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Anotace

Tato bakalarska prace se vénuje jazykovému humoru a jeho pouziti v reklamé. Teoreticka
¢ast nejprve definuje humor, rozliSuje jeho dva typy, tj. jazykovy a obsahovy, a shrnuje
zakladni teoretické poznatky o vlivu humoru na klicové ukazatele efektivity reklamy. Dale
se zabyva Ceskym jazykem a jeho prvky, které umoziuji vytvaret a modifikovat reklamni
sdéleni tak, aby reklama dosahla pozadovaného cile. Konkrétni prvky jazykového humoru
jsou pak predstaveny na piikladech ¢eskych reklam, coz tvoii predstupen k samotnému
vyzkumu. V praktické Casti prace je proveden vyzkum uziti jazykového humoru v reklamé
formou deskriptivni analyzy. Jako vyzkumny vzorek byly zvoleny reklamy v sektoru
bankovnictvi. Pro ucely vyzkumu bylo vytvofeno deset kategorii jazykové komickych
prvkl, do kterych byly jednotlivé prvky zafazeny a nasledné podrobnéji rozebrany.
Vyzkum ukéazal, ze spektrum uzitych jazykové komickych prvki je Siroké, nicméné
nejvetsi Cast reklam spadd do kategorie slovni hiicky zaloZené na dvojim vyznamu slov.
Ve vétsing sledovanych reklam maji jazykové komické prvky spiSe sekundarni roli, kdy
dotvareji dialogy postav a podporuji celkové humorny piibéh, jsou ale piipady, kdy je
jazykové komicky prvek nosnou ¢asti celého sdéleni. Vyzkum nijak nehodnotil skute¢nou

humornost sledovanych reklam.

Annotation

This bachelor thesis deals with a language humour and its usage in advertising. The
theoretical part first defines humour, distinguishes two basic types, i.e. language and
content-based humour, and summarizes the theoretical knowledge of the influence of
humour on key indicators of advertising effectiveness. Then it concentrates on Czech
language and its elements that allow advertisers to create and modify commercial messages
so that the advertising achieves desired goals. Specific elements of language humour are
then presented on the examples of Czech advertisements, which forms a prelude to the
research itself. The practical part of the work is a research of the usage of language humour
in advertising carried out by the form of descriptive analysis. Commercials in the banking
sector were chosen as a research sample. For the purposes of the research, ten categories of
language comic elements were created, into which the individual elements were divided
and examined. Research shows that the spectrum of language comic elements is wide,

however, most of the commercials fall into the category of wordplay based on the double



meaning of words. In most of the presented commercials, language comic elements have a
rather secondary role, when they complete the dialogues of the characters and support the
overall humorous story, but there are cases when the language comic element is the main
part of the whole message. The research did not evaluate the actual humorousness of the

monitored ads.
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Uvod

Humor je neodmyslitelnou soucasti lidského zivota. Mize byt unikem od kazdodennich
starosti, vyjaddfenim dobré nalady a celkové spokojenosti ¢i jednim ze zplsobu
vyrovnavani se s bolestnymi a jinak naro¢nymi situacemi. Humor je také dilezitym
prostiedkem mezilidské komunikace a navazovani vztaha. Bergson (2012, s. 30) fika, Ze
,»chceme-li pochopit smich, musime ho umistit do jeho piirozeného prostredi, jimz je

spole¢nost.*

Humor nevznika jen pfirozené z kazdodennich situaci a spolecenskych interakci, zcela
zamérné ho do svych dél zasazuji spisovatelé a jini umélci. Také vetejné osobnosti se ho
snazi zakomponovat do svych projevil a v neposledni fad€ je soucasti mnoha reklamnich
sdéleni. Zamérné pouziti humoru predpoklada jisty ucel, ktery Becka (1946, s. 6) shrnuje
takto: ,,Casto je el humoru zcela skromny, chce prosté jen vzbudit veseli, dobry rozmar
a tim vytvofit dobrou pohodu. Mnohdy ma vSak humor kol zcela jiny — zesméSiovat,

utocit, odhalovat, ovliviiovat ¢i napravovat.*

Pramenem humoru mohou byt nejriznéjsi situace predavané v podobé zabavnych historek
&i vtipti, mize jim viak byt i samotny jazyk. Karel Capek (1931) napsal: ,,Hra se slovy je
staly 0Zas nad smyslem a nesmyslem slov. Je to odpoutani slov od jejich vazné a vécné
ucelnosti.“ Specifikum jazykového humoru tkvi predev§im v tom, Ze je ve své podstaté

nepienositelny do jakékoliv jiné kultury, kterd nesdili stejny jazyk.

Pro¢ a ¢emu se lidé sm¢ji neni jen pfedmétem akademického zkoumani. Kazdoro¢né se
investuje znacné mnozstvi prostiedki do produkce komedii, sitkomtli ¢i zdbavnych talk-
show. Jejich tviirci se snazi vzit do potencialniho publika a vytvofit néco, ¢im ho pobavi.
vlastni kreativitu. Piedvidat ispéch daného dila je velmi téZké, neméné narocné je ale
v ptipad¢ Uspéchu urcit, co piesné¢ za nim stoji, a pievést tyto znalosti na univerzalné
platnou teorii. A to jak pro ty, ktefi povazuji vytvafeni humoru za své povoléni, tak i pro

ty, ktefi se zkoumani humoru vénuji akademicky.

Tato bakalaiska prace se zabyvd jazykovym humorem ajeho pouzitim v reklamé¢.
Teoretickd ¢ast nejprve shrnuje zakladni poznatky o humoru a piiblizuje jeho funkce

v osobnim 1 spolecenském zivoté lidi, poté se zaméfuje na jazykovy humor. V dalSich



kapitolach se pak vénuje humoru ve spojeni s reklamou a uvadi nékteré z divodi, proc¢
muze byt humor G¢innym prostfedkem ozvlastnéni reklamniho sdé€leni, stejné jako zmifuje
mozna rizika s nim spojena. V praktické ¢asti prace je uziti jazykového humoru v reklamé
popsano na prikladu reklam ze sektoru bankovnictvi. Jako metoda vyzkumu byla zvolena
deskriptivni analyza. Sektor bankovnictvi byl vybran ztoho divodu, ze vSechny velké
subjekty, které¢ se v ném pohybuji, pouzivaly alesponi v ¢asti svych reklam ve sledovaném

obdobi humorné prvky.

Provedeny vyzkum ma urcité¢ limity, na které je nutné brat ohled pii interpretaci jeho
vysledkl. Aby bylo mozné jednotlivé prvky jazykové komiky kategorizovat a podrobnéji
rozebrat, byly odd€leny od zbytku reklamniho textu, doSlo tim vsSak k jejich vytrzeni
z kontextu. Reklama je komplexnim sdélenim a zadnou zjeho ¢asti nelze spolehliveé

interpretovat bez ohledu na ty ostatni.

Oproti tezim byla mirn€¢ pozménéna struktura prace. VSechny uvedené kapitoly byly
zachovany, zména se tyka jejich fazeni, ato z divodu piehlednosti a lep$i ndvaznosti

celého textu.

V této praci nejsou zadnym zplsobem hodnoceny produkty ¢i sluzby jednotlivych
bankovnich instituci. Pokud je tedy u nékteré z bank uveden popis produktu ¢i vyhoda
oproti ostatnim bankam, jde o reprodukci sdéleni dané banky, nikoliv o nazor autorky této

prace.



1. Humor a jeho misto ve spole¢nosti

Humor je ve spolecnosti ¢asto vnimén jako protiklad ke v§emu dilezitému a seridznimu.
Jeho misto jako predmét védeckého zkoumani potvrzuje napt. Martin (2007, s. 5):
»ACkoliv jeho podstatou je radostny anepfili§ vazny postoj k riznym skute¢nostem
a udalostem, zastupuje humor mnozstvi dulezitych socialnich, emocnich a kognitivnich
funkei, ¢imz se stavd fascinujicim a napliiujicim pfedmétem védeckého vyzkumu.*
Lefcourt (2001, s. 12) fik4, ze ,humor asmich jsou univerzalnimi aspekty lidské
zkuSenosti, vyskytujici se ve vSech kulturdch a prakticky u vSech jednotlivcl po celém
svéte.” Nekteti teoretici humor zkoumaji jako spolecensky konstrukt, ktery jako lidé
spoluvytvarime a reagujeme na néj, jini na n¢j pohlizeji jako na fenomén inherentné spjaty
s lidskym vnimanim, jako na vlastnost nebo emoci. Spojeni obou téchto ptistupti zastava
Escarpit, ktery tvrdi, Zze v ,,psychické rovin€ ptisobi humor zklidiiujicim ucinkem proti
nevrazivosti a agresi, v socidlni roviné vytvaii prostor k navozeni vzajemnych sympatii
a v obCanské a politické rovin¢ nabizi moznosti solidarity a angazovanosti.“ (Escarpit,

1960, cit. dle Boreckého, 2000, s. 39)

1.1 Definice humoru

Definice humoru se li§i nejen v §ifce pojeti tohoto pojmu, ale také v zavislosti na tom,
zjakého pohledu knému autor definice piistupuje, at uz zpsychologického,
spolecenskovédniho ¢i uméleckého. Ve slovniku je humor definovan jako ,.komicka,
absurdni nebo nepfimétend vlastnost osoby, piedmétu ¢i situace zpusobujici pobaveni.*
(Cambridge Dictionary, 2021) Podle Kollera (1988) je humor univerzalni lidskou
schopnosti shledavat urcité skuteCnosti zdbavnymi nebo sméSnymi. Zdlraziuje tak, Ze

skutecnost se stdva zabavnou az ve chvili, kdy ji néjaky ¢lovék za zabavnou oznaci.

Pytlik (2000, s. 7) definuje humor jako ,,druh emocionality i zpisobu vidéni, ¢ast komicna,
ztélestiujici radost aveseli.“ Pojmem komi¢no pak mysli ,estetickou kategorii,
protikladnou tragicnu, uplatiiujici se v uméni 1 v ptirod&.“ Déle poukazuje na jeho odlisna
pojeti. Humor je mozné vnimat jako ,,prostfedek slouZzici k degradaci hodnot a zesmeésnéni
moci a autorit, ktery je vSak necitelny k litosti a utrpeni.* Za jinych okolnosti mliZze naopak

zastévat roli ,,urcitého nadhledu, ktery nds osvobozuje z trapnych a malichernych situaci.*



Teoretici v oblasti humoru se rozchéazeji v tom, jak dalece je objektivni ¢i subjektivni.
Hrych ve svém dile Dgjiny svétového humoru mluvi napt. o narodnim smyslu pro humor,
sam jej ale definuje jako ,,asmévné naladéni Cloveéka schopného s veselou mysli piijimat
1 transformovat podnéty okolniho svéta.* (Hrych, 1994, s. 8) Z toho je tedy mozné vyvodit,
ze smysl pro humor je u kazdého ¢lovéka subjektivni. Nicméné 1ze mezi lidmi najit mnoho
podobnosti, zvlasté¢ pak ulidi vyrGstajicich a pohybujicich se ve stejném socialnim

prostiedi.

Terminologie v této oblasti neni ustalend, coz je patrné zejména u pouziti pojmt humor
a komika. Neékteti CeSti teoretici, mezi nimi i Borecky nebo Brouk, povazuji komiku za
pojem nadfazeny. Podle Boreckého (2000) se komika mize objevovat v riznych variacich,
které osciluji na ose mezi ironii, humorem, absurditou a naivitou. Naopak Hrych a velké
mnozstvi zahrani¢nich autorii jako zdkladni pojem pouzivaji humor, zatimco s pojmem
komika, resp. jeho ekvivalentem v daném jazyce, téméf nepracuji. Borecky (2000, s. 25)
k tomuto dale uvadi, ze ,,fada termind, s nimiz operujeme, byva definovana v obecnych
slovnicich, ale nikde neni vyloucena urcita libovolnost a zaménitelnost v jejich aplikaci.*
Pro potieby této prace bude tedy pouzit ten pojem, ktery se nachdzi v ptivodnim citovaném

textu, a je tedy mozné povazovat tyto pojmy za ekvivalentni.

1.2 Rizné formy humoru

Humor ma& mnoho forem apro dosahovani komic¢nosti vyuziva riznych prostiedkd.
Jednémi z autord, ktefi pfiSli s prvnimi klasifikacemi forem humoru, jsou psychologové
Debra Long a Arthur Graesser. Zkoumani provadéli na zakladé nahravek riznych epizod
televiznich talk show a smich obecenstva byl pouzit jako indikdtor humoru. Mezi hlavni
kategorie, které se autorim podafilo identifikovat, patii dvojsmysly, slovni hticky,
pozménéni ustalenych slovnich spojeni nebo ironie a sarkasmus. (Long a Graesser, 1988)
Urcitym nedostatkem této klasifikace je to, ze nékteré kategorie oznacuji prostiedky,
jakymi je komi¢nosti dosahovano, zatimco jiné lze povaZovat spise za rizné zanry humoru
liSici se jeho zamifenim a tonalitou. Také je nutné zdiiraznit, ze jde o formy verbalniho
humoru. Komic¢nosti 1ze ale dosahnout i mnozstvim nonverbalnich prostfedki, jako jsou

vyraz tvare, gesta ¢i postoj téla. (Martin, 2007)

Jak uz bylo zminéno, mezi pojmy c¢asto spojované s humorem patfi ironie, sarkasmus

a satira. Ackoliv se vyznamy téchto pojmil piekryvaji ateoretici se v jejich definicich



n¢kdy rozchézeji, shoduji se na tom, ze obsahuji urCity vysméch a kriticnost. Presnéji
feceno pouzivaji humor jako prostiedek ke kritice, ¢asto spolecensky zamifené. Ironii je
mozné povazovat spiSe za zpisob jakym se komicnosti dosahuje. Podstatou ironie je urcity
vyrok, jehoz ,,doslovny vyznam je opacny vyznamu zamysSlenému®. Sarkasmus a satira
jsou pak formy agresivnéj$iho a presné zacileného humoru. Zatimco sarkasmus se vétSinou
zaméfuje na individudlni osoby, satira je mifena ¢asto na rizné spolecenské instituce nebo
1 na spolecnost jako takovou. (Martin, 2007, s. 13) Také pro mnoho ceskych teoretikl jsou
humor a satira neodmysliteln¢ spjaty. Ve vétSiné Ceskych publikaci zabyvajicich se
humorem je alesponl jedna kapitola vénovana osobnostem Voskovce a Wericha, Polacka
a dal$im. S odliSnym nézorem piisel Eastman (1937, cit. dle Boreckého, 2000, s. 40), pro
které¢ho je humor ,spojeny s pozitivhim emociondlnim vyladénim a zdlraziiuje jeho

rozliSovaci kritérium, které vylu€uje z humoru vysmeéch, tedy ironii.*

1.3 Zpusoby vytvareni humoru

Humor je neodmyslitelné spjaty se spolecenskym zivotem. Lidé se smé&ji Castéji, jsou-li ve
spole¢nosti dalsich lidi. Samoziejm¢ mize byt smich vyvolan i humornou knihou, filmem
nebo zdbavnou vzpominkou. I v téchto pfipadech ma spolecenskou podstatu. Smich byl
vyvolan reakci na postavy v ptibéhu nebo na vzpominky prozité s ostatnimi lidmi. (Martin,
2007) I Henri Bergson tvrdi, ze komicky miiZze byt jen ¢lovék. ,,Komi¢no mimolidské je
odvozené. SméSnost opic méa sviij pramen V jisté analogii, totiz, Ze se opice podobaji

¢lovéku. Smésnost klobouku spociva v tom, Ze patii ¢lovéku apod.* (Bergson, 2012, s. 16)

Schopnost humor vnimat a chapat, dale na n¢j reagovat a piipadné ho 1 samostatné vytvaret
je oznacovana jako smysl pro humor. (Martin, 2007) Ackoliv je mozné tvrdit, ze se smysl
pro humor v urcité podobé objevuje u kazdé¢ho Cloveéka, to, co dany Cloveék povazuje za
sméSné se miZe od jinych diametralné odliSovat. Podobnosti a odliSnosti ve smyslu pro
humor mezi riznymi lidmi lze zjistit ibéZznym pozorovanim svého okoli. Nicméné
védecky podlozené odpovédi na otazky, co zplisobuje odlisné vnimani humoru, a naopak

jak je mozné, ze urcité skutecnosti povazuje za zabavné vétsina lidi, neni snadné nalézt.

Bergson (2012, s. 27-31) se nejprve zamysli nad tim, v jakém prostfedi humor vznika.
»Zda se, ze komicno vznika tam, kde skupina lidi upfe pozornost na jednoho z nich, uml¢i
cit anecha pusobit jen rozum.“ Shrnuje tak zdkladni podminky pro jeho vznik, a to

pritomnost ¢loveka Ci alespon lidského rysu, ktery pobaveni vyvolava, pfitomnost publika,



se kterym je mozné pobaveni sdilet a momentalni necitelnost ¢i absenci soucitu s jeho

terem.

Jiny pfistup zvolil Radko Pytlik (2000, s. 8), ktery nejdiive odpovida na otazku, ¢emu se
lidé naopak nesméji. Vychazi pti tom ze Stendhalova dila O smichu a mimo jiné iika, ze
sméSny neni ptibéh vypravény v nevhodné situaci, piibéh Casto opakovany nebo piibch
vypraveény prili§ zdlouhavé. Pro pobaveni je potfeba vytvorit néco nepiedvidaného. Dale
pak identifikuje tfi prameny smichu, ato kontrastnost ur¢itych skuteCnosti, piekvapivé
odhaleni téchto kontrastli a jejich zveliCeni. Ackoliv nelze tvrdit, ze kazdy vtip nebo
humorny pfib¢h je na vyjadieni kontrastu mezi dvéma skutecnostmi zalozeny, jde o ¢asto
uzivany prostiedek pro vytvareni humoru. Zaroven je to vhodny prostfedek ve chvili, kdy
se humornou formou snazime piedat urcité sdéleni majici vaznéjsi podstatu, at’ uz v oblasti

edukace nebo reklamy.

1.4 Funkce humoru v lidském zivoté

Schopnost prozivat emoci pobaveni' a vyjadiit to smichem je moZné povazovat za jednu ze

zékladnich slozek lidského byti?. (Martin, 2007)

Humor zastdva mnozstvi riznych funkci jak v osobnim zivoté, tak ive fungovani celé
spolecnosti. Koller (1988) zmifuje napt. vyrovnavani se s nepfijemnymi az traumatickymi
zazitky, vytvareni socialnich vazeb, podporu moralky a korekci spolecensky neptijatelného
chovani nebo spolecensky unosné vyjadreni odliSnych nazort a kritiky. Martin (2007) tyto
funkce rozdéluje do tfi zdkladnich kategorii: kognitivni a socialni benefity plynouci
z prozivani pozitivni emoce pobaveni, pouziti humoru jako prostiedku pro komunikaci

a ovliviiovani a tlleva od stresu a schopnost mu lépe celit.*
1.4.1 Kognitivni a socialni uzitek proZivani pozitivni emoce pobaveni

Experimentalni vyzkum Alice Isen (1993) prokazal, Ze prozivani pozitivnich emoci, jako
je napft. pobaveni, zlepSuje kognitivni schopnosti a uméni spoleCenské interakce. Pozitivné

emoc¢n¢ naladéni lidé prokdzali vétsi kreativitu pii feSeni problému, lepsi pamétové

! Podle teorie emoci Paula Ekmana (1993) je pobaveni soudasti rozsifeného seznamu zakladnich emoci
rozpoznatelnych napfi¢ kulturami.

2 Jednim z diikaz miize byt napt. schopnost smat se i u déti, které se narodily bez zraku ¢&i sluchu. (Martin,
2007)



schopnosti a vys$$i miru ochoty pomahat ostatnim. Mozné vysvétleni tohoto efektu ptinasi
Barbara Frederickson (2001). Jednou z potvrzenych hypotéz jejiho vyzkumu je to, ze
zatimco negativni emoce maji tendenci zazit zaméteni pozornosti jedince na problém,
ktery tyto emoce zplsobuje, pozitivni emoce podporuji rozSifeni ramce zaméiené
pozornosti jedince. To nabizi prostor pro vétsi kreativitu a rozsifuje seznam moznosti, jak
se jedinec muze v dané situaci zachovat. Tento efekt se prokdzal u rGznych druht
pozitivnich emoci. Z hlediska praktického vyuziti téchto poznatkii, je ale pobaveni

pomérné snadné a univerzalné navoditelnou emoci, ve srovnani s ostatnimi.
1.4.2 Pouziti humoru jako prostiredku pro komunikaci a ovliviiovani

Sociolog Michael Mulkay (1988, s. 164) tvrdi, Ze ,,humor mize byt povazovan za zpiisob
mezilidské komunikace, ktery je Casto pouzivan pro vyjadfeni skrytych sdéleni a nepifimé
ovliviiovani ostatnich 1idi“. Protoze castymi prostiedky pouzivanymi pro dosazeni
humornosti jsou protichtidné myslenky a mnohoznacné sdéleni, mize byt humor uzite¢nou
formou komunikace ve chvili, kdy by vazné a ptimé sdéleni mohlo vést ke konfrontaci.
Humor umozZiuje vyjadiit protichidné nazory pii zachovdni uvolnéné a pozitivni

atmosféry mezi komunikujicimi. (Kane, Suls and Tedeschi, 1977).

Na druhou stranu miZze byt humor také neptatelsky, agresivni a manipulativni, zejména ve
chvili, kdy se jeho ter¢em stava charakteristika a chovani jedince, popt. celé skupiny, ktefi
jsou vnimani jako odli$ni. Humor v tomto ptipadé¢ mlZe posilovat soudrZznost socialnich
skupin na tkor zesméS$néni a vylouceni téch, kteti do dané socialni skupiny nepatii.
(Alexander, 1986) ,,V tomto piipadé ve vytvaifeni humoru figuruji tfi strany, a to mluvci,
ktery pfedavd humorné sdéleni, posluchaci, ktefi se danému sdéleni smé&ji a jedinec nebo

skupina, ktefi jsou ter¢em humoru.* (Martin, 2007, s. 18)

Je dualezité zminit, ze ten, kdo humor vytvafi a ten, na koho sméfuje, mohou jeho ton
vnimat naprosto odlisné. I v pfipadé, Ze plivodnim Gcelem nebylo nékoho zesmésnit nebo
ponizit, mize mit takovy humor negativni dopady jako je posilovani zazitych stereotypt
o dané socialni skupiné nebo urcitd legitimizace neptatelského chovani vic¢i ni. Hranice
toho, co je korektni, se v soucasné spolecnosti neustale méni a nektera kulturni dila se tak

stavaji problematickymi.



1.4.3 Uleva od stresu a schopnost mu lépe &elit

Dalsi casto zminovanou funkci humoru je jeho role ve zvladéani stresu a nesnazi. Jak uz
bylo zminéno vyse, humor v sobé obsahuje rozporuplnost sdéleni a jeho mnohoznacnost.
Miize tedy pomoci zménit tthel pohledu na danou situaci a ucinit ji méné stresujici a 1épe
zvladnutelnou. (Martin, 2007). S tim souvisi také jiz zminény pozitivni efekt na kognitivni
schopnosti jedince. Prozivani pozitivni emoce pomaha odstranit pocit smutku nebo uzkosti,
vytvaii tak prostor pro vétsi kreativitu pii feSeni daného problému a tim fakticky zvySuje

Sanci jedince dany problém vyiesit. (Frederickson, 2001)

Tento efekt se projevuje pii zvladani mirnych kazdodennich nepfijemnosti, ale iu lidi
celicich extrémnim nesnazim. (Martin, 2007). Pozadovany vysledek, a to zmirnéni emocni
narocnosti situace, se vSak ve vétSin€ piipadi dostavi pouze ve chvili, kdy se dany jedinec
sdm rozhodne vnést do své situace humor a nadhled. V opacném ptipad€é to muze byt
vniméno jako zlehCovani zavaznosti daného problému, a to mize vyvolat naopak silné

negativni reakci.
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2. Jazykova komika

Ackoliv je vétSina poznatkli ateorii o humoru uvadénych v pfedchozi kapitole
aplikovatelna vSeobecné, jazykovou komikou se tato prace bude zabyvat témer vyluéng ve

vztahu k ¢eskému prostiedi.

Komické dila maji v ¢eské kultuie vyznamnou roli a mizeme jmenovat mnoho vyraznych
osobnosti jak zminulosti, tak 1ize souCasnosti. Téch, kteii se komikou zabyvali
z teoretického hlediska, je ale méné€. Jak uvadi Borecky (2000, s. 13): ,,Pomineme-li
esejisticky pfistup literatd, aktivnich humoristi ¢i satirikli, jsou dila ¢eské provenience
o komice vice mén¢ ojedinéld. Jako jednu z vyjimek je mozné zminit Bohuslava Brouka
ajeho dilo Jazykova komika. Vychazi v ném mimo jiné z Bergsonova rozliSeni mezi
komikou, kterd se jazykem pouze vyjadiuje, a komikou, kterd se na jazyce zaklada.’
(Borecky, 2000) Zatimco prvni typ lze ptelozit do jiného jazyka, i kdyZ se ¢ast vyznamu
muze ztratit piechodem z jednoho spolecenského kontextu do jiného, druhy typ je obvykle
nepielozitelny. Komického efektu zde neni dosahovano obsahem sdé€leni, ale samotnou
vétnou stavbou a kombinaci vybranych slov, pii jejiz zméné se efekt vytraci. (Bergson,
2012, s. 106) Tato Cistd, na jazyce zalozend komika, se pak stavé hlavnim tématem celé¢ho

dila.

Pruznosti a mnohoznacnosti ¢eského jazyka si povSimnul také jazykovédec FrantiSek Jilek
asvé poznatky shrnul vknize Vtipnd ceStina. DalSim ceskym dilem zabyvajicim
se moznostmi vytvafeni komiky pomoci jazyka je Repetitorium jazykové komiky autora
Ladislava Dvorského, ktery v ném vychazi zejména z praktickych znalosti prace zurnalistl

s riznymi komickymi formami. (Borecky, 2000)

Zkoumani komiky z lingvistického pohledu je cast&jsi v zahrani¢ni odborné literatute,

nicméné vzhledem ke zminéné nepieloZitelnosti jazykové komiky je aplikovatelnost

3 Cesky jazykovédec Josef Vaclav Bedka uveiejnil v Casopise Nase fe¢ (roénik 30, &islo 6, str. 111-120)
Clanek Komika a humor v jazyce. Vychazi zde z Mukatovského ¢lenéni typli humoru na humor situacni,
myslenkovy a slovni. Pro zjednoduSeni bude v této praci humor situa¢ni a myslenkovy nadale povazovan za
jeden typ, a to humor vychazejici ze svého obsahu, v protikladu k humoru, ktery je zavisly pouze na formé,
tj. pouzitych jazykovych prostiedcich.
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takovych poznatkli mozna jen ve velmi obecné rovin€. Poznatek, ze jazykova komika
vznikd hrou sriznymi vyznamy slov, je mozné vztdhnout témét na jakykoliv jazyk,
konkrétni piiklady uz prenositelné nejsou. Z tohoto diivodu bude tato kapitola vychéazet

z praci Ceskych autort.

2.1 Definice jazykové komiky

Jazykovou komiku je mozné definovat jako ,.komiku jazykovych projevi, kterd vyvéra ze
zvlastni povahy vyrazovych prostfedka.” (Brouk, 1941, s. 9) Jazykové projevy lze rozdélit
podle toho, zda pouzivaji jako vyrazovy prostfedek mluvené slovo nebo pismo. Ackoliv
vétSinu béznych sdé€leni lze vyjadfit obojim zplisobem, mluva ma jisté komické kvality,
které jsou do pisemné podoby nepienositelné a naopak. Samoziejmé je mozné slovné
popsat fecnikovu zvlastni intonaci nebo graficky naznacit nespravnou vyslovnost hlasek.
Takovy popis ale spoléha na schopnost ¢tenafe si danou skute€nost pfedstavit, jinak se
komicky efekt nedostavi. Proto je pfi vytvareni jazykové komiky nutné zohlednit také

médium, jakym bude sdé€leni potencidlnimu publiku predavano.

Komika muze plynout z vySe zminénych kvalit mluveného ¢i psaného projevu jako je
specificky ptizvuk, nespravna vyslovnost urcitych hlasek ¢i umysiné Spatny pravopis.
V mnoha ptipadech ale vychazi spise ze hry s riznymi vyznamy slov. Jilek (1967, s. 12)
tikd, Ze ,.kazdy jazykovy prostfedek je celek zvuku a obsahu. Mezi zvukovym obalem
a pojmovym obsahem je obapolnost, od jednoho jdou vztahy k druhému.* Lidské mysleni
probihd v pojmech. Ve chvili, kdy se Clove€k setka s néjakym zndmym pojmem, dovede si
v mysli vyvolat jeho obraz, a opa¢né€, pokud vnima obraz urcité¢ho predmétu, automaticky
oném premysli pomoci daného pojmu. Tento vztah mezi pojmem ajeho reprezentaci
vrealném svété se oznacuje jako vyznam slov. Jazykova komika tento vztah casto
naruSuje, apravé zrozporu mezi skuteCnym azamySlenym vyznamem sdéleni plyne
komicky efekt. S tim souhlasi 1 Bohuslav Brouk (1941, s. 86), podle kterého komicno
vznikd procesem transformace, kdy ,dvojznacné slovo posune cely vyrok zjedné

vyznamové souvislosti do jiné.*
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Vyty¢it hranici mezi jazykovou a obsahovou* komikou neni vzdy jednoduché. Dvorsky
(1984, s. 11) zastava nazor, ze jazykovou a situa¢ni komiku nelze striktn¢ oddélit. Tvrdi,
ze ,,je mozné dosahnout stejného komického efektu bez pomoci jazyka i1 s pomoci jazyka
v zasad¢ podle tychz principti, tfebaze jinymi vyrazovymi prostiedky.” Ackoliv je mozné
nalézt Otrzky komickych situaci, které¢ nepotiebuji slovni komentat, vétSina pribéhltt musi
byt publiku pfedana pomoci jazyka. Brouk (1946) k tomuto tématu tika, ze i v ptipadé, ze
vypravény piibéh plisobi pobaveni svym obsahem, dovednym vypravénim se
pravdépodobnost zaplisobeni na publikum zvySuje, zatimco kazy a chyby v projevu
vysledny komicky efekt snizuji. Formu a obsah neni mozné zcela oddélit, a proto pfii

jakékoli snaze vytvofit néco zabavného hraje jazyk kli¢ovou roli.

Forma a obsah se vSak nemusi navzajem jen dopliiovat. Naopak pouziti urcité formy pro
uréity obsah mize dat projevu uplné novy vyznam. Josef BeCka (1946) nazyva tento druh
humoru funkénim. Kazdému druhu projevu odpovida urc¢ity druh jazykovych vyrazovych
prostfedkti. Pokud jsou tyto prostfedky uzité disfunkéné, tj. neodpovidaji béznému pojeti
daného druhu projevu, maji potencial plisobit komicky. Slavnostni fe¢ pronesena leZérnim
zpisobem posluchace upozorni, aby vse, co je feceno, nebrali doslova, spise naopak. Ani
forma ani obsah nejsou v tomto piipad¢ komické. Pokud se posluchac pti takovém projevu

rozesméje, zpusobi to pravé jejich specifické spojeni. (Brouk, 1941)

2.2 Prostredky jazykové komiky

Existuji nékolik pfistupi ke kategorizaci prostfedkli jazykové komiky. Jilek (1967)
odliSuje dvé zakladni skupiny, ato prostiedky zavislé na vnitini naplni slov, tj. jejich
vyznamu, ana prostiedky pracujici hlavné s vnéj§i podobou slov. S mirné¢ odliSnym
rozdélenim pfichdzi Brouk (1941), ktery rozliSuje zvukové komickou mluvu, komiku
tvaroslovi a zvlastni volby slov a slovni hiicky. Slovni hii€ky se vzdy alesponl ¢astecné
zakladaji na rizném vyznam pouzitych vyrazii, je mozné je tedy pokladat za prostiedky
zavislé na vnitini naplni slov. Zvukové komickd mluva naopak témét vyluéné pracuje
s jejich vné&jsi podobou. Tvaroslovi a zvlastni vybér slov se pak nachézi na pomezi obou

skupin, resp. netypicky tvar slov ¢i jejich seskupeni jsou nositeli nového vyznamu sdéleni.

4 Bohuslav Brouk pouziva jako protiklad k pojmu jazykova komika oznaceni komika obsahova, v jinych
pracich se casto objevuje také pojem komika situacni nebo tematicka.
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Mezi prosttedky zvukové komické mluvy patii zvlastni vyslovnost ¢i uspotfadani hlasek,
ptrefeknuti a pfesmyky nebo rymy. Zvlastni vyslovnosti je mysleno pfedev§im umysiné
napodobovani vad te¢i nebo dialekti Ci cizojazy¢nych ptizvuk. Rymy maji potencial
pusobit komicky predevsim, pokud jsou pouzity jinde nez v poezii, jako soucast
reklamniho sloganu nebo nahodné vznikly rym v préze. Komicky efekt mize mit
1 nerymujici se text tam, kde je rym ocekavan, ale jeho vzniku je zabranéno pfehozenim
potadi slov nebo pouzitim nerymujiciho se synonyma. Existuji i dalsi faktory, které mohou
dodat projevu specificky charakter — intonace, barva hlasu, hlasitost nebo tempo feci.
Narozdil od vyslovnosti a sledu hlasek se téchto prostiedki vyuzivad zejména v komice

mluvené, protoze je naro¢né je graficky zaznamenat. (Brouk, 1941)

Nesrovnatelné vétsi moznosti, nez foneticka strdnka fe¢i nabizi tvaroslovi, vybér slov
avétna skladba. Casto pouzivané jsou slova & tvary pochazejici zriznych dialektt
¢i slangu, nebo naopak vyrazy prehnané spisovné az basnické. Komicky mohou rovnéz
pusobit neologismy, ovsem pouze do té doby, nez se stanou soucasti bézné teci. (Brouk,
1941) Z toho vyplyva, Ze komického efektu pomoci slov je mozné dosahnout zejména
tehdy, pokud je dané slovo vytrzeno ze svého bézného vyznamu ¢i zplsobu uziti, tj. je
uréitym zpisobem aktualizované. (Becka, 1946) Neexistuji zadna absolutn¢ komicka nebo

absolutné nekomick slova, vSe zavisi na kontextu jejich pouziti.

Samostatnou kapitolu ve zkoumdani jazykové komiky tvofi slovni hii€ky. Nejcastéji
se zakladaji na mnohoznac¢nosti né€kterych vyrazii, mohou ale vyuzivat izvukovou
podobnost vyznamové odliSnych slov nebo obraznd pojmenovani. (Brouk, 1941)
Specifickym typem slovni hiicky je tzv. kalambur. Oznacuje se tak véta nebo souslovi, ve
kterém jsou pouzita zvukoveé podobnd slova tak, Ze ma ve vysledku nékolik raznych
vyznamil. Jednotlivé vyznamy jsou bud’to na vyslovnosti zcela nezavislé, nebo se rizni
pouze piizvukem & délenim slov. (Jilek, 1967) Cestina sama o sob& obsahuje velké
mnozstvi ustalenych slovnich spojeni neboli frazeologismi. Pro dosazeni komického
efektu neni vzdy nutné vytvaret spojeni nova, uplatiuji se také jejich obmeény,
napf. zaména jednoho z vyrazi ¢i demetaforizace, tj. pouziti obrazného pojmenovani
v doslovném vyznamu. (Dvorsky, 1984) Cesky jazyk nabizi pro vytvafeni slovnich hiiéek
mnoho prostoru, to ale v nékterych ptipadech vede k jejich naduzivani. Vysledny komicky

efekt slovnich hticek do velké miry zéavisi na jejich aktualnosti, neottelosti a také
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srozumitelnosti. (Dvorsky, 1984) Pokud jsou pfili§ nucené anezapadaji do celkové

kompozice projevu, maji tendenci sklouzavat az k trapnosti.

Z vyse uvedenych struénych vycti vyplyva, ze témét kazdy jazykovy prostiedek uzivany
v bézné fe€i ma za urcitych okolnosti potencial plisobit komicky. Neni proto mozné je
v této kapitole vSechny uvést a podrobnéji rozebrat. Vzhledem k tématu prace budou
konkrétn¢ analyzovany ty, které se nejcastéji vyskytuji v reklamnich textech, ato

v ptislusné kapitole této prace.
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3. Humor v reklamé

3.1 Marketing a reklama

Podle Kotlera (2016) je podstatou marketingu identifikovani a napliiovani lidskych
a spolecenskych potieb tak, aby to bylo profitabilni. AMA formalné definuje marketing
jako ,,Cinnost, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, doru¢ovani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.*

(American Marketing Association, 2017)

Jednou z mySlenek soucasného marketingu je vzajemna interakce a spoluvytvareni hodnot
mezi prodejci a zdkazniky. (Lusch a Webster, 2011) Vzhledem k tomuto sméru nabizi
Kotler (2016, s. 27) upravenou definici marketingu jako ,,spolecenského procesu, béhem
kterého jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, skrze vytvareni, nabizeni

a volné vymeénovani produktii a sluzeb s ostatnimi.*

Predmétem marketingu nemusi byt pouze zbozi a sluzby, ale také udalosti a zazitky, osoby,
mista, informace nebo mysSlenky. Soucasni marketéfi se naopak pifi nabizeni béZznych
produktl, jako je obuv nebo kosmetika, snazi jejich charakteristiky a benefity podat jako

urcity pocit, status ¢i zivotni styl, ktery zakaznik ziska jejich zakoupenim. (Kotler, 2007)

Klicovym pojmem v tomto oboru je marketingovy mix, ktery podle Karlicka (2013, s. 152)
»zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizen¢ho produktu
(product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) apropagace (promotion).” Jednim
ze zpusobu propagace je reklama. Kotler (2016, s. 582) definuje reklamu jako ,,jakoukoliv
formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi ¢i sluzeb konkrétnim zadavatelem

skrze rizné typy médii.*

Reklama je ve znacné Casti spolecnosti vniména spiSe negativné, zejména proto, Ze je
vSudypfitomna av mnoha piipadech kvili nevhodnému zpracovani také obtéZujici.
Nicméné ti, ktefi si mysli, ze je reklama nijak neovliviiuje a dok4dZou ji nevnimat, jsou na
omylu. ,,I ti, kdo reklamou vysloven¢ pohrdaji, nemohou popfit, Ze ji znaji a obCas — tieba

s odporem — i cituji.“ (Cmejrkova, 2000, s. 10)
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Reklama se objevuje ve vSech typech médii, nicméné jednim z nejcastéji uzivanych je
televize. Oc¢ividnou vyhodou televizni reklamy je moznost pouziti obrazu, zvuku, barev
1 pohybu, takze ze vSech dostupnych médii ,,nejlépe ukaze misto produktu v kazdodennim
zivoté lidi.” (Katz, 2007, s. 55) Dalsimi nespornymi vyhodami je piesvédcivost televiznich
reklam a masovy zasah, naopak nevyhodami jsou vysoka cena, limitovany Cas vystaveni
adresata reklam¢ avelké nasyceni prostoru, snimz je spojena obtiznost upoutani

pozornosti a zaujeti divéka. (tamtéz)

Vzhledem ktomu, ze praktickd cast prace se bude zabyvat jazykovym humorem
v televiznich reklamnich spotech, nasledujici kapitola o pouziti humoru v reklamé se bude

vyjma obecné aplikovatelnych poznatkli zamétovat zejména na televizni reklamu.

3.2 Pouziti humoru v reklamé

Pouziti humoru v reklamé se stalo soucasti bézné praxe. Beard (2007) ve svém ¢lanku
zveiejnil, ze piiblizné jeden zpéti televiznich spoti odvysilanych v USA obsahuje
humorné prvky. Tento pomér se muize meénit v zavislosti na konkrétni zemi a také jeji
soucasné spolecenské situaci, nicméné od roku 1923, kdy Claude Hopkins prohlésil, ze
,11dé nenakupuji od klaunti“ je ve vnimani humoru v reklam¢ patrny zna¢ny posun. (Gulas

a Weinberger, 2006, s. 10)
3.2.1 Historie a sou¢asnost pouZziti humoru v reklamé

Tvirci reklam se v sou€asnosti predhanéji ve snaze pfijit sco nejvice neotfelymi
a inovativnimi napady, kreativita vSak nebyla vzdy tak samoziejmou soucasti reklamy,
jako je dnes. Ackoliv sahd historie toho, co dnes nazyvame reklamou, pomérné daleko, po
dlouhou dobu méla reklama pouze informativni charakter. Prvni pokusy o upoutdni
pozornosti ke svym produktlim pomoci humoru Ize nalézt koncem 18. stoleti u obchodnika
George Packwooda, jehoz tisténé inzeraty byly charakteristické uzitim rébust, lidovych
réeni, anekdot ¢i rymujicich se sloganti. Nicméné az pocatkem 20. stoleti se bézné praxe ve
tvorbé reklamy posunula za hranice jednoduchych deklarativnich vyrokd. (Gulas

a Weinberger, 2006)
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Zménu ve vnimani humoru v reklamé dokazuje jak Cetnost jeho uziti, tak i rostouci obliba
humornych reklam nejen upublika, ale iukomisi profesnich soutézi. Procento
ocenovanych reklam, které¢ jako nosny prvek pouzivaji humor, vzrostlo od dob prvnich
reklamnich soutéZi do soucasnosti z21 % na 66 %. (Weinberger, Gulas a Weinberger,
2015) Autofi ovSem nerozd€luji soutéze ocenujici kreativni zpracovani reklamy od téch
hodnoticich efektivitu reklamy. Je mozné, Ze v téchto kategoriich by bylo procentudlni

zastoupeni humornych reklam odlisné.

Ackoliv se humor v reklamé pouziva celosvétove, v ceském prostiedi je pro mnoho lidi jeji
neodmyslitelnou soucasti. Podle vyzkumu AKA zroku 2017 ,nadpoloviéni vétSina
respondentll ocekéava informaci o vlastnostech vyrobku nebo sluzby (64 %) a také humor
v zebticku 2019 CZ Ads Leaderboard, maji n¢kolik spolecnych ryst, mj. i humor. Petr
Houzar (2020) ktomu ftika, Ze ,,obliba humoru v reklamach je v Ceském prostiedi

specificka. Naptiklad v zapadni Evropé€ funguji vice emoce.*

Cetnost uzivani humoru v reklamé vedla také ke zkoumani tohoto fenoménu a publikaci
odbornych clankt. Eisend (2009) upozoriiuje, ze zaveéry jednotlivych studii nejsou vzdy
prikazné. VétSinové se shoduji na tom, ze humor vreklamé mé potencial upoutat
pozornost publika, zvysit povédomi o dané reklamé a posilovat pozitivni konotace k jejimu
zdroji, tj. znacce. Neni ale jisté, zda humor zvySuje ¢i snizuje porozuméni danému sdéleni,

ani to, jak piisobi na vnimani diivéryhodnosti jeho zdroje.
3.2.2 Duvody pouziti humoru v reklamé a jeho ucinky na jeji efektivitu

Kvalitu a u¢innost reklamy lze hodnotit na zakladé riznych aspekti, mezi kterymi jsou
schopnost upoutat pozornost, zapamatovatelnost, porozuméni sdéleni, rezonance s cilovou
skupinou, presvédCivost a propojeni se znackou. Na kazdy ztéchto aspekti mulze mit

pouziti humoru vliv, at’ uz pozitivni ¢i negativni.

Jak uZ bylo feceno, pouZiti humoru prokazatelné€ pfispiva k upoutani pozornosti publika,
coz je klicové pro povédomi odané reklamg. (Eisend, 2009) Jeho ucinek
na zapamatovatelnost je ale diskutabilni. Existuje né¢kolik diivodd, pro¢ je mozné ocekévat,

Ze bude mit humor na pamét’ pozitivni efekt. Humor vyvolava u ¢lovéka stav pozitivniho
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emociondlniho nabuzeni, poutd pozornost a povzbuzuje k opakovanému vyhledavani
zdroje, ktery tento pozitivni stav vyvolal.> Nicméné& vysledky vyzkumil tato odekavani
naplnily pouze &aste¢né. Z provedenych experimenti® vyplynulo, Ze humorné informace
maji lepsi zapamatovatelnost, ovSem na ukor ostatnich informaci predstavenych ve stejném
kontextu. (Martin, 2007) Pro tvlirce reklam je toto zjiSténi zasadni, protoze pouziti humoru
muze sice zvysit zapamatovatelnost humorné ¢asti reklamy, ale naopak mtze zastinit dalsi
dalezit¢ informace jako benefity produktu ¢i dokonce produkt a znacku jako takovou.

V marketingové praxi se tento fenomén nazyva upifi efekt. (Karlicek, 2013)

Nielsen ve svém doporuceni pro komunikac¢ni strategie uvadi, ze pro uspéch reklamy je
diilezitd nejen zapamatovatelnost’, ale daleko vice jeji propojeni se znatkou. Stagaman®
(2016) tika, ze ,,zapamatovatelnd reklama je dulezitd, ale nebude efektivni, pokud si jeji
divaci nevytvoii spojeni mezi reklamou a znackou. Propojeni je dilezité, pokud chcete,

aby reklama podporovala prodej a nebyla pouze skvélym uméleckym dilem.*

Dal$im posuzovanym kritériem u reklamy je také dojem, ktery na publiku zanecha. Speck
(1991) provedl experimentalni studii televiznich reklam, ve které posuzoval vliv riiznych
typt humoru na vytyc€ena kritéria. Ackoliv u nékterych kritérii se vysledky liSily, vSechny
typy humoru vykazovaly pozitivni hodnoceni v kategoriich libivosti a atraktivnosti
reklamy, u vétSiny také respondenti uvedli, Zze v nich zanechala pozitivni dojem. Od
ostatnich skupin se podstatné odliSovala satira, jejiz vnimand humornost byla mezi

nejvyssimi, nicméné pozitivni dojem u vétSiny respondentil nezanechala.

Zaveéry zkoumani u¢inkii humoru na porozuméni sdéleni se rizni. V nékterych ptipadech
humor puisobi jako prostfedek pro ztotoznéni se s aktéry reklamy a sd€leni tak dostava
osobnéjsi charakter. Jak uz bylo zminéno vySe, v jinych pfipadech miZe humor sdéleni

naopak zcela zastinit. (Eisend, 2009)

3 Jedny ze zakladnich piedpokladii pro ulozeni do paméti podle Daniela Schactera (2003).

¢ Psycholog Steven Schmidt provedl fadu experiment(i, b&hem nichz byly Gastnikiim piedlozeny dvojice
vet, z nichz jedna obsahovala humorny prvek a druhé nikoli. VyS$§i zapamatovatelnost se prokazala pouze
v ptipadé, ze byly obé véty prezentovany soucasné. Pokud byla ucastnikim piedstavena pouze jedna
varianta, efekt na zapamatovatelnost se neprokazal. (Schmidt, 1994, cit. dle Martin, 2007)

7 Za zapamatovatelnost v tomto kontextu je povaZovano ,,procento ptirozenych sledovateld reklamy, ktefi si
jeji obsah jsou schopni nasledujici den vybavit.” (Nielsen, 2016)

8 Joe Stagaman pracuje jako analytik efektivity reklam pro spole¢nost Nielsen.
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Jednim z divodd, pro¢ v soucasnosti humor dominuje v televiznich spotech a videich
na socialnich sitich je ten, Ze metriky pfi jeho pouziti ukazuji vysokou miru zapojeni
publika. Cilem neni jen, aby se publiku reklama libila, ale aby ji aktivn¢ sdileli, a jeji
sd€leni se tak stalo soucasti béznych konverzaci. Barry a Graca (2018) na zakladé své
studie’ tvrdi, ze humor vychézejici zrozporuplnosti ¢ zmatku a nasledného uvolnéni
nap¢ti humornym rozuzlenim vykazuje vysokou miru pozornosti i zapojeni publika. Vice
pohrdavé ¢i znevazujici formy humoru sice dosahuji stejnych vysledkli u pozornosti, ale
zapojeni publika je niz$i. Techniky, jako je nadsazka ¢i piekvapivé rozuzleni zapletky
mohou byt bezpecné pouzity pro vyvolani Ccistého alehkého pobaveni, zatimco
zesmésnovani ¢i Skodolibost mohou byt vnimény jako nepatficné a skodlivé. Ve studii ale
nebyl zohlednén kulturni ani jiny kontext publika, je tedy pravdépodobné, ze se vysledky,

zejména vnimani hranice nepatfi¢nosti, budou v riznych zemich lisit.

Spojeni mezi piesvédCivosti sdéleni a pouzitim humoru také neni zcela jednoznaéné.
Studie ukazuji, Ze pokud mé dany jedinec k vysilateli sdéleni pozitivni pfistup, humor
muze presvédcivost zvySovat, pokud je vychozi postoj jedince negativni, piisobi opacné.
(Martin, 2007) Humor vzbuzuje pozitivni emoce a vytvaii tak sympatie ke zdroji sdélent,
coz je jeden zklicovych faktorti presvédCovani. (Cialdini, 2012) Naopak urcité¢ typy
humoru mohou mit negativni dopady na divéryhodnost zdroje. (Speck, 1991) Pokud
budeme vychazet z Pettyho a Cacioppova (1984) modelu centrdlni a periferni cesty
k presvédcovani, v periferni roviné miize mit humor pfiznivé u¢inky, pii podpote fakti

a argumentd je jeho tc¢inek prevazné neutralni nebo dokonce zaporny.

Z toho vyplyva, Ze pokud je humor v reklamé& vhodné zvoleny a zpracovany, zvySuje to
pravdépodobnost, ze si publikum reklamy povSimne, v idealnim ptipad€ bude reklamu dale
Sifit a reprodukovat ve svém bézném projevu. Hlavnim rizikem je moznost zastinéni
hlavniho sd€leni ¢i znacky. V piipadé nevhodné zvoleného humoru navic hrozi sniZeni
obliby a divéryhodnosti jejiho zdroje a negativni reakce zejména téch, na které je humor

zacilen. Pokud byla reklama zamysSlena jako humorna a ve skute¢nosti takto vnimana neni,

% James Barry a Sandra Graga (2018) provedli empirickou studii ,,A typological Examination of Effective
Humor for Content Marketing®. Na zakladé 2 135 vybranych reklam na Youtube identifikovali 10 typt
dosahovani humornosti: ironie, nadsazka, piekvapivé rozuzleni, zména percepce, sentimentalni humor,
neusporadanost / neukaznénost, zesmés$néni, Skodolibd radost, neSikovnost / trapnost a deviace vuaci
socialnim normam. Dale zkoumali jejich efektivitu v upoutani pozornosti a mife zapojeni publika.
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jeji efektivita pfi ovliviiovani postojii zakaznikli a jejich nakupniho chovani je vazné

poskozend. (Gulas a Weinberger, 2006)
3.2.3 Zpusoby dosahovani humornosti v reklamé

Podle Bergsona (2012) se komedie védomé¢ zaméfuje na obecné a typické, na rozdil
od ostatniho umeéni, které vyzdvihuje individualitu a neopakovatelnost okamziku. Mtize to
souviset s tim, ze dilezitym pramenem humoru je také ztotoznéni, rozpoznani danych
postav ¢i situaci ve svém okoli. Pouziti humoru v reklamé se tim usnadnuje, protoze
reklama také zpodobiuje typizované az piechnané postavy. Reklamy casto potiebuji
v kratkém case piedat nejen informace o produktu, ale iné&jaky piibeh. Odkazem
na ustalené a obecné¢ znamé archetypy spusti systém asociaci v divakové mysli a predaji
tak daleko komplexné&jsi sdéleni, nez bylo doslovné obsazeno v jejich textu. (Kahneman,

2014)

Z prizkumu mezi reklamnimi agenturami vyplynulo, Ze zatimco vice nez 80 % znich
povazuje televizi arddio za vhodné médium pro humorné kampané, v pfipad¢ tisku
a outdoorové reklamy to bylo méné nez 40 %. (Gulas and Weinberger, 2006) Tento rozdil
je pochopitelny, protoze televizni a radiové spoty maji obecné vétsi mnozstvi textu, ktery
je, zejména pro rozvinuti komplexnéjSiho humorného sdé€leni, nezbytny. Je ale mozné
ptedpokladat, Ze pokud by podobna studie byla provedena dnes, jeji vysledky by se lisily.
Velké mnozstvi znacek dnes komunikuje jednotné napti¢ riznymi mediatypy, a pokud se
rozhodnou postavit svou kampan na humoru, pravdépodobné¢ budou humorné prvky

vvvvvv

reklamy a reklamy na socidlnich sitich.

Ve snaze vyvolat zdjem publika o reklamy je rostouci vliv humoru a zabavy nesporny.
»Kazdoro¢né se téméi 50 miliard dolarti po celém svété utrati za humorné reklamy. Muize
vSak byt prekvapivé, jak omezena je znalost toho, jaké formy humoru funguji nejlépe.*
(Barry a Graga, 2018, s. 114) ,Existuje nékolik postupil, kterymi vznika komicno, a to
technika nesmyslu, chyby, obmény, opakovani, nardzky, nesndze, konfliktu, nahody
a rozporu.” (Orlicky, 2003, s. 101) Casto uZivanou technikou v reklamé je pravé rozpor

weew

pfibéhu a humornym zplisobem ukazat adresatovi, jaké misto v jeho kazdodennim Zivoté
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produkt miize mit. Mnoho reklam pak tyto techniky rizné kombinuje, aby zvysily

pravdépodobnost, ze budou pro adresata skutecné humorné. (Gulas a Weinberger, 2006)

V soucasnosti existuje velké mnozstvi znacek, které se pohybuji na mezindrodnim trhu.
Nékteré¢ z nich ponechdvaji vytvareni marketingovych strategii na lokalnich pobockach,
jiné nastavuji strategie centrdln¢ ana lokalni trhy se pfizpisobuji pouze zjazykového
hlediska. Pokud se takova znacka rozhodné postavit své reklamy na humornych prvcich,
musi uvazovat o tom, ,které zaspekti humornych reklam je mozné globalné
standardizovat a které by mély byt upraveny tak, aby odpovidaly lokalnim pozadavkim.*

(Alden, Hoyer a Lee, 1993)
3.2.4 Vztah humoru ke korektnosti reklamy

Pti posuzovani korektnosti humoru je podstatné rozli§it smich avysméch. Zejména
v reklaméch ¢asto vystupuji vysoce typizované postavy, které se chovaji o¢ividné hloupé
¢i absurdné. V takovych piipadech je hloupost chovani téchto postav spojena s ,,hlouposti*
byt klientem jiné, konkuren¢ni spolecnosti. Muze se zdat v pofadku vysmivat se témto
postavam, nicmén¢ zesméSnéni dané postavy se prenasi i na jeji zastupce v redlném svété
a posiluje tak existujici stereotypy. V zavislosti na zacileni humoru existuji ptipady, kdy se
dot¢end skupina ohradila. Velice citlivym tématem jsou rasové a ndrodnostni predsudky
nebo zobrazeni role Zeny ve spolecnosti. (Eisend, 2018) Pokud se dand spole¢nost
rozhodné pro tento typ humoru, je potieba zvazit mozné disledky. V nékterych piipadech
1jistd mira negativni publicity pfispiva k Sifeni reklamy, v jinych ptfipadech je firma

nucena reklamu stdhnout. (Warren a Mcgraw, 2016)

Pozadavky na korektnost se neustdle vyviji a dfive b&zn¢ vysilané reklamy jsou dnes
nemyslitelné. Humor do jisté¢ miry odrazi skute¢nou podobu spolecnosti, je tim zabavnéjsi,
¢im vice se s nim lidé dokézou ztotoznit. Nekdy jde o realitu soucasnosti, jindy o pevné
zakofenéné stereotypy. Ne vzdy je ale pouziti takového typu humoru negativni.
V nékterych piipadech zesmé$néni upozoriuje na absurditu soucasného stavu a jeho cilem

je tento stav zlepSit ¢1 zmenit.
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4. Role jazyka v humorné reklamé

4.1 Cesky jazyk a jeho role v reklamé

»Reklama je formou spolecenské komunikace. Stejn€ jako ostatni formy komunikace ma
za cil informovat a v mnoha piipadech také piesvédCit piijemce, aby zaujali urCity postoj
nebo zptsob chovani.” (Wyer, 2002) Jazyk ma v komunikaci klicovou roli, protoze az na
vyjimky je hlavnim ptfedpokladem pro uspésny pienos sdéleni. Pokud budeme vychazet
z Laswellova modelu, jazyk je koéd umoznujici vytvorit a predat zpravu od odesilatele
k pfijemci. Spolu s vyvojem médii neustile vznikaji nové typy komunikace a také rtzné
postoje, které k nim odesilatelé i pfijemci maji. Jazyk je tim, co umoziuje vyznam sdéleni
ruzné zakodovat tak, aby bylo vhodné pro uréity typ média a publikum, které¢ ho ptijima.

(Stern, 1994)

V soucasnosti je u reklamy kladen velky diraz na obrazovou slozku a text se dostava do
pozadi, existuji nazory, ze by ho v reklamach mélo byt co nejméné. ,,Neni pochyb o tom,
ze sveét uz par desetileti smétuje od literatury k obrazklim. (Kftizek a Crha, 2012, str. 94)
Obraz itext ale maji v reklamé odliSné role. Zatimco obraz dokdZe snadno vystihnout
podobu pfedmétu ¢i atmosféru mista, funkce a vlastnosti produktu jsou naopak 1épe
vyjadfitelné textem. TaktéZ obraz dobie zndzoriiuje stav véci €1 kontrast mezi dvéma
skutecnostmi, pro predani piibéhu je ale vétSinou nutny slovni komentat. Piedmétem

vvvvvv

ucinn¢ doplilovat a podilet se na tvorbé komplexniho sdé€leni.

Cilem vétSiny reklam je prodat urcity produkt nebo sluZzbu, nicméné mnoho reklam dnes
neobsahuje piimy apel ke koupi. Namisto toho zasazuje produkt do dodate¢ného kontextu,
zapojuje ho do systému hodnot a benefity produktu prezentuje v podobé& pozitivnich
ucinkd, které produkt bude mit na kazdodenni Zivot jedince. To je moZzné diky rozmanitosti
jazykovych prostiedki, ktera dovoluje zamérné se vyhnout tém, které jsou s reklamou

b&7né& spojované, a vyjadfit tak sdéleni piistupnéjsi formou. (Cmejrkova, 2000)

Z pohledu stylistiky je reklama zafazovéana nejcastéji k publicistickému stylu, protoZze ma

spolu s nim funkci apelovou a persvazivni. Nékteti stylistikové uvazuji také o vymezeni
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samostatného funkéniho stylu reklamniho. (Cechova, 2008) Vymezit reklamu jako
samostatny styl ¢i zanr je vSak slozité, protoze reklamy napodobuji a pfejimaji znaky
ruznych typt diskurzi. Nekteré reklamy pfipominaji détské fikanky, jiné modifikuji slavné
citaty &i se naopak snaZi co nejvice piipodobnit b&Znému rozhovoru. (Cmejrkova, 2000)
Proto pro identifikaci reklamniho textu neni dualezitd jeho podoba a uzité jazykové

prostiedky, ale spiSe jeho zamér.

4.2 Specifické prvky jazyka uzité pro dosahovani reklamnich

cila

Cechova (2008, s. 275) tika, ze ,,celkovy styl reklamnich textd plyne ze zamyslené funkce
adresaty, ovlivnit jejich rozhodovéani.“ Volbu vyrazovych prostfedkil v reklamé ovliviiuji
ruzné faktory, jako je adresnost sdéleni, snaha o vyvolani dojmu piimého kontaktu
s adresaty, snaha ptsobit bezprostiedné a diivéryhodné, potieba predat mnozstvi informaci
pii zachovani ptehlednosti reklamniho textu ataké zdmér zaptisobit na city a mysleni
adresata. Pokud vysledna reklama bude obsahovat vizudlni slozku, je potieba text vytvaiet

s ohledem na ni. (tamtéz)

Na rozdil od jinych typt komunikace reklama vétSinou svého adresata nezna, mize jen
obecné definovat skupinu lidi, ke které se snazi promlouvat. Pouziva tedy tzv. syntetickou
personalizaci, postup navozujici dojem, Ze ke kazdému jedinci v mase pfistupuje jako
k individuu. (Cmejrkova, 2000) Dojem kontaktu s adresitem Ize navodit p¥{mym
oslovenim nebo pouzitim pfivlastiovaciho zdjmena Vas, resp. VaSe, ¢imZz reklama
implikuje urcity posesivni vztah k adresatovi. Dal§im zplsobem je poloZeni otazky.
Adresat se nad otdzkou zamysli a vzapéti na ni dostane odpovéd’, vétSinou v podobé

produktu nebo sluzby, kterd pozadovany vysledek zajisti. (Cechova, 2008)

Duvéryhodnost reklamy vychézi predevsim z existujicich postojii ke znacce a uvedenych
argumentl, ujazykovych prostfedki pak zalezi pfedevSim na tom, aby nevhodnym
vyjadfenim divéryhodnost nesnizily. Je potfeba se vyvarovat nadmérnému uzivani
hyperbol ¢i nicnetikajicich superlativl. (K#izek a Crha, 2012) Je podstatny rozdil mezi

sdélenim: ,,Jsme nejdéle plsobici znackou na Ceském trhu.* a mezi tim, kdyz reklama
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o produktu fekne, Ze je ,,bezkonkurencni®, aniz by uvedla jakykoliv argument potvrzujici

toto tvrzeni.

Pro srozumitelnost a zapamatovatelnost reklamy je kli¢ové vytvofit stru¢né a jasné hlavni
sdéleni. Jednim z moznych prostfedki je uziti jednoduché véty s piisudkem jmennym se
sponou, kdy byva spona vynechana nebo nahrazena pomlckou ¢i pauzou. Nehrozi tak, ze
nazev produktu ¢i znacky zanikne v okolnim textu. Tento typ piisudku se také bézné
objevuje v heslech a pfislovich, pii jejich vhodném zasazeni do zbytku sd€leni mohou
dodat reklamé& humorny prvek. (Cechova, 2008) Pusobivosti sdéleni také napoméaha
opakovani, a to nejen na urovni celé reklamy, ale i opakovani slov ¢i vétnych konstrukci
v ramci jejiho textu. Jednim z uzivanych prostfedki je anafora, piivodné basnické figura

vyznadujici se opakovanim stejnych slov na za¢atku vét. (Cmejrkova, 2000)

Velké mnozstvi reklam nema pouze charakter informativni, ale snazi se zaplsobit
na emoce adresata. Skala emoci je Sirokd a pouZité prostiedky zavisi na konkrétni emoci,

kterou se reklama snaZzi vyvolat. (Kt#izek a Crha, 2012)

Presvédcivost reklamy je sice dillezitd, nicméné sama o sob¢ jesté neznamend, Ze skute¢né
pfimé&je jedince dany produkt ¢i sluzbu zakoupit. N&které reklamy se zaméfuji na
zobrazeni a uspokojovani potieb, které jsou zdrojem motivace lidského chovani. Jiné
reklamy své sdéleni formuluji jako konkrétni vyzvu. Pokud adresita reklama celkové
zaujala, vyzva mize fungovat jako jemny podnét, ktery ho pfiméje k pozadované akci.
KftiZek (2012) ale varuje pted nadbytecnym uZzivanim imperativl, kvili kterym reklamy

pusobi pfili§ vtirave a jejich efekt je pak opacny.

Na zavér je nutné pfiznat, Ze piiklady v této kapitole v mnoha ptipadech patii uz spiSe
k tém ucebnicovym. Uvedené principy personalizace ¢i apelu na zakaznika jsou obecné
platné, nicméné samotné pouziti slova ,,Vase* ¢i pfidani vykti€niku uz pravdépodobné
nebude mit takovy efekt jako v dob¢, kdy to n¢jaka znacka udélala poprvé. Mnoho reklam
se v soucasnosti naopak snazi co nejvice pfiblizit podobé pfirozené mezilidské komunikace
a zakomponovat sdéleni do bézného rozhovoru. U téch, které se rozhodnou postavit své

sd€leni na jazykové hiicce, je pak kladen vétsi narok na skutecnou originalitu a kreativitu.
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4.3 Jazykovy humor jako nosny prvek reklamy

»Z Cisté lingvistického whlu pohledu, tvirci reklamy manipuluji s jazykem a porusuji
jazykové kody ve snaze ziskat nové vyznamy slov, stejné¢ jako basnici.“ (Dore, 2018)
Ve snaze piekvapit, zaujmout a pobavit se reklamni textaii pousStéji do hry sjazykem
a snazi se sdéleni ozvlastnit, at’ uz ,,rymem ¢i aliteraci, rytmem, nezvyklym spojenim slov,
nezvyklym pfirovndnim nebo necekanym pojmenovanim, vybérem neobvyklého kontextu
pro prezentaci vyrobku, Sokujicim obratem k adresatovi, hiickou, kalambtrem, vyuzitim

znamého réen &i literarniho citatu.* (Cmejrkova, 2000, s. 13)

Mezi kritiky uzivani humoru v reklamé pattil Ogilvy, ktery tvrdil, Ze ,,dobii textati vzdy
odolali pokuSeni bavit.“ (Ogilvy, 2007, s. 142) Sviij ndzor zmirnil pfi prezentovani
vysledki vyzkumu televiznich reklam, které naznacovaly, Ze humor miZze mit pozitivni
vliv na zménu preference znacky, ale pouze pokud je ,relevantni k prodejni nabidce®.

(Ogilvy a Raphaelson, 1982, s. 15)

Pouziti konkrétniho druhu humoru, tedy situac¢niho ¢i jazykového, je ve velké mite zavislé
na médiu, kterym bude publiku sdéleni ptedavéano. S Cistou jazykovou komikou obecné
pracuji Castéji tiSténé i rozhlasové reklamy oproti tém televiznim, jejichz audiovizudlni
slozka sniZzuje naroky na pfedstavivost pfijemce aumoznuje tak v krat§im case predat
komplexnéjsi piib&éh. Pokud se jazykova komika v televizni reklamé objevuje, Castéji
slouzi jako dopln€k vypravéného ptibéhu a umociiuje jeho komicnost, nez aby byla jejim

hlavnim zdrojem. (Gulas a Weinberger, 2006)
4.4 Rizika pouziti jazykového humoru v reklamé

Otazce, pro€ se pouziva humor v reklamé a jaké mize mit dopady, at’ uz pozitivni, nebo
negativni, na jeji efektivitu, byla v€novéana predesla kapitola. Ackoliv lze tyto poznatky
aplikovat obecné na jakoukoliv formu humoru, pouziti jazykového humoru s sebou nese

urcita specifika, na kterd je potieba brat ohled, aby reklama méla pozadovany efekt.

Ve vnimani humoru existuji rozdily nejen na trovni individualniho smyslu pro humor,
velkou roli hraje také v€k ajiné sociodemografické a kulturni ukazatele. Ani jazykovy

humor neni vyjimkou, protoZze se ¢asto zaklada na kulturnich referencich nebo na pouziti
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ur¢ité vrstvy jazyka, jako je slang. Jazykovy humor vychazi z jemnych nuanci jazyka,
aproto maly rozdil v pouziti slangu mlze mit zdsadni vliv na vnimani humornosti

u riznych typi publika. (Gulas a Weinberger, 2006)

Pouziti jazykového humoru v reklamé s sebou nese i dalsi rizika. Pfilisnd snaha zahrnout
do sdéleni dvojsmysl ¢i rymujici se slogan mize ve vysledku ptisobit nucené, naduzivani
riznych rceni ¢i referenci na kulturni dila ptisobi banalné a otiele. Na druhou stranu snaha
Takové situace muize nastat, pokud bude dané sdéleni ptili§ obrazné nebo bude obsahovat
referenci na dilo, které neni publiku obecné zndmo. V tomto pifipad¢é neni problémem jen
to, ze publiku dand reklama nebude pfipadat humornd, jeji sdéleni mize zistat zcela

nepochopeno. (Kiizek a Crha, 2012)

Jak uz bylo zminéno vySe, jednim zpramenli humoru je mechanismus nesouladu
anésledn¢ho rozuzleni celé situace, po kterém pfichazi uvoliujici smich. Lingvistické
ptistupy k humoru tikaji, ze kazdy pojem, at’ uz explicitné vysloveny ¢i jinak zobrazeny,
aktivuje v mysli pfijemce urCitou ¢ast jeho sémantické sit¢. V urcité fazi si pfijemce
uvédomi, Ze ¢ast sdéleni do této sité nezapadd, a musi ho vyhodnotit znovu, dokud nedojde
k jeho plnému porozuméni. (Attardo and Raskin, 1991, cit. dle Martin, 2007) Pti pouZiti
jazykové hiicky se pozadovany efekt na pfijemce, tj. emoce pobaveni, dostavi tehdy,
pokud se mu podati detekovat nesoulad mezi uzitymi pojmy a poté na zaklad¢ prenesenych

vyznamil pochopi skutecny smysl daného sdéleni. (Dore, 2018)

Pro porozuméni ironii a sarkasmu je dale nezbytné, aby si adresat sdéleni uvédomil, Ze
mluv¢i poruSuje konvence bézného uzivani jazyka, napt. ocekavani, Ze to, co lidé tikaji, si
doopravdy mysli. (Kreuz, 2018) Za hranici jednoduché hry s vyznamy slov, je pak
intertextualita. Tu lze definovat jako ,,zplsob, jakym se jeden text odkazuje na jiny text
nebo texty.” (Ross, 1998, s. 37) Tyto reference asto smetuji na obecné znama kulturni dila
a urCitym zpisobem pievzaté sdéleni aktualizuji. Podminkou pro jejich funkénost v ramci

reklamy je uZ zminénd znalost piivodniho zdroje.

Pokud tvlirce reklamy zohledni tyto poznatky a vyvaruje se uvedenych chyb, jazykovy
humor miiZe byt naopak nosnym prvkem uspésné reklamni kampané, jak bude ukazano

v nasledujicich kapitolach. Ackoliv vétSinu vySe zminénych informaci Ize aplikovat
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vSeobecné, praktické ukazky v nésledujici ¢asti budou vychéazet témét vyhradné z Ceské

literatury, a to z divodu jiz zminéné nepielozitelnosti jazykoveé komickych sdéleni.
4.5 Uziti jazykového humoru na prikladech ceské reklamy

Jazykovéa komika mize vyvolat pobaveni, pfijemny pocit z odhaleni vyznamu jazykové
hiicky, ne vzdy vSak sama o sobé vyvola smich. Musi byt zasazena do né&jaké situace.
Prefeknuti, ackoliv vychazi ze specifické povahy jazykovych prostfedkl, je komicky
teprve ve chvili, kdy se ho néjaky clovék dopusti. Uritym zplsobem to ztézuje
interpretaci piikladi reklam pouzitych v této préaci, protoze v mnoha reklamach jsou
pouzity prosttedky jazykové komiky jen jako soucast svého sloganu, tudiz obsahuji jeji
prvky, nicméné samy o sob¢é komické nejsou, alespont ne takovym zpiisobem, jako jiné
reklamy. Iv takovém pfipad€ jsou piikladem kreativni prace s jazykem, a proto budou

v této kapitole zminény.
4.5.1 Jazykovy humor v reklamach mobilnich operatori

Podobu ¢eské reklamy vyrazné ovlivnila komunikace mobilnich operatort, ktefi pfichazeli

s originalnimi nédpady a mnoho jejich kampani bylo postaveno na humoru.

Piikladem muze byt reklamni kampan zroku 1995 pro Eurotel, kterd nejen pomohla
Eurotelu na ¢eském trhu prorazit a ziskala cenu Grand Prix v prvnim ro¢niku soutéze
Louskacek, jeji text na billboardech je také pravdépodobné piikladem uziti jazykového
humoru v reklamé. (Krupka, 2012) Text v tomto pifipad€ vyuZziva pfeneseného vyznamu
slov, konkrétné slova ,,pokryti®, které se mimo sviij doslovny vyznam pouziva také pro
dostupnost mobilniho signalu na urcitém Uzemi. Jiny billboard zase pracuje se znamym
souslovim ,,udélat diru do svéta®, tj. mit Uspéch nebo se proslavit, a,neudélat diru
do kapsy*, coz miize byt aktualizovanou verzi souslovi ,,mit hluboko do kapsy®, tj. nemit
dostatek financ¢nich prostfedkid. Jeden z vyznamu je zde reprezentovan obrazovou slozkou
billboardu, text pak poskytuje adresatovi voditko, jak mé obraz interpretovat a dostat se tak
ke skutecnému sdéleni reklamy. Text limituje mnoZstvi interpretaci obrazu a podle
Barthesovy teorie mizeme jejich vztah povazovat za ptriklad ukotveni. (Barthes, 1977, cit.

dle Cmejrkové, 2000)
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Druhym operatorem, ktery vstoupil na ¢esky trh, byl Paegas. Ve své prvni televizni
kampani neukazoval ,,vyhody a nalezitosti nového systému, protoze ty popsala dostate¢ne
uz reklamni aktivita konkurenta, tj. Eurotelu. Vsadil proto spiSe na anekdotické scénky,
ukazujici vyuziti GSM.* (Krupka, 2012) Komika uzitd v téchto spotech se spiSe fadi
k situacni, tyto spoty jsou vsSak dilezité zjiného divodu. Na jeden znich znacka po
necelém roce navazala dalsi exekuci a stal se tak prvnim ptikladem dnes oblibené seridlové

formy reklamy. (tamtéz)

Jako tfeti operator vstoupil na Cesky trh Oscar ana dlouhou dobu se stal synonymem
odvazné a neottelé reklamy. Prvni spoty byly po technické strance velmi jednoduché, ale
sdéleni predavaly vtipnou formou a dokézaly své publikum zaujmout. Jako ptiklad 1ze
zminit spot ,,Zmylend neplati, ktery své sdéleni ptfedstavil ve form¢ pisnicky. Podobu
Ceské reklamy vyznamné ovlivnil také tim, Ze zachoval jednotou podobu kampané, po

tematické 1 vizualni strance, ve vSech mediatypech. (Krupka, 2012)

I v nésledujicich letech vynikaly reklamy mobilnich operatorti svou kreativitou. Za zminku
stoji kampan Eurotelu z let 1998-2000 propagujici piedplacenou kartu GO. Z jazykového
hlediska je zajimava, protoze na svou dobu pomérné odvazné¢ kombinovala anglicky
a ¢esky text, napf. ve sloganu vano¢ni kampané ,,Go Jezisku Go*“. V nasledujicich letech
uz znacka stavéla své kampané na jinych prvcich, neZ je humor, coZ je patrné zejména po

roce 2006, kdy se sloudila s Ceskym Telecomem pod novym nazvem Telefonica O2.

Také spolecnost Paegas na své prvni kampané uspéSné navéazala sérii spotll se sloganem
»Nevaz se, odvaz se®, ktery se objevoval v reklamach znacky od roku 1999 az do roku
2002. Podoba reklamni komunikace se zménila v roce 2002, ve kterém se z Paegasu stal T-
Mobile. Spole€nost své dalSi reklamni kampané stavéla pfedevSim na zndmych
osobnostech ¢eské kulturni i sportovni scény, velkou roli hrala v kampanich také hudba.

(Krupka, 2016)

Naproti tomu si spole¢nost Oscar po prechodu pod Vodafone svlij humorny pfistup
k reklamé zachovala. Jednou z nejznaméjSich kampani je bezpochyby ,,My jsme fekli ne*
s Petrem Ctvrtni¢kem a falesnymi soby, ktera vznikala pod vedenim Martina Jaro$e. Ten
sice vroce 2011 pieSel ke konkurencnimu T-Mobilu, humorné reklamy ale pokracovaly.

Z jazykového hlediska je zajimava kampan ,,Vikend patii keckam®, kterd probihala

29



vroce 2011 a poté v letech 2014 a 2015. Celd kampaii je postavena na dvojim vyznamu
slova ,kecka®, které znamend jak hovorovy vyraz pro tenisky, tak muze odkazovat
k upovidanému ¢loveku. Vodafone tak upozoriiuje na svou novou sluzbu, ktera za urcitych
podminek nabizi zakazniktim o vikendu volani zdarma. V ivodnim spotu se déle objevuje
odkaz na Karla Hynka Machu a jeho M4j, ktery je nasledné pouzit pro dalsi jazykovou

hficku se slovem ,,Jarmilka“. (Charvat, 2015)

K humornym reklamdm se pozdéji vratil iT-Mobile, ato vroce 2011, kdy zacal
spolupracovat s Martinem JaroSem. Vznikla tak kampai s rysy stand-up comedy obsazujici
kouzelnika Richarda Nedvéda, ktery se pozdéji objevil i v kampani mBank. Na dlouhou
dobu se pak tvaii T-Mobilu stali komik Luka$§ Pavlasek a Vojta Kotek. Z jazykového
hlediska je zajimavéa pfedev§im predvanocni série ,,Skokani®. Celou kampain spojuje
slogan ,,Volejte Zadara®“, ktery odkazuje jak k trenéru Zadaru Volani¢i v podani Jakuba
Kohaka, tak k propagovanému produktu volédni zdarma. V uvodnim spotu si reklama také
hraje se slovnim spojenim ,,jsem tu jenom na skok* a,musim uz letét”. Je zde vyuzit
opacny postup, kdy je obrazné pojmenovani brano doslovné v kontextu skokli na lyZich.
(Krupka, 2016) Po né€kolika kampanich s Ivanem Trojanem nasledovala série spotti ,,Hotel
Razenka®, kde napt. ve spotu ,,Kabeli“ byla hlavnim humornym prvkem moravska

regionalni mluva.

Humornych reklam, 1 téch, které sviij humor zakladaji na jazykovych prosttedcich, 1ze najit
v historii ¢eské reklamy velké mnozstvi. Piiklady ze segmentu mobilnich operatori byly
vybrany z toho divodu, Ze do Ceské reklamy piinesly mnoho postupii, které jsou dnes uz
jeji béznou soucasti, napt. seridlova forma, komické dvojice, prvky stand-up comedy c¢i
angazovani znamych osobnosti tak, ze nezastupuji v reklamé sami sebe, ale vyuzivaji sviij
komicky talent ke ztvarnéni nejriznéjsich postav. Mnozstvi téchto prvkl je mozné nalézt
1 v pozdgjSich reklamnich kampanich ze segmentu bankovnictvi, které budou pfedmétem

praktické ¢asti této prace.
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S. Metodologie

5.1 Deskriptivni analyza jako metoda

Pro praktickou c¢ast této prace byla jako metoda vyzkumu zvolena deskriptivni analyza.
V oblasti spolecenskych véd je deskriptivni vyzkum definovan jako ,,popis, resp.
konstatovani vyskytu jevu, jeho vlastnosti a projevi. (...) Je to bezprostiedni vysledek
pozorovani.“ (Buridnek, 2017) V oblasti zkoumani médii a komunikaci je cilem
deskriptivniho vyzkumu ,jednoduse zdokumentovat soucasny stav sledovanych jevi.*
(Jensen, 2002, s. 215) Proti deskriptivnimu vyzkumu je postaven vyzkum analyticky, ktery
»také sbird deskriptivni data, jeho hlavnim cilem je ale odhalovat vztahy mezi proménnymi

a ovétovat stanovené hypotézy.* (tamtéz)

Deskriptivni vyzkum tedy nehleda souvislosti mezi zkoumanymi jevy ¢i jejich kauzalni
vztahy. Jeho vystupem je zakladni pov€domi o vyskytu zkoumaného jevu a jeho frekvenci,
intenzité, rozlozeni ¢i potradi ve vybraném vzorku, pfipadné o stavu nebo pribehu
zkoumaného dé&je. Deskriptivni vyzkum neovétuje hypotézy, ty naopak mohou byt
vytvofeny na zikladé jeho vysledki. Casto je zafazen jako jeden z krokli rozsahlejsiho

vyzkumu. (Creswell, 2017)

V praxi je deskriptivni vyzkum vzdy selektivni, nemél by vSak byt selektivni nahodile.
Vybér zkoumaného vzorku by mél obsahovat dostate€né mnozstvi prvkll vyznamnych
vzhledem k vyzkumnému cili, aby vyzkum mohl prezentovat uceleny piehled ¢i plastické
vykresleni situace. Nékdy byva chybné povaZovan za nejjednodussi typ vyzkumu,
,Systematickd deskripce ovSem vyZzaduje solidni teoreticky vykladovy ramec.” (Buridnek,

2017)

Jako predmét vyzkumu v této praci byly zvoleny reklamy v sektoru bankovnictvi, protoze
kazda ze stfednich a velkych bankovnich instituci v letech 2018-2019 méla alespon jednu
reklamni kampan s prvky humoru. Tim bude zajisténo dostatecné mnozstvi materialu pro

vyzkum.
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5.2 Vymezeni zkoumaného materialu

Predmétem praktické Casti této prace je deskriptivni analyza vyrazovych prostiedkl
jazykového humoru v reklaméach v sektoru bankovnictvi. V Ceské republice plisobi osm
bankovnich spolegnosti, které mély v roce 2019 vice nez 0,5 miliond klient?l a to: Ceska
sporitelna, CSOB, Komer¢ni banka, Moneta Money Bank, Fio banka, mBank, Air Bank
a Raiffeisenbank. (Finance.cz, 2020)

Do vyzkumu budou zafazeny kampané sledovanych bankovnich spolecnosti, které
probihaly vletech 2018 a2019. Kazdd zuvedenych spolecnosti se lisi ve vybéru
mediatypl pro své kampanég, zejména co se tyce reklamy na socidlnich sitich. VSechny
zminéné spolecnosti vSak nadale komunikuji prostfednictvim televize. Z toho diivodu byly

pro zpracovani vyzkumu zvoleny televizni spoty, konkrétné ty o délce 30 s.

Urcita disproporce mezi poctem zafazenych spotii jednotlivych spolecnosti vznikla z toho
davodu, Ze kazda kampan se 1i$i poctem spotil, které spolecnost v daném obdobi vysilala.
Zarazeny byly vSechny spoty, které je mozné k danym kampanim dohledat, jako zdroj byly
pouzity kanaly jednotlivych spolec¢nosti na Youtube, webové stranky spolecnosti, ¢lanky

v oborovych médiich ¢i Galerie reklamy.

Smysl pro humor je individudlni zalezitost a je proto pravdépodobné, ze nékteré z téchto
reklam nebudou pfipadat ¢tenaifim vibec humorné. Pro dosaZeni co nejvétsi objektivity
bylo tedy za indikator humorné reklamy povaZovano to, Ze samotnd instituce v nékterém

ze svych prohlaSeni tykajici se spusténi kampané¢ uvedla, Ze kampan ma byt humorna.

V nasledujici kapitole budou zkoumané reklamni kampané struéné piedstaveny, spolu
s pfipadnym zdivodnénim, pro¢ néktera z kampani, ackoliv spadala do dan¢ho obdobi,

nebyla do vyzkumu zatazena.

5.3 Zkoumané bankovni instituce

5.3.1 Ceska spofFitelna

V roce 2018 spustila Ceska spofitelna kampaii s ndzvem ,,VSechno se d4 udélat snaz
podporujici nové internetové bankovnictvi George. Kampan, pod kterou je podepsana

agentura Young & Rubicam, zobrazuje chytra fteSeni zdanlivé problematickych
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kazdodennich situaci. (MediaGuru, 2018a) Ikdyz by se nékteré situace zobrazené
v kampani daly povazovat za komické, celd kampan je sledem obrazii dokreslenych
hudebnim podkladem, z jazykového hlediska tedy analyzovana nebude. Navazuje na ni
vano¢ni kampan s nazvem ,,Vanoce budoucnosti* sestavajici ze série tii televiznich spott,
které humornym zplisobem zobrazuji prolindni modernich technologii a tradi¢nich
vanocnich symbolli. Na vanoc¢ni kampan navazal v lednu dalsi spot predstavujici novou
funkcionalitu, a to moznost uloZeni Gctenky k platbé. Spot tak reaguje na béznou situaci,

kdy klienti pottebuji po Vanocich vratit nepovedené darky. (MediaGuru, 2018b)

V roce 2019 pak predstavila druhou kampan na George, ve které ho predstavuje jako radce,
ktery klientim pomuze v rliznych situacich. ,,Spoleénym jmenovatelem jednotlivych spoth
jsou komické az absurdni situace, ze kterych George vyjde vzdy jako vitéz. Jde o volné
pokradovani lofiské kampané.“ (Ceska spofitelna, 2019) Kampaii zahrnujici sérii osmi
televiznich spotli vznikala ve spolupraci sagenturou VMLY&R. Ctyfi spoty byly
odvysilany na konci roku 2019, dalsi v roce 2020.

5.3.2 CSOB

V bieznu roku 2018 pfisla CSOB s novym komunika¢nim konceptem ,,Nikdy nevéite, ze
néco neni pro vas.*“ Hlavni postavy ztvarnili herci Marie Dolezalova a Marek Taclik. D¢;
reklam se to¢i kolem nevSednich zazitkli manzelského paru Jindry a Jindry a ma ukazat, ze
,kazdy klient maZe zaZit néco neobyéejného a nevsedniho, ato diky sluzbam CSOB.“
(MediaGuru, 2018c) Kampan, jejiz autorem je agentura J. Walter Thompson, obsahuje
humornych prvky, na rozdil od piedchozi komunikace CSOB se sdélenim ,Kdo by ted’

myslel na banku.* (tamtéz)

V roce 2019 pak CSOB ve stavajicim konceptu pokracovala novou sérii spottl, ve které se
Taclik a Dolezalovd potykaji s modernimi technologiemi. Reklamni kampan ma
predstavovat ,,pfednosti a pohodli digitalnich sluZeb pro klienty. (Mediaf, 2019) Na tuto

sérii banka navazala i dale v roce 2020.
5.3.3 Komer¢ni banka

V kvétnu 2018 spustila komeréni banka novou kampan ,,Realnd banka pro realny zivot.*“
Kampan poukazuje na fenomén piikraSlovani fotografii sdilenych na socidlnich sitich

a chce klientim ukézat ,,alternativu k jejich zivotu na socidlnich sitich a nabidnout jim
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realny zivot s KB.“ (MediaGuru, 2018d) I kdyz reklamni kampan obsahuje humorné prvky
vyplyvajici z absurdnosti, kam az jsou lidé ochotni zajit pro skvélou fotografii, veskery
humor se zaklada na vizualni strance kampané¢, proto z jazykového hlediska analyzovana
nebude. Dalsi reklamni kampané Komercni banka stavéla na jinych prvcich, nez je humor,

proto nebude zahrnuta do zkoumaného vzorku.
5.3.4 Moneta Money Bank

I vroce 2018 pokratovala Moneta Money Bank s konceptem zahrnujicim kocoura. Jan
Muller, tfeditel marketingové komunikace Monety, uvedl, ze postava kocoura je dilezita
vzhledem k pfechodu z GE Money Bank na Moneta Money Bank, protoze kocour funguje
jako poznévaci prvek ve vSech reklamach. Na nové kampani se sloganem ,,Nejlepsi Cas je
ted* se podilela agentura Kaspen/Jung von Matt. Kocour v reklamé vystupuje jako
pozorovatel, ktery ,,je schopny uzivat si pfitomného okamziku, a ptitom kriticky sledovat

nékteré nesmyslnosti lidského Zivota.* (Moneta, 2018)

Dalsi kampan Monety se odehrava na svérdzném svatebnim obfadu. Cilem kampané je
upozornit na prednosti bézné¢ho uctu Tom, kterymi je vedeni u¢tu zdarma a bez
jakychkoliv podminek. Kampanni humornym zplsobem propojuje svazek manzelstvi
a ,,svazek“ s bankou. Casti vefejnosti se viak nelibilo, jakym zpiisobem reklama podporuje
stereotypy spojené s roli zeny v manZzelstvi. Spole¢nost se branila tim, ze jde o typickou

reklamni nadsazku, komise Rady pro reklamu pak stiznost zamitla. (MediaGuru, 2019a)
5.3.5 Fio banka

Na pocatku roku 2018 Fio banka pokracovala v kampani ,,Nad e-maily divak(‘ v hlavni
roli s Jakubem Kohakem. Kampai, kterou banka pouzivala uz od roku 2016, vznikala ve
spolupraci s agenturou Made by Vaculik. Jakub Kohak, ktery se kromé hlavni role ujal
1jeji rezie, snadsdzkou a vtipem odpovidd na otdzky klientl anabizi feSeni jejich
finan¢nich nesnéazi. Marketingovy feditel Jan Blaha ke kampani fiké: ,,NaSe nova kampan
je siln€¢ zamétena na jednotlivé produkty a jejich vyhody. (...) Krom¢ toho jsme ale chtéli
vytvorit zdbavné reklamy, které divaka doslova pohlti.* (Fio banka, 2016) V roce 2018 byl

odvysilan posledni spot v ramci této kampané s ndzvem ,,Na ndkupech®.

Na konci roku 2018 Fio banka oznamila, Ze v pfiStim roce ptfijde s novym komunikacnim

konceptem, ktery piipravuje s agenturou Mark BBDO. Nova reklamni kampail s ndzvem
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»Dobré zvyky* nestavi na znamé tvafi, ale vyhody svych produkti a sluzeb predstavuje na
ruznych ritualech svétovych kultur. Humor se tentokrat v kampani projevuje ve formé
lehké nadsazky. Jan Blaha k tomu fika: ,,Véfime, ze lidé se u nasi reklamy pobavi, ale
zaroven se 1 néco dozvi, proto jsme vsadili na klidnéj$i ton komunikace.* (Mediaft, 2018)
Spoty obsahuji dokumentarni zabéry z riznych zemi, jako je Indie nebo Peru, a navazuji na
né hranou c¢asti. Spolecnost na kampan navazala i v roce 2020, kde prostfedi tradi¢nich

kultur vymeénila za fi8i zvitat. (MediaGuru, 2020)
5.3.6 mBank

Na pocatku roku 2018 spustila mBank novou reklamni kampan se zndmym kouzelnikem
Richardem Nedvédém.» Kampan z dilny Havas Worldwide Prague je tvofena Sesti spoty
ajejim cilem je predstavit zdkaznikiim s pomoci aplikace mBank 3.0 jednoducha feSeni
v oblasti osobnich financi. ,,Zatimco protagonista reklamy Richard Nedvéd se snazi
neustale vymyslet triky, jak si v béZzném zivoté udrzet piehled ve financich, jeho partnerka
Veronika mu ukazuje jednoduché feSeni symbolizujici praveé aplikaci mBank.” (mBank,
2018) Pro reziséra spotll Jana Chramostu i copywritera Zdeitka Buchtelu bylo dilezité
ujistit se, Ze ,,spoty jsou opravdu vtipné a Ze v nich herci dostanou prostor predvést sviyj

osobity humor. (tamtéz)

V tinoru roku 2019 spustila mBank novou reklamni kampan ,,Zivot na prvnim mist&*
podporujici novy produkt mKarta Svét. Kampan vytvorena kreativni agenturou Loosers je
ilustrovand anahradila hranou reklamu s kouzelnikem Richardem Nedvédem.
(MediaGuru, 2019b) Vzhledem k tomu, Ze v této kampani je kladen vétsi dliraz na vizualni

stranku a neni postavena na humoru, nebude do vysledné analyzy zatazena.
5.3.7 Air Bank

AirBank 1 v roce 2018 pokracovala v konceptu ,,Dvou svéti®, tentokrat s kampani ,,Porad
jind“. Novou kampanl pfipravila agentura Werk.Camp, ktera vystiidala dosavadni
agenturu Ogilvy. D¢&j reklamnich spotl se opét odehrava okolo postav dvou bankéit, v této
kampani se vSak setkavaji na neutrdlni pad¢ a sdileji zkuSenosti, které ziskali navstévou
druhé banky. Hlavnim cilem kampané podle vedouci marketingové komunikace
Lenky Roslové je ,,zdlraznit vlastnosti, které Air Bank i po Sesti letech na trhu odlisuji.

(MediaGuru,2018e)
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Prvni kampani ptedstavenou v roce 2019 byla kampan ,,Zalozte si ti€et z mobilu®, ktera
upozoriuje na novou sluzbu, a to zalozeni Gctu ptes aplikaci My Air. Kampan vznikala ve
spolupraci s agenturou McCann. Podle Lenky Rosolové ,se jedna o jednu
z nejkomplexné;jsich a nejvétsich kampani, kterou od startu banky ptipravili.“ (MediaGuru,
2019c¢) Kampai si vyty€ila ambiciozni cil, a to, aby si lidé, ktefi nékterou z reklam uvidi,
ucet v aplikaci hned zalozili. Jednotliva reklamni sd€leni jsou tedy ptizptisobena tomu, kde

a kdy lidé reklamu uvidi, spolecny cil ale ziistava stejny napfi¢ celou kampani. (tamtéz)

V poloviné roku 2019 pak Air Bank pfedstavila novou kampan ,,Zkuste si, jaké je to mit
Air Bank®, kterd pfedstavuje vyhody jejiho bézného uctu. Kampan taktéz pfipravila
agentura McCann. Postavy obou bankéit jsou opét zasazeny do nového prostiedi, tentokrat

do zakulisi nataceni televizni reklamy. (MediaGuru, 2019d)

Vsechny tyto kampané jsou v souladu s konceptem ,,.Dvou svéti* vystavény na kontrastu
mezi béznou ¢i tradiéni bankou a Air bank. Tyto banky jsou reprezentovany postavami
dvou rozdilnych bankéit. Humor v téchto reklamach vyplyva z hyperbolizace neboli
zveliceni rozdili mezi obéma bankami, kterd poukazuje na absurdnost a zastaralost
postupt této ,,Ni banky“. Mnoho reklam také komicky zobrazuje b&€zné nesnaze, se
kterymi se musi klienti bank potykat, coz usnadiiuje divdkliim se s danou reklamou
ztotoznit. Z jazykového hlediska jsou reklamy zajimavé tim, ze ackoliv oba bankéfi
v pribéhu spotu mluvi spise uvolnénou hovorovou mluvou az slangem, u kazdého z nich
tato mluva vytvafi v divdkovi jiny dojem. Zatimco bankét ,,Ni banky* plisobi nezdvofile

a nedbale, bankéfi Air bank tento projev dodava na piistupnosti a lidskosti.
5.3.8 Raiffeisenbank

V prvni poloving€ roku 2018 plynule pokracovala série zahrnujici detektiva Artura a jeho
kolegyni Viktorii. Televizni kampaii zahrnovala dva spoty snazvy ,,Pod kontrolou*
a ,,Podnikdni bez hacku“. Ve druhé poloviné roku 2018 spustila Raiffeisenbank novou
komunikacéni kampan agentury Made by Vaculik, kterd je pokraCovanim cernobilého
konceptu s Arturem a Viktorii. Zména oproti pfedchozim spotiim je ve svételném ladéni
a nove zvolené hudbé, které maji reklamé dodat ,,jinou dynamiku a Svih.“ (Raiffeisenbank,
2018) Tyto reklamy, stejné jako v piedchozich letech, vyuzivaji jemny jazykovy humor

zaloZeny na hie s riznymi vyznamy slov.
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Ve druhé poloving roku 2019 spustila Raiffeisenbank kampan s nazvem ,,Dejte si na ¢as®,
ktera vznikla ve spolupraci s agenturou DDB. Kampan sice zachovava ¢ernozluté ladéni,
nicméné¢ uz vni nefiguruji protagonisté piedchozich kampani Artur a Viktorie.
(Raiffeisenbank, 2019) Tato nova kampan uz své sdéleni nestavi na humornych prvcich,

proto nebude pfedmétem analyzy v této praci.

5.4 Postup pri zpracovavani analyzy

Do vyzkumu bylo zafazeno 61 reklamnich spott, a to na zédkladé¢ podminek vybéru, ktery
byl stanoven vyse. Vzhledem k pomérné velkému mnozstvi zkoumaného materialu nebude
kazdy reklamni spot rozebiran samostatn¢, ale jako zastupce kategorie spotii uzivajicich

stejné ¢i podobné prvky jazykové komiky.

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury a ptedbézné analyzy jednotlivych reklam bylo
vytvofeno deset kategorii jazykové komickych prvka, které jsou v téchto reklamach
pouzity. Rozdéleni kategorii bylo vytvotfeno konkrétn€ pro tuto praci a urcujicimi ukazateli
pro jejich tfidéni byla nejen jejich jazykova podstata, ale i to, jakym zplsobem jsou dané
prvky v reklamnim textu komické. Kategorie jsou nasledujici: (1) zvlastni povaha sdé€leni
vyplyvajici z pfeneseni vyznamu ¢i mnohoznacnosti slov, (2) pouziti ustaleného slovniho
spojenti ¢i citatu, (3) prefeknuti, pfesmyky a jinak komické prvky vychazejici ze zvlastniho
usporadani hlasek ¢i tvaroslovi, (4) nova pojmenovani, (5) komika zaloZené na opakovani
slov, (6) pouziti zdrobnélin, (7) komika vychazejici z rozporu mezi oekavanou a uZitou
vrstvou jazyka, (8) nadsdzka aironie, (9) rymy ¢i zhudebnéni textu a (10) zvukovée

komicky projev.

Pro lepsi ptehlednost analyzy byla vytvotfena tabulka se seznamem zatazenych reklamnich
spotll a zkoumanymi kategoriemi, ktera je v plné podobé& dostupna v ptiloze prace. Nazvy
spotil byly ve vétSiné piipadi ponechany tak, jak bylo uvedeno v oficidlnich materidlech
danych spole¢nosti. Pokud spoty oficidlni ndzev nemaji, byl vytvoren novy vychazejici

z tématu dané reklamy.

Z kazdého reklamniho spotu pak bude vybran prvek nebo prvky, které maji z jazykového
hlediska komicky potencial. Kazdy z prvkt bude zafazen do jedné z deseti kategorii,
a vramci této kategorie pak podrobnéji rozebran. Predmétem zkoumdni bude nejen to,

jakym zptisobem byl konkrétni komicky prvek vytvoten, ale i to, jak ptendsi, dopliuje ¢i
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obohacuje celkové sdéleni reklamy. V ¢asti prace, kterd predstavuje jednotlivé bankovni
instituce a jejich kampané ve sledovaném obdobi, jsou popsany kampané jako celek,
vcetn¢ hlavniho motivu, ktery je ¢ini humornymi. Tento motiv uz nebude zminovan

u kazdé kampané¢ jednotlive, aby nedochéazelo duplicitam.

Pfedmétem tohoto vyzkumu neni hodnotit, zda je reklama ve skutecnosti humorna, ¢i neni.
Jak uz bylo feceno diive, smysl pro humor je individualni zalezitost, kterou je velice tézké
objektivné hodnotit, navic oblibenost reklamy u publika a jeji efektivita zavisi na mnoha
faktorech, v nekterych piipadech spolu ani nesouvisi. Cilem prace je popsat, jaké
z dostupnych prostiedkli pro vyvolani humoru reklamy pouzivaji a jakym zptisobem je

zakomponuji do svého sdéleni.
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6. Analyza prvkia jazykové komiky ve vybranych

reklamnich spotech

6.1 Zvlastni povaha sdéleni vyplyvajici z preneseni vyznamu ci

mnohoznacnosti slov

Do prvni kategorie byly zatazeny ptiklady jazykové komiky, ktery vychazeji ze hry
s riznymi vyznamy slov ¢i celych vypovédi. Figuruji zde slova mnohoznacna, pfenesena
pojmenovani ¢i zvukova podoba slov. Specifickym typem v této kategorii je pouziti

obecné znamého obrazného pojmenovani v doslovném smyslu.

Nekteré reklamy zatazené do této kategorie taktéz pracuji s hovorovym vyrazem,
ustalenym slovnim spojenim ¢i jingym prvkem, ktery zastupuje samostatnou kategorii.
Nicméné humornosti jim dodava az mnohoznacnost daného sdéleni, z toho divodu byly
zatazeny zde. Do této kategorie bylo zatazeno 23 zkoumanych reklam, coz ji ¢ini v rdmci
tohoto vyzkumu nejzastoupenéjsi. Z divodu rozsahu prace budou v této kategorii

podrobnéji rozebrany pouze vybrané spoty.

Tabulka 1: Zviastni povaha sdélent vyplhyvajici z prenesent vyznamu ¢i mnohoznacnosti slov

Air Bank 2019: Zalozte si | Film ,»,Na nas jsou vsechny reklamy kratky!*
ucet z mobilu
Air Bank 2019: Zalozte si | Jednoduchost ,,INas ucet si ted’ zalozite jednoduse i z mobilu.*
ucet z mobilu ,Ja jsem si taky n¢kam zalozil mobil.
Air Bank 2019: Zalozte si | Jednoduchost ,Ja asi tézko.*“ ,To je pravda, ale vy lehko.
ucet z mobilu
Air Bank 2019: Zkuste si | Plat'te mobilem | ,,Aspon s sebou uz nemusim tahat karty.” ,,To
je pravda, ja slySel, ze se ty zlaty hodné
pronesou.*
Air Bank 2019: Zkuste si | Prohlidka »Pfed kazdou pljckou musi klient projit
takovou malou prohlidkou.*
Ceska Spotitelna | 2018:  Vanoce | Cukrovi ,,Vosi hnizdo.*
v budoucnosti v budoucnosti
CSOB 2018: Jindra | Na fotbale ,»S nasim uctem to miize roztocit kazdy.*
a Jindra
CSOB 2018: Jindra | Elektrokolo ,Hezky vam to tady $lape. (...) Ze bych néco
a Jindra takového taky rozjel.*
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Fio banka 2018: Nad e- | Nanakupech »Koza, kozacky, neni to laciny? No zas tak
maily divaka laciny to neni.*

Fio banka 2019: Dobré | Peruansky ,»Takze se muzete modlit tfeba za to, aby vase
zvyky Saman rodinnd restaurace dostala co  nejlepsi

hodnoceni.*

Fio banka 2019:  Dobré | Indicky bih | ,,... hypotéku muzete splatit kdykoliv zdarma
zvyky plodnosti a nechat boha plodnosti, aby ukazal, co umi*

Fio banka 2019:  Dobré | Marocka kamna | ,,... Uéet bez poplatkli si oteviete expresné
zvyky online a trpélivost vyuZijete jinde.*

mBank 2018: Bez trikti | Slucte si splatky | ,,To je somar?“ ,Jo, osel. Kreditku

do jedné a kontokorent uz sam neutdhnu.”
mBank 2018: Bez trikii | Platby mobilem | ,,Penize uz dorazily.*
mBank 2018: Bez trikii | Vyhledavani ,,Vybirani si je dost komplikovany proces.*
bankomatt

Moneta 2018: Nejlepsi | Niz§i urokova | ,,Unds mame dvefe oteviené pro vSechny.
Cas je ted’ sazba A okna taky.“

Moneta 2019: Nejlepsi | Hazeni kytice »Na ¢i ucet se asi pobavime? (...) Ja to védél,
Cas je ted’ ze to hodi na mé.*

Moneta 2019: Nejlepsi | Damska volenka | ,,Nemtize§ si vybrat? ,Unas si vyberete
Cas je ted’ snadno.*

Raiffeisenbank 2018: Artur | Pod kontrolou ,Mate dokonalé vedeni Arture!* ,,Mam rad véci
a Viktorie pod kontrolou.*

Raiffeisenbank 2019: Artur | Rybicka ,»A hlavn€ uz ji nekrmte.” , Banku?“ ,No tu uz
a Viktorie vubec ne!*

Raiffeisenbank 2019: Artur | Holi¢stvi »Nenechdm se pfece oholit.” ,,Ale nechate si
a Viktorie aspon smyt tu pénu?“

Raiffeisenbank 2019: Artur | Pocitacka »Jasné, to se neoposloucha...
a Viktorie

Raiffeisenbank 2019: Artur | Laboratof »Tak jsem to sloucil Arture. A je to bomba!“
a Viktorie (...) ,Rikal jsem, Ze to stoji za pokus.*

Jako ptiklad reklamy spolecnosti Air Bank byl vybran spot Film. Bankét Air Bank sdéluje

divakiim, ze si ucet dokdzou zalozit ibchem reklamy pii sledovani filmu. Bankéf

konkurenéni banky na to reaguje: ,,Na nas jsou vSechny reklamy kratky

"‘

Jde o postup, pfi

kterém se ustdlené pienesené pojmenovani pouzije v doslovném smyslu, tj. ze doba

reklamy neni dostacujici pro zalozeni Gc¢tu u jiné banky.

S dvojim vyznamem pracuje ispot Ceské spofitelny Cukrovi v budoucnosti. Mlady par

zkousi novou technologickou vymozenost, kterd umoziuje péct cukrovi na povel. Nicméné

ve chvili, kdy se dostanou k vosim hnizdiim, pfistroj pokyn $patné vyhodnoti a objevi se

skute¢na vosi hnizda.
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Ve spotu CSOB Elektrokolo se Marek Taclik vraci z projizd’ky a prohlizi si provozovnu
elektrokol. Snazi se od majitele zjistit, jak se mu v oboru daii: ,,Hezky vam to tady Slape.
(...) Ze bych néco takového taky rozjel.“ Doslovny vyznam téchto ustdlenych slovnich

spojeni koresponduje s piibéhem reklamy odehravajicim se v ptijcovné elektrokol.

Ve spotu Fio banky Na ndkupech bere bankéi Gigi svou kozu Lizu na nakupy. U vitriny
s botami tiké: ,,Koza, kozacky, neni to laciny? (...) No zase tak laciny to neni.” Narazi tak
s nadhledem na snahu nékterych reklam za kazdou cenu zakomponovat do sdéleni
jazykovou hticku. Ve druhé kampani Fio banky uz se takovéto jazykové hiicky
nevyskytuji, cely koncept je ale postaven na dvojim vyznamu slov reprezentujicich jak
tradi¢ni zvyky kultur, tak i kazdodenni situace. Pfikladem mize byt spot Peruansky Saman,
ve kterém se divak dozvida, Ze zvykem Samant je modlit se kazdy vecer za vychod Slunce.
Sdéleni pak pokracuje: ,,Takze se mizete modlit tieba za to, aby vase rodinna restaurace
dostala co nejlepsi hodnoceni.“ V prvnim piipad¢ je slovo modlit uzito v nabozenském

slova smyslu, ve druhém ptipad€ je jeho vyznamem ptani ¢i doufani.

Dalsim ptikladem je spot mBank Slucte si splatky do jedné. Reklama zachycuje Richarda
Nedvéda, jak si plni pytle drobnymi mincemi, aby mohl jit zaplatit splatky svych ptjcek.
Jeho partnerka Veronika na to reaguje slovy: ,,To je somar!“ Piekvapivé se na obrazovce
opravdu objevuje osel a Richard to komentuje slovy: ,,Jo, osel. Kreditku a kontokorent uz
sam neutdhnu.“ V tomto sdé€leni je pouzit pojem ,,utdhnout* nejen v doslovném smyslu, ale

taky ve vyznamu byt schopen finan¢né situaci zvladnout.

Jeden ze spotl svatebni série spolecnosti Moneta zachycuje kocoura, jak ptihlizi svatebni
hosting. Situaci komentuje slovy: ,,Na ¢i ucet se asi pobavime pfiste? (...) Ja to véd¢l, Ze to
hodi na mé.”“ Tato slovni spojeni se bézné pouzivaji v pfeneseném vyznamu, zde vSak
odkazuji doslovné ik d&ji ptibehu, a to finanéné nakladné svatebni hostin€ a tradi¢nimu

hodu kytici.

Cistou jazykovou komikou, kterd je nosnym prvkem sdéleni, se pak vyznaduji reklamy
Raiffeisenbank. Jako piiklad lze uvést spot Laboratof, ve kterém védec sdéluje hlavnim
postavam: ,,Tak jsem to sloucil Arture. A je to bomba!*“ Detektiv Artur na to reaguje:

,Rikal jsem, Ze to stoji za pokus.“ Hlavnim sdélenim reklamy je moZnost slouéit viechny
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weew

pouzitych sdéleni v kontextu chemickych slou¢enin.*

6.2 Pouziti ustaleného slovniho spojeni

V mnoha reklamach bylo vyuzito ustaleného slovniho spojeni ¢i obrazného pojmenovani,
vétsina z nich ale zaroven odkazovala k riznym vyznamim reklamniho sdé€leni, proto byla
zatazena do prislusné kategorie. Samostatné pouzité ustalené slovni spojeni ¢i réeni
dovoluje vyjadtit sdéleni novym zplisobem a funguje jako ozvlastnéni jinak bézného textu.

Tohoto postupu vyuzilo n€kolik spotl spolecnosti Air Bank a Moneta.

Tabulka 2:Pouziti ustdaleného slovniho spojent

Air Bank | 2018: Porad jina Zalozeni uctu ,U nas je to porod, co?*
Air Bank | 2018: Porad jina Smlouva »Jezkovy voéi, vy jste si u nas vzal pujcku?*
s peklem
Air Bank | 2018: Porad jina Bez piekvapeni | ,,A pak ze jsou nase ptjéky samy prekvapeni.*
Moneta 2018: Nejlepsi &as je | Zivnostnikiim »Fachman uZ je na nohou. To abych spal za dva.“
ted’
Moneta 2018: Nejlepsi cas je | Svatebni obfad | ,,Svoboduuu!*
ted’
Moneta 2019: Nejlepsi ¢as je | Unos nevésty »Snad mi kvuli vykupnymu neufiznou drapek.*
ted’

Prvni pfiklad lze nalézt v reklamnim spotu Air Bank: ZaloZeni uctu. Bankét konkurencni
banky si pravé ze svého notebooku zalozil ucet u Air Bank a kdyZ vidi pfichazet unavené
pusobiciho druhého bankére fika: ,,Ja to u vas udélal vodsad’. (...) Ale unas je to porod,
co?* Nasledn¢ se sdm svému vtipu za¢ne smat. V nasledujicim spotu Smlouva s peklem se
bankét konkurencni banky divi: ,,Jezkovy voci, vy jste si u nas vzal pij¢ku?* Ve spotu Bez
prekvapeni se pak divi, Ze bankét Air Bank neni zklamany, Ze musi platit pokutu za

predc¢asné splaceni, a fika: ,,A pak ze jsou nase ptjcky samy prekvapeni.*

S ustdlenymi slovnimi spojenimi pracuje i nékolik spotii Monety. V reklamé Zivnostnikiim
se kocour probouzi ze spanku afika: ,,Aaa, fachman uZ je na nohou. To abych spal za
dva.” Tento prvek podporuje sdéleni reklamy, ato, ze tvrdou praci zivnostniki umi
Moneta ocenit a nabidnout jim lepsi podminky bankovnich sluzeb. V reklamnim spotu
Svatebni obtad se kocour rozhodne, ze za uvedenych podminek by do svazku nesel a utika

'C‘

s kiitkem ,,Svoboduuu!*“ Sdéleni reklamy pak navazuje slovy ,,Osvobodte se 1vy.“
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V nasledujicim spotu Unos nevésty kocour fika: ,,Snad mi kvili vykupnymu neufiznou
drapek. S nadsazkou tak odkazuje k vyjednavaci taktice opravdovych unosu, zde jde

ovSem o oblibenou svatebni hru.

6.3 Prereknuti, presmyky a jinak komické prvky vychazejici ze

zvlastniho usporadani hlasek Ci tvaroslovi

Jazykové hiicky vychdzejici z pfesmyku hlasek ¢i zvlastniho tvaroslovi jsou pomérné Casté
v nazvech kulturnich akci nebo 1 v tisténé reklamé. Ve zkoumaném vzorku se podobny
prvek jazykové komiky objevil pouze ve dvou piipadech. MoZznym divodem je to, Ze
takové prvky jsou lépe zaznamenatelné graficky nez slovné, zatimco v reklamach stéle

pfevazuje mluveny text.

Tabulka 3: Prereknuti, presmyky a komické prvky vychazejici ze zvlastniho usporadani hlasek ci tvaroslovi

Air Bank | 2018: Pofad jina Osobni »l0 je mnaSe, jak vy fikate, bankovni
navstéva internetovnictvi.*
Air Bank 2019: Zalozte si ucet | Noc »Nejsme zadna no¢ni banka.* ,No...“ ,,Zédn}'/ ,N0°¢,
z mobilu jenom ,¢ni‘.*

Typicky ptiklad takové jazykové hiicky lze nalézt v reklamnim spotu Air Bank: Noc. Pro
uvedeni do kontextu je nutné védét, ze konkurencni banka nevystupuje v reklamach Air
Bank pod Z4dnym nazvem, na obrazovce je vidét pouze konec fiktivniho nazvu ,,Ni
banka“. V tomto spotu dochazi ke zméng&, banka je identifikovana jako ,,Cni banka®, coZ je
pouzito k jazykové hiicce se slovem ,nocni“. Bankéf konkuren¢ni banky fika: ,,Nejsme

7adné nocni banka. (...) ,,Zadny ,no‘, jenom ,Cni‘.*

V reklamnim spotu Osobni navstéva je pak pouzita hiicka na principu prefeknuti. Bankét
konkuren¢ni banky nad$ené objevuje vyhody internetového bankovnictvi Air Bank oproti
nutnosti navstivit pobocku, zatimco bankéf Air Bank to komentuje slovy: ,,To je naSe, jak
vy tikate, bankovni internetovnictvi.“ Zaména prvnich hlasek ¢i slabik dvou za sebou
jdoucich slov je typickou formou ptefeknuti, které v mnoha piipadech také vzbudi

pobaveni.
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6.4 Nova pojmenovani

Jednou z moznosti, jak ozvlastnit jazykovou stranku reklamy je nové Ci aktualizované
pojmenovani. Ve zkoumaném souboru reklam tohoto principu vyuzily dvé, a to Air Bank:
Zalozeni uctu a Bézny ucet.

Tabulka 4: Novad pojmenovani

Air Bank | 2018: Pofad jina Zalozeni 0¢tu | ,,Ja to u vas udélal vodsad’ — vonline.*
Air Bank | 2019: Zalozte si ucet z mobilu | Bézny Gcet »10 je appka — automaticka platebni
kasicka.*

Prvnim ptikladem je spot Air Bank: Zalozeni uctu. Jak uz bylo zminéno diive, oba bankéfi
mluvi obecnou cestinou, mezi jejiz typické prvky patii pridani protetického ,,v* ke
slovnimu zékladu zaCinajicimu na samohlasku ,,0%. (Internetova jazykova ptirucka, 2021)
Bankét konkurenéni banky fika o zalozeni Uctu: ,,JJ4 to u vas udélal vodsad’ — vonline®.
Tento jev obecné Cestiny se u slov prevzatych z cizich jazyka vétSinou neobjevuje, proto je

mozné slovo ,,vonline* povazovat za aktualizované pojmenovani.

Ve spotu Air Bank: Bézny ucet bankét konkurencni banky sdéluje bankéti Air Bank, ze uz
také maji ucet v mobilu. Na otdzku ohledné krabiCky pfipevnéné na zadni strané pfistroje
odpovida: ,,To je appka — automaticka platebni kasicka. Na poplatky.“ Slovo ,,appka®,
které zde figuruje jako akronym, zaroven odkazuje na hlavni bod celé kampan¢, kterym je

aplikace, tj. ,,appka* My Air spolecnosti Air Bank.

6.5 Komika zaloZena na opakovani slov

V béznych typech projevu se opakovani slov poklddd za stylisticky nedostatek a je
doporucovano vyhybat se mu uzivanim synonym. Naopak reklama pievzala nékteré
jazykové postupy z poezie, kde opakovani slov posiluje umélecky dojem. Opakovéni slov
je Casto uzivanym prvkem reklam Air Bank, v rdmci zkoumaného vzorku bylo vyuzito

v osmi reklamnich spotech.

Tabulka 5: Komika zaloZend na opakovani slov

Air Bank | 2018: Porad jina | Natirani »led uz jen zbyva zrusit poplatek za vedeni uctu.
(...) A poplatek za vklady na pobocce, poplatek za
vstup na pobocku, (...)*

Air Bank | 2018: Pofad jina | Na zkousku »10 jsem teda zvédavej, co mi na to ted’ feknete.
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No tak feknéte néco, pro¢ nic nefikate?*

Air Bank | 2018: Porad jind | Hacek ,»Co vam tam chybi? , N¢jakej hacek. (...) Protoze
smlouva bez hacku je co? (...) Hacek je dobrej,
hacek zahackuje, (...)“

Air Bank | 2019: ZalozZte si | I z tohohle? I z tohohle mobilu si mizu zalozit ucet u Air Bank?
ucet z mobilu (...) I z tohohle? (...) A co z tohohle?*

Air Bank | 2019: ZalozZte si | VSude ,»Nas§ ucet si ted’ opravdu zalozite kdekoliv.” ,,To
ucet z mobilu mi cheete fict, Ze i tady? A tady? Tady?“

Air Bank | 2019: Zalozte si | To se hodi »,Mame nejniz§i poplatky. Mame skoro nejniZzsi...
ucet z mobilu Mame poplatky.

Air Bank | 2019: Zkuste si Bez  absurdnich | ,,Osm let do mé hustite ,absurdni poplatky,
poplatkt absurdni poplatky*...

Air Bank | 2019: Zkuste si Platby vyfocenim | ,,7,5,2,4... ,,To potad jesté platite tu slozenku?*

Jednim z divodu, pro¢ se v reklamnim textu nékolikrat opakuje stejny pojem, je zvySeni
darazu. Této techniky vyuzil reklamni spot Natirani, ve kterém se bankét konkurencni
banky snazi pfiblizit Air Bank tim, Ze natird svj stiil nazeleno. Bankét Air Bank dodéava,
ze aby byli jako oni, ,,uz jen zbyva zrusit poplatek za vedeni uctu. A poplatek za vklady na
pobocce, poplatek za vstup na pobocku, ... Opakovanim slova poplatek je kladen diraz
na mnozstvi poplatkli, které maji zavedeny jiné¢ banky. Koresponduje to s jednou
z hlavnich hodnot Air Bank, a to absenci béznych poplatkt. Stejného principu bylo vyuzito

v reklamnich spotech Hacek, I z tohohle a VSude.

Jinym zptisobem bylo opakovéani slov vyuzito v reklam¢ Na zkousku. Bankét konkuren¢ni
banky si zalozil G€et u Air Bank a je zv€davy na reakci druhého bankéte: ,,To jsem teda
zvédavej, co mi na to ted’ feknete. No tak feknéte néco, pro¢ nic nefikate?* Bankéte Air
Bank tak ani nepusti ke slovu. Komicky efekt situace je umocnén opakovanim slova
»rikat“. Tohoto prostfedku bylo také vyuZito pro ozvlastnéni zavé€recného sdéleni, které se

slovy: ,,Nic nefikejte, feknu to za vas,* nezvykle prondsi bankét konkuren¢ni banky.

Ve spotu To se hodi nedochazi k opakovani stejnych slov, ale k postupné gradaci sd€leni.
Bankét konkurenc¢ni banky si nacvicuje predstaveni produktu zékaznikim: ,,Mame nejnizsi
absurdnich poplatkll, ve kterém bankéi konkurencni banky fika: ,,Osm let do mé hustite:
,absurdni poplatky, absurdni poplatky... tak jsem si fikal, jestli by mi bez nich nakonec

[3

nebylo lip.“ Hlavnim komickym prvkem je zde piekvapivé rozuzleni, kdy bankér

objasiiuje, ze poplatky ve své bance nezrusil, ale zalozil si ti¢et u Air Bank.
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Poslednim spotem, ktery stavi své sdéleni na opakovani, je spot Plat'te ucty vyfocenim.
Bankét konkurencni banky si neustale opakuje jedno ¢islo, poté vyjde najevo, Ze se snazi
zaplatit slozenku. Komicky na této situaci je zejména moment ztotoznéni, kdy si zdkaznik
vzpomene na jinou situaci, ve které se sdm snazil spravné opsat ¢islo uctu. Bankér Air

Bank pak nabizi jednoduché feseni, a to platby vyfocenim.

6.6 Pouziti zdrobnélin

Zdrobnéliny mohou byt pfi pouziti v reklam& komické pouzitim mimo svij obvykly
kontext, které upoutd pozornost a upozorni adresata na skryty vyznam sdéleni.

Tabulka 6. Pouziti zdrobnélin

Air Bank | 2019: Zalozte si | Noc »Zazvonil konecek a pohadky je zvonecek.*
ucet z mobilu

Air Bank | 2019: Zkuste si Zdarma bez podminek | ,,Pane kolego, kdyz ted mam ucet ve vasi
bance, (...)“

Jak uz bylo fe€eno dfive, jeden z bankéti vystupujicich v reklaméach Air Bank se bézné
vyznacuje nedbalou az neuctivou mluvou. Pokud tedy mluvi pfivétivé a pouzivd mnozstvi
zdrobnélin a citové zabavenych vyrazili, upoutd to divdkovu pozornost a poukazuje to na

skryty zamér sdéleni.

Air Bank této techniky vyuZila ve dvou svych reklamnich spotech. Ve spotu Noc je
zachycen bankéf konkurenéni banky, jak vyprévi fiktivnim zakaznikim pohadku na
dobrou noc, zakon€enou sdélenim ,,Zazvonil konecek a pohadky je zvonecek.* Hned poté,
co vypravéni dokonc¢i, se vraci ke svému béZnému projevu. Ve spotu Zdarma bez
podminek se stejnym zplsobem obraci k bankéti Air Bank ve snaze ziskat lepsi podminky
pro svou pujcku. Air Bank touto technikou podporuje jednu ze svych hlavnich hodnot, a to,

ze se zakazniky komunikuji pfimo a své produkty prezentuji bez piikras.

6.7 Komika vychazejici z rozporu mezi ofekiavanou a uZzitou

vrstvou jazyka

Dalsi kategorie jazykové komickych prvkti vychdzi zpouziti riznych vrstev jazyka,

jako jsou hovorové vyrazy, slang nebo regionalismy. Tyto prvky nejsou komické
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samy o sobé¢, jejich komic¢nost vychazi z rozporu mezi ocekdvanou a uzitou vrstvou jazyka,

ptipadné také z kontrastu projevi pronesenych v odliSnych vrstvach.

Tabulka 7: Komika vychazejici z rozporu mezi o¢ekavanou a uzitou vrstvou jazyka

Ceska spofitelna | 2019:  Bankovnictvi | Nechténé darky | ,,No hodnej, to abys nenastydnul. (...)
budoucnosti »Zimni vesta levit. Pfed pouzitim se
ujistéte, ze mate psa pevné na voditku.*

Moneta 2019: Nejlepsi cas je | Svatebni obfad | ,,Tak za takovejch podminek bych do
ted’ toho nesel.

Piikladem je reklamni spot Ceské spoftitelny Vraceni darkt. Hlavni postavou reklamy je
majitelka psa, kterd mu zkou$i novy létajici oblek. Zatimco roboticky hlas instruktaze
upozoriiuje na nutnost mit psa pevné na voditku, pes uz se vznasi ke stropu. Komicky efekt
celé situace umociiuje kontrast robotického hlasu s piedchozim projevem majitelky ke

psovi, ktery je plny zdrobnélin a podobné ladénych vyrazi.

Ve spotu Svatebni obfad spolenosti Moneta funguje obdobny princip. V tomto spotu
figuruji postavy zenicha anevésty, oddavajiciho ataké kocoura. Oddavajici hovoii ke
snoubenciim oficidlnim, zdvofilym a spisovhym zplsobem, ktery je v kontrastu
s komentéaifem kocoura, ktery svym typickym nedbalym hlasem pronasi: ,,Tak za takovejch

podminek bych do toho nesel.*

6.8 Nadsazka a ironie

Velka ¢ast zkoumanych reklam urcitym zpilisobem pracovala s ironii ¢i nadsdzkou, do této
kategorie byly nicméné zafazeny ty reklamy, kde je mozné prvek ironie rozpoznat

v konkrétni vypovédi.

Tabulka 8: Nadsazka a ironie

Air Bank | 2019: Zalozte si | Osobni kontakt ,»Vam fikam, ze mobil stejné nenahradi osobni vielej
ucet z mobilu kontakt na poboéce.*

Air Bank | 2019: Zkuste si | Vratime vam 5 % | ,,To ale neni moc dobry scénaf. ,,No ale my nejsme
z nakupt zase tak dobfi herci...*

Air Bank | 2019: Zkuste si | 1% urok na | ,,Vy unas hledate poplatky? Tak to mam opravdu
béZném uctu dlouhou pauzu na kafe.*

Air Bank | 2019: Zkuste si | Prehledna aplikace | ,,Tak potad vic, nez u vas ne? Noo, asi tak o 1 %?*

Prvnim pfikladem je reklama Air Bank: Osobni kontakt. Zatimco bankéf Air Bank

predstavuje moznost zalozit si ucet z mobilu, bankét konkuren¢ni banky tika: ,,Vam tikam,
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ze mobil stejn¢ nenahradi osobni vielej kontakt na pobocce.* Poté bankéie Air Bank, ktery
mezitim piistoupil k jeho stolu, hrubym zplisobem vyhodi, zddného vielého osobniho

kontaktu se mu tedy nedostane.

Cela ptibéh kampané Zkuste si je zasazen do zdkulisi nataceni jedné z reklam. Ve spotu
Vratime vam 5 % z nakupt si oba bankéfi zkouseji scénai k nové reklamé. Zacind bankér
konkurenéni banky: ,,Kdyz ted” budu platit vasi kartou, tak mi vratite primémé 5 %
z nakupi zpatky na ucet?* Bankér Air Bank odpovida: ,,Ano,” a nasledné se odmlci, nebot’
jiz ve scénafi nemd dalsi text. Poté pokracuje: ,,To ale neni moc dobry scénaf.” Bankér
konkuren¢ni banky na to reaguje: ,,No ale my nejsme zase tak dobfi herci. Air Bank touto
technikou s nadsazkou ptiznava, Ze jde o reklamu, a uvadi tak divaky do piibéhu dalSich

spotll této kampang.

DalS8im ptikladem je spot 1% urok na bézném uctu. Bankét konkurencni banky si stézuje
na nizky 1% trok na bézném Uctu. Bankét Air Bank mu odpovida: ,,Tak pofad vic nez
u vas, ne? Noo, asi tak o 1 %?* Naznacuje tak, Ze konkurencni banka na bézném uctu trok

nema zadny.

Ve spotu Ptehledna aplikace pak hodnoti bankéi konkurencni banky aplikaci My Air slovy
,Qraficky, vydajecky, zistatecky...” Nedafi se mu ale najit, kolik zaplatil na poplatcich.
Bankét Air Bank na to reaguje: ,,Vy unas hledate poplatky? No, tak to mam opravdu
dlouhou pauzu na kafe.“ Absence poplatkll je jednim z hlavnich benefitli, na kterych Air
Bank uZ od pocatku stavi své produkty, zde tedy naSla dalSi zpisob, jak toto sdéleni

vyjadiit.
6.9 Rymy ¢i zhudebnéni textu

Diive byly rymované slogany ¢i celé reklamni texty pomérné béZzné, nicméné jak uz bylo
zminéno, snaha zakomponovat tento prostiedek do sdéleni za kazdou cenu zptisobila, Ze
takové slogany zacaly pulsobit neorigindlné a vynucené. Pokud rym neni v reklamé
samoucelny, ale dopliiuje a obohacuje jeji sdéleni, mize byt pofadd ucinnym prostredkem

jazykové komiky.
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Tabulka 9: Rymy ¢i zhudebnéni textu

Air Bank | 2019: Zalozte si ucet | Bézny et ,,Ucet z mobilu, kdo to kdy slysel? Pro¢ zrovna
z mobilu na me zpivany klip vysel.“
Moneta 2018: Nejlepsi ¢as je ted | Zivnostnikiim | ,,Uvidis ten hukot, jestli najdu granule na nule.“

Rym jako nosny prvek humoru vyuzila reklama Air Bank: Bézny tucet. Bankét
konkurenéni banky v ni zpivé: ,,Uget z mobilu, kdo to kdy slySel? Pro¢ zrovna na mé
zpivany klip vysel. Komicnost tohoto sd€leni je také umocnéna faleSnym zpévem

a obrazem bankéte Air Bank, jak si zakryva usi.

V menSim méfitku ho pak zakomponovala do svého sdéleni reklama Moneta:
Zivnostnikiim, ve kterém kocour varuje svého panicka, aby nemél ,,granule na nule®. Je to

reakci na hlavni sdéleni reklamy, a to 0% urok pro Zivnostniky na prvni tfi mésice.

6.10 Zvukové komicky projev

Do posledni kategorie byly zatazeny reklamy, kde komika vychdzi ze zvukovych vlastnosti
mluvy. Jedna se jak o napodobovani ¢i parodovani hlasu, tak 1 jiné hlasové projevy, jako je

smich, které pak nahrazuji slovni sdé€leni.

Tabulka 10: Zvukové komicky projev

Air Bank 2018: Porad jina Ze stary znamosti »Nekoukejte se na mé. Heled'te se,
nemohl byste mi ze stary znamosti
domluvit, ze bych uvas splatil
pujcku diiv, co?

Air Bank 2019: Zalozte si ucet | Rano »Jste si dneska né&jak privstal” ,,To

z mobilu je kvili nim* (zivaje)
Air Bank 2019: Zalozte si ucet | Serial »Ale no tak... To jsem nemoh...
z mobilu Ted’kom... Nesmim koukat...*

Ceska 2019: George jako | Platnost vaSich dokladti | Komicky smich

sporfitelna radce pohlida George

Ceska 2019: George jako | Uttenku vam ulozi | Nafikani nAmahou pii oblékéani

sporfitelna radce George

CSOB 2018: Jindra a Jindra | Mddni piehlidka Komicky smich

CSOB 2019: Jindra a Jindra Pujcka na cokoliv »Nula pivo“ , Kde je?* ,, Ta-dy*

Zvukovée komickou mluvu vyuziva v né€kolika svych reklamach Air Bank. Piikladem miize
byt reklama Ze stary znamosti, ve které se bankét konkurenéni banky snazi s bankéfem Air

Bank nenipadné domluvit na pfedcasném splaceni ptjcky. Po celou dobu mluvi
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naléhavym Septem, coz spolu s tmavymi slune¢nimi brylemi a feci téla uréitym zptisobem
paroduje scény ze Spiondznich filml. Ve spotu Rano, kdy je bankét konkuren¢ni banky
nucen vstat diive, aby vyhovél zakaznikim, po celou dobu svého projevu mohutné ziva.
Dalsim ptikladem je spot Serial. Bankéi Air Bank vysvétluje zakaznikim, jak jednoduché
je zalozit si G¢et z mobilu. Bankét konkurenéni banky na to odpovidd, ze lidé maji radi
slozité véci a zapletky, pfirovnava to k seridliim. Poté co mu bankét Air Bank prozradi, jak
seridl, ktery sleduje, dopadne, roz€ilenim neni schopen mluvit v celych vétach a vyjadiuje
se pouze utrzkovité. Komickym prvkem je tedy takto vyjadiené rozhoiceni, se kterym se

divaci, kteti také zazili prozrazeni d¢je piedem, dokdzou ztotoznit.

Komika v reklamni kampani Ceské spofitelny na produkt George se svou povahou fadi
spiSe k situacni. Reklamy jsou sledem obrazli rozvijejicich humorny ptibéh, po kterém
prichdzi zavéreCné sdéleni. Tyto obrazy sice nejsou slovné komentovany, ale jsou
doplnény riznymi paralingvistickymi prosttedky. Ve spotu Platnost dokladii musi hlavni
hrdina odevzdat ke kontrole svlij obcansky prikaz. Tento krok je nasledovany vybuchy
smichu zaméstnance za ptepazkou i vSech okolo, které implikuji, Ze doty¢ny na ob¢anském
prikazu nema lichotivou fotografii. VSe probihd bez slovniho komentare, komicky efekt
zpisobuji jen specifické charakteristiky smichu. Obdobny postup byl pouzit ve spotu
Uttenky.

Smich jako prvek komiky pouzila i CSOB ve svém spotu Modni piehlidka. Ve spotu
Pujcka na cokoliv pak ma hlavni Glohu chytra lednice, kterd typickym robotickym hlasem
sdéluje Markovi Taclikovi, Ze v lednicce je ,,nula pivo“. Na otazku, kde mu zmizelo jeho

pivo, Marie DoleZalova odpovida ,,ta-dy* a napodobuje tak roboticky hlas lednice.
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7. Vyhodnoceni vysledku vyzkumu a jejich diskuse

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda humorné reklamy pouzivaji ve svych textech prvky
jazykové komiky, pfipadné popsat, o jaké prvky jde ajakou maji v konkrétni reklamé

funkci.

7.1 Pritomnost prvki jazykové komiky v reklamach v sektoru

bankovnictvi

Do vyzkumu bylo zatazeno 61 reklamnich spot,, ztoho 53 znich obsahovalo prvky
jazykové komiky. Nejvice zastoupenou kategorii byla kategorie ¢. 1 (zvlastni povaha
sdé€leni vyplyvajici z pfeneseni vyznamu ¢i mnohoznacnosti slov), dale pak kategorie ¢. 10
(zvukové komicky projev) a kategorie ¢. 5 (komika zaloZzena na opakovani slov). Naopak
do kategorie ¢. 9 (rymy a zhudebnéni textu), byly zafazeny pouze dva reklamni spoty,
ackoliv po dlouhou dobu byly rymované slogany jednim z nejcastéji uzivanych prostredkii

v reklamé.

Pti zkoumani uziti jazykového humoru v reklamé je podstatné také to, zda je jazykovée
komicky prvek soucasti sdéleni nebo se v reklamé vyskytuje pouze z diivodu dosaZeni
komic¢nosti. VSechny zkoumané bankovni spolecnosti vyuzivaji ve svych kampanich
tzv. seridlovou formu reklamy. Ackoliv se jednotlivé prvky jazykové komiky v reklamach
li§i, obecné 1ze v jejich pouziti vysledovat vzorec platny pro vSechny spoty kampané dané
spole€nosti. V reklamach spolecnosti Raiffeisenbank a Fio banky je jazykové komicky
prvek sougasti hlavniho sd&leni reklamy, zatimco v reklamach Ceské spotitelny, CSOB,
mBank a Monety spiSe dotvafi pfibéh ¢i dialogy mezi postavami. Zajimavym zpiisobem
s prvky jazykové komiky pracuji reklamy Air Bank. V mnoha ptipadech je u uzitych prvki
mozné vysledovat konkrétni cil, ato podporu ur¢it¢ hodnoty spoleCnosti Air Bank.
Prikladem miiZe byt spot Ze stary zndmosti. Bankét konkurenéni banky se snazi nenapadné
vyjednat piredCasné splaceni své pljcky, vystupuje tedy v prestrojeni a celou dobu mluvi
Septem. Bankét Air Bank na jeho hru pfistupuje a Septem mu sdéluje, Ze miiZze pfijit na
jakoukoliv pobocku Air Bank, kde mu pomohou jeho zadost vytidit. S nadsazkou tak

spolecnost zdiraziiuje mimo moznosti pred¢asného splaceni pijcky bez sankci také jednu
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ze svych zékladnich hodnot, a to transparentni jednani se vSemi klienty. Slovni hticka: ,, To
je to naSe, jak vy fikate, bankovni internetovnictvi, “ ve spotu Osobni navstéva zase

poukazuje na zastaraly ptistup jinych bank v porovnani s Air Bank.

7.2 Srovnani jazykové komiky s ostatnimi typy humoru

pouzitymi ve zkoumanych reklamnich spotech

V zavéru této prace budou zkoumané reklamy zhodnoceny z hlediska uvedeného rozdéleni
humoru na jazykovy a obsahovy (situacni ¢i myslenkovy). Klicovou otazkou bylo, zda je
pouziti jazykového humoru v reklamach doplikem k jinému typu humoru, nebo zda je
nosnym prvkem reklamy. Ukazatelem v tomto ptipadé¢ je to, do jaké miry bude reklama
komicka i v pfipad¢ vynechani ¢i zmény uvedeného jazykového prostiedku, ptipadné zda

bude viibec zachovan smysl celého sdé€leni.

Jedinou bankou, ktera svou kampan postavila Cisté na jazykové komice, je Raiffeisenbank.
Vysvétleni bude provedeno na reklamnim spotu Laboratof. Hlavnim sd€lenim reklamy je
»Sluéte si pujcky do jedné. “ Dgjis

pojmu ,.slou¢it “ bylo pouZito synonymum ,spojit “ & ,.sjednotit “, souvislost
s laboratofi, a tim 1 komika, by se z reklamy vytratila. Stejné tak reakce detektiva Artura:

,»Rikal jsem, Ze to stoji za pokus, “ ma v kontextu sdéleni smysl pouze pii pouZiti pojmu

,»pokus “, nikoliv pfi pouZiti synonyma ,,zkouska “.

Naopak vétsina reklamnich spotii spoleénosti Ceské spofitelny, CSOB, mBank ¢ Monety
je postavena zejména na komice situacni. Komika zde vychazi ptredev§im z daného ptibéhu
a napt. v reklam¢ mBank: Moje vydaje, nebyl identifikovan Zadny prvek jazykové komiky,
reklama by si tedy v pfipadé preformulovéani sdéleni svou komicnost zachovala. V jinych
pfipadech je prvek jazykové komiky nedilnou soucasti sdé€leni, neni ov§em tim hlavnim, co
reklamu ¢ini komickou. Piikladem muze byt spot mBank: Vyhleddvani bankomatt.
Sdéleni reklamy je postaveno na hfe s vyznamem slova vybirat, tj. vybirat si z moZnosti
a vybirat hotovost z bankomatu. Hlavnim komickym prvkem je nicméné herecky vystup

Richarda Nedvéda, ktery se rozhoduje na zéklad¢ vésteckych kouli.
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Reklamni spoty Air Bank a Fio banky jsou pak ptfikladem propojeni obou typti humoru,
kdy kazdd kampan ma urcity nosny prvek nebo prvky komiky, které se promitaji do vSech
spotl. V kazdém spotu je pak sdéleni ozvlastnéno dals§imi komickymi prvky, mezi nimiz
jsou ity jazykové. Situacni ajazykovou komiku v téchto spotech nelze uplné oddélit.
V reklamnim spotu Air Bank: Hacek je prvkem jazykové komiky opakovani slova
,»hacek “. Pokud by v kazdé promluvé bylo pouZito jiné synonymum, komicky efekt by se
vytratil. Nicméné komika tohoto sdéleni je také zavisla na specifickém projevu obou
bankéiti a jejich profilu vytvofeném dlouhou fadou ptedchozich reklam, tj. stereotypu
lakomého bankéte bézné banky v kontrastu s piivétivym klientsky orientovanym bankéfem

Air Bank.
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Z.aveér

Cilem této prace bylo poskytnout zakladni pfehled o uzivani jazykové komickych prvka
v Ceské reklam¢, konkrétné v sektoru bankovnictvi. Na zdklad€ poznatkd z odborné
literatury zabyvajici se jazykovym humorem a ¢eskym jazykem v reklamé, byly vytvoreny
kategorie jazykoveé komickych prvka, do kterych byly nasledné zafazovany konkrétni casti

sdéleni jednotlivych reklamnich spott.

Mimo samotnou deskripci bylo z provedeného vyzkumu vyvozeno nékolik zavért. Uéelem
vyzkumu bylo zjistit, zda v danych spotech pfevazuje komika jazykova ¢i situacni a zda je
dany komicky prvek soucasti hlavniho sdéleni nebo je v reklamé pouzit pouze k dosazeni
komicnosti. V ¢asti reklamnich spotti maji prvky jazykové komiky pouze vedlejsi funkei,
jiné spolecnosti se vSak na nich rozhodly postavit celou svou kampan. V nékterych
reklamnich spotech nejsou prvky jazykové komiky soucasti hlavniho sdéleni, maji ale
jinou dilezitou roli. Tvurci reklam v jejich pouziti nachazeji nové zptisoby, jak nenucené a
s humorem ptedat divakiim kli¢ové hodnoty svych produktii a sluzeb ¢i se naopak vymezit

proti konkurenci.

Ackoliv vétSina zkoumanych bankovnich instituci patfi pod nadnarodni spole€nosti,
reklamni kampané jsou vytvéareny specificky pro ceské publikum, mohou tedy jazykovy
humor uZivat bez komplikaci spojenych s jeho pfekladem do dalSich jazyki. Otevira to
také moznosti angaZovat do reklamy znamé ¢eské osobnosti s ur¢itym komickym talentem,

¢ehoz také tfi spolecnosti vyuzily.

Jednim z poznatkl vzeslych z tohoto vyzkumu je to, Ze ackoliv je spektrum dostupnych
jazykovych prvkl Siroké, zkoumané reklamy nejcastéji své sdéleni stavi na hie s riznymi
vyznamy slov. Tento zavér neni pftili§ piekvapivy, protoZze i1Brouk (1941) tika, Ze
mnohoznacnost vyrazii poskytuje nepieberné moznosti pro vytvareni jazykové komiky,
a slovnim hfickam vénuje samostatnou kapitolu. Na piikladu kategorie rymi je ale vidét,
ze diive Casto uzivany prvek mize po néjaké dob¢ ustoupit do pozadi. Pokud tedy bude

podobny vyzkum proveden v budoucnu, nejzastoupenéjsi kategorie mtize byt odlisna.
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Tento vyzkum prokazal, ze kampané Ceskych bankovnich instituci ve svych sdélenich
vyuzivaji rizné prvky jazykové komiky, nezabyva se vSak uz jejich efektivitou ci
skutecnym vnimanim humornosti reklamy publikem. Moznym smérem dalSiho zkoumani
tedy mize byt vliv jednotlivych prvki jazykové komiky na klicové ukazatele efektivity

reklamy, jako je zapamatovatelnost sdéleni ¢i mira zapojeni publika.
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Summary

The main aim of this bachelor’s thesis is to provide an overview of elements of language
humour and their usage in Czech advertising, specifically in the banking sector. The
banking sector was chosen for the fact, that a significant number of banking institutions in
Czech Republic conducted in the given period at least one advertising campaign which was

based on humorous elements.

The theoretical part of this work introduces the phenomenon of humour and its positive
and potentially negative impacts on human life. Then it summarizes existing theories on
effects of usage of humour in advertising, such as audience engagement, memorability, or
source credibility. The following chapters concentrate on Czech language and its specifics
that allow advertisers creatively and innovatively transfer messages to their audiences,

including wordplay and other elements of language humour.

Based on this research, categories of language humour elements were created and
subsequently filled with the extracted parts of examined commercials. This method
provides a basic understanding of which types of language humour elements are frequently

used and in which way they are included in the overall message of the commercial.

Aside from pure description, several conclusions were made. While most of the
commercials contained elements of language humour only as an addition to the overall
humorous story, some of them were primarily based on wordplay. In some cases,
humorous elements were not a part of the main message, but they played a key role in
representing values and benefits for clients of given institution. One finding of this
research is that although the range of available linguistic elements is rather wide, the
commercials most often include wordplay based on the different meanings of words.
However, the example of the category of rhymes shows that a previously frequently used
element can recede into the background. Therefore, if similar research is carried out in

future, the most represented category might be different.

This research has shown that the commercials of Czech banking institutions use various
elements of language humour, but it does not deal with their effectiveness or the actual
perception of humorousness by the audience. This may be a possible direction of further

research.
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Piiloha 1: Seznam zkoumanych reklamnich spott a jejich zatrazeni do kategorii

Banka Reklamni kampari Reklamnispot 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Air Bank 2018: Pofad jina Natirani X
Air Bank 2018: Porad jina Na zkousku X
Air Bank 2018: Porad jina Zalozeni uctu X X
Air Bank 2018: Porad jina Smlouva s X
peklem
Air Bank 2018: Porad jina Osobni navstéva X
Air Bank 2018: Pofad jina Ze stary znamosti X
Air Bank 2018: Porad jina Banka bez X
prekvapeni
Air Bank 2018: Porad jina Hacek X
Air Bank 2019: Zalozte si ucet z | 1 z tohohle X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte siucet z | Noc X X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte siucet z | Rano X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte si et z | Kdo to kdy X
mobilu slysel?
Air Bank 2019: Zalozte si icet z | Bézny ucet X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte si uCet z | Serial X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte siuéet z | Film X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte siucet z | VSude X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte siucet z | Osobni kontakt X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte si et z | Jednoduchost X
mobilu
Air Bank 2019: Zalozte siucet z | To se hodi X
mobilu
Air Bank 2019: Zkuste si Vratime vam 5 % X
z nakupid
Air Bank 2019: Zkuste si Bez absurdnich X
poplatki
Air Bank 2019: Zkuste si Ziskejte 1% trok X
1 na béZzném Gctu
Air Bank 2019: Zkuste si Plat'te mobilem X
Air Bank 2019: Zkuste si Zdarma bez X
podminek
Air Bank 2019: Zkuste si Prehledna X
aplikace
Air Bank 2019: Zkuste si Prohlidka X
Air Bank 2019: Zkuste si Plat’te ucty X
vyfocenim
Ceska spofitelna | 2018: Vanoce v Cukrovi v X
budoucnosti budoucnosti
Ceska spofitelna | 2018: Vanoce v Sledovani
budoucnosti pohéadek v
budoucnosti
Ceska spotitelna | 2018: Vanoce v Stromecek v
budoucnosti budoucnosti
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Ceska spofitelna | 2018: Vanoce v Jak snadno vratit
budoucnosti nechténé darky?
Ceska spofitelna | 2019: George jako Spravny PIN vam
radce poradi George
Ceska spofitelna | 2019: George jako S nec¢ekanymi
radce vydaji vam
pomuze George
Ceska spotitelna | 2019: George jako Platnost vasich
radce dokladd pohlida
George
Ceska spofitelna | 2019: George jako Uctenku vam
radce ulozi George

CSOB Nikdy nevéite, Ze néco | Na fotbale X
neni pro vas
CSOB Nikdy nevéite, ze néco | Elektrokolo X
neni pro vas
CSOB Nikdy nevéite, Ze néco | Modni prehlidka
neni pro vas
CSOB Nikdy nevéite, ze néco | Golf
neni pro vas
CSOB Nikdy nevéite, Ze néco | Pijcka na cokoliv
neni pro vas
Fio banka 2018: Nad e-maily Na nékupech X
divaka
Fio banka 2019: Dobré zvyky Peruansky Saman | x
Fio banka 2019: Dobré zvyky Indicky bih X
plodnosti
Fio banka 2019: Dobré zvyky Marocka kamna X
mBank 2018: Bez triki Slucte si splatky X
do jedné
mBank 2018: Bez triki Pujcka s appkou
mBank 2018: Bez triki Vyhledéavani X
bankomatu v
appce
mBank 2018: Bez trikti Fulltextové
vyhledavani
mBank 2018: Bez trikti Platby na telefon | x
mBank 2018: Bez trikti Moje vydaje
Moneta 2018: Nejlepsi cas je Expresni ptjcka — | x
ted’ nizsi urokova
sazba
Moneta 2018: Nejlepsi ¢as je Zivnostnikiim
ted’
Moneta 2018: Nejlepsi cas je Svatebni obfad
ted’
Moneta 2018: Nejlepsi ¢as je Hod kytici X
ted’
Moneta 2019: Nejlepsi cas je Damska volenka | x
ted’
Moneta 2019: Nejlepsi cas je Unos nevésty
ted’
Raiffeisenbank | 2018: Artur a Viktorie | Pod kontrolou X
Raiffeisenbank | 2018: Artur a Viktorie | Rybicka X
Raiffeisenbank | 2018: Artur a Viktorie | Barber shop X
Raiffeisenbank | 2018: Artur a Viktorie | Pocitacka X
Raiffeisenbank | 2018: Artur a Viktorie | Laboratof X

73




