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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit, zda a jak se u mladsi a star$i generace ¢eskych muzt 1i8i vnimani
sexistické reklamy se sexualizovanym zobrazenim zenského téla.

Vedlejsi cile prace jsou tyto:

a) zjistit, zda se reklama se sexudlnimi motivy vyznacuje vétsi libivosti a lepsi zapamatovatelnosti vuéi
reklamé bez téchto motivi;

b) zjistit, zda je mira libivosti reklamy se sexualnimi motivy ovlivnéna spojitosti té&chto motivi
S propagovanym vyrobkem;

C) zjistit, zda je zapamatovani si toho, ktery vyrobek reklama propagovala, lepsi u reklamy, v niz spolu
sexualni motivy a propagovany vyrobek vnitiné souvisi, nez u reklamy, kde tomu tak nenf;

d) poskytnout na zakladé dosazenych zjisténi struéné doporuceni, jak vyuzit sexualni motivy pfi tvorbé
reklamy tak, aby byla reklama efektivni.

2. Vyzkumné metody:

V praci byla uskute¢néna reserSe a rozbor primarnich a sekundarnich zdroji. Byly realizovany individualni,
strukturované rozhovory. Pfi vybéru respondentd do vyzkumného vzorku byla uplatnéna technika sn¢hové
koule. V ramci rozhovord byly vyuzZity oteviené otazky a Ciselna $kala. Prace se zakladala rovnéz na komparaci,
dedukci a syntéze poznatki.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Mladsi skupina respondentl hodnotila oproti star§im respondentiim erotickou reklamu jako libivéjsi a také si ji
rychleji vybavovala. Nejoblibengjsimi reklamami byly u obou skupin respondenti reklamy vyuzivajici jako
emocionalni apel humor. Z nehumornych reklam byla erotick& reklama nejoblibenéjsi reklamou jednoznaéné
pouze umladsi generace. Erotickd reklama ptedstavovala nejrychleji vybavovanou reklamu ze vSech reklam
jednoznaéné pouze u mladsich respondenti. Eroticka reklama propagujici tematicky souvisejici vyrobek byla pro
obé skupiny respondentti libivéjsi a pro starsi skupinu a celkovou skupinu vSech respondentti 1épe vybavitelngjsi
neZ eroticka reklama propagujici tematicky nesouvisejici vyrobek. Zadny respondent si u zadné reklamy
nezapamatoval propagovanou znacku. To, jaky vyrobek obé dvé erotické reklamy propagovaly, si vybavili
vSichni respondenti, az na dvé vyjimky u erotické reklamy s tematicky nesouvisejicim vyrobkem.

4. Zavéry a doporuceni:
Vysledky naznacuji, ze erotické, sexualni motivy je vhodnéjsi pouzivat pro reklamu zamétfenou spise na mladsi

vvvvvv

S nimi tematicky pfimo souvisi. Zaroven z vysledkt vyplyva, ze eroticky, sexudlni apel je velice u¢inny, avsak
v mnoha aspektech je G¢inngjsi humor.

KLICOVA SLOVA

Reklama
Marketing
Sexismus
Libivost reklamy

Vybavovéni reklamy

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the thesis was to find out whether and how the perception of sexist adverts differs in young and
old generation of Czech men.

The subgoals are:

a) to find out whether the advert with sexual theme is more likeable and has better memorial response than
the advert with no such theme;

b) to find out whether the degree of likeability of advert with sexual theme is determined by the
relationship of this theme and promoted product;

¢) to find out, whether the remembering of product is better in relation to the advert in which sexual theme
and promoted product are thematically interconnected than to the advert in which no such
interconnection exists;

d) to provide on the basis of the findings the recommendations how to use sexual themes in the advert in
order to guarantee its effectiveness.

2. Research methods:

The recherche and analysis of primary and secondary sources was conducted. The individual, structured
interviews were carried out. In the process of recruiting of respondents the snow ball technique was used. In
interviews the open questions and numeric scale were exploited. The thesis was also based on the comparation,
deduction and synthesis of findings.

3. Result of research:

The group of younger respondents rated — compared to the group of older respondents — erotic advert as being
more likeable and recalled it faster. The most likeable adverts according to the both age groups of respondents
were those using humour. Considering only non-humorous adverts, erotic advert was rated by younger
generation as being the most likeable. The erotic advert represented the advert which was recalled by the group
of young respondents faster than any of the other adverts. The erotic advert promoting thematically related
product was for both groups of respondents more likeable and was recalled faster by the group of older
respondents and by the group of respondents overall than the erotic advert promoting thematically unrelated
product. None of the respondents recalled any brand promoted by any of adverts. The products promoted by the
erotic adverts were recalled by all respondents, apart from two cases that concerned erotic advert with
thematically unrelated product.

4. Conclusions and recommendation:

The results indicate, that erotic, sexual themes are more suitable for advert aimed at younger rather than older
recipients. Furthemore, it appears it is more strategic to use these themes in advert promoting product related to
them. The results also show that erotic, sexual appeal is very effective, but in many respects humour is more
effective.
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1 Uvod

Jiz od 90. let 20. stoleti je za charakteristicky, podstatny rys moderni ekonomiky povazovano
globalizované trzni hospodaistvi (Vachal et al., 2013, s. 560). S timto fenoménem je spojeno
zintenzivnéni konkurence na trzich, a to jak na globalnich, tak na lokalnich. Sou¢asna podoba
zesilené konkurence je pojmenovavana riiznymi nazvy: superkonkurence, megakonkurence,
nadkonkurence, metakonkurence ¢i hyperkonkurence (Zuzak, 2011, s. 22). V odborné
literatufe je Casto uzivano obzvlasté posledni oznaceni. Je tieba fici, ze pii uplatnéni oznaceni
hyperkonkurence je vyzdvihovéna spiSe perspektiva prodéavajiciho. Stav, ktery prodavajici
muze chapat jako hyperkonkurenci, kupujici mohou vnimat jako nadmérnou moznost vybéru
(Kotler, Keller, 2007, s. 340). Pravé v pohledu kupujiciho je zvyraznéno to, co je
doprovodnym jevem hyperkonkurence. Jde o ptevis nabidky nad poptavkou (Viachal et al.,
2013, s. 560; Zuzék, 2011, s. 22). V dusledku toho zakaznici zvySuji své pozadavky na

Vv v

nabizené vyrobky a sluzby, a uspokojit zdkazniky se tak stava stile t€z§im ukolem (Zuzak,
2011, s. 25).

Ptevaha nabidky nad poptavkou klade vysoké naroky na subjekty snazici se prodat své zbozi
¢i sluzby auspésné se na trhu prosadit. Tyto subjekty se nachdzeji ve vzajemném boji
0 vyhodné trzni postaveni. Jejich cilem je ziskat konkuren¢ni vyhodu. Popsana situace
zvySuje vyznamnost marketingu, s ¢imz je spjat i vyssi rast jeho nékladi (Fotr et al., 2012,
S. 237). Zamazalova et al. (2010, s. 10) rovnéz upozoriiuji, Ze v prostiedi silici konkurence je
marketingova koncepce ftizeni velice potiebna, pfi¢emz kromé tohoto typu koncepce fizeni
rozeznavaji jesté koncepci vyrobni, vyrobkovou a prodejni. Tomek, Vavrova (2007, s. 35)
pfipominaji, ze procesy jako intenzifikace konkurence a nalézani novych nastroji
marketingového mixu (k tomuto pojmu viz nize) za ucelem zdarného fungovani a vybudovani
si pozice na trhu nejsou nécim, co se objevilo az v nyn¢js$i dob€. Novym prvkem soucasné
situace je podle zminénych autord zvySena dynamika zmén trhu, kdy konkurenéni soutézeni
a potieby zdkaznikil prodélavaji rychlé zvraty. To podtrhava nutnost origindln¢€ a vyrazné se
na trhu profilovat a prostfednictvim marketingovych strategii ziskat vi¢i konkurentim
vyhody.

Jednou ze slozek marketingové strategie, kterd k tomuto muize jistou mérou dopomoci, je
reklama. Obecnym principem podnikani je poskytovat hodnotu, jiz zdkaznik poklada za
dalezitou (Zamazalova et al., 2010, s. 11). Reklama hraje v procesu tvorby a pifedavani
hodnoty vyznamnou tulohu. Zamazalova et al. (2010, s. 11) rozlisuji faze volby hodnoty,
predavani hodnoty a sdélovani hodnoty. Reklama v jejich pojeti spada do posledni faze.

Samo vytvofeni reklamy a sama jeji existence nezarucuji efektivni sdélovani hodnoty. Jak
zminuje Zuzak (2011, s. 22), zdkaznikovi je nabizeno neustale néco nového a je soustavné
vystaven velkému mnozstvi informaci o akcich na podporu prodeje a velkému mnoZzstvi
reklam. Nadmérné mnoZstvi reklam ve vefejném, komerénim i1 medialnim prostoru cilové
recipienty zahlcuje a vyvolava u nich snizeni pozornosti viici podobnym sdélenim a né€kdy az
podrazdénost (Karlicek et al., 2016, s. 50). Reklama proto musi byt vytvofena tak, aby
dokézala dostatecné pfitahnout pozornost cilovych skupin. To se miize dit prostfednictvim
ruznych (emocionalnich) apeld, z nichZ jeden z nejucinnéjsich je erotika a sex (Hornak, 2014,
s. 144). Ackoli se ve vyzkumech opakované ukazuje, Ze Ceska vefejnost je ve vztahu
k reklamé liberalni (Karlicek et al., 2016, s. 50) a k erotickym motiviim v reklamach pomérné
tolerantni (Vysekalova et al., 2012, s. 159, 177), je mozné formulovat otazku, jak se tato
tolerance 1i$i v zavislosti na sociodemografickych charakteristikach recipientli reklamy a na
dal$ich jejich vlastnostech.

Témto otazkam je vénovana uvedena prace. Hlavnim cilem prace je ziskat predstavu o tom,
jak hodnoti star$i (50+) a mladsi generace (20-30 let) ¢eskych muzi reklamu s erotickym
1



motivem a v ¢em se hodnoceni téchto dvou skupin lisi. Eroticky (sexudlni) motiv je pfitom
chapan jako projev sexismu v reklamé (ve shodé s Javorskou, 2014; MoziSovou, 2013) — tj. je
pracovano s takovym konkrétnim motivem, ktery napliiuje definici sexistické reklamy.

Mezi dil¢i, specifické cile bakalarské prace patii tyto: a) zjistit, zda se recipientim libi vice
reklama s erotickymi motivy nez reklama bez nich; b) zjistit, zda obliba erotickych motivi
zavisi na spojitosti tohoto motivu s propagovanym vyrobkem; b) zjistit, zda si recipienti
pamatuji 1épe reklamu s erotickymi motivy nez reklamu bez nich; ¢) zjistit, zda si recipienti
pamatuji propagovany vyrobek lépe u erotické reklamy, jez propaguje vyrobek s erotikou
inherentné spjaty, nez u erotické reklamy propagujici vyrobek, jenz s eroticnem piimo
nesouvisi; d) pokusit se na zaklad¢ zjisténi formulovat doporuceni pro tviirce reklamy,
v jakych ptipadech volit (a v jakych nikoli) v reklamé erotické motivy. Zapamatovatelnost
reklamy a jeji libivost jsou brany jako meéfitka jeji ucinnosti, efektivnosti. Na zaklade
dosavadni literatury na toto téma je predpokladano toto: a) erotické motivy jsou tolerovany
(jejich obliba je vé&tsi) pti propagaci vyrobkd, které maji s erotinem spojitost; b) reklama
s erotickymi motivy je obecné lépe zapamatovatelnd nez reklama bez nich; c) reklama
s erotickymi motivy je libivéjsi neZ reklama bez nich; d) zapamatovani, jaky druh vyrobku
reklama propagovala, je lepsi u reklamy, v niz existuje pfiméd souvislost mezi erotickym
motivem a vyrobkem.

Postup prace se skladal z nasledujicich krokd. Nejprve byla provedena reSerSe primarnich
a sekundarnich zdroji zaméfujicich se na téma marketingové komunikace, reklamy, sexismu
v reklamé a fungovani stereotypli. Nasledné byl realizovan vyzkum, jehoz prostfednictvim
byla sbirdana data umoznujici odpoveédét na vytycené cile. Vyzkum spocival v uskute¢néni
Sestnacti individualnich, strukturovanych rozhovorti. Rozhovory vedla autorka prace s osmi
respondenty ve véku 27-31 let a s osmi respondenty star§imi 50 let. Vzhledem k informacim
ziskanym z literatury, podle nichz se li$i postoje k riznym formam reklamy mezi zastupci
obou pohlavi, byly rozhovory délany pouze s muzi. Tim bylo ve vyzkumu dosazeno odstinéni
faktoru pohlavi. Rekrutovanim respondentii do dvou veékovych skupin mélo byt zajisténo
srovnani ndzorti a chovéani dvou generaci. Rozhovor se tykal hodnoceni deseti tiSténych
reklam. V jedné reklamé byla vyobrazena Zena, toto vyobrazeni mélo eroticky podtext. Ve
dvou rliznych verzich se vyobrazeni vztahovalo k propagovanému produktu jinou mérou.

Prace formaln¢ sestava ze dvou hlavnich ¢asti. V teoreticko-metodologické ¢asti jsou shrnuty
obecné poznatky o reklamé. Je podana jeji definice, je zasazena do konceptu marketingové
komunikace a je feceno, v ¢em spociva jeji funkce a ucel. Posléze jsou vymezeny hlavni
zpisoby tfidéni reklam na rozli¢né typy. Specidlni pozornost je vénovéana typiim vymezenym
dle média, jimz je ptenaseno reklamni sd€leni. V dalsi kapitole je vysvétleno, jak je reklama
regulovana a jakym omezenim tykajicim se zvefejiiovaného obsahu podléha. V navazujici
kapitole je detailnéji rozebrana problematika zobrazovani sexistickych prvka v reklamach.
Problematika je nejprve predstavena ve své obecnosti, poté se text soustfedi na prezentaci
erotickych (a sexualnich) elementii jakozto jednoho zplisobu vyjadieni sexistickych tendenci.
Dalsi kapitola se zabyva moznostmi, jak méfit ucinnost reklamy, a zamétuje se na cilové
skupiny definované vékem. V zavérecné kapitole je popsan design provedeného vyzkumu,
ktery z nastfadanych teoretickych poznatkt vychazi.

Designu vyzkumu je vénovana i prakticka ¢ast. V ni je design piiblizen detailnéji, je uvedena
motivace zasadnich kroki a riizné odkazy na literaturu, jez slouzila pti promysleni vyzkumu
jako inspirace. V praktické c¢asti jsou zpracovany téz prabéh vyzkumu, jeho vysledky
a interpretace vysledki. Na zavér je dano doporuceni pro potencialni tvirce reklamy, které
vychazi z dosazenych vysledkt prace a které se tyka toho, jak by mély byt erotické motivy pfi
tvorbé reklamy efektivné vyuzity.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V této Casti jsou shromazdény dulezité teoretické poznatky o reklamé. Poznatky byly ziskany
na zaklad¢ reSerSe odborné literatury a relevantnich dokumenti a mohou byt rozd€leny do
nekolika hlavnich blokti odpovidajicich jednotlivym kapitolam. Pfedné je definovano, co se
dnes reklamou mysli, jaké jsou jeji zasadni znaky, dale je zddraznéno, ze reklama tvori
soucast Sirsi marketingové strategie.

Druha kapitola odkryva variabilitu ve zpracovani, fungovani a piendSeni reklamniho sdéleni.
Zamgétuje se na to, jakych forem muze reklama nabyvat, a na kritéria tohoto déleni. Specialni
pozornost je upfena na druhy médii, kterymi jsou reklamy distribuovany. Protoze v designu
nasledného vyzkumu byla uzita obrazkova, tisténa reklama (bylo pracovano s obrazkem
billboardu), je nejvice prostoru vénovano tiskové a venkovni reklamé.

Tteti kapitola v€leniuje fungovani reklamy do kontextu rtiznych omezeni, kterd maji bud’
legislativni charakter, ¢i nikoli (jinymi slovy hovoii se v ni o regulaci a samoregulaci
reklamy). Pfi tomto vykladu je nastoleno téma etiky a jeji funkce v reklamni tvorbé. Na tento
text navazuje kapitola o sexismu v reklamé, ktery muize byt vidén jako jedna z eticky
problematickych véci spojenych s reklamou. V kapitole je pojedndno o genderovych
stereotypech a predsudcich, které jsou v reklamnich sdélenich reprodukovany. Zvlastni diraz
je kladen na sexualizaci zobrazovaného téla, coz je forma sexismu, s niZ je pracovano ve
vyzkumu. Pravé vzhledem k podob¢ vyzkumu je celé téma sexismu zaméfeno spise na zensky
element (problematiku zachézeni se zenami a zobrazovani Zen a Zenstvi).

V nésledujici kapitole je feSena otazka méfeni ucinnosti reklamy. Vychazi se z toho, Ze
reklama je tvofena za ur€itym ucelem a Ze je potiebné i zajimavé zkusit ovéfit, jak tento tcel
skute¢né plni. V souvislosti s tim se kapitola zabyva také zacilenim reklamy na jednotlivé
segmenty trhu vydélené na zaklad¢é ve€kovych charakteristik spotfebitelti. V posledni kapitole
tykajici se teoretického ukotveni fenoménu reklamy Posledni kapitola této Casti ve zkratce
informuje o tom, jak byl proveden vyzkum, jemuz se pln¢ vénuje druhd cast prace.

2.1 Reklama

Reklama je jen jeden z prostifedkd, jak moznym zakaznikim ¢&i kupujicim ptedat informace
0 konkrétnim produktu nebo o znacce. Jako takova je slozkou Sir$i marketingové strategie.
Terminologie neni v této oblasti zcela jednotna, daji se ovSem identifikovat jista pojitka mezi
pracemi riaznych autort. RozSifeny pohled je ten, ktery vydéluje zvlast takzvany
marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky, mezi nimiZz zaujima pro tuto praci zasadni misto
propagace (promotion neboli také komunika¢ni mix). V rdmci propagace jsou rozliSovany
specifické formy, knimz se fadi i reklama (k tomuto modelu viz napf. Foret, 2011;
Vysekalova et al., 2012). Horndk (2014, s. 55) si v§ima toho, ze reklamu néktefi autofi volné
zaménuji za ekonomickou propagaci, jini za propagaci celkové a dalSi za vyvojové stadium
propagace. Fakt je, ze reklama je tradicn€ vidéna spiSe jako jedna Cast komunika¢niho mixu.

Definic reklamy se nachazi v literatuie a riznych dokumentech neptfeberné mnozstvi. Jsou

poskytovany v publikacich od renomovanych odbornika z oblasti marketingu, v oficialnich
dokumentech marketingovych organizaci a spolkt ¢i v legislativé jednotlivych statt.

Vysekalova, Mikes (2010, s. 16) a Vysekalova et al. (2012, s. 21) cituji definici reklamy
formulovanou Mezinarodni obchodni komorou (International Chamber of Commerce), podle
niz je reklama , komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuzZiva riznych
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komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod.,
aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky . Vysekalova et al. (2012, s. 20-21) ptedstavuji
I definici Americké marketingové asociace, ktera reklamou rozumi kazdou placenou formu
,,heosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného
sponzora“. Autofi vtéze publikaci (s. 21) konfrontuji tyto dvé definice jesté
s psychologickym hlediskem, v jehoz intencich je reklama uréitou formou komunikace
s komunika¢nim zamérem, a s vyjadfenim Parlamentu CR zroku 1995, v némz stoji, Ze
reklama je ,, presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo mysilenek

7e¢

prostrednictvim komunikacnich médii .

Definice reklamy je obsaZzena v ramci cCeského pravniho prostfedi piimo v zakoné. Jde
0 zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist. V ¢l. 1 § 1 odst. 3
stoji: ,,Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak.“ Vysekalova a Mikes (2010, s. 16) tuto definici shledavaji jako
prili§ slozitou. Stavéji proti ni prostou vypoveéd’, K niz v minulosti dospéli reklamni praktici,
totiz to, ze reklama je pfesvédCovani. PresvédCovani a ovliviiovani zakomponoval do své
definice reklamy také napf. Horndk (2014, s. 55). Ten reklamu ztotoziiuje s komunikaci,
jejimz cilem je ovlivilovani prodeje nebo nakupu produkti ¢i sluzeb uspokojujicich potieby
vSech ¢lankid tohoto komunikaéniho fetézce (t€émi jsou producent, dodavatel a odbératel).
Horndk zaroven upiesiuje, ze v piipad¢ socidlni reklamy je smyslem reklamni komunikace
predat informace, na jejichz zéklad€ je mozné osvojit si ur€ité myslenky. Vysekalova, Mike§
(2010, s. 16) z velkého mnozstvi dostupnych definic reklamy abstrahuji spole¢ny zaklad.
Podle nich kazdé4 definice reklamy operuje ve své podstaté s tim, ze reklama reprezentuje
., komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem “.

2.2 Typy reklamy

Pomoci reklamy jde propagovat Siroké mnozstvi produktd, sluzeb ¢i jevi, a to rozmanitymi
prostfedky a zpiisoby. Reklama je v tomto ohledu velice komplexni fenomén. Pro usnadnéni
a upfesnéni toho, co vS§e mize (producentlim i zdkaznikiim) nabizet a na ¢em je zalozena jeji
podstata, ji 1ze podle mnoha kritérii délit na specialni typy.

Podle toho, zda je primarni poslani reklamy ekonomické povahy, ¢i nikoli, 1ze reklamu
rozdelit na komeréni a socialni (Horndk, 2014, s. 55). Horndk socidlni reklamu popisuje jako
prostiedek s primarné mimoekonomickym poslanim. Jak autor dale piSe, prostor je v ni
vénovan piedevsim ekologii, zdravotni péci, bezpe€nosti silnicniho provozu, boji proti
domacimu nasili apod.t

Horndk (2014, s. 55-56) zmiiuje celou fadu dalSich moznych kritérii, kterd dovoluji reklamu
Clenit na rizné druhy (aktualnost zprostfedkované informace, cilovad skupina, lokalita
plsobeni atd.). Nechybi mezi nimi ani diferencovani na zéklad€¢ pfenosového média. Toto
rozdé€leni je v literatufe pfi probirani riznych forem a funkci reklamy Casto pfejimano a je mu
vyclenéno mnoho mista. Pocet vydélovanych typl reklamy se vSak v rznych zdrojich lisi.
Napt. Karlicek et al. (2016) hovoii o televizni, rozhlasové, tiskové, venkovni, internetové
reklamé a o reklamé¢ v kinech, ve filmech ¢i jinych audiovizudlnich snimcich. Machkova

! Tato prace se zaméfuje na komeréni reklamu. Pro plynulejsi vyjadfovani je déle v praci rozliSujici privlastek vynechavan. Neni-li tak
uvedeno jinak, slovem reklama se vzdy rozumi komeréni reklama.



(2015, s. 173-175) do skupiny nejvyznamngéjsi reklamnich médii fadi v§echny tyto jmenované
typy reklam, avSak kromé audiovizualnich filmt (v¢etné reklam v kinech a ve filmech).
Naopak Vysekalova et al. (2012, s. 21) reklamy v kinech a audiovizualni snimky povazuji za
hlavni prostiedky reklamy. Autorka ovSem ve stejném seznamu neuvadi internetovou reklamu
(zbytek je stejny jako u Karlicka et al., 2016). O ni mluvi ve spojitosti s vyuzivanim novych
médii, jez chape (vedle reklamy a dalSich fenoméntl) jako samostatnou slozku propagace.
Nova média zahrnuji takoveé platformy, jako je web, e-mail ¢i mobilni marketing (Frey, 2011,
s. 8). Sedlacek (2006, s. 103) in Machkova et al. (2014, s. 227) vyjasnuje terminologicky
slovnik této oblasti, v jejimz ramci je rozeznavan internetovy marketing, alternativné on-line
marketing ¢i marketing na internetu (uplatnéni internetu), a mobilni marketing (uplatnéni
mobilnich technologii), pficemz se n¢kdy pojmu e-marketing uziva Siroce pro vyuzivani
komunikac¢nich a informacnich technologii, v€etné€ internetu.

Z vysledki prizkumii agentur SPIR, ppm factum, Nielsen Admosphere a Kantar Media
(SPIR, 2016) sledujicich podil jednotlivych mediatypii na ¢eském trhu s reklamou vyplyva, ze
v roce 2015 zaujimala nejvyssi podil televize (44,6 %), druhy nejvyssi podil mél tisk
(22,5 %), na tfetim misté stal internet (vSechny druhy internetové a mobilni reklamy; 18,9 %),
na ¢tvrtém radio (8 %) a na patém reklama mimo domov, tj. outdoorova a indoorova reklama
(6 %). Porovnani vysledkti podobnych prizkumt za obdobi 2009-2015, které pracuji
s absolutnimi hodnotami, poukazuji na kontinualni rist reklamy internetové a v poslednich
tiech letech i televizni. Inzertni vykony venkovni, rozhlasové a tiskové reklamy jsou podle
téchto vysledki v poslednich tfech letech stabilni.

Kazdé médium ma své specifika a vyhody a nevyhody pro ptfenos reklamnich sdéleni. Pokud
jde 0 naro¢nost tvorby reklamy, nejslozitéjsi je televizni reklama (Karlicek et al., 2016, s. 65),
naopak tiskova reklama je pomérné jednoducha, protoze v ni jde o vyfoceni vizualu a jeho
nasledné grafické dopracovani (ibid., s. 67). V tom lze spatfovat vyhodu tiskové reklamy.
K dal§im jejim vyhoddm se da pfipocist to, Ze tiskovy inzerat z principu umoziiuje obsdhnout
slozité informace (ibid., s. 55). Mezi plosné nevyhody tiskové reklamy lze zaradit staticnost
(a z ni plynouci snizenou pusobivost a u¢innost) ¢i omezeni na vizualni dimenzi (ibid., s. 58).
Pokud jde o kvalitu tisku, 1i8i se reklama v dennim tisku, ktera ma nizsi standard, a reklama
Vv Casopisech, vyznacujici se kvalitou vyssi (Machkova, 2015, s. 174).

Pti tvorbé venkovni reklamy, ktera rovn€z nabyva (hlavné) statické a vizualni formy, mohou
producenti tézit z Sirokého prostoru pro kreativitu, z moznosti dobrého zacileni na vybrany
region ¢i na vybranou cilovou skupinu ¢i z jeji financni dostupnosti, kdy je u ni evidovéana
niz8i cena v porovnani s jinymi médii (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 42; Karli¢ek et al., 2016,
s. 56). Nevyhody, jez jsou s venkovni reklamou spjaty, zahrnuji dlouhou dobu jeji realizace,
omezenou dostupnost nékterych jejich forem danou vyhlaSkami a zakonnymi piedpisy ¢i
limitované mnozstvi informaci, které lze recipientovi poskytnout (Vysekalova, Mikes, 2010,
S. 42), coz Karlicek et al. (2016, s. 57) piipisuji piedev§im billboardim. K prezentovani
informaci a k celkovému vzhledu venkovni reklamy Vysekalova, MikeS (2010, s. 43)
dopliyji, Ze by tato reklama méla byt prehlednd a Citelnd. TitiZ autofi (s. 42) za jeji nevyhodu
rovnéZ pokladaji nizkou ¢i Zadnou selektivnost pfi zaméfovani se na cilovou skupinu. Pravé
zacileni na cilovou skupinu podle vybranych aktivit Karlicek et al. (2016, s. 56) na venkovni
reklamé ocenuji — roli bude nejspise hrat typ této reklamy. Odkazovani autoii vedou hranici
mezi outdoorovymi a indoorovymi médii.

Internetova reklama, jejiz nékteré formy mohou byt vnimany jako tiskova ¢i venkovni
reklama umisténa v prostfedi internetu, se obecné vyznacuje moznosti sdéleni presné cilit
(Karlicek et al., 2016, s. 61). To souvisi s diferencovanym pfistupem k zdkaznikim,
s dirazem na konverzaci, spoluti€ast a posileni pozice zdkaznika — vSechny tyto atributy jsou
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charakteristické pro cely internetovy marketing (Janouch, 2014, s. 20-23). Pro internetovou
reklamu je dale pfizna¢na napiiklad nizka cena, snadné méfeni uzivatelskych reakci, snadna
uprava obsahu, moznost sd€leni nepfetrzité zobrazovat, omezeni na uzivatele internetu ci
technicka omezeni typu rychlost pfistupu (Karlicek et al., 2016, s. 62—64; Machkova, 2015,
s. 173; Vysekalova, Mikes, 2010, s. 43)

2.3 Etické a pravni aspekty reklamy

Podoba reklamy v uré¢itém kontextu se odviji od kulturnich hodnot tohoto kontextu. Kulturni
a hodnotovy ramec se projevuje také moznym typickym usmériiovdnim a omezovanim
reklamniho vyjadieni.

Razné snahy ohrani¢it moznosti reklamniho sdé€leni vychazeji z pfesvédceni, Ze reklama
funguje nejen jako nastroj pomahajici prodat vyrobky a sluzby, ale také jako prostiedek
formujici kulturni hodnoty a zplsoby uvaZovani o urcitych vécech (Baslarovd, Jahodova,
2013, s. 5). Ovliviiovani reality spoc¢iva podle jedné linie badani mimo jiné ve skute¢nosti, ze
reklama poskytuje vefejnosti vzory, piedstavy tykajici se krasy, sexuality apod. (Kubalkova,
Wennerholm Caslavska, 2009, s. 50). V reklamé je navic &asto predkladan stereotypni obraz
svéta (ibid., s. 52). Vysekalova et al. (2012, s. 54) hovoii o tom, Ze poselstvi pfeddvana
reklamami jsou vétSinou konzervativni a napomahaji k upeviiovani stavajicich spolecenskych
struktur. Kubéalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 52) piiznavaji, e komunikovani za
vyuziti stereotypnich vzorcii reality neni vzdy Skodlivé, avSak v nékterych ptipadech muze
byt zjednodusujici povaha stereotypti nebezpeéna. Autorky dodavaji, ze k takovému
nebezpeci dochazi tehdy, kdyz jsou soucasti reklamy rozsifené predsudky (sexisticke, rasoveé,
etnické...).

Kubélkova, Wennerholm Céslavska (2009, s. 52) referuji ke studiim, jez odhaluji, Ze
stereotypy Vv zobrazovani muzil a Zen obsazené v reklaméach zaméfenych na détského adresata
utvrzuji déti ve spravnosti rozdéleni roli mezi obéma pohlavimi. MoziSova (2013, s. 12)
poukazuje na vyzkumy odhalujici spojitosti mezi stereotypnim zobrazenim Zen a muzi
a vnimanim genderovych vztahli ve spole¢nosti a sebepojetim. Krupka (2012, s. 226) ve svém
textu o historii ¢eské reklamy pise o trendu 90. let, kdy byly v reklamé vyuzivany dokonalé
postavy modelek, a o hojnych piipadech mladistvych divek s anorexii a bulimii, které byly
davany stimto trendem do souvislosti. Autor pfipomina také kampan jisté firmy, ktera
vreakci na tuto praxi zdmérné do svych vizudli zahrnula komparsistky ,,normalniho*
vzhledu.

Uvedeny piipad je ukazkou angazovanosti tvirct reklamnich sdéleni v socialnich otazkach.
Podle Vysekalové, MikeSe (2010, s. 81) je pravé tento aspekt dilezitym rysem moderni
reklamy. Autofi pfisuzuji tvorbé moderni reklamy kromé znaku spolecenské odpovédnosti téz
znaky pravdivosti, legalnosti a sluSnosti. Horiidk (2014, s. 157) zdiraznuje, ze jen od etické
reklamy lze ¢ekat, ze z ni budou mit stejny prospéch zadavatel reklamy, reklamni agentura,
pfenosové médium a celd skupina recipientl. Baslarova, Jahodova (2013, s. 5) podobné mluvi
o tom, Ze spoleCensky odpovédny piistup v ramci tvorby reklamy zlepsuje divéryhodnost
a povést firmy.

Vsechny vyse jmenované hodnoty moderni reklamy tvofi jadro mnohych smérnic a regulaci,

které se reklamy tykaji. Kvasnicova (2015, s. 5, 21) k tématu omezovani reklamniho obsahu
sd€luje, ze jakozto komercni projev, jehoz cilem je hlavné nabizet a informovat, ma reklama
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jako snahu ptedejit poruseni ochrany mensin (v pfipad¢ diskriminacni reklamy), obecné jako



snahu ochrénit jina prava a svobody. Obdobny postoj zastavaji napi. Vysekalova et al. (2014,
s. 119). Tato autorka vSak zmifuje i opa¢né nazory o nepotiecbnosti omezovani.

Pokud jde o obsah reklamy, lze direktivy tykajici se reklam rozdélit na oblast regulace
a oblast samoregulace, jinymi slovy na oblast upravenou zadkonem a na oblast upravenou
etickym kodexem (Charvat, 2013, s. 7) ¢i na tvrdou formu regulace a mé¢kkou formu regulace
(Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 14).

V Ceské republice je tvrda forma regulace upravena piedeviim zakonem ¢&. 40/1995 Sb.,
o0 regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpisii. Vysekalova et al. (2014, s. 119) strucné
shrnuji, ze probirany zakon mimo jiné zakazuje reklamu neodpovidajici pravnim ptedpisim
a podprahovou, skrytou, klamavou ¢i nevyzadanou reklamu a reklamu odporujici dobrym
mravium. Posledni bod je upfesnén tim, ze v reklamé nesmi byt pfitomny prvky diskriminace
zalozené na rase, pohlavi ¢i narodnosti, ze reklama nesmi ohroZovat mravnost obecné
nepfijatelnym zplisobem, Ze nesmi snizovat lidskou distojnost, napadat narodnostni nebo
nabozenské citéni ¢i politické presvédeni, obsahovat znaky pornografie, nésili nebo elementy
pracujici s motivem strachu, podporovat jedndni v rozporu s obecnym zajmem o ochrané
zivotniho prosttedi a chovani vedouci k poskozeni zdravi nebo ohrozeni bezpecnosti osob ¢i
majetku (Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 72; Vysekalova et al., 2014, s. 119;
Vysekalova, Mikes, 2010, s. 179).

To, ze nektera reklama neni hodnocena jako protipravni, automaticky neznamena, Ze neni
neetickd (Kvasnicova, 2015, s. 6). Zatimco protipravni reklama mlze byt postizena statnimi
organy, neetickd reklama mutze byt (spoleCensky) sankciovdna samoregula¢nimi organy
(ibid., s. 6). Pravomoci instituci zodpovédnych za etickou samoregulaci, tedy za jakési
dobrovolné omezeni, jsou obecné takové, jaké jsou jim svéfeny cCleny nebo zakonem
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 166). Vysekalova, Mikes (2010, s. 81) samoregulaci reklamy
povazuji za vyraz zodpoveédnosti reklamniho primyslu a podotykaji (s. 27), ze princip
samoregulace prosazuji fidici organy Evropské unie.

Jako samoregulacni organ funguje v Cesku jiz od roku 1994 Rada pro reklamu. Rada
predstavuje dobrovolné sdruZzeni zadavatelli reklam, reklamnich médii a agentur (Vysekalova,
Mikes, 2010, s. 27) a lze tak fici, Ze zastupuje reklamni primysl jako celek (Karli¢ek et al.,
2016, s. 50). Cilem Rady je podporovat na ceském tUzemi legalni, decentni, Cestnou
a pravdivou reklamu (Kvasnicova, 2015, s. 30-31). Hlavni naplni prace Rady je zabyvani se
stiznostmi €1 vyhradami vici etické dimenzi ur€ité reklamy vznesenymi ze strany vefejnosti
(ob¢ant, organizaci) a vydavat k t¢émto podnétim odborné stanovisko, tedy vydat rozhodnuti
o (ne)zavadnosti dané reklamy (Karli¢ek et al., 2016, s. 50; Foret, 2011, s. 260). Rozhodnuti
maji formu doporuceni (Kvasnicova, 2015, s. 31), nemaji legislativni povahu, avSak agentury
a zadavatelé je obvykle respektuji (Karlicek et al., 2016, s. 50). Kubalkova, Wennerholm
Caslavska (2009, s. 74) upfesiiuji, ¢ Rada jakoZto garant ochrany spotiebitelti pied
(Skodlivym) vlivem reklamy zasahuje piedevsim tehdy, kdyZ se reklama tyka spotiebiteld.

Rada v ramci své ¢innosti vychazi z Kodexu reklamy. V kodexu se v pasazich vénujicich se
slusnosti rozvadi, ze reklama nesmi vizudlni prezentaci ani svymi tvrzenimi hrubé poruSovat
mravni normy a normy slusnosti téch, u kterych se predpoklada zasazeni danou reklamou.
Pfi posuzovani poruSeni kodexu je pftihlizeno k celkovému kontextu, ke vztahu reklamy
a produktu, ke zvolené cilové skupin¢ a k pouzitému médiu. Dale se v téze Casti hovofi o tom,
7e reklama nesmi snizovat lidskou diistojnost. Cast tykajici se spoleenské odpovédnosti
reklamy obsahuje odstavce o tom, Ze se v reklamé nesmi zneuzivat piedsudky a povéry a ze
V ni nesmi byt obsazeno nic, co by spotiebitele hrubé a nepochybné urazelo z hlediska jejich
narodnostniho, rasového nebo nabozenského citéni (Rada pro reklamu, 2013). Kvasnicova
(2015, s. 31) upozornuje na to, ze aby byla samoregulace smysluplnd a méla opodstatnéni,
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musi stanovovat prisn€jsi pravidla, nez jaké stanovuje zdkon. Autorka po textové analyze
kodexu a zakona dochazi k tomu, ze zdkonna pravidla nejsou mirnéjsi nez kodex, Ze je kodex
pomérné benevolentni k uplatiiovani stereotypti a predsudki v reklamé, a to obzvlasté proto,
ze zn¢j plyne, ze jeho ustanoveni maji dopad na reklamy odporujici obecnym dobrym
mravim, ¢imz neni efektivné feSena diskriminacni otdzka a problém snizovani lidské
dastojnosti. Kvasnicova dodéava, ze toto nastaveni kodexu nemuze byt tolik u¢inné mimo jiné
Vv zasahovani proti tzv. sexistické reklamé.

2.4 Sexismus v reklamé

Kubélkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 49) ve svém textu pfinesly informaci, ze denné
je clovek vystaven az 2 500 komerénim sdélenim. Nékteré jiné zdroje popisujici situaci
(2016, s. 26) pisi obecné, Ze lidi v dnesni dobé obklopuje nadmérné mnozstvi marketingovych
sdéleni, Vysekalova, Mikes (2010, s. 64) mluvi zase o vyrovnavani se s neuveritelnym tlakem
marketingovych sdéleni, kterd se nachdzeji témét vSude, od televize ptes vykladni skiing az
po letdky v poStovnich schrankach. Lidé se vlivem tohoto naporu stavaji vuéi reklamé
apati¢ti, méné pozorni, v disledku cehoz se snizuje efektivita komunikacnich kampani
(Karlicek et al., 2016, s. 26). Tvlrci marketingové komunikace museji tento problém néjak
ptekonat, aby jejich sdé€leni bylo ucinné. Jejich snahou je vyvolat pozornost potencidlnich
zékaznikd, a to nejen zodpovédnosti, ale 1 kreativitou tvorenych sdéleni (Vysekalova, Mikes,
2010, s. 64). Vyvolani pozornosti je pouze prvni, ale ne jediny ptedpoklad k tomu, aby
reklama plnila svij ucel a efektivné fungovala — dale je tieba, aby byla recipientem
zapamatovana a formovala jeho ndkupni chovani (du Plessis, 2007, s. 109).

Pokud jde o prvni, dilezity krok, zaujmuti a udrzeni pozornosti, du Plessis (2007, s. 109)
podotyka, ze reklama by méla vyvolat v recipientovi emocionalni odezvu. Otazka vyvolavani
emoci spada do oblasti plisobeni tzv. apelti. Hradiska (1998, s. 86) in Horndk (2014, s. 119)
apely definuje jako vyzvy posilujici motivaci k uspokojeni potieb, které jsou na jejich zakladé
vyjasnény, a podporujici vzbuzeni pozornosti a zaroven zajmu o nabizeny produkt.
Vysekalova et al. (2014, s. 80), podobné& jako Horiidk na jiném misté€ (s. 57), dodavaji, Ze by
apel mél korespondovat s hodnotami cilové skupiny, aby ji co nejvice zaujal. Vysekalova
et al. dale rozdéluji apely na dvé hlavni skupiny, na apely emociondlni a apely informacni,
pfiCemz jesté piipominaji, Ze néktefi autofi pracuji se tieti skupinou, apely moralnimi. Podle
Vysekalové et al. zavisi zvoleni jednoho z typu apelt na druhu propagovaného produktu:
emocionalni apely jsou uplatiiovany obzvlasté ve vztahu k levnéjSimu zbozi, jehoz spotieba je
kratkodoba.

Reklamni sd€leni s emociondlnim obsahem se soustfed’uji na vyvolani odpovidajicich emoci
a pociti vedoucich k probuzeni zajmu o vyrobek a jeho koupi (Vysekalova, Mikes, 2010,
S. 80). Vopalenska (2009, s. 52) in Hornak (2014, s. 119) tika, Ze emotivni poselstvi jsou
uchovéavéna v paméti 1épe nez informacni apely, jelikoz jsou recipienty vnimana celistvé a je
k nim navazan urcity energeticky potencial. Tellis (2000) in Vysekalova et al. (2014, s. 79)
predklada teze o vyhodach emoci v reklamé, mezi néZz patii nevyzadovani od divaka tolik
pozornosti, jako vyzaduji argumenty, vétSi zajimavost podnétidi spojenych s emocemi nez
s logickymi argumenty, vtaZeni recipienta dovniti reklamy a odpoutani pozornosti od toho, ze
cilem reklamy je pfesvédCovani. Autor piedstavuje také teze o nevyhodach emoci, k nimz se
fadi mozné poskozeni jména znaCky nevhodnym pouzitim emoci, v pfipadé silnych emoci
vzbuzeni podezieni, ze komunikator situaci zneuziva, ¢i piiliSné zaujeti emoci, pfi némz
recipient ztraci povédomi o reklamnim poselstvi (zde se hovoii také o tzv. upifim efektu,
Karli¢ek et al., 2016, s. 30).
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Podle Hornaka (2014, s. 118) spadéd do skupiny nejucinngjsich reklamnich apelt humor, sex,
strach. Prvni dva apely se nachazeji napiiklad vedle rodinné idylky, déti ¢i vyraznych barev
V seznamu podnétl se silnym emociondlnim u¢inkem u Vysekalové, MikeSe (2010, s. 81)
a vedle déti, zvirat, celebrit, hudby, zvukt, barev, ptibéhti, zahad, tajemstvi, praktickych tipii,
novinek a nezvyklych stimuli v seznamu kreativnich feSeni zatraktivitujicich reklamni sdéleni
u Karlicka et al. (2011, s.29). Vysekalova et al. (2014, s. 83) piidavaji ke tfem hojné
vyuzivanym apelim, které jmenuje Horndk, vielost. Erotické motivy, Casto spfazené
s vyobrazenim zenského téla odkrytého do rGzné miry (Vysekalova et al., 2014, s. 83),
predstavuji jednu z forem projevi sexismu v reklamé.

24.1 Sexismus jako spolecensky fenomén

V publikaci Jak na sexistickou reklamu (Baslarova, Jahodova, 2013, s. 52) je ve slovni¢ku
pojmu sexismus definovan jako komplexni soubor predsudkii a nazorti o postaveni jedinct
obou pohlavi. V tomto zdroji je sexismus piirovnan k piesvédCeni o nadfazenosti, ve&tsi
dilezitosti a schopnosti jednoho pohlavi vic¢i druhému. Déle je v pfirucce uvedeno, ze
sexistické predsudky maji za nasledek diskriminaci pravé vzhledem k pohlavi. Podle autorek
jsou sexistické nazory zalozeny na ptedstavé o tom, Ze Zeny a muzi (jakozto dvé pohlavi) maji
svou pfirozenou povahu. Rozebirany zdroj pise, Ze tyto nazory dovoluji jednotlivce zatazovat
jednoznaéné a snadno do jedné ze dvou skupin definovanych pohlavim, které jsou navic
v tomto pojeti stejnorodé, homogenni — jinymi slovy jednotlivec miiZze byt posuzovan jen
optikou toho, jakého je pohlavi, a pfi tomto posuzovani mize byt odhlizeno od jeho
individudlnich vlastnosti, schopnosti ¢i dovednosti. Javorska (2014; s. 3) sexismus hodnoti
pravné jako diskriminaci na zékladé pohlavi, coZ v sobé ukryva to, ze se bez vécného
ospravedInéni zachdzi sjednim pohlavim nerovn€. Zminéna autorka (s. 25) predstavuje
i pojeti Janet Swimové a Bernadetty Campellové (2001), které sexismus chapou jako souhrn
genderovych stereotypu, afektti a zpsobd chovani vedoucich k nerovnému spole¢enskému
postaveni muzu a Zen.

S fenoménem sexismu jsou tedy spojeny pojmy jako stereotypy, pifedsudky a diskriminace.
Jandourek (2012, s. 60) spatiuje koteny diskriminace v pfedsudcich. Pojem ptedsudek vsak
Hnilica (2010, s. 150) nepovazuje pii vysvétlovani diskriminace za uZite¢ny, nebot’
diskriminaci umoznuji dostatecné¢ a plné vysvétlit jiné proménné, jako je postoj nebo
stereotyp. Hnilica (s. 12—13) piejima pojeti stereotypi, dle které¢ho je stereotyp modelovan
jako pamét'ova asociace, v niz jsou ulozeny informace o vlastnostech/atributech (napt. néznd)
spojenych surcitou kategorii (napf. zena) a o vztazich mezi atributy. Hnilica (s. 14)
upfesiiuje, ze asociace jsou vysledkem uceni a jsou posilovany opakovanim a ze (s. 15)
stereotyp souvisi s rolemi, k nimz je vazano normativni oCekavani, jaké vlastnosti by (ne)mél
jedinec urcité kategorie mit Ci jak by se (ne)mél chovat. Podle Hnilici (s. 15) miize stereotyp
obsahovat i vztahy mezi kategoriemi (muz — Iékaf, ministr). MoziSova (2013, s. 10) vidi jiz
konkrétné genderové stereotypy jako pfi¢inu vytvofeni prostoru, v némz je pii vnimani Zeny
pozornost upirana piedev§im na jeji vzhled, roli matky ¢i manzelky a v némzZ je Zena
znevazovana ve sféfe vefejné a pracovni. Muzi jsou podle MoziSové v tomto prostoru
pokladani za Zivitele a nositele moci a jsou znevazovani ve sféfe vztahové a soukromé.
Autorka uzavird, Ze sexismus se obraci jak proti Zenam, tak proti muzim.

Sexismus se vSak postupné proménuje. Javorska (2014, s. 25) i Hnilica (2010, s. 187-189)
piebiraji typologii sexismu od Swimové a Campbellové (2001), respektive Swimové et al.
(1995). Ob¢ odkazované studie rozliSuji mezi tradicnim sexismem a modernim sexismem.
Tradi¢ni sexismus podle nich vykazuje znaky Ipéni na tradicnim rozvrzeni roli, zdiraznéni
rozdill mezi obéma pohlavimi a presvédceni o ménécennosti (nizsi intelekt...) zen vici
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muziim. Moderni sexismus tyto zdroje charakterizuji popirdnim trvalé a pokracujici
diskriminace Zen, neochotou vyhovét pozadavklim zen a podpofit politiku, jez by situaci zen
zlepsila. Ve studii Swimové a Campbellové je polozen diraz na to, Ze pro vSechny sexismy je
piiznacné oteviené Ci skryté znehodnoceni Zen viici muziim (nebo naopak).

2.4.2 Stereotypni zobrazovani muZzi a Zen v reklamé

Kubélkova, Wennerholm Céslavska (2009, s. 51) fikaji, ze rozliéné zahraniéni vyzkumy
potvrzuji pfitomnost genderovych stereotypt v reklameé i to, ze tyto stereotypy objevujici se
Vv reklam¢ upeviiuji vefejnost v jejich genderové stereotypnich postojich. Autorky dodavaji
(s. 53), Ze dostupné vyzkumy ukazuji na vyuzivani genderovych stercotypu také v Ceské
reklamé, respektive v Ceském prostiedi.

MoziSova (2013, s. 10) vyjmenovava hlavni kategorie Zenstvi, jak je prezentovano v reklamé:
jde o zavislost, pasivitu, podiizenost, pé¢i (o domdcnost, rodinu, své télo). Za dvé
nejvyrazn€jsi pozice, v nichz jsou zeny v reklamé zobrazovany, povazuje MoziSova asociaci
S péci a pusobeni jako sexualni objekt. Autorka vytykd spole¢né charakteristiky obou roli,
knimz tadi mladost, krasu, atraktivitu a vyuzivani zeny jako dekorace. Kubalkova,
Wennerholm Caslavska (2009, s. 54) konstatuji, ze v reklamach véetnd téch Geskych lze
zaznamenat zobrazeni Zeny, v nichZ Zena hraje roli slabSiho pohlavi, roli matky, manzelky,
pecovatelky a v nichZ se k ni poji krésa a Zenskost.

Schéma ctyt skupin stereotypi a zplsobl zobrazovdni obou pohlavi v reklamé, které
prezentuji Kubalkova, Wennerholm Caslavska (2009, s. 55-56) a v némz je jedna skupina
vymezena jako sexismus chépany coby sexualizace téla, prozrazuje, ze to, co je n&kdy
povazovano za sexismus, se nemusi prekryvat s vyobrazovanim stereotypti. MoziSova (2013,
s. 11) se pfidrzuje $ir$i definice sexistické reklamy, ale rovnéZz upozoriiuje, Ze k naplnéni
podstaty sexistické reklamy nepostacuje pouze zobrazeni tradi¢nich roli zastdvanych Zenami
a muzi. Autorka shledava jako sexistickou reklamni prezentaci tu, v niZ je se Zenami a muZzi
zachazeno nerovné, v niZ jsou Zeny ¢i muzi poniZovani, zesmeéShovani, znevazovani,
obzvlasté za vyuziti stereotypnich obrazl a sexualizace téla, kterému je propiijcena jen funkce
poutace pozornosti (Castéji jsou takto vyuzivana téla zenska).

Javorska (2014, s. 11) sexualizovand zobrazeni tél muzl a Zen hodnoti jako nejvyraznégjsi
projevy sexistické reklamy. Mozisov4 (2013, s. 14) k tomu ptidava, ze nékdy byva komplexni
téma sexismu Vv reklamé redukovano na téma sexualizovanych zobrazeni. Cortese (2008,
S. 57) podobné pise, Zze v reklaméch jsou Zeny primarné vyobrazené jako sexualni objekty.
Miru vyhrocenosti sexudlnich motivii Hornak (s. 145) urcuje stupnici erotika — sex — porno.
Javorska (s. 12) pornografickou estetiku chape jako jev zesilujici devalvaci zen (n€kdy muzi),
jelikoz je vSe vétSinou naaranzovano tak, Ze Zena je na prodej. Horndk si v§ima zase toho
(s. 118), Ze humor dokaze tento emocionalni apel zkultivovat a zjemnit. Odstup, ironie
anckdy 1 vtip, Casto ne zcela podafeny, dominuji erotickému zpracovani v soucasné dobé
(Vysekalova et al., 2014, s. 91). To, Ze je sex jednim z nejsilnéjSich apelti, Horndk (2014,
S. 144) vysvétluje tim, ze se jedna o jednu ze zékladnich lidskych potieb. Autor (s. 155-156)
rovnéZ poznamenava, ze eroticky apel muze byt vyjadien nahotou, casteCnou nahotou,
vyzyvavym obleenim, télesnym kontaktem, dotykem, sexualnimi pohyby (jejich naznaky)?,
erotickymi vyrazy ve tvafi ¢i slovy serotickym piidechem. Jejich vyuZivani variuje
Vv zavislosti na urceni reklamy.

2 Javorské (2014, s. 5) reflektuje fakt, Ze reklama pfevazné zobrazuje pouze heterosexualni vztahy.
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Javorska (2014, s. 11) mluvi o tom, Ze sexualizace v reklam& — redukovani lidi na jejich
sexualitu — vede k tomu, Ze se muzi a zeny snizuji na troven zbozi. To je podpofeno tim, Ze
naha ¢i polonahd téla k propagovanému produktu obsahové nic nepoji (MoziSova, 2013,
S. 14), coz v praxi neni ojedin€ly jev (Vysekalova et al., 2014, s. 89). Javorska (s. 11)
pozoruje efekt této praxe vtom, ze jsou tak pak sexualizovany i vyrobky, ze genderové
neutralni vyrobky jsou timto zplisobem opatfeny emocionalnim nabojem.

2.4.3 Vnimani a regulace sexistickych prvki v reklamé

Nesouvislost propagovaného produktu a zobrazeného erotického motivu mize vyvolat stav,
kdy recipient mimod¢k odvadi svou pozornost od reklamniho sdéleni a upira ji pouze na dany
motiv a nespoji si reklamu se znackou — takova praxe byva pojmenovavana jako upiii efekt
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 81; Vysekalova et al., 2014, s. 91). N&kdy takova reklama mutze
recipienta iritovat, popuzovat, az ji celou odmitne — takova praxe se nc¢kdy nazyva
bumerangovy efekt (Vysekalova et al., 2012, s. 177; Horidk, 2014, s. 151). V téchto
ptipadech hrozi, Ze bude image znacky citelné poSkozena (Kolek, 2013 in Vysekalova et al.,
2014, s. 89-91).

Popsané tendence jsou dokumentovany v zahrani¢nich vyzkumech a preference erotickych
motivil ve spojeni s produktem je téZ potvrzena vyzkumy na ceském publiku (Vysekalova
etal., 2012, s. 177). Minimalizace upifiho efektu tkvi v kreativnim zpracovani motivu s co
nejtésnéjsi vazbou k prendSenému sdéleni (Karlicek et al., 2016, s. 30). Vysekalova et al.
(2014, s. 91) tikaji, ze ve spojeni s kosmetikou, spodnim pradlem, pénou do koupele, vodou
po holeni a podobnymi, spravnymi produkty miize byt silny emocionalni apel pozitivni.
Hornak (2014, s. 150) doklada, Ze podle vyzkumu jsou adekvatni piedméty v erotické
reklam¢ obleceni (hlavné spodni pradlo), kosmetika, vyrobky piimo s erotikou a sexem
souvisejici, a informuje, ze Vv soucasnosti jsou erotické motivy v reklamé pfijimany kladné
i ve spojitosti s nabidkou alkoholickych ¢i nealkoholickych napoju, automobild a pfi uplatnéni
humoru také s jinymi produkty.

Pfijimani ¢i nepfijimani erotickych motivii v zavislosti na vazbé s produktem upominé na to,
ze erotické/sexudlni motivy v reklam¢ nejsou vnimany jednoznacné. Z vyzkumii postojl
Ceské vetejnosti k reklamé vyplyva, Ze ¢eské spolecnost je obecné celkem liberalni (Karlicek
et al., 2016, s. 50). Konkrétnéjsi data vyzkumut pravidelné provadénych agenturou Factum
Invenio a jinymi ukazuji, Ze konkrétné k erotickym motiviim ma ceskd vetejnost tolerantni
postoj (Vysekalova et al., 2012, s. 176). Vysekalova et al. (2014, s. 89) shrnuji, ze v téchto
vyzkumech od zacatku jejich existence (od roku 1993, pfi¢emz Vysekalova et al. se vyjadiuji
k vysledkiim z roku 2013) neptekrocil pocet lidi pozadujicich zakaz erotické reklamy 10 %
vSech dotdzanych. Dale Vysekalova et al. (2014) z vysledkl vybiraji informaci, Ze nej€astéji
se eroticka reklama recipientim 1libi, ma-li souvislost s propagovanym produktem,
a informaci, ze ur€ity dil populace zastava negativni postoj k reklamam kombinujici erotiku
a erotice vzdaleny produkt, ale nepozaduje piimo jejich zakaz. Nejnové&jsi data z ledna roku

vvvvvv

(Vysekalova, 2016).

Hodnoceni erotickych reklam se li§i nejen na zakladé podoby reklamy, ale také vzhledem
k charakteristikam recipientd. Hornak (2014, s. 160) sice tvrdi, ze sex V reklamé& upoutava
pozornost u vSech cilovych jedinct, avSak v literatufe 1ze dohledat rozdily ve vnimani tohoto
typu reklamy napt. mezi muzi a zenami. Vysekalova et al. (2012, s. 177) vyvozuji z vysledka
komentovanych vyzkumt, Ze reklamy se sexualnimi motivy se libi vice muzim nezli zenam,
ale 1 zeny je pomérn¢ dost toleruji. Hornidk (2014, s. 160) uptesiiuje, Ze zatimco muzi davaji
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v reklamé prednost vyobrazenim zen a sexudlni tematice, zendm se libi ¢i Zeny toleruji stejné
vyobrazeni muzi a zen a preferuji spiSe eroticko-romantické vyznéni.

Reklamni tvirci jsou pfi koncipovani novych reklam ovliviiovani obecnym vkusem publika,
onémZz mohou cerpat informace zpodobnych vyzkumi, a zarovein jsou omezovani
legislativné a riiznymi etickymi kodexy (Vysekalova et al., 2014, s. 89). Ceského prostfedi se
tykaji dokumenty spolkd, jejichZ je Ceska republika ¢lenem, a dokumenty domaci, statni.
Ceska republika piijala zavazek dodrzovat princip rovnosti v zachézeni s muzi a Zenami, jenz
je obsazen mezi cili Evropské unie i OSN (Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 80).
Zavazky ptedpokladaji to, ze budou odbourdvany genderové stereotypy ve spolecnosti, tedy
i v médiich (ibid., s. 80). Kromé& zmin&nych organizaci jsou pro Ceskou republiku relevantni
jesté doporuceni a rezoluce Rady Evropy, z nichz nékteré souvisi piimo s reklamnimi
kampanémi a odsuzuji zobrazovéani Zen ve stereotypnich rolich hospodyiiky nebo sexudlniho
objektu (ibid., s. 58-59).

Piimo v Ceském prosttedi neni v zadnych oficidlnich a autoritativnich, smérodatnych
dokumentech sexismus a postup proti nému definovan nijak specificky (Kubalkova,
Wennerholm Caslavska, 2009, s. 80). Ceska pravni legislativa neoperuje s pojmy sexismus &i
sexisticka reklama (Kvasnicové, 2015, s. 22), a snad i proto neni tento druh reklamy v ¢eském
kontextu systematicky sankcionovan (ibid., s. 28). Nékteré¢ autorky se vSak snazi v soucasné
pravni uprave opfit o kritéria, kterd by dovolovala proti sexistické reklamé zakrocit (napiiklad
Kvasnicovd, 2015; Havelkova, 2013). Kvasnicova (2015, s. 22-25) postuluje tezi, Ze urcité
formy sexismu lze postihovat jako reklamu diskriminujici na zaklad¢ pohlavi, odporujici
obecnym dobrym mraviim, obsahujici znaky pornografie, vyjevujici nasili ¢i zachazejici
s motivem strachu.

Ve sféte samoregulace neni situace jind. Eticky kodex sice obsahuje zminky o vhodné
prezentaci lidského téla, o nevhodnosti podnécovani k promiskuité, o zdkazu nahoty nebo
castecné nahoty zobrazené dehonestujicim zplisobem a o zakazu zobrazovani prvkd, jez
vedou k obecnému snizeni lidské distojnosti (Valdrova, 2013, s. 29), avSak dovoluje vyuziti
téla Zzeny, je-li tematicky spojeno s propagovanym predmétem, a nezahrnuje zadna obecna
doporuceni pro zpracovavani obrazli muzii a zen a pro praci se sexistickymi prvky
(Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 74-75). Autorskéa dvojice uvedena v zavorce
ovSem dopliuje, Ze vefejnost mize arbitrarni komisi Rady pro reklamu zasilat stiznosti na
konkrétni reklamu dle kategorie Zeny v reklamé / sexismus. Autorky podnikly rozbor
vyporadanych stiznosti (za obdobi 2002-2008) a vysledovaly (s. 76) nekonzistentnost
V postupu pii feSeni stiznosti na reklamy nemajici spojitost mezi produktem a vyobrazenim
zeny/muze — nékdy je reklama oznadena za zavadnou, jindy nikoli. Na uvedeném rozborovém
materidlu autorky jesté vypozorovaly (s. 77), Ze pokud je sexismus promichan s nadsdzkou
a humorem, stanovisko komise je témét vzdy kladné, reklama je pokladana za etickou,
nezavadnou.

Masivni vyuzivani sexudlni tematiky (a uplatiiovani genderovych stereotypt) nachéazi ve
spolecnosti rtizné odezvy. Jednou z nich je zalozeni soutéze Sexistické prasatecko, jejimz
2014, s. 91). Soutéz neusiluje o odsouzeni zhotovitelli vybranych reklam, ale o upozornéni
jich na to, Ze se jejich reklamy mohou n¢koho hrubé dotknout a urazit ho, Ze mohou negativné
prehodnotit sebepojeti mladych lidi, Ze mohou vést k tolerovani nasili ¢inéného na Zenach
apod. (Vysekalova et al., 2014, s. 91; Sexistické prasatecko, 2014). Dalsi formou ohlasu na
zvySenou piitomnost sexistickych prvka v reklamach a ve vefejném prostoru vibec je
vydavani raznych ptirucek, které se chtéji stimto jevem néjakym zplisobem vyporadat
a cht&ji ho pomoci eliminovat. Patii k nim zde citované publikace Gender, média a reklama,

12



Co je to sexistickd reklama?, Jak na sexistickou reklamu, Pravni boj proti sexistické reklamé
a dalsi texty.

2.5 Zpuasoby méreni ucinnosti reklamy

Hlavni funkce reklamy spocivd v dosazeni zisku ¢i prodeje a zddoucich komunikacnich
efekti, mezi néz patii ovlivnéni nézor a postoji spotiebitelt (Foret, 2011, s. 264; Hornak,
2014, s. 89). Vysekalova, Mikes (2010, s. 90) pozaduji po reklam¢, aby byla navratnou
investici, coz mize byt zaruCeno pravé tim, ze pomuze prodeji. Foret (2011, s. 270) si téz
uvédomuje, ze reklama by méla byt chapana hlavn¢ jako investice, zdroven vSak nezastira, ze
je vysoce nakladnd, a z toho duvodu doporucuje sledovat, jaké efekty pFinasi.

Efektivita a vliv reklamy ovSem nejsou jednozna¢né ani jednoduSe méftitelné koncepty — tézké
je kuptikladu identifikovat pfimo vztah mezi reklamou a prodejem (Vysekalova, Mikes, 2010,
s. 101), tento vztah byva totiz velice €asto nepfimy, nejednoznaény (Karlicek et al., 2016,
S. 50). Testovani reklamni kampan¢ miize byt provadéno ve vSech tfech hlavnich krocich
jejiho naplnovani: pied ni, v jejim prib&hu a po ni (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 109-111).
Jednim ze zpUsobii odhadnuti a vyhodnoceni efektivity reklamy je urcit, jakym zpisobem
jsou lidé reklamou osloveni. V této souvislosti se pracuje s medidlnimi ukazateli, jako je cena
inzeratu za tisic ¢tendit (CPT), hruba sila reklamni kampané (GRP), zasah (reach), frekvence
¢i afinita (srovnévani toho, jak jsou jednotlivé reklamni nosi¢e vhodné pro osloveni cilové
skupiny) apod. (napi. Karli¢ek et al., 2016, s. 64; du Plessis, 2007, s. 20-21; Vysekalova
etal., 2012, s. 144-145). Vysekalova, Mike$ (2010) rozdé€luji ukazatele efektivnosti reklamy
na kvalitativni a kvantitativni, pfi¢emz u kvantitativnich rozeznavaji dosah (reach) a dopad
(impact). U dopadu kampani vycleiuji autofi dva druhy ukazatell: ty, jez jsou zaméfeny na
samotnou marketingovou komunikaci, a ty, které podchycuji to, jak marketingova
komunikace pozménuje postoje a chovani spotiebitel. Prvni skupina obsahuje ukazatele jako
znalost reklamy (je zjiStovana bud’ spontanni znalost, nebo znalost navozend), rozpoznani
reklamy (ad recognition), zapamatovani ¢i zpétné vybaveni reklamy (ad recall), porozuméni
sdéleni reklamy, jeho diivéryhodnost a libivost reklamy.

2.5.1 Libivost reklamy

Zatimco Foret (2011, s. 264) tikd, ze libivost reklamy (estetické efekty) by neméla byt cilem
reklamy, du Plessis (2007) ve svych Uvahach o fungovani reklamy libivost poklada za
ustfedni motiv. Druhy autor ve své koncepci vychazi z ptesvédCeni, Zze zasadnim Ukolem
reklamy je, aby si ji lidé zapamatovali, jen tak totiz mizZe ovlivnit ndkupni rozhodnuti. Autor
jde jesté dal a hleda faktory, které miru zapamatovatelnosti reklamy podminuji. Podle ngj je
vyznamnym faktorem schopnost reklamy pftilakat pozornost, ¢ehoz mize byt dosazeno, kdyz
reklama vyvola (pozitivni) emoce, jinymi slovy kdyZ se recipientovi libi. Autor odkazuje
(s. 11) na studie, jez odhaluji, ze nejlepsi prediktor realnych prodejnich vlastnosti reklamy je
odpovéd’ na jednoduchou otazku Jak se vdm tato reklama libi?.

Vysekalova, Mikes§ (2010, s. 85) rovné€z soudi, ze libivost je diilezitou charakteristikou
reklamy, tfebaze podle autori negarantuje ucinnost reklamy. Autofi zminuji hlavni
pfedpoklady libivosti reklamy, k nimzZ fadi jeji inteligentnost, zabavnost, vzruSivost, lidskost,
pozornost k detailtim, jedine¢nost a zaméteni na vizualni stranku. Du Plessis (2007, s. 143) ve
své praci cituje vysledky jisté analyzy reklam, kterd byla zalozena na matematické modelu
ptedpovidajicim oblibenost reklamy. Pomoci analyzy se zjistilo, Ze vEtsi oblibenost si ziskava
reklama, ktera je zabavna, nova, piinasi relevantni novinky a vytvari naladu, do které se lidé
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mohou snadno vcitit. Naopak mensi oblibenost je podle tohoto modelu spojena s reklamami,
které odpuzuji a jsou matouci. Matouci reklamy a ty, v nichZ si recipient nespoji sdéleni
s propagovanou znackou, vidi du Plessis (s. 146) jako nejproblemati¢téjsi z hlediska miry
vlivu, jaky mohou mit. Autor k faktorim zvySujicim oblibenost piidava pouzivani znacky,
0 niz reklama je, a dale zdlraznuje, Ze oblibenost ma i racionalni element, nejen emocionalni:
libivost/obliba produktu vedouci k rozhodnuti si ho koupit zavisi tieba i na mnozstvi produktu
a jeho cené.

Libivost reklamy ¢i vyvolani pozitivnich emoci se jakozto diilezita vlastnost uspésné reklamy
zduraziuji i v jinych zdrojich. Napt. Vysekalova et al. (2012, s. 186) ve svém seznamu kritérii
ucinné reklamy jmenuji vystaveni jejimu pusobeni, vytvoreni stopy v paméti, vyvolani
pozitivniho emocionalniho dojmu, zpisobeni zmény chovani nebo postoje v predpokladaném
sméru a poskytnuti dilezitych informaci pro rozhodovani. Karli¢ek et al. (2016, s. 70) ve
svém shrnuti hlavnich zasad reklamy uvadéji integralni propojenost sdéleni se
znackou/produktem, srozumitelnost a presvédcivost sdéleni, originalitu a pravé libivost.

2.5.2 Generac¢ni rozdily ve vnimani reklamy

Pro uspésnost reklamni kampané je klicové uvédomit si, komu je kampan urcena. Horiidk
(2014, s. 57) podotyka, Zze aby mohla byt reklama povazovana za smysluplnou, je tfeba, aby
slouzila dobfe nejen zadavatelim, agenturam, médiim, ale i cilové skupiné, jejim potfebam
a z4mim. Vymezeni konkrétni ¢asti vefejnosti, na niz reklama cili, a identifikovani jejich
potieb a preferenci pokladd za dulezity krok pii tvorbé reklamy také naptf. Foret (2011,
S. 269). Karlicek et al. (2016, s. 24) podtrhuji dileZitost zohlednéni cilové skupiny zahrnutim
tohoto konceptu do své definice marketingového sdéleni, kdyz fikaji, ze sd€leni je v podstaté
soubor uréitych prvkt — slov, symbold, obrazii, hudby, zvukd, barev apod. — nesoucich pro
vytipovanou cilovou skupinu vyznam. Vysekalova, Mike§ (2010, s. 73) upozornuji, Ze
reklamni poselstvi musi korespondovat s vnimanim cilové skupiny a musi byt pro ni
srozumitelné, aby ho jeji ¢lenové byli schopni interpretovat.

Cilovad skupina mizZe byt definovdna na zdkladé¢ rGznych kritérii, jako je geografie,
demografie, psychologie, psychografické a neuropsychologické znaky ¢i vztah ke znacce
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 60). Vysekalova et al. (2012, s. 177) pfi prezentovani vysledkil
postojii Cechii k reklamé se sexualnimi motivy (vyzkum z roku 2011) poukazaly na to, Ze
jisté rozdily v postojich je mozno vypozorovat jak ve vztahu k pohlavi respondenti, tak
k jejich véku. Tento postieh nasvédéuje tomu, Ze vek je téz relevantni charakteristika spojena
s vnimanim sexualnich prvkt v reklamé. Relevanci véku ke zvolené marketingoveé strategii si
uvédomuji i marketéfi, coZ se projevuje tim, ze v Cesku jich vice neZ polovina provadi testy
a vyhodnocovani, jak definované vékové segmenty vnimaji znacku (Vysekalova et al., 2011,
S. 289).

Vysekalova et al. (2011, s. 268) vysvétluji, Ze kazda vékova skupina se vyznacuje osobitou
podléhd lehce ptisobeni reklamnich sdéleni, jsou mladi lidé mezi tfinacti a osmnacti lety
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 57). V tomto véku se totiz formuji navyky ve spotiebitelském
chovani (ibid., s. 57). Snad proto je pfevazna ¢ast marketingovych sdéleni namifend na mladsi
generaci (Vysekalova et al., 2011, s. 282). Piitom Vysekalova et al. (2011) mluvi o potieb¢
pozménit tuto orientaci a soustfedit se vice na generaci lidi starSich 50 let. Tuto potiebu
umociiuji demografické zmény, stale silici procento lidi ve véku nad 50 let v celkove populaci
(ibid., s. 276). Lidé nad 50 let netvoii homogenni skupinu, daji se mezi nimi rozlisit jeste dilci
vekové kategorie typické zivotnim stylem apod. (Dvotdkova, 2007). Obecné se da fict, ze
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skupina nad 50 let vykazuje oproti mlad$im skupindm zndmky mensiho stupné impulsivnosti,
vétsiho konzervatismu, vétsi vérnosti tradicnim domacim (zde ¢eskym) znackam (Dvoiakova,
2007), preference domaci zabavy nad spolecenskou (Vysekalova et al., 2011, s. 277-278),
vétstho cynismu, pochybovacnosti (i pfes piistupnost marketingu), sebevédomi pfii
rozhodovéni a pfirozené vétsich zkusenosti (KuneSova, 2004) nez mladsi skupiny.

2.6 Metodika

V bakalatské praci byla uplatnéna reserSe primarnich i sekundéarnich zdroju a jejich rozbor,
byly realizovany strukturované rozhovory, byla provedena komparace odpovédi na otazky
Vv rozhovorech mezi ¢tyfmi skupinami dotazovanych, dale komparace teoretickych poznatki
a vysledkl rozhovori. Mezi vyzkumné metody patfila i dedukce a syntéza poznatk.

Cilem rozboru primérnich a sekundarnich zdroji bylo shromazdit poznatky o podstaté
fungovani reklamy — o jeji funkci, ucelu, o jejich moznych realizacich, o tom, jak je
spoleCensky pfijiména a regulovana — a o podstaté sexismu a jeho vyjadieni a spoleCenské
akceptaci prave v reklamé. Sekundéarni zdroje byly ziskadvany prostfednictvim vyhledavaciho
prostiedi na webovych portalech Méstské knihovny v Praze a N&rodni knihovny a platformy
Google books. Do vyhledavacich poli¢ek vSech portald byla zadavana kli¢ova slova reklama,
marketing, sexismus a jejich kombinace. Primarni zdroje tvotily piedevsim zakon ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich ptedpisi a Kodex reklamy Rady pro reklamu.

Poznatky obsazené v téchto zdrojich tvorily podklad pro vlastni vyzkum. Ten byl zalozen na
rozhovorech. Jejich cilem bylo naznalit, zda a jak se liSi vniméani (obliba) reklamy
s erotickymi motivy (sexistické reklamy)® mezi star§i a mladsi generaci Seskych mui.
Konkrétné $lo o to, ukazat, zda je reklama s erotickymi motivy oblibené;s$i u mladsi generace
¢eskych muzl nez u starSi generace, zda je u téchto generaci (v ramci generaci 1 napfic
generacemi) eroticka reklama obliben¢j$i nez reklama bez téchto motivl,, zda se obliba
reklamy s erotickymi motivy zvySuje, kdyZ propagovany produkt s erotikou pfimo souvisi,
oproti situaci, kdy zadny takovy vztah neexistuje. Kromé toho byla sledovana i mira
zapamatovatelnosti reklamy ve vztahu ke v§em zminénym situacim.

Rozhovorl se ucastnilo celkem Sestndct dotazovanych. Osm z nich pfedstavovalo zastupce
starSi generace, osSm z nich zastupce mladsi generace. U generacné starSi skupiny se vék
dotazovanych pohyboval od 53 do 57 let, u genera¢né¢ mladsi skupiny od 27 do 31 let.
Participanti byli rekrutovani z okruhu autor¢inych znamych a z okruhu znamych téchto
zndmych — vyuzita tak byla technika snéhové koule. Rozhovory probihaly individualné
(autorka/tazatelka a dotazovany), vzdy v neutralnim prostiedi (obvykle restaurace ¢i kavarna).
Jeden rozhovor trval v priméru hodinu a dvacet minut. Vsechny byly konstruovany jako
strukturované (dle Sedlakové, 2014, ktera rozliSuje mezi rozhovory standardizovanymi,
strukturovanymi, polostrukturovanymi a hloubkovymi). To znamena, Ze tazatelka kladla
respondentovi pfedem formulované dotazy. Pievazna Cast otazek byla otevienych. Odpovédi
autorka zaznamendavala hned béhem hovoru do pfedem ptfipravovaného archu. Piepisy téchto
archii se nachazeji v ptiloze. Respondenti byli pfed zahijenim samotnych rozhovort
informovani o tom, Ze doba konani rozhovoru by neméla piekrocit hodinu a pul a ze jejich
odpovédi budou anonymizovany. VSichni respondenti souhlasili se zpracovanim svych
odpovédi v préci.

3V préci je déle v souvislosti s vyzkumem hovoreno nikoli o sexistické reklamé, ale o erotické reklamé (a erotickych/sexudlnich motivech,
erotickém apelu). Je tim v8ak myslena sexisticka reklama. K preferenci slova eroticky vedla skute¢nost, Ze pojem sexisticky je pfili§ Siroky,
sexualizace ¢i erotické motivy jsou jen specifickym projevem sexismu. Navic uzivanim slova eroticky, eventualné sexudlni Ize z hlediska
apell, které pfedstavuji dulezitou vlastnost reklamy, danou reklamu Iépe vztahnout k jinym reklamam (rozliSuje se apel humor, sex, resp.
erotika, nemluvi se o apelu sexismus).
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V rozhovorech bylo hodnoceno 10 reklam. Reklamy byly bud’ piivodné billboardové, webové
nebo tisténé. Obrazky byly hledany pomoci prohlizece Google po zadani kli¢ového spojeni,
které predstavovalo ndzev propagovaného vyrobku a slovo reklama ¢i obrazek. Obrazek
s erotickym motivem byl vybran na strankdch soutéze Sexistické prasatecko. Jednalo se
0 reklamu, ktera byla do soutéZe nominovana v roce 2014. Reklama obsahovala nahé Zenské

-----

ziskala 54 hlasa.

Respondentim byly reklamy piedkladany v ndhodném potadi a na papife A4: na kazdém
papife byla jedna reklama v barevném provedeni, stala na bilém pozadi a byla umisténa
V horni ¢asti papiru (viz ptiloha). VSechny reklamy mély podobnou velikost (od 12,7 cm na
vysku do 14,9 cm na §ifku), vizualné byly jednoduché, nekomplexni — obsahovaly obrazek
S hlavnim motivem (véc, ¢loveék) na jednoduchém pozadi. Pod obrazkem/reklamou byl ve
formatu Times New Roman velikosti 14 vytistén nazev typu vyrobku, ktery je reklamou
propagovan, a jeho jméno. Jména byla vymyslena, tzn. nejednalo se o existujici znacky. Ctyii
reklamy byly pfedem chdpany jako reklamy nendpadité, nevzbuzujici zadny emocionalni apel
— byl na nich vyobrazen pouze vyrobek, ktery byl reklamou propagovén: §lo o pivo, ziletky,
bryle, sekacku na travu. Dalsi ¢tyfi reklamy byly autorkou predem klasifikovany jako reklamy
kreativni, vzbuzujici pozitivni emoce, jedna z téchto reklam zobrazovala i muzskou postavu
(horni ¢ast postavy: tvar a trup) zachycenou pfi ¢isténi zubii. Tato reklama propagovala zubni
pastu, sd€leni ostatnich reklam se tykalo pastelek, peciva a Cisticiho prosttedku na sklo. Osm
popsanych reklam bylo prezentovano vSem respondentim. Zbylé dvé byly jiné pro obé
poloviny respondentii generacnich skupin. Kazda genera¢ni skupina byla ndhodné rozdé€lena
na dvé Gasti (Cast A a Cast B). Jedna cast dostala k prezentovanym osmi reklamam erotickou
reklamu, kterd propagovala pneumatiky, a reklamu na kondomy (vyobrazen pouze kondom),*
druha Cast obdrzela tutéz erotickou reklamu, kterd tentokrat propagovala znacku kondomi
(stejny obrazek, ktery dostala prvni ¢ast, akoradt jiny popisek), a reklamu na pneumatiky
(vyobrazeny pouze pneumatiky). Propagovany vyrobek nesl v obou typech reklam, v nichz
byl propagovan (erotické reklama a neemocionalni reklama) stejny nazev. Totéz platilo pro
reklamu s obrazkem kondomu a pneumatiky.

Kazdy respondent m¢l za ukol ke kazdé reklamé zodpoveédét n€kolik otdzek. Otazky byly
pokladany vzdy ve stejném potadi a béhem prezentace. Zde jsou uvedeny v pfesném znéni:

a) Setkal jste se jiz n€kde s touto reklamou?

b) Jak na vas zapusobilo grafické provedeni reklamy?

c¢) Co vam na reklam¢ vadi?

d) Co se vdm na reklamé 1ibi?

e) Co vam v reklam¢ chybi?

f) Rozumite sdéleni, které chce reklama piredat?

g) Je pro vas propagovana znacka diivéryhodna?

h) M¢l byste zajem vyhledat si dalsi informace o produktu?

ch) Zkuste urcit miru toho, jak se vam reklama celkové libi, na Skale od 1 (viibec se mi nelibi)
do 5 (velice se mi libi).

4 Akoli se za jeden ze znakil sexistické reklamy bere nesouvislost propagovaného produktu s vyobrazenym télem, je i reklamu na kondom
V uvedeném provedeni mozné chépat jako sexistickou: vyrobek neni pfitomen, télo je vyuzito k pfildkani pozornosti (coz je dalsi ze znakt
sexistické reklamy).
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Otazky b), c), d), e) a h) jsou inspirovany otazkami u Vysekalové et al. (2012, s. 228), kteii je
zmifnuji v souvislosti s testovanim variant jedné reklamy. Otazky g) a h) mapuji dvé dimenze
dopadu reklamy, jak o nich mluvi Vysekalova, Mikes (2010, s. 97): porozuméni
a divéryhodnost. Posledni otazka je ciselnd Skala, jeji obsah je motivovan zjiSténimi
0 dulezitosti faktoru libivosti reklamy, o nichz hovoti du Plessis (2007). VSechny otazky,
vyjma prvni, by jistym zpisobem mély zachycovat uc¢innost reklamy.

S kazdym respondentem byl zhruba po tfech dnech proveden podobny rozhovor (stejné
prostiedi, stejny format). Zasadni rozdil mezi prvnim a druhym rozhovorem spocival v tom,
ze ve druhém se jiz neukazovaly obrazky reklam. Misto toho byli participanti vyzvani k tomu,
aby zkusili zpaméti fici, které reklamy v prvnim rozhovoru vidéli, jaké vyrobky tyto reklamy
propagovaly a jak se tyto vyrobky jmenovaly. Pfesné instrukce znély takto:

a) Zkuste si vybavit a popsat reklamy, které jsme minule hodnotili.
b) Zkuste fici, jaky druh vyrobku tyto reklamy propagovaly.
c) Zkuste si vzpomenout na nazev vyrobku, ktery dana reklama propagovala.

Instrukce b) a ¢) byly polozeny pouze v piipade, kdyz dotazovany nezahrnul to, co zjist'uji, do
reakce na prvni instrukci. V pfipadé, ze respondent opomnél u prvni polozky uvést néjakou
reklamu, byl mu podan jeji slovni popis, za nimz nasledovaly otazky b) a c). Tento druhy
rozhovor byl zaméfen na vzpomenuti, vybaveni si reklamy (Vysekalova et al., 2012, s. 197;
Vysekalova, Mikes, 2010, s. 96). Jde vlastné o dalsi zpisob, jak zkoumat u¢innost reklamy,
pticemz se predpoklada, Ze (G€innd) reklama by méla zanechat stopu v paméti (du Plessis,
2007).

Druhy rozhovor trval v priméru zhruba 15 minut. Pfed obéma rozhovory bylo respondentim
feceno, jak presné bude dotazovani probihat. U prvniho rozhovoru bylo sdéleno, ze se budou
prezentovat jednotlivé obrazky, které predstavuji reklamy na znacky a vyrobky, jejichZ nazvy
jsou pod obrazky napsany, a ze tyto reklamy budou hodnotit odpovéd'mi na pfichystané
otazky. U druhého rozhovoru bylo piedeslano, Ze se téma zaméfi na reklamy prezentované pii
minulém setkani.

V praci byla porovnavéna celkova data od starSi a mladsi generace a data od casti A a ¢asti B.
V rdmci druhého porovnavani jednou nebyl bran zietel na generaéni pfislusnost dotazovanych
(porovnani dat od casti A star§i skupiny a od ¢asti A mladSi skupiny vs. od ¢asti B starsi
skupiny a od ¢asti B mladsi skupiny) a jednou byla generacni pfisluSnost zohlednéna
(porovnani rozdilu mezi daty od casti A star$i skupiny a ¢asti B star$i skupiny vs. rozdilu
mezi daty od ¢asti A mladsi skupiny a ¢asti B mladsi skupiny). Uvedené vysledky byly dany
do vztahu s poznatky ze sekundarni literatury. Na konci prace bylo v nadvaznosti na ziskana
zjisténi poskytnuto doporuceni pro tviurce reklamy, které se vztahuje k vyobrazovani
erotickych motivl v reklamé. Je vSak tfeba fici, Ze vzhledem k poc¢tu dotazovanych nelze na
zéklad¢ vysledkt formulovat zobectujici soudy. Prezentovany vyzkum tak ma spiSe povahu
hrubé sondy a doporuceni je nutno chdpat jako ndvrh, ktery je sice podlozen konkrétni
materii, ale jehoZ opravnénost si zasluhuje dalsi ovéteni.
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3 Prakticka c¢ast

Prakticka ¢ast se zaméfuje na vlastni vyzkum, ktery se tyka toho, jak reklama s erotickymi
prvky, konkrétné s vyobrazenou nahou Zenou, piisobi na piislusniky mladsi a stars$i generace
Ceskych muzii a zda se toto pusobeni lisi v zavislosti na tematické spojitosti obrazku
a propagovaného predmétu. Prvni kapitola je vénovana detailnimu popisu designu a priubéhu
vyzkumu, jenz byl zaloZzen na metodé¢ rozhovoru, béhem n¢hoz se komentuje sada
piipravenych a prezentovanych reklam. Nejdiive je stru¢né piipomenut rozvrh celého
vyzkumu a je vyloZena motivace jeho jednotlivych krokid. Posléze je pozornost orientovana
na Ucastniky vyzkumu: je nastinén zpusob jejich vybéru a jsou podany jejich zakladni
charakteristiky. V dal$i podkapitole jsou podrobné predstaveny stimuly, které byly pii
rozhovoru hlavnim tématem. Jsou vyjasnéna kritéria vybéru jednotlivych obrazku uréenych
k hodnoceni, je feCeno, odkud byly obrazky vybirany, jak a pro¢ byly upravovany a jaka
jejich hodnoceni byla na zakladé informaci v odborné literatuie o¢ekavana. V ramci tohoto
bloku je informovano o rozdéleni vybranych reklam do dvou sad rozdilnych v tom, zda
eroticky motiv vybrané reklamy odpovidd tematicky propagovanému vyrobku, ¢i nikoli,
a Vv umisténi reklamy s vyrobkem, ktery v druhé sadé propaguje pravé reklama s erotickym
motivem. Nasledné je pfiblizen pribéh tsttednich i navaznych rozhovoru. Je sdéleno, v jakém
potadi byly rozhovory uskute¢iiovany, rovnéz je vysvétleno, jak byly reklamy respondentim
prezentovany, jaké instrukce kjejich hodnoceni respondenti obdrzeli ajak byly jejich
odpovédi zaznamenavany.

Druha kapitola se zabyva vyhodnocenim odpovédi od respondenti. Nejprve jsou shrnuta
a okomentovana data z prvniho kola rozhovord. Jsou poskytnuty souhrnné informace o tom,
jak ob& generacni skupiny odpovidaly a jak se navzdjem liSily. Jsou také sledovany rozdily
v hodnoceni reklamy ve vztahu k tematické korespondenci obrazku reklamy a propagovaného
produktu. Diraz je pfi téchto souhrnech a poznamkam k nim kladen na erotickou reklamu
ana reklamy predstavujici jakési zrcadlo téchto reklam, tj. reklamy propagujici stejny
vyrobek jako erotickd reklama a majici jako ustiedni motiv obrazek tohoto vyrobku.
Analogicky postup shrnuti a komentovani vysledkl je volen u druhého kola rozhovort: jsou
ovérovany rozdily mezi generacemi a verzemi prezentace. Na zavér jsou porovnana data
z obou rozhovorovych fazi. Jsou hledany spojitosti mezi oblibou reklamy a jejim
zapamatovanim, to vSe s pfihlédnutim k rozdilim generacnim a k rozdilim zavisejicim na
dvou verzich prezentace.

Posledni kapitola ptfedstavuje kompletni shrnuti a vyhodnoceni vysledkii. Kromé toho je na
zékladé tohoto vyhodnoceni navrzeno doporuceni, jak postupovat a jaké principy respektovat
pii tvorbé erotické reklamy, aby byla c¢innd, tj. aby recipienty nepopuzovala a aby si ji
zaroven zapamatovali.

3.1 Realizace rozhovoru

V rdmci vyzkumu byly s kazdym respondentem provedeny dva rozhovory. Rozhovory se
tykaly deseti prezentovanych reklam, z nichz v jedné byl vyobrazen eroticky motiv (naha
zena). Cilem obou dvou rozhovori bylo pomoci odhalit, zda je reklama s erotickymi prvky —
sexisticka reklama obsahujici erotické motivy (dale jen eroticka reklama) — u¢inné&jsi nez jiné
typy reklam: reklamy humorné, kreativni a reklamy nevzbuzujici zadny emocionalni apel.
Bylo pfihlizeno rovnéz k tomu, zda je ucinnost erotické reklamy podminéna souvislosti
erotického motivu s propagovanym produktem. Za timto uéelem byly vytvofeny dvé sady
reklam. Kazdy z respondentii byl konfrontovan pouze s jednou z nich. Do jedné sady byla
zahrnuta erotickd reklama propagujici vyrobek se sexem a erotikou bezprostiedné souvisejici
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(kondom), ve druhé sad¢ tentyz eroticky obrazek propagoval produkt pfimocate s erotickou ¢i
sexem nesouvisejici (pneumatiky).

Pravé na souvislost reklamnich motivli a propagovaného vyrobku je v odborné literatuie
tykajici se marketingu poukazovano jako na dulezity faktor ovliviujici GspéSnost, oblibu
a akceptaci erotickych reklam. Usp&snost reklamy miize byt narusena upifim efektem — tim,
ze silny eroticky motiv odvede pozornost recipienta od podstaty sdé€leni (Karlicek a kol.,
2013, s. 192; Vysekalova, Mikes, 2010, s. 81). Eroticky motiv mlize zplsobit i bumerangovy
efekt, popuzeni recipient (Vysekalova et al., 2012, s. 177; Hornak, 2014, s. 151). Du Plessis
(2007, s. 146) podotyka, ze nizkd mira vlivu je charakteristickd pro reklamy matouci a ty,
které u recipienta nevedou ke spojeni se zna¢kou. Tvrzeni o vétsi oblibé reklam spojujicich
erotické motivy a produkt Kk erotice se néjak vztahujici a tvrzeni o mensi oblibé reklam
kombinujicich erotické motivy a produkt stémito motivy nesouvisejici jsou podpoiena
mnohymi vyzkumy (napi. Vysekalova et al., 2014, s. 89-90).

Kazdy z rozhovorti podchycuje Gi¢innost reklamy jinym zptisobem. Uginnost, efektivnost je
pfitom pojimana jako vlastnost reklamy stimulovat recipienta k nakupu zbozi ¢i jako vlastnost
vzbudit v ném alespon zajem o toto zbozi. V téchto vécech spatiuji hlavni funkci reklamy
kupiikladu du Plessis (2007) nebo Bamfo (2011). Bamfo s odkazem na Jobbera (2007) uvédi,
ze efektivnost je méfitelnd ndkupem urcitého produktu podnicenym praveé reklamou na néj.
Skutec¢né nakupni chovani recipient reklamy nebylo predmétem vyzkumu této prace, presto
je v ni aspekt piipravenosti k nakupu propagovaného produktu zohlednén. Informace o této
pripravenosti zbozi zakoupit jsou ziskavany metodou dotazovani, prostfednictvim vypoveédi
oslovenych respondenti. Prvni rozhovor zjist'uje ptipravenost zbozi zakoupit otazkou na
ptipadny zajem respondenta vyhledat si dals$i informace o propagovaném vyrobku. V tomto
rozhovoru je uéinnost reklamy testovana nadto jesté prostfednictvim konceptu libivosti/obliby
reklamy. Tento pfistup vychazi z Siroce pfijimané koncepce, které se ptidrzuje napiiklad
du Plessis (2007). Autor tvrdi (s. 13), ze hlavni funkci — stimulovat k nakupu zbozi ¢i vyvolat
zdjem o zbozi — vykonavaji nékteré reklamy lépe a nékteré hiie. NejvyraznéjSim
determinantem fungovani reklamy je podle tohoto zdroje obliba reklamy. Libivost je pfitom
Vv pojeti du Plessise podloZena vyvolanim pozitivnich emoci v recipientovi. Autor zastava
nazor, opfeny o mnohé studie, Ze ¢im oblibenéjsi reklama je, tim silnéjsi je zdmér zakoupit
propagovany produkt. Jako reklamy vyvolavajici pozitivni emoce byvaji obecné hodnoceny
ty, které zahrnuji prvky humoru, vielosti ¢i pravé erotiky (Vysekalova et al., 2014, s. 83).

Vyznamnost libivosti reklamy du Plessis (2007) vidi hlavné v tom, Zze napomaha k leps§imu
uchovani dané reklamy v paméti. Spojitost libivosti reklamy a jejiho zapamatovani — reklama,
ktera vykazuje vétsi libivost, je také 1épe vybavovana — demonstroval ve své studii nové
napiiklad Aydin (2014). Pamét, presnéji feCeno pamétova stopa, je v myslenkové osnové
du Plessise chapana jako kli¢ovy element pro rozhodnuti o koupi propagovaného produktu.
Jinymi slovy podle autora je pro efektivnost reklamy diilezité, aby si ji recipient zapamatoval.
Zasadni je to z toho duvodu, ze spotiebitelé obvykle ne€ini rozhodnuti o nakupu daného
produktu v okamziku pfimého pisobeni reklamy, ale pfi spotfebnim chovani se spoléhaji
hlavné na pamét, jsou ji ovliviiovani (Mehta, Purvis, 2006, s. 50). Pro ovéfovani miry
zapamatovani reklam slouzi fada ukazateld. Jednim znich je vybavovani — ad recall
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 96). Toto méfitko je uplatnéno ve druhém rozhovoru, konaném
s kazdym respondentem v priméru tfi dny po prvnim rozhovoru. O technice vybavovani
reklamy se difive soudilo, ze nedokaze podchytit Gi¢innost emocionalnich reklam, nebot je
zalozena na slovnim komentéfi, ktery nedovoluje postihnout emocionalni nuance zazivané pti
sledovani takovych reklam (du Plessis, 2007, s. 153-154; Mehta, Purvis, 2006, s. 51).
Pozdéjsi vyzkumy toto presvédCeni ovsem vyvratily a v neékterych studiich se ukdzalo, ze
emocionalni reklamy v této technice dosahuji lepSich vysledkti neZ racionalni reklamy
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(du Plessis, 2007, s. 153; Mehta, Purvis, 2006). Mehta, Purvis dokladaji (s. 53), Ze
vybavovani pozitivn¢ koreluje s pozitivnimi charakteristikami, které respondenti reklamé
pfipisuji (napf. napaditost, zajimavost, stimulujici myslenky), a negativné s nepiiznivymi
charakteristikami (napf. hloupost). Jmenovani autofi zdaraznuji (s. 49), Zze ackoli jiz neni
zadouci pouzivat metodu vybaveni jako jediné méftitko efektivnosti reklamy, je evidentni, ze
tato metoda (v kombinaci s jinymi metodami) funguje jako uzite¢ny nastroj pro porozuméni
efektivnosti emocionalni i racionalni reklamy.

Libivost a vybaveni reklamy ptedstavuji zakladni diagnosticka kritéria jeji ucinnosti v této
studii. Zvoleny design studie pfedpokladal vybrat odpovidajici stimuly, upravit je a vhodné
prezentovat vzorku respondentl. Studie ma svym rozsahem povahu kvalitativniho Setfeni (na
to poukazuje umisténi otevienych otdzek do struktury rozhovoru), avsSak jeji design byl
konstruovan v duchu kvantitativniho vyzkumu: byla zajiStovana porovnatelnost stimuld,
podminek jejich prezentace, prostiedi, v némz rozhovory probihaly, a bylo kontrolovano
a peclivé zvazovano 1 sloZeni skupin hodnotitelt. VSechny tyto prvky a aspekty vyzkumu jsou
podrobnéji komentovany nize.

3.1.1 Ukastnici

Vsechny otazky a cile nadnesené vyse jsou podfizeny hlavnimu cili vyzkumu porovnat, jak se
1i$1 vnimani reklamy s erotickymi prvky mezi star§i a mladsi generaci ¢eskych recipientl —
muzi, tedy zda je i€innost reklamy odli$na u mlads$ich a starSich Cechti.

V praci bylo hlidano to, aby vsichni respondenti byli skuteéné piivodem Cesi. Popudem ke
kontrole této proménné byly doklady, nachézejici se v literatufe, o tom, Ze v rtiznych
evropskych zemich existuji typické formy reklamy. Svétlik (2003) in Vysekalova et al. (2011,
s. 86) predklada vysledky zahrani¢ni studie, v niZ se ukéazalo, ze ve francouzskych casopisech
zapliuje 90 % reklamy vizualni sloZka, zatimco v némeckych Casopisech vizualni ¢ast zabira
20 % reklamni plochy, zbytek text. Je tedy evidentni, Ze pfislus$nici riiznych ndrodd jsou
zvykli na specifické formy uspotfadani vizualniho a textového pldnu informac¢nich materialt.
Podchytit faktor plivodu ¢i narodnosti je Zadouci proto, aby bylo zaru€eno, Ze tento recepcni
navyk bude u kazdého respondenta pii hodnoceni reklam piisobit stejné (¢i velmi podobné).

Zaméfeni se pouze na muze je dano snahou odstinit vliv faktoru pohlavi a design vyzkumu
a nasledné vyhodnocovani vysledkd tak zjednodusit a zptehlednit. To, Ze pohlavi hraje pfi
vnimani reklamy (vcetné€ reklamy erotické) podstatnou roli, potvrzuji mnohé vyzkumy (viz
kapitolu 2.4.3 a odkazy na Vysekalovou et al., 2012 a Hornaka, 2014).

Stejné jako pohlavi je dileZitou proménnou v postojich k (erotické) reklamé v€k respondentil
(Vysekalova et al., 2012, s. 177). Ve vyzkumu je pracovano se dvéma vékovymi kategoriemi:
mladou a starS$i generaci. StarS§i generace je vymezena v€kem nad 50 let, coZ je jedna
z obvyklych hrani¢nich linii, jez je ve vyzkumech a textech o marketingu stanovovédna
(kuptikladu u Vysekalové et al., 2011). Mladsi generace byla obecné definovana jako muzi ve
véku okolo 20-30 let. Rekrutovanim vrstevnika je zajisténa jista homogennost vzorku této
skupiny (skupiny mlad$i generace), je docileno toho, Ze tato skupina neni vékovée pfilis
vnitiné clenitd. V opacném piipadé by totiz mohlo byt namitnuto, Ze skupina sestava
Z jednotlivet s riznymi charakteristikami pojicimi se k véku a ze tak vlastné nema ani smysl
hovofit o kompaktni kategorii. Na podobnou problematiku poukazuje napt. Dvordkova
(2007), kdyz rozdé¢luje vekovy segment 50+ na dil¢i v€kové podskupiny s osobitymi znaky
(50-62 let, 63-74 let, 75+). Stejny piistup pii skladbé vzorku generaéni skupiny byl proto
uplatnén 1 u starsi generace. Snahou bylo slozit skupinu lidi v€kové co nejpodobnéjsich.
Ostatni, osobnostni charakteristiky (az na ptivod, viz nize) nebyly pii vybirdni konkrétnich
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ucastnikt hlidany. Nebylo to pokladédno za tolik potfebné, nejnaléhavéji bylo pocitovano
kontrolovat vek, s ptfihlédnutim k tomu, ze pravé o vlivu tohoto faktoru prace pojednava.
Vékové zastoupeni bylo ve vysledném vzorku nakonec takovéto: 27 let (respondent 1), 27 let
(respondent 2), 27 let (respondent 3), 28 let (respondent 4), 28 let (respondent 5), 29 let
(respondent 6), 31 let (respondent 7), 31 let (respondent 8), 53 let (respondent A), 54 let
(respondent B), 55 let (respondent C), 55 let (respondent D), 55 let (respondent E), 56 let
(respondent F), 56 let (respondent G), 57 let (respondent H). Pfislu$nici skupiny mladsi
generace jsou V praci oznac¢ovani ¢islem, ptislusnici skupiny starsi generace velkymi pismeny.
Uvedeny Udaj o véku odkazuje k véku v dobé konani rozhovori. Ani jednomu respondentovi
se mezi konanim prvniho a druhého rozhovoru vék (v letech) nezmeénil.

Respondenti byli v prvni viné vybirani z okruhu autoréinych znamych a v dalSich vinach
z okruhu znamych téchto znamych. Jiz sam pocet respondenti (celkem 16, v obou
generacnich skupinéch 8, pti prezentaci jedné sady reklam v rdmci jedné generacni skupiny 4)
dostate¢né jasné napovida, Ze raz prace neni striktné kvantitativni a ze z ni nelze vyvozovat
prilis zobecnujici zaveéry (na celou populaci zkoumanych osob). Pfesto je mozno zvoleny
format povaZovat za smysluplny a opravnény. Omezeny pocet respondentii totiz dovoluje
hlubsi vhled do fungovani fenoménu obliby reklamy a jeji zapamatovatelnosti. Jak naznacuje
studie Kennedyové, Sharpa, Rungieho (1999), obecné, agregované vysledky hodnoceni
(ratingtt) od velkého poctu respondentli sice odhaluji obecné trendy, tendence (a z tohoto
pohledu je skute¢né¢ Zadouci pracovat sco nejvétsim vzorkem), avSak zaroven stiraji
individualni reakce, které jsou pfi téchto vyzkumech vzdy rtiznorodé. Pravé na individualni
reakce je v této praci kladen diraz.

3.1.2 Stimuly

Studie Kennedyové, Sharpa, Rungieho (1999) rovnéZz dolozila, ze variace se zdkonité
projevuje 1 na roviné celkovych skoére (libivosti ¢i vztahu mezi libivosti a spravnym
uhadnutim znacky), které hodnocené reklamy obdrzuji. Individualni rozdily mezi reklamami

vvvvv

VS. nezobrazeni eroti¢na (na vliv sexualizovan¢ho zobrazeni Zeny).

Zkoumani libivosti a zapamatovatelnosti reklamy mutze byt provadéno rtiznymi zpisoby.
V nékterych studiich (napt. Aydin, 2014) jsou respondenti pozadani o hodnoceni libivosti
reklam, na které si sami spontdnné (bez napovédy, instrukce apod.) vzpomenou, nebo jsou
vyzvani k tomu, aby sami posoudili, zda si vybavuji spiSe reklamy, které maji radi. V jinych
studiich jsou vybrany reklamy k naslednému hodnoceni, ucastnikim je pak sdélen popis dané
reklamy nebo sdéleno, jaky produkt reklama propaguje, a nasledné¢ maji za ukol ohodnotit
libivost reklamy nebo fici znacku, ktera je s reklamou spojena (napt. du Plessis, 2007, s. 160;
Kennedy, Sharp, Rungie, 1999). VSechny tyto pfistup vSak opomijeji zohlednit nékolik
faktort, které mohou hrat pfi hodnoceni reklam vyznamnou ulohu. U posuzovani vlastniho
vybavovani si oblibenych reklam je problém v tom, ze badatel ziskava data deklarativni
povahy, data, kterd mohou byt zkreslena respondentovou schopnosti adekvatné posoudit své
chovani ¢i jen respondentovymi vzpominkami na reklamy obecné (je otazka, jaké reklamy si
pfi této instrukci respondent vybavi a nasledné vztahne ke konstruktu libivosti). Je mozné, Ze
tvrzeni o tom, jak funguji procesy pii vniméni reklam a vzpominani si na né, nemuseji
odpovidat skute¢nému chovani pti stfetavani se sreklamami. Navic je problematické
u reklam, na které si ¢lovék nevzpomina, urcit, zda se danému ¢loveku libi, nebo ne (kdyz
neni védomi zpfistupnéna reklama, nemlze byt zpfistupnén ani pocit pojici se k ni).
U hodnoceni libivosti spontanné¢ vybavenych reklam neni zase jasné, co bylo pfic¢inou
vlastniho vybaveni si reklamy. Nelze predpokladat, ze jedinym a hlavnim faktorem byla
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libivost reklamy. Reklama mohla byt vybavena diky tomu, v jaké formé ji respondent vidél,
kolikrat ji zhlédl apod. Tyto aspekty nejsou podchyceny ani u vyzkumd, kde je popis reklamy
sdélen. Prizkumy podobné tém, které provadi spole¢nost Factum Invenio (Vysekalova et al.,
2012, s. 176-177; Vysekalova et al., 2014, s. 89-90) — dotazovani se lidi, jak se jim libi
eroticke reklamy — se v zasadé¢ opiraji o abstrahovanou piedstavu erotické reklamy, kterou si
respondenti zkonstruuji (a kterou hodnoti). Je pfitom logické, Ze kazdy respondent ma tuto
pfedstavu jinou, ale to jiZ neni nijak ovéfovano. Ani v jedné z praci podobneho charakteru
tedy neni uspokojivé kontrolovano, co se hodnoti.

Ptedkladana prace se snazi podobnym nejasnostem piedejit. D4 se obecné fici, ze to, k ¢emu
je vazano hodnoceni libivosti a k ¢emu je zjisStovana mira zapamatovatelnosti, je v této praci
vysoce kontrolovano. Kontrola spo¢iva ve vybéru reklam uréenych k hodnoceni a v jejich
ptedloZeni respondentim. Pfi vybéru konkrétnich reklam bylo oSetfeno, aby byly jednotlivé
reklamy navzajem snadno porovnatelné, v klicovych parametrech shodné ¢i aby se lisily
pokud mozno jen ve vybraném aspektu a v ostatnich ohledech byly stejné / velice podobné.
Z principu takova kritéria dokaze naplnit dobie tiskova reklama (reklama ti$téna — obrazek),
proto byla pfedmétem vyzkumu ona. K tomu je nutno pfipocist i snadnéj$i manipulaci
s obrazkovymi reklamami nez s jinymi formami reklamy. V této ¢asti prace nebude piisné
rozliSovano mezi tiskovou a billboardovou reklamou, bude hovoreno zkratka o obrazkové
reklam¢. Nekteré z vybranych reklam byly pivodné reklamy tiskové, jiné billboardové,
u dalsich nebylo mozné ptivodni médium dohledat.

Hlavnim zamérem bylo vybrat jednu erotickou reklamu a nékolik reklam na jiné vyrobky, aby
bylo moZzno porovnat efektivnost erotickych prvka v reklamé oproti prvkim jinym. Erotické
motivy, které byly pfedmétem hodnoceni, byly zachyceny v roviné obrazu, nikoli slov. Je
dokumentovano, Ze vizualni stranka reklamy pfitahuje silnéji pozornost recipientli a ma na né
vétsi emocionalni dopad (du Plessis, 2007, s. 123; Vysekalova et al., 2014, s. 280).
V predstavovaném vyzkumu byla slovni slozka vSech reklam eliminovéna na nazev a druh
vyrobku. To proto, ze je tézké najit jedno znéni sloganu, které by bylo ptiléhavé pro
rozmanity sortiment. V ptipad¢, kdy by byly zvoleny slogany unikatni pro kazdou reklamu,
porovnatelnost predkladanych reklam by se zhorSila. Ponechdni plvodnich slogana
u vybranych reklam by potom pro porovnatelnost reklam zplsobilo komplikaci v tom, Ze
kazdy slogan by se nelisil jen znénim, ale i velikosti, barvou, typem pisma apod. Odstinéni
faktoru slovniho komentaie, ktery miiZze mit na vnimani reklamy vliv®, tedy bylo dosaZeno co
nejrazantnéjSim upozadénim (v podstaté odstranénim) slovni slozky. Zcela zdmérné byly do
souboru stimul vybirany reklamy bez sloganu. Tento postup je technicky vyhodné&jsi nez
odstranovani existujicich népisti, navic jim je zachovéana integrita pivodni reklamy (reklama
se prili§ neupravuje). Uvedeny nazev firmy ¢i produktu, eventudlné dopliujici slova, byl
odstranén (vétSinou odstfiZenim okraje obrazku, na némz ndzev stal). Tento krok podkladala
stejna motivace jako rozhodnuti zaméfit se na obrazky bez sloganu. Jelikoz vSak bylo jednim
ze zamért vyzkumu ovéfit zapamatovani si propagované znacky, bylo nutné informaci
0 znacce k reklamé piece jen pfipojit. Oznaceni typu vyrobku a jeho vlastni ndzev byl u vSech
vybranych reklam napsan stejnym pismem s témito vlastnostmi: Times New Roman, velikost
14, tu¢ny font, sklon pisma stojaty. Napis byl vzdy umistén pod obrazkem v bilém pozadi (viz
ptiloha 2). Vlastni nazvy vyrobkil byly vymysSlené. Pouzivani existujicich ndzvii by mohlo
zkreslit vysledky, napt. pokud by se ndhodou v souboru stimulli objevil nazev vyrobku, ktery
respondenti pouzivaji: bylo prokdzéano, ze lidé maji vice v oblib¢ reklamy na znacky, jez sami
pouzivaji (du Plessis, 2007, s. 190). Nazvy vyrobkt byly tvofeny ndhodnou kombinaci hlasek,
ovSem vzdy pomoci stejného vzorce souhlaska + samohldska + souhlaska + souhlaska +
samohlaska + souhlaska + samohlaska. Nazvy byly trojslabi¢né, zadny z nich nebyl

5 Vysekalova et al. (2012, s. 36) explicitné uvadgji, Ze slova maji na efektivitu reklamy velky vliv.
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existujicim ¢eskym, anglickym, francouzskym, $panélskym nebo némeckym slovem (hlidany
byly jen tyto velké, svétové jazyky).

Kromé slovniho popisu byly kontrolovany i jiné fyzické vlastnosti reklam. Du Plessis (2007,
s. 122) upozoriiuje u tiskové reklamy na to, Ze vétsSi a barevnéjsi reklama ptitahuje vice
pozornosti a vede Klepsi zapamatovatelnosti. Barevnost reklamy, velikost obrazki,
komplexnost vyobrazeného vyjevu byly hlavnimi faktory hlidanymi pii vybéru reklam. Bylo
usilovano o to, aby se reklamy v téchto parametrech co nejvice pfiblizovaly. Pokud jde o miru
komplexnosti obrazku, byly vybirany reklamy, které zobrazovaly jeden nebo dva predméty
(vétsinou Slo o propagovany produkt), jez jsou centralnim bodem obrazku a za nimiz je klidné
pozadi. Déle bylo dbano o to, aby zadna z reklam nebyla pestrobarevnd, aby se barevnou
vyraznosti pfili§ nevymykala zbytku sady stimuld.

Dalsi véci, ¢im se plsobeni reklam lisi, je vyvolavani emociondlniho apelu. Tento rys je
hlavnim centrem pozornosti vyzkumu. Sexualni apel vzbuzuje ve vybrané sadé reklam jedna
reklama. Aby mohlo byt zjisténo, jak reklama se sexualnim apelem pusobi na recipienty, byla
porovnavéna s reklamami vyuzivajicimi jiny typ apelu ¢i s reklamami nepouzivajici apel
zadny. Tato strategie se odvijela od myslenky, Ze by mél existovat rozdil v hodnoceni erotické
reklamy oproti reklamé bez jakéhokoli apelu a Zze by meélo byt zdroven oSetfeno, zda
ptedpokladany rozdil spoc¢iva Cisté jen v pfitomnosti néjakého apelu, ¢i zda eroticky apel nese
sva specifika oproti jinému apelu. Do kategorie reklam s jinym apelem spadaly ty, v nichz se
promitd humor a kreativita. Tyto vlastnosti jsou stejné jako eroticno/sexudlno vnimany jako
spoustéce pozitivnich emoci a je potvrzeno, ze lidé je v reklaméch akceptuji, ba dokonce
pozaduji (Hornak, 2014, s. 118, 138-139). Ve druhé kategorii, v reklamach bez apelu, byly
zatazeny reklamy zobrazujici prostfedek, ktery propaguji, bez jakéhokoli dalsiho naznaku
vtipu ¢i provokace. Tyto reklamy pfipominaly spiSe oby€ejné fotografie danych predméta.

Faktor, ktery ovlivituje vnimani a hodnoceni reklamy, je téz spojitost motivi reklamy
a propagovaného produktu (Vysekalova et al., 2012, s. 177). Kvili podchyceni tohoto faktoru
byly vytvoreny dvé sady stimulll. Kazda sada se riznila jednak spojitosti produktu s erotickou
reklamou a jednak umisténim reklamy, ktera propagovala produkt, jenz byl propagovan
erotickou reklamou v druhé sadé. Tato druha reklama neméla v zadné sadé emocionalni apel.

Prvni sada (souvisejici sada) obsahovala erotickou reklamu propagujici kondomy a reklamu
propagujici pneumatika. Na prvni reklamé byla od pasu nahoru vyobrazena naha Zena a za ni
Sedé¢ pozadi, na druhé reklamé¢ kolo auta na bilém pozadi. Druhd sada (nesouvisejici sada)
zahrnovala tutéZ erotickou reklamu, tentokradt vSak propagujici pneumatiky, a reklamu
propagujici zna¢ku kondomi. Na té byl zobrazen ¢erveny kondom na bilém pozadi.

V prvni sadé byla tedy nulova spojitost mezi erotickou reklamou a propagovanym produktem.
Reklama byla vybrana z databaze soutéze Sexistické prasatecko. Do soutéZe byla piihlasena
vroce 2014 a v hlasovani obdrzela 54 hlast (vitéznd reklama tohoto ro¢niku dostala
638 hlastl). Reklama ptivodné propagovala zastavarnu. V popisku K ni na strankach soutéze
stalo, ze naha divka nema souvislost se sluzbou a Ze stylizace jejiho téla vyjadiuje kiehkost,
pasivitu a submisivitu, ¢imz jsou zduraznény stereotypy o zenach. Je-li odhlédnuto od
samotné skute¢nosti, ze reklama® byla v soutézi s nazvem Sexistické prasatecko, lze ji i jen na
zaklad¢ jeji podoby prohlasit za sexistickou (viz kritéria Javorské, 2014, s. 11; MozZiSové,
2013, s. 14). Ve vyzkumu byl zménén produkt, ktery originalni reklama propaguje (namisto
zastavarny byly zvoleny pneumatiky), proto, ze zrcadlovd, emociondlné neutrdlni reklama,
ktera by méla stejné parametry jako ostatni reklamy Vv sadé (jednoduchy piedmét na
jednoduchém pozadi), by byla tézko dohledatelnd — navic by se originalni reklama lisila i tim,

¢ K reklam& nejsou doplnény Zadné udaje, které by prozrazovaly, zda jde o reklamu v tisku, ¢i o reklamu billboardovou, nebo o reklamu
internetovou.
23



ze by propagovala sluzbu, ne produkt/vyrobek. Nesouvislost erotického motivu a produktu,
U niz lze predpokladat, ze ji recipienti vnimaji nelibé (Vysekalova et al., 2014, s. 89), zlstala
zachovana. Presto 1ze mluvit o tom, Ze i v této dimenzi doslo zménou produktu k posunu.
Horndk (2014, s. 150) upozoriiuje na soucasny stav, kdy jsou erotické motivy pfijimany
kladn€ i v souvislosti s nabidkou jinych produkti, jako jsou napiiklad automobily. Reklama
V upraveném podani sice nepropaguje piimo automobily, avSak nabizi produkt k nim tésné
vztazeny. Navic pii pohledu na nominované reklamy do vsSech ro¢nikti Sexistického
prasatecka je zifejmé, ze pneumatiky piedstavuji produkt, ktery je s motivem zenského
odhaleného t&la ¢ Zenskych vyzyvavych poz velice ¢asto v reklamach spojovan.” Je proto
mozné, Ze vlivem velkého rozsifeni téchto typli reklam uz neni jejich neadekvatnost nijak
vyrazné pocitovana. I tak je evidentni, ze oproti kondomlim stoji pneumatiky na pomyslné
ose miry souvislosti produktu a reklamnich motivt jinde, a Ze tedy porovnani reklamy v obou
sadadch mize celkem dobfe odrazet efekt souvislosti.

Ostatni reklamy v souboru byly stejné pro obé sady. Byly autorkou podle jejiho vlastniho
uvaZeni vybirany tak, aby nabizely produkty relevantni pro ob& vékové skupiny. Ctyfi
neemocionélni reklamy propagovaly sekacku, bryle, pivo a Ziletky. Ctyfi humorné/kreativni
reklamy propagovaly pecivo, tuzky, Cistici prostiedek na sklo a zubni pastu. VSechny reklamy
Z téchto osmi az na dv¢ zobrazuji pfedméty. Jelikoz je vSak hlavni, eroticka reklama zamétena
na lidské télo, mohly by vzniknout pochybnosti nad tim, zda ptipadné odlisné hodnoceni této
reklamy oproti reklamdm ostatnim nevyplyva z tohoto faktu. K tomu, aby byl dan témto
spekulacim néjaky ramec, byly do souboru umistény i dvé reklamy nezachycujici pouze
pfedmét: reklama na Cistici prostiedek s obrazkem ryby v akvariu, reklama na zubni pastu
s fotografii muze Cisticiho si zuby. Obzvlasté druha reklama byla brana jako protipdl erotické
reklamy majici ovéfit, zda jsou eventudlni efekty dany erotiénem, nebo jen vyobrazenim
lidské tvafe. Muz v reklamé na pastu, podobné jako divka v erotické reklamé, neni zobrazen
cely, na fotografii je jen horni ¢ast jeho téla. Apel, ktery tato reklama ptendsi, je humor
(kreativni zpracovani). Erotickd reklama neoplyva Zadnou népaditosti, jejim hodnocenim je
tedy sledovan efekt opravdu cistého eroti¢na, bez pifimési humoru ¢i jakékoli dalsi emoce.
U reklamy na zubni pastu je zase sttedem pozornosti pouze humor.

Vsechny reklamy i s doprovodnym textem (vyraz oznacujici druh vyrobku a jeho vlastni
nazev) byly jednotlivé pfeneseny na bily papir A4. Velikost obrazkt se pohybovala od
12,7 cm na vysku do 14,9 cm na Sitku. Na kazdém papiru bylo dodrZovano to, ze horni okraj
reklamniho obrdzku zacinal 2,5 cm od horniho okraje papiru. Pokud jde o Sitku papiru,
obrazky byly davany doprostied. Pokud jde o pocet reklam, Vysekalova et al. (2012, s. 228)
doporucuji pro posuzovani reklam, kdy respondent reklamu drzi v rukou a detailné se s ni
seznamuje, volit tfi az sedm reklam.® T#i reklamy navic od tohoto doporuceni nepiedstavuji
velkou odchylku a souhrnny pocet neni mnozstvi, které by bylo pro hodnoceni v jednom

rozhovoru nepifijemné, az netinosné vysoké.

Stimuly neptedstavuji jen obrazky reklam, ale rovnéZ otazky k témto reklamam se pojici. Ty
jsou rozlozeny do dvou souborti odpovidajicich dvéma rozhovorim. Otazky respondentim
byly pokladany tstné, nebyly jim poskytnuty v pisemné forme.

"1 z toho dfivodu byl pro tcely vyzkumu tento produkt vybran. Je tim alespoii do uréité miry navozena autenti¢nost dané reklamy z hlediska
fungovani reklam v normalnim, pfirozeném prostiedi.

8 Sice je toto doporuceni formulovano ve vztahu k priizkumu variant jedné reklamy, piesto ho lze chapat jako smérodatné i pro Gcely této
préce (jde v ném o stanoveni pfijatelného mnoZstvi, které respondent dokaze zpracovat a adekvatné zhodnotit).
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3.1.3 Priibéh

Faze rozhovort sestavala ze dvou individualnich sezeni s kazdym respondentem. To, kdy se
jednotlivi respondenti ucastnili rozhovorti a jakou sadu reklam posuzovali a nasledné si
vybavovali, shrnuje ptehledné tabulka ¢.1. Respondenti jsou vni oznafeni C¢Cislem
a pismenem, tak jako vyse.

Tabulka 1 Rozhovory — data konéni a prezentované sady reklam

Respondent Datum Datum | Pocet dnii mezi Sada
1. rozhovoru 2. rozhovoru rozhovory
respondent 1 8. 8.2016 11. 8. 2016 3 souvisejici
respondent 2 11. 8. 2016 14. 8. 2016 3 nesouvisejici
respondent 3 11. 8. 2016 15. 8. 2016 4 souvisejici
respondent 4 9.8.2016 12. 8. 2016 3 souvisejici
respondent 5 11. 8. 2016 14. 8. 2016 3 nesouvisejici
respondent 6 12. 8. 2016 15. 8. 2016 3 souvisejici
respondent 7 10. 8. 2016 13. 8. 2016 3 nesouvisejici
respondent 8 9.8.2016 12. 8. 2016 3 nesouvisejici
respondent A 8.8.2016 10. 8. 2016 2 souvisejici
respondent B 11. 8. 2016 15. 8. 2016 4 souvisejici
respondent C 12. 8. 2016 16. 8. 2016 4 souvisejici
respondent D 11. 8. 2016 14. 8. 2016 3 nesouvisejici
respondent E 8.8.2016 11. 8. 2016 3 nesouvisejici
respondent F 10. 8. 2016 13. 8. 2016 3 souvisejici
respondent G 10. 8. 2016 14. 8. 2016 4 nesouvisejici
respondent H 9. 8.2016 12. 8. 2016 3 nesouvisejici

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky vyplyva, Ze prvni rozhovory se konaly v péti riznych dnech, druhé rozhovory
Vv Sesti riiznych dnech. Primérn4d doba mezi kondnim prvniho a druhého rozhovoru byla tfi
dny. V jednom piipad¢ byl druhy rozhovor (s respondentem A) uskutecnén po dvou dnech, ve
¢tyfech piipadech (s respondentem 3, B, C a G) po ctyfech dnech. Ttebaze bylo usilovano
0 to, aby se kazdy rozhovor konal po stejn¢ dlouhé dobé¢, nakonec to nebylo z organizacnich
divodi realizovéno. Ptesto se d4 mluvit o tom, Ze prodleva mezi rozhovory byla ve vSech
ptipadech podobnd, coz umoziuje lepsi porovnatelnost vysledkd.

Na zacatku kazdého interview bylo respondentim vysvétleno, jak piesné se bude cely
rozhovor odvijet. U prvniho rozhovoru bylo tedy konkrétné feceno, ze jim budou predkladany
jednotlive tisténé reklamy a ze u kazdé z nich jim budou polozeny identické dotazy, které se
vzdy dané reklamy tykaji. Jesté pted vlastni prezentaci bylo uptfesnéno, jaky maji vSechny
reklamy raz, ze jsou to obrazky, pod nimiz je uveden nazev a typ vyrobku, ktery propaguji.
Upfesnéni bylo poddno proto, aby byli respondenti pfipraveni na to, jaké reklamy uvidi a sva
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hodnoceni prvnich reklam nezakladali na tom, jak vypadaji slovni popisy vyrobku. Bylo jim
sd€leno, aby si v§imali celkového konceptu, ale aby pifi odpovidani na otazky nezohlednovali
vlastni ndzev vyrobku. Dale jim bylo zdiiraznéno, Ze neexistuji Spatné nebo dobré odpovedi,
ze se maji pfi zodpovidani otazek fidit Cisté svymi dojmy. Otdzky, a¢ stejné pro kazdou
reklamu, byly kladeny u kazdé reklamy. Nejprve byla respondentovi piedlozena reklama,
vzdy bylo vyckano jednu minutu, aby ji na sebe nechal pusobit, poté mu byly ustné polozeny
otazky, vzdy ve stejném potadi. Autorka préce si odpovédi ihned zaznamenavala do
notebooku do ptislusného formuléfe. Po zodpovézeni posledni otazky tazatelka ohodnocenou
reklamu schovala a predlozila k hodnoceni novou. Potadi reklam bylo vzdy ndhodné.

Jelikoz otazky byly u kazdé reklamy totozné, ¢as, béhem kterého mél respondent reklamu
pred sebou, piili§ nevarioval (ani mezi reklamami ani mezi respondenty). Zadna reklama
nebyla prezentovana viC¢i ostatnim nepfiméfené dlouho, aby nemohly byt vysledky
zachycujici zapamatovani reklam zkresleny. Kvuli stejnému divodu bylo béhem rozhovoru
kontrolovéno, aby si nikdo nepotizoval fotografie reklam ¢i aby si nepoznamendval nic, co se
obrazkti tyka (pro pfipad, aby si reklamu v c¢ase mezi rozhovory nepiipominal).
Respondentiim také nebylo feceno, ze cilem nésledného rozhovoru je ovéfeni zapamatovani
hodnocenych reklam (kdyby to feceno bylo, nedalo by se vyloucit, Ze by néktefi respondenti
byli motivovani k tomu reklamy si aktivné zapamatovat). Respondentim tak bylo pouze
sdéleno, ze druhy rozhovor se bude opét zaméfovat na hodnoceni reklam, tentokrat jinych. Na
konci rozhovoru byl domluven ¢as a misto konani pfistiho setkani. Opravnénost a relevanci
vSech opatteni popsanych v piedeslém odstavci podporuji nalezy, ze délka a sila pozornosti
vénované stimulu (reklamé¢) zanechdvaji v paméti hlubsi stopy (Mehta, Purvis, 2006, s. 50).

Pokud jde o samotné otazky prvniho rozhovoru, prvni otazka (Setkal jste se jiz néekde s touto
reklamou?) meéla odfiltrovat respondenty, kteti obrazek jiz nékdy v minulosti vidéli.
Percepcéni zkuSenost s reklamou totiz mohla znehodnotit cely vystup, jelikoz funguje jako
dal$i proménna ovliviujici libivost a zapamatovatelnost reklamy.

Zbytek otdzek mapoval libivost reklamy. Konstrukt libivosti je vSak velice komplexni, coz
rezonuje v tom, Ze v nékterych studiich je rozlozen do dil¢ich konceptt, které jsou sledovany.
Napt. Aydin (2014) rozeznava pét faktorti libivosti: kreativnost/napaditost (creative),
smysluplnost (meaningful), zabavnost (entertaining), realisti¢nost/uvéfitelnost (realistic),
vielost (warm) a srozumitelnost/jasnost (clear). O tom, co libivost vlastné méfi, se v literatute
vedou velké diskuse (Kennedy, Sharp, Rungie, 1999, s. 3). Autofi zminéni v zavorce odkazuji
na klasickou studii Biela a Bridgwatera (1990), v niz je ptfipomenuto, ze koncept libivosti
ptesahuje pouhou zabavnost a Ze je nejtésnéji spjat se smysluplnosti a relevantnosti
pocitovanymi ze strany recipienta. Nékteré ze zmiflovanych dimenzi libivosti jsou mapovany
samostatné specidlnimi otdzkami. Otdzka b) (Jak na vds zapusobilo grafické provedeni
reklamy?) v podstaté podchycuje kreativnost ¢i napaditost, otazka f) (Rozumite sdéleni, které
chce reklama predat?) srozumitelnost a otdzka g) (Je pro vds propagovand znacka
diveryhodna?) davéryhodnost, uvétitelnost. Otazka h) (Mel byste zdajem vyhledat si dalsi
informace o produktu?) muze byt chapana jako formulace detekujici miru presvédcCivosti
reklamy, coZ je dalSi konstrukt pro méfeni efektivnosti reklam, zjistujici vliv reklamy na
spotiebitelské chovani (du Plessis, 2007, s. 154-155). PiesvédCivost je tésné provazana
s libivosti.

Libivost byla v sadé otazek ovSem uchopena také souhrnné, celistvé, a to polozkou ch)
(Zkuste urcit miru toho, jak se vam reklama celkove libi, na Skdle od 1 /vibec se mi nelibi/ do
5 /velice se mi libi/). Podobny zptisob jejiho zjistovani je v literatuie béZné uplatiiovan (napf.
ve studiich Brasiniho, Frea, Tassinariho, 2008; Kennedyove, Sharpa, Rungieho, 1999).
V uvedenych studiich byl zvolen rovnéz format pétistupnové Skaly jako v této préci. Otazky
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¢), d) a ) mely kvantitativni mefitko obohatit o kvalitativni dimenzi. Otazky c) a e) pokryvaly
Sirsi spektrum postoji k reklamé nez jen Cisté libivost. O celkovém poradi téchto otazek
(nejdiive specifictéjsi, az na konci Skala zachycujici libivost souhrnn€) bylo rozhodnuto na
zéklad¢ uvahy, ze pro respondenta bude jednodussi vyjadiit miru libivosti reklamy na skale
po tom, co si pfi zodpovidani specifictéjSich otazek uvédomi poradné vsechny jeji klady
a zapory.

Nutno podotknout, ze schéma vyzkumu vytvaii podminky pro to, aby byl sledovan pouze
efekt Cisté libivosti bez jejich derivatd, pouze efekt pocitu bez disledkili, jenz tento pocit
pfinasi. Ackoli je v literatufe nashromazdéno velké mnozstvi dokladi o vlivu libivosti na
efektivnost reklamy ¢i na prodej propagovaneho vyrobku, da se jen spekulovat o tom, jak
ptesné je libivost s prodejem a celkové efektivnosti reklamy propojena. Jeden z navrhovanych
vykladil této propojenosti se v podstaté opird o mnozstvi ¢asu, po ktery ¢lovék reklamu vnima
(coz napovida, Ze v kone¢ném disledku hraje roli frekvence vystaveni se reklamé, ktera
souvisi s vlastnostmi paméti). Lidé na sebe nechaji reklamu, ktera se jim libi, siln&ji ptisobit,
citlivéji ji vnimaji a nevyhybaji se ji pfi dalsi expozici (Mehta, Purvis, 2006 s. 52; Kennedy,
Sharp, Rungie, 1999, s. 4). Posledn€é zminéni autofi odkazuji také na linii, podle niz se libivost
reklamy ihned automaticky transformuje na libivost znacky. Moznost projeveni se priavodnich
efektl libivosti je v praci pomérné potlacena (prezentace vSech reklam trva viceméné stejnou
dobu, respondenti se sreklamami po prezentaci jiz nesetkaji, nejedna se totiz o reklamy
aktualnich reklamnich kampani).

Druhy rozhovor, zabyvajici se vybavenim reklamy, tak opravdu usouvztaziiuje vybaveni
a prosty pocit zazivany vici reklamé. Otazky (povahou spiSe instrukce) druhého rozhovoru
byly zaméfeny na spontanni vybaveni si reklam vidénych a hodnocenych v prvnim rozhovoru
a na spontanni vybaveni druhu a nazvu vyrobku, ktery reklamy propagovaly.

Na zacatku rozhovoru bylo respondentim feceno, Ze se rozhovory nebudou tykat novych
reklam, jak bylo piivodné avizovano, ale ze pfedmétem hovoru budou reklamy z minula. Poté
Jiz néasledovaly ustné podané otazky/instrukce. Reakce na vSechny polozky autorka zapisovala
ihned do notebooku.

U prvni polozky (Zkuste si vybavit a popsat reklamy, které jsme minule hodnotili.) autorka
zaznamenavala to, jake reklamy si respondent vybavil a v jakém potadi si je vybavil. Pokud
Jiz v této Casti fekl to, na co se mifi dal§i dvé poloZzky, nebyly tyto polozky formulovany.
Druhé polozka (Zkuste rici, jaky druh vyrobku tyto reklamy propagovaly.) zjistuje, zda si
respondent spojil obrazek s druhem vyrobku, tfeti otazka (Zkuste si vzpomenout na nazev
vyrobku, ktery dana reklama propagovala.) vyzvida, zda si respondent pamatuje vlastni nazev
produktu, ktery byl v prvnim rozhovoru uveden — stejné jako nazev typu produktu — pod
obrazkem. Vzhledem k tomu, ze cilem reklamy je podnécovat nakup propagovaného zbozi,
jsou pro diagnostikovani efektivity reklamy smérodatnéjsi odpovédi na posledni dvé otazky.
| z tohoto divodu byl respondentim v ptipadé, kdy opomnéli uvést v odpovédi na prvni
otazku né&jakou reklamu, podan verbalni popis vSech chybéjicich reklam. Za kazdym popisem
nasledovaly jiz standardné dvé zbyvajici otazky jako v situaci, kdy si respondent vizuélni
stranku reklamy vybavil.

3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Pozornost pfi vyhodnocovani vysledkli byla soustfedéna pfedevsim na erotickou reklamu
(v obou sadach) a na dvé reklamy, které k ni z hlediska propagovaného vyrobku tvotily pary.
Ostatni reklamy byly vyhodnocovany druhotné, vysledky vztahujici se k nim maji jen
sekundarni vyuziti pro lepsi pochopeni toho, zda a jak se 1i$i erotickd reklama od jinych druhi
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reklam. Zahrnuti dal$ich reklam do vyzkumu bylo nutné mimo jiné i z toho divodu, aby se
dala viibec smyslupln€ posuzovat zapamatovatelnost erotickych reklam (v ptipadé prezentace
pouze dvou reklam by byl kol vybavit si reklamu a jeji znacku pftili§ usnadnén; takovy
design by v podstaté nem¢lo ani smysl konstruovat).

Na libivost reklamy bylo hledéno hlavné prostfednictvim zaskrtnutych boddi na souhrnné
Skale. Odpovédi na zbylé otazky slouzily jako zdroj dokreslujici komplexnost postoje
k reklam¢ a naznacujici, jaké kvalitativni charakteristiky podkladaji prosté ¢iselné udaje.

Zapamatovatelnost reklam byla posuzovana podle toho, zda si respondent reklamu spontanné
vibec vybavil, zda ji spojil spravné s vyrobkem a zda si vzpomnél na ndzev znacky. VSechny
tf1 urovné vybaveni si reklamy byly vztazeny ke skore libivosti zjisténému na zakladé prvniho
rozhovoru.

Reklamy jsou pro pohodInéjsi, elegantnéjsi a rychlejsi zpisob odkazovani oznacovany disly.
Cislovani je uvedeno v piiloze 2 u kazdého obrazku. Obé dvé verze erotické reklamy jsou
oznaceny stejnym Cislem. Fakt, Ze kazdd verze propaguje jiny produkt, je vyjadien
pismennym rozliSenim. O¢islovani zrcadlovych reklam je feSeno podobné. Obé dvé reklamy
maji pridéleno stejné c¢islo (2), na jejich spojitost s ptisluSnou verzi erotické reklamy
(propagovanim stejného vyrobku) je poukdzano odpovidajicim pismenem.

3.2.1 Obecné hodnoceni libivosti

Na zacatku je téeba Fici, Ze pro vSechny respondenty byly reklamy nové, nikdo z oslovenych
nesdélil pfimo, Ze by se s n€jakou z nich piedtim setkal. To neni ptrekvapivé, nebot zadna
Z reklam nebyla pfevzata z aktualni reklamni kampané. Navic nckteré obrazky nebyly ani
pivodné reklamami. Jen u nékterych reklam si urCiti respondenti nebyli tim, Ze reklamu
nevidéli.

Ve vSech ptipadech §lo o reklamy neemocionédlni. Nejvice respondenti vyjadfilo nejistotu
u reklamy 4 (3 respondenti: respondent 1, 4 a C), dale se jednalo o reklamu 2b (respondent 1
a B), reklamu 5 (respondent 2 a C) a reklamu 3 (respondent 1). Nejistota respondentl tykajici
se diivejsi konfrontace s reklamou se da vysvétlit tim, Ze neemocionalni reklamy pfedstavuji
prosté obrazky ,,propagovaného‘ zbozi, které nevynikaji zddnou osobitosti, a mohou se tak ve
védomi lehce slévat s jinymi obrazky zachycujicimi podobny nebo stejny produkt, ¢imz mtize
vznikat falesny dojem, ze reklama byla jiz nékdy v minulosti spatfena. Vzhledem k nejistoté
respondentl o tom, zda reklamu skute¢né vidé€li, byly vSechny jejich odpovéedi klasifikovany
jako negativni (reklamu pied prezentaci nikde nevidéli). Z vysledkd je nadto ziejmé, ze
tendence vahat nad diivéjSim vnimanim reklamy nebyla mezi respondenty rozprostfena nijak
respondent 1. Lze pokladat za nepravdépodobné, Ze by zrovna jedna urcitd osoba ze vzorku
vidéla z nabidnuté sady obrazku jiz tfi snimky.

K samotné libivosti. U kazdé reklamy byly zaznamendny vSechny jednotlivé hodnoty ze Skaly
celkové libivosti. Jedné hodnoté odpovidalo hodnoceni jednoho respondenta (hodnot tudiz
bylo dohromady 16, jen pro verze prvnich dvou reklam jich bylo 8). Ke kazdé reklamé byl
nasledné spocitan aritmeticky primér hodnot. Tento idaj predstavuje celkovy index libivosti
reklamy. Primér byl pocitan jak celkové, tak zvlast pro skupinu mladSich a zvlast pro
skupinu starSich respondentt. Indexy libivosti jednotlivych reklam znazornuje tabulka €. 2.
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Tabulka 2 Celkové indexy libivosti reklam

Reklama Cely vzorek Mladsi Starsi Nejnizsi Nejvyssi

generace generace hodnota hodnota
reklama 1la 2,63 3,00 2,25 2/1/3 4/1/0
reklama 1b 2,38 2,75 2,00 2/1/4 3/3/0
reklama 2a 2,00 2,25 1,75 1/0/1 3/1/0
reklama 2b 2,50 2,50 2,50 21212 3/2/2
reklama 3 2,63 2,50 2,75 2/4/2 3/4/6
reklama 4 1,38 1,38 1,38 1/5/5 2/3/3
reklama 5 2,56 2,50 2,63 2/4/3 3/4/5
reklama 6 2,69 2,75 2,63 2/2/3 3/6/5
reklama 7 3,38 3,38 3,38 2/1/0 4/4/3
reklama 8 3,63 3,75 3,50 2/0/1 5/1/0
reklama 9 3,13 3,13 3,13 31717 4/1/1
reklama 10 3,38 3,50 3,25 3/4/6 4/4/2

Zdroj: vlastni vyzkum

prvni obsahuji udaj o nejvyssi, resp. nejnizsi pripsané hodnoté dané reklame, druhy udaj, oddéleny od
prvniho lomitkem, vypovidd o tom, kolikrat byla tato hodnota pfipsana dané reklamé ve vzorku

mladsich respondentd, tieti idaj vypovida o tom, kolikrat byla tato hodnota ptipsana dané reklam¢ ve
vzorku starsich respondentti

Tabulka poskytuje zasadni informace o vztahu libivosti jednotlivych reklam a o tom, jak je
libivost pocitovana u ¢lend obou generaci. Zbytek této podkapitoly a nasledujici podkapitola
Z udajti v tabulce vychazeji a tabulku podrobnéji komentuji.

Souhrnné lze fici, Ze predloZené reklamy nebyly pro respondenty moc libivé. Primérné
hodnoceni reklam se pohybuje okolo 3 (primeér priimért jednotlivych reklam je dokonce jen
2,69). Z4dna z reklam nedostala primérné hodnoceni piesahujici hodnotu 4. Nejvyssi hodnota
(5) byla v celém vzorku piipsana reklamé pouze v jednom piipadé (respondent 6 takto
ohodnotil libivost reklamy 8). Tyto vysledky mohou byt dény velkym poctem
neemocionalnich reklam, u nichz nelze obecné piedpokladat vysokou miru zaujeti a libivosti,
dale tim, ze vSechny reklamy pfedstavovaly jednoduché, misty fadni obrazky, na nichZ navic
nebyla zndzornéna ani Zadn4 akce. Libivost nemohly podpofit ani Zadné slogany (obsahové ¢i
vytvarné chytlavé), které jsou obvykle soucasti reklam v redlnych podminkach.

Pokud jsou proti sob& postaveny eroticka reklama a neemocionalni reklamy (1-6) na jedné
stran¢ a humorné/kreativni reklamy (7—10) na druhé strané, je evidentni, ze druha skupina je
hodnocena 1épe, coz potvrzuje tendence zminované v odborné literature — humor predstavuje
nejoblibengjsi emocionalni apel, v reklamé je pfijiman velice kladné a je i pfimo vyZadovan
(Hornak, 2014, s. 118). VSechny humorné reklamy obdrzely priimérné hodnoceni prekracujici
hodnotu 3, a to jak od vSech respondentt celkove, tak od obou (generacnich) skupin zvlast.
Z4dna z humornych reklam nedostala od Zzadného respondenta hodnoceni 1 (coZ se u reklam
neemociondlnich stalo) a naopak pravé humornd reklama dostala také nejvyssi moznou
znamku (u druhé skupiny reklam se tato hodnota neobjevila). Zadna neemocionalni reklama
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neméla vys$i hodnoceni nez néktera z humornych reklam, to se tykalo i erotické reklamy
(po¢itano celkové i v obou ve€kovych skupinach). Nejvyssi hodnoceni — absolutné i pro
generace — bylo zaznamenano u reklamy 8.

U druhé skupiny reklam (neemocionalnich a erotické) byla v ramci vSech respondenti
nejoblibenéjsi reklama 6, reklama na pivo. Za ni v zebticku nejoblibenéjSich reklam stéla
reklama 3 a reklama la (tu v8ak nevid¢li vSichni respondenti). Vysoka oblibenost reklamy na
pivo miiZze pramenit z toho, Ze samotny tento typ vyrobku maji respondenti radi. Svou roli
hraje vSak i1 zpracovani reklamy/obrazku. Na otdzku, co se respondentovi na reklamé libi,
odpovédéla pfevazna cast respondentli v tom smyslu, Ze je zaujala stylizace fotografie, jeji
zivost, ,,Stavnatost®, které vyvolavaji pfimo chut’ na tento druh napoje.

Pokud se u této druhé skupiny reklam rozdé€li hodnoceni starsi a mladsi generace, vychazi, ze
mladsi generace nejvice ocenovala reklamu la. Tuto reklamu vidéli jen ¢tyfi respondenti. Ti,
kteti posuzovali nesouvisejici sadu, hodnotili nejpfiznivéji reklamu 1b a reklamu 6.
Ptislusnici star§i generace dali v priméru nejvice bodu reklamé 3, reklamé na bryle. Nejhtie
hodnocena (a to celkove) byla reklama 4, reklama na ziletky.

Z hlediska sledovani rozdilu mezi hodnocenim starSich a mladSich respondentti 1ze tvrdit, Ze
hodnoceni reklam star§i generaci bylo v priméru niz§i. Primér pramérnych hodnoceni
kazdého respondenta ¢inil u mladsi generace 2,81, u starSi generace 2,69. Mladsi generace
hodnotila oproti star$i generaci pozitivnéji vice reklam, nez tomu bylo naopak. Mezi reklamy,
které ptisluSnici starSi generace hodnotili v priméru pozitivnéji nez piisluSnici mladsi
generace, patfila reklama na bryle (3) a reklama na sekacku (5). To mize byt podminéno vétsi
relevanci tohoto typu vyrobkd pro starSi lidi. Obecny trend niZ§iho hodnoceni u starSich
respondentli pak muze byt odrazem nedivéry vici reklamnim sd€lenim vibec ¢i jeho
nedocenovani. Mozna to vSak souvisi prosté jen s vybérem danych reklam, neni vylouceno, Ze
za jiné konstelace by vysledky dopadly jinak.

3.2.2 Hodnoceni libivosti erotické reklamy

Ob¢ dveé verze erotické reklamy v souhrnném hodnoceni celého vzorku respondenti
vykazovaly podprimérny vysledek (tj. relativné malou libivost). Neznamend to vSak, Ze
eroticka reklama byla hodnocena nejhtife. Pti porovnani hodnoceni obou generaci se da zjistit,
ze celkovy primér sniZzuji této reklamé starSi respondenti. Zastupci mladsi generace hodnoti
ob¢ dvé verze oproti star§im respondentim jako libivejsi. U mladSi skupiny dokonce eroticka
reklama ptedstavuje nejoblibenéjsi reklamu v ramci nehumornych reklam (v nesouvisejici
sad¢ je erotickda reklama hodnocena stejné jako reklama 6). Rozdil mezi generacemi
podtrhava tendenci star$i generace podavat nizsi hodnoceni, patrnou i u jinych reklam.

Niz§i hodnotu ze dvou verzi erotické reklamy ma reklama 1b (reklama s erotickymi motivy
propagujici pneumatiky, tj. reklama, vniz motivy nesouviseji pifimo s propagovanym
zbozim). Tento trend se projevuje jak u mladsi, tak u star$i generace. Reklamé 1b v hodnoceni
nikdo nepfifkl ani bod 4, zatimco reklam¢ la ano (mezi reklamami nehumornymi je to jedina
reklama, kterd zndmku 4 obdrzela). Vyplyva tedy, Ze erotické reklamy jsou obecné piijimany
kladné&ji, pokud propagovany vyrobek s erotikou piimo souvisi. Tento zavér je v souladu
s mnohymi tvrzenimi v literatufe (napt. Vysekalova et al., 2014, s. 89). Star$i generace vSak
reklamu, kde spolu motivy a produkt souhlasi, hodnotila hiife nez mladsi generace reklamu,
V nizZ si tyto prvky neodpovidaji. To jen umociiuje dojem, Ze starSi generace neni reklamam
s erotickym obsahem piili§ naklonéna (ani za podminky, kdy motiv s povahou zbozi
koresponduje). Mize to byt chapano jako projev vétsiho konzervatismu této generace, o némz
se hovoti v literatufe (Dvotakova, 2007).
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To, Ze souvislost motivu a propagovaného zbozi skute¢né podkladala rozdil v hodnoceni obou
verzi reklamy, dotvrzuji odpovédi na oteviené otazky. Respondenti, kteti byli konfrontovani
s verzi 1b, dokladali nejcastéji to, Ze jim vadi nespfiznénost nahé Zeny a pneumatik, lacinost,
podbizivost, vulgarita, nulova vypovidaci hodnota, nedostatek fantazie. U reklamy 1la
respondentim vadila jednoduchost, kiiklavost, levna snaha pfipoutat pozornost. Zastupci
obou generaci se Vv téchto vécech v zasad¢ shodovali (kiiklavost a wvulgaritu zminili
respondenti patfici ke star$i generaci). Respondenti mlads$i generace odpovidali, ze
ureklamyla se jim libi jemnost, tematickd spojitost (), vkusnost (s poznamkou
respondenta 4, ktery podotkl, Ze by si umél predstavit ,,divocejsi* zpracovani). U respondentii
star$i generace v odpovédich na otazku, co se jim libi na reklam¢ la, dominovaly motivy
puvabu zeny (+ respondent F uvedl, Ze se mu na reklam¢ nelibi nic). Motivy plvabu se
objevovaly v odpovédich na stejnou otazku téz u reklamy 1b. Mezi véci, které respondentim
(nyni brano bez ohledu na vék) chybély u reklamy la, patfil vtip, napaditost, Svih, vétsi
propojeni s tim, co chce reklama vlastné sd¢lit a vyobrazeni samotného vyrobku (to uvedli az
Ctyfi respondenti: 3, A, C, F). Podobné vytky zaznély u stejné otdzky i ve spojitosti
s reklamou 1b. Sdéleni, které chce reklama la ptedat, nebylo obéma skupindm respondentil
moc jasné, tusili ovSem, Ze Zena je vyobrazena jako objekt touhy a Ze pii styku s ni by mél
muz pouzivat kondom propagované znacky. U reklamy 1b byl smysl sdéleni pro respondenty
zastten¢jsi, v zasad¢ odpovidali v tom smyslu, Ze reklama nic nesdé€luje, chece jen ptitdhnout
pozornost (respondent 2 prohlésil, ze Zena ma dodat vyrobku atraktivnost, respondent 5
vyjadfil mySlenku, Ze Zena ma vyvolat dojem, Ze majitelé propagovanych pneumatik budou
pritahovat hezké Zeny, respondent 7 si v§iml zajimavé souvislosti, kdyz fikal, Ze Zena je na
obrazku proto, ze pneumatiky jsou vlastn¢ gumy, tedy néco, jehoz jméno slouzi také jako
slangové oznaceni pro kondomy, pifesto pokladal tuto uvahu za velice konstruovanou
a spojitost motivu a vyrobku se mu zdala celkem vzdalena). Je zfejmé, Ze o vyklad smyslu
sdéleni reklamy se snazili hlavné piislusnici mlads$i nez star$i generace. Reklama v obou
verzich nebyla pro respondenty pfiliS divéryhodna, odpovédi naznacuji, Ze mensi
diivéryhodnost vyvolava reklama 1b. VéEtsi zdjem vyhledat si dal§i informace o produktu
ureklamy la pfiznavali mladsi respondenti, u starSich respondentl tento zdjem evidovan
nebyl, a to ani u reklamy 1b (u té mladsi respondenti zajem projevovali).

Z tohoto ptehledu je ziejmé, ze nékteré odpoveédi jsou platné pro erotickou reklamu jako
takovou a jiné¢ se lisi v zavislosti na jeji verzi. Obecné platné odpovédi (podobné pro
erotickou reklamu v obou provedenich) napovidaji, Ze se erotickd reklama vyznacuje
osobitosti, ktera ji odliSuje od ostatnich reklam. To, zda tomu skute¢né tak je, miZe vyniknout
v porovnani s reklamami propagujicimi stejny vyrobek, ale ztvarnénymi jinak, neeroticky.

Z tabulky 2 vyplyva, Ze reklama 2a (reklama s kondomem) je méné libivéjsi nez reklama na
kondom s erotickym motivem. A to u obou generaci. Muze se tedy zdat, Ze pro propagaci
vyrobku, ktery je spojen se sexem, je ucinnéjsi volit eroticky motiv nezZ samotny produkt.
Avsak reklama 2a je méné libiva také nez reklama 1b, kterd kondomy nepropaguje (toto
porovnani je jiné v tom, Ze reklamy 2a a 1b byly ve stejné sad¢). Vypada to tedy tak, Ze
kondom obecné neni vhodny motiv pro reklamu (obrazek navic jednou dostal hodnoceni 1):
u mladych bude mit vétsi Gspéch zobrazeni Zenského téla, u star$i generace mize hrat roli
nepiijimani sexualniho tématu (viz 1 nizké hodnoceni reklam se zobrazenou Zenou).

vvvvv

reklama 2b je méné libiva nez reklama 1b pro mladou generaci, u stars$i generace je to naopak.
U mladsi generace se projevuje jiz zminénd tendence pfipisovat vysoka hodnoceni reklamé
S tematikou Zenského téla.
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Slovni komentafe vSech respondentii odhaluji, Ze reklamy s vyobrazenymi produkty oproti
erotickym reklamam na ten samy vyrobek vyvolavaji vétsi dtveéryhodnost znacky a jejich
sdéleni je jasn€jSi, pochopiteln€jsi (reklama neni matouci). To napovidd (vzhledem
k preferenci erotickych reklam u mladsi generace a vzhledem k hor§imu hodnoceni reklamy
s motivem kondomu u star§i generace), ze pii posuzovani libivosti reklamy (na Skéale)
respondenti nebrali v tvahu dimenzi davéryhodnosti a pochopitelnost, srozumitelnosti, resp.
ze tyto dimenze se nepromitaly do hodnoceni libivosti nijak vyrazné.

Reklama 10, jejiz zatazeni do sady reklam meélo ovéfit, zda v hodnoceni hraje velkou roli
zobrazeni lidského obliceje, nebyla nejoblibenéjsi reklamou, stejn€ jako ji nebyla zadna verze
reklamy 1. V tomto ohledu nemaji tyto dvé reklamy vici ostatnim vyhodu. Za povSimnuti
vsak stoji to, ze reklama 10 méla vyssi hodnoceni nez ob¢ verze reklamy 1. Tim je podtrzeno
jiz fecené: humor a kreativita pisobi na recipienty lépe nez samotny eroticky motiv.

3.2.3 Vybavovani si reklam

To, jak byly reklamy pfi druhém setkani vybavovany, shrnuji dvé tabulky: tabulka 3 a 4.
Tabulka 3 zobrazuje potadi, v jakém si respondenti reklamy vybavovali.

Tabulka 3 Potadi vybavovani reklam

Respondent Reklamy

1 la 8 7 10 6 9

2 8 7 1b 2a 6 9 10 4 3

3 6 la 2b 9 7 4 8

4 8 7 la 6 10 9 5 2b 4

5 1b 2a 7 8 9 3 10 6 4 5
6 6 1b 2b 10 8 7 9 3 5

7 1b 2a 6 7 10 3

8 2a 1b 6 7 8 9 5 10 3 4
A 7 6 5 8 la 2b 3 4 9

B la 8 7 6 10 9 2b 3

C 6 8 9 la 10 7 2b 5

D 8 7 4 9 1b 2a 10 3 5 6
E 6 8 10 7 1b 9 2a 5 3 4
F 8 6 7 la 3 2b 10 9 4

G 8 7 6 1b 2a 9 10

H 8 7 9 1b 10 2a 3 5

Zdroj: vlastni vyzkum
Pozn.: chronologické potadi vybavovani jednotlivych reklam je zachyceno zleva doprava
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Z tabulky vyplyva, ze vSech deset reklam si vybavili ¢tyfi dotazovani. Nejvice devét reklam si
vybavilo pét dotazanych. To ukazuje, Ze obrazky byly celkem zapamatovatelné (roli vSak
muze hrat i to, ze jich bylo pouze deset).

Kazdy respondent pfi vyctu reklam, na které si pamatuje, uvedl erotickou reklamu. Ti, ktefi
meéli v sad¢ viazen obrazek s kondomem, si vzdy vzpomnéli i na n¢j. To mize znalit, Ze
erotické motivy ¢i motivy s erotikou spojené jsou dobie vybavitelné. Je vsak otazka, zda jsou
vybavovangjsi nez ostatni typy reklam, kupt. reklama 7 méla téz 100% vybavitelnost.® Nelze
to vSak brat za silny zavér, dosti vybavované byly i1 reklamy jiné, napf. 2b nebo 9, 6 ¢i 10.
(Podobny vysledek reklamy 10 vi¢i zminénym reklamam nasvédcéuje, ze u vybavitelnosti se
neprojevuje efekt zobrazeni lidského obli¢eje.) Navic je ndpadné, Ze reklama 2a byla
vybavena az na jeden pfipad po reklamé 1b, a to v jeji blizkosti, vétSinou bezprostiedné€ za ni.
Implikuje to, ze vzpomenuti si na jednu reklamu (1b) spustilo proud asociaci véci/reklam
s namétem spadajicim do stejné oblasti.

Z rychlého pohledu na tabulku 3 mozno vysoudit, ze erotické reklamy byly vybavovany
rychleji u mladsi generace nez u star$i. Detailnéjsi informace o poradi vybavovani reklam
podava tabulka 4. V této tabulce se pracuje s primérnou pozici reklamy. Tato hodnota byla
pocitana tak, ze se u kazdé reklamy zaznamenala mista v pofadi, v jakych ji uvedli pii
vybavovani jednotlivi respondenti, tato pofadi se seCetla a vysledek se vydélil poctem

respondentt, ktefi reklamu hodnotili.

Tabulka 4 Vybavovani reklam — pozice a pocet vybaveni

Reklama Primérna Primérna Primérna Pocet Pocet

pozice | pozice (star$i) pozice vybaveni vybaveni

(mladi) (celkové) (mladi) (starsi)
reklama la 2,00 3,50 2,75 4 4
reklama 1b 1,75 4,50 3,13 4 4
reklama 2a 2,25 6,00 4,13 4 4
reklama 2b 4,67 6,50 571 3 4
reklama 3 7,60 7,33 7,46 5 6
reklama 4 8,40 7,50 8,00 5 4
reklama 5 8,25 7,20 7,67 4 5
reklama 6 3,75 3,29 3,53 8 7
reklama 7 3,63 2,88 3,25 8 8
reklama 8 3,57 1,75 2,60 7 8
reklama 9 571 5,63 5,67 7 8
reklama 10 571 5,57 5,64 7 7

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 4, podobné¢ jako tabulka 3 (a mozna nazornéji nez ona), obecné ukazuje, ze humorné,
kreativni reklamy a reklamy erotické (+ reklama na kondom — u ni je vybaveni dano patrné

® A u ni je tento vysledek jesté vyraznéjsi, nebot ji hodnotilo viech 16 respondenttl, ne pouze 8 jako reklamu s motivem kondomu.
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asociaci se sexem vyvolanou vzpomenutim si na reklamu s divkou, viz vyse) byly
vybavovany nejvice a diive nez reklamy neemocionalni.’® Z neemocionalnich reklam byla
nejdiive vybavovana reklama na pivo. Lze také postiehnout, Zze erotickd reklama byla
vybavovdna dfive u mladsi generace nez u generace star§i. U mladsi generace byla
pozici ze vSech reklam. Pii absolutnim pocitani (bez ohledu na generacni rozdily) je predcila
jen reklama 8. Relativné pozd¢jsi vybaveni erotické reklamy u ptislusnikli star§i generace
oproti zastupciim generace mladsi mtze bud’ poukazovat na to, ze pro star§i generaci neni
téma sexu jiz tolik relevantni (coz ma disledek v tom, ze erotické reklamy nezanechaly tak
silnou stopu v paméti jako u respondentd mladsi generace), nebo také na to, Ze star$i muzi
pocitovali ostych, stud pfiznat, Ze si tento typ reklamy pamatuji nejlépe (proto nejdiive
popsali jiné reklamy a az nasledné ty erotické).

Jiz zminka o asociativnim spojeni pii vybaveni si erotické reklamy 1b a nasledném vybaveni
si reklamy 2a (na kondom) otevird otazku, zda je reklama s erotickymi motivy skute¢né
vhodna pro propagaci produktu nesouvisejiciho s erotikou. Z vysledki pramérnych pozic
vyplyva, Ze zrcadlové reklamy (2) byly vybavovany pozdéji nez erotické reklamy (1).
Eroticky motiv tedy pasobi v paméti respondentl silnéji, a to i tehdy, kdyz je spojen
s vyrobkem nesouvisejicim. Je-li porovnana vybavitelnost dvou verzi erotické reklamy,
vychazi, ze obecné a u star$i generace je v pruméru vybavovana diive reklama se souvisejicim
produktem, u mladsi generace je tomu naopak.

Z tohoto porovnani se mize zdat, ze na propagovaném vyrobku tolik nezalezi, resp. ze mladsi
generace si vzpomina na erotickou reklamu propagujici s erotikou nesouvisejici produkt lépe
nez na tu, v niz jsou produkt a motiv v tematickém souladu. Piesn¢j$i odpovéd na to, jak
efektivni je propojeni produktu s motivem, mohou poskytnout vyjadieni respondentd o tom,
jaky vyrobek podle nich dana reklama propagovala.

Tteba fici, ze na nazev vyrobku si uZadné reklamy nevzpomnél ani jeden respondent.
Potvrdilo se tim to, ze bez explicitni instrukce védomé si zapamatovat nazev vyrobku je pro
respondenty pouze po jednom zhlédnuti tohoto nazvu velice naro¢né si vlastni jméno vybavit.
Patrné by bylo tieba vice expozic k tomu, aby se dala o¢ekavat néjaka (spravnd) reakce.

Vybavit si typ propagovaného vyrobku ptedstavovalo u vétSiny reklam trividlni ukol, nebot’
tento vyrobek byl na obrazku pfimo zobrazen. To se vSak netykalo erotickych reklam. U nich
byly sledovany odpovédi na otdzku o typu propagovaného vyrobku. Spontanné pfi
vybavovani si prezentovanych reklam fekli spravné typ propagovan¢ho vyrobku
respondenti 3, 6 (reklama 1a). Na doptani, zda si dokazi respondenti vzpomenout na vyrobek,
ktery vybavend reklama propagovala, odpovédéli kladné¢ a spravné az na dvé vyjimky
(respondenti D a E — reklamy 1b) vSichni respondenti. Respondent D si nevybavil zadny
vyrobek, respondent E hadal, Ze by véc mohla mit néjakou spojitost s erotikou. Posledni
odpoveéd’ opét potvrzuje, Ze alespoinl pro urcity segment recipientl je u¢innéjsi erotické prvky
vyuzivat ve spojeni s erotikou a sexem (je to totiz ptirozenéjsi) a Zze ve spojeni téchto prvka
S tematicky nesouvisejicim vyrobkem se miize skute¢né dostavit upiti efekt (Karlicek et al.,
2016, s. 30). Pro porovnani: reklama 10 méla 3 Spatné odpovédi (ve vSech piipadech se
respondenti — 5, 8, G — domnivali, ze reklama propaguje zubni kartacek), reklama 8 méla 2
Spatné odpovédi (respondent 8 a A: respondenti nebyli schopni odpovédét), u reklamy 7
respondent 6 urcil, Ze reklama propaguje tuzky.

10 Vytgené poradi vybavenych reklam nemusi jisté odrZet piesné poradi, v jakém se fakticky reklamy v mysli vybavily. Aviak to je obtizné
kontrolovat, pracovné se toto proto pfedpoklada, ale je mozné, ze vyi¢ené pofadi je ovlivnéno tieba i libivosti reklam ¢i jinymi faktory (viz
dale poznamku o moznych pfi¢inach pozdgjsiho vybavovani erotickych reklam u starsi generace oproti generaci mladsi).
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Respondenti byli ptfi hadani propagovaného vyrobku uspésni. To jist€ souvisi s tim, ze
reklamy mély pomérné dlouho v ruce a vénovali se jim celkem podrobné (oproti béZznému
kontaktu s reklamou je to markantni rozdil) a Ze mezi prezentaci a zadosti o vybaveni si
reklamy nebyla dlouha doba. U reklamy 2b mulze byt vysoka mira vybaveni si produktu déana
téZ tim, ze tato kombinace — Zenské té€lo + pneumatiky — je Vv realnych podminkach casto
vyuzivana (viz Sexistické prasatecko, 2014). Respondenti tudiz mohou mit v mysli tuto vazbu
jiz celkem silnou, proto jim uvedena reklama pfisla ptirozena a proto jim nedélalo problém si
vyrobek vybavit. Piesto vysledek dvou Spatnych odpovédi v porovnani se 100% tspé&Snosti
verze la poodkryva, Ze ptimo nesouvisejici vyrobek u erotického motivu nemusi mit u vSech
recipienta (tvarci ¢i zadavateli) zamySlenou odezvu.

3.3 Shrnuti a doporuceni

V predeslé kapitole byly libivost a vybavitelnost (zapamatovatelnost) pojedndvany zvlast
jako svébytna méfitka zjistovani efektivity reklamy. V této kapitole jsou vysledky obou
ptistupti struéné zopakovany a navic usouvztaznény.

MizZe se tak 1épe porovnat, zda se ucinnost jednotlivych reklam projevuje v obou metodach,
nebo v zadné, ¢i v kazdé trochu jinak. Lze také sledovat, zda se zastupci obou generaci lisi
v tom, jak pojimaji libivost a jak si nakonec jednotlivé reklamy pamatuji, resp. vybavuji. | zde
je hlavni ¢ast pozornosti soustiedéna na erotické reklamy — na to, jak jsou libivé
a vybavitelné, zda se v obou metodach lisi reakce vuci erotické reklamé nesouvisejici
S propagovanym vyrobkem vs. erotické reklamé s tematicky souvisejicim vyrobkem a jak
vypadaji reakce na erotickou reklamu vs. reklamu, kterda nema emocionalni apel, ale
propaguje stejny druh vyrobku jako eroticka reklam.

Vysledky nebudou jen shrnuty a komentovany, nybrz budou vyuzity jako podklad pro
formulaci doporuceni tykajicitho se toho, jak uZivat erotické prvky pfi tvorbé reklamniho
sdéleni. Je vSak tieba znovu zdiraznit, ze takova potencialni doporuceni se zakladaji na
vysledcich, jejichZ zobecnitelnost je problematickd. Vyzkum byl provadén na malé skupiné
respondenttl, vysledky, které ptfinesl, jsou tak spiSe orientacni. Proto je nutno chépat i vznikla
doporuceni jako dil¢i ptispévek k feSeni problému, ktera je tfeba ovéfit dalsimi vyzkumy.

3.3.1 Vztah libivosti a vybavitelnosti reklam

Skoére libivosti prozrazuje, ze nejlibivejsi se respondentim zdaji humorné, kreativni reklamy.
Povazuji je za libivéjsi nez reklamy erotické. U neemocionalnich reklam zalezi zfejmé na
relevanci zobrazeného objektu. Humorné reklamy jsou i ¢asto vybavovany. Totéz vSak plati
pro erotické reklamy. U mlad$i generace pii vybavovani dosahuji erotické reklamy stejnych
vysledkt jako humorné reklamy, ve skore primérného poradi dokonce vSechny humorné
reklamy pteskakuji. I celkové se ukazuje, Ze erotické reklamy jsou vybavovany rychleji nez
nekteré humorné reklamy. StarSi generace si sice nejrychleji vybavuje zastupce humornych
reklam, ¢imZ v tomto ohledu kopiruje trend libivosti ve své kategorii: humorné reklamy maji
lepsi skore nez reklamy erotické. Avsak zatimco u libivosti to plati absolutné, tj. respondenti
star§i generace povazuji za libivEjsi nez erotické reklamy vSechny humorné reklamy,
U vybavovani tomu tak neni. Reklamy 10 a 9 jsou vybavovany pomaleji neZ erotické reklamy.
Podobné schéma se objevuje u reklam 3, 5, 2b. Ty mély v rdmci star$i generace vyssi skore
libivosti nez erotické reklamy, byly vSak vybavovany pomaleji nez ony. Tyto vysledky
naznacuji, ze ackoli neni erotickd reklama natolik libiva jako jiné reklamy, je piesto
vybavovéna dobfte, a to i 1épe nez nekteré oblibenéjsi, libivejsi reklamy. Muze to byt tim, ze
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eroticky stimul jako takovy zanechava silnou pamét'ovou stopu, nebo tim, ze svou roli hraje
i vyrazné&jsi nelibost reklamy (neliba reklama také muze zanechavat silnou stopu v paméti).
Na zaklad¢ predstavenych vysledki je pravdépodobnéjsi prvni moznost: reklamy 2a a 4 mély
U starSi generace jeSté¢ horsi skore libivosti nez erotické reklamy a byly vybavovany velice
pozdé.

Skoére libivosti rovnéz poukazuje na to, ze souvisejici reklama je libivéjsi nez reklama
nesouvisejici — u obou generaci. To je podpoteno i deklaraci vy$si divéryhodnosti reklamy 1a
oproti reklam¢é 1b. Oba vysledky koresponduji s vybavovanim celkové (bez ohledu na
generacni pfisluSnost) a s vybavovanim u star$i generace, nikoli u mladsi.

Ukazuje se, Ze mladsi generace pocituje k erotické reklam¢ vétsi libivost a Ze projevuje vétsi
odhodlani dohledat si o vyrobku propagovaném v erotické reklamé¢ vice informaci nez starsi
generace. To odpovida vysledku, Ze si zastupci této generace erotickou reklamu také vybavuji
rychleji nez zastupci starsi generace a ze projevuji

Ze skore libivosti plyne, ze u propagovani erotického vyrobku (kondomu) je Zenské télo
prijimano pozitivnéji nez vyobrazeni kondomu a ze u propagovani pneumatik je pro starsi
generaci (nikoli pro mladsi) 1libivéjsi motiv pneumatik nez eroticky motiv. Reklamy na
kondomy (la, 2a) byly vSechny vybaveny, avsak eroticka reklama byla vybavena rychleji.
Reklamu 2b si nevybavil jen jeden mladsi respondent, avSak i u reklam na pneumatiky byla
ve vSech piipadech erotickd reklama vybavena dfive. U erotickych reklam na pneumatiky
nebyl ve dvou piipadech u star§ich respondentl vybaven propagovany vyrobek. Dohromady
tyto vysledky odhaluji, Ze pro propagovani vyrobkl spojenych se sexem je uziti zenského téla
v erotické poze efektivni (efektivnéjsi nez neemocionalni reklama) a ze reklamy s erotickym
motivem a propagaci vyrobku s erotikou nesouvisejiciho jsou méné efektivni nez
neemocionalni, vécné reklamy u star§i generace. U mladsi generace to tak pfimocaré neni,
spiSe se zda, Ze u ni je u¢inn&jsi eroticka reklama.

3.3.2 Doporuceni

Mnoho doporuceni, jak postupovat pii tvofeni reklamy, se nachazi v odborné literatute.
Neékteré obecné rady, pravidla ¢i obecna tvrzeni, které byly rovnéZ zminovany v pfedchozich
Castech préace, jsou potvrzeny aktudlnimi vysledky. Patii k nim vétSi tolerance recipientl
k erotické reklamé propagujici vyrobek s erotikou spojeny nez k erotické reklamé na vyrobek
nemajici s erotikou zadnou piimou spojitost. Nadto tato prace pfinasi zjisténi, ze pfimo pro
propagaci erotického vyrobku (vyrobku spojeného inherentné se sexem) je reklama
s erotickymi motivy ucinnéjsi nez reklama pouze predstavujici dany vyrobek. Pro propagaci
,hesexualniho vyrobku* je také ucinngj$i reklama s erotickym motivem neZ reklama
neemociondlni, avSak jen pokud kampan cili na mladsi respondenty. U starSich respondenti je
tteba byt v této situaci obezietngjsi, zda se, Ze ji tito lidé neakceptuji tak pozitivné (sice 1 oni
si vybavuji diive erotickou mutaci dané reklamy, ale libi se jim méné a né€kdy si ji
s vyrobkem, ktery reklama propaguje, nespoji). Da se tedy fici, Ze erotickou (v piipadé této
prace piimo sexistickou) reklamu pfijimaji vieleji spiSe mladsi respondenti, starsi respondenti
Ji nemaji tolik radi, tolik se jim nelibi, coz ma ziejme za disledek, Ze si ji také vybavuji hiife
nez mladi.

Je ovSem nutné zdaraznit, ze pokud se nepocita jen s Uhrnnym skoére libivosti, nejsou
vysledky tak jednoznacné. Erotické verze reklamy nevzbuzuji takovou davéryhodnost
a nevyznacuji se takovou srozumitelnosti jako ,,vécné* verze reklam na tentyz vyrobek. Pfi
zvazovani podoby reklamy je tak dilezité, jaké kritérium (obecna libivost, divéryhodnost
znacky, srozumitelnost) bude upiednostnéno. Pokud by méla reklama splnovat vSechna
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uvedena kritéria, je otdzka, zda nezvolit misto erotické reklamy (nedodava znacce tolik
daveéryhodnosti, jeji sdéleni neni tolik srozumitelné, jasné) i misto neemocionalni reklamy
(pro mladsi respondenty neni tolik 1ibivd) reklamu jiného typu. Naptiklad humornou. U nich
je sice srozumitelnost rovnéz nékdy zastfena, mize to byt vSak vyvazeno velice vysokou
libivosti.

K dal§im vysledkim a vystuptim, které¢ maji oporu v dosavadni literatute, se maze tadit to, ze
humor je skutecné silny emocionalni apel. To se projevilo jak ve vétsi oblibé humornych
reklam oproti reklamam ostatnim (i erotickym), tak v jejich vysoké vybavitelnosti. Avsak
bylo dosvédceno, Ze i eroticka reklama ma silny emociondlni apel, byt ne tak efektivni jako
humor. U mladsich respondentd je sila emocionalniho apelu potvrzena nejen libivosti, ale také
vybavenim (a pripravenosti vyhledat si o vyrobku vice informaci), u star§ich respondenti je
patrna ve vybaveni reklam.

Jako dobry krok, jak zvysit u¢innost reklamy, se tedy na zaklad¢ feCeného jevi vclenit do
reklamy prvky humoru ¢i kreativity. Samotny eroticky apel, oprostén od dalsi, pfidané
hodnoty, sice miize byt viici nékterym jinym reklamam (neemocionalnim) efektivni, obzvlaste
u mladé generace, nemusi byt vsak tolik uc¢inny jako vtipnost a napaditost. To se tyka vnimani
reklamy u obou generaci.

37



4 Zavér

Soucasna situace na trzich je charakterizovana vysokou konkurenci, ktera misty prertista az
v tzv. hyperkonkurenci (Hitt, Ireland, Hoskisson, 2016, s. 7-8). Prostiedi vysoké konkurence
nuti subjekty, které v ném pulisobi a nabizeji své zbozi, pfistupovat k takovym kroktim, které
jim zajisti co nejvetsi konkurenéni vyhody. Snahy o dosazeni téchto vyhod jsou realizovany
nebo by mély byt realizovany za vyuziti vhodnych marketingovych strategii (Fotr et al., 2012,
s. 237; Zamazalova et al., 2010, s. 10). Vyznamnou ulohu v rdmci marketingovych strategii
plni reklama, jez sdéluje hodnotu daného produktu (Zamazalové et al., 2010, s. 11).

Reklama, kterd je vytvafena, aby fungovala v tomto trznim kontextu, se nazyva komercni
reklama. V literatuie panuje presvédceni, ze hlavnim cilem komer¢ni reklamy je napomahat
prodeji propagovaného zbozi ¢i prodej pfimo zvySovat (du Plessis, 2007; Vysekalova, Mikes,
2010, s. 90; Hornak, 2014, s. 89). Ke zdarnému uskutec¢novani tohoto cile je tfeba, aby
reklama nejprve upoutala pozornost potencialnich zakaznikd, utkvéla v jejich paméti
a nakonec formovala jejich ndkupni chovani (du Plessis, 2007, s. 109).

Upoutat pozornost potencidlnich zdkaznikli a dosahnout toho, aby si reklamu zapamatovali, je
v hyperkonkuren¢nim prostredi, v némz jsou lidé vystaveni ptiliSnému poctu marketingovych
sdéleni (Zuzak, 2011, s. 22; Karlicek a kol., 2016, s. 26), tézky ukol (Vysekalova, Mikes,
2010, s. 64). Jednim ze zpusobt, jak toho efektivné docilit, je vyuzit v reklamnim sdéleni
emocionalni apely (Hornak, 2014, s. 118-119). Emoce jsou dnes povazovany za G¢inné&jsi
prostfedek persvaze nez pristupy zalozené na praci s racionalitou (Moriarty a kol., 2014,
S. 140-141). Uplatiiovany byvaji predev§im emoce pozitivni (Vysekalova et al., 2014, s. 81).
K nejsilngjsim emocionalnim apeltim pak patii humor, sex a strach (Hornak, 2014, s. 118).

Vyuzivani sexudlniho apelu v reklamé nabyva mnohdy charakteru projevi sexismu. Sexismus
v reklamé ma mnoho podob, avSak tou nejvyraznéj$i je sexualizované vyobrazovani
muzskych ¢i zenskych tél (Javorskd, 2014, s. 11). Pro sexistické (reklamni) zobrazovani tél
muzl a zen je priznacné to, ze lidské télo je v ném redukovano na pouhy pouta¢ pozornosti, je
do reklamy umistovano bez souvislosti s produktem, je pfipodobiiovano ke zbozi, k nécemu,
co je na prodej, ¢imZ je lidskd bytost devalvovana, dehumanizovana a je sniZovana jeji
distojnost (Javorska, 2014; Mozisova, 2013). Castgji je takto zobrazovéana Zena.

Pravé sexualizovanym obrazem zenského téla v reklamé, ktery nese prvky sexismu, se
zabyvala tato prace. Jejim cilem bylo zjistit, jaky je rozdil ve vnimani takové reklamy u dvou
generaci ¢eskych muzi — u skupiny nad 50 let a u skupiny zhruba mezi 20-30 lety. Vnimani
reklamy bylo posuzovano ve vztahu k u¢innosti reklamy: byla tedy hledana odpovéd na to,
jak je reklama s erotickymi motivy u¢inna v zavislosti na tom, jaké vékové skupiné je
prezentovana. Za meéfitka GCinnosti byly zvoleny piedev§im konstrukty libivosti reklamy
a zapamatovatelnosti reklamy — o jejich spojitosti s G¢innosti referuje napi. du Plessis (2007).

Vedlejsi cile prace ptedstavovalo v ramci hlavniho cile zjistit, a) zda je libivost erotické
reklamy vétsi nez libivost reklamy neerotické; b) zda libivost erotické reklamy souvisi
s obsahovou provazanosti erotickych motivi s propagovanym vyrobkem; c¢) zda je
zapamatovatelnost reklamy s erotickymi motivy lepSi nez zapamatovatelnost reklamy bez
téchto motivi; d) zda je zapamatovatelnost vyrobku propagovaného reklamou leps$i u erotické
reklamy, kterd propaguje vyrobek inherentné souvisejici s erotinem/sexualnem, nez
u erotické reklamy, kde tato souvislost neni. Vedlejsim cilem bylo také na zakladé
dosazenych zjisténi doporucit tvircim reklamy vhodné postupy pro zavadéni erotickych
motiva do reklamy.

Ke kazdému z téchto cila existoval ptedpoklad pro jeho mozny vystup. Bylo ofekavéno, ze
a) eroticka reklama bude vykazovat vétsi libivost a lepSi zapamatovatelnost nez neeroticka
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reklama; b) erotickd reklama na vyrobek spojeny piimo se sexualnem bude vykazovat vétsi
libivost a lepSi zapamatovatelnost nez erotickd reklama na vyrobek se sexudlnem
nesouvisejici.

Napliiovani téchto cili a ovéfovani piislusnych piedpokladii probihalo formou vyzkumu
zalozeného na individualnich rozhovorech (v roli tazatelky byla autorka prace). Respondent
bylo dohromady 16, 8 z nich spadalo do vékové kategorie 50+ (53-57 let) a 8 z nich do
mladsi vékové skupiny (27-31 let). Respondenti byli vybirani z okruhu autor¢inych znamych.
V ramci vyzkumu byly s kazdym respondentem provedeny rozhovory dva. Oba lze
klasifikovat jako strukturované (podle Sedlakove, 2014).

Prvni rozhovor se tykal libivosti reklamy a druhy zapamatovatelnosti, resp. vybavitelnosti
reklamy. Vzhledem k cilim prace bylo nutno do vyzkumu zahrnout vice reklam, nejen
reklamu se sexualizovanym zobrazenim zeny. Libivost a vybavitelnost tak byly testovany
celkem na 11, resp. 12 konkrétnich tisténych, barevnych reklaméach. Kazdy respondent
hodnotil (prvni rozhovor) a pozdé&ji se snazil vybavit (druhy rozhovor, konany v priméru po
ttech dnech po prvnim) 10 reklam. To znamend, Ze byly vytvofeny dvé sady reklam. Osm
reklam se nachizelo v obou sadach. Slo o &tyfi neemocionalni reklamy, zobrazujici predmét,
ktery propaguji, a o ¢tyii reklamy s prvky kreativity a humoru. V jedné sadé byla kromé
téchto osmi reklam umisténa erotickd reklama propagujici znacku pneumatik a reklama na
kondomy, do druhé sady byla kromé nich v¢lenéna reklama na pneumatiky (stejné znacky,
jakou propagovala erotickd reklama v prvni sad¢) a eroticka reklama se stejnym obrazkem
jako v prvni sad¢, avSak propagujici znacku kondomu.

Obé¢ vékové skupiny respondentd byly ndhodné rozdéleny na dveé €asti, z nichz jedna dostala
jednu sadu a druha druhou sadu reklam. Reklamy byly v kazdém rozhovoru ptedkladany
respondentim v ndhodném potadi. VSechny reklamy v obou sadach se navzijem podobaly
v zakladnich parametrech, tak aby mohlo jejich hodnoceni a vybavovani odraZet pouze
odliSnosti ve vyuziti emociondlniho apelu a spojitost erotickych motivii s propagovanym
produktem: reklamy ptedstavovaly jednoduché obrazky zachycujici vybrany objekt (osobu,
zvite, propagovany predmét) na klidném pozadi, nikde se nejednalo o komplexni scénu, Zadna
reklama se neliSila od ostatnich pestrobarevnosti, na Zadném obrazku nebyl ptitomen slogan,
pod obrazky se nachazel nazev druhu vyrobku a vlastni nazev znacky (nahodné setazené
hlasky, sefazeni samohléasek a souhlasek bylo u kazdého ndzvu stejné), reklamy byly podobné
velké, vSechny byly vytiStény na bilém papife ve stejné vzdalenosti od jeho horniho okraje.

Libivost reklam byla méfena na pétistuptiové $kale. Cisla na $kale byla primérovana pro
jednotlivou reklamu napfi¢ vymezenymi skupinami respondenti. Krom¢ toho byla libivost
zjiStovéana nékolika otevienymi otazkami. Ty mély pfedevSim funkci poskytnout piipadnou
interpretacni dimenzi k ¢iselnym vyjadfenim libivosti na skale. Zapamatovatelnost reklam
byla testovana pomoci Ulohy vybaveni si reklamy jako takové, vybaveni si typu a nazvu
vyrobku, ktery propagovala. Pfitom bylo sledovdno potadi, v némzZ si respondenti reklamy
vybavili. Pofadi bylo pro jednotlivé reklamy napti¢ skupinami respondentli zpriimérovano.

Z vysledkt vyplynulo, Ze hodnoceni libivosti reklamy se sexualizovanym zobrazenim Zeny se
1181 mezi vzorkem zastupci mladsi generace a starSi generace (Ceskych muzl). PrisluSnici
mladsi generace shledavali obé dvé verze erotické reklamy jako libivéjsi nez prislusnici starsi
generace: prumérnd hodnota libivosti reklamy la je u mladsSi generace 3, u starSi generace
2,25, primérnd hodnota reklamy 1b je u mladsi generace 2,75, u star$i generace 2. Tento
trend je podpoten tim, ze ob& verze erotické reklamy mladsi skupina fadila k nejoblibenéjSim
nehumornym reklamam (humorné reklamy dostaly u respondentii celkove i u obou vékovych
skupin zvlast’ nejvyssi hodnoceni). Zastupci mladSi generace si téZ vybavovali obé verze
erotické reklamy rychleji (hodnota primérného potadi reklamy la = 2, reklamy 1b = 1,75)
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nez zastupci generace star$i (reklama la = 3,5, reklama 1b = 4,5). Byt pofadi jmenovani
reklam muze byt dano i jinymi faktory, da se fici, ze obé meéfitka efektivnosti reklamy
poukazuji na to, ze eroticka reklama je G¢innéjsi, pokud je prezentovana mladsi generaci.

Libivost erotické reklamy viici libivosti reklam neerotickych se u obou generaci lisi. Ackoli
u obou generaci plati, Ze nejlibivéjsi jsou humorné reklamy, v rdmci nehumornych reklam
hodnoti mladsi generace erotické reklamy nejpozitivnéji, starSi generace hodnoti Ctyii jiné
neemocionalni reklamy 1épe nez verze reklam erotickych. V celkovém hodnoceni (bez ohledu
na vek respondenttll) patii mezi nejlépe hodnocené nehumorné reklamy reklama la (neni vSak
uplné nejlibivéjsi), libivejsi nez reklama 1b jsou pro respondenty cCtyfi jiné reklamy.
Vybavitelnost erotické reklamy se fadi celkové (bez ohledu na vék respondentil) k nejlepSim
mezi ostatnimi reklamami: rychleji byla vybavovéana jen reklama 8. U mladsi generace byly
ob¢ verze erotické reklamy vybaveny ze vSech prezentovanych reklam primérné nejrychle;ji.
U starSi generace byly nejrychleji vybavovany dvé humorné reklamy (reklama 7, 8)
a neemocionalni reklama na pivo (reklama 6). Vysledek poukazuje na vysoky potenciél
erotické reklamy udrzet se v paméti recipientt, i kdyZ se jim tato reklama nemusi tolik libit.

Piedpoklad a) tudiz nebyl potvrzen v celém svém rozsahu. Erotickd reklama je méné libiva
nez humorné reklamy a neni vybavovana nejrychleji. V rdmci nehumornych reklam je na
urovni libivosti pfedpoklad v podstaté potvrzen u mladsi generace. U té je potvrzen také dany
ptedpoklad na Grovni vybavovani. V roviné poméfovani efektivnosti vybrané verze erotické
reklamy a pfisluSné zrcadlové reklamy (reklamy propagujici stejny produkt, ale bez uziti
erotického apelu) odpovidaji zminénému piedpokladu a) vysledky pro vybaveni obou verzi
erotické reklamy v obou skupinach respondentt i celkové, vysledky pro libivost obou verzi
erotické reklamy v mladsi skupiné respondenti a vysledky pro libivost erotické reklamy la ve
skupiné star$i generace a v ramci vSech respondentii celkové.

Jak u respondentii celkové, tak v obou vékovych skupinach zvlast’ byla erotickd reklama na
produkt s erotikou/sexem souvisejici hodnocena kladnéji nez erotickd reklama na vyrobek
nemajici s erotikou/sexem piimou spojitost. U druhé verze reklamy byla dokonce piimo
nékterymi respondenty nespojitost motivu a produktu zmifiovéana jako jedna z véci, které jim
na reklamé vadi. Tatdz verze byla pokladana za méné srozumitelnou a méné divéryhodnou.
Obdobny vysledek byl pozorovan u vybavovani (rychlejsi vybavovani) v celkovém skore
potadi a ve skore potadi u star§i skupiny respondentii. Pfedpoklad b) tim byl naplnén téméert
stoprocentné, jen vysledek u vybavovani reklam v mladsi skupin€é respondentli se od n¢j
odchyloval. Potvrdit ¢i vyvratit cast predpokladu b) dotazovanim se na znacku
propagovaného vyrobku nebylo mozné, protoze nikdo si na jména vyrobki u zadné z reklam
nepamatoval. Typ propagované¢ho vyrobku si u obou reklama pamatovali vSichni, pouze
u reklamy 1b si nebyli schopni vyrobek vybavit dva star$i respondenti. To naznacuje, Ze vétsi
efektivnost vykazuji eroticke reklamy, v nichz je motiv a vyrobek obsahové propojen.

Na zékladé¢ vysledki 1ze formulovat doporuceni pro tviirce reklam. Erotické motivy je vhodné
viazovat do reklam zaméfenych spiSe na mladSi generaci recipienti. Ti tyto motivy ocenuji
vice nez prostou neemocionalni reklamu i v ptipadé propagace vyrobku, ktery s erotikou
nema piimou souvislost. Obecné je pak strategiCtéjsi volit erotické motivy u produkti
s erotikou souvisejicich (tu toleruje i starsi generace).

Vsechna doporuceni i vysledky samotné je nutno brat opatrn€. Vzhledem k nizkému poctu
zOcastnénych respondentll nelze viibec zobecnovat na celou populaci. K tomu, aby to bylo
mozné, je nutné¢ provést dalsi, rozsifujici vyzkumy. Tento vyzkum muize slouzit jen jako
orienta¢ni bod pro to, jakym smérem by se budouci zkoumani mohla ubirat.
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Priloha 1 VEk respondentii ze vzorku

Tabulka 5 Vek respondentti

MladsSi generace VEK (v letech)
respondent 1 27
respondent 2 27
respondent 3 27
respondent 4 28
respondent 5 28
respondent 6 29
respondent 7 31
respondent 8 31
Starsi generace

respondent A 53
respondent B 54
respondent C 55
respondent D 55
respondent E 55
respondent F 56
respondent G 56
respondent H 57

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha 2 Reklamy prezentované pri rozhovorech

Na nasledujicich stranach jsou uvedeny vSechny reklamy vté podobé, v jaké byly
prezentovany respondentim. Kazda reklama odpovida obrazku. Kazdy obrazek nese nazev,
jimz bylo k reklam¢ v textu prace odkazovano. V dolni ¢asti stranek je navic uvedeno, jak
byla dana reklama Klasifikovana z hlediska emocionélniho apelu a ve které sadé¢ se dana
reklama vyskytovala (vétSina reklam byla soucasti obou sad). Déle je uveden zdroj
(internetova adresa), z néhoz byl obrazek, nasledn& autorkou upraveny, ziskan. Zadna z téchto
informaci v dolni ¢asti stranek ani horni, ¢iselny nazev obrazku nebyly soucasti prezentace
reklam respondenttim.



Obrazek 1 Reklama la

KONDOM
BAKLERA

Typ reklamy: eroticka (sexualizované zobrazeni Zeny)
Sada: souvisejici
Zdroj: https://prasatecko.cz/archiv/



Obrazek 2 Reklamalb

PNEUMATIKY
GEDMIBO

Typ reklamy: eroticka (sexualizované zobrazeni Zeny)
Sada: nesouvisejici
Zdroj: https://prasatecko.cz/archiv/



Obrazek 3 Reklama 2a

KONDOM
BAKLERA

Typ reklamy: neemocionalni
Sada: nesouvisejici
Zdroj: http://i.huffpost.com/gen/1094975/images/o-CONDOM-facebook.jpg



Obrazek 4 Reklama 2b

PNEUMATIKY
GEDMIBO

Typ reklamy: neemocionalni
Sada: souvisejici
Zdroj: http://www.bezpecnenasilnicich.cz/files/image/pneu_letni.jpg



Obréazek 5 Reklama 3

BRYLE
VADLURO

Typ reklamy: neemocionalni

Sada: souvisejici i nesouvisejici

Zdroj: http://assets.catawiki.nl/assets/2015/10/22/4/3/7/4379b6de-78da-11e5-8f47-
843da571a453.jpg
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Obrazek 6 Reklama 4
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ZILETKY
NATJERI

Typ reklamy: neemocionalni

Sada: souvisejici i nesouvisejici
Zdroj: http://g01.a.alicdn.com/kf/HTB1chdCKVXXXXX0XV XXq6xXFXXXB/6-Pcs-

Bladesystem-Men-Face-font-b-Shaving-b-font-font-b-Blades-b-font-Manual.jpg
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Obrazek 7 Reklama 5

SEKACKA
VINZOC

Typ reklamy: neemocionalni
Sada: souvisejici i nesouvisejici

Zdroj: http://imgl.mountfield.sk.sxcdn.net/files/86/86¢c4febb-8al2-4dac-ble4-
46949886ace5_800_600_fit.jpg

viil



Obrazek 8 Reklama 6

PIVO
NOZMIPE

Typ reklamy: neemocionalni
Sada: souvisejici i nesouvisejici
Zdroj: http://www.clipartbest.com/cliparts/pc5/MzX/pc5SMzX4o0i.gif



Obrazek 9 Reklama 7

PASTELKY
LITZOFA

Typ reklamy: humorna, kreativni
Sada: souvisejici i nesouvisejici
Zdroj: http://img.designswan.com/2013/01/color/1.jpg



Obrazek 10 Reklama 8

CISTICI PRIPRAVEK
SIFREPU

Typ reklamy: humornd, kreativni

Sada: souvisejici i nesouvisejici

Zdroj: http://ad-
design.966v.com/static_images/20160722/c8851fd84b3a6b792fda09ac72af567e6dd0e099ede
90c19ac92c0c0.jpg
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Obrazek 11 Reklama 9

PECIVO
LECTABO

Typ reklamy: humornd, kreativni
Sada: souvisejici i nesouvisejici
Zdroj: http://im2.peldata.com/bl5/45002/4bg.jpg
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Obrazek 12 Reklama 10

ZUBNI PASTA
KOMLITA

Typ reklamy: humorna, kreativni
Sada: souvisejici i nesouvisejici
Zdroj: http://www.amusingtime.com/images/041/toothbrush-funny-ad-picture.jpg
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Piiloha 3 Otazky prvniho rozhovoru

a) Setkal jste se jiz n¢kde s touto reklamou?

b) Jak na vas zapuisobilo grafické provedeni reklamy?

¢) Co vam na reklam¢ vadi?

d) Co se vam na reklame¢ 1ibi?

e) Co vam v reklamé chybi?

f) Rozumite sdéleni, které chce reklama predat?

g) Je pro vas propagovana znacka ditvéryhodna?

h) M¢I byste zajem vyhledat si dal$i informace o produktu?

ch) Zkuste ur¢it miru toho, jak se vam reklama celkové libi, na Skale od 1 (viibec se mi nelibi)
do 5 (velice se mi libi).

Piiloha 4 Polozky druhého rozhovoru

a) Zkuste si vybavit a popsat reklamy, které jsme minule hodnaotili.

b) Zkuste fici, jaky druh vyrobku tyto reklamy propagovaly.

c) Zkuste si vzpomenout na nazev vyrobku, ktery dana reklama propagovala.

Xiv



Priloha 5 Souhrn odpovédi na otazky prvniho rozhovoru

Tabulka 6a Odpovédi respondenta 1 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne (nejspis) ne (nejspis) ne (nejspis) ne
b) zajimave stylové stylové amatérsky tuctové
c) jednoducha, nenapaditost | pouhé odloZeni stra$né, servilni
trapna snaha predmétu odpudivé sériovost

upoutat nastaveni

predmétu
d) spojeni s Cistost hra se stinem snad ani nic Cistota
vyrobkem predmétu zpracovani
e) Svih kreativnost vEtsi ,,drajv lepsi napad

zpracovani, styl
f) pouzivat pfi pouzit byt stylovy pouzit ziletky posekat
styku se Zenou pneumatiky | pouzitim bryli spolehlivym
kondom strojem zahradu
0) celkem ano ano ano ne ano
h) spise ano spise ano spiSe ano ne asi ne
ch) 3 2 3 1 3

Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 6b Odpovédi respondenta 1 na otazky prvniho rozhovoru

Otézka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) svéze profesionalné inovativné zajimaveé hravé
C) umélost nepfirozenost | okaté snaha byt asi nic | vyjeveny vyraz
vtipny muze
d) sytost napoje originalita kreativita realisti¢nost vtipnost

housek
e) ak¢nost nic | naraz rybky do nohy lepsi pozadi

skla
f) uhasit zizen s pastelkami prostiedek s bagetami je pasta procisti
pivem | budou skute¢né vycisti sklo zébava Usta dokonale
barvy dokonale

0) ano ano ano asi ano ano
h) ano ano ano asi ano ano
ch) 3 4 4 3 4

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 7a Odpovédi respondenta 2 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne (nejspis)
b) umélecky povedeny, profesionalné odflaknuté | neimaginativné
perfekcionisticky
C) divnd | zaméfeni se jen nesouvislost 7adna snaha fadni
kombinace na vyrobek s ofima o0 originalni zpracovani
fotky a vyrobku a jeho divné naaranzovani
provedeni vyrobku
d) hezka Zena | nehezky predmét Cistota Cistota nalesténost,
je tu vystaven Cistota vyrobku
v libivé poze
e) vtip | spojeni se sexem nasazeni na lepsi design trava, pouZiti
oblicej, sekacky
spojitost
s ¢lovékem
f) moc ne, asi se ano, predstavit ukézat bryle snad holy | posekat travu je
chce dat vyrobek Cisté = Cistsi obrazek = hracka
vyrobku vétsi zrak oholeni
atraktivnost
(pneumatiky
jsou samy o
sob¢ nudné)
0) spise ne spiSe ano ano ne ano
h) asi ne asi ano ano ne ano
ch) 3 3 2 2 2
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 7b Odpovédi respondenta 2 na otazky prvniho rozhovoru
Otézka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) povedené stylové stylové | dobie zvladnuté dobré triky
C) divna sklenice necelistvost podivnost tézkopadnost divny muz
dvou vyrobkll | helmy na ryb¢
d) pivo, vyvolava | snaha zpracovat snaha o vtip symetri¢nost triky
chut’ na pivo namét stylove
e) nevi cela pastelka nevi Sunka usmév muze
f) vyvolat Zizen ukazat sytost vycistit housky jsou kartacek touzi
barev dokonale sklo kiupavé najit pastu
0) ano ano ano asi ano ano
h) ano ano ano ano no
ch) 3 3 3 3 4

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 8a Odpovédi respondenta 3 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) zajimave cool zajimaveé nezajimavé fadné
C) zbyte¢na nahota nic centrovani | velikost ziletek, banalita
obrazu jejich pocet
d) jemnost snaha pneu také snaha asi snaha zamé&feni na
ukazat zepiedu | ukazat vyrobek ukézat je predmét
i ze strany z vice uhlu z obou stran
e) vyobrazeni nic demonstrace lepsi demonstrace
kondomu sily skel aranzovani | vykonu sekacky
f) nepfilis jasné, ukézat | spolehlivé bryle ziletky jsou sekéni je
Zena jako chti¢ | v dobrém foto stylové | snadné s touto
(k jeho ukojeni to, co se sekackou,
tieba pouzit inzeruje 7adna diina
kondom)
0) spise ano ano ano asi ne asi ano
h) ano ano ano asi ne asi ano
ch) 2 2 2 1 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 8b Odpovédi respondenta 3 na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) dobte poutaveé poutavé zajimavé velice dobie
c) malo zabavy zeleny list vyraz ryby drobky plot
d) pékna fotka, super napad vitip napad | kartacek v uchu
barva piva
e) zabava | vice z pastelky | vétsi akvarium odfiznuty kus pasta
f) vyvolat Zizen presvédcit presvédcit pecivo na | pasta je dobra,
0 piirozenosti o fungovani | kazdém kroku rychle se
barvy ptipravku spotiebuje
0) ano ano ano ano asi ano
h) ano ano ano ano asi ano
ch) 3 4 4 4 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 9a Odpovédi respondenta 4 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne (nejspis) ne
b) jednoduse chladné chladné amatérsky chladné
C) jednoduchost jednoduchost jednoduchost | jednoduchost, nudnost
nanicovatost
d) vkusnost elegance elegance nic preciznost
(mohlo byt
provokativng;jsi,
divocejsi)
e) vyrazny for vitip for vtip ukéazka sekani
f) Zena nabada demonstrovat | s brylemi bude ziletky jsou sekacka je
muze ke styku, | $vih pneumatik ¢lovék | jednoduché (na vykonna
asi ma byt elegantni pouZziti)
upozornéno na
uziti kondomu
9) ne asi ano ano ne spise ne
h) ano ano asi ano ne spise ne
ch) 3 3 3 1 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 9b Odpovédi respondenta 4 na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) promyslené napadité napadité napadité napadité
C) tvar sklenice nic nic nic uces chlapka
d) barvitost piva originalita | originalita, vtip originalita vtip
e) dzbanek, papir nic nic lepsi vyraz
autenti¢nost tvare
f) Zizen je barvy jsou | prostiedek lesti pecivo na pasta
uhasitelna Stavnaté skvéle snidani zpiijemiuje
pivem ¢isténi
9) ano ano ano ano ano
h) ano ano ano ano ano
ch) 3 3 4 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 10a Odpovédi respondenta 5 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) prumérné dobie dobie hrozné pramérné
c) lacinost nenapaditost nepiirozenost nedostatek sterilnost
originality
d) stiidmost, zajimavé Cistota divné | cisté zpracovani
pékny zabér naaranzovani Zpracovani predstaveni
produktu
e) vétsi napaditost souvislost se autenti¢nost originalita, | trava, pfirozené
sexem napad pozadi
f) asi to, Ze stiidmé pneumatiky moc ne, | asi propagovat
vlastnici prezentovat jsou navysost | pouzivat ziletky sekacku,
pneumatik vyrobek, vkusné sekacka je to,
budou zdlraznit co by m¢l
ptitahovat hladkost ¢lovek chtiti
vnadné zeny (s kondomem
(Jim se budou | této znacky ma
pneumatiky sex hladky
libit) prubeh)
Q) ne spise ne ano spise ne asi ano
h) ani ne asi ano ano spise ne asi ano
ch) 3 2 2 1 2
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 10b Odpovédi respondenta 5 na otadzky prvniho rozhovoru
Otézka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) dobte vyborné vyborné dobte vyborné
c) odraz na noze zakrouceni | kaminky na dné druha bageta muzovo sako
sklenicky predmétu neostra
d) zajimava | napad piechodu | bublinky u pusy bagety jako kartacek
sklenice zeleniny v rybic¢ky boty vychazejici
pastelku z ucha
e) lahev, vyCep | vetsi Cast tuzky vétsi naraz | ostrost obrazu past, tuba
f) pit pivo, propagovat propagovat | asi to, Ze bagety | asi, Ze s pastou
nabudit na jeho barevnost uéinnost jsou Cerstvé ¢isténi zubt
chut pastelek piipravku neboli
9) ano ano ano ano ano
h) ano ano ano ano ano
ch) 2 3 3 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 11a Odpovédi respondenta 6 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) vzrusiveé precizné precizné nedobie precizné
C) nahota bez umélost ufiznuty stin ¢elni a zadni stiny okolo
dalsiho efektu pneumatiky prezentace konstrukce
(divna pdza) (nerélnost)
d) klidnost, Zena natoceni Cista skla snaha ukazat | natoCeni zabéru
produkt ze
vSech stran
e) Smrnc, vtip vétsi realnost | zvétSeni zabéru hravost | diraz na buben
f) nejasné, ma se predstavit asi predstavit predstavit predstavit
pouzivat | vyrobek, ktery dobré bryle vyrobek vyrobek sém
kondom, Zena je sam o sob¢ 0 sobé
jako véc, ktera lakadlem
jeho pouziti
ozfejmuje
0) ano ano ano asi ne ano
h) asi ano ano ano asi ne ano
ch) 4 3 3 2 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 11b Odpovédi respondenta 6 na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) atraktivné precizné precizné realisticky hraveé
c) nesymetri¢nost zdechly list asi nic asi nic chlap
pény
d) pivo, jeho propojeni | helma na hlavé tvar baget zkrouceni
Stavnatost | lilku a pastelky kartacku
e) ukézat piti malba ukézat vic ukézat pasta
napoje naraz kiupavost
f) predstavit pivo predstavit predstavit piedstavit | predstavit pastu
schopnost barev efektivnost bagety jako jako néco, co
ptipravku kazdodenni dobte
produkt promazava
0) ano ano ano ano asi ano
h) ano ano ano ano asi ano
ch) 3 4 5 3 4

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 12a Odpovédi respondenta 7 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) nudné prizracné prosté nesikovné prosté
c) nudnost, nepiirozenost | hevycentrovanost | neprofesionalita napad
nespojitost
S pneu,
podbizivost
d) vyzyvavost symetrie | obroucky, Cistota dvé ziletky stiny okol
predmétu
e) pneumatiky baleni ukazka vidéni lepsi pozadi trava
f) nutnost pouzit ukazatna | prezentace bryli prezentace prezentace
kondom | vrchol mazleni, ziletek sekacky
(gumu) — hra k jehoz
S vyznamy dosazeni je
slov, ale mozna vhodné uzit
jen fabulace kondom
0) spise ano asi ano ano ano ano
h) ano ano ano asi ne ano
ch) 2 2 3 2 2
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 12b Odpovédi respondenta 7 na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) pruzraéné idealné idealné pékné promyslené
C) tvar sklenice | sefiznuti §picky ptilisny detail drobky odstalé usi
akvéria
d) stiny na pivu lesk lilku ryba s helmou | sefiznuti pe¢iva kartacek
e) fiz (predani vic symetrie | Sirsi pohled na barvitost | detail na pastu
chuti piva) u tuzky akvarium
f) prezentace piva prezentace prezentace jist bagety je pasta tlumi
zivych barev dokonalosti zabava bolest pti
vyrobku ¢isténi
9) ano ano ano ano ano
h) ano ano ano asi ano asi ano
ch) 2 2 4 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum

XXI




Tabulka 13a Odpovédi respondenta 8 na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) profesionalné ptijemné precizné podivné precizné
c) nenapaditost, nenapaditost nuda grafické nenapaditost
nejasnost, co se nedotazeni
chce fict,
jednoduchost
d) zajimava zena | tvar kondomu | dobra fotografie nic | sekacka je cela
e) propojeni pouziti nevi vtip | ukézka sekani
s vyrobkem,
vtip
f) nejasné Cisty, idealni nabizeni bryli | nabizeni Ziletek nabizeni
tvar kondomu sekacky
ma podnitit lidi
K Cistému sexu
(s ochranou)
9) ne ano asi ano asi ne asi ano
h) spise ano spise ano asi ano ne asi ano
ch) 3 2 2 1 2
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 13b Odpovédi respondenta 8 na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) precizné precizng precizné povedené vySperkované
c) divna hra svétel | seschlost lilku pohyb ryby nedofeCenost nic
d) plnost piva, pastelka jako prilba tvar housek zahnuti
probuzeni chuti soucast lilku kartacku
na ngj
e) naklonéni | vétsi Stavnatost | demonstrativngjsi | vEtsi napoveéda nic
sklenice ukazka ucinku smyslu
produktu
f) nabizeni piva nabidka nabidka | nabidka housek | nabidka pasty,
pastelek prostiedku —Jjako auta | s niz je Cisténi
s dobrou Cisticiho | pfijedou domu | radost, az se na
barvou dokonale jiné zapomene
9) ano ano ano ano ano
h) ano ano ano ano ano
ch) 3 4 3 3 4

Zdroj: vlastni vyzkum

XXii




Tabulka 14a Odpovédi respondenta A na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) jednoduse umné umné jednoduse Sik
c) ktiklavost, umélost umélost graficka umélost
nevkusnost chudost
(pro¢ naha
zena?)
d) jisty puvab | tvar a postaveni | nastaveni bryli | snaha ukézat ze pékny, ¢isty
zobrazené Zeny pneumatiky ziletky co obréazek
nejvice
e) vyrobek realisti¢nost nevi napad napad
f) Zena ukazat ukazat bryle ukazat ziletky | ukazat sekacku
upozoriiuje na pneumatiku stylové jako nastroj
uziti kondomu, stylove hodny pouziti
asi
9) ne spiSe ano ano as ne ano
h) ne asi ne ano asi ne ano
ch) 2 3 3 1 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 14b Odpovédi respondenta A na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) sik prijemné prijemné umneé umneé
c) nevi ptilisny lesk nic tajemnost, brutélnost,
nejasnost bolest
d) Zivost piva napad noseni helmy hezky tvar zakftiveni
housek kartacku
e) nevi opravdivost nic lepsi predani samotna pasta
sdéleni
f) vyvolat zizen zdlraznit ukazat, jak nevi moc nevi, asi:
kvalitu barev pripravek Cistit si zuby
dokaze vycistit s pastou je
sklo zabava
0) asi ano ano ano asi ano asi ano
h) asi ano ano ano asi ano asi ano
ch) 2 3 4 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 15a Odpovédi respondenta B na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne (nejspis) ne ne ne
b) unyle vytiibené vytiibené Spinaveé vytiibené
c) nemistna snaha divna chladnost myslenkova nepiirozenost
kiiklaveé nepfirozenost chudost

zaujmout
d) jemny Sarm Cistota Cistota nic | dobré natoceni
zeny sekacky
e) napad originalita napad myslenky napad
f) zena ukézat | predstavit Cisté predstavit predstavit
zprostiedkovava pneumatiky bryle Ziletky sekacku

eroticky naboj, libive, lakave

ktery je spojen

s vyrobkem
0) asi ano asi ano asi ano ne asi ano
h) spise ne asi ano asi ano ne asi ano
ch) 3 3 3 1 2

Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 15b Odpovédi respondenta B na otdzky prvniho rozhovoru
Otézka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) vytiibené vytiibené vytiibené zajimaveé vytiibené
C) sklenice prohnuti lilku [  pohyb rybicky asi nic | asinic, mozna
vyraz muze
d) barva piva, jeho napad spojit napad nasadit napad né&jak napad
lesk, hra se pastelkua | rybicce helmu housky s kartackem
stinem zeleninu ozvlastnit

e) lepsi sklenice | lepsi propojeni nevi $vih ptimo pasta
f) nabidnout pivo upozornit na upozorni na housky se kartacek chce
kvalitni barvy | kvalitni efekty dobfte krajeji | pastu, vSude ji
pastelek ptipravku hleda
0) ano ano asi ano ano ano
h) ano ano asi ano ano ano
ch) 3 3 3 3 4

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 16a Odpovédi respondenta C na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne (nejspis) ne (nejspis)
b) fadné uspokojiveé uspokojiveé neuspokojive, dobte
nepovedené
C) sprostost, divna jednoduchost nevi mala nenaro¢nost
snaha upoutat, propracovanost
Sokovat
d) klidny vyraz detailnost | dobré zachyceni nic celek sekacky
zeny bryli (je celd)
e) samotny fantazie nevi napad zaméfeni na
kondom, vtip funkce
f) Zena misto pneumatika, bryle jsou predlozeni | sekacka vypada
kondomu chce ktera vse elegantni ziletek fajn
na vyrobek vydrzi, je
upozornit moderni
9) nevi ano ano ne ano
h) spise ne asi ano ano ne asi ne
ch) 2 2 3 1 2
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 16b Odpovédi respondenta C na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) zajimaveé zajimaveé dobfte zajimave uspokojive
C) sklenice asi nic oblicej ryby sefiznuti muz
housek
d) detailnost prechod lilku helma snaha napad
(bublinky piva) v pastelku prezentovat s kartackem
napadité
e) vir tekutiny asi nic | vetsi akvarium, nevi usmev muze
lepsi sdéleni
f) navodit chut’ na | dokéazat, 7e jsou | ptipravek Cisti housky jako | nevi, asi: pasta
pivo barvy dodista papuce = je mazani do
autentické domackost ust, ne do usi
peciva
0) ano ano nevi asi ano asi ne
h) asi ano ano nejspis ne asi ano asi ne
ch) 2 4 2 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 17a Odpovédi respondenta D na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) ne moc pocitacoveé pfirozené pfirozené pocitacoveé
komplikovang
C) vulgarnost, nepfirozenost nevi umélost nepiirozenost
nepattfi¢nost
vuci vyrobku
d) klidnost snaha ukazat snaha ukazat snaha ukazat snaha ukazat
jen dilezité jen dilezité jen dilezité jen dilezité
e) vyrobek, vtip nevi uziti na o¢ich nevi detail
f) nejasné | pouzit kondom pouzit bryle pouzit ziletky | pouZit sekacku
0) ne | néco meziano asi ano ne ano
ane
h) ne ne asi ano asi ne ano
ch) 2 2 2 2 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 17b Odpovédi respondenta D na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) pocitacoveé poéitacoveé pocitacoveé piirozené pocitacoveé
c) divna umélost nevi maly vysek | jen jeden druh pohled muze
akvéria peciva
d) zveliceni pastelky helma | ukrojené Spicky zatoceni
dobrosti piva | vyrasta z lilku narazejici do kartacku
skla
e) lepsi sklenice nevi | lepsi vykresleni | odkrojené Casti uvolnénost
stietu
f) vypit pivo | demonstrovat, pouzit pecivo se pasta je tak
jak jsou barvy ptipravek pro | nakupuje (chodi dobra, ze se
pIné Cistotu skel se nakupovat) hned
samo vypotiebuje
0) asi ano asi ano asi ano asi ano asi ano
h) asi ano asi ano asi ano asi ano asi ano
ch) 3 4 4 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 18a Odpoveédi respondenta E na otazky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) prumérné dobie dobie podpriamérné dobte
c) laciné podivné nevi Spatné stiny
podbizivost, naaranzovani zpracovani
sprostost vyrobku
d) ptvab Cisté linie priblizeni asi nic; snaha komplexni
zobrazené vyrobku prezentovat pohled na
vyrobek sekacku
detailn¢
e) vétsi fantazie, zprava nevi | lepsi provedeni zostieni (bez
vyrobek stint)
f) asi jen funkce ne moc jasné uzivat tyto |  ukazat ziletky | ukazat sekacku
ptitahnout bryle
pozornost
0) spise ne spise ne ano ne asi ano
h) ne ne nevi ne asi ne
ch) 2 1 3 2 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 18b Odpovédi respondenta E na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) dobte velice dobie velice dobie dobte dobte
c) linka nalevo nepomer ve useknuti popraskanost divné vlasy
velikosti ¢asti | spodku akvaria dalamanki muze
s pastelkou a
lilkem
d) zivost chuti smysl pro | helma na hlavé vykrojeni kartacek
piva detaily ryby dalamankt | Vv uSich a puse
e) symetrie vyvazenost znak toho, Ze | vetsi preciznost nevi
pulek ryb dotira na pii praci
sklo s fotkami
f) nabidnout pivo poukazat na poukazat na poukazat na | asi ukéazat na to,
barvitost perfektnost mekkost 7e pasta
pastelek | ¢isténi vyrobku dalamanku provétra ista
0) asi ano asi ano ano ano ano
h) asi ano asi ano asi ano asi ano ano
ch) 3 3 4 3 4

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 19a Odpovédi respondenta F na otdzky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama la Reklama 2b Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) celkem dobie profesionalné profesionalné nic moc celkem dobie
c) jednoduchost, bezduchost trivialni bezduchost trivialni
lacinost predstaveni prezentace
produktu
d) nic barvy hra se stinem nic hezké ukéazka
sekacky
e) ukazani pohled ze népad napad, vtip, napad
vyrobku strany lepsi grafika
f) nepfili§ ziejmé, podnitit prosté jen primét podnitit
patrné navodit k ndkupu ukazat bryle k nédkupu k ndkupu
naladu na néceho ziletek néceho dobte
pouziti solidniho fungujiciho
kondomu
9) mozna ano ano ne ano
h) ne asi ne asi ano ne asi ne
ch) 2 2 3 1 2
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 19b Odpovédi respondenta F na otazky prvniho rozhovoru
Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) profesionalné profesionalné profesionalné celkem dobie celkem dobie
C) divna barva velka $picka | Seredny pohled drobky vyraz muze
piva pastelky ryby
d) ptedvedeni | kombinace lilku | napad s helmou | odseknuti ¢asti kartacek
elegance piva a pastelky housek vychazejici z
jako népoje ucha
e) pfirozenost | lepsi propojeni lepsi poloha naz nevi
ryby
f) navnadit na | zdtraznit sytost zduraznit | nepfili§ ziejmé, | nepfili$ ziejmé,
pivo barev ucinek asi najit dalsi asi ukazat, ze
ptipravku | kusy v obchodé pasta chybi a
m¢éla by tam byt
0) asi ano ano ano asi ano asi ano
h) asi ne ano asi ano asi ano asi ano
ch) 2 3 3 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 20a Odpovédi respondenta G na otdzky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) banalné svéze svéze neinovativné normalné
c) zadna jednoduchost utrzeni stinu vSechno podivné
korespondence naaranzovani
s vyrobkem, produktu
zbytecna
extravagance
d) jemnost zeny hra s tvarem | zajimavy napad nevi | ukézka celého
se stinem stroje
e) né&jaka forovost, vtip, trik VEtsi vtip lepsi design, nevi
zébavnost, vtip
pneumatiky
f) nejasné, jen si ¢ervena jako bryle jako | ziletky — prosta prosté ukazat
hrat ndvnada na | luxusni dopln¢k prezentace sekacku
s pozornosti | erotické hratky
divdka | — hrét si s timto
9) spis ne spise ano ano ne ano
h) ne ne spise ne ne asi ne
ch) 2 2 2 2 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 20b Odpovédi respondenta G na otazky prvniho rozhovoru
Otézka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) svéze originalné originalné originalné svéze,
originalné
c) divné odlesky seschly list nic Spatné | uces, obleceni
na sklenici komunikovani muze
zameéru
d) zprostiedkovani skloubeni helma tvar housek | kartacek, barva
chuti piva | pastelky a lilku o¢i a saka
e) nevi lepsi lilek lepsi rybicka | jasnéjsi sdéleni pasta
f) ukézat zlatavé, upozornit na upozornit na asi fici, ze jist | asi fict, Ze pasta
tim padem dobré barvy | ¢istotu po uziti | housky pobavi je
chutné pivo pastelky prostiedku vsepronikajici
9) ano ano ano ano ano
h) asi ne ano ano asi ano asi ano
ch) 3 4 4 4 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 21a Odpovédi respondenta H na otdzky prvniho rozhovoru

Otéazka Reklama 1b Reklama 2a Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
a) ne ne ne ne ne
b) nijak skvéle ujde to vydafené nezajimavé ujde to
c) zadna fantazie, bez napadu nevi prostost odtazitost
laciny napad prezentace prezentace
d) harmonie nezvyklost vyuziti svétla nevi, asi nic | solidni ukézka
prezentace a stinu vyrobku
e) lepsi vyjadieni | né&jaky bonus — nevi, asi vtip nedostatek zaméfeni na
toho, co se chce vtip a tak napadu detail
fici, jasnost
sdéleni
f) nejasné vybidnout vybidnout inzerovat vybidnout
K pouziti K uziti bryli ziletky, k nakupu
vyrobku jeho pobidnout | sekacky, ukazat
idealizovanou k jejich ndkupu ji jako
prezentaci dokonaly stroj
9) ne nevi ano ne ano
h) ne ne asi ne asi ne asi ne
ch) 2 2 3 1 3
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 21b Odpovédi respondenta H na otazky prvniho rozhovoru

Otazka Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
a) ne ne ne ne ne
b) vydatené poutaveé pusobive pusobivé pusobiveé
c) rusivé stiny | velika pastelka vyraz ryby nejasnost podivny
vs. maly lilek sdéleni vyznam
d) zajimavy napad, originalita, originalita pfi | trik s kartdi¢kem

design, pIné originalita humor predstaveni

barvy napoje housek
e) Cistota realisticnost nevi | jasnost sdéleni sdéleni
vyznamu
f) nabidnout piti pastelky propagace moc ne | moc ne, pasta je
s autentickymi Cistoty jako elasticka?

barvami |  vysledku uziti
ptipravku

9) ano ano ano ano ano
h) asi ano ano ano spise ne spise ne
ch) 3 3 4 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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