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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaobira procesem lidského svadéni. Ve kterém jde nalézt urcitd
analogie s marketingovym procesem ziskdvani zakaznika. Cilem prace je vztdhnout
zminény proces na reklamni komunikaci. Z toho vzniknou doporuceni pro exekutivni ¢ast
marketingu.

Teoreticka Cast textu je zaméfena na rozkliCovani Baudrillardovi teorie o hyperrealité,
ktera je demonstrovana na socialni siti Instagram.
Bylo zjisténo, ze proces svadeéni je pln¢ zakotfenén v lidech. Tato teze vzesla z analyzy
praci zminéného filosofa. V praktické ¢asti mé bakalarské prace se dale pojmem svadéni
zabyvam. Ve vyzkumu byly analyzovany jednotlivé prvky reklamy spolecné s pokusem o
zméfeni: miry touhy po tajemstvi, preference procesu (svadéni) pred cilem a potieb& hrat
si. Prace obsahuje tedy komplexni myslenkovou tezi vychazejici z procesu svadéni.

Konkrétnim vysledkem préce je to, ze princip pohlavniho svadéni je aplikovatelny na
vSechny mozZzné procesy, které byly vytvoreny c¢lovékem. Baudrillardiv svét plny
hypperreality je pravdivou teorii. Svét je plny simulaci a umélych idedlu. Lidé jsou svadéni
vice tim, co se realit¢ nepodoba. Nez tim, ¢im realita opravdu je. Marketéfi stavi podobu
soucasného svéta, tvofi nové touhy a potieby, kterymi ptekryvaji ty pivodni. To je hlavni
naplni marketingu a také tim, co by mél kazdy marketér védét.

Na marketing je v této praci pohliZeno pfevazné z filosofického hlediska. Myslenkovy
koncept vychdzi od francouzskych filosofickych autorii Jeana Baudrillarda a Paula Virilia,
ti se zaobirali dopadem pokroku a zvySujici se Zivotni rychlosti na spolecnost a také silné

kritizovali to, co reklama vytvaii v lidech.

Klicova slova

Mizeni, rychlost, svadéni, média, konzumni spolecnost, kult téla, fotografie, narcismus,

tajemstvi, tvar a tvarnost, hra.



Abstract

This bachelor thesis deals with the process of seduction in which there is a
certain analogy with a marketing approach of gaining customers. The main goal of
my thesis is to apply previously mentioned process at an advertising
communication and through it create references for an executive branch of
marketing. In the teoretical part of the text | focused on the Baudrillard’s teory of
hyperreality which is demonstrated on the particular social network.

According to such a method | concluded that the seduction process is deeply
embedded in everyone of us. This thesis is supported by the guantitative
questionary and the analysis of Mr. Baudrillard’s works. Each element of
advertisement was analysed in the research along with the experiment where i try
to find a degree of desire after secret, whether people seek a goal or a way
towards it and amount of playfulness between two people who want to get
acquainted with each other. Therefore the work involve complex abstract thesis
stemming from the seduction process which my research covered only partly as a
result of the complexity of such a problem.

Particular conclusion of my work lays in its aplicability on vast number of
possible processes which were created by humans, confirmation of Bauldrillard’s
teory of hyperreality and exposing our environment which is thus corrupted by
simulations and false idols. People are simply more tempted by a distorted reality
than by the real world and that is where marketers visualize certain form of a world
created upon new desires and needs. These afterward overshadow previous ones
and this is basically the content of marketing as well as the general knowledge of

every marketer.

Keywords

Disappearance, speed, seduction, media, consumer society, body cult, photography,

narcissism, mystery, face and form, game
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1 Uvod

Prace nesouci nazev, marketing a reklama ve svétle a stinu teorie hyper-reality a
estetiky mizeni, se soustfedi na aplikovani mysSlenek Jeana Baudrillarda a Paula Virilia na
soucasny marketing. Konkrétné jde o proces lidského svadéni, ktery v sobé ma urcitou
analogii s marketingovym procesem ziskavani zdkaznika. Cilem prace je vztdhnout tento
proces na reklamni komunikaci.

Jako vstupni branu do zminéné problematiky jsem zvolil Instagram, na némz jde
demonstrovat Bauldrillardova koncepce hyperreality. Na Instagramu to funguje stejné, svét
a lidé v ném jsou profilovani v tom nejlepSim svétle, redlny obraz ztraci na piitazlivosti.
Tato simulace pfidava fenoméniim, jako jsou: tvar a tvainost, nardst narcismu, télo je vice
nez duse.

Vizualni zpodobnéni lidi v online svété. VSechna ta krasa, esteticnost aZ uhranciva
dokonalost vSeho, ptekrauje préh pravdy. Redlny svét je jiny. Instagram je jeho
krasné€jSim dvojnikem. Ve spolecnosti mladych lidi je vidét nariist ptipojeni se na socialni
sit' Instagram a odpojeni se od reality. Sledovat ostatni na Instagramu je brano jako
normalnost ¢i spolecenskd povinnost. Za to v realném svété je to divné a v nékterych
ptipadech trestné.

To celé pootvird myslenku, Ze pfehlceni vS§emoZnymi obrazy, jimiZ jsme dennodenné
vystaveni jak na socidlnich sitich, tak v televizi, v nds vytvafi jakysi zprimérovany ideal,
ktery nas svadi svou dokonalosti. Ideal poté funguje jako metr skrze, ktery lidé méti vse
kolem sebe. Vime, jak ma vypadat idedlni zahrada. Vime, jak se ma chovat Zena, aby byla
pro muze neodolatelna. Vime, jak maji vypadat lidé a véci, aby ptisobili tim ¢i jinym

dojmem. Diky tomu ta prava realita mtize ztracet na svém kouzlu.

Druha ¢ast mé teoretické prace je vénovana lidskému svadéni, které je provazano vSemi
lidskymi procesy. Nevyicena véta ma silu tisice slov. Nad takovou vétou se ve vzduchu
vznasi tajemstvi, z toho plyne energie svadeéni. Je to jako hra, jenz vznikd mezi muzem a
zenou pii svadéni. Tato hra mé své podobnosti v procesu ziskavani zdkaznika. Svadéni,
oo . e . A Gt X “
jenz generuje touhu po sexu, je vétSinou (kdyZ je provadéno “spravné”) lepsi nez sex
samotny. To samé plati i v konzumni spolecnosti, touha po véci je siln€jsi nez kratkodoba

radost plynouci z jejiho ziskani.



Zéklady pro tuto praci vychazi z filozofického pohledu Jeana Baudrillarda z néhoz
vyplyva, Ze svadéni funguje stejné jak mezi lidmi, tak 1 v marketingu. Ukézalo se, Ze
v ramci konzumni spole¢nosti je touha po daném produktu silné;j$i nez kratkodoba radost

z jeho ziskani, stejn¢ tak je mnohdy svadéni partnera lepsi nez sex.

Moje motivace pro toto téma vychazi z potieby po nalezeni konceptu, ktery bude nad
myslenkou pro cely marketing a jemu blizké kategorie. Podle mého nazoru a podle evoluce
v§echno vzniklo z ¢lovéka. On je mikrokosmem, jenz se odrazi v makrokosmu. Clovék je
sttedobodem vSeho a abychom pochopili véci, které znéj vzeSli musime pochopit jeho
samotného. Tento pfistup byl hojné vyuZzivan ve starovékém Recku, a tak v obdobi 16
stoleti v Italii. Dokonalost lidskych proporci se vobou dobach =zacala odrazet
v architektufe, uméni a stavitelstvi. Kdo pry pochopi procesy a proporce ¢loveka, mize jej

otisknout do jakéhokoliv vytvoru, pochopi tak svét.



2 Osobni komunikaé¢ni kanaly

Podle Kotlera osobni komunikac¢ni kandly ,,pfedstavuji pfimou vzdjemnou komunikaci
dvou ¢i vice lidi. Mohou komunikovat tvaii v tvar, prostiednictvim telefonu, poSty nebo
internetového chatu. Osobni komunika¢ni kanély jsou u¢inné, protoze umoznuji se obracet

na spotiebitele adresné a umoziuji zpétnou vazbu.*!

Jsou primarné zalozeny na mezilidskych vztazich a uznavani autorit ¢i vzord. Je to
doslovné feceno, komunikace skrze lidskou tvar, realnou nebo relevantni osobu, ke které
zvolend cilovd skupina vzhlizi nebo sdili jeji nazory. V tomto druhu komunikace se
vyuZzivaji pfevazn€ osobnosti, které maji podobné charakterové vlastnosti jako dana
znacka, produkt ¢i reklamni sdé€leni.

Jednim z nejvétSich soucasnych osobnich komunika¢nich kanali je Instagram. Tato

platforma pln¢ sedi na pozadavky této komunikacni cesty.

2.1 Socialni sit’ Instagram

Instagram je jednou z nejrozSifencjSi socialni siti na svété, kterd spadd do osobnich

komunikac¢nich kandlii. Bude na ni pohlizeno ze dvou uhlt pohledu:

a) Instagram Ize vnimat jako multifunk¢ni forméat propagace, jenz se v souc¢asné dob¢
uziva v oblasti marketingu. Budou tu zastoupeny témata, jako influencer,

marketing, firemni profily a vyhleddvaci algoritmus.

b) Tato obrazkova socidlni sit’ se da vnimat skrze kritické pojeti Jeana Baudrillarda.
Konkrétn¢ jsou zde promitnuty koncepty jako je: Produkce jiného, Kult téla,

Narcismus nebo Fotografie — zachycovani pomijivého okamziku ¢i chvile.

' Kotler 2007, s. 829.
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2.2 Instagram: historie

Instagram poprvé spatiil svétlo internetu v roce 2010. Zakladateli této prvni ryze
obrazkové socialni sit¢ jsou Kevin Systrom a Mike Kriegere. V pocatcich byla tato
aplikace distribuovana pouze pies App Store. Cilovou skupinu v tu dobu tvofili primarné
vlastnici mobilnich zatizeni znaky Apple s operacnim systémem 10S. Vstup Instagramu
na trh byl vice nez dobry, béhem prvnich dvou mésicti svého fungovani ziskal 1 milion
uzivateli. O dva roky pozdéji doSlo ke spojeni Instagramu a Facebooku, diky tomu se
aplikace stala atraktivnéj$i pro vétsi masu lidi. Zaroven v tu dobu vystoupila z ekosystému
Applu, byla tak zpfistupnéna 1 vlastnikiim s operacnim systémem android. Rok poté pocet
pfihlasenych ptfesahnul magickou hranici 100 milionu, vSichni tito uzivatelé dokézali
nahrat a zobrazit étyii miliardy fotografii.?

Preference mladych lidi se v roce 2013 zmeénila, a tak zacali trdvit mnohem vice ¢asu na
Instagramu, do té chvile byli vice na socidlni siti Facebook. Tento pterod byl zplisoben
nariistem extrémni motivace uZivateld k pofizovani fotografii pomoci jejich smartphonu,
diky kterym mohli zaroven svilj obsah okamzité sdilet s ostatnimi. To dalo za vznik Uplné
novému trendu komunikovat za pomoci obrazkl/fotografii, a to jak s ptateli, tak 1 s SirSimi
z4jmovymi skupinami uzivateld, které sdileji podobné zajmy.

Dal$im dilezitym poznatkem k evoluci této obrazkové sité je to, Ze Instagram takika
zvladl propojit fyzickou a digitdlni sféru, coZz vygenerovalo zvySeni online pfitomnosti
uzivatele. Také to pomohlo k jeho nasledné identifikaci s obsahem jinych kanald. Diky
tomu se pozd¢ji stala marketingova interakce o to G¢innéjsi.

Instagram funguje jako kanal socidlnich médii, jsou na ném piipojeni jak jednotlivei, tak
velké znacky, prodejci a zajmové skupiny. Opétovanym “repostnutim® zvetejnéné
fotografie nebo videa, se znacn¢ zrychlilo Sifeni a tok informaci. VSe najednou $lo sdilet se
vSemi.

V soucasnosti je z Instagramu aplikace, pomoci které lidé na celém svété mohou
zachycovat a sdilet jakékoli chvile ¢i momenty jejich Zivota. A to v podobé¢ ,,postovani‘
fotografii, (které mohou byt zdokonaleny za pomoci riiznych zkraSlovacich filtri), videa
nebo zivého vysilani v instastories. Lidé zde sleduji své kamarady, rodinu, osobnosti a

dalsi nejraznéjsi véci které se jim libi.

2 Visual.ly, ©2020.
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Na vSechen obsah v podob¢ instastories a ptispévkli mohou uZzivatelé reagovat v podobé
,lajkovani‘d, | komentovani®, ,sledovanim**, | odesilanim pfimych zprav‘. Podet téchto
reakci s piihlédnutim na pocet shlédnuti je jakymsi pomyslnym métitkem uspéchu daného
prispévku.

Do Instagramu sev Ceské republice do zaii roku 2019 piihlasilo pies 2275 000
uzivatell. Z nich 54,7 % tvofi zeny a 45,3% muzi. Nejvétsi vékoveé zastoupeni 63,3 % je
kategorii 18-34 let. Celosvétove je na Instagramu 1 miliarda uzivatelli, z toho je polovina

aktivnich na denni bazi.>

2.3 Instagram: algoritmus zobrazovani

Instagram nabizi uZivatelim na zéklad¢ vlastniho algoritmu obsah, ktery je pro né co
nejrelevantngjsi, blizi se nejvice jejich zajmiim a preferencim. Zaroven také pracuje s jejich
piredchozimi interakcemi. Rozpoznava také kvalitu dané fotografie a urcuje jeji
relevantnost k tématu ¢i kategorii jichz se tykd. Diky tomuto algoritmu uzivatelé stravi na
Instagramu mnohem vice ¢asu. Kazda jednotlivcem provedena interakce s Instagramem
déla podrobnéjsi popis jeho preferenci. Instagram zaroven pracuje s mirou cetnosti jeho
uzivani, stava se tak ¢im dal tim lépe cilenym k chuti uZivatele. Diky tomu algoritmus
muze zlepSovat a spole¢né s tim 1 zvySovat davku obsahu pro uzivatele. Pokud jej zapina
nékolikrat za den, davka ptispévkill, jenz vidi, neni tak cetnd, na zacatku dne tak vidi
nejnovejsi prispévky vychazejici z pro jeho zajmi a preferenci. Naopak pokud uZivatel
pfichdzi na Instagram méné Casto, u piispévki jiZ nehraje roli datum jejich zvefejnéni a
mohou se mu piehravat i ty starsi.

Algoritmus sleduje veskeré chovani vSech ptihlasenych lidi na Instagramu. Pokud nékdo
sleduje jiny ucet, mira zobrazovani vychazi z velikosti jeho ptfedchozi reakce k tomuto
cizimu profilu: pocet darovanych ,,to se mi libi“, okomentovanych ptispévkl nebo uloZeni.
Tyto pocty reakci uzivateld na jiny profil zapfi€ini, Ze se onen profil bude zobrazovat
celkové vySe na hlavni strance instagramového vyhledavani.

Instagramovy algoritmus sleduje kazdy krok kazdého uzivatele, proto aby se mu staval

stale lepSim sluhou nebo panem. To uz zalezi na zdravém rozumu uzivatele.

3 Lajkovani — znamend ohodnoceni toho, Ze se ndm dany piispévek libi.

4 Sledovani — znamena projeveni zajmu o dany profil. Ten se pak objevuje uZivateli v piisp&vcich.
> Businessgram.eu, ©2010.

¢ Michelle Losekoot, Eliska Vyhnankova 2019, s. 83.
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2.4  Marketing skrze vlastni profil na Instagramu

Pokrok v mobilnich zatizenich vedl ke kulturnimu posunu smérem k lepSimu vizualnimu
vnimani, a pravé Instagram byl idedlnim pomocnikem v tomto piesunu. Marketingova
oddéleni musela zalit prezentovat své znacky vice vizudlné a umélecky, aby §la naproti
aktudlnimu nastaveni spotiebitele. Tim je mySleno cilit marketingové sdéleni na
spotfebitele pomoci spojeni nasledujicich sméri: umeéni, vypravéni piibéht, nakupu
influencert a hleddni ambasadort.

Cely proces marketingové komunikace se zakazniky na Instagramu rezonuje s aktudlnim

dlouhodobym trendem vizualné stimulované spole¢nosti.

Instagram je jeden z nejsiln€jSich komunikacnich kanali jenz mohou vyuzivat znacky
k sebeprezentaci. Jeho nejdominantnéjSimi kategoriemi jsou moda, krasa, cestovani, sport
a gastronomie. Unikétni vizudlni zpodobnéni znacky na Instagramu umoziuje predstavit
svlj ptibeh svétu jinym zplsobem, meze v piedstavivosti se zde nekladou. Zaroven tu
neexistuji zddné jazykové bariéry, takZze znacky maji moZnost promlouvat ke komukoliv.
Aktualni obrazové Sifeni vSeho je zptisobeno velkym mnozstvim osob pouzivajicich chytré
telefony s kvalitnimi fotoaparaty. Vizudly jsou takika nezapomenutelné pro vSechny
divaky a znacka ¢i produkt tak diky kvalitnim snimktm zvladne pfeddvat vice informaci za
krat$i dobu, nezli je to na jinych komunika¢nich kanalech.’

Postovani prispevkil a tvofeni instastories je zdkladem pro rast firemniho ¢i osobniho
profilu. Unikatni obrazky a videa jsou to co zauyme nové uZivatele
a bavi ty soucasné. Dobry pfispévek obsahuje mnoho ¢asti, které zanechévaji emotivni
dopad. Spravna kombinace obrdzku a textu je klicem pro prodej myslenek dané znacky.
Zékladni pravidla pro tvorbu obsahu na Instagramu jsou konzistentnost, inspirativnost,
originalita a kreativita. Cim vice se obsah profilu zna¢ky drzi téchto zékonitosti, tim vice
se dostane do podvédomi divéka. Pro zajisténi jedine¢ného vizudlniho stylu znacky je
dtlezité vytvofit silnou identitu.®

Tento kanal ma ale jedno uskali, je velkym motem, které je pieplnéné obrazky a profily

vSemozného druhu, a tak se miZe stit, Ze se vném jeden dalSi ucet s neorigindlni

7 Milada Zemanova, © 2004
8 IntroBooks, 2016.
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mySlenkou mtize ztratit. Proto by se znaCky nemély obavat poohlizet po netradi¢nich

feSenich.

2.5  Influencerstvi aneb tvar prodava

Influencerstvi® se fadi do personalizované marketingové komunikace je odvétvim Word
of mounth. Influencefi jsou lidé/subjekty, ktefi inspiruji nebo dokonce i1 ovliviiuji svoji
fanouSkovskou zdkladnu. Ta mize byt zaroven 1 casti trhu nebo odvétvi, na které se
influencer soustfedi. Influencer marketing t€zi pfedevSim z vlivu dané osobnosti, jenz
pomahd ovlivnit ndkupni chovani ¢i rozhodovani daného publika. Nejvetsi procento
influenceru operuje v online svéte, a to na socidlnich mediich Youtube a Instagramu.

Influncer marketing stavi na zaklad¢ uziti vlivaych tvaii ze sportu, showbusinessu,
ruznych lifestylovych aktivit ale také lidi, jenZ si stavi svoji osobni znacku na zakladé
vlastnich nazorti ¢i obsahu. Tyto osoby jsou vytipovany podle relevantnosti ke znacce ¢i
produktu a také podle velikosti jejich fanouskovské zékladny. Influencefi poté na svych
socialnich sitich ¢i komunikac¢nich kandlech vystupuji jako uzivatelé dané¢ho produktu ¢i
sluzby. Tim ovéfuji danou véc a zvedaji jeji hodnotu v o¢ich potencialnich zakaznika,

dochazi pfi tom k jakémusi svédectvi o dané véci.'”

Tento zplisob komunikace stavi na tfech pilitich:

1) Lidé véri lidem
Ptevazna vétSina lidi da stdle na doporuceni od ¢lovéka nezli na reklamu ¢i firemni
profil. Zaroven tu hraje velkou roli popularita dané osobnosti, jeji velikost generuje
v odbérateli vysokou zaruku divéryhodnosti.

2) Reciprocita
Lidé predpokladaji Ze dany influencer se podepisuje jen pod sluzby a produkty, kterym
sdm veii a ma je ovéfené. Odbératele citi zavazek k infuencerovi za to, Ze pro néj
generuje hodnotny obsah ve kterém naSel zalibeni, a tak citi potfebu mu to vratit a
podpofit ho.

3) Zavazek

% Influencerstvi je odvozeno od anglického slova influence — vliv. Influencer je tedy ¢lovék, ktery mé vliv
pomoci kterého miize ovliviiovat (zdkazniky, uzivatele...)
10 Pfikrylova Jana 2019, influencerstvi.
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Odbératelé se citi byt zavazani ,,odbérem* (sledovani ptispevkil) dan¢ho kanalt, tedy
svym rozhodnutim, a proto vice daji na to co dany influencer fikd ¢i propaguje za

produkt. !

2.6  Fotografie o¢ima Jeana Baudrillarda

Mizeni

Jakykoliv objekt Ci osoba, jenz je vyfotografovana, je zastavena v Case a prostoru, slouzi
tak jako dikaz pro zmizeni vSeho ostatniho. Da se fici, Ze fotografie zachycuje moment
zmizeni, je vni uloZzeno kouzlo redln¢ho, zaroven je odkazem na ptredchozi chvili

v zivoté,'? ktera je se zamacknutim spousté fotoaparatu pry¢.

Podle Baudrillarda je nejvétsi kouzlo v Mliceni fotografie, ktera se obejde (nebo by se méla obejit!) bez

jakéhokoliv komentére.'3

Fotografie ma takovou silu, ze dokéaze 1 celé mésto umlcet. Samotny objekt fotografie je
vynat z rychlosti a hluku redlného okolniho svéta, je tim ulozena ona dokonala pomijivost
chvile, jenz po stisknuti spousté fotoaparatu zmizi. Fotografie je jedinym moZnym feSenim,
jak na chvili umlcet a zastavit svét. Pravé ona omracuje svoji dokonalosti: kompozic,
svétel, stinl, detailti. Naproti tomu lezi na kusu papiru napsana slova, které spise, nezli
omracuje tak svadi. Cteni textu je dlouhodobym procesem, ktery postupné vtahuje étenaie
do svych slov a vét az nakonec je lapen v ptib&hu.

Jeji nasledné postprodukce ji zbavuje pravdy. VSechny nésledné retuse a filtry jen dopliuji,
jeji obsedantni a narcisisticky charakter. Cely tento proces ma jediny cil, dokonalost.
Naésledné sdileni tohoto vytvoru se svétem, onu dokonalost ni¢i. Jesté vice je ale ponicen
pohled lidi na samotny objekt, jenz byl fotografovan, tim Ze byl zachycen a nasledné
zdokonalen z n¢j byla ukradena ona realita. Upravena kopie origindlu zachycena v Case a
prostoru se stava jedinou pravdou.

Fotografie spolecné se svou zkraslenou realitou se stava realngjsi, a tak 1 krasnéjsi nezli
puvodni objekt. Toto zachyceni a upraveni ptivodniho objektu zcela krade charakter

originalu.

I Riegel Karel 2007, s. 80.
12 Paul Virillio 2010.
13 Jean Baudrillard 2001, s. 93.
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Casté fotografovani z jistého hlediska krade identitu subjektu/Glovéku, ktera se pak
piekryva urcitou maskou. Ta Clovéka od jeho identity odvraci k jakémusi druhu sebe
bozZstvi, ona osoba si pak ptijde dokonalejsi, nezli je. I okoli, které danou fotografii vidi si
utvofi jisty subjektivni nazor, ktery také ma pramélo spole¢ného s origindlem. Subjekt
vytvoii 1zivy obraz o sobé samém, ktery je plnén lzivou piedstavou. Jenz byla vytvoiena
fotografii. Zajimavé je to, Ze tento 1zivy obraz neni vytvaien viemi. Divosi, zvifata a lidé'
ti s niz§im IQ tyto pfedstavy nevytvaii. Diky tomu se dobie fotografuji, jelikoz existuji
v mezich své charakteristické identity a nemaji potiebu touhy po jiném.!> Po némz touzi

cely zbytek svéta.

2.7  Produkce jiného

S modernou pfichdzi éra produkce jiného, vice zndma jako doba individualnich hodnot.

Svét a lidé v ném jiz nechtéli byt “vSichni stejni®. Jinakost jiZ neni nendvidéna, nicena,
zabijena Ci vyhlazovéana. Jiné za¢ind byt cilené vytvateno. Spolecnost zacina pocitovat
nedostatek alterace, a tak nastava produkce jiného. Chti¢ po rozdilném zacal byt zZadan 1
pro sex, télo a socidlni vazby. Produkce jiného vznikla za jedinym cilem, uniknout od
piedurceni svéta, z osudu vlastniho téla a jeho pohlavi.

Ptichod diference pfispél k vynalezeni nové image zeny a také zméné jejiho udélu.
Zapocala tak dlouha cesta za uloupenou Zenskosti. Pievraci se ptfedchozi model, kdy Zena
byla pouze dobyvéna a svadéna, nyni jde o to, aby byla produkovana v podob¢ ideélu, jenz
vychozi z feminity muze.'® Francouzi takovéto Zeny nazyvaji femme fatale'’. Zeny
zainaji prebirat urCité muzské vlastnosti, které interpretuji po svém. Stavaji se jakymsi
kouzlem, svidkyni, idedlem ve vSech smérech. Takovato zena dominuje svym Sarmem,
krasou a sexualni pfitazlivosti, zdroven se zahaluje do zavoje tajemstvi. Je nové pojatou
Evou, pohravajici si s rozdilnosti pohlavi, a to nejvice na rovin¢€ touhy, kterou zaroven
sama skrze sebe ztélesnuje. Témito osudovymi zenami z historie a ptibéht jsou naptiklad:

Marilyn Monroe, Elizabeth Taylor, Ofélie z Hamleta ¢i Emma Watson. Zminéné Zeny se

stavaji jakymsi mentdlnim objektem. NavySujici cenu sebe jako objektu, to se stava

14 Jean Baudrillard 1996, s.90—93.

15 Jean Baudrillard 1996, s.92—95.

16 Zeny v&di o tom, jak je cht&ji vidét muzi. Co se jim libi, jaké chovani u nich preferuji. Pracuji tedy
s predstavou muze o zené. Do které se pak profiluji.

17 Femme fatale — osudova Zena.
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osudové jak jim, tak 1 druhym. Femme fatale je vyrobena z aktualniho ideédlu Zeny a diky
tomu se vzdaluje od své piirozenosti. Zenam se tak podatilo proniknout do idealniho pojeti
Zeny v o¢ich muze.'® Stavaji se tak muzskou modlou.

Diivéjsi spojeni mezi Zenou a muZem vychazelo z rozdilnosti pohlavi, coz sniZzovalo
porozuméni mezi nimi. Obé pohlavi byla zjednodusené tzv. na jiné vIné. S pfichodem nové
image Zeny prich4zi nova erotickd mechanika, kterd t€Zi z podobnosti. MuZské pohlavi
vychdzi ztouhy Zenského pohlavi, a naopak. Nyné&jSi podoba Zen jako objektu vysla
z muzské potieby. Spoleensky profilované Zenstvi a muzstvi je spiSe produkci ideédlu
vynatého z o¢i druhého pohlavi. Ob¢ pohlavi se tedy tvoii vzajemné do kiize, buduji své
idealy na zakladech smény touhy.

Aby se soukoli svéta nikdy nezastavilo musi se stale generovat svoboda a touzit po
jinakosti. I pfes paradox spolecnosti, v némz se vZdy z malého proudu stane ten hlavni, tim
je ona diference a jedinec¢nost zabita. Formy musi byt ménény a pojmy musi byt nestejné,

je to jako jedna velka hra o touze, kterd nesmi zmizet.'®

2.8  Kult téla

Popirani t€la jako osudu neni vcerejs$iho data. [...] VSechny spole¢nosti se podrobovali ritualizaci,
obtadnosti, prevlekani, maskovani, zmrzacovani, planovanému zddraznovani jen proto, aby byly

svedeny a svadély.”’

Télo je vdneSni dobé fenoménem, marketing cili prdvé na né&j. V tvafi, v pohlavi,
v nemoci, v duchu vSech téchto pojmt se projektuje spousta soucasnych reklam. Svétu je
piedstavovan idedl téla a tvare, pravé k nim se snazi vétSina reklam smétovat. Otazkou je,
jestli télo a tvar jsou symbolem nebo spise nastrojem svadéni dneSni doby.

V soucasnosti je na té€lo kladen vétsi diraz nez na duSi. Télo slouZi jako projekce
vlastniho ja. Prave proto ho spoustu lidi touzi zdokonalovat, upravovat a to v§echno proto,
aby se pro n¢ stalo idealnim obrazem toho, jak sebe vidi ¢i vidét chtéji. To vSe pomaha
clovéku pii cesté za jeho dokonalou novou verzi. Je to honba za vysnénym idedlem

vlastnich tél, ktera se budou co nejvice podobat jejich vzortim. Ty vychdzeji ze spolecnosti

18 Na stejném principu je postaven pornograficky priimysl, ktery se také snazi produkovat idealni podobu
zen. Jejich chovani v pornu hranici s fantazii a hraje si s nepfirozenosti, prave proto je tak vzdalené od
realnych Zen.

19 Jean Baudrillard 1996, chirurgie alterace, s. 121—129.

20 Jean Baudrillard 1996, s. 107.
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a jsou definovany soucasnymi marketingovymi mistry. Pravé oni hybou podobou svéta.
Baudrillard tika, ze jde o urcity druh erotismu a tzv ,,bileho *“ svadeni — dalo by se to také
parafrazovat jako bild magie identity v protikladu s ¢ernou magii alterace?'.

Naptiklad vétSina lidi nejde do fitness center, protoze by touzili po zdravi, touzi po tom
vypadat jinak, chtéji se citit jako lepSi verze sebe samych. Navlékaji na sebe jakoby jiné
télo, a to proto aby se citili sami sebou, a to i ptes fakt, ze sami sebou byli. Konstruuji tim
svého vlastniho dvojnika, ktery je chrani jak po fyzické strance, tak po t€ mentalni. Lid¢ jiz
nebuduji jiné identity, jiz se nesnaZi diferencovat. Nevédomky se stdvaji stejnymi nebo
podobnymi jako je jejich ideal.??

Kosmetické umeéni, liceni nebo svét moddy, vSechny tyto obory maji jediny tukol,
zvyrazilovat a zlepSovat. Zeny maji pIné pravo takto pietvaiet a zdokonalovat sami sebe,
dalo by se fict, Ze je to jejich spoleCenskou povinnosti, byti magickymi mozna az
nadpfirozenymi. Okouzlovat, budit Zas. Zeny jsou modlou, aplikuji proto na sebe veskeré
dostupné umeéni, tim se dokazou povznést nad ptirodu a vyzdvihnou svoji kiehkou krasu,
diky tomu ziskaji obdiv okolnich pohledi. Naptiklad pouha Cerna linka nad zenskym
okem, udéléa zensky pohled jesté hlubSim a pomaha mu vice vyniknout.

Soucasny kult téla neni ve v§i podstaté ni¢im Spatnym. VSichni se chceme libit. VSichni
se snazi néco zvyraznit ¢i néco zakryt nebo sméfovat pozornost n€¢jakym smérem. Tento
trend musi byt pod kontrolou onoho jedince, aby se nestalo to, ze pod ndnosem masky
anebo nového t€la zmizi ptivodni tvar. Kdyz se tak stane ¢loveék se vlastné stane simulaci

svého ptivodniho ja.?

2.9 Narust narcismu

Pojem narcismus vychazi z fecké mytologie. Narcis byl mlady plachy muz, jehoz krasa
ho pfedchéazela. VSechny Zeny a nymfy mu nadbihaly a touZily po ném. On byl ale na svou
krasu velice hrdy, a tak radéji upfednostiioval toulky po lesich pted spolecnosti nézného
pohlavi. Napliiovala ho spolecnost sebe samého. Vyvrcholilo to tim, Ze se zamiloval do

svého odrazu na vodni hladin€, nemohl z néj/ze sebe spustit o¢i. To se mu nakonec stalo

21 Alterace — zména, smrt zanik né&eho.
22 Jean Baudrillard 1996, s. 130-131.
23 Jean Baudrillard 1996, s. 110-120.
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osudnym. Jednoho dne se pokousel o to byt svému vodnimu odrazu co nejblize a naklonil
se k nému tak moc az spadnul do vody a utopil se.?*

Narcismus je o vnitfnim sebe svadéni a zidealizované ptedstavé o sobg, to se Casem spoji
v jedno, a tak vznikne ¢lovék jenZ se utdpi v sebelasce. Nemtize milovat ostatni, protoze
nejvice lasky sméfuje sam k sob¢€. Nejvetsim problém narcismu je to, ze obraz, jenz se
vznasi na hladin€ se stava pro narcistu jedinou skute¢nou podobou jeho samého. Zrcadlo
neni tedy povrchem odrazovym ale absorpénim. Jeho skutecna podoba se vytraci s kazdym
pohlédnutim na sebe, a to ve vlastni pieludny obraz. Je pohlcovan svoji simulaci. Tim se
vzdaluje od vlastni pravdivosti a zaroven od sebereflexe. Jeho vlastni j& se stava jeho
stinem, zatimco jeho vysnéné zidealizovana ja je jeho viditelnym prvkem, jen on sam
ve skrytu duse vi, co je pravda a co lez. ?° Narcismus je duSevni poruchou, ktera dfive

napadala jedince, ale dnes za¢ind postupné prorustat do celé spolecnosti.

2.10 Shrnuti prvni ¢asti

Simulace vtomto obrovském aparatu smysll, kalkuli a efektivnosti, jenz obklopuje vSechny nase
technické vydobytky aZ po soudasnou virtudlni realitu [...] Stastnd nerozlisnost pravdy a falSe, redlného a

irealného, tento aparat prenechava simulakru a posvécuje jej nerozlisnosti.?’

Instagram je mocnym nastrojem dneska, je plny inspirace, krasnych obrazi, fotografii a
videi. Je skvélym pomocnikem pro volné chvile ale Spatnym panem. Nejvétsi problém
spoc¢iva v tom, co vytvari v lidech, jak méni jejich vnimani.

Profil na instagramu je zrcadlem uzivatelii. Neukazuje to, kym jsou, ale to, kym chté;i
byt. Vytvareji tak simulace (vidinu svého téla a tvafe), které jsou jejich projekcemi
v online svété. Snazi se o marketovani své simulace spole¢nosti. Pokud se uzivatele
Instagramu pfili§ zahledi do svého obrazu, mohou dopadnout jak zminény Narcis, ktery se
naklonil ke svému obraz tak blizko az se v ném doslova utopil.

Tato obrazkova sit’ uvniti sebe vytvari idedlni podoby lidi, véci, ptirody a Zivota. Tyto
idealy se promitaji 1 ven, do podvédomi lidi, kteii se skrze tyto idealy koukaji na okolni

svét. Pokud jsou lidem tyto vzorce vtloukany do hlavy dlouhodobé, stanou se jejich

24 Terri-ann White 2018, s. 112.

%5 Jean Baudrillard 1996, I’11 be your mirror, s. 80-83.

26 Virtudlni realitou bylo Baudrillardem mysleno, vie, co neni umisténo ve fyzickém svété ale v pocitacich
a sitich.

27 Jean Baudrillard 2001, s. 25.
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jedinou pravdou a vSe co se ji pak nerovna ¢i nepodobd, vytvari stav, kdy realita pfestdva
stacCit.

Hyperrealita je stav pfi kterém lidé vidi jakousi nadstavbu redlného svéta, kterd se stava
pozdéji jejich jedinou pravdou. Kazdy ¢lovek na Instagramu stavi své lepsi ja. Kazdé misto
ma na Instagramu své krasné fotky. Téméi vSe je na Instagramu redln¢jsi, skutené;jsi,
krasné€jsi, vnadnéj$i nezli nazivo, tato aplikace je pfimym zprostiedkovatelem oné
Baudrillardovi hyperreality. Instagram je svym vlastnim svétem, ktery stoji hned nad tim
naSim. Problém je, Ze se Casti té€chto svétl vzdjemné protinaji, v t€chto kfizicich se bodech
ale vyhrava Instagram. Zaroven je jakymsi propagac¢nim nastrojem lidi ve spolecnosti. Zde
muze kazdy pohlédnout na jejich zidealizované ja. Neni tomu tak ale vzdy, nékteii lidé jej
pouzivaji jako pomocnika pro ptilezitostné rozptyleni.

Jediny kdo lez primarné€ nevytvari jsou znacky, jelikoz ony jsou vymyslené. Myslenky,
byt’ jsou prevedené do produktii, firem, pfedméth, nejdou simulovat. Nemohou se stat 1zi o
originalu, nebot’ original je nezivotny.

Instagramovy ucet at’ firemni ¢i osobni by m¢l vypravét piibeh, inspirovat, mozné také
zveliCovat ale mél by se pokouSet nevytvaret lez. VSe by si mélo udrzet asponl né¢jaké malé
zrnko tajemstvi.

Cely svét je prehlcen obrazy a idedly, a to nejen diky Instagramu. NaSe spoleCnost
piestava pomalu svadet, jiz si nehraje s tajemstvim vSechny hadanky uz jsou odhaleny. Pro

na inteligenci pfirozenou a inteligenci umélou zde neni v souc¢asné dobé misto. Neni zde

misto pro svét a zarovefi jeho dvojnika.?®

3 Svadéni je proces

Tato kapitola si ddva za cil pfiblizeni a popsani dvouch na prvni pohled rozdilnych
pohledii. Na jedné stran¢ stoji znacka a zdkaznik a na t€¢ druhé svadéni mezi muzem a
zenou. Oba dva ptipady maji jednu spole¢nou véc a tou je proces. Ten ma stejné vlastnosti
jako ten, kterymz znacky ovliviiyji lidi k touze po sluzbé ¢1 produktu. Touha a chti¢ jsou

vzdy stejné emoce. Svadéni, jenz zvySuje touhu po sexu je vétSinou (kdyz je provadéno

28 Jean Baudrillard 2001, s. 43.
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“spravné”) lepSi nez sex samotny. To samé plati 1 v konzumni spole¢nosti, touha po véci je
vetsi nez kratkodoba radost, ktera nastane pii jejim ziskani.

Vse v prubé¢hu d€jin se neustdle opakuje, znovu se pouzivaji véci a principy, které tu jiz
byly. Diky tomu je recyklovani starych ovétenych principti marketingovym prostiedkem,
slouzici ke svadéni zdkaznikl. Lidé, jenz stoji za marketingem rtiznych znacek, jsou
pouhymi svidci. VSemoznymi taktikami, strategiemi a naslednymi realizacemi se snazi o
jedingé, ziskat pozornost o¢i druhé strany. Marketing je hra. To celé vychézi z ptivodniho
procesu svadéni Zeny muzem. Principy jsou stejné, to jediné, co se méni jsou cile aktéru,
jenz jsou soucasti téchto her.

Prvni ¢ast piiblizuje pohlavni svadéni jako takové. Zaroven poukaze na muzské a Zenské
principy, které se promitaji do reklam a také do produktovych vlastnosti

Druhé definuje konzumni spole¢nost a princip generovani kratkodobych radosti jenz z ni

vychazeji.

3.2 Svedeni k sexu

Pro lepsi pochopeni principu svadeéni, jenz je do této kapitoly pfevzat z mySlenkové teze
knihy O svadéni od Jeana Baudrillarda, se da uvést obecné zndmym réenim ,,nejvetsi
kouzlo spociva v cesté¢, a nikoliv v jejim cili“. Kdyby lidé vSe dostali hned a nebyla by za
celym procesem radost a naplnéni by bylo nulové, pouze by konzumovali dary. Praveé
proto je dilezity proces/cesta. Tento princip plati i pro svadéni. To vyzdvihuje silu
tajemstvi a zaroven si libuje ve hte, spole¢né tyto prvky vytvéii v druhém pohlavi touhu a

chti€. Proces, ktery vede k cili je siln¢j$i a mnohem zajimavéjsi nezli cil.

Podle Baudrillarda: svadéni je siln€jsi nez sex, jeho sila prameni z jakési metafyzické pritazlivosti.
Oba aktéfi se stavaji svymi laskyplnymi zrcadli. Ve svadéni neni stran. Pasivita Ci aktivita, objekt

nebo subjekt svadéni, oba i¢astnici hraji stejnou hru bez hranic.?

Svadéni je o hie. Zena k ni zavdava podmét a muz se jej chyta a rozehrava, z pocatku hru
vede. Zena méni svoji roli z pouhého sexudlniho objektu s magii tvare a téla, jeji hra zacina

se zahalovat do roucha tajemstvi. MuZ se snaZi interpretovat chovani Zeny, hleda v jeji hie

29 Jean Baudrillard 1996, s. 95.
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racionalitu, néjaky druh zdkonu, diky tomu je v jejim hrani hor$i.>? Prava ,sila Zenstvi je ve

svadéni‘3! Jinak fec¢eno ve hie.

3.3  Zensky versus muZsky princip

Muzsky princip je ur€ity (zédkon, moc), Zensky je nefeSitelny (slast). Femininni neni
v opozici k maskulinnimu, je tim, co jej svadi. S muZzskym principem a z né¢j plynouci
erektivitou se pracovalo po staleti jako napfimovani. Budovani, mohutny riist, produkce,
tato slova byla pouzivana po staleti napfic¢ v§emi obory. Dtvodem je to, Ze pied 100 lety
na svété neexistovala rovnost pohlavi tak, jak je zndma dnes. Proto byl maskulinni princip
tak dominantni. I pfes jeho moznou poruchovost. V dnesni dob¢ je maskulinni vidéno jako
slabost, nestoprocentnost v podani vykonu. Femininni je oproti tomu brano jako nulovy
stupeni, ktery piebral celou dominanci. Proto jsou soucasné predméty, vztahy, produkty a
sluzby feminizovany a sexualizovany dle Zenského zplisobu. Vyrobky pfijimaji imaginarni
Zenské vlastnosti, jako jsou pohotovost, dostupnost, energi¢nost, vasnivost atd.’’ Na

Zenskeé pohlavi je vice spoléhdno prave pro jeho konzistentni vlastnosti.

34 Sila plynouci z tajemstvi

Svadéni je pokazdé spojeno s tajemstvim, které lidi pfitahuje. Zdkladem tajemstvi je
jakasi forma nevédomi. Naptiklad netplnost sdéleni. Tedy nevédéti co presné dané tvrzeni,
znak, projev ¢i symbol znamend. Velice zjednodusen¢ se to d4 demonstrovat na tom, kdyz
zaviete Glovéka do mistnosti se tfemi dvefmi. Reknete mu, 7e miZe délat cokoliv chce.
Vysvétlite mu, co je za levymi a co za pravymi dveimi, pak ukazete na prostfedni a feknete
,»1yhle dvefe vedou...” nedokoncite vétu a odejdete. Jeho predstavivost za¢ne pracovat.
Touha a zvédavost testovaného bude natolik velka, ze prvni klika, na kterou sdhne, bude ta
od prostfednich dvefi. Nebo druhy ptiklad: feknete Cloveéku, Ze jedina véc, na kterou

nemuiZze myslet je panda. Kazdy si ji hned ptedstavi.

30 Jean Baudrillard 1996, s. 53—57.
31 Jean Baudrillard 1996, s. 11.
32 Jean Baudrillard 1996, s. 35.
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Ze starovékého uceni vime, Ze levhart mél jednu jedine¢nou vlastnost. Pii lovu
produkoval vini, lidé ji nazyvali esence smrti. Levhart je napohled velice désivym
zvitetem, nikdo by ho nechtél potkat tvaii v tvar, za to vling, jenz vydava je pro jeho obét’
zcela omamuyjici a ptitazlivé tajemnd zaroveil. Diky tomu vytvari jakousi neviditelnou past.
Obét’ nevi, co citi, a tak se zcela nechava poddat t¢ viini. Je svedena tajemstvim. Véci,
kterym lidé nerozumi, nebo je neznaji, jsou pfitazlivé. To, co je pokryto zavojem tajemstvi
vzdy bude pftitahovat jejich pozornost. Pravé nejednoznacnost, polo odhalenost nebo ne
zcela odkryty vyznam ¢int, slov, vét ¢i lidi je napliluje tajemstvim, a to jim piidava na
kouzle. Z toho plyne ona aura tajemstvi, nenaplnénd vnitini touha po jeho odhaleni.

Paradoxnim je, Ze levhart byl po odhaleni jeho triku lidmi loven, pravé za pomoci vini a

parfému. Odhalenim jeho lovecké taktiky, jeho tajemstvi ztratilo na sile az zcela zmizelo.

Levharti parfém je také poselstvim, zbavenym smyslu — a za nim, neviditelny levhart, jako zena

pod li¢idlem. Sirény také nebylo vidét. O¢arovani se d&je tim, co je skryto.”

Svadéni je vzdy spojeno s tajemstvim. Jde o jakousi pfitazlivost plynouci z prazdnoty.
Jakmile bude svét zbaven vSech tajemstvi a lidé je pfestanou vytvaret, vSe kolem bude
davat naprosty smysl, nastane bod racionalni prazdnoty. Cim vice spole&nost postupuje v
svém vyvoji a odhalovani tajemstvi, tim vice se vSe schyluje pravé k onomu bodu, kdy
budou viechny otazniky zodpovézeny a tii te¢ek za sdélenim nebude potieba. Cim méné

dava tajemstvi smysl, tim vice piitahuje.’*

33 Jean Baudrillard 1996, s.90.
34 Jean Baudrillard 1996, s.79—91.
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3.5 Sviudnost a vyzva, nejen mezilidska vlastnost

Byt sveden znamena byt odvracen od své vlastni pravdy. Svadét znamena odvracet druhé od
jejich pravdy. Tato pravda bude napfist¢ formovat ono unikajici tajemstvi.“ (Vincent

Descombes)*”

Podle Jeana Baudrillarda je odliSnost mezi vyzvou a svadénim jen v drobné nuanci.
Vyzva je o provokaci, kterd zavede druhého do prostoru sily prvniho, tento prostor je ale
zéaroven silou druhého, a to z hlediska neomezeného piihazovani na cené. Svadéni naopak
zavede druhého do prostor vasi slabosti, ktera je 1 jeho slabosti.

Vyzva stoji hned vedle svadéni, z kterého vychéazi. Cerpa silu ze svého reverzibilniho®
charakteru, ktery pfinasi. Co mtize byt sviidnéj$iho nezli vyzva. Nejde na ni nereagovat, je
neopomenutelnd, generuje jakousi nepfitomnost, pii které jsou aktéti jakoby slepi, posedli.
Pohlcuje je. Vytvaii Gpln€ jiny druh vztahu, nejde uz o komunikacni vyménu jde o souboj
bez dohod a smluv. Vyzva se nefidi zdkony nebo smlouvami, neobsahuje zadna pravidla
mezi aktéry, je pouze nevyiteny pakt. Zadnad individualita pouze dualita, nikdy
psychologie — jen ritual. Strategie neexistuje, vSe je osud.

Vyzva nepracuje s rozumovou ¢asti ja, provokuje, a tak dordzi na ega vyzyvatell. Jeji
sila a vyznam pracuji s jakousi smyslu zbavenosti jedincii potazmo hract. Neni hrou, ale
soubojem dvou sil dvou vykonosti. 37 Vyzva ma své synonymum, které je hojn& vyuzivané
v marketingu, tim slovem je apel. Toto slovo je také nejvice vidano v reklamnich
sloganech, ¢i textech. Tvirci reklam Casto vyzyvaji k akci, €1 néjaké zméné stavu. Aby se
jim to povedlo, musi ve své cilové skupin€ vyvolat motivaci a také ji nabidnout néjaké
vyhody, diky nimZ se rozhodne k nakupu ¢&i nikoliv. A k tomu slouzi dva hlavni apely3®:

Hardsell (Informacni apel) — Stavi na pfimém a cileném plsobeni na racionalitu
potencialnich zakaznikli a zdlrazituje produktové kvality. Nejvice se vyuziva u drazsich
produktti.

Softsell (Nepiimy apel) — Vyzyva emociondlni stranku jedince, povznasi atmosféru a
hraje na city. Zabihd do krajin lidské fantazie, stavi kolem produktu sviij vlastni svét.

Vyvolava pocity a emoce jako je radost, laska, strach, napéti atd. Z valné vétSiny se

35 Jean Baudrillard, 1996, s. 96.

36 Reverzibilita — je (iplna zvratnost, navratnost ¢i zména okamziku nebo momentu. Jde o jakési oto&eni roli.
37 Jean Baudrillard 1996, s.96—97.

38 Cmejrkova 2000, s. 21.
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uplatiiuje u produktii denni potieby. Ukazuje zivotni styl, neopakuje ndzev vyrobku a do

ni¢eho nikoho nenuti, snazi se pouze vyvolat vnitini touhu.?

3.6 Pornografie nesvadi

Porno zcela jisté a suritosti sexualni transakce nevykazuje zadné prvky svadéni. Je
opovrzenihodné podlé jako nahota, podlé jako sama pravda. [...] Sex, zbaveny kouzla svadéni a

s dodanou nezavislosti.*’

Porno nesvadi, pouze generuje odcizeni, a to z nékolika divodu. Prvnim je nahé té€lo,
které je v té chvili zbaveno veskerych jeho tajemstvi. Je na né pohlizeno zblizka, to
vytvaii uhrancivou fascinaci detaily. VSe je moc skute¢né az skoro hmatatelné. Je to sex
zbaveny veskeré sviidnosti a také pravdépodobnosti vlastniho zpodobnéni, pozorovaci thly
jsou ve skute¢ném sexu nemozné.

Druhym je to, Ze Zena je v ném pfipravena o veSkerou neurcitost a nejistotu. Cely obraz
Zeny v pornu je pretvoien, aby pasoval do zidealizované pfedstavy uvnitf hlav muZza.
Porno je jakousi propagaci drazdéni Zzeny a nasledny orgasmus je jedingm diikazem sexu.*!

Hlavni problém porna je ten, Ze nenechdvd pracovat fantazii, lapi pozornost o¢i a
serviruje jim hyperrealné pojeti sexu. Produkuje se tak smyslené pojeti o sexu, které se

jednou stane pravdou. Je dal$im prvkem konzumu spole¢nosti 21. stoleti.*?

3.7 Konzumni kultura

Aby tato forma kultury mohla viibec vzniknout, museli byt lidé oprosténi od skromnosti.
Musel jim byt nabidnut pohnutek k tomu chtit vice, nezli je jejich potieba. ,,Utraceni
muselo byt zbaveno cejchu viny“*® domaci vyroba musela byt zesmésfiovana a oznadovana
jako neucinna oproti sile velkoprodukce. Masova potfeba byla postavena na popelu
tradicniho chovani, které bylo diky ni zni¢eno. Dé&lnicka, a pfedevSim vesnickd, kultura

musela byt umlcena. 19. stoleti pfineslo do obchodnich domi pojem shopping a

3% Cmejrkova 2000, s. 22.

40 Jean Baudrillard 1996, s. 52.

41 Jean Baudrillard 1996, Porno-stereo s. 35—44.

42 Sex affluent sociaty — spole&nost zaplavena sexem.
43 Lipovetsky, Gilles 2007, s. 143.
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z nakupovani se stala nova zdbava pro méstanské vrstvy. Nikoliv nutnd potifeba nakupu,
jak tomu bylo do té chvile.

Obchody zacali pobizet lidi k okamzitym slastem a zaroven opé&vovat osobni blaho
zékazniki. Hlavni body zlomu nastavaji ve chvili, kdy zanikl klasicky zptsob piemysleni,
ktery vyzdvihoval staré ovéfené a na misto n€ho nastoupila nespoutana zaliba v novém.
Zapocina tak jaka si pokfivena hedonisticka** spole¢nost, ktera hleda nové sméry rozkose
k maximalizaci vlastniho potéSeni. Lidé hledajici néco vice, ne v sobé ale v pfedmétech.
Poftizuji si véci, aby se citili lepSimi. Predméty, jimiz se obklopuyji, pfetvare;ji jejich staré ja.
Diky tomu se lidé méni a stavaji simulaci sebe samych. Predméty, urcuji novy socialni fad
a definuji postaveni a osobnost vlastnik.

Podle Baudrillardovi koncepce ziskali véci a lidé takika stejny status. To vyeskalovalo
az do bodu, v némz lidé ziskavaji svoji identitu vlastnictvim véci. Tedy ,,identita cloveka je
zéavisla na vécech, které vlastni, nebo k jejichz koupi je svadén.“* Reklamy na produkty
vnucuji iluzi, ze ¢loveék nabude ony vlastnosti daného produktu s jeho koupi a naslednym
vlastnictvim. Reklama se tak stala tajnym svidcem, ve kterém zdkaznik najde své
laskyplné zrcadlo.

Vyse bylo nastinéné svadeéni, jenz vede k sexu. Nasledujici fadky které popisuji jisty
druh svadéni vedou také k akci, ale k jiné, t¢ nakupni. Uméle vytvotfend potieba vede lidi

k nédkupu véci a sluzeb, jez tu jesté pred deseti lety nebyly. Jsou v zajeti konzumni kultury.

3.8 Svedeni k nakupu

Dftive fungovalo to, ze si ¢lovék hledal zbozi nebo sluzby sam ze své vlastni iniciativy,
nyni Zijeme v dobé&, kdy je to naopak. ZboZi si hleda skrze reklamy kupce. Ten je v tomto
procesu takika druhotnym prvkem. Je svadén reklamou vytvotfenou okolo produktu nebo
sluzby, kterd se ho svou jednostrannou hrou snazi ovlivnit k akci. Iniciativa spolecnosti je
veétsi nezli iniciativa lidi.

Na rozdil do klasického pohlavniho svadéni je to reklamni jiné. Z valné vétSiny nevytvari
tajemstvi. Na ¢loveéka je vyvijen tlak, ktery cili na jeho vnitini potieby, o kterych mozna

ani nevédél, ze je ma. Reklama tak zaséva seminko zajmu v jeho hlavé. Drobnd myslenka,

# Olsovsky 2018, s. 128.

Hedonismus — je etické stanovisko, podle n€hoz je slast, prozitek, dosahovani rozkose a libosti, vyhybani se
bolestem a strasti je nejvys$im principem Zzivota.

45 Baudrillard 1968, s. 164.
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ktera preroste v akci. Lidé dneSka az tak moc nepfemysli, jestli jim dané véci k né€emu
budou. Premysli nad tim, ¢im v§im mohou s témi vécmi byt. Dand véc rezonuje s jejich
osobnostmi tim, Ze si ji potidi, budou se citit 1épe. Tento pocit je pouze kratkodoby, ale to

uZ neni problém vyrobce.

3.9  Svadéni je hra

,, VSechno je svadéni, vSechno je jenom svadénim. [...] Svadéni je nevyhnutelné. Nikdo
7ivy mu neunikne.“*¢ Kazdy proces nebo myslenka, kazdé predstavitelna véc nebo osoba.
Vsechny presvédCovaci procesy, vSechno obhajovani vlastnich pravd. Zkratka celé nase
Zivoty, jsou protkdny svadénim. Jsme ovladnuti touhou po dosahnuti onoho finalniho
stavu, kterym jsme byli svedeni.

Celé¢ je to jako hra, kterd nemusi v mnoha ptipadech nikdy skoncit. Pfikladem jsou
nenaplnéné touhy. Pokud se ale hraje dobfe, napinavé a hra ma své tajemstvi, touha po
jejim dokonceni miize s kazdym novym popudem stéale vice rast. To mize eskalovat az do
bodu, kdy svadény neptfemysli nad ni¢im jinym nez nad objektem své touhy. Mira kvality

tohoto procesu se odviji od poznani touhy svadéného a kreativity sviidce.

3.10 Shrnuti teoretické ¢asti — Dan za pokrok

Francouzky filozof Paul Virillio se zacal zabyvat od 70. let 20 stoleti dopadem
technologii na ¢loveéka. Ptisel s radikalni tezi, Ze kazdy novy technologicky vynalez ptfinési
pozadovany pokrok, ale zaroven si za to musi zdkonité néco vzit. Spolecné s tim zacal
zastavat ndzor, ze pokrok a vynalezy jsou uzce spjaté s rychlosti. Zaroven samotna rychlost
je spojena s casem. Soucasné technologie kradou ptitomny cas. Chvile tady a ted’, pocit
piitomného okamziku to vie pomalu mizi. Cim jsme rychlejsi, tim vice piestdvame vnimat
ty drobné nuance a véci kolem sebe.

Predstavte si zivot jako silnici a nés jako objekty, které po ni jedou. Kdyz jste détmi, vase
rychlost je dalo by se fici témét nulova. Déti jsou nékdy natolik pfitomné, az prestavaji

vnimat okoli, tfeba si hraji nebo se jakoby zaseknou. ZaZivaji chvilkova opojna oprosténi

46 Baudrillard 1996, s. 98-99.
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od svého té&la tzv. pyknolepsii*’. V détském obdobi je pro nas vSechno hra, svét je plny
neprobadaného. S kazdym dal$im rokem tyto détské slasti postupné€ mizi az se najednou
probudite a jste dospéli. *® Kazdy ¢lovék cely Zivot hleda véci, situace a zazitky, diky
kterym dokaze byt aspon na chvili nepfitomnym, jako kdyz byl dité. Tato nepiitomnost

k okoli je prof. Mihalem Csikszentmihalyi jenz se zabyva pozitivni psychologii, nazyvana
jako flow, je stav absolutniho ponofeni mysli a téla do aktualné provadéného procesu. Ten
generuje velikou davku vnitini radosti, kterd je vice nez opojna. Spousta lidi se jej snazi
viemozné navazovat.** Tuto nepfitomnost ve $patném slova smyslu generuji také socialni
sit&, do kterych se také clovek dokaze ponofit a nevnimat okoli. S nastupujicim v€kem
vidime dal a myslime vice, pfitomnost je ndm ale také dal. Ta doba, kdy jsme neptitomni
nastava ve chvilich, kdy ptichazi jakysi stav transu jakési sebe hypnozy.

Pokud se znovu vratime k ndm jako objektu jedoucimu po své cesté zivotem, tak nejvice
trpime na zrychlovani, protoZe praveé z ného prameni odcizeni. V ur€ité fazi Zivota lidé
maji tak vysokou rychlost, Ze prostor/zivot kolem nich je jako rozmazand Smouha. Je to
jako v auté, ¢im jedeme rychleji, tim méné¢ zvladneme vnimat okoli, ale snazime se vidét
co nejdal. Cim vice lidé pojedou rychle, tim vice jim toho unikne. Viriliova nejvétsi

obavou je to, ze pravé rychlost bude tim, co se stane na$i nejvétsi zkazou.>

3.10.2 Aplikovani procesu svadéni do reklamy

Prvnim prvkem je tajemstvi. Jeho aplikovani v marketingu by bylo nejvice vhodné na
internetu a na outdoorovou reklamu. To z konkrétniho divodu, tajemstvi v lidech vzdy
podnécovalo chut’ po jeho odhaleni. ! Sdé&leni ¢&i reklama, ktera donuti ¢lovéka piemyslet
se muze vice otisknout v jeho mysli. Takto pojatd sdéleni nebude nic zcela vyzrazovat ¢i
odhalovat, bude védomé lidi nabadat k tomu si pfedstavit zbytek a mozZna 1 snit. Reklama
s takovym to prvkem jim nebude déavat zprvu tak velky smysl, ale mira pozastaveni nad
takovou reklamou by mohla byt u vétSiny populace vétsi. Zaroven s tim by pfi pouziti u
internetové reklamy mohl tento princip generovat vyssi miru prokliki, kterd by vychazela

z touhy po odhaleni onoho tajemstvi.

47 Pyknolepsie — je star$i oznaceni pro détskou epilepsii.

48 Virilio 2010, s. 19—23.

4 Csikszentmihalyi 2015.

30 Virilio 2010, s. 100.

3! Touha potom v&dét je v lidech jiz odpradavna, pravé diky touze objevovat vime tolik véci. Je na ni
zaloZena cela evoluce jak ta lidska, tak ta védecka. Zvédavost je vlastnost, kterou v sobé ma kazdy.

28



Druhym prvkem je hra. Tento pojem je v marketingu znamy jako gamifikace. Ptes
velkou snahu dospét, vSichni nakonec zlstaneme tak trochu détmi. Sice hrani uz netvofi
80% napln¢ dnt dospélych, ale piesto jsme stale potéSeni z toho, kdyz se vSednost na
chvili naplni hrou. Zajimavé je, ze spoustu lidi o uZivani gamifikace v marketingu a
aplikacich v mobilu nemé ponéti. V posledni dobé pfitom tento svét zaziva rozmach tohoto
trendu i v Ceské republice. Za zminku stoji Pavel Kacerle s jeho aplikaci, jenZ propojuje
fyzicky svét s tim mobilnim. Pres jeho aplikaci si mizete readlné¢ kopnout na branku proti
opravdovému brankafi. Jeji uziti zvySuje miru propojenosti s oblibenym tymem skrze
hru.?

Ttetim prvkem je uziti fantazie. Co je vice neZ nechat lidi snit? Podle mého nazoru jen ta
chvile, kdy se sen stava skutecnosti. Kdyz marketingovd komunikace jakékoliv znacky
tvoti a poté vypousti do svéta zvelicené reklamy plné fantazie tak pravé v tomto momenté
uci lidi snit. Fantazie je tim, co by nemélo byt opomenuto v zaddné reklamni kampani u
pestrych znacek.

Ctvrtym zavriujicim prvkem je svadéni. To jde ruku v ruce s tajemstvim, hrou a fantazii.
Spojuje vSechny tyto prvky v jedno. Pokud by marketing jakékoliv nejmenované znacky
dokazal napti¢ veSkerou svoji komunikaci svadet. Lidé by s takovou znackou byly proto,
ze by je napliiovala pouha ptitomnost produkti od dané znacky. Touzili by po nich, chtéli
by je mit a to nejen kviili naplnéni konzumniho ja ale kvili pocitu, ktery by v nich vznikal.
Tento pocit je srovnatelny s tim, ktery vznika mezi Zenou a muzem pfitom kdyz jsou
svadéni. Moznd jde o utopické pojeti komunikace nebo trpim sebeklamem, ale myslim si,
ze to bude fungovat. Je to o analogickém vztahu lidi a reklamy.

Marcus Vitruvius Pollio anticky architekt narozen 80 let pfed nasim letopoctem, ve svém
dile De architektura pojednava o jisté analogii, které zasahuje az do dob klasickych
feckych filosofu jako byly Platon, Aristoteles. nasli stav mezi mikrokosmem clovéka a
makrokosmem svéta.>? Vitruvius stavél podle proporci ¢lovéka antické stavby. Francesco
di Giorgio k tomu fekl nasledné ,,VSechno uméni a vSechny zakony svéta jsou odvozeny

“34 Veskera tvorba renesan¢niho humanismu

od dokonale stvofeného a vyvazeného téla
byla zalozena na téchto slovech. Jednalo se tedy o vztdhnuti lidskych proporci a vlastnosti
na fungovani svéta. Dle toho tvrzeni by idedlni mikrokosmos ¢loveéka a jeho svadivosti mél

byt vztahnutelny do makrokosmu znacek a reklam.

52 Pavel Kacerle, © 2019.
33 Vitruvius Pollio 1979.
4 Isacsoon 2017, s. 149.
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4 PRAKTICKA CAST

4.2 Metoda a cile vyzkumu

Cil vyzkumu a stanoveni hypotéz

Cilem prace bude zjistit rozdil v preferencich zen a muzi u procesu (reklamniho)
svadéni. Jaké prvky a v jak moc velké mife u nich pievladaji. Mezi tyto prvky patii:
tajemstvi a jednoznacnost, chut’ hrat si, fakta nebo fantazie, laska k procesu nebo vysledku.
Vysledkem by mélo byt potvrzeni toho, Ze by znacka mohla svadét stejné dobie jako zena.
Hlavni esenci onoho svadéni jsou vysSe jmenované prvky.

Vysledkem vyzkumu bude doporuceni pro exekutivni ¢asti marketingu. Pfesnéji na tu
¢ast, jenz je v pfimém styku s potencialnimi a sou¢asnymi zédkazniky jakékoliv znacky, jde
o nalezeni nové formy marketingové komunikace.

Cilem vyzkumu je primarné zméfit velikost zajmu o tajemstvi, napfi¢ generacemi a zjistit
miru jejich aplikovatelnosti na komunikaénich kandlech jako je televize, OOH, tisk,
internet (socialni sit¢, bannerova reklama, Youtube — reklama pted videem).

Podle Skutila ,,se hypotézou rozumi predpoklad, tvrzeni, podminény vyrok mezi dvéma ¢i
vice proménnymi‘>> Hypotéza by spravné méla splitovat stanovené pozadavky. Spravna
hypotéza ma strukturu a formu oznamovaci véty. Zaroven musi byt ovéfitelna dalo by se

fici, Ze neexistuje zadny prostiedni stav. Hypotéza je bud’ ovéfena ¢i nikoliv.’¢

Pro potieby mého vyzkumu jsem si stanovil nasledujici hypotézy:

H1: Zeny do tficeti let prokazuji vice zajmu o tajemno nezli muzi stejné vékové kategorie.
H2: Zeny ve véku 21-30 let budou preferovat hru vice nez Zeny ve véku 46 a vice.

H3: Muzi ve véku 31-45 let jsou pfi rozhodovani racionalnéjs$i nez muzi ve v€ku 15-20 let.
H4: Cim jsou Zeny starsi, tim jsou pii rozhodovani vice raciondlni.

HS5: Zeny obecné vice zaznamenavaji u reklam zna¢ku nezli muzi.

H6: Muzi ve véku 21-30 let méné registruji reklamy na Instagram oproti zenam ve stejném
véku.

H7: Muzi s ptibyvajicim vékem postupné ztraceji zajem po tajemnosti.

55 Skutil, 2011, s. 60.
56 Skutil, 2011.
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4.3 Vyzkumna metoda

Pro tento vyzkum jsem zvolil kvantitativni metodu dotazovani. Vyzkum byl realizovan
dotaznikovym Setfenim pies platformu Google forms. Na této platformé je nepostradatelna
funkce “vétveni* dotazniku, diky nizZ je tdzany sméfovan na zdklad¢ jeho odpovédi. To
pomahéd hlavné pfi individudln€j$im dotazovani, respondenti nejsou poté zatéZovani
nerelevantnimi otazkami, které v mnoha ptipadech mohou zplsobit nevyplnéni dotazniku.

Dotaznik jenz byl vyuzit pfi vyzkumu je v piiloze €. 1. Zacatek dotazniku je poskladan
z kratkého uvodu, kde je respondent upozornén na to, ze se jedna o zcela anonymni Setfeni.
Prvni Cast je slozena ze zékladnich demografickych tdaji: pohlavi, veék, vzdélani. Druha
¢ast je zamétena na reklamu, a to z dvou uhlu kde a co lidé vnimaji nejvice v reklamé.
V této casti dochazi k vySe zminénému vétveni dotazniku. Respondent je odkazan na dalsi
otazku na zéklad¢ jeho preferenci vnimani reklamu (radio, televize, internet, ooh, tisk) tim
jsem docilil toho, ze otazka byla vice relevantni a odpovéd’ smerodatna.

Dotaznik se sklada z 15 dobrovolnych otazek, které jsem vSechny vytvofeny mnou tak
aby vyhovovaly potiebé mého vyzkumu. Byly vytvofeny na zéklad¢ individudlniho cile
této prace, ktery doposud nebyl nikterak zkouman. Jedna otdzka se vétvila na dalsi Ctyii, v
nichz byla pouZita Likertova Skala. DalSich Sest otazek ustilo v linedrni péti prvkové

stupnice, na niz si dotazovany mohl volit jaky nazor je mu bliZsi.

Likertova Skala
Byla pouZita péti stuptiova Skala. Vyjadfovala bud’ preferenci nazoru ve dvou hodnotach
ptikladem je otdzka ¢.13 Povazujete se vice za snilka, nebo realistu? Respondentova
odpovéd’ se vzdy rovnala bodové hodnot€, nejvySe mohl kazdy respondent ziskat v jedné
otazce 5 bodl. Zaroven tato Skdla poslouzila k méfeni vnimani nasledujicich aspekta

reklamy: vizualni zpracovani, sdéleni, produkt/sluzba, znacka.
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4.4 Vybér respondenti

Byl ze dvou tfetin ndhodny, tato ¢ast vzorku je tvofena dvéma kategoriemi: Zeny a muzi
15-20 let a Zeny a muzi ve véku 21-30 let. K t€émto kategoriim bylo nejsnazsi se dostat
skrze socialni sité, nasledné Sifeni dotazniku fungovalo na dobrovolné bazi. Bylo uzito
metody snéhové koule’’. Cilem toho bylo, Ze zminéna &ast vzorku dotaznik vyplni
z vlastni iniciativy. Se zbylou tfetinou Zeny a muzi stars$i 30 let byl dotaznik vypliiovan
osobné metodou zaznamenavani do tabletu. Jedinym kritériem vybéru byl vék, ktery byl
limitovan pocatecni hranici 15 let, a to z diivodu irelevantnosti této kategorie k cili této
prace.

Dotaznik vyplnilo 297 respondenti. Tento vyzkumny vzorek byl oc€iStén o 16
respondentl kvili neutralnim odpovédim napfi¢ pievaznou vétSinou otazek. DalSich 10
bylo odstranéno zdivodu nevyplnéni kliCovych otdzek. Zbylych 20 respondent
zaskrtnulo, Ze nepochopilo otazky, proto byly také odstranéni, aby nezkreslovali vysledky.
Vysledny pocet respondentt je 251. Mira odmitnuti pfi osobnim dotazovdnim byla mén¢
nez 10 %, to znamena 90 % uspéSnost dotazovani. Podle Gavory je uspésné veSkeré

dotazovani piekracujici 75 % ale v mnoha piipadech toto ¢islo mize byt nizsi.>®

Predvyzkum

Predvyzkum neboli pilotni testovani, je nutné pouzit v pfipadech, kdy dotaznik nikdy
nebyl vyuZit pfi jiném vyzkumu. Tato pfed faze vyzkumu je uZita v pfipadech kdy cast
dotazniku nebo jeho celek byl osobné vytvoren vyzkumnikem. Timto krokem dostane
interpretace otazek vétsi miru objektivity. Testuje se mira pochopitelnosti otazek a celkova
srozumitelnost dotazniku. Zaroven s tim je méfen Cas potfebny k vyplnéni. Pokud ma
dotaznik nizkou miru srozumitelnosti musi byt znovu ptfepracovan. Poznatky a pfipominky
testovanych respondentli slouzi jako klic ke srozumitelnosti. Zaroven stim muze
pfedvyzkum zajistit vyS$§i miru navratnosti a také relevantnosti vysledkt k cilim

vyzkumu.>’

37 Snowball technika — znamena vypusténi dotazniku jeho nasledné $iteni je dobrovolné. Kdyz jej na zacatku
date naptiklad deseti lidem a kazdy z nich jej posle k vyplnéni dals$im tfem tak dochazi k neustalému
zvétsovani respondentt

38 Gavora, 2008

39 Punch, 2008
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Ptedvyzkum byl realizovan na 8 respondentech, vzdy jeden muz a jedna Zena v rdmci
vekovych kategorii 15-20 let, 21-30 let, 31-45 let a 46 a vySe. Mira pochopeni otazek u lidi
mladSich 30 let dosahovala 90 %, zato s vy$§im vékem mira pochopeni klesala. Dotaznik
byl ptfepracovan na zdkladé piipominek tdzanych. Jejich pfipominky se nejvice tykali
naroCnosti uzit¢ho jazyka a nepochopeni slov z marketingu a filosofie. DoSlo k uziti
jednodussiho obecnéjsi jazyka a u otazek v nichz byla mira nepochopeni nejvyssi, byly
uvedeny ptiklady, aby doSlo k lepsi interpretaci predmétu otazky.

Pro uréeni miry pravdivosti vysledki, byl findlni dotaznik vybaven zavére¢nou otdzkou,
meéfici miru jeho srozumitelnosti. Moznost si mohl dotazovany volit na skale o péti bodech

od bodu Ano zcela, az po bod dotaznik nebyl srozumitelny. Mira primérného pochopeni

nakonec ¢inila 89,6 %.

4.5  Vlastni vyzkum

Pro lepsi znazornéni byly vysledky pfevedeny do grafii a tabulek. Analyza vysledki
probéhla za pomoci programu Microsoft excel, pouzil jsem jej kviili pfedchozi zkuSenosti
pii tvorbé motorkaiského vyzkumu. Samotny dotaznik je rozdéleny do péti sekci, kazda je
tématicky mirn€ odliSna, ale vSechny spole¢né se tykaji marketingu. Prvni sekce urcuje
zékladni demografické udaje o respondentech, jako je v€k, pohlavi, vzdélani. Druha sekce
stanovuje to, skrze ktery reklamni nosi¢ 1idé nejvice zaregistruji reklamni cil, jaké prvky
reklamy nejvice vnimaji, také je tu zkouman pocet lidi, kteti nakoupili na zakladé pouhé
reklamy. Tteti sekce urcuje individualni prvky, které zptsobuji pozastaveni se nad
reklamou na konkrétnich kanalech jako je televize, internet, radio, tisk. ooh. Ctvrta sekce je
zamétena na znacky, definuje preferencni odvétvi, v némz se respondent nejvice orientuje:
automobilovy primysl, moda, kosmetika, elektronika, potraviny. Spolecné s tim jsou tu
zjistovany postoje vedouci k preferovani znacek. Paté centralni sekce dotazniku analyzuje
preference lidi a jejich vnitini postoje vychazejici z tématu svadéni.

Data z dotazniku maji $ir$i $kélu uplatnitelnosti. Pro mij vyzkum stacila pouha tietina

7 nich.
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Otazka Velikost dotazovaného vzorku

Tabulka 1 - Prehled respondentii

Celkovy
veék Muzi pocet % Zeny pocet % p\(/);t(a;c)\‘/’/gja

kategorii
15-20 let 7 2,8 27 10,7 13,5
21-30 let 57 22,6 88 34,9 56,5
31-45 let 15 6,0 22 8,6 14,6
46 a vice let 16 6,0 23 8,3 15,4
Celkem 94 37,3 158 62,7 100,0

Hlavnim specifikem pro dalsi Setfeni je pohlavi a vék respondenti. Prave tyto dva
parametry jsou tim, co se stanovuje pii tvorbé cilové skupiny. Ve svadéni také rozhoduje
to, jestli je objektem svadéni muz ¢i zen. V dosazeném vzorku je vétSinové zastoupeni zen,
a to v poctu 158 Zen (63 %). Muzi odpovédélo priblizn€ o jednu tfetinu méné, presné 94
(37 %). Nejmladsi kategorii jsou muzi a zeny mezi 15-20 rokem zivota, kterych
odpovédelo 34 (13,5 %). Nejpocetnéjsi vékovou kategorii ve zkoumaném vzorku jsou
muzi a zeny ve véku 21-30 let téch odpovédelo 141 (56,5 %). Nejmensimi kategoriemi
jsou lidé ve véku 31-45 let téch bylo dotazovano 37 (14,6 %), vékova kategorie 46 a vice
let zahrnuje 39 respondenttv (15,4 %).

4.5.2 Sekece Cislo 2 — Vnimani reklamy

Je zamétena na reklamu jako takovou. Otdzka €. 4 uruje miru vnimani jednotlivych
viditelnych nebo slysitelnych slozek reklamy. Otazka €. 5 zjistuje, kolik dotazovanych se
nechalo napfimo zldkat reklamou a pouze na jejim zakladé nakoupili néjaky produkt.
Posledni zavérecna otazka €. 6 se tykala toho, kde lidé nejcastéji zaregistruji reklamni

sdéleni.
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Otazka €. 4 Velikost vnimani reklamnich prvki

Tabulka 2 - Mira vnimani jednotlivych prvkii reklamy u muzii (tabulka A)

Muzi (%)
Vékova kategorie | Pozet | VUM | sysieni Produkt/slutba | Znatka
podoba
15-20 7 857 791 72,4 643
21-30 57 838 71,1 71,5 64,9
3145 15 81,7 70,0 683 59,7
b aice 15 583 60,0 60,0 46,7

Otazka cislo 4. se zamétovala na miru vnimani jednotlivych prvki reklamy. Nejvice
vnimanym prvkem bylo to, jak reklama vypada tedy jeji vizualni zpodobnéni, ta je
vnimana v poctu 88,6 % u Zen ve véku 21-30 let. Zaroven se tim ukazalo, Ze Zeny jsou

v prumeéru 66% citlivéjsi ke vnimani znacek, a to je o 12 % vice nez u muzi.

Tabulka 3 - Mira vnimani jednotlivych prvkii reklamy u Zen (tabulka B)

Zeny (%)
Vékové kategorie | Pozet | VPUINT | gikleni | Produkt/sluzba | znatka
podoba
15-20 27 79,6 83,3 76,9 69,4
21-30 88 88,6 77,8 73,9 66,8
31-45 22 80,7 75,0 71,6 63,6
46 a vice 21 83,0 73,8 81,0 64,3
453 Sekce Cislo 3 — Kde lidé zaznamenavaji reklamy

Je zamé&fena na zkoumani kanall, kde konzument miize pfijit do styku s reklamou. Je tu
poukdzano na to, kde nejvice lidé vnimaji a zdrovent konzumuji reklamu. Spole¢né s tim
byla zjiSténa mira vnimani jednotlivych reklamnich prostor na internetu, zvlaste tu byla
zkoumana socidlni sit’ Instagram, kde bylo porovnano zaznamenani reklam na instastories

a u prispevki, a to mezi Zenami a muzi ve véku 21-30 let.
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Otazka ¢. 6 Kde nejcastéji lidé zaregistruji reklamni cil

Ostatni
12%

Televize
22%

Internet
66%

Obrazek 1 - Misto registrace reklamniho cile 21-30 let Zeny a muzi

Tisk
Radio 1%
2% 2

Internet
42%

Televize
46%

Obrazek 2 - Misto registrace reklamniho cile 31-45 let Zeny a muzi

Na grafu A je vidét dominance internetu jako zprosttedkovatele reklam u lidi do 30 let (66

%) tazanych odpovédéla, Ze zaregistruji reklamni cil nejCastéji na internetu. Toto Cislo

muze byt mirn¢ zkreslené, jelikoz v dotazniku ptrevladal pocet mladsich generaci, a to

v pom¢éru tfi ku jedné. Piekvapivym zjisténim bylo, Ze u lidi do 31 let ve velké mife stale

figuruje televize jako misto vnimani reklamy a to ze 30 %
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Otazka €. 6—c Mira vnimani reklamy na internetu Zenami a muZzi ve véku 21-30 let.

Tabulka 4 - Mira vnimani reklamy na internetu Zenami a muzi ve véku 21-30 let

Reklamni nosi¢ Pocet Muzl vnimaniv % | Pocet Zen vhimani v %
Instagramovy

prispévek 35 48,6 49 61,7
Instastories 30 48,3 48 60,9
Bannery 39 50,6 57 50,4
Facebook 40 60,0 60 66,3
Pop-up okna 36 54,9 55 48,6
Youtube —

reklama pred

videem 39 61,5 57 56,5

Prvni polovina otazky ¢. 6 byla cilena na tfidéni respondentt podle preferenci mista
nejcastéjSiho konzumace reklamy. Do uzsiho vybéru otazky €. 6 ¢ se dostala pouze ta ¢ast
respondenttl, ktera nejCastéji zaznamenava reklamni cil na internetu. Z nich byly
vyselektovany zena a muzi v poc¢tu 103 respondentti ve vékové kategorie 21 az 30 let. Tato
podotéazka konkretizovala odpovéd’ z predchazejici otdzky a to tim, Ze métila miru vnimani
reklamy napfi¢ misty, jako jsou Instagram (pfispévky, instastories), Facebook, YouTube,
klasickéd bannerova reklama na webu a pop-up okna.

Jednotlivé reklamni prostory jsou ohodnoceny podle odpovédi, a to na Skale jedna az 4
bodi s tim, Ze kladné odpovédi jsou za nejvyssi pocet. Respondenti, ktefi se na
konkrétnich kanalech nepohybuji nebo pouzivaji ad-Block® nejsou zapocitani do vypoctu.
Timto zpiisobem je mozZno urcit jejich procentudlni miru vnimani reklamy. A tak
zhodnotit, ktery reklamni prostor je dobfe vniman a ktery nikoliv. Piivodni zdmér byl tato
¢isla porovnat napti¢ generacemi, ale kviili niZ§imu vzorku respondentii s vékem 31 a vySe
by byla pravdivost tvrzeni neprtikazna. Proto byla tato otdzka vztaZzena pouze na
respondenty ve véku 20-31 let.

Vysledkem je fakt, ze lidé ve zminéném vE€ku nejvice vnimaji reklamy na socialnich

sitich, konkrétné na Facebooku a instastories a to ze 70 % piipadi.

60 Ad-block slouzici k blokovani volitelné reklamy ve webovém prohliZedi, je zcela zdarma. V dotazniku jej
pouziva priblizné 15 % respondentu.
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RozliSnosti v zaznamenavani reklamy na instagramu vékovou kategorii 21-30 let.

Tabulka 5 - Zaznamendvani reklamy na instagramu vékovou kategorii 21-30 let

Zeny Muzi
Pocet 35 26
Instagramovy post 74.3 51,9
(%)
Instastories (%) 62,1 58,0
Vizualni stranka
reklam (%) Al 73,6

Komer¢ni Instagramové ptispévky vnimaji Zzeny ze 74,3 % a muzi ze 51,9 %, zde je
rozdil vice neZ znatelny. Instastories jsou u zen vnimany ze 62,1 % a u muza ze 53 %. To
znaci, ze zeny ve veku 21-30 let vice registruji reklamy na Instagramu nezli stejné stafti
muzi. Tento stav bude také podpofen tim, ze zminé€ny vzorek 35 Zen vykazuje vy$si miru

vnimani k vizudlni strance reklam, a to v poctu 84,7 %

4.5.4 Sekce Cislo 5O lidském vnimani

Toto je primarni ¢ast pro cely vyzkum, praveé na jejim zakladé bude potvrzena ¢i
vyvracena hlavni mySlenka o pfijatelnosti lidského svadéni, které by se dalo aplikovat na
reklamu. Otazky nemohli byt kladeny naptimo, jejich interpretace by byla pfili§ odlisné a
tim by validita odpovédi byla nizka. Proto muselo dojit k rozklicovani procesu svadéni na
jeho jednotlivé prvky, jimz jsou: tajemnost, radost z procesu, hra a fantazie. K tomu bylo
pfidano méteni miry postoje pifi rozhodovacim procesu. Tato nepiima metoda by méla vést
k odhaleni miry chtice po svadivosti u lidi.

Optimalnim stavem by bylo, kdyz by vSichni respondenti zvolili v paté ¢asti dotazniku u
vSech otazek odpovéd’ s bodovou hodnotou 4. V tom ptipad¢, by v nasledujicich tabulkach

bylo na vSech ptickach 100 % pro danou véc. Odpovedi byly nasledujici.
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Otazky ¢. 10-14

Tabulka 6 - Mira vnimani nasledujicich prvkii, muzi ve veku 31-45 let

Muzi (%)

Vékova kategorie Tajemnost Radost z cesty Hra Snilek Sponttannos
15-20 65,7 57,1 65,7 62,9 51,4
21-30 42,5 50,5 77,2 51,2 46,3
31-45 40,0 65,3 70,7 46,7 37,3

46 a vice 34,7 45,3 61,3 49,3 45,3

Muzi ve vé€ku 31-45 let se z 62,7 % rozhoduji raciondlné¢ zato jejich mladsi kolegové ve
veéku 15-20 let maji jesté mladou spontdnnost v krvi a to z 51,4 %.

U muzské Casti respondentt tu jde vidét klesajici zajem o tajemno spolecné se stoupajicim
veékem. MuZi ve véku 46 a vice let uz vice preferuji jednoznacnost, a tak maji o polovinu

mensi zdjem o tajemno nez muZzi ve véku 15-20 let.

Tabulka 7 - Mira vnimani nasledujicich prvkii, Zeny ve véku 31-45 let

Zeny (%)
. ; . Tajemnost Radost z cesty Hra , Spontannos
Vékova kategorie Snilek |t
15-20 45,2 58,5 70,4 60,7 62,2
21-30 34,8 52,5 84,3 58,0 47,3
31-45 54,5 60,9 67,3 28,2 50,0
46 a vice 43,8 65,7 84,8 41,0 52,4

Zeny do tiiceti let preferuji vice jednoznaénost nezli tajemnost, za to muZi ve stejné
vékové kategorii maji opacny piistup k véci. Zeny ve véku 21-30 let maji radi hry téméi ve
stejné mife jako Zeny 46 a vice let rozdil je v 0,5 %. Mira spontannosti u Zen se s vékem

témé&f nemeni a drzi se v priméeru na 53 %.
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4.6  Analyza a prezentace vyzkumu

Tato ¢ast je vénovana vyhodnocovani ziskanych dat a potvrzeni ¢i vyvraceni ur¢enych

hypotéz.

Hypotéza €& 1 Zeny do tiiceti let prokazuji vy$§i miru zajmu o tajemno neZli muzi stejné
vekové kategorie.

My predpoklad byl, Ze hypotéza bude potvrzena. K hypotéze €. 1 se vztahovala otdzka
¢.10 v sekci &. 5. Zeny do tficeti let prokazovali niz§i miru zajmu o tajemstvi nezli stejné

stafi muzi. Ukdzal se tedy pfesny opak, nez jsem hypotézou predpokladal.

Hypotéza se nepotvrdila

Hypotéza ¢&. 2 Zeny ve véku 21-30 let budou preferovat hru vice nez Zeny ve véku 46 a
vice.

M predpoklad byl, ze hypotéza bude potvrzena. S hypotézou €. 2 se pojila otazka €. 12.
Ob¢ dvé skupiny Zen nakonec vykazovali téméf totozny zajem o hru a to 84,3 % pro

mladsi zeny, ty star$i vykazovali o0 0,5 % vyS$§i miru z4jmu.

Hypotéza se nepotvrdila

Hypotéza €. 3 Muzi ve véku 31-45 let jsou pii rozhodovani racionalnéj$i nez muzi ve véku
15-20 let.

My predpoklad byl, Ze hypotéza bude potvrzena. K hypotéze €. 3 se vztahovala otazka
¢.14 v sekci €. 5. Mladsi muzi se hlésili k vyS$i mife spontannosti nez ti ve véku 31-45 let.

Hypotéza se potvrdila

Hypotéza €. 4 Cim jsou Zeny starsi, tim jsou pfi rozhodovani vice raciondlni.
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My predpoklad byl, Ze hypotéza bude potvrzena. K hypotéze €. 4 se vztahovala otdzka
¢. 14 v sekcei €. 5. Mira jejich racionality pii rozhodovani si od 21 let drzela primér okolo

50 %.

Hypotéza se nepotvrdila

Hypotéza &. 5 Zeny obecné vice zaznamenavaji u reklam znacku nezli muzi.
Muyj predpoklad byl, Ze hypotéza bude potvrzena. K hypotéze €. 5 se vztahovala otazka ¢. 4
v sekci €. 2. Ukézalo, ze zeny jsou v pruméru o 12% citlivejsi ke vnimani znacek nezli

muzi

Hypotéza se potvrdila

Hypotéza ¢. 6: Muzi ve véku 21-30 let méné registruji reklamy na Instagramu oproti
zenam ve stejném veéku. M predpoklad byl, Ze hypotéza bude potvrzena. K hypotéze €. 6
se vztahovala otdzka ¢. 4 v sekci €. 2. Reklamu na Instagramu Zeny ve véku 21-30 let

opravdu vnimaji vice nez stejné stafi muzi.

Hypotéza se potvrdila

Hypotéza €. 7: Muzi s ptibyvajicim vé€kem postupné ztraceji zajem po tajemnosti. M1
ptedpoklad byl, Ze hypotéza bude potvrzena. K hypotéze ¢. 7 se vztahovala otazka ¢. 10
v sekci €. 5. Muzi s ptibyvajicim vékem opravdu ztraceji zdjem o tajemnost a zacinaji vice

a vice preferovat jednoznacnost.

Hypotéza se potvrdila

Vysledky, které vyplynuly z kvantitativniho Setfeni, jsou uspokojivé, mé predpoklady
smefovaly k vySs§i mife o prvky svadéni, ale 1 tento stav pohybujici se nad okolo poloviny
neni Spatny. Vysledek byl ¢aste€né limitovan nesoumérnosti vékovych kategorii. Je vSak
mozné se domnivat, Ze vysledky by bylo mozné vztdhnout 1 na vétSinu.

Z vyzkumu vyplyva, Ze zajem o aplikaci procesu svadéni by byl mozny a u 50 %

populace by mohl byt i u€inny. Pfinosnym zjiSténim je, Ze zdjem o hru je napfi¢ vSemi
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generacemi vysoky. Zaroven s tim je potvrzena domnénka, ze 80 % lidi d4 na vizualni
podobu reklam.

Mezi hlavni limity vyzkumu patii nepomér mezi respondenty, ktery €inil 1 ku 3 pro
mladsi generace. Druhym limitem byl pomér mezi Zenami a muZi, ktery byl 96 muzii na
156 Zen. Tiretim limitem mohl byt nepomér v poctu respondentti u jednotlivych otdzek
Poslednim limitem byla obtiZznost méteni miry touhy po svadéni a jeho aplikace a

interpretace v dotazniku.
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5 Zavér

Préace se vénovala lidskému svadéni, které je vztazné na marketing. Po dobu mého studia
jsem si pokladal Casto otazku, kdyz mtizeme flirtovat mi lidé, tak pro¢ by to tak nemohla
délat 1 znacka. Cely marketing stdle mluvi o ptfesvédCovacim procesu o ziskdvani
zakaznickych srdci a jejich nasledném udrzovani. To stejné fesi kazdy z nas. Marketing o
tom pojednava jako o procesu. U lidi jsou vztahy na jednu noc jiné, nez ty co opecovavame
a budujeme cely zivot. U znacek a prodejcti je to stejné, bud’ ziskate zdkaznika na jeden
nakup, nebo na x dalSich. Princip zGstava stejny. Kazdy lidsky 1 znackovy proces ziskavani
je o zalibeni, které¢ sméefuje k zajmu, ten vyvolava touhu po subjektu ¢i objektu, a to vSe
vede k akci.

Cely marketingovy proces funguje na zéklad¢ navySovani hodnoty svadéjiciho v o¢ich
svadéného. Ten tim vstoupil na jeho/jeji herni pole, je oslaben a zaslepen, vidi pouze
subjekt svadéni. Tato hra vyvoldva touhu po zavrSeni onoho tryznivého, ale ptitom
uzasného procesu. ZvySovani ceny je pfimo tmérné velikosti vyvolané touhy. Konec ona
akce je jen tak dobra, jak byla intenzivni hra tedy cely proces, jenZ predchazel onomu
finale. U dvou lidi je timto zavrSenim sex u marketingu prode;.

Svadéti je lidské, 1 Adam s Evou museli opustit rajskou zahradu, protoZe se nechali svést
hadem, ten v nich vyvolal touhou po ochutnani jablka. Pfed tim to bylo pouhé jablko,
kterych kolem byly tisice. Had jej nazval jablkem poznani, tyto slova dokazali posunout
hodnotu tuctového jablka na novou troven. VSechny Gzasné divy rajské zahrady byly
najednou ni¢im v porovnani s timto jednim jablkem. Had byl tedy prvnim ,,marketérem* a
jablko prvnim produktem a celé dohromady to je ditkaz prvniho svedeni. Touha po
odhalovani neznama je svadivé neodolatelnd. Co kdyby znacky dokdzali zcela svadét.
Jejich produkty by se staly jablkem v rajské zahrad¢ a lidé by jim nemohli odolat. Ale aby
se tak stalo, museli by na sebe znacky dokézat vztahnout tento lidsky proces.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze znacky svymi reklamami opravdu dokéazi do jisté miry svadeét.
Zeny a muZi nejvice vnimali jejich vizualni podobu. To je zaloZeno na jednoduchém
pravidlu: nejlépe se mluvi k o¢im. V ramci celé praktické ¢asti bylo zjisténo, Ze svadéni je
témet neméfitelnym procesem. Jeho rozkliCovani na tajemstvi, hru a proces také
nepomohlo. Do jisté miry je tento proces v ramci bakalafské prace nemétitelnym. Hlavnim
limitem ktery se vZdy promita do vSech dotazovacich Setfeni podobného razu, bylo

zkoumani podvédomeého procesu védomou formou.
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Prvotni tezi bylo, ze v lidech ptevladaji nasledujici prvky jako jsou hra, tajemstvi a
touha, ukézalo se, ze na védomé roving jsou tyto prvky v lidech pouze z poloviny. Pfesto si
nemyslim, Ze bychom Zili ve svété bez svadéni. Lidé se pfece svadéji mezi sebou, ale také
jsou svadeéni v§im okolo, jejich chytrym telefonem a Instagramem v ném pocinaje a touhou
vlastnit tfeba Gerveny drahy viiz s koném na kapoté konde. Clovéka miize svadét jen pouhé
pomysleni na néjaky stav. Pravé proto je dneSni spole¢nost pieplnéna svadénim. Mistti
marketingu tento stav vyuzivaji a vytvaieji nove potreby nové zavislosti. Vytvaieji tim
svét, ve kterém redlné, ptirozené a obycejné nestaci, vse je prekryto hyperrealitou. Pomoci
ni je svét formovan do stanoveného idedlu. Instagram je spravnym piikladem tohoto
kolotoCe, praveé na ném se jeho uZzivatele snazi co nejvice priblizit vlastni dokonalosti.
Stavi tam sen o sobé samych, obklopuji sviij profil zidealizovanou pfedstavou. Snazi se
sami sebe co nejlépe prodat ostatnim uzivateliim. Jejich snaha je jim zaplacena velikosti
z4jmu a pozornosti, jeZ jsou vygenerovany jejich piispévky.

VSsichni marketéfi by méli umét pracovat s tajemstvim. Jednoznacnost nikdy nebyla
Spatna, ale touhu z ni moc Casto nevznika. Marketingova komunikace by méla umét svadet
stejné dobfte jako Zena, ktera podklada vzristajici touhu po ni dalsi touhou. Pravé ona
dokaze zvySovat hodnotu samotného aktu az do bodu absolutniho $ilenstvi. V ten moment
svadény nechce nic jiného nez ji, touha po sexu je az omamujici. Pfesné takto by se mél
citit zdkaznik na n¢hoz je cilena marketingova komunikace. Produkt by pro néj m¢l mit
hodnotu, nemél by byt jen dal§im zafezem na kreditce. Marketéti by méli vnimat reklamu
jako néco vic, jako souc¢ast dlouhého fetézce o mnoha ¢lancich. Marketingova komunikace
je proces flirtovani se zakaznikem. Je to hra, kterd za¢ind u reklamy a neméla by nikdy

skonéit.
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Terminologicky slovnik:

Termin Vyznam |zdroj]

Analogie Je shoda netotoznych objektt, stavii
nebo subjekti na urovni spole¢nych

vlastnosti ¢&i principa. 6!

Alterace Je stav, pti kterém se néco znacné

méni nebo dokonce zanik4.®?

Hyperrealita Je termin sémiotiky a postmoderni filozofie,
ktery oznacuje neschopnost rozlisit realitu od
simulace reality. Popisuje stav, kdy se véci
realné i fiktivni sbihaji a vzajemné propojuji
tak, Ze je nemozné rozlisit jejich jednotlivé
hranice, a tedy ani neni mozné zjistit, co je

skute&né a co je pouhy odraz reality.®

Pyknolepsie Forma epilepsie, kterou trpi déti ve do
9 let. Projevem je Casty vyskyt
nepfitomnosti spojeny s ttesem

kongetiny.%*

Femme fatale Osudova Zena, kterd je symbolem a

idealem zenstvi.

Sex affluent society Spolecnost piehlcend sexem.

Reverzibilita Je stav, ktery se Casem vrati do

normalu. Jde tedy o vratny stav.

61 [vlastni definice autora]
62 [vlastni definice autora]
63 Michalek, © 2020 MedKult.
%4 [vlastni definice autora]
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Zdravim,

jmenuji se Michal Soulék a jsem studentem marketingu. Rad bych Vas poprosil o vyplnéni
15 otazek, zabere Vam to maximalné 3-5 minut. Velice mi to pomize s dokoncenim mé
bakalafské prace. Jeho vyplnénim zachrénite jeden studentsky zivot :D. Nebojte dotaznik

je zcela anonymni.

Moc Vam dékuji za ochotu a pomoc.

I.CAST — Osobni dotaznik

1. Jste

Zena  Muz

2. Kolik Vam je let?
15-20 let 21-30 let 31-45 let 46 a vice

3. Jaké je VaSe dosazené vzdélani?
4. * pokud studujete zadejte to aktualni
Zékladni Ucinovskeé Stiedoskolské Vysokoskolské

I.CAST — Reklama
V nasledujicich otazkéch se Castokrat objevi slovo reklama. Pod tim to pojmem je vzdy
mysSlena jakakoliv komunikace nebo sdéleni smétujici k Vam od jakékoliv znacky (video,

billboard u silnice nebo jakékoliv graficka reklama...).

5. Jak moc vnimate nasledujici prvky u reklamy?
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Ano, vZzdy | SpiSe ano | Malokdy Spise ne Vibec

Obrazové
zpracovani
Sdéleni
Produkt/sluzbu

Znacku

6. Nechali jste se nékdy unést reklamou a na jejim zakladé jste nakoupili néjaky
produkt?
a) Casto b) Jednou c¢) Nikdy

7. Kde nejéastéji zaregistrujete reklamu?
a) Piiposlechuradia b) U televize c¢) Piicteni vtisku  d) Na webu

b) e) U venkovni reklamy

II.CAST - Reklamni kanaly

(a) Co zpisobi, VaSe pozastaveni nad tiSténou reklamou?
a) Nuti Vas k zamysleni b) Produkt c¢) Vzneseni otazky
d) To, jak reklama vypada

(b) Co zpiisobi, Vase pozastaveni nad reklamou v televizi?
a) Humorny prvek b) Hudba/zvukovy doprovod c) Produkt

d) Vznesené otazky e) Vizudlni zpracovani
(c) Co zpiisobi, VaSe pozastaveni nad reklamou v radiu?
a) Prijemny hlas b) Hudba v pozadi ¢) Vzneseni otazky
(d) Jak moc vnimate reklamy v nasledujici kategoriich na insternetu?
*Pokud pouzivate ad-block zaSkrtnéte posledni moznost (nevyuzivam tuto

sluzbu)
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Zcela Spise Spise Nevyuzivam
o ) Malokdy
vnimam vnimam nevnimam | tuto sluzbu/

Instagramovy

piispevek

Instastories

Bannery

Facebook

Pop-up okna

Youtube
video

reklama

IV.CAST — O zna&kach

8. Na zakladé, ¢eho podle Vas lidé preferuji znacky?
a) Vi, co od nich ¢ekat b) Zvyk je zelezna kosile
¢) Sdili stejné hodnoty jako znacka
d) Chtéji se néjak citit a produkty od dané znacky jim to umozni

e) Nemaji oblibené znacky

9. V jakych odvétvich znacek se nejvice orientujete?

a) Modda b) Kosmetika c) Elektronika d) automobilovy primysl e) potraviny

10. Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenali?

a) Nevzpominam si b) Uved’te kterou....
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V.CAST — O vnimani

11. Mate radéji zahadné véci nebo naopak ty jednoznac¢né?

Zahadné 5 4 3 2 1 Jednoznacéné

12. Uzivate si vice cestu(proces) k cili(vysledek) nebo kratkodobou radost plynouci
z jejiho dosazeni? PF. Radéji byste se dostali do néjakého bodu hned nebo
byste si radéji uzili kazdy kousek cesty a cil by byl tfeSnickou na dortu.

Cesta 5 4 3 2 1 Cil

13. Prijdete si, Ze hrani her Vam uZ nic nefika? * Nejen téch stolnich, prece jen
cokoliv se miiZe stat hrou.

Ne 5 4 3 2 1 Ano

14. Jste spiSe snilek ¢i realista

Snilek 5 4 3 2 1 Realista

15. Jste p¥i rozhodovani vice...?

Sponténni 5 4 3 2 1 Racionalni

16. PriSel Vam tento dotaznik srozumitelny?

Ano zcela 5 4 3 2 1 Nebyl srozumitelny

VI.CAST — DéKuji za Vas ¢as

V4as nazor miiZze v budoucnu pomoci zménit svét reklamy.
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