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Anotace

Diplomové préace s nazvem ,Reklama jako komunikacni prostfedek” je zaméfena
na to, jaky vliv na nds ma reklama jako zdroj informaci a dezinformaci a jaké
komunikacni prostfedky k tomu pouziva. Zabyva se jeji obecnou charakteristikou a
jejim historickym vyvojem. Diva se na ni jako na proces komunikace a uvadi, jak tento
proces probiha. Popisuje jeji funkce, typologii, jednotliva média, ktera ke svému Sifeni
vyuziva, i cilové skupiny, kterym je uréena. Ddulezitou soucasti prace je kapitola o
spoleéenském rozméru reklamy, o tom, jaky ma vliv na vytvareni hodnot, postoju a
prani lidi. V zavéru se zabyva etickymi problémy reklamy a zpusoby jejiho pravniho

oSetreni.

Kliéové pojmy

Etika, funkce, historie, jazyk, komeréni sdéleni, komunikace, média, propagace,
reklama, reklamni pramysl.



Annotation

The thesis ,Advertising as a communication medium“ focuses on the influence
of advertising as a source of information and disinformation and its communication
channels. It gives an account of the characteristic of the advertising in general and its
historical evolution as well. The thesis considers an advertising as a communication
process and introduces this process. It describes its functions, typology, particular
media used for its spread and the target groups, which is heading to. An important part
of the thesis is the chapter about the social impact of advertising consisting mainly of
the form it influences people on making values, statements and wishes. The conclusion

brings up the ethical and legal issues of advertising.

Key words

Advertising, advertising industry, commercial statement, communication, ethics,
function, history, language, media, propagation.
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UvoD

Reklamu nemuzeme ignorovat. Neni pfed ni Uniku. Uto¢i na nas odevsad.
Mnozi ji pfijimaji s nevoli. Jako Unavnou a otravnou. Vstupuje ndm do soukromi,
pouCuje nés, jaké vyrobky si koupit. Reklamni diskurz aspiruje na to stat se
nejmasovejSim a nejneodbytnéjSim diskurzem dvacéatého stoleti, pfed nimz takika neni
Gniku.*

Na reklamu se da ale divat i jinyma oCima. Nejen ti, co reklamu vytvareji, ji
vhimaji jako néco velmi kreativniho. Chapou ji jako zajimavé médium. Uvédomuiji si,
jak vlivny komunikacni prostifedek to je.

K tomu, abychom reklamé porozuméli a dale ji interpretovali, je potfeba ji umét
analyzovat. KdyZz to dokdZzeme, budeme ji také mnohem snaze odolavat. Umét
ignorovat. Nékdo se totiz muze domnivat, Ze ho reklama neoslovuje, Ze se ji pfi vybéru
nenecha ovlivnit, Ze ji dokonce nevnima. Je to vSak jen sebeklam. I ti, kdo reklamou
pohrdaji, nemudzou popfit, Ze ji znaji.

V reklamé vSak nejde jen o to, Ze si zapamatujeme a nasledovné opakujeme
par chytlavych frazi, které reklamni agentury vysilaji do celého svéta. Reklama si
nepohrava jen se slovy, sjazykem, pohrava si s naSim vnimanim svéta a silné
ovliviiuje Zebfic¢ek naSich hodnot. Poskytuje ndm fadu informaci o jazyce, jimZz jsme
ovliviiovani, o spole¢nosti, v niz Zijeme, i 0 nds samotnych. Reklama muze vytvéret,
meénit a upevnovat nejen vztahy ekonomické, ale i vztahy etické a socialni, n4$ pocit
osobni a skupinové identity.

V prvni kapitole se zabyvame vymezenim pojmu reklama a jeji historii.
Zaméfujeme se na jeji vyvoj v USA, kde je nejrozvinutéjsi a u nas.

Ve druhé kapitole rozebirame reklamu jako specificky proces komunikace a na
uvedenych modelech uvadime, jak tento proces probiha.

Ve tfeti kapitole uvadime funkce reklamy, jeji typologii podle jednotlivych kritérii,
podle kterych ji muzeme délit a jeji strategické cile. Dale zde uvadime specifika
jednotlivych masmédii, ktera ke svému Sifeni reklama uziva. Jejich vyhody i nevyhody.

Ve Ctvrté kapitole se blize vénujeme cilovym skupinam, kterym je reklama

uréena. Nevynechame zde ani jejich psychologickou segmentaci.

! CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢esting, éestina v reklamé. 1. vyd. Praha: VIVAS prepress a.s., 2000.
ISBN 80-85927-75-6, s.9



Péata kapitola obsahuje vyCet komunikacnich prostfedkd, jez reklama vyuZziva.
Uvadi jeji lingvistickou i obrazovou stranku.

V Sesté kapitole se zabyvame spole¢enskym rozmérem reklamy. Tim, jaky vliv
ma na utvafeni naSich postoji, hodnot a pfani a také tim, jakych stereotypl se
dopousti.

Posledni, sedma, kapitola se vénuje etickym problémum reklamy a zpUsobu jeji

regulace.



1 VYMEZENI POJMU REKLAMA A JEJI HISTORIE

Reklama je jednim z nejagresivnéjSich Zanrd novodobé komunikace. Pusobeni
reklamy jsme vystaveni v Zivoté soukromém i vefejném a jsme ji ovlivnéni, at chceme
&i nechceme. V Ceské republice to pocitujeme o to vic, Ze jsme si na ni nepfivykali
postupné tak jako v jinych zemich s rozvinutym trznim hospodaFstvim a postupné
gradovanou marketingovou komunikaci. PoCatkem devadesatych let tak jeji masovy
napor prekvapil mnoho lidi.

Dnes uZ nas jeji vSudypfitomnost nepfekvapi. Jak napsal Guy Cook ve své
knize The Discourse of Advertising: ,Zijeme ve spole&nosti prostoupené reklamou a jeji
sdéleni pfijimame od détstvi kazdy den (jako jA — a prfedpokladam, ze i Vy), pak
reklama neni néjakou vnéjsi kuriozitou stojici mimo nas, od které jsme oddéleni, kterou
pozorujeme z dalky nebo z nadhledu. Jsme jeji sou€asti a ona je naSi soucasti (at’ si to
pfejeme nebo ne).*?

Reklama prochazi radikalnimi zménami v technologiich a médiich. NemnoZi se
vSak jen kanaly, jimiz je Sifena, ale i oblasti ekonomického a spole¢enského Zivota,
které reklamu vyuZivaji. Soucasni teoretikové masové komunikace upozornuji na
rozrastani reklamniho diskurzu, ktery pronik& do oblasti, které dfive s reklamou a
marketingem vibec spojovany nebyly. Pomoci reklamy uz se neprodavéa jen zbozi a
sluzby. Pomoci reklamy se nabizeji i hodnoty jako je vzdélani. Propaguje a buduje se
politické presvédceni. Sméfuje k ni i zdravotnictvi, véda a kultura. Vyuziva se dnes
k tomu, aby ovliviiovala postoje etické, sociélni, narodni, obCanské, aby formovala
pozadavky ekonomické i ekologické, vytvarela nase globalni pojeti svéta.’

Pfesto v3echno je reklama stale kritizovana a zesmésfiovana intelektualy, ktefi
dosud nepochopili jeji poslani. Je pro né zbytec¢na. Vnimaji ji jen jako to, co je rusi pfi
vyhledu z okna, pfi ¢teni novin, pfi poslouchani radia a pfi sledovani televize.
Nedochazi jim, Ze kdyby nebylo reklamy, nebyla by soukroma radia, noviny ani
televizni stanice. Bez finanénich zdroju, které sdélovaci prostfedky z reklamy maji, by
se mohlo stéat, Ze bychom méli opét jen ten jeden vefejnopravni.

Stale vice lidi si vSak roli a funkci reklamy ve spole¢nosti uvédomuje a pfijima ji.

Navic, kdyZz neni nijak obtizné pfepnout si program nebo otocit stranku. VSechny

2 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢esting, éestina v reklamé. 1. vyd. Praha: VIVAS prepress a.s., 2000.
ISBN 80-85927-75-6, s. 9
3 Tamtéz, s. 11
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vyzkumy ve vyspélych statech svéta jednozna¢né dokumentuji, Ze ob&ané chéapou

poslani reklamy, Ze se stala soucasti jejich potfeb a prav a Ze jim nevadi.*

1.1 Co je reklama

Reklama se stala nezbytnou a samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi.
Jejim ucelem je informovat spotfebitele o nabidce zboZi a sluzeb. Dale musi oslovovat

setrvavajici i nové zakazniky. V neposledni fadé se snaZi prodat nabizené zbozi.

Slovo reklama pochéazi z latiny (re-clamo = vyvolavat, kfiet, Casto za ucelem
nékoho od néceho odvratit, o0 né¢em ho informovat ¢i pfildkat k né€emu pozornost) a
oznacuje vyvolavani trhovct nabizejicich své zboZi a snazicich se odlakat zakazniky
konkurenci. Reklama mé vsak blizko, a to nejen terminologicky, i k pojmim publicita
(lat. publicitio, publico = rozhlaSovat, hldsat, zvefejiiovat, davat ve znadmost) a

propaganda (lat. propagatio = p&stovani vyhonku, rozmnoZovani, rozsifovani).”

Existuje mnoho definic reklamy. V kazdé znich ale najdeme v né&jaké formé to,
Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty ¢&i sluzby

uréeny, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem.

v

Zakon ¢&. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni &i jin& prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢€innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti zavazku, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“®

Americk& marketingova asociace AMA definuje reklamu jako ,kazdou placenou
formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZzi nebo sluZzeb prostfednictvim

identifikovatelného sponzora.*’

MaZeme tedy fict, Ze jde o urCitou formu komunikace s obchodnim zamérem.
Nepouzivame ji primarné k tomu, abychom spotfebitele pfesvédcili o ndkupu néceho,

co sam nechce, protoZe to by byl pfili§ drahy a malo uc€inny proces. Pouzivame ji

4 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 21
5 SILER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. ISBN 80-86058-10-7, s. 4

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 16
" Tamtéz
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spiSe, abychom spotfebitele informovali o tom, Ze je k dispozici produkt nebo sluzba,

ktera muze uspokoijit jeho potfeby.

S obdobnym pfistupem se setkavame také v materidlu Mezinarodni obchodni
komory (International Chamber of Commerce), ktery kromé& zdlraznéni vyznamu
reklamy pro globalni a hospodéftky rast fika, Ze reklamu lze zjednoduSené definovat
jako ... komeréni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuZiva rdznych
komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardud, satelitu, internetu

apod., aby oslovil urgité publikum, tj. zakazniky.*®

Ze strany ekonomu je reklama vnimana jako soucCast Siroce pojaté
marketingové a socialné-trzni komunikace. Stava se vSak také predmétem analyzy
védcu mnoha obor(, napf. psychologli, sociologli, socialnich psychologu,

psychoanalytikd, filozofd, estetikd, teoretikd kultury, feministek a podobné.®

Reklama se stala nedilnou souc€asti medialni krajiny kolem nas.
Pravdépodobné nejkratSi teorie reklamy zni: ,Reklama je vSe." Je vSudypfitomna a ma
mnoho podob. Reklama je nastroj i poselstvi. Je to vlastné moderni uméni, zpusob

komunikace i aplikovana psychologie v nejkoncentrovanéjsi podobé.*°

1.2 Uvod do historie reklamy

Pro pochopeni reklamy jako formy komunikace a uvédoméni si jejiho vlivu na
formovani spolecnosti, je dulezité ji vidét v celém historickém a spoleCenském
kontextu. Néktefi autofi uvadeéji, Ze se reklama objevila na konci devatenactého stoleti.
S ¢imZ by se dalo souhlasit, pokud bychom mluvili o moderni reklamé, tak jak ji zname

dnes. Historie reklamy je vS8ak mnohem starsi.

Praktickou reklamu znal a pouZzival uZz praclovék. Vznikla totiz z potfeby
oznamovat moznost smény vyrobku. K této situaci doSlo v hluboké historii lidstva,
v obdobi, které oznadujeme jako mladsi doba kamenna, neboli neolit.* Pravé tehdy se

Clovék zacal specializovat na konkrétni typy &innosti a své vytvory zaCal vymeénovat

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 16

o SILER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. ISBN 80-86058-10-7, s. 5
°ADAMOVIC, Ivan. Skrytd moc reklamy : Lécky na naSi pozornost a penézenku. Quo : Pfirucka pro
pouziti zemékoule. 1999, ¢. 23. ISSN 1211 -7129, s. 22

™ KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0213-
4,s.12
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s ostatnimi. MiZeme predpokladat, Ze se to podobalo mnoha dneSnim trhim. Vyrobci,
prodejci a kupci v jedné osobé se prekfikovali a chvalili své zboZi. A protoze se se
svym hlasem navzijem seznamovali s nabizenymi pfedméty, pouzivali nejstarSi
reklamni nastroj, tedy lidsky hlas. Z pohledu reklamy je zajimavé, Ze se v neolitu
setkavame i s pocatky brandingu, tedy, Ze se objevily prvni jednoduché znacky. Z téch
se pozdéji vyvinuly piktogramy, ze kterych se zase vyvinulo obrdzkové pismo. A diky

pisemnému sdéleni se reklama mohla vyvijet dal.

Ve starovéku byla nadale hlavnim reklamnim prostfedkem interpersonalni
komunikace, tedy vyvolavani. Dokonce jsou dochovany zaznamy o placenych
vyvolavacich na trziStich. Znamy jsou ale i jiné zvukové prostfedky reklamy nez
vyvolavani. Bubnovanim oznamovali pfichod obchodnik(i childti indiani. Udery na
hrnec byly zase signalem pfichodu hrnéif u nas. Prodej na trzich byl upraven predpisy
a i zplisoby ohlagovani byly neménné. V Cechach byl zagatek a konec trhu oznamovan
zvonénim. O stfedovékém zplsobu reklamy se doéteme v dochované stfedovéké
svétské literatufe, ktera ho ironicky zachycuje. Z naSich literarnich pamatek je to napf.

hra Mastickach nebo Satiry o femesinicich a konSelich.

Objevila se vSak i fada dalSich propagacnich prostfedkd. Uz ze starého Egypta
jsou znamy drfevéné skfifky s nabizenym zboZim. Literatura uvadi, Ze prvni
dochovanou pisemnou pamatkou z oblasti reklamy (inzeratem) je egyptsky papyrus
z doby cca 3000 let pfed naSim letopoctem. Jeho obsahem je Zadost o informaci o
uprchlém otrokovi. PFiblizné o 500 let mladSi dochovanou reklamni pamatkou je
hlinéna tabulka egyptského obchodnika, kterd byla nalezena pfi vykopavkach ve
staroegyptském mésté Memfisu. Na ni je népis: ,Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti

boht obdaFeny uménim vyloZit neomylné kazdy sen“.*

K pouzivanym reklamnim prostfedkim patfily ve starovéku i grafické projevy.
Archeologové nasli z této doby napfiklad riznéa razidla minci, pecetidla nebo Sablony
na zdobeni textilu. Ty slouzili k odliSeni majitelt ¢i vyrobcu. Na vlastni o¢i se o tom
muzeme presveédCit v dochovanych napisech a vyvésnich Stitech na domech
v Pompejich. Tam byli objeveni i pfedchidci dneSnich billboardd. Na mnoha zdech

tamnich ruin je totiz mozno nalézt vedle napist reklamnich (nabizejicich napf. vino,

12 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 24
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jidlo & ubytovani) i napisy volebni, coZ dokazuje, Ze uz v antickém Recku a Rimé se

politicka propaganda misila s trzni ekonomikou.*?

V raném stfedovéku navazovaly reklamni prvky na jiz zndmé a pouZzivané
prostfedky. AvSak na rozdil od starovéku byly pro hospodarsky Zivot ve spole€nosti
naprosto nezbytné, nékde dokonce povinné. Napfiklad za Karla Velikého musely byt
hostince oznaceny symboly, ze kterych se pozdéji vyvinuly znaky — soudky, dzbany
atd. Postupem Casu se znaky spojovaly s napisy, tak jak to u zminénych hostincu
zname dodnes. Mimo to mély své znaky i jednotlivé profese, tedy cechy. Ty mély za
ukol sdruzovat vyrobce jednoho femesla, chranit viastni ¢leny pred konkurenci a také
chranit spotfebitele pfed nekvalitnimi vyrobky. Pfisné cechovni pfedpisy na odbornou
aroven ¢lend cechu (napf. kazdy uchaze¢ o hodnost mistra musel jit povinné do svéta
na zkudenou, skladal mistrovské zkousSky apod.) i pfisné dodrZovani sloZzitych
technologickych postupl dovolovalo uzit cechovni znac¢ku jako zaruku kvality vyrobku.
Napfiklad ubytovaci zafizeni s pfepfahaci stanici méla ve znaku dostavnik, kolo,

podkovu, jezdce nebo postovni trubku.™

Reklama byla ve svych pocatcich zalezZitosti pouze lokalni, slouzici jen mistnim
obchodnikim a mistnimu obecenstvu. Jeji dalSi vyvoj do podoby, jak ji chapeme dnes,
je neodmyslitelné spojen s ménicimi se socialnimi podminkami a rozvojem techniky.
Zasadni zlom pfiSel v reklamé stejné jako v oblasti obecné kultury a vzdélanosti ve
druhé poloviné patnéactého stoleti, kdy byl vynalezen knihtisk. Johannes Gutenberg ho
zdokonalil natolik, Ze se tim pro reklamu oteviely nové obzory. Mohly zagit vznikat
letdky a plakaty. Z hlediska vyvoje reklamy byly vtéto dobé& velmi podstatné take
objevné zaoceanské plavby. Neznamé zboZzi, nové obchodni moZnosti a novd mista
bylo nutné propagovat. Cesty kolem svéta byly ndkladné a reklama poméhala objevy

zviditelnit a ziskat finance.

V Sestnactém a sedmnactém stoleti se tedy rychle rozvijel mezinarodni i
mezikontinentalni obchod. Vzniklé vazby mezi prodejci a kupujicimi, které od sebe
délily zna¢né vzdalenosti, si tak vyZzadaly obchodni kominukaci. A reklama byla jejim

hlavnim nastrojem, s ¢imz souvisel také zagatek pravidelné vychazejiciho tisku.
Prvni regulérni noviny se objevily v sedmnactém stoleti, a to celkem shodné ve
vétSiné evropskych zemi. Jejich majitelé brzy pfisli na vyhody, které pro né méla

inzerce, takZze umistovani reklamy do denniho tisku je stejné staré jako jako tisk sam.

> SILER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. ISBN 80-86058-10-7, s. 4
14 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 25
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V roce 1657 dokonce zacal v Anglii vychazet ,Vefejny poradce®, ktery stal pouhé jedno

penny a byl vénovan vyhradné inzerci. Ta ho pochopitelng Zivila.'®

V poloviné osmnactého stoleti jiz v Anglii i v jejich severoamerickych koloniich
vychédzelo mnoho novin obsahujicich reklamni inzeraty. VétSina z nich byla urCena
velkoobchodnikim. K tém se tak dostavaly informace o zasilkach rdznych produktd,
jako tfeba kéavy, Caje nebo latek. Prvni reklamy na véci osobni potfeby byly zase
urCeny stfedni stfidé, ktera se v Anglii zac¢ala tou dobou utvéret. Nej¢astéjSimi nameéty
inzeratd byly vyrobky medicinského charakteru. Mezi inzeraty se ale objevovaly i vyzvy
k prodeji ¢i vyméné otrokl, domu, pozemku, a nabidky odmén za dopadeni uprchlika.
Tyto inzeraty souvisely s pfepravou zboZi a pracovnich sil. Slovnik nékterych

tehdejSich reklamnich sdéleni si v mnohém nezadal s dnesnimi reklamnimi slogany.

Zajimavosti jsou dobové stiznosti na kfiklavou reklamu, kterymi se
v osmnactém stoleti zabyvaly méstské vyhlaSky a dvorské etikety. Néktefi trhovci a
kramkafi totiz uz tehdy zjistili, Ze pokud si chtéji ziskat pfizen zdkaznika, je potfeba,
aby je bylo hodné vidét i slySet. Halasnou reklamu také vyuzivali potulni artisté, kejklifi,
komedianti, cirkusaci a herci. Ti vzdy védéli, Ze k Uspéchu produkce patfi nalezita
propagace v novinovych inzeratech, na tisténych cedulich vylepenych na vefejnych
mistech i pompézni privody. Zabavni podniky vyuZivaly vtiravé prostfedky reklamy

mnohem dFive, neZ si je pfizval ku pomoci $vec, truhlaf nebo tfeba kupec.®

Zacinajici védeckotechnicky pokrok umoznil reklamé, aby se rychle rozvijela a
rozSifovala. Pracovala pro pramysl i obchod a ¢&im dal vic zasahovala i do
spoleCenského a kulturnino déni. Reklamé se vénovali a vénuji umeélci, ktefi si tak
vydélavaji na svou vlastni tvorbu. PFi pohledu do historie tak neni Zadnym
pfekvapenim, Ze mezi tvarci reklamy bylo mnoho velkych umélcid. Koncem
osmnactéeho stoleti se diky objeveni litografie (neboli kamenotisk) rozvinula vyroba
plakat(i, coz je dodnes hojné vyuzivany reklamni prostfedek, ktery pusobi na masy.
Nejznaméjsi tvlirce plakatd najdeme ve Francii. Jednim z nich je Henri de Toulouse-
Lautrec, ktery tvofil koncem devatenactého stoleti. Za otce reklamniho plakatu je v3ak
povaZzovan Jules Cheret, ktery jich vytvofil vice nez tisic a v Pafizi si zaloZil vlastni
litografickou dilnu. Diky reklamni tvorbé se stal znamym i Alfons Mucha. Proslavil ho

v~

divadelni plakat Gismonda, ktery si u néj objednala pafiZzsk& here¢ka Sarah Bernhardt.

15 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 27
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Zajimavosti je, Ze se vénoval také uZité grafice. Vytvarel grafické navrhy jidelnich

listkl, kalendaru a divadelnich programa.

Novovék tedy vytvoril novou technickou zakladnu vyroby, nové vyrobni vztahy i
nové trzni prostfedi. O zakaznika bojovalo mnozstvi vyrobku, které byly vyrabény
postupujici industridlni vyrobou. Konkurence se diky rozvoji dopravy Sifila na stéle
vétSi uzemi. UZ nebyla otdzkou jen mistnich trhd, ale stala se mezinarodni. To
vSechno bylo pro rozvoj reklamniho pridmyslu nesmirné dudlezité. Az do konce
osmnéctého stoleti byla v8ak reklama neuspofadana. Neméla Zadna pravidla a

zakonitosti. Jeji vyznam ale stale rostl.

1.3 Obdobi 18. a 19. stoleti a vyvoj reklamniho pr  amyslu v USA

Po obecném uUvodu do historie reklamy se budeme vénovat jejimu vyvoji ve
Spojenych statech americkych. PFiblizné od osmnactého stoleti plasobi jako nova
velmoc nejen v Cele celosvétového obchodniho déni. V souvislosti s tim jim zhruba od
stejného stoleti patfi také vedouci role v reklamnim prdmyslu. Postupem €asu se tam
stala reklama naprostym fenoménem a takovy reklamni rozmach nema nikde jinde
obdoby.

Jednim z prvnich, kdo se zacal reklamé& vénovat podrobnéji, byl Benjamin
Franklin. Tuto vyznamnou postavu americkych dé&jin zname spiSe jako statnika,
diplomata, vydavatele, pfirodovédce, nebo jako spisovatele. Pro to, aby se vénoval
reklamnimu odvétvi mél vSak také spoustu predpokladd. Pasobil jako vidE&i osobnost
v novinach Pensylvania Gazette, které zacaly vychazet v roce 1729. A pravé zde se
mu podafilo pfimét obchodniky, aby zacali vyuZivat inzerci jako skvély nastroj pro
propagaci a podporu prodeje.’” Grafické provedeni reklam odlisil od ostatnich novin
uzitim velkych nadpist a dostatkem mista kolem textu pro jeho zvyraznéni. Novinkou

byly také prvni ilustrace a rozSifeni obsahu ze dvou stran na Ctyfi.

UZ v roce 1830 existovalo v USA 65 denikl a v nich se samoziejmé objevovaly

v

inzeraty.'® Literarni styl zadal byt Gdern&j$i. Dopisovatelé uZ nepouzivali dlouhé

" SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 29 3
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nezazivné véty jako v pfedchozim stoleti. Americké reklamy byly psané neformalnim

stylem. Pouzivaly hovorového jazyka i prvky humoru.

Od roku 1833 vychéazel revolucni list The New York Sun, kterému se diky nizké
cené a vysokému nékladu prezdivalo penny press. Rychle se stal oblibenym
nastrojem reklamy. Inzeraty vném byly od ostatniho textu zfetelné oddéleny a
vychézely pod hlavickou Wants. List The New York Ledger, vydavany od roku 1851,
mél také vyznamny vliv na vyvoj tiskové reklamy. Tento list byl uréeny Zenam, a proto
mohli inzerenti cilit své reklamni texty konkrétné na Zeny a v textu se jedno sdéleni za
sebou mnohokrat opakovalo. Tato metoda méla velky ohlas. Vydavatel, Robert
Bonner, posunul reklamu také tim, Ze jako prvni zacal inzerovat sv(j list v ostatnich

novinach.

Do dé&jin americké i svétové reklamy se bezpochyby zapsal také Phineas Tailor
Barnum, kterému se prezdivalo Princ humbuku. Ten od svych tiskovych agentt zadal,
aby o jeho obchodech psali cokoliv. Nejhorsi pro néj bylo, kdyZz se nepsalo nic.
V takovych pfipadech si sam vymysSlel skandaly, pomlouval svuj podnik, jen aby se o
ném mluvilo.”® Dokonce se diky tomu nékolikrat ocitl pfed soudem. Dodnes zname
pojem ,barnumovska reklama.“ Uspésné ale vyuzival i daldi tehdy dostupné reklamni
prostfedky. Dokonce pfinesl do praxe i nékteré nové. Jeho komunikace s médii byla
pfedchudce tiskové konference. Hodné penéz vlozil do velkoforméatovych venkovnich
reklamnich ploch, napfiklad na zdech svého muzea. Jeho oblibeny citat zni: ,, Kazdou

s

minutu se rodi jeden hlupak, ktery uvéfi ¢emukoliv, co je dostate¢né presvédcivé

prezentovano.“?°

Prvni reklamy v ¢asopisech se zacaly objevovat aZ v poloviné devatenactého
stoleti. Vydavatelé se totiz domnivali, Ze by mohla reklama snizit Groven a kvalitu
Casopisu a dlouho se ji branili. Ve chvili, kdy ji vSak pfijali a zacali vyuZivat, umistovali
ji zpravidla na titulni strany a uvnitf ¢asopisu ji byly vyhrazeny Ctyfi strany. Nékde i
vice. PFijmy zreklamy tvofily v Americe koncem devatenactého stoleti dvé tretiny
pFijmU vydavatell novin a ¢asopist. U ¢asopisu vSak dvé tretiny pfijm0 pfichazely od
celonarodnich inzerentd a jedna tfetina od mistnich, u novin byl tento pomér

obraceny.

19 KRIZEK, Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0213-
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Zajimavosti je, Ze prvni katalog zboZi spatfil svétlo svéta diky Montgomerymu
Wardovi, obchodnimu cestujicimu chicagského textilniho skladu. Ten totiz zjistil, Ze
reklama s obrdzkem nabizeného zboZi znamena vétSi trzby oproti reklamé, ktera
obsahuje jen text. Mimo to si ovéfil, Ze barevna reklama proda tfikrat vice vyrobku nez
¢ernobila. Vzhledem k tomu, Ze technologie umoznujici hromadny barevny tisk se
objevila pravé v tomto obdobi, stal se Ward nejen prukopnikem katalogového prodeje,
ale zavedl téZ do reklamy nové duleZité zasady pfi pouzivani barev a obréazku

o 22
u

produktd.

Primyslova revoluce pfinesla do Spojenych stat americkych mnoho zmén.
Tyto zmény se tykaly i reklamniho pramyslu, protoze, jak uz jsme se o tom presvédgili,
reklama okamzité vyuziva vSech novinek, objevl a vylepSeni — at jiz technickych,
veédeckych, kulturnich & spolecenskych. Diky novym strojdm bylo mozno vyrabét
masoveé, coZz ovdem vyZzadovalo i masovou spotfebu a masovy trh. A pravé diky
reklamé bylo mozné tento trh oslovit. Vzrast industrializace a vzdélanosti byl zfejmy
zejména v obdobi po obCanské vélce az do zaCatku dvacatého stoleti. Tehdy byla
dostavéna Zeleznice, kterd propojila zdpadni a vychodni pobfeZzi a umoZznila lepsi
distribuci zbozi. Velké mnoZstvi pfistéhovalcu zvétSilo odbytisté pro vyrobce. Vynalezy
novych komunikac¢nich prostfedkd, jako telefon, psaci stroj, film a fotografie,
zjednodusili lidem i spole€nostem vzajemnou komunikaci. V neposledni fadé méli lidé

diky rychlému vzestupu ekonomiky vice prostfedkd na nakup novych vyrobka.

1.4 Prvni reklamni agentury

Spolu s tim, jak se velkou rychlosti za¢al vyvijet pramysl, vznikaly nové tovarny,
pfibyvalo vyrobcl a tim i znacek, pfisly i pokusy o formulovani prvnich praktickych
postuptl a teoretickych principli, na nichz by se méla reklama stavét.?® Jednim
z prvnich teoretik reklamy byl Elmo Lewis, ktery pfispél k jejimu rozvoji fadou
odbornych knih a zformulovanim postupu reklamniho planovani AIDA (Attention —
pozornost, kterou ma nabizeny produkt vzbudit; Interest — zdjem o véc; Desire - touha
a Action — akce, nakup, navstéva podniku). Tento postup tvorby reklamy je aktualni i

dnes. Kromé novych specializovanych profesi a odbornych pojednani o reklamé zacaly

2 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 36
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ve druhé poloviné devatenactého stoleti vznikat také prvni reklamni agentury, které
nabizely komplexni reklamni FeSeni od textu inzeratd pres loga a slogany az po design

obald.

Prvni reklamni agentura vznikla v roce 1843 ve Filadelfii a jmenovala se The
Country Newspaper Advertising Agency. Jeji majitel, Volney B. Palmer, poméahal
vyrobcim dostat se prostfednictvim tisku na nové trhy a k co nejvétSimu poctu
zakaznik(. Délal to tim zplsobem, Ze zacal nakupovat od vydavateld prostor pro
inzerci, ktery potom za vysoké ceny prodaval obchodnikam, ktefi si zatim reklamy

vytvareli sami.

Nastup takovych agentur byl vyznamny z mnoha davodu. Znamenaly zacatek
systematického a jednotného pfistupu k reklamnim aktivitdm. Tim, Ze umistovaly
reklamy hlavné do venkovského tisku, ulehc&ily méstskym obchodnikim cestu k lidem
Zijicim na vesnici. Diky tomu, Ze reklamni agenti zacinali vétSinou jako pomocnici
novinaru, stal se postupné reklamni priimysl nezavislym podnikanim a v sedmdesatych
letech devatenactého stoleti jiz agentury nebyly jen pouhymi prodavadi inzertniho
prostoru, ale vytvarely se v nich samotna reklamni sdéleni a poskytovaly marketingové

analyzy i navrhy mediélnich strategii.

Vyznamnou postavou V historii reklamnich agentur byl Francis Wayland Ayer,
spoluzakladatel firmy N. W. Ayer & Son. Ten v podstaté poloZil zaklady etiky reklamni
prace. Byl zastdncem smluvnich cen pro inzerenty, vyhrazoval si pravo rozhodovat o
umisténi, podobé& a znéni reklamnich textl, odmital reklamy na produkty, které

povazoval za Skodlivé ¢i nekvalitni a klientdm sliboval pracovat vzdy pro jejich dobro.

DalSim reklamnim prdkopnikem byl John Wanamaker, majitel prvniho
obchodniho domu ve Filadelfii, ktery si zalozil vlastni reklamni oddéleni a dokonce
najal na plny Gvazek reklamniho textafe.”® Ve svém obchodé mél stanovené pevné
ceny zboZi a nabizel v pfipadé nespokojenosti navraceni penéz. Zjistil, Ze se poté, co o
téchto jeho obchodnich praktikach informoval tisk, zvedl prodej. Zvysil tedy rozsah i
frekvenci inzeratd a najal si prvniho profesionalniho textare, jehoZ jedinou praci bylo

komponovani reklamnich sdéleni.

24 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
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1.5 Obdobi 20. stoleti a pokrok ve vyvoji reklamy v ~ USA

Ve Spojenych statech americkych doSlo na pfelomu stoleti k velkym zménam,
které reklamu po celém svété zasadné ovlivnily. Reklamni primysl se staval
svébytnym odvétvim a prace reklamnich agentd novou profesi. Reklamni agentury
staly jiz spiSe na strané samotnych inzerentd nez na strané vydavatele tisku.
Inzerentim poskytovaly stale komplexnéjsi servis a jednotlivé kampané naplanovaly,
vytvorily i zajistily jejich prabéh.

Vzhledem k hromadné vyrobé& a vyrovnavajici se kvalité obdobného zbozi se
objevily dvé potfeby, které musela reklama naplnit. Prvni byl originalni nazev,
jedine¢na znacka. Mnohé dodnes znamé znacky pochazeji pravé z tohoto obdobi:
napriklad Campbell’s soup, Coca-Cola ¢&i Levi Strauss. Druhou nutnosti v silném
konkurenénim boji byl dobry obal. Az do zacatku hromadné vyroby se vétSina vyrobku
prodavala u malych obchodnikGl po kusech, které jste dostali do papirového sacku
nebo jiného vhodného baliciho materialu. Hromadna vyroba vSak dovolovala a
vyZadovala baleni po né&jakém konkrétnim mnoZstvim, a tyto obaly se pochopitelné
opét musely opatfit nA&zvem. Posléze se musely odliSit od konkurence i slovné, graficky

a vibec celkovym designem.?

Jiz tehdy se v Americe museli zaobirat klamavou reklmou. Zejména nékteré
reklamy na lékafské vyrobky, které slibovaly zazra¢né ucinky pfi Ié€bé riznych nemoci,
se na pocéatku dvacatého stoleti stavaly problematickymi. Uk&zalo se, Ze to co reklamy
slibuji, mnohdy vyrobky nezaru€i. To vedlo k sestaveni Federalni obchodni komise,
ktera dohlizela na pravdivost reklamnich sdéleni a na korektnost konkurenéniho boje
v reklamnim prdmyslu. Pozdéji, vroce 1917, byla zaloZzena Americkd asociace
reklamnich agentur puasobici dodnes jako hlavni organ sdruzujici profesionalni

reklamni tvirce ve Spojenych statech.

UZ na zacCatku dvacatého stoleti se zaCala v reklamé vyuZivat psychologie. Sice
jesté neexistovala komplexni koncepce propagacniho pusobeni na ¢lovéka, ale uz se
uskute¢nilo mnoho vyzkum(, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy, které
s UCinky reklamy souvisely. V prvni c&tvrtiné tohoto stoleti byla zkoumana hlavné
intenzita vyvolavani pozornosti. To mélo za nasledek velmi napadné FeSeni

propagacnich prostfedkl. Vyuzivalo se vSeho, co mohlo vyvolat pozornost. Hojné i

% SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
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sexualnich motiva. Ke zvySeni pozornosti byly uplatfiovany hlavné u teorie o ramovani
inzeratd, jejich Fazeni, opakovani ¢i volbé& mista a psychologové se zabyvali
pusobenim jednotlivych propagac¢nich prostfedkd na pozornost, pfedstavivost, pamét a
vili.?® Psychologické metody byly v reklamé uzivany zejména b&hem prvni svétové
valky. Reklama se odklanéla od propagovani materialnich potfeb jednotlivce ke

zdarazfiovani dobra celé zemé a lakala dobrovolniky do sluzby.

Ve dvacétych letech vzniklo nové masové médium - radio. Jeho vysilani se
rychle rozvijelo a inzerentim poskytovalo novy prostor. VétSina vysilaného programu
byla produkovana pfimo reklamnimi agenturami. Ve tficatych letech ale Amerika
prodélavala velkou hospodarskou krizi, kterd poznamenala i reklamni pramysl. Za
druhé svétové valky zacal byt vyznam reklamy zpochybriovan a pfisla s tim i omezeni
a Upadek reklamni produkce. Mnoho vyrobcl ménilo obsah svych propagacénich text(.
Najednou pomoci nich nechtély své vyrobky prodavat, ale radili lidem, jak maji o

vyrobky pecovat, aby jim vydrZely co nejdéle.

Bezprostfedné po druhé svétové valce se americké hospodarstvi opét
stabilizovalo a reklama tak nabrala druhy dech. Vale¢na ekonomika se ménila zpatky
na spotfebni, vyrobci se snazili co nejrychleji pokryt zvySenou poptavku po zbozi, jez
bylo za valky nedostupné. Navic se objevilo dalSi masové médium — televize - narodni
reklamni médium. Tim se stala tato doba pro reklamni prdmysl naprosto velkolepou.
Kromé jedine¢ného spojeni zvuku a obrazu se reklamni tvirci mohli vénovat i
vyzkumdm cilovych skupin divakd, hodnoceni ucinnosti reklamy, a také planovani
vydaju na reklamni kampané. Do reklamy vstoupily rdzné védni obory a objevilo se

mnoho firem, které se na vy3e uvedené zaméFily.*’

V Sedesétych letech uZ nebylo hlavnim pfedmétem reklamy jen zboZi a sluzby.
Nabizela i zdbavu, informace a vzdélani. Jejiho vlivu si vSimli také politici a zacali ji
hojné vyuzivat ke své propagaci. Vzhledem ke vzrlstajici cené se inzerenti zacali
priklanét k tvorbé levnéjSich a kratSich reklam. Do této doby bylo zvykem, Ze
sponzorovali celé pofady. Nyni se v radiu i televizi objevily jingly, neboli znélky. K jiz
znadmému sloganu firmy a ukazce nabizeného produktu se pfidala i hudba, aby tak
vytvofila specificky hudebni kousek a svou melodi¢nosti se vlioudila do mysli divaku a

posluchacu.

%6 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002.
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Od osmdesétych let prodélala reklama jesté vétSi zmény. Nastup kabelovych a
satelitnich televizi se specializovanymi programy nabidl novy zpusob prodeje, tzv.
teleshopping. ZlepSujici se dopravni a komunika&ni mozZnosti umoznily také vzniknout
velkym nadnarodnim reklamnim agenturdm. Ty si najednou zacCaly zakladat své
pobocky po celém svété. NejvyznamnéjSi zménu v reklamnim prdmyslu ale umoznilo
rozSifeni pocital a uZzivani internetu. Svét tak zacal byt vice globalnim, zadna
vzdalenost neni od této chvile pfekdzkou a reklamni primysl ma oteviené dvefe do

celého svéta.

1.6 Vyvoj reklamniho pr amyslu u nas

Pocatky Ceské reklamy aZz do pozdniho stfedovéku odpovidaly vyvoji jinde
v Evropé. Pozdéji v3ak dochazelo k pomérné vyraznému ovliviiovani vyvoje nasi

reklamy situaci v rakouské monarchii a v sousednim Némecku.

Prvni noviny zac¢aly vychazet v habsburské monarchii v sedmnactém stoleti a
informovaly hlavné o politickych a spolecenskych udalostech. Casto v3ak cely obsah
uzaviraly tzv. advertissementy, cozZ byly v podstaté pfedchadci inzeratd. Prvni pokus o
vydavani specializovaného inzertniho ¢asopisu probéhl vroce 1636 ve Vidni. Kvali
nevoli videnské univerzity, kterd tento zamér oznaclila za nebezpecny trinu i vife,
mohlo dojit k samotné realizaci az v roce 1707, kdy byl zaloZen Versatz und Fragamt.
Ten své obchodni zpravy vydaval nejprve jako pfilohu novin Wiener Diarium, pozdéji

samostatné pod celym ndzvem Posttagliche Wiener frag und Anzeigungs-Nachrichten.

Prvni tistény inzerat v Cechach vySel roku 1688 v novinach Ordinari Post
Zeitung v Praze. V prubé&hu osmnactého stoleti pfibylo inzertnich ¢asopisu ve Vidni i
v dalSich méstech monarchie, v&etné Prahy, kde vychazely pod ndzvem Im Koénigreich
Boheim.?® Konkurenci jim délaly ostatni noviny, které také uverejiovaly tzv.
intelligencie — rdzna oznameni i obchodni inzerce. JeSté vétSim ohrozenim pro
specializované inzertni ¢asopisy v3ak byly tolik oblibené kalendare. Nedockaly se

proto vétSiho rozmachu.

Vyznamnym reklamnim prostfedkem se staly v osmnactém stoleti také vitriny.

Diky nim si kazdy mohl prohlédnout nabizené zboZi daného obchodu. | kdyz byly
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v porovnani s dnesnimi vykladnimi skfinémi malé a jednoduché, svuj ucel plnily
vyborné. Nejprve zacali své zboZi vystavovat prodejci luxusnich produktd ve méstech.
Byli to napfiklad cukrafi, kninkupci €i prodejci uméleckych pfedmétd. Lakali tak na své
vyrobky novou klientelu. V Praze se vitriny zvétSovaly imérné s velikosti prodejny a
obchodnimi ambicemi majitele. Na venkov se tento trend dostal az v prubéhu
dvacéatého stoleti. Do té doby si tam lidé vystacili jen s vyvésnimi Stity. Pfichod nového
uméleckého slohu, secese, oblibu i podobu vykladnich skfini znaéné ovlivnil. Secese
pfinesla velké prosklené plochy, které bylo tfeba spravné, vkusné a rafinované
nazdobit a odprezentovat tak nabizené zboZi. Nové se tehdy objevovali profesionalové
v tomto oboru, tedy aranzéfi. Vkusné vykladni skfiné povaZovali za svou vizitku nejen

samotni obchodnici, ale také pfedstavitelé mést.

Tak, jak se v Habsburské monarchii vyvijel obecny periodicky tisk, tak se
vyvijely i specializované inzertni noviny. V padesatych letech devatenactého stoleti
bylo vydavani veSkerych novin radikalné omezeno. Monarchie se tak chtéla vyporadat
s nepohodinymi vydavateli a novinafi. Zakadzané byly i obchodni pfilohy. Toto obdobi
v3ak netrvalo dlouho a tlak ze strany statni moci postupné slabl. Inzerce se opét stala

ddlezitym zdrojem financovani novin.

Prijeti Zivnostenského Fadu v roce 1859 znamenalo definitivni konec cechu.
V¢etné jejich pravomoci ohledné regulace vyroby, prodeje a propagace. Vyznam
obchodni propagace proto vzrustal a hromadnéa vyroba vyvolala a vyZadovala zmény
v konzumnich zvyklostech, které mohla prosadit pravé reklama. Ta vSak neméla
dobrou povést. V ocich vefejnosti ji Skodili rdzni podvodnici. Nadmérné vychvalovat
nebo doporucovat vlastni vyrobky dokonce odporovalo dobrému vkusu. To potvrzuje i
definice reklamy z Riegrova slovniku nau¢ného z konce Sedesatych let devatenactého
stoleti: ,Reklama — Zurnalisticky ¢lanek umistény v dennich nebo smiSenych zpravéch,
ktery za plat aneb z jinych, ovSem nekalych a tudiz nepodstatnych ohledud rozhlaSuje
nezaslouzenou chvalu néjaké knihy, neb uméleckého vytvoru i osob samych: znamena
tudiZ tolik co rozhlasovani, roztrubovani.“*® Podnikatelé, obchodnici i Femeslnici se
snazili ucinit obchodni propagaci opét duvéryhodnou. Nahradili tedy slovo reklama
slovem osvéta. Osvétova €innost totiZ byla ve vSeobecné vaznosti, a proto vSe, co s ni

bylo spojeno, pfijimali lidé s nadSenim.

2 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
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Na konci devatenactého stoleti neslouzila reklamé v novindch zdaleka jen
inzertni rubrika, ale mohli jsme ji najit i v ivodniku &i kulturni pfiloze. Velké Zurnaly
zaméstnavaly v té dobé i zvlaStni spisovatele reklamnich povidek, pohadek a béasni.
Stalo se samoziejmosti, Ze druh nabizeného =zboZi a sluzeb odpovidal
pFedpokladanému okruhu &tenafd toho kterého listu.*® Reklamu tedy bylo nutné tvofit
tak, aby zaujala konkrétni cilovou skupinu, ktera dany list Cetla. DalSi zména souvisela
s fadou novych vynalezd a rlznych technickych vylepSeni. Reklama tak kromé
propagace zboZi a potlatovani konkurence méla za ukol presvédcit Sirokou vefejnost,

Ze jsou tyto technické novinky uziteéné.

V Cechéch, stejné tak jako v celé habsburské monarchii, se reklama musela
vyporadat s rGznymi narodnostnimi konflikty. S tim souviselo také uZiti jazyka, kterym
byla reklama psana. PFizpusobit se svym zakaznikim po jazykové strance bylo od
sedmdesatych lete b&zné. Cesko-némecké soupefeni v reklamé se vSak vyhrotilo pfi
poradani Zemské jubilejni vystavy v roce 1891. Obchodnikiim uz nestacily dvojjazyéné
plakadty a vyvésni S&tity, ale museli vést dvoji propagaci. Jak v cCeském tak i

v némeckém jazyce.

Ke konci 19. stoleti stoupl vliv reklamy natolik, Ze se ji i u nas zabyvali nejen
obchodnici a vyrobci, ale stale Castéji také narodohospodafi, pravnici a sociologové.
Uz tehdy se odbornici rozdélili na dva tébory - obdivovateld a odpurct reklamy. Obé
strany upozornovaly statni moc, Ze musi tomuto fenoménu vénovat vétSi pozornost.
Zivnostensky Fad z roku 1859 se totiz zabyval podrobnéji pouze oznacenim Zivnosti a
provozem reklamnich kanceldfi. Nezkoumal zavadnost reklamy ani z hlediska
politického nebo mravnostniho. Ani dopliiky a novely Zivnostenského fadu vSak
nestacily na nejoZehavéjSi otdzku obchodni propagace, na tzv. nekalou soutéz.
Definice nekalé soutéze a IZivé reklamy byla ale nelehka, a tak se prace na novém
zakoné stale prodluzovala. Nakonec se jeho tvarci inspirovali zakony Némecka a Velké
Britanie a roku 1907 poslanecka snémovna Ri&ské rady projednala a poté schvalila
zékon proti nekalé soutézi. Odpor panské snémovny vSak zabranil jeho definitivnimu

pFijeti a Seska spole¢nost se ho dogkala aZ v samostatném staté.*

Po vzniku samostatného Ceskoslovenska se reklamni profesionalové inspirovali

ve Francii, Anglii a USA. To bylo i vlivem SdruZeni &eskych reklamnich tvarcu, neboli
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REKLUBU, ktery byl zaloZeny v roce 1927. Tou dobou se u nas zacali objevovat prvni
ryze CeSti reklamni odbornici, instituce a €esky psanad odbornd literatura. Jednim
z prvnich reklamnich profesionald u nas byl Zdenko Sindler, autor knihy Moderni
reklama. Reklamu ve dvacétych a tficatych letech dvacatého stoleti ovladly reklamni
agentury a reklamni kancelare. UZ na ni nepracovali jen jednotlivci jako v pfedesiém
stoleti, ale byla tymovou praci. Mnoho velkych a vyznamnych firem si mezi valkami
zaloZilo vlastni reklamni oddéleni. Reklama se u nas postupné stavala samostatnym
odvétvim. Hlavnim reklamnim prostfedkem byly plakaty. Velké celostrankové reklamy
v dasopisech byly vétsinou jen jejich zmenseninou. Ceskym fenoménem je filmovy
plakat, ktery se zacal objevovat hned od zacatku dvacatého stoleti. Vzniknul po té, co
k nam pfisla prvni kina, ktera potfebovala nabidnout svlj program. Vyroba velkych
plakatl vSak stala hodné penéz, plné se filmovy plakat rozvinul az s pfichodem

zvukového filmu na pfelomu dvacatych a tficatych let.

Dullezitym jménem v historii Ceské reklamy je Tomas Bata, ktery do ni zavedl
spustu inovaci a novych postupu, kterymi se inspiroval v zahrani¢i. Vybudoval vlastni
obchodni sit a kaZzdy obchod byl oznagen nezaménitelnym vyvésnim Stitem.
K podpofe prodeje dodaval obchodnikim letaky a plakéaty a zajistoval tiskové inzeraty.
Uvédomil si, Ze potencialni zdkazniky zaujme vyraznym pismem, které shrnovalo text
do jediného sloganu, casto i do jediného slova. A jak dulezité je dobfe
zapamatovatelné firemni logo. Typickymi se staly jeho jednoduché a nepfehlédnutelné
plakaty. Neomezoval se vSak jen na plakaty a jako jeden z prvnich vyuZival pro svou
reklamu nové velké prostory, jako tfeba bocni stény vysokych domd. Kdyz se
v disedku politického a ekonomického vyvoje dostal Bata do financnich probléma,
reagoval nejen zavedenim batovské ceny, kterd vzdy koncila Cislem devét, ale i
masivni reklamni kampani. Legendarni plakaty znazornujici ruku sevienou v pést, jez
rozbiji drahotu, byly vylepeny po celé republice.®* V roce 1928 bylo reklamni oddéleni
rozsifené o filmové oddéleni. V ném se tocily dokumenty o chodu tovarny a od pocatku
tficatych let i vlastni reklamni snimky. Byly uvadéné pied filmy a dokazaly v ¢asové
kratkém Useku oslovit najednou velké mnozstvi lidi. Bata byl marketingovy specialista,
ktery si na vlastni navrhovani reklamy najimal kreativce. jednim z nich byl Jifi Solar.
Ten mél vlastni reklamni poradnu, pofadal prednasky o reklamé a prodeji a pusobil

také jako soudni znalec v tomto oboru.
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DalSi vyznamnou osobnosti ¢eskoslovenské reklamy a designu byl Ladislav
Sutnar. V predvale¢ném Ceskoslovensku se podilel na vynikajicich dilech v oblasti
designu uZzitkovych pfedmétd a publikaci, architektury, divadla a vystavnictvi. Od roku
1939 pasobil v Americe a proslavil se predevSim jako tvirce jazyka vizualni
komunikace. Patfil k zakladatelskym osobnostem ¢&eského moderniho designu.
Vzhledem ke svym manaZzerskym, organizacnim a publicistickym schopnostem se stal

vlivnym predstavitelem Zivotniho stylu tficatych let.*

Za druhé svétové valky a téSné po jejim konci zaznamenal reklamni pramysl
atlum. Je to logickeé, protoZze reklama nebyla vzhledem k nedostatku dfive béznych

spotiebnich predmétl potfeba.

V roce 1948 pfiSla s komunisty vina znarodnéni, coZz znamenalo zestatnéni
veSkerych podniku. Tim zacala nova etapa v historii ¢eské reklamy. Zmizely soukromé
podniky i jejich znama jména a firemni loga. Vyjimkou bylo pouze par podniku
vyrabéjicich pro export do zapadnich trhli. Vlastnikem byl sice stéat, ale loga a nazvy
firem zlstala stejna. Prikladem je sklarna Moser nebo likérka Jan Becher. Propagacni
aktivity tedy byly vyuzivany hlavné k propagandé vliadnouci strany. Hlavnim nastrojem
bylo obrovské mnoZstvi népisu, transparentl a plakatd s tématem budovani, odkazl
ideologickych vadcu nasich spfatelenych zemi, nebo ztvarfovanim hrdint — tdernic a
udernikd, vojéaku, pohraniénikd atd.** Vyznamnym prvkem byly také masové aktivity
sportovniho razu, které byly medialné podporovany. V roce 1953 byly ministerstvem
vnitfniho obchodu formulovany zakladni Ukoly socialistické obchodni reklamy a to
takto:

Obchodni reklama ma informovat obyvatelstvo o kvalité, vlastnostech a

zpUsobu pouZziti prodavaného zboZi a novych formach prodeje.
» Reklama musi slouzit pInéni planu maloobchodniho obratu.
» Reklama musi byt pravdiva, konkrétni a ideova.

e Zbozi je hlavnim prfedmétem i prostfedkem c¢innosti pracovniku

reklamy.*

Koncem padesétych let byla nejmasovéjSim reklamnim prostfedkem televizni

reklama. Zpoc€éatku byla celkem nengpadnd, aby nepfipominala tu kapitalistickou. Velky
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uspéch potom méla barevna filmova reklama. Reklamni filmy koncem kazdého roku
hodnotila speciélni porota. Koncem Sedesatych let doSlo v souvislosti s celkovou
uvolnujici se politickou i spoleCenskou atmosférou k rozvoji reklamy. V roce 1967
vznikla kvuli oddéleni reklamy od ostatnich pofadu legendéarni postavicka Pana vaji¢ka,

které z televiznich obrazovek zmizela az po roce 1987.

Znovuoziveni Ceské reklamni tvorby pfiSlo az po Sametové revoluci, kdy se
v Cechéach objevily desitky reklamnich agentur. Privatizace podnikani vytvofila nové
trzni prostfedi. Prudky rozvoj reklamy umoznila volna soutéz vyrobk( a sluzeb,
konkurence zesilena dovozovymi vyrobky a snaha prosadit eské vyrobky v zahranici.
Vznikly také organizace a instituce, které aktivity v oblasti marketingovych komunikaci
u nas zastreSuji. Patfi k nim Asociace reklamnich agentur (ARA), Asociace ¢eskych
reklamnich agentur (ACRA), Ceska spole¢nost pro propagaci a public relations
(MOSPRA), Rada pro reklamu (RPR), Unie vydavatelt (UVDT), Ceské sdruzeni pro

znackové vyrobky (CSVZ) a dalsi. DualeZita je také &innost arbitraZni komise Rady pro

reklamu, ktera v souladu s evropskymi normami zajituje samoregulaci reklamy.*
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2 REKLAMA JAKO ZP USOB KOMUNIKACE

Reklama je vzdy urlitym typem komunikace, druhem pfenosu informaci. Slovo
komunikace pochazi z latinského vyrazu communis, coZ znamena sdilené pochopeni
nebo Uc€ast na akci ¢i mySlence. Proces marketingové komunikace odpovida modelu
komunika¢niho procesu tak, jak jej uvadi vétSina autor(l. V podstaté jde jen o
modifikace a rozSifeni vice nez padeséti let staré Laswellovy charakteristiky, vyjadiené
jednoduge: Kdo fika — co — jakymi prostfedky — komu — s jakym Géinkem.*’

V dnesni dobé& ma reklamni pusobeni spiSe charakter masové komunikace. To
znamena, Ze urcita organizace produkuje a pfenasi za pomoci technickych prostfedku
informace urcené pro velké, heterogenni a Clenité publikum. Zdrojem komunikace je
skupina lidi, ktera se obvykle chova podle pfedem danych roli v organizacnim
usporadani, coz znamend, Ze je tedy vysledna komunikace kone¢nym produktem vice
nez jedné osoby, které maji jisté povédomi o budoucim pfijemci. Kédovani tu probiha
ve vice stadiich. Pro samotny pfenos je obvykle tfeba vice neZ jedno technické
zafizeni a charakter zprav je verejny. Dekddovani probiha také v nékolika stadiich.
Skupina pfijemcu zpravy je velika, riznoroda, vzdalena, anonymni a samostatné se
definujici, tzn. rozhodujici, jakému médiu a kdy vénuje pozornost. Zpétna vazba je u
tohoto typu komunikace minimaini a s vétsim éasovym odstupem. Sum muze byt
sémantického typu, zpusoben prostfedim i technikou. Ze strany autoru, profesionalnich
komunikatoru, byva takovy proces mnohdy manipulativni. Na druhé strané konzument
(masové publikum) byva vétSinou pasivnim pozorovatelem, proto je tok informaci mezi
Gsastniky takové komunikace vétSinou jednosmérny.*

Hlavnimi stranami procesu komunikace jsou odesilatel a pfijemce. Zprava a
médium tvofi komunikaéni nastroje. DalSi dulezity prvek predstavuje zakddovani
pfendSeneého sdéleni do symbolické formy vyjadifeni a zpétné dekdédovéani, coz je
vlastng prijemcav preklad vyslané zpravy.* PFi kédovani a dekdédovani viak éasto
nastavaji problémy. Je dulezité, aby pfijemce vnimal a pfijimal zpravu tak, jak jeji
odesilatel zamyslel. Pro efektivni komunikaci je tedy nezbytna jasn& interpretace

pfendSené zpravy. V prabéhu samotné komunikace dochazi k mnoha riznym Sumdm,
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které mohou pfenos informace ovlivnit. Jednotlivé prvky nelze interpretovat oddéleng,

ale pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich.

Obrazek 1: Pribéh komunikaéniho procesu
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Zdroj: VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1, s. 24

2.1. Jednotlivé prvky komunikace

Jak uz jsme se vySe dozvédéli, odesilatel, neboli komunikator, je jednim ze
dvou hlavnich stran procesu komunikace. Odesilatelem zpravy muze byt kazdy ¢lovek
nebo skupina lidi, ktefi se podileji na produkci projevu, uréenych k Sifeni jednotlivymi
médii. Pokud jde o reklamu, jsou to vétSinou pracovnici reklamnich agentur nebo
reklamnich oddéleni zadavatelt reklamy. Tito lidé vkladaji do reklamniho sdéleni své
osobni nézory, postoje a zkuSenosti. Pro vylouceni ¢i alespori minimalizaci chyb,
vychazejicich z osobniho Usudku komunikatora, je dilezité provadét psychologické
pre-testy i kontinualni propagaéni vyzkumy, které poskytuji nezbytnou zpétnou vazbu.*

Zpravou, neboli sdélenim, rozumime urcity souhrn informaci, které by mély u
pfijemce vyvolat psychické procesy, odpovidajici zaméru sdélovatele. U reklamy se

témito informacemi snazi komunikator upoutat pozornost komunikanta a vzbudit v ném

40 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002.
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touhu po daném produktu €i sluzbé. Kazdé zprava je sloZzena z materialu, ktery je jejim
nositelem (napf. papir, platno, atd.). Dale je tvofena obsahem a formou projevu.
NejdulezitéjSi je vSak smysl vysilané zpravy. Také je velice dulezité uvédomit si, jak
vyznamna je tady osobnost pfijemce. ProtoZe na jednu stejnou zpravu mohou razni
lidé reagovat naprosto odliSné. Forma i obsah zpravy by mély odpovidat oCekavani
uspésnosti takového poselstvi je vSak to, aby bylo sdéleni snadno zapamatovatelné,
vzbuzovalo pozornost vefejnosti a bylo pfiméfené cilovému publiku.*?

Médium, neboli informacdni kanal, neni jen zprostfedkovatelem ¢&i nositelem
informace mezi obéma stranami komunikacniho procesu, ale je samo osobé nositelem
sdéleni. K tomuto nazoru se pfidava ¢im dal vice autord. VSechna média maji své
technické parametry, které nepodléhaji vliivim komunikatora ani pfijemce, ale ovlivriuji
proces hromadného sdélovani v obou smérech. Komunikator i recipient se mohou
rozhodnout, které médium pouZiji, nebo kterému budou vénovat pozornost. Zadavatel
¢i reklamni agentura mohou vytvaret optimalni strukturu vyuZziti médii v ramci
komunikacniho mixu na zakladé znalosti cilovych skupin. Média maji bezesporu vliv
na to, jak pfijemce vniméa vysilané poselstvi. Maji schopnost ovlivnit svobodu jeho
vniméni i svobodu €¢asovou tim, Ze ho pfipoutaji ke zdroji projevu, protoZe jen tiStény a
internetovy projev dovoluje pfijemci vybrat si dobu vnimani, u ostatnich sdélovacich
prostfedkd ur€uje dobu sdélovatel. Jen mélo lidi vyhledava reklamy zadmérné, je proto
velice dulezita volba a naCasovani vysilanych sdéleni v zavislosti na navycich a
zvyklostech cilové skupiny.*®

Pfijemce miZeme oznadit také jako komunikanta, recipienta nebo jako cilovou
skupinu. Je dulezité mu vénovat velkou pozornost, protoZze podstatné ovliviiuje pribéh
a ucinky komunikaéniho procesu. Jak uvadi Vysekalova, clovéka jako pfijemce
komunikovaného sdé&leni mGZeme vnimat ve tfech zakladnich rovinach:

« Prijemce jako osobnost: kazdy Clovék v roli pfijemce sdéleni ma jiz pfedem

stanovené individualni postoje, nazory a kritéria hodnot, jeZ ovliviuji pfijem
komunikovaného sdéleni. Patfi sem vSechny prvky sloZité osobnostni

s s

struktury, ktera vytvari dynamicky systém, ménici se v prabéhu Zivota.
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* Prijemce jako ¢len skupiny: €lovék je vétSinou ¢lenem socialni skupiny,
ktera vytvari urc€ité normy, a ty pak jednotlivec uplatriuje pfi posuzovani
sebe sama i okolniho svéta. Skupinové normy do zna¢né miry spoluurcuji
vybér i pusobeni masovych sdéleni. Skupina tedy prostfednictvim cild,
norem a hodnot ovliviiuje jednotlivce a tim i jeho vztah k masové-
komunikaénim procesum. Skupinové vztahy zarovef pusobi jako cesty,
kterymi se sdéleni dostavaji i k tém jednotliveim, ktefi nebyli pfimo pfFijemci
daného sdéleni.

« Prijemce jako ¢len spolecnosti: spole¢nost vytvari svymi charakteristikami,
jako jsou napf. obecné uznavané hodnoty, normy, celkova vyspélost
spole¢nosti atd., ramec, ve kterém jednotlivci existuji, a do zna¢né miry
uréuje nebo ovliviiuje nejen obsah sdéleni, ale také zpusoby, jak jej jedinci

budou pfijimat a zpracovavat.

V prubéhu jakékoliv komunikace se mohou objevit neplanované poruchy ¢i
zkreslené vlivy. Komunika¢ni Sum tak znamend naruSeni toku komunikace, které
poruduje sdéleni nebo jeho porozuméni.* Mohou byt dané jak vnéjsim prostfedim, tak
osobnosti odesilatele i pfijemce zpravy. To znamena, Ze Sum nevytvareji pouze
nepldnované poruchy ze strany komunikatora a technické nedostatky média, ale také
psychologické charakteristiky ¢lovéka jako pfijemce komunikovaného sdéleni. Jde o to,
aby pfijemce opravdu slySel to, co bylo fe¢eno, aby byl s komunikatorem naladén na
stejnou vinu.*

Je dulezité védét, ze kazdého z nas ovliviiuje selektivni pozornost a selektivni
zapamatovani, a umét stim zachazet. Selektivni pozornosti rozumime tendenci
zaregistrovat z mnoha podnétl jen ty, které odpovidaji naSim béznym potfebam, ty,
které €lovék oCekava, nebo ty, které se vyrazné lisi od ostatnich. V reklamé vyuzivané
podnéty vyvolavajici aktivaci jsou napf. velikost, barva, intenzita podnétu, emocionalni,
racionalni a moralni apely, vliv pfekvapeni a dalsi. Selektivni zapamatovani znamena,
Ze prijemce zpravy si vétSinou pamatuje jen to, co zapada do jeho mentalnich vzor(, a
vybira si predevsim takové informace, které podporuji jeho nazory.*’

Zpétnou vazbu sice ziskdvame s ¢asovym odstupem, ale je v komunika¢nim

procesu velmi dulezitd. Vznika v disledku toho, Ze se reklamni informace vraci zpét

%5 POSTLER, Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. ISBN 80-
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ke komunikatorovi. M& vétSinou podobu vyzkumného Setfeni, prostfednictvim néhoz se
kampani je vhodné zpétnou vazbu sledovat nejen po skon¢eni kampané, ale uz v jejim
pribéhu. Zjisti-li se, Ze nepfinaSi oekavané vysledky, je tfeba zménit jeji styl, hlavni

argumenty, prostfedky nebo média, popfipadé vie soucasné. *®

2.2 Modely reklamni komunikace

Pro UspéSnou reklamu je dllezité, aby zdarné proSla nékolika etapami. Na
zakladé téchto etap vznikaji jednotlivé modely, které pomahaji reklamnim tvircim
zapUsobit na adresata a to tak, aby si koupil dany vyrobek.

K jednomu z nejstarSich a nejjednodusSich komunika¢nich modell patfi LSB,
ktery mé tfi faze. Prvni faze je Look a jeji cilem je upouténi pozornosti recipienta.
Druhou nazyvame Stay a snazime se v ni o vyvolani zajmu u cilové skupiny. Posledni
etapa je vysledkem celého procesu plsobeni, kdy si jedinec koupi nabizeny produkt a
fikdme ji Buy.

O dalSim z modelu jsme se v kréatkosti zminili jiz v kapitole o historii reklamy. Je
jim model AIDA, ktery vymyslel uz vroce 1898 Elmo Lewis. Ceska spoleénost pro
propagaci a public relations — MOSPRA definuje model AIDA jako model tzv.
stupriového pusobeni propagace. Je vyjadifen pocate¢nimi pismeny po sobé jdoucich
stupnid oznacenych anglickymi nazvy: A — attention — vzbuzeni pozornosti; I- interest —
vzbuzeni zajmu; D- desire — vytvofeni touhy; A — action — dovedeni k €innosti (tj. ke
koupi, k pouZiti sluzby).*® Podle jinych prament Ize pismeno D interpretovat i jinak nez
jako desire, tedy touhu. Mohli bychom si ho vysvétlit také jako decision, tedy jako
rozhodnuti. Déle si jednotlivé faze AIDA bliZze popiSeme:

A Attention — ze vSeho nejprve je potfeba upoutat pozornost potencialniho

zékaznika, protoZze €eho si nevSimneme, jako by pro nds neexistovalo.
V reklamnim slangu hovofime o tzv. poutadi. Pozornost je dvojiho druhu, a
to bezdééna a zameérna. V prvni fazi jde ve vétSiné pfipadl o vyvolani

pozornosti bezdé&né. Recipient si ¢asto ani neuvédomuje, Ze néco vnima a

8 KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0213-
4,s.28
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7e je to reklama.®® Zvladnuti této faze je tedy prvnim a nezbytnym
pfedpokladem uspéchu.

Interest — jde vlastné o chvili, kdy se bezdé&fna pozornost méni
v zdmérnou. Potencidlni zdkaznik uZz si uvédomuje, Ze se mu snaZzime
néco sdélit a zacina se o informaci zajimat.

Decision — k rozhodnuti by mél ¢lovék dospét na zékladé rozumovych
avah. Mnoho reklam vSak pusobi pouze na city a emoce.

Desire — vytvoreni v jedinci touhu vlastnit vyrobek. Casto se to déje pravé
v pfipadech, kdy produkt Zadné racionalni opodstatnéni nema a rozum se
tu obchéazi zamérné.>

Action — koupi produktu nebo vyuZitim propagované sluzby je reklamni

snazeni zavrseno.

DalSim modelem je DIPADA, podle kterého probiha reklama v Sesti na sebe

navazujicich etapéach:

D
I

> O » T

Definition (definovani) — nejdfive zjistime pfani a potifeby ¢lovéka;
Identification (identifikace) — predloZzime nabidku, kter4d se ztotoZruje
S poptavkou;

Proof (dukaz) — prokazéani, Ze si nabidka a poptavka odpovidaji;
Acceptance (pfijeti) — spotfebitel pfijim& nasi argumentaci;

Desire (touha) — vzbudi se pfani spotfebitele zakoupit si vyrobek;

Action (akce) — koupé nabizeného produktu.

Posledni formulkou, kterou si uvedeme, je ADAM. Zde nejde jen o to, aby si

recipient reklamniho sdéleni néco koupil, ale aby si také zapamatoval pfisluSnou

znacku a byl ji vérny dal. U ADAMa jde tedy o ziskani stalych zakaznikd a to v téchto

fazich:

< >» O »

Attention (pozornost);
Desire (touha), Decision (rozhodnuti);
Action (koupé);

Memory (zapamatovani).

%0 KRIZEK, Z., CRHA, I. Jak psat reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-
0556-7, s. 116
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Podle nékterych reklamnich profesionald ma reklama pfedevSim budovat a
udrZovat image znacky a vécné udaje o produktu v ni jsou zastaralé. Proto jsou pro né
staromodni i vySe zminéné formulky. Pro mnoho lidi ale zdstava dulezitd informacni
hodnota sdéleni a proto maji stale svou cenu.

V moderni reklamé& uz jednotlivé faze neprobihaji postupné, ale prolinaji se,
nékdy dokonce pusobi na preskacku. Napfiklad vlastnické pfani mize u spotfebitele

vzniknout jesté dfive, neZ nastane pfijeti argumentace.*

°2 KRIZEK, Z., CRHA, |. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-0213-
4,s.55

34



3 FUNKCE REKLAMY

Je dulezité si umét odpovéd na otazku, jaké jsou vlastné funkce reklamy.
MlZeme fici, Ze reklama modifikuje pfistup Clovéka k vyrobku nebo sluzbé, které
komunikuje.”® K jejim zékladnim Gkolim patfi zprostfedkovat sdéleni, které dokaze
upoutat pozornost, udrZzet zajem a pfesvédcCit potencionalni zakazniky o vyhodnosti
zakoupeni nabizeného vyrobku &i vyuZiti propagované sluzby. Zname tedy tfi zakladni
funkce reklamy: informacni, upominaci a pfesvédcovaci, nebo-li persvazivni.

Informacéni charakter reklamy je dilezity hlavné v zacatcich, kdy se na trh
zavadi novy produkt. Ugelem je vyvolat zdjem a poptavku po ném. Patfi sem
informovani trhu o novém produktu; doporu¢eni nového zplsobu uzivani znamého
produktu; informovani o zméné ceny; objasnéni zplsobu uzivani produktu; informovani
o dopliikovych sluzbach a servisu; oprava klamavé reklamy.>*

Upominaci typ reklamy ma za ucel pfipomenout lidem produkt ¢i sluzbu, ktery
znaji, ale ktery se momentalné nachazi mimo sezoénu svého pouZzivani a firma o ngj
nechce pfijit. Patfi sem pfipomenuti potfebnosti produktu v nepfili§ vzdalené
budoucnosti; pfipomenuti rozloZeni distribu€ni sité, ve které lze produkt zakoupit;
obnoveni povédomi zakaznika o existenci produktu v dobé& mimo sezoénu; udrzovani
stalého povédomi o existenci produktu urgité firmy.>®

PfesvédCovaci charakter sdéleni je vniman jako prvofady, protoze
¢i vyuZziti sluzby. Tato funkce je velmi vyznamna v prostfedi silné konkurence.
Persvazivni reklama by méla byt srozumitelna, sugestivni a sdéleni v ni obsazené by
mélo byt co nejintenzivnéjsi. Patfi sem posileni preference zboZzi urcité firmy; snaha o
ziskani zakaznikd konkurenta; potlaceni obav zakaznika spojenych s uZzivanim
produktu; posileni image firmy v mysli zakaznika; zména image produktu; tlak na
okamzity nakup.>®

Rozebrali jsme si funkce reklamy z pohledu jejiho zadavatele ¢i tvlrce. Je vSak
dalezité védeét, co dobrého dokaze udélat pro spotfebitele. Jeji hlavnim pfinosem je, Zze
Sifi informace o produktech a sluzbach. Zasahne masovou &ast pfijemcu rychleji, nez

kdyby se to méli dozvédét osobné Ustnim podanim. UmoZznuje zpétné ovéreni toho, jak

3 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
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pusobila. Zhodnocuje zboZi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky odliSnosti). A
v neposledni fadé dava spotrebitelim pocit divéry, protoZze radéji kupuji zbozi, o
kterém néco védi.>’

DalSimi pozitivnimi funkcemi pro spole¢nost je to, Ze reklama zvySuje kvalitu
zboZi a Sifi vybéru (stimuluje konkurenci, pomaha zakaznikim zajiStovat moznost
volby). RozSifuje vybér medii, protoZe penize z reklamy umoZiuji existenci nezavislych
médii. Také je duleZithd pro ekonomickou prosperitu. Jak miZzeme pozorovat, nejlépe
prosperujici svétové ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozSifena. Mezinarodni
obchodni komora také zdlraznuje, Ze reklama zvySuje pfistupnost globalniho trhu pro
firmy i spotfebitele, protoZze poskytuje informace o produktech, znackach,

spole&nostech, udalostech atd.*®

3.1 Typologie reklamy

Existuje fada rozdéleni reklamy zaloZenych na nejraznéjSich kritérii. Lze ji délit
podle pouzitého média, podle toho co a komu nabizi. Jejich typu je nékolik a kazdy
z nich ma odliSnou podobu, povahu a zpusoby, kterymi na nas pusobi. Kazdy z nich
vyZaduje jiny pFistup pfi tvorbé i realizaci, aby spravné zapusobila na cilovou skupinu.

Zacéneme délenim z hlediska faze, ve které se reklama nachéazi. Podle tohoto

déleni mluvime o reklamé zavadéjici, pfipominkové a utlumovaci. To do jisté miry
odpovida fazim Zivotniho cyklu samotného produktu nebo znacky. Ty jsou Ctyfi:

1. Faze zavadéni, kdy je novy produkt distribuovan do nakupni sité. Zde
mluvime logicky o zavadécim typu reklamy. Ten byva vétSinou velmi
intenzivni, finanéné naro¢ny a probiha ve vyraznych ucelenych kampanich.
VétSinou obsahuje vysvétleni prfednosti vyrobku, ¢asto i jeho popis.

2. Faze rustu, ktera je spojena s prudkym rlistem trzeb a zisk(. Produkt je na
trhu aspésny a tak mu rychle pfibyvaji konkurenti. Proto je reklama stéle
hodné intenzivni. UZz vSak nic nevysvétluje, jen pfipomind a udrZuje
zavedeny vyrobek na trhu. Hovofime tedy o typu pfipominkovém ¢i
udrzovacim.

3. Faze zralosti, ve které je trh danym produktem nasycen. Zakaznik(
nepfibyva a boj s konkurenci je jeSté silngjSi. Ceny zde Casto klesaji a

dochéazi k modifikacim vyrobkl. Stéle jde o reklamu pAipominkovou, ktera

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
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nyni upozoriiuje na prednosti znaCky a reaguje na zmény vzniklé
vylepSenim &i pozménénim nabizeného zboZi.

4. Féaze Uatlumu, kdy je produkt nahrazen jinym. Reklamni ¢€innost zde
postupné sladbne, az ustane Uplné. Pfed uplnym koncem se nékdy provadi
tzv. demarketing a snim spojend utlumovaci reklama, ktera staZzeni

vyrobku v&as oznami a nabidne novy a lep3i.>

Dalsi déleni je z hlediska pfedmétu reklamy, které se vztahuje k rozdilu mezi
tou na produkt a tou na znaCku. Produktova se zaméfuje na popis vyhod vyrobku.
Pouzivaji se racionalni argumenty, zamérfuje se na zpusoby uzivani zboZzi a na vécné
divody kjeho nakupu. Jestlize budeme propagovat znacku, pujde o reklamu
znackovou. SpiSe neZ o popis tu jde o vytvofeni a upevnéni image dané znacky.
Castéji se zde vyuziva emocionalnich apel(l. OdliSeni t&chto dvou typli vSak neni nijak
striktni. To, jestli se jedna o druh produktovy nebo znackovy, ma ale velky vliv na vybér
prostfedk a médii, které budou k propagaci pouzity.

Dale muzeme reklamu délit podle jejiho cile. Pfipomenme si, ze kromé klasické
komeréni reklamy, kterd ma za cil zvySovat obrat a vytvaret zisk, existuje i ta, u niz je
prvofadym cilem zménit nazory, postoje a chovéani cilovych skupin, aniz by byl
v popfedi zajmu finan¢ni zisk ¢&i jiny ekonomicky efekt. Existuji dva typy, které se
vesmés shoduji formou svého vyrazu, prostfedky a meédii svého Sifeni, ale maji
zasadné odlidny primarni cil.®*® Jde o komeréni reklamu, u které je primarnim cilem
vytvafeni zisku, a o tu nekomeréni ¢i mimoekonomickou, u které jde zpravidla o
osvétovou , vzdélavaci, vychovnou, charitativni, politickou a jinou ¢€innost. Hlavnim
cilem je prosazeni néjaké myslenky, idey &i programu.

Znama je také distinkce mezi reklamni nabidkou oznacovanou jako tzv. hard
sell, kterd spociva v pfimém apelu na adresata a predvedeni kvalit vyrobku, a
nabidkou zaloZenou na tzv. soft sell, kdy reklama spoléh& na vyvolani atmosféry a
naladéni adresata.”

Jedna z moznych typologii vychazi ze zanra, které si reklama postupné
vypracovala, a instinktd, na které uto€i. Arthur Assa Berger je rozdéluje takto:

e strach (anxiety) — pfijemci se vnukne hrliza z néjakého jevu a pak mu

nabidne FeSeni, jak tento jev odstranit;
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vyhody (benefits stated) — nabizeji se pfednosti spojené s koupi, majici
podobu niZsi ceny a vySSi u€innosti;

humor (humour) — pasobi na lidi pozitivné, a protoZe je tfeba pfijemce
naladit, je dobré s nim zaZertovat;

svédectvi (testimonials) — znama osobnost ¢i oby€ejny c¢lovék nas
presvédcuje o vyhodach vyrobku a o tom, Ze si ho mame koupit;
prfedvadéni (demonstrations) — spoléha na praktickou zkuSenost a na to, Ze
uvéfime tomu, co vidime na vlastni oci;

nepfimy apel (indirect appeal) — neboli Zivotni styl, ktery nam neopakuje
stale dokola jméno vyrobku a k ni€emu nas nenuti, ale vyvolava v nas
Zivotni touhy;

pfipoj se kdavu (join the crowd) — apeluje na stadni instinkt, protoze

nechceme stat stranou déni, jde-li o néco vyhodného.®

3.2 Strategické reklamni cile a metody k jejich dos  aZeni

Strategické cile reklamy maji riznou intenzitu. Pohybuji se v rozpéti od pouhé

trzni informace az k naprostému ovladnuti zakaznika. Je jich dosahovano diky riznym

metodam a technikam, které se také lidi svou intenzitou. Podle V. Silera zname tyto

strategické reklamni cile, které jsou sefazené podle vzrlstajici intenzity:

informace;

prezentace;

atrakce (upoutani pozornosti);

public relations, image, goodwill (péstovani dobrého jména firmy);
motivace (podnécovani);

probouzeni zajmu, vzbuzovani potreb;

agitace, aktivace;

ovliviiovani individualniho chovani;

propagace, propaganda;

identifikace zakaznika se zbozim, znackou, firmou, spotfebnimi navyky,
slavnymi osobnostmi, idealy, vzory;

ideologie, ideologizace, ovliviiovani vefejného minéni;

ovladani, fizeni socialniho chovani;

62 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢esting, éestina v reklamé. 1. vyd. Praha: VIVAS prepress a.s., 2000.
ISBN 80-85927-75-6, s. 22
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« masova manipulace.®®

Dale V. Siler uvadi metody a techniky k dosazeni strategickych cild reklamy,
které jsou také sefazené podle intenzity:

» racionalni, logicka argumentace;

« logickda argumentace doplriovand emocionalni argumentaci, pdsobeni na
vice smyslu soucasné;

e provokativni pdsobeni na vice smysld, fascinace;

e pusobeni na city, vzbuzovani divéry u zdkaznika,

* vyrazné pusobeni na city, pudy a dalSi nevédomeé struktury psychiky,
vyuZzivani znalosti psychologie;

» apelovani, autoritativni vyzvy, vyuzivani rétorickych postupd;

» vyuzivani skrytych psychickych mechanismd, apelovani na touhy, strach,
zavist;

e vyuZivani rétorickych trikg, tzv. metoda reflektoru — zvyraznéni |Zi,
potla¢eni pravdy;

e vyuZiti znalosti struktur mySleni a jazyka, symbold, metafor;

e vyuZiti znalosti etologickych mechanismd (vzorcu chovani);

* vyuZiti znalosti teorie hodnot, apelovani na zakladni hodnoty a potreby
clovéka;

* vyuZiti znalosti filozofie, socialni psychologie, sociologie, politologie, vyuZziti
mechanismu persuace a  autopersuace (pfesvédCovani  a
sebepresvédcovani);

e indokrinace, vyuZzivani svatych citd, mravniho uvédomeéni;

e mentalni programovani, psychokyberneze, sociokyberneze, vyuZiti
znalosti dramatiky, modelovani chovani;

e VvyuZiti znalosti davového jednani, mechanismd adaptace, pfizpusobivosti,

stadniho instinktu.®*

Jak je z uvedeného vyctu patrné, reklama ma v rukou mocné zbrané a je velice
tenk& hranice mezi jejich uzitim a zneuzitim. Jednotlivé metody se pouZzivaji podle typu
vyrobku, podle cilové skupiny a také v zavislosti na mistni kultufe, protoZze musime

v kazdé zemi vychézet z mistnich zvyklosti, tradic a zplUsobu. Napf. v americké

&3 SILER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. ISBN 80-86058-10-7, s. 6
4 Tamtéz, s. 7
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reklamé& se vyrobek vétSinou prezentuje agresivné, zato vSak v atmosfére
bezprostfedni pratelské komunikace. Vyuziva se v ni lidska schopnost adaptovat se a
kopirovat slavné vzory. Naproti tomu napf. v Japonsku je nenapadna, mélokdy se
zaméfuje na prezentaci vyrobku jako takového, spiSe pfipomina znacku, vytvari image,
zdarazrfiuje davéryhodnost vyrobce a upeviuje jeho pozici na trhu. Ve Velké Britanii
zase Casto pracuji s pfibéhem, na jehozZ konci je rozuzleni, kterému se snazi recipient
porozumét a navaze k ni tak lepsi vztah. V Cechach jsou velice oblibené vtipné a

napadité reklamy.®

3.3 Specifika jednotlivych médii

Slovo médium je odvozeno od latinského oznaceni pro stfed. Podle Slovniku
spisovného jazyka Ceského je to zprostfedkujici osoba, prostredi, Cinitel, vyplf prostoru
nebo latka, ve které je predmét uloZen.®® V reklamnim pramyslu miluvime o
prostfednikovi, ktery pfenaSi informace. Jednim z nejstarSich a nejpouzivanéjSich
médii je papir, dale je to napf. CD, DVD, kniha a ¢asopis.

Média rozdélujeme na interpersondlni, kterd zprostfedkovavaji informace mezi
jednotlivci a patfi sem telefon, e-mail, dopis atd., a na masova. Ta zajiStuji komunikaci
celospolecenskou a patfi do nich napf. noviny, knihy, rozhlas, film, televize, internet a
billboardy.

Dale je muzZeme délit podle zpusobu Sifeni na tiSténa a elektronicka. Podle
toho, jak je vnimdme na akustickd, opticka a kombinovana. A také podle Sife
pusobnosti na mezinarodni, narodni, regionalni, lokalni atd. Z hlediska reklamy je velmi
dalezité déleni podle zplsobu financovani. Komeréni média jsou financovana ze
soukromych prostfedkd a reklama je v nich dilezitym zdrojem penéz. Naopak média
verejné sluzby plati recipienti koncesionafskymi poplatky.

Podle plsobeni na konzumenta rozliSujeme horka a chladna. Horka média
pfinaSeji informace zpravidla rychleji (bezprostfedné po udalosti) a pusobi na emoce
recipienta intenzivnéji, obvykle na vice jeho smysli najednou. Mohou vyuzivat nejen
mluvené slovo a obraz, ale i zvuky a hudbu. Casto také poskytuji okamzZitou zpétnou
vazbu. Patfi do nich televize, rozhlas, kino a jina. Chladna média pfinaSeji vice

informaci, ale vétSinou s jistou ¢asovou prodlevou. Naopak jsou dlouhodobé

* SILER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. ISBN 80-86058-10-7, s. 6
66 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 16
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uchovatelna a pfijimani a vybér informaci zaleZi na konzumentovi samotném. Jsou jimi
noviny, ¢asopisy, billboardy, prospekty atd.®’

PFi pfipravé reklamy je tfeba myslet na vybér spravného média. Vybirame je
tak, aby optimalnim zpasobem oslovila cilovou skupinu, aby pfenéSela informace tak,
jak potfebujeme a aby dokazala vyvolat poZzadované emoce. Jednotlivé typy médii maji
své prednosti i slabsi stranky, které je tfeba znat a pocitat s nimi. Jsou také razné
drahé a naklady na né jsou do jisté miry zavislé na tom, jak velka je cilova skupina,
kterou muzeme zasahnout. Finanéni naro¢nost rliznych médii se muze lisit i o nékolik
fadil. Moderni technologie a v&da pfinaseji do svéta komunikace nové moznosti.®®

Vybér pravého média propagace je posuzovan s ohledem na tato obecna
hlediska:

e naléhavost - U€innost reklamy se zvySuje tim vice, ¢im je pouZzité
médium neodbytnéjsi, ¢im je mensSi Sance uniknout jeho plsobenti;

* demonstrativnhost - nazornost, se kterou muze byt danym médiem
propagace vysveétlen zpasob uzivani propagovaného produktu;

» identifikace baleni - média propagace se liSi moznosti jednozna¢ného
zobrazeni obalu, ve kterém je inzerované zboZi distribuovano
k zakaznikdm;

» rychlost odezvy - média propagace se li5i moznosti aktualizovat sdéleni
a tlakem, jimZ na pfijemce sdéleni pUsobi, tedy i rychlosti vyvolané
zékaznické odezvy;

« naklady - naklady na zakoupeni ¢asu nebo prostoru pro Sifeni reklamy
jsou porovnavany v relativni formé, tedy vztazené na 1000 dosaZenych
divaka, posluchaéi nebo d&tenard (anglicky tzv. CPT - cost per
thousand);

e vyrobni naklady - oznacuji ndklady na pofizeni reklamniho spotu v
podobé pfijatelné danym sdélovacim prostfedkem;

* penetrace hlavnich trhd - vhodnost urcitého média propagace je rovnéz
zavisla na moznost pusobit na nejvétsi méstské oblasti, v nichZz byva ve

velké vétsing pFipadd koncentrovana spotiebitelska poptavka.®

&7 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 17

%8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 38

% Horakova, I., Marketing v soudasné svétové praxi . 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 1992. ISBN
80-967701-7-9, s. 298
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3.3.1 Tiskova média

Do této skupiny patfi pfedevSim noviny a Casopisy. Dale sem fadime
neperiodické publikace jako napf. katalogy, roCenky a interni publikace (firemni
casopisy, kluboveé zpravodaje atd.).

Nejprve se budeme zabyvat vyhodami reklamy v novindch. Vybirame a
kupujeme si je védomé, proto je to vhodné prostfedi pro aktivni vyhledavani
informaci. Jsou uréené pro masové publikum, ¢tou je vice nez dvé tfetiny populace
riiznych sociodemografickych skupin. Je mozné pfizplsobovat obsahy inzerat(
jednotlivym novinam i jejich regionalnim mutacim. Inzerce v nich ma okamZity
ucinek, protoZze od jejiho zadani do jejich vydani uplyne vétSinou kratky Casovy
interval. Navic vysledky vyzkumu v riznych zemich ukazuji, Ze inzerce v novinach
je povaZzovana za davéryhodnou pomérné vysokym procentem populace.”

A nevyhody? Tou prvni je omezend selektivita, protoZe je u novin problém se
zamérenim na ur€ité segmenty, na osloveni konkrétnich cilovych skupin. Jejich
preplnénost inzerci zvySuje riziko prehlédnuti reklamy. Také obvykle neposkytuji
prili§ kvalitni reprodukci, coZ se tyka pfedevsim obrazové ¢asti inzerce. Nepravidelni
inzerenti jsou v nich znevyhodnéni, protoZe slevy jsou obvykle poskytovany za
mnozstvi a opakovani reklamniho sdéleni. Pfi nakupu inzertniho prostoru je tfeba se
obracet na jednotlivé vydavatele, popfipadé na medialni agenturu. Vytisky novin
navic rychle starnou, druhy den uz se k nim vétinou nikdo nevraci. ™

Nyni se zaméfime na vyhody reklamy v Casopisech. Je v nich moZnost
zasazeni specifickych cilovych skupin, protoZe pfi mnozstvi i pestrosti tituld na trhu
muZeme zvolit ten, ktery odpovida nasSim sou€asnym i potencionalnim zakaznikim
nejlépe. Ve srovnani s ostatnimi meédii davaji moznost vracet se k inzerci a vétSinou
ma jeden vytisk vice ¢tenérl, takZze se zaruci delSi Zivotnost reklamy. Také je v nich
mozZnost zasahovat cilovou skupinu pravidelné. Na rozdil od novin je v nich lepsi
barevna reprodukce, cozZ lépe ovlivni vnimani ¢tenar. Reklamni sdéleni mizeme
v Casopisech [épe umistit, napf. umisténi inzeratu na kosmetiku v pfislusné rubrice
luxusniho periodika pro Zeny zlepSi jeho vnimani a pfijeti. Stejné jako v novinach
jsou i v Casopisech informace podle lidi vérohodné. Podrobné zpracovani témat

~ v s

v magazinech navic vede k vy33i akceptaci inzerce.

0 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 38
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Nevyhodou reklamy v ¢asopisech je delSi doba realizace oproti novinam. DelSi
vyrobni lhaty pfedevSim u mésicnikd prodluzuji dobu od zadani do vytiSténi.
Pfeplnénost je tu vySSi neZz u ostatnich médii. Ma-li magazin na své ploSe padesat
procent inzerce, je obtizngjSi Ctenafe zaujmout. Vzhledem ktomu, Ze vychazeji
celoplodné, nelze kamparn pfizplsobit regiondm. Vybudovat ¢tenafskou obec u nich
také trva déle. Pfi tvorbé inzeratd do Casopist jsou kladeny velké naroky n kreativitu,

ktera by méla odpovidat i jeho stylu.”

3.3.2 Televize a kino

Skute¢nost, Ze reklamni tvorba je kolektivni dilo, neplati snad nikde vice nez
v pfipadé tvorby reklamy televizni. Ta byva vkampanich tim nejdulezitéjSim
prostfedkem. Podle jejiho namétu a stylu televizniho spotu se pfipravuji dalSi
prostfedky reklamni komunikace. Vyzkumy bylo zjisténo, Ze informace, které jsou
slySet, si zapamatuje zhruba dvacet procent recipientd, ty, které jsou vidét, tficet

procent, a ty, které jsou vidét i slySet soudasn&, a7 Sedesat procent recipientd.’

Z téchto Cisel vyplyva, Ze audiovizualni reklama patfi mezi nejucinnéjsi formy komeréni
komunikace.

Televizni reklama je vhodn& zejména k propagaci vyrobkl Siroké spotfeby.
Vyznam spotl (commercials) je pfedevsim ve vytvafeni a upeviiovani image. Vécné
informace o produktu jsou pak obsahem pofadu v teleshoppingu. Dale existuje
sponzoring porfadu, coZ jsou kratké vzkazy pred nebo po vysilani pofadu, které
obsahuji zpravidla loga firmy, Gdaj o firmé& a o sponzorovaném pofadu. Vyhodou
sponzoringu je umisténi tésné pfed nebo po poradu, tedy mimo reklamni blok a
konkurenéni produkty. Podle zdkona o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani
sponzorsky vzkaz nesmi propagovat prodej, nakup Ci pronajem vyrobku &i sluzeb
sponzora.”® Zajimava a pomérné nova podoba inzerce je injektaZ, coz byva zpravidla
zobrazeni loga sponzora bé&hem pofadu. NejCastéji se vyskytuje u sportovnich
pfenosll. Tento format se objevuje uprostfed programu, kdy to recipient obvykle

zkousne a nepfepne kvuli tomu na jinou stanici.

3 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 40

" KRIZEK, Z., CRHA, I. Jak psat reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-
0556-7, s. 134

® SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 50

43



Vyhodou televizni reklamy je to, Ze pusobi na vice smysld. Dramaticka
prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku, pohybu a barvy, umoziuje ukazat produkt,
jaky ve skuteCnosti je, i jak s nim pfipadné zachézet. Také plsobi v roviné one-to-one
komunikace, takze lidé pfijimaji sdéleni pfendSené televizi osobnéji, nepusobi tak
anonymné. Je schopna pokryt masovou vefejnost, ale dle charakteru programu muze
oslovit i vybrané cilové skupiny. Casové planovani je flexibilni, miZeme inzerci zafadit
v pro nas vhodnou dobu.”

Nevyhodou jsou hlavné vysoké néklady, a to jak u pofizeni televizniho spotu,
tak i na jeho odvysilani. Nepfizniva je také moznost pfepinani kanalt. Zname dokonce
tzv. setting nebo zapping, coz je bezmysSlenkovité pfepinani programu nebo prepnuti
pfi za¢atku inzertniho bloku. To zeslabuje U€inek tohoto média. Nékteré segmenty jde
obtizné zasdhnout, protozZe je tu reklamni ¢as omezen a nelze tfeba pfidat par stran
jako vtisku. RozSifovani komerénich bloka a vysilani vice kratSich spotu vede
k oslabeni pozornosti a ucinku informacniho sdéleni. Televizni reklama musi byt
struénd. Spoty maji maximalné tficet sekund, takze neumoZzniuji pfedat moc informaci,
proto je ¢asto doplfiovana ostatnimi médii. Pfi jeji tvorbé je nutné vychazet z toho, ze
jde pfedevsim o vizualni médium a Ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku,
jinak zajem divak( upada.”’

Pro reklamu vysilanou v kinech plati v podstaté to samé, co pro tu televizni.
V kiné ji vSak sledujeme v pfijemné atmosféfe umocnéné obrovskym platnem a
dokonalym zvukem, coz zvySuje jeji zapamatovatelnost. Délka jednotlivych spotu je tu
obvykle delSi. Oslovuje spiSe mladsi publikum. Podle typu filmu a pfedpokladaného
publika mizZzeme reklamu tematicky zaméfit. Kamparn je tu vétSinou planovana na
nékolik mésictu dopfedu, protoZe osloveni cilové skupiny tu trva delSi dobu nez u

ostatnich médii.

3.3.3 Rozhlas

Jak jsme se v prfedchozich kapitolach zminili, zvukova reklama je historicky
nejstarsi formou komeréni komunikace. Clovék komunikoval pomoci hlasu dfive nez
vynalezl pismo. Podobné jako televizni reklama, slouZi i tato pfedevsim k pfipominani

znacky a budovani image. Je vSak operativngjsi, a proto se hodi k propagaci

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 41
7 Tamtéz, s. 41
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aktuélnich produktl, jako napf. kupozorfiovani na kratkodobé slevy v néjakém
obchodnim fetézci &i na last minute zjezdy riznych cestovnich kancelafi.

Vyhodou rozhlasové reklamy je to, Ze muze zasahnout konkrétni cilovou
skupinu. Je to z toho divodu, Ze velky pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké
Skéaly programu umoziiuje vysokou selektivitu vSech segmentl trhu. Cena za produkci i
za vysilani radiového spotu je niz8i nez u ostatnich tradi€nich médii. Reklama je zde
také velice rychla, protoZe doba potfebna k jeji realizaci je velice kratka a je mozné ji
rychle zaradit do vysilani. Je mozné diky ni posluchace oslovit osobnéjsi formou. P¥i
zahajeni prodeje nebo uvadéni novych vyrobku na trh se ¢asto vyuzivaji moderatorské
osobnosti.”® Navic je technicky nenaro¢na. Jednou z nejvétSich vyhod je také
v3eobecnd dostupnost. Rozhlasovy pfijimac je diky miniaturizaci vérnym spole¢nikem
Clovéka pfi nejrlznéjSich prilezitostech (rekreace, cestovani, domaci prace atd.) a
reklama v ném tak maZe plsobit i na takovych mistech a v takovych situacich, ve
kterych se jina média nemohou uplatnit.”

A nyni si fekneme néco o jejich nevyhodach. Casto je radio jen takové médium
v pozadi. Lidé se pfi jeho poslechu zabyvaiji jinou €innosti a nesoustfedi pozornost na
pfedavané informace. Reklamou byvaji rozhlasové stanice pfeplnéné. To je podobné
jako u ostatnich tradi€nich médii. Jeji zapamatovatelnost je nizkd a neudrZzime ji
v hlavé dlouho. Podobné jako u televize i zde néktefi recipienti pfeladuji na jiné
stanice, kdyZz zacne komeréni blok. Ruznorodost posluchacli muze byt ve spojeni
s vysokou segmentaci vyhodou, ale je obtizné budovat tak velky dosah, abychom
zasahli vétsi segment.

To, Ze rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, ovliviiuje moznosti jeji
tvorby. DuleZité je vytvofit pfi poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery

povede ke vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni.®

3.3.4 Venkovni reklama
Patii k historicky nejstar$im reklamnim prostfedkm. Radime sem plakaty,
billboardy, bigboardy, tu na vozech vefejné dopravy, na budovach, na pouli¢nich

panelech, lavickach, svételnou reklamu, riizné propagacni balény, vzducholodé a dalsi.

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 41

" KRIZEK, Z., CRHA, I. Jak psat reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-
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V kampanich hraje vyraznou roli. Jejim GCelem je pfedevSim vzbudit pozornost
k propagovanému pfedmétu a pfipominat znacku. Proto v ni byva vyrazna prevaha
grafiky a fotografie nad textem. Text se vétSinou omezuje pouze na uvedeni nazvu
firmy nebo produktu a hesla & firemniho sloganu.®*

Mezi jeji vyhody patfi pestrost jejich forem. Neni u ni nouze o novéatorske tvarci
prilezitosti. Objevuji se stale nové formy, které zvySuji jeji vliv. Dokaze zasahnout
Siroké mnozstvi lidi a frekvence zasahu je navic velmi vysoka. Plochy venkovni
reklamy jsou vhodné k osloveni riznych cilovych skupin. Mdzeme ji najit v podstaté
vSude, a pokud je to potfeba, mizeme ji na dalezitych mistech posilit. Neni cenové
naro&na, ve srovnani s ostatnimi médii za ni platime méné.?

Nevyhody u ni ale najdeme také. Jednou z nich je, Ze se do ni nevejde pfilis
informaci. Lidé jsou jejimu plUsobeni vystaveni obvykle jen par sekund, proto v ni
obsazené informace museji byt velice stru¢né. Zacileni je mozZné jen na Siroce
definované cilové skupiny. Jeji realizace zabere hodné &asu. Technické |haty na
pfipravu, planovani a nakup ploch trva dlouho. Navic jsou nékteré jeji formy omezeny
vyhldSkami a zakonnymi pfedpisy. PFi jeji tvorbé je nezbytna znalost typu ploch

uréenych pro jeji instalaci. &

3.3.5 Reklama na mist & prodeje

Sem patfi predevSim reklama ve vykladnich skfinich, v prodejnach,
v obchodnich domech, na prodejnich vystavach a veletrzich. Konkrétné jde napf. o
poutace, informacné-reklamni tabule, dale nékteré tiSténé prostfedky, jako jsou
prospekty a katalogy, video na misté prodeje, interaktivni programy vyuzZivajici
vypodetni techniky apod.®*

V neposledni fadé sem ale patfi také obal vyrobku. Ten ma mnoho funkci. M&
vyrobek chranit, umoznit jeho skladovani, vystavovani i snadny odnos domd,
informovat 0 ném a o jeho vyuziti, pusobit esteticky a také propagovat svlj obsah a
vyrobce. PFi jeho tvorbé je dulezité vychazet ze zasad corporate identity, coz znamena

pouzivani jednotného firemniho stylu, firemniho loga, barevnosti, nazvu a sloganu.
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V literatufe se uvadi, Ze asi sedmdesat procent nakupnich rozhodnuti padne
pfed vylohou a uvnitf prodejny. To dokazuje, jak je tato forma reklamy dileZita. Z toho
vypliva hlavni vyhoda této propagace, kterou nachazime v tom, Ze jsou jeji prostiedky
vyuzivany pfimo tam, kde se sou€asné vyskytuje sdm produkt, a recipient tak maze

ihned realizovat koupi produktu nebo vyuZiti sluzby.

3.3.5 Pfimé propagace

PFimou propagaci nazyvame direct mail. Zastupci této kategorie jsou reklamni
dopis, pozvanka, firemni novoro¢enka a dalSi komeréni zasilky posilané na vytipované
adresy recipient(, také reklama po telefonu (telemarketing) a e-mailu.

Na rozdil od ostatnich maji prostfedky pfimé propagace svého presné uréeného
adresata. Uginnost direct mailu je potencionaln& velmi vysoka, zavisi viak na nékolika
podstatnych faktorech. Patfi k nim predevSim vytvofeni a vedeni odpovidajiciho
adresafe, vhodny predmét nabidky, vhodna forma i doba a frekvence osloveni

adresat( a propojeni direct mailu s jinymi formami marketingovych komunikaci.®®

3.3.6 Internet a socialni sit é

Toto médium se rozviji neuvéfitelnym tempem. O internetu a jeho vyuZiti
k reklamnim a marketingovym uc€elim se mluvi a piSe snad jesté Castéji a vice nez o
jinych médiich. Disponuje nejrdznéjSimi technickymi moznostmi. Nepatfi sem jenom
webové stranky, ale také e-maily, které jsme zaradily i do pfedchozi podkapitoly.
MlZeme je rozdélit na vyzadané (autorizované) a nevyzadané (spamy). Nastava
situace pfipominajici poStovni schranky v nasem realném a hmotném svété, do kterych
se ndm nevejde naSe posta, protoZe jsou preplnény reklamnimi letdky, prospekty a
katalogy, o které vibec nestojime.®® O vhodnosti spam@ Ize diskutovat z pozic
marketingové etiky i jejich U€innosti, ktera je pomérné velmi nizka. Navzdory tomu, Ze
vyvolavaji negativni reakce recipientd, jsou stale v oblibé mnohych firem. Dale sem
patfi také reklamni prouzky (bannery), které mohou byt jak statické, tak animované.
Propaga¢nim prostfedkem se mohou stat také textové odkazy ¢&i razné typy

sponzoringu na internetu. Dulezitou soucasti jsou také socialni sité, které jsou v dnesni
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dobé hojné vyuzivany jak ze strany uZivatell, tak ze strany firem. Patfi sem napfiklad
Facebook a Twitter.

Vyhodou na internetu je rychlost. Umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i
jejich kombinace je prakticky okamzité. Kapacita sité je neomezend, Ize tak vyvéSovat
libovolné mnozZstvi elektronického materialu. Cena za produkci komeréniho sdéleni i za
jeho umisténi je nizké. Diky tomu, Ze je to interaktivni médium, miZzeme spoluvytvaret
sdéleni a aktivné se tak zG&astnit déni na internetu.®’ Adresaty, které chceme oslovit, si
tu mizeme presné vybrat. DlleZitou vyhodou je také globalnost sité. NasSi reklamu
mohou vidét a slySet uZivatelé na celém svété. Na rozdil od televize a rozhlasu se
informacemi z internetu mizeme zabyvat v dobé, kdy na to mame ¢as a naladu. Jsou
tak 0cinnéjsi. Navic si sami vyhledavdme, co nas zajima. A pokud nas néco zaujme,
muzeme u toho vydrzet neomezenou dobu. Internet tedy spojuje vyhody elektronickych
médii (rychlost pFenosu, nazornost, zvuk, pohyb) s vyhodami médii tiskovych -
informace ,neodplouvad“ v &ase, ale zlstava tak dlouho, jak recipient pottebuje.®®

Nevyhodou je velké mnoZstvi informaci. Nachazi se zde velka konkurence
sdéleni, ktera soupefi o ndvstévnikovu pozornost. Nehodi se pro osloveni Siroké cilové
skupiny. Kazdy také nema rychlé pfipojeni a dostatec¢né kvalitni pocita¢, na nékterych
serverech se navic nachazeji ochranné brany. TakZe tu jsou riznéa technickd omezeni.
Cast obyvatelstva nemé pfipojeni k internetu vibec. Jsou to zejména star$i lidé a ti,
ktefi jsou bez finan€nich prostfedkd. PFi tvorbé komeréniho sdéleni na siti je zapotfebi
znalost reklamni grafiky i technické znalosti programatorské prace. Klicoveé je vyvolani
zajmu o dalsi informace.®

Nyni se zaméfime na vyhody reklamy na sociélnich sitich. Na nich mame vice
moznosti vyuZiti propagacnich néstroji. MGZzeme zde vyuZit banner, tvorby stranek i
tvorby skupin. Je tu pomérné snadnd moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat
pfimou odezvu v realném c&ase. Nachazi se zde velké mnoZstvi uzivatell, které
muzeme oslovit. Neustdle se vyvijeji programy pro méfeni ucinnosti reklamy.
V neposledni fadé je tu moznost vyuZziti virové formy marketingu, kdy mezi sebou
budou lidé na socialnich sitich sami $ifit nase komeréni sdéleni.*®

Socialni sité maji ale i své nevyhody. UZivaji je spiSe mladi lidé a nelze tak

oslovit v8echny cilové skupiny. Interaktivita a moznost okamZité odezvy s sebou nese
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nebezpeci negativnich reakci a Sifeni fam. MUzZe zde dojit ke zneuZiti osobnich udaji a
kontaktl. Speciélni softwary potfebné pro sledovani a vyhodnocovani kampani jsou
finan€né narocné. Hrozi tu nebezpedi rychlé presycenosti reklamou a tak i jeji

ignorace. Panuje zde opravdu velka konkurence a je proto potfeba uZivatele opravdu

zaujmout.”
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4 NA KOHO SE REKLAMA OBRACI — CILOVE SKUPINY

Uspéch komunika¢ni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy
téch, které chceme kampani oslovit. MiZe jit o sou€asné ¢&i potencionalni uZivatele
produktu, sluzby ¢i znacky, jednotlivce nebo skupinu rozhodujici o nakupu atd.
Podrobna charakteristika téch, na které se obracime, je zakladnim predpokladem pro
dalSi postup, tj. pro stanoveni toho, co, jakym zpusobem, kdy a kde budeme
sdélovat.*> Cilové skupiny jsou rizné veliké podle toho, kolik lidi bylo vytipovano jako
potencionalni zékaznici, a jsou sloZzeny zrdznych lidi podle pohlavi, véku, z&mu,
mnozstvi penéz, jimiz disponuji, apod. Jedna reklamni kampan se muze zaméfovat na
jednu, ale i na nékolik skupin najednou.*®

Zname-li zdkaznika, jeho potfeby, touhy, zajmy, jeho kupni chovani, madzeme
volit adekvatni obsah komeréniho sdéleni, spravny typ a formu marketingovych
komunikaci a jejich kombinaci. V béZném Zivoté to délame automaticky. RozliSujeme,
jestli mluvime s malym ditétem, s automechanikem, nebo s vazenym profesorem a
podle toho pfirozené pfizpusobujeme vybér slov, slovni obraty a dalSi prostfedky
komunikace tomu konkrétnimu ¢&lovéku. ProtoZze chceme, aby nam rozumél. A
v reklamé je to v podstaté to samé.

Rozdilem je to, Ze v osobni komunikaci, kdy proti sobé stojime tvari v tvar, se
nam dostava okamzité zpétné vazby. V masové komunikaci vS8ak moznost prabézné
zpétné vazby neni, a proto musime komunikaci pfizpUsobit tim, Ze o recipientech
shromazdime co nejvice informaci. A k tomu nam pomuze vyzkum. Ten je tfeba udélat
jesté nez zacneme planovat samotnou kampan, abychom poznali zakladni
charakteristiky cilové skupiny. Tu muZeme popsat na zékladé geografickych,
demografickych, psychografickych a psychologickych znakd.®* Kromé vyzkumného
Setfeni muzZe mit zpétna vazba podobu spontanni reakce. Lidé piSi a telefonuji do
novin a do televize, pfipadné pfimo do firmy a vyslovuji své souhlasné ¢i nesouhlasné
nazory, a to jak na propagovany produkt, na jeho znacku, vyrobce, distributora, tak na

reklamu samotnou, jeji napaditost, vhodnost, originalitu, ale také na to, co vidéli a
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slySeli od konkurenénich firem, jaké zkuSenosti maji s jejich produkty, se zplsobem
spotfebitel( sledovat uz v jejich pribé&hu, abychom ji mohli Iépe pfizpGsobit a pokud je
to potieba, tak i pozménit.

Ke klasickym kritériim popisu cilové skupiny patfi demografické a geografické
znaky (vék, pohlavi, vzdélani, povolani, pfijem, socialni skupina ¢i vrstva, region,
nakupni oblast, velikost mista bydlisté). Statistické udaje odpovidajici ttmto znakim je
pomeérné lehké ziskat. Na jejich zakladé muzeme popsat, jak stafi lidé, z jak velkého
mésta a s jakym pfijmem si kupuji naSe vyrobky, ale nedozvime se z nich, pro¢ je
kupuiji.

Pro charakteristiku cilové skupiny jsou dulezité také znaky z hlediska
nakupniho chovani. Sem patfi napf. to, jestli jsou zékaznici pravidelni nebo jen
obcasni, kolik utrati, kde nejradéji nakupuiji a jestli jsou znac¢ce vérni. Na zakladé téchto
znakl muzeme analyzovat minulé a sou€asné nakupni chovani, ale neznamena to
automaticky moznost pfedpovédi budouciho chovani. Presto tyto znaky predstavuiji
dalezité vychodisko pro formulaci reklamniho poselstvi.®

Lidi muZzeme délit také na zakladé postoji ke znacce. Na zakladé postoji Ceské
vefejnosti ke znaCce a znatkovému zboZi miZzeme charakterizovat, jak ji ob&ané
vnimaji, jak se jejich nadzory vyvijeji a mizeme popsat typy lidi, ktefi jsou ji vérni:

* Osoby davajici pfednost kvalité z vlastni potfeby — povazuji znackové
zboZi za lepsi, kvalitnéjSi, modernégjSi. Jde zejména o skupiny s vySSimi
pFijmy, stfedoSkolského a vySSiho vzdélani, podnikatele, lidi stfedniho
veéku, vysokého socialniho statusu, z velkych mést;

» Osoby jednajici pod tlakem okoli, z vnéjSi potfeby — uvadéji, Ze k nakupu
je tlaci okoli, je pro né dalezité, Ze jini jim znackové vyrobky zavidéji, maji
pfi ndkupu znackového zbozZi lepSi pocit. Dulezitou roli u nich hraje také
obal. Jsou to zejména mladsi lidé s vysokymi pFijmy;

e Osoby jednajici ze zvyku, bez daldiho zddvodnéni — kupuiji ur€ité znacky
ze zvyku, neumeji to zdlvodnit — libi se jim, vyvolavaji divérny pocit
znamosti. Jde pfedevsim o stfedni a vySSi vékové skupiny se stfednimi a

o

vysSimi pFijmy, Zijici ve vétSich vesnicich a v malych méstech;
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* Osoby motivované vnitmimi faktory nebo parametry produktu — u této
skupiny je zména znalek dana pfedevsSim reklamou, obalem, vlastni
potfebou zmény, zvédavosti i soutéZzemi a moznostmi vyhry. Tuto skupinu

~

tvoii zejména mladsi lidé s vy$$imi prijmy.%’

Vztah ke znaéce prochazi vyvojem a jeji budovani je dlouhodoba zéleZitost.
Proto je nutné se ji zabyvat prabézné.

K vyzkumu v reklamé& pouzivame i psychografickou analyzu. Zivotni styl je tu
totiz velice dalezity. Predstavuje syntézu fady rlznych osobnostnich charakteristik,
které ovliviuji, jak ¢lovék uvazuje a jakym zplsobem dochazi ke svym rozhodnutim.
Dnes vime, Ze spotiebni chovani Clovéka je ovlivnéno hlavné dvéma souhrnnymi
faktory. Prvnim jsou jeho objektivnhi mozZnosti, a to jak materialni, tak i psychické
povahy, které predstavuji souhrn rlznych zdroji, které ma jedinec k dispozici
(vzdélani, pfijem, zdravi, sebevédomi atd.). Druhym faktorem je osobnostni orientace —
vzorec postoju a jednani ¢lovéka, které se podle jeho ocekavani maji odrazit v jeho
image ve spole¢nosti. Zname tyto typy zakaznikd podle Zivotniho stylu:

» Lidé ovladani potfebami — jejich finanéni mozZnosti jsou omezené a utraceji

jen za to nejnutnéjsi;

» Spotfebitelé fizeni zvnéjSku — jejich hlavni starosti je, aby si o nich ostatni

nic Spatného nemysleli;

e Spot/ebitelé orientovani na své vnitmi potfeby a prani — lidé, ktefi nakupuji

na zakladé své vlastni potfeby a nefidi se pfikladem ostatnich;

e Integrovana skupina — lidé, ktefi maji v sobé silu Fizenych zvnéjSku a

citlivost orientovanych na své vnitfni potteby.”®

4.1 Psychologickd segmentace

uvést vék, pohlavi a zaméstnani. Psychologicka typologie dava do souvislosti
charakteristické znaky typu Clovéka se zplsobem jeho chovéani. Setkavame se i
s psychologickou charakteristikou spotfebiteld na zakladé jejich nadkupniho chovani,

ktefi jsou rozdéleni takto:
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* spotrebitelé nakupujici dle navyku, kupujici stejné produkty i znacky;

* spotfebitelé davajici pfednost racionalnim argumentdm, jejichZz vérnost
znacéce neni tak stabilni;

* impulzivni spotfebitelé, ktefi reaguji na aktualni apel, jako je napf. design
vyrobku, obal, vinég, chut, barva apod., znac¢ka pro né neni rozhodujici;

« spotfebitelé, ktefi se rozhoduji pfevazné dle ceny;

e emociondlni spotrebitelé, pro které ma rozhodujici vyznam image, reaguji
na symbolické vlastnosti produktu;

* skupiny novych spotfebiteld, které nejsou stabilizovany z hlediska

psychologickych dimenzi chovani a mohou reagovat rdznym zpasobem.*

RGzné typy spotfebiteltd vyZaduji odliSnou komunikaci a argumentaci. Z hlediska
osobnosti Clovéka se pfi pfijimani a odmitani reklamnich argumentd projevuje
selektivita a jedine€nost osobnosti. To znamena, Ze si vybirdme to, ¢eho si vSimneme
a s ¢im se budeme identifikovat. Naopak odmitame to, co je ndm nesrozumitelné a
neodpovida naSim postojim a potfebam. DuleZita je také hodnotova orientace Clovéka,
jeho aspiracni Uroven, cile, které si stanovil do budoucnosti. Déle se psychologicka
segmentace soustifeduje na motivaéni strukturu osobnosti a na charakteristiku
poznavacich proces, které vytvareji tendence k uréenému zpusobu chovani.

Pro to, aby reklamni poselstvi mohl ¢&lovék pfijmout, je nezbytné, aby
odpovidalo jeho poznavacim schopnostem. Pokud je bude povaZovat za banalni nebo
naopak za pfili§ slozité a nesrozumitelné, mine se Ucinkem. Dulezité jsou také postoje
a minéni a z nich vyplivajici spotfebni a ndkupni zvyklosti, protoZze vnimame castéji a
hodnotam a ocekavanim. A pokouSet se 0 zménu postojll je v podstaté nemyslitelné.
Zde je nutné pocitat s vlivem socialniho okoli, socialnich skupin, ve kterych se
pohybujeme, ve kterych Zijeme. Dale hraji roli navyky a motivace, kdy musime pocitat
stim, Ze pfijeti reklamniho sdéleni muze byt ovlivnéno momentélni naladou. Na
posouzeni hodnovérnosti reklam maji vliv pfedsudky a stereotypy, které jsou zakotveny

v nasem védomi.*®
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5 KOMUNIKA CNi PROSTREDKY REKLAMY

Reklama nepochybné, podobné jako uméni, vytvafi jinou skute¢nost, nez je ta,
kterou Zijeme. Oplyva obraznosti, nejen tou vtiravou a kycovitou, ale i tou vynalézavou,
prekvapivou, vtipnou, Uu¢innou a efektivni. K vytvoreni iluze skute€nosti uziva komeréni
sdéleni celé Siroké Skaly poetickych a stylovych prostfedkd, postupl, modeld a
strategii charakteristickych pro jazyk umélecky. Jejich zapojeni do reklamniho textu je
v3ak jiné nez vtextu literarnim, basnickém ¢&i uméleckém. Zaruc€uje-li obraznost
umeéleckému textu trvalou mnohoznacnost a nekone¢nou otevienost, a tudiZz bezpocet
interpretaci, jde v naSem odvétvi o pravy opak. Na misté je jen jedna interpretace, a to
ta prava. Poeticka funkce je zcela podfizena funkci apelové. Na rozdil od uméni, které
je sémanticky i interpretadné oteviené, je reklama zcela uzaviena.'®*

Zapamatovani obrazkd je mnohem rychlejSi nez zapamatovani slovniho
sdéleni. Oba typy jsou vSak dileZité pro vytvoreni celkoveho vnitfniho obrazu. Zastanci
hemisferni lateralizace (teorie o odliSném zpracovani informace pravou a levou
polovinou mozku) tvrdi, Ze Clovék pasivné uchovavéa informace pravou ¢asti mozku
(napf. sledovani televize). Tento proces se podoba podminénému reflexu. Efektivni
reklama, kter4 je zaloZzena na pravohemisfernim vnimani, je kratk4 a Casto se v ni
opakuji vizualni jedine¢nosti vyrobku (napf. logo, barva a tvar). Leva polovina mozku je
zodpoveédna za aktivni pfijem informaci (Cetba novin, hledani na internetu apod.). Diky
aktivnimu vyhledavani je i komer€ni sdéleni mnohem hloubé&ji zapracovano do
asociaénich Fetézcd neZ pFi pasivnim zplsobu.'%
od jejiho vzniku. Obraz umi sdélit nékteré véci rychle a je srozumitelny bez ohledu na
jazyk, kterym mluvi. Slovni vyjadieni oproti tomu dokaze vyjadfit [épe obsahy, protoze
je presnéjsi a podrobnéjsi. Fotografie dokaze Iépe vystihnout podobu pfedmétu, jeho
tvar, velikost a barvu. Text vystihne Iépe funkci, vlastnosti a zplsob uziti. Obrazem
lépe vyjadfime stav, hufe déj. Slovy sice popiSeme stav téZzkopadnéji a zdlouhavéji,
pomoci nich vSak rychle a lapidarné vyjadfime i velmi slozity déj. Vizual ukazuje

predmét v rGzném stupnivérnosti predloze, od naprosté abstrakce az po dokonalou

101 SMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢eéting, éestina v reklamé. 1. vyd. Praha: VIVAS prepress a.s., 2000.
ISBN 80-85927-75-6, s.17

192 \y'YSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 66

54



iluzi reality. Textem Iépe vyjadiime abstraktni pojmy, dava velky prostor k imaginaci.'®
Z toho vypliva, Ze ma vizudlni hledisko v reklamé vyznamnou roli. Neméli bychom vSak
v Zadném pripadé zanedbavat verbalni stranku, ktera ji déla ucinnéjsi.

Textem se v reklamnich agenturach zabyvaji textafi a obrazem grafikové. Prace
grafika vétSinou navazuje na praci textafe. LepSi variantou je vSak to, kdyZ spolu

spolupracuji hned od zadani zakazky.

5.1 Lingvistické hledisko reklamy

Jsou reklamy, které pfipominaji détské fikanky a hadanky. Nékteré jsou
agresivni, jiné zase maji kouzlo a lehkost pointy jazykového vtipu. Nékteré vstfebaly
elegantnost figur a tropl vybranych rétorickych projevd. Ob&as se dokazou tvafit jako
zavazné filozofické sdéleni. Nékdy testuji naSe kulturni povédomi a snazi se pfimknout
k uméleckému diskurzu.*®

Jeden z ¢lent PraZzského lingvistického krouzku, Zdenék Vandura, poloZil
zaklady studia tzv. funkéniho jazyka hospodafského. Jeho kniha, kterd vysla v roce
1934 a jmenuje se Hospodafska lingvistika, je skvélou ukazkou projekce myslenek

vivs

pfevazné ke stylu publicistickému, k némuz ma nejblize svou funkci apelovou a

persvazivni.'®

Cesti stylistikové a lingvisté v3ak jiz uvaZovali i o tom, vymezit
samostatny funk&ni styl reklamni

Aby byl reklamni text UspésSny, mél by respektovat zadani. MuZe si sice
vymyslet, ale jen do urcité miry a jen v oblasti formy, nikoliv v oblasti obsahu sdéleni.
Déle by mél respektovat cilovou skupinu. To, co se libi ndm, neni v komeréni
komunikaci tak dllezité. Dulezité je, aby se to libilo spotfebiteli. Velmi nutné je, aby byl
srozumitelny. Jestlize nAm nebude recipient rozumeét, je zbyteéné se snazit o nécem ho
presvédCovat. Ke srozumitelnosti pfispiva stru¢nost a prehlednost textu. Je lepSi pséat
kratké véty a jednoducha souvéti. Mél by byt také struény a lapidarni. Muzeme
pouzivat heslovité vyjadieni. Reklamni texty jsou uménim koncentrované zkratky. To,
co je dulezité, musi recipienta zaujmout. Co je nepodstatné, je potfeba vySkrtat.
Dulezity je argument, protoZe chceme spotiebitele prfesvédcit o nakupu. Sdélit mu, jaka

je skute¢né hodnota vyrobku a v ¢em je jedine€ny. Dobry komeréni text by mél byt také
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poutavy, napadity a origindlni. Bez invence a bez toho, Ze reklama pfichazi porad
s né¢im novym, by nefungovala. Zékladnim Ukolem originalniho napadu je upoutat a
udrZet recipientovu pozornost. Dullezita je také jazykova Cistota a literarni urover.
MlZeme sice pouzit i nespisovného vyrazu, ale musi byt jasné, Ze jde o zameér, nikoliv
neznalost. | reklama se muZze podilet na kultivaci kulturniho podvédomi. V neposledni
fadé je u komeréniho sdéleni dulezita pravdivost, sluSnost a Cestnost. MiUzZe sice
pfehanét, ale vzdy musi byt jasné, kdy a v ¢em pfehani. Nesmi obsahovat nepravdivé
informace. Musi respektovat normy, které vychazeji z tradi¢niho chapani nékterych
véci v daném kulturné-historickém teritoriu. Opatrni bychom méli byt predeviim ve
vécech jako je nahota, sex, naboZenské a rasové otazky atd. Také bychom neméli
pomlouvat konkurenci a nepouzivat formulace typu ,jsme lepsi nez oni“.*%®

Nékteré chyby uz jsme si uvedli v pfedchozim odstavci, ale podivejme se na
dalsi, kterym by se mél reklamni text vyvarovat. Prvni z nich je nekritické pfenaseni
postupu z jinych jazykovych oblasti. Doslovné preklady, vyrazy a formulace, jaké by
Cech nikdy nepouzil, slySime z televize pomérné &asto. Napf. takové slovo sv&Zi na
nas uto¢i odevSad. Tento vyraz nebyl dfive nijak vyrazné frekventovany. Napodobenim
némeckého a anglického komeréniho klisé se to ale zménilo. SvézZi jsou napoje,
Zvykacky, deodoranty, praci prostfedky atd. Neméla by se vyskytovat ani nabubfelost a
pFehnané superlativy. V reklamé je vSechno skvélé, super a bomba, ale CeSi jsou
k takovému vychloubéni Casto neduvéfivi. Je dobré se také vyhnout zbyte¢nym
imperativim. Reklama na sebe totiz musi umét upozornit, ale nesmi obtéZovat. Navic
v takovém pfipadé hrozi bumerangovy efekt. KdyZz nékoho k né€emu nutime je velké

nebezpedi, Ze to nebude délat uz ze zasady.'®’

5.1.1 Pouziti rymu, rytmu, aliterace a absolutniho  rymu

Reklama nas nuti uvédomit si jazyk obdobnym zplsobem, jako to &ini poezie.
Aktualizuje jazykové sdéleni vyuzitim nejruznéjSich podob zvukového paralelismu,
rytmu a rymu. Je si védoma vzajemného plsobeni rytmu a vyznamu a spojuje
paralelismus zvukovy s vyznamovym.®®

Rymem se rozumi zvukova shoda koncu slov, celych slov nebo skupin slov na

koncich rytmickych fad. Cesky rym je vétSinou zaloZen na otevienosti koncovych
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slabik. Mnoho reklamnich slogand, zejména téch, které maji dvojslabiény rym a rymuji
neprizvuéné slabiky zakon€ené na samohlasku, pfipominé détské Fikanky:
» ,Boty do roboty” (vyrobce obuvi Zidab);

« Jedna kéva druhou dava“ (kava Dadéak).**

Nékdy se rymuji jen stejné gramatické koncovky slov. Potom hovofime o tzv.
gramatickém neboli koncovkovém rymu. Ten se nékdy oznacuje také jako rym plany.
Pokud se rymuiji slova, ktera jsou gramaticky rlizna (patfi k riznym slovnim druhtm),
oznacCuje se takovy rym jako kmenovy neboli Stépny. Ten se zpravidla hodnoti jako
neni rym sam o sobé zarukou originality, naopak vznika riziko, Ze bude pfipominat
neumélé a trivialni verSovani. Rym ma v komercnim sdéleni vSechny tfi funkce, které
pIni v basnickém textu. Je to pfedevsim funkce rytmickd, ktera vymezuje hranici verse
tim, jak signalizuje vyjimecnost tohoto sdéleni uprostfed bézné komunikace. Dale je to
funkce eufonicka, kterda ma opakujicim se shlukem hlasek vytvofit zvukovy a hudebni
akord, odlisny od intonace bézného sdéleni. V neposledni fadé je to funkce
vyznamova.'*°

Rym zpravidla vstupuje v reklamnim versi v ramci rytmu. Cesky vers je zaloZen
na vice méné pravidelném stfidani pfizvuénych a nepfizvuénych slabik. Zname rytmus
trochejsky, jambicky a daktylsky. Nej¢astéjSi pouzivanym rytmem v ceském versi je
trochejsky, protoZze odpovida slovim dvojslabi¢nym s pfizvukem na prvni hlasce jako
napr.: ,Podrazdéni Vasi kize, gel Fenistil rychle zmgze*. !

Absolutni rym je zvlaStnim a dokonalym pfipadem rymu, pfi némzZ nastava
naprosta zvukova shoda. Toho Ukazu vyuzivaji napf. slogany:

7 v Z v,

« .,V zafi naSe ceny zar",

« Bezcenzury o vdem? Ovsem!* !*?

Aliterace je opakovani stejné hlasky nebo skupiny hlasek na zacatku dvou nebo
vice sousednich slov nebo slovnich skupin. Nékdy se ji fika také naslovny rym. Obcas
se k ni fadi opakovani stejné hlasky nebo skupiny hldsek uprostfed slova. Tento jev se

mnohem &asté&ji objevuje v anglickych reklaméach, v Cechach neni tak bézny.
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5.1.2 Akronym, hra s velikosti pismen, hra s mluven  ou podobou jazyka, kaligram,
ideogram

Reklama si pohrava s hldskami, pismeny, slabikami, slovy i celymi
konstrukcemi, aby dosahla efektl zvukovych i zrakovych. Vytvéfi rdzné jazykoveée
vzorce fonické i grafické. Vyuzivd moznosti, jakeé ji poskytuje psany jazyk, pokud jde o
typ pisma, velikost pisma, prostorové uspofadani pismen apod. Pfevadi do psané
podoby znaky mluvenosti, coZz se projevuje grafickym zdarazriovanim &asti sdéleni.
Byvéa zaloZena na kombinaci rysd mluvenosti a psanosti.'*?

U akronymu tvofi slova jednoho sdéleni svymi pocatecnimi pismeny jesté dalsi,
doplikové a stinové, sdéleni. Dobrym pfikladem je reklama na pneumatiky BARUM:

B ,Bezpedi v béznych iv extrémnich podminkach*;
LAdheze, diky niZ neztratite jistotu ani za vihka";
»Rychlost pod kontrolou. Spolehliva jizda“;

LUnikatni technologie provérena v denni praxi“;
114

< C 1 »r

.Moderni poznatky védy ve VasSich sluzbach*.

Reklama si vytvorila specificky graficky kéd vyuZivajici mala i velka pismena,
pismo tiskaci i psaci rlznych velikosti a barev. VyuzZiva nejriznéjsi kombinace pismen,
které znasobuji efekt titulk a slogand.

Cim dal ¢asté&ji se v reklamnim odvétvi setkavame s deformacemi grafického
zaznamu, které maji simulovat mluvené znéni hesel. Standardni graficka podoba byva
ozvlastiiovana nejriznéjSimi signaly mluvenosti, v€etné zkracovani slov, naznaceni
jejich emociondlni intonace apod. Jedna reklama na nosni kapky proti rymé napf. zni
takto: ,Debéte déco da ucpady dos?“.'*°

Slova muzeme rozkladat a nahrazovat je jinymi znaky ¢i obrazky. Muzeme je
ale také skladat a vytvaret z nich obrazce souvisejici s vyznamy slov a nabizenych
produktl. V reklamé tak vyuzivame princip kaligramu nebo také ideogramu, v némz
jsou slova a grafika spojeny v novy, svébytny tvar. Kaligramu v naSem odvétvi uzivame
predevsim proto, Ze je v ném sdéleni verbalni jednak fixovano, jednak znasobeno jesté

graficky, a jeho pusobivost se tedy umocriuje.**®
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5.1.3 Hra s cizosti

VyuZiti cizosti je jednim z principt aktualizace a jazykové hry, ktera nuti jazyk
délat véci, které normdlné nedéla. Se snahou o aktualizované vyjadieni souvisi
porusovani a nékdy az deformace té jazykové normy, ktera je pfiznacné pro bézné
uzivani jazyka. Zapojeni raznych kédu, v€etné kédu jazyka ciziho, patfi k inherentnim
vlastnostem reklamniho textu. **

Jednu dobu u nas byla v reklamé velmi popularni zaména slova Ceského a
ciziho. Prikladem je napf. slogan vytvofeny pro jednu spolecnost, kterd provozuje
benzinové stanice: ,Aby V&$ motor skvéle SHELL“.*® Efekt vznika jednak z kontrastu
mezi zplsobem grafického vyznamu a vyslovnosti, jednak tu do hry vstupuje fakt, ze
slovu plivodem cizimu je kontextualné pfipsan vyznam slova ¢eského, které cizi slovo
zvukové pFipomina. Dale se v komerénim sdéleni muzeme setkat s rymovanim

Ceskych slov s cizimi a také s celymi slogany uvedenymi v cizim jazyce.

5.1.4 Paralelismus slov

Provazi-li bézné uzivani jazyka zpravidla snaha o automatizaci a standardizaci
sdéleni, reklamni jazyk ho aktualizuje a zvyrazfiuje vyuZzitim nejriznéjSich rétorickych
prostfedkd, poutajicich pozornost k formé vyjadfeni. Radi slova do takovych
rétorickych figur jako je epiteta, pfirovnani, metaforicka pojmenovani, ¢asto ustélena,
konvencni, ale i pojmenovani usilujici o prekvapivost a neotfelost, a dale do
basnickych figur, jako je gradace, opakovani, kontrasty atd. Projevy paralelismu jsou
v roviné slov i konstrukci. Vytvéareji sit exponovanych slov a slovnich spojeni, které se
v disledku opakovéani a vzajemného navazovani nasobi a stavaji se napadnéjSimi a
zapamatovatelnéjSimi. Spojeni prvkd mlZze byt vyjadfeno explicitné, anebo si je lze
domyslet. Opakovani a paralelismy plni vreklamé& &asto nejen kompozi¢ni, ale i
rytmizujici funkci.**®

Epiteton, nebo-li basnicky pfiviastek, je zvlastnim druhem kvalitativniho,
hodnoticiho pfivlastku. Radi se k obraznym pojmenovanim nebo-li tropdim. Na rozdil
od logického, vécného pfivlastku nevymezuje rozsah vyznamu podstatného jména,

pouze zdurazfiuje urcitou vlastnost zobrazovaného predmétu, ozivuje a konkretizuje
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jeho predstavu. Epiteta k sobé& poutaji pozornost také rdznymi superlativy. Dukazem je
jeden slogan na nejmenovanou &okoladovnu, ktery zni: ,Nejéokoladovéjsi okolada*“.**°

Pfirovnani je béasnickym tropem, v jehoZz zakladu leZi tfi prvky. To, co se
pfirovnava, to, k ¢emu se pfirovnava a to, co je pro oba srovnavané cleny spole¢né,
tzv. stfedni ¢len. To, k ¢emu se pfirovnava, byva néjaky blizky , samozfejmy a
pochopitelny jev. V reklamé je to vSak €asto naopak jev zcela necekany, ktery v tom,
co pfirovnavame, objevi néjaky netuseny klad. Jednou z takovych reklam je i ta na
textil: ,Lazkoviny BENAR — spanek jako v pohadce*.*?!

V reklamnich sdélenich vyuZivame moznosti stupriovat kvalitu nabizeného
vyrobku ¢&i sluzby. Gradace je tu obvyklym jevem, protoZe v nich chceme slibovat vice
nez muazou jini. Objevuji se tu tak mnohé formulace obsahujici slova vic, vice nez, atd.
Takovym klasickym pfipadem je reklama na bankovni institut: ,IPB. Vice neZ kterakoli

banka u nas*.'??

Nejjednodussim komerénim vétnym vzorcem je vzorec dvojclenny, v némz
vznika paralelismus mezi nabizenym vyrobkem a jevem, knémuZ je pfirovnan.
Pfipadné také mezi danym vyrobkem a kvalitou, jez je mu pfipisovana. Duvod
pfirovnani si musime ¢asto domyslet, protoZze ndm reklama predstira jen dvouc¢lennou
strukturu, v niz na jedné strané stoji nadzev produktu a na druhé strané néjaky
metaforicky vyrok. Jako napfiklad: ,Gambrinus — zakon pftaZlivosti!*.**

Opakovani byva v reklamnich textech spojené s gradacnimi U¢inky a dulezité je
zde kvuli lepSimu zapamatovéani. VZzdyt kdo by si nezapamatoval, jak jsou v Lidlu levné

videriské péarky, kdyZz ndm to v jednom rozhlasovém spotu zopakuji hned tfikrét.

5.1.5 Hra se slovy a jazykovy humor

Reklamy zaloZené na hie se slovy se vyskytuji opravdu Casto. Rozehravaji
vztahy mezi primarnimi a sekundarnimi vyznamy, mezi zakladnim a pfenesenym
vyznamem slova. Vytvareji nekonvenéni, neotfela a plsobiva metaforicka
pojmenovani.

Jsou lidé, kterym vychazeji z ist komicka slovni spojeni takfka sama od sebe.

Nékdy vznikaji slovni hficky bezdécné, mimovolné, a slovni naradZzky a jiskfeni slov si

mluvéi ani neuvédomuje. Literarni text, jazykova anekdota a reklama naproti tomu
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organizuje jazyk do slovnich hficek zamérné. Jde o slovni stfety, v nichZ se vyjevuje
neobvykly, necekany, Casto prekvapivy a paradoxni vztah jejich vyznamu. Slova
mohou byt napf. ve vztahu souznacnosti (synonyma), protikladnosti (antonyma a
opozita), vzdjemné odvozenosti a mnohoznac¢nosti. Pfikladem reklamy zaloZzené na
protikladnosti je tfeba ta na pivovar Staropramen: ,Pravy leZak nespécha.'**

Existuje i nazor, Ze humor muizZe byt pro reklamu riskantni. Hrozi totiz
nebezpeci, Ze znehodnotime vyrobek, urazime recipienta nebo odvratime pozornost
od nabizeného produktu k samotnému humornému prvku. To se stalo napf. v televizni
reklamé na internetovy vyhledava¢ Centrum.cz, kdy vSichni znali psa Bobika, ale nikdo
si nepamatoval, co je propagovanou Ve&ci.

Mnoho tvarcd komerénich sdéleni se vtipu a humoru vyhyba, nejvétSi obavu
Z néj maji samotni zadavatelé. | presto je vSak jednou ze zékladnich kategorii reklamni
komunikace. A prosazuje se ¢im dal vice, protoze mizeme predpokladat, Ze pozitivné
a vstficné naladi pfijemce. To, co se jevi jako lehka a nezavazna jazykova hra je

vyuzito k Gtoku na spotfebitele.'®

5.1.6 Oslovovani a adresat reklamy

Reklama komunikuje s adresatem. Je jednosmeérna, ale snazi se navéazat
S recipientem co nejuzsi kontakt a vyprovokovat ho k ¢inu. Udili rady, poucuje, rozviji
jeho prani a nabizi moZznosti, o nichz recipient do té doby nemél ani tuSeni. Vytvafi pro
néj pozice, do kterych touZi vklouznout. Jsou komer¢ni texty, které sazeji spiSe na
sdéleni, jiné na vyzvy, dalSi zase na otazky, pfipadné dialogizaci celého sdéleni. Pfi
analyze tohoto aspektu komeréni tvorby lze vyuZit poznatky teorie mluvnich aktd,
teorie dialogl a komunikace. Reklama miva recipro¢ni charakter, ale cely imaginarni
dialog, do kterého je adresat zatahovan, je konstruovan jen tim, kdo nabizi
propagované zboZzi. Chce vyhliZet jako konverzace s potenciondlnim zajemcem. Ten,
kdo nabizi se tvéafi, jako by védél, co je pro spotfebitele nejlepsi, a i kdyZ se ho pt4, je
to jen proto, aby formuloval spravnou odpovéd. Pouze vytvafi iluzi, Ze zna lidské z4jmy
a tuzby, ve skuteénosti je jen akceleruje.'?

Nejen pfivlastiiovaci zajmeno Va3, ale stejné tak i osobni zajmeno Vy obdatuji

text vysokym stupném apelovosti, zaméfenosti na adresata. Proto je najdeme

124 SMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢eéting, éestina v reklamé. 1. vyd. Praha: VIVAS prepress a.s., 2000.
ISBN 80-85927-75-6, s. 113
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v reklamnich textech opravdu ¢asto. V hojné mife jsou také pouZivané rizné pokyny a
vyzvy, které byvaji dost pfimodéaré: ,Dejte prednost kvalité. Aral. Sila v harmonii*.**’
Casto se setkavame také s rznymi otazkami, které maji ¢asto adresata upozornit, Ze

by mohl mit takova pfani a tuzby, které mu splini jen propagovany vyrobek.

5.1.7 Prislovi, r €éeni a znamé citaty

Mezi ozvlasthujici strategie reklamy a strategie navazujici intersubjektivni
vztahy mezi jejim tvarcem a jejimi pfijemci, vytvarejici iluzi naladénosti na jednu strunu,
patfi vyuziti nejriznéjSich textll a textovych typu a zanru jiz existujicich, obecné
znamych. Jsou jimi napf. réeni, Uslovi, pfislovi a jiné vytvory lidové slovesnosti Ci
vyroky slavnych osobnosti. Tyto texty jsou v reklamach citovany a obménovany a
Casto dochazi i ke kfizeni citacnich postupll. Kromé komerénich sdéleni, které se snazi
intertextualni vztahy navodit jednim slovem nebo stru¢nym sloganem odkazujicim
k néjakému znamému kontextu, existuji i ta, ktera si troufnout stylizovat reklamu jako
text zcela jiného druhu, vzorce, Zanru a vyuZziti momentu pfekvapeni a mystifikace.
Zalezi na napaditosti tvarce, pro jaky Zanr se rozhodne. Pronikaji sem tak hlasy
z jinych typu textd a diskurzd, které miZou byt ukazkou toho, jak se reklamni diskurz
snaZi vymanit ze svych monologickych sdéleni a vnést do n&j umélecké gesto.'?®

NejjednodusSim zplsobem odkazovéani k obecné sdilenym zkuSenostem, jez
ma pro reklamu zasadni vyznam, je odkazovani k pfislovim, Uslovim a réenim, v nichz
je obsaZena staleta lidska moudrost. K ni se komer&ni text hlasi, vétSinou chce potvrdit
moudrost a jen mirné pozmeénit obecné zndmé znéni promluv tohoto typu. Modifikace
spociva zpravidla v tom, Ze se do znéni vyroku vloZi jméno nabizeného vyrobku nebo
sluzby. Jako napf. u sloganu, ktery propagoval Skodu Felicii Combi: ,V3ude dobre,
v combi nejlépe*. %

K obecné sdilenym zkuSenostem v reklamach &asto odkazuji i citaty. Objevuji
se zde citaty z bible nebo slavné vyroky historickych osobnosti. VSeobecné znamy,
diky troj¢lennosti snadno deSifrovatelny, a proto i ¢asto opakovany, je citat slavného
Ceaserova vyroku ,PriSel jsem, vidél jsem, zvitézil jsem". Napf. reklama na pivo Litovel

pozméniuje tento citat takto: ,Prisel, vidél, Litovel*.**°

127 SMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢eéting, éestina v reklamé. 1. vyd. Praha: VIVAS prepress a.s., 2000.
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5.2. Obrazové hledisko reklamy

Obrazy maji v reklamé nezastupitelné misto. Vyzkumné poznatky i zkuSenosti
ukazuji, Zze dulezitym pomocnikem pfi zpracovani informaci jsou obrazové predstavy.
Pusobeni obraz je zaloZeno na nasledujicich skute¢nostech:**!

« Efekt poradi: Poznatky z teorie u€eni Fikaji, Ze obrazy nabizeji informaci,
ktera je jasnd, ,uchopitelna“ na prvni pohled a napfiklad pfi pohledu na
inzerat je vnimana jako prvni. Elementy, které vnimame ¢&i pfijmeme jako
prvni, si [épe zapamatujeme a vybavujeme.

« Aktivacni efekt: Obrazy ve srovnani s textem vzbuzuji vétSi vnitfni aktivaci
a tim zvySuji ucinnost reklamy. Lze ji dosahnout obsahovym i formalnim
ztvarnénim obrazu.

» Pamétovy efekt: Obrazy zUstavaji obecné lépe v paméti nez slova. Je to
dano zpusobem zpracovéani a ukladani informaci v naSem mozku. Obrazy
aktivuji jak obrazové centrum v pravé poloviné mozku, tak fe¢ové centrum
v jeho levé poloving, takZe jde vlastné o dvoji efekt.

* Ovliviiovaci efekt: Obrazy vice ovliviuji chovani, jejich plasobeni na
pfijemce je vétSinou méné pruhledné. Umozniuji vice psychologickou

diferenciaci produktu a emocionalni pfijeti znacky.

ZjednoduSené by se dalo fict, Ze co vidime, tomu i véfime. Obrazy dokazi
zprostfedkovat vice informaci v kratS§im ¢ase a zachycuji sou¢asné vice vyznamovych
elementd. PFijemné obrazy navic podporuji pozitivni postoje k reklamé. Mizeme pouzit
jak obrazy, které davaji relevantni informaci o vyrobku, tak ty, které informaci
neobsahuji, ale slouzi jen k vytvofeni ur€itych nélad. Jejich vyuZiti navic podléhd
pravidlim, danym kulturou kazdé zemé. V jednotlivych kulturdch tedy mhou byt
vnimany obrazoveé vypovédi velice odliSné.

Nabizeji se tyto moznosti vyuZiti obraza v reklamé:**

* Volné obrazové asociace: Vyrobek muZeme dat do spojitosti temér
s C¢imkoliv. Philip Morris napf. nechal své cigarety krouZzit kosmickym
prostorem. Jde o pfiklad, kde G¢€inkuje prostorové spojeni. Volné obrazové
asociace nemaji zadné vyjadreni vtextu a plsobi jen pomoci spojeni

obrazd.
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» Obrazoveé analogie: vyrobek je dan do souvislosti s pfedmétem srovnani,
scilem, aby byl vniman tak, jako by mél vlastnosti srovnavaného
pfedmétu. V automobilové reklamé byla tato technika vyuZita, kdyz byl
jedouci Ford doprovazen stinem elegantniho zavodniho koné. Neslo jen o
to, vidét auto ve spole€nosti rychlého koné, ale o to, aby auto bylo
chapéno jako rychly zavodni kan.

e Obrazové metafory: metafora na rozdil od analogie neni srovnani ,jako
kdyby“. Vyrobek je zde postaven na Uroven s pfedmétem srovnavani.
Jestlize néjaky produkt lezi mezi klenoty v pokladnici, nechce tento obraz
vyjadfit jen to, Ze je jako klenot, ale Ze je skutec¢né& klenotem mezi

ostatnimi produkty.

5.2.1 Pouziti barev

DuleZitou sloZkou obrazové stranky kazdé reklamy jsou barvy. Zprostfedkuji
vizuélni poselstvi, umoznuji snadnéjSi vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni.
Kazda barva ma v sobé urlity psychologicky obsah zavisly na osobnosti ¢lovéka, na
jeho vlastnostech, zkuSenostech i aktualnich emocnich stavech. TakZze kromé obecné
uvadénych vyznamech jednotlivych barev je nutné analyzovat jejich pUisobeni
v konkrétnim kontextu s danym produktem ¢&i sluzbou ve vazbé& na charakteristiky
cilové skupiny. Barva je také jednim ze symbolu, které v kazdé kultufe vyjadfuji urcité
specifické skute€nosti. Neznalost této symboliky mdze nepfiznivé ovlivnit pusobeni
reklamy. V Holandsku je napfiklad modra barva vnimana jako divéi a u nas je to
naopak. A takovych pfipadl je vice. Nyni uvedeme nejcastéjSi vyznamy jednotlivych
barev:

e cernad — symbol pochybnosti a smrti, zprostfedkuje ale také pocit
vzneSenosti, dustojnosti a elegance. Vreklamé se pouziva pro
sofistikované drahé zbozZi vysoké kvality, ¢erny design je povaZzovan za
vysoce atraktivni;

» bil4 — vyjadfuje Cistotu, mir, nevinnost a nedosazitelnost;

» Sedéa - symbol nerozhodnosti a nedostatku energie, matnost Sedé barvy je
spojena s pocitem strachu, stafim a blizkosti smrti. Tyto pocity jsou tim

» zelend — nejklidné&jSi barva, ktera je symbolem nadéje, klidu svéZesti a

pFirody;
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» Cgervena — znamena silu, Zivost, energii, dynamiku, vzruSeni a Zér, ale také
ohen, nebezpedi, krev a vztek. Je to ndpadné barva, ktera k sobé pfitahuje
pozornost a vyvolava dojem dustojnosti;

* modr4 — hluboka, zékladni barva, ktera symbolizuje klidnou, uvolnénou
atmosféru. V reklamé je oblibena a vyuzivana pro vyjadreni kvality, krasy a
Cistoty;

e hnéda — vyvolava dojem pevnosti a uZitku ¢i prospéchu. Je to realisticka
barva, zt&lesfujici zdravy Zivot. Cim vic je tmavsi, tim vice prebira
vlastnosti ¢erné;
slunecni svétlo, vitalitu, lesk, nadheru a teplo;

« fialova — je spojovana s chladem, kralovskym stavem a kvalitou.'*

5.2.2 Logo

Logo je soucésti firemniho designu a pIni nékolik funkci. MiZe byt symbolem,
protoZze se muZe stat motivacnim faktorem ke koupi. Zaroven slouzZi jako vizualni
zkratka. Dulezita je i jeho emocionalni funkce, protoze jde o signal, na ktery lidé
reaguji. PFi jeho grafickém ztvarnéni je proto nutné stanovit, jaké emoce ma logo
vyvolat, aby byly pozitivni a v souladu s marketingovou strategii firmy. V neposledni
fadé ma také informacni funkce. OdliSuje firmu a jeji produkty od jinych a zaroven
vypovida o tom, co reprezentuje a je nositelem image znac¢ky.**

VétSinou ho vnimame jako celek, pomoci kterého si ve spojitosti s nasi
asociaci, znalosti a zkuSenosti vybavime informaci o firmé& a produktu, jeho kvalité,
ceng, uZivatelich atd. Dobré logo by proto mélo byt dobfe rozpoznatelné, mélo by
vytvaret pozitivhi emociondlni reakce, mélo by mit jasny vyznam a mélo by vyvolat

pocit znamosti.**®

5.2.3 Akustické obrazy
Do této kategorie bychom mohli zafadit i tzv. akustické obrazy, které jsou

v reklamnim pramyslu také vyuzivany. Slouzi k vétSi ndzornosti a Gc€innosti. Patfi sem

133 V'YSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
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tony, zvuky €i reklamni melodie. Lidé si €asto Iépe vybavi reklamni melodii nez slovni
citaty z televiznich a rozhlasovych spotl. Pro vyuZiti hudby v komerénich sdélenich je
dulezité védét, Ze aktivuje poznavaci procesy, a tim podobné jako fe¢ a obrazy,
podléha vlastni rétorice. Dale ovliviiuje ndladu a ma ucinek na spotfebitelské chovani
Clovéka. Muze néas uklidit nebo povzbudit, naladit smutné nebo Stastné. Dale bychom
meéli védét, Ze zmeénou hudebnich parametri mudZeme systematicky utvéret

emocionalni obsah dila. Nicméné pfi tom musime dbét na celostni ptsobeni hudby.'*

136 \y'YSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002.
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6 REKLAMA A SPOLE CNOST

Reklama mé& nejen ekonomicky, ale také silny spole€ensky vliv. Odrazi a
ovliviiuje néS Zivotni styl a je duleZitou sou€asti nasi kultury. Navic pfed ni neni uniku.
Diky tomu, Ze je doba jeji realizace pomérné kratka a Ze se snazi co nejvice pfiblizZit
potencionalnimu zakaznikovi, muze rychle reagovat na souc¢asné spole¢enské zmény,
VvyVvoj jazyka, aktualni madni trendy atd. Dalo by se tedy fici, Ze ovliviiuje, & dokonce
formuje hodnoty spolecnosti. Navic se da vnimat jako dokument, ktery zachycuje nasi
dobu. Drive se psaly kroniky, dnes mliZeme sledovat vyvoj naSi spole¢nosti i pomoci
reklamy. Néktefi odbornici se dokonce domnivaji, Ze je v zachyceni spoleCenskych
zmén &asto citlivéjsi nez poezie, divadlo nebo roméan.**’

Kazdodenni pfijimani komercénich sdéleni ma vliv na naSe chovani. Také jsou
diky tomu formulovana naSe pfani, hodnoty a postoje. Na jedné strané se reklama Fidi
spolecenskymi pravidly, pfedstavami, pfedsudky a stereotypy, a na druhé strané tyto
koncepty zdirazrfiuje, ovliviiuje, spoluvytvaFi a pomaha je udrzovat, pfipadné i ménit."*®

Dennodenni opakovani reklamnich textl, slogand a spotl pomaha tvofit novou
realitu. Reklama je vlastné umélym svétem s vlastni estetikou, moralkou a rytmem
udalosti. SlouZi nejen k nabidnuti vyrobkd a sluzeb, které potfebujeme, ale jejim
ukolem je i vyvolat v recipientovi touhu po dalSich. Dalo by se fici, Ze je hlavnim
prostfedkem pro vytvareni faleSnych potreb.

Mnozi kritici reklamy maji dojem, Ze je to plytvani penézi, Ze si ji plati
spotfebitelé a Ze zdraZuje zboZi. Prodej jen za pomoci osobniho pfesvédCovani by
vSak byl daleko drazSi. Svét masové vyroby a masové spotieby si bez komer&nich
sdéleni nelze predstavit. Tim stoupaji etické pozadavky na jejich obsah, ktery musi byt
spole¢ensky zodpovédny. Verfejnost stale zdlUrazriuje manipulativni funkci reklamy a
podporu zbyte¢ného konzumu jako jeji negativni funkce. Na druhé strané lidé uznavaji
jeji vyznam pro existenci nezavislych médii i daleZitost pro ekonomiku zemé.**

Stale vice se objevuji hlasy, které tvrdi, Ze nas reklama nuti ke konzumaci
nepotiebného zboZi a tim pfispiva k nieni Zivotniho prostiedi v globalnim méFitku. Ze
nam nabouréva pfirozenou hierarchii hodnot a potfeb, protoZze ndm podsouva zpravidla

to, bez &eho bychom se klidné obesdli a naopak nas odvadi od rozvoje vlastni

137 BELOHRADSKY, Véclav. Mezi svéty a mezisvéty. 1. vyd. Praha : Votobia, 1997. ISBN 80-7220-004-6,
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osobnosti, poznavani sama sebe. Ze je to Zrout naSeho &asu, protoZe nas nuti,
abychom ji vnimali, a také z toho duvodu, Ze musime vydélavat stéle vice penéz,
abychom si mohli koupit véci, které nam nabizi. Ze ni¢i dobry vkus pfihlouplymi
slogany a prostoduchou grafikou. Ano, tito lidé maji ¢aste¢né pravdu. Orientace tzv.
zapadniho svéta na konzum je problémem. A reklama k tomuto problému bezesporu
pFispiva. Zaroven je vSak tfeba si uvédomit, jak velky je jeji vyznam. Protoze, jak uz
jsme se zminily, bez ni nemdzZe trzni hospodafstvi existovat.**

Reklama mé v budoucnu dokonce sehrat vyznamnou roli v podpofe udrzitelné
spotfeby a propagaci spoleCenské zodpovédnosti korporaci. Brzy budeme
pravdépodobné svédky rastu placenych informaci, které budou seznamovat pfijemce i
s tim, co je za vyrobkem, nez jen s kvalitou a cenou nabizeného zboZi. Tento trend
jako prvni pochopila newyorska burza, ktera zavedla hodnotu CSR (spoleenska
zodpovédnost korporaci). Uz dnes pfibyva komerénich sdéleni, ktera se pfi propagaci
zameéruji také na vztah k pfirodé a na spolec¢enskou zodpovédnost daného vyrobku Ci

sluzby.***

6.1 Reklama jako sv ét iluzi

Reklama, podobné jako uméni, vytvafi jinou skute€nost, nez je ta, kterou
Zileme. Svéty, které zobrazuje jsou svéty naSi iluzorni seberealizace. Obvykle se
pohybuji v idylické a konejSivé roviné, ve které je mnoho sladkych pohledud a slastnych
vzdechl a je plnd spoleCenskych, pracovnich a podnikatelskych uUspécha.
Zobrazované svéty jsou pIné krasnych, mladych a Gspésnych lidi, ktefi maji poslusné
a roztomilé déti a ti maji zase Ciperné a usmévavé prarodie. Neexistuji v nich
problémy, protoze ty se daji vzdy vyfesit pouZzitim toho spravného vyrobku &i vyuziti té
nejlepsi sluzby a v3e je zase tak jak ma byt, nastolenou idylu nic nekazi. Nadobi se
leskne Cistotou, pradlo je bez jediné skvrny a navic krasné vonavé a lednice je plna
téch nejkvalitnéjSich a nejlevnéjSich potravin.

Reklama podnécuje naSe zajmy a tuzby a vytvafi iluzi, Ze je dokonale zna. V3e

s vr

co se v ni odehrava a co nam chce sdélit je Cisté pozitivni. TVaFi se, jako by nam chtéla

VN s ae

a budeme razem zdravi, krasni, bohati, Usp&sni, atd. Ze se nam zkréatka vypini v3e, co

140 KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2002. ISBN 80-247-
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si pfejeme. V naSem konzumnim svété si proto fada lidi pfedstavuje, Ze si mize styl
Zivota koupit. Ze si ho v podstaté kupuije i s vyrobkem.

Naopak negativnim aspektim Zivota se komeréni sdéleni vyhyba. A pokud se
v ném preci jen objevi, zmizi jako zazrakem hned po uZziti propagovaného produktu.
Procesy starnuti, bolesti ¢i nemoci jsou prezentovany jako zvratné procesy, kterym se
da snadno odolavat nebo je upIné odstranit. Smrt tu vibec neexistuje a smutek je jen
pro pesimisty, ktefi se odmitaji do tohoto dokonalého svéta v€lenit. Reklama Zije ze

e

starych mytd a vytvafi nové. Fixuje spoleCenské role a vytlacuje na okraj lidi, ktefi tyto
role nechté&ji nebo nemiZzou ptijmout.**?

Svét, ktery je v reklamé zobrazovan, a ktery je tak dokonaly a bezproblémovy,
ale neodpovida tomu skute¢nému. Je s nim v rozporu. V nasSem redlném svété mizi
deStné pralesy a konzumovanim c¢asto nepotfebnych vyrobkd vznika neskuteéné
mnozstvi komunélniho odpadu. V komer&nich sdélenich jsme pfesvédcovani o tom, Ze
bychom méli hodné vydélavat a hodné utracet. Cely zapadni svét je orientovan na
konzum. Reklamni spoty nam ukazuji rychld nablyskana auta, projizdéjici krasnou
nezni€enou prirodou. UZ se v nich ale nedozvime, Ze jsme zahlcovani jedovatymi
zplodinami, které ta stejna auta produkuji. A podobné je to i s dalSimi produkty.

Ano, reklamni pramysl je zaloZeny na iluzi. Mnoho lidi to sice vnimé& jako
podvod, ale pfesto se do néj investuje stéle vice penéz. Je to virtualni svét, ktery nas
pfesvédCuje, Ze muzeme byt spokojeni jen pokud si koupime vSechny ty vyrobky, které
nam nabizi. Vytvafi predstavy, které prezentuji tyto vyrobky v souladu s kritérii
pfedpokladaného a zavedeného vkusu néjaké spolecenské skupiny. A diky tomu, Ze
reklama 0to€i spiSe na naSe emoce neZz na na$ rozum, se dokonce mohou stét
nékteré produkty symboly spoledenské drovné. Casto si totiz nekupujeme ani tak
samotné zbozi, ale spiSe image a Zivotni styl, ktery podle komer&nich spotl diky této

koupi ziskame.

6.2 ZtotoZn éni se s hrdinou reklamy

V reklamé je dulezité ukazat, jaci lidé nabizeny produkt uZzivaji. Ty, kde
vystupuji lidé, vyzaduji primérné dvakrat tolik pozornosti a paméti nez ty, kde se zadni
neobjevi. Identifikace je proto velmi dulezitd cesta k prfesvédCivosti. Pokud se

spotfebitel dokaze ztotoznit s uZivateli v reklamé, pokud si sdm sebe dokaze predstavit

142 PROKOPOVA, Alena. Svét véénosti a dokonalosti. Magazin Lidovych novin. 1996, &. 7. ISSN 1213-
1385, s. 23.

69



v dané situaci, pak se zac¢ne citit jeho soucasti a cely postup sméfuje k presvédceni a
uveéfitelnosti. Model by tak mél pusobit realné, mél by to byt nékdo jako my, abychom
se sami sebe dokazali spatfit ve stejném prostfedi. Mél by to byt také nékdo, koho

obdivujeme, komu bychom se radi pfibliZili.**?

Bylo zjisténo, Ze jsou u lidi popularngjsi reklamy s mladymi lidmi, téch se
starSimi ro¢niky si tolik nevSimame. Navic, lidé stejného pohlavi se radéji divaji na
strasi pfisluSniky stejného pohlavi nebo na miladsi pfisluSniky opacného pohlavi.
Spole¢nosti se vyhybaji prezentaci mensin ve spotech. Vyjimkou byla v minulosti firma
Benetton, kter4 se do zkoumani rasovych vztah( v reklamé pustila. Ukazuje se, ze
pokud komeréni sdéleni pfizplsobime specifické kultufe, meélo by to zvysit trzby a zisk.

Vybér modelek zaleZi na typu produktu, ktery je ndm inzerovan. Atraktivni Zeny
se objevuji hlavné u vyrobkl néjak spojenych se svadénim (napf. kosmetika), u
ostatnich produktd tak dobfe nefunguji. Vyjimkou jsou auta, ktera jsou vedle krasné
Zeny vnimana jako atraktivngjsi, modernégjsi, rychlejsi a silngjsi. Krasnym lidem se
obecné pfipisuji vlastnosti jako talent, laskavost, upfimnost a inteligence. Vhimame je
pramyslu.***

Velice ac¢inné jsou reklamy, ve kterych se objevi doporu€eni od celebrity.
Znamé osobnosti obvykle upoutaji pozornost, vyvolavaji ztotoZznéni a zvysSuji mezi
adresaty miru sympatii. Pokud je navic mluv&i vniméan jako expert v daném odvétvi,
pfipouté k produktu jesté vic. Vzdyt kdo by neuvéfil vrcholovému sportovci, ktery nam
z obrazovky nabizi znackové sportovni oble€eni. Celebrity v reklamnich sdélenich
funguji hlavné na mladé lidi.

Reklama vytvari imaginarni osobu a lidé na ni reagujici maji pocit, Ze je uréena
pravé jim. Pfedstavuiji si v ni sami sebe a ztotoZAuji se s tim, co vidi a slysi. Clovék si
rad vytvari néjaky ideal, nékoho, kdo mu imponuje, ke komu muze vzhlizet a komu se
muze podobat. Proto jsou komeréni sdéleni plna opalenych, bohatych a sympatickych
muzu a krasnych, Stastnych divek. Jsou spojovani s vyrobkem a recipient podvédomé
ziska pocit, Ze bude-li majitelem stejného vyrobku, pfiblizi se tak svétu téchto
dokonalych lidi. Tato pfedstava je zaloZzena na myslence, Ze se snadnéji dostaneme do

vytouzené spoleénosti, kdyZ pfijmeme jeji formalini stranky.**

143 DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipd. 1. vyd. Praha: PRAGMA, 2009. ISBN 978-80-7349-195-6, s. 100
1% Tamtéz, s. 124-127

145 ADAMOVIC, Ivan. Skryta moc reklamy : Lé¢ky na nadi pozornost a penézenku. Quo : Pfirucka pro
pouziti zemékoule. 1999, €. 23. ISSN 1211 -7129, s. 23
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6.3 Zobrazeni Zzen a muz G v reklam &

Role muzZe a Zeny je vysledkem socialné, kulturné a spole€ensky definovanych
kategorii. Vliv na jejich vnimani ma pomérné velkou mérou i reklama, ktera maze jak
ovlivnit vytvoreni urcitych stereotypnich predstav, tak tyto stereotypy i ménit.

Zobrazovani zenskych a muzskych roli v reklamé je relativné ¢asto sledovanym
tématem. V z4sadé je mozné identifikovat dvé krajni polohy tohoto vyobrazovani. Bud
mohou byt zobrazeni v tradi€nim chapani jejich zcela opacnych vlastnosti nebo naopak
muze zobrazeni reflektovat nové trendy a tendence ve sblizovani jejich roli. Prikladem
stereotypniho zobrazeni jsou reklamy, kde je Zena pfedstavovana jako peCovatelka o
domacnost, naopak netradi¢ni reklamy Zenu predstavuiji v rolich tradiéné muzskych ¢i
v nadfazené roli jako bytost, ktera muze ovlada.**®

Mnohem bézZnéji jsou vSak v komerénich sdélenich stdle muzi i Zeny
vyobrazovany stereotypné. To jejich tvlircdm umozriuje uzivat Zenu napfiklad pouze k
naznaceni urcité Cinnosti, aby konzument jiz védél ¢i pfedpokladal, co se v pFiStim
okamZiku stane. MuZi a Zeny byvaji vreklamnim prdmyslu vyobrazeni ve velice
rozdilnych typech socialnich roli. Muzim se pfipisuji vlastnosti jako racionalita,
rozhodnost, asertivita, sila a ve spotech je vidame jako podnikavé a uspésné jedince,
ktefi maji svdj Zivot zcela pod kontrolou. Zeny jsou naproti tomu prezentovany mnohem
omezenéjSim zplsobem. Jsou vnimany jako emociondlni, nerozhodné, méné asertivni

Obecné je muz prezentovan jako autoritativni, rozhodny, sportovni, kreativni a
rodinny typ. V reklamé bé&zné funguje jako zastupny symbol pro odvahu, rozhodnost,
state€nost a inteligenci. Jeho ukazovany obraz se v8ak v zavislosti na cilové skupiné
muze liSit. Pokud je reklama tvofena pro muze, je v ni zddrazriovana muzska postava,
rozhodnost v kombinaci s drsnosti, sila, rychlost a uskutec¢néni si chlapeckych sni o
dobrodruzstvich. Pokud je vSak uréena hlavné Zzenam, jsou v ni dulezité také rodinné a
ochranitelské pudy. MuZi jsou v reklamach prezentovani nej¢astéji v rolich Uspé3nych
podnikatel( ¢i manageru. DalSi variantou zobrazeni je pak rodinny typ, ktery travi volné
chvile na vyletech s rodinou, kutilstvim, hrou s détmi apod. Nahého muze v reklamé
prakticky neuvidime. Z&asti obnaZzen se mize vyskytovat v téch na kosmetiku.

Zeny a divky jsou v reklamé nejéastgji zobrazovany jako symbol matefské
lasky, rodinné jistoty, elegance, krasy, svadnosti, ale i Uspéchu. Pojeti Zeny je v

reklamé zidealizovano, vétSinou tam totiz vidime Zenu mladou, krasnou, télesné dobfe

146 BACUVCIK, Radim. Zena a muz v marketingové komunikaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2010. ISBN 978-
80-904273-4-1,s. 77
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disponovanou, heterosexualni, bilou a pochazejici ze stfednich ¢i vySSich vrstev
spole¢nosti. Pusobi Gspésné a z této pozice i sebevédomé.'’ Podobné jako u
zobrazeni muzd i u Zen je rozdilné podle cilové skupiny. Pokud jsou cilovou skupinou
muzi, objevuje se Zena v reklamé jako sexudlni objekt. Pokud jsou cilovou skupinou
Zeny, je vykreslena jako starostlivA matka a manzelka. Model Zeny jako tvora, ktery se
stard jen o uklizenou domécnost, umyté déti a upeceny kolac stéle pretrvava a je
v rozporu s Zenskou emancipaci. Na rozdil od muzského, s nahym Zenskym télem se
v reklamach setkavame pomérné €asto. To ma za cil upoutani pozornosti opacného
pohlavi i stejného pohlavi. Zeny se totiz samy rady vidi t&lesn& dokonalé. TouZi po

takové dokonalosti a reklama v nich tuto touhu jesté podnécuje.

147 KOPPL, Daniel. Zeny a muzi vreklamé. 1. vyd. Praha: Nadace Gender Studies, 1998. ISBN 80-
902367-2-3. s. 36
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7 ETICKE PROBLEMY SPOJENE S REKLAMOU

Reklama ma nad nami jistou moc. | kdyZ si to mnozi z nds nechtéji pfipustit.
Pokud je délana rafinované tak, Ze si ji ani neuvédomujeme, poslouchame ji a
fidime se jejimi radami bez toho, abychom o tom védéli. V reklamnim pramyslu se

Vo

proto nesetkavame jen stim, jak délat reklamu aby byla co nejucinnéjsi,

Hlavnim etickym problémem reklamy je jeji pravdivost, coZ souvisi s tim, Ze
nam pfinaSi mnoho informaci a dezinformaci. Méla by podéavat pravdivy a uplny
obraz o tom, co ndm nabizi a ne nas zavadéjicim zpusobem ovlivhiovat v naSem

7 v

svobodném rozhodnuti. Bohuzel je v reklamé béZnou praxi fikat nedplnou pravdu

nebo néjaké informace zaml€ovat.

Zakladnim etickym aspektem reklamy je, zda ma slibovat to, co slibuje, a zda

tyto sliby mohou byt spinény. Reklama miZe byt neeticka a Skodliva z formalniho a

materialniho hlediska. Formalné tim, Ze klame, zavadi, plasobi na podvédomi,

manipuluje s ¢lovékem, zneuZiva psychologické a filozofické poznatky o ¢lovéku, aby

ho mohla ovliviiovat a ovladat. Materidlné tim, Ze nabizi zboZi, které samo je eticky

problematické, nebo tim, Ze vzbuzuje potfeby, které jsou eticky problematické. Muze

tedy jit o reklamu, ktera je formalné spravnd, ale jeji ekonomicky nebo lidsky dopad je

Skodlivy. Typickym pfikladem je reklama na cigarety a alkoho

| 148

v

Toto jsou podle V. Silera nejb&Znéjsi neetické pripady reklamy v praxi:

klaméani zdkaznika - pouZivani zavadéjicich informaci, které zakaznikovi
znemozZzni udélat si spravny Gsudek o nabidce;

pfehanéni - jde o tzv. superlativni reklamu, kdy je uzivano slov jako
nejlepSi, nejnovéjsi, nejlevnéjSi; to je tézko prokazatelné, stejné jako
odvolavani se napf. na ekologi¢nost vyrobku;

zamlcovani informaci - poskytnuti pouze ¢aste¢né informace, ktera vyzni
pFiznive; jde jen o ¢ast pravdy;

srovnavaci reklama - je-li k vyzdvizeni pfednosti vyrobku pouzito srovnani
s vyrobkem konkurenéni firmy; mnohé reklamy to obchazeji srovhanim s
tzv. béZnym &i obyCejnym vyrobkem stejného druhu;

podprahova reklama - jedna se o reklamu, ktera pUsobi na podvédomé

struktury psychiky pomoci neverbalni komunikace nebo okrajovych spekter

148 SILER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. ISBN 80-86058-10-7, s. 12
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smyslového vnimani; takovato reklama je zaloZena na vkladani mzikovych
reklamnich z&bérd do programu, které divdk nemuZe zaregistrovat, ale
ukladé je do podvédomi;

skryta reklama - tyka se zejména sdélovacich prostfedku; ve zpravodajské
¢asti by se nemeély objevit udaje o firmé ¢i nabidka zboZi a sluzeb, pokud
se zpravou pfimo nesouvisi;

vyuzZivani déti v reklamé - je-li v reklamé pouzito dit&, hlavné miminko,
pouze k upoutani pozornosti a pusobeni na city pfijemcu, zejména zen
pusobeni na déti - dité se nedovede reklamé branit, bere ji doslova, neméa
soudnost, neznd Sifi nabidky a ¢asto ani cenu penéz; reklama €asto nabizi
nebezpecné nebo Skodlivé véci - cukrovinky, sladké napoje atd.; neetické
je také plusobeni na rodi¢e prostfednictvim déti reklamou typu ,Maminko,
kup mi...";

zneuZzivani zen v reklamé - zobrazovani nahého Zenského téla vede k
chapéani Zeny jako sexualniho objektu, obchodniho pfedmétu; Zena je
Casto zobrazovana ve stereotypnich rolich;

zneuzivani citd - reklama se snazi pasobenim na city dosédhnout potfebné
motivace zakaznika, neméla by v3ak zastraSovat;

lakéni zakaznika na néco, co nesouvisi s nabidkou - béZné uzivany
reklamni trik, kdy je Clovéku predkladan symbol touhy, nikoli jeji naplnéni;
jedna se o manipulaci pomoci atrap a symboll, ¢asto v oblasti mody,
kosmetiky aj.;

neslusna reklama, urazeni citd, nedostatek vkusu a taktu - reklama
umisténa na nevhodnych mistech (pohfebni sluzba inzerujici v nemocnici),
tykajici se intimnich véci (damské hygienické potfeby), urazejici
nabozenskeé citéni (pivni ot¢enas jako reklama na pivo);

reklama na nebezpecné vyrobky - jedna se predevSim o reklamu na
tabakové vyrobky a alkoholické napoje; regulace reklam s touto tématikou
vyvolava spory a nejednotné nazory i na parlamentni pudé; reklama pry
muZe nabizet tabdkové vyrobky (zobrazeni krabicky cigaret), ale nesmi
nabadat ke koufeni (ukazka zapalené cigarety)...;

reklama na léky - reklama nesmi vyvolat dojem, Ze pouhym uZivanim
zminéného produktu se lze vyléCit, sporné je také vystupovani osob

vydavajici se za Iékare ¢&i profesiondly v oblasti mediciny;
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* zneuziti dobrého jména - otdzka zneuZiti vefejné znamych tvari a jmen
jako zastita firmy pro motivaci a pfesvédceni spotfebitell;

» obtéZovani zékaznika - jde o zasilani nevyzadanych reklamnich vzorka,
telemarketing apod.; vytykdno je zejména nerespektovani prava na
soukromi a ochranu osobnich dat zakaznika;

e redundance reklamy - zbytené zmnoZovani reklamy, tzv. bombardovani
zékaznika; ten da instinktivné pfednost vyrobku, ktery se mu vice vryl do

paméti, jehoZ obal &i znagku uz vidél.**

7.1 Regulace reklamy

Reklama je ve vSech civilizovanych statech néjakym zpisobem regulovana. PFi
jeji tvorbé by se jeji tvirci méli Fidit profesni cti, dale ji reguluje také legislativa.
Mezinarodni obchodni komora se sidlem v Pafizi vydava v pravidelnych intervalech
instrukce o regulovani reklamy. Ty jsou nésledné odsouhlaseny v jednotlivych statech
a stavaji se sougasti jejich etickych norem. V Cesku dodrzovani téchto mezinarodnich
instrukci prosazuje Rada pro reklamu, kterd je dobrovolnym sdruZenim reklamnich
agentur, médii a zadavateld reklam.**

Statni regulaci reklamy zajistuje predevsim Zakon o regulaci reklamy, pfijaty
parlamentem Ceské republiky 10. Gnora 1995. Reklamy se v3ak tyka také Zakon o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, Obchodni zdkonik (oSetfuje nekalou
soutéz), Obcansky zakonik (vyjadfuje se k ochrané osobnosti) a svym zplsobem i
Autorsky zakon.**

Reklamni agentury a subjekty pusobici v souvisejicich oborech se sdruzuji do
profesnich organizaci a stanovuiji si etické kodexy a normy, kterymi se jejich ¢lenové
Fidi. U nas pusobi také fada takovych sdruzeni. Rikladem je Asociace komunikaénich
agentur (AKA) a Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
(ACRA - MK). ™2

NejzasadnéjSi roli méa vSak pfi regulaci reklamniho trhu u nas Rada pro
reklamu. Byla zaloZena vroce 1994 zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami a

médii. Je to nestatni, neziskova organizace a jeji ¢innost je financovana reklamnim

149 §|LER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. ISBN 80-86058-10-7, s. 7-12

150 \V'YSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7, s. 27

L WINTER, Filip a kol. Pravo a reklama. 1. vyd. Praha : Linde, 1996. ISBN 80-7201-001-8, s. 15-46

152 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 96

75



pramyslem formou ro€nich ¢lenskych pfispévkud. Jejim hlavnim cilem je zajiStovat a
prosazovat éestnou, decentni, legalni a pravdivou reklamu na tzemi Ceské republiky.
Stat ani statni organizace do regulace reklamy nezasahuji, to je podstatou jeji
samoregulace, kterd nenahrazuje pravni regulaci (legislativu), jen ji doplfiuje o eticka
pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje. Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na
reklamu vtisku, na plakatech, =zasilkovych sluzeb, v audiovizualni produkci,
kinoreklamu a v rozhlasovém a televiznim vysilani. Nezabyva se volebni a politickou
reklamou. ProtoZe je nestatni neziskovou organizaci, nemuze udélovat finanéni pokuty
i jiné sankce. Vydava pouze rozhodnuti, jez maji formu doporuceni. Pfesto bylo od

roku 1994 pouze pét rozhodnuti nerespektovano.'*

7.1.1 Kodex reklamy

Eticka pravidla, podle nichZz by se reklama u nas méla Fidit, jsou shrnuta
v kodexech profesnich organizaci. Hlavni z nich je Kodex reklamy. Clenské organizace
Rady pro reklamu Kodex uznavaji a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepfijmou Zadné
komeré&ni sdéleni, ktera by byla s jeho ustanovenimi v rozporu.

Etické aspekty reklamni cinnosti, které se v Kodexu objevuji, se vztahuji
k zdkaznikam, ke konkurenénim subjektim a k Siroké vefejnosti. Jsou v ném uvedeny
zakladni poZadavky na reklamu. Mezi ty patfi, Ze reklama nesmi navadét k poruSovani
pravnich pfedpist nebo budit dojem, Ze sjejich poruSovanim souhlasi. Musi
respektovat zasady Cestného soutéZeni konkurentl. Nesmi sniZzovat davéru v reklamu
jako sluZzbu spotfebitelim a ohroZovat jeji dobré jméno. Dale sem patfi to, Ze nebude
zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni spotfebu surovin Ci
energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju. A také, Ze nebude podporovat Ci
vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni prostiedi nad spolecensky akceptovatelnou
miru. *>*
K vSeobecnym etickym zasaddm reklamni praxe, jejichz dodrzovani Kodex
doporucuje, patfi sluSnost reklamy, jeji Cestnost, spoleCenska odpovédnost a
pravdivost.

V kodexu najdeme také zvlastni poZzadavky na reklamu. Sem patfi napf. to, Ze

v reklaméch nebude cenové srovnani s konkurenci a ani jeji poskozovani. Ze se

153 SEDLACEK, O. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a. s., 2009. ISBN 978-80-
254-4108-4, s. 96-102
1% Tamtéz, s. 103
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nebudou reklamy napodobovat. Dale jsou zde zvlaStni pozadavky na reklamu

zaméfujici se na déti a na propagaci alkoholickych napoju a cigaret atd.
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ZAVER

Reklama proSla od svého vzniku dlouhou cestu, aby ziskala takovou podobu,
jak ji zname dnes. Na naSe smysly pusobi vSude, kam se pohneme, vSude, kam se
podivame a mnohdy si jeji pasobeni ani neuvédomujeme. Narazime na ni hned réano,
kdyZ si pustime televizi, otevieme noviny nebo si zapneme pocita¢ a podivAme se na
internet. Po opusténi domovnich dvefi se ji také nevyhneme. V hromadnych
dopravnich prostfedcich si muzeme precist a prohlédnout celou fadu plakatd a v auté
mijime jeden billboard za druhym. V nakupnich centrech nAm nabizeji k ochutnani tu
syry, tu uzeniny ¢i ¢aje a nikdy nam k tomu nezapomenou dat i reklamni letaCek. Pfi
navstévé kina pred samotnym filmem jesté shlédneme par doporuceni, co si koupit a
jakou sluzbu vyuzit. A kdyz se potom vratime domd, nalezneme plnou schranku letaka.
A to nemluvime o e-mailu, ktery je plny spaml. Reklama nam radi, s ¢im zahdjit
hygienu a ¢&im ji dovrsit. Co pit a jist a jak to potom zase zhubnout. Jak pracovat a jak
odpocivat. Co délat po probuzeni a co pred tim, nez jdeme spéat. A to pofad dokola.
Nékolikrat denné, sedm dni v tydnu a to v nékolika variantach. Pokazdé od jiné firmy,
nabizejici jiny vyrobek jinym zpasobem.

Jeji vliv je v8ak daleko vétsi, nez jen to, Ze se nam snazi nabidnout néjaky
vyrobek. Je neoddélitelnym prvkem dneSniho moderni globalniho svéta, je jeho
vysledkem a z €asti i tvdrcem. Tim vice, ¢im se naSe spole€nost vyvijela a vSude
pfibyvalo vyrobcu, vyrobku i sluzeb, zvySovaly se i naroky na kvalitu. Dobra reklama by
meéla propagovat takové informace, které maji pro spotfebitele nabizenych produktd
néjaky pfinos. Komeréni sdéleni nemé ale jen informativni funkci. Ma i dalSi a neméné
dalezité funkce jako ekonomickou, ideologickou, kulturni, politikou, psychologickou,
estetickou atd. Predstavuje velmi komplexni a pestry spole¢ensky fenomén a proto
muze vSechny tyto funkce plnit. Coz jsem se mimo jiné pokusila ve své diplomové praci
zachytit.

Diky stdle novym a novym technologiim, pfichdzi reklama s novatorskymi
formami a zplsoby, jak nas k sobé pfitahnout. PUsobi na nas jak svou vizualni, tak i
lingvistickou strankou. Uplatriuje se v ni mnoho raznych jazykovych postupl. Najdeme
v ni rym, obraznost, gradaci, tropické Utvary a figury, intertextualitu a mnoho dalSich
jazykovych prostredkd.

Reklama vzdy byla a zfejmé i bude velmi kontroverznim tématem. Ma mnoho
odpurcq, ktefi v ni spatfuji jen otravnou snahu s nami manipulovat, i zastancua, ktefi

v ni nachazeji néco prospésného pro nasi spolecnost. Nemusi totiz byt jen vtiravym
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doporu€enim ¢i pokynem co si mame koupit a jakou sluzbu vyuzit. MUzZe nést i etické
poselstvi. VZdy nas nenabada jen ke konzumnimu stylu Zivota, ale naopak nas nékdy
vede k zamysleni se nad raznymi spole¢enskymi problémy.

Jak uZ jsem uvedla vivodu této prace, abychom reklamu pochopili a
porozuméli ji, je tfeba ji umét analyzovat a pfemyslet o ni. Potom ji budeme schopni
interpretovat a odolavat ji. Myslim si tedy, Ze by se o ni méli u€it déti uz na zakladnich
Skolach, kde by méla byt obsaZzena v mediélni vychové. Reklamni pramysl se podili na
vytvareni obrazu reality, i kdyZ mnohdy zkresleném, a tim ovliviiuje formovani hodnot
v dnednim svété. Pokud v3ak budeme o reklamé diskutovat a pfemyslet o ni a o jejim
zaméru, budeme na jeji pusobeni mnohem Iépe pfipraveni, nez kdyz ji budeme jen
pasivné pfijimat.

Reklama v podstaté pomaha utvaret nasi postmoderni spolecnost. Upevnuije,
méni a vytvari nejen ekonomické, ale i etické a socialni vztahy. Pfinasi nam mnoho
informaci a dezinformaci, ale nechava na nas, abychom si sami vybrali, které z nich

pfijmeme, a které ne.
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PRILOHY

Priloha A — Kodex reklamy

PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,Kodex") vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR") ve
shodé s &lankem Il1. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vefejnosti a splfiovala etickd hlediska pusobeni reklamy
vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama
byla pfedevsim pravdiva, slusna a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je uréen vSem subjektim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o
mezich, které subjekty plsobici v reklamé ¢&i reklamu uZivajici dobrovolné pfijaly a
hodlaji je samy vynucovat prostifednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze stdhnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v
reklamé.

Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na GUzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
KAPITOLA |
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy
1.1

Pro Gcely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za
Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotfebiteli informace o zbozZi a sluzbach (dale jen
.produkt”) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace
Sifené prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosi¢e audiovizuélnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostfedky, plakaty a letadky, jakoZ i dalSi komunikacni prostfedky umoZiujici
prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek
nabizi spotfebiteli.



1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou
nekomerénimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéieni.

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho pUsobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu
nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokdzano néco jiného, plati Ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud
reklamu schvalil €i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spotfebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery muaze byt reklamou
ovlivnén, at jiZ jde o kone€ného spotfebitele, distributora, €i o jiného uZivatele produktd
v oblasti vyrobni spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich pfedpist nebo budit dojem, Ze s jejich
poruSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt sluSna, cestnd a pravdivA. Musi byt vytvafena svédomim
odpovédnosti vlici spotfebiteli i spole¢nosti.

3.3
Reklama musi respektovat zdsady ¢estného soutéZeni konkurentd

3.4
Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, &i
snizovat davéru v reklamu jako sluzbu spotfebiteldm.

3.5.
Reklama nebude zamérné propagovat neodlvodnéné plytvani anebo neracionalni
spotfebu surovin &i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdrojd.

3. 6.
Reklama nebude podporovat &i vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni prostfedi nad
spolecensky akceptovanou miru.

3.7
Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlaStni Uprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku.
Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a
zasady Etickych kodext Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplat novani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vylu€né interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK
RPR"), ve které jsou zastoupeni predstavitelé Clenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.



4.2
StiZznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lenu ,AK RPR"), nebo statni organ.

4.3
StiZnosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4
Pfed vydanim arbitrdzniho nélezu prob&hne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje.

4.5
AK RPR stiZznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:

45.1
sdéli stéZovateli, Zze stiznost se zfejmé netyka zajml spotfebitele, regulovanych

Kodexem a k vyfizeni takové stiznosti jsou pfislusné jiné organy;

4.5.2

vyda arbitrézni nélez, v némz zejména posoudi, zda napadenda reklama neodporuje,

¢i odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pripadé doporuci staZeni reklamy &i jeji
dpravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle predchozich ustanoveni mize AK RPR i z
podnétu RPR. Postupuje pfitom pfiméFfené podle pfedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexim,
pfijatych jinymi organizacemi, pokud c¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR.
V pfipadé rozporu pfevaZzuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky €innosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady
pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni
dotéena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborné stanoviska na zadost statnich
organt dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zadatelt. V pfipadé soubéhu
predpokladaného poruseni platného pravniho fadu a Kodexu muze Rada pro reklamu
odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stéZovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny
organ.

5. 2.
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotrebitele pfed plsobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadsé, Ze jak
stéZovatel, tak doteny jsou soutézZiteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve Vé&ci
rozhodnout pouze v pfipadé, Ze chovani dotéeného zavaznym zpusobem poskozuje
zajmy spotrebitele.



) ~ KAPITOLAI ,
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1.
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zplisobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichZz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskute€iovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy &étenara a divaka.
PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2. 1.
Reklama nesmi byt koncipovéana tak, aby zneuzivala divéru spotfebitele i vyuZivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho davéfivosti.

2. 2.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2. 3.
Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpusoby Sifeni
informaci (védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1
Reklama nesmi Sifit klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢&i
vykonech. Klamavym udajem je i Udaj sam o sobé& pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, maze uvést v omyl.

3.2
Reklama nesmi na zékladé klamavych Gdaju sjednavat viastnimu &i cizimu podniku
prospéch na ukor jiného.

3.3
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi &i sluzeb, které je zpusobilé
vyvolat mylnou domnénku, Ze ozna¢ené zboZi nebo sluzby pochazeji z urditého statu,
urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4.
Za klamavé oznaceni se pro Ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zboZi nebo sluzeb,
k némuz je pfipojen dodatek slouZzici k odliSeni od pravého plivodu, a toto oznaceni je
pFesto zpusobilé vyvolat o plivodu nebo povaze zbozi &i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.
Reklama nebude povaZovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb,
ktera jsou vSeobecné zaZzita jako Udaje slouZzici k oznacovani druhu nebo jakosti zboZi,
pokud k ni nebude pfipojen dodatek zpusobily klamat o plivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spole €enské odpov édnost reklamy

Reklama nesmi bez opravnéného dl‘Jvodu4\'/y1lJ2|'vat motiv strachu.

Reklama nesmi zneuZivat pfedsudku a p(;l\;ézr..

Reklama nesmi obsahovat nic, co by moh£I1<') ?/ést k nasilnym aktim nebo je podporovat.



4. 4.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitell.

4. 5.
Reklama mudze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevaZovat tradice,
zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeZisek, mikulasské a
velikono¢ni zvyky apod.).

KAPITOLA Il
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné
vySSi uzithou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né financni
hodnoty zboZi, které nabizi s niZ§i cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé, kdy spotfebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromé skute¢nych nakladi dodavky, dopravy &i poStovného. V
pfipadé, Ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat
dostate¢né zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o cené, obsaZzena v reklamé&, anebo okolnost, Ze informace je neulplna
anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:

- cena je niZ8i, neZ jaka je ve skute€nosti,

- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,

- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobku, vykona, praci anebo sluzeb, za které se ve

skute€nosti plati zvlast,

- cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyZ tomu tak neni,
- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uZite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute¢nosti neni.

3. Oc¢ernovani a zleh éovani sout ézitel i a jejich producent G

3.1
Reklama nesmi Gtocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty &i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktd jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani
naznakem. Reklamy zvlaSté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni
produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogana,
vizualnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektd byt podobné jinym reklamam tak, ze
by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotfebitele i vyuZiti vysledkd cizich
napadu a pracovniho Usili.



5. Osobni doporu €eni

5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporu€eni ¢i podparna tvrzeni a nesmi na
né ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpurna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢&i
pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po
pfiméfené ¢asové obdobi.

5.2
Samotna osobni doporuéeni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni €& nazory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpusobem, u kterého by bylo
pravdépodobné, Ze bude zavadét spotiebitele.

5.3
Osobni doporu€eni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o Gc&incich produktu, pokud
neexistuji spolehlivé dikazy o takovych agincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz
musi davat pozor na to, aby neurazili z naboZenského &i jiného hlediska osoby,
jakymkoliv zpusobem spojené se zemfelymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i
zemrelymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému puasobeni vyuZivat nositele vefejné autority (napfiklad
politiky, pfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyZ by oni sami
se svym Uplatnym ¢&i bezuplatnym plsobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama muze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru€eny pouze v pfipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
KAPITOLAI
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového
procenta alkoholu.

2. Nezodpov édné konzumace

2.1.
Reklama nebude pFedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf.
mnoZstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho
nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni konzumace
alkoholickych napoju jednotlivymi spotfebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢&i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné di
nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.

VI



Reklama nebude zaloZzena na zobrazeni nasilného, agresivnino nebo
protispole¢enského chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze
intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi

3.1.
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi
18 let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi
jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starSi 25 let. Osoby mladsi 18
let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pFitomnost
pfirozend, napfiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou
nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Zadnym zplisobem
naznacovano.

3.2
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerénich prestavkach pred,
béhem nebo bezprostifedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych
détem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem
udalosti, u nichz je zndmo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama
nebude rovnéz umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300
metrd od zakladnich a stfednich Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou
uréena predevsim nezletilym. VelkoploSnymi plakéaty se rozuméji plakaty, jejichZ plocha
je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy ¢i
pouta¢e umisténé na provoznich budovach vyrobcu a distributord alkoholickych
napoju.

3.4.
Komeréni komunikace nebude vyuZivat Zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené
postavy, které primarné vyvolavaji zajem déti.

3.5.
Nazvy alkoholickych napojl, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na
détském obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich uréenych pfedevSim osobam
mladSim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévu uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zpusobem.

5. Nebezpe éné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotifebu alkoholického napoje v nebezpenych
nebo nezakonnych situacich ¢i mistech, napf. pfed nebo béhem c¢innosti vyZadujici
stfizlivost, zru€nost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost pfedchazet lidskym
nemocem nebo je I€Cit, ani naznaCovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidfujici a€inek
anebo Ze jsou prostfedkem feSeni osobnich problému.
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6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat t&hotné nebo kojici Zeny pfi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(obleCenim) vzbuzuji
dojem, Ze jde o pfisludniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi zddrazfiovat vySSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a
davod pro jeji zvoleni spotfebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo
vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylu€uje nezodpovédnou
konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skuteény obsah alkoholu v napaiji.

8. Vykonnost a sexualni asp éch

8.1.
Reklama by neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoju posiluje
mentalni nebo fyzické schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoju
muze vést k dosazeni spole¢enského nebo hmotného Uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, Ze konzumace alkoholu muize pfispét k
sexualnimu dspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo ¢aste€nou nahotu zobrazenou zplUsobem urédZejicim lidskou
ddstojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni
sexualnich zbran ¢i strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Zadna podpora prodeje nemlZe povzbuzovat k nezodpovédnému nebo
protispole¢enskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k
nadmérnému piti.

10. Lidska d ustojnost a nabozenské p fesvédéeni

10.1.
Reklama nebude nazna€ovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist a hrbitova.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznaCovat, Ze alkoholicky n&poj je konzumovan
pFislusniky nabozZenské skupiny, kterd svym ¢lenim zakazuje pozivani alkoholu.

1.1 KAPITOLAII
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkd vcetné jejich
velikosti a slozZeni, stejné jako vyZivovych a zdravotnich pfinost potraviny ¢i ndpoje, a
nebude v zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.
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2.
Tvrzeni o vyzivovém ¢&i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou
spotfebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfiméfené scéné v reklamé.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné
akceptovanym zasadam vyZivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické n4poje nebude zpochybriovat zdravy a
vyvazeny zpusob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy ¢i aktivni
zZivotni styl.

7.
Potraviny, které nejsou ureny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za
takovou nahradu vydavéany.

1.2 KAPITOLA 1l 5
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a
zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC)
nazvany ,Déti, mladez a marketing"“.

1. VSeobecn &

1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prostfedky nesmi byt v
reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zplisobem manipuluiji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem
jakymkoliv zptisobem manipuluiji.

1.3
Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

14
Neni povolena Zadna reklama na komeréni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢&i ktera by jakymkoli zplisobem naznacovala, Zze pokud si déti
samy nekoupi n&jaky produkt ¢€i sluzbu, ¢ pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi
dostate¢nou loajalitu vuci uréitym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda
tato osoba ¢&i organizace je plvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

15
Neni povolena Zadné reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve
vztahu k jinym détem.
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V reklaméch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani
na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, shér kupona, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladeZ, musi byt vhodnym
zplsobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpe €énost

2.1
VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvaZeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2
Déti v uli€nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
zfejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe&nost.

2.3
Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze
jde o oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpenou oblast.

2.4
V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci &i jako cyklisté, musi byt jasné vidét,
Ze se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zam  &Fena na d éti.

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny i
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli rodi€d nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné
VyZivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pFfimo vyzyvat déti k
presvédcovani rodi€d nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
predmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické nipoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti Ci
nezbytnosti koupé.

3.5
Jakkoliv uZziti fantazijnich prvkd, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuZiti détské predstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navyka.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich program
¢i s nimi pfimo asociuji, nesmé&ji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci
takovych programu ¢i bezprostfedné pred nimi ¢i bezprostfedné po nich.

3.7
Postavy (Zivé &i animované) zteleviznihno programu ¢&i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoju zplisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem ¢&i tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program
nebude bez zfetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které Gcinkuji shodné postavy.



4. Reklama ve Skolach

4. 1.
Jakékoliv propagac¢ni pusobeni ve Skolach vSech stupfit a druht podléha souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

KAPITOLA IV

TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro Ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkoveé, dymkové, cigaretove, Snupaveé a Zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobk( nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koufeni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvI4st pfitahovat.

3.
V reklamé na tabédkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby,
které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé,
na billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou
uréena predevsim nezletilym.

5.
Nazvy a znacky tabédkovych vyrobkd nesmi byt pouzivany na zboZzZi uréeném
predevsim détem.

6.
Obleceni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro
dospélé spotiebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uZiti tabakovych vyrobkd podporuje a
rozSifuje sexudlni, podnikatelské nebo sportovni Uspéchy.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uZivani tabakovych vyrobkd je
ndpomocny prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Pfima propagace tabakovych vyrobkl a jinA podpora prodeje musi byt zaméfena
pouze na dospélé. V reklamnich tabakovych soutéZich musi soutézit pouze dospéli
spotfebitelé.

10.
Reklama tabékovych vyrobkd musi obsahovat oznaceni stanovena pfislusnymi
zakony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, ktera porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakoveé vyrobky.
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KAPITOLA V
REKLAMA NA LEKY
(huméanni lé €ivé p Aipravky a zdravotnické prost Fedky)

1.
V reklamé na Iéky se musi objevovat pouze IéCivé pFipravky a prostredky, které jsou na
uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvéleny.

Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na léCivé pfipravky a vybrané prostiedky
zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.
V reklamé na Iéky nesmi byt obsazena reklama lécCivych prostfedkl obsahujicich
omamné nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim IléCivého pfipravku nebo prostiedku
zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotfebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat Udaje o neSkodnosti IéCivého pfipravku, a to pouze na
zakladé jeho pfirodniho pivodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazev Ié€ivého pripravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouZzivani, vyzvu k precteni pfibalové informace a
instrukce na obalech IéCivych pfipravkd a prostfedkd zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢&i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu IéCivych pfipravkd nebo prostfedkd zdravotnické
techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, ktera poru3uje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni IéCivé pfipravky a
zdravotnické prostfedky.

] KAPITOLA VI .
IDENTIFIKACE INZERAT U TISTENYCH VE STYLU REDAK CNiHO MATERIALU

1.
VSechny osoby zapojené do vyhotoveni €i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného &teni vidél, Ze jde o
inzerat a nikoliv o redakéni material.

2.
V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vytiStén ve stejném stylu jako redakéni
materialy, at' jiZz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zfetelné oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena
inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v prfipadé, kdy inzerat nebo fada inzeratd,
zaplacenych jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim,
pfesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v zahlavi
kazdé strany, a to takovym zplsobem, aby je &tenaf nemohl prehlédnout. Obdobné
plati, Ze pfiloha zaplacena zcela inzerentem ¢i inzerenty, musi byt béZzné uvedena
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slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi tuénymi pismeny a kaZda strana této prilohy
musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.
4.

Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt
vzdy postacujici pouze se Fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho muze byt
nékdy nezbytné kazdy inzerdt znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné
rozliSitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu
tak nebylo, je nutno pfijmout opatfeni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla zajisténa.

KAPITOLA VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro ucCely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat
veSkeré reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena
pfimo ¢&i nepfimo nabidka odeslani zbozi ¢i doru€eni zboZi kupujicimu po pfijeti
pisemné objednavky, doprovazené ¢astecnou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spotfebitel
nemusi navstivit Zddnou maloobchodni prodejnu a zboZi pfed ndkupem prohlédnout.
Pravidla v nésledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej,
véetné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZnym maloobchodnim
prodejem.
2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vS8em zasadam uvedenym v Kodexu, a
navic poZzadavkim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby
3.1
V zékladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢&i nazev
inzerenta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk
se zakaznikem, na kterém mulze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX
nebo jen telefonni Cislo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupdn, musi byt uvedeno jméno
Ci nazev a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.
3.2
Jmeéno ¢i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.
3.3
Musi byt ucinéna dostateCna opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné
dotazy zodpovézeny odpovédnou osobou.
3.4
Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
3.4.1
Jde-li o zboZi na miru & na zakazku, €i tam, kde je inzerentem fe€eno, ,Ze vyrobu
nezahaji do doby, nez se o nabizené predméty projevi dostate¢ny verejny zajem“ (v
tomto pfipadé tato skute€nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt
namisto vzork( pfedmétl, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo
pfiklady obdobné préace.

3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v dasledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud okamZit¢ po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je
uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnu
od objednani, informovat objednatele.
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4.
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s pfislusnymi normami.

4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dusledku
reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzerétu, tak
veSkerym vzorkam, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi muze
byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, kterd si objednala zboZzi, které maji
nahrazovat.

5.
Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
5.1
Kouzla pro Stésti, maskoti €i jiné zboZi snaZici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama mdzZe byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadfi svuj
nesouhlas stim, aby mu takovd reklama byla zasilana. Reklama, vyuZivajici
identifikaci polohy adresata, smi byt zasildna jen sjeho pFfedchozim vyslovnym
souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna a nesmi
vybizet k nadmérnému sazeni.

2.
Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet k U¢asti na takovému sazeni, které by mohlo byt
nelegalni, spolec¢ensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zpusobit jejim
Gcastnikm pravni ¢i spolec¢enskou Ujmu.

3.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich urCenych
pfedevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, kterd jsou uréena
pfedevsim nezletilym, ¢i v tésné blizkosti takovych zafizeni.

4.
Zadna osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako
osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.

1.3 KAPITOLA X 5
REKLAMA NA KOSMETICKE P RIPRAVKY

1. PodloZenost tvrzeni o p Fipravku

1.1.
Tvrzeni o kosmetickych pfipravcich, at’ jiz explicitni €i implicitni, by méla byt podloZena
odpovidajicim a pfiméfenym dikazem, ktery by dokladal Gc€inky vyrobku. Zaroven by
meél byt zohlednén konkrétni kontext a okolnosti, za kterych jsou tvrzeni ¢inéna (v€etné
sociélnich a spole¢enskych faktora).
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1.2.
Tvrzeni musi byt v souladu se ,Seznamem spolecnych kritérii* vyvinutym Evropskou
komisi a ,Osvédéenym postupem pro doloZeni opravnénosti tvrzeni* (experimentalni
studie, testy vnimani spotfebiteld atd.) podle ¢lanku 20 nafizeni (ES) 1223/2009 a
dodatku tykajiciho se osvéd&eného postupu.

2. Poctivost vyobrazeni p Fipravku

2.1.
Vyobrazeni vyrobku je moZné zvyraznit za pouziti digitalnich technologii pro lepsi
vyjadfeni osobnosti znacky a jeji pozice nebo jakéhokoli konkrétniho pfinosu vyrobku
za predpokladu, Ze vyobrazeni UcCinku inzerovaného vyrobku neni klamaveé, ani
naznacujici vlastnosti a funkce, které pfipravek nema.
Digitalni technologie by nemély ménit vzhled modelek, napfiklad tvar postavy nebo
rysy, které by byly nerealné a klamaveé vzhledem k deklarovanému ucinku.

3. ZkuSenosti zédkaznik G a doporu €eni odbornik G

3.1.
Pro zddraznéni vlastnosti kosmetickych pfipravkld je mozné pouzit pfiklady zkuSenosti
zakaznik s pripravkem za predpokladu, Ze budou prezentovany jako osobni
hodnoceni vyrobku, a doporu¢eni odbornika.

3.2
ZkuSenosti celebrit, soukromych osob nebo spotfebitelll s pfipravkem mohou byt
pouZity, a to za predpokladu, Zze budou prezentovany jakoZto osobni hodnoceni
vyrobku nebo vlastni dojem z ného, ale nemohou slouzit jako nahrada podstatného
doloZeni opravnénosti tvrzeni.

3.3.
Doporuceni odbornika z fad lékafl, nelékarského zdravotnického personélu nebo
védcl tykajici se nékteré sloZzky vyrobku, celého vyrobku nebo obecného sdéleni
souvisejiciho s hygienickym nebo kosmetickym ucinkem, je pfijatelné za predpokladu,
Ze se opira o odpovidajici a dostacujici dikaz.

4. Environmentalni aspekty reklamy

4.1.
V pfipadé, Ze jsou cinéna tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi, kosmetické
spole¢nosti by mély respektovat zéasady pravdivosti, jasnosti, relevantnosti a
védeckého opodstatnéni.

4.2.
Pokud tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi neni vyslovné pravdivé nebo existuje
opravnéné nebezpedi, Ze bude spotfebitelem chybné interpretovano, nebo je klamavé
v disledku vynechéani dulezitych skute€nosti, nesmi byt takové tvrzeni ¢inéno.

4.3.
Tvrzeni tykajici se zivotniho prostfedi musi byt relevantni pro pfFislusny vyrobek a
pouzivano pouze ve vhodném kontextu nebo umisténi.

4.4,
Tvrzeni musi konkrétné uvadét, o jaky pFinos pro Zzivotni prostfedi nebo o jaké
zlep3eni Zivotniho prostiedi se jednd; z toho plyne, Ze je mozné deklarovat pfinos pro
Zivotni prostfedi za predpokladu, Ze bylo provedeno odpovidajici posouzeni dopadu
vyrobku na Zivotni prostfedi.
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5. Pouzivani symbol 0 / naznaky certifikace odt Feti strany

5.1.
Jakékoliv podpurné informace, obrazové fikce nebo symboly musi byt odivodnény
zpUsobem srozumitelnym pramérnému spotfebiteli; jakékoli pouzivani symbolu nebo
loga nesmi naznaCovat, Zze vyrobek dosahl poZadované pfislusné podpory od treti
strany, pokud tomu tak ve skute¢nosti neni.

6.Respekt v G¢Ci lidské osob é

6.1.
Vzhledem k tomu, jaky muze mit reklamni a marketingova komunikace tykajici se
kosmetiky dopad na sebehodnoceni spotfebitele, mélo by v pfipadé, Ze jsou v reklamé
pouzity modelky, byt zohlednéno nasledujici: nezaméfovat se na télo nebo jeho ¢asti,
pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek, nepouzivat nahé modelky ¢i modely
zpUsobem, ktery je ponizujici, odcizujici nebo sexualné urdzlivy. PFi uZziti nahoty by
mélo byt zohlednéno, pro jaky typ medii je reklama urena, a jakému publiku je
uréena.

6.2.
Modelky v reklaméch a techniky v postprodukci by nemély vytvaret dojem, Ze
prosazuji upfednostiiovany télesny vzhled extrémni Stihlosti.

7. Reklama zam éfenéa na d éti
7.1.
Kosmetické prfipravky, které jsou urCeny zvlast pro déti, mohou byt inzerovany za
predpokladu, Ze:
a) reklama se zaméfi na posileni hygieny a hygienického pfinosu vyrobku
uréenych pro déti, zejména u
pFipravkd chranicich pfed sluncem, pfipravkd péce o dutinu Ustni a u plet
Cisticich pfipravkd, véetné mydla, Samponl a korektord na zakryti akné u
dospivajici mladeze;
b) reklama na dekorativni kosmetiku a parfémy by neméla déti podnécovat k
nadmérnému uzivani téchto
pripravk;
c) reklama na kosmetické prfipravky, vcetné jejiho vyobrazeni, by neméla
propagovat prfed€asnou sexualizaci mladeze.
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