — Coca-Cola Zero. Tento spot je také vytvoien pro
Sirokou komunikaci do vétSiho poctti zemi, nebyl tak vyhradné vytvoten pouze pro cCesky
trh. To je znat i na spotu samotném, ktery pisobi velmi profesionalné. Svym zpracovanim,

tak zamérné ptipomind spiSe film neZ reklamni sdéleni.

Postava hrdiny je zde jasné dand. Stejn¢ jako v pifedchozim spotu se jedna o nevyrazného
mladika, vypada vSak navic jaksi ztracené. Coz evokuje melancholicky zpiisob filmového
vypravéni tohoto pribéhu: pomalé tempo, noc, mladik s kapuci pies hlavu vchazi do pro-
dejny potraviny, to celé je doprovazené jakousi tesknivym hudebni doprovodem. Samotny
hrdina je predstaven ryze filmovym zptsobem, kdy se u jeho postavy objevi titulek se
jménem: ,,Tomas*. Jaksi ledabyle a neupravené plisobici hrdina zamiii k lednici s napoji a
bere si Coca-Colu Zero. V tom ho oslovi jeho byvala piitelkyné se svym pfitelem. Pritel-
kyn¢ je pfedstavena také formou titulku, kdy je u ni uvedeno pouhé ,,jeho ex*. Hrdina vy-
pada zaskocCen a na jeji dotaz jak se ma, se namisto odpovédi zhluboka napije propagova-
ného napoje. V tu chvili se tak atmosféra celého déje zmeéni, namisto tesknivého hudebniho
podkresleni zacne hrat energickd hudba, ndsleduje rychly filmovy stiih riznych zébérd,
které maji evokovat dramatickou zménu situace. Hlas v pozadi fika: ,,0d tviirci Coca-Cola
Zero ptichazi, zivot jak ma byt.* Pro hlavniho hrdinu je tak trapna situace otocena, pfichazi
jeho nova sexy pritelkyné. Atmosféra stile graduje, hudba zrychluje, najednou se ozve
zvuk vrtulniku, do prodejny sjede fetéz, kterého se hrdina a jeho ptitelkyné chyti a odvéti
své byvalé: ,,VZdyt mé zna§, mam to na haku.“. Za pompézniho pyrotechnického dopro-
vodu odlétaji z prodejny, kdy ho byvala pritelkyné nevéticné sleduje. Poté jiz nésleduje
samotné logo produktu doplnéné sdélenim: ,,Coca-Cola Zero. Prava chut, zero cukru. Tak

to ma byt.*
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Predpokladal jsem, Ze tato reklama zaujme pievazné mladsi respondenty. Tento spot je
nejblize oné predstave hrdiny, jako nékoho kdo ma moznost diky super schopnostem ménit
déj. Stejné jako v ptipadé predchozi reklamy, i zde je onim nastrojem, ktery doda super
schopnost, inzerovany produkt. Tim, Ze se hlavni postava napije propagované¢ho napoje,

tak obrati situaci ve sviij prospech. Ponura atmosféra se zméni na atmosféru akéniho filmu.

U respondentt vsak tato reklama ptilis popularni nebyla, ze vSech spotti byla nejméné ob-
libena (ziskal primérné hodnoceni 3,5). Respondenti tak ocenili spiSe filmovou atmosféru,
zaloZzenou na hudebnim doprovodu a pro reklamu netradi¢nich specialnich efektech. Tim

vSak chvala celého spotu viceméné skonila.

Za slabou strankou oproti pfedchozim spotim zde byla povazovana d&jovéa linka. Radé
dotazovanych vadilo, Ze zapletka je ptilis chaoticka. U deodorantu Axe byl d¢j jasny, hrdi-
na je jim citit a stava se tak neodolatelnym. V piipadé konzumace zmiftovaného napoje to
tak jednoznacné nebylo. Rozporuplnost spotu pokracovala tim, Zze nékterym respondentii
piiSel tuctovy, zdlouhavy a bez napadu. Nékteré zeny uvadély, ze reklama je dle jejich
nazoru cilena spiSe na muze. Pouze necela polovina dotazovanych tak vidéla hrdinu
vV samotném konzumentovi propagované¢ho napoje. Hlavniho hrdinu celého sdéleni naopak

nekteti dotazovani vidéli spiSe v sexy pritelkyni, se kterou konzument napoje odléta pryc.

Nekteti respondenti uvadéli, ze samotny produkt je zobrazen pftili§ kratkou dobu (ac je zde
naopak oproti ostatnim reklamam zobrazovan nejcastéji). U kazdého z ptedchozich spot
také alesponn néktery z respondentti zminil i samotné vlastnosti vyrobku (probere m¢ do
nového dne, budu s nim neodolatelny). V tomto ptipad¢ vSak nikdo ani naznakem neuvedl,

ze tento ndpoj je specialni tim, ze je bez cukru, toto sdéleni se zcela vytratilo.

6.3.5 V. Spot — Miiller mix

Mnou posledni vybrany spot je opét urcen specidlné pro esky trh. Jednd se o spot spolec-
nosti Miiller, ktery je zaméfen na propagaci fady jogurtll pojmenovanych Miiller mix. Spo-
le¢nost Miiller je pfedni vyrobce a zpracovatel mlécnych vyrobkli. Spoty pro Ceskou re-
publiku jiz delsi dobu zadava tuzemskym tviircim, ktefi tak maji moznost cilit specialné na
cesky trh. Z ptedstavovanych spotil tento asi nejvhodnéji kombinuje zplisoby komunikace

pouzité v ptedchozich spotech.
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Miiller mix zaklada své spoty na kontrastu moderatora s néjakou dalsi osobnosti. V ramci
téchto spotl se vzdy vtipnym zplisobem fe$i moznosti, jak 1ze konzumovat jogurt Miiller
mix. Specifikem tohoto jogurtu je obsah rozdéleny do dvou samostatnych vanicek, které si
kazdy sam dle libosti namixuje dohromady. Samotné konzumenty v reklamnich spotech
predstavuji aktualn€ popularni osobnosti (pfevazné herci) ¢i archetypy povolani jako je
malit ¢i buddhisticky mnich. Tyto postavy tak vzdy pfedstavuji tento jogurt a zdmérn¢ slo-
zit¢ fe$i moznosti jeho konzumace. VSe je pojato tak, aby situace vyvolavala pobaveni.
Scénka je vzdy zavrSena moderatorovym shrnutim situace, kterd pochvali snahu konzu-

menta predstavit jogurt a zakonci to slovy: ,,... stacilo fict, ze vam prosté chutna.*

Mnou zvoleny spot na tyto reklamy navazuje obdobné odleh¢enou formou. Schéma je stej-
né. V tomto nejnovéjSim spotu se vSak nemluvi o zplisobu konzumace, nybrz o naro¢nosti
ptipravy kvalitniho jogurtu. Téma uvede jiZ typickd postava moderatora, kterd mluvi o
tom, Ze neni snadné udélat poctivy jogurt, ale lidé od spole¢nosti Miller pro to udélaji co-
koliv. Zaroven s tim je zobrazeno Cerstvé mléko ziskané na farmé uprostied horské ptiro-
dy. Ml€ko je v nadobg, ktera je jako batoh ptfipevnéna na zada jezdce na koni. Ten s koném
jede horskou krajinou a béhem jizdy, tak z mléka uSleha jogurt. Béhem jizdy, tak mizeme
Vv zabérech na jezdce poznat slavného Ceského zokeje Josefa Vanu. To vSe je zakonceno
navratem zpét na farmu, kde moderator se stopkami informuje Josefa Vainu slovy: ,,Pepo,
jako dobry, ale Péta je potad rychlej§i. Onim Pétou je myslen Petr Ctvrtni¢ek, popularni
herec a bavic, ktery se tak objevi v zavéru spotu, kde sedi jako Sampion a nechd si u toho
Cistit své jezdecké holinky. I tak vSak stihne zaujmout a jednoznacnost o tom kdo je vlastné

hrdinou se tak trochu vytraci.

Nejednoznacnost hrdiny povazuji v tomto piipad¢ za vhodné zvoleny zpiisob propagace,
zadny z interpreti, tak nestdhne pozornost zcela na sebe a zlstava tak prostor pro zapama-
tovani samotného jogurtu. To vSe vV dobré kombinaci s tim, Ze spot je uveden i ukoncen
logem vyrobce, ktery je béhem spotu Casto krat zminén jak slovem, tak i obrazem. Logo
produktu se tak objevi na bandasce s mlékem, na farmé v podobé reklamniho poutace.
Moderator drzi povétSinu Casu jogurt Vv ruce a Zokejova jizda je proklddana detailnimi za-
béry samotného krémovée vypadajiciho jogurtu. Déle jsou oba zokejové obleceni do tradic-
nich barev (bila a ¢ervena). V takovémto vyctu se miize zdat, Ze forem zvyraznéni produk-
tu je na tficeti sekundovy spot az pfili§ a pfijemce bude presycen. Tento spot je vSak nato-
lik dobie zpracovan, ze jsem se ze strany respondentl nesetkal s naznakem nézoru, ze by

byli komunika¢nimi prvky ptehlceni, ¢i by je vnimali jako pfili§ agresivni.
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Ptipadné ptehlceni komunikovanym sdéleni tak u respondentl nenastalo, naopak byl tento
spot vniman jako jednoznacné nejoblibené;si, ziskal tak primérnou znamku 1,9. I v piipa-
d¢ tohoto spotu se vSak nasli respondenti, ktefi ne zcela porozuméli sdéleni, ze jogurt je
naslehan v bandasce béhem jizdy na koni. Oproti pfedchozimu spotu vSak i u téchto re-
spondentt zafungoval humor jako soucast sdéleni, tato slozka zaujala téméf kazdého. Nej-
vice tak pobavila nadsazka, se kterou je prezentovana vyroba jogurtu, kterd zaroven paro-
duje bézny piistup prezentovani obdobnych potravin. Nejedna se vSak o prvoplanovy vtip
bez dalsiho sd€leni, fada respondentt si diky tomu ptifadila k vyrobku dalsi vlastnost a to,

7e se jedna o naSlehany jogurt.

Dle nékterych respondentd tak reklama sdé€luje: ,,udélame pro vas cokoliv* aniz by to pu-
sobilo jak vtip vi¢i zakaznikim. Pies celkové humorné vyznéni je zde tak citlivé zakom-
ponovano sdéleni, které tika, ze tato spole¢nost své vyrobky nesidi. To se projevilo 1 na
piistupu zakaznikli k samotnému vyrobku, kdy vétSina respondentti uvedla, ze by vyrobek
rada ochutnala. Tento spot navic respondenty natolik uvolnil, ze se u zabyvani potizenim
produktu neodvolavali, tolik jako u ptredchdzejicich spotii, na racionalni rozhodovani pro
pofizeni. Az na vyjimky tak pominuli srovnavani s konkurenci (cena, kvalita apod.) a je-

jich rozhodovani se tak podalo spi$ emoci a zajmu jogurt okusit.
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6.4 Potvrzeni/ vyvraceni predpokladi

Mg¢ predpoklady a hypotézy se povétSinou naplnily tak, jak jsem se snazil dokazovat ptimo
béhem rozboru jednotlivych vysledki mého Setfeni. Pro ptehlednost zaroven rekapituluji

to nejpodstatnéjsi praveé v této pasazi.

6.4.1 Pojem reklama je nejcastéji spojovan s televiznim spotem

M predpoklad se potvrdil, pod reklamou si respondenti piedstavuji pirevazné televizni
spoty. Jen vyjimecné byla uvadéna i jina forma marketingové komunikace. Zaznamenal
jsem i snahy o charakterizovani reklamy slovy: ,,... néco co s nami manipuluje" ¢i ,,...
néco co prodava". Z velké casti vSak respondenti mluvili o reklamé pievazné jako o tele-

viznim spotu.

6.4.2 Hrdina vynikne nejcastéji diky super schopnostem

I zde se potvrdil mj predpoklad, ze jako piiklad hrdiny bude uvadén spise superhrdina.
Narazil jsem tak na postavy vytvofené piimo jako ikony urcitych produktt: Mr. Proper,
Palmexman. Tento typ hrdinti je zdmérné koncipovan tak, aby vynikl. Jeho pfitomnost je
tedy zieteln€j$i, 1 proto byl Castéji uvadén. Tvlrci reklamnich sd€leni tuto komunikaci
pouzivaji Casto v situacich, kdy je velkd pravdépodobnost zaménéni jednoho produktu s
druhym. Superhrdina tak produkt zvyrazni a zarovent mu casto doda i jisty punc atraktivity,

kterou muzeme dale komunikovat.

6.4.3 Prijemce se Castéji ztotozni s béZnou postavou

Problematictéjsi vyznéni odpovédi vSak nastalo u mého ptredpokladu, ktery se tykal civilné
pusobicich hrdind. Ocekaval jsem, Ze respondenti budou mit bliZ k postavam, které jsou
prezentovany jako bézni lidé a 1épe se tak s nimi ztotoZni. Nejcastéji byli uvadéni hrdinové
typu: opravai pracek, ktery doporucuje zmékcova¢ vody ¢i kadeinik, ktery doporucuje
Sampon proti lupim. Oproti mym piedpokladim vSak tito hrdinové plsobi neosobné.

Zejména byla zpochybilovana samotna odborné zpiisobilost téchto poskytovatelli doporu-
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¢eni a kvtli tomu i divéryhodnost celého sdéleni. Mnou uvadény ptiklad matky od rodiny,

ktera ma starosti jako kazdy z nas a neni ani neomyln4, z obdobnych divodu také nezaujal.

6.4.4 Zakaznici si nepripoustéji, Ze by reklama ovliviiovala jejich spoti‘ebni chovani

Muj predpoklad, ze si zdkaznici neuvédomuji ¢i spiSe ani neptipoustéji, ze by reklamni
sdéleni ovliviiovala jejich spotfebni chovani, se v ramci dostupnych moznosti potvrdil.
Z pohledu vetejnosti je reklama spiSe vniména jako urCity informacni tok nezZ jako zdroj
podnéti, které ovliviiuji jejich ndkupni chovéani. Abych svou praci podlozil ¢i ptimo vyvra-
til tato tvrzeni, jsem nemél potiebné prosttedky ani hlubsi znalosti psychologie, nebylo to

vSak cilem.

Domnivam se vSak, ze ve prospéch mého piedpokladu vypovida skutecnost, ze nikdo
Z dotazovanych nepfipoustél, Ze by reklama jeho spotiebitelské chovani zasadné ovliviio-
vala. Respondenti se tak pomérné ¢asto a striktné odvoldvali na racionalnost svych nadkup-

nich rozhodovani ¢i nakupovani na zaklad¢ urcitych zvyklosti.

6.4.5 Reklama a vztah k propagovanému vyrobku

Vyraznou spojitost mezi pozitivn¢ vnimanou reklamou a vyuzivanim daného produktu
jsem v ramci svého Setfeni nenaSel. Z uvadénych postoji vyplyva, Ze tento vztah ovliviiuje
prilis mnoho proménlivych €initeld. Odpovédi se raznili, respondenti vSak trvaly na tom,
ze se nerozhoduji na zéklad¢ reklamy. Jako hlavni kritérium volby byla zminovana samot-
na kvalita vyrobku v kombinaci s jeho cenou. Néktefi respondenti pfipousti, ze si novy
produkt zakoupi za ucelem vyzkousSeni a poté se rozhoduji pro opakovany nakup. U obli-
benych reklam vSak byli respondenti viditelné vice otevieni moznosti pofizeni. To se nej-
vice projevilo u reklamy na jogurty Miiller mix. Humorny a nenuceny spot respondenty
natolik uvolnil, Ze se jich pouze minimum odvoldvalo na racionalni rozhodovani pro poii-
zeni, az na vyjimky tak pominuli srovnavani s konkurenci a jejich rozhodovani se tak po-
dalo spiSe pozitivnim emocim a zajmu jogurt okusit.

produkty nekupuji viibec ¢i pouze zcela vyjimecné. NejCastéji takové rozhodnuti bylo vy-
svétlovano tim, ze preferuji jiny, vhodngjsi vyrobek. Zaznély i diivody odkazujici na nega-

tivné vnimanou reklamu a nechut’ se s ni ztotoznit tim, Ze zakoupi dany vyrobek. Ze by
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nakupni rozhodovani bylo ovliviiovdno reklamou, tak spiSe vyplyvalo v rdmci negativné

pusobicich reklam, s kterymi se respondenti neméli zdjem ztotoznit.

6.5 Vyvoj do budoucna

Domnivam se, ze opravnénost vyuzivani hrdinti v marketingové komunikaci se mi podaftilo
prokazat jiz v prvni ¢asti Setfeni, kdy z odpovédi respondentti vyplyvala averze vici kon-
krétnim typtim reklamnich sdéleni. Konkrétn€ se jednalo o spoty na produkty, které se ne-
maji ptili§ ¢im odlisit a stereotypné komunikuji obdobné hodnoty jako konkurence. Dané
produkty tak pro svou podobnost lehce zapadnou a zaroven jsou zdkaznikem snadno za-
meénitelné. Jako ptiklady takovychto produktii, tak nejcastéji byli zmiflovany spoty na praci

a Cistici prostredky.

V ramci téchto sdélni vSak doSlo k zajimavému rozporu. Kdy ac¢ respondenti povazovali
spoty na tyto produkty za nejvice monotonni, pravé hrdina reklamniho sdéleni na Cistici
prostiedek byl nejcastéji zminovan jako typicky hrdina v reklamé. Jiz zminovany Mr. Pro-
per tak nejvice vynikl a to 1 diky tomu, Ze je vyrazny a proto snadno zapamatovatelny. Di-
ky vyraznému hrdinovy, ktery archetypalné ptipomina jakéhosi kouzelného dzina, necho-
vali respondenti vii¢i tomuto Cisticimu prostfedku stejnou averzi jako k obdobnym pro-
sttedkiim. Konkrétni Cistici prostfedek se tim zaroven odlisil od konkurence a zbavil nega-

tivniho image, které bylo pfisuzovano reklamam na cistici prostiedky.

Dobra komunikace je ¢asto o tom, abychom se dokazali odlisit od konkurence, byt vnimani
jinak. Moznosti je spousta, Casto je nutné byt originalni. Pro¢ se neodlisit pravé diky za-

stupnému hrdinovy, jehoz pomoci budeme komunikovat s nasi cilovou skupinou.

Jak vyplynulo z mého Setfeni, odliSeni se prostiednictvim specifického hrdiny muize byt
cestou pro propagaci produktl, které jsou soucasti jinak celkové negativné vnimanych
segmentl. Je vSak potfeba, aby byl tento zpisob komunikace zapracovan do celkového
marketingového mixu. A nebyl jen okrajovou zalezitosti bez celkového zakotveni do fi-

remni komunikace.
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6.5.1 produkt placement

Nepovazuji za pravdépodobné, ze bude dochéazet k vyraznému rozmachu vyuzivani arche-
typt hrdinti pro reklamni ucely pravé cestou televiznich spotd. Ma-li v budoucnu dojit
K rozvoji vyuzivani archetypt hrdind pro reklamni Gcéely, stane se tak spiSe prostiednictvim
produkt placementu. K tomuto piedpokladu mé& vede skutecnost, ze samotné zaméfeni to-

hoto typu komunikace k tomu piimo vybizi.

Vyuzivani této formy propagace v televiznich filmech a seridlech, je vSak doposud brané
jako nelegalni reklama. Jak televizni stanice, tak 1 zadavatele reklam vSak napjaté oc¢ekava-
ji prilomovou zménu. V soucasné dob¢ se ¢eka, az poslaneckd snémovna schvali novelu
zékona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Ta se vztahuje praveé i na pro-
dukt placement. Nutnost této novelizace v Ceské republice odstartovala Evropska unie,
ktera piijala konkrétni definice produkt placementu, podle nich se umistovani produkt
muze objevit v kinematografickych dilech, filmech, seridlech, sportovnich a zabavnych

potradech. Nadale se vSak zakazuje ve zpravodajstvi, publicistice a potadech pro déti.

"Potady, které obsahuji umisténi produktu, musi spliiovat alespoil tyto pozadavky: Jejich
obsah a v ptfipad¢ televizniho vysilani 1 doba jejich zafazeni nejsou v zadném ptipade
ovlivnény tak, aby tim byla dot¢ena odpovédnost a redakéni nezavislost poskytovatele me-
dialnich sluzeb. Nenabadaji ptimo k nakupu nebo pronajmu zboZzi nebo sluzeb, zejména
zvlastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace. Nepatiicné
nezdiraziuji doty¢ny produkt a divaci jsou jasné informovani o existenci umisténi produk-
tu," stoji v evropské smeérnici o audiovizudlnich medialnich sluzbach, ktera plati pro

vSechny ¢lenské zemé EU od 19. prosince lofiského roku.

KUTA, Petr. Epravo.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-09]. Dostupné z WWW:

http://www.epravo.cz/top/clanky/product-placement-se-konecne-docka-pravni-upravy-60969.html

Cesky trh tedy &eka na schvaleni novelizace poslaneckou snémovnou. Organy dohlizejici
na dodrZovani ¢eského vysilaciho zakona totiZ nemaji uplné jasno v tom, zda pro nas jako
Clensky stat EU plati spiSe samotna smérnice, nebo az Cesky zakon, ktery prevede obsah
evropské smérnice do ¢eské medialni legislativy. Jisté vSak je, ze zména ptistupu k produkt

placementu otevie prostor pro novou formu komunikace, a to pravé prostrednictvim tele-
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viznich filml a seridlu. Zadavatele reklamnich sdé€leni tak budou moci Iépe cilit na kon-
krétni segment zdkaznika.

Samotné reklamni spoty se nékdy snazi zaujmout tim, ze usiluji o navozeni filmové atmo-
sféry ¢i pfimo vyuzivaji prvkd, které jsou bézné pro klasickou filmovou tvorbu. | ze strany
respondentt tak zaznély nazory, ze se jim dana reklam libi, protoze pfipomina film (spot
na Coca-Cola Zero) ¢i ptimo obsahuje filmové zabéry (Nescafé). Toho se da vyuzit diky
moznosti obratit soucasné fungovani komunikace, kdy je v ramci propagacniho spotu
predkladan potenciondlnim zékaznikiim hrdina, se kterym se maji ztotoznit. Pomoci pro-
dukt placementu bude mozno naopak vyuzit jiz existujiciho hrdinu a 1épe tak zacilit na
konkrétni skupinu divakli daného potadu.

DigiZone.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.digizone.cz/clanky/televize-chystaji-product-placement/>

Jedna se tak o novou a zajimavou moznost, jak zaujmout prosttednictvim televizniho vysi-
lani. Televiznimi reklamami jsou jiz divaci piesyceni. Respondenti ¢asto uvadéli, ze re-
klamu povazuji za jakousi formu televizni pfestavky, béhem které si leckdy od televize
odskoci, jisté ¢astéji nez béhem samotného pofadu. Produkt placement jako soucast tele-

vizniho potadu vSak neni oddélen ve specialnim bloku.
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ZAVER

Z mého Setteni vyplynulo, ze nejriznéjSich archetypt hrdinti se ¢asto pouziva u vyrobkd,
které by jinak snadno zapadly pro svou podobnost s ostatnimi konkurenty na trhu. Vhodné
zvoleny hrdina, miize dodat produktu na vyjimec¢nosti a zaroven pusobit jako ikona pro
celou formu komunikace. Samotny archetyp je zalozen na piib&hu, prosttednictvim kterého
poznavame jak hrdinu, tak i samotny produkt. S potencionalnim zdkaznikem se tak komu-
nikuje na vice urovnich zaroven a je tak vétsi moznost ho oslovit. Diky tomu zptisobu ko-
munikace tak vznika protiklad pfimocarym reklamnim sdélenim. Spotim zobrazujicim
pouze produkt, ktery je podporovany hesly, jez vyzdvihuji jeho jedine¢nost, dokonalost ¢i
cenovou vyhodnost. Tyto typy reklam vSak nevytvateji hodnoty, diky které by se mohl

zakaznik s produktem 1épe ztotoznit.

Diky zkuSenostem ziskanym v ramci této prace, véfim, Ze i v reklamé muze fungovat pra-
vidlo, Ze méné je nékdy vice. Produkt, ktery je v ramci pil minutového spotu zobrazen
pouze par sekund mize byt 1épe zapamatovatelny a odliSitelny od konkurence, nez pro-
dukt, ktery zapadne v ramci spotu, ktery je zaméfen na holé predstaveni vlastnosti vyrob-
ku, bez toho, Ze by vyuzil ptibéhu. Domnivam se, ze nespornou vyhodou této formy ko-
munikace je fakt, ze Siroka vefejnost neni komunikaci prostfednictvim hrdiny pfesycena.

Na vhodné zvoleném archetypu se tak da efektivnéji stavét dlouhodobé plisobici kampar.
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SEZNAM PRILOH

Tabulka

Dotaznik

Video pftilohy



PRILOHA P I: ANKETA PRODUCT PLACEMENT

Anketa
Bude varn vadit product placement v televiznich pofadech?

() Ano, hodné. | 29%

O‘ Budle zilezet na citlivosti televize, jak ho do poradu zapracuje. [ ] 23%

C‘ He, nebude mi vadit. [ | 16%

O Hewim. 1 2%
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PRILOHA P II: VZOR DOTAZNIK

Dotaznik

1. Pohlavi

3. Zaméstnani

4. Odkud / pocet obyvatel

5. Co si vybavite, kdyz se fekne ,,reklama‘ (uved’te priklady)?

6. Vybavi se vam néjaky konkrétni ptiklad hrdiny v reklame?

7. Vas nazor na reklamu obecné? (vadi/nevadi, pro¢? Co konkrétné se ne/libi?)

8. Mate néjakou oblibenou reklamu? (uved'te; co konkrétné se vam na ni 1ibi?)

9. Pokud méte n¢jakou oblibenou reklamu pouzivate/kupujete tento produkt?

10. mate n&jakou neoblibenou reklamu? (-pro¢ kupujete tento produkt?)



Dotaznik reklamni spoty

1. Co se podle vas reklam snazi sdélit (popiste)?

2. Jaky pocit ve vas reklama vyvolala?

3. Co vas na reklamé nejvice zaujalo?

4. Kdo je podle vas hlavnim hrdinou reklamy?

5. Mohli by byt podle vas hrdinou nékdo jiny (jiny typ osoby)?
6. Celkovy dojem z reklamy (+ znamka jako ve skole)?

7. Libi se vam, jak je vyrobek prezentovan?

8. Koupil/a byste si tento vyrobek (oduvodnit)?
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