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Anotace

Bakalatska prace se zabyva popisovanim medialnich manipulaci, které Ize pouzit
v televizni reklam¢. Rozebird teorii komunikace, periodizace vyvoje médii, jejich
funkce a metody manipulace, které lze v médiich najit. Relevantni poznatky
z psychologie, teorie komunikace a meédii a z marketingové komunikace jsou déle
vyuZity v praktické casti, ktera vyuZzivad pozorovani, analyzu dokumentti a obsahovou
analyzu k vysledovani metod medidlni manipulace, které byly vyuzity v souCasnych

reklamach vysilanych na dvou televiznich stanicich v Ceské republice.
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Annotation

This bachelor thesis describes media manipulations that can be used in television
commercials. It discusses theory of communication, describes history of the
development of media, their functions and methods of manipulation that can be found in
media. Relevant findings from psychology, theory of communication and media and
marketing communications are used in the practical part, that also uses observation,
analysis of documents and content analysis to trace methods of manipulation used in

current commercials broadcast on two television stations in the Czech republic.
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UvVOoD

Pted nékolika lety jsme vstoupili do nového tisicileti a hromadné sdélovaci
prostiedky jsou dnes soucasti naseho kazdodenniho zZivota. Dalo by se fici, ze jsou
doslova vSudypftitomné, i kdyz si to mnohdy nemusime uvédomovat. Dnes uz neni
vyjimkou vlastnit doma televizi, kupovat si kazdy den noviny nebo mit mobilni telefon,
nehledé na to, ze vétSina lidi ma doma moznost pfipojeni na internet. Tyto hromadné
sdélovaci prostiedky zaujimaji stale vEétsi misto v naSem zivoté a ovliviiuji nés, at’ si to
uvédomujeme nebo ne.

Tato prace se zamétuje pfedevSim na reklamu, ktera je bezpochyby nedilnou
soucasti hromadnych sdélovacich prosttedki — vzdyt’ vétSinu z nich dokonce financuje
— a na to, jakym zptsobem nas miize ovlivnit a také ovliviiuje.

V teoretické Casti jsou popsany vSechny relevantni poznatky k tomuto tématu,
tudiz je v ni zminéna teorie mezilidské komunikace v€etné pohled na jeji vyvoj,
postupny vyvoj hromadnych sdélovacich prostfedkil, marketingova komunikace,
medialni etika a psychologie reklamy. V zavéru teoretické ¢asti je samoziejmée vycet
manipulacnich technik, které mohou byt pouzity v ptipad¢ vytvareni reklamy jako
propagacniho sd€leni. V praktické ¢asti jsou pak tyto manipulacni techniky jednotliveé
odhalovany na konkrétnich ptipadech.

Zijeme ve spole&nosti, ktera je z jisté &asti hromadnymi sdélovacimi prostiedky
definovana. Na hromadnych sdélovacich prostfedcich 1ze byt zavisly a jejich vliv na nés
nemusime vzdy piesn¢ odhalit. To je diivod, pro¢ jsem se zamétila na medialni
manipulace v televizni reklamé&. Reklama, kdyZ je doplnéna o manipulaéni techniku,
muZe byt velmi nebezpecna. S kaZzdou dalsi vzniklou reklamou vzriista 1 nebezpeci, ze
manipula¢ni metoda v ni pouZita bude natolik silna, ze zasdhne mnoZstvi recipienttl. Je
proto potieba se na mozné nebezpeci reklam divat stfizlivé a hlavné védét, co uz

povazovat za pokus o manipulaci a co zhodnotit jako neskodné ptibarveni pravdy.



TEORETICKA CAST

1. TEORIE MEZILIDSKE KOMUNIKACE

1.1 Pojem komunikace

Vysvétleni pojmu komunikace se v jednotlivych védnich disciplindch 1i§i. Obecné
lze fici, ze samotné slovo vychazi z latinského pojmu communicare, ktery by se dal
pielozit slovy ,,sdilet” ¢i ,,sdélovat®. Podle tohoto vyznamu je komunikace vétSinou
chépana jako ptenos informace, sdéleni mezi vysilatelem a pfijemcem.

Pojem komunikace lze pouzit v nékolika oborech. Kazd4 jednotliva disciplina pro
ni ma vlastni definici, ktera se mirné¢ muze liSit od ostatnich definic. Termin
komunikace se naptiklad miize pouzit i v pfipad¢€, ze hovoiime o dopravé (silnice jako
dopravni komunikace). Publikace Socialni a medidlni komunikace vyjadiuje definici

pojmu komunikace pro potifeby obecného studia komunikace takto:

~Komunikace (sdélovani, dorozumivani) [lat. communicatio — sdéleni, sdileni] je
prenos (vysilani a prijem) informace pomoci znakového systému jazykového (verbalni
komunikace) nebo jiného (signaly), uskutecnovany mezi lidmi primo nebo pomoci

. . v o v o ¢l
technicko-organizacnich prostiredku.

Tato definice pocitd s terminem informace. Nutno podotknout, Ze v tomto ptipadé
se nejedna pouze o informaci jako snizeni neurcitosti, ale naptiklad 1 predavani sdéleni

¢1 desinformaci, tedy snizeni urcitosti.

1 Musil, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008, s.
7. ISBN 978-80-86723-44-0

2 McQuail, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 72-77. ISBN 80-7178-714-0
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1.2 Cty¥i modely komunikace

Denis McQuail ve své publikaci Uvod do teorie masové komunikace vyty&uje
Styfi zédkladni modely komunikace®:

* pfenosovy model

* ritudlovy model

* propagacni model

* pfijmovy model

Kazdy z nich chiape komunikaci jako trochu jiny pojem.

Na McQuailovo rozdé€leni ¢ty modelt komunikace se odkazuji 1 dal§i odborné
publikace.’

Pfenosovy model vychazi zptfedstavy komunikace jako uspéSného pienosu
n¢jakého sdéleni od vysilatele sdéleni k jeho ptijemci. Jedna se v podstaté o nejbéznéjsi
pojeti komunikace, které funguje na jednoduchém principu: vysilatel se rozhodne néco
sdelit pfijemci a vyuzije k tomu prostiedky, které uzna za vhodné. Pokud ptijemce jeho

sdéleni uspésné obdrzi a alespon zEasti mu porozumi, komunikace prob&hla Gspésné.

Je vSak mozné komunikaci brat i jako ,,proces zapojovani se do spolecné kultury,
a tedy do jejiho pritbézného spoluvytvdreni, konstituovini ve spolecenské praxic®.
V takovém ptipadé¢ hovoifime o takzvaném ritudlovém modelu komunikace. Tento
model pocitd s tim, ze lidé citi neustalou potifebu néco si sdélovat, sdilet a vytvaret si
mezi sebou vazby.

Existuje presvédCeni, které tvrdi, Ze v komunité, které jsme soucasti, si vytvatime
vlastni vyznamy pro konkrétni jednani nebo chovani. V jinych komunitach, nez je ta, do
které patfime, potom muze mit toto jednani zcela jiny vyznam. Kazda komunikace,

ktera vznika, tedy podle tohoto modelu vychéazi z vyznami, které nasSe vlastni komunita

pfisuzuje riznym vécem.

2 McQuail, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 72-77. ISBN 80-7178-714-0

3 Jirak, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 25-34. ISBN 978-80-7367-466-3
4 Jirdk, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 25. ISBN 978-80-7367-466-3
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Komunikace je pak tedy ,,opakujicim se, ritualizovanym odkazem ke sdilenému
socialnimu a kulturnimu prostredi, jimz se toto prostredi potvrzuje a utvari,
konstituuje.*”

Ritualovy model komunikace najdeme napiiklad v uméni, v ndbozenstvi, ve
vefejnych obfadech nebo oslavach. Nékdy se ale ritudlovda komunikace ocitne i
v politické kampani nebo v reklamé, kdy podavatel vyuziva skryté¢ odkazy na kulturni

hodnoty.

Ttetim modelem komunikace, ktery McQuail popisuje, je tzv. propagac¢ni model.
Ten se zabyva predevsim tim, jaké prostiedky pouzivaji hromadné sdélovaci prostiedky
(viz. 2.) ve snaze oslovit recipienty. Hlavnim ukolem médii je pfitom zaujmout
recipienta a udrzet jeho pozornost. Tim, ze pozornost publika udrzi, splituji dva své
ukoly, znichZ jeden je pfimy a druhy neptfimy. Pfimy cil médii je ziskdvani piijmu
z poctu recipientii. Nepiimy ukol je potom prodavani pozornosti publika inzerentim,
ktefi si hromadné sdélovaci prostfedky v podstaté pronajimaji.

V tomto modelu pojimame jako zdklad komunikace pievadéni se a ziskavani
pozornosti. Od prvnich dvou modelt se liSi v n€kolika vécech, z nichz jako prvni si
muzeme uvést, ze v propagacnim modelu komunikace neni mozné dosahnout celkové
vyhry. Jedna strana vzdy néco ztrati, aby druha mohla néco ziskat. Nikdy nemohou
prosperovat obé strany. Publikum, vénujici pozornost jednomu z médii, nemuze logicky
vénovat stejnou pozornost ve stejnou chvili jinému médiu. Dalsi rozdil mezi timto
modelem a dvéma piredeslymi modely je ten, ze propagacni model komunikace funguje
pouze v pfitomnosti.

»Neni Zadna minulost, na niz by zalezelo, a budoucnost hraje roli jen jako
pokracovani Ci zesileni soucasnosti. Ve vztahu k prijemci vitbec nevyvstavaji otdazky
pFicin a diisledki.«

Jako dal$i rozdil si miZeme uvést ten, Ze zatimco v pfenosovém modelu ¢i
ritudlnim modelu je to jinak, propagacni model komunikace stavi formu a techniku

sdéleni nad jeho samotny obsah. Cilem je pouze ziskat pozornost publika, zaujmout ho.

5 Jirdk, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 25. ISBN 978-80-7367-466-3
6 McQuail, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 75. ISBN 80-7178-714-0
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Tyto tfi rysy jsou typické pro medialni komunikaci, jejimz zékladem je soutézivost,

aktualnost a odtazitost, zvlasté pokud je fe¢ o komercnich medidlnich institucich.

Poslednim modelem komunikace, ktery McQuail uvadi, je tzv. pfijmovy model
komunikace. Ten se od pfenosového modelu lisi daleko radikéalnéji, nez ritudlovy ¢i
propagacni model. Na rozdil od vySe zminénych pfistupli totiz tento na masovou

komunikaci pohliZi z pozice ptijemce.

Pokud tyto Ctyfi modely komunikace porovndme mezi sebou, je patrné, Ze prvni —
tedy pfenosovy — model je vhodny jen pro aktivity medialniho typu, které maji za kol
instruovat, informovat ¢i propagovat. Ritudlovy model je naopak obvykly zejména
v uméni, dramatu, zabaveé. Propagacni model vychazi zpfedvadéni se a zaujimani
pozornosti publika za ucelem zvySeni povédomi o produktu a ptipadné zvySeni jeho
prodeje. Posledni — ptijmovy — model ,,nam pripomind, zZe zjevna moc médii formovat,
vyjadrovat ¢i ovladat je Ccastecné iluzorni, jelikoz posledni slovo ma nakonec

publikum .’

1.3 Vyznam komunikace

Komunikace je dilezitou soucasti zivota CcCloveéka. Z psychologického a
sociologického hlediska ma velky vliv na vyvoj ditéte jiz od raného détstvi, kdy
komunikace probihd zejména s rodici, pfibuznymi a blizkymi ptateli.

Poméha ndm 1 pfi procesu poznavani. Samotné poznani se obecné déli na dvé
rizné moznosti poznani:

* Empirické poznani

« Zprostiedkované poznani®

Pojem empiricky vychazi z latinského slova ,,empeiros®, tedy ,,zkuSeny*. Jak uz
pieklad slova napovida, jde o smyslové poznani, kterého nabyvame pomoci naSich

vlastnich zkuSenosti. Tento druh poznadni je zalozen na smyslovém vniméni svéta.

7 McQuail, Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 77. ISBN 80-7178-714-0
8 Musil, J. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 17-18.
ISBN 978-80-7452-002-0
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Zpravidla funguje tak, ze jedinec smyslové pozna néjakou skutenost, vnima ji, a poté ji
rozumove zpracuje. ,,Z hlediska komunikace je duleZité vytvoreni pojmu a jeho oznaceni

, v vy oo . ’ v ’ 7 re¢9
slovem (terminem), protoze to umoznuje efektivni zprostredkované poznani.*

Dal$im druhem poznani je tzv. zprostiedkované poznani. V tomto piipad¢ se
jedna o poznéavani svéta na zéklade studia poznatka, které jiz nékdo pred nami ziskal.
Radi se sem napf. poznatky, které ziskavame ve $kole, na piednaskach, seminafich ¢i
zknih. Uspé&$né piijeti sdéleni a nasledné poznani zde velmi Gzce souvisi se

schopnostmi podavatele informace (€asto jde o pedagoga ¢i prednésejiciho).

Komunika¢ni dovednosti mohou byt rozvijeny, pfestoze u nékterych jedincu
muze byt vrozena schopnost komunikace vyvinutéjsi, nez u ostatnich. Jejich vyznam je
v dnes$ni dobé€ velky a nezfidka se stane, Ze schopnost komunikovat rozhoduje naptiklad
o pfijeti na vysokou Skolu - v anglosaskych zemich je zcela bézny pohovor jako soucast
pfijimaciho fizeni, stejn€ jako je to naptiklad i u nds v pfipadé¢ oboru Anglistika a

amerikanistika na Univerzité Karlové.

1.4 Druhy komunikace
Mezilidska komunikace miize byt roztfidéna na jednotlivé druhy podle riznych
parametrl. Josef Musil v publikaci Socialni a medialni komunikace popisuje tfidéni

. s s S P r1nr . S A . 1
komunikace na pfimou a nepfimou, verbélni a neverbalni a vizualni a akustickou.'’

1.4.1 PFima a nepfima komunikace

V této podkapitole se seznamime s tzv. piimou a nepfimou komunikaci. Tyto
druhy se rozliSuji na zéklad€ toho, zda komunikace probihad pfimo mezi lidmi, ktefi ji
vedou, nebo je zapotiebi pouzit technicko-organizacni prostiedek k tomu, aby se
komunikace vedla.

Pokud je komunikace oznacena za pfimou, znamena to, Ze vysilajici 1 pfijemce

sd€leni jsou na tom samém misté v tom samém Case. Neznamend to ale, Ze ucastnici

 Musil, J. Socidlni a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 18.
ISBN 978-80-7452-002-0

10 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 19-25.
ISBN 978-80-7452-002-0
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komunikace mohou byt pouze dva. Sd€leni muze vysilat ¢i pfijimat jednotlivec, ale 1
celd skupina. Podstatou ptimé komunikace je, ze probiha pouze mezi osobami, kter¢ ji
vedou a neni zapotiebi z4dny technicko-organizaéni prostfedek, ktery by komunikaci

napomahal. Schéma pfimé komunikace miZeme vidét v obrazku 1.

Obrazek 1: Schéma piimé komunikace

VYSILATEL _sdflenl PRIJEMCE

Oproti tomu komunikace nepiima je takova komunikace, ktera je zprostfedkovana
nékterym  z technicko-organizacnich prostfedkid. Dochazi kni ve chvili, kdy
komunikace nemuze probihat mezi osobami piimo, ale je kni zapotiebi pouziti
n¢jakého technicko-organizacniho prostfedku. Timto prostfedkem rozumime naptiklad
telefon, televizi, papir s natiSténym textem, ale 1 koufovy signal ¢i partituru. Jako
ptiklad nepfimé komunikace si miiZeme uvést zcela jednoduSe rozhovor po telefonu.
Telefon je v tomto ptipadé technickym prostiedkem, tzv. médiem, tedy prostiednikem,
ktery napomahd tomu, aby se komunikace mohla uskute¢nit, pfestoze komunikator a
komunikant se nevyskytuji na stejném misté. Schéma nepfimé komunikace mizeme

vidét v obrazku 2.

Obrazek 2: Schéma nepiimé komunikace

VYSILATEL sddleni | Technicko - sddleni PRIJEMCE
% organiza¢ni
prostiedek
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1.4.2 Verbalni a neverbalni komunikace

Dal§imi dvéma druhy komunikace jsou komunikace verbalni a neverbalni.
Verbalni komunikace mtize byt zarovenn komunikaci pfimou nebo nepfimou a stejné tak
neverbalni komunikace mize byt zaroven komunikaci pfimou nebo nepiimou.

Verbalni komunikace vychézi ze znakového systému, ktery je zalozen na slovech.
Je ale potiteba podotknout, ze zdaleka nejde jen o komunikaci, pti niz dochdzi k
samotnému vyi¢eni jednotlivych slov. Radi se sem totiz napiiklad i pismo ¢&i znakovani
neslySicich. Oboji je zaloZzeno na slovech, pfestoZe redlné nejsou nikym fyzicky
vyslovena.

Praveé pismo ¢i znakovani ndm dokazuje, Ze verbalni komunikace muze byt jak
piima, tak neptima. Zatimco rozhovor dvou lidi (nebo skupin), pfi némz se pouziva
jazyk a jedna strana pfi ném slova vytkne a druhd vysly$i, zafadime mezi pfimou
verbalni komunikaci, nepiima verbalni komunikace je vétSinou vizuédlniho razu a jedna
se napiiklad pravé o pismo. Neni tieba se ale omezovat pouze na pismo, protoze do
nepiimé verbalni komunikace lze zatadit i takové grafické znaky, které ptijemce dokaze

vyjadfit slovné - naptiklad znakovani neslySicich, které bylo zminéno jiz vyse.

Neverbalni komunikace naopak zahrnuje ty zplsoby komunikace, které
nevychdzeji ze slov. Jedna se naptiklad o mimiku, ¢i obecnou fec€ téla, ale nezahrnuje
pouze tyto piiklady. Mezi neverbalni komunikaci totiz mizeme zaradit i vSechny druhy
umeéni kromée slovesného, tedy literatury.

Neverbalni komunikace v ptipad¢ ptimé komunikace miize probihat zaroven s tou
verbalni. Zejména pokud jde o malou skupinu komunikujicich lidi, jasné si pfi mluve
v§imame feci téla, mimiky, gest atd. Kromé téchto projevii neverbalni komunikace 1ze
za ni ale povazovat 1 tén hlasu, tempo ¢1 rytmus teci apod. ,, [...] vse to, co mluvené

. ’ .. ’ . 11
slovo obsahuje navic oproti jeho prostému zapisu.*

11 Musil, J. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 21.
ISBN 978-80-7452-002-0
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1.4.3 Vizualni a akusticka komunikace

Toto roztfidéni je zaloZeno na rozdéleni komunikace podle komunikacniho
kandlu. Komunika¢nim kanédlem je zde myslen smysl, kterym ptijemce sdéleni ptijima.
Toto rozdéleni se zaobird dvéma z péti lidskych smysli. Mezi pét lidskych smysla
fadime tyto smysly:

* Zrak

¢ Sluch

e Cich

* Hmat

¢ Chut’

Vizualni komunikace pak vychazi ze smyslu zraku, zatimco akusticka
komunikace vychéazi ze smyslu sluchu. V pfipadé¢ pifimé komunikace se nejcastéji
setkdme s pouzitim obou téchto kanald najednou.

Vizualni komunikace, jak uZ nazev napovida, pouziva jako komunikacni kanal
oko. Pokud hovotime o akustické komunikaci, rozumime tim takovou komunikaci, pfi

niz ke vnimani sdéleni dochézi pomoci ucha.

1.5 Vlastnosti komunikace

Pfi komunikaci je velmi dilezita piesnost, a to zejména v ruznych pravnich
dokumentech ¢i védeckych studiich. ,,Jediné verbalni komunikace miize popsat situaci,
zavazky, prava a povinnosti — a tedy obsah kazdé dohody a kazdého sdéleni — presné,
jednoznacne, tedy tak, aby nebylo snadné véc umysiné prekroutit nebo neumysiné [...]

.2
zkreslit.*

1.5.1 Symetrie komunikace
Termin symetrie komunikace neni béZnému ¢lov€ku vesmés velmi zndmy,
nicméné jeji urceni je dilezité. O symetrii dané komunikace rozhoduje to, zda se dvé

strany komunikace stiidaji rovhomérné, ¢i nikoliv.

12 Musil, J. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 22.
ISBN 978-80-7452-002-0
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Naprosto symetricka komunikace by nastala ve chvili, kdy by se vysilatel a
pfijemce stfidali upln€ rovnomérné. Pii pfimé komunikaci — zvlasté pokud zahrnuje jen
dva lidi — je takova komunikace vysloven¢ zadouci a jednotlivé skupiny se o co nejvetsi
symetrii pokous$i. Naopak napfiklad masovd komunikace uz ze své podstaty musi byt
asymetrickd. Clovék nemiZe vést symetrickou komunikaci s hromadnym sdélovacim
prosttedkem, stejné jako je tomu naptiklad v p¥ipads kazani."

»wVrcholnym typem symetrické komunikace je dialog, jehoz hlavnim znakem je, Ze
stimuluje vznik novych napadit a reseni, u nichz je casto obtizné rozhodnout, kdo je

konkrétné navrhl, protoze vznikaji synergickym efektem jako spolecny vysledek.«'*

1.6 Vyvoj mezilidské komunikace

Historie mezilidské komunikace se zpravidla dé€li do n€kolika epoch, pficemz
kazda z nich vychézi ze zpiisobu komunikace, ktery v konkrétni dobé prevazoval. Podle
publikace Socidlni a medidini komunikace je déleni do t&chto epoch nasledujici':

* Epocha signal

* Epocha mluveni a jazyka

* Epocha psani

* Epocha tisku

* Epocha elektronické komunikace

Jirdk a Kopplova rozdéluji vyvoj komunikace do podobnych epoch. V tomto
ptipads je rozdéleni do epoch nasledujici'®:

* Epocha znameni a signalli

* Epocha mluveni a jazyka

* Epocha psani

* Epocha tisku

* Epocha masové komunikace

13 Musil, J. Socidini a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 24-26.
ISBN 978-80-7452-002-0

14 Musil, J. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 25.
ISBN 978-80-7452-002-0

15 Musil, J. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 29-31.
ISBN 978-80-7452-002-0

16 Jirdk, J., Képplova, B. Masova média. Praha: Portal, 2009, s. 49. ISBN 978-80-7367-466-3

18



Jirdk a Kopplova také upozoriuji na fakt, ze néktefi autofi se domnivaji, ze
lidstvo na pielomu tisicileti pieslo do nové epochy: epochy pocitact. Uvedenych pét

piedchozich epoch se svym obsahem v obou publikacich pomérné shoduje.

Prvni epochu oznacujeme jako epochu signalti. Jedné se o obdobi, kdy se lidska
rasa pouze vyvijela a feC jesSt¢ nebyla vyvinuta. Ke komunikaci se v této epose
pouzivala hlavné gesta a mimika, ale je pravdépodobné, ze uz v jejim pribéhu nabyvaly
na vyznamu hlasové signaly. Zejména pokud si skupina musela sdélit néjakou

skute¢nost a nebyli navzajem schopni vizualniho kontaktu.

Nasledujici epocha mluveni a jazyka byla velkym meznikem ve vyvoji lidstva. Od
této epochy se datuje tradice ptfeddvani tradice pomoci fe¢i. V dobé€ vzniku feci se také
zacCalo ustanovovat lidské spoleCenstvi tak, jak ho zndme dnes (lidé se zacali d€lit do

skupin — napt. kmen, rod, rodina apod.)

Epocha psani zacala okolo roku 3 000 pi.n.l., kdy hned na nékolika mistech
prakticky soucasné¢ vzniklo pismo. Jeho plvodni funkce byla zcela prakticka:
obchodnici se spolu potfebovali dorozumivat, objednéavat si od sebe navzijem zbozi a
posilat jakési faktury za tyto objednavky. Postupem Casu se vSak pismo zacalo uzivat 1
pro b&znou komunikaci a pfedevSim k uchovavani poznatkil z lidské kultury, coz
umoznilo nasledny rozvoj civilizace. Tieti epocha vyvoje mezilidské komunikace se

tahne pomérné dlouhou dobu, dokud neni vysttidana ¢tvrtou epochou — epochou tisku.

Vynalez knihtisku Johannese Gutenberga okolo roku 1450 vyznamnym zplisobem
ovlivnil dé&jiny komunikace lidstva. V historii vyvoje komunikace zcela pravem
odstartoval Ctvrtou epochu, nazyvanou jako epochu tisku. Knihtisk umoznil vyrazny
vzrist ndkladu knih, ¢imZ se podstatné sniZila jejich cena. Zatimco ptfedtim byla kniha
pro obycejného Ccloveéka prakticky nedostupnd, protoze slozité opisovani knih
v klasterech volalo po vysoké cené literatury, vynalezem knihtisku se vzdélani zacalo
demokratizovat. Knihy byly najednou dostupné 1 ,,oby¢ejnym‘ lidem. Gutenberg ovSem
svym vynalezem umoznil i1 vznik hromadnych sdélovacich prostfedki — na zacatku tedy

novin a ¢asopisu.
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Epocha elektronické komunikace zacala ve 20. letech 20. stoleti se vznikem
rozhlasu. Od té doby hromadné sdélovaci prostfedky prochdzeji neustalym vyvojem
(televize, internet...) a zasahuji ¢im dal tim véEtsi ¢ast populace.

O rozdéleni na jednotlivé epochy ve vyvoji komunikace Ize fict, ze funguje trochu
jinak, nez klasicka historicka rozdéleni. V tomto ptipad€ neplati, Ze s nastupem nové
epochy je ta stard zapomenuta. Jde spiSe o jakési nové moznosti komunikace, které se
s kazdou epochou pftibiraji s tim, Ze staré¢ nebyly opustény. I v dnesni dobé& pouzivame
mimiku, gesta, fe€ ¢i pismo, prestoze se nachazime v epose elektronické komunikace.
LZadnd z forem komunikace nebyla opusténa, i kdyz vyznam jednotlivych forem a

. . vy v el
rozsah jejich pouzivani se meni.*

17 Musil, J. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 30.
ISBN 978-80-7452-002-0
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2. HROMADNE SDELOVACI PROSTREDKY A JEJICH
FUNKCE

S postupnym vyvojem lidstva prochézela svym vyvojem i komunikace (viz. 1.6).
Lze fici, Ze od vyndlezu knihtisku dochazelo pfedevSim k rozSifeni nepiimé
komunikace. Vyvoj techniky umozZnil vznik takovych komunikaénich prostfedkd, které
dokazi oslovit velmi pocetné¢ skupiny piijemct, tzv. recipienti a zpravidla tyto
prostiedky dokazi produkovat obsahy, které jsou atraktivni a srozumitelné pro vétSinu
z nich. Tyto komunika¢ni prostiedky budeme v této praci nazyvat hromadné sdélovaci
prostfedky nebo média.

»V béiném dennim styku [...] se dnes termin médium pouziva jako souhrnné
oznaceni technickych prostredkit a socialnich systému slouZicich hromadné komunikaci
a casto je opomijeno zarazeni knih, filmu i nékterych dalSich prostredkii Sireni
informaci..."®

Hromadné sdélovaci prosttedky vyuzivaji vefejnou komunikaci. Nelze vsak fici,
ze vetejnd komunikace jako takové je podminéna vznikem médii. Jeji projevy miizeme
vystopovat az do starovékého Recka ¢i Rima. Z antiky zndme slavné fe¢niky a politiky
s jejich plamennymi vefejnymi projevy — i tyto projevy jsou vefejnou komunikaci.
Vetejna komunikace se v rtiznych projevech vyskytuje v historii i nadale a jeji rozvoj je
spojen s rozvojem médii."’

Meédia jsou dnes soucasti kazdodenniho zivota. Podavaji informace o svété,
poskytuji zabavu. Pravé to jsou funkce médii: informacni a zabavna (viz. 2.2).

V neposledni fad¢ ovSem do tohoto vyctu patii 1 funkce komercni, ktera dokazuje, jak je

pro médium dulezité, aby mélo své recipienty.

18 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 31.
ISBN 978-80-7452-002-0

' Piirer, H. In: Jirak, J., Kopplova, B. Masova média. Praha: Portal, 2009, s. 63. ISBN 978-80-7367-466-
3
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2.1 Rozdéleni hromadnych sdélovacich prostredkii

Hromadné sd€lovaci prostiedky muzeme rozdélit na tii skupiny. V bézné feci se
nazvy téchto skupin vzily a jsou pro oznaceni jednotlivych hromadnych sdélovacich
prostiedkli bézné pouzivany. Tyto skupiny hromadnych sdélovacich prostiedk jsou:

* Tisk

* Vysilaci média

¢ Internet

2.1.1 Vyvoj tisku

Vynélez knihtisku v poloving 15. stoleti byl pro vyvoj komunikace a medii
zlomovym piedevs§im z toho diivodu, Ze se cena knih se rapidné snizila, ¢imz se knihy
staly dostupnéjSimi pro bézné obyvatelstvo. Postupné se knihy zacaly zesvétStovat a
tisk umoznil 1 vznik letakl a pamflet. Praveé letdky a bulletiny 1ze povazovat za jakési
piedchtidce novin. Jejich obsah totiz vétSinou zahrnoval predev§im zpravy o udéalostech.
Prvni noviny se ale objevily aZ bezmala dvé stoleti po vzniku knihtisku.*

Noviny sedmnactého stoleti si mizeme rozdélit na dva typy:

* Komer¢ni

* Oficialni

Komer¢ni periodika sestavoval tiskat z riznych zprav a - na rozdil od oficidlniho
tisku — neslouzila propagandistickym ucelim. Oproti tomu prave oficialni tisk vydaval
kral nebo vlada, coZ mélo za nésledek to, Ze tento druh periodik jasné slouzil zajmim
statu. Ve druhé poloving 17. stoleti pak vznikl dal3i druh ti§téného média — Casopis.”’

Ve stoleti osmnactém se tisk pomalu zacal stdvat prosttedkem pro politickou
debatu a nastrojem v boji o politickou moc. Casopisy se mezitim vyvijely svou vlastni
cestou — nesoustiedily se tolik na politiku jako spise na polemiku a moralizovani.*

Devatenacté stoleti je ,,obdobim, kdy se prokdzala Zivotaschopnost tisku jako
podnikatelského odvétvi®®. V obdobi tficatych let se zataly objevovat noviny s vy$$im

nakladem a podnikatelé, kteti si vydavani periodik vzali za sviij podnikatelsky zamér.

20 Jirak, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 63. ISBN 978-80-7367-466-3
21 Jirdk, J., Képplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 64-65. ISBN 978-80-7367-466-3
22 Jirdk, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 65. ISBN 978-80-7367-466-3
23 Jirak, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 66. ISBN 978-80-7367-466-3

22



Ve druhé poloviné 19. stoleti také doslo ke vzniku stranického tisku a v osmdesatych
letech se v novinach a Casopisech zacaly vyuzivat fotografie.

V soucasné dob¢ tisténd periodika navazala spolupraci s internetem. Kromé
vydéavani v klasické papirové podobé miizeme vétsinu velkych tiskovych médii najit na
internetu bud’ ve své klasické verzi nebo ve verzi pro internet, kterd muze byt
aktualizovdna 1 nékolikrat za den. Jejich ctendfi maji k dispozici archiv se vSemi
podobnymi ¢lanky, ¢i ¢lanky, které se zabyvaly stejnym tématem a v neposledni fadé
mohou ¢lanky obsahovat hypertextové odkazy, které umoziuji dohledavani dalSich
informaci.?* Tyto internetové verze tisténych periodik ,.nékdy byvaji [...] Fazeny mezi

. , r 7. 25
elektronicka meédia“~.

2.1.2 Vyvaoj vysilacich médii

V soucasnosti mezi elektronicka média fadime piedevs§im rozhlasové a televizni
vysilani. Jistou €asti mezi né mizeme zafadit i internet — tedy internetové verze
tisténych periodik. Pojem lze samoziejmé rozsifit 1 na telefon, video atd., ale v bézné
feti se elektronickymi médii mysli pravé vysilaci média — tedy rozhlas a televize.*

Prvni pravidelné rozhlasové vysilani bylo zahajeno v USA v roce 1920 a téhoz
roku jiz byly vrozhlase oznameny vysledky prezidentskych voleb. V Evropé nese
v tomto oboru prvenstvi Anglie, kde pocCatkem roku 1922 zahgjila své pravidelné
vysilani stanice BBC. Byla to také Anglie, kde se poprvé uvedl zcela novy Zanr —
rozhlasova hra, a to dva roky po uvedeni rozhlasu do provozu.*’ V Ceskoslovenské
republice bylo pravidelné rozhlasové vysilani zapocato 18. kvétna 1923 spolecnosti

Radiojournal.”®

2 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 43-45.
ISBN 978-80-7452-002-0

25 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 44.
ISBN 978-80-7452-002-0

26 Musil, ]. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 45.
ISBN 978-80-7452-002-0

27 Pistora, L. Vznik prvniho média — rozhlasu ve dvacdtych a tiicdtych letech minulého stoleti

v Ceskoslovenské republice (Vyvoj poctu radiokoncesiondrii v dobé prvni republiky). [online][18.2.
2014]. Dostupné z: http://panda.hyperlink.cz/cestapdf/pdf06¢1/pistora.pdf

28 Krupi¢ka, M., Kiizovéa D. Historie rozhlasu v kostce. [online][16.10. 2013] Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506
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Pojem ,.televize* byl poprvé pouzit jiz v roce 1900 a stalo se tak na vystavé Expo
v Pafizi. Technické zéklady pro pfendseni obrazu byly ale polozeny uz diive, konkrétné
v roce 1884, kdy si védec Paul Nipkow nechal patentovat tzv. Nipkowtuv kotouc, ktery
pozd¢ji byl jednim ze zakladnich prvki pouZitych pro sestaveni mechanické televize.
Skute¢nym priakopnikem v oblasti vyvijeni televizniho ptenosu byl ale britsky védec J.
L. Baird. Svou mechanickou televizi ptedvedl jiz v roce 1925 v Londyné a nasledujici
rok byla jeho spolecnosti udélena licence na experimentalni vysilani. Koncem zaii roku
1929 pak bylo zahajeno pravidelné vysilani Bairdovy mechanické televize na vlnach

BBC. V CSR pak bylo zkugebni pravidelné vysilani zah4jeno 1. 5. roku 1953.%

2.1.2.1 Rozdéleni vysilacich médii

Zatimco v Evropé bylo rozhlasové vysilani ze zalatku zpravidla zélezitosti
soukromych osob a staty se ptidaly do tohoto zpiisobu podnikani az nékolik let po
zahdjeni vysilani (pfestoze bylo od zacatku nutné dostat od statu licenci — povoleni —
k provozovani svého vysilani), rozhlasové (a televizni) vysilani v USA ziistalo v rukou
soukromych podnikatelti. Oproti tomu rozvoj televizniho vysilani na evropské pud¢ ze
zaCatku ptipadal spiSe statu, protoze televizni vysilani bylo podstatné nakladné;jsi, nez
to rozhlasové.™

V pribehu dalSich let se poté zacalo objevovat komercni vysilani 1 v Evropé.
Skute¢né rychly nartist poctu soukromych spolecnosti, zabyvajicich se timto vysilanim,
zaznamenavame v devadesatych letech, a to pfedevSim v postkomunistickych zemich.
U nés naptiklad zacali soukromi podnikatelé dostavat experimentalni licence k vysilani
vroce 1990. V nasledujicim roce bylo rozhlasové a televizni vysildni u nas oSetfeno
pravné, a to zékonem €. 468/91 Sb., ktery hovoii o dualnim systému — tedy systému,
ktery umoziiuje koexistenci komeréniho rozhlasového a televizniho vysilani

v e / ’ ’ . ’ LT 1 ’ v
s vefejnopravnim rozhlasovym a televiznim vysilanim. *>' Tento zakon byl pozdéji

29 Technicky vyvoj televize v datech a souvislostech. [online][16.10. 2014]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/historie/televizni-technika/technicky-vyvoj-televize-v-datech-a-
souvislostech/

30 Musil, J. Socidalni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 48.
ISBN 978-80-7452-002-0

31 Musil, J. Socidalni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 50.
ISBN 978-80-7452-002-0
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zruSen a zménén zakonem ¢. 231/2001 Sb. (Zakon o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani a o0 zmé&n& dalgich zakonti).*

Zakladni rozdil v komerénim a vefejnopravnim vysilani je obsah a financovani.
Zatimco existence komercniho vysilaciho média je zavisld na zisku ze své Cinnosti a
piizptsobuje této skutecnosti obsah (ptfedev§im vysild reklamy), financovani
vefejnopravniho vysilaciho média je oSetfeno zdkonem. Vetejnopravni vysilaci médium
tedy ,prredstavuje sluzbu verejnosti za penize vefejnosti“>, coz znamena, e jeho
ukolem je uspokojit potieby jak spole¢nosti, tak jednotlivych jedinct. Pokud spliuje
tuto podminku, je toto vysilaci médium vetejné sluzby ekonomicky zajisténo, at’ uz
finance pfichazeji ptimo ze statniho rozpoctu, nebo z povinného poplatku, ktery zakon
natizuje ob&antim.** V Ceské republice je vefejnopravni médium — tedy Ceska televize
— finan¢n¢ zajisténa dvéma zplisoby: povinnym poplatkem, ktery zakon natfizuje
obaniim a vlastni podnikatelskou cinnosti. Komer¢ni vysilaci média jsou u nas
financovana vlastni podnikatelskou ¢innosti, coz znamena predevsim vysilani reklam.
Ceska televize reklamy vysila na svém druhém programu CT2 a na sportovnim
programu CT4. Zakon Ceské televizi piikazuje, aby kazdé tii mésice odvadéla vynosy
z reklam vysilanych na CT2 Statnimu fondu kultury Ceské republiky. Z této astky si
muze odecist naklady, které na vybér a spravu vysilani reklamy na tomto programu
vynalozila. V p¥ipadé reklam vysilanych na CT4 zistava vynos z nich Ceské televizi,
nicméné ze zékona musi byt pouzit na vyrobu pofadii se sportovni tematikou.™

Obsahové se tyto dva typy vysilani pochopitelné lisi uz z toho ditvodu, ze kazdy
z nich cili na jinou skupinu recipienti. Obsah vysilani vefejnopravnich vysilacich médii
je také na rozdil od komerc¢nich vysilacich médii pfizplsoben 1 kulturnim potfebam

mensSin (at’ uz se jedna o menSiny nabozenské, etnické atd.).

32 Zéakon €. 231/2001 Sb. ze dne 17.5. 2001 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o
zméné dalsich zakont. In: Shirka zdkonii Ceské republiky

33 Musil, J. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 50.
ISBN 978-80-7452-002-0

34 Musil, J. Socidalni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 51.
ISBN 978-80-7452-002-0

35 Zakon ¢&. 483/1991 Sb. ze dne 7.11. 1991 Zakon Ceské narodni rady o Ceské televizi. In: Shirka
zdkonii Ceské republiky
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2.1.3 Vyvoj internetu

Internet by se dal oznacit jako nejmladsi hromadny sd€lovaci prostiedek z téch, co
jsou ndm znamy. Jeho vznik datujeme teprve do Sedesatych let minulého stoleti.
Kolébkou internetu je USA.

Vojenské slozky jednotlivych zemi mély vzdy zajem na tom, aby dokazaly
pfenést informace tak, aby nedoslo k napadeni centralniho uzlu. V 60. letech 20. stoleti
hledalo Ministerstvo obrany USA cestu, jak by mohl pfenos informaci fungovat bez
tohoto centralniho uzlu. Diky tomuto projektu pozdéji vznikla akademicka sit’ s nazvem
ARPANET, ktera pomoci pocitact spojovala Ctyfi americké univerzity.

Dalsi vyvoj pfinesl kyZenou sit’ armadé, nazvanou MILNET. Ovsem v 80. letech
se ARPANET oteviel pro vetfejnost a vznikla tak sit’ s ndzvem NSFNET, ktera jiz byla
komer¢ni. Tato vefejna sit’ se pozd¢€ji zaCala nazyvat INTERNET a dnes je toto slovo ve

Coxiox F N 36
vetsing zemi zafazeno do bézné mluvy.

Pivodnim zdmérem internetu byl pfenos dat. Dnes uz ale pfenos dat neni jeho
jedinou funkci, nybrz se fadi mezi hromadné sdélovaci prostfedky, zejména kvili
nékterym jeho funkcim, jako jsou napiiklad internetové verze Casopisii a novin. Internet
ma ale oproti klasickym médiim jednu moZnost — interaktivitu. Recipient v piipadé
internetu jiZz nemusi byt ne¢innym, pasivnim divakem, ¢tenafem, ¢i posluchac¢em. Mize
se sam zapojovat do vefejné diskuze, byt aktivnim uzivatelem. *’

Ptes vSechny klady, které internet nepochybné ma, se ale na zacatku naSeho
stoleti objevilo ,,vystrizlivéeni motivované vzriistajicim vyskytem sociopatologického
chovani umoziovaného internetem*>®. Jedna se piedevsim o piratstvi ve smyslu piratské
stahovani filmu a hudby, zneuzivani dat, vyuzZivani falesSnych identit v anonymnim

internetovém prostredi, kyberSikanu nebo napftiklad internetovy terorismus.

36 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 60.
ISBN 978-80-7452-002-0

37 Jirak, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 68. ISBN 978-80-7367-466-3
38 Jirak, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 68. ISBN 978-80-7367-466-3
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2.2 Funkce médii

Rozdélujeme tfi zdkladni funkce médii a témi jsou:
* Informacni funkce
* Zabavna funkce

e Komer¢ni funkce®

Hromadné sdélovaci prostiedky jsou vétSinou vnimany pouze jako prostiednici,
ktefi nam sdé€luji (koneckonct, slovo ,,sd€leni se vyskytuje uz v jejich oznaceni)
informace o svété, ve kterém Zijeme.

Informacni role médii ovSem neni jejich jedinou funkci. Masmédium v dneSnim
pojeti ,,informaci prosté nepredava [...] nybrz v podstaté ji vytvari a obcas ,,jen"
pretvdri (¢i znetvoruje), ale v mire tak velké, Ze je tim informace dotéena™*.

Pokud se rozhodneme systém funkci médii zjednodusit, dojdeme ke tfem hlavnim
funkcim: jednou znich je jiz zminénd informacni, druhou zébavna a tfeti komer¢ni
funkce. Lze samozifejmé fici, Ze existuje mnoho dalSich funkci médii — ty se ale

zpravidla daji zahrnout do jedné ztéchto tfi vyjmenovanych. V nasledujicich

podkapitolach si funkce jednotlivé predstavime.

2.2.1 Informacni funkce
Informacni funkce médii se projevuje predev§im ve zpravodajstvi. Jak uz nazev
napovida, patfi sem druhy, které maji informativni charakter — nejcastéji zpravodajstvi,

publicistika, vzd&lavaci ¢lanky &i potady apod.*!

Zpravodajstvi je typ sdélovani informaci, ktery je zaloZzen na objektivité. Ve
zpravodajstvi se po autorovi pozaduje, aby recipientovi zprosttedkoval zcela nezaujaty

popis udalosti. Radime sem i nézory tietich osob (napiiklad politikil) na n&jakou udalost

39 Musil, J. Socidini a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 66.
ISBN 978-80-7452-002-0

40 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 65.
ISBN 978-80-7452-002-0

4 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 67-68.
ISBN 978-80-7452-002-0
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¢1 mySlenku. S touto udalosti ale musi byt recipient pfedem obeznamen, stejné¢ jako
musi védet, ze nazor, ktery udava tieti osoba je pouze nazorem a ne objektivni
informaci. Autor ve zpravodajstvi sviij nazor vyjadfit nesmi (pokud by to udé¢lal,
hrani¢ilo by to s medialni manipulaci).*?

Publicistika zahrnuje naptiklad zanry jako je komentaf, reportdz, fejeton nebo
rozhovor. Autor v publicistice sdéluje recipientim svilij nazor na jednotlivé skutecnosti.
V ptipadé komentate napiiklad autor analyzuje né€jakou udalost a dava ji do souvislosti
s jinymi udalostmi, které¢ ale sdm vybird. Souvislosti hleda on sam pomoci svych
vlastnich asociaci. V publicistice je tedy pfitomnost subjektivniho ndzoru velmi
dalezita. Zaroven ale autor musi jednoznacné oddélit sviij nazor od realného faktu tak,
aby recipient porozumél rozdilu mezi nimi.*

Denni tisk u nés v podstaté rovnomérné stiida jednotlivé zanry v ramci informacni
funkce. Tuzemské Casopisy se zase spiSe soustied’uji na publicistiku, nez na cokoliv
jiného. Oproti tomu rozhlasové vysilani neplni informaéni funkci v Ceské republice
tém&F viibec nebo jen vylozené okrajové.**

Televizni vysilani u nas tento informacni vysilaci deficit dohani. Vefejnopravni
televizni médium — Ceska televize — provozuje cely jeden kanal (CT24), ktery je
vénovan pouze zpravodajstvi. Na kanalech Ceské televize miizeme nalézt i zastoupeni
ostatnich projevl informacni funkce, jako je naptiklad publicistika. Zpravodajstvi u nas
muZeme sledovat 1 na komercnich televiznich stanicich, ale publicistika se na nich
vyskytuje jen velmi omezené. Pokud se komercni televize rozhodne vysilat védecky
potad, vétSinou se v ném slucuje funkce informacni s funkci zdbavnou. Toto slouceni
miZeme nazyvat ,infotainment“ (spojeni anglickych slov ,information®, tedy

. . , 4
informace a ,,entertainment®, tedy zabava).*
2

42 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 70-71.
ISBN 978-80-7452-002-0
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ISBN 978-80-7452-002-0

M Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 68.
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45 Musil, J. Socidlni a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 68.
ISBN 978-80-7452-002-0

28



2.2.2 Funkce zabavna

Tiskova média byla ve svych zacatcich logicky spiSe informativni. Zabavnou
funkci tak v podstaté jako prvni uvedla na stejnou pozici sinformacni funkci az
televize. Tisk zavedl zabavnou funkci ve svété po druhé svétové valce, zatimco u nds se
do tisténych médii dostala az v 90. letech. V dennim tisku se tato funkce projevuje
naptiklad glosovanim politické scény. OvSem i v tisku miZzeme narazit na infotainment
a sludovani zanrd.* Tato skutetnost vede k obavam z manipulace. ,,Pro nékteré autory
je zrejmé prilis narocné napr. ve fejetonu odlisit prehaneéni [...] od prostého [...] lhani,
takze se objevuji nazory, zZe pronikani zabavy a splyvani Zanri prispiva k bulvarizaci
tisku obecné .

V televiznim vysilani je zabavna funkce pravdépodobné nejrozsitenéjsi. Vznikaji
dokonce samostatné zdbavné kanaly, které tuto funkci napliuji po celou dobu vysilani
(naptiklad HBO Comedy). Televizni vysilani vyuziva pro zabavu formy, které¢ vznikly
diive — naptiklad film — ale i své vlastni formy. V tomto piipad¢ hovoiime naptiklad o
televiznim serialu.*® Serial je jakymsi ptib&hem na pokradovani (nékdy se dokonce
jedna o tzv. ,,nekone¢ny* seridl, jako je naptiklad Ceska Ulice), kde plati zasada, ze se
stale musi néco dit, ale udalosti nesméji byt ptili§ zdvazné. Lze si to vysvétlit naptriklad
na piipadu seridlu Dallas, kde tvlrci nechali zemfit jednu z hlavnich postav, ¢imz
porusili tuto zasadu. O nékolik epizod pozdéji museli do pfibéhu zasadit zvrat, ktery
oblibenou postavu navratil do serialu, protoZe serial ztracel u divakd na oblibenosti.*
Serial mize mit nékolik typl, znichz nejstars$i je sitcom (situani komedie; nazev
vychézi ze spojeni dvou anglickych slov: ,situation®, tedy situace a ,,comedy*, tedy

komedie). Dal§im typem serialu je napiiklad telenovela, soap opera aj.”
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V b&Zném pojeti je seridl povazovan za zdbavu uréenou spife Zenam. '
V poslednich letech ovSem vznikaji seridly (pfedevSim v zahranic¢i), které se orientuji
primarné na cilovou skupinu muz — napiiklad serial Californication nebo Breaking
Bad.

Kromé filma a serialti pouziva televizni vysilani pro naplnéni zdbavné funkce 1
dal$i moznosti — naptiklad riizné reality show, soutézni potady apod.

Nejvétsiho naplnéni se zdbavna funkce ale pravdépodobné dockd v rozhlasovém
vysilani. Pfestoze v podstaté¢ kazdd rozhlasova stanice poskytuje svym posluchacim
zpravodajstvi (n€kdy v podob¢ infotainmentu), vysilani hudby ¢i rozhlasovych her nad
informacni funkci ponckud pievladda. V piipadé¢ komercnich rozhlasovych médii je
samoziejm¢ plnéni zidbavné funkce hojn€ prokladano plnénim posledni z téchto

zékladnich funkci: komeréni.>?

2.2.3 Komerc¢ni funkce

Mezi zakladni projevy komeréni funkce patii naptiklad reklama, sponzoring ¢i
teleshopping. Reklamou se budeme blize zabyvat v nésledujicich kapitolach (viz. 3.1),
proto si v této kapitole vysvétlime pouze podstatu komercni funkce a ostatni dva jeji
nejcastéjsi projevy.

Cilem komeréniho média je pfedevSim ziskat finance na sviy vlastni provoz a
nasledné pfinést majitelim zisk. K tomu, aby byl tento cil naplnén, pouZivaji komercni
média prostiedky komercni funkce. Mohou je vSak vyuzivat i vefejnopravni média,
ktera jsou vétsinou financovéna jinym zptsobem.

Sponzoring funguje na zcela jednoduchém principu: zadavatel finanéné piispiva
na urcity potad a je poté zminén recipientiim pied (nebo po) jeho vysilani jako sponzor.
Nékdy ovsem mulZe sponzoring zasahovat piimo do porfadu samotného. V takovém

piipad€ uz se ale jedna o tzv. product placement (tedy umisténi produktu), ktery se

51 Musil, J. Socidlni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 85.
ISBN 978-80-7452-002-0
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projevuje napiiklad tak, Ze se v potfadu objevuje konkrétni znacka. Product placement
ale nelze oznagit jako soudast sponzoringu, proto je v tomto piipadé nezadouci.™
Teleshopping, neboli ptimy televizni prodej, je jakysi kompromis mezi reklamou
a pfimym prodejem, sjakym se setkdvame v obchodech. Funguje na bazi nabizeni
produktu, ktery je mozné si okamzité telefonicky objednat. Pfedpokladany uspéch této
formy komerc¢niho jednani tkvi v tom, Ze potencidlni kupec je motivovan k nakupu a

okamzité miize tento nakup realizovat — tedy je§té predtim, nez si to stihne rozmyslet.”

>4 Musil, J. Socialni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 96.
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3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

~Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingoveé
cile.

V bézném jazyce je pojem marketingovd komunikace Casto chapan jako jakysi
ekvivalent pojmu reklama. To je ovSem pouze dusledek toho, Ze reklama je
nejvyraznéj$im projevem marketingové komunikace.

Pojem marketing vychazi zanglického slova ,market”, kter¢ se do ceStiny
pieklada jako ,,trh*. Nazev tak v sob¢ jiz obsahuje to, ¢im se zabyva — tedy trhem.
Pojmem trh myslime uspotadani, které umoznuje prodavajicimu a kupujicimu, aby na
sebe navzajem pusobili. Tim dochazi ke stanoveni cen a vytvotfeni poptavky a nabidky.
Marketingova komunikace je tedy komunikaci prodavajiciho a kupujiciho. Zdaleka se
ale nemusi jednat pouze o komercni zdlezitosti. Marketingova komunikace slouzi
naptiklad 1 politiklim, ktefi chtéji pfesvédcit volice nebo vladam, které usiluji o to, aby

snizili procento kutfdkl ve svém state.

vvvvv

~Marketingovy mix [...] sestava ze vseho, ¢im firma mizZe ovlivnit poptavku po své
nabidce.“” Tento termin byl poprvé pouzit vroce 1948 (pouzil ho N. H. Borden).
Zékladni podobu marketingového mixu klasicky tvoti koncept, nazyvany 4P. Jedna se o
ctyfi zakladni slozky marketingového mixu: product (produkt), price (cena), promotion
(propagace), place (misto prodeje). Tento koncept byva v dnesni dob¢ rozSifovan jeste o

jedno ,,P“, které predstavuje slovo ,,people®, tedy lidé.”®

56 Karlicek, M., Kral, P. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 9. ISBN 978-80-247-7516-6
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Prvek promotion se postupné zacal chapat jako ,,komplex komercni komunikace,
pro ktery se obdobné vzil ndazev komunikacni mix**°. Tento komunikadni mix ma Gtyfi
zékladni slozky:

* Reklama

* Podpora prodeje

* Osobni prode;j

* Public relations (Zasto oznatovéano jako PR)®

3.1 Reklama

Slovo reklama zfejmé pochézi z pivodniho latinského slova ,reklamare®, coz
v prekladu do &edtiny znamend ,,znovu k¥iceti“.' V dne$ni dob& existuje n&kolik definic
pojmu reklama. V Ceské republice je reklama obecné definovana v zakonu o regulaci
reklamy takto: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné zndmky...***

Reklama nemusi byt brana pouze jako podpora podnikatelské ¢innosti a zabyvat
se pouze prodejem né&jakého produktu. Cilem reklamy je ,motivovat recipienty ke
konkrémimu jedndni“®, coz naznaluje, 7e se muze jednat i naptiklad o politickou
reklamu, ktera nabada recipienty k G&asti u voleb.**

Mezi zakladni pojmy, které pouZzivame, rozebirdme-li reklamu, patfi zadavatel
reklamy, zpracovatel reklamy a Sifitel reklamy. Zakon definuje zadavatele jako

pravnickou nebo fyzickou osobu, kterd u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu
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objednala. Zpracovatel reklamy je pak ta pravnicka nebo fyzick4 osoba, ktera reklamu
vytvaii (at’ uz pro sebe nebo pro zadavatele). Sifitel reklamy je pravnicka nebo fyzicka
osoba, ktera tuto reklamu §1i1.%°

Reklama je zprostfedkovavana hromadnymi sdélovacimi prosttedky a tim padem
ma moznost ovlivnit pomérn¢ Siroky okruh recipientli. M4 ovSem nevyhodu — jde pouze
0 jednosmérnou komunikaci a reklama je zpravidla neosobni.®

Miizeme si uvést tii zakladni cile reklamy, a to:

¢ Informovat

* Presvédcit

* Pfipomenout

Prvni znich se zabyva hlavné tim, aby recipienti byli informovani o novém
produktu. Ugel informativni reklamy je hlavné vyvolat v recipientech zajem, piipadné
vytvofit poptavku. Cil piesveédcit se projevuje uz u zavedenych produktt, které chtéji
zapusobit na zakaznika tak, aby si koupil pravé dany produkt. Cil pfipomenout pak
pouze udrzuje dany produkt v povédomi zakaznikd, aby na n&j nezapomnéli.®”’

Kromé cile 1ze reklamu rozdélit 1 podle postupu, ktery je pouZzit pfi nasazovani
reklamy do urcit¢ho média. I tyto postupy 1ze rozdé€lit na tfi zakladni moZnosti:

* Soustavna reklama

* Pulzujici reklama

* Narazova reklama

Soustavnou reklamu vétSinou mohou vyuzit pouze ekonomicky silné firmy. Tento
postup totiz spociva v tom, Ze reklama je nasazena rovnomérné (napfi. i po cely rok)
v médiich a to v neménné podobé&. Zpravidla se tento postup vyuziva pii budovani nebo
posileni jména firmy nebo znacky produktu. Pulzujici reklama je takova, jejiz vyssi
nasazovani do médii se v pribéhu roku stfida s niz§im nasazovanim, ptipadné je
v urcitou chvili z médii uplné odstranéna. Narazovéa reklama je pak nasazovana jen
ob&as, na kratsi dobu, ale zato velmi intenzivng.®® V tomto pipadé se jednd napiiklad o

»Klasické vano¢ni reklamy*. Jako ptiklad si lze uvést notoricky zndmou reklamu na
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Kofolu, kde dévcatko s otcem kaci stromy v lese a ptd se ho na zlaté prasatko, nacez
otec odvéti, Ze pokud nebude jist, uvidi ho a dévcatko s vétou ,,Ne, ne, nemusim, ja uz
ho vidim!* ukaze na prase divoké. Narazova reklama se mtize tykat produktu, ktery je
v ur¢itétm obdobi sezonni (napiiklad vejce o Velikonocich, ¢i Skolni potieby pred
zaCatkem Skolniho roku).

Zadavatel se pfi vybéru média, které bude reklamu na jeho produkt Sifit, musi
zabyvat 1 tim, které médium nejpravdépodobnéji zasdhne jeho cilovou skupinu
recipienti. Pokud je hromadny sdélovaci prostiedek vybran, je zde otdzka, kdy bude
dand reklama vysilana. ,,Pochopitelné, c¢im castéji, tim vzrusta pravdépodobnost, Ze
oslovi verejnost a bude vyslySeno. Frekvenci ovSem limituji jednak rostouci financni
naklady, ale méla by byt brana v potaz také stara znama zkusenost, Ze vSeho moc
Skodi. <%

Hlavni prostiedky reklamy jsou zejména: inzerce v tisku, televizni spoty,
rozhlasové spoty, venkovni reklama (naptiklad billboardy nebo plakaty, reklamy na
zastavkach hromadné dopravy atd.), reklama v kinech (mnohdy shodna s nékterymi
televiznimi spoty) a audiovizualni snimky.”

Reklama také predstavuje velmi vyznamny zdroj financovani hromadnych
sdélovacich prostfedki. U komerénich médii je dokonce jedinym zdrojem financovani.
Tento fakt podpofil otazky ohledné eticnosti. Zejména média vetejnopravni sluzby jsou
predmétem diskuze. V Ceské republice se tato okolnost fesi v zakonu o Ceské televizi

(viz. 2.1.2.1).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (v anglicting ,,sales promotion*) vychazi pfedevS§im z rychlé a
intenzivni reakce zédkaznika na urcity prostiedek, ktery je pii podpote prodeje pouzit.
Tyto prostfedky se zamétuji na zédkaznika, na obchod i na prodejni tymy. Jednotlivé
formy podpory prodeje se 1i8i ve svych cilech. Podpora prodeje mize byt zamétena na:

e Zakaznika — ma zvétsit podil na trhu, predstavit zakaznikovi novy produkt,

odmeénit vérného zakaznika (napft. vzorky, které zdkaznik obdrzi pti ndkupu kosmetiky)
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* Obchod — mé4 motivovat obchodniky k jedndni (napi. aby dané produkty ve
svych obchodech davali na prestizni mista apod.)
* Prodejnich tyml — mé motivovat prodejce, aby zvysili prodej dané¢ho produktu

(napf. bonusy vyplyvajici z po&tu prodanych kusi)’'

Podpora prodeje, ktera je zamétena na zdkazniky miize mit dvé formy — pfimou a
nepiimou. Pfimé forma je takova, kterd nabizi zakaznikovi odménu bezprostfedné po
splnéni urCit¢ podminky — napf. pokud si zakaznik koupi ldhev urcitého alkoholu
v darkovém baleni, dostane k ni jest¢ dv€ sklenky zdarma. Nepiima forma je pak
takova, kdy zakaznik dostane odménu aZz po splnéni jednotlivych dil¢ich podminek,
jako je sbirani etiket od napoji nebo bodu, razitek atd., které dostane pii nakupu nad
urCitou castku; tyto etikety nebo body poté musi poslat obchodnikovi nebo ukézat na
piislusné pobocce, aby dostal svou odménu. Do nepiimé podpory prodeje zamérené na
zékazniky mizeme napiiklad zafadit zndmé sbirani hvézdicek z etiket od napoji firmy
Aquila, kdy za urcity pocet nasbiranych hvézdicek dostavali zakaznici pfisluSné ceny.

Prosttedky podpory prodeje u zakazniku jsou naptiklad:

* Vzorky produktu — pouziva se predevsim pii1 zavadéni novych produkti na trh

* Kupony — umoziuji zakaznikovi ziskat pti nakupu produktu napft. slevu

* Prémie — jednd se o produkt, ktery zdkaznik dostane zdarma nebo za
symbolickou cenu k ndkupu jiného produktu

* Soutéze — zakaznici maji moznost vyhrat cenu bud’ na zaklad¢ Stésti, pokud je
vyherce losovan, nebo na zdklad¢ splnéni urcitych podminek, jako je sbirani bodl apod.

* Veletrhy — zakaznikiéim jsou ptedvadény, pripadng i prodavany nové produkty’

Podpora prodeje se zaméfenim na obchod pouzivéa jako prostiedky predevsSim
rizna Skoleni, udileni certifikata a licenci, ale také finan¢ni podporu. Mezi tyto finan¢ni
podpory lze zahrnout naptiklad:

* Kupni slevy — pouzivaji se predev§im u novych produktt

* Obratové slevy — zpravidla se tento prostiedek pouziva v ptipad¢ dlouhodobého

uskladnéni zbozi
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* Bezplatné zbozi — v ptipadé zavadéni novych produkti nebo ptfichodu nového
vyrobce na trh je bézné, Ze obchodnici obdrzi prvni varku produktu zdarma nebo za
symbolickou ¢astku

* Merchandising”

Podpora prodeje zaméfend na prodejni tymy ke svému cili vyuzivd predevSim
ruznych Skoleni nebo naptiklad soutézi mezi jednotlivymi prodejci, kdy ten, ktery proda
nejvice zbozi dostane cenu nebo odménu. Skoleni a konference prodejcii Casto navic

probihaji v piijemnych, atraktivnich lokalitach.”

Obecné¢ by se dalo fici, Ze podpora prodeje slouzi ktomu, aby zakaznika
povzbudila a navnadila ke koupi produktti a k zavazani si obchodnika &i prodejce.”
Pravdépodobné ale neni mozné pti propagaci produktu pouzivat pouze formu podpory
prodeje, protoze: ,,Vysledky jsou v tomto pripadé vétsinou jen kratkodobé, nevytvareji

’ , ’ Ve v 76
trvalé preference k danému vyrobku ¢i znacce.*

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi nejvice efektivni prostiedky komunika¢niho mixu.
Tento prostiedek je zalozen na osobnim styku se zdkaznikem a vyuziva se predevSim
pokud je potfeba ménit zékaznikovy zvyklosti & preference. ' ,,Diky svému
bezprostrednimu osobnimu pusobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna reklama a
jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a presvedcit ho o prednostech nové
nabidky. <™

Vzhledem k tomu, Ze komunikace se zdkaznikem je v piipad€ osobniho prodeje
piima, prodejce ma moznost 1€pe poznat, jaké mé zadkaznik potieby a podle toho upravit
produkt tak, aby byl k naplnéni téchto potfeb optimalni. Negativem tohoto prostiedku

komunika¢niho mixu je ale skuteCnost, ze osobni prodej nikdy nebude schopen
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najednou zasahnout takové mnozstvi potencialnich zakaznikl, jako tfeba reklama.
Navic zde velmi zalezi na prodejci a pokud se prodejce dopusti chyby, mize tim
vyznamné piispét ke zhorSeni povésti produktu ¢i firmy a ovlivnit tak prodej
v negativnim slova smyslu. Velmi dilezitou soucésti osobniho prodeje je péce o
zékazniky 1 po prvotnim ndkupu — tedy dodatecné sluzby, zasilani novych nabidek
apod.”

Mezi prostiedky osobniho prodeje bychom mohli zatadit napt. obchodni jednani,
zajistovani prodeje pres riizné obchodni zastupce® atd. ,,Osobni prodej je typicky pro
nekteré druhy zbozi dlouhodobé spotreby (prosluly je zejména u svédskych vysavacii

1 ’
“81 Jednou z forem osobniho

Electrolux nebo nddobi Zepter) a sluzeb (pojistovny).
prodeje je také tzv. multilevel marketing® — pojem Ize pielozit do eského jazyka jako
,»viceucelovy marketing®. Multilevel marketing zahrnuje ty formy prodeje, kdy prodejce
vytvoii celou sit’ dalSich podtizenych prodejcii, kteti si postupné zaSkoluji a vytvareji
opét prodejce, kteti jsou zase podiizeni jim. S timto modelem se u nds mizeme setkat
tteba v piipad¢ finan¢niho poradenstvi firem jako je napt. OVB.

Osobni prodej se vyznacuje také tim, ze umoziiuje podrobnou prezentaci dané¢ho
produktu, piipadné predvedeni jeho funkci a pouceni zdkaznika o tom, jak produkt
obsluhovat nebo jak snim zachdzet. Podomni prodejci vysavact napi. ukazuji
zékaznikim, jak produkt, ktery prodavaji funguje pifimo v domovech téchto zékazniki.
Tento zpiisob propagace a distribuce dava zdkaznikovi pocit diilezitosti, ale je dulezité,

aby prodejce nepisobil na zakaznika natlakove.*
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3.4 Public relations

Pojem ,,public relations* by mohl byt v ¢eském jazyce vyjadien spojenim slov
,vztahy s vetejnosti“. Z anglického origindlu vychazi zkratka PR, kterou v tomto textu
budeme nadale pouzivat.

PR casto operuje s pojmy ,,image* a ,,goodwill®, pficemz oba dva pojmy pochazi
z anglického jazyka a do CeStiny je miizeme pielozit skoro doslovné. Pojem ,,image*
v Ceském jazyce znamend obraz ¢i piedstavu — v jazyce, ktery se vaze k PR tim
oznacujeme celkovou ptedstavu, celkovy obraz firmy, instituce, osoby nebo produktu
v o¢ich vefejnosti. Pojem ,,goodwill“ se da doslova ptelozit jako ,,dobrd povést™* a
v tomto piipade tim myslime renomé obchodni spole¢nosti. Zkuseni zaméstnanci, dobré
jméno firmy, spokojeni zakaznici — to vie zvySuje goodwill firmy.*

Cilem PR je vytvofit a udrzet dobré vztahy obchodni spolec¢nosti se Sirokou
vefejnosti, a to zejména s takovymi jedinci nebo skupinami, které maji vliv na
ekonomicky chod firmy — vtomto pfipadé¢ tedy napt. s klienty, ale 1 dodavateli
apod. Cilem je vytvofit a udrzet dobré vztahy také s vlastnimi zaméstnanci, ktefi maji
piimy vliv na chod firmy. Kromé udrzovani dobrych vztahii mezi jednotlivymi subjekty
ma PR také na starost vytvareni a udrzovani divéry v danou obchodni organizaci nebo
jejich produkt.® PR tak maji prispét ke zlepSeni image a pozice nasi firmy v ocich
verejnosti, pouze zprostiedkované potom ovliviiuji vaimani nasi konkrétni nabidky.*

Stejné jako reklama, i PR vyuziva hromadnych sdélovacich prostiedkt a s jejich
pomoci vystupuje PR oddéleni na vetejnost, aby udrzelo nebo vylepsilo image produktu

nebo firmy.
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4. MEDIALNI ETIKA

Pojem ,,etika® vychazi ze starofeckého slova ,,éthos, znamenajiciho v ptekladu
do Cestiny ,,mrav*. Jedna se o filozofickou disciplinu, ktera se zabyva zkoumanim toho,
jaké jednani je dobré a jaké Spatné.

Odborna literatura u problematiky etiky poukazuje na némeckého sociologa a
filozofa Maxe Webera, ktery ve svém dile rozlisil dva extrémni typy zodpovédnosti -
etiku disledk, coz je soubor disledkl ¢inu a etiku smysleni, coz je soubor principt,
které k ¢inu vedou.®’

Pravé zodpovédnost je jednim z aspektll novinaiské prace. Zurnalisté nesou
zodpovédnost za zpravy, které predavaji lidem a za to, jak jsou tyto zpravy
prezentovany, aby nedoSlo k mystifikaci. V tomto piipadé mizeme hovofit o tzv.
zurnalistické etice. K tomu, aby nebyla zurnalisticka etika porusovana se vytvareji tzv.
etické kodexy novinait. Tyto etické kodexy jsou zpravidla v kazdé demokratické zemi
vytvarené individudlné a snazi se skloubit prava a povinnosti ¢lovéka jako novinaie
s pravy a povinnostmi &lovéka jako ob&ana. V Ceské republice tento eticky kodex
novinail vypracoval syndikat novinaii a jeho dodrzovani je dobrovolné. Eticky kodex
novinait v CR obsahuje tfi hlavni body a témi jsou:

* Obcané maji pravo na v€asné, pravdivé a nezkreslené informace

* Pozadavek vysoké profesionality v Zurnalistice

* Autorita médii je zvySovana jejich diivéryhodnosti, slusnosti a serioznosti®®

wPovinnosti médii jsou v diskuzich o etice popisovany tradicnimi pojmy, které
pochazeji z éry klasické tiskové zurnalistiky a v soucasném pouzivani nékdy ziskavaji
charakter nebezpecnych klisé.“** Mezi tyto tradiéni pojmy fadi publikace Socialni a
medialni komunikace tyto:

* objektivnost

* spravnost
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® nestrannost

* vyvazenost

Stejnd publikace poté hovoii o tom, jak té¢zké je pojem objektivnost definovat,
protoze samotny pojem piedpoklada, Zze existuje nékdo, kdo ma patent na pravdu.
Kromé tohoto nedostatku ma pojem objektivnost i1 jistou nepifesnost vtom, ze se
nerozliSuji dvé situace, ve kterych mize u novinare dojit k poruseni objektivity, a to
kvili nedostateénému poznani novinafe nebo kvili imyslnému ¢i netmyslnému
zkresleni zpravy novinarem.

Pozadavek objektivnosti se tedy v nekterych etickych kodexech novinaia
nahrazuje jinymi pozadavky, které popisuji zakladni postupy prace novinait. Naptiklad
v etickém kodexu stanice BBC poZzadavek objektivnosti nahrazuji poZadavkem na

’ 7 vy, o .90
Spravne overovani zprav.

Pozadavek spravnosti vychazi predev§im z toho, ze novinatr by si mél dasledné
ovefovat zpravy, které predkladd recipientim. Samoziejmosti je vtomto piipade
nespoléhat se na jediny zdroj informaci.

Jinymi slovy by se pozadavek spravnosti dal vyjadfit 1 jako pozadavek piesnosti
¢1 pozadavek peclivosti. Novinat by mél vzdy udavat jasnou, jednoznacnou a presnou

formulaci a pokud ji neni schopen podat, mél by tuto skute¢nost vyslovné uvést.”’

Nestrannost u novinafe mtizeme hodnotit jak pfi jeho poznavani skutecnosti, tak
pii prezentovani dané zpravy. K jistému vybéru jednotlivych Casti fakta lze dojit uz pii
sbirani materidlu pro prezentaci zpravy, pokud si novindf nedava pozor na to, aby
potlacil vlastni mozné antipatie k ndzorlim prezentovanym ve zpravé. Pfi prezentovani
zpravy pak musi novinat dbat na to, aby do prezentace nezakomponoval vlastni nazory
a neovlivitoval tak piipadn€ smySleni recipientd. Zejména v pifipadé elektronickych

médii je potfeba si uvédomit, Ze novinaf mize své postoje vyjadfovat i neverbalng,
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proto by si mél davat 1 na fe¢ téla, tobn hlasu a vSechny ostatni slozky neverbalni
komunikace, které by s tim mohly souviset.”

Na pozadavek nestrannosti je také diilezité¢ dbat pfi konecnych upravach textu
nebo obrazu zpravy. Napiiklad u televiznich reportazi hraje velkou roli stfih
jednotlivych scén a jejich slozZeni, jak maji jit za sebou. Stfith obecné miize zmeénit
vyznéni celého ptispevku, proto je dulezité tento krok kontrolovat.

Za to, ze zprava bude nestrannd zodpovidd vzdy médium. ,,Novinar zodpovida

nejen za to, co ekl, ale také — a predevsim — za to, jak to bude pochopeno.«*

Musil popisuje pozadavek vyvazenosti tak, ze se tento pozadavek nezabyva pouze
méla byt schopna pokryt Sirokou Skalu témat a pohledii; pokud praveé probiha dilezita
kauza, toto médium by mélo byt schopno pokryt velké mnozstvi riznych minéni na tuto
kauzu.

Tyto pozadavky popisuji etické kodexy novinafi spolu s mnoha jinymi
pozadavky, jako je napt. pozadavek na transparentni financovani potadu v televizi.

Podle nékterych ndzorii by méla média plnit roli tzv. ,;hlidaciho psa demokracie®.
Pokud bychom tento nazor chtéli formulovat jako pozadavek, byl by to pozadavek
obrany demokracie — patii mezi tradi¢ni pojmy. Vyvoj elektronickych médii ale tento
pozadavek uvadi do ustranni. Tyto tradi¢ni pojmy se stale pouzivaji, 1 kdyZ s vyvojem
elektronickych médii vznikaji dalsi, nové pozadavky a také stale nova rizika.’* Tradi¢ni
pojmy ale stadle maji sviij smysl, pouze ,,je nelze pouzit pro potreby regulace (u tisku
neuplatinované), protoze je nelze kvantifikovat ani dostatecné presné pravné zakotvit

Jjako podklad pro vynucovani<®.

92 Musil, J. Socidlni a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 118.
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5. VLIV HROMADNYCH SDELOVACICH PROSTREDKU
A MEDIALNI MANIPULACE

5.1 Obecny vyraz manipulace

Termin manipulace vychazi z latinskych slov ,ruka*“ a ,uchopit*. Plvodni
vyznam tak pravdépodobné oznaloval n&jakou ruéni praci’®, dnes oviem znamena
LWUrcity zpiisob ovliviiovani jednotlivce nebo skupiny ¢i dokonce celé spolecnosti, jimz se
zmeéni jejich ndzory a postoje, samozirejmé bez toho, aniz si to jednotlivci anebo skupiny
uvédomovali“®’ . Pojem manipulace miZeme vnimat ve dvou smyslech — bud
manipulaci pojimame jako snahu ovlivnit lidi rozmanitymi prostiedky, coZz by
znamenalo, ze propaganda (viz. 5.3), nebo tieba i PR by byly urcité typy manipulace,
nebo manipulaci vnimame jako druh néstroje k ovlivilovani lidi. V tomto ptipadé jsou
propaganda, reklama atd. ¢innostmi, které vyuzivaji manipulace jako néstroje’® (vice o
metodach medialni manipulace viz. 5.4).

Manipulaci mizeme tedy oznacit jako metody, jejichz pisobeni ma dovést urcitou
osobu, skupinu ¢i celou spolecnost k uritému jednani nebo presvédceni s tim, Ze
doty¢na osoba, skupina ¢i spole¢nost méa piredpokladat, Ze k tomuto jednédni c¢i
piesvédceni dosla sama z vlastni vile.

Druhy manipulace lze rozdélit do tfi stupiii, podle toho, nakolik dochézi
k naruSeni subjektivity jednotlivce:

* presvédcovani

* natlak

e nasili”’

96 Tlowiecki, M., Zantovsky, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 31. ISBN: 978-80-86723-50-1
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2008, s. 30-31. ISBN 978-80-86723-50-1
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PresvédCovani, neboli persuaze, miize byt v bézné komunikaci pouzivano
pomérn¢ casto, pokud se jednd o komunikaci, pfi niz presvédCovany vi, Ze je
piesvédcovan. Pro priklad si mizeme uvést naptiklad ptipad, kdy rodi¢ poucuje dité,
nebo kdyz hromadné sdé€lovaci prostiedky poucuji obCany stitu o spolecenskych
normach atd. Pokud ovSem osoba, ktera ma byt piesvédCovana nevi, ze je na ni
pouzivano metody presvédcovani, pak se jedna o tzv. skrytou persuazi a to znamena, ze
se jiz jedna o manipulaci'®. (viz. 5.1.1)

Natlak spociva v tom, ze jsou lidé nuceni k n¢jakému jednani nebo ndzorim pod
n¢jakou hrozbou, at’ uz nejcastéji ekonomickou — ztrdta zaméstnani — nebo pravni.
Pravni natlak je pfitom &asto nevyhnutelny pro to, aby stat fungoval.'”!

Naésili je velmi casté v totalitnich rezimech, kde bud’ znamena piimé ohrozeni
Zivota osoby, nebo zbaveni svobody, zastraSovani atd. PfestoZze v mnoha zemich

totalitni reZimy skoncily ke konci 20. stoleti, 1 dnes slouzi nasili v nékterych statech

k tomu, aby si jejich vlada udrZela politickou moc.'”

Tyto tfi druhy manipulace se Casto piekryvaji a hranice mezi nimi se rozostiuji. Je
LdileZité pochopit, ze urcity zpusob persuaze se stava manipulaci a manipulace v sobé

vady skryva prvky nétlaku.<'®

5.1.1 Socialni jevy jako metody manipulace

K manipulaci Ize pouzit nékolika metod, které vychazeji ze socidlnich jevi. Mezi
tyto jevy mizeme zafadit napf-.:

¢ urCeni agendy

* spirala ml¢eni

* efekt tieti osoby

, 104
* skryta persuaze'®

100 Tlowiecki, M., Zantovsky, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 31. ISBN 978-80-86723-50-1
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Pojem ,,agenda* ma zéklad v latinském slové ,,agere®, coz znamena ,,Cinit, délat,
zafizovat® nebo také ,hrat roli, pfedstirat“. Agendu chapeme jako ekvivalent k diafi,
kam si zapisujeme ukoly a informace. Uréenim agendy pak myslime zatazeni v dennim
potadku. ,,Vime, Ze selekce, volba informaci a témat v masmédiich je prirozena protoze
neexistuje ani fyzickd moznost ani potieba sdélovat viechno vsem.“'”> Kromé selekce se
vytvaii 1 pofadi, v jakém se sdé€luji jednotliva témata a informace. Urceni agendy ale
Existuje nékolik kroki, podle kterych 1ze ur€ovat agendu. Jako nejméné manipulativni
se da oznacit ten, pi1 kterém se posuzuje skuteCny vyznam informace, upiimnost,

objektivita a vyvazenost.'*

Spirala ml¢eni je pojem, ktery souvisi s dobfe znamou skute¢nosti, ze lidé jsou
mnohdy ochotni ml¢et o svém néazoru, pokud se neshoduje s nazorem vétSiny. Tohoto
jevu mohou vyuzivat hromadné sdélovaci prostiedky a pomoci zvetejnéni vysledki
vyzkumu vetejného minéni mohou ovliviiovat nazory ob¢ant a to i1 v ptipad¢€, Ze nazor
mensSiny je moralngjsi, spravnéjsi. Také se mize stat, Zze pfimo vyzkum vefejného
minéni je zmanipulovan tak, aby vysledky odpovidaly ndzoram skupin, jez rozhoduji o
hromadnych sdélovacich prosttedcich. Spirala mlc¢eni je jev, pii kterém je potlacovan
nazor mensiny, takze doty¢nd menSina o svém nazoru ml¢i a naopak je prosazovan
nazor vétsiny.'" ,,Nastavd lavinovy nérist poctu ,micicich (proto spirdla) a dochdzi ke
sjednocovani minéni na urovni zdanlivé ci skutecné vetsiny. Mize to vést ke vzniku
,mlcici véetsiny (108
Spirala mlCeni souvisi jeSté¢ s dals$i metodou manipulace, kterou nazyvame

,vseobecnd nevédomost®. Tento jev spociva v tom, ze hromadné sdélovaci prostiedky

104 Tlowiecki, M., Zantovsky, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
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prezentuji lidem prizkumy vetejného minéni, které jsou ale faleSné a skute¢né vetejné

ro~or ve 1.7 71 we ey T |
minéni o néjaké zalezitosti je tplné jiné. 09

Efekt tfeti osoby je jev, ktery spociva v tom, Ze lidé zpravidla ptedpokladaji, ze
vliv médii neplisobi na n¢, ale na ostatni okolo nich. To ve vétSin€ ptipada vede k tomu,
ze tito jedinci jsou paradoxné ndchylnéjsi k tomu, aby je média néjakym zplsobem

ovlivnila uZ z toho divodu, Ze nejsou v tomto ohledu tak obezietni.''

Skrytd persuaze (viz. vyse) je zieymé nejnebezpecnéj$i metodou manipulace.
Oznacuje situaci, kdy jsou nadzor néjaké skupiny nebo propaganda oznacovany jako
naprosto jednoznaéné pravdivé. Casto operuje s pojmy, kterym dava vyznam a tento
vyznam prezentuje jako zcela jasny, ktery musi znat kazdy, pfi¢emz recipient se poté

ror v v . v, ’ w1 111
citi zahanben¢, Ze tomuto pojmu piedtim nerozumél.

5.2 Vliv hromadnych sdélovacich prostredkii

Existuje presvédceni, ze hromadné sdélovaci prostfedky jsou schopny ovladat
mysleni, ndzory, chovani jednotlivce nebo celé spolecenské skupiny, ,,Ze mohou jako
prostiredek osvéty rozsirovat obzory poznani, vzdélavat, pomdhat v politickéem |[...]
rozhodovani, ovliviiovat Zivotni styl [...] ale také désit, vyvolavat napéti, navadet ke
spolecensky nezadoucimu jedndni ¢i uvadet v omyl, Ze mohou posilovat i ohroZovat
stabilitu spolecnosti, podporovat nebo naopak brzdit spolecenské zmény vseho druhu,
od zmeén strukturnich po technologické inovace, zZe mohou presvedcovat i
manipulovat''?.
Miizeme rozlisit dvé zony vlivu hromadnych sdélovacich prostredkii:
* na jednotlivce ¢i mensi skupiny

* na celou spole¢nost

109 Tllowiecki, M., Zantovsky, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 35-36. ISBN 978-80-86723-50-1
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U vlivu na jednotlivce ¢i mensi skupiny myslime ptfedevsim to, co je uvedeno vyse,
tedy vliv na nazory, chovani, jednani atd. Pokud ale hovofime o vlivu hromadnych
sdélovacich prosttedkill na celou spole€nost, minime tim vliv na uspofddani, na politické
& kulturni instituce spole¢nosti.''?

MozZnym rozsahem dopadu hromadnych sdé€lovacich prostfedki na ¢lovéka a na
spolecnost jako takovou se v poslednich letech zabyva mnoho studii riznych védeckych
disciplin. Vliv hromadnych sdélovacich prostfedkll je povazovan za jedno z medidlnich
rizik, proto se mu vénuji nektera regulacni opatieni. Tato opatieni se mohou dodrzovat
jak na stran¢ hromadnych sdélovacich prostiedk, tak na strané¢ samotnych recipienti.
Zatimco u médii v tomto pifipadé hovoiime o autoregulaci, o regulaci vysilani ¢i o
dodrzovani vySe zminéného etického kodexu novinaili, na stran€ recipientll jako

prostfedek k regulaci rizika negativniho ovlivnéni hromadnymi sdélovacimi prostredky

s qr v S P . r v gy rq:r 114
vidime napftiklad medialni vychovu nebo spravné pouzivani médii.

5.2.1 Vliv hromadnych sdélovacich prostifedki na déti a mladez

Pokud hovotime o vlivu na jedince ¢i mensi skupiny, zcela nepochybné je potieba
zminit déti a mladez. Tato skupina se obecné povazuje za velmi ohrozenou vlivem
hromadnych sd€lovacich prostiedki a to zejména kviilli tomu, Zze nemaji tolik
piedchozich znalosti a zkuSenosti. Jako nejvétsi riziko u déti a mladeze se povazuje
znazornéni nasili a erotiky v hromadnych sd€lovacich prostfedcich a to zné¢kolika
davodu, napt.:

* dé€ti jsou pfirozené zvidaveé

* déti Casto tézce rozlisSuji realitu od fikce

* nasili mize Casto pusobit jako navod jednani''> — zde stoji za zminku tzv.
Werthertiv efekt, coz je pojem zavedeny sociologem Davidem Phillipsem. Samotny
nazev vychazi z literarni postavy v Goetheho romanu Utrpeni mladého Werthera, po

jehoz vydani se objevilo nékolik sebevrazd, které jasné k romdnu odkazovaly. Tento

efekt je vSak znam 1 zjinych pfipadi — napt. po sebevrazd¢ slavné hereCky Marilyn

113 Jirak, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 346-356. ISBN 978-80-7367-466-3
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Monroe se doCasné pocet sebevrazd v USA zvysil o 12%, v Némecku byl pak v roce
1981 uveden film Smrt jednoho Skoldka, ktery ukazuje, jak hlavni hrdina skace pod
vlak a po jehoz odvysilani se prudce — o 70% - zvysil pocet sebevrazd mladych

chlapct.''

Déti a mladeZ patii k vyznamnym cilovym skupindm, na néZ se zaméfuji 1 specifické
reklamy vybranych produktii.''’ Jedna se zejména o reklamy na riozné hracky, herni
konzole a podobné zalezZitosti ur¢ené primarné€ détskym ¢i dospivajicim recipientim.

Podle prizkumu agentury Mediaresearch, kterd se dotazovala 716 déti ve véku 4 —
14 let je zfejmé, ze nejoblibenéjSi volnocasovou aktivitou déti je sledovani televize.
V dnes$ni dob¢ je toto téma jesté o to aktualnéjsi, Ze napft. v televiznim vysilani vznika
mnoho programt, které jsou zaméfeny primarné na déti — jedné se kuptikladu o novy
program Ceské televize CT :D. Jiz del$i dobu u nas také vysila americky program
Disney channel. Oba tyto programy se v prizkumu, uvedeném vySe umistily mezi

. v v s L v 11
nejsledovangj$i programy za mésice zafi a fijen roku 2013. s

Stale dilezitéjSim se v zivotech déti a dospivajicich stdva také internet. V pruzkumu
agentury Mediaresearch se v zebticku nejoblibenégjSich volno€asovych aktivit umistil na
druhém mists.'”” Je &m dal tim Cast&jsi, e jsou doméacnosti vybaveny pocitadem.
K dispozici maji déti a dospivajici vétSinou pocita¢ s internetem také ve Skole.
V poslednich letech navic stoupa obliba tzv. smartphoni, tedy v doslovném piekladu
»chytrych telefond®, které umoznuji uZivateli neustily pfistup na internet. Podle
prizkumu, ktery provedla spole¢nost Cetelem by 56% Cechti dalo mobil ditéti ve véku
7-10 let."*® Virtualni operator Studentfone pak provedl vyzkum, ve kterém se ptal

studentii stfednich a vysokych S§kol na otdzky ohledné¢ vyuzivani funkce internetu

v mobilu, pficemz 65% dotazovanych odpovédélo, ze vyuziva této sluzby. Pfi otazce
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kolik €asu dotazovani stfedoSkolsti studenti denné stravi na internetu prostfednictvim
mobilu, pak 61% znich odpovédélo, Zze se této aktivit€¢ vénuji méné nez 1 hodinu za

121
den.

5.2.2 Vliv hromadnych sdélovacich prostiedki na politiku

Vliv hromadnych sdélovacich prostiedkii se netyka pouze jednotlivcli ¢i menSich
skupin, ale 1 spoleCenskych instituci jako takovych. Pravdépodobné nejvyznamné;jsi
instituce, na které maji hromadné sd&lovaci prosttedky vliv, jsou ty politické.'**

Je tieba fici, ze urCity vliv na politiku maji hromadné sdélovaci prostiedky vzdy, ale
nékdy tento vliv pfesahuje béZnou uroven a hlavné je ho cilené¢ vyuZivano. Vliv
hromadnych sdélovacich prostfedki na politiku mize byt o to nebezpecnéjsi, ze lidé,
ktefi hromadné sdé€lovaci prostfedky vlastni ¢i vedou nebyli do své funkce na rozdil od
politiki zvoleni a nemusi se nikomu zodpovidat.'*?

V demokratickych stitech ma velmi dilezité postaveni vefejné minéni. Termin
vefejné minéni ma kotfeny v latinském slové ,,opinio“, coz znamena ,nazor,
presvédéeni, domnénka, myslenka“.'** Existuje hned nékolik definic pojmu vefejné
minéni, ale v obecné rovin€ lze fici, ze se jedna o obecny nazor, ktery prevlada v té
které spoleCnosti a davd vladam a politickym institucim piedstavu o tom, co by
jednotlivé vrstvy spoleCnosti chtély vylepsit, nebo naopak s ¢im jsou spokojené atd. O
vefejném minéni maji pfitom informovat pravé hromadné sdélovaci prostfedky. Obecné
plati, Ze ,,pravdivé verejné minéni je velmi duleZitym cinitelem spolecenské kontroly nad
viddou a spolu se svobodou slova je zdkladem demokracie”'*>. Vetejné minéni je viak
velmi ¢asto — a vZdy bylo — upravovano riznymi manipulativnimi formami tak, aby
vyhovovalo bud’ samotnym médiim nebo politikiim. V totalitnich systémech vétSinou

dochazelo k tomu, Ze vefejné minéni bylo fizeno — byl mu vnucen jiny obsah, nez ve
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skute¢nosti melo, falSovano — nebyly prezentovany skutecné zajmy vétSiny, ale takove,
jaké se hodily vladnouci skupiné nebo mu viibec nebylo dano slovo.'*®

Hromadné sd€lovaci prostiedky se také na vytvareni vefejného minéni podileji.
Velky diraz je kladen na to, jakym zpisobem média politiku zobrazuji. '*’
V ptedvolebnim obdobi jejich vliv souvisi stim, Ze pribézné zvefejiuji vyzkumy
pfedvolebnich preferenci, ¢imz mohou znacn€ ovlivnit vysledek. OvSem piisobeni
médii na vefejné minéni ohledné politickych zaleZitosti je snad jesté zavaznéjsi mimo
volebni obdobi a to uz z toho diivodu, Ze se jedna o piisobeni konstantni.'*®

Za dva extrémni ptipady, kdy média pfesahuji do politické role miiZzeme povazovat
tyto dva:

* neobonapartismus — model, pfi némz dochdzi k tomu, Ze politik systematicky
vystupuje prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkli ke vSem obCaniim bez
toho, aby bral na védomi rtizné politické struktury; nazev tohoto modelu je odvozen od
Napoleona Bonaparte, ktery po svém nastupu k moci zakazal n€kolik desitek novin,
vytvofil vladni noviny a skrz né poté piisobil na obCany

* mediokracie — model, ktery nastava v okamziku, kdy si hromadné sdélovaci
prostiedky sami zvoli néjakého politika, jehoz poté prezentuji obCaniim jako idol; casto
se stane, ze doty¢ny politik by se nikdy takové slavy ani postaveni nedockal, pokud by
jednal sdm za sebe a proto se Casto stavd pomyslnou loutkou hromadnych sdélovacich

prostredki'?

5.3 Propaganda

Pojem propaganda vznikl z latinského slova ,propagare”, které v doslovném
piekladu znamena ,,rozhlasovat* nebo ,,rozSifovat* a pouzival se uz v 17. stoleti, kdy
souvisel se Sifenim kiestanské viry. Termin propaganda je vysvétlovan riznymi

24

definicemi, ovSem v podstaté se da fici, ze je to ,,védoma a zamerna cinnost jednéch lidi

126 Towiecki, M., Zantovsky, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 54. ISBN 978-80-86723-50-1

127 Jirak, J., Kopplova, B. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 346-347. ISBN 978-80-7367-466-3

128 Musil, J. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 158-
159. ISBN 978-80-7452-002-0

129 Musil, J. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 162-
164. ISBN 978-80-7452-002-0
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Viici druhym, s imyslem podridit si je sobé nebo néjaké ideji“'" . Ve své podstaté

politicka propaganda existovala uz ve starovéku, tento termin ale do politiky pieSel az
pozdéji a ve 20. stoleti kviili tomu, ze byla propaganda hojné¢ vyuzivana totalitnimi
staty, ziskal vyraz pon&kud pejorativni vyznam.'?'

Mezi nechvalné zndmé propagandisty patfi naptfiklad ministr lidové osvéty a

propagandy Hitlerovy Treti e — Joseph Goebbels.'*

Podle n& jsou dokonce
pojmenovany tzv. goebbelsovské metody manipulace, coz je skupina manipulacnich
metod, které jsou zaloZeny predev§im na tom, ze jsou primarné nepolitickd témata

133

naplnéna politickym podtextem. ~° ,,Politické téma je vétsinou az ve druhém planu, kde

“13 Jako piiklad si zde miZeme uvést film Zid Siiss

neni tak snadno rozeznatelné.
zroku 1940. Film byl rezirovan Veitem Harlanem a byl nato¢en na motivy romanu
Liona Feuchtwangera. Na Goebbelsovo pfani zde bylo mnoho skrytych antisemitskych
naznakd.

P , .o . L x <71 g . 1
Jednim z nastrojii propagandy je pravé medialni manipulace.'*

5.4 Medialni manipulace a jeji metody

Jako medialni manipulaci mizeme brat 1 vytvareni tzv. medialnich fakt. Pojmem
medialni fakt myslime situaci, kdy hromadné sd€lovaci prostiedky zcela nebo z velké
¢asti vytvoii informaci, kterd je faleSna, ackoliv se za urcitych okolnosti mize jevit jako
realnd. Nékdy se samoziejmé mulzZe jednat o ndhodné vytvofeni faleSné informace,
napiiklad pokud novinat opakuje informace, které mu dal jeden z jeho zdroji a které

jsou mylné. Zavazn&jii jsou ale pripady, kdy k takové mystifikaci dochazi zamé&rmg.'*

130 Tlowiecki, M., Zantovsky, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 30. ISBN 978-80-86723-50-1
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V nékterych piipadech novinafi potiebuji upravit realitu tak, aby vznikla
informace, kterou oni sami chtéji prezentovat a pouZzivaji k tomu tzv. novinaiskou
provokaci. Novinaf si v tomto pfipad¢ chce vytvofit informaci tak, aby ,,mohl zietelné
ukazat negativni spolecenské jevy, nekompetentnost instituci, korupci, byrokracii a nebo
nedostatky pravniho systému ¢ nesmyslnost nékterych predpisi'®’. Vétsinou tedy
novinaiska provokace vznika s ,,dobrym umyslem®, avSak ptesto se jednd o urcity druh
manipulace.'*®

Jako priklad medialni manipulace si mizeme uvést i nedavny ptipad zfalSovanych
scén v dokumentarnim seridlu ,,Mésto podvodi* televizni stanice National Geographic.
Jeden z dilti pofadu zachycoval Prahu jako raj podvodnik a prostitutek, pficemz podle
deniku Pravo prazSti kriminalisté zjistili, Ze vétSina aktéri dokumentu byli najati

-1
herci.'*’

Meédia pouzivaji manipulaci 1 pfi plnéni jejich informacni funkce. Dochdzi k tomu
napiiklad v ptipadé politickych progn6éz nebo hodnoceni. V této sféfe publicistiky je
velmi tézké zdrzet se vyjadfovani osobnich politickych postojli, protoze k tomuto

N PN v r ’ Iy ’ 14
vyjadfeni mnohdy stadi pouze vyraz tvafe nebo ton hlasu.'*

Metody medialni manipulace jsou postupy, které slouzi ktomu, aby bylo
ovlivnéno lidské védomi, ¢i podvédomi. Jako metody oznacujeme technické postupy,
které k tomuto ucelu slouzi, ale v nékterych ptipadech se jedna i o tviirci praci autora
nebo redaktora. Metody medidlni manipulace je mozné vzajemné kombinovat. Tyto
metody jsou'*':

* Vybér zprav — jednd se o stejnou metodu, jakou jsme popisovali jiz vySe

v ptipad¢ urceni agendy

137 Nlowiecki, M., Zantovsky, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
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pry-hrali-herci-16m-/co-se-deje.aspx?c=A131008 164932 co-se-deje jbs
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* SméSovani zpravy a komentafe — jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich metod
manipulace v soucasnosti, kterd spoc¢iva predevSim v tom, Ze novinaf do zpravy, ktera
by méla byt objektivni vpravi vlastni nazor; Casto se miZe jednat o pouhou neschopnost
oddélit tyto dva Zanry

* Piehanéni — nebo také dramatizovani je metoda, pfi které média zdmérné
zesiliuji néjaky jev; tato metoda mize byt oznacovana také jako apel na strach (viz.
6.2)

» Zkreslovani skute¢nosti — tato metoda se ¢asto uskuteciiuje pomoci techniky a to
v téchto ptipadech:

- stith — jedna se o velmi Castou techniku, pfi niz dojde k vystfiZzeni urCitych
obrazovych nebo zvukovych vypovédi z kontextu a zméni se tak jejich
vyznam

- pfetazeni zabérti — uzce souvisi s metodou vyuziti stiihu, ale v tomto piipadé se
zabéry setfadi jinak, nez jak Sly ve skuteCnosti za sebou, ¢imz mize
vzniknout zcela jiny ptibéh

- slovni doprovod — komentai, pfidany k obrazové slozce miize naptiklad
zpusobit, Ze divak nevnima obrazovy materidl, ale spiSe vnima slovni
doprovod, ktery fika néco jin¢ho, nez zmiflovany obraz

- barvy nebo tony — v televizich se bézné€ pouziva dobarveni obrazu; v televiznich
seridlech je zcela bézné, Ze kazdy z nich ma néjaky sviij barevny ton —
napt. americky seridl Hart of Dixie je ladén do oranzovych tont, aby
vypadal optimistictéji; v ptipad¢€ pouziti této moznosti v reportazi se ale
jedna o manipulativni techniku, vzhledem ke skute¢nosti, Ze barevné tony
mohou vytvofit pocit, ze néjakd skuteCnost je negativnéjsi, neZ tomu ve
skutecnosti je

- hudba — hudba je velmi dilezitou slozkou ve filmech, kde navozuje atmosféru a
zvySuje emocni prozitky divdka, ale stejné muze fungovat i v piipadé
televiznich reportdzi, kde mize naptiklad navodit zesméSnéni néjakého
politika, aniZ by bylo cokoliv fe¢eno

* Goebbelsovské metody — viz. vySe

* Cileny vybér osob do diskuznich potadi
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¢ Jednostranné moderovani debat — do vétSiny diskuznich a debatnich potadi jsou
zvany dvé¢ strany, aby situace byla vyrovnand, ale skute¢nosti ziistava, Ze moderator
muze urovat, jakym smérem se debata bude vyvijet, zvlasté¢ pokud pfedem zna slabiny
zéastupct stran

* Agresivni forma vedeni rozhovorii — jednd se o podobnou metodu, jaka je
popsana vyse, s tim rozdilem, ze cilem této metody vétSinou neni informovat spole¢nost
o tom, co dand osoba, ktera je v rozhovoru zpovidana déla ¢i nedéla, nybrz cilem je tuto

osobu zesmeésnit
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6. PSYCHOLOGIE REKLAMY, JEJi METODY
MANIPULACE A MOTIVY STRACHU, EROTIKY A
HUMORU V REKLAME

6.1 Psychologie reklamy

Pod pojmem psychologie reklamy si lze pfedstavit vyuziti nékterych
psychologickych poznatkl pro marketingovou komunikaci. Psychologie se vyuziva pii
plnéni zakladni funkce reklamy — tedy pfi snaze motivovat potencidlni zdkazniky

vz s 142
k ur¢itému typu chovani.

Nékdy se objevuji ndzory, ze psychologie v reklamé
zpusobuje nechténé ovliviiovani lid a ze psychologie reklamy dokdze donutit lidi
k chovani, kterého by se jinak nedopustili. ,,V téchto predstavach je na jedné strané
urcita obava, az ucta pred moci psychologickych technik, které nami mohou
manipulovat, a na druhé strané pohrdani temito metodami, protoze mohou omezit
svobodu jednotlivce. ' Rizné psychologické aspekty se v reklamé zacaly objevovat jiz
zacatkem 20. stoleti.

Historii vyuZivani psychologickych poznatkii v reklamé mutZeme rozdélit do
n¢kolika obdobi:

* zacatek 20. stoleti

e 30.-50. Iéta

* 60.-70.Iéta

o 80.1éta — dodnes'*

Zacatkem 20.stoleti byl popularni propagacni model AIDA:
pozornost (attention) = zajem (interest) = prani (desire) = jednani (action)
Tato poucka vznikla na konci 19. stoleti. V tomto obdobi se reklama, tedy

piedev§im inzerce v tisku, zabyvala hlavné tim, aby zaujala pozornost recipienta.

142 yvysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 48-49. ISBN 978-80-247-
2196-5

143 vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 49. ISBN 978-80-247-2196-5

144 yysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 40-44. ISBN 978-80-247-
2196-5
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K tomu se pouzivaly ndpadné propagacni prostfedky, a tedy fazeni inzeratd, jejich

ramovani, volba mista, kde bude inzerat uveden atd.

Tticatd az padesata 1éta 20. stoleti pfinesla vyzkumy piedevSim v oblastech
procestt vnimani, emotivniho plsobeni propagacnich prostfedki a méfeni vlivu
propagace na skute¢ny nakup propagovanych prostredkii. Oblasti procesti vnimani se
vénoval predevSim George Gallup, ktery pfinesl teorii na zéklad¢é tzv. spontanniho
vybaveni si reklamy. V této teorii bral v tivahu i1 zapominani od okamzZiku plisobeni
propagacniho prostfedku na clovéka do okamziku realného ndkupu. Ve ctyficatych
letech Gallup s Claudem Robinsonem popsal techniku, ktera umoziuje, aby si recipient
vybavil reklamu 1 poté, co ji shlédl. Tato technika se poté pouzivala 1 v dalSich

obdobich.

V Sedesatych a sedmdesatych letech 20.stoleti psychologické vyzkumy tykajici se
reklamy zahrnovaly pfedevSim otazku komunika¢niho plsobeni propagace. Az do
poloviny sedmdesatych let se tak zkoumaly ptedevs§im ,,postoje, které byly povazovany

, o v . , . 145
za hlavni ukazatele uspéchu komercni marketingové komunikace ™.

Od osmdesatych let 20.stoleti az do dnesni doby je vyzkum zaméien piedev§im na
vytvofeni komplexniho systému psychologie, ktera se v marketingovych komunikacich
uplatiiuje. V soucasné dobé se také fada vyzkumul zabyva tim, jak reklama ptsobi na
recipienty emocionalné¢ — tedy jak emoce, které v recipientech reklama vyvola dale

plsobi na jejich pamét'ové procesy, na moznost vybaveni si reklamy pozdé;ji.

6.2 Metody manipulace v reklamé

O tom, Ze masovd reklama neni nicim jinym nez manipulaci, neni pochyb.“'*°
S timto publicistickym vyrokem lze souhlasit. Reklama je v podstaté¢ na manipulaci
vystavéna. Zaméstnanci reklamnich agentur vénuji spoustu ¢asu tomu, aby zjistili, po

¢em recipienti touzi a to jim poté dali. M¢li by si zjiStovat, jaké typy inzerce pouzit,

145 vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 42. ISBN 978-80-247-2196-5

146 Beres, M. Jak manipulovat s lidmi a nenechat se sam zmanipulovat. Brno: Computer Press, 2007, s.
97. ISBN 978-80-251-1840-5
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nebo dokonce 1 to, jaky ma cilova skupina dané reklamy jazyk, aby se diky jeho vyuZziti
mohli dostat k potencialnimu zakaznikovi blize."*’ Tyto agentury roéné utrati az nékolik
miliard na to, aby zjistili, jaké preference budou lidé ve spole¢nosti mit pristi 1éta.'*®

S metodami manipulace v reklamé velmi souvisi pojem motivace. Vysekalova
tento termin definuje z hlediska psychologie reklamy jako ,,soubor stimulac¢nich
prostfedkil, s jejichZ pomoci se snazime ovliviilovat motivaci ¢lovéka®. Samotné slovo
motivace pochazi z latinského zakladu ,,movere®, tedy ,,pohyb*. A motivaci lze vyjadfit
také jako vnitini pohyb, vnitini sily, které Zenou ¢lovéka k néjakému cili. Vysekalova
uvadi motivaci do oblasti reklamy s tim, Ze v tomto ptipad¢€ maji byt podnéty v reklamé
dostatecné silné, aby vyvolaly aktivitu — tedy nejcastéji nakup propagovaného produktu
— a aby tuto aktivitu vyvolaly i po pieklenuti Casového obdobi od shlédnuti dané
reklamy po ptichod do obchodu. Rozlisuje pak v této souvislosti dva typy reklamy:

* Reklama nad cCarou (above the line) — jednd se o reklamu, kterd je Sifena
s pomoci hromadnych sdélovacich prostiredki

* Reklama pod carou (below the line) — jedna se o reklamu, kterd je pfitomna

pfimo na misté prodeje; napf. ochutnavky apod.'*’

Razné reklamy samoziejmé vyuZzivaji rGznych manipulativnich metod, aby
v potencidlnim zdkaznikovi vzbudili motivaci. Bére§ rozdé€luje recipienty do Ctyt
hlavnich skupin'®’, z nichZ podle n&j kazda v reklamé reaguje na jiné podnéty (viz.
nize). Tyto skupiny jsou:

* Podporovatel — podle Bérese se jedna o nejvetsi skupinu lidi; jsou to lidé, ktefti
sleduji oddechové, osvédcené, akéni filmy, pravidelné televizni noviny, bulvarni média,
¢tou nenaroc¢nou literaturu, poslouchaji popovou hudbu apod.

* Socializator — tato skupina lidi sleduje v médiich zpravidla jen potrady, které
hovoti o celebritach, sleduji komedie, sleduje modni trendy a oblékd se podle nich,

poslouchd moderni hudbu, diva se na nové filmy, Casto se vyskytuje na internetu apod.

147 Ogilvy, D. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 2007, s. 11-12. ISBN 978-80-7261-154-6
148 Beres, M. Jak manipulovat s lidmi a nenechat se sam zmanipulovat. Brno: Computer Press, 2007, s.
97. ISBN 978-80-251-1840-5
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* Myslitel — tato skupina lidi sleduje popularné-védecké programy, starsi filmy,
¢te odborné Casopisy, posloucha klasickou hudbu apod.

* Direktor — tato skupina lidi podle BéreSe sleduje hromadné sdélovaci prostiedky
jen minimalné, sleduje zejména potady o uspeésSnych lidech, ¢te Zivotopisy slavnych lidi,

sleduje thrillery a psychologickeé film apod.

Jako metody manipulace v reklamé mliZeme oznacit tyto prostfedky:

* Vyvolavani silnych emoci

Podle Bérese se tato technika nejvice uplatni u skupiny podporovateli. Reklama,
ktera vyuziva této techniky by samoziejmeé méla v recipientovi vyvolat silné emoce, at’

uz jde tieba o dojeti, strach nebo §tdsti."”!

* Doporuceni od experta

Tuto manipulaéni metodu pfipisuje predevSim reklaméam, které maji plisobit na
skupinu mysliteld. Tato skupina da spiSe na nazor odbornika, neZ na emotivni nadech
reklamy, proto by reklama urCena této skupiné meéla byt delsi, nez je klasickych
televiznich 30 sekund. Béres poukazuje na to, ze tato metoda se uplatiiuje zejména u
teleshoppingovych reklam. '

Tuto metodu manipulace mizeme spojit s manipulacni metodou, ktera byla

uvedena vyse v podkapitole 5.4 — cileny vybér osob do diskuznich potadu.

* Pfehanéni, klamné Stésti

Metodu piehanéni jsme si jiz popsali (viz. 5.4). V pfipad¢ reklamy je pfehdnéni
Casto pouzivanou metodou, kdy jsou zveliCovany urcité vlastnosti produktu.
Vysekalova pak uvadi podobny pfipad, jenz nazyva ,klamné Stésti“. Jednd se o
techniku, kterd v recipientovi vyvolava pocit, Ze bude §tastnéjsi, bezstarostnéjsi pokud

bude vlastnit pravé dany propagovany vyrobek. Reklama tak ma v recipientovi vyvolat

151 Béres, M. Jak manipulovat s lidmi a nenechat se sam zmanipulovat. Brno: Computer Press, 2007, s.
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pocit, ze jeho zivot miize byt lepS§i za pomoci daného produktu a vychvalovani

produktu, tedy prehanéni ma k tomuto pocitu dopomoci.'*?

* Vidina odmény

Podle Bérese se vidina odmény, stejné jako klamné Stésti vyskytuje také v pripadé
teleshoppingové reklamy, kterd je kromé skupiny mysliteli sledovana také skupinami
podporovatelii a socializator.'™*

Psychologie obchodni cinnosti pak popisuje, Ze k dosazeni toho, aby byl recipient
skutecné¢ motivovan k nakupu dané¢ho propagovaného produktu, by se meélo pouzit
technik, které ofekavanou reakci recipienta urychli. Tyto techniky miizeme souhrnné
nazvat pravé jako vidinu odmeény. Jedna se piredevSim o slibené slevy, pokud si
recipient produkt zakoupi co nejdiive, ptipadné rizné darky k ndkupu, moznost zapojit

v v 1
se do soutdZe apod.'>

* Plsobeni pfimo na danou cilovou skupinu pomoci stfihu, hudby a barev

Béres pfi rozdéleni raznych reklam podle osobnostnich skupin popisuje, jaké typy
reklam plsobi na kterou konkrétni skupinu. U socializatori pak zminuje dileZitost
stithu, hudby a barev v reklamé. Tato skupina podle néj reaguje na Zzivé, rozjasané
barvy, rychlé stfihy, minimum informaci, akci a vzruSeni. Stifih, hudba a barevnost se
v reklamé daji pouzit samoziejmé stejn¢ dobie jako v pfipadé manipulace ve
zpravodajstvi. Mzeme si toho vSimnou napiiklad v reklamach na rizné sirupy proti
kasli nebo kapky do nosu proti nachlazeni, kdy se mize naptiklad na zac¢atku objevit
zaber na nemocného Cloveka, ktery je vyveden v temnych barvach, pfipadné kompletné
cernobily, ale po poziti dané¢ho produktu ¢lovek ,,0Zije* a barvy se stanou veselymi,
tudiz se pouzije napiiklad oranzové a Zluta, které maji navodit dojem veselosti.'*®

Tato metoda manipulace je také popsana v podkapitole 5.4, kde je nazvana jako

metoda zkreslovani skute¢nosti.

153 vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 51. ISBN 978-80-247-2196-5

154 Béres, M. Jak manipulovat s lidmi a nenechat se sam zmanipulovat. Brno: Computer Press, 2007, s.
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* Opakovani

Opakovani je technika, kterd se pouziva proto, aby si cilova skupina spiSe
reklamu zapamatovala a zaregistrovala ji. Monika Monzel rozdé€luje techniky opakovani
na paralelni opakovani a opakovani v ramci stejného média. Paralelni opakovani podle
ni spocivd v opakovaném zvefejnéni reklamniho sdé€leni v riznych hromadnych
sdélovacich prostfedcich. Opakovani vramci stejného média pak popisuje jako
opakovani reklamniho sdé€leni po néjakém cCase ve stejném hromadném sdélovacim
prostiedku, jehoZ prostfednictvim byla reklama uvedena poprvé."’

Psychologie obchodni Cinnosti upozoriiuje na skutecnost, ze existuje moznost, ze
pokud bude opakovani n¢jakého reklamniho sdéleni piilis Casté, mize to mit na findlni

efekt dané reklamy negativni dopad.'>®

* Uspokojeni zakladnich potieb

Podle Vysekalové u reklamy velmi zalezi na tom, jaky uZitek mize propagovany
produkt mit v ptipad¢ uspokojeni zakladnich lidskych potieb. Zakladni lidské potieby
definoval Maslowe se svou teorii pyramidy potieb Cloveka, kdy na prvni misto dal
biologické potteby — jako je dychani, jidlo, piti, vyluCovani apod. — na druhé misto
potieby bezpeci, na tieti potteby lasky a sounalezitosti, na ¢tvrté potieby uznéni a ticty a
na posledni potiebu seberealizace.

Pokud tuto teorii aplikujeme na reklamu, dojdeme k nazoru, Ze kazda reklamy
zamérn¢ vzbuzuji v recipientech pocit, ze pokud si potidi tento dany produkt, bude tim
uspokojena nékterd zjejich zakladnich potieb. Vysekalova uvadi ptiklad reklamy na
avivazni prostiedek Lenor na némeckém trhu, kdy uzZitek tohoto prosttedku piinasi
pouze vini a pocit mékkosti v ném vypraného obleCeni, nicméné necisti jej ani jinak
nezvySuje jeho oSetfeni. Vysekalova ale poukazuje na to, ze néckteré zeny tento
prostiedek kupuji proto, ze diky tomu maji pocit, ze ud€laly pro svou rodinu néco

s 159
VIC.
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* Apel

Apel, neboli pobidku ¢i vyzvu popisuje publikace Psychologie obchodni cinnosti.
Zde se apel rozdé€luje na pozitivni a negativni, pfi¢emz pozitivni zvyrazituje vyhody,
plynouci z ptipadné koupé produktu a negativni naznacuji, Ze pokud by si recipient
dany produkt nekoupil, mohly by z toho v budoucnosti plynout problémy (viz. 6.2.1).

Apel také miize fungovat na principu piipomenuti hodnot. Pokud reklama
vyzdvihne obecné piijimané lidské hodnoty, jako je naptiklad tcta ke starym lidem,

o v ’ , w . .. o 1
moudrost apod., miiZe tim zasahnout zna¢nou skupinu recipientd.'®

* Vidina pfijeti urcitou skupinou

Psychologie obchodni cinnosti popisuje také vlivy skupin na jednotlivce.
Jednotlivce samoziejmé ovliviiuji skupiny, v nichz se nachdzi, at’ uz jde o skupiny
spolecenské, hospodaiské Ci jiné, ale zaroven je ovlivilovan i1 skupinami, do kterych by
patfit chtél. Toho reklamy mohou vyuzit a mohou v recipientovi vyvolat dojem, zZe
pokud bude vlastnit dany propagovany produkt, dostane tak misto v ur¢ité skuping.'®’
Ptikladem mitize byt naptiklad reklama na pivo znacky Staropramen, ktera méla motto

,Chlapi sob&“. Vyvolavala tak pocit, ze pokud si recipient dané pivo zakoupi,

automaticky se zafadi mezi skupinu ,,chlapi®.

¢ Jednostranné moderovani debat

Tato manipulacni metoda je popsana v podkapitole 5.4. V piipad€ reklamy ji
muiZeme pozorovat napt. v jiz klasickych reklamach na mineralni vodu Magnesia, ktera
spolupracuje s akci, na niz se predavaji ¢eské filmové ceny Cesky lev. V tomto roce
v této reklamé mizeme vidét hereCku Anu Geislerovou a herce Ondieje Vetchého, kteti
v riznych humornych spotech vedou rozhovory o pfedavani téchto filmovych cen a
zaroven propaguji minerdlni vodu Magnesia. Tyto hovory jsou pfitom siln¢ tenden¢ni

prave proto, Ze maji propagovat vyse zminéné produkty.

160 Bedrnova, E., Pauknerova, D. Psychologie obchodni c¢innosti. Praha: Fortuna, 2004, s. 90. ISBN 80-
7168-899-1
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* Agresivni forma vedeni rozhovort

Tato manipulacni metoda je popsana v podkapitole 5.4. V ptipadé reklamy ji lze
pouzit naptiklad v ptipad¢, Ze jsou do reklamy =zasazeny postavy, které dany
propagovany produkt uzivaji ¢i vlastni a postavy, které nikoliv a které kvili tomu, ze

produkt neuZzivaji €1 nevlastni mohou byt zesmésnény.

* Goebbelsovské metody

Tato manipulacni metoda je popsana v podkapitole 5.3. V ptipadé reklamy ji lze
aplikovat pfedevsim do politické reklamy, kterd mé& propagovat urcitou politickou
stranu. Kromé toho ji Ize ale aplikovat 1 do reklam, kterd maji propagovat rizna hnuti
nebo myslenky — jako je napiiklad tfidéni odpadu — pokud jsou tato hnuti a myslenky

v souladu s volebnim programem urcité politické strany.

6.2.1 Strach v reklamé

Vyuzivani motivu strachu v reklamé je v souCasném ceském zakoné zakdzéano,
nicméné v urCitych pfipadech vyuzivani tohoto prvku miZeme sledovat. Jedna se
pfedevsim o piipady, kdy reklama ukazuje recipientovi hrozbu, ¢i néjakou nepiijemnou
situaci, do které by se mohl dostat v ptipad¢€, Ze nebude vlastnit nabizeny produkt, nebo
nebude provozovat propagovanou ¢innost. Jedna se napf. o reklamy, které propaguji
pojisténi ¢i riizné volné dostupné 1éky, ale miize jit i o reklamy, které propaguji fitness
centra nebo posilovace brzd u automobild apod.'®

Motiv strachu je v reklamé vyuzivan pfedevSim ve smyslu budouci hrozby, ktera
muZe postihnout 1 recipienta. Jako ptiklad si mizeme uvést ptipad z roku 2013, kdy
Rada pro rozhlasové a televizni vysildni zahgjila spravni fizeni s medidlni agenturou
Kristian, spol. s.r.o. kvili spole¢nosti vytvofené reklam¢ na finan¢ni poradenstvi firmy
Partners, v niz star$i klaun poucuje mladého klauna o pfipravé na dichod. Na konci
tohoto reklamniho spotu se fika: ,nechcete-li v penzi tvat hlady, zavolejte ndm,

Partners, ptipravte se na svlij dichod uz dnes®. Ptipad byl uznan jako vyuziti motivu

162 vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 158-159. ISBN 978-80-247-
2196-5
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strachu a firm¢ Partners Financial Services i agentufe Kristidn byla Radou pro

7 s Lo v 1
rozhlasové a televizni vysilani udélena pokuta.'®

Motivem strachu se zabyva né€kolik vyzkumi, z nichZ nékteré poukazuji na to, Ze
pokud je intenzita strachu pftili§ velkd, nebo ma recipient pocit, Ze se hrozbé, kterd je mu
piedkladana nemiize vyhnout, neni motivovan ke kyzenému jednani. Aby byl apel na
strach Uc¢inny, recipient musi byt pfesvédcen, ze podobna hrozba, jakd je v reklamé
piedkladana mize postihnout i1 jeho samotného. Pokud je intenzita strachu pfili§ velka,
lidé se ji pak spie snazi v mysli potla¢it, vyhnout se ji nebo ji ignorovat.'®*

»Z psychologického hlediska Ize Fici, Ze prvek strachu nepatii k nepostradatelnym
motiviim vyuzivanym v reklamé a zZe ho lze nahradit jinymi, stejné ¢i vice ucinnymi a

o 74 v v cv vevr . . 165
v kazdém pripade etictéjsimi strategiemi.”

6.2.2 Humor v reklamé

Motiv humoru na rozdil od motivu strachu ma v recipientovi vyvolat piijemné
pocity, které si poté ma spojovat s propagovanym produktem. V piipad€ vyuziti motivu
humoru v reklamé ale Casto dochazi k tomu, Ze si lidé zapamatuji reklamu, nicméné

nepamatuji si propagovany produkt. Typickym piikladem tohoto jevu je reklama na

internetovy prohlize¢ www.centrum.cz. V této reklamé piisel mlady par do asijské
restaurace a predal ¢iSnikovi psa se slovy: ,,Postarate se nam o Bobika?*. V nasledujici
scéné par useda ke stolu a ¢iSnik jim donese tac s jidlem, které oznaci jako ,,Bobika“.
Pointou této reklamy je pak motto: ,,Bézte radéji tam, kde vdm rozumi. Centrum.cz
s inteligentnim vyhledavac¢em.” Tato reklama zaujala velké mnozstvi lidi, ale podle

Vysekalové si reklamu vétsina lidi s propagovanym produktem nespojovala.'®

163 Aust, O. Rada kritizuje Ctvrtnickovu reklamu pro Partners, zneuzivd pry motiv strachu. [online].
13.8.2013 [18.2. 2014]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/rada-kritizuje-ctvrtnickovu-reklamu-pro-
partners-zneuziva-pry-motiv-strachu/
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wZapamatovatelnost humornych reklam je dana schopnosti udrzet pozornost
clovéka a humor hraje pozitivni roli pri utvdreni pozitivnich postojii k reklamé.<'®’

Pti pouziti motivu humoru pfi vytvareni reklamy samoziejmé zalezi i na tom, jaky
styl humoru je zde pouzit. Pokud je humor pftili§ drsny, pfili§ sloZity nebo z jinych
davodi pro cilovou skupinu neuchopitelny, da se samoziejmé predpokladat, ze reklama

, Vv s 1
(isp&sna nebude.'®®

6.2.3 Erotika v reklamé

Sexudlni a erotické motivy byly vreklamé pouzivany jiz od jejich pocatk.
Vysekalova uvadi studii Oatese a Indruchové zroku 1999, kterd se zamétfuje na
vyuzivani motivi zenského téla v reklamé ve venkovnich prostorach a ktera ptichazi se
zéaveérem, ze v reklamach, které maji oslovit muze se objevuji Zeny castéji nez muzi
v reklamach, které maji oslovit Zeny.

Reklamy, které maji jako cilovou skupinu Zeny, vyuzivaji spiSe eroticko-
romanticky princip, nez skuteéné sexudlni motivy. Tento fakt vychazi pfedevSim ze
zjisténi, e Zeny pied vzhledem muZe preferuji spise jeho vlastnosti.'®

Nékteré vyzkumy naznacuji, Ze eroticky motiv nemusi znamenat, Ze reklama bude
uspéSna. V nékterych piipadech totiZz dochazi k tzv. upifimu efektu, coz je stav, kdy je

Y vvr

pro recipienta tim téZ8i zapamatovat si reklamni nebo propagaéni sdéleni, ¢im je jeho

vvvvv s 1
kontext erotict&jsi.' "’
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PRAKTICKA CAST

7. Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu v praktické casti této bakaldiské prace je prizkum tydenniho
vysilani televiznich stanic Prima love a Nova a zhodnoceni, které reklamni spoty
v tomto sledovaném obdobi obsahuji prvky medidlni manipulace. Poznatky z analyzy

v zaveru praktické ¢asti bakalaiskeé prace zhodnotime a odpovime na vyzkumné otazky.

7.1 Vyzkumné otazky

Pro prizkum tydenniho vysilani dvou Ceskych televiznich stanic jsme si stanovili
Ctyfi vyzkumné otdzky, na které se v praktické ¢asti budeme snazit odpovédét. Cilem
téchto otazek je zhodnotit, zda byly reklamy ve sledovaném obdobi naplnény
manipula¢nimi metodami, jaké manipulacni metody byly pouZity a které konkrétni
reklamy téchto dvou stanic vyuZivaji apel na strach, erotiku ¢i humor jako propagacni
prostiedky. Apel na strach byl do vyzkumnych otazek zatazen z toho divodu, Ze se
jedna o velmi nebezpecnou, zakonem zakdzanou metodu manipulace, kterda se kromé
reklamy muiZe objevit 1 ve zpravodajstvi. Vyuziti humoru a erotiky jako propagacnich
prostfedkil bylo do vyzkumnych otazek zatazeno z toho diivodu, Ze se jedna o casto

pouzivané propagacni prostfedky, které zpravidla oslovuji velké mnozstvi lidi.
Otazka 1: Byly v reklamach vysilanych televiznimi stanicemi Prima love a Nova
ve sledovaném obdobi pouzity nékteré z manipulacnich metod, o kterych se zmiiiuje

teoreticka cast této bakalatské prace?

Otazka 2: Které ztéchto manipulacnich metod byly ve sledovaném obdobi

pouzity v reklamach téchto dvou televiznich stanic nejvice?

Otazka 3: Vyuzily nékteré reklamy ve sledovaném obdobi na téchto dvou

televiznich stanicich motiv strachu jako metodu manipulace?
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Otazka 4. Vyuzily nékteré reklamy ve sledovaném obdobi na téchto dvou

televiznich stanicich erotiku ¢i humor jako propagacni prostredek?

7.2 Pouzité metody

Pro potfeby této bakalarské prace byla pouzita metoda pozorovani, ktera byla
aplikovana ve sledovaném obdobi (viz. 7.3). Zaroven byla pouzita analyza dokumentt,
mezi které v tomto pripad¢ fadime predevsim vetejné vyvéSeny dokument o obchodni
politice stanice Prima love pro rok 2014, prizkum obchodni politiky stanice Nova pro
rok 2014 a né¢kolika televiznich programii. Posledni vyzkumnou metodou pak byla

obsahova analyza, ktera byla pouzita v podkapitole 7.4.

7.3 Vybér televiznich stanic a sledovaného obdobi

Pro potieby naSeho priazkumu bylo potieba vybrat si dvé ¢eské televizni stanice,
jejichz reklamni vysildni by mohlo byt analyzovadno. Pro tyto ucely jsme vybrali
televizni programy Nova a Prima love. TV Nova patii pod skupinu Nova Group a Prima
love pod skupinu Prima Group, coz jsou dvé hlavni konkuren¢ni komercni skupiny na

ceském trhu. Podle internetového serveru www.mediaguru.cz se prodeje reklamy téchto

dvou skupin v podstaté vyrovnaly. Server uvedl, Ze v listopadu roku 2013 méla v cilové
skupin¢ divaka 15-54 Nova Group podil 43% a Prima Group 44%. V tom samém
meésici ovSem Prima Group pfedehnala Nova Group co se ty€e podilu reklamy v cilové
skupin¢é divakia 15+. V této skupiné méla Prima Group v listopadu 2013 podil 46% a
Nova Group 39%.'"!

7.3.1 Prima love

Prima love je komer¢ni televizni program provozovany spole¢nosti FTV Prima.
Kromé¢ Prima love provozuje FTV Prima jeSté dal$i programy Prima Group, ktera

zahrnuje:

171 prodej reklamy Novy a Primy v 15-54 se vyrovnavda. [online]. 4.12. 2013 [18.2. 2014]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/12/prodej-reklamy-novy-a-primy-se-ve-skupine- 15-54-
vyrovnava/#.UwS-GpVTaHk
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* Prima — vysilani bylo zahajeno 20.7. 1993 pod ndzvem FTV Premiéra, pod
kterym stanice vysilala do roku 1994, od roku 1994 do 2.1. 1997 se nazyvala Premiéra
TV; 1.1. 2012 byl dosavadni ndzev Prima zménén na Prima Family, od 1.8. 2013 je ale
nazev této stanice opct Prima

* Prima COOL — kandl, zaméfeny pfedevSim na mladé publikum 15-40 let;
vysilani bylo zahajeno 1.4. 2009

* Prima ZOOM - kandl, zaméfeny pfedevsim na vysilani potfadi a dokumentt o

ptirodé a historii; vysilani bylo zahajeno 1.2. 2013'7

Program Prima love zacal vysilat 8.3. 2011 a jeho cilovou skupinou se staly Zeny
ve véku 15 — 44 let. Pro tuto cilovou skupinu Prima love vysilala pfedevSim serialy —
napt. serial Chirurgové, Zoufalé manzelky, Sex ve mésté, Ally McBealovd apod. —
filmy a potfady — v minulosti napt. americkou verzi talentové soutéze X Faktor. Od 26.8.
2013 Prima love zmeénila grafickou podobu vysilani i1 slogan, ktery v ted’ zni: ,,Prima
Love, spojuje nas...“ Prima Love je stale program, ktery je urCen predevsim pro cilovou
skupinu zeny 15 — 44 let, ale vsoucasné¢ dobé v hlavnim vysilacim Case nabizi
detektivni seridly jako je naptiklad serial Sherlock Holmes: Jak prosté apod., ¢imZ se
snazi rozs§ifit rozsah televizniho kanalu i mimo primarni cilovou skupinu.]73

V prvni den vysilani Prima love byl v§echen reklamni vysilaci Cas zcela vykoupen
skupinou medialnich agentur GroupM.'”*

FTV Prima prodéava reklamni vysilaci ¢as na vSech svych programech spole¢n¢ a
rozlozeni vysilaciho ¢asu je nasledné rozdéleno v poméru: Prima 70%, Prima COOL
15%, Prima love 8%, Prima ZOOM 7%. Reklamni ¢as je prodavan pro cilovou skupinu
Dospéli 15+ a samostatné také pro jednotlivé dalsi cilové skupiny, jako jsou napt. Muzi
25-54, Zeny 25-54, Hospodyné 18-54 apod.

FTV Prima rozdéluje vysilaci ¢as do dvou dennich casii:

* Prime — time — tento vysilaci Cas je v obchodnich podminkach FTV Prima pro

rok 2014 definovan jako vysilaci ¢as mezi 17:30 - 23:30 hodinou

172 0 spolecnosti. [online]. [18.2. 2014]. Dostupné z: http://www.iprima.cz/o-spolecnosti

173 Love bude od pondéli fialova, méni i promo slogan. [online]. 23.8. 2013 [18.2. 2014]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/08/love-bude-od-pondeli-fialova-meni-i-promo-slogan/#.UwS7j5VTaHk
174 Aust, O. Televize Prima love odstartovala, reklamou si ji prvni den ,, o¢tirala GroupM. [online]. 8.3.
2011 [18.2. 2014]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/televize-prima-love-odstartovala-reklamou-si-ji-
prvni-den-ocurala-groupm/
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* Off-prime time — tento vysilaci ¢as je v obchodnich podminkach FTV Prima pro

rok 2014 definovan jako jakykoliv vysilaci as mimo prime - time'”

Programova skladba Prima love v tydnu od pondéli 27.1. 2014 do soboty 1.2.

2014 v prime — time je znadzornéna v tabulce 1.

Tabulka 1: Programova skladba Prima love ve sledovaném obdobi

17:30-18:55 hod.

19:25-20:15 hod.

21:20-23:25 hod.

Pondéli 17:30 — Ricardovy | 19:25 — Jak jsem | 21:20 — Sbératelé
27.1.2014 recepty poznal vasi matku | kosti
17:55 - Vitejte | 19:50 —  Denik | 22:15 — Sex ve
doma zaslouzilé matky mesté
18:55 — Zlaty holky | 20:15 — Ba4jecné | 22:50 — Sex ve
dorty mesteé
23:25 - TOP
STAR magazin
Utery 17:30 — Jamie vaii | 19:50 —  Denik | 21:20 — Castle na
28.1.2014 super rychlovky zaslouzilé matky zabiti
17:55 — Vitejte | 20:15 — Sbeératelé | 22:15 — Sex ve
doma kosti mésté
18:55 — Zlaty holky 22:50 — Sex ve
meésté
23:25 — Pravo a
potradek
Stieda 17:30 — Jamie vaii | 19:25 — Jak jsem | 21:20 — Sbératelé
29.1.2014 super rychlovky poznal vasi matku | kosti
17:55 — Vitejte | 19:50 —  Denik | 22:15 — Sex ve
doma zaslouzilé matky mesteé
18:55 — Zlaty holky | 20:15 — Sherlock | 22:50 — Sex ve

175 Obchodni podminky pro smlouvy o vysilani obchodnich sdéleni v programech FTV Prima, spol. s r.o.
[online]. [18.2. 2014]. Dostupné z:
http://www.iprima.cz/sites/default/files/Obchodn%C3%AD%20podm%C3%ADnky%20FTV%202014%

20EV19122013.pdf

68




Holmes: Jak prosté | méste
23:25 - Dobra
manzelka
Ctvrtek 17:30 — Jamie vaii | 19:25 — Jak jsem | 22:15 — Sex ve
30.1. 2014 super rychlovky poznal vasi matku | méste
17:55 — Vitejte | 19:50 —  Denik | 22:50 — Sex ve
doma zaslouzilé matky mesté
18:55 — Zlaty holky | 20:15 — Misto ¢inu: | 23:25 — Dva muzi
Mrtvi uprchlici zakona
Patek 17:30 — Jamie vaii | 19:25 — Jak jsem | 22:30 — Sex ve
31.1.2014 super rychlovky poznal vasi matku | mésté
17:55 — Vitejte | 19:50 —  Denik | 23:10 — Sex ve
doma zaslouzilé matky mesteé
18:55 — Zlaty holky | 20:15 — Lady XXL
Sobota 17:30 — Jamie vaii | 19:25 — Jak jsem | 22:20 — Na
1.2.2014 super rychlovky poznal vasi matku | dozivoti
17:55 — Castle na | 19:50 — Denik | 23:15 — Tajny
zabiti zaslouzilé matky denik call girl
18:55 — Zlaty holky | 20:15 — Na kolejich
¢eka vrah
7.3.2 Nova

Nova je komeréni televizni program provozovany spolecnosti CET 21, spadajici
pod zahrani¢ni spole¢nost CME. '’ CET 21 je vlastnikem televizni licence
k provozovani Nova Group, k niz kromé& TV Nova patii takeé:

* Nova Cinema — kanal, zaméteny na vysilani filmi; licence plati od 25.10. 2007

176 CET 21 méni strukturu, Vazan vykonnym reditelem. [online]. 17.2. 2014 [18.2. 2014]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2014/02/cet-2 1-upravuje-strukturu-vit-vazan-je-vykonnym-
reditelem/#.UwTBDZVTaHk
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* Fanda — kandl, ktery se zamétuje predevSim na cilovou skupinu Muzi; licence
plati od 23.8. 2011

* Smichov TV — kandl, zaméfeny na vysilani komedidlnich seridli a filmu;
licence plati od 4.12. 2012

e Telka TV — kanal, zaméfeny na vysilani z archivu TV Nova; licence plati od
5.2.2013

* Nova Sport — kabelovy kanal, vysilajici sport; licence plati od 4.10. 2008

* Nova News — internetovy kandl, zaméfeny na zpravodajstvi; licence plati od

14.7.2012

Licence kvysilani TV Nova byla ziskana jiz vroce 1993, ale k prvnimu
skuteénému vysilani doslo az 4.2. 1994. Jejim zakladatelem byl Vladimir Zelezny a
stala se prvni ¢eskou komer¢ni televizni stanici. TV Nova je dostupnéa divakim po celé
Ceské republice i na Slovensku.'”” Jejim sou¢asnym generalnim feditelem je jednatel
spole¢nosti CET 21 Christoph Mainusch.

TV Nova kromé zahrani¢nich seridli a filmt vysila také reality show, vétSinou na
bazi talentovych soutézi, zpravodajstvi a pofady vlastni produkce — napt. divacky
uspésny seridl Ordinace v razové zahrade¢.

V roce 2013 nastavila skupina Nova obchodni politiku, ktera mnoha zadavatelim
nevyhovovala a zacali ptechazet ke konkurenci, z tohoto diivodu je obchodni politika
skupiny Nova pro rok 2014 flexibiln€j$i. Hlavni prodejni cilova skupina skupiny Nova
je cilova skupina 15 — 54 let. Skupina Nova rozdé¢luje vysilaci Cas na kanalu TV Nova
do tfi dennich Casi:

* Prime — time — v pfipad¢ skupiny Nova se jednd o ¢as mezi 18:00 a 23:00 hod.

* Off - prime time — jednd se o jakykoliv vysilaci ¢as mimo prime-time a off-

prime time

177 Deset let televize Nova. [online]. [18.2. 2014]. Dostupné z:
http://www.bbc.co.uk/czech/specials/1811 nova_10years/page4.shtml
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* Super prime time — jedna se o ¢as v rdmci prime-time od 19:30 do 21:30 hod.,
kdy je reklama omezena, coz z tohoto vysilaciho ¢asu ¢ini nejdrazsi Cas, ktery Nova
Group prodava'”™®

Toto rozd€leni se pouziva v ptipad€ prodeje reklamy na TV Nova. V piipadé
ostatnich kandalti, patficich pod Nova Group, je rozdéleni dennich Casti standardné
rozdéleno na prime-time a off-prime time. V minulém roce skupina Nova uzavirala se
zadavateli dlouhodobé smlouvy jen v piipadé, Ze se zavazali k pfedplatnému. Tato
podminka jiz v roce 2014 v ptipad¢ uzavieni dlouhodobé smlouvy neni. Nova Group

zvysila cenu reklamy oproti minulému roku o 5%.'”
Programova skladba Nova TV ve sledovaném obdobi od pondé€li 27.1. 2014 do
soboty 1.2. 2014 v dennim Case prime-time a super prime-time — potady, které¢ jsou

soucasti super prime-time jsou vyznaceny kurzivou — je znazornéna v tabulce 2.

Tabulka 2: Programova skladba Nova TV ve sledovaném obdobi

18:00 —20:00 20:20 —22:00 22:10-23:00
Pondé¢li 18:35 — Ulice 20:20 — Kriminadlka | 22:10 -  Lovei
27.1.2014 19:30 — Televizni | Andel zlo¢inl

noviny 21:20 — Kriminalka

Las Vegas

Utery 18:35 — Ulice 20:20 — Ordinace | 22:20 — Namoini
28.1.2014 19:30 — Televizni | v riizové zahrade vySetifovaci sluzba

noviny 21:30 — Vikend
Stieda 18:35 — Ulice 20:20 — Krimindlka | 22:15 —  Zoldak:
29.1.2014 19:30 — Televizni | Andél Legie zkazy

noviny 21:20 - Mentalista
Ctvrtek 18:35 — Ulice 20:20 - Ordinace | 22:05 — Svéd
30.1. 2014 19:30 — Televizni | v rizové zahrade

178 Obchodni politika. [online]. [18.2. 2014]. Dostupné z:
http://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/televize/obchodn_politika 2014 update 16.12.201

3.pdf

179 Nova v roce 2014 zvysi cenu reklamy o 5 %. [online]. 17.10. 2013 [18.2. 2014]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/10/nova-v-roce-2014-zvysi-cenu-reklamy-o-5/#UwTDepVTaHk
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noviny 21:30 — Prask!
Patek 18:35 — Ulice 20:20 — Harry | 22:55 — Najemni
31.1. 2014 19:30 — Televizni | Potter —a  vezen | zabijaci
noviny z Azkabanu
Sobota 19:30 — Televizni | 20:20 —  Libat | 22:05 —
1.2.2014 noviny nevestu zakdzano Nemilosrdna
spravedlnost

7.3.3 Sledované obdobi
Stanice Prima love i Nova TV byly obé prubézné sledovany v lednu 2014.
Samotna analyza tydenniho vysilani probéhla od 27.1. 2014 do 1.2. 2014 a to piedevSim

v obdobi vysilani prime-time.

7.4 Analyza tydenniho vysilani

Prima love vysilala ve sledovaném tydnu kuchatské potady ,,Ricardovy recepty* a
»Jamie vaii rychlovky*, vétSinou nasledované americkymi reality show ,,Vitejte doma*
a ,,Zlaty holky“. Krom¢ téchto dvou reality show byla ve vysilani Prima love ve
sledovaném obdobi zatfazena jesté jedna reality show s nazvem ,,Baje¢né dorty*. Prima
love dale vysilala americké seridly na bazi situacni komedie ,Jak jsem poznal vasi
matku® a ,,Denik zaslouZzilé matky* stejné tak jako krimindlni seridly zahrani¢nich
produkci ,,Castle na zabiti, ,,Sherlock Holmes: Jak prosté¢* a ,,Sbératelé kosti*. Prime-
timeové vysilani bylo zpravidla zakoncovano americkym seridlem pro Zeny ,,Sex ve
mesté, ktery ndsledovaly napiiklad moderovany bulvarni potad ,, TOP STAR
magazin®, krimindlni serial ,,Pravo a potadek™ nebo ,.Dva muzi zadkona“, americky
serial ,,Dobra manzelka“ apod.

Prima love ve sledovaném obdobi vysilala reklamy pfiblizné kazdych 20 minut a
jejich trvani bylo pokazdé primérné 7-10 minut. Pro urceni podilu jednotlivych témat
reklam jsme si reklamy rozdélili do n€kolika skupin:

e Léky — vtéto skupin€ jsou zafazeny reklamy propagujici sirupy proti kasli,

kapky do nosu, 1éky a horké napoje proti nachlazeni, Iéky na bolest, 1éky na zazivaci
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potize, dopliiky stravy proti stresu; v pfipadé¢ Prima love je v této skupin€ zahrnuta 1
reklama propagujici naplasti proti oparim Compeed a 1éky na hubnuti XL-S medical

* Kosmetika — do této skupiny jsme zahrnuli dekorativni kosmetiku, ale i
Sampony, tuzidla a laky na vlasy, barvy na vlasy a produkty slouzici k hygien¢ jako jsou
naptiklad tstni vody, sprchové gely, pasty na zuby, ale i1 hygienické vlozky, vlozky a
kalhotky proti tiniku moci, fixacni krémy na zubni protézy a pletové krémy

e Piti a jidlo — do této skupiny jsme zahrnuli reklamy propagujici dZusy,
limonady, mineralni vody, poté hotova jidla v zatizenich jako je KFC a McDonald’s a
také polotovary, tedy vétSinou polévky z pytliku, v ptipadé¢ Prima love byly do této
skupiny zatazeny i1 reklamy na détskou vyZzivu Sunar

* Banky — v této skupin€ jsou zahrnuty reklamy propagujici jednotlivé bankovni
instituce, stejn¢ tak reklamy propagujici jednotlivé sluzby téchto bankovnich instituci a
také reklamy, které propaguji hypotecni spolec¢nosti jako je napiiklad Provident

¢ Sladkosti — vtéto skupin€ jsou ptredevSim reklamy propagujici suSenky,
c¢okoladu, bonbony, ale 1 osvézovace dechu jako naptiklad Tic tac

* Obchody — do této skupiny jsou zafazeny reklamy, které propaguji obchodni
fetézce jako jsou napiiklad supermarkety Billa nebo Lidl a obchody jako je naptiklad
Grand Optical

¢ Sluzby — v této skupin¢ jsou zatazeny reklamy na sluzby jako je naptiklad
sluzba 1188 nebo pokerstars.net, poté reklamy propagujici mobilni operatory a
spolecnosti poskytujici internetové pripojeni, dale energetické spolecnosti a plynarenskeé
spolecnosti, ale také reklamu na benzinovou stanici OMV

* Domacnost — v této skupiné€ jsou zahrnuty pfedevsim reklamy na praci prasky a
avivaze, dale pak cistici prostfedky jako je naptiklad Savo nebo Domestos

* Auta — do této skupiny jsou zahrnuty vSechny reklamy propagujici automobily
jakékoliv znacky

* Ostatni — do této skupiny jsme zahrnuli vSechny reklamy propagujici produkty,
které jsme nezatadili do Zadné z ostatnich skupin; mezi tyto produkty patii napiiklad

casopisy, kocici zradlo Friskies, sportka nebo reklamy propagujici hnuti chodicilide.cz

Nejveétsi procentualni podil na vysilacim ¢ase mély v ptipad€ stanice Prima love

reklamy propagujici piti a jidlo. Nejmensi procentualni podil mély pak reklamy ve
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skuping ,,Ostatni. Graf 1 ukazuje ptiblizné procentudlni podily jednotlivych skupin na

vysilani Prima love ve sledovaném obdobi.

Graf 1: Podily danych skupin na vysilacim ¢ase Prima love v procentech

® pit{ a jidlo (19,5 %)

¥ Kosmetika (15,3 %)

B Léky (14 %)

B Sladkosti (11 %)

¥ Auta (10,6 %)

¥ Obchody (10 %)
Sluzby (7,6 %)
Banky (6,7 %)

Domaécnost (3 %)

Ostatni (2,3 %)

Nova TV vysilala ve sledovaném tydnu seridly vlastni produkce ,,Ulice* a
,Ordinace v rizové zahradé“, zpravodajstvi ,,Televizni noviny®, kriminalni seridly
,Kriminalka Andé€l“, ,Kriminalka Las Vegas®“, ,,Mentalista“, ,Lovci zlo¢ini“ a
»Namoini vySetfovaci sluzba®, moderovany potfad ,,Vikend* a bulvarni magazin
,Prask!“. V pate¢nim vysilani dominoval film ,,Harry Potter a vézen z Azkabanu®, ktery
Nova TV inzerovala v reklamnim case cely pfedchazejici tyden. V sobotu byla pak
v této pozici romanticka komedie ,,Libat nevéstu zakazano*. Prime-timeové vysilani
bylo zpravidla zakonCeno filmem nebo seridlem s kriminalni tematikou, jako ptiklad si
muzeme uvést film ,,Nemilosrdna spravedInost®.

Reklamy byly v priibéhu sledovaného obdobi na stanici Nova TV vysildny zhruba
kazdych 20 minut a trvaly vzdy v priméru 3-6 minut. Pro ucely procentualniho
rozdéleni podilu jednotlivych témat reklam ve sledovaném obdobi jsme si témata
reklam rozd¢lili do n€kolika skupin. Tyto skupiny jsou:

* Léky — do této skupiny jsme zatadili vSechny reklamy na ptipravky, které
souvisi se zdravim; minime tim pievazné reklamy na sirupy proti kasli, horké napoje
proti nachlazeni, Iéky na zazivaci obtize, dopliikky stravy proti stresu nebo na posileni

kosti apod.
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* Kosmetika — do této skupiny jsme zatadili jak reklamy na samotnou dekorativni
kosmetiku, tak reklamy propagujici Sampony, tuzidla na vlasy ale také piipravky
souvisejici s hygienou, jako naptiklad Gstni vody, pasty na zuby nebo sprchové gely

* Piti a jidlo — tato skupina zahrnuje reklamy na dzusy, limonady i alkoholické
napoje — v tomto piipad¢ pouze pivo — a poté reklamy propagujici jogurty, hotova jidla
v zatizenich jako je KFC nebo McDonald’s a také polotovary, které zahrnuji predevsim
polévky z pytliku

* Banky — do této skupiny jsme zafadili vSechny reklamy propagujici rtizné
bankovni instituce, stejné jako reklamy propagujici sluzby riznych bankovnich instituci
a také hypotec¢ni spolecnosti jako je naptiklad Provident

* Obchody — v této skupiné€ jsou zahrnuty reklamy na obchodni fetézce jako jsou
naptiklad supermarkety Billa, Lidl, Albert nebo obchod s elektronikou Electroworld

* Sladkosti — tato skupina zahrnuje vSechny reklamy, které ve sledovaném obdobi
propagovaly suSenky, bonbony, rizné typy ¢okolad, ale i tic tac a Zvykacky

¢ Sluzby — vtéto skupin€ jsou zafazeny reklamy na sluzby, které zahrnuji
naptiklad sluzbu 1188, mobilni operatory, internetové ptipojeni, energetické spolecnosti
a plynarenské spolecnosti

* Domacnost — do této skupiny jsme zatadili pfedev§im reklamy propagujici praci
prasky a avivaze, dale pak Cistici prostfedky jako je Savo, Domestos apod.

* Auta — do této skupiny jsme zafadili vSechny reklamy, propagujici auta
jakékoliv znacky

* Ostatni — v této skupin€ jsou reklamy, které propaguji produkty, které nesly
zatadit do ostatnich skupin, v tomto pfipad¢ je to piedev§im reklama na spole¢nost

Procter & Gamble, reklamy na ¢asopisy a na sportku
V priméru mély ve sledovaném na televizni stanici Nova TV nejvétsi podil

reklamy propagujici 1éky. Nejmensi pak reklamy na auta. V grafu 2 jsou zobrazeny

pfiblizné podily jednotlivych skupin na vysilacim Case ve sledovaném obdobi.
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Graf 2: Podily danych skupin na vysilacim ¢ase Nova TV v procentech
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V prubehu sledovaného obdobi doslo k pfelomu mésice ledna na tnor, coz bylo
ohledné slozeni reklam patrné. Objevily se reklamy na nové produkty, zatimco nékteré

jiné reklamy se vysilat piestaly.

7.5 Zavéry

V zé&véru se budeme zabyvat odpovidanim na zadané vyzkumné otazky (viz. 7.2).

Otazka 1: Byly v reklamach vysilanych televiznimi stanicemi Prima love a Nova
ve sledovaném obdobi pouzity nékteré z manipulacnich metod, o kterych se zminuje

teoreticka cast této bakalatské prace?

Manipula¢ni metody vyuzitelné v reklamé, které jsme se snazili ve vysilanych

reklamach ve sledovaném obdobi odhalit jsou nasledujici (podrobny popis viz. 6.2):

* Vyvolavani silnych emoci

Tuto metodu jsme mohli pozorovat predev§im v reklamach propagujicich firmu
Procter & Gamble (viz. Piiloha A), skupinu CEZ (viz. Piiloha B) a Coca colu (viz.
Ptiloha C).
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Firma Procter & Gamble se inspirovala v nadchéazejicich olympijskych hrach
v Sochi 2014 a pfinesla reklamu, propagujici vSechny jeji produkty prostfednictvim
nékolika zabérl sportovcl a jejich matek. Konkrétni reklama, kterd je ptiloZena jako
piiloha i u této bakalarské prace a kterd byla ve sledovaném obdobi soucasti vysilani
obou sledovanych televizi, ukazovala n€kolik zabérti sportovei — od malych déti az po
mladé dospélé — ktefi padaji a nasledné jsou zvednuti jejich matkou. Celd reklama
vyvrcholi, kdyz jsou tito sportovci ukazani ve chvili, kdy vyhravaji zavody, sklizeji
uspéch a jejich matky je povzbuzuji z tribuny. Slogan této reklamy je: ,,Naucila jsi mé&,
ze pady posili. Dékuji, maminko, jsi nejlepsi. Cela reklama je pak podkreslena jemnou
klavirni hudbou, ktera dodava citlivou atmosféru a umociiuje tak emoce dojeti, které ma
reklama vyvolat.

Skupina CEZ se jako oficialni sponzor ¢eského tymu na olympijskych hrach
v Sochi 2014 inspirovala podobné. V této reklamé¢ mutzeme sledovat nékolik zabéri
sportujicich, stastnych lidi, k nimz slySime hlas, tvrdici, Ze ,,vase energie dokaze tizasné
véci; nase tomu napomahd. Podporujeme vSechny nadSené sportovce. Nasledné se
objevuje slogan: ,.Skupina CEZ. Jsme s vami.“ V recipientech méa pravdépodobné
vyvolat reklama pocit bezpeci a také emoce dojeti, stejné¢ jako je tomu u
ptedchazejiciho ptikladu.

Dalsim ptikladem pouziti této manipulacni metody mtize byt i reklama na napoj
Coca cola. Reklamni spot, ktery v soucasnosti bézi v ¢eskych televizich ukazuje zabéry
z bezpecnostnich kamer, které jsou ironicky komentovany jako zloCiny. Jedna se ovSem
o ,,dobré zloCiny*“ a v zabérech se tak miZzeme setkat napt. s ,,dealerem chipsi®,
»prepadenim ptatelstvi® apod. Slogan této kampané je ,,posli dobro dal“. Tato reklama
ma pravdépodobné apelovat na emoce recipienti a zapsat se tak v jejich myslich

pozitivné.

* Doporuceni od experta (také viz. 5.4 — cileny vybér osob do diskuznich poradi)

Tato metoda byla vyuzita naptiklad vreklamé, kterd propaguje zubni pastu
Sensodyne repair & protect (viz. Piiloha D). Reklama zac¢ina tim, ze se na modrém
pozadi objevi bily napis: ,,Je to opravdu priilomové feseni...“. Nasledn¢ ndm je ukazan

1ékat v bilém plasti, ktery hovoii o propagované zubni pasté a o jejich ucincich na
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citlivé zuby. Pfi mluvé pfitom pouziva lékatsky slovnik, predkldda fakta a sviy
piispévek zakoncuje tim, ze by tuto zubni pastu doporucil svym pacientim. Tato
reklama je typickym piikladem reklamy, kterd by podle BéreSe byla zaméfena na
skupinu mysliteld, protoze obsahuje fakta doplnénd o vizualni prezentaci a doporuceni

odbornika.

* Pifehanéni a klamné Stésti

Prehanéni je typické v reklamnim spotu, ktery propaguje auto Renault Mégane
(viz. Ptiloha E). Tento reklamni spot zacini tim, Ze na nékolika obrazech miiZeme
sledovat herce pfestrojené jako slavné francouzské architekty. Privodni hlas ndm pak
fekne nekolik vét o téchto historickych postavach, pficemz mizeme slySet diraz na
slovni spojeni jako napt.: ,,Spi€kovi inZenyfi“, ,,svétoznamé monumenty** apod. Poté se
na téchto obrazech objevuje mechanik, pracujici na rdmu auta a mizeme slyset: ,,Jejich
potomci dodnes pokracuji v jejich stopach a definuji nové standardy kvality.* Reklama
v nas tak ma vyvolat pocit, ze auta této znacky jsou vytvarena potomky slavnych

umgélct a ze se tedy prakticky také jedna o jakasi umélecka dila.

Ptiklad metody klamné S$tésti mizeme vidét v reklamé propagujici sladkost
Kinder Pingui (viz. Ptiloha F). Reklama znazorfiuje ptichod dvou sourozencii — bratra a
sestry — ze Skoly. Déti hned rozjarené beZzi ke kuchyniské lince a po chvilce snaZeni se
jim podafi sundat naddobu na suSenky z police nahofe. V nddob¢ ale misto suSenek
najdou vzkaz od maminky, ze svaCinu maji v lednici. Déti poté bézi k lednici, kde
nachdzeji Kinder Pingui, ji ho a pfichdzi maminka. Celad reklama je poté zakoncena
slovy: ,,Kinder Pingui je skvé¢la chlazend svacinka ptimo z ledni¢ky“. Sloganem této
reklamy je: ,,Kinder Pingui: svézi svacinka po Skole*“. Reklama je pfitom doprovéazena
rytmickou, veselou pisni, kterd navozuje atmosféru spokojené domécnosti. V kone¢ném
vysledku pak reklama nepfimo naznacuje, Ze aby byly déti $t’astné, matka nemusi vafit

nebo péct domaci jidlo, ale staci koupit Kinder Pingui, které¢ domaci suSenky nahradi.
* Vidina odmény

Tato manipula¢ni metoda je typickd pro reklamy propagujici obchody jako je

napiiklad Billa, Albert nebo Lidl. Tyto reklamy propaguji jak kamenné obchody, tak i
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produkty, které se v téchto obchodech prodavaji. Vidina odmény je napiiklad v tom, ze
obchod propaguje urcity produkt, ktery je pravé ten dany tyden ve slevé. Zaroven
nezapomene recipienty upozornit, Ze se jedna o akci limitovanou pouze na tento tyden,
tudiZ ma recipient pocit, ze pokud do tohoto obchodu ptjde ten dany tyden nakoupit,

dostane se mu odmény v podobé¢ slevy na urcity vyrobek.

* Pasobeni na konkrétni cilovou skupinu pomoci stiithu, hudby a barev (také viz.
5.4 — zkreslovani skute¢nosti)

Pravdépodobné nejvice napadné byla tato metoda pouzita v ptipad¢ reklamy na
firmu O2 (viz. Ptiloha G), kterd propagovala jejich neomezeny tarif FREE, ke kterému
piidala vice internetu ,,zdarma*. Tato reklama je — jako vSechny reklamy, souvisejici
s timto tarifem — zalozena na stylu hnuti hippies. Vidime v ni odkazy na britskou
skupinu Sedesatych let Beatles, lidé jsou obleCeni barevné a volné a jeden z aktért
v prubéhu reklamniho spotu nakresli do znaménka ,,0“ v ndzvu O2 znameni, které se
s hnutim hippies a volnym Zivotnim stylem spojuje.

Reklama je barevnd, stfihy jsou rychlé, lidé jsou veseli a hudba je nenaro¢na a
chytlava, coZ vSechno naznacuje, Ze se jedna o pfesny ptiklad reklamy, ktera by byla

podle BéreSe urc¢ena skupiné socializatort.

* Opakovani

Pouziti metody opakovani jsme ve sledovaném obdobi mohli vidét v ptipadé dvou
reklam, u nichz u obou $lo o opakovani v ramci stejného média.

Jako prvni ptiklad si mizeme uvést reklamu na podnikatelské konto od Komer¢ni
banky (viz. Ptilohy J a K). Zatimco v nékterych reklamnich blocich byla reklama cela,
plnohodnotné délky pusténa jednou, v jinych reklamnich blocich byla pusténa jednou
celd reklama a o n€kolik chvil pozd¢€ji pak reklama stejna, ale zkracena.

Podobny princip jsme mohli sledovat u reklamy na pomazanku Lucina
s cesnekem a bylinkami.

Obé reklamy ve zkracenych reklamnich spotech ptedstavily pouze ukazku ze
skute¢né plnohodnotného reklamniho spotu, ukazaly pouze pointu celé¢ plnohodnotné

reklamy.
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* Uspokojeni zakladnich potieb

Pouziti této metody je patrné v reklam& na McDonald’s (viz. Pfiloha H). V této
konkrétni reklamé vidime mladého muze, ktery nastupuje prvni den do prace. Jeho
pravodkyné mu postupné v rychlém sledu ukazuje vSechna oddéleni, az je z toho mlady
muz zmateny a radé€ji odchazi do restaurace McDonald’s, kde se spokojené uklidni
pojidanim sendvi¢e Big Mac. McDonald’s v této reklam¢ tak apeluje na zakladni
lidskou potfebu — tedy najist se — a dava ji ped potiebu pracovat.

Tuto metodu je vlastné ve vétsi ¢i menSi mife moZné pozorovat v kazdé reklamé,
ktera propaguje néjaky druh jidla ¢i piti. Také ji ale mizeme sledovat naptiklad
v reklamach, které propaguji projimaci prostiedky. Nejde vSak jen o lidské potieby
uvedené Maslowem na prvni pti¢ce lidskych potieb, které mohou byt v reklamach
vyuzivany k propagaci vyrobku. Mize jit naptiklad 1 o potiebu jistoty a bezpeci.
V tomto ptipadé lze zminit naptiklad i reklamu skupiny CEZ, kterd je jiz zminéna vyse.

Zde lze také sledovat apel na lidskou potiebu bezpeci.

* Apel

PouZiti metody pozitivniho apelu jsme si jiz dolozili v pfipadé prehanéni.
Negativni apel pak uzce souvisi s motivem strachu, ktery bude rozebiran v odpovidani
na vyzkumnou otazku 3.

V ramci této metody jsme v teoretické ¢asti hovotili také o metod¢ pfipomenuti
hodnot. Tato metoda byla ve sledovaném obdobi patrné naptiklad v reklamé& propagujici
farmaceutickou spolec¢nost Zentiva (viz. Pfiloha I). Cely reklamni spot je natocen
v podobném duchu jako reklamnich spotti skupiny CEZ nebo Procter & Gamble.
Urcitym zpiisobem tato reklama také vyuzivd metodu vyvolavani emoci, ale apeluje
také na obecné uznavané hodnoty, coz je patrné predevSim v zadvéru reklamy.

Hodnotami na které apeluje jsou zdravi a rodina.

* Vidina pfijeti urcitou skupinou
Tuto manipula¢ni metodu mizeme sledovat naptiklad v jiZ zminéné reklamé na
podnikatelsky servis Komer¢ni banky (viz. Pfiloha J). V reklam¢ mizeme vidét muze,

ktery si oteviel stanek se surfovacimi prkny u jezera. KdyZ je upozornén na skutecnost,
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7e na jezete nejsou vlny, pfikyvne. Nésledné vidime, jak z letadla vyskoci do jezera
nekolik zdpasnikii sumo a rozviii tak na jezefe viny. Pointou reklamy pak je, Ze
Komer¢ni banka diky nabizenému podnikatelskému servisu je schopna ze svych
zékazniki udélat podnikatele, 1 kdyz naptiklad pifijdou s ndpadem, ktery by nem¢l jinak
Sanci na uspéch. Reklama tak vyuZziva moZnosti, ze nékteré recipienty motivuje k tomu,
aby tohoto podnikatelského servisu vyuzili, protoze se budou chtit stat soucasti skupiny

podnikatelt.

¢ Jednostranné moderovani debat
Ve sledovaném obdobi jsme si pouziti této metody manipulace nevSimli. Piiklad,
ktery byl uveden v podkapitole 6.2 byl ptiklad reklamy, kterd byla vysildna mimo

sledované obdobi.

* Agresivni forma vedeni rozhovort

V pfipad€ této metody manipulace si miZeme uvést napiiklad reklamu na ¢aj
Saga (viz. Ptiloha L), kterd byla vysilana ve sledovaném obdobi. V této reklamé vidime
rodinu, jejiz Clenové sedi u rybniku na zahrad¢€ a otec se pta, zda si nékdo neda caj.
Nikdo mu na tuto otdzku neodpovidéa a otec si tedy uvaii ¢aj. Kdyz se s hrnkem caje
vrati na zahradu, vSichni ¢lenové jeho rodiny mu z ¢aje upiji, az mu nakonec nic
nezustane a on si st¢zuje svému otci: ,,Kdyz jsem se jich ptal, nikdo nechtél*. V tomto
piipad¢ vidime zesméSnéni Clent rodiny, ktefi ¢aj plivodné nechtéli, ale kdyz se dostali

do jeho blizkosti, nemohli mu odolat.
* Goebbelsovské metody
Ve sledovaném obdobi jsme nepozorovali pouziti této manipulacni metody ve

vysilanych reklamach.

Na prvni vyzkumnou otazku si tedy mizeme odpoveédét pozitivné, protoze vétSina

znamych metod manipulace byla ve sledovaném obdobi pouzita.
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Otazka 2: Které¢ ztéchto manipulacnich metod byly ve sledovaném obdobi

pouzity v reklamach téchto dvou televiznich stanic nejvice?

Odpovéd na tuto otdzku nemtize byt zcela jednoznacnd, protoze vétSina reklam
vyuZivajicich manipulaéni metody kombinovala dva a vice téchto metod. Graf 3
ukazuje piiblizné procentudlni vyjadieni pofadi metod manipulace podle toho, nakolik
byly ve sledovaném obdobi v reklamach vyuzity. Podle tohoto grafu mizeme vidét, ze
ve sledovaném obdobi byla v reklaméach vysilanych stanicemi Prima love a Nova
nejvice pouzivana metoda piehanéni. Druhou nejvice vyuZivanou metodou v tomto
obdobi byla metoda zkreslovani skute¢nosti, tedy ovliviiovani urcité cilové skupiny za
pomoci stfihu, barev a hudby. Tieti nejpouzivangj$i manipula¢ni metodou byla metoda
uspokojeni zakladnich potieb. Jednostranné moderovani debaty ani goebbelsovské
metody jsme ve sledovaném obdobi ve vysilanych reklamach neodhalili, proto jsou

v tomto poradi na poslednich mistech.
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Graf 3: Vyuziti manipula¢nich metod v reklaméch ve sledovaném obdobi
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Otazka 3: Vyuzily nékteré reklamy ve sledovaném obdobi na téchto dvou

televiznich stanicich motiv strachu jako metodu manipulace?

Pro ziskédni odpovédi na tuto otazku si popiSeme reklamu na zubni pastu
Parodontax (viz. Ptiloha M).

Reklamy na zubni pastu Parodontax byly v minulosti znamé piedevsim televiznim
spotem, kdy vidime umyvadlo, do kterého n€kdo plive pénu vzniklou z pasty na zuby a

smiSenou s krvi. Postupné se krev objevuje stale vice, az nakonec v umyvadle spolu
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spénou a krvi pfistane vypadly zub. Tento reklamni spot jiz v dneSni dobé na
televiznich obrazovkach sledovanych stanic nebé&zi, nicméné nahradila ho jina, podobna
reklama. V tomto ptipad€ opé€t vidime umyvadlo, do kterého nékdo vyplivne zbytky
zubni pasty a krev. Vzapéti se na Cervené obrazovce objevi bily napis, doprovazeny
hlasovym doprovodem, ktery fika: ,,Krvacite z dasni? Kdybyste krvaceli jinde, fesili
byste to.” Tato véta je nasledovana zabérem na mladou zenu, ktera si aplikuje fasenku a
z oka ji tece krev. Cela reklama pusobi sterilné€ a Zena, kterd krvaci z oka svym vyrazem
ponékud pfipomina robota — coZ ale nemusime brat v tivahu, ponévadzZ nevime, zda jde
0 zamér nebo o zpiisob hereckého projevu herecky. V citlivéjsich jedincich by skute¢né
tato reklama mohla vyvolat strach 1 kdyZ to naptfiklad nemusi byt jedinci, ktefi na
krvéaceni dasni ptimo osobné¢ trpi.

Je tedy mozné, Ze v tomto reklamnim spotu byl vyuzit motiv strachu.

Otazka 4. Vyuzily nékteré reklamy ve sledovaném obdobi na téchto dvou

televiznich stanicich erotiku ¢i humor jako propagacni prostredek?

Humor je u televiznich reklam pomérné ¢astym propagacnim prostiedkem. Pro
dokazani skutecnosti, ze byl vyuzit 1 v pfipadé ndmi sledovaného obdobi, jsme si
vybrali reklamu na Savo (viz. Pfiloha N) proti plisni. V této reklamé mizZeme sledovat
mladého chlapce v zamlzené koupelné, ktery se na recipienty diva jako kdyby se dival
do zrcadla a stfikd na sebe deodorant, pticemz piedvadi, ze mluvi k divkdm. Do toho
vstoupi jeho Zena, ktera ho ironicky nazve ,,Casanovou* a vynadd mu, Ze kvili vlhkosti
budou mit v koupelné plisent. Reklama kon¢i tim, Ze pointa spociva pravé v plisni a ze
reklamni spot ve skutecnosti propaguje pravé Savo proti plisni. Pfestoze humor v této
reklamné je ,,neSkodny®, a tedy neni pifehnan¢ brutalni, Cerny nebo intelektudlni, 1ze
piedpokladat, ze vétSina recipientli si po né¢jaké dobé nebude tuto reklamu s danym
propagovanym produktem spojovat. Zacatek reklamniho spotu totiz velmi pfipomina
reklamy na pansky deodorant Axe, takZe existuje moZznost, Ze si tuto reklamu budou

néktefi recipienti spojovat spiSe s panskym deodorantem, neZ s Cisticim prostfedkem.

Ve sledovaném obdobi na téchto dvou stanicich neprob&hly zadné reklamni spoty,

které by vyuzivaly oteviené erotiky nebo oteviené nahoty. Nicméné reklamni spot
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propagujici ,,minutovou pujcku“ od banky Equa bank (viz. Ptiloha O) vyuziva
erotickych dvojsmysli. V celé reklamé vidime pouze nohy Zeny sedici u baru a muze,
ktery k ni piistupuje. Muz se pfitom zeny pté: ,,Neptijjdeme na minutku jinam?* nacez
zena odpovida: ,,A co Cekas, Ze se da béhem jedné minuty stihnout? a muz poté odvéti:
,Uvidis“. Behem celého rozhovoru je patrny eroticky podton, nicméné reklama

propaguje ,,minutovou ptjcku®.

Na tuto vyzkumnou otézku si tedy mtizeme odpoveédet pozitivné, protoze oba dva

motivy byly ve sledovaném obdobi ve vysilanych reklamach vyuzity.
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ZAVER

Medialni manipulace je jednim znebezpeci dneSni spoleCnosti. Cilem této
bakalatské prace bylo proto poskytnout relevantni poznatky z nékolika obort, které
souvisi s medidlnimi manipulacemi, jez mohou byt vyuzity vreklamé. V posledni
kapitole teoretické ¢asti byly tyto metody sumarizovany a v praktické ¢asti pak bylo
odhalovano jejich pouZiti v zadaném sledovacim obdobi na televiznich stanicich Nova a
Prima love.

Bylo zjisténo, ze témeét vSechny manipulacni metody, o kterych se posledni
kapitola teoretické Casti této prace zminuje, byly ve sledovaném obdobi v reklamnich
spotech pouzity. Nejveétsi podil pfitom meéla metoda piehdnéni, ktera se vyskytla
v nejveétsim mnozstvi sledovanych reklam, ¢asto v kombinaci s dal§imi manipula¢nimi
technikami. Velmi vyuzivand byla také metoda zkreslovéani skute¢nosti, pficemz mnoho
vysilanych reklam pouZivalo pfedev§im vyrazné barvy k upoutdni pozornosti a rizné
barevné filtry k navozeni atmosféry. O néco méné byly vyuZivany metody vyvolavani
silnych emoci, vidiny odmény, vidiny pfijeti urCitou skupinou a apelu. Metoda
opakovani byla ve sledovaném obdobi odhalena pouze u dvou reklam; doporuceni od
experta a agresivni forma vedeni rozhovoru pak u kazdé manipulacni techniky po jedné.
Naopak u zaddné ze sledovanych reklam nebylo odhaleno pouziti jednostranného
moderovani debaty nebo goebbelsovskych metod. V odpovédi na treti vyzkumnou
otazku bylo zjisténo mozné pouziti motivu strachu u jedné ze sledovanych reklam. Pti
vyzkumu bylo také zjiSténo vyuziti humoru a ndznaku erotiky jako propagacniho
prostredku.

Tyto vysledky jasn€ naznacuji, Ze metody manipulace jsou v reklamach stéle
aktivné vyuzivany.

Pti sledovéani danych televiznich stanic bylo patrné velké mnozstvi reklam na
ruzné farmaceutické vyrobky, at’ uz se jednalo o tablety, sirupy proti kasli, kapky do
nosu nebo napftiklad riizné gely slibujici tlevu od bolesti. Bylo by zajimavé vénovat se
tomuto tématu blize a zjistit, zda je tento poznatek aplikovatelny i v jinych ro¢nich
obdobich, nebo zda se jednalo o vyjimecnou situaci, protoze v pribéhu sledovéani bylo

zimni obdobi a tudiz zvySeny pocet onemocnéni.
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