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Abstrakt

Reklama je odrazem spole¢nosti a zaroven ji ovliviiuje. Diplomova prace nahlizi
na reklamu jako na vyznamny spoleCensky fenomén a na piikladu kontroverznich
reklam se zabyva timto vzajemnym vztahem reklamy a spolec¢nosti.

Vysledkem préace je tematické vymezeni vziajemného vztahu kontroverznich
reklam a spolecnosti. S vyuzitim metody kvalitativniho vyzkumu se autorka vénuje
tomu, jak se soucasnd spolecnost odrazi v komunikaci kontroverznich reklam a zda jimi
muze byt ovlivnéna.

Aby vyzkumny zamér prace byl srozumitelny, jsou v teoretické casti prace
vymezeny a charakterizovany pojmy reklama a zejména kontroverzni reklama, dale se
tato Cast prace vénuje i vzdjemnému vztahu reklamy a spolecnosti.

Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat dle metody zakotvené teorie autorka uznava,
ze kontroverzni reklama je odrazem spolecnosti. Kontroverzni reklamy vyuzivaji
komunikaci, kterd je spole¢nosti vlastni a srozumitelnd, ale zaroven jejich piisobeni ve
spole¢nosti neni vzdy povazovdno za pfijatelné a vhodné. Zavéry prace se vénuji
tomuto vzijemnému vztahu a dalSim souvislostem, které zvyzkumu vyplyvaji.
Vzhledem k doposud neprozkoumané problematice jsou zjisténi diplomové prace

predevsim vychodiskem pro dalsi vyzkumy.



Abstract

Advertising is a reflection of society. At the same time, it has impacts on society.
This diploma thesis looks at advertising as an important social phenomenon. Based on
the examples of controversial commercials, it deals with relationship between
advertising and society.

The main objective of this work is to explore the relationship of controversial
commercials and society. With the use of qualitative research methods the author
examines how the contemporary society is reflected in the communication of
controversial commercials and whether our society is affected by them.

For clarification purposes, this diploma thesis first identifies relevant
terminology and sets the difference between key concepts, ie., advertising and
controversial commercials. Moreover, the theoretical part of the thesis deals with the
mutual relationship between advertising and society.

Based on the analysis of the Grounded Theory the author acknowledges that the
controversial commercials are in fact a reflection of society. Controversial commercials
are communicated to their target groups in a common manner that is easy to understand.
Yet, their presence in society is not always considered as acceptable and appropriate. In
conclusion, this diploma thesis is devoted to the elaboration of the mutual relationship
between advertising and society and other contexts that may arise in the course of
research. Due to the new issues prompted by this diploma thesis, the findings of this

diploma thesis can be used as a starting point for further research.
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Projekt diplomové prace:
Vnimani kontroverznich reklam v dnesni spolecnosti

Uvod do tématu

Dnesni spolecnost je odborniky povazovana za kvalitativné odliSnou ve srovnani
s minulosti. VSechny nové koncepce spole¢nosti mluvi o piekonani modernity a
soucasna situace ¢loveéka na prahu 3. tisicileti je oznaCovana jako postmoderni. (Keller
2004) Postmoderni spole¢nost neni jednoduché definovat. Filosofové a sociologové ji
vymezuji jako spolecnost, kterd ptrehodnocuje zvyklosti a normy doby moderni,
rozvoliiuje hodnoty a tradice a odkryva spoleCenska tabu. Stejné tak usiluje o
spravedlnost a rovnopravnost vSech nazort a ptistupt, coz ale nékdy vede ke ztraté
jednotnych spolecenskych cila. (Giddens 2003) Sociolog Baumann pouzivd k popisu
souCasné spolecnosti terminy jako permisivni, alibistickd, sekularizovand (Baumann
2002). Lipovetsky oznaCuje tuto spolecnost za hédonistickou a postmoralistni,
Miihlpachr ji zase povazuje za postheroickou a globalni. (Keller 2004)

V postmoderni spolecnosti ziskaly velky prostor média a nové formy medialni
komunikace, které maji informovat o déni ve spolecnosti. (Giddens 2000) Zaroven ale
diky jejich vybéru témat a formé jejich prezentace, ndzory spolecnosti do ur¢ité miry
formuji. (Jirdk, Kopplova 2003) Jednim z typt medidlni komunikace je reklama, od
které¢ se odviji hlavni téma mé diplomové prace. Reklama je dulezitou soucasti nasi
kultury, protoze reflektuje a nékdy se i dokonce pokousi zménit nas zivotni styl. (Kiizek
2002) Reklama reaguje na zmény ve struktufe a postojich spolecnosti a na rozmanité
modni viny. Klasickym ptfikladem automatického odrazu promén ve spolecnosti je
naptiklad zobrazovani zen reklamou. (vlada.cz) Obsahové 1 formalni provedeni reklamy
reflektuje 1 dal$i promény spole¢nosti, ke kterym v prabéhu piechodu od moderni
spolecnosti k postmoderni doslo. V ¢eskych pravnich pitedpisech jsou uvedeny rizné
zakazy a omezeni pro tvlrce reklam a vyjmenovany reklamy zakazané. Ale ani pfesto
producenti reklam nejsou vyrazné omezovani a nabizeného prostoru cilené¢ vyuZzivaji.
Tak Casto pravé vznikaji kontroverzni reklamy, které se mohou pohybovat na hranici
pravnich norem, zejména ale na hranici pfijeti takovéto formy reklamni komunikace
spole¢nosti.

Ve své diplomové praci bych se chtéla zabyvat tim, kde je hranice toho, co
soucasna spolecnost, ktera je vyse charakterizovana, povazuje jesté za piipustné a toho,

co jiz nelze akceptovat. Zejména bych se chtéla zabyvat tim, jak se ndzory na jednotliva




témata a ndméty reklam v pribéhu casu detabuizovaly a pro¢ doslo k rozvolnéni pouze
nékterych z nich.

Predpokladana struktura prace

Teoreticka Cast

Ve své diplomové praci bych nejdiive chtéla charakterizovat soucasnou
postmoderni spolecnost s diirazem na odkryvani tabu a posun hodnot. (Baumann,
Giddens, Fromm, Petrusek, Keller, LéviStrauss, Kraft, Frazer) Po tomto $irSim tvodu
bych chtéla navazat tim, jaky vyznam média a mediadlni komunikace ve spole¢nosti
maji. (McLuhan, Jirdk, Ko&pplova, Grame, Schultz) Na zéklad¢ toho plynule piejit
k reklamé, ptedstavit ji z pohledu sociologie a zabyvat se ji jako konkrétnim typem
medialni komunikace. V této souvislosti bych se chtéla vénovat prvkim, které reklama
vyuziva, problematice pravni regulace reklamy, etice reklamy a postojim ceské
vetejnosti k reklamé. Déle bych pak chtéla vymezit nejcastéjSi kontroverzni naméty
reklam, se kterymi se mizeme setkat a tim prejit k vychodiskim k
nasledujici metodologické casti prace. (Vysekalova, Ktizek, Crha, Schultz, strategie.cz,
masmedia.cz, archiv kauz Rady pro reklamu)
Metodologicka Cast

Vyzkumnd otazka moji diplomové prace bude: ,Jak se spolecnost v pribéhu
Casu posunula ve vnimani reklam s kontroverznim namétem a kterd z nich je schopna
piijimat 1épe?* Ve své praci pouziji nejdiive kvalitativni obsahovou analyzu, ktera
poslouzi spiSe jako predvyzkum pro polostrukturované rozhovory. Reklamni spoty
budou tedy nejdfive zanalyzovany a poté v druhém vyzkumu pouzity jako stimulacni
materidly. Poté, co bude proveden sbér dat z obou vyzkumt, budu hledat propojeni mezi
ziskanymi daty, vyzkumnymi otdzkami a teoretickou Césti. Zejména ale budu vysledky
vnimani vybranych reklamnich spotli porovnavat s rozhodnutimi Rady pro reklamu
v aktudlnim case, kdy reklama byla vysilana v televizi. Tim bych méla dosédhnut zjisténi
posunu ve vnimani kontroverznich témat. Zjisténi shrnu a zasadim do kontextu celé
préace.

e Kvalitativni obsahové analyza

Kvalitativni obsahova analyza je vyzkumnd technika pro objektivni a
systematicky popis, kterd se soustied’uje na otazku vyznamu zkoumanych sdéleni.

(Revue pro media) Snazi se zachytit hlubsi souvislosti zkoumaného vzorku. Je to



metoda, kterd je siln€ zavisla na osob¢ vyzkumnika a v disledku pracnosti 1ze zkoumat
jen pomérné maly rozsah medidlnich obsahtl. (Schultz)

Vybérovym vzorkem budou vybrané televizni reklamy s kontroverznim
namétem. V ramci analyzy se zaméfim zejména na namét a formu prezentace
kontroverznich témat, které by mohly stat na hranici akceptace spolecnosti.

e Polostrukturované rozhovory

Polostrukturovany rozhovor je c¢asteCné fizeny rozhovor, kdy jsou piedem
pripravené dané soubory otdzek, které musi odeznit, ale jejich potfadi je mozné ménit.
Tazatel miize pokladat otazky podle osobnosti respondenta. (kisk.phil.muni.cz)

Na zaklad¢é zjisténi z teoretické Casti prace bude urCena cilovd skupina, ¢i
skupiny.
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Uvod

Reklama na nés, jako na potenciondlni zdjemce o riizné nabizené sluzby a
produkty utoci ze vSech stran. Setkavame se s ni nejen v tisku, televizi, na internetu, ale
1 pfi jizdé tramvaji, v ¢ekdrnach ordinaci 1ékaiii, pii ndkupu potravin, pii posezeni
s prateli v restauraci a v mnoha dalSich situacich. U n¢koho je reklama vice oblibend, u
nékoho méné, to vSak nic neméni na tom, Ze nas vSechny obklopuje témét na kazdém
kroku a stala se nedilnou soucésti naSich zivoti. Reklamu povazuji za vyznamny

spolecensky fenomén, a proto jsem se ji rozhodla vénovat ve své diplomové praci.

Reklama je odrazem spolecnosti a zarovei ji ovliviiuje. Pfedmétem mé prace je
vzajemny vztah reklamy a spolecnosti a soucasné také to, co tento vztah umoziluje se o
spolecnosti dozvédét. Ja se danym vztahem zabyvadm na ptikladu reklam, které jsou
povazovany za kontroverzni. Ty diky svym charakteristickym vlastnostem vyvolava;ji
ve spolecnosti diskuse nad svym plsobenim. Nékomu jejich sdéleni piijde vtipné,
nékomu nemravné, jiného urdzi a nékdo je ktakové reklamé lhostejny. Kazdy je
pusobeni takovych reklam vystaven bez ohledu, zda tomu tak chce nebo ne. Nicmén¢
kazdy je vnima jinak. Jsou i takové reklamy odrazem dnesni spolecnosti, ¢i jde pouze o
zdmérnou ¢1 mylnou snahu Sokovat a zaujmout né¢im netradicnim? Je nadséazka, ktera
vnich je vyuzita pochopena? Hlavnim cilem mé prace je zodpovédét, zda
kontroverzni reklamy jsou odrazem spolecnosti a co tento vzijemny vztah a

postoje k nému o spole¢nosti vypovidaji.

V praci se zabyvam tim, jak jsou vybrané kontroverzni reklamy vnimany
spolecnosti. Tyto reklamy byly vybrany za pomoci odbornikti tak, aby spliiovaly
definovani pojmu kontroverzni reklama z teoretické ¢asti, a zaroven, aby obsahovaly
nameéty, diky kterym se reklamy nejcastéji kontroverznimi stavaji. To znamend reklamy
vyuzivajici naméta, které stoji na hranici spolecenskych norem. Jaké reklamy jsou
kontroverzni? 'V jakych aspektech odrazi spolecnost? Je komunikace uzita
v kontroverzni reklamé bézna a srozumitelna a jak je vnimana? Kde je mozné se s ni
setkat? TaktéZ nelze opomenout vztah kndmétim v souvislosti s pfekracovanim
spolecenskych norem. Vzhledem k tomu, ze vztah reklamy a spolecnosti je vzajemny, je
nutné ptat se, zda kontroverzni reklamy mohou spole¢nost ovlivnit. Mohou kontroverzni

reklamy pusobit problémy, jaké a komu? Na tyto a dalsi otazky odpoviddm pomoci

vyzkumu, ktery je proveden v ramci empirické Casti prace. Pro jejich zodpovézeni



vyuzivam kvalitativni metody, kterd umozni zkoumat vztah kontroverzni reklamy a
spole¢nosti do hloubky. Dal§im divodem je i to, Ze problematika vztahu kontroverznich
reklam a spoleCnosti nebyla do této doby vice zkoumana. Technikou sbéru dat jsou
polostrukturované rozhovory s 16 komunikacnimi partnery, metodou analyzy dat je
zakotvena teorie v mife tematického vymezeni, jak ho definuji Corbin a Strauss. Zavéry
prace je mozné povazovat za piedpoklad a vychodisko pro dal$i vyzkumy této

problematiky.

Prace je strukturovana do dvou hlavnich c¢asti, do teoretické a empirické.
Teoretickd Cast je rozd€lena do tiech hlavnich kapitol. Prvni kapitolu teoretické ¢asti
vénuji presnému vymezeni pojmu reklama a jejim druhim, metoddm a nastrojim,
pravni a etické regulaci a vyzkumim reklamy, nebot’ povazuji za nutné nejprve uvést
zékladni dostupné poznatky tykajici se reklamy. Zaroveil ma tento tvod do reklamy

pomoci pii pochopeni a uvédomeéni si souvislosti v nasledujicich kapitolach.

Druh4 kapitola, kterou v teoretické Casti prace povazuji za stézejni pro empiricky
vyzkum, je vénovana vztahu reklamy a souCasné spolecnosti. Reklama vzhledem ke
svému poslani pusobi predklddanim svych obsahi, ale i forem, ¢imz spolecnost
ovlivituje. Proto, aby mohla takto ptsobit, musi svoji komunikaci vici soucasné
spolecnosti ptizpiisobit a tim ji sama v sobé odrazi. Na zaklad¢ dostupné literatury jsou
zminéné vlastnosti reklamy v této kapitole blize rozebrany z hlediska jednotlivych
aspektl spolecnosti tak, aby 1épe dolozily a objasnily tvrzeni, Ze reklama je odrazem

spole€nosti a zaroven ji ovliviuje.

Vzhledem k mnozstvi a intenzité¢ reklamy, hledaji reklamni tvirci dal§i nové
zpusoby, jak efektivné oslovit svoje cilové skupiny, pii¢emz Casto sahaji k ndmétim
reklam, které se vymykaji t¢ém béznym. Ve tieti kapitole se proto zabyvam specifickym
typem reklam, kterym jsou kontroverzni reklamy. Takové reklamy definuji a popisuji
jejich hlavni vlastnosti, na zakladé kterych je povazuji za vhodny piiklad pro vyzkum

vztahu reklamy a spolec¢nosti.

Empirickd ¢ast prace se zabyva vyzkumnymi otazkami, metodologii vyzkumu,
popisem vybéru respondentii a stimulli, teoretickou citlivosti badatele a obecné
celkovym pribéhem vyzkumu vcetné postupt analyzy. Nejveétsi pozornost je vénovana

hlavnim zjiSténim, které vyplyvaji z analyzy rozhovort.



Pii psani této prace se v teoretické Casti opiram o odbornou literaturu a
periodicky tisk, dale o informace poskytované odborniky z oborovych instituci
areklamnich agentur. V empirick¢ c¢asti je hlavnim zdrojem informaci vlastni

kvalitativni vyzkum.

Diplomova prace se castecné odchylila od ptvodnich tezi. Po dohodé
s konzultantem upustila od provedeni kvalitativni obsahové analyzy vybranych
kontroverznich reklam. Stimuly byly vybrany za pomoci Jifiny Sladkové z Rady pro
reklamu na zdklad¢ definice toho, co je kontroverzni reklama. Nebylo tak nutné
analyzovat, zda a v ¢em je mozné povazovat vybrané reklamy za kontroverzni. Na
zékladé doporuceni odbornikd bylo dale upusténo od hodnoceni posunu vnimani
kontroverznich reklam v pribéhu c¢asu. Mnozstvi vhodnych materidli, které jsou
v soucasné dob¢ dostupné, nebylo odborniky povazovano za dostacujici k dosazeni

takovych zjisténi.

Naopak byl vdiplomové praci proveden vyzkum expertl, ktery neni

v pivodnich tezich zmifiovan.



1. Teoreticka cast

1.1 Reklama

Snad kazdy z nés vi, co je reklama, jeji zdkladni podoby umi identifikovat a rozumi
jejim cilim. Reklama se nepfetrzité¢ pokousi zachytit nasi pozornost a presvédcit nas o
potiebé koupit zbozi, ¢i vyuzit sluzbu. To je jejim poslanim a Gspé$né splnéni pak jejim
cilem. K jeho dosazeni vychdzi z odbornych poznatkd a na zéklad¢ nich osvéd¢enych
metod a nastrojii, které vyuziva kuspéSné komunikaci se svymi potencionalnimi
zékazniky. Reklama patfi mezi nejvyznamnéjsi soucasti marketingu a je ji v jeho ramci

vénovana velkéa pozornost. Ten ji zaroven dava hlavni mySlenku a urcuje jeji cile.

Svoji vyznamnou pozici nejen v ramci marketingu, ale i v ramci spolec¢nosti si
reklama drzi pravé proto, Zze je hodné vidét a Casto se o ni mluvi v nejriznéjsich

souvislostech.

1.1.1 Definice a kontext reklamy

v

V zdkoné ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢.
468/1991Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
piedpist, je reklama definovana takto: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci
jina  prezentace  Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky...” (cit.
spcp.prf.cuni.cz/lex/40-95.htm) Dale mizeme pouzivat napiiklad definici Mezindrodni
obchodni komory, kterd o reklamé hovoii jako o ,.komercni komunikaci konkrétniho
sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize,
billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdakazniky.” (cit.
Vysekalova 2012:20) K obecnéjsimu shrnuti mizeme reklamu definovat tak, ze reklama
prezentuje dany produkt riznymi formami a snazi se tim oslovit své potencionalni
zakazniky a ovlivnit jejich poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy. (Vysekalova

2012:20-21)



Reklama neexistuje sama o sobé, ale je soucasti marketingu. ,,Marketing je
spolecensky proces, v nemz jedinci ziskavaji to, co potrebuji a chteji, a behem néhoz
vytvarime, nabizime a svobodné smeénujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu. “ (cit. Kotler, Keller 2007: 44). Je mozné rozlisit nékolik typiti marketingu. Ja
v ramci své prace uvazuji komercni marketing a v ndvaznosti na to i komercni reklamu

a text k ni vztahuji.

Reklama predstavuje v rdmci marketingu soucast marketingového mixu. Soucasti
marketingového mixu jsou Ctyii zakladni prvky, jejichz oznafeni v anglictiné vzdy
zacina hlaskou P, proto se tedy nékdy mluvi o teorii 4 P. Jsou jimi nasledujici prvky: P
jako product - vyrobek ¢i sluzba, P jako price - cena produktu, P jako place - misto, kde
je na produkt upozornéno, P jako promotion - komunikac¢ni nastroje na podporu

produktu. (Schultz 1995: 47)

Reklama mé své misto mezi komunika¢nimi néstroji ur¢enymi k seznamovani
vefejnosti s nabizenymi produkty. Je tak zaroven soucasti marketingového
komunika¢niho mixu, ktery je podsystémem mixu marketingového. Komunikacni mix
je optimalni kombinaci jeho néstroji, které se vzajemné dopliuji a snazi se tak
dosahnout marketingovych cilt. (Ptikrylové, Jahodova 2010: 42) K néstrojim, které
jsou vyuzivany v ramci komunika¢niho mixu na podporu marketingovych cil, mizeme
zatadit vSechny formy komunikace, které maji stejné poslani jako reklama, a to ovlivnit
rozhodovéni ptijemce daného sd€leni. Kromé reklamy je to i osobni prodej, podpora
prodeje, prace s vefejnosti, piimy marketing, ¢i sponzoring. Jako nadfazeny termin pro
vyse zminéné druhy komunikace se v souCasné dobé také cCasto pouzivd pojem
»~marketingova propagace.“ (Vysekalova 2012: 21) Reklama je marketingem oblibena
zejména pro svij velky zéasah cilové skupiny. Miize plisobit vzdy a vSude, zaujme po
osobni strance velké mnozstvi jedinctl, také neprodava jednomu ale mnoha zaroven,

¢imz Setfi Cas a usili. (Pant 2007-1: 223)

1.1.2 Zakladni charakteristika reklamy

Reklama je tedy typem komunikace a dilezité je védét co, o ¢em a komu chce
reklama sdélit a ¢eho tim chce dosahnout. Predmétem reklamy v komercni oblasti je

nejcastéji urcity hmotny produkt, dale pak sluzba ¢i pouze znacka. Cilem reklamy je



pak napftiklad zvyseni prodeje produktu nebo zlepSeni image znacky. (Ktizek 2002: 25-
26) Nékteti autofi jako obecny cil reklamy zmifluji model AIDA, ,,podle n¢hoz by
kazdé reklamni sd€leni mélo piildkat pozornost (A-attention), vzbudit zajem (I-interest),
vyvolat touhu (D-desire)' a vést k ¢inu (A-action). Takovychto modell existuje vice,

nicmén¢ hlavni princip u nich ziistava stejny. (Ktizek 2002: 47)

K tomu jak bude cile reklamy dosazeno, tvirci reklam dochézi na zakladé
marketingovych tivah o produktu, cili a strategii celé firmy. Na zdklad¢ toho voli cilové

skupiny, formu sd¢€leni, kterd by pro n¢ byla pfijatelna, a reklamni prostfedky.

Cilové skupiny se razni podle toho, kolik lidi bylo wvytipovano jako
potenciondlni zakaznici. Jsou riizné velikosti a jsou slozeny z riznych lidi podle veku,
z4jmu, disponibilniho mnozstvi penéz a podobng. Dtlezité ale je, Ze prezentovany
produkt je zacilen na jejich potfeby a oni mohou byt potencionalni spotiebitelé.

Reklama se pak snazi zaptisobit zejména na né. (Kiizek 2002: 25-30)

Poté reklamni tvlrci voli formu reklamy a reklamni prvky, které budou
pozornost cilové skupiny upoutdvat a presvédCovat a dosahovat tak svych
marketingovych cili. Reklama se nijak netaji tim, ze se pfijemce snazi ovlivnit a donutit
ho ke koupi produktu. (Burton 2001: 259) V reklamach se tak uplatiiuje velké mnozstvi
osloveni, n¢kterd mohou byt pfili§ vtirava, n¢ktera divérna a podbiziva, jiné buraciva.
Je tedy mozné vysledovat urcité styly a zptusoby jednéni s publikem, neboli zptsob,
kterym reklama promlouva k publiku verbdlnimi, vizudlnimi ¢i jinymi prostiedky
v z4jmu navazani kontaktu a probuzeni z4jmu. Jestlize mé byt komunikace Gspésna je
tteba urcit a popsat cilové publikum, porozumét mu a pak pfipravit reklamni sd€leni a
celou marketingovou strategii tak, aby odpovidaly zivotnimu stylu a potfebam zvolené
cilové skupiny. (Burton 2001: 325 — 329) K tomu, aby se reklamni sdéleni dostalo
k danym cilovym skupindm, je tfeba reklamnich prostfedkl, kde sd¢leni dostava
materializovanou a komunikovatelnou podobu. Proto se tisknou letaky ¢i vyrabéji
propagacni predmeéty. Mezi hlavni reklamni prostiedky zahrnujeme inzerci v tisku,
televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni
snimky. (Vysekalova 2012: 21) V soucasné¢ dob¢ ziskavaji ¢im dal tim vétsi prostor

nova komunika¢ni média. Pozornost je dnes vénovana zejména reklamé na internetu,

" Podle jinych pramenti Ize pismeno D interpretovat jako decision neboli rozhodnuti, které nasleduje poté,
co je reklamou povzbuzen zajem o nabizeny predmét ¢i sluzbu (Ktizek 2002:47,51)



kde rozliSujeme webovou prezentaci firmy a prouzkové reklamy, neboli bannery.
Novym dulezitym fenoménem, nejen pro marketingovou komunikaci, jsou pak socialni
sité, jejichz rist na vyznamu lze ocekavat i do budoucnosti. (Vysekalova 2012: 25)
Krom toho inzerenti vyuzivaji i mén¢ tradi¢nich nosi¢l jako naptiklad 1étajici balony,
tramvaje nebo drobné predméty jako zapalovace a podobné. V tomto misté jsou pak
hranice mezi reklamou a ostatnimi formami propagace velmi prostupné. (Burton 2001:

263)

Tim by ale komunikace reklamy smérem k vefejnosti konc¢it neméla a mélo by
dojit ke zpétné vazbé, kdy zadavatelé pomoci vyzkumu efektivnosti zjistuji, zda penize
a usili, které¢ do reklamy vlozili, pfineslo efekt a dosahuje se diky ni vytyCenych
marketingovych cili. Proto se zjiStuje u¢innost reklamy a jeji pfipadné nedostatky,
které brani uspésné komunikaci. Na zaklad¢ toho je pak mozné reklamu piepracovat,
zmeénit styl, hlavni argumenty ¢i reklamni prostiedky a dosahnout tak ucinné efektivni

reklamy. (Ktizek 2002: 28) To je tehdy kdyz:
e Piijemce je vystaven jejimu plisobeni.
e Zanecha stopu v pam¢éti prijemce.
e Zpusobi zménu postoje v pozadovaném smeéru.
e Vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.
e Vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru.

e Pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele.

(Vysekalova 2012: 186)

Reklama vyZaduje schopnost jednoduchym a soufasné zajimavym zplsobem
vyjadiit myslenku a zdrovenl ji ve stejnou chvili podpofit argumenty. Proto je nutné
veédét koho a kterymi reklamnimi prostfedky oslovit. Zejména je ale dilezité zvolit
spravnou formu a obsah, ktery bude smérem k potenciondlnim zakazniklim
komunikovan a ktery je ma presvédcit o nakupu reklamovaného produktu. V tomto
bod¢ se vice nez kdekoli jinde otevird velké a obsahlé téma psychologie reklamy, diky
které jsou zadavatelé¢ a tvirci reklam schopni vyuzivat téch nejucinnéjSich metod

k ovlivnéni spotiebitelt.



1.1.3 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy v sobé zahrnuje ,,veskeré psychické a psychologicky relevantni
objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casové

souviseji. “(cit. Vysekalova 2012: 50) Patii sem predevs§im:
e Psychologické stranka komunikac¢niho procesu
e Psychologicka stranka sdéleni médii
e Socialné-psychologické charakteristiky ¢lenti cilovych skupin

e Psychika jednotlivych clenli cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni

struktury, poznavaci slozky, psychické procesy atd.

I ve vétsiné definic reklamy, kde se hovoii o zdmérném ovliviiovani lidi,
vedoucim k dosazeni komunikacnich cilti, je moZzné zachytit ulohu psychologie.
(Vysekalova 2012: 50) Psychologicky pfistup je nezbytny jiz ve vyzkumu trhu, ktery
pomaha pfi ur€eni cilové skupiny. Déle pak v komunika¢nim vyzkumu, jehoZz cilem je
zjisténi, jak nejucelnéji cilovou skupinu oslovit a nakonec i ve vyzkumu ucCinnosti
jednotlivych prosttedkit i celych propagacnich koncepci. V psychologii reklamy se
uziva stejnych metod jako v zakladnim aplikovaném psychologickém vyzkumu. Cilem
jejich vyuzivéani je porozuméni spotiebiteli a déni ve spoleCnosti a na zékladé tohoto

porozuméni umét ovlivitovat vybranou cilovou skupinu. (Vysekalova 2012: 55)

Reklama ovliviiuje chovani ¢loveka jen tehdy, kdyz projde procesem piijiméni a
zpracovani, coz znamend, ze Cloveék si vsob¢ vytvoii obraz o sdéleni v reklamé.
Pozitivnim vysledkem, o ktery kazda reklama usiluje, je to, kdyZ se sd€leni obsazené
v reklamé stane podnétem a stimulem pro nakup zbozi, sluzeb apod. V rdmci tohoto
procesu reklama nejdifive postihne smyslové vnimani. Poté nésleduje zpracovani
informace vramci kognitivniho vnimani, které umoznuje hlubSi poznani vztahii a
souvislosti. (Vysekalova 2012: 88-89) Pti tvorbé reklamy proto tedy musime uvazovat
smyslové vniméni a jeho slozky. Reklamni komunikace vyuzivéa vSechny lidské smysly,
které si v ramci ni nejsou rovnocenné, ale snazi se spolu efektivné pracovat. Zejména
dalezitymi jsou zrak a sluch. Ve chvili kdy ndm chybi obraz k informacim, které

slySime, mtizeme si sami vytvaret v hlavé vlastni prezentaci situace, kterd je ndm tim

vvvvvv
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reklamni sd€leni, tak obrazova, u kterych ukéaze presné to, co tvlirce chce a komunikace
je tak presnéjsi. (Pant 2007-2: 240-243) Reklamni tviirci pracuji ve velké mife
s psychologickymi vyznamy barev a jejich kombinacemi, ale také pak naptiklad s
optimalni zvukovou frekvenci urCitych sdéleni. Zaroven je nutné brat v ivahu pozornost
¢lovéka, jeho pamét a zapominani, schopnost asociace a vyznam uceni pro spotfebni

chovani.

Klicovym tématem pro psychologii reklamy je motivace, jelikoZ v dneSnim
prostiedi presyceném mnoha podnéty, je problémem c¢lovéka motivovat natolik siln¢€ a
dlouhodob¢, aby byl naplnén cil reklamy a spotiebitel skutecné investoval do
nabizené¢ho produktu. Proto se v ivahu bere uzitnost produktu jako zdroj motivace,

potieba produktu jako zdroj motivace, ¢i navyky, hodnoty, idealy a zdjmové orientace.

Poznatky z oblasti psychologie musi tvlrci reklam vyuZzivat a tedy 1 uvazovat jak
po formalni strance, kdy rozhoduji naptiklad o velikosti a umisténi titulku a barvé jeho
pisma, tak 1 po obsahové strance reklamnich sdéleni pfi vyuzivani presvédcovacich
metod a riznych motivl, které maji cilovou skupinu oslovit. (Vysekalova 2012: 94-

135)

Z poznatkl psychologie tedy vychazi néstroje a metody a funkce, jak reklama
pracuje, tedy i jiz n¢kolikrat zminéné presvédCovani. Jak uvadi McFall a Rose reklama
je ve své podstaté persvazivni neboli presvédcovaci komunikace, diky které mizeme
zkoumat, jaké lze vyuzivat prostiedky a ndastroje k ovliviiovani vefejnosti, aby se
chovala podle toho, jaké jsou naSe umysly. Pfesvédcovani je tedy hlavnim ndstrojem,
ktery reklama vyuziva. Je nutné upozornit na to, ze presvédCovani je béznou soucasti
kazdodenni komunikace, pouze v reklamé¢ se obcas stava cilem kritiki a odpirct
reklam. Obecné ale neni nic nepiijatelného na tom, ze nékdo se snazi nékoho presveédcit

o nékupu produktt, ¢i vyuziti sluzeb.

Piesvédcovani je povazovano piimo za poznavaci znameni reklamy. Nezalezi na
druhu produktu, presvédCovani probihda vkazdé reklamé na jakékoli zbozi.
Piesvédcovani je pro reklamu klicové a diky nému je reklama povazovana za
transformativni medialni sdéleni. (McFall, Rose 2004: 45) Je to sila, ktera presvédcuje
zékazniky o tom mit touhu a zajem k ndkupu, manipuluje chovani a ovliviluje minéni o
znacce. V dneSni dob€ krom toho, ze se reklama stala vSudyptitomnou, stala se i vice

pfesveédCiva, s ¢imz souvisi 1 pravé jeji intenzita. (McFall, Rose 2004: 35-36) Vedle
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presvédCovani stoji, i spiSe diive stala druhd vyznamna charakteristika reklamy, kterou
je informovani. Reklam, které jsou informativni, je ale dnes velice malo, za to témé&f
vSechny jsou presvédCivé. Informovani se ale dnes stalo soucasti presvédcovani. (Pant

2007: 243)

Jednotlivych prostfedka k presvédCovani existuje mnoho a rizné se prolinaji.
Burton mezi ty hlavni a ,,osvéd¢ené* fadi opakovani, provokaci, odménu, hrozbu trestu,
apel na sdilené hodnoty, ztotoznéni a napodobu, moznost ziskat skupinovou identitu,

splnéni spolecné touhy a vytvoieni potieby. (Burton 2001: 269-272)

Takovato presvédCovani a ovliviiovani cilovych skupin jsou podpoieny
spravnym vyuzitim pisma, barev, hudby, obrazii, ¢i obsahovych naméta tak, jak bylo
naznaceno vySe. Samoziejm¢ jednotlivé nastroje jsou zavislé na tom, co jim umoziuje
reklamni prostfedek, takze naptiklad televize miiZze vyuzit téchto nastroji vice a tim
byva mezi reklamnimi tvirci oblibenéjSi nez ostatni média. (Vysekalova 2012: 167-

172)

1.1.4 Etika a regulace reklamy

Reklama se stala neodmyslitelnou soucésti spole¢nosti. Vzhledem k jejim cilim
se snazi upoutavat pozornost a piesvédcovat své cilové skupiny za kazdou cenu. Proto
musela vzniknout jistd omezeni, kterd jeji ptisobeni ve spolecnosti reguluji. Jde o

omezeni eticka a pravni.

Jako prvni se chci vénovat etické regulaci, kterou zajiStuje nestatni neziskova
organizace Rada pro reklamu (dale jen RPR), kterd vznikla v roce 1994 a zabyva se
reklamou v tisku, na plakatovacich plochéach, v zasilkovych sluzbach, v audiovizualni
produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu. Co se ty¢e druhu
reklam, nevénuje se reklamé politické. RPR vznikla za tucelem prosazovani
samoregulace reklamy, kdy jejim cilem je na tizemi Ceské republiky prosazovat
reklamu Cestnou, legalni, pravdivou a decentni. Podstatou samoregulace reklamy je to,
ze neni nijak regulovéna stitem Ci statnimi organy, ale pravidly, které pfijme sam

reklamni pramysl. Tato pravidla jsou pak vyjadiena v Kodexu reklamy.
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Kodex reklamy se tyka vSech subjektd, které vstupuji do reklamni praxe, tedy
zadavatelli, agentur, médii a tvircich ateliérii, a vS§em z nich stanovuje profesionalni
chovani. Na kazdou reklamu je mozné si stézovat ve chvili, kdy mate pocit, Ze reklama,
ktera ve spolecnosti prosazuje své zajmy, nerespektuje zakladni etické pravidla. Kodex
reklamy, dle kterého je reklama posuzovéna je prosazovan a interpretovan Arbitrazni
komisi RPR. Ve chvili kdy komise uzna reklamu za neetickou, vyd4 rozhodnuti a
doporuci stazeni ¢i upravu reklamy. Mezi vSeobecné etické zasady reklamni praxe,

které¢ Kodex doporucuje, patii:
e Slusnost reklamy
o Cestnost reklamy
e Spolecenska odpovédnost reklamy
e Pravdivost reklamy

Toto jsou jen zékladni principy, kterymi se reklama musi fidit. Dale pak reklama
nesmi vykradat napady jinych reklam, nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby, jestlize o
tom nejsou uvédomeny. Zvlast’ pfisna pravidla se tykaji urcitych typii produkti jako
napiiklad alkoholické népoje, které nesmi naznacovat nezodpovédny postoj ke
konzumaci alkoholu, nesmi ho propagovat jako prostfedek k odstranovani problémti,
sexualnich zabran, ¢i strachu. Dalsi citlivou oblasti je pak vyuzivani déti jako interpreta
v reklamé. Pficemz déti jsou zaroven povazovany za nejohrozenéjsi cilovou skupinu

reklamniho ptsobeni. (Ktizek 2002: 141-145)

RPR sice nema moznost ptikazovat z moci prava a mize vydavat ,,pouze*
rozhodnuti a vnich doporuceni. Své rozhodnuti ale muze predavat jako podnét
k ptislusSnému Krajskému zivnostenskému uradu, ktery ma zakonem danou pravomoc
udélovat sankce. Kromé své hlavni ¢innosti, kterou je posuzovani ptipustnosti reklamy
z etického hlediska a tim prosazovani Kodexu reklamy, spolupracuje RPR se statnimi
organy, soudy, sdruzenimi a dal§imi institucemi, podili se na tvorbé legislativy
zasahujici do oblasti reklamy a marketingové komunikace, vykonava osvétovou a
vzdélavaci ¢innost, vydava stanoviska Copy Advice, coz je prostfedek pro efektivnéjsi
prosazovani samoregulace reklamy vtom smyslu, Ze RPR mulze posoudit etickou
relevanci reklamy, jesté pied jejim zavedenim. (rpr.cz) V neposledni fad¢ je Clenem

EASA - The European Advertising Standards Aliance, coz je neziskova organizace,
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kterd spojuje samoregulacni organy a organizace, které reprezentuji mezindrodni
pramysl v Evropé a pusobi pro né jako koordinacni misto. (Ausa.com) RPR a jeji
samoregulace jsou flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné reaguje na

vSechny zmény reklamniho a medidlniho trhu.

Z hlediska legislativy je reklama regulovana vefejnym a soukromym pravem.
V ramci veifejného prava jsou to: zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a
doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdégjsich predpisi. K reklamé se mlze vztahovat trestni zakon a prestupkovy
na obsah reklamniho sdéleni: Obchodni zdkonik, zejména jeho paragrafy, které upravuji
nekalou soutéz, a Obcansky zdkonik zakotvujici ochranu osobnosti. V ramci pravni
regulace nelze opomenout implementaci direktiv Evropské Unie a harmonizaci ¢eského
prava sjejimi predpisy. Jestlize ale tato uprava urCuje hranice pravniho prostiedi,
ve kterych se reklama musi pohybovat, nelze to samé fict o etické regulaci. Rozdily ve
vnimani toho, co je etické v které zemi, se daji najit i v zemich, které spolu sousedi.

Rozdily ve vkusu jsou pak pro mezinarodni kampané vétsi bariérou nez pravni regulace.

Efektivni regulace reklamy vyuziva dobrovolné etické regulace i nastroje prava
vefejného a prava soukromého. (Winter 2007: 83) Princip samoregulace RPR
nenahrazuje pravni regulaci neboli legislativu, ale dopliluje ji o ta etickd pravidla, na
které se legislativa nevztahuje. (rpr.cz) Zadny z t&chto nastrojii nemiize stat sim o sobé
a zadny z nich nema silngjsi pozici, efektivné mohou fungovat pouze spolecné. (Winter
2007: 84-85, 90-92) Obecné je , Ceskd republika vybavena relativné modernim a
funkcnim systéemem regulace reklamy. “ (cit. Winter 2007: 84)

1.1.5 Vybrané vyzkumy reklamy

Reklamni komunikace je nejvice ze vSeho urcena vetejnosti, ktera jeji sdéleni
piijimé a pracuje s nim. Veiejnost zvazuje vyuziti nabidky zminéné v reklamé, zaroven

1 reflektuje samotnou komunikaci, zejména jeji intenzitu a povahu. Z toho divodu jsou
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nize uvedené vyzkumy a jejich zjiSténi vybrany tak, aby obecné pfiblizily vztah

vetejnosti k reklamé.

Jednim z typli vyzkumi je napiiklad ten, ktery se vénuje vliviim, které ptisobi na
postoj k reklamé. VétSina znich dospéla k multidimenzionalnimu modelu faktort,
nejcastéji citovany je vSak dvojdimenziondlni. Ten pracuje se dvéma aspekty vnimani
reklamy, a to socialnimi a ekonomickymi. Ekonomické aspekty zahrnuji naptiklad to, ze
reklama pomahd zvySovat Zzivotni uroven, zlepSuje kvalitu produktu, je motorem
podnikani a obchodu. Socialni dimenze pak zahrnuje nazory takového typu, ze reklama
urazi inteligenci spottebiteld, presvédcuje lidi, aby si koupili nepotiebné zbozi atd.
Obecné tyto vyzkumy potvrdily, ze u ekonomické dimenze prevlada spiSe pozitivni
nazor, zatimco u socialni je spiSe kriticky. Andrews a kolektiv v tomto vyzkumu
prokézali zna¢né rozdily v postojich k reklamé v riznych zemich, které jsou podminény
kulturn€. Zinkhan a Balazsové ve svém vyzkumu zase dosli naptiklad k vysledku, ze ve
feminnich kulturach vice prevlada kriticismus a skepticismus vic¢i reklamé, dale pak
napiiklad Ze divéra k ni je ovlivnéna Grovni vzdélani, kdy lidé s niz§im vzdélanim veéii
komerénim sdélenim vice. Dale pak, Ze v zemich s vy$si hodnotou indexu vyhybani se

nejistoté, maji lidé v reklamu vétsi divéru. (Pavla a kolektiv 2005: 35-37)

Déle zmifiuji vyzkumy vztahu vefejnosti k reklamé provedené v Ceské

republice, které se vztahuji k ¢eské spolecnosti.

Vyzkum vénovany vlivu hodnotové orientace obyvatel Ceské republiky na
tvorbu reklamnich apeli ukazal, Ze na obCany nejlépe pisobi apely, které jsou zaméeteny
na pomoc druhému v nouzi, ochranu ptirody, z4jmy rodiny a svych zndmych. Dale pak
na Cechy dobie plsobi apely, které ujistuji o bezpeéi a jistots, apely zaméfené na
dekorativnost, relaxaci, skromnost, pokoru, moudrost a spoleCenstvi. Neprojevily se
apely zaméfené na dobrodruzstvi a nezkrotnost, nejslabsimi jsou ty, které se tykaji

tradice a moci. (Svétlik a kol. 2008: 23-27)

Dalsi vyzkum vefejnosti a jejiho vnimani reklamnich spotl s komercni ale i se
socialni tématikou byl opakované provadén na festivalu reklam ,,Noc reklamozroutd®.
Vysledkem pak bylo srovnani vysledka z roku 2006 a 2007. V mezirocnim porovnani
bylo mozné sledovat vyrazn€j$i ptiklon k informativnimu formatu reklam, ale stale si
jasnou dominanci drzely reklamy humorné a zdbavné. Navstévnicky vzorek také uvedl,

ze existuje typicky ¢esky reklamni styl, zalozeny zejména na ¢eském humoru. Reklama
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by podle vzorku respondentii méla byt zejména vtipna, origindlni, pravdiva, snadno

zapamatovatelnd a srozumitelna. (Svétlik a kol. 2008: 37- 45)

Nejvyznamngj§im vyzkumem v CR v oblasti reklamy je vyzkum na téma
,Postoje Ceské verejnosti k reklamé*, ktery se pravidelné uskuteciiuje od roku 1993,
Nejdiive byl provadén firmou Marktest, posléze na n¢j navazala spolecnost Factum
Invenio. V nasledujicich bodech uvedu hlavni zjisténi posledniho vyzkumného Setient,
které probéhlo v lednu 2012 a vyzkumi zlet nedavno minulych, které povazuji za
zajimavé vzhledem k zaméteni mé prace. Vzhledem k tomu, Ze se mi nepodatilo zavéry
z uskutecnénych vyzkumi dohledat z jednoho zdroje, jsou jednotlivé informace Cerpany
z vice webovych stranek, nicméné jedna se po celou dobu o ten samy vyzkum, ale

z jinych let.

e Pfiznéni ndkupu na zéklad¢ reklamy se v letech 1994-2012 pohybuje v rozmezi
30% - 40%. Nutné je ale pocitat s tim, ze ¢ast populace ovlivnéni reklamou
nepiizna, proto je nutné interpretovat tento trend v SirSich souvislostech. Mlze

byt ovlivnén naptiklad fenoménem ,,manipulace.

o Cesi pfiznavaji vliv reklamy v obchodnich fetézcich, kde reklama plisobi piimo
v procesu nakupu. Lidé zde reklamou nejsou tolik pfesyceni a zbyva tu pro ni

tedy jesté prostor.

e Predpokladand pravdivost reklamy hraje diilezitou roli pfi rozhodovani o koupi
produktu ¢i sluzby a pfi ziskdvani informaci a projeveni zajmu o né. (cms-

cma.cz)

e Reklama je vnimana jako soucdst moderniho Zivota, jako vyznamna pro
existenci nezavislych médii a ekonomiku celé zemé, na druhé strané je pak

negativné vnimano jeji hlavni poslani, které zptisobuje zbytecny konzum.

e Na zéklad¢ vysledkl z vice vyzkumi, reklamy nepobavi. Procento nesouhlasu

s tim, ze reklamy jsou zédbavné, stoupa s vékem. (mistoprodeje.cz)

e Negjintenzivnéji je reklama vnimana v klasickych médiich, jako je televize,

rozhlas, denni tisk, Casopisy a internet.

e V¢tSina populace povazuje reklamu za ruSivou, ale zaroven potitebnou.

S rostoucim mnozstvim reklamy klesa chut’ reklamu sledovat a nechat na sebe
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pusobit. Lidé od reklamy ocekévaji zprostiedkovani diilezitych informaci, a to
pokud mozno vtipnym zplsobem bez pouzivani vulgarnich slov a nasili.

(strategie.cz)

1.2 Reklama ve vztahu k souc¢asné spolecnosti

Reklama patii k dneSnimu svétu. Ke skuteénému rozsifeni reklamy doslo vSak az
s ndstupem periodického tisku v 17. stoleti. (Komarkova 2006: 9-10) V prubéhu casu a
s rozvojem novych medialnich nosi¢ii se reklama vyrazné proménila, piestoze jeji
hlavni princip, kterym je snaha o upoutdni pozornosti a presvédceni k investici ziistala.
Dnes reklama nabyva jinych obsaht, forem, ale také vyznami. Reklama je na jedné
stran¢ byznys, ktery zaméstnava tisice lidi v marketingu, public relations, ve vyzkumu,
v grafickém designu, ve filmové produkci a v mnoha dalSich oborech. Na druhé strané
je 1 soucasti zivota vSech téch, ktefi se s ni setkavaji nékolikrat denné témét na kazdém
mist¢ vriznych formach. Vyzkumy ve Spojenych stitech uvadéji, ze primérny
Ameri¢an je vystaven 3000 komer¢nich zprav denné a do 18 roku se mlady clovek setka
s 350 tisici reklam. (Petley 2003: 5) Kotler sice ve své knize uvadi ,,pouze 1500 reklam
pusobicich za den na ¢loveka (Kotler, Keller 2007: 578) a mohli bychom najit dalsi
vyzkumy s rozdilnymi vysledky.(ams.aaa.org). Dulezité ale je, Ze nejenom na zakladé
téchto vyzkumii vyplyva, ze reklama je neodmyslitelnou soucasti dnesni spole¢nosti a

dotyka se kazdého jejiho Clena.

Reklama pfedstavuje komunikaci, ale jak poznamenava Lipovetsky, zaroven i
formu byrokratické moci, ktera je typickd pro soucasnou spolecnost. Uplatituje sice
jemné metody, ale vzdy se jednd o snahu vést chovani jedincti a proniknout spolecnosti.
Vytvaii a tidi jedincim potieby, programuje trh a plisobi na autonomii spotiebitele.

Zaroven je slucitelna s moznosti volby a pluralismem. (Lipovetsky 2002: 295-297).
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1.2.1 Soucasna spolec¢nost

Spolecnost, ve které v soucasné dobé Zijeme a v které reklama dennodenné
pusobi na jeji ¢leny, prochdzi vyraznymi zménami. Podle Kellera je mezi nimi naptiklad
krize existence nukledrni rodiny, zpochybnéni politickych forem, které v uplynulém
stoleti fungovaly a legitimizovaly moc ve vétSing€ vyspélych demokratickych stati, s tim
souvisejici krize socialniho statu, ¢i naptiklad nové formy regulace prace. JednodusSe
hovoifi o proménach a zpochybnéni instituci, které vznikaly v obdobi zrodu moderni
spole¢nosti a svym fungovanim ji definovaly. Pravé postupny zrod moderni spole¢nosti,
které¢ predchazela spolecnost tradi¢ni, 1ze v nc€kolika ohledech analogicky pfirovnat

k obdobi, kterému jsme v soucasné dobé svédky.

O tom, ze dnes se stojime na prahu nové éry, kterd nas piivadi za hranice
moderni spolecnosti, se Casto diskutuje. Zatimco néktefi mluvi o ,,neomodernizaci*
druzi mluvi o ,konci modernity”. (Keller 2005: 13-14) TerminQ pro oznaceni dneSni
spolecnosti existuje mnohem vice. Giddens zminuje, Ze pouze nékolik z nich se dotyka
vzniku nového spoleCenského systému - ,konzumni spolecnost”, ¢i ,,informacni
spolecnost”. VétSina z nich spiSe ,,naznacuje to, ze se predchazejici stav blizi svému
konci, jako naptiklad ,postkapitalismus®, ,,postindustrialismus®, ¢i jiz zminény
»postmodernismus“.(Giddens 2010 :11) Baumann kupftikladu pro toto obdobi pouziva
termin ,,tekutd modernita“. Podle néj pravidel a vzort, kterym by se Clovek mél
prizpusobit a které by mohl povazovat za orientacni body a nechat se jimi vést, je ¢im
dal tim méné. Nejde ale o to, ze by jich bylo malo, naopak jich podle néj existuje prilis a
riznych natolik, Ze jsou sami sob& v rozporu, ¢i se dokonce vzajemné podrazeji.
(Bauman 2002: 17-19) O postmodernu, ¢i postmoderni situaci naptiklad mluvi Lyotard
a definuje ji jako nedlvéfivost k velkym vypravénim, neboli k transcendentnim a
univerzalnim pravdam, kterymi byla pohanéna moderni spole¢nost. V postmodernu ale
velka vypravéni ustoupila “malym vypravénim®, kterd maji omezenou platnost v ¢ase i
prostoru. (Bertens, William, Natoli 2005: 224). I podle Baudrillarda se dnes nachazime
v oblasti zlomu, kdy nastal konec moderny a pfichazi postmoderni svét, ktery je mimo
jiné charakterizovan tim, Ze kdysi autonomni sféry spolecnosti a kultury se hrouti a

smazavaji diive definované hranice. (Bertens, William, Natoli: 55).

Pro shrnuti, charakterizovani a pfesné vymezeni soucasné spolec¢nosti, o které

budu ve své praci hovofiit, vychazim zuvodu knihy ,,Spolecnosti pozdni doby* od
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Miloslava Petruska. Dnes$ni spoleCnosti rozumim obdobi euroatlantické civilizace
pocinajici v poloviné¢ 50. let 20. stoleti trvajici az do soucasnosti, které je
charakteristické jistymi zménami. Jsou jimi promeéna organizace vyroby, rozvoj
vzdélani a jeho dostupnost, zména hodnotovych vzorct, vytlateni represe jako nastroje
udrzovani fadu, globalizace ekonomickych a politickych procesi, ¢i ovlivilovani

odliSnych kultur a dalsi. (Petrusek 2006: 33-34)

V souvislosti s tématem mé prace, ktera se vénuje vztahu reklamy a spole¢nosti,
chci vyzdvihnout nasledujici spole¢enské zmény, které s reklamou souviseji. Na zakladé
souvislosti s témito body povazuji reklamu za vyznamny spolecensky fenomén pro

soucasnou spole¢nost:

., vznik novych ,,Zivotnich forem** a bezprecedentni pluralizace Zivotnich styli

e rozvoj novych vzorci spotrebniho chovani umoznéného vzmnikem ,,spolecnosti

blahobytu *

podstatny rust vlivu medialniho svéta, vznik nové Zivotni situace, do niz je clovek
pozdni doby situovan tim, zZe paralelné sdili dva sveéty, svét své kazdodennosti a

simulovany svet zprostiedkovany masovymi médii

vznik nové ,, postmoderni mentality”, ktera se projevuje jak v kazdodennim

.....

(cit. Petrusek 2006: 33-34)

1.2.2 Reklama a jeji ptisobeni ve spole¢nosti

Objem propagacnich vydaju stale roste a reklama se tim dostava do dalSich a
dalSich novych prostor a pisobi tak na své cilové skupiny mnohem intenzivngéji.
Zaroven s touto jeji expanzi, je vefejnosti mnohem vice tolerovana. Jak uvadi
Lipovetsky staii lidé polevili ve svych pfedsudcich, rostouci pocet lidi mé o ni pozitivni

predstavu a déti po ni dokonce blazni. (Lipovetsky 2002: 285)
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Ve chvili kdy reklama nabyla svého rozsahu a dilezitosti, bylo ziejmé, ze to
nebude bez dopadu na socialni svét. (Pant 2007: 3-4) Primarni funkci reklamy je
predstavit Siroky vybér zbozi, piesvédéit o jeho koupi spotiebitele a podpofit tak
ekonomiku. K tomu se zarovenn vaze to, ze reklama ovliviiuje hodnoty spolecnosti.
Nekteti kritici tvrdi, Ze reklama pracuje jako myty v primitivnich spole¢nostech, kdy
predstavuje kratké ptib&hy, v kterych figuruji pravé pozadované hodnoty spolecnosti.
Reklama je predklada a spolecnost tak ovliviiuje. (Berger 2000:1-2) K tomu aby nas
reklama mohla oslovit a nésledné ovlivnit, musi byt ,,tichym pozorovatelem®, ktery
sleduje néds zivotni styl, nasi kulturu, ideologie ptfevladajici ve spole¢nosti, konzumni
zpusob Zivota a mnoho dal§iho. Aby na nas mohla efektivné zaplsobit, musi nam
rozumét a komunikovat s nami zpuisobem nam vlastnim. Reklama je tak zaroven

odrazem nasi spolecnosti.

Nasledujici nize uvedené jednotlivé aspekty spoleCnosti, kterym se v této
kapitole vénuji, se vzajemné prolinaji a ovliviiuji. Pro piehlednost jsem se témto
aspektim vénovala vzdy jednotlivée tak, aby co nejvice byla zfejma role reklamy, kterou

za danych okolnosti sehrava.
Reklama a stereotypy spolecnosti

Vztah reklamy a stereotypu prevladajicich ve spolecnosti je Casto zdirazilovan
zejména v souvislosti s genderovymi rolemi. Velky sociologicky slovnik charakterizuje
stereotyp jako ,,velmi stabilni prvek ve védomi, resp. psychicky a pfenesené i1 socialni
mechanismus, regulujici vnimani a hodnoceni urcité skupiny jevl, ovliviiujici nézory,

minéni, postoje i chovani.“ (Velky sociologicky slovnik 1996: 1230)

Reklamni sd€leni maji velky sklon kuzivani stereotypl, pomoci kterych
predkladaji ve svych sdélenich hodnoty spolecnosti. Stereotypy totiz byly a jsou
soucasti procesu socializace neboli zaclefiovani do skupiny, coz je hlavnim divodem,
pro¢ je v souvislosti s reklamou zminuji. Vyuzivani stereotypii pomaha k tomu, aby
velka ¢ast publika hlavni myslenku reklamy snadno pochopila a pfijala (Burton, Jirdk
2001: 264-265) Na zékladé¢ reklamnich sdé€leni, v jejichz obsahu jsou pouzité
stereotypy, miizeme zjistit, které z nich se Casto opakuji, z ¢ehoz pak vyplyva, které
z nich se ve spolecnosti nejvice vyskytuji. Stereotypy jsou pouzivané jako sd€leni, které

vvvvv

ztotoznuji. Reklama nevyuziva stereotyp k tomu, aby dokézala, Ze reklamovany produkt
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je tu pro ty, ktefi se stimto stereotypem ztotoziuji. Uziti stereotypu je komunikaci,
které rozumi spoleCnost, ve které stereotyp vzniknul. Se stereotypem neni nutné se
v reklamé ztotoznit a uvazovat nad tim, zda ho vyznavame, pro reklamu je dulezité, ze

mu rozumime.

Vzhledem k malému prostoru v reklamach jsou jimi stereotypy velmi oblibené.
Reklamni sdéleni spociva ve vytvofeni kratkého, struéného a zaroven vystizného
piibéhu. Vzhledem k casovému omezeni je velmi jednoduché pouzit jeden ze
stereotyptl, ktery vyplynul ze samé spolecnosti a prostfednictvim ného na ni zpatky
promluvit. To reklamé pomtize postavit piibéh s potfebnou strunosti a zaroven se
nemusi obavat, ze by cilové skupiny, kterym je reklama urcena a které takovy stereotyp
o to vice pouzivaji, by takovéto komunikaci nerozumély. (mediaguru.cz — 1.) Prestoze
vyuzivani stereotypl je v reklamé velmi popularni, je nutné s nimi zachazet opatrné.
Jestlize se v reklamé objevi stereotyp, s kterym se cilova skupina neztotozni, ktery uz
naptiklad neni platny, ¢i je vlastni pouze velmi uzké cilové skupin€, mize to negativné

ovlivnit marketingové cile. (m-journal.cz — 1.)

V reklam¢ najdeme naptiklad nckolik muzskych stereotypii, které jsou
postaveny na sile a moci. Déle pak se v reklamach ¢asto objevuji stereotypy Zenské, kdy
je zena stylizovana do fady moznych roli. Je jimi napiiklad Zena hospodyiika, Zena
matka, Zena jako objekt touhy, femme fatale, v posledni dob¢ velmi astym stereotypem
je zobrazeni zeny nezavislé. (mediaguru.cz — 1.) Genderové stereotypy neboli
stereotypy tykajici se tradi¢nich pfedstav role muze a Zeny ve spolecnosti, jsou
v reklamach vyobrazeny nejCastéji, a také nejCastéji jsou duvodem rozpoutani
vasnivych debat, zda je vhodné stereotypy touto cestou potvrzovat, zda vibec jsou ve
spolecnosti stale platné. V nasledku toho jsou pak nékteré reklamy vyuzivajicich
stereotypt i1 cilem mnoha stiznosti. Dal§imi z moznych stereotypl jsou rasové, které
mohou vypadat tak, ze nejCastéji jsou v reklamach vyobrazeni lidé bilé pleti, dale
naptiklad jsou to ageistické stereotypy a dal$i. Stereotypti existuje nespocet a v reklameé

oteviraji velmi Siroké a popularni téma.

Podstatné je, ze pouzivani spolecenskych stereotypt v reklamach, je vzajemnou
interakci spolecnosti a reklamy. Jejich opakovanym uzivanim se v nich spole¢nost
utvrzuje. Ve chvili kdy opakované je vreklamé zobrazen muZz jako bankéf a i jeho

zékaznici jsou muzi, lze usoudit, Ze spole¢nost nevnima zenu jako mozného clena
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vy$siho bankovniho managementu a jako jedince s moznosti vysSich piijmu. Takovéto
opakované sdéleni, vychazejici ze stereotypu pifijimaného vétsi ¢asti spolecnosti, mize,
stejné jako jiné, dojit k sebenapliiujicimu se proroctvi, kdy se nakonec budou vSichni

lidé chovat podle toho, jakym reprezentacim jsou vystaveni. (Burton, Jirak 2001: 265)

Uziti stereotypu v reklamni komunikaci ma ten vyznam, Ze vychazi ze
spolecnosti a jeho vyobrazeni o ni néco vypovida. Zaroveir pravidelnym

opakovanim reklama tento stereotyp ve spole¢nosti utvrzuje a tim ji ovliviiuje.
Reklama a Zivotni styl

Podobny vztah ma reklama s Zivotnimi styly. Produkt ¢i sluzba, prezentované v
reklamé& jsou spojeny se socialnimi, psychologickymi a ekonomickymi hodnotami.
Reklama tak spolecné s nabizenym produktem nabizi i je, takze pfesvédcovani, které je
pro reklamu charakteristické se tyka i jich. Reklama nabizi to, co by mohlo byt pro lidi
uziteéné a zadouci v jejich Zivoté, aniz by ho museli ménit. Cast&ji ale nabizi produkt
stylizovany tak, Ze jeho uzivanim Zivot spotiebitelli nabude vyssi Grovné. Reklamy tak
pracuji s nabidkou lepSiho ¢i pohodInéjSiho Zivota, nebo 1 tieba ,,jen” popularnéjsiho.
Razné produkty se reklamuji rlizné¢ a musi se proto uvazovat vSechny mozné rozdily
mezi lidmi a nabidnout se své cilové skupiné tak, ze se do jejich zivota produkt hodi, ze
ho maji chtit. (Pant 2007: 245-250). Reklama se nam tedy snazi prodat vyrobek, ¢i
sluzbu a s tim zivotni styl, coz je souhrn zivotnich zvykt, obyceji, hodnot a zajmu
jedince, skupiny, &i spole¢nosti. (Burton 2001: 266) Zivotnich zvyki je nespodet.
Zivotni styl zobrazuje cely rAmec chovani a vzajemného piisobeni na okoli. Kazdy hraje
nékolik roli a na zdklad¢ toho, jak je spojuje, vyjadiuje svij zivotni styl. Reklamni
tvirci sleduji zivotni styly lidi, coZz jim pomahéd pochopit, jak se méni hodnoty
spottebitelt a jak ovliviiuji ndkupni chovéni. V ptipadé, Ze se jedna z roli zméni, mize
dojit ke zméné zivotniho stylu, coz miize vést ke zmeéné¢ produkti, které nakupuje a
celkové ke zmén€ postoje k nakuptim, objemu spotieby a penéz na ni urcené.

(Armstrong, Kotler 2001: 321)

To, aby reklama ukazala, Ze nabizeny produkt je v rdmci Zivotnich stylti Zadouci,
tak vysledované Zivotni styly zobrazuje ve jednotlivych reklamach. Zivotni styly nejsou
umeéle vytvarené, ale jsou v nich ptfehnané podoby téch redlnych, které lidé ziji a které
byly tviirci vypozorovany. Jejich predstavitelé jsou podobami samotnych skutecnych

vyznavaci existujicich zivotnich styli. Reklama nam tedy nabizi pfibéh, do kterého my
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sami zapadame, ktery je lepsi variantou toho naseho souasného a mame tak moznost se
s nim ztotoznit. (Burton 2001: 266) Reklama ndm musi vyobrazit podobu naseho
zivotniho stylu, ktery prozivame, abychom se mohli ztotoznit s tim, Ze diky nabizenému
produktu mizeme zit stejny zivot, ale s lepsi kvalitou. Burton uvadi, Ze proto reklama
jako raciondlni a emociondlni argument pouzivd néktery z akceptovanych

spolecenskych trendt (Burton 2001: 266)

Zivotni styl se odrazi i v tom, jak reklama se svymi potencionalnimi zakazniky
komunikuje. Ve chvili, kdy produkt je na trhu novy, je nutné¢ zdlraznit k Cemu se
pouziva a jak zapadne do bézného Zivota a vylepsi jeho kvalitu. V piipadé, ze se jednd o
jiz tradi¢ni produkt, je nutné vyzdvihnout jeho ptednosti, pro¢ je lepsi nez ten, ktery je
jiz spole€nosti zndm a pouzivan. Kazda reklamni komunikace jedna s piijemcem tak,
aby pro n¢j sdéleni bylo srozumitelné, pouziva pfedobrazy z jeho zivota i z Zivota, ktery
muZze mit a stylem komunikace pak doklada to, v jakém vztahu s danym produktem je a
v jakém byt maze. (Kartous, Soltys 2011)  V reklamé se promitaji podminky, v kterych
spolec¢nost funguje a tim, Ze Zivotni styl odrdzi hodnoty a postoje lidi, mize svymi
predobrazy spolecnost ovliviiovat a hodnoty jejich ¢lenlt ménit, ¢i spiSe posouvat.

(Pavla a kol. 2005: 79-78)

Shrnu-li vySe uvedené, reklamni komunikace je vytvarena tak, Ze
prezentuje Zivotni styly, které se daji ziskat v pripadé, Ze investujete do nabizeného
produktu nebo sluzby. K tomu vyuzZiva predobrazy aktuilnich Zivotnich stylu a
komunikace, ktera je k nim relevantni. V pripadé, Ze produkt ve spolecnosti
prosadi a zafne byt obecné uZivan, dochazi k ovlivnéni Zivotnich styli a tim
spole¢nosti. Zalezi na typu nabizené¢ho produktu, jak moc zméni povahu zivotnich
stylii. Dilezité je ale podotknout, Ze ne kazdé reklamé se povede prezentovat dany
produkt tak, Ze se stane béZnou soucasti kazdodenniho Zivota a dojde tak k ovlivnéni

spolecnosti.
Reklama a spotieba

Dnes se neustale objevuji nové lepsi sluzby a produkty, které uspokojuji potieby
¢lent spolecnosti. Pomahaji fesit situace, které diive za problémové oznaCeny nebyly,
ale tim, ze byl k jejich feSeni vymyslen produkt, problémem ¢i nedostatkem se stavaji.
Nové nabidky mohou nabizet obohaceni zivota, mohou nam umoznit délat véci

jednoduseji nebo i délat véci, které jsme diive délat nemohli. Sféra nasSich voleb v ramci
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nakupovani je rozSifovana nabidkou novych produktii. (Bauman 2004: 183-184) Ve
spotiebni spolecnosti jako je ta naSe, jsou jeji Clenové lapeni nabizenym zbozim, na
jehoz zakladé€ hodnoti sami sebe. Lidé vZzdy mysli na to, co nemaji, nez na to, co maji. U
toho nevychazeji pouze ze svych potifeb, ale i ze svych tuzeb. Potfeby mohou byt

omezené, touhy ale ne. (Berger 2000: 29)

Reklama ,,u¢i jak spotiebovat. Ukazuje dostupné zbozi, kde je mozné ho najit,
jak se knému da pfistupovat, které je moderni. (Berger 2000: 23-25) Reklama se u
Cloveéka snazi podnécovat spotiebni zizen, pificemz spoléhd na obecné touhy po
blahobytu a po novinkéch. Vystavuje jedince tlaktim, nicméné vzdy v ramci jeho

.....

tuzeb a radi jim v jejich situaci, co je podle ni nejlepsi. (Lipovetsky 2002: 291-299)

Reklama a zejména jeji presvédcovani, postoj ke konzumnimu neboli
spotiebnimu stylu Zivota zdiraziiuje a dile jej posiluje. Pojimé zivot jako fadu
problémt, kde ke kazdému znich je jiz piipraveno feSeni. Reklama v ramci
konzumniho zivota propojuje potiebu jedince s jeho zdrojem potéSeni a se schopnosti

najit pro n¢j ten nejlepsi produkt, ktery vytesi jeho problém. (Bauman 2004: 184-187)

Reklama zavrhuje ve své povaze spofivost a prosazuje utraceni a okamzité
potéSeni. Zaroven reklama plodi médni touhu, ¢imz proménuje spolecensky vyznam
spotfeby, zbavuje provinéni z aktu nakupu a jeho kiecCovitosti. Reklama zajistila, ze
spotfeba se odehrava ve znameni moédy a Ze se z ni stala uvolnéna praxe. (Lipovetsky

2002: 302-306)
Reklama a kultura

Pro kazdou spolecnost je typicka jeji urcitd kultura, je jejim typickym znakem a
prostupuje vSemi projevy spolecenského zivota. Kultura je velice slozita a lze na ni
nahlizet z mnoha hledisek. Obecné se za kulturu dd povazovat vSe umélé, vSe co je
vytvofeno Clovékem. Proto tedy znaky kultury dané spolecnosti jsou viditelné i
v reklamé. Tim, ze se reklama dotyka spotieby a materialnich statkl, musi udrzet v sob¢
aspekty kultury, aby s ndmi mohla spravnym zpisobem komunikovat. Marketingové
strategie podporuji pfesvédCeni, ktera jsou ve spoleCnosti pfijimana a ktera jsou
podstatou jeji kultury s tim 1 kulturnich hodnot. Tim, Ze reklama je zaloZzena na jazyku a

na obrazech je s kulturou nejvice svazana. (Burton, Jirdk 2001: 266-267)
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Vétsina lidi pfemysli o reklamé jako o prodejni myslence. Reklama se ale stala
soucasti popularni kultury, diky vytvareni riiznych prezentaci v rliznych stylech.
Zejména je soucasti televizni kultury, kterda ma z médii nejvétsi vliv na socializaci
jedince. (Gibbons 2005: 4-6) Reklama ale spoluformuje i dalsi prostiedi jedinct
napiiklad plakaty na zdech, billboardy podél silnice, reklamnimi letdky v obchodé a
nabidkovymi listy, které lidé dostanou az do postovni schranky. Reklama se tak podili
na vytvareni kulturniho prostfedi kolem nas a proto byva i zajmem kulturalnich studii,

reps. kulturologie. (Burton, Jirdk 2001: 259).

Diilezité je ale brat v uvahu, Ze stejné¢ jako dodnes existuje na svété mnozstvi
rozdilnych jazyki, existuje stejné tak mnozstvi kultur, kde kazdd ma sva specifika.
Pokud pfipravujeme reklamu v jiné zemi, je nutné mit na paméti, ze se musime
prizptsobit mentalité a charakteristickému stylu dané zem¢. Napiiklad americky styl je
zalozen na prehanéni a silnych argumentech, némecky naopak vyzaduje reklamu
v pevné danych strukturach. Italové jsou zastanci velkoleposti, zase bizarnost, fantazie a
snaha o efekt jsou typické prvky francouzské reklamy. (m-journal.cz - 2.) Reklama se
tedy musi prostiedi, v kterém se vyskytuje, ptfizpiisobovat, stejn¢ tak i vyvoji, ktery
v prubéhu Casu bezpodminecné nastava. Reklama se neustile méni, v zavislosti na
kulture své cilové skupiny, aby pro ni byla srozumitelna. Je tak odrazem zmén

kultury spole¢nosti.

Ve chvili kdy se pfiklonime k uz§imu vymezeni pojmu kultura a budeme ho
povazovat za vSechny umélecké a tvofivé projevy spolecnosti, mizeme o reklamé
mluvit 1 jako o zvlaStnim typu umeéni, coz se mize zdat byt nediistojné pro umeélecka
dila klasikii. Reklama se ale stala kulturnim projevem nasi spole¢nosti, o kterém se lidé
bézné bavi a hodnoti ho. Nékteré slogany se staly soucasti nasi kultury, stejné jako
détské fikanky. I slavny italsky rezisér Fellini o n¢kolika reklamach prohlasil, Ze se
jedna ,,0 mala umeélecka dilka trvajici jednu minutu®. (Burton, Jirak 2001: 265). O tom,
ze reklama, druh komunikace, ktery je ve spole¢nosti pouzivan a pfijiman, ziskava
poveést umeéni, se vyjadiuje i Lipovetsky. Reklama je tvofivd komunikace, kterd
posilhava po vytvarném umeéni i po filmu, ma svijj origindlni raz v rdmci modni formy.
Stejn¢ jako moda se zamétuje na oko a je tak predevsim piislibem krasy a ldkavosti
piedlozeného Zivotniho stylu, teprve poté je informaci. Reklama zaujima své misto

v procesu vSeobecné estetizace a dekorace kazdodenniho zivota. Je koktejlem obrazt,
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zvuki, vyznamil, kdy se odsouvé jeji hloubka a ona se tak automaticky posune do

povrchnosti. (Lipovetsky 2002: 289-291)

1.2.3 Reklama a média

Prostfednictvim médii se k ndm reklama dostava a ptisobi na nas, média jsou tak

jak pro ni, tak pro spole¢nost jako pro piijemce jejiho sdéleni, velmi dulezita.
Uvod do médii

Slovo ,,médium®, ¢i média mize nabyvat riznych vyznamu, ale at’ uz ho dnes
pouziva politik, sociolog, ekonom, ¢i psycholog, mé nejcastéji na mysli tisk, rozhlas,
televizi a internet. (Jirdk, Ko&pplova 2003:15) To jsou média, ktera slouzi
celospolecenské komunikaci pro kterou je charakteristicky jeden vychozi bod
komunikace a mnoho neurcitych bodl cilovych. Tradi¢né se takovéto komunikacni
prostiedky specifi¢téji nazyvaji ,,masova média“. Ve své praci vychazim z této
interpretace a pojem média budu pouzivat ve vyznamu masovych médii, jejichz
komunikace smétuje k publiku skladajicimu se z velkého mnozstvi lidi. Spole¢nym
charakteristickym rysem médii je to, Ze svym uzivatelim nabizeji obsahy, které¢ pro né
mohou byt z riiznych divodii pouzitelné. Naptiklad jim pomahaji v orientaci ve svéte,
jsou jim zdrojem zabavy ¢i pouceni, ¢i jsou jim navodem pro jednani v raznych
situacich. Své obsahy nabizeji prubézné, Casto i1 pravidelné a jejich existence Casto
zavisi na zajmu a potiebach uzivatell. Krom toho, Ze zprostfedkovavaji informace
velkému poctu lidi, vytvofila si v pribéhu ¢asu vyrobni postupy, které jim dovoluji
produkovat obsahy aktudln€, rychle a casto s diirazem na to, co je bezprostiedné
zajimavé a dulezité. Meédia a medialni komunikace jsou neodmyslitelnou souc¢asti nasi
spolecnosti a stala se tak i pfedmétem zajmu riiznych disciplin, také vznikla disciplina i

jim vlastni. (Jirdk, Koépplova 2003: 21-23)

Podstatou média je zprostfedkovani neboli mediace, s ¢imzZ se vaze to, ze kazdé
zprostfedkovani je aktivni interpretativni ¢innosti. Média jsou v rdmeci této komunikace
zprostiedkovatelé a procesu mediace davaji podobu. Média podle urcitych pravidel

podavaji svédectvi o svéte, presvédcuji o vyhodnosti ¢i spravnosti urcitého chovéani,
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umoziuji vyjasnéni nazord, mohou své piijemce bavit atd. Tyto aspekty mediace se
casto konkretizuji do pfedstav o tom, jaké spolecenské funkce média maji, tedy k cemu
maji slouzit. (Jirak, Képplova 2003: 41-43) Funkce médii se sice méni v zavislosti na
kulturnim, socialnim, politickém a ekonomickém kontextu, mezi ty hlavni ale patii
funkce zabavni, informac¢ni, kulturni a socialni. (Burton, Jirak 2001:140-143)
V névaznosti na funkce médii mluvime i o jejich Gcincich, ¢i spiSe o teoriich, které se
vénuji moznym ucinkim médii. Obecné panuje nazor, Ze masovd média jsou mocnym
nastrojem, ktery dokaze ovlivnit nazory a chovani lidi. I samotna média pracuji s tim, ze
s informacemi, které uvadéji, spolecnost urCitym zplisobem zachazi a je jimi
ovlivilovana. Zaroven ale je velmi té¢zké jejich dopad na spolecnost exaktné prokazat a
existenci U¢inktl médii tak potvrdit. Neustdle vnimame informace poskytované médii a
kazdy znas si vzpomene na piipad, kdy si vytvoril nazor na zakladé toho, co se
dozvédél z médii. Presto nejsme schopni po probéhnuti udélosti s jistotou fict, na co
pfesné a jak jsme na situaci reagovali a kolik z obecného obrazu o ni mizeme piisoudit
médiim. (McQuail 2009: 468-469) Média jsou natolik vyznamnou spolecenskou
instituci, s ¢imz souvisi, Ze jsou provazané s mnoha dal$imi institucemi, které ve
spolecnosti funguji. Jejich vliv na spolecnost nelze popfit, nicméné jej ale nejde oddélit

a redukovat pouze na vztah spolecnost a média. (Jirdk, Kopplova 2003: 152)

J&4 budu ve své praci vychazet z obecného minéni, Ze G€inky médii existuji. Jak
uvadi Burton, nejcastéji se v odborné literatufe mluvi o nasledujicich predpokladanych

ucincich médii:
e 7Zména postoje, mySleni a poznavani
e Kolektivni reakce/moralni panika
e Individualni reakce/emocionalni odezvy
e Nastolovani agendy
e Odcizeni
e Znecitlivéni
e Uceni

e Socializace
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e Spolecenska kontrola

e Definovani skute¢nosti

e Podpora a posilovani ideologie

e Trivializace (Burton, Jirdk 2001: 353-357)
Reklama a média

Diky témto, pfestoZze pfimo neprokazanym, ale vefejnosti piijimanym ucinkiim
médii se ¢asto mluvi o moci médii. Ta je zplisobena zejména moznosti predkladat
spolecnosti hodnoty, normy a struktury, ¢imz ovlivituje socializaci jednotlivce, ale i
jeho celkové smysleni. (Burton, Jirdk 2001: 15) Tim se dostavam zpét k reklamé a

objasnim, pro¢ jsem vénovala tolik prostoru charakteristice médii a jejich ucinkiim.

Jak jsem jiz vySe uvedla, reklama snami komunikuje prostiednictvim
reklamnich prostedkd, kterymi jsou nejcastéji tisk, televize, radio a internet. Ve chvili
kdy se reklamni sdéleni dostdvd do médii, stdvad se zarovenn medidlnim produktem,
stejné jako televizni porad, ¢lanek v novindch, ¢i odkaz na internetové strance, stava se
tim, co sdili médium i vefejnost, tim, co je jim spolecné. A jako produktu je mu vlastni
uréity obsah, ktery méd dopad na své divaky. (Jirdk, Kopplova 2001: 117). Z toho
vyplyva, ze reklama pak predkladd urcity obsah, informace, sdili n¢jaké hodnoty a
opakuje urcitd tvrzeni a tim na spolecnost ptisobi. Stava se soucasti ucinkti médii na
spolecnost a prakticky je na nich 1 zalozena. Jirdk uvadi, Ze s moznosti dosdhnout
ucinkdt plsobeni médii reklama kalkuluje a snazi se tedy u piijemcti pomoci
nejriiznéjsich typli sdéleni, véetné téch medialnich, dosdhnout z hlediska zadavatele

zadouciho chovani. (Jirdk, Képplova 2001: 157).

Ve chvili, kdy se reklama stava medialnim produktem a objevi se v médiich,
stava se soucasti jejich ucinku. Jeji obsah je to, co ovliviiuje spolecnost.
Prostiednictvim médii a jejich uc¢inki dochazi k ovliviiovani spole¢nosti reklamou

a jejim obsahem.

Nutné je ale zminit jesté¢ jeden dulezity vztah médii a reklamy, ktery je Cisté
ekonomicky a ktery viceméné zajiStuje vzajemnou spolupraci reklamy a médii.
., Reklama je produkt, ktery podporuje komercni, podnikatelskou kulturu médii“. (cit.

Burton, Jirdk 2001: 258) Financ¢ni prostiedky, které reklama médiim piinasi, jsou pro
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vétsinu médii existenéné dilezité. Jak Burton dale uvadi, pfijmy z reklamy mohou
pokryvat vice nez dvé tfetiny nédkladl na vyrobu novin, bez reklamy by potom nemohly
existovat zadné komercni televizni a rozhlasové stanice, Casopisy by musely mozna
zdvojnasobit cenu jednoho vytisku. Vztah médii a reklamy je tedy z ekonomického
hlediska velmi dobry, jelikoz jejich investice je zakladem jejich ekonomického
pusobeni. Média nabizi inzerentim svoji plochu za cenu, kterou odvozuji ze zajmu
publika o pfislusné médium, obchoduji tak s pfedpoklddanym zajmem svych ctenait,
posluchact ¢i divakil v daném misté a ¢ase. (Burton, Jirak 2001: 258-259) Na zaklad¢
toho je dal§im vlivem reklamy to, Ze modifikuje i obsah médii. Reklama je zejména

v ramci televizniho vysilani velmi dominantni. (Berger 2000: 9)

1.2.4 Reklama ve spole¢nosti — shrnuti

O reklamé lze uvaZovat jako o nastroji na ovlivnéni spole¢nosti, ktery
zarovenn v mnoha ohledech soucasnou spole¢enskou realitu odrazi. Reklama
sleduje spolecnost, jeji stereotypy, existujici Zivotni styly, kulturu a obecné jeji
soucasnou povahu. Diky tomu muZe spolecnosti prezentovat nabizené produkty
tak, aby tomu rozuméla a aby byly pro jeji ¢leny Zadouci. Ukazky realného Zivota
cilové skupiny pribliZuji moZnou roli nabizeného produktu v Zivoté potencidlnich
spotiebiteli. Komunikace, ktera se vreklamach voli, je pro spolecnost
srozumitelna a aktualni vaci jejimu vztahu k produktu. Na zakladé téchto
predobrazi a komunikace je moZné analyzovat povahu soucasné spole¢nosti.
Zaroven reklama prezentuje naSe mozZné potieby a touhy, ¢imzZ je zaroven vytvari.
Ve chvili kdy nidm je naplni a podari se ji nabizeny produkt prosadit za béZnou
soucast Zivota, posune tak povahu Zivotnich styli a spotiebniho chovani, které je
s nim svazané, ¢imZz obecné dojde k ovlivnéni spolecnosti. Tim, Ze reklama se
k nam nejcéastéji dostava pres masova média, stava se tak medidlnim produktem a
ptivodcem ucinkd médii na spolecnost, které vySe uvedené vlastnosti mohou jesté

posilit.

Tim, ze reklama reaguje na aktualni spolecnost a Zivot jejich ¢lent, je mozné

reklamu analyzovat nejen z ekonomickych ¢i marketingovych pozic, ale také z pozic
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filozofickych a sociologickych. V kazdé spole¢nosti, vzdy pretrvava urcitd ideologie, se
kterou jsou spojeny zivotni styly, kultura, spotfeba i stereotypy, jelikoz to vSe odrazi
hodnoty a postoje spolecnosti. Analyza reklamnich sdéleni nabizi velmi zietelnou
predstavu o tom, jaké byly v dané dobé a v daném socialnim kontextu dominantni
kulturni hodnoty. Reklama se tak stdva cennym zdrojem poznéani spolecnosti.(Burton,

Jirdk 2001: 268-272)

Naptiklad Bohumil Kartous a Otakar Soltys se ve svém vyzkumu zaméfili na
analyzu reklam na prostfedky osobni hygieny (damské vlozky, tampony a détské pleny)
a porovnani jejich stylu komunikace v mezidobi 1995 a 1997, kdy byly na nasem trhu
novym produktem a v obdobi po roce 1997, kdy se uz staly béznou spotiebou. Starsi
reklamy komunikuji s tehdejSimi pfijemci vzdélavaci formou, predstavuji vyrobek a
vysvétluji, k cemu a jak ma byt pouzit, pozd¢jsi reklamy, kdy uz si spole¢nost byla
ucelu téchto produktl vice védoma, se vreklamé ukazuji vyhody produkti nad
konkurenci a zduraziiuje se v nich kvalita. Vyzkum doklada posun ve spotiebitelském
chovéani, zejména pak v Zivotnim stylu uzivatell, ktefi si vyrobek béhem let osvojili,
naucili se s nim zachazet a nyni se zamé&fuji na to, ktery z produktd jim miize nabidnout

nejvétsi vyhody. (Kartous, Soltys 2011)

Dalsim ptikladem miize byt vyzkum Vestergaarda a Shroedera, kteti ukazuji, jak
se v reklamach dané doby opakuji motivy ,,pfirody* a ,,pfirozenosti, at’ uz ve smyslu
zobrazeni piirody v reklamnich spotech, ¢i zdiraznéni ptirody a ptirozenych slozek
v potravinach ¢i kosmetice, dale pak v nabidkadch produktt, které maji ovlivnit
piirozeny beh Casu jako je napiiklad zakryti Sediny. Takovato analyza opakujicich se
motivil dokladéa, ze v soudobé ideologii pievladaly hodnoty piirody a pfirozenosti,
prostfednictvim nich se s vefejnosti komunikovalo v riznych souvislostech, jelikoz pro

ni byly relevantni. (Burton, Jirdk 2001: 268-269)

Na téchto dvou piikladech realizovanych vyzkumt jsem chtéla dolozit to, Ze na
zékladé pouzitych obrazli a komunikaci v reklamé mizeme analyzovat jaka je ideologie
spolecnosti, jaké jsou jeji hodnoty a postoje, jak spole¢nost funguje ve vztahu s ur€itymi
produkty. Zaroven pak v dlouhodobém vyvoji mizeme sledovat jak reklama ,,naucila“
své spotiebitele s produkty pracovat a kjakému posunu dosSlo ve spotiebitelském
chovani. Prostfednictvim reklamy se tak mizeme dozvédét mnohé o tom, co spole¢nost

piijima, odmita, zkratka to, jaka je.
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Ptestoze jsem druhou Cast teoretické Casti vénovala vlivu reklamy na spolecnost
a zaroven odrazu spolec¢nosti v ni, nechci jejich vztah redukovat na pfimy a zaroven ho
piecefiovat. Jak ve své praci uvadi Kartous a Soltys o ,.viivu reklamy na spolecnost se
da s uspechem pochybovat, zejména pokud budeme respektovat vysledky kognitivni
védy.“ (cit. Kartous, Soltys 2011: 14) J4 ale na zakladé vyse uvedeného rozboru role
reklamy ve spole€nosti se piiklanim k teoretickym konceptiim, které¢ uvazuji vzdjemné
se ovliviiyjici vztah reklamy a spolecnosti. Jsou jimi zejména pfenosové paradigma
zkoumajici ucinky médii, hypotéza zrcadleni, teorie socialni konstrukce reality i teorie
medidlni konstrukce reality. Reklama je vrdmci nich zkoumana bud v souvislosti
s plisobenim na spolecnost, nebo pak v souvislosti s analyzou kulturdlni, sémiotickou

nebo sociologickou. (Kartous, Soltys 2011: 14)

1.3 Kontroverzni reklama

Tradi¢ni reklama poukazovala pouze na piednosti nabizeného zbozi, ¢imz
pfesvédCovala své mozné zakazniky. V poslednich desetiletich jsme se setkavali stale
Castéji s reklamou, kterd chtéla vyvolat emoce a predstavy a méné prostoru vénovala
racionalnim divodim, které by podpofili zajem o nabizeny vyrobek ¢i sluzbu. (Hajn
1997: 21) Dnes se reklama ¢im dal tim castéji uchyluje k spiSe netradi¢nim zptsobtim
komunikace. Mezi naméty v reklamé najdeme naptiklad pohddkové naméty, u kterych
zadavatelé sdzi na to, Ze pohadkovy ptibéh, nebo alespont pohadkovy princip vyvoje
situace divaci znaji a snadno jej pochopi. (mediaguru.cz - 2.) Stejné tak najdeme
v reklamach naméty slavnych kultovnich ¢i aktudlné populdrnich filmovych dé¢l.
(video.mam.ihned.cz) V minulém roce byl zase, jak uvadi server mediaguru.cz, ve
znameni navratu tane¢nich motivi do reklamy, které obecné zdiraziuji dynamiku

propagovanych produktti. (mediaguru.cz - 3.)

V ramci snahy netradicné oslovit svoji cilovou skupinu se nékteré reklamy
stavaji pfedméetem spornych diskusi, zda mohou ve spolecnosti plisobit a byt ji pfijaty.

Jsou povazovany za kontroverzni reklamu.
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1.3.1 Kontroverzni reklama — vymezeni pojmu

V rémci teoretické ¢asti jiz bylo zminéno, Ze reklama je dnes fenoménem, ktery
pronikl snad do vSech oblasti lidského zivota a zasahl kazdého z nas. Denné se s ni
setkdvame v rtiznych formach a odolavame ¢i se poddavame jejimu plsobeni. Diky
jejimu mnozstvi a také jiz dlouholetému plsobeni v rdmci spolecnosti se reklama
neustdle snazi hledat nové cesty, jak své cilové skupiny zaujmout, jakym novym
neotfelym zptsobem na produkt upozornit. Lipovetsky piSe, ze klicovou zbrani reklamy
ma dnes byt pfekvapeni, pfedstaveni néeho nového a neocekdvaného a originalniho,
nova hesla, obrazy, spoty atd. Konkurence mezi znackami a produkty zptisobuje, Ze zde
probiha nekoncici soutéz o efekt reklamy. Diky tomu se podle néj reklama ¢asto nebrani
posouvat urcité spolecenské konvence a prekonavat hranice. Reklama nékdy cerpa
z Sokujicich efektii. Snazi se o upoutani pozornosti, teatralni podivanou, ktera ale nesmi
byt zaloZena na agresivni provokaci. Reklama se tedy posunula. Dfive bylo jejim cilem
predkladat objektivni divody pro vyuziti a zakoupeni produktti. Pfedkladala zejména
fakta, ktera byla uvétitelna a pochopitelna. Dnes se ale snaZzi spiSe udivit a pobavit, jeji
komunikace je extravagantnéjsi, fantastictéjsi, preludnéjsi, reklama je dnes maximalné
kreativni. Hlavnim cilem reklamnich spoti neni prokazat prvenstvi vyrobkii mezi
konkuren¢nimi, ale vyvolat smich, vzbudit n¢jaky pocit, vyvolat estetické emotivni
ozvény. (Lipovetsky 2002: 286-290) Hajn podobné jako Lipovetsky uvadi, Zze
v dneSnim svéte, ktery je presycen informacemi, voli reklama nové metody tak, aby
zaujala pozornost potencidlnich spotiebitell. Coz zplsobuje, ze se je snazi nééim

Sokovat. (Hajn 1997: 21)

V pravnich ptedpisech sice najdeme piimé zdkazy a omezeni pro tvirce reklam.
V etickém kodexu pak zase to, co by spolecensky vhodna reklama neméla obsahovat.
Tvurci reklamy jsou ale obecné ve své , kreativit€” jen velmi malo omezovani, coz ¢asto
zpusobi, ze vznikne kontroverzni reklama, ktera se dostane na hranici toho, aby byla

piijata spole¢nosti. Co ale pfesné kontroverzni reklama je?

Vzhledem k nedostatku dostupnych zdroji, jsem uskuteCnila a zpracovala
polostrukturované rozhovory s experty z oblasti reklamy a marketingu. Byli jimi panové
Cestmir Benda, Martin Charvat, Jiii Mike§ a Jan Binar a pani Jifina Sladkova.

(viz ptiloha €. 1)

Struktura rozhovorii byla dana nasledujicimi otdzkami:
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1) Jak definujete kontroverzni reklamu?

2) Pro¢ se pouziva kontroverzni reklama?

3) Jaké témata jsou pro ni nejtypictejsi?

4) Na koho nejvice plisobi?

5) Doslo v pribéhu ¢asu k proménam v uzivani téchto reklam?

6) Cerpaji kontroverzni reklamy naméty ze spole¢nosti?

7) Ovlivityji kontroverzni reklamy spotiebu vice nez bézné reklamy?

Cestmir Benda na téma kontroverzni reklama uvedl, ze ,, ...kontroverzni reklamou
mam na mysli takovou reklamni komunikaci, ktera je na hrané snesitelnosti pro cilovou
skupinu nebo jiné skupiny, kdy pravdépodobné v nékterych ze svych aspektii prekracuje
obecné prijimané normy. (cit. vyzkum experti — Benda 2012) Podle Jifiho Mikese
kontroverzni reklama je: ,,Reklama, ktera miize ve verejnosti vzbudit riizné nalady, neni
spolecensky odpovedna, je to reklama, ktera je na hranici etického a neetického. Nebo
takova reklama vyuziva takovych zdlezZitosti, ktera jsou tabu, takhle zacal treba
Benneton“ (cit. vyzkum experti — Mike§ 2012) Jan Binar v rozhovoru na stejné téma
uvadi, ze: ,,...kontroverzni reklama je néco, co vzbudi rozporuplné reakce ve
spolecnosti a jako prvni priklad uvadi taktéz Benneton. (cit. vyzkum experti — Binar
reklamu slovy: ,,Kontroverzni reklama je takova reklama, kterd vyvold néjakou
veiejnou kontroverzi, vyvold odpor vyjadieny verejné, kdy cast lidi ho podpovi, a Cast

lidi ne, vyvola rozruch.“ (cit. vyzkum experti — Charvat 2012)

Klasickym, nazornym a dobfe znamym piikladem kontroverzni reklamy po celém
svete, je tedy jiz zminénd spolecnost Benneton a tviirce jejich reklam Toscani. Ve svych
reklaméch se Benneton snaZzi otevirat spolecenska témata jako naptiklad antirasismus,
homosexualita, AIDS a podobné, ¢imz vyvolava politické a mordlni reakce na
vefejnosti. Zaroven ale nelze opomenout spotiebni cile téchto reklam, kdyz chtéji dostat
do podvédomi slova ,,United colors of Benneton®. (Hajn 1997: 22) Pravé s plisobenim
reklam spolegnosti Benneton jsme se setkali i v Ceské republice. Konkrétni piiklad,
ktery u ceské vetejnosti vyvolal diskusi, bylo vyobrazeni dvou koni (viz ptiloha €. 2) -

¢erné¢ho a bilého, pii kopulaci. RPR fesila stiznost, kdy tento obraz piipadal sté¢Zovateli
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obscénni, omezoval pravo stéZovatele na osobni diistojnost a na vychovu déti dle jeho
pfedstav. Tato stiznost ale byla zamitnuta na zakladé posudkd odbornik z obort
psychologie a sexuologie. (RPR 1996 - 1) Benneton v reklamach tohoto typu stéale
pokracuje a vetejnost provokuje k diskusim nad vhodnosti jednotlivych témat, zkousi
tak, co jesSt¢ spolecnost vydrzi. Na ceskych serverech mizeme i dnes najit aktualni
diskuse nad kontroverznimi reklamami spole¢nosti Benneton, a to jak nad novymi, tak i

nad starymi, jejichz ptisobeni bylo aktuélni pted n€kolika lety.

»Kontroverzni“ vychazi z latinského slova controversio, od contra-vertere, neboli
obratit proti a znamend vyznamnéjsi a delsi ndzorovy spor, ktery je obvykle veden na
vetejnosti. (wikipedia.cz -1) Odtud tedy potom slovo kontroverzni znamena sporny,
protichidny, diskutabilni. (Klimes 1998: 396) Na zaklad¢ vyzkumu experti a piivodu
slova ,,kontroverzni®, definuji pro svoji praci kontroverzni reklamu jako reklamu, jejiz

obsah ¢i forma vyvola urcitou diskusi ve spolecnosti.

Rada pro reklamu na zéklad¢ nastroje samoregulace miize u kontroverznich reklam,
které povazuje za nevhodné, doporucit stazeni reklam. Pii jasném poruSeni ptedpist,
které jsou obsazené v dokumentech pravni regulace, je mozné nafidit stazeni reklamy a
tvirce sankcionovat. Nicméné bez ohledu na mozné sankce, tviirci kontroverznich
reklam vzdy s napétim mnohem vice ¢ekaji na to, jaka bude spoleCenskd odezva.
V jakém ohledu reklama zaujala, zda vzbudila z4jem a spolecnost ji povazuje za
zajimavou a atraktivni, nebo zda vefejnost popudila. Reklamni tvlirce musi uvazovat
hranice toho, zda bude reklama pfijata nebo ne, jelikoz jestlize reklama zasadné pobouii
vefejnost, tak je to kontraproduktivni. ,, Reklama chce prodavat, a pokud bude drazdit

sve potencionalni zakazniky, tak nic neproda. “ (cit. vyzkum expertii — Benda 2012)

,, Kontroverzni reklama je nejcastéji vyuzivana malymi znackami, které miri na
uzkou skupinu, ¢i na velmi vyhranénou skupinu u které se vi, ze jim se ,, kontroverze
v reklamé bude libit a ziskaji si ji tak. Zaroven ve vétsine pripadi k tomu vyuzivaji
billboardy a plakaty neboli reklamni prostiedky, jejichz pusobeni nemiizete snadno
ovlivnit, nemiizete preladit rozhlasovou stanici, ¢i prepnout televizni kandal. “ (cit.
vyzkum experti — MikeS 2012) ,,Reklamni tviircium je v tu chvili jedno, Ze jiné skupiny
pobouri, jelikoz potenciondlni zdakazniky tim oslovi.* (cit. vyzkum expertd - Benda
2012) ,, Takto to zkousela znacka spodniho pradla STYX, ktera cilila pouze na mlade, a

proto ji nevadilo, Ze pobouri ty starsi. Obecné kontroverzni reklama miri casto na
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mladeé, jelikoz ty se casto vymezuji viici autoritam a konvencim a je jim proto takova
komunikace sympaticka.* (cit. vyzkum expertd — Charvat 2012) ,,Velké znacky maji
Siroké portfolio klientu, na jedné strané napriklad 15letych, na druhé strane 60letych.
Kdyz udélaji kontroverzni reklamu typicky prijimanou jednou skupinou, tak automaticky
se od nich odvrati ta druha.* (cit. vyzkum experti — Benda 2012) U spotiebiteli se
snadno muze stat, ze reklama v nich vzbudi averzi vii€i vyrobku, ¢i vici znac¢ce. Hajn
uvadi priklad, kdy francouzskéd spoleCnost vyrabé&jici ocet propagovala sviij vyrobek
tim, ze vyobrazila JeziSe na kiizi a k tomu pfipojila slogan ,,Kdyby mu nabidli nas ocet,
on by jej vypil“. Po uvedeni reklamy tidajné kleslo procento ndkupu octa této znacky.
Proto se tvircim vyplati vazit zisky z uziti kontroverznich reklam a mozna rizika v tom,
jak budou ve spolecnosti pfijati. Nepiijeti reklamy spolecnosti sebou tedy nese mimo
etickych a pravnich rizik i rizika, kterd se nazyvaji ekonomicka, vychéazeji ze

spole¢nosti a pro tviirce reklam jsou klicova. (Hajn 1997: 24)

1.3.2 Nej€astéjsi kontroverzni naméty

,, Kontroverzni reklama se déla bud’ zameérné, jako jiz zminény Benneton, jelikoz
nekdo rad provokuje a ucelove tak vyvold nad svoji reklamni komunikaci rozruch. Jindy
se kontroverzni stane reklama omylem, kdy zameérem je lidi pouze prekvapit, nicméné
reklama je pobouri.“ (cit. vyzkum experti — Binar 2012) Benda uvadi, Ze ,, ...reklama
se pohybuje v riiznych urovnich pod hranici norem, které ve spolecnosti jsou, kde
prostor pro vytvareni reklam je velmi omezeny a nudny. Proto se stava, Ze tviirci nékdy
prekroc¢i tyto hranice, coz miize dopadnout bud’ velkym uspéchem, jindy naopak
fatalnim neuspéchem, coz dopredu nelze nikdy vedet.  (cit. vyzkum expertli — Benda

2012)

Stiznosti podavané na Radu pro reklamu, o kterych je nasledné vedena diskuse
se zadavateli, odborniky 1 napfiklad stéZovateli, jsou rizného charakteru. Naptiklad
stiznost soukromych osob z roku 1998 sméfuje proti billboardové reklamé, zobrazujici
vlakovou nehodu v Eschede. Reklama podle stézovatelii zneuziva ucelové jediné

wewvr

prostiedkim na svété, k oznaceni tohoto vlaku jako nebezpecného dopravniho
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prostfedku. Neetické je podle nich zejména takto zachdzet s utrpenim ucastniki
katastrofy. (RPR 1998- 2) Hajn zminuje kauzu, kdy byl v reklamé na projimadla pouzit
obraz hradu Karlstejn a v reklam¢ uplatnén slogan ,,Kralovska uleva®. (Hajn 1997: 24)
Z toho vyplyva, ze reklama, ktera jednoho zaujme a libi se mu, druhého popudi. Kazdy

vnima urcité reklamni ndméty jinak, nicméné to je praveé divod, ktery vyvolava diskuse.

, Reklama z definice obtezuje lidi, ale nesmi je wurdzet. Proto pracuje
s nadsazkou, ktera se lidem libi. Ve chvili kdy je Spatné udélanda, nadsazka sSpatné
srozumitelna a reklama zacne nastavovat zrcadlo, tak je to Spatné.” (cit. vyzkum
expertt — Binar 2012) ,,Obecné ceskd spolecnost je ve vztahu ke kontroverznim
reklamam velmi tolerantni a vzdy byla. “ (cit. vyzkum expertl — Charvat 2012) Nicméné
pfi uvdzeni stiznosti RPR a diskuse s odborniky, jsem stanovila nejéastéjSi a
vhodna a muZe v ramci spolecnosti pusobit, ¢i ne. Bez ohledu na formu reklamy,
reklamni prostfedky, cilové skupiny, jsou jimi reklamy s obsahy dotykajici se
namétl,, u kterych se nejéastéji diskutuje o tom, zda prekracuji spolecenské
normy, ¢i ne. Souvislost s dodrZovianim spoleCenskych norem a kontroverzni

reklamou zaznéla jiZz v definovani kontroverznich reklam odborniky.

Norma je neoddélitelna od fadu hodnot, ktery v kazdé spoleCnosti orientuje
chovani aktérti a skupin. Normy jsou pravidla, ktera fidi individudlni a kolektivni
chovéani. Ve chvili, kdy jsou systematicky organizovany, jsou zptisobem socialni
regulace. (Boudon 2004: 128) Tvoii normativni fad, ktery tak ptedstavuje Sirokou
paletu zavaznych pravidel a ofekavani chovani a je zdkladem socidlnich regulativii
sociokulturniho systému. Socidlni normy se projevuji dvojim zptsobem a to v podobé
osvojeni si obsahu a smyslu socidlni normy jako z&douciho a socialné efektivniho
zpusobu chovani, také pak v podobé normativniho ocekavani uréitého jednani
vyplyvajiciho ze sociadlni normy. Sdileni normy ale jeSté neznamend jeji dodrzeni.
(Veceta, Urbanova 2011: 147-148) Ukazalo se, Ze ¢lovék béhem socializace si kromé
pravnich norem osvojuje i to, v ¢em prameni povolené ¢innosti a v ¢em zakazané.

Normy se tak musi vztahovat i k mravim dané doby. (Boudon 2004: 128) Mravy
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nachdzi kazdy c¢loveék v rodinnych institucich, nabozenskych, politickych, jednoduse

v téch, které se mu vnucuji a stanovi mu pravidla chovani. (Boudon 2004: 121)?
Nejcastéji kontroverzni reklamy vyuzivaji nasledujicich:

Erotika a nahota

e Nasili

o Alkohol

o  Vulgarismy

e Znechuceni

e NaboZenstvi

® Rasismus

e Smrt a nemoc

o Strach

1.3.3 Regulace kontroverzni reklamy ve vztahu ke spoleénosti

Pro kontroverzni reklamy existuje jak eticka, tak pravni regulace podle které je

mozno je posuzovat. V pravni regulaci hraje zejména roli zadkon o regulaci reklamy,

2 Ze slova mrav latinsky ,,mos* nebo ,,mores* je odvozeno slovo moralka. Moralka se vztahuje
na lidské jednani, diky kterému dochazi ke vzniku vice, nebo méné dobrych mezilidskych vztaht.
Spolecenskym vztahtim je vlastni fad, neboli jsou uspofadany na zakladé vzitych a opakujicich se
pravidel a zvykd, které maji formu moralnich norem. (Machalova 1998: 38-39) Hodnoceni relevantniho
socialniho jednani jako moralni versus nemoralni (s akcentem na osvojeni si moralnich hodnot a norem)
nebo mravné versus nemravné (s akcentem na faktické chovani aktérti ve spolecenskych vztazich) je
sankcionovano bud’ svédomim jedince, nebo vefejnym minénim socialniho okoli. Moralka je vyjadfenim
aktivni odpovédnosti, pedstavuje upozornéni na povinnost, kterou si ma jednajici osoba uvédomovat, a
proto ji i respektovat. Vede tak vyrazn€ ke spoleCensky prosocialnimu chovani, nez je tomu u pravnich
norem, které dopadaji az na pfipady poruSeni normy a jsou tak vyjadienim koncepce pasivni
odpovédnosti. (Veceta, Urbanova 2011: 158- 159) Védou, ktera se zabyva moralnimi hodnotami a mravy
je etika, nauka o mravnosti, kterd na rozdil od moralky piedstavuje obsahovy motivacni aspekt mravnosti.
(Klimes 1998: 164) Etika pochazi z feckého slova éthos, coz znamend taktéz mrav a je tedy slovu
,mores® nebo ,,mos* synonymni. (wikipedie.cz - 2)
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ktery mimo jiné tikd, Ze ,, reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoli diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské a narodni citeni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost,
snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici
motivu strachu.* (cit. Novakova, Jandova 2006: 58) Jestlize reklama poruSila mravni
normy na Urovni poruseni pravnich norem je povazovéana za nepfijatelnou a zde je

postup ziejmy.

To, ze reklama porusila ,,pouze* mravni normy, coz vyvolalo vefejnou diskusi,
by méla posuzovat organ Arbitrazni komise Rady pro reklamu podle Kodexu reklamy,
ktery je ,,formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani
verejnosti a splitovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyZadovana obcany Ceské
republiky. “ (cit. Kodex reklamy 2009) Z toho vyplyva, Ze by reklama meéla byt
regulovana Arbitrazni komisi na urovni mravnich norem spole¢nosti, v diskusi by mélo
byt rozhodovano o dalSim pusobeni reklam s vySe zminénymi tématy. Piekroceni
etickych norem se posuzuje na zdkladé¢ Etického kodexu reklamy, ktery vymezuje
zéakladni etické principy. Po nastudovani problematiky vychdzim ve své praci z toho, ze
v urcitych bodech jsou pojmy uzivané v Etickém kodexu nejasné a posouzeni etickych
principi se tak muze stat subjektivni. Piikladem jsou uryvky z Etického kodexu:
., Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané teémi, u nichz je
pravdépodobné, ze je reklama zasahne...Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a
nepochybnym zpusobem urdzelo ndrodnostni, rasové nebo nabozZenské citeni
spotrebitelii...Reklama nesmi bez opravneéného ditvodu vyuzivat motiv strachu.” (cit.
Kodex reklamy 2009) ,, Tato rozhodnuti ma na starosti Arbitrazni komise, ve které
zasedaji odbornici s vysokym kreditem, kteri rozhoduji konzistentné podle Etického
kodexu s uvazenim pusobeni RPR v EASA. “ (cit. vyzkum expertt - Sladkova 2012) Ve
chvili, kdy se zadavatel proti rozhodnuti Rady pro reklamu odvola, zabyva se jim znova
Arbitrazni komise RPR. Princip samoregulace, ktery RPR vykonavé a posuzovani toho,
co je etické a neetické, je vzdy v rukou Arbitrazni komise. (Cinzerova 2001: 84)
Arbitrazni komise RPR z odborného hlediska urcuje, které obsahy jsou obecné
spoleCensky vhodné a které ne, a tim chrani osoby, které by mohly takovou

komunikaci byt poSkozeny. RPR ale nemusi odriaZet spole¢enské minéni nad
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obsahem takovych reklam. Jeji rozhodnuti je odbornym ndzorem, ne nazorem

spole¢nosti.

To, Ze se nazory vetejnosti nemusi vzdy shodovat s etickou a pravni regulaci
dokladaji pravé naptiklad zvefejnéné stiznosti a naslednd rozhodnuti Rady pro
Reklamu. Ptikladem je stiznost soukromé osoby, kterd smeétuje proti billboardoveé
reklam¢ KOKTEJL, na niz je zobrazena muzska hlava spolu s lidskym mozkem.
Stézovatel povazuje tuto reklamu za nechutnou. Jeho stiznost byla zamitnuta
s odvolanim na zadavatele reklamy, ktery se vyjadiil: |, tato reklamni kampan méla
humornou formou povzbudit nase soucasné i budouci ctenare®. Jsme geograficky
magazin, ktery chce byt o Zivote. Myslime si, Ze cast téla jakou je mozek (prezentovany
v neposkozenem a tudiz prirozeném stavu) patii k zivotu * (cit. RPR 1998 - 2) Arbitrazni
komise se ztotoznila s timto vysvétlenim a nepovazovala takovou reklamu za odporujici
zdsaddm slusnosti a etiky reklamy. (RPR 1998 - 2) Zamitnuta byla také stiznost
sméfovana proti billboardové reklame reklamni agentury
BATES/SAATCHI&SAATCHI ADVERTISING s naturalistickym zobrazenim psich
vykall, které je dle stézovatele neestetickd. (RPR 1996 - 2) Ddéle pak stiznost na
billboardové reklamy spolecnosti SONY CZECH s.r.o. obsahujici slogan ,,Horory
budou jeste¢ krvavejsi je dle stézovatele zjevnou propagaci nasili. Arbitrazni komise
posoudila reklamu jako za reklamni nadsazku a nelze podle ni vykladat reklamu tak, Ze
propaguje nasili. (RPR 2000 - 1) Poslednim ptikladem, ktery zde uvadim, je stiznost na
televizni reklamu IPB Pojistovny. V ni jdou pozustali na hibitov podékovat mrtvému
tatinkovi za penize z jeho pojistky. Podle stézovatele je tato reklama morbidni. Co se
ty¢e namétu reklamy, reklamni agentura se domnivala, Ze ,,samo zobrazeni faktu
konecnosti Zivota, hrobu, poziistalych apod. by mohlo hrubym zpiisobem porusovat
normy slusnosti a mravnost. Pokud jde o motiv vdécnosti viici faktu, Ze zemrely pribuzny
obmyslel své blizké pojistkou, tak prave tento fakt je podstatou nabidky Zivotniho
pojisteni na celem svete.“ (cit. RPR 2000 - 2) Arbitrazni komise rozhodla, ze reklama
neporusuje platny eticky Kodex v zddném ustanoveni. (RPR 2000 - 2) O tom, ze Rada
pro reklamu jako organ etické regulace, ktery je zastoupen Arbitrazni komisi nemusi
vzdy reflektovat vefejnost, ¢i nazory jinych odbornikii vénujicich se podobné
problematice, hovoti ve svém piispévku o kontroverznich reklamach i Lenka Cizrnova.
Poukazuje na opacny problém, ze reklamy jsou na zaklad¢ stiznosti zamitnuty

s ohledem na sviij obsah, pfestoze se vefejnost setkdva s podobnymi obsahy bézné.
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Napftiklad spoty reklamni kampané na Fidorku, které podle mnohych nabéadaly k nasili,
byly doporuceny, aby byly vysilany po 22:00 hod. Cinzerova pise: ,, Hrdinové dnesnich
kreslenych pohddek i serialii bézné vyhazuji své nepratele do povétii a neni nic
neobvyklého videt je se zbrani v ruce. V pohadkdach vybuchuji bomby — a rodice se
pritom rozciluji nad vysilanim reklamy, ktera se na obrazovkach objevuje az po desdté
vecer. “(cit. Cinzerova 2001: 87) Eticka regulace nereflektuje nazory spolecnosti

v pripadé reklam, které jsou povazovany za kontroverzni.

2. Empiricka cast

Ve vyzkumu v empirické €asti chcei zjist'ovat, jak se spolecnost odrazi v reklamé
a jak naopak reklama spolec¢nost ovliviiuje a to na ptikladu kontroverznich reklam. Na
zéaklad¢ toho zjist'ovat, co tento vztah o spolecnosti o ni fika. Ty povazuji za vhodny typ
reklamy, na kterém je mozné vztah reklamy a spolecnosti zkoumat. Jak bylo uvedeno
v ptedchozi kapitole, kontroverzni reklama chce Sokovat, zaroven ale stale chce byt pro
spolecnost piijatelna. Kontroverzni reklama je délana tak, aby jeji obsah byl vyrazny a
sdéleni zfejmé, chce predevsim, aby si ji lidé vS§imli, aby o ni mluvili a vytvateli si k ni
rizné postoje a nazory. Nej€asteji vyuziva naméta, které rozpoutavaji diskusi o tom, zda

odpovidaji spoleCenskym normam.

2.1 Vyzkumneé otazky

Pro vyzkum vztahu kontroverznich reklam a spolecnosti si kladu nasledujici

vyzkumné otazky:

o Jak odraZi kontroverzni reklamy Ceskou spole¢nost?“ ,,Co tento vitah

vypovida o spolecnosti?“

= Jaky je vztah k reklamé a jaké reklamy jsou vnimany jako

kontroverzni?
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= Zda a vcem piekracuje vybrana reklama spolecenské

normy?
= Jaky je ndzor na vybranou reklamu a postoj viici ni?
= Jak jsou kontroverzni reklamy obecné vniméany?
= Je mozné se s podobnou komunikaci setkat jinde?
= Jaké problémy muze vyvolat ptisobeni takovych reklam?

= Viéem muze uzivani kontroverznich reklam ovlivnit
spolecnost? Doslo ke zméné ve vnimani takovych reklam

v prabéhu ¢asu?

2.2 Metodologie

Pro vyzkum vztahu kontroverznich reklam a spole¢nosti jsem zvolila kvalitativni
metody. Jako hlavni techniku sbéru dat jsem zvolila polostandardizované rozhovory,

které budou analyzovany podle postupti Grounded Theory, metody zakotvené teorie.

Zakotvena teorie je teorie, ktera je odhalovana a prozatimné ovéfovana
systematickym shromazd’ovani tdaji, jejich analyza a teorie, kterou vytvaii, se pak
vzajemné dopliuji. (Strauss, Corbin 1999: 12-15) Nazev ,,zakotvena teorie* neoznacuje
néjakou urcitou teorii, nybrz urcitou strategii vyzkumu a zaroven zpisob analyzy
ziskanych dat. Cilem vyzkumu, zaloZen¢ho na metod¢ zakotvené teorie, ,,je navrh teorie
pro fenomény v urcité situaci.*“ (cit. Hendl 2007: 123) Grounded Theory je obtizna
metoda analyzy kvalitativnich dat, jestlize chceme dojit k platnym teoriim, coz je jejim
smyslem. Hendl uvadi, Ze mnoho vyzkuml uvadi zakotvenou teorii jako metodu
vyzkumu, ve skuteCnosti se ji ale pouze inspiruji, ¢i pouzivaji néjaké zasady jeji

analyzy, coz nazyva ,,erozi“ Grounded Theory. (Hendl 2007: 257)

Na zéklad¢ tématu a cile vyzkumu jsem se rozhodla vyuzit zakotvenou teorii

jako metodu analyzy dat, zaroven si nekladu si za cil jejim prostiednictvim dojit k teorii,
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ale pouze ktematickému vymezeni. K tomu stac¢i jen urcité techniky analyzy dat

pouzivané Grounded Theory. (Corbin, Straus 1999: 85)

Vzhledem k poznatkiim v teoretické¢ Casti a moznostem vyzkumné metody se
budu vice orientovat na to, jak se podle vefejnosti spolecnost v obsazich a formach
reklam promita, co vnima jako piijatelné a co jiz ne, ¢imz bych méla zjistit, co vztah
kontroverznich reklam a spolecnosti o spolecnosti vypovida. Tento vztah je v ramci
vyzkumu 1épe uchopitelny, respondenti na néj mohou piimo odpovidat podle svych
zkuSenosti a nenuti je o problematice hypoteticky uvazovat jako u otazek tykajicich se
ovlivnéni vefejnosti kontroverzni reklamou, které v polostrukturovanych rozhovorech

budou zahrnuty taktéz.

V ramci polostrukturovanych rozhovord budou pouzité stimuly, kterymi budou
vybrané reklamy s kontroverznimi ndméty. VySe zminéné vyzkumné otdzky spolecné se
stimuly, které zastupuji vzdy jedno z nejcastéjSich naméti kontroverznich reklam, tvoii
hlavni strukturu rozhovoru. Dals$i otazky budou vyplyvat ze samotného rozhovoru, dale

pak z prubézné analyzy dat.

2.3 Teoreticka citlivost

Se zakotvenou teorii, podle které se ve svém vyzkumu fidim, je velmi casto
spojovan termin ,,teoreticka citlivost®, ktery poukazuje na osobni vlastnost badatele
k rozliSeni jemnych detailti ve vyznamu zjiSténych udaji. Je to schopnost rozeznat, co
je v udajich dilezitého a dat tomu smysl. Teoreticka citlivost je ovlivnéna obezndmenim
se s odbornou literaturou, dale pak profesni i osobni zkuSenosti badatele. (Corbin,
Strauss 1999: 27) Proto povazuji za dualezité stru¢né charakterizovat moji teoretickou

citlivost.

Reklamou, jako fenoménem ve spoleCnosti, jsem se zabyvala jiz v bakalarské
praci. Zjistovala jsem vztah vefejnosti k socidlnim reklamam, které jsou
charakteristické svymi specifickymi obsahy, ¢asto pravé kontroverznimi. Konkrétné
jsem se zabyvala reklamni kampani ,,Nemyslis, zaplati§*, ktera byla ur¢ena k ovlivnéni
chovani spolecnosti v silniénim provozu. Tato kampan presvédcovala vefejnost
predstavovanim realnych disledkt Spatného chovani na silnicich, coz znamenalo
naptiklad vyobrazeni zranénych, ¢i mrtvych osob. Zaroven davala diiraz na emocionalni

apel, a to zejména na strach a litost. Za doby svého ptlisobeni tato kampan vzbudila
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mnoho diskusi v Siroké i odborné vetejnosti. (Vejborna 2010: 7-8) Proto se nebojim
nazyvat ji kontroverzni. V bakalafské praci jsem dosahla zjisténi, Ze tuto reklamni
kampani tcastnici skupinovych diskusi, které jsem vramci empirického vyzkumu
provedla, hodnotili za pfiméfen¢ az malo emotivni, jelikoz se s podobnymi
komunikacemi setkavali bézn€ i v jinych medialnich komunikacich. Zaroven ucastnici
diskuse uznavali, Ze reklama zaujme a upoutd pozornost na danou problematiku.
Vyuzitd komunikace reklamni kampané jejich chovani neovliviiovala a celkoveé

ucastnici pochybovali o jejich moznych tc¢incich. (Vejborna 2010: 41- 42)

Zaroven je vramci teoretické citlivosti nutné zminit, ze se reklam¢ vénuji 1
v profesnim zivoté. Konkrétné se zabyvam vyzkumem reklamy pro marketingové ucely.
To znamena, jak ma uspésnd reklama vypadat, jaké méa mit vlastnosti, aby naplnila
marketingové cile. K tomu se vaze analyza toho, jak vefejnost riizné prvky uzité v

reklamach vnima, co ovliviuje jeji smysleni o celé reklamé, o produktu a o znacce.

V neposledni tad¢ je ma teoretickd citlivost ovlivnéna obeznamenim se s
odbornou literaturou. Nicméné teoretickd citlivost obecné je také ziskavana pfti
vyzkumu, pifi praci sudaji, pii jejich shromazd’ovani a analyzovani. Vhled a
porozuméni zkoumaného jevu se pfi praci s udaji prohlubuji. Zvysena citlivost pak je
divodem, pro¢ je nutné¢ kombinovat vybér udaji a jejich analyzu. Jeden proces pak
ovlivni druhy a prohloubi se tak vhled do zkoumaného problému a vytvarejici se teorie

se zostri.

Ptestoze teoreticka citlivost je diillezitym tvofivym aspektem zakotvené teorie, je
nutné byt opatrny vtom, aby vyzkum nebyl ovlivnhén osobnimi znalostmi a
zkusSenostmi. Abych se toho v ramci svého vyzkumu vyvarovala, budu se fidit postupy
uvedenymi Corbin a Strauss v knize ,,Zéklady teoretického vyzkumu®. (Cobin, Strauss

1999: 27-31)

2.4 Vybrané stimuly

Vzhledem k tomu, ze ,kontroverzni reklama“ je, jak je popsdno v teoretické

casti, velice Siroky a skoro az abstraktni pojem, rozhodla jsem se v rdmci rozhovort uzit
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stimuly, které by usmérnily a sjednotily respondentiim pfedstavy o tom, co je mozné za
kontroverzni reklamu povazovat. Zaroven jsem témito stimuly postihla nejcastéjsi

témata, ktera se v kontroverznich reklamach vyskytuji.

Stimulem se staly reklamy, které¢ se zhruba v poslednich 18 letech objevily ve
spolecnosti a staly se predmétem diskuse a zajmu vetejnosti, byla na n¢ podana stiznost
na Radu pro reklamu a tim se staly i pfedmétem jejiho z4jmu. Ta poté vydala
rozhodnuti o jejich dal$im moZzném plsobeni. Celkem bylo kazdému respondentovi
piedlozeno 17 rtznych reklam, které byly vybrany za pomoci Jifiny Sladkové ze
sekretariatu Rady pro reklamu a to podle toho, které¢ reklamy daného tématu vzbudily
vyznamnou spolec¢enskou diskusi, bez ohledu na to, zda poté byly RPR zakazany nebo
ne. Kazda z reklam tak zastupovala jeden z nejcastéji uzivanych kontroverznich naméta,
které¢ se v téchto reklamach objevuji. Na zdklad¢ teoretické Casti to byly reklamy
obsahujici tato témata: erotika a nahota, nasili, alkohol, vulgarismy, znechuceni,
naboZenstvi, rasismus, smrt a nemoc, strach. Konkrétni ukazky stimulti (viz ptiloha

& 4)

Ptestoze poslednich 18 let povazuji za dlouhé obdobi, v ramci né¢hoz mohlo dojit
k riznym zméndm ve vnimdni kontroverznich ndméti v rdmci spolecnosti, vychazim
z toho, Ze reklamy za toto obdobi jsou i RPR hodnoceny konzistentn¢ podle Etického
kodexu reklamy, bez ohledu na spolecenské promény, tudiz i ja je budu pouzivat jako
ukazky reklam zjedné historické etapy. DalSim davodem je, ,.Ze v 90. letech bylo
kontroverznich reklam nejvice, dnes jsou tvirci mnohem vice opatrni a boji se
riskovat. ““ (cit. vyzkum expertti - Benda 2012) Dale pak §lo i o moznost ziskani stimult,
které¢ mi byly z velké casti poskytnuty RPR, jelikoz vétSina z nich jiz dnes neni b&zné

dostupna.

2.5 Vybér respondentu

Vpad reklamy po roce 1989 zplsobil razantni proménu vetejného prostoru.
V 90. letech reklama v CR zaZivala zlata 1éta, byla pro lidi popularni, byla sledovana a

mantinely, ve kterych se mohla pohybovat, byly velmi $iroké. Proto jsem chtéla ziskat
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jak respondenty, ktefi zaZzili a pamatuji dobu pted rokem 1989, kdy komercni reklama,
tak jak ji zname dnes, prakticky neexistovala, tak ty, ktefi si toto obdobi pamatuji velmi
matn¢ ¢i vitbec. V ramci vyzkumu bylo dotazovano 16 respondentt, ktefi byli vybrani
tak, aby zastupovali vékové skupiny (18-35 let, 36-70). Na zakladé¢ toho jsem si
slibovala porovnani dvou skupin s jinymi zkuSenostmi a diky tomu mozna i s jinymi
nazory na soucasné kontroverzni reklamy. Hranici 70 let jsem nastavila spiSe orientacné
proto, ze na vyssi v€kové skupiny reklamy jiz nejsou cileny. Déle respondenti museli
byt v rovhomérném zastoupeni, co se tyce pohlavi, jelikoz predpokladdm v urcitych

tématech rozdilné ndzory mezi muzi a Zenami.

V ramci vybéru respondentll jsem se snazila, aby respondenty nebyly osoby
z mého nejblizsiho okoli, oslovila jsem proto své ptatele, zda by ze svého okruhu rodiny
a znamych nenasli nékoho, kdo by se chtél mého vyzkumu zucastnit. Timto zplisobem

jsem ziskala 16 komunikacnich partnerti pro sviij vyzkum. (viz ptiloha ¢. 3)

2.6 Proces vyzkumu

Vsechny rozhovory byly nahrdvany za souhlasu respondenta a posléze
piepisovany. Rozhovory trvaly v priméru 40 minut a vzdy zacaly obecnou otazkou na
vztah respondenta k reklamég, déale pak pokracovaly otazkou na kontroverzni reklamy.
Poté, co doslo k vyjasnéni a pfibliznému definovani toho, co respondent pojmem
kontroverzni reklama chépe, pfisly na fadu jednotlivé stimuly, které zastupovaly vzdy
jedno znejcastéji uzivanych kontroverznich témat. Stimuly byly vzdy v kazdém
rozhovoru rotovany. U kazdého stimulu byl respondent dotazovéan na to, co vidi, jak
komunikaci vnima, zda tento druh komunikace je mu blizky, ¢i zda ho pouziva ve svém
zivoté. Dale pak na otazky vyplyvajici zjeho odpovédi, tzn. naptiklad porovnani
jednotlivych stimulii, porovnani jednotlivych témat a podobné. Poté, co byly ukdzany
vSechny stimuly, pfiSly na fadu zobeciiujici otazky, tykajici se celkové toho, co
respondent zhlédl, otdzky na jeho obecné ndzory a zkuSenosti. Posledni otazky

vyzkumu se vénovaly tomu, zda tato komunikace respondenta ovliviiuje, ptipadné jak.
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Prvni rozhovory byly piepsany celé. Postupné podle toho jak se vyvijela
jednotliva témata, bylo v pozdé&jSich rozhovorech piepisovano to, co je rozvijelo.
Vysledkem piepistt vzniklo 70 stran textu, ktery byl prabézné analyzovan postupy
typickymi pro metodu Grounded Theory. Ty jsou charakteristické tim, ze vytvari teorii,
dodéavaji kriti€nost vyzkumnému procesu, pomadhaji oprostit se od predsudki a
domnének a rozvijeji citlivost vyzkumnika pro integraci zjisténi do teorie. (Corbin,
Strauss 1999: 39) V ramci analyzy jsem pouzila dva typy kodovani, které jsou podle
Corbin a Strauss dostacujici pro tematické vymezeni (Corbin, Strauss 1999: 8). Je jimi
oteviené kodovani, které udaje ,,rozdeluje a umoznuje urcit nékteré kategorie, jejich
vlastnosti a umisténi na dimenzionalnich Skaldach*. (cit. Corbin, Strauss 1999: 71) a
axiadlni kodovani, které vytvaii spojeni mezi kategoriemi a subkategoriemi, které jsou
blize urcujici charakteristiky kategorii. Jak uvadi Corbin a Straus ,,Ackoliv oteviené
kodovani a axialni kodovani jsou odlisné analytické postupy, badatel se pri redlné

analyze neustdle pohybuje mezi obéma typy kodovani. “ (Corbin, Strauss 1999: 71)

Nejdtive jsem jednotlivé ¢asti oznacovala a snazila se pojmenovat podle toho, co
dand Cast rozhovoru obsahovala, neboli oznacila jsem jevy, které se v rozhovoru
vyskytovaly. Poté jsem je seskupila do kategorii, ty ale pifevazné vystihovaly predem
danou strukturu rozhovoru, tedy zejména jednotlivé kontroverzni nadméty, dale pak
otazky tykajiciho se vztahu k reklamam, ke kontroverznim namétiim, k presvédcovani
dle pfedem dané struktury rozhovoru. Mimo n¢ jsem ale ziskala tfi hlavni kategorie,
které¢ prostupovaly témi ostatnimi. Tyto tfi kategorie jsou: ,reklama versus

6«

ja*, “reklama versus spolecnost“, ,,ja versus spolecnost .

Poté, co jsem se snazila hledat jednotlivé dimenze a vlastnosti kategorii, dosla
jsem k ndzoru, Ze tyto tii hlavni kategorie musim postavit nad ostatni, tudiz se ostatni
kategorie musi zakonité stat jejich subkategoriemi, ¢imz ale pro mé nijak neklesl jejich

vyznam, pouze v ramci struktury kategorii tomu tak je.

Déle jsem pristoupila k axidlnimu kodovani, kde jsem opét postupovala podle
Corbin a Strauss, v kterém jde o vztah kategorie neboli fenoménu a poté jednotlivych
subkategorii. (Corbin, Strauss 1999: 71) V pribéhu vyzkumu jsem se snazila vztahy
ovéfovat a zkoumat variabilitu a pravidelnosti. (Corbin, Strauss 1999: 79) Zde jsem se
snazila zejména ovéfit vySe zminéné kategorie a subkatgeorie a znova jsem doSla

k zjisténim, Ze subkategorie, jsou zvoleny tak, Ze kategorie rozvijeji. Axialni kodovani
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umoznilo tyto vztahy jesté¢ vice pfiblizit. Ve snaze zjiSténi nasledkid, podminek a
kontextu, jak axidlni kodovéani vyzaduje, mi vznikly dal$i kategorie a pojmy, ty jsem ale
vzhledem k vyzkumné otazce nepokladala za dilezité, jelikoz dana zjiSténi nerozvijely a

spiSe oteviraly jind témata, ktera s vyzkumnymi otdzkami ani nesouvisela.

V této Casti jsem se nejvice snazila zkoumat vliv pohlavi a véku respondentii na
ziskané kategorie, nicméné se mi az na vyjimky neobjevily zadné pravidelnosti,
ze kterych by bylo mozné soudit, Ze tyto charakteristiky vnimani kontroverznich reklam
ovlivituji. U véku to miize byt dané tim, ze prestoze jsou respondenti rozdéleni do dvou
kategorii, podle toho jak jsem si na zac¢atku vyzkumu urcila, jejich v€k na ose je spise
spojity, nez ze by je rozdéloval do dvou vyrazné se liSicich skupin. U pohlavi nelze
takto uvazovat, a proto z analyzy vychazi, Zze az na vyjimky, které¢ budou v interpretaci

uvedeny, pohlavi a vék neovliviiuje vnimani kontroverznich reklam.

Axiélni kodovani mi tedy nepiineslo dal§i nova vyznamna zjisténi, coz je podle
mého nazoru dané zejména tim, ze otazky, které se dotykaly jednotlivych stimult, byly
jasn¢ dané a nerozvijely dalsi mozné cesty, jak o problému uvazovat. Nicméné
v pfipadé tfech hlavnich kategorii axidlni kodovani prohloubilo a ujasnilo vztahy, které

jsem zjistila z otevieného kddovani.

Ukon¢enim procesu axidlniho kodovani jsem dosahla vystupi, které uvadim

v nasledujici kapitole.

2.7 Vystupy analyzy

Podle vypovédi komunikacnich partnert l1ze hodnoceni kontroverznich reklam
rozdélit zejména pomoci tfech hlavnich kategorii: ,,reklama versus ja*, ,,reklama
versus spole¢nost®. Treti hlavni kategorii je kategorie ,,ja versus spole¢nost. Diive
nez se budu vénovat témto tfem hlavnim kategoriim, které¢ z analyzy vyplynuly, budu se
vénovat jednotlivym ndmétim kontroverznich reklam a dalSim tématim, které jsou

subktageoriemi téchto tii hlavnich kategorii.
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Subkategorie jsou v ptipadé podobnych vysledki ¢i jinych souvislosti spojeny a
v nékterych ¢éstech je interpretuji dohromady. Subkategorie jsou vzdy vypsany v ndzvu
jednotlivych c¢astech interpretace vystupli analyzy podle subkategorii. V zdvéru se
vénuji vySe zminénym tfem hlavnim kategoriim, které témito subkategoriemi

prostoupily.

Nazory a postoje ke kontroverznim reklamam se aZ na vyjimKky neliSily
podle pohlavi ani véku, proto se v nasledujici analyze budu témito rozdily zabyvat,

pouze v téch tématech, kde se rozdily objevily.

2.7.1 Interpretace dle subkategorii
Reklama a kontroverzni reklama

Vnimani reklam bylo ovlivnéno specifickymi charakteristikami komunikacnich
partnerii, jako napiiklad zaméstnani, finan¢ni situace, ¢i volny cas. Nicméné
v zakladnich bodech doslo ke shodé v tom, ze reklama je piijiména jako bézna soucast
zivota, kterou sice komunikacni partnefi povazuji za vtiravou a n€kdy i1 agresivni,
nicméng¢ se ji vice nezaobiraji, ani o ni neptemysli. ,, Reklama je potieba, je vsude kolem
nas, ale casto to otravuje lidi, protoze je nekdy dost vtirava.” (Dalibor, 32 let)
,, Reklamu vnimam, ale ne Ze bych ji vyhleddvala.* (Veronika, 27 let) ,, Nesleduju, ale
samozrejmé jsem ji ovlivnénej, ale nevyhledavam ji.“ (Ludek, 43 let) VéEtSinou ji
nesleduji a spiSe ji ucelove ignoruji, kdyz jim to reklamni prostfedek dovoli. Piepinaji
naptiklad televizni program ¢i radiovou stanici. ,,Ja bych rekl, Ze dost velky procento
spolecnosti odejde od reklamy, prepne, vari si kafe, resi néco, dojde si na zachod, ja

kdyz je reklama, tak se to snazim prepnout.* (Juraj, 59let)

Obecné si komunikacni partnefi v§imaji reklamy, kterd je podle nich hezky
pamatuji, na co reklama byla. ,Mé zaujme néjakd vtipna, s ndpadem, s péknou
pisnickou...”“ (Veronika 27, let) ,,Tam musi byt néco mimoradnyho, spis Ze je tam
nejaky vtipny prvek, ale nepamatuji si na co, to bylo, jen Ze tam byl pejsek nebo

kocicka...” (Dana, 58 let) ,,Jo urcite, ale ten obrdzek nahe slecny nema s reklamou nic
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delat, ma jen upoutat pozornost, ale zase odpoutiva pozornost od té nabidky."

(Dalibor, 32 let)

Komunikac¢ni partneti uvedli, ze podle reklamy védomé nenakupuji. Pouze
tehdy, kdyZ reklama upozoriiuje na slevy, ¢i v piipadé, Ze respondent si chce koupit
urcity druh zbozi, tak se pak o reklamu zajimaji. Ovlivnéni spotieby reklamou ve svém
piipadé popiraji. Zaroven divodem pro¢ podle ni nenakupuji je i jejich financni situace.
wJak kdy a jak co, potraviny kdyz maji v akci... vétsinou koukam po reklamach, kdyz
shanim néco konkrétniho.* (Veronika, 27 let) ,, V urcitych sortimentech, castecné, hodné
malo castecné, jen kdyz se tyka pracich a Cisticich prostredkii... neverim kosmetickym

zazrakum. “ (Hana, 57 let)

Kontroverzni reklamou komunikaéni partnefi nejcastéji rozuméli reklamu
dotykajici se témat, ktera jsou v urcitych ohledech citliva pro spolecnost. Ve svych
odpovédich tak casto vlastnimi slovy popsali to, jak byla kontroverzni reklama
definovana v teoretické Casti. ,, Pravdépodobnée néjaka reklama, jejiz obsah néjak
pobouri, zaujme, ale v negativnim slova smyslu. (Tereza, 22 let) “Néjaka reklama, o
které se bude mluvit hodné.* (Rudolf, 62 let) Mezi nejCastéjSimi tématy, ktera se mohou
v kontroverzni reklamé vyskytovat, uvadéli sex, erotiku a nasili. ,, Toho miize byt vic,
nejaky reklamy rasové orientovany, genderovy reklamy, takovy jako chlapi proti
zenskym, pak taky jako sex prodava...to bych taky povazoval za kontroverzni reklamu. *
(Viktor, 28 let) ,,To je asi reklama, ktera obecné vzbuzuje pro néjakou obecnou
verejnou spolecnost néjaky probléem a pak se mluvi o tom, zda je to spravné nebo
Spatné, ta reklama na sebe upozornuje néjakou vulgaritou. (Pavel, 30 let) Stejn¢ tak 1
rozuméli tomu, pro¢ se reklamni tvarci k tomuto typu reklam uchyluji. ,,Ma byt
Sokujici, néco o cem budou lidée mluvit.“ (Lucie, 27 let) V n€kolika piikladech si
s kontroverzni reklamou respondenti spojili socidlni reklamy na zménu chovani,
naptiklad reklamni kampan ,,Nemyslis, zaplatis“, ¢i reklamy, které se vénuji prevenci
kouteni, rakoviny a podobng, které jsou kontroverznimi naméty typické. ,, No tak urcite

to byla kampan ,, Nemyslis, zaplatis “, ta byla hodné kontroverzni a jinak mé nenapada

nic. “ (Irena, 25 let)

Komunikaéni partnefi uméli o reklamé samostatné mluvit, vyjadfovat se o tom,

jaky k ni maji vztah, jak rozumi jejimu ptsobeni ve spolecnosti a jak se snazi odolat
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jejimu piesvédcovani. Stejné tak se velmi rychle zorientovali v tom, co je nebo co by

mohla byt kontroverzni reklama, jaka témata vyuZziva a proc¢ se snazi takhle ptisobit.

Erotika, sex, nahota, sexismus

V hodnoceni téchto namétt byli komunikacni partnefi nejtolerantnéjsi. Dnes se
podle nich setkdvame s takovymi naméty denné€, a proto podle nich nemutze takovato
reklamni komunikace nikoho zaskocit. ,, Daji tam nahou Zenskou, mé to prijde zbytecny,
ale mé to absolutné nepohorsi, dneska je to uz normalni reklama.* (Ludek, 43 let)
., Jsou mnohem nahatéjsi a sprostsi veci. “ (Pavel, 30 let) ,,Mé to v dnesni dobé prijde
uplné normalni.*“ (Dana, 58 let) Problém nevid€li v tom, ze by takové reklamy byly
nevhodné ale spiSe nevkusné a zbytecn¢ agresivni. ,, Tady je nahota ztvarnéna hezky tak

mi nevadi, tady bych rekla, zZe je vulgarni nahata Zenska. “ (Lucie, 27 let)

Reklamy v nich nevyvolavaly z4dné pozitivni reakce, které by si s vyrobkem
spojili a nevidéli tak smysl ve vyuziti takového namétu. ,, Ta fotka je naprosto zbytecna,
reklama, ktera chce upoutat nahotou ale je naprosto zbytecna, kdyby ta holka byla

oblecena tak to upouta skoro stejne. “ (Pavel, 30let)

Namét byl hodnocen negativné pouze v souvislosti s pisobenim na déti a
mladez, kde ale komunikacni partnefi presto zastavali nazor, ze déti se s tim setkavaji
stejn€. ,, Treba jsem jel v metru a nékdo tam Cetl Blesk, kde na konci byla nahata divka
Blesku. *“ (Ludek, 43 let) V souvislosti s tim komunikacni partnetfi uvadéli, ze zalezi na
rodi¢ich a Skole, jak détem takové reklamni komunikace vysvétli. Takové naméty

povazovali za béznou soucast dnesni doby.

Zaroven ani obsahy nebyly hodnoceny jako sexistické, takové hodnoceni reklam
je podle vétSiny komunikacnich partnerti vlastni spiSe vyhranénym skupinam, ostatni to
chéapou jako nadsazku. ,, Asi néjakym to miize vadit, tFeba takovym tém feministkam, ale

mé je to jedno.“ (Ilona, 42 let).

Reklamy s erotickymi naméty, s nahotou, sexem a podobné nebyly povazovany
za komunikaci, kterd by piekraCovala néjaké spoleCenské normy, ktera by byla

povazovana za nevhodnou.
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Nasili a vulgarismy

Hodnoceni nésili a vulgarismli v reklam¢ bylo hodnoceno stejné, jako reklamy
s erotickymi naméty, nahotou a sexem. Podle komunika¢nich partnerii se opét s témito
naméty setkavame kazdy den, a proto nemohou nikoho =zaskocit. Stejné tak
komunikac¢ni partneti uzivaji vulgarismy ve své komunikaci. ,,Jako urcité se to nékde
stalo, zZe jsem pouzila takové gesto, ale mezi kamardda, z legrace, to uz nedokdzu
posoudit, kazdopadné to gesto ma takovou historii ze vSech nasich zakladek a tak, kdyz
to po sobé ty desetilety deti ukazujou... (Tereza, 22 let) ,,Jak ja bych to prijal, to nevim
no, to je otazka, asi by mi to nevadilo to gesto, ale kdyby mi to pivo prinesla tahle
fajerka, tak by mi to nevadilo...to gesto jsem pouzival treba diiv nékdy, kdyz jsem chtel
nekoho odpalkovat, kdyz jsem chtel cloveku sdeélit, aby si trimul. *“ (Jiri, 26 let)

Reklamy s vulgaritami a nasilim neurazi a nevadi nikomu, jejich ptisobeni je ale
zbytecné. V souvislosti s témito tématy ani nebyl tolik feSen nevhodny vliv na déti a
mozna omezeni jako v pfedchozim piipadé, a to 1 ztoho divodu, ze zejména
v pocitacovych hrach a seridlech pro déti je nasili vyobrazeno mnohem vice a nijak se
netesi, vulgarismy také nejsou néco, s ¢im by se déti nesetkavaly. ,, No to gesto, to jim
zakazali spravne, taky pouzivas takovy gesto, i kdyz clovek rika, Ze ne...stejné to ukazuji
ti 7idici nebo to clovek vidi ve filmu.* (Juraj, 59 let) ., Ja si myslim, Ze to neni uplné o
reklamé...v dnesni dobé internetu. (Tereza, 23 let) Opét se promitl vztah dité, rodina,
Skola, kde se maji tyto véci fesit, jelikoZ toto je realnd spolecenska situace a reklamy
jsou pouze jejim dusledkem, stejné jako v pfipadé¢ vyskytu reklamnich naméti

s erotikou, sexem a nahotou.

Hodnoceni se také sjednotilo v tom, ze reklamy jsou nehezké, bez népadu a
laciné. ,,Jo tohle mé pripada uplné mimoradné hnusny, neurazi, ale prijde mi, Ze to
navrhuje blb, nemiize mé to pohorsovat, mé to pohorsuje v tom smyslu, ze je to osklivy a

hnusny, ani trochu vtipny, ani nevim proc to tam je. " (Hana, 57 let)
Alkohol

Reklamy, kde byl alkohol prezentovan jako néco, co ma potésit, co je jedinym
ptitelem, v dobé&, kdy c¢lovéku je smutno, nevnimali komunikaéni partnefi viibec jako
néco kontroverzniho, Casto ani nedokazali fict, pro¢ by takova reklama méla byt

spolecensky zavadna. Reklama byla podle nich redlny vyjev ze zivota, ptipad, kdy
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alkohol takto funguje a nemd smysl to popirat. Po objasnéni uznali, Ze by reklama
neméla takto plsobit a podnécovat spotiebu alkoholu tim, ze bude slibovat, Ze s nim
bude ¢loveéku lip. Sami o sobé se reklamou ohrozeni necitili a nevadila jim. ,, No tohle
nijak nepohorsuje, to si myslim, zZe takhle to miize fungovat, ze je to takovy spojeni, dam
si dobry piti, pohoda...no a tam je opacné, jako prostiedek na reseni probléemil... ja
bych to s tim ale nespojovala.” (Hana, 57 let) ,,No ja nevim, me tieba reklamy na
alkohol, neprijdou kontroverzni, Ze je to asi néjak omezeny, ne?ja nevim proc... (Jiri,
26 let) Uvadeli, ze reklama by takto neméla piisobit s ohledem na lidi, co maji problémy
s alkoholem a na mladdez. Nemélo by to tak byt, nemé€lo by se to délat, sami v tom ale
problém nevidi. ,, Ta reklama je supr natocend, supr udéland, ale prijde mi ze kdyz to
budou koukat néjaky patndctilety holky, kluci, tak to navadi k alkoholismu... No mé se to
uz nedotkne, ta reklama je supr, ale co se tyce mladych, tak je to ndavod k tomu, vyresit

si vSechny trable chlastem. (Lucie, 43 let)
NaboZenstvi

K reklamam, které v nadsazce vyuZzivaji nabozenské symboly a v nadsazce
vyuzivaji nadboZenské motivy, byli komunikaéni partnefi lhostejni, coz zdivodnovali
tim, Ze oni sami véfici nejsou a tudiz se jich tyto obsahy nemohou dotknout. ,,Ja jsem
znamej neznaboh a kdyz si nékdo déla legraci z téchto potentatu mi nevadi...proti
vericim to asi ne neni. * (Juraj, 59 let) ,,Je tady urcita skupina lidi, kterym to bude vadit,
mé je to celkem jedno, oni to budou brat vic nez ja, piisobilo by to na me asi vic,
kdybych byla praktikujici katolik.” (Lucie, 27 let) V nékterych piipadech ani
nerozpoznali, ze pravé vyuzitim téchto motivii by mohla byt reklama povazovéana za
kontroverzni. ,, Mé to prosté prijde jako, nevim nespojim si to s kirestanstvim, mé jako
vadi asi néjaky to privazani k tomu kiizi.“ (Lucie, 43 let) ,, Tohle uz mi nevadi, tohle je

hezka fotka neni to akt...“ (Ludek, 43 let)

Ve chvili kdy se zabyvali otdzkou, jak reklama mulze byt vniména ve
spolecnosti, usuzovali stejné, Ze tyto obsahy nemohou nikoho vyrazné pohorsit, ale Ze
by se nemély vyskytovat. Srovnavali jiné staty, kde by takové reklamy vyvolali
kontroverzi, Ceskou spolecnost povazuji za maximalné tolerantni v tomto ohledu.
., Ndabozenstvi to mad kazdy jinak, u nds v CR to nikdo resit nebude, kdyby to bylo
v Polsku tak uz je z nich pulka ztrhana, pomalovana, zatimco u nds to nikdo resit

nebude, a pokud to nékomu vadi, tak je zvykly Ze tahle spolecnost se k nabozenskym
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tematim takhle chova. * (Pavel, 30 let) V souvislosti s plisobenim reklam ve spole¢nosti
komunikacni partneti nejcastéji uvadeli, ze by ,,se to asi nemélo®, Ze ,asi to neni
vhodné®, ale ze se nad tim dnes nikdo nepozastavi. ,, No mné to samoziejmé nevadi, ale
vétsinové spolecnosti to treba asi prijde ponékud nevhodny. “ (Dalibor, 32 let) ,,Osobné
si ani tak neberu to, co je na nich vyobrazeno, mne asi spis mrzi, zZe to ukazuje, Ze

tvirciim "nic neni svaté" - jestli se to da tak vyjadrit. ** (Ilona, 42 let)

Pouze vétici podle nich budou reagovat, ti ale uz také musi byt na takovéto
komunikace zvykli. ,,Asi u téch starsich kirestanu to vzbudi pozornost, ale ty mlady to

nechavaji byt, mam kamardda krestana, ktery se tomu zasméje taky... “ (Ludek, 43 let)
Rasismus

Rasismus v reklamé byl pro komunikacni partnery vyzkumu lépe rozpoznatelny,
a to, jak sami uvadé¢li, protoze ,,se to u nds hodné tesi“. Nicméné vztah k reklamam
vyuzivajicim tyto ndméty byl podobny jako k tém, které vyuzivaji ndbozenské symboly.
Tedy lhostejny, nikomu osobné nevadil, opét o ném bylo usuzovano, Ze je nepiijatelny.
Pouze tak, ze neni vhodny a ze urCitych skupin se mutze dotykat. ,,Mé rozhodné
nepohorsi, ale dovedu si predstavit, Ze nékoho to pohorsilo, kdybych byl treba Rom tak
by mé to asi pohorsilo. Prijde mi ale docela dost vtipna. Tenhle druh humoru asi
pouzivam.“ (Pavel, 30 let) V rozhovorech lidé uvadéli, Ze se neciti byt rasisty a nechtéji
nijak zlehCovat tuto problematiku, zaroven jim ale takové reklamy nevadi. ,,Ja myslim,
Ze ty Romy to neurdzi, jen ty, ktery si z toho délaji zivnost, ale to je jak kdybys z Prazakii
si delal srandu, Ze jsou pitomi a tyhle Ze jsou zase lakomi, myslim, Ze tohle neni az
takovy urazlivy, je to ze zZivota. “ (Juraj, 59 let) ,, Dneska napodobuje Romy kdekdo, viici
Romiim nejsem nijak precitlivela, dnes se délaj vtipy ze vseho. Myslim, Ze se to stavi
zbytecné kontroverzné... “(Dana, 58 let) Samotné uzivani téchto motivl stejné podle
respondentll nema zadny smysl a nerozumi tomu, pro¢ by méli byt vyuzivany, navic
kdyz v nasi spolecnosti je to skutecné povazovano za kontroverzni téma. ,, To ne, ja si
z nich taky delam srandu, jako kdyby to byl néjaky produkt od nich, romsky produkt, tak
jako jo, ale takhle na nabytek proc? “ (Irena, 25 let). ,,To je hrozny...no tak jako odkaz
na Romy je jednoznacny, coz v nasi spolecnosti je rozhodné kontroverzni téma. "

(Tereza, 23 let)
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Smrt a nemoc

Reklamy, které ve svém obsahu zndzorfiuji smrt a nemoc, nebo spise je
znevazuji, byly hodnoceny spiSe negativné, jako nevhodné pro reklamni komunikaci.
Nicméné se s témito naméty rozpoutala otdzka ¢erného humoru, kde mé kazdy svoji
vlastni hranici. ,, No, mé prijde spis jako pomérné zajimavy ndapad, s tim, Ze jasné, neni
to uplné vhodny, zalezi jak komu vadi cernej humor. Myslim, Ze zrovna otdzka cernyho
humoru je hodné specificka, zZe jsou lidi, ktery to miluji, délaji si z toho srandu a 7ikaji,
Ze Zadny humor neni tak cernej, jak by mol byt a pak jsou lidi, ktery jsou tady na to
citlivy néjak a neodkazou to rozdychat... kdyz vezmu néjaky zidovsky vtipy, to jsou
obrovsky tragédie a délaji se na to vtipy. “ (Pavel, 30 let) ,, Lidi maji v sobé zakorenény
néjaky druh humoru, tak si z toho srandu délaji, kdyz se jim néco prihodi, tak to zase
poslou dal... " (Tereza, 23 let) Zaroven ale 1 takovy humor musi dodrzet urCitou tctu a
proto je lepsi ho nepouzivat vefejné, zejména v reklaméach. ,,No jako prijde mi to hodné
nevhodny, uplné spatné, deélat si nékdy z toho srandu.* (Lucie, 27 let)* Ten prvek v tom
Cernym humoru se pouzije tak, aby vtom nebyl nekoho osobni handicap, treba
v hospode kdyz se vtipkuje tak prosim, ale cpat to vyloZené na verejnost...nevim no. "
(Dana, 58 let) ,,Ja myslim, Ze z tragédii si musis delat srandu, jenom jestli je to vhodny
pro reklamu, ja si myslim, Ze kdyz néco chci prodavat, tak tam by néjaka pieta byt méla,
kdyz si dela nekdo srandu z dvojcat tak oukej, jako mé by to neurazilo, jenom jestli je to

vhodny. “ (Ludek, 43 let)

Obecné ale reklamy nevzbuzovaly zadné vyrazn€j$i emoce, pro¢ zrovna tohle by
nemélo byt ukazano ve spolecnosti, jelikoZ si mysli, Ze ta obecné je k tomu tolerantni.
»lo je zvlastni reklama, to je, mé vlastné vitbec nic nerekne...presla bych ji uplné.
Myslim si, Ze to neni vhodny, jako nékomu to vitbec nedojde, v jaké souvislosti to je, ale
Jje to nevkusny podle mé. Me ty vtipy prijdou nevhodny, protoze si to nikdo neprozil. **
(Lucie, 43 let)

Zde se prvné ukazal rozdil vtom, ze mladsi muzi hodnotili takové reklamy
volnéji a uvadeli, Ze ¢erny humor je jim blizky. ,,Hele asi by to bylo stejny, kdyz si
vezmes, kdyz se ztratila Anicka, bylo takovych forii a vsechny byly skvely, uz mé ted’ asi
nenapadne Zadna tragedie takového formatu, ktera by byla takhle zesmeésnena. “ (Viktor,

28 let)
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Znechuceni a strach

Znechuceni jako namét v reklamé bylo to, co komunikacni partnery rozdélovalo.
., Hnus vadi mi to, nechutny to je..uplnée se bojim zubare, me se ekluje, malo co mi vadi,
ale tohle je hnus* (Lucie, 43 let) ,,...tohle je uplné normalné nechutny a hnusny
(Pavel, 30 let) ,,Ne nevadi...mé tohle problem nedéla, délaji to vsichni je to svym
zpiisobem prirozeny a néjaky tabuizovani toho, zZe lidi ser... mé prijde zbytecny.*
(Viktor, 28 let ,,No, to ja zas nejsem moc haklivy, Ze bych z toho byl nadseny ne, Ze bych
to vyhledaval...” (Juraj, 59 let) ,,Tahle reklama mi prijde trefnd, mé to nevadi, tyhle
vjemy, protoze tohle je asi véc, ktera se stava hodné lidem, neni to urazejici Sokujici
nic.”“ (Irena, 25 let) Podle jejich osobniho pfistupu bylo hodnoceno to, zda takova
reklama muze plsobit v rdmci spole¢nosti nebo ne. Znechuceni tak miizeme na zakladé
tohoto vyzkumu vnimat jako kontroverzni ve smyslu vyvolani diskuse. Nicmén¢ se
nikdo z téch, ktefi uvadéji, ze takovy namét jim vadi, nevyjadfil, Zze by ho povazoval za
piekroceni n¢jakych norem. Pouze uvadéji, Ze oni se na to nechtéji koukat a ze kdyz se
to nékomu hnusi, nemélo by to tak byt, coz uznavaji i ptiznivci takovych reklam ,,No
ale ja bych asi volila formu, osvétovou, pokud mdate problém s krvacivymi ddasnemi,
miize se to stat, ma to 50 procent lidi, spis tu osvétovou linii bych tam nasadila. *“ (Hana,
57 let) ,, Zubni reklama na pastu takhle vypada hodné neprijemné, jeste je tam zub, krev
a sliny a na mé to pusobi fakt silné... nevim jestli si na tohle clovek zvykne v reklamé.
Kdyz clovek kouka na pékny film, ma doma pohodicku a jako prvni reklama pobézi
tohle, tak to podle mé si na tohle nikdo nezvykne. *“ (Pavel, 30 let) Komunikacni partneii
se shodovali v ndzoru, ze v tomhle mé kazdy nastaveni osobni hranice jinde. ,, Vitbec
neresim, ze je to kontroverzni a to je prave ta hranice v téch lidech, nejdriv resi jestli to

‘

neni nechutny, lidi mého razeni resi jestli reklama zaujala, Fesime slovni hiicku...*

(Vilem, 43 let)

Strach ve smyslu upozornéni na negativni disledky hodnotili kladné. ,,7a je
drsna, je to k ty hranici, ale beru to tak Ze takhle to miize dopadnout, myslim, zZe by ten
clovek se nemohl ochranit, nepripada mé kontroverzni, to je ta hranici si myslim, az na
doraz, ale vypovida o tom produktu, smyslu reklamy, to si myslim, zZe je dobry.* (Juraj,
59 let) “Jako, myslim, Ze je to hodné drsny, ale pokud myslim, Ze to ¢loveka upozorni,
presto ze je to drsny tak to ma svuj ucel. “ (Veronika, 27 let) Jinak ho ani nevnimali a tak
ani neposuzovali, piestoze i nékteré dalsi stimuly uzité ve vyzkumu byly fazeny pod

takovou kategorii.
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Libivost a vtip

Komunikaéni partnefi se nad moznou kontroverznosti reklam casto v prvni
chvili nezamysleli a to i pfesto, Ze byli upozornéni na to, ze vyzkum bude vénovéan
pravé tomu. Lidé hodnotili reklamy podle toho, zda se jim libi nebo nelibi a ne podle
toho, zda se jich v urcitém smyslu dotykaji nebo ne. Hodnotili, zda v nich reklama
vyvolava pozitivni pocity a ve chvili kdy ne, povazovali ji za Spatnou bez ohledu, jaky
namét vyuziva. Uzity motiv potom povazovali za zbyteCny. ,, U té reklamy mi prosté
prijde jaky emoce to v ¢loveku vzbuzuje, kdyz to vezmu ve vztahu k tomu vyrobku, jestli
ta emoce je pozitivni tak je vétsi pravdepodobnost, Ze si to koupim a kdyz negativni tak
Ze nekoupim, neresim to jestli je tam nahata Zenskd, nebo makova a takova Zenskd, ale
Jjak to na mé pusobi* (Pavel, 30 let) ,,Ja s tim nesouhlasim, ja myslim Ze je to uplné
zbytecny, cpat to do reklam, a tak, ale kdyz to je tak uz jsem tak obrnéna, Ze to se mnou
nic nedéla, tak si reknu zZe jsme tam, kde jsme a holt néktery pitomci se tim Zivi, takze
holt to na mé timhle piisobi*“ (Dana, 58 let) ,, To ne, mé se to nedotkne, mé prosté vadi
obrazek té frajerky spis se mi to nelibi.” (Lucie, 43 let),,Ja nechdpu, pro¢ prodejci
chtéji byt spojovani s takovouhle reklamou. “ (Ludek, 43 let)

Vyraznou roli hral v reklaméch vtip, ktery byl zakladem toho, aby reklama byla
pozitivné pfijata. Ve chvili kdy reklama byla vtipna, pfestoze vyuzivala néjaké
kontroverzni téma, komunika¢ni partnefi ji povazovali zejména za dobrou reklamu.
., Humor musi byt dobry, neurazet - pak mize podle mého byt na jakékoli téma. (Ilona

42 let). “Proste, kde mé to zaujme, libi se mi to, prijde mi to vtipny, tak to beru a

neresim dal““ (Rudolf, 62 let)

Zejména v reklamach kde se objevoval rasismus a nabozenské symboly
komunikac¢ni partnefi pfiznavali, ze tento humor je ve spole¢nosti bézny, ze ho mezi
svymi prateli a rodinou pouzivaji a ze je pobavi. ,,Ale nékdy tenhle humor, kdyz je to
dobre podany, takovyhle fory se delaji.* (Jura, 59 let) ,, Prijde mi to vtipny, ja tam
nemam Zadnej podtext, nemam zZadny vztah, pro mé je to dobry for, ktery chapu, kde
vim, o co jde, ale mé se to prosté netyka... " (Tereza, 22 let) ,, Lidi si délaji ze sebe furt
srandu, neni to takovy... nevim, to mé nijak nepohorsuje... “ S tim souviselo 1 hodnoceni
c¢erného humoru, ktery byl casto povazovan za typicky pro ceskou spolecnost. ,,Jd
Cernej humor mam relativné rad, do reklamy by se asi nemél pouzivat, ja se tomu

zasméju, prijde mi to vtipny“ (Jiri, 26 let) ,,No to je strasné cernej humor, proti tomu
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méli hodné ty stary lidi... to mé to nevadi..mé to neprijde, to ne no* (Hana, 57 let)
Zaroven ale komunikac¢ni partnefi ptiznavali, Ze zde ma kazdy svoji hranici a neni dobré
ho ve vétsi mife v reklaméch vyuzivat. ,takovej ten cernej humor, ten ja ma rad, ale

vim Ze to nemusi vzdycky sednout...  (Juraj, 59 let)

Naopak ve chvili, kdy humor pouzity v reklamé byl Spatny a nebyl relevantni
pro komunikac¢ni partnery, reklama byla povazovana za Spatnou, hloupou, lacinou a bez
napadu. Nektefi komunikacni partneti se pak vyjadrili, Ze takové reklamy je urdzeji
v tom, ze takovym ,,hloupym stylem* s nimi komunikuji a podcenuji je tak. ,, Daleko vic
mé urazi, kdyz jdou 4 kravy po schodech a jedna z nich rekne, ze ma bily kalhoty a
nemiize tancovat...” (Viktor, 28 let) , Taky hloupa...no ona asi zase je tam snaha*
(Dana, 58 let) ,,No to opravdu nevim k cemu to md viici me smérovat, na co to ma by,
prijde mi to hloupa reklama, ani ne vtipna.* (Hana, 57 let) ,,Obecné nemam problém
delat si srandu z tragedii...takovych vtipii jsme méli... ja si myslim, zZe kdyz uz se nékdo
pusti, do takového zadani, coz v tomhle tak je, tak uz to musi byt tolik promysleny, Ze
bude videt ze to nevyuzil prvoplanove jako tady, a vedet ze to inteligentni lidi neurazi,
coz mé se tady dotklo“(Vilem, 43 let) ,,Hele mé to proste prijde blby, jako prosté to
nejde, Ze cokoli, co nékoho napadne, to muze pak zverejnit. “ (Rudolf, 62 let) ,, Neprijde
mi to kontroverzni, prijde mi to blby, spis mé uradzi jednoduchost napadu... (Vilem, 43

let)
Dnesni doba, média, Ceskd spoleCnost, spoleCenské normy

Ve chvili kdy komunikaéni partnefi méli vyhodnotit, pro¢ o reklamé& nepiemysli
tak, Ze by byla spolecensky nevhodnd, odvolavali se k tomu, ze zijeme v dobé, kdy uz
nektera pravidla neplati, kdy spoleCenské normy, které tieba byly platné diive, dnes uz
nikdo neuznéva. Kdy miizeme vidét, Ze se hranice posouvaji a proto fict o nécem, ze
piekracuje spolecenské normy nelze. ,, Bohuzel tam jsme, kde jsme a uz to na mé vitbec
nepusobi takhle...” (Dana, 58 let) ,,Ja myslim, Ze ta spolecnost je tolerantni a pak to
nuti pritvrzovat, coz pak ma zase tendenci sklouznout do toho nevkusu.“ (Juraj, 59 let)
Takto uvazovali jak mladsi, tak star§i komunikacni partnefi. ,,Ja nevim, takhle to prosté

Jje, je to vSude, je to v ty spolecnosti, tak holt se s tim neda nic délat. (Lucie, 27 let)

V souvislosti s tim, byl ¢asto zminovan internet, kde je dnes mozné dohledat
témeét cokoli. Dale pak 1 jind média, kde je mozné se setkat spodobnymi

komunikacemi, ¢imz se komunikac¢ni partnefi snazili dolozit to, ze takovato komunikace
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je dnes normalni, bez ohledu na to, zda je v reklam¢ nebo neni. ,,Jak jsme masirovany
tema filmama a vsim, kde si rezou hlavy, tak mi to neprijde tak néjak... " (Veronika, 27
let) ,,Dneska jsem se uz koukal, jak se déla operace kolena a kdyz délam s medikama
tak koukame na pitvy na internetu ... (Viktor, 28 let) ,,Ja si myslim, Ze to neni uplné o
reklame, jako v dnesni dobe internetu, kdy na kazdym rohu na tebe vypadne néjaky
radoby vtipny video...je to tak* (Tereza, 22 let) ,, Ten posun je vyrazny, v dobé kdy si
najdes na internetu cokoli od brutdlniho muceni, pres cokoli, tak mi prijde, Ze
spolecnost je vic cynictéjsi. A hlavné si myslim, Ze neumi rozliSovat podstatny a myslim,
Ze kdyz ja budu delat reklamu, tak musi myslet na koho je a jestli tomu ty lidi rozumi. *

(Vilém, 43 let) Tyto reklamy tak povazovali za pfirozeny disledek dnesni doby, které uz

nemuze slouzit k tomu, aby Sokovaly.

Zaroven uvadéli, ze 1 Cesi jsou specifiti v toleranci vi¢i riznym namétam.
., Pro mé Cesi jsou svym humorem takovy vyhranény, tady je to nastaveny jinak. To je

tak i v téch filmech ze jo, kterym cizinci nerozumi. “ (Rudolf, 62 let)
Vliv reklamy

Vétsina z mladych lidi uvadéla, ze kontroverzni reklama muze ovlivnit
spolecnost tim, Ze neotfelym zpilisobem upozorni na produkt, tak mlize vyvolat zdjem a
lidé si ho koupi. Starsi lidé o sile téchto reklam naopak pochybovali. ,,Ja si myslim, Ze
jo, kdyby to tak nebylo tak by to asi nedelali, a Ze jich je...” (Viktor, 28 let) ,, Urcité jo,
miize to prodat.* (Tereza, 22 let) ,,Ja si myslim, Ze ne, ja myslim, Ze samoziejme, ne
vyrobek ale tu firmu ano, kdyz nekdo udela takovou reklamu a bude se to vyloZzené
spojovat s tou firmou, ja nevim." (Ludeék, 43 let) Zaroven dodavali, Ze pouze kdyz je
reklama vkusnd a pozitivni.,, No urcité, tak jakoby podle mé to zaujme, pro mé ta
reklama musi mit vtip, néco nad ¢im se na to kouknu, je to vtipny, néjaky dvojsmysl a
tak...potom si treba zjistim, co je to za firmu, kdo jim tu reklamu délal a tak, pokud je to
blba reklama tak nad tim mavnu rukou a nebo nemusi to byt ani kontroverzni* (Jiri, 26
let) Ty reklamy, které pouze vyuzivaji kontroverzni namét a nic dalSiho nepfinasi,
spolecnost podle komunikacnich partnert vyzkumu neovlivni. ,, Asi nejsem jista, zda

miize zvysit prodej, myslim, Ze lepsi je pozitivni reklama. *“ (Hana, 57 let)

Co se tyc¢e mozného ovlivnéni spolecnosti kontroverzni reklamou s ohledem na
jeji naméty, tak zde se respondenti shodli vtom, Ze spolecnost je v pribéhu cCasu

rozhodné tolerantnéjsi, nicméné to je v dusledku obecného vyvoje ve spolecnosti a



58

reklama je pouze soucasti toho vyvoje. ,,Je to odraz nasi doby. Ta doba je takova ty
reklamy jsou agresivnejsi, nebylo tam driv tolik agrese nebylo to tak otevieny a vsem je
néejak jedno co to tam je.* (Lucie, 43 let) ,,Je to takovy drsny trosku, ale myslim, Ze je to
ze zivota.” (Veronika, 27 let) , Téezko ¥ict, jestli jsou, ja uz to asi nevnimam... veci

v devadesatych letech sokovali, ted’ uz ne.* (Ludek, 43 let)

Vzhledem k povaze otazek zabyvajicich se moznym ovliviiovanim reklamou,
nepovazuji zjisténi za relevantni pro tematické vymezeni vztahu kontroverznich reklam
a spolecnosti. Zjisténi hovoti pouze o moznych hypotézach a domnénkéch respondentt,

z ¢ehoz je obtizné usuzovat, zda ovlivnéni reklamou existuje.

2.7.2 Interpretace dle kategorii
Kontroverzni reklama versus ja

Komunikacni partnefi hodnotili kontroverzni reklamy nejprve ze svého vlastniho
pohledu, kdy nejcastéji uvadeli, Zze jim samotnym nevadi. Zamétovali se na dané téma,
na vlastni zkuSenost, na to zda se setkavaji s takovou komunikaci a poté vyhodnotili,
zda jim piijde nevhodnd, zda piekracuje n¢jaké jejich hranice, ¢i spoleCenské normy. To
se stalo v ojedin€lych ptipadech, pouze kdyz se jich néjakym zplisobem osobné¢ dotkla.
,, To mi treba moznd i trosicku vadi, to se mé asi dotyka z toho ditvodu, Ze strejda se asi
uchlastal z druhého koleno, tak mi asi proto vadi. “ (Viktor 28 let) ,, Tohle mi vadi z toho
duvodu, zZe to se mnou mluvi, jako, Ze ja si ten casopis koupit nemiizu, jako mé nevadi, ta
bible, nejsem vérici, ale tohle.* (Veronika, 27 let) Ptesto to ale nepovazovali za n¢jakou
vaznou véc, kterd by jim vadila a kvili které by se vyrazné pohorSovali. Pouze usoudili,
ze ve chvili, kdy maji Spatnou zkusenost, kdy jim reklama vyvola negativni pocity, ze
jim reklama vadi. Ale i v téchto pfipadech prevladla lhostejnost. Reklamu kvili tomu
neoznacovali za kontroverzni, jelikoz 1 oni sami si za kontroverzni reklamu
zjednodusen¢ definovali takovou, kterd vadi vice lidem. Nutno fici, Ze takovyto vztah
byl vyjimecny, spiSe nahodny, reklamy byly komunika¢nim partnerim ve vétSiné
piipadit lhostejné ve vztahu knim samotnym. Obecné kontroverzni reklamy

nepiekracovaly osobni hranice s vyjimkou znechuceni, kde nastal mezi respondenty
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rozpor. Co se ty¢e osobniho hodnoceni reklam v souvislosti se spoleCenskymi normami,
zde nedoslo k Zadnému pohorSeni ze strany jakéhokoli komunikac¢niho partnera. Jejich

osobni vnimani takovych reklam spole¢enské normy v tivahu nijak nebere.
Kontroverzni reklama versus spolecnost

Jinym zplGsobem se komunikacni partneti k reklamam stavéli ve chvili, kdy je
hodnotili ve vztahu ke spolec¢nosti. Reklamy, které vyuzivaji specifické naméty, diky
¢emuz je pak mozné je povazovat za kontroverzni, byly hodnoceny jako nevhodné
zejména z toho divodu, Ze se mohou dotknout urcitych skupin lidi, ktefi mohou byt na
dané téma citlivi, zejména Romil v souvislosti s rasovymi naméty a véficich u reklam,
kde je vyuzito nabozenskych symbolt. ,, Kdyz si z toho nékdo srandu déla, neurazi me
to, asi jsem v tomhle trochu rasista, mé to nevadi, v tomhle pripade, pokud je to sranda,
v néjaky skupiné lidi, pokud je to reklama v radiu, kdyz to uslysi vsichni ty cikani, tak to
neni uplné ono, to je echt kontroverzni reklama... “ (Jiri, 26 let) ,,Ja myslim, Ze neutoci,
Ze to jen vyuziva néjakou moznost z ceho si zase udélat for, tém nevericim je to jedno,
ale neni ani uplné vici vericim, je to zase vyuzit néjakeho potencialu...ale chdapu, ze oni
to mohou brat jako utok.” (Tereza, 22 let) Stejné tak i tieba lidi, ktefi byli postizeni
nehodou, kterou ma reklama ve svém namétu, nebo celkové vyobrazena situace, ktera
se jich zné&jakého divodu dotkne a piipomene nepiijemnou zkusenost. ,,Jako nékdy
nejaka narazka jo, mizes, kdyz se bavis ve spolecnosti, ale mysleno hodné nadsazené a
hodné, tohle je podle mé hodné Spatné, ale kdyz je reklama na néco a pod tim napsdano

neschazi vam, ja byt maminkou, ktery tam zahynul syn, se tady skacim...* (Lucie, 28 let)

Posouzeni vhodnosti takovychto reklam v souvislosti s mladezi a détmi se
objevilo u nékolika z nich. V tomto ohledu uvade¢li, ze dit€ nemuize takova komunikace
ovlivnit, jelikoz ji nerozumi a zalezi v prvni fadé na rodi¢ich a Skole, jak pfistoupi
k tomu, aby to bylo ditéti vysvétleno. ,, Ty reklamy, v tom nebyla Zadna nahota, dejme
tomu... z hlediska té vychovy to neni zas tak drsny, to dité to nepochopi.* (Viktor, 28 let)
,,Ja si prosté myslim, Ze to dité poloviné vécem nerozumi a s ostatnim se setkd stejné,
s tim ditétem se musi mluvit o tom, jinak to nejde.  (llona, 42 let) Navrhovali pro takové
reklamy omezeni, ktera se vztahuji k jinym medidlnim obsahtim nevhodnym pro mladez
a déti. V pripade, Ze rodi¢ nebude hlidat vyvoj ditéte v tomto sméru, je jedno, zda tyto
reklamy vysilany budou nebo ne, jelikoz dité se s podobnymi obsahy setkd jinde. ,, Co

se tyce nahotinek, to je normalni, kazdy takhle néjak vypada, lidsky télo neni néjak
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urazejici, kdyz uz jsou tam naznaky eroticky, tak by to mélo dodrzet néjaky prostor jako
v médiich, treba davat to po desaty nebo podobné aby se ty déti k tomu nedostaly.
(Tereza, 22 let) Zejména u starSich Zen §lo sledovat, ze vice pozornosti vénovali pravé
této problematice a bez toho aby jim byla polozena otdzka, tak zacali o ni mluvit. ,, Tam
to s clovekem zalomcuje s tema détma, ja jsem k tomu lhostejnd, ale ve vztahu k tem
detem, jestli rodice jsou schopni s nimi o tom mluvit, jak dokdze Skola o tomhle

I3

pracovat, nevim no... *

Komunikac¢ni partnefi se u kazdého jednotlivého namétu soustfedili mnohem
vice na to, jak reklama muaze byt vnimana jinymi lidmi. Zejména témi, kterych se dany
namét ptimo dotyka, coz koresponduje s tim, Ze osobné jim vadily pravé reklamy, které
se jich pfimo dotykaly. Nicméné taktéz uvadéli, ze reklama muze urazit, pohorsit i
nekoho jiného, kdo nemé zadny vztah k danému namétu. Reklama podle nich miize u
neékoho jiného prekrocit urcité hranice bez ohledu na jeho zkusenost. Proto dale uvadeéli,
ze je nutné brat na tyto lidi ohledy, pfestoze se ve spolecnosti takové typy komunikaci
vyskytuji, oni je pouzivaji, podobnym vtipim se zasmg¢ji, pfinejmenSim jim nijak
nevadi, ale kazdy mé podle nich nastavené hranice jinde. ,, Nekdo rikal, Ze uz je néco za
hranici a my mu vysvétlovali, zZe tohle je jen jeho hranice ne nase...* (Vilem, 43 let)

“Kazdy to ma nékde jinde, kazdy to vnima jinak* (Ilona, 42 let)

Ve vztahu kontroverznich reklam ke spolecnosti z pohledu komunikacnich
partnert lze sledovat velkou toleranci a ohleduplnost vici jinym skupindm. Piestoze si
nemysli, Ze by reklamy byly nevhodné, uvadgji, ze je nutné myslet na toho, koho by
mohla reklama poskodit. Proto uznavaji, ze plisobeni takovych reklam neni vhodné,
nejcastéji uvadéji, Ze je spiSe uplné zbytecné. Zaroven také neuvadéji, ze by reklamy
mély prekroCit néjaké spolecenské normy. Reklamy jsou podle nich odrazem
spolecnosti, takovato komunikace se vyskytuje a je vSem srozumitelnd, nicméné to
podle nich neznamen4, ze by tomu tak mélo byt, ze by se takovato komunikace méla ve

vefejném prostoru volné pouzivat, zejména v reklamach.
Spolecnost versus ja

Na vzdjemném vztahu ,,spoleCnost versus ja“ je zajimavé to, ze komunikacni
partnefi o sob¢ stale uvadeéli, Ze oni jsou tolerantni, ze jim nic nevadi. ,, Hele, ja myslim,
Ze nejsem ten pravej, mé nic nevadi.” (Dalibor, 32 let) ,,Ja nevim, mé mdloco prijde

kontroverzni, asi nejsem ten spravny respondent.” (Irena 25 let) ,,Ja jsem specialni
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pripad, mé nic nevadi.” (Juraj, 59 let) Vyhranovali se od ,,ostatnich”, kterym by to
treba vadilo, ale sami nedokazali specifikovat koho tim mysli. Témi ,,ostatnimi* ale
nebyl rozhodné nikdo zkomunikacnich partnerti. Zaroven komunikacni partnefi
uznavali, Ze reklamy jsou urcitym zpisobem ,,zadvadné™ a m¢ly by vadit. Kontroverzni
reklamy je nijak nepohorSuji, ale neni spravné, aby reklamy ve spole¢nosti plisobily.
,,Ja Cernej humor mam relativné rad, do reklamy by se asi nemél pouzivat, ja mam
mnohem veétsi problem s jinyma vécma, ja se tomu zasmeju, prijde mi to vtipny, ale kdyz
je to oficialni reklama tak asi ne...to by byt nemelo.* (Jiri, 26 let) “To mi asi neprijde
moc vhodny, docel tvrdy ten slogan, to by asi nemélo bejt pouzivany* (Irena, 25 let)
, To mi vadi, tohle mize skutecné urazit nabozensky citéni nekterych lidi, to uz je za
hranici, jesté ke viemu mi to s tim JeZiSem prijde hrozné jednoduchy, ne Ze by mé to

urazelo... ja tyhle parafraze na ukvizovani Jezise videl tolikrat... * (Ludek, 43 let)

Takové reklamy by nemély ve spolecnosti plisobit, ale to jiz podle nich neplati.
Nejcastéji narazeli na lhostejnost spolecnosti, kterd se timto problémem jiz nezabyva a
néjaké hranice nijak nefesi. Kontroverzni reklama ma takovou pozici, ze je lidem
srozumitelnd a jeji komunikace je lidem blizka neboli styl nadsazky, ktery pouziva, bez
problému piijimaji. Zaroven podle nich 1 odrdzi spolecnost, jelikoz se podle
komunikac¢nich partnert takovato komunikace ve spolecnosti bézné objevuje. Nicméné
s timto faktem nejsou spokojeni a mysli si, Ze by to takto byt nemélo. Takovato
komunikace by se v reklamach objevovat neméla, prestoze se s ni setkavaji v reklamé i
jinde. Ve chvili, kdy jsem se v analyze vratila k jednotlivym pojmiim a kategoriim a
znova zjisStovala vzajemné vztahy mezi nimi, vyplynulo, ze lidé jsou si védomi
urcitych spolecenskych hranic v komunikaci, ktera se objevuje na verejnosti, za
které by se uz nemélo jit. Jejich existenci povazuji za spravnou. Nicméné situaci,
kdy jsou tyto hranice prekroceny, nehodnoti negativné, vétSinou jsou v takovych
pripadech lhostejni. Dale uznavaji, Ze hranice, které by nemély byt pirekracovany,
nejsou v tomto ohledu platné. Hodnoceni takové komunikace je v rozporu s tim, co

mysli, Ze by mélo byt a tim, jak to ve skutecnosti vnimaji.

Tato zjisténi je na zaklad¢ analyzy ziskanych dat v tuto chvili tézké presné
pojmenovat. Dosavadni vyzkum toto téma teprve oteviel, v interpretaci se proto vénuji

¢istému popisu problematiky na zakladé analyzy ziskanych dat.



62

2.8 Shrnuti analyzy

Z vyzkumu vyplyva, Ze komunikacni partnefi povazuji reklamu za béznou
soucast zivota, kterd je vyraznéji upoutd ve chvili, kdy se snazi plisobit pozitivné, je
mild a vtipna. Popiraji ale, Ze by se ji nechévali ovlivnit a nakupovali by podle ni. Je
tomu tak pouze ve vyjimecnych ptipadech, kdyz potiebuji konkrétni zbozi, nebo kdyz
se nabizeji sluzby, ¢i produkty, které jsou ve slevé. Komunikacni partnefi byli schopni
charakterizovat kontroverzni reklamu jako tu, kterd podle nich vyvold rozruch ve
spolecnosti, zaroven si ji rovnou spojovali s piekrocenim urcitych norem, odbouranim

tabu a podobné.

Ve chvili, kdy byli dotazovani na konkrétni ndméty kontroverznich reklam,
zacali reklamu posuzovat ze dvou stran. Jednak zda jim osobné¢ piijde kontroverzni, zda
je urazi, ¢i jim v nécem vadi a pfijde nevhodnd. Zda v nich samotnych vyvoléa tvahy o
tom, zda pro n¢ ptekracuje jejich osobni hranice tim, jakym stylem s nimi komunikuje.
Soucasné posuzovali reklamu také podle toho, jak jeji pilisobeni mize byt vnimano
v ramci spolecnosti. Zejména z toho hlediska, jak ji mizZou vnimat rGzné socialni

skupiny.

Erotické naméty, nahota a sexudlni podtext v reklamé, déle i nasili a vulgarni
vyjevy, byly z osobniho hlediska pftijaty, nebyly povazovany za nevhodné, vymykajici
se néCemu, cemu by nebyli respondenti zvykli. Z hlediska plisobeni téchto reklam ve
spolecnosti, byly reklamy posuzovany, tak, ze se s podobnymi naméty denné setkavame
v ostatnich komunikacich, tudiz zde neni diivod se tim vyrazné znepokojovat. Nicméné
bylo uvadéno, ze takovéto reklamy mohou ohrozit déti a jejich mravni vyvoj, diky
¢emuz by mély byt reklamy omezovany. Proto podle komunikac¢nich partnert pravé zde
stoji hlavni odpovédnost na rodicich a skole, jelikoz dnes podobné obsahy na déti utoci

z mnoha jinych zdroji.

Reklamy, které¢ vyuzivaji kiestanské symboly, ¢i upoutdvaji nadsazkou, kterou
je mozné povazovat za urazku véficich, byly komunika¢nimi partnery hodnoceny
lhostejné. Hlavnim divodem bylo, Ze oni sami véfici nejsou a proto se jich takovéto
naméty osobné nedotknou a obecné jim nepiijdou nic¢im zvlastni. Pisobeni takovych
reklam v rdmci spoleCnosti vSak povazovali za nevhodné, nebot’ by takovy zptlisob
komunikace mohly urcité skupiny lidi citlivé vnimat. Pfesto se objevovaly nézory, Ze i

vétici museji byt na takovy typ komunikace zvykli. Podobny postoj zaujimali vici
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reklamam, které se urazlivé dotykaly Romu. I zde jim samotnym z osobniho hlediska
tato komunikace nevadila a uznavali, Ze podobné vtipy a nadsazky se ve spolecnosti
normaln¢ vyskytuji. Soucasn¢ vSak uvadeéli, Ze neni vhodné takové reklamy uzivat
s ohledem na dotéené skupiny. Vzhledem ke spoleCenské situaci povazuji takové
reklamy za nevhodné. Smrt a nemoc vyvolala ivahy o uzivani ¢erného humoru, ke
kterému ma podle komunikacnich partnerti diskuse kazdy sviij vztah. Obecné je podle
nich velmi rozsifeny a oblibeny a pro ¢eskou spolecnost i typicky. Nicméné¢ do reklamy
vhodny neni, a to pravé ztoho divodu, ze pro nékoho uz mize byt za hranici
piijatelnosti, stejné tak se mize dostat k lidem, ktefi maji s nAmétem v reklamé osobni
zkuSenost. Znechuceni jako namét v reklamé bylo hodnoceno rozdilné, v tomto ma
kazdy svoji hranici, kazdy snese néco jiného. V ramci plisobeni spole¢nosti nebyl
problém v tom, Ze by byla vyrazn¢ nevhodna a piekracovala urcité spoleCenské normy,

ale spiSe v tom, Ze miZe byt n€kterym lidem nepiijemna.

Obecné lze shrnout, ze komunikacni partnefi neméli s jednotlivymi naméty
v reklamach problém, jim osobné nevadily, nepohorSovaly je, neurazely, ani jim
nepiipadaly nevhodné. Problém spatfovali v jejich piisobeni ve spolecnosti, kdy se
zametovali na dopad na skupiny, kterych by se reklama mohla negativné dotknout, a to
jak konkrétnich mensSin, ¢i obecné lidi, ktefi mohou mit osobni Spatnou zkuSenost
s ndmétem reklamy nebo maji hranice piijeti takovychto reklam nastaveny jinak.
Reklamy jsou podle nich odrazem spole¢nosti, i kdyZ nékomu mohou vadit. V ramci
spolecnosti se s podobnymi komunikacemi setkdvame, a to bud’ v médiich, ¢i sami
komunikac¢ni partnefi se ,,ve stylu“ kontroverznich reklam bavi se svymi ptateli, uzivaji
stejny cerny humor, pouzivaji vulgarismy, dokazou zertovat na téma kfestanstvi a
podobné. Dulezity je zejména styl humoru, kdyZ je jim blizky, reklama se jim libi a
piijde jim zajimava. V piipadé€, ze se s reklamou neztotoznuji, povazuji reklamu za
hloupou, ale nijak jim nevadi. To, ze se takové reklamy ve spolecnosti objevuji,
povazuji za ptirozeny dusledek spoleCenského vyvoje a pusobeni takovych reklam
vnimaji jako jeho soucést. Uziti takovych naméti obecné povazuji za zbytecné, jelikoz

je takové reklamy nijak zvIast’ neupoutaji a tim ani nepiiméji si vyrobek koupit.

Vzorek kontroverznich reklam na zakladé analyzy polostrukturovanych
rozhovorti odrazi to, jaky mé spoleCnost k jednotlivym namétim pfistup, jaka
komunikace se mezi lidmi na toto téma objevuje. Naméty v reklamé tak podle

komunikacnich partnerti odrazeji redlnou spolecenskou situaci. Zaroveii by se podle
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jejich nazoru takové reklamy vyskytovat spiSe nemély. Tato komunikace, kterd je
sméfovana vefejnosti, neni povazovana za piili§ vhodnou. Rozdil je tedy v tom, jak
komunikac¢ni partneti kontroverzni reklamy sami vnimaji, tedy jaky je jejich vztah ke
kontroverznim reklamam a jak vnimaji kontroverzni reklamy jako komunikaci, ktera ve

spolecnosti plisobi.

Vzhledem k tématu a vyzkumné otazce si vyzkum stanovil za cil dojit ,,pouze*
k tematickému vymezeni vztahu kontroverznich reklam a spole¢nosti. Tento dosavadni
vyzkum danou problematiku teprve oteviel. Na tato zjiSténi je mozné navazat dalSimi
vyzkumy. Navrhuji proto pokracovat ve zkoumani vzijemného vztahu spolecnosti a
kontroverznich reklam podobn¢ jako tomu bylo v empirické Casti, a to pomoci jinych
kvalitativnich metod, a podpofit tak zakotvenou teorii. Kontroverzni reklama je
charakterizovana tim, ze vyvolava diskuse ve spoleCnosti. Pro nasledny vyzkum
povazuji za nejvhodnéjsi metodu moderovanych skupinovych diskusi neboli Focus
Groups, ktera umoznuje skupinovou interakci. Diky vyméné nazori tCastnikt diskuse
by zjisténi mohla byt ovéfena a blize konkretizovana. Vyzkumnym cilem by bylo
zejména hledani rozdilh mezi osobnim vnimanim reklam a mezi vnimanim jejich

plisobeni ve spolecnosti.
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Zaver

Pfedmétem mé prace byl vzajemny vztah reklamy a spolecnosti a to, co na
zéklad¢ uvedeného vztahu miizeme o spolecnosti zjistit. Cilem pak prozkoumani, zda
tento vztah, kdy reklama je odrazem spolecnosti a zaroven ji ovliviiuje, plati 1 v ptipadé

kontroverznich reklam, a dale co jejich vzéjemny vztah o spolecnosti vypovida.

Za kontroverzni reklamu jsou na zéklad¢ analyzy z empirické ¢ésti povazovany
reklamni komunikace, které zpisobi diskuse a rozruch ve spole¢nosti. Takové reklamy
jsou odrazem spolecnosti. Odrazi spoleCnost ve zplisobu komunikace, ktery je
v bézném zivot¢ vyuzivan. Komunikace v kontroverznich reklaméach je realna a
srozumitelnd a ve spoleCnosti se bézné vyskytuje. Nadsazky u témat jako je
nabozenstvi, smrt, ¢i napiiklad vyuziti erotickych ndméti nebo namétd s rasovym
podtextem, jsou povazovany za bézné obsahy, s kterymi je mozné se denné setkat, a to

at’ uz v jinych médiich nebo v bézné komunikaci mezi lidmi.

Ptestoze tento typ reklam piekracuje urcité hranice v tom, co by se mélo volné
objevovat na vetejnosti, nejsou takové reklamy osobné vnimany jako nevhodné praveé
z toho divodu, ze takovd komunikace je vSude kolem nés. V osobnim vztahu ke
kontroverznim reklamédm pifevladd lhostejnost, vyjimkou jsou reklamy vyuzivajici
znechuceni, pficemz vSak nelze na zéklad¢ provedené analyzy tento vztah jednoznacné
uvazovat, jelikoz zde se ukéazalo rozdilné vniméni takovych naméti. Na druhou stranu
ve vztahu ke spolecnosti jsou reklamy hodnoceny jako komunikace, kterd by se vefejné
objevovat neméla. Takové reklamy mohou nékoho urazit a poskodit, dokonce ohrozit.
Muze jit o socialni skupiny, jako jsou naptiklad Romové¢, ¢i o véfici obCany. Zvlast
byly hodnoceny kontroverzni reklamy ve vztahu k détem, kdy bylo uvadéno, ze déti
jsou jimi ohroZeny. Nicméné zde je povazovana za velmi dulezitou role Skoly a rodicd,

jelikoZ to nejsou pouze reklamy, které vychovu déti ohrozuji.

Osobn¢ urcité prekroCeni spolecenskych norem, ¢i urcitych hranic nebylo
hodnoceno. Komunikac¢ni partnefi povazuji obsahy takovych reklam za srozumitelné,
bézné¢ pouzivané. Nicméné¢ u hodnoceni reklam ve vztahu ke spolecnosti byly takoveé
hranice jiz brany v Gvahu. Z analyzy tak vyplyva, Ze jinak je reklama vniména pfti
osobnim hodnoceni, kdy v naprosté vétSin¢ nikomu nevadi, a je tedy hodnocena jako

bézna a jako ptirozeny disledek spolecenského vyvoje, nikoho nepiekvapuje. A jinak je
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hodnocena ve vztahu ke spolecnosti, kdy je uvadéno, Ze by se takové komunikace

vetejné objevovat nemély, nebot’ jsou nevhodné.

Ve vnimani kontroverznich reklam dochazi k rozporu v tom, co si lidé mysli, ze
by mélo urcitym zplisobem ve spoleCnosti fungovat a jak ve vysledku takovou

skute¢nost osobné hodnoti.
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Summary

Prace se vénovala vzajemnému vztahu reklamy a spolecnosti a to na piikladu
kontroverznich reklam. Cilem bylo zjistit, zda kontroverzi reklamy spolecnost
v urcitych aspektech odrazeji a co tento vztah miize o spolecnosti fict. Hlavnim
zjisténim prace je, ze kontroverzni reklama spole¢nost skutecné odrazi. Komunikace,
kterou tento typ reklam uziva je srozumitelna, ve spolecnosti se vyskytuje 1 v jinych
komunikacich. Nejcastéj$i naméty kontroverznich reklam jsou pfijiméany, osobné nijak
nepohorsuji a jsou lhostejné. V ramci spoleCnosti by ale nemély byt vyuzivany
s ohledem na ostatni socidlni skupiny, jelikoz nejsou vhodné a mohou jednotlivce ¢i
skupiny pohorSovat. Dochézi k rozporu v tom, Ze jsou osobné vnimany jako ptijatelné,

ale pro spolec¢nost by mély byt povazovany za nepfijatelné.
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Priloha €. 1: Experti — charakteristika (tabulka)

Jan Binar

Pracuje vreklamni agentufe McCann
Ericsson, poslednich 5 let je jejim
feditelem, ¢len prezidia  Asociace
komunikac¢nich agentur, nositelem
ocenéni d€kanky Fakulty mezinarodnich
vztaht VSE ,,Cestného uznanim“ za
dlouholetou spolupraci a rozvoj vyuky
komercnich komunikaci
(absolventi.vse.cz)

Martin Charvat

Spolumajitel a kreativni feditel reklamni
agentury Konektor, dfive pisobil jako
kreativni feditel v agenturach Leo Burnett
a Mark BBDO. Jeho kampané byly
ocenény na mezinarodnich soutézich The
One Show, Clio, Epica, Golden Drum
Portoroz, na narodnich soutézich Effie,
Louskacek. Prednasi na Vysoké sSkole
ekonomické a Institutu reklamni a
marketingové komunikace.

Jiti Mikes§

Lektor ~ VSE, pfednadi  komer¢ni
komunikace. Clen dozorci rady
CzechTourismu, ¢len presidia Ceské
Marketingové Spolecnosti. Byvaly
president Rady Pro Reklamu, feditel
Asociace Komunikacnich Agentur. feditel
reklamni agentury = McCann-Erickson.
Spoluautor knih Reklama, Image a firemni
identita.VyhlaSen  prvnim  Admanem
Ceska. (mistojakoznacka.cz)

Cestmir Benda

V reklamni branzi ptisobi od roku 1990,
m¢l moznost pracovat pro nejvyznamejsi
znacky na Ceském trhu, jako ¢len tymu
obdrzel nékolik oborovych cen: Eiffe,
Louskacek, skokan roku 2000, Goldon
Drum Portoroz. V ramci lektorské €innosti
ptuaobil v CEAAI, VSE Praha, Czech
Management Insistut, AD Institut, FSV
UK. V soucasné dobé je marketingovym
poradcem ERA, Ceské aerolinie, Ceska
spofitelna, Agrofert holding, Hochtief.

Jifina Sladkova

Zameéstnankyné Sekretariatu  Rady pro
reklamu, zpracovava piijaté stiznosti, které
jsou urceny k hodnoceni Arbitrazni
komise
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Piiloha €. 2: Ukazka kontroverzni reklamy (obrazek)

Piiloha €. 3: Komunikaéni partnefi — charakteristika (tabulka)

Hana, 57 let, VS Lucie, 27 let, VS
Rudolf, 62 let, SS Tereza, 22 let, SS
Ludgk, 43 let, SS Veronika, 27 let, VS
Lucie, 43 let, vyucena Irena, 35 let, SS
Dana, 57 let, VS Pavel, 30 let, SS
Juraj, 59 let, VS Vitkor, 28 let, SS
Vilém, 43 let, VS Dalibor, 32 let, VS
Ilona, 42 let, SS Jifi, 26 let, VS
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Priloha €. 4: Stimuly pouZité ve vyzkumu (obrazek)
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