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Abstrakt:

Bakalarskd prace se vénuje kulturologické analyze reklamniho spotu jako prosttedku
enkulturace, procesu osvojeni sociokulturnich regulativi, ideji a artefaktd dané kultury. Prvni
¢ast vymezuje pojem enkulturace a reklamni spot, popisuje historii, strategie tvorby a
psychologii reklamnich internetovych spotli a zmény v procesu enkulturace vlivem Sifeni
audiovizualnich médii a internetu. Empirickd Cast je zalozena na datech ziskanych béhem
smiSeného vyzkumu, polostrukturovanych rozhovora s vybranymi ¢eskymi tviirci reklamnich
spoti a dotaznikového Setfeni mezi subkulturou vysokoskolskych studentt CR, na které
reklamni spoty puisobi. Cilem prace je podat aktualni deskripci enkulturace prostfednictvim
internetovych reklamnich spotii v Ceské republice se zaméfenim na studenty vysokych skol.

Klic¢ova slova:

enkulturace, internet, reklamni spot, studenti, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum



Abstract:

The purpose of this bachelor’s thesis is to evaluate the online advertising spot as a means of
enculturation process by which people adopt socio-cultural regulatives, ideas and artefacts of
their surrounding culture, using culturological analytic point of view. The first theoretical part
of thesis is focused on specification of terms of enculturation and advertising spot, describing
its history, the process of advertising spot strategy development and production, psychology
of advertising and changeovers in process of enculturation driven by audiovisual records and
the Internet environment. The second empirical part of thesis uses the outcomes of combined
research, which included semi-structured depth interviews among selected Czech Advertising
and Creative Directors who are producing the audiovisual advertising spots (qualitative
research) and questionnaire survey among Czech students on Czech Universities, which are
influenced by online advertising environment (quantitative research). The main goal of this
thesis is to bring the actual picture of enculturation process driven by online advertising spots
and its impact on university students in the Czech Republic.
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Uvod

Predmétem této bakalatské prace je kulturologicka analyza ceskych reklamnich
internetovych spotli, zaméfena na jejich ptisobeni na studenty vysokych skol v
Ceské republice. Reklamni spot je sledovan jako prostiedek enkulturace, tedy
prostiedek procesu vclenéni jedince do kultury, ktery zahrnuje osvojeni artefaktu,
sociokulturnich regulativii a ideji sdilenych ¢leny dané spolecnosti (Soukup,

2011).

Volba tématu bakalarské prace vychdzi z mého osobniho zdjmu o audiovizuélni
média a jejich plsobeni na koncového divdka a dale mé snahy zpracovat
zajimavou problematiku, na niz se doposud nikdo z odborného hlediska
kulturologicky nezaméfil. Pro uzsi vymezeni rozsahu prace a vyzkum jsem zvolila
Cesky internetovy reklamni spot a zaméfila se na jeho pusobeni v subkultuie
vysokoskolskych studentii. Jako Clen této subkultury véifim, ze se mi podaii dané
téma lépe zanalyzovat a vyuzit emickou perspektivu vyzkumu, diky které budu

moci zkoumat studovanou problematiku jako vnitini pozorovatel.

Ve své praci sleduji pouze reklamni videa, ktera jsou dilem ceskych autorti a
ktera byla vytvofena primarné¢ pro Ceského uzivatele. Cilem této prace neni
studovat obsah a plsobeni zahrani¢nich spott, které byly adaptovany pro Cesky
trh. Vzhledem k tomu, Ze sledovana skupina studentti neni konfrontovana pouze s
reklamnimi spoty urCenymi primarné jejich subkultuie, pokryva moje prace

pusobeni §irsi skupiny reklamnich internetovych spot.

Prace si klade za cil zmapovat reklamni spoty v prostfedi soucasné ceské
internetové reklamy, vysvétlit mechanismy jejich plsobeni a strategie tvorby a
zjistit, zda je reklamni spot prosttedkem enkulturace. Dil¢imi cili prace je
prostiednictvim rozhovorl s vybranymi reklamnimi tvlirci zhodnotit kontext, z
néjz Ceské internetové spoty vzesly a zjistit, zda a nakolik ovliviiuji internetové

reklamni spoty postoje studentii vysokych $kol v CR.

Na enkulturaci zde tedy nahlizim jako na dvousmérny proces, kdy na jedné

strané stoji studenti vysokych $kol v CR a na druhé strané samotni tviirci
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reklamnich spott, ktefi vymysleji a vytvaieji kratka videa pro cilové spotiebitele

jako Cleny urcité spolecnosti a kultury.

Metodologicky se prace opira o rozbor dostupné literatury a odbornych studii k
danému tématu a souCasn¢ o smiSeny (kvalitativni i kvantitativni) vyzkum
provedeny v subkultufe vysokoskolskych studenti a mezi Ceskymi autory
reklamnich spotl (reZiséry a kreativci'). Vzhledem k tomu, Ze problematika
internetového reklamniho spotu (zejména viralniho videa) neni v Ceské republice
v tiSténé literatufe doposud komplexné zpracovana, Cerpala jsem informace i z
dostupnych internetovych zdroji a studii agentur, které cesky internet monitoruji a

analyzuji.

Prvni ¢ast prace je teoretickd, zaméfena zejména na reSerSe a analyzu obsahu
dostupnych literarnich zdrojti. Vénuji se v ni vymezeni a definovani pojmi
enkulturace a reklamniho spotu. Reklamni spot je poté zafazen do kontextu
historie ¢eské reklamy, sledovan v procesu jeho vzniku (vymysleni jeho obsahu a
formy) a piisobeni (psychologie reklamy) a rozdélen do kategorii podle formy,
kterou nabyva (reklama totozna ¢i podobnd TV spotu, viral, uzivatelské video).
V zavéru této Casti je pozornost vénovana vyvoji procesu enkulturace a jeho

ovlivnéni audiovizualnim sdélenim a internetem.

Druhéd cast prace je empirickd a vychazi z mnou provedeného smiSeného
vyzkumu mezi Ceskymi reklamnimi reziséry a kreativci a vysokosSkolskymi
studenty. Jako zadkladni typy sbéru dat jsem pouzila polostrukturovany rozhovor s
tvlrci reklamy a dotaznikové Setfeni mezi subkulturou vysokoskolakd.

Empirickd cast prace je v kontrastu s teoretickou ¢ésti, kterd uvadi navody a
postupy, jak lze reklamni spot vyrobit (dle dostupné literatury a ovétené praxe).
Informace ziskané z rozhovort s tviirci spotit naopak odkryvaji skute¢ny proces
vzniku reklamniho spotu v ¢eském prosttedi a zplisob, jakym jejich tvlirci uvazuji

a postupuyji.

'Kreativec nebo kreativni feditel, art & creative director, ktery se zabyva pievazné tviiréi ¢innosti v oblasti
reklamy a marketingu.



1. Teoreticka Cast

V teoretické Césti prace se vénuji vymezeni pojmu enkulturace a reklamniho
spotu a jejich zatazeni do kontextu Ceské reklamy. Dalsi podkapitoly se zabyvaji
strategiemi tvorby internetové reklamy, psychologii reklamy a vyvojem procesu
enkulturace. Predstavuji teoretickou zakladnu, na niz navazuje empiricka Cast
prace. Sezndmeni s témito pojmy a souvislostmi povazuji za zasadni pro

oveérovani hypotézy, kterd tvrdi, Ze reklamni spot je prostifedkem enkulturace.

1.1 Co je enkulturace

1.1.1 Etymologie slova, jeho piivod a definice
Slovo enkulturace je odvozeno z feckého en neboli v, dovnitf a latinského cultus,
pochazejiciho od slova colere neboli péstovat. Kofenem slova enkulturace je kult,

y o 2
enkulturace proto nezapie svou piibuznost se slovem kultura.

Termin samotny zavedl na konci 40. let 20. stoleti americky antropolog
a afrikanista Melville Jean Herskovits (1895 - 1963), ktery byl zakem antropologa
Franze Boase. Definuje ho jako vSechny projevy nauceného chovani, ziskavani
znalosti a dovednosti, diky kterym clovék nabyva kompetence v kultufe své
spole¢nosti (Malina, 2009). Hlavnim pfedmétem Herskovitsova védeckého zajmu
bylo studium africké kultury a jejich vlivii na potomky Africant, kteti zili v
Americe. Této problematice se vénoval pfedev§im ve svém dile The Myth of the

Negro Past (1941) (Soukup, 2004).

Zavedeni pojmu enkulturace ptredchazel spor o piisobeni biologickych a
kulturnich determinant na lidské chovdni a prozivani, ktery probihal na
antropologické pidé ve 20. letech 20. stoleti Proti sob¢ tehdy stali americky
antropolog Franz Boas (1858 - 1942) a jeho zaci a piedstavitelé genetického
determinismu, ktefi zdiiraznovali, ze vzorce chovani a vlastnosti lidi se nepfenasi

kulturou, nybrz jsou dédicné. Dlkaz, ze rozdily v lidském chovani a prozZivani

2 Termin kultura, z lat. colo, colere, cultus v piekladu také péstovat, je velice Siroky a existuje cela fada definic.
Z kulturologického hlediska je kultura nejcastéji definovana jako ,,...systém artefaktii, sociokulturnich regulativii
a ideji sdilenych a pieddvanych cleny urcité spolecnosti." (Soukup, 2011, s. 693).
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jsou vysledkem enkulturace a vychovy, spatfovali kulturni antropologové praveé v

ruznorodosti jednotlivych kultur existujicich po celém svété (Soukup, 2011).

Dalsi predstavitelé antropologického sméru zabyvajici se vztahem osobnosti a
kultury Margaret Meadova (1901 - 1978) a Ralph Linton (1893 - 1953) popsali, Ze
rozhodujici roli pfi formovani lidské osobnosti piedstavuje kultura. Tu si ¢loveék
osvojuje beéhem procesu socializace a enkulturace. Tito antropologové nepopirali
biologické determinanty ¢lovéka (dédicnost, hormonalni systém atd.), chovani a
proZivani ¢lov€ka je vSak podle jejich nazoru ovlivnéno z vétsi ¢asti kulturou
vystupujici v podobé kulturnich vzorct. Ty si jedinec osvojuje pravé procesem

enkulturace (Soukup, 2011).

Podobné stanovisko o vztahu c¢lovéka a kultury ve svém dile zaujimal také
americky antropolog Alfred Kroeber (1876 - 1960). Tvrdil, ze chce-li ¢loveék
prozit svlij zivot ve spolecnosti, v niz Zije, v klidu a bez komplikaci, musi
pfymout, sdilet a generovat kulturni pravidla této spolecnosti. Pokud jedinec
odmitd tato pravidla respektovat, je v pribéhu enkulturace vystaven sankcim,
které podporuji konformitu a nuti ho chovat se v souladu s témito platnymi
pravidly (Soukup, 2011).

Enkulturace byva povazovana za synonymum slova socializace. Americka
antropologie naopak zahrnuje proces socializace do procesu enkulturace (Soukup,
2004). Zacina narozenim a konci smrti jedince, jedna se tedy o celozivotni proces.
Probiha na bazi ndpodoby, praxe a experimentovani. Je vylucnou vlastnosti druhu
Homo sapiens a vyplyva z geneticky dané dispozice Cloveéka ucit se kulture své
spolecnosti. Je dynamickym adaptacnim procesem, diky kterému si jedinec
osvojuje kulturu, na zdklad¢ ¢ehoZz dochazi k jeho preméné ve spolecenskou a

kulturni bytost.

Enkulturace je komplexni, protoze se promita do vSech oblasti kultury. Jedinec
ale nikdy nedosahne poznani celého kulturniho systému uréité spoleénosti, pouze
jeho urc¢itému vyseku, proto je enkulturace soucasné selektivni. Tato selektivita je
ddna zejména socidlnim statusem - pozici Clov€ka v socidlni struktufe.

Enkulturace je na jedné stran€ procesem védomym, uskuteCiluje se
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prostfednictvim vychovy a vzdélani, ale souCasné také procesem nevédomym

(napf. napodoba) (Barker, 2006; Malina, 2009; Vodékova, Petrusek, 1996).

Mezi hlavni zprostiedkovatele procesu enkulturace patfi rodina, Skola, pracovni
organizace a média®. Skutednost, Ze jedinec dosahl Zadouciho stupnd enkulturace,

. R v ’ , v . ’ s e v s r10 4
je ve vétsiné spole¢nosti demonstrovana prostfednictvim inicia¢nich rituald.

1.1.2 Studium enkulturace

Studiem enkulturace jako kulturniho fenoménu se zabyvd mnoho oblasti
antropologie, naptiklad psychologickd antropologie a antropologie prava.
Osvojovani kultury jedincem prostiednictvim enkulturace studuje také obor
kulturologie. Proces enkulturace a analyza kultury jako determinanty lidského
chovani a prozivani je jednou z rovin studia kultury na urovni jednotlivce, kterym
se kulturologie zabyva (Soukup, 2011). V ramci této prace bude enkulturace
sledovéna prostfednictvim kulturologické perspektivy.

Vykladem pojmu enkulturace a jeho vymezenim se zabyvaji predevSim
kulturologické knihy Déjiny antropologie (2004), Antropologie - Teorie ¢lovéka a
kultury (2011) od Vaclava Soukupa, Slovnik kulturalnich studii od Chrise Barkera
(2006), dale Antropologicky slovnik od Jaroslava Maliny a kolektivu autort
(2009) a Velky sociologicky slovnik od autori Aleny Vodakové a Miloslava
Petruska (1996).

Historii enkulturace a jejimi zménami vlivem novych zptisobli komunikace ve
spolec¢nosti se doposud komplexné nezabyva zadna publikace. Domnivam se, ze
jednim z davodu je skutenost, Ze enkulturaci jako proces adaptace na
hodnotovou konfiguraci konkrétni kultury neni mozné souvisle zachytit a popsat.
Enkulturace je specifickd pro urcity kulturni kontext a nelze ji generalizovat.
Dals$im divodem, pro¢ popis zmén procesu enkulturace nebyl souvisle zpracovan,

je podle mého nazoru fakt, Ze samotny pojem enkulturace byl definovan teprve ve

3 Médium je poselstvi." (McLuhan, 2011, s. 20) Pasobeni médii ve spole¢nosti povazoval tento medialni teoretik

za spoustéci mechanismus spole¢enskych zmén. Tento mechanismus zahrnuje tvarovani a urychlovani

zrakovych, sluchovych, hmatovych a kinetickych informaci (McLuhan, 2011). Mezi elektronickd média fadime

internet — tedy jeho obsah, ktery zahrnuje také reklamni spoty.
*Radi se mezi tzv. obfady piechodu, odd&luji dv& Zivotni obdobi a piipravuji ¢lovéka na novou Zivotni tlohu
nebo ho zaélenuji do jiné socialni skupiny, nez do které doposud pattil (Malina, 2009).
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40. letech 20. stoleti. V této dobé jiz doslo k zdsadnim zméndm v komunikaci,
tedy vzniku nékterych médii jako je film, rozhlas a televize, které proces

osvojovani artefaktti, sociokulturnich regulativi ideji ménily.

1.2 Reklamni spot

Reklamni spoty jsou soucasti vizualni kultury dané spolecnosti. Vizudlni kultura
v soucasnosti tvofi velmi podstatnou ¢ast naSeho Zivota. Obraznost a komunikaéni
technologie se v poslednich letech stavaji hlavnim zprosttedkovatelem Siteni
myslenek a informaci. ,, Zijeme v ére, kdy vice nez jindy zdlezi pravé na vizualité -
je zdrojem zobrazeni, informaci, politiky, provokace, hry a zabavy a v

celosvetovem meéritku slouzi i jako pojitko mezi lidmi...* (Sturken, Cartwright,
2009, s. 11).

1.2.1 Vymezeni pojmu

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reclamare tedy znovu
kticeti. Tento pojem odpovidal dobové obchodni komunikaci. Zptsob prezentace
se béhem staleti velmi proménil, pojem reklama vSak ztstal. Reklama je v
soucasné dob¢ definovdna jako kazdd placend forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovaného sponzora
(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Samotny termin spot ma mnoho vyznami. Zajimavé je, ze souhrn slov, kterymi
reklamni spot oznacuje a jaky je jeho ukol. Spot miizeme voln¢ pielozit slovy
kousek, trocha, vstup (Kolektiv autorti a konzultanti Encyklopedického domu,
1996), ale také wuvidet, vsimnout si, postirehnout, vypdtrat, dat na urcité misto
(Resetka, 2003).

Reklamni spot je tedy jednou z forem reklamy, placenou informacni sekvenci,
jez ma za cil zaujmout a ovlivnit divdka nebo posluchace, jinymi slovy cilového
spotiebitele, ve sviij prospéch. Reklamni spot miize mit nejen formu audialni®, ale

také audiovizualni, kterou zname z televize a v souc¢asné dob¢ také z internetu.

*Reklamni spoty v podob& zvukové nahravky vysilané na rozhlasovych stanicich.
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Obsah a délka spotu variuje od mista prezentace spotu (TV, rozhlas, internet)
pres mnoho dalsich faktort, na nichz je spot zéavisly. Mezi n¢ naptiklad spada
zbozi, které spot propaguje, zadani klienta, cilova skupina, finanéni moznosti na
realizaci spotu (budget) atd.

Reklamni spot, izce souvisi s rozvojem masovych médii neboli masmédii®. Ve
20. stoleti byly témito médii zejména televize a rozhlas, na konci 60. let a
pocatkem 70. let se objevil internet, ktery mezi masova média mizeme
plnohodnotné fadit od prelomu 20. a 21. stoleti (Sturken, Cartwright, 2009).
Kanadsky teoretik Marshall McLuhan vyrazné posunul vyznam slova médium,
kdyz jej oznacil jako soubor prvkl, véci a jevl, které nam pii komunikaci

pomahaji zesilit, urychlit a roz§itit moznosti nasich smysla a tél (McLuhan, 2011).

1.2.2 Rozdil mezi televiznim a internetovym spotem

Internetovy 1 televizni reklamni spot maji totozny cil - ovlivnit nakupni chovani
uzivateli. Zakladni rozdil mezi nimi je v interaktivnosti.

Internetova reklama, at’ uZ jde o reklamni spot & tzv. banner’ nebo jeji jinou
formu, daleko Iépe pracuje s uzivatelem, ktery je v ptipad¢ televizni obrazovky
pouhym pasivnim konzumentem informaci. Interaktivnost internetového spotu je
zalozena na moznosti prokliku uzivatele na reklamu. Tim dochézi k presmérovani
uzivatele pfimo na stranky propagovaného zbozi, ptipadné samotného zadavatele
reklamy.

Z hlediska obsahu a formy se televizni a internetovy spot nemusi liSit. Existu;ji
internetové reklamni spoty, které jsou totoZné s témi, které b&zi v televizi.® Maji
podobnou, ne-li stejnou dramaturgickou vystavbu i stopaz. VSeobecné ma vSak
internet z hlediska formy a obsahu reklamniho sdéleni mnohem volnéjsi
podminky neZ televize. Ta se fidi urcitou zaZitou normou, jasnymi piedpisy a
omezenimi, které jsou dany platnymi regulacemi a pravidly, které internet zatim

postrada.

®Cilem masovych médii je oslovit co nejpocetn&jsi publikum sdilejici stejné nebo podobné zajmy.
"Reklamni prouzek na webovych strankéch.
8Vice o tachto spotech rozpracovavam v podkapitole Televizni spoty na internetu.
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Dalsi zjevny rozdil je dan tim, ze televizni spot dovoluje obsadit cely reklamni
prostor média (televizni obrazovky), coz je jeho velkd piednost z hlediska
moznosti vnimani reklamy uzivatelem. Naopak pocitacova obrazovka pfti spusténi
internetového prohlize¢e samovolné neposkytuje reklamnimu spotu celou svou
plochu, umoziuje ale na rozdil od televize interaktivni prokliky.

Internetovy reklamni spot neni vétsinou®

na rozdil od televizniho limitovany
casem. To je také divodem, pro¢ je televizni reklama tak draha. Za prostor k
prezentaci v ramci televizniho vysilani se plati vysoké poplatky. Internet naopak
nabizi pro audiovizudlni prezentaci témét neomezené asové moznosti.

Vysilani internetového spotu neni zavislé na geografickém a fyzickém umisténi
zdroje, tak jako je tomu u televizni reklamy. Reklamni internetovy spot mize tedy
byt zvefejnén na internetu z jakéhokoli mista na Zemi bez ohledu na to, Ze
geografickd poloha a spolecnost, ktera toto misto obyva, nesdili stejnou kulturu,

pro kterou je dany reklamni spot urcen. Kyberprostor v tomto sméru nema jasné

hranice (Stuchlik, Dvotacek, 2002; Ogilvy, 2001).

1.2.3 Charakteristiky internetového spotu

Hlavnim znakem internetové reklamy je jeji audiovizudlni forma. Obrazy jsou
Iépe zapamatovatelné¢ nez slova a v piipadé reklamniho spotu dokézou
zprostiedkovat vice informaci v kratSim Case nez naptiklad tiskovd reklama
(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Druhym rysem internetové reklamy je moznost zacileni, tzv. targetability.
Internetové technologie umoziuji zadavatelim reklamy dobie zacilit reklamni
kampaii a zasdhnout presné ty cilové skupiny, které potiebuji (Stuchlik, Dvoracek,
2002). Internet navic v soucasné dobé generuje kazdému uzivateli jiny soubor
reklamnich spoti, ktery se odviji napf. od uZivatelova véku, nazord atd.™®

Tteti charakteristikou internetovych spotll je moznost méfit reakce uzivateld, tzv.

tracking. Reklamni agentury mohou pifesné zméfit napiiklad pocet proklika*!

Az na vyjimky, o kterych se také zmifiuji v podkapitole Televizni spoty na internetu.

Reklamy na serverech youtube.com, stream.cz apod. jsou dnes skuteéné generovany kazdému uzivateli "na
miru". Jiné reklamy uvidi uzivatel, student ve véku 22 let a uzivatel, diichodce ve vé€ku 70 let. Servery rozlisi
uzivatele na zéklad¢ jeho piedchozi aktivity na internetu a zatadi jej do ptislusné skupiny. Tyto informace mi
poskytl Martin Charvat (1. 7. 2013, Praha).

1T2v. Click Rate (pomér poétu uzivateld, kteii na reklamu klikli).
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a zhlédnuti reklamniho spotu a na zaklad¢ toho podat zadavateli reklamy pfesnou
zpravu o uspésnosti a vlivu reklamy. S okamzitou globdlni méfitelnosti souvisi
flexibilita reklamy. Zadavatel ji tedy mize ménit a upravovat v souvislosti s
prazkumy internetové reklamy (Stuchlik, Dvoracek, 2002).

ProtoZe internet je globalni médium, dava uzivateli moznost zobrazit reklamu v
jakoukoli denni dobu a na kterémkoli mist¢ na Zemi. Na druhou stranu uplné
zhlédnuti reklamy uzivatelem neni zaruceno, protoze diky jeho interaktivnosti ma
Clovék moznost reklamu pieskocit, piipadné internetovy prohlize¢ s reklamou
zaviit. Interaktivita ma ale 1 své vyhody. Uzivatel naptiklad reklamni spot
komentuje, ptipadné jej Sifi po internetu sdilenim a tak jej priblizuje dalSim
uzivatelim. ,,Reakce spotrebitel je hodnoticim kritériem a novému
potencialnimu zakaznikovi napomdahda v ndkupnim rozhodovani.* (Stuchlik,
Dvotacek, 2002, s. 73). Uzivatel tedy timto krokem muze ovlivnit rozhodovani
budoucich spotfebitelﬁ.12

Charakteristiky internetového spotu jsou dulezité pro samotnou strategii tvorby

reklamy, psychologii reklamy a maji proto vliv na jeho vyslednou podobu.

1.3 Druhy internetovych reklamnich spoti

Reklamni internetové spoty délim do tfi zakladnich kategorii: televizni
internetové spoty, uzivatelskd videa a viralni videa. Toto rozdéleni jsem zvolila
sama na zaklad¢ parametrti, podle kterych se tyto spoty (videa) obecné specifikuji.
Je tieba si ale uvédomit, ze tyto kategorie nemaji pfesné hranice a mohou se
vzajemné piekryvat. Naptiklad reklamni internetovy spot, ktery se vysilal 1 v
televizi a poté jej v kratkém Casovém obdobi mezi sebou Sifilo na internetu velké
mnozstvi uzivateld, mize byt zafazen jak do kategorie televiznich internetovych

spotd, tak virdlnich videi.

2pokud reklamni spot nedosahne napi. na serveru youtube.com dostate¢né sledovanosti a tudiz se nerozsiii mezi
uzivatele internetu tak, jak si pfedstavoval zadavatel reklamy, firma si u youtube.com nebo jinde zakoupi
zhlédnuti zminéného videa a posléze prezentuje reklamni spot jako oblibeny a ispésny (Stanék, 2012).
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1.3.1 Televizni spoty na internetu

Televizni spoty na internetu jsou vétSinou reklamni videa, kterd jsou soubézné
prezentovéana v televizi a na internetu v totozném nebo velmi podobném tvaru.
Mohou byt také umisténa zcela samostatné na internetu, kde maji vSechny
charakteristiky klasické televizni reklamy. Tato videa jsou nejéastéji umisténa na
online video serverech, piipadné pied videi na zpravodajskych portalech jako tzv.
,predskokan®. Béznym znakem téchto reklamnich spoti je, ze je lze po
n&kolikavtefinové sekvenci tzv. pieskogit™,

Verze televizniho internetového spotu, ktery vétSina uzivatelli zna v kratké verzi
z televize nebo jako ,ptedskokana“, je mnohdy na internetu umisténa také
samostatné¢ v rozSifené verzi. Tato verze spotu je ¢asto mnohonasobné delsi a
rozkryva v sobé cely ptibéh, na ktery kvili omezenému casu v televizi a pred
videi na internetu nezbyva cas. Tyto rozsitené, delSi spoty také lépe vyuZivaji
moznosti internetového média a pracuji vice s jeho interaktivitou.

S touto formou ,,pieskocitelné* reklamy ptisel poprvé server Youtube. ,,Kdyz se
podivate na dnes bézny zpiisob inzerovani, je pro konzumenta obsahu, divika,
pomeérné neprijemny. Stavi mu do cesty prekazky. Zbytecné reklamy. Vsichni vidi
stejné reklamy.* (Kasik, Kuznik, 2013). Dnes je proto kazd4d reklama na
videoserverech generovana uzivateli pfimo na miru. Odviji se od jeho internetové
aktivity.* ,,Dokdzeme tieba zjistit, kteri lidé hodné cestuji, a nabizet jim reklamy z
danych zemi. Divaci ted’ nemusi brat reklamu jako néco, co je otravuje, ale
naopak jako néco zajimaveho.* (Kasik, Kuznik, 2013).

Video online databaze youtube.com a stream.cz umoznuji pieskoceni reklamy jiz
po 5 vtefinach. Takto kratkou ¢asovou sekvenci na ceském internetu zadny jiny
videoportdl nemd. Primérny Cas zhlédnuti reklamniho spotu, nez je mozné jej
preskocit, se pohybuje od 10 do 20 vtefin, nckteré servery divakovi reklamu
dokonce vubec preskocit neumoziuji. Jiné servery jako je idnes.cz naopak
vyuzivaji nacasovani tlacitka preskocit natolik ptfesné, Ze reklama stihne byt

prezentovana prakticky celd (Michal Zachar, 2013).

13V angliéting se tyto reklamy nazyva skippable ads., doslova reklama umoziiujici piesko&en.
YUvadi Martin Charvat ze spole¢nosti Konektor (1. 7. 2013, Praha).
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Reklamni spoty v této podobé na serveru youtube.com zhlédne do samotného
konce pfiblizné Ctvrtina vSech uzivateld (Michal Zachar, 2013). Bohuzel neni
ovéefeno, zda je tomu tak proto, Ze tuto reklamu uzivatelé opravdu sleduji nebo pfti
ni Cekaji na video, které chtéji vidét a chovaji se k promitané reklamé
nezucastnéné (napiiklad se vzdali od obrazovky).

Reklamni spot, ktery je mozné pteskocit, umoznuje interaktivni proklik na video
samostatné umisténé piimo na serveru youtube.com. Zde je mozné zjistit pocet
zhlédnuti daného videa. Pomérné piekvapivé je zjisténi, Ze neplati rovnice jeden
uzivatel rovna se jedno zhlédnuti. V piipad¢ serveru youtube.com existuji tzv.
»placend zhlédnuti“ a YouTube za kazdé takové vygeneruje dalsi ,,x nasobek*
zhlédnuti zdarma. Tohoto drobné¢ho podvodu vyuzivda mnoho firem, které maji za
cil uspét se svym videem jako s virdlem a védi, ze vysoka sledovanost pfitahuje

dal8i pozornost uzivatelii (Stan¢k, 2012).

1.3.2 Uzivatelska videa

Uzivatelskym videem na internetu je ve skutecnosti kazdé video, protoze za jeho
zvetejnénim na internetu stoji vzdy fyzickd nebo pravnickd osoba, tedy uzivatel
internetu. V této kategorii vnimam jako uzivatelské video dva typy internetovych
spott.

Prvnim jsou videa, ktera na internetu Sifi Clovek, ktery do jeho obsahu
zakomponoval zamérné reklamni sdéleni, ackoli video nebylo soucésti reklamni
kampan¢ urcité firmy nebo spolecnosti. Téchto videi existuje velké mnozstvi, diky
Sirokym moznostem internetového sdéleni a pfilezitosti zvetfejnéni videa, kterou
ma dnes téméf kdokoliv. Tato videa jsou umistovana na online video servery
samostatné, nemaji na rozdil od televiznich spotli na internetu ptedplaceny prime-
time pied popularnimi online potady, hudebnimi videoklipy a zpravodajstvim.

Druhym typem uzivatelskych videi jsou reklamni spoty firem a spolecnosti,
které vznikly v rdmci reklamni kampané. Kvuli své formé, stopdzi nebo z
finan¢nich diivodli zadavatele reklamy vSak nejsou tato videa zvefejnéna jako
»predskokani® jinych internetovych videi. Mezi uzivatele se pfesto mohou Sitit
prostiednictvim online video servert, kde byvaji umistény, piipadné

prostfednictvim webovych stranek zadavatele, kde jsou také prezentovany.
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Ziskat dobrovolnou pozornost divdka u téchto uzivatelskych videi je mnohem

slozit€j$i, nejsou totiz samovoln¢ generovany na webové stranky, které maji
Y 15 v )3 « ’ . ‘s I

vysokou navstévnost.” Piesto mohou mit nékterd videa potencial stat se tzv.

virdlem.

1.3.3 Viralni videa

Viralni video je kratké internetové video, jehoZz cilem je vytvofit podnét, ktery
vyvola rychlou fetézovou reakci jeho §iteni (Stuchlik, Dvoiadek, 2002). Uspéch
tzv. virdlu zavisi na odhaleni potieb zdkazniki a v soucasné dobé se stava
fenoménem predevSim mezi mladymi lidmi. K Sifeni mezi nimi dochazi
samovoln¢, predevsim prostrednictvim sdileni na socialnich sitich. Je zajimavé, ze
sdileni informaci, které internet umoznuje, neni pouze jevem mezi mladou
generaci. Star$i lidé se do procesu Sifeni videi zapojuji také, vetSinou vsSak
vyuzivaji jin€ cesty nez socidlni sité, napiiklad mailovou komunikaci.

Virdlem se stava bud’ reklamni, nebo uzivatelské video, jehoZz obsah je
neobvykly az fascinujici a vétSinou velmi zabavny (Kral, 2013). Virdlem se video
nicméné stane pouze na zaklad¢ rychle ziskaného poctu zhlédnuti, které prekroci
hranici bézné sledovanosti. Stanovit pocet zhlédnuti, od kterého mizeme mluvit 0
videu jako o virdlnim, je piesto stale pomérné nejasné. Na Ceském internetu lze
napiiklad za viral povazovat jiz spot s 50 000 - 80 000 zhlédnutimi'®.

Vzhledem k tomu, Ze jedinym kritériem ,,viralnosti“ je sledovanost videa a
rychlost jeho Sifeni, neni video zavislé na drahé a profesiondlni produkci.
LViralem se muze stat stejné tak chytlavy televizni reklamni spot s rozpoctem
stovek tisic dolarii jako amatérské video natocené omylem.* (Stanck, 2013).
dalsich videi, jejichz tviirci doufaji v jejich masové rozsireni.

Potencial Gspésné propagace prostfednictvim ,,viralniho marketingu“ objevilo
v poslednich nékolika letech mnoho firem. Proto se virdlni video stalo cilem jejich
reklamnich kampani. Spole¢nosti nechavaji mladé tvirce vytvofit sérii videi, u

nichZ doufaji v jejich bleskové Siteni a zlidovéni (Sturken, Cartwright, 2009).

*Tuto informaci mi pti rozhovorech poskytli Daniel Rizicka (1. 7. 2013, Praha) a Lubo§ Vacke (9. 7. 2013,
Praha).
®Tuto informaci mi pti rozhovoru poskytl Janek Rubes (3. 7. 2013, Praha).
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Reklamni sdéleni je do videa casto zakomponovano nenasilnou formou,
ptipadné formou product placementu a objevuje se velmi Casto az na samotném
konci videa. Uspéch bohuzel nemize byt zaruden, o ,prudké” sledovanosti
rozhoduje mnoho neodhadnutelnych faktort. ,.Virdl je jako virus. SiFi se jako
jedinecny lesni pozar, ktery byl zaloZen za zcela prihodnych podminek, v dobé
sucha a bez moznosti jej uhasit.“*’

Nevyhodou vétSiny virdlnich videi je jejich Zivotnost, zaznamenaji raketovou
slavu, ale poté na né spoleCnost pomérné rychle zapomene (Stanck, 2013). V
Ceské republice naptiklad stali, aby video vidély pfiblizné 2,5 - 3 miliony

A

obyvatel, ptfipadné¢ bylo sdileno alespon 100 000 krat, aby se rozsifilo a

. v v v - 1
informaéné pokrylo celou eskou populaci.*®

1.4 Historie reklamnich videi na ¢eském internetu

Ackoliv ma internetova reklama v Ceské republice své pocatky jiz kolem roku
1997, nemiZeme tento meznik povazovat za pocatek reklamnich spotii na
internetu. Reklama v této dobé totiz méla podobu pouze reklamnich prouzkda,
textovych odkazi, tlagitek, spama®® atd.

Internet vSak v prabehu nasledujicich let expandoval a stal se globalnim
masovym médiem.” Diky vyvoji novych technologii se tak pohybuje ve zcela
jinych ¢asovych dimenzich v porovnani s vyvojem ostatnich masovych médii,
jako je tisk, rozhlas a televize (Stuchlik, Dvofacek, 2002).

Cesky internet se technologickym vyvojem dostal do podminek umoziujicich
umisténi reklamniho videa piibliznd pred 10 roky?’ Reklama v podob&
reklamniho videa Ci spotu je tak na ¢eském internetu pomérné novym fenoménem,
ptestoze spot, jako takovy, ma na televiznich obrazovkach dlouhou tradici.
Reklamni internetové spoty v této dobé vznikaly ze tfi primarnich zdroji. Prvnim
byly reklamni agentury, které do té doby pracovaly s klasickymi médii (televize,
rozhlas, tisk) a jejichz klienti chtéli nové zasahnout také internet. Druhou skupinu

ptivodcl reklamnich spotii tvorily digitalni agentury. Sledovaly technologicky

YTuto informaci mi pti rozhovoru poskytl Janek Rubes (3. 7. 2013, Praha).
¥Tuto informaci mi pti rozhovoru poskytl Janek Rubes (3. 7. 2013, Praha).
YUzivatelem nevyzadanych e-maili.
2V roce 2001, 7 let od po&atku internetové reklamy ve svété v roce 1994, se celosvétové zvysil pocet uzivatel
internetu priblizné 15x (Stuchlik, Dvoracek, 2002).
“'Tuto informaci mi pi rozhovoru poskytl Martin Charvat (1. 7. 2013, Praha).
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vyvoj a moznosti internetu a lze fici, ze reklamu pfizptisobily podminkam, které
jim internet nabidl. Posledni skupinou, jez $ifila reklamni videa, byli samotni
uzivatelé internetu.?? Kdokoli umél néco sam natocit a nasledng sestifhat,
prezentoval sviij vytvor na internetu.?®

Uzivatelé postupné objevili potencial svych videi a zacali je posléze Sifit i s
komerénim zamérem. Reklamni spoty a videa byly zpocatku Sifeny zejména
prostfednictvim e-mailovych schranek, piipadné softwart pro instant messaging®*
jako je napt. 1CQ, Skype.25

Internetove servery fungujici jako online databaze internetovych videi zptsobily
hlavni narGst objemu internetovych spoti a jejich divakli. Mezi nejvétsi a
nejpopularnéjsi online video platformu dnes patii youtube.com, ktery byl zalozen
v anoru 2005 (Historie, 2009)?°.%’

V Ceské republice jsou vedle zahraniéni stranky youtube.com popularni i ¢eské
videoservery, napf. stream.cz nebo tn.cz. Konkrétné Stream patii pod server
Seznam a na ¢eském internetu funguje od podzimu 2007. Seznam v této dobé
investoval do Streamu, ktery v Ceské republice jako prvni vytvarel vlastni
videoobsah a mél v planu zde také prodéavat reklamu. Od této doby muzeme
sledovat nejvétsi rozmach videi na Ceském internetu a zcela nové chovani
internetového uzivatele (Zandl, 2011).

K rozsiteni platformy internetovych reklamnich videi ptispély také internetové
zpravodajské servery, a to zavedenim videozpravodajstvi, pied které mohly byt
reklamni spoty umistény. V Ceské republice poskytuje od roku 2006 sluzbu

videozpravodajstvi CTK, ktera je nejvétsi Geskou zpravodajskou agenturou

?2V/iz. podkapitola Uzivatelska videa.

“Tuto informaci mi pfi rozhovoru poskytl Martin Charvat (1. 7. 2013, Praha).

“Instant messaging (IM) je internetova sluzba, kterd umoziuje svym uZivatelim sledovat, zda jsou jejich piatelé
pfipojeni online, posilat jim zpravy, odkazy, videa a dalsi soubory.

“Tuto informaci mi pii rozhovoru poskytl Janek Rubes (3. 7. 2013, Praha).

%8y Ceské republice navitivi YouTube podle studie z roku 2011 mési¢né 5,1 milionu obyvatel a zasdhne vice
nez 65 % internetové populace. Vice nez polovina navstévnikti tohoto serveru pritom spada do vékové
skupiny 20-39 let. Mési¢n€ YouTube oslovi 71 % lidi v uvedené vékové kategorii, z toho 37 % s vy$$im
vzdelanim (TNS, YouTube profiling, 2013; YouTube Audience profiling, TNS Aisa, duben 2012 podle
YouTube, 2013). Zajimavé je, ze celych 11 % uzivatelt uvadi jako primarni motivaci pro navstévu serveru
zhlédnuti reklamnich spott (Cesky YouTube, 2011).

2 Pro zasazeni vyie uvedenych dat do kontextu uvadim prehled dat tykajicich se &eskych uzivateli a jejich
internetové aktivity. Sou¢asny podet tzv. online uzivatelt internetu v Ceské republice je 6,7 milionu. (Udaj je
platny k bieznu 2013.) Uzivatelé ve véku 15-24 let pfitom tvofi pouhych 17 % z tohoto celku, tj. pfiblizné 1
140 000 obyvatel. Vétsinu uzivatelt v CR tvoii vékova skupina 35 az 44 let (Gemius, 2013 podle Divisek,
2013).
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(Historie, 2011). V sou¢asné dobé jiz CTK neni jedingym zdrojem pro
videozpravodajstvi, fada zpravodajskych serveri ma totiz své vlastni redakce pro
jeho tvorbu. Napiiklad server idnes.cz na svych strankdch umistuje
videozpravodajstvi dokonce od roku 2000 (Kelin®, 2013).

Soucasné s trendem internetovych videi zacala piiblizné od roku 2007 v Ceské
republice vznikat také prvni virdlni videa. V této dobé na nasem tzemi jesté
nebyly masové rozsitené socialni sité¢ Facebook a Twitter, proto ke sdileni videi
dochazelo predevs§im prostfednictvim mailové komunikace. Socidlni sit¢ zacala
Ceska spolecnost naplno vyuzivat az od roku 2010. Odbytisté virdlnich videi tak
kone¢né ziskalo v CR podminky, které v zahrani¢i panovaly jiz nékolik let

predtim. 29

1.5 Reklamni spot - marketing a strategie

Cilem této kapitoly neni podat komplexni pfehled marketingovych strategii na
poli reklamni tvorby, nybrZz popsat zajimavé casti z historického 1 soucasného
procesu planovani reklamy, vysledkt studii a prizkumti a vybrané strategie, které
koresponduji s vymyslenim reklamniho spotu, jez odrézi kulturni kontext, ze
kterého vzesel.

Zdrojem informaci o tvorb¢é a strategii reklamy byly publikace O reklame od
Davida Ogilvyho® (2001), Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali od celosvétove
uznavaného odbornika na marketing Sergia Zymana®* (2004), Reklama - priizkum,
planovani a priprava od Jona Steela (2003), feditele pro reklamni planovani v
prestizni agentuie Goodby, Berlin & Silverstein, Marketing podle cilovych skupin
od Jochena Kalky a Floriana Allgayera (2007) a Sticky Marketing - Jak zaujmout,
ziskat a udrZet si zakazniky od Granta Leboffa (2011).

Marketing, stru¢né feceno obchodni a vyrobni politika urcité firmy, je dnes
nedilnou soucasti podnikatelské strategie. Je v&€dou, jejimZ ucelem je prodavat

zbozi a opirat se o empiricka data ziskand z prizkumi. Marketing se obecné

“Reditel produkce a programatord serveru iDnes.cz.

“Tyto informace mi pii rozhovoru poskytl Janek Rubes (3. 7. 2013, Praha).

*®David Ogilvy (1911 - 1999) je autorem celosvétové znamych reklamnich kampani, je povazovan za "guru
reklamy".

#'piisobil naptiklad jako feditel marketingu u spole¢nosti Coca-Cola.
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zamefuje na uspokojovani potieb zakaznika a mél by prostupovat celym vyrobnim
procesem reklamy. Planovani reklamni strategie je tedy disciplinou, ktera vtahuje

do procesu tvorby reklamy spottebitele (Zyman, 2004; Steel, 2003; Leboff, 2011).

1.5.1 Vyvoj tvorby a strategie reklamy

Podle Jona Steela dfive jednala reklama s cilovou skupinou, jako by byla , tupym
stadem®. Rikala zdkaznikovi, co si ma myslet a co ma délat. Reklamni sdéleni
vychazelo z predpokladu, Ze je tfeba publikum piimocate oslovit, aby reklamu
pochopilo. Jednim z prvnich reklamnich specialistl, ktery se ohradil proti tomuto
pristupu, byl Howard Gossage. V 60. letech 20. stoleti vystupoval proti
jednosmérnym utoklim, které tvotily vét§inu reklamnich kampani. Zastaval nazor,
7ze reklama je dvousmérnou komunikaci a navrhoval kampané, které mély
piipravovat pudu pro vztah a spolupraci s cilovou skupinou (Steel, 2003).
wReklama funguje lépe, kdyz lidem nerika, co by méli délat, ale spise jim dovoli
udeélat si vlastni nazor na jeji smysl. Lidé se podileji na sdéleni tim, Ze si je
domysli.* (Steel, 2003, s. 15).

Na pielomu 80. a 90. let v dob¢, kdy reklamni spot naplno ovladal televizi, ale
jeho internetovy potencial se zacal vyuzivat az o desetileti pozdéji, byly
publikovany studie, které¢ mély tviircim radit, jak si ziskat cilového zakaznika a
ucinit reklamu uc¢innou a zapamatovatelnou. Vyzkumy zaméfené na tvorbu
strategie reklamy prokazaly, ze prekvapivé vysoké procento divakl si zapamatuje
reklamu, nicméné zapomene jméno vyrobku, ktery propaguje.32

Jednim z trendii 80. a 90. let bylo naucit televizni divaky, jak se pfedstavovany
vyrobek jmenuje. Casté opakovani jeho nazvu, ale také jeho zobrazeni ve vizualni
rovin€ spotu bylo velmi oblibené. Dlraz byl kladen na pouZiti detailli vyrobku a
jeho obalu, pohyb vyrobku, a to zejména u potravin®. Zvukova slozka prezentace

zboZi méla podle studii celosvétové také velmi vyznamnou roli (Ogilvy, 2001).

#Typickym piikladem z Geského prostiedi je televizni spot "Bobika", ve kterém svéii mlada Zena svého psa
¢inskym kuchaitim s prosbou ,,Postarate se mi o n&j?". Pejsek je po par vtetinach servirovan majitelce na
stiibrném podnosu. Obsah spotu zcela upozadil jméno zadavatele, server Centrum.cz. Tuto informaci mi poskytl
Martin Charvat (1. 7. 2013, Praha).

#Je védecky dokazano, 7e potraviny vypadaji vice chutng a atraktivngji, pokud jsou zobrazeny v pohybu
(Ogilvy, 2011).
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Zatimco hudebni kulisa neplisobila prokazatelné negativné ani pozitivng,
zvukové efekty byly velice ucinnym faktorem. Bylo tomu tak opét zejména v
pripad¢ reklam zaméfujicich se na potraviny. Prskajici steak na panvi zaujme
cilového spottebitele vice nez maso zobrazené bez zvukového podkresu.

Pro divaka pfed 20 lety byl komentat v reklamé efektivnéjsi, byl-li
zprostiedkovan piimo osobou, ktera na n¢j promlouvala. Bézel-1i komentat jako
zvukova kulisa, neprodala reklama tolik.

Na zékaznika dale platilo vyuzivani titulkd, obdobné jako je vyuZziva tisk. Dobry
titulek, ktery zaujme, mél moznost také zvysit prodej zbozi (Ogilvy, 2001).

Dftive bylo primarnim cilem reklamy prodat produkt. ,,Cilem reklamy je prodat
mnohem castéji vice zbozi vétsimu poctu lidi za vice penéz.* (Zyman, 2004, s. 22).
Reklama oslovovala stavajici zakazniky a snazila se je presvédcit, aby produkt
pouzivali Castéji. Zakaznik byl tedy reklamou nucen ménit své zazité¢ navyky.
Vedle stavajicich zakaznikli se reklama snazila ziskat nové spotiebitele a jejich
piesvédceni ve sviij prospéch (Steel, 2003; Zyman, 2004).

Dnes je na trhu uplatiovan novy marketingovy model, ktery se snazi o
dlouhodobé ziskani a udrzeni pozornosti a angazovanosti zakaznik. Cilem
reklamni kampané je podpoftit zakaznikiv pocit, ze produkt pfedava dlouhodobou
hodnotu (Leboff, 2011).

Soucasna doba je charakteristicka rychlym pfenosem informaci, za kterym stoji
rozsifeni novych technologii poslednich let. Svét je propojen mobilnimi telefony,
blogy, socidlnimi sitémi na internetu. Spolecenské potvrzeni a doporuceni dnes
ziskava zékaznik praveé prostrednictvim téchto informacnich kandli a diiveéjsi vliv
reklamy je omezen. Proto musi byt reklama v dneSni dobé interaktivnéjsi a

konceptem zajimavéjsi nez diiv (Leboft, 2011).

1.5.2 Vyznam spravného zadani reklamni kampané

Reklama by méla na svém pocatku zohlednit a vnimat tii dilezité prvky -
podnikatelsky zamér klienta, kreativni pohled agentury a nazory a piedsudky
cilového divéka. Pokud dojde k tomu, Ze néktery z téchto tii bodi pfevazuje nad

zbylymi, kvalita a efektivita kampané klesne (Steel, 2003).
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Na pocatku tvorby reklamniho spotu stoji rozhodnuti zadavatele reklamy. On je
klientem reklamni agentury, ktera pfipravuje kampan na miru usitou jeho zadéani.
Zavisi na samotném zadavateli, nakolik dovoli reklamni agentute vytvofit koncept
reklamy samostatné a bez svého zasahu. V ceskych podminkach vSak kreativec
malokdy narazi na zadavatele, jenz by mu nechal zcela volnou ruku pii tvorbé
reklamni kampan&.®* Problémem, se kterym se zadavatelé setkavaji, mize byt
nedostateCna prezentace jejich produktu kvili snaze kreativce o jakési vyssi
umeéni a pro divaka zajimavou vizualni kampan (Steel, 2003).

Dé-1i klient agentuie pfi tvorbé reklamy pftili§ velkou svobodu, nemusi to vzdy
piinést dobry vysledek. Kreativci poté nevédi, jak presné reklamu koncipovat a
jejich prace miiZze byt kontraproduktivni po zamitnuti zadavatele, ktery se k
reklamé negativné vyjadii, ackoli na pocatku nestanovil Zadné vymezujici
podminky. Klient by mél védét, co chee v reklamé zobrazit a co ji chee fici. Pokud
tak ucini, vznikne daleko zajimav¢jsi vysledek za vzdjemného vymezeni hranice
mezi zadavatelem a agenturou. Zalezi pouze na tom, jak je klient odvdzny a

nakolik dokaze premyslet dopfedu.35

1.5.3 Vyzkum reklamy

Reklamni vyzkumy v procesu vymysleni reklamniho spotu jsou dnes béznou
praxi. Kazdy krok reklamni kampané je podrobné¢ analyzovan. Je-li vyzkum
provadén korektné, hraje v reklamé kliCcovou roli a mize jejimu vysledku a t¢inku
vyznamng prospet.

Cilem reklamniho vyzkumu je zjistit, jak zakaznik pfemysli, co citi, jak se chova
a jaky je jeho nazor na reklamu. Hodnoti se pfedevsim dopad reklamy, jeji ohlas,
vliv kampané na znacku, komunikace znacky a jeji piesvédcivost. Tyto faktory
jsou testovany piimo na cilové skupiné, pro niz je produkt urcen.

Zde vyvstava velmi dalezity okamzik vzniku reklamy, cilovy spotiebitel se sim
zapojuje do procesu tvorby a svymi reakcemi a podncéty miZze mit vliv na
kone¢nou podobu reklamniho spotu. Mizeme zde tedy pozorovat dvousmérny

proces vzniku reklamniho videa. Na jedné strané stoji zadavatel s urCitou

#Tuto informaci mi pi rozhovoru poskytl Martin Charvat (1. 7. 2013, Praha).
*Tuto informaci mi pfi rozhovoru poskytl Lubos Vacke (9. 7. 2013, Praha).
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predstavou o cilové skupiné, na druhé strané¢ stoji cilova skupina, jez sama
formuje konecnou podobu reklamniho spotu. Zde se ukazuje velka vyhoda
internetovych spott. Uzivatel je aktivnim konzumentem reklamy a ma moznost se
bezprosttedné v pribéhu, piipadné po zhlédnuti reklamy interaktivné zapojit do
jejiho hodnoceni. Internet tak pfindsi uzivateli moznost ptimo vyjadfit sviij nazor
a tim se také zapojit do spoluvytvareni podoby reklamniho spotu (Leboff, 2011).

Nézory respondentii vyzkumu se zapisuji a vytvaii se z nich tabulky, které
funguji jako podklady pro tvorbu reklamy. Tato metodologie predbézneho
testovani umoziuje zhodnotit také hrubou verzi reklamniho spotu vtefinu po
vteting. Spotiebitelé pii experimentu mackaji tlacitka pti projekci spotu a urcuji,
zda je reklama zajima ¢i nikoli. Testovani ptfinese zavéry, které agentufe vykresli,
zda spot funguje, pripadné jakd jeho ¢ast je efektivni a jaka je naopak divakem
povazovana za slabsi (Steel, 2003).

Podobné jako u jinych vyzkumt musi byt ptihlédnuto ke skutecnosti, ze zcela
objektivni data nebudou nikdy ziskana. Testovany divak je totiz ovlivnén
okolnimi vlivy, které plisobi na jeho aktudlni rozpolozeni a ovliviiuji tak jeho
chovani a prozivani. Vyzkum také nedokéaze analyzovat vSechny faktory, které s
uc¢inkem reklamy souvisi. Pfesto je velmi riskantni spoléhat se pii tvorbé reklamy
pouze na fakta a vysledky méfeni. Intuice, instinkt, Stésti a mira uméni v reklamé

jsou faktory téZzko métitelné, nicméné velmi vyznamné.

1.5.4 Cilova skupina

Definice cilové skupiny je odpovédi na otdzku, komu je reklama urcena. Stejné
dalezit¢ jako vymezit skupinu, ktera ma byt reklamou oslovena, je také
rozhodnuti, jakou skupinu z reklamy vyloucit. Ackoli n€které vyrobky vykazuji
zacilenost na téméf celou spolecnost, napt. mléko, je vzdy dobré si cilovou
skupinu zazit co nejvice je to mozné. ,,Vyrobci zbozZi musi pri osloveni cilové
Skupiny presné vedet, které oblasti Zivota jednotlivi zdkaznici reprezentuji, jaké
hodnoty uznavaji, jaké maji potreby, prani, zvyklosti a zaliby.“ (Kalka, Allgayer,
2007, s. 3).

Zakladem dobré reklamy je pochopit kontext, pro ktery je urcena. David Ogilvy

napiiklad u celosvétové znamé kampané na Rolls-Royce nastudoval nejen veskeré
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potfebné informace o automobilu a jeho konkurenci, ziskal také veskeré
charakteristiky cilové skupiny, pro kterou byl produkt urcen - jaky jazyk pouziva,
jaké vlastnosti jsou pro ni dulezité a co by vedlo spotiebitele ke koupi zbozi.
Porozuméni kulturnimu kontextu hraje pi1 tvorbé reklamy velmi podstatnou tlohu
(Ogilvy, 2001).

Sociodemografické déleni obyvatel podle veéku, vzdélani, pfijmu apod. vétsinou
nestac¢i ke spravnému definovéani cilové skupiny reklamni kampané. Existuji
vyzkumy, které zkoumaji lidi podle jinych charakteristik jako je podobné pojeti a
styl zivota, celkovy systém vztahti v zivoté ¢loveka atd., a déli tak respondenty do
skupin ,,podobné smyslejicich* (napf. Sinus sociovize®, sinus-sociovision.de)
(Kalka, Allgayer, 2007).

1.6 Psychologie reklamy

Reklama je z psychologického hlediska vnimdna jako forma komunikace s
komerénim zamérem, jehoz cilem je Sifeni specifickych podnétti zamétenych na
cilovou skupinu. Tyto podnéty pfitom maji vést k vytvafeni a zméné postoju,
nazort a zvyklosti, které vedou k zddoucim ¢innostem (Vysekalova, Komarkova,
2002).

Reklama je jednou z oblasti studia psychologie jiz od poc¢atku 20. stoleti. Od 80.
a 90. let usiluje o komplexnéjsi pristup a vytvoreni ur¢itého systému psychologie,
ktery je uplatiovany v rdmci marketingové komunikace. ,, Tento systém v sobé
zahrnuje veskere psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které
jsou obsahem této komunikace, respektive s ni vécné ¢i casové souviseji.‘
(Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 42). Plsobeni internetové reklamy na psychiku
¢lovéka je slozity proces a nelze jej méfit pouhymi pocty zhlédnuti videi, proklik
(Click rate) atd.

Do oblasti psychologie reklamy patii zejména psychologickd stranka
komunikaéniho procesu, psychologickd stranka sdéleni a daného média
(internetu), socidlné-psychologické charakteristiky ¢lend cilovych skupin a

psychika jednotlivych ¢lenti cilové skupiny, jejich osobnosti, motiva¢ni struktury,

% Cilem tohoto vyzkumu je p¥ichystani uréitého instrumentaie blizkého praxi pro strategické marketingové a
komunikaéni planovani.
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poznavaci slozky, psychické procesy atd. Psychologie zasahuje do vSech oblasti
tvorby reklamy, pomahd pii vyzkumu trhu a uréeni cilové skupiny. Pii
komunika¢nim vyzkumu mapuje, jak cilovou skupinu oslovit a pfi vyzkumu
ucinnosti reklamy, jak reklamu vytvotit tak, aby i¢inna byla.

Metody, jimiz jsou data ziskdna, jsou b&ézné v zdkladnim a aplikovaném
psychologickém vyzkumu. Cilem vyuziti téchto metod je porozuméni spotiebiteli
a déni ve spole¢nosti a jejich nasledné efektivni ovliviiovani. Ctyfmi zakladnimi
metodami vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani, experiment a analyza vécnych

v 7 37
skute¢nosti.

Metoda dotazovani je v této praci uplatnéna pro ziskani
empirickych dat o tvorbé internetovych spotli a plsobeni reklamy na studenty
(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Reklama mutze ovlivnit chovani ¢lovéka pouze v piipadé, ze ji ptijal, vnimal a
doslo k jejimu zpracovani (pochopeni a zatfazeni). Aby doSlo k pozitivnimu
ovlivnéni chovémi38, musi mit reklama motivujici kvalitu. ,,Clovék vnimd a
zpracovava podnéty ze svého prostredi podle toho, co je pro néj situacné dulezite,
jaké jsou jeho hodnotové orientace, potieby, zdajmy, cile a jaké zkusSenosti jsou
zaznamendny v jeho paméti v celkovém poznavacim systéemu.” (Vysekalova,
Komarkova, 2002, s. 66).

Vybérovost vnimani kazdého jedince je individudlni a je v SirSim kontextu
urcovana socialnim prostiedim a kulturou, ve které se narodil a v niz byl
vychovén. Tzv. kulturni podminénost ¢lovéka se projevi predevsim ve chvili, kdy
je reklama urcend pro dany kulturni kontext prezentovana v kontextu jiném. Zde
se ukaze rozdil ve vnimani ¢lovéka pochazejiciho z kultury odlisné, nez z jaké
reklama vzesla.

Piisobeni reklamy uzce souvisi s emocemi. Proces jejiho sledovéani se neustale
odvolava na stdvajici vzpominky, které se v lidské mysli generuji na zakladé
aktudlniho vnimani. Rozhodnuti, ¢emu lidskd mysl bude vénovat pozornost a do

jaké miry, urcuje emociondlni charakter téchto vzpominek. Pozornost je danému

jevu (reklamnimu spotu) vénovédna tim vice, ¢im jsou asociované vzpominky

¥"Naptiklad zkouma odezvy na uveiejnéni reklamnich kupond v tisku (Vysekalova, Komérkova 2002).
®pozitivni ovlivnéni chovani se rozumi takové chovani, které splnilo cil reklamy (napf. zvysil se prodej
produktu).
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emotivnéj$i. Studie na celém svété napiiklad prokazaly, ze reklama, ktera
vzbuzuje pozitivni emoce, ma lepsi dopad nez ta, kterd je nevyvolava (Du Plessis,
2007).

., Reklama vytvari emoci, ¢imz pritahne pozornost.“ (Du Plessis, 2007, s. 85).
Emoce na zaklad¢ upoutani pozornosti vyvoldvaji asociace a vzpominky. Pti
sledovani reklamy dochazi vétSinou k nezdmérnému procesu uceni a to je
diivodem, pro¢ vétsina spolecnosti védomé neptizna vliv reklamy. Ten se projevi
pozdé&ji v dobé, kdy ¢loveék na konkrétni reklamu zapomene (Du Plessis, 2007).

Jednim z primarnich zdroji motivace, kterou by méla reklama podnécovat, jsou
potieby. ,, Reklama existuje jen proto, aby dodavala, co lidé nepotiebuji. Vse, co
lidé potrebuji, si najdou i bez reklamy, pokud je to k madni.* (Mander, 2000, s.
124). Lid¢é maji zakladni lidské potieby obdobné, zpiisob jejich uspokojovani vsak
variuje od kultury ke kultute. Je tudiz velmi obtizné oslovit spolecnost globalng

stejnym, jednotnym zplsobem.

1.7 Kulturni kontext reklamy

Sdéleni, které reklama piendsi, je vzdy zakodované v kultuie dané zemé.
Odlisné postoje a struktury hodnot jsou vidét na piikladu americké, britské a
francouzské reklamy (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Jednim z prvki, ktery odliSuje americkou a britskou kulturu je, ,,...Ze pro Brity
neni hlavnim cilem udélat veklamu tak, aby lidé chtéli sami nakupovat. Anglicané
maji radi hadanky a slovni hiicky, a proto je reklamni tviirci castéji oslovuji
vtipem, chytrosti.* (Vysekalova, Komarkova, 2002). Naopak autofi americkych
reklam vytvareji umély svét, kterému se Ameri¢ané snazi piizpusobit.

wFrancouzi jsou lehkovazni, nechtéji jen pragmatické raciondlni argumenty.
Jejich reklama je méné didakticka a vazana na dilci viastnosti produktu, jde jim
spise o celkovou koncepci a navazani duvery. Francouzsky hedonismus se navic
projevuje ve velkém mnozstvi reklam na jidlo.” (Vysekalova, Komarkova, 2002).

V poslednich desetiletich je moZzné pozorovat v ¢eském prostiedi velky vliv
zahranicni reklamy. Pfinesl do ceského prostfedi nové prvky, které ovlivnily
celkové pojeti, jazyk i strukturu reklamni tvorby na nasem trhu. Na zacatku 90. let

20. stoleti naptiklad ceskd spoleCnost adaptovala prostiednictvim reklamnich
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kampani zahraniéni vyrazy, které byly doslovng piekladany do &estiny.*
Reklamni spot na zakladé téchto skute¢nosti miizeme, jako nositele informa¢niho
sdéleni, povazovat za prostiedek procesu enkulturace.

Ceska reklama ma dnes také své specifické pojeti. Cesti tviirci se snazi reklamu
zasadit do naseho kulturniho kontextu a docilit toho, aby byl reklamni spot G€inny
a spole¢nost jej ptijala. Ceské reklamy si v pribéhu své historie vytvotily také
silnou fanouskovskou zakladnu. Specifika ceskych reklamnich spotii budou

popsany v empirické ¢asti prace.

1.8 Vyvoj procesu enkulturace

Procesem enkulturace prochazi kazdy Clovek, ktery vyrGsta a Zije v urCitém
spolecenstvi lidi. Osvojuje si prostfednictvim n¢j artefakty, sociokulturni
regulativy a ideje, které ho zacleniuji do kultury dané spolecnosti a pietvaii ho v
kulturniho jedince (Soukup, 2011). Az do nedavné doby byl tak jedinec vystaven
enkulturaci zejména prostfednictvim piimé komunikace s lidmi sdilejicimi
kulturu, v niz se narodil, vyrastal a zil. Vyznamné zmény v procesu enkulturace
proto mohly nastat teprve ve chvili, kdy si mohl jedinec artefakty, sociokulturni
regulativy a ideje osvojit i jinym zpusobem, nez bezprostfednim osobnim
kontaktem s Cleny urcité kultury.

Vyraznou zménu v komunikaci zpisobilo rozsiteni médii. Noviny, ¢asopisy,
filmy, rozhlasové a televizni vysilani a internet se postupné staly soucasti naseho
kazdodenniho zivota. ,,Média se podileji na formovani nejriiznéjsich projevii
kultury dané spolecnosti, nebot dokdazou nabizet totéz sdeéleni velkému poctu
prijemcu (a tim jim zajistovat sdilené zprostredkované zazitky).* (Jirdk, Kopplova,
2003, s. 56). V obsahu 1 form¢, jakou média prezentuji, se tedy nepochybné odrazi
kultura, v niz média ptisobi (Jirak, Kdpplova, 2003).

Ve chvili, kdy doSlo k masovému rozSifeni obsahl, které tato média
zprosttedkovavala, se zacal Sifit svébytny typ kulturnich projevi, tzv. masova
kultura. Jeji vznik byva spojovan s pramyslovou revoluci, industrializaci a

urbanizaci. Masova média jsou z relativné malého poctu zdrojii schopna sdélovat

nn

¥Vyrazy se tykaji zejména prebirani prehnanych atributd, jako je "super", "skvély", dasté frekvence nékterych
slov (,,svézest", ,,svézi") a doslovného piekladu (,,je to nova revolucni barva na vlasy").
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velkému poctu prijemct jakékoliv sdéleni a na zaklad¢ nich je ovliviiovat. Pfitom
nedochazi k fyzickému kontaktu nebo sblizeni ptijemct (pfislusnikiti mas) (Jirak,
Kopplova, 2003).

Historii enkulturace a jejimi zménami vlivem vyvoje zpusobti komunikace se
doposud komplexné nezabyva zadné publikace. Piesto se pokusim v souvislosti s
ustfedni hypotézou prace, ze je reklamni spot na internetu prostfedkem
enkulturace, nastinit, jakym zplsobem tento proces ovlivnily audiovizudlni
informace Sitené médii a prostiednictvim internetu. Nasledujici dvé podkapitoly
jsou moji sondou do nékterych obort, které poskytly prostor vykladu ptsobeni

novych technologii a médii na spolecnost.

1.8.1 Audiovizualni médium a jeho vliv na proces enkulturace

»VIiv obrazit na nasi kulturu je nezpochybnitelny, skrze né komunikujeme i
zakladni ideje o nasi identité, narodu, touze atd.* (Hanakova, 2006).

Pocatky audiovizualnich médii souvisi se vznikem filmového a zvukového
zédznamu na konci 19. stoleti (Bordwell, Thompsonova, 2011). Domnivam se, Ze
audiovizualni médium je od svého pocatku artefaktem, prostrednictvim né¢hoz
jeho autor vyjadiuje své nazory, myslenky, postoje atd., které¢ vzesly z kulturniho
kontextu, z kterého pochazi, a jez je zacileno na kulturni kontext, kterému je
urceno. Film se objevil jako technicka novinka a masovym médiem se stal ve
chvili, kdy doslo k organizaci pracovni doby a objevil se fenomén volného casu.
Od této chvile mizeme filmové médium povazovat za celospolecenskou napli
volného ¢asu (McQuail, 2009).

V d¢jinach filmu existuji momenty, které jsou signifikantni pro tvrzeni, ze
audiovizualni médium je prostfedkem enkulturace. Nasledujici ptiklady dle mého
nazoru dokladaji, ze si lidé prostfednictvim audiovizudlniho média osvojili ideje a
sociokulturni regulativy, tedy kulturni prvky, které zahrnuji relativné staly a
uznavany soubor pfedpisi, norem, hodnot, pravidel a vzorcl chovani, které¢ dana
spole¢nost sdili (Soukup, 2011).

Film se stal v pribéhu minulého stoleti prostifedkem propagandy v celondrodnim
¢i celospolecenském métitku (McQuail, 2009). V prvni poloving 20. stoleti slouzil

naptiklad k prezentaci myslenek nacismu v Némecku a komunismu v Sovétském
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svazu. Ustfedni filmovi tviirci obdobi propagandy, Leni Riefenstahlovd v
Némecku a Sergej Ejzenstejn v SSSR, byli oddani rezimu a jeho myslenky piijali.
Sitili je poté prostiednictvim svych dél, které vidély miliony lidi (Bordwell,
Thompsonova, 2011). Ackoli dikaz tykajici se pfimého vlivu propagandistickych
filmt na jedince neexistuje, zastavam nazor, ze propagandisticky film byl pfimym
zdrojem myslenek, které si mnoho lidi v daném kulturnim kontextu osvojilo a
ptijalo je.

K dalsimu rozsifeni audiovizualniho zaznamu piispél pfichod televize, ktera se
také postupné stala jednim z masovych meédii.

V roce 1969 vystoupil plivodem mad’arsky zurnalista a profesor komunikace
George Gerbner s tzv. kultivagni teorii.”® Podle ni hraji média vyznamnou roli v
procesu socializace a enkulturace spole¢nosti.** Teorie se objevila na konci 60. let
20. stoleti a predpoklada, .,...Ze sledovanim televize dochazi k postupnému,
kumulativnimu, dlouhodobému piisobeni, které ma urcity vliv na postoje, nazory a
vnimani svéta u televiznich divaki.© (Grexova, 2012).

Gerbner komunikaci popisuje jako interakci skrze poselstvi a zpravy, které na
zéklad¢ neustdlého opakovani mohou kultivovat prostfednictvim urcitych
socidlnich vzorcu divaky. Zasadni roli a vliv v Zivoté lidi ma tzv. story-telling
neboli vypravéni pribehi, které zprostiedkovava v dnesni dob¢ také televize (a
internet). (Shanahan, Morgan, 1999 podle Grexova, 2012).

Kultivacni teorie neptiznava piimy vliv televize na divaky, ani piimy vliv na
utvareni jejich nazori. Chape televizi jako médium, které predklada systém zprav
a poselstvi, ktery ma urc¢ité dopady na publikum. (Shanahan, Morgan, 1999 podle
Grexova, 2012). ,, Televize vypravi pribéhy, které maji nasledné vliv na vnimani
konzumentii, na jejich soudy a postoje a pomalu divaky kultivuje.” (Jirak,
Kopplova, 2009, s. 334).

Gerbner upozoriiuje, ze kultivaci miizeme pozorovat ve chvili, kdy nalezneme
vztah mezi sledovanim televize a néjakym postojem nebo presvédcenim.

(Shanahan, Morgan, 1999 podle Grexova, 2012). Pfesto vsak nelze mluvit o

K ultivaci se obecné rozumi zuslechténi, vzdélavani, zdokonalovani (Kolektiv autorti a konzultantt
Encyklopedického domu, 1996).
! Kultiva¢ni teorie z hlediska typologie mediélnich tginki patii mezi dlouhodobé a neplanované piisobeni
médii. ,,Podle typologie McQuaila se radi kultivacni teorie do nezamernych ucinkii, které ovliviiyji socialni
konstrukci reality." (Jirak, Képplova, 2009, s. 337).
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jednoznac¢ném pusobeni televize, protoze ,,..clovek neni pod izolovanym viivem
podneétu, které k nemu prichdzeji jen diky jeho ucasti na procesu medidlni
komunikace konzumaci medialniho produktu, nybrz pod vzdjemné provazanymi
Viivy celé rady nejriuznéjsich podnétit medialniho i nemedialniho puvodu. ** (Jirdk,
Kopplova, 2009, s. 335).

Televize si tak ve druhé poloviné 20. stoleti ziskala klicové postaveni v
kazdodennim zivoté a postupné¢ nahradila osobni zkuSenost pti vytvareni predstav
o svété. (McQuail, 2009). Ackoliv ma kultivaéni teorie své kritiky a odpirce, tvori
dalezitou ideovou zakladnu pro tvrzeni, ze je audiovizualni sdéleni prostiedkem

enkulturace.

1.8.2 Internet a jeho vliv na proces enkulturace

Internet, ackoliv je pomérné¢ novym médiem, vyrazné¢ zménil zptsob lidského
vnimani reality a interpersondlni komunikaci. ,MuZeme hovorit o jakémsi
.zhrouceni vyznamu prostoru* pro komunikaci.“ (Sak, Sakova, 2007).

Lidska civilizace a jeji vyvoj byly diive specifické predavanim informaci v
realném Case prirozeného Casoprostoru. Internet vytvofil ,,Kyberprostor®, v némz
doslo k postupnému rozvolnéni mezi Casem, prostorem, udalosti a subjektem
komunikace. Komunikace tvafi v tvar tedy ustupuje postupné komunikaci
virtualni, piestoze dochazi také k jejich vzajemnému propojeni. Zména zplisobu
komunikace ma pfitom zasadni vliv na Clovéka, spolecnost, kulturu i celou
lidskou civilizaci.

Internet bezprostiedné piisobi na kulturu dané¢ho spolecenstvi, sam navic také
urcitou kulturu vytvari. ,Je ji kultura komunikativni, ktera spojuje lidi bez ohledu
na jejich vzdalenost, ndarodnost, vek, naboZenstvi atd., a umozinuje nejen prijimat
riizné vytvory druhych, ale reagovat na né zpravidla bezprostiedne...* (Opatrny,
2001). Internet navic dava lidem moznost byt kreativnimi a sdilet své vytvory s
ostatnimi. Sou€asn€ vytvaii prileZitost tyto vytvory pfijimat a osvojovat si je. V
této interaktivité¢ a aktivnim pfistupu uZivatele k internetu se zasadné liSi od
televize.

Velmi podstatnou tlohu ma v kybernetickém prostoru jazyk. Sdéleni, které ma
textovou nebo audialni ¢i audiovizualni podobu s fonetickou informaci, vytvari

bariéru v mezikulturni komunikaci a soufasné vytyCuje jasnou hranici mezi
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kybernetickou globalni siti a jeho lokalnimi ,,Castmi®. Tyto casti mohou byt
projevem specifické kultury &i subkultury, ktera existuje ve skutetné realitd*?,
Kazdy narod ma tedy vlastni ,,ndrodni” internetovou sit, kterd s uzivatelem
komunikuje z jeho kulturni perspektivy, v jazyce, ktery ovlada.

Internetova komunikativni kultura tak ma v soucasné dob¢ nejen lokalni, ale
také mezindrodni, globalni charakter. Informace jsou dosazitelné¢ bez ohledu na
geografickou hranici a §ifi se po celém svéte.

Anglicky jazyk je v soucCasné dobé hlavnim jazykem pro komunikaci na
internetu, coZz vede k rozSifeni mozZnosti lidi osvojovat si informace mimo
zakladni jazykovy ramec jejich kultury, vcetné pfijimani a osvojovani si
hodnotovych konfiguraci jinych kultur bez nutnosti fyzického kontaktu. To je dle
mého nazoru také jednim z diivodi, pro¢ se znaky lokalni a specifické kultury
postupné vytraceji a nastupuji kulturni artefakty, ideje a sociokulturni regulativy
globalniho charakteru.

I pres proces globalizace je zajimavé pozorovat, jak si urCité kultury snazi na
lokéIni urovni udrzet sva specifika a kulturni identitu také v ramci digitalniho
svéta a kyberprostoru. Tento trend nelze podcenovat a je otazkou, do jaké miry

jednotlivé kultury podlehnou akulturaci®®

a samotné globalizaci. Konkrétnim
piikladem tohoto wudrzeni svébytného projevu kultury je ceskd tvorba

internetovych reklamnich spott uréenych pro ¢esky kulturni kontext.

*2Skutetnou realitou myslim skuteény, nikoli kyberneticky &asoprostor.

8 Akulturace je typ exogenni kulturni zmény, k niz dochdzi pri vzdajemném kontaktu riznych kultur:" (Soukup,
2011, s. 687).
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2. Empiricka ¢ast

Empirickd ¢ast prace se opira o data ziskana pomoci smiseného (kvalitativniho
a kvantitativniho) vyzkumu u dvou vybranych skupin respondentti. Cilem této
Casti je popsat soucasnou tvorbu a prostiedi ¢eskych reklamnich internetovych
spotti a verifikovat stanovené hypotézy na zaklad¢ ziskanych dat.

U cilové skupiny vybranych ¢eskych tviirct internetovych reklamnich spoti
jsem se pokusila zjistit formou kvalitativniho Setfeni charakteristiky Ceského
spotiebitele, ¢eskych reklamnich spotli a neptimo ovétit, zda tito tviirci povazuji
reklamni spot za prostfedek enkulturace.

U druhé skupiny respondentd, kterou tvofili studenti vysokych $kol v CR, jsem
provedla kvantitativni Setfeni, které si kladlo za cil verifikovat stanovené

hypotézy a ovéfit pasobeni reklamnich spotli na internetu na tuto cilovou skupinu.

2.1 Cil vyzkumu a formulace problému

Cilem vyzkumu je kulturologickéd analyza procesu enkulturace prostfednictvim
reklamniho internetového spotu jako specifick¢ého nositele audiovizualnich
informaci. Vzhledem k tomu, ze reklamni spoty ptsobi na Sirokou skupinu
Ceskych uzivateli, rozhodla jsem se vyzkum realizovat na skupiné
vysokoskolskych studenttt CR.

Vedle samotného piisobeni reklamnich spotii na studenty vysokych Skol povazuji
za nezbytné popsat také podminky, za nichz internetovy spot jako prostfedek pro
osvojeni kultury jedincem vznikd a soucasné¢ charakterizovat pohled a zaméry
jeho tvlrci. Tviarce reklamniho spotu je ptivodcem sdéleni pro dany kulturni
kontext a jako c¢len urcité kultury také sam procesem enkulturace prochézi.
Hodnoty, které si osvojil a osvojuje, tak pfedava svym sdélenim dale. To mé podle
mého ndzoru vliv na sociokulturni regulativy, ideje a artefakty, které divak spotem
pfijimé. Enkulturaci proto vnimdm jako dvousmérny proces, ktery se odehrava

mezi obéma skupinami.
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2.2 Metodologie vyzkumu

Smisend vyzkumna strategie se skladd ze dvou cCasti - kvalitativniho Setieni
formou polostrukturovanych rozhovorii s autory ceskych reklamnich spoti a
kvantitativniho Setfeni v subkultufe vysokoskolskych studenti pomoci
dotaznikového Setteni.

Kvalitativni vyzkum mezi tvirci mi pomohl ziskat potfebnou predbéznou
znalost o studované problematice a také jsem jej vyuzila jako predvyzkum pied

kvantitativnim vyzkumem mezi studenty vysokych Skol.

2.2.1 Polostrukturovany rozhovor

Kvalitativni vyzkum mezi autory reklamnich spot byl zvolen kviilli moZnosti
nahlizet na kazdého respondenta zcela individudlné a modifikovat nebo dopliovat
otazky v prabéhu vyzkumu tak, aby se pfizplsobily profesni specializaci
konkrétniho respondenta.

Cilem kvalitativniho Setfeni byla analyza strategie tvorby Ceskych reklamnich
spotli, nazoru tvurct na ¢eskou kulturu a analyza konkrétnich piikladi z oblasti
jejich tvorby véetné Ceskych internetovych spotl obecné. Cilem Setfeni bylo také
nepiimo zjistit, zda reklamni spot muze byt prostfedkem osvojeni kulturnich
hodnot jedincem pro jeho integraci do urcitého kulturniho systému.

Vsechny rozhovory byly uskuteénény formou osobniho setkdni a probihaly
podle pfedem sestaveného seznamu otdzek, ktery byl pro vSechny tviirce totozny.
Ptehled vsSech otazek polostrukturovaného rozhovoru je uveden v Priloze 1 této
préace.

Vybér respondentti byl cileny a vychazel z doporuceni specialist, ktefi se
vyrob¢é audiovizudlnich dél, ptfipadné samotné reklamé dlouhou dobu vénuji.
Druhym divodem volby konkrétnich respondenti byla jejich dlouholetd
zkuSenost a odborné zaméteni na urcitou oblast tvorby reklamnich videi.

Data ziskana z rozhovori byla zobrazena pomoci doslovné transkripce® a
nasledné pfevedena do shrnujiciho protokolu. Nebyl tak zachovan cely plivodni

text a doslo k oddéleni dilezitych informaci od odpovédi, které pro tuto préci

“Myslim tim pfevod mluveného projevu z interview do pisemné podoby.
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nemély vypovédni hodnotu (Hendl, 2005). Data jsem analyzovala zejména
pomoci kédovani, ....systematického prohledavani dat s cilem nalézt pravidelnosti
a klasifikovat jejich jednotlivé casti.* (Hendl, 2005, s. 226).

Pfi vedeni rozhovoru jsem vychazela ze studia literatury tykajici se
kvalitativniho vyzkumu. Cerpala jsem z knihy Kvalitativni vyzkum - zdkladni
metody a aplikace od Jana Hendla (2005), Kvalitativniho pristupu a metod v
psychlogickém vyzkumu od Michala Miovského (2006) a dale jsem vychézela z

vlastniho studia reklamnich spoti, na kterych se osloveni respondenti podileli.

2.2.2 Dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum mezi subkulturou studentii vysokych Skol byl pouzit
vzhledem k vétSimu vzorku ndhodné vybranych respondentii a validnimu a
relativné spolehlivému analyzovani jejich ndzort a postoji vici reklamnim
internetovym spotim (Hendl, 2005). Pro =ziskani vysledka Setfeni doSlo k
numerickému vyhodnoceni nashromazdénych dat.

Dotaznik byl vytvoien v rdmci bezplatné online aplikace Google Dokumenty,
ktera poskytuje vyuziti otazek typu baterie, jez umoznily ziskat informace o
postojich student vici internetovym reklamnim spotim a jejich ocekdvanému
pusobenti.

Aplikaci Google Dokumenty jsem zvolila i proto, ze samovolné¢ nepodporuje
rozSifovani dotaznikii mezi potencidlni respondenty a dotaznikové Setfeni bylo
tfeba uskuteénit pouze mezi soutasnymi vysokoskolskymi studenty v CR.
Dotaznik jsem rozsitovala prostiednictvim internetového odkazu ptes Facebook a
mailovou komunikaci mezi vybrané respondenty sama. Bylo tak zaruceno, Ze se
do Setfeni nezapoji lidé, ktefi nejsou Cleny sledované subkultury. Respondenti
zlstali anonymni.

Otazky byly strukturovany na zékladé stanovenych hypotéz. Odpovédi na otazky
testujici postoje respondenti byly vytvofeny pomoci Likertovy Skaly (naprosto
souhlasim - naprosto nesouhlasim). Dotaznik je pfiloZen v Ptiloze 2 této prace.

Podklady pro tvorbu a sestaveni dotazniku tvotily knihy Zaklady kvantitativniho
Setireni 0d Keith F. Punche (2008), Metody vyzkumu médii od Tomase Trampoty a
Martiny Vojtéchovské (2010). Otazky na zdkladé stanovenych hypotéz jsem
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konzultovala se zamé&stnanci agentury Ipsos®, ktera se zabyva vyzkumy trhu a

vetejného minéni.

2.3 Cilova skupina 1 - vystupy z vyzkumu
Tato kapitola pfinasi kvalitativni analyzu dat, ziskanych z rozhovor s osmi
vybranymi tvirci ¢eskych reklamnich spotl (ve vystupech Setfeni dale vystupuji

anonymné pod oznacenim Respondent 1 - Respondent 8).

2.3.1 Vybrani tvirci reklamy - charakteristika respondentii

Jméno Popis respondenta

Jakub Spoletné se Stépanem Vodrazkou je predstavitelem soudasnych mladych reklamnich reZiséri.
Hussar Jeho nejispéingjii reklamou je spot na Mnichovskou dohodu realizovany pro Nérodni
(*1985)

muzeum, ktery ziskal ocenéni Bronzovy lev za nejlepsi reklamu roku 2009 v Cannes. Je
zakladatelem tviiréi skupiny Trinity Pictures. Dnes je jeho primarnim zdjmem tvorba online

her (napt. Coraabia).

-Mmm - V reklamé se pohybuje od roku 1994, Je soudasnym kreativnim Feditelem spoleénosti
Charvat Konektor, byvalym kreativnim feditelem v reklamnich agenturach Leo Bumnett, Mark BBDO
(*1962)

v Ceské republice. Jeho kampané byly mnohokrat ocenény na mezinarodnich soutéZich The
One Show, Clio, Epica, Golden Drum, Louskaéek atd. Je drzitelem ceny Zlaty ohniéek za

osobni pfinos éeské reklamé.

JiF Jeden z nejvyraznéjsich kreativnich Feditelti v Ceské republice, soudasny kreativni Feditel a

Langpaul | konzultant v produkéni spoleénosti Dawson Ginger. Dfive pracoval jako kreativni Feditel ve

(*1974) spaleénostech Leo Burnett, Fabrika a Ogilvy & Mather. Jeho kampané byly také mnohokrat
ocenény na mezinarodnich soutéZich The One Show, Clio, Epica, Golden Drum, Louskatek
atd.

Tom4as Filmovy a reklamni reZisér, dnes patfi k nejuznavanéjiim ve své profesi. Do jeho tvorby

?ffgfgls) spadaji mnohé reklamni spoty, za které ziskal fadu ocenéni v Ceské republice i v zahraniéi. V

roce 1995 zaloZil produkéni spoleénost Dawson Productions. V poslednich letech se vénuje
zejména hrané filmové tvorbé, jeho film 3 sezény v pekle ziskal v roce 2009 3 Ceské Ivy.

PWww.ipsos.cz

38



Janek
Rubes
(*1987)

Daniel
Ruzicka

(*1968)

Lubos
Vacke
(*1987)

| Stépan
Vodrézka
(*1986)

Zaméstnanec internetového portilu Stream.cz. Je jednim z prikopnikt &eskych virdlnich
videi (realizoval napf. videoklip Ruda z Ostravy, video Zabij biabu) a élen skupiny Noise
Brothers. Na Stream.cz spolupracuje napfiklad na sérii online pofadi Peklo na talifi

(kameraman), Zivot v luxusu (moderétor).

Natoéil pfes 100 reklamnich spot. V soucasné dobé piisobi jako kreativni feditel v produkéni
agentufe Adwood, kterou zaloZil v roce 2001. Plisobil také jako kreativni feditel v agentufe
Young & Rubicam. Mezi jeho nejznaméjii reklamni spoty patfi v souéasné dobé kampaii pro
T-Mobile s vétou ,,Asi jinej pang.”

Reklamé se vénuje od roku 2007, kdy zadinal jako grafik v B-Braun company. Pracoval jako
Junior art director ve spoleénosti Leo Burnett, dnes je kreativnim feditelem v agenturach

Scholz&Friends a Mark/BBDO. Je drZitelem fady ocenéni za své reklamni kampané,

Od roku 2007 se vénuje natiéeni reklamnich spoth. Jako reZisér pracoval napfiklad na
reklamnich spotech pro projekty Kontejnery k svétu, Volim Karla (K. Schwarzenberg
prezidentem), Jupik atd. Jeho tvorba byla ocenéna na nékterych vyznamnych festivalech,
napf. v Cannes (TOP 5, Young director award 2009). Jako nezavisly reZisér vystupuje pod
znackou I am FOK.

2.3.2 Cesky spotiebitel

Otazky polozené respondentiim k tomuto tématu:

1. Jak byste charakterizoval ¢eského spotrebitele?

2. Maji CeSi néjaké specifické rysy, ke kterym p¥ihliZite p¥i tvorbé reklamy?

3. Odrazi ¢eska reklama specifika Ceské kultury?

Vsichni respondenti shodné uvedli, Ze charakteristika cilového spotiebitele,

vvvvvv

planovani reklamy. Celkovy koncept reklamy se vzdy musi ptizplsobit cilové

skuping, pro kterou je urcen.

Vsichni se shodli, ze se reklama musi pfizptisobit kulturnimu kontextu, ve

kterém bude prezentovana. Jeden respondent dodal, Ze bez splnéni této podminky

by reklama nemohla fungovat.

Vsech osm respondentli zdlraznilo, Ze v ptipadé popisu Ceského spotiebitele

neni mozné vSeobecné generalizovat. I presto n€kteti z nich uvedli prvky, které

jsou podle nich typicky ceské a ve své profesni kariéfe se s nimi pii tvorbé

zahrani¢nich kampani nesetkali. Tyto odpovédi shrnuji v nasledujicim textu.
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Ke zplsobtim, jakym se charakteristika spotiebitele v CR provadi, se
respondenti vyjadiuji rizné€. P¢t z nich uvadi, Ze se reklamni koncepty nechavaji v
soucCasné dob¢ testovat pomoci rozsahlych prizkumui planovani, dva z téchto péti

respondentll tento zpusob strategického planovani velmi ostie odmitaji.

Respondenti uvadeji nasledujici charakteristiky ¢eského spottebitele:

Respondent 5: ,, Lidé reaguji na cenovou nabidku. Obecné plati: Tah na branu
Sest z osmi respondenttl se shodlo, e Cesi jsou velmi orientovani na cenu a

jakeékoli slevové nabidky. Tento trend podle respondentii pretrvava zejména

poslednich 10 let.

Pokud jde o nematerialni znaky, nejcastéji jmenovanou charakteristikou byl
specificky typ humoru. Podle respondentti Cesi obecné tihnou k velmi drsnému,

chvilemi az ¢ernému humoru a jsou daleko vétSimi cyniky nez ostatni narody.

Jeden respondent popsal ¢eskou nedivéru k autoritdm jakéhokoli druhu a
celkovou absenci hrdinti, kterd prostupuje ¢eskou kulturou od doby, kdy zacaly

ceskeé elity v minulosti z politickych divoda emigrovat.

Dva respondenti uvedli, Ze lidem v CR nevadi zobrazeni nahoty, sexu a erotiky a
jsou tolerantnéj$i, nez tomu bylo diive.
Respondent 2: ,.Z vyzkumu dokonce vyplhvd, Ze se zobrazeni

nahoty vice nez polovine obyvatel libi.*

Zajimavym postfehem jednoho respondenta bylo, ze ¢eska populace inklinuje k
nazoru myslet si o sobé, Ze je urcitymi prvky specifickd a charakteristicka.
Respondent sdm s timto ndzorem nesouhlasi a vnima ¢eskou populaci jako velmi

pestrou a rozmanitou.

Z vyse popsanych vlastnosti ¢eského spotiebitele vychazi nasledujici kapitola,

které se zabyva charakteristikou ¢eskych reklamnich internetovych spoti.
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2.3.3 Charakteristika ¢eskych internetovych spoti

Otazky polozené respondentiim k tomuto tématu:

1. Odrazi ¢eska reklama specifika ¢eské kultury? Pokud ano, jak?

2. Je néco charakteristického pro ¢eské reklamni spoty?

3. Jaky je podle Vas rozdil mezi reklamnimi spoty uréenymi pro TV a

internet?

Vsichni respondenti shodné uvedli, ze Ceské reklamni spoty odrazeji Cesky
kulturni kontext. Sedm z nich odpovédélo, Ze je tomu tak zamérné a védome,
jeden respondent se ohradil, Ze tento proces probihd podprahové.

Respondent 7: ,,Reklamni spot je urcité nositelem kulturnich
hodnot. Nekteré véci reflektuje a mél by je reflektovat. Uz proto, Ze
je to sdeleni pro lidi, kteri v dané kulture Ziji a méli by se s

obsahem reklamy ztotoznit. *

Respondent 2: ,, Ceskou ndturu odrdzi reklamni spoty dle mého
nazoru jediné podprahové. Je to zpiisobeno tim, Ze rezisér do spotu
vklada podprahové svou zkusenost, predmeéty, o nichz si mysli, Ze

na lidi piisobi. *

Vsichni dale zminili, ze v Ceskych spotech hraje vyznamnou roli ceStina.
Reklamni spoty vyuzivaji jeji tvarnost a moznost hry se slovy, dvojsmysly a

pienasenim vyznamdu.

Sedm z osmi dotazovanych se také jednohlasné shodlo na specifické formé
¢eského humoru vyjadiené¢ho v reklamnich spotech. Jeden respondent oponoval,
7e Ceské reklamy postradaji inteligentni nadstavbu a ,,nedofecenost* zplisobenou
diirazem na popisnost.

Respondent 1: , Humor se bohuzel do Cceskych spotii daii
umistovat stale slozZitéji, a to predevsim kviili malé odvaze

zadavatele. Ceska reklama je na tom na druhou stranu ve srovndni
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s ostatnimi zemémi Evropy pomérné dobre. Reckd, francouzskd a
italska reklama prilis vtipna vseobecné neni. Klade veétsi duraz na
estetiku a vizudalni stranku. Pro Cechy je typicky sarkasmus na
hranici ¢erného humoru. Pokud je reklama brdna na vizno, Cechi

se nedotkne.

Respondent 2: ,, Pro ceskou reklamu je typicky cerny, chvilemi az
velmi ostry humor. Ceské reklamni prostiedi je v humoru zcela
specifické v tom, dovoli si udélat legraci i z koncového uzivatele.
Tento pristup poruSuje zakladni pravidla reklamni etiky a nikde
jinde ve svété jsem se s nim nesetkal. Zajimavé je, Ze divdci ho zde
navic prijali a dokdzou si sami ze sebe udeélat legraci. Klienti toho

«

ale vyuzivaji jen vyjimecne, tato strategie je proti filozofii firem. *

Tt1 respondenti uvedli, Ze reklama odrdzi ¢eskou kulturu tim zptisobem, ze
pracuje s elementy, které lidé divérné znaji. Aby reklama upoutala divdkovu
pozornost, musi v ni vidét prvky, se kterymi se ztotozni, jsou pro néj specifické a
srozumitelné.

Respondent 4: , Na letosnim udileni cen Louskacek o nejlepsi
reklamu roku ziskala reklamni kampan T-Mobile ,.Zadar Volanic¢*“ s
véetou ,,Pojd’ mi hop!* az treti misto, ackoli vzhledem k uspésnosti a
oblibenosti mezi lidmi vsichni cekali, Ze vyhraje. Predsedou letosni
komise byl vSak Anglican a ten reklamu nebyl schopen kviili hie se

slovy pochopit a docenit.*

Respondent 1: , Prevzaté reklamy v Cceském kontextu prilis
nefunguji.

Tti respondenti vypovédeli, ze pro docileni pocitu divéka, ze se spot odehrava ve
znamém, domovském prostiedi, se eské reklamni spoty &asto todi v Ceské
republice. Zcela ptekvapivou odpovéd v této problematice poskytl jeden
respondent. Cesky divak na zékladé jeho odpovédi v reklamé piijima zobrazenou

vizualni stranku jako ryze ¢eskou, ackoliv tomu tak ve skute¢nosti neni.
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Respondent 7: ,, Nekdy se typicky ceské krajiny toci v Chille a
Bolivii, cesky divik si toho vithec nevsimne. Diivodem je to, Ze
tocit v Ceské republice je ndrocné hlavné kvili nestabilnimu
pocasi. Pokud chce clovek natocit spot z ceské prirody, je
nejjednodussi natocit jej v téchto zemich, krajina je té nasi

podobna, a divak ani nepoznd, Ze je to jinde.

Mnoho reklamnich spott Cerpa z Ceské filmové estetiky a humoru. Tii z osmi
respondentl na navaznost reklamnich spotii k ¢eskym filmam*® z 60. a 70. let
nehledi v Cisté pozitivnim smyslu. Domnivaji se, ze je tato stylizace projevem
starého mysleni a krokem zpét. Naopak dva respondenti jsou nazoru, Ze nékteré
pievzaté prvky, pokud jsou citlivé zvoleny, mohou ptisobit jako pfijemné retro.

Respondent 5: , Ceské reklamni spoty urcité odrizeji ceskou
kulturu. Dokonce vyuzivaji hodné ceskou historii, opdjeji se
sentimentem a nevahaji sdzet na retrovinu. Prikladem miize byt
kampan na Kofolu. Tento trend jde ruku v ruce s ceskymi filmy.

Ceské spoty maji totiz stejnou poetiku jako tyto filmy.

Ceskym internetovym reklamnim spotim chybi podle vsech respondentt
fantazie, odvaha, vytvarna kvalita, jsou pfili§ konzervativni a malo kreativni. Dva
respondenti uvedli, ze Ceské spoty jsou mnohdy pfili§ popisné a v jistém smyslu
prezentuji obrazovou informaci zbyte¢né znovu ve zvukové slozce spotu.

Dalsi dva respondenti popsaly Ceské internetové spoty jako pramérné, coz
vysvétlovali nizkym rozpoctem a kulturnim kontextem.

Respondent 8: ,, ¥ Ceské republice je mnoho véci priimérnych, a to

se zobrazi ve vyjadreni a pojeti spotii. Chybi v nich vyjadreni

vztahu k ceské kulture a tato skutecnost zpétné odrazi ceskou

spolecnost.*

* Jmenovany byly filmy Jachyme, hod’ ho do stroje, Ctyfi svatby sta&i, drahousku.
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Respondent 7: , Ceské spoty maji vieobecné nizsi produkcni
naklady a vizualni stranka je potom vétsinou horsi nez v

zahranici.*

Jeden respondent na otazku, zda maji ¢eské reklamni spoty urcitou specifi¢nost,
odpoveédél diskursem do c¢eské historie a definoval mnoho charakteristik
vychazejicich podle jeho nazoru z politickych udalosti na nasem Uzemi.
Ptipisované atributy respondent vnima negativné.

Respondent 6: ,, Ceské reklamni spoty bych popsal slovy smifend
lokalnost, osvédcené uspokojovani nasi malosti. Je v nich tlacen
duraz na lokalni ,pohodicku “. Prikladem mohou byt ceské reklamy
na pivo. Casto se v nich vyuzZivd zdrobnélin typu pivicko,
pohiidka, pohodicka“ a prave durazu na ceskou malost. Tyto prvky
jsou odrazem ceského nedostatku sebevédomi, ale zaroven typicky
Ceského zastréeného chytractvi. Cesi si instinktivné drzi odstup a to
je také duvodem, proc¢ se ceské reklamy drzi pri zdi. V reklamé se

co nejvice snazime komunikovat mikrosvet, stul v rohu hospudky. *

Respondent 6: ,, Cesi maji zdsadni nediivéru k autoritam, a to jak
politickym tak duchovnim. To souvisi s tim, Ze jsme jediny narod,
ktery si v reklamé dokaze udélat drsnou legraci z postavy knéze.
Takovy pristup nemaji ani jiné, vyrazné ateistické nebo

protestantské narody.

Setteni ukazuje, Ze zadavatel reklamy ma i v Ceské republice rozhodujici slovo
nad vyslednou podobou kampané a dilc¢im schvalovanim vyroby reklamniho
spotu. Ctyfi respondenti uvedli, Ze si klient ¢asto pieje, aby reklama odrazela
typicky ceské prostiedi. Problémem vSak je, Ze zadavatel nechava vétSinu navrhi
reklamy testovat na masovém vzorku respondentti a vysledky vyzkumu jsou
mnohdy realité zcela vzdalené.

Respondent 6: , Problém je v tom, Ze se cesti zadavatelé neridi

viastnim usudkem a empirickou zkuSenosti. Ridi se tim, co prinese
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vyzkum masy, ktera prikazuje vetsinovy diktat. Vzorek, ktery tak
vyjde z pruzkumu, se zda byt reprezentativnim, ale ve skutecnosti
neni. Popis respondentit vyzkumu napriklad definuje, jak vypada
typicky Cech. Tento popis je vSak neredlny. Rozhodnutim klienta
potom byva, ze se pri vybéru komparsu musite vyhybat cizokrajné
vypadajicim typiim obyvatel, kteii mohou vypadat jako Spanélé,
dile Romiim, Asiatim. Cesi pritom nemaji jasné danou
antropologickou stavbu téla ani jasné rysy. Je to dano historickym

«

miSenim kultur na nasem uvzemi.

2.3.4 Utinny a uspé$ny reklamni spot

Otazky polozené respondentiim k tomuto tématu:

1. Co déla reklamni spot v Ceské republice ispéSnym a aéinnym?

2. Jsou ceské reklamni spoty ucinné? (Pokud ano, uved’te konkrétni
priklady.)

3. Myslite si, Ze reklamni spot na internetu je sledovanéjsi nez v televizi?

V této kapitole jsou shrnuty odpovédi respondentii na otdzky, co déla Cesky
reklamni spot v nasSich podminkéach G¢innym a uspéSnym. Je nutné zdlraznit, ze
slova ti¢innost a uspésnost vyjadiuji velmi odliSné dopady reklamy, ackoliv spolu
velmi Gizce souvisi.

Uginnou reklamu jsem pfi rozhovoru definovala jako reklamu, kterd nejen Ze
zvysi prodej, ale také si ji lidé zapamatuji a nékteré prvky si z ni pfipadné osvoji.
Uspé&$nost byla naopak definovana jako oblibenost reklamy mezi lidmi a vyplyva
z ni i€¢innost ve smyslu osvojeni ur€itych prvka, které jsou v ni prezentovany.

Respondenti vychazeli pti odpovédich ze svych zkuSenosti s planovanim
reklamnich strategii a z charakteristik ceského spotiebitele.

VSichni respondenti se opét shodli na €¢innosti spotu ve smyslu zvySeni prodeje

prostfednictvim prezentace slevové nabidky.
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VSichni respondenti se shodli, Ze reklama mize byt povazovana za u¢innou ve
smyslu osvojeni prvkl, které prezentuje, pokud se divak s reklamou ztotozni,
snazi se jeho obsah napodobit a pfiblizit se mu.

Respondent 7: ,,Reklama je vzorem pro lidi. Davad jim image a

nese atributy, které chtéji napodobovat.

Respondent 1: ,, Ucinnym déla spot tzv. relevantni obsah neboli
wreklama mluvi divakovi z duse . Reflektuje jeho potreby, trefi se
mu do vkusu. Pokud navic pojme jeho potiebu zajimavym, esteticky

vtipnym napaditym zpiisobem, ma sanci uspet.

VSsichni respondenti zodpovédéli, Zze s planovanim strategii souvisi dikladné
poznani cilového zdkaznika. Jeden respondent navic vyjadiil svlij nazor na
celkovou situaci v reklamnim primyslu.

Respondent 8: ,, Pri tvorbé reklamy je treba znat produkt a
uvazovat o nem, jak bych ho ja sam pouZzil, kdybych byl clenem
cilové skupiny. Jde navic také o to, zjistit, cim muze byt produkt
prospesny cloveku a spolecnosti. Toto je dnes nejvetsim probléemem
planovani, je treba znat a velmi dobre definovat cilovou skupinu,
protoze reklama nemiize byt pro vsechny. Hlavnim ucelem reklamy
je naplnit potrebu cloveka. Zakladni potreby lidi jsou pritom
celosvetove stejné po cela tisicileti, lisi se pouze prostiedky, které
vyuzivame k jejich naplnéni. Dnesni zpiisob komunikace je zaloZen
na falesnych vyhodach, které nam produkty, kterymi je trh
presycen, nabizi. Neni proto mozné, aby dlouhodobé existovalo

‘

takové mnozstvi znacek jako dnes. *

Nekteti respondenti poukazali na moznosti, které internet nabizi, ale online
reklama je zatim nevyuZziva naplno. Dva respondenti uvedli, Ze reklamni spoty by
mohly byt mnohem Uc¢inngjsi, kdyby se svou formou pfizpiisobily vlastnostem

internetu, a to predevs§im jeho interaktivité.

46



Respondent 8: ,, Digitalni svét je velmi relevantni s hernim svétem.
Komunikace dnesniho svéta si pritom c¢im dal vice osvojuje
principy herniho svéta, které drive neexistovaly. Drive clovék
obsah pouze prijal, ale dnes md na internetu kazdy jednotlivy
clovek se sdélenim zcela unikatni prozitek. Digitdalni svet mad sva
specifika a stavba pribehu a uvazovani lidi jsou zde naprosto
odlisné.

2.3.5 Reklamni spot jako prostiedek enkulturace
Otazky polozené respondenttim k tomuto tématu:

1. Jsou Ceské reklamni spoty ucinné?

2. Jak podle Vaseho nazoru reaguji lidé na ¢eské reklamni spoty?

3. MiiZe byt reklamni spot nositelem kulturnich hodnot, vzorci chovani a urcitych

Yrwr

materialnich véci, které potom mezi sebou lidé §iii a povaZuji je pro svij Zivot
poti‘ebné a duleZité v ¢eskych podminkach?

4. Vybavujete si néktery konkrétni reklamni internetovy spot, ktery byl/je v Ceské
republice velmi popularni az Kkultovni a stal se nositelem urcitych Kkulturnich

hodnot?

Cilem téchto otdzek bylo zjistit, zda je reklamni spot prostifedkem enkulturace,
pii kterém si jedinec osvojuje sociokulturni regulativy, ideje a artefakty dané
kultury.

Sedm respondentti piimo odpovédélo, Ze reklama ovliviiuje spolecnost.

Na zakladé této informace jsem se respondenti dale ptala, jakym zplisobem a
zda maji konkrétni ptiklady, které by dolozili, Ze si lidé obsah reklamnich spotl
ptimo osvojuji.

Respondent 8: , Reklama je rozhodné zprostiedkovatelem
kulturnich hodnot. Proto je velmi nebezpecné, co se do ni umisti a
co je v ni prezentovdano. Reklama nejen odrdzi, ale také ovliviiuje

kulturni uroven jakéhokoli naroda. “

Respondent 7: ,, Kdyz se lidem ve spotu néco libi, priviastni si to a

chtéji to obsahnout do své kultury. *
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Respondent 4: ,, Reklama na lidi rozhodné piisobi, a to i kdyz je
hloupa. Paroduji ji a délaji si z ni srandu a to je ditkazem toho, Ze
ma na né jeji obsah vliv. Reklama nejvice pusobi na deti. Osvojuji

si velmi rychle hlasky a melodie, které v nich vidi. *

Respondent 2: , Reklama miize byt prostredkem k osvojeni
kulturnich hodnot, ale rozhodné neni to jejim cilem. Tim je prenést
urcitou informaci o propagovaném produktu. Pokud se ale reklamé

povede zlidoveét, tim lip. Neni to ale jeji prvotni ucel. *

Respondent 6: ,, Reklama miiZe urcité devalvovat nékteré vzorce
chovani, coz déla. Miize ale také pomoci jistym zpiisobem
zmékcovat. Kdo se napriklad odvazi deélat casting a zaradit do néj
osoby, Viici nimz jsou v nasich podminkach casté projevy rasismu,
a prolomi tak bariéru stereotypniho pohledu na typického Cecha,

‘

tomu by se mohlo podarit prolomit take typicky ceskou xenofobii. ‘

VSichni respondenti uvedli, ze nejvice si lidé z reklamnich spotti osvojuji
slogany a typické ,,hlasky*.
Respondent 2: ,, Velmi oblibené jsou v Ceské republice reklamni
hlasky. Vetsinou neprinasi zadnou informaci primo pro reklamni

sdelent, ale jsou mezi lidmi velmi popularni. “

Respondent 7: ,, Cesti divici maji radi humor, a pokud jsou v
reklamdch vety, které je bavi, osvoji si je a pouzivaji je i v bezném

Zivote. “

VSichni respondenti uvedli konkrétni ptiklad ,hlasky*, kterou si ceska
spole¢nost osvojila ze souéasnych reklamnich spoti. Sest z nich pfitom jmenovalo
stejné priklady: ,,Pojd’ mi hop!“, , Asi jinej gang!“ (kampan T-Mobile ,,Zadar

Volani¢*). Dale respondenti jmenovali tyto piiklady: ,,Nezapomern na okurku!*
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(fastfood McDonald), ,,4hoj kamarddi!“ (internetovy pofad a viral Peklo na

taliti), ,,7en vrchni je néjakej divnej!* (pivo Kozel).

Ctyti respondenti uvedli také konkrétni ptiklad artefaktu, ktery si lidé z reklamy
osvojili nikoli proto, ze by byl reklamou propagovan, ale proto, ze hral v reklamé
roli zajimavé a napadité rekvizity.

Respondent 6: ,, Velmi oblibend byla kampan Staropramenu, Pivni
tabor. Chlapi tehdy, stejné jako v reklamé, zacali nosit Cepicky ve
tvaru pivnich zatek. Spolu s témito zatkami se tehdy také rozsiril

fenomeén stolnich her, které v reklamé také hrali roli.

Tyto konkrétni ptiklady osvojeni urcitych prvki, které ¢eska reklama zobrazuje,
jsem se po rozhovorech s vybranymi tvirci reklamy, rozhodla také zatadit do

dotazniku uré¢enému vysokoskolskym studentiim.

2.3.6 Zavérecné shrnuti

Vystupy z kvalitativniho Setfeni vyzkumu koreluji od velmi podobnych nazort
na Ceskou reklamni tvorbu a spotiebitele az po zcela indiferentni a individualni
posttehy a nazory.

VSsichni respondenti se shodli na nutnosti charakterizovat pti tvorbé reklamy
cilovou skupinu, pro kterou je spot urCen. Pfestoze neni mozné vsSeobecné
generalizovat, shodli se respondenti vétSinoveé na nékterych vlastnostech ¢eského
spottebitele - zajem o cenu, specificky humor.

Vsichni respondenti shodné uvedli, Ze Ceské reklamni spoty odrazeji kulturni
kontext, ze kterého vzesly. Dilezitou roli v obsahu reklamnich spotl hraje ¢estina,
humor a vizualni rovina spotu.

Podle sedmi respondentii ma reklamni internetovy spot pfimy vliv na spole¢nost.
VSichni respondenti se shoduji na tom, Ze reklama mizZe byt povazovdna za
ucinnou ve smyslu osvojeni prvkil, které prezentuje, pokud se divak s reklamou
ztotozni. Poté se snaZzi obsah spotu napodobit a pfibliZit se mu. Podle vSech
respondenttl se tak déje zejména v roviné formovani ¢eského jazyka, lidé z obsahu

spotu pfebiraji zejména urcité ,,hlasky*.
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Kvalitativni Setfeni tak poskytlo dalezité informace pro sestaveni vyzkumnych

hypotéz, které jsem se pokusila verifikovat mezi studenty vysokych Skol.

2.4 Cilova skupina 2 - vystupy z vyzkumu

Tato kapitola ptedstavuje 10 vstupnich hypotéz kvantitativniho Setfeni, popisuje
vybérovy soubor respondentli a predklada vysledky dotaznikového Setfeni pomoci
prehlednych graf, tabulek a jejich popisu. V zavéru je obsazeno celkové

vyhodnoceni vyzkumu.

2.4.1 Hypotézy kvantitativniho vyzkumu

Ustiednim tématem prace je problematika reklamniho internetového spotu a jeho
pusobeni na vybranou cilovou skupinu. Kvantitativni Setieni tedy bylo zaméfeno
na vyzkum vztahu mezi divakem a audiovizudlnim reklamnim internetovym
spotem, ktery na n¢j v daném kulturnim kontextu piisobi.

Z tohoto vztahu jsem odvodila 10 vstupnich hypotéz, které jsem se pokusila
ovéfit na zakladné€ dotaznikové Setteni.

1. Studenti*’ sleduji vice internet nez televizi.

Ovéteni této hypotézy povazuji za vstupni podminku pro realizaci celého

vyzkumného projektu.

Hypotéza vychazi z mé vlastni zkuSenosti, se kterou se potykam témet kazdy
den. Spoluzaci a pratelé z mého okoli travi vétSinu ¢asu na internetu a mnohdy ani
nemaji doma televizi (jind situace je v piipad¢, pokud zatim bydli s rodici).
Digitalni technologie s pfipojenim na internet tedy podle mého ndzoru dnes mezi

mladymi lidmi zcela nahradily televizi jako hlavni informaé¢ni médium.

2. Videa na internetu jsou studenty nejcasteji sledovdana prostirednictvim
internetovych video serverii (napr. youtube.com, stream.cz) a zpravodajskych

portalu.

Cilem této hypotézy je zjistit, jakym zplisobem mohou byt studenti na internetu s

reklamnimi spoty konfrontovani.

*"Pokud mluvim o studentech, myslim tim studenty vysokych kol v CR.
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Pti formulovani této hypotézy jsem vychézela z faktu, Ze internetova videa jsou
dnes mezi mladymi lidmi velmi popularni a sleduji je zejména prostiednictvim

online video servert jako je YouTube.

Druha Siroka oblast sledovani videi pak souvisi s digitalizaci zpravodajstvi a
jeho pfesunem na internet. Studenti nejsou cilovou skupinou tisténych médii,
zpravy a informace sleduji zejména prostiednictvim internetu a tzv. online

videozpravodajstvi.
3. Studenti sleduji reklamni spoty pred videi na internetu.

Tato hypotéza by méla ovétit, zda studenti pfichazeji do kontaktu s reklamnimi
spoty pred internetovymi videi. Tuto prezentaci reklamniho spotu povazuji z
hlediska konfrontace student-spot za nejrozsifenéjsi. Domnivam se, Zze zasahuje,
ackoliv nevyzadanég, nejvice respondentii. Otazky vztahujici se k této hypotéze

také zjist'uji, z jakého divodu reklamu studenti vidéli, aniz by ji preskocili.
4. Studenti sleduji reklamni spoty na internetu, které si sami aktivné vyhledaji.

Hypotéza vyustila z domnénky, ze internetova videa jsou mezi studenty oblibena

a vyhledavana. Studenti vyhledavaji také zajimava videa s komer¢nim obsahem.
5. Studenti sleduji viralni videa na internetu.

Tato hypotéza pokryva treti oblast reklamnich internetovych spoti, kterou jsem
uvedla v ramci typologie reklamnich internetovych spotl v teoretické ¢asti prace.
Otazky vztahujici se k této hypotéze maji za cil zjistit, zda studenti sleduji viralni

videa a jakym zplisobem se k nim viralni videa Sifi.
6. Studenti ve viralnich videich pozoruji reklamni obsabh.

Cilem této hypotézy je ovéfit, zda si studenti vSimaji reklamniho obsahu
virdlnich videi. Mnoha virdlni videa obsahuji komeréni sdéleni, byva vSak

umisténo naptiklad neagresivni formou anebo v samotném zavéru videa.
7. Studenti povazuji viralni videa za formu zabavy.

Tato hypotéza vyustila z hypotézy 5 o tom, Ze studenti sleduji virdlni videa.
Primarnim divodem, pro¢ studenti videa sleduji, je dle mého ndzoru napli jejich

volného ¢asu jako moZna forma zabavy.
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8. Reklamni internetové spoty ovliviiuji podle studentii jejich ndazory a chovani.

Dotaznikovym Setfenim neni mozné zjistit redlné ovlivnéni chovéani uzivatele.
Proto jsem se jeho prostiednictvim rozhodla testovat postoje studentd vici
vyrokiim, vztahujicim se k vlivu reklamniho spotu na jejich ndzory a chovani.
Domnivam se, Ze reklamni spot nepfimo ovliviiuje chovani studentd, a to nejen ve
smyslu nakupniho chovani (s ¢imz ¢astecné souvisi osvojovani artefakti), ale také
v roviné osvojovani sociokulturnich regulativii, ideji a dalSich vytvora lidské

¢innosti, které reklamni spoty v daném kulturnim kontextu prezentuji.
9. Studenti si osvojuji obsah reklamnich internetovych spotii.

Prosttednictvim Likertovy $kély jsem zjistovala postoje studentti viici vyrokiim,
vztahujicim se k osvojovani reklamniho obsahu do jejich Zivota. Tato hypotéza
uzce souvisi s hypotézou 8, testuje vSak zejména adaptovani reklamnich ,,hlaSek*
a dalsiho obsahu spotii do zivota studentii. Pfi rozhovorech s reklamnimi tviirci
jsem se dozveédéla, ze si lidé osvojuji zejména ,hlasky*, které zacletuji do své
slovni zasoby. Proto jsem testovala zejména postoje vii¢i prebirani tohoto obsahu

do kazdodenniho Zivota studentti.
10. Studenti si pamatuji a vybavi obsah reklamnich internetovych spotii.

Pti testovani hypotéz vychazim z predpokladu, Zze studenti nechtéji osvojovani
kulturnich hodnot a vliv reklamniho obsahu na své chovani, postoje a nazory
piiznat.

Zjistovala jsem, jestli si n¢které reklamni hlasky vybavi a zda konkrétni priklady
,hlasek® jiz nékdy slySeli. Konkrétni piiklady obsahu spotti podle mého minéni
pfinesou vysledky, které odpoveédi na obecné otazky o obsahu reklamnich spotii

nejsou schopné prokazat.

2.4.2 Vybérovy soubor respondentii

Dotaznikové Setfeni mezi druhou skupinou respondenti, studenty vysokych kol

v CR, se uskute¢nilo od 20. 7. 2013 do 26. 7. 2013.
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Pohlavi:

| Muz 40 respondentil

| Zena 85 respondentti

Tabulka ¢.: 1

Vyzkumu se ucastnilo celkem 125 respondenti. Z celkového poctu

zucastnénych bylo 32 % (40) muzi a 68 % (85) Zen.

vék 28avicelet [S)

m19-21let 34 27%
m22-24let 72 S58%
m25-27let 14 11%
m28avice S5 4%

Graf¢.: 1

Nejpocetnéjsi v€kovou skupinou byli studenti ve véku 22 az 24 let, ktefi
predstavovali 58 % dotazanych (72). Druhou vékovou skupinu reprezentovali
studenti ve vékové kategorii 19-21 let, 27 % (34). Tteti skupinu ve véku 25-27 let
tvofilo 11 % respondentll (14). Zucastnilo také v kategorii 28 a vice let 5

respondentt (4 %).

Studovany obor:

Humanitni 46 respondentt 31 %
Pravni 6 respondenti 5%
Ekonomicky 22 respondentd 18 %
Lékarsky 8 respondenti 6 %
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Technicky 10 respondenti 8 %

Pfirodovédny 9 respondenti 7 %
Matematicky 3 respondenti 2%
Umélecky 21 respondenti 17 %

Tabulka ¢.: 2

Vyzkumu se zcastnilo nejvice respondentd z humanitné zamétenych obori
(filozofie, historie, politologie, humanitni studia atd.) 37 % studenti (46). Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvofili studenti ekonomickych oborl se zastoupenim 18 %
(22). Studenti uméleckych obort tvoti 17 % respondentt (21). Dale se vyzkumu
zucastnili studenti technickych obortu (8 %), ptirodovédnych obord (7 %),

I€katskych obort (6 %), prav (5 %) a studenti matematickych obort (2 %).

2.4.3 Analyza vysledki Setieni

V této kapitole budou pod jednotlivymi hypotézami zobrazeny vysledky Setieni

pomoci prehlednych tabulek, graft a jejich popisu.

Hypotéza 1: Studenti sleduji vice internet nez televizi.

U internetu travim vice casu nez u televize.

Rozhodné NE 1% (1)

Spide NE | 0% (0) B Rozhodn& ANO

B Spise ANO
Ani ANO, aniNE | 1% (1) B Ani ANO, ani NE

M Spise NE
spizeano (I 11% (14) BRozhodn NE

Rozhodné ANO | 87 % (109)
I I ] [

0 20 40 60 80 100 120

Graf ¢.: 2

Z Setfeni vyplynulo, Ze u internetu travi vice ¢asu neZ u televize 98 %

respondentti. Pouze 1 zodpovédél, Ze tomu tak neni.
54



Dale byly studentim polozeny otazky tykajici se ¢asu, ktery travi u televize a u

internetu. Vysledky Setfeni jsou tyto:

Kolik ¢asu travite priimérné denné u televize?

5 a vice hodin
3 avice hodin [ Méné nei hodinu
@ Vice neZ hodinu
[ 2-3 hodiny

3 a vice hodin

2-3 hodiny

Vice neZ hodinu 3% (16) @5 a vice hodin

Méné nei hodinu 83 % (194)
0 20 40 60 80 100 120
Graf¢.: 3
Kolik €asu travite primérné denné u internetu?
5 avice hodin
3avice hodin 38 % (47)
W Méné ne? hodinu
) W Vice ne hodinu
2-3 hodiny w 2-3 hodiny
= 3 avice hodin
Vice neZ hodinu 8% (10) M 5 a vice hedin
Méné nef hodinu
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Graf¢.: 4
Kolik ¢asu travite priimérné denné u internetu kvili
pracovnim nebo studijnim Géeltm?
5 a vice hodin
3 avice hodin [ Méné nei hodinu
! B Vice nez hodinu
23 hodiny @2-3hodiny
i : ) B3 avice hodin
Vice neZ hodinu 55) B5 avice hodin
Méné ne hodinu
0 10 20 30 40 50 60
Graf¢.: 5
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Kolik ¢asu vénujete priimérné denné surfovani
na internetu jako volnocasové aktivité?

5 avice hodin
3 avice hodin B Méné ne hodinu
@ Vice neZ hodinu
B 2-3 hodiny

@3 avice hodin
41% (51 @5 avice hodin

2-3 hodiny

Vice nez hodinu

Méné nez hodinu

Graf¢.: 6

Hypotéza 2: Videa na internetu jsou studenty nejcastéji sledovana prostrednictvim

internetovych video serverii (napr. youtube.com, stream.cz) a zpravodajskych

portali.
Navstévuji server youtube.com, stream.cz a dalsi
online video servery.
= ANO
CINE
Grafc¢.. 7
Navsitévuji zpravodajské servery idnes.cz, lidovky.cz,
novinky.cz atd..
* ANO
DONE
Graf¢.. 8
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Tato hypotéza byla vyzkumem také verifikovana. 98 % (122) respondentii
navstévuje online video servery YouTube, Stream.cz a podobné.

Z Setteni vyplynulo, Ze Youtube.com navstévuje kazdy den 46 % (57)
respondentl, Stream.cz vSak kazdy den nenavstévuje nikdo. Jiné video servery
navstévuje denn€ pouze 8 % dotazovanych.

Zpravodajské servery navstévuje 112 ze 125 respondentl, tedy 90 %. Videa
prostfednictvim téchto serverti vSak sleduje pouze 32 % (39) respondentt. 70

respondenttl, 56 % dotazovanych videa rozhodné nebo spise nesleduje.

Na zpravodajskych serverech sleduji zpravodajska
videa, ktera doprovazeji zpravodajské clanky.

Rozhodn& NE - 8% (10)

Spite NE 48 % (60)

[ Rozhodné ANO

B Spise ANO
Ani ANO, ani NE 1

~

(15) B Ani ANO, ani NE

[ Spise NE

Spite ANO 30% (37) B Rozhodn& NE

Rozhodn& ANO ] 2%(2)

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf¢.: 9
Reklamni spot umistény na zac¢atku videi na
internetu preskakuiji.
Rozhodné NE 0% (0)
Spite NE i [ Rozhodné& ANO
@ Spise ANO
Ani ANO, ani NE . .
@ Ani ANO, ani NE
[ SpiSe NE
Spiée ANO (32) @ Rozhodné NE
Rozhodng ANO | 7394(92)
! I \ ! ! \ I
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Graf¢.: 10

Hypotéza 3: Studenti sleduji reklamni spoty pred videi na internetu.

Vysledkem Setfeni je, Ze 73 % respondentli (92) reklamu rozhodné preskakuje,
26 % respondentil (32) reklamu spiSe preskakuje. Témef 100 % vSech studentl

reklamni spoty umisténé pted videi na internetu preskakuje a védome nesleduje.
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Vzapéti meli studenti ohodnotit tvrzeni:

Na nékteré reklamni spoty se podivam do konce,
pfipadné déle nez se objevi moznost "pfeskocit".

Spiée NE ]41%(51)

B Rozhodné ANO

B Spise ANO
Ani ANO, ani NE 4%(5) B Ani ANO, ani NE
[ Spise NE

Spige ANO 15% (19) BRozhodné NE

Rozhodng ANO |1 2% (3)

Graf¢.: 11

Ackoliv respondenti v ptredeslé otdzce zodpoveédéli témei jednotné, Ze spoty
preskakuji, toto tvrzeni ptineslo jiny vysledek. 17 % respondentt nékteré reklamni
spoty rozhodné nebo spise sleduje déle, nez se objevi moznost ,,preskocit. 41 %
respondentl reklamni spoty déle spiSe nesleduje, 38 % respondentli je rozhodné
nesleduje. Toto tvrzeni zmiriiuje odpoved’ z predchozi otazky: reklamu rozhodné

pteskakuje, a tudiz nesleduje celych 74 % studentil - je zde tedy rozdil 36 %.

Setieni prokazalo, e odpovédi studentii variuji a nejsou stabilni.

Na doplnujici otazku, pro¢ studenti video nepteskocili, byly uvadénymi davody:
zajimavé vizudlni ztvarnéni (16 %), pouhd zvédavost (16 %), atraktivni obsah (15
%), atraktivni hudba (8 %), zajimavy produkt (6 %), znamy herec (5 %), jiny
divod (4 %).

Vyhledavéte a sledujete reklamni spoty umisténé na
video serverech?

DANO
= NE

Graf¢.: 12
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Hypotéza 4: Studenti sleduji reklamni spoty na internetu, které si sami aktivne

vyhledaji.

Celych 90 % (113) dotazovanych odpovédélo, Ze reklamni spoty na video

serverech nevyhledava a nesleduje. Kladné odpovédélo pouhych 10 %.

Viralni videa vyhledavam z vlastni iniciativy.

Spise NE
pise | 38%08 ERozhodné ANO
W Spise ANO
Ani ANO, ani NE
ni ani 8% (10) B Ani ANO, ani NE
[ Spise NE
Spite ANO
pite 8% (10) B Rozhodné NE
Rozhodn& ANO I 5% (6)
| -
0 10 20 30 40 50 60

Graf¢.: 13

Obdobné je tomu u viralnich videi. SpiSe a rozhodné je nevyhledava 99 ze 125
respondentd, tedy 79 %.

Vysledky Setfeni tedy nejsou v souladu s touto hypotézou. Nasledujici odpovedi
vSak pfinesly zajimava data, kterda vypovidaji, Ze studenti videa s reklamnim

obsahem sleduji.

Hypotéza 5: Studenti sleduji viralni videa na internetu.

Ptedtim nez byli respondenti dotazovani na sledovanost virdlnich videi, jsem si
ovétila, zda pojem virdlni video znaji. Celych 71 % (89) studentt pojem znalo, 29
% (36) nikoliv. (Pojem viralni video byl vysvétlen v rdmci nasledujiciho tvrzeni o

sledovani viralnich videi.)
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Sleduji viralni videa.
Rozhodné NE # 6%(7)
Spise NE | 30%[37)
[ Rozhodn& ANO
W Spise ANO
Ani ANO, ani NE

26% (33) B Ani ANO, ani NE

[0 Spige NE
Spise ANO 25% (32) B Rozhodn& NE
Rozhodné ANO 13 % (16)
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf¢.: 14

Vysledky piinesly téSny rozdil ve sledovanosti viralnich videi. Kladné se ke
sledovani videi vyjadiilo 38 % respondentd. Celych 36% respondentt viralni
videa rozhodné nebo spiSe nesleduje. Zastoupeni respondentit v obou skupinéch je
tedy témef vyrovnané. Moznosti ani ano, ani ne odpoveédélo 26 % (33).

Tuto odpoved Ize vysvétlit na jedné strané tim, Ze se na video mohli studenti
divat a nevédéli, Ze o viralni video jde nebo tim, Ze virdlni videa nékdy sleduji a
n¢kdy ne. Celkové hodnoceni sledovanosti virali také mohla ovlivnit neznalost

tohoto pojmu.

Pro sledovani viralnich videi vyuzivam servery
youtube.com, stream.cz, jiné.

Rozhodné NE

Spise NE
pise [ Rozhodné ANO

B Spise ANO
Ani ANO, ani NE i )
B Ani ANO, ani NE
0 Spi3e NE

Spise ANO
pie B Rozhodné NE
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Grafé¢.: 15

Hypotézu, zda studenti sleduji viralni videa, jsem verifikovala otazkou, jaké
servery pro sledovani viralnich videi studenti pouzivaji. Ackoliv pfedchozi otazka
pfinesla podil 39 % respondentli, kteti sleduji viraly, 68 % studentd vSak
odpovédélo, ze virdlni videa sleduje prostfednictvim online video serverd.

Respondenti, ktefi virdlni videa nesleduji, méli moznost vyjadiit se
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prostfednictvim odpovédi rozhodné ne, tuto variantu vyuzilo pouhych 10 % (12)

studentl. Vysledky nazorti odpovidaji této hypotéze.

Hypotéza 6: Studenti ve virdlnich videich pozoruji reklamni obsah.

Néktera viralni videa prezentuji reklamni sdéleni.

Rozhodné NE

Spide NE
B Rozhodné ANO

B Spise ANO
Ani ANO, ani NE R .
@ Ani ANO, ani NE

[ spise NE

Spide ANO 41) @ Rozhodné NE

Rozhodné ANO

Graf'¢.: 16

Podle nazoru pouze 56 % (71) respondentt viradlni videa prezentuji reklamni
sdéleni. 26 % respondentli nema jasny nazor. Odpovédi této skupiny si vysvétluji
tim, ze si respondenti reklamniho sdéleni ve videu nemuseli v§imnout, piipadné
viralni videa logicky rozd€luji do dvou kategorii - na ty s komerénim sdélenim a

na ty bez néj. Vysledky odpovidaji této hypotéze.

Hypotéza 7. Studenti povazuji viralni videa za formu zabavy.

Viralni video povaZuji za formu zabavy.

Rozhodné NE h 4%((5)

Spise NE 16 % (20)

B Rozhodné ANO

W Spise ANO

Ani ANO, ani NE . .
B Ani ANO, ani NE

18 % (22)

B Spise NE

Spise ANOC 42%(53) m@Rozhodné NE

Rozhodné& ANO

Graf¢.: 17
Hypotézu potvrzuje 62 % respondentti. 20 % (25) studentl se ptiklani k nazoru,
ze videa spiSe nebo rozhodné nejsou formou zébavy. 18 % neuvadi jednoznacnou
odpovéd'.
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Na souvisejici otazky, zda jsou Ceskd viralni videa mezi studenty vysokych skol
oblibend, odpovédélo 53 % (65) respondentl ano. To, ze jsou Ceska viralni videa

studenty vyhledavana se spiSe a rozhodné domniva 48 % (57) respondentti.

Hypotéza 8: Reklamni internetove spoty oviliviuji podle studentii jejich ndzory a

chovani.

Pro moznost a objektivitu vyhodnoceni této hypotézy jsem doplnila Setfeni o

otazky, jak studenti kvalitativné hodnoti obsah reklamnich spotl na internetu.

Celych 40 % respondentli spiSe a rozhodné nesouhlasi s tim, Ze virdlni videa
obsahuji zajimavé mysSlenky. Pouhd 3 % (4) rozhodné souhlasi. Zajimavé je,
jakym zplisobem se postoje studentit dale méni a vyvijeji.

Nézor, ze Ceskd virdlni videa mohou poukazovat na dullezité spolecenské
souvislosti, ma 39 % respondentt. (Opac¢ného nazoru je 25 %.)

Nazor, zZe Ceska virdlni videa poukazuji na neSvary v nasi spole¢nosti, zastava 44
% respondenttl. (24 % nesouhlasi.)

Nézor, Ze Ceskd virdlni videa odrazeji ¢esky humor, ma 70 % respondentil a
pouhych 10 % nesouhlasi.

S myslenkou, Ze Ceska virdlni videa vychazeji ze specifik Ceského naroda,

souhlasi celych 65 % respondentt, jen 13 % s timto tvrzenim nesouhlasi.

Prostrednictvim reklamnich internetovych videi se
dozvidam nové informace a poznatky.

RozhodndE * —_

Spite NE | 42% (52

[ Rozhodné ANO

B Spise ANO
Ani ANO, ani NE 22% (27) B Ani ANO, ani NE
B Spige NE

Spite ANO 19% (24) BRozhodn& NE

Rozhodn@ ANO | 0% (0)
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Grafé.: 18
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Zadny respondent nepfiznal, Ze se prostiednictvim reklamnich spotil na internetu

dozvidd nové informace a poznatky. Naopak 59 % (73) odpovédélo, ze se nové

informace nedozvida. Muze to tedy svédCit o tom, ze studenti berou internetova

videa jako pouhé vyplnéni volného Casu a nikoliv jako zdroj novych myslenek.

Odpovédi také mohou poukazovat na nedostate¢nou kvalitu obsahu ¢eskych videi.

Reklamni internetové spoty zobrazuji:

Rozhodné |Spise ANO |Ani ANO,|Spise NE | Rozhodné
ANO ani NE NE
trendy v oblasti| 16 (13 %) |63 (50 %) |22 (18 %) |13 (10 %)|11 (9 %)
médnich trend
trendy v oblasti|10 (8 %) |59 (47 %) |27 (22%) |19 (15 %)|10 (8 %)
volnocasovych
aktivit
trendy v oblasti|11 (9 %) 55(44 %) [28(22%) |19(15%)|12 (10 %)
gastronomie a
vafeni
politické a|9(7 %) 47 (38 %) [30(24%) |24 (19%)|15(12 %)
spoleenské udalosti

Tabulka ¢.: 3

Respondenti spiSe souhlasili s tim, Zze reklamni spoty zobrazuji trendy ve vSech

zkoumanych oblastech. Politické a spolecenské udélosti jsou podle nich v

reklamnich internetovych spotech zobrazovany nejméné z vyse uvedenych udaji.

Naopak nejvice jsou zastoupeny internetové spoty s modnimi trendy.

Reklamni internetové spoty jsou pro vas inspiraci v oblasti:

Rozhodn |Spise ANO |Ani ANO,|Spise NE |Rozhodné

& ANO ani NE NE
médnich trend 5(4%) (21 (17%) |18(14%) |48 (38 %) (33 (27 %)
volnodasovych aktivit |3 (2 %) 25(20%) |24 (19%) |38 (31 %) |35(28 %)
pastronomie a vafenf |3 (2%) |40 32 %) |23 (18 %) |27 (22 %) |32 (26 %)
technickych novinek |4(3%) |40(32%) [19(15%) (38 (30%) |24 (20%)
z hlediska politickych a|2 (2%) |22 (17 %) |36 (29 %) |29 (23 %) |36 (29 %)
spoleéenskych udalosti

Tabulka ¢.: 4
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Ackoliv se studenti domnivaji, Ze reklamni spoty zobrazuji urcité aktudlni trendy
a politické a spolecCenské udalosti, obsah spotl spiSe nepovazuji ve vSech
dotazovanych oblastech za zdroj piimé inspirace. Je zajimavé, ze i presto, ze ve
vétsSin¢ pripadlt studenti obsah spotll za inspiraci nepovazuji, u gastronomie a
vafeni a technickych novinek odpovéd spiSe ano ziskala nejpocetné;si
procentualni zastoupeni.

Vysledky Setfeni ukazaly, Ze postoje studenti vici vyuziti informaci z
internetovych spotti jsou vice nez z poloviny negativni. Studenti jsou

pravdépodobné piesvédceni, Ze je obsah spotli neovliviiuje.

Hypotéza 9: Studenti si osvojuji obsah reklamnich internetovych spotii.

Nejprve jsem se pokusila zjistit na dvou konkrétnich piipadech, jestli studenti
pozoruji napodobovani reklamniho obsahu u lidi ve svém okoli. Oblékani na
zéklad¢ reklamnich spotii studenti na svém okoli spiSe nepozoruji (34 %, 43). V
celkovém souctu zapornych a kladnych odpovédi u véci, které jsou propagovany v

reklamnich spotech, nepfineslo Setfeni jednozna¢nou odpoved.

V mém okoli pozoruji, Ze:

Rozhodng& |Spise Ani ANO,|Spise NE |Rozhodnég
ANO ANO ani NE NE

se lidé oblékaji podle|4(3%)  [20(16%)|27 (22 %) |43 (34 %) |31 (25 %)
trenda, které zobrazuji
reklamni internetové
spoty.

lidé maji véci, které jsou|7 (6 %) 31 (24 %)|37 (30 %) |37 (30 %) |13 (10 %)
propagovany v
reklamnich internetovych
spotech.

Tabulka ¢.: 5
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PouZivam nékteré reklamni slogany a "hlasky".

Rozhodné NE * 18 % (22]
spise NE | a1%0s0)
B Rozhodné ANO
| B Spise ANO

Ani ANO, ani NE 21%(26) B Ani ANO, ani NE

B Spise NE
Spise ANO 14% (17) B Rozhodné NE
Rozhodné ANO I 7%(9)
| ‘
0 10 20 30 40 50 60

Graf¢.: 19

Obsah spotti byl naproti ptivodnimu S$ir§imu zdméru zizen na zkoumani z
hlediska osvojovani si jazykovych obratd. K této zméné¢ Setfeni mé piivedly
nazory tvircl ziskané pfi kvalitativnim Setfeni.

Na tvrzeni, ze studenti pouzivaji n€které reklamni slogany a hlasky, odpovédéli

dotazovani spiSe zaporné (58 %, 73).

Moji pratelé a lidé z mého okoli pouzivaji nékteré
reklamni slogany a "hlasky".

Spise NE | 31% (39

Rozhodné NE

[ Rozhodné ANO

B Spise ANO

Graf ¢.: 20
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Na druhou stranu vSak dotazovani zacinaji pfipoustét, ze pouzivani reklamnich

slogant vnimaji. (Rozhodné ano, spise ano 40 %. Rozhodné ne, spise ne 39 %.)
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Ve svém Zivoté jsem parodoval obsah nékterého
reklamniho spotu.

Rozhodné NE _ 7% (9)
Spige NE
pise 16% (20) [ Rozhodné ANO
@ Spise ANO
Ani ANO, ani NE 12%(15) B Ani ANO, ani NE
3 Spise NE
Spise ANO
pise 38% (411 @ Rozhodné NE
Rozhodn& ANO | 27%(38)
] ] ] ! ] |
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Graf ¢.: 21
Lidé v mém okoli (pFatelé, rodina) parodovali obsah
nékterého reklamniho spotu.
Rozhodné NE - 5%|(6)
Spige NE 14%(17) [ Rozhodn& ANO
B Spise ANO
Ani ANO, ani NE . R
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Graf¢.: 22

Pouzivani reklamniho obsahu jako parodie puvodniho sd€leni pifiznava
nadpoloviéni vétSina studentd nejen u lidi ve svém okoli (74 %, 92), ale také sami
respondenti (65 %, 81). Domnivdm se, Ze tento zvrat mad svou pfiinu ve
skutecnosti, ze studenti nejsou ochotni pfipustit, Ze by napodobovali a osvojovali

si obsah videi v seridzni ptivodni formé.

V nasledujici, posledni 10. hypotéze ovétuji, jestli si studenti pamatuji a vybavi
obsah nékterych reklamnich spotl. Po otdzkach tykajicich se této problematiky,
jsem se respondentil zeptala, jestli nékdy nékteré ze slovnich spojeni vyuzili v
bézném Zzivoté. Tuto otdzku povazuji v celém vyzkumu za zcela zasadni. Jeji
vysledek totiz ukazuje, nakolik si studenti obsah ve formé¢ slovnich obratii

osvojuji a zda jeho uzivani védomé piipoustéji.
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PouZili jste nékdy v rozhovoru nékterou z vyse
uvedenych vét nebo "hlasek"?

Graf'¢.: 23

= ANO
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Tato otazka ptinesla téméf vyrovnany vysledek. 43 % (55) dotazovanych

nékterou z uvedenych ,hlasek* ve svém Zzivoté pouzilo, 42 % (53) nikoliv.

Vzhledem k tomu, Ze jsem se zamétovala jen na urcity vysek reklamni tvorby,

domnivam se, Ze vysledek by mohl byt jiny, pokud bych testovala rozsahlejsi

Skalu obsahti spotli. Na tuto ambici vSak prace tohoto rozsahu nenabizi dostatecny

prostor.

Data naznacuji, ze hypotéza 9 o osvojovani reklamniho obsahu nebyla zaporné

ani kladné verifikovana.

Hypotéza 10: Studenti si pamatuji a vybavi obsah reklamnich internetovych spotii.

SlysSeli jste nékdy nasledujici véty nebo slovni spojeni?

Rozhodné |Spise ANO | Ani _ Spise NE |Rozhodné
ANO ANQO, am NE
NE

»Pojd mi hop.* T7(62 %) (13(10%) [2(2%) |11(9%) |21 (17 %)
,»Debilni kecy...*” 97(78%) [14(12%) |3(2%) |4(3%) |[6(5%)
»Asi jingj gang.” T1(57 %) |13(10%) [1(1%) |[11(9%) |29 (23 %)
» 10 je §makulada.” 37(30%) |7(6 %) 2(2%) [20(15%)|58 (47 %)
wZadar Volanié,* 62 (50 %) |16 (13%) |1(1%) |6(5%) [39(31 %)
»Ahoj kamaradi!* 27 (22 %) |7 (6 %) 10 (8 %) |20 (16 %)|60 (48 %)
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oSezeit hovézi srdce,[47 (38%) |9(7%) |0(0%) |8(7%) |59 (48 %)
budeme grilovat a kup

cednik.”

,.Simply clever.*“ 112 (89 %) |7 (6 %) 1(1%) [2(2%) |3(2%)
,Ten vrchni je né&akej|39 (31 %) |12(10%) [5(4%) |20 (16%)|48 (39 %)
divnej.”

Tabulka ¢.: 6

Vybér téchto konkrétnich vét z obsahu reklamnich spotii nebyl nahodny. Mél za
cil ovéfit n€které predchozi otazky a zjistit, jaky vliv na zapamatovani reklamniho

obsahu maji nékteré dalsi faktory.

Véty ,,To je Smakuldda.* a ,,Ahoj kamaradi!* pochazi z internetového potadu (a
viralu) Peklo na talifi na serveru Stream.cz. Vice nez polovina studentii (74 %, 93)
na zacatku dotazniku uvedla, Ze Stream.cz nenavstévuje, pfipadné jej navstévuje
velmi ziidka. Jak ukazuje tabulka, nadpolovi¢ni vétSina respondentti tyto ,,hlasky*

nikdy neslysela.

Sledovanost serveru YouTube doklada znamost série virald Debilni kecy, ktera
méla v roce 2012 celkovou sledovanost ptes 7,5 milionu zhlédnuti (Stan¢k, 2012).
Slovni spojeni ,,debilni kecy* rozhodné slySelo 78 % (97) respondenti. Pouhych 5

% dotazovanych toto spojeni nikdy neslySelo.

Pokud je reklama zastoupena na internetu i v televizi, ukazuje se, Ze ma Sanci
dostat se k vétSimu poctu studentli v CR™,. Tento fakt mize byt zvyraznén, pokud
je obsah kampané¢ dlouhodobou strategii firmy. Tuto skutecnost naznacuje slogan

,.Simply clever.* spole¢nosti Skoda, ktery slyelo 89 % (112) respondenti.

O kampani firmy T-Mobile, ktera je podle tvircu reklamnich spotd jedna z
slySelo 62 (50 %) dotazovanych. Toto se domnivam, protoze znaji spojeni ,,Zadar
Volanic¢®. Zajimavé je, Ze ,hlasky*, které reklamni spoty této kampané obsahuji,
,,Pojd’ mi hop.* a ,,Asi jinej gang.“ rozhodné slyselo 62 % a 57 % studentli. Tento
nartst je mozno vysvétlit 1 tim, Ze reklamni obsahy se mezi studenty §ifi, ackoli

reklamni kampan neznaji nebo nevidéli plivodni reklamni spot.

*Tuto informaci mi také poskytl Martin Charvat (1. 7. 2013, Praha).
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Véta ,, Ten vrchni je néjakej divnej.” je ukazkou obsahu televiznich spoti z
poloviny 90. let, které podle tviirct reklamnich spotii zlidovély a rozsitily se mezi
populaci. Ackoliv vétSina studentd v této dobé byla détmi, 31 % (39) studentt
uvadi, ze vétu rozhodné slyseli. Rozhodné ji neslyselo 48 (39 %) dotazovanych.
Tento fakt mize svédCit o puisobeni reklamy na détského divaka, dale o urc¢itém
zlidovéni véty, ktera se prenesla i mezi studenty, tak o tom, ze sledovanou skupinu

minula.

Vétou ,,Sezen hovézi srdce, budeme grilovat a kup cednik. (reklamni spot pro
Kofolu) jsem zjiStovala, nakolik studenti reflektuji aktudlni, nové reklamni spoty.
Tato reklama je prezentovana piiblizné dva mésice. Vétu spiSe a rozhodné

neslyselo 55 % respondentti, zaznamenalo ji naopak 45 %.

Data naznacuji, ze vysledky jsou vzajemné nesoumciitelné. Nekteré testované

,»hlasky* hypotéze 10 odpovidaji, jiné naopak nikoliv.

2.5 Zavérecéné shrnuti a reflexe vyzkumnika

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ovéfit na zakladé postoji studenth
vaci konkrétnim tvrzenim, zda je reklamni internetovy spot prostfedkem
enkulturace v subkultufe vysokoskolskych studentt v CR. Otazky v dotazniku
byly konstruovany tak, aby zjistily postoje respondentii vi¢i zkoumané

problematice a ptinesly data pro verifikaci stanovenych hypotéz.

Hypotézy jsem rozdélila do dvou skupin. Prvni obsahuje hypotézy, které na
zéklad¢ odpoveédi respondentit odpovidaji prislusné hypotéze nebo naopak nejsou
s danou hypotézou v souladu. Druhou skupinu tvofi hypotézy, u kterych data

pfinesla vyrovnany vysledek.

Nésledujici hypotézy byly potvrzeny ndzory respondentl tak, jak k jednotlivym
otazkam odpovédeli:

Hypotéza 1: Studenti sleduji vice internet nez televizi.

Hypotéza 2: Videa na internetu jsou studenty nejcastéji sledovana prostiednictvim
internetovych video serverii (napr. youtube.com, stream.cz) a zpravodajskych

portalil.
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Hypotéza 5: Studenti sleduji viralni videa na internetu. (ani ani)
Hypotéza 6. Studenti ve viralnich videich pozoruji reklamni obsah.
Hypotéza 7: Studenti povazuji viralni videa za formu zabavy.

Vysledky Setfeni ukazuji, ze ziskana data nejsou v souladu s nasledujicimi

hypotézami:
Hypotéza 3: Studenti sleduji reklamni spoty pred videi na internetu.

Hypotéza 4: Studenti sleduji reklamni spoty na internetu, které si sami aktivné

vyhledaji.

Hypotéza 8: Reklamni internetové spoty ovliviiuji podle studentu jejich ndazory a

chovani.

Hypotézy 9 a 10, nize uvedené, nebyly vyzkumem verifikovany. Ziskana data
naznacuji, Ze hypotéza 9 nemohla byt verifikovana, protoZe ziskané odpovédi
nemohly byt kvalifikovany jednozna¢né kladné nebo zaporné. Odpovédi a Setfeni

zabyvajici se hypotézou 10 byly nesouméritelné.

Hypotéza 9: Studenti si osvojuji obsah reklamnich internetovych spotii.

Hypotéza 10: Studenti si pamatuji a vybavi obsah reklamnich internetovych spotii.

V ramci tohoto zavérecného shrnuti bych rdda poukazala na skutecnost, ze
ackoliv si studenti na zakladé¢ svych postoji obsah reklamnich spoti spise
neosvojuji, 82 % z nich se domniva, Ze obsah nékterych reklamnich spott v Ceské
spolecnosti zlidovél. Tuto odpovéd’ povazuji za dikaz nepfimého pisobeni
obsahti spotti na proces enkulturace. Jsem pifesvédCena, ze obsah reklamy a
internetovych spott, ktery lidé piebiraji do svého Zivota, ma vliv na osvojovani

sociokulturnich regulativi, ideji a artefakti.

Domnivate se, Ze obsah nékterych internetovych
reklamnich spott zlidovél?

4% (5) 14 % (18)

BNE

NEVIM

82 % (102)

Graf ¢.: 24
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Zavér

Predmétem bakalarské prace byla kulturologicka analyza ceskych reklamnich
internetovych spott, které byly studovany jako prostfedky procesu enkulturace, se
zaméfenim na pusobeni reklamnich internetovych spoti na skupinu vybranych
vysokoskolskych studentli. Prace aspirovala na popsani reklamniho internetového

spotu jako svébytného nositele kultury dané spolecnosti a audiovizualniho média,

prostrednictvim néjz si jedinec v dané spolecnosti osvojuje kulturu.

Dil¢imi cili prace bylo teoreticky vymezit pojem enkulturace, popsat jeho zmény
vlivem vzniku novych technologii, vymezit pojem reklamni spot, mechanismy
jeho vyroby a plisobeni a zatadit jej do kontextu Ceského prosttedi. Dil¢im cilem
empirické ¢asti byla realizace smisené¢ho vyzkumu, ktery mél podobu rozhovorti s
vybranymi tvlrci ¢eskych internetovych reklamnich spotti a dotaznikové Setfeni

mezi vysokoskolskymi studenty.

Prvni ¢ast prace Ctenafe seznamila s vyznamem pojmu enkulturace a reklamni
spot. Dale nabidla exkurs do historie a prostiedi Ceskych internetovych
reklamnich spot. V druhé poloviné této Casti byly okrajové popsany strategie
vyroby internetovych reklamnich spotii a psychologie reklamy, o které se opirala
empirickd Cast prace. V zavéru teoretické ¢asti byly popsany zmény v procesu

enkulturace vlivem vyvoje audiovizualnich médii a internetu.

Druhé, empiricka ¢ast byla zalozena na rozhovorech s vybranymi tviirci ¢eskych
internetovych reklamnich spotti a dotaznikovém Setfenim mezi studenty vysokych
skol v CR, prostiednictvim kterého jsem se pokusila ovéfit paisobeni reklamnich

spot na tuto skupinu.

Bakalarska prace prostiednictvim rozhovort s tvirci predklada aktualni popis
ceského spotiebitele, Ceskych reklamnich internetovych spotd, strategii uspéSného
a ucinného reklamniho spotu v cCeském kontextu a na konkrétnich piikladech

tvlrcl neptimo dokazuje, Ze je reklamni spot prostfedkem enkulturace.

Dotaznikové, kvantitativni Setfeni vychazelo z teoretické ¢asti prace a rozhovort
s tviirci reklamy, ktefi vypovédéli, ze si Cesti divaci z obsahu reklamnich spott

osvojuji zejména lingvistické obraty, které adaptuji do bézného jazyka. Proto jsem
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se v ramci Setfeni mezi studenty pokusila ovéfit zejména osvojovani
lingvistickych ¢asti jejich obsahu. Kvantitativni Setfeni pfineslo zavery, na zakladé
kterych doslo k ¢aste¢né verifikaci stanovenych hypotéz. Studenti vysokych skol
v ramci postojovych $kal neptiznavaji pisobeni reklamnich internetovych spott.
Domnivam se vSak, ze v ramci hlubs$i analyzy a experimenttl, které vSak zdaleka
presahuji ambice této prace, by byl vliv plisobeni spotli na proces enkulturace

ptimo prokézan.

Prace je podle mého nazoru jedine¢nd v ramci zkoumani tématu, kterym se
doposud nikdo v odborné roviné nezabyval. Pfinasi celistvy souhrn zkoumané
problematiky se zaméfenim na cilovou skupinu vysokoskolskych studentt. Ti
ackoliv v ¢eském kontextu nejsou primarni cilovou skupinou, pro niz jsou ceské

reklamni spoty vytvareny, pfesto na n¢ podle mého nazoru vyznamné ptlisobi.

Bakalatskd prace je pokusem o uceleny souhrn problematiky, se kterou jsem
pracovala. Domnivam se, Ze téma vyvoje a zmén v procesu enkulturace
prostfednictvim audiovizudlnich médii ma velky potencial nejen pro tviirce a
divéka, ale také pro studium vyvoje kultury jako specificky lidského fenoménu.
Reklamni spot je totiz nejen specifickym projevem kultury, z niz vzesel, ale také

dalezitym hybatelem, ktery kulturni kontext utvari.
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Prilohy:
Ptiloha ¢. 1 — Seznam otazek polostrukturovaného rozhovoru

Piiloha ¢. 2 — Seznam otazek dotazniku

Priloha €. 1 — Seznam otazek tvoricich zaklad polostrukturovanych rozhovori

1. Prosim, mohl byste se mi kratce predstavit? Jaké jsou Vase dosavadni zkusenosti v oblasti
tvorby reklamy? Na jakych reklamnich spotech jste se podilel?

2. Jak byste charakterizoval Geského spotiebitele? Maji Cesi néjaké specifické rysy, ke kterym
ptihlizite pti tvorbé reklamy?

3. Odrazi ceska reklama specifika ceské kultury? Pokud ano, jak?

4. Je néco charakteristického pro Ceské reklamni spoty?

5. Jaky je podle Vas rozdil mezi reklamnimi spoty uréenymi pro TV a internet?
6. Myslite si, Ze reklamni spot na internetu je sledovanéjsi nez v televizi?

7. Co déla reklamni spot v Ceské republice uspé§nym a u¢innym?

8. Jsou Ceské reklamni spoty u€inné? (Pokud ano, uved'te konkrétni priklady.)
9. Jak podle VaSeho nazoru reaguji lidé na ¢eské reklamni spoty?

10. Miize byt reklamni spot nositelem kulturnich hodnot, vzorci chovani a urcitych
materialnich véci, které potom mezi sebou lidé §iii a povazuji je pro sviij zivot potfebné a
dilezité v ¢eskych podminkach?

11. Vybavujete si néktery konkrétni reklamni internetovy spot, ktery byl/je v Ceské republice
velmi populdrni az kultovni a stal se nositelem urcitych kulturnich hodnot?
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Priloha €. 2 — Seznam otazek dotazniku

PUSOBENI REKLAMNICH INTERNETOVYCH SPOTU NA
STUDENTY CESKYCH VYSOKYCH SKOL

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o G¢ast v prizkumu, ktery se vénuje plisobeni reklamnich internetovych spott
na studenty vysokych skol v ER. Tento priizkum je souddsti mé bakalafské prace na téma "Reklamni
spot jako prostfedek enkulturace - ptisobeni reklamnich spotil na internetu na studenty vysokych kol v
CR", kterou pfipravuji v ramci mého studia na FF UK.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 20 minut. Veskeré Udaje ziskané timto
Setfenim budou slouZit pouze pro ucely vypracovani praktické ¢asti této bakalarské prace.

Velmi ocenim, pokud mi pom(zZete a vénujete ¢as vyplnéni dotazniku, pfipadné dotaznik zaslete dale
mezi sougasné studenty VS 3kol v CR. V pFipadé jakychkoli otazek k dotazniku mé prosim kontaktujte na
adrese bara.kamarytova@amail.com.

Dékuiji za Vas €as a pomoc.

Bara Kamarytova

1. U internetu travim vice éasu neZ u televize. *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ANO
Spise ANO

Ani ANO, ani NE
Spise NE
Rozhodné NE

2. *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Méné nez Vice nez 2-3 3 avice 5 a vice
hodinu hodinu hodiny hodin hodin

Kolik ¢asu travite primérné
denné u televize?

Kolik ¢asu travite primérmé
denné u intermetu?

Kolik ¢asu travite primérné
denné na internetu kvali
pracovnim nebo studijnim
ucelim?

Kolik Zasu vénujete
pramérné denné surfovani
na internetu jako
volnocasové aktivit&?

3. Navstévuji server youtube.com, stream.cz a dal$i online video servery. *
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO
NE

4. Navstévuji zpravodajské servery idnes.cz, lidovky.cz, novinky.cz atd. *
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO
NE



5 *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Nékolikrat Kazdy 3x-bx
denné den tydné
Youtube.com ) Y Y
navstévuiji: ~— (NI N
Stream.cz ) Y Y
navstévuiji: — N N
Jiny online p— p— .
videoarchiv ) ) 0 C
navitévuiji:
Zpravodajské ) Y Y
servery navstévuiji: — —

1x-2x
tydné

Ménénez Velmi

Ixtydné  zfidka Nenavstévuiji
- ) )
( ) -,

6. Na zpravodajskych serverech sleduji zpravodajska videa, ktera doprovazeji zpravodajské

&lanky.
Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ANO
() Spise ANO

") Ani ANO, ani NE
) Spige NE

) Rozhodné NE

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Rozhodné Spise
ANO ANO

Reklamni spot umistény na P— B
zatatku videi na internetu ) (
preskakuiji.
Na nékteré reklamni spoty se
podivam do konce, pfipadné — Y
déle nez se objevi moZnost — —

"preskoéit".

8. Proé jste reklamu "nepfreskodgili"? *
Je mozné oznadit vice moZnosti najednou.

Zaskrinéte vSechny platné moZnosti.

[ ] Atraktivni absah

[ Zajimavé vizualni ztvarnéni

| | Zajimavy produkt

[ ] Atraktivni hudba

[ ] Znamy herec

|: Doporuceni pratel nebo jinych osob
[__ Pouha zvédavost

[] Jiny dived

| | vzdy reklamu preskakuii

9. Znéte pojem viraini video? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() ANO

() NE

—

Spise Rozhodné

Ani ANO, ani
E NE NE

10. Vyhledavate a sledujete reklamni spoty umisténé na video serverech? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() ANO
() NE



1. =

Virdlni video je video, které se $ifi masové samo, bez jakékoliv podpory (napf. Ruda z Ostravy).
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Sleduiji viralni videa.

Viralnf videa vyhledavam z
viastni iniciativy.

Posila vam nékdo z vaseho
okoli virélni videa

(prostfednictvim facebooku,
mailové komunikace, atd.)?

Pro sledovani virélnich videi
vyuzivam servery
youtube.com, stream.cz, jiné.

Néktera virdlni videa
prezentuji reklamni sdéleni.

12.

Rozhodné
ANO

O

I

N

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Viralni video povazuji za
formu zabavy.

Viréini video je pro mé zdroj
inspirace a napadd.

Viralni video obsahuje
zajimavé myslenky.

ViraIni videa mohou
poukazovat na dileZité
spoletenské souvislosti.

V pfipadé, Ze mé zaujme

néjaky reklamni spot, sdilim
jej se svym okolim.

13. Viralni videa posilate: *

Rozhodné
ANO

-

)

00

M
U

Je moZné oznadit vice moZnosti najednou.
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

| | Pratelim

[ ] znamym

[ ] spoluzakim nebo kolegtim
|_| Rodiné

[ Nikomu

[ ] Jina odpovéd

14. Ceska viraIni videa:

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém Fadku.

Poukazuji na uréité nedvary v
nai spole€nosti.

Odrazeji éesky humor.

Vychazeji ze specifik eského
néroda.

Jsou vyhledavana studenty
V8.

Jsou oblibena mezi studenty
V8.

Rozhodné
ANO
'(_- )
S

-\\n
_
oy
A v
'
p. )
Y
(-

Spise
ANO

)
-

C.

@.

)

Spise
ANO

)
@)
O
)

-

Spige
ANO

' }
R

oy
pS )

Ani ANO, ani
NE

r’\| O
Ny

O

O

Ny

Y

Ani ANO, ani
NE

Or\ N
oY

0
0

0
O

0

N
U

Ani ANO, ani
NE

Spise
NE

-

0

O

I

N

Spise
NE

Yy 7y
Ny N

|m
p.

Spige
NE
Y
|

Rozhodné
NE

I

N

Rozhodné
NE

R |/_\
/ vy

|/_\
/

Rozhodné
NE



15. Prostfednictvim reklamnich internetovych videi se dozvidam nové informace a poznatky.
POZOR! Nejen pouze prostfednictvim virdlnich videl, ale v8ech reklamnich spotli na internetu.

Oznacdte jen jednu elipsu.
_fu Rozhodné& ANO
C '/‘. Spife ANO

:\I Ani ANO, ani NE
() Spise NE
() Rozhodn& NE

16. Informace (poznatky) z téchto reklamnich spoti jsem vyuZilivyuZila v oblasti:
Je mozZné oznacdit vice moZnosti najednou.
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

[ ] Vztaht

[ ] zabavy

[ ] vzdélani

| | Zivotniho stylu (eblékanl, sport, gastronomie...)
[] Jinde

[ ] Nevyuzilnevyuzila

17. Nékteré reklamni spoty (pozor nejen viralni videa!): *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém réadku.

Rozhodné Spise Ani ANO, ani  Spide Rozhodné

ANO ANO NE NE NE
mé inspiruji z hlediska ' Yy Y Y '
mdédnich trendd. — N’ — N’ A’
mé& inspiruji z hlediska J— J— _— J— N
volnoéasovych aktivit (napf. J ) {_; . o
sport, zabava, atd.).
mé inspiruji z hlediska o oY Y ’ \ ’ \
gastronomie a vafeni. — —
mé inspiruji z hlediska Y N Y Y T
technologickych novinek. — — — — —
mé inspiruji z hlediska J— J— S J— J—
politickych a spoledenskych ) ) ( ) ) J
udalosti.
zobrazuji souasné maodni — — Y — —
trand‘y. L. A . "y L iy p. A h. A
zobrazuji soucasné trendy z J— J— J— p— P—
hlediska volnoasovych L ) ) ) ) )
aktivit.
zobrazuji soucasné trendy v Y Y ' — —
oblasti gastronomie a vareni. — — — — —
zobrazuji politické a Ty Ty ) o T
spolegenské udalosti. — — — — —
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18. *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Rozhodné Spise Ani ANO, ani  Spise Rozhodné

ANO ANO NE NE NE
Pokud &lovék viastni
produkty, které reklama Ty Y (_\ G )
prezentuje, odraZi to jeho ~— — — N— e

vyS5i Zivotni standard.

To, co eské internetové

reklamn/ spoty zobrazuiji, | | ) Y o)
pfedstavuje b&Znou Zivotni O O — — —
Uroveri nasi spolednosti.

V' mém okoli pozoruji, Ze se

lidé oblékaji podle trend(, — ' Y Y
které zobrazuji reklamnf \—} \—) D — —
spoty.

V' mém okoli pozoruji, Ze lidé

maji véci, které jsou T T C e T
propagovany v reklamnich — p— J p— N
spotech.

V' mém okoli pozoruji, Ze si . . ) . -
lidé pFeposilaji intemetové C ) C ) ' D C: ) L )
reklamni spoty.

Lidé z mého okoll sleduji oY " — Y '
reklamni spoty na internetu. — — J p— N
Ve svém volném Ease

diskutuji s lidmi kolem sebe o o Ty N o Y
reklamnich spotech (nebo — — — — —

jejich obsahu).

18, *
Oznadte jen jednu efipsu na kaZdem Fadku.

Rozhodné Spise Ani ANO, ani  Spide Rozhodné
ANO ANO NE NE NE

PouZivam nékteré reklamni Yy o
slogany a "hlagky". — —

Moji pratelé a lidé z mého
okoli pouzivajl n&které D) D)
reklamni slogany a "hlasky".

)
Ve svém Zivoté jsem
parodoval obsah né&kterého Yy Y C ~ o Ty
reklamniho spotu. { Napf. — —
"hla8ku”, scénku...)

C )

Lidé v mém okoll (pfatelé,
rodina) parodovali obsah (D) (D)
nékterého reklamniho spotu.

81



20. Slyseli jste nékdy nasledujici véty nebo slovni spojeni?
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.

21.

22,

23.

24,

25.

Rozhodné

"Pojd mi hop."

"Debilni kecy....(holek, na
dovolené, ucitelek)”

"Asi jinej gang."

"To je Smakulada.”
"Mame nakoupeny.”
"Zadar Volani&.”

"Ahoj kamaradi!”
"Sprchuj se jako hrdina.”

"SeZefl hovézi srdce, budeme
grilovat a kup cednik.”

"Simply clever."

"Ten vrchni je n&jake] divnej.”

Spige
ANO

.

Ani ANO, ani

Spige
NE

Pouzili jste ndkdy v rozhovoru nékterou z vyse uvedenych vét nebo "hlasek"?

Zaskrinéte viechny platné moZnosti.
[ ] anO

| | NE

[ ] NEVIM

Domnivate se, Ze obsah nékterych internetovych reklamnich spotd zlidovél?

Oznadte jen jednu elipsu.

) ANO

() NE

~ ) NEVIM

Pohlavi: *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Zena

) Muz

Vék: *

Oznadte jen jednu elipsu.

) 19-21 let
T ) 22-24 et
() 2527 let

) 28avice let

Studuji obor: *
Oznadte jen jednu elipsu.

-

) Pravni
) Ekonomicky
) LekaFsky
) Technicky
) Pfirodovédny

) Matematicky
) Umélecky
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) Humanitnf (filozefie, sociologie, historie, humanitni studia, jiny humanitni obor)

Rozhodné&
NE




