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Anotace

Tato bakalatska prace se vénuje problematice audiovizudlni reklamy. Teoreticka cast je
zaméfena na reklamu, jednotlivé formy a zastupce AV reklamy, psychologii reklamy a
nasledné prvky vyuzivané pro reklamni sdéleni. Soucasti praktické casti je dotaznikové
Setfeni, zjiStujici vliv a vinimani AV reklamy na spotiebitele a nasledné diskuze vysledk.
Cilem této prace je ndhled na soucasnou reklamni tvorbu, jakym zplisobem jsou
z hlediska divdka vnimana sdéleni v reklamé a na zaklad¢ jakych ptredpokladi je jim
vyhodnocovana k naslednému jednani a konani. V této praci je kladeny diraz na
praktickou ¢ast — dotaznikové Setfeni zamétené na individualni postoj viici jednotlivym

reklamnim obsahum.
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Annotation

This bachelor thesis descibing audiovisual advertising problematics. The theoretical part is
focused on advertising, individual forms and representatives of AV advertising, psychology and
subsequent elements used for content of commercials. Part of the practical part is a questionnaire
survey, determining the impact and perception of AV advertising on consumers and subsequent
discussion of results. The main aim of this work is to look at the current advertising production,
how they are perceived by the viewer in advertising and based on what assumptions it is evaluated
for subsequent action and action. In this work, emphasis is put on the practical part - a

questionnaire survey focused on individual attitude towards individual advertising content.
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UvVOD

S pojmem reklama se lze v soucasnosti setkat prakticky ve v§ech mediatypech. Pocinaje
zvukovou formou, ktera je povazovana za prvni formu reklamniho sdéleni, ptes tiskovou
formu, ktera je s pfichodem tisku povaZovéana za historicky milnik!, aZ po soucasnost,
kdy s nastupem celosvétového propojeni pocitacovych siti — internetu je inzerce
dostupnéjsi a G€inngjsi, ale zaroven tak vznika prostor pro piesyceni prostoru reklamnim
sdélenim, které samo o sob¢ vytvaii mezi cilovymi skupinami a spotiebiteli rizné emoce

a nazory.

Tato prace pojednava o vyznamu reklamniho sdéleni audiovizualni formou, se kterou se
lze setkat predev§im v mediatypech, jako je televize, internet a v nékterych ptipadech i
ve vefejném prostoru. Audiovizualnim sdélenim rozumime kombinaci dvou primarnich
elementll, dilezitych ke spravnému a G¢innému dekddovani sdéleni — sluchu a zraku.
Tyto dva elementy tvoii vzorec, se kterym lze z hlediska védnich obort, jako je naptiklad

psychologie nebo sociologie, pracovat.

Clovék jako jediny zastupce zvifeci fise je schopen uvédoméle jednat na zakladé
vlastniho svédomi a védomi, je t€émto vlivim prakticky denné vystaven a diky tomu se
stava spolutcastnikem reklamniho fetézce, kterym se tato prace zabyva. Na zacatku
fetézce tak mlze stat zrod myslenky, kterd je dale vysilana pomoci kddu prostfednictvim
riznych mediatypti a nasledné¢ vyhodnocovéna, zda urcity model v tomto fetézci byl
efektivni a lze ho aplikovat i v jiném prostfedi, nebo byl vyhodnocen jako neefektivni, a

tudiz je potieba k jeho spravnému fungovani néktera pravidla pro dané prostfedi zménit.

Zaroven vSak lze v tomto prostiedi najit otazku etického a neetického chovéani zadavatelti
reklamy, ktefi v n¢kterych piipadech vyuzivaji zamérnou kontroverzi ke zvyseni prodeje,
na tkor dobrych mravi a etiky. Ve vétSin€ téchto pfipadi dochdzi u spotiebitele k jeste

vétSimu zapsani do podvédomi diky medializovani, v jehoz diisledku miiZze na zakladé¢

! Patnact historickych milniki reklamy | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2019
[cit. 17.05.2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-
reklamy/



téchto predpokladii dochazet k riiznym spole¢enskym jeviim, fungujicim na principu akce

a reakce.

Doba, ve které¢ zZijeme, umoziiuje vznik kompletné nového pracovniho odvétvi trhu
s reklamou, ve kterém mohou najit uplatnéni nejen marketingovi odbornici, ale naptiklad
vyse uvedeni psychologové, sociologové nebo tieba lidé z uméleckého a kreativniho
prostiedi, jako napftiklad reziséfi, herci, grafici a v neposledni fad€ i vefejnost, ktera také

svymi spoleCenskymi rysy nese podil na tvorbé a spravném zacileni reklamniho sdéleni.

Teoretickd cast této prace definuje postmoderni spolecnosti a jeji chovani, které je
klicovym faktorem, jak pracovat a cilit na potencialni spotiebitele, charakterizuje
jednotlivé mediatypy a jejich zastupce pro soucasny trh s audiovizualni reklamni tvorbou,
uvadi psychologicka vychodiska potiebna k pfedpovézeni vzorce chovani jedince, a

v neposledni fad¢ se zabyva i obsahovou ¢asti audiovizudlniho sdé€leni.

Prakticka Cast této prace pracuje s dotaznikovym Setfenim, které vychazi z pfechozi ¢asti
teorie a ovétuje stanovené teze vlivu audiovizudlniho sdéleni v reklamni tvorbé na jedince

a spolecnost.

Cilem této prace je ndhled na soucasnou reklamni tvorbu, jakym zplisobem jsou
z hlediska divédka vnimana sdéleni v reklamé a na zaklad¢ jakych ptredpokladi je jim
vyhodnocovana k naslednému jednani a konani. V této praci je kladeny diraz na
praktickou ¢ast — dotaznikové Setfeni zamétené na individuéalni postoj viici jednotlivym
reklamnim obsahtim. Tato prace odkryva chovani jedince v roli spotiebitele - divéaka,
ktery svym konanim a jednanim napomahé kompletizaci vzorl, vyuzivanych pro tvorbu

obsahu reklamniho sdéleni.
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TEORETICKA CAST

1 ANALYZA ZAKLADNICH POJMU

1.1 REKLAMA

Pojem reklama v soucasné dobé l1ze chépat jako néstroj pro propagaci. Mluvime tedy o
placené propagaci jako o marketingovém a presvédcovacim prostiedku k upevnéni
podvédomi cilového jedince (konzumenta), za ucelem zvyseni prodeje danych vyrobkd,
sluzeb, znacky nebo myslenek. Tento termin dle dochovanych zdznaml pochazi z
latinského slova reklamare neboli znovu kficeti. Lze tedy predpokladat jeho historicko-
spolecensky kontext jako dobovy zpilisob prezentace nabizenych sluzeb nebo produktii.
V Ceském jazyce pak koten slova klam mize byt zavadéjici. Nejedna se tedy o slovo
,klam* z praslovanského , klamati*, nybrz o slovo ,,réclamer®, ptevzaté z francouzstiny,
které pivodné bylo oznacenim pro novinovou upoutdvku umisténou ve spodnim okraji

stranky.?

Svého soucasného vyznamu vSak nabyva az s pocatkem primyslové revoluce, s
pfichodem kapitalismu a nésledného nastupu masovych médii. Pravé diky médiim
mizeme oslovit nékolikanasobné $irsi spektrum potencialnich zakaznikd. Jako nevyhodu
uvadi Vysekalova ur¢itou neosobnost a jednosmérnou komunikaci.> Na druhou stranu
McQuail pojedndva o tom, Ze s néastupem internetu a jeho globdlniho rozsifeni se z
jednosmérné  komunikace stavd komunikace oboustrannd, nebo dokonce

nékolikanasobnd, pravé diky celosvétové siti.*

2 REJZEK, Jiti. Cesky etymologicky slovnik. Voznice: Leda, 2001. s.332 ISBN 80-85927-85-3.

3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., r0z§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 21. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

4 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009. 5.50
ISBN 978-80-7367-574-5.
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Zaroven vSak lze najit i pejorativni definici reklamy, jako naptiklad vyklad z Malého
slovniku nau¢ného, kde se pise, ze reklama je ,,vychvalovani néceho, at jiz zaslouzeného,
nebo nezaslouzeného, zpiisobem kiiklavym jmenovité v novindach. ‘> Takto bylo v roce
1881 pojednavano o reklamég. Dnes se vSak mlizeme setkat s jesté kuridznéj$im vykladem
reklamy v dile Oliveriho Toscani, podle n¢hoz je reklama navonéna zdechlina, kde je
autorem ironicky li¢ena cela prvni kapitola jako pozemsky raj, kralovstvi S$tésti,
zaruceného uspéchu a vécného mladi, kde je vS§e mozné lusknutim prstli a kde neexistuje
valka, nemoc, nebo smrt’>. Timto pfenesenym zplsobem je poukazovano v mnoha

ptfipadech na absurditu reklamy.

Z legislativniho hlediska, zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy definuje reklamu
nasledovné: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirend
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav mnebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“ Zékon o regulaci reklamy je dnes
kritizovan kvli své slozité a nedostacujici vymahatelnosti pravé v oblasti socialnich siti,

jako je Instagram, Youtube nebo Facebook.b
1.1.1 HISTORIE REKLAMY

V historii reklamy se lze setkat s mnoha ndzory, jak a kdy reklama vznikla. Ve starém
Egypté byl vyuzivan papyrus k vyvésné reklam¢ na zdech. Reklamni sdéleni a politické
kampané byly nalezeny v ruinach Pompeje a v arabskych zemich. Napisy na zdech se

také dochovaly na uzemi Asie, Afriky a Jizni Ameriky, a to ve form¢ vetejnych projevi

5 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. s.7-10. ISBN 80-85871-82-
3.

S HEJILOVA. Déti reklamu na sitich nepoznaji, vSechny by chtély hamburger nebo tepléky svého youtubera
- Aktuélné.cz. Video - Aktudlné.cz [online]. Copyright © Economia, a.s. [cit. 12.05.2019]. Dostupné z:
https://video.aktualne.cz/dvtv/hejlova-deti-reklamu-na-sitich-nepoznaji-vsechny-by-chtely-
h/r~c8e525c08b2811e88d580cc47ab5f122/r~43104916950511e8a6210cc47ab5f122/?redirected=155766
3658
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a komer¢niho sdéleni. Tato vizualni sdéleni se daji mapovat az do roku 4000 pf. n. 1.7
Naproti tomu zvukovou formu reklamy Ize sledovat uz dfive, a to na po€atku éry neolitu.
V této dobe¢ se forma penéz zatim neobjevovala, ale fungoval zde sménny obchod (barter),
ktery fungoval na principu interpersonalni domluvy. Dochézelo tedy k cilenému vyzyvani
ke koupi produkti, jejichz kvalitu prodejce zaru¢oval. David Giles se zmiiuje o zacatku
reklamy s pfichodem média, jako takového, ackoli ne v podobé jako ho znadme dnes
(naptiklad noviny, internet nebo televize). Nejprve je potieba definovat slovo "médium".
,» Za médium lze povazovat doslova cokoli, co lidé pouzivaji ke sdeleni nejaké zpravy,
treba sténu jeskyné v dobé kamenné nebo dnesni nalepovaci vzkaz"® Gilesova definice
mluvi o medidlnim prostoru uz v dob¢ paleolitu ve formé rané inzerce v jeskynich. Dnes
ji mizeme chdpat jako inzerci v supermarketech, billboardy nebo graffiti, jenz je
povazovan za pouli¢ni komunikat, ktery je Casto spojovan s guerilla marketingem.
Jednotliva dila vysilaji zpravu a vytvareji identitu prostfednictvim konceptu, ktery je

reflektovan ur¢itymi vizualnimi prvky a stylem stejné tak, jako je tomu u dne$ni reklamy.’
1.1.2 SOUCASNA REKLAMA

Soucasna podoba reklamy ma zaklady v jiz zminéné primyslové revoluci. V této dobé
nachazime prvni jedince, ktefi propagovali myslenku, Ze primyslova revoluce miize

vyvolat masovou spotfebu prostiednictvim masové propagace.'® Na druhou stranu vétSina

T BHATIA, Tej K. Advertising in rural India: language, marketing communication, and consumerism.
Tokyo: Institute for the Study of Languages and Cultures of Asia and Africa, Tokyo University of Foreign
Studies, 2000. Study of languages & cultures of Asia & Africa monograph series, s 36. ISBN 4872977823.

8 GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012, s 13. ISBN 978-80-247-3921-2.

9 Karen Stevens ‘Street Art’: Graffiti, street art, and guerrilla advertising. The Think Tank - B2B Marketing
Agency [online]. Dostupné z: https://www.thinktank.org.uk/blog/2091-street-art-graffiti-street-art-and-
guerrilla-advertising.php

10 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009, s 25. ISBN 978-80-7391-
266-6.
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obyvatel, zdkaznik, ale 1 vyrobctl v této dob¢ na ceském uzemi véfila, ze dobré a kvalitni

zbozi, jez je solidné prodano, nema potiebu reklamy.!!

ey, ee

se lze setkat s takto starym ndzorem, Ze kvalitni zboZi reklamu nepotiebuje.!?

Nutno vSak poznamenat, ze svétova populace je od této doby sedminasobna a stejné tak
vzrostla 1 poptavka, kterd by méla byt nabidkou uspokojena. Dnes jiz neni situace, kdy
jednomu odvétvi dominoval jeden ¢i dva distributofi. Trh nabizi nespocet produkti,
sluzeb a prostredki k individualnimu uspokojeni potieb zakaznika. Z tohoto divodu tedy

muZe dochazet k presyceni jednotlivych trha.!?

Nové trhy se svoji pfirozenou cestou stale vyvijeji a pravé na tomto poli je zadouci, aby
se nabidka dostala do povédomi potencidlniho spotiebitele. Soucasna situace se stala
jednim ze zédkladnich kament pro tzv. "guerilla marketing". Guerilla marketing poprvé
definoval americky spisovatel Conrad Levinson ve své knize z roku 1984. Lze jej chapat
jako reklamni strategii, propagujici produkty nebo sluzby na ulicich, jinych vetfejnych
mistech nebo za pouziti konvencnich médii, nekonvenénim zplisobem a to vSe s
minimalnimi investicemi.'* Zakladem je vzdy publikum, pomoci kterého je cela

myslenka $ifena mezi ostatni. Divak se tedy stava médiem, kterym je reklama vysilana

"' VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s 9. ISBN 80-7184-715-1.

12 Prezidentské volby aneb Dobré zbozi reklamu nepotiebuje [online]. Copyright © 1996 [cit. 12. 05.2019].
Dostupné z: https://blisty.cz/art/67087-prezidentske-volby-aneb-dobre-zbozi-reklamu-nepotrebuje.html

13 Trh advokacie je piesyceny, jen $kola nestaci, ¥ika pravni asistentka v Havel, Holasek & Partners | E15.cz.
El5.cz - Byznys, politika, ekonomika, finance, udalosti [online]. Copyright © 2001 [cit. 12.05.2019].
Dostupné z: https://www.el5.cz/clanek/the-student-times/trh-advokacie-je-presyceny-jen-skola-nestaci-

rika-pravni-asistentka-v-havel-holasek-partners-1289207

14 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: nejucinnéjsi a financéné nendrocny marketing. Ptelozila

Lucie SCHUREROVA. Vyd. 2. Brno: Computer Press, 2011. 5.7. ISBN 978-80-251-3546-4.
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dale. Diky tomu neni potfeba vysokych investic naptiklad na zatazeni do televizniho

vysilani.!s

Jako ptiklad soucasné¢ho guerilla marketingu jsou i virdlni videa. Cambridgesky slovnik
definuje vyraz viral takto: ,,Slovo viral se pouziva k popisu néceho, co se rychle stava
velmi popularnim nebo dobre znamym tim, Ze je publikovano na internetu nebo zasilano

osobé osobné e-mailem, telefonem atd. "%

Toto odpovid4d nejen predpokladu definice Levinsona, ale nachdzi své uplatnéni i

v nasledujicim taktickém modelu Petera Freye:

o Udefrit na neoekavaném misté.
o Orientovat se na presné vytipované cile.
. Co nejdiive se stahnout zpé&t.!”

Principem guerilla marketingu je tedy pfedevS§im napad, nikoli sila penéz, jako tomu v
opacném piipad¢ byva. Zaroven vSak podle Levinsona je dulezita i trpélivost. Sdm
Levinson pfirovnava jeho praci ke kamenikovi, ktery svymi nastroji pomalu otesava
kamen a nemiize svou praci jakkoli uspisit, protoze by tim ohrozil vysledné dilo. Zadny
kamen neni pro ného nezdolatelny, ale néktery z nich vyzaduje vétsi davku trpélivosti.!”
A stejné to plati i pro tento druh marketingu. Podle Levinsona 1ze najit nasledujicich Sest

zakladnich faktort, dilezitych pro spravnou guerilla marketingovou kampan:

15 What Is Guerrilla Marketing?. Creative Guerrilla Marketing - The #I Site For Guerilla Marketing,
Ambient Advertising, and Unconventional Marketing Examples. [online]. Copyright © 2018 CREATIVE
GUERRILLA MARKETING. ALL RIGHT RESERVED. [cit. 12.05.2019]. Dostupné z:

http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/

16 VIRAL | meaning in the Cambridge English Dictionary. Cambridge Dictionary | English Dictionary,
Translations & Thesaurus [online]. Copyright © Cambridge University Press [cit. 12.05.2019]. Dostupné
z: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/viral

17 Inspirace: Guerillovy marketing v praxi | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright ©
2019 [cit. 12.05.2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/inspirace-guerillovy-

marketing-v-praxi/
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e necekanost

e drasti¢nost

e humornost

e kratkodobost
e nizka investice

e dobra vile "

1.2 POSTMODERNI SPOLECNOST

V postmoderni spolecnosti se 1ze Casto setkat s pojmem stereotyp. Jednim s elementarnich
pojeti stereotypu jsou genderové role. V reklamnim svété tomu muze byt tak, ze muzska
Goffman. Uvadi naptiklad vzhledové nerovnosti: muz je zobrazovan jako silnéjsi, vyssi,
sedici zpfima, majetnicky. DalSim ptikladem je volnost pohybu, kdy muZz potiebuje ke
svému pocinani vice prostoru nez zena. Stejné tak jako zobrazovana pozornost: muz vede,

vysvétluje a poucuje jako expert, zatimco Zena naslouchd, souhlasi a kona.!8

Podle francouzského sociologa Gillese Lipovetského, ktery ve svém dile Soudoba
sociologie popisuje postmoderni spolecnost, 1ze chapat toto pojeti souc¢asné doby, jako
prostor, ve kterém prevlada individualita nad vSeobecnosti, psychologie nad ideologii,
komunikace nad politizaci, rtiznost nad stejnorodosti, permisivnost nad donucovanim.!’
V téchto jednotlivych vzorcich tak lze najit konkrétni osobnostni rysy, které se
s postupem casu vyvijely z doby moderni az do podoby, kterou zname dnes. Zygmunt

Bauman ve svém dile Uvahy o postmoderni dobg, pracuje s hlavnimi faktory, které nova

18 KUBALKOVA, Petra a Tereza WENNERHOLM CASLAVSKA. Gender, média a reklama: moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé. Praha: Oteviena spole¢nost - Centrum

ProEquality, 2009, s. 51. ISBN 978-80-87110-15-7.

19 LIPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: tivahy o soucasném individualismu. V eském jazyce vyd. 2.
Praha: Prostor, 2001, s. 157. ISBN 80-7260-044-3.
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doba pfinesla, uvazuje nad nimi ve spole¢enském méftitku a aplikuje je do jednotlivych

piikladt osobnostnich vzorci.?
e Zevloun

Podle Baumana tato osobnost piedstavuje svobodu a nezavislost. Déale pak vyuziva
anonymitu davu, své okoli vyuZziva pouze jako nastroj momentalniho pobaveni. Tento typ

rysu lze najit jen diky rozvoji méstského Zivota, jehoz soucasti je tato osobnost.
e Tulak

Jedna se o osobnost, kterd pfedstavuje urcitou nestalost. Podle Baumana to vyplyva
z predpokladu, Ze tento rys uvazuje nad zivotem jako nad sérii zastdvek nestalého
charakteru a bez jasného cile. Smyslem byti v tomto ptipadé byva vlastni cesta, jez je

pohanéna nenaplnénou touhou, kterou nelze urcit ani pojmenovat.
e Turista

Tak jako v ptipadé tuldka i tento osobnostni rys pfedstavuje cestu, ktera je doprovazena
honbou za dojmy. AvSak s tim rozdilem, Ze turismus piedstavuje pouze jednorazové
cesty, které maji vzdy néjaky cil, po némz ptichazi ndvrat domu. Podle Baumana domov
v tomto ptipadé ztélesiiuje referencni bod, na jehoz zdkladé hodnoti jinakost nového

prostfedi, nad které se povysuje.
e Hrac

jako posledni osobnost uvadi Bauman hrace. Tento rys je doprovazen rizikem, vyhrami,
porazkami, kde kazdy z téchto jednotlivych “milnik‘‘ predstavuje novou epizodu Zivota,

po niz pokazdé zacina nova hra a nové nastrahy. ,,V postmoderni spolecnosti neexistuji

20 BAUMAN, Zygmunt. Uvahy o postmoderni dobé. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 1995. Post
(Sociologické nakladatelstvi), s. 25. ISBN 80-85850-12-5.
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trvalé zakonitosti a nelze oddeélit nahodu a nutnost, proto jsou vsichni jeji clenové

hraci*!

21 BAUMAN, Zygmunt. Uvahy o postmoderni dobé. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 1995, s. 53. ISBN
80-85850-12-5.
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2 JEDNOTLIVE FORMY REKLAMNIHO AV SDELENI

Mluvime-li o pojmu audiovizudlniho média, madme tim na mysli predevSim
technologickou formu pienosu informace, obrazu a zvuku ve stejny okamzik. Prave
tomuto odvétvi se dnes vénuje velkd pozornost.?? Potvrzuje to i priizkum inzertnich
vykontl profesniho sdruzeni SPIR (SdruZzeni pro internetovy rozvoj), které od roku 2008
monitoruje investici v oblasti internetové inzerce a ze kterého vyplyva, ze prave

audiovizudlni inzerce je vzdy na prvnich ptickach prizkumu.

Tabulka 1: Inzertni vykon mediatypii v tis. K¢ od roku 2010

25 587 562 29162723 30118949 27802137 31179208 35494680 42377 364 48 085 155

Internet 7716 454 8900469 11151399 13307435 14584460 15044122 19727 451 23 310 883
Tisk 21 553 641 19500741 17654511 18039126 17899192 17 886632 19043 319 19 518 003
Radio 1284 310 1122 994 1068 142 5 844 355 6 062 785 6 384 325 7047 618 7 553 551
OOH 3285 289 3676 360 4 001 669 4 528 262 4 816 865 4 888 990 5208 905 5299 758

CELKEM 59 427 256 62 363 287 63994670 69521315 74542510 79698749 93404657 103767 350

Pozn.: Ceny bez viastni inzerce (selfpromo), ve vvkonech rozhlasu (2011 a 2012) nejsou zapocitany regionalni prodeje

Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere
Zdroj*

Tabulka 2: Podily inzertnich vykoni mediatypi v % od roku 2010

43,1 % 46,8 % 47,1 % 40,0 % 41,8 % 44,5 % 45,4 % 46,4 %
Internet 13,0 % 14,3 % 17,4 % 19,1 % 19,6 % 18,9 % 211 % 22,5 %

Tisk 36,3 % 31,3 % 27,6 % 25,9 % 24,0 % 22,4 % 20,4 % 18,8 %

22 JANIKOVA, Jana. Audiovizudlni podoby reklamy. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006, s 6.
ISBN 80-7318-509-1.

23 Priizkum inzertnich vykontt SPIR 2018. Priizkum inzertnich vykonii SPIR 2018 [online]. Copyright ©
2017 [cit. 12. 05. 2019]. Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/
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Réadio 22 % 1,8 % 1,7 % 8,4 % 8,1 % 8,0 % 7,5 % 7,3 %

OOH 5,5 % 5,9 % 6.3 % 6.5 % 6.5 % 6.1% 5,6 % 5,1 %
CELKEM 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%
Zdroj**

Pro srovnani zatim nejaktudlnéjs$i prizkum z roku 2018, kde lze vidét, Ze
audiovizualni podil reklamy piesahuje vice nez polovinu veskerych forem reklamniho

sd€leni.

Graf 1:Podil jednotlivych mediatypii v roce 2018

Internet
25.0%

Zdroj?®

2.1 TELEVIZNi REKLAMA

Z hlediska ptsobeni na divdka je dnes televizni reklama spole¢né s internetovou

-----

prvkem uspésnosti tohoto média je predev§im moznost poskytnout divakovi obraz i zvuk

24 Priizkum inzertnich vykont SPIR 2018. Priizkum inzertnich vykonii SPIR 2018 [online]. Copyright ©
2017 [cit. 12. 05. 2019]. Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/

25 28,6 miliard korun investovali zadavatelé do internetové reklamy v roce 2018. Vice nez polovina obchodti
probéhla programaticky. | SPIR. Uvodni strénka | SPIR [online]. Copyright © 2016 SPIR z. s. p. 0. Viechna
prava vyhrazena. Vytvoteno v [cit. 12.05.2019]. Dostupné z: http://www.spir.cz/28-6-miliard-korun-

investovali-zadavatele-do-internetove-reklamy-v-roce-2018-vice-nez-polovina
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zaroven a diky tomu vyvinout silnéjsi apel na emoce. Mezi hlavni vyhody patii také tzv.
primetime neboli hlavni vysilaci ¢as. Jedna se o ur¢itou casovou osu, kdy je u televizi
nejvice divakil - ve svété reklamy jde o nejvétsi pocet potencialnich zakaznika. Zpravidla
se o tomto Case mluvi jako o horizontu mezi 19. a 22. hod., o vikendech a svatcich do 23

hod.?® Z tohoto divodu jsou reklamy v uvedeném Gasovém rozmezi nejdrazsi.

Piijmy z reklamy poskytuji vétSin€ soukromych televiznich siti vyznamnou c¢ést
finan¢nich prostiedkd. Naproti tomu vefejnopravni média diky koncesiondiskym
poplatklim nejsou na reklamé zévisla, ale 1 tak tvoii tyto pfijmy nezanedbatelnou ¢ast

ekonomiky danych subjekta.

Za prvni komer¢ni sd€leni v televiznim médiu je povazovana reklama na hodinky Bulova,
odvysiland dne 1. cervence 1941 na stanici NBC WNBT-TV pied zacatkem
baseballového zapasu v New Yorku mezi Brooklyn Dodgers a Philadelphii Phillies. Spot

mél délku deseti sekund a spole¢nost Bulova za né&j v té dobé zaplatila 9 dolart.

Pii tehdej$im ratingu a celkovém poctu vlastniki se odhaduje, Ze spot mohlo vidét pouze
nékolik tisic divaki. Tato konkrétni reklama byla v§ak komerénim a pravné podlozenym
sdélenim. S prvnim cist¢ komercnim sdélenim experimentovala NBC v roce 1939.
Reklamy byly podobné, avSak Federal Communications Commission povolila a¢tovani
poplatkti za reklamu az v kvétnu 1941. Z tohoto diivodu byly tyto reklamy shledany pouze

jako “experimentalni”.?8

Sona Stroblova ve svém dile Film a televize jako audiovizudlni zprostiedkovani svéta

definuje funkci reklamy nésledovné: ,,Vseobecnou tendenci je radit reklamu pod jednu z

26 KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipti, které musite zndt. Brno: Computer Press, 2009, s. 30. ISBN 978-
80-251-2300-3.

27 Ashley Rodriguez Watch: The first TV commercial, which aired 75 years ago today — Quartz. Quartz
— News, videos, ideas, and obsessions from the new global economy [online]. Dostupné z:

https://qz.com/721431/watch-the-first-tv-commercial-which-aired-75-years-ago-today/

28 Daniel Ganninger The World’s First Television Commercial — Knowledge Stew — Medium. Medium — a
place to read and write big ideas and important stories [online]. Dostupné z:

https://medium.com/knowledge-stew/the-worlds-first-television-commercial-4f0b73£27b07
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klasickych funkci televize, pod zabavu nebo jako informaci. Klasicka reklama by neméla
byt IZiva, nemiize vSak byt ani objektivni.” *° Zatimco ve vySe zminéné reklamé na
hodinky Bulova §lo o jednoduchy model statického obrazu, doprovazeného verbalnim
projevem, dnes se z reklamy stdva samostatné odvétvi zdbavy, které vytvari nové
pracovni pozice a piilezitosti pro herce nebo reziséry, pro néz se reklama stala novym

zpusobem vyjadieni.
Vyhody

e Audiovizudlni prezentace je ze své podstaty jednou z nejlepSich vyukovych
metod. Spojeni obrazu se zvukem umoznuje predvést produkt, jeho funkéni
benefity, sdélit ptibéh, budovat image znacky ¢i pfimo prodavat.

e Televize je velmi piesvéd¢ivé médium. Praveé proto, Ze se zde daji pouzit
techniky velmi blizké osobnimu prodeji, vznikl i teleshopping. Pomoci
vypraveéni pribehit dokaze toto médium vzbudit emoce, vybudovat asociace se
znackou.

e Televize méa diky svému unikatnimu postaveni v dennim kolob¢hu divakt
(primérny divak v CR u ni stravi primérné tfi a ptil hodiny) silny potencial
zasahu.

e Zasah (reach) vybudovany televizi je velmi rychly — informaci lze dorucit
vétiing obyvatel v CR béhem nékolika malo dni. Pokryti je celostatni. Diky
TVmetrovému méfeni lze televizni zdsah presné zacilit. U sportovnich
prenost oslovime muzské cilové skupiny, u telenovel zase divacky. Televize
nabizi v pfepoCtu na oslovené¢ divadky cenové velmi efektivni zasah ve

srovnani s jinymi médii.

Nevyhody

2 STROBLOVA, Sotia. Film a televize jako audiovizudlni zprostiedkovani svéta: Filmovd a televizni
dramaturgie a programova skladba. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2009, s. 124. ISBN 978-
80-86723-73-0.
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Televizni reklama je v absolutnich ¢astkach ndkladna. Minimalni investice pro
samotny nakup reklamniho prostoru se pohybuje cca v fadu jednotek miliont
korun. Navic je potieba pocitat i s produkei televizniho spotu, kterd bézné stoji
podobné penize.

Jen ptiblizné 60 % lidi sledujicich televizi v hlavnim vysilacim ¢ase (prime-
time) vénuje plnou pozornost televizni obrazovce. Pozornost je jesté nizsi v
jinych ¢astech dne.

Televize je ve své podstaté pasivné sledované médium.

Mensi pruznost — televizni kampané je nutno planovat s dlouhodobym
predstihem, protoze ndkup reklamnich cast zacind tficet dni pied zacatkem
mésice, ve kterém kampan pobézi.

Obtizny zéasah nékterych cilovych skupin — teenagefi, podnikatel¢ a lidé s

vy$8im vzdélanim sleduji televizi méné neZ ostatni.>

2.2 VIDEOREKLAMA NA INTERNETU

Pojmem videoreklama na internetu rozumime jednu z forem reklamy na internetu,

vyuzivanou piedevSim pro svoji multimedialitu a vy$s$i moznost zacileni na zédkaznika.

Diky tomu videoreklama ziskdva moznost snadnéjSiho ovlivnéni potencialnich
Y

zakaznikl. Vyvojem online videi, které maji sviij zaklad ve Webu 2.0 (oznaceni vyvojové

etapy internetu) a v socialnich médiich, zde nachdzime profesionalné vytvoteny obsah,

ktery je firmami vyuzivan k propagaci produktl. Jak jiz bylo fe¢eno, vhodné cileni v

oblasti internetové reklamy pomdhd inzerentim s reklamou piesné oslovit pozadované

cilové skupiny. Na rozdil od béZného piepinani reklamy v televizi jsou ztraty vrhli nizsi.

30 Vyhody a nevyhody televizni reklamy | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2019

[cit.

12.05.2019]. Dostupné Z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-

medii/televize/vyhody-a-nevyhody-televizni-reklamy/
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Interactive Advertising Bureau (IAB) definuje reklamu tfemi zptsoby integrace videa do

webové stranky:3!

e Video na streamu - pfisluSny reklamni klip je zobrazen pfed dal$im videem
vybraného uzivatele.
e In-bannerové video - reklamni klip v klasickém formatu grafické reklamy.

e Video v textu - reklamni klip v klasickém formatu grafické reklamy.

V soucasnosti se s podobou této reklamy setkdvame predevsim na socidlnich sitich, jako
je Facebook, Youtube a Instagram, které patii dle dostupnych statistik mezi
nejnavstévovangjsi platformy. Mohou byt proto mistem pro firmy, které chtéji co

nejefektivnéji zacilit video reklamou na své potencidlni zdkazniky.

Graf 2: Socialni sité

Facebook 2234
Youtube
WhatsApp
WeChat
Instagram
QQ

Qzone
Tiktok
Weibo
Twitter
Reddit
Linkedin
Snapchat
Viber

Pinterest

0 500 1000 1500 2000 2500
Monthly Active Users as of November 2018 (in millions)

3! Interactive Advertising Bureau Digital Video In-Stream Ad Format Guidelines [online]. Dostupné z:
http://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/01/DVAFG_2015-01-08.pdf
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Zdroj*?
e Facebook

Je platforma, kterd umoznuje vytvaret soukromé profily, jez predstavuji vasi vlastni
osobu, od obchodnich stranek az po obchodni pfitomnost, jakoZ i skupiny pro soukromou
diskusi o spole¢nych zajmech. Ve vSeobecném pojeti tato socidlni sit slouzi predevsim
ke komunikaci mezi uzivateli, ke sdileni multimedialnich dat, k udrzovani vztaht a k
zabavé. Sit’ byla zaloZzena v roce 2004 a ve druhém ctvrtleti roku 2018 ¢itala ptiblizné

2,23 miliardy ¢lend, ktefi navstivili stranky alespofi jednou mésicné.>
e Instagram

Podobné jako u Facebooku Instagram umoziuje vytvafet soukromé profily, které
predstavuji vlastni osobu, spolek nebo firmu. Instagram je on-line sluzba podporujici
reklamu pro sdileni fotografii a videi, ktera patii do sluzby Facebook. Instagram je smés
mikroblogu a audiovizudlni platformy, umoziujici uzivatelim nahravat fotografie a videa
do sluzby, kterou lze upravovat pomoci riznych filtrii a organizovat pomoci znacek a
informaci o poloze. Uzivatelé mohou prochazet obsah jinych uzivatelii podle znacek a
umisténi a prohlizet obsah trendti. Uzivatelé si mohou ,,uzivat® fotografie a nasledovat

dal$i uzivatele, aby sviij obsah pfidali do zdroje.**

e Youtube

32 Social Media News and Statistics - Social Media List. Top 250 Social Media Sites and Apps List 2019
[online]. Copyright © socialmedialist.org 2019. All rights reserved. [cit. 13.05.2019]. Dostupné z:

https://socialmedialist.org/social-media-news-statistics.html

33 Meira Gebel Bussinessinsider.com Menu Icon [online]. Copyright © 2019 Insider Inc. All rights reserved.
Registration on or use of this site constitutes acceptance of our [cit. 13.05.2019]. Dostupné z:

https://www.businessinsider.com/facebook-has-2-billion-plus-users-after-15-years-2019-2

34 Elise Moreau What Is Instagram and Why Should You Be Using It?. Lifewire [online]. Dostupné z:

https://www lifewire.com/what-is-instagram-3486316
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Platforma Youtube, zalozend v tnoru 2005, umoziuje bezplatné vysilani, streamovani,
hodnoceni a komentovani videi. Dostupny obsah zahrnuje videoklipy, klipy televiznich
poradl, hudebni videa, kratké a dokumentarni filmy, zvukové nahravky, filmové trailery,
zivé streamy a dalSi obsah, jako jsou video blogy, kratka origindlni videa a vzdélavaci
videa. Statistické zjiSténi presné hodnoty aktivnich uzivateld je v tomto pfipad¢ velice
slozité, jelikoz Youtube jako jedind z uvedenych platforem umoziiuje prohlizet obsah bez

registrace.*

35 Gilbert Ben Bussinessinsider.com Menu Icon [online]. Copyright © 2019 Insider Inc. All rights reserved.
Registration on or use of this site constitutes acceptance of our [cit. 13.05.2019]. Dostupné z:

https://www .businessinsider.com/youtube-user-statistics-2018-5
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3 PSYCHOLOGIE REKLAMY A JEJI DOPAD NA
JEDINCE

3.1 EMOCE

Pojeti emoci ve smyslu prozitku je povazovano za evolu¢né starsi nez racionalni postoje.
Naptiklad zvitata komunikuji z vEtsi ¢asti emocné a pudové na rozdil od ¢loveéka, ktery
kromé téchto vlastnosti disponuje i racionalni slozkou chovani. Za téchto okolnosti je
clovek, ktery dokaze oba svéty odliSovat, kategoricky chytfej$i, mén€ manipulovatelny,

a dokaze tedy své konani kontrolovat.?%

Zakladnim principem, na kterém emoce funguji, je systém odmén. Tento sytém Ize chapat
jako néco, co nas ve své podstaté nuti konat. At uz se jednd o zajisténi zdroje potravy,
naplnéni poteb, ochranu blizkych. Systém odmén tizce spolupracuje s Maslowovou teorii
(viz podkapitola 3.2). Praveé to nas se zvitraty spojuje a zaroven od nich rozlisuje. ,,City
Jsou konec koncit racionalni v tom smyslu, Ze nds vyzbrojuji pranimi a radostmi, na nichz
spocivaji nékteré lidské ciny. Bez nich bychom byli computery a nic vic. Odstranime-li
intencionalitu a odménovani intencionality, neexistuje jiZ Zddnd zvédavost‘‘’’ Tyto
systémy mély u naSich ptedkti dobry smysl pro pfeziti, naproti tomu v dne$nim svété by

bylo nebezpe¢né a iracionalni, kdybychom nechévali pro nase city volny prostor.

V reklamnim prostiedi tento konsens vychazi ze subjektivniho vztahu ¢i reakce na vnitini
nebo okolni svét. Z neustalého odménovani neboli ,,vicendsobného uspokojovani svych
potieb’® vznika konzumatorni chovani a z ného nasledné vychazeji uréité navyky a

stereotypy. Jako jedinec, ktery vykazuje bézné formy chovani, pii kterych jsou pfitomny

36 RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2017, s. 285.
ISBN 978-80-7380-673-6.

37 NAKONECNY, Milan. Zdklady psychologie. Praha: Academia, 1998, s. 413. ISBN 8020006893.

33 RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2017, s. 288.
ISBN 978-80-7380-673-6.
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emoce, rozeznavame ruzné predpoklady reakci na dané podnéty.

v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Dualita kladnych a zapornych emoci

Jsou uvedeny

3.2 PSYCHOLOGIE BAREV

Dvojice emoci
Kladné Zaporné
Radost Smutek
Prijeti Odpor
Vztek Strach
Ocekavani Prekvapeni
Intenzita
Vysoka Stiredni Nizka Vysoka Stiredni Nizka
Extaze Radost Veselost Zal Smutek Trudomyslnost
Zbozhovani Naklonost Ocenéni Averze Osklivost Nuda
Zutivost Strach Obtiz Hrlza Strach Obava
Ostrazitost Ocekavani Bd¢lost Uzas Piekvapeni Rozptyleni
Zdroj*®

Frank Abagnale Sr.: ,,You know why the Yankees always win, Frank? Frank Abagnale,

Jr.: ,,Cause they have Mickey Mantle? Frank Abagnale Sr.: ,,No, it's ‘cause the other teams

3 RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2017. s 289
ISBN 978-80-7380-673-6.
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can't stop staring at those damn pinstripes. *° Citace filmové adaptace Zivotniho piib&hu
Franka Abagnala z roku 2002. V literarnim svété se s timto konsenzem setkdvame v
podobé takzvaného Red shirt succesu*! v oblasti sportu, konkrétné v anglickém fotbale.
Autofi této studie z roku 2008 pojednévaji o jevu, kdy volba ¢erveného dresu ma pozitivni

vliv na Gspéch tymu.

Za psychologii barev je povazovana psychologicka disciplina, kterd je soucasti obecné
psychologie. Zabyva se predev$im studiem vlivu barev na ¢lovéka, na jeho emoce a
individualni preference.*? Pravé tyto individualni preference jedince mohou byt spojeny

se svétem marketingu a reklamy.

Z historie psychologie barev lze najit prvni zdznamy jiz v roce 1810, které publikoval
Johann Wolfgang Goethe. Ten Newtonovu fyzikalni koncepci svétla a barvy presunul na
pole psychologie a pojal barvu jako psychologickou veli¢inu.® ,Zlutd je vzdy
doprovazena svétlem, takze lze Fici, Ze modra stale prinasi s sebou princip temnoty. Tato
barva ma zvlastni a téemer nepopsatelny ucinek na oko. Jako odstin je silny - ale je na
Jje tedy urcitym rozporem mezi vzruSenim a odpocinkem.” **. Ve velmi obecném zakladu
Goethe pojednavda o dvou zdkladnich veli¢indch barev - aktivni (teplé) a pasivni

(studené). Zarovenn se snazi definovat zakladni pravidla jednotlivych barev a jejich

40 Catch me if you can [Sesky Chyt mé, kdyz to dokéazes] [film]. ReZie Steven Spielberg. USA, 2002

4! (PDF) Red shirt colour is associated with long-term team success in English football. ResearchGate |
Share and discover research [online]. Copyright © 2001 Wiley [cit. 12.05.2019]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/5508475 Red shirt colour is associated with long-

term_team success_in English football

2'W. A. Whitfield, T & J Wiltshire, T. (1990). Color psychology: A critical review. Genetic, social, and
general psychology monographs. 116. 385-411.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 94. ISBN
978-80-247-4005-8.

4 Goethe, Johann Wolfgang von, and Charles Lock Eastlake. Theory of Colors. M.L.T. Press, 1970.
ISBN13: 978-02-625-7021-3.
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elementarni psychologické zdkonitosti. Ty pak davaji zdklad vSeobecnému pojeti

psychologie barev, jak jej zname dnes.
Obrazek 1: Emoc¢ni spektrum barev

EMOTION INDUSTRY | USEDTO EMOTION | INDUSTRY | USEDTO

EXCITEMENT ENTERTAINMENT STIMULATE TRUST SECURITY REDUCE STRESS
ENERGY FOOD CREATE URGENCY RESPONSIBILITY FINANCE CREATE CALMNESS
PASSION SPORT DRAW ATTENTION HONESTY TECHNOLOGY RELAX

COURAGE FIRE PROTECTION CAUTION LOYALITY HEALTH CARE SECURE
ATTENTION CHILDREN PRODUCTS ENCOURAGE INNER SECURITY ACCOUNTING CREATE ORDER

OPTIMISTIC ART STIMULATE IMAGINATION HUMANITARIAN ENCOURAGE CREATIVITY
INDEPENDENT ENTERTAINMENT 'COMMUNICATE FUN SPIRITUALITY PSYCHIC INSPIRE

ADVENTUROUS FOOD DRAW ATTENTION COMPASSION RELIGION COMBINE WISDOM AND POWER
CREATIVITY SPORTS EXPRESS FREEDOM SENSIVITY CREATE IMPRESSION OF LUXURY
FUN TRANSPORTATION FASCINATE MYSTERY INTUITION

'COMPASSION CHILDRENS PRODUCTS 'COMMUNICATE ENERGY

LOVE WOMANS PRODUCTS INCREASE PULSE
BEAUTY MOTIVATE ACTION
FASHION INATE

FASCI!
ENCOURAGES CREATIVITY

RELIABILITY AGRICULTURE STABILIZE

STABILITY CONSTRUCTION IMPLY COMMON SENSE
HONESTY TRANSPORTATION SUPPRESS EMOTIONS
COMFORT LEGAL CREATE WARMTH
NATURAL FOOD

SAFETY ENVIRONMENT RELAX NEUTRAL ALL INDUSTRIES CREATE SENSE OF COMPOSURE
HARMONY BANKING BALANCE PRACTICAL * MOSTLY USED IN DEPRESS ENERGY

STABILITY REAL ESTATE REVITALIZE CONSERVATIVE COMBINATION WITH ASSOCIATE TIMELESS
RELIABLILITY FARMING ENCOURAGE FORMAL OTHER COLORS COMMUNICATE MATURATION
BALANCE NON PROFIT POSSESS QUIET

FREEDOM ENTERTAINMENT DRAW ATTENTION POWER ALL INDUSTRIES HIDE FEELINGS
COMMUNICATION INSPIRE TRUST CONTROL * MOSTLY USED IN INTIMIDATE
CHILDRENS PRODUCTS SUGGEST PRECISION AUTHORITY COMBINATION WITH RADIATE AUTHORITY
TECHNOLOGY 'COMMUNICATE CONSCIOUSNESS DISCIPLINE OTHER COLORS CREATE FEAR
AEROSPACE STIMULATE PRODUCTIVITY ELEGANCE ASSOCIATE WITH MYSTERY

Zdroj*

Celé barevné spektrum s sebou nese archetypy a emocni symbolizmus. Mezi barvami
tohoto spektra mé zvlastni postaveni napiiklad cervend, ktera je uz od pocatku veki
spojovana s ohném, silou a laskou. U ¢erné barvy dochazi ke konfrontaci dvou svéti
- fyziky a psychologie. Ve fyzice zalezi, jak barvu definujeme a zda barvu vnimame jako

viditelné spektrum svételnych vin, pak je cernd absenci svétla, tudiz i barev, a barvou

45 Color Meaning and Psychology — graflx.com. graflx.com — Posters for Artists, Designers, Teachers
[online]. Copyright © 2019. [cit. 12.05.2019]. Dostupné z: https://graf1x.com/color-psychology-emotion-

meaning-poster/
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neni.*® V psychologii viak je Gernd barva barvou, a tudiz na sebe vaze i ur¢itou symboliku

a vyjadfeni podstaty, napf. dobra a zla, zivota a smrti.*’

3.3 KOGNITIVNi PROCES A SYMBOLIZMUS

Nedilnou sloZzkou vyvojového stadia je i proces zapamatovani, ktery miize probihat pouze
po fazi u€eni. Diky této sloZce je jedinec nésledné schopen vybavit si to, coz jiz diive
poznal, prozil nebo vnimal. Vysledkem tohoto procesu je asociace, kterd slouZzi
k propojeni mezi jednotlivymi vjemy, jez byly jiz diive zaznamendny do paméti (viz obr.
2). .,V uzsim smyslu se pod pojmem asociace rozumi kognitivni propojeni slov a obsahu,

v §irsim smyslu se jedna také o propojeni prozZitku. < “**

Obrazek 2: Model paméti a kédovani informaci

. . Dlouhodobé
Kratkodobé (o
. o 2y uchovavani .
Pfijem Senzoricky uchovavani s Generator
. . . | bez rozpadu . Reprodukce
informaci registr rychlym et reakci
, pamétnich
vypadkem stop
Zdroj*

46 Hogeback Jonathan Are Black and White Colors? | Britannica.com. Encyclopedia Britannica
Britannica.com  [online]. Copyright ©2019 Encyclop [cit. 12.05.2019]. Dostupné z:

https://www.britannica.com/story/are-black-and-white-colors

4 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada), s. 95. ISBN 978-80-247-4005-8.

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 112. ISBN
978-80-247-4005-8.

49 NAKONECNY, Milan. Zdklady psychologie. Praha: Academia, 1998, s. 367, ISBN 8020006893.
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Reklamni prostfedi vychazi ze stejného zékladu. Zakladni slozkou vzdy byva emoce,
ktera s sebou piinasi uchovani znacky nebo prodejce v paméti spotiebitele. Proces
zapamatovani je nejvice patrny napiiklad v ptipad¢ televizni reklamy nebo billboardd, se
kterymi spotiebitel pfichazi do styku prakticky kazdy den ve stejném casovém horizontu
a na stejném misté. Uvedeny princip je typicky také pro reklamni pfedméty s logem
spoleCnosti (napt. tuzky, otvirdky, zapalovace, zalozky do knih apod.). Po tomto
opakovacim procesu je jiz v piijemcoveé paméti uloZzen kod, ktery nyni dokaze propojit
s danym produktem. V tomto smyslu spoc¢iva dlouhodobé vytvareni image znacky jako

takové.>?

Dalsi fazi tohoto procesu miize byt sémanticky aspekt. Je tomu tak napiiklad v hudbé.
Pokud vychazime z ptedpokladu, Ze ¢lovek si je schopen zapamatovat a ulozit do paméti
informaci, kterou slySel a nasledné je schopen tuto informaci propojit s danym produktem
nebo nazorem, nastava situace, kdy ,posluchac mize byt ochoten nakupovat a
konzumovat hudbu proto, Ze chce byt prijemcem sdeleni, které hudba nese, pripadné
protoze veri, ze bude-li o sobe referovat jako o posluchaci hudby, ktera je v daném
socidlnim kontextu nositelem urcitych vyznamii, bude jej to identifikovat jako prislusnika
dané socialni skupiny (subkultury). ! Na obdobné bazi funguje i vizualni asociace a
sémantika, kterd vychdzi z pfedchoziho procesu poznani, zapamatovani, asociace a
nasledné volby, zda €lovek chce byt soucasti a nasledovatelem dané minoritni nebo

majoritni skupiny.

50 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 110. ISBN
978-80-247-4005-8.

S BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014, s. 73. ISBN 978-80-87500-51-4.

32



3.4 MASLOWOVA TEORIE POTREB

Maslowova teorie potieb je navrzena Abrahamem Maslowem poprvé ve spise Teorie
lidské motivace z roku 1943. Maslow zpracoval a rozsifil mySlenku o pozorovani vrozené
zvédavosti lidi. Zjistil, Ze nékteré potieby maji prednost pred ostatnimi. Napiiklad

potiebujeme vzduch a vodu vice nez nové auto.>?

Dale rozdé€luje hierarchii na pét kategorii. Prvni Ctyfi na potfeby deficitu (nebo potieby
nedostatku) a posledni na potieby rastu (nebo primarni potieby) s tim, ze nespokojenost
s konkrétnimi potfebami - deficitnimi potfebami - by mohla vyustit ve fyzické nebo
duSevni poruchy (napt. bezpe¢nost - tizkost, socidlni kontakt - emocionalni poruchy).
Potieby rlstu na druhé strané nemohou byt nikdy uspokojeny, ale pii jejich nedostatku

mohou vyvolat dusevni poruchy nebo komplexy ménécennosti (viz obr. 2).

Obrazek 3: Maslowova pyramida potieb

Potieby
seberealizace:
sebenaplnéni, potfeba
uskutecnit to, ¢im dana
osoba potencidlné je

Potfeby uznani:
sebeddvéry, sehelcty, prestize

Potieby sounaleZitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoznéni,
potieba nékam patfit

Potieby bezpedi:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; osvobozeni od strachu, Gzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potieba potravy, tekutin, vyméiovani, kysliku; pfimérené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexualniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

52 Maslow, A. H. (1943). 4 theory of human motivation. Psychological Review, 50(4), s. 370. ISBN 370-
396.
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Zdroj>?

Potieby:

e seberealizace - potieba seberealizace - je vyjadiena ve snaze ¢loveka rozvijet své
schopnosti;

- estetickd (potfeba harmonie a krasy);

- kognitivni (potfeba poznani, porozuméni, nové véci);

e respekt a uznani - potfeba uzndni a prestize na vlastni o¢i a v oc¢ich jinych lidi;

- touha po moci, vykonu a svobodg;

- potieba respektu a uznani ze strany jinych lidi, dobrého socialniho postaveni,
slavy, nadvlady a pozornosti;

e sounalezitost - objevuje se v pokusech piekonat osamélost, odcizeni a podivnost,
tendence navazat uzké intimni vztahy, ucast v Zivoté skupiny;

e bezpecnost - stimuluje Cinnost, zajistuje nedotknutelnost, odhaluje se, kdyz se
ptedchozi zvyklosti ukazaly jako malo vyuZitelné;

o fyziologicka potfeba - pokud neni spokojena, dominuje nad vSemi ostatnimi

potfebami, pfemist'uje je do pozadi a rozhoduje o prubéhu lidského chovani.

53 Uceni (8kola) hrou — EDTECH KISK — Medium. Medium — a place to read and write big ideas and
important stories [online]. Dostupné z: https://medium.com/edtech-kisk/u%C4%8Den%C3%AD-
%C5%A 1kola-hrou-3f9ac54c40ce
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4 OBSAH A VLIV AUDIOVIZUALNIHO SDELENI V
REKLAME

4.1 ZVUKOVE SDELENI

Za jeden ze dvou primarnich element audiovizudlniho sdéleni je povazovano sdéleni

zvukové. Podle Andrei Rafajové je lze rozdélit na dvé kategorie:>*

o dieteticka kategorie,

e nediegeticka kategorie.

Kategorie dietetickych zvuki je zalozena na zvuku (ruchu) redlného prostredi, ktery byva
synchronizovan s obsahem vizuédlniho sdé€leni. VSeobecné v praxi se jednd o ruch
vytvofeny ¢lovékem - kroky, dech, kasel nebo ruch vytvofeny ¢innosti ¢lovéka a jeho
okoli, napf. péstni souboj, zavieni/otevieni dvefi, stfelba. Jde také o verbalni projev -
monolog, dialog, intonovany, melodizovany. Za melodizovany verbalni projev — zpév je

uz nékdy povazovana vyse uvedena kategorie nediegetickych zvukd.

Tato kategorie je charakteristickd predevSim svym emocionalné¢ psychologickym
charakterem, ktery uméle dotvafi néladu sdéleni a tim plsobi na prozitkovy aspekt

védomi divéka (konzumenta). Jedna se o hudebni skladby, doprovody, zvukové efekty a

jingly.»
4.1.1 VERBALNI PROJEV

Tak jako psychologie barev ve vizualnim sdéleni reklamy i zvukova stranka sdéleni v
reklam¢ hraje dulezitou roli. Barva, intonace, hlasitost nebo také tempo, jakym je obsah

korespondovan, mize ovlivnit emoc¢ni stranku divaka. Promyslena déjova linie s kvalitni

4 RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2017. 5.57.
ISBN 978-80-7380-673-6.

5 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014, s. 110. ISBN 978-80-87500-51-4.

35



zapletkou je divdkem vnimdna jako pozitivni spolecné s napétim, které vede k vyssi

koncentraci. Verbalni projev je tedy uzce spjat s kognitivni ¢innosti a sémantikou.

Tabulka 4: Verbalni exprese

Kvalita hlasu Semanticky pontecial

monoténni Zivotni stereotyp, setrvaénost v dinnostech

S bé&znou vetnou intonaci Dusevni stabilita a zdrava aktivita

Zvuény s jasnou artikulaci Optimismus, oteviena komunikace

PFilis jemny Ménécennost, uzavienost, stydlivost

zastreny Jedinec pod vlivem stresu

slaby Unava, postradajici Zivotni energii

chréici nemoc, uzavienost, kurak

Chraplavy, zastfeny, nizsi hlasova poloha Hlas kuféka, unava

Vys$Si hlasova poloha Zivotni elan, sebev&domi, extrovert

Obsah slov: pfevlada pouziti kladnych slov optimismus

Nepfirozené vyssi hlasova poloha Tendence k hysterickym projeviim chovani

NizSi hlasova poloha Smutek, unava

Obsah slov: prevlada pouziti slova ne Pesimismus, nezrald osobnost

Délka vét: kratké a usecné Distanc, strach, odméfenost, netrpélivost,

Délka vét: dlouhé, resp. delSi Optimismus, otevienost

Tempo rychlé Flexibilita, hyperaktivita, vstficnost

Tempo pomalé Pfemyslivost, relax, ale i inava a nemoc
Zdroj*¢

4.1.2 HUDBA V REKLAME

Reklamni a hudebni komunikace je zaloZena na jednoduchém linedrnim vzorci, ve kterém

je postupné rozvijen naptiklad interpersonalni charakter nebo individualismus osobnosti.

56 RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2017, s. 76.
ISBN 978-80-7380-673-6.
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57 Proto jak v hudbé, tak i v reklamé Ize najit rizné trendy nebo i vzory. Sledujeme-li
historicky pouziti jednotlivych prvka v reklamnich spotech, dojdeme k zavéru, Ze jedna-
li se o novy, uzivatelsky nevyzkouseny produkt, zplisob vyobrazeni byva pojat vzdy
velmi individudlné a co nejorigindlnéji. Naproti tomu neni vzdy pravidlem, aby vSe
spottebitelsky nevyzkouSené bylo v reklamé vyobrazeno individudlnim pfistupem a
originalitou. Stale Castéji v soucasn¢ dobé vidame, jak svétoznamé spoleCnosti davaji
prostor mladym lidem a umélciim, aby vytvofili novy hudebni podklad nebo sezénni
vzhled kampané, aby ukazali, jak by m¢la celd reklamni kampan komunikovat se
spotiebitelem. °® Hudba konkrétné v reklamé& muzZe tedy pasobit v roviné psychické,
spolecenské nebo sémantické. Mluvime-li o psychické rovin¢, hudba ma predevsim
vytvaret naladu, vyvolavat vzpominky nebo pocity libosti a nelibosti.>® Nelze opomenout
1to, ze prave tyto roviny jsou velice nachylné k manipulaci a mohou vytvéiet uzky profil
komunikace ve sméru k ndhodnému posunu nazoru nebo cilenému zamlzeni informace.°
Toto se vSak netykd jen psychologického kontextu, ale i kontextu spolecenského a

sémantického.

Za poslednich 30 let z vyzkumil, které byly na toto téma zrealizovany, vyplyva, ze podil
hudby v reklamé se zdvojnésobil. Jeden z prvnich vyzkumu tohoto druhu z roku 1986
iikd, ze 42 % reklam bylo v této dobé doprovazeno hudbou. Za posledni desetileti toto

¢islo vzrostlo na 90 %. ©!

5T RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2017, s. 91.
ISBN 978-80-7380-673-6.

8 Adidas v kampani podporuje originalitu mladych | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online].
Copyright © 2019 [cit. 12.05.2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/09/adidas-v-

kampani-podporuje-originalitu-mladych

59 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014, s. 16. ISBN 978-80-87500-51-4.

6 RAFAJOVA, Andrea. Zvuky v reklamé. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2017, s. 97.
ISBN 978-80-7380-673-6.

6t BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014, s. 14. ISBN 978-80-87500-51-4.
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Je nékolik zplisobt, jakym je hudba v reklamé vyuzita. Graakjaer vymezuje typologii

hudebniho sdéleni v reklamé takto:

o melodie (Tune) - dlouhd, doprovazena melodii, provazena instrumentalne,
e piseii (Song) - dlouha, zpivana, instrumentalne doprovazend melodie,

o doprovod (Groove) - repetitivni fraze, spiSe postavenad na rytmu a zvuku

o znélka (Jingle) - kratky melodicky ohraniceny motiv,

e emblém (Emblem) - velmi kratky (cca. 1 sekunda) hudebni zvuk. *!

4.2 VIZUALNI SDELENI

Lze si v§imnout pomérné zdsadniho zlomu v déjinach vizudlni kultury, a to pfiblizn¢ od
druhé poloviny minulého stoleti. Tento zlom je povazovan za produkt moderni éry a
rozvoje nejen masovych medii, ale posléze i novych (digitdlnich) medii. V této dobé
zacinaji dominovat pravé vizualni média, jako je fotografie, video, televize nebo pozdéji
internet s akcentem kladenym na manipulaci s obrazy a efekt podivané (art of spectacle)
a predevSim na snahu maximalniho zazitku pro divaka a uspokojeni vSech potieb
smyslového potéseni. Realita produktli proto byvéa vylicena jako nepravdépodobna a

neskute¢na.t?

4.3 KONTROVERZE

Daniel Koppl, marketingovy odbornik, nazyva v potfadu Byt v obraze sou¢asnou populaci
jako ztracenou generaci. Uvadi zde priklad: ,Jakykoli naznak rebelie okamzite uchopi

marketing a zneuzije ho. At uz jde o snowboarding nebo skateboarding, ktery je klasickym

62 LIPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: vvahy o soucasném individualismu. V &eském jazyce vyd. 2.
Praha: Prostor, 2001, s. 21. ISBN 80-7260-044-3.
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prikladem tohoto trendu. Cokoli timto zpiisobem jde proti proudu, behem kratké doby se

toho chytne Red Bull, Coca Cola a znici vam to." %3

Tvorba kontroverzniho konceptu je stile Castéji vyuzivana v modernim reklamnim
odvétvi. Jako ptiklad uvadi Finklestein reklamu spole¢nosti Apple Computers z roku
2007, kdy na trhu dominovaly PC a Apple. Jejich uzivatele osobnich pocitacii vyobrazil
jako nudné a neperspektivni, zatimco uzivatele jejich Mac systémil postavil do pozice
mladych, modernich a GspéSnych jedincii. V kazdé z této reklam nechavé spole¢nost
Apple védomé poukazovat na nedostatky Macbooku, a zaroven nechdva Mac
argumentovat a vyzdvihnout jeho plusy. Zpochybnénim, ze PC je lepsi volbou, byla

vytvofena touto firmou kontroverze a nasledny nartist prodeje.®*

Muze vSak nastat situace az pfiliSné kreativity, kdy forma nebo obsah reklamni kampané
zastini propagovanou znacku. Reklama se tedy stane kultovni, ale nikdo mimo profesni
okruh ji nedokdze ptifadit ke konkrétni znacce. Piikladem je ¢eska reklama na internetovy
vyhledavac¢ centrum.cz z roku 2003. Spot podle odbornikti "zabil" znacku jako takovou.
Lidem v paméti zistal pouze silny pifibch, ovSem nedokézali ho pfifadit k ptislusné

znacce. Podle priizkumu tomu tak bylo v 80 % piipadi.®

Termin kontroverze lze najit v nejvétSim zastoupeni ve védnim oboru uméni. At uz se
jednéd o vefejny prostor, politickou sféru, kontroverze je izce spjata s uménim jako

takovym.

63 Byt v obraze: Reklama — iVysilani — Ceska televize. Ceskd televize [online]. Copyright © [cit.
12.05.2019]. Dostupné z: https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10214728740-byt-v-
obraze/209572233420007-reklama

% FINKLESTEIN, Ronald. 49 marketingovych tajemstvi pro zarucené zvySeni prodeje. Brno: Computer
Press, 2010. s.121. ISBN 978-80-251-1494-0.

8 Horagek Filip Kultovni reklamy: Peceny mops Bobik zastinil znacku. iDNES zpravodajstvi.[online].

Dostupné z: http://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/reklama-postarate-se-mi-o-bobika
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4.3.1 TEORIE KONFLIKTU

Jako kritickd reakce v padesatych letech minulého stoleti vznikd vyrazny proud
sociologického mysleni s nazvem teorie konfliktu. Sviij zdklad nachdzi pravé v
jednostrannosti spolecnosti a problematice moci a nerovnosti. Podle této teorie je
spolec¢nost rozdélena do nékolika skupin, kde se skupina nebo jednotlivec snazi prosadit
svij nazor na Ukor ostatnich, tudiz vzdy dochdzi k znevyhodnéni a naslednému
ptizptisobovani. Podle Jana Kellera lze zdkladni teze o povaze spolecnosti, které jsou

formulovany jako negace vychodisek konsensualnich teorii, shrnout takto:%¢

Socialni systémy jsou zaloZeny na protikladech.

Spolecnosti jsou nutné vnitiné rozdélené.

Zivot ve spolecnosti generuje opozici a nepratelstvi.

Spolecensky Zivot generuje strukturni konflikty.

KaZzda spolecenska diferenciace zahrnuje mocenskou nerovnost.

Zikladnimi prvky spolecenského Zivota jsou zajmy.

Socidlni Zivot obsahuje natlak.

Spolecensky Zivot generuje riiznost zajmi.

o L N9 NN A W N -

Socidlni systémy maji tendenci ke zméné

V moderni historii lze najit tento jev zejména v hudebnim primyslu. Spole¢né s
kontroverzi nachazi svoje uplatnéni koncem sedmdesatych let ve Velké Britanii. V této
dobé, kdy vzristala nediivéra v monarchii,’” vznikla kapela Sex pistols, kterd svymi
provokativnimi texty s kontroverznim obsahem vystupovala nejen proti systému jako
takovému, ale naptiklad cilené i proti kralovské roding. Ve své knize zpévak, zakladajici

clen kapely Sex pistols, pise: ,,If you are pissing people off, you know you are doing

66 KELLER, Jan. Uvod do sociologie. 6. vyd. Praha: Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2012. Studijni
texty (Sociologické nakladatelstvi). s.117. ISBN 978-80-7419-102-2.

7 Why does the 1970s get painted as such a bad decade? - BBC News. BBC - Homepage [online]. Copyright
© 2019 BBC. [cit. 12.05.2019]. Dostupné z: https://www.bbc.com/news/magazine-17703483

40



something right "%, volné& pielozeno jako: “Pokud stves lidi, vis Ze délas néco spravné®.

Myslenku vyjadiuje v pfeneseném vyznamu, ktery lze najit v zakladech obecné teorie

konfliktu v praxi.

Tento model konfliktu se opakuje dodnes. Dostdvame se tedy do oblasti konfliktu a
problému. V reklamnim primyslu existuji nékteré typy hudby, které jsou chapany jako
zavadné nebo se dokonce dostavaji do konfliktu se zdkonem. Ptikladem tohoto typu
hudby mohou byt naptiklad nacistické texty, které mohou podnécovat k nasili na
mens$inach nebo glorifikovat spoleensky nepfijatelné myslenky. © Stejné tomu tak je i
se zavadnym vizualnim obsahem naptiklad ve formé pornografie nebo nésili. Tento obsah

upravuje Rada pro reklamu (viz 4.3.3) a své zastoupeni mé i v legislative.

4.3.2 LEGISLATIVA

Cesky pravni ad zaruéuje svobodu projevu (spolu s dal§imi svobodami) v ¢lanku 17

Listiny zékladnich prav a svobod.
ClL 17

10. Svoboda projevu a pravo na informace jsou zaruceny.

11. Kazdy ma pravo vyjadiovat své ndazory slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo
jinym zpiisobem, jakoz i svobodné vyhledavat, prijimat a rozsifovat ideje a
informace bez ohledu na hranice statu.

12. Cenzura je nepripustna.

13. Svobodu projevu a pravo vyhledavat a sirit informace lze omezit zakonem, jde-li

0 opatreni v demokratické spolecnosti nezbytna pro ochranu prav a svobod

% LYDON, John, Keith ZIMMERMAN a Kent ZIMMERMAN. Rotten: no Irish, no Blacks, no dogs : the
authorized autobiography, Johnny Rotten of the Sex Pistols. New York: St. Martin's Press, 1994. s.54.
ISBN 0312099037.

8 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. Zlin: VeRBuM,
2014, s. 67. ISBN 978-80-87500-51-4.
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druhych, bezpecnost statu, verejnou bezpecnost, ochranu verejného zdravi a
mravnosti.
14. Statni organy a orgdny uzemni samosprdvy jsou povinny primérenym zpiisobem

poskytovat informace o své cinnosti. Podminky a provedeni stanovi zdkon.”’

Na druhé stran¢ svoboda projevu neni absolutni a v ¢eské legislativé 1ze najit konkrétni
pravni normy, které provadéji omezeni svobody projevu a dalSich souvisejicich prav. V
navaznosti na zvukovy obsah v reklamni tvorbé se tedy lze setkat napiiklad s timto

druhem omezeni svobody projevu:

e § 180 Neopravnené nakladani s osobnimi udaji

o § 287 Sifeni toxikomanie

e § 355 Hanobeni naroda, etnické skupiny, rasy a presvédceni

e § 356 Podnécovani k nenavisti viici skupiné osob nebo k omezovani jejich prav
a svobod

o § 357 Sireni poplasné zpravy

o § 191 Siteni pornografie

o § 184 Pomluva

o § 404 Projev sympatii k hnuti smérujicimu k potlaceni prav a svobod clovéeka

e § 405 Popirani, zpochybrnovani, schvalovani a ospravedliiovani genocidy

o §407 Podnécovani utocné valce

o § 364 Podnécovani k trestnému cinu

e § 365 Schvalovani trestného &inu’!

70 Ustavni zékon &. 2/1993 Sb., Listina zékladnich prav a svobod.

71 Zékon ¢&. 40/2009 Sb.
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4.3.3 RADA PRO REKLAMU A REKLAMNI KODEX

Rada pro reklamu vznikla v roce 1994. Jejim hlavnim cilem je zaji$téni a prosazeni
legitimni reklamy na celém tizemi Ceské republiky. Diilezitym faktorem ve funkci Rady
je fakt, ze Ceské statni organy reklamu nereguluji (mimo jiz zminéné konkrétni pravni
normy, které upravuji svobodu projevu). Reklama je proto z hlediska Rady pouze
vyhodnocovana a regulovéana pravidly, které pfijme sam reklamni primysl a na zakladé¢
kodexu reklamy - nenahrazuje tak pravni regulaci - legislativu. Kodex reklamy (dale jen
,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (ddle jen ,,RPR") ve shodé s clankem III. stanov
RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani
verejnosti a splitovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyZadovand obcany Ceské
republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva,
slusnd a cestna a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané
zasady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou. (vynatek z
preambule kodexu). 7? Kodex se v zasadé lisi stat od statu, avSak stity s podobnym
spolecensko-historickym kontextem, kulturnim dédictvim a legislativou maji kodexy
podobné. Napftiklad 1ze najit zna¢nou podobnost mezi ¢eskym a slovenskym kodexem. Z
hlediska flexibility samoregulace je kodex velmi flexibilni néstroj, ktery dokdze rychlym
zplisobem reagovat na zmény a novinky v oboru. Do jeho pole ptisobnosti reklam patii
tisk, plakatové plochy, zasilkové sluzby, audiovizudlni produkce, kino, rozhlasové a
televizni vysilani a internet. Naopak rada se nezabyva volebni reklamou politickych stran

ve viech jejich formach ani stiznostmi, v nichz pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi.”

2 Rada pro reklamu. RPR [online]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

73 Rada pro reklamu. Document Moved [online]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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PRAKTICKA CAST

5 METODOLOGIE VYZKUMU

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni, sestaveného na zaklad¢ stanovenych hypotéz je
cilem této bakalarské prace zjistit, jaky vyznam maé audiovizudlni sdéleni v reklamé a
jaky muze byt jeho vliv na respondenty. Vyzkum vychazi zejména z téchto okruht

teoretické Casti prace:

e Obsah a vliv audiovizualniho sdéleni v reklamé
e Jednotlivé formy reklamniho audiovizudlniho sdéleni

e Psychologie reklamy a jeji dopad na jedince

5.1 CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKU A RESPONDENTU

Vysledna data jsou zaloZena na dotaznikovém Setfeni vedeném 5. - 7. kvétna 2019 mezi
vzorkem 117 respondentli na socidlnich sitich Facebook a instagram. Dotazovani
probihalo pomoci sdileni mezi jednotlivymi uzivateli, pomoci vytvorené¢ho dotazniku
Google Forms, ktery byl nastaven na tfi segmentované oddily. Z poc¢tu 117 vyplnénych
dotaznikil v uvedeném terminu a metody, kterou byly sdileny, 1ze vyvodit zavér, Ze cilova
skupina byla ndhodnd, nicméné nutno pracovat i s teorii socidlnich bublin. Vysledek
vyzkumu tudiz neplati pro celoplosnou populaci. Dotaznik byl veden v Ceském jazyce,

cilen na ¢eské uzivatele bez vékového limitu nebo selekce pohlavi.
5.2 CIiL AHYPOTEZY

Zamér vyzkumu koresponduje s ndzvem této prace (Vyznam audiovizualniho sdéleni
v reklamni tvorbé€). Cilem dotazniku bylo zjistit vliv audiovizualniho sdéleni

v reklamé.
Hypotézy k Setfeni jsou sestaveny takto:

Hypotéza ¢. 1:

44



Zamérna kontroverze spolecné s neetickym obsahem v audiovizudlni reklamé ptfiméje

recipienta k zdmérnému nenakoupeni produktu.

Hypotéza ¢. 2:

Guerillova reklama je G¢innéjsi nez klasickd forma reklamy.
Hypotéza ¢. 3:

Pro respondenty je dilezité, jak by jejich produkt byl na vefejnosti a v reklamée

prezentovan kvalitni formou i za cenu vysSich nakladi.

Hypotéza ¢. 4:

vvvvvv

53 OTAZKY

Dotaznik obsahuje celkem 19 otdzek, rozdélenych do tii ¢asti. Prvni Gvodni ¢ast zahrnuje
segmentacni otdzky s cilem zjistit obecné informace o respondentech, tj. v€k a pohlavi.
Cast otazek je koncipovana tak, aby piimo odpovédéla na hypotézy, ostatni jsou
sestaveny tak, aby svym obsahem spolupracovaly s nésledujicim zodpovézenim
zbyvajicich hypotéz. Jednotlivé otazky celého dotazniku jsou vyjadifeny v procentech a
graficky znazornény pomoci vyseCovych grafii. V celém dotazniku je moZnost pouze
jedné volby pro odpovéd’ s tim, Ze otdzky jsou dynamicky a posloupné setazeny do
jednotlivych oddilii, bez moznosti ménit udaje v piechozich sekcich, a to z divodu
ovlivnéni na zédklad¢ ziskané informace v nadchazejicich oddilech. Napftiklad v otazce
guerilla marketingu respondent ziska odpovéd’ na otazku Co je to guerilla marketing az
po zodpovézeni, zda vi, co tento pojem znamend. Veskera data z dotazniku jsou uvedena

v prilohach A a B.
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6 VYSLEDKY PRUZKUMU

6.1 1.CAST DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této cCasti jsou jednotlivé vysledky otazek podrobeny rozboru. Otazky jsou sefazeny

chronologicky, tak jak byly respondenty zodpovidany v rozeslaném dotazniku.
Otazka 1

V této segmentacni otazce je potieba zjistit, s jakym vzorkem bude dotaznik pracovat. Na
dotaz kolik vam je let odpovédélo celkem 117 respondenttl, z cehoz 70,1 % dotdzanych
uvedlo sviij vék mezi 18 a 30 lety. Druhou nejpocetné;jsi skupinu tvoii dotdzani ve véku
41 az 50 let (10,3 %), spolecné s kategorii ve véku 31 az 40 let (8,5 %). Nejmén¢ pocetné
skupiny tvofi respondenti ve véku 60 a vice let (6,8 %), 51 az 60 let (2,6 %) a nejmensi

skupinou je kategorie méné nez 18 let (1,7 %).

Z tohoto vysledku lze vyvodit, ze dotaznik pracoval piedev§im s mladymi

respondenty, z nichz vice nez tfi ctvrtiny uvedly, Ze jejich veék je mezi 18 a 40 lety.

Graf 3: Kolik vam je let?

Jaky je vas vék

117 responses

® <18
@ 18-30
31-40
® 41-50
@ 51-60
® 60>

Zdroj™

Otazka 2

74 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Hypotézy v této praci nevyzaduji segmentacni otdzku tykajici se pohlavi, ale dotaznik
pojednava i o genderovych predpokladech, tudiz je tento typ otdzky stanoven pro

pfipadné zmény v odpovédich napfi¢ riznymi skupinami respondentd.

Z celkového poctu 117 respondentli uvedlo 71 dotazanych jako pohlavi zena (60,7 %) a
46 ucastnikli vyzkumu uvedlo moznost muz (39,3 %). Na vysledku tedy lze vidét, ze

dotaznik pracuje se vzorkem, ktery obsahuje vétsi ¢ast respondentti zenského pohlavi.

Graf 4: Jaké je vaSe pohlavi?

Jste

117 responses

® Muz
® Zena

Zdroj”

5 Autor prace, 2019, (vlastni Setent)
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6.2 2. CAST DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této casti respondenti odpovidali na vSeobecné dotazy, tykajici se vlivu audiovizudlni

formy reklamniho sdéleni.
Otazka 1

Prvni otdzka druhé ¢asti zjist'uje, jak je reklama vnimana divakem ve vSeobecné roving.
Ze ti1t moznych odpovédi uvedlo 70 (59,8 %) dotazanych z celkového poctu 117, ze

vnima reklamu neutralng, 26 (22,2 %) pozitivné a 22 (17,9 %) negativné.

Nutno zohlednit i fakt, Ze pfiblizné¢ polovina ucastnikll ve tfeti otdzce tohoto dotazniku
uvedla, Zze pii prohlizeni internetu pouzivad tzv. AdBlock. AdBlock znamena v
pfeneseném vyznamu brdna, jako digitdlni nalepka, kterd nachazi sviy zéklad na
postovnich schrankdch s népisem Prosim nevhazovat reklamu. Je tedy vysoce
pravdépodobné, ze pokud by tato moznost blokace reklamy v internetovém prostiedi
nebyla k dispozici, ndzor na audiovizudlni reklamu by mohl byt ovlivnén pravé timto
faktorem. Kazdy druhy uzivatel internetu, ucastnik tohoto dotaznikového Setfeni, tedy

nema moznost AV reklamu na internetu vidét.

Graf 5: Jak vnimate audiovizualni reklamu?

Jak vnimate audiovizualni reklamu?

117 responses

@ Pozitivné
@ Negativné
Neutralné
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Zdroj’

Otazka 2

Druhd otazka druhé casti je zamétena na jeden z klicovych faktort reklamy a zaroven je

pro reklamu je vtip.

Graf 6: Ktery z obsahovych faktori v reklamé ma na vas nejvétsi vliv?
Ktery z obsahovych faktor( v reklamé ma na vas nejvétsi vliv?
117 responses

@ Informace

® Sok

Znama osobnost
@ Vtip
@ Kreativita

@ Upfimnost

Zdroj”’

78 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)

7 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 3

Tieti otazka druhé casti se ptd, zda respondenti pouzivaji AdBlock pii prohlizeni
internetu. U této otazky uvedlo ze 117 dotazanych uvedlo 59 (50,4 %), ze blokaci reklamy

na internetu pouzivaji a zbylych 58 (49,6 %), Ze nepouzivaji.

Graf 7: Pouzivate pri praci s internetem AdBlock?

Pouzivate pfi pouzivani internetu AdBlock?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj’®

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 4

Ctvrta otazka druhé &asti je zaméfena na kognitivni schopnost, uméni divéka asociovat
obsah reklamy s produktem. Na dotaz, jaké asocia¢ni znaky maji na vas v reklamé
nejveétsi vliv (co vam dany produkt pripomene - naptiklad melodii, hudbu, hlas, herce,
tanec atd.), uvedlo 76 (65 %) z celkového poctu 117 respondenttl, Ze nejvetsi vliv na né
ma zvukové asociace. Jako druhou moznost asocia¢niho znaku v AV reklamé — vizudlni

asociace, zvolilo 41 (35 %) respondentil).

Graf 8: Jaké asocia¢ni znaky maji na vas v reklamé nejvétsi vliv

Jaké asociacni znaky maji na vas v reklamé nejvétsi vliv (co vdm dany
produkt pfipomene - napf.melodie, hudba, hlas, herci, tanec atd...)

117 responses

@ Vizualni asiociace
@ Zvukova asociace

Zdroj”

9 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 5

Pat4 otazka druhé casti se tyka zjisténi, zda respondentim vadi , Ze reklama zdmérné
pouziva kontroverzi na tkor dobrych mravi. Z celkového poctu 117 dotdzanych uvedlo

69 (59 %) respondentti jako odpoveéd’ Ano a 48 (41 %) moznost Ne.

Graf 9: Vadi vam, Ze reklama zamérné pouzZiva kontroverzi na ukor dobrych

mrava?

Vadi vam, Ze reklama zamérné pouziva kontroverzi na ukor dobrych mrav(?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj*°

80 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 6

Sesta otazka druhé &asti pracuje s hypotézou &.1. Respondenttim byl polozen dotaz, zda
by na zaklad¢ neetického obsahu reklamy dany produkt piestali nakupovat. Z vysledkii
1ze vidét, ze 62 dotazanych (53 %) zvolilo moznost Ano a 55 respondentti (47 %) moznost
Ne. Z vysledku tedy vyplyva, Ze vice nez polovina dotdzanych by na zékladé neetického

obsahu ptestala dany produkt nakupovat.

Graf 10: Pfestal/a byste na zakladé neetického obsahu reklamy dany produkt

nakupovat?

Prestal/a byste na zakladé neetického obsahu reklamy dany produkt
nakupovat?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj®!

81 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 7

Sesta otazka druhé ¢asti se respondentil téze, zda by je presvédéila reklama na zakladd
jejiho kreativniho zpracovani (chapéano jako zplsob ztvarnéni — barvy, stiih, piib¢h,
hudba atd.). Na tuto otdzku Odpovédelo celkem 74 respondentt (63,2 %) Ano a druhou
moznost Ne zvolilo 43 dotazanych (36,8 %).

Graf 11: Presvédcila by vas reklama na zakladé jejiho kreativniho zpracovani?

(barvy, stfih, hudba, pribéh)

Presvédcila by vas reklama na zakladé jejiho kreativniho zpracovani? (barvy,
stfih, hudba, pribéh)

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj??

82 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 8

Osma otazka druhé ¢asti se respondentt pta: Kde se v soucasnosti setkavate nejcasteji s
audiovizualni reklamou? Na tento dotaz uvedlo 77 dotazanych (65,8 %), Ze se s reklamou
setkavad na internetu. V otazce jsou uvedeny tfi nejvice pouzivané socidlni sité, tj.
Youtube, Facebook a instagram. 37 respondentti (31,6 %) se setkdva s audiovizudlni
reklamou nejCastéji na platformé Youtube.com, druhd nejpocetnéjsi skupina
reprezentovala vzorek 21 respondentt (17,9 %) na platformé facebook.com a jako tieti a
zaroven posledni z moznosti voleb odpovédi, kde se s AV reklamou setkavate nejcastéji,
byla moznost Instagram s 19 (6,2 %) dotazanymi. Zaroven vSak byla moZnost uvést i
jedno neinternetové medium, tj. televizi. Tuto moZnost zvolil nejvétsi pocet respondentti
z celkového poctu 117, a to 40 (34,2 %). Mezi ¢tyimi variantami odpovédi tvoii tato
moznost (tj. televize) samostatny celek jako médium, na rozdil od socidlnich siti, které

spole¢né tvori celek — internet.

Graf 12: Kde se v sou¢asnosti setkavate nejcastéji s audiovizualni reklamou?

Kde se v soucasnosti setkavate nejCastéji s audiovizualni reklamou?

117 responses

@ Televize

@® Youtube
Facebook

@ Instagram

Zdroj®?

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 9

Posledni otdzka druhé ¢ésti je navrzena tak, aby pfimo odpovédéla na hypotézu €. 3.
Z vysledku lze vidét, ze z celkového poctu 117 dotazanych uvedlo na otdzku: V pripade
Ze byste podnikali nebo podnikate, bylo by pro vas diilezité, jak se vas produkt prezentuje
v reklamé, i za cenu vyssich ndkladii, moznost Ano, celkem 104 dotdzanych (88,9 %),
druha skupina, kterd uvedla moznost Ne, byla v zastoupeni 13 respondentl, kteti
reprezentovali vzorek 11,1 %.

Graf 13: V pripadé Ze byste podnikali, nebo podnikéte, bylo by pro vas dilezité,

w7

jak se vas produkt prezentuje v reklamé, i za cenu vysSich naklada?

V pripadé Ze byste podnikali, nebo podnikate, bylo by pro vas dllezité, jak se
vas produkt prezentuje v reklamé, i za cenu vyssich nékladu?

117 responses

® Ano
® Ne

)

Zdroj®*

84 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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6.3 3.CAST DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této casti respondenti odpovidali na dotazy, tykajici se konkrétniho vlivu guerilla
marketingu ve srovnani s audiovizudlni formou reklamniho sdéleni. V otazkach bylo
pocitano s moZnosti, Ze respondent nebude védét, co guerillovy marketing a reklama je,
proto byla tato ¢ast navrzena do dvou na sebe navazujicich blokt, avSak bez moznosti
vratit se zpét. Z tohoto divodu bylo mozné do druhého bloku uvést definici a ukazky
guerilla marketingu, aby respondent mohl pokra¢ovat v nésledujicich odpovédich,

nezavisle na tom, zda dokaze definovat termin guerilla marketing.
Otazka 1

Ve tfeti ¢asti na prvni otdzku dotazniku, kterd méla zodpovédét, zda respondenti znaji
pojem guerilla marketing, uvedlo celkem 85 dotdzanych (72,6 %), Ze tento termin neznaji.
Zbytek 32 dotazanych (27,4 %) zvolilo odpovéd’, Ze tento termin neznaji nebo jej

nedokazi definovat.

Graf 14: Vite co je to Guerilla marketing?

Vite co je to Guerilla marketing?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj®®

Otazka 2

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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V prvni dopliujici otdzce k zodpovézeni hypotézy €. 2: Guerillova reklama je ucinnéjsi,
nez klasicka forma reklamy, uvedlo na dotaz, zda jsou respondenti toho nazoru, ze
guerillova reklama je U¢innéjsi nez klasické formy audiovizudlni reklamy, celkem 76

respondentl (65 %) Ano a 41 dotazovanych (35 %) moznost Ne.

Graf 15: Je podle vas Guerilla marketing u¢innéjsi nez klasicka videoreklama v

TV nebo na internetu?

Je podle vas Guerilla marketing uc¢inéjsi, nez klasicka videoreklama v TV
nebo na internetu?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj*®

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 3

V druhé¢ dopliujici otdzce k zodpovezeni hypotézy €. 2: Guerillova reklama je ucinnéjsi
nez klasicka forma reklamy, uvedlo na dotaz, zda by respondenti uvitali tuto formu
reklamy namisto klasické reklamy, celkem 87 dotazanych (74,4 %) moznost Ano a 30

respondentt (25,6 %) moznost ne.

Graf 16: Uvitali byste tuto formu reklamy namisto klasickych reklam?

Uvitali byste tuto formu reklamy, namisto klasickych reklam?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj®’

87 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)

59



6.4 4. CAST DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V posledni ¢asti dotaznikového Setieni respondenti reaguji na vybranou videoukazku
reklamniho spotu, ktery se svoji zamérnou kontroverzi dostdva do rozporu s etickym

kodexem.

Ve videoukézce z konce roku 2014 se vyskytuji neetické prvky, jako naptiklad genderovy
stereotyp, narodnostni diskriminace nebo nemravna jazykova dvojsecnost. Na zaklad¢
této reklamy respondenti odpovidaji na podnéty a zaznamenévaji své osobni pocity

v konkrétnim ptipadé pouziti zamérné kontroverze na ukor dobrych mravu.
Otazka 1

V prvni otdzce Ctvrté casti byli respondenti tdzani, zda je tato reklama genderovée
nekorektni. Jak lze vidét na grafu, vétsi cast dotdzanych je toho nézoru, ze reklama je
nekorektni. Konkrétné pak nejvétsi zastoupeni je pii moznosti Prevdzné ano — 38
dotazanych (32,5 %). Moznost Ano zvolilo 26 respondentl (22,2 %). Z druhého
nazorového spektra, které bylo zastoupeno 53 respondenty (45,3 %), uvedla vétsi ¢ast
respondentll moznost Ne - 29 (24,8 %) a jako druhou moznost - Prevdzne ne v tomto

nazorovém stanovisku uvedlo celkem 24 dotazanych (20,5 %)

Graf 17: Je podle vas tato reklama genderové nekorektni?

Otazka k videoukazce: Je podle vas tato reklama genderové nekorektni?

117 responses

® Ano
@ Prevazné Ano
Prevazné ne

® Ne
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Zdroj®®
Otazka 2

V druhé otdzce ctvrté ¢asti byli respondenti tdzani, zda je podle nich podle nich tato
reklama uradzliva ve smyslu jazykového dvojsmyslu. V grafickém zndzornéni vysledu lze
vidét, ze dle respondentl je tato reklama spiSe urdzliva. V celkovém procentudlnim
zastoupeni tohoto ndzorového sméru je vysledek 68 dotazanych (58,1 %), konkrétné pak
dle odpovedi Ano 33 (28,2 %) a prrevazné ano 35 (29,9 %). Druhy nazorovy smeér byl
zastoupen celkem 49 respondenty (41,9 %) a konkrétné v jednotlivych odpovédich Ne 24
(20,5 %) a prevazne ne 25 (21,4 %).

Graf 18: Je podle vas tato reklama urazliva ve smyslu jazykového dvojsmyslu?

Otazka k videoukazce: Je podle vas tato reklama urazliva ve smyslu
jazykového dvojsmyslu?

117 responses

® Ano
@ Pievazné Ano
Prevazné Ne

® Ne

Zdroj®

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)

8 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 3

Posledni otdzka, zabyvajici se etikou na konkrétnim piikladu reklamniho spotu,
zjistovala, zda je v této reklamé pouzivana k propagaci znacky zdmérna kontroverze.
Vétsina respondentl odpovédela spise kladné (86,4 %). Z tohoto nazorového sméru pak
konkrétné 65 dotdzanych (55,6 %) zvolilo moznost Ano, 36 Prevazné ano (30,8 %).
V druhé nazorové skupiné zvolilo moznost Prevazné ne 9 respondentt (7,7 %) a na
presvédceni, ze reklama nevyuziva zdmérnou kontroverzi k propagaci znacky, se shodlo

7 respondentti (6 %).

Graf 19: Pouziva podle vas tato reklama zamérnou kontroverzi k propagaci

znacky?

Otazka k videoukazce: Pouziva podle vas tato reklama zamérnou
kontroverzi k propagaci znacky?

117 responses

® Ano
@ Prevazné Ano
Prevazné Ne

® Ne

Zdroj*°

9 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 4

Ve Ctvrté Casti otdzek a zaroven prvnim okruhu, ktery pracuje s daty pro vyhodnoceni
hypotézy ¢.1: Zamérnd kontroverze spolecné s neetickym obsahem v audiovizualni
reklamé priméje recipienta k zamérnému nenakoupeni produktu, odpovédelo na otazku,
zda by na zaklad¢ obsahu této reklamy respondent/ka navstivil/a dany podnik, Ne celkem

77 respondentti (65,8 %) a druhou moznost Ano zvolilo 40 dotdzanych (34,2 %).

Graf 20: Na zakladé obsahu této reklamy, navstivil/a byste dany podnik?

Otazka k videoukazce: Na zakladé obsahu této reklamy, navstivil/a byste
danny podnik?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj®!

91 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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Otazka 5

V posledni otazce dotazniku, ktera byla koncipovana na zaklad€ opaku piedchozi otazky,
kdy na dotaz, zda by vés obsah reklamy naopak donutil zdmérné nenavstivit podnik,
zvolilo odpoveéd’ Ne celkem 81 dotdzanych (69,2 %) a druhd moznost Ano byla vybrana
celkem 36 respondenty (30,8 %).

Graf 21: Donutil by vas obsah reklamy naopak podnik zimérné nenavstivit?

Otazka k videoukdazce: Donutil by vas obsah reklamy naopak podnik
zamérné nenavstivit?

117 responses

® Ano
® Ne

Zdroj®?

92 Autor préce, 2019 (vlastni Setfent)

64



7 INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

71 HYPOTEZA C:1

Prvni hypotéza pracuje stvrzenim, ze zdmérnd kontroverze spolecné s neetickym
obsahem v audiovizualni reklam& pfiméje recipienta k zdmérnému nenakoupeni

produktu.

Tato teze vychazi ze zadkladnich moralnich pfedpokladi a preferenci jedince. Toto
vychodisko 1ze implementovat a vychazet tak z politologie a politiky, kdy obcan
neshodujici se s ndzory volebni strany, zdmérn€ tuto stranu nezvoli. Nicméné¢ nutno
zohlednit i skutecnost, Ze politické nazory nepracuji s Maslowovou obecnou teorii potieb,
ale spiSe s konkrétnimi preferencemi a subjektivnimi potfebami, na rozdil od reklamniho
pramyslu, kde v ptipad¢ Ze dojde ke zmeéné preferenci spotiebitele na zakladé zméeny

nazoru, je diky moznostem trhu zde moralni predpoklady a preference aplikovat.

Dotaznikové Setfeni pracuje celkem se Ctyfmi otdzkami, zabyvajicimi se touto
problematikou. V druhé casti v§eobecného Setfeni vlivu reklamy na respondenty jsou
otazky polozeny pfimo a konkrétné k zodpovézeni hypotézy. Ze zkoumanych vysledkt
vyplyva, ze 62 respondentl (53 %) z celkového poctu 117 dotazanych uvedlo, Ze by na
zaklad¢é neetického obsahu v reklamnim spotu dany produkt ptestali nakupovat (viz.

Ptiloha B — Graf 1). Hypotéza byla potvrzena.

Zajimavosti vSak v tomto piipadé bylo, Ze vice neZ polovina dotdzanych ve vSeobecném
dotazu uvedla moznost Ano. Naproti tomu v posledni ¢asti dotaznikového Setfeni, kdy
byla respondentiim prezentovana ukézka reklamniho spotu vykazujiciho neetické prvky,
na kterych se dokonce v obou pfipadech z vét§i poloviny dotazani shodli, vysledek
ukazal, Ze by respondenty obsah reklamniho spotu nedonutil zdmérné nenavstivit podnik
(viz. Priloha B — Graf 2). Z toho lze vyvodit zavér, ze vliv neetického obsahu v reklamé
se 1isi podle individudlnich preferenci jedince. Neni tedy pravidlem, Ze by se neeticky

obsah v reklamé v zdsad¢ musel stat kontraproduktivnim.
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7.2 HYPOTEZA C:2

Druhé hypotéza pracuje s tvrzenim, Ze guerillova reklama je u€¢innéjsi nez klasickéa forma

reklamy.

Nutno v této tezi zohlednit fakta, Ze obé formy reklamy, jak guerillova, tak klasicka forma
audiovizudlni reklamy maji své pro a proti. O téchto skute¢nostech pojednava prvni a
druha kapitola teoretické ¢asti. Nicméné z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze téméf tii
ctvrtiny dotdzanych (72,6 %), nevédi co guerillova reklama je nebo ji nedokazi definovat.

(viz. Ptiloha B — Graf 3).

Z hlediska ovétovani hypotézy nebylo podstatné, zda se respondenti jiz s timto typem
reklamy setkali. Bylo vSak dilezité, aby dokazali GM definovat. Dotaznik pocital
s moznosti neerudovanosti dotazovanych, a proto byl pfipraven informacni text a vizualni
ukdzka guerilla marketingu (viz Pfiloha A — Informacni grafika a text k otazce guerilla

marketingu).

Zajimavosti je, ze tato ¢ast dotazniku rozd¢lila respondenty na dvé skupiny. Prvni skupinu
lze definovat jako primérné mladsi, vyZadujici silny koncept, kreativitu a zpracovani
reklamy a v§eobecné otevienéjsi vii¢i novym trendim. Druhou skupinu Ize definovat jako

vvvvvv

je vtip, upiimnost a informace.

Pro ovéteni hypotézy bylo nutno pracovat nejen s dopliujicimi otazkami ze treti ¢asti
dotazniku, ale také s celkem. Diky dopliujicim vysledkim bylo mozno zjistit, Ze se
v zasadé vyskytuji dva typy respondenttl, kteti tvoii skupinu zastdvajici tradicni hodnoty
a skupinu, kterd je naopak vice oteviena svétu reklamy. Nicméné skupina primérné
mladSich a zastavajicich kreativitu byla v poméru zhruba dvakrat vétsi, z ¢ehoz lze
usoudit, ze hypotéza byla potvrzena. Guerillova reklama je spotfebiteli vnimana jako

ucinngjsi v porovnani s klasickou formou reklamy.
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7.3 HYPOTEZA C:3

Tteti hypotéza pracuje s tvrzenim, Ze pro respondenty je dillezité, v ptipadé¢ ze podnikaji,
nebo by podnikali, jak by jejich produkt byl na vetejnosti a v reklamé prezentovan

kvalitni formou i za cenu vyssich naklada.

Z hlediska této hypotézy je nutno pocitat s poctem respondentt, kteti nemaji zkuSenost
s podnikdnim. Pravé tato Cinnost sebou nese urcita rizika. Pfedpokladem tedy je, Ze

respondent si je védom téchto rizik, kterd sebou podnikani piindsi.

Z pruzkumu vyplyva, ze pro 88,9 % respondentli je dualezité, jak by jejich produkt byl
prezentovan v reklamé i za cenu vysSich nakladi (viz Ptiloha B — Graf 4). Hypotéza byla
potvrzena. Otazka byla cilena pfedev§im na formu zpracovani a na zji$téni, zda by
respondenti radéji zvolili pro svoji reklamu levnéjsi variantu, kterd svoji funkci splni, ale
z estetického hlediska je naprosto nepfijatelnd a mize tedy byt pro nékteré spotiebitele
diivodem k ptechodu ke konkurenci. Tato teorie vychazi z Maslowovy teorie potieb, kdy

jednou ze slozek seberealizace je prave estetika.

Ptesto se 1ze dnes setkat s reklamnim sdélenim, které se na prvni pohled zda byt levného
charakteru, pfitom vSak plni svoji funkci. Z tohoto hlediska vSak nelze vytvaret zavéry,
zda by investice do kvalitnéjSiho zpracovani reklamy byla pro firmu pfinosnéjsi, nebot’
majitelé firem voli pouze jednu z mozZnosti provedeni reklamy. Lze vSak vychazet z
vysledku tzv. Rebrandingu, ktery je chépan jako forma vizualni revitalizace, omlazeni,
nebo v nékterych ptipadech znovuzrozeni. Piikladem z poslednich deseti let v globalnim

méfitku je americky fetézec rychlého obcerstveni McDonalds.

Znacka McDonald's se stala symbolem procesu westernizace, ktery je pohanén obecnou
globalizaci. Spole¢nost vSak v posledni dobé obdrzela znacnou miru negativni kritiky,
pokud jde o podminky zaméstnavani, kvalitu jejich vyrobki a negativni Gcinky téchto
vyrobkl na zdravi lidi. To vedlo vedouci pracovniky spole¢nosti McDonald's k tomu, aby
zvazili zménu znacky, ktera by udrzela jejich konkurenéni vyhodu na modernim trhu. Z
levného a Spinavého mista, které prodavalo chutné, ale nezdravé jidlo, fetézec nyni nabizi
zdravéj$i moznosti, v€etné salati, CerstvjSich potravin a méni vzhled svych fyzickych

mist na CistSi, modernéjsi a elegantnéjsi.
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Dalsim ptikladem uspésného rebrandingu je spole¢nost Old Spice. Tato spolecnost
bojovala se svym nau¢enym spolecenskym stereotypem, ze jeji produkt je uréen pouze
pro spotiebitele starSiho veku, the brand was known as the brand your grandfather
smelled like®’. Tato asociace proto zté€Zzovala oslovit jednotlivce mladsi 50 let. Do roku
2009 se do konkuren¢niho prostiedi dostaly dal$i konkuren¢ni znacky, coz vedlo k
dalsimu poklesu jejich prodeje. Jeden z hlavnich konkurentii spolecnosti Old Spice byl
v té¢ dobé Dove Men + Care, ktery je sice dobfe cileny na mladsi spotiebitele, ale mélo
napaditou formou. Toho Old Spice vyuzil v roce 2010, kdy byla odvysilana nova
reklamni kampan béhem finidle Super Bowlu. Spole¢nost se rozhodla, ze vytvofi
kompletné¢ novou image produktu, zacilenou na mladé spotiebitele. Stejné tak jako
kreativita a vtip, tak na stejném principu postavila Old Spice svoji kampan, vcetné
televizni reklamy. Vysledek se dostavil v kvétnu 2010, kdy vzrostly prodeje jednotek Old
Spice 0 60 %.%*

Posledni piiklad Gispé&ného rebrandingu je desky lihovar Zufanek. Pokud dochazi k praci
s ptirodni surovinou, ktera je urcena k nasledné konzumaci, designeti vétSinou pouzivaji
pfirodni barvy, aby asociace co nejvice korespondovala s danym obsahem. Mize tomu
tak byt napfiklad u domacich pivovarii nebo limonad, které se snazi svoji kvalitou
konkurovat kvantit¢ obchodnich fetézcti. V ptipadé alkoholickych népojii tomu byva
Casto naopak. Konkrétnim piikladem je zminény lihovar Zufanek. Na rebrandingu
spolupracoval s designérkou Andreeou Bora, kterd vysledek komentuje takto: "Nové
etikety jsou vice moderni a prémiové verze piivodni ideje. Symboly ovoce jsou nahrazeny

pismeny, vytvdii se tak abeceda produktii. Stitky obsahuji vice informaci nez ty pivodni,

9 Soraya Steen Which social media marketing lessons can we learn from Old Spice’s rebranding
campaign? emarketingblog [online]. Copyright © Copyright 2019 [cit. 14.05.2019]. Dostupné z:
http://emarketingblog.nl/2014/12/0ld-spices-rebranding-and-what-lessons-we-can-learn-from-their-

success-campaign/

% Trembas Dallas Old Spice's Rebranding Success Story | Blogs | Insightrix Communities. Online
Community Software | Insightrix Communities | Insightrix Research [online]. Copyright © 2019 Copyright
by Insightrix Communities. [cit. 14.05.2019]. Dostupné z: https://insightrixcommunities.com/old-spices-

rebranding-success-story/
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véetné procesu vyroby, obsahu alkoholu, anglického prekladu nazvu a zarazeni do

195

kategorie.””” Diky tomu dostava lihovar mezinarodni rozmér a moznost cilit i na

wewr

rer ot v

zabyvajicich se produktovym a grafickym designem.

Ugelem této hypotézy bylo ukazat i fakt, Ze v soutasné dobé se asto Ize setkat s opaénym
pfistupem ze strany zadavatele, kdy penize hraji zasadni roli, a vysledek se pfi Spatném

zainvestovani do nekvalitniho zpracovani reklamy nemusi dostavit.

95 Vlekova Nikol Zufinek po 16 letech méni vizudl. Logo nahradilo poloprithledné pismo -
CZECHDESIGN. O ceském designu vime v§e — CZECHDESIGN [online]. Copyright © CZECHDESIGN
2017 [cit. 17.05.2019]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/zufanek-po-16-letech-

meni-vizual-logo-nahradilo-polopruhledne-pismo
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7.4 HYPOTEZA C: 4

vvvvvv

obsahu pro reklamu je vtip.

Posledni ¢tvrtd hypotéza vychazi ze vSeobecného globéalniho zékladu tvrzeni, Ze reklama
musi byt predevsim vtipna. Lidé obecné vénuji vice pozornosti vtipné reklame, z cehoz
plyne, Ze humor je vhodny jak pro produkt, tak pro zakaznika. Divék je rad pobaven, ale
na druhou stranu mize byt dany humor stfetem zajmu, nebo dokonce mtize byt divak i
zesmé$nén. Rovnovaha mezi vtipnou a nepfijemnou reklamou miize byt asto jemna, ale
obchodnik musi mit jistotu, ze pozitivni ucinky pfevazuji nad negativnimi pied
zavedenim reklamy. Nejlepsi produkty, které 1ze prodavat s pouzitim humoru, byvaji ty,
které jsou relativné levné a Casto rychle spotfebovatelné. Mohou byt zastoupeny, aniz by
poskytly mnoho faktii, a tim mlze vzniknout prostor pro humor (naptiklad. potraviny,
alkohol, tabak, elektronika). Produkty souvisejici se zabavou se ukazaly byt ptinosem pro
je vyznam vtipné reklamy pro produkt. Casto se tak stava, ze nékteii ze spotiebitel

dokdzi pouze asociovat vtip k reklamé, ale ne produkt k reklamé a znacce.

Druha otdzka druhé c¢asti dotaznikového Setfeni byla zaméfena na jeden z klicovych
faktorti a zaroven je piimo cilena na tuto hypotézu. Odpovédi pro tyto otazky byly

vybrany na zéklad¢ pozorovani rliznych druhii reklamy na rizné produkty.

Zajimavosti je zjiStény pomér mezi vékem respondentl a jejich preferencemi k vtipu a

kreativité v reklam¢. Zatimco 47, 6 % mladsich respondentti ve véku 18-30 let uvedlo, ze

vvvvvv

vvvvvvvvvvvv

fragment pro respondenty byla informace 21,7 % a jako tfeti byla dotazanymi uvedena

kreativita 17,4 %.
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Graf 22: Dopliiujici graf - Vliv reklamy 18-30 let

Ktery z obsahovych faktort v reklamé ma na vas nejvétsi vliv?

2.4%
Upfimnost

11%
Informace
1%

Kreativita

Vtip
26.8%

Zdroj®®

Graf 23: Dopliiujici graf - Vliv reklamy 41+

Ktery z obsahovych faktori v reklamé ma na vas nejvétsi vliv?

4.3%
Upfimnost
13%

Vtip

0,
Kreativita 45.5%

Informace
21.7%

Zdroj®’

% Autor, prace 2019 (vlastni Setfeni)

97 Autor prace, 2019 (vlastni Setfeni)
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faktorem pro vliv na zékaznika je kreativita neboli zpracovani a provedeni, v jakém je
celd reklama koncipovana. Vtip zvolilo 39 dotdzanych (33,3 %). Z dotaznikovych
vysledkd vyplyva, ze Hypotéza byla vyvracena (viz Ptiloha B — Graf 5). Z vysledného
dotaznikového Setfeni pro dany vzorek zaroven vyplyvd, Ze pro majoritni skupinu
mladych lidi je dilezity piedev§im takovy zplsob reklamy, ktery klade diraz na

kreativitu.
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ZAVER

Cilem této prace byl ndhled na soucasnou reklamni tvorbu, jakym zplsobem jsou
z hlediska divédka vnimana sdéleni v reklamé a na zaklad¢ jakych ptredpokladi je jim
vyhodnocovana k naslednému jednani a konani. Pro vyzkum byla zvolena metoda a
kladen akcent na dotaznikového Setieni. V prvni Casti této prace se lze setkat s pojmy,
které jsou stvorbou reklamy tuzce spojeny. Teoreticka Cast pracuje naptiklad se
zakladnimi psychologickymi jevy, které lze na divakovi pozorovat a nasledné
vyhodnocovat jako predpovidané jednani dané¢ho subjektu. Z tohoto hlediska je mozno
vidét zmény chovani, akce a reakce nebo také otdzky individudlnich preferenci jedince,
které jsou spojeny s pfijimanim reklamniho koédu. Teoreticka ¢éast také pracuje se
soucasnymi trendy, jako je napiiklad médium, kterym je reklama mezi respondenty
vysilana. Dtllezitou soucasti, na niz je v této praci kladen diiraz, je kontroverze, ktera je
velmi casto tvlrci vyuzivana k zdmérnému a ucinnéjSimu zapsani do povédomi
spotiebitele. Tyto podnéty pak slouzi jako vychodisko v kapitole tykajici se teorie
konfliktu. Praktickd ¢ast prace obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo
provedeno na vyzkumném vzorku 117 respondentd. Dotaznik byl sestaven na zakladé
Ctyt predem danych hypotéz, které byly timto zplsobem oveéfovany a nasledné
diskutovany. Prvni hypotéza pracovala s tvrzenim, Ze zdmérnd kontroverze spolecné
s neetickym obsahem v audiovizudlni reklamé pfiméje recipienta k zdmérnému
nenakoupeni produktu. Pfi préci s touto hypotézou, byly v dotazniku poloZeny dva druhy
otazek, zamétené na tento druh problematiky. Prvni pojednava o obecné rovin€ problému
a druhd je cilena na konkrétni pfipad neetického obsahu v reklam¢. Z dat ziskanych
pomoci dotaznikového Setfeni bylo vyvozeno zavéru, Ze by spotiebitelé na zakladé
neetického obsahu mohlo doji k zdmérnému nenakoupeni produktti. Hypotéza byla timto
potvrzena. Druhd hypotéza pracovala s tvrzenim, Ze guerillové reklama je G€inngj$i nez
klasickd forma reklamy. Dle vysledkl ziskanych z dotaznikového Setteni byla hypotéza
potvrzena. Tteti hypotéza pracovala s tvrzenim, Ze v pfipadé¢, Ze respondenti podnikaji
nebo by podnikali, je pro né dilezité, aby jejich produkt byl na vefejnosti a v reklamé
prezentovan kvalitni formou, i za cenu vysSich ndkladii. Tato hypotéza bylo ptfimou
otazkou zodpovézena v dotaznikovém Setfeni a jeji vysledek hypotézu potvrzuje.

vvvvvv

Posledni hypotéza pracovala stvrzenim, Ze nejdalezitéjSim faktorem tvorby
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audiovizualniho obsahu pro reklamu je vtip. Bylo zjisténo, Ze tato teze se velmi li$i na
zaklad¢ individualnich preferenci a muze dochdzet k zasadnim rozdilim, napfic
vékovymi kategoriemi. Na zaklad€ vysledkd, které byly dotaznikovym Setfenim ziskany

v daném vzorku respondenttl, byla hypotéza vyvracena.

Soucasti Setieni byla i obecna otazka, jak je reklama respondenty vnimana. Zamérn¢ vSak
nebyla zahrnuta do vyhodnoceni tezi, jelikoz toto miize byt velmi subjektivni ndzor. Z dat
ziskanych timto dotaznikem, vyplyva, Ze reklama je spotfebiteli vnimana neutralné.

Zaroven vsak lze spatfit ur€itou otevienost mladSich respondentti vii¢i reklamni tvorbé.

Tato bakalafskéd prace zahrnuje komplexni pojmy dilezité k pochopeni problematiky a
nasledné prostfednictvim dotazniku ovétuje jejich spolecensky a eticky predpoklad.
Vysledkem by tak pro ¢tenare mélo byt porozuméni danym prvkam, které jsou v reklamée
vyuzity z riznych davodi, jako je napiiklad zvySeni prodeje, zaslani informace nebo

vyvolani spolecenské diskuze o tom, kam az miiZze reklama zajit pro svoji publicitu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A — Dotaznik |

Ptiloha B — Vysledky dotaznikového Setieni VII

Priloha A — Dotaznik

Vyznam audiovizulaniho sdéleni v reklamé

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku bakalaiské praci tykajici se vyznamu audiovizualniho
sdéleni v reklamé. Vysledky budou pouzity v BP a po vyplnéni dotazniku bude k dispozici

prabézny vysledek respondentil.

Odhadovana délka vyplnéni dotazniku ~4minuty

1.Jaky je vas vék?

e <18

e 18-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 60>

2.Jste

e Muz
e Zena

1.Cast



Vseobecné Setfeni vlivu AV reklamy
3.Jak vnimate audiovizualni reklamu?

e Pozitivné
e Negativné

e Neutralné
4.Ktery z obsahovych faktorii v reklamé ma na vas nejvétsi vliv?

e Informace

o Sok

e 7Znama osobnost
e Vtip

e Kreativita

e Upfimnost
5.Pouzivate pri pouZivani internetu AdBlock?

e Ano

e Ne

6.Jaké asocia¢ni znaky maji na vas v reklamé nejvétsi vliv (co vaim dany produkt

pripomene - napr.melodie, hudba, hlas, herci, tanec atd...)

e Vizualni asociace

e Zvukova asociace
7.Vadi vam, Ze reklama zamérné pouZiva kontroverzi na ukor dobrych mravi?

e Ano

e Ne

8.Prestal/a byste na zakladé neetického obsahu reklamy dany produkt nakupovat?



e Ano

9.Pfesvédc¢ila by vas reklama na zikladé jejiho kreativniho zpracovani? (barvy, stfih,

hudba, pribéh)

e Ano

e Ne

10.Kde se v soucasnosti setkavate nejcastéji s audiovizualni reklamou?

e Televize
e Youtube
e Facebook

e Instragram

11.V pripadé Ze byste podnikali, nebo podnikate, bylo by pro vas dilezité, jak se vas

produkt prezentuje v reklamé, i za cenu vysSich naklada?

e Ano

e Ne
2.¢ast - Vite co je to Guerilla marketing?
12.Vite co je to Guerilla marketing?

e Ano

e Ne



Informacni grafika a text k otdzce guerilla marketingu

Guerillovy marketing je nekonven¢ni forma propagace s cilem vzbuzeni maximalniho
zajmu za pouziti omezeného rozpoctu. Téchto cilii je dosahovano pomoci néstroji guerillového
marketingu. Vyhodou guerilla marketingu je jeho jednoduchost, vyuziti prace s psychologii,
schopnost na sebe poutat sekundarni publicitu. Zakladem je tedy origindlni napad, ktery je

kreativné zpracovan s pouzitim nekonvenénich nastroju (napt. medii, venkovnich reklam).[1]

[1] HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

Ukézky Guerilla marketingu

IV



13.Je podle vas Guerilla marketing G¢innéjsi, nez klasicka videoreklama v TV nebo na

internetu?
e Ano
e Ne

14.Uvitali byste tuto formu reklamy, namisto klasickych reklam?

e Ano
e Ne
Videoukazka

V této posledni ¢asti dotazniku prosim nejdiive zhlédnéte reklamni spot a poté odpovézte

na otazky.

Reklamni spot




15.0tazka k videoukazce: Je podle vas tato reklama genderové nekorektni?

e Ano
e Prevazné ano
e Prevazné ne

e Ne

16.0tiazka k videoukazce: Je podle vas tato reklama urazliva ve smyslu jazykového

dvojsmyslu?

e Ano
e Prevazné ano
e Prevazné ne

e Ne

17.0tazka k videoukazce: PouZiva podle vas tato reklama zamérnou Kontroverzi k

propagaci znacky?
e Ano
e Prevazné ano
e Prevazné ne
e Ne

18.0tazka k videoukazce: Na zakladé obsahu této reklamy, navstivil/a byste dany podnik?

e Ano

e Ne

19.0tazka k videoukazce: Donutil by vas obsah reklamy naopak podnik zimérné

nenavstivit?

e Ano

e Ne



Piiloha B — Vysledky dotaznikové Setreni

Vysledky dotaznikového Setieni:

1.
Prestal/a byste na zakladé neetického obsahu reklamy dany produkt
nakupovat?
117 responses
® Ano
® Ne
2.
Otéazka k videoukazce: Donutil by vas obsah reklamy naopak podnik
zameérné nenavstivit?
117 responses
® Ano
® Ne
3.
Vite co je to Guerilla marketing?
117 responses
® Ano
® Ne

VII



V pripadé Ze byste podnikali, nebo podnikate, bylo by pro vas dllezité, jak se
vas produkt prezentuje v reklamé, i za cenu vyssich nakladi?

117 responses

)

® Ano
® Ne

Ktery z obsahovych faktorli v reklamé ma na vas nejvétsi vliv?

117 responses

A
\V

VIII

@ Informace

® Sok

@ Znama osobnost
@ Vtip

@ Kreativita

@ Upiimnost
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