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Anotace

Bakalarska prace se zabyva mezilidskou komunikaci, nasledné komunikaci
marketingovou a medialni. Teoreticka Cast je zaméfena pfedevSim na televizni
reklamu, ktera za pomoci manipulaénich technik muaze ovlivnit pfijemce ve
prospéch zadavatele komercniho sdéleni. Cilem je popsat souvislosti mezi
sledovanim televiznich reklam a nasledujicim chovanim dvou vékové odliSnych
skupin. V praci jsou vymezeny jednotlivé manipulaéni techniky pouZivané
v reklamach. Empiricka ¢ast odpovida na otazky, které souvisi s travenim volného
Casu u televize, se vztahem k televizni reklamé& a jednotlivym manipulaénim
technikam (emoce v reklamé, zkreslovani skutecnosti, pfehanéni, doporucovani
celebritou a expertem, opakovani reklamy). Vyzkumny vzorek tvofi Zaci z prvniho
stupné zakladni Skoly a seniofi. Na zakladé vyzkumu Ize rozhodnout, které televizni
reklamy obsahujici manipulacni techniky, jsou pro dané cilové skupiny

nejpfitazlivéjsi, nejlépe zapamatovatelné a nejduvéryhodnéjsi.

Klicové pojmy

Média, komunikace, televize, reklama, manipulacni techniky, vysilani, cilova

skupina, déti, seniofi, vnimani, dotaznikové Setfeni.



Annotation

The bachelor thesis provides an overview of interpersonal communication,
marketing and media communication. The theoretical part mainly focuses is on a
television advertisement which can be used to influence the user using certain
manipulation techniques in favour of commercial advertisers. The aim of this thesis
is to identify relationship between two different target age groups of people and
their behaviour after seeing well known television adverts. The thesis also
describes individual manipulation techniques frequently used in advertisement.
The empirical part of this work questions people spending too much time watching
television which gives a great opportunity for advertisers to use mass media
techniques. (I .e. emotional scenes, misinterpreting of the facts, exaggeration,
recommendation made by celebrity or experts, repetition of the adverts). The first
group in survey consists of primary school pupils and the second of retired people.
The outcome of the survey shows which television adverts and which manipulation
techniques are the most popular, memorable and trustworthy given the age group.

Key terminology

Media, communication, television, advertising, media manipulation
technique, broadcasting, target age group, primary school pupils, retired people,

perception, survey.
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UVoD:

Téma této bakalarské prace je — Medialni manipulace v televizni reklamé.
Odborna i laicka vefejnost se aktualné zabyva problematikou negativniho vlivu
médii. Casto hovofime o pusobeni televize na détskou psychiku. V této praci je
predlozeno srovnani dvou cilovych skupin, déti a seniord, z hlediska medialni
manipulace v televizni reklamé. Bakalafska prace ma za cil popsat souvislosti
mezi sledovanim televiznich reklam a nasledujicim chovanim téchto cilovych
skupin.

Funkci reklamy neni pouhé pfedavani informaci o produktech &i sluzbach,
ale také vyvolavani zajmu, potfeby a touhy v potencialnich zakaznicich. Reklamu
muzeme oznacit za motor obchodu.

Teoreticka Cast bakalarské prace je ¢lenéna do péti kapitol. Zaméfuje se na
hlavni pojmy z oblasti socialni a medialni komunikace, psychologie a pedagogiky.
Prvni kapitola vymezuje oblast mezilidské komunikace a popisuje jeji historické
kofeny. Prace se nasledné zabyva marketingovou a medialni komunikaci. Diraz je
kladen na média, v jejichz nazvu se vyskytuje slovo vysilani. Televizni vysilani Ize
charakterizovat napf. svym vétSim dosahem, dobrym nacasovanim a opakovanim.
Diky témto vyhodam patfi televize stale k nejsilngjSim médiim soucasnosti
i z pohledu reklamnich investic. Televizni reklamu a jeji prvopoCatky u nas,
charakterizuje treti kapitola. Nasledujici kapitola, vénovana manipulaci, ur€uje
zakladni psychologické pojmy — vnimani, pozornost, pamét, uéeni a motivaci.

K ovliviiovani recipientd dochazi za pomoci osvédcenych manipulacnich
technik (napf. emoce v reklamé, zkreslovani skuteénosti, pfehanéni, doporucovani
celebritou a expertem, opakovani reklamy). Posledni kapitola teoretické Casti
pfedklada mozné plsobeni televizni reklamy na déti a seniory.

V prvnich kapitolach praktické ¢asti bakalarské prace je nejprve popsan cil
prizkumu, dale jsou stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy. Vyzkumny vzorek
tvofi zaci prvniho stupné zakladni Skoly a seniofi. Cilem prizkumu je porovnat
odpovédi jmenovanych respondentd. Vyzkumné otazky souvisi s travenim volného
Casu u televize, dale s jejich vztahem k televizni reklamé a jednotlivym
manipulaénim technikdm. Vyzkum vyuziva kvantitativni metodu — dotaznikové
Setfeni. Posledni kapitola praktické ¢asti se vénuje interpretaci zjisténych vysledkd,

kde jsou stanovené hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny.



TEORETICKA CAST
1 MEZILIDSKA KOMUNIKACE

1.1 Komunikace

Pojem komunikace v lidech nej¢astéji evokuje proces dorozumivani, ale
muzeme ho chapat razné, jelikoz je vysvétlovan v nékolika védnich disciplinach.
Pravé proto, bychom jedinou definici se zahrnutymi vdemi aspekty nenasli.

V této praci budeme komunikaci chapat jako pfenos informaci jedné ¢i vice
osobam pomoci znakového systému. Hraniénim pfipadem muze byt pouha emise,
vysilani sdéleni, jestlize partner komunikace neni k dosazeni.*

Termin komunikace je odvozen od latinského slova communication, které
znamena sdéleni nebo sdileni. Tento proces sdileni je pro spolecnost dulezity,
protoze komunikace by jinak nemohla existovat a spravné fungovat.

O komunikaci hovofime, pokud se ji ucCastni alespori dva jedinci.
Intrapersonalni komunikace, kdy Clovék mluvi sam se sebou nebo kdy medituje,
neni komunikaci, protoze zde neni Zadné socialni jednani, ani Zadna socialni
akce.?

Komunikace zahrnuje vysilatele — komunikatora a pfijemce — komunikanta
(recipienta) informace, zdroj informace, sdéleni, nosi¢ — signal nebo kanal pro
pfenos informace.® Komunikaénim kanalem probiha komunikace mezi
komunikujicimi partnery.

Kunczik rozli$uje $est komunikaénich kanal(:*

- auditivni neboli vokalni kanal (mluvena fec),

- vizualni kanal (vyraz tvare, pohled, gesta, pohyby téla, aj.),
- hmatovy neboli taktilni kanal (dotykani se, aj.),

- gichovy neboli olefaktorni kanal (viné téla),

- teplotni neboli termalni kanal (lidské teplo),

- chutovy neboli gustatorni kanal (vnimani chuti).

L KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 12. ISBN: 80-7184-134-X.
2 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s.12. ISBN: 80-7184-134-X.
8 MUSIL, J. Sociéalni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 14. ISBN: 978-80-7452-002-0.

4 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 13. ISBN: 80-7184-134-X.
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Komunikaci z hlediska symetrie neni mozné rozdélit na jednosmérnou
a obousmérnou, jelikoz skute¢nost je mnohem slozitéjSi. Komunikacni proces je
symetricky v pfipadé, Ze se role vysilatele a pfijemce rovnomérné stfidaji.
S touto komunikaci se setkavame nejCastéji u pfimé a binarni komunikace.
V pfFipadé asymetrické komunikace jsou role pevné stanovené a pfijemci nemaji
moznost komunikovat. Kazani, hlasani a veleni jsou typickymi pfiklady asymetrické
komunikace.

Na mezilidskou komunikaci mizeme nahlizet jako na socialni interakci.
Termin socialni komunikace se vyuziva v téch oblastech, kde se sleduje jeji ucel
a vysledek.® Mize jit o komunikaci mezi jedinci, jedincem a skupinou &i instituci

a také mezi institucemi a skupinami navzajem.

1.2 Déleni mezilidské komunikace

Je mozné uvést nékolik riznych hledisek tfidéni mezilidské komunikace.
Komunikace muze probihat mezi komunikujicimi pfimo, kdy je komunikacni fetézec
tvofen komunikatorem a komunikantem a nepfimo, kdy se vyuzZiva technického
prostifedku (média).” Komunikadni proces za pomoci média bude podrobnéji
popsan Vv kapitole Medialni komunikace.

Do vyhod pfimé komunikace muzeme zafadit to, Zze oba jedinci, ktefi se
uc€astni komunikacniho procesu, maji pfilezitost sledovat verbalni a neverbalni
projevy sveho partnera, protoZze se nachazeji ve stejny €as na stejném misté.
Ugastnici nepfimé komunikace tyto zpdsoby chovani nezaznamenaji a na sdéleni
proto mohou reagovat jediné diky technickym prostfedkim ato ihned, nebo
s Casovou prodlevou.

Komunikaci Ize rozdélit na spontanni a cilenou (fizenou). Spontanni
komunikace vznika pfirozenou potfebou Clovéka predavat sdéleni a socialné
interagovat, zatimco cilena komunikace je naSim zamérem. Komunikace spontanni

vznika nejCastéji mezi jedinci, v malé skupiné lidi a je méné Casta, zatimco

® MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 25. ISBN: 978-80-7452-002-0.
® MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 35. ISBN: 978-80-7452-002-0.
! MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 19. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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komunikace cilena je €astéjSi a mnohdy také hromadna. U miry spontannosti nas
zajima predevsim kontinuum moznosti.?

Ze specialnich diivodu se zavadi dalSi déleni, které nam urcuje pocet osob
zuc€astnénych komunikacniho procesu, at uz na strané vysilatele nebo pfijemce.
Druhy pfipad je dulezity v pfipadé hromadné komunikace, jejimz cilem je oslovit co
nejvétsi polet osob, pro které se pouziva oznaceni recipienti. Takova komunikace

je nejcastéji fizena a cilena.

1.2.1 Verbalni a neverbalni komunikace

Spravna lidska komunikace by méla vyvazené obsahovat verbalni a neverbalni
projev. Obvykle jsou tyto dva zplsoby komunikovani na sobé zavislé. Investovat
penize do zkoumani verbalnich a neverbalni projevl jedincll se vyplati hlavné
firmam a reklamnim agenturam.

Verbalni komunikaci mizeme chapat jako sdélovani mysSlenek za pomoci
jazykového znaku nebo vyznamu. ZjednoduSené feceno, jedna se o komunikaci
zalozenou na slovech. Kromé& vokalni formy (mluvené) ma také formu nevokalni
(pisemnou). Znalost jazyka je dulezita pro spravnou socialni komunikaci ¢lovéka.
Jazyk lidi se lisi podle zemé plvodu, véku apod. Podle spole€nosti Global
Language Monitor ma napf. angli¢tina 1 milion slov, Spanélstina 215 000 slov,
francouzstina 100 000 slov a &estina ma od 250 000 do 300 000 hesel.’

Nepfima verbalni komunikace ma nejCastgji vizualni formu a vyskytuje se
v podobé textll, ale muze se také jednat o grafické znaky (dopravni, turistické,
kartografické znacky). Do verbalni komunikace je mozné zaradit dorozumivani za
pomoci Braillova pisma, nebo znaki neslysicich.™

Neverbalni komunikaci chapeme jako sdélovani myslenek mimoslovné
neboli nonverbalné. K pfenosu informaci na rozdil od verbalni komunikace
nedochazi za pomoci slov. Nonverbalni komunikace muze doplnit a zddraznit
obsah verbalniho sdéleni.

Stejnym zplsobem jako verbalni komunikaci, délime také komunikaci

neverbalni na pfimou a nepfimou.

8 MUSIL, J. Socialni a mediaini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 26. ISBN: 978-80-7452-002-0.
° MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010, s. 23. ISBN: 978-80-7452-002-0.
10 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 20. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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Do neverbalni pfimé komunikace fadime tzv. extralingvistické prostfedky,

kterymi jsou:

- sdélovani pohledy,

- mimika (fe€ obliceje),

- kinezika(fe€ pohyb),

- gestika(feC€ gest),

- posturologie (sdélovani fyzickymi postoji),

- haptika (sdélovani dotekem),

- proxemika (sdélovani pfiblizenim a oddalenim),

- sdélovani upravou zevnéjsku.

Do nepfimé neverbalni komunikace spadaji umélecka dila (az na dila
literarni).®* Umélecké dilo je esteticky komunikovany artefakt, pfesné&ji, soubor
v8ech mozZnosti konkrétnich realizaci uméleckého projektu a jejich recepci.'?
ZjednoduSené muzeme konstatovat, ze kazdy Clovék, ktery dilo vnima, si 0 ném
vytvafi vlastni nazor.

Aby mohlo uméleckeé dilo vzniknout, musi mit néjaky zdroj. V dalsi fazi autor
dila pfipravuje jeho pojeti. Dale dochazi k planovani dila jako celku (napf¥. notovy
zaznam) a posléze se umélecké dilo materializuje.™

Neverbalni komunikace zahrnuje také paralingvistické prvky, to znamena
hlasové prostfedky, kterymi realizujeme slova. Mezi né fadime hlasitost feci, vySku
ténu Feci, rychlost fedi, plynulost Feci, intonaci, spravnou vyslovnost, pohyby
v fe€i, vécnost fedi, frazovani atd. Mezi paralingvistické prvky patfi rovnéz rytmus,
ten je zaloZen na stfidani pfizvuénych a nepfizvuénych slabik. Tomu, aby bylo
sdéleni spravné pochopeno, napomaha prfizvuk. Pfizvuk zduraziuje
mysSlenek slouzi také pauzy. Obecné plati, Ze mluvCi by nemél byt vybaven hlasem
monotdnnim, pfili§ vysokym nebo hlubokym. Mluvéi mlGze pouhym hlasem vyjadfrit

desitky rdznych vyznama.

™ MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 20. ISBN: 978-80-7452-002-0.

12 KULKA, J. Psychologie uméni. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 27. ISBN: 978-80-247-2329-7.

13 KULKA, J. Psychologie uméni. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 25. ISBN: 978-80-247-2329-7.
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1.3 Historie komunikace

Komunikace byla vzdy soucasti lidského spoleCenského Zivota. Historii

vyvoje mezilidské komunikace mizeme ¢&lenit do nékolika epoch:™

- Epocha signalt
Jiz vobdobi prehominidnich forem vyvoje lidského rodu dochazelo
k predavani jednoduchych sdéleni. Komunikaci uzivali jiz pfedchddci Clovéka
napf. homo habilis (€lovék zru€ny), homo erectus (Clovék vzpfimeny), homo
sapiens (praclovék) aj. Komunikace za pomoci primitivnich signalizacnich zvukad,
gest, mimiky, symbol( arituald je podobna komunikaénim procesim zvifat.

Vyuzivala se k lepSi kooperaci a bezpecnosti.

- Epocha mluveni a jazyka
Zminéna epocha je doloZzena od obdobi pfiblizné 35 000 let pf.n.l.
u Clovéka kromarionského, ktery byl stavbou lebky, jazyka a hlasovym ustrojim
témér stejny jako je dneSni Clovék. Diky fe€i a jazyku dokazal C¢lovék
shromazdovat zku3enosti a znalosti, které mohl dale pfedavat. ZaCalo existovat
a fungovat lidské spoleCenstvi a od loveckého a sbéraCského zplsobu Zzivota se

prechazelo k rozvoji velkych civilizaci.

- Epocha psani
Pokud srovname obdobi psani s pfedchozimi érami z Casového hlediska,
tato doba byla velmi kratka. Pismo bylo vynalezeno soucasné na nékolika riiznych
mistech asi 3 000 let pf. n. |. Klinové pismo Sumert mélo vliv na pismo ve starém
Egypté, diky kulturnimu a obchodnimu styku. Epocha psani byla pfevratna v tom,
ze Clovék jiz nutné nepotfeboval ke komunikaci s druhym Cclovékem jeho
pfitomnost. Prvni vyuziti pisma slouzilo Cisté k praktickym zalezitostem, napf.

k obchodni korespondenci (objednavky, faktury a paragony).

- Epochatisku
Gutenberg vynalezl v poloviné 15. stoleti knihtisk. Gutenberg pro tiskarské potfeby
upravil vinarsky lis a vytvoril litery, ze kterych se poskladaly véty. Diky tomuto

vynalezu bylo mozné tisknout vétsi pocet kusl za niz8i cenu a pfedavat tak rdzna

¥ MUSIL, J. Socialni a mediaini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 29-30. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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sdéleni Sirokému okruhu lidi. Kniha jiz nebyla exemplafem psanym rucné

v klasternich skriptoriich.

- Epocha elektronické komunikace

Ve druhém desetileti 20. stoleti zacina, diky rozSifeni rozhlasu, epocha
elektronické komunikace. Postupné pronikaji k vétSiné lidi nové hromadné
sdélovaci prostfedky — pfedevsim rozhlas, televize a pozdéji také internet.

Tempo komunikacnich aktivit se v obdobi elektronické komunikace
pribézné zrychluje a komunikace se stava hromadnou.'® Mezilidska a hromadna
komunikace jsou nékdy pokladany za totozné komunikacni procesy. Napfiklad
Wilbur Schramm, badatel v oblasti komunikace, zastava mysSlenku, ze meazi
zminénymi procesy nenajdeme rozdil.’® Je v&ak podstatné si uvédomit, Ze
Schramm vtomto tvrzeni nebral vuvahu vztah mezi komunikatorem

a komunikantem z hlediska symetrie.

1.4 Marketingova komunikace

Marketing se zabyva vybérem cilovych trha, ziskavanim, udrZzovanim
a roz8ifovanim poctu zakaznikl. Z toho vyplyva, Zze marketingova komunikace ma
fizenou formu.

Marketingovy mix lze definovat jako soubor marketingovych nastroja
vyuzivanych firmou k tomu, aby dosahla pfedem stanovenych cili. Mezi nastroje
marketingového mixu, které jsou znamé jako ,&tyfi P*, patfi: *’

- product (produkt),
- price (cena),
- place (misto),

- promotion (propagace).

Lze konstatovat, ze marketingovy mix je spjat s mixem komunikacnim. Cile
komunikace by mély byt pfedevSim meéfitelné, konkrétni, realné a také Casové
ohraniené.

Hlavnim cilem rozumime pfesvédCeni potencialniho zakaznika. K tomu

muze dochazet pfimo nebo nepfimo. Urcity zplsob komunikace mezi firmou

5 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 30. ISBN: 978-80-7452-002-0.

16 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 16. ISBN: 80-7184-134-X.
T MUSIL, J. Socialni a mediaini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 36. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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a zakaznikem je propagace. Propagaci (z lat. propagatio — rozmnozovani,
rozsifovani) chapeme cilenou ¢&innost se stimulaénimi a regulaénimi Gginky.'?
Hlavnimi nastroji propagace jsou:
- reklama,
- podpora prodeje,
- public relations,
- osobni prodej,
- lze zafadit i sponzoring, online marketing a event marketing.
Stimulaci rozumime zadmérné podnécovani ¢i povzbuzeni organismu
k néjaké akci, které muze pfichazet bud zvnittku (napf. pfani, tuzby, aspirace),
nebo zvenku (napk. pobidky okoli). *°
Dal$im cilem marketingu je zjistit a naplinit spoleéenské potfeby.? Potfeby
jsou tim, bez ¢eho lidé nemohou Zzit. Dle Maslowova je Ize rozdélit na potfeby
biologické (potfeba vzduchu, potravy, tekutin, sexu, odpodinku, vyméSovani atd.),
potfeby bezpedi, potfeby sounalezitosti a lasky, potfeby uznani i ucty a nakonec
hovofime o potfebé seberealizace. Neni vZzdy snadné pochopit, jaké potieby
a pfani lidé maji, protoze nékteré z nich si neuvédomuji, nebo je nedokazou

t.21

spravné vyjadfit.“- Samoziejmé je zapotfebi poznat zakaznika komplexnéji.

1.4.1 Reklama

Reklamu chapeme jako formu socialni komunikace, kterda ma za cil
motivovat recipienty ke konkrétnimu jednani.? Tento termin pochazi z latinského
reklamare — znovu kfiCeti. Plvodné oznaCoval dobovou komunikaci, kdy
obchodnici na trzich vykfikovali kvality svého zboZi.

Soucasnou reklamu délime:
- dle obsahu sdéleni (reklama na vyrobky nebo sluzby),
- dle druhu média (tisténd, rozhlasova, televizni reklama, propagace pomoci

internetu),

18 OSVALDOVA, B., HALADA, J. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky. Praha: Libri, 2002. s. 143.
ISBN: 80-7277-108-6. )

19 HARTL,P., HARTLOVA,H. Psychologicky slovnik. Praha: Portal, 2000. s. 565. ISBN: 80-7178-
303-X.

? KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 43. ISBN: 978-80-247-
1359-5.

2L KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 62. ISBN: 978-80-247-
1359-5.

2 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 36. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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- dle zadavatele (reklama komeréniho charakteru, nekomeréniho charakteru,
politicka reklama),
- dle plGsobeni (lokalni, regionalni, narodni, mezinarodni plsobeni),

- dle zpusobu ovliviiovani pfijemce (manipulacni triky).

Reklamu fadime k hromadnym sdélovacim prostfedkdm z toho duvodu, ze
predstavuje zdroj financovani.?® Kromé toho musi plnit tfi zakladni cile:
- informovat,
- presvédCovat,

- pFipominat.

Cilem reklamy je jednoznacné pusobit na pfijemce. To se déje v nékolika
fazich. Tyto jednotlivé faze obsahuje model AIDA, jez je zkratkou pro: attention
(pozornost), interest (zajem), desire (pfani) a action (jednani).

Reklamni sdéleni musi byt napfed vnimano v ramci néjaké hospodarské
situace, skupinové pfijatych minéni atd. Nasledné sdéleni konfrontujeme
s potfebami, postoji a zajmy Clovéka, pfiCemz dochazi k dalSi selekci. V pfisti fazi
je dulezité, aby byl jedinec spravné motivovan, to se odviji napf. od jeho osobnosti
a skupinové prislusnosti. Pozitivni plsobeni reklamniho sdéleni se projevuje na
spotfebnim chovani.?* Tento komunikaéni proces mlze byt naru$en rdznymi
faktory. Dulezitou roli sehrava také socialni okoli recipienta, jeho navyky, aktualni
psychické rozpoloZeni a motivace jedince.

Kazdy iniciator reklamni kampané& musi nejdfive ur€it jeji pfedmét a cil.
Realizatorem je myslen sam subjekt, nebo komunikacni agentura. Nasledné se
pfipravuje plan reklamni kampané. Na zakladé toho vznikaji reklamni texty,
scénafe rozhlasovych ¢&i televiznich spotu, grafika atd. Je-li navrh reklamy

schvalen, nasleduje jeji vyroba. Samoziejmé vzdy zalezi na druhu média.

2 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 36. ISBN: 978-80-7452-002-0.

24 \V'YSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. s. 38.

ISBN: 80-247-0402-1.
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2 MEDIALNi KOMUNIKACE

S nastupem medialni komunikace v pribéhu 20. stoleti se vyrazné proménil

pomér pfimé a nepfimé komunikace ve prospéch médii. Pojem médium

(z lat. Medium — prostfedek) muzeme chapat jako zprostfedkovatele &i nositele

informace mezi obéma stranami komunikacniho procesu, ale také jako nositele

sdéleni.?® V nejobecn&jsi roving jsou média spoledenskymi institucemi s vlastni

svébytnou mnozZinou pravidel a postup(.”®° Moderni média Ize zjednodusené& vylozit

jako formy uspokojovani potfeb &lovéka.?’

Média Ize pfirovnat k vyrazim, které vyjadfuji rizné zplsoby, jimiz nas

média mohou spojovat s realitou.

Médium mdZzeme chapat jako:*®

okno, prostfednictvim kterého je mozné vidét realitu,

zrcadlo udalosti ve spoleCnosti ave svété, pfiemz muze dochazet
k medialnimu zrcadleni reality,

filtr, ktery zamérné Ci bezd&cné tfidi ¢asti zkuSenosti a upozorrniuje na né.
Toto chapani média se poji s pojmem gatekeeping, pfi kterém dochazi
k vybéru vhodnych informaci,

ukazatele, pravodce, ¢i vykladace, ktery ukazuje spravnou cestu a dodava
smysl| matoucim €i utrzkovitym sdélenim,

férum &i platformu slouZici k pfedani informaci a ideji vefejnosti, vétSinou
s moznosti reakce a zpétné vazby,

platno nebo bariéru, coz nam fika, Ze média nas mohou odtrhnout od

reality, prostfednictvim Unikové fantazie ¢i propagandy.

% VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. s. 24. ISBN: 80-
247-0402-1.
%6 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999. s. 22. ISBN: 80-7178-

200-9.

2 MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 66. ISBN: 978-80-7452-002-0.
?® McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999. s. 89. ISBN: 80-7178-

200-9 .

18



2.1 Funkce médii

Lze rozliSovat tfi zakladni funkce, které média maji plnit. Jedna se o funkce:

informacdni,
- zabavné,

komeréni.

Informacni funkce

Zakladni a nejstarsi formou informaéni funkce je zpravodajstvi, které spada
do oblasti Zurnalistiky. Zurnalistikou myslime zaméstnani lidi, ktefi se zabyvaiji
sbiranim, tfidénim, ovéfovanim a rozsSifovanim zprav, komentaifd a zabavnych
sdéleni médii. ?° Zpravy by mély byt charakteristické svou nestrannosti (pfesna
fakta, atd.), vyvazenosti (neupfednostiiovani a neznevyhodnovani) a pluralismem
(tematicka riznorodost a zprostfedkovani riznych pohledu).

Zpravodajstvi mélo plvodné za ukol pouze pfedavat informace o aktualnich
udalostech, postupem ¢asu byla jednim z ukoll také retrospekce. Dnes je mozné
na zakladé typu obsahu, zanrovych znakl a zpUsobu zpracovani informaci rozlisit
nékolik druhd pInéni informacéni funkce: napf. zpravodajstvi, publicistika,
popularizace védy, vzdélavaci ¢lanky a pofrady atd.

NejmarkantnéjSim trendem dnesniho zpravodajstvi je vytvafeni forem
zabavné podavané informace. Zezabavnovani medialni tvorby byva oznafovano
pojmem infotainment. Dlvodem, Ze je zpravodajstvi Casto zanrem slouzicim
k zabavé, nikoliv ke vzdélani, reflexi, &i katarzi *° mize byt:

- generovani zisku zvySenym prodejem a sledovanosti

- nalezeni Unikové cesty od problému v§edniho dne

Soucasti informaéni funkce nékdy byva také funkce vzdélavaci. Jediné
v pfipadé internetu by médium mohlo nahradit pfimou c&innost uditele, jelikoz
internet je interaktivni. Vysoky stupen interaktivity pozorujeme u tzv. e-lerningu,

vyuzivaného v oblasti rekvalifikacnich kurzu.

29 KUNCZIK, M. Zéklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 63. ISBN: 80-7184-134-X.
3 POSTMAN, N. Ubavit se k smrti. Praha: Mlada fronta, 2010. s. 105-106. ISBN: 978-80-204-2206-4.
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- Zabavna funkce médii

Zabavnou funkci zacala média plnit v 1. poloviné 20. stoleti ve formé
sobotnich pfiloh novin. S nastupem kresleného humoru na pocatku devadesatych
let 20. stoleti, se vtipné vyjadfovani prolinalo do zprav a komentara. Mluvime
0 pocatcich infotainmentu, ktery zplUsoboval bulvarizaci. Bulvarizaci minime
proces, kdy se z psaného sdéleni stava sdéleni audiovizualni.

Jednim z nejvétSich producentd zabavy je stale televize. V televizi vznika
nékolik specializovanych kanall, které vysilaji velké mnozstvi filma, zabavnich
a soutéznich poradd, serial( atd.

Mnohem ¢astéji je zabava uplatiiovana v rozhlase, nez v televizi. Je tomu
tak pfedevsim proto, ze radio doprovazi nékolik ¢innosti posluchace jiz nékolik let.
Hovofime o tzv. zvukové kulise, kdy se poslucha¢ na sdéleni nesoustfedi. Jednim
Z hlavnich vyhod rozhlasu je napf. to, ze poskytuje zabavu nejriznéjSim zajmovym

a vékovym skupinam, diky rozmanitosti popularni hudby.

- Komeréni funkce médii

Hlavnim ukolem komer&ni funkce je financovat nebo spolufinancovat provoz
médii. Mezi cile, které ma komeréni funkce plnit, Ize zafadit také zvySovani
znamosti znacky nebo firmy, pfedstaveni specifického postaveni firmy v urcité
oblasti apod.
Mezi tfi zakladni moznosti plnéni komeréni funkce patfi:*!

- reklama,

- sponzoring,

- teleshopping.

Reklama je vrlznych médiich nerovnomérné vyuzivana. Za hlavni
prostfedky reklamy povazujeme inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,
venkovni reklamu, reklamu v kinech, nebo audiovizualni snimky. Pro tzv.
rychloobratové zbozi (napf. praci prasek) je nejCastéji vyuzivanym médiem

Sponzoring na rozdil od reklamy, nevyuziva vysilaci ¢as k pfimému
propagovani konkrétni komodity. Pouze pfispiva na vysilani néjakého pofadu, ve
kterém musi byt sponzor uveden. Sponzoring se od reklamy lisi itim, Zze
nenarusuje béh pofradu, proto je vniman jako méné rusivy. Pfesto jsou v posledni

dobé rozdily mezi reklamou a sponzoringem stale mensi.

81 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 89. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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Teleshopping je mozné popsat jako pfimy televizni prodej, ktery propojuje
reklamu s okamzitym telefonickym ¢&i e-mailovym objednanim zbozi. Nékteré

specializované televizni kanaly vysilaji teleshopping jako hlavni program.

2.2  Druhy médii

Setkdvame se sruznymi typologiemi médii. Napfiklad v anglosaské
literatufe se pouziva déleni na média tiskova (print media) a média elektronicka

(electronic media).

- Maédia tiskova

V pripadé tiskovych médii je mozné zminit knihy, noviny, vyhlasky, Casopisy
nebo informacni brozury. Pro dnesni spoleCnost jsou velmi dulezité noviny,
zejména deniky. Denikem chapeme napf.: celostatni noviny s masovym nakladem,
obchodni noviny, politické & nabozZenské tiskoviny, regionalni list ¢ méstsky
vecernik.

Prvni pravidelné vychazejici noviny se objevily vroce 1609 v Némecku
(Aviso a Relation ve Strasburku). Pozdé&ji vychazely v Holandsku (1618), ve Francii
(1620), v Anglii (1620) a Italii (1636). Prvnim denikem byl Einkommende Zeitung
v Lipsku (1650).%

V souCasnosti jsou tiskova media vydavana v elektronické podobé na
internetu jako nezménéné verze tisténych vydani, nebo jako specialni internetové
mutace, které jsou v prib&hu dne nékolikrat aktualizované.®® Diky své aktualnosti

jsou noviny elektronické pro recipienty vyhodnéjsi, nez noviny papirové.

- Média elektronicka

Mezi elektronickda média mizeme v souCasnosti zafadit rozhlasové
a televizni vysilani a internet, médium se stale rostoucim vyznamem.

V roce 1906 poprvé doslo k pfenosu lidského hlasu na stanici Brand Rock
ve staté Massachusetts. Tohoto roku bylo objeveno, ze nékolik mineraltd dokaze
vysilat radiovy signal v jednoduchém obvodu. V roce 1910 byl uskuteC¢nén prvni
rozhlasovy projev z metropolitni opery v New Yorku. O Sest let pozdéji David

Sarnoff navrhl iroké spoleCenské vyuziti radia v domacnostech. O pravidelném

%2 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 69. ISBN: 80-7184-134-X.
= MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 44. ISBN: 978-80-7452-002-0. str. 44.

21



rozhlasovém vysilani Ize mluvit od 2. listopadu 1920, kdy byly za pomoci radia na
stanici KDKA v americkém Pittsburgu vyhlaseny prezidentské volby.

Pfenos obrazu teoreticky nejdfive vyfeSil hodinaf Alexander Bain ve
Skotsku v roce 1843. Ten pfiSel s nazorem, Ze se obraz musi rozdélit na body
riznych svételnych hodnot. Svételné hodnoty bodl je nutné zménit na elektrické
impulsy, které se na misté opét zméni ve svételné. DalSi podminkou je, aby se
tento proces dél synchronng, ve vysilacii pfijimaci.

Prvni fungujici vynalez televize byl na svété v roce 1883, kdy Pavel Nipkow
sestrojil pristroj, kterému dal jméno elektricky teleskop. Nipkowova mechanicka
televize rozkladala obraz na fadky a body pomoci kotou€e. Pozdéji diky vynalezu
spinaci elektronky (ikonoskop) vznikla televize elektronicka. Vychazelo se
z Braunovy katodové trubice. Zafizeni bylo pfedvedeno v roce 1925 Angli¢anem
J. L. Bairdem a Ameri¢anem C. F. Jenkinsem.

V zafi 1969 vznikalo nové médium, internet. Na Kalifornské univerzité
v Los Angeles, byly dva pocCitate spojené kabelem, pfes néjz se preposilala data.
Pozdéji v osmdesatych letech byl ve Svycarském CERN vynalezen protokol HTTP
(Hypertext transfer protokol) a jazyk HTML (Hypertext markup language). Hypertext
plvodné zvladal pouze text a praci s nim. Pod vlivem televize doSlo pozdéiji
k tomu, Ze internet dokazal zobrazovat také obrazky. Zejména v 90. letech se
pfichazelo slepSim vizualnim zpracovanim stranek (javascript, Cisté grafické
formaty atd.) Dnes je technickym zakladem internetu pfenos multimedialnich

informaci mezi pogitadi.>*

2.2.1 Vysilani

Mezi elektronickymi médii jsou vyznamna ta, v jejichz plném nazvu se
vyskytuje slovo vysilani. Rozhlas i televize vznikly jako systémy uréené pfedevsim
pro vysilani a pfijimani. Vysilani je v Ceské republice upraveno zakonem
€. 231/2001 Sb., ktery specifikuje prava a povinnosti provozovatell vysilani,
licenéni Fizeni a registrace provozovatell prevzatého vysilani. 1. ¢ervence 2010
doslo k novelizaci zakona a rozsifeni o regulaci audiovizualnich medialnich sluzeb

na vyzadani.

3 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 59. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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Rozhlas i televize mize vyuzivat obsahy od jinych médii: filmy, hudbu,
pfibéhy, zpravy, sport atd. Vyhoda obou médii spoc€iva v jejich schopnosti pfimého

sledovani, pfenaseni a zaznamenavani udalosti ve chvili, kdy se d&ji.*

Vysilani ma tyto zakladni rysy:

program vysilani je zamérné a systematicky sestavovan,
- diky Sifeni signalu je obsah vysilani prfenasen,

sdéleni pfijima a vnima vétsi podet posluchadil a divaka.*

Casto uzivanym medialnim pojmem v této oblasti je tzv. dudlni vysilani
(Dual Broadcasting system), pfi kterém vzajemné funguje jak vefejnopravni, tak
soukromé vysilani.

Vefejnopravni vysilani je sluzbou vefejnosti za penize vefejnosti a ma
saturovat jak potfeby jednotlivcl, tak potfeby spoleénosti a mozna také potfeby
instituci statu. Financovano je nekomeréné z jinych zdroju, at uz se jedna o pfijmy
ze statniho rozpoctu nebo zakonem nafizené platby ob&an(. Verejnopravni vysilani
u nas zajistuje Ceska televize a Cesky rozhlas.

Jednou z hlavnich potfeb soukromého vysilani je tvorba zisku, pfedevsim
prostfednictvim vysilané reklamy. Mezi nejznaméjSi soukromé televize u nas patfi
TV Nova, Prima TV nebo TV Barrandov. NejposlouchanéjSimi celoplodnymi

radiovymi soukromymi stanicemi jsou nap¥. Evropa 2 Impuls a Frekvence 1.

2.2.2 Televizni vysilani

Lze fict, Ze televize je urCena pro pohodiného divaka, protoze nepodporuje
soustfedéni. V televizi divakovu pozornost jiz mame. Hlavnim jejim ukolem je
divaka neodradit.*’

Televizni  vysilani muze probihat pomoci pozemnich vysilacd,
vysokokapacitniho kabelu nebo diky satelitu. K témto tfem kategoriim pfifazujeme
také digitalni vysilani. Divak nemusi vzdy rozeznat, zda sleduje klasické vysilani
vzduchem, vysilani pfenaSené kabelem, pfijimané satelitni anténou nebo zda jde

0 zaznam vysilani z dfivéjSi doby, pofizeny domacim videorekordérem ¢i DVD

% MCcQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999. s. 39. ISBN: 80-7178-
200-9.

36 MUSIL, J. Sociéalni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 46. ISBN: 978-80-7452-002-0.

3 OGILVY, D. Zpovéd muze, ktery umi reklamu. Praha: Pragma, 2004. s. 145. ISBN: 80-7205-824-X.
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nahravacem.®® Pienos po internetu se podle Zakona o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani nepovazuje za televizni.

Rozdil mezi digitalnim a analogovym vysilanim je dan odliSnou technologii,
kterou je obraz pfenaSen. Zatimco v procesu analogového vysilani se pfenasi
obraz, ve vysilani digitalnim dochazi k pfenosu Ciselné informace o tom, jak ma
obraz vypadat.

Lze vyjmenovat nékolik vyhod, které ma digitalni vysilani na rozdil od
analogového. Napfiklad diky silnéjSimu digitdlnimu signalu je vysledny obraz
kvalitngjsi, digitalni vysilani nabizi vétsi mnozstvi programl a v neposledni fadé
divak mize vyuzit doprovodné funkce, napf. dal$i jazykové verze, informace
k vysilanym pofadim a rdzné interaktivni sluzby.

Aktualni stav v Ceské republice je takovy, Ze se bude prechazet ze
standardu DVB-T (Digital Video Broadcasting — Terrestrial) na novy standard
nazvany DVB-T2, diky kterému se rozsifi nabidka programud. Z vyhod tohoto
standardu Ize jmenovat to, ze mizeme sledovat obraz s vétSim rozliSenim a v fadé

pfipadu se syt&jSimi barvami.

38 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 45. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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3 TELEVIZNi REKLAMA

| presto, Ze se stéle Castéji setkdvame s propagaci pomoci internetu
a na socialnich sitich, mezi médii ustavicné vede televize. Televizni reklamou
chapeme kratké, nékolik sekund dlouhé spoty komeréniho charakteru. Délce
televizniho spotu se v praxi fika stopaz (z angl. foot — stopa. Odtud angl. footage —
stopaz, metraz), ktera je udavana v jednotkach &éasu. *

Hlavni mys$lenka reklamniho sdéleni je divakovi obvykle sdélena ve formé
sloganu, kterym je mySlena véta, vytvofena tak, aby byla snadno zapamatovatelna
a dostala se do podvédomi $irokému okruhu lidi.*°

Televizni reklama plsobi zaroveri na nékolik smysll, coz ucinngji
manipuluje s jedinci. Z téchto dlvodu je dulezité, aby televizni reklama byla
rozeznatelna a zfetelné zvukové nebo obrazové oddélena od ostatnich pofadu. Za
timto u€elem existuje zakon &. 468/91 o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani.**

Z divodll, Ze ucinnost televizni reklamy neni zaruéena, byva spot pred
vpusténim do vysilani testovan. Existuje mnoho zpUsob(, jakym se mohou navrhy
reklamnich agentur provéfovat z hlediska ucinnosti. Prvni metodou je promitani
variant televiznich spotl respondentiim, ktefi navrhy hodnoti a vybiraji. Druhy typ
testovani je za pomoci tzv. storyboardl (sada ramecku s obrazky, doplnéné texty).
Treti metodou, ktera méfi zapamatovani a oblibenost navrhovanych spotl, je
posuzovani pomoci psychrometru.

Za ucCinnou televizni reklamu povaZujeme takovou, ktera vykazuje
pfiméfreny dostatek informaci, zaroven je pfiméfené emocionalni a také dostateéné
kreativni. Z tvrzeni vyplyva, ze nestaci, aby reklama byla pouze zapamatovatelna.
Obecné je vypozorovano, ze reklamy, jez jsou jenom originalni, zabavné
a kreativni, si jedinci sice daleko l|épe vybavuji, ale je$té nejsou reklamou
presvédceni.

Dle Ogilvyho existuje 10 typla efektivnich reklamnich TV spotd, které
dokazou u spotfebitelll nadprimérné ménit preference znacek. Patfi sem: humor,
zabéry ze zivota, vyjadfeni spotfebitele, nazorné ukazky (ukazuji uGcinnost

vyrobku), feSeni problém(, mluvici hlavy (¢lovék poukazuje na pfednosti vyrobku),

% OSVALDOVA, B., HALADA, J. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky. Praha: Libri, 2002. s. 178. ISBN:
80-7277-108-6.
‘0 OSVALDOVA, B., HALADA, J. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky. Praha: Libri, 2002. s. 175. ISBN:
80-7277-108-6.
41 OSVALDOVA, B., HALADA, J. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky. Praha: Libri, 2002. s. 176. ISBN:
80-7277-108-6.
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charakteristické postavy (napf. maskoti), divod pro¢ (racionalni divod, pro¢ by si
méli spotfebitelé zakoupit vyrobek), novinky (napf. prezentovani novych vyrobku
v televizi), emoce (napf. vyvolani sentimentu).*?

K hlavnim vyhodam televize fadime masovy dosah a moznost oslovit
vybranou cilovou skupinu. Hovofime-li o ucinnosti televizni reklamy, musime se
zamyslet také nad jejim nejvhodné&jSim vysilacim ¢asem. Je prokazano, Ze nejvice
lidi ma televizi zapnutou rano, vecer a v pribéhu vikendu.

K tomu, aby zadavatelé mohli zhodnotit uc€innost televizni reklamy
v daném vysilacim d&ase, slouzi elektronické zafizeni, peoplemetr, uréeny
k zaznamenavani sledovanosti. Toto sledovani v sou¢asné dobé provadi firma
Mediaresearch pro Asociaci televiznich organizaci.

V televizi Ize nejCastéji sledovat reklamy zaméfené na seniory a zeny na
matefské dovolené.*®* Pro zadavatele je velmi obtizné oslovit zamozné&j§i a mladé
lidi. Citlivé musi tvarci pfistupovat k reklamnim spotim uréenym détem, jelikoz
reklama muze mit Skodlivy dopad. Nékteré negativni dopady televize obecné
a televizni reklamy budou popsany v kapitole o pusobeni reklamniho sdéleni na

déti a seniory.

3.1 Pocatky televizni reklamy u nas

Prvni televizni reklamni spoty u nas Ize datovat kolem roku 1957. Cilem
socialistické reklamy bylo prodat nadbyte¢né zbozi. Reklama méla pfedevSim
informaéni, vychovnou a spoleCenskou funkci. Televizni reklamy uvadél
v socialistickém Ceskoslovensku pan Vaji¢ko, kterého vytvofil Eduard Hofman,
mimo jiné scénarista a reZisér kresleného snimku Stvofeni svéta.

VétSinu spotl tolil podnik Merkur, jenz spolupracoval s Ministerstvem
obchodu, nebo Kratky film Praha, ktery byl v osmdesatych letech nejvétSim
producentem propagacnich filma — natocil zhruba 400 spotd ro¢né. Vyrobni cena
televizni reklamy se pohybovala od padesati do sedmdesati tisic korun. Vysilani
v televizi samoziejmé& podléhalo cenzufe Ceskoslovenské televize. Reklama
musela byt schvalena jiz v pisemné formé, a kdyz se natocila, byla schvalovana

ZNnovu.

2 OGILVY, D. Ogilvy 0 reklamé. Praha: Management Press, 2007. s. 103-109. ISBN: 978-80-7261-
154-6.

4 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 91. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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Jednou ze zajimavosti je, ze neexistoval dokument, ktery by uvadél dulezité
inzertni parametry (odkdy, dokdy a v jakych Casech bude reklama ve vysilani
a kolik divaku ji ma shlédnout), tedy tzv. mediaplan.**

V druhé poloviné Sedesatych let u nas pfibylo nékolik novych spolecnosti,
které se zabyvaly natacenim reklamnich spotud, napf. Rapid, MON, ale také firmy
patfici k vétsim organizacim, napt. CSTV.

Ceska reklama v prvni poloving devadesatych let se na rozdil od reklamy
socialistické snazila jiz klast nejvétSi diraz na humor a nadsazku. Reklamni
kreativci sazeli na hravost eského jazyka, na slovni hfi¢ky a verSovani.** Jednou
Z nejuspésnéjsich agentur té doby je napf. Leo Burnett, jenz ziskal za slogan pro
Sazku (,Cisla, ktera zméni Zivot‘) zlatou medaili na historicky prvnim roé&niku
soutéZe Louskacek.

TehdejSi reklama jiz reagovala na aktualni déni a byla zrcadlem socio-
ekonomického vyvoje spoleénosti. Neignorovala politicky, hospodarsky, ani
spoledensky proces, ktery sméfoval krozpadu spole¢ného statu Cechdl

a Slovaku.*®

“ KRUPKA, J. Ceska reklama. Bro:BizBooks, 2012. s. 18. ISBN: 978-80-265-0046-9.
* KRUPKA, J. Ceska reklama. Bro:BizBooks, 2012. s 64. ISBN: 978-80-265-0046-9.
46 KRUPKA, J. Ceska reklama. Brno:BizBooks, 2012. s. 66. ISBN: 978-80-265-0046-9.
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4 MANIPULACE

Termin manipulace se uZiva pro ovliviiovani chovani systémem posilovani
a vyhasinani reakci za uréitym cilem.”” Od obecného ovliviiovani, jako je napf.
vychova v roding, se termin manipulace li§i pfedevsSim tim, Ze pfi ni dochazi ke
zneuzivani nékoho k prospéchu druhého. Za nejzavaznéjSi problém manipulativni
¢innosti povazujeme to, Ze zplsobuje osobnostni autonomii jedince.

Mohlo by se zdat, Ze manipulace je vzdy promys$lenou a zamérnou cinnosti
ze strany manipulatora, ale setkdvame se téz s pfipady, kdy jedinec uskutecriuje
manipulativni jednani bez zamérného Umyslu. Ztéchto divodd rozliSujeme
manipulaci védomou a nevédomou.

Zjednodus$ené Ize konstatovat, Ze pfi manipulaci dochazi k nasledujicim situacim:*

- ovlivilovany se domniva, ze se rozhoduje svobodné, i kdyz byl ve

skuteénosti zmanipulovan,

- ovliviiovany manipulacni techniky nedokaze vibec (nebo jen ¢astecné)

prohlédnout,

- ovliviujici Clovék sleduje pouze svUj vlastni prospéch, bez ohledu na

prospéch ovlivitovaného.

Manipulace se vyskytuje v raznych oblastech, napf. vrodiné a ve Skole
(Sikana), v zaméstnani (lobbing), v partnerskych vztazich, nebo v médiich. Média
zameérné utvareji vefejné minéni, méni naSe nazory na udalosti, politické strany
a také produkty. Lidé jsou manipulovani rlznymi informacemi i reklamnimi
sdélenimi. V komercni oblasti se manipulace projevuje tak, Zze ovliviuje
rozhodovaci proces i nasledné konani. Dle Ilva Mozného, reklama zpracovava
konzumenty do stale jednotnéjsi podoby, pfedpoklada u nich masovy vkus a nuti
je do stale unifikovangjiho Zivotniho stylu.*®

Setkavame se také s argumenty, které jsou proti tomu, ze prostfednictvim
propagace dochazi k manipulaci. Jeden z argumentl je ten, ze kazda forma
komunikace v sobé nese prvek ovliviiovani. Druhy argument upozornuje na to, ze

kazdy &lovék ma moznost svobodného rozhodovani.*

a7 HARTL, P., HARTLOVA, H., Psychologicky slovnik. Praha: Portal, 2000. s. 301. ISBN: 80-7178-
303-X.

8 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. s. 45. ISBN: 80-
247-0402-1.

49 MOZNY, I. Ce§ké spolecnost. Praha: Portal, 2002. s. 144. ISBN: 80-7178-624-1.

50 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. s. 45. ISBN: 80-
247-0402-1.

28



4.1 Psychologie reklamy

Z hlediska manipulace v reklamé jsou klic¢ové nasledujici psychologické pojmy:
- vnimani,
- pozornost,
- pamét,
- uceni,

- motivace.

- Vnimani
Vnimani obecné charakterizujeme tak, Zze jde o aktivni proces, ktery je
umoznovan diky smyslovym organim. Jedinec muze byt reklamou ovliviiovan
v pripadé, Ze nejdiive projde procesem smyslového vnimani.>* Nasledujicimi
fazemi je kognitivni vnimani, pfi kterém dochazi ke zpracovani informaci, utfidéni,
zafazeni do spravnych kategorii, obohaceni dosavadniho systému, poznani, jeho
doplnéni nebo upfesnéni. Pfi tomto procesu je umoznéno hlubSiho poznani
souvislosti a vztahu.
Reklama je vnimana zakladnimi smysly, mezi které patfi:
- zrak (tisténa, venkovni, televizni, elektronicka reklama na internetu, reklama
v king, na misté prodeje atd.),
- sluch (reklama rozhlasova, televizni, ve videu atd.),
- Cich (reklama na parfémy v ¢asopisech atd.),
- hmat (tisté€na reklama s ukazkou materiall riznych struktur),

- chut (ochutnavky na misté prodeje).

- Pozornost
Na cClovéka plUsobi béhem dne mnozstvi podnétd, pfiCemz pouze nékteré

jsou vnimany. Hlavni charakteristikou pozornosti je jeji vybérovost — selektivita.
Nékteré podnéty se dostavaji ve vnimani Clovéka do popredi a jiné se stahuji do
pozadi. Tento vybér je dan vnitinimi faktory (potfeby, zajmy, hodnoty, emoce,
motivace) a vnéjSimi faktory (fyzické podminky, socialni kontext, situacni
proménné).
Pozornost Ize délit na:

- bezdécnou — tu se snazi vzbudit nej¢astéji reklama,

- zamérnou — ta je soucasti védomé psychicke regulace.

*1 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. s. 67. ISBN: 80-
247-0402-1.
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- Pameét

Pamét slouzi k tomu, aby byla informace vstipena, uchovana a vybavena.
Pamétové procesy, uskuteCriované v nervovych burikach, vétSinou probihaji ve
tfech na sobé navazujicich stadiich (nemusi probéhnout viechna).

Elementarni senzoricka pamét umozZnuje kontinuitu celého procesu
vnimani. Jeji latence je 1 az 4 vtefiny. Kratkodoba pamét ma latenci 18 az
20 vtefin. Pokud reklama postoupi do posledniho stadia, tedy dojde
k dlouhodobému zapamatovani, splnila své poslani.

Dulezitym faktorem pro komunikacni agentury je, Ze lidé si pamatuji lépe to,
co je v oblasti jejich zajmu. Individualni zajmy ¢lovéka jsou velmi riznorodé, presto
je mozné vyuzit mechanismy, které zvySuji pravdépodobnost, ze sdéleni bude pro
pfijemce zajimavé a aktualni. Jinou moznosti, jak oslovit potfebnou cilovou skupinu
je, ze reklamni sdéleni zvefejnime na mistech, kde se dana skupina schazi pfi
zajmovych ¢innostech.

Komunikaéni agentury se zabyvaji také procesem zapominani. Aby k nému
pfilis nedochazelo, zamysli se nad tim, jak nejlépe nacasovat reklamni kampan,
aby bylo sdéleni pro pfijemce aktualni ve chvili, kdy ho informace zajimaji.

K lidské paméti se vztahuje pojem asociace. Asociace Ize v uz§im smyslu
definovat jako kognitivni propojeni slov. V SirSim smyslu hovofime o propojeni
prozitk(l. Dulezitost asociace v marketingové komunikaci je napfiklad spatfovana
vtom, Ze by si videalnim pfipadé méli recipienti umét propojit znacku produktu

s jeho vlastnostmi.

- Uéeni
V' nejSirsim smyslu definujeme uceni jako hledani nejvhodnéjSiho zpusobu
pfizpusobovani se organismu proménlivému prostfedi.
Vymezujeme tyto zakladni funkce uceni:
- senzomotorické uc€eni, které slouzi k ziskavani pohybovych dovednosti,
rozvijeni analytickych schopnosti v ramci smyslového vnimani, k praci
s nastroji a k jemnému rozliSovani podnétu z vnéjsiho i vnitiniho prostredi,
- uc€eni se novym poznatkdm, diky kterym si osvojujeme védomosti z riznych
obord,
- uCeni se metodam FeSeni problému rozviji mySlenkové procesy
a intelektualni dovednosti a schopnosti. To se tyka rliznych obort, jako je
napf. matematika, programovani, ekologie, ale také spoleCenskych

problém( (uspokojovani potfeb atd.),
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- socialni u€eni rozsifuje komunikacni dovednosti, zlepSuje socialni interakci

a percepci.

V oblasti uéeni se metodam feSeni problémui a v oblasti socialniho u¢eni

Ize pozorovat spojitost s reklamni oblasti.

- Motivace

Naprosto kliCovym pojmem pro reklamu je motivace (z latinského
movere — pohyb). Pojem Ize chapat jako proces aktivace chovani, udrzovani
aktivity a také Fizeni vzorce aktivity.** Prostfednictvim stimulaénich prostfedk( se
snazime ovliviovat motivaci ¢lovéka.

Motivace dava podnét k lidské cinnosti, urCuje smér a intenzitu Cinnosti
a je odpovédna za délku této Cinnosti. Pro reklamni oblast plati, Ze ¢lovék ma byt
za pomoci néjakého podnétu presvédcéen k nakupu zbozi.

Trvani motivace k nakupu zpusobené reklamou se neustale zkracuje.
Motivy nakupu jsou totiz rychle prekryvany jinymi podnéty. Mizeme to sledovat na
nasledujicich faktech. Do konce osmdesatych let se investovalo pfevazné do
reklamy nad ¢aru, tzv. ATL (Sifena médii — televize, tisk, rozhlas). Na konci
devadesatych let se jiz davaly penize do médii pod €arou, tzv. BTL (reklama na

misté prodeje, reklamni akce atd.)

4.2  Manipulaéni techniky

Mezi manipulaéni techniky, které se snazi ve spotfebiteli vyvolat dojem, Ze
jeho volba je svobodna a neni ovlivnén reklamnim sdélenim, fadime:
- emoce Vv reklamé,
- zkreslovani skute¢nosti,
- pfehanéni,
- doporuc€ovani celebritou a expertem,
- opakovani reklamy,

- podprahové reklamy.

2 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. s. 195. ISBN: 80-200-0993-0.
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- Emocev reklamé

Emoce jsou pro marketing vyznamné z toho divodu, Ze pohanéji lidské
jednani. Emocemi myslime zcela zvlastni zplsoby prozivani, které jsou Casto
spojeny is télesnymi zménami, jako napf. pohyby (fyzické napadeni, utok)
a reakce (plaé &i smich).>®* Emoce zaroven podstatné ovliviiuji proces uéeni
a motivaci jednani. >*

Komunikaéni agentury se snaZzi v divakovi vyvolat ur€ité psychické procesy
tim, Ze mu prezentuji podmanivy pfibéh a navozuji nevSedni atmosféru. Existuji
Ctyfi koncepce ucinnych televiznich spotl, které vyuzivaji emoce, pfiCemz uloha
znacgky je vzdy odlisna. Koncepcemi jsou:®

- Emocni zvrat

Tento koncept je charakteristicky tim, Ze plGvodni negativni emoce divaka
se postupné zméni na emoce pozitivni. Scénar spotu se obvykle zaklada na tom,
Ze nékdo s pomoci prezentovaného produktu uspésné vyresi problém. Znacka je
v tomto pfipadé hlavnim hrdinou kratkého pfibéhu.

- Pozitivni pfechod

Cilem pozitivniho pfechodu je zména pozitivniho emocéniho stavu nizké

urovné na pozitivni stav vys8i urovné. Tyto reklamy obsahuji moment pfekvapeni.
- Upevhovani

V tomto pfipadé u divaka plynule narustaji pozitivni emoce. Reklamy jsou

Casto vizualné zajimavé nebo maji humorné ztvarnéni.
- Posilené emoce

Posledni koncept pfedstavuje spoty, které divaka presvédCuji k tomu, aby
se citil dobfe od zaCatku do konce. Takové reklamy vyuZivaji vyrazny hudebni
podklad.

Emociondlni reklamy mohou byt humorné a hravé. Televizni reklamy
obsahujici humor maji tu vyhodu, Ze divak ochotnégji pfijima komercni sdéleni,
zatimco mu spot navozuje pfijemny pocit a dobrou naladu. Diky tomu se da Iépe

dosahnout pozornosti, vét§iho zajmu a delSiho uchovani v paméti.

3 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. s. 176. ISBN: 80-200-0993-0.

> NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. s. 431. ISBN: 80-200-0993-0.

> YOUNG,CH., Emoce v TV reklamach. Marketing&Media [online]. [cit.2015-01-05]. Dostupné
z : http://mam.ihned.cz/c1-14216650-emoce-v -tv-reklamach%20-tv-reklamach
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- Zkreslovani skute¢nosti

Cilem reklamy neni pfinaset objektivni informace. Inzerent uvadi pouze to,
co mu muize zaijistit prodejnost produktu. Hovofime-li o zkreslovani skute¢nosti,
muzeme zminit také tzv. exaktni lez. Jejim hlavnim cilem je odvést pozornost od
nevyhod, kterymi se dany produkt vyznacuje.

Skute€nost je zkreslovana pomoci ruznych technickych prostiedkd, mezi
které fadime napfiklad stfih, fazeni zabérd, zkreslujici nebo zavadéjici slovni
doprovod, ovliviiujici barevné nebo ténové preladéni a podlozeni obrazu sugestivni
hudbou.®® Né&které spolednosti vyuZivaji ve vdech svych spotech stejnou
instrumentalni melodii (firemni znélku). Casto se setkavame také s tim, Ze hudebni
doprovod reklamy tvofi znamda pisniCka, ke které si divaci jiz vytvofili pozitivni

vztah.

- Prehanéni
Tato manipulacni technika je mimo jiné znama jako dramatizovani.
V reklamé se mnohokrat vyuziva tzv. apel na strach. Reklamni sdéleni obsahujici
tento psychologicky postup, v pfijemci nejdfive vyvola negativni emoce, které by
mohly nasledné byt eliminovany s pomoci propagovaného produktu (zminény
pozitivni pfechod emoci). Apel na strach je vhodny zejména pro televizi, jelikoz
obrazova informace je mnohem intenzivnéjSi a neni blokovana filtry racionalniho

zpracovani informaci a mysleni.*’

- Doporuceni celebritou a expertem

Casto se setkavame s televiznimi reklamami, kdy je spoleéné s produktem
zobrazovana znama osobnost. Ta v nékterych pfipadech dokonce mulze hrat
zasadni roli v kampani. Znamé osobnosti idajné v reklamach funguji na principu
vyznamového pfenosu.

Existuji tfi faktory, které nejlépe predikuji Uspésnost reklamni kampané
s celebritou: dvéryhodnost, odbornost a pfitazlivost.”® Odbornosti chapeme
néjakou logiku propojeni celebrity s produktem. ZjednoduSené fe€eno, pfijemce
reklamniho sdéleni si musi umét pfedstavit, Ze celebrita dané produkty skute¢né

VyuZiva.

% MUSIL, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 170-171. ISBN: 978-80-7452-002-0.

5" MUSIL, J. Socialni a mediaini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 170. ISBN: 978-80-7452-002-0.

%8 GILES, D. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012. s. 63. ISBN: 978-80-247-3921-2.
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Spravnou volbou bylo napf. obsadit do televizni reklamy na kavu Nespresso
spole¢nosti Nestlé George Clooneyho. Pfirozené propojuje zbozi s nejvétSimi
zenskymi hvézdami také firma L’'Oréal (herecka Jennifer Lopez).

Nékteré vyrobky jsou doporu€ovany tzv. profesionaly a odborniky, ktefi
v reklamé prezentuji informace o produktu. Pfikladem védeckého vysvétlovani
mohou byt napf. reklamy na zubni pasty, kdy se od dentisty dozvidame, kterou
pastu mame uzivat, aby naSe zuby byly zdravé a zafivé. Tyto reklamy velmi dobfe
ovliviuji postoje k vyrobku. Vyrobky timto zplisobem prezentované jsou obvykle

draz$i, nez jiné, ale stejné G&inné produkty.>®

- Opakovani reklamy
To, ze je televize médiem okamZzZiku, na jedné strané velmi pfispiva
k jejimu U€inku, ale na druhé strané to znamena, ze aby si divak reklamu
zapamatoval, musi se spot neustale opakovat. Casté opakovani reklamy mizeme

sledovat nejCastéji v televizi. Efektivni je opakovani v riznych obménach.

- Podprahové reklamy

Vnimani, jez je Ccinitelem utvafeni lidské mysli, neni vzdy spojeno
s védomim. V pfipadé podprahového vnimani hovofime také o psychickych
uCincich, ale vnimané podnéty nejsou tak silné, aby byly uvédomovany.
Podprahové vnimani Udajné prokazal experiment zalozeny na tom, Ze v prubéhu
filmu byly divakdm promitnuty kratké spoty pro Coca-Colu a popcorn. Béhem Sesti
tydnd se nakup Coca-Coly zvysil 0 57,7 % a popcornu o 18,1 %.%

Podprahové reklamy, kieré mizeme jen velmi tézko zaznamenat, mohou

byt vizualni i akustické. V Ceské republice je zakazuje Zakon o regulaci reklamy.

% VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002. s. 90. ISBN:
80-247-0402-1. )
&0 NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. Praha: Academia, 2003. s. 147. ISBN: 80-200-0993-0.

34



5 PUSOBENI TELEVIZNi REKLAMY NA DETI A SENIORY

V této kapitole je napfed nezbytné definovat pojem cilova skupina.
V bakalarské praci jsou za cilovou skupinu pokladani pfijemci reklamniho sdéleni.

Cilové skupiny Ize popisovat na zakladé raznych  kritérii.
Sociodemografickymi kritérii chapeme napf. vék, pohlavi, povolani, vzdélani, pfijem
a bydlisté pfijemce. DalSi kritéria jsou psychograficka, tedy napf. osobnost,
hodnotovy systém a zivotni styl pfijemce. Cilovou skupinu mizeme téz sestavit dle
chovani recipienta ve vztahu kvyrobku, to je napf. &etnost nakupu, velikost
nakupu, nej¢astéji vyhledavané zboZzi a postoj ke zbozi.

Pfedtim, nez bude popsan vliv televizni reklamy na déti a seniory, definujme
tyto dvé cilové skupiny.

Jediné vymezeni pojmu dité, které by pfijala laicka i odborna vefejnost
pochopitelné neexistuje a li§i se dle kontextu. Ruznou interpretaci najdeme
v [ékaFskych védach, v psychologii, v pedagogice a téz v pravu. Vzdy Ize ovSem
dojit k zavéru, Ze existuje fada odliSnosti ditéte (napf. fyziologickych, biologickych,
psychickych, emocionalnich) ve srovnani s dospélym ¢lovékem.

V této praci je ditétem myslen kazdy jedinec v zivotni fazi od narozeni po
obdobi adolescence.®* Odborna verejnost nejéastsji pracuje s nasledujicimi fazemi
détského obdobi: prenatalni obdobi, novorozenecké obdobi, obdobi kojence (do
jednoho roku), vék batolete (do ffi let), pfedSkolni vék (Ctvrty az Sesty rok zivota),
Skolni vék (od sedmého roku zivota). Nasledujici fazi pak nazyvaji dospivani.
Pedagogika do jednotlivych Zivotnich fazi rfadi adolescenci, vékové obdobi mezi
détstvim a dospélosti. V této etapé jedinci nalézaji jistoty, nedlvéfuji autoritdm
a maji vétsi tendenci riskovat.

Pedagogika kromé pojmu dité pracuje napf. s pojmem zak. Pedagogicky
slovnik udava dva vyznamy tohoto terminu. Zéka je mozné chapat jako &lovéka,
ktery je v roli vyu€ovaného subjektu, a to bez ohledu na vék. V druhé definici je
zakem dité, které navstévuje zakladni kolu. *

Podobné jako termin dité, také pojem senior nelze pfesné vymezit. Laicka
vefejnost sluCuje termin senior se slovy napf. stara osoba, dichodce atd. Pro
potfeby této bakalafské prace budou za seniory pokladani jedinci, ktefi dosahli

véku minimalné 60 let.

> PRUCHA, J., WALTEROVA, E., MARES,J. Pedagogicky slovnik. Praha: Portal, 2009. s. 47. ISBN:
978-80-7367-647-6.
62 PRUCHA, J., WALTEROVA, E., MARES,J. Pedagogicky slovnik. Praha: Portal, 2009. s. 316. ISBN:
978-80-7367-647-6.
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Seniory neoznacujeme za pevnou socialni skupinu, protoze se tito jedinci
liSi raznymi znaky. Nékdy je obdobi seniori spojovano s ukonéenim produktivniho
zivota pokladame ruzné zpusoby, kterymi se jedinec vyrovnava s nedostatky stafi,
chorobami, poklesem fyzickych sil a senzorickych schopnosti a s moznou
osamélosti. Zivoty senior( Ize délit na aktivni, kdy se osoba vénuje svym zélibam

a nejbliz8im, a pasivni, které mohou vést k duSevnimu chatrani.

5.1 Pusobeni televizni reklamy na déti

Lze najit fadu odliSnosti ditéte ve srovnani s dospélym clovékem, pokud
sledujeme vztah jedince k televizi. Détsky divak je charakteristicky napf. svou
zvidavosti a vnimavosti a snizenou schopnosti odlisit fikci od reality, coz zpusobuje
mimo jiné i manipulaci.

Hodnoty sledovani televize u déti zustavaji stale vysoké, zejména u nizkych
vékovych skupin. Prizkumy dokazuji, Ze vétSina déti ve véku od 4 do 14 let dava
prednost televizi pred jinymi médii. Casté sledovani televize mize byt zejména pro
malé déti nebezpecné. NejlepSim zplsobem, jak muze rodi¢ naucit déti spravné
chapat reklamni sdéleni je podle odbornikll spoleéné sledovani televize. Na
reklamach muaze rodi€ svému potomkovi vysvétlit riGzné manipulacni techniky
a naugit ho kritickému pohledu na medialni sdé&leni.®® Cilem je ditéti vysvétlit, Ze to
co vidi a slySi, nemusi byt pravda. Nespravnym feSenim je televizi ditéti upiné
zakazat. Tento zplsob branéni ditéte pfed medialnim sdélenim naopak zvysi jeho
zvédavost.

U déti do tfi let Ize sledovat zpomaleny vyvoj zejména v pfipadé, kdyz
sleduji televizi denné a delSi dobu. Na tyto jedince nejhuf pusobi zkreslovani
skute€nosti (napf. nasilny stfih a agresivni hudba) a také negativni emoce.
Negativné televize pusobi také pozdéji na zaky zakladnich Skol. Na rozdil od déti,
které uzivaji internet, se u détskych televiznich divakd prokazuje pokles osobniho
prospéchu ve Skole. To plati zejména pro matematiku, &teni a jazyky.

Televizni reklamu zaméfenou na déti je mozné sledovat rano, odpoledne,
0 vikendu, zejména mezi détskymi pofady. Déti v pfedSkolnim véku, staré od 3 do
6 let, véFi vétSiné reklam, které shlédnou. Pfi sledovani televize, ¢asto zaménuji

realitu s fikci z ddvodu nedostatku zkuSenosti. Citlivé jsou hlavné na emocionalni

&3 MUSIL, J. Sociélni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 148. ISBN: 978-80-7452-002-0.
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podnéty. Mezi jedinci od 6 do 10 let, détmi mladSiho Skolniho véku, jsou
nejoblibenéjsi humorné reklamy a reklamy s nadechem dobrodruzstvi a fantazie.
Tuto skupinu vnimame jako nejohroZengjsi, protoZe zalinaji véfit tomu, Ze jim
televizni reklama nabizi produkty, které maji magickou moc a jiné vzrudujici
vlastnosti. Z konstatovanych divodu by tyto déti nemély sledovat televizi prilis
Casto. Na déti starSiho Skolniho véku, od 10 do 14 let, nejvice pusobi idolové
propagujici produkt (napf. hudebni a filmové znamé osobnosti). Déti v pozdé&jSim
veéku, teenagefi, si jiz vytvareji spotfebitelské navyky k rdznym znackam. Bylo
prokazano, ze kritickym pfistupem k reklamam jsou déti vybaveny az od deviti do

dvanacti let.

5.2 Pusobeni televizni reklamy na seniory

Jiz v definici této cilové skupiny bylo poznamenano, Zze seniory nelze vnimat
jako stejné smyslejici skupinu. Sledujeme-li vliv reklamy na seniory, samozifejmé
zélezi na jejich zplUsobu Zivota, zda Ziji samostatné, spoleéné se svou rodinou
nebo ve specializovanych zafizenich (napf. Domov pro seniory). Zejména seniofi
Zijici samostatné jsou vystaveni nékolika rizikim, mezi ktera fadime napf.
kriminalitu, Spatné zachazeni i manipulaci. Smutnym faktem je, Ze mnoho senior(
trpi socialni izolaci®, ktera je zapti¢inéna ztratou partnera, pratel, pfijmu a také
hybnosti.

K manipulaci seniorli prostfednictvim televize nedochazi tak Casto, jako
s pomoci nékterych sofistikovanych, ¢asto nezakonnych, manipulaénich technik
pfimého marketingu. Mezi nejznamé&jsi pfFiklady manipulace, psychologickych
natlakll a vyhruzek fadime praktiky prodejcli, znamych pod oznacenim "Smejdi",
na predvadécich akcich. V prvni fazi je seniorlim zaslan do schranky na prvni
pohled poutavy letak, obsahujici misto (napf. restaurace, kulturni dim) a cas
konani akce (vétdinou odpoledni hodina). Zde byvaji mimo jiné vyobrazeny
vSechny vyhody (darky, obéd zdarma), které osloveny jedinec muze ziskat.
Samotna predvadéci akce, kde seniorim prezentuji primarné zbozi zamérené na
domacnost, zdravi a cestovani, byva ¢asové naroéna (vétdinou 2 az 5 hodin).
Tyto akce navstévuji zejména seniofi trpici socialni izolaci, protoze zde je jim

nabidnuta moznost setkat se s lidmi a zazit zabavu a vzruSeni. Bohuzel na tomto

% KSINAN,A. Seniofi v rukou $mejdi. Psychologie [online]. [cit.2015-01-05]. Dostupné z:

http://psychologie.cz/seniori-v -rukou-smejdu/
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misté pfichazeji o spoustu penéz a odjiZzdéji s pfedrazenymi a pro jejich potfeby
Casto zbyte€nymi produkty.

Prestoze ma senior vétSinou fadu moznosti, jak svlj volny ¢as vyuzit, travi
ho pasivnimi aktivitami, tedy i sledovanim televize. Tuto cilovou skupinu lze
povazovat za nejvétSi konzumenty televize. Seniofi v televizi pfednostné sledu;ji
zpravodajské a publicistické pofady, ale také soutéZe a serialy.

V pfipadé televizni reklamy je starSi generace ke komerénimu sdéleni spise
neduvéfiva a dava prednost svym zkuSenostem anazorim. Hovofime-li
0 manipulaénich technikach televizni reklamy, na tuto cilovou skupinu nejvice
plsobi zobrazeni emoci.

Lze pozorovat, Ze televizni reklama, na rozdil od déti, u seniorll vzbuzuje
spiSe negativni emoce. Reklamni sdéleni seniofi kritizuji napfiklad v pfipadé, ze
obsahuiji stereotypni zobrazeni starSi generace. V souvislosti s timto je potfeba
zminit, ze tyto stereotypy vyznamné urychluji proces vstfebavani informaci.
Prikladem stereotypniho zobrazovani seniorll mize byt: pfedstaveni seniord jako
fyzicky a duSevné nemocnych jedincl, osob, které maji spoustu volného Casu,
jsou hloupi, zapominaji, apod. S témito obsahy se vétSina starSich Ilidi
neidentifikuje a fadu kampani cilené na né odmita.

Nazorem vétsiny senioru je, Zze reklama se primarné orientuje na mladé lidi.
Cesky statisticky ufad poukazuje na to, Ze budoucnost patfi pravé seniorim a je
nezbytné zamyslet se nad tim, jak tuto cilovou skupinu nejlépe oslovit. Ve druhé
poloviné tohoto stoleti bude dochazet ke sniZovani poc€tu narozenych déti
a zvySovani podilu osob starSich 65 let v populaci. Proto se budou reklamy
v budoucnu zaméfovat zejména na potieby tykajici se stravy, zdravotni péce,

volného ¢asu nebo oSaceni senioru.
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PRAKTICKA CAST
6 STANOVENI CILE PRUZKUMU, OTAZEK A HYPOTEZ

6.1 Cil prizkumu

Bakalaiska prace sleduje manipulaéni techniky v televiznich reklamach ve
vztahu k pfijemci. Vyzkum slouzi ktomu, aby potvrdil &i vyvratili dosavadni
poznatky a pfipadné pfinesl poznatky nové. Cilem prizkumu je porovnat zplsob
traveni volného €asu dvou rlznych zvolenych skupin, déti na prvnim stupni
zakladni Skoly a seniorli. Nasledné prace zjistuje jejich vztah k televizni reklamé.
DalSim cilem je ur€it, jak tito jedinci vnimaji jednotlivé manipulacni techniky.
ZjednoduSené mulzeme konstatovat, ze diky vyzkumu lIze rozhodnout, které
televizni reklamy obsahujici manipulaéni techniky, jsou pro dané cilové skupiny

nejpfitazlivéjsi, nejlépe zapamatovatelné a nejdivéryhodné;jsi.

6.2 Otazky a hypotézy

Pro ucely této bakalafské prace bylo zvoleno nékolik dil€ich otazek
a hypotéz, které vychazeji ze studia odborné literatury z oblasti medialni

komunikace, historie reklamy, psychologie a pedagogiky.

Vyzkumna otazka €. 1: Jaké jsou nejoblibenéjSi denni ¢innosti déti na prvnim
stupni zakladni Skoly a seniori?

Vyzkumna otazka €. 2: Kolik ¢asu travi denné u televize déti na prvnim stupni
zakladni Skoly a seniofi?

Vyzkumna otazka €. 3: Jak se liSi vnimani davéryhodnosti televizni reklamy
z pohledu déti na prvnim stupni zakladni Skoly a senioru?

Vyzkumna otazka €. 4: Pfipousti si obé cilové skupiny manipulacni vliv televizni
reklamy?

Vyzkumna otazka ¢&. 5: Které manipulaéni techniky obsazené v televiznich
reklamach povazuji déti na prvnim stupni zakladni Skoly a seniofi za
nejdavéryhodnéjsi?

Vyzkumna otazka €. 6: Jaky vliv maji televizni reklamy pracujici s emocemi na

cilové skupiny?

39



Vyzkumna otazka €. 7: Jak jsou na tom televizni reklamy se znamymi osobnostmi
a odborniky z hlediska divéryhodnosti?
Vyzkumna otazka €. 8: Na jaké konkrétni oblibené televizni reklamy a spoty se

znamou osobnosti nebo s odbornikem si vzpomenou déti a seniofi?

Hypotéza €. 1: Seniofi na rozdil od déti, ve volném Case vétSinou nejradéji sleduji
televizi.

Hypotéza €. 2: VétSina senioru travi u televize denné delSi ¢as, nez déti na prvnim
stupni.

Hypotéza ¢. 3: VétSina dotazanych obou cilovych skupin televizni reklamé
rozhodné nebo spiSe nevéri, ale déti jsou Casto dlverivejsi.

Hypotéza €. 4: VétSina déti na prvnim stupni zakladni $koly si na rozdil od seniorQ
nepfipousti manipulacni vliv reklamy.

Hypotéza €. 5: Déti vétSinou oznacuji za duvéryhodnéjsi jiné manipulaéni techniky,
nez seniofi.

Hypotéza ¢. 6: VétSina seniorll povazuje za nejdavéryhodné;jsi televizni reklamy
pracujici s pfibéhem.

Hypotéza €. 7: VétSina respondentl nedlvéfuje nebo spiSe nedlvéfuje znamym
osobnostem a odbornikim v televiznich reklamach.

Hypotéza €. 8: Konkrétni pfiklady televiznich reklam si vétSinou Iépe vybavuji déti,

nez seniofi.
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7 VYZKUMNY VZOREK

Respondenti jsou zamérné sloZeni ze dvou vékové odliSnych cilovych
skupin, z davodl jejich oCekavanych, vyrazné se liSicich odpovédi. O vyplnéni
dotazniku byly poZadani zaci z prvniho stupné zakladni Skoly a seniofi. Obé
cilové skupiny byly zastoupeny 55 jedinci. Celkem se vybralo 110 dotazniku.

Vyzkumnym vzorkem jsou déti z 5. tfidy, 4. A, 4. B a ze 3. tfidy
Zakladni Skoly Resslova (Praha 2 , Resslova 10) Cilova skupina seniortl zahrnuje
30 jedincu pobyvajicich v. Domové pro seniory Chodov (Praha 11, Donovalska
2222) a zbylych 25 seniorl vyplnilo dotaznik v méstské €asti v blizkosti domova
pro seniory.

Chodovsky domov pro seniory je uréen pfedevSim pro osoby, které maji
shizenou sobéstacnost z dlivodu véku a potfebuji ke svému zivotu pomoc jiné
osoby. Umozhuje seniorim plnohodnotny, dlstojny a kvalitni zivot. Je nezbytné
zminit, Ze dotaznik nevyplhovaly osoby trpici napf. Alzheimerovou chorobou nebo
zavaznymi psychiatrickymi chorobami.

Mezi détmi ve vyzkumném Setfeni pfevazuji chlapci (56 % zakl) a cilova
skupina seniorl je vyraznéji obsazena Zenami (78 % senioru). Dotaznik vyplnily
déti ve véku od 7 do 11 let a seniofi ve véku od 65 let. V pfipadé prvni cilové
skupiny nejvice dotaznikd vyplnili Zaci ve véku 9 let. Hovofime-li o seniorech,

nejCastéji se v dotaznicich objevovalo vékové rozmezi od 75 do 79 let.

Graf 1 : Pohlavi déti na prvnim stupni zakladni Skoly a senior
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Graf 2 : Vék déti na prvnim stupni ZS
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Graf 3 : Vék senioru
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8 VYZKUMNA METODIKA

Pro ucCely bakalafské prace bylo vyuZito empirického vyzkumu,
realizovaného formou anonymniho dotaznikového Setfeni. TiSténé dotazniky
zaméfené na dvé cilové skupiny se liSily pouze v otazce zkoumajici vék
respondentd. Forma tisténych dotazniku byla zvolena z divodu, Ze dané cilové
skupiny nemaji pravidelny pfistup k internetu. Nevyhodou této metodiky je, Ze data
z dotazniku je nutné pfepisovat pro dalSi zpracovavani. Snahou dotazniku bylo,
aby respondent otazkam porozumél a ochotné na né odpovidal. Pokladané otazky
z téchto davodt nebyly citlivé, respondenta neprovokovaly a nasilné si
nevynucovaly odpovéd. Oba dotazniky obsahovaly 14 otazek, sestavenych tak,

aby se respondenti v nékterych pfipadech mohli vyjadfit podrobnéji.

Pouzité otazky v dotazniku Ize rozdélit na:
- uzaviené — vybér jedné varianty (ano, spiSe ano, spise ne, ne),

- oteviené — prostor pro vlastni vyjadfeni.

Vyzkum byl proveden formou pfimého dotazovani, kdy respondenti sami
vyplfiovali dotazniky. Pfedani dotazniku zakim na prvnim stupni zakladni Skoly,
probéhlo za dohledu ucitelky. V Domové pro seniory Chodov byl vyzkum zaclenén
do programu, jehoz soucasti byla i pfednaska o historii televizni reklamy. Zde se
vyzkum konal za dohledu pracovnikl domova pro seniory. Vybralo se pouze 30
vyplnénych dotazniku, proto zbylych 25 seniorl bylo osloveno na ulici Donovalska.

K vyzkumu vzdy dochazelo v dopolednich hodinach.

43



9 VYSLEDKY VYZKUMU

9.1 Traveni volného ¢asu u televize

Z vysledkl vyzkumu lze pozorovat, ze nejoblibenéjSimi dennimi aktivitami
déti na prvnim stupni ZS jsou tvofivé &innosti. Tuto odpovéd oznadilo 14 déti
(25 %) zcelkového pocCtu 55 respondentd. Venkovni a sportovni aktivity
upfednostriuje 13 respondentt (24 %) této cilové skupiny, sledovani televize je
nejoblibené&jsi aktivitou pro 11 déti (20 %), 10 jedincu posloucha nejradéji béhem
dne hudbu (18 %) a 7 déti upfednostriuje ¢teni (13 %).

Graf 4 : Nejoblibené&jsi denni aktivity d&ti na prvnim stupni ZS

m Sledovani televize
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Zdroj: vlastni Setfeni

Celkem 18 seniorl (33 %) z celkového poctu 55 respondentll oznacuje za
svou nejoblibenéjsi denni Cinnost sledovani televize. Druhou nejCastéjsi odpovédi
je ¢&teni, tuto odpovéd zakrouzkovalo 17 seniorl (31 %), 9 jedincu (16 %)
za nejoblibengj§i denni aktivitu poklada né&jakou tvofivou ¢&innost, venkovni
a sportovni ¢innosti zvolilo 6 seniord (11 %) a 5 seniorll nejradéji posloucha
hudbu (9 %).
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Graf 5 : Nejoblibenégjsi denni aktivity seniort

m Sledovani televize
9%

11% Cteni

16% Tvoriva dinnost

Venkovni a sportovni ¢innosti

0,
W Poslech hudby

Zdroj: vlastni Setfeni

Kolik ¢asu travi respondenti denné pred televizi, to zodpovédéla nasledujici
vyzkumna otazka. Nejvice déti, a to 19 (35 %) z 55 respondentu, sleduje televizi
denné 1 hodinu, 2 hodiny se na ni diva 17 jedincu (31 %), tfeti nejCasté&ji volena
odpovéd je vice nez C&tyfi hodiny, tak odpovédélo 9 déti (16 %), 7 déti (13 %)
zakrouzkovalo 3 hodiny a 3 déti (5 %) zvolily moznost, Ze televizi nesleduji. Ve

vSech tfech pfipadech to bylo z duvodu, ze v domacnosti televizi nemaiji.

Graf 6 : Cas, ktery déti na prvnim stupni ZS stravi u televize denné

Nesleduji televizi

0% 1 hodina

2 hodiny
35%

= 3 hodiny

® 4 hodiny

| 31%
mVice neZ 4 hodiny

Zdroj: vlastni Setfeni

Stejna vyzkumna otazka byla poloZzena také seniorim. Z téchto vysledkd
Ize vycist, Ze seniofi sleduji televizi denné déle, nez déti na prvnim stupni zakladni

Skoly. Nejvice zastoupena odpoveéd, konkrétné 19 jedinci (35 %) z 55 respondentu

45



je 3 hodiny denné. Druhou nejvice zastoupenou moznosti je odpovéd 2 hodiny,
kterou oznacilo 14 seniort (25 %), 10 osob (18 %) zvolilo vice nez ¢tyfi hodiny,
8 (15 %) sleduje televizi 1 hodinu denné a 4 jedinci (7 %) se na televizi divaji
4 hodiny. Na rozdil od déti na prvnim stupni zakladni Skoly, v8ichni seniofi sleduji

denné televizi alespori hodinu.

Graf 7 : Cas, ktery seniofi stravi u televize denné

0‘;/0 Nesleduiji televizi

15% 1 hodina

2 hodiny
® 3 hodiny
B 4 hodiny

®Vice nez 4 hodiny

Zdroj: vlastni Setfeni

9.2 Vztah k televizni reklamé

Jednim z dil€ich cilu bakalafské prace bylo zjistit, jak se li5i nazor na
reklamu dvou zvolenych cilovych skupin. Dotaznikové Setfeni zkoumalo, jaké
emoce Vv recipientech televizni reklama nejCastéji vyvolava, zda pfijemné nebo
nepfijemné. Tato Cast nepfinesla vyrazné rozdily mezi genera¢né odliSnymi
skupinami.

Televizni reklama je u déti provazana s nasledujicimi emocemi:
spokojenost zvolilo v dotazniku 19 jedinchi (35 %) z 55 24kl prvniho stupné ZS,
14 (25 %) odpovédélo smich, 12 (22 %) zvolilo hnév, 9 (16 %) radost, a pouze
1 recipient (2 %) zvolil strach.
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Graf 8 : Nejéastéjsi emoce déti na prvnim stupni ZS, které vyvolavaiji televizni

reklamy

2%

Spokojenost
® Smich
Radost
H Hnév

H Strach

Zdroj: vlastni Setfeni

Vysledky déti Ize porovnat s odpovédmi seniorll, které udavaji, Zze 16
(29 %) z 55 seniorll se u televiznich reklam nejcastéji sméje. 15 jedincu (27 %) je
spokojenych, tfeti nejcastéjSi moznosti je emoce radosti a hnévu. Obé moznosti
zakrouzkovalo 11 osob (20 %). Nejméné Castou odpovédi je opét emoce strachu.

Tuto variantu zvolili 2 seniofi (4 %).

Graf 9 : NejCastéjSi emoce seniorl, které vyvolavaji televizni reklamy

4%

Spokojenost
® Smich
Radost
H Hnév

| Strach

Zdroj: vlastni Setfeni

Na zakladé téchto vysledki miazeme konstatovat, Ze ve vyzkumném vzorku

prevazovali jedinci, ktefi reklamu sleduji radi.



Dotaznikové Setfeni se téZz snazilo zjistit, zda si respondenti pamatuji
konkrétni reklamy, které se zajmem sleduji i opakované. Celkem 31 déti na prvnim
stupni zakladni Skoly (55 %) v dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze dokazou jmenovat
minimalné jednu svou oblibenou reklamu. Problém s touto otevienou otazkou méli
spiSe seniofi, ktefi do dotazniku psali, Ze si nevzpominaji, nebo Ze oblibenou
reklamu nemaji. Vyjimku tvofi 7 seniord (13 %), ktefi otazku zodpovédéli.
Respondenti mohli jmenovat az tfi televizni spoty.

31 z b55dotazovanych déti uvedlo, Ze opakované nejradéji sleduji
nasledujici reklamy: 6 z nich jmenovalo néjakou reklamu na hracky, 6 napsalo
reklamu na Air Bank, 4 déti si vzpomnély na vanocni spot Kofoly, 3 déti na
reklamy Mountfield, 2 uvedly Skoda a 2 Vodafone. Dal$i 2 jedinci jmenovali
v dotazniku upoutavku do kina na pohadku Tfi bratfi a taktéz 2 napsali
teleshopping s Horstem Fuchsem. Reklamu na Garnier, Hyundai, BB cream,
Grand Optical, Persil, Alpro, Orbit, Clavin a BeBe Dobré rano uvedl vzdy 1 jedinec
Z cilové skupiny déti na prvnim stupni zakladni sSkoly.

8 z 55 seniorl do dotazniku napsalo nasledujici televizni reklamy, které
radi sleduji i opakované: 3 seniofi v dotazniku jmenovali reklamu s ditétem.
Reklama na [éky, St’astnych deset, Air Bank, Kofolu a Modré z nebe se
v dotaznikovém Setieni objevila u této skupiny jednou.

Respondenti byli v dotaznikovém 3Setfeni vyzvani, aby jmenovali 1 az 3
produkty, které vidéli v televizni reklamé a radi by si je koupili. Celkem 31 (56 %)
z 55 déti si vzpomneélo alespoi na jeden takovy vyrobek. 17 déti by si chtélo koupit
pocitaCovou hru nebo hra¢ku (napf. panenku, Lego Star Wars, Robovilu atd.), 11
déti jmenovalo elektroniku (napf. pocitag, tablet, mobil, televize nebo IPad atd.), 8
zakl napsalo néjakou potravinu, vétSinou sladkost (napf. Kinder Bueno, ¢okoladu
Milku, Margot, BeBe Dobré rano, jogurt atd.), 5 déti psalo drogistické zbozi (napf.
zubni pasta a kartacek).

Celkem 6 seniort (11 %) z 55 jedincu; k této oteviené otazce napsalo
nasledujici produkty: televizi, bazén, auto, zimni svetr a pro dva seniory je to

kosmetika.

9.3 Manipulace a manipulaéni techniky

Treti Cast vyzkumného Setfeni zjiStuje, jak manipulaci a manipulacni

techniky vnimaji zvolené cilové skupiny.
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Nejdfive je cilem porovnat nazirani déti a senior0 na problematiku
pravdivosti televiznich reklamnich sdéleni. Nejvice déti, konkrétné 26 (47 %) z 55
jedincd uvedlo, Ze se televizni reklama spiSe nezaklada na pravdé.
13 dotazovanych (24 %) skupiny oznaduje televizni spoty spiSe za pravdivé.
PresvédCeno o nepravdivosti reklam bylo celkem 10 jedinct (18 %) a naprostou

daveéru projevilo déti 6 (11 %).

Graf 10: Pravdivost televizni reklamy z pohledu déti na prvnim stupni ZS

pravdiva

spiSe pravdiva

E spiSe nepravdiva

E nepravdiva

Zdroj: vlastni Setfeni

VétSina senioru je zcela pfesvéd€ena o tom, zZe televizni reklamy jsou Izivé,
ponévadz krajni odpovéd oznacilo 19 osob (35 %). SpiSe nepravdiva zvolilo
celkem 18 dotazovanych (33 %), spiSe pravdiva 10 (18 %) a 8 seniort (14 %)

televizni reklamé zcela véri.

Graf 11: Pravdivost televizni reklamy z pohledu senioru

pravdiva

spisSe pravdiva

E spiSe nepravdiva

E nepravdiva

Zdroj: vlastni Setfeni
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Dalsi vyzkumna otazka zkouma, jak respondenti smysSleji o manipulaci
v televizni reklamé. Dle vysledku se vétSina déti, celkem 18 respondentl (33 %),
domniva, ze je televizni reklama neovliviiuje, 17 déti (31 %) zakrouzkovalo
moznost spiSe neovliviiuje, 12 jedinct (22 %) si spiSe pfFipousti manipulaéni
pusobeni a pouze 8 déti (14 %) si zcela uvédomuje manipulaci ze strany televizni

reklamy.

Graf 12: Manipulaéni vliv televizni reklamy z pohledu déti na prvnim stupni ZS

ovliviuje

spiSe ovliviuje

E spiSe neovliviuje

E neovliviuje

Zdroj: vlastni Setfeni

Zajimavé je porovnani téchto vysledki s odpovédmi seniorl. Nejvice
seniorud, celkem 21 (38 %), je na rozdil od déti pfesvédCenych o tom, Ze na né
televizni reklama mize mit manipulaéni ucinky. Druhou krajni odpovéd oznacilo
15 jedincl (27 %), spiSe ovliviiuje zvolilo 12 osob (22 %) a 7 senioru (13 %) se

domniva, Ze je reklama spiSe nemU(ze ovliviiovat.

Graf 13: Manipulacni vliv televizni reklamy z pohledu seniort

ovliviuje
38% spiSe ovliviiuje

u spiSe neovliviuje
22%

E neovliviuje

Zdroj: vlastni Setfeni
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Cast dotaznikového Setfeni je zaméfena pouze na manipulaéni techniky
v televiznich reklamach. Dotaznik nabizel mozZnosti jako: televizni reklamy se
slavnou osobnosti, reklamy s expertem/odbornikem, reklamy s pfibéhem (emoce),
reklamy doprovazené hudbou ¢i pisni¢kou (zkreslovani skute¢nosti) a napinavé
reklamy (dramatizovani).

Nejdfive mély déti na prvnim stupni zakladni Skoly urcit, ktera reklama
obsahujici manipulaéni techniky je dokaze nejvice zaujmout. Nejcastéji zaci volili
reklamu s pfibéhem, konkrétné 30 z nich (55 %), napinavou reklamu vybralo
14 déti (25 %), reklamu se znamou osobnosti preferuje 5 jedincu (9 %) stejné jako
spoty podlozené pisni¢kou nebo hudbou (9 %). Pouze jedno dité zakrouzkovalo

reklamu s odbornikem (2 %).

Graf 15: Obliba televiznich reklam, které obsahuji manipulacni techniky, u déti

2% . .
[ reklama se znamou osobnosti

reklama s odbornikem
m reklama s pfib&hem

® reklama s hudbou nebo pisnic¢kou

E napinava reklama

Zdroj: vlastni Setfeni

Taktéz seniofi nejradéji sleduji televizni reklamy, které obsahuji pfib&h. Tuto
moznost zvolilo celkem 36 z nich (65 %). 6 seniorl (11 %) dava pfednost tomu,
kdyz produkt v televizni reklamé& doporucuje odbornik, dalSich 6 respondentd
(11 %) ma v oblibé napinavé reklamy, reklamy s hudbou nebo pisnickou 5 osob

(9 %) a reklama se znamou osobnosti je oblibena pouze u dvou jedincl (4 %).
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Graf 16: Obliba televiznich reklam, které obsahuji manipulacéni techniky, u seniord
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E napinava reklama

Zdroj: vlastni Setfeni

Dalsi vyzkumna otazka umozZnuje srovnat pFedchozi oblibenost
s duvéryhodnosti televiznich reklam, které obsahuji manipulaéni techniky.
NejCastéjSi zaznamenana odpovéd détskych respondentl je reklama s pfibéhem,
kterou za nejdavéryhodnéjSi povazuje 18 zaku (33 %). Reklamu s odbornikem
zvolilo 14 respondentl (25 %), v pfipadé napinavé reklamy jich bylo celkem
10 (18 %), dalSich 8 (15 %) oznacilo reklamu se znamou osobnosti a hudebnim

reklamam dlvéfuje 5 jedincl (9 %).

Graf 16: Duvéra déti v televizni reklamy, které obsahuji manipulaéni techniky

reklama se znamou osobnosti
reklama s odbornikem
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E napinava reklama

Zdroj: vlastni Setfeni

Stejna vyzkumna otazka byla poloZzena také seniorim. Pro 23 respondentd
(42 %) jsou nejdavéryhodnéjSi komeréni spoty s pfib&éhem. DalSich 14 lidi (25 %)

vnima jako duUvéryhodné projevy odbornikt, 8 (15 %) véfi nejvice znamym
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osobnostem, 6 seniord (11 %) poklada za duvéryhodné napinavé reklamy

a reklamy hudebni pouze 4 jedinci (7 %).

Graf 16: Davéra seniorl v televizni reklamy, které obsahuji manipulaéni techniky

reklama se znamou osobnosti
reklama s odbornikem
E reklama s pfibéhem

m reklama s hudbou nebo pisni¢kou

® napinava reklama

Zdroj: vlastni Setfeni
Jiz z predchozich vysledkli mUzeme usoudit, ze reklamy se znamou
osobnosti a s odbornikem jsou hodnoceny jako méné diavéryhodné. Konkrétné;si

nazory respondentl na tyto spoty Ize sledovat na nasledujicich grafech.

Graf 17: Duvéra déti v televizni reklamy se znamou osobnosti

ano

spiSe ano

H spiSe ne

Ene

Zdroj: vlastni Setfeni
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Graf 18: Duveéra seniorl v televizni reklamy se znamou osobnosti

ano

m spiSe ano

H spiSe ne

Ene

Zdroj: vlastni Setfeni

Graf 19: Davéra déti v televizni reklamy s odbornikem

ano

= spiSe ano

E spiSe ne

HEne

Zdroj: vlastni Setfeni

Graf 20: Duveéra seniorl v televizni reklamy s odbornikem
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mspiSe ano

EspiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni Setfeni
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Dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit, zda si respondenti pamatuji nékteré
konkrétni pfiklady televiznich reklam, ve kterych vystupovaly znamé osobnosti
nebo odbornici. Opét bylo prokazano, ze ac déti televizi sleduji méné cCasto,
reklamy si pamatuji Ilépe. Respondenti mohli jmenovat az tfi dané pfiklady.

Celkem 21 déti si vzpomnélo alespofi na jednu reklamu s celebritou
Ci odbornikem. Z nich 3 déti do dotazniku napsaly reklamu na Nespresso, ve které
ucinkuje americky herec George Clooney. DalSi 3 jmenovaly sérii spotl T-Mobile
s &eskym hercem Ivanem Trojanem. Ze se v reklamé na Caj Aquila dfive objevil
zpévak Karel Gott, na to si vzpomnély 2 déti. Reklamu, ve které zubni pastu Oral
B nabizi zubaF, zminily v dotazniku 3 zaci a dalSi 2 jedinci napsali konkurenéni
pastu Signal. Na stejné polozenou otazku odpovédél bohuzel pouze jediny senior,

ktery do dotazniku napsal reklamu s Lucii Bilou na Ondrasovku.
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10 INTERPRETACE VYSLEDKU

V kapitole 6. 2 bylo stanoveno osm hypotéz, které se tykaly zpusobu
traveni volného Casu respondentl a jejich vztahu k televizni reklamé&, manipulaci

a manipulacénim technikam.

Hypotéza €. 1: Seniofi na rozdil od déti, ve volném Case vétSinou nejradéji sleduji
televizi.

Hypotéza byla potvrzena. NejCastéji seniofi odpovidali, Zze pfes den s oblibou
sleduji televizi (33 %), zatimco déti upfednostniuji tvofivou &innost (25 %) a na
televizi se nejradéji diva 20 % z nich. Vysledky také prokazaly, ze nejméné déti Cte
(13 %), zatimco pro seniory z vyzkumného Setfeni je &teni druhou nejoblibeng;si
denni aktivitou (31 %).

Hypotéza ¢. 2: VétSina senioru ftravi u televize denné delSi Cas, nez déti
na prvnim stupni zakladni Skoly.

Hypotéza byla potvrzena. Nejvic senioru sleduje televizi 3 hodiny (35 %)
a vétSina déti se na ni diva 1 hodinu denné (35 %). Mezi détskymi respondenty,
na rozdil od senioru, se vyskytuji tfi jedinci, ktefi televizi nesleduji viibec.

Hypotéza ¢&. 3: VétSina dotazanych obou cilovych skupin televizni reklamé
rozhodné nebo spiSe nevéri, ale déti jsou €asto duverive;si.

Prvni Cast hypotézy byla potvrzena, ale druhd c&ast ne. Z dotazniku
vyplynulo, Zze 11 % déti a 14 % senior( televizni reklamé véfi. Vyraznéjsi rozdil
mezi cilovymi skupinami je mozné pozorovat, pokud se zaméfime na ty, ktefi jsou
presvédceni o tom, Ze je televizni reklama nepravdiva. Absolutni neddvéru
projevilo 35 % seniorll a 24 % déti. Obecné feceno, televizni reklamé nevéfi nebo

spise nevérfi vétSina respondentl. Tato ¢ast hypotézy byla potvrzena.

Hypotéza €. 4: Déti na prvnim stupni zakladni Skoly si na rozdil od seniord
vétsinou nepfipoustéji manipulacni vliv televizni reklamy.

Hypotéza byla potvrzena. Déti si nepfipoustéji, Zze by mohlo u nich k néjaké
zméné nazoru dojit. Celkem 33 % z nich je o tom presvédCenych
a 31 % déti si také spiSe mysli, Ze na né reklama negativné neplsobi. Naopak
seniofi vzhledem ke svym zkuSenostem, si moc televizni reklamy uvédomuiji.

Celkem 38 % senioru je pfesvédCenych o tom, Ze u nich mize za pomoci
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televizni reklamy dojit ke zméné nazoru a 22 % se k této moznosti také spise

priklant.

Hypotéza €. 5: VétSina déti oznaCuje za divéryhodnéjsi jiné manipulacni techniky,
nez vétSina senioru
Hypotéza nebyla potvrzena. VSichni respondenti oznalili za

nejdavéryhodné;jsi reklamy s pfib&éhem.

Hypotéza €. 6: VétSina seniorl povazuje za nejduvéryhodnéjsi televizni reklamy
pracujici s pfibéhem.

Hypotéza byla potvrzena. Reklamy s pfibéhem byly v dotaznicich u obou
cilovych skupin nejCastéji pokladany za nejdivéryhodnéjsi (33 % déti a 42 %

senioru).

Hypotéza €. 7: VétSina respondentu nedlvéfuje nebo spiSe nedlvéfuje znamym
osobnostem a odbornikim v televiznich reklamach.

Hypotéza byla potvrzena. Na rozdil od emotivnich spotll s pfibéhem,
televizni reklamy, ve kterych vystupuji znamé osobnosti nebo odbornici, nejsou
z pohledu respondentu pfilis divéryhodné. Znamym osobnostem nedivéruje 25 %
déti a 45 % seniorl. SpiSe neduvéfuje 31 % déti a 27 % senior(. Odbornikim
nevéri 20 % déti a 36 % senior(. K tomuto nazoru se také priklani dalSich 35 %

zaku a 25 % senior0.

Hypotéza ¢. 8: Konkrétni pfiklady televiznich reklam si vétSinou lépe vybavuji déti.

Hypotéza byla potvrzena. Za oblibené televizni reklamy détského publika
Ize oznadit sérii spotd od Air Bank, vanocni reklamu Kofoly, sérii spotd Vodafone,
popularni je také reklama Mountfield s Bédou Travni¢kem a reklama automobilky
Skoda. Zaci si  vzpomnéli také na vyraznou osobnost znamou
z teleshoppingovych pofadd, Horsta Fuchse. Kdyz méli vyjmenovat reklamy
s celebritami nebo s odborniky, psali Nespresso (George Clooney), T-Mobile (Ilvan
Trojan). DalSi zminili televizni propagaci zubnich past (Oral B a Signal).

Seniofi z vyzkumného vzorku stejné jako déti radi sleduji reklamu na
Air Bank. Dale napsali reklamu na Stastnych deset, ale vice konkrétnich
oblibenych reklam si nevybavuji. 3 seniofi preferuji spoty s détmi. Kdyz méli za
ukol jmenovat spoty se znamou osobnosti, pouze 1 ze seniorl zminil reklamu se

zpévackou Lucii Bilou na mineralni vodu Ondrasovka.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zabyva medialni manipulaci v televizni reklamé.
Hlavnim cilem bylo popsat souvislosti mezi sledovanim televiznich reklam
a nasledujicim chovanim déti a senioru.

Teoretickd Cast bakalarské prace nejprve pojednavala o komunikaci —
mezilidské, marketingové a medialni. Déle byly pFedlozeny zakladni funkce
médii — informacni, zabavné akomerCni. Média jsou délena na tiskova
a elektronicka, pficemz daraz je zde kladen predevSim na ty, v jejichz plném
nazvu se vyskytuje slovo vysilani. Kapitola o televiznim vysilani popisuje mozné
zpusoby pfenosu obrazu a zvuku. Kapitola tfeti se vénuje televizni reklamé.

Televizni reklama pUsobi zarovenn na nékolik smysld. Pro divaka
to znamena, ze v televizi mize souCasné sledovat vSechny verbalni i neverbalni
projevy komunikace. Komunikacni agentury tento fakt vnimaji téz jako vyhodné;si,
jelikoz dochazi k ucinnéjSi manipulaci s jedinci.

O manipulaci a manipulaénich technikach pojednava c¢tvrta kapitola.
Teoretickou &ast zakonCuje kapitola, ktera charakterizuje déti a seniory a mozné
manipulaéni pisobeni televizni reklamy na né. Za nejohrozenéjsi skupinu déti jsou
povazovani jedinci od 6 do 10 let, tedy déti mlad$iho Skolniho véku. ZaCinaji véfit,
ze jim televizni reklama nabizi produkty s magickou moci a vzruSujicimi
vlastnostmi. Snahou rodi¢l by proto mélo byt, vysvétlit potomkovi vyznam
manipulace. Za nejlepSi obranu proti manipulaci muizeme pokladat poznani
jednotlivych manipulanich technik.

Tvarci reklam si uvédomuji, jak snadno se do détské paméti dostavaji
chytlavé melodie, jednoduché rymy nebo pfibéhy. Déti dokonce velmi rady opakuji
hladky z televiznich spotd nebo si mezi sebou vypravéji pfibéhy z reklamy.
Za pomoci dotaznikového Setfeni byl tento fakt prokazan. Ukazalo se, ze na
konkrétni komeréni spoty si déti vzpominaji Iépe nez seniofi.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 110 jedincl (55 zaku prvniho stupné
zakladni Skoly a 55 seniort).

Vyzkum nachazi odpovédi na otazky souvisejici s travenim volného ¢asu
u televize, dale se vztahem Kk televizni reklamé a jednotlivym manipulaénim
technikam.

VétSina seniord z vyzkumu pfiznava, ze sleduje televizi alespon tfi hodiny
denné. Nejvétsi Cast této skupiny zaroveri oznacuje traveni svého Casu s televizi za
nejoblibenéjsi denni aktivitu. Naopak déti upfednostriuji tvofivéjsi Cinnosti a televizi

sleduji vétSinou jednu hodinu denné. Musime si uvédomovat, Zze pro nékteré
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izolované seniory, mlze byt televize jedinym kontaktem s okolnim svétem.
Zaroven lze tvrdit, Ze seniofi Castéji nez televizni reklamé, podléhaji pfimému
marketingu.

S nejvétsi Cetnosti respondenti oznacCovali spokojenost a smich, jako
emoci, ktera se u nich pfi sledovani televizni reklamy projevuje. To, Ze se televizni
divak u reklamniho spotu bavi, ovéem zadavateli reklamy nezaruCuje, Ze ziskal
nového zakaznika. Reklamy humorné se jevi jako |épe zapamatovatelné. Déti
jmenovaly napf. reklamu na Air Bank, Kofolu, T-Mobile, Vodafone atd.

Nejméné respondentd mezi détmi i seniory do dotazniku napsalo,
Ze v nich reklama vyvolava strach. Pfitom pravé strach, na rozdil od humoru, mize
s psychologickym postupem tzv. apelem na strach, ktery v pfijemci nejdfive
vyvola negativni emoce, jenz mohou byt posléze eliminovany s pomoci
propagovaneho produktu.

Schopnost vyvolat emoce je pro tvirce reklamy nezbytna. Casto jsou
za timto uclelem realizovany komercCni televizni spoty s pfibéhem. Reklamy
s pFib&éhem byly respondenty vyhodnoceny jednak jako nejpfitazlivéjsi, ale zaroven
jako nejduvéryhodnéjsi manipulacni technika.

Za méné davéryhodné respondenti oznadili televizni reklamy, ve kterych
vystupuji znamé osobnosti. To mize byt zpusobeno nékolika faktory, napf. cilova
skupina si jedince vystupujiciho v reklamé nedokazala ztotoZnit s propagovanym
produktem. Podobn& na tom jsou téZ reklamy s odbornikem. Upln& nejhli
z hlediska davéryhodnosti u respondentl dopadly komeréni spoty, které
k ovliviiovani vyuzivaji né&jakou melodii €i pisnicku.

Doporu€enim pro dalSi empiricky vyzkum muze byt podrobnéjSi zkoumani
podprahové reklamy. Tento vyzkum by v idealnim pfipadé mél byt proveden
za pomoci experimentu.

Ve vyzkumné ¢asti bakalafské prace se dale projevilo, ze reklamy
zameérené na seniory neodpovidaji jejich potfebam. Seniofi v dotazniku jmenovali
nasledujici produkty, které vidéli v televizni reklamé, a radi by si je koupili:
kosmetiku, svetr, bazén, auto a televizi. Naopak ve skute¢ném Zivoté jsou
seniorim Vv televiznich reklamach nabizeny zejména farmaceutické produkty.
Pokud jde o potfeby stravy, zdravotni péce, volného €asu nebo oSaceni — na
seniory se znacné zapomina, pfitom budoucnost patfi pravé jim. Naopak reklamy
pro déti odpovidaji jejich potfebam a touham. Déti z vyzkumného Setfeni

jmenovaly napf. poCitaCové hry a hracky nebo sladkosti.
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Z toho vyplyva, ze kazdy tvlirce reklamni kampané musi nejprve poznat
cilovou skupinu, kterou chce oslovit. To plati nejen pro televizni reklamy, ale také
pro radiové spoty, tiskové reklamy, venkovni reklamy, internetové reklamy, mobilni
reklamy, alternativni média atd. Casteéné poznani cilovych skupin, déti na prvnim
stupni zakladni Skoly a seniorl, umoznila tato prace zamérena na medialni

manipulaci v televizni reklamé.
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Pfiloha A — Dotaznik

Dotaznik

Vazeni respondenti,

chtél bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, jehoz

vysledky pouziji pro praktickou ¢ast mé bakalarské prace. Dékuji za spolupraci.

Jan Kvarda, student 3. ro¢niku Univerzity Jana Amose Komenského, oboru socialni

a medialni komunikace.

1. Jaké je Vase pohlavi?
Déti:

a) Divka
b) Chlapec

Seniofi:

a) Zena
b) Muz

2. Jaky je Vas vék?
Déti

a) 7 let
b) 8 let
c) 9 let
d) 10 let
e) 11 let

Seniofi

a) 65—69 let
b) 70-74 let
c) 75-79 let
d) 80 -84 let
e) 84 avice let



3.

b)

c)
d)

f)

a)
b)
c)
d)
e)

6.

Jaka je vase nejoblibenéjsi denni aktivita?

a) Sledovani televize

b) Cteni

c) Tvofiva ¢innost

d) Venkovni a sportovni ¢innosti
e) Poslech hudby

Kolik hodin denné sledujete televizi?

Nesledu;ji televizi

1 hodina

2 hodiny

3 hodiny

4 hodiny

Vice nez 4 hodiny

Jaké emoce ve vas televizni reklama vyvolava?

Spokojenost
Smich
Radost
Hnév

Strach

Jak vnimate pravdivost televizni reklamy?

a) Pravdiva

b) SpiSe pravdiva
c) Spise nepravdiva
d) Nepravdiva

Domnivate se, ze vas televizni reklama ovlivhuje?

a) Ovlivhuje

b) Spise ovliviiuje
c) Spise neovliviiuje
d) Neovliviiuje

Které televizni reklamy sledujete s oblibou?

a) Reklama se znamou osobnosti
b) Reklama s odbornikem



10.

11.

12.

13.

14.

c) Reklama s pfibéhem
d) Reklama s hudbou nebo s pisnickou
e) Napinava reklama

Kterym televiznim reklamam dulivérujete?

a) Reklama se znamou osobnosti

b) Reklama s odbornikem

c) Reklama s pfib&éhem

d) Reklamas hudbou nebo s pisni¢kou
e) Napinava reklama

Duavérujete televiznim reklamam se znamou osobnosti?

a) Ano
b) SpiSe ano
c) Spise ne
d) Ne

Duavérujete televiznim reklamam s odbornikem?

a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne

Vzpomenete si na produkty z televizni reklamy, které byste si radi
koupili? Pokud ano, jmenujte 1 az 3 produkty.

Vzpomenete si na televizni reklamy, které radi sledujete i opakované?
Pokud ano, jmenujte 1 az 3 konkrétni priklady televiznich reklam.

Vzpomenete si na televizni reklamy se znamou osobnosti nebo
s odbornikem? Pokud ano, jmenujte 1 — 3 konkrétni priklady.
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