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ABSTRAKT

V predkladané bakaldiské praci se zaméfuji na situaci humorné reklamy v Ceské

republice. Prace je rozdélend na dvé ¢asti: teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti vychazim z odborné literatury, predstavuji reklamu a masova média,
kterymi je reklama S$ifena, formuluji vznik humoru v reklam¢, definuji humor a uvadim
jeho teorie, formy a komponenty humoru, popisuji faktory ovlivitujici ptijeti humoru v

reklamé.

Obsahem praktické ¢asti je vyhodnoceny pruzkum piijemct ceské reklamy

prostfednictvim masovych médii.

Klicova slova: humor, reklama, média

ABSTRACT

In the submitted thesis I focused on the topic of humorous advertisements in the Czech

Republic. The thesis is divided into two parts, the theoretical one and the practical one.

The theoretical part is based on information from literature and explanation of terms, I
introduced the terms advertising and mass media, where advertising often takes place, I
formulated the emergence of humor in advertising, defined humor and introduced its
theories, components and forms of humor, further I also described the factors which

influence the adoption of humor to advertising.

In the practical part, I conducted and evaluated a survey focusing on the recipients of

Czech advertising through mass media.

Keywords: humor, advertising, media



UvVOD

V dnesni dobé se s reklamou setkdvame doslova na kazdém kroku, je vSude kolem nés,
snazi se nas oslovit nejriznéj$imi prostfedky a nabada nas ke koupi nabizeného zbozi.
Téma humor v reklamé jsem si zvolil, ponévadz se povazuji za humorného Clovéka,
ktery umi humor nejen pfijmout, ale i vyslat. Zvolené téma jsem vypracovaval

s marketingovym piistupem, ackoliv jsem byl pod vedenim ustavu spole¢enskych véd.

Za hlavni cil prace jsem si stanovil zjistit situaci humorné reklamy v Ceské republice,
resp. pohled ceské vetejnosti na humornou reklamu. Chtél jsem vyzkoumat, jakym
médiem je humornd reklama publikem nejlépe piijimana a nasledné jej nejvice
ovlivituje k ndkupu propagovaného produktu. VedlejSim cilem jsem chtél vyzkoumat,
kolik humoru se vyskytuje v jednotlivém masovém médiu, a zdali si publikum pamatuje
humornou reklamu Sifenou jednotlivym informa¢nim kanalem. Dal§im vedlejSim cilem
pro mne bylo zjistit, jaky ma publikum vztah k humorné reklamé, jaky typ humoru

obecenstvo vyhledava, a jestli jej humor ovlivni k nakupu nabizené¢ho produktu.

Bakalatska prace se sklada z teoretické, praktické ¢asti. Pro zpracovani teoretické Casti
jsem cerpal informace ze sekundarnich zdroja, z dostupné Ceské odborné literatury, z
kvalifika¢nich vysokoSkolskych praci, tiSténych médii a internetu. V prvni casti se
zabyvam reklamou samotnou, jeji historii a jednotlivymi reklamnimi médii. Nasledné
specifikuji historii humoru, samotny humor, jeho teorie a formy humoru. V posledni

Casti teoretické prace uvadim komponenty humoru a faktory, které ovliviiuji jeho piijeti.

Praktickou ¢ast jsem vypracovaval na zdklad€é nastudovanych informaci a realizoval
jsem empiricky vyzkum, ktery je hlavnim tématem této ¢asti. Dotaznikové Setieni jsem
uskutecnil pfes webové stranky www.vyplnto.cz, na které mi odpovédélo 296

respondentt.

Veskeré informacni zdroje, ze kterych jsem vychéazel, jsou v textu oznaCeny
potfadovymi Cisly a jejich kompletni seznam je uveden na konci prace v seznamu
zdrojii. Obrazky, které se v textu objevuji, jsou oc€islovany a jejich zdroj uvadim na

konci prace v seznamu obrazk.



I. TEORETICKA CAST



1. REKLAMA

V soucasné dob¢ je reklama zcela béznou a nevypustitelnou soucasti trzni ekonomiky,
ktera predevsim informuje nové i stavajici zdkazniky o nabidce zbozi a sluzeb. Nakupu
predchazi slozity proces od piijmu reklamniho sd€leni, probuzeni zajmu, vytvoieni

nazoru a preferenci, které vyisti v presvéd&eni, nasledng k potizeni produktu.’
1.1 O REKLAME A DEFINICE REKLAMY

Slovo reklama pochazi z latiny ,reclamare” (opétovné kiicet), coz koresponduje
s obchodni trovni komunikace, nékdejsi doby. Uroven zaznamenala velky vyvoj, ale

o o2
slovo reklama ziistalo stejné.

Reklama je velmi silnym manipuldtorem dne$ni doby, ktery dokéaze vyvolat v ¢lovéku
potiebu neboli chti¢ po véci, kterou nepotiebuje nebo dokonce nechce. Existuje mnoho
definic, ale vSechny definice nesou tento charakter: ,Jedna se o komunikaci mezi

zadavatelem a pfijemcem, za pomoci reklamniho média.

Na reklamu pamatuje 1 zakon ¢.40/1995 Sb. Zakon ze dne 9. tnora 1995 o regulaci
reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisu, ve kterém je reklama specifikovana
takto: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, prfedvedeni Ci jina prezentace Sifena zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

’ , .. 4
znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Dtive bylo reklamé pfifazovano synonymum piesvédCovani, ale presvédCovani mlze
mit mnoho podob od poctivych po nekal¢ obchodni praktiky. Definice schvélena

Parlamentem Ceské republiky z roku 1995 tomuto synonymu odpovida: ,, Reklamou se

!'srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.14-15

2 srov. KOBIELA, R.: Reklama 200 tipii, které musite zndt, s.8

? srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:.Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.14

4 Zdkon ¢ 40/1995 Sb. (o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovdni
rozhlasového a televizniho vysilani). Dostupné z: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/
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rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo

myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii".

Nejptesnéjsi definici reklamy je: ,,Reklama je druh komunikace s jedinym cilem, a to
prodat! Proto také reklama, za pomoci ur€ité¢ho reklamniho média, ma potencionalniho
Ci stavajiciho spotiebitele informovat o produktu ¢i sluzbé. Nevinné v spotiebiteli
vyvolat potfebu po tomto produktu, popt. vzpominku na dfive neuspokojenou, kterou
vyhovi jen timto produktem.’

V globdlnim métitku je reklama vymezena v dokumentech Mezindrodni obchodni
komory jako: ,, Obchodni spojeni mezi prodavajici a nakupujici stranou, za pomoci

riznych mediadlnich forem: televize, tisk, rozhlas, internet.¢

1.2 HISTORIE REKLAMY

Reklama se objevuje jiz v pocatcich lidstva, a proto jeji kofeny sahaji az pred nas
letopocet. Zasadni evoluci si prochazi v obdobi, kdy zaznamenava rozvoj sama vyroba a
obchod. Obdobi staroveku a sttedovéku nam piindsi mnoho zplisobli propagace. Uz tato
doba pamatovala rtizné poutaci predméty, které symbolizovaly druh femesla ci
obchodu, na dilnach popf. trzich, za ucelem ziskat pozornosti vétsiho poctu lidi. DalSim
oblibenym nastrojem tehdejSi doby byl tak zvany: "vyvolavac", ktery hotecné
vykiikoval svou nabidku. I v dneSni dobé zname, takové vyvolavace. VéEtSinou je
muzeme spatiit na vietnamskych trznicich ¢i koloto¢ovych poutich. Jedna se o velmi
zastaraly zptisob propagace, ale stale uCinny. Nejen vyvolavani bylo jedinym zvukovym
efektem, ktery provazel tehdejsi trhy a obchod. V té dob¢ bylo pouzivano mnoho napf.
hudebnich nastrojii, které ohlaovaly zaGatek a konec trhi, v Cechach se zvonilo.
Odrazem téchto prostredki, bych tekl, Ze jsou dnes projizdéjici auta, kterd pouZivaji
hlasitych zvukovych efektti k propagaci.7 Vyvoj reklamy, zaznamenal bod zlomu v
obdobi, kdy byl vynalezen knihtisk. Od tohoto obdobi se zacaly objevovat prvni tiSténé
anonce a plakaty, které bych oznaéil jako prapiedky billboardii. Jiz staii Rekové

vytesavali do kamene ohlageni na divadlo a Rimané malovali poutade na zépasy.®

> srov. VYSEKALOVA, I. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.14
® srov. VYSEKALOVA, J. a kolektiv: Psychologie reklamy (3.rozsirené vydani), s.21
"srov. VYSEKALOVA, J. a kolektiv: Psychologie reklamy (3.rozsifené vydani), s.36-39
¥ srov. KOBIELA, R.: Reklama 200 tipu, které musite znat, s.8
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Pocatkem 19. stoleti vznika prvni reklamni agentura v Anglii, roku 1800. Na naSem
uzemi vznikd az po prvni svétové valce v roce 1927. Od tohoto obdobi reklama nabyva
vétsiho vyznamu a zacinaji se ji vénovat odbornici, ktefi ji posouvaji na jinou uroven.
Sousttedi se predev§im na tiSténou propagaci, inzeraty a plakaty. Anonce byly diive
tiStény samostatné, az postupem casu se staly soucasti novin, jako je zndme dnes.
Pocatkem 20. stoleti vznika mnoho zasadnich zplsobl propagace. Pied 1. svétovou
valkou se objevuje kinematografie. V 20. letech 20. stoleti vznik4 rozhlas. O par let
pozdéji televize, kterd dokazala propojit zvuk s obrazem a tedy soucasné mit vliv na

sluch a zrak zékaznika. Koncem 20. stoleti vzniké dali prevratny druh kanalu, internet.’
1.3 REKLAMNI MEDIA

Meédia se déli do dvou zakladnich kategorii: audiovizudlni a tiSténa. Média se spravné
vybiraji, dle té€chto kritérii, aby ucelné oslovila cilovou skupinu, pfenaSela informace a
dokézala probudit emoce.10 Komunika¢ni média jsou specifikovana v zakoné C.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.: "Komunikacnimi médii, kterymi je
reklama Sifena, se rozumi prostiedky umoziujici pfendSeni reklamy, zejména
periodicky tisk2) a neperiodické publikace,3) rozhlasové a televizni vysilani,
audiovizudlni produkce,4) pocitacové sité, nosi¢e audiovizualnich d¢l, plakaty a
letaky.""!

V této kapitole se vénuji nejrozsirenéjSim masovym médiim tisk, rozhlas, televize a

internet, kde je popisuji a zaroven uvadim jejich vyhody a nevyhody.

1.3.1 Tisk

Patfi k nejstar§im typim reklamnich médii, ktery dokézal oslovovat véts§i mnoZzstvi lidi
najednou. Anonce je s timto reklamnim kandlem velmi spjata, jeji ptivod saha az do
prvni poloviny 17. stoleti, a proto patii mezi nejstarSi propagacni nastroje. Inzerce byla
velmi uzivdna v nejvyspélejSich statech né€kdejsi doby (Anglie, USA, Francie,

Némecko). Zasadni zlom zaziva tisk na konci 19. a pocatkem 20. stoleti v Anglii, kdy

® srov. VYSEKALOVA, I. a kolektiv: Psychologie reklamy (3.rozsiiené vydani), .39

1% srov. PELSMACKER, P. a GEUENS, M. a BERGH, J.: Marketingovd komunikace, s.206

" Zikon ¢ 40/1995 Sb. (o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovéni
rozhlasového a televizniho vysilani). Dostupné z: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/
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byly zruseny dané z inzerce a kolky uvalené na noviny, tim se tisk stal dostupnéjsi i pro
niz8i vrstvy obyvatel. Alfred Harmswortha se zaslouzil tim, ze zménil obsah tisku,
uptednostiioval v ném udalosti ze zivota licené¢ zdbavnou a pocitovou formou. Tisk
pohlti velké mnozstvi finan¢nich prostiedki v soucasné dob¢, a proto je druhym

nejnakladn&j§im reklamnim médiem po televizni reklamg. '

Noviny

Noviny jsou pravideln€¢ vychazejici periodikum, obvykle denné. Noviny maji za cil
piinést Ctenafi nejnovejsi udalosti ze vSech moznych oblasti a co nejrychleji. Noviny
jsou uréené pro velké spektrum ¢tenaiti, nejsou zaméieny na urcitou skupinu jako
Casopisy. Obsah novin je délen dle rubrik a kazdé noviny maji, jiz svlj typicky vzhled,
ktery charakterizuje jejich denik. Noviny byly diive financovany, samotnym prodejem,
ale v soucasné dob¢ je hlavnim zdrojem reklama, a proto nékteré noviny mohou byt
rozdavany zdarma. Cena za reklamu se odviji od poctu ¢tenatit novin ¢i hodnoty vydaji

na denik. 3

Vyhody

— rlhzné spektrum ¢tenait ¢te masové médium (az 2/3 ¢tendih ¢te noviny)

— schopnost pfizpisobeni anonce patficnym periodikiim 1 v ramci regionalnich
mutaci (vicetcelovost)

— vhodné misto pro atraktivni vyhleddvani (uvédomély nakup)

— patii mezi divéryhodny informacéni kanal (podlozeno fadou vyzkumt na velkém

mnozstvi populace na celém svéte)

Nevyhody

— obtizng&jsi zplsob, ve kterém se hodldme zaméfit na urcitou skupinu (omezeny
vybér)
— Siroké spektrum inzerce, miiZze zapfiCinit pifehlédnuti, a proto je umisténi textu

na prednich stranach ndkladné;si

12 srov. KOBIELA, R.: Reklama 200 tipii, které musite zndt, s.20
3 srov. KOBIELA, R.: Reklama 200 tipu, které musite znat, $.20-21
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— niz8i kvalita reprodukce, predev§im obrazovych materiala
— pred ndkupem urcitého reklamniho mista, je nutné kontaktovat vydavatele,
nékdy i reklamni agenturu

;o , . v yye 14
— brzky Gpadek - k den starym novindm se ¢tendfi obvykle nevraci

Casopisy

Jedna se o tisténé periodickou publikaci, ktera se zaméfuje na uzsi skupinu Ctenait.
Casopisy délime zakladné na zajmové a odborné. Zajmové ¢asopisy maji dynamicky
rozmach na medidlnim trhu, soustiedi se na urcité aktivity Ctenati, jejich konicky atd.
Nejvice pozornosti je v dne$ni dob& vénovano témto zajmovym odvétvim: informacni
technologie, motorismus, bydleni, cestovani, sport a soucasnym zivotnim trendim.
Casopisy odborné jsou vhodné pro prezentaci malych a stiednich firem zaméfujicich se
na vybranou skupinu. Odborn¢ 1i¢i rizné oblasti primyslu a jinych odvétvich (moderni
technologie, technika, vyrobky, sluzby) i napiiklad volna pracovni mista pro specialisty
nabizi. Upoutdvd manazery riznych urovni a pracovniky vyrobnich, obchodnich,
ekonomickych, pravnich, marketingovych a jinych odvétvi, jelikoz obsahuje velké
mnozstvi odbornych informaci, coz se velice kladn¢ podili na odborné gramotnosti,

které je u nas jako: "Safranu"."’

Vyhody

— vhledem k velkému spektru ¢asopisovych titull, je snazsi oslovit potfebnou
cilovou skupinu

— nestarnou tak rychle jako noviny, a proto se k nim ¢tenafi vice vraci

— umi pravideln¢ oslovovat cilovou skupinu, vyhleddvajici naptiklad uvedené
periodikum

— vys$i kvalita obrazovych materidli, majici lepsi vliv na vniméani

— povazovan za vérohodné médium, s vysokym zpracovanim danych témat,

sméfuje k v&tSimu piijeti

" srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.34-35
'3 srov. KOBIELA, R.: Reklama 200 tipu, které musite znat, s.21-22
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Nevyhody

— pokud se v periodiku vyskytuje vétsi procento anonce, byva pak naro¢né Ctenare
zainteresovat

— tahlé vyrobni obdobi, zapticinuje dlouhou realiza¢ni dobu

— nelze je regionaln¢ specifikovat, tak jako novinovy tisk (celoplosné pisobeni)

— me&sicni vydani, potfebuje k ziskani ¢tenaiské obce vice tydnt, nez tydenni

publikace (7 tydni)'®

Letaky, plakaty a jiné tisténé reklamni poutace

Vsechny jmenované reklamni prostiedky patifi mezi velmi rozSifené a pouZzivané.
Miizeme bezesporu fict, Ze nas pronasleduji doslova na kazdém kroku, at’ uz pfii
navstéveé pii navstéve veletrhu a podobné akce, ale pfi navratu domti v posStovni
schrance. Pak se nelze divit, Ze mnoho lidi mad negativni vztah k tomuto druhu
propagace. Letédky jsou bez pochyb nejpouzivanéjSim reklamnim instrumentem, velky
podil je prisuzovan rozvoji polygrafickych technologii. Letaky maji za cil upozornit
potencionalniho zédkaznika na néjaky druh produktu a vyvolat v ném potitebu po daném
vyrobku, a proto letaky oplyvaji jednoduchou textovou a grafickou tpravou, ale presto
velmi silnou. Zaroven letdky predpokladaji, ze zdkaznik o daném produktu znd primarni
informace a zamysli si dodatecné informace ziskavat sdm. Miizeme konstatovat, ze
takovym protikladem letakii jsou prospekty, které maji za cil vést zdkaznika k urcité
fazi nakupu, a to rozhodnuti. Obsahuji veskeré informace o produktu, proto je textova i
graficka iprava na vysoké urovni. DalSim prostiedkem, ktery se vyskytuje vétSinou v
tisténé podobé je katalog. Katalog je takovou reklamni knihou, kde nabizejici subjekt,
poskytuje struéné udaje o svém produktovém portfoliu, tudiz zdkaznikiim poskytuje

souhrnnou nabidkovou prohlidku.

Plakaty a jejich vétsi podoby u nas zname jako billboardy, jsou reklamnimi prostiedky,
které se soustfedi na pozornost péSich a fidict aut, podle zamétfeni by mél také
odpovidat obsah, ale v praxi bohuzel ve vétsin€ piikladi neplati. Naptiklad podél cest se

vyskytuji reklamni poutace, které maji na sobé mnoho textu s malym pismem, coz miiZze

% srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.34-36
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mit fatdlni néasledky na fidiCovu pozornost, tim padem i na bezpeCny provoz na

silni¢nich pozemnich komunikacich.'’

Vyhody

— jmenované reklamni nastroje umi ptsobit celoplo$né nebo v ramci regionti
— oslovuji velké mnoZstvi populace
— velka geograficka piisobnost, jelikoz se s nimi setkdvame na kazdém kroku

— nescetné mnoZstvi ploch pro reklamu (obrovské venkovni prostory)

Nevyhody

stru¢né sdéleni u plakata, billboardl a jinych venkovnich reklamnich poutaci,
jelikoz lidé, ptijemci sdéleni mohou mit jen malé mnozstvi ¢asu

— plakaty a billboardy ptisobi jen v ramci ur¢itého izemi

— negativni vztah k letdktim u urcitych adresata

— nevhodné umisténi reklamnich pouta&i (u silni¢nich komunikaci)'®

1.3.2 Rozhlas

V minulém stoleti v 30. - 50. letech byl rozhlas velmi silnym a pouzivanym nastrojem k
propagaci. Roku 1922 odvysilala newyorska stanice WEAF prvni reklamu.'® Na nagem
uzemi se objevuji prvni rozhlasové experimenty k pfilezitosti ro¢ni oslavy vzniku
samostatného Ceskoslovenského statu, kdy byl z Petiinské rozhledny odvysilan potad,
ktery se skladal ze slov a hudby. Skute¢né vysilani rozhlasu bylo spuSténo 18. kvétna
1923 ve 20.15 hodin. Vysilalo se v Praze v Kbelich z vojenského stanu. Diky tomu
bylo Ceskoslovensko po Velké Britanii, teprve druhou evropskou zemi s pravidelnym
rozhlasovym vysilanim. Slovo rozhlas se objevuje az v kvétnu roku 1924, do tehde;jsi
doby se pouzivalo slovo "radiofonie" nebo "broadcasting" (vyraz z anglictiny). Téhoz
roku v prosinci se rozhlasovéa stanice Radiojournal pfesunula do postovni budovy na

Vinohradské. Roku 1925 se stal nejvétsi vlastnikem stat, jelikoZ chybély prostfedky na

17 srov. KOBIELA, R.: Reklama 200 tipii, které musite zndt, s.24-28
' srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vyddni), s.34-36
¥ srov. KOBIELA, R.: Reklama 200 tipu, které musite znat, $.28
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rozvoj a koncesionai'ské poplatky nestacily. Obdobi 30. let je nazyvéano zlaty vékem pro
rozhlas. Rostl pocet posluchacl, a také technika zaznamendvala pokroky (vznik
predchiideti magnetofontl). Konec 30. let je zacatkem Spatného obdobi nejen pro
lidstvo, ale i pro radiové vysilani. Rozhlas v obdobi protektoratu byl pfisné cenzurovan
a poslech zahrani¢nich stanic postihovan vysokymi tresty. Prazské povstani bylo
vyvolano na popud rozhlasového vysilani v kvétnu 1945. Po valce v roce 1948, kdy k
moci nastoupili komunisté, byl rozhlas zestatnén na 40.let. Rozhlas byl piisné
cenzurovan a pouzivan jen k potfebam komunistické stran€ (propagandé¢).
Ceskoslovensky rozhlas se vratil ke svym ptivodnim cilim aZ po sametové revoluci.
Zamérem rozhlasu bylo nestranné podavani informaci, kultivovat a veselit. V roce 1991
vysel v platnost zakon, ktery zap#i¢inil vznik Ceskoslovenského rozhlasu jako vefejné
instituce a ostatnich rozhlasovych stanic, komeréniho charakteru. Ceskoslovensky
rozhlas byl piejmenovan na Cesky rozhlas po zaniknuti Ceskoslovenské republiky v

lednu 1993.%°

Vyhody

Siroké spektrum rozhlasovych stanic, umoziuje oslovit konkrétni posluchace

— niz8i naklady na propagaci nez u jinych médii, ¢imz se stavd dostupnym
nastrojem k propagaci

— Casoveé nenaro¢nd metoda na dobu realizace a zafazeni do vysilani

— moznost proptijceni hlasu vyznacné osobnosti

Nevyhody

— reklamni sd€leni netrva dlouho, a proto je jeho zapamatovani slozité

— médium je casto poslouchdno béhem néjaké Cinnosti, a proto nema tak silny
ucinek (lidé nevnimaji soustiedéné sdéleni)

— velmi tézky zpusob pro osloveni §ir§iho spektra posluchacii, diky riiznorodosti
rozhlasovych stanic

— moznost pieladéni rozhlasového kanalu na jiny pi za¢atku reklamniho sdéleni®'

20Rozhlasova historie, Dpstupné z:htty://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/ zprava/682506
2! srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.34-36
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1.3.3 Televize

Televizni vysilani sahd az do roku 1945, kdy ve Spojenych statech americkych bylo
zahajeno prvni Cernobilé, ale v pfimém ptenosu. O dvacet let pozdé€ji bylo spusténo
prvni barevné vysilani. Televizni vysilani se na naSem Gzemi objevuje roku 1953, kdy
bylo provozovéano jako soucast Ceskoslovenského rozhlasu. Roku 1960 vznika statni
podnik Ceskoslovenska televize. Po sametové revoluci se na nasem Gzemi kromd
vefejnopravni televize objevuji také komercni televize. Televize je povazovano za
nejucinnéjsi reklamni médium, jelikoz oslovuje rozsahlé spektrum divakd a z dosud
jmenovanych reklamnich médii umi propojit obraz se zvukem. Tato schopnost ma

v s . PRy v . . T ’ v ;22
znacny vliv na pozornost divdka a mozZnost thned ovlivnit jeho smysleni.

Vyhody

— prostiednictvim barev, pohybii a zvuk umi plisobit na vice smysli divdka, a na
zéklad¢ téchto prostiedkt mu ukaze dany produkt a funk¢énost

— tento druh propagace ptisobi osobnéji, jelikoz vyuziva komunikacni rovinu one-
to-one

— pusobi velmi masove, ba dokonce pomoci urcitych televiznich programti dokéaze
oslovit urcité divacké spektrum

— moznost vyuziti propagace reklamy v ur¢itém ¢asovém vysilani

Nevyhody

— velmi vysoké néklady, nejen na realizaci reklamy, ale 1 na jeji samotné vysilani

— reklamni médium ztraci na sile, tim Ze je divdkovi umoznéno ptepinani
jednotlivych kanali (naptiklad pti zacatku reklamniho spotu)

— veEtsi objem reklam, vede k jejich zkracovani, coz ma za nésledek nizsi divakovu
pozornost, a tim 1 efekt reklamy

— reklamni spoty se museji vejit do délky 30 vtefin, jejich reklamni sdéleni je

velmi omezené, a proto Gasto nepiedaji veskeré informace™

2 grov. KOBIELA, R.: Reklama 200vtipi2, které musite znat, s.30
2 srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.34-36
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1.3.4 Internet

Historie internetu sahd az ke konci druhé svétové valky, kdy se experimentovalo s
pocitaovymi sitémi. Prvni funkéni sit€ se objevuji v 60. letech 20. stoleti. Roku 1972
vznikd prvni e-mailovy program v USA. V roce 1987 vznik4 pojem internet. Na nase
tizemi vstupuje internet az v roce 1992, na CVUT se konal oficialni akt, i kdyZ prvni
pokusy se odehravaly jiz od podzimu 1991. V roce 1993 vznik4 prvni www prohlizec,
ktery jisté zpusobil revoluci internetu, pomoci néj dokaze na internetu surfovat i
naprosty amatér. Internetova reklama je novodoby zptisob propagace, ktery ma mnoho
synonym plynoucich z jeho technologického zakladu. Byva nazyvan jako multimédia,
hypermédia a digitdlni média. William Gybson zavadi pojem kyberprostor, jedna se o
urcité nefyzikalni misto. S internetem zaznamenava vyvoj 1 komunikace, kdy vznikaji
rizné interpersonalni a skupinové aktivity. Interpersonalnimi jsou elektronickd posta,
icq, skype. Mezi skupinové patii chaty, fora, kluby az po zcela masové, jako jsou
deniky na internetu, Easopisy, facebook. Cisla z minulého roku ukazuji, Ze k internetu v
roce 2011 bylo pfipojeno 62 % domdacnosti, oproti tomu pied deseti lety v roce 2001
bylo pouhych 6 %. Coz ukazuje, Ze internet neni stdle na vrcholu, v celosvétovém

méfitku je k internetu pfipojeno pies 2,1 miliardy lidi.**

Vyhody

— témef okamzité umisténi reklamniho spotu - rychla aplikace reklamniho textu,
obrazu a zvuku

— neomezena kapacita sit¢, umoznuje umistovat nepreberné mnozstvi informaci

— dalsim velkym lakadlem, pro¢ uzivat pravé toto reklamni médium je cena za
produkci, tak propagaci

— interaktivita média nabizi aktivni zapojeni ucastnika, a tim 1 ziskani jeho

pozornosti

Nevyhody

— vlastnosti hardwaru a rychlost pfistupu a jind omezeni jiz v dneSni dobé neplati

** srov. Olomoucky Denik, rubrika Ekonomika: Omezeni internetu, 13.2.2012, s.13
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— obrovska konkurence, ktera svadi boj o kazdého hosta, kterému to pfinasi
mnoho vyhod napiiklad kvantitu informaci®

— mnozstvi internetovych stranek, umoziluje rozprostieni uzivateli internetu a tim
i obtiznéjsi jejich osloveni (vyvraci Facebook, ktery je dle mého nazoru

utocistém Sirokého spektra uzivateltr)
1.4 HISTORIE HUMORU V REKLAME

Humor naléza své prvotni propagacni uplatnéni v nazvech pohostinstvi, zaroven i
nemalé mnozstvi produktd pouzivalo vtipné zobrazeni. Populdrni bylo pfisuzovani
lidskych ryst zvifatim v ilustracich, napt. domaci zvifata v lidském obleceni ¢i kocka
hrajici na housle z roku 1589. Koncem 18. stoleti v Anglii zaZivd humor v tiskové
reklamé evoluci diky George Packwoodovi. Tento inovator vyuZival pfi své reklamé
pobaveni publika. Reklamy na prodej bfitev obsahovaly anekdoty, ptislovi, hddanky,
slogany, parodie, metafory, slovni hticky, na rozdil od jeho konkurence, kter4 pouzivala
primitivni nebo pfemrsténé sdéleni. Za skute¢né prvni ilustraci obsahujici humor, ktera
se objevuje v periodikach, je povazovana Warrenova reklama na ¢ernéni bot. Reklama z
1820 je charakteristickd kockou, kterd syCi na sviij obraz na Cerné boté. Neni zcela
vylouceno, ze humor v reklamé se objevuje pied témito dvéma prikopniky nebo v
pocatcich reklamy, ba dokonce 1 pied gramotnosti populace. Za velkého kritika tehdejsi
doby je pokladan Claude Hopkins. Zil od roku 1866 - 1932 a byl znaAmym reklamnim
textafem. Hopkins zastaval teorie, Ze lidé nenakupuji od klaunt. V dnesSni dobé by se

jisté divil, kdyby mohl shlédnout nekteré reklamni spoty, které takto prodavaji.

Reklamni tvorba roku 1930 piijima do svych zékladi humor. Piesto si reklamni textati
stoji za ndzorem, ze humor by nemél pfedevsim bavit. To, ze humoru bylo uzivano stale
vic a vic, je zplsobeno nékolika ptiznaky, mezi ten nejhlavnéjsi patii vznik televize.
Vznik televize je povazovan za reklamni evoluci, a zéroven nabizi tvircim reklamy
misto pro kreativitu. Od této chvile humor zaZiva sviij boom, jelikoz se na jeho tvorbu

soustiedi reklamni agentury a s §ifenim komunika&nich médii se §i¥i i humor. *°

> srov. VYSEKALOVA, J. a MIKES, J.:Jak délat reklamu(2.aktualizované vydani), s.34-36
*% srov. BRIEDLOVA, V.: Diplomovi préce-Humor v reklamé, s.14-18
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Vydaje na reklamu strmé rostou, napt. findlové klani v Super Bowlu v Americe byva
velmi sledovanym zdpasem a ceny za medialni spoty vysilané v pfestdvkovém polocase
stoji tisice dolarti za vtefinu. V letoSnim roce stal jeden tficeti-vtefinovy spot 3,5
milionti dolarti (coz je pies 67 miliond korun). Celkem bylo odvysildno béhem reklamni
prestavky 54 reklamnich spotl. Pfi Super Bowlu mohou firmy oslovit obrovské
mnozstvi divakl. Oficidlni ¢isla sledovanosti zatim nebyly zvetejnény. Pokud se ale
podivame na piedchozi ro¢nik soutéze, ktery byl zatim nesledovanéjsi s neuvéetitelnym
poctem divaka Citajici 111 miliond. Odvysilané reklamy v breaku, byvaji

. v s vevr 2
nejpropracovangjsi a nejvtipngjsi.”’

2. HUMOR

VétSina praci tykajicich se humoru byla obsazena s nasledujicim prazdkladni otazku: Co
je humor? Slovo "humor" je sam o sob¢ relativné¢ nedavného piivodu. Podle Oxford
anglického slovniku, vznikl v 17. stoleti z psycho-fyziologické védeckych spekulaci o
ucincich raznych humord, které by mohly, mit vliv Clovéka temperament. Hodné z
nemusi nutn¢ znamenat pravdu. Naptiklad John Dewey uvadi jeden z davodi: "na
smich se v zddném piipad¢ nepohlizi jako na humorné hledisko, jelikoz propojeni s
humorem je pouze sekundéarni®, to znamena koncici. Sméjeme se z riznych davodi,
slySime legracni vtip, citime uvolnéni, jako kdybychom inhalovali rajsky plyn nebo jako
vnitfni pfijemné lechtani, ale ne vSichni zdroven, to je nasledkem toho, co my
povazujeme za humor. Pokus nabidnout obecnou teorii smichu a humoru uvedl John
Morreall (rukopis): Smich je vysledkem z ptijemné psychologické smény, vzhledem k

tomu, humor vychazi z ptijemné kognitivni smény.

Naptiklad vyzkumnik Robert Provine tvrdi, Ze smich je nejvice Casto nalezeny v non-
vtipnych socidlnich interakci, rozmisténych jako jakysi mechanismus odlehéeni v
tahu. Pokud humor neni nezbytnou podminkou smichu, pak bychom se mohli zeptat,

zda je to dostacujici.

7 srov. Super Bowl: chvilka slavy za miliony dolari, Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c1-49757370-super-
bowl-chvilka-slavy-za-miliony-dolaru
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Casto humor bude vyrabét smich, ale nékdy to vede pouze Gsmévem. Je ziejmé, Ze tyto
pomérné odlisné jevy uzce souvisi n¢jakym zplisobem, ale pochopit vztah pottebujeme
jasnéjsi predstavy obou smich a humor. Smich je nejlépe popsén jako fyziologicky
proces, ktery vyusti v omezeném rozsahu v charakteristicky hlasovy projev. Vtipny
smich, se odviji od reakce na humor, a proto humor a pobaveni je Siroce povazovan za

. e, . 2
reakci na ur¢ity druh stimulu. **

Termin  vychazi zhumoralni mediciny starovékych — Rek®, kteti u¢ili, Ze
rovnovaha tekutin v lidském téle, znamych jako humort (télesnd tekutina), fidi lidské
zdravi a emoce.” Cesky vyznam pro toto slovo je vlaha, vlhkost, mok a miza. Opakem
téchto slov by méla byt vyprahlost, suchost, a proto nejspiS odtud prameni oznaceni pro

nevtipného ¢lovéka jako:"suchar".*

Humor je tendence jednotlivych kognitivnich zkuSenosti provokovat smich a poskytovat
zédbavu. Lidé vSech ve€kovych skupina kultur reaguji na humor. VéEtSina lidi je
schopna zazit humor, situaci, ktera je pobavi, a dokdzou se smat nebo se usmivat. Na
néco vtipného, mozna proto jsou povazovani, Zze maji smysl pro humor, jelikoz maji
schopnost humor chdpat a umi se na véc podivat tvaréim zpisobem.
Osoba postradajici smysl pro  humorse poznad, pokud je jeji chovani
vyvolané humorem jako nevysvétlitelné, podivné, ¢i dokonce iracionalni. Piestoze je
tato  skuteCnost zplisobena osobnim rozhodnutim. Osobnim vkus, do  jaké
miry ¢loveék najde néco vtipného, zavisi na mnoha proménnych, vcetné zemépisné
polohy, nabozenstvi, kultury, vyspélosti, legislativy, rezimu,

irovn& vzd&lani, inteligence a kontextu. *'

Humor je druh emoce, s kterym se ¢lovek setkdva kazdy den, ale ptesto jej nelze piesné
nadefinovat. Pfestoze se jednd o zcela béZznou lidskou ¢innosti myslim si, Ze humor je

velice subjektivni, to co jinému Elovéku piipadd humorné, tak se nemusi jevit humorné

*% srov. Internet Encyclopedia of Philosophy - Humor, Dostupné z: http://www.iep.utm.edu/humor/
2 srov. Humour, Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Humor

% srov. BRIEDLOVA, V.: Diplomovd priace-Humor v reklamé, s.19

*srov. Humour, Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Humor
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jinym osobam. Humor patii ve svétovém métitku k nejcastéji pouzivanou emociondlni

techniku.>?
2.1 TEORIE HUMORU

Briedlova uvadi: ,,Lidé se po staleti snazili vysvétlit, co humor znamena a v ¢em
spoCiva, ale ani jeden vyrok se nedd oznalit za zcela presny. Obtiznost definovani
humoru spociva v tom, ze humor se sklada z né€kolika riznych typové odlisSnych prvk,

ale viechny vedou k ur¢ité spokojenosti a pot&eni vypravéde, posluchage nebo obou.*?

VétSina definic humoru jsou esencialistické v tom, ze se snazi uvadét nutné a
postacujici podminky néco, co musi spliiovat, aby mohla byt pocCitdna jako humor.
Filozoficka studie humoru se uz 1éta soustiedi o rozvoj uspokojujici definice humoru.
Jejim hlavnim ukolem je vyvinout odpovidajici teorii, co vlastné humor je.
Humor Ize ¢lenit do tii skupin podle standardni analyzy: ¢isté odliSitelnych nesoulada,

nadfazenost a pomoc teorie.

Nesoulad teorie je prednim pfistupema zahrnujici historické postavy, jako
Immanuel Kant, Seren Kierkegaard a nejspiS ma ptivod v ptipominkach Aristotela v
rétorice. PfedevSim se zamétuje na objekt pro humor, tato Skola vidi humor jako reakci
na nesoulad, coz je termin Siroce pouzivan pro zahrnuti dvojzna¢nosti, logickou

nemoznost, bezvyznamnosti, a nevhodnost.**

Druhé teorie Nadfazenosti, sem mezi vzorové teoretiky patifi Thomas Hobbes, ktery
fekl, ze humor vychazi s "nahlou slavou", kdyZzjsme si védomi nasi nadvlady nad
ostatnimi. Platon a Aristotelés jsou obecné povazovani za nadiazenost teoretiky, ktefi
zduraziji agresivni pocity, které ma  palivo humor.  Nadfazenost teoretici se

Y . Lo r . 35 / . ’ s
zamé€fuji na pocity, které jsou nezbytné, aby existoval humor.”” Stara teorie pochdzejici
od Aristotela oznacovala humor jako vyjadfeni ptevahy. Tedy povySujeme se tim, Ze se
sméjeme druhym. Dnes naStésti existuji mnohé varianty humoru, kde se lidé

nezesmésnuji. Je vSak pravdou, Ze dle jedné z nejuspésnéjsich teorii se predpoklada, Ze

% srov. PELSMACKER, P. a GEUENS, M. a BERGH, I.: Marketingovd komunikace, s.219

¥ srov. BRIEDLOVA, V.: Diplomova prdace-Humor v reklamé, s.19

3* srov. Internet Encyclopedia of Philosophy - Humor, Dostupné z: http://www.iep.utm.edu/humor/
** srov. Internet Encyclopedia of Philosophy - Humor, Dostupné z: http://www.iep.utm.edu/humor/
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humor a smich se vyvinul z pocitli a projevil triumfu a sehral patrné¢ jednu z hlavnich

roli pi evoluci &lovéka.*

Tteti skupina, pomoc teorie, do této skupiny patii Sigmund Freud a Herbert Spencer,
kteti vidéli humor jako v podstaté zptsob, jak uvolnit nebo uspofit
energie generované represi. Sikmund Freud se humorem zabyval hloub¢ji, napsal knihu
o humoru s nazvem “Vtip a jeho vztah k nevédomému®. Freud véfil tomu, ze se
sm¢jeme, protoZe tim uvoliujeme vnitini napéti, a Ze nevédomé se tak osvobozuje od
utlaovani. Proto existuje mnoho vtipi, které maji néco spolecného se sexem nebo s

vylucovanim téla.

Posledni skupina, ktera patii nad ramec standardni analyzy, je C¢tvrta skupina teorii pro
humor: Hra teorie. Play teoretici neuvadi vycet nezbytnych podminek pro néco, co se

pocitd jako humor, protoze nam ftikaji, abychom se podivali na humor jako rozsitenou

ZivociSnou hru.

Vymezit humor neni jednoduché, spiSe jedna se o dost obtizny ukol. Kazda teorie se
snazi poskytnout charakteristiku toho, co alespoii v jadru je humorem.

Nicméné, tyto teorie spolem nesoupefi, pouze se zam&fuji na rizné aspekty humoru. *’

Briedlova ve své praci zminuje: ,,Pro Jana Wericha humor znamenal boj s lidskou
hlouposti. Jinou teorii vylozil Graeme Ritchie, poCitacovy badatel, ktery humor spojil s
logikou. Rikal, Ze pokud je néco veselé, pak to splituje podminku X. A pokud je k
dispozici X, potom je to veselé.*

,Gerard J. Tellis humor definoval jako vtipné vyjadieni zalozené na protikladnosti
vyznamu jednotlivych prvki. Jeho zdkladem je protikladnost dvou prvkd, které jsou

komunikéatorem svadény dohromady.

V posledni fad¢ uvadi, kde 1ze nalézt slovnikovou definici: ,,v knize American Heritage

Dictionary, kde je humor vysvétlen jako néco, co je navrzeno tak aby to vyvolavalo

smich ¢i pobaveni.“38

** BRIEDLOVA, V.: Diplomova prdce-Humor v reklamé, s.19
37 srov. Internet Encyclopedia of Philosophy - Humor, Dostupné z: http://www.iep.utm.edu/humor/
* BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prace-Humor v reklamé, s.19-20
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Z psychologického hlediska patfi humor k emociondlnim apelim, navozujici a
aktivizujici ur€ity citovy stav, pfedev§im piijemné pocity a dobrou naladu na rozdil od
strachu. Belch shromazdil v roce 1995 nézory lidi z reklamy v USA a prezentuje je
takto:

— pomoci humoru se nejlépe ziskava pozornost

— humorna reklama se 1épe zapamatovava

— humor mtze vyzdvihnout znacku a tim zvysit i zajem o ni

— dokéze zplsobit piechod z jedné na druhou znacku

— humor nepodporuje proces piesvédCovani

— muze poskodit jméno znacky

— neni vhodny v kombinaci s citlivym zbozim ¢&i sluzbami®”

VétSina psychologickych teorii, které vysvétluji existenci humoru, povazuje za humor
indukované chovani, které je velmi zdravé.

Naptiklad duchovni teorie povazuji humor jako "dar od Boha." Ostatni teorie zastavaji
nazor, ze humor je nevysvétlitelné tajemstvi, velmi podobn& jako mysticky zazitek.*’
Dle mého nazoru je nejlépe pochopitelnou definici humoru, kterou zaroven povazuji za
svého favorita: ,,Humor je druh emoce, zpusobilost ¢lovéka, véci ¢i situace probudit
pobaveni v jiném clovéku a souhrn zplisobu jak toto pobaveni, ¢asto provazené
smichem vyvolat.*

Humoru se d4 porozumét riizng, ale lze specifikovat, jeho obvyklou napli. Casto ji byva
nesmyslnost a okamzik ptekvapeni, a dulezitym piedpokladem je také socidlni

interakce, kdy n¢kdo utrpi mensi ¢i vétsi ujmu.
2.2 FORMY HUMORU

Briedlova ve své praci uvadi: ,,Humor je moZné rozdélit na nckolika typh, podle
technickych prostfedki a obsahovych prvkl. Podle typologie technickych prostredki
humoru, Ize humor rozdélit napiiklad na ironii, sarkasmus, slovni hficku, satiru,

absurditu, parodii a grotesku. Dle obsahovych prvki, 1ze humor roz¢lenit naptiklad na

%% srov. Vysekalova J. a kolektiv: Psychologie reklamy (3.rozsifené vydani), s.163
O srov. Humour, Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Humor
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sexudlni humor a ¢erny humor. VSechny se vice ¢i méné Gspé$né pouzivaji v reklamni

S|
komunikaci.

2.2.1 Ironie

Ironicky humor specifikuje Briedlova jako: ,,Ironie je umysIné a prihledné vyuziti slov
protikladem, v opa¢ném vyznamu. V psané ieci se to, co je ironické vét§inou uvadi do
uvozovek, v mluvené feCi se misto uvozovek nekdy pouzivd gesto pomoci obou
ukazovacki a prostiednickil pohybem dolii nahoru, doléi nahoru. <

Ironicka reklama byla nejlépe vidét v dokumentu Cesky sen, na propagaci fiktivniho
supermarketu. V tomto dokumentu z roku 2003 studenti vysoké Skoly béhem své
marketingové propagace pomoci agentury uzivali tyto hesla jako: ,Nechodte*
»Nejezdéte™ , Nenakupujte atp. Tato hesla byla doplnéna informaci: ,,Prvni den
piekvapeni pro kazdého.“ Coz zdmérné nabada k nevyvijeni Zadné aktivity, ale pfitom
pocita s tim, Ze vétSina lidi udéla pravy opak. Ironické je 1 zminéné pirekvapeni pro
kazdého, kdy piekvapenim byla pouhd kulisa hypermarketu. Pamatuji si, ze v reklamni
kampani chtéli uzit i slova: "Kazdy z Vas si néco odnese.", ale vétSina realiza¢niho
tymu, toto heslo vypustila, jelikoz by se lidé mohli pak soudné doméahat. Dokument sam

o sobé neni humorny, ale jeho zavéer, ktery ukazal silu marketingové propagace a

predevsim naivitu lidi, byl pro mne velmi vtipny.

143

obr.

2.2.2 Sarkasmus

Diplomova prace Briedlové popisuje sarkasticky humor néasledovné: ,,Sarkasmus se

zaklada na pocitu prevahy nad druhou osobou. Na rozdil od ironie, ktera se dovolava

“I BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, s.23
“2 BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, s.23
“ Dokument Cesky sen
* Dokument Cesky sen
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porozuméni, sarkasmus spiSe komunikaci odmita a prerusuje. Sarkasticka fe¢ se
vyznaéuje kousavymi, jizlivymi poznamkami, obvykle vyjadiuje i jisté pohrdani. «*

Prikladem sarkastické fe¢i mtze byt napiiklad to, kdyz ¢lovék upusti kli¢e do kandlu a
vyslovi slovo ,,Dobry!“. Mezi zndmymi osobnostmi je sarkasmem i ironii prosluly
moderator Jan Kraus, kterého diky jeho popularité zacala ve svych reklamach vyuzivat

firma Mattoni k propagaci mineralnich vod.

obr.3%

2.2.3 Slovni hri¢ka

Diplomova prace Briedlové definuje kalambur: ,Slovni hiicka neboli kalambur,
vyuziva zvukové podobnosti ¢i shody dvou vyznamem raznych pojmenovani nebo
mnohoznacnosti jednoho pojmenovani.*

Ptikladem miize byt slogan Cerpacich stanic Shell, ktery vyuziva zaménu slova ¢eského
a ciziho: ,,Shell. Aby vas motor skvéle Shell.* Dalsi slovni hi¢ku jsem zaznamenala u
sloganu spolecnosti se stavebnimi potfebami Bauhaus, ktery znél: ,,Lid¢, zdéte!* Slogan
je aluzi na vyrok novinare Julia Fucika ,,Lidé, bdéte!*, jimz uzaviel svou Reportaz

psanou na opra’ttce.48

“ BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, s.24

%6 Reklama Mattoni — Jan Kraus bez limitu

*7 Reklama Mattoni — ekoefektivni Jan Kraus

* BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prace-Humor v reklamé, s.24-25
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2.2.4 Satira

Briedlova ve své praci uvadi: ,,Satira vyuzivd humoru s konkrétnim spolecenskym
kritickym zdmérem. Je to kritika riznych jevi pomoci ironie, sarkasmu, vtipu ¢i
vysméchu. <

Satira je mocnou politickou zbrani, kterd se pouziva pti predvolebni kampani, kdy jedna

politicka strana ito¢i na své soupere.

"ODSTRASIEMEINA
=< OBYCEJNE LIDI!

PLATBY U LEKARE
PROSTE BUDOU!

Patr NECAS

2.2.5 Absurdita

Nesmyslnost je Briedlovou piedstavovdna nésledovné: ,,Absurdita se vyznacuje
nesmyslnosti, vnitini spornosti. Pokud reklama obsahuje humornou absurditu, je to
v potadku, ale pokud je reklama oznacena za absurdni, tedy nesmyslnou, pak nejspiSe

- . 52
nepovede k tspéchu komunikace.*

Pro ptiklad absurdni reklamy uvadim reklamu na antikoncepci, ve které je scéna, jak
kluk s holkou jsou na diskotéce, pak s ni odejde domil a stravi spolu noc. Kluk pak
otéhotni, roste mu bficho a provazi ho typické rysy, které nese téhotenstvi, pak rodi a
najednou konec, probere se holka ze snu a reklama tika: "T€hotna budes ty, ne tvij

kluk!" Dal$im takovym ptikladem je billboardové reklama na nealkoholické ochucené

* Reklama Shell

0 BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, .25
>! Pedvolebni politicka kampan

2 BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prdce-Humor v reklamé, s.25
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pivo Bernard, na kterém je zobrazen sam pivovarnik Bernard v papezové rouse spolu s
kolonou aut na dalnici a vedle je napsan dovétek: "Svét se zblaznil. Drzte se." Tato
kampan se vztahuje na rok 2009, kdy k nam zavital papez Benedikt, tato reklama je

samoziejme pro kiest'any nevhodnou reklamou.

SVET se s
ZbLaznil.

Drizte

SC .=

+% BERNARD

obr.7>

2.2.6 Parodie

Briedlova vymezuje parodii ve své diplomové praci ndsledovné a uvadi tyto piiklady:
,Parodie je druh satiry karikujici a imitujici néjaké umélecké dilo, znamou osobnost,
udalost atp. zvyraznénim a zéaroven zertovnym ¢i posméSnym zmeénénim typickych
rysit. U parodie znamé osobnosti Casto dochdzi ke komickému napodobeni
charakteristickych gest, chovani nebo feci. Parodie na ministra Karla Schwanzenberga
bylo vyuzito ke komunikaci energetického drinku Kamikaze. Schwanzenberg byl na
billboardu zobrazen ve své typické spici pozici, a slogan ,,vydrzite déééle vyjadiuje, ze
pokud by ministr byl konzumentem zminéného napoje, neusinal by na jednanich

poslanecké snémovny.*

| '.I- :ﬂ‘.“n Ll llil" T

obr.9>’

>3 Reklama na antikoncepci
> Reklama Bernard
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,Dalsi reklamou, ktera ma podobu parodie, je televizni spot spole¢nosti Wrigley s.r.o.,
komunikujici zvykacky Orbit. Cely prubeh reklamy vypada jako klasickd propagace

psiho Zradla, az na konci pfijemce zjisti, Ze se jedna o jiny druh zbozi.«’

2.2.7 Groteska

Dalsi forma humoru je Briedlovou vystihovana: ,,V grotesce Casto jednaji postavy v
rozporu s predpoklady a zvyklostmi. Mize se v ni objevit extrémni fyzické nasili
prevysSujici bézné hodnoty skutecnosti. Napiiklad nékdo mize byt udefen obrovskou
panvi, ale nic se mu nestane. Jednou z nejznaméjSich grotesek je Laurel a Hardy,
Charles Chaplin ¢i animovani Tom a Jerry. Toto jsou ovSem ptiklady filmového

zpracovani.«®

Mné osobné s touto formou humoru vybavi komické propagace teleshoppingii. Kde
byva srovndvano bézné zbozi s tim teleshoppingovym, jako absolutné nevhodné, které
nam jen pfivozuje prekérni situace, jako naptiklad bézna Zehlicka nezehli, jen propaluje
obleCeni, dale bézné noZe nekrdji véci, které potiebujeme. Diky témto vécem se
dostavame do situaci, kdy uz si nevime rady, a pak se objevi n¢kdo, kdo nam ukaze
zéazracné produkty teleshoppingu, které nam pomohou k lepsimu Zivotu, a uz si dal zivot

bez nich neumime pfedstavit. Takto je dle mého nazoru li¢ena groteska v

teleshoppingovych spotech.

\ w i 1518 399 ﬁ T 041807 07 57
."" 1 -'u._. i
I'It ; :

obr.11%°

>>Reklama Kamikaze

>% Reklama Orbit

ST BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, s.25-26
> BRIEDLOVA, V.: Diplomova price-Humor v reklamé, s.26

> Teleshoppingové reklama

% Horst Fuchs
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2.2.8 Sexualni humor

Briedlova definuje sexudlni humor jako: ,,Agresivnéj$i typ humoru, ktery casto
nepfipada zabavny veskerému publiku. Mize byt hruby, nesofistikovany a také urazlivy
k objektim, které popisuje. Pouzivani sexudlniho humoru v reklam¢ mize velmi
poskodit propagovanou znacku/sluzbu, pokud se tento typ humoru k propagovanému

nehodi. !

Pokud mam uvést ptiklad reklamy, ve které se vyskytuje tato forma humoru, tak se mi
nejvice vybavi, reklamy spole¢nosti Pepino, ve kterych je sexualni humor jejich

nedilnou soucasti a nebojim se i fici, Ze je na miste.

AWERTR

PEPINO

kondom

To nejlepsi
pro

Vaseho
F_-—.h

obr.14%

2.2.9 Cerny humor

Zminény typ humoru je Briedlovou definovan jako: ,,Druh humoru, ktery nachazi
komi¢no v drastickych a tizivych situacich, jako jsou utrpeni, valka a smrt. Zdrojem
komického efektu je kontrast mezi tragickou Sokujici povahou skuteCnosti a zcela
nevaznym zpiisobem, jakym se o ni mluvi. Cerny humor se ¢asto nachazi na hranici

v , e s . 64
spolecenského vkusu ¢i pripustnosti.®

Reklama, ktera by se dala oznadit jako typicky pfiklad je televizni spot Ustfedniho
Automotoklubu CR. Jedna se o reklamu s nazvem Rychly pohieb, ktera ma za svilj

hlavni G¢el varovat fidi¢e pred rychlou jizdou na nasich pozemnich komunikacich, ktera

® BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, s.26
62 Reklama Pepino
63 Reklama Pepino
% BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prdce-Humor v reklamé, s.27
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Casto vede ke zbytecné smrti. Reklama zac¢ind zabérem na smutecni privod pomalu
kréacejici na hibitov za doprovodu smutecni hudby. V dal$im zabéru se z druhé strany
hibitova poklusem Zene dal§i smutecni privod, ktery je doprovazen rychlou dechovou
hudbou. Lid¢ pritomni na hibitové, nechapavé sleduji tento privod. Privod se doslova
fiti, jelikoz jeho castnici shazuji hibitovni dekorace okolnich hrobt a narazi do rakve
pomalé¢ho smutecniho privodu, presto udrzuji stale rychlé tempo a v poklusu bézi dal.
Vtu chvili se na obrazovce zjevi napis: ,uzijte si rychlost”, rychly privod bez
sebemensiho zpomaleni odhodi rakev s kvétinami do oteviené hrobky, nacez se opét

objevi napis: ,,az do konce.*

Obr.15% obr.16%

Tento reklamni spot je typickym piikladem reklamniho spotu obsahujici ¢erny humor,
jelikoz velmi vystizné 1ici nehodovost na naSich silnicich, ktera je z vétSi cCasti
zpusobena rychlou jizdou. Pial bych si, aby tento spot byl i nadale vysilan a mohl

poucovat motoristy o bezpecné jizdé.

2.2.10 Nevhodny humor

Briedlova tuto formu humoru vymezuje: ,,Reklama obsahujici nevhodny humor, se pro
zadavatele stava reklamou velmi drahou, nebot’ s nejvétsi pravdépodobnosti nebude
efektivni, ba co vic, mize poskodit image znacky Ci propagovany produkt. Reklama s
nevhodnym humorem se miize dotknout urcité subkultury ¢i cilové skupiny obecné.
Humor v reklamé by se nemél vyuzivat za kazdou cenu, a pokud humor nevytvoii mezi
zadavatelem a piijemcem pratelskou atmosféru, pak dana reklamni komunikace spé&je k
zaniku. Nasilny, kfeCovity, hloupy ¢i vulgarni vtip je trapny a nadéla vic Skody nez

uzitku. <’

% Reklama [:JAMK - Rychly pohieb
% Reklama UAMK — Rychly pohteb
7 BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prdce-Humor v reklamé, s.28
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2.3 KOMPONENTY A FAKTORY OVLIVNUJICI PRIJETI HUMORU

Briedlova ve své praci definuje nésledujici prvky: ,,Humor obsahuje nasledujici
komponenty, pouze v pfipad€, Ze jej povazujeme za proces:

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

— predmét vtipu — Casto byva predmétem zesmésnovani atp.

— publikum — pfijemce vtipu.

Tato kompozice ovSem neni pravidlem, existuji 1 vyjimky. Naptiklad zdroj i predmét
vtipu muze byt stejny, pokud osoba vypravéjici vtip si sama ze sebe utahuje. V jiné
situaci muze byt publikum teréem posméchu, tedy pfredmétem humoru. V reklamé byva
zdrojem humoru zadavatel reklamy spolu s reklamni agenturou a publikum jeji cilovou
skupinou. Ptijeti humoru, respektive humorné reklamy zavisi na mnoha
demografickych a psychologickych faktorech a okolnostech, ke kterym je tieba
pfihlizet. Humor je velmi spjat s kulturou, zkuSenostmi, zvyky nebo prioritami, a k

témto nalezitostem by se mélo v reklamé prihlizet.“*®

V nésledujicich fadcich uvadim zakladni faktory, které maji schopnost zasadn¢ ovlivnit

efektivitu reklamy.

2.3.1 Pohlavi

Briedlova uvadi: ,,Pocetné prizkumy ukazaly, ze rozdil ve vnimani humoru mezi muzi a
zenami neni nijak rapidni, ale pfesto mizeme nalézt odliSnosti. Muzi, v porovnani se
zenami, 1épe piijimaji agresivnéjsi a sexudlni formy humoru. Muzi se také oproti zendm
vice pokouseji o vtipy, a Zeny se sméji Castéji, nez muzi. Toto pravidlo potvrzuje
seznamovaci praxe, kdy se muZi casto pokouseji oslnit Zenu a Zeny se usmivaji. V
experimentalnich prizkumech, které mely odhalit efekt humoru pti procesu vzdélavani,
vySlo najevo, ze humor ma pozitivni vliv na nabyvani védomosti, ale nebyly patrné
rozdily v uceni muzii nebo Zen. Tento poznatek je velmi dilezity pro reklamni
plsobeni, nebot’ reklama ma za kol naucit preferovat urcitou znacku, nakupovat urcity

vyrobek &i sluzbu, a humor by zde mé&l mit své misto.“%

% BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, s.30-31
% BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prace-Humor v reklamé, s.31
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Nasledné Briedlova vymezuje: ,Jiné prizkumy ukdazaly dalsi dilezita fakta, a sice ze
obliba humorné reklamy u muzii vyznamné stoupd, pokud uzity humor v ni snizuje
oblibu reklamy u Zen. Piikladem této situace je televizni reklama Fernet Stock, ve které
muz doslova vypusti ventilek své zené, vyfoukne ji, sroluje, a tim vyiesi jejich
vzajemny problém. Mnoho zen mélo s timto spotem problém, nékteré ji povazovaly za

propagované nasili na zenach, jinym vadilo provedeni Zzeny jako nafukovaci panny.*

Dle mého nazoru to byly piehnané komentare, spis bych fekl, ze tyto feministické zeny
velmi popudilo, jak reklama ukézala, Zze muz mé posledni slovo a na vSe feseni, dle

mého ndzoru velmi vtipné a kreativng.

obr.177°

2.3.2 Vzdélani

Vzdélani jako faktor ovliviiujici ptijeti Briedlova vymezuje: ,,Porozuméni vtipu souvisi
s inteligenci ¢lovéka. Humor s vysokym kontextem, jako je napiiklad satira, pochopi
spiSe vice vzdélani jedinci, zatimco humor s niz§im kontextem i ti méné vzdé¢lani.
Pokud ovSem nejsou ur€ité vtipy pochopeny uréitym publikem, neznamena to, ze toto

publikum postrada smysl pro humor.*

,DileZita je shoda mezi kreativcem reklamy a mezi piijemcem reklamy, ale nékdy je
slozité¢ aby se vysoce vzdélany c¢loveék vcitili do méné vzdelané cilové skupiny a

naopak.«’?

7 Reklama Fernet Stock
! Reklama Fernet Stock
"> BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prdace-Humor v reklamé, s.31
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2.3.3 Vék

Dalsi dulezity faktor veék Briedlova specifikuje: ,,UrCité typy humoru mohou byt
vnimény Sirokymi vékovymi skupinami podobné, ale naptiklad u komunikace zamétené
na teenagery, by se reklamni sdéleni mélo ptizpusobit jejich zivotnimu stylu, slangu
atp., a lze predpokladat, ze jiné v€kové skupiny dobie neporozumi danému reklamnimu
poselstvi, a také naopak pokud se urcité reklamni spoty vztahuji na star§i populaci a
vyvolavaji v nich urcitou nostalgii, kterou mladsi publikum jist¢ nemtze chépat, kdyz ji

vlastng nezazilo.*”

2.3.4 Subkultura, etnikum

Posledni faktor ovlivitujici ptijeti humoru Briedlova vysvétluje: ,,Rtzné studie
prokazaly, ze lidé odliSnych kulturnich kofend, Zijici v jedné zemi, reaguji na humor
odli$né. V ptipadé reklamni komunikace za hranicemi, se vétSina reklamnich zadavateli
a kreativcl snazi reklamu ptizptisobit obecnym specifikim dané kultury, ale jelikoZ se v
jedné zemi Casto nachdzi mnoho subkultur, etnik, nafec¢i, ndbozenstvi a jinych bariér,
tézko bude reklamni poselstvi stejné¢ srozumitelné nebo piipustné pro vsechny.*

Reklama, kterd dokaze tuto teorii vyvratit a ukazat, ze i1 jedna reklama je schopna
oslovit vice narodi a kultur, je reklama Budweiser True z roku 2000. V této reklamé si
telefonuji ptatelé raznych etnik a zdravi se vétou: ,,Waz up?*. Tato reklama byla velmi

popularni v globalnim métitku, jelikoz se stala i namétem filmu Scary Movie.74

obr. 197

» BRIEDLOVA, V.: Diplomovd price-Humor v reklamé, s.32
" BRIEDLOVA, V.: Diplomovd prdce-Humor v reklamé, s.32
7 Reklama Budweiser

7® Film Scary Movie
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II. PRAKTICKA CAST
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Pro praktickou cast jsem si stanovil nasledujici cile a hypotézy, které¢ hodlam zjistit a

ovetit ve své bakalatské praci za pomoci empirického vyzkumu.

Hlavni cil:

Zjisténi na zaklad¢é dotazniku, které reklamni médium propagujici humor v soucasné
dob¢ nejlépe zprostiedkovava informace respondentiim, a zarovei je i nejvice ovliviiuje

k nédkupu.

Vedlejsi cile:

Zji8téni na zékladé dotazniku, zdali se v ur¢itém reklamnim médiu vyskytuje humor a
v jaké mife, a jestli si jej divak/poslucha¢ pamatuje.
Divakav/posluchaciiv vztah k humorné reklamé a jaky druh humoru jej zaujme?

Ptesvédcuje humorna reklama publikum ke koupi?

Hypotéza:

¢.1 Minimaln€é 50 % respondentll n€kdy vidéla/slySela humornou reklamu a ma k ni
urcity vztah. (vedlejsi cil 2.)

¢.2 Aspoii 50 % respondentii preferuje néjaky druh humoru. (vedlejsi cil 2.)

¢.3 Aspon 30 % respondenti humornd reklama ovlivni k ndkupu. (vztahuje se k
vedlejSimu cili 3.)

¢.4 Minimalné 50 % respondentli konstatuje mnoZzstvi humoru v televizni, rozhlasové,
tisténé a internetové reklamé. (vyplyva z vedlejsiho cile 1.)

¢.5 Aspont 30 % respondentii si vzpomnélo na humornou televizni, rozhlasovou,
tiSténou a internetovou reklamu. (vztahuje se k vedlejSimu cili 1.)

¢.6 Minimaln€ 50 % respondentli upfednostiiuje jedno reklamni médium propagujici
humornou reklamu a stanovi jakou mérou je ovlivituje k nakupu. (vyplyvajici z
hlavniho cile)

¢.7 Minimalné€ 50 % dotazanych bude mit vék do 30 let.

¢.8 Minimalné& 50 % respondentil bude profesi student.

¢.9 Minimalné€ 50 % dotazanych bude dosahovat piijmi do 15 000 K¢ za mésic.
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3. POHLED VEREJNOSTI NA HUMORNOU REKLAMU V CR

V praktické ¢asti jsem se zabyval vyzkumem pohledu lidi na humornou reklamu Sifenou
riznymi médii v Ceské republice. Za timto i¢elem jsem od 31.1.2012 do 15.2.2012
uskute¢nil dotaznikové Setfeni na webové strance www.vyplnto.cz, kde mi odpovédélo
316 lidi, ale jelikoz nebyl jimi dotaznik vyplnén dokonce, rozhodl jsem se pouzit jen
uplné odpovédi a na ty mi odvétilo 296 lidi. Z toho 194 zen a 102 muzi. Dotaznik byl
prumérné rozsahly, primérna doba jeho vypliovani byla 3 minuty a 38 vtefin. Skladal
vétvenim otazek a jejich preskakovanim. V dotazniku jsem uzival otdzek typu ano - ne,
otazky vyberové s jednou moznou odpovedi, dale otazky oteviené, na které bylo
odkazovéano v ptipadé¢ odpovédi ano a v posledni fad¢ otazky identifika¢ni. Dotaznik
jsem se snazil §ifit pomoci socidlni sité sit¢ www.facebook.cz, ze které se mi podatilo
ziskat 9,8 % respondentil, dale jsem uzil internetovd fora, na kterych se pohybuje
mnoho lidi, ale napt. www.warforum.cz, kde mi odpoveédéli 3 %, jednd se pouze o
orientacni udaje. Nejvetsi podil respondentii pochazi z nezjiSténych zdroji podle

Vv

outlooku, icq nebo pouziti firewallu obvykle neni mozné zdroj zjistit.
Zdroje respondenti:

Nize uvedeny seznam obsahuje odkazy na nejvyznamnéjsi stranky, ze kterych pftisli

respondenti (dle refereru):

e nezjisteno (57.5 %)
e facebook.com (9.8 %)
e google.cz (9.1 %)

e vyplnto.cz (7.1 %)

e warforum.cz (3.1 %)
e search.seznam.cz (3.1 %)

® email.seznam.cz (2.5 %)

e colourplanet.cz (1.2 %)
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Uvedené tdaje jsou pouze orientaéni, jelikoz se jednd pouze o statistiku navstévnosti
dotazniku a ne o jeho uspésné odesilani, jelikoz UspéSnost mohla byt riznd z jinych

zdroja.

(Pozn. V textu se objevuji grafy, které jsou mou vlastni tvorbou, ov§em vychazel jsem z

vysledkd vyzkumu, realizovaném na serveru www.vyplnto.cz.)

3.1 VZTAH PUBLIKA K HUMORNE REKLAME

Tento fakt jsem se snazil zjistit z prvni otazky ve svém dotazniku, kterou jsem polozil
takto: Vas vztah k humorné reklam¢ byste charakterizoval?. Odpovédi na tuto otazku
jsem stanovil pouhé 3, a to proto, abych ziskal jasny nazor respondentti na humornou
reklamu, jelikoz jsem pocital s tim, ze kazdy z respondentit v zivoté vidél, poptipadé
slySel humornou reklamu a musel si na ni udélat ur¢ity obraz. Proto jsem si stanovil
svou prvni hypotézu: "Minimalné¢ 50 % respondentii nékdy vid€la/slySela humornou
reklamu a ma k ni urcity vztah. ", ktera se vaze k druhému vedlejSimu cili. A jak to
vibec dopadlo? Nejvice respondenti odpovédelo, Zze Réd/a se na ni podivam.Rad/a si ji
poslechnu. Celkem 154 respondentii (52 %). Nezanedbatelna c¢ast celkem 124
respondentll (42 %) odpovédélo: Parkrat se na ni podivam/rad si ji poslechnu, ale pak uz
mne obtézuje. Nejmensi ¢ast respondentii 18 (6 %) odvétila: ObtéZuje mne jako ostatni

reklamy. Na nasledujicim grafu vidite graficky znazornéné vysledky.

Tabulka ¢.1

Vas vztah k humorné reklamé byste charakterizoval/la? Pocet respondentt
Rad/a se na ni podivam. / Rad/a si ji poslechnu. 154
Pérkrét se rdd/a podivam/poslechnu, pak uz mne obtézuje. 124
Obtézuje mne jako ostatni reklamy. 18
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Vas vztah k humorné reklamé byste
charakterizoval/la?

H Rad/a se na ni podivam. /
Rad/a si ji poslechnu.

M Parkrat se rad/a
podivam/poslechnu, pak uz
mne obtéZuje.

i ObtéZuje mne jako ostatni
reklamy.

Graf é.1

Z nasledujicich vysledkl je patrné, Ze ma prvni hypotéza se potvrdila, jelikoz vetsi
procento ma k humorné reklamé vztah. Vysledkem vedlejsiho cile dva je, Ze 52 %
publika ma k humorné reklamé kladny vztah, jelikoZ se na ni rad podiva ¢i si ji

poslechne.

3.2 TYP HUMORU OBLIBENY PUBLIKEM

V této Casti svého dotazniku, jsem se zabyval jaky typ humoru je publikem nejlépe
piijman, popiipadé jaky nejvice v reklamé upiednostituje. Ve svém dotazniku jsem
proto polozil respondentim nasledujici otazku: V humorné reklamé se nejvice
ztotoznujete s jakym typem humoru? Na tuto otazku jsem stanovil 5 variant odpovédi.
Nejvic respondentti celkem 102 uptfednostiiuje satiru, v t€sném zaveésu se umistila ironie
s 98 dotazanymi. Na tfetim mist¢ se umistil, cerny humor, ktery preferuje 54
respondenti. Nejmens$i pocet hlast ziskal eroticky humor, ktery jak je vidét, neni
publikem vyhleddvany, oblibeny, mozna je to zplsobeno tim, ze divaci, popf.
posluchaci jsou jiz timto humorem piesyceni, jelikoz stale patii mezi nejuzivanéj$i. Na

nasledujicim grafu vidite graficky zndzornéné vysledky.
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Tabulka ¢.2

V humorné reklamé se nejvice ztotoznujete s jakym typem

humoru? Pocet respondenti
satira 102

ironie 98

cerny humor 54
eroticky humor 5

jiny 37

V humorné reklamé se nejvice

l 18%\/'= 2%

ztotoznujete s jakym typem humoru?

M satira

Mironie

i ¢erny humor

M eroticky humor

M jiny

Graf¢.2

Hypotéza, kterou jsem mél stanovenou: ,,Aspont 50 % respondentl preferuje néjaky

druh humoru.* Piedpoklad se vztahuje k mému druhému vedlejSimu cili. Hypotéza se

nepotvrdila, jelikoZ ani jeden z vybranych druht humoru satira
Ackoliv si myslim, Ze satira a ironie nepatii v dneSni dobé mezi

v reklamé vyuzivané ve vét§i mife, piesto jsou nejvice oblibené,

proto si myslim, ze by reklamni agentury, mély obratit kormidlo od erotického humoru

a snazit se vice vychazet z pozadavkl publika.

3.3 VNIMANI HUMORNE REKLAMY DLE TYPU MEDIA

V nésledujici ¢asti své praktické casti, se budu zabyvat vybranymi médii, ve kterych je

Sifena humornd reklama a na zdklad¢ dotazniku budu zpracovavat data, kterd se mi

podatilo ziskat, od respondent.

40

a ironie nedosahl 50 %.
typy humoru, které jsou

mozna i vyhleddvané, a




3.3.1 Televizni humorna reklama

Nejprve jsem se zabyval humornou reklamou $ifenou prostfednictvim televize. Snazil

jsem se zjistit z nazoru divakl, jaké mnozstvi humoru se v televiznich reklaméch

vyskytuje, abych tuto skutecnost zjistil, polozil jsem otazku: ,,Humoru je v televizni

reklamé? Vétsina respondentd 210 odvétila, Ze je v televizni reklamé mélo humoru.

Tabulka ¢.3

Humoru je v televizni reklamé? Pocet respondentt
mnoho 21

malo 210
neumim posoudit 65

Humoru je v televizni reklamé?

E mnoho

H malo

i neumim posoudit

Graf ¢.3

Déle jsem zkoumal, zdali si divaci pamatuji humornou reklamou odvysilanou v televizi

a pokud ano, tak at’ uvedou piiklad. Na nasledujicich grafech mizete spatfit vysledky.

Tabulka ¢.4

Vzpomenete si na televizni reklamu, kterd je podle Vs

humorna? Pocet respondentti
ano 196

ne 100
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Vzpomenete si na televizni reklamu,
ktera je podle Vas humorna?

M ano
34%

Graf ¢.4
Divici si z televizni reklamy pamatovali mnoho humornych televiznich reklam a ¢asto
uvadéli 1 né€kolik piikladi. Z toho divodu jsou uvedené piiklady vyssiho poctu, nez u

piedchozi tabulky u odpovédi ano.

Tabulka ¢.5

Na jakou humornou televizni reklamu jste si

vzpomn¢l/a? Pocet respondentt
Kofola 55
Centrum 13
Vodafone 39
T-mobile 41
Muller jogurty 8
Jupi sirup 5
Mattoni 4
Heineken 4
Old Spice 3
Jiné 30
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Humorna televizni reklama

M Kofola

i Centrum
2% .

2% 2% ./
i

3%“

H Vodafone
E T-mobile
i Muller

& Jupi

i Mattoni
kd Heineken
i Old Spice
i lJiné

Graf ¢.5

Z vysledkt je patrné, Ze 1idé si nejCastéji vzpomnéli na sérii reklam tykajicich se znacky
Kofola. Nejpocetnéji uvadeli reklamu spjatou s vanocnim obdobim, kde malé dévce
spatii divokého kance. Na druhém misté lidé uvadéli reklamy znacky T-mobile, a to
reklamy s Vojtou Kotkem v posilovné, které jsou v soucasné dob¢ vysilané, déle si
vzpomnéli na reklamy tykajici se této znacky, ve kterych se objevil Chuck Norris a
Bolek Polivka. Na tfetim misté se umistily reklamy znacky Vodafone, které byly
odvysilané na vanoc¢ni obdobi, ale objevil se v nich motiv Velikonoc. Déle reklamy, ve
kterych se objevil hlas Jittho Machacka s riiznymi postavickami. Do skupiny jiné jsem
zatadil reklamy, které byly uvedené méné€ nez 3 krat. Velmi mne pobavilo, kdy nékteti
lidé uvedli jako ptiklad humorné reklamy: "Reklamu na instituci, kterd slibuje pti
fadném splaceni prominuti 50 % uroka."

Reklamy znacky Kofola, na které¢ si publikum nejvice vzpomnélo.

obr.217

77 Reklama Kofola — Vénoce a zlaté prasatko
¥ Reklama Kofola — Kdyz ji milujes, neni co feit
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Reklamy znacky T-mobile, na které si divaci vzpomnéli.

obr.28% obr.29%

Hypotézu €. 4., kterou jsem si stanovil: ,Minimaln€¢ 50 % respondentli konstatuje
mnozstvi humoru v televizni reklamé.”, ktera vyplyva z vedlejSiho cile 1, se mi
potvrdila, jelikoz 71 % dotdzanych jasné¢ odpovédclo, Ze v televizni reklamé je malé
mnozstvi humoru a pouze 22 % nedovedlo posoudit.

Jako dalSi hypotéza ¢.5: ,,Aspoit 30 % respondentli si vzpomnélo na humornou
televizni, reklamu.”, kterd se vztahuje k vedlejSimu cili 1. Hypotéza ¢.5. se mi také
potvrdila, jelikoz 66 % respondenti si dokaze vzpomenout na humornou televizni

reklamu.

3.3.2 Tisténa humorna reklama

Obdobné jsem postupoval u humorné reklamy Sifené prostfednictvim tisku. Kdy jsem se

respondenttl, dotazoval na mnozstvi humoru v tisku a ziskal jsem nésledujici odpovédi.

7 Reklama na bylinkovou Kofolu

%0 Reklama T-mobile — tablety Vojta Kotek a Lukas Pavlasek

#! Reklama T-mobile — vikendy zdarma Bolek Polivka a Jakub Kohak
%2 Reklama T-mobile — Chuck Norris a Bruce Lee

% Reklama Vodafone — Veselé Velikonoce

% Reklama Vodafone - Jifi Machagek jako vanoéni smréek

% Reklama Vodafone — Falesni sobi Petr Ctvrtnicek
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Tabulka ¢.6

Humoru je v tisténé reklame? Pocet respondentt
Mnoho 10
Malo 225
neumim posoudit 61

Humoru je v tisténé reklameé?

E mnoho
21% H malo

& neumim posoudit

Graf ¢.6

Jasn¢ mizeme vidét, ze dotazani sdileji stejny témef stejny nazor na mnozstvi humoru

v tisténé reklamé, tak jako v televizni.
Jakmile jsem se, ale dotazal, zdali si pamatuji humornou reklamu, Sifenou pomoci tisku,
odpovédi se velmi liSi. Na nésledujicim grafu, muizete vidét, ze témét vSichni

respondenti 284, si nevzpomnéli na humornou reklamu v tisku.

Tabulka ¢.7

Vzpomenete si na tisténou reklamu, ktera je podle

Viés humorna? Pocet respondentti
ano 12
ne 284
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Vzpomenete si na tisténou reklamu,
ktera je podle Vas humorna?

96%

M ano

Hne

Graf ¢.7

Pouze 12 dotdzanych si vzpomnélo na humornou reklamu Sifenou pomoci tisku, to je

jasny ditkaz jakou pfevahu ma televizni reklama. Tato skute¢nost mize byt zplisobena

nékolika faktory, opravdu tim, Ze humoru je v ti§téném médiu malé mnozstvi, ale to si

respondenti také mysli a pfesto si dovedou zapamatovat humornou reklamu. Dle mého

nazoru je opravdu zpiisobeno, tim Ze televizni média dokazou Iépe upoutat pozornost,

jelikoz umi propojit zvuk s obrazem.

Tabulka ¢.8

Na jakou humornou tisténou reklamu jste si vzpomnél/a?

Pocet respondentti

Bernard

3

Kamikaze (energy drink s ministrem Schwanzerbergem)

1

Z0OO0O Praha

1

Vodafone

Audi

Mercedes

Skoda

Envy (Oblékneme i vase andilky)

EuroAWK ("Your cat will love, the feeling of having, really smooth legs.")
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M Bernard

Humorna tisténa reklama

E Kamikaze (energy drink s
ministrem Schwanzerbergem(

& Z0O0 Praha

H Vodafone

M Audi

E Mercedes

i Skoda

i Envy (Oblékneme i vase andilky)

Graf. ¢.8

Z nasledujicich vysledkl je patrné, Ze respondenti, ktefi si vzpomnéli na humornou
tisténou reklamu, meéli velmi odlisSné odpovédi, shodli se pouze na reklamach
propagujici znacku Bernard, na kterych se objevoval vyobrazeny sdm majitel Stanislav

Bernard a reklamy, které se tykaji znacky Vodafone.

Hypotéza €. 4, ktera se tyka mého vedlejsiho cile 1.: ,,Minimaln€ 50 % respondentl
konstatuje mnozstvi humoru v tiSténé reklamé.“, se také potvrdila, jelikoz 76 %
dotdzanych stanovilo, Ze v tiSt€né reklamé se vyskytuje malo humoru a pouze 21 %
nedokéze posoudit.

Dalsi hypotéza: ,,Aspoit 30 % respondentli si vzpomnélo na humornou tisténou
reklamu.” se mi nepotvrdila, jelikoZ si na humornou reklamu v tisku, dokazaly

vzpomenout pouze 4 % dotazanych.

3.3.3 Rozhlasové humorna reklama

Stejné¢ jako v predchozich ptipadech, jsem se snaZil zjistit na mnoZstvi humoru
v rozhlasové reklamé a dospél jsem k nasledujicim vysledkim. VétSina respondentt

zastava ndzoru, ze v rozhlasové reklamé se vyskytuje méalo humoru.

47



Tabulka ¢.9

Humoru je v rozhlasové reklamé? Pocet respondentt
Mnoho 16

Malo 161
Neumim posoudit 119

Humoru je v rozhlasové reklamé?

E mnoho
40% H mialo

i neumim posoudit

Graf¢.9

Jakmile jsem se snazil zjistit, zdali si dotdzani vzpomenou na néjakou vtipnou reklamu,
kterou zaslechli, zjistil jsem, Ze vSichni posluchaci si nepamatuji humornou reklamu.
Dle mého nazoru, je tato skutecnost zplisobena, tim, ze lidé pii poslechu radia
vykonavaji sou¢asné jiné ¢innosti a nedbaji velké pozornosti, a proto si také nepamatuji

zadnou humornou reklamu.

Tabulka ¢.10

Vzpomenete si na rozhlasovou reklamu, ktera je podle

Viés humorna? Pocet respondentii
ano 1

ne 295
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Vzpomenete si na rozhlasovou
reklamu, ktera je podle Vas humorna?

0%“ -

M ano

100%
Ene

Graf¢.10

Stejné jako u predchozich informac¢nich kanalti uplatiuji hypotézu ¢.4: ,,Minimalné¢ 50
% respondentli konstatuje mnozstvi humoru v rozhlasové reklamé.* 1 tato hypotéza se
mi potvrdila, jelikoZ 54 % stanovilo, Ze v rozhlasové reklamé je humoru malo a 40 %

respondentll nedokézalo konstatovat.

Hypotéza ¢.5: ,,Aspont 30 % respondenti si vzpomnélo na humornou rozhlasovou.* Tato
hypotéza se nepotvrdila, jelikoz si vzpomnél na humornou reklamu v rozhlase pouze

jeden respondent.

3.3.4 Internetova humorna reklama

V posledni tfadé jsem se zamétil na internetové médium, abych stejné jako
v predchozich informacnich kanalech zjistil, jaké mnozstvi humorné reklamy se na ném

nachazi. Na nasledujicim grafu, vidite vysledky

Tabulka ¢.11

Humoru je v internetové reklamé? Pocet respondentii
mnoho 32
malo 181
neumim posoudit 83
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Humoru je v internetové reklameé?

E mnoho
28% H malo

i neumim posoudit

Graf¢.11

Stejné tak jsem se snazil zjistit, zdali si dotdzani vzpomenou na humornou reklamu,

kterou shlédli na internetu.

Tabulka ¢.12

Vzpomenete si na internetovou reklamu, kterd je

podle Vas humorna? Pocet respondentt
ano 1
ne 295

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

M ano

100%
M ne

Graf¢.12

Dosahl jsem totozného vysledku jako naptiklad u pfedchoziho kandlu radia, coZ mne
udivilo, jelikoZ internet ma stejnou schopnost jako televize, vyuZzivat k pozornosti obraz

1 zvuk. NejspiSe je tento vysledek zplisoben, tim, Ze lidé pti praci nebo uzivani internetu
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vykonava stejné tak jako u radia vétsi mnozstvi ¢innosti, tzv. ,,multitasking*, a proto si
nevzpomenou na humornou reklamu, kterou shlédli na internetu.

Stejné jako u predchozich kanali jsem mél stanovenou hypotézu ¢.4 a ¢.5. Hypotéza ¢.4
se potvrdila, jelikoz 61 % respondentl stanovilo, ze v internetovém médiu je malo
humoru v reklamé¢ a pouze 28 % nedokazalo posoudit. Hypotéza ¢.5 se nepotvrdila,
jelikoz si na humornou reklamu Sifenou pomoci internetu vzpomnél pouze jeden

respondent.

3.4 SCHOPNOST HUMORNE REKLAMY PRESVEDCIT RESPONDENTA

V neposledni ¢asti svého dotazniku jsem se snazil zjistit, zdali reklama, kterd obsahuje
humor, dokaze ovlivnit publikum k nakupu propagovaného produktu. Proto jsem
dotazanym polozil otdzku: , Pfesvéd¢i Vas humornd reklama ke koupi propagované¢ho

produktu/sluzby?* Celkem 229 respondentt odvétilo, ze spiSe neovlivni a neovlivni ke

koupi.

Tabulka ¢.13

Presvédci Vas humornd reklama ke koupi propagovaného

produktu/sluzby? Pocet respondentt
ano 4

spiSe ano 63

spiSe ne 142

ne 87

Presvédci Vas humorna reklama ke koupi
propagovaného produktu/sluzby?

M ano

48% M spise ano

i spiSe ne
30% Hne

Graf¢.13
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Hypotéza ¢.6., kterou jsem si stanovil: ,,Asponn 30 % respondentii humorna reklama
ovlivni k ndkupu.“ Tato hypotéza se nepotvrdila, jelikoz pouze 22 % respondentli
konstatovala, ze je humornd reklama spiSe ovlivni a ovlivni. Tato skutecnost bude
zpusobena tim, ze reklama obsahujici humor, dokaze u publika vyvolat pozornost ¢i

pomoct si tuto reklamu zapamatovat, ale ne ptimo ovlivnit k nakupu.

3.5 PREFERENCE MEDI{

V této casti jsem se zabyval tim, které z reklamnich médii je vhodné&;si pro propagaci
humorné reklamy, a zaroven i nejlépe ovlivituje k nakupu dané¢ho produktu. Proto jsem
v posledni ¢asti svého dotazniku polozil respondentim otazku: ,,Sefad’te ndsledujici
reklamni média, ve kterych spattite humor (televizni, tiSténd, rozhlasova, internetova),

podle potadi jak Vas nejvice ovliviiuji k ndkupu?

Respondenti nejvice tadili televizni médium na prvni misto, na dal$i mista respondenti
témer televizi nefadili. Druhé misto bylo nejvice obsazovano tiSténym médiem, ale
jelikoz internet byl fazen jako druhy nejvicekrat na prvni misto, tak mu patii druhé
misto. Tieti misto patii na zakladé odpovédi respondentti tisténému informacnimu
kanalu, jelikoz bylo vyrazné vice fazeno na druhé a tfeti misto. Na posledni misto
respondenti fadili, rozhlasové reklamni médium. Na nasledujicich grafech jsou

znazornény vysledky graficky.

Tabulka ¢.14

Serad’te nasledujici reklamni média, ve

kterych spatfite humor podle potadi, jak Prvni Druhé Tieti Ctvrté
Vs nejvice ovliviiuji k nakupu? misto misto misto misto
televizni média 189 49 34 24
tiSténa média 24 111 113 48
rozhlasova 17 45 62 172
internetova 66 91 87 52
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Prvni misto
M televizni média
! M tisténd média
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Grafé.14
Druhé misto
M televizni média
M tisténa média
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k M internetova
‘__——
Graf ¢.15
Treti misto
0
M televizni média
M tisténd média
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' M internetova
—
Graf ¢.16
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Ctvrté misto

M televizni média
M tisténa média
i rozhlasova

M internetova

Graf¢.17

Z ptedchozich grafii je patrné jaké televize stdle drZi monopolni postaveni v oblasti
propagace. Myslim si, ale Ze postupem Casu se bude toto postaveni sniZovat a internet,
ktery je na druhé pticce, ptestoZe je to informacni kandl mladsi vice nez o polovinu, tak
bude stale posilovat a tim, ze se internet dostava uz i na televizni pfistroje, tak bude
Casovy interval straveny na internetu rist a s tim i cilend reklama, kterd se ma stat
novodobym nastrojem reklamnich agentur a firem. Doufejme, Ze reklama bude vice

okotenéna o humor napiiklad o chybéjici satiru a ironii, aby se odliSila od ostatnich.
3.6 IDENTIFIKACE RESPONDENTU

Konec dotazniku mél identifikovat respondenty, abych se o nich dozvédél bézné udaje.
Pfevaznou vétSinu dotazniku tvofily zeny celkem 194, tento nepomér si neumim

vysvétlit.

Tabulka ¢.15

Vase pohlavi? Pocet respondentti
Zena 194
Muz 102
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Pohlavi repondentt

HZena
H Muz

Graf ¢.18

Dale jsem se snazil, zjistit jaky byl nejcetnéjsi veék respondentti. Nejpocetnéjsi skupinu
tvotili lidé ve veéku 18 az 30 let jak mizete vidét na grafickém zndzornéni, coz je jisté
zpusobeno tim, Ze prave tato vékova skupina se nejcastéji pohybuje na internetu.

Tabulka ¢.16

Vas vek? Pocet respondentti
méné nez 18 let 18

18 az 30 let 237

31 az 45 let 30

46 az 60 let 7

61 a vic 4

Vék respondentu

3% 1%
-
0,
10% 6% e

¢ H méneé neZ 18 let
H18 az30let
31 az45let
46 az 60 let
H 61 avic

Graf ¢.19
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Hypotéza ¢.7, kterou jsem si stanovil: "Minimalné 50 % dotdzanych bude mit vék do 30
let." se mi potvrdila, jelikoz vék do 30 let mélo 86 % dotazanych.

V ptedposledni ¢asti svého prizkumu, jsem se snazil zjistit, jakou profesi respondenti
vykonavaji, vét§ina z nich, jak mlzete spatfit nize na vysledcich, jsou studenty, ale i
presto se mi podafilo ziskat nazor na humornou reklamu i od zaméstnanych

respondentd.

Tabulka ¢.17

Vase pozice? Pocet respondentii
Student 180
Zaméstnanec 68
Podnikatel 14
nezaméstnany/a 12

na matetské dovolené 13
Diichodce 3

Jiné 6

Pozice respondentti

1% 2%

4% 4%

H student

H zaméstnanec

M podnikatel

H nezaméstnany/a

H na materské dovolené
E dlichodce

Mjiné

Graf ¢.20

Hypotéza ¢.8, ktera se tykala pozice respondentli: "Minimalné 50 % respondentli bude
profesi student." se mi opét potvrdila, jelikoz 61 % dotdzanych tvofili studenti.
Posledni ot4dzka dotazniku, byla soustfedéna na ptfijmy respondentd. Piijmy jsem se

zabyval z toho dlvodu, abych zjistil, jakou maji respondenti kupni silu v

vvvvvv
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demografické prostiedi. Pfedpokladal jsem, Zze vétSina respondentt nebude chtit uvadet
své piijmy, jelikoz se pro nékoho jedna o citlivé idaje, a proto jsem dal i moZnost

nechci uvést.

Tabulka ¢.18

V4as hruby mésicni piijem? Pocet respondentii
méné nez 15 000 K¢ 150

od 15 001 do 30 000 K¢ 47

od 30 001 az 60 000 K¢ 14

od 60 001 az 90 000 K¢ 2

od 90 001 K¢ a vice 2

nechci uvést 81

Hruby pfijem respondent

E méné neZ 15 000 K¢

H od 15 001 do 30 000 K¢
i od 30 001 az 60 000 K¢
M od 60 001 az 90 000 K¢
1%
H od 90 001 K¢ a vice

M nechci uvést

Graf¢.21
Posledni hypotéza ¢€.9, kterd se vztahuje na kupni silou dotdzanych: "Minimalné 50 %
dotazanych bude dosahovat pifjmi do 15 000 K¢ za mésic." Tato hypotéza se potvrdila,

jelikoz 51 % respondentli uvedlo, Ze ma piijmy do 15 000K¢ za mésic.
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Shrnuti Vyzkoumanych cili:

Hlavni cil:

Na zaklad¢ dotazniku, ktery jsem realizoval, jsem zjistil, Ze publikum v souc¢asné dob¢
preferuje televizni reklamni médium propagujici humor, které dle jejich nazoru nejlépe

zprostfedkovava informace, a zaroven je i nejvice ovliviiuje k nakupu.

Vedlejsi cile:

1. Na zaklad¢€ dotazniku, jsem zjistil, Ze publikum shleddva nejvice humoru v televizni
reklamé, ze které jsi ji zaroven, 1 nejlépe pamatuje, jelikoz dokéze uvést 1 nejvic
ptikladi humorné reklamy.

2. Z dotaznikového Setfeni jsem zjistil, Ze publikum méa k humorné reklamé kladny
vztah, ponévadz si ji rddo shlédne ¢i poslechne a nejvice se ztotoziuje v reklamé se
satirickym humorem.

3. Na zakladé¢ empirického vyzkumu jsem zjistil, Ze humorna reklama neptfesveédci

publikum ke koupi propagovaného produktu.
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ZAVER

Ukolem bakalaiské prace bylo analyzovat pohled &eské vefejnosti na humornou
reklamu Sifenou masovymi médii. V zavéru bych se chtél vyjadiit k mym hypotézam a
cilam bakalarské prace, které jsem vyzkoumal za pomoci empirického vyzkumu. Ma
prvni hypotéza: se mi potvrdila, jelikoz 52 % respondentd ma k reklamé kladny vztah.
Dalsi hypotéza, kterou jsem mél stanovenou: ,,Aspon 50 % respondenti preferuje
néjaky druh humoru.*, tato hypotéza se nepotvrdila, jelikoz ani jeden z vybranych druhti
humoru satira a ironie nedosahl 50 %. Hypotéza vztahujici se k mnozstvi humoru
v televizni reklamé: ,Minimalné¢ 50 % respondentii konstatuje mnoZstvi humoru
v televizni reklamé.”, se mi potvrdila, jelikoZ 71 % dotdzanych jasné konstatovalo,
v televizni reklamé je malé mnoZstvi humoru. Hypotéza souvisejici s humornou
televizni reklamou: ,,Aspon 30 % respondentii si vzpomnélo na humornou televizni,
reklamu.*, se mi také potvrdila, jelikoz 66 % respondentl si dokdze vzpomenout na
humornou televizni reklamu. Hypotéza vztahujici se ktisténé humorné
reklamé:,,Minimaln¢ 50 % respondentli konstatuje mnozstvi humoru v tiSténé
reklamé.*, se také potvrdila, jelikoZ 76 % dotdzanych stanovilo, Ze v tiSténé reklamé se
vyskytuje malo humoru a pouze 21 % nedokaze posoudit. Dalsi hypotéza: ,,Aspont 30 %
respondentl si vzpomnélo na humornou tiSténou reklamu. se mi nepotvrdila, jelikoz si
na tiSténou humornou reklamu, dokazaly vzpomenout pouze 4 % dotdzanych. Hypotéza
korespondujici s rozhlasovym médiem: ,,Minimaln€¢ 50% respondentii konstatuje
mnozstvi humoru v rozhlasové reklamé.“ I tato hypotéza se mi potvrdila, jelikoz 54 %
stanovilo, Ze v rozhlasové reklamé je humoru malo a 40 % respondenti nedokazalo
konstatovat. Hypotéza ¢.5: ,,Aspoit 30 % respondenti si vzpomnélo na humornou
rozhlasovou.*“ Tato hypotéza se nepotvrdila, jelikoZ si vzpomnél na humornou reklamu
vrozhlase pouze jeden respondent. Stejné jako u predchozich kanali jsem mél
stanovenou hypotézu ¢.4 a ¢.5. Hypotéza ¢.4 se potvrdila, jelikoz 61 % respondenti
stanovilo, Ze v internetovém médiu je malo humoru v reklamé a pouze 28 % nedokézalo
posoudit. Hypotéza €.5 se nepotvrdila, jelikoz si na humornou reklamu $ifenou pomoci
internetu vzpomnél pouze jeden respondent. Hypotéza €.6, kterou jsem si stanovil:
»Aspont 30 % respondentli humornd reklama ovlivni k nakupu.® Tato hypotéza se
nepotvrdila, jelikoZ pouze 22 % respondentil konstatovala, Ze je humorna reklama spise

ovlivni a ovlivni.
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Hypotéza souvisejici s identifikaci respondentli: "Minimaln€ 50 % dotdzanych bude mit
vék do 30 let." se mi potvrdila, jelikoz veék do 30 let mélo 86 % dotazanych. Dalsi
predpoklad, ktery se tykal pozice respondentl: "Minimalné 50 % respondentli bude
profesi student." se mi opét potvrdila, jelikoz 61 % dotazanych tvotili studenti. Posledni
hypotéza ¢.9, kterd se vztahuje na kupni silou dotazanych: "Minimaln¢ 50 %
dotazanych bude dosahovat pfijmi do 15 000 K¢ za mésic." Tato hypotéza se potvrdila,
jelikoz 51 % respondentti uvedlo, ze ma ptijmy do 15 000K¢ za mésic.

Na zéklad¢ realizovaného dotazniku jsem zjistil sviij hlavni cil. Publikum v soucasné
dobé preferuje televizni reklamni médium propagujici humor, které dle jejich nazoru
nejlépe zprosttedkovava informace, a zaroven je 1 nejvice ovliviiuje k ndkupu. Prvni
vedlejsi cil, ktery jsem vyzkoumal, Ze vefejnost shledava nejvice humoru v televizni
reklamé, ze které jsi jej zaroven, i nejlépe pamatuje, jelikoz dokdze uvést 1 nejvic
ptikladi humorné reklamy. Nésledné jsem z dotaznikového Setteni zjistil, Ze publikum
ma k humorné reklamé kladny vztah, ponévadz si ji rado shlédne ¢i poslechne a nejvice
se ztotoziiuje v reklamé se satirickym humorem. Posledni vedlejsi cil, ktery plyne
z mého dotaznikového zkoumani, respondenty humorna reklama neovlivni k ndkupu
propagovaného produktu.

Sam nepovazuji Ceskou reklamu za nehumornou, nebot’ v mém prizkumu bylo
jmenovano mnoho humornych reklam. Pfedevsim byly vzpomenuty reklamy od znacky
Kofola, T-Mobile a Vodafone, zmiflované¢ znacky zvySuji urovenn humorné reklamy
v Ceské republice. Reklamy jsou predevsim kreativni, jsou pro publikum zndmé, ale i
hledané. Obsahuji inteligentni humor, vzbuzuji v divakovi pozitivni emoce, odvazuji se
si fict, Zze 1 napfi¢ generaci. Pral bych si, aby reklam obsahujici inteligentni humor
piibyvalo i od jinych firem, ponévadz je jasnym dikazem, Ze touhy publika nejsou stale
uspokojené, jelikoz shledava naptic masovymi médii nedostatek humoru. Zaroven bych
si pfal, aby byla humornd reklama S§ifena prostfednictvim i jinych masovych médii,
ponévadz se ukazuje, ze tiSténa a rozhlasovd média témet ztratila svou silu. Naproti
tomu internet, se zdaleka nepfiblizil sile televizniho kandlu, jelikoz si vétSina
respondentll nepamatuje humornou reklamu, pfestoze internet je nositelem takika

totoznych zbrani na divaky jako televize.
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Bakalatské prace se zamétuje na situaci humorné reklamy v Ceské republice. Prace je

rozdélena na dve cCasti: teoretickou a praktickou.

Teoretickd Cast predstavuje reklamu a masovd média, kterymi je reklama Sifena,

formuluje vznik humoru v reklamé, definuje humor a jeho teorie, formy a komponenty

humoru, popisuje faktory ovliviiujici ptijeti humoru v reklamé.

Praktickd ¢ast vyhodnocuje prizkum pifjemct ceské reklamy prostiednictvim

masovych médii.



This thesis focuses on the situation humorous advertising in the Czech Republic. The

work is divided into two parts: the theoretical and the practical.

The theoretical part introduce advertising and mass media, where advertising often
takes place. The theoretical part formulates the emergence of humor in advertising, the
work defines humor and his theory, components and forms of humor, describes

the factors influencing the adoption of humor in advertising.

In the practical part, I conducted and evaluated a survey focusing on the recipients of

Czech advertising through mass media.
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SEZNAM UVEDENYCH PRILOH

PrIloha L. e Dotaznik

1. Vas vztah k humorné reklamé byste charakterizoval/la:

a) Réad/a se na ni podivam. / Rad/a si ji poslechnu.

b) Parkrat se rad/a podivam/poslechnu, pak uz mne obtézuje.

¢) Obtézuje mne jako ostatni reklamy.

2. Myslite si, Ze humor je typickym rysem ceské reklamy?

a) ano

b) ne

3.V humorné reklamé Vas nejvice zaujme jaky typ humoru?
a) satira (kriticky postoj ke skutecnosti)

b) ironie (zplisob posméchu fe¢eny pfimym opakem)

¢) ¢erny humor

d) eroticky humor

e) jiny

4. Presvéd¢i Vas humorna reklama ke koupi propagovaného

produktu/sluzby?
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a) ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne

5. Humoru je v televizni reklamé:
a) mnoho

b) akorat

¢) malo

d) neumim posoudit

6. Vzpomenete si na televizni reklamu, ktera je podle Vas humorna?
a) ano

b) ne

7. Na jakou humornou televizni reklamu jste si vzpomnél/a?

8. Humoru je v tiSténé reklamé (billboard, plakat, letak atd.)

a) mnoho

b) akorat

¢) malo

d) neumim posoudit

9. Vzpomenete si na tiSténou reklamu, ktera je podle vis humorna?
a) ano

b) ne

10. Na jakou humornou tiSténou reklamu jste si vzpomnél/a?
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11. Humoru je v rozhlasové reklamé:
a) mnoho

b) akorat

c) malo

d) neumim posoudit

12. Vzpomenete si na rozhlasovou reklamu, ktera je podle Vas

humorna?
a) ano
b) ne

13. Na jakou humornou rozhlasovou reklamu, jste si vzpomnél/a?

14. Humoru je v internetové reklamé:
a) mnoho

b) akorat

¢) malo

d) neumim posoudit

15. Vzpomenete si na internetovou reklamu, ktera je podle Vas

humorna?
a) Ano
b) Ne

16. Na jakou humornou internetovou reklamu jste si vzpomnél/a?
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17. Serfad’te nasledujici reklamni média, ve kterych spatfite humor
(televizni, rozhlasova, tiStén4a, internetova), podle poradi jak Vas nejvice

ovliviiuji k nakupu?

18. Vas vék:

a) mén¢ nez 18 let

b) 18 az 30 let

c) 30 az 45 let

d) 45 az 60 let

e) 60 a vic

19. VaSe zaméstnani

a) student

b) zaméstnanec

¢) podnikatel

d) dichodce

e) na mateiské dovolené

f) nezaméstnany/a

20. VaS hruby mésiéni prijem:
a) mén¢ nez 15 000 K¢

b) od 15 001 do 30 000 K¢
c) od 30 001 az 60 000 K¢
d) od 60 001 az 90 000 K¢
e) od 90 001 K¢ a vice

f) nechci uvést
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