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Resumé

Reklama je vzruSujici téma. VSichni se s ni setkavame na kazdém kroku, a
ne kazdy z nas si vzdy uvédomi, jaky ma reklama na ¢loveéka vliv. Problematika
medialniho vlivu, vlivu reklam na déti i celou spolecnost, je jednim z tizivych
jevu soucasné doby, nejen v odbornych kruzich, ale stile Castéji se stava obecné
diskutovanym tématem.

V teoretické casti této bakalarské prace si vymezime manipulaci jako
takovou z filosofického hlediska, seznamime se s médii, kterym jsme vystaveni
v kazdodennim zZivoté jako spotrebitelé, a kterych se uziva k reklamé. V této
préci se budeme zabyvat ptisobenim reklamy na jednotlivce a na spole¢nost jako
celek. Dale se seznamime, jak Ize ovlivnit nase pamétoveé procesy, aby reklama
splnila své poslani. Zminka zde bude 1 0 vlivu reklamy na koufeni, coz je velmi
citlivé a zatim dost malo diskutované téma v nasi spole¢nosti.

V praktické c¢asti je realizovan vyzkum, ktery se zaméfuje na ucinky
reklamy na spotfebitele. Zabyvame se zde i1 manipulativnimi prvky reklam,
kterych se pro tvorbu reklam uziva.

V zéavéru prace si shrneme celkovy vztah reklamy a spotiebitele.

Summary

Advertising itself is an exciting theme. We all come across it on each step

and hardly anybody is fully avare of its impact on human life. The probléme of



the media s influence, of the influence of advertising touching children as well as
the society as the whole is getting to be one of the onerous phenomenon of these
days bedny discussed not only in professional circles but in general it tends to be
one of the most frequently discussed themes.

In the theoretical part of this bachelor s paper we will qualify ,.the

manipulation* from the philosophical point of view and will get acquainted with
media we have to face in our everyday life as consumers and which are used in
advertising.
This paper drala with the influence of advertising on an individua and the society
as the whole. Further we will lezen how i tis possible to influence our memory
processes to enable the advertising to fulfil its mission. There will also be
a notice about the influence of advertising on smoking, which has been a very
sensitive and not enough discussed theme so far.

In the practical part a research concentrating on effects of advertising on
the consumer, has been realized. We also deal with the manipulating components
of advertising which are used in the production of advertisements.

The final part of the paper gives a summary of a general relation between

an advertisement and a consumer.

Resumé

Werbung ist ein interesantes Thema. Wir alle trefen uns mit der Werbung
auf Schritt und Tritt nicht jeder von uns wird sich immer bewulit, wie greflen
EinfluBdie Werbung auf einen Mensch hat. Die Problematik des
Medialleinflusses, Einflu} der Werbung auf die Kinder und ganze Welt, ist ein
von den schwiillen Erscheinungen der Jetztzeit, nicht nur in den Fachkreisen,
aber sehr ofter wird die Werbung GejSin viel diskutiertes Thema.

In dem teoretischem Teil der Bakkalaureatarbeit definieren wir die
Manipulation aus dem filosofischem Gesichtspunkt, wir lernen die Medien
kennen, mit dennen wir uns in unserem Alltagsleben als Verbrauchen trefen. und

welche werden zur Werbung benntzt. In dieser Arbeit werden wir uns mit dem



Einflul der Werbung auf die Einzelnen befassen und auch auf die Gessellschaft
als die Ganzheit. Weiter lernen wir kennen, wie kann man unsere Kennprozesse
beeinflussen, so dass die Werbung ihre Sendung erfiillte. Wir sagen auch etwas
von dem EinfluB} der Werbung auf das Rajchem, was ein sehr empfindliches und
wenig diskutiertes Theme in unserer Gessellschaft ist.

In dem praktischen Teil der Arbeit wird eine Erforschung realisiert, die aft
die Einfliisse der Werbung auf die Verbraucher zielt ist. Wir befassen uns auch
mit den manipulativen Elementen der Werbung, die zur Bildung der Werbung
benutzt werden.

Am Schlufl der Arbeit rekapitulieren wir das gesamte Verhiltnis zwischen

der Werbung und dem Verbraucher.
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I Uvod

Nezbytnou soudasti propagacniho usili v boji o uplatnéni vyrobku na trhu,
udrzeni a zvySeni prodeje, a ztoho vyplyvajici Gspésné podnikani se stala
reklama. Reklama se obvykle zaméiuje na konec¢ného spotiebitele, na mnoho
spotiebitelii. Ucelem reklamy je nejen upouténi pozornosti vefejnosti na zboZi
nebo sluzbu, ale aby spotiebitelé zbozi na trhu skute¢né koupili ¢1 vyuzili.

Reklama je vzrusujici téma. Pro jeji tviirce je to vyzva k vytvofeni
pusobivého originalniho dila, pro zadavatele jako sazka, u které nikdy nevi, ktera
¢ast nakladu bude vynalozena zbytecné. VzruSujici je také proto, ze vSichni, ktefi
se v reklamnim koloto¢i pohybuji, se ,,ota¢i* velmi rychle. Neexistuji zakazky,
na které by bylo dost ¢asu. VSichni jsou neustdle pod ¢asovym tlakem, ktery se
v zavéru nepocitd na dny, ale na hodiny a minuty. A také se zde to¢i velké
penize. Hrubé zisky velkych reklamnich agentur se fadové pohybuji ve stovkach
miliont korun.

A co znamena reklama pro nas spotiebitele? VSichni se denné setkavame
s mnoha projevy reklamy a dalSich néstroji marketinkové komunikace, které
nam radi, jak nejlépe travit volny cCas, presvédcuji, ze jediné tato viné nam
pomuze okouzlit nae okoli, jediné tento praci prasek vypere nase pradlo ,,béleji
nez do béla® a pomoci dalsiho prostredku bude nase domacnost svitit ¢istotou
bez nejmensi namahy. Nebo naopak nepouziti jiného produktu nas ucini
spolecensky nepiijatelnymi a vyradi nas ze spolecnosti slusnych lidi. Je tomu
opravdu tak? Je reklama tim tajnym svidcem, ktery zablokuje nase mysleni a

my délame véci, které nechceme?

V této bakalarské praci vymezime, co rozumime pod pojmem manipulace,
jak ptsobi reklama na spotiebitele a jaké manipulativni prostredky se mohou

v reklamé objevit.
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Dale bychom se zaméfili na jedno z vybranych témat, na které se reklama
také zaméfuje, a které je ze spoleCenského hlediska zavazné. Téma se tyka
koufeni a vlivu reklamy. Tématu koufeni se v teoretické ¢asti budeme vénovat
z hlediska jeho skodlivosti a priizkum o koufeni si blize rozebereme v praktické

casti této bakalaiské prace.



II Teoretické zpracovani problému

I1. 1 Co je manipulace

Vezméme si na pomoc Filosoficky slovnik a zde V. Brugger (1994) uvadi,
., ...manipulace je puvodné ruc¢ni zpracovani chemickych substanci, 1é¢ebna
metoda, umélecky kousek, trik. Manipulace oznacuje predevSim lidsky zasah
do prirozeného prubéhu néjakého procesu za ucelem kontroly a rizeni. Soucasné
chdpani manipulace je ovliviovano experimentem jako piirodovédnou
a vyzkumnou metodou, jakoz 1 modernimi technikami ovliviiovani, jez se kromé
materie, rostlin a zvifat tykaji i ¢lovéka.*!

Sebou samymi manipulujeme ,,...prostfednictvim farmak, drog,
reklamy, masmédii atd. Svou télesnosti je ¢lovék manipulact zdsadné pristupny.
Nadto systematicky vyzkum zdakonitosti psychickych procest, provadény
psychologii a psychoanalyzou, vedl k rozvoji technik stale vice umoznujicich
kontrolu a fizeni poznavacich a motivacénich procesu, jez pfedchaze)i
svobodnému rozhodovani a spolupodminuyji je.“2
Z této predbézné charakterizace se v oblasti socialnich véd odvozuje zakladni
ureni manipulace jako ,,...kontroly a fizeni psychickych procest jedincu
a socidlnich skupin s cilem planovité zajistit pozadované rozhodnuti, postoj ¢i
chovani pfi zasadni minimalizaci rizika téch svobodnych individuélnich
rozhodnuti, které nelze predvidat, zaroven vsak bez vné¢jSitho donucovani
a pohriizek sankcemi.*’

Metody manipulace jsou proto charakteristické tim, ze se vyhybaji odporu
vyvolanému pouzitim vnéjSich natlakovych prostredkil, a misto toho se opiraji

o védomé ¢i nevédomé pohnutky a potieby ¢lovéka, aby je bylo mozno usmérmnit

i Brugger, V.: Filosoficky slovnik, Nase vojsko, Praha, 1994, s. 22
; Brugger, V.: Filosoficky slovnik, Nase vojsko, Praha, 1994, s. 22
Brugger, V.: Filosoficky slovnik, Nage vojsko, Praha, 1994, s. 22



k takovému rozhodnuti , které je pro manipulujictho Zadouci. Toto fizeni se déje
bez vyslovného souhlasu manipulovaného. Kvili piistoupeni na jeho prani
na zadatku dochdzi pfinejmensim k tiché a predbézné dohodé, kterd vsak
vyustuje do vyslovného souhlasu ¢i odmitnuti.

Ve slovniku se uvadi, Ze .,...manipulace s ¢lovékem piedpoklada ze strany
manipulovaného jistou nevédomost: relativni neznalost stavajiciho stavu véci,
zaméri manipulatora a vlastni pfani. Manipulace je tim uc¢inngjsi, ¢im mené
manipulovany vi o svych pranich a ¢im méné je s to se s nimi vyrovnat. Tim, Ze
manipulace vyuziva pravé sebeneznalost, stava se ohrozenim svobody
nevédouciho védoucim, a tedy je sublimovanym zplisobem vykonavani moci nad
jinymi. Lidskd existence je bez manipulace fyziologickych a biologickych
procest — v¢etné Clovéka samotného — nemozna. Presto neni podminéna
a z hlediska svych negativnich dusledkt pro c¢lovéka vyzaduje neustalou
kontrolu. Také jako vykon moci neni psychologickd manipulace c¢lovékem
zasadné nepfipustitelna. Jeji mravni opravnéni zavisi na tom, jaké si ¢loveék sam
klade cile, respektive vécné nezbytnosti a na pouziti pravé platnych technik
spojenych srizikem pro Zzivot, zdravi, svobodny rozvoj jednotlivce
a spolecenskych skupin, jakoz i pro blaho spolecnosti. Nezbytnym pozadavkem
je proto kontrola zdjmovych skupin, které manipulaci provadéji.«*

Popsali jsme si kofeny, zaklady, z nichz potfeba manipulovat vyrusta.
Vsechno konkrétni vychdzi z nich a jasné se nam ukaze, budeme-li si toho
védomi. Manipulace neni néco, co stoji mimo nas, néco, bez ¢eho bychom se
dokézali obejit. Schopnost a potfeba manipulovat druhymi je soucasti lidské
podstaty. Nepfekondme-li tuto podstatu, jinymi slovy, nestaneme-li se svatymi,
budeme své zname¢ nevyhnutelné vyuZzivat a zneuzivat a oni nam to pfirozené
budou oplacet. Manipulace je neoddélitelnym prvkem ,, lidské komedie*, mohl
by fici s mirné povznesenym usmévem cynik.

Néjak tak podobné se o manipulaci vyjadiil, 1 kdyz ji nepojmenoval

Douglas Rushkoff slovy Davida Ogilvy ve svém dile Manipulativni natlak.

* Brugger, V.: Filosoficky slovnik, NaSe vojsko, Praha, 1994, s. 226.



Zakaznici ,,si potiebuji rozumné zdivodnit sva emocionalni rozhodnuti. Tak jim

w w w 4 -] tbﬁ
nezapomente vzdy néjaky ten duvod poskytnout.

I1. 1. 2 Pro¢ tomu tak je

Clovek je tvor, ktery ma potieby. Snazi se je uspokojit v co nejvétsi mife,
co nejrychleji a sco nejmenSi ndmahou. Jednou z lidskych potieb je ziskat
maximum zdroju pro ukojeni vlastnich narokt. Potrava, sex, Zivotni prostor.
Dalsi potieba ziistat sam sebou, vydélit se od druhych a stanovit hranice: toto
jsem ja, toto vy, to je moje, tohle vase. Dale harmonické souziti s lidmi, ktefi
¢loveka obklopuji. Klid, bezpeci, pozornost, kterou mu vénuje okoli, jeho vlidna
pece. Potfebu mit maximum zdroji lze uspokojit tézko. Vzdy byva néco, co by
¢lovek rad ziskal, napt. vyssi plat, lepsi zdravi.

Ziskat vySsi plat je vzdjmu zaméstnance, ale uz ne vzdy v zajmu
zamestnavatele. LepSi zdravi je v zaymu ¢loveéka, ale ne v zaymu farmaceutického
prumyslu. Kdyz néco ziskame, dost pravdépodobné nékdo jiny néco ztrati. A tak
se snazime ziskat co nejvice toho, co chceme, a obétujeme na to tolik sil
a duavtipu, kolik povazujeme za vhodné. Bojujeme se svym Séfem,
s cholesterolem, s lidmi kolem nas. A oni zase s nami. Budeme-li to povazovat
za ucinné, pouzijeme fyzickou silu. Jindy se uchylime k delikatnéjsim metodam
manipulace. Hnacim motorem vétSiny naSich ¢inti, mozna vsech, je sobectvi.
Cokoli délame, délame proto, ze mame dojem, ze se tak budeme citit Iépe.
NeziStna pomoc druhym? Citime se lépe, kdyz vidime, Ze druzi netrpi?
Charitativni ¢innost nam pomaha vice si vazit sebe samych. A také vylepsi nasi
povést neziStného Clovéka. Zndte ten vtip? ,,Za vasi povést bych dal milion.

Mohl bych na ni totiz vydélat deset miliont.*

" Rushkoff, D.: Manipulativni nétlak, Konfrontace, Hradec Krdlové, 2002, kap. 153 — 181.



I1. 2 Reklama

Definovat reklamu [ze nékolika zptisoby. Mezi ty nejvystizné)si patii ta, ze
reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neosobni, masové komunikace
nebo také ta, ktera tvrdi, ze reklama je jakakoliv placena forma neosobni
prezentace a podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim sponzorem,
pfiCemz sponzory nemuseji byt pouze podniky a firmy, ale také muzea,
kvalifikované osoby nebo napt. spolecenské organizace.

Jejim cilem je informovani spotrebitelt a ovlivnit jejich chovani. Reklama muze
plnit ve stimula¢nim procesu rtizné ukoly, muze se zaméfrovat na rizné cilové
skupiny, domacnosti, vyrobni podniky, sportovce, studenty, muize pusobit
celoplosné na celém tizemi Ceské republiky nebo jen napf. v Liberci.

Podniky mohou jejim prostrednictvim dobie stimulovat prodej svych vyrobku,
zdravotni organizace s jeji pomoci muze varovat verejnost pred Skodlivosti

kouieni.®

II. 2. 1 Cil reklamy

Cil reklamy je ur¢ity komunikacni ukol, ktery ma byt dosazen u urcité
skupiny cilovych pfijemct za dané ¢asové obdobi. Musi vyplyvat z piedchozich
rozhodnuti o cilovych trzich, umisténi se na trhu a marketingovém mixu. Mezi
hlavni cile reklamy patii napf. tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, posileni
finan¢ni pozice, vytvareni pozitivni image, motivace vlastnich pracovniki nebo

zvySeni moznosti distribuce.

2 Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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Podle ucelu cilid, tj. zda-li slouzi k informovani, presvédc¢ovini nebo
pripominani, je miZeme rozdélit do skupin:

e Reklamni cile s funkei informativni — informativni reklama prevazuje v
,,po¢ateénim obdobi* kategorie vyrobku, kdy je cilem vytvofit prvotni
poptavku (napi. oznamit novy vyrobek, vysvétlit funkcénost vyrobku,
prezentovat jeho vyuziti, popsat nabizen¢ sluzby apod.),

e Reklamni cile s funkci presvédcéovaci — tento druh reklamy je duilezity
v konkuren¢nim boji, kdy je ukolem vytvorit selektivni poptavku po
urcité znaCce (napi. reklamou budovat preference znacky, ménit
zdkaznikovo vnimani vyrobku, piesvédcit zékaznika ke koupi apod. ),

e Reklamni cile s funkei pFipominaci — tato propagace je dulezita ve
stadiu zralosti vyrobku, kdy je nutné pripominat zékaznikim, kde si

mohou vyrobek koupit apod.’

IL. 2. 2 Vliv reklamy na spotrebitele

Reklama mutze mit dobry 1 Spatny vliv na spotrebitele. Mezi ty dobre
patii vychova, kdy se lidé dozvidaji néco poucného (napf. ze koufeni vazné
poskozuje zdravi). Na druhou stranu reklama zase laka a muze pusobit
zavislost na ur¢itém produktu (napf. cigarety, kava apod.). Lidé jsou casto
nespokojeni s tim, Ze nejsou tak dokonali jako postavy z reklamnich Sott, ze
nemaji véci, které podle reklam maji ti lidé, a bez kterych se neda zit.
Reklamy se nas snazi jenom presvédcit, abychom si koupili ten ¢i onen
vyrobek a lidé v nich jsou ve skute¢nosti uplné stejni jako vSichni ostatni

a maji upln¢ stejné problémy.

" Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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I1. 3 Média

Marshall Mc Luhan ve své knize Jak rozumét médiim *chépe pojem médif
velmi Siroce. Zahrnuje do néj nejen sdélovaci prostiedky jako je tisk, rozhlas,
televize, ale i pismo, ba i mnohé technické vynilezy jako je kolo, stroj, hodiny,
telefon, auta ¢i zbrané — tedy vsechny prostiedky, jimiz ¢lovék rozsifuje své
obzory, diky vynalézavosti ducha, omezené sily a dosah své télesné existence.
Uvadi zde, Ze tyto média jsou jakousi extenzi (prodlouzenim) nasich smyslovych
organu jako je jazyk, oko, ucho, ruce. Zikladem Mc Luhanovy teorie je, Ze tyto
vynalezy nejsou jen pasivnimi prostiredky, nybrz zpétné pusobi na ¢lovéka, a to
nejen obsahem, ale i zpusobem svého sdéleni. Jestlize si ¢lovék tuto sugesci
médii neuvédomi, muze nad nimi ztratit kontrolu, a pak se ,,z dobrého sluhy
stava zly pan®, jako v piipadé ,,Carod€jova ucne, ktery se marné snazi zkrotit

duchy, které rozpoutal.”

Dnes uz vime, média jsou faktorem ,pusobeni na ¢loveéka, ne vsak
faktorem ,,uvédoméni®. Spojovani a sdruzovani téchto faktori nam nabizeji
zvlasté vyhodnou prilezitost, abychom si povsimli jejich strukturalnich prvku

a vlastnosti.

Pro reklamni vyuziti existuje pét zakladnich druhti médii: rozhlas, tisk,
televize, exterierova média (napf. firemni Stity, poutace) a nova média (napf.
internet). Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody. Z hlediska jejich vyuziti je
s nimi tfeba pocitat. I kdyz je mozné vyuzit pouze jednoho média, firmy jich

obvykle v souladu se svou reklamni strategii vyuzivaji vice.

® Mc Luhan, M.: Jak rozumét médiim, Odeon, Praha, 1991, s. 56.
’Mc Luhan, M.: Jak rozumét médiim, Odeon, Praha, 1991, s. 56.
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11. 3. 1 Rozhlas

Rozhlasova reklama zaznamenava ve svété, ale 1 u nas nebyvaly rust.
Vznik a rozvoj fady soukromych rozhlasovych stanic vysilajicich na pasmu
VKV u nas rychle roste. Prijmy zreklam jsou jejich hlavnim, ne-li jedinym
piijmem a jedinou $anci na preziti. Zadavatel¢ reklam (at’ jiz podniky nebo

reklamni agentury) piistupuji k rozhlasové reklamé podobné jako k televizni."

Kazda stanice a program ma svij okruh posluchact. Urcuje, kdy a kterou
rozhlasovou reklamu bude vysilat. Zminéné nové soukromé stanice se prezentuji
piedevSim hudebnim Zanrem a jejich prostfednictvim je mozné se G€inné obratit
na trzni segment mladych lidi.

Réano poslouchaji rozhlas ti, ktefi jdou do prace a Skoldci. Dopoledne jsou
nejcasté)Simi posluchaci zeny v domacnosti, dichodci anebo ridi¢i a obchodni
cestujici, ktefi travi dlouhou dobu v auté. Krati si dlouhou chvili poslechem

autoradia.

IL. 3. 2 Tisk

Noviny a casopisy jsou nejefektivné)Simi prostiedky. Dosahuji
specifického okruhu spotiebitelii z hlediska jejich povolani, vzdélani, véku,
zajmu atd. VétSina casopisii a novin se zaméfuje na urCity typ lidi se
specifickymi zdjmy. Tim umoziuji pracovnikim v reklamé¢ média ucinné

wre 11
vyuzit.

Velkou vyhodou tisku proti televizi nebo rozhlasu je skute¢nost, Ze obsah
muze jit vice do hloubky a mutze byt delsi. Skute¢nosti v reklamé uvadéné
mohou byt precteny nékolikrat, mohou byt v klidu analyzovany, Ctenaf si je

mize vystiithnout apod.

10

Svétlik, J.: Marketing-cesta k trhu, Ekka, Zlin, 1992.
' Svetlik, J.: Marketing-cesta k trhu, Ekka, Zlin, 1992.



Noviny jsou vétSinou tistény v ¢ernobilém nebo barevném provedeni. Jsou
vydavany prevazné denné. Nekteré tydné, nebo v podobé dvou tydennich vydani
(zejména mistni tisk). Pokud je nutno zasdhnout cilené spotiebitele v jisté
oblasti, je vyhodné vyuzit regionalnich novin. S oblibou je vyuzivana priloha,

kdy inzerent vlozi do novin tieba celou dvoustranu s reklamou.

Casopisy, i kdyz patfi stejné jako noviny mezi tisténa média, maji
z pohledu reklamy rozdilné vlastnosti. Cteme je pomaleji a pozornéji neZ noviny.
Jsou urCeny piedevS§im pro volny ¢as. Jejich zaméfeni je bud’ vSeobecné, a potom
zasahuji Siroké vrstvy obyvatelstva (Reflex, Kvéty). Mnohdy se vSak jedna
o velmi specializované cCasopisy, které se obraceji na vyhranény segment
obyvatelstva (Bravo, Zahradkaf, Dia zivot, Pletena moda). Protoze casopisy
zastavaji v rodiné del$i dobu a nevyhazuji se (néktefi si je nechavaji i vazat dle
rocniki), reklama v nich ,,zije” a piinasi vysledky delsi dobu, nez tomu je
u novin. Vyhodou ¢asopist je mnohem lepsi tisk, lepsi kvalita papiru, umoziuji
barevné provedeni, vétsi tvofivost a umélecké vyjadreni.
Reklamy v casopisech Iépe dotvareji naladu a image vyrobku s vyuzitim prvki

fantazie (reklamy na parfémy, pfitazlivé pokrmy, cigarety apt::ud.).]2

I1. 3. 3 Televize

Televize je z hlediska historického vyvoje reklamy jednim z novéjSich
médii. Televizni reklama je nejsledovanéj$im, a pokud je velmi dobfe ptipravena
i vysoce U€innym druhem reklamy. Pfi volbé televize pro komunikaci se
zakazniky vénuji marketingovi odbornici pozornost typu programu, jeho
sledovanosti a struktute divaku. Urc¢ité programy pritahuji urcity typ divaku.

Televizni reklama je GcCinnd, jestlize se sdéleni tyka Sirokého okruhu
spotiebiteli. Predev$im tedy u zbozi bézného a zvlastniho. Takova forma

reklamy by méla byt vzdy doplnéna 1 dalSimi formami: Inzerci v novinich

'* Svétlik, J.: Marketing — cesta k trhu, Ekka, Zlin, 1992.



a Casopisech, pouzitim poutacu, obaly a pfedevsim pfitomnosti propagovaného
zbozi v obchodech, jeho viditelnym vystavenim na regdlech. Jakmile zdkaznik
uvidi zbozi ve znamém obalu na regile, muze si je dat do souvislosti
s televiznimi reklamnimi spoty propagujicimi vyrobek."’

V knize Cesi na prahu nového tisicileti'® autofi pisi, ze primémy cas
¢lovéka straveny pred televizi ve vSedni den se pohybuje okolo 2,5 hodin a o
vikendu okolo 3,5 hodin.

Rozdily mezi vzdélanostnimi skupinami ve sledovanosti televize jsou maximalné
o dvacet minut, o které se v pruméru denné divaji vysokoskolaci méné nez lidé

se zakladnim vzdélanim.

Sportovni prenosy (kopana, hokej apod.) sleduji vice muzi, a tak
v pfestavce pripominanych prenosu spise uvidime reklamu na Ziletky Gillette,
nez na pénu do koupele Fa. Reklamu na praci prasky nebo parfémy muzeme

zase spise o¢ekavat pred vysilanim seridlu.

I1. 3. 4 Exteriérova média

Exteriérova média, mezi které patfi firemni Stity, poutace, reklamy tiSténé
na nakupnich taskdch, reklamy na dopravnich prostfedcich, jsou dalSim
vyznamnym reklamnim médiem. Jedna se o historicky nejstarSi typ. Jiz
na zdech, papyrech ¢i destickach staré Babylonie a Egypta byla psana sdéleni
oznamujici konani ur¢itych udalosti, trhu, vali panovniku aj. Do 19. stoleti byla
tato média hlavnim reklamnim prostredkem. V 19. stoleti je pak vystiidal tisk.

Jsou pohotovym nastrojem reklamy. Jejich pusobeni 1ze namifit k uréité
prodejné, restauraci nebo provozovné. V piipadé poutacu voli reklamni agentury
jinou taktiku u velkych poutact (billboard), jinou na pouta¢ich umisténych na

fotbalovych hiistich a zcela jinou u obchodu, na dopravnich prostiedcich apod.

Y Svetlik, J.: Marketing — cesta k trhu, Ekka, Zlin, 1992.
" Friedlanderova, H., Tucek, M.: CeSi na prahu nového tisicileti, Slon, Praha, 2000, s. 108.



Jejich hlavni funkci je vétSinou pripomenout existenci firmy (Philips se vraci.

Minolta a jeji lidé. United colors of Bennettonn apod.)."”

Velké poutace umisténé u frekventovanych cest musi rychle piipoutat
zajem cestujiciho, ktery nema ¢as. Musi byt kontrastni, s jednoduchym, snadno

zapamatovatelnym textem a atraktivni fotografii.

I1. 3. 5 Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii (napf. kabelovym nebo zvukovym
prenosem ¢1 audiovizudlnich médii) vede a hlavné v budoucnosti bude vést ke
zménam v komunika¢nim mixu. Nova komunika¢ni média nenabizeji jen nové
informa¢ni moznosti, ale otviraji prostor také pro dialog (napt. kabelova televize
se zpétnym kanalem).

Dulezité je nasazeni novych médii tam, kde mohou nahradit nebo doplnit
média tradicni. VétSinou se odbornici zabyvaji technickou a ekonomickou
strankou vyuziti nové technologie, ale jiz méné psychologickymi problémy
subjektil, které toto médium vyuzivaji. Rada reklamnich agentur a jejich klienti
zcela logicky feSi otazku, jak uCinné mohou byt reklamni kampané, vedené

. 16
po 1mternetu.

V posledni dobé se vénuje pozornost reklamé na internetu, jelikoz ma
k nému pristup jiz mnoho lidi. Reklama na internetu ma bezesporu sva specifika,
ale 1 zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi,

emocionalnimi a racionalnimi pristupy.

" Svétlik, J.: Marketing — cesta k trhu, Ekka, Zlin, 1992.
' Vysekalova, J., Komarkovd, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.



I1. 4 Kritéria pro vybér médii

Hlavnimi Kritérii pfi volbé nejvhodnéjSiho média jsou:

Selektivita — rozumime ji schopnost média zasdhnout urcitou
geografickou oblast nebo skupinu lidi. Veferni Praha nebo Radio
Bonton naptiklad pokryje oblast Prahy a okoli. Pro prazskou restauraci
nebo autoservis to budou velmi vhodna média pro reklamu. Nékteré
specializované ¢asopisy, at’ jiz to je Zahradkar nebo Computerworld, se
dostanou do rukou specifického trzniho segmentu. Jejich
prostiednictvim budou propagovat své vyrobky specializované firmy.
Prostrednictvim Casopisu Kvéty budou své vyrobky propagovat firmy,
které se obraceji na nediferencovany trh. Média jsou rovnéz selektivni
z pohledu demografického. Nekteré casopisy, nebo televizni vysilani
jsou uréeny spise zenam, jiné muzim. Rock Rédio nebo Bravo oslovuji
nejvice mladé pod dvacet,

Proniknuti reklamy - vyjadiuje zasazené¢ procento lidi z cilového
trhu. Jsou primo vystaveni pusobeni reklamy v prisluSném casovem
obdobi. Odbornici, ktefi zpracovavaji reklamni projekty maji za cil co
nejvyssi proniknuti. Voli takové médium a v okamziku, kdy je reklamé
vystaveno nejvice osob z cilového segmentu. Napi. vyrobci sportovni
obuvi, vystroje ¢i napoju dosahnou nejvétSiho proniknuti v dobé
olympiddy,

Pokryti trhu vyjadiuje procento lidi zcelého trhu, které je mozno
reklamou zasahnout a oslovit. Napf. pivovary s velkou oblibou
nechdvaji vysilat televizni reklamy na své vyrobky v dobé polocasu
fotbalovych pifenost, protoze v této dobé je pokryti trhu konzumenti

piva nejvyssi,



e PruZnost média — vyjadiuje, jak rychle je mozné provést v reklamé
zmény. Jaky ¢asovy piedstih je nutny pro zafazeni nové reklamy.
Nejpruznéjsimi médii jsou rozhlas a noviny. Umoziji relativné rychle
piizplisobit reklamu situaci na trhu. Ostatni (televize ¢i ¢asopisy) jsou
z diivodu drivéjsi uzavérky méné flexibilni,

e Niaklady — jsou jednim z nejdulezitéjsich kritérii pro rozhodovani
0 vybéru média,

e Uroveit média — znamend, jakd je jeho image v ocich vefejnosti.
Zejména Casti, na kterou se sreklamou obracime. Jinak mize
na Ctenafe pusobit reklama propagujici literarni  dila v Lidovych
novindch, jinak ve Spiglu,

e Frekvence — vyjadtuje, jak Casto v ur¢itém Casovém obdobi je mozne
prislusnym médiem reklamni sdéleni prenaset. Napiiklad rozhlas muze
do svého vysilani zaradit urCitou reklamu kazdy den a s vysokou
Getnosti. Casopis vychdzejici jednou za mésic takovou moznost
nenabizi,

e Utinek média - jaké jsou kvalitativni moznosti vyjadieni sdéleni
prostiednictvim prislusného média. Ucinek sdéleni, které potiebuje
nazornou demonstraci bude nejefektivnéjsi v televizi, protoze jejim

S s e T O : 17
prostrednictvim je G¢inné pisobeno na zrak 1 sluch.

IL. 4. 1 Média jsou nositeli reklamy

Jednotliva média hraji dilezitou roli také jako prostredi, do kterého je
reklama zafazena. To muze byt vnimano riznym zplisobem pravé podle toho,
kdo, ktery nositel propagace ji rozSifuje. Zdroj, ktery je vnimam jako
vérohodny, ptsobi stejné i na vnimani informaci, jez zvefejiuje. Snad proto se

v reklamédch setkdvdme s opravafi pracek, doporucujicimi jediné ten spravny

"7 Svétlik, J.: Marketing — cesta k trhu, Ekka, Zlin, 1992.



prostredek k jeji dlouhovékosti, nebo s lékafi — stomatology, ktefi nejlépe védi,
ktera znacka zubni pasty nam pomuze k bélostné zafivému usmévu, Ci
s doporuc¢enimi prislusné profesni komory jako s argumentem, ktery ma zlomit
naSe posledni pfipadné pochybnosti (viz priloha ¢. 1).

Dulezita je také pritazlivost, atraktivita zdroje, to, jak dokaze ziskat

sympatie cilové skupiny.'®

Tato kritéria jsou dulezita i1 pfi posuzovani reklamy v pfipadé, ze
vyuzivame prominentni osoby. Atraktivni zdroj zvySuje pravdépodobnost
napodoby, dulezita je souvislost s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou (napf.
znamy sportovec vreklamé na sportovni potreby). Muze dojit k tomu, ze
1 prominentnim osobam, které jsou vnimdny jako vérohodné, neduvéfujeme,
pokud jde o odborné znalosti a kompetentnost, ovliviiujici ndkupni rozhodovani
v urcité oblasti. Tak nemusi piesveédCivé pusobit napf. znamy oblibeny herec,
propagujici praci prostiedek na to ,,nejbélejsi pradlo®, nebo politik, ktery ndm

radi to ,, nejvyhodnéjsi ulozeni finan¢nich prostredku.*

II. 5 Forma a obsah inzerce a reklamy

U kazdého reklamniho prostfedku nebo inzeratu je dilezity jeho titulek,

uspofadani textu a obrazu, barevné ztvarnéni a pouziti pisma.

Titulek

Titulek by mél byt vyrazny, jasny a kontrastni, aby tzv. upoutal. Ma byt

kratky, ale zaroven musi vyjadfovat zasadni mySlenku reklamniho poselstvi.

" Vysekalova, J., Komérkov4, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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Musi se obracet osobné na c¢leny cilové skupiny prostrednictvim napf.

poskytovanim néjaké rady, zaméruje se na odstranéni jejich problému.

Umisténi, velikost a pismo inzeratu

O optimalnim umisténi inzeratu v tiskovych médiich se neustale diskutuje
a stale se traduje predpoklad, Zze inzeraty umisténé na pravé strané jsou
fxi o xixs 19
ucinngjsi.

Dle naSeho nazoru je také kromé umisténi inzeratu dulezity format
inzerce, barva tisku, obrazek. Praktické zkuSenosti nam fikaji, Ze veétsi inzeraty

spise upoutaji pozornost. Diilezita je také Citelnost pisma.

[ kdyZ historicky prvni metodou komunikace bylo nepochybné mluvené
slovo, pote, kdy se rozsifil pisemny zaznam sdéleni a pisemné metody se staly
dostupnymi, zacalo tisténé slovo nad mluvenym v komunikaci pievazovat.
Ti8téné slovo zlstalo nejdilezitéj§im prostfedkem komunikace 1 presto, ze se
zacalo vyuzivat rozhlasu a televize. Kategorie tiStén¢ho slova zahrnuje 1 ilustrace
a grafiky. Jelikoz primarnim cilem jakéhokoliv sdéleni je predat informaci, je
zjevné zadouci, aby byl text jednozna¢ny a snadno srozumitelny. Komplikovana
souvéti mohou byt vhodnd v romanech, ale neméla by mit misto naptiklad

v reklamé, ktera ma néco jasné sdélovat.
Vytvareni obrazu v reklamé
Prijemné obrazy podporuji pozitivni postoje k reklamé. Lze vyuzit obrazy, které

podavaji pravdivé informace o vyrobku, ale také obrazy, které informace

neobsahuji, ale slouzi jen k vytvofeni urc¢itych nalad.

o Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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Obraz by nemél obsahovat prvky, které odvadi pozornost od zakladniho

reklamniho poselstvi. Pro zvy$eni zapamatovani je dulezité pouzivani stejnych

obrazu.

20

Nékteré znacky maji skuteéné jen jediny vyrazny vizualni motiv, jako

napt. kovboj firmy Marlboro, liska jako symbol stavebniho spofeni (viz. pfiloha

& 2), postava kuchafe pro polévky Knorr, nebo ruka s ¢arou zivota jako symbol

Ceskomoravského penzijniho fondu.

K v&tsi nazornosti a ucinnosti reklamy slouzi doprovodné melodie k reklamnim

spotiim napi. stavebni spofeni Wiistenrot, nebo zpivany slogan Knorr — tajemstvi

dobré chuti.

Pusobeni barev v reklamé

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
ervena | aktivni, vesela, vladnouci, | horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna

vzrusujici, podnécujici

Oranzova | srdecna, zafiva, ziva, pratelska, tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha, kiehka
jasna, vesela, vzrusujici

Zluti svétla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena

Zelena uklidfjici, osvézujici, pokojna, chladna, stavnata, vlhka, kysela, svézi,
klidna, barva nadéje jedovata, mlada

Modri pasivni, zdrzenliva jista, pokojna, | studenda, mokra, silna, leskla, velka, hluboka,
klidna vzdalena, ticha, plna

Fialovd | vazna, chmurna, nestastna, ponura, | sametova, narkoticka, sladka, mékka,

polosera, znepokojujici

mysticka

Tabulka ¢. 1 Pasobeni barev

Zdroj: Behrens (1991)

* Vysekalova, J., Komarkova, R : Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001




27

V tabulce ¢. 1 jsme si popsali pusobeni barev ve vazbé na obecné asociace 1

. . 2 . 2
asociace spojené s objektem.”’

Z popisu muzeme usoudit, ze barvy vyvolavaji rizné emoce, kterymi lze posilit

néktere vlastnosti vyrobku.

Zluta Zelena Modra Cervena Rizova
Pocit tihy lehka,cim proménliva proménliva proménliva lehka
svetlejsi tim | dle odstinu | dle odstinu, | dle odstinu
lehceji (viz. modra) | ¢im sveétlejsi,
pusobi tim leh¢i
Pocit dotyku | mékka neutralni svétlomodra: | Neprili§ Nézna, velmi
predevsim mekka, vyrazna, mékka (napf.
v kombinaci tmavomodra: | tmave kojenecke
s Cervenou drsna, hruba | Cervena: pradlo)
spiSe drsna
Pocit chuti sladka pokud | hotka, slana | témér kofenéna, nasladla
prechazi do neutralni paliva,
Cervené kfupava,
a svétlé, pokud
horka, pokud prechazi do
prechazi do hnedé
zelené
Pocit tepla tepla, horka, | chladné svézi | chladna, tepla az télesna
pokud svézi, svétle | horka teplota

prechazi do
Cervené, Cim
svétlejsi, tim

studenéjsi

modra: velmi

studena

Tabulka ¢. 2 Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly

Zdroj. Behrens (1991)

' Vysekalova, J., Komarkova, R - Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.




V tabulce ¢. 2 jsme si uvedli prehled plisobeni barev na nase smysly. Tento
piehled umoziuje zakladni orientaci v barevnych odstinech ve vztahu

k jednotlivym typiim vyrobku.

Erotika a humor v reklamé

Vysekalova (2001) uvadi: ,,... Ze v nasi populaci jsou preferoviny erotické
motivy tam, kde maji spojeni s vyrobkem. V nékterych piipadech muze slouzit
erotika v reklamé jen jako doplnék.*

Humor vyvoldvad v reklamé pfijemné pocity a dobrou naladu. Da se s nim
nejlépe dosahnout pozornosti a zajmu o vyrobek. Dulezity je 1 zpusob humoru,

ktery v reklamé pouzijeme.

I1. 6 Vliv reklamy na spotrebitele

Reklama muze mit dobry 1 Spatny vliv na spotfebitele. Mezi ty dobré patii
vychova, kdy se lidé dozvidaji néco pouéného (napf. Zze koureni vazné poskozuje
zdravi). Na druhou stranu reklama zase laka a muze pusobit zavislost na ur¢itém
produktu (napf. cigarety, kava apod.) Lidé jsou casto nespokojeni s tim, ze
nejsou tak dokonali jako postavy z reklamnich Sotu, ze nemaji véci, které podle
reklam maji ti lidé, a bez kterych se neda zit. Reklamy se nas snazi jenom
presvédcit, abychom si koupili ten ¢i onen vyrobek a lidé v nich jsou ve

skute¢nosti tplné stejni jako vSichni ostatni a maji uplné stejné problémy.
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I1. 7 Reklama a pamét’

II. 7. 1 Definice paméti

M. Vagnerova (1999) uvadi: ,,Pamét je funkce, ktera umoznuje uchovanti
zkuSenosti, informaci o okolnim svété 1 0 sobé samém ve vztahu k tomuto svétu.
Pamét’ nemd vlastni obsah, je to funkce spojena s dal$imi psychickymi

= Ly ey E 3 Ay
procesy, poznavacimi ¢i emotivné regulacnimi.

Pamét' je reklamou propojena doslova pupecni Sitrou. Cely princip
reklamy je zalozen na tom, aby si objekt (spotfebitel) ziymu reklamy tuto
alespon z Casti zapamatoval.

Bez schopnosti uchovat to, co vnimdme a pozndvame, bychom se
nedokazali uc¢it. Pamét zabezpecuje procesy vStipeni, uchovani a vybaveni si

toho co jsme dfive vnimali, poznali ¢i prozivali.

Veskeré pamétové procesy se odehravaji v naSich nervovych bunkdach.
Vtéch dochazi k biochemickym reakcim. Kvalita pamétovych procest je
individualné razna. LiSime se ve svych pamétovych schopnostech jeden od
druhého. Neéktefi znds si lehce vStipi, uchovaji a lehce vybavuji nékdy
1 velmi rozsahlé soubory rtznych informaci, jini, v tomto sméru méné zdatni
jedinci naopak zapominaji velmi rychle diky rychle cizim pamétovym stopam.
Také v prib¢hu naSeho Zivota od détstvi do stari se tyto schopnosti méni,

zpocatku se rozvijeji a v dospélosti postupné klesaji.”

i Végnerové, M.: Uvod do psychologie, Karolinum, Praha, 1999, s. 119.
= Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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I1. 7. 2 Dlouhodoba pamét’ a reklama

Dlouhodobid pamét™ ma znacnou kapacitu a je schopna uchovavat
informace po velmi dlouhou dobu, nékdy 1 po cely zivot.

V dlouhodobé paméti jsou zkusenosti riznym zptsobem zakddovany.

Aby reklama splnila své poslani, je tfeba aby postoupila az do posledniho
stadia- dlouhodobé paméti, odkud se za piiznivych podminek mize opét znovu a
znovu vynofovat a ovliviiovat chovani ¢lovéka. Takovou piiznivou podminkou
je opétovné vybaveni si informace ulozené v paméti neboli tzv. znovupoznani. Je
snadn€jsi se upamatovat, Ze jsme v minulosti vnimali urcitou informaci o zbozi,
kdyz se s danym zbozim setkame pii nakupovani nebo nékde jinde (v silnicnim
provozu apod.). Vybavit si aktivné takovou informaci bez daného podnétu je
mnohem obtizné)si a v praxi velmi vzacné.

Vybaveni si informace ulozené do pameéti napomdhaji také asociace
(spojeni), ktera vznikaji diky tomu, ze si naSe psychika vytvaii vzdjemné
provazeny systém poznatki. To , co jsme vnimali, o ¢em jsme premysleli, co
nam vykreslila naSe fantazie apod., to vSechno je, acCkoli si to casto
neuvédomujeme, v nasi mysli vzdajemné propojeno. Uvédomuji si to tvirci
reklam dokazi stimto faktem velmi dobfe pracovat. Totiz obsahy ulozené
v paméti mohou vyvolat podnéty, které dokazi aktivovat jiz dfive utvorend
spojeni. Asociace se utvari nejCastéji na zakladé podobnosti ¢asové nebo

prostorové blizkosti toho, co jsem diiv vnimali, a na zdkladé kontrastu.

Pres individudlni odliSnosti v kapacité paméti se pii troSe dobré vile daji

najit obecna pravidla, ktera plati pro v8echny lidi v prubéhu celého jejich zivota:

* Viagnerovi, M.: Uvod do psychologie, Karolinum, Praha, 1999, s. 120 — 121.



e Smysluplny material se pamatuje Iépe nez samostatné vyznamoveé
jednotky, které nejsou vyznamoveé usporadany. V praxi to znamena,
ze si l1épe pamatujeme sled déji nez jména, nazvy, Cisla ¢i symboly,

e Emocialni pozitek, pokud je silny a jsou s nim spojeny jednotlivé
obsahy, napomaha k lepSimu uchovdni v paméti lepé nez obsahy
indiferentni, teda takové obsahy, které¢ nevyvolaly Zadnou emocidlni
odezvu (zejména na zeny zabiraji reklamach malé déti a zviratka),

e Opakovani je vyznamnym faktorem, ktery zvySuje pravdépodobnost
uchovani si informaci v paméti,

e Drive utvorené pamétové struktury, které jsou pomoci obsahu
reklamy doplnovany a rozSifovany jsou zapamatovany rychleji a
kvalitnéji nez obsahy, které jsou zcela nové,

e Subjektivni zajimavé a vyznamné informace se pamatuji lépe néz

nezajimavé a subjektivné nepodstatné, nedulezité informace.

Z tohoto vyplyvd, ze pokud ma reklama plnit svij Gcel a stat se tzv.
efektivni, je tieba, aby se doslovné opakovala vriznych obménéch

a prostrednictvim riznych médii.

IL. 7. 3 P¥ibéh a déj

Piibéh a déj se objevuje v soucasné reklamé velmi casto, dokonce i1 ve
venkovni reklamé se muzeme setkat se ,, serialem®, tzv. reklamnim sdélenim na
pokraCovani, které se snazi ziskat nasi pozornost a napéti ur¢itou posloupnosti
postupné odhalovanych déji. Snaha zaptsobit na naSe emoce je u reklamnich

produktii jesté ziejméjsi. >

:: Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001,
= Vysekalova, J., Komérkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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Emoce vyjadiuji vztah ¢lovéka k sobé samému i k okolnimu svétu.
Reguluji a ovliviwji prozivani, chovani i fyziologické funkce. Citové prozitky
slouzi jako zpétna vazba. Vztahuji se i k potiebam, signalizuji miru jejich

= ity |
uspokmenl.“?

Vyznamem emoci se zabyvdame v souvislosti s motivaci. Uz prvni vyvésni
Stity, jacisi predkové dnesni reklamy, se snazily vyvolat pozitivni emoce, a tim
pochopitelné podporit to, abychom si uchovali v paméti doty¢nou znacku, jejiho
prodejce a misto jejiho prodeje.

Doslovné opakovani reklamy je nejvice patrné v televizi. Hustota rozsevu
billboardi, popfipadé nutnost chodit denné kolem stejného billboardu je takeé
opakovanim, nebo spiSe piipominkou toho, co si mame zapamatovat. O princip
opakovani se pochopitelné opiraji také vselijaké prfedméty. Ty nesou logo
inzerenta, ktery dobfe vi pro¢ investoval do predmétu, které my casto
pouzivame. Hovorime tady o propiskach, otviracich piva, zapalovacich, zalozek

do knih apod.

Vysekalova (2001) nas upozornuje, ze vysoce efektivni muize byt také
opakovani v riznych obménach. To znamena, ze prostfednictvim ruznych medii
se setkdvame s riznymi variantami. Je to ¢asto 0¢inné;jsi nez doslovné opakovani
informaci, které muze byt tnavné a mize vzbuzovat na$ odpor a nevoli svoji
stereotypnosti.”® Vtipné varianty, které na sebe navazuji a pfinaseji dalsi nové
ndpady, plni své dilezité poslani opakovani informaci a pfitom se vyhybaji

negativnimu efektu stereotypu.

Najit spojeni mezi poselstvim reklamy a tim, co je jiz v mysli piijemce
uloZeno, neni pro reklamu také ni¢im objevnym. Na tomto principu spociva

dlouhodobé¢ utvareni image znacky vyrobce nebo znac¢ky produktu.

" Vagnerové, M.: Uvod do psychologie, Karolinum, Praha, 1999.
£ Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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Posledni pravidlo, které je nejsilng)Sim faktorem ovliviiujicim
zapamatovatelnost je fakt, ze si ¢lovék pamatuje snadnéji to, co je v oblasti jeho
zajmu, je pro n¢j aktualné dilezité a vénuje tomu proto aktivné svoji pozornost.
Individualni zajmy a preference spotiebitell jsou velmi riznorodé, ale 1 zde je
mozné vyuzivat pravdépodobnostnich mechanismi, které zvySuji Sance, ze
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informace budou pro piijemce zajimavé a aktudlni.

Reklama na piedvano¢ni nakupy se ,,veze™ na aktudlnim vyladéni
spotiebitelt nakupovat darky pod stromecek. To se samoziejmé netykd jen
vanoc, ale 1 dalich sezonnich zalezitosti typu velikonoce, Valentyn, Den matek
apod. Tyto dny prichazeji se zeleznou pravidelnosti a jsou komeréné velmi

zajimave.

Kromé nich se vSak objevuji dal$i dominanty souvisejici s uddlostmi, které
spontanné vyvolavaji zajem a lze na né navazat i1 reklamu. Jedna se o modni
vlny, politické, kulturni a zejména sportovni uddlosti, védecké objevy, prirodni
katastrofy nebo tieba teroristické Gtoky a na né navazujici prodej vieho co ma

na sobé hvézdy a pruhy.*

Dalsi velkou prilezitosti pro reklamu je oslovovani riznych cilovych
skupin na mistech, kde se soustred’uji pii zdaymovych ¢innostech. Nejcastéji to
jsou sportovni stadiony, ale mohou to byt a jsou to také divadla, kina, koncerty,
vystavi§té, zavodisté, poutni mista, kempy apod. S kazdym takovym mistem se
poji urcité aktivity a navstévuji je specifické skupiny obyvatel. Takova reklama
byva zamétena na danou skupinu lidi a je uspéSna pokud dokaze velmi presné

vyuzit jeji zajmovou orientaci.

“’ Vignerovd, M.: Uvod do psychologie, Karolinum, Praha, 1999.
" Vysekalova, J., Komérkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.
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I1. 7. 4 Zapominani

Zapominani je, stejné tak jako vstipeni a uchovani v paméti selektivni
¢innosti. Zapomenuti znamena vymizeni piislu$né pamétni stopy, jeji prekryti
novou a aktualné vyznamnéjsi. Podstatnym znakem zapominani je jeho

r1w 31
vybérovost.

Zapomindni je proces, kterym se musime zabyvat, abychom hloubégji
pronikli k lidské paméti a k jeji pfimé souvislosti s reklamou. V reklamé je nutné
pocitat s faktorem zapominani. Z tohoto divodu se zadavatel¢ reklam, jejich
tvirei a psychologové do toho namoceni snazi nacasovat reklamni kampan tak,
aby pro nds byla aktudlni ve chvili, kdy nds dané informace nejvice zajimaji.
Spolu s reklamni kampani je také nezbytné koordinovéini distribuce toho ¢i
onoho produktu. Bylo by samoziejmé nesmyslné, upozornovat potencionalniho
zakaznika na vyrobek, ktery bude na trhu az za tyden, nebo az za mésic. Naopak
produkt musi byt dostupny hned, abychom se chytli co nejdrive, vyzkousSeli ho

a nejlépe ho hned zafadili do svych nakupnich zvyklosti a rituali.*

Existuje také jesté jedna strategie, kterd pfi svém pouziti musi byt velmi
dobfe promyslena. Jednd se o propagaci vyrobku, ktery na trhu jesté neni.
Pomoci dobrych komunikaénich argumentt vytvari pak reklama napéti a snazi se
vzbudit pocit oc¢ekavani, az se vyrobek objevi na trhu (reklamni kampan na
Sampon Vidal Sasoon). Podobna strategie je téZ hodné vyuzivana na
billboardech. Kdo by si nevzpomnél na poc¢atky bulvarniho deniku Blesk, kdy se
béhem jednoho dne na tisicich billboardech objevil napis ,,Kdo necte Blesk ...*
a az po Ctrnacti dnech pribyl dovétek ,,Vi kulovy.” At mame na zminovany
denik jakykoli nazor, tak tato kampan byla vymyslena dokonale, protoze skvéle

vyuzila vytvofeni napéti a vzbuzeni oCekavani.

' Vagnerova, M.: Uvod do psychologie, Karolinum, Praha, 1999.
 Vysekalovd, J., Komarkovd, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001.



I1. 7. S Asociace

Asociace™ je oznaceni pro propojeni mezi vjemy, které nechali stopu
v paméti. Asociace umoznuji postupné uvédomovani si obsaht ulozenych
v paméti. V uzsim slova smyslu je pojem asociace v odborné literatuie definovan
jako kognitivni (poznavaci) propojeni slov a obsahl. V $irS§im smyslu véci
muzeme také fici, Ze se nejednana o nic jiného nez o projeveni prozitku.

Vytvoreni asociaci je pro reklamu velmi duilezité. Reklamni sdéleni totiz

musi asociovat vlastnosti produktu se znackou.

Uved'me si piiklad:

Kdyz si ¢lovék uvédomi potfebu masazniho kartacku na dasné, pak je velice
dulezité, aby mu pravé prostiednictvim asociace dostala do védomi 1 konkrétni
znacka, ¢1 dokonce vzhled kartacku, ktery ovlada tuto funkci. Pokud se tak stane,
pak mizeme vidét sami na sobé¢, jak tvirci reklamy na zubni kartacky dokonale

pracovali s naSimi asociacemi.

Pri vytvareni novych asociaci je také nutné pocitat sjiz existujicimi
asociacemi. Napriklad pfi vybéru nazvu na panské mydlo nesmime volit nazvy,
které jsou asociovany spiSe se zenskymi vlastnostmi. Kromé toho musi byt
nazvy produktd schopny dalSiho rozSifovani asociaci ve shodé s jejich
vlastnostmi. Casto byvaji vybrany tak, aby sim néazev asocioval odpovidajici
vlastnosti vyrobku, napf. Dobrd voda (energeticky posilujici napoj), Sameta

(péna do koupele) apod.

" Vagnerova, M.: Uvod do psychologie, Karolinum, Praha, 1999.
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I1. 8 Reklama a koureni

Koufeni je téma, o kterém se Casto diskutuje v nasi spolecnosti. Je to
vlastn¢ legalni uzivani drogy. Velice alarmujici je fakt, z¢ mnoho kuraki si
zapalilo svou prvni cigaretu v détském véku.

Nejlepsi je nezacit nikdy koufit. Kdyz uz jste zacali, je nejlepsi prestat co
nejdiiv. Nejlepsi je piestat bez 1éku, kdyz se vam to nedafi piestat bez léku,
prestante s pomoci léki. To nejhorsi a nejnebezpecné)si je koutit dal.

A o tom to je: vétSina dospélych kutaki by radéji nekoufila, kdyby si
mohli vybrat. Casto si ale vybrat nemohou, jsou uz na nikotinu zavisli. A prestat
brit drogu neni jednoduché.

Koufit nebo nekoufit, to je véc osobniho rozhodnuti. Ale ktery kurak se
ani jednou nepokusil prestat? Tabakové vyrobky maji tu vlastnost, ze
podkopavaji snahu lidi prestat koufit. Proto v piipadé vétSiny kurakt neni
zanechani koufeni vibec snadné. Koufeni je totiz pevna soucast kazdodenniho
zivota. Jedna se dokonce o ¢innost spolecenskou.

Pro¢ lidé kouii? Muze za to z €asti i reklama. Neni nad drsnou romantiku
ve spotech tabakovych koncerni. Kazdé malé dit¢ zna kovboje uhanéjici
na konich americkou prérii (pfiloha ¢. 3). O uspéchu reklamy neni pochyb.
Plsobi na vSechny. Muze, Zzeny 1 déti. A pak — takovy vecer pod hvézdami,

v kruhu pratel u ohné nebo na chalupé ...

I1. 8. 1 Definice koureni

Koufeni je vdechovani tabdkového koure, jimz se do organismu dostava
vice nez 2000 raznych chemickych latek schopnych dalSich reakci, které maji

, ror v . ” . 34
mnohdy vyznamné G¢inky na lidsky organismus.

34 - 3
www stranka: kurakovaplice.cz
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Koureni cigaret by mélo byt chapano jako projev zavislosti na nikotinu.
I kdyz kutaci a hlavné vyrobei tabakovych vyrobki proti tomuto tvrzeni halasné
protestuji, na skute¢nosti, ze nikotin vede k zavislosti, to nic neméni. Nikotin je
steyné navykovy jako tvrdé drogy, napiiklad heroin nebo kokain. Kufaci si tento
ndvyk zpravidla osvoji v détském véku a jsou v dospélosti na nikotinu jiZ plné
zavisli, a predstava, ze se v této dobé mohou svobodné rozhodnout piestat koufit,

je zcela iluzorni.

I1. 8. 2 Zvyky pri koureni této drogy

Koufeni tabaku bylo puvodné souéasti indianskych rituali. Tabak koufili
z dymek jen dospéli indiani pii opravdu vyznamnych udélostech. Evropa se
s tabakem zacala seznamovat po objeveni Ameriky v roce 1492. Koufeni dymky
nebo nejruznéjSich cigar a doutnikti bylo vsak dalSich piiblizné 300 let pomérné
vzacnou kratochvili. Anglicky kral Jakub I. shledal roku 1604 koufeni natolik
spolecensky nebezpecnym zlozvykem, e ho rad&ji zakazal.”

Diavody, které ho ktomuto kroku vedly, ale pravdépodobné nemély
mnoho spole¢ného se zdravotnimi riziky koufeni, spiSe vychazely z historek
o cCarodénicich a neznamych ritualech, pfi kterych se vSe zahali opojnym
namodralym koufem. Tabak se v8ak 1 pfes nejriznéjsi zdkazy a omezeni uzival
po staleti v mnoha kulturach.

Hromadné pouzivani tabaku je ale unikatnim fenoménem 20. stoleti. Za
toto celosvétoveé rozSifeni tabaku je predevSim zodpovédny vynalez moderni
cigarety. Prvnimi, kdo pry tuto formu aplikace tabaku zacali pouzivat, byli
zebraci v Seville, ktefi do papirku balili nasbirané kousky tabaku. V roce 1861 se

pak v Londyné zacaly prodavat prvni hotové cigarety, samoziejmé bez filtru.*

i5 p .
www stranka: kurakovaplice.cz
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Zlom v rozvoji epidemie koufeni nastal na konci 19. stoleti. PfiCina
tehdejsiho velkého nartstu kufaki je spatfovana v zavedeni automati na cigarety
do ulic rostoucich velkomést. Na rozdil od cigar, dymek a zvykaciho tabaku jsou
cigarety mnohem prakti¢téjsi z hlediska noSeni a koureni. Podle nazoru mnohych
lidi nejsou cigarety tak nechutné jako jiné druhy tabakovych vyrobku. Cigarety
Jsou teéz jedinym tabakovym vyrobkem, ktery ve velkém poctu uzivaji 1 Zeny.
Skute¢nym pielomem v technologii vyroby cigaret byly chemické piisady, které
zabezpeCily, Ze cigarety nevyCichnou, 1 kdyz se nechaji dlouho lezet. Tato
kombinace vyhodnych vlastnosti cigaret a jejich volny piidél vojakim v obou
svétovych vélkdch vedla k hromadnému ndvyku na tabdk v poslednim desetileti
20. stoleti. Cigareta se tak stala asi jedinym spotfebnim zboZim, které pouzivano

podle navodu zptusobuje smrt.

II. 8. 3 Reportaz TV Nova O koureni

Tuto reportaz vysilala televize Nova v pofadu Stiepiny dne 16. bfezna
2003 se zamérem ukazat divakim hruzny dokument, jak kurak muze dopadnout

se svym zdravim.

Z reportaze vystoupily nasledujici zavazné informace:

e V Ceské republice koufi v nynéjsi dobé cela 1/3 dospélych.

e Koufeni je tak silny navyk, Ze jsou kufdci, ktefi koufi i pfesto, ze maji
rakovinu hrtanu (koufi trachestomem — 1 pres umélé vytsténi cest v oblasti
nad hrudni kosti).

e V zahrani¢i dostavaji osoby nemocné z koureni velké odSkodné, protoze jak

fikaji, tak jim nikdo nefekl, ze koufeni poSkozuje jejich zdravi.
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e Video, kdy patolog doslova vytlacuje z aorty (aterosklerotickych plati) tuk,
snad obletél cely svét, diky nému pry lidé prestavaji koufit — smutné je, ze
tak ¢ini az pod jakymsi psychickym natlakem, tedy ne zcela z vlastni vile.

e V CR kazdy 3. zak ve véku 13 — 15 let kouri.

e Kvuli koufeni jiz zemfelo vice lidi nez vobou svétovych valkach
dohromady.

e Do budoucna by se snad mélo omezovat koufeni v restauracich a na dalSich
vefejnych mistech, napt. na zastavkach MHD pod pokutou 1.000,- K¢ (kdyz
ma kurak na cigarety, tak ma i na pokuty). Jde totiz o situaci, kdy dochazi ke
stietu kuraka a nekufaka. Nekurdk ma pravo na Cisty vzduch. I kuidk ma
pravo na své koufeni, ale protoze tim poskozuje zdravi svého okoli, nemé¢l by

g Ge : et 37
koufit v pritomnosti nekuraka.

II. 8. 4 Reklama na cigarety

Reklama na cigarety je velmi mocny ndstroj. Z nezavislych prizkumi je
znamo, ze 9 z 10 mladych kurdki zacina koufit pfed osmnactym rokem Zivota.
Reklama je velmi zavdadégjici, protoze ukazuje spokojené lidi, lidi s krasnymi
partnery apod. Neukazuje nikdy rakovinu, demonstraci zapdchajiciho dechu,

vrasky, Spatnou kuzi, véci, které spiSe odpuzuji nez pritahuji.

II. 8. 5 Legislativa:

Dilezitym dnem boje proti koufeni byl 2. duben roku 2003. V tomto dni
byl v Ceské republice pfijat zdkon zakazujici reklamy na tabdkové vyrobky

na béznych mistech (napf. billboardy, zastavky autobust, tramvaji apod.).

"’ Pofad Stepiny: reportaz TV Nova, 16. 3. 2003
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Reklama bude povolena jen na mistech, kde se tabdkové vyrobky
prodavaji. Je to predevsim kvuli mladym lidem, ktefi nemaji jeSté zcela
objektivni nazory co se tyce Skodlivosti cigaret. Predpoklada se snizeni
vykoufenych cigaret o 10 - 30%. V zahrani¢i jsou po této legislativni upravé
dobré vysledky s omezenim poctu vykoufenych cigaret na populaci.

Zakon bude platny az od 1. Gervence roku 2004."

II. 8. 6 Konkrétni priklad znacky cigaret a jeji

prezentace na trhu

V této kapitole si popiSeme prezentaci cigaret znacky L&M, tak jak ji

vyrobce prezentuje na trhu:

Piestoze se na Ceském trhu prodava uz deset let a patfi mezi jeho stalice,
rozhodné nezestarla. Naopak, stale je mlada, svézi, dynamickd, plna napadi. Re¢
je o znacce L&M, kterou znate z vaSich obchodi. Znate ji ale skute¢né dobie
a po vSech strankédch?

Ale postupné. L&M je treti nejrozsifen¢jSi znackou na svété, v portfoliu
Philips Morris figuruje jako ,, dvojka.” V soucasnosti se prodava uz v 70 ti
zemich svéta, v Ceské republice od roku 1993 ve trech variantach. L&M je
mezinarodni znacka, kterou dospéli kuraci chapou jako znacku, ktera diky své
globalnosti poskytuje stejnou chut' a pocity vSem bez ohledu na konkrétni
geografické urCeni. Reprezentuje tak mySlenky plurality, porozuméni mezi
vrstevniky, podporuje hrdost nad prisluSnosti k urité¢ skupiné spotiebiteli
hledajicich si své misto pod sluncem. To vSe jsou hodnoty, které jsou vyzvou

predevsim pro moderni a dynamické spotrebitele. Prave tato filosofie se stala

* www stranka: kurakovaplice.cz.
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vychodiskem pro mnohé reklamni kampané a promoakce na tuto znacku.
V obchodech je moznost nékolikrat do roka pocitit zvySeny zajem zakazniki
0 znaCku L&M béhem spotiebitelskych soutézi.

Vite vsak také, Ze stejnd znacka je i synonymem pro perfektni zabavu?
Global Connection Parties se jmenuji a probihaji nékolikrat do roka. Znacka
L&M se tak piedstavuje prostiednictvim specialniho programu na velkych
hudebnich festivalech a setkdanich. Misi se na nich hudebni styly a kultury
z nejruzngjSich ¢asti svéta, které davaji 1 nazev jednotlivym setkanim. Vloni to
byly béhem dvou turnust naptiklad Caracas, Tokio a Dakar, resp. Australie
a Madagaskar. Jisté si vzpomenete na posledni soutézni otdzku ze spotiebitelské
soutéze L&M vztahujici se k madagaskarskému deniku.

U Probostskych jezer, na prazské Stvanici, Machové jezefe ¢i v Teplicich,
kromé hudebni produkce byly na programu také ukazky a soutéze nékterych
typickych aktivit dané oblasti. A tak se napiiklad hazelo bumerangem, tancilo
a bubnovalo se po africku, zkouselo se kopat s neposednym mic¢kem hakisak, Ci
si zajemci mohli nechat na vlastni kuzi namalovat néktery z typickych
australskych a madagaskarskych ornamenti. A jesté k tomu ochutnat néktery
z typickych pokrmu téchto zemi. Coz takhle klokani soté ¢i kufeci Spiz
mahaynsky?

Podobné atraktivni akce budou L&M provazet také v roce 2004. Znacka
ho zahgjila silvestrovskou a novoro¢ni party v prazské Celnici. Uz tam ale
naznacila, jakym smérem se chce v dalsim obdobi vydat. Party totiz byla plna
technickych vymozenosti a novinek. Zkratka nové technologie vladnou svétu,
tedy 1 ve sféfe zabavy. A takova je a bude také znacka L&M sama. Kreativni
a dynamicka, reagujici na neyjmoderné)si trendy a pozadavky soucasnosti. Jak se
to na ni projevi? Jisté jste si vSimli, ze krabic¢ky této znacky vypadaji jinak. Od
konce lofiského roku je totiz Philips Morris CR a.s. dodivd se zménénym
designem (i na kartonovych balenich). Novy kabat ovSem neznamena zménu
obsahu produktu. V krabi¢kach spotiebitel dal najde své oblibené cigarety.

Mnohem lépe by je ale mél diky tomu nachdzet ve stojanech, zdsobnicich



a regalech prodejen. Piehlédnout se nedaji. Stejné jako aktivity, které 1 v roce

2004 budou znacku L&M doprovazet.*’

Z této ukazky je jasné citit manipulace vyrobee viici spotiebiteli. Vyrobce
st dava za cil predstavit jmenovanou znacku cigaret jako néco vyjimecného
a neodolatelného.

Pokud si prohlédneme reklamni letak spotiebitelské soutéze na znacku
cigaret L&M, upoutd nas jiz Gvodni strana se sloganem: ,,Vyhraj zazitek na cely
zivot™ (pfiloha ¢. 4). Tento slogan je opravdu zavadgjici, protoze zdravotni
nasledky koufeni jsou opravdu zazitkem na cely Zivot, ale to vyrobce nema jisté
na mysli. Jeho zamérem totiz je upoutat co nejvice pozornosti k této znacce
a pod zaminkou soutéze a naslednych slibovanych vyher si slibuje, Ze bude mit

vetsi obrat v prodeji.

II. 9 Vymezeni manipulativnich prvki reklamy

Autorky Vysekalova a Komarkova (2001) maji za to, ze reklama sama
0 sob& se stava vyznamnym prvkem soucasného zivota, ktery vnasi potieby,
motivaci, hodnoty, zajmy, pfani, navyky a emoce do Zzivota, je vzruSujicim
impulsem. Podle téchto autorek si vymezime, jaké manipulativni prvky reklamy
existuji, a tyto pouzijeme pii vyhodnocovani televiznich reklam v praktické

casti.

e Potieba moci a agresivity — uplathuje se zeyména vreklamé na
automobily, kde sila automobilu se pienasi na ¢loveka, ktery v ném jezdi,

ovlada ho,

" Tandem, Casopis pro obchodni partnery Philips Morris CR a.s., leden-tinor 2004, s. 10 — 11.



Potieba byt sam sebou — dovolit si to, co udéla ¢lovéku radost, je hojné
vyuzivanym motivem nejen v zabavnim primyslu, ale také v reklamé na
potraviny a hygienické prostiedky, které hyii prisliby télesné
slasti — dobritky, pocity svézesti apod.,

Umélé obohacovani Zivota o prozitky — masovy zdjem o nejriznéjsi
formy uméni (o hudbu, tanec, literaturu, divadlo, film, vytvarné uméni,
architekturu). Ddle masovy rozvoj turistiky, sporti (zejména téch, které
jsou vzruSujici tim, Ze jsou nebezpecné), ale i naduzivani riznych drog
(od téch spolecensky tolerovanych, jako je napt. alkohol a nikotin, az po
drogy, jejichz uzivdni je trestné postihovano, napf. heroin) jsou také
svym zpusobem dusledkem téze potreby vzruSeni a navozovani si
piijemnych pociti,

Efektivni spojeni vyrobku s pozitivni emoci — piikladem efektivniho
spojeni vyrobku s pozitivni emoci je televizni reklama na rostlinny tuk
Hera, ve které je zrychlené znazornén proces peceni a jeho vysledek,
lakavé vypadajici moucnik. Pozitivni emoce umociuje roztomilé,
svétlovlasé a kudrnaté dévcatko, které pfinasi moucnik na stil. Vybér
dévcatka byl velmi zdafily a cela reklama skute¢né vyvolava silné
pozitivni emoce zejména u zen, a neni proto divu, kdyz pii nakupu
snadnéji sahnou po vyrobku, ktery je v jejich mysli spojen s témito
emocemi,

Navyky jako hybna sila motivace — nakupujeme v urcitych prodejnach.
Nakupujeme svoji znacku zubni pasty, jogurtu, vody, vina, a to proto, Ze
jsme si na ni zvykli. Stimulem pro zménu zvyklosti mize byt podnét
od druhého ¢lovéka, jeho doporuceni, a zajisté timto podnétem miize byt
a byva reklama, kterd si ziskala naSi pozornost,

Lidské zajmy — ovliviwji spotiebu piimo, nikupem piredméti pro
realizaci zajmu (sportovnich, kulturnich, technickych, prirodnich,
socidlnich apod.), i nepfimo, pusobi na celkovy styl Zivota a prorustaji

do ostatnich nezajmovych c¢innosti (napf. zdjem o tenis vede nejen
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k nakupu tenisového vybaveni a prondgymu kurta, ale ma vliv
1 na jidelnicek, styl odivani, preferenci tisku i pitny rezim vieobecné),
Zdroje pocitu Stésti — schopnost pristupovat aktivné k zivotu, umét
tvorit, radovat se,

Vérohodnost informacéniho zdroje - vreklamich se setkdvime
s opravafi pracek, doporucujicimi jediné ten spravny prostiedek k jeji
dlouhovékosti, nebo s lékaii — stomatology, ktefi nejlépe védi, ktera
znaCka zubni pasty nam pomuze k bélostné zafivému usmévu, ¢i
s doporuc¢enimi piislusné profesni komory jako s argumentem, ktery ma
zlomit naSe posledni pfipadné pochybnosti,

PritaZlivost, atraktivita zdroje — ziskdani sympatii cilové skupiny.
Atraktivni zdroj zvySuje pravdépodobnost napodoby (napf. znamy
sportovec vreklamé na sportovni potieby). Naopak tak nemusi
pfesvéd¢ivé pusobit napi. znamy oblibeny herec, propagujici praci
prostredek na to ,,nejbélejsi pradlo®, nebo politik, ktery nam radi, to
,» nejvyhodnéj$i ulozeni finan¢nich prostredki®,

Frekvence prezentace — muze nastat tzv. efekt opotiebeni reklamy,
muze dojit k takzvané presycenosti,

Tandem-reklama - vramci jednoho bloku reklam je opakované
promitan stejny televizni spot ve zkracené podobé. Tento zplsob ma
pozitivni vliv na zapamatovani, aniz by utrpéla akceptace vlastniho
reklamniho poselstvi,

Obrazy, které se vztahuji k nasim potifebam, zajmim, pfanim — napt.
¢lovéka, jehoz konickem je zahradkaistvi, aktivuje jiz pouhy pohled
na hezkou zahradku, nebo nadSenému cestovateli staci jen letmy zabér
exotické krajiny k vyvolani zajmu o nabidku cestovni kancelafe. Pro
zvyseni zapamatovani je dilezité také pouzivani stejnych obrazu, ktere
predstavuji zakladni vizualni motivy. Nékteré znacky maji skutecné jen
jediny vyrazny vizualni motiv, jako napi. kovboj firmy Marlboro, u nas

pak liska jako symbol stavebniho spofeni, postava kuchate pro polévky



Knorr nebo ruka scarou zivota jako symbol Ceskomoravského
penztjniho fondu,

Reklamni melodie — lidé si casto lépe vybavi reklamni melodie nez
slovni citaty zreklamnich spoti. Z vlastni zkuSenosti i zcelé fady
vyzkumu vime, jak nékteré melodie jsou jiz neoddélitelné spojovany
s vyrobkem ¢1 sluzbami, jako napt. hudebni doprovod k televizni reklamé
stavebniho spofeni Wiistenrot, doprovodné melodie reklamniho spotu
PoStovni sporitelny ¢i zpivany slogan Knorr — tajemstvi dobré chuti,
melodie ,,Zmylena neplati, laska se chdpe oprati...* k reklamé na mobilni
telefon Oskar,

Pusobeni barev v reklamé - barvy vyvolavaji rizné emoce, kterymi lze
posilit nékteré vlastnosti vyrobku predevsim ve smyslové roviné. Napr.
u rostlinnych tuki by méla prevladat svétle Zlutd barva s nepatrnou
primési Cervené, protoze takové spojeni asociuje jak produkt, tak jeho
uzitné vlastnosti, tj. predevsim snadnou roztiratelnost. Bila barva s malou
pfimési modré asociuje mrazici vlastnosti lednicky. Napf. pro ovocné
stavy s piimeési citronu neni vhodné prili§ zduraznovat kombinaci
zlutozelené, protoze vyvolava pocit kyselé a horké chuti. Barvy pfitahuji
pozornost, piiblizuji zobrazené piedméty realit¢ a mohou slouzit
i kidentifikaci a oznaceni predmétu reklamy. Nekteré vyrobky jsou
jednoznaéné spojovany s urCitym barevnym tonem, podle kter¢ho je
rozpoznavame. Tak napi. lehké druhy cigaret i piva s niz§im obsahem
alkoholu nebo kalorii jsou ladény spise do svétlejSich toni. U pracich
praski prevlada bila a svétle modra, kava je spojena s hnédymi tony.
Nékteré odstiny barev tvofi neoddélitelnou soucast vizualniho stylu
a image uréitych organizaci ¢i instituci, jako napt. kombinace zvlastniho
odstinu ¢ervenohnédé a ¢erné barvy asociuje u nas Komercni banku,
cestovni kancelar Fischer je charakterizovana spojenim modré a bilé,
firma Family Frost je spojovana vyraznou zlutou barvou auta, SAZKA

zietelné asociuje barevnost pouzivaného loga apod.,
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e Vyuziti motivu strachu - smotivem strachu v reklamé se casto
setkavame tak, ze je prezentovana hrozba z negativnich disledku, které
mohou nastat tim, ze ¢lovék nevlastni uréity vyrobek nebo neprovozuje
urCitou ¢innost. Muze jit napf. o liCeni situaci, které mohou nastat
v pripadé¢, ze ¢lovek neni pojistén, a co viechno se miize prihodit, kdyz si
do naSeho auta nepofidime posilova¢ brzd, ABS a dalsi zatizent,

e Erotika v reklamé — erotika je v reklamé G¢innd, pokud ma spojitost
s vyrobky, jako jsou napf. kosmetické produkty nebo spodni pradlo,

e Humor vreklamé - na rozdil od strachu vyvolivd humor v reklamé
piijemné pocity a dobrou naladu. Reklamni poselstvi podané humornym
zpisobem si  lidé vétSinou Iépe zapamatuji. Zapamatovatelnost
humornych reklam je dédna schopnosti udrzet pozornost ¢lovéka a humor
hraje pozitivni roli pi1 utvafeni pozitivnich postoji k reklamé. Vtip,
originalita a napaditost figuruji jako vyrazné pozadavky na vlastnosti

reklamy.*

I1. 9. 1 Problémy s adaptaci mezinarodni reklamy

Pri adaptaci mezinarodni reklamy na lokdalni trhy dochdzi
k problémim jak s preklady, tak pfi pievzeti obrazové casti, ktera nemusi
odpovidat realiim dané zemé¢, mize vadit pouziti rozdilnych typt lidi apod.

Jazykem mezinarodni reklamy na ceském trhu se zabyva Dolezelova J.
Autorka uvadi nasledujici negativni jevy, ke kterym dochazi pii piekladech

e - S 41
mezinarodni reklamy do ¢eStiny:

e Pouzivani prehnanych atributi typu super, skvély, extra, fantasticky,

perfektni, senzacni atd. Superlativy sice k reklamé patfi, ale pfilisna

“Oyysekalovd, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy, Grada, Praha , 2001.
‘I Dolezelovd, J.: Jazyk mezindrodni reklamy na Ceském trhu, Marketing a komunikace, Praha,

1/2000.



47

frekvence téchto slov snizuje jejich hodnotu. Vykiiky jako .super
nabidka za super cenu!" vzbuzuji spiSe nedivéru zakazniki, ve kterych
asociuji zbozi nizsi kvality,

Casta frekvence nékterych slov, jako je napi. slovo svézi, svézest.
Na zakladé prekladu anglickych a némeckych texti na ¢esky trh doslova
vtrhla zaplava svézich mydel, Sampont, zvykacek, zkratka pocit svézesti,
a dnes témér neexistuje vyrobek z oblasti kosmetiky a Cisticich
prostredk, ktery by nebyl svézi nebo nam svézest nezarucoval,

Doslovny pieklad. Jako ndzornou ukdazku takového neprofesionalniho
prekladu uvadi autorka toto: ,,Vyberte si revoluéni barvu na vlasy, ktera
je steyné tak jemnd, jako nddherna ...Nadherna, trvajici krémova barva
...Dokaze zesvétlit, ztmavit, jemné zvyraznit nebo dramaticky zmeénit
barvu vlasu ...* Kromé kostrbatosti obsahuje prelozeny text dva typicke
piiklady chybného pouziti vyrazi. Vzhledem ktomu vyvold prislib
,,dramatické¢ zmeény barvy vlasi* u zdkaznice spiSe Gdés nez zajem o

vyrobek.
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Il Prakticka c¢ast

II1. 1 Cile a predpoklady prace

Cilem pruzkumu je vymezit manipulativni pusobeni reklamy napf. v tisku,
v televizi a zaroven vymezit, jaké manipulativni prostredky se mohou v reklamé
objevit. Pfedpokladali jsme, Ze lze rozpoznat hranici mezi manipulativnimi
a nemanipulativnimi zpusoby komunikace, a Ze vétSina reklam obsahuje
manipulativni prvky. Dile je cilem v praktické c¢asti rozebrat tizivé téma o
koufeni, reklamu na tabakové vyrobky — skodlivé pusobeni této reklamy.

Po dukladném prostudoviani dostupné literatury a po zralé uvaze jsme

dospéli k upfesnéni predpokladu.

[II. 1. 2 Hlavni stanovené predpoklady:

Predpoklad ¢. 1

1) Predpokladame, Ze reklama ac¢inné pusobi na spotiebitele:

PIni reklama svuj ucel?
a) Piedpokladame, Ze nejméné polovina dotazanych respondentt se domniva,

ze reklama plni sviy ucel.



b)

c)

d)

f)
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Koupi si, nebo si jiz koupili dotizani respondenti néjaky
vyrobek pod vlivem reklamy?
Predpokladame, Ze nejméné polovina dotizanych respondentii si koupi,

nebo jiz koupilo néjaky vyrobek pod vlivem reklamy.

Zhlédnou dotazani respondenti denné néjaké reklamy?
Predpokladame, Ze nejméné polovina dotazanych respondentli denné
zhlédne 5 510 reklam.

a gL

Pusobi na dotazané respondenty televizni reklama?
Predpokladame, Ze nejméné na polovinu dotazanych respondentii nejvice

zapusobi televizni reklama.

Libi se dotazanym respondentim reklama diky vhodné
vybrané hudbé?
Piedpokladame, ze nejméné poloviné dotazanych respondenti se libi

reklama diky vhodné vybrané hudbé.

VéFi vzdy dotazani respondenti reklamnim sloganim?
Predpokldaddame, Ze nejméné polovina dotdzanych respondenti veri vzdy

reklamnim sloganum.

Predpoklad ¢. 2

2) Piedpokladime, Ze reklama na tabikové vyrobky ovliviiuje

spotiebitele.

Ovlivnila dotdzané respondenty prvni zkusenost s cigaretou

reklama a v kolika letech?



a)

b)

c)
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Predpokladame, ze vice jak polovinu dotizanych respondenti ovlivnila
prvni zkuSenost s cigaretou reklama, a ze dotazani respondenti zacali kourit

mezi ¢trnacti az dvaceti lety svého zivota.

Ovlivituje néjakym zpiisobem reklama na tabakové vyrobky
s niz§im obsahem nikotinu a dehtu Zeny?
Predpokladame, Ze nejméné polovina dotdzanych Zen dava piednost
cigaretim s nizSim obsahem nikotinu a dehtu diky reklamé (spotiebitelské

soutéze).

Ovliviiuje néjakym zpusobem reklama na tabikové vyrobky
s vy§§im obsahem nikotinu a dehtu muze?
Predpokladame, Zze nejméné polovina dotazanych muzu dava prednost
cigaretam s vy$sim obsahem nikotinu a dehtu diky reklamé (spotiebitelské

soutéze).

Souhlasili by dotizani respondenti se ziakazem reklam na

tabakové vyrobky?

d) Predpokladdme, ze nejméné polovina dotazanych respondentu souhlasi se

zakazem reklam na tabdkové vyrobky.

Prredpoklad ¢. 3

Obsahuji reklamy manipulativni prvky?

3) Predpokladime, ze nadpolovicni vétsina reklam obsahuje manipulativni

prvky.
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I1L. 1. 3 Pouzité metody

Na vybraném vzorku obyvatel z frydlantska jsme pro sviij priizkum
pouzili metodu nestandardizovany dotaznik, pozorovani, rozhovor, analyzu

dokumentu.

Prakticky prizkum byl provadén na ulici se zastavenymi respondenty.
Prizkum mél za cil zjistit na vybraném vzorku obyvatelstva, zda reklama G¢inné
pusobi na spotfebitele, jestli reklama dokaze upoutat a ovlivnit, zda ma reklama
spojitost s koufenim a spotiebou tabdkovych vyrobki, a zda reklamy obsahuji

manipulativni prvky.

I11. 2 Hodnoceni reklamy spotiebitelem

Prvni okruh prfedpokladi se tyka hodnoceni reklamy spotiebitelem.
Predpokladame, ze reklama ucinné pusobi na spotiebitele. Predpoklad ¢. 1 jsme
si roz¢lenili na dal$ich Sest podhypotéz, kde jsme si polozili problém jako otazku
a stanovili kriterium pro prizkum. Toto kriterium je nejméné polovina
dotazanych respondentil. Pro tento pruzkum jsme pouzili nestandardizovany

dotaznik (viz. piiloha ¢. 5).

Nestandardizovany dotaznik byl predlozen 108 respondentim rizného

véku 1 pohlavi.
V dotazniku jsme pouzili otazky uzaviené (odpovéd” ano — ne — nevim). Po
vyhodnoceni ziskanych dat od respondentti, byla data pro piehlednost vlozena do

nasledujicich grafu.
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Vek 18 - 30 let 30 — 40 let 40 let a vice
Muzi 10 17 19
Zeny 16 25 X

Udaje o dotazovanych respondentech Tabulka &3

| PIni reklama svij ucel? ¢
| |
| |
i 6% ‘
| |
: 16% '
| w1
|

| 47% @ne
|Onevim :
‘Oneodpovédéi(a) |
bl i)
| 31% |
| |
|
| |
i I
| : $
Graf €. 1

Otazka znéla ,,plni reklama sviyy ucel?* Nasledujici udaje v grafu ¢. 1 nam
ukazuji, ze necela polovina dotazanych respondentii se domniva, ze reklama pini

sviij tdel.

i Koupite si vyrobek pod vlivem reklamy?

4%

7%
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U otazky ,, koupite si vyrobek pod vlivem reklamy?*, dotazani respondenti

vyslovili nadpolovi¢ni nesouhlas.

S Ll — —— — —ef e ges —

Kolik reklam denné zhlédnete?

@do10 |

25% Qvic jak 10 |

59%

Graf ¢. 3
Otazka znéla ,kolik reklam denné zhlédnete? Udaje zgrafu & 3

vypovidaji, ze nadpoloviéni vétSina dotazanych respondentti denné zhlédne vice

jak 10 reklam.

‘ Z jakého sdélovaciho prostfedku na véas nejvice
‘ reklama pusobi?
|

‘Dtelevize
'@l rozhlas
O noviny

‘I:I casopisy ' 5
Wbillboardy |
Dintemet |

Graf ¢. 4
Otazka znéla ,,z jakého sd&lovaciho prostfedku na vas reklama nejvice
plisobi. Z grafu & 4 se nam ukazuje, ze nejvice na respondenty pusobi reklama

televizni. Bude to pravdépodobn¢ zpiisobeno i tim, Ze prumémy Cas straveny
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pred televizi ve viedni den se pohybuje okolo 2,5 hodin a o vikendu okolo 3.5

hodin ( viz text s.19 a priloha ¢. 6).

Dale byli respondenti dotazani jestli se jim libi reklama diky vhodné
vybrané hudbé¢, ktera reklamu doprovazi a zaroven ji tzv. dokresluje.

V knize Psychologie reklamy (Vysekalova, 2000) se miizeme doéist, Ze si
lide Casto Iépe vybavi reklamni melodie, nez slovni citaty z reklamnich spotii.

Pro vyuziti hudby v reklamé je dilezité, ze aktivuje poznavaci procesy.
Hudba samoziejmé také ovliviiuje naladu a ma ucinek na spotiebitelské chovani
Clovéka. Muze nas uklidnit nebo povzbudit, naladit smutné nebo S$tastné. Pro
hudbu pouzitou v reklamé je dulezité, ze zménou hudebnich parametri muzeme
systematicky utvaret emocionalni obsah dila. Nicmén¢ musime pfitom dbat na

celostni piisobeni hudby.**

BRSNS e RS SR L e P TR L
i Libi se vam reklama diky vhodné vybrané hudbé?
| |
|
| 6% |
’ 10% |
l 1
| @ano ]
| ‘Hne !
I 21% ‘Onevim I
| 63% |0 neodpovedél(a) J
| L e
| |
| |
| |
|
| FeErR o > |
Graf ¢.5

Otazka znéla ,libi se vam reklama diky vhodné vybrané hudb&?* Dotazani

respondenti jsou reklamou s vhodné zvolenou hudbou nad$eni, coz vypovidaji

i udaje z grafu €. 5.

2 yysekalova, J., Komarkova, R : Psychologie reklamy, Grada, Praha, 2001,
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Vérite vzdy reklamnim sloganim?

60/0 40/0

40% {Eénd_m a
%l ne '

Onevim
\Eneodpovédél(a) .
——— 71|

Graf €. 6

Otazka zné€la ,veéfite vzdy reklamnim sloganim?“Pfesné polovina
dotazanych respondenti odpovédéla, ze reklamnim sloganim nevéri, i kdyz
v nasledujicim nezavazném rozhovoru, po vyplnéni dotazniku pfipustili, Ze se

reklama snazi ovliviiovat nase chovani a rozhodovani na kazdém kroku.

I11. 2. 1 Vyhodnoceni piedpokladu ¢&. 1

Cilem bylo provést priizkum hodnoceni reklamy spotfebitelem.

Zde jsme predpoklidali, Ze reklama uCinn¢ pusobi na

spotiebitele:

a) Piedpoklidime, Ze nejméné polovina dotiazanych respondentu se
domnivi, Ze reklama plni sviij ucel.
Zde se nam predpoklad nepotvrdil, jelikoZ jen 47% dotazanych

respondentii odpovédélo, Ze reklama plni svuj ucel.



b)

c)

d)

Predpokladiame, Ze nejméné polovina dotizanych respondentii si koupi,
nebo jiz koupilo néjaky vyrobek pod vlivem reklamy.
Zde se ndam predpoklad nepotvrdil, jeliko? 51% dotazanych

respondentii odpovédélo, ze si vyrobek pod viivem reklamy nekoupi.

Predpokladame, Ze nejméné polovina dotizanych respondentii denné
zhlédne 5 - 10 reklam.
Zde se nam predpoklad potvrdil, nebot’ 59% dotazanych respondentii

odpovédélo, ze denné zhlédne 10 a vice reklam.

Predpokladame, Ze nejméné na polovinu dotizanych respondenti
nejvice zapusobi televizni reklama.
Zde se nam predpoklad nepotvrdil, jelikoz televizni reklama zapuisobi

nejvice jen na 41% dotazanych respondentii.

Predpokladame, Ze nejméné poloviné dotizanych respondenti se libi
reklama diky vhodné vybrané hudbé.
Zde se ndam predpoklad potvrdil, nebot’ 63% dotazanych respondentii

odpovédélo, ze se jim reklama diky vhodne vybrané hudbé libi.

Predpokladiame, Ze nejméné polovina dotazanych respondentu véri vzdy
reklamnim sloganum.

Zde se nam predpoklad nepotvrdil, jelikoz 50% dotdzanych
respondentii odpovédélo, Ze reklamnim sloganiim neveri, 40% dotdzanych
respondentii odpovédélo, Ze reklamnim sloganim veri, 6% dotdzanych

respondentii odpovédeélo, Ze nevi a 4% dotazanych neodpovédeélo.
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L. 3 Vliv reklamy na koufeni a spotfebu tabiakovych

vyrobku

Druhy okruh predpokladi se tyka vlivu reklamy na koufeni a spotieby
tabakovych vyrobku pod vlivem reklamy. Pfedpokladame, e reklama na
tabakove vyrobky ovlivije spotiebitele. Predpoklad jsme si rozélenili na dalsi
¢tyi1 podhypotézy, kde jsme si polozili problém jako otazku a stanovili kriterium
pro pruzkum. Toto kriterium je nejméné polovina dotazanych respondenti. Pro

tento prizkum jsme pouzili metodu pozorovani, rozhovor a analyzu dokument.

Oslovili jsme 326 respondent ve véku od 7 let do 55 let ruzného pohlavi.
Z rozhovoru vyplynulo, ze 84 dotazanych respondentii je nekufaki a 242
dotazanych respondentt je kufaku. Pro nas prizkum jsme tedy pracovali pouze
s respondenty, ktefi byl kuraci.

Rozhovor s 242 kurdky byl uskutecnén na ulici v blizkosti novinového
stanku, kdy respondentim byla polozena otdzka v kolika letech zacali koufit,
jestli na jejich prvni zkuSenost s cigaretou méla vliv reklama na tabakové

vyrobky.

Dale jsme zjistovali pozorovanim a rozhovorem s zenskou populaci jakym
zpusobem je ovliviiuje reklama na tabakové vyrobky s niz§im obsahem nikotinu
a dehtu a s muzskou populaci jakym zptsobem je ovliviiuje reklama na tabakove

vyrobky s vy$§im obsahem nikotinu a dehtu.

Nakonec jsme se vSech dotazovan)’nﬁ{f respondentury, zeptali, zda-li by

souhlasili se zdkazem reklam na tabakové vyrobky.
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111 3. 1 Prubéh pruzkumu u predpokladu &. 2

V kolika letech sahli respondenti po prvni cigareté, jsme zjistovali formou

rozhovoru na ulici. Kladem této metody je bezprostiedni styk tazatele a

tazanc¢ho. Zjisténé Gdaje jsme zaznamenavali do bloku pisemnou formou a poté

zpracovali pro nazorny piehled do tabulky a grafu.

Veék | 7-131let| 14 -191et | 20 -29 let | 30 — 39 let | 40 — 49 let | 50 — 60 let
Muz 7 66 29 28 9 6
Zena 3 38 21 25 6 4
Udaje o dotazovanych respondentech Tabulka ¢. 4
V kolika letech jste zacal(a) koufit?
6% 4% 5% Slinls rratipash T
- m7-13let |
‘m14-19let |
'020-29let||
46% '030-39 et
W 40 - 49 let
[0 = ORIRey
Graf¢. 7

Otazka znéla ..v kolika letech jste zacal(a) koufit?"* Udaje z prizkumu jsou

alarmujici. Vzdyt skoro polovina dotazanych respondentll zacala koufit jiz

v puberté tzn. mezi 14 — 19 rokem svého Zivota.




Vliv reklamy na prvni zkuSenost s cigaretou .

10%

22%

Onevim |

Graf ¢. 8

Otazka zné€la ,.vliv reklamy na prvni zkusenost s cigaretou™. Nadpoloviéni
vétSina dotazanych respondentu priznala, Ze na né méla reklama na tabakové
vyrobky v pocatcich jejich experimentovani s cigaretou zna¢ny vliv, protoze
chtéli byt také tak dokonali a zajimavi jako lidé z reklamy, ktefi se porad jenom

usmivaji a jsou ve viem velice uspésni.

Dale jsme zjiStovali jaké znaCky cigaret si respondenti nejradéji kupuyi, a

z jakého duvodu davaji pfednost zrovna znacce, kterou si koupili.

e = e et AL ey

Jakou znacku cigaret si nejradéji kupujete (zeny)

‘DPetra

:I L&M cEervené

'OL&M modré
2 OLucky Strike

‘B Marlboro bilé |
22% '@ Camel I
ll:l Sparta |
wKistal |
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Dotazovanych Zzen bylo 97. Nespornou jedni¢kou v nasem prizkumu
cigaret u zen je znatka L&M modré. Jako nejcastéji kupovanou znatku ji uvedlo
22 % dotazanych kuracek. Z grafu dale vyplyva pomérné silné postaveni znagky

Petra.

Z jakého duvodu si kupujete tuto znacku cigaret? |

14% 5%

/

mCena
@ Reklama a soutéze |
0O Zvyk |
54% OChut

27%

Graf é. 10

Dale jsme se dotazovanych Zzen zeptali, z jakého divodu si koupily prave
tuto znacku cigaret. Uvedly, Ze ze zvyku, pro jejich vyjime¢nou chut’, nékolik
z dotazanych uvedlo, ze pro jejich cenu. Nejvétsi pozornost byla vénovana
znatkam cigaret, kde prave probihala sout€z.

Spotiebitelské soutéze se zdaji byt kurakum velice zajimavé pro své lakavé

vyhry, a tak nevahaji koufit cigarety, u kterych pravé tyto sout€ze probihaji.

Dotdzané respondentky nam nedokdzaly odpovédet, zda na vybér cigaret,
které si zakoupily, maji vliv slogany tabdkovych koncernu, které pouZivaji pravé
pro reklamu svych spotrebitelskych souté?l (napr. ZaZij vzrusujici rychlost
v Marlboro Red Racing Schoul, Dlouhééé za paradni cenu, Rozjed to a vyhraj,
Dobrd i pro krdle, Vsude dobre, s Petrou nejlip, Spravna mira pro vasi

penéZenku apod. viz priloha ¢. 7).
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ok 1%

! Jakou znacku cigaret si nejradéji kupujete (muzi)

‘D PetF;m
|l L&M Cervené
'OL&M modré
O Lucky Strike

l Marlboro ¢ervené |

'@ Marlboro bilé
@ Camel

'O Sparta

M Kristal

O Start

OMars

Dotazovanych muzi bylo 145. Nespornou jedni¢kou v naSem prizkumu
cigaret u muzu je znacka L&M Cervené, tzn cigarety s vy$§im obsahem nikotinu

a dehtu. Jako nej€astéji kupovanou znacku ji uvedlo 21 % dotazanych kuraku.

Graf é. 11

Z grafu dale vyplyva pomémé silné postaveni znacky Marlboro.

Dale jsme se dotazovanych muzu zeptali, z jakého divodu si koupili pravé

tuto znacku cigaret. Uvedli, Ze si tyto cigarety kupuji ze zvyku, a Ze je pro n¢

dostupna 1 cena.

Z jakého davodu si kupujete tuto znacku cigaret?

Bcena 1
‘B Reklama a soutéZe
‘O2wk

Graf¢. 12




Na rozdil od Zen se muziim spotiebitelské soutéze pro kuraky nezdaji byt
az tak zajimave, ze by svoji pozornost pfi koupi cigaret zaméfovali pravé timto

smerem.

Upln€ na zavér tohoto prizkumu o cigaretach jsme respondentim (vsichni jsou
kufaci) polozili otazku, zda by souhlasili se zdkazem reklam na tabakové

vyrobky.

Souhlasite se zakazem reklam na tabakové vyrobky?

6%

|
‘Bano ‘ Q
|Ene ‘ |
;FEI nevim | |
Oneodpovéasi(a) |
|

| 52%

Graf . 13

Je az s podivem, Ze i kdyz jsou dotazani respondenti kufaci, nadpolovicni

¥ i
vétsina z nich by zvolila zakaz tabakovych reklam, napf. velkoploénﬁreklamq’na
cigarety Petra (koufeni jako znak dospélosti, ur€it¢ho Zivotniho stylu, pfinalezeni

k parté). Hlavné také z diivodu, Ze koufeni je zdravi Skodlivy zvyk.

[11. 3.2 Par prikladi ...

Tyto rozhovory jsme mohli zachytit, protoze néktefi dotdzani respondenti

nam byli ochotni na téma ,koufeni a reklama“ néco malo o sobé& a svych

zkusenostech sdélit:



DvaacltyfFicetilety pan Jiti: ,, Co se tyce téch reklam, bude Jfajn, kdyz se
zakazou. Ja sam (diiv mi to nedoslo) jsem castecné zacal kourit kviili reklamam.
Bylo mi 15 a odevsud z tabakovych reklam na mé letélo »Chut’, ktera spojuje
svet* ... ,,More you knot“ a ,Be free* apod. Ma to obrovsky vliv, dospély si
miiZe Fict, Ze je to konina, ale tenkrat jsem si pFipadal vazné svobodny, kdy? jsem
kouril (jako ti kovbojové na plakdtu). Pripadal jsem si dospélejsi, a tak
podobné. Dnes uz vim, ze to byl klam. Dalo mi to akorat nepéknou zavislost,
vzalo mi to firu penéz a zdravi, prokoureny roky Zivota. *

Sestnéctiletf Jakub: |, Kourim, no ano, ale az budu chtit. tak proste
prestanu.

Dvaactyficetileta pani Dana: ,, Kourim, strasné chei prestat, ale prosté
nemiizu, nedari se mi to. Asi nemam pevnou viili ...

Trinactileta Tereza: ,, Svou prvni cigaretu jsem vykourila v sedmi letech,
s kamaradkami na chalupé. Mély jsme pocit, Ze délame néco zajimavého.
Pravidelné kourim od jedenacti. Pri deseti denné jsou posledni dvé hodiny ve

skole k nepreziti. Myslim jen na to, jak si venku budu moci zapalit. *

Padesatilety pan Josef: |, Jednou odpoledne, kdyz jsem se dival na
televizi, mluvili ve zpravach o koureni a o vsech jeho Skodlivych ucincich na
zdravi. Zacal jsem o tom premyslet, a pak jsem si uvédomil, Ze mi koureni
neznicilo jen zdravi, ale Ze zruinovalo cely miij Zivot.

Zacal jsem kourit, kdyz mi bylo ctrnact. Bylo to tenkrat modni a skoro se
to pozadovalo. Reklama byla vsude. V autobusech, ve vlaku, v tramvajich, na
reklamnich tabulich kolem silnice. Reklama na cigarety byla v novindch,
casopisech, na fotbalovych zdpasech a vibec na vech sportovnich akcich.
Vymyvali nam mozek vsem. Rikali, chovej se jako muz, kur tu a tu znacku. 'V té
dobé se zddlo, Ze je to spravna vec.

Muselo to prosté pro clovéka byt dobré — zdalo se, Ze vSechny sportovni
hvézdy byli kuraci, a pritom byli velmi dobri, silni a ve vynikajici kondici. Kromé
toho viichni mi kamaradi zacinali kourit, a pokud clovék nekouril, citil se jako
podivin. Ve ctrndcti jsem byl dost naivni, zacal jsem kourit, coz byla nejvétsi

chyba mého Zivota. V patnacti jsem byl na koureni zavisly. Tenkrat byly cigarety



v krabickach po deseti a ja kouril jednu krabicku denné. V tomto stidiu se
nezdalo, Ze by koureni mélo vliv na mé zdravi, ale zacinalo ménit muj Zivot.
Priblizné v dobé, kdy jsem zacal kourit, jsem dokoncil skolu a nastoupil jsem na
zauceni v tiskarné. ProtoZe jsem nemohl kourit v budové tiskarny, kde byla
spousta horlavého materialu, bylo kurakum dovoleno chodit kourit ven na
toalety. Samoziejmé, ze jsem se k nim pridal a chodil kourit ven. *
CtyFiapadesitilety pan Zdenék: |, Zacal jsem kourit v jedendcti letech,
kdyz se mi rodice rozvedli a ja mél dojem, jakoby se cely svét zFitil na mé srdce.
Koureni a vdechovani koure mne preneslo do jiné dimenze, ktera zménila mé
ndlady, rozptylila mou bolest a poskytla mi iluzi opory. Byl jsem potom na
nikotinu zavisly dvacet osm let. Kdyz se divam zpatky, seminko zavislosti bylo
prosté zaseto, a jeho dalsi rust vyvolala jakakoli jina udalost nebo jakykoli pocit.
Kourit jsem prestal 3. srpna 1989. Na toto datum nikdy nezapomenu,
protoze se jednalo o nejtézsi zavislost, které jsem se kdy zbavil. Kouril jsem tehdy

tri balicky denné. "

Z téchto rozhovora vyplyva, Ze zvlasté starsi respondenti, v dobé kdy sahli
po své prvni cigareté, byli ovlivnéni nejen svymi kamarady, ale také 1 reklamou,

kterd v té dobé byla na kazdém kroku.

II1. 3. 3 Varujici srovnani:

Kdyby kazdy den na cCeskych silnicich havaroval autobus a v ném
zahynulo 60 lidi, po par takovych nehodach by jisté zasedala vlada, parlament by
pfijimal nové zakony o dopravé, fidici autobusii by prochazeli naro¢nymi
Skolenimi. A kazdy znas by zvazil, zda do autobusu jesté nékdy nasedne.
Vsichni by se maximalné snazili, aby se tyto nehody neopakovaly. Kdyby v nasi

zemi kazdy den zemfelo 60 lidi na SARS, po ttech dnech by byl nas sveét
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hermeticky uzavien od okolniho svéta, byla by pfijata ptisna epidemiologicka
opatfeni a smrtici epidemii by se vyhlasil nemilosrdny boj. Halasné by se bilo na

poplach. A kazdy z nas by se sam chtél chranit vsemi dostupnymi prosttedky.

Umrti v CR/ rok

AIDS + drogy 300
Alkohol 3500

Vrazdy 300
Sebevrazdy 1300
Dopravni nehody 1400
Ostatni tirazy 2100
To v3e dohromady 7 900
Koureni 22 000

Zdroj: Osobni lékat, listopad 2003™ Tabulka ¢. 5

Varujici srovnani (imrti v CR/rok)

-11%
1%
-1% T
'BAIDS + drogy
4% ® Alkohol
~5% O Vrazdy
7% O Sebevrazdy

B Dopravni nehody
@ Ostatni urazy
B Kourfeni

71%

Zdroj: Osobni 1ékaf, listopad 2003% Graf ¢. 14

4 MUDr. Kralikova, E., CSc.: Osobni 1ékaf, listopad, 2003, s.
“ MUDr. Kralikova, E., CSc.: Osobni lekaf, listopad, 2003, s.
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Kdyz vsak v nasSi zemi umira denné 60 lidi na nasledky koureni, biti
na poplach je tak silné, Ze neprehlusi ani tikot hodinek. A témér tii miliony

kuiaku dal sahaji po bilé milence smrti - po cigareté.

Vyvoj navyku na koufeni cigaret je ve svych jednotlivych stadiich
disledkem riznych druhi vlivii plsobicich na koufeni cigaret. Psychosocialni
vlivy jsou nejdulezitéjsi v zacatku ndvyku, kdy kazdy druhy dospivajici vyzkousi
svoji prvni cigaretu s pfateli. Velkou roli v tomto stiddiu navyku na koufeni
cigaret hraje také reklama, ktera ackoliv je jiz nékolik desitek let v civilizovaném
svété omezovana, si prostrednictvim jinych druhti vyrobki nesoucich komeréni

logo cigaret nasla cestu zpét do televize i sportu.

III. 3. 4 Vyhodnoceni predpokladu ¢. 2

Cilem bylo provést prizkum na vybraném vzorku respondenti v kolika
letech zacali koufit, zda reklama néjakym zpusobem ovliviiuje spotrebitele pri
vybéru cigaret, a zda by dotazani respondenti souhlasili se zdkazem reklam na
tabdkové vyrobky. Piedpoklad ¢. 2 jsme si roz¢lenili na dalsi ¢tyfi podhypotézy,

kde jsme si polozili problém jako otazku a stanovili kritérium pro prazkum.
Zde jsme piredpokladali, Ze reklama G¢inné ovliviiuje spotrebitele
pri vybéru urcitych znacek cigaret.

a) Predpoklidame, Ze vice jak polovina dotazanych respondenti zacala

koufit mezi étrnacti az dvaceti lety svého Zivota.

45 y .
" www stranka: kurakovaplice.cz
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Zde se nam hypotéza nepotvrdila, jelikoz 46% dotazanych respondentii

odpovédélo, Ze zacali kourit jiz mezi Ctrnactym az dvacatym rokem svého Zivota.

b) Predpoklidame, Ze nejméné polovina dotazanych Zen dava prednost

W

cigaretam s niZz§im obsahem nikotinu a dehtu.
Zde se nam hypotéza potvrdila, jelikoz pri provadéném prizkumu byly
cigarety s nizsim obsahem nikotinu a dehtu, tzv. lehké cigarety u Zen na prvaim

miste.

¢) Predpokladame, Ze nejméné polovina dotizanych muZi dava prednost
cigaretam s vySSim obsahem nikotinu a dehtu.
Zde se nam hypotéza potvrdila, jelikoz pri provadéném prizkumu byly

cigarety s vyssim obsahem nikotinu a dehtu u muzii na prvnim miste.

d) Predpokladime, Ze nejméné polovina dotazanych respondenti souhlasi
se zakazem reklam na tabikové vyrobky.
Zde se nam hypotéza potvrdila, jelikoz 52% dotazanych respondentii

odpovédelo, ze souhlasi se zakazem reklam na tabakove vyrobky.

I11. 4 Manipulativni prvky reklamy

Tteti okruh predpokladii se tyka vymezeni manipulativnich prvki reklamy.
Zde jsme si polozili otazku, zda reklamy obsahuji manipulativni prvky
a predpokladame, ze nadpolovicni vétsina reklam tyto prvky obsahuje.

Pro prizkum jsme si zvolili metodu pozorovani a analyzu dokumentt.
Shlédli jsme 26 televiznich reklamnich spott, pofidili si z téchto reklamnich
spoti videozaznam a poté analyzou dokumenti z publikace Vysekalova,
Komarkova (2001)jsme vyhledavali manipulativni prvky téchto reklam. Tyto

manipulativni prvky mdme taxativné vyjmenovany v teoreticke casti.
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1. 4. 1 Prubéh prizkumu a vyhodnoceni predpokladu
¢. 3

Cilem bylo provést prazkum televiznich reklam a postupné vyhodnocovat,

zda obsahuji manipulativni prvky ¢&i nikoli.

Zde v kazdé reklamé postupné vyhodnocujeme, jaké manipulativni prvky

v sob¢ obsahuje.

Televizni reklamy, u kterych jsme vyhodnocovali, zda obsahuji

manipulativni prvky:

e Mate problémy s bydlenim? Nemate penize na vlastni byt ¢i dim? Zadny
problém — sta¢i jeden telefon do Ceské spofitelny na bezplatné telefonni ¢islo
a vas probléem je vyreSen!*
( Televizni reklama na ptijéku od Ceské spofitelny).
V této reklamé se projevuji prvky potieby byt sam sebou, lidské zajmy a

zdroje pocitu $tésti. Potieba mladych lidi poridit si sviij viastni byt i ditm.

e . Je pied vami jarni uklid? Zadny problém! Staci vzit na§ zazracny prostiedek
na myti oken, nanést, lehce setfit a Smouhy jsou pry¢. A scelou lahvi
umyjete cely panelak, protoze Clin je neporazitelny.*

(Televizni reklama na cistici prostfedek Clin).
Zde reklama vyuziva jarniho obdobi, kdy se po zimé kaZzda Zena vénuje tzv.
velkému viklidu domdcnosti. Je zde snaha pFesvédcit jak lehce a snadno lze umyt

okna a dokonce ve velkém mnozstvi jen s jednou lahvi pripravku.
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e ,Nenechte se prekvapit malym hladem, dejte si véas svacinku Danio! Je
lahodnou kombinaci Cerstvého tvarohu, jemné smetany a lahodného ovoce.
TakZze je vyzivné a ptitom lehké. Maly hlad, taky hlad!*

(Televizni reklama na jogurt Danio).
V této reklamé se objevuje prvek potieby byt sam sebou — v tomto pripadé
zde reklama hyri prisliby télesné slasti. Nabizi zde lahodnou kombinaci tvarohu,

smetany a ovoce.

e ,ProcC je cokolada Milka tak neuvéfitelné jemna? Uvolnéte se, at’ mate dobré
mleko! NaSe kraviCky davaji to nejlepsi alpské mléko, proto je ¢okolada
Milka tak jemna. Milka — nejjemné;si potéseni!*

(Televizni reklama na ¢okoladu Milku).

Vitéto reklamé se opét objevuje potieba byt sam sebou, ddle efektivni
spojeni vyrobku s pozitivni emoci — nejjemnéjsi potéseni, to je cokolada. Do
reklamy jsou zapojena zviratka, pro vetsi ucinnost kvili détem. Nevhodné je, Ze
je zde prezentovana kravicka Milka ve fialovo-bilé barve, takZe u déti, které
nikdy nevidely Zivou kravu muze vzniknout mylny nazor, Ze tak vypada i ve

skutecnosti.

e Lenciny svétlé vlasy v zimé tmavnou. V zafivou blondynku ji opét proméni
novy Sun Silk s vytazky z hefméanku. Sun Silk, letni blond po cely rok!*™
(Televizni reklama na Sampon na vlasy Sun Silk).

V této reklamé se projevuje prvek piitailivosti, pocitu §tésti a potieby byt
sdam sebou. Prislib, Ze pokud blondynka bude pouZivat tento Sampon, tak bude

letni blond po cely rok.

e, Nestlé uvadi novou ty¢inku Sveltesse. Stavnaté, ovocné kousky, kiupavé
ceredlic a bajeéna cokoladova chut! O tom je Sveltesse. Visnova,
meruiikova, jahodova. Pochutnejte si zdravé. Sveltesse od Nestl¢.”

(Televizni reklama na cerealni ty¢inku Sveltesse).
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Viieto reklame se projevuje prvek potieby byt sim sebou a pocit §tésti.
Prislib, Ze kdyz budeme mlisat tuto ceredlni tycinku, tak budeme mit ploché

brisko jako lidé v reklameé.

e Program pro myti barvenych vlast. ,.JJe tu Garnier Fructis Color Resist,
posilujici Sampon pro barvené vlasy s vyzivnymi ovocnymi oleji. Vyzivuje a
posiluje barvene vlasy, které si tak udrzi sviij lesk, at’ je myjete, a myjete, a
myjete ...Garnier Fructis Color Resist pro vlasy silngjsi a barvu lesklejsi. A
nyni plus 50ml zdarma u vSech Samponu Garnier Fructis!*

(Televizni reklama na Sampon na vlasy Garnier Fructis).
Vtéto reklamé se objevuje prvek pocitu $tésti, potieby byt sam sebou a
prvek pritaZlivosti - jelikoz kazda Zena chce mit krasné a lesklé viasy. Navic je

zde i prislib od vyrobce, Ze pravé nyni nabizi jesté 50ml samponu zdarma.

e MUDr. Hana Suralova: ,,Bref, ¢istic vodniho kamene a bélici Cisti¢
v jednom. Jako détska lékarka vim, Ze potiebujete Cistotu a dezinfekci.
S novym dvoukomorovym systémem Bref odstranuje vodni kdmen a znici
viechny bakterie. Pro Cistotu a dezinfekci. Bref, zarucena Cistota vaSeho
domova. Svétova inovace, Bref — dezinfekéni cCistic.” Kvalita od firmy
Henkel.
(Televizni reklama na Cistici prostiedek WC Bref).
Viéto reklamé je opét pouzit prvek vérohodnost informacniho
zdroje — [ékarka. Lidé tak [épe uvéri, Ze jen tento Cistici prostiedek jim zarucené

prinese do bytu Cistotu a dezinfekci.

e .Celaskon efekt s prodlouzenym tc¢inkem vas chrani tim, ze do téla uvoliuje
vitamin C postupné, béhem celého dne. Celaskon efekt. Nejac¢inng)si forma
vitaminu C proti chfipce a nachlazeni.”* Celaskon efekt pro vas vyrabi

Zentiva.

(Televizni reklama na vitaminy C).
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V této reklame je pouzito lidskych zdjmii. Reklama nam rika, e je v zdjmu
kazdého z nas pouzit celaskon efekt, protoze je nejucinnéjsi proti chiipce a
nachlazeni. Kdyz jesté vezmeme v uvahu, Ze je tato reklama prezentovana vhodné

praveé v obdobi chripek, tak jisté nemine sviij cil.

e ,Maggi — deset druhti zeleniny a jemné ochucovadlo. Zde se zrodila zcela
nova chut’ a skryla se do jedine¢nych granulek, které vam pomohou skvéle
ochutit vase jidlo. Aby vaSemu jidlu nechybéla Harmonie chuti od Maggi!“
(Televizni reklama na ochucovadlo Harmonie chuti od Maggi).

Viéto reklamé je pouzit prvek efektivniho spojeni vyrobku s pozitivni
emoci a potieby byt sam sebou. Zrychlené je zde znazornéno vareni a jediné

Jedinecné granulky pomohou ochutit vase jidlo. TakZe se zde nabizi mysSlenka, co

by se stalo, kdybychom je pri vareni nepouZili.

e _Tady jsem svou pani. Proto mam Air Wick, elektricky osvézovac. Trvale
voni a davda mi moznost ménit intenzitu viuné tak, jak chei ja'* Air
Wick — elektricky osvézovac. Ving, které zméni vas svét.

(Televizni reklama na elektricky osvézovac do bytu).
V této reklamé je pouzito prvku pocitu Stésti, potieby byt sam sebou

(pocity svézesti). Reklama nabizi viiné, které maji zménit nas svet.

e . Taky jsem nevéfil, dokud jsem to nevyzkousel s pfateli. A vySlo to. Nescafe
jim ovsem zachutnalo tak, Ze si to chtéji zopakovat. No ne, ze bych jim
nechtél nabidnout to nejlepsi, jen kdyby ta voda nebyla tak draha!™ Nescafe
Clasic, chut’, ktera té¢ povzbudi.

(Televizni reklama na kdavu Nescafe Clasic).
V této reklamé je pouzito navykit jako hybné sily motivace. Muz v reklameé

Fikd, e také nevéril, ale kdyz se presvédcil s prateli, tak byl spokojen a priste si

to musi zopakovat. Jelikoz se jednd o reklamu na kavu, bylo zde zdarile

pouZito i piisobeni barev — hnédé tony, které se vreklamé na kavu hojné

pouzivaji.
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e ,Prichazi nadpozemsky zazitek chuti. Liskové ofiSky na kfupavé oplatce
zalite lahodnou, c¢okoladovou polevou. Novy rozmér chuti. Nové 3D
¢okotatranky!* Opavia.

(Televizni reklama na ¢okotatranky).
Viéto reklamé byl pouzit prvek potieby byt sim sebou — prislib

nadpozemského zazitku chuti.

* ..Novy Persil Power Perls pro osliujici bélost. To je ale rozdil! Kdyz si
vzpomenu na sebe, Sedou mysku, které si ani nev§iml, kdyz uvidél jinou. A
pak ta skvrna. Pokud vasemu prasku sviti ¢ervena, prejdéte na zelenou, na
novy Persil Power Perls. Zadné hrozné zbytky skvrn, 7adna obnosena Sed'.
Persil Power Perls beze skvrn a jenom bild. Nejenom bil4, oslnivé bila. Také
chceete oslnit bilou? Persil — to je rozdil!* Kvalita od firmy Henkel.
(Televizni reklama na praci prasek Persil).

V této reklamé byl pouzit prvek pritaZlivosti a atraktivity zdroje, tedy Zeny,
ktera pokud nepouzije praci prasek Persil, tak z ni bude ,,Sedd myska*“, které si

nikdo nevsimne.

e _Kdyz vas trapi kaSel, sahnéte po kapkich Bromhexin 12BC. Chcete-li
kapky bez cukru a alkoholu, pak je tu Bromhexin s medvédem. Modry
medvéd na obalu, ani kapka alkoholu. Kapky Bromhexin 12BC s medvédem
jsou vhodné pro déti i pro fidice."

(Televizni reklama kapky proti kasli).
V této reklamé bylo pouzito prvku lidského zdjmu a motivu strachu,
reklama nam Fika, Ze kazdy by mél mit zajem pouZit to nejlepsi, v tomto pripade

kapky na kasel bez alkoholu, které nedrazdi déti a mohou je pouZit bez obav i

Fidici. Opét reklama, kterd je vhodné prezentovana v zimnim obdobi.

e Jsou kousky ovoce v jogurtu to nejlepsi pro vase déti? Proto Danone
vykouzlilo novy ovocny jogurt s jemneé rozmixovanym ovocem. Ovotwist —

chutna? Dobriitka od Danone!*



(Televizni reklama na jogurt Ovotwist).
Viteto reklamé byly pouzity prvky potieby byt sam sebou, zdroje pocitu
Stésti a efektivni spojeni vyrobku pozitivni emoci. nebot’ viichni urcité chtéji pro
své deti to nejlepsi, a pokud nds o tom presvédci jogurt s jemné rozmixovanym

ovocem, tak se reklama neminula ucinkem.

e Dermacol studio radi, jak ziskat opét mladistvou plet: ,,Pouzivejte pravidelné
Dermacol elixir Clar. Nasi radou je nanést jej vZdy na jesté vihkou ogisténou
plet’ a krouzivymi pohyby jemné vmasirovat do pokozky obliceje a dekoltu.
Vyvazené spojeni Gc¢innych latek retinou a koenzymu Q 10 vyrazné redukuje
jemné linky a vrasky. A vase plet se znovu rozzifi!“ Dermacol, vie kolem
krasy.

(Televizni reklama na pletovy krém).
Vtéto reklamé se projevuje prvek pritaZlivosti, pocitu stésti a potieby byt
sam sebou. Prislib, Ze pokud budeme pouzivat pravidelné nabizeny kréem bude

nase plet’ bez vrasek.

e _Stejné jako tento majak, jsou vaSe zuby pod stailym naporem. Proto
potiebujete Aguafresh 3 Total Care. Zubni pastu s védecky ovéfenym
slozenim, ze dokonce pomaha odstranit kaz jiz v jeho ranném stadiu.
Dopfejte si zdravé zuby po cely zivot!™
(Televizni reklama na zubni pastu Aquafresh).

V této reklamé se projevuje prvek vérohodnost informacniho zdroje,
potieby byt sam sebou a vyuZiti motivu strachu. Reklama ukazuje pod jakym
naporem jsou nase zuby, a pokud nebudeme pouZivat tuto zubni pastu, tak

nebudeme mit zdravé zuby po cely Zivot.

e, Pies jedem a piil milionu zen véii barvam Palette Inteziv Color Creme. Jen
Palette s vitaminem C doddva vlasim intenzivni, dlouhotrvajici barvu

s perfektnim krytim Sedin a potiebnou péci. Palette, nejlepsi volba pro barvu
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vasich vlasti od Schwarzkopf. A nyni vam Palette dékuje za nakup spoustou
vyhod a darka.
(Televizni reklama na barvu na vlasy Palette).

V této reklame se projevuje prvek pFitailivosti, pocitu Stésti a potieby byt
sam sebou. Uz jen ta informace kolik Zen véFi témto barvam si Ji musi kazdy
koupit. Navic opét vyrobce slibuje pii nakupu tohoto zbozi spoustu vyhod a
darku.

® ,Zubni pasta Vademekum. Diky ptirodnim vytazkim a nejnovejsim
védeckym poznatkim chrani vase zuby komplexné. Vademekum, Géinky
potvrzeny vyzkumem.*
(Televizni reklama na zubni pastu Vademekum).
Viéto reklamé se projevuje prvek vérohodnost informacniho zdroje a

potieby byt sam sebou, Opét ucinky potvrzeny vyzkumem.

e ,Nebdl jsem se sportovnich klani, ale riznych pochoutek ke svaciné.
Potieboval jsem totiz snizit hladinu cholesterolu. Pouze Flora proactiv
obsahuje rostlinné steroly, které u¢inné snizuji hladinu cholesterolu. A
klinické testy to jasné potvrzuji. Neuvéfitelné, mij cholesterol opravdu klesl.
A ted klidné mohu myslet na vitézstvi!* Je prokazano, ze Flora proactiv snizi
hladinu LDL cholesterolu za tfi tydny v pruméru o 10%. Flora proactiv
vyrazné snizuje cholesterol.

(Televizni reklama na rostlinny tuk Flora).

V této reklamé se projevuje prvek potieby byt sam sebou, navyk jako
hybnd sila motivace, zdroj pocitu §tésti, vérohodnost informacniho zdroje,
pilisobeni barev v reklamé a také vyuZiti motivu strachu. Reklama nam ukazuje
cestu po niz se mame bez obav vydat, abychom byli zdravi a mohli rozdavat

radost i svym nejblizsim.

Vyhodnocenim  vyse uvedenych reklam jsme zjistili, Ze hojné se

v reklamdch vyuziva prvek piisobeni barey.
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V' nejvysSi mire se vuvedenych reklamdch vyskytuje — manipulativni prvek
potieby byt sam sebou - 15x. Prvek jako zdroj pocitu §tésti se zde vyskytuje 9x.
Prvek pFitalivost a atraktivita zdroje se zde vyskytuje Sx. Prvek vérohodnost
informacniho zdroje se zde vyskytuje 4x. Prvky jako Jsou lidské zdajmy, efektivni
spojeni vyrobku s pozitivni emoci a motiv strachu se zde vyskytuji 3x.
V minimdlnim zastoupeni se zde vyskytl prvek navyk jako hybnd sila
motivace — 2x.

Velice casto se v jednom reklamnim bloku objevovala tzv. tandem
reklama, tedy je opakované promitan stejny televizni spot ve zkracené podobé.

Také  casto  u  reklam  nastaiva  tzv.  efekt  opotiebeni

reklamy — tzv. presycenost, vysilani reklam porad dokola.

Po prostudovani uvedené literatury a vyhodnocenim vyse uvedenych
reklam si dovolujeme poznamenat, Ze propagacni a reklamni agentury hojné
vuzivaji  psychologii a sociologii pro vétsi ucinnost reklamy. Hlavné

psychologie je velice mocnym ndstrojem pro reklamu.

Napriklad je znamo, Ze pokud je vreklamé dité, vyvolava to v lidech
pohodu a radost. Pokud je dobré vyvolat v lidech tento pocit, do kompozice
reklamy se prida sméjici se dité a reklama je hned ucinnéjsi. Taktéz je znama
obliba modré barvy. Pry nikomu nevadi, tj. bud’ se prizpiisobi dobre, nebo je
clovéku lhostejnd, ale nikdy neni neprijemna. Vyklad piisobeni této barvy je
treba hledat v podvédomi clovéka.

e Odstiny modré barvy pry vnimd plod v biiSe matky a od toho se odviji
pohodoveé piisobeni této barvy.

e Modrd barva je spojena s mofem a nebem, které nas obklopuji. V pripadé
moie nas obklopovaly v prvopocatku vzniku Zivota, a toto ma kazdy z nas

v sobé zakodovano.
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I11. 4. 2 Reklamy se na nas hrnou ze vsech stran

Reklamy k nam pfisly pfed néjakym ¢asem a neomalené vstoupily do
podvédomi snad kazdého z nds. Primérmy televizni veder pry u vétsiny naroda
zaCina presn¢ v 19:30 u zpravodajstvi. Nasleduje pocasi s nejlepsi grafikou na
svéte, kterou nam zavidi i v USA. Poté ndsleduji megabomby v podobé
reklamnich spotu, sugestivné pisobici na naSe mozkové buiky, které jsou

chvilemi preruSovany odusevnélymi potady a filmy.

Pro reklamu se vyuzivaji zékladni druhy médii jako je televize, rozhlas,

tisk, billboardy, internet.

Nejvice vidéna propagace urcitého druhu firmy ¢i spolec¢nosti je v televizi.
S televizi se denné dostane do styku nejméné polovina ob¢anu nasi republiky.
Reklama je wvysilana alespon jednou za hodinu na vétSiné kanali. Neni
zahrani¢ni film, trvajici déle nez devadesat minut, ktery by neobsahoval jen

jednu reklamu.

Clovék denné zkonzumuje desitky reklam, vétSina z nich ho velmi nastve
zejména proto, ze ji musi vidét uprostied napinavého filmu. Kdyby v reklamé
byly alespon zajimavé a stile se neopakujici informace, ale to je same:
,, To nemuzu ni¢im vycCistit!!!*, Zédn)’/ problém, uz jste vyzkouSela novy...7",
nebo ,,Takova skvrna, to mij prasek ur¢ité nevypere!* ,, Skvrny, skvry!
Zkuste novy Palmex!* I v pfipad€ prani na Ctyficet s uzlickem, se nékomu

povede vyndat kogili krasné bilou a vyzehlenou. To se kazdé hospodynce

nepodafi.
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IV Zavér

V dnesni dobé je reklama nezanedbatelnou souasti naseho Zivota.
Vnimame ji mnohem intenzivnéji nez v predeslych letech. Setkavame se
s propracovanou formou reklamy na kazdém kroku, kde se snazi ovliviiovat nase
rozhodnuti a chovini.

Diky stéle se zvySujici konkurenci, jsou vichni zadavatelé reklam nuceni
investovat do reklamy stale vyssi ¢astky penéz a s pravdépodobnosti miizeme
fici, Ze tomu nebude jinak ani v budoucnu.

Reklamu nelze jednoduse definovat. Mnohé z reklam vynikaji pravé svou
odlisnosti od ostatnich. Tim ma vyrobek vétsi Sanci uspét v bezohledné
konkurenci.

Ve svété jiz existuje soutéz o nejlepsi televizni reklamu. Je ale velice tézké
rozhodnout, ktera je nejlepsi, protoze plati pofekadlo,, jiny kraj jiny mrav.*

Reklama se jiz davno stala svétovym prumyslem a to¢i se v ni velké
penize. Vznikly svétové uznavané firmy zabyvajici se vyrobou reklam.

Na pocatku devadesatych let nas reklama zasahla velmi néhle, takze jsme
neméli moznost si na ni postupné privykat. Nejdiive jsme byli ohromeni, bylo to
pro nas vsechny néco nového. Postupem casu, jak si na reklamu lidé zvykli, nas
uz moc nepfitahuje a pfijimame ji jako néco unavného a nékdy az otravného.
Diivodem je jeji zasahovani do naseho soukromi.

Jsou lidé, ktefi zastavaji nazor, ze je reklama urcité neovliviiuje, ze se ji
nefidi, nevnimaji ji, coz bychom mohli s ur¢itosti fici, ze je to sebeklam. I oni
znaji slogany z reklam, a i kdyz neradi, tak vam je bezchybné odcituji. I presto,
7e si urcity vyrobek nekoupi, reklamy si pamatuji. Reklama je ovliviuje, at’ si to
pieji nebo ne. Dile jsou lidé, ktefi nad ni¢im nepfemysli a jednoduse konzumuyji,
touzi po tom & onom vyrobku, ktery je zrovna aktudlni. To se tyka nejen

dospélych, ale hlavné déti od predskolniho veéku az do dospélosti.

S 1 1 n¥1E ettt 1 Anadnim  oveta ﬁ'}i-"'h?l\’}gl téma erIama a
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si presto prostrednictvim jinych druhli vyrobki nesoucich komeréni logo cigaret
naSla cestu zpét do televize i do sportu. Dalo by se fici, Ze je to nenasytné zvire,
kter¢ nas pronasleduje na kazdém kroku. Pak se tedy nemtzeme divit, 7e
zaCinaji koufit mal¢ déti, kdyz vidi neodolatelnou filmovou hvézdu, kterd ma
v ustech cigaretu a prohlasuje o ni, ze pravé ta, kterou koufi je ta nejlepsi. Nikdo
z téch malych a mladych lidi si neuvédomi, Zze pokud se nechaji strhnout ke
konzumaci, mize tak vzniknout zavislost na urc¢itém produktu.

Lid¢ jsou Casto nespokojeni s tim, Ze nejsou tak dokonali jako postavy
z reklamnich spott, ze nemaji véci, které podle reklam maji ti spravni lidé, a bez
kterych se neda zit. Pritom se nas snazi reklamy jenom presveédcit, abychom si
koupili ten ¢1 onen vyrobek a lidé v nich jsou ve skutec¢nosti tplné stejni jako
vSichni ostatni, maji uplné stejné problémy.

Zavérem si dovolujeme doporucit, ze mohou byt ziskan¢ vysledky
z pruizkumu o koufeni a Skodlivém pusobeni reklamy tabakovych vyrobki
vyuzity k preventivnim opatienim ve $kolach a v mimoskolnich aktivitéach.
Opatieni by se mohla tykat vétsi prevence (prednasky, upozoriiovani na nasledky
Skodlivosti koufeni apod.), zvlasté u mladych dospivajicich lidi. Zde je totiz
nejvétsi predpoklad, Ze jesté nemaji vyhranéné nazory a spravny nahled na Zivot.
Piedeviim mladi lidé by se méli nauéit branit tzv. nevhodnym reklamam a vcas
rozpoznat jejich manipulativni jedndni, které by mohlo vést k zavislosti

na propagovaném vyrobku (napf. cigarety, alkohol apod.).
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Priloha ¢.

Ptiloha ¢.

Priloha €.

Priloha ¢.

: Reklama na zubni pastu (viz text — str. 24).
: LiSka jako symbol stavebniho spofeni (viz text — str. 26).

: Kovboj uhénéjici na koni — reklama na cigarety Marlboro

(viz text — str. 36).

: Reklama na znacku cigaret L&M (viz text - str. 42).

: Nestandardizovany dotaznik - hodnoceni reklamy spotiebitelem

(viz text — str. 51).

- Casovy snimek vSedniho dne a vikendu pana Novéka a pani

Novakové (viz text — str. 20 a str. 54).

: Slogany tabakovych koncernti pouzitych pro reklamu

spotiebitelskych soutézi (viz text — str. 61).



P¥iloha ¢&. 1

A co vase zuby?

Stejné jako majék jsou | vase zuby pod stalym naporem. KaZdjm
dnem i na nich vznikaji trhliny, které je treba opravovat.

Aquafresh  Total Care je zubni pasta s védecky
ovéfenym sloZenim tak vyspélym, ze dokonce
pomaha odstranit kaz jiZ v jeho raném stadiu.
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DOprejte SI zdrave zuby cely zwot




Priloha ¢, 2

Stihnéte ziskat v

Prave ted j€ ta spravna doba uzavrit stavebn

sporeni se statni podporou az 4 500 K¢ rocné
Navic FOX PLUS 2003 - 1 rok drazového
p(‘}jiéténi zdarma a dalsi u\"*ll dy pro milade
Vyhodny avér jiz od 4.8 %

W% informace o viech wyhoddch stavebniho spofeni ziskite u nadich finandnich poraded.
1 poboékich CMSS, v obchodni siti CSOB. na viech podtich, na ostatnich obchodnich mistech
sho na adrese: Ceskomoravekd stavebnd spofiteina. a. 5. Vinohradskd 3218/169, P 0. Box 117,
00 17 Praha 10, tel.: 225 225 225 - informace o spoleni, 225 226 226 - informace o Uvérech,
fternet: hitpe//www.cmss.cz, email: infolemss.cz
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hodnou

Ceskomoravski s mmen
stavebni spofitelna ==

Na téchto zakladech miZete stavét



Priloha ¢. 3

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUE

USOBUJE RAKOVINU
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KOUREN



Priloha ¢&. 4

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARULE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.
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Priloha ¢. 5

Hodnoceni reklamy spoti-ebitelem

(nestandardizovany dotaznik)

. Myslite si, ze reklama plni svij cel?
[ ano

ne

L] nevim

. Koupil(a) jste si jiz nékdy né&jaky vyrobek pod vlivem reklamy?
. ano
(] ne

nevim

. Kolik reklam denn¢ zhlédnete (priblizné¢)?
0 0-5
0 5-10

[] 10 a vice

Z jakého sdélovaciho prostfedku na Vas reklama nejvice zapusobi?

[ televize
" rozhlas
noviny

| Casopisy

[ firemni §tity, poutace, billboardy



5. Libila se Vam nékdy reklama jen diky vhodné vybrané hudbé?
L ano
1 ne

.| nevim

6. Verite vzdy reklamnim sloganim?
[ ano

] ne

. nevim

7. Pohlavi
[ muz

[] Zena

8. Vék
[] 18 —30 let
[ 30-40let
[

1 40 let a vice
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Priloha ¢&. 7

Nechte se uneést

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTV VAHUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.



Vyhraj soudek piva Staropramen 51!

Novinka

ve terdém balend!

Dobrd i pro krdle...
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