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Abstrakt

PICHOVA, V. Etika ve s¥té reklamy : bakaléska prace.Ceské Budjovice:
Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii,.cs.p2011. 66 s. Vedouci bakialée
prace: doc. Ing. Ladislav Skapa, Ph.D.

Kli ¢éova slova:reklama, etika, média, manipulace, regulace

Prace analyzuje reklamu z etického hlediska, zabgea vztahem médii
a spolénosti. Je rozélena do dvouiasti, teoretické a praktické. V teoretickdsti se
zan®iuje na cil a funkci reklamy, jeji metody, vliv npadeinost a popisuje procesy
jako jsou manipulace, ovlimvani, sugesce, motivace a poukazuje na jejich itiyuz
v reklaré. Déle informuje o etické regulaci reklamyCeské republice, vystluje
zakladni rozdily v principech regulace a samoremylgiiblizuje cinnost Rady pro
reklamu a vyznam etického kodexu. Hlavast teoretické prace seénuje neetinosti
reklamni praxe a Zglazreni dilezitosti medialni gramotnosti v zavislosti na ndoli
vychow. Praktickoucast tvdi kvantitativni vyzkum zagieny na postoj vejnosti
k reklan®. Snazi se zjistit, do jaké miry se nechame ouliveklamou, zda vnimame

souwasnou reklamu jako etickou a jestli bychofibec bez médii dokazali zit.



Abstract

PICHOVA, V. Ethics in the World of Advertisement : Bachelosteg eské
Budgjovice: The College of European and Regional Sgjdep. s., 2011. 66 p.
Supervisor: doc. Ing. Ladislav Siepa, Ph.D.

Key words: advertisement, ethics, media, manipulating, regulat

This thesis analyses the problems of using adeengst from the ethic aspect
and relationship between media and society. Thikkwsdivided into two parts. The
theoretic part of the thesis focuses on the aim famittion of advertisement, its
methods, influence on the society, describes psesesuch as manipulation, influence,
suggestion, motivation and adverts to their usagthé advertisement. This part also
provides the information about an ethic regulatiorCzech Republic, explanation of
the basic differences between principles of reguiadnd selfregulation and describes
the activities of the Advertising Council and thapiortance of the Code of Ethics.
The main section of this part explains the unethods an advertising practice
and emphasizes the importance of media literacyeiation to media education.
Practical part consists of a quantitative reseavbich is focused on the attitude of
the public to the advertisement and tries to find lmow much are we influenced by
the advertisement, whether we perceive an actvarasement as ethic and whether we

could ever manage to live without the media.
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Uvod

.Nikdo ne‘ikd, Ze tisk je zlem, protoZze se
nékdy tiskla pornografie. Tiskne se i bible.
Reklama je zlem pouze tehdy, kdyZz propaguje

Spatné vci.

Téma meé bakataké prace ,Etika ve s reklamy” se tyka bezpochyby vSech
lidi v civilizovaném s¥té. Reklama nas doprovazi na kazdém kroku a mohkelndat
az pokrytecké, kdybychomigdstirali, Ze tu reklama neni, nebo Ze na nas nailpec
Zadny vliv. Stala se nedilnou s@sti naSeho Zivota a stéjtak, jako komunikace a jeji
nosce — média, ma reklama podstatny vliv na vyvoj spradsti. Jak reklama ovliwje
nase chovani, jaké funkce zastava a také to, jagleédky nize mit do budoucnosti, to
vSe dava impuls vifl reklamu v SirSich souvislostech. Nazory na etikeklant se
razni a diky tomu se etika reklamy stagstym tématem diskusi. Z tohoto hlediska je
sporné nejen hodnoceni etické stranky reklamy, nyaké etinost reklamy jako
takové. To, co jeden povazuje za eticke, druzi mgbhmvazovat za eticky ngjatelné.
Sporné je vSak nejen vnimani reklamy ut/déné spoknosti, ale pedevSim z pohledu
odliSnych kultur, naroil a jejich norem. Reklama a medialni komunikaéedptavuji
v pozdreé modernich spotaostech velmi vyznamny zdroj zkuSenosti, prazitk
a poznatk pro stale wtSi okruh pijemai. Problém sdilené informovanosti, chapani
souvislosti a reflexe vlastniho postaveni a sdtedinotové orientace se pro moderniho
¢lovéka stavaji zakladni podminkou upl&tin jednotlivce a jeho zapojeni do
spolg&nosti. Reklama je na tom obdabjako média. Vstupuje do soukromého Zivota
jedince a dava mu tak nebyvalownwu veejny roznér, sdileny s ostatnimi. Média
formuji podobu viejného Zivota spobmosti a vnasi dodp fadu prvki ryze intimnich.
Svou existenci a roli, kterou média sehravaji, méiy na chovani jednotlivce
a spolénosti, na Zivotni styl, dokonce i na politické rodlovani, o Bmz se staléastji
hovai jako o ,medializovaném®. Stejntak jako média, Ize i reklamu vyuZzit jak pro

jevy negativni, Skodlive, tak i pro&mne a pinosné pro nasi spaleost.

1 OGILVY, D. Ogilvy o reklard. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007, s. 207.
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Reklama je pouze prastlkem mezi zadavatelem a adresatem, tudifidzeze
neni obec# dobrd ani Spatna.i€sto se mizeme casto setkat s tim, Zergkraiuje
hranice, jeZ stanovuje zakon i moralka. V tomtipgct je tteba spolénost chranit fed
jejimi Skodlivymi (Einky a manipulaci. Naskyta se otazka, do jaké raijgk sprava
témto negativnim vlium piedchazet. Cilem mé préace je zjistit, jaky vztah daska
verejnost k reklar a do jaké miry je naSe spétmst reklamou ovliirovana. Zajimalo
mne edevsim, jestli spobmost chape reklamu jako etickou a zda se ideew bez

meédii v moderni dabobejit.

Téma své prace jsem zvolila na zakladobnich zkuSenosti a vlastniho zajmu
o reklamu. Dva roky jsemipstudiu pracovala jako hosteska pro agenturu zagivse
propagovanim a gadanim marketingovych akci. DalSi zkuSenosti vsibleklamy
jsem ziskala Skolni praxi ve dvou reklamnich ag@écty kde jsem se podilela na tworb
reklamnich tiskovin, poutd a dalSich nosi reklamniho séleni. Behem studia jsem se
také jako tazatel astnila marketingového vyzkumu pro spolest TSN AISA. Na
oblast médiki reklamy bych se chla zantiit i pii volbé budouciho zagstnani. Toto
téma je mi velmi blizké a na reklamu jsem se v topifpact ch&la podivat z opané

stranky neZ dosud, tedy z hlediska etického.



1 Cil a metodika bakal&ské prace

Cilem prace je, na zakladtudia odborné literatury, analyzovat problematiku
etiky v kometni reklang, poukazat na rizika vznikajici nestosti reklamni praxe
a definovani zfisobuieSeni, eliminace pomoci regulace a samoreguladanmgkdi

medialni vychovy. Praci jsem rodda do dvoucasti.

Prvni ¢ast — teoreticka je zaffena na rozbor informaci z odbornych zdroj
jejich utidéni a zpracovani doiphledného celku. Pro praktickaiast jsem vyuzila
vlastni kvantitativni vyzkum — dotaznikové i&eti. Cilem tétaasti prace je zjistit, jak
reklamu vnim& moderni spdéleost celko¥, zda piklada etice v reklas n¢jaky

vyznam a do jaké miry se necha reklamou ovlivnit.

V prvni fack jsem shromazdila, titlila a zpracovala informace z odbornych
zdroji. Na jejich zaklad jsem sestavila dotaznik, ktery jsem nastedristribuovala
v ndhodném prodi. Ziskana data jsem analyzovala a vyhodnocamdilpok sepsani

své bakalgské praceCasovy rozvrh byl nasledny:

fijen az prosinec 2010: shrondavani udaj a studium literatury
leden 2011: zpracovavani informaci z odbornychjadro
anor 2011: sestaveni a distribuce dotazniku

A

biezen 2011: zpracovani dat z vyigch dotaznik do pisemné formy

Dotaznik byl vytvéen v unoru 2011 na zakkadziskanych a titdénych
informaci z odbornych zdrdj Je tvden z uzaienych otazek. Jedntést tvdi otazky
zantiené na sledovanost reklamy a médii cetkdvalSi potom sleduji cil prace, tedy
zjisténi vlivu, pasobeni a vnimani reklamy na spwlest. Zji¥uji vztah clovéka
k etickym aspekim reklamy. Posledni ¢ast dotazniku iedstavuji otazky
sociodemografické, které jsou zé&mny na pohlavi, &, vza&lani, zandstnani, velikost
bydlist, ptijmy a pa&et osob v domacnosti. Celkem ma dotaznik 23 otézésho 7

sociodemografickych.



Tisttnd forma dotazniku byla distribuovana nahfjdna Stavebnim iadu
v Ceskych Budjovicich, v budo¥ VSERS vCeskych Budjovicich, na ISS stavebni
v Ceskych Budjovicich, v obchodnim doi Z6éna CB, v kancetich CSAD
JIHOTRANS vCeskych Budjovicich. Dotazniky v ti&né forne byly rozdany
zatatkem Ibezna a v filce mesice vybrany z§t. Z rozdanych 180 kusbyla ndvratnost
146 vypracovanych dotazriik Roztidéni a zpracovani dat bylo provedeno koncem

biezna pomoci programu Microsoft Office Excel 2003.
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2 Cil a funkce reklamy v komunikatnich médiich

2.1 Co jsou to média

Pojemmédiapati v sowasnosti mezi nejpouzivg8i pojmy a pedstavuje stale
vyznammrjSi podobu spolenského, kulturniho i politického Zivota sasnych
spole&nosti. Médium se ip komunikaci stava prosgdnikem mezi stranou, ktera
informaci vytv&i a jejim gijemcem. ,Dle nazorudkterych autol nenimédium jen
zprostedkovatelem¢i nositelem informace mezi éma stranami komunikaiho

procesu, ale je samo o safositelem sdleni.?

Vzhledem ktomu, Ze jsou média pé&m komplikovanym a \Jase se
promenujicim sociald komunik&nim jevem, ktery je podmén dobovou situaci
spol&enskou, kulturni, technickou i politickou, dala & média popsat z n&mejSich
hledisek a klasifikovat dle né&gngjSich kritérii. Restoze je iejm¢ nejnapad@sSim
rysem vyvoje vSech sekundarnich médii rozvoj tesiténidrovig, neni to zdaleka rys
nejdilezit¢jSi. Pro mou praci je podstatn&epevsim povaha takovych médii, kterd lidé
pouzivaji. Ta ma totiz vliv na to, jak se k golzdjemrt chovaji, a mMze tak vyraza
ovlivnit vyvoj spol&enské udrové a individualni vnimani etiky ve spélenském

i soukromém Zivat

.Z€ slovamédiumje zetelrt patrny jeho pvod. Vychazi z latiny a znamena
prostedek, prostdnika, zprosedkujici cinitel — tedy to, co &co zprostedkovava,
zaji¥uje. S vyrazenxki pojmem médiumse tak niZzeme setkat ve fyzice, chemi,
biologii, vypatetni technice i teorii socialni komunikace. A pr@bory , které sednuji
raiznym projeem mezilidské, socialni komunikace, oZop pojmemmédium / média

to, co zprostedkovava réskomu ngjaké sdéleni, tedymédium komunikagni.“?

Razné kategorie médii Ize rozliSovat podle toho, jaky spol€éenskych vztah
maji nebo mohou vyt¥at ¢i podporovat,cili jakou roli média pini jako spotenské
instituce. Na jedné stréanjsou média podporujici interpersonalni komunikadegy
dorozumivani mezi d¥na jednotlivci, ktera podporuji existensi utvareni socialnich

vztahi mezi jednotlivci. Podstatnym znakem interpersoitalrmédii je nejen to, ze se

2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 29.
3 JIRAK, J. KOPPLOVA, BMédia a spolenost 2. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 16.
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jejich uzivatelé vnimaji jako jedideé osobnosti, ale i skutgost, Zze tato média
zpravidla umotuji vysilani a pijem vzkaz na obou stranach. Memriterpersonalni
média pati napg. korespondence, telegraf a telefon. Na strdruhé jsoumédia

masovaslouzici celospot@nské komunikaci.

Podstatnym rysem masovych médii je skmtst, Ze zahrnuji neosobni
komunikaci s velkym p&iem jediné bez gimé interakce (neosobnkomunikuji
s velkym pd@tem jednotlivé). Tato média vytvigeji nové socialni vazby ve spohesti,
utvrzuji skupinovou identitu a napomahaji jedin@jin jeho (& uz skuténe, ¢i
domrelé) misto mezi ostatnimi lidmi. Masova média |zedit do i skupin: vysilaci
(televize a rozhlas), tiskova (noviny éasopisy), venkovni (billboardy a autobusy).
Specificky charakter ma jako médium internet. Umgé nam ¥tSi pistup
k informacim a tim jsou naSe komunitké spoje stale rychlejSi a vyko¥jgi, mame
vétSi porozunini pro hodnoty a ff@swdéeni jinych. Tyto hodnoty aipswdcéeni nas

potom vice ovliviuji.*

~-Komunikacni aktivity, jeZ iniciuji nebo na nichz se podilejasova média, maji
svébytnou podobu danou povahéahto médii a pedstavuji svérazny typ komunikace

— medialni komunikaci™

2.2 Medialni komunikace

Povaha pouzivaného média ma bezpeaosti vliv na podobu komunikace.
Média se nestavaji komunik@mi prostedky sama od sebe, nybrz uspokojgjakou
komunikani potebu, kterou v té dabstavajici spoknost ma. Tohoto poznatku Ize
vyuZit nejen pro poznani funkce meédii, ale i jakebsgtné vypowdi o spolenosti,
neba’ média, ktera vyuzivAme, vypovidaji o nas, o naiilesnosti a pedevsim
o naSich hodnotach.

~Puavodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, sjpefani, spolénou East. Pro nas by &h
pojem komunikace znamenat zaklad veSkerych vaiamezi lidmi. Na nich a na nasi
schopnosti navzajem se domluvit zavisi i naSe subsip geziti. Komunikace

piedstavuje proces &dvani (ale také sdileni),fgnosu a vyrny vyznani a hodnot

4 VYSEKALOVA, J. Psychologie spegbitele Praha: Grada Publishing, 2034 89.
® JIRAK, J. KOPPLOVA, BMédia a spolenost 2. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 41.
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zahrnujici v SirSim zaiu nejen oblast informaci, ale také dalSich prbjawysledk
lidskécinnosti, jako jsou nejizrejSi nabizené produkty, stéjiako reakce zakaznikna

ng.“®

ZjednoduSea lze fici, Ze je komunikace procesii fkterém dochazi kipnosu
informaci pomoci médii. 2jma je jeji dlezitost, nebt bez komunikace bychom se
nemohli mezi sebou dorozumivat, Wiovat si informace, nazory nebo zkuSenosti.
Zkratka s¥t bez komunikace by nemohl existovatrgBmetem komunikace fize byt
jakykoliv vytvor (lidsky i p@irodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni)
piedstaveny (prezentovany) jednou stranou (osobastjtuini) a vnimany stranou
druhou. A pra¥ prezentaci jedné a naslednou reakci druhé strdm@pemme jako

komunikaci.”

Pro mou préaci je podstatna péamasova komunikace, pro niz se nejlépe hodi
model Claudie Shannona a Warrena Weavera zr. 1948mz autdi formou
jednoduchého diagramu ztvarnili cestiledi od myslenky, ktera je komunikatorem
zakodovana verbalnimi i neverbalnimi presky do symbdi a jazykovych znak (tedy
do lidskéreci), pak je médiem i@nesena k uchu a/nebo zraku adresatkesid Ten ji

dekdduje a transformuje do podoby myslenek:

> myslenka

> zakddovani

> pienos k adresatovi
> dekodovani

>  myslenkd

U komunikace je mozZno popsatkolik dualezitych forem, které ispivaji
k dosazeni cil komekniho charakteru. V podstajde o marketingové komunikace,
jejichz cilem je na zaklad predavanych informaci ovlivnit poznavaci, motima
a rozhodovaci procesydh, na které chcemaigobit ve shoél s naSimi zarry. Jednim
z dilezitych nastraj komunikace, jemuZz budeémovana ma prace, je reklama

(advertising.

® FORET, M.Marketingova komunikac®rno: Computer Press, 20386 3.
! FORET, M.Marketingova komunikac®rno: Computer Press, 20G6 5.
8 SRPOVA, HKniZka o reklami Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakua0§ s. 13.
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2.3 Reklama a jeji cile

Existuje mnoho definic reklamy, vSechny maji vSakSwou jedno spolmé,
pievazrié se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a tim, kfgou nabizeny produkt
nebo sluzba @eny, a to prosednictvim rgjakého komunik&niho média s komeénim
cilem. Reklama i@dstavuje nedilnou séést marketingového mixu (vyrobek, cena,
distribuce, propagace) a s@st trzniho hospodtvi’

Muzeme ji definovat bdito velmi Siroce, takze jeji roZp se bude pohybovat od
pouhé trzni informaceips motivaci a propagaci az k totalnimu ovladaniazaka.
V uz8im podani budeme mugéti, Ze jereklamanéco velmi specifického a Ze se
piichyluje tu smérem Kk prostému, objekti¥n informujicimu inzeratu, jindy spisSe

opainému pélu, tedy k totalnimu masovému ohlupovani.

Zakon o regulaci reklamy jako norma kompléxnod roku 1995 upravujici
reklamu z pohledu ¥ejnopravniho uvadi v platném &, Ze ,reklamou se rozumi
oznameni, fedvedenéi jina prezentace éné zejména komunik@mi meédii, majici za
cil podporu podnikatelskéinnosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, pmadebo vyuZziti prav nebo zavazk
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné kgamokud neni dale stanoveno

jinak*.**

Reklama sama je vSak daleko starS§i nez tato zakastarmovena definice.
Reklama provéazi lidstvo od chvile, kdy vznikl obdhaliz ged z&atkem naSeho
letopatu za&ala snaha nabizet a prosazovat na trhtitéuvyrobky ¢i sluzby. Za
nejstarSi inzerat je povazovan 3000 let stary papyuloZeny v Britském muzeu
pozadujici navraceni uprchlého otroka. Pojem re#llgpachazi od latinského slova
reclamare tedy znovu kcet, znovu prodat i znovu podat respektreklam tedy
hlasi€, prudce odporovat. Ozéavalo vyvolavani trhouvg ktei nabizeli své zbozi

a snazili se tak odlakat zakazniky od konkurefice.

® VYSEKALOVA, J. Reklama: Jak élat reklamu Praha: Grada Publishing, 2003, s. 15.

9 SjLER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 5.

' NOVAKOVA, E. JANDOVA, V. Reklama a jeji regulacéraha: Linde Praha, 2006, s. 12.
12 KOBIELA, R. Reklama - 200 tyjy které musite znaBrno: Computer Press, 2009, s. 8.

14



Reklama je jiz po staleti séésti naSeho Zivota a jeji principy jsou v zakladu d
dnes stejné. Reklama je ¢itym prostedkem, vychvalovanim, dopamvanim,

nabizenim nebo usilim, ktery napomaha prodeji zlsbdzeb, vykon atd.

Jednd se zkratka o dibou formu oznédmeni, které je za&tano na vyvolani
verejné pozornosti. Jako kazdy lidsky vyrobekiza byt reklama dobrd nebo Spatna.
V¢étSina pracovnik z oblasti reklamyika, Ze reklama, ktera neprodava, neni dobig. M
nazor je takovy, Ze dobra neni ani reklama, ktéta de zakaznik hlupaky, podvadi
awdon® se je snazi okradat, je nevkusna, hloupa a neniprakdyby sebelépe
prodavala.

.Reklama si niZze stanovovat nasledujici strategické cile, ktsod jséazeny

podle stupujici se intenzity vlivu na zakaznika:

» informace
prezentace
atraktace (upoutani pozornosti)
public relations, image, goodwill (tj¢ptovani dobrého jména firmy)
motivace (podé&covani)
probouzeni zajmu, vzbuzovani peii
agitace, aktivace
ovliviovéni, aktivace
ovliviovani individualniho chovéani

propagace, propaganda

VvV V.V V V V V V V VY

identifikace zakaznika se zbozim, &kau, firmou, spaebnimi navyky,

slavnymi osobnostmi, idealy, vzory

Y

ideologie, ideologizace, ovlivwvani véejného migni

Y

ovladanifizeni socialniho chovani

» masova manipulac&*

.Reklamni komunikétory maji spaleou funkci, tzv. globalni cil, a to prodat
svij produkt, & jim je materidlni komodita, sluzba firmy, politijegho stran, ideologie,
idedly. Cini tak prostednictvim rkolika krokii, etapovych cifl, pro sz se ze vsech

nejlépe hodi akronymIDA : A jako Attention znamena pebu gitdhnout pozornost,

13 SILER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 6.
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| jako Interest ozrije nutnost vyvolat zajem potencialniho klierbajako Desire je
pro vyvolani touhy produkt vlastnit4a jako Action pojmenovanim nakupni aktivity*

Zadoucim vysledkem je nejen posilerinosti stavajicich zakazrikale také
ziskani zakaznik novych, ktéi doposud davali fiednost konkuremimu produktu,
nebo se neomezovaliipvybéru na zZadny specificky produkt. Za timtdelem jsou

vyuZivany rozmanité strategie a presiky.

2.4 Jaké metody reklama pouziva

V predeSlécéasti byl vyseétlen pojem reklama a popsény hlavni cile reklamy.
Nyni bych se zagtila na metody, kterych reklama vyuziva k dosazew@he cile.
Téchto cilh reklama dosahuje nasledujicimi metodami a techmiikigteré jsou sazeny
tak, aby odpovidaly gradaci strategickychicil
» raciondlni, logicka argumentace
» logickd argumentace damlvand emocionalni argumentaciispbeni na vice
smysh sowtasre

» provokativni gisobeni na vice smyslfascinace

Y

pusobeni na city, vzbuzovaninry u zdkaznika
» vyrazné fisobeni na city, pudy a dalSi geemé struktury psychiky, vyuzivani
znalosti psychologie

» apelovani, autoritativni vyzvy, vyuzivani rétorickypostug

» vyuzivani skrytych psychickych mechanismapelovani na touhy, strach, zavist

» vyuZzivani rétorickych trik, deisticka dialektika, zejména tzv. metoda rethekt
— zvyrazgni IZi, potlaeni pravdy

» vyuziti znalosti struktur mysSleni a jazyka, symiohetafor

» vyuZziti znalosti etologickych mechanigrfvzorai chovani)

» vyuziti znalosti teorie hodnot, apelovani na zakidwdnoty a pdeby

» vyuziti znalosti filozofie, socialni psychologiepcsologie, politologie, vyuziti
mechanismu ,zapojovani‘clovéka, mechanisiin persuase a autopersuace
(preswdcovani a sebdpswdcovani)

» vyuZzivani svatych it mravniho ugdomeni

» vyuziti znalosti davového jednani, mechanismdaptace, ifzpusobivosti,

stadniho instinktd®

14 SRPOVA, HKnizka o reklamy Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka faku®a08 s. 50.
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Vycet uvedenych ail a metod neni Uplny, nebade Slo pouze o ukazkurei
moznosti reklamy. Zamyslime-li se nad cili a metogkterd reklama vyuziva, lépe
pochopime jeji fungovani a zém. Uvédomime si take, Ze cile a metody reklamy maji
vliv na jeji ettnost steji tak jako na jeji obsah. Z tohoto letméhelgedu cii a metod
reklamy je ¥ejmé, Ze ma reklama ve svych rukou mocné zbaare hranice mezi jejich
uzitim a zneuzitim je velmi Uzka a pruzna. Reklamige mit cile a metody, které jsou
v souladu s dobrymi mravy (nap informovat a prezentovat, pomoci logické
argumentace), ale také i ty, kteéveéka ovliviiuji negativé (nag. ovladani a masova

manipulace).

.Reklama je svého druhu soudobym obrazem a odrastamu spolénosti. Je
obrazem toho, jaky ma komunita systém hodnot, moraésady, zamy, starosti,

piedstavy a fedsudky.*®

2.5 Rozdil mezi ovliviovanim a manipulaci

Hlavnim Ukolem reklamy je informovatigswdcovat a prodavat. Pokud by nas
reklama pouze informovalaigswdcovala a my jsme si potom vyrobek koupili po
svobodném a vilastnim i&livém rozhodnutim, bylo vSeifiS jednoduché. Reklama se
nas vSak snaZzi oviiwvat a manipulovat s nami. #gob ovliviovani, ktery je¢asto
zanenovan s manipulaci diky tomu, Ze pouzivaji stejrespedky jak ovlivnitcloveka,
se nazyvdersvazeV sowasnosti jepersvazedefinovana rozdiky proto jsou spiSe nez
definice dilezité jeji rysy:

» védomy zandr autora ovlivnit
piedstava cile (6em chce peswdcit, ceho chce dosahnout)
proces
lidsk& komunikace

svoboda rozhodovéni, tj. moznost jiné volby

YV V V VYV V

zamtieni na postoje, systém hodnot, chovardésgdseni adresat’

.Postatou tohotoovliviiovani (persvaze)je vzdy nakonec d&aky posun

v postojich, tedy v ,zobeéném hodnoceni gakého objektu”, resp. v obecnych

predispozicich lidi vyhodnocovat jiné lidifquinsty i témata piznive ¢i nepiznive.«

' SILER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 7.
' SRPOVA, H.Knizka o reklami Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakugaog s. 7.
" SRPOVA, H. aj. Odnformace k rekla@ Ostrava: Ostravska univerzita, 208730.
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Svym hlavnim cilem, ovlivnit adreséata, se perswadenanipulace ifliS nelisi.
Z vySe uvedenych rys persvaze je hlavni rozdil ve svolodozhodovani, neho
manipulace nedava adresatovi realnou moznostéruybManipulace na rozdil
od persvaze vyuziva z&mé nepravdiva tvrzeni, zadeni informaci a dalSich fakior
pusobicich negativhna konéného adresata, proto je nutno tyto dva pojmy rozi&
Je prece rozdil, zda komunikace a s ni spojené dwelrani slouzi okma partneim
k rozSfeni pohledu, nebo zda jedéidi druhého bez ohledu na jeho zajmy. Vyznam
slova manipulace ma obecmanlivy nadech. Ten, kdo gkym ,manipuluje”, byva
obvingn z né&estného jednani a st&jtomu tak je i u reklamy’

,Kdy nabyva ovliviovani podobu manipulace? Obvykle se wjiadyto
podminky, charakteristické pro manipulaci:
» ten, kdo ovliviuje, sleduje ¥dome suij vlastni prospch a nebereifiom zadny
ohled na prosfzh ovliviiovaného
» ovlivhovany neniZe pouzité metodyibec (nebo jedaste&né) prohlédnout
» ovliviovany ma pocit, Ze se rozhodoval svohfdnkdyZ ve skuténosti byl

ovlivnen*2°

»Nurofen nabizi rychlou acinnou pomoc, diky které si spokajeprozijete
kazdy den svého Zivota. Nurofen dokaze bolestana&am ulevit. // A to se da opravdu
koupit? — Jist. Pokud si pospiSite do obchodu. — Lanza tabs & lwiejSi, pradlo
cistejSi. At uz si to pipustime, nebo ne — reklamni diskurs do jisté mignipuluje

nasim rozhodovanim, oviiuje nase racionalni, emocionalni i volné jedn&hi."

Reklama ¢asto vzbuzuje dojem, Ze osobnihaisit je mozno dosahnout
prostednictvim nakupniho jednaniClovék tim v3ak niZe byt gipraven o své
~skutetné* Sgsti. Progtednictvim manipulace a ovhwevani je spdebitel veden
k tomu, aby zaujal takové hodnotové postoje, kisoé Zadouci z hlediska konzumu.
Takové postoje jsou ze spddmského hledisk&asto bez uzitku a ve své krajni podob
mohou byt i Skodlivé. Malo kdy se v reklansetkavdme s vyzvedavanim takovych

hodnot, jako je najklad skromnost nebo étovani pro jiné. Osoby vystupujici

18 JIRAK, J. KOPPLOVA, BMédia a spolenost 2. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 176.

19 CEZAR, J.| z&zrak potebuje reklamuBrno: Computer Press, 2007, s. 129.
20\VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. vyd. Praha: Grada Publishing, 208752.

?L SRPOVA, H.Knizka o reklami Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka faku80§ s. 76.
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v reklanm® ztélesiuji vétSinou hodnoty jako je radost ze Zivota, prestkuslitu a snazi
se nam vsugerovat obraz &spu a blahobytu. S opaou tv&i Zivota, tj. s lidmi

chudymi, trpicimi, &glesre postizenymi apod., se setkame jen velfdka.

2.6 Vliv sugesce na lidské chovani

Psychologicky mechanismus, ktery je reklamou uvedierpohybu, se nazyva
sugesce Ta spd@iva v pronikani obraz do ne¥domi s cilem ovlivnit fijemce. Pro
sugesci je pouzivanidhto obra# dulezité. Obrazy odkazuji na to, co je hluboce
spol&né vSem lidem: touha milovat a byt milovan, smysb ptcovstvi, matistvi,
asmysl pro synovsky vztah, sexualni touha atddrfjduSeds Ize fici, Ze obrazy
piedstavuji jistou ,spotmou vnitni zkuSenost®, ktera jeirpdavana jako poselstvi

reklamy??

Jak popisuje Oliviero Toscani: ,Reklama neprodabézz ani myslenky, ale
Slagrovy, hypnoticky model &ti. Zah&liv4, poziv&na atmosféra je vzdy jen touhou

7it v idealizovaném s bohatych.®

Praw takovy styl reklamy do zrtaé miry nahradil tradni moralku. Obraci se
ke konzumentovi s tim, Ze mu nabizi jisté vzoryra@bpuzi v 8m otekévani jistého
ukojeni. ,Lidé si i nadale gzuji vyrobky a sluzby, protoze s nimi spojuji \tiagsti,
které jim gipadaji itaZlivé a které by radi .« **

Sugesce tak aktivuje konzumenta, ktery si viitvévé vlastni progedi citi
a predstav. Ve své podstase tak stava autosuges€lovék nenapodobuje chovani
nabizené reklamou tak, jakieba opice imituj&lovéka, ale znovuproziva, interpretuje
a podporuje ,reklamni situaci® kazdodenniho Zivopi¢emZ povzbuzuje chovani,
cerpajici z archetyipa grizpasobujici se reklamnimu vzoru. Ma tak velky vlivlitské

chovani, kulturu a celou spéteost®

22 BAGGIO, A. Skryta tvé: Putovani konzumni kulturo®raha: Nové #sto, 1996, s. 16.

2 TOSCANI, O.Reklama je navaméa zdechlinaPraha: Slovart, 1996, s. 20.

2 ZYMAN, S. BROTT, A.Konec reklamy, jak jsme je dosud zn&lraha: Management Press, 2006,
s. 111.

% BAGGIO, A. Skryta tvé: Putovani konzumni kulturo®raha: Nové #sto, 1996, s. 17.
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.,Reklama nabizi naSim touham podprahov§tsv némz je dano, Ze mladi,
zdravi, muznosti Zenskost zaviseji na tom, co kupujemeétiny asnévi, v emz
Sibalské rozhovory a refrény v soliaji pa’ouchlé rady: padaji ti vlasy, protoze
nepouzivas tuhle votku se zvlastnimi firodnimi vytazky“, krvaceji ti dasna nejsou
.Jjak z betonu“, protoze sis Spé&trvybral zubni pastu, neieS najit praci, protoze
nepouzivas holici strojek ¥#i a penosny peéitac, zosklivis, mine & ,pravy Zivot®,
.Zivot plny Zivota“, ,skuté&ny Zivot“, ,Zivot na plny plyn“, kdyZz si nekoupi%®rmnto

nizkotusny syr bez chutti tuhle zakalenou oslazenou sodovk.“

Takto vznikd skuttna konzumni kultura. Vyt¥a se skutény kolohksh, ktery
bychom mohli nazvanasmedialnim kol@hemmezi reklamnim obrazem, imaginarnim

switem, ne¢édomim¢élovéka a jeho naslednym konzumnim chovanim.

2.7 Motivace

DalSi z metod, kterou reklandasto pouziva a prasdnictvim niZz nas ovliwje
a pisobi na nase rozhodovani, peotivace Vyznamovy zaklad latinskéhmovere
vyjadiuje pohyb, ten je povaZzovan za vysledek motivacetildce pedstavuje vnini
energetizujici sily, které stoji za kazdym naSisnfmim. Dava pod k nastartovani
lidské ¢innosti, utuje smér a intenzitu motivovanéinnosti a je odpo¥dna za délku
jejiho trvani. Téma motivace je &tivé edevSim v oblasti psychologie reklamy.
Z tohoto hlediska je mozno reklamu definovat jakwlsor stimulanich prostedki,

s jejichz pomoci se snaZzime owowat motivacicloveka?’

Zdrojem motivace mohou byt lidskpotieby. NejznangjSi tiidéni poteb
kombinované s jejich hieratickym ugdanim popsal Abraham Maslow. Zakladnu
tvoii biologické pateby, ty mame spolané s jinymi Ziv@ichy a zaji$uji nase peziti. Je
to nagtiklad dychani, fijimani potravy a vody, vygsovani, odpéinek, sex. DalSi patro
pomysiné pyramidy tvd potreby bezpd, ty presahuji horizont fitomnosti a jejich
uspokojovani zajidlje preziti i do budoucna.f&ti patro v Masloway modelu zaujiméa
poteba lasky a sounalezitostie to nafiklad poteba mit vedle sebetkoho, komu
mohu divéfovat, mit ho na blizku, kdyZz budu pebbovat pomoci a naopak také

pomahatdm druhym, kdyz to péebuji. VySe potom lezioteba uznani a uctyneba’

?® TOSCANI, O.Reklama je navaima zdechlinaPraha: Slovart, 1996, s. 21.
2T\VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 105.
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kazdy z nas chce byt akceptovan druhymi a citit Zaksi nas druzi lidé vagi oceaiuji
naSe kvality. NejvySe stoji vtéto pomysiné pyramigoteba seberealizace
Potebujeme rozvijet své dispozice a aktualizovat to, je uvnit nas. Zakladni
mySlenka vyplivajici z Maslowova modelu gp@a vtom, Ze pdeby jsou

uspokojovany vzdy postupr®

Vyznamnym zdrojem motivace jsou vedle ipht také emoce ,Clovek
vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspokojdvavych pateb, ale pro &
samotné®

.,Emoce pomahaji stimulovat didit naSi pozornost a pomahaji vytito

a posilovat asociace, které reklama vyt

Reklama sama se stavd vyznamnym prvkentasnéeho Zivota, ktery dogho
vnasi emoce do Zivota a je vzruSujicim impulzenmsw#¢ umegle navozenych emaoci.
Pokud chce reklama upoutat pozornost, mushaget stdle nové a neobvyklejsi
podrety. Odezva je ovSem dvoji, pozitivni se projevuigivaim vyhledavanim toho
vzrusujiciho, <im piichazi reklamni pimysl, negativni se vyziaje aktivnim
roz¢ilovanim se nad tim, jak je reklama nesmysina, pdourahd, agresivni atd. V obou
téchto @ipadech vSak dava pogtrk relativre silnému citovému prozivani. V reklgm
jde predevsim o to, aby vyvolala pozitivni emoce k vynebRokud se ji to podia je
velka pravdpodobnost, Ze sefipvybéru rozhodne spétbitel prd¢ pro tento typ

vyrobku nebo sluzby*

DalSim zdrojem motivace jsasavyky. Jde o takové mechanismy, které i$po
energii potebnou na mysleni a rozhodovarti akékoliv ¢innosti. Podobé jako i
jednani pod vlivem emoci nemusime aii pavykovém jednani iiS premyslet.

,Navyky jsou zautomatizovangnnosti, které vznikly opakovanini

2 KRIZEK, Z. CRHA, 1. Zivot s reklamouPraha: Grada Publishing, 2002, s. 58.
29VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, 2087 113.
0 PLESSIS, EJak zakaznik vnima reklamlt vyd. Brno: Computer Press, 2007, s. 2.
3L VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, 2067 113.
32\VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, 2067 114.
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Poslednim dlezitym zdrojem motivace naginnosti, kterému budeénovana
pozornost, jesystém hodnot Kazdy z nas méa v zZivétjiné hodnoty, povazujeégso
za dilezit¢jSi a reco za méa dulezité. Tento hodnotovy systém jeéepazig socialr
podmirény, vytv&i se v procesu socializaéoveka. Z hlediska spéebniho chovani
muzeme rozliSit tyto hodnoty:

» hodnota pete
hodnotacasu
hodnota odliSeni se, vyjimigosti
hodnota zdravi
hodnota lasky
hodnota technické vysjosti
hodnota ochrany Zivotniho proetli

hodnota ochrany prav zeait

vV V V V V V V V

hodnota konformity, neodliovani®de

Krome¢ vySe uvedenych hodnot, které oviiyi nejen spdebu, ale také socialni
chovani celé spotmosti, se mohou vyskytovat i dalSi, mi&tad hodnota krasy

a hodnota uzivani si.

3 KRIZEK, Z. CRHA, 1. Zivot s reklamouPraha: Grada Publishing, 2002, s. 63-65.
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3 Vyznam etické regulace a samoregulace reklamy

3.1 Systém pravni regulace €eské republice

Ceska republika je v séasné dob vybavena porrné modernim a funknim
systémem regulace meédii, reklamy a svobody projgihec. Vyuziva jak nastrdj
prava verejného a soukroméhqg tak i systém institucionalizované etické reklamni

samoregulace Kombinacedchto ¥ech systérin ma nejétsi efekt pi ochrarg adresata.

Je teba upesnit, Ze hovbme-li o regulaci reklamy, mame na mysli obsah
reklamniho séeni, tedy to co smi a co nesmi byt v reldaeno, zobrazendi jinak
prezentovano.

Zakladni nastroje, které stasny pravnifdd aplikuje k regulaci reklamy,
vychazi ze dvou okrdh ,Z norem prava verejného, kde instituce statni moci
prostednictvim pravnich norem v zamu vSech obyvatel domadem na celou
spole&nost zakazuji, ipadre omezuji, co jsou schopny s@sré kontrolovat
i sankcionovat. Problematiku nadindividualnich z@jfomezovani reklamy na Iéky,
alkohol, tabakové vyrobkyi pornografie aj.) sleduji napzékon o regulaci reklamy,
zakon vysilaci, tiskovy, audiovizualni, volebniled&z zakon o statnich symbolech,

o ochra® olympijskych symbal a dal$i.?*

Plati zde zasada stanovici, Ze vSe, co neni zakagmpovoleno. V posledni
doke se uloha viejného prava v reklamnich restrikcich stale zvySougba’ jeji hlavni
bod, pravni omezenti zakazy tabakové reklamy, prochazi snad v kazdei ze

negetrzitou véejnou i parlamentni diskuzi.

»Za poruseni normy vejneho prava&eka gestupnika pokuta neb@&zeni, nebo
jiny trest. Protoze statizeni s pestupnikem vystupuje viastjakoby jménem vSech
lidi, na Zzadné dalSi konkrétni osofezalezi, zda a jaky trest bude pouzit. Statrarmoyg

zde rozhoduiji z mocii@dni, samy ze své povinnost?.“

¥ KOBIELA, R. Reklama - 200 typ které musite zndBrno: Computer Press, 2009, s. 60.
3 WINTER, F.Pravo a reklamaPraha: Linde Praha, 1996, s. 8.
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Naopak tomu je soukromého prava které reguluje jevy, jejichz dopad se tyka
jednotlivych osob, konkurefita spotebiteli. Normy prava soukroméhiesi formy

vzajemr negipustnému chovanigetne moznosti obrany napadenych.

~Podstatou soukromého prava je princip, podle kter&n, kdo byti se citi byt
poskozen, musi sdm se domahati ochrany svych pléini-li tak sdm, nikdo jiny,
zejména Zzadny statni organ, mu zvlastni iniciatiakovou ochranu neiie

poskytnout.2®

PrestoZe hranice mezi &ma pravnimi subsystémy neni jednoaré zakladni
rozdil l1ze definovat. Zatimco ve ¥gném pravu ma pomoci zakom omezeni roli
ochrance stat, v pravu soukromém je to v podskardy, kdo se citi bytémkym

zpisobem poskozen, statni organ mu neposkytuje Zaottwanu.

.Pievladajici snahou dnes je co mozna nejvice om&tihisregulativni zasahy
do spolénosti a penechat na aanovi, aby si fipadré zdola vynutil samoregulacith
oblasti spoléenského Zivota, které by ho mohly ohroZovat, an@#buo statni regulaci
v pifpack, Ze se nebude schopen ubranit s3m.“

3.2 Systém samoregulace reklamy@eské republice

Mimo pravni regulaci reklamytstavaji vSak ékteré zalezitosti v problematice
komegnich komunikaci fi‘e uchopitelné. Jde nepochybm stalecastji diskutovatelné
téma dobrych mrava aspekty etiky. Vkus méa kazdydaim jiny a uéuje jej sdm sah

tim poslednim, kdo by mohl &ovat, co je a neni vkusné, by pak mohl byt samrorga

~Samoregulace reklamy znamena nezasahovani stastatnich orgain do
reklamy a jeji regulaci samotnym reklamnimimpyslem. Samoregulace je velmi
flexibilni, rychle se adaptujicim nastrojem, refigicim vesSkeré zgmy trhu. Subjekty
¢inné v reklamnim gimyslu se v ramci samoregulace reklamy zavazuji Zinét

pravidla chovani stanoven&asadach etické reklamni praxe*®

*WINTER, F.Pravo a reklamaPraha: Linde Praha, 1996, s. 10.
*"SILER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 17.
3 VECERKOVA, E.Nekala sou a reklamaBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 221.
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Kontrolu dodrZzovani é&chto zdsad vykonava kegnost sama pragdnictvim
stiznosti podavanycRadé pro reklamu (déle jen Rada). Radu takia#eme oznét
jako nastroj samoregulaceCeské republice. Jejim cilem je zé@¥at a prosazovat

gestnou, pravdivou, legalni a decentni reklamu reniigeské republiky.

~Podstatou samoregulace reklamy je, Ze &tatatni organy reklamu nereguluiji.
Reklama je tak regulovana pravidly, kteti@me sam reklamni mysl. Takto pijata
pravidla jsou vyjatena v Kodexu reklamyKodex reklamyse stat od statu liSi podle

historickych, spoléenskych a legislativnich podminek.

.Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova orgasizaenize udlovat
financni pokuty¢i jiné sankce. Rada pro reklamu vydava pouze roztiwdktera maji

formu dopordeni.“*°

Hlavni nevyhodou samoregulace je préa skuténost, Ze jeji rozhodnuti nejsou
vynutitelna, picemz hrozba vyloteni, jakoZzto mozny trest, se vztahuje pouze na
vlastni ¢leny, tedy nikoliv na v8echny podnikajici osobyeklamnim pimyslu.
stiznostech. Zareti pilii je vedle Kodexu reklamy a Arbitrdzni komise powaio
nejnowjsSi prvek samoreguwiaich systém Copy Adice Tato preventivni sluzba je

ovSem zpoplatina a prasleny RPR pedstavuje odli§nou cenovou saZbu.

3.3 Eticky kodex

Eticky kodex byl vydan a formulovan Radou pro reklas cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani femosti a splovala eticka hlediska
pasobeni reklamy vyZadovana d@my Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat
respektovani mezinarodni uznivané zasady reklanane psrypracovandlezinarodni

obchodni komorau

% Rada pro reklamu [online]l. Praha: RPR, 2005 [cit. 2011-03-10]. Dos#p na WWW:

<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>

“ Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2011-03-10]. Dos#@p na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>

“l KOBIELA, R. Reklama - 200 typ které musite zndBrno: Computer Press, 2009, s. 65.

25



.Kodex reklamy upravuje chovani subjékiii reklamnich aktivitach v tisku, na
plakatovacich plochach, zasilkové slézbaudiovizualni produkci, kinoreklam
a reklant v rozhlasovém a televiznim vysilani i na internatgichni ¢clenové RPR se

zavazali, 7e budou Kodex respektov&t.”

Z uvodnich ustanoveni prvnéasti Kodexu (oddil 1) vyplyvaji zakladni
pozadavky na reklamu, tj. Ze kazda reklama musptagdiva, poctiva, musi odpovidat
zadsadamcestného konkuremiho soup#eni, sowzni slusnosti, musi byt v souladu
s platnym pravnintadem, musi byt zpracovana zodpdne viaci spotebiteli a nesmi
ohroZovat dobré jméno reklamy jako takasrésnizovat dveéru v reklamu jako sluzbu

spotebitefim.*®

VSeobecné zasady reklamni praxe (oddil Il) jsolédamdexem:
» slusnost reklamy
cestnost reklamy

spole&enska odposdnost reklamy

vV V V

pravdivost reklamy

VétSina pozadavk Kodexu je vSak pouhym utopickym snem, nebhosami
reklamni tvirci, ktei se zavazali pknim pislusného etického kodextéasto obchazeji
jeho formulace a klamou tak sami sebe. Etika reklgamak zajimavym a ustayiym
tématem pro spotenskou diskusiCasténou pravdu maji i skeptikové, kteikaji, ze
swt chce byt klaman. Souhlasila bych s timto tvrzenieba’ lidé si o to¢asto sami
fikaji aclovek tak snadno propada masovosti. Rozum je v postmodelE obzvlag

v krizi.*

“2 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2011-03-10]. Dosi@p na WWW:

<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>
“VECERKOVA, E.Nekala soutZ a reklamaBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 222.
“ SILER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 22.
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4 Definice, vymezeni pojmi a analyza zakazanych forem

reklamy

Zakazana reklama je takova reklama, ktera nenulada s pravnimi igdpisy
verejného a soukromého prava, kterymi je regulovandala potom takova reklama,
kterou omezuji a reguluji mechanismy mimopravni @agulace. Uvedeny zde budou

piiklady neetické reklamni praxe, které je moznomketivCeské republice.

4.1 Klamani zakaznika

Klamani obecé je takové jednani, kteréékoho uvadi v omyl. PouZivani
zavadijicich informaci, které zakaznikovi znemoznélatl si spravny usudek o nabidce,
lze ozndit jako klamani zakaznika. Reklamu je mozno povatoxa klamavou

s ohledem na jeji obsah nebo prezentagdesdl.

Klamavou reklamou je tedy jakakoliv reklama, ktemdze toho, wci komu je
namiena, oklamat takovym #pobem, Ze ovlivni jeho volbu, v§b zbozi, sluzeb.
Klamavou reklamou rize byt i reklama poskytujici informace o vyrobkudykje
spotebitel klaman informaci o c&nmnozstvi, vlastnostech vyrobku, kvaltakovou

informaci, ktera neni pravdiva, Gplrigpdpovidajici realit.*

~Soutasna definice klamavé reklamy v ustanoveni § 45h@lobsahuje &kolik
podminek, které musi byt u konkrétniho $dntho jednani saasré splreny, aby se
mohlo jednat o klamavou reklamu:
a) Siteni udaj o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcétlvykonech,
které je
b) zpasobilé vyvolat klamnouiedstavu a
c) zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospski& soutZi

prosgich na Gkor jinych sodFiteli ¢i spotebitek.**°

“*NOVAKOVA, E. JANDOVA, V. Reklama a jeji regulacéraha: Linde Praha, 2006, s. 43.
“VECERKOVA, E.Nekal4 sout a reklamaBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 229.
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4.2 Srovnavaci reklama

Reklama by mdla chvalit a nabizet €y vyrobek, ale ne hah vyrobek
konkurence. Srovnavaci reklama je &tireceno jakakoliv reklama, kterarimo ¢i
ne@imo identifikuje jiného sokitele nebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym
soutzitelem. Kazdé takové srovnani je vlasiro konkurenci antireklamou. Mnohé
znamé reklamy toto pravidlo obchézeji tim, Ze séwaji s “@Znym“ gisticim

prostedkem, “obyejnym*“ mydlem atd®’

»Srovnavani utitych vykoni ¢i vysledki lidské ¢innosti pati k samé podstat
jakéhokoliv soutZzeni. Také usfch v sowZi hospodéské je pomsiovan utitymi
dosazenymi vetinami, gicemz dochazi ke srovnani s obdobnymidreimi, kterych
dosahli konkurenti. Pokud takové srovnani ma bgtnogem vykonoveé sodie, musi

R .

operovat s co nejobjektig$imi Gdaji o jiz dosazenych vysledcict.«

Se srovnavaci reklamou souviilperlativni reklama, ktera c¢asto vykazuje
znaky obvyklého reklamnihot@hargni. Superlativni reklamu spebitelska véejnost
v zasad nevnima, jako reklamu srovnavaci. Jde o tak zy@eBareni, které pouziva
vyrazy jako nejlepSi, nejlacisi, nejnowjSi atd., ty jsou vSak logickyéiko
prokazatelné a vékterych zemich jsou v reklaimzakazany. V reklagje povolena

nadsazka, pokud ovSem t&nkazdy pozna, Ze se ogharini jedna.

Superlativni reklama ve svém vyjédi vyuziva superlativa, ktera vyjagi
nejvetsSi miru viastnostiib srovnani. V konkrétnichifpadech vSak bude zalezet na tom,
jaké udaje reklama uvede. Yipadt, Ze operuje s objekti¢nprezkoumatelnymi udaji,
vyZzaduje se, aby tyto udaje odpovidaly skntesti i dalSim poZadavkn na reklamni

srovnavanf?

4.3 Skryta reklama

V piipact skryté reklamy jde o mintadre rozSteny jev, kterymi predstaviteli
reklamniho s#ta dokonce vnimany jako ,moralni s@st reklamy*, respektive public
relations. V tomto smyslu je skrytou reklamou takoeklama, ktera je prezentovana

“"SILER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 8.
“* VECERKOVA, E.Nekala soutZ a reklamaBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 256.
“9VECERKOVA, E.Nekal4 sowt a reklamaBrno: Masarykova univerzita, 2005, s. 258.
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napg. vtisku ve formnd reportdZze, rozhovoru, pojednani zetavwdy a techniky,
piicemz z oznéeni, zdazeni, usp@dani takovéhotoifspivku neni zcelaiejmé, ze jde
o placenou nebo jinak odifiovanou reklamu. Je to tedy takova reklama, ktevéhaya

dojem, Ze se nejedna o reklamu, ale jiny druh mfare, nap zpravodajstvi’

~Skryta reklama se tyka skvacich prosedki. Jestlize se ve zpravodajské
casti, kterd méa objektivninformovat, objevi Udaje o¢faké firme, zbozi,¢i nabidce
sluzby, je vzdy sporné, zda si to vynutila zprayski poteba, anebo zda nebyl
piislusny Zurnalista djak osobg zainteresovan na této propagaci. Vismmé dob
nag. prakticky veSkeré ziy vyrobki, které se objevuji jako rekvizity ve filmech,
piedstavuji ve skutmosti reklamu. Turci filmua jsou dohodnuti na placené propagaci

s vyrobci cigaret, lihovin, automohiktd..®*

Skryta reklama, jak je z uvedeného patrné, je takowdruhem zakazané
reklamy, kdy reklama se tkia Ze reklamou neni, resp. adresat giima jako jinou
informaci, aniz by si widomoval, Ze jde o reklamu. Takovou reklamugjgké rozlisit,

neba’ neni jako reklama oztana.

4.4 Reklama zalozena na podprahovém vnimani

Termin podwdoma (subliminal, podprahova) reklamae poprvé objevil
v publikaci Subliminal Seduction: Ad Media’s Manipulation ofNot So Innocent
America(1973) a pozg)i Age of Manipulacior{1989), které napsal univerzitni profesor
W. B. Key. Ten tvrdil, Ze se whkterych reklaméach a filmech skryva auditivni nebo
vizualni marketingové steni, které je tak nenapadné, psdemeé (blyskne se rychlosti
0,003 sekundy), Ze je adresattdem® neidentifikuji, festo je jejich podsdomi
registruje. Adresati tomuto vabeni snadno podlehrmmiz by si ugdomili, Ze jsou
manipulovani. Takové reklainse nemohou branit nebo vyhnout, a proto je u nas

Vv solsasnosti tato reklama zakazana.

~Jedna se o reklamu, kterdigobi na podsdomé struktury psychiky pomoci
neverbalni komunikace nebo okrajovych spekter sowgio vnimaniCasto se uvadi

piiklad reklamy vyzkousSené kdysi v gcich kinematografie. Lidské oko vnima proud

**NOVAKOVA, E. JANDOVA, V. Reklama a jeji regulacdraha: Linde Praha, 2006, s. 46.
*' SILER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 10.
2 SRPOVA, H.Knizka o reklami Ostrava: Ostravska univerzita, Filozofické faku80§ s. 61.

29



25 obrazk za sekundu jako plynuly pohyb¢kaliv jeden obrazek za 1/25 sekundy
vlastre neregistruje. Ukazalo se v3ak, Ze pathmi je schopno i tento kratky pagin
zaznamenat. Do filmového pasu se viozidalik policek s napisem ,Mam ziae Pri
promitani filmu nikdo nezaregistroval napis, aldozprokazatelé stoupla spdeba

napoji a zmrzliny.®?

Bylo uéinéno jesSt nékolik podobnych pokus ale Zadny z nich nepotvrdil na
100% inky této reklamy, a proto je mnoha odborniky tegpodprahové reklamy
zpochyliovana. Z tohoto pohleduigdstavuje reklama zaloZzena na podprahovém
vhimani podstatné riziko pro svobodu rozhodowémicka.

4.5 Reklama tabakovych vyrobla a alkoholickych napoj

V piipact reklamy na tabakové vyrobky a alkoholické nap@gesina o eticky
velmi spornou reklamu. Reklama na alkohol jerégpsvoji zn&nou problematinost
v Ceské republice hys omezenim povolena. Nebge problematicka nejen svym

ztvarrenim, ale i alkoholickym produktem samotnye|i fack opateni.

Dle ustanoveni 8§ 4 reklama nesmi nabadat Kidesému uzivani alkoholickych
napoji nebo zapor& ¢i ironicky hodnotit abstinencti zdrzenlivost, dale nesmi byt
zantiena na osoby mladsi 18 let ani na osoby, které jalamlsSi 18 let vyhliZeji,
zobrazovat je § spoteke alkoholickych napdi. RovréZz nesmi spojovat spebu
alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt pouZzita wsslosti siizenim vozidla
a vytvaet dojem, Ze sptegba alkoholu fispivad ke spok&nskému nebo sexudélnimu
aspechu. Dale nesmi tvrdit, Ze alkohol v napoji méeléné vlastnosti, povzbuzujici
nebo uklidujici inek, anebo Ze je prdastlkemieSeni osobnich problémapod.
Stejre tak jako alkoholické napoje jsou navykové i tabakeyrobky. Jejich negativni
vliv na zdravi je dokazany, proto je reklama naakalvé vyrobky od roku 2004
zakazana (novela zakona o regulaci reklamy zakonerht32/2003 Sbh. a novela
zadkonem¢.25/2006 Sbh.), a tocetrg uzivani pouhych charakteristickych zfaki

produktového sponzoringtf:

>3 SJLER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 12.
*WINTER, F.Pravo a reklamaPraha: Linde Praha, 1996, s. 62.
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Jedinymi povolenymi vyjimkami z tohoto zakazuistala oznameni &ena
vyluéné¢ profesionaim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky, reklama v
specializovanych prodejnach tabakovych vyiobkebo ve vykladni skni a na
piiméiené ozn&eni €chto prodejen. Reklama v hotelich, restauraciahparsnarketech
a jinych provozovnach musi pak byt umifet vcasti utené k prodeji tabakovych
vyroki. Zakaz reklamy se nevztahuje na sponzorovani msttkych sowtZi
a sponzorskou komunikaci v miskonani, stejé tak jako na publikace, které jsou
tisSttné a vydavané vedtich zemich, pokud nejsoucany pro vnitni trh evropského

spole&enstvi>®

4.6 Reklama v rozporu s dobrymi mravy

Podstatnym hlediskem pro tvorbu mé bakeké prace je iigdevSim hledisko
etické. V tétocasti bude stné¢ popsano, co je to etika, mravnost a jak se posuzuj
v reklamni praxi. Jiz v uvodu jeeba zminit, Ze dobré mravy sei¢ neniZzeme

ztotoZnit s obecnou etikay.

.Etika je filozoficka disciplina, ktera teoretickyojednava o tom, co je v Zivot
ave spolénosti dobré a zlé, spravné Spatné. N#eSi otazky zakonitosti ani
pravdivosti. Moralka rfiravnost je soubor zésad, které hodnoti konkrétni chovani

a jednani lidi — je to tedy etika v praxi.*

Moralka a etika je &ci vkusu a individualniho vnimani. Je také povammovy
rysem dané spataosti a kultury. | v reklam se proto mzemetidit heslem ,Jiny kraj,
jiny mrav®. Jiz od dtstvi jsme okolim potovani, co je Spatné a co se #éd Takto Ize

zjednodusSeaivys\wtlit, co si predstavit pod pojmy jako je etika a moralka.

Souvisejici pojenmmedialni etikapopisuje Slovnik medialni komunikace jako
soubor socialnich, resp. profesnich norem odrdzhjakceptované moralni hodnoty, na
jejichz zaklad 1ze definovat konkrétni postupyigraci na medialnich produktech, jez

jsou v dané daba daném spotenském kontextu povazovany Zéjatelné a zadouct

> NOVAKOVA, E. JANDOVA, V. Reklama a jeji regulacéraha: Linde Praha, 2006, s. 70.

* HAJN, P.Jak jednat v boji s konkurenci: O pravni Gpfanekalé sout’e Praha: Linde Praha, 1995,
s. 21.

°" SRPOVA, H. ajOd informace k reklam 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita, 20070.

8 REIFOVA, 1. aj.Slovnik medialni komunikack. vyd. Praha: Portal, 2004, s. 55.
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,Dle zakona o regulaci reklamy reklama nesmi byozporu s dobrymi mravy,
zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminacitvadii rasy, pohlavi nebo
narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnolEni, ohroZovat obeen
negijatelnym zmsobem mravnost, snizovat lidskouistbjnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuZzivajici motivtragshu. Reklama nesmi napadat

politické preswedeeni.®

.V 8 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy jsou gustany ty prvky v reklam
které jsou jednak v rozporu s dobrymi mravy a jédobroZuji obect negijatelnym

zpasobem mravnost®

V ¢eském pravnintadu neni pojem ,dobré mravyfgsré definovan, proto se
zde pouzivé jako obecny termin. Znam je vSak jehmg jiZz ztimského prava. Pojem
dobré mravy je vSak nutno odliSit od pojmu, kterkjicovy pro souwtzni pravo — dobré
mravy soutZze. V tomto pipact se jedna o so&it, tedycestny boj, v 8mz neni mravné
to, co v moralce obecné. Pokud zakon hKowoprvcich ohrozujicich mravnost obécn
negijatelnym zmgisobem, ma zde na mysliggevsim mravnost v obeg&im vyznamu
tohoto slova. V tomtoifipac se zde prawpodobr jedna o takové Zsoby jednani, na
jejichz odsudku se shoduje naprostéSina spolénosti. Jako fiklad je mozno uvést

prvky ,tvrdé pornografie®*

*)NOVAKOVA, E. JANDOVA, V. Reklama a jeji regulac®raha: Linde Praha, 2006, s. 58.
%9 NOVAKOVA, E. JANDOVA, V. Reklama a jeji regulacéraha: Linde Praha, 2006, s. 59.
®1 KOBIELA, R. Reklama - 200 typ které musite znaBrno: Computer Press, 2009, s. 83.
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5 Zakladni elementy teorie a problematika medialnvychovy

Dnesni reklama se stale vice vzdaluje édogni zpravodajské funkce, kterou
mely pievazmré noviny v dokk pired svym masovym roz&nim a je¢im dal castji
nahrazovana spojenim informace se zabavotzeVse i obas zdat, Ze zadbava nad
informaci gevazuje. V sotasné dob jiz média pestala it informace majici vyznam
pro nas kazdodenni Zivot, ale misto toho se sn#ifakat konzumenta pomoci
zabavného obsahu.

Jak jiz bylo zmino v gredchozich kapitolach, reklamni praxeigsto neeticka
a proto je teba ungt rozliSovat dobré a Spatné. Reklama se d&&$0 snazi ovlivnit
prostedky a formou, které nejsou etické. Jednou z mdérmzany ped takovou
reklamou je poteni veéejnosti o principech fungovani meédii a pokusit egphmét ke
kritickému mysSleni o médiich, jejich funkci a pé&m virtualni reality Wci
mimomedialni reali — neboli zvySit/odstranit obecnou medialni (nehgptost. Ke

kompetenci ozngované jako medialni gramotnost ma vést medialnhoya.

5.1 Medialni vychova

Déti pati k nejohrozesjSi cilové slupig reklamniho psobeni. Do ufitého
véku totiz reklang opravdu ¥fi, nejsou schopny odlit realitu od fikce, a tak snadno
podlehnou reklamnim praktikdm. Timto problémemaigyza vychova k odolnostiii

reklamg, nebo medialni vychova.

S timto druhem pedagogiky maji zkuSenost v USA, jedelolnost uci reklame
zarazena do fednttu Vychova k mentalnimu (duSevnimu) zdravi, neboptimneta
podobnych naSi @lanské vycho¥. Tato vychova je pojata metodicky podéhako
vychova k odolnosti k drogam, resp. k nabidce diiogavykovych latek, nelomize
mit na d@ti a mladez podobny zhoubny vliv. Stéjtak jako drog&ini reklama z éti
obeti necestnych obchodnich praktik, vnucuje jim konzumniykd a cti se tak mohou

snadno stat zavislymi naditém zboZ i znasce

%2 SJLER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 24.
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,Dnes je mediélni vychova tazena do vSeobecného ¥lhi ve vSech zemich
EU, v USA, v Australii a na Novém Zélandu. Medialthova se uskutéuje ve dvou
typech vyuky: v dovednostni (gthni® meédii neboli ,média hrou*) a kritické
(analyzovani obsahu médii a geni o jejich chovani). Tyto dva typy se navzajem
dophiuji. Zakladni pedstava ,dlani“ médii (koncepce uzivajici slogan pragmatické
pedagogiky:learning by doiny vychazi z pedpokladu, Ze Zaci a studenti si osvoji
pottebné poznatky o fungovani medii tim, Ze se samilgjoda vytvdeni fiznych typi

medialnich sdeni.“®®

,Chceme-li z dti vychovat svobodné osobnosti, musimeditaumeéni fici obtas
ne nabidce &eho, co vypada sice lakgwale co by ve svéemidledku vedlo k omezeni

svobody a potkeni individuality.®*

V Ceské republice je mediélni vychova zahrnuta do uwelRamcového
vzklavaciho programu (RVP) jako jedno zifgzovych témat. Medialni vychova je
v RPV charakterizovana tak, aby v Zacich pomocdbadza vlastni tvorby medialnich
produkti a osvojovani poznaiko fungovani médii ve spaleosti neustéle rozvijela
jejich schopnost kriticky a twové nakladat s médii a jejich produkcireéstavou
medialni vychovy je naiit ¢lovéka vyuzivat medialni nabidku a udrZet si od ni wplst
Jako hlavni cil medialni vychovy se rozumi rozvinmedialni gramotnosti do takové
arovrg, aby byla pi vyuzivani médii¢innost jedince co nejvice pod vlastni kontrolou
a aby mohl medialni nabidky co nejvice vyuZzit. M vychova mé véstiedevsim

ke kompetenci ozravané jako medialni gramotnost

5.2 Medialni gramotnost

.Medialni gramotnost byva definovana jako série korkanich kompetenci,
které zahrnuji schopnost vyhledavat, analyzovatinbtt a déle pedavat informace

vV nejizngjsich formatech®

%3 BINA, D. aj. Vychova k medialni gramotnasileské Budjovice: Jih@eska univerzita, 2005, s. 21.
® SILER, V.Etika reklamy Ostrava: Scholaforum, 1996, s. 24.

% BINA, D. aj. Vychova k medialni gramotnasileské Budjovice: Jih@eska univerzita, 2005, s. 23.
% BINA, D. aj. Vychova k medialni gramotnasileské Budjovice: Jih@eska univerzita, 2005, s. 20.
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At uz jde o informace ziskané z novin, rozhlasuyvieéi internetu, mediak®
gramotnycloveék je schopen rozeznat realitu od reklamni fikceyazit tak dostupna

meédia pouze pro své vddni, uspokojeni péeb, gipadré pro osobni rozvo;.

.Kritickd analyza a interpretace medialnichélsthi se sougedi na rozbory
zpravodajstvi, reklamy a padi spotebni zabavy. Zkoumanim mechanisprodukce,
distribuce a recepce konkrétnich mediovanychilesd a poznavanim jejich il
ziskavaji zaci a studenti kriticky odstup od obsalitleni. Ten je nutny k tomu, aby
mohli scEleni porozunit a sprava je interpretovat nejen ve Skolnim priesti, ale také
ve skuténém Zivot. Tim se stanou dost&te imunnimi proti takovym typm sckleni,
které spolénost chape jako nezadouci jak pro svobodny a pbhodtoy Zivot

jednotlivce, tak pro fungovani celé spaiesti.’

KdyZz shrnu vyznam medialni gramotnosti, mokigi, Ze spo¢iva hlavrg
v uvédomeni si ¢lovéka, jak média funguji. K tomu slouzi medialni vyehp jejimz
cilem je orientovat lidi k dovednosti vyuzit médio sebevzélavani a zarove je
nawit tiidit prezentované informace a kriticky vnimat négdt viiv médii jako

manipulace konzumniho chovani pomoci reklamy.

.,Reklama nam rize pomahat, radit a informovat nasjze byt dobrym sluhou,
jestlize ji budeme rozugh jestlize se nalime odhalovat snahu o manipulaci, nepravdy,
pokus o oklaméani. Nepoeny konzument je lehkou keti klamavé reklamy, iestoze

oficialné nema existovat®®

" BiNA, D. aj. Vychova k medialni gramotnagiieské Budjovice: Jih@eska univerzita, 2005, s. 22.
% SRPOVA, H. aj. Odnformace k reklam 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita, 2007, s. 8
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6 Marketingovy vyzkum

Na rozbor literatury, ktery tuo teoretickoucast mé prace, bych ¢lé navazat
praktickou ¢asti, vtomto fpadt vlastnim kvantitativnim vyzkumem. Ukolem této
prace je vypracovani a nasledna distribuce dotézwikdhodném prostdi. Dale pak

analyza ziskanych dat a nasledné vyhodnoceni.

6.1 Charakteristika souboru dotazovanych

Pouzita data v nasleduji¢asti prace byla zpracovana z celkovéhd@tpal46
dotazniki, z toho 81 Zen a 65 mwzCilova skupina je tedy heterogenni, tudiz jsau v
zahrnuty jak Zeny, tak muzaznych kovych skupin a s rozdilnymi sgebitelskymi
zvyklostmi. Dotaznik byl wen vSem lidem starSim 15 let.

Tab. 1: Vékova struktura zen a mu z dotazovaného soubor?

15 - 20 let: 2 Zeny 17 maz
20 — 29 let: 19 Zen 16 mbiz
30 — 39 let: 23 zen 13 miuz
40 — 49 let: 22 zen 10 mbiz
50 - 60 let: 14 Zen 6 mtz

nad 60 let: 1 Zena 3 muzi

Tab. 2: NejvySSi dosazené v&thni Zzen a mui z dotazovaného souborff

zakladni: 1 Zena 15 mauz
stredni vSeobecné: 14 Zen 8 muz
stredni odborné: 46 zen 24 muz
vySSi odborné: 8 Zen 5 muz

vysokoSkolské: 12 Zen 13 muz

% Vlastni zdroj
O Vlastni zdroj
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6.2 Vyhodnoceni a grafické zpracovani dotaznikovérseteni

Otazkac. 1: Jakéasto sledujete televizi?

3; 2% o X "
26: 18% @ nékolik hodin denné

36; 25% m kazdy den alespori hodinu

O sleduji pouze swij oblibeny
porad

O alespori jednou tydné

7, 5% ;:

m prilezitostné
48; 32%

26: 18% @ wibec

Graf 1: Sledovanost televizniho vysil&ni

Vzhledem k tomu, Ze televize plastale k nejvyznanmiiSim médiim pro fenos
reklamy, polozZila jsem jako prvni otdzku Zji§ici sledovanost televizniho vysilani,
kterd nam ma ukazat procento lidi, iktsou dennoderinvystaveni viivu medialniho
sckleni primo ze svého domova, &ch, ktgi televizi sleduji pouzeiflezitostré nebo
viabec. Dle grafu fesré polovina dotazanych mui a Zen sleduje televizi kazdy den
Konkrétre 26 respondeiit(18%) sleduje televizigkolik hodin deng a 48 (32%) kazdy
den alespw jednu hodinu. DalSich 26 (18%) uvedlo, Ze slechgeze swuj oblibeny
porad. 7 (5%) dotazovanych odpmklo, Ze televizi sleduje alespgednou tyds.
Prilezitostnych divaku televizniho vysilani evrtina (36) z dotazovanych &ch, ktei
televizi nezapinaji nebo ji vyuzivaji pro hrani bigpoustni videa a DVD¢ili televizni

vysilani vibec nesleduji, iedstavuji miziva 2% tedy 3 respondenti.

»1en, kdo se ¥nuje zabaw, neni ten, kohodto bavi-zajima, nybrz ten, kdo se

zabavuje, neboli nudf?

Narodili jsme se do TV-civilizace a odm#a jsme vedeni k navyku nudit se,
jsme nastaveni na program gaése a zabavovani se. Skinté hodnoty lidského Zivota

v8ak nespdivaji ve sledovani nudné talk show. Z vyzkumu vyglyze pimérné kazdy

" vlastni zdroj )
"2BINA, D. aj. Vychova k medialni gramotnasileské Budjovice: Jih@eska univerzita, 2005, s. 44.
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druhy ¢lovék m& tendenci se nudit a zabavovat se sledovanewize. Opravdové
hodnoty jako je laska,igtelstvi, rodina splynuly s medialnimégsm a mélo kdo se

dokaze p odpcainku vénovat jinyméinnostem, nez je sledovani televize.

Otazkac. 2: Co @late v gipadk, Ze &zi reklama?

10; 7%

@ televizi wpinam, nebo pfepnu na

64: 45% jiny program

| televizi necham pusténou, ale
reklamy nesleduiji

69; 48% O televizi necham pusténou,

reklamy sleduji

Graf 2:Cinnost dotazovanych v fiéhu reklamniho bloki

DalSi otazku navazujici narfqueSlou vynechali 3 respondenti, fkteivedli
v otazcet. 1, Ze televizi ibec nesleduji. Ze souboru dotazovanych 146 Zenza tedy
odpovidalo 143. Z nickkoro polovina (48%) uvedla, Ze televizi nechava @Sténou,
ale reklamy nesleduje nebo jim newnuje pozornost. Tato skupina divakelevizi
nevypina, ale &sSinou se ¥nuje jinym ¢innostem. Vzhledem ktomu, Ze reklama
nepisobi pouze na zrakové smyslové Ustroji, ale takgluehove, fisobi na takového
¢lovéka i pokud ji ciled nevnima. Vysoké procento dotazovanych (45%) odhit,
7e @i reklamnim bloku televizi vypina, neboigpne na jiny program. Weské
republice je mozno sledovat konkutah boj dvou hlavnich komeénich televizi (TV
Nova a TV Prima). Reklamni bloky jsou vipdech v hlavnim vysilacintase
nastaveny na stejn@sové obdobi. Zazenim reklamniho bloku pdiblizné stejnych
Usecich vysilaného padu se reklama stava agresién nebd je pro televizniho
divaka ¢im dal slozi¢jSi vyhnout se reklath Pouze 7% dotazovanych uvadi, ze

televizi nechavaji pusénou a reklamy sleduji

3 vlastni zdroj
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Otazkac. 3: Pamatujete sigjakou reklamu z posledni doby?

Zadnou si nepamatuiji 14

jiné []4

z internetu | 49
2 billboardu |51

z tisku |34

z radia |65

z televize | 109

0 20 40 60 80 100 120

Graf 3: Média, ze kterych si respondenti zapamaditoegakou reklam(f’

DalSi otazka byla postavena tak, ab§l motazovany moznost odp&¥t ang
nebone u vSech nabizenych variariznych tyg médii, a to s moznoginé, kde mohl
sam uvést misto nebo médium, ze kterého si zapaalat)akou reklamu. Otazka 3
by nam ndla ukazat, jaké médium je z hlediska zapamatovaséia tudiZ i Ginnosti
na svého adresata nejvice efektivni, tedy reklgpoteéncial vybranych médii a ro¥n
tak vnimanou intenzitu reklamy vuanych médiich. Z celkového pdtu 146
respondenfi si jich 109 pamatuje reklamu z televize 65 dotazovanych uvedlo
rovreéz, ze si pamatuje reklamu z radia a 34 z tisku. #mrstejny pcéet respondeiit
uved! billboard (51) a internet (49) jako médiung kterého si pamatuje¢jakou

reklamu z posledni doby.

V koloncejiné se objevily pouze 4 odpsdi. Dva z respondettsi vzpomsli na
reklamu v MHD, jeden na letaky vhazované do sctkéaé&vrteho zaujala v posledni
dobke reklama na lavkéach. Pouze 14 z dotazovanych si Zadnou reklamamaiovalo.
Viditeln¢ tedy vede reklama v televizi. Tento vysledek npigkvapujici vzhledem
k vlastnostem a vyhodam televiznihcilsdi, které vyuziva ¢kolik lidskych smysi
najednou a proto zaujima prvni misto mezi nejléppamatovatelnym acinnym

médiem. Pro reklamu je tedy televize velnlaZita.

" vlastni zdroj
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Otazkac. 4: Inspirovala Vas ¢kdy reklama ke koupi dakého vyrobku,

nebo vyuziti sluzby v reklatremirgne?

70
60
50
40 m Zeny
30 O muzi
20
28
10 26
9
0 =8 == : : :
pfi ndkupu se pfi ndkupu se  pfi ndkupu jsem  pfi ndkupu se  pfi nakupu se
fidim vzdy fidim vétSinou  se uz reklamou reklamou reklamou nikdy
reklamou reklamou fidil(a), ale neni v&tSinou nefidim nefidim
to pravidlem

Graf 4: Vliv reklamy pi nakupov(éln?l)5

Z celkového souboru 146 dotazovanych si byl poeden muz &dom toho, ze
se [ nakupu vzdyridi reklamou. DalSi jeden muz a jedna Zena od&ghiy Ze i
nakupu seidi vtSinou reklamou. To, Zefipnakupu se uz reklamou v minulositdili,
ale neni to pro&pravidlem, piznalo 38 respondeint z nichz 29 tviély Zeny a 9 muzi.
Nejvyssi skupinu (63) tvdi lidé, kteri se pii ndkupu reklamou vétSinou neridi, nebo
alespa si nakupu na zakladreklamy nejsou &domi. 42 tazanych uvedlo, Ze se
reklamou nikdy n#di, tudiz davaji fednost kvalig ¢i cere pred zn&kou, nebo si
nejsou vlivem reklamy adomi. V této skupié vyrazré vedli muzi (28) oproti 14

zenam.

Z vysledku vyplyva, Ze d&tSina spdaiebiteli se @i nakupu reklamou rréli,
vétSinou néidi, nebo to neni pravidlem. Nejmese reklamou id nakuputidi muzi.
Vzhledem ktomu, Ze reklama na nassgbi i pod¢dong, je tteba zminit, ze
z tchto vysledk Ize posoudit pouzeddomy nakup na zéakladreklamy. Zeny jsou
v tomto snéru vice ovlivnitelné, a proto je takégqvazna wtSina reklam zagiena pra¥

na zeny.

S vlastni zdroj
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Otazkac. 5: Verite vzdy reklamnim slogam?

2990% 3%

36% O ano

| spiSe ano
O spiSe ne
ane

H nevim

Graf 5: Davéra v reklamni slogarf§

Slogan byva povaZzovan za nejvyrgamn a nejefekt®ySi utvar reklamniho textu.
Stejre tak, jako dobry nazev firmy pomaha budovat imageaky a @ispiva tak ke
komekni UsgsSnosti. VySe uvedeny graf zobrazujévefivost, v tomto pipac spiSe
nediverivost spotebiteli  k reklamnim slogaim. Vzhledem ktomu, Zenikdo
z dotazovanych neuvedl|, Ze reklamnim slog@m véri, mohli bychom povazovat
reklamu za zcela neefektivni a mep#&dcivou. DaleZitou funkci sloganu je v3ak
predevsim systematicky, vSestrana dlouhodob pripominat zna&ku firmy, predmst
jeji nabidky, nebo zboZzi a dale pak umoznit rychidentifikaci této zné&ky a jeji
odliSeni od konkuremich. [alezitym poZzadavkem je kroin daveéryhodnosti
a zapamatovatelnosti také originalita.

Vice nez polovina (59%) z dotazovanych uvedlo,eldamnim slogaim newii
a 36% spiSe ne¥i. Pouha 3% z dotazovanych spigé veklamnim slogaina zbyla 2%

odpowdéla na otazkunevim

Posledni dobou se objevuje specifickyugpb sledovani reklamy, kdy
konzument ¥nuje stale ¥tSi pozornost obsahu v tom smyslu, Zze&émmachazi pravdu
a s tou se vnih¢ ztotoziuje. Newti reklant proto, Ze by byl feswdcen o pravdivosti
toho, cotikd o nabizeném zbo#i sluzb: (tedy ne, Zze ndp ,Radost se skryva
v Toffife"), ale je greswdcen diky emotivni situaci, kterou ¥m reklama vyvola.

® vlastni zdroj
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Otazkac. 6: Vyvolala ve Vas reklamaskdy negativni emoce, jako je pocit

strachu, Gzkosti, deprese, zlost, smutek..?

49; 34%

@ ano, stalo se mi to vicekrat
@ ano, uzZ jsem to nékdy zazil/la
O nevim, nepamatuji se

O ne, jeSté se mi to nikdy nestalo

44; 30%

Graf 6: Negativni psobeni reklamy na emdde

Vzhledem k tomu, Ze reklama ma za cil vyvolat ematiem vyzkumu bylo
zjistit, jak ve skuténosti na lidi gisobi a zda népvaZuji emoce negativni. Na otdzku
odpowvdélo 49 (34%) respondeit Zze se jim jest nikdy nestalo, aby v nich reklama
vyvolala rejaké negativni emoce. DalSich 44 (30%) dotazovangeki, nebo si
nepamatuje, Ze by v nich reklama&kdy vyvolala negativni emocdJ 37 (25%)
dotazovanych se potvrdilo, Ze reklama rinize pisobit i negativré, neba’ uvedli, Ze
uz to nékdy zazili a dalSich 16 (11%) tvrdi, Ze se jim totalo uz vicekrat, kdy na rg
reklama zapisobila v negativnim slova smysluJak jiz bylo zmi#no v teoretické
casti prace, reklama vyuzivaznych prostedki k prodeji a gkdy se nas snazi donutit
ke koupi vyrobku nebo k vyuziti sluzby agresiyrnpisobenim na naSe emoce,
vyvolanim pocitu strachu nebo Uzkosti figadt, Ze si dany vyrobek nekoupime.
V jiném pripact se zase snazi Sokovat, nelpoovokace v reklagnvyvoldva pozornost
recipienta. Otazkou vSakigtava, zda tato pozornositeposte také v zajem o zfka,

v motivaci v oblasti nakupniho rozhodovani a zdaveple adresata k nakupnimu
rozhodnuti.Castym pikladem nevydi#ené reklamy je snaha autora po origigatit
kaZzdou cenu. Takova reklamaibe byt v z&¥ru nevkusna az odpudiva. Mnozfi p

sledovani reklamy poddome pocituji, Ze nam reklama ukazuje karikaturu naseho

" vlastni zdroj
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Zivota a pitom tvrdi, Ze to je ten pravy Zivot a Ze to jsme.nTento rozpor Si

uveédomuiji. To je irituje, reklama jim je protivna, dary wdéli proc.

Otazkac. 7: Chtl/a jste se &kdy podobat muzi/zenz reklamy?

10; 7% 14; 10%

10; 7%

@ ano

| spiSe ano
27: 18% O spiSe ne
one

H nevim

85; 58%

Graf 7: Touha podobat sékomu z reklam{/

Reklama sicasto hraje na idealni &va zobrazuje Zenyi muze jako krasne,
zdravé, bohaté a i&né. Redlny Zivot se vSak podstdlisi, a proto mne zajimalo, zda
se moderni spotaost stimto dokonalym &tem ztotoAuje, nebo je jim natolik
fascinovana, Ze bude touzit po tom s&amu z reklamy alespopodobat. Rtzkum
ukazal, Ze takovy lidé jsou a je jich 14 (10%) tzadovanych, ki@ se chili nékdy
podobat Ze# ¢i muzi z reklamy. DalSich 10 (7%) respondentedlo jako odposd’
spiSe anptedy celkem 17% mu#i a Zen vzhliZi k idealizovanym postavam, které
vidéli v reklam . SpiSe nedpowvdélo 27 (18%) dotazovanych a né&Si skupinu tvéi
85 (58%) dotazovanych, kiese nikdy nikomu z reklamy podobat nethtPoslednich
10 (7%) uvedlo do odp@di nevim

Vnimani a vidni sama sebe zapada spiSe do oboru psycholkidiggzofie.
modu, symboly, kteréipvazre vidime u naSich vrstevnik nebo s nimiz se setkavame
v masmédiich. Proto je zdégeba zminit jistou péebu soutZivosti a bojovnosti
0 uznani kazdého z nas, ktera vede k tomu, abyd®ottas nechali zdeformovat do

odosolujici uniformity.

8 vlastni zdroj
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.,N&co jiného je ovSem autentickd lidsk& rozmanitosfrax originalnosti
kazdéhotloveka, ktera nelze dosdhnoutdzistvim v Zadné sodi. Ziskat ji, znamena

opustit odosob#ni (myIns chapané jako zosobmi) a nalézt sama seb€.“

Otéazkac. 8: Ridil/a jste se #kdy ve svém Zivat sloganem, heslem, nebo

nazorem, ktery jste zaslechl/a v rekt&m

@ ano, ¢asto
27; 18% m obcas ano

O pouze zfidka
O ne, nikdy

B nevim

Graf 8: Chovani ovlivéné reklamnim sdenint®

Ze souboru dotazovanych uvedli pouze 4 (3%), 2&kdy ve svem zivatidili
sloganem, heslem, nebo nazorem, ktery zaslecldklame. Obias se ve svem Zivbt
fidi sloganem, heslem, nebo nazorem z reklamy taK& &%) Zzen a mui cozcelkow
piredstavuje 21% lidi, kta‘i se reklamou Fidi ve svém osobnim Zivét PrestoZze
procento neni vysoké, jggmé, Ze tito lidé jsou reklamou manipulovani ahegcse
snadno ovlivnit, reklam diaveiuji. DalSich 27 (18%) s&di ve svém Zivat sloganem,
heslem, nebo nazorem z reklamy pouiidka, tudiz nepopira &ity vliv nebo vnuknuti
mysSlenky reklamou. NejsiijSi skupinu 75 (52%) tud respondenti, ki tvrdi, Ze se
nikdy ve svém Zivat sloganem, heslem, nebo nazorem zaslechnutémamekigidili.
Zbylych 27 (18%) odpatdélo na otazkunevim

V praxi je mozno sledovat vliv reklamniho &ehi, jenZ vede ve velké hei
k svobodnému Zivotu ,single” jedific Stale pibyva bezdtnych partnel, Zijicich
v nevazaném vztahu #lr obcasnym netram. A to prag kvali reklamnimu sédleni,

které ve svych sloganechiimo nabada k odpoutani se a uzivani si. rikégo

" BAGGIO, A. Skryta tvé: Putovani konzumni kulturo®raha: Nové #sto, 1996, s. 49.
8 vlastni zdroj
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spol&nost Eurotel nabadala: ,Nevaz se, odvaz se“; Oskes Vodafone: ,Flirtuj,
provokuj!* a nalezli bychom mnoho dalSich. Z toh@ohledu je #ejmé, Ze reklamni
pramysl nevytvéi zrovna idealni progdi pro klidny rodinny Zivot, ani nevyzdvihuje

hodnoty jako je #rnost, manzelstvi, nebo rodina.

Otéazkac. 9: PovaZujete reklamu@R za etickou?

28; 19% 8, 5%

@ ano
14; 10% | spiSe ano
O spiSe ne
60; 41% One

H nevim

36; 25%

Graf 9: Etinost reklamy R

Pouze 8 (5%) z dotazovanych Zen a miZpovazuje reklamu vCeské
republice za etickou Jako spiSe etickou by reklamu u nas otoanejvétSi mnozstvi
60 (41%) z dotazovanych. SpiSe neeticka se reklzsdabyt 36 (25%) respondént
a jako neetickou reklamu Geské republice vnima 14 (10%) dotazovanych. &oén
vysoké procento 28 (19%) dotazovanych odoho na otazkunevim coz do wité
miry vyjaduje neschopnost sdasné spolkosti rozeznat etickéi neetické hledisko

véci a rozeznat hranice mezi dobrym a Spatnym.

Paklize v sotiastné dob hovaime o etice, nenitbec jisté, zda si pod ni
predstavi vSichni to samé. Tento pojem dnes nabkady tiznych vyznam
a v kongéném disledku je to pr&vsam jedinec, kdo o etice rozhoduje, kdéuig co je
dobré a co Spatné. Zde vznika problém, Ze kafdyeék rozhoduje o etice jinym
zpiasobem, ¥tSinou odliSnym od nazoru druhychifdedkem toho festavaji dobro
a zlo existovat, jako pevné etické kategorie aaji@®e k¢im, co si niize kazdylovek

stanovit podle sebe. Kdyby nebylo pravnich nordmrsby se zdalo, Ze je v naSi epoSe

8L vlastni zdroj
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etika vytv&ena jakousi svépomoci. Ani dodrZzovanim zakoptipustime-li, Ze jsou
vSechny mordlni, si neieme byt jisti, zda neni naSe jednani povazovatkym

druhym za nemoralri neetické.

Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze reklama¢kdy byva pod hranou vkusu

(sprostota, vulgarismy, apod.)?

18; 12% 17; 12%

27; 18% B ano

28; 19%
m spiSe ano

O spiSe ne
One

B nevim

56; 39%

Graf 10: Vnimani reklamy jako nevkudhé

Z celkového souboru 146 dotazovanych si 17 (12%g3linye reklama ¢kdy
byva pod hranou vkusu, tedy Ze se v ni objevujesspta a vulgarismy. DalSich 27
(18%) dotazovanych uvedlo jako odgdvna vySe uvedenou otazkpiSe anoSpise ne
odpowdélo na otazku 56 (39%) respondiiat 28 (19%) dotazovanych si nemysli, Ze by
reklama byla pod hranou vkusu, nevnima ji jako stme nebo vulgarni. Zbylych8
(12%) dotazovanych vyjadtuje svoji odpowdi nevim nejistotu v oblasti moralky
a problém rozeznat pomysinou hranici vkusu Vzhledem k tomu, Zeips polovina
dotazovanych uvedla, Ze reklamu vnima spiSe jakosndu, niZzeme pisoudit
vyznamny podil pravnim Upravam a zakom které dohlizi na to, aby se sprostota

a vulgarismy v reklamach neobjevovaly.

V posledni dob se s vulgarismy a sprostotou setkdvame nejviceklame
politicke, kde politické strany velmi ertigé reaguji na konkuremi reklamni kampan
a veejné tak pobiuji kolemjdouci obany. Na toto téma by se vSak dala napsat

rozsahla diplomova préce.

8 vlastni zdroj
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Otazkac. 11: Ob¢zovala Vas #kdy reklama nap pii praci, neborizeni

automobilu?
3; 2%
40; 27%
54; 37% gano
m spiSe ano
O spiSe ne
One
19; 13% B nevim
30; 21%

Graf 11: Mira ohtZovani reklamotr

Stim, Ze reklama rkdy byva vtirava a obtéZuje, souhlasilo 40 (27%)
z celkového souboru 146 dotazovanych. DalSich B%jlodpo¥délo na otazkuspise
ang tedy i oni gipousti, Ze je &kdy reklama ohizovala nap pii praci, nebofizeni
automobilu. 30 (21%) respondéntvedlo, Ze je reklama spiSe nedije a 54 (37%)
reklama je&t nikdy neob¥Zovala, ani f praci ¢i fizeni automobilu. 3 (2%)
z dotazovanych uvedlo do odgoW nevim Prizkum ukazuje, Ze reklama
v nadpolovéni vétSiné neobtzuje. Ve \tSine pripadi ma kazdy moznost reklamu
vypnout, nebo ji ignorovat. Vyjimku tvbbillboardy u silnic, které jsoastym vinikem
dopravnich nehod. Ministerstvo dopravy slibilo vyregi reklamy podél silnic
nejpozaji do peti let.

8 vlastni zdroj
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Otazkac. 12: Souhlasite se zdkazem reklam na tabakovékyvo

11; 8%

32; 22% ' 0 ano
67; 46% m spiSe ano
O spiSe ne
One
W nevim
12; 8%

24; 16%

Graf 12: Postoj respondérit zakazu reklamy na tabakové vyroBky

Skoro polovina 67 (46%) dotazovanych se shodla naakazu reklam
tabakovych vyrobki. SpiSe souhlasilo se zdkazem reklam na tabakorabkyy 24
(17%) respondeit Se zdkazem spiSe nesouhlasi 12 (8%) lidi. Neasidd zakazem
reklam na tabakové vyrobky projevilo 32 (22%) zadmivaného souboru Zen a muz
Poslednich 11 (8%) odpésklo na otazkunevim Vysledek tedy ukazuje na negativni

postoj k reklamam na tabakové vyrobky.

Jak jiz bylo zmigno v teoretickécasti prace, regulace reklamy na tabakové
vyrobky se oproti fivodni pravni Uprav vyrazré zpiisnila. Zejména ¥lenskych
statech EU je ve vysilani uglzakazana. Novela reklamniho zdkona zakazuje vasker
tabakovou reklamu, detre uzivani pouhych znaék¢i produktového sponzoringu.
Jedinou povolenou vyjimkou tohoto zakaziéegstavuji oznameni tgna vylEne
profesionalm. Déle je reklama povolena ve specializovanychdgtach tabakovych
vyrobki a vykladnich sknich. Kazda takovato povolend reklama nesmi byizena
na nezletilé a nesmi nabadat ke ilemi.

8 vlastni zdroj
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Otazkac. 13: Uvital/a byste zadkaz zobrazovani nahych zeskkant?

35
30 -
25 +
muZzi
20 | 19 19 =]
16 m| Zeny
14
15 1o 13
10 - 7
5
5 4
0 T T T T
ano spiSe ano spiSe ne ne nevim

Graf 13: Postoj respondéri zakazu nahoty v reklaffr

Dle vSeobecnych zasad reklamni praxe musi byt ptaze lidského éta
uskuténovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny tyend&it a divak.
Presto se staléasto setkAvame se zobrazovanim odhalenébeaprt Zenskehoda
jako prostedku prodeje&i propagace. Zajimalo mne tedy, jak se Zeny a staXi k této
problematice a také zda vnimaji nahotu v médiidko j@Znou sodast moderni

spole&nosti.

Uplny zékaz zobrazovani nahych Zen v rekiany uvitalo 7 mui a 16 Zen
z celkového pé&tu 146 dotazovanych. DalSich 5 ndua 19 Zen by spiSe souhlasilo
s timto zdkazem. Té&m stejny péet muii (12) i Zen (13) z dotazovanych se shodl na
tom, Ze by stimto zakazem spiSe nesouhlasil. @tazovanych 65 muz tedyvice
nez polovina muZi byla proti zakazu zobrazovani nahych Zen v rekla Zatimco
Zen se proti zakazu postavilo jen 19 z celkovehiyp®l. Vysledek poukazuje na to, ze
Zeny se mohou cititfptakové reklamd poniZzeny nebo se jim nelibi obraz Zeny jako
pouhého sexudlniho objekidast Zen (14) a mi(4) si nebyli jisti a na otazku, zda by

uvitali zakaz zobrazovani nahych Zen v reklanvedli odpo¥d’ nevim

Ve stale ¥tSi mie je dnes vyuzivana pohlavnfitpZlivost, gicemz ,eroticky
naboj" je mozno spét jak v oblasti mddy a erotiky, tak i v pracovniektazich.

8 vlastni zdroj
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Otazkac. 14: Povazujete reklamu na alkohol za neetickou?

\ L/

O ano

m spiSe ano
O spiSe ne
One

62: 43% )
B nevim

Graf 14: Postoj respondéri reklant na alkohot’

Tato otdzka sednuje problematice reklamy na alkohol. Vzhledemrkuip Ze je
tato oblast citliva, fedevsim z évodu ochrany &i a mladeze i@d negativnim vlivem
alkoholu, otdzka byla zde poloZena z hledisk&nesti. Reklamu na alkohol vSak
povazuje za neetickou pouze 15 (10%) dotazovanjadko spiSe neetickou ji povazuje
21 (14%) mu# a Zen z celkového ptu 146 dotazovanyclSpiSe neodpowvdélo na
otazku, zda povazujete reklamu na alkohol za nemiic 35 (24%) respondent
NejéetnéjSi skupinu 62 (43%) respondend tvori muzi a Zeny, kt&#i povazuji
reklamu na alkohol za etickou Poslednich 13 (9%) dotazovanych nevi, zda povazuj

reklamu na alkohol za etick@uneetickou.

V Ceské republice je tak mozno sledovat pozitiiistop k alkoholu, na rozdil
od tabakovych vyrobk kde vyzkum ukazuje té&h stejny pdet lidi, ktei povazuji
reklamu na tabakové vyrobky za neetickou.

8 vlastni zdroj
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Otazkac. 15: DokazZete siipdstavit suj volny ¢as bez médii (televize,

radio, internet, telefon, tisk...)?

18; 12%

41; 28% @ ano, bez problému

30; 21% m ano, ale ne na dlouho
0O nevim
O spiSe ne
2; 1% B v Zadném pfipadé

55; 38%

Graf 15: Schopnost dotazovanych obejit se ve s\@némcase bez médii

Bez médii (televize, radia, internetu, telefonski..) se dle vyzkumu obejde bez
problémi 41 (28%) dotazovanyclswvij volny ¢as bez médii si dovedengdstavit, ne
vSak na dlouho, dalSich 55 (38%) Zen a miiz 30 (21%) respondeintuvedlo, Ze se
bez médii ve svém ZivospiSe neobejde. V zadnérfigad: si svij volny ¢as nedokaze
piredstavit 18 (12%) z dotazovanych. Zbyvajici 2 resiemti (1%) z dotazovanych nevi,

zda by si dokazali sy volny ¢as bez médiiigdstavit.

Vysledek otazky. 15 by ndm rfl ukézat, do jaké miry je dneSni spmiest
schopna fungovat bez médii, respektive zavislostemiho ¢lovéka na televizi,
internetu, tisku, mobilnim telefonu atd. Vzhledenoku, Ze nej#tsi procento (38%)
z dotazovanych tvo ti, kteri by si dokazali sk volny ¢as bez médii na kratkou dobu
piedstavit, a dalSich 28% uvedlo, Ze by se ve svéménncase bez probléinobesio
bez médii, mZzemefici, Ze obrazem dnesni sp&esti je nezavislost a touha po

svobodném rozhodovani.

87 vlastni zdroj
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Otazka ¢. 16: Preferujete nové technologie, hamejno¥jSi model

mobilniho telefonwi pocitace?

3, 2% 26; 18%

- 300
44; 30% @ ano

m spiSe ano
O spiSe ne
One

36; 25% B nevim

37; 25%

Graf 16: Preference novych technol8bii

Nové technologie, jako n&glad nejno¥jSi model mobilniho telefonu nebo
pacitace, preferuje 26 (18%) dotazovany@pisSe anpodpowdélo na otazku 36 (25%)
muzi a Zen. Skoro stefnvelkd skupina 37 (25%) uvedla, Ze nové technolspise
nepreferuje.Nejvétsi pofet dotazovanych 44 (30%) respondeiit uvedl, Ze nové
technologie nepreferuje Presto se déici, Ze procentuelni po¥n je u vSechityiech

variant odpowdi skoro vyrovnany. 3 (2%) dotazovanych uvedlo dpaxdi nevim

Z vysledku pézkumu vyplyva, Ze i v dneSni moderni doke najde fevazna
vétSina lidi, ktéi davaji gednost jinym hodnotam, nez je neji®f mobilni telefon,
nebo pditac. Dulezité je vSak zminit, Ze jsou tdgulevsSim teenage kdo citi potebu
vlastnit stejny produkt jako ostatni, neji@i typ mobilniho telefonu, notebook,
doméci kino atd. Jsou oviievani gredevsim svymi kamarady a spoluzaky, jejichz vkus
formuje pra¢ reklama. Jo to tedy Zarovany kruh, v &mz reklamni diskurz iysobi
jednak gimo a jednak zprostdkovar pies kolektiv vrstevnik Tento vyzkum byl
vénovan heterogenni cilové skupinproto je dlezité sledovat i p&et respondeiit

v konkrétni ¥kové kategorii, kterou jsem znazornila grafem edgici otdzce.
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Otazkac. 17: Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

20; 14% 4, 3% 19; 13%

mdo 20 let
m 20-29 let
0O 30-39 let
0 40-49 let
m 50-60 let
@ nad 60 let

- 249
32: 22% 35; 24%

36; 24%

Graf 17: \&kova struktura dotazovanyth

Dotaznikoveho S&tni se zdastnilo celkem 146 muza zen. Poddo se mi
obsahnout v3echnyékové kategorie. Zadnaékova skupina vyrazn negreviada.
Nejvice dotazovanych (36) se veSlo dd&avé kategorie 30 — 39 let. Pouze o jednoho
¢loveka mér, tedy 35 respondeinuvedlo ¥k 20 — 29 let. DalSich 32 maia Zen bylo
ve Wku 40 — 49 let a 20 lidi dosahléku 50 — 60 let. NejmladSi skupinu do 20 letifvo
19 mladych lidi z celého souboru dotazovanych. Mejnresponderit se mi podélo
oslovit ve ¥ku nad 60 let. Vzhledem k tomu, Z&kvhraje dileZitou roli @i vnimani
okolniho s¥ta a posuzovani toho, co je dobré a co Spatnédel i tvorbé zawra
z dotaznikového Seni brat ohled na&kovou strukturu dotazovanych. Jinyméma
vidi reklamu na hygienické damské vlozky nelitpravek na podporu erekce postarsi
dama a jinak 17tilety teenager.

8 vlastni zdroj
53



Y v /s

Otazkac. 18: Jaké je VaSe nejvysSi dosazene&hard?

Jaké je VaSe nejvyssidosazené vzd élani?

zakladni stfedni vSeobecné  stfedni odborné wSS§i odborné wsokoskolské

v s

Graf 18: Nejvy3sSi dosazené vahi respondeﬁiao

Ze souboru 146 dotazovanych dosahla vice jak padoyr0) stedoSkolského
vzaklani. Téngt vyrovnany je poet respondeiit s dosazenym igdnim vSeobecnym
(22) a vysokoskolskym (25) v&dnim. Se zakladnim vznim z daného souboru

tvori 16 respondefita vysSi odborné 13.

Otazkac. 19: Pracujete jako:

Jaké je VaSe zam éstnani?

jiné

IT specialista
manazer

rodi¢ na matefské
Zena vdomécnosti
zemédélec

Urednik, prawnik, zdravotnik, ucitel, technik
student, ucen
podnikatel, Zzivnostnik
nezameéstnany
ddchodce

délnik, prodavag, fidi¢

Graf 19: Zanistnani respondeint'
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Z daného vzorku dotazovanych pracuje 62 na pozieidnika, pravnika,
zdravotnika, titele, nebo technika. Velkatast (30) z dotazovaného souboruitwaké
studenti¢i u¢nove. V souboru dotazovanych se mi tak téz pitmlabsahnout vSechny

druhy zangstnani.

Otézkac. 20: Ziji v domacnosti, které ma:

Kolik €élenti ma domacnost, ve které Zijete?

5 3% 11; 8%

47 32% ‘l ; @ Ziji sim
42; 29% m 2 Cleny

O 3 ¢leny

0 4 Eleny

m 5 a vice ¢lenud

41; 28%

Graf 20: Poetnostileni doméacnosti dotazovanyth
Dotaznikového S&tni se ziastnily jak osoby Zijici osagte 11 (8%), tak i zijici
v domacnosti vicdenné. Xleny, 3¢leny, 4¢leny a 5 nebo vic&leni ma domacnost 42

(29%), 41 (28%), 47 (32%) a 5 (3%) z dotazovanygr @ mud.

L vlastni zdroj
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Otazkac. 21: Do které fijmové skupiny pat Vase domacnost?

Do které p Fijmové skupiny pat Fi Vase doméacnost?

100 93
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do 10.000 K¢ 10.001-20.000 K¢& 20.001-50.000 K¢& nad 50.001 K¢&

19

Graf 21: Rijmovéa skupina respondérit

Nejvice dotazovanych (93) sefadilo do skupiny siffimem domécnosti 20.001
—50.000 K za nesic. Rijem nad 50.000 Kma domacnost 32 respondienKategorii
10.001 — 20.000 K pramérného ngsicniho @ijmu celé domacnosti obsadilo 19 Zen
a muz. Pouze 2 respondenti uvedli, Zaéupgrny mesicni prijem jejich domacnosti je
ve vySi do 10.000 K

Otazkac. 22: Velikost Vaseho bydli&ipodle pétu obyvatel:

Jaka je velikost Vaseho bydlist & podle po étu obyvatel?

16; 11%
32: 22% 15: 10% @ do 500
m 501-1.000
0 1.001-5.000
00 5.001-20.000
23; 16% m 20.001-100.000

39; 27%

@ nad 100.001

21; 14%

Graf 22: Velikost bydlidt responderit”
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Podle pétu obyvatel jsem rozdila respondenty do i skupin. Bydlis¢
s pa&tem obyvatel do 500 m& 16 (11%) dotazovanych, dal¥b (10%) méa bydIist
veliké od 501 do 1.000 obyvatel. Ve skupis bydlistm velikym 1.001 az 5.000
obyvatel je 23 (16%) Zzen a mu221 (14%) dotazovanych ma bydésteliké 5.001 —
20.000 obyvatel. Nejvice dotazovanych 39 (27%) pathx nésta velikého 20.001 az
100.000 obyvatel. A druhou velkou skupinu 32 (22%¥i respondenti z velkoésta

nad 100.001.

Otazkac. 23: Jaké je VaSe pohlavi?
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Jste muz nebo Zzena?
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Graf 23: Pohlavi dotazovanyth

Z celkového souboru 146 dotazovanych je 658l Zen.
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Zavér

Prestoze je reklama pouze piestkem komunikace mezi zadavatelem
a adresatem, jeji problematika je pong Sirokd. Reklama nas nuti ke konzumaci
nepotebného zbozi, nabourava nafirgzenou hierarchii hodnot a geb tim, Zze nam
jako Zivotreé dalezité podsouvadtSinou to, bezeho bychom se bez problénobesli.
Zpravidla nas odvadi od rozvoje vlastni osobnogtbanavani sama sebe, nélimhe
vi, Ze ji ktomu nepdebujeme. Jejim hlavnim cilem je zaujmout zékazaikeyvolat
pocit poteby propagovaneho vyrobkusluzby natolik, aby si dany vyrobek zakoupil.

Vlastni pfizkum ukazal, Ze 132 mtiza Zen ze souboru 146 dotazovanych si
pamatuje Bjakou reklamu, ztoho drtivaétsina uvedla, Ze si reklamu pamatuje
z televize. Televizni reklama je bezpochyby nejsigréjSi formou reklamy. Reklamni
blok je v ramci péadu umisin wtSinou kazdych 20 minut a je vysilan se zvySenou
hlasitosti, nez ostatni fedy, coz divaka ve &Sin¢ pripadi ob®zZuje, tudiz televizi
piepind, nebo od televizni obrazovky odchazi ¢auje se jinymcinnostem. Dle
prizkumu sleduje reklamy v televizi pouze 7% z dotamyeh. Zajimavé je, Ze
piestoZze si reklamu z televize pamatuje 109 respdatid@ouze 10 z nich reklam
v televizi wnovalo pozornost. To dokazuje skiriest, Ze reklama népobi pouze na
zrakové smyslové Ustroji, ale také na sluchovéna gisobi na takovéh@loveéka

i pokud ji cile’ nevnima.

Co se tye vlivu reklamy, jez vede k nakupu konkrétniho ko, je vice
rizikova skupina Zen, pro kterou je tak&3ma reklam ufena. Plizkum ukézal, Ze vice
jak dw tretiny dotazovanych se neciti byt reklamou owiwa @i nakupu se reklamou
vétSinou neéidi. Hlavnim divodem je nedvétfivost veejnosti k reklam, kterou
dokazuje piizkum vysokym procentem (95%) responderittefi newti reklamnim
slogarim. Festo pouze polovina z nich uvedla, Ze se nikdy wamnszivot neridila
sloganem, heslem, nebo nazorem v reklamintném. Akoli je ¢lovék od dtstvi
veden k tomu, aby reklammewiil a Ze reklama fedstavuje &éco Spatného, je jeho Zivot
podwdome ovliviovan medialni manipulaci, kterdegplstavuje vysoké riziko pro nasi
spolenost. innym feSenim je medialni vychova, které vede k rozpoziréi, jez
reklama pouziva a pochopeni jejich priricipa zaklad medialni gramotnosti. Cilem
medialni vychovy je mediatndosgly jedinec, ktery je schopen samostatnzeznat

neetickou reklamni praxi agdejit tak negativnim vlivm reklamy.
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Vzhledem k tomu, Ze je to pré&¢lovék, kdo ukuje cile, metody, formu i obsah
reklamy, stej tak jako segment trhu, je podstatnd jak osobnpaagtinost tvirca
reklamy, tak i odpod¥dnost spolénosti, aby dokazala rozliSit dobré od Spatného
a podilela se tak na samoregulaci reklamy. PodiEedii mého piizkumu vnima
reklamu 64% dotazovanych pozitiynzbylych 36% respondeniiz nekdy zazilo, Ze
v nich reklama vyvolala negativni emoce jako je tfiidpd pocit strachu, Uzkosti,
deprese, zlost, smutek atd. Na zakladalyzy dat pizkumu Izetici, Ze ¥tSina lidi si
nemysli, Ze by byla reklama pod hranou vkusu. NAztwtazovanych na €nost
reklamni praxe seizni. Zatimco 46% dotazovanych povaZuje reklamusuzagetickou,
nebo ,spise” etickou, dalSich 35% vyfiol negativni postoj a zbylych 19% nevi, tudiz
nedokaze rozeznat etické hranice masové komunikaxszli jsme ke znané redukci
pravidel v oblasti moralky, slovaciny nemaji na prahuétiho tisicileti Zadné hranice.
ZtotoAuji se s nazorem, Ze jiz zanikla veSkera etick&igla, ktera by byla vSeobe&n
uznavana a tam, kde chybi pravidla, neni anitetrpiovat. NaSe spodmost by se jiz
bez médii na delSi dobu neobesla, tudiz média ke&swst tvdi v zavislosti na sebe
.Zzacarovany kruh“. Proto je moznici, Zze reklama je obrazem spirtesti steji tak

jako, Ze spolénost je obrazem reklamnihoésehi.
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Dotaznik

Dobry den, dovoluji si Vas poprosit a vypléni tohoto dotazniku, ktery slouzi pouze pro #decké
Ucely a je anonymni. Tyka se reklamy a vSechny vyslid budou pouzity pro moji bakalaiskou
praci. Podminkou (Xasti je, Ze Vam bylo 15 let. Prosim o pravdivé oz&ani jedné z odpoudi.
Dékuiji. Veronika Pichova, studentka posledniho réniku Evropskych a regionalnich studii na
VSERS.

Jak ¢asto sledujete televizi?
n¢kolik hodin deng

kazdy den alespiovhodinu
sleduji pouze sy oblibeny p#ad
alespa jednou tyds
prilezitostré

vibec

OoooOgoer

V pripadé, Ze BZi reklama:

televizi vypinam, neboippnu na jiny program
televizi necham pu&tou, ale reklamy nesleduiji
televizi necham puénou, reklamy sleduiji

ooomN

3. Pamatujete si réjakou reklamu z posledni doby?

ztelevize.......oooooiiiiin, ANO/NE
zradia.........ocoveiiiiii . ANO/NE
ZtsKU....oo ANO/NE
z billboardu....................... ANO/NE
z internetu.........................ANO/NE
JING. .

4. Inspirovala Vas nékdy reklama ke koupi néjakého vyrobku, nebo vyuziti
sluzby v reklamé zminéné?

O pii nakupu s&idim vzdy reklamou

O pii ndkupu se&idim wtSinou reklamou

O pii nakupu jsem se uz reklamédil/a, ale neni to pravidlem

O pii nakupu se reklamouwstsinou néidim

O pii nakupu se reklamou nikdy fidim

5. Vérite vzdy reklamnim slogamim?
O ano 0O spiSeano o spiSene o0 ne O nevim

6. Vyvolala ve Vas reklama rékdy negativni emoce, jako je pocit strachu,
Gzkosti, deprese, zlost, smutek...?

ano, stalo se mi to vicekrat

ano, uz jsem todgkdy zazil/a

nevim, nepamatuji se

ne, jest se mi to nikdy nestalo

O0O0Ond
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7. Chtél/a jste se kkdy podobat muzi/zeré z reklamy?
o ano 0O spiSeano o spiSene o0 ne O nevim

8. Ridil/a jste se rékdy ve svém ZivoE sloganem, heslem, nebo nazorem, ktery
jste zaslechl/a v reklang?

ano,casto

ob¢as ano

pouze tidka

ne, nikdy

nevim

oooOoogao

9. Povazujete reklamu vCR za etickou?
o ano O spiSeano o spiSene o ne O nevim

10. Myslite si, Ze reklama rtkdy byva pod hranou vkusu (sprostota,
vulgarismy, apod.)?

o ano o spiSeano o spiSene o ne O nevim
11.0btéZovala Vas rékdy reklama nap¥. p¥i praci, neborizeni automobilu?
o ano o spiSeano o spiSene o ne O nevim
12.Souhlasite se zdkazem reklam na tabakové vyrobky?

o ano O spiSeano o spiSene o0 ne O nevim

13. Uvital/a by jste zakaz zobrazovani nahych Zen v rémeé?

o ano 0O spiSeano o spiSene o0 ne O nevim

14. Povazujete reklamu na alkohol za neetickou?

O ano 0O spiSeano o spiSene o0 ne O nevim

15. Dokazete si gredstavit suij volny ¢as bez medii (televize, radio, internet,
telefon, tisk...)?

ano, bez problém

ano, ale ne dlouho

nevim

spise ne
v Zzadném fpact

oooOoogao

16. Preferujete nové technologie, naf nejnowjSi model mobilniho telefonudi
pocitace?

o ano o spiSeano o spiSene o ne O nevim
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17.Kolik je Vam let?
o do 20 let o 20-29 let o 30-39 let o 40-49 let o 50-60 let o nad 60 let
18.Jakeé je VaSe nejvyssSi dosazené \&dni?

o zakladni o stedni vSeobecné o sttedni odborné o vysSi odborné
ovysokoSkolské

19. Pracujete jako:

délnik, prodava, fidi¢
dichodce
nezandstnany
podnikatel, Zzivnostnik
student, gen

tiednik, pravnik, zdravotnikgitel, technik
zentdélec

Zena v domacnosti
rodi¢ na mateské
manazer

IT specialista

Oooooooooood

20. Ziji v domécnosti, kterd ma:

o Zijisam o 2¢leny o 3¢leny o4¢leny o5 avicellena

21. Sadtéte si prosim riblizné vSechny hrubé gFijmy vSech osob ve Vasi
domacnosti v priméru za mésic. Do které gFijmove skupiny Vase
domécnost paki?

odo 10.000 K ©10.001-20.000 K 0 20.001-50.000 K o nad 50.001 K

22.Velikost Vaseho bydlis€ podle pa‘tu obyvatel:

o do 500 0 501-1.000 o0 1.001-5.000 ©— 5.001-20.000 o 20.001-100.000
o nad 100.001

23.Pohlavi:

O muz o Zena

Dékuji za Vascas wnovany vyplrni dotazniku.
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