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Abstract

This study aims to describe how the youth percethesadvertising. Theoretical part of the
study summarizes the definitions of basic termerrefg to the topic. This part also describes
how adverts are created, what the functions of ishaee and how adverts are perceived. The
goal of practical part of the study is to find dutw the youth perceives the content of
television advertising and what the youth opinionamlverts is in general. Practical part is
divided into two parts which reply the appointedesfions of the research. It applies
gualitative research methods through the technajuelf-structuralized interviews with the
fourteen students of grammar school &f Qrten in Kutnd Hora. Responses are divided into
groups that refer to sub questions used to deterrmow the youth perceives adverts in
general and how the youth perceives forms, aimgangeting of advertising.
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Uvod

Tato studie se snazi sélpizit nazory mladeze na vnimani reklamyitek médii a
potazmo i fisobeni reklamy vyznamdrovliviuji vytvateni systému hodnot u mladé generace.
Tyto hodnoty zéasti utvdi osobnost jedince a determinuji jeho chovani,étaé dopad na
fungovani spolkénosti. Z tohoto dvodu je teba se zabyvat otdzkou, jakymigpbem mladez
reklamu vnima.

Cilem studie je zjistit, jak mladeZ vnima reklarRPudce se zabyvéa reklamou, ktera je
zde charakterizovana svymi prvky, formami, strdtegijejim vlivem a vnimanim. Pro
vymezeni jasného ramce vyzkumu byle@net zkoumani ziZzen na percepci televizni
reklamy. Pro Gely zpracovani vyzkumnéasti byla zvolena technika polostandardizovaného
rozhovoru. Rozhovory s informéatory byly realizovamytijnu 2014 na Gymnaziu iho
Ortena v Kutné Hie. Celkem bylo pigzenoétrnact rozhovar s informatory ve &ku dvanéct

az patnact let.
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Teoretick&a a historicka vychodiska studie

Podle S¥tlika® mezi hlavni cile reklamy ptzvySeni poptavky po produktu, vyvolani
nové ¢i opakované kouf) tvorba silné zniky, identifikace, odliSeni produktu z¥ley od
konkurence a vytw@&ni pozitivni image zriky. Aby bylo €chto cili dosazeno, musi
reklamni sdleni preswdcit zakaznika, jaky finos mu koup vyrobku g@inasi. Podle Stlika
o usgchu reklamy rozhodujitit zakladni faktory strategie reklamy, tisost a profesionalita
zpracovani, které dohromady #oeklamni kampia

Pribéh reklamniho procesu &aa tim, Ze se daky subjekt rozhodne vytvib
reklamni kamp#& ,Iniciatorem reklamnicinnosti je vyrobnti obchodni podnik, organizace,
pripadre instituce psobici v mikroekonomické #f¢ Tento subjekt reklamy stanovuje
predmet reklamy a cil reklamné&innosti. Vlastni reklamnéinnost nize subjekt realizovat
sam, ma-li k tomu dostatee podminky neboitbe realizaci reklamni kampamowrit také
jiny subjekt, zpravidla reklamni agenturu. Velrasto v8ak dochazi kel prace.“?

Clow a Baack uvadji, Ze &Znou praxi je rozdleni tvorby reklamniho programu mezi
interni zandstnance a externi firmu, kterd dostane na staakstvé Ukoly, na které maji jeji
zamestnanci specializaci. Mezi hlavni prémmé, které ovlixiuji rozhodovéani, zda najmout
externi agenturu, je velikost projektu, roZpeb na projekt, faktor objektivity, slozZitost
produktu a otazky kreativity. Po ¥g8eni dilematu ohlednreklamni agentury, fithazi na
fadu planovéani reklamy, které sestava z analyzy kdikatniho trhu, stanoveni reklamnich
cila, prezkoumani reklamniho roz§to, vybiru médii, ve kterych bude reklama prezentovana,
a piprava kreativniho zadani.

Dulezitym krokem reklamniho planovani je stanovekiamnich cii, které by nily
byt definovany konkrét) jasr® a neiitelné, aby se dalo kontrolovat jejich gmi. Mezi
takovéto cile pat nagiklad zvySeni preference vyrolpkrozSteni informovanosti o produktu
& vytvoreni kladného vztahu k vyrobku wité asti cilové skupiny

V posledni fazi reklamniho planovani je podle CloavBaacka podstatné, aby byla
vybrana média, ktera budou konzistentni s reklamsdtenim. Neméa dulezité je potom

vytvoreni kreativni strategie, kterd byéla zajistit vytvdeni reklamy pinaSejici Zadouci

! SVETLIK, J. Marketing a reklamaVyd. 1. Ve Zlir: Univerzita Tomase Bati ve ZEn2003, s. 8682

2 KRIZEK, Z. Zaklady reklamy: ¢ebni text1. vyd. Praha: Akademie mazickych &mi Filmova a TV fakulta,
1995, s. 15

3 CLOW, K. E., BAACK, D.Reklama, propagace a marketingova komunikace. YyBrno: Computer Press,
2008, s. 12#136

4 SVETLIK, J. Marketing a reklamaVyd. 1. Ve Zli: Univerzita Toméase Bati ve Z§n2003, s. 103—-104

> CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a mairkgova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008, s. 142-145
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sckleni. Kreativni strategie je tvena cilem, cilovym publikem, pro které je reklavai¢na a
tématem séeni, které je nastinem uestinich mysSlenek, jenz ma reklamni prograiasdt.
Ukolem kreativce, ktery méa projekt na starost,g@yt ugeni cilového publika a vyt¥eni

sckleni, které ho dokaze oslovit.

Strategie reklamy

Strategie reklamy je twena temi zakladnimi sloZkami. émito sloZzkami jsou
strategie reklamniho &eni, cilovd skupina a cile. Clow a Bafckvadji strategii
reklamniho sdéleni jako primarni pistup, ktery se pouzivétiptvorbé tématu reklamniho
sckleni. Dale definujiif SirSi kategorie strategii reklamnihoskhi, které pedstavuji odlisSné
postoje uzivané ip tvorb¢ obsahu reklamyKognitivni strategie reklamniho sdleni je
postavena na prezentaci racionalnich arguingnnformaci spatebiteiim. Klicové pro tuto
strategii je uziti séleni, které se tyka vlastnosti produktu nebo vyhed produkt spdgebiteli
piinasi. Cilem kognitivni strategie je vyiemi takové reklamy, ktera bude mit dopad na
nazory nebo znalosti sgebitele. Jako typickyijklad kognitivni strategie steni Ize uvést
srovnavaci reklamu, kterafipmo ¢i nepimo porovnava vlastni produkt s produktem
konkurence (praci prasek firmy X versuiy praci prasek).

Afektivni strategie reklamniho scleni ma za ukol vyvolat emoce nebo pocity, které
maji vést ke spojeni s produktem, sluzbou nebodirmCilem této strategie je posileni
oblibenosti produktu prastdnictvi vyvolani emoci, které ovfiuji proces uvazovani
spotebitele. Charakteristickymi typy reklam, které jsplodem afektivni strategie, jsou
reklama rezonami a emocionalni. Rezonam reklama se snazi propojit produkt se zazitky
se snazi vyvolat silné emoce, které vedouispdele ke schopnosti vyvolat produkt z pgim
a rozhodnout se prai

Funkcionalni strategie ma vést gimo k ugitému typu spdebitelské odezvy. Cilem
funkcionalnich reklam je tedyfimnét spotebitele kéinu. Vyvolani aktivni reakce je esenci
této strategie, jelikoZ impulsivnost nakupu odsouy&éeni kognitivni znalosti produktu a
jeho afektivni oblibenost az v ramci uzivani sam@btnproduktu. Jakotiklad funkcionalni
reklamy poslouZzi teleshopping, ktery nuti divakiankulsivnimu rozhodnuti, pragtdnictvim

¢aso¥ omezené nabidkgi zvyhodrénou cenu produktu.

® CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a mairkgdva komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008, s. 189-194

76



Mladez a jeji percepce reklamy

Strategie reklamniho sdéleni Model aéinki
/ Povedomi |
Kognitivni strategie % Taloa |
\l Sympatie |
Afektivni strategie ‘<\-———"9| Preference |
\J} Presvédceni |
Funkcionalni strategie 4 Nakup |

Obrézek 2 Model &inka
Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace podle Clavigacka

DalSim prvkem reklamni strategie ¢gfova skupina a zamdteni reklamni kampan
smérem Kk ni. Swtlik rozumi cilovou skupinou mnozinu zakazhikke kterym reklamni
sckleni sn¢fuje. ,Jednim z pedpoklad toho, aby progtdky investované do reklamy nebyli
zcelaci z velkécasti vyhozené oknem, je identifikace a definovakaznik, ktesi predstavu;ji
optimalni potencialni zdkaznikyigluSného produktu.”

Karlicel® misto pojmu cilova skupina uziva terminu cilenyketing, aviak zaobiré se
praw problematikou skupin potencialnich zakaznikteré Ize rozélit na zaklag n¢kolika
faktori. Kupuijici¢leni do skupin, podle kterych je segmentovan trianiPn z kritérii, podle
kterych Ize kupujici na sp@bnich trzich roziit, je demografické hledisko. Mezi ukazatele
demografické segmentace fhakk, pohlavi, pijem, faze zZivotniho cyklu rodiny, nabozenske
vyznani, sexualni orientace a rasovéslpsnost. Dale Kakiek definuje geografickou
segmentaci, kterd odpovida reélahi trhu na zaklat geografické jednotky (kontinent, stat,
region, nésto, ¢tvrt). Vedle vySe uvedenych charakteristik cilové skypudava Karlfek
jese dalsi dva zfisoby segmentovani trhu, které vice odrazeji osdlmpestoje spoebitel.
Psychografické ¢cleréni odrazi Zzivotni styl, hodnoty a osobnost kupbpci zatimco
behavioralni segmentace je zaloZena sek&vaném uzitku z produktu, loajélite zn&ce ¢i
vztahu k produktu.

Obdobny pohled na pramné, na zaklatdkterych se zpracovava profil cilové skupiny
ma De Pelsmackerktery vSak nabizi schéma odraZejici profil cilsképiny v redukované
podolE. Z obrazku¢. 2 vyplyva, Ze podle De Pelsmackera je cilova sBlapugena
demografickymi aspekty, Zivotnim stylem, loajalitikee zn&ce, znalosti zrky a jejim

pouzivanim a image ztly, ktera odrazi, jaky nazor cilové skupiny o &refirmy.

"SVETLIK, J. Marketing a reklamaVyd. 1. Ve Zlir: Univerzita Tomase Bati ve Z¥n2003, s. 119
8 KARLICEK, M. Zaklady marketingul. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 4043
° DE PELSMACKER, PMarketingova komunikac#/yd. 1. Praha: Grada, 2003, s. 106
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Obrazek 3. De Pelsmackerova definice cilové skupiny
Zdroj: Vlastni zpracovéani autora prace podle Defatkera

K problematice cilovych skupin se vyjaje také Kizek'®, ktery uvadi, zereklamni
komunikace je do zdmé miry oboustranna. Cilové skupiny reaguji na aekii sdleni
jednak svou nakupni aktivitou, jednak postojemneece, jednak hodnoti viastni reklamni
prostedky. Hodnoceni reklamni kamgagilovymi skupinami se projevuje spontéana
poskytuje zgtnou vazbu na reklamni kampa

Posledni slozkou reklamni strategie géé reklamni kampang. Kiizek' udava, ze
existuje spojitost mezi cilem kampaa typem reklamy, ktera vyplyva z aktualniho statwu
v dané oblasti, postaveni subjektu na trhu a silgkkirence. Pro toto tvrzeni definujig t
zakladni typy reklam, které maji za ukol dosahrmiliSnych citi. Zavadci reklama ma za
ukol uvést na trh novy produkt nebo firmu a byv4casgji prezentovana jako ucelena
reklamni kamp#& se stanovenym terminem, kdy ma byt cile dosaz¥nmipac, ze je
piedmeét reklamy na trhu jiz zaveden, je reklam&innost transformovdna do podoby
udrzovaci reklamy, ktera ma za cil udrzet firmiuprodukt mezi konkurenci na trhu.
Poslednim a nejmértastym typem reklamy je dleikka utlumovaci reklama, jeZiphazi
na fadu v fipac, ze firma chce €)j produkt z trhu stdhnout. Takovy to typ reklamy
piipomin& spiSe placenou publicitu.

Jiny pohled na cil reklamni kampama S¥tlik a Kotler, ktéi tvrdi, Zze cilem je
vyvolani akce u spégbitele, ktera ma n&sgji podobu nakupu nabizeného produktu nebo
sluzby.

W KRIZEK, Z. zaklady reklamy: ¢ebni text1. vyd. Praha: Akademie mazickych &mh Filmova a TV fakulta,
1995, s. 16
M KRIZEK, Z. zaklady reklamy: ¢ebni text1. vyd. Praha: Akademie mazickych &mi Filmova a TV fakulta,
1995,s. 21
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Swtlik*? vymezuje cil reklamy modelem AIDA (awareness, riesé, desire, actioh)
Tento model vychazi zipdpokladu, Ze spiwbitel prochazi fed nakupem &kolika fazemi
vztahu k nabizenému vyrobkti sluzbi. Model AIDA vychazi z toho, Ze spebitelské
chovani je uwtitym ustalenym procesem, ktery vede od vzbuzendtpitio zdjmu o produkt,
pies ziskavani rozgijicich informaci vyvolavajicich touhu po nakupwguktu az po jeho
finalnim zakoupeni. Pro tvce reklamy je klové identifikovat, v jaké fazi se nachazi
zé&kaznikv vztah k produktu, a it tak efektivni kroky k jeho osloveni.

Kotler** ve svém modelu hierarchiginki vychazi z pedpokladu, Ze u zakaznika byl

jiz vzbuzen zajem o produkt.

Obrazek 4, Kotleriav model hierarchie (ink @
Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace podle Katler

Jak je patrné z obrazku 3, Kotler uvadi, Ze v prvnich dvou fazich modekdy ve
fazi informovanost a znalost, jdildzité poskytnout zakaznikn informace a fakta, &muz
nejlépe slouzi zpravy v médiich a inzerce. Ve falziiby a preference by &o reklamni
skleni pisobit na pocity a vztah k produktu, jelikoZ tyto¢dslozky modelu tvii jeho
emocialni fazi. Posledni fAze ma konativni charalderoto je pdeba stimulovat a usimit
zakaznika ke koupi¢ehoz nize byt docileno vhodnymi reklamnimi materialy v t&is

prodeje.

Tvorba reklamy

Poté co subjekt reklamy (iniciator) #egi koncegni fazi a strategii reklamy, e
prejit k rozhodovani o forméatu reklamnihoskmhi. Kiizek™® uvadi, Ze jeteba zachovani
jednotného reklamniho stylu, jehoz prvky maji viha formalni podobu reklamnich
prostedki a celé reklamnéinnosti. Jako stavebni kameny toho jednotného giydpagace
uréuje nazev a jeho grafické ztvé&m tzv. logotyp, slogan, barevny standard &lkan

2 SVETLIK, J. Marketing a reklamaVyd. 1. Ve Zlir: Univerzita Tomase Bati ve ZBn2003, s. 74-75

13 Awareness= upoutani pozornosti, interest= vzbuzéjniu, desire= vyvolani touhy, action= dosaZeuoeak
(Swetlik, 2003, s. 74)

4 KOTLER, P.Marketing management: analyza, planovani, realizagentrola 2., upr. a dopl. vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1995, s. 619

1S KRIZEK, Z. zaklady reklamy: ¢ebni text1. vyd. Praha: Akademie mazickych &mh Filmova a TV fakulta,
1995, s. 22-24
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Ukolem v3echdchto prvki je, aby pijemci reklamy byla okami#itjasna souvislost s dal$imi
reklamnimi prodtedky pouzitymi v kampani a aby vijeho mysli vznikabezprosedni
asociace s produktem a subjektem reklamy.

Podstatnym znakem kazdého reklamnihélesd je jeho obsah. Jak jiz bylo zniimo
v kapitole reklamni strategie, daptji se v praxi setkavame s informativnim a emocioiél
charakterem obsahu, jez apeluje na jedince. Obdalens je pak prezentovan é&wa
zakladnimi technikami, a tof@dnaskou neboifpéhem. Rednaska je realizovana formou
piimého osloveni, kdy aita osoba fimo oslovuje cilovou skupinu. Mldv v reklang
uzivajici této techniky vyuziva argumént pedklada dkazy, aby peswdcil cilovou
skupinu. Na druhou stranuibéh je formou, kterd neuzivaiimého osloveni a publikum
pasivré piihliZi rozhovoru mezi aktéry reklartfy

Jako slozky technik ifbéh a gednaska lze chapat reakimh ramce, které definuji
Clow a Baack’. Podle autar je realiz&ni ramec zfisob, jakym je prezentovan reklamni trik
a tento ramec je vybiran dod&teé po zvoleni reklamniho triku. Mezi tyto realérd ramce
pafti animace, ,jako ze Zivota“, dramatizace¢dectvi, autorita, demonstrace a fantazie.

e Animace vyuziva modernich technologii k vyobrazeni situacesklang
prostednictvim p@itacové animace.

« Ramec ,Jako ze Zzivota, jehoz cilem je nabidnouteSeni kazdodennich
problémi, se kterymi se spibitel setkava. Pro tento ramec je typicky, d
ktery sestava ze seznameni se s postavami, vygkgtblému, interakce
ateSeni problému.

» Demonstrace predvadi, jakym zfisobem produkty funguji, a zarave
efektivnim zgisobem pedavé informace o vlastnostech produktu. Rytelé
tak vidi, jak produkt pouZivat a dovidaji se o jeffbodach.

* Autorita je realiz&nim ramcem, ktery pragdnictvim autorit (odborna
autorita typu Iékf dentista, chemik) fieswdcuje spotebitele, Ze dany
produkt je lepSi nez jiny.

V této kapitole byl @ve zmirén reklamni trik, ktery je prosdnictvim realizéniho
ramce prezentovan. Clow s Baack&rymezuji sedm nejugprejsich reklamnich trik, které
tvirci reklam nejastji pouzivaji. Jedna se o humor, strach, sex, hudimionalitu, emoce a

nedostatek. Upozouji vSak, Ze vybr reklamniho triku zalezi na charakteru prodavaného

8 SVETLIK, J. Marketing a reklamaVyd. 1. Ve ZIir: Univerzita Tomase Bati ve Zk¥n2003, s. 213

7 CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a mairkgova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008, s. 195-201

18 CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a mairkgova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008, s. 161-177
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produktu, osobnich preferenci kreativcéarp klienta a satasré je vyber triku limitovan
otazkou vhodnostii nevhodnosti pouziti.

Humor jako reklamni trik je velmiasto vyuzZivan fedevsim v reklamnichiitkach.
Predpokladem pro uZziti humoru v reklamning€ledi je vyvolani pozitivniho pocitu, ktery se
pienese na recipienta a podipsdleni. Humor v reklaré je vSak velmi riskantni zalezitosti,
jelikoz svym podanim iiZe polibit vyznam celé reklamy. Lidé si totiz zapamatiginpu
vtipného gibéhu, ale hrozi, Ze zapomenou, se kterym produktelno ze&kou se reklama
poji.t®

DalSim trikem, ktery se hajnvyskytuje v reklamnich stenich, je hudba, ktera ma
své misto v televizni a rozhlasové rek&ajiz dlouhou dobu a j€asto pouzivana. Studie
Murraye a Murray® dospla k zaw¥ru, 7e vroce 1996 téh 85 % americkych reklam
obsahovalo hudbu. De Pelsmackervadi jako hlavni vyhodu hudby fakt, Ze dokazeysit
pozornost, vyvolat pozitivni naladu, pocit ualna pfijemnosti, coz ze posilit hodnoceni
produktu, vytvét osobnost zneky a komunikovat kulturni hodnotyPodle De Pelsmackera
dale existuje souvislost mezi zapamatovanintkyna hudbou, § jejimz poslechu s&lovéku
vybavi zngka ¢i reklamni sdleni s ni spojené.

Clow a Baack vyzdvihuji také roli mluwiho, ktery v reklams vystupuje, jeliko?
spotebitele spiSe ovlivni $tkni dorkené osobou, ktera se jingjakym zpisobem podoba.
Mluvei by mel byt ztlesrenim sympatinosti, fitazlivosti, divéryhodnosti a odbornosti.
Tyto ¢tyii vlastnosti mluéiho tvai dohromady ¥rohodnost, ktera je &tejni vlastnosti pro
identifikaci recipienta reklamy s mlagim, coz vede k zapamatovatelnosti reklamy. Clow a
Baack vytvdili pro kategorizaci mluvich 4 skupiny: celebrity, vykonnéeditele firem,
odborniky a typické postavy. Typické postavy jsaasfiedkem ztotozéni cilové skupiny
s aktérem reklamy, jelikoZ zosalji charakter typickéhdlena cilové skupiny.

Historie reklamy

Vznik reklamy se datuje do obdobi mladSi doby kaméerkdy se rozviji ssmny
obchod. V této dab meéla reklama formu komunikace mezi lidmi, jelikoZhem sngny
vyrobki bylo zapoitebi potencialniho kupce seznamit s nabidkou préadukttomu se na
trziStich pouzivalo hlasu prodejce, ktery se pomwysky, hlasitosti a intonace svého hlasu

snazil upoutat pozornost kupce. Od této technikghodni komunikace se odvozuje i

9 SVETLIK, J. Marketing a reklamaVyd. 1. Ve ZIir: Univerzita Tomase Bati ve ZE¥n2003, s. 213

2 MURRAY, N., M., MURRAY, S., B. Music and lyrics ipommercial: A cross-cultural comparasion between
commercial run in Dominican republic and in the tgdiState, Journal of afvertising, 25(2), 51-63

“l DE PELSMACKER, PMarketingova komunikac#&/yd. 1. Praha: Grada, 2003, s. 217

22 CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a mairkgova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008, s. 202—-205
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samotné slovo reklama, které pochazi z latinskédidamare, které v gekladu znamena
znovu vykikovat. Roz&ieni zpisobu, jak propagovat vlastni vyrobek, lze pozorovdt
staro¥ku, kdy jednotlivitemeslnici na svodinnost upozatovali prostednictvim fiznych

§tith a kamennych desek, které zndzmwali symboly jejichiemes|&®.

Rozmach reklamy je spojen s vynalezem knihtiskuadobm Guttenbergem kolem
roku 1450. S touto novou technologii se vytho moznost propagace pomoci distho
materialu. Vedle biblickych tekttotiz zaaly vznikat i prvni reklamni letaky. Za prvafaiky
masové propagace lze povazovatresi tiStnych obrazk svatych a cirkevnich odpusgtk
které diky vynalezu knihtisku mohly byt vytiefy”.

Dalsi zlomovy bod v reklamni propagaci podle Gifésmstava na gaétku 17. stoleti,
kdy se v severni Evr@pobjevuji Upl@ prvni noviny na ssté, které nély v této dokk podobu
piipominajici letdk a obsahovalygvazr inzerci mistnich obchodnika oznameni o trzich a
slavnostech. Pinc&stvrdi, Ze poatky historie reklamy mohou byt datovany do rok@816
kdy bylo vlLa Gazette de France umiigt prvni reklamni ozndmeni. Pincas zartove
predklada hypotézu, Ze reklama mohla vzniknout vge®gon kralovstvi v roce 1786, kdyz
Wiliam Taylor z&al nabizet propagaci jako sluzbu. Sam je vSak mesia toho, Ze reklamni
primysl| se za&ina formovat v roce 1842 se vznikem skupiny Publxs konce 20. stoleti ma
reklama pouze ti8hou podobu, ktera se vSak rozviji. Zprvu se jedpalaze o reklamni text,
ktery informoval o existenci vyrobku. Pagidsi vSak vyrobci ugdomili, Ze aby zaujali
¢tende, nestdi pouze text a u reklamnickanki se zéaly objevovat i obrazky.

Velky vliv na rozvoj reklamy ma rozhlasové vysilaj@hoz vznik se poji s dvacatymi
léty 20. stoleti, kdy je zaloZena BBC. Toto médinaiizi nové moznosti pro reklamu a stava
se dominantnim, jelikoZ nabizi nové formaty progagda koncityricatych let vznika takeé
britska televizni stanice BBC a jiné stanice ve j8mpgch statech a dalSich zemich Evropy.
Vyvoj tohoto masmédia vSak zbrzdila druh&teva valka a az v padesatych letech se
televizor stava sauasti domacnosti &Siho mnoZstvi obyvatél Reklamnim médientislo
jedna ve Spojenych statech se stava televize vid64, kdy televizni gimysl zcela ovladl

23 \VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 20120s.

24 ETOREK, JPublic relations jako ovlizovani mi@ni: jak Gsgsre ovliviiovat a nenechat se zmanipulavat,
rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 18

% GILES, D.Psychologie médiivyd. 1. Reklad Helena Solcova. Praha: Grada, 2012, s. 54

% PINCAS, S., LOISEAU, M., LEVY, MDé¢jiny reklamy Vyd. 1. Reklad Pavel BroZek. V Praze: Slovart,
2009, s. 17-18

2" GILES, D.Psychologie médiiVyd. 1. Reklad Helena Solcova. Praha: Grada, 2012, s. 17
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prostor, ktery tive patil rozhlasu. V této dobse zé&aly béchem vysilani objevovat reklamni
bloky, které vyphovaly mezery mezi gady?®

Postaveni televize jako média, které nabizi progiadderd zasahne nejvice lidi,
zainad pa@atkem devadesatych let ohroZovat internet, ktery jece 1994 fedan z rukou
védci do komeéniho uziti. Od té doby neustale rostegtouzivatel a tedy i potencialnich

recipienti reklamniho séleni na internet@’

Regulace reklamy

V Ceské republice je reklama regulovanaskaiika rovinach. V prvnfads je regulace
reklamy zakotvena v pravnisaduCeské republiky, a to konkrétrzakonemy. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy a zakoneth 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tahéwo
vysilani. Déle je reklama regulovangegpisy soukromého prava. Jedna spvSim o novy
ob¢ansky zakonik, ktery od 1. 1 2014 nahrazuje tal@hotni zakonik a je vém obsazena
cast tykajici se zavazkového prava, do kterého spakid vyet norem, které omezuji
hospodéskoucinnost. V mimopravni sfé se touto problematikou zabyva Rada pro reklamu,
kterd je zarm‘ena na samoregulaci reklamy. Tohoto jevu se snedilitdprostednictvim
pravidel obsazenych v Kodexu reklamy.

Regulace reklamy dle véejného prava

Jak je jiz vySe zmino, v oblasti viejného prava je reklama regulovana zakonem
¢. 40/1995 sh. o regulaci reklamy. Hlavnim cilematohpedpisu je sledovani obecného
z4mu, kterého je docileno formulaci obecnych pe¥kid na reklamu, jeji &éni
a vymezenim sankci wipact poruseni tohoto zakona.

Zakon o regulaci reklamy (zakan40/1995 sb.) udava vgt typa reklam, které jsou
timto zdkonem omezeny nebo zakazany. Mezi reklaktgré jsou z pravniho hlediska
nepipustné, séadi skryta reklama, reklama zaloZzena na podprahow@mani, nevyZzadana
reklama nebo reklama, ktera propaguje produktychgj Steni je v rozporu s pravnimi
piedpisy.

» Skryta reklama ,cilen¢ propaguje konkrétni jednety trzni nabidky pod
plastikem vyjagbvaci neutrality, vzbuzenim dojmu objektivity, netanlivou

reklamou jiného pednetu. 33!

B PINCAS, S., LOISEAU, M., LEVY, MDé¢jiny reklamy Vyd. 1. Reklad Pavel BroZek. V Praze: Slovart,
2009, s. 85

2 PROCHAZKA, D.Prvni kroky s internetens., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 12

30 ELIAS, K. Kurs obchodniho prava: obchodni zavaz&yvyd. Reklad Milo$ Calda. Praha: C.H. Beck, 2003,
S. 345

%! prikladem skryté reklamy fize byt product placement. Ten je definovéan jako&ééna placené umisti
znatkového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem j@nopagace. Jeho atributem je reklamni efekt v dané
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» Reklama zaloZena na podprahovém vnimanie takova reklama, ktera ma
vliv na podwdomi c¢lovéka, aniz by to vnimal. Podle definice Hartla
a Hartlov&” se podprahové vnimani vyznge jako,p 7ijimani podrts, které
nejsou jedincemeadony zaznamenavanysgtavaji na okraji proudu prozitk
¢l jsou zamaskovany jinymi prvky petiowého pole, ale poddone pisobi na
jednani jako nexdomé motivy."

* NevyZzadana reklamaje propagaci s#iujici ke konkrétnimu adresatovi za
podminky, Ze adresat daigg@em jasé a srozumitelé najevo, Ze si népje,

aby vi¢i nému byla nevyzadana reklamaesia (8 2 zakon& 40/1995 Sb.).

Zakon o regulaci reklamy dale vymezuje produktyjchg propagace sefimo
zakazuje, nebo je vyrazimmezena. Jedna siegdevsim o vyrobky, které jsou zdravi Skodlivé,
vysoce navykové, nebo nejsokemy osobam mladSim 18 let a je v zajmu statu onegiih
spotebu. Redstaviteli vyrobli, na 7 se omezeni vztahuji, jsou tabakové vyrdbky
alkoholické napoj&. Vykytuji se zde v&ak i limity pro reklamu na humé|&ivé prostedky
¢i na propagaci podpory darovani lidskych tkani e¢kyzakonc. 40/1995 sb.).

Zasadni tezi zdkona o regulaci reklamy je nutnostasiu s dobrymi mravy a ochrana
zdravi a bezpmosti osob a majetku. Mravnost reklamy se projevigedevsim
zadkazem rasoveé, genderové a narodnostni diskrimjiaera je v reklaghnegipustna. Déle
se za nemravni povazuje napadani ndbozenskéhmasimnostniho aihi a snizovani lidské
dustojnosti. Nezdkonnym gnanim je také zobrazovani pornografie, nasili @iwani
motivu strachu (8 2 zakorta40/1995 Sb.).

Z hlediska tématu této studie je vhodné uvést, qakspisobem zakon o regulaci
reklamy (zakon¢. 40/1995 Sb.) nahlizi na ochranu nezletilych ostizejni roli v tomto
paragrafu hraje mravnost. Pokud je reklama cilenasoby mladsi 18 let, nesmi obsahovat:

» chovani podporujici ohrozeni zdravotniho stavu neyehického a moralniho vyvoje
* doporkeni ke koupi vyrobk nebo sluzeb s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo

davétivosti

cilové skupi® pri vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti. Progilmtement vSak v prasidiCeské

republiky nelze povazovat za skrytou reklamu, pgtibyl v roce 2010 legalizovanglefadou omezeni. Jednim
z téchto omezeni je zakaz product placementuiagech pro &i (§ 2 zakona. 231/2001 Sb.)

2 HARTL, P., HARTLOVA, H., RABAN, P Kurs obchodniho prava: obchodni zavaz&yvyd. Reklad Milos
Calda. Praha: C.H. Beck, 2003, s. 674

% propagace tabakovych vyrabje povolena v fipad, Ze je uéena profesiondn v oblasti obchodu

s tabakovymi vyrobky. Dale se reklamigpousti na prodejni ploSe specializovanych proddpo reklama vSak
musi vzdy obsahovat varovani Ministerstva zdraweténio Skodlivosti koteni (§ 3 zakona. 40/1995 Sb.)

% Reklama na alkoholické napoje je omezetiem konzumenta. Je zakézano ##vat reklamu na osoby
mladsi 18 let a obeérezdiraziovat &inky alkoholu jako pozitivni jev (8 4 zakowa40/1995 Sb.)
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* nabadani, abyipmlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobki nebo sluzeb

» snahu vyuZivat jejich t/éry vici jejich rodicim nebo zdkonnym zastupuo nebo
jinym osobam

* nevhodnym zfisobem je ukazovat v nebezpgch situacich

Ze zakona jsou deny organy, které dohlizi na zakonnost ¥eivegulace reklamy.
Mezi tyto organy p&t nagiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilanitritastav pro
kontrolu I&€iv, Ministerstvo zdravotnictvi a dalSi organy staspravy. V pipact poruseni
zakona je zadavatel, zpracovatel nehite$ireklamy povinen podstoupit sanktikterou mu
vyméii jeden z orgaindozoru. Pravomoci orgardozoru je moznost hi@eni odstragni nebo
ukonieni reklamy, ktera je v rozporu se zakonem (8 drzak. 40/1995 Sb.).

Regulace reklamy dle soukromého prava

Reklama je v soukromopravni ro¥irregulovana ofanskym zakonikem, ktery byl
vyhlaSen podiislem 89/2012 Sb. ve Shirce zako®ro reklamu platnétrpdpisy Ize nalézt
v hlaw Il ¢tvrté ¢asti tohoto zakoniku. Ve druhém dilu této hlavyujszaneseny ipdpisy
tykajici se zneuZiti a omezeni siid.

Pro téma studie je najtbzit¢jSi oddil 2 o nekalé sciii, ktera je timto zakonem
zakazana. Nekala s@utvznika v pipack, Ze se tktery ze souiziteli hospodéskeé soutze
dostane do rozporu s dobrymi mravy sdet a to jednanim aAgobilym givodit Gjmu jinym
sougzitelim nebo zakaznilm. Za nekalou soék je povaZzovana klamava reklama, klamavé
ozna&ovani sluzeb a zbozi, srovnavaci reklama (pokudi mwvolena jako Ppustna),
podplaceni a dalsi.

.Klamava reklama je takova, kterafippodpoe odbytu movitycldi nemovitych ¥ci
nebo poskytovani sluzehietre prav a povinnosti, klame nebo jeigpbila klamat podanim
nebo jakymkoli zjsobem osoby, jimzZ je dana nebo k nimz dogp, a tim i Zejme zpisobila
ovlivnit hospodaské chovani takovych osof8 2997 zakona.89/2012 Sb.).

Pri posouzeni, zda je reklama klamava, #@liZi k jejim charakteristickym znaikn
a udafm, které jsou v ni ohlednzboZi ¢i sluzby prezentovany. Zkouma seéegevsim
pravdivost ceny a jejiho &eni, dostupnosti, sloZeni, z&pisného fivodu ¢i podminek, za
nichZ se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje (8§ 28K@nas.89/2012 Sb.).

%V pripads, Ze zakon porusi fyzicka osoba, je tetitoklasifikovan jako pestupek a fize ji byt ulozena
pokuta az do vySe 5 000 000 korun, a to v zavisi@szavaznostiiestupku. Pokud se protipravniho jednani
dopusti pravnicka osoba nebo podnikajici fyzickdbasie na tuto udalost pohlizeno jako na spraviiktdpez
mize byt sankciovan taktéz pokutou do vySe 5 000Ka®0n (8 8 zadkond. 40/1995 Sbh.).
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Reklama je podle 8§ 2980 zakora 89/2012 Sbh. srovnavaci, pokudimo nebo
ne@imo ozn&uje jiného soutZitele nebo sluzbu. Srovnani samotné neni zakapauideha
vSak regulaci, ktera vychazi ztéhoZegpisu. Srovnavaci reklama nesmi byt klamava
a pipustna je tehdy, pokud:

* srovnava jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnanitepu nebo uwené ke stejnému
acelu.

» objektivrie srovnava jednu nebo vice podstatnychglezitych, owfitelnych
a piznanych vlastnosti zbozi nebo sluzeteins ceny

* srovnava zbozi s ozéenim mivodu pouze se zbozim stejného azama

* nezleluje soutzitele, jeho postaveni, jeh@innost nebo jeji vysledky nebo jejich
ozn&eni ani z nich nekalym Agobem netzi

* nenabizi zbozi nebo sluzbu jako napodobé&nireprodukci zboZi nebo sluzby
ozna&ovanych ochrannou znamkou s#iitele nebo jeho nazvem

Regulace reklamy v mimopravni roviré (samoregulace)

Mimo regulaci reklamy danou legislati&rje mozné se na Uzenileské republiky
setkat s tzv. samoregulaci, ktera stoji na priratipgez si stanovil sam reklamnitpmysl.
Odlisnost samoregulace od zakonné Upravyispove tSi flexibilit¢ a schopnosti pruzn
reagovat na z#my trendi v medialnim a reklamnim prageti. Z tohoto @vodu slouZzi
samoregulace jako dogdk pravni Upravy o regulaci reklamy, ktery hledieteckou stranku
obsahu reklamniho 8&kni, ktera neni jinak legislatignusnernéna. Nejvyrazgjsi instituci
zabyvajici se samoregulaci reklamy na Uz€ggké republiky je Rada pro reklamu.

Rada pro reklamu je nestatni neziskovou organixdefa byla zaloZzena v roce 1994
a jejim hlavnim cilem je dopbvatéeskou legislativu o etické podminky v rekkamdirazem
na prosazenicestnosti, legalnosti, pravdivosti a decentnostilamly v prostediCeské
republiky. Tato etickd pravidla jsou formulovan&Kedexu reklamy, ktery rada vydala.
Organy® rady na zakla#l téchto pravidel posuzuji, zda je konkrétni reklamaouladu
s Kodexem reklamy, jednaji tak vSak aZ péjed stiznosti na konkrétni reklamu.
Z charakteru této instituce vSak vyplyva, Ze nemiaerena udlovat finartni pokuty nebo
jiné sankce v Pipack zjisteni neetické povahy reklamy. Rada vydava pouze wmahid, ktera
maji formu doporteni. Pokud vSak tyto dopafeni nejsou respektovanajbe rada pedat
podrét prislusnému  Krajskému Zivnostenskémutadu, v jehoZ pravomoci je sankce

udslovat®’.

% Organy Rady pro reklamu tifovalna hromada, arbitraZni komise, prezident, wykdgeditel, vykonny vybor
a dozoti komise, které dohromady dohlizi natetist reklamniho gimyslu.
3" Kodex reklamyfonline] Rada pro reklamu, 2005. Dostupné z: <Htggvw.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>.
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Jak je jiz v praci tive zmirgno, Rada pro reklamu vydava soubor pravidel, Ksovéa
stavebnim kamenem samoregulace. Soulsohtd pravidel se nazyva Kodex reklamy
a reflektuje snahu docilit toho, aby reklamaCeské republice slouzila vyhragifako
informativni prostedek pro viejnost a splovala etick& hlediska, ktera jsoucany Ceské
republiky vyZadovana. Zatim posledni Kodex sty od roku 201%.

Kodex reklamy formuluje zakladni pozadavky na rekla podle kterych reklama
nesmi nabadat k poruSovani pravnic¢hdpigi nebo vyvolavat dojem, Ze reklama takovéto
jednani schvaluje. Dale musi byt reklama slugeatna a pravdiva ve vztahu ke gpbttel
a spolénosti a zarovie musi uznavat zasadgstné sowe mezi konkurenty. Podle Kodexu
ma reklama dbat na mravni zasady. V tomiipaat se jedna otyii zasady, které tvod
zékladni pilfe podoby sotasné reklamni praxe aplikované&eské republice. Mezi tyto
hlavni zasady p#tsluSnostgestnost, pravdivost a spoenska odpotdnost reklamy. Ve své
podstag je pricinou dodrzovaniéchto ¢tyf zasad, snaha o zachovani vSeobecnych norem
sluSnosti a moralnich prindip Jako piklad Ize uvést, Ze reklama dle Kodexu nesmi
obsahovat prvky snizujici lidskouistojnost, nesmi zneuzivatitru spotebitele, nesmi
uvadt klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeffoobcich¢i vykonech, nebo
nesmi bez opraeného divodu vyuZivat motiv strachil.

Pohled Kodexu reklamy na ochranu dti, mladeze a mladistvych

Ve zrini Kodexd® Ize nalézt uiité pasaze, které seéimo tykaji osob mladsich 18 let.
Omezeni z kodexu vyplyvajici se tykafedevsim propagace alkoholickych ndpdeklama
na jakykoli napoj s obsahem alkoholu nesmi byt &ma na osoby mladsi 18 let.
V souvislosti stimto omezenim nesmi byt reklama ad&oholické napoje vysilana
v komeknich gestavkach fed, lEhem nebo bezprastdre po televiznich nebo rozhlasovych
poradech utenych dtem. Dale je zakazano, aby reklama propagovalahallaké napoje
v mediich, programech neb@&hHem udalosti, u nichz je znamo, Ze vice nez 30 ldvei
skupiny tvdi nezletili.

Rada pro reklamu veéui ochrany dti a mladeze iiize mimo vlastni eticky Kodex
aplikovat také principy a zasady Etického kodexuziMérodni obchodni komory nazvany
,D¢éti, mladez a marketing”. Vifpad déti a mladeze Kodex daplje legislativu o dalsi
opateni, jichz se zakon o regulaci reklamyinpo nedotyka. Rkladem niize byt zakaz
reklamy, ktera by povzbuzoval&tdk tomu, aby chodily nha neznama mista nebo ktwo

s neznamymi lidmi.

38 tamtéz
3 tamtéz
40 tamtéz
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Vnimani reklamy

Jurdskovad a HaaAK" uvadji, Ze vnimani je odrazem reality prtnictvim
smyslovych orgain piicemz kazdy vijem je dotvén subjektivnimi faktory. Vnimani je
komplexni proces, na kterém se podileji postojgngaemoce a hodnoty. U reklamy se
vnimani projevuje tak, Ze si jedinec wytv&nitini psychicky obraz o steni, které je v
reklamé obsaZzeno. Reklama se diky vnimani stava ¢gedn ktery stimuluje k nakupu zbozi
a sluzeb. Na této ceéstreklama prochazi nejprve procesem smyslového wriiméa
prostednictvim smyslovych orgén a po ni nasleduje faze kognitivhiho vnimani, ledy
informace zpracovavéitli a zaélazuje do spravné kategorie.

Podle Vysekalov® je zakladni podminkou smyslového vnimani intengddritu. Ta
v pripad® smyslového vnimani musi byt nad prahem vnimafioask musi byt zarove ve
stavu gimérené aktivace, coz znamenéélyd aby mohl informace pochytit. Vysekalova
udava, ze k vnimani reklamy slouzi neroviami vSechny zakladni smysly. Jedna se o zrak,
sluch,¢ich, hmat a chtj na které psobi fizné formy reklamy. Z hledisk&tnosti vyuzivani
jednotlivych smysl pii vnimani reklamy je néastji zangstnavan zrak a sluch a nejnién
hmat.

Podle Heskové a Starch#f Gspsnost reklamniho $teni zavisi na zisobu vnimani
zpravy gijemcem, které je spojeno s psychologickymi aspekiyani jednice. Jakaiglad
¢leréni zpasobu vnimani sdeni uvadji Heskova a Starchioselektivni vnimani, selektivni
postoj a selektivni zapamatovani. Selektivni vninvgohézi z pedpokladu, Zeijemce neni
schopen zaznamenat vSechnyledané podity a v disledku toho dochazi ¢éast€né nebo
aplné ztr& sckleni. Selektivni postoj je dan ryze subjektivninirmdnim sdleni jedincem,
ktery si pod¥don® prijimanou zpravu upravuje podle vlastnich zkuSenoBtislednim
zpisobem vnimani steni je selektivni zapamatovani,cané tim, Ze fijjemce ve své
kratkodobé pawti udrZzuje pouzeiast sdleni, které pjima a k zapamatovatelnosti tohoto
sckleni je poteba informace s nim spojengepunout do dlouhodobé pétin cehoz niize byt
docileno jeho opakovanim. Déle u¥ad Zze udrzeni informace v path se fidi podle
asocig&nich siti pangti. Tyto si€ reprezentujiad ukladani informaci v paiti podle utitych
vztahi. V pripact reklamy si spdebitel vytv& v mysli st znaek. Jednim zail
marketingové komunikace je, aby byla &ke umistna v pandti, a aby bylo mozné toto

uloZeni aktivovat.

“1 JURASKOVA, 0., HORVAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikacivyd. Praha: Grada, 2012, s.
237

“2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamyt., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 20189s.

“HESKOVA, M., STARCHOV, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketia. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, s. 55-56
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Vliastni vyzkum

Cilem vyzkumu je zjistit, jak mladez vnima reklanTmho bylo docileno analyzou a
interpretaci polostandardizovanych rozhdvadrysledky rozhovar jsou rozéleny do skupin
podle spolénych témat.

Obraz reklamy v o¢ich mladeze

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky ma mladez postojeketvizni rekland a jakou ma
teoretickou znalost reklamy. Né&zory a postoje kawek byly zkoumany prosédnictvim
jedenacti otekenych otazek, které byly nasleédseskupeny do gi tematickych okruf.
Jednotlivé okruhy se zabyvaji obecnym pohledem e#léddna reklamu, vnimanim forem
reklamy, vnimanim ail reklamy, vnimani za#teni reklamy a vlastnostmi reklamy, které
mladeZz zaujmou. Ve zhodnoceni tétdsti vyzkumu je shrnuta odp&¥ na hlavni
vyzkumnou otazkulak mladez vnima reklamu obéen
Obecny pohled mladeze na televizni reklamu

.Reklama je v téhle dabvSechno. Otravné televizni reklamy, billboardy.v3ade.”
(Veronika, 14 let)

Mezi informéatory pevazuje na reklamu negativni pohled, a toawodu velkého
mnozstvi reklamnich spotv televiznim vysilani. #sto si ugdomuji, Ze reklama ma sveé
opodstatni a reklamu by z vysilani agimneodstranili, spiSe by ji zredukovali na mensi
pocet. Michal (14 let) povaZzuje za vhodné, aby séepoeklam sniZil na polovinu. Naopak
Barbora (13 let) sice uznava, Ze reklam v telewezniysilani je hod& nicmérk jejich
mnozZstvi by nernila. Vadi ji gedevSim to, Ze se reklamgsto opakuji.

Pritomnost reklamy ve vysilani vSakkbefi informatai chapou jako dlezitou pro
zadavatele reklam a také pro televizni spubsti. VIara (14 let) na situaci pohlizi
z ekonomické stranky, kdy podl€jmreklama tvdi zdroj gijma televiznich stanic, které by
pii mensim potu reklam ve vysilani byly nucené ziskat predky jinde.

.,Reklam je tam hod# ale pak nemusime platit my(Vlad’a)

Z pohledu zadavatele reklamy na mnozstvi reklantiziahnezka (12 let), ktera chape
vyznamcastého opakovani reklam jako piestek osloveni vice lidi. Na druhé siahyna
(14 let) zmhuje, Ze pi vysokém pdétu reklam v jednom blokdlovek tyto reklamy pestava
vhimat.

,Dala bych kehem filmu maximakh dw reklamy, protoze pak je to uglmahuséné

a clovek prost uz ani nestihd pozorovat, coéehh reklamach je.(Tyna)
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Negativni pohled na televizni reklamu E&piuje mimo jeji¢etnost ve vysilani také
fakt, Ze peruSuje ptady, které v televizi&i. Informator Honza (13 let) si mysli, Ze reklamy
zbytetn¢ odkladaji zaatek filmu a prodluzuji trvani vysilani, a uvads, @y bylo lepsi, kdyby
béhem filmi vibec promitany nebyly. &kterym informatoim vadi fakt, ze reklamni bloky
pierusuji film pra¢ ve chvili, kdy je to nejmén vhodné. Na druhou stranuckteri
z informatofi vypowdéli, Ze tyto reklamni pauzy vitaji jakias, ktery se da vyuZzit jinak nez
sledovanim reklamy. SasSa (13 let) uvadi, Ze reklésem filmi jsou dobré, protoze se
muze dojit olderstvit nebo si odskit.

.KdyZ je t'eba film v napinavé situaci a skdam reklama, tak to Upénenavidim.”
(Kristyna, 14 let)

.Reklama je ztratadasu, protoze to prodluzuje to ten film &3imou ji davaji dodch
nejlepsSich scén.(Michal, 14 let)

Informator Filip (12 let) uvedl, Ze nema obeégrejorativni postoj k rekla# Podle
zavisi na konkrétni reklatm Nazor na reklamu si utiidpodle toho, jestli se mu jednotliva
scleni libi a zda davaji smysl. Podobny pohled mail& (13 let), ktera tvrdi, Ze nazor na
reklamu si utvéi podle toho, co reklama propaguje a jak to pragent

,Diky reklame se niZu se podivat nackteré produkty. Reklamy:iiou byt zajimave,
ale rekteré jsou absolutni blbosti, které jsou absafutnnicem a jsou taky blbudelané, Ze
nedavaji smysl.(Karla)

Kristian (15 let) nahlizi reklamu negativra vnima ji jako proggdek manipulace
s lidmi, ktei si nedokazou vyttt svij vlastni nazor a své sgebitelské chovani péuji
ryze reklamnim sidenim.

.Reklama se #jakym zgsobem snaZzi upozornit zakazniky na dany produétjéal
osobr ji vnimam negatif) protoze mi fijde, Ze to je pro lidi bez vlastniho nazoru. Pid, |
kteri nad tim ani neuvaZzuji, nedokazou se rozhodnaaokézou si o tom nic zjistit, takze
jedinym zdrojem informaci je pregmeklama a ta jim#ika, co si maji koupit. Takzgovek,
ktery nad tim uvaZuje, ktery siggte prost treba, co je na tom napsané, zjisti si i na
internetu, jestli dlali rozhovory o tom, co v tom je a co neni a ffsti si, co je dobré, co je
levné a koupi si to, co mu zrovna vyhovuje. Nenaehavlivnit reklamou, ktera vicem#€n
jenom oznami to, Ze ten jejich produkt existuj@/ipade Ze ten jejich je nejlepsi, coz nejsou
zrovna ty dlezité informace.“(Kristian)

Obdobny nazor na reklamu ma také Adam (14 letyrykse vSak mysli, Ze samotna

reklama nedokazer@swdcit spotebitele ke koupi produktu a osabk ni chova neidlvéru.
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Zarover vSak zmiuje kreativitu reklamy, diky kteréupobi podle jeho slov jako hezka
zbytenost.

.Nemyslim si, Ze by énnekdo pres\dcil koupit svij produktu tim, Ze pro&tmi bude
ukazovat, jak budu vypadat, kdyZ budu pit Actimeho kdyz uz si chciékde pijcit penize,
tak si to zjistim a nebudwiit nejaké rekland. TakZze progtje to takova hezka zbytest.
Obcas jsou ty reklamy takové docela kreativietda ty na Mroze.{Adam)

Vnimani formy reklamy

Informéatdi vnimaji, Ze existuje velké mnoZstvi forem reklarag kterymi se mohou
setkat. Mezi ne€pstji zminované formy reklamy p#t vedle televizni reklamy takeé
internetova, rozhlasova, @& v podob novin a billboardy. VI&a (14 let) vedle &hto
forem také zmiuje reklamu na dopravnich priedcich.

,V téhle dol¥ je reklama umigovana Upla vSude. V televizi je, protoze to sleduje dost
lidi, a tak se jim to vyplati.{Vojtéch, 15 let)

Televizni reklamu jako nefinngjSi formu reklamy oznauji i ostatni respondenti.
Hlavnim divodem, ktery uvéti, je fakt, Ze se na ni divd velké mnoZstvi lidHodle
Filipovych slov (12 let) m& doma televizi kazdy ende si ji pousti. Jakowod vyuzivani
televize jako média pro zprastlkovani reklamy chape to, zecpolidi, ktei sleduji televizi,
je vyssi nez u ostatnich médii. Barbora (13 letipjeo nazoru, Ze televizni reklama dokaze
zasahnout vice lidi nez billboard, ktery uvadi jagktklad. Stejny nazor jako Barbora méa
i Kristyna (14 let), kter& vSak mnoZstvi televizmiaivaki porovnadva s mnozstvim
posluché&u radia. Tento jev pozoruje také Tyna (14 let), &tatetadi televizi na stejnou
arovei jako internet, co se ptu potencialnich filemai reklamy tyge.

.Reklama je v televizi, protoZe lidi, da get, nejvic sleduji televizi./€ba radio moc
lidi neposloucha. Pak jsou tu internetové reklaimy.bychiekla, Ze je to na stejném stupni
jako televize, protoze lidi jsou nadtaci taky skoro pgad.” (Tyna)

Odlisny pohled na televizni reklamu ma Kristian (&5, ktery jako dsledek jejiho
masivniho roz$eni vidi na jednu stranu vysokyded divaki a na druhou stranu také vyhodu
prezentace steni v audiovizudlni podab Dale zmhuje, Ze pijem z reklamy je zasadni pro
Zivotaschopnost televiznich stanic.

.Reklama je v televizi jednak, protoze pro teleazZelavre pro komeeni televize je to
vlastre jediny pijem, myslim. TakZe oni se vlassmnazi vydat a davaji tam reklandim dal
tim vic, protoZe peégbuji teba vice pefz nebo jim za to zénaji davat platit mi za ty
reklamy. Ale ma to dost negativriiimek prae v tom, Ze si lidi ty filmy“eba nahraji, nez aby

se koukali na reklamy, a ty pakegskakuji. Televizi si vybiraji, protoZze pokud dasidamu
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k silnicim na billboardy, mame pouze vizualni panPokud to ddme jenom do radia, je to
pouze zvukova pam Jenom ta televize je schopné tohle skloubit dolagy a upevnit to v té
paneti mnohem lip. Podle énje to volba, protoze je to vlagtpako multimédium, kdyz to
reknu.Cloveka to upozorni na tuée vicenasobi® (Kristian)

V souvislosti s vnimanim televizni reklamy byladmhatofiim poloZena otazka, zda
dokaZou odhadnout, jak dlouho trva jedna televieklamd®. Kromg Anezky (12 let), Filipa
(12 let) a Sasi (13 let), Kietipovali, Ze jeden reklamni spot trva vice nednje minutu,
dokazali ostatni informatop urcit rozmezi, ve kterém se skaté délka jedné reklamy
pohybuje.

~Jsou kratke, ale zalezi, jak kteraeleré trvaji reba 30 sekund.(Kristyna, 14 let)

.10 je ruzné. Ma to takovych 10, 20, 30 sekund, aig® mi, Zze pro divaka se to
pocitow meni podle toho, kolikata je to reklama(Kristian, 15 let)

Vnimani cila reklamy

Jako hlavni cil reklamy informétiouvadi propagaci zily a s nim také produktu,
ktery dana reklama prezentuje. Tato propagace pddid (14 let) a Anezky (12 let) dokaze
ve zn&né mfe zajistit koupi daného produktu. Ekonomickou dtoan reklamy ve své
odpowdi zabyval také Honza (13 let), ktery ji vnima jdiavni cil reklamy.

.-Reklama mé zvysit trzby firem nebo upozornit,aaibec existuje."Honza (13 let)

Adam (14 let) dodava, Ze je takélekité, aby reklama dokazaléegwdéit zakaznika,
Ze jeho nabidka je lepSi nez nabidka konkuretekoZz nize byt dle jeho slov docileno
piedevsim srovnanim.

,D ulezité je peswdcit, Ze mij produkt je lepSi nez produkt vSecafcth ostatnich,
a proto si musi$ koupit #jpprodukt. Dobré je srovnani/pd a potom, nebo mého produktu
a ciziho produktu. Na vSechny zabieo jiného.“ (Adam)

Nekteri z informatofi upozornili na to, Ze cilem reklamy je také to, aeydostala do
podwdomi lidi, kt&i si pak i nadkupu zboZi nebo sluzeb tuto reklamu spoji ean
produktem, coZ dokaze ovlivnit jejich spabitelské chovani. Veronika (14 let) se domniva,
Ze fakt, Ze si firma iize dovolit reklamu, dokaze zvySitivEryhodnost dané firmy a jejich
produkti u zakaznik.

.KdyZ tu reklamu lidécasto vidi a pak to ékde uvidi, tak sieknou, Ze to odkud
znaji a tu ¥c si koupi.“(Karla, 13 let)

447 prilohy ¢&. 2: Fehled reklam vysilanychied a po serialu Simpsonovi vyplyva, Zéamsji ma televizni
reklama trvani 30, 25, 20, 15 a 10 sekund.
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Mezi informatory panuje nazor, Ze aby se reklamkadala dostat do vSeobecného
povedomi lidi, je teba, aby bylad&akym zpisobem odliSna a napadita. Toto odliSeni je podle
informatof klicem k tomu, aby si reklamni &dni lidé dokazali zapamatovat.

,KdyZ je ta reklama hezka anebo, kdyZ tam dajpa hezkou hudbu, tak si ji lidi podle
toho zapamatuji vice, nez kdyby tam daba jenom &aky text neba@isla.” (Tyna, 14 let)

.Dulezité je, aby reklama obsahoval&co zajimavého, dto vyjime&ného, w@co
originalniho, co teba ostatni nemaji. Mrse docela libily/eba ty reklamy od T- Mobile. To
byly asi tak nejlepsi reklamy, co kdy byly. To bylocela vtipné.“(Honza, 13 let)

Jako zéasadni prvek reklamy, ktery dopomaha k jefideé zapamatovatelnosti, je
podle ¥tSiny informatoé vtipny obsah reklamniho &eéni. Barbora (13 let) uvadi funkci
humoru v reklars jako zasadni pro zapamatovani si obsahu, prototek seklama upouta
piijemcovu pozornost. Anezka (12 let) vygd¥la, Zze diky humoru si reklamu lidé nejen
zapamatuji, ale také si o ni mezi sebou povidagkiamni sdleni tak sii dal.

.,Podstatné je, aby to bylo zdbavné, aby tam jen@stalclovek a jenom nemluvil.”
(Barbora)

Vedle humoru si podle Kristiana (15 let) dokazalé lreklamu zapamatovat také podle
chytlavé melodie, ktera skni provazi.

,Dost funguje, i kdyz @to dost Stvalo jedetias, melodie, ktera se jednoduSe chytne
do hlavy a @stane tam.“(Kristian)

| pfes gevazujici nazor mezi informatory, Ze reklama mumijmout, tak odliSny
pohled na reklamu nabizi Kristian (15 let) a Sasal€t), podle kterych podstatou reklamniho
sckleni zistava jeho informativni hodnota, ktera ma v kKoe fazi vliv na to, zda si
spotebitel produkt koupi.

.Reklama by rdla obsahovat informaci o novinkach, jakou mé &a genu a kam si
pro ni mizou lidi dojet.” (Sasa)

Veronika (14 let) ve své odpédi shrnula, Ze aby bylo reklamni&ehi (&inné, musi
byt rychlé, poutavé aipdevsSim srozumitelné, abyijemce jednoduSe dokazal odhalit, co
reklamarika.

~,Reklama musi byt poutava, musi byt rychla a mugsorgochopit hlavé. Kdyz bude
treba rjjaka zdlouhava, a sice by mohla byt i kvalitni, taknikoho prost zajimat nebude,
protoZe to nepochopi(Veronika)

Vnimani zaméieni reklamy
VSichni informatdi jsou si ¥domi toho, Ze existuji reklamy, které jsou z#emé na

konkrétni cilovou skupinu. Cilové skupiny se podieh daji zuzit dle pohlavi nebo na

93



o KUL’i‘URNi
Kulturni studia » 2/2026¢ U stupia

zaklad véku. Podle informéatorky Veroniky (14 let) jsou rekig zangiené podle toho, pro
koho je uten produkt, ktery reklama propaguje. Jakiklpd Veronika uvadi reklamu na
damsky sprchovy gel, v niz se toto zacileni prggetvarénim reklamy.

.Kosmetika je ¥tSinou pro Zeny, holici strojky jsou zase pro mweédy podle
produki: pro koho jsou, jsoudbné ty reklamy. Aeba reklama na Rexonu, jak tam byla ta
Zena, ktera se jde sprchovat. Celkowa reklama byla v takovych teplejSich Zenskych
barvach.” (Veronika)

Vedle pohlavi se podle informatodaji cilové skupiny dit také podle ¥ku, jak jiz
bylo zmiréno. Jako zakladni ékové skupiny informétio ozn&ili seniory, dosplé lidi
a mladez. Barbora (13 let) dale cilovou skupinudefe rozdlila na podskupiny &i a na
teenagery. | v tomtoifpadt jsou podle informatdr reklamy cilené na konkrétni skupiny na
zaklad charakteru nabizeného produktu.

.Podle toho jaky je to produkt, tak je to zafané. Napiklad kdyZ je to reklama na
nejaké Zecké boty, tak to nebude reklama pro lodtaré lidi. Podle toho produktu se
rozliSuje cilova skupina.fHonza, 13 let.)

»1 reba kdyz madkdo problémy s klouby, tak to magt$inou lidé kolem 60 a 70 tak
je to urgené pro @ ta reklama.”(Kristyna, 14 let)

.Napriklad reklama na pojvnu neni Upl&i miFend na dti, ale na dosplé, i kdyz
nabizi teba rodinné pojigni.“ (Vojtéch, 15 let)

Ve spojitosti s dtskou reklamou Tyna (14 let) upozoje na nebez@é moznosti
vysokého ovlivini, protoze &ti si na zaklad sctleni vytv&i isudek zaloZzeny na emocich.

.Malé dé¢ti jsou hod@ chytlavé a nexdi ty okolnosti, a kdyz vidicfakého medvidka
nebo plySéky, tak geknou, Ze je to roztomilé, a Ze togtt (Tyna)

Adam (14 let) je toho nazoru, Ze neexistuji poutené reklamy, ale Ze jsou tu také
televizni staniceli porady, které maji svou cilovou skupinu a jsou v nistadné jenom
takové reklamy, které mohou tuto skupiriinpo oslovit.

,KdyZ si pustim Disney Channel, tak tam budou neklana hraky, kdyz si pustim
porad o golfu, tak tam budowei na golf, jako hole, ndky a tak. Prost v tom p@adu jsou
reklamy na produkty, které by mohli zajimat lide’kse koukaji na ten pad.” (Adam)

V souvislosti s vlivem na cilovou skupinu si infatai Kristian (15 let) a Veronika
(14 let) uedomuji, Zze vreklamach byvaji hergiasto stereotygn zobrazovani jako
reprezentanti idealu krasy. Zaravgsou si tito informatsi védomi toho, Ze cilem tohoto
zobrazeni je ukazat, jak€inky mize mit v ideélnim fipact dany produktgemuz vSak ani

jeden z nich neti.
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,Zena se v reklam objevuje hlave hezka. Malokdy je tam m&atraktivni Zena. To
mé mimochodemyseba Stve, protoze kdyz je reklamabla na vyhlazovani vrasek a oni
perfektr# vyhladi vrasky ékomu, komu je devatenact. Tomu se paka ri.“ (Kristian)

.1 eba na fizné kosmetické produkty jsou tam Zeny vzdyckyékrannizeme viet,
jak jsou vyretuSované. Chlapi jsou tam vzdycky zgpeacovani. Je tam takovy ten idealni
swt.“ (Veronika)

Atraktivni prvky reklamy pro mladez

Na zéklad odpowdi Ize ukit dva hlavni prvky reklamy, které dokazaly konkriét
reklamu ukotvit v pargti informatoii. Mezi tyto prvky setadi humor a vyvolani emoci
v prijemci reklamy.

VétSina informatol se shodla, Ze aby pras byla reklama zajimava a tudiz si ji
zapamatovali, tak musi obsahovat vtip. Barboral¢)3 Honza (13 let) a Via (14 let) jako
piiklad vtipné reklamy uvedli propagaci mobilniho ofgera T- Mobile, pro ktery je typické
vyuziti humoru v jeho reklamnich &dnich.

»Zaujala me reklama od T-Mobilu, teda spiS pobavily mjaky ty jejich reklamy.”
(Barbora)

»1- Mobile jak tam byl ten Zadar na&c¢h lyZich. ¥tSina tch reklam, kde byli ti herci,
byla vtipnych.“(Honza)

Humor jako prvek zapamatovani reklamy hral roli Adama (14 let), kterému takto
utkvéla v pangti reklama na Mroze.

»Taky si pamatuju toho MroZe, protoZze to bylo takovemoZzné, jako praesina
hranici, ale bylo to takové zvlastni, ale srandowdislim si, Ze todhli schvalre, aby to
pobavilo.” (Adam)

DalSim divodem, ktery vedl &které informatory k zapamatovani si konkrétni reda
bylo pisobeni séleni na emoce ffjemce. Kristyna (14 let) si vybavila reklamu, veedé
vystupuje jako hlavni aktér kresleny Zaludek, kteayni gisobil roztomile a pozitive Tyna
(14 let) zase uvedla, Ze si vybavuje reklamu nadedd od spolénosti Ferrero Rocher,
protoZe se v reklagnhraje na pidno a ona sama ma hru na piano vettai Meronika (14 let)
zminila reklamu na Kofolu, kde je zobrazeno vyznkasky, coz na Veroniku tsobilo
pozitivnim a hezkym dojmem.

»~Ja ma rada takovou tu na Kofolu, jak tam je, Zgk{ milujes, neni cgeSit. Byli tam
na rejaké pouti a bylo to takové &yvité, ale hezké. On ji na té pouti &htystelit rizi, a

sice se netrefil, ale ona muipesla Kofolu a to bylo takoveskné.” (Veronika)
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Reklama dokaze uviznout v patin ¢lovéka nejen diky pozitivnim emocim, ale
i prostednictvim vyvolani negativnich emoci. Dokladem tohtyrzeni je vypo¥d” Kristiana
(15 let), ktery si dokazal vybavit reklamu na XXXkudiky tomu, Ze si k ni vyt¥d averzi.
.~Jedna reklama i neskuténym zgsobem teila. Ta jak tam sedi holka na takové
obrovskécervené Zidli a zpiva pad dokoléka tu straSnou melodii, ktera se mi pak zasekla

v

v hlaw.” (Kristian)
Zaveér

Informatai na reklamu pohlizi negatien jelikoz si uedomuji, Ze se wviznych
meédiich vyskytuje ve velkém mnozstvi. Nejvice jadlgonich umisovana do televizniho
vysilani, coz je podle informatbrzagic¢inéno tim, Ze toto médium je schopno firméam, které
reklamu ch§ji zvefejnit, garantovat vysoky get pfijemai reklamniho séleni. Jako hlavni
negativum televizni reklamy vidi inform&toto, Ze ¢asto peruSuje vysilani a fakt, Zze se
jednotlivé reklamy velméasto opakuiji.

V umigtovani reklamy do televizniho vysilani vSak inforoiétvidi opodstatini,

a proto chapou, ptge mnozstvi reklam tak vysoké. Jako hlaviwad uvadi, Ze v porovnani
s ostatnimi médii televize disponuje vysokynttem divaki a reklama v tomto médiuihe
na @ijemce misobit efektiviji diky spojeni obrazu a zvuku, coz krértelevize a internetu
Zadna jind média nenabizeji. Jako dalsiod informéatdi uvedli finance, které z reklamy
plynou televiznim stanicim.

Jako hlavni cil reklamy uvedli inform&topropagaci produktu jednotlivych firem,
piicemz v rekland je podle nich snaha o vyzdvizeni vlastnosti a dytosti produktu, ktery
reklama propaguje, oproti konkurenci. Jakéledity cil reklamy informath oznauji
schopnost dostat se do pgdemi lidi, aby si danou reklamu zapamatovali a gigkdokazali
spojit s produktem. Snadno zapamatovatelna rekl@gnmm@odle informéatar takova, ktera je
napadita a odliSna od ostatnich reklam. Jako s|podeprvky, které slouzi k zapamatovani
séleni, jmenuji informatd humor a chytlavou melodii, figemz pra¢ humor je kléem
k osloveni mladeZe, coz je doloZzeno tim, ZtSima informatai si dlouhodob pamatuje
reklamy, které maji vtipny obsah.

V souvislosti s propagaci jednotlivych prodiuksi informatdi uvédomuji také
zameteni reklamy na wité skupiny lidi. Jako fi¢inu zangteni reklamy na @itou cilovou
skupinu vidi charakter produktu, ktery reklama p@gyje. Podle informatérjsou cilové
skupiny uteny gedevSim pohlavim agkem @ijemai, na které je reklama zaiena. Takto

96



Mladez a jeji percepce reklamy

zantiené reklamy se pak podle nich objevujegevsim mezi pady ¢i na televiznich
stanicich, jejichz cilem je zasazeni stejné skupiny

Mladez na reklamu nahlizi jako na negativi€,vkterd mé v3ak sy Gcel a svym
zpisobem neodmyslitetnpati na televizni obrazovky. Negativni postoj mladézeklant
prameni pedevsim z toho, Ze si jeédoma znaného pehlceni reklamni spoty ve vSech
typech médii. Z rozhovéardale plyne fakt, Ze mladez vnima a pamatuje &desadteleviznich
reklam znané selektivré. Reklamy, které utkvi v pa¢ti mladeze nejvice, jsou takové, které
si kladou mladez za cilovou skupinu a jejichz cijeravlivréni spotebitelského chovani této
skupiny. Velmi @inné jsou také reklamy, které ve svém obsahu uzhuanor, a reklamy,
které jsou zpracovany napadé vyuzivaji typické barvy nebo dku, diky éemuz se snadji
dostanou do padomi mladeZze. Ta si je pak na zaklagchto prviki schopna vybavit
konkrétni reklamni sdleni, a také to, co reklama propaguje a jaké jdapdgeklamniho

scleni.
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