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Anotace

Bakaléaiskd prace Symbolika strachu v reklamé zkouma vzajemny vztah mezi
reklamou, emocemi a reprezentaci starnuti a stafi. V prvni €asti definuje reklamu, jeji
funkce, cile a typy, stejn¢ jako zakladni pojmy tykajici se emoci. Hlavni Cast prace se pak
vénuje analyze strachu, jeho vzniku, historickému zobrazovani a roli ve spolecenskych
oborech. Symbolika strachu v reklamé¢ je dale prozkoumana s diirazem na konkrétni prvky,
jako jsou déti, krev, navykové latky a smrt. Posledni ¢ast se zaméfuje na starnuti a stafi,
veetné jejich periodizace a stereotypl. V zaveéru prace probird reprezentaci starnuti v
reklamé. Celkové poskytuje pohled na to, jak jsou emoce, zejména strach, vyuzivany v

reklamé, a jak jsou zobrazovany aspekty starnuti.
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Annotation

The bachelor thesis The Symbolism of Fear in Advertising explores the
interrelationship between advertising, emotions and the representation of ageing and old age.
In the first part, it defines advertising, its functions, goals and types, as well as basic concepts
related to emotions. The main part of the thesis then analyses fear, its origins, historical
portrayal and role in social disciplines. The symbolism of fear in advertising is further
explored with an emphasis on specific elements such as children, blood, addictive substances
and death. The last section focuses on aging and old age, including their periodization and
stereotypes. The thesis concludes by discussing the representation of ageing in advertising.
Overall, it provides insight into how emotions, especially fear, are used in advertising, and

how aspects of aging are portrayed.
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UvVoD

V prvni ¢asti mé bakalaiské prace se zamétime na oblasti reklamy, vcetné definic
pojmu reklama, jejich funkci, cili a riznych typt. Reklama je nedilnou soucast naseho
kazdodenniho zivota a v této praci budeme vymezovat pojem reklama z riznych perspektiv.
Duiraz je kladen také na cilovou skupinu, ktera je klicovym prvek uspésné reklamy. Podrobné
jsou analyzovany riizna kritéria pro vybér cilové skupiny. Prace zduraziiuje, ze vhodné

zvolena cilové skupina je klicem k efektivnimu oslovovani a zaujimani spotiebitelt.

V dalsi ¢asti se budeme vénovat definicim emoci, ukazeme si néktera rozdéleni
emoci a vysvétlime si pojem strach a jeho roli ve spolecenskych oborech. Emoce, jako
klicovy psychologicky fenomén, formuji naSe prozivani a chovani. Teorie zakladnich emoci
identifikuje Sest primarnich emoci, zaloZenych na pozorovani oblic¢ejovych vyrazi. Celkové
kapitola poskytuje komplexni pohled na reklamu a emoce jako klicové aspekty lidského

chovani a rozhodovani.

Strach je intenzivni emoci spojenou s vnimanym ohroZenim ¢i nebezpecim. Ma
fyzické projevy a ovlivituje mysleni, chovani a reakce. Existuji rizné formy strachu, v¢etné
vrozenych, pfipravenych a naucenych. Historicky byl strach zobrazovan v uméni, jako
napiiklad v gotické architektuie, Cernych malbach od Francisca Goyi nebo Diirerové sérii
Apokalypsa. Strach, jako i pfedeslé dva pojmy, je neodmyslitelnou a rizné reflektovanou

soucasti lidského zivota.

Reklama vyrazné vyuziva symboliku strachu k oslovovani publika a vytvéfeni
emocionalnich spojeni. Tato strategie je povazovana za jednu z nejucinngjSich, prestoze jeji
pouziti vyzaduje citlivy pfistup. Strach ziskava pozornost a zvysuje piesvédcivost reklamy.
Rizika spojend s fyzickym, spolecenskym, ¢asovym, vykonnostnim, finan¢nim a ztratovym
aspektem jsou Casto vyuzivdna k vyvolani strachu u spotiebitelii. Tato forma reklamy se
Casto objevuje v oblasti zdravi a bezpecnosti. Dilezité je vSak dodrzovat etické normy a
zakony tykajici se pouziti strachu v reklame¢, a zachovat tak rovnovahu mezi u¢innosti a

respektem vuci spotiebitelim.

V zavérecné Casti prace se budeme zabyvat dilezitymi otdzkami spojenymi se starnutim

a stafim. Vymezime si pojmy starnuti a stafi, periodizace stafi, a nakonec si uvedeme



stereotypy a predsudky ohledné& stafi. Starnuti, biologicky proces probihajici po cely zivot,
ovliviiuje jedince ve fyzickém, psychickém a socidlnim smyslu. Je vyzvou naucit se uméni
starnuti a pfijmout pozitivni piistup k této zivotni etape. Staii je definovano jako konecnd
etapa zivota spojena s involuénimi zménami a specifickym stafeckym fenotypem.
RozliSujeme kalendaini, socidlni a biologické stafi, pricemz kazdy aspekt piinasi své vlastni
vyzvy a radosti. Je klicové prehodnotit tyto predsudky a myty a vytvorit spolecnost, ktera cti
a podporuje jednotlivce bez ohledu na jejich veék. Zavérecna kapitola nabada k respektu k

seniorim a k pochopeni, Ze stafi je jedinecnou a hodnotnou etapou lidského Zivota.

Jak tedy vyuzivaji reklamni strategie motivli a symboliky strachu — jakymi zplsoby je
zde zabezpecCovana ucinnost a piesvédcivost reklamnich sdéleni? Touto problematikou se

postupné budeme zabyvat v nésledujicich kapitolach.



1 REKLAMA

Reklama je neodmyslitelnou soucésti naseho Zivota a hraje velmi dilezitou roli v
soucasném svéte. Témer kazdy z nés se s ni setkava denné, at’ uz v televizi, na internetu, na
socialnich sitich, v tisku nebo tfeba na plakatech. Reklama je jednim z nejdilezitéjSich
nastrojii pro zavedeni nového produktu na trh, udrzeni zdjmu zakaznikii o stavajici vyrobky

a sluzby a ziskani novych zakaznik.

1.1 VYMEZENIi POJMU REKLAMA

Existuje mnoho definic pojmu reklama, pokusim se tedy uvést alesponi nékolik z nich.
Jednou z definic je ptivodem latinsky vyraz slova "reklamare”, coz znamena "znovu kriceti",
coz odpovidalo dobovému zpisobu obchodni komunikace.! T kdyz se zpiisob prezentace
béhem let zménil, pojem reklama vsak ziistal. Dnes se reklama definuje jako: ,,kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovatelného sponzora.” Jde o formu komunikace s komerénim zdmérem, kterd

vyuziva jednotlivd média k dosaZeni cilové skupiny. 2

Reklamu lze podle Prikrylové a Jahodové také chépat jako placenou, neosobni
komunikaci vedenou prostfednictvim riznych médii. Tato komunikace je zaddvana nebo
realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi nebo jednotlivci
identifikovatelnymi v reklamnim sdéleni. Cilem reklamy je pfesveédCit Cleny zvlaStni

skupiny piijemci, tedy cilové skupiny, k nakupu.?

Podle ¢eského parlamentu je reklama chapana jako: ,, prresvédcovact proces, kterymi
Jjsou hledani uzZivatelé zboZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii. “*
Mezindrodni obchodni komora zase definuje reklamu jako komercéni komunikaci
konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu,

televize, billboardq, satelitu, internetu apod., aby oslovil ur¢ité publikum, tedy zakazniky.>

' VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 20.

2 Tamtéz. s. 20.

3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada, 2010. s 42.
4VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 21.

5 Tamtéz. s. 21.



Podle Vysekalové a MikesSe v knize Jak délat reklamu existuje vice definic reklamy,
ale vSechny maji spolecny znak. Jedna se o komunikaci mezi zadavatelem a cilovou
skupinou, které je nabizen produkt nebo sluzba, prostfednictvim média s komerénim cilem.
Reklamu povazuji za nezbytnou soucast trzniho hospodarstvi. Jedna se o formu sdéleni s
obchodnim zdmérem, kterd by méla poskytnout informace o existenci produktu, ktery by
mohl uspokojit potieby zakaznika.®

Autofi také odkazuji na zdkon o regulaci reklamy (zdkon ¢. 40/199), ktery tika:
wReklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sifend zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni stanoveno jinak. “’

V knize upozoriiuji na to, ze reklama by neméla slouzit k ptesvédcovani zdkaznika o
nakupu, ale méla by modifikovat nazor spotiebitele na produkt ¢i sluzbu a pfedpoklada se,

ze muze vést ke zméné smysleni o znacce, a dokonce 1 ke zméné chovani.

Vzhledem k tomu, Ze reklama ma za cil nam néco sd¢lit, 1ze ji chépat jako formu
komunikace. Podle Thompsona ji zafazujeme do kategorie '"zprostiedkované
kvaziinterakce". Tato forma zahrnuje rizné druhy socidlnich vztahii vytvatenych médii
hromadné komunikace. To znamenad, Ze tato média vytvareji jednosmérny tok komunikace,

kde sdéleni sméfuje k Sirokému spektru piijemct, ktefi jsou vétSinou v pasivni roli.®

Domnivam se tedy, ze prvnim ukolem reklamy je ptedevSim ziskat pozornost
potencialnich zakazniki a odliSit nabizeny produkt od konkurence. Toho lze dosdhnout
vhodnym pojmenovanim produktu a pfitazlivym textem, ktery zaujme a presvédci

potencialniho zakaznika o tom, ze dany produkt splni jeho potieby.

K tomu je tfeba vytvofit vhodny nazev a zajimavy text. Ten musi byt nejen snadno

zapamatovatelny, ale také ptekvapivy a originalni. Dillezitou roli zde hraje hra s jazykem,

6 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak dé&lat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010.
7 Tamtéz. s. 16.
8 THOMPSON, J. B. Média a modernita: Socialni teorie médii. Praha: Karolinum, 2004. s. 72.



kterda ma za ukol vzbudit pozornost, at’ uzZ pomoci rymu, neobvyklého slovniho spojeni,
pfirovnani, ne¢ekaného pojmenovani, vyuziti neobvyklého kontextu nebo jinym kreativnim

zptsobem.’

1.2 FUNKCE REKLAMY

Reklama plni celou fadu funkci. Mezi zdkladni funkce patfi informacni funkce, tedy
poskytovani informaci o vyrobcich, jejich vlastnostech a vyuziti. Dulezitou ulohu ma
reklama také v oblasti pfesvédcovani, jejim cilem je ovlivnit a pfesvédcit zakazniky o
vyhodach a kvalitdich produkt. S tim také souvisi funkce povzbuzovani k nakupu a
zvySovani zajmu o produkt. ' V tomto sméru ale musime byt opatrni. Nékteré aspekty
mohou byt kritizovany, a to zejména pokud jde o manipulaci s emocemi spotiebitelli a

vytvareni poptavky po zbyteénych produktech.

Kapitola Vymezeni funkci reklamy a modely reklamni komunikace v knize Reklama v
cestiné, cestina v reklamé se vénuje komplikovanosti definice funkce reklamy a reklamy
jako typu diskursu. Reklama nema pouze jednoho vysilatele, ale n¢kolik, coz komplikuje
stanoveni jednoho zaméru a definitivni podoby reklamy. Kromé vyrobce je tu reklamni
agentura, konkrétni kreativni tym a realiza¢ni tym, ktefi vSe upravuji, a nakonec vytvoii
reklamu. Kazdy z téchto tymi mlize mit sviij vlastni zdmér. Vyrobce se snazi prodat, tviirce
se snazi predvést svou invenci, herec se snazi uplatnit sviij hlas a vyd¢lat penize. Nic z toho
ovsem nemusi byt v souladu se zamérem pfijimajici strany.!! Reklama ma naopak vnuknout
néco piijimajici strang, a to, jak s konkrétnim reklamnim sdélenim pfijimajici strana nalozi,

zavisi na jeji individualni vili a rozhodnuti.

Dalsi dtlezitou funkci reklamy je budovani znacky a image. Tato strategie je klicova
pro podniky, protoze pomaha vytvaret povédomi o znalce a vytvaret pozitivni vnimani
produkti i sluzeb.!? OvSem nékteré reklamni praktiky mohou byt povrchni a nereflektovat

skutecné vlastnosti produktu nebo znacky.

9 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 20.
10 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. s. 20.
11 CMEJRKOVA, S., Reklama v &esting, Cestina v reklamé. 1. vyd. Praha: Leda, 2000. s. 19-20.
12VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. s. 23.



Reklama také sehrava roli ve spolecenském kontextu, kde motivuje lidi k vEtsi aktivité
a zapojeni do spole¢nosti. To miize byt vniméano jako pozitivni vliv, ale n¢které reklamy
mohou také podporovat povrchni hodnoty a pfispivat ke konzumerismu. Celkové lze vidét,
ze reklama hraje komplexni roli ve spolecnosti, pficemz jeji vliv miize byt vniman riznymi

zpisoby v zavislosti na kontextu a specifickych podminkach.

Reklamni sd€leni se snazi oslovit potencidlniho zakaznika pomoci rtznych
komunikaénich technik, jako jsou naptiklad pobizeni k akci ("Vyhraj toto auto!"), sdéleni
pozitivni zpravy ("Dnes je Tviij den"), otazky ("Na co cekas?") a vyhrozovani ("Chces, aby
vhral nékdo jiny?").'3 V reklamach se ¢asto vyuzivaji rizné hlasové prvky, jako jsou détsky
hlas, hlas mladého muze nebo Zeny a n¢kdy dokonce hlas seniort. Nékteré reklamy mohou

neobvykle pouzivat i hlas samotnych véci, jako jsou auta, plySové hracky nebo zvitata.

1.3 ZAKLADNI CiLE REKLAMY

Reklama je dalezitou soucasti trzniho hospodaistvi a ma za ukol oslovit soucasné i
potencidlni zdkazniky, informovat je o nabizenych produktech a sluzbach a pfimét je k
nakupu. Tento proces vSak neni snadny, protoze na trhu existuje obrovské mnozstvi reklam
a inzeratl, coz zt&Zuje zaujeti pozornosti spotiebitel. Usp&ina reklama viak musi dokazat

presveédcit spotiebitele, aby si dany produkt nebo sluzbu koupil.

Kromé toho, ze reklama musi byt vyrazna a zaujmout pozornost, musi byt také cilena
na konkrétni cilovou skupinu. Kazda reklama by méla byt vytvotrena s ohledem na potieby
a zajmy konkrétnich lidi, ktefi ji budou vidét nebo slyset.'* Proto je diilezité provést predem
vyzkum a zjistit, kdo jsou lidé, kteii by méli byt oslovovani a jakym zptasobem by m¢éla

reklama byt prezentovana, aby méla co nejvétsi ucinek.

Reklama také slouzi k budovani znacky a zvySovani povédomi o ni. Opakované
uvadéni znacky muze vést ke zvySeni divéry spotiebiteld v ni a tim 1 k vétsi

pravdépodobnosti, ze si koupi produkty této znacky.

13 CMEJRKOVA,’S., Reklamva v Cesting, CesStina v reklamé. 1. vyd. Praha: Leda, 2000. s. 13.
14 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. s. 17.
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Domnivam se, Ze cilem reklamy miiZe byt tedy persvaze neboli proces presvédcovani
nebo ovliviiovani ndzoru, chovani ¢i postoje druhych lidi. V kontextu reklamy by to mohlo
zahrnovat pouzivani riiznych strategii a technik s cilem ptfesvédcit potencialni zdkazniky

nakoupit urcity produkt nebo sluzbu.

Medidlni persvaze je proces ovliviiovani prostfednictvim médii a je determinovan
ruznymi faktory. Mezi verbalnimi faktory patii srozumitelnost a divéryhodnost. Mezi
neverbalnimi faktory pak naptiklad patii akustické, vizualni, ideografické a grafické prvky.
Slovotvorné prostfedky zahrnuji odvozeniny, neologismy a vyjadieni s neobvyklym
posunem vyznamu. Syntaktické faktory zahrnuji rizné konstrukce, jako jsou fecnické
otazky, vyzvy, dovoleni a souhlasy. Lexikalni faktory zahrnuji hodnotici adjektiva, obrazna

pojmenovani, expresivni a emotivni slova, vulgarismy a pejorativa. '3

V soucasné dobé hraje reklama dtilezitou roli v podnikdni a jeji vyznam se stile
zvySuje. Diky ni jsou lidé informovani o produktech a sluzbach, které jsou na trhu dostupné,

v ow

a firmy tak maji v&tsi Sanci ziskat nové zakazniky a udrzet si svou pozici na trhu. !¢

1.4 CILOVA SKUPINA

Cilova skupina je skupina lidi, na kterou je reklama zamétena. Je to konkrétni skupina
lidi s urcitymi spoleCnymi charakteristikami, které maji vliv na to, jak na né reklama ptisobi.
Cilova skupina se vybira na zaklad¢€ riznych kritérii, jako jsou naptiklad vek, pohlavi, zajmy,
vzdélani, piijmy nebo socialni status.!” Zvoleni spravné cilové skupiny je pro Gspé$nou
reklamu kli¢ové, protoze reklama, kterd neni cilena na spravnou skupinu, ma mnohem mensi

Sanci oslovit a zaujmout.

Pro uspéSnou komunikaci, vcetné reklamy, je kliCové pfizptusobit sdéleni piijemci. V
béZném Zivoté si automaticky volime slova, frdze a metafory, které odpovidaji konkrétni

osobé¢, se kterou mluvime. Cim Iépe ji zname, tim pravdépodobnéji si budeme rozumét. V

15 JAKLOVA, A.: Persvaze a jeji prostiedky v souasnych zurnalistickych textech. Nage e 85, 2002, &. 4, s. 170. Dostupné
z: http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7689# finl.

16 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. s. 17.

17 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 203.

11



osobni komunikaci ndm pomaha zpétna vazba, ale v masové komunikaci ji musime nahradit

vyzkumem cilové skupiny jako jsou:

e Demografické charakteristiky (jaky je podil muzi a Zen v cilové skuping,
jakého veku)

e Psychografické charakteristiky (jaky zivotni styl ovlivituje chovani cilového
spotiebitele skupiny z&visi na osobnostni orientaci jedince)

e Psychologické osobnosti charakteristiky (jaké jsou potieby, zajmy, motivace,
postoje atd. cilové skupiny)

e Kulturni zvyklosti (jaké hodnoty jsou pro cilovou skupinu dilezité)

Jazykové charakteristiky (jakym jazykem cilova skupina mluvi)'®

Pro uspésnou komunikacni kampan je dalezité¢ jasné¢ definovat cilovou skupinu, tedy
osoby, které chceme touto kampani oslovit. Tyto osoby mohou byt stavajici nebo potencialni
uzivatelé produktl, sluzeb nebo znacek, jednotlivci nebo skupiny, kteti rozhoduji o nakupu
atd. Detailni charakteristika této skupiny je zdkladem pro dalsi postup, tedy pro urceni toho,
co, jak, kdy a kde budeme komunikovat. Podobn¢ jako v bézném zivote, kdyz mluvime s
riznymi lidmi, i v masové komunikaci musime pfizplsobit komunikaci konkrétnimu
piijemci pomoci shromézdéni co nejvice informaci o ném. Tuto informaci miZeme ziskat
pomoci vyzkumu, nikoli pouze intuitivné ¢i na zakladé dil¢ich zkuSenosti. K charakterizaci
cilové skupiny mizeme pouzit geografické, demografické, psychografické a psychologické

charakteristiky. !

=3l —=

:‘Z';”'V — pohlavi
3 = véik

— oblasti ooy
Epitnices rodinny stav

— povolani
- mésta — Ol
- nakupni oblasti apod. pfijem apod.

Psychografické

Psychologické znaky —

= oso::;:st, charakter 5 zorm; Sr?mt
= pos| =
~ molivy atd. Zoimy

Obriazek ¢.1 Charakteristika cilové skupiny
(Zdroj: VYSEKALOVA, MIKES, 2010 5.47)

18 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. 5.204.
19 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. s. 47.

12



1.5 TYPY REKLAM

Reklama ma né¢kolik typt, pficemz kazdy z nich se li§i svym vzhledem, charakterem a
zpusobem, jakym nés oslovuje. Kazdy typ reklamy vyzaduje jiny pfistup k jeho tvorbé a

realizaci, aby dokdzal oslovit cilovou skupinu.

Reklamni aktivity lze rozdélit do dvou zékladnich sméri: reklama orientovand na
konkrétni produkt ¢i vyrobek (vyrobkova reklama) a reklama zamérena na prezentaci

celkové instituce ¢i znacky (institucionalni reklama).?’

Vyrobkova reklama je strategickou formou prezentace produktu ¢i sluzby, kterou firma
nabizi. Jejim hlavnim cilem je komer¢ni komunikace prostfednictvim marketingového
mixu'. Klade diiraz na zdiraznéni piednosti a vyhod daného vyrobku, vytvafeni pozitivniho
dojmu u spotiebiteld a odliSeni vyrobku od konkuren¢ni nabidky. Zamétuje se na
poskytovani informaci o samotném vyrobku, nabizenych sluzbach, cen¢ a moznostech
zakoupeni. Vyrobkova reklama vyuzivé tradi¢ni komunikaéni kandly, jako jsou televizni

reklamy, online reklama a venkovni reklamni prostiedky.?!

Institucionalni reklama vychéazi z celkové strategie firmy. Cilem je vytvofit pozitivni
vnimani firmy nejen vetejnosti, ale i mezi vlastnimi zaméstnanci, piicemz se klade velky
diraz na podnikovou kulturu. Instituciondlni reklama vyuziva komunikaci objektivnich
fakti, jako jsou zvefejiovani pozitivnich vysledkd (vstup na nové zahrani¢ni trhy, zvySeni
podilu na trhu, nariist zisku), stejné€ jako symbolickych prvki (firemni tradice, pé€e o Zivotni
prostiedi, rozvoj zaméstnancl). Dulezitymi ndstroji instituciondlni komunikace jsou

napiiklad vztahy s vefejnosti nebo sponzoring.??

Ptikrylova a Jahodova ve své knize Moderni marketingova komunikace rozdéluji média
na:
e Elektronickd média (televize, rozhlas, internet, kino)
o Tisténd média (noviny, Casopisy)

e Out-indoor (billboardy, megaboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliaf atd.)>

20 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing a.s. 2015. 5.171.

2 Tamtéz. s.171.

22 Tamtéz. s. 171.

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vydéni. Praha: Grada, 2010. s. 72-73.
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1.5.1 Elektronicka média

Televize. Televizni reklamu lze zatadit do kategorii podle moznosti pienosu, jako
jsou mezindrodni sité, celostatni, mistni, kabelové a internetové televize. Vybér vhodného
typu zavisi na vyspélosti ekonomiky a velikosti tzemi. Televizni reklama nabizi vyhody
jako jsou Siroky dosah, opakovatelnost a schopnost srozumitelné a jasné demonstrace
produktu, ale také ma své nevyhody jako jsou vysoké naklady, dlouhou dobu produkce a
nesoustfedénou pozornost divakd. Povaha jednotlivych stanic, vysilaci ¢asy a naklady na
minutu vysilaciho ¢asu jsou dilezitymi faktory pti vyuZziti televize jako reklamniho nosice.
Audiovizudlni princip televize umoziuje efektivni prezentaci produktu a budovéani image

znacky.*

V soucasné dobé¢ je nutné si uvédomit, ze televize je pasivné sledované médium, coz
miiZze ovlivnit jeji efektivitu. Soucasné s rostouci intenzitou reklamnich sdéleni v médiich
muZe dojit k snizeni vnimani ze strany divakd, ktefi se snazi reklamé vyhnout pfepinanim

TV stanic nebo pteskakovanim reklam.

Rozhlas. Rozhlasovy vysilaci systém se sklada z narodnich, lokélnich, kabelovych a
internetovych stanic. Mezindrodni moznosti jsou omezené jazykovymi bariérami, s
vyjimkou piihrani¢nich oblasti a evropského motoristického vysilani, které pouziva stejné
frekvence a jazyk v zemi ptivodu. Rozhlas je dopliikovym médiem, vnimanym sluchem a
Casto posluchadi vniman jako pfijemna zvukova kulisa pfi jinych ¢innostech.?® Rozhlas je
vhodny pro budovani povédomi o znacce, ale i pro akéni nabidky a slevové akce. Poslech

rozhlasu se zvySuje zejména v souvislosti s mobilnosti posluchacii.

Rozhlas jako médium nepochybné nese vyznamnou nevyhodu, nebot postrada
vizualni komponentu, kterou maji ostatni média, jako jsou internet, televize nebo tisk.
Clovék vnima pfiblizné osmdesat procent okolniho svéta zrakem, coZz pro rozhlas
predstavuje vyznamny handicap. Rozhlas, podobné¢ jako televize, byva €asto vyuzivan pouze

jako zvukova kulisa. 26

24 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada, 2010. s. 71.
25 Tamtéz. s. 73.
26 KRIZEK Z., CRHA, 1. Jak psét reklamni text. Praha: Grada Publishing, a.s. 2012. s.167.
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Internet je nejmladsi a nejrychleji se rozvijejici médium, které se stalo nedilnou
souéasti medialnich mixi inzerenti. V Ceské republice ho zacali vyuZivat intenzivngji od
roku 1993 a na konci roku 2009 doséhla penetrace uzivateli internetu 54 % z celkové
populace v zemi. Internetovd reklama nabizi efektivnéjsi zacileni, flexibilitu a snadné
vyhodnoceni u¢innosti reklamni kampang, a také interaktivitu, kdy uzivatelé mohou kliknout
na reklamni banner a ziskat vice informaci o nabizeném produktu nebo si produkt ptimo

objednat. 7

Internet pfindsi nékolik vyhod, z nichZ hlavni je jeho celosvétova dostupnost a
moznost automatického piekladu nékterych text. Tato funkce je uzitecna zejména pii
navstéveé zahrani¢nich webovych stranek, coz umoziuje nakupovat v jinych zemich nebo
Cist zpravy zahrani¢nich médii bez znalosti jazyka.?® Reklama na internetu je flexibilni a

rychld, pficemz naklady na ni ziistavaji relativné nizkeé.

Novym trendem v oblasti internetové reklamy je behavioral targeting, metoda
pracujici s chovanim a motivaci uzivatelll internetu, kterd umoziuje cilit relevantni reklamu

na uzivatele na zaklad€ sbéru informaci o jejich pohybu na strankéach a klikani na relevantni

odkazy. ¥

Kino mizeme také povazovat za elektronické médium, které je vnimano jako u¢inné

médium, schopné piedvést produkt a vytvofit (zvysit) povédomi o znadce.3°

1.5.2 Tisténa média

Noviny maji obvykle narodni, regiondlni nebo mistni charakter a ¢asto se vyznacuji
spolecenskou nebo odbornou prestizi. Noviny jako statické a vizualni médium umoziuji
podrobné a obsahlé sdéleni ctendiftim. Vyuziti novinovych inzerati ma vyhodu rychlosti,
jakou lze sdéleni predat ctenaiim, a také moznost zapojeni novin do velkych reklamnich
kampani jako misto prvniho kontaktu a upoutdni pozornosti. I kdyZ je mozné inzerat v
novinach zatadit do ptislusné sekce (napt. novy model automobilu do sekce automoto), vzdy

dochazi k ur¢itému piesahu ctenait, pro které inzerce neni relevantni. Z tohoto diivodu jsou

27 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada, 2010. s. 74.
28 Tamtéz. 75.

29 Tamtéz. s. 74-75.

30 Tamtéz. s. 72.
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noviny vhodné&j$i pro osloveni Sirokych cilovych skupin nez pro piesné zacileny segment

zakazniki. 3!

Existuje riziko, ze reklama neni zaregistrovana, protoze Ctenaf muze snadno
pfehlédnout inzerat. To miiZze byt zplsobeno tim, Ze Ctenaf sam ovliviiuje délku své
pozornosti nebo dokonce pteskakuje inzerci, kterd byva ¢asto preplnénd riiznymi inzeraty.
Problémem je také kratkd zivotnost novin, které jsou druhy den povazovany za "staré" a
tendf je znovu neotevie.3? Podle mého nazor vSak v soucasné dob& nejsou noviny uz tak

popularni jako diive z ditvodu digitalizace.

Casopisy se daji rozdélit podle toho, jak Casto vychazeji, nebo podle toho, na co jsou
zaméiené. Tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky a rofenky jsou rtzné casto vydavané
Casopisy. Zameéteni Casopisti se da rozdélit na tfi zakladni kategorie: spotiebitelské, zabavné
a odborné, ale ¢asto se v jednom casopise miizou najit prvky vsech kategorii, aby byl pro
v 7w .7 Vv 33N fooMvT rh d kl v . h . v rh ~ W
ctenare zajimavejsl. €jvetsi vyhodou reklamy v casopisech je moznost zasahnout presne
zvolenou cilovou skupinu potencidlnich zékaznikid. V soucasné dob¢ Casopisy nabizeji i
ruzné strategie jako jsou napiiklad vzorky produkti kosmetiky ¢i vonavek, které mohou

ctenafi vyuzit zdarma.

v

Reklamni kampané¢ v Casopisech vSak vyzaduji delSi ¢asovy ramec kvili dlouhym
’ b ’ lho ’ . r v o rw rko 34 é . . N ~ r kl v
vyrobnim lhiitam, zejména u mésic¢niku. asopisy jsou cCasto presycené reklamou, coz

komplikuje zaujeti pozornosti ¢tenafa.

Specidlnim druhem cCasopist jsou tzv. suplementy, coZ jsou magaziny zaméiené
zejména na televizni programy a vychazejici spole¢né s matetskym denikem obvykle jednou

tydné. Tyto magaziny maji vlastnosti jak deniki, tak Casopisi.’?

1.5.3 Outdoor media

Venkovni reklama zahrnuje razné¢ druhy reklamnich nosict, jako jsou billboardy,

plakaty, vyvésni §tity, reklama na dopravnich prostiedcich a dalsi. Tento druh reklamy slouzi

3 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada, 2010. s. 75.
32 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. s. 39.
33 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada, 2010. s. 75.
34 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. s. 39.
35 Tamtéz. s. 75.
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k rychlému ptedéani jednoduchych myslenek a opakovani. Mensi formaty jsou idealni pro
pouziti v lokdlnim kontextu, zatimco billboardy a megaboardy jsou ucinné v centrech
velkych mést. Venkovni reklama ma vyhodu dlouhodobého plisobeni na spotiebitele a je
vhodna pro budovani povédomi o znacéce. Jejich geograficka flexibilita umoznuje vyuziti k
podpoie nadkupniho rozhodnuti. Venkovni reklama se v posledni dobé inovuje a vyuziva
nové technologie pro vétsi dopad. Nicméné, mnozi kritizuji jeji umisténi z estetického
hlediska a pfiliSné zahusténi venkovniho prostoru. Je dulezité mit na paméti strucnost a
prehlednost sdéleni, protoze kolemjdouci maji velmi malo Casu tuto formu komunikace

zaregistrovat.3® Existuje také riziko poskozeni reklamy pocasi nebo vandalismem.

1.5.4 Indoor media

Vnitini reklama jsou reklamni ndastroje, které se vyuZzivaji k oslovovani velkého
mnozstvi zdkaznikli v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich, $kolach, sportovnich a
zabavnich zafizenich. Mezi tradi¢ni formy patii reklamni ramy, podlahova grafika,
mincovniky, reklamni plachty v garazich a polepy v Satnach. Nicméné, vyuzivaji se i
moderni technologie jako plazmové a LCD displeje, televizni "kostky" a dalsi sofistikované
nastroje, které oslovuji specifické skupiny zakaznik. Vyhodou tohoto média je zvyseni
viditelnosti znacky v misté prodeje a zdbavy a moznost cileni komunikace na urcitou skupinu
zékaznikd. Usp&Snost vyuziti vnitini reklamy zavisi na originalité designu a umisténi

reklamniho nastroje. 37

2 EMOCE

Pro pochopeni strachu jako lidské emoce je nezbytné se nejprve seznamit s pojmem
emoce obecné. Emoce maji zna¢ny vliv na kvalitu naSeho Zivota a projevuji se v riznych
vztazich a situacich (napf. na pracovisti, ve vztazich, mezi prateli, ¢leny rodiny apod.),

kterym Eelime. Mohou ndm pomoci zachranit zivot stejné tak, jako ho zkomplikovat.?8

36 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada, 2010. s. 76.

37 Tamtéz. s. 77.

33 EKMAN, P. Odhalené emoce: nauéte se rozpoznavat vyrazy tvéaie a pocity druhych. V Brné: Jan Melvil Publishing,
2015.s. 13.
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Emoce jsou dilezitym psychickym jevem, ktery je nedilnou soucasti naSeho Zzivota.
Stale se snazime zazivat pfijemné pocity a vyhybat se nepfijemnostem, at’ uz se jedna o
fyzické nebo psychické prozitky. V prabchu lidského vyvoje se ménily ndzory na funkce a
vyznam emoci, a vyvoj teorii emoci stale pokracuje. Emoce jsou vysledkem fylogenetického
1 ontogenetického vyvoje jedince a jsou zkoumany a studovany v rdmci rtiznych védnich

disciplin, v¢etné& psychologie, sociologie, neurofyziologie, ekonomie a marketingu.’

Emoce jsou komplexnim jevem, ktery zahrnuje prozivani situaci, fyziologické zmény v
téle a chovani. Jednota télesnych zmén a citéni je oznacovéana jako emoce. Samotné slovo
" . " 4 I4 b r ~ 4 " ~or "

emocia” pochézi z latinského e + moveo, emovere, coz znamena "pohnout, otrast" a
naznaluje, ze emoce mohou byt hybnou silou naseho jednani.*® Emoce se projevuji nahle na

zaklad¢ urcitého podnétu a vyvolaji okamzitou reakci.

Stuchlikova ve své knize Zdklady psychologie emoci definuje emoce jako: ,,velmi
komplexni jevy, jejichz charakteristickym rysem je jejich velka citlivost proménlivosti. “*!
Jejich reakce na zmény v osobnich a situacnich okolnostech mohou probihat i bez
objektivnich zmén, pouze na zaklad€ subjektivniho hodnoceni situace. Na rozdil od jinych
duSevnich procest, jako je pamét’ nebo mysleni, emoce projevuji vyjimecnou citlivost na

osobni a situaéni souvislosti.*?

Emoce je schopnost reagovat na rizné podnéty prozitkem libosti ¢i nelibosti. Prozitek
je vzdy spojen s fyziologickymi reakcemi i dal§imi projevy. 4* Pojem emoce, totiz zahrnuje
fenomén prozivani, chovani i fyziologické, zejména vegetativni a visceralni zmény. Dal$im
podstatnym znakem je polarita emoci, zejména jejich citové slozky. Kazda emoce, resp. cit,
ma svij protikladny pdl: radost-smutek, ticta-opovrzeni, zavist-piejicnost, litost-zlomysInost

atd. Polarita je jakymsi zdkladnim znakem piirodnich i spole¢enskych jevil viibec.*

M. Nakone¢ny uvadi n€kolik definic a vymezeni pojmu emoce z psychologického

hlediska. V psychologickych slovnicich se uvadi nékolik vyznamti pojmu emoce:

39 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 14.
40 Tamtéz. s. 14.

4 STUCHLIKOVA, I. Zéklady psychologie emoci. Vyd. 2. Praha: Portal. 2007. s. 11.

4 Tamtéz. s. 12.

43 VAGNEROVA, M. Zaklady psychologie. Praha: Karolinum. 2007. s. 143.

#“ NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s.19.
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1. Komplexni citovy stav, ktery je doprovazen charakteristickymi motorickymi a
zlazovymi reakcemi.

2. Komplexni chovani organismu, ve kterém ptevazuji visceralni komponenty.

3. Afektivni stav, ktery je dusledkem piekazky nebo oddaleni instinktivni akce.

4. Dynamicky projev instinktu dle psychoanalyzy.

5. Dezorganizovana odpovéd organismu.

6. Celkovy akt organizovany kolem autonomné kontrolovaného komplexu chovani.*’
Nékteti autofi povazuji pojmy emoce a cit za synonyma, zatimco jini je odliSuji tim,

Ze emoce tvori cit spolu s t€lesnymi zménami.

Na zacdatku knihy sdm Nakone¢ny ztotoziiuje emoce a city a oznacuje je jako:
,prozivani takovych stavu, jako jsou radost, smutek, hnév, zavist, litost, strach atd.*
Podobné se s nim ztotoziuje i F. Dorsch, ktery uvadi, ze: ,, pojem citu se neda definovat,
nybrz jen popsat, nebot city se nedaji prevést na nic jiného. Co vyjadruje slovo cit v
psychologicke reci, da se proto nejlépe vyjadrit nominalni definici: city jsou zazitky jako

napi. radost, hnév, soucit, hnus atd. “/ Pojmy emoce a cit poklada tedy za ekvivalentni.

I kdyz mnoho autori povazuje emoce a city za ekvivalentni, Vagnerova s timto
vyrokem nesouhlasi. City nejsou stejné, jako emoce, jelikoz city jsou definovany pouze
psychikou, zazitkovou kvalitou. Oproti tomu emoce zahrnuji nejenom prozitek, ale i s nim

spojenou celkovou psychickou i fyzickou reakci.*’

V literarnich pracich se objevuje variabilita v chapani pojmi emoce a citu. L.
Schmidt-Atzert rozliSuje mezi emoci a citovym prozivanim, pfi¢emz termin "emoce" uziva
ve dvou smyslech. Prvni se vztahuje k subjektivnimu prozivani, coz by bylo vhodnéjsi
oznacCovat jako cit, naptiklad, kdyz né¢kdo popisuje tzkost. Druhy, SirS§i vyznam zahrnuje
nejen cit, ale také télesny stav a tzv. vyraz. Pojem emoce je v tomto kontextu nadfazeny

pojmu cit, ktery mize byt chapan jako subjektivni slozka nebo aspekt emoce.*®

Podobné rozliSeni zastavali i behaviorist¢é R. S. Woodworth a D. Marquis, ktefi

uvadgji, ze city jsou védomé stavy riznych druhli a intenzit, zatimco emoce jsou stavy

45 NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s. 8.

46 Tamtéz. s. 8.

47 VAGNEROVA, M. Zaklady psychologie. Praha: Karolinum. 2007. s. 143.
48 NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s. 8.
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vzruseni organismu jednotlivce. Oba autofi dale zdlraziuji, Ze kazdou emoci lze popsat
pomoci pocitd, motorickych vzorcli, organického stavu a externi situace, kterd emoci
vyvolala. N¢ekteti psychologové vSak také poukazuji na rozSifeni emoci a smyslovych

dojmui organického ptvodu jako jsou napi. pocity hladu a inavy.*

Definovat pojem emoci neni jednoduché, a to ani v bézném zivoté, ani v rdmci
jednotlivych védnich disciplin, které¢ se jimi zabyvaji. Nicméné zékladni charakteristiky
emoci zlistavaji, a to ze emoc¢n¢ reagujeme na subjektivné vyznamné zZivotni situace. To, co
je pro nas vyznamné, je ovlivnéno naSimi zkuSenostmi a projevuje se v nasem chovani a
jednani, které je doprovazeno fyziologickymi zménami. Tento koncept je ilustrovan

schématem v knize Vysekalové.>°

A
AN

":. Somaticks slokka Behavioralni slodka

'.\ fyaologické rmény chovini, pedndni a vyraz

A R ’
EMOCE

AR Zasitkova slodka

Zhitek foit

Obrazek ¢.2 Zakladni slozky emoci

(Zdroj: VYSEKALOVA, 2014 s.14)

2.1 TYPY EMOCI

Urceni a kategorizace emoci je slozity proces, ktery nam pomaha Iépe porozumét
jejich riiznym aspektlim a projeviim. Emoce se mohou rozdélit do riiznych typt a kategorii
na zaklad¢ rtiznych faktort, jako je jejich intenzita, trvani, zdroj nebo ucel. Mezi nejCastéji
uvadéné typy emoci patii nizs§i emoce, které jsou spojeny s instinkty a pudy, a vyssi emoce,

které jsou soucasti etickych, estetickych, socialnich a intelektualnich postojli a jednani. Rada

49 NAKONECNY,’ M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s. 9.
S0 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s.14.
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bych proto v dalSich podkapitolkach vice ptibliZila déleni emoci podle kvality a také déleni

emoci podle délky trvani.

2.1.1 Déleni emoci podle kvality

Emoce mizeme rozdé¢lit podle kvality na:
e niz8i (radost, smutek, strach, hnév aj.)

e vyssi (intelektualni, estetické, socidlni aj.).>!

NiZ8i emoce jsou spojeny s instinkty a pudovymi reakcemi, které vyplyvaji ze
zakladnich zivotnich potieb. Mezi né patii radost, smutek, strach, hnév a dalsi. Tyto emoce
se také mohou projevovat jako afekty, nalady nebo dlouhodobé emocni stavy, které vice
popisi jesté nize. Nizsi emoce mohou také zahrnovat somatické pocity, jako je unava nebo
hlad, a obranné nebo tto¢né emoce, které slouzi jako ochranny mechanismus proti vnéjSim
vliviim. >

Vy$8i emoce jsou spojeny s etickymi, estetickymi, socidlnimi a intelektudlnimi
postoji a jednanim. Tyto emoce se vyvijeji v prubehu zivota a jsou ovliviiovany spolecnosti.
Vys$si emoce maji Casto charakter dlouhodobych emocnich stavi a mohou byt trvalé.
Ovliviiyji charakter a forméat osobnosti a motivuji jedince ke konkrétnim typiim socialniho
chovani. Mezi vys$$i emoce patii intelektudlni emoce zaméfené na prekonavani prekazek a
problémt, moralni emoce spojené s moralkou spolecnosti a estetické emoce vyjadiujici vkus

jednotlivee. 33

2.1.2 Déleni emoci podle délky trvani

Vysekalova ve své knize déli emoce podle délky trvani do tfi kategorii:
o afekty
e nalady

¢ dlouhodobé citové vztahy>*

5T VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 22.
32 Tamtéz. s. 22.
3 Tamtéz. s. 22.
34 Tamtéz. s. 20.
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Afekty jsou intenzivni a kratkodobé emocni reakce na riizné zazitky. Vyznacuji se
rychlym vznikem, bouflivym pribéhem a nedostatkem racionélni kontroly jednani. Afekty

Casto vyvolavaji okamzité jednani a jsou provazeny vegetativnimi a mimickymi projevy. 3

Afekt je termin, jehoZ definice se li§i v riznych ptistupech. V Ceském prostiedi se
Casto omezuje na "ndsilny vybuch emocniho procesu", coz nalezneme jak v laické
psychologii, tak i v oblasti forenzni psychologie. Tento vyraz se pouziva v situacich, kdy
jednani jedince vychazi z neocekavané a nekontrolované emocni reakce, jako naptiklad v

piipadg, kdy je nékdo povazovan za jednajiciho v afektu, a tedy mimo svou kontrolu.>¢

Nakonec¢ny definuje afekty jako: ,,vybuchy silnych emoci, které mohou mit
dezorganizujice vliv na jednani, mysleni a dalsi kognitivni funkce. “>’ Hartlova a Hartl ve
svém psychologickém slovniku zase definuji afekt jako: , silny, bourlive, ale kratce
probihajici citovy stav, provazeny vegetativnimi reakcemi, minickymi a pantomimickymi
projevy. “ 38

Nalady jsou trvalejsi emocni stavy s malou intenzitou a del§im trvanim. Ovliviuji
psychické funkce, jako je pozornost, pamét’, motivace, mysleni, chovani a postoje. Nalady
mohou ovliviiovat nejen jednotlivce, ale 1 jejich vniméni celého okoli. Slévaji se vnéjsi vlivy
s vnitinimi impulzy a mohou byt spojeny s kontrastem mezi vné&j$im svétem a vlastnim

naladénim. *°

., Nadlada je citovy stav, ktery tvori jakési pozadi dusevniho Zivota jedince. “%° Emoce
mohou vyvolat zménu nélady, a i kdyzZ ji jiz nevénujeme piimou pozornost, miize nepiimo
ovliviiovat celkovou kvalitu na$i nalady. Taktéz nalada mize ovlivnit kvalitu emoci,

zejména co se ty¢e interpretaéniho ramce. %!

55 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 20.

56 POLASKOVA SOLCOVA, I., Emoce: Regulace a vyvoj v pritbéhu Zivota. Praha: Grada, 2018. s. 15.
57T NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s.112.

8 HARTL, P.; HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik. Praha: Portal, 2000. s. 19.

59 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 21.

60 NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s.135.

6! POLASKOVA SOLCOVA, I, Emoce: Regulace a vyvoj v pribéhu Zivota. Praha: Grada, 2018. s. 26.
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Dlouhodobé citové vitahy, také nazyvané vasng, jsou trvalé a intenzivni city
zaméetené na konkrétni objekt nebo ¢innost. Tyto emociondlni vztahy maji silny vliv na

celkovou osobnost jedince a ovliviiuji jeho jednani.5?

Vésen je charakterizovdna rozmanitym a rozvijejicim se projevem. Jako intenzivni
emoce muze byt zaméfena na rizné sféry, jako jsou vztahy s jinymi lidmi (laska k ditéti),
skupiny (fanaticka oddanost politickému hnuti, etniku atd.), predméty (posedlost zahradou,
autem), napady (budovani idealni spolecnosti, vytvoreni perpetua mobile atd.), nebo aktivity

(charitativni, sportovni, hazardni atd.).

2.2 ZAKLADNIi EMOCE

Kazdy autor pfistupuje k emocim riiznymi pfistupy. Mezi nejznaméjsi ptistupy k
emocim patii teorie zakladnich emoci, které rozliSuji primarni a diskrétni emoce. Tyto teorie
se zamétfuji na omezeny pocet emoci (obvykle 6 az 10), které jsou odvozeny z

pozorovatelnych a ovéfitelnych dat spojenych s danou zékladni emoci.®

Vyzkumy zamétené na nonverbalni chovani a vyraz tvafe ve spojitosti s emocemi
zapocaly s Darwinovou praci nazvanou "Vyraz emoci u clovéka a u zvifat".® Tato kniha,
vydana ke konci Darwinova Zivota, poskytovala dikazy o ptivodu ¢lovéka. I kdyz byla
obtizné slucitelna se tehdejSim chapanim stvoteni ¢lovéka a svéta, stala se, stejné jako jeho
dalsi knihy, zdrojem inspirace a fascinace pro védce i laiky. Tato publikace inspirovala a

polozila zéklady teorie primarnich emoci a ovlivnila praci mnoho psychologt.

Rada bych uvedla teorii americkych psychologli P. Ekmana a W. V. Friesena nazvanou
,Sest zakladnich emoci®, ktera poskytuje zakladni ramec pro identifikaci primarnich emoci.
Tato teorie, kterd je popsana v knize Odhalené emoce, vychazi z pozorovani, ze oblicejové
projevy zakladnich emoci jsou rozpoznatelné a srozumitelné napfi¢ riiznymi kulturami.
Vyzkum byl zalozen na studii izolovaného kmene Fori v Papui-Nové Guineji, kde autofi

identifikovali Sest zakladnich emoci, které byly rozpoznatelné na fotografiich t&chto lidi. 6

62 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 21.

63 CAKIRPALOGLU, P. Uvod do psychologie osobnosti. Praha: Grada, 2012. s. 210.

64 POLASKOVA SOLCOVA, I, Emoce: Regulace a vjvoj v pribéhu Zivota. Praha: Grada, 2018. s. 30.

65 Tamtéz. s. 32.

% EKMAN, P. Odhalené emoce: naudte se rozpozndvat vyrazy tvaie a pocity druhych. Pielozila V Brné: Jan Melvil
Publishing, 2015. s. 26-36.
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Autor pfindsi ¢tenafim podrobny pohled na to, jak jsou emoce vyjadieny ve tvafi a jak
muizeme porozumeét vyrazim, gestim a signaltim, které nam druzi lidé poskytuji. Celkove

je kniha fascinujicim privodcem lidskych emoci a jejich projevii.
Podle této teorie je Sest zakladnich emoci néasledujici:

1. Hnév (anger): Emoce hnévu je spojena s pocitem rozhotc¢enti, frustrace a potfebou
vyjadtit nespokojenost nebo odpor vii¢i né¢emu.

2. Znechuceni (disgust): Znechuceni je emoci spojenou s odporem nebo aversi vici
uréitému podnétu, ktery povazujeme za odpudivy nebo neptijemny.

3. Strach (fear): Strach je reakci na vnimané nebezpeci, které vyvolava pocit
ohrozeni a motivuje nés k pfijeti opatfeni pro zajisténi bezpeci.

4. Stésti (happiness): Emoce §tésti je spojena s pocitem radosti, uspokojeni,
spokojenosti a ptijemnych prozitki.

5. Smutek (sadness): Smutek vyjadiuje pocit ztraty, zklamani nebo melancholie a
je spojen s negativnimi udalostmi nebo prozitky.

6. Prekvapeni (surprise): Prekvapeni je reakci na neoCekdvany podnét a zahrnuje

moment prekvapeni, Gdivu nebo nejistoty. %’

Tyto emociondlni stavy se odrazeji v obli¢eji, ktery pfi vyjadieni téchto emoci zaujima
specifické vyrazy. Tato teorie naznaCuje, Ze tyto zékladni emociondlni vyrazy jsou

univerzalni a rozpoznatelné napfi¢ riznymi kulturami.

prwe LD L strach

Obrazek &3 Sest zakladnich emoci

(Zdroj: VYSEKALOVA, MIKES, 2010 5.47)

67 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 23.
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Zakladni emoce jsou spojeny s jednoduchymi, pfimymi a relativné stereotypnimi
reakcemi, které se ukazaly jako druhové adaptivni vyhoda. Naptiklad strach vede k inhibici
nebo aktivaci chovani, k p¥ipravé na akci, utéku nebo obrané.®® O strachu vSak budu jeste

mluvit v dalsi kapitole.

3 STRACH

Strach je jednou z nejzakladné€jSich emoci, kterou zazivame jako lidska bytost. Jedna se
o intenzivni emoc¢ni stav, ktery vznika jako reakce na vnimané ohroZeni, nebezpeci nebo
nepiijemnou situaci. Strach je zaroven pfirozenym mechanismem pieziti, ktery nds
mobilizuje k ochrané a ptizplsobeni se prostfedi. Jeho fyzické projevy mohou zahrnovat
zrychleny srde¢ni tep, zvySené dychani, zvySené napéti svalli a poceni.®® Strach mize mit
rizné podoby a intenzitu a ovliviiuje naSe mysleni, chovani a reakce. Porozuméni tomuto

emocionalnimu stavu nam pomaha 1épe se s nim vyrovnavat a piekonavat strachové situace.

3.1 VYMEZENi POJMU STRACH

Hornak ve své knize uvadi, ze: ,, Pojem strach se pouziva jako oznaceni komplexnich,
chronickych, emocionalnich stavi, pri kterych subjekt proziva uzkost, bojacnost, hrizu...
V nékteré nebehavioralni literatuie se asto strach uvadi v souvislosti s tizkosti. 7° Strach a
uzkost jsou rozliSovany jako dva rizné emocionalni stavy. Strach je vzdy spojen s
konkrétnim objektem, se kterym miizeme bojovat. Naopak tizkost nema konkrétni objekt a
prozivame ji jako bolestivé o¢ekavani nebezpeci, které je jesté vice desivé prave proto, Ze

neni jasné stanoveno.”! Uzkost snaSime hiife nez strach.

Strach je vSak nezbytnou soucasti lidského zivota, ktery vyplyva z nasi zavislosti a
povédomi o vlastni smrtelnosti. Béhem Zivota se mizeme setkat s nekonecnym mnozstvim
podob strachu. Lidé v pribéhu historie i v soucasnosti usilovali a stale usiluji o pfekondni

strachu riiznymi zptsoby, véetné magie, nabozenstvi a védy.”?

88 POLASKOVA SOLCOVA, I, Emoce: Regulace a vyvoj v pribéhu Zivota. Praha: Grada, 2018. s. 31.
6 NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s. 257.

7 HORNAK, P. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 162.

71 PROKOPIUS, V. a SULISTA, P. Tvofiva sila strachu. Triton. Psyché. 2007. s. 24.

72 RIEMANN, F. Zékladni formy strachu. Praha: Portal, 2013. s.11.
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V obecném slova smyslu Ize fici, Ze strach je odpovédi na aktualni nebo potencialni
hrozbu; primérné je strach reakci na hrozbu bolesti ¢i ohrozeni zivota. Vrozenost této emoce
je naznacena jejim spojenim s vyraznou mobilizaci energie a s ut€kovym chovanim. Strach

patii sou¢asné mezi nejkomplexnéjsi emoce.”

Strach neni trvale pfitomny ve védomi jedince, ale mize se v libovolny okamzik dostat
do védomi jako reakce na ur¢ity spoustéc.’ Timto spoustéem miize byt skuteény zazitek
nebo pouhd predstava. Kazdy ¢lovék vnima strach individudlnim zplisobem, a casto je

vyvolan novymi a nezndmymi situacemi nebo dulezitymi okamziky v zivoté.

Je zajimavé, Ze strach je také vysoce nakazlivy — rychle se §ifi na zédklad¢ poplasnych
zprav, kdy lidé, ktefi sleduji uték ostatnich, se ptidavaji k tiniku. Pro jednotlivce mtze slouzit
strach jako varovny signal, usmérnujici jejich mysleni a jednani smérem k novym zptisobim

pieziti. Taktéz mtze vést lidi k hromadné obrané pred hrozicim nebezpeéim. 7

Je dulezité si uvédomit, ze strach neni vzdy jen negativnim jevem, a nelze se na n¢j
divat pouze zaporné. Existuje totiZ i pozitivni strach, ktery mize mit socialni prospéch (jako
napiiklad ve formé& socialni reklamy).”® Néktefi lidé dokonce vyhledavaji uréitou formu
pozitivniho strachu, ktery je soucasti jejich relaxace, naptiklad pti Cteni hororové literatury
nebo sledovani hororovych filmid. Strach je pevné spjat s literarnimi, filmovymi a
uméleckymi zanry, které ho vyjadiuji prostfednictvim rtiznych forem, jako jsou horory,
thrillery, sci-fi, detektivky, historické romany, cestopisy, pohédky a dalsi. V téchto Zanrech
se setkdvdme s riznymi stupni intenzity strachu, které se pohybuji od mirné obavy az po

silnou hriizu a d&s.”’”

Jak jsem jiz zminovala strach je neodmyslitelnou soucasti naSeho zivota a nelze se ho
uplné zbavit. Je tfeba se naucit s nim Zit a neptekrocit hranici, kdy se stava ptilis presahujicim
a chorobnym. Clovék by nikdy nemél dovolit, aby ho strach zcela ovladal. Emoce se &asto
objevuji rychle, nékdy tak rychle, Ze ani nase védomi nestihne zaregistrovat, co v nasi mysli

danou emoci dan¢ho okamziku spustilo. Tato rychlost mize byt zivotné¢ dulezita v

73 NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s. 255.
7+ RIEMANN, F. Zékladni formy strachu. Praha: Portal, 2013. s.12.

S NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s. 255.
76 HORNAK, P. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 162.
77 Tamtéz. s. 165.
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nebezpecnych situacich, ale nékdy miize vést k nadmérnd emocni reakce a k fatdlnim
nasledkiim. Ovlivnit samotné vznikani emoci nemtzeme, ale mizeme — i kdyZ s obtizemi —

ovlivnit, co tyto emoce spousti a jak se chovame, kdyz nas zaplavi.”

3.2 _VZNIK STRACHU

Vymeétal v podkapitole Vznik uzkosti a strachu zdiraziuje rogersovsky ptistup. Vyssi
urovenn uzkosti mize byt vysledkem blokovani individudlnich moZnosti a naruSeni
pozitivniho vyvoje zivota. Aktualiza¢ni tendence (¢loveék se nevyviji dle svych pozitivnich
moznosti), kterd indikuje individualni potencial pro pozitivni rozvoj, mize byt zablokovéana.
Vys8i Groven uzkosti signalizuje trvalé ohrozeni tohoto potencidlu. Rogers zduraziiuje, ze
uzkost a strach jsou reakcemi na vnimané ohrozeni, s diirazem na jejich naucenou stranku.
Sebepojeti, klicovy prvek osobnosti, ovliviiuje, jak jedinec vnima sebe a svét, coz mliize hrat

dtilezitou roli v procesu vzniku tizkosti a strachu.”

Vznik strachu Ize vysvétlit prostiednictvim sebepojeti ¢lovéka. Pokud jsou piedchozi
zivotni udalosti v naSem sebepojeti nevyfeSené a neuspotadané, mohou zplisobovat vnitini
konflikty, které vedou k vzniku strachu. Strach také vznika v situacich nedostatku nasich
piirozenych potfeb, at’ uz jde o biologické, psychosocialni nebo duchovni.?® Pokud nemame
moznost pozitivniho rozvoje a uspokojeni téchto potteb, hrozi ohrozeni naseho
individudlniho rozvoje. Stejné tak muiZe ohroZovat i socialni skupiny, pokud jim chybi

moznosti kladného rozvoje. Pokud tento stav trva delsi dobu, mize se dostavit strach.

3.3 ROZDELENI STRACHU

Nyni si v kratkosti uvedeme néktera rozdéleni strachu. Mirné€jsi formou strachu je
obava, zatimco intenzivné&j$im projevem je afekt, oznacovany jako hriiza nebo zdéSeni, coz
muze byt ochromujici. Strach mlize vyvolavat nejen ptitomnost hrozby, ale i nejistu a strach,
ktery nema zjevny pfedmét a je nazyvan tizkosti.8! Uzkost je psychologicky vyznamnym

fenoménem, kterému jsem se jiz okrajové vénovala v ptedchozi kapitole.

8 EKMAN, P. Odhalené emoce: naudte se rozpoznavat vyrazy tvaie a pocity druhych. Pielozila V Brné: Jan Melvil
Publishing, 2015. s. 14.

7 VYMETAL, J. Specialni psychoterapie. 2., pieprac. a dopl. vyd. Psyché (Grada). Praha: Grada, 2007. s. 118.

8 VYMETAL, J., Uzkost a strach u d&ti. Praha: Portal.2004. 5.192.

$1 NAKONECNY, M., Lidské emoce. Praha: Academia, 2000. s. 255.
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Vymétal ve své knize rozd€luje strachy na a) vrozené strachy, b) pripravené strachy
a c) naucenée strachy.

a) Vrozené strachy se objevuji v uréitém vyvojovém obdobi bez piedchozich

negativnich zkuSenosti, napiiklad separa¢ni izkost v détstvi nebo strach z neznamych lidi.®?

b) Pripravené strachy nejsou vrozené, ale snadno si je osvojime. Jednorazova
nepiijemna zkuSenost s uritymi podnéty, jako jsou hadi nebo pavouci, mize stacit k tomu,
abychom se jich zacali bat. Tato schopnost se predpoklada jako evolu¢ni reakce na historické

hrozby %3

¢) Naucené strachy, a to prostfednictvim procesti klasického podminovani,
observacniho uceni nebo predani verbalni informace. Tim mohou byt spojeny s pivodné
neobavanymi podnéty.?* Existuji rizné druhy nauceného strachu jako napi. ze stafi,

z nezaméstnanosti, z osamélosti, uréitych chorob, lidi, z netspéchu atd. &

3.4 HISTORICKE ZOBRAZOVANi STRACHU

Historické zobrazovani strachu je fascinujici oblasti, ktera ndm umoznuje nahlédnout
do minulosti a porozumét tomu, jak se strach promital v uméni a kultute riznych obdobi.
Zobrazeni strachu vytvarnymi, literarnimi a jinymi prostfedky umoziuje lidem sdilet své
obavy, vyjadfovat emociondlni prozitky a reflektovat spole¢enské a historické udalosti. Tim,
Ze jsem se na gymnaziu zabyvala vytvarnym uménim, bude se tato kapitola zaméfovat na
nekteré zédsadni ptiklady historického zobrazovani strachu, které ndm pomahaji 1épe

porozumét jeho vyznamu a ptipadné vyvoji v prabéhu ¢asu.

3.4.1 Gotické uméni a zpodobnéni hruzy

Goticka architektura a sochafstvi ¢asto zdlraziovaly temné a strasidelné motivy, jako
jsou prizraky, démoni a utrpeni. Katedraly jako Notre-Dame v Patizi nebo kresby a
iluminace v gotickych knihéch jsou ptiklady toho, jak byl strach vyjaddien pomoci symboliky

a atmosféry.

82 VYMETAL, J. Specialni psychoterapie. 2., pieprac. a dopl. vyd. Psyché (Grada). Praha: Grada, 2007. s. 86.
8 Tamtéz. s. 86.

8 Tamtéz. s. 86.

$5 NAKONECNY, M., Lidsk ¢ emoce. Praha: Academia, 2000. s. 255.
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Gotické uméni a zpodobnéni hrizy jsou vyznamnymi aspekty historického
zobrazovani strachu. Gotické uméni, které se vyvinulo v Evropé v obdobi od 12. do 15.
stoleti,?® se vyznafuje temnou a tajemnou atmosférou (z perspektivy dnesniho divaka) a

Casto zobrazuje motivy hrlizy a strasidelnosti.

Jednim z nejznaméjSich priklada gotického uméni zobrazujiciho strach jsou katedraly
a kostely s jejich charakteristickymi gotickymi prvky. Tyto stavby, s vysokymi véZemi,
zékoutimi a tmavymi chodbami, vytvaieji pocit tajemna a nejistoty.3” Sochy, fresky a vitraze
na téchto stavbach casto obsahuji scény s démony, pekelnymi bytostmi, muky mucednikii a

apokalyptickymi jevy, které maji vyvolavat strach a uctu véticich.

Goticka literatura také zahrnovala temné a hrizné motivy. Pfikladem je tfeba roméan
Chram Matky Bozi v Parizi od Victora Huga, ktery zobrazuje tajemnou a straSidelnou

atmosféru gotické katedraly a obsahuje postavu Quasimoda, ktery vyvolava hriizu.

Obrazek ¢.4 Notre-Dame v Parizi

(Zdroj: https://www.french-culture-adventures.com/easter-in-france.html)

3.4.2 Hriiza a strach v Cernych malbich

Podle mého nazoru dal§im vyznamnym autorem zobrazovani strachu je i Francisco
Goya, Spanélsky malit baskického ptivodu, aktivni béhem obdobi romantismu. Jeho dilo

bylo ovlivnéno i jeho vlastnimi Zivotnimi zkuSenostmi, jako bylo onemocnéni, hluchota a

8 HAJEK, V. Architektura: klig k architektonickym slohtim. Praha: Grada. 2000. s. 41.
87 Tamtéz. s.45.
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smrt manzelky. Po valce vytvoiil sérii Cernych maleb na sténach svého domu, kde se

vénoval temnym tématiim, osudu a smrti.

Strach a hriiza piedvadéné ve vale¢nych a Cernych malbach odrazeji Goyovu reakci
na spoleCenské a politické bouie této doby. Tyto dila jsou zndma pro svou temnou a
expresivni atmosféru, kterd odrazi umélcovy vlastni pocity strachu. Mezi nejznamé;jsi malby

patii naptiklad Saturn poZirajici svého syna.

Obrazek ¢.5 Saturn pozirajici svého syna
(Zdroj:https://www.museodelprado.es/en/the-collection/art-work/saturn/18110a75-b0e7-
430c-bc73-2a4d55893bd6?searchMeta=saturn)

3.4.3 Apokalypsa

Rada bych také zminila Albrechta Diirera, vyznamného némeckého umélce, ktery se
vénoval riznym tematickym okruhiim ve svych dilech, které casto reflektovaly lidské obavy
a strachy. Jednim z jeho dtlezitych d¢l, které se zabyva apokalyptickymi tématy a vyvolava
pocit strachu, je Apokalypsa, série dievorytl ilustrujicich biblickou knihu Zjeveni svatého

Jana.

Diirerova Apokalypsa se sklada z patnacti dievoryti, které predstavuji scény spojené

s poslednimi dny svéta, soudnym dnem a vzkiiSenim.®® Tato dila jsou nejen mistrovskym

88 DURER, A. Apokalypsa. Praha: Volvox Globator, 1993.
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projevem vytvarného uméni, ale také silnym néstrojem pro vyjadieni lidskych strachi a

obav.

Jednim z nejvyrazngjsich dfevoryti v sérii jsou Ctyii apokalypticti jezdci, ktefi
zobrazuji pohromu, ktera postihla lidstvo po rozlomeni peéeti — nemoc, valka, bida a smrt.°
Diirerova Apokalypsa nejenze dokonale ilustruje biblickou apokalypsu, ale také poukazuje
na univerzalni lidské obavy spojené se strachem a nejistotou v tézkych ¢asech. Detailni
provedeni a schopnost vyjadrit silné emoce prostfednictvim obrazii umoznuje divakiim

prozit pocit strachu a ohrozeni, ale zaroven naznacuje, ze i v temnych ¢asech existuje nadéje.

Obrizek &.6 Cty¥Fi apokalypti¢ti jezdci
(Zdroj: DURER, 1993 s.15)

3.4.4 Vyrazy strachu

Jednim z nejznaméjsich obrazl s vyrazem strachu je dilo Vyksik od umélce Edvarda
Muncha. Zdeformovana kiicici postava vyvolava silny pocit strachu, stejné jako rudé nebe
nad ni, které posiluje tuto atmosféru. Tento obraz je zndmy pravé pro svou schopnost pienést

silnou emociondlni reakci a vyvolat v divakovi pocit strachu.

Ekman, o kterém jsem se jiz zminovala vyse, se vénuje strachu a jeho projevim v

obliceji. Popisuje, Ze Clovek, ktery se citi ohroZzeny, ma casto zvednutd horni vicka,

8 DURER, A. Apokalypsa. Praha: Volvox Globator, 1993. s. 15.
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pfimhoufend spodni vicka, svrasténé celo a oboci. Na rozdil od ptekvapeni, kdy se Celist
svési a usta se oteviraji, u strachu se rty napnou horizontaln¢ a roztdhnou se smérem k usim

dolu.??

Obrazek ¢.7 Vykrik

(Zdroj: Courtesy of www.EdvardMunch.org)

3.5 ROLE STRACHU VE SPOLECENSKOVEDNICH OBORECH

Strach je dulezitych tématem ve spoleCenskovédnich oborech. V nésledujicich

podkapitolach se zamétime filozofickou, sociologickou a psychologickou perspektivu a

prozkoumdme jejich ptistup k tématu strachu.

3.5.1 Filozoficka perspektiva

V této filozofické analyze se zaméfime na odliSné perspektivy ohledné vnimani a
teoretickych koncepci strachu. Vybrala jsem dva vyrazné opozitni ptiklady pojimani strachu
ve filozofické tradici. Zatneme u stoikl, ktefi strach nepovazovali za svou soucést, a
srovname ho s vyznamnymi filozofy Heideggerem a Jaspersem, ktefi naopak strach brali
jako nedilnou zkuSenost v rdmci existence. Piestoze existuje mnoho dalSich filozofickych
pohledd na strach, tato podkapitola se zaméfuje pravé na kontrast mezi odmitanim a

pfijimanim strachu.

9% EKMAN, P. Odhalené emoce: nauéte se rozpoznavat vyrazy tvaie a pocity druhych. Prelozila Eva NEVRLA. V Brné:
Jan Melvil Publishing, 2015. s. 192-196.
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Ve stoicismu nadhled na strach vypliva z ptesvédceni, ze urcitd budouci udalost ndm
zpusobi zlo, a proto bychom se ji méli vyvarovat. °' Stoikové se snazili strach nevnimat,
protoze neni jejich soucasti, tj. nic se z n¢ho nedozvi. Cicero ve svych Tuskulskych hovorech

hovofi o strachu jako o pfedstavé hroziciho zla.®?

Diskutovanym tématem byl vSak také strach ze smrti. Seneca ve svém dile Vybor
z listi Luciliovi nabada clovéka ke stateCnosti proti nahodilostem a zdlraziuje, ze neni tieba
se strachovat pted kiivdami, ranami, pouty ani nouzi. Kromé¢ toho vyzyva ke statecnosti viici
strachu ze smrti: "Co je smrt? Bud’ konec, anebo piechod. “ %3 ,, NemiiZe byt velké to zlo, které
Jje posledni. “** Smrt pfichazi a museli bychom se ji bat, kdyby mohla s nami setrvavat. Ona

vSak ve skute¢nosti bud’ jesté nedojde, anebo jiz piejde.

Marcus Aurelius povazuje smrt za nevyhnutelny osud kazdé lidské bytosti. Podotyka,
ze myslici jedinec by se nemél k smrti stavét lhostejné, odmitave ani pohrdavé, ale mél by ji

vnimat jako pfirozeny aspekt lidské existence.”

Nyni se dostavdme ke strachu, kdy je strach vniman jako nedilna souc¢ast existence.
Heidegger ve svém dile zdlraznuje vyznam strachu v lidském Zivoté, zejména ve spojitosti
s konecnosti a smrti. Podle Heideggera je strach ztratou smyslu v naSem Zivoté, ktery je
proménlivy a omezeny. To, ze jsme védomi své konecnosti a piijimame skute¢nost smrti

jako nedilnou soucast zivota, ndm umoziuje ocenit vyznam asu a ziskat hodnotu zivota. %

Heidegger také upozoriiuje na mezni situace, které pfinaseji silné prozitky strachu.
Tyto situace, které ¢loveka ptivadéji do blizkosti smrti nebo mu hrozi ztrata zivota Ci ztrata
zivota blizkych osob, ho vytrhnou ze stereotypniho zivota a pfinuti ho zamyslet se nad svou
existenci.”” V téchto okamzicich ¢loveék intenzivné proziva svou koneénost a projevuje
obavy o sviij zivot a zivoty ostatnich. Pravé v téchto situacich mtze ¢lovek poznat skutecnou

hodnotu zivota a ocenit to, co je opravdu diilezité.

9T BRENNAN, T. Stoic Moral Psychology. INWOOD, B. The Cambridge Companion to the Stoics, s. 270. Dostupné na:
https://www.academia.edu/21759630/Stoic_ Moral Psychology.

2 CICERO, M. T. Tuskulské hovory. pielozil V. Bahnik. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1976, s. 169.

9 SENECA, L. A. Vybor z listt Luciliovi. Pfelozil B. RYBA. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1969.

% Tamtéz. s. 11.

% AURELIUS, M. A. A. Hovory k sobé&. Pfelozil R. KUTHAN. 8. vyd. Praha: Arista a Baset, 2011.

% HEIDEGGER, M. O pravdé a Byti. Praha: Mlada fronta, 1993.

97 Tamtéz.
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Jaspers ve svém dile Mezni situace zkoumé mezni situace v kontextu uvédomovani
si vlastni existence, podobné jako Heidegger. Mezni situace, véetné smrti, jsou pro Jaspersa
definitivni a odhaluji pravou podstatu existence.

Jaspers zdiraziuje, Ze ve strachu a ohroZeni se odhaluje prava tvaf existence.”®
Mezni situace, jako smrt nebo ohrozeni zivota, jsou klicové pro plné pochopeni lidské
existence. Strach je neodmysliteln€ spojen s témito situacemi a hraje roli v odhaleni pravdy

o existenci. Tim, ze ¢elime ohrozeni a strachu, ziskdvame hlubsi pochopeni naseho byti.

3.5.2 Sociologicka perspektiva

Nyni se zaméfim na fenomén strachu z perspektivy sociologie v obdobi tekuté
modernity. Tento pohled vychazi z dila polského sociologa a filozofa Zygmunta Baumana
nazvaného Tekuté casy: zZivot ve veku nejistoty. Zde poprvé pouzil pojem tekuta modernita
k popisu soucasné spolecnosti a jejich promén. V této dobé dochézi k "zesoukroméni"
spolecnosti a strach se postupné posouva do soukromé sféry. Bauman ve svém dile uvadi
davody, pro¢ se spolecnost ptesouva ze sféry vetejné do soukromé a pro¢ je soucasna

spole¢nost vice postizena strachem neZ v minulosti.”

Obdobi modernity trva piiblizné poslednich 200 let. Jeho pocatky sahaji do doby
osvicenstvi, kde se také za¢ina rozliSovat mezi vefejnou a soukromou sférou. Modernita se
deli na dve faze: pevnou a tekutou. Pevna modernita, spojena s priimyslovou revoluci,
zdirazilovala organizovanost spolec¢nosti a kontrolu ze strany vnéjSich nastrojii, naptiklad
policie. Disciplinace spolecnosti probihala zvenci a byla povaZovana za zaklad uspésné a
fungujici spole¢nosti. ' Michel Foucault se ve svém dile DohliZet a trestat: kniha o zrodu
vézeni zabyva problematikou kontroly a disciplinace pravé v pevné fazi modernity.'?! V této
fazi se kladl velky diraz na organizovanost spolecnosti a eliminaci chaotickych prvka

prostiednictvim vetejné sféry. V pevné fazi modernity byl vnéjsi fad hlavnim organizatorem

spolecnosti.

98 JASPERS, Karl. Mezni situace. Prelozil Vaclav NEMEC. Praha: OIKOYMENH, 2016. s.11.

9 SINKOVICOVA E. Faktory strachu. Funguje strach v Zanru Reality TV jako néstroj sebereflexe i manipulace?
Fakulta socidlnich véd — Univerzita Karlova. 2019. s. 55.

100 BAUMAN, Z. Tekuté ¢asy: Zivot ve véku nejistoty. Praha: Academia, 2008.

100 FQUCAULT, M. DohliZet a trestat: kniha o zrodu vezeni. Pfelozil PELIKAN C. Praha: Dauphin, 2000. s. 217-226.

34



Od druhé poloviny 20. stoleti se pracovni zmény a vzristajici vyznam sluzeb staly
centralnimi. Zrodila se tekutd modernita, charakterizovana rozvolnénymi strukturami a
oddélenim vetejné a soukromé sféry. Ve srovnani s pevnou modernitou, kde byl vnéjsi fad
klicovy, v tekuté modernit¢ nabyva soukromd sféra na vyznamu. V kontextu tekuté

modernity znamena tekutost pfedev§im nestabilitu. 192

V této fazi se rozsifuje nejistota, a jedinci zacinaji touzit po symbolické ochrané pred
neurcitymi hrozbami. Vznika trend obklopovat se symboly bezpeci, jako jsou razné

“hradby* kolem domil nebo pouzivéani piistroji pro no¢ni vidéni. %3

V tekut¢ modernité se strach jednotlivcell jiz nevztahuje tolik k monumentéalnim,
jasnym a lokalizovatelnym hrozbam, jako tomu bylo dfive. Misto vefejného strachu
spojen¢ho s narodnimi nepiatelstvimi ¢i transcendentniho strachu z podsvéti, se strach v
soucasnosti rozptylil a zmenSil. Dfive byl vniman jako nadindividuélni fenomén, ktery se
tykal vSech lidi stejné. V tekuté modernité se stava spise vlastnictvim jednotlivce a je blize
jeho individudlnimu méftitku. V obdobi pevné modernity byl strach vniman jako vefejny
majetek, spolecny vSem. V soucasnosti vSak vznikaji drobné hrozby a pochybnosti, které
pronikaji do nitra jednotlivce. Privatni hrozby se stavaji soucasti samotného jedince, ackoliv
jsou mensi, jsou blize a souméfitelné s vlastnim métitkem jednotlivce. Tato blizkost je
désivejsi nez vzdalend a jasné urcend hrozba, coz vede k privatizaci strachu, spocivajici

v blizkosti. 104

3.5.3 Psychologicka perspektiva

Z psychologické perspektivy lze strach chapat jako dtlezitou a zékladni emocionalni
reakci. Ma rGzné funkce a podoby a mulze byt jak produktivni a aktivizujici, tak i
paralyzujici. Strach aktivuje organismus k vypotadani se s nebezpecim prostiednictvim
obrany nebo utéku, ale prekroceni urcité miry strachu mize jedince paralyzovat a vytadit ho

z bézného fungovani.

102 BAUMAN, Z. Tekuté &asy: Zivot ve v&ku nejistoty. Praha: Academia, 2008. s. 9-69.

103 Tamtéz s. 20-21.

104 SINKOVICOVA E. Faktory strachu. Funguje strach v zanru Reality TV jako nastroj sebereflexe i manipulace?
Fakulta socialnich véd — Univerzita Karlova. 2019. s.
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Jednim z aspektl je problematika vytésnéni traumatickych nebo nepiijemnych
vzpominek do nevédomi, které se nasledné¢ mohou vratit formou piizrakd, imaginaci,
halucinaci nebo snd, které odkazuji k prozitému strachu ¢i traumatu. Klasicka
psychoanalyza, vedend naptiklad Sigmund Freud, se s timto fenoménem zabyvala
prostfednictvim interpretace, analyzy a racionalizace, snazila se kontrolovat vyplody
fantazie a navraceni vzpominek. Psychologickou perspektivou bychom se samoziejmé

mohli zabyvat dale, ale bohuzel na to neméame dostatek prostoru.

4 SYMBOLIKA STRACHU V REKLAME

Symbolika hraje v reklamé dilezitou roli pfi komunikaci s publikem. Skrze symboly a
znaky se v reklamé vytvareji emocionalni spojeni, sd€luji se hodnoty a podnécuje se zajem
spotiebiteld. V nasledujicich podkapitolach se zaméfime na to, kdo je pfedmétem strachu,
jaky je vlastné skute¢ny predmét strachu a uvedeme si par ptikladi strachu v reklamé.

Strach je vniman jako jedna z nejsilngjSich, ale také nejslozitéjSich a
nejdiskutovanéjSich emocionalnich strategii v reklamé. Prestoze je pouziti strachu v reklamé
narocné, je vyuzivan Castéji, nez by se mohlo zdat. Vyuziti strachu v reklamé je vSak
efektivni a i€inné, protoZe emocionalni apel strachu zvySuje zajem a presvédcivost reklamy

samotné.!%
Lidé si casto lépe pamatuji reklamy, ve kterych je vyuzit strach nez ty, které jsou

privétivé a zabavné. Slozitost tohoto emocionalniho apelu spoc¢iva v jeho vhodném zaclenéni

do kontextu propagovaného produktu a v povaze negativni emocionalni reakce.

41 SKUTECNY PREDMET STRACHU

Pod otazkou "Co je skutecnym predmétem strachu?" chapeme predevsim skute¢nosti
nebo predmeéty, které vyvolavaji uzkost, strach nebo obavy. V reklamé¢ je ¢asto vyuzivana
kombinace herce a situace, ktera nas ohrozuje, naptiklad lupic¢i vykradajici byt a podobné.

Pelsmacker rozd¢€luje rizika, ktera nas ohrozuji a vyvolavaji strach, do nékolika kategorii:

105 HORNAK, P. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 161.
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Fyzicka rizika: Jedna se o ohrozeni naSeho zdravi, naptiklad reklamy na alarmy,
zubni pasty s ti¢inkem proti zubnimu kazu nebo zubnimu plaku.

Spolecenska rizika: Tato rizika se tykaji vylouceni z urcité spole¢nosti nebo skupiny
lidi. Reklamy na ustni vody nebo Sampony proti luptim mohou zdaraziiovat strach
ze socialniho vylouceni.

Casovd rizika: Reklamy na produkty, které slibuji usporu &asu, jako jsou praci
prasky nebo spotfebi¢e, mohou vzbuzovat obavy z nedostatku ¢asu nebo stresu
spojené¢ho s nedostatecnou efektivitou.

Riziko sniZené vykonnosti: Zde se jednd o reklamy, které poukazuji na to, Ze
konkurenéni znacka nedosahne takového vykonu jako inzerovany produkt. Muze se
to tykat naptiklad vysavaci, automobill a podobné.

Financni riziko: Reklamy pojiStoven casto upozoriiuji na financni ztraty, které
bychom mohli utrpét v piipad¢€ nejistych udalosti nebo nehod.

Riziko ztraty prileitosti: Reklamy, které zdiraziiuji vyhodny ¢asovy nakup nebo

omezenou dostupnost produktu, mohou vyvolavat obavy z promeskani piilezitosti. %

Témito riznymi formami rizik se reklamy snazi vyvolat strach nebo obavy u svych

cilovych spotiebitelil, aby je ptimély k reakci, jako je ndkup produktu, vyuZiti nabizené

sluzby nebo zména chovani.

V reklamé lze efektivné vyuzivat rtizné rizika, kterd mohou vést k prodeji nebo pftijeti

napadt a reklamnich sdé€leni. Lze vytvotit kategorizaci podle obav a tuzeb, které mohou byt

spojeny se strachem:

1.

Obavy 7 pouZivani produktu: Tento typ obav se obvykle vyskytuje v socialni
reklamé a miize se tykat produkta jako alkohol, drogy nebo jiné nebezpecné latky.
Reklama miiZze poukazovat na rizika spojend s uzivanim téchto produktti a motivovat

lidi k opatrnosti nebo k jejich uplnému vyhybani.

Obava 7 nepouZiti produktu a touha vlastnit produkt. Tento typ obav muze byt
vyuzit jak v socidlni, tak v komercni reklamé. Zde se zdlraziuje strach z nepouZiti

produktu a nabizi se feSeni, které tento strach odstrani. Naptiklad reklama na ustni

106 pEL. SMACKER, P.de, GEUENS, M. a BERGH, J. v. d. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. s. 222.
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vodu nebo kondomy muze zdirazinovat dilezitost téchto produktii pro zdravi a

bezpecnost a vzbuzovat touhu po jejich vlastnictvi.

3. Touha vlastnit produkt vzbuzujici strach: Tento typ reklamy vyuziva strach jako
prostiedek k vytvotreni touhy po konkrétnim produktu. Naptiklad reklama na knihy,
filmy, masky nebo jiné komer¢ni produkty mize vytvaret strasidelnou atmosféru a

pfitahovat zdkazniky, ktefi maji radi pocit vzruSeni a adrenalinu.'??

Reklama vyuzivajici strach se ukazuje jako relevantni zejména v piipadé vyrobkl
spojenych se zdravim a bezpecnosti. Proto je prirozené, ze reklama vyuziva strach k boji
proti drogové zavislosti, alkoholismu, koufeni, nebezpe¢nému fizeni vozidla, rizikovému

sexu a dalSim potencialnim hrozbam v domacnosti.!%®

Drogova zavislost, alkoholismus a koufeni jsou ¢asto pfedmétem socidlni reklamy,
protoze zakony a etika reguluji komer¢ni propagaci téchto vyrobka. V komer¢ni reklamé
neni bézné strasit spotiebitele, 1 kdyz nékteré napisy na cigaretovych krabickach mohou byt
désivé. V socidlni reklamé se vSak miize vyuzivat strachu jako prostfedku k ovlivnéni

chovani.

Je vSak dilezité¢ si uvédomit, ze by se méla socidlni reklama také zamérovat na
ekologicka rizika, 1 kdyZ se mohou jevit jako méné bezprostredni nez jiné nebezpeci, jako je
koufeni nebo obezita. Piestoze mohou byt zdravotni rizika vice vnimana, je dulezité
upozoriovat na ekologické hrozby, které nas postihuji v del§im casovém horizontu. Reklama
by méla informovat o téchto rizicich a podnitit zménu chovani ve prospéch ochrany
zivotniho prostiedi.'® V nékterych piipadech se tato dramatizace nedgje, a to jak u kufakd,
tak u nekutakd, u obéznich i sportovcll, protoze nasledky ekologickych problémi ovliviiuji

vSechny lidi bez ohledu na jejich Zivotni styl.

4.2 REKLAMA S PRVKY STRACHU

V reklamnim prostfedi se casto vyuzivda mocny prvek strachu k ovliviiovani

spotiebiteld. V této kapitole si ukazeme piiklady zraznych oblasti, které¢ ukazuji, jak

107 HORNAK, P. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 170.
108 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. 5.242
109 HORNAK, P. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 171.
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reklamy mohou zdmérné manipulovat s emocemi, aby dosahly pozadované reakce. Také
prozkoumame, jakym zptsobem lze tuto formu reklamy adekvatné vyuzit a jaké jsou jeji

mozné etické otazky.

4.2.1 Dité a strach

Reklamy na ockovani Casto vyuzivaji prvky strachu jako soucast své strategie. Tyto
reklamy jsou navrZeny tak, aby cilen¢ vyvolavaly urcité pocity v divacich, jako je pocit
vlastni zranitelnosti, ohroZeni, strachu a bezmoci. Jejich ucelem je vyvolat nepifijemny

dojem a nasledné v divacich vzbudit pocity zranitelnosti, ohrozeni, strachu a bezmoci.

Napriklad reklamy na o¢kovani proti klistové encefalitidé se zamétuji na ptirodni
nebezpeci nakaZzenych kliStat. Zprava, kterou tyto reklamy ptedavaji je, Ze pii prochézce do
ptirody nelze Gplné uniknout nebezpecnym klistatim a Ze jedinou ochranou je ockovani.
Podobné reklamy na ockovani proti chiipce zduraziuji, ze ockovani je jedinym zplisobem,

jak se vyhnout chiipce.!'!°

Nez nad lesem slunce zajd
v trdve si & kifété najde!
.'.“ B ,L. - -

ekt Bl e st .
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Obrazek ¢.8 Reklama na ofkovani proti kliSt’ové encefalitidé

(Zdroj: VYSEKALOVA, 2014 5.95)

Tyto reklamy vyuzivaji emociondlnich prvkl a cili pfedevSim na rodice, ktefi se

obavaji o zdravi svych déti. Navzdory tomu, Ze jsou zaméfeny na déti jako ohrozené osoby,

110 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zékaznika. Praha: Grada, 2014. s. 95.
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vytvareji dojem, Ze vakcina je univerzalnim a spolehlivym feSenim. Timto zplsobem

reklama manipuluje s obavami a strachem rodic¢t, a dokonce i déti.

Takové reklamy vSak mohou byt v rozporu s etickymi normami, protoze zamérné
zneuZivaji prvky strachu k vyvolavani a posilovani strachu u dospélych a zejména u déti.
Namisto spravné prezentace ockovacich vakcin s jejich riziky a pfiméfenymi informacemi
vytvafeji dojem, ze ockovani je jedinym moznym a bezpecnym feSenim tykajici se zdravi
ditéte. Timto zpisobem reklama zadmérné manipuluje s emocemi a strachem spotiebitelil a

neni v souladu s principy dobrych mravi.

Dalsim ptikladem socialni reklamy je napiiklad reklama Lékatt bez hranic, ktera

vyjadfuje v€éasnou pomoc darcovstvi détem.

Obrazek ¢.9 Darcovstvi détem

(Zdroj: HORNAK, 2014. 5.175)

Vyuziti prvku strachu v reklamé vyzaduje tedy citlivy a kreativni piistup, ktery
respektuje hranice vkusu, pfiméfenosti a cilové skupiny. Je také dulezité vzit v uvahu
legislativni rdmec a etické normy, které ovliviuji pouziti prvku strachu ve reklamé. V oblasti
reklamy existuji zakony, které stanovuji urc¢itd omezeni a zakazy, které se tykaji motivi

spojenych se strachem, nasilim a dal$imi negativnimi emocemi.
V Ceské republice je zakon o reklamé, ktery upravuje rtizné aspekty reklamy, véetné

obsahu a prezentace reklamnich sdéleni. Zakon o vysilani a pfenosu také stanovuje urcita

pravidla pro reklamu v televiznim vysilani. Eticky kodex, v Ceské republice a na Slovensku,
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obsahuje smérnice pro odpovédnosti v reklamé. Tyto kodexy zakazuji zneuzivani motivu
strachu, nasili, predsudkti a povér v reklamé¢. Reklama by neméla propagovat kriminalitu,
nésili nebo urazet rasové, narodnostni nebo naboZenské citéni spotiebiteld.!!! Negativni

pocity, jako je strach, by nemély byt zamérné vyuzivany v reklamé.

4.2.2 Krev

Nékdy jsou v reklamach pouzity drastické a brutdlni motivy s cilem Sokovat
spotiebitele a pritdhnout jeho pozornost. Timto zpisobem se snazi varovat pred moznymi
nasledky urcitych jednani. Tato forma reklamy se nazyva "shockvertising" nebo "Sokova
reklama". Naptiklad reklamy bojujici proti domacimu nasili nebo prostituci asto vyuZzivaji

drastické motivy a ukazuji disledky takového chovani s cilem odrazovat od ngj.!'?

V reklamé organizace National Domestic Violence bylo pouzito drsného zabéru,
ktery zobrazuje tyranou Zenu stojici pfed zrcadlem a bojujici s modfinami a krvi na obliceji.

Zamérem této reklamy je poukazat na vaznost doméciho nasili.

&

Obrazek ¢.10 Stop domacimu nasili National Domestic Violence

(Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww)

Pti pouzivani drastickych motivii v reklamé je dulezité peclivé zvazit jejich ucinek a
dopad na spotiebitele. Je tieba brat v ivahu rozmanitost nazori a citlivosti lidi na urcita

wevr

témata. V nékterych ptipadech mohou byt jemnéjsi a respektujici pfistup vice vhodnym

111 HORNAK, P. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 175.
112 VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 95.
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zpusobem, jak informovat a osvétlit problémy, aniz by se provokovaly negativni

emocionalni reakce.

4.2.3 Navykové latky

Existuje mnoho feseni, kterd mohou byt uspésna. Piikladem mohou byt potisky, které
zdtiraznuji Skodlivost koufeni. Obrazky na cigaretovych krabickach jsou soucasti strategie,
ktera ma za cil odradit kutdky od koufeni a informovat je o rizicich spojenych s tabdkovym

koufenim.

a pdravotn

Koufeni z vic Koufeni zvysuje
e riziko oslepnuti
F T

Obriazek ¢.11 Krabicky od cigaret s varovanim
(Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/ohavne-krabicky-cigaret-oslavily-

rok/r~686¢24¢8931711e7a3060025900fea04/)

Obrazky na cigaretovych krabi¢kach jsou soucasti snahy vlad a zdravotnich organizaci
snizit pocet kufakii a minimalizovat zdravotni néasledky kouieni. Tato opatieni jsou Casto

provézena i dal$imi restrikcemi a osvétovymi kampanémi.

4.2.4 Smrt

Intenzita sd€leni pouZitého v socialnich reklamach ma pfimét lidi k zamySleni a ke
zmén€ konkrétniho jednani ¢i chovéani. Prikladem takové reklamy je kampan BESIPu
., Nemyslis, zaplatis . Podle prizkumu reklama zaznamenala u fidi¢a Gspéch nejen v miie

zapamatovatelnosti, ale i v ovlivnéni jejich chovani za volantem. '3

I3 HORNAK, P. Kreativita v reklam&. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 173.
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Obrazek ¢.12 Nemyslis, zaplatis
(Zdroj: HORNAK, 2014. 5.174)

Dalsim piikladem jsou obvazy omotané kolem lahve s alkoholem, které upozoriiuji na

bezpecnost piti alkoholu za volantem. Tyto reklamy mohou byt Castym tématem, ale jejich

vtipné a kreativni feSeni zaujme a zapamatujete si ho.!'*

i
é. s
gt

B

Obrazek ¢.13 Obvazy obalené lahve alkoholu
(Zdroj: HORNAK, 2014. 5.174)

Nicméné je tifeba si polozit otazku, zda tyto reklamy nejsou skrytou formou
propagace konkrétnich alkoholickych népojii, zejména pokud jsou v nich pouZity poloskryté

nazvy zndmych znacek.

Tellisova kiivka strachu navic ukazuje, Ze ptijemce reklamy neregistruje pfiilis

nizkou miru strachu, zatimco pfilis vysokou miru strachu podvédomée odmita. Idealni je tedy

114 HORNAK, P. Kreativita v reklam&. Zlin: VeRBuM, 2014. s. 173.
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pouzit mirnou formu strachu, kterd je dostatecné plisobivd, aby zaujala pozornost a vyvolala
emociondlni reakci, ale zaroven neptekracuje hranice, které by mohly vést k odmitnuti

reklamy.!"

Tato rovnovaha je tedy kli¢ova pro tspéch reklamy s prvky strachu. Pfili§ vysoky
strach by mohl zplisobit odmitnuti reklamy nebo negativni vnimani, zatimco pfili§ nizky
strach by nemusel vyvolat dostate¢nou pozornost a emociondlni odezvu. Mirnd forma
strachu, ktera je vhodné vyvazena, miize byt i¢innym nastrojem pro vytvareni poutavych a

efektivnich reklamnich kampani.

Obrazek ¢. 14 Tellisova k¥ivka strachu
(Zdroj: TELLIS, 2000. s.244)

5 STARNUTI A STARI

V této kapitole si pfibliZime pojmy starnuti a stafi. Starnuti je nevyhnutelnym
biologickym procesem, ktery postihuje kazdého z nas, a méni nejen nase fyzické schopnosti,
ale i zivotni perspektivu. Chapat starnuti jako soucast zivotniho cyklu a umét pfijimat jeho
promény je klicové pro kvalitu Zivota ve stafi. VeSkera pozitiva i vyzvy, které starnuti
prinasi, zavisi na individualnim pfistupu a postojich kazdého jednotlivce. V kontextu starnuti
je dalezité zrusit stereotypy a vnimat tuto fazi s respektem, coz nam umozni odhalit bohatstvi

a jedinecnost kazdého starnouciho jedince.

15 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. s.244.
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5.1 Starnuti

Starnuti je biologicky proces, ktery probiha po cely Zivot jedince. OndruSova ho
popisuje jako vSeobecny, avSak zaroven individualni, protoze kazdy jedinec prochazi
starnutim jinak. Starnuti ovliviiuje jednotlivce ve vSech oblastech Zivota: biologicky (fyzické
zmény v organismu), psychicky (napiiklad zpomaleni psychomotorického tempa a adaptace
na nové role) a socialné (vztahy se spole¢nosti a postoje k okoli).!'® Starnuti je pfirozeny a
nevyhnutelny biologicky proces, béhem kterého dochazi ke snizovani adaptabilnich
schopnosti. Starnuti a prechod do staii predstavuji pfirozeny konec vyvojového cyklu
kazdého jednotlivce. Tempo, intenzita a charakter téchto zmén se mohou u kazdého ¢lovéka

lisit, avSak jsou nevyhnutelné a neodvratné.!'!’

Starnuti se také obvykle oznacuje jako soubor zmén ve struktuie a funkcich organismu,
které vedou k vétsi zranitelnosti a poklesu schopnosti a vykonu jedince, a nakonec kulminuji
v terminalnim stadiu a smrti. Biologické projevy starnuti jsou dobfe patrné, jako napiiklad
sniZzend odolnost vici infekcim, vyssi predispozice k nddorovym onemocnénim, zpomalené
hojeni ran, ztrata pruznosti vaziva a skler6za cév. Biologické znaky starnuti 1ze pozorovat

ve vSech tkanich a buikéch, nejvyraznéji vSak v nervové a endokrinni soustavé, které

reguluji neurohumoralni procesy téla a mysli.!'!8

V dnesni dobé¢ se Casto setkavame s predsudky viici starSim lidem, ktefi jsou vnimani
jako "bezcenni" a jiZz nemajici ¢im pfispét. Tento pohled je vSak chybny. Je dulezité prekonat
stereotypy a vnimat staii v kontextu celého lidského vyvoje a civilizace.!'” Podle Saka a
Kolesarové starnuti spolecnosti neni jen docasny jev vyvolany demografickou vilnou, ale
predstavuje trvalou transformaci evropské spole¢nosti. V Ceské republice je to vyrazny
fenomén, ktery je disledkem prodluzovani délky zivota, poklesem plodnosti, snizovanim

kojenecké umrtnosti a celkovym poklesem umrtnosti. 2

116 ONDRUSOVA, J. Staii a smysl zivota. 1. vydani. Praha: Karolinum. 2011. s.14.

117 WEBER, P., BRADACOVA M., WEBEROVA D. a POLCAROVA. V. Minimum z klinické gerontologie pro lékate a
sestru v ambulanci. 2000. s. 148.

118 L ANGMEIER J., KREJCIROVA D. Vyvojova psychologie. Praha: Grada Publishing, 2006. 5.202.

119 SAK, P., KOLESAROVA, K. Sociologie stafi a seniorii. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s.2012. s.16.

120 Tamtéz. s.86.
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5.2 Stari

V psychologickém slovniku Hartla a Hartlové je stafi definovano jako: , konecna
etapa geneticky vyméreného trvani Zivota. “'?' 1 kdyz si 1idé jsou védomi koneénosti Zivota,
Casto odmitaji tuto skutecnost pfijmout. Tyka se to jak mladsSich, ktefi vytésiiuji mySlenky
na konec zivota, tak i starSich, ktetfi se vyhybaji otdzkdm spojenym s nemocemi a ztratou
sobéstacnosti ve vysSim veéku. Ackoliv mame povédomi o konecnosti zivota, strach nas

piesto provazi.'??

Stari je faze pozdniho vyvoje jedince, ktera predstavuje pfirozeny prubéh zivota. Je
Uzce spojeno s involu¢nimi'l zm&nami jak funkénimi, tak morfologickymi, které probihaji
specifickou rychlosti s vyznamnou interindividudlni variabilitou. Tyto zmény vedou ke
vzniku charakteristického stavu nazyvaného stafecky fenotyp. Stafecky fenotyp je ovlivnén
prostiedim, zdravotnim stavem, zivotnim stylem, socioekonomickymi a psychickymi
faktory, v€etné aspiraci, sebehodnoceni, adaptace a pfijeti urcité role. Existuje mnoho
ruznych pfi€in a projevil starnuti, které se lisi jak v Case, ve kterém se projevuji, tak ve

vzajemnych vztazich. Tato komplexnost ztéZzuje presné definovani a klasifikaci starnuti.!?3

5.3 PERIODIZACE STARI

Existuje mnoho rozd¢€leni stafi, ja bych zde rada uvedla periodizace staii podle
Kalvacha a Ondruskové, kde rozliSuji stafi na kalendaini, socialni a biologické.

Kalendaini stafi je snadno definovatelné, ale nedokéze pln€¢ zohlednit individualni
rozdily. Arbitrarni vékové hranice se posouvaji vzhledem k prodluZzovani ocekavané délky
zivota a zlepSovani zdravotniho a funkéniho stavu novych generaci. V soucasnosti se obecné

za pocatek stari povazuje vek 65 let a o stafi samotném se hovoti od veku 75 let, ktery se

jevi jako kli¢ovy bod v ontogenezi.!?*

Svétova zdravotnicka organizace (WHO) v 60. letech minulého stoleti pfijala

patnactiletou periodizaci lidského Zivota a nasledné rozdéluje vyssi veék do:

2L HARTL, P.; HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik. Praha: Portal, 2000. s. 562.

12 HANOVSKA, L. a HRONIKOVA L. Clovék a strach: strach v antropologickych perspektivach. Praha: Togga, 2013.
123 KALVACH, Z. et al. Geriatrie a gerontologie. Praha: Grada, 2004. s. 47.

124 Tamtéz. s. 47.
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o 60-74 let: rany vk (pocinajici vék)
e 75-89 let: vlastni vek (osoby pokrocilého, vysokého veku)

e 90 avice let: obdobi dlouhové&kosti!?’

V 60. letech navrhla B. L. Neugartenova terminy "mladi seniori"” pro vék 55-74 let a

"stari seniori” pro 75 a vice let. Tento koncept ovlivnil soucasné orientacni ¢lenéni staii:

e 65-74 let: mladi seniofi
e 75-84 let: stari seniofi

e 85 avice let: velmi stafi seniofi!2®

Socidalni stafi se tyka zmén v socidlnich rolich a potfebach, zivotnim stylu a
ekonomickém zajisténi. Existuje riziko spojené se spolecenskymi zajmy a starSimi lidmi,
vCetn& maladaptace' na penzionovani, ztraty Zivotniho smyslu a spoleCenské prestize,
osamélosti, poklesu zivotni trovn€, hrozby ztraty sobéstacnosti, vékové segregace a
diskriminace (ageismus). Pivodné byl pocatek socialniho staii spojen s narokem na starobni
dichod nebo skute¢nym ptrechodem do penze. Socialni periodizace Zivota Casto pouziva
pojmy a) prvni vek (ptedprodukeni, obdobi détstvi a mladi, uceni, ptiprava na povoléni,
ziskavani socialnich zkusenosti), b) druhy vek (produktivni, obdobi dospélosti, biologicka a
ekonomicko-socialni produktivita), ¢) tFeti veék (postproduktivni, stafi) a d) ctvrty vek

(obdobi zavislosti).!?’

Moderni spolecnost vSak tyto socialni periodizace prolomila nebo alespont vyrazné
posunula. Koncept celozivotniho osobnostniho rozvoje, celozivotniho vzdélavani,
celozivotni seberealizace a socidlni participace, spolu s riznymi formami zaméstnani a
podporou inkluzivné orientovanych socidlnich sluzeb, odporuje tradicnimu chapani
penzionovani a nebezpe¢nym pojmim jako je "produktivni postproduktivni”, které evokuji
predstavu o stafecké neuzitecnosti. Pojem "ctvrty vék” naznacuje, Ze ztrata sobéstacnosti a

biologicky tupadek jsou nevyhnutelnymi disledky dlouhovékosti, coZz je v rozporu s

1250NDRUSOVA, J. Staii a smysl Zivota. 1. vydani. Praha: Karolinum. 2011. s.16.
126 KALVACH, Z. et al. Geriatrie a gerontologie. Praha: Grada, 2004. s. 47.
127 Tamtéz. s. 47.
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konceptem uspéSného starnuti, zdravého stari a pojetim zavislosti pouze jako patologie,

nikoli jako p¥irozeného procesu starnuti. 128

Biologické staFi je hypotetické oznaceni konkrétni miry involu¢nich zmén (atrofie,
zmény regula¢nich a adapta¢nich mechanismil).'?° Pfesné vymezeni biologického stafi vSak
neni snadné a neexistuje shoda ohledné toho, co by mélo byt zahrnuto. Vyzkumna pracovisteé
zabyvajici se biologickym vékem casto hodnoti funk¢ni stav, vykonnost a souhrnnou
involuci, kondici a patologii, jak ¢astecné (napt. kardiorespira¢ni nebo mentalni vék), tak i

celkové jako kombinaci riiznych ukazateli. 3

5.4 STEREOTYPY A PREDSUDKY O STARI

Ve své studii se Robinson a kol. zaméfili na negativni stereotypy o starSich lidech,
které maji za cil ponizit a zesméSnit tuto v€kovou skupinu. V jejich vyzkumu se objevuji
bézné stereotypy, jako je senilita, zapomnétlivost, rigidita osobnosti, depresivni nalada,
osamélost, izolace a predpoklad, ze starsi lidé jsou opusténi svymi dospelymi détmi nebo

umisténi do pecovatelskych domovi. 3!

Studie provedena Robinsonem a kol. se zaméfila na reklamy s negativnim
stereotypnim zobrazenim starsich lidi, které byly ohodnoceny dvéma skupinami — star§imi
lidmi ve véku 55 let a vice a vysokoskolskymi studenty. Autofi vychézeli z ptedchozi studie
Noseka et al., ktera ukézala, ze stereotypy o seniorech jsou dokonce vice negativni nez
stereotypy o stafi nebo pohlavi. V ramci rozhovora se Robinson et al. snazili zjistit, jak obé
skupiny vnimaji negativni zobrazeni starSich lidi v reklaméch a které prvky v téchto

reklaméach povazuji za urazlivé a které za neSkodné.'3?

Vysledky studie naznacuji, ze mladi lidé si jsou védomi existujicich stereotypti a jejich
zobrazeni ve sdé€lovacich prostfedcich, a zaroven si uvédomuji Skodlivy dopad téchto
stereotyptl na seniory. Podle Robinsona et al. to posiluje existujici stereotypy a nespravné

pfedstavy spojené se starnutim. Tento trend mulzZe zpisobit, Ze medidlni primysl ztrati

128 KALVACH, Z. et al. Geriatrie a gerontologie. Praha: Grada, 2004. s. 47.

129 ONDRUSOVA, J. Staii a smysl Zivota. 1. vydani. Praha: Karolinum. 2011. s.17.

130 KALVACH, Z. et al. Geriatrie a gerontologie. Praha: Grada, 2004. s. 48.

131 SIKOROVA R. Mediélni obraz seniort v &eskych magazinech pro seniory. Fakulta socidlnich véd — Univerzita Karlova.
2018.s. 21.

132 Tamtéz. s. 21.
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davéru rostouciho star$iho publika a zaroven odradi mladsi generace.!® Je dulezité, aby
média prispivala k pozitivnimu a vékové inkluzivnimu zobrazeni starSich lidi, které odrazi

jejich skute¢né schopnosti, zkusenosti a hodnotu v riiznych oblastech Zivota.'3*

Haskovcova se ve své knize v kapitole Myty o stari zabyva nékolika myty, které jsou
spojené se stafim a které se Casto vyskytuji v nasi spolecnosti. Témito myty jsou predsudky
a zkreslena piedstava o procesu starnuti, které se postupné zakotenuji a ovlivituji nas pohled

na star$i lidi. Uvedeme si nékteré z nich.

Jednim z téchto myti je presvédCeni, Ze starsi lidé jsou hlavné zavisli na ekonomické
a materialni podpofe. Tento mytus vychazi z faleSné predstavy, ze financni zajisténi je
klicem k jejich osobnimu §tésti, ackoli je zfejmé, Ze i v mladsich populacich zndme bohaté
nespokojence a zaroven Stastné chudaky. Je vSak diilezité¢ zajistit zdkladni ekonomickou a

materialni podporu pro seniory.!¥

Dals$im mytem (zjednoduSené demografie) je mylné presvédCeni, Ze Clovek
starnouci vstupuje do stafi v okamziku odchodu do dichodu. Tento mytus ignoruje
skutecnost, Ze 1 ve stafi je mozné vést smysluplny Zivot a radovat se z kazdodennich
drobnosti. Starsi 1idé se také 1i$i mezi sebou a maji rlizné potieby, které jsou ovlivnény jejich
osobnimi cili.!3¢

Rozsitenym mytem je homogenita stati, coz znamena piedstavu, Ze vSichni stafi lidé
jsou stejni. Tento mytus vychazi z vnimani stati jako jednotného a neménného stavu, i kdyz
skute¢nost je, Ze potfeby seniorti se vyrazné li§i a jsou ovlivnény jejich individualnimi

zkus$enostmi a zivotnimi cestami.!3’

Dal$im mytem je pfesvédeni o neuZiteCnosti starsich lidi. Mladsi generace Casto

vnima star$i lidi jako neuzite¢né, jelikoZ se zamétuje pouze na zaméestnanost a pracovni

vykon. To vede k nedocenéni star$ich jedincti a ignorovani jejich nazord. '3

133STKOROVA R. Medialni obraz seniorti v &eskych magazinech pro seniory. Fakulta socialnich véd — Univerzita Karlova.
2018.s. 21.

134 Tamtéz. s 21.

135 HASKOVCOVA, H. Fenomén stafi. 2. vydani. Praha: Havligek Brain Team. 2010. s. 42.

136 Tamtéz. s. 42.

137 Tamtéz. s. 42.

138 Tamtéz. s. 43.
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Je dulezité zpochybnit tyto myty a ptistupovat ke staii s respektem a porozuménim.
Vékova diskriminace a predsudky mohou mit negativni dopad na kvalitu zivota starSich lidi.
Misto toho bychom se méli snazit vytvofit inkluzivni spolecnost, ktera respektuje a

podporuje jednotlivce bez ohledu na jejich vék.

6 REPREZENTACE STARI V REKLAME

J& 24

Meédia hraji kliCovou roli v reprezentaci stafi a mohou piispét k zaclenéni seniori do
spolecnosti a posileni vztahli mezi generacemi. Média vSak Casto nevyuZivaji této pozitivni
transformaci. Namisto toho Casto opakuji stereotypy spojené se stafim a prezentuji seniory
jako zavislé jedince.'*®

Takova medialni reprezentace mize mit negativni dopad na vnimani a postaveni
starSich lidi ve spole€nosti. KdyZ jsou seniofi zobrazovani pouze jako pasivni a zavisli
jedinci, miZe to vést ke stigmatizaci a marginalizaci této skupiny obyvatel. Misto toho by
média méla vice zviditelnit pozitivni ptiklady aktivniho starnuti, pfispivani starSich lidi do
spolecnosti a jejich bohaté Zivotni zkusSenosti. Zaroven je dulezité, aby média podporovala
mezigeneracni solidaritu. Propagace vztahii a porozuméni mezi generacemi muze prispét ke

vzniku harmonické a inkluzivni spolecnosti.

Celkove¢ by média méla hrat pozitivni roli pti formovani vniméni staii a podporovani
inkluzivniho pfistupu ke star§im lidem. To zahrnuje vyvazenou reprezentaci stafi, prezentaci
starSich lidi jako aktivnich a pfinosnych ¢lenii spole¢nosti a podporu mezigeneracniho

porozuméni a solidarity.

Reidl ve své knize Senior zakaznik budoucnosti uvadi, ze média maji vyznamny vliv na
spolecenskou podobu staii. Zvlasté v oblasti reklamy se obraz staii za poslednich par let

vyrazné zménil.'* Uvedeme si proto par prikladd.

Neni to viibec tak ddvno, co ze strany reklamnich manazerti dochézelo k naprostému

opomijeni 50letych. Tato situace se zaind menit, ale stidle jsou ve srovnani s mlad$imi

139 SEDLAKOVA, Renata. Obraz seniort a staif v Seskych médiich aneb ptispivaji medialni obsahy k vytvafeni vékové
inkluzivni spole¢nosti? In BOCAK, Michal;, RUSNAK, Juraj. Médid a text II. PreSov: PreSovska univerzita v PreSové,
2008. s. 206.

140 REIDL, A. Senior — zdkaznik budoucnosti: marketing orientovany na generaci 50+. Brno: BizBooks, 2012
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generacemi nedostatecné zastoupeni. Existuje potieba strukturalnich zmén v marketingu a v

reklamé, zejména vytvoreni novych produkti pro potfeby této generace.

Vytvoreni novych produkt pro 50+ miize byt kliové. Studie ukazuji, ze starsi reaguji
pozitivnéji na reklamu nez mladsi, ackoli média preferovand mladSimi jsou efektivngjsi.
Generace nad 50 let predstavuje atraktivni trh, ocekavajici informovanost, komfort a

autenti¢nost. Irene Sinclairova v reklamé& pro Dove zdliraziuje krasu vrasek.'4!

] wrinkled?
] wonderful?

Wl socisty aver sccepl 0 can ba beautful? Join the beauty debata

campaignforrealbeauty.couk % l Dove

Obrazek ¢.15 ,,Vrascita, nebo nadherna?“

(Zdroj: REIDL,2012 s. 50)

Faktem je, Ze atraktivita starSich zékaznikl jako cilové skupiny byla diskutovana
nejen v piipadé Dove, ale i dalsich znac¢ek. Napiiklad i Nivea Vital zacilily na atraktivni
cilovou skupinu pod titulkem "Starsi aktivni generace". Firma Baldessarini od Hugo Boss
zase propaguje sloganem ,,0dliSte muze od chlapcti®, oslovujic tak dusi zralych muzi.

Werner Baldessarini je v této reklamé symbolem kompetence a erotiky v postar§im véku. '4?

Obrazek €. 16 OdliSte muzZe od chlapci!
(Zdroj: REIDL,2012 s. 52)

141 REIDL, A. Senior — zdkaznik budoucnosti: marketing orientovany na generaci 50+. Brno: BizBooks, 2012.s. 50.
142 TamtéZ. s. 52.
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Takovych reklam bychom si mohli ukézat nespocet. Poslednim piikladem, ktery si
ukdzeme, je reklama na Ibalgin Duo Effect. Tato reklama se zaméfuje na téma bezbolestného
pohybu s dlirazem na aktivni a plnohodnotny Zivot. V rdmci reprezentace staii v reklamé

jsou mozné rizné prvky.

SANOFI vz

Obrazek ¢. 17 ,,Bez bolesti dokazete vic*

(Zdroj:https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=MyCGOULIOKw)

Oslovovani cilové skupiny zahrnuje postavy reprezentativni pro generaci nad 50 let,
zdlraznujici aktivni a zdravy zZivotni styl. Zobrazeni b&znych aktivit ukazuje, jak lidé
starSiho véku participuji na fyzickych ¢innostech. Efekt pti zmirnéni bolesti a umoznéni plné
ucasti na kazdodennich aktivitach. Vice vrstevnatost postav s rliznymi z4jmy a Zivotnimi
situacemi podporuje riznorodost a reprezentaci této generace v reklamé. Celkove ukazuje,

ze lidé star$iho v€ku mohou aktivné a radostné Zit a plné se ucastnit riznych aktivit.
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ZAVER

Reklama neni pouze prostfedkem propagace, ale slozitym prvkem komunikace, ktery
hraje kli¢ovou roli v obchodnim prostiedi a spole¢nosti obecné. Efektivni reklama vyzaduje
nejen kreativitu a originalitu, ale 1 pec€livé cileni na specifickou skupinu a uvédomeéni si

ruznych funkci, které mtze plnit.

O emocich lze konstatovat, ze jsou neodmyslitelnou soucasti lidského Zivota,
ovliviiuji nase rozhodovani, chovani a mezilidské vztahy. Jejich rozmanitost a vyznam jsou
patrné v celé skale prozivanych stavil, od nizsich instinktivnich emoci az po vyssi, spjaté s

etikou, estetikou a socialnimi vazbami.

Tato kapitola ndm umoznila pohlédnout na emoce jako na komplexni jevy, spojujici
fyziologické, psychické a behavioralni slozky. Bez ohledu na rGznorodost definici ¢i
rozliSeni mezi emocemi a city, je patrné, Ze emoce maji schopnost ovliviiovat nase vnimani.
Teorie zdkladnich emoci poskytuje ramec pro identifikaci primarnich emoci a ukazuje, ze
urCité emociondlni vyrazy jsou univerzalni naptic kulturami. Pfestoze definovat emoce neni
snadné, zékladni charakteristiky zlstavaji — emo¢né reagujeme na subjektivné vyznamné
zivotni situace, coz ovliviiuje nase chovani a jednani provazené fyziologickymi zménami.
Otevieli jsme tak branu k hlub§imu porozumeéni lidské psychiky a slozitého fenoménu —

€moce.

Strach je zakladni emoci, reagujici na ohrozeni a ovliviiujici nase chovani. Vymezeni
pojmu strach ukazuje jeho komplexnost a rozliSeni od tizkosti. Existuje vrozeny, pfipraveny
a nauceny strach. Historické zobrazovani strachu v uméni ndm pomaha porozumét, jak se

tato emoce promitala v riznych obdobich.

Strach, zkoumany z filozofické, sociologické a psychologické perspektivy ve
spoleCenskovédnich oborech, odhaluje riznorodé pohledy na tuto emocni reakei.
Filozoficka analyza nés zavadi od stoického odmitnuti strachu, kde byl vniman jako nepfitel,
k Heideggerovu a Jaspersovu pfijimani, kde strach tvofi neodmyslitelnou soucast lidské
existence. Sociologicka perspektiva, inspirovand Zygmuntem Baumanem, ndm pfiiblizuje,
jak se strach v soucasné tekuté modernité st¢huje do soukromé sféry. Z psychologického

hlediska je strach povazovan za diilezitou a zdkladni emocionalni reakci s riznymi funkcemi.
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Symbolika strachu v reklamé& vyuzivd emociondlni strategii k vytvareni spojeni s
publikem. Efektivné pracuje s rlznymi riziky a obavami spojenymi s fyzickym,
spoleenskym, casovym, vykonnostnim, financnim a pfilezitostnym hlediskem, aby

vyvolala pozornost a piesvédcivost.

Celkoveé lze konstatovat, ze strach, podrobeny komplexnimu zkoumani ve
spolecenskovédnich oborech, odrazi dynamiku lidského prozivani a vyuZziva se nejen k
porozuméni filozofickym, sociologickym a psychologickym otdzkam, ale i k efektivni

komunikaci ve svété reklamy.

Takeé jsme prozkoumali vyuziti prvku strachu v reklamé a jeho manipulativni t€inky
na spotiebitele. Predstavili jsme ptiklady, jak reklamy na o¢kovani ¢i bezpecnostni kampané
vyuzivaji emocionalni prvky, aby vyvolaly pozadovanou reakci. Zaroven jsme zdlraznili,
ze takové postupy mohou byt v rozporu s etickymi normami, protoze zdmérn¢ vyuzivaji
strach a uzkost k manipulaci s vnimanim spottebitelt. Uvedli jsme, Ze je dilezité pec€liveé
zvazovat ucinek a dopad takovych motivii na spotiebitele a respektovat jejich citlivost na

tato témata.

Starnuti je nevyhnutelny biologicky proces, ktery ovliviiuje kazdého jednotlivce.
Klicové pro kvalitu Zivota ve stafi je chapat starnuti jako soucast Zivotniho cyklu a pfekonat
negativni stereotypy spojené se stafim. Studie naznacuji, Ze média hraji rozhodujici roli ve
formovani téchto stereotyptl, a je proto dilezité podporovat pozitivni a vékoveé inkluzivni
zobrazeni starSich lidi. Vytvareni inkluzivni spolecnosti, ktera respektuje a podporuje
jednotlivee bez ohledu na vék, je klicem k zabranéni vékové diskriminaci a zlepSeni kvality

Zivota senioru.

V zavéru prace jsme zkoumali reprezentaci stafi v reklamé. Autori zdaraziuji
potiebu pozitivni transformace, zviditelnéni aktivniho starnuti a bohatych zkusenosti seniorti
v médiich. Nekteré reklamy, napiiklad Dove, Baldessarini nebo Ibalgin Duo Effect se snazi

oslovit generaci nad 50 let podporou autenticity.
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I Marketingovy mix je souhrn ¢tyf marketingovych nastroji, tzv. 4P, které v angli¢ting
znamenaji — product (produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace)

i Termin involuéni znamena — pfirozené starnouci.

iit Termin maladaptace znamena nepfizplisobeni se novym Zivotnim podminkam.
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