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ABSTRAKT

Bakal&ska prace pojednava o kreatdvjakozto fenoménu soudobé reklamy. V teoretické
casti jsou popsané historické aspekty vyvoje krégtidale marketingové komunikace se
zangienim na reklamu a konkrétma televizni reklamu. Samostatna kapitolageovana

propagéni kreativit a omezujicim faktdm, které ji ovlivauji.

V praktickéc¢asti prace autorka analyzuje televizni spoty vyérdie definovanych kriterii.
Souasti hodnoceni je také kvalitativni vyzkum provedéormou osobniho dotazovani.

Ten sleduje nazory respondémia kreativitu v televizni reklain

Kli¢ova slova:

Marketingové komunikace, reklama, televizni reklakr@ativita, média, cilové skupiny,

humor, propagace, propaga kreativita

ABSTRACT

The Bachelor's work deals with creativity as a piraenon of today’s advertising. In the
theoretical part of the work there are historicgpects of trends in creativity, further mar-
keting communications focused on advertising areti§pally on advertising on TV. A

separate chapter deals with promotional creataviiy with circumstances that impact on it.

In the practical part of the work the author anedy3V spots chosen due to predefined
criteria. Also qualitative research made by intews is part of the evaluation. It follows

informant’s opinions on creativity in TV advertigin

Keywords:

Marketing communications, advertisement, TV adsertient, creativity, media, target

groups, humour, promotion, promotional creativity
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UvoD

Letos uZ je toreti rok, co téndt kazdy den slychavam pojem kreativita. KdyZ jsemwybi-
rala téma své bakdkké prace, dlouho jsem vahala. Nakonec jseielda, pr@ vlastré
ne? Podivam se tomuto sl®kil trochu na zub. A jak je zndmo — nejlepsi j&itzad z&at-
ku.

Marketingové komunikace jsou obor, ktery lezi nanpai &dy a unéni. Pojmy z obar
jako ekonomie, sociologi& psychologie, které jsou v marketingovych komuugika vyu-
Zivany, jsou jashdefinované. Urni v tomhle sniru troSku pokulh&va.iPtvorbé komu-

nikaéni kampas pritom hraje stejnou roli jakodda.

Na paéatku stoji marketingovy vyzkum trhu, na jehoz zéklae definuje cilova skupina.
Poté nasleduje sestaveni komutiikastrategie $etré tvorby medialniho planu, vytweni

komunikanich prostedki a nakonec realizace celé kamgan

Praw pii tvorbé komunika&nich prostedki uz si ale s &deckym pojetim marketingové
komunikace nevystéme — zde musi nastoupit také ¢gmh At uZ mame komunikovat a
propagovat cokoliv, pouhé strohé argumenty a infmen které se snazim#éjpmci prodat,
jsou malo. Nejprve jef¢ba upoutat recipientovu pozornostim napaditym, zajimavym,
originalnim, vtipnym, inteligentnim. A préw této fazi nastupuje t@&im se zabyvam ve
SVé praci.

Propagani kreativita je pojem, ktery se zda byt psng neucity a jeho chapani je &ité
ovlivnéno i subjektivnim vnimanim. Na druhou strarfeqe jen existuji definice, které se
Kreativitu snazi vymezit a zobecnit. Co je vSal€jise to, Ze bez kreativity by marketingo-
vé komunikace byly jako nte bez soli. Stefhtak Izeftict, Ze propagmi kreativita, &
umeélecka sodast marketingovych komunikaci, se od aminv jednom srru velmi [isi.

Nikdy totiz nentize byt samotelna, vzdy musi byt pouzita s rozmyslem a s jasoijem.

Nyni mam ped sebou zhruba padesat stranek, které budu tabatmaktnimu a tolik ap
vovanému pojmu gnovat. Pokusim se na nich vyjédzda je v reklard mozno skloubit
Kreativitu s jasnosti steni a do jaké miry je kreativita Zadoucim prvkemprijemai sctle-

ni.
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1 CILE PRACE AHYPOTEZY

V prvni polovire teoretickécasti své prace se zaim predevsim na pojem kreativita a
historicky vyvoj nahledu na tw¢i proces. Dle mého nazoru p&vdtud prameni | s@as-
ny pohled na kreativitu, proto muiklddam velkou dlezZitost. Souasti teoretick&asti
budou také kapitoly, ve kterych se budinevat pojnim marketingové komunikace, na-
stroje komunikaniho mixu, reklama a i konkrétrtelevizni reklama. Definovani tohoto
nosce propagéniho sdleni je nezbytné proto, Ze pkatelevizni reklamou se budu zaby-
vat v¢asti praktické. V ramci teorie vy&iim i pojem propagéni kreativita a progedky
jejiho omezovani. Krognetickych a legislativnich oblasti se budinevat i oblastem, kte-

ré maji gimou souvislost s tvorbou reklamy jakozt@nsim procesem.

V prakticke ¢asti bakaléské prace se budwmovat deéma stzejnim zalezitostem. Prvni
z nich bude kvalitativni vyzkum provéay formou hloubkovych osobnich rozhoupje-
hoZ cilem bude zjistit nazory respondent kreativitu, na televizni reklamu afimo na
mnou vybrané spoty. Tyto nazory budu vyuZivétvpastnim hodnoceni televiznich re-

klam, které vyberu na zaklagitedem definovanych kriterii.

Praw toto hodnoceni bude druhou zaleZitosti, ktemduji praktickoucast bakaléské pra-
ce. Cilem je zjistit vliv kreativity na jasnostéehi, zda je ubec mozné vytuat kreativni

reklamu, kterd bude séasre i lehce pochopitelna.

Pro svij vyzkum i hodnoceni jsem si stavilgkolik hypotéz, kterym se budu znovéno-

vat v zavru.

1. Myslim, Ze respondenti porozumi pojmu kreativitee, bude pro & slozité tento

aspekt hodnotit.

2. Dle mého nazoru u poloviny vybranych reklam budeaxsg prevazovat kreativni

zpracovani nad jasnostiésehi.

3. Myslim, Ze respondenti na reklamach nejvicenagevtip a pravdivost. Pokud by
se ntli rozhodnout mezi kreativnim zpracovanim a infocerai, zvoli si zpraco-

vani.
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2 KREATIVITA, NAZORY NAVZNIK TV URCIHO PROCESU

2.1 Kreativita

Kreativita je fenomén posledni doby, jenz se prandid mnoha oblasti. Polozme si tedy
otazku, co to vliasthkreativita je. Podle Boba Shmetterera je to ,ateleymoderniho pod-

nikani“. Zkusme si ale tento pojem vyt trochu podrobgji.
[http://bisonrose.cz/BR-napsali-O-kreativite-jakolkm-horke-kase-7.htm]

Podle Daceyho a Lennonové byla v minulosti nagieme§jSi schopnosti inteligence — tedy
schopnost &it se a vyuzivat ziskané znalosti v praxi. &sny trend je vSak jiny — inteli-
gence se u usgpneho jedincefedpoklada. Konkuremi vyhodou je tvéivost a schopnost

vytvaret wdomosti noveé.

Pro dnesni dobu je typicke, Ze se vSe rychiaim nové poznatky veddé prichazi¢im dal
rychleji, s iznymi zménami se potkdvame den co den. Diky tomiZeme pozorovat i
vzrastajici slozitosti u &Siny aspekt lidského Usili. Ve vSech oborech lidskéhsgbeni

se kladecim dél wtSi diraz na kvalitu, inovaci, pohodli a vSeobecny pokidkzviadnuti
veSkerych pozadavk které musi schopny jedinec splnit, je zépbi velké davky kreativi-

ty. Jak ale pozname kreativniitovéka? Méa takovytlovek néjaké specifické viastnosti,
znalosti a dovednosti? Podieho vlastl pozname, Ze je kreativni? Kdaiupe, ktery pro-
jev lidské tvorby je kreativni a ktery nikoliv? Bdkené otazky jsou sice jednoduché, avSak

piesto budedZké najit na & objektivni odpoyd.

2.1.1 Definovani pojmu kreativita

.Kreativita [-ty-, lat.], tvdivost; produktivni styl mysleni, odrazejici s€ianosticloveéka,
specificky lidsk& aktivita realizovand viiim (kreativnim) procesu, jehoz vysledkem je
artefakt; jedna ze zakladnich psychickych poterctédveka, rozvijena z prvotni formy
dispozice do aktualni aili ovladané schopnostiiwi produkce. Kreativni potencial Ize

zjistovat specialnimi psychologickymi testy (testy knagt).”
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[http://www.vseved.cz/?heslo=d58241e8a6ch53423feB30f8ade712138769&fstr=kreat
ivita&fulltxt=&asc=]

Z vySe uvedeneé definice vyplyva, Zeskym vyrazem pro kreativitu je tkreost. Ve stejné
on-line encyklopedii Ize najit pro t¥igost rekolikanasobg rozsahlejsi a podrobjsi defi-

nici, proto v dalSim odstavci uvedu jen jakysi Vytae kterém pouziji doslovné citace.

»TVOfivost, kreativita - duSevni schopnost (dispozid@sphujici meze inteligence vyraz-
nym uplatinim produktivnino mysleni, zhmainého v artefaktu (udheckém dile, vie-
Seném problému); schopnost nalézat takeé&ni witych uloh, ktera jsou nejen spravna
ve smyslu zadani, ale navic se vyanapuavodnosti (originalitou), neloz Glohy samé
jednozné&né nevyplyvaji; zakladni fedpoklad tiréich aktivit (proces), v nichZ se uplat-
nuje konvergentni i divergentni slozka mysleriygdnost, ktera jeffzpisobena problému

a v ukitém ¢asovém boé prijatelna utité skupirg lidi.”

Existuji dw hlavni teorie, kterékaji, jakym zmisobem k jevu zvaném tiiwost dochazi.
V prabéhu staleti se vytvily proudy asocianismu a gestaltismu, o kterycbsdu zmho-
vat v dalSich kapitolach. Nehl&eda tyto odlisné fistupy Ize konstatovat, Ze ,tkigost je
vyrazré podmihovana schopnosti syntézy navazujici v réviewdomi na intuitivni pro-
cesy, fantazijnéinnosti (...) a optimalni souhrou @eb a hodnotovych orientaci osobnosti,
odrazejici se ve sfé motivace. (...) Z psychologického hlediska jeftvost ovlivivovana
vnitinimi ¢initeli (inteligenci, otet¥enosti nové zkuSenosti, tendenci k vigvaradu, ko-
gnitivni pruznosti) i vajSimi faktory (spoléenskymi a kulturnimi vlivy). Turci ¢innost
vyuZziva dvou arovni poznavacich aktivit: myslenkomrolovaného konvi logikou a
mysleni socializovaného pravidly logiky a kontrodalitou. Prvni Urovieje zdrojem tvrci
inspirace, fantazie a intuitivnich proéeslruha slouzi kritickému hodnocegchto kvalit a
jejich individuélniho i spol. uplatmi. Rozvoj tvdivosti je zavisly pedevsim na vychov-
nych vlivech rodiny a spot@osti, v niZ jedinec zaujimaditou pozici (roli). Schopnost
tvarcim zpisobem se vyrovnat s naroky socialniho a sfgolského okoli je podmdna
mirou pozitivity ve zvladaniiirozeného rozporu mezi spontaneitou individualrphgevu
a [izpasobivosti spok&enskym normam a vzom.*
[http://www.vseved.cz/?heslo=421851e04ch4b06f7688784e248812190327&fstr=tvo
%C5%99ivost&fulltxt=&asc=]
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Podle mého nazoru je kreativita velmzko rozpoznatelnou vlastnosti. KdyZz se budeme
drzet vySe uvedené definice, mozn4 dokdZzeme rozpdazeativnihailovéka. V posledni
doke je vSak tato vlastnostriguzovana nejen lidem, ale také lidskym produokt Podle
¢eho ale nizeme ukit, ktery z €chto produki je kreativni? Tato otazkadvelmi zajimé
piedevsim v souvislosti s propagami prostedky, které budou v analytick@sti redme-

tem mého zkoumani. Myslim, Ze konkr&tntomto od¥tvi by se na kreativitu &ho nahli-

Zet ze dvou hledisek. Prvnim hlediskem je celkowjenh — netradini pojeti, originalita,
zajimavé vyuziti emoci, dekany zvrat, fekvapeni. Druhym aspektem je to, zda propa-
gani prostedek spluje swij Ucel. Mozna se zda, Ze jsou tatoduediska v rozporu, ale
je nutné si usdomit jednu zakladni vlastnost propagih prostedki — nejsou to primar-
n¢ umeélecka dila, jsou to produkty, které maji hlavni mibdavat jiné produkty. Cokoliv
dalSiho je pouzeifmlanou hodnotou, kteratihe v dosaZeni cile pomoci (nebod&kterych
piipadech i naopak). Tuto myslenku vyjidPavel Cerny ve svéntlanku na istrategii:
.Kreativita v reklang neni nikdy samaielnd, ale musi spinitéjaky predem stanoveny cil:
upozornit, vyvolat zajem, prodat...Jestlize cile regdme, neizeme o kreativié mluvit.

V takovém pipact je reklama nepovedend, hloup& nebo &paftend, ale rozhodnne
kreativni. Pokud reklama &yukol splini, je podle mého nazoru kreativnit’ Isg jednait-

ba o kolo &tsti Mountfield, @i jehoZ zhlédnuti v televizi se mi jezi vSechnyugy na &-

le.
[http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=219]

Ja osob# nejsem ve svém nazoru tolik radikalni &-taych mozna jako studentka marke-
tingovych komunikaci gla byt — kazdopadns nim musim souhlasit v jednécu Fi
tvorbé propaganich prostedki je treba velmi dote zvazit cile, zadani, rozget, cilovou
skupinu a dalSi aspekty, a teprve potom je mozig pgemyslet o kreativnim ztvagni

scleni.

2.2 Historicky nahled na tvir ¢i proces

Obecr Izeftici, Ze od ranych dob az po renesanci&doy Ze vSechny vitané novinkyip
Sly “shiry” od Boha (pop bohi vSeobec#). Behem renesance se vSak pohled naivest

jako takovou zé&al menit a griklanélo se k myslence, Ze tato vlastnost je otazkouigia
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pocatku dvacatého stoleti secaty vést boje, zda ma na st tSi vliv dédiénost, ne-
bo vychova. NejnasjSi teorie vychazi z toho, Zdgigozvoji kreativity dochazi ke slozité
interakci mezi biologickymi, psychologickymi a saltiimi silami, tedy Ze se na toosti

podili jak geny, tak vychova a prosti, ve kterém dany jedinec vgta.

2.2.1 Anticka kreativita — zlaty vék Reckérise

Jiz nekolik stoleti ged KristemRekové vynalezli mnohé literarni a politické fornpo-
vznesli ungni na nevidanou urosigzformovali discipliny mnohychédnich oboii, oboha-
tili svét o (na tehdejSi dobu netfitelné) mysSlenky. Jak je mozne, Ze prdento narod

udélal pro swtovou kulturu tolik?

Historik Mores Hadasiinasi v roce 1965 zcela logickou odpdwna tuto otazkuRekové
byli v té dol& v mnohem {znivéjSim postaveni nez jiné velké civilizace. Byli ebomcky
zajiseni, nebd zde fungoval otrokdky systém. OvSem hlavni devizou bylo to, Ze je-neo
mezovala ndbozenskd viragiili, Ze veSkeré tarci myslenky jsou jim vnuknuty boZskymi
bytostmi a pro kazdou oblastjiného boha. Ti podle nich vyhledavali géeni, a proto
jim sesilali originalni a tiréi mySlenky —¢lovek byl tedy pouze prostdkem pro bozskou
seberealizaci. Oproti tomu v r@kieg’anskych zemich se jakékoliv inava mysSlenky

potlatovaly, ve stedowku potom byly povazovany za k#ské.

Podle Hadase tedy antickou kreativitu nejvice awlovto, Zetecké pohanstvi nefto jed-
notnou cirkev — kazdy si tedy mohl zvolit boha,ggélbude uctivat (hebo nemusel mit boha
Zadného). Lidé nebyli omezovani zadnymi dogmatynureeli gebirat mysSlenky kéee ¢i
jiného naboZenskeéhaidice, tvdili si vlastni epické naboZenskéilphy, hrdiny i zlosyny.

Pri vytvareni svych (i &ch nejnicotwjich) &l seRekové snazili dosahnout jednoho — po-
cty a uznani. Jejich dila niesstdvala v anonynita pra¥ pocta byla pro &obrovskou mo-

tivaci k dalSi tvorb.
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2.2.2 Renesance a patky humanismu

Obdobi stedowku si dovolim zhodnotit tak, Ze pro kreativni mysla jednani lidi nepo-
skytovalo mnoho prostoru. Evropa veéestowku prochazela temnym obdobim, kdy nové

mysSlenky byly povaZzovany za késké a cirkvi se pdizoval veSkery Zivot obyvatelstva.

V obdobi renesance vsakifla pro tvdivost dalSi rana — velk&st obyvatel vyirela na
mor. Disledkem bylo to, Ze se &pzatal klast velky draz na jednotlivce €lovek byl
vniman jako pracovni sila, které byl nedostateksSl®aice k oslabeni cirkve, avSak na
druhou stranu k posileni feudalismu. Toto ovSemnvapkreativity posililo. Zdmozni vliada-
ii se €Sili obrazy, které vytvieeli soudobi mati, femesinici z&ali sklizet chvalu za sveé

vyrobky, obchodnici hiélshroma#’ovali umglecké redmety.

Postoje generaci tohoto obdobi byly vygmy v humanistické filozofii, kteréikala, ze lidé

jakozto jedinci nesou zodp&anost sami za sebe a za to, co se jiingali.

Sestnacté stoleti bylo obdobim, kdy do3lo k obréwsk rozvoji a oziveni uteckych
styli — projevuje se ifgdevsSim vliv antiky. Renesance se vyane velkolepym vyvojem

v oblasti kultury a celkayintelektualnimi, socialnimi a technickymi pokrokydstvo bylo
osvobozeno od idowkych tradic a byly mu otéeny nové obzory. Historik Nikolaj Ber-
d’ajev roku 1954 popsal toto obdobi slovy: Mit&m vzestupu renesance vyvstal mocny
konflikt mezi pohanskym a tkg’anskym elementem v lidské povaze, ktery &em
dil pohanské podstat§lovéka na tvdivosti a zarova podil jeho Keg'anské podstaty.”
[Berdajev, in 2, s.28]

Na obdobi renesance navazuje osvicenstvi a humasisgznujici se netuSenymi po-
kroky v oblasti ¥dy. Dila wdeckych gigarit jako byli Kopernik, Galileo, Hobbes, Locke a
Newton jen upevnili viru veddecké metody a v lidskou schopnés$it slozité problémy

s vyuzitim vlastniho duSevniho usili.

V 18. stoleti se také uskut@l prvni vyzkum kreativity — William Duff se pokiigpopsat
vlastnosti tvéivého ¢lovéka. Stal se tedy prvnindlovékem, ktery popsal biologicko-
psychosocialni povahu ixiho procesu a vysledky jeho vyzkumu bylekvapiv rele-
vantni i v pozdjSi dokE. Duff popsal, Ze tvivy ¢lovék musi mit kombinaciit zasadnich
vlastnosti — fedstavivosti, Usudku a vkusu. Roku 1997 shrnulidrbAlbert a Marc Run-

co obdobi osvicenstvi déchto bodi, které tvdi jakési vychodisko nahledu na kreativitu:
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»1. Genialita byla odlotena od nadjrozeného. 2. Genialita, jakkoliv vyjinmiea, je poten-
cialni moznosti kazdého jednotlivce. 3. Talent aigéu je teba od sebe odliSovat. 4. Je-
jich potencial a projevy zavisi na politické atn@sfdané doby.” [Albert, Runco, in 2, s.
29]

2.2.3 109. stoleti

V prab¢hu devatenactého stoleti nastal ve vnimaiictiio procesu dalSi vyznamny zlom
— velci myslitelé jsou velci muzi (pouze), Kteiskali dispozice k tvvosti od svych
piedki — tento pedpoklad se opiral o teorigdicnosti €lesnych ryé a duSevnich vlastnos-
ti.

Pro teorii tvdivosti je vSak mnohemimosrEjSi mySlenka Sira Francise Galtona, ktery
zkoumal myslenkové asociace a roku 1878gb na to, Ze ,MySlenky veédomé mysli
jsou spojeny s mySlenkami v rielomé mysli poutem podobnosti.” [Galton, in 2, s.31]
Tim vyswtlil, jak Ize kreativié a tvdiveé zasahovat do mySlenek, které mame systematicky
uspdadany ve svémadomi a které jsme pouzégvzali. Galton byl peswdcen, Ze duSev-
ni schopnosti jsouipdmétem ddicnosti afidi se ugitymi zakony genosu. ProtoZe ahit
tuto myslenku potvrdit, #al vyzkumy mezi génii — tito podlegnvykazuji girozeny inte-

lekt a dispozice, které stimuluji mysl| kgkonavani fekézek.

V Némecku se vSak vytida skupina teoretik — tzv. gestaltist, ktefi s Galtonem polemi-
zovali a tvrdili, Ze tar¢i proces je mnohem slogjii jev, nez pouze asociovani mysSlenek
z védomi a newdomi. Lidé podle nich dosahnouattiho reSeni teprve pohlédnutim na

problém novym zfisobem.

Pro vyvoj nahled na kreativitu maji obrovskyifmos oba dva proudy — jak asocianismus,
tak gestaltismus. Séasna kognitivni psychologiefgdstavuje jakousi sEsici stanovisek
obou dvou stran. Kro&nvyse popsanych simi bylo pro poznavani firciho procesu velmi
dulezité i zkoumani biologie mozku, rozvoj tohoto BAlse taktéZ datuje do 19. stoleti.
NejdilezitejSim poznatkem v této oblasti bylo asi to, Ze exésteco jako ,mozkova loka-
lizace" [2, s.33] — tedy Ze za konkrétni schopnstidpo¥dna utita ¢ast mozku. DalSim
vyznamnym objevem bylo to, Ze mozek je réled na pravou a levou hemisféru a interak-

ce mezi obma polovinami jsou velmi komplikované a lisi seijet od jedince.
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Na prelomu 19. a 20. stoletitidel psycholog William James na ideu, Zér&v schopnosti
neukuje pouze &dicnost, nybrz dochazi k séimanosti prostedi a genetické vybavy. Vyrok
Jamese z roku 188@gsre popisuje jeho nazor: ,Jediny rozdil mezi tupohkwca géniem
spaiiva v pejimani Spatnych a dobrych skiordinymi slovy, tupohlavec je génius zkazeny
ve svém jednani.” [James, in 2, s.34] Podle Jamete prostedi dokonce &Si vliv, nez
geny. Steja jako Galton si James &domoval i to, Ze vlastnosti originality je schopinos

¢ist vlastni nesdomé myslenky.

2.2.4 20. stoleti

V tomto stoleti se teorie a vyzkum kreativity sdedoval doctyi hlavnich oblasti, tzv.
¢tyi P: personality (osobnost), cognitive processesn@eaci procesy), physiology (fyzio-
logie) a produkt (produkt). Zarokese v tomto stoleti objevuji znama a uznavana jména
odborniki jako Sigmund Freud, Alfred Adler, Carl Jung, AbeahMaslow, Erich Fromm

a mnoho dalSich.

Na paatku 20. stoleti z@li védci zkoumat procesy, které ttididské poznani — tzv. ko-
gnitivni procesy. Zde bych ali&d popsat mysleni jednoho z nich, Grahama Wallasey
piedlozil svoiji teorii twir¢iho procesu v dile The Art of Thought z roku 19Zékladem
jeho teorie je idea, Ze poznavani sestavéiydazi — fFiprava, inkubace, osviceni aéo-
Vani.

V piipravné fazi zéina jedinec, ktery magjaky problém, shromatovat informace tykaji-
ci se jeho zaleZitosti. Ve fazi inkubace je podlelMée teba gestat nad problémenig
mysSlet a misto toho se pdttodo newdomé mysli. Jedinec nesmi na problénédome
pracovat - v tomto je slabina Wallasovy teorie, atekreativita je zpravidla popisovana
jako proces dynamicky aktivni a Wallas popsal irkuip fazi jako zcela pasivni. Jakmile
piijde bthem inkubace napad, jedinec se dostava do fazeewsykdy se rize ot pono-
fit do problému obohacen mysSlenkou o jehéeggni. Nakoneciighazi o¥rovani, které je

Mriviw s

koresponduje s problémem, modelujéré¥ proces do finalni podoby.

DalSi oblasti, ktera byla v prvni polo¥i20. stoleti p&ivé prozkoumana, je titva osob-
nostcloveéka. Dale bych popsala mysSlenky a teorie pouze wylwta osobnosti, protoZze do
tohoto obdobi jich spadéa opravdu hddRokusim se vybrat tyédce, ktéi jsou z mého

pohledu nejzajimaysSi, a to S. Freuda, O. Ranka, C. Rogerse a W.iBenn
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Sigmund Freud byl hlavnim zastancem myslenky, #ecivschopnosti pét do skupiny
rysa ¢loveéka, které jsou ziskavany vitehu prvnich pti let Zivota. Podle & je kreativita
dusledkem toho, Ze jedinec ¥tdtvi pekonal ®jaka traumata. Traumatické zkuSenosti
jsou obsazeny v nédomi. Pra¥ z této oblasti se podle Freuda odvijitfivost — samotny
tvorivy proces také zavisi na obrannych mechanismedehg ke snazi tyto nd@gmné zku-
Senosti potléovat. Dale jmenované mechanismy (kterych je dohdymén®i padesat)
mohou vést pravke kreativnimu tvieni. Prvnim je kompenzace, neboli pokus nahradit
n¢jaky nedostatek ve vlastnich kvalitach tim, Ze beédnuta jina oblastinnosti. DalSi
mechanismus ovliwjici kreativitu je regrese, coZz znamena, z&ipgut neusgchu se
jedinec vrati k chovani, které bylo v minulosti &&pé. Fetim mechanismem jefgnos
spaivajici v tom, Ze si jedinec vybije své pocity rn&kom slabSim, nez je on sam. Katego-
rizace je obranny mechanismus, v ramci kterého alridh sodgasnému fiklonu ke déma
nesl&itelnym pgredstavam. Poslednim mechanismem, ktery ma podie&neejétsi viiv

na tvar¢i vhled, je sublimace, tedy jakési vyfadi se v urgni jako kompenzace neschop-

,,,,,

vity — a tato vazba se vytkigiz v atlém &ku.

Otto Rank byl Freuilv Zak a tvrdil, Ze tvilvost vychazi z usdomeni si své vlastni ie.
Teprve po uvdomeni si tohoto aspektu ide jedinec viesSit své pocity viny a vytid si
vlastni osobnost. Stejrjako Freud ¥iil, Ze ta se formuje v prvnich letech Zivota. Na-ro
voji kreativity se podle ¢ ale nepodili sexualni pud, nybrZz podpora ¢ddiJednoduse
feceno — opravdu tvivy ¢lovek miZze za své schopnosti &t rodicam, ktei vérili jeho
détské tvdaivosti. Deti, kterym divéra dana nebyla v s8huto vrozenou schopnost pdtia
¢i ji nerozvinou.

Carl Rogers provad vyzkumy na tvéivych osobnostech a tir zakladni rysy, které byly
témto osobnostem spdlee. Prvnim rysem je ot&enost wici vSemu novému i &i infor-
macim, které jsou na prvni pohled sporné. Druhysemy je schopnost vyttio si vlastni
nazor a hodnotit situace a problémy dle vlastiké vPoslednim rysem je potom schopnost
experimentovat, nemit strach z nejistych situacéwayhybat se jim. Tudvi lidé podle ®j
zkoumaji problémy, tvo si vlastni hypotézy i nesmysiné teorie — a présto vede

k tvaré¢imu nahledu na sv.

Jako poslednihoédce tohoto obdobi bych uvedla Wayneho Dennisey kiesved! vy-

zkum na vice nez sedmi stovkachitvgch jedindi, které vybral podle ditych kriterii a
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zkoumal, jaky vliv na kreativitu m&k. DoSel k nazoru, ze mladi lidé vykazovali pong

malo vlastni invence, naopak nejvicértiich &l pochazi z obdobi &dniho ¥ku. Se sta-
fim se twréi schopnosti sice @p snizily, nedostaly se vSak pod uraveobdobi kolem
dvaceti let. Vysledek jeho vyzkumu je asi takowy,jédinec nize mit tvr¢i schopnosti,
pro tvorbu &ch nejlepSich & vSak potebuje nabyt i zkuSenosti, které ho takzvpasunou

dale.

2.3 Sowasny nahled na kreativitu

VySe popsaneé teorie a nazory jsou jen velmisiyn vyfezem toho, co si izeme o histo-
rii ndhledu na tviivost pecist v literatite. Zangrné jsem uvedla alespototo minimum,
protoZze pray diky myslenkam, které pochazi z ppmeé davnych obdobi, dosli seéasni

odbornici k tomu, Ze existujfithlavni skupiny faktak, které lidskou tviivost ovliviuji.

2.3.1 Biologicko-psychosocialni model kreativity

Mnohé vyzkumy provedené za posledni desetiletilasbbkreativity dosly k vysledku, Ze
tvorivost (jako vlastnostloveka) je ovlivrena interakciti skupin faktoé — biologickych
(zadkladré popsané uz o stoletifide), socialnich a psychologickych. Ve své podstat
jedna o spojenidali¢nosti, fyzickych a psychickych vlastnosti, vliivuwgchovy rodiny a

celkow spol&nosti, ve které jedinec vista a Zije.

VSe je jasw shrnuto v biologicko-psychosocialnim modelu Dageyh Lennonové [2,
s.195], ktery popisuje vyklad kreativity ait¢ich proces. Zakladni mySlenkou tohoto
modelu je, Ze byt kreativni neznamena pouze mivkos inteligenci. Inteligence je sice
souwasti osobnostnich a motirdch prongénnych, ale také zalezi na vlivech okolniho pro-
stredi. DalSim poznatkem v tomto modelu je to, Zehrfididé se rodi se schopnosti byt
tvorivi na ukité trovni. Je vSak otazkou, zda se tato schorogvuje kontinualé, nebo

po jakési sinusoi Je vSak jasné, Zeltem Zivota jedince existuji obdobi, kdy jsou jeho
tvorivé schopnosti na vrcholu, a v této dogje nejlepsi kreativitu rozvijet. Jak uz jsem
uvedla na z&tku své prace, do budoucna bude rozvijeni kreativechopnosti naprostou
nezbytnosti, protoZe &vuz neni orientovan jen ndijfmani wdomosti, ale fedevSim na

(tvarci) zpracovani informaci.
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V dnesnim s#té se mizeme setkat s rozmanitosti osob, mySlenek a dakmré vyplyvaji
z odlisnych biologickych, psychologickych a sociém pedpokladi jedinai. Rolf E.
Muuss ve své knize Theories of Adolescence z rd@6 vyjadil svij postoj kéloveku
jako individuu takto: ,[¥ti vykazuji tizné genetické dispozice, wgtaji v fiznych pro-
stredich a specifickyispivaji ke svému vlastnimu vyvoji. Tyto faktoryf@muji fiznym
zpisobem, takZe obraci naSi pozornost k rozmanitisttdé di¢ je jedin€né a stava se
stale jedinéngjSim s tim, jak vyvoj postupuje vidschu Zivota.” [Muuss, in 2, s.213] A
ma tento vyrok primaghsouviset s postojemiwi Afroamericanim v USA (reakce na to,
Ze \&tSina provedenych sociologickych vyzktiree zamtuje na zastupce bilé rasy), mys-
lim, Ze pgesr® vyjadiuje to, co bych clita tict i ja. Tedy Zeclovék se narodi
s individualnimi pedpoklady, které jsou rozvijery potlacovany v zavislosti na sociokul-
turnim prostedi. Vlastnosti jedince se potom projevuji v jetastpji a ndhledu na &

v jeho jednani, chovani a vnimani.
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3 PROPAGACE, PROPAGACNI PROSTREDKY, REKLAMA,
PROPAGACNI KREATIVITA

V této ¢asti své bakalgké prace se dostavam od spiSe psychologickycstaribkych za-

leZitosti k zalezitostem z oboru marketingovych koikaci.

3.1 Propagace, nebo marketingové komunikace?

Propagace neboli promotion je jednim ze zakladdiehmarketingového mixu. Kraimn
tohoto "P° obsahuje marketingovy mix je&enu (price), produkt (product) a urdfst
(place). Guru marketingu Phillip Kotler &mto "P” gidava jest dalSi d¥ — politiku (poli-
tics) a véejné mirni (public opinion). Marketingovy mix obsahuje beéet ¢innosti a
prvki, proto rektefi odbornici uvadi, Zze 4P uZ je zastaraly a nedogta model. Kotler
vSakiika, Zze do systému 4P (6P) |zeagiit prakticky cokoliv — toto tvrzeni poukazuje na
to, Ze fiznécasti marketingového mixu se prolinaji a Ze "vSevsdise vSim”™. Neni mym
Ukolem ¥novat se celému marketingovému mixu, proto byctiéde chéla zabyvat pouze

propagaci. [5]

Pojem propagace je kgnosti¢asto zamnovan s reklamou,igfemz ta je pouze jednou z
n¢kolika propaganich oblasti. Proto se odbornidikpani k nazvu marketingové komuni-

kace, ze kterého je ja§npoznat, Ze se jedna o vice oblasti nez jen anek.

Navic trendy v propagaci v marketingovych komunikacich (dale jen MK) sdmiedy-
namicky néni a v sodasné dob dochazi k fiklonu k integrovanym marketingovym ko-
munikacim a k 360 degree brandingu. Tyto trendynas®naji nic jiného, nez efektivni
prolinani a kombinovani vSech pivKMK a vytvaeni komplexnich komunikaich strate-

gii, diky ¢emuz se mnohonasobnvysuje celkovy &inek komunik&nich kampani.
J& osoba preferuji ndzev marketingové komunikace, protcgens zd4 pesrgjsi a v mych
ocich jasrji vyjadiuje swij obsah — tedy to, Ze se sklada z vice komumiicdn nastraj.

Dale bych tedy clita striné popsat, které oblasti jsou v MK postihnuty. Detgilse bu-
du wnovat oblasti reklamy, a ta'gvazi televizni reklamy, protozZe tuto oblast budu ana-

lyzovat v praktick&asti své prace.
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Propagéani nastroje maji za ukol komunikovat s cilovym pkéan — odtud i synonymni
nazev komunikéni nastroje. Podle Kotlera jettieme rozdlit do péti hlavnich kategorii -
reklama, public relations, podpora prodeje, dinearketing a prodejni personal (resp.
osobni prodej). Bktefi autdi pridavaji jako samostatnou disciplinu i sponzorinigi ho
fadi pod public relations. Ja si myslim, Ze vzhledetrendu integrovani komunikaich
nastropi neni nutné fesré definovat, co spada do které oblasti. Ostaitkdy je to i po-

mérné tézkeé.

3.1.1 Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu

Uz z gredchoziho textu jerejmé, Ze komunikai mix je sodasti mixu marketingového.
Z toho vyplyva, Ze komunikai strategie musi korespondovat s celkovou marngetiou
strategii a musi se drzet jejich zasad & dib znamena, Ze jéeba respektovat pozici vy-
robku na trhu, cilovou skupinu, cenovou politikelkovou image, vlastnosti produktu a
mnoho dalSich prik Tomu je teba pizpasobit uZziti jednotlivych komunikanich nastro-

ja, kterym se budu v této kapitolénovat.
Reklama

Prvnim nastrojem, ktery vSak zatim zminim pouzeajokt (bude mu ¥novana samostat-
na kapitola), je reklama. Tato forma komunikaceiavcpodobré nejvyrazrjsi, jelikoz

je uskuténovana prosednictvim médii. Americka marketingova asociace AM&inova-

la pojem reklama jako: ,kazda placena forma neospbezentace a nabidky ideji, zbozi

nebo sluzeb prosdnictvim identifikovatelného sponzora“. [14, s.16]
Podpora prodeje

DalSim nastrojem, ktery gadi do neosobni komunikace, je podpora prodejegsabmo-
tion). Je to vlasth soubor aktivit, které maji za ukotipio stimulovat kupni chovani spo-
tiebitele tak, aby vedlo ke koupi produktuisBbeni podpory prodeje nemusititjen na
kone&ného spdtbitele, ale také na distritni mezélanky. Charakteristickym znakem je
to, Zze dochazi ke komunikaciimo v mist prodeje, tudiz pokud se rozhodne $pbitel
ke koupi, niize to udlat okamzi¢ a neni iteba, aby vynakladatéjaké zvlastni Usili. Na
rozdil od jinych nastrdj komunik&niho mixu je fisobeni sales promotionfquievsim
kratkodobé a cilem je okamZzité navySeni prodejgedité je slovo pedevSim, protoze i

v této oblasti existuji vyjimky). Mezi aktivity, &té pisobi spiSe kratkodébbych zahrnula
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raizné ochutnavky, slevy, cenové Is&li, kuponové akce, POS materialy, samplifigngé
eventy, street show, vystavy apod. Dlouhagiobaopak fisobi soutze, které mohou byt

postaveny na délcetkolika mésiai i roku.

Podpora prodeje si ziskavém dal &tSi oblibu jak u firem, které ji vyuzivaji, tak akaz-
nika, pro které obvykle znamena&jakou (mnohdy finaéni) vyhodu. Z toho @ivodu ma
vSak tato forma komunikace i své kritiky, miafotler ve své knize uvadi, Ze ,u zakaznik
oslabuje zn&ové preference, a tedy i silu a hodnotuckgaKazdy produkt, jehoz prodeji
se dostava silné podpory tohoto typu, diuje ze 1Zi svou cenikovou cenu. Sfedtitelé
stale vice pditaji s tim, Ze se jim podiaobjevit nebo dohodnout ceny nizsi, nez jsou ceny
uvacné v cenicich. Tento fakt spolu s rostoucifasgdcenim, Ze w¥tSina znaek si je
podobna, vede spebitele k tomu, Ze si definuji soubor akceptovatehnzn&ek, aniz by
davali trvale pednost jedné zrae. Spatebitel si kazdy tyden zjisije, ktera zné&a prav
organizuje vyprodej, a kupuje tu ztka, ktera spada do akceptovatelného souboru zna-
cek." [5, s.127, 128]. Podpora prodeje méitgrv komunik&nim mixu své misto, je vSak

tteba pelivé volit jeji formu, aby nedoslo k tomu,cem Kotler mluvi.
Public relations

Tretim nastrojem neosobni komunikace jsou publidicgla (dale PR), tedy vztahy s ve-
fejnosti. Tady bych si ale dovolila troSku oponowahuto zéazeni, neb nékteré prvky
PR jsou postaveny prédwna osobni komunikaci (nagdobbying nebo navazovani dobrych
vztahi s novindi za (&elem pozitivni publicity). Dalo by s#éct, Ze tento fipad je ukazka
toho, Ze v marketingovych komunikacich je veltikeé kategorizovani jednotlivych prirk
Aktivity PR zahrnuji celou Skalu néastégjkteré maji za ukol budovat dobré pdemi o
spole&nosti¢i znaice. Soubor vSech nastiigjlze klasifikovat akronymem PENCILS: P —
publications (publikace — podnikow@sopisy, vyréni zpravy, brozury pro pitgby zakaz-
nika atd), E — events (vejné akce - sponzorovani sportovnichuméleckych akci nebo
prodejnich vystav), N — news (novinky #zmivé zpravy o podniku, jeho z&@stnancich a
produktech), C — community involvement activitiem@azovanost pro komunitu — vyna-
kladani¢asu a pefz na poteby mistnich spotenstvi), | — identity media (na@s a projevy
vlastni identity — hlawikove papiry, vizitky, podnikova pravidla oblékani)— lobbying
activities (lobbyistické aktivity — snaha o prosazgtiznivych nebo zablokovani nigpni-

vych legislativnich a regutaich opaiteni), S — social responsibility activities (aktwgo-
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cialni odpo¥dnosti — budovani dobré p&sti v oblasti podnikové socialni odpainosti)*
[5,s.128., 129].

Osobni prodej

DalSim nastrojem, ktery uz s$adi do osobni formy komunikace, je osobni prodep ke
definovat jako ,interpersonalni oviwevaci proces presentace vyrobku, sluzby, mysSlenky
atd. prodavajicim vifmém kontaktu s kupujicim“ [8, s.63]. Usih osobniho prodeje tedy
ve velké mie zavisi na verbalnich i neverbalnich komu&ikeh schopnostech prodejce.
Obchodni jednani se obvykle odehravaitvavéa, doplreno ale byva telefonickynii pi-
semnym osobnim kontaktem. Obrovskou vyhodou osobmitdeje je jakasi interaktivita,
tedy moznost okamzitého reagovanitiagmsobovani komunikace nastalé situaci. Na dru-
hou stranu tato vyhoda klade vysoké naroky na prof@lni i osobnostni kvality prodejce.
Popisované formy komunikace byva nejvice vyuzivémsfée B2B, kde — jak si troufam

tvrdit — tvari podstatnou, ¢kdy i prevaZzujicicast komunikanich aktivit.
Direct marketing

Poslednim nastrojem komuntkdho mixu je direct marketing, tedyimy marketing. Tato
forma komunikace stoji mimo oblast osobnich i neasch komunikaci, mozna je to pro-
to, Ze si stoji pesré na pomezi. Direct marketing je postaven Hanpm oslovovani dité
cilové skupiny. V fipadt, Ze si spolénost vede dobrou databézi svych stavajicigho-
tencialnich zakaznik direct marketing rive byt velice Ginnou komunikani cestou.
»Vyhodou direct marketingu je moZnost velnfepného zacileni a vymezeni cilové skupi-
ny a kontrola a @fitelnost akce. Za nevyhodutideme povazovat mensSi dosah k Siroké
verejnosti vzhledem k tomu, ze je z&f®n na pesr® vymezenou skupinu.” [14, s.18].
Hlavnimi prostedky, jimiz jsou direct marketingové kamgamalizovany, jsou katalogy,
prospekty, odposdni dopisy,casopisy a telemarketing. Hlavni zdsadou kazdéblersidie

to, Zze by ndlo osloveného jedince motivovat k akci étdinou ke koupi.

Timto bych téma komunikaich nastraj uzavela, dale se budu zabyvaste reklamou, a

to predevsSim televizni. Kazdopatie nutné uveést, Ze téma mé prace by se dalo apliko
na kterykoliv z vySe uvedenych prisiki propagace. Kreativita je velice Zzadanou (ba i
nutnou) vlastnosti v oblasti PR,ut¢i proces je nedilnou séasti i realizovani sales
promotion¢i direct marketingové kampanStejré tak by bylo mozné hodnotit a analyzo-

vat kreativitu jednotlivych prvk pakicich pod uvedené nastroje komurikéno mixu.
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3.2 Reklama, televizni reklama

Vzhledem k tomu, Ze se budu v analyticiésti zabyvat televizni reklamou, povaZzuji za

nutné, abych tuto oblast komunikace popsala trpgkliobrgji.

Reklama je klasifikovana jako forma propagace,&jerveéejnou prezentaci, vyztiajici
se komunikani pronikavosti a jednoztiaou neosobnosti. Tyto vlastnosti napovidaji tomu,
Ze reklamni s#leni je zprostedkovavano meédii, kteraiheme rozdlit do n¢kolika kate-
gorii. Jsou to tiskoviny, televize, rozhlas, ptedky vrejSi reklamy, kina, internet, ti&te

prostedky a no¥ i datové nosie.

Pri tvorbé reklamy je dobré drzet se jednoduchého, aleédi®ného postupu, kterym je
model AIDA. Tyto ¢tyfi pismena v sabskryvaji etapy, kterymi musi reklama projit, aby
doséahla svého cile — prodat. Nejprve musi reklaywalat pozornost (A — attention), reci-
pienta na ni musi&o zaujmout natolik, aby ¢hpotrebu reklamu shlédnout az do konce.
Na tuto etapu plynule navazuje tzv. vzbuzeni zajthu— interest), kdy dochazi
k uvédomeni si produktu, zédkaznik se @jrzatina zajimat. Pokud reklama dostane recipi-
enta az sem, jgdba, aby v &m vzbudila touhu (D — desir€) rozhodnuti (D — decision)
produkt koupit. V této fazi jeéba dimyslire zkombinovat argumenty a “hrani na cigli,
emoce. V posledni fazi by da reklama dovést k nakupnimu aktu (A — action)prve
pokud bude naplm tento cil Izefict, Ze je reklama Ugpna. Model AIDA samazjme
nelze aplikovat pouze na jednu konkrétni reklamusinbyt sodasti celé propagai kam-

pare.

Kotler prinesl ve své knize zajimavé vyjédi tykajici se reklamy: ,Ret reklam stoupa
takovou ngrou, Ze se v nich uz nikdo nevyzna. Reklamy obvydilé sdleni adresu;ji
vSem, misto aby je Uzce zaffity na cilovou skupinu, pro niz ma toto&ehi vyznam. (...)
NejefektivrejSi je takova reklama, ktera je Uzce cllerameiena. (...) V takovych ifpa-
dech se reklama stava spiSe investici nez vyddjem Reklama znamena rozhodovani o
péti M - mission, message, media, money, measurenadtli 0 poslani, steni, médiich,
pertzich a ndteni. Prvnim krokem je poslani: Je cilem reklammhpare zakazniky in-
formovat, geswdcit nebo jim rEco gipomenout? Maji reklamy vytvét a stimulovat po-
védomi, zajem, touhu nebo akci? (...) Problémem jectvprezentace hodnotové prokla-
mace a prav tento problém je zkouSkou dovednosti reklamni aggn Reklama je

v podstat zbyte&na, nenajde-li firma nic zajimavého, coiiekla, nebdekne-li to Spat&*”
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[5, s.126]. Z jeho mysSlenek vyplyva, ze pfaii tvorbe reklamnich séleni se nelze obejit
bez kreativity a jasnérpdstavy o tom, co a komu chceiet. Do oblasti kreativity se také
snasi Kotlerova kritika, nelsgpodle ®&j ,vétSina inzerat tvorivé pojata neni* a ,kdyZz se
objevi reklamy, jsou lidé velicgasto pipraveni sahnout po dalkovém ovladaniragmout
na jiny kanal“. [5, s.125, 126].

MozZn& maji gktefi lidé tyto tendence, to vSak neznamend, Ze by aalimeklant vy-
hnout. Tim se dostavam k tomu, co to viadyricky reklama je. ,Reklamu definujeme
jako placenou, neosobni komunikaci p¥edhictvim fiznych médii, zadavanati realizo-
vanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi orgasemici osobami, které jsou identi-
fikovatelné v reklamnim steni a jejichz cilem je fi@s\wdcit ¢leny zvlastni skupiny if-
jemar scEleni, cilovou skupinu. (...) Pokud jde o zbozi masepéteby a geograficky
rozptylené trhy, pak pré&uyto jsou gihodné pro masovou reklamu vyrdbé sluzeb, kde
je typické stejné sdeni ucené velkému mnozstviiemai a typickymi meédii jsou masové
scklovaci prostedky.” [8, s. 27, 28]

3.2.1 Televizni reklama, jeji tvorba a vyznam

.1elevize je z hlediska historického vyvoje reklagggnim z no¥jSich médii. Televizni
reklama je nejsledovaj$im, a pokud je velmi ddb pripravena i vysocedinnym komu-
nikacnim prostedkem. mivoda, prad se televize stala celospéémskym fenoménem a
nejsilngjSim médiem, je celéada. Televize jako spalensky fenoménigkratuje hranice
reklamy, stala se mocnym médiem oiilijici Zivoty a formujicim Zivotni styl milioinlidi.
Podle vyzkuni sledovanosti jednotlivych médii sleduje libovoln@levizni stanici derin

8 400 000 osob, cozigdstavuje 85% nasSi populace. #épaitu na obyvatel€ini doba
sledovani 186 minut a wgpdaitu na divaka 219 minut deérfcoZz ndgadi na osmé misto
v Evrop®). Neni divu, Ze se o televizi zajimaji nejen p®jogove, sociologoveé a pedago-

gove, ale i pravnici, ekonomové a politici.” [111237]

Jednou z netSich vyhod televizni reklamy je jeji masové pokeytelativié nizkymi na-
klady na zasaZeni jednotlivce. Zadavatel reklamytaké mozZnost poénné piresného zaci-
leni — mize reklamu umistit do padu, ktery je ufen jeho cilové skupin DalSi vyznam-
nou vlastnosti televize je ,schopnost otilivani nazak a postaj. Pro mnoho lidi je dnes

televize jedinym zdrojem informaci a zprav, jedingdrojem zabavy a pdéani. Jeji soci-
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alni dominance je velmi silna a divakd&sesto ztoto#uje s nazory a postoji, které v televizi
vidi a slysi. Vlastnosti televizejgdevsim vyuziti zvuku, obrazu, barvy a pohybu ufmgiz
maximalré vyuZzivat kreativitu tirca reklamy a vytvéet tak originalni obraz apelujici na
predstavivost divaka. Televizni reklama, zejménalags$ina stanicich s celostatnim pokry-
tim obrazu v dob vysilani zajimavych arpazlivych prograni (kultura, olympijské hry
aj.) doda produktu i prestiz a vysSi image. Divdtiztcasto podedone spojuje propago-

vany produkt s kvalitou programu.” [11, s.128]

Na druhou stranu ma televizni reklama i své nevyhotbm, Ze reklamni steni je kratké
a pomijivé a proto je nutné jej pravidéla v ugitém mnozstvi opakovat — s tim jsou spo-
jeny nemalé finatni vydaje. Pedevsim v tzv. prime timu je cena za odvysilanhgdub
reklamniho spotu opravdu vysoka a rige si ji proto dovolit kazda spdleost. Ponirné
nékladna je i samotna tvorba spotu, i kdyZ je paxagltim nejlevigjSim na televizni pro-
pag&ni kampani. DalSi nevyhodou je, Ze iigact opravdu specifické cilové skupiny je
tezké (rekdy i nemozné) zacilit pouze na ni. A v neposlead je treba gipomenout, Ze
televizni divaci uz jsou reklamou péme¢ hodré presyceni (i reklamou celk@y, a proto
dochazi k déma efekim — zipping, neboli feskakovani reklamy (vifpadt poradu na-
hraného na video) a zapping, nebdieginani stanic. Uz K témto dwma efekim je
tieba tvdit takovou reklamu, aby donutila divaky se na nilipat a odliSit od vSech ostat-

nich.

BohuZel neexistuje Zadny z&any navod, jak vytvat dobrou (televizni) reklamu. Lze se
vSak drzet mnoha dopateni, které mohou k ugphu dopomoci. Existuji témata, ktera
jsou v rekland velmi obliben& a u kterych je peme velka nadje, Ze budou mit agph.

Toho Ize ale dosahnout z&ppokladu, Ze pouzitéthto témat bude originalni a promys-

lené — n¢lo by zapadat do konceptu kampanvztahovat se k propagovanému produktu.

Obecr lzetict, Ze televizni reklama (ostétiako kterakoliv jina) by rfla sphovat dw

hlavni kritéria, a to zapadat do celkové koncepmapar a nepodléhat méd pokud je to
v rozporu s charakteristickymi rysy firmyiifiedodrZzenid&hto zasad se spdlest vysta-
vuje nebezpd, Ze jeho cilova skupina sice reklamu zaregistraje ve finale si ji spoji

s jinym, v nejhorSimippack konkurernim, produktem.

Jak uz jsem uvedla vySeigsny postup, jak vytid UspEsnou televizni reklamu neexistuje.

Je mozné uvéstekteré osedcené prvky, které jsou v televiznich reklaméach aitil Jed-
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nim z nich je tzv. lidsky faktor — tedy “lidska” rkanikace s cilovou skupinou. To nezna-
mena nic jiného, nez pouzivani mluvy cilové skupsiovovani, vcéni se do role spo-
tiebitele. Twirce reklamy se musi k recipiém priblizit, ukazat jim, Ze produkt patpraw
jim, Ze zapada do jejich présti. DalSim psobivym a oblibenym prvkem jeipéh. Lidé
maji radi gibehy jinych lidi, zajimaji se od A televizni reklama ma k uZzitiripehu velmi
dobré pedpoklady. Prvkem, ktery nikdy neomrzi, jsou krd&eny, d@ti a zvircata. Na tyto
tiéi elementy se recipient velmi rad podiva a je jantvirci reklamy, jak toho vyuZije. Se
samotnou Zenou je spojen i dalSi oblibeny prvedrykt je erotika. Tady je aléeba dat
velky pozor na to, jakym Zigobem bude pouzita, nebmezi vkusnou adelnou erotikou
a prvoplanovym “pornem’ je pouze tenka hrarikekla bych, Ze z hlediska divéie nej-
oblibergjSim reklamnim prvkem humor. Bohuzel i ten v&ahyta nebezge spaivajici
v tom, Ze vtip zastini samotny produkimz reklama ztraci sy prvotni smysl. Proto je
tkeba si ugdomit, Ze humor nesmiigvladnout nad tim, co chceme o produétanaice
scklit.

Krome prvka, které v reklara funguji, je vSakieba uvést i to, na co by siéhdat tvarce
reklamy pozorgeho by se & rozhodré vyvarovat. Ja osoldrbych to nazvala "nefSimi
chybami, kterych se reklamnitinci dopousti i zpracovani reklamnich séni. Mnohé
reklamy byvaji pro fijemce nesrozumitelné, nedokazdaugrvnim zhlédnuti nalézt hlavni
mysSlenku, pointu a v nejhorSinitipact samotny produkt. Reklama sicéibe byt zajimava
a kreativni, ale jejim hlavnim¢élem je ®co sdlit — a to by ngl tvirce respektovatas-
tym pripadem je i to, Ze reklamailvec nesouvisi s produktem —sopntize byt originalni a
kreativni, ale také f¥e byt aplikovana prakticky na cokoliv. DalSi chyb&teré si nize-
me vSimnout, je napodobovani konkurence nebo padiétomu, co je zrovha v méd
Jediné, kam tento postup vede je to, Zeispdkel nedokaze odlisit, ktera reklama je na
ktery produkt, nebbse mu vSechna &eni “spoji” v jedno. A tim ap reklama pozbyva
svij smysl. Jako posledni chci zminiao, co by se v reklagnviibec nendlo vyskytovat.
Bohuzel i v dnesni da@degislativnich a etickych op@ni je toto téma stale aktualni fep
hareni a fredevsim lez. Kazdy twce neredlné az Izivé reklamy degraduje nejen fktpdu
ktery propaguje, ale poskozuje reklamnirysl celko¥. Spotebitelé potom ztracitéru

a vybavi se fedsudky, které jeckké grekonat. Legislativnim a etickym pravigh budu
dale ¥novat jednu celou kapitolu. Nejprve chci ale @bivitermin, ktery s tvorbou reklam-

nich saleni souvisi asi nejvice, a to propagekreativita.
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3.3 Propagaéni kreativita

Samotny pojem kreativita uz jsem vytlita v kapitole 2.1.1, nyni bych cia priblizit, jak

je to s onou kreativitou v souvislosti s propagen satlenim. ,Reklamni séeni je pova-
Zovano za tur¢i a kreativni jestlize je nové&erstvé, netekavané a neobvyklé. Jednim
slovem, jestlize je origindlni.(...) V reklamni tvér@Sak existuje jestjeden, neméndi-
lezity znak, a tim je relevance. Relevanci rozumsingenost, Ze séleni je rEjak pro fi-
jemce dilezité, ze se vztahuje k jeho ogpbotebamci zajmu. Reklama je cil@voriento-
vanacinnost, jejiz podstatou je &éni spravné zpravy spravneé cilové skdpre spravny
okamzik. Cilem je feswdcit a je jedno, zdali ke kougi ke zmené nazoru. Aby k tomu
doSlo, musi byt mySlenka reklamy nejen originahté, musi obsahovatco, co je pro jeji-
ho piijemce dilezité. Relevance reklamygdpoklada dostatek empatie, ¥nit (...) Aby-
chom mohli mySlenku ozgd za tvaivou, musi byt také {sobiva. Musi dokazat upoutat
pozornost cilové skupiny ke &dni, ¢asto tim, Ze lidé vidi sebe, neb@&ts\ktery je obklo-

puje v novém stle.” [11, s.110]

Pri tvorbé reklamy (tedy fi kreativnim procesu) se nelze spoléhat pouze astnl fantazii

a originalitu, ale jeieba respektovat zadani, které specifikuje hledislea cilové skupiny
a vSech nélezitosti, které ma reklama obsahovdeé jpé&eba si u¢gdomit, Ze napad sice
muze fijit sdm od sebe, ale v reklanje ,kreativec mnohdy tléen casem. Proto se
v agenturach vyuzivad metody tzv. brainstormingbngné), ktery spéiva v tymové dis-
kusi nad téematem. ,Napady a tix@ myslenky pichazeji po dkladné gipraw, ktera spo-
¢iva v ziskavani poaebnych informacéetbou, vyzkumengi z predchozich zkuSenosti. Na
zaklac téchto informaci a jejich analyze je mozné definguatblém. Vlastni chapani pro-
blému je ovliviéno jak praci uvnitagentury, tak i nagklad vliastnimi pedstavamti zku-
Senostmi tirce reklamyReSeni problému spiva predevsim v tom, Ze se na problém di-
vame ze vsech stranigmyslime nad nim, snazime g§ips napadem. (...) Napad je vSak
potreba pevést do uiité koncepce reklamy, to je do konkrétniho obraala,by nela re-

klama vypadat.” [11, s.111]

Televizni reklama poskytuje ve 8m napad pomerné hodré prostoru, na druhou stranu
musi tarci premyslet nad vice oblastmi. Kr@énvizuélni strdnky jefeba uvazovat nad

textem, doprovodnou hudbou, Wbm protagonist, zpisobem dgihu, osétlenim a
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v neposlednfac také nad tim, Ze reklama se bude vysilat v ragidamniho bloku. Proto
musi jit propagéni kreativita ruku v ruce s racionalnim uvazovanjak, vSechny tyto ob-

lasti skloubit s napadem a je&e zadanim.

Samotny fyzicky proces tvorby televizni reklamy Ipifta tak v Bkolika krocich. Nejprve
je poteba vymyslet nas, ktery se na storyboardu spéieé s voice overem prezentuje
klientovi. Pokud je tento navrh schvalen, vSe fedano reZisérovi (pdp rezisétim)

k napsani explikace {psné rozepsani jednotlivych spptKlient si poté jednu z explikaci
vybere a po tomto vyou uz nasledujeifprava na samotné naemi (casting, kostymy,
lokace, rozp&et). Po natéeni @ijde naradu skih. Nejprve je vytveen tzv. offline, ktery je
predan klientovi ke schvéleni. Zjrpotom poslednimiippadnymi Upravami vznika online,
neboli finalni podoba. Ta éppodléha schvalovani. Jako posledni naslediigiapi voice
overu a dalSich zvukdo onlinu a po poslednim schvaleni je sp@raven na zaslani do

televize. [7]

UZ v kapitole 2.1.1 jsem uvedla, Ze reklamé ga to kreativnim twcam libi, nebo ne)
neni unglecké dilo a neila by mit tyto ambice. ,Reklama musi prodavat. Reid, ktera
neprodava, je nesmysina, i kdybyisplala vysoké umlecké naroky. Bel umeni a &el
reklamy se diametratnodlisSuji.” [2, s.177]. Po¥kud svérazé se na toto téma ve své knize
Reklama jako #da vyjadil i Claude Hopkins: ,Reklamu nepiSete pro to, dabyzaujali,
potsSili ¢i pobavili. NepiSete, abyste @éili “prosty lid". PiSete o vazné zalezitosti —tau
ceni peniz. A oslovujete omezenou mensinu. UZivejte obrazoaferiél, abyste zaujali ty,
ktefi by vam mohli pinést zisk. A jen tehdy, pokud znamena lepSi pradajgument, nez
by byl stejny prostor pouze s textem.” [4, s.167¢. své vypowdi dale pokrauje radou
.Nedélejte nic jen proto, abyste zaujali, pobavili ngtidakali. To neni vaSe poleipob-
nosti. Elejte jen to, co ziska lidi, které ziskat chcete) hejlevigjSim zpisobem.” [4,
s.169]. Jinymi slovy tedy - reklama je prop&ganastroj, ktery ma jasny ukol — zaujmout,
informovat, prodat. Proto je hodnoceni jeho kregtitak troSku zavagici — reklama pe-
ce nemusi byt kreativni, neni to jeji primarni ukdfeativita v reklam je pouze jakasi

piidana hodnota, kteraike pomoci splnit jeji cil. Na druhou stranu hoéza i zhatit.

V roce 2003 byl proveden vyzkum agentury TNS FachartémaCesi a reklama v roce
2003 - je reklama s@asti naSeho Zivota? . Dotdzano bylo 976 respoadetégorie 15+.
Pro téma, o kterém piSu, je zajimava jedna otaaka, Co lidé od reklamycekavaji -
jaka reklama je ta ,spravna“?” OdgoW na tuto otazku byly takové: pravdiva (49,9 %),
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duveéryhodna (42,3 %), informativni (37,7 %), vtipna (886), srozumitelna (31,0 %), ne-
vtirava, nepodbiziva (25,6 %), schopna vzbuditmagevyrobek (23,4 %), plna napad
originalni (22,8 %) ,Pozadavek pravdivosti reklase/od poatku Seteni udrzuje na prv-
nim mis€. Po strngjSim vzestupu v letech 1993 — 1996, kdy dosahlangahruba 45 %,
a nasledném poklesu, @gpostupi narista vyznam dvéryhodnosti, mensiidaz je kladen
na srozumitelnost a stoupaji naroky na vtipnostigiralitu reklam. Mizeme tedyici, Ze

spotebitelé gijimaji nadsazku, uvitaji vtip a originalitu, aleahgji byt klamani.”
[http://mvww.marketingovenoviny.cz/index.php3? Actriew&ARTICLE _ID=1766]

Je tedy rejmé, Ze dlezitost kreativity v reklam je porékud preceiovana (tim ji v Zzadném
piipadt nechci shazovat) atxci by se ngli nejprve zangtit na to, COrikaji, nez JAK to
fikaji. Kazdopada jak uz jsem uvedla vySe — vipac, Ze reklama odpovida zadani, pini

svij Uc¢el a navic je kreativni — neni co dodat.
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4 OMEZENI PROPAGA CNi KREATIVITY

V této kapitole se budu zabyvat tim, co kreatiwirde opravdu omezuje v jejich “rozletu’.
PopiSu strukturu zadani, ze kteréhtrée musi vychazet, a stiné obecné podminky, za
nichZ pracuje. Déle se budgnovat etickym a pravnim normam platnynteské republi-

ce.

4.1 VnéjSi podminky samotného kreativniho procesu

4.1.1 Brief

Kreativni pracovnik plny napédzazije pravdpodobré obrovské zklamani, jakmile si
procte vychozi dokument, ze kterého se jeho prace bddéet. Brief, neboli zadani, je
souhrnem vSech informaci, kter&itve reklamy pdebuje znéat fedtim, nez se pusti do
prace.Cim jasrjsi a pgesrgjsi informace brief obsahuje, tim praypddobrjsi je, Ze re-
klama bude vypadat tak, jak si zadavatij@ Proto je velmi dezité dodrzet uitou

strukturu, ve které je postihnuto vSe podstatné.

V prvé fack musi zadavatelipdstavit sam sebe, charakterizovat svoji spalst etn
corporate identity (firemniho stylu, ktery zahrnwjeualni, kulturni a komunikai stran-
ku), sokasného stavu spdieosti (idealg nag. SWOT analyza), planu do budoucna, mar-

ketingové strategie a planu s postavenintiyetera se bude propagovat.

Po gredstaveni spotmosti nasleduje popis produktu, kterého se budiamek tykat. U
tohoto bodu bych se trosku zastavila, nepodle mého nazoru je z celého briefu tim nej-
dulezitéjSim. Ze zadani by #&o byt patrné, o jaky produkt se jedna, jaké jeojebitasné
postaveni na trhu, é&&emu slouzi, jak vypada, jaké ma vlastnosti, kolikld stat, jaky bude
mit obal, jaké jsou jehofglané hodnoty, kde se bude prodavat¢peopodle zadavatele
lepSi nez ostatni konkuré&m produkty, jaky benefitiindsi uzivateli atd. ,Teprve dokonal&
znalost produktu vam umozni najit a “vyhmatnoutptavou informaci, ze které édte
argument, kterym budete apelovat na svého potenc@lspatebitele. Ostatfy & se

v poslednich letech reklama stale vice a vicecrajg na pouhou image z¢ky, domniva-

me se, Zze&né informace o produktu maji stale své misto larakim sdleni.” [3, s.69]
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Stejre jako produkt jeiteba dobe poznat i cilovou skupinu, pro kterou j&em. Pokud je
reklama dote zacilend aifzpasobena mlu®, uvazovanti zivotnimu stylu cilové skupiny
(s tim samoizejmeé souvisi | planovani umigti v médiich), mnohonasobto zvySuje Sanci
na jeji uspch. Cilovou skupinu je¢ba charakterizovat z hledisk&wu, pohlavi, velikosti,

vzklani, zajnt, finantnich moznosti, zadéstnani, tradic a hodnot a mentalniho uvazovani.

Kromé cilové skupiny musi byt v zadani j&sdefinovany cile samotné reklamy. Cile by
mely byt konkrétni, dosazitelné aquevsim niitelné. V @gipad hodnoceni efektivity re-

s s

klamy se pihlizi praw na dosazeni uvedenychicil

Pri tvorbeé reklamy ale bohuZzel nesiaidit se pouze internimi informacemi, sigjiak di-
lezité jsou informace o “exteriérech” spolesti, jejiz produkt bude propagovan. Proto by
mely byt v briefu obsazené informace o konkurencietk@e o trhu, ve kterém se dana
spole&nost pohybuje. Je dobré znat trh oke@rehled na cilové skupiny), nelscsocialni,
politicka, ekonomicka i geograficka situacé®a mit vliv na to, jak bude reklamajpma-

na.

Mezi dalSi nélezitosti, které bydibrief obsahovat, p#tpredstava zadavatele o celé kam-
pani, dosavadni propafd cinnost zadavatele, média, ve kterych budou jedréosiozky

kampar umisgny, jaky je komunikani mix celkow a gredevsim jaky je rozget.

viN s

Cim piesr¥jsi brief, tim jak pro zadavatele, tak praitee lépe. Na druhou stranu musi

kreativec pijmout fakt, Ze zadani je zavazné a musi se ha ¢y i byt jim omezen).

4.1.2 Ostatni obecné podminky

Velice omezujicim faktorem pro vytieni toho "nejlepsSiho napadu”gas, neboli termin,
ve kterém musi byt reklama zrealizovana. Konkrétrielevizni reklamy nezalezi jen na
datu, ve kterém bude reklama poprvé odvysilanataie& na diich terminech spojenych

s navrhem, scém@m, rezervaci natacich prostor¢asovymi dispozicemi protagonisatd.

S ¢asovym omezenirasté&né souvisi i proces schvalovani, ktery bylrdodrZzovat wtita,
piedem stanovend, pravidla co s&etyasu i lidského faktoru.iBsto je teba pditat s tim,

70 M

Ze proces schvalovanitxe ovlivnit dobu samotného téireého procesu.
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Do obecnych podminek se d&it& zahrnout i spousta dalSich zalezitosti, jakba hono-
rar, technické vybavenii momentélni situace, ve které sé&rte nachazi. Myslim ale, Ze

hlavni skuténosti uz jsem postihla a dalSimi se podiiabyvat nebudu.

4.2 Eticka samoregulace reklamy

Reklama je jednim z odtvi, kde se v satasnosti pld oswdcuje jeden z velmi popular-
nich princig, tzv. eticky kodex. Jedna se o jakysi soubor pielvchovani a etickych za-
sad, jehoz jazyk a struktura se podoba pravnifadpgisu. Tato norma vSak pravni podtext

nema, nebspecifikuje a konkretizuje velmi neiitly pojem “dobré mravy’.

V Ceské republice byla v srpnu 1994 zaloZena subjekiyymi v reklamnim pimyslu
Rada pro reklamu jako prvni organizace samoregukddamy. Po vzoru vysiych evrop-
skych stai ji zalozZili (¢i ¢lenstvi fFijali) zadavatelé, agentury i média, aby pomodigah-

li ¢estné, decentni, legalni a pravdivé reklamy na @izé®1 Samoregulaci chapeme neza-
sahovani statu do oblasti reklamy a jeji regulacnatnym reklamnim gmyslem. Samo-
regulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujiéistroj, ktery reflektuje vyvoj a ztny na
reklamnim trhuClenové Rady se zavazuji dodrzovat pravidla zaka@tweBtickém kodexu

reklamy.

Reklama niZe byt neetickd, Skodliva form&la materidld. Formalr tim, Ze nap klame,
zavadi, fisobi na podédomi, manipuluje glovékem, zneuziva psychologické a filozofic-
ké poznatky @lovéku, aby ho mohla ovlisovat, ovladat. Materiattim, Ze nabizi zbozi,
které samo je eticky problematické, nebo tim, Zeuzmje poteby, které jsou eticky pro-
blematické. MiZze tedy jit o reklamu, ktera je formélspravna, ale jeji ekonomicky nebo

lidsky dopad je Skodlivy. Typickymifkladem je reklama na alkohol a cigarety.

Muze nastat i Ppad, kdy reklama sama je eticky neutralni, aledst® nastrojem sil, které
jsou neeticke, napnekalé hospodgkée soutze. Také se mluvi o tom, Ze sama hospoda
ska soutZ, tedy princip konkurence, je&cp neetického, nebo Ze konkurence je aitéo
stupreé neefektivni, zbyténa, nebo dokonce kontraproduktivni. Reklama jemvttopipact
jen zbyténym plytvanim. Neetické je ale i to, Ze nakladyreklamu, by i eticky sprav-
nou, se ve firemnima@tnictvi zapeoitavaji do naklad, ¢imz se promitnou do ceny a za-

kaznik je pak nucen platit za reklamu, kterou sibbjednal.
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Etické kodexy reklamy obsahuji zhruba tyto poZaglawk reklamu: nesmi zavéduvadt

v omyl, nesmi zneuZivat lidské city, rfaptrach, pedsudky, dtskou lehkomysInost,i¢-
fivost, po¥ry apod., ma byt srozumitelna, uzivat rozumné aenty) gedchazet nedoro-
zumeni, ma byt sluSna, mit spgknské ohledy, respektovat dobré mravy a zvyky gpole
nosti, ma byt pravdiva,&vohodna, dvéryhodna, ma respektovatistojnost a svobodu za-
kaznika, respektovat jeho soukromi, jeho osobrd, d@ma nikoho poniZzovat, nesmi zne-
uzivat dobrého jména a dobré psti, nesmi zobrazovat osoby nebo #owviat jména osob
bez jejich souhlasu, nesmi povzbuzovat ke koupuzabanim dojmu, Ze jde o neutralni
objektivni informaci (tzv. skrytd reklama), nesnpiopovat pozitivni hodnoty s &itymi
vyrobky, nap. rodinnou pohodu s rostlinnym maslem, automabisgoléenskym statu-
tem, nesmi Skodit dobré p&sti profesionalni cti reklamnich odborfjknengla by propa-

govat sama sebe.

Kodex reklamy je rozilen na d¥ ¢asti. Prvnicast se di na i oddily. Uvodni oddil sta-
novuje pojem reklamy, subjekty reklamy, zakladnZamavky na reklamu a upf&vani
Kodexu. V druhém oddile jsou stanoveny vSeobecaadzéreklamni praxe (sluSno&gst-
nost, spoléenska odpotdnost a pravdivost reklamy). Vietim oddile jsou zvlastni poza-
davky na reklamu — hodnota zboZi, cenova srovmémiodobeni reklam a dal8iast druha
rozebird jednotlivé problémové okruhy jako reklamsa alkohol, tabak, Iéky, zasilkovy
prodej, pouziti &ti a mladeze v reklagna identifikace inzeréttisSttnych ve stylu redak

nich material.

Stiznost na neeticky prvek v reklarmize Rad pro reklamu zaslat jakakoliv fyzicka
pravnicka osoba. Rada pro reklamu a jeji arbitrédniisereSi kazdy fipad a individual-
n¢ jej posuzuje z vysoce profesniho hlediska. Kodeyazuji na zakon tam, kde zakonna
Uprava neni nezbytna, stanovuji normy, které sezdgida uplatiuji pouze mezi witymi
skupinami fyzickych nebo pravnickych osob - kdoowusti do asociace, mustijmout jeji
eticky kodex. Krons Etického kodexu reklamy maji tedyigkodex i profesni asociace a

jin& sdruzeni.
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4.3 Statni regulace reklamy, legislativni omezeni

Reklama je omezovanézanymi zakony. Nap bezpénost silnéniho provozu si vynucuje
regulovat umigovani reklam do blizkosti dopravnich 2ek. Stavebni zakony a zakony
na ochranu kulturnich pamatek zakazuji wanani reklam na dgkteré budovy. Pravidla
hospodéské soutze zakazuji klamani zakazihjkhareni konkurence, skryvani ekonomic-
kych zamgri zatajovanim dlezitych trznich informaci apod. Kazda zesn ohledem na
svou kulturu a politickou orientaci zakazuje prgge uckitych ideji, témat nebo dokonce
konkrétnich druth zboZzi¢i sluzeb. Nkde je reklama omezovana nabozenskymi nebo mo-

ralnimi ohledy, nap je zakdzana reklama v rifichebo uZzivani sexualnich témat.

ZvySena etickd citlivost wejnosti na danou problematiku siibe vynutit i ffijeti speciél-
niho zakona o reklain Ten obsahuje jednak ustanoveni chranici autqyskéa reklam-
nich tvarca, ale jednak i souhrgnupravuje regulaci reklamy ve spétesti. Regulace

reklamy se stava i séasti zakona na ochranu Sdtitele.

Spotebitelé ostattitaké reklamu reguluji.i€ba tim, Ze ji ignoruji, coz se projevi nasled-
n¢ ve vyzkumech vi@jného miani, v marketingovych studiich a nebo v poklesu aaby

propagovaného artiklu.

4.3.1 Obecna charakteristika pravni Gpravy reklamy v CR

Hlavnimi prameny, které upravuji reklam@aeském pravu, jsou Obchodni zakonik (nekala
soutz, klamava reklama, srovnavaci reklama)c@isky zakonik, Zakon o regulaci re-

klamy, Autorsky zakon a Zakon o provozovani roztheho a televizniho vysilani.

V soukromém pravu je iniciativa Zaloby na @tych subjektech &do bude u soudu
.2alovat) a je upraveno obchodnim zakonikem. Veeyjem pravu byva "Zalobcem” stat
(porota) a tato zalezitost je upravena Zakonemgalaei reklamy. ZvIastni pozornost je
vénovana komunikanim mediim, kterymi se procaly tohoto zdkona rozumi televize, roz-
hlas, nosie audiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodické publikace, doprapro-

stredky, plakaty, letaky jakoz i dalSi komuniké prostedky umo#ujici prenos informaci.

Zakon o regulaci reklamy obsahuje obecna ustandeenje to reklama, komunikai ka-
naly, jaka reklama je zakazana, uprava reklamyahakioové vyrobky, alkoholické napoje,

lécivé pripravky a prostdky zdravotnické techniky, zbraa stelivo), dozor nad dodrzo-
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vanim zakona, pokuty, z&ecna ustanoveni (¥azovani reklam do padi), dozorové
organy a pokuty. OrganentipluSnym k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohotmnakje
RadaCeské republiky pro rozhlasové a televizni vysilgmd reklamu zprogedkovanou
v rozhlasovém a televiznim vysilani, s vyjimkoulagky na I€ivé pripravky a prosedky
zdravotnické techniky), Ministerstvo zdravotnictR (pro reklamu na tévé piipravky a
prostedky zdravotnické techniky), okresni Zivnostenskady @islusné podle sidla toho,

kdo rozsiuje reklamy v ostatnichtfpadech.

Za poruSeni legislativnich (na rozdil od etickydoyem hrozi uiité sankce. Tomu, kdo
rozSkuje reklamu v rozporu se zakonem, ulozi organ dopmkutu do vySe 2.000.000.-
K¢ podle zavaznosti poruSeni povinnosti a rozsahulyska to i opakovah Pokutu Ize
ulozit do jednoho roku ode dne, kdy doslo k poriigékona, nejdéle viak dib ket. Organ
dozoru miZze ndidit ukorteni zavadné reklamy wimérenych Ihitdch. MiZze si vyZadat
odborna stanoviska odiplusnych orgain statni spravy a profesnich sdruzeni, ktéisopi
v oblasti reklamy. Pokuta jefipnem statniho rozgidu. Pokutu je oprawm vybrat organ,

ktery ji ulozil.
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 PRIPRAVA NAANALYZU VYBRANYCH REKLAMNICH
SDELENI

V praktickécasti své prace budu analyzovat sedm televiznidamekkteré jsem si vybrala
dle ugitych kriterii (@iblizim pozaji). Nasledr budu porovnavat svoje poshy a hodno-
ceni s nazory respondéntmezi kterymi jsem utlala kvalitativni vyzkum formou osob-
nich rozhovaii. Zarover zhodnotim samotny fibéh vyzkumu a ze ziskanych odgoN se

také pokusim udat obecné zairy.

5.1 Vybér televiznich spof

Jiz v teoretickésasti své prace jsem definovalakteré prvky, které byvaji v reklamnich
sclenich s oblibou uzivany. Dl€dhto kriterii jsem vybirala i televizni spoty, kéebudu
v této c¢asti prace hodnotit. Samotné spoty je mozno shigéidna CD, které ippojuji

k préci jako pilohu.

Jako prvni kriterium jsem si zvolila rym pouzitfaxtu spotu. Jehocélem je zvySit zapa-
matovatelnost textu a tim i produktu, jenz je dduezakomponovan. Krasnyntikladem

rymované reklamy je TV spot propagujici HruskowdiRudolfa Jelinka.

Druhym kriteriem byl pibéh, ktery se v reklamach objevuje také gomi ¢asto. Tento
prvek je typicky pedevsim pro televizni reklamu, nelta se diky svyndasovym, obrazo-
vym a pohybovym moznostentigmo nabizi k jeho uziti. Jako zastupcébghovych” re-

klam jsem si zvolila produkt Chicken Roll od McDdais.

Tretim, mozna troSku kontroverznim, tématem, ktedelednttem mé analyzy, je ero-
tika. S tou uz se mozna v televizni rektamesetkdvame takasto, jako s jinymi prvky,
v mé praci ma ale tité¢ své misto. Zvolené skkni propaguje srovou kartu YES od spo-

leénosti Home Credit.

Divacky snad nejoblib&sim prvkem v reklam je vtip. Pro tuto kategorii jsem si zvolila
reklamu, ktera dokaze velmi pobavit svym tiadin ceskym humorem. Asi nikoho niep

kvapi, Ze vybranou reklamou je vé&nd spot propagujici Kofolu.

Pata reklama, kterou jsem si pro svoji analyzu alyrv sob nese jakysi navrat dactvi.
Tato asociace pochazi nejen od samotného prodktieitym je¢okolada Milka, ale fede-

vSim z animace a zt, které se ve spotu objevuiji.
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Sesta reklama patdiky svému prvku, na kterém je postavena, tagpiekud kontroverz-
nim. Hlavnim motivem je &co mezi morbiditou¢gernym humorem a tak trochu i vyvola-
nim strachu. Vzhledem k povaze myslenky (tato reklaneni komeniho, nybrz socialni-
ho charakteru) vSak proti strachu nelze nic namitdna se o spot spatesti BESIP pro-

pagujici bezp&ou jizdu bez telefonovani.

V poslednim spotu firci reklamy vsadili vSe na jednu kartu — na emdgejsou vyobra-
zeny nejen fimo v reklang, ale také se snazili timto stylem #apbit na divaky. Vybrany

spot propaguije 50 let Sazky jakozto sportovnihaspra.

Pti vybéru spofti ani tak nehrala roli jejich délka, jako pito, aby odpovidaly mym zvo-
lenym kriteriim. Steja tak se pravépodobr trochu fizni obdobi, kdy byly reklamy popr-
vé uvedeny. Kazdopadipsem se snazila o to, aby to byly reklamy maxiralposlednich
let. VSeobech jsem vybirala takové reklamy, které mohou osl8iribkou véejnost. Mys-
lim, Ze tuto podminku vSechny inzerované produktym(yslenky) vice méhsphiuji, ne-

bot” ani jeden z nich neni cilen jen na specifickoawdl skupinu.

5.2 Vybér a charakteristika respondenti, zpisob dotazovani

Vzhledem k tomu, jaké informace jsem&hatod respondeiitziskat, nebylo mozné, abych
provedla kvantitativni vyzkum. Hloubkové zkoumésém volila pedevsim proto, Ze &
zajimala i schopnost laiksamostatt se vyjadit k televiznim reklamam a problematice
kreativity obecs. Proto jsem se rozhodla snizit¢pb dotazovanych osob a pokusit se zis-
kat podrobgijSi informace tykajici se jejich nahledu na kreatia na mnou vybrané spoty.
Mym cilem bylo ziskat takové odpé&di, které by se daly srovnat i s mym hodnocenim
spoti a také s hodnocenim dvou odboiniktefi mi ochotré vénovali swij ¢as. V filoze
bude uveden dotaznik, ktery jsetin gsobnich rozhovorech pouzivala a sumarizace odpo-

védi, kterych se mi dostalo.

5.2.1 Dotazovani

Musim uvest, Ze jbéh samotnych rozhovame trosku gekvapil. Nevim, zda se tomu da
fikat "nemoc z povolani’, ale mojéekavani z toho, jak bude vyzkum vypadat, bylo napl-

néno pouzecaste&ne. Pivodn® jsem si myslela (a odpovida tomu i struktura doitaz,
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ktery poskytuje prostor pro velmi rovené odpowdi), Ze respondenti budou odpovidat
otewen: a obsahle. U d&kterych se toto moje sekavani naplnilo, &Sina vSak réla

s presnou formulaci myslenek a nazaora toto téma docela problémyasto se mi dostalo
pouze jednoslovné odpédi. A mnohdy i této odpaidi predchazelo podrolsi vyswtlo-
vani kazdé mé otazky. Je tedy prgwadobné, Ze hodnoceni kreativity a reklam obecn
neni pro "neodborniky’zrovna jednoduchym tématetotol zjiS€ni vSak pro my a pro mou

praci bylo velice finosné.

Samotny rozhovor probihal tak, Ze jsem nejprvdilgis¢jaké osobni informace o dotazo-
vané osob. Potom nasledovalo deset vSeobecnych otazek ¢ittajse kreativity a reklam
celkow. Po zodpovzeni prvnicasti jsem postugnpouséla vybrané spoty. Vzdy po zhléd-
nuti jednoho z nich dostal respondent Sest otdadeké mi zodpoddel. Poté jsme mohli
piejit k dalSimu spotu. Délka trvani jednoho takovédehovoru se posmné liSila, & meli
vSichni dotazovani stejné podminky. NejkratSi razudrval asi 20 minut, nejdelSi téo

hodinu vice.

5.2.2 Respondenti

Pavodre jsem ngla v umyslu definovat si vSechny respondenty paizal laiki, nakonec

jsem se rozhodla, Ze vyuZziji i moznosti dotazatsorniki”.

Nejprve vSak chci skupinu dotazovanych popsat mbetednalo se o Sestnact osob ve
véku 20 — 76 letCtrnact z nich pat mezi laiky, dva pracuji v oboru — marketing a rmed

ni umeni. Co se tyka rozieni dle pohlavi, tak osm z dotazovanych byli mazism Zeny.

Z pohledu vzdlani byl vzorek porerné pestry, aviak neodpovidal struldbyvatelCR.

Pét responderit ma vysokoSkolsky titul, jeden respondent vystutleyasi odbornou Sko-

lu, sedm z nich ma maturitu i tespondenti jsou vyieni.

DalSi udaj, ktery m zajimal, bylo to, kolikkasu za tyden dotazovanyiprérné stravi sle-
dovanim televize. Zde se odgoW pohybovaly od jedné do 35 hodinieBnou strukturu
responderit vyjadiuje tento graf, ktery sleduje prapacet hodin stravenych sledovanim

televize.

DalSi otdzkou bylo to, zda deétyy sleduje reklamy. Pouzé & nich odpo¥déli, Ze ano,

sedm z nich sleduje reklamy&s a zbylych Sest nesleduje reklanipec.
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Graf 1: struktura respondéntsloupce vyjatliji patet hodin stravenych tydrsledovanim TV

Vzhledem k tomu, Ze dotazovany vzorek byl gamy maly, tak nemzu vyvozovat zasry
o tom, jestli ma ¥k nebo vzdlani vliv na hodnoceni kreativity reklamnichékhi. To také
neni cilem prace. Snazila jsem se vSakéwylksponderit piizpisobit tomu, abych #ta
vzorek Siroké atiznorodé skupiny, i kdyZ jsem sédoma, Ze je vém zastoupena zt5i

¢asti mladsi generace (20 — 35 let).

V dalSi kapitole pouziji odpadi, kterymi dotazovani hodnotili reklamni spoty.ilypych
tedy jeS¢ ch&la shrnout to, jak odpovidali na mé obecné otaBkg. toto shrnuti pouziji
pouze odpogdi responderii-laiki, protoZe na rozdil od odborriikejsou ovliveny teore-

tickymi ¢i praktickymi znalostmi z oboru.

Moji prvni otazkou bylo to, co sithec dotgny predstavi pod pojmem kreativita. VSeo-
becr¢ Ize fict, Ze dotazovaniédi, nebo maji fedstavu o tom, co tento pojem znamena.
NejcastjSi odpowdi byla tvdivost, dale pak napaditost &zpusobivost.

U vlastnosti, které ma mit reklama, aby zaujaldagser vSechny odpasdi shodovaly (mi-
mo jiné) na vtipu. Ten jedvidné nejdilezit¢jSi vlastnosti, kterou by &a reklama mit,
aby vibec upoutala pozornost. Podobny smyslani otazkagislo ¢tyti, ktera se tykala to-
ho, jak by néla vypadat kreativni reklama, a otdzkalo sedm, co by v reklatmentlo
chybit. Negastji se mi dostalo odpadi, Ze by ndla mit vtip, ndpad, dobrou hudbu. Jinak

se nazory pogrn¢ raznily, proto ostatni po&hy nelze shrnout.

Na otazku, co je nefSi chybou, jiZ se dopousti reklamnirsi, se mi dostalo velmi od-

lisSnych odpo¥di — od IZi, pes nesrozumitelnost az po déelku spotu.
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U otazky na omezeni propags kreativity bylo pro mi pomerné piekvapenim to, Ze pouze

jediny z respondeitlaiki védél, Ze reklamy jsou omezeny zakonem a jeden Ze Kardex

Na tuto otdzku navazoval dotaz, co by se v reklaen®lo objevovat. Slovo vulgarita se
(stejre jako u redchozi otazky) objevilo asi restji, dalSi odpo¥di uz se neopakovaly.

Rekla bych — c@lovek, to nazor.

Osm dotazovanych mi odpé&dlo, Ze pokud by se #&i rozhodnout, co je proadilezitej-
Si — zda kreativni zpracovani, nebo informace #i\um} zpracovani. Jeityii fekli, Ze re-

klama ma mit oboji a dva Ze informace.

Pritom hned néasledujici otazka se tykatelavani od reklamy — a zde pojem informace
patil mezi nefastjSi odpowdi sowastré s pobavenim a s tim, Ze respondenttakéva
nic.

Jen pro zajimavost jsem se dotazovala i na to, jeki@ma z posledni doby byla tou, co
nejvice zaujme. &koliv to byla snad nejoté¢ensSi otdzka, v odpasdich jednoznén¢ ved|
Vodafone se svoji prvni vasioi reklamou. | ja osokintaké povazuiji tuto reklamu za nej-

vyrazregjSi z €ch, které byly v rdamci uplynuléhaiproku odvysilany.

V piiloze budu mit uvedeny sumarizované odjlbwSech respondeinta’ uz laiki, nebo
odbornika.
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6 HODNOCENI REKLAMNICH SPOT U

Nyni bych gistoupila k tomu, co je v mé praci asi nejpodsigin V této kapitole bych
rada pedstavila reklamni spoty, kterym jsernevala swj vyzkum, pokusila se je zhod-

notit ze svého pohledu aquaevsim z pohledu svych respondent

6.1 Hruskovice, Rudolf Jelinek

Tento patnactiviégnovy spot na ré na prvni dojem fisobi velice mile, ifemrg a uhlaze-
né. Jak uz jsem uvedla vySe, spot jsem si vybralavbpdu, Ze je postaven na zapamatova-
telném rymovaném textu. Elt¢ bych ocenila perfektni synchronizaci hudby, mlwéisi,

kterd ma pro maz zgvny charakter, a obrazu plného zpomalenychkZab

Pokud bych mdla posoudit cilovou skupinu, tak byébkla, Ze reklama je zafifena velmi
Siroce. Chce informovat ygjnost (samazjmeé 18+) o svém produktu, ktery je poctia

pecliveé vyroben z &ch nejlepSich hrusek.

Hlavnim vizualnim motivem je hruSka padajici doeslite tirou tekutinou, hruskovici.
Zawrecny slogan ,Rudolf Jelinek, ritual s hruskou” reklartaké vystihuje, nelocela
pusobi takovym ritudlnim” dojmem. MoZna télaji praw ty zpomalené zaly a rymo-

vany hlasovy doprovod, ktery by se dal povazovgakési “zaklinadlo”.

Pokud budu hodnotitist¢ stranku obsahovou, tak tato reklama podle méhorndsc moc
nerika. Pravdpodobr se jen snaZzi informovat, Ze v nabidce Rudolfanldalisou i jiné
palenky nez slivovice (na kterou byl mimochodenmodeh spot ve velmi podobném du-
chu). Déale si myslim, Ze se reklama tim, co vyoljgzsnazi v divacich probudit chna
propagovany napoj, coz je viastsamozejmé.

viv s

shlédla v ramci celého reklamniho bloku, asi byvmantti neutkwl. Oproti jinym rekla-

mam se mi zda takovy nenapadny, klidny, ale chybjiskra.

Ostatré i hodnoceni, které mi poskytli respondenti, nagédviomu, Ze se da reklama na
HruSkovici vyjadit jako mila, ale nijak extra zajimava. Jako celkpozitivni bych uvedla
to, Ze ¥tSinu dotazovanych zaujala hruSka. Pro zadavatateozna Skoda, Ze hrusk&ep

bila hruskovici, ale ja myslim, Ze to spolu pong dost souvisi. Sdeni bylo také téry
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vSem jasneé, odpedi vyjadrovaly, Ze lidé chapou reklamu jako pobidku k nakdpu
ochutnani Hruskovice, alkoholu nebo nového produldtwlastnosti uz hodnoceni tak jed-
nozn&né nebylo, odpaxdi se pohybovaly od kategori¢ipmna, lahodna,ips nudna az
po IZziva. Emoce tato reklama ve&snv nikom nevzbuzovalagtSina z dotazovanych by si
HruSkovici na zaklagtéto reklamy ani nekoupila. Respondenti se celgbadli i na nazo-

ru, zda je spot kreativni, téthvSichnirekli, Ze ne.

V tomto bo@ bych ja osob& souhlasila s nazorem respondenta zlaoké branze, ktery
iekl, ze ,sphuje el zadani“. Ano, reklama naftka, Ze Rudolf Jelinek ma produkt vyro-
beny z hruSekiika to nevtiravym zjsobem, ale do kreativity tomuto spotu chybi ona jis

kraci Spetka originality.

6.2 Chicken Roll, McDonald s

Z reklamy na Chicken Roll mam p&gmud smiSené pocity. M dojem je takovy, jako kdy-
by se spojily dva upkhodliSné spoty v jeden. Prvidst zobrazujeifbéh, ktery je gimo ze
Zivota. Kazdy si 8kdy zaZil podobné faux-pas, papact si dokaze vybavit situaci, kdy se
citil opravdu traps. Prd¢ z divodu tohoto jasnéhotipehu, ktery byva oblibenym moti-

vem tvarca reklam, jsem si spot zvolila.

Pi prvnim zhlédnuti ré reklama velmi zaujala. Podzemni gardze, Zena zéysarkovat a
na vyhlédnuté misto ji vjede muz v obleku. Zenaaee rozilovat a Kicet. Tyto zabry
¢lovéka doslova nuti koukat na televizisigpominaji mu zaéry z rgjakého filmu. Ten po
stiihu pokra&uje v kancel#, kde Zenaeka na pohovor. Zde uz divakchaa tusit, co se asi
stane. A spravf) reditelem spolénosti je prd¢ onen muz z garédzi. Potud je spot vtipny,
zajimavy, akni a velmi dobe nat@eny. Ale najednou je film — ano, dokonce bychiie p
rovnala k filmu, ktery je ferusen reklamnim blokem — useknuty a nésledujeamekina
Chicken Roll. Zzabr produktu a typicky slogan ,I’'m loving it* se kléenu gib¢hu vibec,
ale vibec nehodi. V mychaich dokonce reklama ztraci to, co jsem v niéhddTa jiskra,

kterou v reklam oceiu;ji, byla Uplré prebita nepochopitelnym koncem.

Zamerem tvarct bylo sdtleni, Ze & se stane cokoliv,tase nam &co nepod#, Chicken
Roll od McDonald’s nam spravi aha naladu. Tuto mySlenku vSak vyfdidtak neSikov-

n¢, Ze nejen neni patrna na prvni pohled¢kdeck na konci spotu citi i jakési zklamani.
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Co se tye cilové skupiny, prvni co émnapada je to, Zze reklama je zZ#ena na Zeny. O
téch se vSeobee¢ntikd, Ze stres zahéni jidlem. Dokonce dkteré dotazované Zeny
v reklame toto saleni vidkly. Od muzi-laiki pochazela obdobna odpal pouze jedna,

respondenti-odbornici toto &eni zminili oba.

Ze ziskanych hodnocenitizu tict, Ze nejvice na reklahraujala pra¥ Zena, resp. celkova
situace, ktera se jiripodila. Nikdo nezminil jako nejvyraZj$i prvek inzerovany produkt.
Obecré byla reklama posouzena jako vtipnaeglevSim samotnyiibeh), ale nelogicka,
nehodici se k produktu. Objevily se vSak i ndzakojtrapna a nudné nicnaikajici, ty
byly ovSem zmi#ny jen jednou. Pocity v mych respondentech nezatedénti zadne,

maximalre je pobavila.

Nazory na kreativitu byly vSak rozporuplné, d&ise tak pil na pil. V tomto bod se od-
powdi rozchazely asi nejvic z celého rozhovoru. Jatse piklonila k té ¢asti, kter&ika
ano, je kreativni, ale pro samotny produkt je v &klan® kreativita spis Ptézi, nebd ji
vidim pouze v prvnéasti spotu (v fibéhu). A pocit zklamani z vyobrazeného produktu asi
neni to, co ve mhchgli tvarci reklamy vyvolat. Stefntak by je asi nep&s$ily odpowvdi
dotazovanych, k¢ by si (kron¢ dvou) na zaklagtéto reklamy Chicken Roll nekoupili.

6.3 Kreditni karta YES, Home Credit

Reklamni spot propagujici énovou kartu YES od spataosti Home Credit je sice starsi,
nez vSechny ostatnifgsto jsem jej zahrnula do svého ¥ Rozhodla jsem se tak proto,
Ze je v této reklag pouzit silré eroticky prvek a velmi #zajimalo, jak na to vifpact
propagovaného produktu budou respondenti reagbiaini postavu v této reklahetvar-

nila playmate Jana Stefankova.

Reklama na m piasobi porgkud chaoticky, a &oliv jsem ji vidéla mnohokrat, stale jsem
nepochopila, co vlasénchli tvarci fict. Zastené barvy, chvilicernobilé, potom zase
s nadznaky barevnosti. Naha prochazejici Zena, kehatsice pro n§ nesouvislych zat
— pes, dit, bryle, vratny, tan®ici, noviny, jezdici schody a mnohé dalSi. Mezisientam
pies milku obrazovky ukéZeervené logo Home Credit. Zenaiimk obchodnimu pultu,

vSichni se na ni divaji. Zena seigmym pohledem ukaZze na kabelku a podéa prata-
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tu YES. Reklama kati sloganem ,Nechita bys mil&ku taky takovou kartu?* ,Yes". Tuto

vétu pronese jeden z miuke své manZzelce.

Pt prvnim zhlédnuti ré tato reklama zaujala, vypadala poyng zajimaw, now, jsou v ni
pouzity zvlastni zalyy. Osobr jsemcekala, Zze produktem bude rdttigiad parfém. Jakmile
se objevilo logo Home Credit, které se do konteattgolut’d nehodilo, pestala se mi re-
klama libit. Myslim si, Ze pouZiti erotiky v tompdipadt je naprosto nesmysiné a prvopla-
nove. A jsem se snazila, souvislost erotiky (nebo celkmeldamy) s produktem jsem
opravdu nenasla. Zde bych ¥ia pouze d¥ moznosti. Bd’ tvarci scEleni reklamy tak hlu-
boko zahalili do kreativniho zpracovani, Ze bohuiatyplyva na povrch, nebo se pouze

snazili byt kreativni a patkud to nezvladli.

Co ale povazuji za zajimaveé (i kdyZ asi ne miekpapivé) je to, Ze nazory na tuto rekla-
mu se velmi liSily v zavislosti na pohlavi. Zatimowze ¥tSinou reklama alespiarochu
zaujala, Zeny k ni gty negativni postoj a povaZzuji ji za nudnou a bépadu. Etom kdy-
bych nela definovat cilovou skupindekla bych, Ze reklama je orientovana gréa Zeny.
Kazdopadi se nenaSel jediny respondent, ktery by na zékiéid reklamy “zatouZzil” po
vlastnictvi 0erové karty YES, reakce byly spi$ takové, Zérywz nechiji. NejkritictejSi

k této rekland byli respondenti zad odbornik, oba byli z reklamy znechuceni (musim
zdiraznit, Ze jeden z nich je muz a druhd je Zena).

Celkow mam z reklamy rozporuplné az negativni pocity. iNesné séleni ani hlavni

— i kdyZ je zde naha Zena vyobrazena vkuselibi se mi, Zze ma roli jen sexualniho laka-

dla na divéky.

6.4 Kofola

Vanaini reklamni spot propagujici Kofolu asi neni nupi#is predstavovat. Zastiena
krajina, tatinek s dcerou jdou ukrast stromektaV,Ne, ne, nemusim, ja uz ho vidim!"
obletla snad celou nasi republiku a stala se hitem. &eznikoho, kdo by reklamu nevi-
dél (nebo o ni alesppnezaslechl), ani nikoho, kdo by na nélmegativni nazor. Reklama
je mila, vtipna, prozena, vsazi na tradici a typickgskou pedvanaéni situaci, tvircim se

mimoradreé poddil vybér protagonisi. Stejné charakteristikyiggadili k této reklani i re-
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spondenti. Shodli se i na tom, Ze v nich reklamaoilgva pohodu, veseli, vzpominky na

Vanoce a radost.

Az potud je reklama perfektni. Kdyz jsem se algalema sdeni, zde uz odpadi nebyly
tak uspokojivé. Redpokladam, Ze fwrci chgli fict to, co zazélo i ve spotu (,UZijte si ty
prave ceské Vanoce s Kofolou®). Také asi éhtpoukéazat na “tradni ¢ceské Vanoce™ a
“tradicni ¢esky napoj”. Respondenti vSak v rekéawdéli i varovani red kradeZzi stromku
a vnimali vic Vanoce, nez produktitem reklama, kterou jsem posk, je druhou, vylep-
Senou verzi. Vijvodnim spotu se Kofola objevila na tak kratky okédmze ji prakticky

nikdo nezaregistroval.

Jest hafe dopadla hned prvni otazka, kterou jsem zkounwalezaujalo respondenty na
reklame nejvice. Odpo&di byly raizné, ale ani jedna z nich nebyla Kofola. Otazkaly e,

zda udlali tvarci néco Spats, pogripads co to bylo.

Co se tyka ohodnoceni kreativity, tak se &&wsichni dotazovani shodli na tom, Ze spot
kreativni je. A ja s nimi musim souhlasit, nébordmci reklamniho bloku je reklama na
Kofolu tou, na kterou se kazdy rad podiva a zapaj@a ji. Je vyjiména svoji jednodu-
chosti a Usrvnosti. Oslovi kazdého od &i¢ aZ po seniora. Nejspis to neni idedlni rekla-
ma pro propagaci produktu (i kdyz v $asné dob uz kazdy vi, Ze reklama s prasatkem je
na Kofolu), ale je to spot, ktery g8 a neomrzi se. MoZzna diky tomu doSlo i
k zapamatovani inzerovaného napoje. Naprogsrp to vystihla dotazovana odbornice,
kterd na otazku kreativity odpékla ,V okamziku, kdy bych si zapamatovala, Ze je to

reklama na Kofolu, tak ano.”

6.5 Milka

Krasna alpska krajina, jasné barvy, animace -¢cluté ¥ech slov bych mohla shrnout cely
patnactivtéinovy reklamni spot propaguji€okoladu Milku. Pokud bych #ha reklamu
zhodnotit objektivs, fekla bych, Ze je cilend na velice Sirokotdiepeost a mé jasné &d-
k rozporu. Animovana ziatka fikaji, zZze Milka je jemna, protoZze je vyrobena
z neferstwjSiho mléka, které putuje od kravy co nejrychlejidirobnycokolady. Lidské

postavy si vSak jemnost Milky vystiuji tim, Ze v horach se nexgha a je tam klid. Tento
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rozpor mozna prameni z toho, Ze s&rd¢vsnazili o vtip. J& osolirbych ale volila pouze

jedno vys¥tleni jemnostitokolady a na tom bych reklamu postavila.

Svym zpisobem — na to, Ze ma reklama jen patnadirytge pongrné obsahla a chaoticka.
Osobr si myslim, Ze by neSkodilo troSku “ubrat’, v reldaje zbyt&né moc podsta.
Spousta pohybu, igtlani zabru, slov. Spousta vyraznych privkkdy jeden pebiji druhy.
Urcité mohu vyzdvihnoutieba animovana zkdta, kterd jsou pro &ntakovym séZejnim
prvkem celé reklamy.i®om vSak Slo utité tvircam o to, aby si divaci povSimli rozpast
né¢okolady, ktera se miché veédru a getv&i se na tu nejjen#si Milku. To vSak pro ra

bylo trochu odsunuto do pozadi pg&gpoustou pohybu a chaosu.

Ze vSech pod#a respondenty vests zaujalo to samé, codnZminovali animace, zvata,
krajinu. Reklamu jako takovou hodnotili kazdy jinaldzory se patkud rozchazely. Vic
dotazovanych se vsakiklanélo ke kladnému hodnoceni, nez k zapornémule®d o jem-
nosti Milky bylo vcelku jasné Zenam, ale nduz portkud unikalo. Ti ngli k reklame také
negativiéjSi postoj. Mozna je to Zgobeno tim, Z&€okolada paf do sortimentu zboZzi,

které nakupuji spiSe Zeny.

Co se tyka kreativity, tak bych sélgonila spiS k nadzoru, Ze se o to snazi. Je téopie
se v ni objevuje d&to noveho (animace), dit¢ plni to, kcemu byla vytvéena a jeji séleni
je jasné aiejmé. Pro i je ale naprosto chaotickd, nic miitk& a tuto radoby kreativitu
nechapu. Reklaiby rozhod® neuskodilo troSku ubrat plyn, zklidnit se a bymna jako

¢okolada’.

6.6 Besip

26 vtein z pailminutového spotu divak napfaa trochu nesticré kouka. Ponuré prasdi
marnice, ticho, #zenec veze nositka k him. Z jednoho z nich vytdhngoveka, jsou mu
vidét jen nohy. Zizenec powsi na jeden z bledych pélcedulku islem. Potud dava re-
klama smysl, ale géd neni jasné, o co jde. Ve 27.1ute¢ zazni signél ohlaSujici SMS a
objevi se napis ,Vas novy PIN". Zde uz je divak regbo zmaten. 8h, ¢erna obrazovka,

bilé logo Besip a napis ,Drzte volant, ne mobiksdé, uderné, tekané. Konec.

Ackoliv je tento spot pa¥kud morbidni, nevim, co bych mu vytkla. Je pravtazobrazo-

vani smrti a vyvolavani strachu je v rozporu sigtic kodexem, v fipac socialni rekla-
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my se na tyto aspekty nepohlizi taksps. Nejde o zneuZivani lidského citu zéelem

prodat, ale fes\dcit k né¢éemu, co nize zachranit lidské Zivoty.

Sckleni bylo podano pomné vkusre, ale gitom dostaténé zietelre. Tvarci chgli fict, Ze
telefonovani za jizdy fize byt velmi (dokonce smrtaélhnebezpéné. Kazdopadhje prav-
da, Ze se nad smyslem spoétovek musi trochu zamyslet, jinak ¥m prakticky nic nevy-
vola. Saleni je ukryté za ironickym napisem ,Vas novy PIN“tu chvili divak nevi, zda
se zasmat, nebo odvratit pohled. Humor, ktery lgylspotu pouzity, je opravdterny. |
kdyZz se objevily i odmitavé nazory, obeédme fict, Ze respondenti reklamutipejmensim
respektuji. Pouze jeden z dotazovanychilaiko reklamu odsoudil, urazelo ho zneuzivani
mrtvého ¢lovéka k propagacicehokoliv. Odpo¥d’ respondenta z wtecké branze byla

také docela kriticka, v tom sdilvec neshodl s dotazovanou odbornici z oblasti niacke

Primarni cilovou skupinou pro tento spot jsou t@jitdi¢i. Sekundarni skupinou potom
vSichni ostatni, jelikoZ i spolujezdeaigre ovlivnit chovanfidice za volantem. Otazkou je,
do jaké miry se nad nim lidé zamyslickaliv je hodré drsny, pece jen vnimani divdikje
¢im dal vic otuplé. Lidé smrt v televizi fijimaji IhostejrEji, nez div. Mozna ale pravtim
se spot lisi od toho, na co jsou divaci zvykli. Sfarv rim prizrakem, ktery za sebou za-

nechal Sedé, ztuhlélo. Zadné gileni ani krev. Nic, jen holé zdi méarnice a ponpogit.

Prav tato vyjime&nost ho v mych &@ch fadi mezi kreativni spoty. Navic byéékla, Ze se
tvarci o kreativitu ani nesnazili, cilem byla dle mémazoru spiS udernost. | velkétSina
responderit povazuje spot za kreativni, @écgi praw jeho ojediglost, pravdivost &erny

humor.

6.7 50 let Sazky

Poslednim analyzovanym spotem je minutova reklagsélana pi 50. vyrati Sazky. [
reklamy perfekta reflektuje orch 50 let, které Sazka v ddieho vysilani slavila. Cely je
postaven na dobovych komefith, které jsou vysizené ze zaznaimsportovnich utkani a
udalosti. Koment& jsou doplany zakery na fanousky, kterym se v oldijich zr&i emoce

vSeho druhu. Pr&mna emocich je reklama postavena a dle mého ngeorimi povedena.

Osobre mam z reklamy pocit, Ze uz prvni fitey zaujmou natolik, aby se divak zastavil a

podival, o co se v reklafrjedna. VzruSené komeitigadokdzou "vtadhnout™ daj@ natolik,
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Ze divak nespusticoz obrazovky. Alespib na ne tato reklama zaysobila tak, Zze i kdyz uz

jsem ji victla opravdu mnohokrat, vzdy jsem se se zajmem d@dazdo konce.

Je pravda, Ze ne kazdy sdiliijndojem ze spotuwtemuz odpovidaji i nazory respondient
VeétsSing se sice spot libil, ale nasli se i taci,ikteo ohodnotili jako dlouhy, sebéstiny
nebo dokonce IZivy. K tomu se vratim na konci t&pitoly, nyni chci je&t pridat nekteré
dalSi postehy.

Jak uz jsentekla, reklama chcetgobit emotivi, budit v lidech pocit narodni hrdosti a
snad i vé@¢nosti za to, Ze sportiie diky S¢drym sponzaim vzkvétat. Tvrci spotu se
sveho ukolu zhostili opravdu digy tomu napovidaji i odpédi mych respondefitna

otazku tykajici se pr&emaoci.

| sckleni je naprosto jasné, vliastbhych jen opakovala to, co uz jsem uvedla vySeviNej
razrejSi prvek z celého spotu se viakiineda, kazdy si vém najde "to svoje” - od ladi
starého radiaies ,valnou hromadu na ledové plose” po &djlidivky, ktera si po tva
roztiraceské barvy (odpadi z rozhovot). Pro rtkoho zde bylo podttt az moc a zdalo

se mu to troSku chaotické, vSeob&bmyl spot gijiman velmi dolie.

Z hlediska kreativity ndzory dotazovanych nebylyrjetné. Ani ja osoblihnejsem schopna
fict jednoznané ano nebo ne. Samotné 2abani komentée nic nového ndmesly, zde se
o kreativie neda mluvit. Jejich spojenim vSak vznikléca tak misobivého, Ze to v seb

mit jiskru musi. Stejatak spot spluje s\vij Gcel, pisobi na Sirokou wejnost tak, jak ma.

Z toho vyplyvd, Ze jistou davku kreativity reklamlasahuje ité.

Nyni bych se ale cliia dostat k podstattoho, co uz jsem zminila vySe. Dva z responilent
totiz zminili jednu z&sadniée. A to do jaké miry je vhodné, aby Sazka prezealtogvé
zasluhy, které sifipisuje jako sponzor sportorckdyZ je to jeji povinnosti dle zakona.
Konkrétre se jedna o Zakon o loteriich a jinych hrach, kieigno jinérika, ze ,Loterie a
jiné podobné hry mohou byt provozovany pouze ndaeékpovoleni vydanéhoifslusnym
organem. Provozuje-li loterie a jiné podobné hég,gedna jeho jménem ministerstvo nebo
jim powiena statni organizace. Povoleni se vyda, jestlideogovani loterii a jinych po-
dobnych her je v souladu s jinymi pravninie@pisy, nenarusuje i&jny pdadek, je zaru-
¢eno jejichfadné provozovanicetre radného technického vybaveni a bude-li na socialni,
zdravotni, sportovni, ekologicky, kulturni neboajinveejné prosgsny (el pouzitoc¢asti

vytéZku ve vysSi, ktera odpovida v tabulce stanovenéroagmtu, to je nejménc% az 20%



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

z rozdilu, o ktery fijem provozovatele, tweny vSemi vsazenyndastkami ze vSech jim
provozovanych her podle § 2 a § 50 odst. 3, kteddghaji vy@tovani v &etnim obdobi,
pievysuje vyhry vyplacené sazejicim, spravni poplatkistni poplatky a naklady statniho
dozoru (dale jencast vyEzku") (...) VytéZzkem se rozumifjem jednoho provozovatele
tvoreny vSemi vsazenyndidstkami ze vSech jim provozovanych her podle tokéatmna,
které podléhaji vyEtovani v @etnim obdobi, sniZzeny o vyhry, spravni poplatekstmii
poplatek, naklady statniho dozoru a o vlastni rikfarovozovatele imo souvisejicich s

provozovanim her."
[http://www.sazka.cz/o-nas/vice-0-sazka/zakony/rajop]

Nechciftict, Ze by toto chovani bylorimno neetické, protoze k poruseni Etického kodexu
nedochazi. Ale budovani sikry obyvatel (z nichz malokdo o této povinnosti ng re-
¢em, co je vlasthze zakona dané, mi ngpde zcela v souladu s moralnimi pravidly. Jeden
z responderitto okomentoval asi tak, Ze penize vydané za tisohdu reklamu by gy

jit radkji pravé na onen sport. A ja s tim souhlasim.®swé zakonem dané zasluhyciet

do sw¥ta. Lze tofict mnohem skromiji a z uSetenych petiz pomoci. Tohlegikam jako
¢loveék. Jako marketér bych vSakéha fict “bravo’, nebt spot gesré koresponduje

s image, jakou si Sazka sponzoringem buduje, pogipgira v &ich lidi povySuje Sazku

tam, kde chce byt.

6.8 Celkové shrnuti vybranych reklam z hlediska vyuzitikreativity a
plnéni U¢elu vyjadieného ve sdeni

V této kapitole bych ckita zvolit reklamu, ktera nejlépe vyuziva kreativéuxitom je jeji
sckleni jasné a srozumitelné tak, jakitei zamysleli. Volba nejlepsi reklamy takémo
vybizi k volkE té nejmén povedené. Pro Zatek se pokusim vyjéidl kazdy reklamni spot
v jedné az dvoudtach — usnadni to orientaci a ujasni &ylD nejmén zdaeném spotu

mam sice jasno, o tom nejpovediim si chci nadzor jeSfednou uspiadat.

HruSkovice, Rudolf Jelinek je milytipemny spot s jasnym 8&lénim, v oblasti kreativity
mu vSak je&t néco schazi. Celkavbych jej ale hodnotila jako povedeny. Uz v teaiadi
casti jsem uvatla, Ze reklama ma informovat prodavat, kreativita v ni obsazena j& p

dan& hodnota, kteratrbe (Eelnost reklamy posilit, nebo zabit.
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Chicken Roll, McDonald’s je typ spotu, u kterehedtivita fevySuje nad sdenim. To je
sice z reklamy stéle patrné, ale neni tak jashéhyamelo byt. AC se mi reklama jakoip
beh velmi libi, nebé je vtipna a ze Zivota, myslim, Ze z hlediskalu neni tak funéni,
jak by nela byt.

Spot YES, Home Credit je nadhernou ukazkou toHojéze spojeni pokusu o kreativitu
s erotikou zcela zit reklamni sdleni. V hodnoceni reklamy mam jasno — z mého pohle-

du je to zcela neefektivni spot, ktery nema anu&iai, ani obsahovou hodnotu.

Kofola ukazuje, jak Ize vyuzit oblibené tradicerbgagaci vyrobku tak nenasilnymizo-
bem, Ze divaci flimou scleni naprosto firozere. Z hlediska kreativity bych spot hodnoti-
la jako vyborny, delnost mozn& malko pokulhava. Na druhou stranu — Kofola se propa-
guje po cely rok vyraziSim zpsobem, o Vanocich sitime dovolit jen tak lehce sdip

pomenout.

Milka ma naopak zcela jasnéesehi, tudiz z marketingového hlediska bych tentat sjod-
notila jako dobry. OvSem uitecké ztvarsini se mi az tak dobré nezd4, spot fijde zby-
tecné chaoticky. Z toho tivodu z ) mam mir rozporuplné pocity a nevim jistdo jaké
kategorie ho zadit.

Besip ma jasné steni podpdené kreativnim zpracovanim. Spot se obeSel beeditygh

piikras, je drsny a tvrdy fpom vkusny a napadity.

Tvurci spotu Sazka vsadili vSe na jednu kartu — nacemBracovali s nimi opravdu dae
vysledek je myslim povedeny. Seni reklamy je zcela jasné, zablesk kreativityseyv
reklame také najit dal. Bez fir¢i invence by tolik emotivni spot snad ani vzniknoet

mohl.

Zcela jednozn&n¢ Ize tict, Ze reklamni spot propagujicidiovou kartu YES spot@osti
Home Credit je z hodnocenych reklam nejghgovedeny. Z odpadi responderit vyply-
va to samé. Primarnicél reklamy, tedy informovati prodavat, zde absolutmebyl napl-
nén, jelikoz ani ja, ani dotazovani hlavni¢khi reklamy prost nenaSli. Respektive

v reklan® Ize najit produkt, ale uz ne myslenku, kterd bgonsctlovala, fikala.

e

Rozhodovani o nejpovedggim reklamnim spotu z hodnocenych je gard slozigjsi.

Respondenti byli nejvice nadSeni z Kofoly, kteralaikala nejpochval§jSich komentéi.
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Ja se vSak musim divat i naiksohi, tudiz velmi vaham meziemi spoty — Kofolou, spo-
tem spolénosti Besip a Sazkou. Dle mého nazoru u Kofoly enptievazuje kreativita nad
jasnosti séleni, u Besipu jde kreativita se&ehim ruku v ruce, ale neni tolik vyrazna a

Sazka ma sdeni pongrné jednoznané, kreativity v ni vSak tolik nevidim.

VSechny ti reklamy jsou rozhodhpovedené, pokud mam vybrat pouze jednu, volim Be-

sip. Mam z ni dojem, Zeivci méli zcela jasno, coifesré chtji fict a dle toho fistupovali

k samotné tvorl A praw kreativita, anebifdana hodnota reklamy, &dni jen podtrhuje.

Mozna resre tohle je cesta, kterou by se reklamnirty méli vydat. Na prvnim mistmu-
si respektovat stkni a snazit se o jeho stoprocentni jasnostetelnost. Jakmile budou

mit toto na pargti, mohou se ¥novat taréimu zpracovani a kreativnintaSeni reklamy.
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ZAVER

V priabéhu psani své bakakké prace jsem si gdomila jednu zasadngw. Zpisob, jakym
nahlizi na reklamy laicka wgjnost, se liSi od Zysobu, kterym bychom c#it, aby na ni
nahlizela. Respondenti dok&zali formulovat, jakanmyfa reklama byt. Stejntak byli
schopnifict, co je pro B dilezité a co naopak v reklameradi vidi. V pipac, Ze néli
vystihnout, jaké stleni pinasi konkrétni analyzovana reklama, mnohdy jimebylo jas-
né. Z paibéhu rozhovoi jsem usoudila, Ze divaci nemags a chtl premyslet nad tim, co
jim chce reklama sdit. Potiebuji zcela jasnou informaci, ktera jim budegnesena inteli-
gentrg a s vtipem. Nad reklamnimi spoty, které hlavni lery®u nedavaly jasnhnajevo,

byli dotazovani mir&znechuceni a nectd se jim o nich gemyslet.

Krome toho jsem také poznala, Ze otazky, které jsemmcrayzkumu chila zodpo¥dét,
byly pro laickou véejnost mélo srozumitelné.iésto myslim, Ze jsem dostala pong
zajimavé odpoddi, protoze i slovo "'nevim” &#o v mém dotazniku velkou vypovidaci

hodnotu.

Cile, které jsem si dala nac&dku prace, jsem podle mého nazoru naplnif@d@&vsim
jsem si ujasnila nadzor na to, jaky vztah maji mestiou kreativita a jasnostésehi. Oba
dva prvky mohou vedle sebe velice &&g fungovat, musi vSak respektovatislosobni
prostor’. Jakmile jeden z pritkento prostor fekraii, vznikne bd’ jasna, ale divacky ne-
zajimava reklama, nebo naopak divacky atraktivi@¥sim pipadt vSak naprosto chao-

ticky), ale marketinga¥ neefektivni spot.

Nyni také nastatas, kdy se musim vratit ke stanovenym hypotézarmmoku cislo jed-
na jsem si potvrdil&asté&né. Dotazovani pastSinou dokazalkict, co to znamené slovo
kreativita, a je pravdou, Ze pré nebylo lehké tento aspekt hodnotit. Na druhownstijan
to ale nedlalo aZ takové problémy, jak jsenteplpokladalaRekla bych, Ze problémy &h

spis u ®djaké konkrétni reklamy, u jinych zasilnzcela jasno,

Moje druha hypotéza se mi &ppotvrdilacasté&né, neba jen u ti ze sedmi analyzovanych
spoti prevazovala kreativitat{ pokus o ni) nad sdenim (Chicken Roll, karta YES, Kofo-
la). U dvou spat byly oba prvky v rovnovaze (Besip, Sazka) a u dpimvazovalo séleni

nad ztvargnim (Hruskovice, Milka).

Co se tyka vtipu v rekla#n tak mi respondenti potvrdili to, co jsentedpokladala. Vtip

byl v mém vyzkumu nejvice otievanou vlastnosti. Pravdivost sice nebyla zméntak
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casto, jak jsem d&ekavala, pesto ji respondenti vyzaduji dildadaji ji dilezitost. Ri roz-
hodovani mezi kreativnim zpracovanim a informacseng&tSinou giklanéli ke zpracovani

(osm),¢ast povazuje zattkzité oboji a nejméndotazovanych vic oéeje informace.

Propagani kreativita je velice zajimavé a obsahlé téma.své praci jsem postihla jen
minimum toho, co se o tomto fenoménu&mné reklamni tvorby da napsat. Doufam v3ak,
Ze i toto minimum dokazéten&tiim mé prace kreativitu a jeji pouzitfilpizit, neba’ se

s ni budou ve své praxi setkavat den co den.
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Seznam pouzitych symhoé zkratek

PR

B2B

4P

MK

POS

AIDA

SWOT

TV

Public relations

Business to business — komunikace mezi firempartnery
Ctyti sousasti marketingového mixu — cena, propagace, produkistni
Marketingové komunikace

Point of sales — materialy podpory prodeje
Model tviar¢iho procesu

Analyza silnych a slabych straneki|gZitosti a ohrozeni

Televizni, televize
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SEZNAM OBRAZK U

Graf 1. struktura respondéntsloupce vyjatliji pocet hodin stravenych tydrsledovanim
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA CiSLO 1: Dotaznik uzivanyiprozhovorech (zkracena verze, otazky tykajici se

spotu byly pro vSechny reklamy stejné)
PRILOHA CiSLO 2: Tabulka obecnych charakteristik responiient
PRILOHA CISLO 3: Str¢né shrnuti nazdrrespondetit

PRILOHA CiSLO 4: CD s reklamnimi spoty



PRILOHA I: DOTAZNIK UZIVANY P RI ROZHOVORECH

Respondent
Vek:
Vzdélani:
Zamestnani:
Zamy:
Doba stravena sledovanim TV: od hyden

Sleduje reklamy?

1. Co podle vas znamena slovo kreativita? Co sitpotb pojmem pedstavite?

2. Jaké vlastnosti by ¢ta mit reklama, aby vas zaujala?

3. Co je nejetsi chybou, které se dopousti reklamriirtv pii tvorbé reklam?

4. Pokuste se vystihnout, jak byla vypadat kreativni reklama.

5. Myslite si, Ze existuji v kreativni tvaribeklamnich séleni njaka omezeni? A jaka?



6. Co by se v televizni reklamimentlo objevovat?

7. A co by se v ni naopak nélo chyhst?

s

8. Co je pro vas v reklatrdilezit¢jSi — informace, nebo kreativni zpracovani?

9. Co wibec od reklamy ¢ekavate?

10. Vybavujete si gakou TV reklamu, ktera vas v posledni dalpoutala? Pokud ano,

jmenujte jakou, &m vas zaujala.



Spot¢.1 (dale i spot.2, 3,4, 5,6, 7)

1. Co vés na reklamnim spotu zaujalo? Co sijppamatujete?

2. Jaké hlavni stleni podle vas reklam&ipasi? Co podle vaseho nazoika?

3. Charakterizujte shlédnutou reklamu, zkustdijfgalit nejaké vlastnosti.

4. Vzbuzuje ve vas reklamajaké emoce? A jaké?

5. Je podle vaseho nazoru reklamni spot kreativniPoA g to myslite?

6. Kdybyste mohli, koupili byste si na zaktatéto reklamy produkt@i vzbudila ve

vas reklama@ivéru v propagovanou ziku?



PRILOHA II: TABULKA OBECNYCH CHARAKTERISTIK

RESPONDENTU
sleduje rekla-

vék pohlavi | vzdélani |dobau TV my
1 33 7 soll 30 ne
2 42 4 sS 15 obcas
3 21 4 sS 14 ne
4 26 4 voS 21 obcas
5 72 4 vS 20 ano
6 41 7 soll 20 ne
7 20 4 sS 1 obcas
8 26 4 vS 8 ano
9 22 m sS 5 obcas
10 28 m sS 1 ne
11 24 m soll 5 obcas
12 24 m sS 10 ne
13 76 m vS 35 obcas
14 34 m sS 25 obcas
15 42 m vS 15 ne
16 30 m vS 3 ano




PRILOHA lll: STRU CNE SHRNUTI NAZOR U RESPONDENTU

Respondent. 1 - laik

Kreativita znamena twivost, réco nového. Reklama bydta byt vtipna a napadita, gy
by se v ni objevovat ztdtka a &co, coc¢lovéka zaujme. Naopak by v ni néiy byt vulga-
rismy a stupidita. Od reklamy nic ngkava, je pro & dulezité kreativni zpracovani (vic
nez informace). Z hodnocenych reklam se nejviglKofola, nejmég potom karta YES,

Milka a Besip.

Respondent. 2 - laik

Kreativita znamena t¥tvost. Reklama by #a byt vtipna, s fantazii affpemnou melodii.
Neméla by byt podana nasilnym @gobem, Ihat a jen za kaZzdou cenu prodavat. Naopak b
mela poradit a informovat, proto jsou pro respondaiiti@zit¢jSi informace nez kreativni
zpracovani. Nejvice se z hodnocenych reklam liddilka a Kofola, nejméa potom karta
YES, Chicken Roll také nethvelky Usgch.

Respondent. 3 - laik

Pod pojmem kreativita vidi&so zajimavého, bohatého a vSestranného. V rekkarmu
libi celebrity, nema rad, kdyz jsou zbsme dlouhé, bez napadu, trapné a netaktni. Také se
v nich nemaji objevovat cizi ndzvy a nahota. ge vtip, ndpad a kreativni zpracovani,

které je dilezit¢jSi nez informace. Z hodnocenych reklam se muvdieichny krom karty
YES.

Respondent. 4 - laik

Kreativita je pro gj tvorivost a napaditost. Reklama ma byt vesela, powawvié propago-
vat neziskové organizace a prevenci. Chybou jez kdklama odbiha od tématu, objevu;ji
se vni tabakové vyrobky a alkohol.c¢&kadva informace i kreativni zpracovani.

Z hodnocenych reklam se mu libi Kofola, Milka, SazkBesip, nelibi se mu karta YES.



Respondent. 5 - laik

Pod pojmem kreativita sifpdstavi pizpasobivost a schopnost vyjit ¥&t. Oceiuje vtip,
vkus, nevtiravost a jasnost, objevovat by se naogakla lez a klamani divaka. Vic nez
informace je dlezité zpracovani, od reklam vSak tekava nic, nejlépe kdyby niguso-
valy televizni programy. Z hodnocenych reklarslamejtSi asgch Kofola a Milka, nej-
mensi karta YES a Chicken Roll.

Respondent. 6 - laik

Kreativita je podle & tvorivost, kreativni reklama potom mé byt vtipn4 amayva. Odsu-
zuje vulgaritu a neslusnost, od reklamy nicdsd@va. Preferuje vSak kreativni zpracovani
nad informacemi. Z analyzovanych sjpoéspondenta nezaujala t&mnadn4, libila se pou-

ze Kofola.

Respondent. 7 - laik

Kreativita podle 8 znamena népaditost. Reklama ma byt nevtiravanatikratkd a neméa
byt preplacana. V kreativni reklamby el byt piibéh a specificky slogan. Zarokge v
reklame dulezita dobra hudba a &hka, vyvarovat se maipdevsSim opakovani napad
sprostych slov. Nejpovedgsi reklamou je Kofola a potom Besip, nejmi@e libily Sazka

a karta YES.

Respondent. 8 — odbornik

Kreativni je rco, co je zpracované takovou formou, ktera zaujswbuyklym zgisobem
Reklama ma byt vtipna, kval&repracovana s dobrou hudbou a jasny#esdm. Kreativ-

ni reklama ma originalni napad. Chybou je uzitsélinezajimavéhoip a evidentni nere-
alnosti. Reklama musi dodrZovat legislativni akétinormy, nema se v ni objevovat nésili,
popirani fyzikalnich zakana lez. Informace i kreativni zpracovani jsdiledité a musi byt
v souladu. Z hodnocenych reklam se nejvice libiokofa Besip, nejménpotom karta
YES.



Respondent. 9 — laik

Kreativita pro & znamendé &o nového, co jeStnikdy nevidl. Reklama musi mit vtip a
byt humanni, objevit by se v ni néla smrt. GileZit¢jSi nez informace je zpracovanij-p
tom se vSak z reklamy chce deédét néco nového. Z hodnocenych spate mu celkem

libily vSechny krong Milky.

Respondent. 10 — laik

V kreativit¢ vidi prizpisobivost, dale odmije humor a pravdivost. Chybou podlg ie,
kdyz reklama IZe a nuti, #la by na &co upozofiovat. Informace a kreativni zpracovani
jsou pro ®j stejre dulezité. Z vybranych spatse mu nelibi HruSkovice, spiSe negativni ma

i nazor na Milku. Nejvice ocenil spoty Besip a Sazk

Respondent. 11 — laik

Pod pojmem kreativita nevi, co si méeg@stavit. V reklars ocaiuje vtip a dobrou muziku,
ocekava, Ze se z ni dozvéao nového. Proto také mini, Ze informace jsou &tdijiezité,
jako zpracovani. Na analyzované reklamy ma goneutralni nazor, nejvic se mu vSak

libi Kofola a nejméa Milka.

Respondent. 12 — laik

Kreativita je podle & tvurci schopnost. O dobré a kreativni rektama jasnou fedstavu

— musi byt vtipnd, interaktivni a v modernim¢fgatovém zpracovani, navic graficky zaji-
mava. K tomu fidava je& konkrétni informace a kvalitni hudebni doprovodldzitejSi

je pro r&j zpracovani, &ekava totiz, Ze se u reklamy pobavi. Rriwvili technologickému
piistupu se mu libi zpracovani spotu na kartu YESapak se mu nelibi HruSkovice, ktera

podle rEj nic neobsahuje.

Respondent. 13 — laik

Kreativni reklama podledhma byt vkusna, jednoducha #epledna. Vkus samotnyipu-

zuje vyznamu slova kreativita. Dale u reklamriage pravdivost, est&tnost a schopnost



s

vystihnout vyrobek. Chybou je, kdyz je reklama &ty nebo fliS dlouha. Gilezitg]Si
nez zpracovani jsou podlgjnnformace, nebt otekava, Zze mu reklama nabidnEo dob-
rého. Z hodnocenych reklam se mu nelibi spoty Bé&3lijicken Roll a karta YES, naopak

se mu velmi libi Kofola a Milka.

Respondent. 14 — laik

Pojem kreativita mu nic fitka, kazdopadhnazor na dobrou reklamu ma jasny. Nesmi byt
stupidni a vyobrazovat nasili, naopak ma byt vtipniératkd, ginkovat v ni maji pkné
Zeny. Informacéadi na prvni mistoifpd kreativnim zpracovanim. Opravdu kladmwdnoti

pouze spot na Kofolu, zcela negativia r&j ptsobi Milka.

Respondent. 15 — laik

Kreativitu preklada jako tvtivost. Kreativni reklama ma podle€jmapad, atraktivni pro-
stredi, atraktivni tinkujici, vtipnou pointu a podmanivou muziku. Krdnoho, co omezu-
je zakon, by se v reklalmentla objevovat nuda a podoavani inteligence divaka. Chy-
bou je, Ze si tirci mysli, Ze vSichni divaci jsou ,Novaci“. Kreativzpracovani ma pran
vySSi hodnotu nez informace¢akava, ze ho reklama na prvnim misaujme a pobavi,
teprve potom informuje. Z hodnocenych reklam hamidl pouze Chicken Roll svoji poin-

tou, jinak na kazdé reklahdokazal najit &co, co se mu libi.

Respondent. 16 — odbornik

Kreativita znamen4, Ze j@oveék nespoutany a Ze ,sédomim historie fetvai sowas-
nost”. Reklama ma byt chytra a respektovat ciloskwpinu, teprve potom funguje. Ome-
zeni reklamy vidi v legislatiy financich a v dostupnych technologiich. Sam ddaray
nic ne@ekava, algika, ze zpracovani a informace jsou stajilezité. Hlavni je vSakip
zpasobeni reklamy cilové skupginJako nejlepsi reklamu hodnoti Kofolu, jednaawa

nejhorsi je podled karta YES.



