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ABSTRAKT

V predkladané diplomové praci se zamé&fuji na situaci humorné reklamy v Ceské republice.

Prace je rozdélena na tii Casti: teoretickou, praktickou a projektovou.

V teoretické Casti vychazim z odborné literatury, uvadim definici reklamy a humoru, for-
muluji vznik humoru v reklamé, definuji zakladni pojmy tykajici se zadané¢ho tématu, uva-
dim teorie, formy a komponenty humoru, popisuji faktory ovliviiujici pfijeti humoru
v reklamé, uziti humorné reklamy dle médii, kategorie produktli a spojeni s humorem,
a také se zde vénuji emocim. Obsahem praktické ¢asti je vyhodnoceny prizkum piijemct
Ceské reklamy, a také analyza vybranych reklamnich kampani. Projektova cast predstavuje
pomtucku pro tvorbu humorné reklamy, plus ukézku z vlastni tvorby vztahujici se k tématu

prace.

Klicova slova: humor, reklama, emoce, vtip, kreativita

ABSTRACT

In the following graduation thesis I am focusing on the situation of humorous ads in Czech
Republic. The thesis is divided into three parts: the theoretical, the practical one and the

project one.

In theoretical part I draw from professional literature, I note the definition of advertising
and humor, I am formulating the emergence of humor in advertising, defining the basic
terms relating to the assigned topic, showing theories, forms and components of humor,
describing factors influencing the adoption of humor in advertising, using humorous adver-
tising according to the media, product categories and links to the humor, and I am also dea-
ling with emotions. Practical part contains results of my own research carried out by adver-
tising recipients, which involves their view of humor in advertising, and also I am analy-
sing selected ads in this part. Project part is a tool for creating humorous ad, plus an ex-

cerpt from my own work related to the theme of the thesis.

Keywords: humor, advertising, emotion, wit, creativity
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UvVOD

Do rukou se vam dostava diplomova préce, v niz jsem se zabyvala humorem v reklamé.
Diivod, pro¢ jsem si zvolila toto téma, je jednoduchy. Povazuji se za humorného ¢lovéka,
rada se sméji a mam jesté radéji, kdyz se sméji lidé kolem mé. Jsem piiznivecem reklamy,
predevsim t€ humorné, a v poslednim semestru mého studia jsem se chtéla zabyvat nécim,

co mne bavi.

Zpocatku jsem vahala, zda jsem si vybrala spravné, nebot’ vétSina studentli v mém okoli
pracovala na néjakém konkrétnim tématu s urcitou firmou, zatimco mé téma bylo obecné,
a dlouho jsem k nému shanéla vhodnou literaturu. Nyni si myslim, Ze mne Gsili, které jsem
vynaloZila na vytvoteni néasledujicich fadkd, posililo a posunulo o néco dale, nebot’ jsem

zplodila néco, co jsem nevéfila, Ze zplodit dokazu.

Za cil prace jsem si zvolila odhalit situaci humorné reklamy v Ceské republice, resp. po-
hled ¢eské vetejnosti na reklamu. Chtéla jsem zjistit, zda je humoru v reklamé malo ¢i do-
statek, kde humor chybi ¢i pfebyva, jestli je humorna reklama pfijiméana lépe nez reklama

bez humorného obsahu, a zda humorné reklama ziistava déle v paméti ptijemcti.

Diplomova préace se sklada z teoretické, praktické a projektové ¢asti. Pro vytvofeni teore-

tické Casti jsem Cerpala informace ze sekundarnich zdrojt, tedy z dostupné Ceské a zahra-

ni¢ni odborné literatury, z kvalifika¢nich vysokoskolskych praci a z internetu.

V praktické ¢asti jsem vyuZzila nastudovanych informaci, a realizovala jsem dotaznikové
Setfeni, pfes webové stranky www.vyplnto.cz, na které mi odpovédélo 365 respondentt,
a které je hlavnim tématem této Casti prace. Dalsi védomosti jsem nabyvala sledovanim

reklam, které byly v dotazniku zminiovany.

Projektova ¢ast ma slouzit jako stru¢nd pomucka pro vytvofeni humorné reklamy. Zde
jsem vychézela ze ziskanych poznatki, jak z ¢asti teoretické, tak predevSim z odpovéedi
dotazovanych v praktické ¢asti. Vyuzila jsem také svého umisténi v soutézi Redbull Best

Ad Contest, o kterém se v praktické ¢asti prace zminuji.

Veskeré zdroje, ze kterych jsem Cerpala, jsou v textu oznaceny pofadovymi Cisly a jejich
kompletni seznam je uveden na konci prace v seznamu zdroji. Obrazky, které se v textu
objevuji, jsou ocislovany a jejich zdroj uvadim na konci prace v seznamu obrazkt. Zvolila

jsem tak kvuli Iépe vypadajici Gpravé prace. Pokud bych totiz spolu s popisky pod obrazky
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uvadéla 1 jejich zdroje, text by byl piilis dlouhy a podepsalo by se to na celkovém vzhledu

prace.

Pro svou diplomovou praci jsem si stanovila nésledujici hypotézy:

e Predpokladam, Ze reklama vyuZzivajici humorny motiv, je publikem pfijiméana pozi-
tivnéji, nez reklama bez humorného motivu.

e Piijemci reklamy v CR by pfivitali vice humoru v televizni reklamé.

Zhodnocenti, jak se mi prace podafila, je na jejich Ctenafich. Vérim, ze kazdy si v ni najde
néco nového, piinosného, poptipadé se shodne s nékterymi mymi nazory, a hlavné ze di-
plomové prace s humornou tématikou nebude nikoho nudit. Naopak doufam, Ze vyvolana

vzpominka, na nékteré v textu uvedenych reklam, vykouzli na tvafi nejeden Gsmev.
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1 REKLAMA

Zijeme ve svété, ktery je ovladan marketingovou komunikaci. Ovlada kazdého z nas, aniz
si to uvédomujeme. Ovliviiuje naSe umysly, jednani, naSe zivoty. Je to nastroj s obrovskou
silou, jemuz se neda vyhnout. ,, VyuzZivame riiznych podpor prodeje, oslovuji nds prodejci
a dealeri, navstevujeme vystavy a veletrhy, vyhledavame a kupujeme zbozZi znamych ¢i meé-
né znamych znacek, jsme cilem aktivit oslovujicich verejnost a chodime do obchodii, kde

vSe sméruje k ovlivnéni kupniho chovani.* [7, s. 19]

Marketingova komunikace obnasi vSechny nastroje, jejichZ prostfednictvim firma komuni-
kuje se svymi cilovymi skupinami. Patfi sem podpora prodeje, ptimy marketing, komuni-
kace v misté prodeje, osobni prodej, vystavy, veletrhy, interaktivni marketing, sponzoring,

public relations, a pfedevsim mocnd reklama. [7, s. 24]

1.1 O reklamé

3

., V reklame je najdoleZitejsie srdce.

Pavel Hornak

vvvvv

vého komunika¢niho mixu. [7, s. 203] Slovo reklama vzniklo z latinského reklamare,
v ptekladu znovu kficeti, coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci. [10, s. 16] Je jed-
nim z nejagresivnéjSich zanrd novodobé komunikace, a jejimu pisobeni jsme vystaveni
v soukromém 1 vefejném zivote. Reklama neni néjakou vnéjsi kuriozitou stojici mimo nas,
od které¢ jsme oddéleni, kterou pozorujeme z dalky nebo z nadhledu. Jsme jeji soucasti

a ona nasi soucasti, a jsme ji ovlivnéni, at’ si to piejeme ¢i ne. [1, s. 9]

Reklama je vyzvou pro jeji zadavatele, tviirce, 1 pro jeji publikum. Jeji funkci je pfesvédcit
prijemce, ze si maji koupit néjaky produkt. [1, s. 11] Pfedev§im na pfijemcich lezi uspéch
¢1 netspéch celé reklamni kampané. Na nich zavisi, zda se reklamou nechaji ovlivnit, ¢i
nikoli. A protoZe jsou ¢im dal vice atakovani marketingovou komunikaci, vzbudit jejich

zajem, pfedstavuje urcity druh uméni. Recipienti

jsou stale vice narocni, a nespokoji se pouze s dobrou reklamou a se zakladnimi pozadav-
ky na reklamu — Cestnost, sluSnost, pravdivost. Reklama musi byt vynikajici, kreativni,
originalni, zajimava, musi se trefit do vkusu vétSiny piijemcii. Ale nékdy ani takova rekla-

ma neni predur¢ena k uspéchu. Pozadavky na reklamu se méni spolu s vyvojem svéta,
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s vyvojem technologii a se stale vice moZznostmi, které ptijemci maji. Nesta¢i pouze prav-
divost, sluSnost a Cestnost reklamy. Je od ni ofekdvana nejen informacni funkce, ale 1
funkce emocni a zdzitkova. V soucasnosti je velmi popularni reklama humorna, ale ani
humor neni jistou zarukou efektivity reklamy. Touto problematikou se budu vice zabyvat v

nasledujicich kapitolach diplomové prace.

1.2 Definice reklamy

V odborné literatufe 1ze nalézt mnoho definic reklamy. Chtéla bych uvést ty, které povazu-
ji za nejsrozumitelné;si:

,»Reklama je placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivct,
kteti jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteti chtéji informo-

vat nebo presvédCovat osoby, patiici do specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim riz-

nych médii.“ [7, s. 203]

Gerard J. Tellis definuje reklamu jako sd€leni firemni nabidky zédkaznikiim pomoci place-

nych médii. 9, s. 24]

Do tfetice uvadim definici od ceskych autorek — Jitky Vysekalové a Riizeny Komarkové:
,»Reklama je kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostiednictvim identifikovatelného sponzora.“ [10, s. 16]

1.3 Historie reklamy a po¢atky humoru v reklamé
V kratkosti bych se rada zminila o historii reklamy a o historii humoru v reklamé.

Vznik reklamy je spojen s rozvojem vyroby a obchodu, ale jeji kofeny sahaji az pied poca-
tek naSeho letopoctu. Nabidku zbozi 1ze uskutec¢nit mnoha zplisoby, z nichz nékteré znadme
jiz z dob starovéku a stiedovéku. Uz v této dobe se vyuzivalo riznych vlastnosti zbozi
k upoutani pozornosti kupujicich, a to pred dilnami, na ulicich, trzich, a na jinych mistech,
kde byla vyssi koncentrace lidi. Jako reklamni prostfedky slouzily vyvésni Stity, napisy

podél obchodnich cest ¢i na sténadch domti. [10, s. 30]

V davnych dobach se objevovaly i prvky zvukové reklamy, ve formé vyvolavacu, kteti
v témeét nezménéné podobé stale pietrvavaji ve formé kamelotli, vyvolavact na poutich ¢i
na trzitich. Jinou zvukovou reklamou bylo bubnovéni, jimZ se napf. oznamoval pfichod
obchodniktl. Udery na hrnec zase predstavovaly piichod hrnéift. Zacatky a konce prodeje

na trzich byly ohlaSovany zvonénim, a zvukova hlasita reklama byla také soucasti jarmar-
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k. Dodnes o takovém typu reklamy mluvime jako o reklam¢ jarmarecni. [10, s. 31] Zvu-
kova reklama takeé pietrvala do dneSni doby. Jisté vSichni znaji firmu Family Frost nabize-
jici mrazené vyrobky, jejiZ prodejni automobily ohlasuji sviij ptijezd typickou “familyfros-
tackou melodii. Podobnou strategii zvolila i firma prodavajici bio vyrobky z kravského

mléka, kterd sviij ptijezd do ulic oznamuje reprodukovanym kravskym bucenim a zvonci.

Meznik ve vyvoji reklamy predstavuje vynalez knihtisku, diky némuz zacaly vznikat prvni
tiSténé inzeraty a plakaty. Rozvoj primyslové vyroby byl dalsi vyznamny prvek pro vyvoj
reklamy. S rlstem mnoZstvi stejného nebo podobného zboZi na trhu, bylo zapottebi odlisit
produkty jednotlivych vyrobcll. Vyznam reklamy tak rostl, ale jeji kvalita se nezvySovala.
Kvili nedostate¢né kontrole ze strany zivnostenského tufadu, byla reklama vyuZivana
k propagaci zboZzi pochybné kvality. Jeji povést se tak znacné narusila a stala se synony-
mem pro klam. Ve Spojenych statech byla situace odli$nd, a probihal zde tzv. zlaty vék
reklamy. Pouzivaly se zde prosttedky k osloveni celé masy, jako inzertni listy, reklamni
noviny ¢i prvni ilustrované plakaty, jejichz vyroba souvisela s vynalezenim litografie. [14,
s. 5] V reklamnim plisobeni vynikal americky podnikatel, politik, spisovatel, a predev§im
showman Phineas Taylor Barnum (1810 — 1891), n€kdy oznacovany jako reklamni mag.
Jeho reklama nebyla etickd, ale zato velmi vyrazna a okézald, a Ameriku spolu s Evropou
zahlcovala 50 let. P. T. Barnum se mimo jiné proslavil, toho ¢asu, nejvétsi reklamni kam-
pani na svou sbirku rarit, nazvanou ,,Americk¢ muzeum®, kterd ho stdla mnoho milionii
dolarii. Se svym spole¢nikem vybudoval nejvétsi cirkus na svété, jez mohutné propagoval.
Jeho reklamni metody byly nevidané a zpisobovaly senzaci: pole zorané slonem pied zra-
ky novinail, ndzev produktu podle slavné zpévacky, napisy cirkusu na plynovych lam-
péch, hudba pied piedstavenim pro kolemjdouci, vlastni reklamni vlak atp. Dodnes se oka-

zalé kampané nazyvaji ,,barnumskou reklamou®. [4, s. 135]

Az na pocatku 20. stoleti se v Rakousku-Uhersku projevila snaha fidit a kontrolovat oblast
reklamy pomoci Zivnostenského zakona. Roku 1913 vznikla prvni celonarodni asociace -

Association of National Advertisers, ktera se zabyvala reklamou a jeji regulaci.

Vyznamnymi vynalezy, které pomohly k masovému rozsiteni reklamy, jsou televize a roz-
hlas. Pfedevsim v obdobi béhem 2. svétové valky rozhlas vyuzil své popularity k propagaci
vyrobki. Velky néstup televizni reklamy pfiSel az ve 40. letech 20. stoleti, a své prvenstvi

v objemu reklamy si drzi dodnes.
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Vyvoj reklamy u nas vypadal slibné za obdobi béhem prvni republiky, ale byl pieruSen
valkou, a poté, v 50. letech 20. stoleti, potlacen socialistickou propagandou. Termin rekla-
ma byl nahrazen terminem propagace, a kviili neexistenci trzniho hospodafstvi, a tedy
1 potfeby odliSeni zboZi riznych vyrobcii, nahrazuje vyrobkovou reklamu reklama komo-
ditni. V tomto obdobi vznikla propagace zobrazujici rozhovor dvou medveédu, na kterou
mnozi 1idé dodnes vzpominaji: ,Kde je vlastné bracha? ,.Sel pro med do Jednoty.“ Od
konce roku 1989 se situace v Ceskoslovenské reklamé zacala proménovat, jeji kvalita bo-
huzel dlouho zlstavala v zajeti zazitych stereotypl. Vznik trzniho prostiedi vSak s sebou
pfinasel zrod velkého mnoZzstvi malych reklamnich agentur, a 1 velké nadnarodni reklamni
agentury si v Ceskoslovensku zfizovaly své pobocky. Pocit nahle nabyté svobody vedl
k pfedstave, Ze reklamu mtze délat kazdy i bez patfi€nych zkuSenosti, coZ ¢asto odpovida-

lo tehdejsi Spatné kvalit€ reklamy. [14, s. 6]

Dnesni reklama v Ceské 1 Slovenské republice, je kvalitou, zpracovanim i1 obsahem napros-
to odliS$nd, umistuje se v mnoha kreativnich soutézich reklamy, a miZe se rovnat a konku-

rovat reklamé zahrani¢ni.

Na nasledujicich fadcich bych chtéla pfiblizit poc¢atky humoru v reklamé. Kofeny vzniku
reklamy jako takové, je vcelku snadné nalézt. Pivod humoru v reklamé je vSak méné jas-
ny.

V davnych dobach humor nalézal své misto v ndzvech hospod a mnohé znacky obsahovaly
humorné ilustrace. Casto mé&ly podobu antropomorfnich zobrazeni zvifat jako koza v bo-

tach ¢i pes v kabaté. [3, s. 8] Humorné zobrazeni kocky hrajici na housle saha do roku

1589, ¢i drive. [3, s. 9]

JiZ na konci 18. stoleti se n€ktefi tiskovi inzerenti v Anglii snazili zapojit do svych sdéleni
kreativitu. Prikopnikem tohoto Usili, v printové reklamé, byl George Packwood. K prodeji
bfitev vyuZzival intenzivni propagace, a zatimco vétSina jeho soucasnikill inzerovala pomoci
jednoduchych ¢i pfehnanych oznameni, Packwood bavil své publikum. Jeho reklama byla
charakteristicka vyuzivanim vtipli, anekdot, slovnich hticek, ptislovi, hadanek, bajek, slo-

gant, aforism, fikanek, parodii, metafor atp. Jeho inzerat z roku 1796 mél toto znéni:
. Why is a dull razor like a famished man?
Because he wants whet.

Why is Packwood’s paste unlike the stocks?
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Because it never falls, but always rises in the public opinion.
Why is Packwood’s Strop unlike the present lottery?
Because every purchaser draws a prize.

Why is a person that have been shaved with a blunt-edged razor like another on the brink

of marriage?
Because each wishes the business over.
And why is the inventor himself like clergyman?
Because he is never out of orders.“' [3, s. 5]

Za prvni periodickou reklamu obsahujici humornou ilustraci, je povazovana komunikace
z roku 1820 propagujici Warrenovo Cernéni bot. Ilustrace obsahovala kocku syc€ici na sviij
odraz na ¢erné boté. Tato reklama se potykala s ispéchem, nebot’” takova forma komunika-

ce byla novinkou. [3, s. 5]

Humor v reklamé ale jisté predchazel i Packwoodovu a Warrenovu tvorbu a mozna sahé az
k aplnym pocatklim reklamy a pted roz$iteni gramotnosti. [3, s. 7] Zaporny pohled na pou-
zivani humoru v reklam¢ mél naptiklad Claude Hopkins, ktery zil v letech 1866 — 1932
a byl nejvlivnéjsim reklamnim textafem své doby. Roku 1923 prohlasil, Ze lidé nenakupuji
od klaunti. Myslim si, ze pokud by Hopkins v dnesni dob¢ délal stejnou praci, rapidné by
oto€il svlij nazor, a humor v reklamé neodmital. I ptes Hopkinsovy postoje vznikaly hu-
morné reklamy. Spole¢nost Procter & Gamble komunikovala roku 1885 mydlo Ivory Soap
ilustrovanym vtipem. [3, s. 10] Skupina zvitat, kterd jsou zobrazena jako lid¢, sedi na

pfednasce a pozorné€ naslouchaji informacim o mydlu Ivory Soap.

! Rada bych uvedla vlastni pieklad Packwoodova inzeratu, oviem pouze v orientaéni podobé, nebot’ se jedna
o britsky humor a nadsazku, které stoprocentn¢ nerozumim: ,,Pro¢ je tupa bfitva jako hladovy ¢lovek? Proto-
ze chce zostiit. Pro¢ se Packwoodova pasta lisi od akcii? Protoze nikdy nepada, ale vzdy zvySuje vefejné
minéni. Pro€ je Packwooduv feminek na obtahovani btitvy odlisny od loterie? Protoze kazdy kupujici vyhra-
va. Proc je osoba, ktera je oholena tupou bfitvou, jako na pokraji manZzelstvi? Protoze kazdy si pieje mit to za
sebou. A proc je sam vynalezce jako knéz? ProtoZe on vzdy funguje.
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Obrazek 1. Ivory Soap, Procter & Gamble, 1885

Kolem roku 1930 se humor stava béznou soucasti reklamni tvorby, ale stale pretrvava na-
zor, ze reklamni textaii by se spiSe méli vyvarovat pokuseni bavit. Roku 1963 David Ogil-
vy znovu citoval Hopkinsova slova o ndkupu od klaunii. AZ s pfichodem elektronickych

médii se humor stava hlavni komunikac¢ni taktikou.

Fakt, Ze se humor v reklamnim piisobeni za¢al objevovat stale vice, zavinilo vice faktori.
Za hlavni faktor, povazuji vznik televize. Ten odstartoval reklamni revoluci, a daval re-
klamnim tvlircim prostor pro nové kreativni a vyjadfovaci pfistupy. Vydaje na reklamu
rapidné rostly, a spolu s Sifenim vysilacich médii se $ifilo uziti humoru v nich. Reklamni

agentury se postupné piiklanély k humorné tvorbé pro osloveni zakaznik.

Symbolem rstu vyznamu humoru v reklamé mutze byt Super Bowl. Poprvé se uskutecnil
15. ledna 1967 a predstavuje findlovy zdpas, kterym vrcholi play-off severoamerické Nati-
onal Football League v americkém fotbalu. Pfestavky v jeho polocase jsou jednim z nejza-
dangjSich medialnich prostort pro inzerenty televiznich reklam. Ceny spotl se zde pohybu-
ji kolem 86 000 dolart za vtefinu, a jejich nepsanym pravidlem je humor. Reklamy, které
jsou v Super Bowlu odvysilany, zpravidla patfi mezi nejvtipnéjsi a nejpreciznéji provedené
televizni reklamy viibec. [48]

Roku 1996 2% divaka sledovalo Super Bowl vyhradné kviili reklamam. Za 2 roky se jejich

pocet zvysil na 7%, a to neni zanedbatelné Cislo, nebot’ v roce 2000 Super Bowl sledovalo

134 miliontt Americ¢anti a celkové 800 miliont divakd v celém svéte. [3, s. 17]
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2 HUMOR

., Kdo si nevazi smichu ¢loveka, pohrda jim.
Stanislav Brzozowsky

AcC je humor pojem clovéku velmi blizky a setkdvame se s nim denné, neexistuje pro n¢j
pfesna komplexni definice. Je to tim, Ze humor neni doposud zdaleka objasnén. To urcité-

mu ¢loveéku ptipada humorné, viibec nemusi byt humorné pro jiné osoby.

Slovo humor je latinského piivodu a jeho prapivodni vyznam je vlaha, vlhkost, mok, miza.
Dalo by se tedy fici, Ze je to opak suchosti. Odtud ziejmée plyne oznaceni “suchar pro ne-

humorného ¢lovéka.

Humor je pfirozend lidskéd aktivita, kterou lze nalézt napfi¢ vSemi lidskymi kulturami,

v soucasnosti 1 v davné historii lidstva, ale dokonce i u opic.

2.1 Teorie humoru

Lidé se po staleti snazili vysvétlit, co humor znamend a v ¢em spociva, ale ani jeden vyrok
se neda oznacit za zcela presny. Obtiznost definovani humoru spoc¢iva v tom, ze humor se
sklada z n€kolika rtiznych typove odlisnych prvki, ale vSechny vedou k urcité spokojenosti

a poteéSeni vypravéce, posluchace nebo obou. [3, s. 22]

Stard teorie pochazejici od Aristotela oznacovala humor jako vyjadfeni pievahy. Tedy po-
vySujeme se tim, ze se sméjeme druhym. Dnes nastésti existuji mnohé varianty humoru,
kde se lidé nezesmésnuji. Je vSak pravdou, ze dle jedné z nejuspésnéjSich teorii se predpo-
klada, ze humor a smich se vyvinul z pociti a projevi triumfu a sehrdl patrné jednu

z hlavnich roli pfi evoluci ¢loveka.

Zikmund Freud se humorem zabyval hloubéji, a byl prvni, kdo napsal celou knihu o humo-
ru s ndzvem “Vtip a jeho vztah k nevédomému®. Freud véfil tomu, Ze se smé&jeme, protoze
tim uvoliiujeme vnitini napéti, a ze nevédomé se tak osvobozuje od utlaCovani. Proto exis-

tuje mnoho vtipt, které maji né€co spole¢ného se sexem nebo s vylu¢ovanim téla.
Pro Jana Wericha humor znamenal boj s lidskou hlouposti. Jinou teorii vylozil Graeme
Ritchie, po¢itatovy badatel, ktery humor spojil s logikou. Rikal, Ze pokud je néco veselé,

pak to splituje podminku X. A pokud je k dispozici X, potom je to veselé. [12, s. 6]
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Gerard J. Tellis humor definoval jako vtipné vyjadieni zaloZené na protikladnosti vyznamu
jednotlivych prvki. Jeho zédkladem je protikladnost dvou prvki, které jsou komunikatorem

svadény dohromady. [9, s. 231]

Slovnikovou definici 1ze nalézt v knize American Heritage Dictionary, kde je humor vy-

svétlen jako néco, co je navrzeno tak aby to vyvolavalo smich ¢i pobaveni. [3, s. 22]

Z psychologického hlediska patfi humor k emocionalnim apeliim, navozujici a aktivizujici

urcity citovy stav, pfedevsim pifijemné pocity a dobrou naladu. [10, s. 148]

Pro mé nejblizsi a nejlépe pochopitelnd definice humoru je nasledujici: ,,Humor je druh
emoce, schopnost ¢loveka, véci ¢i situace vzbudit pobaveni v jiném ¢lovéku a souhrn zpi-

sobi jak toto pobaveni, ¢asto provazené smichem vyvolat.*“ [32]

Humor lze tedy chépat vselijak, ale lze fici, co byva jeho Castym obsahem. Je to nesmysl-
nost a moment piekvapeni, a dilezitym predpokladem je také socidlni interakce, kdy
v humoru vétSinou kdosi utrpi mensi nebo vétsi uymu €1 Skodu. Vzpomenime si na jednu
z nejoblibenéjsich televiznich reklam u nas — na Vanoc¢ni Kofolu, kde divoké prase vyrusi
tatinka ufezavajici stromek a jeho dcerku dozadujici se zlatého prasatka. Jestli je prase do-
honilo, a jak ti dva dopadli, bylo ponechano fantazii divakd. Dle mého mél tatinek piinej-

mensim natrzené kalhoty. [12, s. 7]

2.2 Definice zakladnich pojmii

Na nasledujicich fadcich bych radda ve strucnosti definovala zdkladni pojmy tykajici se

humoru v reklamé.

2.2.1 Vtip

Vtip je kratké vypravéni, jehoZz ukolem je pobavit piijemce. Obvykle je zaloZen na dvoj-
smyslu, absurdité ¢i paradoxu, je strucny a smétuje k uderné pointé. [49] Vtipy se Sifi pre-
dev$im Ustné, knizné&, online, podanim bavici, Casopisy, ¢i reklamou — pfedevsim televizni

a rozhlasovou.

Ve vyzkumu Ivy Kritové v roce 2003, méli respondenti definovat pojem “vtipna reklama*.
Nejcastejsi odpoveédi piekvapivé nebylo “humornd® ¢i “takova, pfi které se zasméji, ale
kreativni reklama zakladajici se na dobrém napadu. Vtipna reklama tedy piijemciim nemu-

si nutn¢ vykouzlit tsmév na tvafi, ale méla by v nich vzbudit emoce. [14, s. 9]
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Vtipy nemusi slouzit pouze k pobaveni publika, ale nékdy také podéavaji dulezité informace
o konkrétni kultufe, subkultute. Ptislusnici ur¢itého naroda mivaji néjaky charakteristicky
smysl pro humor, ktery mize byt odliSny od jinych narodnosti, proto se nevyplaci pouzit

v kazdé zemi totoznou humornou reklamu, a ocekéavat vSude stejny uspech.

2.2.2 Smysl pro humor

,,Smat se kazdému slovu nebo c¢inu je viastnosti lidi poSetilych, viibec nicemu se nesmat je

znakem lidi hloupych. “
Erasmus Rotterdamsky

Smysl pro humor je schopnost tviir¢iho vidéni a popisu skutecnosti, ktery pobavi. Ma dva
aspekty: uméni humor tvofit a uméni humor chapat. [45] Kazdy Cloveék se mize smat né-
¢emu jinému, a pokud néco nepovazuje za vtipné, neznamena to, Ze mu chybi smysl pro
humor. Smysl pro humor je individudlni vlastnost Casto zavisla na kultufe, ve které vy-

rustame. Proto cizinec nemusi pochopit humor, ktery se ostatnim zda vtipny.

V nekterych zemich maji lidé vétSi smysl pro humor v porovnani s jinymi. Humorna re-
klama je napfiklad 1épe pfijimana ve Velké Britanii nez v USA ¢i ve Francii, pfestoZe
v téchto zemich obsahuje reklama vice humoru nez v Némecku, kde se oblibé t&$i nemist-
ny humor. [7, s. 551] Angli¢ané si libuji v ¢erném humoru, stejné jako Japonci, kteti jeste
preferuji dramatizaci. [25] ,,Smich patii k vyjadieni emoce. Ale neni ¢i nemusi byt jen vy-
jadfenim radosti. Zname smich pohrdavy, u§tépacny... atd. Ze smich neni emoce jedno-
zna¢né a jednoducha, naznacuje uz pocet synonym, kterd ma sloveso ,,smat se: zubit se,
usmivat se, chechtat se, fehtat se, fehonit se, hihiiat se, chichotat se, posmivat se, vysmivat

se...“[11,s.79]

Také je vhodné rozliSovat mezi humornym a smé$Snym. A¢ je vtip humorny, neznamena to,
Ze nam musi pfipadat sméSny. Svou formou, obsahem ¢i kontextem, v jakém se objevuje,

pro nas miize byt neakceptovatelny. [14, s. 9]

Pokud reklama vyvolava smich, dobrou naladu, a zérovein komunikuje sdéleni a znacku,

m¢éla by byt reklamou uspéSnou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2.2.3 Kreativita

vvvvvv

reklamy. Panel expertd je dokonce toho nazoru, Ze prodejni sila kreativni myslenky je de-
setinasobné vétsi, nez obyCejny napad. [7, s. 213] Reklama je povazovéna za kreativni,

pokud je nova, Cerstva, neobvykla a neoCekavana, tedy jestlize je originalni. [8, s. 110]

,Kreativita je duSevni dispozice piesahujici meze inteligence vyraznym uplatnénim pro-
duktivniho mysleni, jehoz vysledkem je artefakt. Je to schopnost nalézat takova feSeni ur-
¢itych uloh, ktera jsou nejen spravna ve smyslu zadani, ale navic se vyznacuji originalitou,

nebot’ z tlohy samé jednoznacné nevyplyvaji.“ [14, s. 10]

Velmi dilezitym prvkem je také relevance, tedy skutecnost, Ze reklamni sdé€leni je pro pii-
jemce dulezité, ze se vztahuje k jeho osobég, potfebam a z4jmim. Relevance znamena vci-
téni se do myslenek a pocitli publika. Pokud je reklama kreativni, ale nevychéazi z mysleni

cilové skupiny, pak je ptfedurcena k neuspéchu. [8, s. 110]

Maé-li byt reklama efektivni, v kazdém piipad€ musi obsahovat kreativni myslenku. Dika-
zem o funk¢nosti kreativity miiZze byt fakt, Ze souc¢asna reklama je mnohem vice kreativni,
nez byla dfive. Pouze kreativita vSak neni postacujici, pokud reklama nepomahd naplnit
své marketingové cile. Kreativci ale musi mit na paméti, ze jejich nazory na kreativitu se
mohou li$it od nazori ptijemct reklamy. Ocenéni pro nejlepsi reklamu v belgické komerc-
ni televizi VT4 odhalila, Ze potadi oblibenosti reklam u zékaznikt, se vyrazné 1i$i od pota-

di oblibenych reklam kreativnich feditelt. [7, s. 214]

2.3 Primitivni a inteligentni humor

Primitivni humor je spiSe nedimyslny. Vytvaii protikladnost jednoduchymi prostiedky.
Zpravidla spoji dohromady dvé opacné neslucitelné piedstavy. Nevznika zde piili§ velké

napéti a k jeho ocenéni neni tteba mnoho premysleni.

Inteligentni humor vytvafi protikladnost pomoci ptekvapivych vyznamt, k jejichz pocho-
peni je potfeba urcit¢ myslenkové usili. Stavi nejprve na ocekdvani ur€itého vyznamu,
a poté piekvapuje uvedenim vyznamu neoéekavaného. Reseni protikladnosti vyznami vy-
zaduje myslenkové tsili, coz spolu s prekvapenim umocinuje pozitek. Tento typ humoru je
v reklamé velmi oblibenym. Jeden reklamni spot ldkajici na navstévu Anglie zac¢inal titul-
kem: ,,England, known for its rock groups® (Anglie, zndma pro jeji rockové skupiny), ale

pak se objevily obrazky Stonehenge. Titulek odkazoval na mnoho znamych rockovych
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skupin, které vznikly v Anglii, ale pak nasledovalo piekvapeni ve formé stonehengetskych

skal, turistické atrakce, jiz se Anglie téz proslavila. [9, s. 231]

2.4 RozliSeni humoru dle jeho univerzalniho pouziti
Humor Ize rozdélit do tii zakladnich skupin podle toho, jaky stupeii kontextu vyzaduje:

Humor s nizkym kontextem souvislosti, ktery je zalozen na obecnych, univerzalné rozpo-
znatelnych lidskych zkuSenostech, charakteristikach ¢i pocitech. Patii sem naptiklad gro-

teska.

Humor s vy$$im kontextem souvislosti, soustiedici se na situace, komunika¢ni modely, hry
a priklady chovani, charakteristické pro urcitou skupinu lidi, kulturu ¢i subkulturu. Sem je
mozné zatadit naptiklad zidovské vtipy, k jejichZz pochopeni je nutné znat dana kulturni

specifika. [13, s. 16]

Humor s vysokym kontextem souvislosti, zaloZen na individudlnich vlastnostech jedince,

tj. napft. na znalostech jeho chyb nebo slabosti, které¢ jsou zndmé pro malou skupinu lidi.

Vétsina humoru vSak neodpovidé vyhradn€ jednomu typu, ale je kombinaci vySe uvedené-

ho. [13,s. 17]

2.5 Formy humoru

Humor je moZné rozdélit na ne€kolik typl, podle technickych prostiedki a obsahovych

prvk.

Podle typologie technickych prostiedkti humoru, Ize humor rozd¢lit napiiklad na ironii,
sarkasmus, slovni hficku, satiru, absurditu, parodii a grotesku. [13, s. 24] Dle obsahovych

prvki, 1ze humor roz¢lenit naptiklad na sexualni humor a ¢erny humor.

Vsechny se vice ¢i méné Uspésné pouzivaji v reklamni komunikaci. Jelikoz jsem definici

vtipu uvedla diive, pfejdu k vysvétleni dalSich pojmii.

2.5.1 [Ironie

Ironie je imysIné a prithledné vyuziti slov protikladem, v opacném vyznamu. [38] V psané
feCi se to, co je ironické vétsSinou uvadi do uvozovek, v mluvené feci se misto uvozovek
nekdy pouziva gesto pomoci obou ukazovacki a prostfednick pohybem dolt nahoru, dol

nahoru.
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Ironii ¢asto pouziva spole¢nost Red Bull, ve svych kreslenych televiznich spotech. Za iro-
nickou reklamu také povazuji outdoorovou propagaci fiktivniho hypermarketu Cesky sen,
kterd probihala v roce 2003 formou hesel ,,Nechod'te* ,Nejezdéte* ,,Nenakupujte® atp.
Tato hesla byla doplnéna informaci: ,,Prvni den piekvapeni pro kazdého.“ Ironii vidim
v apelech nebadajici k tomu, aby pfijemci nevyvijeli zadnou aktivitu, i kdyz bylo jasné, Ze
vetSina udela pravy opak. Ironické je 1 zminéné prekvapeni pro kazdého, kdy prekvapenim
byla pouhd kulisa hypermarketu. Reklamni kampan sama o sob€ neni pfimo humorna, ale

samotny zdmeér fiktivniho hypermarketu mi ptipada velmi vtipny.

nejezdéte

R
HYPERMARKET CESKY SEN
CTEVIFAARE ' BOBCITL 51, KVETHA Y 10.00
Porva DEM PAEKVAPEN] PO KATDEHO

Obrazek 2. Citylight Cesky sen

2.5.2 Sarkasmus

Sarkasmus se zakladda na pocitu pfevahy nad druhou osobou. [39] Na rozdil od ironie, ktera
se dovolava porozuméni, sarkasmus spiSe komunikaci odmita a prerusuje. Sarkasticka fec¢
se vyznacuje kousavymi, jizlivymi poznamkami, obvykle vyjadiuje 1 jisté pohrdani. Pfi-
kladem sarkastické feci mize byt naptiklad to, kdyz ¢loveék upusti klice do kanalu a vyslo-
vi slovo ,,Dobry!“. [46] Mezi zndmymi osobnostmi je sarkasmem i ironii prosluly modera-
tor Jan Kraus, kterého diky jeho popularité zacala ve svych reklamach vyuzivat firma Mat-

toni k propagaci mineralnich vod.

2.5.3 Slovni hricka

Slovni hticka neboli kalambur, vyuzivd zvukové podobnosti ¢i shody dvou vyznamem
riznych pojmenovani nebo mnohoznacnosti jednoho pojmenovani. [36] Ptikladem muze

byt slogan Cerpacich stanic Shell, ktery vyuziva zaménu slova ¢eského a ciziho: ,,Shell.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Aby vas motor skvéle Shell.“ [1, s. 81] Dalsi slovni hficku jsem zaznamenala u sloganu

'C‘

spolecnosti se stavebnimi potfebami Bauhaus, ktery znél: ,,Lid¢, zdéte!* Slogan je aluzi na

vyrok novinafe Julia Fucika ,,Lidé, bdéte!*, jimz uzavtel svou ReportaZ psanou na opratce.

2.5.4 Satira

Satira vyuziva humoru s konkrétnim spolecenskym kritickym zamérem. Je to kritika riz-
nych jevil pomoci ironie, sarkasmu, vtipu ¢i vysméchu. [37] Satira se ¢asto vyuziva v dobé

pfedvolebnich kampani, kdy jedna politickd strana uto¢i na své soupete.

2.5.5 Absurdita

Absurdita se vyznacuje nesmyslnosti, vnitini spornosti. [15] Pokud reklama obsahuje hu-
mornou absurditu, je to v poradku, ale pokud je reklama oznacena za absurdni, tedy ne-

smyslnou, pak nejspiSe nepovede k tispéchu komunikace.

Pro ptiklad absurdity v reklamé& uvadim billboardovou kampan obuvi Raveli. Na billboar-
dech bylo zobrazeno logo spolecnosti, napis ,,Vaclavka a Dasenka, bota, hlava byvalého
prezidenta Ceské republiky Véaclava Havla, foxteriér a muchomarky. Existuji moZn4 taci,

co tuto reklamu pfijali s humorem, mne piipadala absurdni.

Obrazek 3. Billboard Raveli

2.5.6 Parodie

Parodie je druh satiry karikujici a imitujici néjaké umélecké dilo, zndmou osobnost, udalost
atp. zvyraznénim a zaroven Zertovnym ¢i posméSnym zmeénénim typickych ryst. U parodie
znamé osobnosti Casto dochazi ke komickému napodobeni charakteristickych gest, chovani
nebo feci. [37] Parodie na ministra Karla Schwanzenberga bylo vyuZito ke komunikaci
energetického drinku Kamikaze. Schwanzenberg byl na billboardu zobrazen ve své typické
spici pozici, a slogan ,,vydrzite déééle” vyjadiuje, Zze pokud by ministr byl konzumentem

zminéného népoje, neusinal by na jednanich poslanecké snémovny.
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Obrazek 4. Billboard Kamikaze

Dalsi reklamou, ktera ma podobu parodie, je televizni spot spolecnosti Wrigley s.r.o., ko-
munikujici zvykacky Orbit. Cely pribéh reklamy vypada jako klasicka propagace psiho
zradla, az na konci pfijemce zjisti, Ze se jedna o jiny druh zboZi. O této reklamé je vice

zminéno v kapitole 2.5.10.1.

Myslim si, Ze reklamy samotné se Castéji stavaji predmétem parodii, nez by parodii pfimo
vyuzivaly. OvSem reklama, ktera se stava predmétem parodie, je dle mého reklama Gc¢inna,

nebot’ upoutala.

2.5.7 Groteska

V grotesce Casto jednaji postavy v rozporu s piedpoklady a zvyklostmi. Miize se v ni obje-
vit extrémni fyzické naésili prevySujici béZné hodnoty skutec¢nosti. Naptiklad nékdo mize
byt udefen obrovskou panvi, ale nic se mu nestane. Jednou z nejzndméjsSich grotesek je
Laurel a Hardy, Charles Chaplin ¢i animovani Tom a Jerry. [44] Co se ty¢e reklamy vyu-
Zivajici grotesku, napadd mne komunikace formou teleshoppingu, kde casto dochazi
k porovnani obyc¢ejného zbozi se zbozim, které¢ je mozné zakoupit ptes teleshopping. Za-
timco u pouziti obycejného zbozi dochazi k az prehnané prekérnim situacim — napf.
s obycejnou zehlickou Zena propali pradlo, opafi se parou, roztrha si obleceni, a po zehleni
vypadéd na pokraji svych sil, s Zehlickou z teleshoppingu ji jde Zehleni vice nez snadno,

a Zena zustava svezi.
2.5.8 Sexualni humor

Agresivngj$i typ humoru, ktery Casto nepiipadd zabavny veSkerému publiku. Mize byt
hruby, nesofistikovany a také urdzlivy k objektim, které popisuje. [47] Pouzivani sexual-
niho humoru v reklam¢ mtze velmi poskodit propagovanou znacku/sluzbu, pokud se tento
typ humoru k propagovanému nehodi. Spolecnost, Casto vyuzivajici sexudlni humor, je

vyrobce prezervativil Pepino. K takovym produktiim tento humor urcité pasuje.
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Obrazek 5. Billboard Pepino

2.5.9 Cerny humor

Druh humoru, ktery nachazi komicno v drastickych a tizivych situacich, jako jsou utrpeni,
valka a smrt. Zdrojem komického efektu je kontrast mezi tragickou Sokujici povahou sku-
te¢nosti a zcela nevaznym zptisobem, jakym se o ni mluvi. Cerny humor se asto nachazi

na hranici spolecenského vkusu ¢i ptipustnosti. [43]

Pokud se fekne ¢erny humor, vzdy se mi vybavi reklama Rychly pohfeb. Jedna se o tele-
vizni spot Ustfedniho Automotoklubu CR, ktera se na obrazovkach objevila v roce 2007.
Hlavnim u¢elem komunikace bylo upozornit na rychlou jizdu tidict vedouci ke zbyte¢né
smrti. Reklama se odehrava na hibitove a zacina zabérem na smutné pochodujici privod za
rakvi, za zvuku ponuré pohiebni dechové hudby. Nasleduje detailni pohled na smutné tvaie
pozustalych, pomalu kracejic, divajic se do zemé... V dal§im zébéru se z druhé strany hibi-
tova poklusem fiti jiny pohiebni pravod, taktéz s dechovymi ndstroji, z nichz se ovSem
neline smutnd a pomala hudba, ale rychly ¢ardas, diky némuz si pravod udrzuje rychlé
tempo. Ostatni pfitomni lidé jen nechapavé ziraji. Privod béZzi tak sviznég, Ze nékteti jeho
ucastnici shazuji kvétinovymi vénci ¢i hudebnimi nastroji hibitovni dekorace z okolnich
hrobt, narazeji do stromt, a rakvi narazi do rakve jiz zminéného pomalého privodu, jemuz
zktizuji cestu. V poklusu bézi dale, na obrazovce se objevi ndpis ,,uzijte si rychlost™. Bez
zastaveni odhodi rakev a kvétiny do oteviené hrobky, pficemz spot kon¢i napisem ,,az do

konce® a zobrazenim loga UAMK.

Obrazek 6. Rychly pohieb
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Tento spot je moje nejoblibenéjsi reklama obsahujici ¢erny humor. Piedpokladam, Ze dle
jejiho virdlniho Sifeni, a dle komentari, které obdrZela na strance YouTube.com, byla re-
klama efektivni, ve smyslu zapamatovani a propagace znacky. OvSem stald kazdodenni
a mnohdy zbyte¢na nehodovost nevypovida o tom, Ze se cilova skupina fidi¢li motorovych

vozidel poucila, a zacala jezdit opatrnéji a pomaleji.

2.5.10 Nevhodny humor

Reklama obsahujici nevhodny humor, se pro zadavatele stava reklamou velmi drahou, ne-
bot’ s nejveétsi pravdépodobnosti nebude efektivni, ba co vic, miize poSkodit image znacky
¢1 propagovany produkt. Reklama s nevhodnym humorem se mtize dotknout urcité subkul-
tury ¢i cilové skupiny obecné. Humor v reklamé by se nemél vyuzivat za kazdou cenu,
a pokud humor nevytvoifi mezi zadavatelem a piijemcem pratelskou atmosféru, pak dana
reklamni komunikace spé&je k zaniku. ,,Nasilny, kiecovity, hloupy ¢i vulgarni vtip je trapny
a nadéla vic Skody nez uzitku.“ [6, s. 177] K tomu, jak je vnimdn nevhodny humor
v reklamé, se vice zminim v praktické ¢asti, kterou jsem vénovala vyzkumu pohledu lidi na
reklamu. Rada bych ale uvedla nékteré reklamy, které jsem si zapamatovala, a které pova-

Zuji za nevhodné.

2.5.10.1 Zvykacky Orbit

Televizni reklama spole¢nosti Wrigley s.r.o. pfedstavujici parodii reklam na psi Zradlo,
komunikovala Zvykacky Orbit. Spot nebyl Spatné¢ provedeny, byl jisté kreativni, hlavné
diky ptekvapeni na jeho konci, kdy piijemce zjistil, Ze se nejedna o dalsi reklamu nabizeji-
ci produkty pro psy, ale o reklamu na Zvykacky. Toto pfekvapeni se vSak konalo jen pfi

prvnim zhlédnuti reklamy.

Reklama meéla nasledujici scéndi: Muz si laskyplné hraje se svym zlatym retrieverem.
Mazli se s nim, hladi ho, hdzi mu botu, pes si hovi na pohovce... Vypada to na opravdové
pouto mezi ¢lovékem a psem. Poté muz otevie konzervu se psim Zradlem, s tsmévem ji
vysypava do nerezové psi misky. Pes vrti ocasem, ¢uchd k misce, olizuje se, kdyZ v tom na
n¢) muz zakti¢i: ,,Jedes!” a s chuti obsah misky sni. Pak se kone¢né objevuje produkt Or-
bit. Muz si do ruky vysype dvé Zvykacky a od vypravéce reklamy se publikum dozvi, Ze

Orbit po jakémkoliv jidle pomaha snizovat riziko zubniho kazu az o 40%.

Reklama je to jisté vtipna, ale vzhledem k tomu, ze Cesi jsou narodem ,.pejskait si mys-

lim, Ze tato reklama nebyla pfijata tak, jak si zadavatel ptal. V nasi kultuife neni normalni
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jist produkty uréené pstim, spisSe se to povazuje za nechutné. Navic milovnikim pst muze

byt retrievra lito, Ze nedostal to, co by mu mélo patfit, a co si také zadal.

Obrazek 7. Zvykacky Orbit

2.5.10.2 Antirezin

Velmi diskutovany televizni spot na natérovou barvu se na obrazovkach objevoval pied
deseti lety, ale stdle si ho mnoho lidi pamatuje a mnozi ho povazuji za humorny. Proto
jsem ndzoru, ze a¢ zde byl pouzit humor, ktery urdzi diichodce, ptfedevsim tchyné, reklama
byla G¢inna. Spot vyuziva ¢asto humorizovaného vztahu zet’ — tchyné, a mél by byt bran

s recesi, nebot’ recese je patrnd jak z tchyniny mluvy, tak z jejiho vzhledu.

V reklamé se starSi damé nelibilo, ze jeji zet natird plot cervenou barvou: ,,A Jaroslave,
pro¢ jsi to nenatfel modrou? Prece jsem ftikala, ze by se mi to libilo modrou. Jaroslave, az
to budes natirat pfisté...“ V tuto chvili je pani Jaroslavem pferuSena: ,,Maminko, az to budu
natirat pfisté, vy uz tady nebudete...“ Reklamu uzavira slogan ,,chytra barva vydrzi nejdé-

(13
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CHYTRA BARVA ZIJE NEJDELE

Obrazek 8. Antirezin

2.5.10.3 Fernet Stock

Televizni spot Fernet Stock Lipno je opévovan pro kreativitu a vtipnost, ale také zatraco-
van za nevhodné pouzity humor. D¢j reklamy se odehrava na plazi, kde si véné nespoko-

jena Zena stézuje na vSe kolem, ¢imZ muzi, ktery si ¢te noviny, leze na nervy. Proto ji beze
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slov vypusti ventilek na zadech, vyfoukne ji, sroluje, a tim vyfesi sviij problém. Reklama
byla povazovana za nevhodnou predevsim kvuli détem, které ji jeSt€ nevnimaji s nadsdz-
kou. Nekteré déti se totiz baly o svou matku, aby ji nékdo ,,nevyfoukl* a n¢které dokonce
zkoumaly, zda jejich matka nemd na zaddech Spunt. Reklama nebyla dobfe vniména casti
zenského publika, protoze dle nékterych nazorti podporovala nasili na Zenach. Ja tuto ko-

munikaci povazuji za velmi vtipnou a zdatilou.

Obrazek 9. Fernet Stock

2.5.10.4 Wear Raveli — fuck the world

Humor pouzity v outdoorové komunikaci obuvi Raveli, povazuji za velmi nevhodnou. Na-
hled billboardu se nachazi na str. 25, kde jsem se o této reklamé jiz zminila. Kombinace
boty spolu s bustou exprezidenta Vaclava Havla umisténou mezi vaclavkami, a kterou oli-
zuje foxteriér, na mne pusobi drze, chaoticky, ale urcit¢ ne humorné. Slogan spolecnosti

,»Wear Raveli — fuck the world* také neni zrovna pfitazlivy, spiSe urazejici.

2.6 Komponenty humoru a faktory ovlivitujici prijeti humoru
Pokud se na humor podivame jako na proces, pak obsahuje nasledujici komponenty:

e zdroj humoru, jeho zprostfedkovatel - napt. vypravec vtipu.

e piedmét vtipu — Casto byva predmétem zesméSnovani atp.
e publikum — pfijemce vtipu.
Neni ov§em podminkou, aby kompozice vtipu vypadala ptesné tak, jak je uvedeno. Napfi-

klad v sebe zesmésiiujicim typu humoru je zdrojem i pfedmétem vtipu jedna stejnd osoba.

V jiné situaci miize byt publikum zaroven pfedmétem humoru.

V reklamé byva zdrojem humoru zadavatel reklamy spolu s reklamni agenturou a publi-

kum jeji cilovou skupinou. [3, s. 38]
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Pfijeti humoru, respektive humorné reklamy zavisi na mnoha demografickych a psycho-
grafickych faktorech a okolnostech, ke kterym je tfeba prihlizet. Humor je velmi spjat
s kulturou, zkuSenostmi, zvyky nebo prioritami, a k témto ndleZitostem by se m¢clo
v reklamé pfihliZet. V nasledujici ¢asti se zminim o nékterych z faktorti, které mohou vy-

razné ovlivnit efektivitu reklamy.

2.6.1 Gender

Cetné prizkumy ukazaly, ze rozdil ve vnimani humoru mezi muzi a Zenami neni nijak ra-
pidni, ale pfesto miizeme nalézt odliSnosti. Je vSak velmi sloZité vyvodit z nich néjaké di-

sledky a zavéry.

Muzi, v porovnani se zenami, 1épe piijimaji agresivnéjsi formy humoru. Muzi se také opro-
ti Zenam vice pokouseji o vtipy, a Zeny se smé&ji Castéji, nez muzi. Tento fakt potvrzuje
1 Casté chovani muzl a Zen na seznamovacich schlizkach, kdy se muzi snazi Zenu oslnit
a zeny se chichotaji. V experimentélnich priazkumech, které¢ mély odhalit efekt humoru pfi
procesu vzdélavani, vysSlo najevo, ze humor ma pozitivni vliv na nabyvani védomosti, ale
nebyly patrné rozdily v u€eni muzii nebo Zen. Tento poznatek je velmi dilezity pro re-
klamni ptsobeni, nebot’ reklama mé za tkol naucit preferovat urcitou znacku, nakupovat
urcity vyrobek ¢i sluzbu, a humor by zde mél mit své misto. Jiné prizkumy ukézaly dalsi
dialezita fakta, a sice Ze obliba humorné reklamy u muzi vyznamné stoupa, pokud uzity
humor v ni snizuje oblibu reklamy u Zen. [3, s. 44] Za ptiklad této situace povazuji televiz-
ni reklamu Fernet Stock, ve které muz doslova vypusti ventilek své zen€, vyfoukne ji, sro-
luje, a tim vyfesi jejich vzdjemny problém. Mnoho Zen mélo s timto spotem problém, né-
které ji povazovaly za propagované nasili na Zenach, jinym vadilo provedeni Zeny jako
nafukovaci panny. Mnoho zen ale pfijalo tuto reklamu s humorem, vcéetné mne, protoze

tato reklama opravdu humorna byla.

2.6.2 Vzdélani

Porozuméni vtipu souvisi s inteligenci ¢lovéka. Humor s vysokym kontextem, jako je na-
ptiklad satira, pochopi spiSe vice vzdélani jedinci, zatimco humor s niz§im kontextem 1 ti
mén¢ vzdélani. Pokud ovSem nejsou ur€ité vtipy pochopeny urcitym publikem, neznamena
to, ze toto publikum postrada smysl pro humor. Dtlezita je shoda mezi kreativcem reklamy
a mezi ptijemcem reklamy, ale nékdy je slozité¢ aby se vysoce vzdelany ¢lovek veitil do

méné vzdelané cilové skupiny a naopak. [3, s. 47]
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2.6.3 Vék

Ur¢ité typy humoru mohou byt vnimany Sirokymi vékovymi skupinami podobné¢, ale na-
ptiklad u komunikace zaméfené na teenagery, by se reklamni sdéleni mélo ptizplsobit
jejich Zivotnimu stylu, slangu atp., a Ize pfedpokladat, Ze jiné vékové skupiny dobie nepo-

rozumi danému reklamnimu poselstvi.

2.6.4 Subkultura, etnikum

eey

Rizné studie prokazaly, Ze lidé odliSnych kulturnich kotfent, Zijici v jedné zemi, reaguji na
humor odli$n€. V piipad¢ reklamni komunikace za hranicemi, se vétSina reklamnich zada-
vatell a kreativeil snazi reklamu ptizptsobit obecnym specifikiim dané kultury, ale jelikoz
se v jedné zemi Casto nachdzi mnoho subkultur, etnik, nafeci, nabozenstvi a jinych bariér,
tézko bude reklamni poselstvi stejné srozumitelné pro vSechny. [3, s. 50] Najdou se vSak
vyjimky, které bez vétSich modifikaci oslovily mnoho narodi, etnik a kultur. Prikladem
muZe byt fenomenalni reklamni kampan Budweiser True z roku 2000. Reklama méla po-
dobu kratkého filmu, ve kterém si dohromady telefonuji ptatelé riznych etnik, a do telefo-
nu se uvedou vétou ,,Whazuuuuup?“ Stejny ¢i velmi podobny scénar této reklamy se obje-
vil jako humornd souc¢ést popularnich komedii, napf. Scary Movie, a mnozi lidé po celém

svete ji se svymi prateli napodobuji a nahravaji na server YouTube.com.

2.7 Vyuziti humoru v médiich

Pouziti a vliv humoru se li$i podle médii, ve kterych se reklama nachazi. Publikum totiz
reklamu v riiznych médiich vnima odliSné.

2.7.1 Televize a rozhlas

Televize i1 rozhlas jsou velmi vhodna média pro vyuziti humorné reklamni komunikace,
nebot’ maji silny emocionélni naboj. Oznacuji se také jako hork4d média. VyZzaduji pasivni
pozornost a nizkou angazovanost od publika pro zpracovani informaci. Jsou to dynamicka
média, davajici velky prostor kreativité reklamnich tviirct. Casto navic byvaji pusténa jako

kulisa.

2.7.2 Tisk, internet, outdoor

Tato média jsou mén¢ vhodna pro vyuziti humoru, respektive tvlrci reklamy se zde musi

vice snazit, nebot’ tato média pusobi spiSe na racionalni slozku osobnosti. Proto se také
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nazyvaji chladna média. Od publika je tfeba vice aktivni pozornosti a angazovanosti. To

ovSem neznamena, ze by se zde mél humor vypustit.

Nejméné efektivni byva vyuziti humorné reklamy v podnikatelskych a obchodnich publi-
kacich, protoZze zde Ctenafi primarné vyhledavaji informace, a Casto se produkty nabizené

v téchto publikacich nehodi spojovat s humornym apelem. [3, s. 58]

2.8 Humor v reklamé dle kategorie produkti

K rozhodnuti, zda je vhodné produkt ¢i sluzbu komunikovat humornou formou, mize za-
davateli dopomoci matice PCM (Product Color Matrix). Produkty jsou zde rozdéleny do
Ctyt barevnych kategorii (bilé, ¢ervené, modré, zluté), podle vyznamu a rizika, které za-

kaznici pti ndkupu podstupuji.

Tabulka I. Matice PCM, zdroj: [14, s. 28]

Vyznam rbozi
Potfebné zhoZi ~Hragky”
lunusni méda,
- domacnosti, sperky,
Vysoké rodinné automabily sportovni automobily
Finanéni I
riziko drogisticke zboii, sladkosti,
Nizké potraviny, slané pochutiny,
_— nipoje alkohal

2.8.1 bila kategorie

Produkty v bilé kategorii znamenaji pro kupujici vysoké riziko, ale jsou pro né potiebné.
Jedna se napftiklad o nébytek, kuchynské vybaveni, rodinné automobily atp. Tato skupina
zbozi vyzaduje od zdkaznikd vy$s$i davku soustfedéni, a proto je rizikové propagovat je
humornou formou. [14, s. 29] Vhodné pouzity humor zde vSak mtze fungovat, ptikladem
toho je spolecnost Zelmer s.r.o., ktera je povestnd svymi humornymi televiznimi spoty na

vysavace.

2.8.2 cCervena kategorie

Produkty zatfazené do Cervené kategorie predstavuji vysoké finan¢ni riziko pti nakupu, ale
nejsou nezbytné potiebné. Nejcastéji se jedna o tzv. ,,luxusni hracky*, jako jsou drahé au-

tomobily ¢i luxusni Sperky. Dle rlznych prizkumi je v této kategorii humor pouzivan
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nejméng. [3, s. 84] Komunikace s cilovou skupinou by méla spise navozovat luxusni a vy-

jimecnou atmosféru, neZ usmev na tvari.

2.8.3 modra kategorie

Produkty v modré kategorii jsou potiebnym zboZim s nizkym rizikem. Pfijemci reklamu
sleduji s niz§i emocionalni Gcasti a nakup nevyzaduje ptilis rozhodovani. Humorna komu-
nikace by zde tedy neméla nic zkazit, ale vzhledem k povaze produkti — pottebné zbozi,
zbozi kazdodenni spotieby, zde bude asi mén¢ U¢inn4a, nez u kategorie Zlutého zbozi. [14,

5. 29]

2.8.4 7Zluta kategorie

Produkty zatazené do zluté kategorie je nejvice vhodné spojit s humornou komunikaci.
Vétsina reklamnich kreativced je si tohoto védoma, a proto se u téchto produktti s humornou
reklamou setkdvame nejcastéji. Jednd se o zbozi jako alkoholické népoje, slané pochutiny
¢1 sladkosti, s nizkym rizikem pii nakupu, k némuz neni tteba pftili§ rozhodovani. A proto-
Ze toto zboZi neni az tak pottebné, vetsi roli tu hraji emoce. Ty je mozné vyvolat humornou

komunikaci.

2.9 Proc ne/pouzit humor v reklamé

., Humor je vzacné koreni, a jako s korenim bychom s nim tedy méli zachazet. “
Zdenék Krizek, Ivan Crha

Humor v reklamé mé fadu nespornych vyhod. Dovede navodit pfijemnou atmosféru, pfi-
m¢je lidi, aby reklamu poslouchali a aby jim pfitom bylo dobife. Autofi Zden¢k Kitizek
a Ivan Crha humor v reklamnim textu velmi doporucuji. [6, s. 176] Humor zpravidla pro-
lamuje ledy, vytvaii svazek mezi komunikatorem a publikem, a pfispiva tak k uvolnéni
publika. Vzbuzenim pociti pfekvapeni a pobaveni, navozuje humor u piijemct piijjemnou
naladu, kterd se mize ptenést na znacku nebo usnadnit pfijeti sdéleni. Humor také mize
pomoci prildkat a udrZet pozornost. Pomoci humoru lze také omezit piijemciv odpor vici
reklamé a jejimu hlavnimu sdé€leni. [9, s. 233] Humor sblizuje, ptiblizuje, solidarizuje. [5,
s. 75] Rtzné formy humoru pfedstavuji malou intelektudlni hadanku, a dusevni namaha
piijemce, 1 kdyZ mal4, poméha zapamatovani si jména znacky ¢i reklamniho poselstvi. [9,
s. 235] ,,Humor v reklamnim sd¢€leni je malym darkem zékaznikovi. Zakaznik vi, Ze nakla-

dy na reklamu se promitaji v cen¢ produktu a ze reklamu nakonec zaplati on sam. Na
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oplatku od reklamy ocekadva pravdivou informaci o produktu. Pfidate-li k tomu vtipny na-
pad, nic vas to nestoji, ale zdkaznik ma pocit, Ze za své penize od vas dostal néco, co neby-

lo vasi povinnosti dat, co jste dali navic, ze své ville, abyste ho potésili.“ [6, s. 176]

Snaha pouzivat humor za kazdou cenu a bez rozmyslu miize pro zadavatele pfinést vice
Skody nez uzitku. Pfehnana vtipnost miize navozovat pocit neseridozni nabidky, zesméSnéni
firmy, mtZe snizit divéryhodnost jeji image, a v nejhorSim piipad€ zesmeSnit zakaznika.
[5, s. 75] Humor musi byt vhodny, musi mit odpovidajici formu a nemél by urazet néjakou
¢ast publika. Je také potfeba vyvarovat se toho, aby humor, a¢ vhodny a dobry, prevladal
nad vlastni reklamni informaci a argumentem. V potaz by se mély brat emocionalni souvis-
losti, ve kterych je reklama publikem pfijiména. V napjatych okamzicich dokdze jemna
forma humoru vyvolat zabavu, ale za sklicujicich okolnosti miize byt stejny humor urazeji-

ci. [9, s. 235]

Dalsim uskalim pouziti humoru v reklamé je fakt, Ze 1 ten nejleps$i vtip je nejvtipnéjsi po-
prvé. Pii dalSich opakovanich mtze vyvolat sympatii, ale dalSi a dal§i opakovani mtize
vyvolat nudu az antireklamu. Proto je ve svété jen malo reklam s opravdovym humorem,

reklam, kter¢ se stanou legendami. [5, s. 75]

2.9.1 Vyhody a nevyhody humoru v reklamé

Rada bych doplnila piedchézejici text shrnutim vyhod a nevyhod humoru v reklamé. Mezi
nesporné¢ vyhody patii dosazeni pozornosti publika, humor také muze podpofit jméno
zna¢ky a zvysit tak o ni z4jem. Lze jim také podpofit prechod od jedné znacky ke druhé.
Mezi nevyhody patii fakt, Ze humor v reklamé spiSe nepodporuje presvédCovaci proces
pfijemcii. Humor neni vhodné pouzivat v kontextu s citlivym zboZim ¢i sluzbami. Pii jeho

nevhodném pouziti muize nevratné poSkodit jméno znacky. [10, s. 148]

2.9.2 Upir snédl Bobika

V souvislosti s humornou reklamou, bych se rdda zminila o pojmu vampire effect, tedy
upifim efektu. Muze se totiz stat, ze reklama je kreativné vyborn¢€ provedena, ze obsahuje
opravdu vtipny humor, a publiku se velmi libi, ale Ze kreativita spolu s humorem zastinily

hlavni a stéZejni informace a publikum vlastn€ nevi, co bylo propagovano.

Za dobry ptiklad povazuji televizni reklamu na internetovy vyhledava¢ Centrum.cz, lidové
nazyvanou ,,Bobika“. Mlady par pfijde na vecefi do ¢inské restaurace, drzic svého mopsa,

kterého zena se slovy: ,,Postarate se mi o Bobika?*, svéti pohlidat muzi, ktery dvojici uva-
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di restaurace. Cifian psa, s ismévem na tvafi a s uznalym pokyvanim, pfevezme a odejde.
Par na sebe nesetii zhavymi pohledy, za pilného obsluhovani personalu, kdyz v tom k nim
pySné prichdzi §éfkuchaft, s dvéma kuchafi za zady a poklickou na stfibrném podnose, kte-
rou poloZi pted par na stll, pokyne na ni rukou a hrd¢ prohlasi: ,,Bébika“. Nasleduje zdé-
Sené jeCeni Zeny, spolu s pobidkou: ,,BéZte radsSi tam, kde vam rozumi. Centrum.cz
s inteligentnim vyhleddvacem.” I kdyz se na konci reklamy na tmavé obrazovce objevilo
velké logo Centrum.cz, mnoho lidi si nevédélo, a dodnes néktefi netusi, na co reklama

vlastné byla. Téméf vSichni si ji vSak vybavi, a povazuji ji za vtipnou.

Obrazek 10. ,,Bobika“, Centrum.cz
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3 DALSI EMOCE VYUZIVANE V REKLAME
., Emoce jsou mohutné lidské energie, které existuji nezavisle na rozumu. *
Gerard J. Tellis

O humoru, ktery je asi nejcastéji vyuzivanym emocionalnim apelem v reklamé, jsem se jiz
zminila, rada bych se ale uvedla informace o emocich obecné, a o dalSich hojné vyuziva-

nych emocionélnich apelech.

Emoce patii k nejméné pochopenym dusevnim aktivitdm, a donedavna se jimi reklamni
pracovnici ptili§ nezabyvali. Neexistuje pro né presnd definice, ale daly by se popsat jako
stav podniceni citl. [9, s. 216] Emoce jsou zdkladnimi pocity, které lidé proZivaji, ale pro-

jevuji je i navenek — radost smichem, vztek kiikem ¢i ml¢enim. [11, s. 78]

Mohou existovat nezavisle na racionalnim mysleni, a jsou od néj odlisné. Pfesto jsou zpra-
vidla vzbuzovany nebo vytraceny v dasledku posloupnosti myslenek, vyvolanych podné-
tem — naptiklad humorny ptibéh vyvolava smich. [9, s. 216]

Mnozi vyzkumnici se snazili urcit kategorie emoci, ale doposud neni kazda koncepce za-
tivni emoce, jako laska — nenavist, radost — smutek atp. Je pro né€ také velmi podstatné sle-
dovat intenzitu a smér emoci. Se zptisobem, jakym je emoce podchycena reklamou a je
pfenaSena do mozku pfijemce, miize pozitivni emoce vést k ptiznivému chovani, zatimco

negativni vyvold nevhodné chovani. [9, s. 217]

3.1 Z ceho se sklada emo¢ni prozitek

Emoce obsahuji n¢kolik slozek. Emoci miZe provazet télesna reakce, napt. pii zlobé ¢lo-
vek zvysi hlas, chvéje se mu telo. Dalsi slozku predstavuje soubor presvédceni, které naSe
emoce provazeji. Tuto slozku povazuji za nejpodstatnéjsi pro reklamni tviirce, protoze ti
chtéji u prijemce reklamy dosdhnout urcitého stupné piesvédceni. Tieti slozka je vyraz
obliceje — napt. po zhlédnuti humorné reklamy, pfi vyvolani pozitivnich emoci, Usta roze-
viena do ismévu. Posledni slozkou je reakce na emocni prozitek. V piipadé libivé humor-

né reklamy muze reakci byt zajem o znacku, ¢i koup¢€ propagovaného zbozi. [11, s. 79]
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3.2 Piisobeni emoci na presvédceni prijemce

Emocionélni obsah reklamy je zaméfen na vzbuzeni odpovidajicich emoci a pocitli, na
osloveni tuzeb, motivil a na aktivaci cilové skupiny. Cilem je zaptisobit na potieby vedouci

k jednéni, vzbuzeni z4jmu o produkt a pfedevsim o jeho koupi. [11, s. 80]

K tomu, aby reklamni tviirci pfiméli pfijemce ke chténé ¢innosti, mohou vyuzit napiiklad

implicitni, explicitni ¢i asociativni model reklamy.

Implicitnim modelem reklama vyvoldva emoce pouhym pfedvedenim vlastnosti vyrobku,
bez jejich prokazovani a vyslovenych tvrzeni. Explicitni model reklamy vyvolava emoce
pomoci podnétii, tvrzeni a argumentti, s cilem zaujeti stanoviska piijemce. Asociativni mo-

del vyvolava emoce podnéty, které jsou jen okrajoveé spojeny s produktem. [9, s. 218 - 219]

Reklamu poskytujici emocionalni prozitek si piijemci 1épe zapamatuji, nez reklamu, ktera
nevyvolala Zddnou emocionalni odezvu. [10, s. 87] Pokud je emociondlni proZitek pozitiv-
ni, pfispiva k uchovani znacky, produktu ¢i prodejce v paméti ptijemci. [10, s. 88] Emoce
mohou byt efektivni, pokud publikum postradd motivaci ¢i schopnost zpracovat poselstvi.
[9, s. 223] Pokud reklama vyvol4d emoce negativni, pak obvykle dochazi k nepftijeti posel-
stvi a znacky, ale pfesto si pfijemce muze reklamu lépe zapamatovat, v porovnani s rekla-

mou bez emocionalniho naboje.

3.3 Vyhody a nevyhody emoci v reklamé

Mezi vychody emoci v reklamé patii fakt, Ze nevzbuzuji pfirozenou obranu piijemct,
a oproti logickym argumentiim, od nich vyzaduji mensi usili. Podnéty, které vzbuzuji emo-
ce, vtahuji divdka do dé&je, jsou zpravidla vice poutavé, nez argumenty s logickymi daji,
a odvadéji jeho pozornost od faktu, Ze cilem reklamy je o né€em ho piesvédcit. Emoce
mohou v paméti piijemcu setrvat mnohem déle nez argumenty. Naptiklad obrazky, vtip
nebo hudbu si Ize vybavit Iépe, nez konkrétni podklady. A pfedevS§im emoce mohou vést

ke zméné chovani bezprostifednéji, nez logické zdiivodiovani. [9, s. 220]

Nevyhodou pouziti emoci v reklamé je to, Ze emoce jsou Casto vyvolavany pomoci n¢jaké-
ho ptibé¢hu, ktery vyzaduje vice Casu, nez sd€leni poselstvi pomoci argumentd. DalSim
rizikem je upifi efekt, tedy ze piijemctim kvili vyvolanym pocitim unikne dalezité sd€leni
reklamy. Vyvolavani intenzivnich emoci miize vést nékteré piijemce k zavéru, Ze komuni-

kator zneuziva situace. Pokud reklama vyuziva negativnich emoci, jako je naptiklad strach,
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vyvolané pocity mohou byt natolik neptijemné, Ze se jim divaci budou podvédome branit

a sdéleni vypusti z mysli. [9, s. 222]

3.4 Emoce ¢asto vyuzivané v reklamé

Jak jsem diive zminila, humor je nejCastéji vyuzivanou emoci v reklamnich sdé€lenich,
v kratkosti bych ale chtéla uvést dal§i emociondlni apely, které reklamni kreativci radi po-

uzivaji.
3.4.1 Erotika

K vyuzivani erotiky v reklamé se musi pfistupovat s opatrnosti, nebot’ se hodi jen pro né-
které kategorie vyrobku a sluzeb. Hodi se k propagaci parfémt, spodniho pradla, kosmeti-

ky, masazi, a jinych produktl néjak spojenych se sexualitou.

Cim vice je reklama nabita erotikou, tim vice hrozi upiii efekt, tedy nezapamatovani re-
klamniho poselstvi. Nékteré vyzkumy ukazaly, Ze lidé si vice zapamatuji reklamu s erotic-
kymi motivy, ale nespojili si ji se znackou. Reklamy s erotickym motivem se vice libi

muzim nez Zenam, ale i Zeny jsou k tomuto typu reklamy tolerantni. [10, s. 146]

3.4.2 Strach

Apel na strach ma za ukol upozornit publikum na rizika, kterd se mu mohou stat, pokud si

nezakoupi dany produkt nebo nevykona urcitou ¢innost.

V reklamé se Casto vyuzivaji nasledujici rizika: Fyzicka — riziko ubliZeni na téle. Napiiklad
zkazeni zubl pfi nezakoupeni zubni pasty. Spolecenska — riziko vyfazeni ze spolecnosti.
Naptiklad pfi nepouzivani deodorantu nebo Samponu proti luptim. Financni — riziko fi-
nanéni ztraty. Napiiklad p¥i nezfizeni pojisténi. Casové — riziko predstavuje &as ztraceny
na nepiijemnostech. Napftiklad pfi pouzivani mycky na naddobi uSetifime spoustu Casu, nez
kdybychom nadobi myli ruéné. Ztrata prileZitosti — riziko ztraty ptileZitosti, pokud se ne-
zachovame tak, jak reklama tika. Naptiklad nakup letniho z4jezdu v akci ,,first minute* do

konce ledna. [7, s. 222]

Rizika ptfedkladand reklamou neslouzi pouze k zastraseni pfijemcil, ale spiSe se jedna
o Casto drastickou ukazku toho, jaky nechtény dopad mize mit zanedbani urcitého chova-

ni. [10, s. 144]
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3.4.3 Hudba

Hudba vétSinou doprovazi reklamu, ale naptiklad v rozhlasové reklamé& miZe mit rozhodu-
jici roli. Hudba upoutava pozornost, a pokud reklama obsahuje libivou pisnic¢ku, obvykle

zUstava v paméti piijemct, a spojuje se s propagovanym produktem ¢i znackou.

Studie, kterd analyzovala tisic televiznich spotl, zjistila, ze 42% reklam bylo provazeno
hudbou. [9, s. 236] Hudebni prvky lze spojit s riznymi emocemi. Mohou uklidnit, povzbu-
dit, rozesmutnit nebo rozesmat. [10, s. 141] Humorné reklamy ¢asto doprovazi hudba rych-
1¢ho tempa v durové stupnici a s vysokymi tony, zatimco pfi reklamach s apelem strachu
hraje hudba mollovéa v pomalém tempu s nizkymi tony. [9, s. 236] Pamatuji si na televizni
reklamu spole¢nosti IKEA, komunikujici kuchyné. Reklama byla velmi kreativni, ale sama
0 sobé nebyla humorna. To, co ji délalo humornou, byla doprovodna hudba od Hot Butter
— Popcorn Song. Skladba je natolik hrava, Ze diky ni na mne reklama ptisobila humornym

dojmem.

3.4.4 Vrelost

,» Vielost miizeme popsat jako néco, co evokuje pfijemné a pozitivni pocity, jako je laska,
pratelstvi, utulnost a empatie.” [7, s. 221] Vtelost podporuje pozitivni postoj k reklamé, ke
komunikovanému produktu a né¢kdy podporuje nadkupni zdmér. S apelem vielosti je 1€pe

cilit na zeny, nebot’ prave ony, a lidé s vétsi empatii, na tento apel reaguji 1épe. [7, s. 221]

Diivodem pro€ v reklamé pouzivat vielost je fakt, Ze dokaze piijemce nasmérovat k pozi-
tivnim citovym vyleviim a k lep§imu vnimani znacky. V kone¢ném disledku mize podpo-

rovat 1 nakupni aktivitu.

Typickym predstavitelem reklam, vyvolavajici vielost, je spolecnost Pedigree. Snad ve
vSech televiznich reklamach Pedigree, propagujicich produkty pro psy, jsou hunatd Sténat-
ka €ichajici zblizka do kamery, ¢i psi hrajici si a mazlici se s détmi. Jsou to reklamy lasky-

plné a roztomilé.
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4 EFFIE AWARDS A DALSI KREATIVNI SOUTEZE

Jelikoz se mé préce tykd humorné reklamy, citim povinnost zminit se o soutézich, kde jsou
ocenovany nejefektivnéjsi reklamy. Existuje mnoho soutézi, oceniuyjici kreativni reklamy,
které jsou obvykle 1 humorné. Ze zahrani¢nich jsou to naptiklad festival Golden Drum ¢i
Cannes Lions International Advertising Festival, o soutéZich, potadanych v Ceské republi-

ce, se vice zminim na nasledujicich fadcich.

Za stézejni soutéz v tomto sméru povazuji Effie Awards, a to z diivodu, ze reklamy posu-
zuje nejen z kreativniho hlediska, ale predevsim z hlediska jejich efektivity. Nazev soutéze
Effie pochazi ze slova effectiveness, coz v piekladu znamena efektivita. Podle mezinarod-
Potéada se ve vice nez tficeti zemich, a obsahuje i dva nadndrodni forméaty: Euro Effie, kde
podminkou ucasti je uspé$né vyuziti kampané alesponl ve dvou zemich starého kontinentu,

a Global Effie, kterd vyuziti kampané¢ vyzaduje nejméné v Sesti zemich svéta.

V Ceské republice se Effie pofada od roku 1997, kdyz ARA (dnesni AKA) ziskala licenci
od americké AMA N.Y. V prvnim ro¢niku o umisténi bojovalo 223 kampani, a ve ¢trnac-

tém ro¢niku roku 2010 se pocet zvysil na 62 kampani.

Porota je jmenovana vedenim AKA, je zpravidla patnécti¢lennd, a je sloZzena ze zastupct
zadavatelll reklamy, komunika¢nich a medialnich agentur, vyzkumnych spolec¢nosti, aka-
demikti a odborného tisku. Hodnoceni reklamnich kampani probiha na zékladé jejich pro-
kazatelnych a méfitelnych vysledkd, a hodnoti se jejich kreativita, napaditost, celnost
a uc¢innost vzhledem k zadanym cilim a vynaloZenym prostfedkiim. Hodnoceni za efekti-
vitu ma véhu 70%, za kreativitu 30%. Effie ziska ten, kdo vytvoii marketingové uspésnou

a kreativni reklamni kampan. Casto to byvaji kampané obsahujici inteligentni humor. [19]
Cena Effie se udili v Sesti kategoriich:

1) Potraviny a napoje véetné alkoholickych (Plzenisky Prazdroj, a.s. — Jak naucit lidi pit

nealko)
2) Ostatni rychloobratkové zbozi (COTY Czech Republic — Stan se Playboyem 1éta)
3) Finanéni produkty a sluzby (CSOB — Postovni spofitelna — Z 0 na 80 za 100 dni)

4) Ostatni sluzby (International Education Society — M¢l jsem se ucit lip.)
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5) Vyrobky dlouhodobé spotteby (LG Electronics CZ, s.r.o. — LG pracka Direct Drive:

Perte, co se do ni vejde)

6) Sociélni, kulturni a ekologicky marketing (Narodni pamatkovy ustav — stiedni Cechy —

Jak pro Cechy znovu zatraktivnit pamatky) [18], [21]

(Pozn. V zavorce uvadim umisténé kampané za rok 2010.)

4.1 Louskacek

N 24

kazdoroéné potada Art Directors Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociaci komuni-
kaénich agentur. Porota je sloZena z nejlepSich kreativeti CR. Louskacek je soudasti vy-
znamné evropské soutéze Art Director Club of Europe Awards, konajici se v Barceloné,

kam vitézové Louskacku automaticky postupuji. [16]

4.2 Zlata Pecka

Zlata Pecka je soutéz potadana ACRA — MK od roku 1995. Hodnoti a ocefiuji se v ni nej-
lepsi tviréi prace na poli reklamy a marketingovych komunikaci. Lze do ni ptihlasit
vSechny piivodni reklamni produkty, a to v€etné téch, které nebyly realizovany. Nezavisla

porota je slozena ze zastupcl médii, uméleckych profesi a VIP osobnosti. [10, s. 190]

4.3 Zlaty Stocek

Zlaty Stocek je soutéz poradana Unii vydavateli od roku 1996. Hodnoti se zde nejlepsi
inzeraty v periodickém tisku. Zakladni rozdéleni kategorii je na inzerat v novinach a inze-
rat v Gasopise a hodnoti se ,,imageové” a produktové inzeraty. Casopiseckych inzerati je

do soutéze ptihlasovan az pétinasobek novinovych. [52]
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5 SHRNUTI

Pozadavky na reklamu zacinaji byt stale narocnéjsi. To, co stacilo diive, dnes nestaci. Re-
klamni agentury se pfedhangji v tom, kdo vytvofi kreativnéjsi, lepsi, a hlavné efektivné;si
reklamu. Mocnym, a Casto pouzivanym nastrojem, se stal humor. Humor je ¢lovéku pfiro-
zeny, snad kazdy ma néjaky smysl pro humor a kazdy se rad zasméje. Pocatky humoru
v reklamni komunikaci v8ak byly slozité, a trvalo dlouhou dobu, nezZ se reklama stala divé-
ryhodnou a neZ se na humor zacalo pohliZet jako na plnocennou a silnou reklamni techni-

ku.

Zadavatelé reklamy spolu s kreativci ¢asto spoléhaji na to, ze se humornou reklamou
vzbudi u ptfijemct pozitivni emoce, Ze se jim zavrtaji vice pod kiiZi a stanou se divérnymi
kamarady, ktefi je presvéd¢i k vyuziti propagovaného. Pokud se humornd komunikace
vydafi, pak nejen ze pravdépodobné splni sviij ucel, ale miize se stat i fenoménem, jako
naptiklad spole¢nost Kofola a.s. s vano¢ni reklamou, kde je tatinek s dcerkou vyruSen, pii
fezani vano¢niho stromku, divocakem, pfed kterym pak utikaji. Tato reklama se na naSich
obrazovkach objevuje pravidelné jiz n¢kolik let, a své pifijemce viibec neotravuje, naopak
tato reklama patii k vano¢nim svatkim, a lidé se na ni t&€si. Kofola si tak nemusi lamat hla-
vu s vymySlenim dalsi efektivni vdno¢ni komunikace. Dal§im, ne vSak tolik silnym pftikla-
dem mohou byt vanoc¢ni falesni sobi, v podob¢ Civav s parohy, od Vodafonu. Mozna se da
fici, ze humorna komunikace, v obdobi vano¢nich svatkli, ma vétsi Sanci uspéet. Lidé jsou

vice ,,namékko®, vice emoc¢n¢ naladéni.

OvsSem opravdu uspesna komunikace by méla plnit své cile po cely rok. Nelze fici presné
dana pravidla, jak toho dosahnout, ale v kazdém piipad¢€ by se tviirci reklamy méli vzit do
své cilové skupiny, co nejvice se jim piizpisobit, vyuzit spravného typu humoru, a humor
vyuzivat s citem a opatrné. Ne vSechny produkty ¢i situace si vyZaduji vtipnou komunika-
ci, humor pak miize piisobit nésiln€ ¢i nevhodné, z ¢ehoz bude mit zadavatel mnoho Skody

nez uzitku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRUZKUM POHLEDU VEREJNOSTI NA REKLAMU V CR

V praktické &asti jsem se zaméfila na vyzkum pohledu lidi na reklamu v Ceské republice.
Za timto Uc¢elem jsem v listopadu a prosinci roku 2010 realizovala dotaznikové Setfeni na
webové strance www.vyplnto.cz, na které mi odpovédélo 365 lidi. Z toho 264 Zen a 101
muzu. Dotaznik byl pomérné obsahly, primérnd doba jeho vypliiovani byla 6 minut a 38
vtefin. Skladal se z maximalné 31 typové odliSnych otazek, ale v priméru jich bylo vypl-
novano 27 (Dle odpovédi se dotaznik vétvil, preskakoval otazky atp.). Pouzila jsem jedno-
duché otazky typu ano — ne, otazky vybérove s jednou ¢i vice moznymi odpovéd'mi, otaz-
ky oteviené a identifikaCni. Snazila jsem se apelovat na pfijemce dotazniku, aby odkaz na
néj odesilali dale svym star§im pfibuznym, abych do dotaznikového Setfeni zapojila vSech-
ny vékové skupiny v podobné mite. To se mi nakonec nepodaftilo, coZ jsem 1 predpoklada-
la, nebot’ aktivnimi uzivateli internetu byvaji spiSe lidé mladSiho a stfedniho véku. Piesto si
myslim, Ze diky findlnimu poctu dotazniki, jsem na své otazky ziskala validni odpovédi,
nebot’ jsem pii svém studiu dané problematiky zjistila, Ze v€k neni podstatnym rozhoduji-
cim kritériem pro vnimani humoru, a ze smysl pro humor je dan spiSe kulturnimi faktory, a
tedy s vékem se pfili§ neméni. Dle ziskané¢ho poctu respondentil je vypovidaci hodnota

dotazniku, hodnocena serverem www.vyplnto.cz, jako velmi dobra.

(Pozn. V textu se objevuji grafy, které jsou mou vlastni tvorbou, ovSem vychazela jsem

z vysledkii vyzkumu, realizovaném na serveru www.vyplnto.cz.)

6.1 Vztah publika k reklamé

Abych mohla zjistit, jak publikum vniméd humornou reklamu, musela jsem nejdiive pfijit
na to, jak je reklama vnimana obecng. Na otazku: ,,Va&§ vztah k reklamé (obecn¢) byste
charakterizoval/a:*, méli respondenti ptfedepsané tii odpovédi, ale mohli zvolit i odpoveéd
vlastnimi slovy. Mé ocekavani bylo takové, ze reklama bude spiSe obtézZovat, ale 134
(37%) respondentd odpovédelo, Ze se na reklamu radi podivaji nebo si ji radi poslechnou.
96 (26%) respondentl reklamé nevénuje pozornost a 79 (22%) dotazovanych uvedlo, Ze je
reklama obtézuje. NevSimavy a odmitavy postoj publika je pro marketéry problémem,

a jejich tkolem je, tento nazor zmenit.
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Vas vztah k reklamé (obecné) byste
charakterizoval/a:

H Rad/a se na ni podivam. /

. 0,
56; 15% Réd/a si ji poslechnu.
H Nevénuiji ji pozornost.
79;
22% L1 ObtéZuje mne.

H Jind odpovéd.

Graf 1. Vztah recipientu k reklamé

Dulezité je, Ze pokud reklama obsahuje humor, témét vSichni z téch, co uvedli, ze reklamé
nevénuji pozornost, zméni nazor. Humornou reklamu rado zhlédne, ¢i si ji poslechne 86
z nich. U respondenti, ktefi jsou reklamou obtézovani, nebyla zména nézoru pii humorné
reklamé tolik vyrazna, presto zna¢na. Dv¢ tietiny z téch, co uvedli, Ze je reklama obtézuje,
zmeénili svilj postoj. 55 z nich se s radosti podiva, ¢i si poslechne reklamu obsahujici hu-

mor.

Dalsi odpovédi, které povazuji za diilezité a které uvadéli respondenti vlastnimi slovy, jsou
nasledujici: ,,Radio a TV pfi reklamach pfepindm na jiny kanal.” ,,V&tSinou ji nevnimam,
ale ob¢as mne i1 zaujme.* ,,Dobrou reklamu rad zhlédnu vickrét, otravnou prepindm.* ,, Ré-
da se na reklamu podivam, ale maximalné pétkrat.“ ,, Kdyz je zajimava, rdda se na ni podi-
vam.” ,,Velmi zalezi na zpracovani.” ,, Kdyz mne reklama bavi, rada se na ni podivam.*
Vlastni odpovédi dotazovanych byly vétSinou v tomto stylu, z ¢ehoz vyplyva, ze je velmi

dilezité, aby byla reklama kreativni, aby obsahovala dobry napad a aby zaujala.

Co publikum v reklamé¢ nejvice zaujme, jsem se pokusila zjistit v nésledujici otdzce. Opét
zde byly na vybér ¢tyfi moznosti nebo volba vlastni odpovédi. Dle mého piedpokladu je
nejvét§im poutacem pozornosti humorné vyznéni. Takto uvedlo 237 dotazovanych, coz je
65% z celkového poctu respondenti. Toto cislo bude jest€¢ vysSi, pokud piihlédnu
k individualnim odpovédim dotazovanych, kde byl humor také nékolikrat uvadén spolu
s faktory jako celkové zpracovani reklamy, celkovym vyznénim nebo s dobrym napadem.
Druhym faktorem, ktery pifijemce reklamy zaujme, je hudba. Takto uvedlo 49 (13%) re-

spondentl. Nasleduje slogan, ktery nejvice zaujme 22 (6%) dotazovanych, a hlavni prota-

gonista, které¢ho zvolilo pouhych 9 (2%) respondenti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

V reklamé vas nejvice zaujme:

9;3%  48;13% H humorné vyznéni
22; 6%

LIhudba

H slogan

49; 13% i hlavni protagonista

M jind odpovéd

Graf 2. Co recipienty zaujme v reklamé

Ptekvapilo mne, Ze si velkd cast dotazovaného vzorku vice v§ima hudby, neZz hlavniho
protagonisty, na kterého mnozi zadavatelé reklamy sazi. Z toho vyplyva, Ze ptijemce spise
zaujme reklama pusobici na emoce, vyvolana humorem ¢i hudbou, nez reklama, ve které

figuruje néjaka zndma osobnost jako opinion leader.

6.2 Postoj publika k humorné reklamé

Fakt, ze je humornéa reklama vniména pozitivné, vychazi z ptedchoziho textu, mne vSak
zajimalo, do jaké miry se li§i vnimdni humorné reklamy od reklamy informativni a od re-
klamy obecné. 286 (78%) respondentii preferuje humornou reklamu nad reklamou infor-
mativni, kterou preferuje jen 21 (6%) dotazovanych. Pokud je reklama humorna, u respon-
dentd vyznamné mizi odmitavy postoj. 319 (87%) dotazovanych humornou reklamu rado
pfijima. Je to rapidni rozdil, v porovnani s pozitivnim postojem k reklamé obecné, ktery
zastava pouze 37% respondentl. Pouze 19 (5%) respondentli nevénuje humorné reklamé

pozornost a 12 (3%) recipientl se citi humornou reklamou obtézovani.

Preferujete informativni nebo Vas vztah k HUMORNE reklamé byste
humornou reklamu? charakterizoval/a:
21; 6% 15; 4% W R4d/a se na ni
58 podivam. / Rad/a siji
o’ W Preferuji poslechnu.
16% humornou Nevénuji ji pozornost.
reklamu.
F’referuji_ ' ® ObtéZuje mne jako
informativni ostatni reklamy.
reklamu.
m Je mito M Jind odpovéd.
286; jedno.

78%

Graf 3. Preference typu reklamy Graf 4. Vztah recipientii k humorné reklameé
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ProtoZze humorné reklama mtize mit mnoho specifik, povazuji za dualezité urcit, jaky typ
humoru se publiku nejvice zamlouva. K otazce: ,,JJaky typ humoru vas v reklamé nejvice
oslovi?*“ bylo na vybér pét moznosti — ¢erny humor, ironie, satira, eroticky humor, kata-
stroficky scénat s humornou pointou, plus moznost jiné odpovédi. K jednotlivym typlim

humoru jsem v zavorce uvedla kratké vysvétleni, aby piijemce pojmu 1épe porozumél.

Jako nejobliben€j$i humor v reklamé vysla ironie a satira, s téméft stejnym poctem odpove-
di. Ironii zvolilo 111 (30%) respondenti a satiru 110 (30%). Zajimavé je, Ze tyto typy hu-
moru se v reklamach pfili§ nevyskytuji. Myslim si tedy, ze pokud by zadavatel¢ humor-
nych reklam volili tyto typy humoru, jejich komunikace by byla efektivngjsi. Cerny humor
ma v reklamé nejradéji 51 (14%) recipientl a katastroficky scénai s humornou pointou 37
(10%) dotazovanych. Je pro mne piekvapenim, Ze eroticky humor je oblibeny jen u tfech
respondentl. Vysvétlovala jsem si to tim, Ze na dotaznik celkové odpovédélo dvé tietiny
Zen a jedna tfetina muzd, kteti podle mnohych prizkumia maji eroticky humor radsi. I tak
mi ovSem pocet odpovédi piipada velmi nizky a navic takto volil pouze jeden muz. Stejny
pocet respondentl uvedlo, Ze jejich oblibeny humor v reklamé je jakykoliv. Mezi individu-
alnimi odpovéd'mi se objevily zajimavé ndzory, které ale nejsou tolik pocetné: ,,Necekany,
piekvapivy humor na konci.” ,, Typicky ¢esky humor.* ,,Mily humor.* ,,Nadsazka.* ,,Jaky-

koliv humor, ale musi byt inteligentni.*

ironie(skryty vysméch,
Jaky typ humoru vas v reklamé nejvice oslovi? ktery je vyjadien fedi
opacného smyslu)
M satira (vysmésné kriticky

3:1% postoj ke skutecnosti)

111; 30% ¢erny humor

51; 14% B katastrofalni scénar s

humornou pointou

M eroticky humor

M jind opdovéd

Graf 5. Jaky typ humoru recipienty nejvice oslovi

Vztah publika k humorné reklamé je tedy vysoce kladny. Proto povazuji za smutné a alar-

mujici zjisténi, Ze pouze 132 (36%) z dotazovanych povazuji humor za typicky rys Ceské
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reklamy. Na reklamnich kreativcich zavisi, jestli se tento postoj k Ceské reklamé nékdy

zmeni.
6.3 Schopnost humorné reklamy presvédcit recipienta

Hlavnim zamérem reklamy byva presveédcit recipienty ke koupi propagovaného produktu,
¢1 k vyuziti propagované sluzby. Zda se humorna reklama pouze libi, nebo zda také proda-
va, jsem se snazila odhalit v nasledujici otdzce: ,,Pokud je reklama humorn4, a libi se vam,
presvédci vas ke koupi propagovaného produktu/sluzby?* Jednozna¢né ne zvolilo 81
(22%) dotazovanych, 200 (55%) respondentl se spiSe nenechd presveédcit. Absolutni ano

uvedli pouze 4 (1%) dotazovani a spiSe ano 80 (22%) dotazovanych.

Pokud je reklama humorna, a libi se Vam, presvédci Vas ke koupi
propagovaného produktu/sluzby?

4; 1%

M SpiSe ne.
Ne.

B SpiSe ano.

® Ano.

Graf 6. Humorna reklama a presvédceni recipienta

Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze pokud je reklama humorna, ptesvéd¢i 23% z dotazovanych.
Cislo to neni nizké, ale ani vysoké. Osobné& si myslim, Ze je to dobry vysledek. Je totiz
obecné zndmo, Ze lidé neradi pfiznavaji, ze se nechaji ovlivnit reklamou. Proto usuzuji, Ze
redlny pocet respondentd, ktefi by humorné reklamé podlehli, je vyssi. Piesto z vysledku
této otazky vychazi, ze pouze obliba a vtip reklamy spiSe nestaci k tomu, aby reklama pte-

svédcila publikum k zamyslené aktivité.

6.4 Vliv humorné reklamy na zapamatovani znacky

V teoretické Casti jsem se zminila o tzv. upifim efektu, tedy Ze humor ptebije hlavni re-
klamni sdé€leni, a pfijemce reklamy si nezapamatuje, co reklama komunikovala nebo si to
zapamatuje Spatné. Proto jsem se respondentl tdzala, zda se jim Casto stava, Ze si nevybavi,
co humorny typ reklamy propagoval. Otazka byla typu ano — ne, a jeji vysledek neni pfili§

pozitivni. 172 (47%) dotazovanych casto nevi, co humorna reklama komunikovala.
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Ocekavala jsem, ze aC je informativni reklama mén¢ oblibend, nez reklama humorna, pfi-
jemci si lépe zapamatuji jeji sdéleni. Je pro mne piekvapenim, Ze u informativni i humor-
né reklamy si témét stejny pocet respondentll Casto nevybavi, co reklama propagovala.

U informativniho typu reklamy je to 175 (48%) dotazovanych.

Stava se Vam casto, Ze si nevybavite,
co INFORMATIVNI typ reklamy
propagoval?

Stava se VAm casto, Ze si nevybavite,
co HUMORNY typ reklamy propagoval?

172;47%

Ano 175;
48% Ano
H Ne H Ne
Graf 7. Humorna reklama a pamet Graf 8. Informativni reklama a pamet

Z tohoto vysledku vyplyva, ze by tvlrci reklam méli produkovat spiSe humorné reklamy,
nebot’ jsou mezi lidmi oblibengjsi, a 1 kdyZ humor byva doprovazen upifim efektem,
v porovnani s informativni reklamou je zapamatovani u recipientd podobné. Myslim si, Ze
pokud by informativni reklamé bylo vénovano stejné pozornosti jako reklamé humorné,

pak by jeji zapamatovani bylo vyssi.

Jestli si dotazovani spontanné vzpomenou na libovolnou znacku, vyuzivajici ve své re-
klamni komunikaci humor, sledovala dalsi ¢ast dotazniku. Respondenti nejdiive odpovidali
na otazku typu ano — ne, zda si vzpomenou na né&jaké konkrétni znacky ¢i firmy, které ve
své komunikaci ¢asto vyuzivaji humor. Celé tii ¢tvrtiny odpovédely kladné. Jim se zobra-
zila dalsi otazka, kde meli formou kratkého textu uvést, na jakou znacku ¢i firmu si vzpo-
mnéli. Odpoveédi byly ovlivnéné tim, ze vyzkum probihal pfed Vanoci, a proto byly jme-
novany pfedevsim reklamy s vano¢ni tématikou. Predpokladam vSak, Ze pokud by dotazo-
vani probihalo v jiné ro¢ni obdobi, jmenované znacky by se nezménily, nebot’ celoro¢né
produkuji humorné reklamy, které se stavaji legendarnimi, a pamatuje se na n€ i po nékoli-

ka letech.

Absolutné nejvice jmenovanou znackou byla Kofola a.s. Zminilo ji 106 respondentd,
z ¢ehoz 67 ptimo uvadelo konkrétni televizni vanocni spot, s otcem, jeho malou dcerkou

a divokym prasetem.

Nasledujici jmenované znacky se tykaji sluzeb. Na spole¢nost Vodafone a.s. si vzpomnélo

69 recipientll, z toho 34 zminilo konkrétni televizni reklamu s vano¢nimi stromky, ktera
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probihala o Vanocich 2010. Patnacti respondentiim utkvéla v paméti vadno¢ni reklama
s fale§nymi soby a Petrem Ctvrtni¢kem, ktera figurovala na televiznich obrazovkach v roce
2006, a péti dotazovanym se libila reklama s animovanymi zvifatky, kterd byla aktualni na

jate loniského roku.

Na tfeti pozici se umistil T-Mobile a.s. se 47 respondenty, z nichz 34 zaujala posledni va-

nocni série televiznich spoti s Chuckem Norrisem.

Znacky vyuzivajici humor v reklamé
16; 7%

H Kofola

Vodafone

B T-Mobile

m Centrum nebo
"Bébika"

Graf 9. Znacky vyuzivajici humor v reklamé

Déle bylo vzpominano na televizni spot vyhleddvace Centrum.cz, odehravajici se v ¢inské
restauraci, o kterém jsem se zminila v dfive v souvislosti s upitim efektem. V odpovédich
se projevilo, Ze tuto reklamu upiii efekt opravdu postihl. 16 respondentl si na tento spot
vzpomnélo, oviem jen osm z nich uvedlo nazev propagovaného vyhledavace. Ctyfi re-
spondenti zminili pouze termin ,,Bébika® a ¢tyfi dotazovani se domnivali, Ze se jednalo

o reklamu konkuren¢niho vyhleddvace Seznam.cz.

ESA
A

Obrazek 11. pes Seznam.cz Obrazek 12.,,Bobik

S ?n

I diive jsem se mnohokrat setkala s tim, Ze lidé tuto reklamu povazuji za komunikaci Se-

znam.cz. Proto zastdvam nazor, Ze vedeni konkurencniho vyhledavace se snazi z této za-
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mény vytézit co nejvice. Zfejme neni nahoda, Ze Seznam.cz pouzivd ve své komunikaci

psa.

6.5 Humor ve spojeni s kategorii produktu

Nasledujici zjiSténi koresponduje s predchozim vysledkem ohledné znacek a jejich humor-
né komunikace. Ve svém vyzkumu jsem chtéla badat jesté podrobnéji, a zjistila jsem, ve
kterych produktovych kategoriich respondenti nejvice registruji humornou reklamu. Reci-
pienti dokoncovali vétu: ,,Humor nejcastéji registruji v reklamach na:* Na vybér méli pét
kategorii (automobily, potraviny a potravinové dopliiky, napoje vcetné alkoholickych,
kosmetiku a hygienické potieby, Cistici potieby a praci prasky), plus moznost vlastni od-
povédi. Pii formulaci dotazniku jsem se dopustila chyby, protoze jsem do vyctu odpovédi
neuvedla telefonni operatory, kteti byli nejvice zmiflovani ve vlastnich odpovédich. Pokud
by zaujimali pfedvolenou moznost, jsem si jista, ze by je uvedlo vice respondentti. Na dru-
hou stranu jsem si touto chybou ovéfila, Ze dotazovani nad odpovéd’'mi pfemysleli, protoze
telefonni operatory uvedli jako jinou moZnost padesatkrat, a umistili je tak na pomysiné
treti misto. Myslim si, Ze sluzby, které byly uvedeny devétkrat, také souvisi predevsim
s telekomunikacemi. Kategorii produktl snejvice humornymi reklamami zaujaly
s ptedstihem napoje véetné alkoholickych, které, pravdépodobné hlavné diky vanocni re-
klam¢ od Kofoly, respondenti jmenovali 140krat. S velkym odstupem nasledovala katego-

rie automobily (51x) a potraviny (50x).

H napoje v¢. alkoholickych.
Humor nejcastéji registruji v reklamach na:

automobily.
9; 3%

5;1%
3;1%

3; 1%

M potraviny, potravinové doplriky.
m Cistici potreby, praci prasky.

m kosmetiku, hygienické potreby.
m telefonni operatory.

51; 16%
M elektroniku.

H sluzby.

kutilské potreby.

Graf 10. Humor a kategorie produktii
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6.6 Vnimani humorné reklamy dle typu média

Snazila jsem se dojit k zavértim, jak je humor vniman dle typt médii. Kde ho lidé vnimayji
jako pfebytecny, v normé ¢i nedostatkovy, v jakych médich si Iépe zapamatuji humornou

reklamu, a na jaké humorné reklamy si v riznych médiich vzpomenou.

6.6.1 Televizni humorna reklama

Je obecné znadmo, ze publikum je presyceno televiznimi reklamami. Z vyhodnoceni nasle-
dujici otazky vSak vyplyva, ze zdaleka neni pfesyceno humorem v televiznich reklamach,
a tedy Ze reklamni tviirci by zde méli v oblasti humoru dosti pfidat. Respondenti dokonco-
vali otazku: ,,Humoru je v televizni reklamé:*, a na vybér méli predepsané odpovédi - ma-
lo, akorat, nedokazu posoudit, ptilis. 218 (60%) recipientti humor v televizni reklamé po-
strada, 80 (22%) dotazovanych si mysli, ze humoru je v televizni reklamé& akorat, a pouze 4

(1%) dotazovani shledavaji televizni reklamu pf#ili§ humornou.

Humoru je v televizni reklamé: m mailo.

63;17% & 1%
akorat.

80; 22%
M nedokazu
posoudit.

m prilig.

Graf 11. Humor v TV reklamé

Témet tii Ctvrtiny (260; 71%) respondentti uvedlo, ze si vzpomenou na néjakou televizni
humornou reklamu. Jim se zobrazilo volné pole, kam mohli svymi slovy napsat, na kterou
reklamu si vzpomnéli. V grafu uvadim konkrétni reklamy, které dotazovani zminili vice
nez ttikrat. Samotné znacky, jako Kofola, Vodafone ¢i T-Mobile byly uvedeny vicekrat,
ale jelikoZ jsem chtéla zjistit konkrétni reklamni kampané, pouze jmenovani znacky, jsem

nezapocitavala.

Dle mého ocekavani, nejvice vzpominanou televizni humornou reklamou, je vanocni spot
od Kofoly, s divokym prasetem (65x), probihajicich o Vanocich 2004 - 2010, dale vano¢ni
kampaint T-Mobile 2010 s Chuckem Norrisem (42x), nasledoval Vodafone s vano¢nimi
stromecky, rovnéz z poslednich Vanoc (36x). Patnactkrat respondenti uvedli vano¢ni spoty
od Vodafonu s fale$nymi soby a Petrem Ctvrtni¢kem, které byly aktualni v roce 2006,

a televizni reklamu ,,Bébika‘ na vyhledava¢ Centrum.cz z roku 2004, o které vsak vice nez
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polovina respondenti opét uvadéla, Ze se jednd o reklamu vyhleddvace Seznam.cz.
S velkym rozdilem nésledovaly televizni spoty na jogurty Miiller mix s hloupou blondynou
(5x), které byly aktudlni v roce 2009 — 2010, a dale kampan od Vodafonu s animovanymi
chameleony (5x), probihajici na jafe 2010. Ctyfikrat recipienti zminili reklamu na natéro-
vou barvu Antirezin s otravnou tchyni, zroku 2001, také spot Fernet Stock Lipno
s vyfouknutou Zenou z roku 2008, a reklamu na povinné ru¢eni Kooperativa, z roku 2010
ve které Simpanz fidi auto. Zamérné u reklam uvadim, kdy byly vysilany, aby bylo ziejmé,

po kolika letech si dotazovani na n¢které spoty stale pamatuji.

Na jakou humornou TV reklamu jste si vzpomnél/a?
5; 4;2% 4 2% 4;2%
3%

5;3%
15; 8%

m Kofola - vanocni
T-Mobile - Chuck Norris
W Vodafone - stromecky
m Vodafone - faleSni sobi
H "Bobika"
m Mller mix - blondyna
m Vodafone - chameleoni
M Fernet Stock Lipno
Kooperativa - opice
Antirezin - tchyné

Graf 12. Humorné TV reklamy

105 (29%) dotazovanych si na zadnou humornou reklamu v televizi nevzpomnélo, coz
povazuji za jejich nepozornost, nebot 46 ztéchto 105 dotazovanych zminilo
v pfedchazejici otazce konkrétni znacky, které ve své komunikaci uzivaji humor, a které se

objevuji hlavné na televiznich obrazovkach.

6.6.2 Tisténa a venkovni humorna reklama

Odpoveédi respondentti se doposud tykaly piedevsim televizni reklamy, ktera je nejvyraz-
néjsi. VEdéla jsem, Ze pokud se jich konkrétné nezeptdm na jind média, vitbec by je nezmi-
nili, 1 kdyz se v nich humor také vyskytuje. Opét jsem zjiStovala jejich nazor na pomér

humorné reklamy, avSak v tist€énych médiich, v¢etné outdoorové reklamy.

Recipienti znovu dokoncovali otdzku v pozménéném znéni: ,,Humoru je v ti§téné reklamé
(v€etné venkovni — billboard, plakat,...):* Z odpovédi opét vzesel fakt, Ze ani tiSténa re-
klama neni vnimana jako pfili§ humorna. Nazor, Ze je v ti§t€né reklam¢ humoru malo, za-

stava 220 respondentt, coz je 60% ze vSech dotazovanych, a je to témef totozny vysledek
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jako v ptipadé¢ televizni reklamy. Odpovéd’ ,,akorat* zvolilo 50 (14%) dotazovanych, a 9

3%) respondentil si mysli, Ze je humoru v tisténé reklame prilis.
p y J p

Humoru je v tisténé reklamé (véetné
venkovni - billboard, plakat,...):

H malo.
50;14% 9 2% e
akorat.
M nedokazu
86; 24% posoudit.
m pfilis.

Graf 13. Humor v tisténé a venkovni reklamé

Tisténd a venkovni humorna reklama dosahla velmi Spatného vysledku v jejim zapamato-
vani. 337 (92%) respondentii si nevzpomnélo na zaddnou humornou tisténou ¢i venkovni
reklamu. Jesté horsi shledavam fakt, ze 1 kdyz je toto ¢islo velmi vysoké, tento typ humor-
né reklamy vySel v zapamatovani nejlépe po reklamé televizni. 28 (8%) dotazovanych si
vzpomnélo na néjakou tiSt€énou nebo venkovni humornou reklamu. Dle jejich odpovédi
byly jmenovany pfedev§im komunikace ve formé billboardd. Je velmi slozité tyto odpoveé-

di vyhodnotit, nebot’ se neopakovaly ve vétsi mite.

Jako nejvice humorné jsou v této kategorii povazovany komunikace telefonnich operatord,
z nichz ma prvenstvi T-Mobile s Chuckem Norrisem, ktery byl jmenovan Ctytikrat, a jed-
nou O2 Telefénica a Vodafone. Humorn€ jsou vnimany také volebni propagace politickych
stran, které respondenti zminili Sestkrat. V pifipad¢€ politiky zfejmé neni humor v reklameé

chtény, ptesto ji tak vefejnost Casto vnima.

Vyjimkou byla volebni kampait TOP 09 s Karlem Schwanzenbergem z roku 2010, kde byl
humor zdmérem, a na kterou si konkrétné vzpomnél jeden respondent. Billboardova ko-
munikace nesla slogan ,,Kdyz se kecaji blbosti, tak spim®, jez byl ocenén porotou MF Dnes
jako nejlepsi volebni slogan roku 2010, pfestoze nenese Zadny volebni slib a neda se z n¢j
vycist, Ze souvisi s politikou. ,, Slogan je vyjimecny tim, Ze dava padnou odpoveéd na otaz-
ku: Proc¢ bych mél volit nékoho, kdo v Senatu spi.“ (Jeronym Klimes, psycholog) Tato
kampaii byla nejen vtipna, ale dokdzala ze Schwanzenbergova nedostatku — chronického
usinani na schtizich udélat ptednost. Billboard je vystizny také proto, Ze kombinuje noble-

su a jadrnou lidovost, coz jsou Schwanzenbergovy typické rysy. [33]
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Ir'Op

KDYZ SE KECAJI

BLBOSTI, TAK SRiM

Obrazek 13. Politicka kampan TOP 09 Obrazek 14. Kampan radia Impuls

Dale ve vyzkumu dostaly tfi hlasy rozhlasové stanice (2x radio Impuls — kampaii ,,Usmév
je vsude* a radio Kiss Hady). Dvakrat byla zminéna kategorie napoji (Sprite ,,Neni to na-
poj, ktery zméni Zivot, ale jednoduse chutna.” a energeticky drink Kamikaze se spicim
Karlem Schwanzenbergem.). Dva respondenti si vzpomnéli na outdoorovou komunikaci
spolecnosti Soudal, kterd byvéa Casto povazovana za komunikaci s nevhodnym humorem,

diky pouzivanym sexualnim motivim.

6.6.3 Rozhlasova humorna reklama

135 (37%) respondentll zastdva ndzor, Ze je humoru v rozhlasové reklamé malo.
V ostatnich zkoumanych médiich tento nazor zaujima vice dotazovanych (60% v televizni
reklamé, 60% v tiSténé a outdoor reklame, 48% v internetové reklame). To ovSem nezna-
mena, Ze v radiu neni humor postradan. Ze je humoru v radiu p#ilis, si mysli 18 (5%) re-
spondentll, a Ze je humoru v radiu akorat, vyjadtilo 58 (16%) dotazanych. V kategorii roz-
hlasu vSak nejvétsi pocet recipientii uvedl, ze humor v reklamé nedokazou posoudit. Pfi-
kladam to k tomu, Ze rozhlas ptfedstavuje kulisové médium, je vniméan pouze okrajové,

a mnoho posluchact, pti komer¢nich blocich, pieladi stanici.

Humoru je v rozhlasové reklamé:

18; 5% H malo.

akorat.
53 16% M nedokazu
1R posoudit.
m prilis.

Graf 14. Humor v rozhlasové reklamé

Co se tyka zapamatovani si humorné rozhlasové reklamy, vysledek je pro marketéry velmi
negativni. 334 (92%) dotdzanych si nevzpomnélo na zddnou humornou radiovou reklamu.

Ptfesto humorna rozhlasova reklama vysla, v jejim zapamatovani si, nejlépe po reklamé
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televizni, avSak s velkym rozdilem. Humornou rozhlasovou reklamu si vybavilo 31 (8%)

respondentli. (Na humornou TV reklamu si vzpomnélo 260 dotazovanych.)

Opét bylo slozité vyhodnotit nejhumorngjsi rozhlasové spoty, nebot’ ¢asto byly zminény
pouze jednou. Za nejhumornéjsi rozhlasové reklamy, je povazovana propagace rozhlaso-
vych stanic, z nichz zvitézilo Radio 1, na které bylo vzpomenuto tfikrat. Jednou responden-
ti zminili Evropu 2, radio Beat a Cesky rozhlas Radiozurnal. Nasleduje kategorie elektro-
niky. Jedenkrat byl zminén spot Alza.cz se zpivajicim mimozems§tanem, elektro Lo$ék,
Euronics, a za producenta nejhumornéjsi rozhlasové reklamy je povazovéana firma Okay
elektrospotiebice, ktera ve svych spotech Casto vyuziva politické problematiky, a s vtipem
se vyjadiuje k aktualnim politickym kauzam. Tteti pozici obsadily rozhlasové spoty na
bankovni sluzby, konkrétné¢ dvakrat zminéna pievedena televizni reklama na povinné ru-
¢eni od Komer¢ni banky, ve které auto fidi Simpanz, kdy v rozhlasovém spotu je vyuzito
typického Simpanziho hlasu. A rozhlasovy spot na osobni piij¢ku Era, kde figuruje zndma
herecka Eva Holubova, které ¢iSnik v kavarné nechce prodat kdvu, protoze na samotnou

kavu nema kalkulaci. Tento spot se rovnéz objevoval i v televizni podobé.

Dalsi rozhlasové humorné reklamy, které respondenti uvadeli, mély prevazné jeden spo-
le¢ny rys. Bylo v nich pouzito zpivaného textu, rymovani, ¢i slovnich hficek. Napiiklad:
»Nakupni pasaZ Terno — Nakupuji vesele a vilbec mé to nese...nevadi.” ,,Mate auto samé

laty? Odvezte ho do Milaty.” ,, Trido garaZzova vrata, oteviou se na to ta ta.*

Z vyse uvedeného vyplyva, ze humorné se dokazou komunikovat samotné rozhlasové sta-
nice a ze v paméti posluchacii ziistavaji spise spoty, které se objevuji i v televizi. K lepsi-
mu zapamatovani dochazi také u rozhlasové reklamy vyuZivajici jazykovych her, ktera
navic ¢asto nemusi byt humornd, ale posluchaci ji, naptiklad diky rymovani, za humornou

povazuji.
6.6.4 Internetova humorna reklama

Posledni medialni kategorii, kde jsem zji§tovala vnimané mnoZstvi humoru a zapamatova-
ni si humorné reklamy, je internet. Témét polovina dotazovanych humor v internetové re-
klam¢ postrada, 66 (18%) respondentli shleddva humor v internetové reklamé v normé,

a pouze 9 (2%) dotazanych si mysli, ze reklama na internetu je pfili§ humorna.
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Humoru je v internetové reklamé:

H malo.
9; 2%
115; 32% akorat.
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48% M nedokazu
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Graf 15. Humor v internetové reklame

Ze vSech sledovanych médii, vysla humorna reklama nejhtie v jejim zapamatovani. Témér
vSichni respondenti si nevzpomnéli na Zadnou internetovou reklamu pouZzivajici humor.
Pouze 19 (5%) dotazovanych si n¢jakou internetovou humornou reklamu ponechalo v pa-
méti, z nichz jen néktefi uvedli konkrétni reklamu. Ti, co nejmenovali pfimo, zminovali

viralni videa a pohlednice.

v

Za nejhumornéjsi internetovou reklamu, respondenti povazuji komunikaci telefonnich ope-
ratord. Nejvice T-Mobile, kdy pétkrat bylo vzpomenuto na interaktivni reklamu
s Chuckem Norrisem, a jednou na banner, kde mobilni telefon vykousl slecné diru do
kalhot. Dvakrat byla zminéna komunikace Vodafonu s animovanymi chameleony, a jednou

komunikace O2 Telefonica, bez konkrétniho ptibliZzeni.

Obrazek 15. T-Mobile online, Chuck Norris ~ Obrazek 16. Vodafone online, chameleon

6.7 Nevhodny humor v reklamé

Z vyzkumu jasné vychdazi, Ze povedend humorna reklama je vesmés velmi oblibend. Jak je
to s nevhodnou humornou reklamou jsem se snazila odhalit otdzkou, zda si respondenti
vzpomenou na reklamu, v niz byl humor pouZit nevhodné. 316 (87%) respondentil si na
reklamu s nevhodnym humorem nevzpomneélo. Pro reklamni tviirce je to pozitivni vysle-
dek, nebot’ to vypadd, ze publikum je k reklamé velmi tolerantni. 49 (13%) dotazovanym

vSak v paméti reklama s nevhodnym humorem zlstala.
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Recipienti nejcastéji nepovazuji za vhodny humor, pokud reklama obsahuje sexualni ¢i

eroticky podtext a také pokud znevazuje seniory.

Pétkrat bylo vzpomenuto na propagaci piipravku na podporu erekce ArginMax, probihajici
predevS§im formou rozhlasové reklamy a také v printové podobé, se zobrazenim MUDr.
Radima Uzla, a napisem ,,Pohotovost erekce. Dnes slouzi Dr. ArginMax. Dva respondenty
pohorsila billboardovd kampan spolecnosti Soudal, poskytujici kutilské potfeby. Firma
Soudal je znama celkem masivni outdoorovou propagaci, a predev§im sexistickymi hesly,
které ke své komunikaci uziva. ,,Tvirci reklam pro firmu Soudal, zjevné bojuji o pfedni
misto v budouci sbirce sexistickych hriiz, které snad jednou vyjdou pro pobaveni — tou
dobou jiz uvédomélého naroda — knizng.“ [26] Mezi nejznaméjsi slogany patii ,,Ud¢lala
jsem si to sama“, nebo ,,Univerzalni silikony*, ktery doprovazi fotografii vystavniho po-
prsi. Dalsi reklama se sexualnim podtextem, ktera byla v CR, kvilli jeji neeti¢nosti, stazena
z vysilani, a kterd byla jmenovéna, je reklama na vitaminy Centrum Silver. Skupina skvéle
vypadajicich mladych lidi hraji karetni hru poker, u néjz se tvari velmi eroticky, a postupné
se svlékaji. V zapéti vejde do dvefi zdravotni bratr, a divdk nahle zjisti, Zze se nejedna
o mladé lidi, ale o polonahé seniory, ktefi si diky uzivani zminénych vitamint ptipadaji

opét mlade¢.

Za spole¢nost, komunikujici se s nevhodnym humorem, je povazovana Komercni banka.
Tato firma byla jmenovana sedmkrat. Ctyfikrat se jednalo o kampan ,,Bed’ar vs. Hemero-
1d“ komunikujici studentské konto G2, o kterém se zminim v dal$i kapitole, a tfikrat o te-
levizni spot ,,Svatba“, z roku 2010, propagujici KB spofeni. Opét se zde totiz jedna o zne-
vazovani seniorti. D&j se odehrava v obtadni sini, kde do dvefti vchazi krasna nevésta, do-
jde az ke stupinku, za kterym se nachazi oddavajici, a poda ruku svému vyvolenému. V tu
chvili divaci poprvé spatii, za koho se nevésta vdava. Jedna se o velmi starého, usmévavé-
ho pana, vypadajiciho, Ze se snatku nemiiZze dockat. Oddavajici se snoubenct taze, zda do
svazku vstupuji z uptimné lasky. Stary pan horlive ptikyvuje, nevésta se rozesméje a pravi:
,»Z jaké lasky? Pro penize si ho beru!* Stafecka to nevyvede z miry, a doda: ,,VSichni si mé
berou jenom pro penize. Jsem spofeni od Komercky.” V soucasné dobé, kdy takové snatky

nejsou vyjimecné, mi humor v této reklamé také ptipada nevhodny.
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Obrazek 17. Print ArginMax Obrazek 18. Billboard Soudal ~ Obrazek 19. KB svatba

Dalsi reklama, kterou dotazovani tfikrdt zminili, rovnéz degraduje seniory. V televiznim
spotu polského vyrobce brambtrkii Lay’s, se vnuk lou¢i se svymi prarodici, odchazi,
a z batohu mu vypadne baleni Lay’s. Oba seniofi se nechtéji délit a chtéji bramburky ziskat
pro sebe. Prvni vstane stard Zena, pomalym krokem se blizi ke kofisti, ale v tom ji stafec
podrazi nohy holi, pfedbéhne ji, holi ji pfimackne k podlaze, a zvedne pytlik brambtrek.
Triumfaln€ je ukaze své zené, v ¢emz ona triumfalné v ruce ukaze jeho zuby. Vyvrchole-
nim spotu je, ze se vnuk pro bramburky vrati a odnese si je. Cely spot je doprovazen Spa-
nélskym tangem, coz umociiuje bojovnost senioril. Reklama se u nas na televiznich obra-
zovkéach objevila vroce 2010 jen po velmi kratkou dobu. Rada pro reklamu rozhodla
o neeti¢nosti této reklamy a doporucila ji stdhnout. Osobné mi to ptipadalo zbytecné. Re-
klama moZzné znevazovala staii, na druhou stranu zde byla velmi patrnd nadsazka a zamér

reklamy upoutat divaky a upozornit na sviij produkt, ne deklasovat seniory. [30]

Obrazek 20. TV spot Lay’s

Tt1 respondenti shledali nevhodny humor v sérii televiznich reklam ,,Okay Véanoce* na
Okay elektrospottebice, které¢ probihaly pied Vanocemi 2010. Televizni spoty mély néko-
lik podob podle toho, kolik tydni zbyvalo do Véanoc. Vzdy se v nich objevil muz na zluté
pohovce, cpouci se vanocnim cukrovim nebo popijejic pivo, divajic se na televizi, a pliso-
bic dojmem, Ze piili§ nevnimé okolni svét. VZdy zde figurovala i jeho Zena, v zdbéru pouze
po krk. Divaci si tedy mohli jen piedstavit, jak vypada. Na cokoliv, co svému muzi sdélila,

se dockala odpovédi ,,oukej*“. Dle mého nazoru jeden z nejméné vhodnych spotli obsahoval



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

nasledujici dialog: ,,Pozdravuje t€¢ maminka.” ,,Oukej.“ ,PiSe, ze ji odeSla mikrovinka.*

‘C(

,»Oukej.” ,A taky, ze ptijede, a ziistane az do Tii krali.” ,, To je oukej

adf o

Obrazek 21. Okay Vanoce

Jako dalsi reklamy s nevhodnym humorem, byly jmenovéany: T-Mobile s Chuckem Norri-
sem (3x), Fernet Stock Lipno s vyfouklou partnerkou (2x), natérovd barva Antirezin
s otravnou tchyni (2x), jogurty Miiller Mix s hloupou blondynou (2x), kde pry bavici ptilis

prehravaji. Ostatni reklamy byly zminény jen jedenkrat.

V poloviné roku zacala 2010 probihat reklamni kampan Komer¢ni banky s ndzvem ,,.Bed’ar
vs. Hemeroid®. ProtoZze mne tato komunikace velmi zaujala a méla jsem z ni sporné pocity,
do dotazniku jsem zakomponovala otdzku: ,,Zaregistroval/a jste komunika¢ni kampan stu-
dentského konta Komer¢ni banky, s nazvem ,,Vymackni se (Bed’ar vs. Hemeroid)?* I kdyZ
byla kampan docela vyrazna 172 (47%) dotazovanych ji nezaregistrovalo. 193 (53%) re-
spondentll ji zaznamenalo, z nichz 35 (10%) se libi a 158 (43%) respondenti ji povazuje za

nevhodnou. To je natolik vyrazné ¢islo, Ze jsem se rozhodla o této kampani napsat vice.

Kampan ,,Bed’ar vs. Hemeroid* byla spusténa v poloviné roku 2010, ve formé¢ televiznich
spottl, printové a online reklamy. V soucasné dob¢ probihé ptevazné v internetové podobé
na webové strance www.vymacknise.cz, a také je Sifena viralné, formou odkazii ze stranky
www.youtube.com. Smyslem kampané je komunikace finan¢niho produktu Komeréni
banky, studentského konta G2. Cilovou skupinou pro osloveni je mlada generace ve véku
15 — 30 let. [28] K zaujmuti mladych lidi je dobré zvolit netradi¢ni, kreativni a neokoukané
zpusoby propagace, coz jisté tato kampan spliiuje, mam ovSem pocit, Ze v tomto piipadé
zaSla Komer¢ni banka pfili§ daleko. Zasadni chybou je volba postavicek. Ani by tolik ne-
vadilo, ze se jedna o bed’ar a hemeroid, ktefi zrovna nejsou ve spolecnosti oblibeni, protoze
jsou ztvarnéni celkem roztomile, a navic maji své odlivodnéni. Kampaii totiz poukazuje na
zasadni rozdil mezi bed’arem a hemeroidem, nebot” ,,vymacknout se* do tficeti let, je prak-

ticka zalezitost. Jak hovoii samotna reklama — ,,Po tficitce uz jsi v fiti.“ [50] Horsi je fakt,
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ze se napadné podobaji postavickam ze serialu Purple and Brown, z amerického kanalu
Nicktoons, ktery je popularni pravé u mladé generace, a ktery mladez v Ceské republice
sleduje ptes portal www.youtube.com. Mozna to byl zamér, aby se i bed’ar a hemeroid stali

brzy populdrnimi, ale jsou spiSe oznacovani za plagiaty.

Obrazek 22. Bedar a Hemeroid Obrazek 23. Purple and Brown

Dalsi, co shledavam za nevhodné, je volba az pfili§ drsnych reklamnich text. Pro virdlni
Sifeni by se hodily, ale objevovaly se 1 vtelevizni podobé, coz se setkavalo
s nepochopenim. I kdyz se jedna o kampan pro mladé lidi, stile je propagovan produkt
Komer¢ni banky, kterd by méla mit vysokou firemni kulturu. Navic o volbé bankovniho
konta, u mladSich zastupcii cilové skupiny, rozhoduji rodice, a jejich nazor na tuto komu-
nikaci nemusi byt pozitivni. [28] Jedna z televiznich reklam méla nasledujici text: ,,Po tfi-
citce uz jsi v fiti, tak se vymackni vc¢as a zafid’ si studentské konto G2.* Dalsi spot ma po-
zméneéné, ale stejné nevhodné znéni: ,,Konto G2 nabizi jesté lepsi zivot bez cenzury. Po
tficitce uz jsi v fiti, tak se vymackni v€as!*“ Nejenze slogan obsahuje slovni spojent ,,v fiti,
které se u nds nepovazuje za slusné, ale apel ,,Vymackni se v¢as*, pusobi jako rozkaz. ,.I ze
zkuSenosti z bézné¢ komunikace vime, ze pfimé formulace rozkazl, pokynl a vyzev jsou

tou mén¢ zdvotilou podobou ovliviiovani druhych.“ [1, s. 153]

Abych kampan pouze nekritizovala, velmi povedena mi pfipadd jeji online komunikace.
Webova stranka www.vymacknise.cz, je precizn€ propracovand a vtipna. Opét se zde vy-
skytuji drsné vyroky, ale u internetové komunikace to neni tolik nevhodné. Z nazvu stran-
ky ani z jeji podoby vSak pfili§ nevyplyva, Ze se jednd o vyplod Komeréni banky. V levém
hornim rohu je pouze maly napis ,,G2 od Komer¢ni banky* a v dolnim rohu je kreditni
karta, u které je navstévniklim nabizeno, aby si navrhli svlij vlastni vzhled karty. Kazdy si
tak mizZe vyzkouset navrhnout unikatni vzhled kreditni karty, pouzitim fotky z Facebooku,

ze svého disku na pocitaci nebo z galerie webové stranky, a umistit ji do online galerie.
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Pokud vsak chce tvlirce kartu opravdu pouzivat, musi se stat klientem studentského konta

(2. Na to mohou pozitivné reagovat prfedev§im mladsi zastupci cilové skupiny.

Obrazek 24. Viastni navrh kreditni karty Obrazek 25. Wallpaper konta G2

Strance dominuji bed’ar a hemeroid, vtipné poskakujici a kulici o¢i. V menu stranky se
nachdzi ,,Bed’ariv blog, Videa, Ke stazeni, Navrhni si kartu, Konto G2 Témét vse se po
najeti kurzorem hybe, coz mne, jako navstévnika, bavilo. V sekci ,,Ke stazeni®, je mozné
ziskat komiks ze zivota bed’ara a hemeroida, nebo wallpapery na plochu pocitace. Ve vi-
deich je mozné podivat se na tfi videa, kterd se objevila 1 na televiznich obrazovkach. Jed-
na se o ,,Bed’arovo gratko*, ,,Hemeroid ma po ptakach* a ,,Bed’ar mé talent®, coz byla re-

akce na pravé probihajici reality show Cesko -Slovensko ma4 talent.

Kampan vyuziva i vysoké popularity Facebooku, predevsim u zéastupcii jeji cilové skupiny,
a proto jsou navstévnici stranek nabadani, pridat si bed’ara a hemeroida do ptatel, a do ob-
libenych si pfidat jejich ,,facebookovou® stranku ,,Bed’ar vs. Hemeroid*. Osobné mne vel-
mi pobavil profil Hemeroida, ktery ma o sob¢ uvedené nésledujici informace: ,,Rodné més-
to: Vejprty. Aktivity: Drzim se v pozadi. Zdjmy: Sedanky v parku. Hudba: Cokovoko, Ja-
mes Brown. Knihy: Hovno hoti. Filmy: Kaky se vraci. Televize: Posezeni s...*“. Jejich spo-
le¢nou Facebook stranku mé v soucasné dob¢ ptidano do oblibenych vice nez 16 tisic ptiz-
nivel, kteti se zde dozvidaji novinky ze zivota obou hrdinli a maji k dispozici jejich aktu-
alni fotografie. Samoziejmé také mohou cCerpat informace o studentském konté G2 — na-

priklad, Ze klienti maji moznost ziskat postavicky bed’ara s hemeroidem v plySové podobg.

Obrazek 26. FB Bedar Obrazek 27. FB Hemeroid Obrazek 28. Bedar vs. Hemeroid, plys
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Nemohu fici, Ze se mi kampan jako takova nelibila, pouze mi nesedéla ke komunikované-
mu produktu, a podle reakci okoli, jsem nebyla jedind. Na webové strance TVspoty.cz,
jsem k této komunikaci nalezla spiSe negativni zajimavé reakce: ,,Nafez, pomalu se jdu
podivat, jestli nemam néjakej i€et u Komercky, abych ho zrusil.“ ,,To bézi v televizi? Kdo
to mé pochopit? ,,Vymackni se s bed’arem je sila. Kopie Purple and Brown jak vysita.
U banky dost ptekvapivé, u Komercéni banky zvlast. To je viral nebo z televize?* ,,Mezi
usedlosti a neorigindlni napodobeninou je jesté¢ dlouhd cesta.” Ale samoziejmée se najdou
1 ptiznivci této kampané, naptiklad na strankach Facebook.cz, jen si myslim, Ze kampan je
oblibena spise u mladsich lidi, a ze obliba neznamena, ze si zalozi konto u Komer¢ni ban-

ky, nebo ze zméni své stavajici konto.

6.8 Vék, pohlavi, zaméstnani a piijem respondenti

Do dotazniku jsem zakomponovala otazky, zjistujici identifikac¢ni udaje, véetné zamestna-
ni a pfijmu respondentl. Jak jsem jiZ napsala dfive, nepodatilo se mi ziskat stejné poméry
respondenttl, dle véku, pohlavi, zaméstnani atp., ale smysl pro humor se spise buduje da-
nou kulturou a prostfedim, nez pohlavim, vékem, ¢i pfijmem. Na dotaznik odpovédelo 101

muzu a 264 zen. Rozlozeni véku a zaméstnani znazornuji nize zobrazené grafy:

o Vs vak: m13-19 5: 1% Vase zaméstnani: | student
; 270 . . 20 .
1;,0% 54. ao 13; 4% 10;3% __3;1% zaméstnanec
24; 7% 33; 9% m20-29 55; 15%
B podnikatel
30- 44 5
B manazer
m45-59 B nezaméstnany/na
300; m 60 a vil na materské
82% avice
Graf 16. Vékové rozlozZeni respondentu Graf 17. Zaméstnani respondenti

Vékové rozlozeni odpovida faktu, Ze dotazovani probihalo online, a tudiZ na néj odpovidali
predevSim lidé mladsiho véku, ktefi jsou aktivnimi uzivateli internetu. U zaméstnani re-
spondentt, které je nejvice zastoupeno studenty, zase vychdzi, ze a€ jsem se snazila ziska-
vat recipienty 1 z jinych oblasti, nejvice osob z mého okoli studuje, a navic studenti vyka-

zuji vysokou solidaritu ve vypliovani a rozesilani dotaznikl k absolventskym pracim.
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Ve¢ftila jsem, ze pfijdu na rizné odchylky oblibenosti reklamy a humoru, dle vé€ku a pohla-
vi, & rozdil v ovlivnéni respondentii reklamou, podle jejich pfijmu atp. Zadné rozdily

v oblibenosti humorné reklamy, ¢i humoru, jsem dle uvedenych kritérii nenalezla.

Ocekévala jsem vsak, ze dotazovani s vys§im ptijmem (tj. od 30 000 K¢ hrubého vyse), se
spiSe nechaji ovlivnit reklamou, respektive, ze ptili§ nepremysli, zda nakupuji drazsi pro-
dukty. 16 dotazovanych uvedlo hruby mési¢ni piijem 30 000 K¢ a vySe, ale 1 kdyz jim re-
klama ptipadd humorné a libi se jim, spiSe je nepiesveéd¢i ke koupi propagovaného produk-
tu ¢i sluzby: 6 respondentii uvedlo striktni ,,ne, 8 ,,spiSe ne* a pouze dva respondenti se
takovou reklamou spiSe nechaji ovlivnit. Podle vyzkumu by byl vysledek takovy, ze lidé
s niz§im mési¢nim piijem, jsou lépe ovlivnitelni reklamou. Na otazku ,,Pokud je reklama
humornd, a libi se vam, presvédci vas ke koupi propagovaného produktu/sluzby?* totiz
z celkového poctu respondentli uvedlo 80x ,,spiSe ano* a 4x ,,ano® (viz. Graf 6. Humorna
reklama a pfesvédceni recipienta). Z predchoziho textu vyplyva, Ze Ctyfi respondenti, kteii
se nechaji ovlivnit humornou reklamou, maji ptijem pod 30 000 K¢ hrubého za mésic,

a stejné tak 78 respondentt, kteti uvedli, Ze se takovou reklamou spiSe nechaji ovlivnit.

Vas hruby mésiéni pfijem v K&: Respondenti s hrubym
1: 0% mO0-9999 mési¢nim pfijmem 30 000KE a
' 51; 14% vyse a jejich ovlivnéni
2; 0% 10000 - 19 999 )
13: 4% humornou reklamou:
7 m 20 000 - 29 999
30; 30 000 - 39 999 2  Ne.
8% = ; 6
m 40000 - 49 999 Spise ne.
8
50 000 a vice "
39;11% B Spise
B Nechci uvést. ano.
Graf 18. Hruby mésicni prijem dotazovanych Graf 19. Vyssi prijem a viiv reklamy

6.9 Kampané, predevsim televizni, povaZované za nejvice humorné

Na nésledujicich fadcich napisi vice informaci o reklamach, které byly v dotazniku nejvice

uvadény jako nejhumornéjsi a nejoblibené;si.
6.9.1 Vanoc¢ni Kofola

Reklamni spot od Kofoly s divokym prasetem, se podle priizkumi stal v Ceské a Sloven-
ské republice jednim ze synonym Vanoc, vano¢nich svatka a rodinné pohody. [22] Na te-
leviznich obrazovkach se objevuje kazdé vanocni obdobi od roku 2004, predstavuje nejob-

libengjsi reklamu v Ceské republice, a jeho tviircem je agentura Kaspen.
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Obrazek 29. Vanocni TV spot Kofola zlaté prasatko

D¢j reklamy je jednoduchy, bez néjakych efektli, ale neuvétitelné lidsky a budici emoce.
Otec, kterého hraje zlinsky herec Josef Poldsek, se vyda se svou malou dcerkou do lesa,
ufiznout vanoc¢ni stromek a fika ji: ,,A kdyZ to vydrzi§ az do vecera, nepapat, tak uvidis
zlaty prasatko.* Mezitim, co se otec snazi pilkou zmocnit stromku, se ho hol¢icka pta: ,,Ale
tati, a bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?* Tatinek, pilujic, odpovida: ,,Zahnuty zu-
by...Musi$ vydrzet, a budou 1 zuby.“ Hol¢icka se ptes n¢j diva zaujaté s tsmévem do dali,
se slovy: ,,Ne ne, j4 nemusim, ja uz ho vidim.*“ Otec se otoci, spatii rozzufené divoké pra-
vece: ,,Uzijte si ty pravé Ceské Vanoce se vSim vSudy. V zabéru se objevi lahev Kofoly,
padajici stromek, a vypravé¢ dodd, pro Kofolu typicky slogan: ,,Kdyz je milujete, neni co
fesit.”“ Text otce a dcerky ziistava 1éta stejnd, ale text vypraveéce a konec reklamy se méni
dle aktualni vanoc¢ni akce Kofoly. Televizni spot byl provedeny s takovym citem, Ze niko-
ho snad ani nenapada, Ze otec vlastné v lese stromek kradl. Osobné jsem piemyslela spise
nad tim, jak by takovéa dvojice dopadla. Pfedpokladam, Ze by mél otec pfinejmensim natr-

zené kalhoty.

V roce 2007 si vedeni Kofola a.s. chtélo ovéfit, zda televizni spot opét nasadit na televizni
obrazovky. Proto, s uvedenim skoficové varianty Kofoly na trh, byla spusténa kampan,
ktera se tdzala, zda zastielit vano¢ni prasatko, ¢i ho ponechat zivé. Hlasovat se mohlo na
webovych strankach Kofoly nebo formou sms. V prodejnach Interspar byly umisténé stiel-
nice, kde si lidé mohli na prasitko zasttilet, a dostat od Kofoly n&jakou pozornost.
S variantou, ze prasatko bude finaln¢ zastieleno, se nepocitalo: ,,NepocCitdme s tim, ze by
lidé reklamu s prasatkem zavrhli. Vychdzime totiz z lofiského zajmu a i toto hlasovéni za-
tim vypada tak, Ze pro tuto reklamu se zatim vyslovil zhruba desetindsobek hlasujicich."
(Karel Hrbek, senior brand manager spol. Kofola a.s.., takto uvedl 11. 12. 2007 pro ere-
gal.ihned.cz) [41] Prasatko ptezilo, a nepochybuji, ze bude naSim spole¢nikem po spoustu

dalSich Vanoc.
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Obrazek 30. Kampan skoricové Kofoly a rozhodnuti o prasatku

6.9.2 T-Mobile — Chuck Norris

Predvanoc¢ni kampan, vyuZivajici ve své komunikaci znamého herce Chucka Norrise, zaha-
jila své ptisobeni 1. listopadu roku 2010. Jejim tvlircem je agentura Saatchi & Saatchi,
a propagovanym produktem je satelitni T-Mobile televize. Komunika¢nimi kanaly byla
predevsim televize, billboardy, citylighty, tiskové inzeraty a web, diky kterému se kampan
jejimi pfiznivei znaéné S§ifila virdln€. Hlavnim motivem kampané byly vtipy s Chuckem

Norrisem, tykajici se jeho nadlidskych schopnosti.

Napad na spolupraci s Norrisem vzeSel od agentury Saatchi & Saatchi. Herec byl kontak-
tovan prazskou pobockou T-Mobilu, a jeji vedeni do posledni chvile nevéfilo, Ze Norris na
spolupraci kyvne. O tu se totiz bezispé$né snazila i komeréni rozhlasové stanice Evropa 2,
kterd jméno herce pifi svém promu rovnéZ pouziva. Norris na nabidku kyvl, nebot’ se mu
libila jeji politicka nekorektnost a humornost. Také byl nad3en tim, Ze se v Ceské republice
stale slavi Vanoce, nikoli ,,svatky®, a ze ceskym détem nosi darky Jezisek. To ho utvrdilo
v tom, Ze natoCit televizni spoty pro T-Mobile, je spravné rozhodnuti. Osobné¢ si myslim,
ze motivaci bylo i ohodnoceni za jeho angazma — asi ptil milionu korun americkych dolard,
coZ je priblizn€ 8,5 milionu korun ¢eskych. Martin Jaros, feditel marketingové komunikace
T-Mobile, vysvétloval napli televiznich spott tak, Ze televizni triky nemohly byt postave-
ny na typickych ,,Chuckovskych® vtipech, které zna jen uzk4 komunita lidi a vétsi okruh
piijemct by je nepochopil. Proto bylo snahou vytvofit néco univerzalniho, co zafunguje na

vSechny. Spoty obsahovaly pfijemnou vano¢ni atmosféru, ale pfitom byly zdbavné. [35]

V televiznich reklamach je Chuck Norris hostem typické ¢eské rodiny, se kterou travi Va-
noce. Reklam bylo natoceno pét: ,,Ptiroda®, ,,Netbook®, ,, Televize“, , Kapr* a ,,Fotorame-
cek®, z nichz nejuspésngjsi je posledni jmenovany. To vzeslo jak z mého priizkumu, tak

z navstévnosti jednotlivych spotl na serveru YouTube.com, kde ,,Fotordmecek* mé abso-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

lutn€ nejveétsi navstévnost - 1 354 222 zhlédnuti. (Kapr 803 941, Netbook 736 528, Televi-
ze 637 304, Ptiroda 464 536, vSe ze dne 18. 3. 2011. VSe ze dne 18. 3. 2011)

Nejoblibenéjsi spot trva pouze 21 vtefin, a jeho d€j je jednoduchy: Chuck Norris, pozoruje
lidi bruslici na umélém kluzisti v centru mésta a popiji svafené vino. Kolem jsou rozsvice-
né stromky, hraje vano¢ni hudba, kdyz v tom ho oslovi mladd pani poukazujic na svého
syna: ,,Pane, prosim vas, mohl byste nds vyfotit? On dneska poprvé brusli.“ Herec odpovi:
»Bruce Lee?* (Ukazujic na sebe ukazovackem.) ,,No. Chuck Norris.*“ Hlas vypravéce pra-
vi: ,,Chuck Norris nikomu nic nedaruje. T-Mobile vam za potizeni jedné sluzby daruje
digitalni fotoramecek.” Vtip je v tom, Ze herec si v reklamé& mysli, Ze si ho Zena spletla
s jeho filmovym konkurentem, diky shod¢ vyslovnosti slovesa ,,brusli* a jména ,,Bruce

Lee®.

Obrazek 31. TV spot T-Mobile ,, Fotoramecek “

Velmi dobrym tahem bylo umisténi televiznich spoti na server YouTube.com, kde se
také specialni webova stranka www.chuckovice.cz, kterd vSak dnes jiz neni funkéni, reali-
zovana agenturou Symbio Digital. Na této strance mohli jeji navstévnici ovladat postavic-
ku Chucka Norrise a bavit se na téma Chuckovych nadlidskych schopnosti. Objevovaly se
zde vtipna hesla, napiiklad ,,Aktivni slozka napoje Red Bull je pot Chucka Norrise®. Vtipy
byly samoziejmé proloZzeny informacemi propagujicimi aktudlni nabidku T-Mobilu. Web

Chuckovice ziskal bronzové ocenéni v soutézi Louskacek 2010. [40]

Ano, je moc povedena. 62%
Libi se mi jen néktere spoty. 27%
Ujde. 39

=)
- - o

He, nelibi se mi.

P>

Hevim, je mi lhostejna.
Obrazek 32. Anketa — Libi se vam reklamni kampan s Chuckem Norrisem?

To, Zze kampan ziskala oblibu publika, je jisté. Na serveru DigiZone.cz jsem nalezla anketu

(viz obrazek 32), na kterou odpovédélo 1759 cCtendit, a ze které vyplyva, Ze u ptijemcti
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jednoznac¢né zabodovala. V roce 2011 také ziskala bronzové ocenéni Louskacek. Zda vSak
kampati splni sviij cil, je otazkou. Séf marketingové komunikace T-Mobile, Martin Jaros,
v fijnu lofiského roku prohlasil, Ze cilem je, ziskat v nasledujicich letech desetitisice plati-
cich zakaznikl. To vSak bude slozZité, protoze nejvétsi tuzemska satelitni sluzba Skylink,
ktera ptesahla hranici 700 tisic aktivnich ptistupovych karet ke své sluzb¢, vykazuje pouze
neco pres 100 tisic zadkaznikii u placenych programovych nabidek. Zbytek zakaznikl vyu-

ziva zakladni a bezplatny programovy balicek. [35]

6.9.3 Vodafone — Smréek a Smréek

Ptedvanoéni kampan Vodafonu, na konci roku 2010, soupefila s kampani T-Mobilu
a Chuckem Norrisem. Vodafone vsadil na zndmé hlasy oblibenych herct Jifiho Machacka
spolu s Pavlem Liskou, ktefi dabovali hlavni aktéry kampan€ — um¢lého Smrcka (J. Ma-
chécek) a zivého Smrcka (P. Liska). Operator postupné nasadil celkem patnéct televiznich
spotl, propagujici internetovou stranku Vodafone Park, kde Vodafone nabizi zakaznikiim
vSech tuzemskych operatorti 500 SMS ¢i MMS prostiednictvim internetové brany zdarma.

Pokud vsak zpravy poputuji do sit¢ Vodafone, nezapocitavaji se do limitu. [34]

Tvircem kampané je agentura Team Red, a reZisérem televiznich spotti je Drew Lightfood.
[29] Televizni spoty jsou zaloZeny na pfedvanocnich a vanocnich dialozich mezi umélym
smrkem a dfevénym ,,zivym* smrkem, v nichz figuruje jedna vtipna hladska za druhou.
Oba smrky se jmenuji Smréek a Smréek. Zivy Smréek, je ponékud naivngjsi, zatimco umé-
1y Smréek je zlomyslny. Jednotlivé spoty mély podobu seridlu, nebot’ na sebe navazovaly,

a vztahovaly se k aktudlnimu vano¢nimu obdobi.

V prvnim, zahajovacim tivodnim spotu nazvaném ,,Budi¢ek®, volal zivy Smrc¢ek umélému
Smrcku, ktery byl stale schovany v krabici, a ktery si od zivého Smrcka objednal vanoc¢ni
buzeni, aby se stihl véas nazdobit. Umély Smréek se zepta: ,,Kolikatyho prosince je?* Zivy
Smréek ho uklidiiuje: ,,Zadny spéch, je listopad.” Diky této odpovédi je korunovan budi-
kem za vSechny S§iSky. Protoze vSak vzbuzeni probé&hlo pfili§ brzy, Smréci se rozhodli
zkratit si dvoumési¢ni &ekani na Stédry den povidanim o Vanocich. V druhém dile, nazva-
ném ,,StraSeni“, telefonuje umély Smréek zivému, s tmyslem vystrasit ho za ptredcasné
buzeni, se slovy: ,,Smréku, piijdu si pro tebe s pilou. Uz brzo!“ Zivy smréek se vystrasit
nenechd, sdéleni bere s humorem, nebot’ se na Vanoce t€si. Humor ho opusti v dile tretim,
pojmenovanym ,,Kéaceni®, kde slysi pilu, za¢ne mit z Vanoc strach a hleda utéchu u svého

umélého kamarada, ktery jiz mé nékolik Véanoc za sebou. Ten ho uklidiiuje slovy: ,,Uklid-
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néte se, kolego. Hlavné si nepustit §isku do kalhot.” Sisku z n&j viak na konci spotu vy-
padne. Ve ctvrtém dile, s ndzvem ,,Nakupni horecka®, se zivy Smréek nachazi na balkong,
a ma tedy ptehled o tom, jak se lidé pfipravuji na Véanoce, na rozdil od Smrcka umelého,
ktery je stale v krabici. Proto umély Smrcek vyzvida, zda se uz §iti ndkupni horecka. V dile
patém, nazvaném ,,Ritudly*, Smrcci zacinaji fesit vanocni ritualy, pfedev§im schovavani
darkt, které umély Smréek vytesil tak, ze se zadné darky kupovat a schovavat nebudou,
tedy az na jeden, ktery bude pro né&j. Sesty dil ,,Osud“ fesi otazku osudu. Zatimco Zivy
smrcek se stale t€8i na Vanoce, umély Smrcek odhali, pro¢ nemd rad Véanoce. Misto ume-
1ého stromku znéj totiz mohla byt tfeba palubni deska v kamionu nebo vypinac
v prezidentové pracovné. Vsedmém dile ,Karaoke®, vypravi zivy Smrcek o zézitcich
z firemniho véno¢niho vecirku. Osmy dil ,,Vanocni prani“, jiz Smrcky zobrazuje
v obyvacich pokojich, stile telefonujici a feSici problematiku vano¢nich pfani. Umély
Smréek chce vanocni prani od Zivého Smrcka, co nejdiive, protoZe z néj vygumuje razitko,
prelepi adresu a posle ho dal. Zivy Smréek ho oznaéi lakomcem, ale umély se haji: ,,No
dovolte, Setfim naSe lesy...teda VASE lesy.”“ V devatéem dile ,,Mikuldsské nadilka®, si
Smrcci povidaji o Mikula$ské nadilce. Umély Smréek dostal hodné uhli, a proto ho ten
zivy muze, od nyni, nazyvat ,,uhlobaronem®. V desatém dile . Rezbai*, zivy Smrcéek ume-
1ému sdéluje, Ze si musel ufiznout kus nohy, nebot’ si v§iml, ze v betlému chybi Josef,
a proto se rozhodl ho ze sebe vyfezat. Protoze vSak nechce skoncit jako bonsai, umélému
Smrcku uz nic nevyteze. V dile jedenactém, s nazvem ,,Kapr®, jsou Smrcci ozdobeni a po-
vidaji si o tom, jakého doma maji kapra, jestli Supinae ¢i nahace. Zivy smréek zrovna vi-
di, jak jeho majitelé nesou palicku a néco placatého a riZzového, proto se domniva, Ze se
jedna o platyze nebo rejnoka. Umély Smrcek na to reaguje slovy: ,,No jisté, rejnok... Po-
kud to ovSem neni tizek.”“ Ve dvandctém dile ,,Pumpa®, si zivy Smrcek stézuje, Ze zapo-
mnél na darek pro strejdu Topola. Umély Smréek mu radi, Ze maji otevieno uz pouze na
benzince, a at’ zde stryci koupi plnou nadrz. Kdyz se vSak dozvi, ze stryc nevlastni fidicak,
pohotové Smrckovi poradi, at’ mu koupi nadrz prazdnou. Ve tFindctém dile, nazvaném
yZazrak”, zivy Smréek uméelému sdéluje, ze ztratil naivitu. Zjistil totiz, kdo nosi darky.
V tu chvili je umély Smréek osvicen, a snasi se k nému jediny darek. Nevéticné ho sleduje
a povida: ,,Zazrak. Dekuji JeziSku.” Ve ctrnactém spotu ,,UCenec®, umély Smrcéek na toho
zivého mluvi velice odbornou mluvou, které ten zivy pftili§ nerozumi: ,,To bylo fiasko, ty
leto$ni prezenty. Kataklyzma prosté. Komplexné se jim to dublovalo...“ Zivy Smréek tak

odhali, Ze se pod umélym Smrckem sesly dva slovniky cizich slov. V poslednim patndctéem
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dile, pojmenovaném ,,Silvestr®, si umély Smréek postézuje, ze vSichni maji mezi svatky
volno, jen Ze oni museji makat potad. Zivy Smréek odvéti: ,,Hm, taky me uz boli noha, ale
co s tim?* Umély Smréek navrhne, Ze by si mohli dat sraz, nebot’ Zivého Smrcka uz lidé

stejné nebudou potiebovat, a pokud si chce zachranit kiiru, sejdou se za hodinu na nadrazi.

Obrazek 33. Televizni kampan Smrcek a Smrcek

Kampan vsak nefigurovala pouze v televizi, Smréek a Smrcek se taktéZ objevovali na bill-
boardech, cytilightech, v tisku, v rozhlase, ve vylohadch znackovych prodejen Vodafone
a na internetu. Navitévnici webového Vodafone zpravodaje CiliChili si mohli stahnout
tapety se Smrcky na svou plochu pocitace, v sekei ,,komixér* si se Smrc¢ky mohli vytvorit

vlastni komiks a vyhrat za né¢j mobilni telefon, ¢i slevu na e-shop Vodafonu. [42]

¥d

Obrazek 34. Vytvor si svij komix

6.9.4 Vodafone — faleSni sobi

Stale velmi oblibend kampan s faleSnymi soby, aktualni roku 2006, rovnéz vyuziva zna-
mého herce, aviak z Ceské republiky, Petra Ctvrtnicka. O &lovéku, ktery stal u jejiho zro-
du, jsem se zminila v kapitole 6.9.2. Je jim Martin Jaro$, ktery nyni pracuje pro konku-
rencni T-Mobile, a neni tedy pochyb, Ze jeho kreativni napady jsou vynikajici. DalSim
tviircem kampané je Gary McGuire, viceprezident pro znacku a komunikaci Vodafonu.
Kampaii probihala formou televiznich spoti, v tisku, na billboardech, citylightech, na in-

ternetu, ale parohy mély ,,obleCené* 1 autobusové zastavky. Uzasné je, ze kampan, ktera
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byla oznafovana za kampan roku, kterd ziskala v roce 2006 stfibrné ocenéni v soutézi
Louskacek, a ktera doposud u ¢eského publika figuruje mezi nejoblibenéj$imi, nepotiebo-
vala ke svému vzniku Zadnou reklamni agenturu. Vymysleni reklamnich spoti trvalo tfi
tydny, a natoc¢eny byly za pouhy vikend. [31] Pfiprava podobnych produkti ptitom obvyk-

le trva 1 14 mésici. [27]

Naplni slavnych televiznich spotii byl Petr Ctvrtniéek, kroutici se v kolenou uprostied
smecky patnacti ¢ivav s nasazenymi parohy, které se v roce 2006 staly symbolem Vanoc.
Vykulenym pohlediim falesnych sobil se nedalo vyhnout, a snad to ani nikomu nevadilo.
Pokud nas nezastihli z televizni obrazovky ¢i jinych reklamnich ploch, vykoukli na nas
z e-mailu od znamého. Ctvrtni¢ek mél p¥i natadeni spotii velky prostor pro improvizaci,
nebot’ se u néj nepiedpokladalo, ze by se presné fidil pokyny reziséra. To potvrzuji i slova
Petry Ondiejkové ze spolecnosti Bio Films, kterd zajistovala produkei: ,,To, jak se v re-
klamé pan Ctvrtni¢ek hybe, celd tato choreografie byla jeho osobni invenci. A pfisel

1 s vice verzemi piednesu textu, ktery byl dany.“ [27]

Diivodem, pro¢ se v kampani objevily Civavy s parohy, je ten, Zze snahou Vodafonu bylo
shodit falesné pozlatko tradicnich vano¢nich reklam. Televiznich spotl s parohatymi ¢i-
¢ek komicky vkraci doprostied televizni obrazovky se slovy: ,,Ano, mohli jsme pro vas
natoCit normalni vano¢ni reklamu, a krasnou.* (Pii slove ,,natocit se herec komicky za-
houpe v kolenou, a tento pohyb se stal také fenomendlnim a casto napodobovanym.)
,UmEly snih, fale$ni sobi (na scénu pfichazi ¢ivava s parohy), a potom naka ta vabnicka
pro nové zékazniky, jenomze my jsme fekli ne.* (Detailni zabér na Ctvrtnickiv oblicej,
s odevzdané zvednutymi dlanémi. V dalSim zabéru od sebe herec odhani stado faleSnych
sobi.) ,,Zadné navnady. Ksa! A kdyz darky, tak pro vsechny.“ (Komicky rozevie ruce.)
,»O téchto Vanocich dostanou novi, ale i stavajici zékaznici Vodafonu vikendové SMSky
zdarma.*“ Spot kon¢i za zvuku rolni¢ek a napisem ,,Bez aktivace! Do sit¢ Vodafone od led-
na do biezna.“ Humornost série spotii s falesnymi soby spociva ve Ctvrtni¢kovych tézko
popsatelnych komickych pohybech, a v ¢ivavach s nasazenymi parohy, které rozpacité

behaji po scéné, a pfilis nevi, co se d¢je.
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Obrazek 35. Vodafone, kampaii s Petrem Ctvrtnickem a falesnymi soby

vvvvvv

vetsi slavy, se po ulicich pohybovali 1idé s parohy, do mody se dostal pleteny svetr
s kosoétverci, ktery mél Ctvrtni¢ek na sobg, na internetu koluji jeji parodie, a snad si i vice
lidi ptalo mit doma ¢ivavu. Kampan také byla riznymi zptsoby parodovana. Jedna z paro-
dii vyuziva video z vy$e popisovaného spotu, ale Ctvrtniek je nadabovany: ,,Ano, mohli
jsme vam k Vanoclm nadé¢lit lepsi signal. A o hodné. Méli byste ho na horach, v domech,
1 v psich boudach. Jenomze my jsme fekli ne. To by bylo drahy. A kdyz davat, tak skoro
nic. O téchto Vanocich dostanou vSichni zakaznici Vodafonu SMSky zdarma, protoze na
ty dobrej signdl nepotiebujou. [51] V roce 2008 vyuzil motiv reklamy Pavel Bém,
v pfedvolebnim boji, k propagaci ODS: ,,Ano, mohli jsme pro vas udélat normalni politic-
kou reklamu. A krasnou. Um¢ly snih, faleSné sliby, a potom naké ta vabnicka pro volice.
Jenomze oni nam fekli ne. A my jsme fekli ano, pro¢ ne? A jestli ano, tak jo. A ne-
bo...mozna ne?* Na scénu pfichazi Ctvrtni¢ek: ,,Ano! Vzdyt je to super. S timhle to vy-
hrajem...nebo ne? Tak to je druhd moznost, no.” Vtip je uz v samém napodobovani rekla-
my s fale$nymi soby, a ptedev§im v tom, Ze Pavel Bém je stejné oble¢eny jako Ctvrtnigek,
ve svetru s kosoctverci, stejné se hybe a krouti v kolenou, a na konci spotu se v kolenou

zakrouti oba. [51]
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Obrdazek 36. Pavel Bém a Petr Ctvrtnicek, propagace ODS

V roce 2006 Vodafone zautoc€il na svého konkurenta O2 Telefonica, a na jeho billboardy
a telefonni budky nasadil parohy. Cilem pry mélo byt upozornit vefejnost na rizné marke-
tingové vtipy k naldkani novych zakaznikt. [24] Rada pro reklamu tuto aktivitu oznacila za
neetickou, Vodafone musel parohy stdhnout. Soudni spor mezi Vodafonem a Telefénicou
02 trval €tyfi roky. V roce 2010 Vrchni soud v Praze natidil Vodafonu omluvit se za tento
zert konkurenci. Tato omluva Vodafone stala statisice korun ¢eskych. Musela totiz pro-
béhnout dvakrat v celostatnich denicich, na tfech billboardech v Praze a tfech reklamnich

poutacich v centru hlavniho mésta. [23]

D, Internet EXpres s mobilem za K¢
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Obrdazek 37. Billboard O2 s parohy Obrazek 38. Budka O2 s parohy

Podle odbornikii na reklamu se Vodafonu podatilo vyrazné zviditelnit na tikor konkurence.
A cela vanocni kampai byla velmi aspésnd. V listopadu 2006 mél Vodafone proti pied-

chazejicimu roku vyssi prodej o 24 procent. [24]
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Pro¢ kampan ziskala tak velkou oblibu, je mozné vysvétlit tim, ze Vodafone piisel s nécim
novym a vystoupil proti zazitym klisé. Takovou parodii lze vSak realizovat jen jednou,

pokud by ji znovu napodobil, uz by nefungovala. [27]

6.9.5 Centrum.cz —,,Bobika“

O televiznim spotu vyhledavace Centrum.cz, lidové zvaném ,,Bobika®, jsem se v praci jiz
nckolikrat zminila v souvislosti s upifim efektem, jeho €astou zdménou s komunikaci na
konkurenéni vyhledéavac, a také kvuli tomu, Ze reklama byla nékolikrat uvadéna jako jedna
z nejvice humornych. JelikoZ jsem diive v kratkosti popsala i d€j reklamy, pieskocim na

dalsi informace, které jsem o tomto spotu ziskala.

Kampari byla vytvofena spolecnosti Leo Burnett Advertising a jejim reZisérem byl Tomas
Batina. Probihala formou rozhlasové a printové reklamy, byla rozesilana v online podobé,
ale predevSim se objevovala na televiznich obrazovkach, v nékolika vinach od 13. zaii
roku 2004. Cilem této komunikace bylo zvysit poCet uzivatelli internetového vyhledavace
Centrum.cz, tedy zvysit jeho trzni podil, a zvySit zndmost znacky. Vyhledavac byl komu-
nikovan s oznacenim ,,inteligentni®, nebot’ v té¢ dobé byl jedinym vyhleddva¢em schopnym
specificky pracovat s ¢eskym jazykem (sklofiovéni, interpunkce, synonyma,...). Proto
kampan doprovazel slogan ,,Vyhledavac, ktery vam rozumi.“. Kampan doprovazel produk-
tovy claim ,, Bézte rad¢ji tam, kde vam rozumi.”. Ten v sobé zahrnuje dva aspekty, a sice
pobidku k vyzkouSeni vyhledavace, a také informaci, Ze Centrum.cz je vyhledavac, ktery
na rozdil od konkurence, spravné rozpozna, co uzivatel hledd. Komunikace byla cilena na
budovani pozitivniho vztahu ke znacce Centrum.cz, a oslovovana cilova skupina byla vel-

mi Siroka — stfedni tfida ve v€éku 15 az 50 let s pfistupem na internet. [20]

Dan Grunt, produktovy feditel vyhledavace Centrum.cz, vyslovil 11. 11. 2005, pro server
Aktudlné.cz nasledujici: ,,Z kampané na Bobika se stal skute¢ny fenomén. Lidé na n¢ho
vytvareli vtipy, objednéavali si ho v restauracich, pfeposilali si ho po internetu, psalo se
o ném v Casopisech. Kampan pomohla zna¢né€ zvysit znamost znacky Centrum.cz a vytvo-
fit velmi pozitivni vztah naSich uzivatelt.” [17] I kdyz se kampan setkavala s tim, ze jeji
pfijemci nevédéli, co komunikuje, nebo ji zaménovali s konkurenénim portdlem, piesto
splnila svij cil, a u vyhleddvace Centrum.cz se znacn¢ zvedla navstévnost jeho sluzeb.

Navic v roce 2005 kampan ziskala 3. misto v soutézi EFFIE Awards v kategorii sluzby.

Kreativni koncepce této kampang, spolu s inteligentnim humorem a plsobenim na emoce,

dokézala vytvoftit znacce Centrum.cz pozitivni naboj, a také unikéatni brand charakter. [20]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

7 SHRNUTI

Pokud reklama obsahuje humor, vyrazné mizi odmitavy postoj publika. Na humornou re-
klamu se téméf vSichni radi podivaji, a preferuji ji pfed reklamou informativni. Humorné
vyznéni reklamy je faktor, ktery publikum nejvice zaujme, ale pfesto by se humorna re-
klama nem¢la pfili§ opakovat. Oblibené jsou spiSe inteligentni formy humoru, jako ironie

a satira, zatimco eroticky humor je spiSe neoblibeny.

Nasledujici reklamy z vyzkumu vysly jako nejhumornéjsi: Kofola — Vanoc¢ni prasatko,
T-Mobile — Chuck Norris, Vodafone — Smréek a Smrcek, Vodafone — Falesni sobi, Cent-
rum.cz — Bobika (Tuto reklamu také nejcastéji, ze vSech uvedenych, postihl upifi efekt.)
AC¢ je humornd reklama oblibena, humor spiSe neni povazovan za typicky rys ceské rekla-

my.

Co se tyka humorné reklamy a presvédCeni recipienta, ¢tvrtina dotazovanych by se tako-
vou reklamou nechala presvédcit. Predpokladam, Ze redlné Cislo je vyssi, nebot’ 1idé neradi
pfiznavaji, Ze se nechaji ovlivnit reklamou. Samoziejmé to také zavisi na propagovaném

produktu.

U humorné i informativni reklamy si tém¢f stejny pocet recipientii nevzpomene, co rekla-
ma komunikovala. U humorné reklamy je to diky upifimu efektu, u reklamy informativni

nezéjmem publika.

Za znacku, produkujici nejvice humornych reklam, je jednoznacné povazovana Kofola,
dale telefonni operatofi Vodafone a T-Mobile. Kategoriemi produktii s nejhumornéjSimi

reklamami jsou napoje, automobily, telefonni operatofi a potraviny.

Ve vSech médiich je humor v reklamé vniman jako nedostatkovy. Pokud si pfijemci maji
vybavit né¢jakou humornou reklamu, pak mezi jednotlivymi médii vychazi nejlépe televize.
Tt1 Ctvrtiny dotazovanych si vzpomnélo na humornou televizni reklamu. Ostatni média
vysla, ve vybaveni si humorné reklamy, velmi Spatné. Na tist€nou, outdoorovou ¢i rozhla-
sovou humornou reklamu si vzpomnélo pouze 8% respondenttl, a na internetovou humor-

nou reklamu jen 5% dotazovanych.

U otazky reklam a nevhodného humoru vzeslo zjisténi, ze publikum je k reklamé velmi
tolerantni, nebot’ pouze 13% dotazanych si vzpomnélo na reklamu uZivajici nevhodny hu-
mor. Publiku se nelibi, pokud reklamy obsahuji sexudlni ¢i eroticky podtext a pokud zne-

vazuji seniory. Za nevhodny humor je napiiklad povaZzovana komunikace spole¢nosti Ko-
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mercni banka, produktu ArginMax, Okay elektrospotiebicli, spole¢nosti Soudal, natérové

barvy Antirezin ¢i Fernet Stocku.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 POSTUP PRI TVORBE HUMORNE REKLAMY

Nasledujici ¢ast by méla slouzit jako pomocny pilit k vytvofeni humorné reklamy. Infor-
mace dale predkladané jsem nacerpala pfi studiu a tvorbé teoretické a praktické Casti své

diplomové prace, a také do nich vkladam sviij vlastni nazor.

8.1 Reklama, kterou lze oznacit za humornou

Zadavatelé reklamy by si spolu s agenturou méli ujasnit, jaka reklama se vlastné oznacuje
za humornou. Nemusi to totiz byt jen reklama, pii které se pfijemci zasméji, ale méla by
byt kreativni, tedy originalni, zajimava, neobvykla, neoc¢ekavanad méla by obsahovat dobry

napad a vzbuzovat emoce. [14, s. 9]

8.2 Vhodnost produktu/sluzby komunikovat s humorem

Pted rozhodnutim, zda svlij produkt ¢i sluzbu komunikovat humornym zplisobem, by se
melo zvazit, zda je viibec produkt ¢i sluzba, kterou je zajem prodat, vhodna spojovat s hu-
morem. Existuji totiz citlivé produkty a sluzby, které patii mezi vyjimecné, a je ptimo ne-
vhodné, komunikovat je humorn€ (naptiklad pohiebni sluzby ¢i pleny na unik moci),
a nebo jsou, ve spojeni s humorem, rizikové (naptiklad bankovni a pojistovaci sluzby nebo
luxusni zbozi). V prvnim piipade€ je téméef jisté, Ze spravna volba je rozhodnout se pro jiny
zpusob komunikace, v ptipad¢ druhém se pfi citlivém vyuziti humoru, miize risk vyplatit.
Pokud si vSak zadavatel reklamy riskovat nepieje, je lepsi zvolit dalsi mozné zpusoby re-

klamy.

Ke zhodnoceni, zda pro komunikaci produktu ¢i sluzby pouzit humor, miize pomoci matice
PCM, zobrazena na str. 33, ve které jsou produkty zatazeny do Ctyf skupin barev (zZluta,
modra, bila, ¢ervend) dle financniho rizika, které podstupuje zdkaznik pii jejich nakupu,
a podle vyznamu zbozi. Humornd komunikace je nejméné rizikova u ,,zlutych produktt‘
s nizkym finan¢nim rizikem, které nejsou nezbytné. Pfi jejich ndkupu neni tieba velkého
rozhodovani, a Casto u néj hraji roli emoce, které¢ Ize humornou reklamou vyvolat. Patii

sem napiiklad alkohol, sladkosti, energetické drinky nebo slané pochutiny.

Skupinu ,,modrych vyrobkl* se téz vyplaci komunikovat humorn¢, nebot’ pfi jejich ndkupu
zakaznici podstupuji nizké finan¢ni riziko, a pfili§ o nakupu nepfemysli. Nemaji vSak tak
vysokou emocionalni ucast, jako ,,zluté* produkty, nebot’ se jedna o potifebné zbozi, kte-

rym jsou napft. drogistické produkty, napoje ¢i potraviny. U napoji, predevsim slazenych,
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bude té€zké s humorem vyniknout, nebot’ jsou s humorem komunikovany velmi Casto, ale
naptiklad drogistické zbozi se v humornych reklamach pftili§ neobjevuje, proto bych zde,

pfi pouziti odpovidajiciho humoru, vidéla Sanci odlisit se od konkurence.

U skupiny ,,bilych vyrobk je v literatufe uvadéno, ze se pfiliS nehodi pro spojeni
s humornou reklamou, protoZe pro zdkazniky pfi nakupu piedstavuji vysoké finanéni rizi-
ko. Spadé sem potiebné zbozi jako vybaveni do domacnosti nebo rodinné automobily. M1y
osobni nazor se od literatury lisi. Napfiklad vétSina reklam na nébytek a bytové dopliky
IKEA obsahuji humor, stejné tak reklamy na elektrospotiebice Zelmer nebo mnoho reklam
na rodinné¢ automobily. A tyto reklamy spiSe patii ve spolecnosti k t€m oblibenéjSim,
a nepiipadaji mi nijak nevhodné. Rekla bych tedy, e do této kategorie humorna reklama
patii, ale pouzity humor by nemél byt slaboduchy, ale inteligentni, a mél by se vztahovat

ke komunikovanému produktu.

,Cervené produkty®, jejichz nidkup ptedstavuje pro zakazniky vysoké finanéni riziko,
a které nejsou nezbytné, neni vhodné komunikovat s humorem. Patii sem luxusni oblecenti,
drahé Sperky ¢i sportovni automobily, a zadavatelé reklamy tedy pfedstavuji drahé a no-
blesni znacky, a takova by méla byt i jejich komunikace. JelikoZ takového luxusniho zbozi
se v reklamach neobjevuje mnoho, reklama vynikne jiZ produktem samotnym, a neni zde

potieba pouzit humor, ktery by naopak mohl znacku deklasovat.

Zadavatelé a reklamni kreativci by méli mit na paméti, Ze snaha pouzit humor za kazdou
cenu, miZze pfinést spiSe Skodu a nevratné poSkozeni znacky zadavatele, nez uzitek.
V ptipad¢, ze je realizovana reklama, ktera je publikem vniména jako nevhodna, pak miize
byt vnimana jako neseriozni, miZe tak snizit pokles image firmy, zesmésnit ji, poskodit
produkt a v hor§im ptipad¢ 1 urazit své zakazniky. [5, s. 75] Je dokonce mozné, ze reklama
s nevhodnym humorem se miize dotknout urcité¢ subkultury ¢i cilové skupiny obecné. Po-
kud tedy produkt/sluzba neni vhodny propagovat s humorem, a komunikace nevytvoii me-
zi zadavatelem a pfijemci reklamy ptatelskou atmosféru, pak je takova propagace pro za-

davatele velmi drahd, t€zko napravitelna a spéjici k zaniku.

8.3 Produktova kategorie, do které propagovany subjekt spada

Napoje, telefonni operatofi, potraviny a rodinné¢ automobily, jsou kategorie produkti, ve
kterych publikum shledava nejvice humorné reklamy. Da se tedy predpokladat, ze humor

ve spojeni s témito produkty funguje, a Ze by se jim nemélo nic zkazit. Na druhou stranu
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by se mohlo také vyplatit, komunikovat je, a zaplisobit na emoce piijemcti, jinou kreativni
formou, neZ humornou, a vystoupit tak z davu humornych reklam propagujici podobné

produkty.

Naopak v kategorii kosmetiky, Cisticich potieb a elektroniky, je vnimano humorné reklamy
malo, a zde vidim Sanci odliSit se od konkurence s humornou komunikaci. Samoziejmé je
tteba zvazit, na koho zadavatel reklamy cili. Naptiklad u kosmetiky pro teenagery
v efektivitu humorné reklamy véfim, naopak u drazSich pletovych krémia redukujicich

vrasky a cilicich na stfedni v€kovou vrstvu, bych se humorné komunikace vyvarovala.

8.4 Znama ¢i nova znacka ve spojeni s humorem

Velmi dilezitym argumentem pro pouziti ¢i nepouziti humorné reklamy, je fakt, zda je
zadavatel na trhu novackem nebo zavedenou spole¢nosti. Humorné reklama je totiz efek-
tivnéjsi u jiz zavedenych a znamych znacek, neZ u znacek neznamych, vstupujicich na trh.
I kdyZ ma nova firma produkt, ktery je vhodny komunikovat humorné, mize se stat, ze
vtipné sdéleni upoutd pozornost pouze samo na sebe a vytla¢i tak informace o znacce. Pfi-
kladem toho miZze byt televizni reklama na inteligentni online vyhleddva¢ Centrum.cz se
psem Bobikem, kdy se reklama obecné vSem libila, ale malokdo si ji spojil s propagovanou

znackou.

V ptipadé¢, Ze je firma novackem na trhu, a jeji produkt ¢i sluzba spadéd do kategorie, ktera
je vhodna propagovat s humorem, nemusi se humorné reklamy zfikat. Humor by zde ale
nem¢él byt pouzit v obecné roving, ale s citem, a tak, aby byl adresovany pfimo na konkrét-

ni komunikovany produkt.

8.5 Argumenty pro vyuziti humoru v reklamé

Pokud produkt ¢i sluzba patii k vhodnym spojit s humorem, a pokud zadavatel neni upl-
nym novackem na trhu, pak se jednoznacné ptiklanim k pouziti humoru v reklamé. Rekla-
ma vyvolavajici dobrou ndladu nebo dokonce smich, a ptitom komunikuje produkt a znac-
ku, mé znacny ptredpoklad byt reklamou efektivni. Pokud reklama poskytuje pozitivni
emociondlni poZitek, je 1épe zapamatovatelnd, nez reklama bez emociondlni odezvy. Hu-
mor uvolni piijemce, pfilakad a udrzuje jejich pozornost, odstrani jejich Casty odpor
k reklamég a ptiméje je vstiebat reklamni sdéleni. Riizné formy humoru navic pro ptijemce
predstavuji malou intelektualni hadanku, a i mald duSevni ndmaha piijemce pomaha pii

zapamatovani reklamniho poselstvi. [9, s. 235] Dilezitym argumentem pro pouziti humoru
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v reklamé je 1 fakt, Ze CeSti lidé radi pouzivaji ve své komunikaci humor, radi ho 1 pfijima-

ji, a v reklamé ho postradaji.

8.6 Nutnost prizptisobeni humorné reklamy prijemcim

Je nezbytné, ujasnit si, na koho ma humorna reklama cilit, a z toho odvodit, jaky typ humo-
ru pouzit, nebot’ hlavné na ptijemcich reklamy zavisi, zda se reklamou nechaji ovlivnit,
a tedy 1 uspech celé kampané. Jedna-li se o produkt urceny Siroké vetejnosti, pak bych vo-
lila humor typicky pro ¢esky ndrod, inteligentni humor, ironii, satiru, ¢erny humor, sar-

kasmus ¢i jejich kombinaci.

Pokud se cili na n¢jakou uzkou skupinu, jako jsou naptiklad teenagefi, pak je dobré zvolit
humor, ktery je blizky jejich zivotnimu stylu. To znamend pouzit jejich slangovou mluvu,
jejich oblibend hesla a vyroky, ale i jejich oblibené komiksové postavy, zpévaky nebo ido-
ly. Pfi cileni na vzdélané publikum je lepsi zvolit typy humoru s vyS§im kontextem, napfi-
klad satiru, pro publikum méné vzdélané se 1épe hodi humor s nizkym kontextem, jimz

muze byt ¢erny humor.

V ptipad¢ Ze reklama cili na muZze, je mozné pouzit agresivnéjsi humor, ale nemél by byt
prilis sexisticky, 1 kdyZ ho muZzi obecné piijimaji lépe neZ zZeny. Obliba humorné reklamy

u muzl vyznamné stoupd, pokud uzity humor v ni snizuje oblibu reklamy u zen. [3, s. 44]

Zaméfuje-li se reklama na Zenské publikum, méla by se vyvarovat agresivnich a sexistic-
kych forem humoru. Humor v reklamé pro Zeny by m¢l byt jemny, je vhodné humor spojit

s détmi nebo zvitaty, a vzbuzovat tak navic pocity vielosti.

V kazdém ptipadé humorna reklama nesmi piimo urazet néjakou ¢ast publika, a musi byt
relevantni. Jeji sdéleni by se mélo vztahovat k potfebdm a z4jmim cilové skupiny, a re-
klama celkové by se m¢la vcitit do pocitit a mySlenek publika. Humorna a kreativni rekla-
ma, ktera nevychazi z mySlenek své cilové skupiny, nejspiSe v dravé reklamni dzungli neu-

speje. [8,s. 110]

8.7 Umisténi humorné reklamy v médiich

Humor v reklamé je obecné postradan ve veSkerych mnou zkoumanych médiich. Neda se
tedy fici, Ze by n&jaké médium bylo pro umisténi humorné reklamy nevhodné. Existuji

vSak vyjimky, kde humor neni ptili§ efektivni komunikac¢ni technikou. Jsou jimi obchodni
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a podnikatelské publikace, ve kterych ptijemci primarné vyhleddvaji informace, a produkty
zde nabizené, se jen méalokdy hodi kombinovat s humornym vyznénim. [3, s. 58]

Nejvhodnéj$im, ale zaroven nejdraz§im médiem pro vyuZziti humoru v reklamé je televize,
piijemci, a také vykazuje nejvetsi zapamatovatelnost humornych reklam, ze vSech zkou-
manych médii. Pokud ma tedy zadavatel dostatek financi, mél by zvolit toto médium. Po-
kud zadavatel preferuje mensi reklamni vydaje, pak bych doporucila humornou reklamu
umistit do rozhlasu, protoze se spolu s televizi fadi do horkych médii, a ma po televizi nej-

vetsi potencial vyvolat u publika emoce.

Vyuziti humoru v tisku, venkovni reklamé nebo na internetu mize byt méné vhodné, nez
u vySe jmenovanych médi, nebot’ od publika vyzaduji vice angazovanosti a aktivni pozor-
nosti. Tato média se oznacuji za chladna a plisobi spiSe na racionalni slozku osobnosti, nez
na emoce, tudiz se reklamni tviirci, pii tvorbé humorné reklamy, musi vice snazit, aby pfi-
jemce reklama néjakym zplisobem upoutala. Neznamena to vSak, ze by se zde mé¢l humor
v reklamé vypustit. Mym ndzorem je, Ze by se kampan neméla objevit pouze v jediném
»chladném® médiu, poptipadé Ze by se méla zkombinovat s plisobenim v médiu ,,horkém*®,
a to alespon v rozhlase. Pfi umistovani humorné reklamy na internet je nutné vyvarovat se
vyskakujicich a blikajicich bannerti, na které byvaji uzivatelé internetu alergicti. Naopak
interaktivni online komunikace, ktera mtize na kratkou chvili poslouzit i jako hra, nebo
interaktivni humornad pohlednice, kterou uzivatelé radi rozesilaji déle, je velmi vhodny

zptisob komunikace.

8.8 Frekvence opakovani reklamy

V mnohych priizkumech a ¢lancich jsem se docetla, Ze reklama, a¢ humorna, ktera se pub-
liku 1ibi, by se neméla opakovat vice nez pétkrat. Rika se, Ze i ten nejvtipnéjsi vtip, je vtip-
ny pouze poprvé. Pii nékolika zhlédnutich mize reklama v piijemcich vyvolat sympatii,
ale pokud se opakuje znovu a znovu, miize zacit publikum nudit nebo mu vadit. Pokud se
tedy zadavateli, spolu s kreativci, nepodaii vytvofit reklamni fenomén jako je Kofola va-
noc¢ni prasatko, na jehoz zhlédnuti se pfijemci t&si, pak je vhodnéjsi, aby vznikla kampan
v podob¢ série nebo seridlu, tedy aby byla obménovana. Timto se pred lety fidila firma
Vodafone, ktera se komunikovala sérii televiznich spotii s Petrem Ctvrtnickem a ¢ivavami,
a také operatoii T-Mobile a Vodafone, ktefi pfed Vénoci spustili své televizni reklamni

seridly.
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8.9 DalSi fakta, na ktera by reklamni tviirci neméli zapomenout

Reklamni kreativei by méli mit na paméti, Ze humor v reklamé ma sice za ukol recipienty
zaujmout, zvednout jim ndladu, ale prvotnim cilem reklamy je vzdy pfenést reklamni sd¢-
leni, upozornit na znacku, prodat produkt. Humor obsazeny v reklam¢ nesmi reklamni ar-
gument zastinit a prevladat nad nim. Mén¢ rizikové je pouzit humor, ktery se konkrétné

vaze k produktu ¢i znacce, nez v obecné roviné.

Dale musi reklamni tviirci pocitat s tim, Ze jejich nazory, citéni nebo vkus, se Casto lisi,
v porovnani s nazory cilové skupiny, na kterou ma komunikace cilit. Shoda mezi kreativci
a prijemci reklamy je velmi dilezita. Je tedy vhodné zajimat se o cilovou skupinu, zjistit

jaky ma Zivotni styl, a pfi vytvareni reklamy se vcitit do mysli téch, ktefi ji budou pfijimat.

Je tieba také uvédomit si, Ze vhodné vytvofend humorna reklama spiSe vaze sympatie
k jejimu zadavateli, ¢i propagovaném produktu, zhodnocuje jeho image, ale ptili§ nepod-

poruje piesvédCovaci proces ptijemct. [10, s. 148]

Pii tvorbé humorné reklamy je vhodné piihlizet k tomu, Ze humor je spjat s kulturou
a zvyky dané zemé. Proto ma vétsi predpoklad k uspéchu reklama s takovym humorem,

ktery je pro danou kulturu charakteristicky.

Pokud se propagovany produkt ¢i sluzba ptimo nevztahuji k erotice nebo sexu, pak je lepsi
nepouzivat sexudlni humor. Pfijme ho jen uzka ¢ast publika, miZe plsobit agresivné, urdz-

livé, a poskodit tak jméno zadavatele reklamy.

8.10 Jiné zpiisoby pro zaujmuti publika, pokud produkt/sluzba neni

vhodny komunikovat s humorem

Humorné vyznéni je nejvétSim poutacem pozornosti publika, ale v pfipadé, ze se urcity
produkt ¢i sluzba nehodi komunikovat formou humorné reklamy, nebo je zadavatel novac-
kem na trhu a nechce riskovat, ¢i si zadavatel pfeje svou cilovou skupinu zaujmout jinak,
je mozné, a Casto vhodné, zvolit jiny zpiisob reklamy.

V kazdém ptipad¢ by komunikace méla byt kreativni, nebot’ kreativita je povaZzovéana za
vzbuzovat pozitivni emoce. Za nejvhodnéjsi emoci povazuji vielost, nebot’ stejné jako hu-
mor vzbuzuje sympatie spolu s pozitivnim myslenim, a tim buduje dobrou pozici pro znac-

ku 1 propagovany produkt ¢i sluzbu. Dle literatury je lepsi s vielosti cilit na Zenské publi-
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kum, ale myslim si, Ze pocity vielosti mohou vyvolat i reklamy, které neobsahuji miminka
a zvifeci mlad’ata, a Ze takové pocity uvita kazdy, tedy véetné muzi. Vyjimku tvoii nékteré
reklamy socidlni, z neziskové sféry ¢i reklamy s apelem na strach, které maji za tikol vyvo-
lat negativni emoce a postrasit piijemce, aby pomohli jinym v nouzi, chovali se zodpovéd-

né, €1 predesli problémiim diky produktu, zobrazovaném v reklamé.

Z mnou realizovaného vyzkumu vysly dalsi faktory v reklamé, které po humoru zaujmou
nejvice. Jimi jsou hudba, slogan a se znaénym odstupem hlavni protagonista. Osobné bych
vsadila na hudbu, kterou lze pouzit predevsim v televizni reklamég, a to takovou, aby jeji

charakter korespondoval s charakterem reklamy, jejim d€jem a produktem.

Vyborné toho vyuzila spole¢nost Podébradka a.s., k propagaci Podébradky Cider v roce
2010. Néplni spotu je Adam s Evou utikajici pfed Bozim hnévem, nebot’ okusili zakazané
ovoce. Doprovazi je tajemny a dynamicky zpév chort a hluboky hlas vypravéce. Reklama
mne svym hudebnim obsahem velmi zaujala, a kdyz jsem ji méla pusténou nahlas, nékdy
mi zpusobovala mrazeni, a myslim, Ze jsem nebyla jedina, na koho tak tajemné chory za-

pusobily.

Mnohokrat jsem slySela, ze pii nékteré hudbé lidé citi mrazeni, protoze v nich vzbuzuje
emoce. Pokud se takova hudba vyuzije v reklamé, je to velky krok k reklamnimu tspéchu.
V ptipadé€, ze kreativci reklamy spoji poutavou hudbu s neobvyklym hlasem vypravéce
a vystiznym sloganem, reklama by mohla zaujmout v podobné mife jako reklama humor-
na.

Pokud chce zadavatel vsadit na hlavniho protagonistu, chce-li zaujmout, mél by zvolit né-
kterou z oblibenych osobnosti v dané zemi. V Ceské republice se uspéchu t&si reklamy

vyuZzivajici znamé herce jako Pavel Liska, Ivan Trojan, Petr Ctvrtnic¢ek ¢i Jifi Machacek.

V jinych, nez televiznich formach reklamy, by se kreativci méli zaméfit predevS§im na
uderny a kreativni slogan. V rozhlasové reklamé je zajimavé kreativné vyuzit spiSe ticha,
nez hudby, které je v rozhlase dostatek a v reklamnim bloku nevynika. Pouzit 1ze 1 hlas
znamého protagonisty. V outdoorové a internetové reklamé je dilezity predevsim poutavy
vzhled reklamy, kreativni a vystizné heslo, popiipadé libivy protagonista, at’ uz zivy nebo

animovany.
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8.11 Vlastni navrh humorné reklamy a umisténi v soutézi Public Award

Redbull Best Ad Contest

Od 3. zafi do 15. listopadu probihala v Ceské republice soutéZ nazvana Red Bull Best Ad
Contest, v jejimz ramci hledala spole¢nost Red Bull napad, ze kterého by mohl vzniknout
novy televizni reklamni spot na energeticky napoj. Ukolem bylo navrhnout humorny, se-
beironicky kratky ptibeh, a prevést do n€j hesla ,,Red Bull vam dava kiiiiidla® a ,,revitali-
zuje télo 1 mysl*. Pfib&h se mél zamétovat na n€koho, kdo duchaplnym zpisobem piekonal
néjakou nesndz, za pomoci Red Bullu, a scénat mél byt takovy, aby se s nim kazdy mohl
néjak ztotoznit. Reklama totiz nemé byt zaméfena na tzkou cilovou skupinu, nebot’ Red

Bull je pro kazdého, kdo potiebuje energii.

Reklama na Red Bull je povéstna humornym nabojem, a jelikoz mne samotnou humorné
reklamy bavi a chtéla jsem se chytit moznosti néco dokdzat, pfihlasila jsem se do soutéze
se tfemi navrhy, kterych bylo v soutézi vice nez tisic. Ze vSech ptihlasenych népadii vybra-
la komise, slozend lidmi z marketingového oddé€leni spolecnosti Red Bull a spolec¢nosti
Kastner & Partners — reklamni agentury Red Bull, padesat finalisti, mezi které jsem se
probojovala se svym navrhem ,,Lososi®. Od 15. do 30. listopadu probihalo vetejné hlaso-
vani a autofi ndvrhd, ktefi se umistili na prvnim az tfetim misté, ziskali ceny v hodnoté
500, 300 a 150 eur. Tato faze soutéze byla nazvana Public Award Redbull Best Ad Con-
test. S ,,Lososy* jsem ziskala s 1083 body tfeti misto, coz vnimam jako velky uspéch. Di-
lezité je vSak to, Ze ze vSech findlnich navrhit mize Dietrich Mateschitz, zakladatel spolec-
nosti Red Bull, vybrat absolutniho vitéze, ktery bude s nejvétsi pravdépodobnosti realizo-
van v podob¢ televizniho spotu. V dobé tvorby této diplomové prace vSak nevim, jestli

s ,,Lososy* dosdhnu vétsiho uspéchu nebo ne.

VTYHERCI PUBLIC AWARD RED BULL BEST AD CONTEST
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Obrazek 39. Vyherci Public Award Redbull Best Ad Contest

,»Lososi“ vznikli velmi rychle, za par hodin cesty vlakem na trase Kolin — Zlin. Pfemyslela
jsem nad tim, jak vytvofit navrh, ktery bude humorny, ktery by se dal realizovat, a ktery by

korespondoval s typem jiz realizovanych televiznich spotli spole¢nosti Red Bull. Jelikoz
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: “~_ jsou vreklamach na tento drink &asto

; ~ vyuzivana zvifata, dumala jsem, jakym
zvitatim by ndpoj, ktery ,,dava kiidla®,
mohl pomoci. Nebot’ se s oblibou divam

na dokumenty o ptfirod¢, vybavila jsem

si obraz, jak nad vodopady ¢ihaji med-
védi na tdhnouci lososy, ktefi se s vype-
tim vSech sil snazi tézkou prekazku pte-
konat. Pokud by se napili Red Bullu,
a narostla by jim ktidla, pak by vodopad

bez problému pieletéli, a medvedi by je
nemohli sezrat. Tento ndpad jsem pii
tvorbé navrhu pouzila, a podoba spotu

' by byla nasledujici:

Zabér na tahnouci lososy, ktefi se tvari

spokojen¢, bezstarostn€, usmivaji se,
Obrazek 40. Navrh na Red Bull spot ,,Lososi“ a v sitové taSce, kterou ma jeden z nich
uvazanou na ocase, maji plechovky Red Bullu. Hlas vypravéce tika: ,,Lososi se nemusi bat
medvédi...“ Dalsi zabér zobrazuje natéSené medvédy, kterym tecou sliny, cekajici na
vrchu vodopadu na svou oblibenou pochoutku. Lososi se vSak tésné pied vodopadem za-
stavi, ,,postavi se“ do krouzku s ismévem si pfituknou, placnou si ploutvickami, a napiji
se. Opét se zde objevi hlas vypravéce: ,,...od t€ doby, co piji Red Bull!“ Spot kon¢i zabe-
rem na poletujici lososy s kiidly, na pfekvapené medvédy, kteti s otevienymi tlamami ne-
véticné hledi na vznésejici se kofist.

Jelikoz lidé nemaji radi, pokud je stejna reklama pfili§ opakovana, spot ma své pokraova-
ni, ve kterém medvédi z vyplavenych plechovek vylizaji zbytek energetického napoje, kte-
ry jim da kiidla, a bleskové se rozleti za lososy. Tim spot skon¢i. Zda nakonec vyhraji lo-

sosi nebo medvedi je ponechdno fantazii divéka.
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ZAVER
Ukolem diplomové prace bylo analyzovat pohled ¢eské vefejnosti na reklamu. Nyni, na

jejim konci, véfim, Ze se mi to alespon z ¢asti povedlo, a Ze jsem pfispéla kapkou do moie

literatury o reklamé.

V zéavéru bych se chtéla vyjadrit k hypotézam, které jsem si na pocatku stanovila. Predpo-
kladala jsem, Ze reklama s humornym motivem, je publikem Iépe pfijimana, neZ reklama,
ktera humorny motiv neobsahuje. Tato hypotéza se jednoznacné potvrdila, nebot’ jsem bé-
hem svého vyzkumu zjistila, Ze 1 u odmitavych ptijemct marketingovych sdéleni, se rapid-
n¢ méni negativni postoj k reklamé€ na postoj pozitivni, pokud je reklama humorna. Potvr-
dila se i druha hypotéza, Ze recipienti reklamy v Ceské republice by piivitali vice humoru
v televizni reklamé. Reklamni recipienti vnimaji humornou reklamu velmi kladné, ale hu-
mor nepovazuji za typicky rys ¢eské reklamy. S reklamou, obsahujici humor, by se chtéli

setkavat vice, a to nejen v televizi, ale ve vSech zkoumanych médiich.

Osobn¢ bych ¢eskou reklamu neoznacila za nehumornou, nebot’ mezi ni Ize nalézt klenoty,
které byly v mém vyzkumu €asto jmenovany. Jsou to ptedevsim reklamy od Kofoly, Voda-
fonu a T-Mobilu, které rapidné€ zvySuji troven humorné reklamy v nasi zemi. Reklamy
téchto spolecnosti maji néco navic, jsou nejen kreativni, ale jsou publikem oblibené a chte-
né. Obsahuji totiZ inteligentni humor, vzbuzuji pfevazné pozitivni emoce snad u vSech ge-
neraci, a hesla, v nich obsazend, pfechazeji do mluveného jazyka. Urcité¢ neni jen mym
pranim, aby takovych reklam ptibyvalo i od jinych firem, aby ¢eskd humorna reklama
vzkvétala, a nebyla vnimana jako nedostatecné zboZi. Reklama by se pak stala nasim vita-
nym spole¢nikem, nebyla by povazovana za néco otravného, nepiepinali bychom na jiny
televizni kandl, na jinou rozhlasovou stanici, a neotaceli bychom bez povSimnuti komer¢ni
stranky v novinach a Casopisech. Zni to jako utopie, a pravdou je, Ze pokud by vSechny
humorné reklamy zacaly byt humorné, kreativni a dokonalé, zase bychom chtéli néco vic.
Doufam viak, a véfim, Ze se uroveit humorné reklamy v Ceské republice bude zlep3ovat,
a ze aZz mi nasledovnici budou za né€kolik let vytvaret bakalarské a diplomové prace na

podobné téma, procento téch, ktefi humor v reklamé postradaji, bude niZsi.
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1. Vas vztah k reklamé (obecné) byste
charakterizovalla:

' Rédia se na ni podivim. | Rédia si ji poslechnu
' Nevénup ji pozornest.

© Obté2uge mne.

© Jind odpovid: [ ]

2.V reklamé Vis nejvice zaujme:

2 mlaval protagomista

= humorné vyznénl

O slogan

S nudba

O Jindg odpoved: [ ]

3. Povaiujete humor za typicky rys Seské reklamy?

[ano || ue |

W. Preferujete informativni nebo humornou reklamu?

" Preferuji infermativai reklamu.
Preferuji humarnou reklamu.
Je mi to jedno.

[« B R ]

5. Vasg vztah k HUMORME reklamé byste
charakterizovalia:

© Rdd/a se na ni podivém. | Réd/a si ji posiechnu.
Mevénuji ji ppzornost.

ObtéZuje mne jako ostatni reklamy.

Jind odpovéd: | ]

s Mo Bl

o

. Jaky typ humoru Vas v reklamé nejvice oslovi?

Carny humor

ironia (skryty visméch, klery je vyjidien fegi opatného smysiu)
satira (wyameédné kriticky posto) ke skutefnosti)

erpticky humor

2 watastroficky scéndf s humornou pointou

D Jind odpovéd- | |

= X R B




7. Pokud je reklama humorna, a libi se Vam, pfesvédgl
Vas ke koupi propagovaného produktu/siuzby?

o Ano

T Spite ano
0 Spige ne
D Ne

B. Vzpomenete si na néjaké konkrétni znaéky/firmy,
které ve své komunikaci casto vyuZivaji humor?

& Ano
© Ne

9. Na jakou znatku/firmu, vyuZiva)lel ve své
komunikaci humor, jste si vzpomnélia?

| ftext)

10. Humor nejéastéji registruji v reklamach na:

@ automobily

7 potraviny, potravinové doplfiky

© népoje vé. slkoholickich

T kosmetiku, hygienické potfaby

O gistici potteby, praci pradky

@ Jind odpovéd: | |

11. Stava se Vam Casto, Ze si nevybavite, co
HUMORMNY typ reklamy propagoval?

12. Stava se Vam casto, e si nevybavite, co
INFORMATIVNI typ reklamy propagoval?




13. Humoru je v televizni reklamé:

O plilig

' akordt

D male

D nedokddu posoudit

14. Vzpomenete si na televizni reklamu, ktera je podle
Vas humaorna?

® Ano
B He

15. Na jakou humernou televizni reklamu jste si
vzpomnélla?

16. Humoru je v tisténé reklamé (véetné venkovni -
bililboard, plakat,. .)

© gHiis

O akarat

© mala

‘2 nedokazu posoudit

17. Vzpomenete si na tisténou reklamu, kiera je podle
vas humorna?

# Ano
2 Ma

18. Na jakou humornou tisténou reklamu jete si
vZpomnélla?




19. Humoru je v rozhlasové reklamé:

© phlid
© pkorat
T milo
D nedakaiu posoudit

20. Vzpomenete si na rozhlasovou reklamu, ktera je
podle Vas humorna?

& png
o e

21. Na jakou humornou rezhlasovou reklamu, jste si
vzpomnélla?

S S —
22. Humoru je v internetové reklamé:
= pilis
£ akordt
2 mala
2 nedokdZu posoudit
lipavinns stiaka)

23. Vzpomenete si na internetovou reklamu, kterd je
podle Vas humorna?

@ anp
D ne

24. Na jakou humornou internetovou reklamu jste si
vzpomnélla?




25, Vybavite si reklamu, v ni byl humor pouZit
nevhodné?

LT
£ Me

26. Ma jakou reklamu, 5 nevhodné pouZitym humorem,
jste si vzpomnélia?

27. Zaregistrovali jste komunikaéni kampan
studentzského konta Koemeréni banky, 8 nazvem
"Vymaékni se (Bed'ar vs. Hemeroid)"?

2 Ano, a libi se mi.
2 Ano, a nelibi se mi.
D Mezaregistroval/a jsem ji.

28. Vas vék:

2 13-19
22029
© 30 - 44
i 45 - 59
3 60 a vice

29. Vaie pohlavi

2 mui
D Zena

30. Vage zaméstnani

9 gtudent

& zaméstnanec

2 podnikatel

© manaer

2 na matefské dovolend

2 nezaméstnanyia

2 v diehodu

0 Jind odpovéd: | |

31. Vas hruby meésicni pfijem:

2 p-9999 K

O 10 000 - 19 999 Ke
£ 20 000 - 29 999 K&
30 000 - 39 999 KE
2 40 00O - 49 999 K¢
£ 50 000 KE 8 vice
2 Mechci uwést.

Ukoenéit vypliovani detazniku a smazal vyplnéné hodnoty
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Vas vztah k reklamé (obecné) byste
charakterizoval/a:
M Rad/a se na ni podivam. /
Réd/a si ji poslechnu.
H Nevénuiji ji pozornost.

56; 15%

79;

22% L1 Obté&Zuje mne.

H Jind odpovéd.

Graf 1. Vztah k reklamé obecné

V reklamé vas nejvice zaujme:

9; 3%

48; 13% H humorné vyznéni
22; 6%\

hudba
H slogan
49; 13% i hlavni protagonista

M jind odpovéd

Graf 2. Co nejvice v reklamé zaujme

PovaZujete humor za typicky rys ceské
reklamy?

132; 36%
ano

Hne

Graf 3. Humor a ceska reklama



Preferujete informativni nebo
humornou reklamu?
21; 6%

58;
16%

M Preferuji
humornou
reklamu.

Preferuji
informativni
reklamu.

mJemito
286; jedno.
78%

Graf 4. Preference reklamy

Vas vztah k HUMORNE reklamé byste
charakterizoval/a:
15; 4% H Rad/a se na ni
podivam. / Rad/a siji

poslechnu.
Nevénuiji ji pozornost.

B ObtéZuje mne jako
ostatni reklamy.

M Jind odpovéd.

Graf'5. Vztah k humorné reklame

ironie(skryty vysméch,
Jaky typ humoru vas v reklamé nejvice oslovi? ktery je vyjadien Fegf
opacného smyslu)
M satira (vysmésné kriticky

3. 1% postoj ke skutecnosti)

111; 30% ¢erny humor

. 0,
51; 14% m katastrofalni scénar s

humornou pointou

H eroticky humor

H jind opdovéd

Graf 6. Typ humoru v reklame



Pokud je reklama humorna, a libi se Vam, presvédci Vas ke koupi
propagovaného produktu/sluzby?

4; 1%

M Spise ne.
Ne.
M SpiSe ano.

M Ano.

Graf 7. Humorna reklama a presvédceni recipienta

Vzpomenete si na néjaké konkrétni
znaéky/firmy, které ve své komunikaci éasto
vyuzivaji humor?

ano
274; 75%
Hne

Graf 8. Vybaveni si znacky/firmy s humornou komunikaci

Na jakou znaéku/firmu, vyuZivajici ve své komunikaci
humor, jste si vzpomnél/a?

16; 7% M Kofola
47; 20%
Vodafone
69; 29% m T-Mobile

m Centrum nebo
"Bobika"

Graf 9. Znacky vyuzivajici ve své komunikaci humor



H napoje v¢. alkoholickych.
Humor nejcastéji registruji v reklamach na:

automobily.
9; 3%

5;1%
3;1%

3; 1%

M potraviny, potravinové doplriky.
m Cistici potreby, praci prasky.

m kosmetiku, hygienické potreby.
m telefonni operatory.

51; 16%
M elektroniku.

H sluzby.

kutilské potreby.

Graf 10. Humor v reklamé a kategorie produktii

Stava se VAm casto, Ze si nevybavite,
co HUMORNY typ reklamy propagoval?

172; 47%
Ano

H Ne

Graf 11. Humornd reklama a jeji sdeleni

Stava se Vam casto, Ze si nevybavite,
co INFORMATIVNI typ reklamy
propagoval?

175;
48% Ano

H Ne

Graf 12. Informativni reklama a jeji sdeleni



Humoru je v televizni reklamé: m mailo.

63;17% & 1%

akorat.

80; 22%
M nedokazu
posoudit.

m prilis.

Graf 13. MnozZstvi humoru v TV reklamé

Vzpomenete si na televizni reklamu, ktera je
podle Vas humorna?

105; 29%
‘ 260; 71% ano
’ M ne

Graf 14. Vzpomenuti si na humornou TV reklamu

Na jakou humornou TV reklamu jste si vzpomnél/a?
5; 4;2% 4 2% 4;2%
3%

5;3%
15; 8%

m Kofola - vanocni
T-Mobile - Chuck Norris

H Vodafone - stromecky

m Vodafone - fale$ni sobi

H "Bobika"

m Mller mix - blondyna

W Vodafone - chameleoni

M Fernet Stock Lipno
Kooperativa - opice

m Antirezin - tchyné

Graf 15. Humorné TV reklamy



Humoru je v tiSténé reklamé (vcetné

venkovni - billboard, plakat,...):
H malo.
50;14% 9 2% mee

akorat.

m nedokazu

posoudit.
m prilis.

86; 24%

Graf 16. MnozZstvi humoru v tisténé reklamé vc. venkovni

Vzpomenete si na tisténou reklamu, ktera je
podle vas humorna?

28; 8%

ano

Hne

Graf 17. Vzpomenuti si na humornou tistenou reklamu

(Graf 18., z ditvodu nedostatku odpovedi, neuvadim.)

Humoru je v rozhlasové reklamé:
18; 5% H malo.
akorat.
m nedokazu

posoudit.
m prilis.

58; 16%

Graf 19. Mnozstvi humoru v rozhlasové reklame



Vzpomenete si na rozhlasovou reklamu,
ktera je podle Vas humorna?

31; 8%

ano

Hne

Graf 20. Vzpomenuti si na humornou rozhlasovou reklamu

(Graf 21., z diivodu nedostatku odpovédi, neuvadim.)

Humoru je v internetové reklamé:

H malo.
9; 2%
115; 32% akorat.
175;
48% M nedokazu
posoudit.
m prilis.

Graf 22. Mnozstvi humoru v internetové reklame

Vzpomenete si na internetovou reklamu,
ktera je podle Vas humorna?
19; 5%

ano

Hne

Graf 23. Vzpomenuti si na humornou internetovou reklamu

(Graf 24., z diivodu nedostatku odpovédi, neuvadim.)



Vybavite si reklamu, v niz byl humor
pouzit nevhodné?

49; 13%

ano

Hne

Graf 25. Reklama a nevhodny humor

(Graf 26., z ditvodu nedostatku odpovedi, neuvadim.)

Zaregistrovali jste komunikacni kampan studentského
konta Komerc¢ni banky, s nazvem "Vymackni se (Bedar
vs. Hemeroid)"?

m Nezaregistroval/a
jsem ji.

Ano, a libi se mi.

M Ano, a nelibi se mi.

Graf 27. Kampan Bedar vs. Hemeroid

7. 2% Vas vék: m13-19
, 270
1; 0%

24; 7% 33; 9% m20-29

30-44

m45-59

300;
82%

m 60 a vice

Graf 28. Vek respondenti



Vase pohlavi:

muz
101; 28%
W Zena
Graf 29. Pohlavi respondentii
5:1% Vase zaméstnani: m student
13;4% \ 10;3% __3;1% zaméstnanec

55; 15%
B podnikatel

B manaZer
B nezaméstnany/na

M na materské

Graf 30. Zaméstnani respondentii

Vas hruby mésicni pfijem v K¢:

1;0% 51: 14% m0-9999
2; 0% 10000 - 19 999
13; 4%

30;
8%

20000 - 29 999
m 30000 - 39 999
m 40000 - 49 999
m 50 000 a vice

39; 11%

W Nechci uvést.

Graf 31. Plat respondentii








