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ABSTRAKT

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zabyva zejména pojmem celebrita a jejim vyuzitim
v marketingovém odvétvi. Dale je zpracovana reserSe odborné literatury, kterd se zabyva
psychologii reklamy a toho, jak na spolecnost plisobi rizné psychologické aspekty. V této
¢asti jsou taktéz vymezeny metody analyzy a lze zde najit metodiku prace spolu s vyzkum-
nymi otdzkami.

V casti praktické je predstavena celebrita, ktera se vyskytuje ve zkoumanych spotech, je

proveden popis a analyza téchto spotli samotnym autorem a nésledné je zpracovan vyzkum

na zaklad¢ polostrukturovanych dotaznikd.

Klicova slova: celebrita, Lady Gaga, marketingovd komunikace, psychologie, reklamni

spoty

ABSTRACT

The theoretical part of this thesis talks mostly about the term of celebrity and its use in the
marketing industry. What follows is a research on literature focused on advertising psycho-
logy and the way specific psychological aspects affect people. In this part there are also
defined methods of analysis and the work methology together with research questions can

be found there.

In the practical part there is a celebrity that occurs in the examined commercial spots intro-
duced, a description and an analysis of these spots is done by the author himself and then

an investigation based on semi-structured questionnaires is done.

Key words: celebrity, Lady Gaga, marketing communications, psychology, advertising

videos
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UvVOD

V dnesni dobé€ neni nic neobvyklého na tom, ze celebrity nebo vyznamné osobnosti plisobi
jako tvare raznych reklamnich kampani. Je to trend natolik oblibeny, Ze se obCas stava, ze
celebrita pfijme znacku za svou a v o€ich vetejnosti tak zanecha dojem, Ze k sob¢ znacka a
celebrita neodmysliteln¢ patii. Samoziejmée je mozné, ze dojde k omylu a ve vysledku se
zjisti, ze kampan nebyla Gspésna jen proto, ze vybrana osobnost, at” uz koncepcéné nebo z

jinych divodi, nezapadala do projektu.

Celebrity vétsinou vyuzivaji znacky k tomu, aby ziskaly jest¢ vétsi slavu, a stejné je tomu
tak u znacek, které pouzivaji celebrity k tomu, aby pfilédkaly jejich fanousky. Pokud se vse

podafi tak, jak ma, jednd se o vyhodnou spolupraci pro obé zi€astnéné strany.

Jiz tadu let se dost intenzivné zajimam o populdrni kulturu, a proto je mi téma této prace
tak blizké. Oblibil jsem si zpévacku Lady Gaga hlavné kvilli jejim nazorim, jeji nebojac-
nosti a samoziejmé také kvili hudbé. Zacalo to nevinnym vystiihovanim ¢lanki z riznych
Casopisu a pres jeji koncerty se to dostalo az do faze, kdy se stala tématem mé bakalaiské
prace. Vzdycky mé zajimalo, co si o ni ostatni 1idé mysli, jak ji vnimaji a jak na n¢ plisobi.

Cil této prace je jednoduchy — zjistit to.

Zpévacka Lady Gaga se za svoji zhruba 10 let trvajici kariéru stihla objevit ve velkém
mnozstvi reklamnich kampani. Jednalo se vétSinou o modni ¢i kosmetické znacky, ale ve-
fejnost ji mohla spatfit 1 v reklamach propagujicich telekomunikaéni prostiedky, knihy a
$perky. Rekl bych, Ze tato umélkyn& ma jakysi zvlastni dar toho, Ze se hodi do viech vyse
zminénych kategorii. V této praci bych rad zjistil, jestli je tomu opravdu tak, nebo zda se

jedna jen o domnénku zaslepeného fanouska.

V teoretické casti budou shrnuty veskeré pojmy tykajici se celebrity, psychologickych ape-

It v reklamé a dalSich témat, které se promitnou v praktické casti.

Co se tyce casti praktické, dojde zde k popsani celebrity, vlastni analyze reklamnich spoti

autora prace a ndsledné porovnani s nasbiranymi daty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 CELEBRITA

Toto slovo vychazi z latinského slova celébritas, coz v ¢eském piekladu znamena néco
jako proslulost nebo slava. (Kabrt et al., 2000, s. 83). Velmi podobné celebritu charakteri-
zuje 1 americky spisovatel Daniel Boorstin, podle kterého je celebrita osoba, kterd je zndma
pro svoji popularitu. (Boorstin, 1963, s. 67)

Hamish Pringle ve své knize Celebrity Sells popisuje celebritu jako ,,nékoho, kdo je natolik
znamy, ze si dana spolecnost pieje za jeho pomoci komunikovat s cilem ptidani urcité pfi-
dané hodnoty prostiednictvim asociaci s image a povésti této osoby®. (Pringle, 2004, s. 24)
Muzeme tedy konstatovat, ze v dnesni dobé ¢lovek nemusi byt obdafen néjakym special-
nim umem, pro ktery by byl zndmy. Staci, kdyZ se mu povede shromazdit, napiiklad na
socialnich sitich, velké mnozstvi lidi se stejnym zdjem a ti z néj prakticky takovouto ce-
lebritu udélaji. Najdeme spoustu jmen celebrit, které se slavnymi staly naptiklad diky své-
mu slavnému protéjsku nebo t€zi ze jména svych slavnych predki. Nicméné do této skupi-
ny patii lidé ze svéta sportu, hudby, filmu a dalSich kategorii, které jsou u vefejnosti velmi
oblibené.

Autor prace se domniva, ze v dneSni dobé muze byt celebritou v podstaté kdokoliv, kdo
dokaze obecenstvo zaujmout jakymkoliv bizarnim zptisobem — at’ uz kladnym, ¢i zépor-
nym. K tomu, aby se ¢lovek takovouto celebritou stal, rozhodné nepotiebuje Zadny talent.

Staci, kdyz dokaZze vhodné vyuZivat média a vytouzena slava se dostavi sama

1.1 Celebrita jako znacka

VétSina celebrit je vniméana jako stroj na vydélavani penéz. Samotné jméno té€chto vy-
znamnych osobnosti plsobi jako znacka, kterd zaujima urcité misto na trhu. Ve své podsta-
té se od klasickych znacek zadnym vyraznym zptisobem nelisi, protoze lidem nabizi to, co
chtéji, a jsou ochotni za to zaplatit. S touto problematikou velmi tizce souvisi pojem perso-
nal branding, ¢esky osobni branding. K tomu, aby byl pochopen vyznam tohoto souslovi,
je tieba si nejprve definovat samotné slovo branding.

»Branding je jakysi proces potfebny k vytvareni jedine¢nosti jména a obrazu produktu,
ktery je promitan do mysli spotfebiteld. VE&tSinou se k tomu pouzivaji reklamni kampané s
jednotnym tématem. Branding si klade za cil vytvofit vyraznou a rozdilnou pfitomnost na
trhu, ktera dokéze pfitdhnout nové a udrzet stalé¢ zdkazniky.“ (BusinessDictionary, online)
Na zakladé této definice Ize konstatovat, Ze vytvofenim vlastni specifické znacky vznika 1

specialni postoj na trhu. V ptipad¢ celebrit by se mélo jednat hlavné o to, aby byly vnima-
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ny pozitivné, coz Casto neni vibec jednoduché vzhledem k tomu, Ze jsou neustale v hle-
dacku fotoaparat a svétovych médii. Nasledujici teorie jen potvrzuje tu predchozi, ale je
dobré si ji uvést, jelikoz je pon€kud obsahlejsi. ,,Branding je vytvafeni jména, znaku, sym-
bolu, designu produktu a synergie puisobeni téchto soucasti na spotiebitele. Plisobeni téchto
prvki identifikuje urcity produkt (vyrobek nebo sluzbu) a odliSuje ho od ostatnich produk-
tl. Branding je diillezitou soucasti marketingové strategie, vychdzi ze znalosti potieb a oce-
kavani cilové skupiny spottebitelti. Zahrnuje hledani racionalnich a emocionalnich benefiti
produktu a prezentaci téchto benefitli v ramci marketingovych komunikaci produktu. Na-
stroje public relations ovliviiuji image znacky (brandu) a posiluji tak proces brandingu,
ktery je zalozen na vytvareni a sdileni emoce znacky. Podminkou efektivniho budovani
znacky je konzistentnost sdéleni a vyuziti emociondlnich apelli v komunika¢nim sdéleni.*
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 38)

Z vyse uvedenych definic miizeme vyvodit, co znamena osobni branding. Jde vlastné o
vytvareni své osobni znacky, ktera je odlisnd od vsSech ostatnich. Ve svété celebrit k tomu
vétSinou dochazi za pomoci vyuzivani raznych trendd a pfedevsim socialnich siti. Podle
Laury Lake jde o vice neZ jen obchodni znacku. Jde hlavné o to, jak se celebrita prezentuje
on-line, ale 1 off-line pro potencionalni ,,zakazniky*. Osobni znacka je sice zakladnim ka-
menem podnikani, ale stale se toc¢i kolem jednotlivce. (Lake, 2016, online)

Jednotlivé celebrity bychom tedy mohli pfirovnat k riznym znac¢kam, které vydélavaji pe-
nize, aby mohly platit své zaméstnance. Byt celebritou je tedy podobny byznys jako napfi-
klad prodej aut. U celebrit je to ale komplikovangjsi v tom, Ze obCas nevime, co nam pfi-

slusna celebrita nabizi.

1.2 Vyuziti celebrit

Existuje obrovské mnozstvi zptisobtl, jak v marketingovych komunikacich celebrity vyuzit.
Neni problém dohledat malé spoluprace celebrit s riznymi znackami, které trvaji napiiklad
jen jednu sezodnu, ale taktéz lze objevit i n€kolikaro¢ni projekty, které sazeji na jistotu. Hil-
da Bartova ve své knize Spotiebitel (chovani spotfebitele a jeho vyzkum) uvadi seznam
vyuZiti celebrit v marketingu:

o ,Dat svédectvi (testimonial): celebrita osobn¢ uziva dany vyrobek a ptimo sveédci

o jeho rysech, v jeho prospéch.
o Schvalit: dat souhlas k uvedeni jména, fotografie ve spojeni s danym vyrobkem,

sluzbou — poskytnout jméno.
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e Sehrat: prezentace vyrobku jako souc¢ast déje hraného zndmymi herci, vétSinou la-
déného humorné.

o Byt mluvéim: celebrita, ktera trvaleji reprezentuje vyrobek ¢i firmu (naptiklad se
to tykalo vazeb Sony — Michael Jackson, Phillips — Dire Straits, T-Mobile — S.
Graff, A. Agassi).“ (2007, s. 57)

Vzhledem k tomuto rozdé€leni je pro znacku velice dulezité nejdiive zkoumat celebritu,
kterou chtéji v propagaci vyuzit. Celebrita musi mit k produktu urcity vztah a musi dojit k
néjaké bilanci, kterd pomize jak znacce, tak i dané celebrité. Skvélym piikladem vhodného
zvoleni celebrity je napiiklad spole¢nost Nespresso™, ktera ve svych reklamach vyuzila

tvar George Clooneyho.

Celebrity testimonial je podle Pringla pravdépodobné nejrozsitenéjsi technikou, ktera mize
zcela zlepsit povest dané znacky. Doslova to znamenad, ze se formalné ptihlasi k charakteru
a kvalifikaci ¢loveka, nebo vetejné vyjadii obdiv k dané osob¢ a jejim uspéchiim. Existuje
Siroka skala zplisobt, jimiz mlze tento testimonial byt poskytovan, které zaroven piedpo-
kladaji miru intimity mezi znackou a hvézdou. (Pringle, 2004, s. 130)

“Pisemné doporuceni od celebrity nebo spokojen¢ho zakaznika, které potvrzuje vykon,
kvalitu nebo hodnoty onoho vyrobku ¢i sluzby. Testimonialy jsou jednim z nejuc¢innéjSich

nastroji dneSniho marketingu.” (BussinesDictionary, online)

Lze tedy konstatovat, Ze se jedna o zpusob, jenz je v marketingu pouzivan jak k tomu, aby
celebrity podpoftily dany produkt ¢i sluzbu, tak i k tomu, aby zvySily povédomi samy o
sob¢. Je to velmi vyhodna spoluprace, kterd pfinasi vyhody obéma strandm. Staci, kdyZ se
celebrita nechd s produktem vyfotit a umisti fotografii na sviij ucet naptiklad na Instagra-
mu ¢i Twitteru s doporucujicim popiskem. Zdanlivé jednoducha a nevinnd propagace, kte-
rd vSak funguje velmi dobte. V dnesni dob¢ se nemusi jednat jen o celebrity, ale 1 o jakési

nazorové vidce a ambasadory, kteti pochazi z fad blogerti a youtuberd.

1.2.1 Vyhody a nevyhody celebrity marketingu

Tato kapitola je zpracovéana na zéklad¢ volného piekladu z vyzkumu s ndzvem ,,Impact of
Celebrity Endorsements on Brand Image*, ktery se zabyva pravé vyhodami a nevyhodami
celebrity marketingu a endorsementu. Obcas se miiZe stat, ze spoluprace celebrity a znacky

se nevydafi podle ptedstav. Vyhody a nevyhody takovéto spoluprace jsou popsany nize.
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1.2.2  Vyhody

Tato kapitola byla zpracovana na zakladé prekladu vysledkti vyzkumu Impact of celebrity

endorsement on a brand.

Existuje mnozstvi vyhod, které jsou velkym piinosem pii vyuzivani celebrity marketingu.
Zde je uvedeno nekolik z nich:

Vytvoreni diivéry. Uz jen skuteCnost, Ze se n¢jaka vefejn¢ znadma osobnost uvoli k tomu,
aby se stala tvari urc¢ité znacky, vyvolava v lidech jakysi pocit davery. Toto zdani je o to

silngjsi, pokud znacka uvadi na trh novy produkt.

Jista pozornost. Tvafe celebrity jsou vefejné zndmé a na prvni pohled rozpoznatelné —
diky médiim se s nimi setkdvame Casto, a proto v lidech vzbuzuji urcitou touhu a zvéda-
vost. Kdyz tedy znacka uvede celebritu jako tvar své kampané, lidé okamzité¢ za¢nou byt

zvédavi a znacka se stava stfedem pozornosti.

Public relations. Média jsou prvni slozkou, kterou pouziti celebrity jako tvare néjaké
znacky zacne zajimat, coz kampani vyrazné¢ pomuze. Jako piiklad lze uvést divéi skupinu
Spice Girls, kterd se v minulosti stala tvaii napoje Pepsi — divky se taktéZ ucastnily riiz-

nych promo a PR akci.

LepSi zapamatovatelnost. Ve chvili, kdy si zdkaznik diky reklamé spoji celebritu s urci-
tym produktem, je pro néj mnohem jednodussi si tento produkt vybavit pravé diky tvaii

celebrity — v paméti se uchova delsi dobu.

VylepSeni povésti. Celebrita v ¢ele kampané miize pomoci 1 v takovém piipadé, kdy se
znacka snazi o zlepSeni své povésti. Piikladem miZe byt pfipad, kdy spole¢nost Cadbury —
v roce 2006 byla v jejich ¢okoladéach objevena salmonela — najala zndmého indického her-

ce, ktery mél za ukol vratit divéru v jejich produkty.

Psychologické hledisko. Je vSeobecné znamé, Ze spousta lidi chce byt jako celebrity, a
tento fakt je vyuzivan prave v celebrity marketingu. Lidé se sice nemohou stat svymi obli-
benymi celebritami, ale mohou se jim alesponi podobat tim, Ze budou pouZzivat stejné pro-

dukty.

Osloveni masy. Za pomoci celebrity Ize ziskat novou cilovou skupinu, protoZe tyto osob-

nosti jsou zndmé pro obrovské mnozstvi lidi. Obc¢as dochdzi k tomu, Ze znacky nemaji na-
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pady, a tak zvoli celebritu Cisté z nouze. Tento postup vsak vétSinou nefunguje. (Katyal S.,

2009, online)

1.2.3 Nevyhody

Pokud existuji urCité vyhody celebrity endorsementu, je témer jisté, ze musi existovat i
néjaké nevyhody, kterym je potieba se co nejvice vyvarovat, pokud chce znacka GspéSnou

kampan:

Reputace celebrity. MiiZe se stat, ze celebrita dokaze velmi kladné ovlivnit prodej nabize-
ného produktu, ale pokud se jedna o néjakou celebritu, ktera je proslula skandaly, je moz-
né, ze to znacce jen uskodi. Ptiklad tohoto problému lze demonstrovat na neuspésné pro-
pagaci Pepsi Madonnou a Michaelem Jacksonem. Existuje i mozné procento ptipadii, kdy

znacka muze poskodit jméno celebrity.

Zastinéni produktu. Obcas se stane, Ze celebrita je natolik slavnd a zndmad, Ze vlastnim
jménem zastini nabizeny produkt. Tento problém muiize nastat v ptipadé, kdy neni v pod-

staté zadna piima spojitost mezi znamou osobnosti a znac¢kou.

Multi-brand endorsement. Pokud celebrita proptj¢i svoji tvar nékolika riznym znackam,
je to velmi podezielé a neplisobi to divéryhodné. Ve vétsing piipadu se tak stava tehdy,

kdyz celebrita potiebuje penize.

Reklama vs. realita. Jde o situaci, kdy celebrita propaguje ur¢itou znacku, ale ve skutec-
ném Zzivoté pouziva napiiklad znacku konkurenéni. V piipadé celebrit je témef jisté, ze ji
nékdo s produktem vyfoti a problém je na svéte. Stalo se tak v pfipadé Britney Spears, kte-

ra propagovala napoj Pepsi, ale paparazzi ji vyfotili, jak pije Coca-Colu.

Image celebrity vs. image znacky. Pii vybéru osobnosti by se méla znacka ujistit, Ze je
dana celebrita uritym zplisobem podobna jejich image. Napiiklad: Nelze si pfedstavit
Pierce Brosnana, ktery ztvariiuje Jamese Bonda, jak d€la reklamu na motorky. (Katyal S.,

2009, online)

Na zékladé tohoto seznamu lze konstatovat, Ze pouziti celebrity v reklamnich kampanich
muZe byt velice riskantni. Aby znacky takovymto riziklim ptedesly, je opravdu velmi diile-
zité, aby nezapominaly na tyto (a dal$i) body. Mnohdy i mal4 nepozorna chyba mize za-

wrwe

psat i na celé znacce.
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2 CELEBRITY ENDORSEMENT

,»lento pojem je specifickou formou product placementu, ktera pouziva k propagaci pro-
duktt, sluzeb nebo znacek vetejné znamé, popularni osobnosti (herci, zpévaci, moderatofi,
sportovci, umélci atp.) a nazorové viiddce. Znamé osobnosti showbyznysu a ndzorovi viidci
maji potencial ovlivnit nejen mladou generaci spotiebitelt, ale dokonce celé masy. V mno-
ha oblastech se znamé osobnosti stavaji vzorem pro velké mnozstvi fanouski a urcuji ak-
tudlni, moderni a zaddané trendy. Uvédomuji si to i1 firmy, spolec¢nosti, zejména nadnarodni
korporace a svétové znacky, které maji dostatek finan¢nich prostfedki na to, aby témto
osobam dokazaly zaplatit vysoké honorafe nejen za ucinkovani v reklamach, ale i za pro-
pagaci konkrétni znacky v jejich soukromi, které je pod neustdlym drobnohledem médii,
coz jesté podporuje synergicky PR efekt. (JuraSkova, Horidk, 2012, s. 42)

Forma reklamni kampang, ktera zahrnuje vetejn¢ zndmou osobu a vyuziva jeji slavu k pro-
pagaci produktu nebo znacky. Vyroba parfémi a obleceni jsou nejcastéjsi odvétvi, jez tyto
techniky pouZzivaji — jednd se o televizni reklamy, riizné vystoupeni a zahajovaci akce na
podporu prodeje svych produktii. (BussinesDictionary, online)

Na zaklad¢ téchto dvou popisi Ize konstatovat, ze znacky celebrity vyuzivaji proto, aby
vyuzily jejich obrovské fanouskovské zakladny a ptilakaly tak novou vinu zakazniki, ktefi
se ur¢itym zplUsobem nechaji ovlivnit svoji oblibenou celebritou. Nejpravdépodobnéji k
takovémuto ovlivnéni dojde u mladsi generace, kterd je laskou k svému idolu natolik za-

slepena, ze udéla viceméné cokoliv, aby se mu podobala.

2.1 Faktory uspésného endorsementu

Existuje n¢kolik zékladnich faktord, které predpokladaji uspéSnost kampané, jejiz tvaii je
celebrita. Je velmi dllezité, aby byly dodrzeny vSechny faktory a doSlo tak k vzajemné

vyvazenosti a efektivité¢ kampané.

e SoudrZnost a dlouhodoby zavazek: Stejné jako s brandingem, znacky by se mély
snazit udrzet soulad mezi celebritou a znackou, aby tak vytvofily silnou identitu.
Dulezitési ale je, aby znacka na celebritu nahliZela jako na dlouhodobé strategické
rozhodnuti, které tuto znacku ovliviiuje.

o Piedpoklady k vybéru celebrity: Jesté pfed tim, nez znacka podepiSe se svou ce-

lebritou smlouvu, méla by zjistit, zda tato zndma osobnost spliiuje tii zakladni po-
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zadavky. Reprezentant znacky by mél byt atraktivni, mit pozitivni image a potiebné
znalosti. Vétsinou je velmi tézké najit celebritu, kterd vSechna tato kritéria splituje.

e Neustalé monitorovani: Znacky by mély sledovat chovani, jednani a veifejny ob-
raz celebrity, aby minimalizovaly jakykoliv ndznak negativni publicity.

e Celebrity endorsement je pouze kanal: Znacky si musi uvédomit, ze pouhé zis-
kani celebrity neni jejich cil. Je to pouze jedna ¢ast komunika¢niho mixu, ktera
spada do Sirsi kategorie sponzorského marketingu. (IJSER © 2014, online)

Na zakladé tohoto vyzkumného seznamu z roku 2014 lze fici, Ze znacka na sebe bere velké
riziko, protoze existuje spousta problému, které se mohou pfi celebrity endorsementu na-
skytnout. Pokud vSak dodrzi vySe popsana plus dalsi pravidla, nic by nemélo branit uspés-
né kampani. Znacky velmi ¢asto zapominaji, Ze mit celebritu jako tvai kampan¢ neni vse a

ze je to jen jakysi dopln€k celého propagacniho konceptu.
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3 PSYCHOLOGIE V REKLAME

Co se tyce reklamniho primyslu v dnesni dobé, je jasné, Ze od jeho zacatkl doslo ke znac-
nému vyvoji. Psychologie se taktéz posunula a lze s jistotou fici, Ze kdyz se tyto dva obory
spoji, vysledek je viceméné vzdy zaruceny. Psychologickych poznatkii se v reklamé vyu-
ziva zamérné tak, aby doslo k zaujeti zakaznika a ten posléze ucinil pozadovanou akci. At
uz se jedna o pouziti barev, hudby nebo riznych apelli, nemiizeme samoziejmé s urcitosti
fici, ze jejich ucinky plati na vSechny ve stejné mife. Ve vétsin¢ ptipadi tomu tak ale je —

tedy pokud je pouziti téchto prosttedkl spravné.

3.1 Apely

Podle Kloudové jde o ,,obsah sdéleni, apelujici urcitou vlastnost produktu, kterd mtze byt
pro piijemce sdé€leni piitazliva a zajimava.“ (Kloudova, 2010, s. 163) Jde tedy o to, néja-
kym zpisobem ozvlastnit vysilanou informaci a pfimét tak zakaznika, aby zakoupil pro-
dukt ¢i sluzbu. ,,Reklamni apel je dilezZitou soucasti komunikaéni strategie, jeho prostied-
nictvim pusobime na piijemce sdéleni, na cilovou skupinu. Mél by odpovidat hodnotdm
skupiny tak, aby co nejvice zaujal. VétSinou délime apely na informaéni a emocionalni,
ncktefi autofi, napt. Kotler, hovofi také o apelech moralnich, které se snazi vyvolat mo-
ralni odezvu a jsou vyuzivany predevSim v socialni reklamé.” (Vysekalova et al, 2014, s.
80) Existuji tedy 2—3 druhy téchto apell, které zatraktivituji reklamni sdéleni a za jejichz

pomoci Ize dosahnout lepSich vysledka.

3.1.1 Informacni apely

»Rozsah, v némz zékaznici pfijimaji informativni reklamu, je siln€ podminén hodnotou
inzeratu, oblibenosti a postojem ke znacce. Jinak feCeno, informace zahrnuté v reklameé
maji rozhodujici vliv na jeji ohodnoceni. Informacni reklama miZe obsahovat jeden nebo
vice informacnich apelt.” (Pelsmacker, Guens, Bergh 2003, s. 218) Tvurci reklamnich
sdéleni musi byt opatrni, které apely pouzivaji, aby nedoslo k tomu, ze v disledku Spatné-
ho pouziti apelu reklama nebude davat smysl a bude netacinna. ,,...u levnéjsiho zbozi krat-
kodobé spotieby je informacnich apelil vyuzivano méné, protoze se zékaznici Castéji roz-
hoduji na zéklad¢ emoci nebo zvyku.“ (Vysekalova et al, 2014, s. 80) Je jasné, Ze u typu
téchto produkti, které jsou na kazdodenni bazi, neni nutné vyuzivat informacni apely, jeli-
koz by to bylo naprosto bezpredmétné. Pelsmacker ve své knize Marketingova komunikace

(2003) uvadi, Ze mezi informacni apely patii naptiklad cena, kvalita, vykon, baleni nebo
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komponenty daného produktu. Ve velkém slovniku marketingovych komunikaci (2012) 1ze
najit informaci, ze do této kategorie patii i zdravi a bezpecnost.
Jsou to tedy poznatky, které informuji o zakladnich prvcich nabizeného produktu, na za-

klad¢ kterych si zakaznik udéla o tomto produktu predstavu.

3.1.2 Emocionalni apely

»Emociondlni reklama se snazi vyvolat u zédkaznika spiSe pocity nez myslenky. Emocio-
naln¢ ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvki, stimulii vyvolavajicich predsta-
vivost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamysSlenym obsahem emocionalnich stimul
neboli pouzivanymi emocionalnimi technikami a skutecnymi emocemi, jez vzniknou u
zakaznika po jeho vystaveni reklamé. Emocionalni apely nemusi vzdy nutné vyvolat pocity
u vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.” (Pelsmacker, Guens, Bergh 2003, s. 219) Po-
kud hovotime o emocionalnich apelech, mizeme je zatadit na opacny protipdl apelll in-
formacnich. Jejich hlavnim zamérem je v lidech vyvolat ur¢itou emoci a v reklamnim sd¢-
leni je obsazeno minimum informaci, protoze to neni hlavnim cilem. Jde o vyvolani pocitd,
vzpominek a jakéhosi blaha ve spojitosti s produktem ¢i nabizenou sluzbou.

Vysekalova (2014) tvrdi, Ze vyuzitim tohoto druhu apelt chceme vytvofit pozitivni atmo-
sféru a vyvolat u zakaznikli ve spojitosti se znackou, produktem ¢i sluzbou urcité kladné
pouto. Rika také, Ze je obas mozné vyuzit i emoci negativnich, coz ale v porovnani s témi
pozitivnimi neni tak moc efektivni.

Podle Richarda Pollaye do této skupiny patii 42 apeld a jsou mezi nimi napiiklad vykon,
popularita, moudrost, technologie nebo sexualita.

Co se ty€e vyuzivani emociondlnich a informacnich apeli, je opét velmi dilezité, aby nej-
prve doslo k dukladnému nastudovani této problematiky. Obcas se miize stat, ze vyuziti
apeli mize n&jakym zplsobem zastinit hlavni sdéleni a reklama se tak stane neefektivni.
Je tieba dbat na to, aby vSe bylo vyuZivano s mirou a rozhodné by nemélo dochazet k néja-
kému nasilnému uzivani vS§ech moznych apel. Autor prace se domniva, Ze tyto apely by

mély byt jakymsi doplitkem kampané€ a mély by dotvaret konkrétni atmosféru.

3.2 Barvy v reklamé

Nejen pusobeni emoci a apelil, ale 1 ostatni faktory nas dokéazi ovlivnit, aniz bychom si
toho vS§imli. Naptiklad pisobeni barev v reklamnim odvétvi je taktéz klicové a kazdé jed-

notlivé barvé bychom méli pfifazovat urcitou dillezitost. Kazda takova barva ma sviij skry-
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ty vyznam, ktery ndm mtize pomoci, nebo také uskodit. Je tedy dobré védet, co ktera barva

znamena a kdy ji poptipad¢ pouzit.

Behrens (1991) ve své knize Werbepsychologie uvadi popis zakladnich barev:

o ,Cervena — je to barva aktivni, veseld, vladnouci, vzrusujici a podnécujici. Lze ji
oznacit za barvu horkou, hlasitou, plnou, silnou, sladkou a pevnou.

e OranzZova — je to barva srdecnd, zafiva, ziva, pratelska, jasna, veseld, vzrusSujici.
Lze ji oznacit za barvu teplou, sytou, blizkou, podnécujici, suchou a kiehkou.

o Zluta — je to barva svétla, jasna, volna, pohybliva, dynamicka a oteviena. Lze ji
oznacit za barvu velmi lehkou, kyselou a obtiznou.

e Modra — je to barva pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna a klidnd. Lze ji oznacit za
barvu studenou, mokrou, silnou, lesklou, velkou, hlubokou, vzdalenou, tichou a pl-
nou.

o Fialova — je to barva vazna, chmurnd, nest'astnd, ponurd, poloSera a znepokojujici.

Lze ji oznacit za barvu sametovou, narkotickou, sladkou mékkou a mystickou.*

,Prestoze se individualni preference jednotlivych barev a jejich odstinid u jednotlivych lidi
velmi lisi, pfi empirickych vyzkumech preferenci barev dochazime k vysledkiim, které
maji obecnou platnost.“ (Juraskova, Horidk et al, 2012, s. 32.) Opravdu je nesmirné diile-
zité, aby doslo k seznameni barev a jejich vyznamu. Barvy v ¢lov€ku umi vyvolat rizné
pocity, které 1ze ovladnout pravé dikladnou znalosti barev a piisobit tak na zakaznika, jak
je potieba. ,,Barvy pfitahuji pozornost, pfibliZzuji zobrazené predméty realité¢ a mohou slou-
zit k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy. (Vysekalova et al, 2012, s. 171) Zélezi na
tom, jakou si znacka zvoli firemni barvu, protoze s touto barvou bude vzdy spojovédna a na
zakladé této barvy budou v myslich zédkaznikid vznikat rizné asociace. MiZeme konstato-
vat, 7e je zapotiebi, aby tyto asociace byly kladné. Je tieba byt opatrny 1 pti tvorbé kombi-
naci barev, protoze ne vSechny jsou oku pfiznivé. ,,I pti znalosti pravidel si musime uve-
domit, Ze stejna barevna kombinace miize ptsobit odlisné pfi riznych osvétlenich a Ze jed-
notlivych odstinti je vlastné nekone¢nd fada, protoze maji nestejnou miru sytosti a svétlos-
t1.* (JuraSkovéa, Horndk et al, 2012, s. 33)

Pii vybéru barev je tedy velmi dilezité dbat na vyznam jednotlivych barev, barevné kom-
binace a spojitosti se znackou samotnou. Mlzeme si myslet, ze je to jen obycejna barva,

ale skryvé v sob¢ vic, nez se na prvni pohled mtze zdat.
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Vyznam barev nelze piehlizet. Clovek si vétSinou toto piisobeni ani neuvédomuje, coz
vSak neméni nic na faktu, Ze dochézi k jakémusi podprahovému ptisobeni, které ¢loveka

muZze nepiimo ovlivnit a pfimét ho k tomu, k ¢emu znacka pottebuje.

3.3 Hudba v reklamé

Stejné tak jako barvy, tak i hudba v reklam¢ ma své dilezité misto. Pouzivani hudebnich
podkrest v reklamach neni nic neobvyklého a je to jen dalsi zplisob, jak zakaznika upoutat.
Existuje spousta moznosti, jak s hudbou v reklamé pracovat, ale jako v ptipad¢ barev je
dobré, kdyz je na celkovy koncept pouziti hudby nahlizeno pon¢kud profesionalné. , K
vEétsi nazornosti a ucinnosti reklamy mohou slouzit také akustické vjemy, tony a zvuky ¢i
reklamni melodie. Lid¢ si ¢asto 1épe vybavi reklamni melodie nez slovni citaty z reklam-
nich spoti.“ (Vysekalova et al, 2012, s. 167)

Podle Kroeber-Riela (1993) existuji tfi rizné druhy tzv. zvukovych obrazi, které jsou v
reklamach vyuzivany:

e Audiovizualni obrazové jednotky. Piikladem tohoto druhu je zndma reklama na
Calgon. Dokonale ¢isté hiejivé té€leso vydava po narazu uzasny zvuk. Nebylo tomu
tak, kdyz bylo téleso zanesené — vydavalo odpudivy zvuk.

e Samostatné akustické obrazy, jednoducha melodie, Slagry. Jedna se naptiklad o
rytmy samby, které navodi dojem jihoafrické vitality.

e Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny s vizualnimi obrazy.
V tomto piipade se jednd o hudbu, kterd byla nahrédna pfimo pro dany spot. Jako
priklad lze uvést melodii ,,Zmylend neplati, laska se chape oprati...*, kterou lze

slySet v reklamé¢ na mobilni telefon Oskar, které za ziskala Cenu sympatie.

Hudba je G€innym néstrojem, ktery dokaZze navodit pozadovanou atmosféru a vyvolat v
lidech emoce, které se jim nésledné spoji se znackou nebo produktem. Opét nelze pouzit
hudbu, zvuk ¢i melodii, ktera se bude libit vSem, ale na zékladé rznych statistik a zebticki
1ze odhadnout, jaka hudba ma v danou chvili nejvétsi uspéch a je tedy vyhodné ji pouzit.

,Hudba piisobi na psychiku ¢loveéka a ovliviiuje jeho chovani. Vyuziti hudby v reklamé je
zaloZzeno na znalosti metody klasického podminovani, které probihd ve tfech stupnich.
Akustické vjemy — tony, zvuky ¢i reklamni melodie — slouZzi k vétsi nazornosti reklamy.*
(Juraskova, Hornak et al, 2012, s. 89) Pokud tedy dojde k naplnéni této znalosti, je pomér-
n¢ jednoduché vyuzivat hudbu ku prospéchu véci. Vysekalova (2011) také tvrdi, ze hudba
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muze byt tou jedinou ¢asti, kterou si zakaznik z reklamniho sdéleni odnese. Taktéz zastava
nazor, ze je klicové, aby pfi pouzivani hudby v marketingovych komunikacich dochazelo k
respektovani kulturnich rozdilda.

Pouziti hudby je podle autora stejné tak dilezité jako pouziti vSech ostatnich prvka a vybér
by se nemél podcenovat. Je tfeba zohlednovat kulturni aspekty a vSechny nalezitosti, které
by mohly reklamé né¢jakym zptisobem uskodit. Je dilezity samotny vybér hudby, ale také
jeji pouziti — hlasitost, tempo atd. Nemélo by dojit k tomu, Ze hudba zastini celkové vyzne-
ni. I kdyz se ob¢as mlizeme setkat s takovym piipadem, ze diky hudbé¢, ktera byla v rekla-
mé pouzita, si zékaznik vzpomene na znacku nebo propagovany produkt pokazdé, kdyz
hudbu uslysi. Je tedy tfeba volit takovou hudbu, ktera se hodi k propagovanému vyrobku ¢i

sluzbé a dotvaii tak celkovou atmosféru.

3.4 Kulturni rozdily

Muze se zdat, ze ve 21. stoleti existuje jen jedna kultura, kterou je tfeba ctit. Tato predstava
je samoziejmé chybna, jelikoz existuje nespocet riznych kultur, které je tfeba brat v tivahu,
chceme-li svoji znacku rozsifit do dalSich zemi a stati. Na prvni pohled se zd4, ze porozu-
mét cizi kultufe neni Zadny problém, ale co to vlastné je kultura a jak na ni nahlizet? ,,Kul-
tura zahrnuje: zvyklosti, tradice a ritualy, zpisoby, jakymi lidé komunikuji, jak se projevu-
ji, jak nakladaji s ¢asem, jejich vztah k pfirodé, postoje k ¢innostem a k dosaZzenym vy-
sledkim, co a jak lidé¢ jedi, jak a kde bydli, jaky maji vztah k détem a jejich vychové a dal-
1. (Juraskova, Horndk et al, 2012, s. 110) Je to tedy jakysi specificky zptisob zivota, ktery
se liSi v zavislosti na uzemi, kde dand skupina zije. Tyto rozdily vznikaji 1 naptiklad na
zaklade€ nabozenstvi, ktera jsou v urcitych statech pomérné vyznavana. JuraSkova a Horildk
(2012) také tvrdi, Ze jakousi kulturu sdilime vSichni, jestlize jsme ¢leny néjaké skupiny.
Miize se jednat naptiklad o to, ze jsme €leny naseho statu, firmy nebo tieba rodiny.

Pokud tedy chceme se svoji znaCkou expandovat na zahrani¢ni trh, je tfeba nejdiive pecli-
vé studovat kulturu statu, do kterého spole¢nost ¢i firmu zavadime.

»Znat své zakazniky je velmi dulezité. To plati jesté vice tehdy, kdyZ se snazite oslovit
zékazniky v kultufe, ktera neni vaSe vlastni. Kazda kultura ma jiny humor, jiny idedl Zen-
ské a muzské krasy, jiné estetické vnimani a jiny pfistup k Zivotu a k nakupovani. To je
sice pro marketing mozna nevyhoda, pro lidstvo jako takové je ale kulturni rozmanitost

svéta velkym pfinosem.* (Afc-group, online)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Znalost kulturnich aspektd je v tomto ohledu nesmirn¢ dtilezita, nebot” by mohlo dojit k
nendvratnym Skodam. Je potieba brat v potaz kazdou malic¢kost, kterd by jakymkoliv zpi-
sobem mohla urazit nebo zesmésnit kulturu zemé, ve které je reklama distribuovana. Vzdy
je lepsi reklamu ptizplisobit danému prostiedi, ne riskovat, Ze dojde k nenavratnému po-
Skozeni jména znacky. ,,Hodnoty pfedstavuji jednu ze zékladnich slozek kultury, tvoii du-
chovni, tj. nematerialni neadaptivni, slozku kultury.” (Hoffstede, 2007, s. 43) Je tedy velmi
dualezité tyto hodnoty respektovat.
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4 METODIKA

V této Casti autor shrne a popise cil celé prace, uvede vyzkumné otazky a také se bude vé-
novat metodologickému postupu, ktery bude aplikovat v praktické ¢asti prace. Prakticka
¢ast je zaméfena na analyzu porovnani tii riznych reklamnich spoti, jejichz tvaii je ame-

rickd zpévacka Lady Gaga.

4.1 Cil prace

Cilem celé prdce je analyzovat reklamni spoty, jejichz tvari je Lady Gaga, a prostrednic-
tvim polostrukturovanych rozhovorii zjistit, zda na respondenty piisobi pozitivné, ¢i nega-

tivné, a jestli se jejich nazory shoduji s autorovou analyzou.

Zpévacka byla za svou dosavadni kariéru tvaii mnoha rtiznych znacek po celém svéte, a
proto se autor prace rozhodl, ze vybere tii spoty z riznych ¢asti svéta — konkrétné Japon-
ska, Velké Britanie a Spojenych statii americkych — a provede jejich analyzu, co se tyce
predevsim psychologického plisobeni na clovéka. Bude se tedy zabyvat piisobenim barev a
hudby v reklam¢ a také bude bran velky zietel na emociondlni a raciondalni apely, které

jsou v reklamnich spotech pouZzity.

Do této prace byly vybrany spoty pro tyto tfi znacky: parfém samotné zpévacky s nazvem
Fame, ktery byl produkovan spole¢nosti Coty inc., dale japonska znacka kosmetiky Shisei-
do a poslednim spotem je reklama na telekomunikacni sluzby ve spojeni s propagaci turné

Lady Gaga, ktera se tentokrat spojila se spolecnosti O2.

V prvnim segmentu praktické ¢asti autor zanalyzuje vybrané spoty a posléze provede polo-
strukturované rozhovory s deseti respondenty rozdilnych pohlavi a vékovych kategorii.
Neni tedy cilem posbirat obrovské mnozstvi dat, nybrz ziskat nahled na zkoumany pro-
blém od riznych typt lidi.

V ¢asti druhé dojde k vyzkumu a naslednému porovnani zjisténych dat se subjektivni auto-

rovou analyzou.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké jsou hlavni rozdily ve zkoumanych reklamnich spotech?
VO2: Jsou podle respondentii zkoumané spoty efektivni?
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5 METODOLOGICKY POSTUP

Ke zjisténi odpoveédi na vyzkumné otazky je v praci vyuzito kvalitativniho vyzkumu. Kon-
krétné€ se jedna o polostrukturovany rozhovor, ktery je veden autorem prace. Vyzkum slou-
zi k ovéfeni analyzy reklamnich spotl, ktera je provedena v prvnim segmentu praktické

casti.
5.1 Kbvalitativni vyzkum

,»Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivl, pficin, postojii apod. prostiednictvim
prace s jednotlivei nebo malymi skupinami. Nazory a projevy se analyzuji ¢asto psycholo-
gicky. Realizuje se nejcastéji prostfednictvim skupinovych diskusi a hloubkovych rozho-
voru.” (Kozel, 2011, s. 165)

Existuje fada definic, které popisuji, co pfesné je a neni kvalitativni vyzkum. Jelikoz se
vSak autor pfi analyze reklamnich spotii zabyva psychologickymi aspekty, je vhodné zmi-
nit 1 definici, kterou miZzeme najit pravé v knihach o psychologickém vyzkumu.
»HKvalitativni ptistup je v psychologickych védach piistupem vyuzivajicim principa jedi-
necnosti a neopakovatelnosti, kontextualnosti, procesualnosti a dynamiky a v jeho ramci
cilen¢ pracujeme s reflexni povahou jakéhokoliv psychologického zkouméni. Pro popis,
analyzu a interpretaci nekvalifikovanych ¢i nekvantifikovatelnych vlastnosti zkoumanych
psychologickych fenoménii nasi vnitini a vnéj$i reality vyuZziva kvalitativnich metod.*
(Miovsky, 2006, s. 18)

Presné tato definice je diivod, pro¢ se autor rozhodl pouzit kvalitativni zpisob Setieni, a to
konkrétné polostrukturovany rozhovor. Lidem je kazdy den rozddvano mnozstvi dotaznikl
se spoustou uzavienych otazek, ze kterych vzejde kvantum nasbiranych dat, jez sice odha-
li, co si mysli vétSina, nefeknou ndm ale uz, proc€ si to mysli.

V reakci na vySe zminéné by bylo zbytecné se respondentti dotazovat, zda se jim spoty libi,
nybrz je nutné zjistit, pro¢ se jim libi ¢i nelibi, jaky z nich maji pocit a co konkrétné si o
nich mysli. Autora zajima respondentova prvotni reakce, jedine¢nost odpovédi a prave

konkrétni nazory.

5.2 Polostrukturovany rozhovor

Hlavni vyzkumnou metodou je v této praci zvolen polostrukturovany rozhovor. Podle Koz-

la (2011, s. 191) je vhodné si pfipravit seznam otazek, které nasledné v ur¢itém potadi bu-
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de respondentlim pokladat. V navaznosti na ziskané odpovédi se mize dale doptavat a me-

nit znéni ptipravenych otazek, coz mnohdy muize piinést velké mnozstvi novych poznatki.

., Velkou vyhodou je také moznost pokladat dopliujici otazky i u odpovédi, které ucastnik
dava na pevné strukturované podnéty (tj. kdyz mu klademe otdzky v pevné daném potadi a
striktné zavaznou formou). Mizeme dosahnout vyssi piesnosti a vytéznosti nez pii klasic-

kém plné strukturovaném interview.* (Miovsky, 2006, s. 160)

Veskeré rozhovory jsou nahrané na diktafon a zdznamy uloZeny na flash disku. VSichni
ucastnici byli sezndmeni s ti¢elem prace, s tim, k ¢emu jsou data potiebna, a taky s tim, ze
cely vyzkum je naprosto anonymni. Pti kladeni pfipravenych otazek nedochézelo k zad-
nému navadéni a v Zadném piipad¢ ani k subjektivnimu komentovani situace. K provadéni
rozhovorti dochazelo ptedevsim v klidnych prostfedich z toho divodu, aby se respondenti

citili dobfe a uvolnéné.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 LADY GAGA

Lady Gaga, vlastnim jménem Stefani Joanne Angelina Germanotta, je americka textarka,

zpévacka, herecka a filantropka.

Narodila se 28. bfezna 1986 v newyorské ¢asti Manhattan rodi¢iim Cynthii Louise a Jo-
sephu Anthonymu Germanottovi. Jeji otec je italského pivodu a jeji matka je naptl Italka
a napil francouzskd Kanad’anka s anglickymi, némeckymi a skotskymi kofeny. Ma mladsi
sestru Natali, kterd je mddni navrharka.

Gaga zpivala a hrala na klavir uz od raného véku. Od 11 let navstévovala divéi fimskokato-
na za to, jak vypadala (méla velké ptfedni zuby, byla mald a baculatéjsi nez ostatni holky),

a za svou vystiednost.

Ve véku 14 let vystupovala Gaga v no¢nich klubech a barech. V 17 ji ptijali na NYU Tisch
School of the Arts. Kromé stalého zdokonalovani svych textaiskych schopnosti psala eseje
a analytické studie o uméni, nadboZzenstvi, spolecenskych problémech a politice. V 19 letech
ukoncila studium a odstéhovala se od rodict, aby mohla zacit budovat svou hudebni karié-

ru. V té dobé si zalozila kapelu, ktera si postupné ziskala pozornost okoli.

Po kratké spolupraci s lovcem talenti Robem Fusarim, ze které si odnesla své umélecké
jméno, podepsala Gaga v roce 2006 smlouvu s nahravaci spole¢nosti Def Jam Records,
odkud ji v8ak vyhodili po pouhych tfech mésicich. Zni¢ena Gaga se vratila domi a zacala
vice a vice experimentovat, a to jak s drogami, tak jako go-go tanecnice v barech jen ve

spodnim pradle.

V té dob& poznala performerku Lady Starlight. Po vystoupeni na festivalu Lollapalooza v
roce 2007 podepsala Gaga diky Vincentu Herbertovi smlouvu se Streamline Records patii-
ci pod velkou americkou nahrdvaci spolecnost Interscope Records. Po absolvovani textat-
ské staze ve Famous Music Publishing, které pozdéji ziskalo Sony/ATV Music Publishing,
Gaga nasledné ziskala smlouvu na vydavani hudby u Sony/ATV. Najali ji, aby psala pisné
pro Britney Spears, New Kids on the Block, Fergie nebo Pussycat Dolls. Kdyz zpivala
vokaly pro jednu z jeho pisni, v§iml si jejiho péveckého talentu zpévak a textai Akon. Ten

pak presvedcil feditele Interscope Records, aby s Gagou uzaviel smlouvu.

V roce 2008 vydala své prvni album ,,The Fame*, k jeho propagaci koncertovala po Evro-

p¢ a v americkych gay klubech. AvSak do povédomi mainstreamové vetejnosti se dostala
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az v roce 2009 se svym prvnim hitem ,,Just Dance“. Béhem turné napsala ,, The Fame
Monster, EP zkoumajici temnou stranku slavy, které vyslo v roce 2009. Mimo jiné ji i
prineslo jeji doposud nejikonic¢téjsi singl ,,Bad Romance®™. Od té doby ziskala nespocet

nominaci a ocenéni za fadu svych pisni, véetné 5 cen Grammy.

V té dob¢ byla Gaga pod velkou kontrolou vetejnosti i kritikli, a to ptredevsim kvili jejim
vystfednimu stylu oblékani. Vydala se na své druhé turné The Monster Ball, které¢ dokonci-

la v kvétnu 2011. Trvalo vice nez rok a ptl, doCkalo se pozitivnich reakci kritik a vydéla-

[ 24

wewvr

Garden v New York City byly natoCeny pro specidl televize HBO, ktery proménil jednu ze

svych péti nominaci na cenu Emmy a vySel na DVD a Blu-ray.

V roce 2011 vydala album ,,Born This Way*, které bylo pfijato mnohem kritictéji nez ta
predchozi, jelikoz se na ném dotykala témat jako politika, sexualita a nabozenstvi. I ptesto
album kritici chvalili. V prvnim tydnu po vydani se ho ve Spojenych statech prodalo 1,108
miliont a debutovalo na vrcholech zebticki po celém svété. Kromé dalSich 8 milionti pro-
danych kopii po celém svété ziskalo Born This Way tfi nominace na ceny Grammy, v¢etné

jeji tieti nominace na album roku v fad¢.

Koncem dubna 2012 odstartovala Gaga v Koreji turné Born This Way Ball, které mélo
trvat 2 roky a zavitat na vSechny kontinenty svéta. AvSak v unoru 2013 bylo néhle ukonce-
no, kdyz si Gaga poranila pravy bok, ktery si uz n€kolik tydntli snazila tajné 1é¢it v domné-
ni, ze bude schopnd turné dokoncit. Po koncertu v Torontu méla velké bolesti a nemohla

chodit, byla tedy pfevezena do nemocnice, kde ji okamzit€ operovali, a turné bylo zruseno.

V roce 2013 vydala své tieti album Artpop, debutovala jako herecka ve filmech Roberta
Rodrigueze ,,Machete Kills* a ,,Sin City: The Dame to Kill for“. Po n€kolika mésicich od-
startovala turné ArtRave: The Artpop Ball. Mezitim se rozesla s dlouholetym manazerem
Troyem Carterem a v ¢ervnu 2014 se 1 s novym manaZerem Bobbym Campbellem ptidala

k Artist Nation, odd¢€leni pro umélce a manazery spadajici pod spole¢nost Live Nation.

Z pratelstvi s hudebni legendou Tonym Benettem vzeslo v roce 2014 jazzové album Cheek
to Cheek. Album se dockalo obecné ptiznivych reakei, obdrzelo cenu Grammy a vyprodu-
kovalo dalsi uspésné turné Cheek to Cheek Tour, které trvalo do srpna 2015. Spolecné s
Diane Warren napsala pisen ,,Till It Happens to You* pro dokumentarni film ,,The Hunting

Ground®, kterd jim vynesla nominaci na cenu Oscar. Navazala i v herecké kariéte, kdyz
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ztvarnila ustedni roli v paté sérii seridlu ,,American Horror Story“, za kterou ziskala cenu
Golden Globe. Ziskala také cenu Contemporary Icon Award od Sin¢ slavy textaid a skla-

dateld.

V na podzim 2016 vydala dalsi studiové album ,,Joanne. V tinoru 2017 vystoupila jako
hlavni umélec v poloc¢asu Super Bowlu. Jeji vystoupeni se stalo nejsledovanéj$im hudeb-
nim vystoupenim v historii s vice nez 150 miliony divaka na vSech platformach. V dubnu
vystoupi jako hlavni umélec na festivalu Coachella a poté se vyda na turné k jejimu sou-
c¢asnému albu. Objevi se ve filmu ,,A Star Is Born“ rezirovaném Bradleym Cooperem.

(IMDb, ©1990-2017)
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7 REKLAMNI SPOTY

V nasledujici ¢asti autor popise a zanalyzuje zkoumané reklamni spoty, ve kterych plisobi
zpévacka Lady Gaga. Jedna se o tfi spoty — Shiseido (Japonsko), Fame (Spojené staty ame-
rické) a O2 ve spojeni s koncertnim turné artRave (Evropa). Dojde tedy k autorové analy-

ze, porovnani spotl a naslednému vyzkumu, se kterym bude autorova analyza srovnéna.

7.1 Shiseido

Arinobu Fukuhara pracoval jako vedouci 1ékarnik v ndmoinické nemocnici. Bylo mu pou-
hych 23 let, kdyZ si v Japonsku zaloZil svoji prvni 1ékarnu. Jeho motivace pfisla z nespoko-
jenosti s 1éky, které v té dobé byly dostupné. Inspiraci mu bylo heslo, které tvrdilo, Ze
»chce vzit vSechno a nic dobrého a pouzit to k vytvoreni novych véci®. Jméno Shiseido
Arinobu ptevzal z pasaze v I Ching a znamena néco ve smyslu Dim Shi Sei, v prekladu:

»kde je vSe zrozeno®. (Shiseido UK, 2017, online)

Muzeme fici, Ze Shiseido je japonska nadnarodni spolecnost, ktera poskytuje péci o plet,

vlasy a produkuje kosmetiku a parfémy. (Shiseido UK, 2017, online)

,Historie této spole¢nosti neni jen ptibéhem produktl a sluzeb. Je to vypravéni o spolec-
nosti, ktera §iti perspektivu a zvazuje aspekty kultury, zivotniho stylu a stale patra, jak vy-
tvotit novou hodnotu. Od vzniku v roce 1872 uplynulo 140 let a Shiseido pokracuje ve své

uspésné cesté.“ (Masahiko OUTANI, 2017, online)

7.1.1 Cilova skupina

Autor se domniva, Ze cilovou skupinou této znacky jsou zeny ve véku 20 az 50 let z toho
ditvodu, Ze se nejedna jen o klasickou kosmetiku, ale 1 o produkty, které redukuji vrasky a

navraci mladistvou plet’.

Co se samotného spotu a reklamy s Lady Gaga tyce, cilovou skupinou budou spiSe divky
mladsi, nebot’ je reklama velmi hrava a navic je se zpévackou ve spotu i mlada Japonka
zhruba ve véku 25-30 let. Cilem této kampané je tedy pravdépodobné udrzeni povédomi o

znacce a ptilakani novych zdkaznikli — pfedevsim fanynek Lady Gaga.

7.1.2 Popis reklamy

Vidime prosvétlenou mistnost, ve které se nachazi bily klavir s mikrofonem a nékolik zidli.

Na té nejvice vepredu sedi Gaga. Na sobé ma overal, boty na monstr6zné vysokém pod-
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patku a klobouk, v§e v ¢erné barveé. Obraz je zpocatku Cernobily. Gaga se Siroce usméje a s

prvnimi tony jeji pisné Cheek to Cheek klobouk odhazuje daleko za sebe.

Obraz se ptresouva, nyni uz je barevny. Gaga je opé€t celd v ¢erném, ale tentokrat vypada
jako dama. Ma Saty se Sirokou sukni doplnéné rukavickami, ¢ervenou rténkou a velkymi
diamantovymi nauSnicemi. Jsme stale ve stejné mistnosti, ale tentokrat za Gagou visi bily
zaveés. Nejdiive tanci na stale znéjici pisen a po chvili zavés rozhrnuje a pousti k sob¢ asij-

skou zenu v Cernych Satech s dlouhymi rukavy. Spolecné tanci.

Obraz se opét meéni. Mistnost je nyni stylizovana do obyvaciho pokoje a Gaga zde v ob-

dobnych cernych Satech tanci s jinou asijskou zenou v bilych Satech s cernymi puntiky.

Dalsi zména obrazu. Gaga a asijska divka, ob¢ v bilych Satech s bilymi botami. Ob¢ maji
paruky a li¢eni v japonském stylu — velmi barevné, trochu az Silené, na hlavé maji kvétiny

a zvifeci usi. Chvili tanci a poté posilaji vzdusny polibek do kamery.

Nasleduje sestiih ze vSech predtim vyobrazenych situaci a v pozadi slySime Gagu ftikat
slogan ,,Be yourself. That’s what makes you beautiful. Shiseido.“ Na poslednim zabéru
vidime Gagu z prvniho obrazu, jak hazi klobouk na ¢ocku kamery, obraz se ztmavi a obje-

vi se logo Shiseido.

7.1.3 Pouzita hudba

V tomto spotu je pouzit japonsky remix jazzové pisné Cheek To Cheek, kterou Gaga na-
zpivala pro album s Tonym Bennettem. Hudba je velmi zvlastni, ale je pochopitelné, ze
skladba byla pfed¢lana, aby odpovidala japonské kulture. Gaga vétSinou trva na tom, aby v
reklamach, ve kterych se objevuje, byla pouzita jeji vlastni hudba. Podle autora je pfimo
dalezité, aby nebyla pouzita cizi hudba, jelikoz pouzitim hudby interpreta, ktery je tvari

reklamy ¢i celé kampané, dojde ke znacnému znasobeni naslednych asociaci.

K této kampani vzniklo vice reklamnich spoti, které se vysilaly v riznych obdobich roku,
avSak vzhled ani hudba se vyrazné nemeénily. Ve vSech reklamach miiZzeme slyset pred¢la-
ny hit pravé z alba Cheek To Cheek, které bylo pro zpévacku v t€ dob¢ aktudlni, takze

vlastné€ vyuzila toto promo 1 pro své vlastni ucely.

Nutno poznamenat, ze hudba je v reklam¢ vyuzita velmi dobte. Neni to jen jakysi podkres,
ale je velmi dobfte slySet a Gaga pfimo tanci na konkrétni tony, takze vSe plisobi velmi re-

aln¢ a autenticky.
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7.1.4 PouZzité barvy

Na to, ze se jedna o reklamu ur¢enou primarné pro japonsky trh, je relativné sttidma. Zaca-
tek videa je cely Cernobily a nasledné piejde do barevného stiihu. Je vSeobecné znamo, ze
v Japonsku miluji barvy a obcas tak moc, ze se to ndm Evropaniim muze jevit jako ne-
vkusny ky¢. I na konci této reklamy Ize spatfit toto vyuziti barev, kde je Gaga oblecena do
Japonskem inspirovaného oblecku, ktery zéaii vSemi barvami. Je taktéz celkem vyrazné

nali¢end, coz je jakysi prvni naznak propagovaného produktu.

7.1.5 Informacni apely

Co se tyce prace s informacemi o propagovaném produktu, tak ve spotu takika zadné nena-
1ézame. Jedina informace, kterou nam Gaga poskytne, je citat ,,Be yourself. That’s what
makes you beautiful. Shiseido,“ v piekladu ,,.Bud’te svi. To je to, co vas déla krasnymi.
Shiseido®. Nelze tedy fici, Ze by tato kampan byla ur€ena na propagaci konkrétniho pro-

duktu, ale spiSe na udrzeni povédomi o znacce a také k povzbuzeni vnitini krasy zen.

Autora lehce zarazi, ze si kosmetické znacka, kterd prodava make-up, zvolila prave citat
hlasajici, aby lidé byli svi. Jevi se to trochu rozporuplné — pro¢ by si Zena méla kupovat

make-up, kdyz muize byt sva a stejné krasna?

7.2 Fame

Fame je prvnim parfémem Lady Gaga. Pfedstavila jej na tiskové konferenci v ¢ervnu 2012
a pfivedla na trh ten samy rok v srpnu. Vyvoj parfému probihal v Haus Laboratories v Pa-
fizi pod vedenim francouzskych parfémisti a sloganem kampané je ,,The First Ever Black
Eau de Parfum.“ Parfém je specialni v tom, ze je cely Cerny a pii kontaktu s kiizi se zméni

v transparentni tekutinu, takZe nezanecha zadnou skvrnu. (Gagapedia, online)

,»Chtéla jsem, aby to bylo Cerné, tak jsem zacala premyslet nad dualitou vyznamu, coz je
neco, s ¢im si hraji v mé hudbé. A tak jsem si pomyslela, ze jméno Fame je dobré, protoze
lidé by mohli poznat, Ze je to n¢jakym zptisobem spojeno se mnou. Ale je to docela legrac-
ni, protoZe je trochu jako podle Warhola a mné jsou tyhle parfémy naprosto jedno. To je

tak trochu ucel toho vSeho,* fekla sama zpévacka. (Gagapedia, online)

7.2.1 Cilova skupina

Jelikoz se jedna o primarné damsky parfém, cilovou skupinou jsou Zeny okolo 18-30 let.

Parfém je velmi mladistvy a sama Gaga v nékolika rozhovorech fekla, Ze si parfém mate
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koupit, pokud chcete vonét velmi vyzyvaveé. Sama vsak svoji cilovou skupinu nijak nelimi-
tuje a tvrdi, Ze parfém muze nosit naprosto kdokoli, bez ohledu na pohlavi. Podle autorova
minéni néjaka cilova skupina urcité stanovena byla. Nejvetsi podil na prodeji parfému vSak

bezesporu maji gay fanousci Lady Gaga.

7.2.2 Popis reklamy

Ve velmi kratkych intervalech se stfidaji zabéry. Vse je ladéno velmi ponuie a v tmavych
barvach. Vidime svalnatého muze svleceného do pul téla se zahalenou tvari, Gagu lezici na
boku v ¢erném lesklém obleku, ktery ji pokryva celé télo, poté Gagu s oranzovou kratkou

parukou a ¢ernou korunou, jak stoji az po krk v ¢erné tekutiné a v ruce ma stielnou zbrai.

Na nésledujicim uz delsim zabéru se Gaga z ptedchoziho vyjevu z tekutiny vynofuje. Na-
sleduje kratky detailni obraz jejich Ust, které otevird k vykiiku. Uvnitf vidime stejnou Cer-
nou tekutinu. Vraci se Gaga v ¢erném lesklém obleku a zdviha pied sebe dlané. Kraci ke

kruhovitému ramu a natahuje do n¢j ruce, které se ponoti do ¢erné tekutiny.

Nasleduje zabér, ve kterém proti sobé ve dvou zastupech stoji muzi jen v ¢ernych kalho-
tach se zahalenymi tvafemi. Pfed nimi stoji Gaga. VSe je stale velmi temné, ale narusuje to

svétlo v Cervenych, riZovych a oranZovych tonech, které sviti za Gagou.

Gaga v ¢erném obleku je zpét. Sundava si jednu lesklou rukavici. Najednou jsme zpét ve

ptedchozim vyjevu a Gaga kraci uliCkou mezi zastupy muzu.

Najednou vidime obrovskou nahou Gagu lezici na boku, kterda ma v ruce flakon parfému

Fame. Po téle ji $plhaji muZzi v ¢ernych oblecich.

Nasleduje rychly sestfih vSech vyobrazenych situaci. Nakonec vidime posledni zabér na
oblicej Gaga, pies né¢jz ma ruce v Cernych kozenych rukavicich a z pootevienych ust se ji
vydere dalsi kratky vyktik, ktery postupné odezniva. Objevuje se logo parfému a slySime

jeji hlas fici ,,Gaga. Lady Gaga. Fame*.

7.2.3 Pouzita hudba

Parfém je cely Cerny, takZe piisobi velmi tajemné, aZ strasidelné. Cely spot trva zhruba 5
minut, ale existuje nékolik verzi pro televizni vysilani. Ve vSech spotech je vSak stejna
hudba, kterd dodava jesté vice zahadnosti. Pouzita byla pisnicka Sheile z alba Born This
Way, které Gaga vydala v roce 2011. Song je to velmi feministicky, coZ reklamé& dodava

jeste vice bojovného nédboje, jenz se pravdépodobné k propagovanému parfému hodi. Gaga



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

v jedné ¢asti reklamy tento song zpiva a dava tim najevo, Ze se jedna o jeji vlastni tvorbu,
coz, jak jiz bylo zminéno, velmi upiednostiiuje. Tato skladba je vSak upravena tak, jako by
do ni bylo pfidano jakési pozadi z vojenského prostredi — vyvolava v divakovi touhu zjistit,

co se stane dal.

Hudba nehraje v celém spotu, ale ,,vojenské* zvuky mizeme slyset od zacatku do konce.
Vse je velmi hlasité, temné a zasttené. Dale mizeme slyset zvuky vystiell, rozbijejiciho se
skla a spoustu vykiiki. Vhledem k povaze a celkovému konceptu projektu je autor pie-
svédcen, ze hudba byla zvolena velmi piihodné. Oproti ostatnim parfémim, které byly ve
stejné dob¢ na trhu, se jednalo o néco naprosto unikatniho. Béhem celé reklamy nikdo ne-
fekne ani jediné slovo, coz by mohlo symbolizovat fakt, ze kdyz jste tak slavni jako Lady

Gaga, nepotiebujete ani slova k tomu, aby vas lidé poznali.

7.2.4 Pouzité barvy

,,Cerna je barvou zla, smrti a zarmutku. Zaroven vsak symbolizuje muzny luxus — vhodna
je tedy pro propagaci luxusnich vyrobkti pro muze. Do svych reklam ji casto obsazuji lu-
xusni automobilky.“ (MediaGuru, online) Cerna barva je naprosto dominantni jak v celé
kampani, tak 1 v propagacnim spotu. Je tomu tak kvili tomu, Ze sdm parfém je cely Cerny a
symbolizuje tak hotkost slavy. Je vytvoten tak, aby se pii kontaktu rozplynul a nezanechal

zadné skvrny. Autor se domniva, Ze je to jakysi symbol toho, jak pomijiva sldva miize byt.

Podle riznych zdroju je ¢ernd barvou strachu, smrti a luxusu. VSechny tyto aspekty se v
propagaci tohoto vyrobku velmi dobie prolinaji a ukazuji tak, jak snadno je slava (anglicky

fame) dosazitelna, ale zarovei i pomijiva.

,,Zlatd barva dava pocit hojnosti, lesku a bohatstvi. Je barvou spravného stredu, univerzalni
lasky a nejvyssich hodnot zastoupenych idealismem, velkorysosti a Slechetnosti. Vyjadiuje
klid a vyrovnanost.” (najdise.cz, online) Zlata barva je druhou barvou, ktera je ve spotu
pouzita, a to az na konci, kdy se v zavéru objevi logo parfému a jméno zpévacky. Barva
byla pravdépodobné zvolena kviili vzhledu flakonu a jeho uzavéru, ktery je vyrobeny ze

zlatého kovu. Produktu to opravdu dodava na luxusu a nedosazitelnosti.

Neni sporu, Ze se jedna o velmi ojedin€ly a originalni koncept, ktery nema obdoby. Podle
autora byly barvy ve spotu zvoleny naprosto spravné, nebot’ vyjadiovaly v§echno, co obsa-

huje propagovany produkt — symbol slavy, tajemstvi a luxus.
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7.2.5 Informacni apely

V tomto propagacnim spotu hraje produkt hlavni roli a mizeme ho vidét skoro v kazdé
¢asti reklamy. Je to vSak jen jedna z mala informaci, které v tomto spotu byly pouzity.
Pravdépodobné to nebylo viitbec na skodu, protoze v prvnim tydnu prodeje se prodalo 6
milionti kust tohoto parfému a jednalo se tak o druhy nejrychleji prodavany parfém na
svété. (NME, online) Diky slavé zpévacky staci zminit jen nazev produktu a jeji jméno a
uspéch je zajistén. Na konci spotu se vzdy objevilo heslo ,,Gaga. Lady Gaga. Fame* a ob-
¢as 1 nazev fetézce, ve kterém se parfém prodaval. To vse stacilo k tomu, aby parfém za-
znamenal globalni uspéch. Neni vSak jasné, kde je ta hranice slavy, které celebrita musi

dosahnout, aby si mohla dovolit to, co Gaga ptedvedla v tomto piipad¢.

7.3 Telefonica O2

Posledni zkoumany spot vznikl ve spolupraci Lady Gaga a telekomunikacni spolecnosti

02 k propagaci jejiho koncertniho turné ArtRave.

02 je obchodni znacka spolecnosti Telefonica UK Limited a je pfedni digitdlni komuni-

kac¢ni spolecnosti nejen ve Velké Britanii. (O2, online)

ArtRave je Ctvrté koncertni turné zpévacky Lady Gaga, které bylo realizovano na podporu
jejiho alba ARTPOP. Toto turné odstartovalo v kvétnu 2014 a zpévacka s nim zavitala 1 do

Velké Britanie, kde jako promo vznikl tento spot. (Gagapedia, online)

7.3.1 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou tohoto promo videa jsou predevSim zakaznici a fanousci Lady
Gaga v jednom. Do cilové skupiny by bylo mozné zatadit 1 potencidlni zdkazniky, ktefi si
v disledku tohoto spotu potidili O2 tarif predevsim kvili tomu, aby si mohli koupit listek v

ptedprodeji.

7.3.2 Popis reklamy

Kamera zabira rozlehlé prostranstvi pfipominajici podzemni gardz, vSude jsou podplrné
sloupy a ze stropu zafi fada kruhovitych svétel. Na lesknouci se podlaze jsou rozmistény
stiibrné kulaté objekty. Nejvétsi z nich se zvuky vybuchu praska a na jeho misté se v obla-
ku prachu objevuje Gaga. Ma blond paruku s ofinou, ¢erné bryle s kulatymi obrouckami,
lesklé Cerné body s dlouhym rukavem a ramennimi vycpavkami a ¢erné boty na jehlovych

podpatcich. Sedi v podiepu a divé se pred sebe.
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Najednou natahuje levou nohu do strany a predklani se. Na dalSim zabéru se zveda na no-
hy. Miizeme vidé€t, ze mé u obliceje pripevnény mikrofon. Stoji se semknutymi dlanémi a
podiva se nad sebe, jako by pronasela drobnou modlitbu. V tom zacina v pozadi hrat jeji
pisent Applause. Otaci se za svym levym bokem a vydéava se vpied. S ndznakem Gsmévu si
pfitahuje mikrofon k Gstim. S dychtivym vyrazem ve tvéfi se rozeb&hne kupiedu, hudba je
stale hlasitéjsi. Zastavuje, je osvétlena reflektorem odnékud za kamerou. Pravou ruku si

dava v bok a se zatnutymi zuby zveda tu levou, aby ud¢lala paws up, symbol jeji fanous-

kovské zékladny Little Monsters, pfipominajici zatnutou zviteci tlapu.

7.3.3 Pouzita hudba

Jelikoz se jedna predevsim o reklamu na turné Lady Gaga, je naprosto opodstatnén fakt, ze
je opét pouzita jeji vlastni tvorba. Konkrétné se jednd o pisni€¢ku Applause, kterd pochazi z
alba ARTPOP. V zacétku spotu slySime pouze jakési praskani a vybuchy, dodavajici pocit
vzrusenosti, ktery proziva kazdy primérny fanousek v ten moment, kdy zac¢ind koncert
jeho oblibeného interpreta. Vyvolani takovychto pociti pii reklamé na koncertni turné je
urcité velice dileZité a rozhodné ma své opodstatnéni. Jak se ve spotu objevuje Gaga, zaci-
na tiSe hrat jeji song, ktery postupné graduje, az vygraduje v refrén, jenz dramatickou scé-
nu uzavie. V tento moment musi byt kazdy fanousek — mozna 1 ne-fanouSek — naprosto

natéSeny a presvédceny o tom, Ze si listek koupi.

Hudba je zvolena velmi dobte a gradace hlasitosti jen napomaha k vytvoreni té pravé kon-

certové atmosféry, o coz pravdépodobné v tomto spotu $lo.

7.3.4 PouZité barvy

V samotném spotu podle autora neni kladen az takovy diraz na vyznam barev, jako spise
na navozeni ur€ité koncertoveé atmosféry pravé hudbou a kiikem fanouski, ve ktery hudba
prejde. Nicméné se jedna o spot spolecnosti 02, takze kdyz skon¢i scéna s Gagou, objevi
se klasické modré pozadi s bilym textem, na kterém jsou promitnuty veSkeré informace a

fotografie Gaga.

Barvy spotu jsou spiSe temné a tmavé a zvyraziuji tak blond’até vlasy zpévacky, ktera je
diky tomu stfedem pozornosti. Vyuziti téchto ponurych barev opét symbolizuje fanouskov-
skou zakladnu, kterd fandi svému oblibenému interpretovi. Podle autora je zvoleni téchto

barev logické a symbolické.
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7.3.5 Informacni apely

V tomto spotu se nachdzi pomérné dost informaci uz jen z toho diivodu, ze se jedna jak o
propagaci O2, tak i samotného turné. Béhem scény s Gagou se napiiklad na obrazovce
objevuje informace o prodeji listkii (maximalni pocet listki na osobu, zacatek predprodeje
a zacatek klasického prodeje listkil). Nasledné scéna s Gaga skonci a objevuji se dalsi in-
formace, jak ziskat listky za pomoci SMS zpravy. Je uveden piesny format zpravy a tele-
fonni ¢islo, na které se ma tato zprava odeslat. Vse je velmi velkym pismem a dobie Citel-
né.

V jakési tfeti ¢asti spotu se objevuji dvé proklikova okna — jedno odkazuje na specialni
microsite, kterd informuje o tom, Ze zdkaznici O2 mohou ziskat listky jiz tfi dny pred za-
catkem oficidlniho ptedprodeje, coz je v ptipadé takovéto globalni hvézdy velmi zadouci.
Druhé okno pak odkazuje na rozhovor se zpévackou, ktery udélala specidlné pro O2 a ve

kterém mluvi praveé o svém nadchdzejicim turné a albu ARTPOP.
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8 ZAVER ANALYZY

V této ¢asti dojde ke srovnani zkoumanych spotl a k zhodnoceni autorovy analyzy a popi-

su reklam.

8.1 Popis kritérii

V této kapitole dojde k analyze reklamnich spoti. Jelikoz jsou jednotlivé reklamy ureny

pro rizné svétové trhy, dojde ke zkoumadni 4 zékladnich kritérii:

e Barvy: Barvy jsou velmi dilezitym aspektem v reklamnich spotech a zkoumany
budou prave proto, aby doslo ke zjisténi, jakym zplsobem se li§i praveé na riznych
trzich.

e Hudba: Stejné tak jako barvy, tak i hudba by podle autora méla mit ve spotech své
opodstatnéni a bude zajimavé pozorovat, zda se né&jak 1isi.

e Informacni apely a prace s produktem: Produkt je v reklamé velmi dilezity a autora
zajima, jakym zpiisobem je s nim zachazeno. Autor se taktéz domniva, ze pokud je
znacka natolik znama, mize si dovolit samotny produkt v reklamé nepouzit.

o Kulturni rozdily: Je téméft jisté, ze reklamni spoty budou rozdilné uz jen diky tomu,
Ze jsou natocené pro jiné trhové segmenty, autora vSak zajima, v ¢em dany rozdil

bude.

8.2 Srovnani spoti

V nasledujici kapitole autor srovné spoty na zakladé pouZzitych barev, pouzit¢ hudby, in-

formacnich apeli a kulturnich rozdila.

8.2.1 Pouzité barvy

Pouziti barev v téchto tiech spotech je zna¢né rozdilné, nebot’ se jednd o kampané¢ urcené
pro rizné svétové trhy. MiiZzeme si v§imnout, Ze ve spotu na parfém Fame, ktery je urcen
pro americky trh, je pouzito obrovské mnozstvi temnych barev, které jsou spojeny s urci-
tym druhem sexuality. Cerna pievazuje po celou dobu spotu a samotnou reklamu pak uza-
vira kli¢ovy moment, kde je vyobrazeno zlaté logo. Zlatd barva je pravdépodobné zvolena
k tomu, aby doslo k pozvednuti luxusniho produktu a jeho exkluzivity. Lze konstatovat, ze

americky trh je velmi naro¢ny, a proto je t€Zké ho uspokojit néjakou obycejnou reklamou.
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Co se tyce reklamy pro znacku Shiseido, je zde vidét typicky japonsky styl zpracovani. Ze
zacatku je sice reklama Cernobil4, ale ptejde do sytych a zabavnych barev tak, jak je pro
japonskou kulturu typické. Reklama se snad ani nesnazi prodat konkrétni produkt, chce
spise vyvolat pozitivni smysleni o znacce samotné, cemuz prave takové vyuziti barev veli-

ce pomaha.

V reklamé vytvorené spolecnosti O2 neni aplikace barev az tak klicova jako v predchozich
dvou spotech. Tato reklama je z vizudlniho pohledu velice neutralni a plsobi celkem
vagné. Je to pochopitelné, protoze konkrétné tato reklama je urcena pro propagaci koncert
ve Velké Britanii a jak je znamo, v této konzervativni zemi neni moc mista pro vystred-

nost.

Vyuziti barev v téchto spotech je diametralné odlisné a jiz na jejich zakladé miizeme kon-
statovat, Ze se jednd o jiné svétové trhy, pro které byly tyto reklamy natoCeny. Ve Spoje-
nych statech neni problém byt agresivni a extravagantni, naopak ve Velké Britanii by s

takovouto reklamou byl patrn€ problém.

8.2.2 Pouzita hudba

Ve vsech spotech je pouzita hudba zpévacky Lady Gaga, coZ je logické vzhledem k tomu,

ze je tvari kampané — vyuziti hudby je vSak vcelku rozdilné.

V reklamé na parfém Fame je vice nez hudby vyuzito drsnych zvuk, které piisobi zna¢né
mrazivé a do celkového konceptu se hodi. V porovnani s dal§imi zkoumanymi spoty je
vSak vidét obrovsky rozdil pravé v aplikaci hudby a zvukového pozadi. Tento spot by si
nejspiSe na japonském trhu svoje misto nenaSel diky zminénym hrubym zvukovym kuli-

sam.

Pravé v reklamé na Shiseido je slySet hudba pohodova, zvucna a vesela. Stejné tak, jak je
tomu s barvami, je tomu tak i s hudbou. Ve vétsin¢ reklam, které v Japonsku vyprodukuji,
je veseld hudba, a proto by pravé na tomto trhu reklama s drsnymi a neurvalymi zvuky

nejspiSe moc neuspéla.

Hudba, ktera se objevuje v reklamé na koncert, je naprosto typickéd pro takovyto druh re-
klamy. V porovnani s pfedchozimi dvéma spoty jde opét o nejvice neutralni hudbu, ktera
byla pouzita. Objevuje se zde sice jistd gradace pisnicky, ale opét to neni nic, co by se vy-

chylovalo z n¢jaké stanovené normy.
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Autor prace se domniva, ze vyuziti hudby v jednotlivych spotech je opét typické pro jed-
notlivé trhy, ale nelze s jistotou fici, Ze by fungovalo i na trzich jinych. Pravé reklama pro
znaCku Shiseido by s nejvétsi pravdépodobnosti na americkém trhu moc nefungovala, pro-

toze je vcelku neurcité a typicka pravé pro trh japonsky.

8.2.3 Informacni apely a prace s produktem

Pouziti informacnich apelti a prace s produktem je v jednotlivych spotech absolutné rozdil-
na.

Vyobrazeni produktu v reklam¢ na parfém Fame je ze vSech tii spotii rozhodné nejcetné;si.
S flakonem vonavky se sice nepracuje od zacatku az do konce spotu, ale je zcela ziejmé, ze
se jednd o reklamu na parfém. Vyhodou je samoziejm¢ fakt, Ze obsah parfému je Cerny,
coz je v reklamé vidét a v divacich tato informace vzbudi zvédavost. Na konci reklamy se

opét objevi flakon parfému spolecné s nazvem a jménem zpévacky.

Z pohledu informaci a propagovaného produktu je japonska reklama pro Shiseido zcela
bez informaci. V celém spotu neni kromé loga znacky umisténa jedind informace o tom, na
co dana reklama je. Kdyby bézela napiiklad v USA, jeji efektivnost by byla zcela nulova,
protoze znacka tam neni tak rozsifena, a tim padem lidé poradné nevi, na co konkrétni re-
klama je. Na japonském trhu je vSak tato znacka velmi rozSifend a mize si tedy dovolit

pouzit jen logo a zndmou osobnost, kterd jakymsi zptisobem tuto znacku doporucuje.

Reklama vytvofend O2 je oproti dvéma pfedchozim nejvice nabitd informacemi. Pravdé-
pii ziskavani nabizeného produktu, coz jsou v tomto piipadé listky na koncert. Reklama je
strategicky rozdé€lena na dvé ¢asti, pfiCemz v té druhé dojde ke sdéleni veskerych informa-

ci. Z informacniho hlediska by tato reklama mohla pusobit i na ostatnich trzich.

Pouziti produktu v reklamé& a informaci o ném je velmi zavislé na tom, o jakou znacku se
jedna, kdo znacku propaguje a jak moc je tato znacka v dané zemi rozsifena.

8.2.4 Kulturni rozdily

Co se ty€e kulturnich rozdilii, nejsou tak znatelné jako vyuzivani barev a hudby. Je vSak
nutné podotknout, Ze pouziti t€chto reklam na jinych trzich by mohlo byt pon¢kud riskant-

ni.
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Nejvetsi kulturni rozdil je znatelny pravé v reklamé znacky Shiseido, kde se zpévackou
vystupuje 1 asijskd divka. Celkovy koncept je ve velmi asijském duchu, a ackoli by se
mohlo zdat, ze je reklama neutralni, na nasem trhu by s nejvétsi pravdépodobnosti nefun-
govala jen diky tomu, Ze lidé nejsou na vyskyt asijskych lidi v reklamach zvykli. To samé
plati v opacném piipadé — v asijskych zemich by urcité nebyli plné€ spokojeni s vyskytem

evropskych lidi v reklamach pro asijské znacky.

8.3 Shrnuti

Na zékladé analyzy téchto spoti lze konstatovat, ze reklamy jsou zcela rozdilné hlavné z
hlediska toho, pro ktery trh byly vytvoreny. Uziti barev, hudby a kulturnich aspekti je

vzdy velmi peclivé vybirdno a hodi se k danému uzemi.

Hlavnim poznatkem této analyzy je zjiSténi, Ze reklamu, ktera byla vytvofena pro japonsky
trh, neni zcela vhodné vyuzit naptiklad na trh evropsky. Kultury téchto dvou oblasti jsou
velmi rozdilné a nemusela by byt pfijata kladné. Vzhledem k ¢eské odmitavosti by zcela
jisté doslo k nepfijeti asijského ¢loveéka, ktery se by se objevil na televiznich obrazovkéch.
Stejné tak by tomu pravdépodobné bylo i v pfipadé, Ze by se v asijskych televizich objevil
¢lovek s bilou barvou pleti a snazil by se prodat asijskou znacku. Ani celebrita sama o sobé

asi nema az takovy vliv, kdyZ s ni v reklamé& musi plsobit dalsi asijska Zena.

Autor prace se domniva, Ze zkoumané spoty jsou velmi rozdilné vzhledem k danym trhiim,
ale zaroven pro tyto trhy velice uc¢inné a efektivni. Jak jiz bylo feeno, kdyby doslo k dis-
tribuci téchto reklam na jinych trzich, rozhodné by nebyly tak efektivni. Kazda kultura ma
typicky pohled pravé na vyuziti barev, hudby a podobné a je velmi dilezité, aby tyto
aspekty byly brany v potaz.
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9 VYZKUM

V této Casti prace je vyhodnocen vyzkum, ktery probihal na zakladé polostrukturovanych
rozhovort. Téchto rozhovori se zucastnilo celkem 10 lidi (5 muza a 5 Zen) ve véku od 20
do 40 let. Pohlavi ani vékova hranice v tomto vyzkumu nehraji pfili§ velkou roli. Jde hlav-
né o to zjistit, jestli si lidé uvédomuji odliSnost svétovych trhi, zda dokazou tyto trhy podle

reklam poznat a také odhalit, jak moc jsou tyto reklamy efektivni.

Bude nésledovat vyhodnoceni jednotlivych usekaii:

9.1 Respondenti v reklamé

Respondenti byli dotazovani, zda znaji n¢jaké reklamy, ve kterych je tvaii celebrita.
VSsichni do jednoho odpovédéli, ze znaji, ale kdyz doslo na konkrétni piipady, jejich odpo-
védi byly celkem vahavé. Ve vétsing ptipadu si dokazali vybavit znacku, v jejiz reklamée
celebrita plsobila, ale jméno celebrity uz si nevybavili. VétSina respondentii sdélila, Zze zna
spiSe zahrani¢ni reklamy s celebritami a nejcastéji jmenovali reklamu na Nespresso s Ge-

orgem Clooneyem.

Pii dotazovani na to, jestli jsou podle respondenti reklamy s celebritami efektivnéjsi,
vSichni bez vyjimky odpovédéli, ze rozhodné ano. Odlivodiovali to pfedevsim tim, Ze ce-
lebrita dokaZe zaujmout vétsi mnozstvi lidi a je schopna pfildkat znacce nové zakazniky.
Ve dvou ptipadech pak zaznél nézor, Ze je vSak potieba ke znacce vybrat spravnou celebri-

tu, aby jeji piisobeni nevypadalo lacing.

9.2 Shiseido

Tento blok bude popisovat odpovédi tykajici se spotu znacky Shiseido.

9.2.1 Setkani s reklamou

JelikoZ se jedna o japonskou reklamu, ktera v Ceské republice nebyla nikdy vysilana, dalo
se predpokladat, Ze ji nikdo znat nebude a ani se s ni nikdy nesetkal. Bylo tomu tak, az na

jednu vyjimku — respondent uvedl, Ze se s reklamou setkal na internetu.

9.2.2 Pocity z reklamy

Prevazna vétsina respondentli se shoduje v nézoru, Ze reklama piisobi velice pozitivné,

vesele, optimisticky a hraveé. Témér vzdy se vSak jednalo o zeny. MuZi se o spotu vyjadfo-
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vali spiSe neutralné. Objevilo se i par nazort, které tvrdily, Ze reklama ptsobi ponékud
nudné a je matouci. Reklama sice na respondenty ve vysledku plisobi pozitivné, avSak ani
jeden z nich nedokézal ze spotu rozpoznat, na co tato reklama vlastné je. Pfi dotazani na to,
co si mysli, ze reklama propaguje, vétSinou odpovidali obleceni. V jednom piipadé dokon-
ce 1 Cistici prostfedky na podlahy. Zajimavé vSak bylo, Ze respondenty oslovilo poselstvi,
které se v reklamé skryva, a néktefi z nich tvrdili, Ze na zdkladé této zpravy by se o znacku

dale zajimali.

9.2.3 Pouzité barvy

Pti polozeni této otdzky bylo na respondentech skoro vzdy vidét, ze barvy jim v paméti
moc neutkvély — dlouze premysleli a ve svych odpovédich vyuziti barev popisovali jako
»heutralni, ,ani negativni, ani pozitivni* a ,,riznorodé®. Naslo se 1 par takovych, na které¢
barvy pusobily pozitivné a ke znacce se podle nich hodi. Jeden ndzor tvrdi, Ze pouziti téch-
to neutralnich barev bylo zvoleno zdmérn¢ hlavné kvili tomu, aby vynikl kontrast s nalice-
nym obli¢ejem celebrity. V tomto ptipad€ nebyl vidét zadny rozdil v tom, jestli odpovidal

muz, ¢i Zena. Barvy tedy v této reklamé plisobi neutralné bez ohledu na pohlavi.

9.2.4 Pouzita hudba

V piipadé pouzité hudby byl u respondentli vidét znaény rozdil vzhledem k pohlavi. Zeny
hudbu popisovaly jakou velmi zajimavou a hezkou. Déle tvrdily, Ze se vybrana hudba k
reklamé opravdu hodi a je vyborné zpracovana. Co se tyCe muzd, ti byli pii odpovidani
pomérné laxni a hudbu popisovali jako nudnou, tuctovou a neutralni. Také tvrdili, Ze si
nejsou jisti, jestli se takovato hudba k tomuto spotu hodi, jelikoz se jedna o jazzovou

skladbu.

9.2.5 Pozitiva a negativa

Po poloZeni otazky, kterd zjiStovala negativa a pozitiva této reklamy, museli respondenti
dlouze pfemyslet, aby na néco pfisli. V pohlavi nebyly zadné vyrazné rozdily a vétSinou
vSichni odpovidali velice podobné.

Respondenti vétSinou za negativa uvadeli, ze pouziti barev neni uplné vhodné pro tento
druh reklamy a Ze nemohli Lady Gaga viibec poznat. Hlavnim negativem vsak pro vétSinu
z nich bylo to, ze z reklamy nedokdazali poznat, co viibec propaguje.

Pozitivné byl hodnocen styl provedeni této reklamy, liceni a obleCeni zpévacky a taktéz

poselstvi, které reklama ma.
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9.2.6 Zajem o produkt, zna¢ku

Tato reklama v respondentech nevyvolala zadné touhy k tomu, aby se dale zajimali o pro-
dukt této znacky ¢i o znacku samotnou. Muzi i1 zeny se tentokrat shodli na stejném nazoru,
ktery ma za to, ze reklama je natolik nicnetikajici, ze divakovi neda zadny impuls k tomu,
aby mél pottebu si zjistovat dalsi informace o této znacce.

Objevily se vSak 1 dva ndzory, podle kterych je pravé tento nizky vyskyt informaci natolik
zarazejici, ze vyvola urcitou akci, ktera divaka vede k tomu, aby si sdm nasel doplnujici

informace.

9.2.7 Efektivnost reklamy

Odpovédi na tuto otazku jsou velice rozporuplné a nelze tedy vyvodit jednoznacny zavér.
Jak zeny, tak 1 muzi se rozdélili do dvou taborti, kdy jeden tvrdi, Ze reklama uc¢inna je, a
ten druhy tvrdi opak.

Hlavnim a takika jedinym divodem, pro¢ si respondenti mysli, ze je reklama neefektivni,
je ten, ze reklama dostate¢né nepiiklada diraz na préci s produktem.

Reklama je naopak podle respondenti efektivni diky tomu, Ze se v ni objevuje pravé Lady
Gaga a dokéaze divaky zaujmout natolik, ze se o znacku budou dale zajimat. Déle jako di-
vody uvadi netradi¢ni pouziti hudby a jizZ zminéné poselstvi, které podporuje Clovéka, aby

byl sam sebou.

9.3 Telefonica O2

Tento blok bude popisovat odpovédi tykajici se spotu znacky O2.

9.3.1 Setkani s reklamou

S touto reklamou se vétSina respondentl nikdy nesetkala. Byli zde i tact, ktefi se s ni setka-

li, a to diky tomu, Ze navstivili turné, které prave tato reklama propaguje.

9.3.2 Pocity z reklamy

Muzi se opét ve velké mite shoduji s Zenami a skoro jednohlasné tvrdi, ze reklama je velmi
vydarend, veseld a navozuje pocity euforie. Po zhlédnuti této reklamy méla vétSina z nich
chut’ jit na zpévaccin koncert diky pouzité hudbé¢ a prostiedi, ve kterém se nataceni rekla-

my odehrdvalo. Vyskytly se vSak 1 nazory, které tvrdi, Ze opét neni moc poznat, na co
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pfesné reklama je. Tato vytka je vSak pravdépodobné zaptic¢inéna tim, ze je reklama v an-

glictin€ a vSichni evidentné nepochytili potiebné informace.

9.3.3 Pouzité barvy

Je velmi zajimavé, jak na kazdého respondenta vyuziti barev plisobi naprosto odlisné.
Kazdy jedinec m¢l jiny pocit a ndzor na to, jaké barvy byly ve spotu pouzity. Je velmi slo-
zit¢ v tomto piipadé kategorizovat, takze dojde k jednoduchému vyctu nazort na hudbu.
Respondenti barvy popisovali jako negativni, mdlou, nekoncertovou, smutnou, jednodu-
chou a nijakou. Na druhé stran¢ stali ti, ktefi tvrdi, ze barvy byly velmi pozitivni, vzdusné,
slavnostni a velmi se k reklamé hodi. Lze tedy konstatovat, ze na kazdého maji urcité bar-

vy jiny vliv a neni tedy jednoduché pouzivani barev ovladat.

9.3.4 Pouziti hudba

Naprosto vSichni se shodli na tom, ze hudba, kterd byla v reklamé pouZita, byla zvolena
naprosto spravné. Jak muzi, tak i zeny ocenuji i provedeni, jakym byla hudba do spotu za-
komponovana — ocefluji postupné zesilovani, které navozuje tu pravou koncertovou atmo-
sféru. Respondenti svoje pocity popisovali tak, ze maji husi kizi a obrovskou chut’ jit na
zpévacCin koncert. Chvalili 1 vybér konkrétniho songu, ktery se nachazel na propagovaném

albu.

9.3.5 Pozitiva a negativa

Vétsina Zen uvedla, Ze na této reklamé neni nic negativniho a moc se jim libi. Konkrétni
véci, které byly Zenami vyzdvihovany, jsou napiiklad jednoduché ztvarnéni, piijemné pro-
story a dobie podané sdéleni.

Muzi byli celkem nejisti v popisovani negativ a pozitiv, ale nejcastéji za pozitiva oznaco-
vali hudbu, navozeni piijemné atmosféry a fakt, Ze se v reklam¢& objevuje konkrétni ce-
lebrita.

Do negativ lze zahrnout strohost reklamy, nedostatek extravagance, nuda a také spojeni se

znaCkou O2, coz je velmi zajimavy poznatek.

9.3.6 Zajem o produkt, znacku

VétSina respondentil uvedla, ze reklama v nich sice zanechala silny zaZitek a pfijemny po-

cit, ale pry by je ke koupi listkli nepfiméla. Bylo to z toho diivodu, Ze nevidi souvislost s
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02, a taky proto, Ze o tom, na jaky ptijdou koncert, se nerozhoduji na zaklad¢ televiznich

reklam.

9.3.7 Efektivnost reklamy

Odpoveédi na tento bod vyzkumu jsou naprosto vyrovnané — polovina respondenti tvrdi, ze
reklama je efektivni a ta druhd ma opaény nézor. Je nutné podotknout, ze respondenti vy-
svétlili, ze obycejného Cloveéka, ktery Lady Gaga neposlouchd, by tato reklama urcité ne-
presvédcila. Pry pro né tato reklama ptisobi jako jakasi informace o tom, Ze se n&jaky kon-
cert chysta, ale aby je to pfim€lo ho navstivit, potfebovali by néco vice. Kdyby vsak byli

fanousky, tak je podle nich reklama efektivni.

9.4 Fame

Tento blok bude popisovat odpovédi tykajici se spotu znacky Fame.

9.4.1 Setkanis reklamou

Zajimavé vysledky pfinesla otdzka, zda se respondenti nékdy v minulosti setkali s touto
reklamou. Piekvapivé vSichni muzi, ktefi byli dotazani, odpovédéli ano. Reklamu pry vidé-
li bud’ v televizi, nebo na internetu. Ackoliv se jedna o damsky parfém, Zeny byly s timto

spotem pomérne pozadu a pii vyzkumu spot shlédly poprvé.

9.4.2 Pocit z reklamy

Celkové v ucastnicich vyzkumu tato reklama vyvolavala velmi podobné pocity. Muzi tuto
reklamu popisovali jako velmi temnou, hororovou, odlisnou, zvlastni, originalni a zajima-
vou. Domnivaji se, ze reklama se vibec nesnazi vypadat jako reklama na parfém, a to ji
déla tak osobitou. Také se shoduji na tom, Ze tato reklama je velmi typicka pro Lady Gaga.
Zeny o reklamé tvrdi, Ze je progresivni, zajimava a vyvolava v nich jakési tisnivé pocity.

Oceiuji vSak, Ze si Lady Gaga zachovala svoji osobu a celé to tedy plisobi autenticky.

9.4.3 Pouzita hudba

Opét dochazi k vyrazné shod€ v ndzorech muzi a Zen. Zeny maji z pouzitého zvukoveho
zaznamu strach a popisuji ji jako désivou, velmi dramatickou a vyraznou. Déle tvrdi, Ze se

vSak hodi jak k produktu, tak i k celkovému konceptu reklamy.
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Muzi taktéz tvrdi, Ze toto pouziti odpovida stylu reklamy a popisuji ji jako hororovou, dé-
sivou a velmi drazdivou. Domnivaji se také, ze reklama diky pouzitym zvukim upoutd

pozornost.

9.4.4 Pouzité barvy

Zeny reklamu po strance barev popisuji jako ponurou, temnou a aZ moc tmavou. Podle
vSech respondentti Zzenského pohlavi se to hodi k produktu a dava to smysl. Nékteré z nich
se domnivaji, Zze ¢erna tekutina by mohla reprezentovat krev. Chvali propojeni s produktem
a celkovym konceptem tohoto parfému.

Muzi tvrdi, ze to rozhodné upoutd pozornost a symbolizuje provokaci. V nékterych z nich
vyuziti ¢ernych barev vyvolava pocit vzteku a agrese. Shoduji se na tom, ze barvy plsobi

temné, drsné a hororove.

9.4.5 Pozitiva a negativa

V této asti je vidét velky rozdil mezi tim, kdyZ odpovidaji muZi a Zeny. Zeny t&zko hleda-
ly pozitiva, zato vSak uvadély spoustu negativnich véci. U muzi to bylo pravé naopak.
Muzi vice ocetiovali vyskyt nahych tél a praci se sexualitou, kterd se ve videu objevuje.
Dale tvrdi, ze je to velmi originalni koncept a také chvali styl, jakym je reklama natocena.
Muzi, kteti se vyjadiili k negativiim reklamy, tvrdi, ze cela reklama je negativni, ale je to
podle nich zamérem.

Zeny chvali poutavost a originalitu, aviak nic moc pozitivniho na reklamé nenasly. StéZo-
valy si, Ze vétSina pozornosti je soustfedéna na Lady Gaga a produkt se ocitd v pozadi.

Lze tedy konstatovat, ze tato reklama méla vétsi ispéch u muzi.

9.4.6 Zajem o produkt

Jak uz bylo fe€eno, jedna se o ddmsky parfém, ale paradoxem je, ze reklama vyvolava im-
pulzy spiSe u muzi. Kdyz byli dotazani, zda by si parfém koupili, nebo se o néj alespon
zajimali, vSichni odpovédéli, Ze reklama v nich vyvolala touhu si k parfému pfi nejmensim
pti¢ichnout. Nékteti z nich by si ho pry nasledné 1 koupili.

Zeny po zhlédnuti taktéZ zatouzily pfi¢ichnout k parfému samotnému, nebyly vsak nadsené

tak jako muzi.
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9.4.7 Efektivnost reklamy

V tomto segmentu opét nezalezelo na tom, jestli odpovidd muz, ¢i Zzena. VSichni dotazani
si mysli, ze je reklama velmi efektivni. Odivodiuji to tim, ze takovato reklama jesté nikdy
nevznikla a musi oslovit obrovské mnozstvi lidi. Taktéz dodavaji, ze zalezi na zemi, ve

které je parfém propagovan.

9.5 Shrnuti

Naprosto vSichni respondenti dokazali urcit, pro které trhy byly reklamy vytvoreny. Odha-
dovali praveé na zékladé pouzité hudby, barev a zohlednili taktéz kulturni kontext. Nejjed-
nodussi pry pro n¢ byla urcité japonska znacka, ktera je podle nich pro Japonsko nejvice
typicka.

Co se tyce dotazu, ktery zjistoval, ktera reklama je podle nich nejvice efektivni, urcili re-
klamni spot na parfém FAME. Taktéz vétSina z nich poznamenala, Ze japonska reklama by

urcité mohla byt efektivni, ale pouze na japonském trhu, nikoliv v§ak na naSem ceském.

Co se ty¢e odliSnosti odpovédi respondentli, ve vétsSin€ piipadd nehralo roli pohlavi. V
pripadech, kde by se dalo ocekavat, ze muzi budou k otazkam spiSe pasivni, byli naopak

mnohem aktivnéj$i nez zeny.

Vysledky z tohoto Setfeni jsou velmi podobné tomu, co si mysli sdm autor prace. Je tedy
velmi dulezité brat ohled na vSechny mozné aspekty, které by jakkoliv mohly ovlivnit

efektivnost kampani.

Prvni vyzkumna otiazka méla za cil zjistit, jaké jsou hlavni rozdily ve zkoumanych
spotech. Na prvni pohled si Ize v§imnout jisté rozdilnosti na zakladé zpracovani téch-
to reklamnich videi. Hlavni rozdily spoc€ivaji pravé ve vyuziti hudby, barev a prace
s produktem. Spot k parfému Fame pracuje s temnymi barvami, sexualitou a jakousi
hororovou tematikou. Oproti tomu spoty pro Shiseido a O2 jsou ponékud stridmé;jsi a
patri do uplné jiné kategorie spotii. Znacka Shiseido pravdépodobné v Japonsku ne-
ma zapoti‘ebi rozjizdét néjaké velké kampané a neustile v nich zdiraziovat svoje
produkty. Spot pro O2 je nékde ve stiedu tohoto spektra a je nejspiSe pouZitelny
v kazdé casti svéta. Cilem bylo zjistit, jaké jsou mezi témito spoty rozdily. Autor vy-

mezuje podle néj ty zasadni, av§ak se domniva, Ze konkrétnéjSi odpovéd’ na tuto
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otazku najit nelze, nebot’ jsou to spoty pro naprosto rozdilné znac¢ky a je tedy velmi

sloZité nachazet jak rozdily, tak i shody.

Druha otazka si za cil kladla zjistit, jak na respondenty tyto spoty piisobi a zda se
domnivaji, Ze jsou efektivni. Takovéto hodnoceni je samoziejmé velmi individualni,
vysledky jsou ale vcelku zajimavé. Respondenti dokazali sami urcit, pro jaké svétové
trhy jsou zkoumané spoty urceny jen na zakladé toho, Ze se na né podivali. To uz
svédci o urcité odliSnosti. Nejvétsi debaty byly vedeny u reklamy k parfému Fame,
ktera je z téchto tii jednozna¢né nejkontroverznéjsi. Ackoliv se jedna o parfém pro
Zeny, nejvétsi touhy a impulzy reklama vyvolala u muzi — pravdépodobné na zikladé
pouZité sexuality a nasili. Zeny byly ponékud stiidméjsi a video braly s vét3i rezervou.
Avsak autor doSel k jednozna¢nému nazoru — podle vyzkumu jsou vSechny spoty
efektivni na trhu, pro ktery jsou uréeny. Pokud bychom méli mluvit pouze o ¢eském,

ucinny bude spot pro parfém Fame a O2, nikoliv v§ak Shiseido.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace si kladla za cil popsat a analyzovat reklamni spoty, jejichz tvaii je
celebrita — v tomto piipad¢ Lady Gaga. Popis a analyza vSak neni jedinou praktickou sloz-
kou, ktera se v praci nachazi. Byl proveden vyzkum za pomoci polostrukturovanych roz-
hovort, ktery slouzil jako porovnani k autorové analyze. Hlavnim cilem bylo zjisténi, jak
lidé vnimaji kulturni rozdily v analyzovanych spotech a jestli dokazi tyto rozdily n¢jakym

zpusobem identifikovat na zaklad¢ urcitych faktort.

V teoretické Casti se autor zabyval pfedevSim pojmem celebrita, ktery je pro tuto praci po-
mérné klicovy. S celebritami dale souvisi jejich vyuzivani a na celebritu je zde nahlizeno 1
jako na vlastni znacku. Dal§im dilezitym okruhem, kterym se autor v praci zabyva, je psy-
chologie v reklamé. Konkrétné se zaméfil na vyuziti hudby, barev a informacnich a emoci-
onalnich apell, coz jsou aspekty, jejichz teorii je pfi tvofeni reklamnich kampani nutné
ovladat. Po této kapitole nasleduje metodika, ve které lze nelézt cil prace a vyzkumné
otazky. Posledni slozkou teoretické €ésti je samotny metodologicky postup, kde je popsan
kvalitativni vyzkum a v neposledni fad¢ 1 polostrukturovany rozhovor, jez byl nasledné

zrealizovan v ¢asti praktické.

Cast prakticka popisuje konkrétni celebritu, kterou si autor pro svou analyzu vybral. Jme-
nuje se Lady Gaga a jeji predstaveni lze nalézt na zacatku této ¢ast. Déle nasleduje analyza
a popis samotnych spotl pro znacky Fame, Shiseido a O2. Autor pracuje pfedevsim s popi-
sem barev, hudby a informacnimi apely. Tteti sloZkou praktické ¢asti je samotny vyzkum,

jehoz vysledky jsou porovnany s analyzou autora.

Autor se domniva, ze svlij osobni cil splnil, avSak pfi stanovovani vyzkumnych cilti m¢l o
vysledcich a pribéhu vyzkumu jiné predstavy. Autor uznava, ze pravdépodobné neni tou
pravou osobou, kterd se hodi k vyzkumu problematiky tykajici se Lady Gaga, nebot’ jeho

usudek neni zcela objektivni.

Autor vsak préci povazuje za velmi zdatilou a s vysledky je velice spokojen.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1: Schéma polostrukturovaného rozhovoru.

Ptiloha P2: Flash disk s nahravkami a pfepisem rozhovort.



PRILOHA P I: SCHEMA POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Uvod

Predstaveni tématu bakalarské prace, vysvétleni pfipadnych nejasnosti. Seznameni s meto-
dou vyzkumu a jejim prubéhem.

Zahtivaci otazky

Znate néjaké reklamy, jejichz tvaii je celebrita? Jaké? Jsou podle vas reklamy s celebrita-

mi efektivni? Pro¢?
Piehrani spotu

Vidéli jste nekdy predtim tuto reklamu? Pokud ano — kdy, kde. Jak na vas reklama ptisobi?
Pro¢? Jak na vas puasobi barvy, které jsou v reklamé pouzity? Co povazujete za nejdésivej-

81 prvek reklamy? Z jakého diivodu? (otazka pro kampan Fame)

Ptiméla by vas reklama k zakoupeni propagovaného produktu? Kde vSude by tato reklama
meéla/neméla byt prezentovana? Co myslite, ze je na této reklamé pozitivni/negativni? Pti-
jde vam reklamni kampan efektivni? Proc¢? Pfijde vam Lady Gaga vhodna pro vystupovani

v této kampani? Proc?

Zavérecné otazky

Kterd ze tfi reklam, které jste ted’ vidéli, vam pfijde nejlepsi? Pro¢? Kterd ze tfi reklam,
které¢ jste ted’ vidé€li, vam ptijde nejefektivngj$i? Pro¢? Dokézete urcit, pro jaky svétovy trh

je tato reklama urcena?



