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uvoD

Humor, vtip a smich je nedilnou soucasti mnoha audiovizuélnich reklamnich
spoti. O Cesich se ¥ika, ze maji humor v reklamé radi, ze reklamni spoty, které
v sobé tento prvek nesou, ocenuji, pamatuji si je, radi se onich bavi, a ty
nejuspédngjsi z nich se pak (asponi na n¢jakou dobu) stavaji takika soucasti
nharodniho folkléru® (psano za&mérné v uvozovkach). Jinou otazkou by
pochopitelné mohla byt efektivita takového zpasobu marketingové komunikace.
To, Ze se humor v reklamé lidem libi, samoziejmé neznamena, Zze humorné
reklamy beze zbytku plni svij cil, ktery leZi v roviné marketingové a obchodni
efektivity pti propagovani prislusnych produktu.

Humor v reklamé je tématem, k némuz se vyjadiuji autoii celé fady odbornych
monografii zabyvajicich se marketingem a marketingovou komunikaci. Pon¢kud
stranou jejich zajmu leZzi problematika smichu v reklamé. Zatimco humor lze
Klasifikovat jako urcity typ reklamniho apelu, styl komunikace ¢i sdéleni, ktery
tvori dichotomickou protivahu seridéznéji pojatym produktovym sdélenim, smich
je spiSe strukturni prvek, pticemZ préaci s nim bychom mohli ptirovnat tieba
k uziti barev, hudby, urcitych zptsobt mluvy (jako je treba nareci), predméta
(které maji naptiklad ,,zhmotnit* a zkonkrétnit piedstavu nehmotné sluzby nebo
myslenky) ¢i dalSich atributt, které se mohou v reklaméach objevovat.

Smich je prvek, ktery maze byt souc¢asti rezijniho zdméru, nebo mutze byt také do
reklamy zafazen mimodek, jako vysledek interakce osob, které se Ucastni
piipravy a natdceni reklamnich spott, nebo jejich findlni postprodukce. Jako
takovy muze byt smich prvkem, ktery komunikuje ¢i zdaraziuje pouZzité
humorné apely (tedy je projevem humoru), mtze vSak na nich byt i zcela
nezavisly, tedy objevovat se v situacich, které humorné v principu nejsou (a
stejné dobie se v reklamnich spotech mohou vyskytovat humorné situace, ktere
nejsou doprovazeny smichem).

Smich v reklamach by bylo mozno zkoumat riznymi zpusoby: Analyzou scénait
reklamnich spotd, jejich konfrontaci s vyslednymi dily, sledovanim zadéani, ktera
davaji klienti (propagovane firmy) reklamnim agenturdm a reklamni agentury
konkrétnim tvarcam, nebo analyzou piistupu vSech tvaréich osob, které do
piipravy reklamnich spotia vstupuji. Tato monografie voli pristup ponékud
odlisny, kdyZ se na zpusob prace reklamnich tvarct snazi divat cisté skrze jejich
vysledna dila — audiovizualni reklamni spoty a jejich strukturni sloZku.
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METODOLOGICKA POZNAMKA

Data vyzkumné povahy, ktera jsou v této monografii vyuzita, byla z vétsi ¢asti
ziskana v ramci vyzkumu strukturalnich slozek televiznich reklam vysilanych
v letech 2005 — 2011 v programech ceskych celoplosnych televiznich stanic.
Vyzkum kontinualné probiha od roku 2012 a v8ima si takovych strukturnich rysa
reklam, jako je napiiklad hudba (viz Bacuvcik, 2013), reklamni apely, verbalni a
syntakticka sloZka reklam, barva, a daldi. Podrobny metodologicky popis
vyzkumu zaméieného konkétné na smich v reklaméch je uveden v kapitole 2.
Tato data byla téZz konfrontovana svysledky dalSich vyzkuma autora
zabyvajicich se stejnym ¢i podobnym problémem a dalSimi informacemi
obsaZzenymi v odborné literature, ktera je uvedend v soupisu zdroja na konci této
monografie.



1 SMICH

Smich byva spolu s plaéem povazovan za nejautentictéjSi projev lidskych emoci.
Je tedy nécim, co je lidskému Zivotu nadmiru vlastni. Kromé toho, Ze je
projevem lidské psyché, je také prvkem spole¢enskym, protoze je soucasti
mezilidské komunikace, dokonce sdm muze sdélovat vyznamy bez toho, Ze by
byl doplnovan slovy. Je soucasti pribéhad, které vytvareji mytologicky korpus
jednotlivych naroda a kultur, je mozno se s nim setkat v ustalenych prislovich a
uslovich, ktera popisuji razne situace z lidskych Zivoti. Jako soucast lidskych
fyziologickych procesi muZe také ovliviiovat zdravotni stav ¢lovéka, stejné tak
jako byt jeho obrazem. Jako na takovy je mozno na smich nahliZzet z pohledu
raznych védnich oborti — napiiklad biologie, psychologie, mediciny, sociologie,
teorie komunikace, sémiotiky nebo filozofické antropologie (Brazda, 2015).

1.1 EMOCE

Smich byva povazovan za jednu zemoci (z lat. e-motio, pohnuti), resp. je
projevem emoci (emo¢niho stavu ¢lovéka). Emoce jako psychologickou kategorii
je obtizné definovat, v literatuie se ¢asto objevuje spiSe jen vycet jejich vlastnosti
(Frangk, 2005, s. 170). Jde o komplexni jev, ktery ma stranku zéZitkovou,
fyziologickou, behavioralni a vyrazovou. Projevuji se jako spontanni reakce na
vnitini a vngjSi podnéty (vnéjSi podnét tedy nemusi vZdy vyvolat tutéz
emocionalni reakci). Emoce jsou evolu¢né starSi nez rozumové jednani. Emoce
se pomérné snadno piendSeji na ostatni (panika, pla¢ na pohibech, neutiSitelny
smich apod.; Hartl a Hartlova, 2004).

Psychologie pouziva také termin proto-emoce. Okamzitymi reakcemi na vnéjsi
podnéty jsou pocity napéti, uvolnéni nebo piekvapeni. Tyto reakce ale maji jen
jednu emocionalni dimenzi, sice vétsi ¢i mensi intenzitu, nejde tedy o emoce.
Emocemi se mohou stat tehdy, kdyZz zaroven dochazi k dali duSevni aktivité,
napt. hodnoceni. Kdyz je piekvapeni hodnoceno jako piijemné, vznika emoce
radosti, kdyZ je neptijemné, vznikd emoce znudéni nebo zlosti (Sloboda, Juslin,
2001, in Frangk, 2005, s. 181).
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1.1.1 Definice emoci

Pres jistou problemati¢nost je mozné najit fadu definic emoci. Naptiklad Corsini
je vymezuje jako ,,kazdy mentélni stav, charakterizovany raznymi stupni citéni a
obvykle provazeny motorickymi projevy, ¢asto velmi intenzivnimi. Jsou obvykle
zaméieny na specifickou osobu nebo udalost a vyvolavaji velmi Siroke
fyziologické zmeény, takové jako jsou zvySena ¢innost srdce a peristaltiky.” DalSi
autori od vymezeni pojmu emoce upoustéji, protoze povazuji jakoukoli definici
za svazujici. Omezuji se jen na to, Ze urcuji podstatné znaky emoci, jimiz se lisi
od jinych psychickych jeva. Napiiklad Reykowski uvadi, Ze ,,emociondlni proces
je vyvolan signaly pochazejicimi zvngjsku i zvnitiku organismu.” Lazarus chépe
emoce kognitivisticky: ,,Systém na sobé vzajemné zavislych procest, v nichz
nejdulezitéjSi je kognitivni ocenéni a dale impulsy Kk jednani a vzorce
somatickych reakci.” (Nakonec¢ny, 2012)

Na emoce se muZzeme podivat i z kulturniho hlediska. Némecky psycholog M.
Holodynski vytvoril integrativni teorii emoci. Jedna se o integraci biologickych a
sociokulturnich aspektt emoci: emoce maji biologicky zaklad, ale jsou to nejen
»Kulturu prekracujici univerzalie”, nybrz maji také kulturni puvod: ,,Osoba
transformuje v procesu enkulturace v jeji kultufe piedepsané emoce a vzorce
regulace v néco osobitého — kulturni variace emocionalnich hodnoceni, formy
vyrazu, city atd. maji, jak se ukazalo v mnoha kulturné srovnavacich studiich,
pravé povahu kulturnich univerzalii.* (Nakonec¢ny, 2002)

Psychologové pouzivaji téz termin emochi gramotnost, ktera je chapéana jako
soubor zakladnich védomosti o emocich a dovednosti emoce rozpoznavat,
regulovat a vyuZivat ke svému prospéchu. Tato emo¢ni gramotnost tvoii urcity
zaklad emocionalni odolnosti, ktera umoznuje ¢lovéku zvladat zatéz a dosahovat
osobni integrity (Stuchlikova, 2002).

Emoce c¢loveka se obvykle odrazi ve vyrazu obliceje, naptiklad (a nejen)
v podob¢ smichu. Jednu z prvnich vlivnych studii emoc¢niho vyrazu obliceje
piedstavil Charles Darwin (1809 — 1882) ve své knize ,Expression of the
Emotion in Man and Animals“. V ni naértl fadu zajimavych pozorovani
obli¢cejového vyrazu emoci u lidi raznych kultur, a také u zvirat. Podle Darwina
mohou také zvirata pocit'ovat rizné emoce jako strach, radost, smutek ¢i uzkost.
,Nikdo nedokazZe dat radost najevo tak, jako mlad’ata zvirat — Sténata, kot’ata atd.,
kdyZ spolu vyvadéji jako naSe déti.” To, Ze smichu je schopen nejen ¢lovek, ale
také zvirata, potvrzuji i novéjsi studie. Teématem zvifeciho smichu se
v soucasnosti zabyva napiiklad estonsky psycholog Jaak Panksepp (Honzék,
2010, s. 149).

V dnedni dobé existuji presveédcivé dikazy otom, Ze urcite emoce maji temert
stejny obli¢ejovy vyraz ve vsech kulturach, byt ma kazda kultura vlastni pravidla
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pro vyjadrovani emoci. Napiiklad Ekman a Friesen studovali domorodce
z kmene Fore na Nové Guineji a ukazali, ze tito domorodci, ktefi neptisli do
styku se zapadni kulturou, byli schopni rozpoznat vyrazy obliceje Ameri¢anu
zhruba s 80% presnosti. Americti studenti byli stejné UspéSni v rozpoznavani
vyrazu téchto piislusnikd domorodych kmenu na fotografiich (Stuchlikova,
2002).

1.1.2 Druhy emoci

Emoce je mozno clenit nékolika zpasoby (Regenermelova, 2010). Zakladni
hierarchické ¢leneni hovori o vysSich a nizSich emocich. Vyssi emoce jsou nékdy
oznacovany také jako moralni city, protoZe jsou soucasti etickych, estetickych,
socialnich a intelektualnich postoji a jednani. Ziskavaji se v prabéhu Zivota
(nejsou vrozene) a jsou ovliviiovany spolec¢nosti (jsou typické jen pro clovéka).
Jedna se napiiklad ocit pro spravedlnost, pravdu, cest, stud, zvédavost,
altruismus, empatii, smysl pro krasu. Vyssi city se navzajem dopliuji a
podminuji. Niz8i emoce jsou zakladnimi emocemi. Jsou spojeny s instinkty
(vrozené reakce, vnuknuti) a pudy (cilena cinnost az nutkani vychazejici ze
zékladnich Zivotnich potieb, napt. hlad, sex). Radime mezi né city somatické
(pocit Unavy, bolesti, hladu a jine) a city obranné ¢i dtocné, které slouzi jako
jakysi obranny mechanismus proti zevnim vlivam (plac, strach, leknuti).

Z hlediska intenzity a delky trvani emoci je mozno hovotit o afektu, naladé nebo
vasni ¢i citovém vztahu. Afekt je intenzivni a prudkd emocni reakce na razné
zazitky (afekty hnévu, zlosti, radosti, désu, studu, smutku ad.). Vyznacuje se
rychlym vznikem, bouilivym prabéhem, kratkym trvadnim a nedostatkem
racionalni kontroly jednani. Nalada vyjadiuje trvalejSi pohotovost emocni
reakce. Vyznacuje se malou intenzitou a delSim trvanim. Ovliviiuje pozornost,
pamét’, motivaci, mysleni atd. VaSen ¢i dlouhodoby citovy vztah je velmi
intenzivni a dlouhodoba emoce, ¢asto ovliviuje celého ¢loveéka a jeho jednani,
vaze se ke konkrétni bytosti (laska k urc¢itému ¢loveku), véci (oblibena hracka
z detstvi), ideji (ndboZenstvi) ¢i aktivité (konicek, hobby).

Sloboda a Juslin (2001) vymezili tii typické zptasoby kategorizace emoci. Prvnim
je kategoricky pristup, kdy se piedpoklada existence zékladnich, od sebe
izolovanych emoci, pricemz slozitéjSi emoce vznikaji jejich kombinaci.
Prototypicky pristup pocita s hierarchickym uspotrddanim emoci, kdy na nejvyssi
urovni maze byt napiiklad to, zda je emoce pozitivni nebo negativni, nize mohou
byt zékladni prototypické emoce (napt. laska), jesté nize dil¢i emoce, které jsou
jejich projevy (obdiv, starost, soucit). Dimenzionalni pristup t¥idi emoce do
urcitych protiklada podle n¢kolika dimenzi, jimiZz jsou naptiklad valence (dobry
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—zly, resp. ptijemny — nepiijemny), potence (silny — slaby) nebo aktivita (aktivni
— pasivni).

V rdmci kategorického pristupu byva obvykle rozliSovano 5 — 8 zékladnich
emoci, pricemz ostatni jsou jejich odvozeninami. Nejcastéji se autofi shoduji na
tomto vyctu: Stésti, hnév, odpor, UZas/prekvapeni, smutek a strach. Zajimave
schematické porovnéni raznych pristuptt k vymezeni emoci je mozno naleézt
v ¢lanku ,,Z&kladni emoce* na portadlu EmocniFitnessCZ (©2015).

Strach
Panika
Zoufalstvi
Paul Ekman, 1992 Opovrzeni WIIIIT‘\; 9] Darna
Mikroprojevy
Lie to me Averze 4
6
Znechuceni
Oatley a Johnson-Laird
1987
Hnév. vztek Teorie emoci
) 5
Robert Plutchik, 1980
Psychoevoluéni teorie Nendvist
8
Podrobeni William McDougall
1908
Sklicenost Emoce a instinkty
azkost 7
Vina
Magda B. Amoldova
1960 Stud Jaak Panksepp
Teorie ohodnoceni 19433
11
Utrpeni, bolest
Bemard Weiner
Swutek 1984
2
T Ocekavani
| carroll Izard, 1972
| Teorie diskrétnich emoci Pfijeti
! 10 Silvan Tomkins
Radost 1984
Stésti 9
Pfekvapeni
Odvaha
Nico Frijda John B. Watson
1986 Touha 1920
6 3
( woste
Zajem Orval Hobart Mowrer
Veeresh Yuson-Sanchez 1960
Humigi;:rzita Udiv 2
4 Nadéeni
Néznost
Pozitek
Laska

Schéma 1 — Pojeti emoci (EmocniFitnessCZ, ©2015)
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Zrejmé  nejzndméjSim  modelem  emoci  (emo¢nich  stava) v rdmci
dimenzionalniho ptistupu je tzv. kruhovy model (circumplex m.), ktery pocita
s dvéma dimenzemi — aktivaéni x neaktiva¢ni (aktivni x pasivni) a ptijemny x
nepiijemny (libost x nelibost). Casto zminovan je napt. Ruselliv model emoci
(1980; ¢eska terminologie dle Frangk, 2005a, s. 171).

aktivni vzrudeny
vylekany L [ L Y
znepokojeny rozruseny uzasly radostny
napjaty byt rad
rozzlobeny Stastny
skliceny I
otréveny uspokojeny
znechuceny prijemny
nepfijemny potésSeny
utrapeny spokojeny
deprimovany .
smutny vyrovnany
zasmusily Klidny
. v pohodé
znudény uvolnény
povadly
unaveny ospaly
pasivni

Schéma 2 — Rusellzzv model emoci (in Franek, 2005, s. 171)

1.2 VYMEZENIi SMiCHU

Smich se muzZe objevit v nejrazngjSich situacich. Okamziky, pti kterych se
mimodék ¢i zamérné objevi smich jako projev naSeho rozpoloZeni ¢i
momentalnich emoci, by se daly rozdélit na nehumorné a humorné. Mezi
nehumorné bychom mohli radit napt. Simrani, détskou hru na ,,jukanou” (stridavé
schovavani obliceje s riznymi grimasami), zameérné ,,upusténi“ a ihned opétovne
chyceni ve vzduchu (opét plati pro batolata), spatieni ,,magického® triku ¢i
kouzla, opétovné nabyti bezpeci po nastalé nebezpecéné situaci, vyieSeni hadanky
¢i néjakého problému, nebo napiiklad vitézstvi ve hie, sportovnim klani i
soutéZi. Mezi humorné situace patii mimo jiné vyslechnuti vtipu, naslouchéni
druhé osob¢, ktera n¢jaky vtip znehodnocuje, sledovani nékoho, komu se
Zertovani nevydarilo, spatieni nékoho v omselych a obnoSenych Satech nebo

tieba poslouchani chytrych narazek na jinou osobu (Morreall, 1983, s. 1).



