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Uvod

Reklama je dozajista fenoménem, ktery #Zaj@ Usgch, resp. prosperitu

a preziti wtSiny kometnich firem. Ve své diplomové praci se z&m na fenomén
reklamy a jeji vliv na osobnost da$gho jedince. Budu se zabyvat otazkou,¢pro
je reklama tak dlezitd, uspsSna a jak ovlisiuje osobnost dosfeho jedince.
V souwasném sité mizZzeme vidt stale ¥tSi mnozstvi reklamy, ktera je distribuovana
raiznymi kanaly a fisobici na @#zné smyslyc¢lovéka. Budu chtit popsat rozhodujici
aspekty z pohledu psychologického, které vedou kvméni dosglého jedince
reklamou. Budu se zabyvat vztahem reklamy a voln&su. Budu sledovat dopad
nevhodnych a sezoénnich reklam (na tabak, alkohoha.psobnost dogfgho jedince
av teoretické rovih budu sledovat reklamu z pohlediznych ¥dnich obod.
V zawrecneé casti se zartim na empiricky vyzkum vlivu reklamy a provedu \lss
vyzkum formou ohniskové skupiny a dotazniku. Ve gvéci jsemcerpal informace
z dostupnych knih, kterg&esi otazku reklamy, cennym infortmém zdrojem pro mne
byl také internet a odborn& periodika.

V prvnim oddile se &nuji vyswtleni toho, co to reklama vlastrje, o jak
atraktivni odétvi se jedna, jaké ma formy, zabyvam se jeji histrjejim vyvojem,
zminuji se, jak probiha zakladni komunikace v rekdam v poslednim oddile pak
podrobuji reklamu kritické analyze, coby jednohohrmcich motar sowasné
spole&nosti prosperity, ktera v séasné dob praw prochazi nemalou krizi.

Ve druhé ¢asti se ¥nuji psychologii reklamy. Divam se na ni z hlediska
sowasnych trendl, jako komplexni fisobeni na zakaznika, nebprodej vyrobku jiz
neni ovliiovdn jen reklamou v médiich, ale celym marketingovymixem
vyuZivajicim veSkeré poznatky moderngédy. Dale se zabyvam pro fegnost
zajimavym tématem podprahové manipulace, ktera rzatidn Zadny &decky podklad.
DalSi cast se ¥nuje otazce, zda e byt reklama také Skodliva a zda je opodstein
obava, Ze reklama manipuluje se $ebiteli. V dalSicasti se zabyvdm psychologii
vnimani, dale vztahem reklamy a pozornosti, vliiygsmeti a zapominani naggobeni
reklamy. Poslednéasti tohoto tématu je vliv motivace — jak ji vyugitineSni dob
piesycené podiy. Jaky vztah k ni maji ptgby, emoce, navyky, idealy, hodnoty

a zajmy.



Ve tretim oddile jsem se formou kvalitativniho vyzkumnasl rozklcovat
postoje informarit ohniskové skupiny k reklagna jejimu fisobeni, jak jeji fisobeni
vyhodnocuji, co je nejvice oviiwmje, co si o reklath mysli, zda nachazeji v reklgm
i pozitivni stranky, zda proétmuze byt i ungéleckym zazitkem, kym seffpadré nechaji
ovlivnit ve svém rozhodovani. Pro vyuziti kvalitatiho vyzkumu jsem se rozhodl
z diavodu zjistit skuténé postoje a nazory informdnbez gedem stanovenych hypotéz,
coz jsem povazoval za lépe vypovidajici nez pougvdlitativnich metod, nap
dotazniku, kdy bych sitpdem definoval hypotézy a otazky, které by rammly
odpowdét, a nemusel bych se dostatdkterym zajimavym témain, které z ohniskové
skupiny nakonec vyplynuly. Po rozkédovani texturjsge snazil it hlavni kategorie
formou axialniho a selektivniho kédovani.

V celé praci jsem se snazil formou nazornychigrathémat, tabulek a obrazk
pribliZit problematiku pehlednym zpsobem.

Cilem mé prace je poskytnout ostatnim kéhag— socidlnim pedagém
piehled o moznémsobeni reklamy na jejich klienty, i na& samotné. Clt bych
ukazat v nezkreslenéigikde vSude a jak reklamaigobi, jakych metod a taktik
pouziva, jak jiclovéek muze vnimat a jak ize zkomplikovat praci socialniho pedagoga
s jeho klientem. Ckit bych znenit pohled ¥tSiny na to, Ze reklama neni jgitéti nebo
Sedesativtiégnovy spot v televiznim programu nebo radiwymezeny prostor stranky

v novinachéi ¢asopise.



1. Reklama jako socialni fenomén

1.1 Pojem reklama

.Kdybych n¥l v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklgm
Henry Ford

Reklama je vzruSujici téma, pro jejutee je to vyzva k vytvieni originalniho
dila, pro zadavatele je to sazka na to, zda jejiemalé finatni prostedky budou
vynaloZeny @elré. VzruSujici je také proto, Ze vSichni, Ktee v reklamnim koloto

i

pohybuji, se ,t6i" velmi rychle. VSichni jsou neustale padsovym tlakem. Odhady

nakladi na reklamurikaji, Zze z 374 mil. K v roce 1990 vzrostly na 13 mid¢K roce

1999 a 26 mld. Kv roce 2008, coZ je nagoeni rozpaet ténei poloviny kraji v CR.
Abychom si u¢domili, s jak silnou sumou pén se setkAvame, uvadim niZe t

grafy s gijmy, resp. vydaji na reklamu v poslednich letech

200 2002 2003 2004 2005 2006

Obréazek 1 Meziroini vyvoj &istych [jmi z inzerce v tisku v letech 2001 — 2006 (v miliaridl&c)*

! http://cs.wikiquote.org/wiki/Henry Ford#cite _notedl6. 12. 2008, Henry Ford (38rvence 1863 —
7. dubna 1947) byl americky podnikatekikopnik automobilového gmyslu.

2 pritom dle prof. Jonese (1998) pouze u 60%i inzerenti z reklamy zisk, u 20% byl dopad nelrtfa

a dokonce u 20% byly penize vynalozeny nejen Zoyteale dopad jejich reklamy byl negativni.

% Udaje ocistych inzertnich ijmech pro piizkum PWC poskytlo celkem 14 vydavatelskych domezi
nimiz je osm z deseti vydavaiied nej¥tSimi reklamnimi pijmy nac¢eském trhu. Reprezentativnost
vysledki je podpdena Udaji z monitoringu inzerce pro¥aého spolénosti TNS Media Intelligence.
Podle adaj monitoringu inzercéinily v roce 2006 hrubéifjmy vydavatel z tiskové inzerce 19 miliard
K¢, coz znamena nést oproti roku 2005 0 12,9 %.



Vyvoj &istych vynost z TV reklamy v CR v letech 1998-2003
2000

7000

B Vinosy z
6000 ielevioni

S000 - reldamy*
4000 -
3000 -
2000 -
1000 -

0 -

oZ tohe CT**

199 1999 2000 2001 2002 2003
* Cisté vydaje bez barter( a slev (odhady ARBOmedia).

*x Cisté vydaje na urovni reportingu do CT.

Obréazek 2 Vyvoj ¢istych vynosd z TV reklamy vCR v mil. K& v letech 1998-2003

Odhady €istych investic do médii v roce 2008

méfinm invastice (v mid. KE) poedil {561 st ws, 07 (v %)
™ 10,25 38,7 39
sk inzerce 53{51 283 0.0
katalog 8 33 28T
out-of-home 1.58 6,2 -10.0
in-store 0,39 1.5 10.0
radio 27 BB 0.0
display 1.68 6,5 3
mternet katalog 140 54 167
kino 0,08 03 0.0
calkam 25,80 100,0 18

Ziol, OMD Crech
Obréazek 30dhadcistych investic do reklamy v médiich v roce 2008id. K&°,°

VSichni se denk setkhvame s mnoha projevy reklamy a dalSich réstro
marketingové komunikace, které nam radi, jak nejl&avit volnycas, geswdcuji,
Ze jedir¢ tato viné nam ponize okouzlit naSe okoli, pouze tento predek vypere nasSe
pradlo ,kEleji nez dokla“ a pomoci dalSiho prastdku bude naSe domacnost svitit
Cistotou bez nejmenSi namahy. Nebo naopak, nepojizého produktu nas éini
spole&ensky nefijatelnymi a vyadi nas ze spalaosti ,slusnych lidi“. Je tomu opravdu
tak? Je reklama tim tajemnymusicem, ktery zablokuje naSe mysSleni, a n¢gache

véci, které nechceme?

* Zdroj: ARBOmedia 2003.

® Zdroj: OMD 2007, http://www.omd.cz/index.php?dok=@0000000532,det

® Out-of-home reklama je reklama venkovni casgiji zastoupena billboardy a bigboardy, dale City
Light vitriny, plachty, pohybliva reklama na vozdh, laviky, ... In-store reklama je reklama uvnit
obchod: (nakupni voziky, podlahova reklamaginé a zagsné panely) — dle pekumu mu 70%
zakaznik tuto reklamu rado. Zdroj: http://www.strategiesmzipts/detail.php?id=357676



DulezZité je také nezapomenout na to, Ze vSechny kikatmi nastroje mohou
pusobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako saést celé marketingové strategie,
zantiené na uspokojovani cilové skupiny. Marketingovénnikace se samigme
Vyviji zarover s rozvojem spolaosti a vznikaji nova specializovana ét, jako
je gerilovy, mobilni, digitalni, virov§ ¢ event marketing. Ve vSechifpadech jde
o stimulaci spdebitele fisobenim na jeho pozornost, emoce atd.

Typy marketingovych komunikaci

K nastrofim vyuzivanym v ramci komunikaiho mixu nizeme v SirSim pojeti
zaradit vSechny formy komunikace, kterérigpivaji k dosazeni uvedenych il
Charakterizujme si proto vSechny formy propagac#é piesreji komunikace, kterymi
jsou'®:

> reklama (advertising)
osobni prodej(personal promotion)
podpora prodeje (sales promotion)
prace s véejnosti (public relations)
piimy marketing (direkt marketing)

sponzoring

YV V V VYV V V

nova média(new media)

V SirSim pojeti sem dZeme z#&adit i obaly packaging a veletrhy a vystavy.

" Gerilovy marketing na rozdil od tragiiho povaZuje za hlavni investi@s, energii aiedstavivost,
uplatiuje se v malych firmach, vyuZziva psychologii a zaktidského chovani.

8 Virovy marketing se odkazuje na marketingové téohrkteré snazi se vyuzivatquichazejici socialni
sitt produkovat exponencialni zvySovani gkavého u¢domeni, pres procesy podobné&dini epidemie.
Termin byl givodng vytvoren pro formu e-mail, pripojujici reklamy na sebe k odesilané paxd jejich
uzivateli. Predpoklad je to jestlize takovy reklama doséhndivého” uzivatele, ten uzivatel stane se
“nakazeny", a Mze pak pokréovat infikovat jiné citlivé uzivatele.

° Event marketing je marketingovinnost, v jejimz sedu stoji event. Neexistuje jedina definice tohoto
pojmu, ale nejvystiZi je tteba event chapat jako "zvlastiédstaveni (udalost) vyjimecny zazitek,
ktery je prozivan vSemi smyslovymi organy vybranyebtipienti na utitém misk a slouzi jako
platforma pro firemni komunikaci." Event marketijakozto sotast integrovaného marketingu, ma
velmi Uzké vazby se vSemi prvky komunikého mixu. Cilem event marketingu fartito nevSednimi
"akcemi" upoutat pozornost potencialniho zakazaik@dpdit image nabizeného produktini tak
shazi skrze evokovani emocionalnich pidn

19yYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. Grad#raha 2007, 3. rozéhé a aktualizované
vydani, 296 s., ISBN 978-80-247-2196-5, s. 20



Reklama

Slovo reklama vzniklo prawgodobré z latinskéhoreklamare— znovu Kiceti,
coz odpovidalo dobové ,obchodni komunikaci®. | kdsg zfisob prezentace¢hem
staleti zndnil, pojem reklama stal. V sodasné dob je reklama definovana jako
.kazda placend forma neosobni prezentace a nabid&), zbozi nebo sluzeb
prostednictvim identifikovatelného sponzora“ (definicemArické marketingové
asociace AMA). Z psychologického hlediska jde oc¢itou formu komunikace
s kome&nim zangrem. Tomu odpovida i definice reklamy, schvalendla@entem
Ceské republiky v roce 1995, ktetika, Ze ,reklamou se rozumfgswidéovaci proces,
kterym jsou hledani uZivatelé zboZi, sluzeb nebo Slemek prosednictvim
komunika&nich meédii“. Jde o placené zpravy, které vyuzivigdnotliva média
k dosazeni cilové skupiny. Obdobnou definici najdetaké v materialu Mezinarodni
obchodni komory (International Chambre of Commerc&de je reklama
charakterizovana jako ,... komari komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
raznych komunikanich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize|dubrdi, satelitu,
internetu apod., aby oslovildité publikum, tj. zakazniky".

Z marketingového pohledu jako jednoho z komuérikkeh néstraj umoziuje
reklama prezentovat produkt v zajimavé férmvyuzitim vSech pruk pasobicich
na smysly ¢lovéka. Vinzeratu to rive byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy,
v rozhlasové a televizni reklazvukovy a hudebni doprovod apod. Pfedhictvim
reklamy niZzeme oslovit Siroké publikum potenciondlnich zakiaxn ale jeji
nevyhodou na druhé stréje urita neosobnost a jednogma komunikace.

Mezi hlavni prosedky reklamy zahrnujeme:
inzerci v tisku;

televizni spoty;

rozhlasové spoty;

venkovni reklamu;

reklamu v kinech;

VvV V V V VYV V

audiovizualni snimky.
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Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidkaiganhejefektivigjSim prostedkim
komunika&niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatkyezbalni i neverbalni
interpersonalni komunikate

Ma celou fadu podob, od obchodniho jednanfegp zajiSovani prodeje
obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodii @gobni kontakt umaitije 1épe
poznat patby druhé strany a podle toho zZd#inprodejni argumentaci.fPosobnim
prodeji ziskavame informace o prodejnich moznostechkonkurenci, které umak;ji
optimalizovat vlastni prodeje. dezitou roli hraje pimy kontakt se zakazniky

amoznost p¥ o r¢ i po nakupu (nagklad poskytovani dodataych sluzeb, nové

nabidky, vyizovani gipadnych reklamaci apod.).

Podpora prodeje

Podpora prodejeséles promotion zahrnuje Sirokou paletu nasiipjktere
pritahuji pozornost spiebitele, poskytuji mu informace a mohotivpst ke koupi
vyrobku. Prosedky podpory prodeje jsou zéteny jak na koncové zakazniky, tak na
obchod. Tyto progedky uplatiujeme pedevSim v situacich, kdy chceme dosahnout
rychlé a intenzivni reakce. Vysledky jsou v tomtppcE vétSinou jen kratkodobé,
nevytvaeji trvalé preference k danému vyrobkwnasce. | v gipact sales promotion
je mozna pima komunikace, jako je n#klad predvadni vyrobki na mis¢ prodeje,
ochutnavky zbozi apod. Ratsem také zné soutze, hry, vystavky, zabavni akce,

vzorky, kupony, rabaty atd.

Prace s véejnosti

Cilem prace s \tejnosti public relations— PR) je vytvéeni iznivého klimatu,

ziskani sympatii a podpory #egnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni

1 vyzkumy ukazuji, Ze pouze 7 procent komunikaceverdalni povahu <ili je nesena vyznamy, které
vyslovujeme. Zbyvajicich 93 procenipada na komunikaci neverbalni — na to, ijgddme to, caikame,

na tén hlasu, rychlost mluvy, na gesta rukou, witsére, drzenidla a tak dale. ZYMAN, S., BROTT,

A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali 1. vydaRa: Management Press, 2006, ISBN 80-7261-107-0,
s. 141
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marketingovych zagri. Jde o cilesdomé dlouhodobé asili, které se snazi vigva
a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizacérejnosti. Gilezitym znakem
prace s viejnosti je jeji dvéryhodnost, mnohdy ovliwijici i tu ¢ast véejnosti, ktera
neni gistupna reklah | kdyZz nejde o fimou prodejni komunikaci, ovliuje

perspektivé i kupni jednani a je jednim Zl@zitych nastraj integrovaného

komunikaniho mixu?.

Primy marketing

Vyhodou gimého marketingudirekt marketing je mozZnost velmi f@sného
zacileni a vymezeni cilové skupiny a kontrol&itelnost akce. Za nevyhoduteme
povazovat menSi dosah k Sirok&ejaosti vzhledem k tomu, Ze je zé&ifen na pesre
vymezenou skupinu. Se Zmou komunikani dostupnosti cilovych skupin roste
i vyznam direct marketingu.

Mezi hlavni progedky gimého marketingu p#tprospekty, katalogy, telefonni
seznamy, tighé adresié, ¢asopisy pro zakazniky apod. Roste vyznam telemagiet
a vSech interaktivnich forem komunikace. Aktualnfématy je e-mailova komunikace,
newslettery, direkt maily, dale budovani mailingtilj vyuZiti word-of-moutf® nebo

zapojeni Wikipedie do komunikaiho mixu.

125, Zyman ve své knize Konec reklamy, jak jsmeguti znali (2006) uvadi, Ze publicita je zaleZitost
cilewedoméhatizeni — nebo finejmensim pokusu cén- image své firmy, jehoz nejvyssim cilem je
vybudovat si dobré jméno. PR mohou mit jak ofenzitak defenzivni povahu. Lidé jsou obécn
narame cynicti a kazdémuasto gisuzuji ty nejhorSi zaény a vlastnosti. ¥di, ze firmy za reklamu
plati, i to, Ze tizné udalosti sponzorsky podporuji jen proto, abjegeh jméno dostalo do tisku. To
samozZejme znamend, Zze maji k dima Bmto aktivitam pottkud podeziravy vztah. Kdyz je ovSerjaka
informace zvéejnéna domile neutralniiteti stranou, lidé ji s dalek@&téi pravépodobnosti ugti: To, co
o véstikaji média, méa na vaste ¢asto daleko &si vliv nez ténit cokoli jiného. ZYMAN, S., BROTT,
A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali 1. vydaRa: Management Press, 2006, ISBN 80-7261-107-0,
s. 21

13 Word-of-Mouth Marketing (zkracgrWOMM) je marketing zarteny na vyvolani efektu Gstniho
Siteni ,reklamy* mezi samotnymi zakazniky. $dsti buzz marketingu, tedy marketingu Zéeného na
vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzzu) okol@ité znaky (produktu, spolénosti, akce). Buzz marketing
ma za cil poskytnout skié téma pro diskusi mezi lidmi (Gstni —word of mouatarketing) a v médiich.
Mezi sowast buzz marketingu Ize ozfiai viralni marketing (§eni séleni preposilanim e-mai).

O buzz marketing se v posledni daimazi ¥tSina velkych sstovych zadavatélreklamy (Nike,

Unilever, a dalsi). Vytviit koncept opravdové buzz kamgaftedy té, co opravdu Zae sama roz&vat
chtné sdleni) neni nic jednoduchého. delia kamp&a domyslet do neptsich detail. NedomysSlena
buzz kampa se totiz nize snadno obrétit proti jejichitkctim.

12



Sponzoring

Sponzoring je v posledni ddlstalecastji vyuzivan jako nastroj marketingove
a komunik&ni politiky a jeho vyznam roste v poslednich leteéehnas. Mizemefici,
Ze tato forma komunikace je zaloZena na principdlst a protisluzby. Sponzor dava

k dispozici finani ¢dstku nebo &né prostedky a za to dostavéa protisluzbu, ktera mu
pomiZe k dosaZeni marketingovychicil

Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii (n&glad s kabelovym nebo zvukovym
pienosenti audiovizuélnich médii) vede a hlavm budoucnosti bude vést ke &mam
v komunik&nim mixu. Nova komunikani média nenabizeji jen nové inforéna
moZnosti, ale otviraji také prostor pro didfognternet smazava rozdily mezi textem
a statickymi obrazky na jedné stéam pohyblivymi obrazky a zvukem na stéairuhé.
Pozornost je samégjmé vénovana reklam na internettf. Ta méa bezesporu sva
specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi s8emi jejich vlastnostmi,
emocialnimi i racionalnimiistupy. Specifika reklamy na internetu shrnuje 8tiswg
do €chto bod:

> texty na webu v zasadneteme, nybrz pouze ,skenujeme®, tj. vyhledavame
v nich slova a fraze, ktera povazujeme zada,

» nehledame nejvhodj$i, nybrz prvni postaljici odkaz — je obtizné zvazovat,
ktery z rekolika odkazi vede tam, kam pi#bujeme — jednodussi je kliknout na
prvni z nich a prostto zkusit: bd’ to vyjde, anebo stiskneme ditko ,Zpét"

a vyzkouSime jiny odkaz,
> nezji¥ujeme, jak ¥ci funguji a jak je mame pouZzivat, snazime se pbrad

Si sami.

143, Zyman uvadi riziko sponzoringigalevsim v tom, Ze tento neni otazkou toho, zdazpeké
prilezitost gitdhne pozornost vyznamného mnozstvi divaldvstvniki nebo @astniki z cilové
skupiny. Jde o to, zda sponzorsk#gzitost, kterou zvazujeme, podniist prodeje a zvySeni hodnoty
znaky. ZYMAN, S., BROTT, A. Konec reklamy, jak jsmedbsud znali 1. vyd. Praha: Management
Press, 2006, ISBN 80-7261-107-0, s. 158

15 Yz ¢tyricet let se wdci z celého sita pokouseji viesit jeden obtizny Gkol. Jakenést trojrozrérny
obraz do prostoru? Kotseou odpo¥d’ stale jedt nemameClenové jednoho &deckého tymu

v Kalifornii vS8ak uz dosahli slibného pokroku. At nastane doby, kdy se to jim, nebdkomu jinému
podai. Potom se stane reklama touto formou jednou ZinegjSich, neb6 nam bude mociiedstavit
vyrobek ve skutiné velikosti a v barvach.

1 vydaje firem na internetovou reklamu pry v tuzemghkrostou v nasledujicicktpletech pimgrnym
roénim tempem 21,8 procenta. V roce 2012 by tak fimdly v Cesku za reklamu na internetu utratit asi
3,38 miliardy K. To je zhruba 2,7krat vice nez v roce 2007, kdy tydajecinily podle vice odhail
mezi 1 - 3 miliardami K. Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/vydaje-na-intetovou-reklamu-porostou/
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1.2 Historie reklamy

,Minulost uz nezrénime. T& nm¢gnime zitek.“
reklamni slogan Telecou

Historie a vznik reklamy tbec je spojen igdevSim s ptatkem produkce
vyrobkl a sluzeb nad ramec vlastni faity. S nabidkou ipbyt&ného zboZzi bylo
zapotebi seznamit potencialni kupujici, a to fAef€jSimi zpisoby. NejstarSim
prostedkem reklamy byl bezpochyby lidsky hlas.

Reklama je stefhstard jako sama ggonela ¢innost podnikani, ovsem nebyl
to ten sodasny, moderni marketingovy nastroj, jak jej zndmesd Ma své keny jiz
v doke neolitu (v mladSi dobkamenné), kdy se vznikem pebby snény vyrobki zatala
vyuzivat historicky nejstarSi reklamni pr@stek — interpersonalni komunikace. Jeji
vznik je bezprogedre spojen s p&atkem produkce vice vyrobka sluzeb, nez bylo
nutné pro pokryti viastni piaby.

Na mist smeny predneta byly rozclavany velké oh& ktere slouzily
k upoutani pozornosti - ve dne Koy, vecer byly vidt zdaleka plameny. Takové
signaly mizeme povazovat zagrchidce dnesni s¥elné a vizualni reklamy. Jiz v této
doke z&'ali naSi gedci ozn&ovat své vyrobky piktogramy.

Starosk je obdobi, ze kterého jiz mame pisemné pamatitgchoval se nam
nejstarsSi inzerat $ta, kterym je papyrus stary 3000 let, uloZeny v ¢asnosti
v Britském muzeu. Obsahem je Zadost o informaciphlém otrokovi s fislibem
odneny. Asi o 500 let mladsi je hkm& tabulka nalezendftip vykopavkach
ve staroegyptském st Memfis, na niz si egyptsky obchodnik nechal vyrgsledujici
text: "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bidlobdaeny unénim vylozit neomythkazdy
sen."

Vyznamnym fenoménem byli (a &kterych zemich stéle jeStsou) vyvolavai
na trzich a také i bubnovani, kterélsmnapomoci ziskat pozornost. Tyto vyvolégdze
povazovat zaigdstupé masove reklamy, jelikoz #h za ukol na trzistich fgswdcovat
a informovat ¥tSi cast veéejnosti o své nabidce. Jejich Ukolem bylo hlasitym

vyvolavanim pildkat kupujici. Jednalo se nejen o samotné vyrolaée objevovali

7 hitp:/lwww.citaty.kvalitne.cz/citaty/detail_t.phid2reklama, 18.12.2008
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se i profesionalni vyvola¢a®. Dale se pak objevovaly firemni $tiy které se nam
dochovaly v Pompejich.

Ve stedowku se objevuji obrazové symboly, protoze bylo mndiud, kteri
neuntli ¢ist. UZ v 6. stoleti naps&eha Veliky: ,Cim je kniha pro ty, kié umi ¢ist
a psat, tim je pro vSechny obrazek — také pro ndamé. Mohou obrazkyist, jako by
to byly knihy.*

Po vynalezu knihtisku Johannem Gutenbergermiagkem 15. stoleti se pro
reklamu otetely netuSené moznosti. A tak vznikla prvni velkilaeni kampa, kdyz
Martin Luther roku 1517 roz8i a nechal vy¥sit svych 95 tezf. Jakmile zaaly
pocatkem 17. stoleti ve FranCii vychazet noviny, nastal velky rozvoj &&gch
inzerafi. U nas se o novitigtvi zajimal jiz v 17. stoleti Jan Amos Komen@k paiil
tak mezi prvni tence, kté této nové efemérni litera wnovali odbornou pozornost.

Diky tomuto vyvoji se réni i obsah reklamy. Ti8ha reklama mohla obsahovat
mnohem vice informaci nez jen uvedeni ceny a zakthdidaj o nabizeném produktu.
Rozvoj moderni reklamy je vSak spojen aziishppdem pimyslové revoluce.
Ta znenila nejen techniku a hospadg#vi, ale i spolénost a lidi samotné. Technicky
pokrok umoznil vyrobu v masovémeéiitku. K této vyraza rostouci nabidce se vSak
ne zcela dostajicim zpisobem zvedala poptavka. Proto byli producenti nucen
pristoupit k opatenim, ktera by tuto situaci pomohiesit. A pra¥ to ovlivnilo rozvoj
reklamy do jeji dnesni formy.

Do obdobi poloviny 19. stoleti spadd i vznik pnimiceklamnich agentur.
Ta Uplre prvni byla zaloZena roku 1841 ve Spojenych staamcbrickych.

Podobr prokehl i vyvoj plakat.. Velky vliv na rgj mél i mali Alfons Much&®
ktery za sveho pgi&ského pobytu proslul zejména plakaty pro Heawe Saru
Bernhardtovou. Ve Francii se v této oblasti n&apku 20. stoleti vyznangnzapsali
i zndmi malifi jako Edouard Manet¢i Henri de Toulouse-Lautrec.ulodné ruéné
malované plakéaty se giphodem techniky litografie koncem 18. stolettinaji tisknout

'8 pouzivaji se ozranireklama jarmareni &i reklama dryénicka, reklama kiklava,

19 vykopavky z Herkulane# Pompeji sedii o vyuzivani fiznych napié podél obchodnich cesitna
stnach dond. Reklamni tabule se pouzivaly i v Babyon

2095 tezi proti odpustim pibil v roce 1517 nejprve na dk@chramu ve Wittenbergu a vyzval vechny,
kdo spoléné s nim nesouhlasi, k ¥&né disputaci. Tim byla zahajengmmecka reformace.

2L Od r. 1657 v Anglii vychazi Public Adviser (ny poradce), novinydnované inzerém: 16 stran za
1 penny.

22R. 1495 vy3ly nejstardesky psané zachované — tzv. fistiohradecké noviny. Obsahovalynact
drobnych zprav.

% Alfons Mucha (*24. 7. 1860 Ivaite, T 14. 7. 1939 Praha)
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ve velkych nékladech nejprugernobile, od objeveni sitotisku pak i bar&viyvoj
se vSak nezastavil, a tak pojem ,Desktop Publishingdl! tuto oblast do nové éry.

Na prelomu 19. a 20. stoleti vznikly dva dalSi reklanmdstroje, které dnes
fadime mezi klasické. Jedn& se o rozhlas a kinmi Pezdratovy fenos uskutnil Ital
Marcon?*, Bezprostednim pedchidcem rozhlasu byl bezdratovy telegraf, ktery
zatatkem 20. stoleti slouzil k dalkovémiteposu dlezitych zprav. Jako prvni stalou
rozhlasovou stanici otéeli 2. listopadu 1920 v Pittsburgu (USA). Prototeeto den
povazuje za Zaatek trval&innosti rozhlasovych stanic.

Pravidelné vysilani v tehdejsifeskoslovensku zapalo dne 18. kétna 1923
z letiS€ v Praze - Kbelich. Prvni promitani filmu pebito vSak jedt diive, a to jiz
v roce 1895, kdy bratLumiérové vytvdili prvni hrany film. Nebyli vSak jedinymi ani
prvnimi, ktéi se v té dob filmu vénovali. V roce 1905 vzniklo v Pittsburgu prvni stal
kino (,nickelodeon”) a Bhem nésledujicictritlet jich stalo po celé Americe jiz n&tp
tisic. Rozvoj evropské kinematografie byl oviéyna zpozdn prvni s¥tovou valkou.

Televize vznikla 26. ledna 1926. Tohoto dne anglielynalezce John Lagie
Baird poprvé v historii vysilal televizni obraz.8éskoslovensku televize &a dilat
prvni kricky také jiz ged druhou sstovou valkou, prvni pokusné vysilani
ale uskuténilo az v roce 1948 v ramci Mezinarodni vystavyhlesu MEVRO v Praze.
Vysilani bylo zahajeno 1. kKtha 1953 ze Studia Praha #lanské beseda teprve
az od 25. unora 1954 bylo prohlaSeno za praviddhedstavit si existenci televize,
filmu ¢i rozhlasu bez reklamniho vysilani je nyni jiz t8memyslitelné.

V sowasné dob rozvijejici se tzv. nova média, jako kabelogié satelitni
vysilani, teletext, internet (napjiz nyni se nam ip zadani pojmu ,reklama“
na vyhledavai google.cz niZe zobrazit a7 186 000 000 odkaza toto tém®) a dalsi
jsou dikazem toho, Ze vyvoj neni stéle jeskonien a Ze také reklama v budoucnosti

bude velmi fiznoroda a bohatéa na formy a budejistat dileZitou roli ve spolénosti.

24 Marconi, Guglielmo (1874 - 1937) italsky elektrb@myr, fyzik a vynalezce, ktery pouZil metodu
Heinricha Hertze k vytvi@ni a detekci radiovych vin. 12. prosince roku 1gKb prvni poslal radiovy
signal gres Atlanticky ocean. V roce 1909 se stal za své&wywy spoludrzitelem Nobelovy ceny. Druhou
¢ast ceny fevzal Ferdinand Brown, ktery dale rozvinul a vyiepézdratoveé vysilani

% http://www.google.cz/search?hl=cs&q=reklama&Ir=&&&oq=, 12. 1. 2009
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1.3 Jak probiha komunikace v reklaén

.Kazdy zékaznik si rfize vybrat jakoukoliv barvu auta, jestlize to bddena.”
Henry Foré’
Proces marketingové komunikace odpovida modelu kdwmEniho procesu tak,

jak je uvadi ¥tSina autoil. V podstat jde jen o modifikace a roz&hi vice nez padesat

let staré Laswellovy charakteristiky, vyj@thé jednoduse:

Kdo rika Co Jalfyml Komu ,S jakym
prostiredky Uéinkem

Obrazek 4 Laswellova charakteristika marketingové komunikace

Odesilatel a fijemce #Astavaji samadzjm¢ hlavnimi stranami  procesu
komunikace. Zprava a meédium twokomunik&ni nastroje. DalSi Wezity prvek
predstavuje zakoédovanilgnaseného gtbni do symbolické formy vyjadni a zpgtné
dekdédovani, coz je vlastnpiijemaim pieklad vyslané zpravy. Prawii kédovani
a dekédovani nastavagiasto problémy. Jde o to, abyijpmce vnimal zpravu tak,
jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni komuwatk je nezbytna jasna interpretace
pirenaSené zpravy. Vibéhu komunik&niho procesu dochazi #zanym ,Sumim”
pii pienosu séeni, jako je napklad konverzace ip odbihani od televize,
neporozumini vyznamu séleni atd. Jednotlivé prvky nelze interpretovat @dak,

ale pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich.

sdé&leni
wijemaony filtr
P o . (FkuZe ~ ire by
- o dﬂk<,lr..,"l'u(3lrlli > l_: J:.f?r'l:\._ll :_lflr-l':-\.
sdélaeni Zzajmy, postoje
informacni hodnoty, cile)
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Obréazek 5 Pribh komunik&niho procest/

2 http://cs.wikiquote.org/wiki/Henry_Ford#cite_nate18. 12. 2008, v roce 1909 o Modelu T
27 zdroj: VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklam@rada, Praha 2007, 3. razSié a aktualizované
vydani, 296 s., ISBN 978-80-247-2196-5, s. 28
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Jaké funkce reklama a ostatni nastroje komunilkeo mixu pIni? Jednoduch&
odpowd je — prodej vyrobku. Ale je tomu opravdu tak? Radie-li se na celou
problematiku podroh#i, zjistime, Ze kromy prodejnich cit sleduji komunikani
kampar celou fadu dalSich aspekt nagiklad zvySit znamost ziky nebo firmy,
poukazat na specifické postaveni firmy vitér oblasti, korigovat image ve vybranych
dimenzich apod., i kdyZz v kotreé fazi jde samdejmé o preswdéeni k ugitému

jednani, v optimalnimijgppadct ke koupi daného produktu nebo sluzby.
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1.4 Reklama jako satast spolénosti prosperity

»Zly kral mel ctyri decery: Lez, Kradez, Vrazdu a Reklamu!*
Anonyrf?

Reklama je dle Kellefd velkym pedagogem spdieosti prosperity, v které dnes
Zijeme. Vychovava nés ke spelte a Wi nas, jak se chovat k vyrobenému zboZi. Vede
nas k pélivosti, s niZz naprosto zodp&in¢ nakupujeme i takoveéeei, které by mohly
jinak zistat bez kupce. Pouhy suchy odkaz na parametryi,zjgd#Z je v obchodech
praw k dostani, by k soustavnhym a mnohdyemnpavajicim nakupm inspiroval jen
malokoho. Proto musi reklama jakékoliv nabizené&kzbejprve zabalit dofppestrého
obalu, jenz garantuje, Zze snovou ZwWka@u si ¢lovék odnese téZz docela nove
a neobvyklé zkuSenosti &ini tak dalSi rozhodny krok ke svému Zivotnimu napi.

Z téhoz divodu reklama nikdy neslibuje samotnou kévu, albgtuje k ni rodinnou
pohodu, neslibuje pouhy automobil, ale spolu s rdomopnost fekonat vSechny
piekazky, jez se mohou v Zivovyskytnout, neslibuje olégjné hygienické pofitky,

ale pocit nebyvalého bezfiea jistoty. Ke kazdému laku na vlaskibaluje stoprocentni
uspesSnost a ke kazdému mydlu naprostou neodolatel@isgejnou osuSku provoni
exotikou dalek a praSek na WC hk#jeu wini hlubin. Reklama nabizi &me
neusgSnym okamzity asfch, unavenym a stresovanym naprostou spokojenost,
starnoucim ¥né mladi a nejistym jistotu staNekupte to...

K prastarym a velmi uggnym reklamnim trikm pati zneuZivani &i
za Welem pleni pergZzenek dosglych. Nevinna dtska tvdicka proda cokoliv od
dobré kavy az po myci linku, a pokud bychom @ primérny vk téch, kdo nam
na televizni obrazovce nabizi praci prasky, bonp@ipravky na nadobi a osusky
do koupelny, byli bychom fgkvapeni. Vkus nas do&lgch a svépravnych zakaziik
formuji v Sotech reklam vesfm osoby, jez samy jeStdlouho nedosahnou na prah
dosglosti. Snad proto mnohé z toho¢imn se setkdvame v nasich reklaméacisabi
dojmem vicec¢i mérg infantilnim. Z hlediska obchodnich zajnvSak vse funguje

naprosto regionatn skrze fisobivy obraz ¥¢ného miadi, elanu a &esti sugeruje nam

28 hitp://www.citaty.kvalitne.cz/citaty/detail_t.phid2reklama, 18. 12. 2008
2 KELLER, J. Abeceda prosperity. 2. vyd. Brno: Dagn2003, 176 s. ISBN 80-7239-125-9, s. 117
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dosglym reklama metu Zivotni ugpnosti, kterou nam potom pomaha krok za krokem
zcela nezisttnaphovat.

Mezi novinky, jimiz nas reklama obdarovava,ipawvlag casté uzivani prvku
posvatneho jako sdasti mnoha reklamnich $otNejde gitom zdaleka jen o mnichy
modlici se s pokorou ke své oblibené ¢eapiva ¢i neschopné odolat pokuSeni
nejnowjsi znaky osobniho automobilu. Nejde jerrédové sestry, které jsou u vytrzeni
diky zazraku, jenz provedl novystici prostedek s jejich klaSternimi klozety. Nejde ani
o0 moudrého panovnika, jenz radre testuje nové projimadlo za velebnych ziuk
Smetanovy Mé vlasti. Reklama si zahravéa s posvawaleko obeajsi poloze.Cini
tak napiklad vSude tam, kde prvek tajemného nechatrgolpit v roli dohazouse
novych autosotéstek ¢i zarwere bezpeénych hygienickych poiricek. Posvatné
ma totiz svoji silu jedi& v opozici k profannimu, a jestlize oboji je v Kk
reklamnim Sotu neustéle ikladre promichavano, je atmosféra posvatného
nenapraviteld nakazena s¥skym a veSkerou svoji kvalitu beze zbytku ztrasiou-li
velebné tony kostelnich varhan pouzity jako impazaRkulisa k nabidce plechového
automobilu, pak se jejich zvuk k nerozeznani blizéni flasinetu.

Reklama ma rada poéové kulisy a je ochotna pro dobrou (roztirkomegné
slibnou) \c ucklat pouovou atrakci zehokoliv. TotéZz, co i#egamim provadi
s mnichy a jeptiSkami, provadi ekofog s girodou. Nejoblibe&Si reklamouceskych
divaka v roce 1995 byla reklama na avivazni pfedek s modrym zajkem a mile
Zvatlajicim chlapgem. VyuzZivani obtiejovych siluet ml&at je starym reklamnim
trikem, ktery m& jen malo spaleého se skut@mou kvalitou avivazniho prastdku.
Posvatnost vztahu k naSim vlastnim didéim a gitomnost zagka, roztomilého
reprezentantaifrody, je bezp&ou zarukou obchodniho tshu. V kombinaci s kunou
¢i skunkem by mohl bytifiznivy ohlas Sotu a o dvacet procent nizZsi.

Reklama je dnes jednou z méla posvatnyéti,viez ndm jest zbyly, a neni
radno mluvit o ni neuctiy Kazdy ma ostathpravo na to byt manipulovan igobem,
ktery mu osob#& nejvice vyhovuje. U nas zabiraji frotécmiky, koralové utesy
a splachujici panovnik. U m&Rulturnich narod je to jis€ mnohem horsi.

Reklama je zagtena na zboZi, a to slouzi k uspokojovani lidskycireb.
Lidské poteby vSak pdt k nejzradgjSim terémm, v nichZz se nerady a jen s krajnimi
obtizemi pohybuji vSechnydly o ¢loveku, v nimz se vSak zarovies velkym zazitkem
bahni snad vSechny ideologie. Poukazem na lidsklpo a na prozenost jejich

ustavéného fistu Ize zdvodnit prakticky cokoliv. NaSe ptgby se zdaji byt naprosto
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neohranditelné, a cokoliv uSlechtilého i perverzniho sespole&nosti vyskytne, vzdy

to Ize vys¥tlit poukazem naifsluSnou paebu, kterou to zcela jishaplni. Hromaehi

a nafistani pateb vSeho druhu byva vydavano Z&kalz toho, Zeloveék je bytost svou
povahou zcela nenasytna. Toto witeni vychazi z nasi pékud rakovinné vize, podle
arovre, vétSiho Sésti, prosperity a pokroku. Pokud by tomu tak bylak je tato planeta
pro uspokojovani nasich nezadatelnychigiotzardenre piiliS Uzka a kolaps by byl
neodvratny. Snad kdybychom Zzili na SaturéiuJupiteru? Nagbsti se zda, Ze to,
co skuteéné roste, nejsou ani tak samy peliy jako spiSe prudce stoupajici nakladnost,
S niz je rok od roku vic& meére stabilnich lidskych péeb uspokojovan.

Potebu dilezitych vitamiri I1ze nagiklad bohat uspokojit brambory s jablky
z vlastni zahradky. Hruby domaci produkt 2eimsice pilisS nezvedne, organismu vSak
spolehliv post&i. Tutéz patebu Ize ovSem uspokojovat dovozem pomé&ragrep
a pochopitelty zcela nepostradatelného kiwi. Spolu s tim se gidi obchodni zajmy
arozvijeji se firmy, které pitgbuji zvySovat dovozy tropickych plodin bez ohledu
na domaci urodu jablek a zeli. Na stejny objem Zitelaych vitamirh je jiZ nutno
spofebovat mnohem vice ropy a vybudovat nové kilomefiinic, nova pekladisg
awtsSi sklady. DalSim krokem gsmem Kk prosperét je vyroba multivitamid.
Do uspokojovani poeby, kvili niz diive st&ilo ocesat jablé ¢i vykopat brambory,
se s velkym energetickymi naroky zapojuje mohutriiyensicky a farmaceuticky
pramysl. Zatimco pro testovaniiaku zeli a brambor na lidské zdravi neni obvykle
zapotebi provadt naraéné pokusy na laboratornich giech, vyvoj novych chemikalii,
od nyrgjSka nepostradatelnych pro naSe zdravi, znamengklgo\desitky, stovky
Ci spiSe tisice aitovanych zwuiat.

Mnohé z pateb, které lidé povazuji za své fmy, jsou ve skut@osti
potrebami trhu, respektive gebami jednotlivych firem na trhu sodpech. Aby mohli
producenti s usfgchem prodavat své zbozi, musi j&kao spotebovat. Pokud tomu
tak neni, existuji d¥ moznosti. Bd’to producent zkrachuje, anebo se mu poda
preswdcit dostatény paet zadkaznik o tom, Ze jeho vyrobky skute¢ neodklads
potrebuji. Proto byva na trhu nej@SpejSi vyrobni aktivita, ktera uspokojuje peby,
jez sama budiCinit lidi uméle neuspokojenymi je Glohou reklamy. Reklamni sigga
jim sugeruji, Ze zvySeni odbytu nejgBiho praciho progtdku neni ani tak v zajmu
firmy, ktera praci prasSky vyrabi, jako spiSe v tegtEjSim zajmu fadovych

hospodygk, pro které jiz praci Slagr minulé sezony neiéce jen dost dobry.
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Je zvlastni, kolik teoretického usili ekonbma kolik exaktnosti ekonomickych
matematik spolu se sofistikovanosti jejich fitacovych program je zapotebi k tomu,
aby se vystupem celého snazeni nakonec stala raklden ve Velké Britanii vzrostly
vydaje na reklamu v letech 1950 - 1986 vice netingsobr (ve srovnatelnych
vydajich) a zadluZzeni konzuminposlusé respektujicich pokyny reklam, doséhlo
vroce 1988 jiz 17 procent jejich celkovychijmi.“® Pred televizorem, tedy
masmédiem, které zasobuje populaci reklamami nejwjl prosedi pimérny Brit
denrg tfi a i ctvrt¢ hodiny, zatimco v roce 1955, kdy ekonomicKstrnebyl jest
tak pokraily, vénoval pamérny Brit televizi pouze asi dvhodiny deng.

Némecké televizni stanice vysilaji dénoelkem 456 minut reklamy. Podniky,
propagujici na obrazovkackEmeckych konzumentvyrobky nebo sluzby, vynalozily
za rok 1991 na reklamwpmiliard marek. Reklamy na cukrovinky, bonbony atg
se v rychlém sledu §taji a reklamami na zubni pasty chranici chrigdzhoubnym
vlivem nadmérné konzumace cukru. Cile reklamy jsou @aén Museji peswdcit
nadnérné konzumenty, kterym v podstahic nechybi, Ze kazdym dnentighazeji
0 spoustu zcela nezbytnychcV, bez nichz se jiz déle opravdu nemohou obeiitora
pramérny obyvatel kterékoli vysé zeng dnes ji, pije a obléka seilplizné stejré jako
pocatkem padesatych let. Inovace vynucené konkurersak vwyrazg zmenily
technologii vyroby statki poskytovanych sluzeb.

Strava se vyrabi pomoci pestigjcBaty obsahuji vice uftych vlaken a perou
se v syntetickych pracich présticich, pivo a kola se dodavaji v plechovkach,
automobily jsou &3i a vykongjsi. Ukolem reklamy je i@swdéit konzumenta,
Ze pra¥¢ tyto zmeny bytost potreboval. ProtoZecist¢ rozumow jsou uvedené
konzumni prominy stzi obhajitelné, apeluje saquevsim na smysly. Novy vyrobek
Iépe chutna. Smyslové vjemy souvisejici s nizSinoiviEmi nervové soustavy maji
vyvazit negijemnou skuténost, Ze novy vyrobek je séasré zpravidla o 8co draZzsi.

Vysledkem je, Ze dnesipmérny American konzumuje zhruba tolik jidla, jako
dvacetCinani. Pokud by tato skuteost néla swdcit o tom, Ze lidské pdeby jsou
bez hranic @&ekaji jen na své napini konzumem, g¥i bychom vysttlili, pro¢ je tedy
zapotebi tolika reklam a pkovydaje na & museji tak fikire stoupat. Vysoky konzum

Americami zpasobuje konkurence, ktera nuti vyrobce ehbovat jejich produkty

%9KELLER, J. AZ na dno blahobytu. 3. vyd. Praha:tBgave CZ, 2005, 132 s. ISBN 80-903085-7-0, s.
36
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co nejrychleji. ProtoZe provozni kapital muést; zakaznici museji kupovat. Jinymi
slovy: nutnost pefz si vynucuje vyrobu, nutnost vyroby prodej, nuth@sodeje
nakupovani a nutnost nakupovani reklamu.

Jurgen Habernas ve své knize plasticky ditylijak systémova meédia moci
a perz, poté co se osamostatnila a vymanila se ze spéhodniho uteni, krok
za krokem Kkolonizuji prostor Zitého &&. Jeho koncepce vznikala v sedmdesétych
letech 20. stoleti a byla publikovana¢patkem osmdesatych let. Dnes jsme poikiro
na této cestjiz mnohem dale. Ocitli jsme se ve fazi vyvojeykd zZejme, Ze penize
pusobi ve srovnani s politickou moci statu jako mmotmlatijSi kolonizator. Proces
zrychlujici se kolonizace zitého&a ekonomikou, jehoz jsme &iky, now aktualizuje
klasickou otazku tykajici se vztahu ekonomiky ai&@oa. Tento vztah neni némmy,
v dgjinach proSel postugnnékolika fazemi. V prvni fazi, v obdobi archaickéadicni
spole&nosti byly roztrousené prvky ekonomického Zivotadiprovazany s reprodukci
socialna a fungovaly v jejim rytmu. Mnozi badateléiznych stran dokumentuiji,
Ze v dobach, kdy ekonomické aktivityistavaly Uzce vpleteny do socialnich vazeb,
neexistovalo nic, co by se podobalo trznimu medmuni sjeho schopnosti
sebereguladé Prichod moderni spoleosti znamena novou fazi ¥jthach vztali
mezi ekonomikou a socialnem. Je to doba pozvolmdamostatovani hospoddkych
aktivit, které teprve zdnaji vytvdet specificky sektor ekonomiky s jeho vlastnimi
zakonitostmi, vazbami a prioritami. Na daku vyvoje bylo ekonomické pin
integrovano v socialnim, beze zbytku slouZilo siloém (Celim. Na konci téhoz vyvoje
ma naopak socialno slouzit vyhradekonomickym gelim. Osamostatma ekonomika
se snazi vnutit imperativy svého fungovani vSenatofin subsystéim spol€nosti.
Karl Polanyi ukazal, Ze systém trhu, kteryive tvail jen izolované osftivky
roztrousené jen vramci tradich pondria, se v podminkadch modernityigmenil
v hlavni ho regulatora twjiciho chod celé spataosti.

Modernizace dnes znamena v zd&sathk na to, aby byl modekiste
ekonomického rozhodovani aplikovan na vSechny tiblasota spolénosti. Bude

to znamenat nést reklamy i do jinych oblasti nez jen sfgdty zboZi a sluzeb?

31 Seberegulaci rozumime planovanisam chovani na zakladzjistinych rozdit mezi chovanim
a normou.
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1.5 Dili zawry

.,Reklama nas di, jak se chovat v konzumni spwiesti.”
Oliviero Toscarif

Reklama je jist velkym fenoménem, v kterém se pohybuji docelaé&/gl&nize
a kde nizeme vidt neustale #Si objem proinvestovanych finamich prostedki.
Reklamu si jiz nerfizeme pedstavovat pouze jako vytisknuti inzeratu nebo edagi
filmového Klipu, ale zahrnuje v sélrely pgredprodejni, prodejni i poprodejni proces,
véetnd chovani personélu k zdkazofk a budovani image firmy prdstnictvim
sponzorskych a charitativnich aktivit.

Reklamu si také nesmime fepistavovat jako produkt moderni doby
a ekonomického rozvoje poslednich dvou stoleti.istohickych pramef vidime,
Ze lidé pouzivali (na dnesni dobu primitivni) refla jiz ve staro¥ku, rozvoj reklamy
jako specializovaného oboru uspiSil vynalez knkutis posléze dalSich modernich
komunikanich kanak jako rozhlas, televize, internet, mobilni telefanya v budoucnu
nas jist ceka jest spousta dalSich komunikaich kanak.

Rozhodujicim faktorem Ugphu a také samégmé neulsgchu je proces
komunikace. Do procesu komunikace vstupuje mnobo¥amnych, proto nelze vyt
univerzalni reklamu a jeji twci berou v potaz mnoho fakiora zandiuji se vzdy
na ugité segmenty trhu tak, aby pro cilovou skupinu byleklamni sdieni
komunikovano co nejadregna nej&inngji.

Z hlediska pohledu na reklamu v dnedni spubsti prosperity, ktera aktudn
zaziva docelaggkou krizi, vidime reklamu jako jeden z jejich mdtoneba@ zvySujici
se spaiebacehokoli vede k ekonomickémugtu. BohuZzel to s sebodipasi i negativni
vlivy, vedouci az k sociatapatologickym jewm, jako je pesgiliSné zadluzeni spojené
s rozpadem rodiny a hodnot, nebo k vyard chybnych postdjkonzumenta reklamy
ve vztahu kalkoholu a tabakovym vyrdioh. V této oblasti je nutna znalost
pouzivanych prosedka k ovliviiovani zakaznika, v naSeniact pak jiz ,zakaznika"
socialniho pedagoga. K poznani psychologickych kag8pdy nela prispst dalSi
kapitola.

32 http://www.colours.sk/index.php?citaty_z=112, 18. 2008
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2. Psychologie reklamy

2.1 Sowasné trendy

.Reklama je zmrazeni lidské inteligence na dogtatellouhou dobu, aby se na tom
daly vy@lat penize.”

Leacock Stephen Buftér

Snahou psychologie reklamy je komplexrisfup, jde o vytveeni ukitého
systému psychologie uptatvané vramci marketingovych komunikaci a celého

marketingoveho mixu, jak ukazuje obrazelé

Psychologie v marketingovém mixu

Vyrobek (produc) Cena (orice)

» testovani vyrobk = kritéria pro cenovou strategii,

= testovani obadl zaneienou na cilové skupiny

* analyza ndzvu vyrobku a ztky = psychologie a aspekty tvorby cen
= analyza pozini strategie ]

= psychologie segmentace trhu

zakladni psychologicka analyza trhu
motivatni analyza spéébniho chovani
psychologické analyza cilovych skupin
analyza image

Distribuce (place Marketingova komunikace
~— (promotion)
= pozorovani ndkupniho chovani

= nakupni cesty = psychologické testovani

» dotazovani v prodejnach propagénich koncepci

= analyza distribénich cest * propagéni pre-testy

= trénink prodejniho personalu = kontinualni propagai vyzkum

=  méfeni &innosti propagac

Obrazek 6 Uplatnéni psychologie v marketingovém mixu

33 http://www.citaty.kvalitne.cz/citaty/detail_t.phid2reklama, 18. 12. 2008

25



Psychologie reklamy tedy v sblzahrnuje veSkeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahdm kémunikace, resp. s nimgere
Ci ¢asow souviseji.
Pati sem pedevsim:
psychologicka stranka komunik@ho procesu,
psychologicka stranka &eni a médii,

socialre-psychologické charakteristikifeni cilovych skupin,

YV V V VY

psychika jednotlivych ¢leni cilové skupiny, jejich osobnosti, motird

struktury, poznavaci slozky, psychické procesy, atd

Podprahova manipulace

V psycho-fyzikalnim smyslu jde o oviievani podsty, které vzhledem
k biologickym schopnostem lezi mimo schopnost naSghimani. Nevnimatelné
podrety jsou v tomto smyslu optické pogty, které jsou filis slabé neboiflis kratké,
nez aby mohly byt spany, akustické signaly, které lidské ucho neslgStaktilni
vzruchy**, které jsou tak slabé, e nemohou byt pocany. V psychologickém smyslu
podprahové ovliovani znamena négomou stimulaci podity nebo motivy, které
vyvolavaji ukité jednani.

Pro reklamni praxi jeidezité odpo¥dét na otazku, zda podprahova manipulace
prostednictvim skryté reklamy existuje &idkuje. V této souvislosti je nutné zminit
n¢které metodické problémy.

Brand (1978) shrnuje vysledky svych pokuysko ,konec legendy”, protoZze
ve vSech experimentech, které se pokousely podpoahmanipulaci dokazat, se nasla
chyba. ,Ve vSechifpadech, v nichz byly postulovanyildazy (Einnosti ,podprahové*”
stimulace, se nasly jak na stéaravislych prominnych (ovliviené chovani), tak jest
vice na strat nezavislych prognnych (,podprahovy* pod#) metodické nedostatky,
které ve velké nié ovlivnily vznik nepravdivych naléz Tyk4 se to zejména Blzcela
chykgjiciho, nebo v kazdemiipads povrchniho experimentalniho &eni hypotézy, Ze
jednotlivé exponované stimuly Ize s dostatevysokou pravépodobnosti vyloteni
chyb pokladat za podprahové. Na zakladolenych indikatar, pomoci nichz réla byt
v jednotlivych gipadech potvrzena pravost podprahovych exmieh podminek,

34 Taktilni = hmatové
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nebylo mozno vylotit zejména podéeni, Ze ze zamyslenych podprahovych stimulaci
odchazely finejmensimcasténé informace, kteréifznivé ovliviiovaly odpovidajici
reakci pokusnych osob. Naproti tomu rigorézni kolatr nezavislych progmnych
pravidelrg vedla k negativnim, resp. takovym vyslédk které se daly vystlit i jinak

a nemusely byt vyvozovany xgqupokladu podprahového ovl&m.“ Svoji analyzu
ukoniuje uvahou, Zezbyva jen doufat, Ze se jak reklamni pracovniak t kritici
reklamy konené a provzdy zbavi myslenky podprahové maniputaté®

Hranice psychologie v reklang

Ovliviiovani ¢i tizeni spatebiteli prostednictvim reklamy¢i dalSich tym
marketingové komunikace ma celdadu omezeni, ktera brani v manipulaci. Nize
uvadim ty nejdlezitejsi:

» reklama se nejprve musi dostat za prah vnimanbjédych osob dané cilové
skupiny. Tento prah lezi vzhledem k celkovému imfamimu getizeni hod&
vysoko,

> ireklama, ktera byla vnimana, byva zpravidla rgchdpomenuta,

» reklama nardzi natpdem vytvéené postoje spimbiteli. Ty jsou ¥tSinou velmi
houzevnate,

> prijeti reklamy je ovliveno emocionalnimi faktory, které mnohdyepazuji
nad racionalnimi argumentyetre ceny a kvality,

» i kvelmi draze vyrobenym reklamnim spot nebo inzerdiim se pijemci
stawji vyslovere nezgastréné. Reklama sama o sélje téma, o které se lidé
zajimaji, zpravidla se vSaiten& nezajima o jednotlivy reklamni inzerat,

> zda se takeé, Zeckteri predstavitelé marketingu stale trvaji na zbozné&anp
Ze lze prodavat také Spatné vyrobky, pokud budobiedgpropagovany.
Zapominaji, Ze je vnimana nejenom reklama, nytk& samotny produkt,

» spotebitelé mohou — a také toéldji — vyhledat i jiné informéni zdroje,

nez je reklama. Informace od sfadiitelskych organizaci nebo spaditelské

¥ VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. Grad&raha 2007, 3. roz&hé a aktualizované
vydani, 296 s., ISBN 978-80-247-2196-5, s. 50

3% Rada pro reklamu ve svém Kodexu reklamy 2008 &kazuje podprahové ovhievani spatebitele
.Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani igiotele”
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testy jsou zpravidla hodnoceny jako hodérowjSi nez informace ziskané

z reklamy.

MuZze byt reklama i Skodliva?

Zkusme si odpaxdét na otadzku, zda a &em je reklama Skodlivd (vain
dle Rosentiela a Neumanna, 1991) a s jakymi argtyrsnniizeme pi zdavodiovani
Skodlivosti propagace setkat:

» klamné Ststi — reklama mnohdy vzbuzuje dojem, Ze osobnilistiStnizeme
dosahnout progtdnictvim nakupniho jednani. Lidé tim mohou b¥ipaveni
0 své ,skutené” Sesti. Viz ,&astné rodinky", jasajici a usmivajici se po poziti
jogurtu sé&mi nejwtSimi  kousky ovoce, ¢i polévky ze sé&u jako
od maminky",

» socializace spol&ensky Skodlivych hodnot— spotebitelé jsou vedeni k tomu,
aby zaujali takové hodnotové postoje, které jsodoiéi z hlediska konzumu.
Tyto postoje jsou ze spakenského hlediskaasto bez uzitku a ve své krajni
podolZ mohou byt i Skodlive. Osoby vystupujici v rekkamtélesiuji casto
hodnoty jako radost ze Zivota, prestiz, sexualitudasi, ale malokdy
se setkdvame s vyzvedavanim takovych hodnot, jekoapiklad skromnost
nebo oltovani se pro jiné,

» brzdéni procesu zrani— vreklang¢ se fedevsim prezentuji zakladni lidské
potreby, jako je potrava, sexualita, be&pa uznani. Vyssi ptaby zralejSiho
¢lovéka, jako je seberealizace a osobnostrt, rjsou potldeny do pozadi.
Myslim si, Ze tak reklama dispiSe na nedozralé jedince,

» nespokojenost vyvolana nereadlnym s¥em - jako modelové osoby
se vreklam ukazuji uspsni a blahobytni lidé, ale nesetkdvame se zde
s op&nou tv&i Zivota, tj. s lidmi chudymi, trpicimigkesre postizenymi apod.
U rady lidi tak nize vzniknout dojem, Ze se jim iflehife nez jinym. Tim
je podporovana nespokojenost pon¢ Siroké vrstvy lidi. Prvni vlaStovky
v zapojeni dlesre postizenych lidi v reklagh jsme mohli snad poprvé wid
v roce 2008 v reklana mineralni vodu slesre postizenou plavkyni Terezou

Diepoldovou,
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» manipulace jedincem - pomoci stale se zjaemjicich a fife prohlédnutelnych
metod ovliwaovani prostednictvim reklamy je ohroZena autonomie jednotlivce

> upewviiovani spol€enskych struktur — propagani poselstvi je zpravidla
konzervativni, protoZze je progresivni a (navic gestepopularni ideje nejsou
vétSinou sodasti tchto sdleni. Nagiklad Zeny byvaji népstji predstavovany
jako Zeny v domécnosti, coz je pokladano za jejicddicni roli. | kdyz
v posledni dobdochazi k ufitym posurmim, tradéni role Zeny jako hospodky
¢i na druhé strahjako ,sexualniho vampa“ staléqvazuje,

» plytvani zdroji — vyrobci vynakladaji mnoho pé&n a nasazuji kvalifikované
pracovniky na to, aby opakovali znovu a znovu aysh a novych podobach
spotebitetm jiz davno znamé informace. Kdyby vyrobci pouZzilyto
prostedky napiklad na vyvoj zlepSenych vyrobk bylo by spatebiteli
poslouzeno podstatiépe.

Muze reklama opravdu manipulovat se spdtbiteli?

Jako argumenty proti tvrzeni o manipulaci preghictvim propagace se obvykle
uvadi, Ze kazda forma lidské komunikace vésobsahuje prvky ovlivovani a ze tedy
,0 hic nejde“. Druhy ¢asto pouzivany argument A vtom, Ze poukazuje
na moznost svobodného rozhodovéatdyeka nadaného rozumem®.

Je nutné rozliSovat mezi ovlisvanim a manipulaci. Jeigqre rozdil,
zda komunikace a s ni spojené oftivani slouzi okma partneim k rozsfeni pohledu,
nebo zda jedentidi* druhého bez ohledu na jeho zajmy.

Kdy nabyvé ovlivilovani podobu manipulace?

» Ten, kdo ovliviuje, sleduje ¥dome suij vlastni prospch a nebereifiom zadny
ohled na prosfzh ovliviivovaného.

» Ovliviovany nenize pouzité metodyibec (nebo jedast&ne) prohlédnout.

» Ovliviovany ma pocit, Ze se rozhodoval svohidnkdyZ ve skuténosti byl
ovlivnén.

Kazdy, kdo reklamu, nebdgsrgji fe¢eno, jakoukoli marketingovou komunikaci
provozuje a optimalizuje jejicinnost pomoci psychologickych metod, je odbiw za

vSechny dinky, které ma.
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2.2 Zakladni poznatky o vnimani

.,Reklama na Tampax je tak sugestivni, Zze jsemd§é koupit pro vlastni paebu.”
Pavel Pice¥

Reklama nize ovlivnit chovanic¢lovéka jen tehdy, kdyZz projde procesem
piijimani (je vnimana) a zpracovani (je pochopen&gzama a titdéna). Znamena to,
Zeclovek si vytvai vnitini psychicky obraz o steni obsazeném v reklam,Pozitivre
ovlivni reklama chovanéloveka jen v pipade, Ze tento obraz, propojujici aktualni
poselstvi s minulou zkuSenosti a minulymi vjemy,mmoévujici kvalitu. Jako celek
se stane poditem, stimulem pro nékup zboZi, sluzby aptd*.

Cestu vnimani zobrazuje nize uvedené schéma:

) ] OVLIVN ENi KULTUTNI
SMYSLOVE OGNITIVNI LIDMI PODM.
VNIMANI VNIMANI VE SKUPINE CLOV EKA

Obrazek 7 Schéma procesu vnimani (reklamy)

Smyslové vnimani a jeho slozky

Obecr plati, Zze zakladni podminkou senzorického (smydioy vnimani
je intenzita podétu. Musi byt nad prahem vnimani &dGovék musi byt ve stavu
piiméiené aktivace, tj. kdly, nikoli utlumeny, unaveny, Werpany apod. Na druhé
straré nesmi byt ve stavu afektu, ktery také sniZzuje pobet adekvéatniho vnimani.

K vnimani reklamy slouzi nerovn@mme¢ vSechny zakladni smysly:

> zrak — veSkera tigha reklama v novinacttasopisech, vkladana do schranek,
reklama, televizni reklama, reklama v kinech, ndeui na mist prodeje,
darkové pedntty, poutde nejiznejSich podob, elektronicka reklama

na internetu,

*" http://www.citaty.kvalitne.cz/citaty/detail_t.phip2reklama, 18.12.2008
BVYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. Gradiraha 2007, 3. rozéhé a aktualizované
vydani, 296 s., ISBN 978-80-247-2196-5, s. 78
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o figura — z celkového obrazu nevnimame vSechny elementynéste
Aktivné vydélujeme rekteré objekty, ty vystoupi do pigdi a my je
vnimame og$kji a pesrji. Tyto se stanou, tzv. figurou a ostatni
pozadim,

o barvy — piestoZe se individudlni preference bafem jejich odstif
u jednotlivych lidi velmi [isi, i empirickych vyzkumech preferenci
barev dochazime k vysleiik, které maji obecnou platndstVice o této
problematice je mozno nalézt v dile Maxe Liischera,

o kombinace barev— celkow miazeme rozdlit barvy na pestré a nepestré.
Nepestré jsou bila &rna a neutralni Seda. Ostatni barvy jsou pestré.
Harmonické kombinace barev vznikaji na zaklaghto pravidel:

= kombinuji se sousedni barvyipadré ob jedno pole

» doporkuje se kombinovat barvy, nalézajici se v jakkoliv
otewenéctvrting Sestnactiuhelniku,

= mohou se kombinovat barvy z celé poloviny Sestahetniki,
nikdy nesmi byt pouzita Zadna barva z druhé polpkmhu,

= doporikuje se kombinovat ipsreé protilehlé barvy, tedy barvy
kontrastni. Ner#fly by byt pouZzity rovnor&rné, jedna z nich by
méla dominovat, druha byt dagkem.
Krom¢ vySe uvedenych zasad je také vhodné odliSit vyrobe

od konkurence.

Obrazek 8 Barevny Sestnactidhelnik

39 Barvy mohou sfj ¢as odéasu ngnit. Zelena naiklad byvala naprosto niépustna pro obaly potravin.
Potom ale zntka Healthy Choice podstoupila to riziko a pouzidasvych obalech zelenou barvu. Zelena
se mezitim stala zkratkovitym, rychlym vyj@dim hodnot zdravi a vyzivy v kategorii mrazenych
potravin. Tak&erna byla zapaizena, ale pak se objevila zka Minute Maid, kterd ji pouzila jako znak
prvoiadé kvality.

“0Dle Franzena (1994) roste u tiskové reklamy jejiamatovatelnost v navaznosti na jeji velikosti — u
¢ernobilé reklamy je toipl/3 stranky zapamatovatelnost 21%, u % strankg,A2celé stranky 29% a u
dvoustranky 34%. U plnobarevné reklamy je to 25286342%, resp. 52%.
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» sluch— predevSim rozhlasova, televizni reklama a reklamadeu,

o nejcitlivgji rozliSuje nas sluchovy organ zvuky s frekvencézin500-
2000 Hz, vtomto intervalu vnimame zvukyi mizké intenzié 1-10
decibeti. Cim nizsi i vy3si je frekvence, tim vy33i intenzitauku je
treba, abychom je byli schopni rozpoznat.

» {ich — reklama na parfémy dasopisech, kde jeimé souwasti tis€né reklamy,
ale zejména reklama v migtrodeje,

0 nejmeérk vyuzivany nastroj pro reklamnicély, do budoucna je mozno
piedpokladat, Zéichové viemy vyrazé podpdi image komunikovanych
produkti a stanou se vyznamnym indikdtorem pro jejich ryohl
identifikaci, tj. rozpoznatelnost v zapkakonkurergniho zbozi.

» hmat — tiS€na reklama ve spojeni s ukazkou matériaknych struktur,

» chut’ — reklama na mi&tprodeje ve forra ochutnavek.

Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych sniysbéi vnimani reklamy
je negastji zanmgstnavan zrak a sluch a nejmtémmat. Elesné prozitky doprovazejici
vnimani reklamy se sami@m¢ promitnou do jejiho mentalniho obrazu.

DalSi prvky dilezité pro vnimani reklamy:

» sublimarni percepce —jak je uvedeno vySe, doposud neexistuje skjte
diukaz, Ze by podprahové pagy ovliviovaly ¢lovéka @i nakupuéi jakkoli
jinak,

» kognitivni faze procesu vnimani —Aktinsonova uvadi, Ze neajtezitéjSim
rysem, o ktery se opird naSe poznavani nejvicévge Z hlediska reklamni
praxe se podtrhuje vyznam zkg, loga, sloganu, firemnich barev apod., které
vytvéreji oporu pro kazdé dalSi nové vnimani reklamy,onaghaji rychlému
uvédomeni si kontextu a spravnémuiageni noveho viemu do odpovidajici
kategorie,

» vnimani osob —vzhledem k tomu, Zélovék je socialni bytost, jsou progn
druzi lidé velice vyznamni, a pr&yproto se jeho vnimani druhych lidi velice
rozvinulo,

» kontextualni znaky — semtadime vSechny signdly, které vyplyvaji ze situace
a z prostedi, ve kterém se vnimani odehrava. Pro reklamupgdstatné
predevsim to, Ze tyto znaky vstupuji do celostnihioné@mi osob a mohowekdy

osobu charakterizovat vyragnnez podrobny popis,

32



» vnéjSi znaky —muzeme je rozdlit takto:

o fyziognomické znaky— vSe, co tvii fyzickou strankwloveéka,

0 Uuprava vzhledu — vSe, co ¢lovék na svem vzhledu upravuje,
opravuje a dopiluje,

0 projevy chovani —fte¢, verbalni strankaeci i jeji ,spodni tony",
hlasitost, barva, idazy, pomlky atd., neverbalni projevy chovani —
mimika, gestikulace, postojéla, vzdalenost od druhych lidi, dotyky
a samoiejne viditelnéciny a vysledkyinu, pripadr jejich absence.

Pt vnimani dochazi k chybam ve vnimani, jedna seéeq o:

> efekt primarnosti — znaky, které vnimame néjde, maji tendenci dominovat
nad &mi, které vnimame nasleén

> hald efekt — subjektivie zvyraziuje jeden nebo vice znakkteré de facto
nemusi byt tak podstatné,

» faktor poradi a faktor kontrastu — jsme vnima¥si pii posuzovani prvni
a posledni osoby a posuzované osoby vzalesmovnavame. iRom mame
tendenci vidt spiSecernobile nez v jemnych odstinech Sedi. KdyZz jednoho
¢lovéka hodnotime jako pracovitého, druhého, ktery jecpvity jen o trochu
mére, povaZzujeme za liného apod.

DalSimi faktory pro vnimani reklamy je vliv pozoaiele na vnimani osoby.
Béhem svého Zivota si vytvidne tzv. implicitni teorii osobnosti. Je to indiv@ni
piedstavao tom, jak spolu souviseji jednotlivé znaky a jeu vyznamné. Iracion&in
zpracovana zkusenostiigvzeti iracionalniho modelu vedou k nespravnynestgpim
az [redsudkm ve vnimani osob. DalSimilézitym faktorem ovliviujicim poznavani
lidi je ocekavani. Mame tendencitipladat WwtSi vahu faktakm, které odpovidaji
nasemu &ekavani, a fehlizet znaky, které mu odporuji. Momentalni psgkéi
vylackni pozorovatele ma také dity vliv na vnimani druhych lidi. KdyZz jsme
rozladtni, mame vztek nebo jsme ve stresu, mame tendeanmiat druhé lidi krittji
a vytvéet si o nich pevazre negativni obraz. V dobré natgdptimistickém vyladni,
mame tendenci ogaou, vnimame lidi kolem sebe mkriticky a nachazime na nich
vice pozitivnich vlastnosti. Pro reklamu a markgivou komunikaci obeénz toho
vyplyva velky vyznam naprostého souladu komunik@rensdleni s osobou, ktera je
nositelem tohoto stdeni. Dale je pro vnimani reklamyulézité navodit pozitivni
vyladéni prijemce. Toho Ize dosahnout tim, Ze osoby zobrazovamekland

se usmivaji, a taiznymi zpisoby — tiznymi druhy Usréva.
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2.3 Pozornost a reklama

~Zmerite svij pohled na zivot.”
reklama na Renault Sceffic

Selektivnost naSeho vniméani ovliyje psychicky stav, ktery nazyvame pozornost.
Vlivem pozornosti zagtujeme a soustd’'ujeme své ¥domi na vnimany objekt, situaci
nebo na uiitou ¢innost.
toho, na co se naSe pozornost &dnje dan vnitnimi (poteby, zajmy, hodnoty, emoce,
motivace) a v&§Simi (fyzické podminky, socialni kontext, siturd promeénné) faktory.

RozliSujeme pozornost bexthou (reklama je &Sinou vytvdena tak,
aby vzbudila pra¥ tento druh pozornosti) a pozornost zamou, ktera je saiésti
védomé psychické regulate

Kvalitu pozornosti Ize @lovéka nefit z riznych hledisek:

intenzity — do jaké miry j&lovek hluboce sougedn na dany ukol,

oscilace- kolisani, kratké nebo delSi vytrzeni,

>
>
» trvani —cas, po ktery jé€lovek schopen koncentrovat pozornost na jeden ukol,
» rozsah- kolika objektim vnimani se zarovie€lovék mize wnovat,

» piepojovani— schopnostignaset pozornost z jednoho objektu na druhy,

» distribuce — schopnost soustdit pozornost najednou nacdéi vice sodasre

provadnych¢innosti.

“L http://www.citaty.kvalitne.cz/citaty/detail_t.phip2reklama, 18. 12. 2008

2 Stewart a Furse (1986) byli prvni, kdo vyvinul kept ,efektivni délky* reklamy. Definovali ji jako
délku reklamy od prvniho okamziku upoutani pozotirms do okamziku, kdy si divak astomi, jaka
zna'ka se inzeruje. TakzZe pokud Sedesétinteva reklama zmini z&&u az zaficet vidin (a divak nema
celych prvnichfiicet vteiin porgti, jakou znéku mu inzeruji), pak je efektivni délka poutiedt vidin.
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7 Ve

2.4 Pangr a zapominani

.Nadmerné sledovani TV prograira reklamy nizZe vést k rychlejsSi demenci, nébo
lidsky mozek je/fed TV obrazovkou vystaven zcela ojeldimu vygti.”

Aronson Mose - izraelsky 16ka

Pamét’

Kazdé @eni miZe probihat pouze na zakéapgantti**. Bez schopnosti uchovat
vnimané a poznané skuamesti réjakou dobu v pawti bychom se nedokazali¢it.
Pan®t zabezpéuje procesy vstipeni, uchovani a vybaveni si tatw,jsme dive
vnimali, poznali, prozivali.

Panét muzeme rozlenit na ti na sebe navazujici stadia, ktera vSak &utn
nemuseji prothnout vSechna:

» elementarni senzoricka panit’ — umozuje nam kontinuitu celého procesu
vnimani, jeji délka je 1 - 4 tay,

» pamét’ kratkodobd — do tohoto stadia pronikne wjové jen to, na co
je zan&fena pozornost nebo co se stane spogtdominantou ve vnimani, jeji
délka je 18 - 20 vtin,

» dlouhodoba pan&t’ — pronika do ni je mal&ast toho, co bylo uloZzeno
do pangti kratkodobé. Zde je selekce jeSvyrazrejSi a ot je urkovana
zanefenosti jedince a na druhé st&valitou informace.

Aby reklama splnila své poslani, jelba, aby postoupila az do posledniho stadia
— dlouhodobé pa#ti, odkud se za ifiznivych podminek rive ogt znovu a znovu
vynorovat a ovliviovat chovanilovéka. Takovou fiznivou podminkou pro @povné
vybaveni si informace uloZené v painje tzv. znovupoznafi. Asociace se vytiaj
negastji na zaklad podobnostigasové nebo prostorové blizkosti toho, co jsifieed

vnimali a na zakladkontrastu.

3 http://www.citaty.kvalitne.cz/citaty/detail_t.phip2reklama, 18. 12. 2008

*4 Neurologové nasi pafti chapou jako informace usklatié v neuronové aktivitmozku, takze past
je ve své podstatpouze citlivost ufitych synapsi, dikgemuz jsou jejich neurony pragpiodobrji
stimulované budoucimi poéty. To plati i 0 vzpominkach na reklamu.

> Experiment spolgosti Burke ukézal, Ze procento lidi, ktei pamatuiji posledni reklamu, kterou
v televizi vidgli ve Spojenych statech, kles&eptoze se jim volaloifmo pi sledovani televize. GfK
to samé zjistila v Bmecku v rdmci 150 kampani.
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.P7es individualni odliSnosti v kapagipameti mizeme najit obecna pravidla,
ktera plati pro v&echny lidi v fibéhu celého jejich Zivota:

» smysluplny materiake pamatuje Iépe nez samostatné vyznamove jedkiztié/
nejsou vyznamaéwspaadany (Iépe si pamatujeme logicky slegtichez jména,
nazvy cisla, symboly),

» obsahy spojené se silnygmocionalnim prozitkense také uchovavaji v path
Iépe nez obsahy indiferentni, které nevyvolaly @adamocionalni odezvu,

» opakovanije vyznamnym faktorem, ktery zvySuje pe&pedobnost uchovani

si informaci v parti,

zapamatovany rychleji a trvantijf nez obsahy, které jsou zcela nove,
» subjektivré zajimavéa vyznamné informacese pamatuji |épe nez nezajimavé
a subjektivé nepodstatné, nétkZité informace.”
Ze vSech d&chto zakladnich pravidel vStipeni a uchovéni infacimze odvodit
zawry, které z nich plynou pro reklamu. Vzhledem k tgrie jsou to pravidla stard,

neni divu, Ze se v reklanvyuzivaji.

Zapominani

Jeho pitbéh vcase je zp&atku velmi rychly’, pak se ustali a &ité relativre
nizké hladig@ a klesa jen velmi zvolna. V rekl&gmje nutné poitat s faktorem
zapominani a spragmaasovat reklamni kampatak, aby sdéeni bylo aktualni pro
spotebitele ve chvili, kdy ho informace zajimaji. Jgmesto nesmysiné upozmvat
na vyrobek, ktery bude na trhu az za tyden nebm&sic. Musi byt dostupny hned.
Je ovSem mozné vhoélrolenymi komunik&nimi argumenty vytvit napsti a vzbudit

pocit atekavani, az se vyrobek objevi na trhu.

“°VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. Grad&raha 2007, 3. roZ&hé a aktualizované
vydani, 296 s., ISBN 978-80-247-2196-5, s. 98

*"Dle E. Plessise dochazi vice jak v polevtiipadi k situaci, kdy si respondent vzpomene na reklamu,
ale nevzpomene si na inzerovanouckia
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Vyznam uéeni pro spofebni chovani

Uceni je z psychologického hlediska pojem, ktery dige proces ziskavani
zkugenosti a ut¥éni jedince v pibshu jeho Zivotd®. Vechno, co neni v projevech
lidského chovani vrozené, se ut@ v procesu teni.

Reklama ve spotmosti neplni pouze ekonomické dkoly, ale ma i funkc
sckluje poznatky o novych vyrobcich, dava pégn ke zkvalitreni spotebnich
zvyklosti. Napomaha i socialnceni. Celko¢ mizeme obeaohvymezit tyto zakladni
funkce weni:

» senzomotorické @eni — uceni se pohybovym dovednostem, rozvijeni

analytickych schopnosti vramci smyslového vnimapiace s nastroji
a jemné rozliSovani podti z vrsjSiho i vnitniho prostedi,

» uéeni se poznatkm — osvojovani si ¥domosti zi#iznych obo# lidskych

aktivit (véda, technika, firoda, spolénost...),
» uceni se metodamieSeni probléni — v rovirg teoretické nebo prakticke.
Rozviji myslenkové procesy a intelektualni dovedrmschopnosti,

» sociélni weni —rozvijeni dovednosti komunikace s druhymi lidnagiglni
percepce a interakce. Prastnictvim rkho zvldddme kooperaci s druhymi
lidmi, interpersondlni konflikty, ut¥éme jak sami sebe, tak ouliujeme
druhé ve spoleenstvi, jehoz jsme soasti.

Vredlném Zivat se vSechnyctyii formy uceni prolinaji. Hlavni spojeni
s reklamou je v oblasticeni sereSeni problérina v oblasti socialnihoceni.

V psychologii reklamy se procesentemi rozumi osvojovani si &iteho
mnoZstvi znalosti, které vedou k Zadoucimuisppu chovani ve spete nebo Sieji
v Zivoté vibec. Reklama opakovamabizi svym zfisobem debni latku a snazi se o to,
aby se spdebitel nadil chovat Zadoucim Zsobem (aby nakupoval &é znaky
zbozi, vytvdil si nové nakupni zvyklosti, roz§li si repertoar zpsohi uspokojovani
svych poteb apod?’. Priibsh weni je moZno znazornit nize uvedendivkou dle
Rosenstiela a Kirsche (1996):

48J.Céap, 1997

“9 Dle prof. Bahricka je jasna vazba mezi systémeemiu studerita zpisobem opakovani reklamy —
idealni systém deni ritom dle poslednich poznathe, ze si student po navratu ze Skoly ma latiadipt,
o den pozdi by si to n#l piecist znovu, potom o dva dny pagida znovu za'tyii dny a jest za osm dni.
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ucebni
vykon

opakovani

Obrazek 9 Normalni tvar kivky uéeni

Pri caso¥ rozdlenych uebnich procesech jefikka weni vysledkem
jak procesu &eni, tak procesu zapominani, jak je zndzoonna niZze uvedeném
obrazku. Tento poznatek jaildzity pro reklamu, protoZzé€asové rozéleni procesu
uceni (n&asovani inzerdét distribuce prospekt apod.) je nutné&idit. Ffi masivni
kampani je geni rychlejsi, ale byva také rychleji zapomenuiokBntinualni propagaci
je weni pomalejsi, ale stab#jsi. i vhodné kombinaci jednotlivych drihtasového
rozdsleni mize byt @ebni vykon pizpisoben éznym poZzadawkm.>°

ucebni
vykon

I faze veni opakovani
B faze zapominani
(o] merici body

Obrazek 10Kfivky uéeni i ¢asow rozlozeném &eni

0 Obdobné poznatky prezentoval i prof. Bahrick, ré&splesssis ve své knize Jak zékaznik vnima
reklamu. PLESSIS, E. Jak zakaznik vnima reklamuyd. Brno: Komputer Press, a.s., 2007, 215 s.
ISBN 978-80-251-1456-8, s. 100 a 169
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Celatada ukoid, které provadime ip spotebs, maji raz opakovanéinnosti.
Kazda zkuSenost v této oblasti je zaznamenana ¥tjpaych stopach a fize pisobit
na upevini daného chovani nebo na jeho¢mon Smyslem ziny je dosazeni &Si
miry uspokojeni, efektivita provédé cinnosti, omezeni nezadoucichéinku,
sebedvéra a spoléenska prestiz.

Krome¢ toho existuje takédeni napodobou. To, ccldji lidé kolem nas, jaké
vyrobky nakupuiji, jakym zisobem je uzivaji,iejimame do zn@né miry nekriticky,
bez procesu rozhodovani, protoze tentisspp &eni je nejjednodussi, nejmenarany

na mysleni a nevyZzaduje celkovou orientaci na trhu.
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2.5 Motivace

,Zijte. My se postarame o detaily."
reklamni heslo Hypovereinsbahk

Téma motivace je pro psychologii reklamy naprddidové. Z tohoto hlediska
muzeme reklamu definovat jako soubor stintnigh prostedki, s jejichz pomoci
se snazime ovlitovat motivaci¢lovéka. Slovo motivace vznikla z latiny. Vyznamovy
zaklad latinskéhanoverevyjadiuje pohyb. Vysledkem gsobeni motivace je pohyb.
Davé podst k nastartovani lidsk&nnosti, utuje snér a intenzitu motivovanéinnosti
a je také odpasdna za délku jejiho trvani.

V prostedi gesyceném podiy, které clovéka stale k acemu vybizeji,
je nejwtsSim problémem podniceni motivace natolik &ikn dlouhodob, aby vedla
ke skuténému nakupu. Jéim dal tim obtizejSi najit dostaténé silny podrt, ktery
pieklene vzdalenost meziugobenim reklamy a situaci, kdy s#ovek aktudlre
rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky prde konkrétni zbozi, za které je ochoten
zaplatit. Praxe pmtku 21. stoleti vede k tomu, Z&iS& pozornosti se stale vice
presouva kdm nastrojm komunikace, kterégsobi na mist prodeje. OdliSujeme tzv.
reklamu nadcarou @bove the ling tj. reklamu, ktera se $iprostednictvim médii
a reklamu podtarou pelow the ling tj. zejména reklamu na mésprodeje a reklamni
akce typu vyher, najergjSich vyhod, dale v podébdarki pridavanych ke zboZi,
ochutnavek aiedvaani zbozi. Pokudidve se investovalo vice do reklamy nadou,
nyni se porér obraci. Reklama na mésprodeje je tak &inn& proto, Ze dava poehy
k nakupu v optimalni daba minimalizuje vlivcasu na oslabeni motivace zakaznika.

Z nasledujicich gréfje zejmé, zeCesi jsou reklamouigsyceni. Nejvice se to
tyk& reklamy na soukromych televiznich stanicichvg@oStovnich schrankach.
Vzestupnou tendenci vykazuje nasycenost reklamounternetu a v e-mailovych
zpravach. NejgtSi prostor pro reklamni aktivityastdva v mist prodeje, zejména

pak ve forn¢ prezentaci a ochutnavek.

*L http://www.citaty.kvalitne.cz/citaty/detail_t.phid2reklama, 18. 12. 2008
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Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich
(N=1014, v %)
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Obrézek 11Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiféh
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Obréazek 12Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiréh

Pod pojmem motiwani struktura rozumime relatignstalé dispozicetloveka

jednat v uéitych Zivotnich situacich svym osobitym tgpbem. Motivani struktura

2 7droj: Factum Invenio, 2007
%3 Zdroj: Factum Ivenio, 2007

41



je zcela individualni. M4 sy vrozeny zaklad, ktery je dan tim, ctovék dostal
do vinku od svych ffedki a cemu se souhrriniika geneticka vybava. Tento vrozeny
zéklad se &hem Zivota neustéle rozviji a upravuje, dogpt se Zivotni zkuSenosti.
NejvyznamigjSim obdobim, ve kterém probihaji n&gi zmeény motivani struktury,
je détstvi. Tyto motiv&ni struktury vzdy vychazi z p@b.

Poti‘eby jako zdroj motivace

Velmi uziteenym nastrojem porozuni lidskym potebam je teorie Abrahama
Maslowa (1954). Maslow je vysiluje prostednictvim jejich hierarchického
uspdadani, jak je iejmé z nasledujiciho obrazku.

Pot'eba
seberealizace

Poteby uznani a Ucty

Poteby lasky a sounalezitosti

Poteby bezpéi

Biologické poteby

Obrazek 13Maslowova pyramida ptgb
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Lidé, ktei se potykaji s uspokojenim zakladnichipbt nereaguji na stimulaci
v reklang, ktera je postavena néipominani vysSich pteb.

Vedle Maslowovy teorie existuje mnoho dalSich vgkiaych ramé, v nichz
se autéi pokouseji vylozit specifiku lidskych pi@b. Pro reklamu ma prakticky vyznam
manifestani teorie poteb™® (Murray, 1938), kterd vymezuje peby mnohem Adji
a negisuzuje jim hierarchické, ale pouze sitnd usp@adani. Poteby se
v manifestani teorii aktualizuji podle situace na zaktadjSich a vnitnich podminek,
do kterych seélovek dostava. Nasledujici &gt poteb jerazen stejé jako u Murraye
podle abecedy, coz napovida, ze*pby nemaji Zzadnou hierarchii:

» potreba agrese,
poteba autonomie,
poteba byt sam sebou,
poteba dosazeni vykonu,
poteba moci,
poteba p&ovat o druhé,
poteba porozurni od druhych a druhym,
poteba p#adku,
poteba predvést se,
poteba sounalezitosti a sdruzovani,
poteba sympatii od druhych,

poteba vyhnout se poSkozeni,

YV V.V V V V V V V V V V

poteba vytrvat.

Pro reklamu je tato teorie/finosna pedevsim tim, Ze ve svém podtexka,

Ze podaty reklamy mohou slouzit jako spat3t mechanismus pro manifestaci
uvedoneni si poteb. Napiklad pofeba moci a agresivity se uptaije zejména
v reklan® na automobily.

Z dalSich seznafnpotieb je uZitené pedstavit Guilfordv seznamt, ktery
je pro tvirce reklamy velmi inspirativni, jak ukazuje nizedena tabulka. Stoji tu vedle
sebe poeby, které jsou protikladné, nédklad poteba nezavislosti a zavislosti
(konformity), pateba vyhowt druhym (Usluznosti) a paba prosadit se na ukor

druhych (agresivity).

*\/YSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. Grad&raha 2007, 3. roZ&hé a aktualizované
vydani, 296 s., ISBN 978-80-247-2196-5, s. 111
*VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. Grad&aha 2007, 3. roz&hé a aktualizované
vydani, 296 s., ISBN 978-80-247-2196-5, s. 112
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Seznam lidskych pétb

a) organické paeby b) poteby ugitych podminek
> hlad » prijemného prosedi
» pohlavni pud » poradku agistoty
» vSeobecna aktivita » vaznosti a ucty
C) poteby pracovni d) poteby pozice
> vSeobecna ctizadost » svobody
» stélost » nezavislosti
> vytrvalost » konformismu
» pocestnosti
e) socialni paeby f) vSeobecné zajmy
» sdruzovani se » potieba dobrodruzstvi — jistoty
» Gsluznosti » potreba zabavy a jinych
> discipliny intelektuélnich z&jri
> agresivity

Obrazek 14 Guilfordiv seznam lidskych pidh

Vyznam emoci pro motivaci

Vyznamnym zdrojem motivace jsou vedleipbtemoc®. Uspokojeni, Hpadre
neuspokojeni poéeb je provazeno emocemiftijpmnymi, resp. nefjemnymi.
Ale emoce maji vyznam jako zdroje motivace i samgot®. Clovék vyhledava silné
prozitky nejenom v zamu upokojovani svych febt ale pro & samotné. Diky
dneSnimu zfisobu Zivota jizélovék nezaziva tolik emoci jakofide, kdy bojoval
o preziti ve velmi &¢Zkych podminkach. Stéle je vSak fe8iologicky naprogramovan
na vysSi intenzitu prozitk a proto kolem sebe vidime celsadu gikladai umélého
nakupni Silenstvi). Aby na sebe reklama upoutalmpmst, musi finaset stale nové
a neobvyklejsi podity. Efektivni je vytvdit spojeni vyrobku s pozitivnhi emoci.

Motivace principem slasti je vyrazmicinnéjSi neZz motivace vyuzivajici strach.

% Oatley a Jenkinsonové (1995) usgze ,Pozornost je nafklad vysledkem emoci a nikoli jejich
piicinou.” Filosof Gilbert Rylo pinaSi nasledujici popis emoci: ,Emoce se popisid jviry v proudu
védomi, jejichz vlastnik je nefize nechat bez povSimnuti.“ Tento popis kladiead na to, Ze emoce jsou
nedobrovolné — coz je pro odborniky na reklamu &awdilezité.
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Navyky

DalSim fenoménem, ktery jereba poznat, jsou navyky, které povazujeme
za hybnou silou motivace. Jde ocitgd mechanismy, které sfioenergii potebnou
na mysleni, rozhodovani, volni Usili. Navyky jsoautomatizované&innosti, které
vznikly opakovanim. Ve spitghe nalezneme velkodadu gikladi chovéani, jejichz
podrétem je navyk. Nakupujeme vditych prodejnach a do jinychigstoze jetasto
mijime, nevstoupime. Nakupujeme ,svoji* 2Ra zubni pasty, jogurtu, vody, vina, a to
proto, Ze jsme si na ni zvykli, oblibili jsme sigiv situaci ndkupu toto z&leu dolie
odliSsujeme od jinych. Nemusime se dnes a #erorzhodovat, ale postupujeme
automaticky, coz sptgbovava minimum nasi energie. &ma v nakupnich zvyklostech
muze nastat spontagnzmeénime svoje navyky na zakladvnitinich nebo v§Sich
popudi. Stimulem pro zrnu zvyklosti niize byt podgt od druhéhoclovéka, jeho
doporuieni, a zajisté timto podtem byva reklama, ktera si ziskala nasi pozornost.

Na jedné strahjsou spatebitelé ,novatdi“, kteii ¢asto igni své chovani, a na
druhé straé stoji ti ,konzervativni“, kt& své chovani na trhu &ni jen z donuceni,
kdyz je ,jejich” prodejna zruSena nebo je ,jejickiiaka staZzena z trhu.

Pro reklamu na nové vyrobky je typické, Ze bogij@avyky, snazi se je narusit,
zpochybnit, apeluje na zZmu ve spdkebitelském chovani a jejim cilem je posilovat

a upewiovat noveé zpisoby chovani.

Hodnoty, idealy a zdjmové orientace

DalSimi zdroji motivace jsou hodnoty, idedly a zéy@é orientacecloveka.
Systém hodnot, ktery jefgvazié social podmirény, se vytvéi v procesu socializace
¢lovéka, jeho vychovy, vz#lavani, ziskavani zkuSenosti a kultivace jeho osstin
Systém hodnot ovliwje chovaniclovéka vSeobech veéetne spotebniho chovani.
Z hlediska spditbniho chovani fZeme odlisit nasledujici hodnoty:

» hodnota pete (lidé, kit¢i se ve spdebe orientuji na ,vyhodné" nakupy),

» hodnotatasu (ve spaebs se projevuje orientaci na vyrobky, kter&se&ds),

» hodnota odliSeni se, vyjimieosti (ve spdebnim chovani se projevuje

zangienim na vyrobky v nejvySSi cenové arovni, vyrobeareé zakazku,

piipadré dodatén¢ obohacené o prvky jeditigosti),
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hodnota zdravi (usémiuje chovani spéebiteli smerem k vyrobkim, které
jsou z tohoto hlediska aktu&povazovany za vhodné),

hodnota lasky a zni vyplyvajici geba dlat druhym lidem radost
(projevuje se v nakupovani dark piipravou veéirki a poho&ni
pro navsivy),

hodnota technické vysjosti (vede Kk orientaci k nejprogresijgimu,
k urychlovani spaeby a vyngn¢ starSich vyrobk za nové, dokonalejsi),
hodnota ochrany Zivotniho proéstli (ovliviuje predevSim preferenci
vyrobki, které gimo neohroZuji Zivotni prostdi),

hodnota ochrany prav zet (ve spaeb: vede k vegetarianstvi, k odmitani
kozeSin a kZe a kosmetickych a jinych vyrobkestovanych na zkdtech),
hodnota konformity, neodliSovani se (projevuje sékupem toho,

CO Se prav nosi).
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2.6 Dili zawry

.,Reklama se vnucuje stejfako propaganda. Ale propagujétsinou realné zbozi.”
Gabriel Laub’

Celkow Ize fici, Ze motivaceclovéka se utvB a vyviji cely Zivot tak, jak
se utvdéi a vyviji osobnostlovéka. Na to, zda podh z reklamy ovlivni motivaci,
¢i nikoli, maji vliv predevSim vSechny osobnostni charakteristiky danéinge,
zvlase to, jaka je jeho motivai struktura. Jde o celkovy souhrn relativstalych
dispozic k utitému jednani, ktery zavisi na vrozenych dispohicilovéka, na jeho
temperamentu, schopnostech a také na ziskanyclermbst&ch, na #igobu, jak byl
vychovan, jakych hodnot si vazi, které zajmy sidsgpval, jak jsou pro & dalezité
rozmanité paeby, jaké navyky si vytvid a do jaké miry jsou pevnée, nebo prantive.

Vedle proménnych, které se vazitimno k osobnosti spibitele, ovliviuji
motivaci ¢lovéka vyznamg i vSechny situéni promeénné. Je to sociélni prasti,
ve kterém se nachazi v dokkdy je vystaven {sobeni reklamy, i kontext, do kterého
je reklamni podét umiseén. To mize mit vliv na to, zda budealbec zaregistrovan,
anebo vzbudi ogaou motivaci — bumerangovy efekt.

Je dobe znamo ze socialni psychologie, Ze socialni pedsbvliviiuje chovani
¢lovéka, jeho mysleni, rozhodovani postoje (hapmis’ovani spolupracovnik firmy
do skupin pozvanych¢astniki s cilem ovlivnit pozitivé atmosféru).

Z teorii motivace, které ovliwji reklamu, je nejvyznandsi hédonisticka teorie
motivace, kterd zidaziuje skuténost, Zec¢lovek se v Zivot snazi dlat to, co je mu
piijemné. DalSi teorii je akti¢ai teorie motivace, ktera je zaloZzena na skudsti,
Zeclovek reaguje ve svém chovani na¢jgi pobidky. DalSi je expekiai teorie
motivace, ktera je z hlediska motivace ndkupu veljanamnd. PouZziv&itsubjektivni
veli¢iny, které v piznivé, tedy nenulové konstelaci rozhoduji o torda mastane
motivované chovani. Jedna se o instrumentalisttek@@vani, Ze zbozi iimese
uspokojeni, které je slibovano), valence (subjektihodnota zboZzi) a expektace

(ocekavani, Zze ndmaha spojena s nakupem povede kciadouysledku).

> http://www.colours.sk/index.php?citaty_z=112, 28. 2008
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3. Vyzkumy vlivu reklamy na osobnost dosgliého

3.1 Teorie kvalitativniho vyzkumu

,Nic neni tak obtizné, aby to nebylo mozno zjigtibdnym kladenim otazek.”
Terentiu®

Kvalitativni vyzkum filosoficky vychazi z fenomerogie a hermeneutiky.
Zduraziuje aspekty jednani lidi, usiluje o poroztmh mySleni a chovanélovéka.
Zahrnuje popis a interpretaci socialnich nebo inldiglinich problém a jeho podstatou
je vytvoreni komplexniho holistického obrazu o zkoumanému.jeZachycuje,
jak (¢astnici interpretuji situace, a interpretuje tytderpretace. Do kvalitativniho
vyzkumu se nevstupuje s zadndegem vypracovanou hypotézou, ktera by se nasledn
potvrzovala nebo vyvracela, do gedi vystupuje kvantifikace empirickych dat,
ale cilem je spiSe, Siroce definovany problém rathaka, ktera se v plo¢chu vyzkumu,
ktery jde do hloubky problému, sei#e upravovat pafjpact i meénit. Data ziskanaip
vyzkumu slouZi nejen ke konstrukci teorii, ale x&ok jejich testovani.

Logika kvalitativniho vyzkumu je induktivni, teprygo nasbirani vzorku dat
se patra po pravidelnostech, které se v datechytyjsk Pracuje s reprezentativnim
vybérem, tzn. s osobami, které maji zkuSenost s danyostedim, jsou schopny
poskytnout pravdivy obraz reality. Rozsah &b sefidi saturacj tedy pokud se jiz
dalSi informace opakuji, nevnasi nové poznatky Zkuynnému problému, vzorek
je nasycen. Podmnozinou je kumulativni &ylizn. vyzkumnik zé&ina malym vzorkem,
ale postupé se k#mu pridavaji dalSi. Tento postup se nazyv&hava koule —
snowball sampliny a tak se i oznaije.

Induktivni proces vyt teorii ze sbru dat, jejich analyzou a interpretaci.
Obycejreé zaind narativem — osobni vyp&di toho, kdo dany problém proziva, tedy
reflektuje zkuSenost, vzpomina a oama pojmy a psychické stavy. Narativni modus
znamena nazirdni na sk&nest prostdnictvim zkuSenosti propojenitipcht mezi

sebou, umaiuje reflexi, kategorizaci arjigpiva k validit.

8 CHROMY,' Z. Abeceda moudrosti, Brno: PROXIMA, 19938 s., bez ISBN, s. 271
%9 Gavora PUvod do pedagogického vyzkurBuno: Paido, 2000, ISBN 80-7184-594-3, s. 144
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Validita — platnost kvalitativniho vyzkumu rozligujizné typy° a zahrnuje dv
slozky. Je zavisla na pravdivosti prezentovanékoumaného jevu, na schopnostech
vyzkumného nastroje zda zjife, co zji$ovat ma. Druha — spolehlivost konzistence
vyzkumnych zaréru, jistota toho, jak jsou nélezy podeoy dikazy. Problém je vSak
s mirou validity, ktera ma tené stupd, neni pevna a #mi se v zavislosti
na podminkach vyzkumu.

Existuji mizné postoje k pojmu validity. U kvalitativniho vyakiu neexistuje
jedina spravna ,objektivni* zprava. Jak&astnici socialniho $ta nentizeme vystoupit
z ramce, ktery je nam dasklovék jako poznévaci subjekt ma jen zpieskovany
pristup ke s¥tu a pravda je vlasénsubjektivni pedstava o sit¢€. Diskursivni pojeti
validity pripousti mnohoetnost pravdy adkolik riznych pohled na stejnou &c.

Validita miZe byt ovliviena i ¥emi zpisoby nazyvanymreaktivita ze strany
vyzkumnika, jako pozorovatekipaSi do vyzkumu subjektivni teoriefguisudky nebo
vlastnosti, tim mZze ovlivnit vykér vyzkumnych otazek, dat i opr&umost zavra.
Zkresleni ze strany respondenta vyzkumiZzenmit také mnoho podob od zatajovani
informaci az po jejich zkreslovanifidmnost vyzkumnika v pragidi mize ovlivnit
procesy, naé¢t je vyzkum zaréen.

Zkreslenielitou byvéa ¢asto chybou — vyzkumnik zkouméastniky, ki¢i pati
k elitt zkoumané skupiny, a takto ziskanym informacim das&i vahu a malo
zohlediuje ptimérné jedince ve skup#n Holistické zkresleni je zpisobeno, pokud
na prvni pohled zjevné vztahyghlusi moznost identifikace jerjgich vztali nebo
piijimame daty nepodloZené iqapoklady nebo iehlizime zjevné kontradikce
S [@ijimanou teorii.

Rozhodujicim faktorem validity jsou ziskanad datajiche zpracovani
vyzkumnikem a prezentace vyslédke zpra¥ o vyzkumu. Data by #ta byt podrobna,
aplna, informativni, bohata a silnd — za tyto bjyx@na&ovana data ziskana v terénu
(jejich sila je v nevysloveném — v chovani).élM by zahrnovat Siroky kontext,
zohlediovat pohnutky, vyznam a procesualni stranku, abyzdla nejen ke konstrukci
teorie, ale zarowe i kjejimu testovani, maji bytreprezentativni to znamena,

Ze umo#uji generalizaci.

0 Tamtéz — typy validity: obsahova — posuzuiji odifgirikonstruktova — konzistence teorie a nastroje,
souk¥zna — kratkyasovy interval mezi testem a porovnani s kriterigdilkcni — kritérium souvisi

s budoucnosti, interni — vyZzaduje schopnost odfiagluest x stejné vysledky, externi fgmositelnost
umifesSit problémy, kriteriélni — shoda mezi vysledkgkyymného néstroje a jinéhastani, s. 72
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Ke zvySeni validity v kvalitativnim vyzkumu se ngje uZiva metody
triangulace coz znamena potvrzovani vyslédkinymi metodami: ,pod pojmem
triangulace se rozumi kombinaceiznych metod, i#znych vyzkumnik riznych
zkoumanych osob nebo skupifizmych lokalnich a‘asovych okolnosti a teoretickych
perspektiv, jeZ se uplatji pri zkoumani ufitého jevu.®*

Triangulace pom&h& kontrolovat integritu dat i e@ti z nich odvozenych
a prekonat tak zkreslenitipuziti jedné metody, jediného pozorovatele nebding@
teorie. Srovnavani vysledipri pouziti rekolika niznych metod nebo zdrigjicast vice
tazatel, kdy kazdy z nich poskytuje vlastni popis a intetaci a interpretace dat
z riznych perspektiv tak zajigje WtSi objektivitu zkoumaného jevu a potvrzuje

validitu vysledku konkrétniho vyzkumu.

®1 Hendl JKvalitativni vyzkum - zakladni metody a aplikaeeaha: Portal, 2005, I. vydani, ISBN 80-
7367-040-2, s. 149
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3.2 Popis metody kvalitativniho vyzkumu — ohnisk®keipiny

.Reklama neprodava vyrobky, ale uniformniigpb Zivota.”
Oliviero Toscafif

Jako vyzkumnou metodu jsem si vybral kvalitativrétodu ohniskové skupiny
(Focus Groupy).

Jednim z dvodia vybéru této metody vyzkumu je i to, Ze peawmetoda
ohniskové skupiny byla zgatku vyuzivana vyhradnpro oblast vyzkumu trhu, tedy
do zn&né miry spojena s reklamou a jejim dopadem na néka%

Metoda ohniskovych skupin je relatéymimlada — jeji prvopeatky sahaji sice
do dvacatych let minulého stoleti, ale k masivniroaSieni doSlo aZz od poloviny
osmdesatych let minulého stoleti. Od té doby d&g&imu vyraznému roz&ni nejen
v ramci akademické obce, ale i mimo ni.

Ohniskové skupiny jsou fpdevsim skupinovym rozhovorem, nikoli vSak
ve smyslu vyminy otazek badatele a odpol respondenta, ale spoléha se obz¥last
na interakci uvnit skupiny, ktera je vyvolana danymi tématy, kterdujgredkladana

vyzkumnikem a obvykle i moderatorem v jedné @sob

—_—

vzajemna sniZeni prahu osobn
stimulace dulezitosti

ZEERR

usmeraujici moznost analyzy na snaha fispet
funkce skupiny zaklad zaznamu k objasini tématu

Obrazek 15Vyhody skupinovych rozhovér

62 http://www.colours.sk/index.php?citaty_z=112, 28. 2008

83 Cesky freklad je zvolen dle doporaného pekladu dle Velkého sociologického slovniku (Karalim,
Praha 1996).

% Dle Morgana, MORGAN, D.LOhniskové skupiny jako metoda kvalitativniho viakd. vyd.
Boskovice: Nakladatelstvi Albert, 2001, 104 s. ISBN85834-77-4, s. 11, je vSak nyni metoda
ohniskovych skupin vyuzivana v oborech jako je @mtfogie, komunikace, v&thvani, oSébvatelstvi,
politické wdy, psychologie, v@jné zdravotnictvi, sociologie a dalSi skupiny.
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uéastnici
leadfi

selekéni fenomény

= vybér (icastnika nevhodné
» slozeni arozsah J] vyuziti
skupiny

acastnici

miéitelé

Obrazek 16 Problémy skupinovych rozhovor

Metodu ohniskovych skupin lze pouzit:

jako samostatnou metodu, kde je hlavnim zdrojeroriméci — tento zjsob
klade zvySené naroky na qheé prizptsobeni cii vyzkumu udajm, které
skupina nize v zajmu jejich dosazeni poskytnout a z toho ymaggici zvySené
naroky na vyzkumny design,

jako dopfikovy zdroj udaj, ve vyzkumech, které jsou zaloZeny rigakeé jiné
primarni metod vyzkumu - zde slouzi diskuse ve skupijako zdroj
piedkéZnych adaj v Gvodni kvantitativni studii. Z vysledktéto skupiny pak
mohou vzniknout anketni dotazniky nebo vyem obsahu aplikovanych
programii a intervenci. Dale také mohou ohniskové skupinko jazdroj
kontrolnich Udaj nebo pouzZity k vySéeni nedostatmé¢ srozumitelnych
vysledki prizkumu,

jako sowast multimetodické studie, kde se kombinuji dvaongfte zfisohi
shroma#d’ovani dat, a Zzadné &chto pouzitych metod nedeterminuje pouziti
metod ostatnich — daplje tak udaj, které jsou shromézdy prostednictvim
jinych kvalitativnich metod, jako n&ppozorovanici individualni interview.
Kombinace kvalitativni metod ma za cil uplatnit @aa metodu tak, abyetim

jedinggnym prispéla k badatelovu pochopeni celého problému.
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Ohniskové skupiny tedy mohou slouzit rémym (E&elim. Pokud jsou pouzity
samostatéy mohou se stat podkladem k celé studii. Pokud psmwzity spolu s jinymi
metodami, mohou kfto dophovat jinou hlavni metodu, nebo pracovat v kombinaci
s jinymi metodami v duchu pravého partnerstvi. THxibilni moznosti uplaténi
ohniskovych skupin v spalenskych ¥dach oste kontrastuje s trznimi aplikacemi,
v nichZ byly ohniskové skupiny tragtic pouzivany jako fedkézny krok, po 8mz musi
nasledovat kvantitativni vyzkum (McQuarrie, 1996)roto jsem si tuto metodu vybral
ija.

Hlavni odliSnosti ohniskovych skupin daiznych skupinovych interview (n&ap
nominalni skupiny, Delphi skupiny, &astrené pozorovani) je to, Zze badatekuje
téma debaty a vede ji k jasnému, pro seblezitému, cili.

V nize uvedenych odstavcich se pokusim nastinihody a nevyhody
ohniskovych skupin oproti nejvyznagjsim dalSim kvalitativnim metodam -
zWastrenému pozorovani a individualnimu interview.

Vyhody ohniskovych skupin:

= Ve srovnani se zZastrénym pozorovanim:

o0 jednodusSsi a rychlejsi ziskani refeheinskupiny a informaci,

o hlubSi diskuse a ziskani informaci nad téniietgné zvykem,
= ve srovnani s individualnim interview:

0 VEtSi mira moznostiizeni ,mér strukturovanych interview",

o efektivita skru dat,

0 ziskavani uddjze skupinové interakce.

Nevyhody ohniskovych skupin:

= ve srovnani se zastrenym pozorovanindi s individualnim interview:

0 mira @irozenosti je nizsi,

moznost séru dat v uzsim z&bpu chovani,

vySSi mira ovliveni (Castniki badatelem/moderatorem,
mensi moznostiznych drufli interakci mezi éastniky,
uzawvergjSi diskuse na témagdnetu vyzkumu,

moznost konformnosti,

O O O O o o

moznost polarizace nazor

% MORGAN, D.L. Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativniho viyakii. vyd. Boskovice:
Nakladatelstvi Albert, 2001, 104 s. ISBN 80-8583447 s. 15
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0 moznost nevhodnzvolené skupiny (f#liS mald nebo naopak vysoka
angazovanostéleni skupiny k problému, resp. kontroverzni téma
¢i Ucastnici nesouhlasi s tématem).

= ve srovnani s individualnim interview:

0 VvyZaduje ¥tSi pozornost roli moderatora,

o ovliviiovani ndzat a postaj jinymi G¢astniky,

0 mensi mnozstvi informaci, na jejichz ¢khi nemusi mit kazdy
respondent dostatelasu,

o mensi hloubka proniknuti do naioa zkuSenosti jedince a porozimh
jim (cca desetina informaci).

O vyhodach a nevyhodach se vSak neda tipueeba’ vsechny i vyzkumné
metody se v podstatdophuji a mohou fungovat v symbioze a jeéelda zvolit
tu spravnou pro dity problém. Ohniskové skupiny imeme ozné&t za ukity stied
mezi vySe uvedenymi dwma ostatnimi kvalitativnimi metodami.

Jako jedna z nef¥Sich vyhod je poteni se o postojich¢astniki a o jejich
nazorech naiednet badatelova zajmu. | samotnfastnici uvadji, Ze nejzajima&Sim
aspekteméchto diskusi je ,sdilet a srovnavat® jejickepstavy a zkuSenosti.caistnici
to ¢asto davaji najevo, kdyz reaguji: ,Chapu, co madmali, ale & na tom vic

zajima..." nebo ,Vi§, &které z é&ch ci jsem taky zazil* nebo ,Myslim, Zze moje
situace je trochu jina"“.

Samostatnou kapitolou jsou etické problémy spogem@gzkumem, kdy jeieba
zvolit takové téma a skupinu, ktera bude ochotrianato tématu mezi sebou hdito
a nebude mit problém s tim, Ze z celého ,sezerdtpgizen audio nebo videozaznam.

Pti sestavovani nejobvyklejSi skupiny:

a) pouzivame jakodastniky homogenni skupinu lidi navzdjem neznamych,
b) spoléhame na relati¢n strukturovany rozhovor svysokou mirou
moderatorova angazma,
c) mame v jedné skupdrb - 10 &astniki.
Nicmére vySe uvedena pravidla jsou jen origmiaa Morgan spiSe dopauje

menit strukturu skupin dle vyzkumnych geb a specifik na vyzkum kladenych.
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Uréeni typa Uéastniki:

Homogenita a segmentace — kompozice skupiny &g @gjistit, aby Gastnici
v kazdé skupitn meli k prednetu vyzkumu carici a aby se citili p vyslovovani svych
mysSlenek ped ostatnimi bezgeé. Tento pozadavek vSak neni jednoduché naplnit.
NejmarkantijSimi problematickymi oblastmi jsou pohlavi, ras&k a spoléenska
tiida. VSechny tyto oblasti mohou omezit miru potizpé€i v diskusi, nebo ovlivnit
jasnost a oteenost diskuse. &Sinou to nejsou ve skutieosti rozdily mezi &astniky,
ale jejich vlastni vzajemné vnimani odliSnosti, daterminuje jejich ochotu spaies
o daném tématu diskutovat.

Lidé, ktei se znaji, versus lidé, kfese neznaji — zvyklostni pravidlo dava
piednost lidem, kié se neznaji, protoZze&koli lidé, ktefi se znaji, mohou konverzovat
uvolréngji, je to ¢asto tim, Ze vychazeji zditych danych pedpoklad, které jsou vSak
presre tim, co chce badatel zjistit.

Problematika vytru — nelze nikdy ziskat reprezentativni vzorek papel
neba’ celkovy p@et &astniki je velmi maly. Je vSak nutné zajistit dostate paiet
Gcastnikh do kazdé skupiny. U profesionélnich vyzkumpak hraje roli i cena, a to
zvIase pri praci se specializovanymi kategoriendastniki.

Urceni arovre skupinové strukturovanosti — tyka se miry zapojaoderatora
do diskuse. NiZzeme diskusi zrim¢ strukturovat, nechat ji tét volny pribéh nebo
vyuzit tzv. trychty”, kdy zainame vold a postupsé diskusi vedeme tam, kam
potrebujeme.

Urceni velikosti skupin — @mérna velikost skupin je 6 - 10c¢astniki, pri
nizsim pdtu hrozi problém s rozbnutim diskuse a nizky pet ziskanych informaci,

pii vétSim pa@tu hrozi problém se zvladnutim diskuse.
Vedeni a analyza ohniskovych skupin

Pti vedeni ohniskovych skupin je nutno mit na mygda &astnici jsou
s prednetem zamu ztotozmi — vtomto pipad je vedeni skupiny mén

problematické, nehb G¢astnici maji ke sdileni svych na#ioa zkuSenosti velkou

motivaci, nebo nejsou sgdnetem zajmu ztotozmi — v tomto pipadt je to naopak.
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V obou ipadech je cilem fvést &astniky ke sdileni osobnich zkuSenosti
a proniknout do takové hloubky, ktera vtahne vSgamtastniky do diskuse —ipede
do kontaktu utity pocet riznych zkusenosti.

,Dokud mezi sebou reaguji nargdmet zajmu, jednotlivcicasto nezohledji
svoje vlastni implicitni perspektivy. Interakceskeipir® mize vyvolat patbu vysstlit
nebo obhajit svoji perspektivurg rekym, kdo o sité smySli odliss. Pouziti
ohniskovych skupin k vyteni takovych interakci dava badateli k dispoziculsw

informaci, které by progednictvim jiné metody nezisk&P*

Uréeni obsahu interview

Typicka diskuse trva hodinu az &v Doporkuje se na zsitku sdlit
Ucastnikim, ze bude trvat 1,5 hodiny, abychom zabranili sanii dynamiky ze strany
,P0zZk prichozich” nebo ,éve odchazejicich“. V ramci tohottasu je dlezité udrzet
ohnisko a neotvirat iffiS mnoho témat. U nestrukturované skupiny by tohho
znamenat pouze &\8irSi témata, u strukturované 4 - 5 hlavnich &&eémat (zde si
také mizeme vytvdit diskusni otazky do gwodce, kterym se moderatiidi i u dalSich
skupin — vhodné uvozeni otazek je: ,Jedn&d v kterou mame zvlastni zajem, je ...
Co ndm k tomu riZetefict?” nebo ,To je Bco, o¢em bychom ufité chgli slySet vic.
MuZete ndm o tomgao fict?").

V prabéhu diskuse nesmime striktntrvat na fixnich otazkach. Moderator
by nentl v diskusi dominovat a jeho role by se ndanzangnovat s roli tazatele. Bl

by byt pouze pomocnikenfigliskusi rekoho jiného.

Moderovani skupiny

Na za&atku sezeni je otésre, ale zcela obeénpiedstaven fednet zajmu
a zakladni pravidla: hovb vzdy pouze jedna osoba, nesmi probihat Zadnéejgédl
rozhovory mezi sousedy, vSichni se bud@aginit a nikdo nebude dominovat a tak
dale. JJe moudré Gvod i instrukce co nejvice zestitu Zdlouhava instruktaz vytid@

® MORGAN, D.L. Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativniho viymkii. vyd. Boskovice:
Nakladatelstvi Albert, 2001, 104 s. ISBN 80-8583447 str. 64
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ocekavani, Zze moderator bude skupsiale reco rikat, co ma dat, a toto @ekavani
je pak velmi ne&stné. Misto toho by dio byt cilem, abyclenové skupiny citili

zodpovdnost za generovani aijieh své viastni diskusé*

Pocatek diskuse

Na za&atku musime zvolit otazky, které maji ,prolomit y¢da az nasledh
budeme klast otazky, které sk&mg budou ,startovat diskusi“. Proto nac¢atku
vyzveme @astniky, aby se vSem ostatnim kratéedgstavili, respiekli i néco o sok
(nap. co radi dlaji, apod.). Skrytou vyhodou vysloveni zahajovattly je i potlaeni
~Skupinového mysleni“ — tzn. tendenci odliSujicied jedind potlait svij nesouhlas
v zajmu udrZeni konsensu ve skupiMiuzeme také pozadatastniky o to, aby ied
tim, nez bude na startovaci otazku reagovahowval par minut napsanié¢kolika
poznamek — tyto poznamky pak posiluji rozhodildvéka pispét ttmito myslenkami
k diskusi ve skupi& resp. davaji moderatorovi moznost pozadat o vgjédty cleny
skupiny, ktéi dosud nic niekli.

Pokrac¢ovani v diskusi a jeji uzaw¥eni

Zde zélezi na vyzkumnych cilech badatele, respargad cili moderatorovi.
Proto asi po deseti minutach po zahajeni diskusekiynoderator filezitost k uvedeni
prvniho tématu v givodci: ,Jedna z&ci, o niz se tady zminilo¢kolik lidi, je ...
Zajimalo by n&, co by k tomu mohltict ostatni.“ Eventualfy pokud prvni téma dosud
nebylo zmigno: ,Divim se, Ze jegtnikdo nezminil ... Znamena tcico?* Na témata
zmingna v pd@atcich diskuse musi byt pamatovano a pouZiji sée&hwdu na dalSi
témata v pivodci: ,Vzpomindm si, Ze dktefi z vds poznamenalir@d chvilkou éco

trosku jiného, a zajimalo byémjak ci jako ... do tohoto obrazu zapadaff“

®” MORGAN, D.L. Ohniskové skupiny jako metoda kvaiitaiho vyzkumu 1. vyd. Boskovice:
Nakladatelstvi Albert, 2001, 104 s. ISBN 80-8583447 s. 66
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Jako nadstavbovatast mizeme zvolit také to, Ze nahravku necharsigebi po
formélnim ukoweni skupiny, kdy vznikne prostor pro neformalnkds. Pokud je zde
opravreny nazor, Ze &kteri Ucastnici nevyjatlli plné¢ swvij nazor, nizeme zvolit
variantu, Ze jim jeden az dva dny po sezeni zawe)dmatce pogkujeme a dame jim
piilezitost vyslovit ,jakékoli myslenky, které je miané téma jeStnhapadly”.

V pribéhu diskuse niize vyvstat otazka, zda by seflnmoderator zapojovat
do diskuse s vysokoti nizkou aktivitou. U spokenskoednich problénm doporiuje
Morgan nizkou miru zapojeni.¢ktefi autdi doporwuji vysokou miru zapojeni, ktera
se da vyuzit pro kontrolu interakce ve sképinasngrovani irelevantnich diskusi &p
do vyjetych koleji, znovuodstartovani diskuse veilith stagnace, zamezeni tomu,
aby skupinové mysleni nepati nazory, které se liSi od nazovétSiny, usnériovani
dominujicich dastniki, zapojeni filiS zdrzenlivych dastniki a tak podob& Morgan
vS8ak uvadi, Ze &Sina €£chto problénd mize byt vyeSena samotnou skupinou
s minimalnim moderatorovym zasaHém

Mezi z&kladni techniky k sarfigeni skupiny dle Morgana péf:

= potvrzeni zodp@dnost wWastniki za peibeh diskuse: ,Pokud budete mit
tendenci odbé¢ovat od tématu, ranekdo vrati skupinu zp (k tématu) —
zasahneme, budeme-li muset, ale obvykle se o targgsden z vas“,

= pouweni, jak vyesit k¥zné problémy: ,Pokud skupina &rpa témata, k nimz
se vyslovuje, vzporie si na to, co nas zajimargdnet vyzkumu) a Ze to
chceme sly3et co nejvikesi se to tak, Ze atBjné nekdo vymysli &co, ocem
se je& nemluvilo, a tim znovu odstartujte diskusi.”,

= zdirazreni, Zze chceme slySet tolik moznych perspektivk kelijen mozno:

.Pokud se vaSe zkuSenostrjgn trosku liSi od toho, céikaji ostatni, pak je

prave tim, co chceme sly3efiasto wkdo 7ika: Myslim, Ze moje zkusenost

se liSi... a potom zjisti, Ze se totéz stalo i jidiglem, ale nikdo by se o tom
nezminil, kdyby se o tom nezmirikao jiny.“,

= nechani dastniki pouzivat otazky ktomu, abydili to interakce: ,Pokud
se rkdo moc nezapojuje, nebo pokud mate pocit, Ze nplatéd titiz lide,
zkuste Kklast otdzkyekomu, kdo moc nemluvi. VSichni os &olco rekneme
na za'atku diskuse, tak poslouchejte, geknou ostatni. Pozfl mizete tuto

% MORGAN, D.L.Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativniho viakii. vyd. Boskovice:
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informaci pouzit, abyste seckoho zeptali na ¢cto, co jej vtdhne zp
do diskuse.”,

= zdirazreni poteby slySet zkuSenositastniki. Ne kazdy je ochoten vyslovovat
nebo hdjit svoje nazory, alectgina lidi je ochotna vypra¥ swuij pribeh:
~,Chceme slySet tolik fibehii, kolik bude mozno. | kdyz budete mit pocit, Ze vas
zkuSenost je stejna jako zkuSenost vSech ostatrdékejte jenom “souhlasim’”.
Chceme slySet vas vlastnfilgh, protoze v kazdémripehu, v kazdé osobni
zkuSenosti je vZzdyckyao jedinegného.”,

= zdirazreni toho, Ze vSechny zkuSenosti jsou pro ndezdé: ,Potebujeme
od vas slyset tolik odliSnyckrai a od tolika z vas, kolik nam dovoli daigs.
V této oblasti skut@é neexistuji spravné nebo Spatné odjplow pokud by byly,
Sli bychom se zeptat odborfiia oni by nam spravnou odpa& sctlili. Misto

toho jsme tady, abychom se pitiz vaSich zkuSenosti."

Vybér prostiedi a stér dat

Prostedi musi vyvazovat pt#by Eastniki a poteby badatele — dastnici
se v iBm musi citit dobe, na druhou stranu zde musi byt mozno uskitt@ahravku.
Alternativ pro vhodné pros&tdi je spousta — od konfergrich mistnosti ve wejnych
zaizenich, pes badatelovu pracovnu, domovkteré z @astniki aZz po specialni
mistnosti s vestamymi mikrofony, videokamerami a jedno&mymi zrcadly
pouzivané pro marketingové vyzkumy ohniskovych gkwe &tSich néstech.

Gcastnici se posadi do tvaru pismene U. Ripeodob® malo mluvné dastniky
posadime naproti moderatorovi, ktery sedele, pravdpodobré dominujici @astniky
posadime po strénmoderatora.

Hlavnim prostedkem zaznamu pozorovani je audio nahrdvka. Pend mozno
podcenit kvalitu zaznamu, nebad sebevydiensSi diskuse bez zaznamu nebo bez
srozumitelného zaznamu je pro nas&ely bezgednttna. Pokud mame moznost,
nahravame diskusi na &imezavisla zaznamovaizzeni.

Pdizeni videozaznamm na rozdil od marketingovych vyzkuimse nedopokiuje,
protoZe pro pedmét vyzkumu ndm nic zvlastniho niépese, a navic tato #aeni jsou
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technicky problematickd a navic jsouci Uc¢astnikim ruSiva. Jedinou vyjimkou je
vyzkum, kdy musime adét, kdo, nebo kdo s kym pré&vmluvi. Toto nizeme oSéit
parizovanim poznamek neb@asti asistenta, ktery tato data bude zaznamenavat.

K dokresleni, zfesreéni ¢i doplréni prehledu o ¢lenech skupiny mohou byt
pouzity dotazniky. Obeénse vSak jejich pouziti nedop@uje, protoZze P jejich
pouZziti gred zahajenim diskuseue dojit k nasgrovani dalsi diskuse, a tak k jejimu
ovlivnéni, pokud se pouziji az po sezeni skupinyiZzen gedchozi dast v diskusi

ovlivnit postoje @astnika, které se promitnou do dotazniku.

Analyza a zprava o vyzkumu

Pfi koncipovani zpravy o vyzkumu musime nejprve stand jakému @elu
bude tento vyzkum den. Na zaklagl toho také stanovit, jaka data budeme sbirat —

urceni vyzkumného problému, abychom razantrili otazky.

Kodovani adaji

Pavodre prevladal nazor, Ze zakladni jednotkou analyzy jepsiay a nikoli
jedinec. Nyni vSak jiz igvlada nazor, Ze zélezi jak na jedincichfiki®@hromady tvid
skupinu, tak na dynamice skupiny jako celku. Ardifjec, ani skupina népdstavuji
vSak oddlenou ,jednotku analyzy".

Tt nejbézrejSi zpisoby kddovani jsou:

1. v8echny zminky o daném kodu,
2. to, zda kazdy individualnigastnik dany kéd zminil, nebo
3. zda diskuse ve vSech skupinach dany kéd obsahovala.

Ke kodovani uddj se od poloviny devadesatych let pouziva také ajpeci

software.

Morgan pomdrné obsahle hovid o vhodnosti¢i nevhodnosti¢islovani dat fi

jejich kodovanf'. Nedava zadnou jasnou odpdy zda &islovat ¢i negislovat, ol

" MORGAN, D.L. Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativniho viymkii. vyd. Boskovice:
Nakladatelstvi Albert, 2001, 104 s. ISBN 80-858344/ s. 78-79
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varianty povazuje zaifmosné, zalezi na badatetoynaturelu”, kterd varianta mu vice
vyhovuje. Navic by neth byt negistupny moznosti kédovani jeho daty druhym

zpasobem.

Interpretace Udaju

Musime rozliSovat, co bylo procastniky zajimavé, a to, co povazovali
za dilezité. NejlepSim zjsobem, jak to zjistit, je zeptat se na tomp &astniki, a to
nejlépe na konci diskuse.

Otazkou tedy #&stava, jaka témata by dha byt v za¥recné zpra¢ nejvice
zdirazrena:

» Kolik skupin téma zminilo,
= kolik lidi v ramci kazdé skupiny zminilo toto téma,
= kolik energie a entusiasmu téma mezsiniky vyvolalo.

Pokud ma byt téma aAdazreno, ntlo by byt kombinaci vySe uvedenycH t
faktoni znamé pod pojmem ,validace od skupiny ke sk&piKdykoli se téma objevi,
vytvoii konzistentni Urovie energie mezi konzistentni propor@astniki nagic¢ témer

vSemi skupinami.

Zprava o vyzkumu

Stejre jako u jinych kvalitativnich metod 8hu dat neexistuji ani zde Zadna
pevna a neinna pravidla. Forma zésecné zpravy se tMd jiz béhem vyzkumu
samotného a zéalezi mj. na tom, zda vyzkum je palai explorativnici zda owioval
néjakou hypotézu, jestli byla mira moderatorova nasazamyslena jako prastiek
k vytvoreni strukturované nebo nestrukturované diskusesti janalyza spoléhala
naciselné kodovani nebo interpretaijgi prehledy udaj.

Psani zpravy o vysledcich vyzkumu vyZzaduje dodrzamovahy mezi fmymi
citacemi @astniki a sumarizaci jejich diskusetils mnoho citaci zfisobi chaotinost,
zprava se stanetfipalem slov. Uva& mnoho sumarizaci je apob naopak suchy,

a jeSt k tomu pipravi ¢ten&e alespd o negimy kontakt s tastniky. Redukce této
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vzdalenosti jecastym cilem kvalitativniho vyzkumu, ale lze ji mgé dosdhnout
a pak se sousdi na podrobné vykreslenéch dilezitych. Cil propojit ctende

a puvodni wastniky prostdnictvim ,dolFe vybranych” citaci vyZaduje téZz shodu mezi
dileZitosti a Zivostijkladu’®.

2 MORGAN, D.L. Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativniho vimkii. vyd. Boskovice:
Nakladatelstvi Albert, 2001, 104 s. ISBN 80-858344/ s. 81
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3.3 Cil vyzkumu

,Pozornost se bude v budoucngegouvat k takovym sluzbam, jez budou pomaisat r
skutené kvality Zivota (ne jeji karikatury) a skawe€mu rozvoji osobnosti./8dneétem

propaga’niho pisobeni budou i mezilidské vztahy. Dramaticky naropt’et

propaganich vyzev s obsahem rasové, naboZzenské, narodacgtmerani tolerance,
soucitu, pochopeni a pomoci.”

Daniel Ogilvy’

Snahou vyzkumného $enhi bylo proniknout do problematiky vnimani reklamy
a jejiho vlivu na osoby, které s€astnily vyzkumu a finést informace, jak reklamu
vnimaji, co prozivaji a jak se s jejimgmbenim vyrovnavaji. Podat podrobny popis jak
ziskana data z reklamy vyhodnocuji, co je nejvitvawuje, co si o reklagh mysili,
zda nachazeji v reklam pozitivni stranky, zda proérmize byt i ungleckym zazitkem,
kym se pipadré nechaji ovlivnit ve svém rozhodovani, apod. Vzbhedk charakteru
zvoleného tématu a kvalitativnim metodam vyzkumieré maji podstatu v blizkém
kontaktu vyzkumnika se zkoumanymi osobamiiadem na vcéni se do mysleni
a jednani lidi, jsem byl vifmém kontaktu s lidmi, které tento fenomén oftival
atéma je zaujalo a bylo mym cilem odhalit a podhefechny aspekty, které oviuji

jejich prozivani na zakl&tat ziskanych z jejich vypéui.

"3 http:/lwww.zkola.cz/zkedu/blogy/maricinblok/etikdif. 9920.aspx, 18. 11. 2008

63



3.4 Vyzkumny soubor

.Prvni dojem rozhoduje v lasce i v reklam Qci kupuji. Prodavejte éim.”

FrantiselCepelkd*

Prace se &nuje vlivu reklamy na osobnost deésgho. JelikoZz je reklama
zacilena na kazdého z nas, je cilem zjistitspp, jak si psobeni reklamy zkoumané
osoby vys¥tluji a strukturuji, nize byt inspirujici pro vyzkumnika a také zpravoa pr
ostatni socialni pedagogy o moznych dopadech tatfaieani.

Cilovou skupinu tviilo celkem osm lidi ziznych pracovnich prosdi,
raizného vzdlani, mizného ¥ku, pohlavi a postaveni, obyvateléésta do 10 tis.
obyvatel, respctyti respondenti z vesnice do 500 obyvatdi. Srukturovani skupiny
jsem se zagfil prAv na tiznorodost respondens tim, Ze z kazdého vySe uvedeného
kritéria jsem se snazil ziskat minim&l@ respondenty, abych mohitipadré zkoumat
piipadné odlisné pohledy.

Nebylo zcela jednoduché ziskat jednotlivce fikee ngli stat ¢cleny vyzkumné
skupiny. Mgl jsem gedevsim obavu, aby se é&hto takovém tématu bavit a abyaul
skupinou neznamych lidi dokazali prezentovat sw#onatak, abych ziskal kvalitni data
podle teoretickych zasad kvalitativni metodologiasgsti jsem byl v pibéhu
vyzkumu a po @&m pozitivre piekvapen.

Z&kladnimi kritérii vykru astniki pro vyzkum byla dznorodost, ochota
ke spolupraci, dostupnost ve zvoleném terminu apsubst se otdens 0 vyzkumném
problému bavit.

Uvadim zakladni data participantkteri tvorili vyzkumny soubor, jejich jména
byla z divodu osobni ochrany ziména.

PAVLINA: VS, VS aistent, 43 let, samozivitelka, abgo 500 obyvatel,
IVANA: stiedni, dichodce, 62 let, vdana,&sto do 10 tis. obyvatel,
JINDRICH: vyugen, dichodce, 63 let, rozvedeny, obec do 500 obyvatel,
DAGMAR: vyucena, @lnik, 50 let, vdana, obec do 500 obyvatel,

ALOIS: vyuéen, zivnostnik, 50 let, Zenaty, obec do 500 obyyate
FRANTISEK: VS, podnikatel, 47 let, Zenatygsto do 10 tis. obyvatel,
MAGDALENA: VS, Iékat, 29 let, vdana, #sto do 10 tis. obyvatel,
BOZENA: VS, na matiské dovolené, 29 let, vdanégsio do 10 tis. obyvatel,
TOMAS: VS, ieditel, 35 let, Zenaty, &sto do 10 tis. obyvatel.

VVVVVVVVY

™ http:/lwww.zkola.cz/zkedu/blogy/maricinblok/etikdif. 9920.aspx, 18. 11. 2008
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3.5 Vyzkumné progedi

.S0cialni reklama niZze pra¢ tim, co vlidech vyvolava, pomoci spoluvyeta
obcanskou spoknost a otupovat lidskou lhostejnost. Bez této rekldy se ¥eské
republice jen sZi vybraly na sbirkovych kontech miliony koruting*

Marie Wichterlova €lovek v tisn(®

Vyzkum probihal v domécim prdaeti — v domd vyzkumnika v neformalni
atmosfée s drobnym olerstvenim pro &astniky. Rozhovor trval 94 minuty.
Po ukoreni rozhovoru jsem se snazil vco nejkratSéase provést doslovnou
transkripci. Dle poZadavkteorie bylo vytvéeno prosiedi, kde se dastnici citili dobe
a bylo mozné provést nahravku, pro jistotwrda nezavislymi diktafony. &stnici
sedli kolem ,kulatého stolu®, coz jim ffineslo pocit rovnosti aiflezitost k otevené

diskusi.

'S http://www.zkola.cz/zkedu/blogy/maricinblok/etikaif. 9920.aspx, 18.11.2008
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3.6 Metoda analyzy — zakotvena teorie

.Myslim, Ze nejlepSi je znat pro vSechno vilewni — pra@’ to vznika, pro to pomiji
a proc to je.”

Sokrate$

Jako vyzkumnou metodu jsem si vybral proces analyakotvené teorii
s naslednym postupem kédovani. Ten rozkryva datéresm k jejich interpretaci,
konceptualizaci a nové integraci. Procedury zahtiujasti: otevené kdédovani, axialni
koédovani a selektivni kddovani.

.Pojeti vyzkumu zaloZené na zakotvené teorii jditatevni vyzkumna metoda,
ktera pouziva systematicky soubor postlp tvorl® induktivre odvozené zakotvené

teorie o wjakém jevu.’’

Vysledkem je teoretické vyj&eni zkoumané reality nebo
skupina volg vztaZzenych pojrin

Metoda zakotvené teorie je zakotvena v ziskanydbkctalthem studie, tedy
v reali€, zohlediuje myslenky symbolického interakcionismu, néma teorii, ktera
je nasledn owérovana. Je induktivh odvozovana v procesu zkoumani jevu analyzou
téchto udaji kédovanim. Teoretické kdédovani analyzuje udélesievy, které jsou
indikatory jewi, a dava jim konceptualni oztemi. Jde o konceptualizaci Udaj
tim mize shromadovat zakladni jednotky teorie — pojmy — koncepty.toku
je vyuzivana metoda ot&aného kddovani s cilem tematického rozkryti textu.

Nasledné seskupovani pajrkolem uUstedniho jevy vytvé kategorie, které jsou
na vyssSi a abstrakdj$i Urovni nez koncepty. V procesu hledani katdgortujeme
vlastnosti a tento proces nazyvame dimanzionalizaci

Kategorie vzeslé z otéeného kodovani se dale propojuji a seskupuji —
uspdédavaji prosednictvim vytvéeni spojeni mezi kategoriemi s nazvem metody
axialni kédovani.

Selektivni kédovani je identifikovana centralni égarie. Je to kostratipehu
a slouzi k formulovani zakotvené teorie. Postuprpretace a sb dat je ukotien nebo

pierusen teoretickou saturaci. Cely proces je a méadmsejvice pruzny.

® CHROMY, Z.Abeceda moudrostBrno: PROXIMA, 1993, 478 s., bez ISBN, s. 389
" Stress, Vrbinov&aklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999, ISBN: 80-85834-60-X, s.
15
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Oteviené koddovani

Otewené kodovani odhaluje v datechéita témata. Postupuje s&imém

podrobnym rozebiranim zkoumaného textu. V ménpget jsem Kk jednotlivym

sdlenim respondentprikladal jména jevu, tim jsem ziskal pojmy. Vzhled&romu,

Ze z podrobné analyzy textu vzniké velké mnoZsbying, vytvoril jsem seskupovanim

pojma okolo jevu hlavni kategorie a RKkterym jsem vztazhpodiadil subkategorie.

Z analyzy vypoedi z&astrenych respondentv oteweném kddovani vznikly

tyto kategorie a pddzené subkategorie:

I

Kategorie Reklamu vnimam negativré

Pojmy Roziluje, nebezpd&, newiim, Spatné, n&astny, nelibi, klamou, 1Zoy
urazi

Subkategorie| VyruSi mne to z jidignosti (sledovani filmu, serialu)

Subkategorie| #hlceni reklamou

Kategorie Reklama ,nékoho* zneuziva

Pojmy Zena jako fiedntt prodeje, dti v reklame, komplex, zneuZziti, styl
parta, byt ,in“, psychologie, natlak, zneuziti, baddata

Subkategorie| ZneuZzivakoho nebo &eho pro reklamni steni

Subkategorie| Reklama nas nutkam patit (do néjaké skupiny, party, ...)

Subkategorie| Psychologicky natlak reklamy

Kategorie Reklama vede k socialé-patologickym jevim

Pojmy alkohol, tabak, zadluZzovani, kradez, Sikammlimie, anorexie
hypochondr

Subkategorie| Vede k zadluZovani, k zavislostem

Subkategorie| Mnoho reklamy na alkokibtabakové vyrobky

Subkategorie| Vede k Sikagi kradezim

Kategorie Reklama je klamava

Pojmy cena, klam, penize, seridzriipfatky, kvalita

Subkategorie| Drobné pismo, skryta cena

Subkategorie| Kvalita neodpovida ¢en
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Kategorie Reklamu vnimam i pozitivné

Pojmy ProspSna zdravi, fisobi preventivé, pomaha handicapovanym

Subkategorie| Nze pomoci gkomu jinému

Subkategorie| ®sobi pozitivie na mé zdravi

Subkategorie| Snizi nehodovost

Kategorie Reklama jako uméni

Pojmy Vtipna, unilecké dilo, krasa, ky

Subkategorie| Zaujme, kdyZ je vtipna

Subkategorie| Umi byt krdsna idgvitéa

Otevirené kodovani jednotlivych kategorii

Kategorie Reklamu vnimam negativré

Pojmy Roziluje, nebezp&, newtim, Spatné, néastny, nelibi, klamou, 1Zou

urazi

Subkategorie| VyruSi mne to z jidignosti (sledovani filmu, serialu)

Subkategorie| #hlceni reklamou

Ackoli se nam zda reklama vSuditpmnda, nachazi si k ndm stale nové cesty
a s rozvojem novych komunikaich technologii nasekaji dalSi pekvapeni v této
oblasti. febaze se e zdat, Ze kdyz je reklama vSude, tak je oblilzemghledavana.
Dle vypowdi informanti je tomu vSak pra&y naopak. Pokud je reklama sledovéana
informanty spiSe vyjim&¢, je moZno pozorovat, Ze se na nsit Ve &tSin¢ pripadi,
kdyz jsou pravidelnymi divaky televiznich programysilani reklamnich Sof vSak
povazuji za vyruSovani, az ébovani jejich soukromi a&asu, ktery si vyhradili
na pasivni relaxaci. Podobné je to sreklamou vwogvo$ch schrankéach, direct
mailovych akcich¢i piimém prodeji na ulici. Velmi negatig¢nje vnimana reklama
ohrozujici bezp#&ost informani — bilboardy a bigboardy kolem silnic. Reklamy
a nabidky #izného drub zbozi je tolik, Ze to inasi nakupujicim stres, nebo
si z p'ehrSle vyrobk, které si mohou diky reklaimporovnat, neriizou vybrat.
To, Ze informace o vyrobcich tthe vést aZz k nakupovani zbozi, ktétévek nikdy

nevyuzije, nebo informanti travi &y volny ¢as obihanim obchdd aby nakoupili
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co nejleviji, misto toho, aby jej travili hodnoti nebo s rodinou, je nédstnym

epilogem tétaasti vyzkumu.

VyruSi mne to z jin€innosti (sledovani filmu, serialu, domaciho od¢ioku, chiize)

Reklama je brana jako neé&hé \c, ¢lovék o ni nestoji, fichazi v dobs, kdy
jinechceme. Je brana jako &hijici faktor, ktery nas rusi v déb kdy narusSuje
prozivani volnych chvil informant resp. rusi jeip ¢cinnostech, kdy nejsou naigobeni
reklamy gipraveni.

»-..rozdiluje pri filmech, kdy teda jsem zahloubana do filmu a diagel tam tedy naskb
reklama jiného s#ru, to n¥ tedy jako vadi.(I1)

»---reklama mne #kdy pimo roziluje, kdyz se divam na film, tak o perusi

tak uz bychiekla, Ze ty reklamy nesndsim, uz to automatiéggipam nebo vypinam(D1)

Clovék neni giipraven na naruseni osobni svobody, a to pouzérdasidopisu
do jeho osobni schranky, nebw sowasné dob celime informani explozi, ¢lovek
musi feSit spoustu probléinv zanméstnani nebo uz jenfiporganizaci BZného Zivota,
tudiz si nepeje byt kymkoliv obtZovan a nucen vyhodnocovat dalsi informace, néhled
na naruSeni jeho soukromi, nélatle zakona. 101/2000 Sb. jsou jeho osobni data pod
ochranou zakona a trestnich postitAni vidina fiktivnich vyher neni jiz v s@asné
dok® motivujici, nebd respondenti si dokdZzou &domit (ne)pravdpodobnost
a (ne)realnost takovychto vyher. Vytv&i tak automaticky blok na podobné chovani
prodejd, i kdyz Ti zkousSi stéale podle stejného schémaskatitucast populace, ktera
jese tyto reklamni triky ,neprokoukla“. Pro socialni gegogy je dlezite, Ze tataast
populace se bude 2t&i ¢asti rekrutovat z jejich klient

» A také n¥ obteZuje, jak selovek dostane dodznych databazi a pad vam ekdo telefonuje
nebo pise, to mrteba vadi, Ze chodi dopisy, Ze vyhrajete milion r@efto, kdyZ sidco
koupite. Nebo mrvadi, Ze vas v Berv podchodu ¢kdo paad oslovuje gjaky zastupce
T-Mobile a podobni, tak je automaticky odmitagiil)

»1ady ti prodejci v Brig to je opravdu otravné, ...dMtei jsou ale neodbytnifAl)

Pirehlceni reklamou

Reklamy je tolik, Ze i za®rné ¢i bezdcné ignorujeme nebo se v ni
neorientujeme.
... e fakt, Ze je ji obias v televizi pesprilis* (F1)
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.-..tak ja takové letaky, nebo co chodi dbtak je z valnédtSiny vibec nétu a ko prFimo

v kosi“ (F2)

... tady ta psana reklama nebo ty letéky, takddnou z toho jsem aZ nastny, protoze
vidim, jak jsme zahlceni tadgnti, i zbyténe bychrekl, ..., Ze tam je hodivyrobki na jednom
liste a clovek se v tom Spagrorientuje.” (F3)

Reklama na nasugobi na mistech, kde by n&la, mize vést k nebezpeym
situacim pro naSe zdravi (fyzické i psychické).otniantim vadi reklama, ktera
ovliviiuje jejich bezpénost a ma negativni dopad na Zivatikulturni prostedi.

»-.. {0 Na nas jenom odevsad ,zird", kdyZ jedete pstf, tak to nesnasim, ... tady u nagqub
nekdo hledi — nah& Zenaglmé auto, ... a po celé délce a je to aizdy nebezp®mé. ... Toto @
teda obéZuje, protoze to hyzdi iFjpodu.” (F4)

»A jesté jak byla reklama na Mattoni, ten velky orel, takviypada strash” (D2)

.M ¢ to pipada pimo nebezp®mé.” (B1)

,O tom uz se ekolikrat mluvilo, Ze tedy opravdu fidice to piipouta, a je tam nebezgie
havarie.” (12)

»A nema to Zadny naboj, teda konkrétady ty reklamy kolen@th cest. ...je spousta lidi, kte
si to neutidi a miZe to vnést spoustu problémo jejich Zivota.“(F5)

Reklama nam ve svémusledku z¥Zuje vykEr vyrobki, neba a uz
z propagénich letak nebo pimo vykérem vyrobki na provozova informanti maji
ztizeny vykir a mize jim to ginést trauma z chyby ve vitu (neexistuje &kde lepsi
nabidka?, nemaji¢kde lepSi vzor?, apod.).

.1ed je deset kachtek a mate z toh@ikou hlavu, protoZze shénite na koupelrigin
kachlicky, nez si vyberete tu, ktera se vam lipA2)

Jako velmi nebezgaé se jevi nakupovani jen Wv cerg, protoZze vychazi
vylozere z prehlceni reklamou, neBgokud by reklama négobila,élovek by si nikdy
nekoupil nic, co nikdy nevyuzZije nebo nema radizi®é slevy a na prvni pohled
vyhodné ceny pak mohou vést ke spirdle zavislostizaalluzovani, ocemz
je pojednavano i v jedné z nasledujicich kapitol.

Treba otec miikal, v Zivog nejedl Spek, ale protoZe je laciny, tak si ho rkospit, on to neji,
tak jsem se dneska rano chytal za hlavu, jestb ozné, Ze teftovek je tou reklamou tak
ovlivnény (F6)

»...a meé se tedy uz troSku zda, ..., Ze jsme se dostalifdaeékdy tedy chodime od jednoho
obchodu k druhému a shanime, kde je coégjéut (13)

~Ja tedy podle reklamy, hla¥rtedy podle televizni, moc nenakupuji. Spis padletékove, Ze
je tam réco levrgjSiho, nez u nas, my bydlime na vesnici, tam en@ibchod, tam je to drahé,
tak jedu do Slavkova a tam si koupim Eivilavne veci, které jsou v akci.{D3)

... j& srovnatelné a ¢kde je to levgjSi, tak kdyZz jdu kolem, tak si teeba koupim — ne Ze bych
zanerne obihala vSechny obchody, tak to je ufite kdyZ sélovek diva na tu cenu, tak to je
uzite'né...“ (M2)

,Pokud by mi chutnaly vSechryysi stejre, tak by mi to bylo jedno, ktery si vezmu. Pokud by
byla odliSna cena, tak bych si vzala ten §sn* (D4)
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V n¢kterych gipadech vSak neni cena rozhodujici a rozhoduje itaval
a zavedena zika.

... Ma teba i levidjsi maso, nebo kytu za polovinu, nez ten zavedashodnik, ale hodhlidi
chodi stale k tomu drazSimu co ma ten lepSi vyralmehko lidé znaji.{D5)

Kategorie Reklama ,nékoho" zneuziva

Pojmy Zena jako fedntt prodeje, dti v reklanm®, komplex, zneuZiti, styl,

parta, byt ,in“, psychologie, natlak, zneuziti, badbdata

Subkategorie| ZneuZzivakoho nebo &eho pro reklamni steni

Subkategorie| Reklama nas nutkam patit (do ngjaké skupiny, party, ...)

Subkategorie| Psychologicky natlak reklamy

Zneuzivani skoho nebo &eho je velmi problematickou oblasti v rekkam
Velmi starou a &@nnou praktikou v reklagh je zneuZzivani &i, resp. dtskych tvdi,
které dle psychologickych vyzkumvyvolavaji pozitivni emoce. Podobné vyuzivani
se tyka mladych, atraktivnich divek (resp. i fiyXdy u takto pirodou neobdanych
jedinai maze jejich, ne zcela ideélni vzhled, vyvolavat psgké problémy, resp. vést
az k zavaznym onemo&nim, jakymi je bulimie nebo anorexie.

Tlak reklamy na jedince sham paifit, je hod® zantien hlavé na dti
a dospivajici mladez. Postups ribyvajicim wkem je tento tlak vniman sl&h i kdyz
je tato oblast hodnindividualni.

Nejproblematit¢jSi ¢ast je zneuzivani psychologickych poziiagki pifimém
prodeji — fizné vyhodné reklamnitpdnasky a zajezdy se staly posiumostrachem
téch, kt&gi uz tuto zkuSenost zazili, jak o tomeésvi i vypowd jedné z nasSich
informantek. Jejich za#&teni je gedevSim na starSi a socié@lslabsi jedince, i kdyz
jejich pasobeni malem podlehla i jedna naSe vysokoSkolskilama informantka —

psychologické poznatky zkratkagobi na vSechny, resp. t&hma vSechny.

Zneuziva ,rékoho” nebo ,néceho” pro reklamni sdleni

Zneuziti @ti k prodeji jakéhokoli vyrobku nebo sluzby je geagm reklamnim

trikem. Vyuziti tohoto reklamniho triku je¢kterymi informanty pijimano pozitivrg,
nékterymi neutrdld a rekterymi negativi. Velmi dileZitou roli hraje, zda je reklama
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zametena na vyrobek deny pro dti (v tomto gipact vétSine informanti nevadi), nebo
zda jde skutné o vyuziti dti ¢i détskych tvdi pro prodej vyrobku pro dosjé
(v tomto gipadt vétSine informanti tento druh prodeje vadi).

.M ¢ nejaké, kdyz jsou tam malétd neco tel bylo, Ze tam byly hlavy malychti ale nevim,
na co to bylo, &co s malymi étmi, ale nevim, na co ta reklama bylaeYa zrovna byla, ale na
co byla?*(D6)

»10 bude mozna tim, Ze jsi baka —cekatelka. Ale j& si vzpominam na reklamu, byla@ake t
na auta, kdyz jsme u toho, byly tagmadka, culily se, ha, ha, ha a byly tajakeé titulky a &

to pripadalo jako strasné zneuZiti, protoZe takovéa mertkia tam ,narvou®, naskladaji do auta,
jenom proto, aby prodali auta(B2)

»Pokud je ta reklama nadiské vyrobky, tak mi to nevadi, ale pokud je todjakou spatebu,
ktera je zarwena vyloZze#ina potreby dosplého, co s dimi nema nic spot@ého, tak rito
pripadne zbytné, mit tam ty &ti.” (M3)

.Hezky se na to div4, prasie to hezké. &ra praw nejaka reklama byla, byly tam hlay
deéti, dva zoubéky malinkaté, alesibec nevim, na co to bylo. Tand maujaly jen ty dti.“ (D7)

DalSi skupinou osob zneuzivanych pro prodej vyiiojgou mladé atraktivni
divky. Hodnoceni informaitv této oblasti se liSi podle pohlavi — Zeny infantky
se rozdlily na dw skupiny — ®gkteré hodnoti vyuzivaniéthto divek negativh
a rekteré to jiz berou jako samigmost. Muiim pripada girozené, Ze Kk witym
vyrobkim pati krasna divka a jiz nevnimaji, jak séie citit, resp. jak se mohou citit
ostatni ne tak atrakti¢nvypadajici zeny.

.M ¢ to neurazi, ja o tom taktaibec nepemyslim.“(M4)

» Mn ¢ osob@ ne, odmaltka kdyZ si vzpominam, tak krdsna Zendi at krasnému autu.
VZdycky to tak bylo.(B3)

.KdyZ je auto pkné, tak ta modelka k tomu picd kazdy se k tomu autu pak obrati. Kdyz tam
ta modelka nebude, tak to auto pakao teba i klidrg mine." (A3)

»~Ja musimgict, Ze nato urazi a musimict, Ze nejen mosob, protoZze jsem mezi mladymi
divkami, @které z nich jsou takové, Ze by ty modelky matist,dale onyeknou, Ze ne, Ze je to
urédzi. TakZe kdyz se cha&ea prodat, tak za tim stoji ta Zena jakegnet.” (P1)

» Je faktem, Ze djaka méwd atraktivni divka z toho fiie mit @jaky komplexy nebo si-@t, aby
také tak vypadala a¢ba ji to bude motivovat, aby si to auto také Kaypiby byla také tak
hezka.“(B4)

» Je pravda, Ze ten ideal krasy dosahuje jen vehalé procento Zen, a ty ostatni divky se s tim
mohou trapit a mize to vést k bulimii, anorexii nebo k tomu, Ze mdya nespokojeny se svym
Zivotem."“(P2)

DalSi zajimavou oblasti vyzkumu byla oblast znamgsbbnosti, a totauz
.celebrit* obecr znamych, tak osobnosti mistniho regionu. &Swy informant
je pasobeni vSeobeérznamych osobnosti (hércpolitiki) vnimano negativh (,délaji
to pro penize®). U vyuZziti mistrznamych osobnosti, které zatim v reklamni prari ne
tak vyuzivano, je vi& ochota &mto pro respondentaidéryhodnym osobnostemekit
a dat na jejich dopoteni.
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.--.rozciluje mne Jkina Bohdalova, kdyZ tam nabizi zboZi, nebo je teamBk Podlaha,
kterého jinak povazuji za seriéznitloveka, ale v &chto reklaméach mi vadi.(14)

»Tak ja bych asi na tuto osobu moc nedalé>8)

~Ja bych zaseekla, Ze bych asi na tu osobu dala. Pokudij@iyhodné osoba, které ja
verim." (B5)

.Pokud se jedna o sp&bni vyrobek a propaguje ho znama osobnost, tdk spise vadi. Kdyz
by ta znamé osobnost propagovalgakou charitu, tak by ento nevadilo, ale je pravda, kdyby
to byl rekdo mistni a ja ho znala, tak bych po tom asi s&hlkaby ré to asi ovlivnilo.“ (P3)
,Kdyby to byl ¥eba Karel a propagoval bydba automobily, a ja vim, Ze jezdi s automobilem
VW a propagoval by Renaulta, tak bycliedil, jestli se zblaznil, protoZe jezdi vBuicich

s takovym automobilem, mé& s nim zkuSenosti, jestto stoji za to,dlat to pro ty penize, &

to pehanim, bd’ m& propagovat gim ma zkuSenosti, co pouzivéE7)

.Kdyby tam stalyctyri mineralky a ueti stala ta dveryhodné osoba, tak si ji koupim, protoZze
by to pro né bylo diveryhodné.”(P4)

Informanti si zcela nejsou jisti, jak by se zacHpvaeba® vyuZivani mista
znamych tvé k reklamnini propagé&nim &elim zatim neni §liS vyuzivano.

»Tak to si myslim, Ze zase ne, protoZe &imié kazdy jiné, ale kdyby byly vSechny
pomerarové, tak bych se také asi nechala ovlivnii3)

»Tak ja bych nevril nikomu, ..."(J1)

,Mn ¢ treba vadi, kdyZdky fotbalista udla reklamu na jiny vyrobek, ktery nesouvisi

s fotbalem, to mhvadi, to siFikam, Ze jde za péni, protoZe co &o tom niZe ze své
zkuSenostiict.* (A4)

»~Ja bych se asi ovlivnit, kdyby to bydify7i srovnatelné vyrobky, tak bych asi $ahla po toon, ¢
me nekdo znamy dopotuje.” (M5)

»~Ja bych od kazdého vyrobku ochutnala a vybralahbsic co néd vyhovuje. Pokud by mi
chutnaly v3echnytyri stejre, tak by mi to bylo jedno, ktery si vezmu. Pokutydg odliSna
cena, tak bych si vzala ten 1&§5i.“ (D9)

Reklama nas nuti Bkam pafit (do néjaké skupiny, party, ...)

Reklama fisobi na zakladni psychologické faily - rtkam patit, nékym byt,
petovat o svoji psychickou i fyzickou image. Zvlaste wku adolescence mame
tendenci gkam ,zapadnout‘, nevyldovat ziady, ,Elat to, co dlaji dosgli*:
Nedodrzeni tohoto schématu pak vrstevnici chapgaugalhani daného jedince.

»-+-, NECO rozbiji, chci si uzit, obklopuji se padesatv¢hty” (P5)

,10 Si myslim, Ze je to deno pro mladé, aby se s tim, sZili, je to jejigh.'5{D10)

»S0uVvisi to s tim, Ze kdyZ to budu pit, kdyZ &otgpim, tak to vSechno k tomu/patakze nizu
treba riskovat s§ Zivot nebo Zivotdkoho jiného?"(P6)

.Myslim si, Ze zvlagtty mlad3i generace na to reaguji, Ze kdyz nen@jaolu, tak si mysli,
Ze nejsou ,in“, tak oni si ji progtmusi koupit, aby #i kamarady.“(B6)

Vzdy neocenitelna je vlastni zkuSenost a ta zdedsla ,stigmatické” stopy,

které si informantka Zivvybavuje i nyni.
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»~Ja to znam z vlastni zkuSenosti. KdyZ jsem studaweagymnaziu, tak ndm tam dali automat
na Coca Col, a kdo si véide tenkrat koupil Coca Colu neb@eo z toho automatu, tak byl
,dobry“ nebo ,na arovni“.“ (M6)

,Podobné je to s obk&Eenim.“ (B7)

.vezmete si, Ze jstélenem @jakého tymu, ten ma za standajakou znaku mobilu, @jaké
obleceni a dalsi ¥ci..." (P7)

,P 7ed temi léty kdo @ internet, tak ten byl krél a t8kdyZ ho neméte, tak jste agimimo. |
pro ty malé dti.“ (F8)

»~Jak jsme se bavili o tom byt ,in“. Tak jsme rokdigli v Praze, chodila jsem na ¢eni, kdyz
jsem tam fisla poprvé v obdejnych teplacich a oldgjném triku, tak jsem si/fipadala tak
strasre ,, blb ¢, vSichni tam ndli ty Adidasy, Nike, a ja jsem tanii§la v oby’ejném triku a Sla
jsem cwit.“ (B8)

Negativre je vnimano fisobeni reklamy na dospivajici osobnosti, gpzi jiz
toto pisobeni reklamy vyhodnoti jako nepodstatné, aleS¢viio adolescentniék
vnimaji toto @sobeni reklamy jako velmi silné.

.1ed uz se natadlovek diva jinak, je mu to Upéjedno, ale tenkrat to bylo Upliing, také jsem
si chtla nekdy tu Coca Colu koupit.(M7)

,KdyZ je clovek mlady, tak si buduje svoji image. Chce rakny byt, koupit si auto, ale uz

v mém ¥ku je mi to Upld jedno, je mi jedno, co si kdo mysli a ja jsenosidtlala podle svého,
j& se citim doma dab.“ (16)

Toto chovéni, resp. neschopnost nebo nemoznostusgiipasobit vnimaji
informanti jako mozny zaklad pro vznik soci&patologickych jeu nebo osobnostnich
problémi takto vylowenych jeding.

»Ale kdyZ budeme vili tech mladych v téide, tak si budemerpadat jako outsid®, budeme
na okraji, nebudeme na okraji, budeme pro ostatlivpi“.“ (B9)

» Ja si myslim, Ze to vede k pa&thu a Ze se to vystiyge a miZe to vést k Sikandeti totiz
umi ublizit.“ (B10)

Informanti se shoduji na tom, Ze fiatlo ,skupiny krasnych a&né¢ mladych*
je takeé ldkavé a jsou za to ochotni zaplatit nadiedni sumy.

»A co kosmetické vyrobky, kde se pegstopaguje, takovy ten kult toho mladfigada vam to
klamavé, nebo jak se divate na tu nabidku, nebpilkgate tFeba rekdy réjaky vyrobek, kdyz
trebareknou, Ze kdyZ se tim budete natirat, tak budasnkr.” (P8)

.NoO urcite, tady kazdych 14 dnfipde knizeka s nabidkou a my listujeme, jak budeme krasni."
(B11)

»Tak to za nas nebyvalo, a tady ti mladi na to hodaji, nebo jsou vic ovli¥ni tady tou
kosmetikou. KdyZ se toizdzni, Ze je to zri&kova kosmetika, tak ti mladi si radZigiati.”

(F9)

»A je to dobry byznys, ...(17)
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Psychologicky natlak reklamy

Prodejci, pevazre v piimém prodeji, pouzivaji neetickych metod k oxbvani
zékaznik, zan®tuji se pevazrk na specifické socialni skupiny a vyuZivajici
psychologické poznatky k dosaZzeni svého cile. Velndgativié je vnimano
nedodrzovani zakona o moznost odstoupit od kupfdwm v zdkonné laté. Reklamu
v piimém prodeji berou informanti jako agresivni a nefird, maji s ni ¥tSinou
negativni zkuSenosti a nevahaji v koméni@ tento druh prodeje pouZzivat i i@g$i
slova, ¢imz jasg dokazuji, Zze v nich vzbuzuje nelibé pocity a emaliet existuje
spousta excelentnich prodijcv tomto sektoru imého prodeje, aletauz zkuSenost
s agresivnim prodejcem, nebo nasledné pziseeni“ a zracionalizovani po koupi
takoveého, dle &Siny nadzoi predrazeného vyrobku, vyvolava negativni dojmy atyoci
Ze rekomu naletli a koupili néco, co vlastd ani nechiji a nepotebuji. Informanti
vnimaji tyto postupy jako sithneetické a negati¥nto ovliviiuje cely jejich pohled
na problematiku reklamy jako celku.

.Reklama je @#kdy ale ,oblbovani® lidi, za cenu prodat to, honem,Veznite si, kdyZ babka
si koupi pod vlivem klamavé reklamyieadlo, vzali si zalohu &2.000, cena byla &12.000,
ona s tim nebyla spokojend, datto vréatit a uz s tim byl problém. Firma ji neehaatit

penize, a to je vSechno podobné u tohoto typu,2tahy?se zaiuji na starsi lidi, vi, Ze ty starSi
lidi néjak ovlivni, ale je to sprosté. Pak se neddaou nieho, vrati vyrobek a nic. Podle
zakoniku je 14 dhdoba na vraceni, ale prodavajicéld vSechno pro to, aby ta doba se
prodluZovala, a pak varfeknou, Ze ta Wta trvala n¥sic, protoZe jstedco nenapsala.(A5)
»---.jednou jsem byla na zajezdu gothodci, jak se jezdi, protoZe to je reklama ,jakdsn”,
protoZe nas pak naZzenou déjaké restaurace, tam vam slibicoba pak do vas zaou

,hustit, to je hnusna reklama, kdyZ do vas‘mau ,hustit“ ty vyrobky. Ja sama jsem byla
swdkem, to jsem se tam zind rozhrévala, Ze pani které se édlo Spatr a potebovala jit

ven a oni ji nectdi z toho salu pustit. No todrtedy tak roéililo, Ze jsemekla: ,Proboha, kde
tady jsme? To jsme tady ngakém nuceném pobytu, Ze tady musime byt?“. Paidedy ten
vedouci uznal. Oni maji tedy jazyk jaktu, to teda jede a je to fakt, z&rt starym lidem je to
prizpisobeno, tehdy tam dokonce zpivala i Simonova. $eagkla: ,Vickrat tam nejdu”,
protoZe j& jsem jednou bylacslkem, Ze jedna pani z &wic tu tak ,ukecal”, Ze si ten vyrobek
vzala, a pak si sedla7@kla si: ,,Co jsem to uélala, deset tisic”, chlla to zpatky a on na ni
zase tak ,vyjel”, ale toto je ono, na to jsme aenarazili a nyni, kdyZz doma vidim letak se
zajezdenmveba do Hluku, tak gntam nikdo vickrat nedostane. Dostane tafakou hnusnou
Zehlcku, ktera vibec nefunguje a tim ty starSi lidi oviji. To tenkrat bylo ,hnusné“.(I8)

Z nize uvedené vyp@di je patrné, Ze vyuzivani psychologie prodeje g
silné aizakaznici s VS vénim dokazou byt timto tgobeni ovlivini, i kdyz
v tomto gipack ke koupi nedoSlo. Je Wit] Ze stale je tato metod&idna a pro spoustu
lidi neodolatelna.

»~Ja jsem jednou byla na takové ukazkové akci, pvatidarnce a musimiict, Ze i to za tu
dobu zaujalo, Ze ten paterni odpor byl zlomen a nabyla jsem dojmu, Ze j&¥dé, nic jsme si
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nakonec ale nekoupili, ale musfut, Ze ¥tSina lidi si tam gco koupila, ale potom 2pe jsem
sirikala, jak n¢ to mohlo takhle ovlivnit, Ze za tu cenu ten vykdinekvalitu nema, ale jakdn

to viibec mohlo napadnout, Ze v ten okamZzik jsem temeknarost chila. Spousta lidi tomu
podlehne, tomu okamZziku, a paktng treba siFika, co to udlalo, ale tam je ta sila toho
okamziku.“(M8)

»Psychologicky pracuji.“(19)

.M ¢ to opravdu samusgkvapilo, protoZze jsem &kala, Ze se nenecham takhle psychologicky
ovlivnit, ale byla jsem 2dav4, tak jsem gekla pra’ to nezkusit, a takhle to dopadld¥9)

Prodejci se #tSinou zandtuji na specifické skupiny osob, a tétinou na lidi,

ktefi nemaji uspokojenuékterou ze svych petgb. U socialy slabSich to rive byt

ORI 1

potreba vyrovnat sein Us@snréjSim, byt ,in“ a u dichodd to mize byt poteba
konen¢ si uzit i receho lepSiho, protoZze dosud jen pracovali a stamlio d@ti
a wtSinou si nemohli dajt receho lepSih@i luxusrgjSiho pro sebe.

»Tady ti prodejci v Bri¢ to je opravdu otravné, to je téma, ja jséikal: ,Vy jste horSi nez ti
novin&i“. Ptaji se: ,Mate mobil?“, ja jim odpovim: ,Anomam®, ,Jaky mate?*, ,Co je ti po
tom?“, mam mobil, tak ho mamektes jsou ale neodbytni.dkdy aleclovek vidi, jak je ten
prodejce vystraSeny, Ze je tafalia jen @l roku a rekted jsou ,ranaf", ti by na vas ,viétli“.”
(A6)

,KdyZ tam ale chodite dedntak vidite, koho oni tam odchytavaji, a jsou lvhe socialre
slabsi. Anebo takové lidi, Kieneumi posoudit, zda je to vyhodné nebo ne. Tailde Ze si
vytipovavaji lidi.“ (M10)

,10 stejné je i u&ch zajezd s ¥mi dichodci.* (D11)

»10 Z nas udlali ,blba na desatou”, to jsem jedtnevidtla. Po*ad nam zboZzi brali, hned nam
ho zase davali a tak oviivji tu psychiku tohdloveka, tak jsem stekla, Ze vicekrat se uz nikdy

toho z4jezdu nezastnim. To je neskuteé.” (110)

Kategorie Reklama vede k socialé-patologickym jevim

Pojmy alkohol, tabak, zadluZzovani, kradez, Sikammlimie, anorexie

hypochondr

Subkategorie| Vede k zadluZovani, k zavislostem

Subkategorie| Mnoho reklamy na alkokbtabakové vyrobky

Subkategorie| Vede k Sikagi kradezim

V dalSim z negativh vnimanych¢asti vyzkumu se buduémovat nebezpgé
vzniku nebo podp@ sociald-patologickych jeu. V Ceské republice sice zatim ne tak
vnimanym, ale s postupnym hatem zadluzovanéim dal tim vice roZistajicim se
straSadkem je nebezfiepreuerovani jedincei rodiny. Dokonce jiz i jeden ze zakibn
zavedl osobni bankrot, ktery byl vikkém roce poprvé vyuZzit iékolika desitkami
jedinail — zajimavym nagtem na ¥decky vyzkum by byl podil reklamy na zadluzeni
jedince, resp. psychologidivbdi zadluZzeni. Nassti také v laském roce byla vydana

prvni Wwebnice pro zakladni Skoly a vicelethA gymnazia sevaz ,Finargni
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a ekonomicka gramotnost” autoM. a E. Skéepovych, ktera by #ta zabranit vzniku
problémi z predluzeni v budoucnu, kdy by to i pidR mohl byt velky problém.

Ac¢ je reklama na alkohol a tabakové vyrobky u nasilmgna zakonem, velmi
negativi¢ je vnimano jeji fisobeni i vtakto omezeném prostoru a ve spojeni
se sportem. Ekbnice na finaini gramotnost uz mame, protialkoholni a protitatvé&ko
jeS€ ne, i kdyz k pijeti omezeni konzumace alkoholu a tabaku ndejmgch
prostranstvich jiz dochazi nebo seckm nenavrathischyluje.

O tom, Ze reklama ftize vést, zvlagtu mladsSich ¥kovych skupin, az k Sika&n
nebo kradezim, nemaji informanti v mém vyzkumu gbchlzce toto téma souvisi

s vySe uvedenou subkategorii ,Reklama nas rékim patit ...".

Mnoho reklamy na alkohoki tabakové vyrobky

Reklama na alkoholické a tabakové vyrobky je vniamaegativl. Navic je
spojovana #tsinou se sportem, nebwee sportu je nedostatek financi a \Sin¢ stafi,
véetns CR, byl takovyto typ reklamy zakodnvymistn (paradoxs) z hlavnich
vysilacich ¢adi prevazmie na sportovidt a sportovni stadiony. Vzdynazvy nejvyssi
fotbalové, resp. hokejové seine vCeské i Slovenské republice jsou spojertimo
s alkoholickymi vyrobky — Gambrinus liga, Staropemm extraliga, Corgo liga.
V zahranéi jsou nazvy tabdkovych firem spojeny s prestiznamvelmi nakladnymi
zavody F1. TakZze se dostavame do paradoxu, Ze pgdpwe vSechny dkové
kategorie, aby sportovali, a na druhou stranuijikhme, aby si ddle upeviné zdravi
trochu pokazili konzumaci alkoholickych napo§i kourenim cigaret. Toto spojeni pak
samozejme vyvolava u dti a mladych lidi pedstavu, Ze alkohol a sport k gqiati.

»---ja myslim, Ze u nas je velmi mnoho reklamy natadk Ty ,story” jsou tak subjektivh
podané, Ze i ten kdo pivo nepije, ma daiu’.” (P9)

»Je fakt, Ze takova reklama o tom givak to se mi nelibi, konkrétmre, Ze je to u fotbalu, je
to sport, v tom pi@jsou penize a oni se snazi prodat... nebo je tgiveg coz se mi jako
sportovci moc nelibi, protoZe ifikdm, Ze nechodime &&s na pivo, nebo nechodili jsme, ale
myslim si, Ze k tomu sportu to neni az takigaé.“ (F10)

.Nebo reklama na cigarety, spojeno se zavody forful* (A7)

,Nevim, jestli to @jak vnimaji, ale pak uz kdyz ti pub&ei doristaji, tak chégji nekam patit,
tak kdyz je v reklasmnejaka parta, ktera se d@b bavi u piva, lihoviny nebo u petangue.”
(M11)
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Vede k zadluzovani, k zavislostem

Moderni spolénost je zaloZzena na zadluZzend, sdatu, podnik nebo v naSem
piipadt domacnosti. #cuje se na bydleni (coz je vnimano pozityrtak na spdaebni
zbozi (coz uz tak vSeobecnpozitivné vnimano neni). Hcovani penz pieslo
z tradénich kamennych bank do obcligdresp. do naSich domacnosti, nelsiai
zavolat bezplatnou linku a ,aélds d’abelskymi uroky“ je za &kolik hodin u nas doma
a pak si chodi kazdy tyden pro svychicg¢t stibrnych”. Jelikoz finatini gramotnost

je velmi omezena, tak sposstidi nevadi, Ze cena zbozi naijgku je o 30%,

N1

ale netidka i 100% vysSi, nez kdyby ho koupili za i€eé penize. Tyto typy obchipd
nane&isti budou je$t n¢jakou dobu trvat, neloteprve vroce 2008 se ¢da
na stednich Skolach vyiovat finargni gramotnost a zala v Evropském parlamentu
diskuse nad regulaci tohoto typu financovani (megradstoupit do &kolika dni
od pijcky, apod.).

»ram propaguji, Ze arokova sazba je nulova, lidéngsli, Ze Zadné penize nemusi vracet, tak
pro¢ by si negjcili a to zboZi nekoupili?(F11)

.M ¢ fascinuje prostreklama, jak ektera rodina si gjcila penize na Vanoce. To nepochopim.
Vanoce jsou pro ! Ze si postavim strorek, kapra a je to4i set korun. Ale prdoni si

pujcuji patnéct tisic, aby #i Vanoce, na co? Nepochopin{A8)

,10 stejné je kdyz siipcuji na dovolenou, aby mohli jet, aby se mohli uké¥a co si gjcuji?
Bud’ na ni ndm, nebo si §&tn nebo na ni nemam a nikam nejedu a jdu tady heada.“ (B12)

V¢étSina informani se jevi jako zralé osobnosti, které maji jasng; kdpovat
¢i nekupovat &idi se ¥tSinou skuténymi potebami a nikoli reklamnim gtenim.
Ve svém okoli v3ak vidi spoustu lidi, kteeklan® podléhayji.

»~Ja prost¢ vezmu rozum do hrsti, kdyZ jdu do obchodu, takd$e reklamou jenom tak, co
bych si chdl vytipovat a nez to koupim, talovek potebuje popemyslet. Tvrdim jednwe, Ze
ta reklamaradu lidi ovliviuje arekl bych, Ze hodid' (F12)

.Kazdy ma pravo si ten vyrobek koupit nebo nekoapitizhodnout se, ...(A9)

.Myslim si, Ze to neni azZ tak, Ze by ta rgjak vyraz@ ovlivizovalo, vim, co si fiZu a nenizu
dovolit, zvla& v mém wku.“ (111)

.Mn ¢é se také libi spousta autknu si: M4 to cenu kupovat, nema to cenu kupdwastejné
s ttmi kosmetickymispravky. Kazdy by si#hneZ rico koupi to pgadre rozmyslet. Méi se
libi spousta #ci, neikam, Ze bych na to néhnale /ikdm si: Je to pro epoteba, je to jen
reklama“,(F13)

... tak je hod@ peknych ¥ci, je to v reklar, toto si kupte, to si kupte, ale kolik fedtujete

z ¥ch deseti ¥ci tFeba jednu nebo dykolikrat to vyuZzijete? Ja nepebuji i kola nebo i
rakety na tenis, atd. KdyZ je to |&j8i, je to ve sle¥ je to gkné, modergsi, tak ja/ikam to
kolo, co jsem si koupilied deseti roky, tak bude jezdit stejn. J& prost vezmu rozum do
hrsti, kdyZ jdu do obchodu, tak &dim reklamou jenom tak, co bych siéthytipovat a nez to
koupim, tak’lovek potebuje popemyslet.“(F14)

»~Ja bych chela rict, Ze to mame, nebo spousta lidi to jaké obracené, Ze n&gd ve ma
vznikne djaka poteba a teprve potom se ja divdm, co se nabizi neatth/’ na tu reklamu
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dam, nebo nedam. Ale spousta lidi seradzahlti tou reklamou a ti maji tu pebu az na
zakladk té reklamy, Ze to nevychazi z nickeda chci nové kolo, uz pém touzim deset let, tak
teprve t&’ se po @m zanu divat. A kdyz to vidim, tak lidé se zavali redda, to maji #tSinou
opacne.” (B13)

Vede k Sika# ¢i kradezim

Piasobeni reklamy na dospivajici mladezize zmisobit velké problémy
samotnému adolescentovi, nebo jeho okoli. Informawédi reékolik negativnich
projevi toho, kdyZz nevyzrald osobnost podlehne tlaku reilaa chce &co mit
za kazdou cenu, nebo chcekym dle vzoru v reklath byt za kazdou cenu. Pak
se mizeme setkat se Sikanou, kriminalitou, zavislosteglkouenici alkoholu, dalSimi
typy poSkozovéani zdravitevazié u divek — anorexii a bulimii, a psychosomatickym
problémim — nespokojenosti se svym Zivotem a navaznymimeéfenym uzivani 1ék,
kdy pod vlivem reklamy &ime, Ze nam pomohou zbavit se naSich probjém
coz v rekterych gipadech vyvolava problémy dalsi.

»~Ja si myslim, Ze to vede k pa&hu a Ze se to vystage a mize to vést k Sikandeti totiz umi
ublizit.* (B14)

»~Ja si myslim, Ze to fite vést aZz ke kriminalitt/eba ta touha po mobiludde vést az ke
krddezim mezi sebou ve Skol@12)

»~Je pravda, Ze ten idedal krasy dosahuje jen vel@iénprocento Zen, a ty ostatni divky se s tim
mohou trapit a niZze to vést k bulimii, anorexii nebo k tomu, Ze mdiyd nespokojeny se svym
Zivotem.“(P10)

,Otézka tady u toho je, Ze kdyZ vididakou reklamu na vitaminové préstiky, tak mi to
prijde, Ze to z lidi d& hypochondry, protoZe kdyby tu reklamu néyigdk si na to ani
nevzpomene, Zze ma takovy problém a najednou tbauglite to také a mysli si, Ze mu to
pomize, misto toho, aby se Sel pthhout.” (B15)

.My co jsme tady, tak si ta'¢ba utidime, ale utité je spousta lidi, ki si to neutidi a miZze

to vnést spoustu probléndo jejich Zivota.“(P11)

Kategorie Reklama je klamavé

Pojmy cena, klam, penize, seridzripfatky, kvalita

Subkategorie| Drobné pismo, skryta cena

Subkategorie| Kvalita neodpovida ¢en

Tato kategorie narazi na zakladni probléem reklamgena vyrobku musi
odpovidat jeho kvalt Pokud se vyrobceéi prodejce snazi prodat nekvalitni zbozi,
nebo zboZi fedrazené, vzdy je to strategie kratkozraka, figlokud si zakaznik wth

YR

s timto zbozim negativni zkuSenostjSg si jiz zbozi¢i sluzbu od tohoto subjektu
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nekoupi. Zakaznici jsou stéle vice ostraziti, algpadiéhali zdanlig lakavym

nabidkam.

Drobné pismo, skryta cena

DalSi negativa vnimanou skupinou (krotnvySe uvedeného psychologického
natlaku v pimém prodeji nebo na &té skupiny zakaznil je pouzivani
psychologického tlaku na cenu. Wekterych lidi se stalo kodlkem nakupovat
za minimalni ceny, a jsou tomu ochotni¢tlvat mnohoc¢asu, ktery by spiSe &
vénovat sob nebo svym rodinam. Fyzické virtualni honlg za co nejlepsi cenou pak
obgtuji ¢as, ktery je mj. i dle znaméheoeni ,Cas jsou penize* i mozno vyjétijako
sumu nevydlanych penz a ¥tSinou to kowi také tak, Zze v daném obckodakoupi
jeSe dalsi zbozi, které neciht coz je i cilem slev éitého druhu zboZzi. Ve svém
dusledku pak nic neudét spiSe naopak, nendas na sttj rozvoj, na hodnotné kotky,
svou rodinu, &ti, znameé, coz vede k dalSim navazujicim sogigltologickym jevim.
Obchodnici cenu bezuznych giplatki vyuZivaji zejména k zaujmuti zékaznika,
otazkou vSak nakonec je, zda si tim lejd ,medwdi“ sluzbu, nebt zadkaznik se pak
citi podveden a napalen a v rozhodovani o dalSkapuého to negativhovliviuje.

»---jenom Ze chfji vyrobek prodat za kaZzdou cenu, a ti lidé si rdowmuji, Ze to prost
nefunguje tak, jak by todle fungovat v té reklagh tak jako.“ (A10)

,JO. LZou nam v tom, Ze kazdy rok se to autd $niZzuje, nebo zveda. Ale stekuyZ dojdete
prosk koupit to auto, tak ta cena je v reklaprose takova, takova, makova a vy tam peost
dojdete a oni Vam zaou pros¢ mluvit #mi reklamnimadmito, to tam neni, to tam neni a ja to
tam chci a on vam to spita a najednou se to vySvihne naditou hranici a jste na tom stefn
treba jak ped #mi dwma roky, oni to prosttech sto tisic namelou prastimto.” (A11)

.M ¢ se zasereba nelibi reklamajéba Fischer Reisen nebégjaké ty cestovni, letecké, no
cestovni kancel&. ProtoZe taky, oni tam dali tedy cenu, a potoedg v novinach o tom pise,
Ze to tedy neni celkova cena leteckého zajezdisaléam teba je& priplatky to, a to, a to,
kde v reklard v novinach je to tedy psané velmi drobnym pisnanskto tedydbec nikdo, ja
tedy uz velmi Spagrvidim, si toho ani nevSimnu a mam za to, Ze ce@mazajezdu je takova,
ktera je tam vytigha tu'nym pismenislicemi. A toto ritedy také Stve, protoZe si myslim, Zze
to neni seridzni,i#i tomu zakaznikovi.(112)

»,NO to méate tedyseba to, kdyZ jsou letaky. To méatela reklamu nadjaké vyrobky a & tam
mate prost cenu 5 tisic,/&ba za éco. A najednou kdyZ se podivate, t@knete, to je levné, to
oni zlevnili, a takové a najednou se podivate nakantam je napsané malinkym, Ze to by
normalre ani lupou nepecetl, Ze to je bez DPHéba. Dojdete do obchodueknete: tak ja za

5 tisic to beru, ale onieknou: ne, ne, tady to mate, pane napsané bez D¥.a uz to mate 7
tisic, to je ono.“(A12)
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Kvalita neodpovida ceh

Levné zboZi se zda informd@nt jiz automaticky podeéelé. Hledaji a &kdy

nachazi vyssétleni v tom, Ze zbozi bude horsi kvality, na hrangbo po zareni Ihate,

~ v s

apod. V rkterych gfipadech vSak reklamni trik vyragmizSiho mnozstvi za ne tak
vyrazre, ale gece nizsi cenu ,neprokouknou®. U drazSich vyiolgak velmi dobe
funguje testovani nezavislymi spelbitelskymi organizacemi, které nachazeji ugain

i v dokumentaristickych gadech na @jnopravni televizi, kdy zboZi je otestovana
a srovnano dle uzitnych vlastnosti a ceny a oznaamm ¢imz dava spadebitelim
vyhodu kvalitniho srovnani meziznymi vyrobky. Vysledky d&hto tesk jsou rekdy
ale tristni, kdyz ¥tSina zboZzi nevyhovi normam. Evropska unie bylahoto divodu
nucena, kuli nékterému zbozi dokonce zdra¥izivotu nebezpgnému, #idit evropsky
varovny internetovy server, upozojici na vyskyt takto zavadného zbozi dle hlaseni
jednotlivych zemi. Nad dodrZzovanim begpesti vyrobki uvadnych na trh bdi také
statni instituce jak@eska obchodni inspekce nebo Ministerstvo sty

.M é zajimaji gedevsim ceny, kdyZ sico chci koupit, podivam se, Ze je to levné, taklgiu
,Zase", proc je to levné, tak je to levné, Ze se to da takdé&aunpit anebo to nepabuji a pak
to stej# nekoupim. Tam zaleZi vlastproc oni zlevni keba salamy, jestli je to s prominutim
proslé, nebo tam toho dajieba polovinu, to ja nevim, nerozumim tomu, BtogA13)

.Nebo skoro proslé eba.” (J2)

~Je pravda, Ze lidi daji hodhna penize. J&¢ba tedy osol) chodim teba do Silanu a ona ta
prodavaika si eba séZuje na to, Ze ona se zabyva htaprodejem seminekigka, Ze jim
hodre lidi odeslo, ale z jakéhaigodu? V Pennytba prodavali ta seminka, ta stejna, ale za
levrejSi cenu, ovdem ondka, nikdo sem nechodi, my to marileat téZsi, ale ti lidé si to
neuvdomi, v dnesni déljde vSechno upnprevratit.” (113)

»-.-protoze spis mne zajima v televizi‘ga o testech vyrolik nap*. pracky, dttska kola, coz
mne zaujalo, Ze z desetitgkych kol jen jedno vyhovuje, Ze se ty vyroblkydstalre netestuji a
dostane se to do obchbd je to nevyhovuijici.(D13)

Kategorie Reklamu vnimam i pozitivné

Pojmy ProspSna zdravi, fisobi preventivé, pomaha handicapovanym

Subkategorie| Nze pomoci gkomu jinému

Subkategorie| #sobi pozitivk na mé zdravi

Subkategorie| Snizi nehodovost

Jako oaza na informantyagobi, kdyz reklama pomah&komu jinému —
vétSinou handicapovanym nebo jinak znevyhodm jediném. Velkym ginosem

je také to, Ze ¥i pozitivre postoj EtSinové spolénosti k Emto osobam.
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Pasobeni reklamy na jednotlivce 8rdzem na prosggnost @sobeni vyrobku
Cisluzby na zdravi jednotlivce je velmi deb vniméano, coZz je logické, nebo
je nejdilezit¢jSi hodnotou W®tSiny lidi. Diskutabilni je dinnost ¢i prosgsSnost
takovychto vyrobl, ale jak bylo séleno jednou informantkou (IéKeou), rekdy stai,
Ze na kupujicihotsobi vyrobek jako placebo.

DalSim diskutovanym tématem bylo pozitivniispbeni sugestivnich reklam
z minulého roku na sniZzeni nehodovosti, resp. nanmmchovani informaibt

Vv pozitivnim slova smyslu.

MiiZze pomoci Bkomu jinému

Pozitivre je vnimano, kdyZz reklama pomaha handicapovanyrmanmida uz
formou gimého zapojeni handicapovanych sportodo reklamy, co? je alespos CR
spiSe novinkou a zatim vyjirileym painem, o kterém se mj. ziiji ve sveé teoretické
casti prace, nebo reklamou ve prédp charitativnich sbirek. Velmiimosné je,
Ze informanti si uydomuji pozitivni dopady na znu vnimani postizenych osob
majoritni spolénosti.

»-.-plave ta holka bez nohy, olympidka, protoZe ji ta reklama mohla nakonec pomoct,
protoZe si pak mohla koupitta ortézu, kterd stéla spoustu pen kdyz mi to fjde trosSku
jako zneuZziti vyuzit tam holku, kterd je bez ntdlyna druhou stranu #xe reklama i timto
zpisobem pomoci. Nebadtge reklama Pomoztestem, takové to katko, jak tam skékalo.”
(B16)

,Nebo je pravda, Ze to slouzidrh handicapovanym, Ze kdyZ se objevujch teklaméach, tak i
oni maji pravo zavodit, maji pravo chodit do bazéntgechno co s tim souvis{P12)

,A mozné se tam i tro8ku dostava to pedomi, Ze jsou zde i takovi lid§B17)

»Ti zdravi lidé vidi postizené jinymaima.” (D14)

Piisobi pozitivid na mé zdravi

Informanti jsou radi, Ze diky reklaimalezli, nebo maji alesp@ocit, Ze nalezli
vyrobek vhodny nebo podporujici jejich zdravi. Z&kavéto vyrobky jsou ochotni
utratit i vysSicastky nez za vyrobky, které toto kritérium nasgl. Pozitivre také
vnimaji, kdyz je v ramci reklamy propagovaiizpivy dopad na zdravi nakupujiciho.

»Tak ja tu Florou, my uz mazeme osm nebo deset & vySeteni jsem byl ped nésicem,
mam mir@ zvySeny cholesterol, tak jsen#igial, Ze dlam dobie ..." (F15)
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... ale kdyZ jdu do toho obchodu, tak je taebia: Flora Sefi, chrani VaSe srdce, je tam veliké
srdce nakreslené, tak si nadiovek vzpomene, ale ne Ze bych konkfé&trpoval zrovna tady tu
dobrotu, ale tak si alespgiikam: dZldm réco pro své zdravi.(F16)

.V casopisech/eba nabizi hréky, Ze je to zdraveé, vhodné pro rozvojteit Radsi si fiplatim

..." (B18)

»2Opravdu si myslim, Ze ten vyrobek mi pomohl. IZkdgmam a¥eno, jestli by to pomohlo i
ostatnim, tak tomugvim.” (J3)

....tak se také dozvim o novych vyrobcich, odkud dxiclada jsou pro shuzite’né, zase

zvaZzuiji vicedch kritérii. Tak to si myslim, Ze je uZité na té rekla#” (M12)

Na druhou stranu si informanti &domuji nebezpg vyplyvajici z gimé
reklamy na léky, l&ebné preparaty a dagdy vyzivy, kdy mize dochazet k mylnému
dojmu, Ze uitou tabletkou vyeSim swj nezdravy Zivotni styl. Otazka prasmosti
téchto prepardit zistava oteiena, nebt zkuSenosti s pozitivnimii negativnimi
dopady jsou individualni, navic @kterych osob mze pouzivani &hto prepardi
pusobit jako placebo — tzn. oviievat jejich psychiku bezipmého I€éebného Ginku.

.M ¢ jeS¥ napadlo, Ze uiité reklamy na vitaminy, neb@jaké farmaceutickésipravky se
nabizi lidem, aby jim pomohly, ale ti lidé, kdybywwdomili, Ze pro zdravi fitu dlat jeSe
néco vice sami, mist@dh tabletek, tak Ze to néldji, protoze se jim nabiziéno pro r¢
jednodussi a ti lidédlli pro to méalo, sami od sebe(D15)

,Otézka tady u toho je, Ze kdyZ vidigakou reklamu na vitaminové préstiky, tak mi to
prijde, Ze to z lidi d& hypochondry, protoZe kdyby tu reklamu nédyigdk si na to ani
nevzpomene, Ze ma takovy problém a najednou tbauglite to také a mysli si, Ze mu to
pomize, misto toho, aby se Sel pthbout.” (B19)

,ONo to skuténe mize pomoci, uz¢ba jako placebo, kdyz tomerv“ (M13)

»10 je prave otazka, jestli mu to paiie nebo nepadide. Jemu narostly vlasy, druhému to
nepomohlo.“(A14)

Snizi nehodovost

Problém bezpmosti na naSich silnicich vnim&tgina fidi¢a i informanti.
VétSina z nich vold pocasgjSim  vysilani sugestivnich videokiip F. Rerte.
Nejkriti¢téjSi skupinou dle informafti policejnich statistik jsou nejmlad8dici. Velmi
pozitivni je, Ze tento typ ,reklamy“ &mi chovani alespo neékterych informani.
VeétSimu rozSeni brani financovani této formy vddvani a je na zvazenou, zda by
se na am nengly podilet i jednotlivé automobilky.

~Jak se divate na ty reklamy, které nétdrilip Renc, jestli jste je vidli. Zda ty reklamy psobi
pozitivre na sniZeni p&iu dopravnich nehod.(P13)

.P 1isobi to, ja bychrekl, odstrasujicim dojmem. ...myslel jsem, Ze to talawa velika
.-maséz“, aby Ti lidi znénili chovani.... A kdo jezdi autem a vidi co ge da silnicich, tak se
nad tim zamysli, protoZe nedomysli to, co budekd@dy jede autem a zvladi mladi lidé,
kolem &ch osmnacti aZz dvaceti, si mysli, Ze kazdy je riebnjir Podle mne by se t@lm

promitatcaseji, protozZe ta situace naeh silnicich je dost riskantni(F17)
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»~Ja tedy nevim, jestligsobi na ty mladé, to nedokazu posoudit, ale aaisobi tak, Ze se i
vzadu zdinam gipoutavat, protoZe jsem se mgmutavala, ale na mladé nevim, jakspbi, to
by m¥ také zajimalo.(D16)

~Ja bych vam tedy jen odpédela, protoZe i na ty mladé taipobi, protoZe iem mladym co
ucim ohras poustim reklamy a spoty n&né ¥ci, a i na ty dopravni adkteré jsou opravdu
velmi sugestivni...(P14)

.1 7eba v televizi jestbyva od BESIPu, takovy delSipd, to neni fimo reklama. Je to hodn
powné, jsou tami#zné situace;eba o gedjizdni a ja to beru jako formu reklamy a pro ty
zacinajiciFidice aridicky je to hodd powné, protoze ty zkuSenosti musi shirat nejen niisiln
ale i teoreticky.“(F18)

Néktefi informanti jsou vzhledem Kk jejichélu preswdceni, Ze jezdi bezgeg,
i kdyZz ve skuteénosti tak tomu nemusi byt.

»Tak na n¥ tedy nevim, zda taipobi, podivam se na tu reklamu, ale odstraSujiprtomne
neni, protoze jezdim sviZrale bezpéné.” (J4)
.Kazdy je stejjcem svého &sti a nesisti.* (A15)

Kategorie Reklama jako uméni

Pojmy Vtipn4, unilecké dilo, krasa, ky

Subkategorie| Zaujme, kdyz je vtipna

Subkategorie| Umi byt krdsna idgvitéa

VétSina lidi ma rada humor, coz se projevujedleaimi informantt — oceiuji,
kdyz reklama v sabskloubi vtip a praktinost.

Pokud se navic jedna i o malé &glectké dilo, pini reklama je3tdalSi funkce,
nez je informovani o vyrobku nebo sldézb

Nebezpeéi tohoto typu reklam je v tom, Ze reklama se sibé iebo je vtipna,
anebo je urdleckym zazitkem, ale nespinéél zadavatele — pro vSechny vySe uvedené
skut&nosti ztrati svou &innost a pijemce si zapamatuje jinou hodnotu, nez nazev

vyrobku¢i sluzby, takze vynalozené préstiky se minou svymdinkem.

Zaujme, kdyZ je vtipna

Konzumenti reklamy vitaji, kdyz je reklama nejerum, ale také vtipna. Pak
si ji vétSinou lépe zapamatuji, i kdyZ existuje realnékdzize vtipnost reklamy zcela
zaste jeji cilové sdleni. Vnimaji a ocguji naranost vytvdeni takové reklamy.

S vtipnosti se &tSinou poji pozadavek na kratkost a vystiZznost.

v

»---vtipna reklama rd potsi, ale v dnesni délje ji straS@ malo, ...“(B20)
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.- V televizi je to cile& zangiené, je to imo, trva to minutu, kratce a kdyz je tkpéa
reklama, nebo vtipna, taltovek si ji i zapamatuje.(F19)

.-..KdyZ je gknd a vtipna, tak to mi tedy nevad{J5)

.---Urcité, kdyz je reklama vtipna, tak je to deb..., jak je slozité najit ten napad, jak to zbozi
prodat, tak ten napad je to nejceifsi, potom uZ to doddeho obali. Reklama musi byt kratka,
vtipna, vystizna, protoZe v televizi je to drahé Je.to icastené umeni, protoZze vymyslet tu
mysSlenku neni jednoduch&F20)

,Myslim si, Ze v dnesni délje dobra reklama opravdu wmi.“ (B21)

. ... aby to bylo vtipné, abyste si to zapamatovalij,tak je to takové krasné, vystizné a
malebné, pkné, tak to mi utkdo, ...“ (F21)

. ---, ale zase tak Spatna nebyla, byla takova vtigrén jde o to, aby si Wovek zapamatoval.
Takové vtipna, drastickacinna. Ze si taflovek zapamatuje.(F22)

. .-, tak ol‘as kdyZ je to vtipné, takovek ani nevi na co to je, ..(P15)

Umi byt krdsnd i kyovita

Reklama v Bkterych gipadech dokaze byt uteckym dilem, v skterych
piipadech velkym k§em. Velmi pozitivig jsou vnimany scény, vyvolavajici vSeob&cn
pozitivni emoce — cukig priroda, ko, ... Pokud jsou v ni pouZity agresivni prvky
ve spojeni se supermoderni technikou, je vnimagativee a informanti neoasauji jeji

modernost.

.NO V televizi, tak jA mezi nami to také moc negjecle co se milibila na Vanoce, tak na
Skodovku, jak tam ti cukiiddélali to auto, to se mi libilo.(M14)

»A jesté jak byla reklama na Mattoni, ten velky orel, takviypada strash” (D17)

»-+-, VELSINOU Si vzpomenu na ta auta, protoze jedowudélané. Ja osobfaico se mi libi
reklamy, ..., tam jsou krasné reklamy, takoveé ryaldgriirode, protoZecas je drahy. Takove ty
cestovni kancel& co tam maji za reklamy, ..., tak je to takové l&¢asystizné a malebné,
pekné, tak to mi utkdo, ta pfiroda, jak tam jede na koni(F23)

... Mé ten nipad, nevim na co ta reklama je, ..., moZn&ja&ou vodu nebo
vodohospodé&kou spolénost, jak maji vyfocené krajiny a vZdy to zobrandjaky obrazec,
treba pole, rybniky, #stska zastavba a vZzdy to d4 dohromadjsiky celek.“(T1)

» 1ed’ sivezrate, Ze jsmeikali, Ze je to téwr umelecké dilo, chce to spad, chce to ve zkratce
dat vSechno a velmrdasto pra¥ ta agresivita pipouta tu pozornost. J& si nepamatuji, které jsou
to konkréte@ reklamy, ale pro @jsou i agresivnireba reklamy jak muz jede v &uto auto si
stoupne na zadni, stane seggjakoby robot, jede rychle, zase semeni v auto a jede dal."
(P16)

»Takova sklad@ka z robof, mate pravdu. Ta reklama se mi zrovna také nébé se nelibi ty
moderni hraky, co jsou, tak je to moZna z&a#@no na tu mladsi generaci(F24)

» 1a reklama se mi také nelibi(D18)
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Axialni kédovani

Paradigmaticky model tohoto vyzkumu byl usfmén na zéklad vzniklych
kategorii a jejich dalSihoreskupeni v souvislosti s Bistinim jevem vyzkumu.

Ustredni jev neboli fenomén vyzkumu je iestni myslenkou, udalosti,
piipadem, na ktery je soubor z&®n nebo k #8muz ma tento soubor vztah (Strauss
a Corbinova, 1999). Usdnim jevem tohoto vyzkumu se stalo zneuZitkomo
nebo rkceho pro reklamni steni. K této ustedni kategorii se déle vztahovaly t&m
vSechny kategorie ostatni. Kontext, tedy konkré&milbor vlastnosti, ktery souboru
nalezi, tvai raizné formy osloveni cilovych skupin nebo vyuzitéitych tvai reklamy
k ovlivnéni jejich @ijemai. Mezi intervenujici podminky, které znesnaf pasobeni

reklamy, pati znalost psychologie a asertivitdjpmai reklamy.

Vysledek axialniho kédovani, tedy souvztaznost ndmotlivymi kategoriemi

- paradigmaticky model - je nize znazormgraficky.
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pDrode| Vyropki a
zahlceni reklamou

vyuziti psychologickych poznaik
touha kkam patit
existence reklamnich

pozvanka na reklamni akci
= piimé osloveni

= zangieni se na cilové
skupiny
/\

Zneuziti nékoho nebo ré¢eho pro reklamni

znalost p

syc

= podlehnuti reklafh> nakup vyrobku nebo sluzby
= odolani reklamni nabidc® nenakoupeni

Obrazek 17Vysledek axialniho kddovani
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Selektivni kddovani

~Selektivni kddovani zahrnuje popis pravidelnostedy opakujicich se vztah
mezi vlastnostmi a dimenzemi kategorii (tyto preidsti se zéinaji vynaovat jiz
beéhem axialniho kédovani)’®

Ucelem selektivniho kodovani je stanovit jednu cénir&ategorii, jakousi
kostru gibehu, k niZ jsou vztaZzeny ostatni zji3¢ kategorie,Tato centrélni kategorie
by nela odpovidat zkoumanému jevu a dolej popisovat. Obvykle jde o tu kategorii,
ktera je do paradigmatického modelu zasazena jekd T

Selektivni kédovani se tak stane popisem zneuZkbho nebo &eho pro
reklamni sdleni, Wetné nasledk tohoto chovani, prosdnictvim uskut&nénych
rozhovohi dojde k zobrazeni toho, jak na danou problematikiolizeji gimi Castnici
tohoto procesu.

Centralni kategorii definovanou v axialnim kédovéaistala ,zneuZitigkoho
nebo rkceho pro reklamni steni“. Po vSech provedenych analyzach a phklatiné
revizi vSech zji&tnych za¥ra jsem se rozhodl, Ze je nejvhagli kategorii i pro
potreby selektivniho kddovani, neboejlépe vystihuje zkoumany jev.

NejnosrjSi kategorii, kterd se celou analyzou prolindpgeizivani poznatk
psychologie k tlaku na zakaznika.

Toto se projevuje jak ve vyuzivanétdkych ¢i péknych divich ¢i muzskych
tvari v reklang, které ma pozitivni dopad na nakupni chovani. N#iSpdolke
zmapovanou otazkouigtava dopad tohoto vyuZzivani na mladé herce, 2viddkud
se stane tugpopularni a&asgji vyhledavana, nelijak nekteri informanti uvedli, doslo
jiz v minulosti v rekterych gipadech k rozpadu osobnosti, hapnasledkem sebevrazd,
apod. Vyuzivani mladych divek berogkteré z nich jako velky osobni problém s tim,
Ze je to osobhurazi, v dalSichifpadech to niize vést k bulimii a anorexii jak u divek,
které se daly reklamnim jmyslem zlakat, tak uifjemkyn reklamy, které by chity
vypadat jako tyto jejich vzory. &Sinou negativé je také vnimano vyuziti znamych
tvari (filmovi herci, sportovci ...) v reklamach a reklaioh akcich. Pokud tato tt/a
propaguje zbozi nebo sluzbu s niz jeji profeseungsih nebyva to vnimano poziti¥n

Zajimavou otazkou bylo vyuZziti mistivyznamnych osobnosti, s jejichZ vyuZzitim zatim

8 SVARICEK, R., SBYOVA, K. a kol. Kvalitativni vyzkum v pedagogickyakidach. Praha: Portal,
2007. ISBN 978-80-7367-313-0, s. 233.
" SVARICEK, R., SBYOVA, K. a kol. Kvalitativni vyzkum v pedagogickysitdach. Praha: Portal,
2007. ISBN 978-80-7367-313-0, s. 233.
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nejsou ¥tSi zkuSenosti. Informanti v tomto okruhu byli vioglivnitelni nez u vySe
zmirgnych celebrit.

DalSi velkou skupinou je tlak naigobeni reklamy ve smyslu — chcetgkam
pafit, tak pra¢ toto musite mit. Térci téchto reklamnich akci si vybirajiét&inou
specifické skupiny k osloveni — mladé&ctiodce nebo sociairslabsi.

Velkou odezvu nachézi tento styl reklamy u mladyaii v pubertalnim
a adolescentniméku. Touha byt ,in“, touha ¢kam patit je velmi silna a jak zminila
jedna informantka, tak si velice d@bdodnes pamatuje, jak ji zaleZelo aléspbias
paftit mezi ty, ktéi si mohou také «ité zboZzi dovolit. U cilové skupinyiidhoddi zase
prezentatéi hraji ,na notu“ — cely Zivot jste tvedpracovali, tak t& si dogejte réco
vyjime¢ného. Tyto prezentace jsou ale tak nakladné, kektiedkupu zboZi nebo sluzby
je tak veliky, Ze wtSin¢ jejich Kastnilki sta&i tuto zkuSenost absolvovat pouze
jedenkrat.

VSechny vySe uvedené kategorie mohou, ¢asto i vedou Kk sociatn
patologickym jewm, Sikaré nebo vzniku#iznych komplex.

Provedena revize vytvenych kategorii odkryla také dalSi kategorii, ktejgem
diive neuvazoval, a tou se stal ostrakismus. Temojite ruku v ruce se Sikanou, kterou
jsem vymezil v kategorii ,Reklama vede k socijpatologickym jeum“. Pokud rco
nevlastnime, rize nas to fakticky omezit, nebo siitbeme myslet, Ze nas to odsouva na
okraj spolénosti.

Paradigmaticky model zpracovany na zaklalektivnino kédovani vypada
nasledova:
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3.7 Dikii zaery

.,Reklama je posledni dobysaou ideologii.”
Oliviero Toscaf?

Kvalitativni vyzkum prokazal, Ze pohledy jednofioh informant na reklamu
se velmi lisi.

Casto je reklama vnimana jakeao, co vyrusuje z jinéinnosti (nap. sledovani
televize, osloveniiimymi prodejci na ulici) a informanti se citftghlceni reklamnimi
sckElenimi.

NejsilngjSi téma vyzkumu je otazka zneuzivandkoho nebo &eho pro
pusobeni reklamy,tauz se to tyka &skych tvdi, mladych divek nebo nas samotnych.
Velmi nebezpénou se ukazuje oblast tlakuepazre na dti a mladé lidi stylem
vyvolavani pocitu nutnosti pédit do rejaké skupiny, resp. vyt¥éni norem pro mladé
lidi, které mohou vést aZ k sociélmproblematickému chovani — Sikanpocitim
meérgcennosti, anorexii, bulimii ..., jak ukazuje i nasl@di ¢ast vyzkumu. Do této
casti vyzkumu pat i pouzivani psychologického natlaku néijgmce reklamniho
stkleni, coz¢asto zamrné byvaji i osoby sociakslabsici starsi, které nemaji potuchy
o vyuzivani poznatk psychologie na prodejni dovednostikéli Kodex reklamy tento
styl reklamy nedovoluje, ,mali“ prodejci nejsou tomkodexem vazani a snaZzi
se dosahnout co népgiho zisku.

Informanti vnimaji velmi citli¢ nebezpé& reklamy v oblasti tlaku k zadluZovéani
¢i zavislostem na u¢itém druhu zboZi¢i socialnim statusu. Informanti ohniskové
skupiny se necitili fmo ohroZeni touto otazkou, ale citili spiSe ohrbzerg|si,
plynouci z problém zpasobenych v jejich okoli. To souvisi také s reklanmaualkohol
¢i tabakové vyrobky, ktera je sice zakonem vykazdpauckitého ¢asu a prostoru,
ale velmi problematické a sporné je jeji spojenispertem. Zvla$t ve skupinach
mladych lidi mize nevyrovnani se s ,propagovanymi standardy* agsk Sikag ¢i
ostrakismu.

DalSim diskutovanym tématem bylo klamani v reklashngdlenich spojené
s vyuzitim fiznych technik komunikace ceny zakaznikovi, kterdevie \&tSi ostrazitosti
informanti a az k podezni Vi¢i napad® vyhodnym cenovym nabidkam.

8 http://www.colours.sk/index.php?citaty_z=112, 28. 2008
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Pozitivni je, Ze informanti nasli na rekl&am pozitivni wci — & uZz pomoc
nékomu jinému, a to hlavn handicapovanyméi jinak znevyhodinym lidem,
tak pozitivni misobeni na zdravi osob, i kdyZz todbe byt ve svém ikledku
jen prostednictvim sugesce — placeba. Zvladiskutovanou byla otazka eduka
reklamy, a to reklamy zatiené na zlepSeni chovanéastniki silnicniho provozu
a dodrZzovani dopravnichrgapisi, a tim padem i snizeni nehodovosti, ktera je ¥ nas
republice znéné nadpimeérna.

Poslednim tématem bylo vnimani reklamy jako ¢am Velmi pozitivre
je vnimano, kdyz je reklama vtipna, kratka a vysiizZvlastnim tématem je ztvém
reklamy jako unileckého dila, které je vSak diskutabilni, nébasto dochazi k zasni
cile reklamy a misto zapamatovani si reklamnihélesd, oceni fjemce reklamy
umelecké ztvargni reklamy nebo jeji vtip.

Pokud bych il k dispozici vice ohniskovych skupin, gdby se dostalo i na jin&
témata ve vnimani reklamy, ale i vyuZiti jen jedsi@ipiny dava zakladnitehled

o vnimani reklamy a jejich problémech.
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Zaveér

Reklama je jist velkym fenoménem, v kterém se pohybuji docelaé&@&nize
a kde nizeme vidt neustale #Si objem proinvestovanych finamich prostedk.
Reklamu si jiz nerfizeme pedstavovat pouze jako vytisknuti inzeratu nebo sdagi
filmového Klipu, ale zahrnuje v sélrely pedprodejni, prodejni i poprodejni proces
vcéetre chovani personalu k zakazoikh a budovani image firmy prdstinictvim
sponzorskych a charitativnich aktivit.

Reklamu si také nesmime fepistavovat jako produkt moderni doby
a ekonomického rozvoje poslednich dvou stoleti. i&ohckych pramet vidime,
Ze lidé pouzivali (na dnesni dobu primitivni) reflajiz ve starovku, rozvoj reklamy
jako specializovaného oboru uspiSil vynalez knkutiss posléze dalSich modernich
komunika&nich kanal, jako je rozhlas, televize, internet, mobilni fetey ...

a v budoucnu nas jisteka jest spousta dalSich komunikaich kanai.

Rozhodujicim faktorem Uugphu a také samégmé neusgchu je proces
komunikace. Do procesu komunikace vstupuje mnobo¥mnych, proto nelze vyt
univerzalni reklamu a jeji twci berou v potaz mnoho fakifora zandiuji se vzdy
na ugité segmenty trhu tak, aby pro cilovou skupinu byleklamni sdieni
komunikovano co nejadregna nej&inngji.

Z hlediska pohledu na reklamu v dnesni sprobsti prosperity, ktera aktudin
zaziva docelagkkou krizi, vidime reklamu jako jeden z jejich mdtpneba zvySujici
se spaiebacehokoli vede k ekonomickémustu. BohuZzel to s sebodiipasi i negativni
vlivy, vedouci az k sociatapatologickym jewm, jako je pesgiliSné zadluzeni spojené
s rozpadem rodiny a hodnot, nebo k vyard chybnych postdjkonzumenta reklamy
ve vztahu k alkoholu a tabakovym vyrdioh. V této oblasti je nutna znalost
pouzivanych progedki k ovliviiovani zédkaznika, v naSemipact pak jiz ,zakaznika"
socialniho pedagoga.

Celkow Ize tici, Ze motivaceclovéka se utvBi a vyviji cely Zivot tak, jak
se utvdi a vyviji i osobnostloveka. Na to, zda podi z reklamy ovlivni motivaci,
¢i nikoli, maji vliv zejména vSechny osobnostni cideristiky daného jedince,
predevsim to, jaka je jeho motiud struktura. Jde o celkovy souhrn relatistalych
dispozic k uéitému jednani, ktery zavisi na vrozenych dispohiciloveka, na jeho

temperamentu, schopnostech a také na ziskanyclermbst&ch, na #igobu, jak byl
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vychovan, jakych hodnot si vazi, které z4jmy sidstpval, jak jsou pro & dulezité
rozmanité paeby, jaké navyky si vytud a do jaké miry jsou pevné nebo pramtivé.

Vedle proménnych, které se vazitimo k osobnosti spiebitele, ovliviuji
motivaci ¢lovéka vyznams i vSechny situéni pronenné. Je to socialni prdstli,
ve kterém se nachazi v dotkdy je vystaven {sobeni reklamy, i kontext, do kterého
je reklamni podé&t umistn. To mize mit vliv na to, zda budeibec zaregistrovan,
anebo vzbudi ogaou motivaci — bumerangovy efekt.

Je dobe znamo ze socialni psychologie, Ze socialni fedsbvliviuje chovani
¢lovéka, jeho mysleni, rozhodovéani postoje (hapnig’'ovani spolupracovnikfirmy
do skupin pozvanycheastniki s cilem ovlivnit pozitivé atmosféru).

Z teorii motivace, které ovlitji reklamu, je nejvyznandsi hédonisticka teorie
motivace, ktera zattaziuje skuténost, Zzecloveék se v Zivot snazi dlat to, co je mu
piijemné. DalSi teorii je akti¢ai teorie motivace, ktera je zaloZzena na sidseti,
Zeclovek reaguje ve svém chovani naéjgi pobidky. DalSi je expekiai teorie
motivace, ktera je z hlediska motivace nakupu velfgnamna. Pouzivditsubjektivni
veliciny, které v piznivé, tedy nenulové konstelaci rozhoduji o torda zmastane
motivované chovani. Jedna se o instrumentalisttek@@vani, Ze zbozZi iimese
uspokojeni, které je slibovano), valence (subjektihodnota zboZzi) a expektace
(ocekavani, Zze ndmaha spojena s nakupem povede kciadouysledku).

Kvalitativni vyzkum prokazal, Ze pohledy jednofioh informantt na reklamu
se velmi lisi.

Casto je reklama vniméana jakeao, co vyrusuje z jinéinnosti (nap. sledovani
TV, chize po ulici) a informanti se citighlceni reklamnimi sdlenimi.

Nejsilr¢jSi téma vyzkumu je otazka zneuzivandkoho nebo &eho pro
pusobeni reklamy,tauz se to tyka &skych tvdi, mladych divek nebo nas samotnych.
Velmi nebezpé&nou se ukazuje oblast tlakuepdzé na dti a mladé lidi stylem
vyvolavani pocitu nutnosti pédit do rejaké skupiny, resp. vyt¥éni norem pro mladé
lidi, které mohou veést az k sociélmproblematickému chovani — Sikanpocitim
meérgcennosti, anorexii, bulimii ... Do tétatasti vyzkumu pat i pouzivani
psychologického natlaku nafijgmce reklamniho steni, cozc¢asto zamrné byvaji
i osoby sociala slabsici starSi, kt& nemaji pogti o vyuzivani poznatk psychologie
na prodejni dovednosti.&oli Kodex reklamy tento styl reklamy nedovolujenali*
prodejci nejsou timto kodexem vazani a snhazi sstipdnictvim @& dosahnout

co nejwtsiho zisku.
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Informanti vnimali velmi citli¢ nebezpé& reklamy v oblasti tlaku k zadluZovéani
¢i zavislostem na ¢itém druhu zboZi¢i socialnim statusu. Informanti ohniskové
skupiny se necitili Pmo ohroZeni touto otazkou, ale citili spiSe ohrozeng|si,
plynouci z problém zpasobenych v jejich okoli. To souvisi také s reklanmaualkohol
i tabakové vyrobky, ktera je sice zakonem vykazdpauckitého ¢asu a prostoru,
ale velmi problematické a sporné je jeji spojenispertem. Zvlast ve skupinach
mladych lidi, nize nevyrovnani se s ,propagovanymi standardy” \a&stk Sikas
¢i ostrakismu.

DalSim diskutovanym tématem bylo klaméani v reklashnédlenich, spojené
s vyuzitim fiznych technik komunikace ceny zakaznikovi, kterdevie \&tSi ostrazitosti
informanti a aZz k podazni vici napadi vyhodnym cenovym nabidkam.

Pozitivni je, Ze informanti nasli na reklam pozitivni wci — & uZz pomoc
nékomu jinému, a to hlavn handicapovanyméi jinak znevyhodinym lidem,
tak pozitivni misobeni na zdravi osob, i kdyZ toube byt ve svém isledku
jen prostednictvim sugesce — placeba. Zvladiskutovanou byla otdzka eduka
reklamy, a to reklamy zattené na zlepSeni chovanéastniki silnicniho provozu
a dodrzovani dopravnichrgapisi, a tim padem i snizeni nehodovosti, ktera je ¥ nas
republice zné&né nadpfimérna.

Poslednim tématem bylo vnimani reklamy jako ¢am Velmi pozitivre
je vnimano, kdyz je reklama vtipna, kratka a vysiizZvlastnim tématem je ztvém
reklamy jako unileckého dila, které je vSak diskutabilni, nébasto dochazi k zasni
cile reklamy a misto zapamatovani si reklamnih&lesd oceni fijemce reklamy
umelecké ztvargni reklamy nebo jeji vtip.

Pokud bych il k dispozici vice ohniskovych skupin, gdby se dostalo i na jina
témata ve vnimani reklamy, ale i vyuZziti jen jedsi@piny dava zakladniiehled
o vnimani reklamy a jejich problémech.

Stanovené cile byly spiny a diplomova prace e poslouzit zejména jako
studijni material,¢ci pomocnik pro socialni pedagogy v oblasti znalastvliviiovani
jejich Klienti reklamou. Obsahuje iphled o formach reklamy, jeji komplexnosti,
o pohledu na t{msobeni z psychologického hlediska a vysledku vyakujadné
ohniskové skupiny, kterou nelze zcela generalizovale dava jist prehled
0 zajimavych tématech z pohledu socialni pedagoyikyeposlednfadé nabizi kkolik

témat k diskuzi.
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Resumeé

Diplomova prace se zabyva problematikou reklamyi, psychologii a jeji
dopadem na dosfwu osobnost. Kvalitativni vyzkum formou ohniskowkupiny
se zaniiil na vnimani reklamy informanty a hledanim cemirélosné kategorie.

Prvni kapitola — Reklama jako socialni fenomén za®yva vysetlenim pojmu
reklama, jeji historii, zakladnimi komunik@mi pravidly a kritickym pohledem
zkouma jeji podil v saiasné spokanosti prosperity.

Druhd kapitola — Psychologie reklamy — sswje sodasnym trendm, dale
se ¥nuje vztalim reklama a vnimani, pozornost, gaihzapominani a motivace.

Treti kapitola — Vyzkum vlivu reklamy na osobnost pihého — popisuje
nejprve teoreticky zvolenou vyzkumnou metodu kedivniho vyzkumu — ohniskovou
skupinu, poté jsou otéenym kodovanim weny hlavni kategorie a subkategorie

a v zavru formou axialniho a selektivniho kédovantemy hlavni vazby a vztahy.

Thesis deals with advertising, its psychology @aadmpact on adult personality.
Qualitative research through focus groups focusedhe perception of advertising
informant seeking a central load-bearing category.

The first chapter - Advertising as a social phenoome- is concerned with
explaining the concept of advertising, its histoogsic rules of communication and
critical look examines its share in the prospesitgociety.

The second chapter - Psychology of advertisingdeicated to current trends,
the advertising focuses on relationships and pémgpattention, memory, forgetting
and motivation.

The third chapter - Research on the impact of dieg on the personality of
an adult - first theoretically describes selectesearch method qualitative research -
focus groups, then the open coding identified tlagnnsategories and subcategories and

conclusion form axial and selective coding ideatifthe main links and relations.
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Anotace

Bc. Pogstefl, Karel. Vliv reklamy na osobnost ddépo, diplomova prace.
Brno: UTB ve Zlir¢, Fakulta humanitnich studii, IMS Brno, 2009.

Predkladana diplomové prace s&uje problematice reklamy a jejimuagobeni
na osobnost dosfgho jedince. V satasné dob, kdy si reklama nachazi stale nové
zpasoby oslovovani svych potencionalnich zakaxnkdy prodej vyrob# je jednim
z hlavnich motar fungovani sotasné spoknosti a kdy se jeji tlak zvySuje az k tomu,
Ze vede ke vzniku socialfpatologicky jevi je treba ¥dét maximum o formach jejiho
pusobeni, vyuzivanych technikach a moznych dopadectejvice. Diplomova prace je
roz&klena do dvou hlavnichasti — teoretické a praktické. V teoreticidsti své prace
popisuji co to reklama vlasinje, zkoumam jeji historii, zmuji zakladni principy
komunikace v reklagh a kriticky nahlizim na jeji Ukol v soasné spolnosti
prosperity. Svou pozornostmuji sowtasnym trendm v psychologii reklamy. Podavam
piehled o vlivu poznatk 0 vnimani, o vztahu pozornosti s reklamou, o vipantti
a zapominani nacinnost reklamy a ezitosti motivace pro tuto oblast. V praktické
Casti se pomoci kvalitativnihno vyzkumu formou ohiig& skupiny snazim najit
odpowd na otazku o jejim vlivu na osoby, které sgasinily vyzkumu a finést
informace, jak reklamu vnimaji, co prozivaji a gk s jejim psobenim vyrovnavaji.
Po provedeném kodovani textu, wvyteni nosnych kategorii a subkategorii jsem

Mriviw s

a upozornit mj. na mozna rizika vyplyvajici @gebeni reklamy.

Kli ¢ova slova

Prodej

Psychologie
Reklama

Spole&nost prosperity

Vnimani
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Annotation

Bc. Pogstefl, Karel, Effect of advertising on achdtrsonality, Brno: Tomas Bata
University in Zlin, The Czech Republic, Facultylimanity Studies, IMS Brno, 2009.

This thesis deals with the issue of advertising imdffects on adult personality.
Currently, advertising still searches new wayseafching potential customers, the sale
of products is one of the main engines of the cqopteary society, and the pressure of
advertising increases which gives rise to socitvgagical phenomena. It is thus
necessary to know as much as possible about thesfof action, techniques used in
advertising, and its potential impacts. The thésidivided into two parts - theoretical
and practical. The theoretical part of the thesiscdbes what advertising actually is,
examines its history, explains the basic princigiesommunication in advertising, and
outlines its role in today's society of prosperillyemphasizes current trends in the
psychology of advertising, and gives an overviewtlod impact of findings about
perception, the relationship between attention aheertising, the influence of memory
on advertising, and the importance of motivatiorina area. The practical part tries to
find answers to how the advertising influences paeticipants of the research and to
explain how they perceive advertising, what thegl Bnd how they deal with it. After
encoding the text and creating categories and sedpoaes, the most important
schemata, which among others stress the possiéhks of advertising, have been
obtained.

Keywords

Sales

Psychology
Advertisement

Society of the Prosperity
Perception

98



Seznam pouzité literatury

1. BLAZEK, B. Tvéai v tv& obrazovcePraha: Sociologické nakladatelstvi, 1995,
200 s. ISBN 80-85850-11-7

2. GAVORA P.Uvod do pedagogického vyzkun@rno: Paido, 2000, ISBN 80-
7184-594-3

3. HENDL, J. Kvalitativni vyzkum - zakladni metody a aplikaBeaha: Portal,
2005, I. vydani, ISBN 80-7367-040-2

4. CHROMY, Z.Abeceda moudrostBrno: PROXIMA, 1993, 478 s., bez ISBN

5. KELLER, J.Abeceda prosperity2. vyd. Brno: Dopltk, 2003, 176 s. ISBN 80-
7239-125-9

6. KELLER, J.AZ na dno blahobytB. vyd. Praha: EarthSave CZ, 2005, 132 s.
ISBN 80-903085-7-0

7. KELLER, J. NedomysSlena spaleost. 4. vyd. Brno: Doplak, 2003, 128 s.
ISBN 80-7239-091-0

8. KELLER, J. Soumrak socialni statu.l. vyd. Praha: SocioLOgické
Nakladatelstvi, 2005, 158 s. ISBN 80-86429-41-5

9. KLIMES, L. Slovnik cizich slowPraha: SPN-pedagogické nakladatelstvi, 2005,
829 s. ISBN 80-7235-272-5

10.KRAUS, B., POLACKOVA, V., et al.Prostedi, clovek, vychoval. vyd. Brno:
Paido, 2001, 53 s. ISBN 80-7315-004-2

11.MARTINEK, M. Ztracena generace?2. vyd. Svitavy: Trinitas, 2006, 220 s.
ISBN 80-86885-14-3

12.MORGAN, D.L. Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativniho vymaki. vyd.
Boskovice: Nakladatelstvi Albert, 2001, 104 s. ISBN85834-77-4

13.PLESSIS, EJak zékaznik vnima reklamiu vyd. Brno: Komputer Press, a.s.,
2007, 215 s. ISBN 978-80-251-1456-8

14.RICAN, P., PITHARTOVA, D.Krotime obrazovkuPraha: Portal, 1995, 62 s.
ISBN 80-7178-084-7

15.SAK, P., SAKOVA, K.Mladez na kzovatce: sociologicka analyza postaveni
mladeze ve spafeosti a jeji tlohy v procesech evropeizace a in&dizace 1.
vyd. Praha: Svoboda servis, 2004, 240 s. ISBN &2863-2

99



16.SEGER, JJak se lidé dorozumivalAlbatros. Praha 1987, 1. vyd., 332 s., bez
ISBN

17.SCHWEIGER, G., SCHRATTENECKER, GWerbung — Eine Einfihrung
Lucius & Lucius. Stuttgart 2001, 5igprac. vyd., 336 s., ISBN 3-8252-1370-6

18.STRESS, VRBINOVA zZéaklady kvalitativniho vyzkumuBoskovice: Albert,
1999, ISBN: 80-85834-60-X

19.SVARICEK, R., SBDOVA, K. a kol. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych
vedach.Praha: Portal, 2007, 1. vyd., 284 s., ISBN 978f867-313-0

20.VLASTNIK, J. Televizni nasili a zakon: Vliv televizniho nasii kriminalitu
déti a mladeze a jeho zakonna Upra@omouc: Votobia, 2005, 248 s. ISBN
80-7220-245-6

21.VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamyGrada, Praha 2007, 3.
rozStené a aktualizované vydani, 296 s., ISBN 978-802146-5

22.ZYMAN, S., BROTT, A.Konec reklamy, jak jsme ji dosud znalivyd. Praha:
Management Press, 2006, ISBN 80-7261-107-0

Zdroje z internetu:
23. http://www.citaty.kvalitne.cz/citaty, 18.12.2008
24. http://www.colours.sk/index.php?citaty, 28.11.2008
25. http://cs.wikipedia.org/, 18.12.2008
26. http://www.google.cz/search?hl=cs&q=reklamag&lr=&4&eq=, 12.1.2009
27.http://www.lupa.cz/clanky/vydaje-na-internetovoudeamu-porostou/,
27.12.2008
28. http://www.omd.cz/index.php?dok=01180000000532,1218.2007
29. http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, 17.12.2008
30. http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=35¢6¥1.10.2008
31. http://www.zkola.cz/zkedu/blogy/maricinblok/etikaifi®920.aspx, 18.11.2008

100



Seznam pouzitych zkratek a seznam obrazk

CR —Ceska republika

CT —Ceska televize

DPH — da z pridané hodnoty

K¢ — korunaceska

mil. — milion

mld. — miliarda

PR — public relations (prace siemosti)
Sb. — sbirka zakan

USA — Spojené staty americké

Obrazek 1 Meziréni vyvoj ¢istych @ijma z inzerce v tisku v letech 2001 — 2006 (v

miliardach K) 7
Obréazek 2 Vyvogistych vynos z TV reklamy vCR v mil. K& v letech 1998-2003 8
Obrazek 3 Odhadistych investic do reklamy v médiich v roce 2008\\d. K¢, 8
Obrazek 4 Laswellova charakteristika marketingomédunikace 17
Obrazek 5 Ribe¢h komunik&niho procesu 17
Obrazek 6 Uplatini psychologie v marketingovém mixu 25
Obrazek 7 Schéma procesu vnimani (reklamy) 30
Obrazek 8 Barevny Sestnactiuhelnik 31
Obrazek 9 Normalni tvariieky uceni 38
Obrazek 10 Kvky u¢eni @i casow rozloZzeném &eni 38
Obrazek 11 Vnimani intenzity reklamy v jednotlivyciédiich 41
Obrazek 12 Vnimani intenzity reklamy v jednotlivymiédiich 41
Obrazek 13 Maslowova pyramida pedii 42
Obrazek 14 Guilforélv seznam lidskych pisb 44
Obrazek 15 Vyhody skupinovych rozhouor 51
Obrazek 16 Problémy skupinovych rozhavor 52
Obrazek 17 Vysledek axialniho kodovani 87
Obrazek 18 Vysledek selektivniho kédovani 90

101



Prilohy

Priloha ¢. 1: Historické ukazky komenté: k reklam¢

Bat’a na vystavé v Brné

w10, co Bata nkazuje letos na V'ystavé moderniho obchodn v Brné, prekvapi jisté i ty, kdog jsou zvykli na jeho
origindini polinani v reflame. ,,Moderni obchodnik klade na prvé misto siugbu, na drubé misto zisk. Je to cesta
k bobatstvi jednotlivee a k blabobytn vsech,” — napsal si na sviij stanek. Ve stanku spatiite cely Sik americkych
Gisticn obnvi, ktef? Vim gdarma olisti boty. Je parné odpoledne, madte $izert; je tn pamatovino ovsem na 1 ase
osvégent elektricky chlazenon vodon. V' kabiné dile vidite lékare a napis |1 ékarska poradna pro péii o noby"
Vedle pedikiira pro damy i pany — opét vsechno zdarma. Tam kdesi venkn upadl jedné divee podpatek, ale skiva:
Bata ma ve stanku rychlospravkarnn. Deerka se posadi, vezme do rulek noviny, priskoct bbity spravkdr, takovy
modernt Svec, vyméni stievitek za prezivky a jesté se deerka ani porddné neoblédla u% je stievitek opét uzdraven.
Chee platit, ale nezbyvd ji nic jiného, nez zaplatit rozkosnym dismévem. Jste ubéhany a s radosti nvitdte volné kreslo.
Je tu postardano ovsem i o dbavn. Koncertuje tn obromny gramofonorchestrion. Odpolinete si a cheete se podivat ase
ddle a tn u vychodu stoji jesté umyvadlo s cistym rucnikem. Lot se rozumi, e Vdm umyti rukou piijde pravé vhod.
V7 celken mozno #ici, e je Batiiy stinek nejZivésim 3 celé vystayy. Ndvstévnici vystayy jisté pousiji slugby, kterou tu
Bat'a tak velkoryse prokazuje a podivaji se pii t¢ piilegitosti i do Zlina.

(Moravanka — List pani a divek, ¢. 252. (35.), ro¢. 1929, s. 13)

INejen hospodytikdm a Svadlendm, ale i studentim grafiky a designu je dobre zndm symbol vyrobki Kob-
-nooru, ochrannd ndmka KIN-Girl, kterd je povagovand e jednu 3 nejzdarilejsich v historii reflany
viibec. Neni divn, kdy$ na zaldtkn byl Waldesiiv genidlni napad, kterého se ujali dva vyjimeini umélei. V-
dobré ndladé u baru na palubé lodi plujici rokn 1912 do Ameriky prijiil Waldes své spolecnici 1.ize
Coyensové velkou reklamni patentkeu. Ziegmeé proto, Ze ji predtim vykladal bistorii diamantu Koh-i-noor,
ktery byl snad nékdy viegen do oka sochy indického bogstva, si divka vioFila patentku do oka na prisob
monoklu. Waldes se tim rozpustilym kouskem nechal inspirovat. V'zniklo tak oznaleni pro patentkn a
pozdéji i pro celon firmu. Waldesovi pratelé Kupka a Preissig vytvorili pobotové nové firemni logo s
mimoradnon uméleckon hodnoton. "

(Budis, R. Sto let zapiname svét. Nase rodina, ¢. 44., roc. 34,)
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Podce rnovany vyznam reklamy

,Kdo méo ¢i, aby vid él, uzna esteticky vyznam reklamy. O Zivuje nudné
ohrady, zakryva oSklivé Sedé a  €erné Stity a zdi svymi jasnymi barvami. Utva i
fascinujici obraz m ésta zafivymi, skvostn & dekorovanymi vykladnimi sk Finémi,
blyskavymi a t Fpytivymi sv ételnymi reklamami, pestrymi plakéaty a Stity. Dava

méstam vyraznou fysiologii naSeho v éku, plného chvatu a ruchu. Kde si chce

mésto v nepochopeni poZzadavk U této doby zachovati sv Q] stary, nudny raz jako
pamatku ochrany vyZaduijici, tam se  €ini hospoda Fskym pot Febam p rekazky.
Estetické moznosti reklamy jsou tak velké, Zze by by  lo v takovych zaostalych

méstech rozumn &j3i, t échto moznosti vyuZiti, nezlid élati reklam é pfi kazdém kroku
a krucku p rekazky.

Byly a jsou ovsem jesté dnes ohyzdnosti, které maji byti reklamon, ale reklamon nejson, protoge jsou pravé ohyzdné a
timyst s nimi spojeny obraceii v opak. A s rostoucim porozumeénim pro reklamn, s jejim stile vétsim upotrebenim a
§ pribyvdnim umélecky a psychologicky skolenych reklamnich odborniksi takové odehylky volna prestanon a vse se
Slonct v jednu harmonii, jejims véné vyrovndvayicim dkondim se Zadné déni nemiige vybnouts.

Anyni kulurni vyznam reklamyibec. Jest mnohendtéi, nez viasthtuSime, poévadz se ji
davame zpravidla nedomky vésti. Bez i, plynoucich lisim reklamou za inzerci, by tisk,
tento velky nositel kultury, nikdy nemohl statimyaoké dusevni Urovni, na niz je dnes ve velkyj
pramyslovych zemich. Nebyti reklamy,dueli bychom o krasach naSi zérma cizich krag a
nikdy bychom se tam nevydali. Nebyti reklamy, néirbgbhom tam jeti komfortnich dopravnic
prostedcich, na fepychovych lodich, a nemohli bychom bydliti v kfgbrhostinskych domech,
neba’ teprve reklamou vzbuzeny zajem &&ana navava dovoluji tak pohodiné #Zaeni. Bez
reklamy snad bychom neilineste dnes psaciho stroje. Statisice doméacnosti by me@do toho
velkého uletieni, jeZ jim poskytuji praci prasdky, vyssave prachu, elektrické Zebiky a pod.,
kdyby je nebyla reklama n& npozornila.
Reklama i lidi Setiti a varuje je gred nahodilostmi. Reklama, paujic lidi venku a v tovarnéach,
chrani je pred Urazem. Reklamou byvaji lidé nutkéni dati sespitj aby neutrgli ztraty a aby
jejich rodiny neupadly do bidy.
V tisiceré pododvidime reklamu jako nositelku kultury a vyjimkdabe se ji zneuziva k'éni
nepravdy, bezcennosti a Spiny, tigeme dive zabraniti, dokud vyrobci reklamnich priesthki
pres ztratu vydku neodmitnou takoveé reklamy provad
S #chto hledisek pak pojem ,reklama“ vypada ovSemKinaez jak sedire vyklada, Ze je to
Jenom reklama“, ,dryécnictvi“, ,Salba“ a pod. Kde jsou takové vyklady {e3nozné, tam byl
neswdomiti lidé nebo nenapravitelnfidilové, ktéi s timto kompilovany, na dusi lidskou
pisobicim nastrojem zachazelicistyma nebo neugtyma rukama.
Neni to nic podivného, nebse ndm z ciziny dava a hospesiym tlakem fedpisuje takové
tempo, Ze progtebylo mozno nalézti a vyeéwni dosti lidi, ktesi by dovedli s tim jemnym
nastrojem propagéni psychologie spravrzachazeti. Ajest dnes jegtmalo s¥domitych a
zkuSenych reklamnich odborijlpracujicich pélive a s rozmyslem, jsou to lidé, ktee snazi
vychovati mladé sily, aby reklama byla pozdviZzemtunirove: hospodarnosti, na kterou by
banka Ratio clila produkci dopomaoci. Proto jest nesmysiné a ndhodpodésky myliné, je-li
reklama sama sa@asre zatZzovana neadvodrenymi davkami. Pro obecni finémi poteby by se
jisté nasly jiné prameny, nez je kané faze produkce — ziskavani zékaznik
Videant consules, ne quid res publica detrime ryia*

(Napsal JINDRICH Pauli, feditel reklamy firmy J. Schicht. (Dokoncent.),

Moravanka — List pani a divek, ¢. 180 (16.), roc. 1928, s. 19)
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Priloha ¢. 2: Doslovny pepis zaznamu ohniskové skupiny

PAVLINA: VS, vysokoskolsky titel, 38 let, samozivitelka
IVANA: stredni, dichodce, 62 let, vdana

JINDRICH: vyugen, dichodce, 63 let, rozvedeny
DAGMAR: vyucena, dlnik, 50 let, vdana

ALOIS: vyucen, zivnostnik, 50 let, Zenaty

FRANTISEK: VS, podnikatel, 47 let, Zenaty
MAGDALENA: VS, lékat, 29 let, vdana

BOZENA: VS, na matiské dovolené, 29 let, vdana
TOMAS: VS, ieditel, 35 let, Zenaty

PAVLINA: Budeme se bavit tak hodinu nebo hodinuiagbudeme se bavit o vlivu
reklamy, jak na nastsobi (pozitive, negativi, kde vidime jeji silné stranky, slabé
stranky, jak nas ovliwje, jak s nami manipuluje), tak si taipete zatim promyslet.
Nez se zé&neme bavit o tématiieknete kazdy své jméno a zkusite &8 tématu gjak
vymezit, tzn., Zéeknete: ,reklama je UZzasn&era jsem si koupildtyti parfémy*, nebo
ieknete ,je to pro minéco odporného, rusi mne to, ...“ Mam tadjppaveno wjaké
schéma otazek, ale nemusime se jitlee drzet, kdyZ se to posune Gphdjakym
jinym smérem. MiZete si navzajem, fi&kdm, Ze pimo skakat ddeci, ale reagovat na
to, coiika ten druhy. Je pteba mluvit co nejvic, kdyz budetikat ,ano”, ,hm®“, tak to
analyze moc nepoiie. Tato metoda se jmenuje kvalitativni vyzkumragereSi
kédovanim napsaného textu, a kdyz ten text je j@dcloy, tak se nic neokoduje. Téma
je dané, takze fizeme zait.

PAVLINA: Ja tedy niizu za&it. J& jsem Pavlina a reklamu aZ tak nemusim,idimy
jak fascinuje moji dceru.

IVANA: J& jsem Ivana, no treklama tedaimo, kdyz to tedyeknu lidsky, roziluje
pii filmech, kdy teda jsem zahloubana do filmu a dagu tam tedy naskoreklama
jiného snéru, to mre tedy jako vadi.

JINDRICH: To si myslim, Ze je to $patné, Ze Ti to vadéspd mascas se zadumat a
nejen to ,valit* stale do sebe.

ALOIS: Serialy, ze?

PAVLINA: A tak mohl byste nantict Vase jméno a vymezit se jak Vy vnimate
reklamu?

JINDRICH: J4 ji vnimam tak, Ze to co&pouze zajima. Dejme tomu auta a takos@ v
a jinak malo kterou. Adco na obléeni tedy, hlavé Zenského tedy.

DAGMAR: Ja jsem Dagmar, a reklama mrialy piimo roZiluje, kdyz se divam na
film, tak me to preruSi a uz se mi chce spat a tak &aly, wtsinou, na ten film &bec
nedodivam, ki reklam¢. Ja rada spim, takze nevidim konce film

MAGDALENA: Ja jsem Magdaléna. Ja si myslim, Ze agkh nize byt i uziténa, ale i
nebezpeéna. Prost ma vic stranek.

PAVLINA: K tomu se je& vratime, doke.

BOZENA: Ja jsem BoZena a vtipna reklam&aposi, ale v dnedni débe ji strasis
malo, &ch vtipnych, uziténych reklam. Rklanim se k nazoru, Ze opravdu \itych,
zvlase pro ty mladé, mze byt nebezpma.
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TOMAS: Ja jsem Tomas. Reklama mne osofmoc neovliviuje, zase na druhou stranu
pusobim v oblasti, kde hodmpodporuje tu praci a prodej, takze mne zajimadmkada
na ty ostatni z hlediska nakupniho chovani a datsi

FRANTISEK: Mé jméno je FrantiSek. dsobr reklama aZ tak dalece nevadi, je fakt
Ze je ji olgas v televizi pesilis, to je jedna ¥c, ale oldas jsem reklamou dost
ovlivnény — co se tyka lékakych produki, apod.

PAVLINA: Tak se poi’me o tom bavit, zZmeme tim, Ze jstikal, Ze jste ovlivany.
TOMAS: Je&t jsme zapomgli na Aloise.

ALOIS: Ja jsem Alois, no a &ireklama jako prostnic ngika. Tak ja vim, Zedkdy

kdyz se divam na reklamu &lé@m nsco, na co je reklama zatena a kdyz to mam
vyzkouSené a oni tam présnluvi o recem, tak je to Spatné. Kdyz to mam vyzkousené
jinak, nez onkikaji. TakZe spiS$ na tu reklamu g&wm, to je jenom, jak bych tiekl,
prost, jenom Ze cl¥i vyrobek prodat za kazdou cenu, a ti lidé si relavwnu;ji, Ze to
prost nefunguje tak, jak by to &o fungovat v té reklag tak jako.

FrantiSek: Mizeme se je8tbavit o tom, jaky je rozdil mezi reklamou psandieda

v televizi?

PAVLINA: M tZeme, Klids.

FRANTISEK: Tak tedy mne vice oviiuje reklama co je v televizi vic, neZ co je psana.
Tieba jak je nyni otéeny Penny market, tak ja takové letaky, nebo calictiomi tak

je z valné ¥tSiny vibec nétu a korgi pitimo v koSi, protoZe podle mne je to takové
nedostaténé, protoze podle mne se to tam snazi pouze praldat,té televizi mne to
tedy ovliviiuje, néikam az uply, ale teba konkrété nyni, protoZe jsem byl na
vySeteni, abych zjistil ubec jaky mam cholesterol, takit@idim Ze ta Flora, Ze tam
inzeruji o kolik to sniZuje cholesterol, Zena nuediika, Ze je to nula nula nic, jako

v tomto mne ta reklama konkrétovliviiuje, kdyzZ tu Floru pouzivam, je tansjaka

Flora proactive, aléikam, tady ta psana reklama nebo ty letaky, taktfinou z toho
jsem az na&stny, protoze vidim jak jsme zahlceni taéiyit, i zbyten¢ bychtekl, neni
to aZ tak vtipné, Ze tam je hadwyrobki na jednom list ac¢loveék se v tom Spath
orientuje.

IVANA: OvSem kdyz zas zajde$S do Penny do obchaakiyidis tedy, jak lidi si ty
letaky berou a houfem tedy validnt vyrobkim, které jsou tedy na&ch reklamach...
FRANTISEK: Resre.

IVANA: ...a m¢ se tedy uz troSku zda, mozna troSku adiipZe jsme se dostali do té
faze, kdy tedy chodime od jednoho obchodu k druhémslianime, kde je co leyjsi a

je to pra¥ ono, Ze se Ti sejde v n#detak z Penny a z Renty adtese na to divas a
fikas si tak t& a ja polszim tam, protoze tam je to platné od &edh tam je to zase od
patku, takZze mas pravdu, Ze tady ty letdky teibopi hods.

FRANTISEK: Tak tam je to hodro cert a je tedy fakt, Ze nyni je takovéa Spatna doba a
hlavrg si toho vS§imaji tichodci, ja to posuzuji podle toho, jak to vidimasmoma, ze
kdyz vidi rekde réco o korunu levsi, tak jdou tam a jsme malé&sto, ale v Bri je

to asi obdobné, protoze kazdy se snakda uSett, ale div tohle takhle nebyvalo.
IVANA: Tam to maji jest slozitjSi, protoZe tam majéth obchod mnohem vice.
BOZENA: Tak my tam zase nemame az tak ten stinhd teteni, ale poslouchame
radio, takze kdyz v radiu slySimejakou dobrou reklamu, opravdu dobrou, tak si na
tom internetu zjistim co to je, kdyZ&to zajima.

PAVLINA: Rikate, Ze nemate televizi, graemate televizi?

BOZENA: ProtoZe bychom na ni koukali od rana ddeva. Nemameéas.

PAVLINA: Tady se ote¥ela prvni otdzka — ta reklama v televiaspbi,éim to je, Ze
pusobi?
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FRANTISEK: ProtoZe Iépe to vnimame, vice smyslvnima. ProtoZe kdyz je to psana
forma, tak gkdo to¢te malo, je tam toho hodnv té reklans v televizi je to cilen
zantiené, je to fimo, trva to minutu, kratce a kdyz je tékpa reklama, nebo vtipna,
tak ¢lovek si ji i zapamatuje.

PAVLINA: A dokazali bystefict nyni kazdy reklamu, ktera vas zaujala, ktskneme
slovo reklama v pozitivnim slova smyslu.

BOZENA: Kofola.

DAGMAR: Mé ngjaké, kdyZ jsou tam malétl, néco tel’ bylo, Ze tam byly hlavy
malych dti, ale nevim, na co to bylogco s malymi dtmi, ale nevim, na co ta reklama
byla. V¢era zrovna byla, ale na co byla?

PAVLINA: Tak k malym dtem v reklant se jest vratime a co Vy, kdyZ sekne
reklama?

MAGDALENA: No v televizi, tak j& mezi nami to takéoc nesleduji, ale co sesm
libila na Vanoce, tak na Skodovku, jak tam ti ctikdélali to auto, to se mi libilo.
ALOIS: Mn¢ se libila takova ta pod tim strottkem, to nebyla spiS ani reklama, ale jak
tam ten tatinekeZe stroméek, kdyZz bude$ hodna, tak uvidis zlaté prasatko.
BOZENA: Kofola.

PAVLINA: Nesmite si vykladat

JINDRICH: Mé& zajimaji auta, §era jsem se dival odpoledne nebo ngevekdyz jsem
¢ekal na syna, tak tam ukazovali Fordy, Renaultpdskky, no to tak mtedy zajima.
Ale takové, ale kdyz jegkna a vtipna, tak to mi tedy nevadi.

PAVLINA: Ja vezmu to téma aut, kdyz se tady nathiislite, Ze je to date, kdyz jsou
auta zlevina, Ze nize mit auto kazdy, Ze si kazdy vSude tim autemddoje to dote?
ALOIS: Ja Vam taeknu tak, jako. Ja tomu moc rwn, protoze sleduji ty auta kazdy
rok. A kdyz vidim, Ze ty auta jsoieba o sto tisic lew#jsi, nez minuly rok, a ta vyroba
je prost urcita a oni se progtdomluvi, Ze to auto se zlevni o sto tisic, tak jededy
hranice toho auta? Jo, prosevim, nevim.

PAVLINA: Tak mate pocit, Ze Vas klamou, ze Vam loté reklans?

JINDRICH: Ano.

ALOIS: Jo. LZou nam v tom, Ze kazdy rok se to d&ud sniZuje, nebo zveda. Ale
stejreé kdyZ dojdete prostkoupit to auto, tak ta cena je v rekkaprost takova, takova,
makova a vy tam prastojdete a oni Vam zZaou prost mluvit ttmi reklamnima
témito, to tam neni, to tam neni a ja to tam chana@&m to spéita a najednou se to
vySvihne nad uitou hranici a jste na tom st¢jrireba jak ped €mi dvéma roky, oni to
prose téch sto tisic namelou prastimto.

IVANA: M ¢ se zaseréba nelibi reklamagdba Fischer reisen nebgaké ty cestovni,
letecké, no cestovni kanc&ga ProtoZe taky, oni tam dali tedy cenu, a potoredg

v novinach o tom piSe, Ze to tedy neni celkova ¢eteakého zjezdu, ale jsou tam
tieba jest priplatky to, a to, a to, kde v rekl&w novinach je to tedy psané velmi
drobnym pismem kde si to tedybec nikdo, ja tedy uz velmi Spé&twidim, si toho ani
nevSimnu a mam za to, Ze cena toho zajezdu je dakosra je tam vytigha twnym
pismemgislicemi. A toto n& tedy také Stve, protoze si myslim, Ze to nenbgeii Vici
tomu zékaznikovi.

PAVLINA: Myslite si Ze ¥tSinou tedy klame ta reklama, uz tak na to se thdgte a
nebo ...

ALOIS: No to mate tedyreba to, kdyZz jsou letaky. To matela reklamu nadmaké
vyrobky a tel’ tam méate prostcenu 5 tisic,feba za #co. A najednou kdyZ se podivate,
takfeknete, to je levné, to oni zlevnili, a takové gedaou se podivate nakonec a tam je
napsané malinkym, Ze to by norm&bmi lupou nefecetl, Ze to je bez DPHdba.
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Dojdete do obchoduizknete: tak ja za 5 tisic to beru, ale igknou: ne, ne, tady to
méate pane napsané bez DPH, 19% a uz to méte ,Adigécono.

PAVLINA: A myslite si tedy, Ze ta reklama, kdyZdehie udlana na ta auta, to nas
tady zajima, tak ponouka lidi, aby si koupili aytio tak? Vréme se k tomu. Je disdy
Ze tolik nakupujemeips ty reklamy? Ze méa kazdy auto?

IVANA: Tak uZ to tam zase mas konkrétnapsané to misto, kde si taibeS koupit.

My uz starSi se uz tak neorientujeme, kde taidieame jet do Vyskova nebo kde tam je
sidlo toho Pyteli, nebo jak on se jmenuje, ten puvaditéch aut, jako v tomto sénu
bychtekla, Ze je to dobré, Zeénto tam navede.

ALOIS: Kazdopada tedy lidi, kt&i nemaji pehled v autech, jaky je Renault, jaky je
Ford a takoveé, tak oni pr@stidi tu reklamu, Ze se jim najednou to autdiza libit, po
strance toho, Ze to vidi, libi se mi design a vBecbni prost zase nevidi tu stranku
motorickou, spdebovou, pe#&ni a vSechno mozné, ale zase myiiktemu rozumime,
tém aufim, tak radsi si objedeme vSechny ty prodejcéim® se podivame &imo nam
napiSou, nebeeknou, jakou méa spi@bu, co to auto ma, jaké ma vlastnosti a vSechno
mozné. A kdyz se to porovna, takskneme: nejjdu do Fordu, kdyz ten je takovy, tak
to radSi @jdu do Volkswagenu, ktery je dobry.

PAVLINA: Dobte, tady vyvstala dal$i otazka: koupili jste si a&lads reklamy réco

v posledni do&? Vy jstefikal, tteba Ze...

FRANTISEK: Tak ja tu Florou, my uz mazeme osm ndbset rof. Na vySeteni jsem
byl pred nesicem, mam mikhzvySeny cholesterol, tak jsemi#ial, Ze @¢lam dolre,
Zena mitekla: ¢las sice dote, ale moc Ti to nepoirie, toto je jenom reklama, tak
jenom Ze si §ak o desetinu procenta nebo o desetinu toho bdéelg kdyZz mam 5,8
tak budu mit 5,6 a kdyZ to budu jist desetirtidk se nic zvlasStniho nestane.
PAVLINA: To byla ta reklama, kde je ta héka Siskova?

FRANTISEK: To nevim konkréth) ale kdyZ jdu do toho obchodu, tak je taebs:

Flora Seti, chrani VaSe srdce, je tam veliké srdce nakréslak si na télovek
vzpomene, ale ne Ze bych konkeekupoval zrovna tady tu dobrotu, ale tak si aléspo
fikdm: clam néco pro své zdravi.

BOZENA: M¢ treba jako maminku na masié dovolené kdyZ otéw casopis a je tam
spousta reklam, tak &it¢ me¢ ovlivni, Ze koupim tomu synovi to co prayir ¢i“ nebo je
tam réjaké reklama, tak si najdu na internetu co tamyé ai vybiram.

PAVLINA: A koupila jsi néco tady pimo podle reklamy?

BOZENA: UKité.

PAVLINA: Co Vy dal, vzpomenete si na&co?

DAGMAR: Ja tedy podle reklamy, hlagtedy podle televizni, moc nenakupuiji. Spis
podle té letakové, Ze je tamiao levrgjSiho, nez u nas, my bydlime na vesnici, tam je
jeden obchod, tam je to drahé, tak jedu do Slaviotzan si koupim lewiji. Hlavné
véci, které jsou v akci.

PAVLINA: Kdo dal? Vzpoméite si, koho Vas co zaujalogjaky vyrobek?

ALOIS: M¢ zajimaji gedevSim ceny, kdyZ séoo chci koupit, podivam se, Ze je to
levné, tak steknu ,zase”, proje to levné, tak je to levné, Ze se to da takddwoupit
anebo to nepétbuji a pak to stefnnekoupim. Tam zaleZi vlastrpra: oni zlevni teba
salamy, jestli je to s prominutim proS$lée, nebo taho daji teba polovinu, to ja nevim,
nerozumim tomu, prost

JINDRICH: Nebo skoro prosléfgba.

IVANA: Je pravda, Ze lidi daji ho@dma penize. J&daba tedy osoli chodim teba do
Silanu a ona ta prodatka si feba stZuje na to, Ze ona se zabyva hkapnodejem
seminek &ikd4, Ze jim hoda lidi odeslo, ale z jakéhawodu? V Pennyieba prodavali
ta seminka, ta stejna, ale za lggncenu, ovSem onidka, nikdo sem nechodi, my to
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mame tikrat tZSi, ale ti lidé si to newdomi, v dnesni dabjde vSechno Uphh
pievratit.

PAVLINA: Zagina to na té cefy ale bylo tady zmino i zdravi, aiteba ty BoZeno jsi
fekla, Ze se divas na zdravictkt

BOZENA: V ¢asopisechieba nabizi heky, Ze je to zdravé, vhodné pro rozvojstkt
Radsi si piplatim, a koupim mudto, co ho tro¥ku posune kousek dal, nez abych
koupila réco vylozZzer levného, co stefhpak rekde zahodi.

PAVLINA: Je3g zastaime tady u toho, usth druhi reklam nebo na to, na co se
reklamy nejastji vytvaieji, ja myslim, Ze u nas je velmi mnoho reklamyatkhol. Ty
»story” jsou tak subjektivé podané, Ze i ten kdo pivo nepije, ma gahu’. Anebo
kdyz vidi, Ze kdo pije, tak patdo takové super party. Tak to souvisi s takovou
identitou, Zeilovék chce kkam patit, do néjaké takové party, ktera si uziva.
FRANTISEK: Je fakt, Ze takova reklama o tomepitak to se mi nelibi, konkrétmmng,
Ze je to u fotbalu, je to sport, v tom pigou penize a oni se snazi prodat a sport
potrebuje penize a tam investuje ten, kdo chce prokdbay penize ma, hlagne to
ten Gambrinus, nebo je tam to pivo, coZ se mi ghartovci moc nelibi, protoZze
nefikam, Ze nechodime &#s na pivo, nebo nechodili jsme, ale myslim sk f@mu
sportu to neni az tak gameé.

ALOIS: Nebo reklama na cigarety, spojeno se zavodyuli F1.

PAVLINA: A vadi vam teba ta reklama ve vztahu &em, méate pocit, Ze tyst to
muze réjak ovlivnit?

MAGDALENA: Na ty déti si myslim, Ze ani ne. Nevim, jestli téjak vnimaiji, ale pak
uz kdyz ti pubeiaci doiistaji, tak chiji nékam patit, tak kdyz je v reklar& néjaka
parta, ktera se déb bavi u piva, lihoviny nebo u petangue.

PAVLINA: Ty kyvas, tak odpowz.

BOZENA: M¢ treba ve vztahu k Vojtidkovi, ta ho zaujmgaky nakresleny medvidek,
jako rejaka ta pit€ka, jako Jupik, a tak, ale alkohol a tak, takibac.

TOMAS: Je otéazka, jestli mu to nepronik& uz do oidmi.

PAVLINA: A co kosmetické vyrobky, kde se prégiropaguje, takovy ten kult toho
mladi, gipad4 vam to klamavé, nebo jak se divate na tudkabhebo koupili jsteréba
nekdy nejaky vyrobek, kdyziebareknou, Ze kdyz se tim budete natirat, tak budete
krasni...

BOZENA: No ukitg, tady kazdych 14 dnitjde knizetka s nabidkou a my listujeme,
jak budeme krasni.

FRANTISEK: Tak to za nas nebyvalo, a tady ti mliagito hod# daji, nebo jsou vic
ovlivnéni tady tou kosmetikou. Kdyz se totzdzni, Ze je to zrikova kosmetika, tak ti
mladi si radSi piplati.

IVANA: A je to dobry byznys, protoZe ja jak prodawé kantyrg na Obchodni
akademii, tak vidim, kolik mladych se zabyva tirogejem. Je to asi velice vynosné,
protoze mi to saniieknou, Ze za to, Ze¢co proda, dostane tolik a tolik a ja jenom
,valim o¢i“ co na to naSe starSi generace se na to na v@echsi ,namakat”, zvlas
kdyz se blizi k dchodovému ¥ku, tak abychom tent@hod neli lepsi, a oni ziskavaji
tady timto prodejem ziaé sumy pete.

FRANTISEK: Je tam velika marze a neodpovida téikdato tam je.

PAVLINA: To jsi tikal ty Karle, Ze je to viechno o tom prodat.

TOMAS: Tak utité, ekonomika je zalozena na neustale zvy3ujici stedp, kdy nyni
je ta finargni krize, r¢jakou krizi tohoto systému, takZe je t@it# dané tim cilem
prodat, ta reklama, ta se &dpro nic jiného.

PAVLINA: A bez reklamy by se uz neprodavalo? Nelepmodavalo by se tolik?
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TOMAS: UKité by se neprodavalo tolik, iiemetici, Ze bychom nevitli spoustu ¥ci,
jak tady teba zaz# ten letdk toho Avonu, tak by nas ani nenapadidyychom si éco
takového mohli ibec koupit, spiSe by nas nakup byl omezen&azaakladni paeby.
MAGDALENA: Spis se tam fedstavuiji ty nové vyrobky, odkud se dozvime, za@®
nového? Kdo chodi po pultech a sleduje vSechnyiég® Takhle se to dozvite z té
reklamy, a bd’ vas to zaujme, nebo ne.

FRANTISEK: JenZe tam v té rekl&métsinou neni, Ze to podporuje novinky, ale je to
vétSinou o ced. Konkrétré nyni veliké slevy o 30-50%, ve vSech oborech,

Vv potravinach, v elektrotechnice, v automobilovérinpyslu, to na nas jenom odevsad
,Zird", kdyz jedete po cesttak to nesnasim, protoze kdyzZ jedete v Rakousko n
Némecku, kdekoli jinde, tak nikde nevidite reklamuddénici, ale tady u nas pad
nékdo hledi — nah& Zenagkmé auto, ... a po celé délce a je to &dy nebezp&é.
Skuteng, kdyz jedete do Rakouska, tak tam nevidite reklpmdalnici nebo po cest
tam je to pimo zakdzané mimo &ato, tam reklama neni. Totcérteda ob¥Zuje,

protoze to hyzdi ifirodu.

DAGMAR: A jest jak byla reklama na Mattoni, ten velky orel, takviypada stragn
FRANTISEK: Kdyz jedete na Prahu, tak se satepm kazdy snazi vygat, ale

v zahranti, nevim, jestli je to Pmo zakdzané, ale tam to nevidite, tam to viditernje
ve neste.

BOZENA: M¢ to pripada imo nebezpmé.

IVANA: O tom uz se gkolikrat mluvilo, Ze tedy opravdu tydi¢e to Fipouta, a je tam
nebezpeai havarie.

FRANTISEK: A nema to zadny naboj, teda konkidedy ty reklamy kolemgth cest.
PAVLINA: Tak nyni byloteteno, ze se snazi co nejvice prodat. M&lewk na to,
aby si to vSechno mohl koupit? A kdyZz nemé&knu to vede?

ALOIS: To je druha otazka. Jestli nadovek ma a pemysli nad tim, jestli to musi mit
a zkusi to anebo to nemusi mit za ty penize agbostu Zit péad steji. Ti mladi lidé
to chgji zkusit, oni si to koupi.

PAVLINA: A kde na to vezmou?

ALOIS: No to je ono!

MAGDALENA: Tteba ty reklamy na typeky Cofidis, na ty pjeky, tak si koupi.
FRANTISEK: Tam propaguji, Ze Urokova sazba je najdidé si mysli, Ze zadné
penize nemusi vracet, tak prhoy si nefjcili a to zbozi nekoupili?

ALOIS: M¢ fascinuje prostreklama, jak dktera rodina sifijicila penize na Vanoce. To
nepochopim. Vanoce jsou pra@nie si postavim stroniek, kapra a je togb set korun.
Ale prat oni si pij¢uji patnact tisic, aby & Vanoce, na co? Nepochopim.

BOZENA: To stejné je kdyzZ sitpeuji na dovolenou, aby mohli jet, aby se mohli
ukazat. Na co sifgcuji? Bud na ni nam, nebo si §&h nebo na ni nemam a nikam
nejedu a jdu tady na zahradu.

JINDRICH: M¢ tieba ovlivnila psana reklama. Nechci se dotknoubtiakych. V nasi
roding jsou vSichni bratranci holohlavi, nebo skoro htdoh Ja jsem pouZzil z jedné
firmy z Kyjova na zaklaéreklamy uz d¢iv prostedek naist vlasi a opravdu mam
vlasy a ti moji bratranci je nemaji. A myslim sg je to teba i tady timto pouzitim toho
prostedku. Opravdu si myslim, Ze ten vyrobek mi pombkdyz nemam oseno,

jestli by to pomohlo i ostatnim, tak tomeiim.

PAVLINA: Vy jste, Frantisku takéekl, Ze vidite gjaka pozitiva v reklar® ohledr
masla Flora.

MAGDALENA: To se teba pra¥ dozvim o &ch novych vyrobcich, odkud bych se
dozwdéla co existuje, co je srovnatelné &de je to levijsi, tak kdyz jdu kolem, tak si
to treba koupim — ne Ze bych z&me obihala vSechny obchody, tak to je u&ii@, kdyz
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secloveék diva na tu cenu, tak to je uiited, tak se také dozvim o novych vyrobcich,
odkud pochazi, zda jsou pr@&mziteiné, zase zvazuiji viceédah kritérii. Tak to si
myslim, Ze je uzZiténé na té reklam

PAVLINA: Zatim jsme se bavili o rekla#nZe nas nuti ke koupi. Aletrze byt reklama
i umeni?

FRANTISEK: Uritg, kdyZ je reklama vtipna, tak je to debKazdy to vidi v televizi,
Ze reklama je Spatna a dobra. Kazdému sediu jiného, ale kdyZ poslouchateba

v té televizi, jak oni to natd, jak je sloZité najit ten napad, jak to zboZidap tak ten
napad je to nejcegjsi, potom uz to dodeho obali. Reklama musi byt kratka, vtipna,
vystizna, protoze v televizi je to drahé, nevimilkksk [Fesre plati, ale podle vysilaciho
¢asu, aby byla prodejna ta reklama, tak jde o tgadale to East&€ne umeni, protoze
vymyslet tu mySlenku neni jednoduché.

BOZENA: Myslim si, Ze v dne$ni ddlje dobréa reklama opravdu @ni.

FRANTISEK: ProtoZe teniptlak je tak veliky, Ze kazdy se snaZi prodat dalae na
trh, ale aby to bylo vtipné, abyste si to zapamalipja si teba konkrété treba na
Zadnou reklamu nevzpominam, takZze mi netltkwetSinou si vzpomenu na ta auta,
protoze je to gkné uklané. Ja osolinco se mi libi reklamy, tak se divareha na
Eurosport, tam jsou krasné reklamy, takové rychdgirode, protozetas je drahy.
Takoveé ty cestovni kanceétco tam maji za reklamygba na Saudskou Arabii, tak je
to takové krasné, vystizné a malebngkng, tak to mi utk¥o, ta @giroda, jak tam jede
na koni.

PAVLINA: Kdo jests ma vzpominku nadfakou reklamu, ktera prosho byla
umeleckym zazitkem? Vzpongh byste si?

TOMAS: Tak ne& ten napad, nevim na co ta reklama je, to je Spattiama, moZnéa na
n¢jakou vodu nebo vodohospddiou spolénost, jak maji vyfocené krajiny a vzdy to
zobrazuje #jaky obrazec,ieba pole, rybniky, #stska zastavba a vzdy to da
dohromady gjaky celek.

PAVLINA: J& bych to t& propoijila. Mluvili jsme o pozitivnim vlivu a o uéni. Je u
nas katastrofalni dopravni situace, jak se chawddiza volantem, jsme v Evrépentt
jedni z nejhorsich, co se tyka autonehod a nasladkalSich ¥ci — myslim v Evrop
smérem na zapad. Jak se divate na ty reklamy, ktdc€ihgilip Rerx, jestli jste je
videli. Zda ty reklamy fisobi pozitivie na sniZzeni piu dopravnich nehod.
FRANTISEK: Risobi to, ja byctiekl, odstrasujicim dojmem. Ja jsematigdnu nebo
dv¢, ale myslel jsem, Ze taijule casgji v televizi, myslel jsem, Ze to bude takova valik
.-masaz“, aby Ti lidi znanili chovani. Ale talkéasto jsem to v televizi newt coz n¢
mrzi, vickl jsem to dvakrat, a kdo jezdi autem a vidi co&e da silnicich, tak se nad
tim zamysli, protoZze nedomysli to, co bude dal.d¢gede autem a zvlasti mladi

lidé, kolem &ch osmnacti az dvaceti, si mysli, Ze kazdy je ne"my. Podle mne by se
to melo promitatéastji, protozZe ta situace naah silnicich je dost riskantni.

PAVLINA: Vid ¢li jste jest nekdo nsjakou z &chto reklam?

DAGMAR: Ja tedy nevim, jestligsobi na ty mladé, to nedok&Zu posoudit, ale #ia m
pusobi tak, Ze se i vzadu&aam gipoutavat, protoZze jsem se tiggoutavala, ale na
mladé nevim, jak{sobi, to by i také zajimalo.

JINDRICH: Tak na nd tedy nevim, zda togsobi, podivam se na tu reklamu, ale
odstraSujici to pro mne neni, protoze jezdim syiale bezpéné.

ALOIS: Kazdy je stiijcem svého $sti a nesisti. ProtoZze kazdy, kdo vyjede tim autem,
tak bul’ na té kiZzovatce, v Brit bude pemysSlet nebo na té dalnici — nepojedu tam 150
a rekdo ne predjede 160 km/h gekne ty ja ti to ukadZzu a bude se ho snazit za kazdo
cenu pedjet.
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PAVLINA: Ja bych vam tedy jen odpsdéla, protoZe i na ty mladé taigobi, protoze i
tém mladym co gim ohktas poustim reklamy a spoty nemé \&ci, a i na ty dopravni a
nekteré jsou opravdu velmi sugestivni, tghia nebyli ani v té televizi, to je reklama, Ze
tieba u nas nejsdidici stale schopni jezdit padesatkou v obci, a je takova reklama,
kde lezi mrtva haicka na silnici a kdyz ji srazite devadesatkou, take) kdyz ji
srazite sedmdesétkou, tak se posadi, ale je ttakynvelmi Spatné, ale kdyz ji srazite
padesatkou, tak ma Sandepit. Takovych reklam je tam vic, a co se bavim@mnci té
skupiny studerit, tak to misobi na kazdého adge otazka, zda si to vezme do toho
Zivota nebo zda to bere pouze jakeafascinujiciho.

ALOIS: Ja si myslim, za¢ba Ze ta padesatka, kdyZ o tom mluvite, u nasydtezsi,
Ze kdyz mate par vesnic po gobak kdyz to rozjedete, tak hned je vesnice, pattas
nejedete padesat, jedete Sedesat, sedmdesat egtorovné a relativntam nic
nehrozi. Mizu vamtict, Ze kdyZ jsem byl poprvé v Rakousku po &tev hranic, tak
jsem jel a najednou jsem ¥idoied vesnici policistu. Hned jsentilprzdil a jel jsem
pomalu. Pak jsem jel kolentimo, a ona to byla figura! A uz to sifm, abycloveék rekl:
~J€ policista, bacha, oni#fi rychlost!”. To u nas neni.

JINDRICH: Je

PAVLINA: Chcete je&t nekdo k tomuto tématu, Ze reklamaibe byt i pozitivni.
FRANTISEK: Treba v televizi je$tbyva od BESIPu, takovy delsii@al, to neni imo
reklama. Je to hodmouwné, jsou tamiizné situace feba o pedjizcEni a ja to beru
jako formu reklamy a pro ty Zmajicitidi¢e aridicky je to hod@ powné, protoze ty
zkuSenosti musi sbirat nejen na silnici, ale iggoky.

PAVLINA: Dobie, takové dalsi téma, které jsem si tady poznaraenAlgresivita

v reklan® nebo reklamy, které jsou vulgarni a jejich vlivihaveéka dospivajiciho nebo
dosglého. Risobi na vasdjaka reklama agresi¢mebo vulgars? Ja si vzpominam
tieba na reklamu na Fidorku, jak tam ta mal&ikiké, ktera jde fes fechod a zastavi
tam auto, a ona aby ziskala tu Fidorku coriti&, tak rozbije pedni sklo auta?
FRANTISEK: Tak ta n konkrétré utkvéla, ale zase tak Spatna nebyla, byla takova
vtipna. Tam jde o to, aby si thovék zapamatoval. Takova vtipna, drastick&inaa. Ze
si to¢lovek zapamatuje.

PAVLINA: Ted si vezngte, Ze jsméikali, Ze je to tér¥ umglecké dilo, chce to spéad,
chce to ve zkratce dat vSechno a valasto pra¥ ta agresivita fipouta tu pozornost. Ja
si nepamatuiji, které jsou to konkrétreklamy, ale pro #jsou i agresivniieba
reklamy jak muz jede v akjtto auto si stoupne na zadni, stane s§ j|koby robot,
jede rychle, zase ségmeni v auto a jede dal.

FRANTISEK: Takova skladska z robot, mate pravdu. Ta reklama se mi zrovna také
nelibi. Mre se nelibi ty moderni htky co jsou, tak je to mozna zaeno na tu mladsi
generaci.

DAGMAR: Ta reklama se mi také nelibi.

PAVLINA: Mate nékdo pocit, Ze mate obavy z té agresivity co tankiera by mohla
z té reklamy srrovat?

BOZENA: Ja teba potom femyslim, jestli se zakaznikovi nabizi auto nebsemu
vlastre nabizi?

PAVLINA: Anebo je to teba viechno se Sprite s Coca Col@eprrozbiji, chci si uzit,
obklopuji se padesatiucaty...

FRANTISEK: Treba Red Bull.

DAGMAR: To si myslim, Ze je to deno pro mladé, aby se s tim, szili, je to jejioh. st
PAVLINA: Souvisi to s tim, Ze kdyZ to budu pit, kigi to koupim, tak to vechno

k tomu pati, takZe niZu teba riskovat s Zivot nebo Zivot gkoho jiného? Méte ten
pocit z toho, nebo jak to vnimate?
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BOZENA: Myslim si, ze zvlastty mladsi generace na to reaguji, ze kdyz nenw@mjaC
Colu, tak si mysli, Ze nejsou ,in“, tak oni si jigs€ musi koupit, aby i kamarady.
MAGDALENA: Ja to znam z vlastni zku$enosti. Kdy&ijs studovala na gymnaziu, tak
nam tam dali automat na Coca Colu, a kdo st tenkrat koupil Coca Colu nebo
néco z toho automatu, tak byl ,dobry” nebo ,na ardvni

BOZENA: Podobné je to s oldenim.

MAGDALENA: Ted uZ se na télovék diva jinak, je mu to Upkjedno, ale tenkrat to
bylo Gplrg jiné, také jsem si chita niekdy tu Coca Colu koupit.

ALOIS: Kdyby ty automaty véch Skolach bylyieba na Kofolu nebo na sodovku tak to
nikdo nebude kupovat. Rftoy to kupovali? Oni prostvidi Coca Cola, Sprite, to je
dobré, a kdyz jim tamdkdo da limonadu nebo OndraSovku, taknou ,to se neda
pit!“.

PAVLINA: A myslite, Ze je tam &aka ta navaznost na tu reklamu?

ALOIS: Ja si myslim, Ze ano. | ty malétid kdyZ vidi Jupika nebo podobné vyrobky,
potom jde do obchodu, taktdvolaji: ,Mami, jé Jupik, ja jej chci koupit”, amu ho
koupi, vidi to, tak ho zkusi, je to afave dobré. Je to dobré, ja to beru, ale kdyz to
zkusim a dobré to nebude, tak to uz kupovat nebiatinou a dost. Ta Coca Cola
dobra, tak pro by ji nengli.

BOZENA: Jak jsme se bavili o tom byt ,in“. Tak jsmek bydleli v Praze, chodila jsem
na cvieni, kdyZ jsem tamifla poprvé v obejnych teplacich a olsgjném tréku, tak
jsem si pipadala tak stragn, blb¢®, vSichni tam néli ty Adidasy, Nike, a ja jsem tam
priSla v obyejném trtku a Sla jsem cyit.

ALOIS: Ale to mohlo byt klidi faleSné obléeni.

PAVLINA: TakZe nas to prosttlagi, abychom ty ¥ci meli, abychom nevybgovali?
KdyZ je nebudeme mit, tak co?

BOZENA: Z mého pohledu si myslim, Ze se nic nestate kdyZ budeme viki téch
mladych v téfide, tak si budemeijpadat jako outsidg budeme na okraji, nebudeme
na okraji, budeme pro ostatni ,divni“.

PAVLINA: A co to v3echno riize znamenat?

IVANA: J& jsem toteba zazila u své viiky, prvré jsem tomu netftila, Ze ve tidé se

s tim setkala, oni tedy chodi nakupovat do secamdiln, n&ikam, Ze by chodili
nakupovat vSechno, ale libi se jim to a myslimezakne oblékana, ale prosholka,
ktera byla jediné&ek, se ji posmivala, Ze to ma ze second handua dagia nef&stna
domi a tak jsme to s ni probiralirekli ji, Ze se s tim neda ni¢ldt a Ze se s tim musi
smiit a potom nevim, co se mezi nimi stalo, ale t&aise ji piSla omluvit a to jsem
byla prekvapena, ze jeSheni tak zkazena.

MAGDALENA: Tak to je tedy vzacnyiipad, Ze se jiila omluvit.

IVANA: To jsem také netfila, Ze se to stane. Adgsou nejlepSi kamaradky.
BOZENA: Ja si myslim, Ze to vede k pasinu a Ze se to vystiipje a niize to vést

k Sikare, dkti totiz umi ubliZit.

PAVLINA: Chcete k tomu je$tnékdo nsco dodat? Kdyz to ten mlady, nebo i ten
dosgly nema. Veznite si, Ze jstélenem rjakého tymu, ten ma za standasgakou
znatku mobilu, rEjaké obl€eni a dalsi &ci...

IVANA: Kdyz je ¢loveék mlady, tak si buduje svoji image. Chce nikipy byt, koupit si
auto, ale uz v mémeku je mi to Upli jedno, je mi jedno, co si kdo mysli a ja jsenosi t
udtlala podle sveého, ja se citim doma kb

DAGMAR: Ja si myslim, Ze to tize vést aZ ke kriminadif tteba ta touha po mobilu
muze vest az ke kradezim mezi sebou ve Skole.

PAVLINA: A vy jste fekla, Ze to rize vést také k tomu, Ze ten déisysi zase bere
pujcky, Ze tim znii sebe, a de facto i celou rodinu. des& podivam na jedné, zda
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vidite, zda pitomné Zeny, nebo se k tomuibou vyjadit i muzi, zda vas neurazi, kdyz
vidite, jak se prodavaiz a na 8m sedi krasna blondyna, Zena jakedmtt, jako
predmet prodeje.

MAGDALENA: M ¢ to neurdzi, ja o tom taktaibec nepemyslim.

BOZENA: Mn¢ osobr ne, odmalika kdyz si vzpominam, tak krasna Zendiged
krasnému autu. VZdycky to tak bylo.

PAVLINA: V &tsinou je tam jestv plavkach. Prétam neni gjaky pskny muz, pré

tam nelezi na kapdv plavkach?

BOZENA: ProtoZe auto kupuje muz.

PAVLINA: Nebo kdybyste pdtbovali prodat &aky vyrobek, tak se k tomuiga

Zena, ¥tSinou mlada, neni to pak o tom, Ze kdyZ uz jserasstary, tak nacjake \&ci
uz nemam narok? Nenapadlo vas to v té souvislosti?

ALOIS: KdyZ je auto pkné, tak ta modelka k tomu paa kazdy se k tomu autu pak
obréti. Kdyz tam ta modelka nebude, tak to autong&®o teba i klidré mine.
BOZENA: Je fakt, Ze jsme nedavno byli v jednom rpikn stedisku, tam bylo krasné
naleStné auto a u#ho byla krasné stea a jeden st&ek tam poad obchazel. Myslim
si, Ze se nedival po tom &aut

PAVLINA: J& musin¥ict, Ze n& to urdzi a musirtict, Ze nejen osobg, protoze
jsem mezi mladymi divkami¢iteré z nich jsou takové, Ze by ty modelky mohiiat]
ale onyfeknou, Ze ne, Ze je to urdzi. TakZe kdyZ se choe prodat, tak za tim stoji ta
Zena jako pedmet.

BOZENA: Je faktem, Zedaka még atraktivni divka z toho fize mit gjaky

komplexy nebo sii@t, aby také tak vypadalai@lba ji to bude motivovat, aby si to auto
také koupila, aby byla také tak hezka.

PAVLINA: Je pravda, Ze ten ideal krasy dosahujevielmi malé procento Zen, a ty
ostatni divky se s tim mohou trapit &a to vést k bulimii, anorexii nebo k tomu, Ze
mohou byt nespokojeny se svym Zivotem.

ALOIS: To je pra¢ ono — potkate dvzeny a vzdy jedna je h#iz

MAGDALENA: To zaleZi hlavé na rodir, jak je na & vliv té reklamy.

BOZENA: Treba u té mladsich generaci to tafi#mbyt. Ona vidi v televizigkou
modni gehlidku nebo &aké obl€eni, rtjakou zné&ku a ona preferujedba ty Stihlejsi,
tak ona se tam chce také dostat, tastane jist.

PAVLINA: My jsme se bavili jedt o dstech v reklam, a to jsme siikali, Ze to na vas
pusobi hezky, Ze vas to tim ziskava. A neni to taleuzivani &ti?

DAGMAR: Hezky se na to diva, praége to hezké. Yera pra¥ néjaka reklama byla,
byly tam hlavéky déti, dva zoub&ky malinkaté, ale #ec nevim, na co to bylo. Tam
m¢ zaujaly jen ty dti.

BOZENA: To bude mozna tim, Ze jsi baka —cekatelka. Ale ja si vzpominam na
reklamu, bylo to také na auta, kdyz jsme u tohty tam ct'atka, culily se, ha, ha, ha a
byly tam rgjaké titulky a n& to pripadalo jako strasSné zneuZiti, protoZe takova
miminetka tam ,narvou“, naskladaji do auta, jenom proly, prodali auta.

IVANA: KdyzZ to treba vezmes, takdebézi serial Ordinace, jak je ten chlapec v té
Ulici, co hraje toho FrantiSka a on tam potom nikdt@u reklamu, Ze hraje v Ordinaci i
Ulici, tak to uz je takove dit které bude budouci herec, protoze uz hraje adléea
umi se v tom protdi pohybovat. J& nevim, jestli je to uz reklanhajeto upoutavka
na ty dva serialy a ten uz se budestipphybovat v této branZi.

PAVLINA: Vy jste fikala, ze Vam také vadi div reklang nebo Ze Vas to urazi nebo
Ze Vam to pjde jako zneuzivani.
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MAGDALENA: Pokud je ta reklama nastské vyrobky, tak mi to nevadi, ale pokud je
to na ®jakou spatebu, ktera je zadtiena vyloZzew na poteby dosplého, co s &mi
nema nic spotaeho, tak m to pripadne zbyténé, mit tam ty &ti.

PAVLINA: Prawv pres to di¢, ze k #mu ma di¢ pozitivni vztah se tyaci snaze
prodavaji. Chcete jeSthékdo na ®co zareagovat, co tady byleteno?

BOZENA: Ja jenom, jak tady byk@seno o tom Sestiletém chlapcidch seridlech, tak
je to otazka, zda mu to, Ze ho dali do toho serialu nebude v pozgim wku vadit?
To by mohlo byt také @ité zneuZiti, protoZze se k tomu sam nerozhodl.

IVANA: Byly jiné hv¢zdy, které hraly ve filmech a nakonec s&kbnmimo divadlo a
film. Ten showbusiness se jim nelibil a skitirmimo.

ALOIS: Oni maji takovy ¥k, Ze chgji hrat.

IVANA: Oni to musi rekym obsadit

ALOIS: Ono jim to teba jde, ale az jsou starsi, tak zjisti, Ze jeétany na gco jiného
a jde jinam. Hercem nemusi byt od mildi. KdyZ jsou mali, tak zahrajétdkou roli a
kdyz jsou ¥tSi, tak mohou jitteba na automechanika.

PAVLINA: Kdybychom to n&li pomalu shrnout, ciiti byste se k &¢emu vratit, co
tady bylofeceno. K tomu, Ze se chce prodat za kazdou cenumiyd i@ nas to nuti

k tomu, abychom ty&ci meli, pokud chceme obstéat v dnesni dotebo &co z té
klamavé reklamy nebo Ze vagco urazi. Cheete se Kdemu vratit, co tady byléeteno
v diskusi.

DAGMAR: M¢ jeSt napadlo, Ze dité reklamy na vitaminy, neb@jaké
farmaceutické fipravky se nabizi lidem, aby jim pomohly, ale déj kdyby si
uvédomili, Ze pro zdravi fivu clat jeSt€ néco vice sami, mist@th tabletek, tak Ze to
necklaji, protoZe se jim nabiziéno pro & jednodussi a ti lidé&i pro to malo, sami od
sebe.

BOZENA: Otézka tady u toho je, Ze kdyZ vidigjakou reklamu na vitaminové
prostedky, tak mi to fijde, Ze to z lidi dla hypochondry, protoze kdyby tu reklamu
nevicl, tak si na to ani nevzpomene, Ze ma takovy protdénajednou to uvidi a chce
to také a mysli si, Ze mu to pd#e, misto toho, aby se Sel pébhout.

MAGDALENA: Ono to skuténé miaze pomoci, uzieba jako placebo, kdyz tomeii.
ALOIS: To je pra¥ otazka, jestli mu to pofize nebo nepofize. Jemu narostly viasy,
druhému to nepomohlo.

BOZENA: Jsou ale lidé, kiemaji fiznych krabiek s &mito preparaty.

IVANA: KdyzZ vy jste |ékdka takiekrete, poniize to tedy, tady takové&ipravky.
MAGDALENA: To zalezi na konkrétnimifpravku a konkrétnintlovéku, jakou méa
chorobu a kdyZ jsou to dajMy stravy, tak se musite divat, zda taaa latka je tam
vibec v @&inné davce. To fize byt ale zavagici.

PAVLINA: Ten farmaceuticky prmysl, to je prostkolos — vitaminy, fipravky na
hubnuti a to je tenifpad, jak jsteikala Vy, Ze kdyZ si vezmu préasek, tak zhubnu, nez
abych se Sla pr@bnout.

JINDRICH: M& to prijde strasi zavadjici, kdyz si vezmu takovy prasek, tak si
myslim, Ze je to lepSi, neZjaka mala lentilka.

PAVLINA: Ja si myslim, Ze jsme to vcelku obsahdingm t& na zaér bych chéla,
kdybyste sereba vyjadili jak vnimate reklamu —f&ba pozitivni, negativni, nebo
zkusili nécoftici na zav¥r k té reklans.

BOZENA: Jak jsme se tak tady bavili, tak piiSla reklama jako veliké zlo, Ze to spis
vniméme negativ) nez pozitivi. Kazdy¢lovék nema na vSechno a opravdu si musime
v té hla vytiibit, co potebujeme a co ne adit¢ je kazdyclovek tou reklamou
ovlivnen.
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PAVLINA: My co jsme tady, tak si ta¢ba utidime, ale ufité je spousta lidi, ki si

to neutidi a mize to vnést spoustu problérdo jejich Zivota. Pa@fme, nenechte se
ovlivnit tim, jak to na vas tadyigobilo, pozitivi¢ nebo negativi

ALOIS: Reklama je prostna to, Ze ten vyrobek je. Za dohiegd dvaceti roky ten
vyrobek nebyl. Najednou ten vyrobek je, rgmje, tak se o tom vi, Ze ten vyrobek je.
Kazdy si to pebere, jestli si ten vyrobek koupi, nebo si ho ko

PAVLINA: Je ta reklama proto, aby informovala, e wyrobek tady je, nebo proto,
aby si zakaznik ten vyrobek koupil?

ALOIS: Kazdy ma pravo si ten vyrobek koupit neb&amgpit a rozhodnout séikat:
Ano, kdyZz mamit chleby, tak si koupim tento, ten kterg whutna. Kdyz budu chtit
ochutnat jiny, tak ho koupim a ochutnam. Kdyz nbue chutnat, tak si ho uz
nekoupim. Ale vim, Ze existuje. Sanee to plati i u jinych vyrobk. Jako jeiteba
krém Indulona a &aké lepsi, tak kdyz cely Zivot pouzivam Indulosikterou jsem
spokojeny, tak ji budu pouzivat. Kdyz se objevyjuyrobek, ktery ma reklamu, Ze je
lepsi, tak ho vyzkousSim. Zkusim, a kdyZ je to Satrebo mam exémy, tak to pouzivat
nebudu. Ale vim, Ze ten vyrobek je. Auta také, biglyy jen Skodovky a najednou je
tady Renault, Fiat, Ford. Tak zkusim, které je lefpd@ komunisi nebylo, byla jedna
kachlicka, tak byla jedna kackika. Tel je deset kachiek a méate z toh@Zkou hlavu,
protoZze shanite na koupelnésic kachléky, nez si vyberete tu, ktera se vam libi.
PAVLINA: Dobte, poif’me se kazdy vyjéit.

IVANA: Myslim si, Ze to neni az tak, Zze byernto néjak vyrazre ovliviiovalo, vim, co si
muzu a nemzu dovolit, zvla& v mém ku, nektera reklama se mi nelibi, ale proti
beru, Ze je, existuje, nebyvalo to kdysd’ te pati k zivotu.

BOZENA: Ja jsem si t& vzpomrla na reklamu, protoZe mi todeptijde docela
negativni ta reklama, aledgsem si vzpoméla na reklamu nagekou vodu, Matonku
nebo gjakou podobnou, jak tam plave ta holka bez nohymelionicka, protoze ji ta
reklama mohla nakonec pomoct, protozZe si pak miahl@it teba ortézu, ktera stala
spoustu petz. | kdyZ mi to pijde troSku jako zneuZiti vyuzit tam holku, kteedojez
nohy, tak na druhou stranuiie reklama i timto Zisobem pomoci. Nebodge
reklama Pomoztedtem, takové to kitatko, jak tam skakalo.

PAVLINA: Nebo je pravda, Ze to slouzidm handicapovanym, Ze kdyz se objevuji

v téch reklaméch, tak i oni maji pravo zavodit, magyar chodit do bazénu a vSechno
Cco s tim souvisi.

BOZENA: A mozna se tam i tradiu dostava to pasdomi, Ze jsou zde i takovi lidé.
DAGMAR: Ti zdravi lidé vidi postizené jinymaimna.

FRANTISEK: Myslim si, Ze jsme se shodli, Ze reklanviiviiuje fadu lidi,iekl bych
vSechny, gkoho pozitivié, niekoho negativa. Pokud mohu mluvit za sebe tak se na ni
podivam rad, ale kdyZ jdu do obchodu, tak sédn@ jenom reklamou, protoze si
kolikrat fikdm, zda pdtbuji tuto ¥c nebo nepdebuji, kazdy musi&dét, zda to
skute&n¢ potrebuje, jestli na to skuta¢ ma. Mre se takeé libi spousta aieknu si: Ma
to cenu kupovat, nemé to cenu kupovat. To stejagiskosmetickymi pipravky.

Kazdy by si ndl nez réco koupi to p&adreé rozmyslet. M se libi spoustagéei, néikam,
Ze bych na to ne#h aleiikam si: Je to pro #npoteba, je to jen reklama. Timto se
fidim j4, kdyz jdu do obchodu, tak ,,obdivuji“ ty sédidi co nakupuji,ieba zde

v Bucovicich, kdyz je Bco ve sle¥, je tam feba mléko, td si konkrétr vybavuiji,
protoze jsem byl v Penny marketu, protoZze mamistad&e, maji 85 a 82 rak tak se
na ty ceny zagfuji. Treba otec miikal, v Zivot nejedl Spek, ale protozZe je laciny, tak
si ho musi koupit, on to neji, tak jsem se dnegka ichytal za hlavu, jestli je to mozné,
Ze terglovek je tou reklamou tak ovlivmy. Ze vam dojde deset letgkam leZi leték a
on se diva, co je ladsi. Ale po m uz neniZu nic chtit, protoZze ma 82 rbkAle ja
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seridim podle sebe, kdyZ jdu do toho obchodu, talogntpéknych \&ci, je to

v reklang, toto si kupte, to si kupte, ale kolik pebujete zdch deseti ¥ci tieba jednu
nebo d¥, kolikrat to vyuZzijete? Ja nefebuiji i kola neboft rakety na tenis, atd.
KdyzZ je to levijsi, je to ve sle¥, je to gkné, moderysi, tak jaiikam to kolo, co jsem
si koupil ped deseti roky, tak bude jezdit stgjjako to, co jsem si koupil d& zda
pekné, je funkni, tak si nebudu kupovat nové, Ze to kolo mé odgmiy kdyZ nejezdim
denrgé na tom kole. Ja prastezmu rozum do hrsti, kdyZ jdu do obchodu, takidien
reklamou jenom tak, co bych si ¢hvytipovat a nez to koupim, taltovek potebuje
popremyslet. Tvrdim jednuée, Ze ta reklamgadu lidi ovliviiuje arekl bych, Ze hodh
PAVLINA: A myslite, Ze je to dote nebo Spat?

FRANTISEK: Byli jsme div bez reklamy, fed revoluci, Zzadnéa reklama nebyla, nebo
byla takova matika, mozné Ze jiz jsem tak stary, Ze si to nepamatigjclovék si na to
casem zvykne, Ze to v té televizi,é&ch serialech je, Ze to tam préstaskai, ja to ani
tak nevniméam, kdyz to nenélné reklama, tak toipjdu nebo to fepnu na jiny kandl,
kde reklama momentaimeni, protoZe kdyz to neni reklama, kterou povaalj
duleZitou, tak to pepnu na jiny kanal, kde ta reklama &&ba pak to pepnu zgt. Ja to
videl, kdyz ji méte teba desetkratigba i prenosu tenisu z Austrélie, a ta reklama je
porad stejna, mate ji desetkrat 2d gne nebo zaithodiny, tak samadzjmeé uz vas to
nebavi, tak to fepnete jinde. Algikam, ty reklamy jsou vtipné, zagjate se, ale
¢lovék musi vzit vzdy rozum do hrsti.

PAVLINA: Tak Karle, jak vnima3 reklamu? V debrize tel'? Pozitivig, negativi? Je
to pro Tebe urdlecky zazitek nebo mas radkberé \&ci, které jsou s tim spojené.
TOMAS: Reklama je pravotazka, ze kdyz si vzpomenu na Fordoseni, Ze kdyby
mél posledni dolar, tak 50 cenby dal do reklamy, tak uz tehdydgl, jak je to &inné

a uz tehdy to fungovalo, takze v ddtrize to bude pdeba, zase na druhou stranu to
bude ovlivigno i mensi kupni silou, ale reklama seiugrda dlat pikna, rekteré
reklamy zaujmou, tady si ghieji polivwicku” tieba u reklam Komeéni banky, kdy tam
vystupuji utité osoby, které personifikuji ten produkt a méadky vtip, tak to si
myslim, Ze je uité i€inna cesta k tomu ovlilovani, ale vzdy to zalezi na koho je ta
reklama cilen& a @&c¢tu tu teorii psychologie reklamy tak vim, co vSealpisobi, od
barev pes ovliviovani vSech smys) nové metody v reklai tak to ma ufité pred
sebou dalsi vyvoj, protoze kdyz jseiiad néjakou reklamu ped pEti, deseti roky a
pusobilo to, tak Bhem dvou,iti let uz to nefunguje, takZze se zase budou vymnsie¢
formu, ¢ekaji nas v budoucnu 3D obrazy, které budou vyditéziea z mobilu, takze
ten vyvoj mjde ukité dogredu a reklama zde bude i nadal€jtérma budoucnost.
BOZENA: Ja bych clafict, Ze to mame, nebo spousta lidi to ns@ke obracené, Ze
nagred ve mg vznikne gjaka poteba a teprve potom se ja divam, co se nabizi natrh
bud’ na tu reklamu dam, nebo neddm. Ale spousta lidaged zahlti tou reklamou a ti
maji tu potebu az na zakl&dé reklamy, Ze to nevychazi z nictielba chci noveé kolo,
uz po rBm touzim deset let, tak teprveftee po #m zanu divat. A kdyZ to vidim, tak
lidé se zavali reklamou, to magtginou opan¢.

FRANTISEK: Je zajimavé, Ze Tomas nema televizizaj@navé, kolik oni vi o
reklame, protoze tjak se k tomu dostanouckide se k tomu dostanou, asi ta reklama
pusobi prostednictvim réeho jiného. ProtoZe ja beru reklamu hkavrtelevizi,
protoze kdyZz pustite televizi, tak se to na vaghomi televizi nemaiji, ale vi skoro
v8echno. Znaji vSechny reklamy.

ALOIS: Ale maji poStovni schranku.

FRANTISEK: Ze se k nim ale dostane ta reklamalid&m, kt&i nemaiji televizi. Ze se
k nim dostanetira takovych poznatk
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PAVLINA: Je pravda to co jdiikala, Ze nejtiv mam potebu a pak az nakupuiji. Ale ja
to jenom zjednoduSeérzde okomentuji. J& jsem z malé vesnice z RaSawdybych

Sla odpoledne se podivat, kdo bude v lese z Ra&akitam potkam dva lidi. A kdyz se
pujdu podivat do Olympie, tak tam potkdm deset Ra§inva

FRANTISEK: Mate pravdu.

PAVLINA: Takhle za&iname travit volnyas, a jestli ta reklama nema ptawiv na toto
chovani. Je to lepsi byt v té Olympii nebo v tosel®

BOZENA: To zaleZi na kazdétovekovi jednotliv. Ale je pravda, Ze jsem nedavno
byla v Olympii a @ti si tam hraly na schovavanou a rnikde. M to @islo strasg
negirozené. My jsme si hravali na schovavanou naehaooni si hraji v Olympii.
PAVLINA: Kdyz to tteba zjednodusim, proto aby todddbstalo veiids, tak potebuje
to znakové obl€eni, jA mu je pjdu koupit do té Olympie a ono pak obstoji. Kdyz

s nim m@jdu do lesa, tak ono do Skoly pakjge v teplacich, ale z dlouhodg®i
perspektivy toho déte si myslim, Ze je lepSi byt v tom lese. Ale umidi

BOZENA: To si myslime my, ale co tytr

FRANTISEK: V Olympii je to zajim&gim jsou starsi. T& uz potebuji mobil, kdyz méa
deset, osm rak Pred temi léty kdo ngl internet, tak ten byl kral adekdyz ho nemate,
tak jste Upld mimo. | pro ty malé &i. Ja jsem byl u jedith znamych, donesl jsem
mobil, byl dplré novy, ja kdyZz ma navod vic jakipstranek, tak to ri¢u, a tento
navod na d¥ st stranek a ten kluk mi ten mobil sebral, a jak kdigb el uz pred tim,
a to byla Uuplna novinka a on mi vSechno éeév internet, stranky a bez problkénja
jsem apl@ ,ziral“. A to mél deset rok.

PAVLINA: Jéa to vidim i sebe, mam desetiletou dcepdi do hudebni vychovy, do
vytvarné vychovy, doiznych krouZk a tel’ mi fika ohled® pcatitace, protoze ja jsem
na rtm pddad, ja na ém pracuji, mami ty i nepustis na gitac a ja jsem jak uplny
.blbec”, protoZe ja neumim jit na internet, neras n& nechat tak v t&ide, ja sice
umim hrat na klavir a vSechno, ale ja p¥gxitrebuji i unmet pracovat na tom @itaci. A
uZz ma swj notebook. Je to hrozné, protoze to je dnes jalkdk dalSi profese.
FRANTISEK: To taky zjpsobila reklama, protoZe v televizi méate na notelypak
kolik, kupte od Vodafone.

PAVLINA: Piesrs tak, protoze uz dneskaitrete koupit kvalitni notebook za
rozumnou cenu.

FRANTISEK: Holka to vidi v televizitekne ,Maminko, to je skoro zadarmo*, protoze
tamieknou na splatky, nulové navySeni a Kotnébanka pak ,shrdbne” dividendu.
MAGDALENA: Ja bych chilafict, Zeclovek kdyz je zvykly na tu reklamu, tak kdyz je
treba rtkde delSi dobu v izolaciidéba ja kdyz jsem byla ve Skole, ja jsem tam televiz
vibec nendla a jednou zé&trnact drii nebo za résic jsem dojela dofna kdyZ jsem si
pustila televizi, tak jsem se i rada podivala neelgtamy. Jak jsem to netha, tak jsem
byla zwdava a tak jsem to rada ¥ld. Tel kdyZ uz jsem doma, televizi tam mame, tak
uz bychrekla, Ze ty reklamy nesnasim, uz to automatidiepimam nebo vypinam. A
jese jsem chilafict, Ze co se tykd nakupovani, tak nejlepsi reklproare je, kdyZz mi
ten produkt nebo sluzbwkdo doporii, nekdo ze znamych, nebo matkekne, Ze je
to dobré, ne ty letaky, ale présb nitkdo dopordi. Myslim si, Ze toto je hoddilezité.
ALOIS: Ano to je dilezité, Ze kdyz si¢kdo nico koupi, pak to vyzkousi a ty za nim
dojdes a zeptas se, jestli je to dobré, &ebme, Ze je to ,perfektni“, potom si &ovek
koupi. Reklama jedkdy ale ,oblbovani lidi, za cenu prodat to, hongesg jsem
neslySel nazor lidi nebo reklamu, Ze se jim tolrighe jim vratili penize, s tim jsou
hrozné problémy. Vezé#te si, kdyZ balgka si koupi pod vlivem klamavé reklamy
ohrivadlo, vzali si zalohu K2.000, cena byla &12.000, ona s tim nebyla spokojena,
chtéla to vratit a uz s tim byl problém. Firma ji neeheatit penize, a to je vSechno
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podobné u tohoto typu zbozi, kdy se Zami na starsi lidi, vi, Ze ty starsi lidéjak
ovlivni, ale je to sprosté. Pak se neddu nteho, vrati vyrobek a nic. Podle zakoniku
je 14 drii doba na vraceni, ale prodavaji¢iadvSechno pro to, aby ta doba se
prodluzovala, a pak vabeknou, Ze ta lita trvala ndsic, protoze jstegeo nenapsala.
IVANA: Je fakt, Ze kdyz tady navazu na to, co tédgis povidal, tak jednou jsem byla
na zajezdu sicthodci, jak se jezdi, protoZe to je reklama ,jaézein”, protoZe nas pak
nazenou do &aké restaurace, tam vam slibiédla pak do vas Zaou ,hustit, to je
hnusné reklama, kdyZ do vasmau ,hustit" ty vyrobky. J4 sama jsem bylatdkem,

to jsem se tam zke¢ rozhrévala, Ze pani které sedldlo Spatg a potebovala jit ven a
oni ji nechtli z toho salu pustit. No to &tedy tak rozililo, Ze jsemiekla: ,Proboha,
kde tady jsme? To jsme tady ngakém nuceném pobytu, Zze tady musime byt?*.
Potom to tedy ten vedouci uznal. Oni maji tedykgak kritvu, to teda jede a je to fakt,
Ze €m starym lidem je toifzpasobeno, tehdy tam dokonce zpivala i Simonova. Pak
jsemiekla: ,Vickrat tam nejdu”, protoze ja jsem jednaticbs\wedkem, Ze jedna pani

z Bwovic tu tak ,ukecal”, Ze si ten vyrobek vzala, & gasedla &ekla si: ,Co jsem to
ucklala, deset tisic, chita to zpatky a on na ni zase tak ,vyjel", ale tp@no, na to
jsme ani nenarazili a nyni, kdyZz doma vidim letdk &jezdemiéba do Hluku, tak g
tam nikdo vickrat nedostane. Dostane tajakou hnusnou Zeliku, ktera vibec
nefunguje a tim ty starsi lidi ovitwji. To tenkrat bylo ,hnusné®.

MAGDALENA: Ja jsem jednou byla na takové ukazkokéiaprodavali hrnce a musim
fict, Ze n& to za tu dobu zaujalo, Ze ten¢gteEni odpor byl zlomen a nabyla jsem
dojmu, Ze je to skité, nic jsme si nakonec ale nekoupili, ale musith Ze ¥tSina lidi

si tam rgco koupila, ale potom Zme jsem sitikala, jak n¢ to mohlo takhle ovlivnit, Ze
za tu cenu ten vyrobek tu kvalitu nema, ale jaktowvibec mohlo napadnout, Ze v ten
okamzik jsem ten vyrobek pré@sthila. Spousta lidi tomu podlehne, tomu okamziku, a
pak z@tné tieba sitika, co to udlalo, ale tam je ta sila toho okamziku.

IVANA: Psychologicky pracuiji.

MAGDALENA: M & to opravdu samuipkvapilo, protoze jsem sikala, Zze se
nenecham takhle psychologicky ovlivnit, ale byknszwdava, tak jsem dekla pr@

to nezkusit, a takhle to dopadlo. A také ab&Zuje, jak s&lovék dostane doiznych
databazi a pad vam gkdo telefonuje nebo piSe, to tntiieba vadi, Ze chodi dopisy, Ze
vyhrajete milion nebo auto, kdyZ siao koupite. Nebo minvadi, Ze vas v Bin

v podchodu &kdo paad oslovuje gjaky zastupce T-Mobile a podobni, tak je
automaticky odmitam.

ALOIS: Tady ti prodejci v Braato je opravdu otravné, to je téma, ja jsékal: ,Vy jste
horSi nez ti novinidt'. Ptaji se: ,Mate mobil?“, ja jim odpovim: ,Ananam®, ,Jaky
méte?*, ,Co je ti po tom?“, mam mobil, tak ho m&xkteii jsou ale neodbytni. ddy
alec¢lovek vidi, jak je ten prodejce vystraseny, Ze je téeba jen pl roku a rékteri jsou
Lranai“, ti by na vas ,vlétli“.

MAGDALENA: Kdyz tam ale chodite degntak vidite, koho oni tam odchytavaji, a
jsou to hlave socialé slabSi. Anebo takové lidi, kieneumi posoudit, zda je to
vyhodné nebo ne. To jde Vg Ze si vytipovavaji lidi.

DAGMAR: To stejné je i udch zajezd s £€mi dichodci.

IVANA: To z nas udlali ,blba na desatou”, to jsem je€3tevictla. Pdad nam zbozi
brali, hned ndm ho zase davali a tak auliy tu psychiku toh@loveka, tak jsem si
fekla, Ze vicekrat se uz nikdy toho zajezdu tagtnim. To je neskuiré.

JINDRICH: Jakiikal Alois, ohledi doporiené reklamy, tak to si myslim, Ze je daleko
lepSi nez reklama v televizi.

BOZENA: Riké& se, Ze spokojeny zakaznik je nejlepsi reklama.
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JINDRICH: My jezdime na cyklo vyji#ky na Kyjovsko a Hodoninsko a podle
doporuieni a zkuSenosti vime kde je nejlepSi restauraeglepsi obsluhou a jidlem.
ALOIS: To ¢lovek vi, kde se dale vdi, tak to je ta nejlepsi reklama.

JINDRICH: Nebo tam maji dobré vino, tak tam uz mame 2siin

ALOIS: To je pra¥ ono, Ze se to mezi lidmi vi, Ze ten vimaa takové vino a ten
takové a to se roznese, na vesnici je to jednodidigo i firma, jednada levre a
druh& draze nebo jednalé nekvalitré a druha kvalita.

DAGMAR: JeSt jsem chilaftict, Ze jsme zapondh na jednu reklamu, a to na
ochutnavky v supermarketech a kdyby tam ta ochltnaebyla, kdyZ maji nakrajené
salamy nebo syry, nebo cokoli jiného kdku, tak kdyz lidi ochutnaji, tak si ten
vyrobek koupi. Také dobra reklama je jméieba ve Slavkoymé napadaieba
»-masna Kuda“ a i@ se tam objevila je§fedna firma, konkurence, na ulici Bmska a
ma teba i levijSi maso, nebo kytu za polovinu, nez ten zavedéchadnik, ale hodn
lidi chodi stale k tomu drazSimu co mé ten lepgblvgk, co ho lidé znaji.

PAVLINA: Ja si myslim, Ze to byla zajimavéa debapude uiité piinosna, jed by

se nabizela dalSi spoust&l tal’ jste teba oteieli dalSi témata.

DAGMAR: S #€mi dachodci teba.

IVANA: To byl nezapomenutelny zazitek.

PAVLINA: Ja sama, jakikate, tak obas kdyz je to vtipné, takovek ani nevi na co to
je, ta reklama, ale ja znam spis ty spoty jak jsmbavili o &ch autonehodéach, ty
povazuji za dobré, ale na druhé strgak tikate, tak uz vypinate a my uz vime, Ze je
spravné to vypnout, Ziznych divodi, ale spousta lidi to prashevi a piZivuje to

jejich zavislost.

BOZENA: Jestli niZu, tak ja jsem se jednodastnila takového vyzkumu a bylo mi
piedloZeno asi deset stranek a na kazdé strancedijdema. Prohlédla jsem si to jako
kniZzku, kniZka se zdgla a pani se &rzeptala: ,Kterou reklamu si pamatujete”, musela
jsem odpovdét a je fakt, Ze jsem si £dh deseti vzpomita urité jen na fi, dalsi dw
jsem si vzpoméa jen na obrazek, tak jsem ji popsala obrazeknelgla jsem schopna
si dat dohromady, &emu to bylo.

PAVLINA: A pro¢ sis pamatovala tyit vzpomrela by sis?

BOZENA: Protoze jeden uz jsem znala ten vyrobdkidgsem ¥déla, pak tam byl ten
pan&ek Kostelecké uzeniny, to jsem také znala, takzeakad toho, Ze jsem to znala,
Ze jsem nila tu zkuSenost a ty nové vim, ze tam byaké piti,fikala jsem ji, Ze tam
byli n¢jaci hasti, ktefi hasili Zizé, ale nebyla jsem ji schopna dat dohromiddty

k cemu to pai, a pak to byla Becherovka, tak jsem si vzpéian

PAVLINA: Jak jsitekla Becherovka, tak ja jsem si vzpaftanna tu otazku, kterou
jsem je& chitla polozit. Jak jsme se bavili o tom, Ze jsou vSieley a mladé Zeny a ze
pati k tomu autu, atd. Vite, Ze my jsme zerkde je nej¥tSi rozvodovost v celé
EvropE. Mame 50%, ale ona je ve skinesti az 70%, protoze se do ni nezd@vaji
pary, které se nesezdaji a rozvedou se, my jsnsepra Spici. A td’ je takovy trend,

Ze je spousta starSich niudere mladé divky a vidite téeba u politiki. A jestli ten
trend teba nesouvisi s tim, Ze si k tomu novému autu meug¥ece svoji manzelku,

s kterou Zijeieba 30 let, ale vezme si tafetia ®jakou Uplr€ jinou. V tch reklamach
jsou WtSinou mladi lidé dale vypadajici nebo&Sinou dobe vypadajici, a kdyz ja chci
byt astny a dote vypadat, tak k tomu p@buji tyto &ci a €ch starych se musim
zbavit. To je takova dalSi otazka, ktera s tim ssilavktera mne znepokojuje s tim, ze
jsou tam ta mladasd¢ata a Ze mam dceru a ty naSe studentky a sp@obta tévcéat si
privydélava iznym zmisobem, obchod s bilym masem a daé€i gpojené se socialni
pedagogikou a socialni praci a protoze vim, Ze jetké téma, které zajima
pedagogiku a dalSie, to nemusim jit do Zzadného vyzkumu a vezmu silokwych
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pritelkyin a znamych, co prozivaji ve svych manzelstvichrimpeskych vztazich a neni
to otazka jenom muiZ ale i Zen, Ze chii vyzkouSet &co, Ze chiji jit za nE¢im

v uvozovkach lepSim, jestli ty reklamy téjak neovliviwji, jestli tam neni &gaka
vazba, ale to se neda jeprokazat, protoZze zatim je to hréaratkycas, od kdy tento
typ reklam na zakaznikyapobi, alefieba by se dalo za 20 let prozkoumat, zda to ma
souvislost nap mezi rozpadem rodin a typentitych reklam. Kdyz o tondlovek
takhle gemysili, tak &ch problénd je opravdu hodh Ja si vzpominam, kdyZ jsentila
v Bucovicich na Obchodni akademii, tak jsme taiintidy a v té tid¢ bylo tricet dgti
a jen deset bylo z UpIné rodiny a tektefi uz neli treba druhého tatinka. Tena
univerzie¢ mame zéklady axiologie, kde studenti hibvamsvych hodnotach, co
prozivaji, co prozili, kam se posunuli, atd. aky&enosti z&h rodin, co dti musi
piekonavat, tak to jsou zkuSenosti @&kdy neskuténé. To jen takova Uvaha na 2av
jinak si myslim, Ze jste mluvili sk¥e, Ze to Tomas vyhodnoti, uz se mi tam rysuji
kategorie, a aZ ten vyzkum zpracuje, tak vatsit&itekne, co mu z toho vySlo. A kdo
mluvil nejlépe, tak by @l dostat gjakou odngnu.

TOMAS: Je& mam d¢ otazky. Prvni na Aloise: kdyz vidi$ tu reklamutea krém a
pouzivas Indulonu, tak zda ten novy krém vyzkoyégtli je lepSi nez Indulona?
ALOIS: Pokud ho dostanu jako vzorek, tak ho vyzkoy&le pokud bych si ten drazsi
mél kupovat, tak si ho nekoupi, protoZe je zvyklystavajici.

TOMAS: Druhy dotaz je ohledrpisobeni znamych, respicéryhodnych osob

v reklan®. Pro kazdého to fize byt rtkdo jiny, sportovec, mistni politik, kamarad.
Kdyby vystoupila tato osoba v rekl&ra na trhu byla na&pctyii velmi podobné
automobily, nebyly by tam zZadné rozdily a onadkia, Ze nejlepSi je pratento
vyrobek, kupujte pravtento. Zda by vas to ovlivnilo, Ze byste prdento vyrobek
koupili.

IVANA: J& Ti feknu, Ze odebirame sobotni Pravo, tanrielpa v které je reklama
T.V. shopu a radluje mne Jiina Bohdalova, kdyz tam nabizi zbozi, nebo je tam
Premek Podlaha, kterého jinak povazuji za seridztiitvcka, ale v &chto reklaméach
mi vadi.

DAGMAR: Tak ja bych asi na tuto osobu moc nedatatqze spiS mne zajima

v televizi pdad o testech vyrolik nag. pratky, détska kola, coz mne zaujalo, Ze

z deseti dtskych kol jen jedno vyhovuje, Ze se ty vyrobkynstardré netestuiji a
dostane se to do obchbpd je to nevyhovujici.

BOZENA: Ja bych zas&kla, Ze bych asi na tu osobu dala. Pokudijgéryhodnéa
osoba, které jadtim.

FRANTISEK: Kdyby to byl teba Tomas a propagoval lfgha automobily, a ja vim, ze
jezdi s automobilem VW a propagoval by Renaultabtgch sitekl, jestli se zblaznil,
protoze jezdi v BEpvicich s takovym automobilem, ma s nim zkuSengestili mu to
stoji za to, dlat to pro ty penize, &&to prehanim, bd ma propagovat&m ma
zkuSenosti, co pouziva. Kdyz vim, Ze ta osoba t@p@, Ze pouziva napmotorovou
pilu znatky STIHL, Ze ji m& 10 nebo 15 let a nyni vystoupéellane, takieknu,
protoze dlam se devem, ano ma s tim zkuSenosti, kdyby propagovaujana&ku, tak
feknu, @la to pro penize a ztratil by u mne kredit, takiémusi byt az tak pro&né.
BOZENA: To je jina otazka. Kdyby byl napsortimenttyt podobnych ¥ci, po které
bych touZila, tak si myslim, Ze bych se nechalavaitl

DAGMAR: U levnych &ci by mi to bylo jedno, ale kdyby Slo o draz&cvtak bych se
zeptala vic lidi a sehnala vic nadzaerudilala si o tom Usudek.

FRANTISEK: Co tebatikala Ivana o té fin¢ Bohdalové, tak si kolikratkam, jestli ji
to stoji opravdu za to, kdyZ tdg¥enu, stara Zenska, ktera je uzighhdovém wvku a
ma uz vydlano, je popularni, tak ten co prodava, chce znansobnost, aby prodal,

120



vSichni asi neskfi na lep, ale starsi lidé vidi pani Bohdalovour&igropaguje,
vymyslim si, toaletni papir, hedvabny, tak k&hisiiekne, ten si koupim taky, je to
vyhodna koup. Ja si aléeknu, jestli ji to stoji za to.

JINDRICH: U téchto lidi si myslim, Ze je to jen o p&ich.

FRANTISEK: VZdycky je to pefzich, oni patebuji prodat, tak si vezmou znamou
osobu, kteraimsobi v televizi a ti lidé na to slysi.

PAVLINA: Pokud se jedna o spebni vyrobek a propaguje ho znaméa osobnost, tak mi
to spiSe vadi. KdyZ¢ba Jii Suchy tehdy propagovat praci prasek Ariel, v &asi
nepral, tak mto vadilo, i kdyz vim, Ze ptg¢boval penize na divadlo. Kdyz by ta znama
osobnost propagoval&jakou charitu, tak by gto nevadilo, ale je pravda, kdyby to
byl nékdo mistni a ja ho znala, tak bych po tom asi sdakaby n¢ to asi ovlivnilo.
BOZENA: Je utité rozdil mezi znamou osobnosti a osobnosti, s kieram gjaky
vztah.

PAVLINA: Kdyby tam stalyétyii mineralky a uiteti stala ta éivéryhodna osoba, tak si
ji koupim, protozZe by to pro &bylo divéryhodné.

IVANA: Tak to si myslim, Ze zase ne, protoZze ¢hmta kazdy jiné, ale kdyby byly
vSechny pomeraove, tak bych se také asi nechala ovlivnit.

JINDRICH: Tak ja bych net#il nikomu, j& bych si vzal od kazdé jednu. A opravd

v Zivoté si kupuji i druhy mineralek a &idam je.

ALOIS: Ja dam dost na kamarady, protoze si mystarmezi kamarady by #a byt
n¢jaka divéra, Zze & nepodrazi, Zéekne, ja to mam vyzkousene, tu si vezmi. Tiecca
by tam n¢la mit. Mre tieba vadi, kdyZ &aky fotbalista udla reklamu na jiny vyrobek,
ktery nesouvisi s fotbalem, to gwadi, to siikam, Ze jde za péni, protoZze co o
tom mize ze své zkuSenosict.

MAGDALENA: Ja bych se asi ovlivnit, kdyby to bytyii srovnatelné vyrobky, tak
bych asi Sahla po tom, coémékdo znamy doportuje.

DAGMAR: Ja bych od kazdého vyrobku ochutnala a ajdbych si, co mvyhovuje.
Pokud by mi chutnaly vSechrigyii stejrg, tak by mi to bylo jedno, ktery si vezmu.
Pokud by byla odliSna cena, tak bych si vzala ¢emgjsi.

PAVLINA: Moc vam dskujeme, bylo to hodhzajimavé.
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Piiloha ¢. 3: Kodex reklamy 2008

KODEX REKLAMY

2008

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex“) vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR") ve
shodt s &lankem llI. stanov RPR je formulovan s cilem, abklama vCeské republice
slouzila k informovani Jejnosti a splovala eticka hlediska tgobeni reklamy
vyzadovana ofany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, retijama
byla predevsim pravdiva, slusn&astna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodd uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mexinarobchodni
komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrahnaavazuje dopknim o etické
zasady. Kodex je ten vSem subjekin pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zatiowkraci k véejnosti a informuje ji o
mezich, které subjektyupobici v reklard ¢i reklamu uzivajici dobrovotnprijaly a
hodlaji je samy vynucovat préstnictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslavmiznavaji Kodex a zavazuji se, Zze nevyrobi ani
negijmou zZadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s &, popipad Ze stdhnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dod&ie zjiSttn organem etické samoregulace v
reklame.

Zarovei ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, abyecwsy ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na Uzer@eské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.

8 http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, 17.12.2008
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CAST PRVNI
Kapitola |
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro (tely Kodexu se reklamou rozumi proces kotnérkomunikace, provéty za Uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym @ltgm jednajicim v jeho zajmu, jehoz
Ucelem je poskytnout spi@biteli informace o zboZi a sluzbach (dale jen dotd”) i ¢innostech
a projektech charitativni povahy.fif@m se jednad o informace i8hé prosednictvim
komunika&nich médii, kterymi se pro ¢aly Kodexu rozumi televize, rozhlas, nsi
audiovizudlnich &, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopraprostedky, plakaty a
letdky, jakoZ i dalSi komunikai prostedky umokujici prenos informaci. Reklamou dle této
definice zpravidla neni takovyfgnos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokpebdejce
vyhradré ozna&uje misto, kde vyrobek nabizi spsttiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu seéimpétens pouZije i na inzerci prové&dou nekomemimi
subjekty i €mi, kdo jednaji z jejich pasieni.

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho fisobeni pat zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamyanehi
agentury, vlastnici komunikaich médii. Odposdnost za poruSeni Kodexu nesoudasiréné
subjekty dle miry svého podilu na tomto poruSeni.
Neni-li prokdzano &co jiného, plati Ze:
a) zakladni odpadnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklpokyd reklamu schvalil
¢i jinak s ni vyjadil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odgdwnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpdanost za $eni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spdebitel* se rozumi jakykoliv subjekt, kterytde byt reklamou ovlivén, &
jiz jde o kon€ného spdebitele, distributoragi o jiného uzivatele produktv oblasti vyrobni
spoteby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navéd k poruSovani pravnich f@dpisi nebo budit dojem, Ze s jejich
poruSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt sluSnéestna a pravdiva. Musi byt vyteia s ¥domim odpowdnosti Vici
spotebiteli i spol€nosti.

3.3
Reklama musi respektovat zasgdgtného sotfeni konkurerit

3.4
Zadné reklama nesmi v zasashroZovat dobré jméno reklamy jako takosésnizovat dvéru
v reklamu jako sluZzbu sp@bitefim.

3.5.
Reklama nebude za&mé propagovat neddodnéné plytvani anebo neracionalni Siedu
surovin¢i energie, pochézejicich z neobnovitelnych zilroj
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3. 6.
Reklama nebude podporova&i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni piesti nad
spole&ensky akceptovanou miru.

3. 7.
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlaStni Uprava, pdése reklama podl€dhto Zakladnich
poZadavk na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu ¢aiku. Rada pro reklamuip
aplikaci svého etického Kodexu e téz aplikovat principy a zasady Etickych kadex
Mezinarodni obchodni komory se sidlem viBia

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vy interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,,ARPRV“), ve
které jsou zastoupeniigdstaviteléclenskych organizaci RPR, poslanci parlame@tské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agenturgdia, pravni odbornici.

4.2
StiZznosti na konkrétni reklamu mohou podéavat kielpravnické nebo fyzické osoby (vyjma
¢lenia ,AK RPR"), nebo stétni organ.

4.3
StiZznosti se podavaji na adresu RPR, Malostraréke #3/37, 118 00 Praha 1.

4.4
Pred vydanim arbitrazniho nalezu pébhe konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem,
reklamni agenturou nebo médiem¢ivkterému stiznost séuje.

4.5
AK RPR stiZznost posoudi a podle okolnostpadu:

45.1
sckli stZovateli, Ze stiznost séefmé netykd zajmi spotebitele, regulovanych Kodexem a
k vyiizeni takové stiznosti jsodiplusné jiné organy;
4.5.2
vyda arbitrézni nalez, vémZ zejména posoudi, zda napadena reklama neodpdiuje

odporuje Kodexu. V posléze uvedenétippct doporgi stazeni reklamyi jeji Gpravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podtegrhozich ustanovenitite AK RPR i z podétu RPR.
Postupuje tom piimétens podle gedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPRie gihlédnout i k etickym Kodekm, prijatych
jinymi organizacemi, pokudlenoveé ¥chto organizaci jsoudeny RPR. V pipadt rozporu
prevaZzuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1

Rada pro reklamu neaplikujéi posuzovani stiznosti platny pravad, ale porovnava vysledky
¢innosti subjeki reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompeteRady pro reklamu neni
sankciovani poruSeni platnéb@du subjekty reklamy. Timto neni deha moznost Rady pro
reklamu poskytovat odborna stanoviska na Zadostisthorgaid dozoru nad regulaci reklamy
a dalSich Zadatil V pripact soukthu predpokladdaného poruSeni platného pravriddu a
Kodexu ntize Rada pro reklamu odmitnhout projednavani stizreosidkdzat sfovatele na
prislusny soudndi obdobny organ.
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5. 2.
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady rgklamu byla ochrana spebitele
pred pisobenim reklam, které jsou v rozporu&i uznavanymi etickymi normami €eské
republice, je Rada pro reklamu opréna v gFipad, Ze jak stZzovatel, tak daeny jsou
sougziteli, zahajit rozhodovaci proces a vécivrozhodnout pouze vifpack, Ze chovani
dotteného zavaznym #gpobem poskozuje zajmy spebitele.

Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1.
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentderé by poruSovaly hrubymigmbem
normy sludnosti a mravnosti obé&cpiijimané £mi, u nichZ je prav&podobné, Ze je reklama
zasahne. Zejména prezentace lidskéte tusi byt uskutgiovana s plnym zvazenim jejiho
dopadu na vSechny typfen&i a divaki. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na
celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolermlovou skupinu a pouZzita média.

1. 2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky sniZujiskdid distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1.
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivalérd spotebitele¢i vyuZivala nedostatku
jeho zkuSenostii znalostigi jeho divetivosti.

2. 2.
Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimaniispitele.

2. 3.
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesheidgtirat, Ze jde o jiné #poby Sfeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.
Reklama nesmi &f klamavé Gdaje o vlastnim nebo cizim podnikupjefirobcichéi vykonech.
Klamavym (dajem je i udaj sdm o solpravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nichZ bytimén, miZze uvést v omyl.

3. 2.
Reklama nesmi na zakkaklamavych uddj sjednavat vlastnimgi cizimu podniku prosgch na
Ukor jiného.

3. 3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé ¢ené zboZii sluzeb, které je zisobilé vyvolat mylnou
domrenku, Ze ozn&né zboZi nebo sluzby pochazeji itého statu, ufité oblasti nebo mista,
nebo od witého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charétiecké znaky nebo zvlastni
jakost.

3. 4.
Za klamavé ozngeni se pro &ely tohoto Kodexu chape i ozteni zboZi nebo sluzeb, kmuz
je pripojen dodatek slouZzici k odliSeni od pravéliwquu, a toto ozrigeni je esto zisobilé
vyvolat o pivodu nebo povaze zbodisluzeb mylnou donnku.
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3.5.
Reklama nebude povaZzovana za klamavouipapk ozna@&eni zboZi nebo sluzeb, ktera jsou
vSeobec# zaZita jako Udaje slouZici k ozm&ani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni nebude
pripojen dodatek zjsobily klamat o fivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spoléenska odpo¥dnost reklamy

4. 1.
Reklama nesmi bez oprasného divodu vyuzivat motiv strachu.
4. 2.
Reklama nesmi zneuZivateplsudk a powr.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést knyas aktim nebo je podporovat.
4.4,
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepogimy zgisobem urazelo narodnostni,
rasové nebo nabozenské&nitspotebiteli.
4. 5.
Reklama niZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které mejeCeské republice obvyklé
(napiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popiratevaZovat tradice, zvyky a symboly,
které vCeské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikulaSskalisonaini zvyky apod.).

Kapitola 11l
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

11
Spotebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby pktida piznavali neporérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skuté hodnat.

1.2
Inzerent musi bytifpraven doloZit jakékoliv své tvrzeni, tykajici sleut&né finargni hodnoty
zboZi, které nabizi s niZSi cenou nebo bezplatn

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“fipac, kdy spotebiteli vznika jakykoliv
jiny naklad kromd skute&nych naklad dodavky, dopravy¢i poStovného. V fipac, Ze
spotebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, r@kia musi obsahovat dostaté zetelné
tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani

2.1
Informace o ce#y obsazend v reklamanebo okolnost, Ze informace je nelplnd anebbichy
nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
- cena je niz8i, nez jaka je ve skiresti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichkwesosti nezavisi,
- v cert jsou zahrnuty dodavky vyrobhkvykoni, praci anebo sluzeb, za které se ve
skutenosti plati zvI&s,

- cena byla nebo bude zvySena, snizena neboémére i kdyZ tomu tak neni,
- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebbysklZeny a uzitosti srovnatelného
vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skudsti neni.
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3. O¢ernovani a zlelfovani sougzitela a jejich producenti

3.1
Reklama nesmi Uit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesegnaZzit tyto vyrobky,
inzerentyci reklamy diskreditovat, a to antipmo ani negimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produkinych inzereni, a to ani pimo, ani naznakem.
Reklamy zvI4&t nesngji pro negiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazemiouZitim slogaf, vizualnich
prezentaci, hudbyi zvukovych efeki byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo
pravdEpodobné zavéauhi ¢i zmateni spdebiteleci vyuZiti vysledki cizich napatl a pracovniho
asili.

5. Osobni doporweni

5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni dopofii podpirnéd tvrzeni a nesmi nas rani
odkazovat, pokud by tato dopdéanici podpirna tvrzeni nebyla pravdivéi pokud by nebyla
vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici tqordieni po pimérenécéasove obdobi.

5.2
Samotna osobni dopaeni nesmi obsahovat Zadné tvrzénhnazory poruSujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivanaisgbem, u kterého by bylo prajgbdobné, Ze bude
zavadt spotebitele.

5.3
Osobni doporteni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni @ncich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dkazy o takovych &incich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani&ané Zijici osoby nijak odkazovat v
pripac, Ze s tim tyto osobyipdem vyslovd nesouhlasi. Inzerenti ro¥h musi davat pozor na
to, aby neurazili z naboZenskéhiojiného hlediska osoby, jakymkoliv #pobem spojené se
zentelymi osobami zobrazovanymi v reklai zenmrelymi osobami, nadi jakakoliv reklama
odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svémuigmbeni vyuZivat nositele tagné autority (naiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spambsti), i kdyZz by oni sami se svym
Uplatnym¢i bezaplatnym fisobenim v reklagsouhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama niZe pouZivat slova ,zaruka“ nebo z&eay pouze v fipadech konkretizace obsahu
nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky néapoj

1.1.
Alkoholickym népojem se rozumi napoj, ktery obsahujce nez 0,5 objemového procenta
alkoholu.

2. Nezodpo¥dné konzumace

2.1.
Reklama nebudeipdstavovat nebo propagovat nezodigmou konzumaci, ndp mnozstvim
napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v rekliagbo nasledky jeho nadmého uZziti.
Reklama nebude podporovat nadng zvysSeni konzumace alkoholickych n@pgdnotlivymi
spotebiteli. Reklama nesmi zape@rgi ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivostbae
vzbuzovat dojem, Ze je Spatéidhenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.
Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilnéhesiagiho nebo protispalenského
chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jakké,@ni vyvolavat dojem, Ze intoxikace je
prijatelna.

3. Mladistvi

3.1.
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimajenmielsyt zandtena na osoby mladsi 18 let.
Zadna osoba vystupujici v reklaniako konzument alkoholického napoje nesmi jakobaso
mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt dt@5 let. Osoby mladSi 18 let nebudou v
reklamach zobrazovany, kré@msituaci, kde je jejich iftomnost pirozena, nafklad v
rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto oswtyudou nikdy zobrazovany, jak piji
alkoholické napoje, ani to nebude Zadnyrisggbem nazrmvano.

3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilakaneknich gestavkach fed, them nebo
bezprostedre po televiznich nebo rozhlasovychitpdech utenych dtem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v itleddbrogramech nebaleem udalosti, u
nichZ je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupinyitvezletili. Reklama nebude rasn
umisgéna na velkoplo3nych plakatech ve vzdalenosti mee&i 300 mefr od zakladnich a
sttednich Skol, &skych Hist a podobnych Z#zeni, ktera jsou dena pedevsim nezletilym.
VelkoploSnymi plakaty se rozuii plakaty, jejichZ plocha je&Si nez 12 m2. Z tohoto pravidla
jsou vyjmuty gipadné dlouhodobé reklam§i poutaie umiséné na provoznich budovach
vyrobal a distributof alkoholickych napdj.

3.4.
Komerni komunikace nebude vyuzivat Zadné grafiky, symbbludbu a kreslené postavy,
které primarg vyvolavaji zajem &i.

3.5.
Nazvy alkoholickych napéj jejich loga nebo obchodni zfkgy se nesmi objevit nastbkém
obleteni, hr&kach, hracki jinych vyrobcich utenych pedevsim osobam mladSim 18ti let. To
samé plati pro repliky sportovniché&i urcenych pro éti.
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4. Rizeni

4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholickéhmjedpiizenim vozidel, a to jakymkoliv
zpasobem.

5. Nebezpéné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi pathovat spatbu alkoholického napoje v nebezpgch nebo
nezakonnych situacicki mistech, nap pred nebo Bhem cinnosti vyZzadujici $ftzlivost,
zrucnost nebo fesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi n#&pmat jejich schopnost ipdchazet lidskym
nemocem nebo je d&, ani nazn&ovat, Ze maji povzbuzujici nebo ukligici (¢inek anebo Ze
jsou prostedkemieSeni osobnich problém

6.2.
Reklama nesmi povzbuzov&hotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nelmateazovat
téhotné nebo kojici Zenyigkonzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklam® nesmi vystupovat osoby, které svym zgS§kem(obl€enim) vzbuzuji dojem, Ze jde
o prisludniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi Zdaziovat vySSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnostlan a divod pro
jeji zvoleni spatbitelem.Na druhé stranreklamni séleni by nendlo vzbuzovat dojem, Ze piti
napoje s nizkym obsahem alkoholu Wlje nezodpotdnou konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skjt@bsah alkoholu v napaiji.

8. Vykonnost a sexudlni Usgch

8.1.
Reklama by nedla vytvaet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndipgepsiluje mentalni nebo
fyzické schopnosti, ndfklad @i sportovani.

8.2.
Reklama nesmi nazéavat nebo vytviet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndipojize
vést k dosazeni spélenského nebo hmotného @shu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani nazoaat, Ze konzumace alkoholua#e Fispst k sexualnimu
uspichu. Reklama nebude paghovat k sexualni promiskuit nebude obsahovat nahotu nebo
¢asténou nahotu zobrazenou tgobem urdzZejicim lidskouistojnost, nebude prezentovat
alkoholické napoje jako prastdek k odstraimi sexuélnich zabrat strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Zadna podpora prodeje néhe povzbuzovat k nezodpfminému nebo protispalenskému
chovani nebo k nezodp&iné konzumaci alkoholu, zejména k n&dnému piti.
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10. Lidska distojnost a nabozenské ¥eswdéeni

10.1.
Reklama nebude naztavat ani zobrazovat sgebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist arhitovi.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo nazowat, Ze alkoholicky napoj je konzumovamistusniky
naboZenské skupiny, kterd svgtanim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivpiedstavovat propagované vlastnosti vyriohketns jejich velikosti a
sloZeni, stej# jako vyZivovych a zdravotnichrimosi potraviny¢i ndpoje, a nebude v Zadné
z tchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovénti zdravotnim pinosu se bude opirat gdecka zji&ni.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpatporovat jejich nadénnou spotebu a
velikosti zobrazovanych porci budotirpétené scédv reklant.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontes&lého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude ¥ipéteném rozsahu odpovidat vSeobeakceptovanym zdsadam
VyZivy.

S.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelapdehyliiovat zdravy a vyvazeny #pob
stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmpiehyhiovat zdravyci aktivni Zivotni
styl.

7.
Potraviny, které nejsou tgny k tomu, aby byly ndhradou celého jidla, nebudauakovou
nahradu vydavany.

Kapitola 11l
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamuipaplikaci svého etického Kodexuiixe téZ aplikovat principy a zasady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory seesidV P#izi (ICC) nazvany ,[3ti,
mladez a marketing”.

1. VSeobech

1.1
Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prisestky nesmi byt v reklamach
zobrazeny v dosahuwtl bez rodéovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovétiy které s
témito produkty jakymkoliv zpsobem manipuluji.

1.2
Praci aistici prostedky nesniji byt v reklamach zobrazeny v dosahttidez dozoru dosje
osoby a nestji v nich byt prezentovanyéti, které s jejich obsahem jakymkoliv igobem
manipuluji.
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1.3
Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzosi&iak tomu, aby chodily na nezndméa
mista nebo howdy s neznamymi lidmi.

14
Neni povolena zadna reklama na kofnémroduktéi sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli
vyzvu dstem ¢i kterd by jakymkoli zgsobem naznmvala, Ze pokud si&i samy nekoupi
néjaky produktéi sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si taktwyproduktci
sluzbu koupili, nesplni tim&akou povinnost nebo neprojevi dostaeu loajalitu wci urcitym
osobam¢i organizacim; neni ifiom rozhodné, zda tato osolsa organizace je {jpsodcem
takovéto vyzvy¢i nikoliv.

15
Neni povolena zadn& reklama, ktera vedg K tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkolpasobem mékcenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6
V reklaméch je nutno&novat pozornost tomu, abytilnebyly podporovany v naléhéni na jiné
osoby ve shaze ziskat konkrétni prodtildluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz n&tskou soutz, sk&r kupdni, nabidky prémii, volné prémie,
tahy cen a podobné hry z&fané na &i a mladez, musi byt vhodnym igpbem publikovana
jasna pravidla.

2. Bezpénost

2.1
VSechny situace, kde v reklaméach vystupu§ti,dmusi byt pelivé zvazeny z hlediska
bezpénosti.

2.2
Déti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jaé lez dozoru, pokud neni zcelgepmé,
Ze jsou dostatmé staré, aby zodpovidaly za svou vlastni b&napst.

2.3
Déti se nesmi v reklagnobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, Ze jde o
oblast vyhrazenou hram nebo jinou beammi oblast.

2.4
V reklaméch, ve kterych vystupujétiljako chodcic¢i jako cyklisté, musi byt jasnvidét, Ze se
déti chovaji v souladu s bezfmostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje zatifena na dti.

3.1
Reklama nebude klamat ohleédkdadného efektu spojeného s konzumaci potrasiimapoje.
3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmichyliiovat roli rodta nebo jinych
osobnosti, které jsou pré@tdkladnymi vzory, pi vedeni dti ohledrg spravné vyzivy.
3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebpifimo vyzyvat dti k preswdcovani
rodi¢t nebo jinych dosglych, aby jim koupili vyrobek, jenz jefpdnetem reklamy.
3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebugeolavat dojem naléhavostti
nezbytnosti kouf
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3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prik véetng animace, je mozné pro komunikaci s menSingt$ini
détmi, nebude vSak ip ném dochazet ke zneuziti ¢édké Fedstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich nawyk

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odagzeobsahu televiznich programi s nimi
piimo asociuji, nesiji byt bez ¥etelného odéleni inzerovany v rAmci takovych prograri
bezprostedrg pired nimic¢i bezprostedrg po nich.

3.7
Postavy (Zivééi animované) z televizniho programiil z tisku nebudou uZity k propagaci
potravin a nealkoholickych nagogpisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programii
tiskem a reklamou. Ndjklad, dtsky televizni program nebude beztelného odéleni spojen
s reklamou, ve kter&inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve sSkolach
4. 1.

Jakékoliv propagai pisobeni ve Skolach vSech siipa drulii podléhd souhlasu vedouciho
piedstavitele Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pr@ely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, ddlin
lulkové, dymkové, cigaretovéngpaveé a Zzvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyroiknesmi byt zagiena na nezletilé osoby a nabadat je keréqoiy
ani nebude zndznovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvigditahovat.

3.
V reklam® na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilégsale pouze osoby, které jsou
nebo se zdaji byt starSi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobknesmi byt umigha v médiich fedevSim pro nezletilé, na
billboardech v &sné blizkosti Skol, #skych Kist a podobnych zZéeni, kterd jsou dena
predevsim nezletilym.

5.

Nazvy a zn&ky tabakovych vyrobk nesmi byt pouzivany na zboZteném pedevsim dtem.
6.
Obleteni s nazvy cigardli jejich logy musi byt pouze ve velikostechéainych pro dosgé
spotebitele.
7.
Reklamy tabdkovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uZiti tabakovych vyrabkodporuje a rozBije
sexualni, podnikatelské nebo sportovnicasy.
8.
Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrdbje napomocny
prostedek pro relaxaci nebo koncentraci.
9.
Prima propagace tabakovych vyrdbk jind podpora prodeje musi byt zZgema pouze na
dosglé. V reklamnich tabakovych s@ufch musi sow¥it pouze dosfi spotebitelé.
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10.
Reklama tabakovych vyrobkmusi obsahovat ozéeni stanovenarfslusnymi zakony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazdavtakeklama, ktera porusuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakgrabky.

Kapitola V

REKLAMA NA LEKY
(humanni I&fivé pfipravky a zdravotnické pro&edky)

1.
V reklame na léky se musi objevovat pouzeivé pripravky s progedky, které jsou na uzemi
Ceskeé republiky registrovanyi fadnym postupem schvéleny.

2.
Reklama na Iéky musi byt z&mna pouze na t&é piipravky a vybrané prasdky
zdravotnické techniky, které jsodigtupné volnému prodeji.

3.
V reklanme na Iéky nesmi byt obsaZena reklamiévigch prostedki obsahujicich omamné nebo
psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnémunduaehi viastniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, Ze pouhym uZzivanintilého gipravku nebo prostdku zdravotnické techniky
Ize ovlivnit zdravotni stav spiabitele.

S.
Reklama nesmi obsahovat Uudaje o neSkodnastéléo gipravku, a to pouze na zaktagho
ptirodniho mivodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazesivého gipravku nebo progdku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvuikdeni gibalové informace a instrukce na
obalech léivych pripravki a prostedki zdravotnické techniky.

7.
V reklamg nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svyrkdiim ¢i pracovnimu zagieni
mohou ovlivnit spatbu I€ivych piipravki nebo prosedki zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazdavtakeklama, ktera porusuje jakékoliv

zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humaivilgripravky a zdravotnické prasiky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERAT U TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU

1.
VSechny osoby zapojené do vyhotovénipublikace inzeratu maji za povinnost zajistity ab
kdokoliv se na inzerat podiva, okangZit bez podrobnéhgeni vidtl, Ze jde o inzeréat a nikoliv
o redakni material.

2.
V pripac, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vgistve stejném stylu jako redak
materialy, & jiZz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo viceerenty, je nutné takto
zpracovany inzeratretelrt oznait, Ze jde o inzeréat, népslovem inzerce, placena inzerce.
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3.
JakoZto obecné pravidlo plati, Ze ivgack, kdy inzerat nebeada inzerdat, zaplacenych jednou
a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejngdenim, pesahuje rozsah jedné strany, je
nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti&ho v zahlavi kazdé strany, a to takovynisgbem, aby
je ¢ten& nemohl pehlédnout. Obdokin plati, Zze piloha zaplacena zcela inzerenteafn
inzerenty, musi bytdZné uvedena slovy INZERTNIRILOHA, vytisténymi tusnymi pismeny
a kazda strana tétdifwhy musi mit v hlavice uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo
INZERTNI PRILOHA.

4.
Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod rigm pokryt kazdy moznyifpad, nemusi byt vzdy
post&ujici pouze s¢idit literou vySe uvedenych zasad. Krdtoho niZze byt rkdy nezbytné
kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, pelajas® rozliSitelny od redatniho
materialu v publikaci, ve které se objevuje. Polaydtomu tak nebylo, je nutnofipnout
opateni, aby dostatea rozliSitelnost byla zaji&ha.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro (ely této ¢asti Kodexu termin reklama na zéasilkovy prodej budérnovat veSkeré
reklamy a inzeraty, krotvyslovré niZze uvedenych, ve kterych je uvedeiigmp ¢i negimo
nabidka odeslani zboZéi dorweni zboZi kupujicimu po fipeti pisemné objednavky,
doprovazené&asténou nebo Uplnou platbou s tim, Ze $pbitel nemusi navstivit Zadnou
maloobchodni prodejnu a zboZied ndkupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicictaatich
plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prod€gtw téch podanych inzerenty, kiese roviz
zabyvaji BZnym maloobchodnim prodejem.
2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSenmadas uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavikm uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.
Povinnosti inzereritv reklang na zasilkoveé sluzby
3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingugirbyt uvedeno jméndi nazev inzerenta
spolu se skutamou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktnihdaniso styk se zakaznikem, na
kteréem nfize byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O.X8@ebo jen telefonnéislo. V
piipads, Ze inzerat zahrnuje kupdn, musi byt uvedeno jnéémdzev a Uplna kontaktni adresa
inzerenta s uvedenim ulice réZma kuponu.
3.2
Jméncti nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené vahzeobrazeno vyrazn
3.3
Musi byt «&inéna dostaténa opateni k tomu, aby na dané adrese bylypadné dotazy
zodpov¥zeny odpowdnou osobou.
3.4
Kromé pripadu popsaného v bdd3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozicirkyzo
inzerovaného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohlhpéanout.
3.4.1
Jde-li 0 zboZi na mirdi na zakazku¢i tam, kde je inzerenteieceno, ,Ze vyrobu nezahdji do
doby, neZ se o nabizenéegdn®ty projevi dostatény verejny zajem* (v tomto fipadt tato
skute&nost musi byt v daném inzeratu jasné vigad), musi byt namisto vzdrkpredn®ty,
které maji byt dodany, dany k dispozici modely npiiklady obdobné prace.
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3.5
Inzerent musi byt #praven splnit vdechny objednavky podané dsledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to duokamzit po obdrzeni, neboébhem obdobi, které je uvedeno v
reklan®. Pokud to neni moZné, musi o tom neproglerejdéle do 45 dhod objednéani,
informovat objednatele.

4.
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem &sysnymi normami.

4.1
Veskeré zboZi, zaslané jako reakce na objednause knzerent obdrzi vidledku reklamy na
zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popispiislusném inzeratu, tak veSkerym
vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty hxedni zboZzi rize byt dodano pouze
s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednaldizkteré maji nahrazovat.

S.
Zbozi nepijatelné v reklami na zasilkovou sluzbu.
5.1
Kouzla pro &tsti, maskotti jiné zboZi snazici se zneuZivat paiwosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama nmiZe byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adreséafjaeii svij nesouhlas s tim,
aby mu takova reklama byla zasildna. Reklama, vgiizi identifikaci polohy adresata, smi byt
zasilana jen s jehdgdchozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt ejeoisky odpo¥dna a nesmi vybizet
k nadnérnému sazeni.

2.
Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mla@dsét @bsahem ani kontextem, ve kterém se
objevuji, nesmi vybizet k&asti na takovému sazeni, které by mohlo byt netéggpol€ensky
Skodlivé, neodpasdné nebo by mohlo #igobit jejim &astnikim pravni¢i spol&enskou Ujmu.

3.
Za odporujici Kodexu bude povaZovana také reklanopggujici loterie a jiné podobné hry
provozované subjekty, které nemaji povoleni k témosti podle platnych pravnictiqupisi
Ceské republiky (zakors. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hraee zrni
pozcjSich gredpidi, ¢i pravniho pedpisu tento zakon nahrazujici).

4.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byifstima v médiich utenych gedevsim pro
nezletilé, ve Skolach a jinych ignych zdizenich, ktera jsou tena gedevsim nezletilymgi
v tésné blizkosti takovych tzeni.

5

Zadna osoba vystupujici v reklama loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako
osoba mladsSi 25 let a fakticky musi byt starSie25 |
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