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2. Uvod

Konzumni spole¢nost mé fascinuje v tom smyslu, Ze se mi zda témef
magické, jaky vliv mize mit jedno slivko, v konkrétnim pfipadé znacka, na
chovani ¢i jednani lidi. Je az zardzejici, do jaké miry se lidé nechaji
vhranout né&jakou materidlni véci, ¢i se citi byt valorizovani hodnotou,
kterou by tato véc méla predstavovat nebo prinaset.

Diplomova prace na téma konzumerizmus vznikala v ndvaznosti na
mou postupovou praci Moda jako sociokulturni regulativ moderni konzumni
spolecnosti, kterou jsem pouzila jako teoreticky podklad. Téma
konzumerismu se proto stalo §ir§Sim ramcem studia problematiky moédy a
modnich trendi v moderni spoleCnosti. Na teoretickou Cast navazuje
empiricky vyzkum, jehoz cilem je dat do souvislosti médu jako regulativ ve
spolecnosti s konzumnim chovanim lidi, které je touto mdédou ovliviiovano.
Faktor reklamy jako externiho Cinitele jsem vyzdvihla do pozice
vSudypfitomného chapadla, kterému se ¢lovék nevyhne a ktery vytvaii na
jedince natlak.

Diplomova préce je rozdélena na teoretickou a empirickou &ast. Cast
teoretickd popisuje nejprve historicky vyvoj masové spoleCnosti 18. stoleti
ve spolecnost konzumni, dale pak nezbytnost existence prostfedkt masové
komunikace k Sifeni masové kultury a propagaci konzumu. V dalsi ¢asti
predstavuji médu jako socialni hru zdani pouzivanou lidmi k jejich vlastni
valorizaci a médu jako sociokulturni fenomén oné konzumni spole¢nosti,
ktery je vSudypiitomny a vyviji na jedince natlak. Treti ¢ast je ve znameni
paralely mezi pfedchozimi dv€ma a je vni dana do kulturologické
souvislosti mdéda a konzumni spole¢nost. Mdda je zde na prikladu moderni
doby definovana a hodnocena jako sociokulturni regulativ konzumni
spole¢nosti. Empiricka ¢ast se sklada v prvni fadé z formulovanych hypotéz,
které spolu s teoretickou ¢asti slouzily jako odrazovy miistek pro vytvoreni
dotazniku a uskute¢néni empirického vyzkumu, jehoz zakladé pak
byly dokdzany ¢i vyvraceny zformulované hypotézy. Vyzkum si klade za cil
porovnat ¢eskou a §vycarskou konzumni spolecnost. Vybrala jsem tyto dve

spolecnosti v ofekavani nalezeni vétSich kontrasti v konzumnim chovani



spotiebitel, danych relativni mladosti ¢eské konzumni tradice. Ve svém
vyzkumu jsem pfedpokladala, Ze hlavnim vlivem na konzumni chovani
respondentd je jejich pohlavi a ,,pocit,” Ze reklama jejich specifické chovani
ovliviiuje. Hypotézy jsem formulovala okolo téchto hlavnich faktord, tedy
narodnosti, pohlavi a reklamy.

V teoretické Casti prace jsem vychazela z literarnich pramenti, které
meé piekvapily svou $patnou fyzickou dostupnosti. Dél zabyvajicich se
tématy masové spoleCnosti, masové kultury a masmédii existuje cela fada,
problém nastal v jejich nalezeni v knihovnach, protoZe se ¢asto jedna o dila
starSiho data vydani. Podobna situace nastala s analyzami fenoménu moédy
ve spolecnosti, ke které neexistuje mnoho literatury. Moddou jako
spoleCenskym fenoménem, ktery se nadmémé rozsifil a nabral jak se fika
nevidanych obratek, se pfili§ dosud mnoho autori nezaobiralo, a pokud ano,
tak pouze z hlediska mdédy oblékani. Také mé prekvapilo, do jaké miry
soucasni védci odkazuji na ,nadCasové autory 20. stoleti, ktefi ,,zOstavaji

stale aktualni“.

V vodu bych rada pod€kovala panu profesoru PhDr. Ondfeji
Hubéckovi za jeho Casovou flexibilitu a bezmeznou trpélivost vénovanou
nejenom cetb¢ tohoto textu, ale 1 spolupraci s moji osobou. Mij velky dik
mu patfi také za vSechny jeho pfinosné rady a podnéty, které mi byly oporou

a vZdy pfispivaly k mé motivaci.



3. Masova spolec¢nost

3.1 Vymezeni pojmu masova kultura

Masova kultura neni novym jevem 20. stoleti, pfestoze sviij nejveétsi
boom zaznamenala pravé v ném, a to béhem vale¢ného obdobi. Masova
kultura se jako fenomén vytvaii uz po dve staleti. Jeji pocatek se datuje do
doby primyslové revoluce, kdy vznikla jako druhotny produkt spolu
s industrializaci a urbanizaci. Od této doby byla také kritizovana fadou
intelektudld, kteti se obavali jejich negativnich disledku.

Ve vysokém poctu dél odbormé literatury, které se timto jevem
zabyvaji, najdeme stejné tak velké mnozstvi definic masové kultury. Tento
termin se stal natolik popularnim, Ze vétSina autort si ho pfivlastnila do té
miry, Ze neciti potfebu pfesné jej vymezit. Definic pfesto existuje celd fada.
Georges Friedmann napfiklad definuje naptiklad masovou kulturu jako

,,Souhrn kulturnich konsumpcnich statkii, které jsou ddny k dispozici publiku

vvvvv

.

technické civilizace.*' Vétsina definic oviem trpi nepfesnym vymezenim
tohoto pojmu, které vedou k nejasnostem nebo Spatnym interpretacim.
Nekteré definice dokonce zaujimaji postoj a hodnoti masovou kulturu, misto
toho, aby ji neutraln¢ vymezily. Tim, Ze se charakteristika obsahu vklada do
samotné definice zminéného jevu, se omezuje moZznost aplikace tohoto
pojmu, a soucasn¢ 1 moznost jeho pouziti. Kloskowska piSe: ,, Masova

sy 22
McQuail jde v této logice hloub&ji: ,, Mass culture had a wider reference to
the tastes, preferences, manners and styles of the mass (or just a majority) of

people. It also had a generally pejorative connotation, mainly because of its

association with the assumed cultural preferences of the uncultivated or

1 FRIEDMANN, 1954, str. 3
2 KLOSKOWSKA, 1967, str. 68



non-discriminating. > McQuail nicméng dale pise, ze ,,v socialistickém
pojeti je masova kultura pojata jako kultura mas, ktera bere svou hodnotu
z myS§lenky, Ze masa obylejnych lidi je nositelem vyvijejici se socidlni
Zmeny. “

. Pojem masova kultura musi byt jako predpoklad neutrdlni a
dostatecné Siroky tak, aby mohl zahrnout jevy, které jsou soucasti jak
riiznych socidlnich systémii, tak i etnickych tradic. Musi viak byt zdrover
natolik selektivni, aby wumozioval vydélit formalné postizitelnou a
stejnorodou tFidu kulturnich jevii.” V nejobecn&ji piijimaném vyznamu se
pojem masova kultura definuje jako: ,,soucasné sdéelovani identickych nebo
obdobnych obsahii vychdzejicich z malého poctu zdroju velkym masam
pFijemcii, nebo jako jednolité formy hry a zdbavy velkych mas lidi.”® Tato
definice ale z{stava velice Sirokou a teoreticky by méla zahrnovat i oblasti s
SirSim publikem jako Skolstvi, umélecky Zivot, nabozenstvi, ¢i dokonce
sport. Ramec masové kultury ale jesté nebyl dostatecné rozsifen, a ta proto
zUstava ve svych uz§ich hranicich.

Teorie masové komunikace se zatim soustfedi na intelektualni,
estetické a zabavni jevy lidského jednani ve volném Case, spjaté zvIasté
s plisobenim tzv. prostfedki masové komunikace. VSechny tyto jevy patii
do oblasti symbolické kultury, nékdy z ¢asti do kultury realiza¢ni. Masovou
kulturu jako takovou nemtizeme plné ztotoZiiovat s pisobenim prostiedkd
masové komunikace. Na druhou stranu ale tyto specifické prostfedky tvoii
novy typ kultury, ktery se odliSuje od ostatnich historickych forem. Diky
témto prostiedklim masova kultura realizuje svoji existenci. Prostfedky
masové komunikace umoZiuji existenci dvou zékladnich kritérii masové
kultury, kvantity a standardizace. Masové sdéleni predpoklada kvantitu
ptijemcii (publikum) a jednolitost, standardizaci pfedmétu.

Pocatkem 20. stoleti vymezil George Tarde publikum jako ,, vysledek

duchovniho pusobeni, které vede k psychickému sjednoceni lidi, pricemz

3 MCQUAIL, 1994, str. 39

* Ibidem. (N43 vlastni pteklad.)
> KLOSKOWSKA, 1967, str. 68
® Ibidem, str. 69
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vSak, na rozdil od davu’, nedochadzi k fyzickému sblizeni.*” V soucasné dob¢
byva publikum definovano jako ,,volné seskupeni charakterizované urcitou

““ Masa se ovSem stava tim

pospolitosti zajmu, znalosti, potieb a hodnot.
vice heterogenni, ¢im vice nartstd. Publikum masové kultury byva
charakterizovéno jako publikum nepfimé, které je vytvateno plsobenim
shodnych podnéth Sirokého dosahu jako je tisk, rozhlas nebo televize, kde
nedochazi k fyzickému sblizeni. Publikum nepiimé se 1i§i od publika
pfimého shromazdéného v ur€itém cCase na jednom misté, piijimajiciho
nejen hromadné, ale také spole¢né tytéz obsahy a ovlivnéného vzdjemnym
stykem. Vznik takového neptfimého publika je ovSem podminén urcitymi
technickymi prostiedky, které poskytla az moderni doba. Tyto technické
prostiedky jsou nazyvény prostiedky masové komunikace nebo masového
Sifeni. Jejich funkce nerozluéné souvisi se vznikem masové kultury, a to
tim, Ze dodavaji standardizované, rozmnozené kopie, které zajistuji
obsahiim této kultury 8iroky dosah. Tyto prostfedky také zaroveit umoziuji
pfijem téchto obsahti publiku, které soudasné€ proziva tytéz symbolické
obsahy sd€lované z jednoho zdroje.

Zakladni podminkou masové kultury je rychla komunikace Sirokého
dosahu. V moderni dob& pouzivame jak technické komunikaéni prosttedky,
které jsou soucasti bezprostiedni kultury (zeleznice, automobil, letadlo a
jiné), tak zafizeni slouzici specialné symbolické komunikaci, jako je tisk,
rozhlas, televize ¢i Internet. Technicky pokrok umoziuje sdélovani obsaht
na stale del§i vzdalenosti, rychleji a kvalitn¢ji. Moderni doba je
charakterizovadna pfekonanim, ¢i dokonce zruSenim fyzickych hranic mezi
lidmi. Informace se §ifi pomoci informacnich technologii umoZiujicich
prekonani hranic v ¢ase a prostoru.

Masové prostfedky s sebou piinaSeji zvySujici se pozadavky na
komplikovanou aparaturu a sloZitou organizaci pfenosu informaci. Oboji ma
vliv na zménu charakteru socialni vazby, kterd existuje mezi tviirci a

prijemci této masové kultury.

"LEBON, 1971
¥ TARDE, 1901
? MERTON, 1949, str. 482



Neustale se vzdalujeme od doby, kdy mél tvirce informace skoro
vzdy moZnost kontaktu s pfijemcem této informace, a tim i moznost pfijimat
jeho reakce a zpétné na né reagovat. Masové publikum takovy kontakt
absolutné vylu€uje, nejen kvili své pocetnosti, ale i rozptyleni a
heterogenité. Reakce pfijemct se pfesto k tviirci mlize dostat umélou cestou,
jako mnapfiklad korespondenci nebo vyzkumy vefejného minéni, coz
pfipomind prizkum ekonomického trhu.

Masova kultura ndm ostatné nabizi celou fadu ekonomickych
analogii. Jako hovotime o trhu, stejné tak mizeme pouZit ndzev produkce
pro organizaci, vytvareni a sdélovani kulturnich obsahti. V kazdé kultuie se
také do jisté miry masovéa kultura stava zbozim. Toto ,,zboZi” je vytvateno
specialnimi institucemi a rozdélovano pomoci distribué¢niho systému.

Kulturni jevy, kter¢ vyhovuji uvedenym kriteriim kvantity
(standardizace, komunikace, formalizace a organizace), mohou vzniknout
pouze za urcitych specifickych okolnosti, které jsou podminény vyvojem
jinych kulturnich odvétvi. Ta jsou soucasti bezprostfedni a symbolické
kultury, ale pouze ve spole¢nostech urcitého typu.

SpoleCnost, ve které se vytvafeji podminky pro vznik masové
kultury, se vyznafuje specifickymi socialnimi vazbami, jez jsou funkci
jejiho ekonomického a technického vyvoje. Masova kultura jako vladnouci
organizaéni forma symbolické kultury, se zrodila v pramyslovych a
urbanizovanych spole¢nostech. V dnesni dobé se ale neomezuje pouze na
tyto typy spoleCnosti. Jeji specificky charakter totiz umoziluje jeji rozsahlou
diftizi 1 do méné ekonomicky vyspélych zemi. Rozhlas a televize se mohou
Sifit jako importni produkty do t€chto zemi jest€ diive neZ rozvoj primyslu,

Zeleznice nebo Skol, protoze je jejich percepce pasivni.

3.2 Historické podminky vzniku masové kultury

V druhé poloving 18. stoleti vedl rychly vyvoj primyslu v nékterych
zemich zéapadni Evropy k rychlému nahromadéni technickych vyndlezd
(napfiklad automaticky rucni sptadaci stroj, parni stroj), a jejich postupnému

zdokonalovani. Toto obdobi se souhrnné nazyvéa primyslova revoluce. Ta



byla brzy charakterizovana mechanickou, standardizovanou vyrobou a
masovou komunikaci. Technické zmény byly doprovizeny demografickou
revoluci, doSlo knevidané populacni explozi. Napiiklad Anglie méla
pocatkem 18. stoleti 5,5 miliénu obyvatel, v roce 1801 vzrostl tento pocet na
9 milioni a na zacitku tficatych let 20. stoleti az na 45 miliont.
Obyvatelstvo se koncentrovalo do mést a spolu s vyvojem Zeleznice vedl
proces urbanizace ke vzniku nového typu primyslového mésta.

Kultura poc¢atkd primyslové urbanizace v 19. stoleti méla vSude
v Evrop¢ podobné znaky. VSude existovaly velké masy dé&lnického
obyvatelstva, jejichZ Zivotni styl byl regulovan mechanickou praci.'” Vedle
spolecenskopolitickych disledki industrializace tu byly i disledky kulturni.
Industrializace nenavratné nicila lidovou kulturu jako zakladni formu
symbolické kultury mas. Nové existenéni podminky nebyly pfiznivé rozvoji
kulturni tvofivosti, pravé naopak, otviraly cestu knovému typu kultury.
Specializovand, masova a standardizovana produkce méla za vzor pravé
mechanickou vyrobu. Zacinajici standardizace a masovost symbolické
kultury se tedy opiraly o vzory téchto procest v kultufte.

Psychologické disledky mechanizovaného pracovniho procesu v té
dobé formovaly také psychiku budouciho pfijemce masové kultury. Rychlé
pracovni tempo, monotdénnost prace a fragmentalnost vyrobnich ukoli
jednotlivych délnikll vedly k masovému vyCerpani a neuspokojeni
z vykonané prace. Délnici se stali malymi soulastkami ve slozitém
kapitalistickém systému a ztratili kontrolu nad vlastni praci. Tato frustrace
vedla k odcizeni, které vytvofilo idealni podminky pro recepci masové
kultury: ,,pasivai  podrizenost vici podnétum prichdzejicim zvnéjSku,
vyhybani se intelektudlnimu usili, zalibeni v povrchnich, avsak kriklavych

efektech, oblibu hudby vyrazného a rychlého rytmu, oblibu rychlé, zajimavé

19 KaZdy viedni den v tydnu znamenal mnoho hodin strévenych v tovdrné (Casto od péti
rdno do deviti vecer s dvéma prestdvkami na jidlo, spolecnd prdce mnohdy celych rodin,
pocinaje sedmiletymi détmi), unavujici mechanismus atomizovanych vyrobnich ¢innosti a
apatie kratkych chvil odpocinku v cizim prostied! v atmosfére socidlni prdzdnoty a
antagonismu. KLOSKOWSKA, 1967, str. 77. Pro dals{ informace o Zivot& mas v obdobi
rozvoje industrialismu viz ENGELS, F.: Postaveni délnické tiidy v Anglii nebo MARX, K.:
Kapital

10
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akce, vyjadiené zejména v obrazech nezatézujicich predstavivost apod.

Navyky ze zmechanizované prace také vedly ke specifickému chovani lidi
pii piijiméani symbold. A pravé toto chovani vytvaii masovou kulturu.

Hlavnim rysem doby industrialismu je vSak bezpochyby riist
nepom&ru mezi tvirci a prijemeci kultury. Béhem 19. stoleti se kulturni
pfijem vzristajicich mas postupné stdval zavislym na specializovanych
centrech symbolické kultury. Protoze ale tisk byl historicky prvni a dlouhou
dobu jediny prostfedek masové komunikace v Sirokém méfitku, masova
kultura se roz§ifovala ruku vruce srozvojem vSeobecného zékladniho
vzdélani, které je soucasné Cinitelem této kultury. Vladnouci tfidy se
obavaly revolucionizujici role vzdélani a skodlivych disledkli volného ¢asu,
ktery napriklad nebylo mozné détem pracujicim v priimyslu z nabozenskych
divodl odeptit. Kompromisem byly ned€ni skoly naboZenského
charakteru.

Mezi podminkami vzniku masové kultury zminime pfemény
socidlnich vztaht, které tvoti ramec kulturniho vyvoje. Velké urbanizované
spolecnosti 19. a 20. stoleti vytvotily novy typ socialni vazby lisici se od
agrarnich zemi. Z tohoto diivodu hovofime o spole¢nostech mas nebo
masovych spolecnostech. Masova kultura je potom vytvor masové
spoleCnosti. Ferdinand Tonnies byl jednim z prvnich sociologii, ktefi
vymezili roli a charakter tzv. prostfedki masové komunikace jako
specifickych organti vazby velké a individualizované spole¢nosti.'® Opiral se
o vyjimecnou analyzu rodici se americké kultury od Alexise de Tocqueville
z 30. let 19. stoleti. Toénniesovo hodnoceni se ale spiSe blizilo jeho
souc€asnikovi, Thorsteinovi Veblenovi, jenz koncem 19. stoleti vystoupil
s ostrou kritikou parazitniho a zahdl€¢ivého Zivotniho stylu americké

burzoazie.'*

" Ibidem, str. 78

2 Existuji ale i hypotézy, které sleduji zcela opatny jev. Naptiklad Georges Friedmann ve
své knize Qi va le travail?, Paris, 1954, zastava nazor, Ze zmechanizovana prace
paradoxné vedla k amatérské umélecké tvotivosti a rozifeni obliby doméciho kutilstvi.

" TONNIES, 1977

" VEBLEN, 1999
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Na prelomu 19. a 20. stoleti se vyvojem socidlni struktury a rozdilem
mezi novym typem kultury v kapitalistickych spole¢nostech a typem
tradi¢nim vénoval francouzsky sociolog Emile Durkheim. Ten tvrdil, Ze
kapitalisticka spolegnost je definovana organickou solidaritou,’® kterd je
ohroZena anomii.

Typ socidlni organizace masového velkomeéstského spolecenstvi se
po vSech strankach lisil od malého spoleenstvi lokalniho. Velkomésta uz
nejsou 1zolovana od okolniho svéta, ale jsou na sob& vzijemné zavisla,
kontakty obyvatel uz nejsou osobni a nejsou zaloZeny na ptibuzenstvi nebo
sousedstvi. Velkomésto je definovano vyraznou rGznorodosti, a to jak
majetkovou, etnickou a profesiondlni, tak i riiznorodosti tradic, norem, viry
a obyCejli, a soucasné také uvolnénim faktickych socialnich svazki. Vztahy
ve velkomésté spocivaji v redukei vzajemnych kontaktd na chovani, jez je
tésn€ spjato s roli plnénou v daném momentu, coz zaroveil zjednoduSuje
spoleCenskou situaci a styk rlznorodého obyvatelstva, které je pro
velkomésto typické. V tomto typu spoleCenstvi je alienace akceptovanym,
pfirozenym a trvalym vztahem. Jejimi disledky jsou oslabeni spolecenského
zajmu o bezprostiedni okoli a pocit socidlni izolace. Masova spole¢nost se
stava ,,osamélym davem. »16

Velkoméstské spolecenstvi lze definovat jako ,, velky kolektiv fyzické
hustoty a rozsahlého prostorového dosahu, vyznacujici se heterogenitou,
vuitini  atomizaci, anonymitou jedincu, kteii jej osvoji, segmentaci
socidlnich roli, formalné vécnym charakterem socidlnich vztah,
nedostatkem sociometrické struktury, oslabenim vzdjemného socidlniho
zdjmu a pocitem izolace jedinci. "

V soucasnych sociologickych a politickych tvahach operoval
pojmem masova spole¢nost mimo jiné Charles W. Mills. Ten definoval

Spojené staty americké 20. stoleti jako ,,spolecnost mas, ve které pocetné

"* Organicka solidarita se podle Durkheima podob# souhie orgénti vyssich Zivoicht a ,,ve
spole¢nosti, kde existuje tato solidarita, ma kazdy jedinec svou vlastni funkci a sféru
vlastnich &innosti, a proto je nezbytny pro celek socialniho Zivota. in MARIKOVA a
kolektiv, 2. dil, 1996, str. 1186

'* DENNEY, R., GLAZER, N., RIESMAN, D., 1950

"7 KLOSKOWSKA, 1967, str. 92
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slaba mocenska elita dovedné manipuluje atomizovanymi a vnitrné
dezorganizovanymi masami pomoci propagandy, prostiedky masové
komunikace, reklamy a formdlni organizace, kterd pronika viemi sférami
Zivota a neponechdvd misto sponténnim reakcim a spolecenské iniciative.”'®
William Kornhauser kritizuje Millsovu koncepci (tvrdi, Ze Mills ztotoZiiuje
masovou spolecnost se spolecnosti totalitni) a dodava, ze masova spole¢nost
neni charakterizovana pouze podfizenosti mas elitdm, ale také schopnosti
mas na elity pasobit a podilet se pfi jejich plisobeni, protoZe elity nejsou

uzavienou socialni skupinou.'

3.3 Masova spolecnost

Spolecnosti, ve kterych masova kultura vznika a roz§itfuje se, ¢asto
nazyvame spolecnostmi masovymi. Tyto spoleCnosti predstavuji urcité
spole¢né charakteristiky socidlniho vyvoje, které podmiriuji existenci
masove kultury. Je to v prvni fadé jiz zmifiovana urbanizace spole¢nosti,
kterou ovSem nedefinujeme jako absolutni pfevahu méstského obyvatelstva
nad venkovskym, ale jako spolecensko-ekonomickou vladu a pfimy vliv
velkomést na zivot celé zemé. Velkomeéstska kultura tak postupné proniké i
do malych lokalnich spoleCenstvi, kterd piestavaji byt izolovana.

., Urbanizace presto ziistavda rozhodujicim Cinitelem, ktery urcuje
kulturni vz zemé.”*® V ekonomicky nejrozvinut&jsich zemich existuji rizné
modely urbanizace. ,, V Anglii, ktera je nejvice urbanizovanou zemi svéta
(80% meéstské populace), je typické soustiedéni obyvatelstva do mést. [...]
Ve Spojenych Statech Americkych je procento urbanizace mensi (64%),
model je ale jiny, protoZe obyvatelstvo se seskupuje v satelitnich méstech
pobliz velkomést.«?!

Je nutné odlisit industrializaci od urbanizace, kdy industrializace

definuje moderni formu urbanizace. Velkomésta se vyskytovala jiz difve

¥ MILLS, 1966

1% podle KLOSKOWSKA, 1967, str. 89

¥ KLOSKOWSKA, 1967, str. 73, podle HAUSER, P. M.: The Changing Population

gattern of the Modern City in HATT, P. K.: Cities and Society, Glencoe 1957
Ibidem.
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v historii, zatimco industrializace je podminéna technickym pokrokem
spolecnosti, a proto tvoii dal§i ze zékladnich podminek masové kultury.
Technickou vymozenosti, kterd umoznila zmasovéni informaci je naptiklad
zavedeni mechanického tisku na pocatku 19. stoleti, pozdgji rota¢niho tisku,
coz mélo mimotfadny vyznam pro rozvoj denniho tisku s velkymi naklady a
pozadavkem rychlé vyroby.

Technické podminky vyvoje masové spolecnosti nemliizeme ovsem
zkoumat oddélené od podminek spolecenskych. Technické podminky by se
totiz nikdy nezdokonalily, kdyby k tomu nemély potiebny vyvoj socialnich
podminek, které vytvately stale nové potieby masové produkce statkd
masové kultury. Jinymi slovy, socidlni situace ve spole¢nosti vyZadovala
technicky pokrok.

Masovéa spolecnost vytvari rovinu spolecenskych vyznamt 1 hodnot,
a pravé na této roving se rozviji masova symbolickd kultura, kterda je
specifickym vysledkem piekonani diferenciace masové spoleénosti.

Masova symbolickd kultura se nejdiiv rozvinula jako kultura
tisténého slova. Podminkou tohoto rozvoje bylo rozsiteni zakladniho stupné
vzdélani, které $lo ruku vruce srelativni demokratizaci spoleénosti.
Standardizace kulturnich obsahii vyzadovala nejen realizaci uréitych
technickych podminek, ale zaroven bylo nutné vytvofit typ ,, masového
prijemce”, jez je charakterizovan standardizovanym vkusem. Spolu se
vznikem ,, masového trhu’ ptijemct kultury ovSem vyvstala otazka volného
Casu pro masy, ktery by byl strukturovan tak, aby masy byly schopny
vyuzivat statkli symbolické kultury. Tento problém vyfesil technicky a
socialné ekonomicky pokrok, ktery umoznil zkraceni pracovni doby, a tim
vytvofeni masové¢ poptavky po kultute.

Vsechny uvedené podminky vzniku a vyvoje masové kultury se
realizovaly v presné¢ uréeném historickém obdobi. V zdpadni Evropé a
Severni Americe se jednd o obdobi zacinajici priimyslovou revoluci 18. a

zacatku 19. stoleti. ,, Masova kultura je tedy jev, ktery ma presné vymezené
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historické hranice nebo prinejmensim presné urceny pocdtek svého
vzniku. "

Masova kultura je jednim z nastroji nové socialni integrace masove
spolenosti. Zastupuje dany kulturni typ vytvofeny urcitou epochou a
pfedstavuje velmi vyznamny historicky jev bez ohledu na to, zda je pozitivni
¢i negativni. Jeji daleZitost rostla a roste a masova kultura ovliviluje stale
vet§i pocet lidi. Masové Sifeni informaci se zdokonalovalo zvlaste

v souvislosti s demokratizaci kultury na pfelomu 18. a 19. stoleti. Kultura se

stavala kvantitativné masovéjsi.

3.4 Masova komunikace a jeji prostfedky (masmédia)

Pojem komunikace nebo komunikovani je podle koncepci socidlnich
psychologli obecné oznaceni charakteru interpersonalnich lidskych vztahd,
kdy ¢lovek sd€luje obsahy, které maji symbolickou formu znakt a které jsou
zaméfeny na pfijemce, ktery je schopen je vnimat. Masova komunikace je
potom zaméfena na velmi pocetné, diferencované a siln€ atomizované
publikum, které pfijimd obsahy zmalého poctu zdrojli. Soucasnymi
prostiedky masové komunikace jsou tisk, rozhlas, televize, film, a nejnoveji
potom Internet. ,,ProstFedky masové komunikace jsou povazZovdny za

2 3 splituji funkci

nejbezprostrednéjsi podminku rozvoje masoveé kultury
dorozumivaci, sjednocovaci a uniformizujici.

Dulezity je vztah prostfedk masové komunikace, masovych médii
neboli masmedii, k socidlni zméné. Predstavime zde dva modely. Prvni
uvadi tezi, kdy je ,, masovym mediim prisuzovana schopnost urychlit proces
modernizace, at jiZ jako prostredek vzdélavani, nebo jako mobilizacni
multiplikator predavajici nové zkusenosti a prindsejict rozsirovani obzoru,
psychickou mobilitu a zvySujici prFipravenost kinovacim. Proces

modernizace tedy zacind komunikaci novych myslenek a informaci, které

podnécuji prani jednat a chovat se novym zpiisobem.”** Druhy model

2 Tbidem, str. 74
2 Ibidem, str. 117
¥ KUNCZIK, 1995, str. 38
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nepovazuje masova média za prostiedek, ktery by ptispival ke vzdélani nebo
modernizaci, ale naopak za negativni vliv ukazujici $kodlivé a $patné vzory
lidem, ktefi po nich zagnou touZit, aniZ by si je mohli dovolit.

Prvni  teoretické analyzy masové komunikace vychazely
z ptedpokladu, ze vSemocné médium ovliviiuje bezbranné socialné
izolované recipienty, jak se mu zlibi. Tento problém je ale komplexnéj$i nez
jednoduchy model ,, podnét-reakce. “ Masova média jsou v interaktivnim
vztahu spolu s dal§imi faktory, coZ znamena, Ze masové kultura je pouze
jednim z téchto mnoha faktort, které posiluji jiz existujici stav. Jedna-li se o
volebni rozhodnuti, dispozice k deviantnimu chovani, nasili, ¢i o koupi
jakéhokoli produktu, ,, média maji tendenci spise posilovat nez ménit. “*

., Mezi zprostiedkujici faktory majici kladny viiv na posileni ucinku
masové komunikace Klapper zarazuje: (1) predispozice recipientu, vybérové
vystaveni se médiu, jeho vyberove vnimani a vybérova retence, (2) skupiny a
skupinové normy, (3) interpersondlni rozsifovani masové komunikovanych
obsahii, (4) uplatnéni ndzorového viidcovstvi, (5) povahu masovych médii
v hospoddrské volné soutézi. “*°

Mezi funkcemi masovych médii se uvadi ,, odstraneni nudy, zabava,
traveni volného casu, podnécovani predstavivosti, ziskavdani znalosti o
prostredi, v nemz clovék Zije, Zivotni podpora, rust sebevédomi na zdklade
konzumace medidlnich obsahii, jez zduraznuji vyznam viastni role,
posilovani dominantnich hodnot a norem, poskytovdani aktudlnich témat
k diskusim, mozZnost zbaveni se vnitfnich psychickych anebo socidlné
nebezpecnych napéti.*“*’ Média jsou néhrazkou redlného interpersonalniho
styku.

Neméli bychom si vSak klast otazku, co s ndmi ¢ini média, nybrz co
¢inime my, recipienti, s médii. Konzument masového média, ktery ma urcité
potfeby a snazi se je aktivné uspokojit, si vybird a uzivd masmédia
v zavislosti na vy$i moznosti uspokojeni téchto potfeb. Potfeby se zde

vysvétluji definici v kruhu, kdy existence potieb je zajiStovana z jednani, a

> Ihidem, str. 159
% Thidem, str. 159
7 Thidem, str. 160
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toto jednani je pak vysvétlovano pomoci existence potieb. Z této teze
pozdgji vyvedeme analogii pfi konzumaci moédnich trendl, kdy je to ve
skute¢nosti sam spotiebitel, ktery si vytvaii své vlastni potieby.

V nasi praci se budeme dale podrobngji zabyvat jednou z funkci
masmédii, a totiz ristem sebevédomi a socidlni sebevalorizace pomoci
konzumace nejen obsahi masové komunikace, ale 1 hmotnych produkta,
které tyto obsahy nabizeji. K tomu nemalou mérou dopomaha i vliv reklamy

v masovych médiich, 0 ném? se jesteé zminime.
3.5 Konzumni spole¢nost

., Konzumni spolecnost je ta, vniz se stdale rostouci konzum
materidalnich statku stal dominantni  kulturni hodnotou a mévitkem
socidlniho tspéchu. “*® Teorie konzumni spole¢nosti je jednou z kli¢ovych
kritik masové spolecnosti. Spotieba zbozi se v konzumni spole¢nosti méni
z prostfedku v cil. Z ekonomického hlediska je masovy konzum vynucovan
zajmy firem a potiebou odbytu jejich zbozi. DileZitou roli v tomto procesu
hraje reklama, ktera ma za ukol budit u konzumentu stale noveé potieby.

Kritika masové spolecnosti v 50tych a 60tych letech poukazovala
pfedev8im na rostouci uniformitu Zivota a na vSudypfitomnou manipulaci
jejimi mechanismy. Konzumni zplsob Zzivota zaloZeny na vysoké urovni
spotieby a jeji vysoké hodnoté pro ¢lovéka a spole¢nost, byl kritizovan také
kvili své tendenci ke konzumerismu. Jednou z hlavnich pfi€in je zde
pritomno odcizeni ve spoleCnosti, kde penize hraji roli vSeobecného
ekvivalentu. Koupit a prodat lze prakticky v8e: pfirodni i lidské zdroje,
lasku, moralku, pravo, Cest, zdravi i nemoc.

Kriticky pohled na konzumni zptisob Zivota je obsazen jiz u Karla
Marxe v jeho praci z roku 1844 (v jeho Ekonomicko-filozofickych
rukopisech), dale potom u pfedstaviteld frankfurtské skoly, zejména u
Herberta Marcuse v jeho knize Clovék jednorozmérny,” ve které upozoriiuje

na hrozici ztratu kritické dimenze lidského mysleni tihnouciho ke

2 MARIKOVA akol., 1996, str. 1199
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konformité. Erich Fromm zase varuje pfed lidskou degradaci a vnitfnim
ochuzenim jedinct upfednostfiujicich materidlni statky pfed rozvojem
duchovnich kvalit.

Bohuslav Brouk ve své knize Lidé a véci z roku 1947 kritizuje nejen
ty, ktefi ze spotfeby a materidlnich statkd ¢ini feti§ a nechavaji se jimi
ovladat, ale také ty, kteti jimi pohrdaji a vidi v pozitku htich. Do protikladu
konzumnimu zivotnimu stylu klade Zivot orientovany na maximalizaci
prozitk, uzivani jidla a piti, bohatého sexudlniho Zivota, cestovani,
rozkosnické mrhani Casem ¢i bohaté socialni kontakty.

Moderni konzumni spole¢nost definuje svym osobitym zpisobem
George Ritzer jako ,,mcdonaldizovanou.” ,, McDonald slouZi jako hlavni
priklad, pFimo paradigma rozsahlého procesu, nazyvaného mcdonaldizace,
coz je proces, pri kterém principy rychloobsluznych restauract ovladaji stale
vice sektorii americké spolecnosti i celého zbytku svéta. [...] Mcdonaldizace
ovlivituje restauracni byznys, ale také i vzdéldni, zaméstndani, cestovani,
volny cas, stravovani, politiku, rodinu a potencialné i viechny dalsi sektory
spolecnosti. Mcdonaldizace se predstavuje jako nelitostny proces, ktery
zasahuje zdanlivé nedostupné instituce a cdsti svéta. 30 yelkovyrobei
v riznych oblastech se snaZi dosdhnout prvenstvi ve svém oboru a chtgji se
povazovat za ,, McDonalda,” tedy podle jejich ndzoru za toho nejlepsiho.

Je mcdonaldizace ekvivalentem modernosti? ,, Mcdonaldizace se
roz$irila do celé spolecnosti, protoZe nabizi vérsi  efektivnost,
predvidatelnost, vypocitatelnost a kontrolu pomoci nahrazovani lidské
technologie nelidskou. V mnoha oblastech, které bud prodélaly nebo
prodélavaji mcdonaldizaci, jsou zaznamendny mnohé specidalni vyhody. 1
pres tyto vwhody se stavime k medonaldizaci kriticky. "

. Je jasné, Ze medonaldizace je tu s nami a ziejmé s nami néjaky cas
zustane. Presto hluboké iracionality, které jsou v ni zakorenény, vyvolavaji

otazku, zda je v takové budoucnosti jesté o co stat. Vzhledem ke vsem

 MARCUSE, 1968
0 RITZER, 1996, str. 18
3! Tbidem, str. 118
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zminénym neprijemnym problémum miiZeme Fici, Ze nds Cekd, jak by to
nazval Max Weber “eleznd klec medonaldizace. ™

Novy vyznam slovu mcdonaldizace pftitklo 21.stoleti, kdy se stalo
synonymem pro globalizaci. Uz ale sam Ritzer vid€l, Ze proces
mcdonaldizace se netykd pouze rychlého obcerstveni, ale zasahuje do
mnoha oblasti spoleenského Zivota. Jediny rozdil spocivad pravdépodobné
v tom, Ze Ritzer povazoval proces mcdonaldizace za pfinosny i se vSemi

jeho negativy, kdezto v dne$ni dobé vnimame tento termin se silnou

pejorativni konotaci.

3.6 Sociologicka perspektiva volného c¢asu v ramci

masové kultury

Schéma masové spolecnosti rozpina sviij vliv i do sféry lidskych
vztahll v dané spole¢nosti. Pravé tak jako se specializuji a ¢leni socilni role
a funkce, ¢leni se i ¢as. V masové spole€nosti se objevuje nova kategorie
Casu, volny cas, ktery je zfeteln€¢ oddélen od ostatnich kategorii a tvofi
specificky rys této epochy.

., Volny cas v sociologickém smyslu neni vSak totozny s prestavkou
v praci nebo s odpocinkem. Je funkci uréitého systému organizace prdce a

“>3 a nemé v kulturni historii spole¢nosti obdoby.

socialnich vztahii

Hranice mezi svobodou a pracovnim zatiZenim a jinymi povinnostmi
neprobihd v ur¢itych socialnich formacich mezi riznymi slozkami casu
stejnych kategorii osob, nybrz mezi spoleCenskymi téidami. V &eStiné
oznaCujeme stav, spolivajici vtom, Ze se Clovék svobodné oddava
dobrovolné zvolenym <innostem, volny cas. Ve francouzsting je tento
termin oznacCen slavkem ,, loisir, “ v anglictin€ pak ,, leisure. ** Tato oznaceni
vystihuji zpiisob Zivota privilegovanych tfid spoleénosti. Tyto terminy jsou
ekvivalenty feckého ,,skole” a fimského ,,otium.“ Otium neni neéinnost

nebo zahalka, nybrz zpisob Zivota uslechtilého Riman se mohl v t&chto

32 Thidem, str. 135
3 KLOSKOWSKA, 1967, str. 104
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chvilich vénovat filosofii, politické Cinnosti, uméni nebo studiu (skole
znamena vlastng Skolu), jedinou podminkou byla absence fyzické Cinnosti.

Volny c¢as jako socidlni skute¢nost se objevuje v prumyslové
spole¢nosti, kde jim disponuji vSichni pfislusnici této spolecnosti. OvSem
v té dobé nemél takovou podobu, pod jakou ho znime v moderni dobé.
Pocatek industrializace se vyznaCoval ostrym kulturnim protikladem
burZzoazie a proletariatu (ktery se ovSem lisil od pfedchoziho rozdéleni na
aristokracii a rolniky).

Podrobnéji otazku volného Casu popsal americky ekonom a sociolog
Thorstein Veblen v jedné z nejslavnéjSich a soucasné nejvyznamnéjSich
praci ,, kritické sociologie.” Veblen v publikaci Teorie zahalcivé tfidy podal
prvni systematickou analyzu Zzivotniho zpisobu, ktery je dusledkem
spoleCenské organizace zalozené vice na motivu penéZniho zisku nez
takzvaného instinktu dobré prace. Veblenova kniha z@stava stale velice
aktualni. V soudobé sociologické literatufe se ostatné uvadi jako
zakladatelské dilo sociologie spotfeby, sociologie mody a teorie konzumni
spole€nosti.

Veblen zkonstruoval typ spoleCnosti, ktery nazval zahaléiva tfida
(leisure class) a ktery vztahoval na vys$§i americkou burZoazii konce 19.
stoleti. Kritizuje pfislu$niky této tiidy jako vykofistovatele mas. Bohatstvi je
v této spole€nosti zdrojem prestize, ale zaroven plni svoji roli pouze tehdy,
pokud je ostentativné manifestovano. Nejvyznamnéj§im dokladem
materidlni moci je ovSem leisure, tj. volny Cas. Veblen ho charakterizuje
nasledovné: ,, Leisure neoznacuje klid ani lenoSeni, nybri neproduktivni
traveni ¢asu. Cas se travi neproduktivné, protoze (1) existuje presvédcent o
zahanbujicim charakteru prace, (2) protoze tim ma byt dokdzdna takova
zdmoznost, kterd dovoluje byt necinnym.”** Dikazem této nedinnosti jsou
podle Veblena rizné amatérské dovednosti, poznatky zbavené praktického
vyznamu jako napfiiklad znalost mrtvych klasickych jazykd, ovladnuti

dobrych zpisobt chovani, pravidel riznych her a zasad pfatelského souziti.

** VEBLEN, 1999, str. 34-58
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Volny ¢as je predmétem mnoha sociologickych studii, v moderni
spole¢nosti se ale jeho vyznam poné&kud lisi od pivodniho. V dnesni dobé
ho chapeme jako prostiedek odpoCinku, dovolené, ¢i volné chvilky
v pracovnim dni. Na zaklad¢ skuteCnosti volného Casu jsme jen chtéli
ukazat, Ze dé€lnik vrané primyslové spole¢nosti nepouzival volny cas
k tomu, aby se zabyval mddnimi trendy, nemél na to ¢as ani prostfedky.
Teorie o preneseni t¢Zi§t¢ zivotnich zajml z prace v zaméstndni na cas po
praci, tedy volny &as, vychazeji ztechnického odcizeni mas v masové
spole¢nosti. Uloha prace v lidském Zivoté se zménila, stile zvySujeme
produktivitu prace, coz znamend, ze pracujeme méng, ale intenzivngji a nase

spolegnost se postupem &asu stava civilizaci volného &asu.™

3 podle KLOSKOWSKE, 1967, str. 111
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Je to fantazie a ne vkus, co produkuje nové modni trendy.

Voltaire

4. Méda, socialni hra zdani

V souvislosti s pfechodem od tradi¢ni spole¢nosti ke spolecnosti
masové se pfedmétem zijmu stdva novy spoleCensky fenomén: moda.
Nevénuje se mu vSak takova pozornost, jakou by si tento spoleCensky jev
zaslouzil a jeZ by odpovidal jeho skute¢nému socidlnimu vyznamu.

Slovo ,,moderni“ pochazi z 19. stoleti a nahrazuje slovo
»civilizovany,” tedy antropologické oznaCeni pouzivané v souvislosti se
spolecnostmi. Zapadni spoleCnost se oznaCovala nejen za spolecnost
civilizovanou, ale od této chvile i za spolecnost moderni, a to v protikladu
ke  spoleénostem  archaickym,  ,primitivnim®,  necivilizovanym.
S modernitou pfichazeji nové vyrazy: slova moderni, mdda (které budou
hrat roli sociologickych ukazatell) ¢i pojem elegantniho Zzivota, ktery se
snaZi popsat novy typ zivotniho stylu dominantnich tfid spole¢nosti.

Elegantni Zivotni styl je doménou vysSich tfid a pozna se na prvni
pohled podle od&vu, bot, vystupovani ve spolenosti.’® Méda se tak stava
symbolickou valorizaci ¢lovéka, coZ vysvétlime v této ¢asti nasi prace.

Teprve v pozdné moderni spole¢nosti se rozviji nova sociologicka
disciplina, ktera ale stale zlstdvd pomérné malo rozvinutou, a tou je
sociologie mc’)dy.37 Vseobecné se vi a zduraziuje, ze fenomén mody se
netykd pouze oblasti odivani, ale Ze ovlivituje vSechny oblasti lidské
¢innosti, které podléhaji socidlni zmeéne€, jak si budeme moci povSimnout
z nasledujicich definic.

Sociologie médy je zatazovana do nékolika odliSnych tematickych
souvislosti. Za prvé je moda chapana jako forma kolektivniho chovani. Pak

je spojovana s takovymi socialné-psychologickymi procesy jako je masova

3% g pojmem elegantniho Zivota p¥ichazi i pojmy jako dandy a dandismus, které ztélestiuji
socidlni domyslivost elitafd, kteti tak vyuZivaji ,,symbolického nasili* (Pierre Bourdieu)
proti niz§im t¥idam.
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hysterie (nekontrolovana reakce na skupinovou tzkost), panika (kratkodoba
reakce zaloZena na pocitu aktualniho ohroZeni a strachu) a jiné. V nasi praci
se v8ak timto aspektem mody zabyvat nebudeme.

Za druhé je moda zkoumana jako fenomén siln€ souvisejici se
socialni strukturou, socialni diferenciaci a socialni nerovnosti. Moda
pfedstavuje symbol statutové diferenciace a ukazatel socialniho postaveni ve
spole¢nosti.

Za tfeti je mdda pojata jako kulturni element a vyznamny faktor
kulturni zmény. Francouzsky sociolog George Tarde hovoii o modé jako o
vyznamné socialni aktivit€, kterou studuje pfedevs§im z pohledu polarity
inovace-imitace®®, Mdda je ptedeviim v z4jmu studia kulturnich a sociélnich
antropologli jako soucast celku kulturniho Zivota jedince, aspekt, ktery se

budeme snazit v této praci nazorné ukézat.

Zeny nemaji smysl pro krdsu, ale pouze pro médu.

Theophile Gautier

4.1 Definice pojmu moda

Co méame ale pod pojmem modda na mysli? Definic slova moda je
cela fada, nekteré odkazuji pouze na odév, ale vétSina z nich pojimé modu
v Sirokém smyslu tohoto slova.

Nejprve bychom chtéli uvést nékteré z téchto definic. Nejlakonictéjsi
znich, 1 kdyZz ponékud nekonkrétni je tato: , mdda je iracionalni a
prechodny vzorec chovani prijimany jedinci, kteri chtéji uplatiovanim
tohoto chovani vyjadrit svou osobitost, odlisnost, uspokojit své intelektualni,
estetické a jiné potieby. Mdda je v podstaté imitaci.”® Jedinec, ktery se chce
odlisit, se soucasné nutné podrizuje diktdatu mody, imituje jiné lidi a prijimd

o . (40
Jjejich normy, konformuje se. “*

** TARDE, 1985

%% Imitace, neboli nipodoba, je termin, ktery do sociologie zaved! George Tarde v roce
1882, ale jev sdm byl znam a popsan jiz difve.

“WOLF, 1971, str. 231
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V Ottové slovniku nau¢ném nalezneme definici komplexnéj$i, v niz
se autofi zamérili také na ekonomickou stranku tohoto fenoménu. ,, Méda (z
Jfrancouzstiny mode, z latiny modus-zpiisob, z anglictiny fashion) znadi
souhrn zvyku, mravii a obycejii, a vibec Zivotnich forem, pokud nebyvaji
urceny narodnimi tradicemi nebo rozumnou rozvahou, nybrz promeénlivym
rozmarem a casovym Vkusem. Moda se muzZe tykat kterychkoli obori
spolecenského Zivota: mdda v nabytku, oblékani, ucesu, automobilech,
designu interiérii, v Zivotnim stylu, v Cetbe, spisovatelich, hudbé a umeéni
vithec atd. Déjiny mody jsou podstatnou Casti kulturnich déjin a moderni
Evropy zviast vyjadiujice i smysleni své doby charakteristickym zpiisobem
v zevnich proménlivych formach Zivotniho stylu. Pricinu ma moda ve snaze
po zdokonaleni, jenZe tohoto cile nedosahuje vidy primo, nybrz oklikami
tak, Ze Ccasto prevazuje touha po drahocennosti a bizarnosti, ba
neprirozenosti. Kazdy ndrod a kaZdy vék ma svoje mody, meénici se
postupem vzdélanosti, casu, blahobytu i stykem s ostatnimi ndrody, které se
projevuji nejdrive vétsSinou pouze na Zenském odévu. Moda ma velky vyznam
narodohospoddarsky, piisobice na poptavku i nabidku, a urcuje tudiz cenu
zboZi tak, Ze nahla zména mody miiZe znehodnotit znacné zdsoby, i kdyz
Jjejich skutecna hodnota se nezménila. Spolecensky piisobi moda k vyrovnani
zevnich stavovych rozdili. “"!
., V preneseném vyznamu se ale slova moda a odév stavaji totozné.

“2 1 jako

Mluvime-li o modé, madame na mysli predevsim odév.
nejvehementnéj§i zastanci Sirokého pojeti pojmu moda musime piiznat, Ze
slovo méda ndm v prvni fadé evokuje odév. Pavod tohoto je ale prosty. Sir
pojeti slova moda totiz nesporné vzniklo z odévni mody, ktera se jako prvni
rozsifila, jiz z vySe zmitiované mody damského obleCeni. Odév v $irSim
slova smyslu (tedy 1 dopliiky, ozdoby, li¢eni, ti€¢es) mé hned nékolik funkei,
které se pozdégji prenesly do pojmu moédy v ostatnich oblastech lidského

zivota. Mdoda mé schopnost mluvit za nas, aniz bychom mluvili, pfestavuje

druh neverbalni komunikace. Odév na nas prozradi dokonce i to, co bychom

41 Ottav slovnik nauény, 17. dil, Praha, J. Otto 1901, str. 490
2 SKARLANTOVA, 1999, str. 9
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radi utajili. Je viditelnym potvrzenim nasi osobnosti. Mdda funguje jako
zrcadlo doby, a to nejen ta odévni.

Dlkazem evoluce mdédy nam bude definice z encyklopedie
Universum. ,, Mdda je pojem, ktery se pouzivda od doby tricetileté vilky.
Tehdy se vztahoval predevsim k odévu, pozdéji se rozsiFil na Zivotni styl,
bydleni atd. Jde vzdy o docasné platnad vkusova pravidla, kterd se na jedné
strané prosazuji jako tendence k individualizaci, na druhé strané jako snaha
o prizpiisobeni. Ve stavovsky organizované spolecnosti se moda prosazuje
Jjen ve vyiSich vrstvach. Teprve po nastoleni demokratickych spolecenskych
forem se rozSituje modni soutéZeni do vsech vrstev. Moda je iniciovana
Jednotlivci i skupinami. Neni predvidatelnd, vznikd rychle a snadno rychle
zanikd. “® Moda zptsobila také to, Ze se styly méni a stifdaji velice rychle

nejen z psychologickych nebo sociologickych, ale i z historickych diivodii.

4.2 Pojem méda v ruznych jazycich

. Cestina, a mnoho jinych jazyks, oznacuje pojmem méda na jedné
strané pravidelné se ménici pravidla pro zpusob oblékdani. Na strané druhé
toto slovo znamend v Sir§im vyznamu fenomén nadSeni se pro néco, ktery
viddne nejen ve sfére odévni, ale ve vSem, co se tyka vzezieni, vzhledu viibec
(intonace, Sperky, zdobeni, atd.) pod podminkou, Ze tento vzhled chce néco
vyjadrit. Anglicky jazyk rozlisuje mezi nékolika terminy. Slovo “fashion,”
moda nastolend spolecnosti a socidlné schvdlend, kterd se tyka obleceni, a
slovo “fad” (modni vystielek, choutka), které oznacuje velice silné, ale
zaroven efemérni nadSeni z néceho blaznivého, termin, ktery odlisujeme od
obecné pFijaté, ale pomijivé mody (“craze”). «id

Od 19. stoleti je pojem moda zdrojem inspirace k diskusim ve vSech
moznych oblastech, at’ se tykd moralky, socidlnich véd, estetiky nebo
filozofie. Spisovatelé (Charles Baudelaire, Stéphane Mallarmé, Oscar

Wilde, Marcel Proust a dalsi), sociologové a antropologové (Spencer,

Summer, Tarde, Veblen, Goblot, Simmel, Sapir a dal$i) se nad modou

“ UNIVERSALIS, 6. dil, 2001, str. 164
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dlouze zamysleli jako nad pfechodnou modalitou stylu, malichernym, ale
velice roztomilym vytvorem, voyeurskou novotou, nebo plytva¢em energie a
penéz. Vzdy ale méli na paméti, Ze moda je jedineCny fenomén, ktery
dokaze otfast tradici a mravy dané doby, at’ uZ v dobrém nebo ve $patném
smyslu slova, a ktery podava svédectvi nejen o chovani clovéka ve
spole¢nosti, ale pfedevSim o podfizeni se jedince kolektivnim normam.
Pozdé&ji se budeme zabyvat mddou jako druhem normy.

Humanitni védy se otdzkou mddy zabyvaji pfedevsim kviili n€kolika
specifickym uhlim pohledu. Jsou to naptiklad aplikace empirickych v€d na
socialni psychologii, pokrok v sociologickém popisu a formalizacich,
zavedeni psychoanalyzy odivani nebo vyvoj riznych ptistupli k teorii
kultury. Pfinos humanitnich véd médé ndm pomiize rozdélit toto téma do tii
kategorii, jimiz budou: antropologické pozadi pojmu moéda, jeji socialni

funkce a jeji misto mezi kulturnimi artefakty.

4.3 Antropologické pozadi pojmu mdda

Pivod pojmu mdda je tfeba hledat mimo socialni Zivot. V kazdém
ptipad¢ se vSak zda, Ze psychobiologie chovani je schopna vysvétlit, pro¢
jdeme s modou, stejné jako vybér objektd, kvili kterym se k mode
priklanime. Proto napfiklad v nepfitomnosti jakéhokoli socidlniho
regulatoru miZeme pozorovat napiiklad u antropoidnich opic nebo malych
déti ritualni hry, které vedou k velice nahlym mutacim. Diky tomu miZeme
mddni trendy zredukovat na skupinu nékolika izolovatelnych ryst, jejichz
vyskyt na téle nebo v chovani jedincd ur€ité¢ho druhu plisobi jako spoustéjici
se stimul v chovani jinych jedinci stejného druhu. Liceni, obleceni, Sperky,
intonace, postoj, zkratka vSe, ¢im se mdda z antropologického hlediska
zabyva, zvySuje u Cloveéka tyto stimuly. Pro Konrdda Lorenze je moéda
,»dokonalym zdanim. *“ Takovyto vyklad je v souladu s tradici, podle kter¢ je
prvotni funkce odivani vyrazového charakteru. Moda je mozna ,, okdzalym

plytvanim, * ale toto plytvani ma antropologicky zaklad. Stejn¢ tak by méla

* La Grande Encyclopédie, 23. dil, 1890, str. 118
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socidlni psychologie, ktera upustila od pojmu imitac¢niho instinktu (ktery byl
velice popularni na zaéatku 20. stoleti) uznat, ze chovani, které je
vyjadfovano v mode, stale obsahuje mimikrové a hravé slozky. Tento fakt
by nas dovedl k ptivodnim kofentim mody jako socialni komunikace.

Jestli se mdda jako takova objevuje az v dob& primyslové
spolecnosti, prvky mody, které se v této dobé pouZivaji, maji viceméné
univerzalni charakter. Proto také etnologové a historikové upozornili na
zakladni charakter mody, jimZ je zdobeni (naptiklad J.C. Fligel), ¢i spiSe
vyjadfeni vdécnosti za urCitou socialni ptisluSnost nebo jako rozliSovaci
znak daného socialniho statutu (napf. uniformy). V tradi¢nich spole¢nostech
je noSent odévu v zasadé kodifikovano a ma relativné staly charakter.

Faktem ale ziistdva, ze v jistych civilizacich se objevila obdobi
pochybnosti ¢i dokonce napéti viici tehdejsi odévni mode. Obecné plati, Ze
zmény v odivani se staly velice brzy pficinou socidlnich a ideologickych
nepokojli a konfliktd, povaZzovany hned za otevieni se, obnoveni, pokrok,
jindy zase za snobstvi, bezboznost nebo dekadenci. Historie odévni mody je
vSak zajimava tim, Ze odrazi vyvoje civilizace a mravii. Dobové obleceni je
historickym dokumentem té ¢i oné doby.

Z psychoanalytického pohledu je odivani néCim, co zakryva télo,
zvlast€ pak pohlavni organy, ale zaroveni néco, co télu dodavé na hodnoté a
udrzuje sexualni zvédavost ve stfehu. Mdda tak vlastné€ z této perspektivy
uspokojuje protikladné potteby, stejné jako uspokojuje protikladné potteby
vyvolané ji samotnou (jak dale uvidime imitace-individualizace). Postoj k
modé poukazuje také na dvojity psychologicky aspekt: touhu vidét a byt
vidén. Psychoanalyza proto objevuje odév jako objekt exhibicionistickych
znaky jsou evidentni diisledky socidlnich konfliktt, jejichZ jednou pfi¢inou

se moda stava.
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Nas vzhled je nds posel, je to verejné prohlaseni.

Gianni Versace

4.4 Méda v industrialni spolecnosti jako vyraz penézni

kultury

Moédni trendy v primyslové spole¢nosti nabyvaji formu socidlniho
fenoménu se svymi specifickymi znaky a vyznamem, ovSem jiZ
v organizovanéj$i podobé a se svym charakteristickym rytmem. Socialni
skupina jakéhokoli rozsahu se zmocni ur¢itého nového vzhledu, pfijme ho
jako normu a aplikuje ho na celé své spoleCenstvi po dobu n¢kolika mésict
nebo let, aby ho pak opustila pro néjaky jiny. To je smyslem mddniho
mechanismu.

V3e, co se tykéa noSeni odévll a symbolického zhodnoceni socialniho
statutu v primyslové spolecnosti, je postupem c{asu ovlivnéno stale
vzrustajici liberalizaci, kterd se projevuje v oblasti zadkonli a povinnych
norem vztahujicich se k odivdni. Toto spoleCenské uvolnéni nas laka
k tomu, abychom moédu povazovali za zvyk, podobny t€m, které se tykaji
zptisobli chovani nebo jazyka, ¢i dokonce za novou instituci. Na rozdil od
instituce je ale mdda stale néco nového, neni postavena na tradici. Je nestala,
nepredvidatelnd, coz jsou charakteristiky, které se tykaji spiSe chvilkového
nadSeni pro novou v&c. Modda proto byla studovana jako vyjimecné
kolektivni chovani.

Moéda je nositelkou socidlni prestize. Naptiklad Thorstein Veblen
vidi v oblékani nejevidentnéjsi spoleCensky ukazatel naSi penézni situace,
protoZe obleCeni je vZdy na ocich a bezprostiedné podava dikaz o tom, jak
si na tom po penéZni strance stojime. A obleceni je také jedna z maéla
domén, kde miizeme ukdzat marnotratnost nasi spotfeby.

wAle zdkon okdzalého plytvani piusobi na spotfebu souvisejici
s odivanim, stejné jako na spotrebu jinych véci, hlavné zprostiedkované tim,
Ze uvddi kritéria vkusu a patricnosti. Ve vétsiné pripadii je védomym

motivem Clovéka, ktery md na sobé nebo si kupuje okdzale marnotratny
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ubor, potreba prizpusobit se zavedené praxi a chovat se podle vieobecné
normy vkusu a tictyhodnosti. “*

Veblen pokracuje tim, Ze Clovék se podfizuje pifijatym zasadam
v odivani nejen proto, aby se vyhnul poniZeni, jez vyvoldva nevhodna
pozornost, ale 1 kvlili svému navyklému zplisobu uvazovani o Satech (méné
okazaly odév vnds automaticky probouzi vrozeny odpor). ,,Laciné Saty
délaji laciného Elovéka. “ Na zdklad€ tohoto spoleensky piijatého Gzu se
ma za to, Ze nendkladna souCast obleCeni je povazovana za podfadnou.
Veblen proto svou teorii o moralnim hodnoceni jednani sleduje snahu
niz§ich tfid napodobit moralku a zivotni styl t¥id vysSich.

Moderni vyvoj mody by ale nenastal, kdyby se neobjevila nabidka
urciteho typu. Mdda se tak stava tzce poplatnou masové produkci podle
zakonl liberdlni ekonomie, stava se predmétem b&zné kazdodenni
konzumace. Odévni moda je specializovana odévnimi odborniky a
roz§ifovana prostfednictvim masovych médii, zvlast€ pak moddnimi
Casopisy. Je dilezité zminit také, Ze moéda neni samoziejmé pohanéna
nabidkou, ale poptavkou, nejvice pak neformalni hrou mechanismi
v malych skupindch pfijemct.

O modu se zajimal sociolog Georg Simmel, ktery mdédu hodnoti jako
socialni hru se specifickou dialektikou imitace a odliSeni. Niz§i tfidy
adoptuji externi znaky Zivotniho stylu tfid vy$Sich, jakmile je jim to
aby se od téchto tfid znovu odlisily. Tento kolob&éh by se mél opakovat
neckoneéné. Veblen zase poukazuje na ,, neunavné hledani néceho, co by vice

(14 )4 v 7 r I
® ale soutasng odpovidalo uznavanému

uspokojovalo nase estetické citeni,
kritériu nakladnosti.

Studie socidlni psychologie navic ukazuji, pro¢ jdeme s modou.
M¢lo by to byt v zasad€ ze dvou protikladnych didvodd, o kterych jsme se jiz
zminili. Snaha délat véci jako ostatni a zaroveil touha po odliSeni se od

ostatnich. Tato dualita existuje pravdépodobné u vétsiny jedincli. Dal§im

“ VEBLEN, 1999, str. 132
* Tbidem, str. 136
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diivodem je touha po atraktivnosti, ve které hraje dileZitou ulohu nejen
socialni statut ale i vybér partnera a nasledné finanéni zajisténi.*’

V moderni dob€ nenajdeme tfidy, které by byly dostateéné
charakteristicky odlisné, i kdyZ jim fikame niZ8i nebo vyssi, tak, aby mohly
nastolovat nové mody. Tato funkce se proto pfenesla na urCitou moderni
elitu bez moci, tvofenou vefejné uznidvanymi osobnostmi jako jsou hvézdy,
umélci, zpévaci, herci a podobné. V moderni spolecnosti uz to také neni
primyslovy proletariat, ktery je nejvic zasazen mddnimi vinami, ale
urbanisticka stfedni vrstva. Zeny jsou pak doslova znalkynémi v oblasti
mody diky svému esteticko-expresivnimu vnimani a chovani. Dalsi
dilezitou kategorii jsou mladi lidé, ktefi at’ uz rebelové ¢i mladi
intelektudlové, se chté€ji pomoci médy odlisit od ostatnich a zaroveti hledat
svoji osobitost. Mdda je povazovana za symbolické zhodnoceni postaveni

Clovéka ve spole¢nosti.

4.5 Méda jako kulturni artefakt

Moéda definuje socidlni systém, moda je interakci mezi socialnimi
skupinami a socidlnimi aktéry. Mdda je ale zaroven kulturnim vzorcem
chovani, kdy sam predmét médy i hra rozdilt, které jej tvofi, jsou
povaZovéany za vyznacny celek. Bohuzel v této oblasti neexistuje dostate¢né
mnozstvi materidlli. Z antropologli zabyvajicich se touto oblasti uved'me
Kroebera a Richardsona, ktefi studovali tf1 stoleti vyvoje Zenského odévu a
snazili se objevit stile se posouvajici hranice cyklickych procesi v mdde.
Tyto hranice tvofi na jedné stran¢ na ur€itou dobu relativné stalou normu,
ale na druhé strané deviantni, zfady vyboclujici typ chovani, ktery je
nestabilni a rychle zanikne. Je ovliviiovan nejen spolecenskymi procesy, ale
i politikou a historickymi udélostmi. Kroeber a Richardson nevylucuji jisté
paralely mezi vyvojem odévni mody a dal§imi oblastmi lidské Cinnosti,
naptiklad uménim ¢i architekturou. Upozortiuji vSak na to, Ze evoluci mddy

nemuzeme povazovat pouze za sled historického vyvoje mravi, ale Ze se

7 V postmoderni dob& by se toto po&inani dalo srovnat s tzv. zlatokopectvim, kdy si diky
uspokojivému vzhledu nachdzime zdmozného partnera.
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jedna o spoleCensky jev, ktery ma uréitou nezavislost, co se tyce jeho
vyvoje, a proto ji miizeme povazovat de facto za samostatny systém.*®
Moédni systém je zaloZzen na symbolickém projevu casti, které ho
tvofi, a na ur¢itém moédnim jazyku. Symbolickd mddni soucast ma tak
vyznam pouze tehdy, pokud spliiuje uréity modni ¥ad, systém pravidel. Proto
jsou napfiklad vysoké damské podpatky nebo postupné se zkracujici sukné
vhodnym ptikladem. Je evidentni, Ze jsou vylouceny k jakékoli fyzické
praci, maji ukdzat marnotratnost své majitelky, a zaroveni plni nemén¢
diileZitou estetickou funkci. V modernim véku ale mnoho Zen chodi do

prace na vysokych podpatcich, a proto se smysl médy poukazovat na

necinnost, jak ji popisuje Veblen, posunula zcela jinam.

“ Podle La Grande Encyclopédie, 23. dil, 1890, str. 119-120
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5. Moda jako socialni a kulturni regulativ

konzumni spole¢nosti

Po definovani fenoménu mody se nyni zaméfime na analyzu mody
jako socialniho a kulturniho regulativu spolecnosti. Kultura je chapana
v antropologickém pojeti jako ,,systém artefaktu, sociokulturnich regulativii
a ideji sdilenych a predavanych cleny urcité spolecnosti.“® Pro& bychom
ale mohli a méli charakterizovat médu jako sociokulturni regulativ, kdyz
jsme jiz ukazali, Ze je spoleCensky nestdlou a ménici se normou? Tuto

otazku zodpovime na zaklad¢ definice sociokulturniho regulativu.
5.1 Co je sociokulturni regulativ?

. Socialni regulativ je prvek ridici chovani lidi ve vSech oblastech
spolecenského Zivota. Je to vysledek kulturniho a socidlniho vyvoje
spolecnosti  (skupiny). Nékteré socidlni regulativy, mezi které radime
napriklad obyceje, zvyky, mravy, normy apod., piisobi, aniz by si clovek
Jjejich prisobnost uvédomoval, jiné jsou spjaty s védomou cinnosti lidi.”°
Tato pomérné kratkd a vystizna definice ndm pomtize pochopit a podrobné&;ji
se zabyvat nas$i druhou definici, do které jsme pro nazornost pridali ¢iselna
oznaCeni jednotlivych &asti, které budeme nasledné aplikovat na definici
pojmu moda.

., Sociokulturni regulativy jsou (1) normativni, negenetické programy
Cinnosti jednotliveu a socidlnich skupin, které kulturné limituji, stimuluji a
determinuji pribéh socidlnich interakci ve standardnich situacich. (2)
Pisobi na volbu vhodnych zpisobil chovani, integruji zajmy a snahy
Jednotlivcii s potrebami spolecnosti a zpeviuji vnitrni stabilitu dané kultury.
(3) ,,Sociokulturni regulativy ale také tvori vnitini interiorizovanou sloZku
osobnosti kazdého clovéka, ktery se projevuje jako zvyk reagovat naucenym

a v dané kulture uzndavanym zpiisobem na standardni socidlni situace. Jako

* SOUKUP, 2000, str. 15 a 195
S WOLF, 1977 str. 299
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nezbytny ndstroj socialniho souziti si ¢lovek regulativy osvojuje v procesu
socializace a enkulturace. >’ (4) Jejich porudovéni je postihovano sankcemi
rizného druhu a stupné, jejichZ nositelem mohou byt jak ostatni jednotlivei,
tak socidlni skupiny a instituce. Jejich dodrZzovani je oproti tomu socialng
posilovdno pozitivnimi projevy souhlasu, pochvaly a odmény. (5)
Programuji, reguluji a koordinuji lidskou ¢innost ve vSech oblastech
spolecenského zZivota (moralka, politika, ndboZenstvi, pravo, atd.). (6) Vici
jednotlivem vystupuji jako vnéjsi sila zaloZena na normativnim fadu dané
kultury.

, Mezi zakladni medidtory vilivu kultury na clovéka, respektive
interiorizace sociokulturnich regulativii patFi predevsim primarni a
sekunddrni instituce, prostredky masové komunikace a zkuSenost derivovana
ze socialni interakce. Vlastni dodriovani a fungovani sociokulturnich
regulativii podporuje lidska konformita a mechanismy socialni kontroly,
Jimiz kazda spolecnost disponuje. Podle miry sankci pri jejich poruseni je
mozné klasifikovat na obyceje, mravy, zdkony a tabu. Obyceje zahrnuji
kulturni normy a vzory chovani, které jsou zaloZené na dlouholeté tradici a
vymezuji socidlni prostor pro to, co je v dané kulture povazovdno za slusné
a neslusné. Mravy jiz repreéentuji schémata pro jednani, jejichz prestoupeni
vyvolava podstatné tvrdsi sankce nezli obyceje, nebot socialni prostor, ktery
vymezuji, se kvyje stim, co je vdané kulture pokladano za mordlni a
nemordalni. [...] Obyceje, mravy, zakony a tabu variuji v Case i prostoru,
méni se historicky i regiondlné v ramci subkultur a kontrakultur téhoz

kulturniho okruhu. >

5.2 Mdda jako kulturni regulativ

Nyni pfistoupime k vlastni analyze mody jako sociokulturniho
regulativu podle vybranych ¢asti z vySe uvedené definice.
(1) ,Sociokulturni regulativy jsou normativni, negenetické

programy c¢innosti jednotlivcit a socidlnich skupin, které kulturné limituji,

STHRDY a kolektiv, 1993, str. 83-84
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stimuluji a determinuji prubéh socialnich interakci ve standardnich
situacich.“

Moda patii k normam s niz§im stupném zavaznosti. Do popredi
vystupuje Casto spiSe jeji symbolicky vyznam nez vlastni obsah. Odévni,
intelektudlni i jiné mody se jevi jako druhy spoleCenskych her, které maji
esteticky vyznam a souCasné piedstavuji dilezity prostfedek v boji o
spolecenskou prestiz. Utvafeni modnich norem a ucast na médnim chovéni
umoziuji participovat na skupinovém chovani a soucasné usilovat o
individualni odlinost a svébytnost.>

(2) ,Sociokulturni regulativy piisobi na volbu vhodnych zpiisobu
chovdni, integruji zdjmy a snahy jednotlivcii s potfebami spolecnosti a
zpevriuji vnitini stabilitu dané kultury.“

Moédni chovani predpoklada pritomnost publika54, které je vystaveno
recepci tohoto chovani ze strany piivodcd. Fenomén masové kultury a rozvoj
masové komunikace, které ovliviiuji stale SirSi vefejnost, zvySuje narlst
prezen¢niho i rozptyleného publika. Sméfovani ke stavu, kdy kdokoli miZze
kdykoli a kdekoli pfijmout jakékoli informacéni sdéleni, napomaha ale 1
individualizaci socialni komunikace. Tradi¢ni nerozptylené publikum
vzbuzuje zajem sociologl tim, ze vytvaii specifickou spolecenskou
atmosféru (vhodnou napfiklad k navazovani kratkodobych kontaktd), Ze

I

snadno podléha |, halo-efektu,” né€kdy i vlivim mody (v Sirokém slova
smyslu). Moda se dotykéd ¢im dal tim vét§iho poctu lidi, ktefi jsou zasazeni
spise tendenci, které se fikd snobismus’’, neZ Ze by §li s modou v pravém
slova smyslu.

(3) ,Sociokulturni regulativy ale také tvori vniti'ni interiorizovanou

sloZku osobnosti kaZdého clovéka, ktery se projevuje jako zvyk reagovat

naucenym a v dané kulture uzndvanym zpiisobem na standardni socidlni

*2 podle HRDY a kolektiv, 1993, str. 83-84

* Podle MARIKOVA a kolektiv, 1996, 1. dil, str. 693

* MARIKOVA a kolektiv, 1996, 2. dil, str. 899, ,, Publikum je zpravidla vétsi skupina lidi,
éast verejnosti, kterd je krdtkodobé i dlouhodobéji v roli pFijemcii (vecipientit) ucastnd
nékteré ze specifickych forem socidlni komunikace, vyznacujici se velkou mirou iniciativy
puvodci sdélovani, ale i moznosti zpétnovazebné aktivity pFijemcit v priitbéhu recepce nebo
pFi jejim ukoncent.

33 Vyraz snobismus in MARIKOVA a kolektiv, 1996, 2. dil, str. 1005
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situace. Jako nezbytny ndstroj socidlniho souZiti si Clovék regulativy
osvojuje v procesu socializace a enkulturace.

Fenomén mody jako strukturaéniho principu kaZdodenniho
modemiho Zivota vychazi z myslenky, Ze moda se stava modusem (modus),
tedy zplsobem, a dale potom habitusem.”” Médou je tedy, jak jsme jiz
uvedli, nejen odévni tad, uces, doplikky, zptsoby chovani a vyjadfovéani,
nebo fe¢ téla, ale i nase rozhodovani v oblastech interiéri, volného Casu,
oslav, aut, architektury, hudebnich preferenci, uméleckych d¢l, intelektualni
¢innosti, prazdnin, literatury, her nebo toho, kam se vecer piijdeme bavit,
sportu, vareni, Cetby denniho tisku ¢i sledovani masovych médii, ¢i dokonce
na$ich politickych ¢i volebnich preferenci. VSechny tyto oblasti se mohou
stat modou. A nejen to, vSe, co se tyka zivotniho stylu se miZe stat vzorem
chovani, tedy interiorizovanou slozkou naseho jednani.

(4) ,,PoruSovdani sociokulturnich regulativii je postihovdno
sankcemi razného druhu a stupné, jejichi nositelem mohou byt jak ostatni
jednotlivci, tak socidlni skupiny a instituce. Jejich dodriovdni je oproti
tomu socidlné posilovano pozitivnimi projevy souhlasu, pochvaly a
odmény. “ .

Socialni a kulturni antropologie ndm v nasi praci pomaha, protoze
uvadi modu jako obyCej: ,,0byceje zahrnuji zejména pravidla slusného
chovani, spolecensky bonton nebo modu. Jejich poruseni vyvolava spise
mirné socidlni sankce, jako je ivonie, posméch, nelibost, pohorseni atd. “*®
Vyhybani se témto sankcim jsme se jiz zabyvali v ptedchéazejicich ¢astech,
proto tuto otazku uz nebudeme dale rozvadét.

(5) ,,Sociokulturni regulativy programuji, reguluji a koordinuji
lidskou cCinnost ve vSech oblastech spolecenského Zivota (mordlka,
politika, naboZenstvi, pravo, atd.).“

Jiz jsme hovofili o tom, jak nas moda ovliviiuje v naSich

rozhodnutich. Mdda je oteviend hra, kde vyhrava ten nejlepsi, a v soutézivé

** HRDY a kolektiv, 1993, str. 83-84

7 Habitus je celek sloZeny ze strukturovanych struktur schémat mysleni, moralniho a
estetického hodnoceni a chovani, ktery vznikd dlouhym procesem v kontextu socializace a
enkulturace. in BOURDIEU, 1979 a ELIAS, 1996, str. 184

8 HRDY a kolektiv, 1993, str. 83
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spolecnosti jakou moderni konzumni spolecnost bezpochyby je, tvoii tato
spoletenska hra nanejvy$ oblibenou ¢&innost jejich &lend. Ridime se

“>9 4 tim chceme

pravidlem, které tiké, Ze je ,,lepsi budit zavist nez litost,
symbolicky ovladnout ostatni kolem nés.

(6) ,Vuci jednotlivciim vystupuji sociokulturni regulativy jako
vnéjsi sila zaloZend na normativnim rdadu dané kultury.

Moda je definovana prave touto vnéjsi silou, neboli natlakem. Moda
se totiz v moderni konzumni spole€nosti $ifi diky masovym médiim, kterd
na nas vyvolavaji natlak. Ddvaji nam pocit volného vybéru (vzdyt pfece
souCasné ndm na§ vybeér chytie podsouvaji v mnoha podobach. Pocinaje
reklamou, materialnimi vécmi, které jsou ,,in“ a které si rozhodné nesmime
nechat ujit a musime je mit, mddni trendy jako normu prost¢ musime

dodrzovat, abychom sami sebe zhodnocovali po té nejlepsi strance. Reklama

jako taktika konzumni spolecnosti je tématem velice zajimavym a pou¢nym.

5.3 Vliv reklamy na konzumenta

. Reklama je i dnes pojem, na jehoz definici se casto nedokazi
shodnout ani sami reklamni profesionalové. Ti spise nez o reklamé hovori o

“%0 Jednou z moznych definic by mohla byt viak

komercnich komunikacich.
tato: ,, reklama je kazdda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora.“®' Je viak
Jisté, Ze reklama je vefejnym vychvalovanim ur€itého produktu za ucelem
jeho koupé€ nebo vyuzitim nabizenych sluzeb.

Reklama je uméni, obchod, ale zaroven mystifikace. Reklama vytvari
skutecnost odli§nou od té, kterou Zijeme. “Svéty, které vytvari reklama, jsou

3

svéty nasi iluzorni seberealizace.” Vétsina reklam se pohybuje ve sladkém
a krasném svété, kde je vSe dokonale usmévavé, jiné zase ve svéte

spoleCenskych, osobnich nebo pracovnich uspéchi. PovétSinou jsme

> Mieux vaut faire envie que pitié. “- francouzské ptislovi.
® WINTER, F., str. 9
' KOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, 1., str. 14
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osvé€Zeni sportovné dynamickym Zivotnim stylem a zdravou vyZivou, jindy
zase vabeni do sité pokuSeni v jakékoli podobé. A praveé toto je cilem
reklamy: zaujmout a prodat. K vnimani a interpretaci reklamy bychom vsak
méli byt vyzbrojeni znalosti logiky reklamni komunikace, jejich norem,

vzorcd, licenci. Reklama neni skute¢nost, a to ani tehdy, kdyz se tak tvari.

5.4 Mé6da jako symbolicky fetis

Médni trendy v moderni spoleCnosti jsou spiSe zalibu lidi ve
znackach. Loga si lidé oblibili natolik, Ze pro né pfedstavuji magicka slova.
Tato magicka slova ale v podstaté oznaCuji banalni véci kazdodenniho
zivota. Loga jako Nike, Adidas, Intel, Microsoft, Disney, Sony, Mercedes,
Ferrari, Rolex, Chanel, Lego, Nestlé, Canon, to v§e jsou pouze symbolicka
slova zastupujici spotiebni zbozi. Tato loga ale zapficitiuji, Ze o nich lidé
,sni. “ A zbozi, které tyto znacky zastupuji, se pro lidi stavaji symbolickym
fetiSem.

Zbozi s logem si lidé spiSe vybiraji, protoze toto zbozi ma urcitou
ptidanou hodnotu, je to pridand symbolicka socidlni hodnota, ktera
vyvolava vlidech jakousi magicko-posvatnou nabozenskou dctu
k masovému zboZi v masové spole¢nosti. Tato lidska ticta je postavena na
kolektivni socialni vife, kterd se ukazuje ¢im dal mocnégj$i, zvlasté pak
v moderni konzumni spole€nosti.

Jiz Marx popisuje tento fenomén pod pojmem ,, fetiSismus zboZzi,
pfiCemZ nam tento fetiSismus, stejné jako v pfipadé archaického totemu,
dava viru, Ze jednoduchy banalni pfedmét (strom, kamen, zvite) disponuje
magickou a nadpfirozenou silou (mona, charisma, witch-craft). Lidé véti, ze
tento pfedmét jim svou nadpfirozenou silu predava v podobé
nadpfirozenych vlastnosti, ale ve skutecnosti je nechava jednat v zavislosti
na jejich vlastnich pfedstavach, které maji o uctivaném pfedmétu, jehoZ

socilni ptvod pozd¢ji nachazime vytlacen v kolektivnim nevédomi.

82 CMEJRKOVA, S.: str. 14-15
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Nakupovani se stalo v moderni spole¢nosti ritudlem. Pierre Bourdieu
nazyva cClovéka, ktery je typickym predstavitelem moderni konzumni
spolecnosti, ,, Homo Oeconomicus.” Penize a penézni hodnota vytvari
symbolickou hodnotu, s niz se 1idé ztotoziiuji. UZ nehodnotime lidi podle

toho, jaci jsou, ale co vlastni.
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6. Empiricky vyzkum

Pro ilustraci problematiky nasi prace jsme se¢ rozhodli vypracovat
dotaznik a provést empiricky vyzkum. Empiricka ¢ast nasi prace si klade za
cil pfidat prvni teoretické Casti praktickou hodnotu, a zaroveii dat do
vzajemného vztahu klicova témata souvisejici s na8i praci: mddu,
nakupovani a reklamu. Slo ndm predeviim o vstup do uvaZovéni
respondentll, o sbér jejich nazorid, zvykd a vzorl chovani tykajicich se jejich
spotfebniho Zivota v konzumni spolecnosti. Provedeny kvalitativni vyzkum
m¢él zéroven potvrdit ¢i vyvratit hypotézy formulované pomoci teoretické
reSerse.

V tvodu jsme si stanovili 3 hypotézy:

» Zeny maji vy$§i tendenci ke spotiebnimu chovdni nei muzi.
> Svpcari maji diky svym vy$§im trinim konzumadénim
moZnostem vyS$3i tendenci ke spotiebnimu chovani neZ Cesi.

» Lidé se neciti byt ovliviiovdni reklamou.

Vzhledem k tomu, Ze jsme od samého pocatku ohranié¢ili v€kovou
kategorii respondentli, ovlivnili nade hypotézy nasledujici faktory: pohlavi
respondenta, jeho nérodnost a pocit, Ze neni na rozdil od ostatnich

ovliviiovan reklamou, ktera je motorem konzumni spole¢nosti.

6.1 Metodologie

Objektem naSeho vyzkumu byla pevné stanovena vékova skupina, a
sice respondenti ve v&€ku od 25 do 35 let. Dal$imi podminkami byly
vysokoSkolské vzde€lani, prace na plny ivazek a narodnost. Respondenti
jsou proto rozdeleni do dvou skupin podle ndrodnosti, a sice ¢eské nebo
Svycarské. Respondenty jsme nasledovné rozdélili do dvou kategorii podle
pfijmu: na respondenty s vy$§im pfijmem a na respondenty s niZ$im

pfijmem.
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A. Cesti respondenti

Lida (15.000.- K¢&) Peter (10.000.- K¢)
Martina (15.000.- K¢) Martin (10.000.- K<)
Marta (40.000.- K¢) Marek (25.000.- K¢&)
Tereza (45.000.- K¢&) Alex (60.000.- K¢&)

B. S'vﬁcars”tt’ respondenti

Muzi

ny
Aurore (1.000.- CHF 63) Apostolos (1.000.- CHF)
Patricia (1.000.- CHF) Pierre (2.000.- CHF)
Gaélle (2.000.- CHF) Jean-Luc (3.000.- CHF)
Stéphanie (2.500.- CHF) Joseph (4.000.- CHF)

Jednotlivé analyzy rozhovoru, stejné tak jako jednotlivé portréty

respondentli predstavujeme v abecednim potadku podle jejich kiestnich
jmen. Rozhovory byly provadény na jafe 2006 v Praze a v Zenevé, vétiinou
v kavarn€ nebo v misté bydlisté respondenta. Rozhovory byly v ramci
podminek uskuteénény bez piitomnosti dalSich osob, aby byla zajiSténa

potiebnd intimita pro vypovédi respondentd.

%3 1.000.-8vycarskych franki (dale pouze CHF) je v pfepoétu na geské koruny p¥iblizng
20.000.-K¢ (zalezi na kurzu). Primérny hruby plat je ve Svycarsku kolem 5.000.-CHF pro
Zeny a zhruba 6.000.-CHF pro muze podle informaci Federalntho statistického tufadu z roku
2004

hitp://www. bfs.admin.ch/bfs/portal/fi/index/themen/arbeit_und _efuebersicht/blank/wichtigst
e_kennzahlen.html.
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Jako metodu sbéru dat jsme zvolili metodu voln€ strukturovanych
hloubkovych rozhovoru, které se skladaly ze dvou casti (osobni tdaje a
otazky). Rozhovory, jez byly zaznamenavany na magnetofonovou pasku a
posléze z nich byl zhotoven piesny piepis, trvaly pfiblizn¢ 20 az 40 minut. I
kdyz struktura rozhovorti byla pevné dana, n€které otazky byly pfidany
dodate¢né v zavislosti na reakcich respondentt a jejich cilem bylo obdrZet
co nejpresnéjsi odpoveédi na dané téma. Dotaznik je koncipovan jako sled
otevienych otazek, ktery je tvofen dvéma bloky tdaja.

Prvni &ast rozhovoru (otazky 1 az 5) se tyka amalyzy postoji a
vzori chovani respondentii vii¢i modé a nakupovani obecné. Nejprve byl
respondent pozadan definovat fenomén mody. Nasledné jsme chtéli védet,
zda respondent vyuziva mody k vlastnimu odliSeni od ostatnich ¢i naopak
priblizeni se k ostatnim. Dale jsme se snazili zjistit, jaké mé respondent
nakupujici navyky, které definuji jeho spotfebni chovani, ohledné
znacek, obchodli, do kterych chodi, eventuelné lidi, se kterymi se radi.
Velice zajimavou se ne¢ekang stala otazka tykajici se ovliviiujicich faktora
pri nakupovani.

V druhé casti rozhovoru (otazky 6 az 10) jsme se snazili ziskat
postoj respondenta k reklamé. Pomoci pfimych otazek jsme se snazili
pfimét respondenta vzpomenout si na urcitou konkrétni reklamu, ktera se
mu v souvislosti s otazkou vybavovala. Pomoci otevienych obecnégjSich
otazek jsme pak dali respondentovi prostor vyjadfit svlij ndzor na reklamu
jako takovou.

Posledni otdzka (otdzka 11) tvotila kontrolni otazku ohledné vlivu
reklamy na konzumenta. Jsou ti ostatni ovliviiovani? Slo o odosobnénou
otazku, kdy se respondenti mohli rozhovofit o vlivu reklamy na ostatni

daleko volng&ji, protoze méli pocit, Ze nespadaji do kategorie ,,téch druhych®.
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6.2 Dotaznik

A) Osobni udaje:

0N AW~

Kfestni jméno

Pohlavi

Vek

Titul

Postaveni v praci (socialné-ekonomicka situace)

Nérodnost

Prijem/penize k dispozici po stalych platbach

Rodinna situace (pocet sourozencil, plna nebo netplna rodina)
Typ ubytovani (u rodicd, samostatné)

Ordzky:

. Co si predstavujete pod pojmem moda?

SnaZite se odlisit se od ostatnich tim, co nosite a nebo, vécmi, kterymi se
obklopujete?

Jste v&rny/a néjaké znacce? Chodite do stejnych obchodi nakupovat véci
stejné znacky? Naptiklad? Jaké to jsou obchody a vyrobky a pro¢?

S kym se radite, kdyz si chcete néco koupit/kdyz nakupujete?

Co Vas ovlivilyje pfi nakupovani? Cena? Reklama? Dostupnost zboZzi?
Blizkost obchodu? Kvalita sluzeb?

Kdy jste vidél/a reklamu na zboZi, které jste si koupil/a? NEBO Kdy jste
si naposledy koupil/a néco, co jste vidél/a v reklamé&?

Jak casto sledujete reklamy? V TV, vnovinach, v Casopisech,
v hromadné doprave, na billboardech, na letacich. Zucastnil/a jste se

néjaké reklamni akce?

Co si obecné myslite o reklamé? Co se Vam libi na reklam¢? Co se Vam
na reklame nelibi?

Vzpominate si na reklamu, kterd Vas zaujala? Na jakou znacku? A pro¢?

10. Vzpominate si na reklamu, kterou jste povazoval/a za neetickou, 1zivou,

11

nebo urdzejici?

. Myslite si, Ze lid¢€ jsou ovliviiovani reklamou?
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6.3 Portréty respondenti a analyzy jednotlivych

rozhovoru

Obsahem této Casti je interpretace jednotlivych rozhovora
s respondenty. Kapitola je rozdélena do dvou ¢asti, a to na eské a Svycarské
respondenty, ktefi jsou sefazeni abecedné podle kiestnich jmen. Jednotlivé
analyzy jsou de facto souhmem odpovédi na jednotlivé otédzky s pfipadnymi

citacemi pridanymi pro lepsi porozumeéni textu.

C. Cesti respondenti

Dotaznik ¢. 1: Alex

Osobni udaje:

Alex je Sestadvacetilety magistr prav, ktery pracuje v mezinarodni
firmé v Praze jako business koordinator. Jeho rodice jsou rozvedeni od
roku 2004. Alex jako jediny z respondentit dosud bydli se svou matkou
v hornim patie rodinného domku v soukromém vlastnictvi, v byté 3+1.
Jeho mladsi bratr obyva dolni patro. Alex vydéldvdi na nové
diplomovaného pravnika velice sluSny plat, a protoze neplati najemné,

zustava mu mésiéné 60.000.- K¢.

Analyza rozhovoru:

Moédu definuje jako trendy, rozdilné styly v obleceni a dalSich oblastech
krasleni lidského téla. DalSi oblasti, které by spadaly do médy,
nejmenoval. Obleceni je pro néj dilezité jako osobity projev jeho
osobnosti, nepocit’uje ale, Ze by se svym stylem odliSoval od ostatnich.
Nosi to, co se mu libi. Respondent miiZe byt vérny néjaké znacce, pokud
tato pro néj reprezentuje kvalitu: ,,Jsem vérny znacce pokud to znamend

spojent s kvalitou. “** Hovoii ale také o nucené vérnosti kviili nedostatku

5 Doslovné citace z rozhovord s jednotlivymi respondenty, které se nachdzeji v priloze
Prepis jednotlivych rozhovorii.
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vybéru vhodnych obchodu. ,, Téch mist, kam se dd chodit neni moc a tim
padem by se o tom dalo mluvit jako o vérnosti obchodu nebo znacce.“ U
otazky, kdo mu radi pfi nakupovani, se respondent zamyslel nad
smyslem této otazky: ,,Otdzka je, jestli potiebujes tu radu.“ Je toho
nazoru, Ze rady od jinych nepotiebuje, protoze sam vi, co chce. P¥i
nakupovani ho ovlivni hlavné kvalita, to je to prvni, na co mysli. A
potom samoziejmé cena, s tou ale pocita. ,,Cena je ta cena, s kterou
pocitas, kdyZ si chces koupit néjakou kvalitni véc. “ Ma dojem, Ze reklama
ho ovlivni podprahové, kdyz si chce koupit néjaké zboZi, ale nemysli na
néjakou konkrétni reklamu, ktera na néj ma vliv. Blizkost obchodu je
pro néj zasadni véc: ,, Nakupovdni je vidycky véc ¢asu. A ten cas musi byt
straveny efektivné.“ Nechodi daleko, nakupuje podle vybéru, ten ale
neni aZ zas tak velky. Kvalita sluZeb je pro néj také rozhodujici, kdyZ je

Spatna obsluha, nevaha a jde jinam. ,Mdam spis rad tu kvalitni sluZbu. “

Podle reklamy si vyrobky vétSinou nekupuje, ale stava se mu, Ze uvidi
v potravinich napfiklad jogurt z reklamy a vyzkou$i ho. Pak se ale
vraci k tomu svému, ktery ma rad. Reklamu se snaZi nesledovat, ale
vyhnout se ji iplné nemuze. ,, Reklama té obklopuje viude.“ V ¢asopisech
se od ni dokaZe oprostit, nebo ho musi zaujmout vizualné, aby si ji
v§iml. Sleduje reklamy v metru nebo na zastavkach prazské hromadné
dopravy a na billboardech. PremySlel ale o moZznosti zrusit reklamu
aplné: , Tak, od néjakého extrému, o kterém jsem musel premysiet, to je
reklamu zrusit vitbec, coZ si nemyslim, Ze je svobodné.“ Vychodiskem by
bylo reklamu silné omezit, omezit reklamni prostor, a sniZit tim
finanéni naklady. Prvni véc, ktera ho napadne pFi vysloveni slova
reklama je to, Ze je finanéné narocfna. ,Je to straSnd Skoda penéz.
Nicméné se mu na reklamé libi humor. ,, Humor, to mé prosté na reklamé
bavi, protoZe ty lidi si dokdZi délat legraci 7 toho, Ze to placeny prostor.
Bavi ho, kdyZ je reklama vtipn4, donuti ¢lovéka popfemyslet, je spojena
s néjakym uméleckym zaZitkem. Naopak se mu na reklamé, kromé

toho, Ze je to ,vyhazovdni penéz* nelibi také to, ,Ze si za penize kupuji
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lidskou hloupost.“ Je toho nazoru, Ze vét§ina vyrobku téZi ze svého
spotiebniho charakteru a Ze se snazi prodavat, namisto toho, aby byla
reklama pouZita na zkvalitnéni daného vyrobku. Na Kkonkrétni
reklamu, ktera by ho zaujala si nevzpomina, pouze na ,legenddrniho“
Bobika. Za neetickou pobvaZuje reklamu, kde jsou malé hol¢icky
stylizované do pozice dospélych Zen. ,4 myslim si, Ze to neni ta cesta,
kterou by méla reklama ukazovat. Nevim, jestli to bylo pokrytectvi, jako Ze
ty pudy tam jsou. A je to stejné vyuiivani pudii jako ve viech ostatnich
oblastech reklamy.“ Na otdzku, zda povaZuje reklamu za IZivou
nefekané odpovédél, Ze ne, protoZe ,vypovidd pravdivé o nds jako o
lidech.“ [...] ,,To znamend, Ze pak vyuZiva téch vjemii, podnéti, pudit a
reflexii, je to véda o Clovékovi, ale pak je otdzka, co je Clovék, jestli tohle
v§echno prijmes, Ze jsi, nebo bude$§ vyiadovar.“ A jaka reklama ho
oslovi? ,,Mé tieba jenom oslovi ta, kterd zasdhne to, co mé déld tim
clovékem.“ Reklama ho také mizZe urazet. ,,Mé urdZi, kdy? vim, Ze to
stiill na néjaké moje pudy a nejednd to se mnou férové. To znamend, Ze
mi to piijde, jako Ze mi chtéji ddat ranu do bficha, Ze je to prosté
podpdsovka.“

Respondent si mysli, ze lidé jsou urcit€ ovliviiovani reklamou.
., ProtoZe to prosté funguje, jinak by se to nedeélalo.” Reklama podle néj
vyuziva riznych prostiedkd, jak pisobit na lidi. ,,Jestli vyuziva toni, jestli
vyuziva hlasu, jestli vyuzivd touhy lidi patrit do néjaké skupiny nebo byt
hezky, byt v parte, byt ,,in*“, prosté byt nekym, kym nejsou, tak to spis

¢

ukazuje tu lidskou touhu, nez ze by to bylo néco spatného.’

Dotaznik &. 2: Lida

Osobni Gdaje:

Lida je 28letd inzenyrka ekonomie. Pracuje v zahrani¢ni firmé
v manaZerském tymu a usilyjici o manaZerskou pozici. Mé&si¢né muze utratit
15.000.-K¢&. Bydli s pfitelem v podnajmu v byté 2+1. Jeji otec zahynul

v roce 1983 a star$i bratr dosud bydli v dom¢ jejich matky spolu s ni.
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Analyza rozhovoru:

Pod pojmem moda si Lida ptedstavi rizné ,, modni viny . Podle ni se
muze moéda projevit ve vSech oblastech lidské Cinnosti: ,, A7 uzZ se jedna o
obleceni, architekturu, nazory nebo zpusob chovani.” V dnes$ni dobé ,,se
moda méni z mésice na mesic”. Jeji definice mdda je z kulturologického
hlediska zajimava: ,,Je to kaZdopddné kulturni jev, ktery lidé akceptuji a
ztotozni se s nim. ““ Na otazku, zda se snazi odlisit se od ostatnich, odpovida:
., Spis nosim, co se mi libi, samoziejmé, Ze nakupuji, co je na trhu, jinak to
totiz ani nejde. “ Neztotoziuje se s kazdou modni vinou, snazi se byt vérna
svému stylu, ale zaroven ,,se divam kolem sebe, tim padem, kdyZ se mi na
nékom néco libi, budu se snazit koupit si néco podobného, ne-li totéz. Tim
padem se moc neodlisuji.“ Je vérna néjaké znacce? ,Spis sveému stylu,

I

[...]Nekoupim si néco jenom proto, ze je to moderni, ale mé se to nelibi."

63« netravi as nakupovanim a ani ho

Lida se nepovazuje za ,, fashion victim
na to nemd. Nakupuje nejrad€ji sama, presto ji ale obfas n¢kdo poradi.
, Kamaradky mi radi tim, Ze tu véc dostanu darem.” Pii nakupovani ji
ovliviiuje zejména to, zda se ji produkt libi. Pak porovnava kvalitu a cenu.
Vétsinou ale musi délat kompromisy ve vybéru produkti. Nema pocit, Ze by
ji reklama né&jak extrémné ovliviiovala. Nakupuje podle toho, jaké zbozi
najde v jakém obchod€, nenakupuje ale proto, ze by méla néktery bliz. Co se
ty¢e obsluhy, nema piili§ pozitivni postoj: ,, ¥V Cechdch jsem odkdzdna na
nesnesitelné prodavacky. Je to nutné zlo.

Zbozi podle reklamy nakupuje malokdy, obcas se ji stane, Ze dostane
reklamni vyrobek, vyzkousi ho, a pokud je s nim spokojena, koupi si ho.
Reklamu sleduje kazdy den, protoZze se ji nevyhne. Navic reklamu vidi
vSude. ,,4 moje schranka pretéka letaky, protoze lidé nerespektuji oznaceni:
zadné letdaky, prosim.” Zulastnila se mnoha reklamnich akci, zvlaste
v supermarketu, a také vzorkové reklamy. Co si mysli o reklamé? ,, To zdlezi
na mé nalade. Kdyz jsem v pohode, tak se na ni rada divam, ¢tu si reklamni
napisy, pozoruji trendy, i v televizi. Ale kdyz se unavend vracim z prdce, tak

posledni co mdam chut videt je blikajici reklamu na zdzracny produkt. To na

65 Crr g e
., Modni obéti“.
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mé reklama piisobi nasilné. “ Reklama se ji libi, kdyZ ji né¢im zaujme nebo
kdyz je vtipnd. Nemd naopak rada vtiravé reklamy, trapnost a agresivitu
v reklamé. Nelibi se ji také ,, nemoznost se ji vyhnout. “ Na reklamu, ktera by
ji zaujala v posledni dobé&, si nepamatuje. Reklamu povazuje obecné za
velmi malo etickou. Povazuje-li reklamu za 1zivou? ,, LZiva je pouze tehdy,
pokud lidé véFi tomu, co propaguje. Ja beru reklamy s velkou rezervou.
Mysli si také, Ze reklama urdzi dobry vkus.

Respondentka zastavd nazor, ze aby Clovék mohl byt reklamou
ovlivnén, musi ji nejprve véfit. ,, Proto si clovek musi driet veklamu od téla.
Ta ho sice ovlivni, aniz by chtel, rozhodné ale méné.” Vyvstava zde ale
problém, jak si drzet reklamu od t€la s jejim stile se zvySujicim poctem.

Lida proto navrhuje vyrazné snizit mnoZzstvi reklam.

Dotaznik ¢. 3: Marek

Osobni udaje:

Marek vystudoval obor francouzstina na Filozofické fakult€¢ a nyni
nabizi reklamni a marketingové sluzby jako agent na volné noze. Je mu 28
let a ma star§iho bratra, jeho otec zemfel v roce 1988. Ze svého platu mize
na véci pro sebe utratit az 25.000.-K¢. Bydli v byté v podngjmu (1+1) se

svou dlouholetou pfitelkyni.

Analyza rozhovoru:

Marek si pod pojmem moéda predstavi pfedev§im obleceni, ve kterém
dobfe vypada a dobfe se vném i citi. Modu ale nechidpe pouze v oblasti
oblékani, ale 1 dopliikii, drobné spotiebni elektroniky a zptsobu chovani. ,, 4
bohuzel u nekterych lidi i zpiisob uvazZovani, “ sméje se. Ani tomu se ovSem
sdm nemiZze vyhnout, pfizndva. Mysli si, Ze se svym osobnim vlastnim
vkusem odliSuje od ostatnich. V oblékani je vémy znacce Hennes & Mauritz
(H&M), protoze je pro n&j finanén€ dostupnd. Pfi nakupovani se radi
s pritelkyni nebo s kamarady, ale vétSinou na zaklad€ vlastnich preferenci.
Kdyz si chee néco koupit, tak ho ovlivni vtipné a vkusna reklama, ale pouze
pod podminkou, Ze se s danou znackou ztotozni. Cena ho ovlivni znacné,

nbohuzel,” podotykd. Blizkost obchodu je pro n¢ také jeden
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z rozhodujicich faktort, protoZe jeho pracovni vytizeni mu nedovoluje travit
Cas nakupovanim. ,, Mds urcity cas vymezeny a nemiizes si chodit kazdy den
vybirat. Takze jdes na jedno misto, a tam to musis nakoupit. A musis udélat
kompromis mezi tim, co se ti libi a co miizes mit. “ Kdyz chce néco nakoupit,
tak obsluha neni rozhodujicim faktorem, preferuje ale milou obsluhu.

Respondent si nevzpomind, co naposledy koupil podle reklamy, ale
stava se mu to, kdyZ se mu néco vyloZené¢ libi. Reklamu sleduje denné a
vsude, v televizi, casopisech, venku na billboardech, v metru. Sdm o sobé&
tvrdi: ,,Jd jsem vdécny konzument reklamy.” Reklamni akce se zucastnil
v pozici potadatele v rameci své pracovni naplné. Obecné si mysli, Ze je
reklama potiebna. Je potifebna pro svou informacni stranku. Tvrdi ale ze své
zkuSenosti, ze reklama je zkreslend, neobjektivni. Reklama sdéluje ,, néjakou
informaci, kterou si vétsinou vybiraji oni, kterd je podle toho zadavatele.
Reklama se mu libi, pokud neni 1ziva. To ale stanovi zadavatel, tvrdi. Nelibi
se mu ,.hloupost v reklamé. “ A taky skuteénost, Ze reklamu délaji lidé, kteti
tomu nerozumi, podotyka. Vadi mu, Ze to podavéa negativni obraz o jeho
vlastni praci. Reklam, které ho nedavno zaujaly, cituje mnoho: reklama na
internetovy portél centrum.cz a na Bobika, kampan na Vodafone, Aston
Martin. Riké, Ze t&ch, které ho zaujmou, je bohuzel velmi malo. V reklamé
je pro n¢€j nejdalezitéjsi vtip. ,,4 myslim si, Ze sila Ceské reklamy je
v situacnim humoru, “ tvrdi. Politickou reklamu povaZuje za neetickou,
protoZe je z principu 17iva. A neetickou reklamu rozhodné také povazuje za
urazlivou.

Nechaji se lidé ovlivnit reklamou? ,,Stoprocentné. ProtoZe se ji
nemuzZou vyhnout.” Je o tom piesvédCen. Pokud by ¢lovék nechtél byt
ovlivnén, nesmél by sledovat z&dné médium. A reklama ovlivni lidi tim, ze
si ji zapamatuji: ,, Bud’ té to zaujme, nebo to bude natolik hloupé, Ze té to
viastné taky zaujme, a taky si to bude$ pamatovat, viz pract prasky.  Je si
jisty, Ze reklama existuje proto, aby ovliviiovala lidi: ,, Tomu viivu se

¢

nevyhnes, jinak by se ta reklama nedélala, Ze jo.*

48



Dotaznik ¢. 4: Marta

Osobni udaje:

Marta je 26-letd vystudovand tlumocnice a piekladatelka
z anglického a francouzského jazyka. Se svym pfitelem bydli v byt po
prarodi¢ich (1+1) v soukromém vlastnictvi poté, co se odsté¢hovala od rodici
a tff mladSich sourozencti. M4 také jednu starsi setru. Marta si vyd¢la dost,
nema sice stabilni plat, protoZe pracuje na volné noze, ale v priméru ma

mesicné k dispozici na utratu kolem 40.000.-K¢ na svoje osobni véci.

Analyza rozhovoru:

Marta definuje pojem moda jako trendy, které jsou momentalné
modni, nefadi pod tento pojem pouze obleceni, ale 1 Zivotni styl, jidlo, a
dokonce 1 cestovani. ,, Urcité si myslim, Ze je to vic nez jenom obleceni. *
Nemysli si, ze by se v&domé odliovala od ostatnich. Ridi se vlastnim
vkusem a snaZi se nenosit to, co v§ichni ostatni, a tim se de facto odlisi.
Chodi nakupovat zbozi do stejnych obchodli, pokud se ji libi jejich styl,
napiiklad do Manga. Pfi nakupovéni se radi s pfitelem, se sestrou nebo
s kamaradkami, od kterych také dostdva rGzné tipy. Pfi nakupovani ji
ovlivni jeji vlastni hodnoceni: ,, Urcité mé ovliviiuje to, jestli si myslim, Ze ta
znacka je dobra nebo ne, a pokud je to kvalitni a nebo ne.* Cena ji ovlivni
pouze ve vztahu s kvalitou. Blizkost obchodu je rozhodujici, zvlasteé pak pro
nakup potravin. ,,KdyZz nemam cas na to, abych stravila dvé hodiny
nakupem, tak jdu tam, kde to mam nejblize a nakoupim to, co tam je.
Nakoupim to nejlepsi, co miizu, v ramci nabidky, ktera existuje.“ Rada se
vraci do obchodu, kde jsou na ni mili, to se ale asto nestava.

N¢jaky produkt si uz urCit€ podle reklamy koupila, na Zzédny
konkrétni si ale nevzpomina. Reklamu sleduje spiSe v novinach, ¢asopisech
a na billboardech. Na televizi se diva, protoze u rodici ji celé détstvi neméla
(., Dohanim to, ze jsme u rodicu neméli televizi. ) ,, Reklama je vsude kolem
tebe, takze dost tezko se ji jde vyhnout.* Reklamni akce se ur€ité zucCastnila,
kdyz ji dali nékde néco zadarmo. Obecné povazuje reklamu za zébavnou.

Kdyz je vtipna, tak ji nevadi, vadi ji naopak reklamy ,,viezlé a trapné*. Na
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reklamé se ji libi to, ,,Ze ukazuje néjaky idedlni nadherny Zivot. To je
pékné.“ Naopak se ji nelibi hloupa reklama, které se nemilize vyhnout.
Nevybavuje si ale zadnou konkrétni reklamu: ,, mdm spis takovy mis-mas
v hlave.” Reklamu za neetickou povaZuje, na konkrétni piiklady si ale
nevzpomind. Kazdopadné povazuje ,,do urcité miry urcité” reklamu za
1Zivou, asi tak z poloviny, a to reklamu na potraviny a kosmetické ptipravky.
., VSechno je naprosto zidealizované,“ tvrdi z vlastni zkuSenosti, kdy se
podilela na nataceni reklam jako tlumocnice. Reklama ji vadi pfedev§im
proto, Ze urdzi dobry vkus. , Ale ten vétsina ndroda nemd,“ dodava se
smichem.

Lidé jsou podle ni ovlivnéni reklamou, protoze ta se ,, vaucuje ze
vSech stran*. Tvrdi, ze ,,mdlokdo si koupi néco, o ¢em nemda dojem, Ze je
dobré. A jak ziskas dojem, Ze je to dobré? Jediné z reklamy. Ma dojem, ze
lidé se rozhoduji v obchodech podle toho, jestli ten vyrobek vidéli v reklamé

nebo ne.

Dotaznik ¢. 5: Martin

Osobni udaje:

Martin je 29-lety doktor etnologie pracujici na plny uvazek jako
redaktor. Pochazi z Gplné rodiny, ale jako jediny syn se osamostatnil a uz
bydli sam ve vlastnim byté (3+1). Jeho finan¢ni situace mu umoziiuje utratit

a7z 10.000.-K¢ na osobni potiebu.

Analyza rozhovoru:

Martin definuje médu podle definice Georga Simmela jako stfidajici
se modni cykly, ,, externé vytvareny tlak na osobni vkus “ ve vSech oblastech
zivotniho stylu, obleCeni, autech, bytové architektufe a podobn€. Mdda je
pro n&j ,,néjaky celek, ne jednotlivé segmenty.” Nemd pocit, Ze by se
odliSoval od ostatnich, protoze ,, vuéjsi stranka pro mé neni vitbec duleZita.
Obléka se podle sebe a podle tcelnosti, od svého obledeni vyzaduje pohodli
a piijemnost. Mé par oblibenych znacek, kterym je vérny, at’ uz proto, Ze se

mu libi, ze zkuSenosti nebo z pohodlnosti, naptiklad boty Puma, mobilni
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telefon Nokia, drobnou elektroniku znacek Technics, Thompson nebo
Panasonic. Oblibil si tyto znaCky také kvuli kvalité, se kterou je spokojen.
Kdyz jde nakupovat, tak se rozhoduje podle sebe, zvIast od té doby, co se
rozesel se svoji dlouholetou pfitelkyni. Pfi nakupovani ho ovlivni ,, vzhled,
kvalita, cena, v tomhle poradi.” Nemlze si ale dovolit v§echno, takze je to
., kompromis mezi témi tFemi faktory, tak aby to bylo tak akorat“. Jestli ho
ovlivni reklama? ,, Rad bych si myslel, Ze ne, ale vim, Ze stoprocentné ano. “
Povazuje ji za pfilis ,, viezlou. “ Blizkost obchodu je pro n¢j rozhodujicim
faktorem. Je také rad, kdyZ jsou na ng&j v obchod¢ mili.

Respondent pfiznava, Ze si uz nékolikrat koupil produkty, které vidél
v reklamée. Za piiklad davé razné druhy piva, o kterych by jinak nevédél, a
chtél je ochutnat. Reklamu sleduje kazdodenné v novinach, v radiu, v metru
a na Internetu, v televizi se ji snazi zcela vyhnout. Nepamatuje si ale, Ze by
se zcastnil né¢jaké reklamni akce. O reklamé nema valné minéni: ,, myslim
si, Ze podporuje konzumerizmus a zatez na Zivotni prostredi.“ Sice se mu

‘

libi vtipna reklama, a to, Ze se v ni ,,uplatiiuji kreativni lidé, “ stejné ale
zastava nazor, zZe vede k tomu, aby ,,si lidi kupovali blbosti“. Ma k reklamé
,, vesmés negativni postoj.“ Naopak si ale vzpomina na reklamu, ktera ho
v posledni dob€ zaujala, a sice reklama na Budé&jovicky Budvar Bob a Dave.
Pti této otdzce se z respondenta stava pivni fanda: ,, uZ maji i fanouskovskou

stranku na www.bob-dave.cz, délaji si srandu z hokeje, je to takova pékna

nadsadzka. “ Pti zmince o neetické reklamé popisuje reklamu na Fidorku a
hol¢icce, kterd zavini dopravni nehodu, aby ji dostala. Soudi o ni: ,,je o
Spatny trend, néjaka agresivita u toho ditéte, aby néco dostalo.” Reklamu
nepovazuje piimo za lzivou, ale spi§ ,,wwbérovou tim, Ze , ,neddvaji
objektivni vSechno, ale jenom vybrané ty lepsi véci.” A uplné lZzivou
povazuje pouze reklamu na Aktimel. Ostatni jsou pro néj jen ,,lehce
prehanéjici. “ Mysli si, Ze reklama muze urazet, konkrétni ptiklad ale nema.
Lidi povazuje za stoprocentné ovlivnéné reklamou. ,,Je to takovy
popud k tomu, Ze mds pocit, Ze ti néco chybi a ze to muzes poridit. “ Reklama

se proto musi brat s rezervou.
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Dotaznik ¢. 6: Martina

Osobni udaje:

Martina je 27-letd ekonomka pracujici u spolecnosti IBM jako
contract business office specialist. Sviij bakalafsky titul se snazi doplnit
studiem druhé vysoké Skoly a obdrzenim titulu Master. Jako jedina
z respondentt studuje pfi svém plném tvazku dalkové dalsi vysokou Skolu.
Ve firmé pracuje teprve druhym rokem, a proto nema jesté takovy plat, jaky
by si predstavovala. Mési¢n€ mulze utratit za osobni véci 15.000.-K&.
Pochazi zuplné rodiny, ma star§tho bratra a bydli sama vbyt¢ po

prarodicich v soukromém vlastnictvi rodiny (2+1).

Analyza rozhovoru:

Pod pojmem mdda si predstavi nejenom obleCeni a dopliky, ale i
domy, auta, dekorace: méda je pro ni ,,jako kultura v urcité dobé, jako
lidskeé vytvory v urcite dobé. “ Nesnazi se n€jak vyrazné odlisit od ostatnich,
uznava, Ze jde s mdédou. Piizndva také, Ze chodi do stejnych obchodtl, vérna
jedné znacce ale neni. Kdyz si chce néco koupit, tak se radi pouze u
finan¢né€ nékladnéjsich véci jako je pocita¢, auto nebo nemovitost, obleceni
si nakupuje podle sebe. Pfi ndkupu produktu ji ovlivni ,,financni limity a
muj vkus.” Na druhou stranu si nemysli, Ze by byla ovlivnéna reklamou.
Blizkost obchodu nehraje hlavni roli, kdyZ se ji néco libi, je ochotna jit dal,
ptesto ale tvrdi: ,, nechodim cilené nakupovat. " Kvalita obsluhy ji ovlivni na
90%, tika. ,, Kdyz se ke mné nechovaji ochotné, tak se tam nevrdtim. Coz se
v Cechdch stava casto. * Proto nakupuje skoro viechno obledeni v zahraniéi,
je tam lep§i vybér a je to levnéjsi, tvrdi. ,, To je to hlavni, * soudi.

Ur¢ité si uz nekdy koupila n¢jakou véc, kterou vidé€la v reklamé:
»ale jestli to bylo pred reklamou nebo po reklame, to opravdu nevim.*
Obecné si mysli, Ze ji reklama neovlivni. Reklamy se vibec snazi sledovat
minimalng. UrCité¢ se ale zulastnila reklamni akce, ochutnavky nebo
podobné, rada si vezme produkt, kdyZ ji ho nabizeji zadarmo. O reklamé si
obecné mysli, Ze ji lidé neumi udé€lat, tak ,,aby byla kratka, vtipnd, vystizna

a prodavala tu znacku nebo vyrobek.” To je to, co se ji na ni nejvice libi.
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Naopak ji vadi, kdyz se reklama vnucuje, a je agresivni. ,, Reklama je vSude,
ale nevadi mi, pokud tam jenom je a nikdo mi ji nenuti. [...] ,, Nesmi mi ji
nikdo aktivné vnucovat.” Vadi ji, Ze se ji musi zbavovat, naptiklad z
poStovni schranky nebo v televizi. Jako reklamu, ktera ji zaujala, si
vzpomina na bankovky nalepené na zemi ve vstupu do metra, nevi ovSem,
na jakou znaCku to bylo, asi na né€jakou banku, odhaduje. Na neetickou
reklamu ur€ité uz narazila, na konkrétni si ale nevzpomina. Zda je reklama
1ziva? ,, To neresim. Asi obecné ji neverim, ale Ze bych se ji néjak zabyvala,
tak to ne. “ Rozhodng také miize urazet, lidé se pry nechaji urazit ¢imkoliv.
Respondentka si mysli, ze lidé jsou reklamou ovliviiovani. ,,Jd si
myslim, Ze lidi jsou oviiviiovani tim, co ta kterd véc ma zpusobit, nez tim
samym vyrobkem. " Zastavd nazor, Ze se lidé pomoci vyrobkii z reklamy
., chtéji asi zaradit nékam vys nez jsou. Socialne.” Lidé se podle nf citi byt
valorizovéani znackovymi vécmi. ,,Jestli si mysli, Ze kdyZ maji Gucci boty,
tak Ze je to hodi nékam vys, tak je to asi otazka néjakého jejich Spatného

ztotozneni, myslet si, Ze véc je vyzdvihne vys, “ uzavira.

Dotaznik €. 7: Peter

Osobni udaje:

Peter je 26-lety administrator pracujici druhym rokem v pravnim
oddéleni u firmy Tesco, kam nastoupil po dokonceni vysoké §koly. Pochazi
z Prost&jova, kde bydli jeho rodi¢e a starsi bratr. Peter si vzal hypotéku na
byt (3+1), ktery koupil do osobniho vlastnictvi, a kde bydli se svoji
pfitelkyni. Na osobni vydaje mu nezbyvd meésicné vice nez 10.000.-K¢,

protoze splaci hypotéku.

Analyza rozhovoru:
Peter si pod pojmem moda pfedstavi , trend, ktery je zrovna

I

aktudlni,* at’ uz je to v oblasti oblékani, hudb¢, stylu, nebo jiné oblasti
kazdodenniho Zivota. Nesnazi se nijak odliSovat od ostatnich, mé spi$ pocit,
ze jde s modou, 1 kdyz si kupuje to, co se libi jemu. ,, Kdyz se pozoruji, tak

mimo tu oblast, mimo ten modni trend to neni.” Neni vémy konkrétni
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znacce, spi§ se mu jednd o finan¢ni dostupnost, kterou si miize dovolit. Co
se tyCe znalek, tak konstatuje ,,jsem otevieny pro zmenu.* Kdyz si chce
koupit obleceni, tak se radi s piitelkyni, pokud se jedna o nabytek nebo
celkové vys§i vydaje, pfijdou na fadu rodice. Pfi nakupovani ho ovlivni
zejména cena a kvalita, ,,skloubend cena s kvalitou. * Reklama ho ovliviiuje
urcité podvédomé, ale rozhodujici stale zGstava finanéni dostupnost. JelikoZ
pracuje v obchodnim centru Tesco, vSechny obchody ma v blizkosti
pracovisté, vzdalenost obchodu tim padem nehraje Zadnou roli v jeho
rozhodovani. ,, TakZe je pro mé dostupné uplné vsechno.

Co se tyce nakupovéni podle reklamy, vzpomina si na nabidku
nabytku z Ikei, kde se mu libi jejich styl a kde rad nakupuje. Stava se mu
také, ze nakoupi potraviny, které vidél v reklamnim letaku. Reklamu sleduje
naprosto vSude: v televizi, v autobusu, v metru, ve firmé, v e-mailech, a na
Internetu. ,, TakZe nejedna se o to, Ze bych ja to sledoval, ja to sledovat
nechci, ale je to vsude kolem mé. " Reklamnich akci se rad zucastni, pokud
dostane néco zadarmo. Ochutnavkam v supermarketech se nevyhyba.
Reklamu obecné povazuje za dalezitou. , V dnesni dobé se vSechno toci
kolem reklamy. Aby se kdokoli zviditelnil, tak je reklama hodné diileZita,”
tvrdi. Ale nevyhledava ji. Navic se mu nelibi zneuZitelnost reklamy: ,, Nelibi
se mi zneuZiti reklamy na nejmensich.” Na reklamé& se mu piesto libi
vkusnost a vtipnost, hlavné v televiznich spotech. Reklama ho nezaujme tim
konkrétnim vyrobkem, ale spi§ svou uméleckou strdnkou. V posledni dob¢
ho zaujala reklama na BMW, Cesky Telecom, Oskara nebo Nike. Libi se
mu, kdyz je reklama nééim jedine¢na. Na konkrétni neetickou reklamu si
nevzpomind, zato povazuje nekteré reklamy za 1zivé: reklamy na prasky na
prani a na potraviny: ,,je to klasicky produkt, ktery je béZné k dostani, jenom
md lepsi nalepku, ale my platime za reklamu. * Reklama podle jeho nazoru
muze i urdzet, protoze se snazi lidi $okovat.

Respondent si mysli, Ze 1idé jsou ovliviiovani reklamou,a 1 kdyZ to
nepfiznaji, tak podvédomé& jist€é ovliviiovani jsou. ,, Podvédomé urcité
ovliviiuje reklama pri vybéru kazdého. ™ Sam piiznava, Ze i on je ovlivnén

reklamou, ta mé na ngj ale vliv pouze v ramci jeho finan¢nich moZnosti.
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Dotaznik ¢. 8: Tereza

Osobni udaje:

Tereza je 26-letd stavebni inZenyrka, kterd pracuje jako projektantka
na volné noze. Nedavno se odstéhovala z bytu své matky, protoze si koupila
vlastni byt na hypotéku (2+1). M4 jednu star$i sestru, otec zemfel v roce
2001. Jako nezavisld projektantka si mize dovolit utratit za své osobni véci

az 45.000.- K¢.

Analyza rozhovoru:

Pod pojmem moéda si respondentka predstavuje néjaky docasny
trend, modu, kterd se méni v obleceni i v celkovém stylu. Pfestoze se vénuje
designu, na ten by slovo moéda nevztahovala. Uvédomuje si, Ze pod slovo
moéda spadaji 1 veéci kazdodenniho Zivota, ona to vSak pod tim slovem takto
nevnima. Prvni véci, ktera se ji vybavi, je odév. Rozhodné se snazi odliSit se
svym stylem od ostatnich, nechce jit s mdédou davu a nechat se ovliviiovat
okolim. VétSinou je vémé néjaké znalce, protoze je ,,lind nakupovat.
Nakupovani ji nebavi. Z pohodlnosti zlstdvd u znamych obchodl, aby
nemusela hledat n&jaké nové. O radu pii nakupovani pozada pouze tehdy,
kdyz si neni jistd, v ostatnich pfipadech se rozhoduje sama. Pti nakupovani
ji ovlivni prostfedi a mila obsluha. Cena je pro ni zasadni. ,Pro mé je
kvalita za cenu, kterd je nehordznd, nepripustnd.” Nema pocit, ze by ji
reklama néjak zasadné ovlivnila, pokud v8ak ano, tak pravdépodobné
reklama z Casopisti.

Jen velice zfidka se ji stava, Zze by néco koupila, protoze to vidéla
v reklame. Naopak ale vida reklamu na vyrobky, které koupila, hlavné u
potravin. Reklamu sleduje, ale protoZze se k ni dostava jen malokdy, tak ji
v takovych okamzicich védomé& vnima. Sleduje ji, ale spiSe ,,z pohledu, Ze
mé zajimd, jak je zpracovand, zajima mé designove, treba v casopise, nebo
jak je natocend, v televizi, jestli ma vtip.*. Billboardim na ulici se sice
vyhnout nemtize, ale zastava nazor, Ze reklama ji neovlivni, a pokud se sama
nerozhodne, produkt si kviili reklamé nekoupi. Reklamni akce se uréité uz

zucastnila, nema je ale rada a nyni se jim dokonce vyhyba. Reklamu vnima
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pouze z hlediska uméleckého: ,,a to proto, ze kdybych ji vnimala z toho
hlediska lidského, tak bych se musela hrozné rozéilovat, protoze mi reklama
vadi. “ Vadi ji, Ze reklamou budou ovlivnéné i jeji déti. Proto ji absolutné
nevyhovuje. Vyjimkou je reklama, ktera ma vtip, ta ji potesi. Naposledy ji
svou uméleckou hodnotou zaujala televizni reklama na mobilniho operatora
Oskar. Za neetické povazuje reklamy béhem volebni kampané. ,, To povazuji
na naprosté mateni lidi, za naprosto nesmysiné, nespravedlivé vyhozeni
penéz. “ Tuto reklamu povazuje také za lzivou a urazejici. Tvrdi, Ze reklama
,.je prosté pro tak Siroky okruh lidi, Ze se musi vidycky najit skupina, kterou
miize az urdzet. *

Na otazku, zda jsou lidé ovliviiovani reklamou, vrti nechapave
hlavou ve smyslu, jak se mizeme ptat na tak evidentni véc. ,, Samozrejmé,
odpovida, hlavng starsi 1idé a déti. ,, Mladi lidé jsou ovlivnéni predevsim tim,
co je modni a ne tim, co je v reklamé. MizZe byt reklama na néco, co oni
nevnimaji jako dobrvy produkt, a tim pddem se tou reklamou nenechaji
oviivnit. “ Mladi lidé se také podle ni nechaji spise ovlivnit reklamou, kterd

ma vtip, jako napftiklad ta na Oskara.

D. S‘vﬁcar§tt’ respondenti

Dotaznik ¢. 9: Apostolos

Osobni udaje:

Apostolos pracuje jako relationship manager ve francouzské bance
BNP Parisbas se sidlem v Zenevé. Vystudoval politické védy, je mu 30 let a
bydli v podnajmu v byté 1+1. Pochazi z Curychu, kde bydli jeho starSi bratr
a jeho otec, matka zahynula v roce 2003. Apostolos ma k dispozici mési¢né

2.500.- CHF.
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Analyza rozhovoru:

Apostolos si pod slovem moda predstavi nejdfive styl obleceni,
italskou modu. ,,Ale mohou to byt i zvyklosti, které jsou vmode, “*°
pokracuje, jako napiiklad koutfeni nebo Zivotni styl celkové, vyjadfovat se
uréitym zpisobem, nebo se uréitym zptisobem chovat. Nema pocit, Ze by se
od ostatnich odliSoval. Nosi, co se libi jemu samotnému a obleceni
pfizplsobuje situaci. KdyZ jde sportovat, oblékne se sportovné, kdyZ jde na
vedirek, chce byt chic, kdy jde na gala, oblékne si smoking. Jediné, co by ho
eventuelné oddélovalo od jinych, jsou boty, na kterych si vzdy dava zalezet,
mozna vice nez ostatni, jak sam tvrdi. Jsou pro n€j neoddélitelnou soucasti
odévu. Neni vé€rny néjaké konkrétni znacce, ale rad si koupi kvalitni boty
Weston. Obleky nakupuje v nékolika obchodech rozdilnych znaéek. Kdyz
jde nakupovat, s nikym se neradi, nema potiebu piijimat nééi rady, protoze
si mysli, Ze je nepotfebuje. Kdyz jde koupit néjaky produkt, tak uz presné vi,
co chce, proto zastava nazor, Ze ho uz nic neovlivni. Projde nékolik obchodu
a rozhodne se podle té nejlepsi kvality daného vyrobku a podle toho, ktery
se mu nejvice libi. Pomér kvality a ceny pocita automaticky, protoze jak sam
o sobé tvrdi: ,,jsem homo oeconomicus, takze pocitam. “ Reklama ho, zda se,
neovlivni, jediné kdyby ji sledoval vice. Vzdalenost obchodu pro néj neni
problém, hledd kvalitu, a proto je ochoten zajit dal, pokud vi, Ze tam najde
néco lepsiho.

Apostolos se jednou, jak sam ftika, pouze jednou, nechal ovlivnit
reklamou v televizi a koupil si pfistroj na cvifeni a posilovani bfisnich
svali. Libil se mu a pokladal ho za uzite¢ny, protoze nemél predplatné do
zadného sportovniho centra. V souc¢asné dobé ho uz ale nevyuziva, protoze
chodi do fitness centra. Nemda pocit, ze by casto sledoval reklamy.
., Kazdopddné se divam se, protoZe jsem pozorny a zvédavy. Reklama ho
zajima z informacni strdnky. Reklamnich akci se neucastni. O reklamé si
mysli, Ze je uziteCna, ale Ze je tfeba délat dobrou reklamu. ,,Je tFeba délat

reklamu, ktera muZe slouzit nebo byt uZitecnd Clovéku, ne tu, kterd nici

8 Pieklad citaci z rozhovorti s jednotlivymi respondenty ve francouzsting byl proveden
autorkou této prace. Originalni text se nachazi v druhé ¢asti ptilohy Prepis jednotlivych
rozhovorii.
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zdravi, jako napriklad cigarety ¢i alkohol. Je treba délat preventivni
reklamu, ktera nam bude néco sdélovat bez toho, aniz by byla agresivni.
Mysli si, Ze dobra reklama mZze mnoho sdélit. Nejvic se mu libi na reklamé
jeji umélecka stranka, hudba a humor. Nelibi se mu naopak, kdyZ se moc
opakuje, kdyz je pfehnana. Vzpomind si na konkrétni reklamu H&M na
bikiny za 24,90.-CHF, ktera ho zaujala zajimavou sle¢nou a levnou cenou.
Neetickd se mu zda ta reklama, ktera prekracuje ur¢ité dané normy, je moc
agresivni nebo nemoralni. Reklama miZe byt podle jeho nazoru 1ziva,
pokud podava nepravdivé informace s cilem manipulovat s lidmi. Jako
ptiklad uvadi reklamy na praci prasky, teleshopping a reklamy politického
charakteru. Reklama miize podle n&j i urazet. Rika, 7e pokud urdzi n&&i
moralni principy, muze ranit i lidské city. Na konkrétni pfiklady si ale
nevzpomina.

Apostolos si mysli, Ze lid¢ jsou ovliviiovani reklamou, ale Ze o tom
neve&di. Divaji se, jestli je hezky zpracovana, ale vlastné si neuvédomuji to,
ze j1 vnimaji, podvédom¢ si ji zapamatuji, a tim jsou ovlivnéni. Mysli si, Ze
reklama ovliviiuje vice lidi, nez si lidé mysli. Hovoii také o sekundarni
reklamé: kdyz si n€kdo koupi uréitou véc, odév nebo doplnék, a pak ho nosi,
tak vlastn€ dela reklamu té znacce. Ostatni se na néj divaji a mohou byt tim,
co nosi, ovlivnéni takovou mérou, Ze si to v piipadé, se jim to libi, mohou jit

koupit.

Dotaznik €. 10: Aurore

Osobni udaje:

Aurore je 28-letd vystudovana specialistka mezinarodnich vztahd,
v souCasnosti ale pracuje jako specializovand vychovatelka s
handicapovanymi détmi. Pochazi z Gplné rodiny a ma dva mladsi bratry a
jednu mladsi sestru. Bydli sama v podndjmu v samostatném byté 3+1.

Mgsi¢né si miize dovolit utratit za osobni véci ptiblizné 1.000.-CHF.
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Analyza rozhovoru:

Slovo méda ji evokuje urity trend, ten se ale tyka piedev§im
oblékani. Méda se mlze tykat i1 jidla, vybaveni, chovani lidi, cestovani,
prazdninovych destinaci, hudby, zpisobu mysleni. Mdda mize piedstavovat
také zpusob vyjadfovani se. Nemd tendenci odliSovat se od ostatnich,
neobléka se excentricky nebo nevSedné. Jeji styl se hodné podobé tomu, co
nosi vétsina spolecnosti. Chodi do médnich obchodl jako jsou H&M nebo
Karen Millen, t¢ém je véma. V ostatnich vécech se definuje jako ,, neverna “
jedné znaéce. Co se tyCe rad pii nakupovani, radi se s n¢kym jen ziidka.
Kdyz ale radu vyloZené potiebuje, zepta se svého pritele. Pfi nakupovani ji
libi natolik, Ze cena pfestava byt dalezita. Zalezi to na jeji naladé. Co se tyCe
kvality, tu bude vyZadovat, kdyz je cena vysokd. Pokud je ale cena nizka,
kvalita neni to hlavni. Reklama ji ovlivni pouze do jisté miry, a pfedev§im
jako podnét jit se nékam podivat na zboZi, nez ze by ho chtéla hned koupit.
Blizkost obchodu je zdsadni. Kvalita obsluhy miize mit silny vliv, zvlaste
pak kdyz je prodavacka Sikovna a nabizi zboZi pfirozenou cestou, nevnucuje
se.

Produkt si uz podle reklamy koupila, jednalo se o kosmetiku nebo
liceni. Reklamu sice sleduje, ale pouze tu, kterou ma pred ocima. ,, Reklamu
nevyhledavam. *“ Nediva se na televizi, takze reklamu v televizi nesleduje,
reklamu ze schranky také ne, hned ji vyhodi. S nejvetsi pravdépodobnosti se
kni reklama dostane prostfednictvim venkovniho reklamniho plakatu,
naptiklad kdyz ¢eka na autobus. Reklamnich akci se ale netcastni. O
reklamé si mysli, Ze je to ,, nutné zlo. “ Reklama je pozitivni, kdyZ informuje
naptiklad o novém produktu. LZivou reklamu nehodld pfipoustét. Ani tu,
ktera se vnucuje, nebo tu, ktera je zaméfena na slab$i skupiny, jako jsou
napfiklad adolescenti. ,, Myslim si, Ze reklama je agresivni a vnikd do tvého
soukromého prostoru, aniz bys chtéla.” Na reklamé se ji presto libi jeji
estetickd stranka, to je ale podstata reklamy: ma byt udé€lana tak, aby se
lidem libila. M4 rada také originalitu. Napiiklad se ji libi reklamni kampari

v

realitu. Povazuje to za origindlni ndpad, ale taky za risk, protoZe se tato
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reklama hodné odliSuje. Za neetickou povazuje reklamu, ktera prekraCuje
urcité hranice.

Aurore si casto poklada otazku, zda jsou lidé ovlivnéni reklamou.
V této otazce je nerozhodna, mysli si, Ze néktefi zcela, a jini viibec. Ve svém

okoli zn4 lidi, ktefi jsou k reklamé lhostejni a nevS§imavi.

Dotaznik €. 11: Gaélle

Osobni nidaje:

Gaglle je 28-letd ekonomka pracujici jako account officer ve
$vycarské bance UBS. Pochazi z uiplné rodiny a ma stardi sestru. Zije se
svym dlouholetym pfitelem v podnajmu, v byt¢ 3+1. Gaélle si mize dovolit

utratit za osobni véci az 2.000.-CHF mési¢né.

Analyza rozhovoru:

Kdyz se fekne slovo moda, predstavi si krasné obleceni, mddni
navrhafe a prehlidkova mola, hvézdy v modelech svétové znamych znadek.
Mysli v tomto smyslu hlavné na ,, modu, protoZe to je to, co nds prezentuje. *
Dale pak mysli na architekturu, nabytek, ,, postaveni Zeny ve spolecnosti
nebo dokonce typy Zenské krasy. “ Mysli si, Ze mddu miiZeme nalézt v kazdé
vécl v lidském Zivoté. Vzdy se snaZi odlisit od ostatnich, ne zrovna mdédnimi
vécmi, ale vlastnim stylem. Nema pocit, ze by byla vérna n&jaké znacce, ale
pfesto se vraci do stejnych obchodii. Co se tyCe obleCeni, ma své ,, oblibené
obchody: *“ Zara, Mango. V parfémech preferuje znacku Chanel. Divodem,
pro¢ zlistava, nebo by ztistala u jedné znacky, je vZdy kvalita a jeji osobni
uspokojeni danym produktem. Co se tyCe rad od ostatnich, Gaélle tvrdi, ze
,,hedokdzZi akceptovat nazor druhych.” Az do takového extrému, ze ,, mayj
pritel mi Casto kupuje obleceni, protoze se mu ohromné libi, a ja ho
pozadam, aby ho Sel vrdtit zpét do obchodu.* PiileZitostné si nechala
poradit od kamaradek v oblasti kosmetiky, vzdy ale méla $patnou zkuSenost
a vratila se ke svym produktim. Faktory, které ji ovlivni pfi ndkupu
néjakého vyrobku, jsou ,, hlavné predstava, ze se mi ten produkt zamlouvd a

Ze se bude libit lidem, které mam rdda.” Je ochotna vyzkouset i produkt

vvvvvv
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upokojeni. Cena ji ovlivni jen okrajové, hlavni je kvalita, pokud ale bude
mit na vybér mezi dvéma produkty stejné kvality, vybere si ten levnéjsi.
Blizkost né&jakého obchodu ji neovlivni, stéZuje si ale, Zze obchody kam
chodi nejsou na jednom misté. Kvalita sluzeb je pro ni dalezita, nicméné
pokud se k nf v n¢jakém obchodé nechovali zdvofile, mysli si, Ze s velkou
pravdépodobnosti nebude pfiste obsluhovana stejnou prodavackou

Produkty podle reklamy si kupuje, protoZe je chce vyzkouSet.
Naposledy to byl holici strojek Gilette Venus, zkonstatovala vSak, Ze se
star$im modelem byla spokojené¢jsi. Nedavno si také koupila krém proti
celulitidé CelluChoc od firmy Biotherm. Na reklamy se diva ,, asto, ale ne
tak casto ve srovnani s ostatnimi,“ predevSim ale pro zajimavost. Hleda
reklamu, kterd by ji zaujala mySlenkou obsaZenou v prezentaci produktu,
avSak ne proto, aby nasledn¢ produkt koupila. Sleduje reklamu v televizi,
v Casopisech, 1 na venkovnich prostorach. Reklamni akce se nezucastnila,
pouze snad, kdyz pracovala jako hosteska a prezentovala produkty sama. O
reklamé si mysli, ze , reklama je dobra véc, ktera je ale zneuZivand a

I3

prehnané vystavovand.” ,,Je ji pfili§ mnoho a Spatné kvality.** Proto maji
lidé z reklamy negativni pocit. Na reklamé se ji libi ,,zpiisob, jakym sdéluje
informace. [...] Pro mé je to jako hra, ktera uspéch bud’ ma nebo ne.“
Podle ni si ¢lovék musi hodng vybirat, na jakou reklamu se diva. Rada se
divd na reklamu, ktera ji zauyme svych celkovym provedenim,
zakddovanych vzkazem, ktery je soucasné poutavé predveden. Nelibi se ji,
kdyz je reklama bez fantazie, kdyz se Casto opakuje, kdyz vnucuje jisté
preference nebo kdyz je agresivni. Na konkrétni reklamu, kterd ji zaujala, si
vzpomind 7ivé, jednalo se o reklamu propagujici bezpetnou jizdu na
silnicich. ,,Reklama zddalky ukazovala krasnou Zenu, kterda vypadala
perfekiné, ale kdyz se kamera pribliZila, divak pochopil, Ze byla obéti
nehody a Ze byla mrtva. Me to Fikalo to, Ze Zivot je krdsny, ale davej pozor,
protoze muze rychle zmizet. Ja jsem kaZdopadné ten vzkaz pochopila.
Reklama je podle ni neeticka, kdyZ si hraje s hodnotami, které nejsou pro
kazdého stejné. Cituje naptiklad karikatury v novinach tykajici se Koranu a
proroka Mohameda. Reklamu nepovazuje za stoprocentné l1zivou, i kdyz

z veétsi Casti ano. ,, To je ale také jeji smysl, ukazovat krasny Zivot, Fikat, Ze

61



vSechno je prekrasné a uzasné, clovéek ji proto musi brat s rezervou. “ Dost
lidi to uZ podle ni pochopilo, a proto se reklama zaméiuje na déti a na
nactileté. To na reklamé také odsuzuje. Reklama podle ni muze uraZet,
zvlasté pak zen, které pochopily, Ze zdzra¢né krémy nepomdhaji. |, Vidis
podruhé reklamu na Sampon, ktery déla zazraky, a 7ikds si, to staci,
prestarite, mam toho dost, tohle nepomaha! “

Reklama podle ni ovliviiyje lidi, ktefi se neciti dobfe ve svém téle
ani zivoté. Lidé, ktefi védi, co cht&ji a co maji radi, se nenechaji napalit.
Nebo jsou naopak ovlivnéni jinym druhem reklamy, naptiklad reklamou na

produkt, ktery jim doda na prestizi.

Dotaznik ¢. 12: Jean-Luc

Osobni ndaje:

Jean-Luc vystudoval politické védy. Je mu 28 let a uz pfes rok
pracuje jako bankovni auditor. Pochazi z iplné rodiny a ma tfi starsi bratry.
Bydli v jedné samostatné ¢asti rodinné dvojvily o deseti mistnostech, jeho
rodi¢e bydli v druhé. Mési¢n¢ si milize za véci osobni potfeby dovolit utratit

az 3.000.-CHF.

Analyza rozhovoru:

Slovo méda mu pFipominad v prvni Fadé krasné oblecené lidi, hlavné
Zeny. Mysli na Zeny jako takové, protoZze tvrdi, Ze to jsou pravé ony,
které se nechavaji nejvice ovliviiovat modou. ,,Jd sdm se dobie oblékdam
spi§e 7 nutnosti, kvali prdci.“ Jinak hovoii také o drobné spotiebni
elektronice, jako jsou mobilni telefony a podobné. ,,Je dobré mit mobil
podle mody, abyste nemél ostudu.“ Od ostatnich se nesnaZi odliSovat,
pravé naopak. ,, VeétSinou si kupuji obleCeni, které mi pomiiZe lépe se
ztratit v davu. To znamenad, Ze chci byt jako vsichni ostatni. “ Kopiruje své
kolegy z prace, aby vypadal jako oni. Neni vérny konkrétni znacce, spis
chodi nakupovat tam, kde mu nabidnou slevu. KdyZ ma kupovat drahé
obleky do prace, tak také radéji ve slevé. Ten posledni nejmédné;jsi

model mu koupi s vétsi pravdépodobnosti jeho matka. Ta mu také radi
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pri nakupovani. Pfijima nepfimé rady od svych kolegli z prace tim
zpisobem, Ze pozoruje, jak jsou obleceni, a nechdva se jimi inspirovat.
Nerad travi ¢as nakupovinim, zejména ne v sobotu®’, proto chodi
nakupovat pouze o poledni pauze, a to do obchodii nedaleko jeho
kancelafe. Vzdalenost hraje nejdulezitéjsi roli, vybira si také podle
modelu a ceny, a kupuje to, co se nejvice podoba obleceni jeho kolegii.
Reklama ho ovlivni v tom smyslu, Ze obchody, do kterych chodi, mu
posilaji katalogy novinek, ty konzultuje, a podle nich i eventuelné
nakupuje. Nech4 se také ¢asto ovlivnit prodavaci, pokud se mu néco libi
a oni mu tvrdi, Ze je to v médé, tak si dany produkt koupi.

O vlivu reklamy se jiZ zminil v tom smyslu, zZe konzultuje reklamni
katalogy a prospekty, podle nichz si prilezitostné zakoupi néjaké obleCeni.
Reklamy se snaZi sledovat minimalng, v televizi pfepind pfi reklamé na jiny
kanal nebo si zajde pro néco k jidlu, to kdyz je reklama uprostied filmu,
v novinach ji prehlizi, médni trendy samoziejme zaznamenava, ale ovlivni
ho to, az kdyz si potfebuje néco koupit, coZ neni zase tak ¢asto. Nikdy se
nezucastnil zadné reklamni akce. K reklam¢ ma obecné velmi negativni
postoj. ,,Je to nutné zlo,“ tvrdi. Reklamu piesto povaZuje za uZiteCnou pro
hospodétstvi. Ve Svycarsku je ji podle ného daleko méng neZ ve Francii,
kde ,, hyzdi krajinu* a je piehnana. Na reklam¢ se mu libi jeji informativni
stranka: ,, Reklama nds informuje. Nemusime chodit na Internet nebo do
obchodu, abychom se dozvédeli o novinkdach. To mé tési.“ Naopak se mu
nelibi vysoky pocet reklam ve sd€lovacich prostfedcich a na ulicich. Jako
konkrétni reklamy cituje reklamni slogany na kosmetické prostiedky, které
zna z televize, dale reklamu na ndpoj Ovomaltine a reklamy na telefonickou
informaéni sluzbu. Nemysli si, Ze by reklama byla neeticka. Domniva se, Ze
ve Svycarsku a ve Francii existuje dostateénd hranice zarudujici, Ze reklama
bude respektovat moralni normy. Na druhou stranu se domniva, Ze reklama
je 1Ziva, ale Ze to ve vSech pfipadech nelze poznat. Naptiklad o reklam¢ na
praci prasky si mysli, Ze je ,, neuvéritelne, az ostudné IZiva. “ Mize reklama

urazet? Ano, odpovida, naptiklad rodice, jejichz déti se divaji na Sokujici

7'V nedéli jsou viechny obchody v Zenevském kantonu zaviené kvili ochrang volného asu
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reklamy o bezpecnosti na silnicich. Soucasné se viak domnivé, Ze icelem
té&chto reklam je Sokovat i déti.

Na zakladé vlastni zkuSenosti si mysli, Ze reklamou se nechavaji
ovliviiovat nejvice Zeny, pfedev§im hubnoucimi prostfedky, odtuénénymi
potravinovymi vyrobky a obleenim. Uznava ale, Ze 1 on sam by dokézal
uvést ke kazdému typu vyrobku, ktery zna, alespoil jednu znacku, za

vSechny jmenuje Gilette, Niveu a Philips.

Dotaznik €. 13: Joseph

Osobni udaje:

Joseph je 35-lety konzultant v informatice, mé jednoho mladsiho
bratra a jednu mlad$i sestru a pochazi zuplné rodiny. Bydli se svoji
ptitelkyni v podndjmu v byté 2+1. Mésicné€ si mize dovolit utratit nejvice ze

vSech §vycarskych respondenttl, kolem 4.000.-CHF.

Analyza rozhovoru:

Slovo moéda mu evokuje v prvni fadé obleceni a vzhled lidi. Jinak si
o modé mysli, ze je to ,, priimysl na vyrobu penéz, “ ktery lidi manipuluje ke
koupi véci, které nepotiebuji. Dale pro n€j mdéda evokuje drobnou spotiebni
elektroniku, jako jsou pifehrdvace MP3, ddle automobily, zplsob
vyjadfovani nebo také zplisob jednani. Od ostatnich se chce odliSovat,
zvlasté pak svym osobnim stylem. ,, Rozhodné si néco nekoupim, a to i
pokud se mi to libi, kdyZ to maji ostatni. [...] Nechci mit to, co maji vSichni
ostatni. “ Nekoupi si néco, co vid€l v reklamée, ale spi§ to, co se mu libi.
Neni vérmy z4dné znacce, znaCky nema rad. Pokud jde o jeho obleceni,
neznd ani jména znacek, které nosi. Naopak co se ty¢e informatiky,
vyhledava spiSe zbozi urcité znacky, protoze o ni vi, ze je kvalitni.
Nezabrani mu to ale udélat si prizkum trhu, aby védél, co kterd znacka
nabizi a vybirat podle kvality a ceny. Nenechdva si od mnoha lidi poradit.

Neduvétuje prodejclim, protoZe je podeziiva ze zaujaté rady, to znamena, Ze

zaméstnancuy.
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se mu budou snazit prodat néco, na ¢em maji nejvetsi podil. Radé&ji st udéla
sviij vlastni miniprizkum trhu, aby poznal ten nejlepsi vyrobek v kategorii,
ve které hleda. O radu pozada pouze v krajnim piipadé, pokud pochybuje, a
pouze odbornika. Co se ty¢e obleceni, necha si poradit od pfitelkyné, aby ji
,»udélal radost. “ Kdyz chce néco koupit, tak ho ovlivni v prvni fad¢ to, zda
se mu dana véc libi, a az poté poméer kvality a ceny. Domniva se, Ze reklama
ho ovlivni pouze nevédomé. Blizkost obchodu je také dilezitym faktorem,
zvlasté kdyz chce jit nakupovat o poledni pauze. Kvalita obsluhy miZe hrat
roli, nevraci se napfiklad do obchodi, kde se k nému nechovali tak, jak by si
predstavoval, i kdyZ maji vyrobek, ktery by si rad koupil. Rad§i plijde
nékam jinam.

Produkty, o kterych si mysli, Ze by byl schopny si je koupit
z reklamy, jsou doplitky k pocitaci, nebo drobna elektronika. Piesto ale bude
vzdy porovnavat s ostatnimi vyrobci. Reklamu sleduje v televizi, na ulici a
v katalozich, které dostava postou, a ze kterych si vSak vybira pouze ty,
které ho nejvice zajimaji. Na Internetu reklamu nesleduje, protoze ma lapace
na reklamni spoty. Reklamnich akci se zucastiiuje, kdyz mu nékdo nabizi
vyrobky zdarma k ochutnani. O reklamé& si mysli, Zze prodava. , Jako
napriklad veklamy na praci prasky, existuje 30 rozdilnych znacek a ty nevis,
kterou si vybrat, a protoze si vidél reklamu na urcity prasek, vyberes si ten,
protoZe si bude$ myslet, Ze je lepsi nez ty ostatni. “ Reklama se mu libi, je-1i
vizualné dobfe zpracovana, je v ni néjakad slovni hiicka nebo je vtipna, a
pokud ho nuti také trochu prfemyslet. Na reklamé se mu nelibi, kdyZ se mu
vnucuje. Ale je§té vice mu vadi ,, fo, Ze reklama chce ovliviiovat lidi, Ze jim
nenechd moznost svobodné volby, ale Ze se jim snazi néco vautit. [...] I kdyz
mds  kritické mysleni, stejné se viivu reklamy nemuZeS vyhnout.” Na
konkrétni reklamu si vzpominda na vtipnou reklamu s tenisovym Sampidénem
Johnem McEnroem, ktery propaguje automobil Seat. Zasmal se u ni kvili
tomu, Ze znaCka napodobovala rebelské chovani McEnroa na kurté pii
setkani s policejnim straZznikem. Na neetickou reklamu si nevzpomina, tvrdi
ale, ze reklama je obecné ¢im dal tim méné etickd. A reklamu povaZuje za
celkoveé 1Zivou: ,, Nerikaji, Ze je to dobry produkt nebo Spatny produkt, ale

chteji, aby sis myslel, Ze je to ten nejlepsi.” Reklama miZe podle jeho
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nazoru urazet: napiiklad reklama na cigarety miZe urdZet nékoho, jehoZ
partner umira na rakovinu plic.

Lid¢ se rozhodné nechaji ovlivnit reklamou, otdzkou je podle ngj, do
jaké miry. ,, Pijdes rovnou koupit néjaky produkt, protoze jsi ho videl
v reklamé? To si nemyslim. Na druhou stranu, kdyz jsi nejisty a mas pred
sebou dva produkty a jeden z nich jsi videél v reklamé, koupis ten.” Mysli si
také, ze ¢im vice Clovek dospiva, tim vice je obmén proti reklamé, protoze
se ji po Spatnych zkuSenostech méné podrobuje. A pokud navic clovék
studoval ekonomii nebo marketing, tak znd vSechny prodejni praktiky
natolik, aby se jim mohl vyhnout. ,, Pokud jsi studoval ekonomii, tak vis, Ze
Jsou firmy, které investuji do reklamy, a tim zvysuji cenu findlniho vyrobku.
A taky vis, Ze existuji firmy, které nedelaji Zadnou reklamu a jejich vyrobek
muZe byt stejné kvalitmi.” Proto rad€ji vyzkou$i vyrobek, ktery se snazi
prilakat zakaznika 50%-ni slevou neZ ten, ktery vynaklada obrovskou a

drahou reklamu.

Dotaznik €. 14: Patricia

Osobni udaje:

Patricie ma 31 let a pracuje jako sales manager v jedné mezinarodni
kosmetické firmé. Oba jeji rodi¢e zemfreli, matka v roce 1996 a otec
vroce 2000. Patricie md jednu mladSi nevlastni sestru. Zije sama

v podnajmu, v byté 2+1. Mési¢né si miize dovolit utratit 1.000.-CHF.

Analyza rozhovoru:

Pod pojmem moda si Patricia predstavi néjaky docasny trend,
napiiklad na jednu sezénu, a to v oblasti oblékani nebo drobné
spotiebni elektroniky. MiiZe to byt ale i v oblasti dekorace interiéri,
barev, které jsou v modé, nebo v oblasti vyjadiovani se (vyrazy), mohou
to byt automobily nebo dokonce spisovatelé. Patricia se snazi odliSovat
od ostatnich tim, co nosi, chce byt sama sebou a byt vérna svému stylu,
chce jim vyjad¥ovat svou osobnost a citit se v oble¢eni dobie. Tvrdi, Ze

»wDokud vlastnime obleCeni, ve kterém se necitime dobre, budeme ho
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Spatné nosit.“ V oble€eni je vérna svym oblibenym znackam: H&M,
Kookai, Benetton, Sinequanon, Yes&Non. Do stejnych obchodii se vraci
také z pohodlInosti, protoZe jsou vSechny v centru mésta, kudy chodi do
prace a z prace, a z nedostatku vybéru. Pri nakupovani ji nikdo neradi,
nechava se vést pouze svou intuici a svym nazorem. Ovlivni ji ale cena
v poméru s kvalitou, reklama nehraje néjak duilezitou roli, vyjimku
tvofi draz$i znacky, jako je napriklad Gucci, o které ,sni“ Kvalita
obsluhy je pro ni dileZita, nema rada nep¥ijemné prodavacky, kdyZ na

takové narazi, je schopna z obchodu odejit.

Podle reklamy si urcité uz néjaky produkt koupila, jednalo se nejspis o
néjaky kometicky pFipravek nebo o plavky. Kdyz vidi Spanélskou
znacku obleceni Custo, ma chut’ si u nich néco poridit. Reklamu sleduje
zejména v ¢asopisech pro Zeny, v televizi, radsi ma ale reklamu tisténou.
Nikdy se nezucastnila Zadné reklamni akce. O reklamé si mysli, Ze ,,jako
ve v§em existuje dobrd a Spatnd reklama.“ Co se ji ovSem nejvic nelibi
jsou vyretuSované fotky zen s dokonalou pleti a télesnymi proporcemi,
ta reklama je podle jejiho nazoru nehorazné Jziva. Reklama, ktera se ji
naopak libi, je takova, ktera se stara o prevenci nehod na silnicich nebo
reklama, ktera slouzi a informuje nas o néfem. Na reklamé se ji libi,
kdyz pii ni mize ,snit,“ kdyZ v ni vyprovokuje , emoce pocitu volnosti
nebo svobody prostiednictvim krdasné Zeny z reklamy.“ Na reklamé nema
rada, kdyZ je nudna nebo kdyz se ,snafi byt origindlni, ale spi§ to
dopadne obrdcené.“ Vzpomina si na jednu konkrétni reklamu, ktera ji
zaujala svou jednoduchosti. Jednalo se o venkovni reklamni plakat
cestovni kancelare Imholz, byla to p¥irozena fotka usmivajici se matky
s ditétem, ktefi vypadali spokojené po navratu z prazdnin. O reklamé si
mysli, Ze miZe byt neeticka, uvadi priklad letaki v beji proti vivisekei,
laboratornich pokusech na zvifatech. Takovymi letdky je az
znechucena a vyhazuje je, reklama se tak vlastné miji i¢inkem, protoze
namisto toho, aby nutila lidi jednat, znechuti je Sokujicimi fotkami
tyranych zvifat. Za lzivou reklamu povazuje zminéné fotky

retuSovanych Zen, kterym se potom dalSi Zeny snaZi podobat. Podle

67



jejiho nazoru se jedna o zcela 1zivou manipulaci lidi. Reklama by podle
ni neméla urazet, protoze ,,lidé by ji méli brdt s odstupem.

Celkov¢ si mysli, ze lidé se nechaji ovlivnit reklamou, dokonce
,vice, nez si sami mysli.“ Nejvice se to podle ni projevuje v oblasti
kosmetickych prostiedkti (hubnouci prostfedky a krémy), které si Zeny
kupuji, aby se nevédomé ¢i védomé podobaly zminénym neredlnym
vyretuSovanym fotografiim z reklamy. ,, Reklama ti vsugerovava plno véci,

Jaka muzes byt, jaka se miizes zdat, hrozné to oviiviuje nasi psychiku.

Dotaznik €. 15: Pierre

Osobni udaje:

Pierre je 34-lety 1ékarnik. Bydli v podnajmu v byté 2+1, ma jednu starsi
vdanou sestru s détmi, jeho otec zemrel vroce 1983, matka bydli
v domé pro starsi lidi. Pierre muZe mési¢né za osobni véci utratit kolem

2.000.-CHF.

Analyza rozhovoru:

Moda reflektuje podle Pierra dobu, ve které Zijeme, soucasné trendy.
Tyka se to nejen obleceni, bot a dopliki, ale i Zivotniho stylu, aut,
hudby, politickych programi, které musi jit s aktudlnimi trendy.
Nesnazi se odlisit od ostatnich svym oblefenim, ,,svym stylem nevyboluji
zdavu,“ Fika. Neni vérny jedné znacce, vraci se sice do stejnych
obchodi, ale spiSe kvili nedostatku vybéru nez kvili vérnosti jako
takové. ,Nemdm cas hledat.“ Nakupovat chodi sam, nikdo mu neradi,
ani pratelé. Pfi nakupovani ho ovlivni image znacky, externi faktory
produktu jako ,,barva a tvar® obalu a samoziejmé cena. Ta ho v jeho
nakupech ,limituje.“ Reklama ho urcité ovlivni, hlavné vizualni
strankou, a pocitem, jak ne néj dana znacka pusobi. , Nike, napiiklad,
mi ddvd pocit volnosti, lehkosti, rychlosti. Rychle se dokdiu ztotoZnit
s imagi zrnacky. Promlouva ke mné.“ Blizkost obchodu ho ovlivni
zasadné, protoZze nema ¢as a nechce ho stravit nakupovanim. Jde tam,

kde je to nejbliZze. Kvalita sluzeb ho samoziejmé ovlivni také: 7o jak se
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ke mé chovaji v obchodech vidy porovndvim s moji lékdrnou.“ Je
schopen odejit z obchodu, kde neni s obsluhou spokojen.

Nevzpomina si za konkrétni produkt, ktery by koupil podle reklamy,
vzdy ale porovnava vicero obchodt, a pak se rozhoduje. Reklamy nesleduje
Casto, pouze na ulicich a v novinach, v televizi se ji vyhybd. Reklamni akce
se uz zucastnil, po telefonu se ho ptali, jak je spokojen se svym piipojenim
na Internet. Celkové ma na reklamu pozitivni nazor, je pro, protoze ocernuje
jeji informacéni stranku, a to Ze se dozvida o novinkach ve svété¢ mody: ,, 7o
Jje kultura konzumace, “ tvrdi. Na reklamé ho bavi pfemyslet, jak se vytvarel
né&jaky reklamni plakat, ktery vidi. Naopak se mu nelibi zahlcujici vnucujici
se reklama. Vzpomina si na konkrétni reklamu svého ze détstvi, na pyZama
Calida, které mélo kazdé dit€. A i dnes, pokud vidi reklamu na znacku
Calida, mu to pfipomene staré vzpominky. Mysli si, Ze reklama je neeticka,
hlavné kdyz se snazi Sokovat, je také 1ziva, zvlasté ta tykajici se
kosmetickych produktli, znd to z vlastni zkuSenosti s reklamou v 1ékarné.
,, Prodavame napriklad krém s botoxem, kdo ale znd molekulu botoxu, tak vi,
Ze je tak tlusta, Ze nemize projit epidermem. Botox se da aplikovat pouze
pomoci injekct. Takze krém s botoxem je naprosty podfuk. “ Reklama podle
néj mize 1 urazet, konkrétni pfiklad ale nema.

Lidé¢ jsou kazdopadné podle n&j reklamou ovliviiovani, ,,to je také
Jejim cilem, a funguje to, jinak by se reklama nedélala. . KdyZ napiiklad
lidé vahaji mezi dvéma prasky na prani, koupi ten, ktery je vic pfesvédcil o
svych Cisticich kvalitich. Nebo je dokonce ovlivni né¢im jinym, naptiklad
tim, Ze ,, respektuje Zivotni prostiedi, Ze vypere rychleji, ale ne nutné lépe.
., MiiZe to byt naprosty detail, kviili kterému si vybereme a koupime urcity
produkt, a ne néjaky jiny. “ Jako ptiklad uvadi reklamu na automobil Volvo:
,, Volvo ma 200 koni jako jakykoli jiny viiz ve stejné kategorii, Volvo ale
postavilo svou reklamu na zarucené bezpecnosti. Jejich reklama predstavuje
Volvo jako bezpecné auto. A lidé se chtéji citit bezpecné, proto vedou

prodeje Volv pred vSemi ostatnimi automobily.

Dotaznik €. 16: Stéphanie
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Osobni udaje:

Stéphanie je 32-letd interiérova navrharka. Pochazi z Gplné rodiny
jako jedina dcera. Bydli se svym pfitelem v domé, ktery si koupili na
splatky. Stéphanie si miize za osobni véci dovolit utratit mési¢né az 2.500.-

CHF.
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Analyza rozhovoru:

Stéphanie si pfi zmince 0 modé vzpomene na definici Oscara Wilda,
ktery tekl, ze ,,moda je néco, co je za Sest mésici tak osklivé, Ze to
musime vyménit, a v nejlepSim pripadé pravidelné.“ Méda podle ni
reflektuje zmény ve spolecnosti, tyka se oblasti oblékani, dopliku,
tetovani, piercingili a zdobeni téla viibec, a dalSich. Séphanie se nesnaZzi
odliSit se od ostatnich. Tvrdi, Ze ,,jsme stejné uz tak dost odliSni nasim
puvodem, nasim socidlnim statutem, identitou, kterou denné ukazujeme.
TakZe necitim potiebu odlisit se od ostatnich obleCenim, ale spis
podtrhovat mou osobnost pomoci mého osobniho stylu. Neni vérna
Zadné znacce, ma jich nékolik, u nichZ preferuje kvalitu, ale rada se
inspiruje jinymi znafkami. Nicméné se vraci do stejnych obchodu,

9

jednak ,,zlenosti, a také kdyz je spokojena s kvalitou (,7Tak proc¢
ménit? “). Pfi nakupovani se nechava inspirovat svym pritelem, kterému
se chce libit, nicmén¢ ale nakupuje sama a vZdy se i sama rozhoduje. Pri
nakupovani ji také ovlivni fada faktorii, které racionalné povazuje za
wmalicherné,“ naptiklad obal. Cena neni nejdilezitéjsi, ale hraje
uréitou roli. Priznava, ze nékdy zaplati zbytecné moc: ,miife jit af o
obsesi, prosté néco musim mit a nakonec si to koupim, at’ to stoji, co to
stoji.“ Reklama ji ovlivni v urditych pripadech. Blizkost obchodu a
kvalita sluZeb jsou rozhodujici, nechce chodit nakupovat daleko, ani do
obchodii, kde jsou prodavacky neochotné.

Nedavno si podle reklamy koupila kavovar, protoze ji oaroval svym
stylem a svou formou. Reklamy sice ¢asto nesleduje, a kdyz uz, tak ze
,,sociologického hlediska,“ jak sama tika. Casto se ji ale také stane, Ze ,,se
zapomenu a nechdam se unést samotnou reklamou. ** Sleduje ji ale na druhou
stranu vSude, v televizi, novinach, Casopisech, v autobusech, venku, na
Internetu. Soudi o sobé, Ze je velice , receptivni, kdyz se ji zda néjakd
reklama zajimava.“ Nevzpomina si, Ze by se zucastnila né&jaké reklamni
akce. O reklamé si obecné mysli, Ze je ,, vsudypritomnd, ** Ze se nam vnucuje.
Na reklamé se ji libi, Ze je ,, kreativni,” ma nové napady, a Ze je vtipna.
Naopak se ji nelibi, kdyZ je , klasicka, nudnd nebo hlucnd.” Preferuje

reklamu, kterd ji pobavi nebo ji nuti pfemyslet. Matn€ si vzpomina na
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reklamu o imitaci olympijskych her, pii které se zasmala. Za neetickou
reklamu povaZzuje reklamu na tampony Tampax, kde je obraz Zeny
degradovan, nebo reklamy, kde jsou Zeny polonahé. Za 1zivé povazuje
reklamy obsahujici retuSované fotografie zen, které se nepodobaji
skute¢nosti Takova reklama ji také urdzi.

Stéphanie si mysli, Ze se lidé nechavaji ovlivnit reklamou ptimo i
nepfimo, protoZe ,,je vsude kolem nds a vauka nam ideje a chuté byt nékym
Jjinym.“ [...] ,Jsem si jista, Ze jsme vSichni velice ovlivnitelni, i kdyzZ si to

nechceme priznat.

6.4 Souhrnna analyza rozhovoru

Obsahem této kapitoly je druhd ¢ast interpretace dat z naSeho
vyzkumu. Zatimco prvni ¢ast se zabyvala jednotlivymi rozhovory, tato chce
upozornit na shodné ¢i rozdilné elementy ve vypovédich respondentd.
Zakladni ¢lenéni této ¢asti odpovida v zasadé prvni kapitole, jednotlivé ¢asti
sleduji strukturu rozhovoru. Jednd se o transversdini studii jednotlivych
otazek, které jsou rozdé¢leny podle svych témat do dvou blokd. Prvni blok
(otazky 1 az 5) se zabyva vzory spotiebniho chovéni respondentli a druhy
(otazky 6 az 10) jejich postoji k reklamé. Na konci se pozastavime nad

posledni, 11. otdzkou, ktera tvoii podklad pro studium nasi téeti hypotézy.

A. Analyza postojii  a  vzoru spotiebniho chovani
respondentii

1. Co i predstavujete pod pojmem moda?

Pfes pocatecni obavy pone€kud tizkého pohledu lidi na pojem mdda,
bylo pro nas velice pozitivni zjisténi, Ze 1 kdyZ si lidé pod pojmem modda
jako prvni opravdu pfedstavi oblefeni, pii hlub§im zamySleni dojdou
k ndzoru, Ze moda se vlastné projevuje v mnoha dal$ich oblastech lidského
vyjadfovani, i lidské ¢innosti. VSichni respondenti si pod timto pojmem
opravdu piedstavuji vice neZ pouze obleCeni. K nejcastéji citovanym

oblastem patfi oblékani, dopliiky, celkovy vzhled (uces, zpiisob li¢eni),
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drobné spotfebni elektronika, celkovy Zivotni styl, bytova architektura a
architektura viibec, dekorace, automobily, zpisob chovani ¢i hudba. Nékteii
respondenti dokonce necekané jmenovali i dals§i oblasti: zplisob uvazovani
(Marek), jidlo (Marta, Aurore), tetovani a piercing a celkové krasleni t¢la
(Stéphanie), cestovani a prazdninové destinace (Marta, Aurore), zplisob
vyjadfovani se (Apostolos, Aurore, Joseph, Patricia), zpisob jednani
(Joseph), spisovatelé¢ (Patricia). Za moddni nebo nemddni povazuje
Apostolos 1 koufeni ¢i dokonce zvyky. Pierre povazuje za mddni politické
programy, které musi jit s dobou, aby promlouvaly k lidem, Gaélle potom
., postaveni Zeny ve spolecnosti nebo dokonce typy Zenské krasy.” Jean-Luc
mysli na Zeny jako takové, protoZze tvrdi, Zze to jsou pravé ony, kdo se
nechéavaji nejvice ovliviiovat médou. Jedineénou odpovédi na tuto otazku
byla odpovéd Pierra, jenz povazuje sexualni revoluci v 70tych letech za
modni vinu.

VétSina respondentt si pod pojmem modda spravné predstavila néco
docasného, to znamena néco, co se méni v éase a co je nestalé. Nekolik
respondentli potom charakterizovalo médu jako mdédni trend nebo modni
vlnu, to znamena jako néco, co ma zacatek a konec v Case, a pfi¢emz ¢asovy
limit Ize vice méné pfiblizné stanovit. Stéphanie dokonce citovala definici
mody od Oscara Wilda, ktery povazoval médu jako ,, néco, co je za Sest
mésicii tak oSklivé, Ze to musime vyménit, a to pokud mozno pravidelné.“
Moéda podle ni také reflektuje ,,socidlni zmény“ ve spolenosti. Martin
potom definoval modu jako st¥idajici se cykly a jako ,, externé vytvareny tlak
na osobni vkus.

Zav€rem muZzeme fici, Ze respondenti byli bez problému schopni
definovat pojmem moda. Skutecnost, ze poukazali také na §irsi pojeti tohoto
terminu, poukazuje na jejich Siroky thel pohledu nejen na moderni
spolecnost, ale na spolecenské zvyklosti viibec. Soudet jednotlivych definic
podava de facto obecné piijatou definici mody tak, jak byla formulovana ve

védeckych kruzich, a kterou jsme ptedlozili v ptedchozi €asti nadi prace.
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2.  Snazite se odli§it se od ostatnich tim, co nosite, a vécmi,

kterymi se obklopujete?

Pfed tim, nez pfistoupime k analyze jednotlivych odpovédi, je
dilezité pozastavit se nad pochopenim této otdzky ze strany respondentd.
Vsichni respondenti zastavali nazor, ze odliSovat se od ostatnich znamena
nejit s modou, to znamena, Ze ti ostatni, ta masa, jsou ti, ktefi se podrobili
diktatu moédy, a tim paddem se ztotoZnili s ur€itou moédni vinou. To znamena,
Ze jedinci, ktefi sami sebe definuji jako nékoho, kdo se snazi odlisit se od
ostatnich, nesleduji modni trendy a svij vlastni vkus povazuji za jdouci
mimo ur¢itou mddu, kterou piijima vét§ina populace.

At uz respondenti odpovédéli na polozenou otdzku pozitivné nebo
negativné, vétSina (dvanact respondentii) znich se shoduje vtom, Ze
nejdilezitgjsi je respektovat sviij vlastni vkus a styl. To znamena, Ze vétSina
si kupuje zbozi, které se jim libi, a pokud jde zarovein i s modou, a pro né je
ddlezité, aby tomu tak bylo, tak jsou o to spokojenéjsi. Zajimavy byl na této
otazce zplsob, jakym se respondenti stylizovali do uréitého obrazku, ktery o
sobé chtéli podat. Tak naptiklad ti, ktefi odpovédeli pozitivné, to znamena,
7e 0 sob¢ prohldsili, Ze se snazi odlisit se od ostatnich (Marek, Tereza,
Gaélle, Joseph, Patricia) shodné tvrdi, Ze to, co je odliSuje pravé od onéch
ostatnich, je jejich vlastni styl. Jedin€ Joseph piidava podminku, Ze ,, nechce
mit to, co maji v§ichni ostatni, jediné kdyby se mu to velice libilo.

Respondenti, ktefi odpovédéli negativné na poloZenou otazku, a tim
padem se definuji jako lidé, ktefi se nesnazi diferencovat od ostatnich,
mizeme rozdélit na dvé skupiny: (1) na ty, ktefi se nesnazi diferencovat od
ostatnich, ale pfeci jenom se uc€astni té které modni viny podle svého vkusu,
ktery se snaZi respektovat (Lida, Marta, Peter, Apostolos, Aurore, Pierre,
Stéphanie), (Stéphanie dokonce tvrdi, Ze ,,mym cilem neni se diferencovat.
Jsme stejné uz tak dost odlisni nasim puvodem, nasim socialnim statutem,
identitou, kterou denné ukazujeme. TakZe necitim potrebu odlisit se od
ostatnich oblecenim, ale spis podtrhovat mou osobnost pomoci mého
osobniho stylu. ) a (2) na ty, ktefi netesi né€jaky svijj styl a bud’ se uplné

podrobi modé (Martina, Jean-Luc) nebo pro né neni viibec dilezité ani se
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diferencovat, ani se s modou ztotoznit (Alex, Martin) (Martin dokonce
preferuje pouze ucelnost odévu: ,,Ja vitbec neresim, jestli je to podle viny
nebo podle néceho, ale jenom podle ucelnosti, Cisté ucelné véci, aby to bylo
prijemné, pohodiné. ‘) Lida a Apostolos dokonce poznamenali, Ze jejich styl
je stejn€ omezen nabidkou toho, co je na trhu k dispozici. Lida jako jedina
z respondentd pfiznala, Ze 1 kdyZz dodrzuje svij vlastni vkus, pfeci jenom
imituje druhé v ptipadech, kdy se ji na ostatnich né€co libi (,, Divdm se kolem
sebe, tim pddem, kdyZz se mi na nékom néco libi, budu se snazZit koupit si
néco podobného, ne-li totéz. Tim padem se moc neodlisuji. ). Jean-Luc zase
jako jediny z respondentl ptiznal, Ze chce ,, byt jako vsichni ostatni,” aby
na to, co nosi ostatni, a snazi se jim podobat, a tudiz je imitovat. Nepfimo
tedy pfiznava to samé, co Lida.

Touto demonstraci jsme chtéli dokazat, Ze respondenti, kteti
odpovédéli, Ze se snazi od ostatnich odliSit svym vlastnim stylem a ti, kteti
odpovédeli, Ze se nesnazi od ostatnich nijak zv1ast’ diferencovat, a zistavaji
vérni svému vkusu, patii vlastné do stejné kategorie. LiSi se pouze tim, jaky
obrazek chtéji o sob& podat. Ti, ktefi se citi byt jinymi, diferenciovanymi,
jsou spiSe silné osobnosti a mysli si o sob&, ze mohou jit mimo razné
proudy, zatimco ti druzi maji skromné&j$i pohled na sebe samé, védi, Ze maji
svly styl, ktery se miiZze ztotoznit s mddou nebo nemusi. A nijak je to
netrapi. Tuto mySlenku vlastné shrnula jedna srespondentek, kterd si
nemysli, Ze by se diferencovala od ostatnich, v nasledujici vét&: , nechci
nosit to, co maji viichni kolem mé. A vétsinou se Fidim viastnim vkusem,
takze tim se viastne odlisim. " At uz jde ¢lovék s modou nebo ne, tim, Ze se
fidi svym vlastnim vkusem, se vlastn¢ stejné vzdycky v néfem odlisi od

ostatnich.

75



3.  Jste vérny/a néjaké znalce? Chodite do stejnych obchodu
nakupovat véci stejné znacky? Napr.? Jaké to jsou obchody

a vyrobky? A proc?

Na otazku, zda jsou vérni uréité znacce odpovédéli respondenti ptil
na pil. Osm znich je vémych jedné nebo vice znackam (Alex, Marek,
Marta, Martin, Tereza, Aurore, Gaélle, Patricia), ostatnich osm (Lida,
Martina, Peter, Apostolos, Jean-Luc, Joseph, Pierre, Stéphanie) tvrdi, Ze
nejsou vérni zadné znacce. Z jejich vypoveédi je ale jasné patrné, Ze verni se
neciti byt, ale Ze chodi z riznych diivodi do stale stejnych obchodi, a tim
jsou de facto vlastné€ pfinuceni k vérnosti. Opét jsme u dilema mezi tim, jak
se jedinec chce vidét a jaky opravdu je. Z pruzkumu vyplynulo, Ze vSichni
respondenti maji n€kolik svych vytipovanych obchodl, kam chodi, protoze
vi, Ze je tam dobra kvalita, cena nebo styl, nebo spojeni vSech téchto t¥i
faktord. Marek, Marta, Martin, Tereza, Aurore, Gaélle a Patricia jsou vérni
obchodlim s oblecenim, protoze tyto maji produkty s dostupnou cenou a
jejich styl se jim libi. Tereza dokonce podotkla, Ze chodi do stejnych
obchodl z donuceni, protoze je , lina nakupovat,” a nerada hleda nové
obchody. Patricia pfiznava, Ze chodi do stéale stejnych obchodt ,,ze zvyku “ a
kvtli malému vybéru. Alex zastava nazor, zZe pravé maly vybér obchodt ho
nuti k vérnosti. A tim se dostdvame k nasi druhé skupiné respondentd. Ti
sice odpovedéli, Ze nejsou vérni urité znacce, ale vlastn€ se ocitaji ve stejné
situaci jako Alex: maly vybér je nuti vracet se do stejnych obchodd, které
jsou pro né cenové dostupné (Peter, Jean-Luc) a/nebo se jim libi jejich styl
(Lida, Martina, Peter, Apostolos, Jean-Luc, Joseph, Pierre, Stéphanie).
Vsichni se totiz svorn€ shoduji na tom, Ze jejich styl je rozhodujici. Chodi
do obchodt, kde se prodavaji vyrobky, se kterymi se tito respondenti mohou
ztotoZnit. A pokud predpokladame, Ze se styl respondentd neméni a Ze
v obchodech zlstavaji u priblizn€ stale stejného stylu, odpoved’ je nasnadg.
Tito respondenti musi byt vérni n€kolika obchodim, kam se stale vraci.
(Jedina Stéphanie prohloubila svoji odpovéd tim, ze fekla: , Rada se
nechavam inspirovat jinymi znackami, neZ které zndm, novinkami, rdda

prekvapuji svym novym vzhledem, a tim se sobé libim. *)
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Pro¢ tedy respondenti odpovidaji negativn¢ na otazku, jestli jsou
vérni néjaké znacce z 50%? Domnivame se, Ze je to proto, Ze si chté&ji
zachovat pocit volnosti a mozZnosti vlastniho vybéru v konzumni
spolecnosti, kterd nuti konzumenta chodit do stejnych obchodl a nakupovat
podobné véci. Tim, Ze respondenti odpovédéli negativng, si vlastn€ zaruc¢ili
pocit uréité svobodné volby, ktera ve skuteCnosti neni vitbec svobodna. Ve
skutecnosti jsou odsouzeni k zajeti v konzumni spole¢nosti, kterou se snazi
podvédomé odmitnout, ale prakticky to neni mozné. Patricia, ktera sama
konzumni spole¢nost podvédome piijala, shrnula: , kdyz si chei koupit néco
specialniho, co neni vyprodukovdino pro velkou masu lidi, tak to hned stoji
nékolikandsobne tolik.“ Co ztoho plyne? Pokud chceme jit proti sile
konzumni spolecnosti, bude nas to stat ,,nékolikanasobné* tolik. Kdo si to
vSak muze finan¢né dovolit? Navic hledat stale n€co nového ve stale novych
obchodech vyzaduje ¢asové moznosti, které mnoho respondent nema nebo

nema zajem investovat do této aktivity sviij ¢as.

4. Skym se radite, kdyz si chcete néco koupit/kdyz

nakupujete?

Valna vétsina respondentll (tfinict dotazovanych: Alex, Lida, Marek,
Martin, Martina, Tereza, Apostolos, Aurore, Gaélle, Joseph, Patricia, Pierre,
Stéphanie) nezada nikoho o radu, nebo dokonce zadné rady od nikoho
nepiijima. Pouze tii respondenti pfiznali otevien€, Ze jim né€kdo radi (Marta,
Peter, Jean-Luc). Marta pfijimé rady od svého pfitele, sester a kamaradek,
Peter zase od své pfitelkyné nebo od rodi¢d, jedna-li se o vydaj vétsi
financni sumy. Jean-Luc si nechdva poradit od své matky, co se tyCe
obleCeni a piijima nepfimé rady od svych kolegli z prace tim, Ze pozoruje to,
jak jsou obleceni, a nechava se jimi inspirovat.

Ttinact respondentl vypoveédé€lo, Ze nakupuji z vétsi ¢asti nebo pouze
podle svych vlastnich preferenci. Alex dokonce polozil otdzku, zda vibec
potiebujeme poradit, zda mame rad viibec zapotiebi? Pét z téchto tfinacti
respondentli (Marek, Martina, Tereza, Aurore, Joseph) piesto pfiznavaji, Ze

se obcas poradi se svymi partnery nebo od nich radu pfijmou (Marek,
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Aurore, Joseph), ale pouze v oblasti oblékani. Tereza a Martina poZadaji o
radu své rodiCe, kdyz si nejsou jisté v nakupovani finanéné nédroCnych
produktl jako jsou pocitae, nemovitosti nebo auta. Joseph nedivétuje
prodejclim, protoZze je podeziiva ze zaujaté rady, to znamend, Ze se mu
budou snazit prodat néco, na ¢em maji nejvétsi podil. Rad&ji si udela sviyj
vlastni miniprzkum trhu, aby poznal ten nejlepsi vyrobek v kategorii, ve
které hleda. O radu pozada pouze v krajnim pfipadé, pokud pochybuje, a to
pouze odbornika. Zbylych osm respondent ztéto skupiny, a sice Alex,
Lida, Martin, Apostolos, Gaélle, Patricia, Pierre a Stéphanie si kupuji
produkty zasadn€ podle svého vlastniho vkusu nebo stylu a podle toho, co si
mysli, Ze jim slusi. Lida, Apostolos a Gaélle sice ob¢as dostavaji obcas rady
od kamaradi nebo prodavacek, neberou je ale vpotaz, protoZe je
nepotiebuji. Stéphanie uz byla nejednou zklamdana, kdyZ uposlechla rady
kamaradek a koupila si néco na jejich popud. ,, Prosté se jim libi néco jiného
nez mé. " Gaélle dokonce tvrdi, Ze ,, nedokdzi akceptovat nazor druhych*.
Az do takového extrému, ze ,, muj pritel mi casto kupuje obleceni, protoze se
mu ohromné libi, a ja ho pozdadam, aby ho el vratit zpét do obchodu. *
Smyslem této otazky bylo zjistit, zda se respondenti nechdvaji pfi
nakupovani ovlivnit jinymi lidmi, ¢i zda potfebuji souhlas nékoho druhého.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina dotdzanych nepotiebuje nebo dokonce odmita
rady ostatnich, dochazime k nazoru, Ze jedinec si pfeci jenom hledd
svobodné misto v konzumni spoleénosti. Ukazuje se, Ze vybér jedince je
podminén nabidkou, avSak zlistavda mu alespoil osobni volba konkrétniho
produktu. Radu pfijimaji pouze ti jedinci, kterym plsobi radost, kdyz se
jejich partnerovi libi véc, kterou koupi, nebo ti, kteti chtéji utratit vétsi
finanéni obnos. Ve vétSiné pifipadi vSak jedinec hledd v dané konzumni
nabidce svoji jedineCnost, kterou mize vyjadfit pravé pouze svym vlastnim

vybérem a svym vlastnim rozhodnutim, bez jakéhokoliv vlivu ostatnich.
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5. Co Vas ovliviiuje pri nakupovani? Cena? Reklama?

Dostupnost zbozi? Blizkost obchodu? Kvalita sluzeb?

U této otazky jsme méli za cil zmapovat chovani respondentd pfi
nakupovani, ptipadné¢ definovat a porovnat jejich nakupovaci navyky a
faktory, které je pfi spotfebnim chovani ovliviiuji. Jako pocatecni faktory
jsme stanovili pét elementl, o nichZ jsme pfedpokladali, ze na né¢
respondenti budou reagovat: cena, reklama, dostupnost zbozi, blizkost
obchodli a kvalita sluzeb. Kvalitu jsme mezi tyto elementy zamérné
nezafadili, protoze jsme cht€li pozorovat, zda se o ni respondenti
instinktivné zmini. A zminili se vSichni.

VSech Sestnact respondentll shodné odpovédé€lo, Ze nejveétsi vliv pii
nakupovani na n€ ma pomér kvality, ceny a libivosti produktu. Aurore
dokonce upfesnila, Ze kdyz ma vyrobek niz$i cenu, ocekava i jeho niZsi
kvalitu. Cty¥i respondenti (Tereza, Aurore, Gaélle, Joseph) odmitaji koupit
kvalitni vyrobek za ,,nehoraznou cenu®. Stéphanie ptiznava, zZe obcas zaplati
za vyrobek vysokou sumu jenom proto, Ze ho jednoduse chce mit: ,, miiZe jit
az o obsesi, prosté néco musim mit a nakonec si to koupim, at’ to stoji, co to
stoji.

P&t respondenti (Marek, Marta, Martin, Pierre, Stéphanie) si mysli,
Ze se ur¢ité nechaji ovlivnit reklamou. Marta ziska z reklamy pocit kvality
vyrobku, Pierre je ovlivnén imagem znacky, a je dokonce schopny s danou
znackou identifikovat. Martin tvrdi: ,,Rdad bych si myslel, Ze ne (ze mée
reklama neovlivni), ale vim, Ze stoprocentné ano.* Alex, Peter a Joseph
ptiznavaji podvédomy vliv reklamy na jejich vybér. Alex vi, ze
, podprahové® reklam& se nemilZe vyhnout, ani proto ni bojovat. Lida,
Tereza, Apostolos a Particia se reklamou nenechavaji ovliviiovat nebo ji
nesleduji tak Casto, aby mohla zasahovat jako faktor v jejich nakupnich
zvycich. Aurore, Gaélle a Jean-Luc se nechaji ovlivnit pouze nékdy, a to
v momentech, kdy si mysli, Ze jsou reklamé ,otevieni.“ Pouze jediny
respondent odmita jakykoliv vliv reklamy na svou osobu, a tim je Martina.

Mysli si, Ze reklama ji absolutné neovliviuje.
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Blizkost obchodli k mistu bydli§t¢ nebo pracoviSté¢ ma pro tfinict
respondentt (Alex, Lida, Marek, Marta, Martin, Peter, Tereza, Aurore, Jean-
Luc, Joseph, Patricia, Pierre, Stéphanie) zdsadni vyznam a vliv. Alex fika,
ze ,, Nakupovani je vidycky véc casu. A ten cas musi byt straveny efektivné.
Marek hovofi o ,, urcitém vymezeném case, ,, nemuizes si chodit kazdy den
vybirat.“ 'V tomto bod¢ se shoduje vétSina respondentt. Tfi z respondentd
(Martina, Apostolos, Gaélle) naopak tvrdi, Ze blizkost obchodu pro né
nehraje roli a Ze si radsi dojdou do obchodu, ktery je dal, pokud védi, Ze tam
najdou kvalitu. Gaélle dokonce hovofi o nesnadné ,,nekoncentrovanosti
obchodii* do kterych chodi, coZ ma za nasledek, Ze stravi hodné Casu
dopravou do obchodt, kde ale na druhou stranu vi, Ze bude spokojena s tim,
co nakoupi.

VSech Sestnict respondentli zieteln€ preferuje kvalitni sluzby. Pro
Gaélle je to dokonce ,,velmi dileZité,” proto chodi do svych vytipovanych
obchodt. Lida a Marek se smifuji se $patnou sluzbou, protoze védi, Ze to
jinde nebude lep$i. Lida ji dokonce povazuje za ,, nutné zlo,“ které musi
pfijmout. Na pét respondentd (Alex, Martin, Joseph, Patricie, Pierre) ma ale
Spatnd obsluha odpuzujici efekt a jsou schopni z obchodu odejit jenom
proto, Ze jsou nespokojeni schovanim prodavacek. Martina, Joseph a
Stéphanie se dokonce do takovych obchodid nebudou vracet. Na Alexe,
Aurore a Jean-Luca miZe mit kvalitni sluzba naopak velky vliv. Jean-Luc se
dokonce neché ovlivnit nazorem, ktery prodavacky na ur¢ity produkt maji,
predevsim co se tyCe jeho modni stranky. Pokud mu prodavacka tvrdi, ze je
dana véc v méde, s vétsi pravdépodobnosti si ji zakoupi.

Jako dal§i faktory ovliviiujici rozhodnuti o koupi uréitého produktu
uvadi Tereza ,, prostredi,“ tedy zda se v daném obchod¢ citi dobte, coz je
dano osvétlenim, materidly pouZitymi na dekoraci obchodu, i chovanim
prodavacek. Aurore také uvadi ,, momentdlni ndladu.* Kdyz se citi dobfe,
bude mit v&tsi tendenci hledat a vybirat dalsi produkty, které by si koupila.
Pierre a Stéphanie se nechaji ovlivnit ,, externim vzhledem vyrobku,
,obalem* (Stéphanie), , barvou, tvarem* (Pierre). Piekvapivé pouze tito
dva respondenti pfiznali, Ze se nechaji ovlivnit i dal$imi faktory a ne pouze

kvalitou vyrobku, pfi¢emz reklama je postavena pravé na téchto detailech,
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jak spravné poznamenal Pierre: ,, MiiZe fo byt naprosty detail, kviili kterému
si vybereme a koupime urcity produkt, a ne néjaky jiny. *

Samoziejmé, Ze faktord, které ovliviiuji nakupovani respondentd, je
mnohem vice neZ jen ty, které respondenti jmenovali. MliZe to byt naptiklad
davnad vzpominka na né&c¢i vini pfi ndkupu parfému, pestrost a prezentace
vyrobkil v obchodg, nebo dokonce viin€ v daném prostiedi. Je také jasné, Ze
jmenované faktory jsou de facto pouze ty, které ovliviluji respondenty
védomé, i kdyZz né&ktefi znich pfiznali podvédomy vliv reklamy. O
podvédomém vlivu nééeho jiného se ale Zadny respondent nezminil. Je
jasné, ze respondenti maji potfebu pocitu, Ze jsou vladci svého ndkupniho

chovani a chtéji byt nad véci, 1 kdyZ opak je Casto pravdou.

B. Postoj respondentu k reklamé

1. Kdy jste vidél/a reklamu na zbozi, které jste si koupil/a?
NEBO Kdy jste si naposledy koupil/a néco, co jste vidél/a

v reklamé?

V této otazce jsme se predevsim snazili zjistit schopnost respondentti
vzpomenout si na urCity konkrétni produkt, v lepS§im pfipadé pak znacku
produktu, ktery si zakoupili podle reklamy nebo ptipadné po koupi daného
vyrobku vidéli na tento konkrétni vyrobek reklamu. VSichni z respondentd
si uz n€kdy néco podle reklamy koupili. VEétSinou ale nevédéli, zda-li to bylo
pfed a nebo po reklamé& Martina tuto skuteCnost shrnula za vSechny
nasledovné: ,, Tak asi jsem si koupila néco podle reklamy, ale jestli to bylo
pred reklamou nebo po reklamé, to fakt nevim.” Pro respondenty neni
evidentné dulezité kdy se nechaji ovlivnit, nebo spiSe ani nechtéji védét, zda
se reklamou nechali ovlivnit nebo zda jim nasledn¢ reklama potvrdila, Ze si
koupili mddni vyrobek. Jean-Luc se jako jediny citi byt reklamou utvrzen:
,Je pravda, Ze pokud vidim reklamni plakat s chlapem, ktery md stejny
oblek jako ja, Fika mi to, zZe jsem si vybral dobre.

Mnoho respondentt (Lida, Martin, Martina, Tereza) si koupilo

vyrobek poté, co ho vyzkouseli z reklamniho vzorku v €asopise. Jednalo se

81



o vzorek Samponu (Lida, Martina), parfému (Martin) nebo balzdmu na rty
(Tereza). Alex, Martin a Peter si ob¢as kupuji nové potraviny, které vidéli
v reklamég, aby je vyzkouseli. Martin si kupuje na ochutnani jemu neznamé
znaCky piva, které vidél v reklamé&. Aurore, Gaélle a Patricia si kupuji
kosmetické piipravky jako jsou fasenky, a liceni obecné, nebo krémy. Gaélle
si koupila také novy model holictho strojku Gilette Venus. Ostatni
respondenti vyzkouseli i jiné vyrobky, které videli v prospektech: nabytek
z obchodniho domu Ikea (Peter), pfistroj na cviceni a posilovani bfi$nich
svali (Apostolos), komponenty do pocitate nebo drobnou spotiebni
elektroniku  (Joseph), obleCeni (Jean-Luc, Patricia) nebo kéavovar
(Stéphanie). Jedini dva respondenti (Marek, Marta) si nevzpomnéli na
konkrétni produkt, ale tvrdi, Ze se jim urCité uz stalo, Ze podle reklamy néco
nakoupili.

V3ichni respondenti vypoveédéli, Ze si podle reklamy kupuji zbozi jen
ziidka, a Ze je musi opravdu nééim zaujmout nebo musi danou véc v t€ dobe
shanét. V takovém piipadé se v prospektech i ostatnich typech reklamy
soustfedi na tento konkrétni produkt. Jedina Gaélle uptesniuje, Ze nejdiiv
sleduje reklamu, a potom si dany produkt koupi. Co se tyce drobnych
spotfebnich véci jako napfiklad potraviny nebo kosmetika, respondenti sice
zkous$i vyrobky, které vidéli v reklamé, vétSinou se ale vraci ke svym o

zkousenym.

2. Jak casto sledujete reklamy? VTV, v nevinach,
v ¢asopisech, v metru, na billboardech, na letacich.

Zucastnil/a jste se néjaké reklamni akce?

Jedenact respondenti (Lida, Marek, Martin, Peter, Apostolos,
Aurore, Gaélle, Joseph, Particia, Pierre, Stéphanie) vypovida, ze reklamy
jakéhokoli typu sleduji denné. Lida tvrdi: ,, Sleduji ji kaZdy den, tomu se
nevyhnu. “ Peter si stézuje: ,, Ta reklama je vsude. Takze nejedna se o to, Ze
bych ja to sledoval, ja to sledovat nechci, ale je to v§ude kolem mé. " Aurore
sice sleduje reklamu, ale , pouze tu, kterou mdm p¥Fimo na ocich.

Nevyhledavam ji.“ Alex, Tereza a Jean-Luc se snazi reklamé spiSe vyhnout.
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Jean-Luc dokonce tvrdi, Ze by se ji rad vyhybal vice, ale Ze ,, nemd na vybér,
reklama je v$ude, “ to tvrdi vétSina respondentd. Martina ji dokaze sledovat
pouze ,, minimdlné. “ Marta zase pouze ,, nahodné, “ ale zato vSude.

Respondenti, kteti si mysli, Zze reklamu sleduji vSude, jsou Lida,
Marek, Marta a Peter. Marek dokonce hrdé podotyka: ,,Jd jsem vdecny
konzument reklamy.* Ostatni se ji snazi vyhnout alespoii nékde, nejvice se
jim to dafi v televizi, kdy mohou pfi reklame¢ zménit kanal. Jediny Alex
konstatuje, Ze je t€Zké se reklamé vyhnout v televizi, protoze bézi na vSech
kanalech vzdy ve stejnou dobu. Patricia nejvic sleduje reklamu v ¢asopisech,
zatimco Alex se ji tamtéz vyhyb4. Joseph sleduje reklamni prospekty,
z kterych si ovSem vybira. Alex je vdéény konzument venkovni reklamy.
Martin sleduje denné¢ reklamu v dennim tisku. Z jednotlivych odpovédi
miiZzeme vypozorovat, ze v§ichni respondenti sleduji reklamu, ale povazuji ji
za néco negativniho. Za negativni povazuji nejen reklamu, ale i fakt, ze ji
sleduji. Proto skoro vSichni respondenti citovali vyjimky, kdy a kde se
reklamé& vyhybaji.

Co se tyce reklamnich akci, pét respondentii (Apostolos, Aurore,
Gaélle, Jean-Luc, Patricia) zcela rezolutné odmita se jich zh(castfiovat.
Podotykame, e to jsou pouze Svycafi. Alex, Lida a Martina se uz nékdy
zucastnili reklamnich ochutndvek syrt, jogurtl nebo potravin vibec
v riznych supermarketech. Marta, Martina a Peter si radi vezmou reklamni
vzorky Sampontl, parfému nebo pracich praskd. Martin, Tereza a Stéphanie
si nevzpominaji na néjakou konkrétni akci, ur€ité se ale n¢jaké uz zacastnili.
Marek a Gaélle se ztcastnili reklamni akce pouze z pozice organizatora
nebo toho, kdo se na ni podilel. Marta, Martina a Peter radi dostavaji
reklamni vzorky za predpokladu, Ze jsou zdarma. Presto Martina hovofi o
nevidané zkuSenosti: ,, To Vdm reknu zajimavou véc. V kiné vnucovali, kdyz
Jjsme prochdzeli do téch salu, takovy maly blocek, ktery jste oteviela a byl
tam parfémek. A hrozné moc lidi to nechtélo. To mé docela prekvapilo,
protozZe ja jsem se na to vrhla, Ze jo. Jestli to byla ceska natura, jako néco
zadarmo. Ale fakt lidi Fikali: ne, ne, ne.*

Lze shrnout, Ze respondenti reaguji na reklamni akce vcelku

pozitivn€, radi zkousi reklamni vzorky nebo ochutndvaji novinky. Pouze
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Alex a Lida tvrdi, Ze se reklamnich akei zG¢astiiuji stale, nebo Ze stale nékde
néjakou vidi. Zajimavé je zji§téni, Ze CeSti respondenti maji v&tsi tendenci
vzit si néco zadarmo ¢&i néco vyzkouset nez respondenti §vycarsti, ktefi spiSe

odmitaji a n€kdy je toto nabizeni az obtézuje.

3.  Co si myslite obecné o reklamé? Co se Vam na reklamé libi?

Co se Vam na reklamé nelibi?

Respondenti maji jako prvni spontinni reakci obecné velice Spatné
minéni o reklamé. Mezi respendenty s pozitivni reakci patfi Marta,
ktera si mysli, Ze je to ,,zdbavnd véc,“ dale Marek, ktery se domniva, Ze
je ,potiebnd“ pro svoji informaéni stranku, stejné jako Apostolos,
Aurore a Pierre, ktefi ji povazuji za potiebnou, ,pokud slouzi lidem* a
Patricia, ktera mysli na reklamu napriklad v souvislosti s prevenci
silni¢nich nehod. Ostatni respondenti méli velice negativni reakce:
reklama je , nutné zlo“ (Aurore), reklama ,,podporuje konzumerismus a
zdtéz na Zivotni prostiedi (Martin), , reklamy je moc a je Casto Spatné
udélana® (Gaélle), reklama prodava, ,,manipuluje s lidmi“ a ,vydélavd
penize“ (Joseph), reklama predkiada lidem zkreslené obrazy (Patricia),
reklama je ,zkreslend“ a ,neobjektivni® (Marek). Alex dokonce
premyslel i o jejim, aplném zruSeni, ¢i alespoii omezeni.

Presto respondenti nasli na reklam¢ mnozstvi kladnych rysii. Sedm
respondenttl (Alex, Lida, Marek, Marta, Martin, Tereza, Stéphanie) ocetiuje
na reklam¢é humor a vtip. Marek dokonce zastava nazor, ze ,,sila Ceské
reklamy je v situacnim humoru,” Alex tvrdi: ,,Humor, to mé prosté na
reklamé bavi, protozZe ty lidi si dokazi délat legraci z toho, Ze to je placeny
prostor.“ Ostatni respondenti oceruji na reklamé rozdilné elementy: kdyz
nemusi lhat (Marek), kdyz zaujme (Lida, Gaglle), kreativitu (Martin,
Stéphanie), uméleckou stranku (Tereza, Apostolos, Aurore), originalitu
(Aurore), jeji zplsob sdélovani (Gaélle, Pierre), moZnost u ni snit, a pak
také kdyz probouzi emoce (Patricia), kdyz nenudi (Stéphanie). Martina
povazuje za dobrou reklamu takovou, ktera je ,, krdtkd, vtipnd, vystizna a

prodava tu znacku nebo vyrobek.
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Na reklamé se vétSing respondentd nelibi, kdyz se vnucuje, pfilis
opakuje, a nebo je ji pfehnané¢ moc (Lida, Marta, Martina, Apostolos,
Gaélle, Joseph, Pierre, Stéphanie). Lida, Tereza a Aurore jsou bezradné pied
nemoznosti vyhnout se ji. Alexovi se nelibi, Ze je to ,, vyhazovani penez. “
Aurore, Gaglle a Patricia odsuzuji reklamu agresivni, Lida a Marta reklamu
trapnou. Gaélle a Patricii se nelibi ,, zneuZivani zenského téla“ v reklamé, at’
uz jeho deformaci nebo jeho piilisnym odhalovanim. Marek odsuzuje
., hloupost v reklamé a Alexovi se nelibi, ze si ji kupuje (,, Mné se nelibi, ze
si za penize kupuji lidskou hloupost. ) Josephovi se nelibi ,, fakt, Ze reklama
chce ovlivnit lidi, nenechat jim volnost vybéru, snazi se je nutit. A i kdyz jsi
schopen kritického mysleni, stejné jsi oviivnén.” Martin odsuzuje
skutecnost, Ze reklama vede lidi k tomu, aby nakupovali vice.

Globalni pohled respondentil na reklamu se vyznacuje nazorem, Ze je
Ji moc a Ze je prili§ vtirava. Nicméné je podle nich pozitivni, kdyZ je vtipna
nebo kdyz slouZi jako prevence. Reklama je obrazem doby. A jak Alex
vystizné zhodnotil: ,, Reklama ndm ukazuje zrcadlo. Reklama vypovidd
pravdivé o nas jako o lidech,” [...] ,,je to véda o clovékovi.” Respondenti
maji velice realisticky pohled na reklamu v tom smyslu, Ze si uvédomuji, ze
slouzi k manipulaci lidi a ke zvy§eni konzumerismu. Déle Martin spravné
pfipomnél, Ze konzumerizmus zvySuje zat€Z na Zivotni prostfedi. Uvedeme
jesté poznamku Alexe, ktery podotkl, Ze reklamé& se mulzeme branit za

‘

predpokladu, Ze ,, 0 ni premyslis, to je dobre, to je jedind zbran.

4. Vzpominate si na reklamu, Kkterd Vas zaujala? Na jakou

znacku? A pro¢?

Vsichni respondenti, krom¢ Marty, si pfi této otazce vzpomnéli na
néjakou konkrétni reklamu, a vétSina z nich dokonce 1 na znacku firmy,
ktera dany vyrobek propagovala. Hlavni roli pii zapamatovani si onoho
reklamniho spotu hral vtip.

Sest respondentii zaujal na dané reklamé vrip: reklama na Bobika
(Alex, Marek), internetovy portdl centrum.cz, kampaii na Vodafone

(Marek), reklama Ceského Telecomu, BMW, Oskara, Nike (Peter), reklama
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informa¢ni telefonni linky (Jean-Luc), nebo reklama automobilu Seat
s Johnem McEnroem (Joseph). Tii respondenti byli uneSeni wuméleckou
strankou reklamy: BMW (Peter), Oskar (Peter, Tereza), imitace
olympijskych her (Stéphanie). Dalsi respondenty potom zaujala naptiklad
Zena v bikinach v reklamé na H&M (Apostolos), ok jako soucast reklamy
pro zvySovani prevence bezpecnosti na silnicich (Gaélle), jednoduchost ve
fotografii, a soucasné veliky vliv pfirozenosti v reklamé na cestovni kancelaf
Imholz (Patricia), penize vreklam¢ na banku (Martina), origindlnost
reklamni kampané na Dove (Aurore) a city nebo vzpominka na détstvi
v reklamé na Lentilky (Lida), na napoj Ovomaltine (Jean-Luc) nebo na
pyzama Calida (Pierre).

Odpovédi respondentli potvrzuji, Zze 1 piestoZe oni sami Casto tvrdi,
ze se reklamé snaZi vyhybat, dokdzi si nicmén¢ nekteré reklamy dosti
podrobné zapamatovat. Tyto odpovédi také nasvédéuji, ze zde bylo docileno
jednoho ze zamért reklamy, a totiz zakofenéni se v povédomi lidi, kteti se
na ni divaji. Zajimavé je zjisténi, Ze vé&tSina reklam (sedmnact
z devatenacti), na které si respondenti vzpomnéli jsou televizni spoty, kde na
¢lovéka pusobi vice faktor(, nejenom obraz jako u vétSiny ostatnich reklam,
zejména také hudebni doprovod nebo mluvené slovo, barevnost, pohybujici

se obraz, a jiné.

5.  Vzpominate si na reklamu, kterou jste povazoval/a za

neetickou, IZzivou, urazejici?

Nasledujici otazka meéla za cil zjistit, jak dalece maji respondenti
k reklame liberalni postoj. Ukazalo se, Ze téméf vSichni povazuji nékteré
reklamy za neetické, 17ivé a potencialné urdzejici. Pouze jediny respondent
si nemysli, Ze reklama je neetickd (Jean-Luc), naopak se domniva, Ze
reklama se drZi v hranicich, které na ni ukladaji zakony dne$ni spole¢nosti.

Lida a Joseph konstatuji, Ze etiky v reklamé neustale ubyva, tim
méné. Apostolos zastava nazor, ze reklama Casto prekraCuje hranice etiky,
ze je agresivni. To si také mysli také Martin, ktery cituje agresivni reklamu

na Fidorku, kde se mald hol¢i¢ka svym agresivnim chovanim domaha
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ziskani Fidorky, kterou nakonec ziska za cenu automobiloveé nehody. Aurore
a Gaélle povazuji za neetické, Ze reklama k propagaci svych produkta
zneuziva déti a mladez. Stéphanie a Gaélle povazuji za neetické ty reklamy,
které si hraji s fyzickou strankou Zeny a degraduji ji (retuSovani fotek a
vylepSovani télesnych nedostatk(l) nebo ze pfili§ odhaluji jeji télo. Marta
povazuje reklamu za sexistickou, pokud posiluje tradi¢ni zastaraly obrazek
zeny v domécnosti. Takovéto reklamy mohou také urazet Zenské publikum.
Marek a Tereza povazuji za neetickou reklamu volebni kampané a
politickou reklamu obecné. Tu taky povazuji za lzivou a urdzejici. Alex
odsuzuje reklamu, ktera ,,vyuzZiva vjemu, podnéti, pudi a reflexi.” [...]
., Mé urazi, kdyz vim, ze to strili na néjaké poje pudy a nejednad to se mnou
férové. To znamena, Ze mi to prijde jako Ze mi chtéji dat ranu do bricha, Ze
Je to prosté podpdsovka. *

Za 1zivé povazuje sedm respondenti (Marta, Peter, Apostolos,
Aurore, Gaélle, Jean-Luc a Pierre) reklamy na praci prasky, kosmetiku a
potraviny. Martin nepovazuje reklamu za 1zivou, ale spiSe ,,vybérovou “,
neobjektivni, protoze piedklada pouze Cast reality, pokud viibec. Alex tvrdi:
., LZiva neni, protoZe vypovida pravdivé o nds jako o lidech.” Lida zase
varuje: ,, Reklama nam ukazuje jiny svét, clovek ho bud prijme, nebo ne.
LZiva je pouze tehdy, pokud lidé véri tomu, co propaguje. Proto je tieba
brat reklamu srezervou. To tvrdi také Patricia: ,,Je nutné udriet si od
reklamy odstup. Jedina Martina 1zivost reklamy ,, neresi. * ,, Asi obecné ji
neverim, ale Ze bych se ji néjak zabyvala, tak to ne.

Vétsinu neetickych nebo 1zivych jmenovanych reklam povazuji
respondenti také za urdZejici. Uvedeme zde dva ptiklady. Prvni se tyka
reklamy na cigarety. Joseph uvadi piiklad muze, jehoZ Zena umird na
rakovinu plic a on vidi reklamu na cigarety, je jasné, Ze ho takovato reklama
muize urdzet. Jean-Luc zase jmenuje Sokujici reklamu na bezpe¢nost na
silnici, kterou sleduji 1 déti nebo mladez, a ktera mtize popudit rodice, kteti
nechtéji, aby jejich déti sledovali tento typ reklamy. Dva respondenti (Lida,

Marta) také uvedli, Ze reklama mulze urazet, urazet ale spiSe dobry vkus

predevsim reklamami na praci prasky nebo jogurty. Jak ale Marta konstatuje
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., mdm Spi§ pocit, Ze urdzi tim, Ze urdzi dobry vkus, ten ale vét§ina ndaroda
nemd.

Vidime, ze i mladi lidé jsou v dne$ni dob& popuzeni sexistickou,
neetickou, 1Zivou ¢&i urazejici reklamou. Liberalismus z jejich strany se po
dovrSené sexudlni revoluci v 70tych letech a naprosté mravni uvolnénosti
v letech 90tych dostava zpét do oprati moralnich pravidel, kterd by bylo
tfeba upravit do legalni podoby Neéktefi respondenti, zvlasté ti cesti,
konstatuji, Ze neexistuje dostatek pravidel a norem ke stanoveni pevného

ramce v oblasti reklamy.

C. Reklama ovliviiuje ty ostatni, ne nas

Myslite si, Ze jsou lidé ovliviiovani reklamou?

V této Casti prace se zamySlime nad paradoxem, pro¢ se lidé ve
veét§in€ pripadl neciti byt ovliviiovani reklamou, zatimco ti ostatni podle
jejich ndzoru ovlivnéni byt nutné musi. VSichni respondenti odpovédéli, Ze
je samoziejmé, Ze se 1idé nechavaji ovliviiovat reklamou. Ctyfi
z respondenti (Alex, Marek, Martin, Pierre) tvrdi, ze lidé jsou ovlivnéni
,,Stoprocentné, protoze se ji nemizou vyhnout” (Marek), jsou toho nazoru,
7e to ,, funguje, jinak by se to nedélalo. ,,Je to takovy popud k tomu, Ze mds
pocit, ze ti néco chybi a Ze to muzes poridit* (Martin). Reklama ,, vyuziva
tonu, vyuziva hlasu, vyuziva touhy lidi patrit do néjaké skupiny nebo byt
hezky, byt v parté, byt ,,in", prosté byt nekym, kym nejsou” (Alex). Lidé
jsou podle nich ovlivnéni ,, ¢im dd, tim vice (Martin). Martina tika: ,,Jd si
myslim, Ze lidi jsou ovliviiovani tim, co ta kterd véc mad zpiisobit, nez tim
samym vyrobkem." Zastava nazor, Ze lidé se pomoci vyrobkd z reklamy
., Chtéji asi zaradit nekam vys nez jsou. Socialne. ™ Lidé podle ni se citi byt
valorizovani znackovymi vécmi. ,,Jestli si mysli, ze kdyz maji Gucci boty,
tak Ze je to hodi nékam vys, tak je to asi otdzka néjakého jejich Spatného

‘

ztotoznéni, myslet si, Ze véc je vyzdvihne vys,” uzavird. Jinymi slovy,
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reklama tedy lidem vytvarfi umélé potfeby (néco vlastnit, podobat se

n¢komu) a oni se tyto potfeby snazi uspokojit.

étyf‘i respondenti (Peter, Apostolos, Patricia, Stéphanie) si mysli, Ze
jsou lidé kaZdopadné reklamou ovlivnéni, ale bud’o tom nevi, nebo si to
nechtéji priznat. ,,Lidé jsou ovlivnéni, aniz o tom védi“ (Apostolos). Nebo
wpodvédomé urcité ovliviiuje reklama pri vybéru kaZdého, i kdyi to
nepriznd“ (Peter). ,,Reklama nds navic ovliviiuje vic, nef si myslime*
(Patricia). ,,Reklama je v§ude kolem nds a vnukd nam ideje a chuté byt
nékym jinym*“ (Stéphanie).

Lida, Aurore a Gaélle si mysli, Ze vliv reklamy zalezi na lidech.
wReklama nds ovlivni, pokud ji véfime“ (Lida), proto bychom si ji méli
wdriet od téla.“ Aurore je v této otazce nerozhodna, mysli si, Ze nékteri
lidé jsou ovlivnéni a druzi zase nikoliv, ve svém okoli zna lidi, ktefi jsou
k reklamé lhostejni a nev§imavi. Gaélle si mysli, Ze reklama ovlivni jen
jedince, ktefi jsou ,,nevyrovnani a kteii nevédi, co chtéji. «

,Lidé jsou wurcité reklamou ovlivnéni, otdzka je do jaké miry*
(Joseph). Pierre tvrdi, ze ,, MuZe to byt naprosty detail, kvuli kterému si
vybereme a koupime urcity produkt, a ne néjaky jiny.“ Otazkou pfesto
zustavd, jak je mozné, Ze si Sestniact respondentd mysli, Ze lidé jsou
ovlivilovani reklamou, zatimco o sobé samych to tvrdi védomé pouze pét
respondentli? Z naseho vyzkumu podle odpovédi respondentd vyplyva, Ze o
sob& samych si respondenti mysli, Ze dokdzi vliv reklamy ovladat, zatimco ti

»druzi,* ti se nechaji ovlivnit na 100%.

6.5 Verifikace hypotéz

A. Zeny maji vy$si tendenci ke spotiebnimu chovdani nez mufi.

V pribéhu na$i analyzy jednotlivych rozhovorii, transversalni analyzy
a Cetby prepsanych rozhovorit jsme se presvédcili, Zze Zeny se nechavaji
daleko vice ovliviiovat pii nakupovani vice faktory neZ muZi. Pres stile

pribyvajici snahy reklamy dobyt pevnost pretrvavajici muzské nechuti
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k nakupovani, a pres stale €etnéjSi vyjimky jsme v této praci dosli k
zavéru, Ze muzska nakupovaci horefka prozatim nedosahuje takové

urovné jako ta Zenska.

Na zdkladé¢ provedeného vyzkumu dochazime k nazoru, Ze
respondentky jsou pFi nakupoviani mnohem citlivéj$i na riuznorodé
externi i interni podnéty, a tudiz maji vyssi tendenci nakupovat nez
muZzsti respondenti. Prikladem je Tereza, ktera se necha ovlivnit
prostiredim, tim, jestli se vdaném obchodé citi dobfe, coZ muZe byt
dano osvétlenim, materialy pouZitymi na dekoraci obchodu, i chovanim
prodavadek. Aurore uvadi jako dulezity faktor také momentalni
naladu. Kdyz se citi dob¥fe v obchodé, bude mit vétsi tendenci hledat a
vybirat dalSi produkty, které by si pfipadné koupila. Tvirci vyrobki a
reklam se proto soustfedi na Zenskou ¢iast populace, ktera je lehéim
marketingovym teré¢em nez muzi. To dokazuje i vypovéd’ Jean-Luca,
ktery se absolutné neciti byt pod vlivem mody, konstatuje, Ze ,,kdyZ se
fekne slovo méda, mysli predevS§im na Zeny, protoZe jsou to pravé ony,
které se ji nechdvaji nejvice oviliviiovar.“ Muzi maji také daleko
prakti¢téj$i argumenty k nakupovani nez zeny. Nakupuji racionalné,
méné, a pouze, pokud je to nezbytné nutné. Alex napfriklad tvrdi:
wProsté vidycky kdy? jsem si Sel néco koupit, tak jsem vidycky velmi

presné védél, co si jdu koupit. “

Vysledky prizkumu podporuji vstupni hypotézu, a tuto hypotézu proto

Ize pFijmout.

B. Svycaii maji diky svym vétSim trinim konzumacnim moZnostem

vy$8i tendenci ke spotiebnimu chovani nez Cesi.

Na$e hypotéza postavena na ekonomickém zpozdéni Ceské
republiky v oblasti konzumni spoleCnosti se rozplynula po prvnich
rozhovorech s Ceskymi respondenty, ktefi nejen jmenovali stejné znacky
jako Svycaii a velmi podobné moZnosti vypofadani se skonzumnim
chovanim (stejné nebo podobné problémy pfi nakupovani, stejné faktory

vlivu, a stejné faktory nelibosti viici reklamé).
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Nékupni chovani obyvatel Ceské republiky se zvysilo po padu
komunismu s piichodem ekonomického liberalismu. Ceska populace se
snazi dohnat absenci a nemoZnost ziskani materidlnich prostiedkl ke
zvySovani svého socidlniho statutu, coZ ji nebylo dfive umoznéno. Cesi dnes
maji stejné moznosti p¥istupu k vyrobkim jako Svycafi vzhledem k tomu,
7e tyto vyrobky uZ jsou dostupné na Ceském trhu. Pro ilustraci tohoto
kulturntho a socialniho fenoménu uvadime piiklad ti velkych textilnich
vyrobcet, jedna se 0 H&M, Mango a Zara. Jak dokazuje nasSe analyza, tyto tfi
znacky jsou Siroce oblibené nejen mezi §vycarskymi respondenty, ale i mezi

témi Ceskymi (Lida, Marek, Marta, Aurore, Gaglle).

Vysledky pruzkumu nepodporuji vstupni hypotézu, a tuto hypotézu

proto nelze prijmout.

C. Lidé se neciti byt oviiviiovdni reklamou.

Jak jiz bylo analyzovano v ¢asti 6.4 C, respondenti si mysli, ze lidé
jsou ovliviiovani reklamou, u sebe ale toto vétSinou nepfiznali. Kdyz
hovoiili o vlivu reklamy na ostatni, pouzivali ke svému vyjadfovani druhou
osobu jednotného ¢&isla (,,ty se nechas$ ovlivnit™) nebo jes§té¢ vzdalenéjsi a
je jasn€ patrny pocit respondentli: reklama ovliviiuje ty druhé, ty ostatni, ale
ne nas.

Pouze c<tyfi respondenti (Peter, Apostolos, Patricia, Stéphanic)
pfiznali, ze se citi byt ovlivilovani reklamou. To znamena, Ze vétSina
respondentl si bud’ vliv reklamy nechce pfiznat, nebo si tento vliv vitbec
neuvédomuje. To dokazuje skuteCnost, ze reklamni strategie funguji. Lidé si
mysli, Ze reklamu dokéazi ignorovat, zatimco se nevédomé stavaji jeji obéti a

zvySuji svoje konzumacni spotieby.

Vysledky prizkumu podporuji vstupni hypotézu, a tuto hypotézu proto

lze pFrijmout.
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7. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zamySleni nad konzumni
spolec¢nosti. Teoreticka ¢ast ndm pomohla nastinit urité zékladni aspekty
tohoto typu spolecnosti, ktery se postupné vyvijel od primyslové revoluce
z masové spole¢nosti. Empiricky vyzkum nam byl vzdcnym piinosem,
protoZe jsme mohli na malém vzorku populace dvou spole€nosti pozorovat a
porovnat zvyky a chovani spotiebiteld, stejné tak jako jejich nazory a pocity
jakozto piimych tc€astnikli v konzumnim svétg.

Nasim vyzkumem jsme dokdzali pouze dv& =z pocateénich tii
hypotéz. Dosli jsme k nasledujicim zavérim: (1) Zeny maji vy$si tendenci ke
spotfebnimu chovani nez muzi, (2) ¢esky konzumni rozkvét se neukézal
v zasad¢ nijak rozdilnym od daleko ,star§i“ a ,vyspélejsi“ zkuSenosti
skonzumem ve Svycarsku, (3) lidé se zvelké &asti stale neciti byt
ovliviiovani reklamou.

Jsem si v€doma skute¢nosti, Ze rozsah této prace neumoziuje do
zpracovavané problematiky proniknout hloubéji, nicméné v teoretické Casti
prace jsem odkryla Sirokou Skalu teorii, analyz a dohadd o modé,
nakupovani a reklamé jako zakladnich stavebnich kamenl konzumerizmu.
Tato témata byla rozpracovana v empirické ¢asti nasi prace. Vyzkumu se
zuastnil pouze omezeny vzorek respondentl, a neni tudiz mozné zavéry
vyzkumu generalizovat na celou spole¢nost. Pfinos této prace spociva

nicméné v pokusu o pfispévek k déjindm konzumerizmu moderni doby.
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9. Priloha

Ptiloha se skldda ze dvou &asti. V prvni predkladame piesny piepis
vSech uskuteénénych rozhovort s jednotlivymi respondenty. Rozhovory jsou
prepsény z magnetofonové pasky, na kterou byly nahravany v tom jazyce, ve
kterém se rozhovor uskute¢nil. Druhd ¢ast pfilohy je ¢ast obrazova, kterad

slouZi k vizualni ilustraci naSeho tématu.

9.1 Prfepis jednotlivych rozhovori

A. Cesti respondenti

Dotaznik ¢. 1: Alex

Osobni udaje:

Kiestni jméno: Alex

Pohlavi: Muz

Vék: 26 let

Titul: Magistr prav

Postaveni v praci (socidlné ekonomicka situace): business koordinator
Narodnost: ¢eska

Prijem/penize k dispozici po stalych platbach: 60.000.- K¢

Rodinna situace (pocet sourozenci, Giplna nebo netiplna rodina): mladsi bratr,
rodi¢e rozvedeni od roku 2004

Typ ubytovani: u matky v byté v rodinném domku, horni patro (byt 3+1)

Otazky:

Co si pFedstavujete pod pojmem méda?

Tak ja bych to rozli§il na modu jako trendy, které mohou a nemusi byt zajimavé.
Vétsinou teda moc nejsou, pro mé. A s tim souvisi ta druhd moéda, mdda podle
které bych se rad fidil, kdyz se oblékam, protoZe se mi to libi, a je to takovy mij
cit, tak to citim a miizu se inspirovat. A ta inspirace je mdda a zarovei to, co z toho
potom vyplyne. Definoval byste médu jenom jako obleeni? Trosicku i1 jako
styl, ale ten styl vn&j$imi prvky jako kluk, ktery se nemaluje, nebarvi si vlasy,
nenosi §perky, vlastné asi jiné zplisoby vnéjsiho projevu nema. Teda pokud bych si
nechtél udélat dredy nebo vyholit hlavu.

SnaZite se odlisit (od ostatnich) tim, co nosite, vécmi, kterymi se obklopujete?
Myslim si, Ze vécmi, kterymi se obklopuji, tak to je upIn€ to nejblizsi,
nejintimngj§i, ale na druhou stranu jsou to vé&ci, které normaln€ nejsou
prezentovatelné, jenom pfi téch zvlastnich piileZitostech. Tim padem to obleceni je
nakonec dlileZitéjsi jako projev, protoze ma §ir$i dosah. Ale nemam pocit, Ze bych
se n¢jak odlisoval.

Jste vérny néjaké znaéce? Chodite do stejnych obchodu nakupovat véci stejné
znacky napt.? Jaké to jsou obchody a vyrobky a pro¢?
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No, jsem vémy znadce pokud to znamend spojeni s kvalitou, takze véci, u kterych
vim, Ze jsem byl spokojen, tak je vezmu. To ale taky dané tim, Ze v oblastech, kde
hleddm néco kvalitniho, tfeba dobry niZ, dobré obledeni nékam ven, tak ta
konkurence moc neni, takZe nakonec stejné vybira$§ jenom z n€kolik firem a jsou to
vétsinou znacky. Kdyz tfeba néco hledam, tak si vyberu jednu véc, jako tteba
fe§im rok dva, a takovych véci mam nékolik, tieba fotdk, niZ. No prosté porad se
divas a uvazuje§, co vlastné koupis, ale uz v podstaté vi§, co kupujes. A proé jste
vérny néjaké znacce? Kvili kvalité, kdyZ to mam fict vjedné vété. Kvalita a
nékdy jednoduchost. Tieba v Praze je docela t&€zké mit néjaky vybér, takze kdyZ si
jde§ néco koupit, tak musi§ mit hodné dobrou piedstavu toho, co chce§ mit,
protoze nikde jinde se inspirovat nemize§. A nebo jde§ do néjakého obchodu nebo
k né&jaké znadce, kde si v minulosti byl spokojeny. Ale to je§té neznamena, Ze ja si
to tam taky koupim. Prosté je to o tom, Ze t€ch mist, kam se da chodit neni moc a
tim padem by se o tom dalo mluvit jako o vémosti obchodu nebo znaéce. Musis
mit silnou ptedstavu toho, co si jde§ koupit, protoZe to neni tak, Ze by si zasla a
najednou by jsi si fekl: ah, tohle je vlastné zajimavé a chtél bys to. Prosté zadani
jsou tieba kvalitni kalhoty na praci a pohyb venku, nebo kalhoty do price, nebo
kalhoty ke kabatu. Nevim, jestli jsem to dostate¢né vysvétlil. Prosté vzdycky kdyz
jsem si Sel néco koupit, tak jsem vzdycky velmi piesné véd€l, co si jdu koupit. To
se mi vic stane v zahrani¢i, Ze bych narazil na néco, co jsem si ani nedokazal
predstavit, a tim padem jsem hodné lakan, abych si to na mist€ koupil.

S kym se radite, kdyzZ si chcete néco koupit?

No otézka je, jestli potiebujes tu radu. A u spousty véci jsem si jisty, protoze si
myslim, Ze to mu rozumim a Ze vim, co chci. TakZe jsem tfeba nevahal s koupi
obleku za dobrou cenu, kdyZ jsem ho vidél, protoze jsem vé&dél, ze potiebuji
takovy nebo makovy, a pak uZ jsem se moc radit nepotieboval. Ale kdyz uz
potiebuji poradit, tak je to spi§ ndhoda, Ze jde n€¢kdo se mnou. VEtsinou se to stane
tak, Ze jdu nakupovat s n¢jakou holkou, protoZe ona si potiebuje néco koupit, ale
za celé pochody ona si nic nekoupi a ja si koupim dvé véci. (Smich.) A jesté za
dobrou cenu. A pak je z toho prus...

Co Vis ovliviiuje pii nakupovani?

No kvalita, jestli mam fict jedno slovo. Lidé? Cena? Reklama? No tak, kdyz
budu mluvit o tom kupovani promysleném, tak vét§inou je to kvalita, a ta cena je ta
cena, s kterou po¢itas, kdyz si chce§ koupit n&jakou kvalitni véc. A na druhou
stranu, kdyz mam pfehled o tom, co zhruba bych si chtél kdy koupit, nebo co
zrovna shanim, tfeba ten niz, a ten fotdk, tak tfeba vim, Ze ho shanim, a kdyz
uvidim né&jakou dobrou piilezitost, jako Ze bude sleva, tak to prosté koupim.
ProtoZe to sleduji a vim, Ze to normalné, tieba jako ten oblek stoji 12,000, Vim, Ze
je dobry. Vim, Ze je kvalitni. Ale ve chvili, kdy jsem ho vidél za 4,000, tak nebylo
co fesit. Sel jsem a koupil jsem ho. Ovlivni Vs reklama? Myslim, Ze reklama je
hodné.. nevim, jestli podprahova bude to spravné slovo, ale nevyhne§ se ji. A
nevyhnes se tomu, aby to nefungovalo, kdyZ nakupuje$. No a ztoho divodu je
stragne dilezité premyslet, i v téch potravindch, kdyZ si jde§ koupit zakladni
zivotni potfeby. A kdyZ jde$ nakupovat tieba do samoobsluhy, tak vi§, Ze chces§
jogurt, a musi§ pfemyslet, jestli ten jogurt, co si kupujes, si kupujes kwviili tomu, Ze
si o ném slysel v reklamé nebo chce§ bily nebo ovocny, ktery ti chutna, je dobry a
je za niZ§ cenu nez né&jaka zahrani¢ni znacka. Takze pfemyslet pii nakupovani, i
béznych potravin, kde je ta reklama nejsiln€j$i jako podprahova! Ovlivni Vas
dostupnost zbozi, blizkost néjakého obchodu? Urdité, ale absolutné, takhle
v téch krajnich mezich. Nakupovani je vZdycky véc ¢asu. A ten ¢as musi byt
straveny efektivné. Takze bud’ si to naplanuji tak, Ze je to po trase domtl a vim, kde
je samoobsluha. Ale stejné tak jako jdu ndhodou kolem samoobsluhy a potom hned
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jdu dom, tak nakoupim v té samoobsluze, nasednu do metra a jedu domi. TakZze
Cas je jako hlavni kritérium. A samoziejmé, kdyZ se bavime o tom obleeni, tak uz
jsem zminil, Ze ten vybér neni tak velky, takZe se vracis na ty stard mista. Ovlivni
Vas typ sluZeb, které json Vam nabizeny? No typ sluzeb... Vlastné to, jestli
jsou na Vas vobchodé mili, vyjdou Vam vstfic. Takze zplsob sluzby...
Ovliviiuje mé. Jsem zvykly na urdité jednani, na ur€ity standard, a kdyZ ten
standard nedostavam, tak mné& to mize i na$tvat a z toho obchodu odejdu. A neni
to néjaky projev agrese z jejich strany, prosté se ti tfeba viibec nevénuji. To mé
nastve a odchdzim. Na druhou stranu jsou typy nakupt, které vyZaduji to, aby ... no
preferuji to, kdyz se mi do nakupu nikdo neplete, myslim prodavacku. Na druhou
stranu jsem rad, kdyZ je nékdo pobliz a mam-li dotaz, tak se ho mohu zeptat, a pak
je ochotny. Nemam rad vtiravost. Mam spi§ rad tu kvalitni sluZbu.

Kdy jste vidél reklamu na zboZi, které jste si koupil? NEBO Kdy jste si
naposledy koupil néco, co jste vidél v reklamé?

No, ani ne. Ta reklama, kterd do nas busi, tak je pfesné stupiiovana, to znamena, Ze
v televizi jsou vic ty spotfebni véci, a na kampané velkoplo$né davas véc, které
jsou drazsi. Je to jiny zplisob reklamy. V televizi chodi jenom to, co si miize$ snist
nebo reklamy na auta, a to neni nic z toho, co j& bych si koupil. Vé&ci jako bonbony
si nekupuji, na jogurty mam stejné€ svoji hlavu. Jak fikdm, radsi si to spoditdm a
vyzkou$im od nejlevngjsiho az po ten, co mi zaéne chutnat. A spi§ vZdycky se
zastavim pied tim zahraniénim, 1 kdyZ ho zkusim. Ale nebylo by to tak, Ze to, ze
jsem vidél jogurt vreklamé, mé pfimélo k tomu, Ze jsem zkusil novy jogurt.
Nebyla to ta reklama, to prvni iniciaéni, pro¢ jsem si ten jogurt koupil. J4 jsem si
ho vlastn& nekoupil, ale snédl tfeba u kamarada. Jsem pfespal a zlstal na snidani u
kamarada, a pak jsem mu vybilil lednici. Coz ale on ¢ekal a docela jsme se tomu
smali, protoZe jsme to udélali oba.

Jak Casto sledujete reklamy?

Snazim se co nejméng. Reklama t¢ obklopuje viude. V televizi se ji nevyhnu, kdyz
maji pfesn€ dohodnuté, Ze ty reklamy pljdou ve stejnou chvili. To je blbé, to
nemuze§ prepnout na nic jin¢ho. A ve chvili, kdy se mi nechce n&kam odsko¢it
nebo si jit pro jidlo, pro piti,cokoliv, tak pfepindm tak dlouho, aZ skonéi reklama.
No a jinde.. V ¢asopisech to nevnimam, dokézu se hodn¢ od toho oprostit. A
vzdycky mé na tom musi zaujmout néco vizudlné, jako Ze pouZiji tfeba novou
barvu a ja se ze zv&davosti podivam, co to je za barvu. A kdyZ uZ se podivam na tu
stranku, tak si pfe¢tu logo té firmy, které tam je. Anebo podprahové stejné vnimag
ty barevné véci, takZe ja nevim, kdyz vim, Ze je n&jaky pru... v Telecomu a
najednou listuji novinami a vidim tam néjakou reklamu Telecomu, tak o tom zacnu
uvazovat nebo se vzpomenu na ten pri... a snazim se pfijit na to, co to znamena,
jestli je to posledni §t€k pfed krachem Telecomu a nebo jestli je to nova kampari,
kterd potenciondlné tomu podniku miZze dat vétsi podil na trhu. Treba Kofola.
Sledujete reklamy v metru, na billboardech, na letacich? To je to, co jsem
nedofekl u té predchazejici otazky. Je to mnohem efektivngjsi pro m& jako pro cil
nebo pro vyuZiti na mé té reklamy, protoZze kdyZ ¢ekam nékde v metru, v tramvaji
nebo v autobusu, tak malokdy se mi stane, e mam s sebou knizku, noviny nebo
telefonuji tak zazrané, Ze bych si té reklamy nevsiml. Vét§inou ¢lovék nema co
délat, takze se koukne kolem sebe. Nebo v metru, kdyz je Cas, tak si rad$i prectu
néco, co je alespoil trosku inteligentni, takze vétSinou ¢tu tu mapu. Ale jsou tam i
zajimavé veci, jako vétSina festivall, divadel, takové ty véci, kde je spousta
malého pisma a nemas nikdy ¢as si to predist.

Co si myslite obecné o reklamg?
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Tak, od n&jakého extrému, o kterém jsem musel piemySlet, to je reklamu zru§it
viibec, coz si nemyslim, Ze je svobodné, ale je to vlastné to prvni, co mé pfi tom
napadne, Ze to je stra$na Skoda penéz. Ale asi to prosté jinak nejde. Na druhou
stranu, zUzit ten prostor pro v8echny, kde by ta reklama méla byt, by tu soutézivost
stale nechala, a pokud by to bylo néjaké omezeni, které by nikoho
nediskriminovalo, tak by vlastné se dalo ty penize znané omezit. No, omezit,
podle toho jaka bude ta forma. Co se Vam libi na reklamé? Pfijde mi, Ze humor.
A v té reklamé je pro me to pojitko s tim, Ze to d€laji realni lidé, €ili Ze za tim stoji
¢lovek, nez né&jaka nevtipna reklama, kterd jenom &isté vyuZziva téch vjemu bez
toho, aby se snazila zapojit tvoji hlavu, protoze kdyZ ti budou stdle promitat jeden
film, non-stop, tak si ho zapamatuje$. A kdyZ to rozkouskujes a piehazis, tak tam
nemas§ ten umélecky zazitek, nebo neni to ten tcel toho filmu. Je to prosté jenom
barva toho filmu nebo ten pocit, ktery vidi§ z toho filmu, kdyZ je to rozstfihané.
Humor. Humor, to mé prosté na reklameé bavi, protoZe ty lidi si dokazi délat legraci
z toho, Ze to placeny prostor. Ale to je spi§ pitklad nékterych chyb. Co se Vam
nelibi na reklamé? To, Ze je to vyhazovani penéz. M¢ se nelibi, Ze si za penize
kupuji lidskou hloupost. Kdyby to mélo smysl, tak by to pouzili na zkvalitnéni
vyrobku. Spousta téch vyrobki fakt t€Zi jenom z toho, Ze je to spoticbni zbozi, Ze
se to to¢i a Ze to musi prodavat.

Vzpominate si na reklamu, kterd Vas zaujala?

To jste se m& uz ptala. Ne. Vy opakujete pro davéryhodnost ty otdzky? (Smich.)
Jestli me n&jaka reklama zaujala? Myslim si, Ze jsem fikal, Ze ne a od té doby se
nic nezmeénilo. No fikal jsem, Ze ne, ze mé zadna nedonutila jit koupit ten vyrobek.
No reklama, par jich vtipnych bylo. Na jakou zna¢ku? No Bobik je legendarni.

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povazoval/a za neetickou? Posledné
jsme vidé]l né&jaké malé holgicky namalované jako Zeny. To mi pfislo trosicku
neetické. A vé&em? Tim, Ze je to pfesné to, co nesnadim. Tam byly né&jaké
hol¢icky, teda dvanéacti nebo tfinctileté modelky, byla to snad jedna fotka v metru,
a byla namalovana a obleena jak n&jaka jako, kdyz to feknu, modelka, bude to
znit vzneSené. A myslim si, Ze to neni ta cesta, kterou by méla reklama ukazovat.
Ptiglo mi to, jako Ze to uZ.. nevim, jestli to bylo pokrytectvi, jako Ze ty pudy tam
jsou. A je to stejné vyuZivani pudi jako ve vSech ostatnich oblastech reklamy.
Jako kdyZ mas$ reklamy a tam je vZdycky na tom né&jaka Zenskd plavkach na tom
auté, tak to si nehraje na nic jiného. A tady jde jenom o to, Ze je tam mlada holka.
A ted’ jde o to, kdyz zakon zakazuje pedofilii, tak pro¢ tady to jakoby tohohle pudu
reklama vyuziva. Lolitky jsou taky trestné. PovazZujete reklamu za 1Zzivou? Pravni
definici? Tam je to definované docela jasng. Lziva... LZiva neni, protoZe vypovida
pravdivé o nas jako o lidech. To znamena, Ze pak vyuZiva téch vjemu, podnét,
pudt a reflexd, je to véda o Elovekovi, ale pak je otazka, co je ¢lovek, jestli tohle
viechno pfijmes, Ze jsi, nebo bude§ vyzadovat. No vyZadovat to nejde... Mé tfeba
jenom oslovi ta, kterd zasahne to, co me déla tim ¢lovékem. A to je ta Cést, kterd ty
pocity nevnima, protoZe to je co, co je podvédomé. Protoze mé urdZi, kdyz vim, ze
to stfili na néjaké poje pudy a nejednd to se mnou férové. To znamena, Ze mi to
pfijde jako Ze mi chté&ji dat ranu do bficha, Ze je to prosté podpasovka. To byla
dal§i moje otazka, kdy Vis miiZe reklama uraZzet? Ale pravé jste na ni
odpovédél. Tak urazit, jako nemiiZe t& urdzet to, Ze ti n€kdo ukazuje zrcadlo.
Myslite si, Ze je reklama zrcadlo? To uz jsem fikal v té minulé otazce. Vlastné
tim, Ze kdyZ o ni pfemyslis, a to je dobie, to je jedind zbran, tak si uvédomis na co
ta reklama &eho vyuZiva. Jestli to, Zze porfdad néco opakuji pred hlavou, jestli
vyuZiva barev, jestli vyuziva tont, jestli vyuziva hlasu, jestli vyuziva touhy lidi
patfit do n&jaké skupiny nebo byt hezky, byt v parté, byt ,,in“, prosté byt nékym,
kym nejsou, tak to spi§ ukazuje v té lidské touze, nez ze by to bylo néco $patného.
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Myslite si, Ze lidé jsou ovliviiovani reklamou?

Ano. ProtoZe to prosté funguje, jinak by se to nedélalo, jinak by to byly vyhozené
penize pro ty firmy. A jak ty firmy védi, Ze to funguje? No to se sleduje tim, Ze
se udéld prizkum pied, v prib¢hu a potom a mutzes se zaméfit na to, jestli to
zvySilo povédomi o znacce nebo povédomi o produktu, nebo jaky to mélo
vysledek. A pak na tom prodeji toho vyrobku pfesné vidis, jestli to fungovalo nebo
ne.

Dékuji za rozhovor.

Dotaznik ¢. 2: Lida

Osobni udaje:

Kiestni jméno: Lida

Pohlavi: Zena

Vék: 28 let

Titul: Ing. ekonomie

Postaveni v praci: pracuje v manazerském tymu

Narodnost: Ceska

Prijem/penize k dispozici po stalych platbich: 15.000.-K¢
Rodinna situace: jeden star$i bratr, matka, otec zemfel v roce 1983
Typ ubytovani: S ptitelem v podndjmu (byt 2+1)

Otazky:

Co si pFedstavujete pod pojmem moda?

Pod pojmem méda si predstavim riizné médni viny. At uZ se jedna o obleCeni,
architekturu, ndzory nebo zplisob chovani. V minulosti byly médni trendy
ohrani¢eny riznymi dobami, dnes se moda méni z mesice na mesic. Vic fluktuje,
jak tikdme my, ekonomové. Je to kazdopadnég kulturni jev, ktery lidé akceptuji a
ztotoZni se s nim.

SnaZite se odlisit od ostatnich tim, co nosite, vécmi, kterymi se obklopujete?
Nemyslim si, Ze n&jak zvlasté. Spis nosim, co se mi libi, samozfejme, Ze nakupuji,
co je na trhu, jinak to totiZ ani nejde, pokud nemate vlastni §vadlenu. Tim padem
jsem omezena v nakupu véci, co se mi libi, protoZe se neztotoZiiuji s kazdou novou
mddni vinou. Mam rada sviij styl a toho se vice méné drZzim. Samoziejme, Ze se
divam kolem sebe, tim padem, kdyZ se mi na nékom néco libi, budu se snazit
koupit si néco podobného, ne-li totéz. Tim paddem se moc neodliSuji.

Jste v€rna néjaké znafce? Chodite do stejnych obchodii nakupovat véci stejné
znacky napi.? Jaké to jsou obchody a vyrobky a pro¢?

Nemyslim si, Ze bych byla véma néjaké znacce, spi§ svému stylu. Nekoupim si
néco jenom proto, e je to moderni, ale mé se to nelibi. Chodim do svych obchodi,
kde hledam obleceni naptiklad, ale rada se toulam, kdyz mam ¢&as a hleddm nové
obchody, ¢asto na popud znamych. Kdybych méla jmenovat, tak to budou Mango,
Zara, z tech vét§ich nebo obchodni domy, a potom néjaké mensi obchiidky, kde je
to ale potom drazsi.

S kym se radite, kdyz si chcete néco koupit?

Vétsinou chodim nakupovat sama a nejsem fashion victim, to znamena, ze chci
stravit co nejméné ¢asu v obchod€ a nakupovanim. Vic me bavi se divat, nez
vyloZené nakupovat. Kdo mi radi? No to je rizné. Mam par kamaradek, které mi
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néco poradi, krém nebo tri¢ko, vétsinou mi to ale nejde a ja zlistdvam u toho
svého. Nebo mi radi tim, Ze tu véc dostanu darem. Jinak si kupuji véci, které mam
rada a vim, ze mému pfiteli se 1ibi mtj styl, takZe se ho ani nemusim ptét na radu.

Co Vas ovliviiuje pii nakupovani?

P#i nakupovani mé ovlivn{ to, jestli se mi ta véc libi. Nedivam se pouze po cenéch.
Kdyz se mi néco libi, zkousim jakou to ma kvalitu, a potom se podivam na cenu.
Jestli mi celek vyhovuje, tak to beru. To se ale stava ziidka. TakZe vétSinou délam
kompromisy. A reklama? Neznam moc reklam, co me oslovi natolik, Ze mam
chut’ si jit ten produkt koupit. Spi§ jenom, kdy néco takového potfebuji a nemam
to. To se mi stdvé jednou za rok, mozna mén¢é. A dostupnost zboZi? Blizkost
obchodu? Je jasné, Ze nemam cely den na nakupovani, nékdy jdu ale o vikendu, a
to si vybiram podle toho, co se libi mné. Neptlijdu do obchodu koupit néco, jenom
proto, Ze je bliz, snad jen potraviny. Kvalita sluzeb? Je mi pfijemné, kdyZ jsou na
mé& v obchodé mili, to ale v Cechéch existuje pouze u Diora nebo Gucci, a tam
nechodim, to si nemzu dovolit. TakZe jsem odkdzana na nesnesitelné prodavacky.
Je to nutné zlo.

Kdy jste vidéla reklamu na zboZi, které jste si koupila? NEBO Kdy jste si
naposledy koupila néco, co jste vidéla v reklamé?

Nemam pocit, Ze bych kupovala véc, kdyz ji vidim v reklamé. Spi§ kdyz tfeba

v Casopisu je vzorek §amponu, tak ho rada vyzkousim, a kdyz mi vyhovuje, tak si
ho koupim. VétSinou ale jenom jednou, a pak se vracim ke svému ozkouSenému.
Ale je fakt, ze rada zkou§im.

Jak ¢asto sledujete reklamy?

Kazdy den, tomu se nevyhnu. V televizi, v novinach, ¢asopisech, na ulici, v metru,
v tramvaji, na Internetu, billboardy jsou skoro na kazdém domé. A moje schranka
pretéka letaky, protoZe lidé nerespektuji oznaceni: Zadné letaky, prosim. Je to
smutné. Ale co by &loveék neudélal, aby prodal, Zze? Zihcastnila jste se néjaké
reklamni akece? Spousta. Podinaje syry v samoobsluze, ptes jogurty, stale
dostavam néjaké reklamy na ty Sampony, o kterych jsem uz mluvila. To je pro Vas
taky reklamni akce? A navic musim chodit na reklamni firemni vecirky.

Co si myslite obecné o reklamé?

Reklama mé n¢kdy stra$né vadi a n€kdy se na ni rdda podivam. To zaleZi na mé
naladé. Kdyz jsem v pohodé, tak se na ni rdda divam, ¢tu si reklamni néapisy,
pozoruji trendy, 1 v televizi. Ale kdyZ se unavena vracim z prace, tak posledni co
mam chut’ vidét je blikajici reklamu na zazraéni produkt. To na mé reklama plisobi
nasilné. Co se Vam libi na reklamé? To, Ze m& nétim zaujme. To se mi totiz
nestava tak Casto. Taky kdyz je vtipna a dokaZe mé rozesmat. Ale nemam rada ty
vtiravé radoby vtipné reklamy, kdy obracim o¢i v sloup. Co se Vam nelibi na
reklamé? No pravé ta trapnost, agresivita a nemoznost se ji vyhnout. To by ¢lovék
musel odjet na Aljasku a i tam by byla.

Vzpominate si na reklamu, ktera Vis zaujala? Na jakou znacku?

Abych pravdu fekla, mam jich v hlavé spousty, ale znacky si nepamatuji. Jediné
slogany, které si pamatuji jsou ty, které jsem se naudila jako mladsi. Tieba: Kdyz
lentilky mas v dlani, patfi ti cely svét, a tak.

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povaZovala za neetickou?

Etiky, mam pocit, Ze je v reklamé velmi malo. Na konkrétni si ale nevzpomenu.
Mozna ta zvifata svleena z kliZe, ale nevim, na jakou to bylo znacku. Za 1zivou?
Reklama nam ukazuje jiny svét, ¢lovék ho bud pfijme, nebo ne. LZiva je pouze
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tehdy, pokud lidé véfi tomu, co propaguje. Ja beru reklamy s velkou rezervou. Spis
pro pobaveni. Myslite, Ze reklama miize urazet? Urcits, urdZet dobry vkus. Tteba
reklamy na jogurty nebo potraviny vibec, a také samoziejmé praci prasky, to Vam

ale musi fikat kazdy.

Myslite si, Ze lidé jsou ovliviiovani reklamou?

Jak jsem Vam uZ fekla, lidé musi pochopit, Ze cilem reklamy je n&co prodat nebo
alespoil néco predat, néjakou zpravu. Obchodnik chce, aby si potencialni zakaznik
znacku zapamatoval, ptipadné koupil produkt. Musi ale nejprve reklamé véfit, a
neni snadné ho k tomu pfimét. Proto si ¢lovék musi drZet reklamu od téla. Ta ho
sice ovlivni, aniz by cht€l, rozhodné ale méné. Problém je v tom, Ze s vzristajicim
poctem reklamy kolem nés se ji jen tézko budeme branit. Je to patova situace.
Chtélo by to regulovat pocet billboardu na méné, a tfeba reklamu v metru. Ploché
obrazovky s novinkami jsou piijemné, ¢lovék se néco dozvi, ale viechny ty plakaty
mé otravuji.

Dékuji za rozhovor.

Dotaznik ¢. 3: Marek

Osobni iidaje:

Kiestni jméno: Marek

Pohlavi: Muz

Vék: 27 let

Titul: Mgr.

Postaveni v préci: na volné noze, reklamni a marketingové sluzby
Narodnost: Ceska

Prijem/penize k dispozici po stalych platbach: 25.000.-K¢
Rodinna situace: Jeden starsi bratr, matka, otec zemiel v roce 1988
Typ ubytovani: byt v podndjmu s ptitelkyni (1+1)

Otazky:

Co si predstavujete pod pojmem mdda?

Dobfe vypadat, dobre se citit. V jakych oblastech? Je to nejenom obleceni, ale
urc¢ité i drobnd spotfebni elektronika, a né&jaké dopliiky, jako hodinky, Sperky a
podobn&. Potom urcité i zpisob chovani, a bohuZel u nékterych lidi i zpisob
uvazovani. (Smich.) Cemuz se bohuZel sdm taky nemtizu vyhnout.

SnaZite se odliSit od ostatnich tim, co nosite, vécmi, kterymi se obklopujete?
Urcité. Snazim se odliit tak, abych dal najevo, co se mné libi, co ja mam rad, a
tim se snazim obklopit, a dost asto se tim odliSuji od ostatnich. Mam sviij vkus. A
myslim si, Ze vlastni. A se stoupajicim po€tem finan¢nich prostiedkd bude ur¢ité i
jedine¢ny. (Smich.)

Jste vérny néjaké znacce? Chodite do stejnych obchodii nakupovat véci stejné
znacky napr.?

Rad bych. Chodim hodné do Hennes a Mauritz na obleCeni, protoZe je tam jistd
cenova dostupnost. A neni to zase tak osklivé.

S kym se radite, kdyz si chcete néco koupit?

S pritelkyni a s kamarddem, ale vétSinou nakupuji na zdkladé mych vlastnich
preferenci. Pouze kdyz do toho mam dat vétsi finanéni prostfedky, tak se nékoho
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ptam. Dtive jsem se ptal pouze kamaradi, dnes uZ bohuzel i pritelkyné. (Smich.)
Jinak jenom na zakladé vlastnich preferenci.

Co Vas ovliviiuje pii nakupovani?

Ur¢ité do jisté miry mé ovliviiuje reklama. Ovliviiuje mé vtipna reklama a vkusna.
Ja jsem hodné konzervativni, a kdyZ uZz se mam pro néco rozhodnout, co vybocuje
z toho konzervativna, tak hlavné reklama. Ale musim se stou znackou n&jak
ztotoznit. Ovlivni Vas cena? BohuZel zna¢né. (Smich.) Dostupnost zboZzi?
Blizkost obchodu? Rozhodné, protoZe ¢lovek chodi do prace, a kdyZ si potfebuje
néco koupit, tak je to vétSinou ve vybrany ¢as. Ma§ urcity ¢as vymezeny a nemuzes
si chodit kazdy den vybirat. TakZe jde§ na jedno misto, a tam to musi§ nakoupit. A
musi§ udélat kompromis mezi tim, co se ti libi a co miZe§ mit. Dost ¢asto si jdes§
néco koupit a ptijdes Upln¢ s nééim jinym. Ale musi§ si to nakoupit. Takze ta
dostupnost je ur€ité dalezitd. Ovlivni Vas typ sluZeb v uré¢itém obchodé? Co si
pod tim pfedstavujete? Tteba Ze jsou na Vas vobchodé mili. Je mi to
prijemné;j$i, ale kdyZ né€co chei, tak si jdu za tim vyrobkem a je mi jedno, jak se ke
mné chovaji.

Kdy jste si naposledy koupil néco, co jste vidél v reklamé?
Podle reklamy nakupuji pouze zboZi, které se mi vylozené libi. Ale nevzpomenu si.

Jak ¢asto sledujete reklamy?

Denné. V televizi, v ¢asopisech, na billboardech, v§ude. Pamatuji si reklamu, kterd
mé néjak zaujala, tfeba vtipem, a tu si pamatuji. J4 jsem vdécény konzument
reklamy. Zudastnil jste se néjaké reklamni akce? Ve formé toho, kdo ji
organizoval, ano. Ne v pozici toho konzumenta, ale toho pfipravovatele. V ramci
své prace pripravuji reklamni kampané.

Co si myslite obecné o reklamé?

Myslim si, Ze je hodné potiebnd, ze se hodn€ méni. Je potfebna, protoZe fikas o
néjakém vyrobku, osobég, skuping, Ze existuje a Ze je tady. Sdélujes o nich n&jakou
informaci, kterou si vét§inou vybiraji oni, ktera je podle toho zadavatele. Takze uz
tim je svym zplisobem zkreslena. Neni objektivni. Ale kazdy ma pravo o sob¢ dat
takhle védét. Co se Vam libi na reklamé? Libi se mi, kdyZ reklama nemusi Ihat,
tak to se mi libi. Ne, vSechna reklama neni 1Ziva, ale je to vZdycky subjektivni
pohled toho, kdo na sebe tu reklamu nechava délat. To jsou jeho pfani. To
znamena, ze on kdy?z si pieje, aby se Ihalo v té reklamé, tak se pak lze. Co se Vam
nelibi na reklamé? Nelibi se mi hloupost v reklamé€. A nelibi se mi, Ze reklamu
déla spousta lidi, kteti tomu nerozumi. To se mi nelibi.

Vzpominate si na reklamu, ktera Vas zaujala? Na jakou znacku?

Urdit¢ me zaujala reklama na internetovy portal centrum.cz a Bobika. Urcit€ mé
zaujala kampail na Vodafone. Vzdycky mé zaujme néjakd reklama na Aston
Martin. BohuZel je jich velmi malo. Zaujme mé vtip. Vtip je rozhodné pro mé
nejdilezitgj§i. A myslim si, Ze sila ¢eské reklamy je v situaénim humoru.

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povaZoval za neetickou?

Politickou. Rozhodné politickou. Jestli je reklama z principu neetickd, tedy 17iva.
Kdyz ji délam s tim, Ze chci lhat, tak je neetickd. Mysli§ si, Ze reklama miZe
urazet? Neetickd reklama mGZe rozhodné urazet.

Myslite si, Ze lidé jsou ovlivitovani reklamou?

Stoprocentné. ProtoZe se ji nemlizou vyhnout. Musel by se ¢lovék zavrit, nesmél
by konzultovat Zadné z médii, at’ uz tisténé nebo internetové, protoze by byl

105



ovlivnény. Myslite si, Ze to, emu se nemiiZete vyhnout, Vas musi nutné
ovlivnit? Myslim si, Ze tomu vlivu se nevyhne§, protoZe minimalné si to bude$
pamatovat. Bud’ té to zaujme, nebo to bude natolik hloupé, Ze t€ to vlastné taky
zaujme, a taky si to bude§ pamatovat, viz praci prasky. A nebo si to budes
pamatovat nevédomky, jako Ze jsi to vidéla. Tomu vlivu se nevyhnes, jinak by se
ta reklama nedélala, Ze jo.

Dékuji za rozhovor.

Dotaznik ¢. 4: Marta

Osobni udaje:

Kiestni jméno: Marta

Pohlavi: Zena

Vék: 26 let

Titul: Mgr.

Postaveni v praci: Prekladatelka, tlumoc¢nice

Narodnost: Ceska

Prijem/penize k dispozici po stalych platbach: 40.000.-K¢&
Rodinna situace: Jeden star$i a tfi mlads$i sourozenci, uplné rodina
Typ ubytovani: v byté po prarodiéich, bydleni s pfitelem (1+1)

Otazky:

Co si predstavujete pod pojmem moda?

Modda, to jsou trendy, které jsou momentilné modni, které momentalné leti. A
v jakych oblastech? V obleCeni, v Zivotnim stylu, jidle, cestovani. Ur¢ité si
myslim, Ze je to vic neZ jenom obleceni.

SnaZite se odlisit od ostatnich tim, co nosite, vécmi, kterymi se obklopujete?
Ne né&jak désné védome. Jako to, Ze nechei nosit to, co maji vSichni kolem mé.
Kdyz je néjaka jako désné modni vina, tak se vétSinou nezacastnim. A vét§inou se
fidim vlastnim vkusem, takZe tim se vlastné odli§im.

Jste vérna néjaké znaéce? Chodite do stejnych obchodii nakupovat véci stejné
znacky napr.? Jaké to jsou obchody a vyrobky a pro¢?

Jo, to chodim. Chodim nakupovat obleCeni do Manga. Nebo si tfeba nakupuji
potraviny stejné znacky, kdyz si je oblibim, jako dzusy, a podobné. Ale nepamatuji
si jména.

S kym se radite, kdyZ si chcete néco koupit?

Tak vétSinou... podle toho, co, spfitelem nebo se sestrou nebo s néjakou
kamaradkou. Tak vétsinou, kdyZ jdu nakupovat jidlo, tak to nakupuji s pfitelem.
To se radime spolu. KdyZ nakupuji sama, tak to mi nikdo neporadi. KdyZ nakupuji
néco na sebe, tak nakupuji sama, nebo nakupuji s kamaraddkou, kterd mi poradi,
nebo se sestrou. Dava Vam nékdo tipy? Urcite, ale takhle védomé si nevybavim
nic konkrétniho. Ale spi§ ztoho okruhu pfitelkyti a sester, spi§ bliz8§{ zndmi nez
n¢jak ndhodné.

Co Vas ovliviiuje pii nakupovani?

Urdité me ovliviluje to, jestli si myslim, Ze ta znacka je dobrd nebo ne, a pokud je
to kvalitni a nebo ne. Rad$i si koupim n€co draZ$tho, co mam dojem, Ze je
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kvalitné&jsi, neZ obracené. Ovlivni Vas Cena? Cena mé ovlivni, ale spi§ ten vztah
kvality-a ceny. Reklama? Dostupnost zboZi? Blizkost obchodu? No ur¢ité, tfeba
u nas mame supermarket, ktery neni moc dobry, ale je nejblize, takZe chodis
nakupovat tam, a ten vybér se ¥idi nabidkou. J4 tfeba bydlim v HoleSovicich, kde
mame Alberta, a to prosté uplné vidi§ tu skupinu obyvatel, kterd tam nakupuje.
Jsou tam Euroshopy a Albert, to jsou ty nejlevn&j$i produkty, které vyrabi ten
supermarket nebo ta spolednost, kterd to vlastni. A ty lidi to nakupuji. To vidi§ ty
kosiky plné toho nejlevnéjsiho zbozi. A o dvé zastavky tramvaji nahoru jsi na
Letné, a tam je Delvita, a tam uZ mas docela slu§nou nabidku kvalitnich potravin,
které jsou tieba i z toho biologického zemédélstvi, a jsou draz§i. Ale ta poptavka
tam je, takZe je tam i ta nabidka. A je to jenom kousek, je to stejna tvrt, ale uz tam
bydli jini lidé. Takze jak jsme se bavili o tom, jak se nechdvas ovliviiovat tim, co
je kdispozici nebo co mas v misté bydlisté, tak vtomhle ohledu urcité. Kdyz
nemam ¢as na to, abych stravila dvé hodiny nakupem, tak jdu tam, kde to mam
nejblize a nakoupim to, co tam je. Nakoupim to nejlep§i, co mlzu, vramci
nabidky, kterd existuje. Co tieba typ sluzeb? KdyZz se stane, Ze vejdes do
obchodu, kde jsou na tebe velmi mili a usmévavi, tak je vysokd pravdépodobnost,
Ze se tam vrati§. To ma na mé urdité velky vliv.

Kdy jste vidéla reklamu na zboZi, které jste si koupila?
V televizi nebo tak? To si nevzpominam. Kdy jste si naposledy koupila néco, co
jste vidéla v reklamé? To asi jo, ale konkrétni ptiklad taky nevymyslim.

Jak €asto sledujete reklamy?

Tak nahodné, ja se nedivam moc na televizi, takZe televizni reklamu moc nevidim,
takZe spi$ to ¢loveék vidi na billboardech nebo v novinidch, v néjakém &asopisu.
Reklama je vSude kolem tebe, takZe dost t€Zko se ji jde vyhnout. Zucastnila jste
se néjaké reklamni akce? To asi jo, nékdy v supermarketu. Dostala jsem nékde
vzorek Samponu nebo vzorek prasku. Kdyz to dostanu zdarma, tak si to vezmu,
kdyz tfeba néco piibali k n&¢jakému Casopisu.

Co si myslite obecné o reklamé?

Reklama je docela zdbavna véc. Pokud je to vtipna reklama, tak mi viibec nevadi.
Ale vadi mi takové ty reklamy, které jsou vlezlé a trapné. Clovék t&Zko unika
jakékoli reklamé. Ta je vSude kolem tebe. Co se Vam libi na reklamé? Je to ta
vtipnost, kdyzZ teda uZ se vyskytne. A potom vlastné tim, Ze ukazuje né&jaky idealni
nadhermny zivot.To je p&€kné. Rada se na to podivda§. Co se Vam nelibi na
reklamé? Takova ta vlezlost a trapnost. A Ze se ji nemlzZe$ vyhnout a Ze se ti
stane, Ze zira$ na n&jakou uplnou debilitu a zjisti§, Ze vlastné je to n&jaka stupidni
reklama na praci praSek. V televizi se tieba mize§ reklamé vyhnout, ale tvoje
obranyschopnost vii¢i té reklamé¢ se snizuje. KdyZ tieba vi§, Ze je pét minut do
zprav a mezi tim b&zi ta reklama, tak misto toho, abys to ztlumila nebo vypnula
zvuk, nebo délala néco jiného, tak se pristihne$, Ze se na to divas. To délam.
Dohénim to, ze jsme u rodi¢t neméli televizi, tu mam vlastné az od minulého roku,
odkdy bydlim s pfitelem.

Vzpominate si na reklamu, ktera Vas zaujala? Na jakou znacku?

Ted jsem zadnou reklamu nevidéla. Mam spi§ takovy mi§-ma$ v hlavé, ale jedna
reklama? VyloZen¢ Zzadny slogan si nevybavuji. Asi kdybyste vy mi fekla n€jaky
slogan a ja bych ho méla zaradit, tak to se mi nejspi§ povede, ale abych ja sama...

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povazovala za neetickou?

To jsou né&jaké ty reklamy na prasky, kdy tam néjaké ty zeny ukazuji ty vyprané
kosile. Ty jsou spi$ sexistické, nez neetické. Ted uz jsou taky chlapy, ktefi perou.

107



Neeticka? Jako ty zvifata svleCena z kiiZe, tieba? To uZ jsem stra$né dlouho nic
takového nevidéla. PovaZuje§ reklamu za 1zivou? Do ur¢ité miry urdité. Tak
z poloviny, minimalng. Tak ur¢it€¢ reklama na jidlo, na rdzné kosmetické
ptfipravky. VSechno je naprosto zidealizované. J4 jsem natacela, nebo spi§ jsem
pracovala na par reklamach, kde jsem prekladala. A nékteré byly na jidlo. A tam
mas§ pofad stylistu, ktery pfipravuje nadhernou pénu na jogurtu a rovnd tam
bobulky ovoce, aby to vypadalo p&kné, takZe kdyZ to vidi§ v televizi a koupis to,
tak rozhodné to jsou dvé jiné véci. Myslite si, Ze reklama miiZe urazet? Tak kdyz
by byla neetickd, tak se urcité najdou skupiny lidi, které by uraZela, ale jinak spi§
mam pocit, Ze urdzi tim, Ze urdzi dobry vkus. Ale ten vétSina niroda nema.
(Smich.)

Myslite si, Ze lidé jsou ovliviiovani reklamou?

Jsou, urcité. Ta reklama se ti vlastné vnucuje ze v8ech stran, Ze jo. Tak malokdo si
koupi néco, co nemd dojem, Ze je dobré. A jak ziska§ dojem, Ze je to dobré? Jeding
z reklamy. J4 myslim, Ze lidé se hodné& rozhoduji u v8emoznych nakupi podle
toho, jestli tu znacku znaji z reklamy. To je Géelem té reklamy, presvédéit lidi, ze
je to dobré a Ze to stoji za to, aby si to koupili. J& mam taky pocit, Ze kdyz ptjdu
do obchodu a mam si vybirat ze dvou jogurtd, které neznam a jeden jsem vid€la
v reklamé, tak asi sahnu po tom z té reklamy. Ur¢it€ to na mé zaptisobi. Pokud
nejsi vylozené uvédomély spotiebitel, Ze by si §la na bio dZus, kde kupuje$ znacku,
kterou nezna§, ale tam ma$§ zase zaruku toho bio. Potom se musi§ védomeé
rozhodovat, jestli jsi ochotna utratit o tolik a tolik vice, protoZe ty bio vyrobky jsou
az n¢kolika nasobné drazsi.

Deékuji za rozhovor.

Dotaznik ¢ 5: Martin

Osobni udaje:

Kiestni jméno: Martin

Pohlavi: Muz

Vék: 29 let

Titul: PhDr.

Postaveni v praci: Redaktor

Narodnost: ¢eska

Prijem/penize k dispozici po stalych platbach: 10.000.-K¢
Rodinna situace: bez sourozenctl, Uplné rodina

Typ ubytovani: vlastni byt (3+1)

Otazky:

Co si predstavujete pod pojmem moda?

Ja bych t€ odkézal na klasickou praci Georga Simmela o mode, kde je to vSechno
vypsané a vysvétlené. Tam byla takova zajimava myslenka, o tom, jak ta mdda, jak
se na to navaluji lidé, jak se stiidaji ty cykly, Ze néco jde do moddy, a pak je to
démodé, jak tam potom jsou v&ichni ovlivnéni, a pak uz to neni mddni, takZe je
moédni néco, co je uplné nemaddni, a tak. Ale co je moda podle Vas? Externé
vytvdfeny tlak na osobni vkus. J& to vnimam z pozice konzumenta. A v jakych
oblastech? Tak urCité obleeni, auta, i tfeba bytova architektura, prosté Zivotni
styl, to patfi k tomu, takze to je né&jaky celek, ne jednotlivé segmenty.

SnaZite se odlisit od ostatnich tim, co nosite, vécmi, kterymi se obklopujete?
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Ne. Protoze si myslim, Ze ta vnéj$i stranka pro mé neni vibec diilezitd. Takze mé
to ani moc nezajima, ale asi by mélo, takZe je to moje chyba. J& viibec nefe§im,
jestli je to podle vlny nebo podle n&&eho, ale jenom podle Gcelnosti, Cisté Gcelné
véci, aby to bylo pfjemné, pohodIné. Jdu podle sebe a neptikladam vliv, jestli to je
moderni mit n&jaky napis nebo néjakou barvu, nebo néjaky styl, znacku, nebo tak.
Tteba technické véci, jako elektroniku, si vybiram podle minimalismu, ¢istého
designu.

Jste vérny néjaké znacce? Chodite do stejnych obchodii nakupovat véci stejné
znacky napi-.?

V telefonech, nemél bych jiny telefon nez Nokia. ProtoZe jsem s nim spokojeny a
protoZe si mé ulovili hned na za¢atku a maji mé napofad. Vim, jaké to ma vyhody,
jak se to ovlada a nejsem ochoten udit se jinou klavesnici. V televizich bych si asi
nekoupil jinou televizi nez Thompson. V autech, to je dané penézi, to bych si vzal
n&jakou Skodovku, Oktavku nebo tak, protoZe ta se mi libi i designove, vic neZ
Audi. V obleCeni mé vlbec znaCky nezajimaji. Ve sportovnim obleCeni nebo
v botach bych preferoval boty Puma, protoze jsem je mél vzdycky a byl jsem
spokojeny. V elektronice mam rad Technics nebo Panasonic, i designové, i ze
zku§enosti, i i¢elové. A jinou znacku byste si nekoupil? T¢zko fict, 1 kdyz by to
bylo drazsi, tak bych si koupil tohle. KdyZ by to bylo stejné, tak bych preferoval
tuhle znacku, kdyZ by to mélo uplné stejné parametry. Jenom prosté Cisté
iracionalné&, proto. A obleceni, to vas zklamu, to viibec nevim. Asi né&jaké lepsi
dziny, ale nevybiram si, jestli to jsou Lewisky, to je Uplné jedno. Musi byt
pohodIné a p&kné.

S kym se radite, kdyz si chcete néco koupit?
Diiv jsem se ptal pfitelkyng, pfedtim jsem se ptal mamy a dneska se neptam
nikoho.

Co Vas ovliviiuje pii nakupovani?

Vzhled, kvalita, cena, v tomhle pofadi. Vybirite si podle toho, co je levnéjsi? To
asi jo. Zase si nemtzu dovolit vSechno. Kdybych tieba chtél néco p&kného a
nemam na to. Jsem tim omezeny. Je to kompromis mezi témi tiemi faktory, tak aby
to bylo tak akorat. Ovlivni Vas Reklama? Rad bych si myslel, Ze ne, ale vim, Ze
stoprocentné ano. ProtoZe je hrozné vlezla a uz mi plné zahltila hlavu, i1 kdyz se
nedivam posledni asi rok na televizi. Ale znovin a vSude to na tebe pad4, to je
jasné. Stoprocentné ano, ale rad bych fekl, Ze ne. Ovlivni Vas dostupnost zboZi,
blizkost obchodu? Jo, to jo, jako pohodlnost. VétSinou takové obchody, kolem
kterych chodim, neudé&lam si vylet, ale spi§ to, co mam pfi ruce, abych se nemusel
n&kam extra vydavat na toulky. Neshopuji. Mam strach, asi. Ovlivni Vas zpiisob
sluzeb? Jo, to myslim, Ze jo. Kdyby byli protivni, tak jsem schopen to tam nechat
a odejit. I kdyZ bych to chtél, tak bych si to koupil n€kde jinde. A zase, kdyZ jsme
kupovali n&jaké boty u Baty, to bylo davno, tak kdyZ tam méa$§ hrozné milé
prodavadky, tak jsme jim tam napsali dopis a mélo to pro né¢ docela pozitivni
vysledek, ze dostaly néjak pfidano, kdyz jsme tam pfislo pfiste, tak ze byly rady.

Kdy jste vidél reklamu na zbozi, které jste si koupil? NEBO Kdy jste si
naposledy koupil néco, co jste vidél v reklamé?

Tak urdité se mi to stalo, ale ted’ to ze m& nevylamete. Tteba urcité druhy piva, Ze
kdybych nevédél, Ze je to v reklamé, tak bych si ho nikdy nekoupil. Ale Ze jsem ho
vidél, tak jsem ho chtél ochutnat. Nebo né&jaké potraviny, ale konkrétné néco
velkého ne. Mozn4 jsem si koupil nékdy né&jakou votiavku, protoze byla v n¢jakém
Casopise a hrozné se mi libilo, jak voni. Ale to je tak jediné, co si b&zng nekupuji.
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Jak ¢&asto sledujete reklamy?

V televizi jsem fikal, Ze viibec. V noviniach kazdodenné a ve vSech denicich
vSechno. A na Internetu. A taky v metru, a taky v radiu. Kromé televize vlastng
viude. Zucastnil jste se néjaké reklamni akce? Jako protagonista ne. Nijak jsem
se nezudastnil. V supermarketu mozna jo, ale nepamatuji si.

Co si myslite obecné o reklamé?

Myslim si, Ze podporuje konzumerizmus a zat€Z na Zivotni prostiedi. Co se Vam
libi na reklamé? Jo, kdyZ je vtipna. To je pozitivni, Ze se v tom uplatiiuji kreativni
lidé. Ale myslim si, Ze by svoji tvofivost méli vynakladat na néco podstatnéjsiho,
takze mam vesmés negativni postoj. Co se Vam nelibi na reklamé? M¢ se prosté
reklama nelibi, protoZe to vede k tomu, aby si lidi kupovali blbosti. Mam z vlastni
zkuSenosti kamarada, ktery reklamy sleduje a hrozné ho to bavi, a Ze se zkouseji co
tam bude a kdo prvni vi, na co to je. Kdyz sedi vedle sebe na gaudi pied televizi a
on fekne, hele ted’ to zadina, tohle bude na Chipsy a tohle je na to. A kdo to fekne
prvni, a piSou si body za vecer. To nemusim délat.

Vzpominate si na reklamu, ktera Vas zaujala? Na jakou znacku?

Jo, stoprocentng. Hrozné moc mé zaujala reklama na Budgjovicky Budvar Bob a
Dave. Maji i svoji stranku, jsou to takovi dva hrozné vtipni chlapici, jsou to jakoby
Angli¢ani a obdivuji Cechy, hokej a Zensky, a je to stylizované a moc vtipné a
p€kné udélané. To je reklama v televizi a v novinich. Uz maji i fanouskovskou
stranku na www.bob-dave.cz. Ale jsou tam dobré klipy, délaji si srandu z hokeje,
je to takova péknéa nadsdzka. Oni maji to nejlepsi z Cech, hokej, holky, pivo a
pamatky a vzdycky udélaji n€kam vylet.

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povaZoval za neetickou?

To se mi vybavuje takové hrozné blba reklama na Fidorku, kde ta hol¢i¢ka praskne
panenkou do auta a ti lidi se vybouraji. Je to §patny trend, n&jaka agresivita u toho
ditéte, aby néco dostalo. Ona praskne tou panenkou do auta, jim se nafouknou
airbagy a ona jim ukradne tu Fidorku. A snad to i zakazala Rada Ceské televize pro
vysilani nebo Rada pro reklamu, Ze to poruSovalo néjaky ten kodex. Povazuje§
reklamu za lzivou? Ne pfimo 1Zivou, ale vybérovou, Ze ti davaji informace, které
oni chtéji, tedy PR, public relations, Ze ti nedavaji objektivni v§echno, ale jenom
vybrané ty lep$i véci. TakZe bych nefekl, Ze je 1ziva. Nemyslim si, Ze by si
vymy$lela véci navic. Tfeba v néfem ano, néjaké Aktimely, tak tam si to asi
vymysleji uplné. Ale obecné bych nefekl, Ze je 1ziva, Ze to je takova kontrol, Ze si
nedovoli moc vymyslet, protoZe by se pak projevilo, Ze to neni pravda a Ze by méli
ostudu. Spi§ je lehce prehandjici. Mysli§ si, Ze reklama miiZe uraZet? Nenapada
mé, kdy. Asi ano, ale nedokazu si vymyslet n&jaky piklad.

Myslite si, Ze lidé jsou ovliviiovani reklamou?

To jsou, stoprocentné, ¢im dal tim vice. Ale t&Zko se to da méfit a kvantifikovat, na
kolik jo a na kolik ne. To Vam ale tekl kazdy, ne? Lidé se dozvidaji o v&cech, o
kterych nemaji tuseni, a pak je jdou koupit. Je to takovy popud k tomu, ze mas
pocit, Ze ti néco chybi a ze to miizes poridit.

Dékuji za rozhovor.
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Dotaznik ¢. 6: Martina

Osobni nidaje:

Kiestni jméno: Martina

Pohlavi: Zena

Vék: 27 let

Titul: Be.

Postaveni v praci: Contract business office specialist
Narodnost: ¢eska

Piijem/penize k dispozici po stalych platbach: 15.000.-K¢
Rodinna situace: Star$i bratr, uplna rodina

Typ ubytovani: samostatné bydleni v byté po prarodiéich (2+1)

Ordazky:

Co si pfedstavujete pod pojmem moda?

Moéda? To je v8echno dohromady, to nejsou jenom hadry nebo dopliky. Mdda
jako kultura v ur¢ité dobé, jako lidské vytvory v ur¢ité dobé. Ja si myslim, Ze méda
jsou 1 domy, auta, dekorace, nejenom oble€eni.

SnaZite se odli$it od ostatnich tim, co nosite, vécmi, kterymi se obklopujete?
Ne né&jak vyrazné. Jdu spi§ s moédou neZ sama.

Jste vérna néjaké znacce? Chodite do stejnych obchod nakupovat véci stejné
znacky napt.?

Ne. Chodim ur¢ité do stejnych obchodd, ale nejsem vérna jedné znaéné, ze bych ji
vyhledavala.

S kym se radite, kdyz si chcete néco koupit?

Zalezi co. Kdyz si chci koupit auto, pocita¢ nebo nemovitost, tak se s nékym
radim, protoZe pak si koupim n&co levné&j$iho. KdyZ si kupuji obleceni, tak se
s nikym neradim. Kamaradky mé urdité ovlivni, ale nijak fatalng.

Co Vas ovliviiuje pii nakupovani? Lidé tedy ne?

Netekla bych. Ovlivni mé né&jaké nad€asovost v obleéeni, finanéni limity a mij
vkus. Cena neni fatilni jediny ovliviiitel. A Reklama? Myslim si, Ze ne.
Dostupnost zboZi? Blizkost obchodu? Ja netihnu k jednomu obchodu, k jedné
znacee, takZe ho nevyhledavam a jestli je to bliZz nebo dal, nechavam to nahodé.
Nechodim cilené nakupovat. Spi§ jdu do centra, narazim v n&€jakém obchod€ na
néco a koupi to. Ovlivni Vis, jak se k Vam chovaji v obchodé? Tak 90%. Kdyz
se ke mné nechovaji ochotné, tak se tam nevratim. CoZ se v Cechach stavé Casto,
z &eho? vyplivé, ze v Cechach moc nenakupuji. Skoro viechno oblegeni nakupuji
v zahranici. Ostatni véci... Tak spotfebni zboZi kupuji samozfejmé tady. Oblecent
upfednostityji z ciziny, jednak je tam v&t§i vybér a je to levn&jsi. To je to hlavni.

Kdy jste vidéla reklamu na zboZi, které jste si koupila?

Jako na obledeni a boty asi ne. Jinak, ...tak asi jsem si koupila Sampon, ale jestli to
bylo pfed reklamou nebo po reklamé, to fakt nevim. Nenecham se tim ovlivnit.
Jako Ze bych vidéla néco v reklamé a §la bych do kramu si cilené koupit tu znacku
nebo ten krém, tak to ne.

Jak ¢asto sledujete reklamy? V TV, v novinach?

Minimalng. Zucastnila jste se néjaké reklamni akce? To asi jo. Ur¢ité néjaky
koncert nebo vystava, ale kdo to sponzoruje je mi opravdu jedno. Zajima mé to,
pro¢ tam jdu. Urcité jsem se ucastnila n&jaké ochutnavky jogurti nebo syri
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v supermarketu. Ted neddvno mi v kiné dali maly parfémek. To Vam feknu
zajimavou vec. V kiné vnucovali, kdyZ jsme prochazeli do t&ch sali, takovy maly
blogek, ktery jste oteviela, a byl tam parfémek. A hrozné moc lidi to nechtélo. To
mé& docela pfekvapilo, protoZe ja jsem se na to vrhla, Ze jo. Jestli to byla Ceska
natura, jako néco zadarmo. Ale fakt lidi fikali: ne, ne, ne. Lidé nechtéli byt
obtéZovani tou reklamou. J4 jsem ta prvni, co nechce byt obtéZovana reklamou,
ale kdyz mi vnucuji néco zadarmo... Jak vidite, nepamatuji si, co to bylo za
znacku, jestli to byl Adidas nebo Vichy nebo néco podobného, protoze j4 jsem
vyhodila ten blo¢ek, v kterém to bylo napsané a zbyl mi pouze &isty flakén. Prosté
jsem usoudila, Ze to pro mé neni dost dobré, protoZe ja si kupuji parfémy a ne
vonavky.

Co si myslite obecné o reklamé?

KdyZ je dobfe udélana, tak je dobra, jinak mi nevadi. Ale nemyslim si, Ze ji hodné
lidi umi udélat tak, aby byla kratkd, vtipna, vystizna a prodéavala tu znacku nebo
vyrobek. Co se Vam libi na reklamé? To, Ze umi prodat tu znacku nebo ten
vyrobek. A to, Ze je to vtipné, nebo zajimavé, chytré. Co se Vam nelibi na
reklamé? Na kterych? Téch reklam je stra§né moc. Obecné. Vadi mi, Ze se mi
vnucuje. Vadi mi v televizi, vadi mi letdky, vadi mi v metru, pokud je agresivni
Reklama je vSude, ale nevadi mi, pokud tam jenom je a nikdo mi ji nenuti. Pokud
je jenom na zdi, tak se na ni podivAm. Nesmi mi ji nikdo aktivné vnucovat.
Hovorite o blikacich reklamach napriklad? Ty mi ani tak nevadi. Nemam rada,
kdyZ jsem nucena néjak se ji zbavovat, Ze je v televizi nebo ve schrance.

Vzpominate si na reklamu, ktera Vas zaujala? Na jakou zna¢ku?

To budu muset pfemyslet. Nevzpominidm si, na reklamu se divim minimalng,
Libilo se mi tfeba ta reklama, nevim tedy, jestli to byla reklama, ani na co to bylo,
ale ty nalepené tisicovky v metru na zemi. To mé& zaujalo. Vzpomindm si, Ze tam
byly pouze ty penize, nic jiného, takZe to bylo mozna na Ceskou narodni banku. A
pro¢ Vas zaujala pravé tahle? ProtoZe to byly prachy na zemi. To ukazuje, Ze ta
reklama mé penize.

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povazovala za neetickou?

Urgité jich bylo péar. Urcit€é jsem se nékde zarazila, ale nevzpomindm si.
PovaZujete reklamu za 1Zivou? To nefe$im. Asi obecné ji nevefim, ale Ze bych se
ji n&jak zabyvala, tak to ne. Myslite, Ze reklama miZe urazet? Rozhodné ano.
Lidi urdzi cokoli.

Myslite si, Ze lidé jsou ovliviiovani reklamou?

Jo. A v jakém smyslu? Ja si myslim, ze lidi jsou ovliviiovani tim, co ta kterd véc
ma zplsobit, neZz tim samym vyrobkem. Kdyz vidi néjakou modelku, ktera
propaguje krém, tak touZi po tom, byt jako ona nez po tom krému. Ale myslim si,
Ze to vycitaji pfirod€ neZ tomu, Z¢ nemaji ten krém. Myslite si, Ze reklama je pro
lidi snem? Nevim, co méa byt sen. Nevim, jestli je pro n¢koho sen mit krém nebo
auto. To nefe§im. A ¢im jsou ti lidé tedy ovliviievani? Nevim, chtéji se asi
zafadit n€kam vy§ nez jsou. Socidlné. A myslite si, Ze se lidé citi valorizovani
znackovymi véemi? Myslim si, Ze urlité. To by se ale muselo zamyslet nad
profilem téch lidi. Jestli si mysli, Ze kdyz maji Guceci boty, tak Ze je to hodi nékam
vys, tak je to asi otdzka né&jakého jejich Spatného ztotoznéni, myslet si, ze véc je
vyzdvihne vys.

Dékuji za rozhovor.
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Dotaznik ¢. 7: Peter

Osobni udaje:

Kiestni jméno: Peter

Pohlavi: Muz

Vék: 26 let

Titul: Mgr.

Postaveni v praci: administrator

Néarodnost: &eska

Prijem/penize k dispozici po stalych platbach: 10.000.-K¢

Rodinn4 situace: star§i bratr (30 let), iplna rodina, rodiée bydli v Prost&jove
Typ ubytovani: vlastni byt, kde bydli s pfitelkyni (3+1 na hypotéku)

Otdzky:

Co si predstavujete pod pojmem méda?

Trend, ktery je zrovna aktualni, oblékani, hudba, vie v béZném Zivoté. MliZe to byt
styl celkovy, i byty, v8echno. Urcité bych to nedefinoval na skupinu, prosté moda
mize byt ve viem, co se komu mize libit, jaky smér. Je to prosté trend, ktery je
vlastné sou€asny s 21-tym stoletim.

SnaZite se odlisit od ostatnich tim, co nesite, vécmi, kterymi se obklopujete?
Ne. A pro¢? Ja netfikdm, Ze jdu pfimo vtom proudu, ¢ili v mdde, ze bych si
kupoval nejlepsi znackové véci. Zatizuje a chovam se podle toho, co se libi m&. A
kdyz se pozoruji, tak mimo tu oblast, mimo ten modni trend to neni. Je to tim, Ze
kupujete to, co je k dispozici v obchodech? Kupuji to s finanénimi moZnostmi,
které mam. Zatidim se podle toho, co se mng libi.

Jste vérny/a néjaké znaéce? Znackam ne. Chodite do stejnych obchodu
nakupovat véci stejné znacky nap¥.? Jaké to jsou obchody a vyrobky a pro¢?
Tady se jedna o finan¢ni dostupnost, kterou si mizu dovolit. Pokud se mi libi
né&jaka znacka, tak se sice divam na to, jestli tam tfeba néco nemaji. Ale spi§ pokud
jsem s tim zbozim spokojen, tak si kupuji podobné znova. Ale pokud se mi libi
néco jiného v jiném obchodé, tak jsem otevieny pro zménu. Kazdopadné ve znalce
to neni. Je to o té finanéni dostupnosti. Jedna znacka neni, je to vice styld. To, co
se mi zrovna libi, to si beru, ale znacku uréité nepreferuji.

S kym se radite, kdyz si chcete néco koupit?

Pokud si jdu kupovat néjaké obleCeni, tak si fikam ja pro sebe, nebo pfitelkyné.
Pokud je to ngjaky nabytek, tak tam tfeba zakomponuji do toho i mati. Pokud se
jednd o n&jaké vétsi vydaje, tak s rodici celkové.

Co Vas ovliviiuje pFi nakupovani?

Cena. Cena a kvalita. Skloubené cena s kvalitou. Jestli to za tu cenu stoji. Nechate
se ovliviiovat Reklamou? Podvédomé urdité, ale tam je to vSechno o finanéni
dostupnosti. Podvédomé ziejmé kazdy. Dostupnosti zbozi? Blizkosti obchodu?
Ja, protoze bydlim v Ladvi, Letnanéch, tak tady mam vice méné vSechny obchody.
Pracuji tady v obchodnim centru. Takze nepotiebuji nikam jinam chodit. Takze je
pro m¢ dostupné uplné viechno. A spi$ se mi jedna o tu kvalitu, jestli jsem v tou
kvalitou spokojen. To jsem fikal na zacatku, vracim se do obchodd, kde jsem byl
spokojen.

Kdy jste vidél/a reklamu na zboZi, které jste si koupil? NEBO Kdy jste si
naposledy koupil/a néco, co jste vidél v reklamég?
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Primo na konkrétni vyrobek si nevzpominam, ale pokud se kupuje n&jaky nabytek
v Ikei, tam se mi tfeba 1ibi styl, takze tam jsem si tfeba koupil ngjakou véc a potom
jsem ji vidél v prospektu. Ale co se ty€e piimo reklamy, tak spiSe v jidle. Potraviny
jsem vidél v reklamé urcité, v tom ostatnim je diilezita cena.

Jak casto sledujete reklamy?

Ty reklamy jsou vtelevizi potad. Reklama je vSude kolem &loveka, takZe on se
tomu nemiize vyhnout a tu reklamu sleduje stdle, v autobusu, v metru, na
zastadvkach, ve firmé, v emailech, na internetu. Ta reklama je vSude. TakZe nejedna
se o to, Ze bych ja to sledoval, ja to sledovat nechci, ale je to v8ude kolem mé.
Zucastnil/a jste se néjaké reklamni akce? Jestli to jsou i ochutnavky, urdité.
Vzpominam si, Ze byly néjaké vyrobky, které se dostivaly na zdkladé poslani
nazorl na papircich, tak to jsem délal. Akci jsem se zuastiioval, ale vice méné
spi§ tim, Ze jsem vyplnil adresu, aby mi néco poslali, takZe kdyZ to mélo pfinos pro
me, kdyZ jsem dostal néco zadarmo.

Co si myslite obecné o reklamé?

Reklama je dilezitd. V dne$ni dob& se vSechno to¢i kolem reklamy. Aby se
kdokoli zviditelnil, tak je reklama hodné dalezitd. Je dilezita, ale ja ji
nevyhledavam, ja ji nepotfebuji, ja v reklamé ned€lam, ale vim, Ze v dne$ni dobé&
Jje prosté potfebnd k prodeji vyrobku nebo pro to, aby si lidé szili s témi vyrobky.
Je to hodng zneuzitelné. Tieba co se mi nelibi je reklama zam&fend na décka.
Tteba Ze cokolada je zdrava, nejlépe je ji snidat. Nelibi se mi zneuZiti reklamy na
nejmensich. Je néco, co se Vam na reklamé libi? Pokud je udéland né&jaka
reklama vkusné a s humorem. KdyZ jsou tieba televizi dobré shoty, tak to se
podivém rad, ale jinak reklamu nevyhledavam.

Vzpominate si na reklamu, ktera Vis zaujala?

Zaujala tim, co propaguje? To ani ne. VZzdycky mé spi§ zaujala tim shotem, to
znamena ta umélecka stranka. To m¢ zaujme. Ale tim konkrétnim vyrobkem, to je
mi celkem jedno. Vzpominate si na jakou konkrétni znacku? Vim, Ze BMW
mélo ted’ n&jakou reklamu, jak tam jezdi s tim autem po té pousti a najednou sjede
okynko a tam ta postavicka ze zaksichti a jede dal. To bylo vybomé. Ted jsem
maximéalng vidél reklamy od Ceského Telecomu, reklamu s Krausem. Od Oskara
byvaji dobré reklamy, od Niku. Prosté ty reklamy, do kterych velké spole¢nosti
investuji tros§ku vice. Lidé jsou reklamou pfesyceni, takze ta reklama uz nemize
byt fadni, takze ty spolecnosti se snazi zaujmout, at’ uz herci, ktefi tam hraji nebo
vtipem, aby si lidé 1épe zapamatovali jejich znacku. Nebo aby si vzpomnéli na
jejich znacku pfi vybéru vyrobku.

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povaZoval za neetickou?

Ted’ si nevzpomenu. Myslite si, Ze je reklama 1ziva? Je. Takhle, nefikdm, Ze
vSechny, nebudu generalizovat, ale nékteré jsou, at’ uz od praskd, pfes potraviny,
tak urcité, tak padesit na padesat. Pokud od toho nemiizeme odekavat néjakou
kvalitu, praci prasek tfeba, vypere vSe na tficitku: blbosti. Co se tyCe potravin,
nejlepsi vyrobek: je to klasicky produkt, ktery je béZzné k dostani, jenom ma lepsi
nalepku, ale my platime za reklamu. N¢ktera reklama prosté 1Zziva je. Myslite si, Ze
reklama miiZze urazet? Samoziejmé mize urdZet, protoze ti producenti se vlastné
snaz{ lidi Sokovat, takze vlastné mohou jit proti nékomu, proti n€jaké jiné firme,
proti ¢loveku, takze tam muze i uraZet. To je ale otdzka nékoho jiného, Rady pro
reklamu, aby to zakazala. Ale reklama miZe, protoze se snazi Sokovat.

Myslite si, Ze lidé jsou ovliviiovani reklamou?
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Samoziejmé. 1 kdyZ t¥eba ten ¢lovek rika, Ze neni, Ze a reklamu se nediva, Ze
Casopisy si nekupuje. Ale podvédomé uréité ovlivituje reklama kazdého pfi vybéru.
Podvédomé mé ovliviiuje taky, jak jsem fikal na zacatku, ale pouze v rdmci mych
finan¢nich moZnosti.

Dékuji Vam za rozhovor.

Dotaznik ¢. 8: Tereza

Osobni ndaje:

Kiestni jméno: Tereza

Pohlavi: Zena

Veék: 26 let

Titul: stavebni Ing.

Postaveni v praci (socidlné ekonomicka situace): projektantka

Narodnost: ceska

Piijem/penize k dispozici po stalych platbach: 45.000.- K&

Rodinna situace (pocet sourozencii, iplna nebo neuplna rodina): jedna starsi
sestra, matka, otec zemfel vr. 2001

Typ ubytovani: respondentka bydli ve vlastnim byté na Praze 1 (2+1) (Vzala si
ptj¢ku na renovaci.)

Otdzky:

Co si piredstavujete pod pojmem moéda?

Pro mé méda jako slovo znamend néco doc¢asného, jenom to, co je prezentované
jako moda, to znamend, co se méni kazdy rok a co si myslim, Ze mé néjak tplné
zasadné neovliviiuje. V jakych oblastech? Ted jsem mluvila samoziejme jenom o
fashion mddé, to znamend o obleeni. Jinak kdyZ se fekne moda, tak si pfedstavim
obleeni, pfipadné vizaz ¢lovéka, tieba to, Ze vypada tfeba v 80-tych letech jinak a
tak dale. PrestoZze se vénuji designu, na n& bych nevztahovala slovo mdda.
Myslite si, Ze modou mohou byt i jiné véci kaZdodenniho Zivota jako
elektronika? To je pfesné to, o ¢em jsem se ted’ zminila. Ono to sice pod to spada,
ale ja to pod tim slovem nevnimam. KdyzZ se fekne mdda, tak si nepfedstavim, Ze je
moédni chodit s iPodem, pfedstavim si to slovo obecné, jako obleceni, ackoliv to
ostatni se taky méni.

Snazite se odlisit tim, co nosite, vécmi, kterymi se obklopujete?

Ur¢its. Urdité se snazim odli§it v tom slova smyslu, Ze se naopak snazim ziistat u
toho svého a nenapodobovat se tomu, co se d&je kolem mé& a co m¢ ovliviuje. U
svého ¢eho? U svého stylu. Chci ziistat u toho svého stylu nadale a nenechat se
prosté n&jak uplné ovlivnit okolim pravé proto, Ze bych nechtéla byt v tom davu. A
co je Vas styl? Nad¢asovost, klasicka.

Jste vérna néjaké znacce? Chodite do stejnych obchodii nakupovat véci stejné
znacky napr.?

VétSinou ano, protoZe jsem lind nakupovat. Nebavi mé to. Tak vzdycky, kdyZz
objevim v né&jakém obchodé néco, co mi tam vyhovuje, jako Ze n€kde mi sedi néco
a nékde mi sedi néco jiného, tak podle toho reaguji. V jednom obchodé€ si kupuji
zasadné svetry u jedné znacky a u jiné znacky si kupuji zase jenom dziny. TakZe
poirad hovoFite pouze o obleCeni? Ano. Jinak vdesignu vibec nepodléham
znackam. Spi§ pométuji cena-kvalita.

S kym se radite, kdyZ si chcete néco koupit?
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S nikym. (Smich.) AZ kdyZ si nejsem né¢im jistd, tak pozadam t¥eba o ndzor sestru
a nebo maminku.

Co Vas ovliviiuje p¥i nakupovani?

(Vaha...) Mozna jsem ovlivnéna podvédomé, ale jinak mé ovliviiuje spi§ prostiedi.
KdyZ meé nékdo nabidne dobré sluzby, je na mé mily, a tak dale, tak budu mit spis
tendenci se tam vratit, a pfipadné dal hledat, jestli se mi tam néco libi, co bych si
chtéla koupit. Jinak si nemyslim, Ze by mé ovliviiovali lidi kolem mé&. Ovlivni Vas
cena? Urcite. V jakém smyslu? No, je pro me zasadni. Pro mé je kvalita za cenu,
ktera je nehoraznd nepiipustna. To si mizu najit kdekoliv kdykoliv. Cena je pro
mé diilezita, protoZe vSechno to, co nakupuji jsou pouze véci, a uréit€ za né dam
pouze tolik, aby mi zbyly penize na né&co jiného. Ovlivni Vis reklama? Moc
zasadn& ne, uz proto Ze nesleduji televizi. Myslim nakonec, Ze kdyZz by mé
ovliviiovala, tak spi§ v €asopisech. Ovlivni Vas to, Ze mate néjaky obchod
blizko, kde bydlite? Nebo radsi pfijdete do lep§iho obchodu, ktery uZ znate,
dal? Pokud ho znam, tak ano. Nerada hledam, to znamena, Ze pro mé je dilezité
to, abych to misto znala, abych nemusela dlouhosahle hledat, ptemyslet. Nedokazi
si dlouhosdhle vybirat. Prosté potfebuji uZ si jit za svym konkrétnim.,

Kdy jste si naposledy koupila néco, co jste vidéla v reklamé?

V reklamé jakékoliv, i v ¢asopise? To si nepamatuji. Kdy naposledy? Na jediné, co
si tak vzpominam je, Ze ticba jsem Cetla Gasopis, a byl tam doporueny balzdm na
rty, tak jsem si fekla: jo tohle vypada dobfe a §la jsem a vyhledala jsem ho. Je to
tak jednou za pll roku. A toto bylo tak pfed tfi &tvrté rokem. Stalo se Vam, Ze jste
vidéla reklamu na zboZi, které jste si koupila? To ur¢ité. U potravin. U
néjakého nového vyrobku? Piesné tak.

Jak ¢asto sledujete reklamy? V televizi, v novinach, v ¢asopisech.

Vzhledem k tomu, Ze se ke m¢ dostava hrozné malokdy, tak kdyZz uz bézi, tak ji
vnimém. Proto, kdyz by byla tieba v televizi, tak to radéji pfepnu, protoze
v okamziku, kdy bych ji méla pust€nou, tak to nedokdzu brat jako kulisu. To
znamend, Ze bych ji sledovala. Ale sledovala bych ji spi§ z pohledu, ze mé zajima,
jak je zpracovana. Spi¥ z pohledu, jak bych reklamu vytvafela, nezZ na jaky produkt
ta reklama sama o sobé je. Nezajima mé proto, abych podle ni koupila ten produkt.
Zajima mé& designove, tieba v ¢asopise, nebo jak je natoend, v televizi, jestli ma
vtip, spi§ z tohoto pohledu. A co tfeba billboardy? Tém se nemiiZete vyhnout
na ulici. Ty ur¢it¢ sledu;ji, ale ja si myslim, Ze tou reklamou nejsem ovlivnéna, ze
pokud se vyloZené nerozhodnu, tak Ze mé to neovlivituje do mého podvédomi.
Proto jsem se zmiflovala, Ze jsem si zapamatovala, Ze jsem se vibec nechala
ovlivnit reklamou na balzam. Ta reklama mé oslovila, protoze jsem néjaky hledala.
Ale nemyslim si, Ze bych §la a ackoliv bych néco nepotfebovala, ale protoZe bych
to vidéla v reklamé, tak bych si to koupila. Zucastnila jste se néjaké reklamni
akce, to znamena velka akce, ktera byla zdarma s tim, Ze byla sponzorovana
uréitou firmou? Myslim si, ze urité, protoZe jich je hodné, ale takové akce
nemdm rada. Kdyz je tfeba nabidka n&jakého jidla v potravinach, tak se tomu radsi
vyhnu. Nebo kdyz by mé likali n€kam, kde bych musela sedét a poslouchat
néjakou reklamu, tak bych se tomu asi taky urcité vyhla.

Co si myslite obecné o reklamé?

Ja ji dokazu ptijimat pouze z toho hlediska uméleckého, a to proto, Ze kdybych ji
vnimala z toho hlediska lidského, tak bych se musela hrozné roz&ilovat, protoZe mi
reklama vadi. Vadi mi i pfedstava, Ze moje déti tim budou ovliviiovany, Ze pfijdou
tteba do obchodu a feknou, ja chci tu a tu Cokoladu, protoZe ji vidély v reklamé.
Myslim se, Ze ta hranice je pro mé nepfijatelna. Ta reklama je délani pro ten
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nejsirsi okruh lidi, to znamen4 inteligen¢né velmi rozlinych (Usmév), a tim padem
nemiZe vyhovovat kazdému. A mé absolutné nevyhovuje. A je néco, co se Vam
na reklamé libi? KdyZ ma reklama opravdu vtip, tak mé potési.

Vzpominate si na reklamu, kterd Vas zaujala? Na jakou znacku?
Libily se mi tehdy ty reklamy na Oskara v televizi, kdy nebyly vidét tvafe lidi a
bylo to vzdycky na n&co vztazené.

Vzpominate si na reklamu, kterou jste povazoval/a za neetickou?

Ono jich je stra$né moc. Tak posledni reklama, kterou jsem povaZovala za
neetickou.. je to, Ze za¢inaji znova reklamy na volebni kampati. To povaZuji na
naprosté mateni lidi, za naprosto nesmyslné, nespravedlivé vyhozeni penéz. A
vyloZzené mé vadi a dokdZou mé i nastvat. A povaZujete ji za lzivou? Ano.
Myslite si, Ze reklama miiZe uraZet? Urdité, protoZe presné jak fikdm, reklama se
nevyhovovat. Je prosté pro tak §iroky okruh lidi, Ze se musi vZdycky najit skupina,
kterou miize az urazet.

Myslite si, Ze lidé jsou ovliviiovani reklamou?

Samoziejme. (Smich.) Myslim si, Ze ano, protoZe neustile kolem sebe potkavam
diikazy, jak 1idé mluvi o prvcich z reklam, za prvé star$i lidi a déti. TakZe ne od
mladych lidi, kteii jsou zvia$t’ terem reklamy na obleceni, elektroniku,
mobilni telefony a podobné? To stra§né zéleZi. J& si myslim, Ze tam uZ to neni
jenom o reklamé, ale o tom, kdo ten prvek propaguje. KdyZ to bude tfeba
elektronika, tak pokud vSichni ostatni budou mit ten samy produkt, tak potom oni
tim budou ovlivnéni, ale sama ta reklama, si myslim, na to vliv nema. Co
znamena, Ze je spi§ ovlivnén ¢loveék, ktery uZz ma ten produkt? Mladi 1idé jsou
ovlivnéni pfedev§im tim, co je mddni a ne tim, co je v reklamé. MiZe byt reklama
na néco, co oni nevnimaji jako dobry produkt, a tim padem se tou reklamou
nenechaji ovlivnit. To znamen4, Ze se nechaji ovliviiovat reklamou, ktera je
pouze na médni véci? Kdyz mlady ¢lovék néjaky novy reklamni prvek zkritizuje,
tak uz si ho nekoupi. To je v tom ten rozdil. Zatimco déti si to nenechaji vymluvit,
Ze to je to nejlepsi, a stafi lidé také ne. MiiZete mi uvést néjaky priklad reklamy
pro dité a pro star§i? Pro dité tfeba pravé ty Cokolady. A pro starsi tfeba
teleshopping, tomu opravdu hrozné véfi. A pro mladé by to byla jaka reklama?
Pro mladé, tam je dilezité, aby vtom byl i ten vtip. Nejsem si jistd, zda je
ovliviiuje tfeba reklama na népoje, kde mas pit Sprite nebo Fantu. Myslim si, Ze je
jim to jedno, Ze si budou dal pit tu svoji Coca-Colu a Ze se tim nenechaji ovlivnit,
protoze Coca-Cola je pro né vétSim hitem. MoZna se nechaji ovliviiovat tfeba, tim
jak jsme se zmifiovali o t&ch mobilnich operéatorech, protoZe ten Oskar je vyloZené
myslite si, Zze mladi maji rad§i Coca-Colu nez Fantu a Sprite? Jo. (Smich.)
Myslim si, Ze je chutové pro né piijemn&jsi. A za druhé protoZe je v téch fast-
foodech, McDonald, KFC a podobnych.

Dékuji za rozhovor.
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B. évs'fcar§ti respondenti

Questionnaire Ne 9: Apostolos

Informations personnelles :

Prénom : Apostolos

Sexe : Masculin

Age : 30 ans

Titre: Licence

Profession : Relationship manager dans une banque

Nationalité: Suisse

Salaire/argent net & disposition par mois : 2.500.- CHF

Situation familiale: Un grand frére, pére, mére décédée en 2003

Type d’hébergement : Appartement indépendant en location (2 piéces)

Questions :

A quoi vous fait penser le mot « la mode » ?

La mode, ¢a me fait penser a la moda italienne, ¢a peut étre un défilé de mode, ca
me fait penser & des beaux vétements, la mode pour les différentes saisons,
différents styles de mode. Et dans d’autres domaines ? Ca peut &tre des
habitudes qui sont & la mode, fumer, ne pas fumer. Ca peut étre un mode de vie. Ca
peut changer par génération. Parler de telle fagon ou d’une autre, maintenant on est
plus ouvert, moins ouvert, ¢a peut étre tout le comportement humain, ¢a peut étre
les habitudes, ¢a peut étre plein de choses. Mais la premiére chose qui me vient &
Pesprit, ¢’est la mode pour les vétements.

Essayez-vous de vous différencier des autres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?

Non, je ne pense pas spécialement 4 me différencier. Je porte ce que je veux, ce
que j’aime bien, ce qui me fait plaisir. Si je veux étre sport, je porte du sport, si je
veux étre chic, je porte du chic, pour [’opéra ou un gala, je mets un smoking. Je
m’adapte pour chaque événement. Mais je ne me pose pas la question pour dire oui
je vais porter ¢a pour me différencier. J’achéte ce que je veux ce qui est quand
méme a la mode, qui va ensemble. J’essaye quand méme de combiner bien les
couleurs, de ne pas porter les chaussettes blanches avec des chaussures noires, des
choses de base. Bon, a la banque, je suis obligé de mettre la cravate, la chemise,
des bonnes chaussures. Par contre, j’aime bien porter des bonnes chaussures. Ca
peut faire une différence méme & la banque parce qu’il y a des gens qui ont des
beaux costumes et les chaussures qui ne cofitent pas cher et qui font tiche
négativement.

Etes-vous fidéle 2 une certaine marque ?

Non. Oui, maintenant pour les chaussures Weston, des chaussures de bonne
qualité. Tu peux les garder plus longtemps. Retournez-vous dans les mémes
magasins pour acheter les produits de la méme marque? Lesquels et
pourquei ? Nomn, par exemple, les costumes, j’ai plusieurs marques, j’achete ce
qui me plait. Je ne cherche pas que Lanvin par exemple.

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?
Moi. Personne d’autre. Je ne suis pas les conseils de quelqu’un d’autre.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ?
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Rien parce que quand je vais acheter un produit, je suis déja décidé. Je fais deux
ou trois magasins et j’achéte. Je vais choisir la meilleure qualité et ce qui me plait.
Bon apres, je fais le calcul qualité prix automatiquement parce que 1’on est quand
méme I’homo oeconomicus, on calcule, enfin moi, je calcule. Est-ce que la
publicité vous influence ? Non, mais peut-étre si je la regardais plus, elle
m’influencerais plus inconsciemment. Je ne regarde plus la télé. Peut-étre dans le
journal. Je regarde moins a la télé. L’accessibilité de la marchandise ou du
magasin ? Non. Je cherche dans plusieurs magasins et je prends 1a ou je trouve
que c’est le mieux pour ce que je cherchais.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?

Je ne pense pas. Ah oui, j’ai un produit, il est ici. C’est pour les abdos parce que je
n’avais pas d’abonnement de fitness. J’ai vu ¢a & la télé. C’est le seul produit que
j’ai acheté de la publicité par utilité parce que j’ai trouvé utile quand je ne vais pas
au fitness. C’était sympa. Maintenant je n’utilise plus car je vais au fitness.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Non. Oui, je regarde de toutes fagons parce que je suis attentif. Donc quand je
marche, automatiquement je regarde s’il y a un truc sur les votations. S’il y a un
tram qui passe, je vais voir ce qui est écrit dessus, je ne vais pas seulement voir le
tram qui passe. Je suis attentif. Pas parce que je suis curieux, pourquoi, qu’y a-t-il
d’écrit mais parce que je ne vais pas voir les choses passer comme ¢a. Dans les
journaux, je regarde ce qui m’intéresse. Dans le Monde diplomatique, il y a des
publicités des autres écoles qui m’intéressent, c’est pour la connaissance. C’est
pour I’information, pas parce qu’ils veulent vendre un produit. Avez-vous déja
participé a un événement publicitaire? Non, je ne pense pas.

Que pensez-vous de facon générale de la publicité ?

Je pense qu’il faut la faire. De maniére générale, il faut faire une bonne publicité.
C’est dur de définir ce qui est bon mais pas faire la publicité pour inciter a fumer
par exemple. Donc ce qui peut servir ou étre utile & I’étre humain et pas détruire la
santé ou autre, pour 1’alcool ou autre. Faire une publicité de prévention qui te fait
passer un message sans &tre trés agressive. Quand la publicité est bien faite, elle
n’est pas agressive et en méme temps transmet beaucoup de choses. C’est ’art des
images, je pense que 1’on montre beaucoup d’images que 1’oeil ne peut pas voir,
méme 2 la télé, mais inconsciemment oui. J’ai entendu cette théoric qu’on est
quand méme influencé méme si on ne le sait pas. Qu’est-ce qui vous plait dans la
publicité ? C’est le coté artistique, la bonne musique, un peu d’humour. La
publicité qui me fait rigoler. Qu’est-ce qui vous déplait dans la publicité ? Si
¢’est trop répétitif, si ¢’est au cinéma ou a la télé. C’est trop exagéré. Mais il faut
le faire. Il y a toujours des différentes opinions. Ca dépend pourquoi on veut faire
une publicité, si ¢’est pour vendre un produit, c’est déja pas mal. Mais il ne faut
pas faire trop car c¢a peut étre mal vu. Ca dépend des cas et du genre de la
publicité.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier qui vous a marqué ? Pour
quelle marque ? Pourquoi vous a-t-elle marqué ?

Je peux me souvenir. Une pub que j’ai vue derniérement ? (Il réfléchit.) Ca fait
longtemps que je ne regarde pas la télé, dans les journaux, je lis ce que je lis, sur
les affiches dehors, par intérét tu lis sur les votations. Il y a cette publicité de H&M
qui marque quand méme parce que les filles sont toujours en bikini. C’est parce
que je suis attentif, je vois tout. Mais ¢a marque parce qu’ils veulent montrer les
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bikini & 24.90CHF. Ca marque parce que c¢’est trés bon marché. Et ils mettent une
jolie femme et ¢c’est bon, ¢’est vendu.

Trouvez-vous que la publicité peut étre peu éthique ?

Oui, aussi, elle peut étre peu éthique. Quand elle dépasse les normes, quand il y a
trop de violence. Dans le style quand ¢a a voir avec la morale, 1’éthique. Je ne me
souviens plus. Mensongére ? Oui, ¢a peut étre. Il peut y avoir des cas ou la
publicité contient plein de mensonges pour manipuler les gens ou donne des
mauvaises informations. Par exemple des publicités pour les lessives, le
téléshopping, j’ai 1’impression que c’est plein de mensonges. Méme les affiches
politiques peuvent trés vite diffuser des mensonges, un peu cachés. Facheuse ?
Oui, aussi, si quelqu’un a des principes, comme on a parlé de 1’éthique. Si ¢a va &
P’encontre de tout ce qu’il pense, ¢a peut le blesser. Je suis slir qu’il y a des
publicités mais je n’arrive pas & me souvenir. Par exemple quelqu’un qui va au
cinéma et n’aime pas la violence ne veut pas voir une publicité pour un film
violent.

Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par la publicité ?
Oui, je pense que oui mais ils ne le savent pas. Ils regardent ct si elle est bien faite,
c’est un art et les gens prennent les images inconsciemment mais ne remarquent
pas qu’ils soient influencés. Donc ¢a influence plus de gens que I’on ne le pense.
Prenons un exemple, quelqu’un achete quelque chose, une voiture, une montre,
pour les femmes un sac Gucci, je ne sais pas. Et puis il y a une autre personne qui
voit et le fait de voir ce produit est en soi une publicité. Et I’entourage est aussi
influencé inconsciemment et achéte méme sans savoir pourquoi. Tu ne veux pas
faire la publicité mais ¢a dépend comment tu exposes ton sac ou ton pull. Je pense
que les gens se laissent influencer sans le savoir.

Je vous remercie pour Pinterview.

Questionnaire Ne 10 : Aurore

Informations personnelles :

Prénom : Aurore

Sexe : Féminin

Age : 28 ans

Titre: Licence

Profession : éducatrice spécialisée

Nationalité: suisse

Salaire/argent net a disposition par mois : 1.000.- CHF

Situation familiale : famille compéte, 2 fréres et 1 soeur plus jeunes

Type d’hébergement : appartement indépendant en location (3 picces et %%)

Questions :

A quoi vous fait penser le mot « la mode » ?

A une tendance et surtout a des tenues vestimentaires. Ce n’est pas que dans les
vétements mais c’est ce que je vais répondre spontanément. Apres, la mode, ¢a
peut étre gastronomique, ¢a peut &tre décoratif, ¢a peut étre des comportements qui
sont a la mode ou pas. Mais le sens premier quand on me dit la mode, c’est les
habits. Aprés, ¢a va jusqu’a la mani¢re de voyager ou lieux de destination, ou
musique ou des moyens de penser. Ca peut aller dans un langage.
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Essayez-vous de vous différencier des autres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?

Trés peu. C’est vrai, assez peu. C’est-a-dire que je ne pense pas que j’ai des tenues
extravagantes qui me différencient des autres. Je n’ai pas la prétention de
m’habiller d’une maniére hors du commun, je pense que ¢a se fond assez dans la
masse, la maniére dont je m’habille. Je ne suis pas vraiment faite de la mode, je ne
suis pas trop en arriére non plus.

Etes-vous fidéle A une certaine marque ? Retournez-vous dans les mémes
magasins pour acheter les produits de la méme marque ? Lesquels et
pourquoi ?

Certaines oui, Hennes et Mauritz, Karen Millen aussi, pour les vétements. Les
autres choses, je suis beaucoup plus infidéle.

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?
Je demande rarement I’avis & quelqu’un d’autre. Mais si vraiment j’ai besoin d’un
avis, ¢a serait mon ami.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ?

Le prix. Mais c’est relatif, si c’est quelque chose qui me flache vraiment, le prix,
c’est égal. Et puis, c’est plutdét ’humeur du moment. Et la qualité des choses ?
Oui et non, si ¢’est quelque chose qui est trés flachy ou trés joli mais pas de super
qualité, je pourrais tout a fait I’acheter. Je dirais que la qualité m’influence si c’est
cher, je vais exiger la qualité. Mais si c’est dans les bas prix, ce m’est égal. Tu
penses que la publicité t’influence ? Oui, je pense. Mais dans une moindre
mesure, mais quand méme. Derniérement, il y avait des affiches publicitaires qui
parlaient d’une ouverture d’un nouveau magasin d’habillement, ¢a me donne envie
d’aller voir, ¢’était Marks and Spencer. L’accessibilité de la marchandise ou du
magasin ? Oui, ¢a fait beaucoup. Le fait de passer quinze fois devant une boutique
parce qu’elle est a coté de chez moi, ben, la quinziéme fois, je vais y entrer quand
méme. Le type de service ? Ca peut avoir une influence, ’avis des vendeuses.
Justement, qui proposent des autres choses, qui disent qu’il y aurait
éventuellement ¢a pour vous. Si elle est trop agrippée, je n’aime pas, mais s’il y a
une certaine discrétion, qu’elle n’est pas trop collante, quand elle est aussi
honnéte. Des fois, il y a des vendeuses qui disent oui, ¢a vous va alors que ¢a ne va
pas. Ou bien, il y a aurait ¢a pour vous, si vous aimez le rose etc.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?
Je pense que ¢a m’est arrivé plusieurs fois pour des produits de maquillages, des
mascaras. Exactement, je ne m’en souviens pas.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Oui, celle qui est sous mes yeux. Je ne vais pas aller chercher la publicité. Je ne
regarde jamais la télévision. Et si je regardais la télévision, je pense que je les
éviterai. La publicité que je regois dans la boite aux lettres, je ne la regarde pas, je
la jette. Mais c’est clair que si j’attends le bus et qu’il y a une affiche, je vais la
regarder, méme attentivement, parce que je n’ai rien d’autre a faire. Avez-vous
déja participé a un événement publicitaire ? Non, siir que non.

Que pensez-vous de facon générale de la publicité ?

Je pense que la publicité est un mal nécessaire dans le sens que... moi je vois deux
choses. Il y a la publicité qui sert d’information pour informer les gens. Et ¢ca, je
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pense que c’est une bonne chose, ¢a participe au processus de transparence, que
les gens sachent. Ca peut s’appliquer a tout et a n’importe quoi. Tu fais la publicité
d’un objet, d’un produit, tu informes les gens de ce qui existe. Apres, ol je suis
beaucoup plus sceptique et moins d’accord, c’est quand c’est la publicité
mensongére. Si tu as une créme réduction de peau de cellulite, perdez 2
centimétres, il y a une grande part de mensonge. Et ¢a peut influencer les
personnes qui sont plus vulnérables comme les adolescentes et 13, je ne suis pas du
tout d’accord. Et puis, la publicité s’introduit tout le temps, par exemple justement
toute ta boite aux lettres et tu as une pile comme ¢a de publicité... Je trouve que
c’est agressif et ¢a pénétre dans ta sphére privée sans que tu le veuilles. Publicité
oui, mais dans une certaine mesure. Qu’est-ce qui vous plait dans la publicité ?
Souvent, c’est I’aspect esthétique parce que c¢’est souvent mis en relief de maniére
a plaire aux gens et dés fois il y a beaucoup d’originalité.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier qui vous a marqué ? Pour
quelle marque ? Pourquoi vous a-t-elle marqué ?

Peut-étre la campagne Dove, avec les gens comme vous et moi. C’est une idée trés
originale et c’était un grand risque qu’ils prenaient dans le sens que ¢a se
démarque tellement.

Trouvez-vous que la publicité peut étre peu éthique ?
Oui. Pour des raisons que je vous ai évoqué avant, en disant pourquoi je n’aimais
pas. Quand elle outrepasse certaines limites et elle vire vite dans le non éthique.

Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par la publicité ?

Je ne sais pas. C’est une question que je me suis souvent posée. Je suis vraiment
partagée. Je pense que certaines personnes peut-étre oui, complétement, et
d’autres, je connais aussi des personnes dans mon entourage qui sont
completement indifférents. C’est une bonne question.

Je vous remercie pour Pinterview.

QOuestionnaire Ne 11 : Gaélle

Informations personnelles :

Prénom : Gaélle

Sexe : Féminin

Age : 28 ans

Titre: Licence

Profession : Account officer

Nationalité: Suisse

Salaire/argent net a disposition par mois : 2.000.- CHF

Situation familiale: Une grande soeur, famille complete

Type d’hébergement : Appartement en location avec son ami (4 picces)

Questions :

A quoi vous fait penser le mot « la mode » ?

La mode, ¢a me fait penser & des stars qui se montrent sur les couvertures des
magazines et a la télé. Et aussi a des grands créateurs et des marques Dior, Gucci
et autres. Vous pensez qu’aux vétements quand je dis la mode ? Je pense
surtout aux vétements parce que c’est surtout ¢a qui nous montrent. Et puis, c’est
la premiere chose qui me vient & I’esprit. Maintenant, si on doit le voir sous
différents angles, je vais le voir différemment. Dans d’autres domaines, ¢a va étre
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tout, dans chaque domaine, I’architecture, le mobilier, maintenant, c’est le retour
des années 60, 70 avec les formes que 1’on retrouve, ¢a va étre aussi la mode de la
femme, comment elle est acceptée dans la société, ce ne sont plus les femmes avec
les formes généreuses qui sont a la mode comment ¢a été le cas, il y a des siécles
en arri¢re. Je dirais que la mode, on peut la retrouver dans chaque chose de la vie
humaine.

Essayez-vous de vous différencier des autres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?

Oui, toujours. Mais ce ne sont pas des choses qui sont forcément a la mode. Ce
sont des choses qui me plaisent et moi, j’estime que quand on aime quelque chose,
¢’est notre propre style alors personne ne peut nous copier ou il faudra qu’il copie
a chaque fois. Alors oui, ¢a me différencie mais surtout parce que c’est mon style.

Etes-vous fidéle 2 une certaine marque ?

Non, seulement Nivea. Retournez-vous dans les mémes magasins pour acheter
les produits de la méme marque ? Lesquels et pourquoi ? Oui, ¢a m’arrive mais
¢a dépend. Coté vétements, je n’ai pas de magasins préférés parce que ¢a doit
vraiment me plaire alors maintenant ¢a peut étre Zara ou Mango, je ne vais pas
I’acheter pour la marque, jamais, j’achéte toujours parce que ¢a me plait et non
parce que c¢’est soldé non plus. Alors si ¢’est plutdt des produits, oui, alors ma
brosse a dents, c’est toujours la méme que j’achéte parce que j’ai des dents
sensibles et j’ai souvent des problémes avec les gencives. Les marques, je ne peux
pas vous dire. Et puis dentifrice ou parfum, parfum oui, je suis fidéle & une marque
si ce sont les choses qui durent. Le parfum, c¢’est Chanel. Et quelle est la raison
pour que vous soyez fidéle a cette marque ? Si c’est toujours la méme qualité, je
ne changerai pas. Il s’agit de ma satisfaction alors, satisfaction personnelle.

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?

C’est moi-méme, dans 99% des cas. Autrement, j’ai beaucoup de mal & accepter
I’avis des autres, méme mon ami, il m’achéte souvent les choses parce qu’il a
trouvé beau et moi, je dis, tu peux le retourner au magasin, s’il te plait ? (Rire.)
C’est trés difficile, je ne pense que je porte des choses parce que quelqu’un m’a
conseillé. Je peux essayer mais je vais le garder seulement si je décide moi aprés la
premiére inspiration. Oui, par exemple j’ai une copine qui m’a conseillé les
crémes, elle m’a dit ce sont des super crémes que j’utilise et que je me suis acheté
une seule fois et finalement je suis retourné sur mes propres crémes Vichy parce
que je les apprécie mieux, ils me conviennent mieux. Je suis contente qu’elle est
contente d’utiliser d’autre chose mais ¢a ne me convient pas a moi.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ?

Ca dépend. Surtout I’idée que ¢a me plait et I’idée que ¢a va plaire aux gens que
j’aime, coté toujours plus vétements. Et pour les autres choses, qu’est-ce qui va
m’influencer ? La publicité, parfois. Je vais essayer, oui, ¢a blanchit les dents,
mais finalement la derniére référence pour les influences, c¢’est mon contentement
personnel. Le prix vous influence-t-il ? Oui, oui, parfois. Mais pas des grandes
différences. Comme j’ai dit pour les vétements qui vendent a des prix pas
possibles, je ne vais pas les acheter parce que je me connais je ne vais pas les
mettre et aprés je vais jeter ou donner aux pauvres. Ca sert a rien. Mais par
exemple si je dois choisir un shampooing ou un autre et je suis également contente
des deux, je choisirai le moins cher. Vous avez parlé de la publicité. Dans quel
sens la publicité vous influence-t-elle ? Quand je ne connais pas un produit,
méme si I’ai connu mais je n’ai pas été satisfaite, je verrai si ¢a va ou ¢a ne va pas.
L’accessibilité de la marchandise ou du magasin vous influence-t-elle ? Non,
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ca n’influence pas. Mais c’est trés difficile car ¢’est trés dispersé, par rapport a ce
que j’aime. Et le type du type de service ? Oui, je trouve que c’est important.
Ici (en Suisse), en fonction des jours et des horaires, on ne risque pas de tomber
sur les mémes vendeuses et d’avoir la méme qualité du service. Alors, ici, moins,
je dirai parce que si quelqu’un n’a pas été gentil avec moi, j’ai peu de chance de
retomber sur la méme personne.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?

Oui, surtout avant, j’ai vu les publicités avant d’acheter quelque chose, comme par
exemple récemment c’était le rasoir pour les jambes, c¢’était Gilette Vénus. Avant
j’utilisais I’ancien modéle qui était gros et d’ailleurs j’étais plus contente du vieux
modele que du nouveau. La vérité est que ’on était a Paris et j’ai oublié mon rasoir
alors je me suis dit au lieu d’acheter un rasoir pour une utilisation unique, c’est
grand temps de changer, d’évoluer avec la mode. (Rire.) Et 1‘autre chose, ce sont
les crémes, surtout les crémes, que j’ai vu, par exemple CelluChoc de Biotherm.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Souvent pas mais assez souvent par rapport aux autres personnes. Mais surtout
parce que je trouve intéressant. Je suis toujours & la recherche d’un clip qui va ma
captiver et que je vais aimer I’idée mais ce n’est pas pour chercher les références
des produits. C’est juste capter le message qui est présent¢ d’une manicre
intéressante. Je regarde a la télé, dans la rue, parfois la publicité & la radio mais
celle-1a m’énerve alors souvent je change de chaine. J’aime bien regarder dans les
magazines aussi. Avez-vous déja participé a un événement publicitaire ? Non,
je ne crois pas. Seulement quand je travaillais comme hétesse et quand on est
censé mettre un petit plus pour le stand pour que les gens viennent vers nous ou
quand je travaillais comme serveuse, c¢’¢tait la méme chose, qu’ils gardent
certaines filles parce qu’il parait que le client revient pour le service et pour la
personne.

Que pensez-vous de fagcon générale de la publicité ?

Je trouve que c’est une bonne chose mais qui est utilisée d’une maniére trop
exagérée a nos jours. Il y en a beaucoup trop en quantité et surtout de mauvaise
qualité. Et c’est bien dommage. C’est bien dommage parce que ¢a ¢nerve les gens
et c’est quelque chose de négatif pour les gens qui font la publicité de toutes
fagons parce que dés qu’on voit la publicité on a tendance d’éteindre la télé ou de
zapper pendant que la publicité passe. Moi peut-étre moins que certaines
personnes. Je trouve trés intéressant le domaine du marketing alors ¢a m’intéresse.
JPessaye toujours de trouver comment la personne qui a congu la publicité a voulu
nous impressionner et nous dire d’acheter ¢a. Qu’est-ce qui vous plait dans la
publicité ? Oui, c¢’est la maniere de dire quelque chose. Pour moi, ¢’est comme un
jeu qui est soit réussi, soit pas. Et puis aussi c’est la maniére de faire connaitre
certaines choses. Mais il faut beaucoup trier pour avoir quelque chose de précieux
dans la publicité. J’apprécie quand c’est réussi, quand ¢a arrive 2 attirer I’attention,
et puis tu te dis, waw il a bien fait le gars. Ce qui me plait, c’est un tout, c’est
surtout le message codé et la maniére de transmettre ce message qui reste parfois
codé, ca c’est la premicére chose et la deuxiéme, c’est une image qui sera tres
précise et trés provocateur. Ca va tout de suite te captiver les yeux. Qu’est-ce qui
vous déplait dans la publicité ? Je n’aime pas quand c’est trop carré parfois,
¢’est-a-dire que ¢a me fait penser a qu’il faut acheter ¢a, ¢a, ¢a. Quand c’est répété
beaucoup de fois, il faut cadrer les pensées par rapport au produit. Je n’aime pas
qu’ils mettent certaines normes, comme par exemple les filles dont je parlais sur
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les couvertures. C’est toujours les filles pas trés belles qui vont faire toute la
couverture. Je n’aime pas leur agressivité parfois. C’est tellement souvent et
tellement « we are the best » que ¢a me repousse.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier qui vous a marqué ? Pour
quelle marque ? Pourquoi vous a-t-elle marqué ?

Je peux vous dire la premiére publicité qui me vient a 1’esprit et ¢’était contre
I’alcool au volant, surtout I’image d’une fille qui avait la moitié du crine en sang.
C’est surtout I'image que j’ai trouvé réussi. Ca montrait une belle femme que de
loin on croyait vivante et tout était parfait et en s’approchant on voyait qu’elle
avait eu un accident et qu’elle n’y était plus, qu’elle était morte. Pour moi, ¢ca me
disait, tout est beau, la vie est belle mais faites attention parce que ¢a disparait vite.
Pour moi, en tout cas, le message est passé bien.

Trouvez-vous que la publicité peut étre peu éthique ?

Oui. Peu éthique en jouant avec certaines valeurs qui ne sont pas forcément les
mémes pour toute la planéte, par exemple. Récemment, je me rappelle, ce n’était
pas tout a fait une publicité mais quand méme c’était des caricatures dans les
journaux avec des références au Coran avec Mohamed. C’est un sujet tres
discutable. Mensongére ? Oui, pas a 100% mais je pense que c’est ¢a aussi le but
de la publicité, rendre beau, rendre bien, dire que tout sera parfait apres
Putilisation de ¢a et il faut bien stir sc méfier, pas prendre au premier degré. Et je
pense que beaucoup de gens I’ont appris. Ils se sont rendus compte et ¢’est pour ¢a
que beaucoup de publicité ne vise pas tellement les adultes mais les adolescents
parce que eux justement ne sont pas encore rendus compte. Les adolescents et les
enfants, chez cux, ¢a doit bien marcher mais chez un adulte, je pense qu’il y a un
grand pourcentage des gens qui se méfient. Ficheuse ? Elle peut facher. Ca
dépend, je vais le dire encore une fois, toutes les publicités qui essayent avec ces
belles filles, ¢ca peut ficher la grande partie de la population féminine et je le
comprends tout & fait. Et aussi avec toutes ces solutions miraculeuses, tout est
parfait, aprés ¢a, vous allez avoir des cheveux volumineux. Et tu fais tout ce qu’ils
te disent et ¢ca ne marche pas. Alors la deuxiéme fois quand tu vois un shampooing
qui fait des miracles, tu te dis, mais ¢a suffit, arrétez cette publicité, j’en ai marre,
¢a ne marche pas. Alors oui, ¢a peut fAcher.

Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par la publicité ?
Oui, je pense qu’ils se laissent influencer, ¢a dépend & nouveau des gens, des gens
qui ne sont pas forcément bien dans leurs tétes, ils vont aller soit chez la voyante
soit croire a la publicité pour ce laisser influencer. Et les gens qui savent vraiment
ce qu’ils veulent, ce qu’ils aiment, et qui sont assez équilibrés se laisseront moins
influencer. Ou ils sont influencés par d’autre type de publicité, ils vont conduire
toujours une Mercedes pour leur image. Oui, en tout cas, les gens sont influencés
d’une maniére ou d’une autre.

Je vous remercie pour ’interview.
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Questionnaire No 12 : Jean-Luc

Informations personnelles :

Prénom : Jean-Luc

Sexe : Masculin

Age : 28 ans

Titre: Licence en science politique

Profession : Banquier

Nationalité: Suisse

Salaire/argent net a disposition par mois : 3.000.- CHF
Situation familiale : 3 grands fréres, famille compléte
Type d’hébergement : Villa indépendante jumelée a la maison des parents, 10
piéces

Questions :

A quei vous fait penser le mot « la mode » ?

Ca me fait penser & des costumes cravates. Aux vétements. Ca me fait surtout
penser aux femmes parce que ce sont surtout elles qui sont concernées, & mon avis,
par la mode, alors que moi, je m’habille plutdt par nécessité pour le travail. Ce qui
ne m’empéche pas d’avoir toujours le méme jeans trouvé en dehors du travail et
toujours les mémes habits que j’avais a ’uni. Mais sinon, pour le travail, je
n’hésite pas a investir les sous. Pensez-vous que la mode peut étre dans d’autres
domaines ? Eventuellement tout ce qui les portables, les choses comme ¢a, c’est
bien d’avoir un portable & la mode, le matériel a la mode, pour ne pas se payer la
honte. Et dans d’autres domaines ? Sinon, je ne vois pas d’autres domaines ou le
monde influence mes choix.

Essayez-vous de vous différencier des autres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?

Alors, moi c’est tout le contraire, justement, j’achéte en général les habits qui me
font me fondre dans la masse. C’est-a-dire que j’essaierai d’étre plutdt comme tout
le monde, bien que j’aie une cravate rose aujourd’hui. Mais si tu regardes en peu
autour de toi, tout le monde a une cravate rose. Donc, en général, je regarde
comment est habillé le plus grand nombre de gens 1a ou je travaille et plus, je
m’habille en conséquence.

Etes-vous fidéle & une certaine marque ?

Non, pas du tout alors. La, c’est en ’occurrence, il y a beaucoup de marques qui
font la promotion en faisant les bons de réduction, alors c’est plutdt vers ces
établissements-1a que je me dirige, comme par exemple PKZ, j’avais un bon de
réduction de 100.-Chf sur un costume donc je suis allé chez PKZ. Mais sinon, ¢’est
plutét ma maman qui est complétement influencée par la mode et puis qui va
m’acheter le dernier costume 1a ou c’est le micux. Retournez-vous dans les
mémes magasins pour acheter les produits de la méme marque ? Lesquels et
pourquoi ? Ben, maintenant que je dois faire plus attention & mes habits, & mon
type d’habillement, en 1’occurrence, je vais plutdt dans le magasin qui est plus prés
de la banque, est c’est justement PKZ. Donc je vais plutét chez PKZ que chez
Addison ou 13, ¢’est vraiment des prix extrémement élevés. Je vais quand méme 12
ol c¢’est abordable, les prix.

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?

Ma maman. Et puis aussi mes collégues de travail qui sont aussi mes amis dans la
vie a c6té. Mais ils ne me donnent pas vraiment de conseil. C’est plutét moi qui
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regarde comment ils sont habillés pour que je m’habille comme eux. Je ne recois
pas vraiment de conseils. C’est ¢a la question ?.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ? Les
gens ?

Le prix. C’est surtout le prix. C’est un lié & la question d’avant, je dirais. Comment
sont habillés les autres, j’ai tendance a prendre ce qui ressemble a ce que les autres
gens 14 ou je travaille portent. Pourquei vous ne vous habillez pas selon votre
golit ? Alors non seulement ¢a ne m’intéresse pas énormément, c’est surtout par
nécessité et c¢’est pourquoi justement les gens me remarquent trop si j’ai un truc
qui est vraiment de mauvais go(t, du style des chaussettes roses avec un costume
noir ou une cravate verte fluo. Ca, je ne prendrais jamais. Pensez-vous que la
publicité vous influence ? Quand méme un peu, en général les gens suivent la
mode qui est dans les journaux donc ¢’est toujours un peu la méme chose. Et puis
il y a ma mére qui achéte beaucoup de journaux, me les pose sur mon bureau, que
je consulte et qui me donnent des idées. L’accessibilité de 1a marchandise ou du
magasin vous influence-t-elle ? Oui, c’est que je n’ai pas beaucoup de temps pour
faire ce genre d’achat et puis samedi, tout le monde est dans les magasins, donc je
vais plutét entre midi et deux heures. C’est vrai qu’il y avait un magasin de
vétements juste a coté de la banque mais comme ils sont fermés entre midi et deux,
je n’y vais pas. Alors que chez PKZ, ils sont ouverts non stop. C’est vrai que tous
les critéres font que je vais chez PKZ et pas chez un autre. Le type de service
vous influence ? Je me laisse assez vite berner par les vendeurs. S’ils me disent
que c’est vraiment a la mode, alors je le prends. Mes s’ils essayent de me fourguer
un truc absolument incroyable, voyant, qui me fait me démarquer des autres, alors
je prendrais pas. Si je lui demande un truc que je trouve bien moi, je demande et il
me dit que c’est bien, ¢a me pousse & acheter le truc.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?

Dans les vétements donc. Non. Je ne suis pas influencable. Non, pas du tout, je
regarde plutot dans les catalogues que je recois de PKZ. Mais si non les pubs a la
télévision, ¢a ne m’influence pas du tout.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Suivant ce que tu regardes a la télé, tu n’as pas le choix. Je ne pourrais pas te sortir
une publicité de marque de vétements de mémoire. Ca ne me touche vraiment pas.
Dans les magazines de mode que je recois, je regarde, sinon, je saute rapidement
les pages de mode. Je pense qu’inconsciemment je percois les tendances. C’est
vrai que si je vois une affiche avec un gars qui a le méme costume que moi, ¢a me
dit que j’ai fait le bon choix. Mais sinon je ne vais pas aller acheter le costume
parce que j’ai vu une pub dans le bus. Avez-vous déja participé a un événement
publicitaire (dans un magasin, une activité culturelle, un concert...) ? Non,
jamais. Mes grands fréres avaient fait une publicité pour les vétements pour
enfants mais moi jamais. Non, non.

Que pensez-vous de facon générale de la publicité ?

C’est que ¢a me fait chier. Ca me touche peu finalement. Quand il y a des pubs a la
télé, je m’en vais, je vais chercher un truc & la cuisine. Mais je pense que c’est
quand méme nécessaire. C’est un mal nécessaire. C’est nécessaire pour
I’économie. Ca ne fait du mal & personne. Pourquoi pas. C’est bien de nous
orienter. C’est chiant a la télé parce qu’il y a beaucoup trop de publicité. Mais bon,
c’est comme ¢a. Ailleurs, non, ¢a ne me touche pas. Il n’y a pas tant que ¢a. En
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France, il y en a beaucoup plus. En France, ¢a dénature en peu le paysage, toutes
les publicités qu’il y a pour les supermarchés, c’est exagéré. Alors que je sais
qu’en Angleterre, c’est interdit, c’est réglementé. Alors qu’en France, c’est
complétement exagéré. C’est tout ce que je pense de la publicité. Qu’est-ce qui
vous plait dans la publicité ? Pour tout ce qui est hi-fi, c’est bien parce que ¢a
nous fait découvrir les nouveautés, tout ce qui est téléphone portable, télévision,
méme les habits. Ca nous permet de nous informer sans avoir besoin d’aller sur
Internet ou aller demander dans les magasins, ¢a c’est pas mal. Donc le coté
information de la publicité. Qu’est-ce qui vous déplait dans la publicité ? Ben,
c’est ce que je disais avant. Le trop grand nombre a la télévision, enfin, quand
c’est exagéré, comme les publicités, les panneaux publicitaires en France ou les
publicités sur la télévision frangaise et de plus en plus & la télévision suisse aussi,
j’ai I’impression. En Suisse, il y a de plus de plus de publicité comparé & il y a dix
ans en arricre. Rien que les films & la TSR, il y a de la pub au milieu alors qu’avant
il n’y en avait pas. Ils copient un peu la TF1.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier qui vous a marqué ? Pour
quelle marque ? Pourquoi vous a-t-elle marqué ?

Je me souviens de «Recil le regard ». C’était un truc pour les femmes quand
j’étais petit. Sinon, non, je ne me souviens pas. Souvent pour les produits, pour les
aliments, ¢a m’influence. Il y a les pubs Ovomaltine, c’est de la dynamite. J’en sais
plein mais je les oublie, c’est le stresse. Par exemple, la campagne publicitaire en
France pour les numéros des renseignements, 118 218, ils y arrivent bien. Ca, s’est
rentré. Je connais mieux le numéro des renseignements frangais que le suisse. 118
218. La, ¢a prouve que pour faire passer un message public, pour informer le plus
grand nombre d’un changement, le meilleur moyen, c’est la publicité.

Trouvez-vous que la publicité peut étre peu éthique ?

Pas du tout. Non, je trouve qu’ils respectent, ce n’est pas exagéré, ils ont pas mal
de limites. Ce n’est jamais vulgaire. C’est bien. Peut-étre la publicité pour la
prévention routiére sur France, ils font les images choc pour faire passer le
message, pour qu’on ne roule pas trop vite. Ca, c’est pas mal. Mais si non, je
trouve que les regles éthiques sont assez respectés en Suisse et en France. C’est
vrai que je vois plus de publicité frangaise que suisse comme je regarde plus la
télévision francaise. Mensongére ? Sans doute, srement, mais on ne remarque
pas toujours. Mais je ne pourrais pas te prouver que la publicité est mensongére. Je
me doute que ce n’est pas toujours le mieux, surtout les pubs pour les lessives qui
sont honteusement mensongeres la plupart du temps. C’est dur d’innover la
publicité pour les lessives. Pensez-vous que la publicité peut facher ? Si on est
directement concerné, oui, sinon, non. Je ne sais pas. Alors 1a je ne pourrais pas te
répondre. Par exemple, les campagnes de choc pour la sécurité routiére, ¢’est vrai
que s’il y a des enfants qui regardent la pub, ¢a peut énerver les parents,

Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par Ia publicité ?

Ah, oui, surtout les femmes, tout ce qui est les produits amincissants, les yoghourts
Taillefine, les machins comme ¢a, slirement. Pourquoi pensez-vous que les
femmes sont plus influencées que les hommes ? Parce que j’ai I’expérience, la
petite expérience que j’ai des femmes, que ce soit mes copines ou ma maman, ou
ma famille, elles sont trés influencées par la publicité. Que ce soit dans les
produits qu’elles achétent, les vétements, mais bon ¢’est vrai que ¢’est souvent les
femmes qui sont plus confrontées. Mais la publicité touche aussi beaucoup plus
les hommes de nos jours. C’est vrai. C’est vrai qu’on est obligé maintenant de
faire attention a tout ¢a et on regarde la pub pour s’informer, ce qu’il y a mieux a
acheter. C’est vrai que la pub m’influence, si je dois acheter un produit, c’est la
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publicité qui va m’influencer. Je pense que je vais choisir le produit que j’ai vu a
la publicité. Je pense qu’inconsciemment je peux mettre un nom sur chaque objet
dont j’ai besoin. Par exemple, les rasoirs je pense tout de suite a Philips, les rasoirs
a la main c’est Gilette, la perfection au masculin, pour les crémes Nivea, ¢a ¢’est
plutbt pour les femmes. Par quoi pensez-vous que les gens sont influencés ?
Dans les domaines que tu ne connais pas, tu peux pas t’informer sur tout, je veux
dire que la publicité, ¢’est le meilleur moyen d’informer les gens sur les meilleures
marques. Pour la vie de tous les jours, tu ne peux pas t’informer sur tout. C’est vrai
que si je vois une pub sur une voiture, je ne vais pas acheter la voiture que j’ai vue
a la pub. Pour ce qui essentiel et qui m’intéresse pas, je vais acheter ce que j’ai vu
a la publicité, pour tout ce qui habits et produits de beauté.

Je vous remercie pour ’interview.

Questionnaire Ne 13 : Joseph

Informations personnelles :

Prénom : joseph

Sexe : Masculin

Age : 35 ans

Titre: Formation commenciale, Bachelor en business administration
Profession : Consultant en informatique

Nationalité: suisse

Salaire/argent net a disposition par mois : 4.000.- CHF

Situation familiale : 1 soeur et 1 frére plus jeunes, famille compléte
Type d’hébergement : appartement en location avec la petite amie

Questions :

A quoi vous fait penser le mot « la mode » ?

(Ca me fait penser au vétement et & ’apparence des gens. La mode, pour moi c¢’est
une industrie & faire du pognon, elle remets sur le marché qui ont déja existé a
99%; et qui ont déja été a la mode pour faire de ’argent. Ils se servent des gens
pour influencer les gens, pour te vendre les choses, en fait ils te manipulent.
Typiquement, tu prends Madonna, ils se servent de personnalités, de choses que tu
estimes, ca peut Etre pour les croyants, ils peuvent se servir d’un symbole, pour
vendre les choses et te manipuler de cette maniére. Dongc ils prennent par exemple
Madonna que plein de gens trouvent cool, ils aimeraient ’avoir comme amie. Tu
lui fous des baskets Nike et le lendemain, tous les gens vont acheter les baskets
Nike parce qu’il faut ressembler & Madonna parce que c’est cool. Et a part les
vétements ? Il y a plein de choses, typiquement les baladeurs MP3 qui sont a la
mode. La mode d’avoir un gros 4x4, c’est une apparence. En fait, tu as besoin d’un
véhicule pour te déplacer. Tu prends, dans la ville personne n’a besoin d’un 4x4,
au contraire parce que ¢a consomme beaucoup, c’est difficile a garer. Mais la
mode c’est d’avoir un 4x4. Et ¢a va un peu avec I’apparence parce que tu as un
gros 4x4, tu as I’air riche, tu as 1’air cool. Donc c¢’est beaucoup lié & ’apparence
pour moi. La mode, ¢’est d’avoir une telle coupe de cheveux. Pour moi, la mode,
c¢’est super lié€ a la publicité, a la vente, principalement. Les gens quand ils parlent,
c’est a la mode, tu peux aussi faire les actes aussi, ¢a peut étre a la mode, de faire
certaines choses.

Essayez-vous de vous différencier des autres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?
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Moi, je suis plutdt... J’ai toujours été dans le sens inverse. Je ne vais slirement pas
acheter un truc qui me plait beaucoup parce que tout le monde le porte. Donc
j’essaie peut-étre de temps en temps de me différencier de cette fagon-1a. Ce n’est
pas forcément volontaire. Je vais acheter les trucs qui sont a la mode uniquement
s’ils me plaisent. Je ne peux pas acheter parce que j’ai vu une publicité. J’aurais
tendance a faire I’inverse. Si tout le monde a le méme truc, ¢a me gonfle d’avoir la
méme chose. A moins que ¢a me plaise vraiment beaucoup. Si tout le monde la, je
m’en fiche de I’avoir aussi Typiquement, j’achéterais pas un iPod parce que je ne
pense pas que c’est ce qui y a de mieux. Mais de point de vue design, je trouve
super joli et la plupart des gens ont un iPod, et je prendrais un iPod méme si la
plupart des gens 'ont. Ca dépend du bien.

FEtes-vous fidéle a une certaine marque ?

Non. Je déteste les marques. Retournez-vous dans les mémes magasins pour
acheter les produits de la méme marque ? Je pourrais vous dire, par exemple, si.
Mais pas qui sont liés & la mode. Typiquement, pour moi les marques des
vétements, je n’ai aucune idée de tous les habits que j’ai, quelles sont les marques
de ces habits. J’irais jamais regarder un de mes vétement et me dire ah j’aime bien
cette marque, je vais regarder de quelle marque c’est et je vais acheter un truc de
cette marque. Par contre, en informatique, je vais acheter un truc d’une certaine
marque car je sais qu’ils sont bons pour un certain type de produit. Donc si j’ai
déja une bonne expérience avec cette marque-la, je vais quand méme me
renseigner pour savoir si... Parce qu’il y a des marques qui font des trucs bien et
qui font des trucs moins bien parfois. Donc je me fie assez peu a ¢a, mais quand
méme. Si j’ai acheté plusieurs choses d’une certaine marque, je vais plus
facilement leur faire confiance, si j’ai été content avec.

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?

Ma copine. Nous n’allons pas nous restreindre aux habits. Généralement, il n’y a
personne qui me donne son avis. Généralement non. Pour les habits, je vais
demander a ma copine pour lui faire plaisir. Parce que je veux que ¢a lui plaise
aussi, alors autant que ¢a nous plaise aux deux. Pour n’importe quelle autre chose,
si je connais vraiment pas, je vais peut étre demander a .... Méme pas, je ne me fie
pas aux gens, le garagiste, il va me mentir, le mec dans le magasin d’informatique,
il veut me vendre le produit sur lequel il se fait la plus grosse marge, je ne fais pas
du tout confiance. Donc je ne demande jamais 1’avis & quelqu’un. Rarement. A
part, dans le doute. Je n’ai pas une source précise. Je vais regarder sur Internet
pour quelque chose. Je vais regarder plusieurs sources et je vais me dire qu’est-ce
que toutes ces sources en pensent. Donc je vais essayer de chercher les avis assez
neutres. Un avis, oui, par exemple, moi je m’y connais pas en vin, vu que je m’y
connais absolument pas, je vais demander I’avis a quelqu’un qui s’y connait. Je lui
dis que je veux un vin doux ou comme ¢a et aprés il me dit s’il est bien ou pas.
C’est pour trés peu de choses que je fais ¢a mais si j’achéte un vin qui m’a bien
plu, il m’a bien conseillé, je vais peut étre lui redemander a cette personne-la et
généralement la fois d’apres, il va se planter. Il va me filer un truc qu’il trouve bien
et cette fois-ci je ne vais pas trouver bien.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ?

Consciemment ou inconsciemment ? La publicité m’influence inconsciemment.
Méme si je suis conscient qu’elle m’influence. Mais dans mon choix, je n’ai pas
I’impression qu’elle a un grand poids. Qu’est-ce qui m’influence. Ben, j’en reviens
par exemple au vétements, une publicité ¢a ne va pas du tout m’influencer. Par
contre, si je vois un habit dans le magasin, par exemple sur un mannequin et je
trouve qu’il est sympa, c’est joli, ca va m’influencer. Parce que ¢a va m’attirer le
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regard et je vais me dire, tiens, ¢a c’est sympa. Alors si tu le vois sur un cintre par
exemple, ¢’est plus difficile de te rendre compte si c’est sympa ou pas. Mais c’est
rare que je vois un truc sur le mannequin et je me dis, ah, ¢’est sympa, ¢a, puis je
vais le prendre. Mais ¢a arrive. Le prix ? Le prix m’influence, forcément. Dans le
sens ou parfois je trouve que ¢’est complétement débile de payer certaines choses
aux prix auxquelles ils les vendent donc je ne vais pas 1’acheter, parce que je
trouve que c’est trop cher et je n’ai pas envie de mettre ce prix-la. Et d’autre fois,
parce que je trouve qu’ils se fichent de notre gueule de le vendre a ce prix-la.
Méme si je pourrais peut-&tre le payer. Donc ¢a m’influence. C’est logique, ¢a
influence tout le monde, le prix. Dans le comportement d’achat, c’est le...,
généralement c’est le facteur premier. La premiére chose c’est la chose que tu vois,
elle te plait ou pas, tu sais qu’elle te plait ou pas et apres c’est le prix, forcément.
L’accessibilité de la marchandise ou du magasin ? Oui, elle m’influence. J’aime
bien aller. On va prendre lkea, parce qu’ils ont les truc pas chers et sympas dans
I’ordre ou dans le désordre, et j’y vais méme si c’est un peu loin (a 40 min en
voiture de Genéve). Par contre, je pourrais aller jeter un coup d’oeil dans un
magasin s’il est & coté juste parce que j’ai du temps 2 tuer entre midi et deux et je
me dis j’aime bien ce magasin, je ne sais pas trop quoi faire alors j’y vais s’il est &
coté. S’il est un peu plus loin, je ne vais pas y aller. Donc ¢a m’influence un petit
peu. Le type de service ? Evidemment. Ca dépend si elles portent des minijupes
ou pas (Rire.) Oui, il y a des magasins ou il y a des vendeurs que je trouve
complétement cons et je n’ai pas envie d’y aller. Tu sais que tu vas demander
quelque chose et tu as I’impression de leur faire chier, moi, je ne vais pas dans ce
genre de magasins. Si les trucs me plaisent mais ¢’est un magasin de cons, je ne
vais pas y aller. Je me dis je vais aller ailleurs. Je préfére aller donner mon argent
ailleurs méme si c’est un peu moins bien.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?

Comme ¢a, de premier abord, je dirais la voiture, je ne 1’ai pas acheté car j’ai vu
une publicité mais j’ai vu probablement aprés une publicité pour VW mais je ne
m’en souviens pas. Je me souviens d’autres marques de voitures mais pas VW,
Moi, j’achéte des trucs tellement pourris qu’ils n’ont pas d’argent & dépenser pour
faire des pubs. (Rire.) Peut-étre I’informatique, voila, moi, je fais de I’informatique
donc le truc auquel je pense c’est Dell, ils font des pubs de temps en temps a la
télé, ou dans les journaux, j’ai vu des pubs dans les magasines, mais le PC ce n’est
pas moi, qui 1’ai acheté, c’est ma boite qui I’a acheté. Mais c’est quelque chose
que j’ai et je le vois dans une pub. J’aime bien les brochures Interdiscount, donc
j’al vu certainement une pub pour quelque chose que j’ai ensuite acheté. J’ai
acheté un iPod, j’ai acheté un petit cadeau.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Par la force des choses. J’ai I’impression que je retiens de moins en moins les
publicités que je vois a la télévision. Quand j’été gamin, je les voyait et ¢a me
dérangeait pas de les regarder et j’aimais bien parfois. Maintenant, je les regarde et
je dois avoir ’esprit ailleurs, je ne les retiens pas, ou bien c’est I’age. (Rire.) A
part la télévision ? Ou est-ce que je regarde les publicités. Sur Internet, je ne les
regarde pas, j’ai les anti-pub. Je pense plutdt les brochures que je regois dans le
courrier parce qu’il y a un certain nombre de brochures, je vais en choisir celles
qui me plaisent pour les choses que j’aime acheter ou que j’aimerais acheter. Je
fais une sélection. Alors qu’a la télévision, on me force & regarder les publicités
que je n’ai pas envie de regarder. Je pense que c’est pour ce que je suis de plus en
plus fermé. Avez-vous déja participé 4 un événement publicitaire ? Je ne
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parlerais pas d’événement mais quand j’ai travaillé dans le recrutement, j’allais
dans les écoles pour vendre la société, c’était de la publicité. Mais en tant que
participant, je ne me souviens pas. Certainement une ou deux fois dans un
supermarché, j’ai du gofiter les choses qu’ils proposer a manger ou a boire. Tres
rarement. Si, je me souviens, a la sortie du train, quand j’habitais & Versoix, il y
avait des jeunes qui distribuaient des Kit-Kat ou des boissons, gratuitement quand
tu sortais du train, donc ¢a je prends volontiers pour gofiter. Mais si je n’aime pas,
je ne vais pas prendre, forcément.

Que pensez-vous de facon générale de la publicité ?

La publicité, elle fait vendre, forcément, elle influence les gens pour des choses
pour lesquelles soit ils sont ignorants, typiquement les produits de lessive. Tu as
30 marques différentes ou tu ne sais pas laquelle prendre et parce que tu as vu la
pub, tu vas prendre celle-la parce que tu vas penser qu’elle est probablement
meilleure qu’une autre. Ou ce sont les gens qui regardent le prix et prennent le
machin le moins cher. Mais dans la moyenne gamme, s’ils ne savent pas, ils vont
prendre un produit qu’ils connaissent via la publicité. La publicité, c¢’est un truc
qui est fait pour influencer les gens et qui rapporte beaucoup d’argent. Et qui est
difficilement chiffrable par rapport & ce que ¢a rapporte. Qui peut plaire mais qui
la plupart du temps agace. La plupart du temps, ¢a m’agace. Si on me met comme
au Etats-unis un film d’une heure et on flanque quatre fois la publicité, je ne
regarde pas le film, ¢’est fini. Ca m’agace vraiment trop. Qu’est-ce qui vous plait
dans la publicité ? A part les filles a poil... (Rire.) Non, parfois il y a des bonnes
publicités, bonnes, soit ¢’est une sorte de petit film donc visuellement elle est
bonne, ou parce que il y a des jeux de mots ou des choses drdles qui te font quand
méme un peu réfléchir. Donc ¢a c’est une bonne publicité. 118 218 (numéro de
renseignement en France), voilda quoi. Moi, la publicité me déplait mais je
comprend que la société qui vend le produit fasse de la publicité parce que
beaucoup de gens sont influencables et puis probablement ¢a fonctionne bien.
Qu’est-ce qui vous déplait dans la publicité ? Ce qui me déplait, c’est qu’on me
I’impose. Mais dans la publicité a proprement parler c’est le fait de vouloir
influencer les gens contre, ne pas les laisser libres de leur choix, essayer de les
forcer. C’est le truc qui me déplait dans la publicité. Méme si tu as I’esprit
critique, tu es forcément influencé. On me I’impose car je n’ai pas envie qu’on me
mette la pub pendant un film. Et ¢ca me fait chier de couper le film pendant cing dix
minutes pour méme ne pas regarder la publicité mais je dois faire autre chose, on
me force & m’arréter au milieu d’un film alors que j’en ai pas envie. Dehors, ¢a me
dérange moins, car si ¢’est sur un panneau publicitaire si je n’ai pas envie de
regarder, je ne le regarde pas. Si ¢a clignote, ca me dérange.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier ? Pour quelle marque ?
Pourquoi vous a-t-elle marqué ?

La maintenant ? La pub Seat avec John McEnroe. Je m’en souviens parce que
méme si je ne suis pas un grand fan de tennis, tout le monde connait John
McEnroe parce que c¢’est le joueur de tennis qui gueulait pour tout, qui se chopait
des amandes, qui n’était jamais d’accord avec des arbitres, et j’ai trouvé sympa la
publicité. La pub m’a plu parce qu’elle m’a fait rire. Ils reproduisaient le
comportement de John McEnroe sur un court alors qu’il revenait chercher sa
voiture, qu’il avait mal garé soi disons. Elle était en dehors des lignes, donc le flic
lui met une amende parce qu’il est 1égérement en dehors des lignes et il lui dit non,
je suis dans la ligne. Donc ils font référence au court de tennis avec la balle qui est
sortie du terrain ou qui est dans le terrain et lui gueulait tout le temps en disant
non, elle était dehors, ou elle était dedans. Et 1’autre lui dit non, elle est dedans ou
non, elle est dehors. J’ai trouvé marrant.
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Vous souvenez-vous d’une publicité peu éthique ?

Franchement non, je regarde de moins en moins la publicité et j’ai I"impression
que le monde est devenu tellement peu éthique que ¢a passe tellement facilement.
Trouves-tu la publicité mensongére ? La plupart du temps. Ca ne veut pas dire
qu’ils font une publicité et ils disent ¢’est un bon produit ou c’est un mauvais
produit mais ils essayent de te faire croire que c’est le meilleur produit. Donc elle
et la plupart du temps mensongére. Trouves-tu la publicité ficheuse ? Je n’irais
peut-étre pas jusqu’a facher mais comme je dis, moi, j’aime pas que I’on m’impose
la publicité. Donc ¢a ne me plait pas. Ca peut ficher certaines personnes,
forcément. Typiquement, s’ils font la publicité pour les cigarettes ou pour 1’alcool
et puis tu as des personnes qui meurent d’un cancer de poumon. Je ne sais pas. Tu
es marié et ta femme est en train de mourir d’un cancer de poumon et tu vois la
publicité que la cigarette c’est cool a la télévision. Je comprends que ¢a peut
facher.

Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par la publicité ?
C’est une question assez difficile. Ils se font influencer forcément, facilement a
quel niveau ? Est-ce que en voyant une publicité, ils vont acheter un produit
directement parce qu’ils ont vu la publicité, ¢a je ne le pense pas. Par contre, si tu
es tiraillé entre une chose et une autre, tu vas prendre celui que tu connais de la
publicité plutét. J’en parle tellement peu avec les gens de qu’ils achétent ou pas.
Forcément, ils sont influencés mais a quel point ? Je pense que plus tu grandis et
plus tu vieillis en age, moins tu es influencé par la publicité. Alors que tu I’as subis
depuis plus longtemps que quelqu’un qui est plus jeune que toi. Mais je pense que
par expérience, tu la subis moins. Tu I’as déja fait probablement, tu as acheté un
produit parce qu’ils disaient qu’il était bien et tu t’es rendu compte que ce n’était
pas vrai, qu’il y a d’autres produits qui sont mieux donc par expérience, tu sais que
ce n’est pas parce que tu as vu une publicité a la télévision que c’est bien. En plus,
du moment que tu es conscient que certaines marques dépensent un certain
montant pour faire de la publicité et vendre ce produit-1a, ils sont obligés de le
vendre plus cher car ils ont dépensé un certain montant pour la publicité. Donc en
plus, quand tu as étudié 1’économie, le marketing, tu connais bien tout ¢a. Tu
connais qu’il y a certaines marques qui ne vont pas faire de publicité du tout parce
qu’il y a beaucoup de marques qui investissent énormément d’argent la dedans
donc ¢a augmente le prix final et tu sais qui vendent nettement moins cher et qu’ils
sont tout aussi bonnes. Donc moi, je serais plutdt tendance a tester un produit sur
lequel ils vont faire un 50%, ou ils vont te vendre deux produits au lieu d’un pour
que tu I’essaie. Je serai beaucoup plus attiré par ce genre de publicité que par la
publicité acheter, c’est bien, acheter c’est cool. Je vais acheter parce qu’il m’a plu
le produit.

Je vous remercie pour Pinterview.
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Questionnaire Ne 14 : Patricia

Informations personnelles :

Prénom : Patricia

Sexe : Féminin

Age : 31 ans

Titre: Licence

Profession : Sales manager

Nationalité: Suisse

Salaire/argent net 2 disposition par mois : 1.000.- CHF
Situation familiale : Une demi-soeur plus jeune, mére décédé en 1996, pére
décédée en 2000

Type d’hébergement : Appartement en location (3 pieces)

Questions :

A quoi vous fait penser le mot « la mode » ?

A ce qui est tendance, aussi bien au prét-a-porter qu’a la haute couture. Tendance
et passager, voir saisonnier. Dans d’autres domaines ? Oui, ¢a peut étre dans les
domaines, tout ce qui est audio ou électronique, par exemple, les iPod, c’est ce qui
a la mode maintenant. Ce n’est pas seulement des vétements, dés fois ce sont des
expressions qui sont a la mode, dans le langage. Mais la premiere chose a laquelle
je pense, ce sont les vétements. Aprés, ¢a peut étre la décoration d’intérieur, il y a
des couleurs qui sont & la mode, il y a des styles qui sont & la mode. Ca peut étre
aussi des nouvelles voitures aussi, qui vont se faire remarquer la premiere année,
par exemple quand les Smart sont apparues, elles étaient vraiment a la mode. Il y a
peut-étre des écrivains qui sont & la mode. Une fois, j’ai regardé une émission
littéraire a la télé et il y avait un auteur qui était & la mode parce qu’il parlait du
sexe de fagon crue.

Essayez-vous de vous différencier des autres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?

Oui, parce que si la mode ne me plait pas, je ne vais pas la suivre et par exemple je
pense que je n’aurai jamais des sacs Louis Vuitton parce qu’on ne voit que ¢a dans
la rue. Méme si je trouve beau, j’aurai ’impression de me fondre dans une masse.
C’est-a-dire que le prestige de la marque portée par autant de personnes, pour moi,
perd de la valeur. Donc c’est bien de garder une certaine authenticité et j’essaye
vraiment d’étre moi-méme, mais dés fois ¢a m’est arrivé de voir un style porté par
une personne mais quand je le mets moi, ¢a peut m’aller au niveau de la taille, de
la coupe mais je ne me sens pas bien dedans. Je crois qu’il faut aussi rester soi-
méme et ne pas vouloir ressembler a la collégue, a la voisine, a la copine, & ce
qu’on voit dans les magazines. Il faut garder son identité. Si on aime la mode, on
peut la suivre mais on peut aussi la suivre a sa maniére, on peut étre habillé dans
des couleurs a la mode mais peut-étre avoir un type de vétements différents. Par
exemple, j’aime bien H&M mais je n’achéte pas tout dans H&M car une fois je
suis allée & la piscine et on était trois & avoir le méme maillot de bains. Ca dépend
aussi de I’argent qu’on veut mettre. Avec ’age, je préfére de m’acheter moins de
choses mais des choses un peu plus particuliéres, donc privilégier le genre de
vétements et la qualité 4 la quantité. D’une certaine maniere je me différencie mais
je n’ai pas un style exceptionnel et marginal. J’essaye quand méme de rester moi-
méme, que ¢a aille avec ma personnalité et que je me sente bien dedans. Parce que
si on a des vétements dans lesquels on se sent mal, on va mal les porter.

Etes-vous fidéle a une certaine marque ?
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Oui. Mais j’ai trés peu... C’est slir que dans mon armoire, j’ai H&M, Kookai,
Benetton, c’est vrai qu’en général, il faut que ¢a soit abordable par rapport 8 mon
porte-monnaie. Parce que si j’avais un plus grand salaire, j’irais m’habiller & la
Rue de Lausanne. Ca reste toujours un peu Sinequanon, H&M, Yes&Non de la
Placette. De temps en temps, trés rarement, je peux m’acheter un truc dans une
boutique mais c’est vraiment pour me faire plaisir parce que c’est jusqu’a 3 4 5
fois plus cher. Retournez-vous dans les mémes magasins pour acheter les
produits de la méme marque ? Lesquels et pourquoi ? C’est aussi par habitude
parce que ¢a se trouve que dans le centre , ¢’est 12 ou je passe quand je vais au
travail ou je reviens du travail donc déja quand je suis dans le tram et si je ne suis
pas en train de lire, je regarde les vitrines. C’est aussi I’habitude et c’est aussi
parce que par rapport a d’autres villes, il n’y a pas un choix incroyable, ce n’est
pas comme en Espagne ou Italie. Dés fois, j’aime bien faire le shopping et
découvrir les nouveaux magasins mais ¢a prend du temps et ce qu’il y a, c’est que
quand tu veux un truc spécial qui n’est pas produit pour une grande masse des
gens, ¢a va étre tout de suite vendu cher. C’est aussi le manque de choix, dans ce
choix, j’arrive & trouver des choses qui me plaisent mais je deviens quand méme
de plus en plus difficile par rapport a la matiére. Par exemple, chez Kookai, c’est
exagérément cher et c’est du polyester, donc ¢’est cher par rapport 4 ce que c’est.

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?
Personne. Si je vais faire du shopping avec des copines, je vais me montrer a la
copine avec des habits que j’essaye mais ¢’est moi qui choisis. En général, a part si
quelqu’un m’accompagne, ¢’est moi.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ?

Donc, ¢’est ce que j’ai déja dit en partie, ce sont les magasins qui sont sur mon
chemin, les prix abordables. La publicité ? Pas pour les marques que j’achéte.
Parfois j’ai envie d’un vétement d’une marque plus chére a cause de la publicité
des marques plus chéres. Les publicités H&M, je les trouve sympas, mais ce n’est
pas parce que je les vois que je vais acheter du H&M. Par contre, si j’avais les
moyens, je m’acheterai des marques des pubs qui me font réver, comme Gucci. Si
je pouvais, je m’habillerai en Gucci. La qualité du service ? Alors la vendeuse
qui me saute dessus presque et qui ne me laisse pas regarder et qui me demande
tout le temps ce que je cherche, ¢a m’énerve, et ¢ca m’est déja arrivé. Une vendeuse
comme peut me faire partir. Je sens une pression et ce n’est pas agréable. Je
n’aime pas les gens trop agressifs ou trop insistants. J’ai été bien surprise au Bon
Génie, ou la vendeuse est allée me chercher une autre taille alors que j’essayais un
habit dans une cabine. Ou bien elle me propose, alors dans ce style-la, nous avons
encore ceci, ou cela pourrait vous intéresser. Et ¢a, nulle part ils ne le font a
Geneve. C’est débrouille-toi. Et la vendeuse qui fait ¢a vend plus.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?

Oui, ¢a a pu arriver pour un produit de beauté ou pour un maillot de bains H&M.
La marque Custo par exemple, ¢’est une marque espagnole, ¢a c¢’est si vraiment me
faire plaisir, je m’achéte quelque chose. Ca peut m’arriver de voir une pub et
d’avoir envie de m’acheter un vétement Custo.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Oui parce que si tu t’achétes les magazines féminins, il n’y a que ¢a. A la
télévision, dans les journaux, dans les magazines, dans les moyens de
transport public, sur les flyers, les banniéres ? A la télé aussi. Mais je trouve
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qu’il y a beaucoup de belles pubs, je suis quelqu’un de trés visuelle, je suis
beaucoup plus touchée par une publicité dans un magazine que par une publicité

sur un écran. Avez-vous déja participé a un événement publicitaire ? Non,
jamais.

Que pensez-vous de facon générale de la publicité ?

Je pense que comme dans tout, il y a des publicités bonnes et des publicités
mauvaises. Récemment j’ai découvert une publicité pour une marque de sous-
vétements que je n’avais jamais vue, je ne me souviens plus de cette marque, ¢’est
quelque chose d’absolument pas connue. C’est quelque chose que j’ai vu pour la
premicre fois. Et il y avait une super belle fille sur la publicité mais on voit qu’elle
a été photoshopée. Elle a été retouchée en PhotoShop, ce n’est pas possible. Au
début, tu ne te rends pas compte et puis apres, on regarde et tu vois qu’elle a les
hanches qui sont tellement peu larges par rapport au haut du corps que tu te dis, il
n’y a pas de femme qui est proportionnée comme ¢a. Et en fait, ce que je trouve
dommage dans la pub d’aujourd’hui, et qui a malheureusement beaucoup
d’incidence sur le mentale des adolescentes, ce sont toutes ces femmes parfaites
qui sont refaites. Mé&me la pub Luis Vuitton avec Gisele Biindchen, ot elle est en
maillots de bain deux piéces et tu vois les jambes qu’elle a, ce n’est pas possible.
Elle n’est pas proportionnée juste, ces jambes sont beaucoup trop longues par
rapport a son corps. Et ¢a, pour moi, ¢’est de la publicité mensongeére. Et je trouve
¢a pas bien. Maintenant la publicité¢ quand elle est mise au service de la prévention
contre des accidents routiers, si ¢’est une publicité un peu choc, 1a je trouve bien.
Par exemple, les Francais sont fort 1a dedans. Un temps, il y avait une publicité
avec une personne qui avait la téte en fer cabossée et qui disait que notre corps
n’est pas une carrosserie ou quelque chose comme ¢a. Je trouve que c’est bien.
Mais quand ce sont des publicités glamour mensongéres, ¢a m’énerve. Je ne
connais pas la publicité masculine, peut-étre les hommes sont aussi retouchés. Je
trouve dommage de faire croire & des femmes ou des jeunes filles qu’elles
pourraient ressembler a ces personnes virtuelles si elles utilisent tel ou tel produit
de beauté. Méme avec cette publicité Luis Vuitton, peut-étre en achetant le sac,
elles vont se sentir plus belles, j’en sais rien. Qu’est-ce qui vous plait dans la
publicité ? Quand elle fait réver, quand il y a une atmosphére particuliére, les
couleurs, je trouve que c’est trés important. Ce que ¢a véhicule comme émotion,
Des fois quand on voit une publicité, ¢a peut arriver qu’on ait une émotion, qu’on
se sente libre, ou bien de m’imaginer a la place de cette fille dans cette pub. Pour
moi, il faut qua ¢a me fasse réver au niveau visuel et au niveau imaginatif. Ca doit
me toucher. Qu’est-ce qui vous déplait dans Ia publicité ? Par exemple, il y avait
une pub Calvin Klein... Je ne sais pas, dés fois ¢a peut étre le mannequin qui est
utilisé, c’est une question personnelle de gotit. Pour Yves Saint Laurent, il y avait
une publicité avec les androgynes, tu ne savais pas trop si ¢’étaient des hommes ou
des femmes, ¢a je trouve trés bizarre. Quand ils essayent de brouiller les pistes.
C’est une idée intéressante mais ce n’est pas forcément ce qui va m’attirer
personnellement, si le message est ambigu. Je n’aime pas quand c’est agressif, je
n’ai pas d’exemple a donner. Ou je n’aime pas quand ce n’est pas trés recherché.
Je me souviens une publicité, ils font exprés de ne pas en dire trop pour faire
glamour, recherché mais ¢a fait I’effet inverse. C’est rare mais ¢a m’arrive de voir
des pubs comme ¢a. C’est fade. Les pubs suisses, ¢’est du n’importe quoi. Parfois,
tu ne les comprends pas. C’est quand les gens veulent étre originaux et ils n’y
arrivent pas. Ca, je n’aime pas par exemple. Elles ne sont pas toutes mauvaises les
publicités suisses mais beaucoup oui.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier qui vous a marqué ? Pour
quelle marque ? Pourquoi vous a-t-elle marqué ?
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Ca fait un moment que je n’ai plus regardé la pub a la télé. Il y avait une publicité,
je crois que c’était pour une agence de voyage Imholz. Et puis, ¢’était une maman
avec son enfant dans les bras et photographié¢ d’assez prés mais en fait c’étaient
pour les offres spéciales. Tu les voyais les deux sourire. Et la photo, c’était une
image comme si tu avais pris toi la photo. Ca ne faisait pas pub. Ca ne faisait pas la
pose et le sourire artificiel. C’était trés naturel. Ils avaient I’air heureux et comblés
de leurs vacances, a prix réduit. Ca, j’ai trouvé simple, pas une idée tres recherché,
simple, mais la facon dont cette pub a été faite, naturelle, a la rigueur, tu aurais
presque envie d’aller dans une de ces agences et te payer les vacances. Ca m’a
¢épaté comment une publicité aussi simple peut étre génial.

Trouvez-vous que la publicité peut étre peu éthique ?

Certainement. Mais je n’ai pas d’exemple. Mais je suis slire que j’ai du en voir
mais je ne m’en souviens pas. Ah, si mais c’est un exemple par rapport aux
animaux. Ca vous est déja slirement arrivé de recevoir dans votre boite aux lettres
un prospectus qui traite de la vivisection, les recherches faites sur les animaux. Je
trouve que les images que j’ai regues étaient limites insoutenables. Je trouve que
¢a, ¢’est un manque d’éthique parce que tu n’as pas besoin d’aller si loin pour
parler d’'un sujet pour lequel il faudrait faire quelque chose. Il y a sfirement
d’autres exemples qui touchent les humains. Mais de voir les images des animaux,
s’ils veulent faire réagir les gens, il faut qu’ils fassent différemment. Moi, en tout
cas, je suis tellement choquée que je les jette. Mensongére ? Oui, surtout les
images. Je me souviens d’une publicité d’un groupe Total ou Shell que j’avais vu,
au début c’est beau la pub, tu ne sais pas ce que c’est, ¢a te montre comme les gens
sont biens, comme la nature est belle, comme la nature est respectée et puis a la
fin, tu vois ce logo si puissant. C’est tellement une question d’argent. Facheuse ?
Non, parce qu’il faut prendre ¢a avec un certain recul. Mé&me si tu vois une pub
que tu trouves béte, tu ne vas pas te facher pour ¢a, quand méme. La publicité, en
général, ne touche pas des sujets... Si elle traite des sujets graves, elle est tout aussi
que les sujets qu’elle traite. Elle est respectueuse.

Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par la publicité ?
Oui, certainement. Ah oui, parce qu’il y a des marques qui sont mises en avant, qui
ont des moyens de se mettre en avant alors que quelqu’un dans la méme catégorie
de produits, tu as les marques qui sont tout aussi bien mais peut-étre plus petites ou
ont moins de possibilité d’injecter des centaines de milliers de francs dans une pub
et qui a ’achat se font avoir, ¢’est clair. C’est clair que 1’on est plus influencé
qu’on ne le croit. Il y en a a la télé, on a regoit par email. Comment vous croyez
que les gens sont influencés ? Par exemple, les gens vont acheter ce produit parce
qu’ils ont vu la pub pour cette marque. Ou bien, ce sont les produits de beauté, je
travaille dans la cosmétique, les femmes vont s’acheter les produits amincissants
parce qu’elles vont vraiment croire que ¢a fait maigrir, parce qu’elles vont vouloir
ressembler, inconsciemment, a 1'image qu’elle ont vue, a cette silhouette
redessinée par PhotoShop. Moi, la pub qui m’avais choqué, vraiment exagérée,
c’était a I’époque, il y avait des pub pour les string Sloggi. Et les fesses ! Nous, les
femmes, nous avons bien vu que ce n’était pas possible, parce que si tu as des
femmes comme ¢a, tu ne peux méme pas t’asseoir. Comme elles sont bombées. Et
je suis slire qu’il y avait des femmes qui sont allée s’acheter ces string Sloggi,
¢’était imprimé dans leur inconscient, cette image de fesses parfaites, et puis elles
les ont eues et méme si leurs fesses étaient toujours pareils, elles se sentaient plus
belles avec. Parce que ¢a te suggeére plein de trucs : au niveau de toi, ce que tu
peux étre, la personne que tu peux paraitre. I y a beaucoup d’influence sur le
psychisme.
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Je vous remercie pour interview.

Questionnaire No 15 : Pierre

Informations personnelles :

Prénom : Pierre

Sexe : Masculin

Age : 34 ans

Titre: Master en pharmacie

Profession : Pharmacien

Nationalité: Suisse

Salaire/argent net a disposition par meois : 2.000.- CHF

Situation familiale : Une grande soeur mariée avec enfants, mére, pére décédé en
1983

Type d’hébergement : Appartement indépendant en location (3 pieces)

Questions :

A quoi vous fait penser le mot « la mode » ?

La mode, ¢a me fait penser Ca refléte I’époque a laquelle on vit, les tendances, les
voyages, la couleur du temps. Dans quels domaines ? Dans les couleurs, dans les
styles de I’époque, les coupes de vétements. Ce sont aussi les chaussures, les
accessoires. Quand on me parle de la mode, je pense tout de suite aux vétements.
Mais dans d’autres domaines que les vétements ? Peut-€tre méme les voitures.
Ca peut étre la musique aussi, d’autres thémes, les programmes politiques qui
prennent les tendances actuelles pour mener leur discours politiques. Ca peut étre
par exemple la liberté, la révolution sexuelle des années 70 comme mode.

Essayez-vous de vous différencier des auntres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?

Non, pas du tout, je ne crois pas. Non, je ne fais pas trop d’efforts. Dans mes
tenues, mon style, je ne ressors pas du look de la foule. Non, je ne trouve pas
différent que la majorité des gens.

Etes-vous fidéle 4 une certaine marque ?

Pas du tout. Non, non. Retournez-vous dans les mémes magasins pour acheter
les produits de l]a méme marque ? Lesquels et pourquoi ? Moi, je retourne plus
par manque de choix. Je vais aux magasins qui correspondent & mon budget. Je
n’ai pas le temps de fouiller.

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?
Je suis le mec qui fait ses courses tout seul. Méme mes amis ne me donne pas
d’avis.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ?

Bien siir que je ne suis pas insensible a 1’image du produit, a la couleur, a la forme,
a ’extérieur, a la pochette du CD, a la jaquette du livre. Le prix ? Bien s(r, le prix
me limite dans mes achats. La publicité ? Oui, bien sfir, je suis influencé par la
publicité. Par les images. Plus par les images que par les slogans. Par I'image que
véhicule la marque. Nike, par exemple, tu as le sentiment de liberté, de légereté, de
vitesse, je m’identifie assez vite, ¢a me parle. C’est juste une image.
L’accessibilité de 1a marchandise ou du magasin ? Oui, oui, bien sir. Je ne vais
pas courir les magasins. Je vais dans les magasins qui sont pas loin de chez moi ou
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de mon travail. La qualité du service ? Bien s{ir, comme je suis moi-méme
commer¢ant, je suis sensible a 'image d’un magasin et au comportement du
personnel. J’y préte doublement attention. Je compare souvent comment ils se
comportent dans les magasins ou j’achéte des différentes choses et chez moi (2 la
pharmacic). Je vais partir du magasin ou le service ne me plait pas, 4 moins qu’ils
alent le seul produit que j’ai envie d’acheter.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?

Je n’ai pas un souvenir précis mais ¢a m’est sirement déja arrivé. Les deux cas de
figures. Par exemple, il y a quelque temps, je cherchais un écran plat et j’ai regardé
les publicités et I’offre jusqu’a ce que je trouve celui qui me convient par le prix,
la qualité et le design.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Non, disons que je regarde sur la rue et sur les panneaux d’affichage, 1a je regarde.
A la télévision trés peu, oui, éventuellement dans les journaux, mais ce ne sont pas
les magazines que je lis donc il y a la publicité des journaux, des quotidiens. Avez-
vous déja participé & un événement publicitaire ? Oui. On m’a déja demandé
mes préférences publicitaires au téléphone. On m’a appelé et m’a posé des
questions sur le produit ou sur le téléphone, si le réseau auquel je suis abonné
marche bien, sur la connexion Internet, si elle est assez rapide, si je suis content, ce
genre de choses.

Que pensez-vous de facon générale de la publicité ?

Je suis favorable a la publicité. Ca me met au courant des tendances actuelles, de
ce qui se passe. C’est important. C’est la culture de la consommation. Qu’est-ce
qui vous plait dans la publicité ? Ce qui me plait dans une publicité, c’est toute
la recherche qui est derriére pour mettre en avant un produit. Par exemple, tout ce
qui derriere une affiche pour arriver a concevoir un produit. Alors souvent je ne
vois pas le produit mais quelle idée ils ont eue pour mettre en avant ce produit. Ca
m’intéresse d’imaginer ce qui est derriére. Qu’est-ce qui vous déplait dans la
publicité ? Lorsqu’elle est trop présente. S’il y en a trop, je sature. Elle doit
s’imposer la publicité, c’est sa réussite. C’est le but des publicitaires d'imposer
leurs produits. La publicité ne me plait pas lorsqu’elle est trop envahissante. Par
exemple en Espagne a la sortie des villes, a coté des autoroutes, il y a des
immenses panneaux a gauche a droite. C’est assez épouvantable.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier qui vous a marqué ? Pour
quelle marque ? Pourquoi vous a-t-elle marqué ?

Marque Calida. J’aime bien Calida, ¢a me rappelle mon enfance, les pyjamas.
C’est comme Ovomaltine. Calida fait partie de la culture suisse. Quand j’étais
petit, on avait tous un Calida. C’était LE pyjama que toutes les mamans achetaient
a leurs enfants. Parce que c’était un pyjama avec un élastique, et non avec les
boutons, donc ¢a tenait, et tu n’avais jamais froid. Les slogans, les premiéres
publicités c’étaient une marque suisse. Je crois qu’ils ont racheté la marque
Aubade, Calida. Calida, ¢a me parle. J’ai un souvenir trés précis. Et ¢’est une
marque qui resurgit du néant, apres une période ringarde.

Trouvez-vous que la publicité peut étre peu éthique ?

Oui, il y a la publicité Benetton, provocante, choquante. 1 y avait quelque chose de
malsain dans cette publicité. Il y avait des personnes malades, je me souviens plus
trés bien. Mensongére ? Ce sont des conneries. Bien slir. Dans les cosmétiques,
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par exemple, je le vois aussi dans mon business. Souvent on met en avant les
qualités que le produit n’a pas. Ou qu’il effleure seulement. Dans les cosmétiques,
quand on te vend une créme au botox, elle n’a aucun effet parce que la molécule
ne peut absolument pénétrer 1’épiderme, elle est trop grosse pour pouvoir passer.
Donc, c’est mensonger. Le botox ne peut étre administré que par injections. Créme
au botox est une belle arnaque. Ficheuse ? Ah, oui, oui, mais je n’ai pas
d’exemple. Oui, elle peut heurter la sensibilité des gens.

Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par la publicité ?
Mais oui, bien sfir, c’est le but. Et ¢a marche. Sinon, il n’y aurait pas de publicités.
Et dans quel sens ? Tu vois a la télé que Omo lave plus blanc que Persil, ben pour
finir tu vas payer Omo pour voir si ¢a marche. Mais si je me rends compte que
c’est faux ? Mais au moins, tu auras acheté le produit. Tout le monde aura acheté
le produit. Ils ne peuvent pas mettre qu’il est meilleur, ils vont mettre juste qu’il a
d’autres qualités que laver plus blanc, qu’il respecte I’environnement, qu’il lavera
plus vite mais qu’il lavera pas mieux. C’est le petit plus qui fait la différence. Ce
sont les petites nuances qui le font se différencier des autres marques. Souvent tous
ces produits sont de la méme qualité mais c’est sur les petits détailles qu’ils
pourront appuyer leurs publicités. C’est le petit détail qui fait que tu choisis ce
produit et pas un autre. Par exemple, pour une voiture, la Volvo a 200 chevaux
comme n’importe quelle voiture de la méme puissance mais ils mettent en avant le
coté sécurité et joue la-dessus. Ils insistent dans la publicité la-dessus, toujours
aussi puissant que les autres mais il y a le coté sécurité en plus. C’est leur ligne
droite, Volvo, la voiture solide. C’est pour ¢a qu’ils ont toujours une longueur
d’avance sur les autres dans ce domaine. La sécurité est un sujet trés important
pour les gens.

Je vous remercie pour ’interview.

Questionnaire Ne 16 : Stephanie

Informations personnelles :

Prénom : Stéphanie

Sexe : Féminin

Age : 32 ans

Titre: Licence

Profession : designer d’intérieurs

Nationalité: Suisse

Salaire/argent net a disposition par mois : 2.500.- CHF

Situation familiale : Fille unique, famille compléte

Type d’hébergement : Dans une maison avec son ami (hypothéque)

Questions :

A quoi vous fait penser le mot « la mode » ?

Je tiens beaucoup a la définition d’Oscar Wilde qui disait que la mode est quelque
chose qui devient dans six mois si moche que nous devons le changer, si possible
régulierement. En plus, la mode pour moi traduit des changements sociétaux et
refléte ces mouvances intérieures. Et dans quels domaines ? Je ne sais pas. Dans
beaucoup de domaines, les vétements surtout, les lunettes de soleil, la coiffure. Ou
bien le tatouage, le piercing, la décoration sur le corps en général. Et oui, j’en ai
fait il y a quelques années et aujourd’hui je ne les trouve plus du tout si séduisants.
J’ai le nom de mon copain tatoué sur mon mollet gauche. Et imaginez, on s’est
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quitté il y a quatre ans. Depuis, j’ai trouvé quelqu’un d’autre et, comme par hasard,
il s’appelle différemment. Que vais-je faire maintenant ? Enlever mon tatouage au
laser ou changer mon copain ? Changer mes considérations peut-étre. Qu’est-ce
qu'on est béte lorsqu’on est jeune. Mon piercing est parti tout simplement,
heureusement il n’est pas accroché au corps pour éternité, comme mon ex.

Essayez-vous de vous différencier des autres a travers les choses que vous
portez ou que vous achetez?

Non, mon but n’est pas de me différencier des autres. Nous sommes déja
différenciés par nos origines, par notre appartenance sociale, par I’identité que
nous affichons quotidiennement. Donc, je ne ressens pas le besoin de me
différencier des autres mais j’essaie plutot d’affirmer ma personnalité a travers
mon style personnel.

Etes-vous fidele 4 une certaine marque ?

Non, jamais. J’ai certaines marques dont j’apprécie la qualité¢ et qui ne m’ont
jamais dégues mais ¢a ne veut pas dire que j’achéte toujours mon parfum chez
Dior. Mais j’aime bien m’inspirer des autres marques, des nouveautés, de changer
mon allure pour surprendre, séduire et me plaire aussi. Retournez-vous dans les
mémes magasins pour acheter les produits de la méme marque ? Lesquels et
pourquei ? Oui et non. Oui parce que dés qu’on a par exemple trouvé des produits
de beauté qui ont des effets bénéfiques sur notre corps, pourquoi en chercher
d’autres ? Dans cette situation, la paresse, ou bien, non, ce n’est pas la paresse,
c’est plutdt Ia commodité ou le confort qui nous dirige vers les magasins que nous
connaissons déja. Si je sais que je peux nettoyer mon visage avec I’exfoliant
Clinique que j’achéte a Globus avec un petit rabais fidélité tous les trois mois,
pourquoi devrais j’échanger ma satisfaction pour une recherche aventureuse de
nouveaux produits qui peut se terminer avec une réaction allergique ou avec un
porte-monnaie dévalisée ?

Qui vous donne son avis quand vous souhaitez acheter quelque chose ?
Quelques fois je m’inspire de mon copain, parce que je veux lui plaire. Mais au
fond de moi, je sais qu’on a des styles différents et ce qui me plait & moi ne plait
pas forcément a mon copain. Donc, en faite, je sais que si je vais faire du shopping
moi-méme, je ne serai jamais décue, contrairement suite & des conseils des autres
qui sont souvent régis par les gofits qui divergent des miens.

Qu’est-ce qui vous influence quand vous voulez acheter un produit ?

Ah oui, je dois admettre que beaucoup de facteurs que je juge futiles et souvent
aussi mauvais m’influencent. L’emballage par exemple. N’est-ce pas, un parfum
doit étre non seulement bon a sentir, mais aussi beau a voir. Le prix ? Le prix a
moins d’importance sur ce que j’achéte que les produits eux-mémes. Je sais que
¢’est fou, et je pense que c’est probablement trés féminin, mais quand j’ai envie
d’un truc, c¢a peut aller jusqu’a une obsession, et pour finir, j’achéte ce que je
veux, coflite que cofite. La publicité ? Oui, elle m’influence. Dans le sens ou j’ai
commencé a boire du jus de pamplemousse et & me raser les jambes avec
Wilkinson Protector d’aprés une publicité. L’accessibilité de la marchandise ou
du magasin ? Bien sir. Si le produit que je désire n’existe pas, je ne I’achéte pas.
Je ne vais jamais a lkea, par exemple, parce que c’est loin de Geneve. Je ne vais
jamais a la Coop, parce que c¢’est loin de chez moi, je vais toujours a la Migros. La
qualité du service ? Oui, je me suis fait réparer mon vélo dans un magasin ot il y
a que des menteurs et je n’irai plus jamais. J’y suis allée parce que c’était prés de
chez moi et parce que je n’en connaissais pas d’autre. Je ne vais jamais dans un
magasin ol il y a des vendeuses genre agacgantes. Je préfere les vendeuses
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serviables et qui sont 13 par pour me relooker ou pour me juger mais pour me
servir.

Quand vous avez vu pour la derniére fois une publicité pour un produit que
vous avez acheté ? OU BIEN Quand avez-vous acheté pour la derniére fois un
produit que vous avez vu dans une publicité ?

Je n’ai plus la télé, donc je pense que... je ne sais pas, je me laisse influencer plus
par d’autre chose. Avant je me laissais facilement influencer par la télé. Qui
n’achéterait pas the old-style groovy coffee maker Marimba ? Je I’ai vu a la tél¢, et
presque senti I’odeur chaude et incitante du café¢ matinal, je I’ai acheté dans les
trois jours qui suivait cette pub.

Regardez-vous souvent les publicités ?

Non, mais j’aime bien les regarder. Surtout de point de vue sociologique. J’essaie
de comprendre par quels moyens elles abordent les spectateurs. Mais souvent je
m’oublie et je me laisse emporter par la publicité elle-méme, par une nouvelle
destination que j’ai vu derniérement, par exemple Berlin de Easyjet et mon
sondage sur la publicité s’évade vite devant I’idée d’un voyage onirique. A la
télévision, dans les journaux, dans les magazines, dans les moyens de
transport public, sur les flyers, les banniéres ? Oui, bien s{ir, je les regarde
partout. Je suis trés réceptive a une pub tant qu’elle est intéressante. Et quelques
fois aussi lorsqu’elle me dérange. Je n’ai plus la télé, les pubs sur le Web
m’énervent, dans les journaux, j’aime par exemple la rubrique Nouveauté dans le
magazine de la Migros. C’est un truc que je n’aurais pas cherché moi-méme, mais
j’aime bien m’inspirer par leurs objets farfelus. Mais ¢a, c’est le pur imaginaire, je
n’ai jamais rien acheté a partir de ce magazine, mais ¢a pourrait &tre une idée folle.
Avez-vous déja participé a un événement publicitaire ? Non. Ou oui 7 Je ne
sais plus, je ne me souviens pas.

Que pensez-vous de facon générale de la publicité ?

Qu’elle est partout trés pressente, nous attaque tous les jours, sans cesse.
Japprécie par exemple qu’en Suisse, on n’ait pas partout des banniéres
publicitaires comme en Allemagne. C’est une maniére trés violente de présenter
son produit, pour moi. Qu’est-ce qui vous plait dans la publicité ? J’aime bien
lorsqu’elle est créative et inspire des nouvelles idées. J’aime des beaux acteurs,
lorsqu’elle me fait rire. Qu’est-ce qui vous déplait dans la publicité ? Je n’aime
pas lorsqu’elle est classique, ennuyeuse, bruyante et pas trés fine. Une pub devrait
m’amuser, me faire rire ou réfléchir.

Vous souvenez-vous d’une publicité en particulier qui vous a marqué ? Pour
quelle marque ? Pourquoi vous a-t-elle marqué ?

Oui. Je ne sais pas qui est ’auteur de cette pub ni avec quel but, mais je 1’ai bien
aimé. Quel était alors le but de cette pub si je ne vois pas la finalité ? C’était des
jeux olympiques imités dans une forme trés intéressante. Tout se passait sur la
terre, sur le sol, en fait, elle est difficile a décrire, mais c’est peut-étre cela son
charme, elle m’a beaucoup amusé.

Trouvez-vous que la publicité peut étre peu éthique ?

Oui. Je trouve par exemple que la publicité pour les Tampax pour les femmes est
une pub qui dégrade les femmes. Ou les publicités qui présentent les femmes a
moitié nue. Mensongére ? Mensongere oui. Par exemple avec des belles femmes
et leur peau retouchée. Ca ne refléte pas la réalité. Facheuse ? Facheuse ? Oui, la
méme chose ce que je viens de dire. Je n’aime pas lorsque la pub dégrade la
femme et I’image de la femme.
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Pensez-vous que les gens se laissent facilement influencer par la publicité ?
Oui, indirectement et directement. Elle est partout autour de nous, nous inspire des
idées, des envies, ou le contraire. Mais je pense qu’on est tous trés influencable,
méme si on ne veut pas I’admettre.

Je vous remercie pour I’'interview.
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9.2 Obrazova priloha

» Umélecké ztvarnéni konzumniho tématu podle Andyho Warhola

ey
sour sour | sove | s

sour | 301 | sour |

Zdroj: www.memphisvintage.com/soldgallery.html

» Moderni konzumni uméni

Zdroj: http://www.frankfurtlounge.de/GoldernerEinkaufswagen.jpg
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> Ceska filmova reality show: éesky sen

Zdroj: http.//www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/
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» Prestylizovany reklamni plakat na znacku H&M s pivodné
atraktivni modelkou

T ST SV e TLED T\‘(l‘;’(l‘({r

V levém dolnim rohu plakatu je nalepeno ozndmeni: , Naucme se
respektovat dustojnost sexy Zen, abychom se zddrné naucili respektovat
v§echny Zeny. b

Zdroj: autorkou fotografie je autorka prdce

68 5 Sl ; PR
., Apprenons a respecter la dignité des femmes sexy pour mieux réussir a respecter

toutes les femmes. *
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» Diusledky konzumerismu?
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