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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na vyzkum vlivu psychologickych a etickych aspektt
reklamy na psychiku cloveéka. V teoretické Casti seznamuje Ctenaie s tim, jak psychologie
prispiva k tvorbé ucinné reklamy, popisuje jednotlivé formy reklamy a psychologickou teorii
motivace. Stézejnim tématem této Casti je etika v reklamach, eticka samoregulaci reklamy, je
zde také vymezena uloha Etického kodexu. Cilem vyzkumu je za pomoci metody
moderovanych rozhovorii odhalit faktory, které ovliviiuji recepci (vnimani) reklamy.
Moderované rozhovory jsou provadény na vzorku deseti lidi. Na vybrané respondenty se
nevztahuji zadné predem definovana kritéria. Prace soucasné také poskytuje prehled o tom, co
povazuji osloveni lidé za etické v reklamach a jakym zplisobem vnimaji tuto problematiku.
Jejim pifinosem je odkryti nazorové raznorodosti lidi, co se tykd etickych aspekti

V reklamach.

Abstract

This diploma thesis aims to explore the influence of psychological and ethical aspects of
advertising on the human psyche. In the theoretical part is its reader informed about the
contribution of psychology to the creation of effective advertising., there are described the
forms of advertising and the psychological theories of motivation. Ethics in advertising,
advertising, self-regulation and the Code of advertising are specified here. Moderate
interviews in practical part of this thesis are used for revealing the factors affecting the
reception of advertising. Individual moderate interview are done with ten persons. These
peorsons are not differentiated according any specific criteria. In this thesis is given a view
what people consider as ethical and what they think about the ethical issues in advertising.
The main contribution of the research is verification of people’s different opinions of ethical

issues.
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1 Uvod

Ve své diplomové praci se zamétuji na reklamu a na psychologické aspekty jejiho
pusobeni na ¢lovéka. K mému vybéru prispéla skutecnost, ze reklama se v poslednich
letech stala velmi diskutovanou formou komeréni komunikace. Je typem medialniho
sdéleni, jez ovliviiuje vybér produktu, které si zakoupime, mize v nas formovat urcita
presvédceni ¢i stimulovat vérnost znacce. Predstavuje velmi agresivni zptisob soucasné
komunikace, pronika do vsech oblasti naseho zivota, véetné soukromi. V neposledni
fadé jsem si vybrala tuto tématiku z Cisté¢ racionalniho diivodu. Jelikoz piSi svou
diplomovou praci na ekonomické Skole, je Zadouci, aby téma této prace rovnéz
korespondovalo s ekonomickou tématikou. Reklama je nedilnou soucasti
marketingového mixu. Souvisi S klicovymi cili marketingovych strategii, mezi néz patii
zavedeni nové znacky na trh a ziskani hlavniho podilu na trhu, a tim potazmo
generovani co nejvetSiho zisku, coz je primarnim zdjmem kazdého ekonomického
subjektu. Reklama se v tomto kontextu stiva mocnym nastrojem, ktery dokaze piimét

V pribéhu poslednich let zaznamenala komeréni média znaény rozmach, reklama
je zajimavym fenoménem, ktery oslovuje vSechny vékové kategorie. V dne$ni
postmoderni spole¢nosti se setkadvame s mnoha projevy reklamy a jeji dosah na
publikum ¢i spotiebitele je markantni. Reklamni sdéleni vyuZzivaji silného
piesvédcovaciho vlivu, aby spotiebitele pfiméla ke koupi daného produktu, radi, jakym
zpusobem se oblékat, jak travit volny c&as, presvédCuji jej, ze pokud si koupi
se snazi respondenta ovlivnit prostiednictvim vyuziti fady riznych motivi, aby mu
dokazala, ze prave ten vyrobek, ktery nabizi, nesmi chybét v jeho domacnosti. Kazdy si
jisté¢ dokadze vybavit notoricky znadmé reklamy na cistici prostfedky, s jejichz pomoci
bude VaSe domécnost zafit Cisto skvouci Cistotou, na bélici prostfedky, které vyperou
Vase pradlo uplné dobéla.! Pod vlivem urcitych reklamnich sdé€leni lidé skutecné
podlehnou klamnému dojmu, Ze s kyzenym produktem se jejich zivot obrati k lepSimu,

nebo v nich dany probudi jejich ,,lepsi ja“.

! Boutkova,J.: Marketing. Beck, Praha, 2003, str. 17. ISBN 80-7179-577-1
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Cilem mé prace je odhalit faktory, které ovliviiuji recepci (vnimani) reklamy.
Zjistuji, jak lidé vnimaji reklamni obsahy, jakou reklamu povazuji za neetickou, do jaké
miry se shoduji jejich nazory vyplyvajici z vlastnich moralnich hodnot a postoju
Suznavanymi a doporuCovanymi pravidly Rady pro reklamu, kterd dohlizi na
dodrzovani Kodexu zasad etické reklamni praxe v Ceské republice. Ve své praci se
soustfedim na televizni, rozhlasovou, tiskovou a venkovni reklamu, ostatni typy
reklamy do svého vybéru nezarazuji.

V teoretické Casti své prace se zabyvam teorii reklamy, pfiblizuji, co se skryva pod
pojmem psychologie reklamy, zabyvam se tim, jak psychologie pfispiva k tvorb¢ u¢inné
reklamy, dale popisuji, jak lze vyuzit motivu humoru v reklamé a jakou roli v ni sehrava
erotika. Dale vymezuji pojem etika v reklamé a definuji také neetickou reklamu.
Neeticka reklama v teoretické Casti mé prace vystupuje jako stéZejni problematika,
kterou rozpracovavam zejména v souvislosti sjeji regulaci provadénou Radou pro
reklamu. Nékteré subjekty na trhu se snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, ze piekracuji
zakladni principy norem etiky a slusnosti. Reklamy usiluji o to upoutat v§emi moznymi
prosttedky pozornost potencionalniho zadavatele, a tak casto pfistupuji k velmi
radikalni prezentaci svych obsahi. Jejich kampané¢ Ize v téchto pripadech oznadit za
neetické. Tyto kampané mohou u divaka vzbudit zajem, na druhé strané ale vyvolavaji
bouflivé reakce ze strany vefejnosti. Zminény zpisob prezentace médii poskozuje
dobrou povést reklamy a znemoziuje snahy zodpovédnych subjektl o eticky pfistup
v reklamg.?

Nicméné je dilezité, aby reklama podléhala urcitym pravidliim. Proto se nabizi
otazka samoregulace reklamy. ,,Za G¢elem prosazovani samoregulace reklamy vznikla
v Ceské republice Rada pro reklamu. Ukolem Rady pro reklamu je zajistovat na tizemi
Ceské republiky Gestnou, pravdivou a decentni reklamu. Reklama je regulovana
pravidly, ktera urCuje reklamni pramysl. Ptijatd pravidla jsou ustanovena Kodexem
reklamy.“ Tento kodex informuje vefejnost o ur€itych hranicich, které pfijaly

dobrovolné subjekty piisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici a jsou pfipraveny tato

2 Kuryl, Pavel. Samoregulace reklamy nenahrazuje pravni regulace.[on-line], 9. 11. 2007 [cit.: 2010-

07-22.] Dostupny z WWW: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/samoregulace-reklamy-

nenahrazuje-pravni-regulaci
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pravidla vynucovat prostiednictvim etické samoregulace. ,,Samoregulace je nastrojem,
ktery reaguje na zmény reklamniho a medidlniho trhu. Etické pravidla se ptizpisobuji
vyvoji trhu, jsou pruznym nastrojem, ktery reaguje na jakékoliv zmény na trhu.*“ Rada
pro reklamu posuzuje stiznosti na komer¢ni reklamu. Nejvice stiznosti na reklamu se
objevuje v souvislosti s inzerci v tisku, dale jsou pfedmétem stiznosti televizni spoty a
reklamy na billboardech. Slusna reklama by méla ctit zasady slu$nosti a mravnosti. >

Popisuji také formy reklamy, které jsou zakazané a tedy Kodexem prohlasené za
naprosto nepiijatelné. Jednd se o skrytou reklamu, reklamu vyuzivajici podprahové
vnimani spotiebitele, ¢i klamavou reklamu. Za klamavou reklamu se povazuje takové
Sifeni udaji, které je zpusobilé vyvolat klamnou piedstavu, nebo které obsahuje
klamavé oznaCeni zbozi a sluzeb, atd. Mezi klamavé tdaje patii zejména ty, které
uvadgji spotiebitele v omyl.* Zminéné typy reklamy se snaZim postihnout zejména
z pohledu psychologie, jelikoz usiluji o odkryti reklamniho pisobeni na clovéka
z psychologického hlediska. Analyzuji také principy podprahového ovliviiovani, které
se v reklamni praxi nabizi zejména ve spojitosti se skrytou reklamou.

V prvnim oddile praktické ¢asti této prace popisuji ptislusnou metodologii, kterou
jsem zvolila pro tcely svého vyzkumu. Podrobné rozebiram vyzkumnou metodu, ktera
tvofi kostru celé mé praktické ¢asti, a zdivodnuji jeji vybér. Rozhodla jsem se vyuzit
moderované rozhovory jako zvolenou metodu vyzkumu. Moderované rozhovory budu
provadét s vybranymi lidmi z okruhu mych znamych. Vybér zvoleného souboru lidi
nepodrobuji Zadné kategorické selekci. Jedinymi podminkami, které jsem si stanovila,
je oslovit lidi z vice nez jedné v€kové skupiny, a samoziejmé také lidi, ktefi maji
alespon zakladni piehled o nejdulezitéjsich formach reklamy.

V druhém oddile praktické ¢asti se S pomoci metody moderovanych rozhovort
snazim dospét k nazorovym stanoviskiim dotazovanych lidi. Mym zamérem je odhalit,
jaké odezvy u lidi vyvolavaji nejruznéjsi reklamni sdéleni a jak na né reaguji.
Zduraziuji ptitom psychologické aspekty vlivu reklamnich obsahi a sdé€leni na jedince.
Rozebiram néazory daného cloveéka na zvolenou reklamu a zavéry o tom, zda jedinec

povazuje dany medialni produkt za eticky ¢i neeticky, interpretuji v zavislosti na jeho

® Rada pro reklamu. Profil Rady pro reklamu [on-line], 2009, [cit. 2010 - 09-18]. Dostupny z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
* Rada pro reklamu. Eticky kodex. Vicobené zasady reklamni praxe [on-line], 2009, [cit. 2010 - 09-18].
Dostupny z WWW:  http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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moralnich hodnotach i osobnosti. Postupuji timto zptisobem, jelikoz je tieba vychazet z
toho, ze moralni vyvoj kazdého jedince je determinovan socidlnim prostfedim, ve
kterém vyrusta ¢i které ho obklopuje. Je tak nezbytné podtrhnout nékteré rozdily
Vv chapani etiky riznych lidi, protoze
nabozensky zalozeny ¢loveék bude zastavat napt. ohledné odhalovani, ¢i zobrazovani
nabozenskych symbolik v reklamé odlisné stanovisko nez ateisticky smyslejici ¢lovek.
Ve vysledcich analyzy shrnuji své poznatky, ke kterym jsem dospéla v praktické
¢asti, a pokousim se zodpovédét otazku, jaké prvky v reklamach povazuji dotazované
osoby za neetické a porovnavam jejich tvrzeni s ptredpoklady etické reklamy vymezené
Etickym kodexem Rady pro reklamu. V zavéru potom popisuji, jaké poznatky jsem si
ze svého vyzkumu odnesla, zamysSlim se zde také nad smyslem neetickych prvkl

V reklamach.

Snahou této diplomové prace by mélo byt poskytnuti pitehledu o tom, co soucasni

lidé (zejména mlada generace) shledavaji jako neetické.

2 Vyvoj reklamy v trznim i v centralné planovaném
systému

V uvodu teoretické ¢asti bych definovala pojem reklama a také bych ptiblizila
uplné pocatky reklamy, jeji prvotni kofeny. Reklamu mizeme definovat jako neosobni
formu komunikace firmy se zakaznikem prostfednictvim riznych médii. Jejim ucelem
je pfinaset spotiebiteli informace o vyrobku, informovat ho o jeho vlastnostech a
pfednostech a s pomoci raciondlnich a emociondlnich argumenti upoutat spotiebitele
natolik, aby si produkt zakoupil. Tim zdméry reklamy nekon¢i. Jejim dal$im tkolem je
povzbudit zakaznika k opakované koupi nebo k zakoupeni produkti ve vétSim
mnoZzstvi.

Kvalitni pfiprava reklamni kampané a jeji uvedeni vyzaduji profesionalni pfistup,
vyuziti vSech relevantnich poznatkt, které ji umoZzni ovlivnit vybrané segmenty trhu, a

V neposledni fad¢ odolavat v§em bariéram na trhu, jejichz pti¢iny mohou byt rtizné. >

® Bouckova,l.: Marketing. Beck, Praha, 2003, str. 224. ISBN 8071795771
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V pojeti sociologie reklama predstavuje placenou formu neosobni prezentace ideji,
zbozi nebo sluzeb s identifikovatelnym zadavatelem, ktery zprostiedkovava
informace a soucasné se snazi presvédcit adresata o vyhodnosti koupé.6

Reklama se poprvé objevila jiz pfed zacatkem naseho letopocétu. Souvisi s rozvojem
vyroby a obchodu. Nejstarsi inzerat vznikl pied 3000 lety a vyzyval k ndvratu uprchlého
otroka. Uz v téchto dobach se prodejci snazili vyuzivat riznych ptfednosti zbozi, aby
upoutali pozornost kupujicich. Své produkty piedvadeli na vetejné piistupnych mistech
— pfed svymi dilnami na ulicich, na trzich, ¢i dalSich mistech. Vybirali si pfitom mista,
ktera slibovala nejvétsi koncentraci lidi. Pro reklamni acely byly urCeny vyvésni $tity,
na kterych byly namalovany symboly riznych femesel. Reklamni sdéleni se objevovala
také na zdech starych stromi, dal§i byla vytesand do kamene, Rimané napiiklad
vytvéareli malované napisy.

Samotné slovo reklama je odvozené od latinského slova ,reclamare®, coz
znamena podle riznych zdroji znovu kticet nebo znovu prodat i znovu podat, nékteré
prameny zase vychézeji ze slova reklam, v ptekladu hlasité a prudce odporovat. !

Reklamni agentury zaaly vznikat od pocatku 19. Stoleti. V Anglii byly prvni
reklamni instituce zalozeny jiz v r. 1800, v USA se jejich vznik datuje do roku 1840 a
v Ceské Republice se objevuji poprvé v r. 1927. Na reklamé v téchto institucich
pracovali specializovani pracovnici, ktefi vyuzivali nejmoderné&jSich technologii a
specidlnich technologickych prostfedkll. Zpocatku byly inzeraty tiStény na zvlastnich
listech, ale postupem doby zacaly byt povazovany za neodmyslitelnou soucast novin a
Casopist. Dale se reklamy tiskly na ochranné znamky, na néz se vztahovala zakonna
opatfeni. Se vzristajicimi tendencemi K propagaci reklamy se zacala reklamni sdéleni
Sifit prostiednictvim fady prostfedki. Reklama se objevovala na postovnich znamkach,
razitkach, karosériich automobilti a pouli¢nich lampach. Poté nastupuje éra neonu, ktera
s sebou pfinasi i novy typ reklamy, svét poznava svételnou reklamu. Odtud uz byl
jenom kracek k tomu, aby reklama pronikla do hromadnych sd€lovacich prostredku
jako rozhlas, televize a vSechna nova média.

Vznik reklamy v Ceské republice se datuje rovnéz do zagatku 19. stoleti. V Ceské

republice se reklama rozvijela také v dobach socialismu, avsak byla siln€ regulovana a

6 Matikova, H.: Velky sociologicky slovnik. Karolinum, Praha, 1996, str. 918. ISBN 80-7184-311-3

"Kobiela R.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009, str.8, ISBN 978-80-
251- 2300-3.
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ztratila mnoho svych osobitych prvkl. Fungovala zde naptiklad agentura RAPID, jejiz
ptisobnost piesahovala narodni rozméry, od r. 1954 v Ceskoslovensku existovala
agentura Merkur, ktera se pomérné vyrazné etablovala v oblasti produkce televiznich
reklamnich spotl. Inzerce v dennim tisku se v téchto dobach zaméfovala viceméné na
nabidku volnych pracovnich mist ¢i na vyznamné rodinné udalosti — Gmrti, jubilea.
Komer¢ni ucely reklamnich sd€leni byly odsunuty do pozadi. Teprve az Sedesata 1éta
vnesla do tehdejsiho rigidniho totalitniho prostfedi siln¢ svazaného cenzurou nového
kreativniho ducha. Konec¢né se mladym lidem oteviely cesty, které slibovaly vyuziti
jejich potencialu a tvofivosti. 70. a 80. Iéta jsou vSak doprovazena dalSimi tlaky ze
strany rezimu, které se samoziejmé projevuji také v omezeni svobody projevu a ve
zptisnénych podminkach, co se tykd propagace produkti. Od r. 1964 pisobila
v Ceskoslovensku agentura Ceskoslov. tiskové kancelafe Made in publicity, ktera byla
zameétena na komunikaci se zahrani¢nimi klienty.

Teprve po r. 1989 nastaly tzv. ,zlaté &asy“ pro reklamu. V Ceské republice
vznikalo mnoho reklamnich agentur a instituci zaméfenych na oblast marketingové
komunikace, jmenovité¢ naptf. Asociace komunikacnich agentur, Asociace Ceskych
reklamnich agentur a marketingové komunikace, Ceska spolenost pro propagaci a

public relations nebo Rada pro reklamu.®

2.1 Cile reklamy

Reklamni sdéleni miizeme podle odlisnych cild reklamy rozclenit do nékolika
skupin. Cile reklamy jsou nejcastéji nasledujici: vytvorit ¢i posilit povédomi o
néjakém vyrobku a sluzbé, podpofit primy prodej, ziskat vétsi podil na trhu,
udrzet si postaveni na trhu, i pres narustajici tlak ze strany konkurence.

Model reklamy pfedstavuje zajimavou variaci zakladniho modelu komunikace.
Zdroj reklamy ma trojjedinou podobu. Figuruje v ném plvodni organizace (zadavatel),
tvirce, ktery se podili na vyrobé reklamniho sdéleni — nejcastéji tento ukol piebira
reklamni agentura a poslednim ¢lankem je médium, jenz ptedlozi reklamu piijemctm.
Reklama je zprostfedkovana médii ¢i jinymi komunika¢nimi kandly. Jejim smyslem je

sdélovat urcitd poselstvi s informacnim a hodnotovym nabojem. Sdéleni jsou

® Vysekalova,J.:Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 39. ISBN 80-247-9067
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prezentovana pftitazlivou formou. Vyznam sdéleni musi publikum adekvéatnim
zpusobem dekddovat. Mluvime v tomto piipadé o zvlaStnim typu uzavienych texti.
V kazdém reklamnim sdéleni je obsazeno urCité poselstvi, jakysi ,,navod®, podle
kterého by m¢l piijemce interpretovat text. Proto jsou v nich také zabudovany

orientéatory - prostiedky, jez usnadfiuji pribsh dekodovani. °

3 Reklama jako forma marketingové komunikace

Tvarci reklamnich sdéleni si v prvé fad¢ kladou za cil oslovit optimaln¢ vybranou
skupinu zdkazniki, ¢ehoZz se snazi docilit prostfednictvim segmentace trhu. Segmentace
trhu, a tedy potencionalnich divakd, se provadi na zaklad¢ sociodemografickych,
osobnostnich, psychologickych a jinych charakteristik. Segmentace umoziuje Smerovat
reklamni sd€leni do nejsledovanéjSich Cast vysilani, nejétenéjSich periodik nebo je
umistovat na nejfrekventovanéj§i mista. Smyslem této strategie je prispét k co
nejefektivngj$imu vynakladani penéznich prostiedkii a také k udrzeni ceny vyrobki
v urditém piiznivém rozpéti.'°

Reklamu je tieba v soucasné dob& chapat v §irSim slova smyslu, nejen jako
kupovani ¢asu nebo prostoru v médiich, ale také provadéni dalSich souvisejicich
praktik, jako je prizkum trhu, vyzkum vefejného minéni, méfeni sledovanosti,
konzultaci, podporu prodeje, pHimy marketing, sponzoring nebo public relations.™
Ziskani financnich prostfedkli od inzerentil je dilezitym cilem médii, jelikoz umoziuje
jejich samotné fungovani. Reklama pronikd do Zivota lidi a plni dileZitou tlohu pfi
utvafeni prostfedi kazdého jedince. Objevuje se na plakatech, na billboardech, na
ruznych prospektech a létacich, které lidé dostavaji do svych novinovych schranek.
Spolupodili se na tvorbé kulturniho prostfedi. Obrovsky dopad ma zejména na
ekonomiku. ZvySuje poptavku po produktech, a tim prinasi znaéné mnoZstvi
finan¢nich prostifedkiit do reklamniho primyslu, kde pomaha vytvaret vice

, (o 12
pracovnich mist.

® Burton C., Jirdk I.: Uvod do studia médii. Barrister and Principal, Brno, 2003. str. 150,151. ISBN 80-85947-67-
6. str. 271

10 Kobiela R.: Reklama, 200 tipti, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str. 16. ISBN 978-80-251-23-
2300-3

" KobielaR.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str. 17. ISBN 978-80-251-23-
2300-3

12 Burton C., Jirék J.: Uvod do studia médii. Barrister and Principal, Brno, 2003. str. 267. ISBN 80-85947-67-6
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Reklama je formou zadmérné, presné cilené komunikace s jasné formulovanymi
cily. Snazi se nas piesvédcit o tom, ze mezi produkty a sluzbami existuji velké rozdily a
jen spravna volba uspokoji nase piani a potieby. Jeji vliv ale nemusi zasahovat jen do
oblasti spotiebniho chovani, promita se také v roviné politické — reklamni sdéleni
pfispivaji k u¢inné podpote politickych subjektl, ¢i mohou cilen¢ plsobit na zménu

sy v - ISP R 2 v . - 13
chovani spole¢nosti k moraln¢ pfijatelnéjsimu jednani.

4 Vybrané formy reklamy

4.1 Tiskova reklama

Tisténa reklama byla po dlouha staleti jedinym prostfedkem medialniho plsobeni.
V soucéasnosti piedstavuji naklady na inzerci druhé nejvyznamnéjsi naklady v oblasti
marketingové komunikace. Jedna se zejména o tist€énou reklamni inzerci ¢i public
relations.

TiSténd média patii ve vétsSiné piipadi do kategorie komeréni. V inzercich téchto
médii prezentuji zadavatelé aktualni nabidky zboZi a sluzeb. Daéle se setkdvame
s nabidkami inzerentil, ktefi prodavaji své produkty s uvedenymi kontakty, adresou, i
inzerce vyznamnych spolecnosti (public relations).

Jinym typem inzerce jsou nekomercni inzerce, které maji 1 urcita humanitarni
poselstvi. Vyzyvaji k boji proti rakoviné, snazi se upozornit na problémy ,,tfetiho*
svéta, ¢i na nebezpeci vale¢nych konfliktl. Inzerci miZeme také rozdélit na ploSnou a
fadkovou. Inzerce plosnd slouzi firmam k pfimé prezentaci svého zbozi a sluZeb.
Radkova inzerce se zase naopak vyuziva k umistovani nabidek volnych pracovnich
mist.

Za nejvétsi vyhody této inzerce 1ze povazovat vysokou Cetnost a flexibilitu médii,
moznost uchovat informace po dlouhou dobu, divéryhodnost danych obsahi,
operativnost vyroby inzerce. Tisténa média slibuji delsi dobu Zivotnosti a diky
kvalitnimu grafickému zpracovani fotografii siln€ji ovliviiuji vnimani recipienta. Mezi
nevyhody tisku fadime omezenost emotivniho ptsobeni na lidi, v nékterych piipadech

zhusténost velkého mnoZzstvi inzerci na malém prostoru, vysoké ndklady na inzerci. U

13 Kobiela R.: Reklama, 200 tipa, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str.17. ISBN 978-80-
251-2300-3



novin je nevyhodna jejich nizsi adresnost z hlediska jednotlivych cilovych skupin.
Ackoliv jsou noviny, co se tyka aktualnosti, rychle zastaravajici formou propagace, patii

i v dnesni dob¢ k ¢asto uzivanému a G¢innému zptisobu ovliviiovani zakazniku. 14

4.2  Outdoor advertising (venkovni reklama)

Z hlediska velikosti venkovni reklamy rozliSujeme maloplosnou, stiednéploSnou a
velkoplosnou reklamu. Maloplosnd reklama se nejCastéji objevuje na stozarech
vetejného osvétleni, na reklamnich panelech na zdbradlich, na tramvajovych

zastavkach. Jeji rozméry obvykle ¢ini 80 krat 120 cm.

4.3 Indoor advertising (reklama uvnitf budov)

Setkame se s ni v podobé maloplosné, stfrednéplosné a velkoplosné reklamy
uvniti budovy. Vyskytuje se v podobé reklamnich nosi¢i venkovniho typu, kam
patii plakaty, city light vitriny s pohyblivym obsahem. Velka pozornost byla vidy
vénovana tradi¢ni plakatové formé. Na plakatech je nejcastéji reklamovano zbozi
denni spotieby a znackové zboZi, u kterého je kladen pozadavek na to, aby si jej
velejnost rychle a snadno zapamatovala. V poslednich letech se graficka uroven
plakati posunula vyrazné dopredu. Plakaty jsou hojné rozsiiené v oblasti
propagace kulturnich akci, slouZzi ¢asto také k prezentaci riznych firem.

Oblib¢ se t&si rovnéz reklama v ramecécich. Vyuzivana je v objektech, které se
vyznacuji Vysokou koncentraci navstévnikli — jednd se v tomto piipad€ o autobusova a
vlakova nadrazi, obchodné - administrativni budovy, mimo jiné hypermarkety, banky,
1ékarny, atd. Za nesporné vyhody venkovni reklamy mizeme povazovat Siroky zdsah
populace, velkou variabilitu vhodnych forem dané kampané, zna¢ny prostor pro
inovace, $iroké regiondlni zacileni kampan& i geografickou flexibilitu.™® Zapornou
strankou je také pfili§ kratka doba vystaveni recipienta danému reklamnimu sdéleni,

v disledku ¢ehoz vznika pozadavek na stru¢nost reklamniho textu. Vyslednym efektem

% Kobiela R.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str.20. ISBN 978-80-
251-2300-3

!> Kobiela R.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str.26. ISBN 978-80-
251-2300-3



této kampané je vytvoreni si urCitych ndzorti a postoju, které jsou ale provazané

s konkrétni znackou, nikoliv se skute¢nym produktem.*®

4.4  Rozhlasova reklama

Na zadatku kaZdé rozhlasové reklamy je nezbytné zdiraznit vyhodu, kterou
propagovany piredmét prinese. Spot by také méla provazet znélka nebo firemni
slogan. Na zavér kazdého spotu se doporucuje uvést kontaktni udaje — adresy,
www stranky nebo e-mail. V rozhlasovych reklamach se ¢asto uplatiiuji zvukové
efekty a hudba v pozadi. Diky velkému poctu rozhlasovych stanic dochazi k peclivé
segmentaci danych cilovych skupin. Rozhlasové spoty jsou vysilany tiikrat az
desetkrat denné, divaci o né projevuji nejvétsi zajem v prime time, coZ je hlavni
vysilaci ¢as, v pracovnich dnech mezi 6. az 18. hod.

Nespornou piednosti je moznost poslouchat radio i pii vykonavani jiné ¢innosti.
Nekdy se ale stava, ze poslucha¢ vénuje pozornost piili§ mnoho ¢innostem najednou, a
tak je jeho pozornost rozptylena. Zapornou strankou zistava, ze kontakty, které jsou
spotiebiteli predkladané, jsou v nékterych piipadech obtizné zapamatovatelné, tudiz
muze byt pro daného jedince obtizné si potfebné informace uchovat a pozdéji vybavit.
Rozhlasové vysilani také vyvolava silné emocionalni reakce. Doba potiebna k realizaci
rozhlasového vysilani je relativné kratkd. V radiu se setkavame s osobni formou
osloveni posluchacli, prezentace téchto reklamnich sdéleni se Casto ujimaji znadmé

osobnosti, protoze mohou diky svému vlivu snadngji ovlivnit postoj vefejnosti. >’

4.5 Televizni reklama

Neni prekvapivym tvrzenim, Ze televize je bezesporu nejmocnéjSim
komunikaénim médiem se Sirokym zabérem. Televize je oproti ostatnim médiim
jedineéna vtom, Ze umoZiuje kromé zvuku prenadSet také obraz. Ovliviiuje
recipienta prostifednictvim vyvolani silné emocionalni odezvy, jeji dominantni vliv
lze spatiovat i v oblasti ovliviiovani nazori ¢i minéni divaki. Nejvice reklamnich

spoti V televizich, podobné jako v pripadé rozhlasu, divaci zhlédnou v ¢asti dne

'® Kobiela R.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str.26. ISBN 978-80-
251-2300-3
7 Kobiela R.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str.28,29 ISBN 80-
251-2300-3
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oznacené jako prime time. U televize se prime time vztahuje na ¢asové obdobi od
19. do 22. hod., o vikendech a svatcich az do 23. hod. Televizni reklama je naro¢na
z hlediska nakladt vynalozenych na jeji vyrobu i vysilani. BéZnym jevem je tzv. setting
— ptepinani dalkovym ovladacem v dobé vysilani reklamnich bloka. Lidé pravidelné
radi ,,odbihaji* od televiznich obrazovek ve chvilich, kdy je film vystfidan reklamnimi

spoty. '8

5 Psychologické aspekty reklamy

Ve své praci se zaméfuji na vliv psychologickych aspekti na ¢lovéka. Znacény
prostor v teoretické Casti proto ponechavam vysvétleni psychologickych jevl v reklamé.
V nésledujicim useku teoretické ¢asti rozebiram, jakym zptisobem se psychologie podili
na tvorbé ucinné reklamy a jakou roli sehravaji motivy strachu, humoru, ¢i erotiky
v reklamé a do jaké miry se uplatiiuje vliv sociokulturnich faktori na tvorbé reklamy.
V zavérecném shrnuti této ¢asti popisuji, za jakych okolnosti je reklama ucinna a jaké
piekazky brani u¢innému pusobeni reklamy.

Na uc¢inné tvorbé reklamy se podili propagacni prostiedi, plisobeni médii a také
formalni a obsahové aspekty reklamnich sdéleni. Reklamni inzerat netvofi jen obsah, je
tteba jej vnimat v celém kontextu marketingové strategie, kterd se dotyka uZitné

hodnoty vyrobku, zahrnuje jeho distribuci a cenovou politiku.™

5.1 Psychologicka teorie motivace v reklamé

Nasledujici teorie motivace se V praxi osveéd¢ily jako vyborné metody poznadvani
motivace spotiebiteltl.
Hedonisticka teorie motivace — jejim tézistém je nazor, Ze ¢lovék ma tendenci
vénovat se Cinnostem, které mu prinaSeji potéSeni, proZivat pozitivni emoce a
vyhybat se tomu, co je pro néj zdrojem neprijemnych pociti. (Chovani ¢lovéka je

ovladano principem slasti). Z této teorie vychazi zékladni zakon reklamy, podle n¢hoz

18 Kobiela R.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha, 2009. str.30. ISBN 978-80-
251-2300-3
19 yysekalova,J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 132. ISBN 978-80-247-2196-5
11



jsou vyrobek ¢i sluzba pro majitele zdrojem potéseni, uspokojeni, pfinaseji mu piijemné
prozitky.

Reklamy se nas snazi presvédcCit o tom, ze Stésti spociva v mnozstvi zakoupenych

produktii. Tato uvaha je ale mylna. Csikszentmihalyiho (1996) tvrdi, Ze Stésti pfinasi
tvofivy pristup K zivotu, schopnost radovat se z néj a vytvaret kvalitni mezilidské
vztahy. Spotieba mlze pouze piispivat k vétSimu pocitu Stésti, ale nikoliv byt jeho
zdrojem.
Aktivacni teorie motivace — vychazi ze skute¢nosti, Ze chovani ¢lovéka je ovlivnéno
vnéj§imi pobidkami. Smyslem reklamy by mélo byt vytvareni pobidek, které
posiluji motivaci k nakupu. Clovék si z pfemiry reklamnich sdéleni vybira pouze ty,
které vyhovuji jeho motivacni struktuie — relativné stalym dispozicim, a které jsou
v souladu s jeho konkrétnimi zivotnimi zkusenostmi. Poslani reklamy nespociva jenom
ve zprostfedkovani podnéti k ndkupu, nybrz i v ovlivnéni celé motivacni struktury
Clovéka. Reklamni tvarci usiluji 0 celkovou orientaci ¢lovéka na spotiebu. V
reklamnich sdélenich proto zdiraziuji, Ze spotteba je velmi podstatna hodnota Vv zivoté.
V dnesnim svété se podle reklam velké mnozstvi nakupd rovna uspéchu. Tyto snahy
reklamnich tvirci jsou ovSem casto nadhodnoceny. Spotfeba ma byt chapana jako
nastroj, ktery sice uspokojuje nékteré¢ lidské potieby, ale skutecné hodnoty v Zivoté je
tteba najit v kvalitnich mezilidskych vztazich a ve schopnosti vytvaret hodnoty.

V disledku nepieberného mnozstvi reklamnich podnéti dochazi k vytvareni
obrannych mechanismi, které¢ vedou k tomu, Ze nékteré podnéty z reklamy vniméame
utrzkovité, zkreslené, nebo téméi vibec. MiiZeme se setkat s tzv. bumerangovym
efektem, kdy jev vyvolava naprosto opacnou nez zamyslenou odezvu. Zakaznik si
zamérné nekoupi nabizeny produkt, pokud je reklamni sdéleni v konfrontaci s
hodnotami, které jsou pro néj zcela zasadni, nebo upozoriiuje na vlastnosti
vyrobku, které se mu nezamlouvaji. V nékterych ptipadech si spotiebitel nekoupi
produkt ze vzdoru nebo z duvodu, Ze se nechce nechat reklamou ovlivnit. Existuji
dokonce lid¢, kteti se zamétuji na koupi produktil, které nebyly nikde reklamovany.
Chovaji se tak jednak z divodu celkového negativniho postoje k reklamé, jednak proto,
ze vychazeji z tivahy, ze reklamované zbozi musi byt zakonité drazsi.

Expektanéni teorie motivace — schrava velmi dilezZitou tlohu z hlediska motivace

nakupu. V této teorii se setkdvame se tfemi subjektivnimi veli¢inami, které se podileji
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na vzniku motivovaného chovani. VSechny tfi veli¢iny jsou ve vzijemném
multiplikovaném vztahu. Pokud je jedna zveli¢in nulovd, motivovana aktivita
nenastane. Jedna se o tyto veliCiny:

I (instrumentalista), V (valence), E (expektance).

| - oéekavani, Ze zboZi prinese uspokojeni, které bylo slibeno

V — subjektivni hodnota zbozi

E - ofekavani, Ze se zuro¢i namaha spojena s niakupem (nakup povede
k Zzadoucimu vysledku)

Vsechny  pfedpoklady miizeme  sjednotit do  nésledujictho  schématu:
USILi»ZBOZI»USPOKOJENI. Podle této teorie ¢lovek vzdy zvazuje, zda usili, které
vyvine, povede ke skutecnému uspokojeni. Motivaci lze vypocitat podle nasledujiciho
vzorce: MOTIVACE =E-I-V

Vsechny hodnoty, které jsou nezbytné pro vypocet sily motivace, maji ale subjektivni
charakter. Hodnoty motivace, vztahujici se ke stejnému produktu, budou pro kazdého
¢lovéka nabyvat riznych hodnot.

Expektanéni teorie se zaméfuje na vnitini zpracovani aktualnich informaci a
minulych zkuSenosti, zabyva se jejich vzijemnym posouzenim, vytvarenim
predpokladii a vyvozovanim ptislusnych zavéri a rozhodnuti. Zpracovani informaci je
zavislé na prozitcich a emocich, které jsou soucasti tohoto procesu. Cilem tohoto
procesu je dosazeni vnitini psychické rovnovahy ¢lovéka.

DalSim specifikem reklamy je predkladani protichidnych modeld ideali.
Ptikladem je Casto predkladany idedl zeny-hospodyiiky na jedné strané€ a na stran¢ druhé
ideal usp&iné a nezavislé manazerky.?

Otazka motivace spotiebitele ke koupi je ale mnohem slozitéjsi nez se na prvni
pohled zda. Klep$imu porozuméni reklamy napoméha kvalitni motiva¢ni vyzkum.
Diivody, které vedou spotiebitele k ndkupu a jejichz pticiny si je Clovék védom, utvareji
pouze zCasti nasi motivaci. Nevédomd motivace vychdzi znevédomych impulzi.
Psychologickych piiin, které motivaci vyvolaly, si &lovek neni védom.?

Na nasledujicich fadcich bych rada uvedla n¢kolik piikladi, které velmi dobie ilustruji

problematiku motivace k nakupu vyrobk.

2% Vysekalova,).: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 118, 119, 120 ISBN 978-80-247-2196-5
*! Nakone¢ny M.: Zéaklady psychologie. Academia, Praha, str. 456. ISBN 800-200-0689-3
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5.2 Praktické priklady motivace

Reklamy Oliviera Toscani pro firmu Benetton

Benetton se proslavil diky reklamam se skandalnim podtextem. Tato spolecnost se
navenek prezentuje velice osobitymi kampanémi, které zdanlivé vice nez na modu
upozoriuji na celosvétové problémy, jakymi jsou AIDS, rasismus, valky, zneCiStovani
zivotniho prostiedi.

Je ale prvofadym zajmem této firmy ,,zachrana svéta?* Odpoved’ na tuto otazku zni
ne. Motivace k nakupu produkti Benettonu funguje skryté. Motivy fotografii jsou Casto
velmi vzdalené sortimentu zbozi, které firma nabizi a prodava. Kazdou fotografii vzdy
doprovazi maly zeleny obdélnik s ozna¢enim United Colors of Benetton. Firma
vyjadfuje svou podporu ,lidskych hodnot“ vSemi moznymi prostiedky. Snazi se
poukazovat na ,,0zehavé spolecenské otazky“, a zejména oslovovat tu skupinu lidi na
trhu, které se zminéné problémy dotykaji. Skryty podtext tohoto sdéleni ale zni asi
takto: ,, Jsme naprosto jedineCnym projektem, perlou v mofi nepteberného mnozstvi
bezduchych reklam, které povrchné usiluji jen o prodej svych vyrobki za kazdou cenu.
My v8ak mame zcela odli$né cile, naSim zdjmem je, stejn¢ jako vasim, vyburcovat lidi,
aby spole¢nymi silami bojovali proti spoleCenskym kiivdam, utrpeni a lidské zlobé.
Pokud si zakoupite naSe vyrobky, vyjadfite tim podporu a zijem o problematiku

. , . ., .. , T 22
svétového miru, prevenci onemocnéni AIDS, ochranu Zivotniho prostiedi, atd.*

Reklamy Plzeiiského Prazdroje

Reklama je po vSech strankéach velmi zdafild. Snoubi se v ni pfednosti prvotiidniho
Ceského piva s atmosférou vrcholné doby pro cesky narod — Nérodniho obrozeni.
Reklamni spot nas vraci do doby, kdy velky skladatel Bediich Smetana komponoval sva
nejslavnéj$i dila. Skladatel, ktery nemd inspiraci docista ,,procitne po pfineseni
chmelového moku a za¢ind psat svoji nejpopularnéjsi symfonickou basen Vitavu. Motiv
slavného skladatele je pouzit zamérné, dva tradi¢ni Ceské atributy, pivo a Smetanova
Vltava, upeviuji pocit narodniho sebevédomi a hrdosti. Nabizeny produkt nam dovoluje
uvédomit si vlastni hodnoty. Zminény spot podnécuje urcité cilové skupiny zcela

automaticky Kk nakupu. Spojeni cloveéka s produktem se skazdou dalsi reklamni

22 yysekalova,J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 123. ISBN 978-80-247-2196-5
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prezentaci zvySuje.”® Dalsim ptikladem je reklamni spot Pilsner Urquellu, ve kterém
figuruje Alfons Mucha. Pivo piinesené ¢iSnikem v restauraci v ném probudi inspiraci,
takze se stanete svédky jeho tvlrciho ,,vzletu®, pfi kterém vytvoii svoji proslulou

Slovanskou epopej. %

5.3 Reklama a stereotypy

Reklamy c¢asto pracuji se stereotypy a predkladaji hodnotova sdéleni, ktera
jsou soucasti danych stereotypii. V reklamach se vyuziva tzv. stereotypniho
zobrazeni osob, jelikoZ reprezentace lidi je pro vyrobce oblibenym prostifedkem, jak
upozornit na diskutovanou problematiku nebo se snadno zorientovat v predkladané
prezentaci medidlniho sd€leni. Reklamni sdéleni navic opakuji existujici stereotypy, a
tim je upeviuji.

Stereotypy pomahaji publiku ptfijmout hlavni ,mySlenku® reklamy, jelikoz jsou
nastrojem, ktery usnadiuje zacleniovani lidi do spole€nosti, jsou soucésti procesu
socializace. Se stereotypy se nejcastéji setkavame v souvislosti s odlisSnym vnimanim
tradi¢nich zenskych a muzskych roli, hovofime vtomto piipadé o genderovych
stereotypech. Televize ndm s oblibou predklada reklamni spoty zaméfené na bankovni
produkty, kde figuruje mlady bankovni ufednik, ktery ztélestiuje Gispé€$ného a silného
muze. Diky zminénym medialnim ,,masaZim* miZeme nabyt dojmu, Ze na pfedni mista
fady profesi patfi muzi. Pfedstava Zeny na postu feditelky finan¢ni instituce Cci
vrcholové manazerky je opomijena. Podobna sdé€leni posiluji spolecenské predsudky,
podle kterych je nositelem ekonomické moci muz a Zena mé obvykle tlohu milé a
usmévavé ochrankyné rodinného krbu. I kdyZz se zeny samoziejmé v soucasné dobe
uplatiiuji 1 v tradicn€ muzsky vnimanych profesich jakymi jsou fidi¢, pilot, pravnik,
ekonom a ucetni, prosadit se v téchto sférach je pro né¢ mnohem naro¢néjsi nez jak tomu
byva u muzi.

Lidé se pod vlivem existujicich stereotypii chovaji zpisobem, ktery je v souladu

s medialné prezentovanymi stereotypniho modely chovani. 2

2 Vysekalova, J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 123. ISBN 978-80-247-2196-5
* Vysekalova, J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 122, 123. ISBN 978-80-247-2196-5

25 Burton C., Jirdk J.: Uvod do studia médii.Barrister and Principal, Brno, 2003. str. 150,151. ISBN 80-
85947- 67-6. str. 272
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54 Vliv reklamy na ¢lovéka

5.4.1 Jak vnima ¢lovék reklamu?

Pii analyze struktury mozku objevili neurologové funkéni oblasti, které
zpracovavaji ,,emoce*. Tyto ¢asti mozku funguji na instinktivni tirovni a jsou propojené
s télesnymi reakcemi na pozitivni a negativni podnéty. Nase instinktivni a emocionalni
reakce a vyS$i mysSlenkové procesy jsou neoddélitelné provazané. Instinktivni
emocionalni reakce probihaji jako prvni a urCuji, na co se mame zaméfit a také
prispivaji k utvafeni nasSich védomych myslenkovych procesi. NaSe pozornost je
soustfedéna na zdkladé podminénych ptedchozich zkuSenosti, primarné podle naSich
instinktivnich a emocionalnich reakci.

Z téchto poznatkt vyplyva dalezity zavér o tloze emoci v oblasti reklamy:

Emoce ovliviiuji mySlenky jedince na podvédomé uirovni, ale rovnéz formuji a
Fidi naSe védomé procesy. S tim samozi'ejmé souvisi skutecnost, Ze emoce formuji
podvédomé reakce €lovéka na reklamu a fidi jeho védomé smySleni o znacce,
produktech a sluzbach. Prvoifadym ukolem reklamnich tvirci je zajistit si
pozornost lidi. Aby reklama dosdhla tohoto cile, musi vyvolat prFisluSnou
emocionalni odezvu. Dal§im podstatnym uwkolem je vytvofit takovou podobu
reklamniho sdéleni, které bude snadno zapamatovatelné, coz souvisi s tim, jak €asto ji
uvidime. Podili se také na formovani nakupniho chovani spotiebitelt. To jsou davody,
pro¢ je nezbytné uvédomit si vazbu mezi reklamou a znackou, 1 ndkupnim procesem a

paméti v celém procesu tvorby reklarny.26

5.5 Prostredky ovliviiovani reklamy

Reklama je typem persvazivni komunikace, pracuje s prostfedky, které se vyuzivaji
k presvédCovani a ovlivilovani publika. Persvarzivni prostiedky se objevuji ve vSech
druzich komunikace, které usiluji o ovlivnéni a presvédceni jedince. Ovliviiovat
jedince miZzeme nepfiznivym zpusobem, formou manipulace, nebo na n¢j plisobit ve
smyslu socialné Zadouciho jednani, napiiklad ho povzbuzovat k vétsi opatrnosti na

silnici a k riznym dalsim formam zodpovédného piistupu. Média davaji persvazivnimu

26 Dy Plessis, E.: Jak zakaznik vnima reklamu. Computer Press, Brno, 2007. str. 104. ISBN 978-80-251-
1456-8
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sd€leni jiny rozmér, sdéleni je v prostiedi médii ovlivnéno mnoha zdroji s riznym
informa¢nim nabojem. Vyskytuje se v ném nékolik typa sdéleni, které maji rizné ucely.
Nejcastéji plni informativni, persvazivni, zébavnou ¢i vzdelavaci funkci. Mezi metody
presvédCovani patii:

Opakovani — vychazi z teorie, Ze lidé maji tendenci si pamatovat sdéleni, ktera se
opakuji a také témto sdélenim vérit. Se zminénym pristupem se setkame v Fadé

reklam. V reklamnich sdélenich se ¢asto opakuje zakladni slogan, ktery jej provazi.

Odména — reklamy nabizeji nejriznéjsi slevy ¢i moznosti bezplatného ziskani zbozi.
Odmény maji zejména psychologicky efekt. Zde je znovu vidét, jak velkou sehravaji
psychologické aspekty roli. Odména nemusi mit hmotny charakter, ale miZze byt

vyjadiena napft. uznanim, ¢i ptijetim do privilegované skupiny.

Trest — reklamni sdéleni se snazi prostfednictvim zdliraznéni hrozby varovat zakaznika,
ze pokud si nekoupi reklamovany produkt, propdsne svoji pfilezitost, nebo dokonce
zivotni Sanci. Hrozba se nékdy pohybuje az na hranici citového vydirani, kdy vas média

naprosto sebejisté presvédcuji o tom, Ze jenom oni védi, co je pro vas nejlepsi.

ZtotoZznéni a napodoba — Vv reklamach jsou pfedstavované osobnosti a typy lidi, které
vV sobé maji urité charisma. Pro publikum se mohou stat vzorem a pro ¢leny
prislusné cilové skupiny lidi obdivovanym idolem. Pokud se lidé ztotozni s typem
Cloveka, ktery prezentuje néjaky produkt, nechaji se také ovlivnit ve zvyklostech

nakupniho chovéni, aby se svému idolu pfiblizili.

ZtotoZznéni a identita — Cloveék piirozené inklinuje k tomu byt soucasti socialnich
skupin, ¢ehoz se snazi tvlrci reklam vyuzit tak, ze ve svych reklamach predvadeji
socialné pfitazlivé skupiny a nabizeji ¢lenstvi v téchto skupinach.

Apel na sdilené hodnoty — povazovan za velmi uc¢inny prostfedek, protoZe se odvolava
na vSeobecné uznavané hodnoty. Reklamni sdéleni korespondujici s timto
postojem budou zprostiedkovavat takové hodnoty, se kterymi se vétSina lidi
dokaze ztotoZnit, které jsou povazovany za spravné a moralni. Vefejnost si potom
asociuje nabizeny produkt s hodnotou, kterd je v daném sdéleni obsazena. Diky

nabizenému produktu mate piilezitost uzit si nezapomenutelné okamziky, stravit krasné

17



Casy se svymi blizkymi, dokonale si zorganizovat ¢as, nebo dosdhnout vyrazného

zlepSeni v urcité oblasti.

Splnéna touha - reklamy prezentuji své produkty jako prostiedek k dosazeni
vytouzeného piani nebo snu. V reklamach jsou piedstavovany krasné domy, které maji
byt splnénym snem kazdé rodiny, dovolené na exotické ostrovy, nebo reklamni spoty

zaméfené na stavebni ¢i penzijni spoteni, které zajisti bezstarostné stari.

Potieby — VétSina zadavatell reklam si je védoma toho, ze pokud budou apelovat na
zakladni lidské potieby, dockaji se pozitivniho efektu. Reklamni tviirci se snazi upoutat
pozornost spotiebitelii poukazem na zdkladni lidské potieby, jakymi jsou potieba

socialnich kontaktl, potfeba uznani nebo seberealizace.

Provokace — aby byla reklamni znacka snadno zapamatovatelna, méli by jeji tvirci
vyuzivat provokativnich a dramatickych reklamnich sdéleni. Sdéleni Casto nerespektuji
pfijata pravidla reklamnich textl a jejich zdmérem je utoCit na zazité predsudky.
Znadmym piikladem je firma Benetton, kterd se prostfednictvim svych kampani snazi
pritdhnout pozornost a zdjem vetejnosti o riazné spolecenské a rasové otdzky. Cilena
provokace je aktualizaci prosttedku, které se staly v reklamé jiz zavedenymi a vychazi

z tendenci ve vyvoji socialnich norem.”’

5.5.1 Efekt opotiebeni reklamy

Aby reklamy zasahly co nejSirSi publikum, musi byt zvolena optimalni frekvence
jejich vysilani. Frekvence vysilani reklam se odviji od cile, ktery reklamou
sledujeme. Pokud tvurci usiluji o dosazeni snadné zapamatovatelnosti znacky nebo
produktu ¢i o jeji pfipomenuti, budou K nutnosti opakovat reklamu pfistupovat jinym
zpusobem, nez v piipadé vyvolani ndkupniho imyslu, zmény spotiebniho chovéni, atd.

Podle né¢kterych vyzkumi nema opakovani vliv na spotiebni zvyklosti a postoj
k vyrobkiim, ale plisobi na vykonnost paméti. Diskutabilni zalezitosti zistava, zda
opakovani nevyvolava piesycenost reklamou, a tak nepfispiva k jejimu opotiebeni.
Kroeber Riel (1992) se domniva, ze propagaci produktl, urCenych méné

zainteresovanym piijemctim, se nijak nesnizuje jeji vliv. Propagacni poselstvi, jez

2" Burton C., Jirdk J.: Uvod do studia médii. Brno. Barrister and Principal, 2003. str. 278,279,280. ISBN
80- 85947-67-6
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vyvolavaji silny efekt u pfijemct, se nijak neopotiebovavaji. Tzv. efekt opotiebeni
reklamy, ktery ma fadu zastanct v reklamni praxi, neni zadnou empirickou metodou
dolozen. Podle jinych zdroji dochazi k opotfebeni v téch ptipadech, kdy reklama
pracuje s negativnimi afekty nebo pokud nebyla od zacatku pozitivné piijata
recipientem.

Negativni dopady casté frekvence opakovani se projevuji vV roviné emocionalni. Co
se tyka pusobeni na kognitivni reakce a kupni timysly, nebyly zaznamenany zadné
vyrazn€ nepiiznivé reakce. Dalsi prameny hovoii o tom, ze efekt omezeni ma sviij
vyznam hlavné u neznamych nebo nepouzivanych vyrobki.

Nové vyzkumy se zaméfuji na tandem reklamu, ktera spoc¢iva v tom, ze je v ramci
jednoho bloku opakované promitan stejny televizni spot ve zkracené podobé. Tato
forma reklamy vede k lepSimu zapamatovani si daného spotu, aniz by piijemci unikla

podstata reklamniho poselstvi.?

5.5.2 Humor v reklamé

V reklamé mé& humor nezastupitelnou ulohu. Z psychologického hlediska ho
fadime k tém emocionalnim ¢initelim, které aktivuji urcity citovy stav. Humor
nejcastéji vyvolava piijjemné pocity, navozuje dobrou naladu. Lidé se vétSinou shoduji
na tom, ze humor je skvély prostifedek pro dosaZeni pozornosti, slouzi kK podpoie jména
znacky a ke zvySeni zajmu o znacku, humorna reklama také snaze utkvi v paméti
Cloveéka, ¢1 mize podpoftit pfechod od jedné znaCky ke druhé. Na druhé strané vSak
humor neusnadiiuje proces piesvédCovani, jeho nevhodné pouziti miZze vést
k poskozeni znacky obecné, nedoporucuje se jej pouzivat v souvislosti s citlivym
zbozim nebo sluzbami.

Prezentovani reklamniho sdéleni humornou formou vede ke snadnéjsi
zapamatovatelnosti produktu. Nékdy si ovSem lidé vybavi vtipny pfibéh, ale na
jakou znacku a co bylo cilem reklamniho sdéleni, si uZ nevzpominaji. Stava se, Ze
piibéhy, které¢ reklamy vyuZivaji, vyrazné pifevazuji nad cilem komunikovaného
poselstvi. Diky humornym scénam pfitahnou reklamni tvirci rychleji pozornost divaka

a pfispivaji rovnéz k vytvofeni pozitivniho postoje k reklamé jako takové. Podle udaji

%8 yysekalova, J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007, str. 147. ISBN 978-80-2487-2196-5
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predpoklady uspésné reklamy vtip, originalitu a napaditost. 80% ceské vetejnosti
uvadi, ze je pro né rozhodujici, aby byla reklama vtipna. Humor musi byt ale podany
adekvatni, srozumitelnou formou. Nemél by byt prili§ komplikovany, nebot’ potom
vznika riziko, Ze si jej adresat vysvétli nevhodnym zpisobem nebo Ze k nému
zaujme averzni postoj.”’ V Americe je humor soudasti 24,4% viech televiznich
reklam. Napi. Heiniken pouZziva s oblibou tohoto prostfedku ke zvySeni svych trzeb jiz
fadu let. Rada odbornikii zastava nazor, ze humorné reklamy nachazeji u divaki
ptizniveéjsi odezvy nez ty seridzni, zejména u mladych muzi. Samoziejm¢ humor je

G&innym prostfedkem pouze tehdy, pokud se uplatiiuje ve spojeni s produktem.®
5.5.3 Erotika v reklamé

Erotika v reklamé ptedstavuje diskutabilni téma, proto jsem se rozhodla ji v€novat
prostor ve své praci. Erotické motivy vzdy velmi uzce souvisely s prezentovanim
odhalené¢ho zenského téla na vefejnosti. Erotické reklamy jsou typickym ptikladem
vyuziti velmi vyraznych motivt, které mohou ,,zastinovat® samotny obsah reklamniho
sdéleni. Hovofime o tzv. upifim efektu. Plati, Ze ¢im je dany kontext erotic¢téjsi, tim
méné utkvi divakovi v paméti vlastni reklamni ¢i propagacni poselstvi.
V nékterych pripadech si lidé zapamatovali reklamu, ve které byly erotické
motivy, ale nespojili si ji uZ se znackou. Jisté prameny se priklanégji k teorii, ze erotika
v reklam¢é¢ ma vliv na Clovéka pouze v pfipadé, kdy je prezentovana ve spojitosti
S kosmetickymi produkty nebo spodnim pradlem. Pokud do této souvislosti neni
uvedena, mize si ji ptijemce vylozit Spatnym zpisobem a odmitnout ji. Existuji takové
analyzy, podle kterych je erotika vyuzivana pouze jako doprovodny prostfedek, ktery
ma pozitivné aktivacni ulohu v procesu piijeti reklamy.

Podle vyzkumt ze 40. let 20. stoleti se Zeny mnohem vice zamétuji na zobrazeni
jinych Zen nez muZi na zobrazeni jinych muzi (na né piili§ nereaguji). Felser uvadi, Ze
erotické podnéty v reklamnim sdéleni aktivuji pozornost u muzd i u Zen. Zenu upoutava

muz ve vztahu k rolim, které v zivoté zastava a jeho vzhled pro ni neni primarné

2 \ysekalov4, J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 163. ISBN 978-80-247-2196-5
** Dupont, L.: 1001 reklamnich tipt. Pragma, Praha, 2006. str.127. ISBN 978-80-7349-195-6
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mit vyrazné sexualni podtext.

Zobrazovani erotickych motivli v reklamach podléha také urCitym pravnim
upravam. Hranice pouziti erotickych motivii jsou dany zakonem. Vyklad pravnich
zakonikd je odrazem zralosti dané spolecnosti, spoleCenského vnimani a rovnéz
celkového stavu ve spolecnosti. Samoziejmé kromé zakonnych ustanoveni musi byt
erotické motivy také v souladu s Etickym kodexem. Ten zase vymezuje mantinely
etické. Chtéla bych zde pfipomenout pozadavky, které¢ jsou kladeny na sluSnou a
poctivou reklamu. V etickém kodexu je napsano, Ze: ,,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni
a vizualni prezentace, které porusovaly hrubym zptisobem normy slusnosti a mravnosti
obecné piijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne.“ Musime vzit
nicméné v potaz, Ze erotické a sexudlni motivy v reklamnich sdélenich je nutné
posuzovat s ohledem na zvolené cilové skupiny, pouzité médium a dileZité je také, aby

zapadaly do celkového kontextu reklamy ve vztahu ke zvolenému produktu.®

Daniel Howard, PhD. z Jizanské metodistické univerzity prohlasil:
»Sex v reklamé vZdy upouta pozornost lidi. Funguje ale pri prodeji produktu jen
tehdy, kdyZ s nim néjak souvisi. MiiZe to mit popravdé naprosto opacny ucinek.

r 4 . r r W rwvwr w r 2
Upoutani pozornosti zakaznika se vzdy neodrazi v tribach«.’?

56 Smyslové vnimani reklamy

5.6.1 Vizuilni podnéty v reklamach a jejich vliv na psychiku lidi

Image a vzhled hraji zasadni roli v souCasném svété, a to Viadé oblasti:
V zébavném primyslu, modelingu, marketingu, politice, sportu, ekonomice a také ve
velké mife v reklamé. Reklamni obrazky mohou fungovat jako mocné presvédcovaci
nastroje. Reklamy, ve kterych se objevuji obrazky, se tési vétSimu z4jmu posluchact a

také je si zapamatuje o tém&F polovina vice divaki ne ty, kde prevlada text.®

31 yysekalova, J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 161,162. ISBN 978-80-247-2196-5
%2 Dupont, L.: 1001 reklamnich tipi. Pragma, Praha, 2006. str. 127. ISBN 978-80-7349-195-6
%% Dupont, L.: 1001 reklamnich tipa. Pragma, Praha, 2006. str.95. ISBN 978-80-7349-195-6
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Jiz r. 1917 objevil textai Walter Dill Scott, Ze i¢elem reklamy neni presvédcovat
lidi, nybrz zprostiedkovavat vizualni podnéty prostiednictvim obrazki.**

Kazdému inzeratu vénuji lidé pozornost v priméru asi dvé vtefiny. Zadavatelé by
se méli vyvarovat zafazovani takovych prvki do reklamnich spott, které by mohly
odvést pozornost od zakladniho reklamniho poselstvi. Lidsky mozek dokaze zpracovat
najednou asi sedm vyznamovych jednotek. Mezi t€émito sedmi jednotkami by mélo byt
urCité jméno propagované znacky, zékladni text. Z divodu snadné zapamatovatelnosti
je nezbytné, aby obrazky v reklamé na prvni pohled zaujaly posluchace, aby
vystupovaly do popiedi. Pozadi je ucelné zachovat nenapadné (v tlumenych barvach).
Zapamatovani obrazu usnadnuje vétsi informovanost ¢lovéka v urcité oblasti. Reklamy,
kde prevladaji obrazky béznych dennich potieb, jsou bliz§i naSim znalostem a
zkuSenostem nez obrazy piredmétl, které jsme neméli moZznost V praxi vyzkouSet.
Pozitivni odezvy vyvolavaji obrazy, které ptimo koresponduji S nasimi z&jmy, vyhovuji
na§im potiebam nebo pranim. Clovéka zapileného do uréité &innosti potési pouhy
pohled na produkt, jenZ souvisi s jeho zalibou. NadSené¢ho chovatele pst aktivuje zabér
na nadherné stavéného némeckého ovcéaka, stejné tak hospodynku mulze nabadat
k piipravé vytiibené speciality pohled na skv€le upefeny moucnik v televiznim
programu o vareni.

Recipient si také 1épe propoji obraz (vizudlni motiv) s nabizenym produktem,
pokud reklama vyuziva jen jednoho vyrazného motivu. Kazdy si jisté okamzité vybavi
liSku jako symbol stavebniho spofeni, znamé Kolo $tésti zase vyvolava spontanni
asociace na firmu Mountfield. V nekterych piipadech se vyplaci vsadit na originalitu.
Jako zainy piiklad miize poslouzit symbol Ceskomoravského penzijniho fondu — ruka
s ¢arou zivota, ktery vedl diky svému origindlnimu pojeti k snadnému zapamatovani.
Byl vystizny, srozumitelny, ale také originalni a naprosto odlisny od komunikace jinych
penzijnich fonda.*

V reklamnim sdé€leni je obsaZena tada vizualnich prvkd. Vizualni slozka je
nezbytnou soucasti kazdé reklamy. Jak uz bylo zminéno, reklama je sdéleni
vyuzivajici rtizné presvédcovaci prostiedky. Ve vétSiné reklamnich sdéleni se uziva

stereotypit a skrytych poselstvi. Pokud chceme provést obrazovou analyzu reklamy,

* Dupont, L.: 1001 reklamnich tipti. Pragma, Praha, 2006. str.96. ISBN 978-80-7349-195-6
* \lysekalova, J: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007, str. 152. ISBN 978-80-247-2196-5
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musime vychéazet od denotace a ptfechazet postupné ke konotaci a mytu. Denotace a
konotace jsou nastroje semiologie — védy o znakovych systémech, ktera se snazi odkryt
podstatu znakovych systém.

Z hlediska vyznamu znaku rozliSujeme dva procesy - denotaci a konotaci.

Denotace — umoziuje vylozit obraz na tGrovni jeho obsahu. Kazdy jednotlivy prvek
reklamniho sdéleni musi byt popsan a teprve potom se piechdzi k vysvétleni jeho
vyznamu a funkce v daném sdéleni.

Konotace — umoziuje interpretaci daného obsahu. Poté co je popsan obsah, je mozné se
zam¢étit jednotliveé na kazdy prvek a nakonec pfiradit kazdému prvku vyznam tak, aby
dohromady vSechny prvky vytvarely srozumitelny obsah. Vizudlni prvky vytvareji
hierarchickou strukturu a zdtraziiuji hlavni vyznam sdé€leni. V praxi to vypada tak, ze se
reklama zamé&fi na néjakou vlastnost produktu, nikoliv na znacku vyrobku. S vyuzitim
obrazovych prostfedkti zdliraziuje vyraznou ptednost produktu — napt. poukazuje na
specialni vlastnosti obleceni, praciho prasku nebo technickych zatizeni.

Mytus - prostfedek vytvareni silnych hodnotovych soudd. Vizudlni prvky napomahaji
vytvoreni piedstavy o dané spolecnosti.

Kromé vizualni analyzy reklamy je tieba také provést analyzu feCové slozky reklamniho
sdéleni. Jsou tzv. komplexnimi komunikatory — kromé primarnich komunikacnich kéda

pracuji i s vlastnimi sekundarnimi kody.*

5.6.2 Psychologicky vyznam barev v reklamach

Barvy umoziuji snadnou identifikaci pfedstavovaného produktu, pfitahuji
okamzZitou pozornost a ¢ini dané vyrobky mnohem realngjSimi. Nékteré produkty
rozpozname podle typického barevného odstinu, se kterym jsou spojovany. Velmi
dalezity je v tomto ptipadé vybér barev, jelikoz kazda barva v ¢lovéku vyvolava jiné
pocity a nalady. S pravnimi kanceldfemi jsou asociovany barvy, které budi dojem
seridznosti, dlstojnosti a konzervatismu, zatimco cestovni kancelafe charakterizuji

barvy navozujici letni pohodu, jakou je oranZova, zluta a modra.

% Burton C., Jirak J.: Uvod do studia médii. Barrister and Principal, Brno, 2003. str. 281. ISBN 80-
85947-67-6
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Vnimani barev — barvy a tvary umoziuji reklamam vystoupit z pozadi. Z celkového
obrazu, ktery mame ve zrakovém poli, zpracovavame jeho jednotlivé elementy riznym
zpusobem. N¢ekteré objekty vnimame ostieji, zatimco jiné ustupuji do pozadi. Ostie
vnimané objekty se stavaji figurou, vSe ostatni je soucasti pozadi. Pozadi zistava pro
Clovéka  subjektivné  nevyznamné. Barvy  vytvaii  z fyzikdlntho hlediska
elektromagnetické vinéni o rizné vlnové délce. Kazda barva slune¢niho spektra
predstavuje urcitou vinovou délku svétla. VIinova délka jednotlivych barev se pohybuje
V urCitém rozpéti. Nejvyssi vinovou délku maji barvy jako Cervena a zluta, kratkovinné
paprsky vytvareji fialovou a modrou barvu.

Pro reklamu se zda byt mnohem diileZitéjsi psychologicky vyznam barev nez
zpusob jejich vnimani. Psychologickymi aspekty barev se zabyval jiz Johann
Wolfgang Goethe. Barva je podle ného zalezitosti duse, piedstavuje silu, ktera
umoznuje ¢lovéku byt v kontaktu se silami vesmiru, a jejiz ucinky jsou podfizeny
zakonitostem pfirodnich dé&ji. Goethe dokonce stanovil obecna pravidla barevné
harmonie. Vychazel ptitom z tzv. komplementarnich dvojic. S jejich pomoci odvodil
psychologickou charakteristiku jednotlivych barev a také zakonitosti jejich vztahd.
Rozlisil barvy na aktivni (teplé) a pasivni (Studené). Uvédomoval si symbolicky
vyznam barev, jejich vztah k zakladnim Zivotnim principim, Ze se jimi da vyjadfit
podstata byti, rozlisit dobro a zlo, zivot a smrt. Zdtraznoval archetypalni odlisnost ¢erné
a bilé barvy, které jsou mnohymi kulturami vnimany jako symboly pocatku a konce
zZivota, dobra a zla, atd. Specialni vlastnosti jsou pfipisovany ¢ervené barve, ktera v sobé
ukryva pozitivni 1 negativni naboj. Lze ji povazovat za symbol lasky, ohné, vasné, ale
také zla. V Cin& byla naptiklad spojovéna se svatebnimi obfady. Z psychologického
hlediska budou ¢ervenou barvu uptednostiovat lidé, ktefi jsou sebevédomi, plni energie

a silni.

5.6.3 Akustické prostiedky v reklamach

Reklamy vyuzZivaji riznych akustickych prostiedki, jakymi jsou tony a zvuky,
nebo reklamni melodie, aby snadnéji ovlivnily recipienta. Lidem totiz lépe utkvi

v paméti reklamni melodie neZ slovni citaty z reklamnich spoti. Nékteré melodie
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jsou tak siln¢ spjaty s reklamnim spotem, ze si bez nich jiz nelze reklamu piedstavit. 3
Hudba doprovézela zndmé televizni reklamy na stavebni spofeni, na praci prasky, na

rostlinny tuk Hera, ¢i zazniva v rozhlasovych reklamach na nabytek.

Kroeber — Riel (1993) rozdéluje zvukové prostiredky do ti'i kategorii:
Audiovizuélni jednotky — piikladem miize byt reklama na Calgon, ktery spolehliveé
znici vodni kdmen v kazdé¢ pracce. Do reklamy je zakomponovan neliby skiipavy zvuk
ohfevného télesa, obaleného usazeninami, ktery je vystfidan cistym jasnym toénem
vycisténého ohievného télesa po zbaveni kamene.

Samostatné akustické podnéty, jednoduché melodie, ,Slagry*“ — rytmus urcité
narodni ¢i regiondlni hudby mize evokovat ndladu tamnich obyvatel, ¢i vytvofit dojem
charakteristické atmosféry dan¢ zeme.

Akustické podnéty, které teprve reklama propojuje s vizualnimi obrazy — akustické
podnéty vytvari hudba specialné vytvorena pro danou reklamu. Znélka je komponovana
pouze pro tento Gcel a lidem utkvi v paméti v souvislosti S reklamovanym produktem.
Hudba vreklamé ma vliv na poznavaci procesy, pusobi na nasi naladu a
samoziejmé jeji vliv zasahuje i do spotrebitelskych zvyklosti ¢lovéka. Znélky se
dotykaji naSich emoci a mohou nés naladit riznym zptsobem.

Pouzivani hudby v reklamé vychazi z teorie klasického podminovani. Zakaznik se
v prvni fazi seznami s produktem, jehoZ prezentace je doprovazena znélkou.
Proces podminovani potom probiha ve tfech fazich.

V prvni fazi je zakaznikovi piedlozen podminény podnét (produkt) ve spojitosti
s nepodminénym podnétem (hudbou, ktera se libi). Nepodminény podnét v nas
navodi pocit libosti. Onen pocit libosti je vyvolan nepodminénou reakci — nastupuje
jako reakce na hudbu, ktera se posluchaci libi. V druhé fazi tohoto procesu dochazi ke
spojeni podminéného podnétu, nepodminéné podnétu (melodie) a nepodminéné reakce
(pocit libosti). Ve tfetim stadiu uz podminény podnét (produkt) vede k vytvoreni
podminéné reakce (libosti), aniz by u toho musela byt pfitomna hudba. Zakaznik ve
chvili, kdy uvidi nabizeny produkt, proziva piijemné pocity, navozené melodii nebo

reklamni zné&lkou.*

7 \lysekalova, J: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007, str. 152. ISBN 978-80-247-2196-5
* Vysekalova,J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 154, 155. ISBN 978-80-247-2196-5
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5.6.4 Sociokulturni faktory v reklamach

Pracovnici medidlnich agentur musi pfi tvorbé reklam respektovat vliv
sociokulturnich faktord. V jednotlivych zemich se totiZ miZeme setkat s rozdilnymi
zvyky, zpusobem spotieby, lidé v riznych castech svéta maji také odliSny zpusob
spotieby, a je tedy témér nemyslitelné je oslovovat stejnym zpiisobem.

V disledku globalizace dochazi ke sjednocovéani reklamnich pfistupti, coz nijak
nepfispiva K podpofe zajmu U spotiebiteli. Recipienti pozitivné piijimaji reklamni
strategie, které jsou pfizplsobeny konkrétnim podminkam v dané zemi. Propagace
standardizované kampané je mozna pouze v ptipad¢, kdy kulturni hodnoty v danych
zemich jsou si velmi podobné.

Cesi uptednostiiuji takové podani reklamnich sdéleni, které bude pravdivé, aviak na
druhé strané¢ podané vtipnou a zdbavnou formou. StiZnosti na reklamu se tykaji
viceméné ochrany spotiebitele a také klamavych nebo zavadéjicich sdéleni. K urcitym
nedorozuménim dochazi, pokud je sdéleni piekladano z cizich jazykl. Zde jsou
negativni jevy, ke kterym dochdzi v disledku ptekladii z cizich jazyku:

1. Uzivani prehnanych atributii — velké mnozstvi superlativii snizuje hodnotu sdéleni

2. Casta frekvence nékterych slov — ¢asté opakovani vyrazii vyvolava dojem, Ze
pfibuzné produkty lze charakterizovat jednim adjektivem

3. Doslovny preklad — Vv reklamnich sd€lenich by nemély byt uzivany doslovné
pieklady z cizich jazyku. Je tomu tak proto, Ze V cizim jazyce vyvolava dané slovo ¢asto
trochu jiné predstavy a asociace.

Americané si ve svych reklamach potrpi na velka gesta, Evropané jsou oproti nim
propagaci jidla. Z vyzkuml vyplyva, Ze nemaji zijem o pragmatické, raciondlni
argumenty, nybrz je jejich snahou pfichazet s reklamnimi koncepcemi, jez by si ziskaly

divéru zékaznikd. Danové zase neochotné piijimaji zahranicni kulturni ,,prvky“.39

Propagace produkti dané zemé s sebou ¢asto nese urcita specifika, ktera se

odvijeji od mistnich kulturnich zvyklosti a podminek. U nas velmi popularni

* Vysekalova,J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 164,165. ISBN 978-80-247-2196-5
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Svédsky obchodni dim s nabytkem IKEA se prezentuje typickym skandindvskym
stylem, nabizi napf. také ob&erstveni v duchu §védské kuchyné. Rada francouzské
kosmetiky Revlon International byla vyvinuta na zakladé francouzského receptu pro
maximalni objem, receptury Sampont z Dalného vychodu zase slibuji dlouhé a
hedvabné vlasy, Harley-Davidson (americky automobil) m¢l piedstavovat spojeni
Ameri¢ani s americkou kulturou.”® Dale bych mohla uvést firmu specializujici na
tradi¢ni Svédskou kosmetiku Oriflame nebo ¢eskou Manufakturu, které t&€zi z toho, ze
jejich kosmetika je vyrabéna pouze z ptirodnich ingredienci a je inspirovana dlouhou
tradici v dané zemi. Lidé pak nabudou dojmu, Ze si kupuji naprosto nezavadné produkty
Vv nejvyssi mozné kvalité, které navic vyuzivaji pfirodnich zdroju v jejich zemi. Flakony
parfému se neziidka py$ni nazvy hlavnich modnich metropoli jako ,,Patiz, ,,Londyn*
nebo ,,New York®. Jako dalsi ptiklad Gspé€Sného propojeni znacky firmy se zemi svého
puvodu Ize uvést kanadskou spole¢nost Canadian Tire, ktera se zabyva poskytovanim
finan¢nim sluzeb. Navenek se vzdy prezentovala jako pysSnd kanadska rodina.
Podobného tspéchu dosahla pivni spole¢nost Molson Canadian’s. Trzby Molson
Canadian’s se zvysily poté, co se stézejnim mottem této znacky stalo téma podporujici
Kanadu. V reakci na pozitivni ohlasy spotiebiteld vzrostly roku 1994 trzby této
spolecnosti 0 5%. Roku 1995 zaznamenala firma meziro¢ni nardst prodeji chmelového
moku o dalsich 5%. R. 1998 si Molson poskodil reputaci, kdyz ve své kampani pouzil

opice. Trzby Molson Canadian’s okamzité poklesly.41

6 Vyuziti raznych typii médii v reklamnich sdélenich

Média plni dileZitou ulohu v procesu realizace reklamnich sdéleni. Vytvareji
vhodné prostiredi pro Sifeni reklam. Velice diileZita je volba vhodného zdroje,
nebot’ jeho vérohodnost se promita i do kvality zveiejiiovanych informaci.
Vérohodnost informacniho zdroje se posuzuje na zakladé rtiznych znaka. Podle Felsera
(1997) je podstatnym kritériem vérohodnost, jakou pfisuzujeme komunikatorovi. Belch
(1995) i Rhoads (1995) jsou zastanci teorie, podle které odbornik plsobi mnohem
divéryhodnéji nez jiny neodborny zdroj, i kdyz vetejnost neni informovana o jeho

skute€nych kvalitach. To je jeden zdvodl, pro¢ vreklamach figuruji Iékati

40 Dupont,L.: 1001 reklamnich tipt. Pragma, Praha, 2006. str. 57, 58. ISBN 978-80-7349-195-6
* Dupont,L.: 1001 reklamnich tipti. Pragma, Praha, 2006. str. 58. ISBN 978-80-7349-195-6
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(stomatologoveé), kteti vam dokazou nejlépe poradit, jakou znacku zubni pasty zvolit a
jini odborni 1ékati, ktefi s pomoci argumentaci typu ,,doporuteno Ceskou lékaiskou
komorou mohou zlomit i ptipadné odptirce.

Dalsim osvéd¢enym doporucenim je vysilat takové reklamy, které jsou pro
publikum dostatecné atraktivni, které¢ byly vybrany za ucelem ziskani si sympatii lidi.
Atraktivni zdroj snadngji pfiméje spotiebitele k ndkupu. Je rovnéz Zzadouci, aby
povolani Cloveka, ktery produkt propaguje, korespondovalo s oblasti jeho vyuzitelnosti.
Neduvéryhodné pak muze plsobit sportovec nabizejici praci prasek, ktery vybéli vase
pradlo do nejbélejsiho odstinu bilé barvy nebo napt. herec ¢i zpévak predstavujici
novou kolekei golfovych holi.

Za velmi dilezity ukol povazuji pracovnici reklamy urceni klicovych prvki, které
sehravaji roli pfi rozhodovani lidi, jaky televizni program nebo periodikum si vybrat.
Uzivatelé vyhledavaji a vyuzivaji ty informace, které souviseji s jejich postojem
k Zivotu, odpovidaji jejich ndzorovym postojim a pocitu sebehodnoceni. Z tohoto
divodu je velmi uzite€né provadét analyzu cilovych skupin a dané reklamni sdéleni
vzdy adresovat konkrétni cilové skupiné€ s definovanymi poZadavky.

V soucasné dobé¢ dochazi ke zlepSovani komunikaénich technologii a rozvoj
probiha i v oblasti tzv. interaktivnich médii. Jsou pfipravovany neustale komplexngjsi
kampané a digitalni technologie, které ¢ini proces oslovovani cilovych skupin mnohem
vyzkumy. Néekteré ambiciozni projekty slibuji vyzkum chovéani zékaznikli, namisto

vy s . . 42
méfeni sledovanosti televize.

7 Etika v reklamach

Slovo etika ma sviij puvod v Fectiné i v latiné. Pochazi z feckého ethos nebo
latinského mos, coZ lze prekladat jako mrav, zvyk, obycej. Je tieba ale odliSovat
vyznam slov etika a moralka. Moralku lze charakterizovat jako soustavu pravidel
lidského jednani, zatimco etika je filozoficka disciplina, ktera se zabyva
zkoumanim pravidel lidského jednani. Podle jiné interpretace moralka pfedstavuje
zivotni praxi, zatimco etika je reflexi této praxe. Slovo moralka se neziidka objevuje i

v cirkevni terminologii ve spojitosti s vykladem Bible. Etika je zaloZena na pfirozeném

* Vysekalova,J.:Psychologie reklamy: Grada. Praha 2007. str. 8. ISBN 978-80-247-2196-5
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lidském rozumu a zkuSenosti. Etika jako filozoficka disciplina vznikla jiz ve Starém
Recku a jejim prikopnikem se stal Aristoteles. Byla uz od davnych ¢asti vnimana jako
prakticka cast filozofie.®?
Clenit etiku je mozné nasledujicim zptisobem:
1. Deskriptivni etika — 1ze ji definovat jako védu o moralce. Ptiblizuje historii moralky
(napf. mravni normy stfedovékého rytifstva), sociologii moralky (mravni normy a
jednani ur€ité socialni skupiny nebo etnika), psychologii moralky (psychické procesy,
které se tykaji mravniho rozhodovani a které se podileji na utvafeni mravnich vlastnosti
osobnosti)
2. Normativni etika — je povazovana za samostatnou filozofickou disciplinu, ¢i etiku
ve vlastnim slova smyslu. Zabyva se mravnimi normami, kodexy a principy a snazi se
objasnit jejich principy.
3. Metaetika — specificka védni disciplina, kterd je pomérné¢ mlada. Vznikla teprve
Vv tomto stoleti v anglofonnich zemich. Zkouma etiku a jazyk etiky z pohledu logiky a
lingvistiky. Zaméfuje se na zkoumani obsahu a vyznamu moralnich vyrokd. Snazi se
vysvétlit vyznam urcitych vyrokl a sdéleni. Jejim ukolem je nalézt formdlni kritérium
pro orientaci v moralnich dimenzich zivota.
Ulelem etiky je stanovit uréity ramec pro racionalni zdivodiiovani mravnich
problémii.

Etika si poklada Fadu zasadnich otazek:

1. Proc ¢lovék jedna moralné?

2. Pro¢ se Clovék v radé situaci chova racionilné a nejedna jen pod tlakem

puda?
3. Kde vznika pocit povinnosti, soucit a jiné mravni city?
4. Co je to lidska svoboda?

IV x . . 44
5. Pro¢ €lovék dokaze dodrZovat mravni normy

Etika se snazi odhalit, na zakladé ¢eho pozname, ze je nase jednani a chovani
v souladu s mravnimi principy, nebo jim odporuje. Pokud je jednani ¢loveéka v rozporu

s tim, co tika, zajima se etika o to, pro¢ lovék lze a také o to, jak leZ rozpoznat. Clovék

*8 Prikasky, Jilji V.: Ugebnice zakladi etiky: Kostelni Vydii. Karmelitanské nakladatelstvi. 2000. str. 8.
ISBN 80-7178-535-0
* Bure§,R.: Zaklady etiky. S and B, 1991. str. 26,27. ISBN 8090009654
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se muze rozhodnout moralné Spatné v kazdé situaci, kdy rozhoduje ve sviij prospéch
nebo ve prospéch jiného ¢loveéka. Etika nachazi své uplatnéni v fad¢€ obori: v medicing,
obchodu, Vv socialni sféfe, v oblasti spoleenského chovani. Plni dulezitou ulohu
zejména pii utvareni charakteru, pii vychoveé déti 1 dospélych. Spolupodili se na

v ‘o oy o 45
utvafeni postojti a v rozliSovani dobra a zla.

V pojeti sociologie etika predstavuje souhrn vSech principi, na jejichz zakladé

spole¢nost posuzuje, zda je dané jednani spravné. Vychazi z obecné zazitého ndzoru,
ze mame konat dobré véci a vyvarovat se téch Spatnych. Primarné tedy posuzuje jednani
0sob a teprve druhotné se zamétuje na instituce, struktury a zakony.
Etika ptedpoklada svédomi, svobodu a odpovédnost u ¢loveéka. Ma i vyrazné socialni
aspekt, jelikoz moralni soud se zaobira problematikou vztahu vlastnich zajma a potieb k
zajmum a potfebam jinych lidi. Zakladni pravidlo jednani mtzeme shrnout jednou
vétou: ,,Co nechces, aby jini ¢inili tob¢, necin ty jim“. Konkrétni podoba zavisi na
kultufe v dané zemi.

Z psychologického hlediska etiku rozebiral napf. slavny psycholog S. Freud.
PovazZoval ji za nutny produkt kultury. Vnimal kulturu jako prostiedek, ktery chrani
¢lovéka proti pfirodé a ovlivituje vztahy mezi lidmi. Zdlraznoval roli ,,nadja*, které se u
Clovéka utvari v détstvi a nadindividualné také v déjinach naroda, kultury a lidstva.
Podle K. Lorenz je smyslem etiky kompenzovat deficity lidského fylogenetického

vybaventi tak, aby se clovek mohl stat soucasti kulturnich déjin.46

7.1 Mravni principy a moralka

Pravidla, ktera urcuji, jakym zptisobem se mame chovat a jak mame jednat,
se nazyvaji obecné mravni normy. Na zakladé nich miizeme usoudit, zda je jednani
lidi spravné ¢i zavrZenihodné. V otdzce chapani etiky vyvstdvd fada otaznikd.
Mtuzeme se napf. ptat: Pro¢ se mam podfizovat vSeobecné piijatym pravidlim a

normam dané spolecnosti? Pro¢ bych mél délat néco, co mi druhy piikaze? Lze oznacit

*® P¥ikasky, Jilji V.: U&ebnice zakladi etiky: Karmelitanské nakladatelstvi. Kostelni Vydii 2000. str. 8, 9.
ISBN 80-7178-535-0
a6 Jandourek,J.:Sociologicky slovnik. Portal, Praha, 2001. str. 74, 75. ISBN 978-80-7367-269-0
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jako mravné lidi, ktefi se sice neprovinuji proti spoleCenskym a mravnim normdm, ale
V jadru jsou sobecti a zIi? Nemohl bych si vytvofit vlastni pravidla a normy, které by

byly Casto ,,eti¢téjsi“ nez obecné piijaté mravni zasady?

Moralka ma dvé podoby: 1. podili se na regulaci lidského jednani
2. umoZiiuje nam se zorientovat v zivoté, v zakladnich
Zivotnich otazkach, nalézt Stésti

V prvnim piipad¢ se moralka uplatiuje jako soubor pravidel ¢i predpisi, které je nutné
respektovat, abychom se vyhnuli spole¢enskému ,,znemoznéni“. Tyto principy vnasi fad
do spolecnosti. Piikladem miiZze byt nejstar§i mravni zdkonik na svété — kiest'anské
normy Desatera Bozich ptikdzani, dale bych mohla zminit normy vyzyvajici k slusnosti
a ohleduplnosti. Tyto normy jsou casto dulezité pro spole¢nost, jejich plnéni muze
nabyvat podoby ritualy ¢i zvyku. Upozornila bych zde ale na to, Ze ¢lovek, ktery spliiuje
navenek mravni kritéria, jeSt¢ nemusi byt mravni osobnosti. ZaleZi na tom, jak dokdze
obstat v novych ¢i extrémnich situacich, kde nelze znamé normy uplatnit. Obecnou

slusnost 1ze definovat jako formalni plnéni spolecensky piijatelnych norem.

Na moralku miZeme z druhého tihlu pohledu nahliZet jako na systém teorii o
dobru. Opirame se 0 ni v pripadech, kdy usilujeme o mravni zdokonalovani, pri
hledani smyslu Zivota, kdyZ se snaZime odpovédét na otiazku, co je dobro a jaké
hodnoty jsou v Zivoté nejdulezitéjsi. O mravnim idealu pak hovofime jako o urcitém
cilovém stavu dokonalosti, pfi¢emZ rozliSujeme rovinu osobni a spoleCenskou. Za
spoleCensky mravni ideal Ize povazovat predstavy o spravedlivé spole¢nosti. Dobro
vV obecném slova smyslu chapeme jako vse, co je té€sné spjato s hodnotami jako zdravi,
krasa, vérnost, Cestnost, obétavost nebo ptatelstvi ¢i laska. Dobro ma vzdy kladny
naboj, reprezentuje ty aspekty zivota lidi, které jsou zdrojem radosti, pfinasi jim uzitek a
radost. Zlo ma naopak negativni podtext. Byva zdrojem smutku, nepfijemnosti, utrpeni,
problému. Podle nazoru filozofu zlo predstavuje vzdy né&jaky nedostatek, chybéjici
dilezitou cast, kterd by meéla byt soucasti celku. Dobrd véc, kterd piestava byt
dokonalou, se dostava do opacného protipolu, tedy stava se zlou. RozliSujeme fyzické a
mravni zlo. Fyzické zlo se projevuje v piirodé¢ nebo v téle ¢loveka. Je to v podstaté

kazdy projev ptirozené nedokonalosti: zanik, selhani, nemoc, utrpeni, smrt, atd.

31



Mravni zlo — vznika v téch pripadech, kdy ¢lovék porusSuje svym jednianim
mravni zakon. Mravni zlo zavisi na lidské vili, proto je také stéZejni oblasti zajmu
etiky. Projevy vétSiny lidi se pohybuji mezi t€émito dvéma opa¢nymi polaritami. Lidé
Casto jednaji dobie, v souladu s mravnimi principy, umi také ale reagovat zlostné.
Psycholog Carl Rogers (predstavitel humanistické psychologie) tvrdil, Ze ¢lovék
prirozené inklinuje k dobru, a pokud mu to vychova a okolni prostiedi umozni,
ovlivni to jeho mravni vyvoj pozitivnim smérem. V fad¢ vyrokt se ale projevuji také
negativni zkuSenosti nékterych osobnosti, které svéd¢i o jejich ,,jisté™ naklonnosti ke
zlu. Rimsky basnik Ovidius je napiiklad autorem tohoto tvrzeni: ,,Vidim a schvaluji
lepsi véci v zivote, ale jdu za vécmi horSimi“ (Metamorphoses). Apostol Pavel psal:
»Dobrou vuli sice mam, ale skutek mi schazi. Vzdyt nekondm dobro, které chei, nybrz
d&lam zlo, které nechci® (List Rimantim). Plautus zase prohlasil, e ,, Kdo vini druhého
ze Spatnosti, ten at’ se podiva sam na sebe® (Plautus, Truculentus). Goethe vyjadioval
svou litost nad tim, ze Buh stvofil jen jednoho c¢lovéka, protoze podle jeho tvrzeni
vném bylo dost materialu, jak na ,lumpa“, tak i na gentlemana. Podle slavného
psychologa a psychiatra Carla Junga je v tzv. kolektivnim nevédomi kromé sklonu
k dobrému ukryta také tendence Kk Spatnym ¢intim, ktera determinuje kazdého ¢lovéka.
Vsechny nezédouci zplsoby jednani jako bezohlednost, sobectvi, agresivita v nds
vyvolavaji domnéni, ze zdsadové a Cestné jednani vyzaduje velke sebezapfeni.47

Nad dobrem a zlem se ve své knize Ekonomie dobra a zla zamysli nas predni
ekonom Tomas Sedlacek. V rozhovoru pro casopis Psychologie dnes prozradil
nasledujici: ,,Na otazku Jaky je rozdil mezi dobrem a zlem odpovida kazda kultura
jinak. Tato otazka byla v minulosti ¢asto pfedmétem diskuzi. Dobro se nékdy vyplaci,
jindy ne. V Bibli najdeme podivovani, jak to, ze slunce sviti na spravedlivého i
nespravedlivého. Libi se mi, co fikal Sokrates: Nikdy pro profit neobétuj dobro.* Dale
Tomas Sedlacek tvrdi, Ze je zajimavé sledovat propojeni mezi statem a nabozenstvim.
Rozsifilo se uslovi, Ze staty vykupuji banky. Slovo vykupovat je odvozeno od slova
vykoupeni, které ma zcela ziejmy nabozensky podtext. Kazdé slozité rozhodovani se

nakonec ukéaze byt veelku moralni. Kazdy ¢lov€k musi zvazit, zda je jeho rozhodnuti

v Prikasky,V.: Ucebnice zakladl etiky. Karmelitanské nakladatelstvi 2000. Kostelni Vydfi. str. 15, 16.
ISBN 80-7192-505-5
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moralni. Cituje dokonce i Tomase Halika, ktery fika: ,,Lidstvo nemlize moraln¢ délat

y o\ . 48
vSechno to, co miize technicky.*

8 Eticka samoregulace reklamy

Svobodna hospodariska soutéZ s sebou piinasi rizna uskali, jednim z nich jsou

ruzné praktiky v konkuren¢nim boji. Tyto praktiky ¢asto porusuji dobré mravy a
ohrozuji zajmy spotiebitelii i konkurentii. Zde bych méla vymezit, co pfedstavuje
pojem reklama proti dobrym mravim. ,Je to takovad forma reklamy, ktera nesmi
obsahovat rasovou, narodnostni, nabozenskou diskriminaci, nebo snizovat lidskou
dastojnost, poruSovat mravni zéasady, obsahovat prvky pornografie, nasili, nebo
vyuZivat motivy strachu. Nesmi rovnéZ napadat politické presvéddeni.« *°(§ 2/3)
Jesté bych rada zminila, co se skryva pod pojmem dobré mravy. Tento termin neni
presné definovan pravni legislativou, prestoZe je znam jiz po nékolik tisicileti.
V feci starého jazyka jej miizeme definovat timto zptisobem: ,,co nechces, aby jini
Cinili tobé, nedifi ty jim*., *°

Aby mohla byt reklamni poselstvi co nejvice G€inna, musi byt vytvofeny podminky
pro kvalitni propagacni prostiedi. Média by méla fungovat v celém kontextu
marketingovych komunikaci a vyhovovat formalnim a obsahovym aspektim
reklamnich sd&leni.”

Mnoho kampani je podrobovano bouflivé kritice ze strany odborné i laické
vefejnosti. Nejveétsi  kritiky se dockaly eticky zavadné reklamni praktiky.
Soucasti pravnich zakonikti v riznych zemich jsou zakony, které obsahuji opatfeni
zamiené proti nekalé soutézi. Reklamni sdéleni proto doprovazeji riiznd opatieni

vV podobé€ pravni regulace. V nau¢ném slovniku je u klamavé reklamy uvedeno, Ze

uziva neetické¢, mravné zavrzenihodné prostfedky, aby tim dosahla neopravnénych

8 Cechova, B. H.: Pé&i o dusi jsme zanedbali. Psychologie dnes. duben 2010, ro¢€. 16, ¢. 4, s. 9-11. ISSN 1212-9607

* Kobiela R.: Reklama, 200 tip, které musite znat. Computer Press, Praha. str.83. ISBN 978-80-251-
2300-3

% Kobiela R.: Reklama, 200 tipa, které musite znat, Computer Press: Praha. str. 83. ISBN 978-80-251-
2300-3

> Vysekalova,J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. ISBN 978-80-247-2196-5
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vyhod proti konkurentim.’® Podle Wintera se podvodna reklama snazi o prezentaci
produktt v lepSim svétle, coz jsou nedostatky, s nimiz bojuje zakonodarstvi v zajmu

obecenstva 1 solidniho podnikani. (cit. Winter, 2001).
8.1 Pravni a mimopravni regulace reklamy

V naSich podminkach probiha regulace prostfednictvim norem prava soukromého,
vefejného a tzv. etické samoregulace. Samoregulace byva povazovana za interni
regulaci a externi ma na starosti stat formou jednotlivych zakonnych opatieni. Za
dobrovolnou interni regulaci povazujeme tzv. etické kodexy, které vydavaji rizné
medialni organizace a profesni svazy. >3

Obtizngji interpretovatelné jsou v problematice komeréni komunikace casto
diskutované aspekty etiky a dobrych mravii, fadime je proto do oblasti mimo pravni
regulace reklamy. Stimto pfistupem se setkavame Vv dasledku nizké efektivnosti
pravnich norem, které¢ dostatecné dirazné neprosazuji dané zédkazy ¢i omezeni. Kromé
pravni regulace proto zejména v zahranici vznikaji tendence, které se vyznacuji snahou
prosadit vlastni etické regulace. Kazdy ¢lovék ma v sobé urcité regulace, jez se
projevuji jako nase vlastni moralka nebo nas ,,dobry vkus“. Dohodnou-li se profesni a
zajmové skupiny na jednotnych etickych principech, vznika etickd samoregulace. Jedna
se 0 spole¢né dobrovolné prohlaseni o dodrZovani zasad a standardii p¥i tvorbé a
Sifeni reklamy prostfednictvim subjekti c¢innych v reklamnim primyslu a

v oblastech s touto &innosti korespondujici.>

Rada pro reklamu CR
NejdiileZit&jsi instituci z hlediska etické regulace v CR je Rada pro reklamu.
Vznikla 23. srpna 1994 z podnétu zadavateli reklam, reklamnich agentur a médii
dle zakona o¢. 83/1990 Sbh. O sdruZovani ob¢antll. Financovana je svymi ¢leny formou

ro¢nich Clenskych piispévki. Na jejim vzniku se podilely tyto instituce: Asociace

52 Kobiela R.: Reklama, 200 tipii, které musite znat. Computer Press, Praha . str.55. ISBN 978-80-251-
2300-3
>3 Kobiela R.: Reklama, 200 tipt, které musite znat. Computer Press, Praha. str.59. ISBN 978-80-251-
2300-3
> Kobiela R.: Reklama, 200 tipi, které musite znat. Computer Press, Praha. str. 62. ISBN 978-80-251-
2300-3
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reklamnich agentur, Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky, Asociace pro venkovni

reklamu, Unie vydavatelt denniho tisku, atd.

Pravomoci Rady pro reklamu

RPR je nestatni neziskova organizace, jejiZ pravomoci se nevztahuji na udélovani
finan¢nich a jinych sankei. Jeji rozhodnuti maji pouze formu doporuceni. V piipadé
nerespektovani jejich doporuceni mtize Rada predat podnét piislusnému Krajskému

zivnostenskému uradu.

Jakym zptusobem RPR zasahuje?

Rada pro reklamu ma pravo zah4jit rozhodovaci proces, ktery je v souladu s jednacim
fadem Rady pro reklamu za téchto okolnosti:

- pokud pfijme stiznost na konkrétni reklamu (stiznost mize podat jakdkoliv fyzicka
nebo pravnicka osoba)

- stiznost z vlastni iniciativy, pokud se Rada domniva, ze konkrétni reklama porusuje

ncktera ustanoveni Kodexu reklamy

Kodex reklamy koriguje chovani subjekti pfi reklamnich aktivitich v tisku, na
plakatech, v zasilkové sluzbé, audiovizudlni produkci, kinoreklamé a reklamé
Vv televiznim a rozhlasovém vysilani nebo na internetu. Vsichni ¢lenové Rady ucinili

prohlaseni, ze budou Kodex respektovat.

Ukolem Rady pro reklamu je vénovat se nasledujicim ¢innostem:
1. zverejiiovat Kodex reklamy
2. prosazovat dodrZovani Kodexu
3. vydavat stanoviska Copy Advice
4. vydavat odborna stanoviska pro Krajské Zivnostenské urady
5. hajit zajmy reklamniho primyslu a podilet se na tvorbé legislativy

uplatiiujici se v oblasti reklamy a marketingové komunikace
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Rada pro reklamu spolupracuje v otazkach etiky se statnimi organy, se soudy,

s institucemi v zahraniéi. >°

8.2 [Eticky kodex

Eticky kodex je formulovany Radou pro reklamu za Gcelem prosazovani zasad a
principti etické reklamni praxe v Ceské republice.
Zde je presné znéni uvodni Casti Etického kodexu:
»Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu je formulovan s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouZila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska
puisobeni reklamy vyZadovani ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je
napomahat k tomu, aby respektovala mezinarodni uznavané zasady reklamni

praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.* *°

Pozadavky na reklamni sdéleni

Zde bych chtéla objasnit, jaké pozadavky jsou kladeny na etickou reklamu.
Reklamni sdéleni musi byt slusnd, Cestnd, spravedliva, pravdiva a vytvarena s védomim
odpovédnosti vici spotfebiteli 1 spolecnosti. Neméla by poSkozovat dobré jméno
reklamy a vyvolavat nedtvéru lidi v reklamni produkty. Soucasti medialnich sdéleni
nesmi byt vizualni prezentace a tvrzeni, ktera by neodpovidala obecné piijimanym
normam slusnosti a mravnosti. V pfipad¢ eticka reklamy neni dovoleno uzivat jakékoliv
prvky snizujici lidskou distojnost. Poruseni Kodexu je posuzovano s ohledem na vztah
reklamy k produktu, cilové skuping a pouzitym médiim.

V ramci zachovani Cestnosti by se méli reklamni tviirci vyvarovat zneuZiti
diivéry spotiebitele. Nesmi byt zneuzito skute¢nosti, Ze spotiebitel nema v dané oblasti
dostatek zkuSenosti na to, aby mohl posoudit, zda informace odpovidaji opravdu
skutecnosti. Z tohoto diivodu nesmi rovnéz vyvolat dojem, Ze se jedna o jiny zpisob
Siteni informaci (napt. védecké pojednani, reportaz, atd.). Je rovnéz vylouceno, aby

reklama vyuzivala podprahové vnimani spotiebitele. Zvlastni diiraz je asi pfirozené

> Rada pro reklamu. Eticky kodex [on-line], 2009, [cit. 2010 — 09-18]. Dostupny z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
*® Rada pro reklamu. Eticky kodex. Preambule [on-line], 2009, [cit. 2010 — 09-18]. Dostupnd z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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kladen na to, aby poskytovala pravdivé udaje. Nesmi tedy Sifit klamavé tdaje o
vlastnim nebo cizim podniku, 0 jeho vyrobcich nebo vykonech. Za klamavy
povazujeme i udaj, ktery je pravdivy, nicméné okolnosti, za nichz doslo k jeho Sifeni,
prispely k jeho nespravné interpretaci. V neposledni fad¢ jsou za klamavé povazovany
ty informace, k nimz je pfipojen dodatek upozoriujici na odlisnosti od pravého pavodu.
Oznaceni muze vyvolat pochybnosti o pivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb. Z hlediska
spolecenské odpovédnosti upozoriiuje Kodex na neopravnéné pouziti motivu strachu,
zneuziti povér a predsudkll a vSemu, co by mohlo navadét k nasilnostem, nebo je
podporovalo. Nesmi se rovnéz dotykat narodniho, rasového nebo nabozenského citéni
spotebiteli. >

V praxi se ale setkavame s ¢astymi piipady uziti reklamnich sdéleni, ktera jsou
VvV rozporu s dobrymi mravy. Nejcastéji Rada pro reklamu pfijima stiznosti tykajici se
snizovani lidské dustojnosti a obsahujici prvky pornografie). Nejvice stiznosti ohledné
snizovani lidské dustojnosti se vztahuje na diskriminaci zen a jejich zobrazovani jako
pouhého sexualniho objektu. Cetné negativni odezvy piichazeji rovnéz v kontextu
zobrazovani genderovych stereotypt v reklamé, vcetn€ jejich soucasnych promén.
Pokud jednoznacné nevyplyva zdaného reklamniho sdéleni  souvislost
s pfedstavovanym produktem, je reklama povazovana jako sexisticka. Eroticka
tématika je znac¢né naduzivana, mnohdy jeji uziti v reklamnim primyslu piekracuje
stanovené meze. Slogany s erotickym podtextem se stavaji pravidelné soucasti
opravnénych stiznosti zpracovanych Radou pro reklamu. Za zavadné jsou povazovany
komer¢ni prezentace vyrobkl, jeZ pfimo nesouvisi s obliCejem ¢i tvaii Casti téla Zen.
V ptipadech, kdy se v ramci propagace spodniho pradla nebo kosmetického piipravku
objevi na plakatu obnazend Zena, je reklama schvalena jako eticky pfijatelna. Pfivlastek
»heetickd® je nékdy pfipisovan i reklamnim spotlim, kde je Zena zobrazena v tradi¢nich
rolich. Mezi reklamy, které spadaji do kategorie proti dobrym mraviim, fadime také ty
nedovolené vyuzivajici postu vyznamnych profesorti, knézi, 1ékait, nebo zndmych
politikd. Piikladem je plakat s podtitulem ,Vaclavka a Dasenka“ propagujici

energeticky napoj.

>’ Rada pro reklamu. Eticky kodex. Cast 1, Kapitola I, Il [on-line], 2009, [cit.: 2010-09-19]. Dostupna z
WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Jak uz jsem zminila, reklamy by se mély vyvarovat propagaci materidli vyuzivajici
nedostatku zkuSenosti, znalosti nebo duvétivosti respondentii. Do této kategorie jsou
zafazeny 1 reklamni prezentace a spoty zaméfené na déti a mladistvé. Propagace
reklamy ve Skole je podminéna souhlasem vedoucich piedstaviteli $kol. Rada pro
reklamu je opravnéna v téchto pifipadech uzivat zésady a principy Etického kodexu
Mezinarodni obchodni komory, nazvany Déti, mlddez a marketing.

Reklamni tviirci nesmi ve svych sdélenich nevhodné vyzdvihovat mimoradné
nebo rychlé ucinky alkoholu. Je zadouci, aby se také vyvarovali uziti téch hovorovych
vyrazi pro alkohol, které snizuji nebo piehdnéji skutecny obsah alkoholu v napoji.
Specialni pozadavky se vztahuji | na propagaci reklamy na tabak nebo na léky. Reklama
na tabdkové vyrobky vyzaduje dodrzovani striktnich pfedpisti: napf. nesmi nezletilé
osoby nabadat ke koufeni, ani znazorfiovat vyjevy, obrazky které by v mladych lidech
podporovaly chut’ na cigarety. V reklamach proto vystupuji lidé starsi 25 let. Reklamy
na 1éky smi prezentovat jen ty 16¢ivé piipravky a prostiedky, které jsou na tizemi Ceské
republiky fadnym zplsobem registrovany a schvaleny a které jsou urceny k volnému

prodeji. *

8.3 Zakazané formy reklamy - podprahova, klamava, skryta,
nevyZadana
8.3.1 Reklama zaloZena na podprahovém vnimani

Druh reklamy, jez spociva ve specifickém, vzacném a pomérné nebezpecném
ovlivitovani nékupnich postoji. Prezentuje sdéleni takovym zpisobem, aby ho
pozorovatel védomé nepostiehl. Oznacuje se téz jako subliminalni reklama. Objevuje
se V televiznim vysilani nebo pfi audiovizualnich produkcich v kiné, atd. Pisobi na
lidskou psychiku prostirednictvim stimuli, kterych si ale nejsme védomi. Jako
nevnimatelné podnéty v tomto sméru chapeme optické podnéty o tak kratkych vinovych
délkach, Ze je lidské oko nespatii a dalsi smyslové podnéty, jez lezi mimo oblast naseho
vnimani. Sdéleni, kterd se ndm podprahovd reklama snazi vnutit, zaznamendvame
podvédomé. Utinky podprahové reklamy byly prokazany experimentalni kognitivni

psychologii. Zastanci tzv. Gestalt psychologie piisli s poznatkem, Ze lidské védomi je

*® Vysekalova,J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 275, 276. ISBN 978-80-247-2196-5
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nestala a vysoce t¢kava velicina a ze ¢lovek si je védom az vysledkl svych vjemovych
procesu.

Na ptelomu 50. a 60. let James Vicary a vyznamny videnisky psychoterapeut
spomoci tzv. tachistoskopu zkoumali mechanismus sublimindlni percepce.
Psychologové provedli tento experiment: Do filmu Picnic byly vlozeny sugestivni
reklamni instrukce jako napt. ,,Pijte kolu® a ,Jezte popcorn®. Sd€leni byla jen velmi
kratka, trvala cca 1/3000 vtetiny. Pohybovala se hodné hluboko pod prahem vnimani,
pfi¢emZ prodej napoje se zvysil o 54% a prodej popcornu o 18%. Myslenka vyuZiti
podprahové reklamy vyvolala vinu nevole. Podprahova manipulace s sebou nesla

mimof¥adné riziko zneuziti ke komerénim, politickym a propagandistickym tG&eltim.>

8.3.2 Klamava reklama

Tuto nedovolenou formu reklamy definuje obchodni zdkonik ve znéni pravnich
predpisii, §45 a Smérnice Rady ¢. 84/450/EHS. Obsahuje ustanoveni tykajici se
Sifeni udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich a vykonech, které
mohou vyvolat klamnou predstavu, a tak zajistit vyhodu vlastnimu nebo cizimu
podniku v hospodarské soutéZi na ukor ostatnich spotiebiteli a soutézitela. Velmi
podstatnymi kritérii pfi posuzovani klamavosti sdéleni jsou charakteristiky zboZzi a
sluZeb, jejich dostupnost, zpiisob vyuziti, nebo cena, za kterou je dodavano zbozi nebo

poskytovany sluzby.

8.3.3 Skryta reklama

Skryta reklama se stala velmi rozSifenym jevem. Je vnimana témér jako
smoralni soucast reklamy“. Cilem téchto reklam je uvést spotiebitele v omyl.
V praxi se uplatiuje skrytd reklama pomérné ¢asto. Barbora Osvaldova upozoriiuje na
nedtsledné uzivani etického kodexu v praxi. V nékterych magazinech se skute¢né
objevuji pripady skryté reklamy. Jsou znamy konkrétni ¢lanky v Casopisech, které

odkazuji na jisté spole¢nosti, které si touto formou délaji reklamu.

% Kobiela R.: Reklama, 200 tipi, které musite znat. Computer Press, Brno. str. 78. ISBN 978-80-251-
2300-3
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8.3.4 Nevyzadana reklama

Kazda reklama zahrnuje presvédcovaci strategie, pod jejichz vlivem se Casto ¢lovek
rozhodne pro reklamou nabizené zbozi ¢i znaCku a zavrhne produkty jiné znacky.
Mnozstvi presvédCovacich argumenti by ale nemélo piesdhnout urcitou mez.
V soucasné dob¢ za obtézovani povazujeme jednani, kdy spotiebitel piijem sdéleni
vysloven¢ odmita, ale pfesto jsou mu reklamni sdéleni ,,vnucena“. ObtéZovani
spotiebitele mize napt. spocivat i v hlu¢né reklamé, ktera nas doprovazi napft. v riznych

obchodnich domech a supermarketech. 60

8.3.5 Vyuziti motivu strachu v reklamé

Nasledujici typ reklamy neni sice zakazany, ale podle zakonu o regulaci reklamy
nesmi reklamni sdéleni vyuzivat motivy strachu. Reklamy fungujici na tomto principu
se snazi zakaznika zastrasit hrozbami negativnich nasledkd jeho ne€innosti. pokud si
nezakoupi nabizeny produkt.

Reklamni poselstvi jsou plna varovnych upozornéni na nebezpe¢i, ktera by nas
mohla potkat v pripadé, Ze bychom neméli toto skvélé pojiSténi, zarizeni, atd.
Smyslem takové reklamy je upozornit na nezadouci disledky nezodpovédného jednani
a chovani lidi. Vyzvy si nekladou za cil nahnat vetejnosti strach, ¢i lidi vydé&sit, nybrz je
motivovat Kk odpovidajicimu chovani. Vyuzivaji ktomu i drastické zplsoby
prezentace medialnich sdéleni.

Za piiklad byva casto davan vyzkum Janise a Feschbacha (1953), kterym
demonstrovali u¢innost vychovnych filmi na zubni hygienu. Vyzkumu se tcastnila
skupinka zakd, ktefti si vyslechli pfednaSku o tom, jak by mohly vypadat jejich zuby po
zanedbani pravidelné péce. Byly jim promitany barevné diapozitivy s odstraSujicimi
obrazky nemoci dutiny Gstni a hltanu. Prezentaci doprovazelo sdéleni ,,To se mize stat i
tob&*, které se neustale opakovalo. Dalsi skupiné studentii byly pfedlozeny obrazky
sméné drastickym obsahem a tfeti skupina byla obrazkim s vyrazné negativnim
zabarvenim uSetiena. 1 kdyz byla prvni skupina vystavena hrozbé onemocnéni
nejriuznéjSimi chorobami ustni dutiny, jeji ptistup se presto nezmeénil. VEdci se proto
domnivali, Ze studenti se na piednasku snazili co nejrychleji zapomenout. Tento efekt

vyplyva ze skuteCnosti, Ze €lov€k se snazi zpravy vyvoldvajici pfili§ mnoho strachu

% Kobiela R.: Reklama, 200 tipa, které musite znat. Computer Press, Brno. str. 81. ISBN 978-80-251-
2300-3
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ignorovat, jelikoz se boji pfipustit si, ze by se podobna situace mohla pfihodit i jemu.
Podle tohoto a dalsich vyzkumi hraje nezanedbatelnou roli intenzita strachu. Uginné
apely by mély vyvolat pfiméfenou davku strachu, ktera aktivuje pozornost jedince a
navodi vném urcity pozitivni stav napéti. Dulezitou otazkou zlstdva moznost
kontrolovatelnosti nebezpeci a zpusob, jak se mu vyvarovat. Na zaklad¢ odezvy
jednoho z ucastnikd vyzkumu Janise a Feschbacha byl u¢inén zavér, ze pokud reklama
postrada sdéleni nabizejici FeSeni, jak zabranit negativnim nasledkim, stava se
celé reklamni poselstvi zaloZené na apelu strachu neucinné.

Podle poznatkii, ke kterym psychologové dospéli, vede mirné napéti vyvolané
strachem, k optimalnimu nastaveni kognitivnich procesi p¥i zpracovani informaci
z reklamniho sdéleni.®’ Nelze viak opomenout, Ze motiv strachu se projevuje
V kontextu celého reklamniho sdéleni, spole¢né s ostatnimi prvky. Z vysledku
aplikovaného vyzkumu vyplyva, ze komunikaci ptiznivé ovliviiuji pozitivni emoce a
také sila emoce spjatd s danym medialnim sdélenim. Strach zase naopak snizuje

schopnost zapamatovani si reklam.

9 Srovnani - reklama a film

V této kapitole provadim komparaci reklama - film. Vychazim ptitom
z poznatkd, ke kterym jsem dospéla ve své bakalaiské prace, zaméfené na problematiku
vlivu médii na chovani a proZivani jednotlivei a skupin.

Pravé tématika mé bakalatské prace mé ptivedla k zamysSleni nad tim, co vSe je ve
filmech pfipustné a vreklamé uz ne, sjakymi prostiedky film a reklama mohou
pracovat, aniZ by jimi pfedkladana sdéleni vyvolavala vinu nevole a pohorseni.

Z vysledku kvalitativniho vyzkumu, ktery jsem provadéla v rdmci své bakalaiské
prace, vyplynulo, ze filmy s nasilnou tématikou siln¢ ovliviiuji ¢lovéka. Nasilné scény
divaky pritahuji, protoZze pri jejich sledovani zaZivaji neobvyklé pocity.
Zprostiedkovavaji jim takové situace, se kterymi se v béZném Zivoté nesetkaji.
Lidé tento druh filmi nevyhledavaji primarné za ucelem sledovani nasilnych
vyjevi, ale kvili pribéhim, které tvori ramec daného filmu. Nasili pro né

predstavuje prvek, ktery pribéhy doplituje. Nasilné scény potom divak vnima jako

®! Vysekalova,J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha, 2007. str. 160. ISBN 978-80-247-2196-5
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soucast celého pribéhu, ale na kazdého maji jiné ucinky. Téchto prvki ve filmech
vyuzivaji jejich tvlrci ptevazné z toho divodu, aby diky nim pfitdhli pozornost
obecenstva. Prostfednictvim svého vyzkumu jsem dospéla k zavérim, Ze viéi nasilnym
scénam ve filmu si maze divak po uréité dobé vypéstovat imunitu. To, jakou odezvu
v lidech obsahy s nasilnou tématikou vyvolavaji, zavisi na jejich citlivosti, povaze,
pohlavi i momentalni situaci & rozpoloZeni.®? Filmy s nasilnou tématikou jsou divacky
velmi uspéSné. Kazdorotné je zhlédne obrovské mnozstvi lidi, jejich ekonomicky
ptinos je tedy nepopiratelny. V USA se tspéSnost filml odviji od mnozstvi a stupné
nasili v nich zobrazované, piesto ale neexistuje dikaz pro to, ze by lidé vyhledavali tyto
snimky jen za ucelem sledovani zabérti nasilnych scén. Podle Percy Tannenbauma ma
vynechdni nasilnych scén dokonce kontraproduktivni G¢inky na divackou vetejnost.
Podle jeho nazoru by omezeni nasilnych scén vedlo k tomu, ze by si divak ve své
fantazii predstavoval jesté vice nasili, neZ mu sou¢asna medialni scéna nabizi.®

Na zékladé zminénych skutefnosti lze usoudit, Ze filmovi tviirci vyuZivaji
nasilnych scén zamérné, aby p¥itahli pozornost publika. Ve filmech se motiv strachu
ukazuje jako velmi uéinny prostiedek pro zvySeni sledovanosti. V predchozim oddile,
ve kterém jsem popisovala vyuziti motivu strachu v reklamé¢, jsem také zdiraznovala, ze
reklamy obsahujici tyto prvky jsou povazovany za neetické. Strach v reklamach se
objevuje v daleko mensi mife nez ve filmu, protoze jeho uziti byva ve spojitosti
s danym produktem vniméno negativné — pokud si dany vyrobek nekoupim, doplatim
na to. Reklama musi sprvky strachu zachazet mnohem opatrnéji. Vyzvy, které
pouzivaji zastraseni, si mize dovolit jenom tehdy, pokud se snazi jejich prostiednictvim
motivovat lidi k odpovidajicimu chovani. Reklamni tvirci ale pfitom musi brat v tivahu
intenzitu strachu. Ve filmu podle mého nazoru neziidka plati opa¢na tendence. Cim vice
jsou nasilné scény vystupniované, tim vice obecenstvo pfitahuji. Drastické scény ve
filmech cCasto ani nejsou cenzurované, pokud nepiekro¢i tinosnou mez. Pied jejich
vysilanim se objevi pouze vystrazné upozornéni, Ze nejsou vhodné pro osoby mladsi 15
nebo 18 let. Nekteré nevhodné scény byvaji z téchto filmu vystiizeny, presto ale fada
téch, které jsou nasilnymi scénami doslova nabité, plni saly kin. V minulosti bylo

mnoho skandalnich filmd podrobeno cenzufe, nicméné i pies tento zakaz byly

®2 Kaliankova, J.: Bakalarska prace Vliv Médii na chovani a prozivani jednotlivct a skupiny, 2008, str. 23
® Kaliankova, J.: Bakalarska prace Vliv Médii na chovani a prozivani jednotlivcl a skupiny, 2008, str.
49, 50
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odvysilany a staly se legendarnimi. Slo nejéastéji o hororové snimky nebo filmy
s erotickym podtextem. Nazory na to, co je etické ¢i neetické ve filmech se znacné lisi
od toho, co je povazovano za etické v reklam¢. Erotika v reklamé také narazi na velky
odpor, zvlast¢ pokud neni uvedena ve spojitosti s kosmetickymi produkty nebo se
spodnim pradlem. Filmové zpracovani erotickych scén je mnohem odvazngjsi a
omezeni vztahujici se na propagaci téchto snimki, jsou dana jejich zanrovym
charakterem.

Dale bych chtéla zminit problematiku pravdivosti zvefejiovanych informaci. V
praxi to ¢asto vypada tak, ze informace, které média predkladaji, jsou vykonstruované.
Jsou zamérné upravené tak, aby co nejefektivnéji zasahly ptijemce. Zkreslené udalosti
byvaji oznaCovany jako pseudoudalosti, nebo realita bez reality, piipadn¢ medialni
simulace. V takovém prostiedi dochazi ke vzniku tzv. pseudokomunikace. Je
specifické tim, Ze vytvari vhodné podminky pro Sifeni polopravd, zkreslenych fakt
a 1zi. Nékteré televizni stanice odvysilaji reportaze, které jsou do urcité miry zfalSované.
Pozaduji od svych zpravodaji, aby piedkladaly lidem zkreslené informace, jez maji
vyvolat senzaci. Ti pak rozsifuji rizné famy, které maji za cil vyvolat u obyvatelstva
silné emocionalni odezvy. Clovék si miize k médiu vytvofit i velmi pozitivni vztah, a
potom jej i medialni obsahy vice ovliviiuji. Tento vztah je obvykle podpoten
skutetnosti, Ze ¢lovek povazuje televizi za nazorovou autoritu.’* V p¥ipadé reklam si
myslim, Ze také dochazi k jistym zkreslenim, hlavné co se kvality produktu tyka.

Nabizeny produkt je obvykle prezentovan v ,,lepSim svétle® nez ve skutecnosti.

* Kaliankova, J.: Bakalaiska prace Vliv Médii na chovani a prozivani jednotlivci a skupiny, 2008, str. 20
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10 Prakticka cast

10.1 Metodologie

V této kapitole bych chtéla Ctenafi pfiblizit metodologii, ze které jsem vychazela
pii zpracovavani praktické casti. Cilem mé praktické ¢asti je odhaleni faktorii, které
ovliviuji recepci (vnimani) reklamy. Zminéné faktory se snaZim zachytit s pomoci
metody moderovaného rozhovoru (interview). Tento typ vyzkumu se vyuziva pro
ziskavani kvalitativnich dat. Vyzkumnou studii provaddim proto, abych zjistila, jakym
zpusobem lidi vnimaji etickou stranku reklam, co povazuji za etické ¢i neetické, jaké
zaujimaji k jednotlivym reklamam stanovisko. Moderovany rozhovor (interview) jsem
provadéla s deseti respondenty ve vékové skupiné od dvaceti do padesati let, pficemz
nejvice rozhovorl jsem vedla s lidmi, jejichz v€k se pohyboval kolem dvaceti péti let.
Kromé zakladni orientace v oblasti reklamy jsem si nestanovila z4dné dalsi kritéria. Pro
potieby svého vyzkumu jsem zvolila polostrukturované interview, které je
soucasné nejrozsiiFenéjsi podobou metody interview. Jeho nesporna vyhoda spociva
vtom, ze umoziuje pouzivat inquiry, tedy dopliujici dotazy, s pomoci nichz se
muzeme dopracovat Kk smysluplnym a vycerpavajicim vypovédim ze strany
respondenta. Prostfednictvim stimulujicich dotazii jsem motivovala daného ¢lovéka tak,
aby mi poskytl co nejuplnéjsi komentar k reklamam, které jsem mu pfedklédala.65
Kazdému jedinci jsem zprostfedkovala ¢tyfi nebo pét riznych reklam, a poté jsem
zjistovala, co si o nich mysli. Jejich odpovédi jsem si zaznamenavala a kazdou
podrobné okomentovala. Pred kazdym rozhovorem jsem meéla dopfedu pfipravené
schéma, ze kterého jsem potom vychazela. Specifikovala jsem si na zakladé ného
okruhy otazek, které¢ jsem lidem poklddala. Podle potieby jsem si jenom upravovala
poradi okruhti dotazii. Diky tomu jsem byla schopna se pruznéji pfizptsobit dané
situaci, a maximalizovat tak vypovidaci hodnotu interview. Nazory lidi jsem
zaznamenavala presné tak, jak mi je zprostiedkovali. Sepsané vypovedi recipientl jsou
témet doslovnym piepisem jejich vyjadieni. Postupovala jsem timto zptusobem, nebot’

prepisovani vypoveédi mych respondenti by mohlo vést k chybné interpretaci jejich

® Miovsky M.: Kvalitativni pfistup a metody v psychologickém vyzkumu. Grada, Praha, 20086. str. 159,
160. ISBN 80-247-1362-4
44



vyznamu. Rozhovory jsem nésledné¢ analyzovala, abych z nich vyvodit urcité zavéry dle

cile, ktery jsem si stanovila.

10.2 Reklamy

Respondentiim jsem zprosttedkovavala nasledujici reklamy a poté jsem se jich ptala, co
si o nich mysli. Zde popisuji, co se V jednotlivych reklamach odehrava, jaky maji
ptibch.

A. Reklama na Berentzen Fernet

V reklamé figuruje znamy herec Sagvan Tofi, ktery v ni propaguje alkohol jako 1ék na
problémy. V reklam¢ je zachycen jak vchazi v deStivém pocasi do baru a pfitom
suverénné prohlaSuje: ,,Kdyz prsi a svét vam pfipadé zlej, rozejde se s vami holka i ta
druhd, nic se vam nechce, potiebujete n€koho nebo néco, co vas podrzi — kamose.*

Vzéapéti vypije ptimo na baru sklenicku alkoholu Fernet- Berentzen.
B. Reklama na Fidorku

V reklamé vystupuje mald holka, navenek pusobici jako ,,andél”. M4 krasné svétlé
kudrnaté vlasy a modré oci. Zastavi se u ptechodu pro chodce a pozoruje dva lidi —
muZe a Zenu sedici ve voze. Zena si pravé rozbaluje Fidorku a chysta se do ni
zakousnout. Hol¢icka chce ale Fidorku pro sebe, a tak mr$ti panenkou o pfedni skla
automobilu, ve kterém pani sedi. Naraz panenky vyhodi airbagy v automobilu a tato
hol¢icka ma ptileZitost sebrat pani Fidorku pfimo z rukou. Poté se do ni labuZnicky

zakousne. Reklama je doprovazena sloganem ,,KdyZ musis, tak musis.*
C. Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro Benetton

Kontroverzni kampané Oliviera Toscaniho obletély v 90. letech cely svét a vyvolavaly
rozporuplné reakce, v mnohych piipadech dokonce i celosvétové protesty. Reklamy
musely byt proto v fadé¢ zemi zakdzany. S negativni kritikou ze strany spolecnosti se
setkal jiz pfi tvorbé svého prvniho plakatu, na kterém byla vyfocena Zena Cerné pleti
kojici bilé dité. Na jinych plakatech se zase objevovaly snimky homosexuélnich part
drzicich dit¢ nebo fotografie anorekticky vyhublé divky. Rada jeho kampani
upozoriovala na absurditu a krutost valky. Na jedné Toscaniho fotografii byl proto

zachycen hibitov vojakii padlych ve vélce v Perském zalivu. Nasledovala kampan, pro
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kterou dokonce pouzil obleceni zesnulého vojaka rozlozené tak, aby pfipominalo jeho
télo. Zakrvacené obleceni melo poukazovat na hanebnost valky. Velkou vinu pohorSeni
vyvolal napt. snimek novorozenéte spojené¢ho jest€¢ Stélem matky ¢i reportazni
fotografie Skoldka, ktery si nechal na své télo vytetovat ndpis ,,HIV positive®. Chtél
vyjadtit sviij nesouhlas s tim, Ze spolecnost této problematice nevénuje témétr zadnou

pozornost a ze je tématika HIV silné tabuizovana.
D. ,,Tesco pomaha v dobé krize*

Jednalo se o specialni prodejni akci Tesca z roku 2009, pfi které tento obchodni dim
nabizel svym zdkazniklim potraviny, kterym jiz vyprSela zaru¢ni lhiita. Potraviny Tesco
vystavovalo v plastikovych nadobach s pruhlednymi obaly, takze bylo vidét, co se
uvnitt skryva. Obaly nechalo polepit etiketami s datem spotieby produktu. Zakaznici tak
méli mozZnost si vystavéné proslé potraviny v regalech prohlédnout a na zaklad¢é svého

uvazeni se rozhodnout, zda si produkt koupi ¢i nikoliv.%®
E. Reklama na Opel Astra

Reklama propaguje automobil znacky Opel Astra. Ptibéh, ktery se v ni odehrava, je
nasledujici. Ridi¢ se chysta nasednout do svého automobilu, ale najednou si v§imne
Smouhy“ na kapoté. Pouzije proto svého domaciho mazlicka — malého psa, aby
necistoty na auté¢ odstranil. Poté nastoupi do automobilu, vyhodi svého ,,domaciho

mazlicka* prednim okynkem a nastartuje...
F. Svatba — reklama na produkt Komer¢ni banky

Nevésta vehazi do kostela plného lidi. Pfichazi k oltafi a chystd se provdat za starého
muze. Oddavajici se tdze nejdfive muze a poté Zeny, pro¢ vstupuji do svazku
manzelského. Zena odpovida, Ze si bere muZe pro penize, nikoliv z &isté lasky, na to
oddavajici slavnostné prohlasi, ze je vSechno v naprostém potfadku a postar§i muz

nadsena zvola: ,,VSichni si me berou pro penize, jsem pojisténi od Komercky.

% Cerny, J.: Tesco zneuziva obavy lidi z krize, stézuji si spotiebitelé [on-line], [cit. 2011- 03-20].
Dostupny z WWW. http://domaci.ihned.cz/c1-33155610-tesco-zneuziva-obavy-lidi-z-krize-stezuji-si-
spotrebitele
Pirnerova, H.: Tesco ,,pomaha“ v dobé krize — oschlymi i pro§lymi uzeninami [on-line], [cit. 2011-03-
20]. Dostupny z WWW. http://ekonomika.idnes.cz/tesco-pomaha-v-dobe-krize-oschlymi-i-proslymi-
uzeninami-pjw-/test.aspx?c=A090220_ 152722 ekonomika_pin
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G. Sportka - Superjacpot

V reklam¢ vystupuje zena, ktera na svého manzela nastrazi dimyslnou past, aby se
S nim o vyhru v soutézi Sportka nemusela délit. Diky této pasti se jeji manzel dostane az
do psychiatrické 1é¢ebny. Nejdiive za pomoci mechanismu, ktery vymyslela, necha
rozjet manzelovo zaparkované auto a zafidi, aby pfevleCena za cisafe Julia Ceasera
dostal za brany psychiatrické 1é¢ebny. Jeji manzel v pievleku, s kostétem v ruce a na
dfevéném koni nesnazi rozpacitym gestem zdvihnuté ruky ziizenciim lécebny naznacit,
Kk jakému omylu doslo, nicméné plné¢ zbytecné. Jeho ,,image” cisafe je nyni Uplné

dokonala.
H. ,,Bobik* — reklama na Centrum.cz

Jednad se o notoricky znamou reklamu, kterd byla na vefejnosti velmi diskutovana.
Scéna, ktera se v této reklamé odehrava je nasledujici: Manzelsky par prichdzi do ¢inské
restaurace se svym psem - Bobikem a zada, aby se o n¢j personal postaral. Manzel¢é se
usadi ke stolu a za chvili jim kuchat ptinese jidlo, odklopi podnos a slavnostné prohlasi:
,,Bobika.” Poté scéna konci, divaci mohou uz slySet jenom kiik Zeny a na zavér zazni
slogan: ,,Bézte rad¢ji tam, kde vam rozuméji“ a na obrazovce se objevi napis —

WWW.centrum.cz.
I. Reklama na majonézu

Jedna se o polskou reklamu, ktera propagovala produkt majonéza. Scéna se odehrava
v kuchyni, kde ptipravuje muz snidani. Pfijde za nim jeho dit¢ a zada ho o jidlo. Pouzije
vSak osloveni ,,mami.“ Z dal$i scény, ve které vchazi do mistnosti dals$i muz, je patrné,
7ze se jedna o domacnost homosexualniho paru, ktery ma dvé déti. Reklama byla
Vv Polsku zakazana kviili svému kontroverznimu obsahu.

J. Reklama — blondyna v knihovné

2%

odehrava nasledujici: Blondyna piijde do knihovny a zada knihovnici o hamburger a
milk shake. Domniva se, Ze si zde mutze jidlo objednat a sviij pozadavek jesté jednou

zopakuje, 1 kdyz ji knihovnice upozorni, ze toto je knihovna. V zavéru reklamy se
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objevi slogan — ,,Beauty is nothing without brains.” Reklama byla zakazand, protoze

snizuje dustojnost Zen — blondynek.
K. Reklama na X-box 360

V této reklamé vystupuje mnoho lidi, kteti po sobé imaginarné stiili. Reklama byla

v USA staZena kviili naznadeni nasili. Byla povolena pouze na internetu.’
L. Reklama Learn English

Scéna v této reklamé je nésledujici: V auté sedi postar$i par a déti (pravdépodobné
jejich vnoucata) na zadnich sedadlech. Star$i pan zapne radio a z kazdé véty v anglické
pisni¢ce zaznivaji sprosta slova. Star$i pani na misté spolujezdce si notuje s nim,

zatimco déti se po sobé vahave podivaji a poté se pridaji ke svym prarodi¢iim.
M. Reklama na produkt IKEI

V reklam¢ vystupuje matka s dcerou. Matka se rozplyva pied svou dcerou nad
nabytkem z firmy IKEA, ktery si zakoupila. Dcera ji po kratké dobé pferusi a vazné ji
tekne, Ze pokud nepiestane mluvit, tak Ze si oholi své vlasy. V posledni scéné matka své

dcefi sama oholi hlavu holicim strojem. Dcera nevéticné zird do zrcadla.
N. Reklama na pivo Heineken

V reklamé vystupuje muz, ktery nemuze usnout, protoze ho budi Stékot psa. Se
sluchatky na uSich probdi celou noc, poté zazni strelba z pistole, ktera nasvédcuje tomu,
ze muz psa zastielil. V zavéru reklamy se objevi slogan — If you can’t také it any

Longer, have a beer. Drink your problems away. Heineken.

%7 Kromé reklamy ,,Tesco poméaha v dobg krize* viechny reklamy prevzaty z WWW http://
www.youtube.com [on-line], [cit. 2011- 03-20].
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10.3 Rozhovor I.

Na ndzory na nésledujici reklamy jsem se ptala sekretarky Ester.

Ester — sekretarka: 46 let

Reklama na Berentzen Fernet

Ptala jsem se Ester, jaky ma nazor na tuto reklamu. Zjistovala jsem, co si o dané
reklamé mysli, zda se ptiklani k tomu, Ze je reklama na Fernet Berentzen eticka ci
neetickd, jak posuzuje jeji celkové provedeni, jestli se reklamnim tviircim povedla, jak

na ni pusobila, atd.

Polozila jsem otazku: Jaky mas nazor na tuto reklamu? Libi se ti jeji provedeni?
,,Reklama je dobre provedend, splituje svij ucel. Domnivam se ale, Ze poskytuje urcity
navod na to, co delat, kdyz se citim spatné — pokud je mi zle, pomiize mi muj kamarad —
lahev Fernetu. Libi se mi provedeni reklamy, jakym zpiisobem je natocena. Reklama je
hezkd, zamlouvd se mi scéna, ve které Sagvan Tofi prichdzi do baru. Jeji pribéh mi
pripada zajimavy. Povazuji ji ale za neetickou jelikoz ospravedliuje ulohu alkoholu.
Filmovi tvurci vyuzZili znamého herce, aby zduraznili, Ze i znama a slavna osobnost
miize resit problémy pitim alkoholu. Lidé si z takového clovéka mohou brat osobni
priklad. Oslovuje je to, jelikoz znamému clovéku vice veri. Poslani této reklamy vidim
V tom, Ze propaguje ucinky alkoholu. Myslim si, Ze takhle by reklama neméla vypadat.
Polozila jsem otazku: Jak by podle tebe méla vypadat vhodna reklama?

, Vhodna reklama na alkohol by byla takova, ktera by predstavovala alkohol ve
spojitosti s néjakou oslavou. Ve chvili, kdy reklama vyuzZiva motivu slozité Zivotni

situace, kterou clovek resi alkoholem, ma urcité negativni podtext.

Pani Ester zaujima negativni postoj k této reklamé, protoze podle jejiho nazoru
vyzniva tak, Ze alkohol je lékem na smutek, a v podstaté tak ospravedliuje jeho
ucinky. Alkohol by mél byt spravné néfim, ¢emu je vhodné se vyhnout, misto toho,
aby byl vniman jako prvni pomoc pri FeSeni psychickych problémii, Spatné nalady,
¢i obtizné Zivotni situace. Domnivam se, Ze v tomto kontextu reklama skute¢né
neprimo podporuje zavislost na alkoholu, protoze ,,navadi“ lidi, aby v tézkych
chvilich okamzité sahli po lahvi alkoholu. V tomto se s danou respondentkou

shoduji a reklamu bych z etického hlediska také nedoporucovala vysilat.
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Reklama na Fidorku

Polozila jsem otazku: Jak bys zhodnotila tuto reklamu?

., Holcicka v reklamé vidi pani, ktera sedi v auté a drzi v ruce Fidorku a za kazdou cenu
musi tuto Fidorku ziskat. Nelibi se mi postoj této malé holky, ktera si ve chvili, kdy vidi
Fidorku, pomysli: Co si to ta pani dovolila, ona ji Fidorku, zatimco ji ji nemam.
Povazuji tuto holku za ztélesneni zla v reklame. Svym vzhledem pripomina ,,malého
andilka®, ale pritom se v ni ukryva dabel. Ma v sobé negativni emoce. Idealné by
reklama méla vypadat tak, Ze by tato holcicka poprosila pani, zda by se s ni o Fidorku
mohla rozdeélit. To bych vidéla jako etické. Reklama miize fungovat jako propagace
nasili. Pani v reklamnim spotu je v ,,uzkych* a holcicka ji sebere Fidorku. Reklama mi
prijde jako neeticka, protoze se domnivam, zZe tato mala holka v reklamé dava najevo, ze

‘

by byla schopna udélat uplné cokoliv, aby dosahla svého cile.

Ester odsoudila chovani malé holky, ktera ,,ukradne® dospélym lidem v auté jejich
Fidorku. Oznacila ji za neetickou, protoZe hlavni hrdinka md mnoho Spatnych
vlastnosti, ukryva v sobé ,,malého d’abla* - v podstaté se dopusti kradeze, jen aby
dosahla svého zaméru. Aspekt neetické reklamy zde vystupuje v souvislosti
s nemoralnim chovanim hlavni hrdinky. Erika ¢asto ve svych vypovédich povazuje
za nemoralni vSechno to, co se vztahuje k negativnim lidskym vlastnostem,
zaujima také negativni postoj k ospravedliiovani Spatného chovani ¢i vyuzZivani

nemoralniho chovani k propagaci produktu.
Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro Benetton

VétSinu z téchto snimku jsem predloZila Ester a ptala jsem se, co si o téchto
fotografiich mysli. Jeji nazory na Toscaniho fotografie i na celou problematiku

jeho kontroverznich kampani popisuji v nasledujicim odstavci:

Polozila jsem otazku: Co si mysli§ o kontroverznim pojeti reklam Benettonu?

, Myslim si, Ze tyto reklamy spolecnosti Benneton viibec nevystihuji to, co by mély.
Nesouvisi nijak s propagovanym produktem — oblecenim. Domnivam se, Ze pokud ma
reklama slouzit k propagaci obleceni, tak by také méla s oblecenim souviset. Reklamy
sice poukazuji na jistou problematiku, ale mély by byt propagovany v uplnée jinych

souvislostech. Nechapu zamer fotografa, ktery tyto snimky pripravoval.
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Polozila jsem otazku: A jak vnimas témata, na které se snazi Oliviero Toscani
upozornit?

,, Témata, kterych se dotykaji, me nepopuzuji. Vyjadruji lidskost, zdiiraznuji, jak jsou lidi
rozlicni. V pripade tela anorekticky bych videéla souvislost v tom, Ze moda nam diktuje,
Jjak mdame vypadat, Ze obleceni na stihlych lidech vypada lépe. V pripadé jinych reklam
mi ale souvislost neni viibec jasnd. Nepoznala bych z téchto reklam, jaky maji vitbec
vyznam. “

Podle Ester neni z reklam uplné ziejmé, jaky maji icel. Po zhlédnuté prvnich
reklam/spotii nabyla dojmu, Ze maji néjaky hlubsi podtext, jen nevnimala spojitost
tématu, na ktery se snaZi upozornit s Zidnym komer¢nim produktem. Podle jejiho
nazoru propagace produktu — tzn. obleceni, plné nekoresponduje s formou a cilem
kampani. Neni z nich uplné ziejmé, Ze propaguji znacku Benneton. Ester je, ve
vztahu k druhym lidem a nazoru na iadu kontroverznich spolefenskych témat,
tolerantni. DokaZe ocenit lidsky rozmér reklam spolecnosti Benneton a jejich

vyznam pro celou spole¢nost.

»Tesco pomaha v dobé krize*

Polozila jsem otazku: Myslis si, Ze je vhodné, aby Tesco nabizelo potraviny po zarucni
dobg?

,, Myslim si, Ze je nedustojné nabizet cloveku potraviny, které nejsou v zarucni lhiité. Na
druhou stranu je pravda, ze mam moznost se rozhodnout, zda si dany produkt koupim
nebo ne. Z tohoto hlediska mi pripada reklama férova. Myslim si, Ze Tesco se snazilo za
kazdou cenu vydélat, zbavit se téch produktii, co neprodalo. Vyuziva vSech prostredku,
aby doprodalo i nehodnotné potraviny, které byly na sklade.

Polozila jsem otazku: A jak se divas na celou reklamni akci Tesca? Ptipada ti tento
motiv eticky? ,, Cela reklamni akce mi prijde neeticka, protoze vyuziva Zivotni situace
lidi, kteri maji malo penéz a nemohou si dovolit drazsi potraviny. Myslim si, Ze tvrzeni —
Tesco pomaha lidem v dobé krize, je arogantnim tvrzenim, které zneuziva hlouposti lidi,

‘

kteri jsou ochotni obétovat své zdravi ve prospéch nizsich cen. *

Ester tuto reklamu vnima jako neetickou, protoZe zneuZiva financni situace

nékterych lidi, kteFi se snazZi z ekonomickych divodu usporit i na jidle a nekupuji
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si proto ,,standardni“ potraviny. Vnima nabizeni potravin, které jsou po zarucni

dobé, jako ¢lovéku nedustojné, vidi v tom zneuZivani lidi.
Reklama na Opel Astra

Polozila jsem otazku: Jaky postoj zaujimas k této reklamée?

., Reklama na Opel Astra mi pripada nemoralni. To, co se v ni odehrava, je pro mé
neprijatelné. Majitel auta preferuje majetek - sve auto pred svym ,,psim milackem “.
Vadi mi nejvice zpiisob, jakym to dela. Prijde mi vyloZené drastické, ze se svym pejskem
vycisti flek na auté a pak ho vyhodi. Povazuji tuto reklamu za neetickou. Neeticky mi
prijde zpiisob, jakym majitel auta davad najevo, ze si vybral svého ,,oblibence . Reklama
by se dala natocit mnohem citlivéji, i kdyby méla mit stejny vyznam. Spatny mi prijde
cil, jakym reklama oslovuje zakaznika, aby si koupil pravé toto auto. Nepredvadi pritom
zadné kvality vyrobku. V reklamé nejsou zminény zZadné prednosti daného auta.*
Polozila jsem otdzku: Pfipada ti tato reklama etickd? , Majitel dava jasnou prednost
autu pred zviretem — neeticky je princip zachdzeni se zviretem. Reklamni tviirci ziejmé
chteji zduraznit, jak je auto skvélé, Ze tak omamilo svého majitele. Reklama odbourava

«

zdkladni mordalni princip. ,, Co nechces, aby jini ¢inili tobé, necin ty jim.*

Ester zdiraziuje, Ze ji vadi zpisob, jakym reklamni tvarci prezentuji svij
produkt. Auto je pFritom povySovano na urovei psiho mazlicka. Nelibi se ji

zachazeni psiho majitele se svym mazlickem. Shledava ji proto jako neetickou.
10.4 Rozhovor I1

Honza - IT pracovnik: 27 let

Reklama Berentzen Fernet

Polozila jsem otdzku: Jak se ti libi provedeni této reklamy?

., Reklama dava smysl, je svym zpuisobem pravdiva, prijde mi i relativne vtipnd. Libila
se mi. Je ale trochu lacina v tom, Ze vyuziva znamého herce Sagvana Tofiho. Negativné
mé nezasahla, takze o negativnich dusledcich na cloveka bych v tomto pripadeé
nepremyslel.

Polozila jsem otazku: Jaky mas nazor na etiku v této reklamy?
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, Alkohol je legdlné povolena droga, takze nevim, proc¢ by se tato skutecnost méla
zastirat. Nevidim na ni nic Spatného. Asi bych si s odstupem casu nevzpomnél na to, ze
propagovala Fernet. Jenom bych si vybavil, Zze byla zamérend na alkohol. Produkt,
ktery vyzdvihuje znam a tato reklama by mé nepresvédcila o tom, abych si jej koupil.
Domnivam se, ze samotny Fernet v tom hraje nejmensi roli, nejvice na cloveka pri
sledovani této reklamy piisobi urcité atmosféra.” Polozila jsem otazku: A co motiv
alkoholu jako prostiedku vyrovnani se s zivotnimi problémy?

.,V této reklamé se snazili reklamni tviirci zdiiraznit, Ze pokud se clovéku v Zivote néco
nedari, ma se napit alkoholu, a bude v pohodé. Nevadi mi, zZe tviirci reklamy vyuzivaji
tohoto motivu, kdyz potiebuji néco prodat. Hlubsi motiv bych v této reklamé nehledal.
Je to prosté reklama. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o legadlni statem podporovanou
drogu, nemyslim si, zZe je néco Spatného na jeji propagaci, zvlasteé kdyz kazdy clovek vi,
ze lideé bezné piji alkohol, pokud se jim nic nedari, nebo se citi zle. Délat, Ze to tak neni,
mi prijde jako lhani sobé samému. Videl bych to jako béznou Zivotni situaci, ktera lidi

‘

potkava dnes a denné.

rvr

Honza nahliZi na tuto reklamu realisticky, motiv — napit se alkoholu, protoZe se mi
nedaii, mu pfijde naprosto bézny. Situace v reklamé je podle jeho nazoru odrazem
kaZdodenni reality, zvoleny motiv by proto zhodnotil jako eticky. V zasadé na tom

nevidi nic Spatného.

Reklama na Fidorku

Polozila jsem otazku: Jak hodnoti§ chovani malé holky v reklamé&?

,, Reklama mi prijde vtipna — malda holka v reklamnim spotu obétuje panenku, aby
ziskala Fidorku. Negativni aspekt vidim v tom, Ze ukradne dospélému cloveku Fidorku
primo zruky a ze se snazi ziskat Fidorku za kazdou cenu. Jinak mé ale reklama
neoslovila. Rozhodné bych si produkt, ktery prezentuje, nekoupil.

Polozila jsem otazku: Ptipada ti tato reklama etickd? ,, Nemyslim si, Ze by reklama byla
neetickd. Pripada mi jenom hodné nerealisticka, protoze dité nemiize hodem panenky
vystrelit airbagy. Domnivam se, Ze reklama mohla byt uspésna, deti se ji urcité zasmaly.
Z vychovného hlediska ale vhodna zrejmé neni, protoze mala holka v ni provadi spatné

I3

veci. Nejdrive obétuje panenku a poté ukradne jesté Fidorku.
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Honza si uvédomuje negativa této reklamy, presto ji ale povaZuje jesté za etickou.
Z jeho postiehu — Ze airbagy se nemohou vyhodit nirazem panenky, je ziejmé, Ze
reklamu vnima s nadsazkou, nemysli si, Ze by se podobna situace mohla skutecné
prihodit, povaZuje ji za nerealistickou, a proto ji tedy ani z hlediska moralniho

nemiiZe jednoznacné zhodnotit.

Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro Benetton

Polozila jsem otazku: Jak bys zhodnotil reklamy Benettonu? Co si mysli§ o etickém
aspektu v téchto reklamach?

., Ve vétsine pripadit mi tyto reklamy pripadaji etické. Plakat, na kterém je vyfocena
anorekticka, uz se mi ale eticky nezda. Fyzicky mé tato reklama odpuzuje, nebot Zena na
obrazku pripomina lidi Vv koncentracnim tdibore. Podobnym zpiisobem mé odpuzuje
snimek novorozenéte. Rozumél bych tomu, kdyby se Toscaniho fotografie objevily na
vystave fotografii, ale v pripadé reklam na obleceni tomu nerozumim. Asi se tim zrejmé
snazi Fici, ze firma Benetton je multikulturni, ale nékteré priklady reklam jsou uz
vyostiené do extrému.

Polozila jsem otazku: Koupil by sis na zékladé¢ téchto reklam produkty firmy Benetton?
,,DZiny od Benettonu bych si na zakladé zhlédnuti plakatu, na kterém je vyfotografovan
chlapec s vytetovanym ndpisem HIV, nekoupil. Nemyslim si, zZe reklamy podobného
razeni podpori prodej této znacky, ale urcité Sokuji. Mné osobé vétsina reklam nevadi.

¢

Jsem v mnohych otdazkdch, kterych se Benetton dotyka, tolerantni. *

Honzovi nepripada etické spojeni zminéné tématiky - tedy vyuziti silnych
spoleCenskych otazek k propagaci obleceni. Fotografie Toscaniho by ocenil na
néjaké vystavé uméleckych dél. Prezentovat je v ramci néjaké vystavy by mu prislo
naprosto v poradku, ale spojit tuto problematiku s obleenim uZz za etické

nepovazuje.

»Tesco pomaha v dobé krize“
Polozila jsem otdzku: Jak hodnoti§ napad firmy Tesco — nabizet levné potraviny po

zaruéni dobg?
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. Samotna akce mi pripada nechutna. Kdyz tato akce probihala, tak jsem samoziejmé
proslé potraviny na pultech zaregistroval a Sokovalo me, Ze si je nékdo muze viibec
koupit. Myslim si, Ze proslé potraviny jsou obecné zdravi skodlivé, proto je neetické je
nabizet. Motiv Tesca bych videl v tom, Ze se snazili , zlikvidovat” zasoby, které
neprodali. Zrejmé nedokdzou optimalizovat své zasoby. Rozhodné by neméli nabizet
produkty po skonceni zdarucni [hiity. Nelibi se mi zneuzivani socialné slabsich

zakazniku.

Honza tuto reklamni akci povaZuje za neetickou, protoZe zneuziva situace
ekonomicky slabSich zakazniki. Domniva se, Ze podobnou reklamu by Zadna
spoleénost neméla vyuzivat ke zvySovani svych prodeji, neschvaluje jednani Tesca,

které se k takové reklamé odhodlalo a pristoupilo na zminénou akci.

10.5 Rozhovor IlI.
Jana — farmaceutka: 25 let

DalSim respondentem, kterého jsem se dotazovala na etické aspekty reklam, je
farmaceutka Jana. Je ji 25 let a vyrostla ve velmi siln€ nabozensky zalozené roding, coz
do zna¢né miry ovlivnilo 1 jeji vnimani a chapani etiky. Cti tradi¢ni hodnoty — jakymi
jsou rodina, manzelstvi, povazuje za dulezité dodrzovat moralni zasady dané spole¢nosti

a cirkvi.
Reklama na Fidorku

Polozila jsem otazku: Jak hodnoti§ chovani malé holky v reklamé&?

, Myslim si, Ze reklama je nevhodnd, protoze malé holka, ktera v ni vystupuje, je velmi
vychytrala. Udéla Spatnou véc jen proto, aby mohla ziskat Fidorku. Reklamni tvirci z ni
primo zlého cloveka udélali. Domnivam se, Ze ve skutecnosti by to zZadné dite
neudeélalo. Divenka ma zdporné viastnosti, neni urcité vhodna pro malé deti. Prijde mi
nevkusné, kdyz je k takovéemu ucelu vyuzito dité. Dalsim aspektem je samotnad cokoldda
— Fidorka, ktera je nezdrava. Predstavuje vec, pro kterou je dana holcicka schopna
v§eho. Jakékoliv reklamy, ve kterych figuruje zaporny hrdina, mi prijdou

odsouzenihodné a nevhodné zejména pro mladé lidi. Je v ni totiz nasili, které pacha

55



malé dité. Povazuji ji za nemordlni a hrubé neetickou. Reklamni tviirci z ni udeélali zlé

dité.

Jané reklama nepripada vychovna, a nedoporucovala by ji vysilat, a to z toho
divodu, Ze hlavni aktérka je nositelkou zapornych lidskych vlastnosti. Vnima ji
jako $patny vzor pro ostatni lidi. Reklamu proto vyhodnotila jako hrubé neetickou

a nemoralni.

Svatba — reklama na produkt Komeréni banky

ro v

Polozila jsem otazku: Jak se diva§ na motiv této reklamy — Ze si vezme mlada sle¢na
starého muze pro penize?

., Reklama mi prijde neeticka. Mluvi o prilis vazné zalezitosti a dela z ni |, frasku*.
Celkove mi reklama nepripada eticka, ani inteligentni. Vnimdm ji sice s nadsazkou, ale
hranici uz s dobrym vkusem. Nedoporucovala bych vysilat reklamu, v které je hlavnim
motivem to, Ze si nevésta vezme starSiho muze pro penize. Reklama je natocena spatnym
zplisobem, nevesta je velice vypocitava a hodla se provdat ze zistnych ditvodii, coz
nepovazuji za spravné reseni. Divaji se na to deti, které si mohou zacit myslet, Zze na tom
chtit muze jen pro penize neni nic Spatného. Domnivam se, Ze neni vhodné si z tohoto
téematu délat legraci. Reklama ucinila ze svatby komercni zalezZitost. Podle mého ndzoru
znevazuje manzelskou lasku, povazuji ji za neetickou. *

Polozila jsem otazku: V em ti tato reklama ptipada neetickd? , Neetické mi obecné
pripada to, kdyz reklama nevhodnym zpiisobem narazi na zavazna témata, jakymi jsou
laska, smrt, manZelstvi. Myslim si, Ze by si podobné motivy v televizi viibec nemély

objevovat. Vadi mi také, kdyz se reklama snazi vyvolat v lidech strach.

Divka, které jsem se dotazovala, se v tomto pripadé stavéla velmi negativné
k znevaZovani manZelstvi, ke zlehovani jeho vyznamu. Resi také §patny vliv této
reklamy na détské publikum. Domniva se, Ze po zhlédnuti takové reklamy by
détsky posluchac¢ mohl nabyt dojmu, Ze vdavani a Zenéni lidi ze ziStnych duvodi je
naprosto normalni, tedy i z hlediska vychovnych dopadii povaZuje tuto reklamu za
wZavadnou.*“ Reklama ji pripada neeticka pravé z toho divodu, Ze snatek je zde
vyuzivan jako prostiedek k rychlému zbohatnuti a Ze reklama podporuje

negativni lidské vlastnosti — chamtivost, ziStnost, pretvarku.
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Na tomto prikladu lze velmi dobre ukazat, jak vychova v rodiné ovliviiuje chapani
etiky. U clovéka, ktery je vychovavan v silné naboZenské viie, bude moralni
hledisko sehravat velmi dileZitou wlohu. Zvlasté u této reklamy jsem se
presvédcila, Ze zlehfovani institutu manzelstvi je citlivym tématem., ktery se
dotyka moralnich zasad mé respondentky. Reklama je z jejiho uhlu pohledu
nemoralni a vnima ji jako neetickou. Jako nemoralni vnima zejména rozhodnuti
mladé Zeny vzit si starého pana jen pro penize — tedy ze zistnych diivodu. Nelibi se
ji charakter mladé Zeny a mySlenka reklamnich tviirci vyuzit svatby z téchto

diivodi k prezentaci reklamniho produktu.

Reklama Sportka Superjacpot

Polozila jsem otazku: Co si o této reklamé mysli§? Zamlouva se ti?

,, Chovani Zeny, kterd v reklamé vystupuje, je ospravedliiovano. Ve skutecnosti neni tato
Zena viibec hodna nebo Stédra, reklamni tviirci postavili cely pribeh na tom, Ze Zena
diky své Skodolibosti a ,,vychytralosti* dosdahne svého cile. Chtéli navodit dojem, Ze
takové chovani je naprosto ,,v poradku. Z nevinného muze naopak ucinili obét, chudaka
a blazna. *

Polozila jsem otazku: A co etické aspekty této reklamy? ,,Reklama mi nepripada viibec
vychovnd. Vytvari dojem, Ze je naprosto normalni chovat se zlomysiné a ziskat prospéch
na ukor ostatnich. Nevyzdvihuje vitbec Zadné kladné viastnosti. Divak se dozvi az na
sameém konci reklamy, jaky produkt propaguje. Teprve v samém zaveru se dozvime,
komu je adresovand. Od reklamy ocekavam, Ze nebude zdrojem neprijemnych pocitii.
Ospravedliuje Spatné lidské viastnosti, povazuji ji za jesté horsi reklamu neZ tu
predchozi na produkty Komercni banky. Mam z ni Spatny pocit. Co mi obecné na
reklamach vadi, je skutecnost, Ze v nich vystupuji krasni mladi lidi, kteri nejsou
odrazem prumerné populace. Tlusti a nehezci lidé maji v drtivé veétsine zdporny

3

charakter.

Tato reklama nema z Jany pohledu Ziadny vychovny podtext a chovani hlavni
aktérky neschvaluje. Zenu charakterizuje jako vychytralou, zlomyslnou. Podle

jejiho nazoru chtéli reklamni tvirci vytvorit dojem toho, Ze jeji chovani je
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naprosto v poradku. Z jejich zavéri u této a predchozi reklamy vyplyva, Ze
odsuzuje negativni lidské vlastnosti. Reklamy, které toto chovani ospravedliuji,

povazuje za neetické.
Reklama na Opel Astra

Polozila jsem otazku: Jak ptistupujes k motivu zachazeni se zviraty v této reklame?

., Nelibi se mi, Ze v reklamé je uprednostnovana ,,véc* pred zviretem. Danému muZi
bych musela rici néco kritického. Musim priznat, Ze reklama je vtipnd. Presto ji ale
povazuji za neetickou. Urcité se musi dotykat vsech lidi, kteri viastni toto plemeno psa.
V reklamé je predvedeno nehezké chovani majitele psa vici jeho zvifecimu
,mazlickovi.“ Myslim si, Ze zvife si zaslouzi rozhodné lepsi zachazeni. Slogan, ktery
reklamu doprovazi, ujde, vanimam ho s nadsazkou. Presto je ale tato reklama pro mé

%3

relativné prijatelnd, neprekracuje pro mé hranici prijatelnosti.

V této reklamé se objevuje dalsi citlivé téma, nevhodné chovani ¢lovéka ke zvifeti.
Jana reklamu pravé ztohoto divodu odsoudila. Podle jejiho nazoru zachazi
majitel se svym psem hrubym, necitlivym zpisobem. Chova se k nému jako k
hmotnému predmétu, ktery mu slouzi k tomu, aby vy¢istil flek na svém auté. Na
tomto faktu se shoduje vétSina Zenskych respondentii, kterym jsem reklamu

predstavovala.
Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro Benetton

Polozila jsem otazku: Muze§ se vyjadfit k jednotlivym reklamdm Benettonu? Jaky
Z nich més dojem?

., Nekterée reklamy Oliviera Toscaniho jsou hezké. Tyto reklamy zobrazuji protiklady,
nekteré z nich jsou hezké a napadité — napriklad snimek, na kterém je zachycena
dospéla ruka cloveka bilé pleti a ditéte cerné pleti. Reklamu, ktera zobrazuje zakrvacené
obleceni vojdaka, ktery padl ve vilce, moc nechdpu. Bez vysvetleni bych tento reklamni
spot/billboard nepochopila, potiebovala bych k nemu vyklad. Na prvni pohled bych
nepoznala, co tim autor chtel vyjadrit. Billboard, ktery zobrazuje tii srdce vedle sebe, je
velmi narativni. Ala navzdory tomu, Ze je tento snimek hodné narativni, dokdazu v tom
rozpoznat i tu krdsnou myslenku, Ze vSechna srdce jsou ve skutecnosti stejna. Dalsi

reklamy — napr. ta na HIV positive mi ale vadi, nepovazuji ji za vhodnou ani
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vevr

ktera zobrazuje dav lidi. Velice se mi zamlouva, protoze se domnivam, Ze spousta lidi o
této problematice vitbec nic nevi. Snimky homosexudalnich paru s detmi jsou podle meho
nazoru hodné burcujici, hluboké a vyvolavaji velké otazky. Plakadty upozornujici na
homosexualni problematiku jsou zvlastni a rozporuplné. Na jednu stranu proc ne, na
druhou stranu mi vadi forma téchto reklam.. Billboard, na kterém se objevuje
anorekticka, mi pripada hodné ,,drsny “, v podstaté osklivy.

Jak bys celkové tyto reklamy zhodnotila? Ptipadaji ti etické?

,Odrazi velmi dobre realitu, ale zaroven mi pripada prilis ,, naturalistickda “. Hodila by
se do casopisu pro dospélé, ale nikoliv pro tento ucel. Obecné se mi libi, Ze Toscaniho
reklamy kladou velky diiraz na to, co lidem obvykle vadi. Snazi se vyvést lidi

‘

Z predsudku, nardzi na predsudky, které jiz maji.

Jany nazory na tyto reklamy se slucuji s tim, co si o nich mysli vétSina lidi,
S kterymi jsem vedla rozhovory. Toscaniho reklamy, jsou natolik rozporuplné, Ze
na né lidé nemaji jednotny nazor. Nékteré reklamy oznacila Jana za pfrijatelné,
jiné se ji nelibily, ale Zddnou nepovazovala za vyloZené neetickou.  V tomto i
Vv predchozich rozhovorech se mi potvrdilo, Ze samotna mySlenka — upozornovat
na zavazné spolecenské problémy, pripada lidem smysluplna a napad oceiuji,
nicméné samotné provedeni nékterych billboardd a plakati povazuje za prili§
expresivni aZ naturalistické, dramatické, ¢asto hranicici s dobrym vkusem ¢lovéka,
snimek anorektické Zeny dokonce nékteri povazuji za odpudivy.

Na zakladé tohoto a nékolika predchozich rozhovori jsem ucinila zavér, Ze
¢lovék automaticky to, co povaZuje za odpudivé ¢i za hranicemi dobrého vkusu
jesté nemusi oznaclit za neetické. Reklama je neeticka v pripadé, kdy je spojena

s neetickym chovanim lidi.

10.6 Rozhovor IV.

Kamila — studentka: 24 let

Svatba ,,Super spoieni od Komeré¢ni banky*
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Polozila jsem otdzku: Jak bys zhodnotila tuto reklamu? ,, Reklama mi pripada stupidni.
Hudba je hrozna. Neni viibec vtipna, dnes uz neni tento typ svatby tabu. Stava se bézné,
Ze si lidé berou druhé pro penize. Je nevhodnd zejména pro déti, vychovny motiv je
Spatny, protoze déti uz dnes nejsou naivni. Myslim, Ze nikoho nemuiZe oslovovat.
V zdsadeé bych na ni ale nevidéla nic Spatného, téme je naprosto bézné, lideé si casto
berou druhé pro penize. “ Polozila jsem otazku: Jaky mas nézor na stézejni motiv, ktery
se Vv této reklamé objevuje?

,, Reklama je naprosto prisernd, Spatné sehrand, myslenka je hloupa. ZaloZzena na
Spatném stereotypu, ze mlada holka si bere starého pana pro penize. Mladsi generace
ani nepochopi, zZe se jedna o hypotéku. Vaham, jestli je to etické nebo ne. Nevadi to
nicemu. Prijde mi, Ze déda ze sebe déla Saska. Prijde mi nemordlni, motiv vyuzivani
starych lidi. Podporuje vSechny stereotypy, vyhani vSe do extrémii. Zvlastni, Ze tomu
davaji i uredni punc. Je to v poradku, jakasi tresnicka na dortu. Reklama je hloupa,
nemyslim si, ze se nekomu miize libit. Hodné nemordlni, jsem vychovdavana v tom, Ze si
nikdo nema nikoho brdt pro penize. Reklama ve mné vyvolava odpor. Nechapu, jak

‘

nékdo miize tuhle reklamu schvalit, prijde mi hrozna. Vybavim si vzdy toho dédu.*

rvr

Kamila nahlizi na tuto reklamu realisticky, je si védoma toho, Ze ve
skutecnosti se lidi z majetkovych diivodi Zeni/vdavaji uplné bézné. Situace, ktera
se v reklamé odehrava, ji neprijde nijak ojedinéla, proto ji z hlediska etického
posuzuje jako naprosto normalni reklamu.

Kamila neni predpojata ani konzervativni a je ziejmé, Ze pro ni kiest'anské
hodnoty v tradi¢nim slova smyslu nemaji tak silny vyznam. K otazce pojeti

instituce manzelstvi se stavi otevienéji.

Reklama na Opel Astra

Polozila jsem otazku: Jaky mas ndzor na tuto reklamu? Pfipada ti eticka?

., Reklama je vtipnd, na muze urcité zapiisobi, pobavi. Na reklamé je videt, Ze jde o vtip.
Nevidela bych na ni nic Spatného. Je to tak nadsazené, Ze mi to neprijde drasticke.
Dokazu si predstavit, zZe si tohle lidem miize honit hlavou, reklama se mi libi. *

Souhlasis s reklamnimi tviirci, Ze je vhodné propagovat auto timto zpisobem?
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., Tviirci reklamy byli urcité chlapi. Reklama na auta je kvalitni. Slo o to, Ze ukdzu auto
V reklamé. Hned jsem si vsimla, zZe se jednalo o reklamu na Opel Astru. Reklama je

vylozené cilena na chlapy.

Je vidét, Ze Kamila uvaZuje v souvislostech, premysli, co se skryva v pozadi kazdé
reklamy, kdo ji asi vymyslel, na jakou cilovou skupinu je zaméiena. Vnima ji

s nadsazkou, proto je pro ni z hlediska etického naprosto prijatelna.
,, Bobik* — reklama na Centrum.cz

Polozila jsem otazku: Jak bys zhodnotila tuto reklamu? Domnivas se, Ze je eticka?

., Reklama mi prijde hodné drasticka. Docela shazuje narody. Narazi na zavedené
stereotypy — Ze Ciriané jedi psy. Naznacuje, co se stane, pokud nékdo nékomu
neporozumi. Receno a ukdzano tam nic neni. Etickd mi ani moc nepiijde. Zapamatuji si
reklamu, ale uz si nevybavim, na co byla. S odstupem casu bych si nevzpomnéla, na co
byla, co se snazi Fici. Slogan - ,,najdu tam vse, co potrebuji* nema moc spolecného

I3

S obsahem reklamy. MozZna si nejdeme restauraci, kde nam porozumi, ale je to divné.’

Kamile se na této reklamé nelibi zejména skute¢nost, Ze se Vv ni objevuje neeticky
motiv zachazeni se zvifetem. Negativné rovnéZ hodnoti, Ze po jejim zhlédnuti si
divak neni jisty, na jaky produkt méla upozornit. Podle jejiho niazoru s obsahem

této reklamy ani prili§ nesouvisi.

Reklama na majonézu

Polozila jsem tuto otazku: Uvédomila sis po jejim zhlédnuti, jaky produkt propaguje?
Ptipada ti vhodné pouzit tuto tématiku k reklamovani majonézy?

, Nebyla tam zduraznéna zadnd znacka — neucinnd reklama. Je to hodné osidné a
kontroverzni téma. Prijde mi to nevhodné z hlediska Vlivu na deti. Rodice jim musi
vysvetlit, o co jde. Nevnimala bych to jako normalni standardni situaci. Neni to nic
normalniho, chteli spise vyvolat ohlasy nez prodej. Neprijde mi to moc vtipné. “ Polozila
jsem tuto otdzku: A jak hodnoti$ jeji etickou stranku? ,.Snazili se vyvolat negativni
reakce. Prijde mi neeticka, nepoustéla bych ji v hlavnim vysilacim case, az po 22:00
hod. Zustanu premyslet nad vyznamem reklamy, pro¢ tomu chlapovi rikaji mami.

Produkt bude vedlejsi. Prijde mi to jako nesmysina reklama. Minula se ucinkem, lidé
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V tom zadny produkt hledat nebudou. Na jednu stranu je to velice pékné — propaguji
masovou toleranci, jsou tam deéti. *

Kamila se pozastavuje nad vyznamem této reklamy a nad jejim u¢elem. Dotyka se
kontroverzniho tématu, a to problematiky homosexuality. S ohledem na tuto
tématiku se Kamila priklani k nazoru, Ze je neetickia. Na druhou stravu pripousti,

Ze se stavi pozitivné k Fadé zavaznych otazek, prosazuje toleranci.

Reklama na Berentzen fernet

Polozila jsem otazku: Domnivas se, Zze miize podporovat lidi v piti alkoholu?

., Téma mi prislo normalni. Alkohol orientovin na chlapy. Nezarazilo by mé to na prvni
pohled, ale je faks Ze trochu nabdda k alkoholismu. Néjak mi nevadi, neni Sokujici.
Poklidnost, jak vypadaji reklamy vsechny reklamy na alkohol. Je to prirozena, naprosto
normalni reklama, nenuti clovéka premyslet. Nevadi mi. Na prvni pohled je urcité
eticka, neprijde mi jako néjaky problém. VyloZené se mi nelibi, ale nevadi mi. Moc si ji
nepamatuji — je neutrdlni, nevzbuzuje zdadné emoce. Nelibi se mi na zdakladé vystupu

herce. “

Kamile tato reklama nepiipada neeticka. Obsah a zpracovani této reklamy ji nijak
nezaujalo, nevadi ji, ale ani ji neoslovila, celkové reklamu posuzuje neutralné.
Motiv — vyuzivani alkoholu jako zpusobu zahnani $patné nalady nehodnoti jako

nemoralni nebo nevhodny.
Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro Benetton

Polozila jsem otazku: Co si mysli§ o jednotlivych reklamach? Domnivas se, ze jsou
dobie vymyslené? Libi se ti, nebo ti naopak jejich kontroverze vadi? ,, Objevuje se
snaha zaujmout a odlisit se. Neurazi, ale myslim, Ze vétsinée lidi ani nedochazi, na co je.
Prijde mi to hezkeé, ale nepochopila jsem to. Prijde mi, Ze k obleceni se moc nehodi, neni
to neetické. Myslim se, Ze lidi poburuje. Nemyslim se, Ze by to zvySovalo prodejnost.
Reklama — srdce: hezké zndzornéni. Neprijde mi to nehezké nebo odpuzujici. Pripada
mi, Ze Benneton by se méel uz zamérit na néco jineho. Zalozené na stejném principu. Da

se to vylozZit jinak. *
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Reklama Srdce ,, Moc se sem nehodi ty homosexudlni pary — je to zvlastni. Urcité to
spoustu lidi popudi. Zarazily mé tam homosexudlni pary. Reklamy propaguji toleranci
K riiznym rasam, atd. Nezapadala mi modelka. Smyslem neni propagovat obleceni, ale
znacku. Upozornuje na lidi, které tyhle probléemy zajimaji, kterym tyto problémy nejsou
lhostejné, prispéje tak K lepsimu pohledu na znacky.

Polozila jsem otazku: A do jaké miry podle tvého nazoru koresponduji s produktem,
ktery propaguji? Domnivas se, ze mohou zvysit prodejnost zbozi Benettonu?

., Nezvysuje prodej zbozi. Snazi se zvySit povédomi o znacce. Lidé si prijdou koupit to, co
se jim libi, ne to, co ma dobrou povést. Reklama mi prijde vkusna, libi se mi. Vrazi
spoustu penéz do reklamy. Spise cloveka priméje k zamysleni, neni stupidni. Donuti

¢

clovéka, aby se nad nécim zamyslel. Miize se lehce zapomenout, na co byla. *

Kamila rika, Ze tato reklama se snaZzi lidi vést k zamySleni, vyburcovat je,
propaguje toleranci K odliSnym rasam, k lidem riznych narodnosti a vyznani.
Jejich pojeti se ji v mnoha pripadech libi, oslovuje ji. Uvédomuje si, Ze smyslem
reklam Benettonu je vyzdvihovat kvalitu znacky, a vyuZiva k tomu i hodné
kontroverzni prostiedky. Za neetické ovSem reklamy Benettonu nepovazuje,

nékteré zpusoby prezentace napiiklad lidského srdce se ji libi.

10.7 Rozhovor V.
Dale jsem se ptala studentky Radky, co si mysli o pfedkladanych reklamach:

Radka — studentka: 25 let
Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro Benetton

Polozila jsem otdzku: Jak vnimas reklamy Benettonu? Co si o nich mysli§? Zamlouva se
ti ndpad, propagovat timto zptisobem obleceni?

., Reklamy mi pripadaji etické. Nevidim v tom reklamu na obleceni, ale prijdou mi
normalni — nepohorsuji me. Tato reklama by mé nezaujala. Nespojuji si ji S oblecenim. *
Novorozené dité — billboard

,, Prijde mi zbytecné tam davat uplakané miminko. Bez vysvétleni by mé nenapadlo, na

co ta reklama je. Neprijde mi vhodné, aby se to objevilo na plakatech, které propaguji

oblecenti, nevidim spojitost.
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Reklama — obleceni vojaka, ktery padl ve valce , Nenapadd mé nic v souvislosti
s touto reklamou. Spojovala bych si ji s reklamou na praci prasek. *

Srdce ,,Vsichni jsou si rovni, vSichni maji stejnd srdce. Nezdlezi na tom, jaké barvy
pleti jsou.

Jeptiska s knézem ,,Lidé se mohou mit rdadi, at jsou jakékoliv barvy pleti. *

Reklama s problematikou HIV | presto, ze je clovek nakazeny, tak je roven
ostatnim. *

Reklama s problematikou AIDS. ,,Spise by m¢li udélat reklamu STOP AIDS.*
Reklama, ve které figuruji dvé divky (narazejici na problematiku homosexuality)

., Tato reklama ve mné nic nezanechava. Je pro viechny typy lidi. Ucel této reklamy —
aby se lidé nad reklamou zamysleli, a tim o nich rozsirovali povedomi. Myslim si, Ze
takto to v lidech zanechadva vice, nez kdyby reklama byla na prvni pohled zrejma.
Reklama, na které jsou zachyceny dvé ruce — ruka ¢erného a bilého ¢lovéka ,, Miize

symbolizovat to, ze maji véci pro déti kazdé barvy. “

Reklama piedvadéjici anorektickou divku ,, Davaji to tam, aby si lidé mysleli, Ze je to
hnusné, nehezké.

Reklamy upozoriujici na problematiku uréité skupiny lidi ,, Urcité mohou stoupnout
u urcité skupiny lidi. Lidé cerné pleti budou radi, ze podporuji prave tuto skupinu.
Neékteré skupiny lidi — napr. starsi lidi to miize pohorsovat.

Uvédomuje si, Ze nékteré lidi mohou tyto reklamy pobufovat, mohou pro né byt
prili§ kontroverzni. Podle jejiho nazoru se radikalnim zpisobem - napfr.

zobrazovanim vyjevii, které jsou na prvni pohled odpudivé, se snazi lidi

vyburcovat k premysleni o urcitych zavaznych tématech.

,»Bobik* reklama na Centrum.cz

., Byla uspésna, vsichni si ji pamatovali. Je vtipni, ndpaditd, takze si lidé budou spis
pamatovat vtip, a ne reklamu, coz casto byva u reklam, které jsou hodné vtipné. *
Polozila jsem otazku: VE&déla jsi po jejim prvnim zhlédnuti, jaky produkt propaguje?

., Védela jsem, Ze je na internetovy vyhledavac, ale netusila jsem na jaky. Nevadi mné to,
Jje to reklama, nepohorsuji se nad tim. Vnimam to jako vtip, nespojuji si to s realitou.

Nenapadlo by mé, Ze se to v realite muze stat. Reklama je vtipna. *
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Radka by u této reklamy nehledala Zadny motiv tyrani zvifat, nahlizZi na ni
s nadsazkou, podle jejiho nazoru neni realisticka. Tviirci se jen snazili zaujmout

svého divaka, docilit toho, aby si reklamu snadnéji zapamatovali.
Reklama na Fernet Stock

Polozila jsem otazku: Jak hodnoti§ chovani hlavniho protagonisty Kk dané Zeng?
, Reklama nadrazuje muze nad Zenu. Myslim, Ze by se to nemélo. Ukazuje to
nadrazenost muz, muzi by se taky nelibilo, kdyby ho Zena vypustila. Povazuji ji za
neetickou kvuli motivu nadrazenosti. Je napadita a vtipnd, urcité muze zaujme, bude u
muzi bodovat, ale moc lidi si ji nebude spojovat s Fernetem. Zapamatovala jsem si ji

diky sloganum. *

Na této reklamé Radce vadi, Ze zcela zi'etelné poukazuje na nadirazenost muzi nad
Zenami, po jejim zhlédnuti ji nebylo jasné, jaky produkt ma za ukol propagovat.

Na druhou stranu si mysli, Ze je vtipna, Ze miZe muZe zaujmout.

Reklama na Opel Astra

Polozila jsem otazku:jak hodnotis etickou stranku této reklamy? ,, Je neetickd, moc se mi
nelibi, i kdyz je vtipnd, viibec si ji nespojuji s Opel Astra. Kdyby to udélal s plySovym
pes. Tviirci reklamy s tim nemeéli prijit.“ Polozila jsem otazku: A jak mysliS, ze na ni
reagovali ostatni 1idé? ,, Myslim si, Ze lidé budou naopak nastvani, ze nékdo miize takhle
zachdzet se zviretem. Myslim, Ze nékterym muziim by se mohla libit. Nesouhlasim s ni.
Eticka by mohla byt, kdyby majitel zachazel s nejakym plysakem, ale to uz by zase
nebyla vtipna.

Tato reklama se Radce po etické strance moc nezamlouva. Nelibi se ji zejména
zpusob zachazeni majitele auta se zvifetem. Na druhou stranu ocenuje jeji vtip.
Rika, ze kdyby majitel takto zachazel nap¥. s plySovym zviietem, reklama by sice
byla z etického hlediska v poradku, nicméné by prestala byt vtipna. Rozhodné
silné vnima skutecnost, Ze majitel uprednostiiuje své auto pred vlastnim psem.

Provedeni reklamy se ji prili§ nezamlouva.

65



Reklama na automobil Mercedes Benz (blondyné v knihovné)

Polozila jsem otazku: Jak vnimas piistup tvirct reklamy k blondynkam?

., Mné neprijde dobra. Je vtipna, ne neetickd. Nekdo by si mohl Fici, Ze je neeticka.
Nesoudim lidi, kdyz jsou méné inteligentni. Neurazi mé to. Neetické mi to neprijde,
protoze se tam mohl objevit kdokoliv. Myslim, Ze se nikoho nechtéli dotknout. Je to

dobry napad, je to vtipny, spojim si ji S tim autem. *

Radka tuto reklamu nepovaZuje za diskrimina¢ni. Reklama ji neurazila, vtipy o
blondynkach se ji nijak nedotykaji. V situaci, ktera se v reklamé odehrala, mohl

podle jejiho nazoru figurovat kdokoliv.

10.8 Rozhovor VI.
Dalsim respondentem, kterého jsem se dotazovala na etické aspekty reklam, byl student

Tomas.

Tomas — student, IT pracovnik: 24 let
»Bobik* reklama na Centrum.cz

Polozila jsem otazku: Jak bys zhodnotil tuto reklamu? Ptipada ti eticka?

,, Reklama mi neprijde neetickd. Nelibi se mi moc. Mam rad reklamy, které jsou spojeny
S produktem. Docela mi prijdou dobré reklamy na Vodafone, protoze zduraznuji, pro¢
Jjsou produkty od Vodafonu lepsi. Prislo by mi neetické, kdyby tam ta souvislost byla
primo vidét. Mam dost posunuté to, co je etické a neetické. Nemél jsem doma nikdy
zakaz koukat na reklamu jen proto, Ze by nebyla pro meé. Celou dobu reklama nemd nic
spolecného s centrum.cz. Neni to divod, pro¢ bych Sel na centrum.cz. Prijde mi, Ze
nekdo mel napad na scénku, tak to pouzil. Neni tam videt zadny vztah k centrum.cz. Je
to dobra reklama, ale jen malé procento lidi si bude uvédomovat, na co je urcena.
Vseobecné je zndmd, urcité se dostala do povédomi lidi. Ucel — je, aby se libila hodné
lidem. Nemyslim si, Ze je na ni néco Spatné, ale mé to nepresveédci, abych sel na
centrum.cz. Ve vztahu k produktu mé neovlivnila, ale ovlivnila mé tim, Ze znam tento
fenomén -neovViivnila mé z hlediska produktu.

Tomas nepovazuje tuto reklamu za zdafilou. Chybi mu zde jednoznacna

provazanost tématiky s prezentovanym produktem, nevidi ve vybéru tohoto
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tématu ani Zadny smyl. Nedomniva se, Ze by byla neeticka, protoZe jak sam tvrdi,
ma hranici toho, co je etické a neetické posunutou, nicméné by jej nepresvédcilo,

aby si po jejim zhlédnuté dany produkt koupil.
Reklama na Mercedes Benz (blondyna v knihovné)

,,Je to strasné jednoducha adaptace vtipu, zadny origindlni napad, nékomu se libil vtip,
tak to tam priklepnul, neprijde mi moc dobra.‘ Polozila jsem otazku: Pfipada ti tato
reklama eticka? ,,Je etickd, nekomu to miize pripadat neetické, ale mné ne. Kdybych ji
videl, vitbec bych se nepozastavil nad strankou etiky. Od zacatku jsem tusil, jak se
reklama bude odvijet. Vzpomnél jsem si na vtip o blondynkdach. Neprijde mi inovativni,
nevidim v ni zadné kvalitni produkty. Jesté se mi nestalo, kdyz jsem videl reklamu, Ze
bych z ni byl znechuceny. Vitbec neresim etickou stranku. *

Reklama mému respondentovi neeticka neprisla, dokonce zde ani otiazku etiky

neresil. Hodnotu blondynek podle jeho nazoru tato reklama nesniZuje.
Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro Benetton

Polozila jsme otazky: Co si mysli§ o reklamach Benettonu? Jaky na tebe udélaly dojem?
,, Prijde mi, Ze spise nez jako reklamy by to mélo byt na néjaké umeélecké vystave. Mélo
by to prispét ke zvyseni povédomi. Je to hodné emocionalni. Chdpu, ze to v urcitém
oboru ma vyznam. Obecné to vyznam md, kdyz clovek uvidi cernouska, jak naklada
cihly, tak to s nim néco udéla. Sprave by mé meéli presvédcit, abych si vyrobek koupil,
protoze je to skutecne dobré, raciondlné zduvodnitelné. Nelibi se mi pristup.

Polozila jsem otazku: Povazujes§ je za etické? Pokud ne, tak za jakych okolnosti by to
pro tebe bylo etické? ,, Myslim, Ze pokud je jejich cilem prodej tricek, tak mné to prijde
Spatny. Pokud je jejich cilem prodej obleceni, tak je to neetické. Chtéji, aby se cloveku
zzelelo smutného vyrazu. Bylo by to etické, pokud by chtéli upozornit na problémy na
svete. Je to neetické, pokud chteji jen prodavat tricka. Obleceni a spolecenské probléemy
nejdou dohromady. Libi se mi to, ale nevim, jestli to jako reklama funguje stejné. Mrzi
mé, Ze v reklamach neni nic o produktech, které delaji. Kdyz bych si chtél néco koupit,
tak bych rad vidél, Ze raketa je dobra, protoze strili dal. Ma to byt odpuzujici, protoze to
ma vyvolat nenavist k valce, splnilo to tento cil, ktery to splnit mélo. Odpuzujici to je,

ale neni to Spatné. Pochopil jsem, co chtéli Fici, neprijde mi to Spatné. *
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Tomas se domniva, Ze neni tGplné vhodné spojit propagaci oblefeni se snahou
upozornit na celospoleCenské problémy. Motiv vyuziti zavaZnych spolecenskych
témat ke zviditelnéni a zvySeni prodejnosti obleCeni neni podle néj uplné
v poradku, nepripada mu eticky. Vadi mu, Ze z reklam Benettonu jednoznacné
nevyplyva spojitost s firemnimi produkty, presto je nezavrhuje. S otizkou, zda

jsou etické ¢i neetické se nedokazal jednoznacné vyporadat.
Reklama - ,,Super spofeni od Komer¢ni banky*

Polozila jsem otdzku: Ptipada ti tato reklama eticka? ,,Snazi se vyuzit analogie, zZe si
hezka mlada Zenska vezme starého pana pro penize. Ale neni to proti nejakému
clovékovi. Chteéli vyjadrit, zZe tento archetyp nebo fenomén existuje. Neurdzi to nikoho,
neni to tak, zZe by to nekomu mohlo uskodit. Neni to nic, co by nékomu mohlo vadit. Na
rozdil od ostatnich reklam ma vztah k tomu, co nabizi. Eticka stranka v tom neni fakt
skoro zZadnd. Nevim, jak to miize pusobit na ostatni, ale mé by vitbec nenapadlo v tom
hledat neco neetického. Vylozené se mi nelibi. Pripada mi, nevim, mozZnda pPro
deti...Takova, kdyz stary pan rekne, zZe jsem pojisteni od Komercky, tak nevim, co si o
tom mam myslet. Kdyz se placne do cela. *

Polozim otazku: Takze je podle tebe urcena pro déti? ,,Ne, pro déti asi ne, to ne...ale
spis je hloupd.. Sazi na to, Ze se néco rekne jako néco jiného. Ndpad je zaloZen na
jednoduchém dvojsmyslu néjakého slova. Prijde mi hloupd, nevim, co si o ni mam
myslet. Vim, Ze je v sérii tri podobnych reklam a vsechny jsou stejné hloupé. V reklamé
S upirem je pouzita analogie, Ze upiri vysavaji lidi a hypotéka je nevysava, ale
neznamend, ze by podporovali upiry ve vysavani lidi.

Polozila jsem otazku: A ten motiv, Ze se mlada slecna provda za starého pana kvuli
penézam, ti ptijde v potadku? ,,Ano, mné prijde, Ze kdyby to byla reklama, kterd by
navadela k tomu, jak ziskat snadno penize tak ne, ale ona takova neni. Tam jde o to, Ze
kdyz chces na vecech vydelat, tak si mas vzit hypotéku od Komercky. Kdyz je tam tento
motiv pouzit pouze jako prvek, tak si myslim, Ze je to spravné. Je tady z té stranky
naprosto neutralni. Mné, aby prislo néco neetické, tak uz to musi byt hodné extrémni.

Myslim si, ze reklamy, které jsou hodné neetické, jsou také zakazané. “

Toma$ oddéluje motiv, ktery byl pouzit v této reklamé (zaloZeny na znamém

stereotypu, Ze mladé Zeny se vdavaji za starSi muZe kviili penéziim) od cile dané
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reklamy. Vnima reklamu tak, Ze pouze pracuje se vSeobecné znamym fenoménem
a demonstruje na ném duleZitost spoieni u Komerc¢ni banky. Podle jeho nazoru se
reklamni tviirci nesnazili verejnost piresvédcit, Ze by si mladé hezké Zeny mély brat
star§i muZe pro penize. Domniva se, Ze jejich zamérem je ukazat, jak je vyhodné

mit sporeni od Komer¢ni banky. Tato reklama mu pripada jednozna¢né eticka.
Reklama na Fernet Stock

Polozila jsem otazku: Povazujes tuto reklamu za neetickou? ,, Neetické mi to neprijde
vithec. Nékoho napadlo, zZe by bylo vtipné upustit otravnou manzelku, tak to dal do
reklamy. Neprijde mi z toho, Ze by byl Fernet kvalitnéejsi.

Polozila jsem otdzku: A jak bys zhodnotil napad reklamnich tviircid? Co si mysli§ o
reklamé, ve které se hlavni protagonista zachova timto zptisobem K dané zené&? ,,Neni to
nic proti nicemu, nerika to, zZe vsechny manzelky jsou otravny, a kdyby ano, tak to patri
k tomu, co ta reklama chce rici. Ten chlap to vidi a vzpomene si, co ma doma a pak je
tam stiih, jak je s kamarady a rekne si, t0 by bylo hezky, kdybych tam tak byl a kdyz
bude manzelka remcat, tak si vzpomenou na Fernet Stock. Ukdzdno, zZe kdyz vds néco
otravuje, tak Ize udélat néco tak, aby vas to neotravovalo. Kdyz by tam byla moucha, tak

‘

Jji taky zaplacnu.

K této reklamé zaujal TomaS viceméné pozitivni postoj. PFipada mu vtipna,
snadno zapamatovatelna, domniva se, Ze mnoha muzim miZe lehce utkvét
v paméti. Vnima ji s nadhledem. Motiv — umléeni p¥ili§ upovidané Zeny, ktera je

svému muZi na obtiz, za neetické nepovazuje.
10.9 Rozhovor VII.

Petr — student: 30 let
Reklama — Opel Astra

Polozila jsem otazky: Co si mysli§ o motivu zachazeni se zvifetem V této reklamé? Jak
bys ji zhodnotil z hlediska etického?
, Tato reklama je vtipna. Prijde mi eticka. Vsichni maji své pejsky radi. Lidi to

neovlivni, nemiize to nikoho ovlivnit. Opel je dobry a budete ho mit radi. Libi se mi
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takové napady, utkvi mi v pameti. Hodné pozitivni napad. Ke psovi to moc vztah nemad.
Neni tam nic kolem, jen ndpad. Nemust se to libit lidem, kteri maji takového psa. Zavreli
si dvere kzZenskym. Urcena vylozené pro chlapy. Nikdo na svété by nic takového
neudélal. Objevuje se tam ironie, humor. Neredlnd, ale je dost vtipnd na druhou stranu.

Ocenuji jeji vtip.

Eticky kodex nevymezuje chovani ¢lovéka ke zvifatim. Nemohu se na néj tedy
v tomto pripadé odkazovat. Petr nema K této reklamé Zadné vyhrady, z hlediska
jeho thlu pohledu je etickd. Nedomniva se, Ze by podporovala Spatné zachazeni ke
zviratim, vybizela kK nému nebo Ze by priméla lidi ve skute¢nosti néco takového

udélat. Naopak oceniuje napad, vtip a jeji snadnou zapamatovatelnost
,Bobik*“ — reklama na Centrum.cz

Polozila jsem otdzku: Poznal bys na zéklad¢ zhlédnuti jednotlivych spotl, jakou znacku
propaguji? ,, Nevidim viibec souvislost se znackou, jinak jsem si nevSimnul, na co je.
Nevidim na tom nic Spatného. N Ciné jedi psy, my ne. Minula se vicinkem. Cisi z toho
velky nadhled. Velky nadhled, v nasi kulture se to stat nemiize. Vnimam to s nadhledem.
Vithec nic Spatného na ni nevidim. Nenasel jsem zZadné negativni ohlasy. Minula se
ucinkem, v podstaté. Ma upozornovat na produkt.

Petr na obé dvé reklamy pohliZel s velkou nadsazkou, zvolené téma ani scény,
které se v reklamé odehravaji, nebral prili§ vazné. Reklamy by tedy po etické
stranky vyhodnotil jako naprosto v poradku, vnima zamér jejich tviirci viceméné

jako pokus o vtip. Dalo by se Fici, Ze etickou stranku viibec nehodnoti.
Reklamy fotografa Oliviera Toscani

,Dokdze na sebe upozornit. Reklamy jako srdce, anorekticka, postreleny vojik si
vSichni spojuji s Benettonem.

Polozila jsem otdzku: Jak nahlizi§ na napad Benettonu upozoriiovat timto zplisoben na
zavazna spolecenské otazky?

, Myslim, Ze je dobré rozvirovat, pokud ma nékdo kontroverzni nazor ohledné rasismu.
Michani ras se mi libi, jen anorekticka je nechutna. Myslim, Ze je dobré upozornovat na
tento problém. Kdyz se o tom mluvi, tak je to fajn. Vzhledem k tomu, ze je to znacka, tak

‘

to ani nevadi. Obleceni neni téma pro mé. Spousté lidi vadi, ze to tam je.
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Petr hodnoti kontroverznost této reklamy pozitivné, dalo by se Fici, Ze si této
kontroverznosti viceméné ceni. Nékteré reklamy Benettonu se mu zamlouvaji,

k jinym se stavi zase odmitavé, piesto jsou podle jeho nazoru etické.
Reklama na X-Box 360

Polozim otazku: Jaky mas nazor na tuto reklamu?
., Pokud by strileli doopravdy, tak je to skutecné Spatné. Asi chtéli ukazat, zZe je to hra.
Hodnotim ji pozitivne, vim na co je. Upoutala mé, bylo mi jasné, na co je. Navnadi mé

to na hru. Tady je hrozné moc videét, zZe jde o hru. Osobné mi prijde eticka. *

Petr vyjadfuje sviij zajem o produkt, ktery tato reklama nabizi, proto jej na prvni
pohled upoutala. Hodneti ji pozitivné, z hlediska etického je pro néj prijatelna,

nema podle néj Zadny nasilny podtext.
Reklama - Learn English

Polozila jsem otazku: Ptipada ti tato reklama kontroverzni?

., Libi se mi napad. Vidim to s Nadhledem, poselstvi je citelné. Nechtél bych byt jejich
rodici a vysvétlovat détem, co to znamend. Napad je vyborny. Spousta lidi s tim mohla
mit problém, s tim, jak takovy problém vysvétlit détem, spousta rodicii to nezviadne.
Forma propagace je kontroverzni. Déti tak vidi, o co jde. Nedokazu posoudit, zda to
muze nekoho poskodit. 1 sedmileté deti vedi, jak to chodi. Déti budou resit, co to
znamend. Problém bych vidél spise v tom, aby se sexualita u déti neprobouzela prilis

3

brzy. Narazi to spise na probléem mezi detmi a rodici.

,Bobik*“ — reklama na Centrum.cz

PoloZila jsem tyto otazky: Jak bys ji zhodnotila? VE&dé€la jsi po jejim zhlédnuti, na jaky
produkt chce upozornit?

., Nevidim viibec souvislost se znackou, jinak jsem si nevsimnul, na co je. Nevisim na
tom nic Spatného. V Ciné jedi psy, my ne. Minula se vicinkem. Cisi z toho velky nadhled.
Velky nadhled, v nasi kulture se to stat nemiize. Vnimam to s nadhledem. Viibec nic
Spatného na ni nevidim. Nenasel jsem zZadné negativni ohlasy. Minula se ucinkem,
V podstate. Ma upozornovat na produkt. Je cilena na muzské publikum. Neni to reklama

zacilena na zZenské publikum. MuZi maji nepochopitelny humor. Nelibi se mi provedeni
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reklamy. Nepockala bych si, abych se na ni podivala. Nezanechala ve mné zadny dojem.
Mné obecné tato reklama pripadad stupidni, stejné jako ty na praci prasky nebo na
rasenky. Obecné jsou také dobré reklamy na praci prdasky. Kdyz uz to nékdo vytvori, tak

to musi stat za to*

10.10 Rozhovor VIII.

Andrea — studentka: 24 let

Reklama — United Colours of Benetton

Polozila jsem otazku: Jak na tyto reklamy nahlizi$? Libi se ti?

., Reklamy Benetonu se mi libi, i kdyz ne uplné vsechny. Maji dobry ndpad. Ukazuji, Ze
lidé jsou ruzného vyznani. Navrhuji obleceni v riiznych barvach pro rizné lidi.
Pohorsuji mé nazi lidé v reklamdch.” Polozila jsem otdzku: Jaky ma$ ndzor na
jednotlivé spoty? ,,Reklama s odsouzenyma mi pripada zviasini. Nevim, jestli se snazili
dat najevo, ze i kdyz jsou odsouzeni, tak jsou to lidi. O reklamach, kde jsou lidé cerné
pleti, také vaham, nevim, jestli chteji Fici, Ze to nevadi nebo, Ze je to dalsi barva sveta,
ale to je necini vyclenéné ze spolecnosti. Jesté se mi nikdy nestalo, ze by mé reklama
prinutila k tomu, abych si néco koupila.

Srdce — krdsny ndpad, pripada mi to zajimavé. Ten clovek, ktery vymysli tyto ndpady, je
hrozné kreativni. Chtéji naznacit, zZe srdce jsou uplné stejnd, ze v lidech neni podstatny
rozdil. Spoustu lidi to miize pohorSovat — kdyz vidi napr. cernocha na billboardu, tak se
Jjim otevird miz v kapse.

Reklama s anorektickou divkou — myslim si, Ze kdyz se podivi anorekticka do zrcadla,
tak to s ni stejné nepohne. Neodradilo by mé to od toho, abych prestala jist. Nemyslim

3

si, Ze by to mélo vliv na holky, jako jsem ja. Rozvirila tim diskuzi.
Reklama na produkt IKEI — matka s dcerou

Polozila jsem otazku: Jaky dojem v tobé€ vyvolala tato reklama?
,, Prijde mi to hnany do extrému uplné zbytecné. Neprijde mi, Ze by to néjaka mama
udeélala. Je to velka nadsazka. Neni to dobry napad. Moc se mi nelibi. Tahle mi pripada

neeticka. Neberu vazne, ze by se to mohlo stat. Nemélo to Zadnou pointu. Viibec
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nechdpu ten ndpad, ze matka je tak nadsena z néjakych véci a dceri to vadi. Neprijde mi
chytlava, ale neeticka ne. Pripada mi nesmysind. Chapu to s nadsazkou, ale nepobavilo
mé to, ani mé to nezaujalo. “

Polozila jsem otazku: Jak vnima$ napad IKEI upozornit na sviij produkt timto
zptisobem?

., Nechdapu toto provedeni, vitbec tomu nerozumim. Zrovna u IKEI to nechdpu, nevim,
Jjestli to mélo ziskat ostatni pro produkty IKEI Ze maji tak dobré produkty, Ze i matka
S dcerou jsou schopné udélat cokoliv. Pritom tézko rici, u koho to mizZe vzbudit pozitivni
odezvu. Je to nesmysiné a strasné hloupé. Nevidim v tom zadnou pointu. Celou dobu
cekam, co z toho bude. Na konci reklamy by mé to mélo rozesmat, at’ uz v dobrém nebo

Spatném. Nevim jiste, jestli méli v umyslu nékoho Sokovat, je to dovedené do krajnosti.

Reklama Andree pripada hloupd, nevhodnd, ale nikoliv neeticka. Napad tviirca
reklamy by zhodnotila jako neprili§ zdarily, priklani se k tomu, Ze je v podstaté
nesmyslny a hloupy. Nerozumi tomu, jaky mélo vyznam pouZit zrovna tento motiv
pro reklamu. Domniva se, Ze tématika reklamy primo nekoresponduje s nabidkou
produktii spole¢nosti. Podle jejiho nazoru nemiZe reklama vyvolat pozitivni
odezvu. Mysli si, situace, ktera se vreklamé odehrava, vibec nesouvisi

s produktem, jeZ reklama propaguje.

Reklama na pivo Heineken (§tékajici pes)

Jaky dojem jsi méla z této reklamy?

,, Kdybych reklamu vidéla jako bézny konzument, tak bych nepochopila ten vtip. Mné se
obecné nelibi reklama na pivo, protoze z muze déla macha. Na reklamé mé obecné
dokazi zaujmout hezci lideé.

Jaky ndzor mas na muze, ktery se takto chova ke svému psu?

,, Tento pan se mi nelibil. I kdyby psovi ubliZil, tak by mi to etické neprislo. Pochopila
jsem to s nadsazkou. Mné se nelibi, ani mi nepripada vtipnd, ani bych ji nemusela videét
znova. Vadilo by mi, kdyby zabil dité, ale toto ne. Rozhodné si nemyslim, zZe by byla
neetickd.

Andrea zaujima k této reklamé negativni postoj, nicméné ji neshledava neetickou.
NahliZi na ni s nadsazkou. Na tomto prikladu jsem si uvédomila, jak je diilezité,

jestli respondent danou reklamu vnima s nadsazkou, nebo zda k ni pristupuje
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skutecné seriozné. Pokud reklamu bere naprosto vazné, i eticka stranka se jej

dotyka mnohem citelnéji. Nepovazuje ji ale za neetickou.

Reklama — Fernet Stock

Jak bys zhodnotila tuto reklamu?

, Rada chlapii bude z této reklamy nadsend. Je to vtipné a dobie vymyslené. Vim, Ze
takhle kluci premysleji. Mné prijde, Ze to bylo vtipné a dobre vyvazené. Nepohorsuji se
nad tim, zZe by urdzeli Zeny. Taky bych obcas nékoho upustila. Je dobrd, Fernet Stock
ma vtipné reklamy. Vibec za tim nevidim zZadny podtext. Myslim, zZe kdyby to bylo
opacné, tak by to nemeélo Zadny efekt. Myslim, Ze to byl dobry napad. Spousta klukii o

tom sni, a proto nemd cenu o tom néjak premyslet.

Andrea reklamu nebere vazné, vnima ji viceméné s nadhledem a oceiuje, jak je
vtipné promySlena. Nedomniva se, Ze by sniZovala hodnotu ¢i diistojnost Zen, nema
tento podtext. ,,Ufouknuti“ figuriny vnima jako zpisob, jakym muZe ¢lovék
odreagovat zlost. Motiv — Ze muz ,,ufoukne* Zenu, ktera se proméni v nafukovaci
pannu, povaZuje za neSkodny, nicméné podle jejiho ndzoru se muZzi s touto

mySlenkou ztotoZni snadnéji nez Zeny.

10.11 Rozhovor IX.

Martina — studentka: 25 let

Reklama na Opel Astra

Polozila jsem otazku: PfiSla ti tato reklama eticka?

,» Reklama mi neprisla eticka, urazela. Diteti bych ji nepustila. Je tam motiv nehezkého
zachazeni se zviraty — vymeneni zvireci duSe za materidlni predmét. Myslim, Ze by tam
nemohli dat Zenu. Vytieni psa — hloupé. Hloupd reklama — hloupd v tom, Ze majitel
vytre psem auto. Je tam motiv neetického chovani ke zviratim. Do televize bych ji
nedavala. Miij celkovy dojem je spatny, pribéh je prostoduchy — nahrazeni psa autem.
Nevim ani, co bych na to rekla. Projevuje se tam tendence ke stupnovani zaZitkii,

3

postupné bych otupéla. ‘
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Martina zaujima k této reklamé vyhranény postoj, rozhodné ji nepiipada eticka.
Nezamlouva se ji, jak se pan chova se svému psovi. Nelibi se ji ani pribéh, na
kterém je cela reklama postavena, celkové by tuto reklamu nedoporucovala
vysilat.

Jako vétSina respondentii, i Tereza by se priklonila k tomu, Ze je tato reklama

neetickd, zejména z diivodu neSetrného zachazeni pana se svym psem.

,Bobik* - reklama na Centrum.cz

Jak bys zhodnotila tuto reklamu? Co fika$ na zplsob zachazeni se psem Bobikem
Vv restauraci? ,, Reklama mi prisla vzdy vtipna, musim si domyslet, Ze §lo o Bobika.
Postavéno na stereotypu, ze v Ciné jedi psy. Minula se vicinkem. Nesplnila ocekdvani,
dozvédéla jsem se az posléze, na jaky produkt byla urcena. Povedena, méli se postarat 0
Bobika. Byla zobrazena dobie charakteristika Cechii v hospodach. Eticky aspekt zde
neresim. Zadné ndsili tady pachané nebylo, protoZe to nebylo zobrazované. Nemyslim
si, Ze by reklama rozbourila otdzku problematiky psi. Libi se mi reklama, je vtipnd, styl
Jje Cechiim blizky. Vérim, Ze v jinych zemich by neuspéli. Reklamu mam fakt rada. Kdyz
se mé nékdo zeptd na reklamu, vybavim si tuhle. V porovnani s prvni reklamou to neni

zcela etické, ale pobavi to.

Martina na této reklamé hodnoti vice nez etické aspekty jeji smysl, poslani a dopad
jejiho pusobeni. Princip zachazeni se zviraty neni v Etickém kodexu vymezen.
Piipada ji vystizni, snadno zapamatovatelni, domniva se, e pro Cechy je

srozumitelna.
Reklamy fotografa Oliviera Toscani pro firmu Benetton

Polozila jsem otdzku: Co si mysli§ o reklamach Benettonu?

,,Objevuje se tam snahu zaujmout, odlisit se. Myslim si, Ze u vetsiny ani lidem
nedochazi, na co jsou urcené. Prijde mi to hezké, ale reklamy jsem nepochopila.
Vystihuji jméno znacky. Prijde mi, Ze k obleceni se to moc nehodi, neni to ale neetické.
Mpyslim, Ze to lidi poburuje, ale nemyslim si, Ze by to zvySovalo prodejnost. Reklama —

srdce: hezké znazornéni. Neprijde mi to neetické nebo odpuzujici. Pripada mis spis, Ze
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Benetton by se mél zamerit na néco jiného. Je zaloZené na stejném principu. Da se to

vylozit i Spatne. *

Martina stejné jako predchozi respondenti si mysli, Ze propojeni téchto reklam
s produkty, které propaguji, neni aplné ziretelné a vétsina lidi nemusi jejich smysl
uplné pochopit. Podle vykladu Etického kodexu musi byt zejména prezentace
lidského téla uskuteciiovana s plnym zvaZenim jejiho dopadu na vSechny typy

Stenafa a divaka.
Berentzen — Fernet Premium

Polozila jsem otazku: Jak bys zhodnotila zpracovani této reklamy?

., Mdm z toho nulovy dojem. Reklama mé nezaujala ani nepohorsila, zZadny spatny dojem
Z ni nemam. Alkohol je orientovan na chlapy. Myslim si, Ze kazda reklama na alkohol
podporuje V piti alkoholu. Neurazi mé. Co se tyka této reklamy, je velice podprimerna.

Tento typ reklamy mé nezaujme. “

Martina si nemysli, Ze by obsah této reklamy podporoval lidi v piti alkoholu.
Podobné ladény typ spotu by rozhodné neoznacila za neeticky. Kazda reklama na
alkohol podle jejiho nazoru alespon ¢aste¢né vybizi lidi k piti alkoholu. Obsah

reklamy a jeji provedeni hodnoti viceméné negativné, podle ni neni prili§ zdarila.

Reklama - ,,Super spofeni od Komer¢ni banky*

Polozila jsem otazku: Jaky dojem mas z této reklamy?,, Reklama je naprosto prisernd,
Spatné sehrana, je zalozena na hloupé myslence. Je zaloZena na Spatném stereotypu — ze
mlada holka si bere starého pana pro penize. Mladsi generace ani nepochopi, zda se
jedna o hypotéku. Vaham, jestli je to etické nebo ne. Nevadi to nicemu. Prijde mi to tak,
Ze déda ze sebe dela Saska. Prijde mi to nemoralni. Podporuje vSechny stereotypy. Jsou
zde vyhnany do extrému. Vystupuje zde motiv vyuzivani starych lidi, coz je posvéceno
urady. Reklama ve mné vyvolava odpor. Nechapu, jak nekdo miize tuto reklamu chvalit,
urazi me, prijde mi hroznd, vybavim si vzdy dédu. Je hloupa, nemyslim si, Ze by se
nekomu mohla libit. Je hodné nemoralni, vychazim pritom z toho, co jsem se naucila

I3

V rodiné.

% Rada pro reklamu. Eticky kodex. [on-line], 2009, [cit. 2010 — 04-12] Dostupny z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
76



Martina se priklani k tomu, Ze je tato reklama nemoralni, a to zejména kviili
motivu zneuZivani starych lidi, na kterém je reklama postavéna. MysSlenka
reklamnich tvarca ji pripada hloupa, neschvaluje ji, na podobné situace v Zivoté
by podle jejiho nazoru neméla poukazovat. Stary Clovék zde dokonce pusobi
groteskné. Hodné podporuje zaZité stereotypy, ale i Zivotni realitu. Nemysli si, Ze
by reklamy mély vyzdvihovat tento model vztahu jako néco spravného, ¢im by se
mély mladé Zeny ridit. V Kodexu reklamy je napsano, Ze by reklama neméla
ZneuZivat predsudki a povér, coZ tento spot vyvraci, zde reklamni tviirci pfimo
pracuji se zaZitym stereotypem, vyuZzZiva znamého predsudku, Ze mladd Zena se

bere star$i pany pro penize.

10.12 Rozhovor X.

Tezera — studentka: 25 let
Akce Tesco

Souhlasis s touto reklamou nebo ti ptipada neeticka? ,, Obrazy jsou nechutné. Na druhou
stranu, pokud si to lidé chteji koupit, tak jsou hloupi. Pokud jsou ty potraviny shnilé, tak
by se prodavat nemély. Je to jednoznacné neetické. Firma pohlizi na diichodce jako na
primitivai tvory, kteri jsou ochotni snist cokoliv. Motiv vyuzivani toho, zZe je financni
krize, mi nevadi. Na tom by mi neprislo nic neetického. Tato reklama degraduje lidi.
Souvisi to také s etikou lidi, co si kupuji, Ze jsou schopni se poprat o balicek potravin.
Na druhou stranu lidi vidi, ze to nevypada hezky. *

Tereza povaZuje tuto reklamu za neetickou, protoZe sniZuje hodnotu lidi, zejména
zneuziva skutefnosti, Ze starSi lidé casto vyuZivaji slevy v supermarketech. Na
aspekt sniZovani lidské dustojnosti upozoriuje také Eticky kodex, eticka reklama
by hodnotu ¢lovéka neméla sniZovat. Akce Tesca zneuZiva nepiiznivé ekonomické
situace starsich lidi, a dotyka se tak lidské dustojnosti, kdyz lidem nabizi potraviny

po zarucni dobé.

Reklama Berentzen
Ptipada ti tato reklama etickd?
., Reklama mi prijde castecné eticka. Navadi k tomu, Ze kdyz ti je blbé, tak se mas jit

napit. Kdyz se s vami rozejde holka, tak mdte jit do baru. Na druhou stranu to nemysleli
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vazne, ale slogan je Spatny. V reklamé to vyzni tak, Ze chlast vyresi vSechno. Reklama se
mi docela libila. Dobre se mi na ni koukd. Z marketingového hlediska je to slusna
reklama, ale ma Smrnc. Mohlo by to Spatné pusobit na mladeé.

Myslis, Ze by mohla mit negativni dopad na lidi? ,, Mohlo by to ovlivnit nezkuseného
cloveka kolem 15 let. Navrhovala bych, aby byla vysilana v pozdéjsich hodindach, ne
dopoledne. Reklama neni neetickd, ale ne zasadné skodliva. *

A jak by méla vypadat, aby byla etickd? ,, Ze by prisel ke kamarddovi, dobré by bylo
zmenit slogan, dat tam néco jiného. Kdyz nemdte co délat, tak ochutnejte néco nového.

Kdyz se chcete skvéle bavit, tancovat, tak ochutnejte tento alkohol.

Reklama na Fidorku

Jak vnimas tuto reklamu? Vidi$ na ni néco $patného?

,,Reklama je vtipna, ale také trochu neeticka, zaujala mé. Je dobre natocend, ale mohla
by navadet deti k tomu, ze kdyz neco chtéji, at’ si to prosté vezmou. Ale myslim si, Ze to
neni zamer tvirci reklamy. Chtéli tim rici, zZe Fidorka je néco tak skvélého, ze to musis
mit. Holcicka je rozmazlené dité, je to o tom, Ze si dupne a musi to mit. Ale nebylo tam
nasili, nenavadéla k nasili. Nenavadéla k agresi, je to spiSe sranda. Je to eticka
reklama, je tam i ohroZujici aspekt a nékteri lidé by to mohli Spatné pochopit — jako jdi
a rozbij lidem auto. Vybrali holcicku, ktera byla andilkem a najednou se zménila
v dabla.

Tereza se priklani k tomu, Ze tato reklama je ¢asteCné neeticka, jeji postoj ale neni
striktné vyhranény. Odsuzuje chovani mladé holky, ktera se chova velmi agresivné
a snazi se i Spatnym zpisobem ziskat to, co chce, ale na druhou stranu si mysli, Ze
ji K tomuto chovani nikdo nenavadi (k tomuto chovani a vystupovani neni nikym

premluvena).
Reklama na Opel Astra

Polozila jsem otazku: ,,Jak bys zhodnotila tuto reklamu? ,,Je dobie vymyslend, vtipna,
povedla se. Clovek se u ni zasméje. Nemyslim si, Ze je to vyloZené neetické. Mdlokdo
pochopl vredlu, Ze to tak je. Vredlu by to jiste nikoho nenapadlo. Souvisi to se
sloganem — Muziiv nejlepsi pritel. Nehodnotila bych ji negativné. Neni to utok proti

zviratum. Je to trochu neetické, ale neni to nic vylozené spatného. Vyhozeni psa z auta
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bych tam nedavala. Konec mi nebyl uplné jasny, mohli ho vyskrtnout, nemél vyznam.
Neprijde mi vhodné ani v reklamé utirat psem auto, ale kazdy to urcité pochopil jako
nadsdzku. Reklama se mi libi, spise bych si pamatovala pribéh. Clovék si auto hiire
zapamatuje. Zdaroven se ukdzalo jen na chvilku. Reklama se mi libila, spiSe bych si
pamatovala pribeh. Zaroven se ukdzalo jen na chvilku. Nemysli si, Ze by se tim dal
propagovat model auta. Spise to slouzilo ktomu, abych méla povédomi o firme, Ze
existuje.

Tereza tuto reklamu posuzovala z nékolika uhli pohledu. Nedomniva se, Ze by
méla zavazné nedostatky. Vnima ji ale viceméné s nadhledem. Podle jejiho nazoru
byla podana takovym zpisobem, Ze musi byt kazdému jasné, Ze jde o vtip. Ma
snadno zapamatovatelny pribéh, ale spis slouzi k tomu, aby rozsifila povédomi o

dané firme.
,Bobik*“ — reklama na Centrum.cz

,,Sokujici reklama, nepriradila jsem si ji k nicemu. Je to cesky humor. Udélali to tak, Ze
zvelicili to, jak lidé mohou odlisné pochopit situace, Ze jsou to uplné jiné narody. Jejich
smysl je lidi Sokovat. Vyplyva to ze sloganu, kdy vam lidi sSpatné porozumi. Myslim si, Ze
meli vybrat méne brutdalni pribéh. Vesla hodné do poveédomi. Zbytecné reklamu
prodluzuji, clovek nevi, co bude. Pomotali dvé zapletky, jednu nedokoncili. Myslim si, ze
meéli vybrat méné brutalni pribéh. Kdyz se objevi reklama, tak si vsichni zapamatuji
hlasku z ni, ale uz nevi, na co byla. Zbytecna prodleva, zbytecné dlouha scéna, jak dva
sedi u stolu. Clovék nevédél, o co jde, pomotali dveé zdpletky, jednu nedokoncili. *

Polozila jsem otazku: A pfipada ti tedy tato reklama neetickd? ,,V nasich podminkach
toto neni etické. \ Ceské republice je toto neetické, ale nenechala bych se tim ovlivnit.
Nevim, jestli to zvysilo povédomi o znacce, myslim, Ze je to kontraproduktivni. Myslim,

Ze je to Spatné. Neudélala bych to, prijde mi to neetické.

Tereza v tomto pripadé reSila predevSim celkové pojeti a zpracovani reklamy,
etické aspekty uZ méné. Téma, které reklamni tviirci vyuzili, neni dle jejiho nizoru
vhodné, vybrali si Spatny zpiisob, jak oslovit své zakazniky. Reklama je snadno
zapamatovatelna, upoutala pozornost verejnosti, ale jen malokdo si po jejim

zhlédnuti vzpomnél na to, ¢eho se tykala. Domniva se, Ze téma, které si jeji tvirci
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vybrali, je prili§ provokativni a silné a priklani se k tomu, Ze jeji vyznam si mohou

lidé Spatné vylozit. Z jejiho pohledu je tedy toto téma neetické.
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11 Vysledky analyzy

Prostfednictvim svého vyzkumu jsem se snazila se odpovédét na otazku, do jaké
miry se etické principy vymezené Kodexem sluc¢ovaly s moralnimi a etickymi zasady
respondentl. V pfipad¢ reklamy na alkohol, kterou propagoval znamy herec Sagvan
Tofi., Eticky kodex jasn¢ tika, ze reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat
jejich schopnost predchazet lidskym nemocem nebo je 1éCit, ani naznaCovat, ze maji
povzbuzujici nebo uklidiujici ucinek anebo Ze jsou prostiedkem feSeni osobnich
problémi.®® Reklama na Fernett Stock se zndamym hercem Sagvanem Tofim, kterou
jsem piedkladala svym respondentiim, byla piesnou ukazkou vyuzivani alkoholu jako
prosttedku feseni osobnich problému. Tuto reklamu jsem ptedlozila tfem respondentim,
ve dvou piipadech, u Ester a Terezy, se jejich nazor na etiku této reklamy slucoval se
znénim etického kodexu, Honza zastaval odliSny nazor, podle jeho minéni si tato
reklama na alkohol s etickymi zasadami neodporuje a je z hlediska etiky naprosto
v potadku. Zde bych nasla ur€ity rozpor v tom, co je vymezeno v Etickém kodexu a tim,
co si mysli osloveny respondent.

V reklamé na Fidorku vystupuje maléd holka, ktera je ochotna pro to, aby ziskala
Fidorku udélat cokoliv. Reklamu jsem piedklddala ¢tyfem lidem — Jané, Honzovi a
Ester. Ester a Jana tuto reklamu z hlediska etického neschvaluji, mala holka v reklamé
se podle jejich nazoru chova agresivné a dava velmi razantnim zplisobem najevo, Ze
chce Fidorku ,,za kazdou cenu®, jeji snaha ziskat Fidorku z rukou lidi sedicich v auté
vychézi se §patnych umysli, Honza k reklamé pfistupuje s vétsi nadsdzkou a nedomniva
se, Ze byla jakkoliv ,,zdvadna.” Nemysli si, Ze by mohla mit negativni dopad na détské
publikum. V kapitole Dé&ti a mladez v Etickém kodexu je nutno vénovat pozornost
tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni
produkt & sluzbu.”® To je v rozporu s tim, jaké pocity tato reklama v lidech vyvolavala
a s postojem dvou respondentti K jejimu obsahu. Podle Etického kodexu by tato reklama
nem¢la byt etickd, protoZe si odporuje se stanoviskem Rady pro reklamu. Honza se zase
domniva, Ze tuto reklamu nelze brat vazné€ a ze by ani dit¢ nenapadlo napodobovat

chovani hlavni protagonistky. Z vychovného hlediska by ji ale nedoporucoval, takze

* Eticky kodex. Rada pro reklamu. Cast 1, Kapitola IL. [on-line], 2009, [cit.: 2011-04-04]. Dostupny z
WWW http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
7 Eticky kodex. Rada pro reklamu. Cast 1, Kapitola I11. [on-line], 2009, [cit.: 2011-04-04]. Dostupny z
WWW  http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php
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V tomto piipadé mohu ucinit zavér, ze se stanovisko Rady pro reklamu témét shoduje
S postojem respondenti.

V piipadé reklam Benettonu odpuzovaly mé respondenty nékteré naturalistické
snimky. V reklaméch tyto zébéry figurovaly jako ndstroj vyvolani emoci. Z etického
hlediska jsou ale emoce velmi spornou zalezitosti, i v obecné roviné zlstava téma
zobrazovani odpudivych obsaht diskutabilni problematikou. V €astych ptipadech mtze
mit predvadéni odpudivych scén i pozitivni dopad na lidi, protoze si diky témto
vyjevim uvédomi zavaznost situace. U Benettonu se v této souvislosti nabizi znamy
snimek anorektické divky. Mym respondentim piisel odpudivy, reklamu by oznacili
jako neetickou. V tomto ohledu jsou nazory lidi Vv rozporu s tim, co stanovuje Eticky

kodex Rady pro reklamu.
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12 Zavér

Cilem mé diplomové prace je odhaleni faktorii, které ovlivituji recepci (vnimani)
reklamy. S pomoci metody moderovanych rozhovort jsem se snazila tyto faktory
zachytit a nyni bych popsala, k jakym vysledkiim jsem dospéla. Vychazela jsem
z etického kodexu Rady pro reklamu jako reprezentanta veskeré etiky a etickych
principi. Posuzuji, zda motivy, které jsou pro tyto reklamy stézejni, nejsou v kolizi
s principy etického kodexu. Zjist'uji, jestli obsah spoti v téchto intencich je v souladu se
zaméry tvircu reklam. Rozhovory jsem vedla s deseti lidmi a kazdy znich mi
zprostiedkoval svlj pohled na pét predlozenych reklam. Jejich vypoveédi jsem
zaznamenavala a posléze jsem je analyzovala. Ziskala jsem tak deset odlisnych ptistupti
Kk tomu, co je etické ¢i neetické, kazdy ¢lovék mél jiny nazor na to, co znamena etika
v reklamé a co povazuje obecné za etické. Zjistila jsem, ze rizné postoje lidi ohledné
této problematiky ovliviiuje jejich osobni piistup, osobnost a rodinné prostiedi.
Presvédcila jsem se rovnéz, ze dulezitou roli sehrava i to, zda je divakem muz nebo
Zzena. Muzi vétSinou na danou reklamu pohlizeji s nadsazkou, ceni si vtipu a scény,
které se v nich odehravaji, se jich osobné nedotykaji tolik jako Zen. Dokazou oddélit
téma, které reklamni tvlirci pro reklamu pouziji od reality. Ve vétsin€ piipadd muzi
urcité situace v reklamach povazovali za naprosto nerealné, vytvotené specialné jen pro
tyto ucely, proto pro né byly stile etické. Zatimco Zeny vnimaly mnohem citlivéji
scény, které byly vystavény na zapornych lidskych vlastnostech nebo ty, které snizovaly
dastojnost lidi ¢i predvadeély hrubé chovani lidi. Potvrdilo se mi, ze pfedstavu o tom, co
je etické nebo neetické, si ¢lovék utvaii zejména v rodiné. Reklamy, které jsem svym
respondentim predkladala, byly v fad€ ptipadl, s ohledem na znéni Etického kodexu,
neetické.

Domnivam se ale, ze 1 neetické reklamy mohou nékdy upozoriiovat na dualezitou
problematiku a zavazna spolecenskd témata, a tim vyburcovat vetfejnost, aby se nad
touto problematikou zamyslela a snazila se zménit situaci k lepsimu. 1 v kontroverzi a
neeticnosti bych za jistych okolnosti vidéla dilezity vyznam pro celou spolecnost,
jmenovité napt. reklamy Bennetonu jsou pro respondenty, kterych jsem se dotazovala,
jiZ na hranici etiky, pfesto diky nim zacala vefejnost mluvit o tématech jako AIDS nebo
anorexie. Lidé se zacali vice zajimat o skutecnost, ze navrhafi svétovych modnich

znafek casto vyzaduji, aby jejich modelky byly nezdravé hubené, az doslova
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anorektické, zacali si uvédomovat, jakou hrozbou jsou vale¢né konflikty a Ze lidé na
svéte jsou diskriminovani kvili odlisné barvé pleti nebo jinému nabozenskému vyznéni.
Myslim si, ze v takovych piipadech mohou i kontroverzni zalezitosti pfispét k obecné
prospésné spolecenské aktivité. Pro soucasnou spolecnost kontroverzni reklamy vyznam
urcité maji, jen je dulezité, aby neptekrocily hranici, za kterou by uz byly pro vétSinu
lidi nepfijatelné. Prostfednictvim svého vyzkumu jsem ziskala ptehled o tom, jaké

reklamy lidé povazuji za velmi nestandardni a které by se jiz nemély zvetejnovat.
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