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Anotace

Diplomova préce se zabyva vizualni slozkou v reklamé a jejim manipulativnim
vlivem. V teoretické ¢asti vymezuje a definuje zakladni terminy propagace,
reklamy, manipulace a symboliky. Rozebira jednotliva média a konkretizuje
vizualni prvky, které jsou nastroji manipulace v reklamé. Na zaklad¢ informaci
Z teoretické Casti, je v praktické casti proveden prazkum prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem prizkumu je zjistit, zda jsou si
dotazovani respondenti védomi, Ze je s nimi manipulovano. Dal§im cilem
Setfeni je urcit, které konkrétni prvky jsou ty, které¢ ovliviiuji jejich zplisob

uvazovani pii sledovani reklam.

Klicové pojmy

Barvy, dotaznikové Setfeni, fotografie, komunikace, manipulace, média,

propagace, reklama, symbol, vizualni vnimani, znak.



Annotation

The thesis deals with the visual component of the advertising and the
manipulative influence. In the theoretical part, it defines the basic terms of
promotion, advertising, handling and symbolism. It analyzes individual media
and specifies the visual elements that are tools of manipulation in advertising.
Based on information from the theoretical part, the practical is surveyed
through a questionnaire survey. The main objective of the survey is to
determine whether the interviewed respondents are aware that it is handled.
Another aim of the investigation is to determine which specific elements are

those that affect their way of thinking while watching commercials.

Key words

Colors, questionnaire survey, image, cummunications, manipulation, media,

public relations, advertising, symbol, visual perception, sign.
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Uvod

Diplomovéa prace se zabyva komplikovanou problematikou manipulace
v médiich, ktera se fesi jiz od samotného vzniku médii. Rychly technologicky
rozvoj zapiicinil, Ze vznikla Siroka Skala zptsobt, jak 1ze s lidmi pomoci médii
manipulovat. V praci je feSena predevSim manipulace prostfednictvim
vizualnich prvki. V uvodnich ¢astech prace je popsana historie vzniku a
vyuziti vizudlnich prvkd. Ty zacaly byt pouzivany jiz ve stiedovéku
k rozliSovani jednotlivych obchodnikii nebo cechi. Dale je v praci nastinén
postupny rozvoj manipulace médii, ke kterému pftispivaly rizné vyndlezy,
které ovlivnily lidstvo v mnoha smérech. S ptichodem knihtisku nastal zasadni
zlom a reklamé nestalo jiz nic v cesté. Zacaly se tisknout reklamni letaky a
inzerdty v novindch. Pozdéji s pfichodem telefonu, rozhlasu, televize a
pocitaCe, skoncily veskeré technologické meze reklamy. Postupné prace
prechazi k objasnéni soucasného vlivu médii na spolecnost a k dusledkiim,
které z tohoto vlivu vyplyvaji. Dozvime se zde jak nas v soucasné dob¢
reklamni slogany, znélky, loga a celkovy design spolec¢nosti obklopuji na
kazdém rohu. Touto cestou ovliviiuji média naSe rozhodovani a pokousi se nas
pomoci manipulace nasmérovat tak, jak je pro né vyhodné. A pravé tato
problematika je zdkladem diplomové prace.

Prace je zdmérné rozdélena na dvé hlavni Casti a to na ¢ast teoretickou a
praktickou. V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni pojmy, které se tykaji
reklamy, manipulace a vizuality. Prvni kapitola je zaméfena na téma
propagace. Propagace je cilené osloveni kupujiciho, ke kterému sméfujeme
urCité sdéleni. V této Casti je poukdzdno na fakt, Ze veSkeré propagacni
prostiedky vyuZzivaji ke svému vlivu lidské smysly. Jmenujme v prvni fadé
zrak a to nejen samotny, ale i v kombinaci se sluchem, hmatem nebo chuti.
Druhé kapitola voln€ navazuje a definuje pojem reklama. Moderni reklama, tak
jak ji zname dnes, vznikla spole¢né s priimyslovou revoluci. Nové vynélezy
umoznily rozkvét tohoto oboru a také zacaly vznikat nové zpisoby, jak s lidmi
touto cestou manipulovat. Téchto zplisobli se vyuziva nejen v komercni sféte,
ale pfedevsim v té politické a socialni. Obecné ale tato tfi odvétvi, ve kterych

reklama plsobi, vyuzivaji reklamu jako zplisob ¢inné manipulace. Komer¢ni



sféra s hlavnim cilem prodat, politicka odvétvi s cilem oslovit a socidlni
S hlavnim cilem pfesvédcit. Dale jsou definovany konkrétni prvky, kterymi
reklama divaka, posluchace ¢i Ctenare ovliviiuje, a jsou uvedeny konkrétni
piiklady manipulace témito prvky. V praktické ¢asti je pak zkouméno, ktery
zZ téchto prvkl plsobi na respondenty nejvice. Prace také odpovida na otazku,
jakym zptisobem pisobi na lidské vniméni barvy, pismo nebo konkrétni
symbol, znak ¢i obraz.

Hlavnim cilem prace je seznamit ¢tenafe s obory souvisejicimi
s manipulaci a vizualitou. Dale definovani pojmd, které ¢tenafi napomohou
pochopit danou problematiku. V praktické casti, bylo pomoci dotaznikového
Setfeni zkoumano ,zda jsou si respondenti védomi manipulace skrze média.
Dale zda vizudlni prvky v reklamé ovliviuji lidské rozhodovani a v neposledni
fad¢ zda konkrétni barvy mohou mit vliv na lidské pocity. Jednotlivé odpovéedi
respondentll jsou zpracovany nejen textoveé. Jsou i prehledné vyobrazeny
graficky tak, aby ¢tendf snadno pochopil jejich vyznam. Praktickd cast je
dilezitou soucasti, kterd vypovida o teoretickych tivahach a hypotézach, které
jdou celym spektrem teoretické ¢asti prace. Diky této ¢asti je mozné odhalit jak
riznorodé jsou pohledy respondentdi, do jaké miry a jakym zptisobem jsou

jednotlivi respondenti ovlivnitelni vizualnimi prvky v reklamé.
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TEORETICKA CAST

1. Propagace

., Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem
Jje vetsi prodej vyrobku nebo sluzby. Také je jejim cilem snaha ovlivnit chovani
lidi na zdkladé procesu prezentace ideji, sdileni myslenek a Sireni

. 4 3 7 ({1
marketingovych informaci.

Propagaci definujeme jako ucelové a cilené osloveni kupujiciho, kterému
smétujeme urcité sdéleni. Propagace je nedilnou soucdsti tzv. marketingového
mixu. Zamétuje se na konkrétni cilovou skupinu soucasnych nebo moznych
zakaznikl. Cilovou skupinu Ize charakterizovat dle zajmu, véku, profese,
pohlavi a dalSich podobnych znakii. Vymezeni téchto skupin umoziuje spravné
nacasovat osloveni zdkaznika a zarovei pomdaha vybrat nejvhodnéjsi
propagacni prostredek.

Propagaci lze rozdélit na jednotlivé druhy dle zaméfeni na urcitou oblast
spolecenského zivota.

1. Propagace vyrobni — propagace zaméiend piedevSim na zviditelnéni
vyrobkl a utvafeni pozitivniho zajmu o urcitou znacku. Zaroven se Uzce
podili na tvorbé dobrého jména firmy.

2. Propagace obchodni — informuje zakazniky o novém zbozi a jeho
vyhodach, které vyplyvaji zjeho koupé. Jedna se napt. o akéni slevy,
sezonni nabidky apod.

3. Propagace politicka — hraje zasadni roli pfi volebnich kampanich.
Informuje o jednotlivych volebnich programech politickych stran. Nemén¢
zasadni je vSak také v boji proti valkam, xenofobii, rasismu apod.

4. Propagace zdravotni — rozsifuje zasady zdravého Zivotniho stylu. Poméaha
Vv boji proti uzivani drog, cigaret a alkoholu.

5. Propagace sportovni — je zaméfena na propagaci turistického ruchu a

celkovou nabidku sportovnich potieb.

! SVOBODOVA K., POPELKOVA E., MARSIK R., JELINKOVA V., BULAKOVA M.
Marketing: Propagace. [online]. Praha, 2008. [cit.2013-01-10] Semestralni prace. Ceska
zemédélska  univerzita v Praze, Provozn¢ ekonomickd fakulta. Dostupné z:
http://pef.czu.cz/~panek/Marketing%20VSSR%2008/Projekty/Propagace.pdf
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6. Propagace kulturni — slouzi pfedevsim k seznameni s programy divadel,
kin, koncertti a celkové propagaci podobnych kulturnich akei.

7. Propagace spolefenska — informuje o spolecenskych akcich jednotlivych
mést, obci nebo kraju.

8. Propagace ekologicka - snazi se ziskavat co nejvice pfiznivcl biopotravin

a celkové EKO zpisobu zivotniho stylu.

Propagace vyuziva k upoutani pozornosti, zapamatovani a vyvolani potfeby
k nakupu zbozi ¢i sluzby tzv. propagacnich prosttedkd. Tyto prostiedky
v zédklad¢ rozliSujeme podle toho, na jaké smysly clovéka ptisobi, jakou
technikou na n¢ ptisobi a kde na n¢€ ptisobi.

Dle smysli se prostredky rozdéluji:

e zrakové — napt. letdky, plakaty, inzeraty, obaly, tiSténé reklamy,
webové stranky apod.
¢ sluchové — napt. reklamy v rozhlase a televizi, telefonické dotazovani

e zrakové a sluchové — napt. reklama v televizi, propagaéni filmy, modni

piehlidka

e zrakové a chutové — napi. ochutnavky nového potravinaiského
produktu

e zrakové a hmatové — napi. reklamni prostiedky vyrobené na

specidlnich materialech, které plisobi na hmat — pefi, hedvabi apod.

e Cichové — napft. katalogové vzorky parfému

Dle techniky provedeni se prostredky rozdeéluji:

e tiSténé — samostatné jednostranné nebo oboustranné tiskoviny — letaky,
plakaty, oznameni apod. Vicestranné v podob& katalogli a brozur.
Nebo také tiskoviny s vys$§im nakladem, které se vkladaji do Casopisi
a novin — inzerat, reklamni ¢lanek, reklamni materialy formou ptiloh

e digitalni — reklamni sdéleni a informace, obrazového i textového
zpracovani, které je prezentovano na pocitacich, tabletech a
mobilnich telefonech soucasné doby

e zvukové — telefonicky prodejni hovor, rozhlasové reklama
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e svételné — firemni svételné Stity, neonové osvétleni, rizné svételné
show

e obrazové — veskery obrazovy, graficky a fotograficky reklamni
material v televizi, filmu a na internetu

e vystavni — modni prehlidky, vylohy obchodii, vystavy

Prostredky propagace v neposledni rade deélime dle mista piisobeni:

e vnéjSi — tyto prostfedky plsobi na ¢lovéka mimo misto prodeje
produktu nebo sluzby. Setkdme se s nimi na ulici (plakaty apod.), na
zastavkach autobusu, na Stitech domd, ve vefejnych mistnostech, ale
také doma (televize, reklamni ¢lanek).

e vnitini — plsobi v misté prodeje — zdkaznik je ovlivilovan pfimo pii
nakupu a vybéru zboZi a sluzeb. Jedna se o prodejni rozhovor, vylohy

obchodd, katalogy, prospekty, vzorky na misté prodeje apod.

S propagaci uzce souvisi nékolik pojml. Marketingovd komunikace, kterad ma
za cil seznamit cilovou skupinu s propagovanou sluzbou nebo vyrobkem a mé
ptresvédcCit o jejim nakupu. Celkovy komunikacni proces lze shrnout takto: kdo
fika — co — jakymi prostfedky — komu — s jakym u¢inkem.

Déle mezi tyto pojmy patii design. Jedna se o vngjsi upravu, vzhled
primyslovych a spotfebnich vyrobkl, ktery zdsadnim zpiisobem ovliviiuje, zda
st zakaznik produkt zakoupi nebo ne. Image neboli vzhled celé spolecnosti
v o¢ich vefejnosti. Jednotlivé firmy se samoziejmé snazi ziskat co nejvice
zapamatovatelnou image at’ uz s pozitivnim dojmem ¢i negativnim.

Pro néas zasadnim pojmem, ktery je Casto ztotozniovan s propagaci, je

reklama. Reklamu si nyni v dalsi kapitole definujeme a rozebereme podrobnéji.
2

2 KAPLOVAF., TUREK.J., Propagace, 1. Vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, s.r.o,
2005. ISBN: 80-7182-201-9
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2. Reklama

., Prilis mnoho lidi — a to vcetné vétsiny vedoucich pracovnikii podnikovych
oddelent reklamy a séfit agentur — dokonce ani nevi, co je to reklama. Chvilku
se nad tim zamyslete. Jak byste definovali reklamu vy? Prvni véc, ktera lidem
naskoci v hlave, je to, ze reklama jsou triceti nebo Sedesativterinové spoty — a
V tom je ten problem. Jiste, televizni reklamy jsou nékdy duleziteé, ale néekdy
jsou jen plytvanim. Po dalsi minuté premysleni by néekteri lidée mohli dodat, Ze
reklama zahrnuje i rozhlasové spoty a tiskovou reklamu v novinach a
casopisech. A V tom to vezi. Tyto definice postihuji jen malou cast toho, CO
zahrnuje reklama. Ma definice rika, ze reklama je naprosto vse. “3
., Reklama je placend neosobni forma propagace, ktera informuje a

presvédcuje o vwhodach a kvalitach prodavaného vyrobku nebo sluzby. «“d

2.1. Pocatky reklamy

Abychom mohli definovat pojem reklama, musime se nejprve ohlédnout do
minulosti a zjistit od kdy je reklama, tim, ¢im je dnes. Zékladni projevy
reklamnich aktivit nalezneme jiz v mladsi dobé kamenné. Pravé tehdy se zacal
¢lovék specializovat na konkrétni typy Cinnosti a své vytvory zacal prodavat.
Nebo spiSe vymeénovat s ostatnimi. Tehdy zacal prodej ,,néco za néco®.
Sménnym obchodem zacali lidé aktivné pouzivat nejstarSi reklamni néstroj —
lidsky hlas. Zacaly také vznikat prvni znacky, lidé se tak snazili odliSit své
zbozi od jinych prodejcl. Ze zacatku se jednalo pouze o ¢arky a kolecka,
pozdéji vSak zacaly vznikat piktogramy. Tedy srozumitelné a stylizované
obrazky, které kazdy pochopil na prvni pohled. Z téchto piktogramil se pozd¢ji
vyvinulo obrazkové pismo.” Reklamu Ize dale nalézt na jiz od zagatkd psané
historie. Archeologové, ktefi pracovali ve Stiedomoii, vykopali nejednu ceduli,

kterd oznamovala akci a nabidku. Gladiatorské zapasy se ohlaSovaly na

¥ ZYMAN S., BROTT A., Konec reklamy, jak jsme ji doposud znali, str. 21, 1.Vyd. Praha:
Management press, 2004. ISBN: 80-7261-107-0

4 KAPLOVA F., TUREK J., Propagace, str.10, 1. Vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc,
s.r.o, 2005. ISBN: 80-7182-201-9

> SEDLACEK O., Reklama, triky které vas dostanou, 1. Vyd., Praha 10: Vinland a.s., 2009
ISBN: 978-80-254-4108-4
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malbach po zdech, Féni¢ané pro zménu kreslili na velké kameny své zbozi a
tim jej propagovali. Na pompejskych zdech se nalezly malby, které
vychvalovaly politiky a dozadovaly se hlasti tehdejsich voli¢i. V Recku
méststi vyvolavaci ohlasovali prodej femeslnych vyrobk a dobytka. Zacaly
vznikat dokonce prvni zn¢lky.

., Pro zarici oci a planouci vicka. Pro krasu, jez trva a dlouhé dny precka. Za
rozumné ceny vzdy nakupuji Zeny u Aesclypta. «o

Dalsi reklamni prvky nalezneme v raném stfedovéku. Navazuji na jiz zndmé
a pouzivané techniky. Tehdy vSak nastal zvrat. Reklama zacala byt pro
hospodaisky Zivot nezbytna a dokonce i povinnd. Vznikla fada znaku, kterymi
se oznacovaly nékteré domy, hospody a piedevsim cechy.

Zasadni zlom v déjinach reklamy vSak nastavd v druhé poloviné 15. stoleti
s vynalezem knihtisku. Johannes Gutenberg svym vynalezem oteviel fadu
moznosti, jak hospodatsky svét, a piedevsim svét reklamy zménit.”

,,Nejprve inzerovali knihtiskari své nabidky, s vydavanim periodickych novin
doslo ke skutecnému rozmachu inzerce, kde se objevovaly jiz inzerdty s
propagacit vyrobkii ¢i sluzeb. Inzeraty nebyly nijak reklamni, jednalo se pouze
o text, tedy spise mély informativni charakter. «8

Hlavnim cilem bylo informovat o produktech, které se na trhu nachazely.
Vyrobci, ale brzy zacali chépat, Ze k zaujmuti koncovych zakazniki nestaci
pouze text. Proto se zacaly v 17. stoleti pfidavat k reklamnim inzeratim
Vv tiSténych novinach 1 grafické prvky a obrazky.

,Jesté neddavno, nez se marketing stal odvetvim psychologie, oznacovani
vyrobkii a reklama byly pouze zpiisobem, jak vyrobky propagovat a
identifikovat. Znacka byla zavedena, a to doslova, pro potieby farmarii z rancu

aby si mohli oznacit dobytek. 9

® KOTLER P., Moderni marketing, str. 855, 1. Vyd., Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN:
978-80-247-1545-2

" SEDLACEK O., Reklama, triky které vds dostanou, 1. Viyd., Praha 10: Vinland a.s., 2009
ISBN: 978-80-254-4108-4

8 KARFIKOVA, D. Uvod do reklamy [online]. © 19. 12. 2008 [cit. 2012-11-03]. Dostupné
z:http://mwww.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/uvod-do-reklamy_ s304x456.html

® RUSHKOFF D., Manipulativni natlak, str. 160, 1. Vyd., Hradec Kralové: Konfrontace, 2002.
ISBN: 80-86088-07-3
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Pocatky moderni reklamy jsou vSak spojovany az s priimyslovou revoluci. Ta
méla zasadni vliv na rozvoj tohoto odvétvi. Vynalezy jako telefon a telegraf
celostatnich trhli a velkoobchodl. Tento rozvoj mél dopad 1 na komunikaci a
Siroké moznosti sdélovacich prostfedkli. Reklama zac¢ind mit hlavni slovo

v oblasti prodeje a konkurence.

Pocatek 19. stoleni ssebou pifindsi i vznik prvnich reklamnich agentur
v Anglii a USA.

. Reklama byla organizovana v profesiondlnich strukturach a uznavana
verejnymi orgadny, tudiz bylo na case se usadit a proniknout do svéta. Prestizni

adresa byla hmatatelnym ditkazem, Ze reklamni prumysl dosdhl dospélosti. «10

Nejcastéji pouzivanym prostiedkem reklamy se v této dobé stava plakat.
Vlivem priimyslové revoluce umoznil technicky pokrok vyrobu ve velkém
mnozstvi produktli. Tim vznikla velmi vyrazné€ rostouci nabidka, kterd neméla
dostate¢nou poptavku. Bylo zapotiebi informovat o produktech vice. Rozvoj
Zeleznice umoznil snadny rozvoz tisku, ¢imZ se 1 inzerce pomérné snadno
dostala k zakazniktim. Dal$i novinkou se staly prvni obchodni domy. Obchody
kreativné vyuZivaly svych vyloh pro vyzdobu, aby dostatecné zaujaly a

presvédcily ke koupi produktu.

Dalsi zasadni vyvoj reklamy je spjat se vznikem rozhlasu, filmu a televize.
Reklamni agentury zacaly v tomto obdobi zaméfovat reklamni sdéleni na
konkrétni cilové skupiny a snazily se nejen 0 vznik samotné reklamy, ale o

Siroké reklamni kampanég. Reklama se zacala specializovat.

Na konci 20. stoleti doslo k velkému rozvoji informacni techniky, tim doslo
ke zméné trhu. Nové vyrobky se na trhu objevovaly rychleji a za¢al byt kladen

diraz predev§im na kvalitu produktii. Reklama se v tomto obdobi zacina

Y PINCAS S. a LOISEAU M., Déjiny reklamy, str. 90, Praha: Slovart, 2009. ISBN: 978-80-
7391-266-6
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segmentovat a je zaméfena na odlisné cilové skupiny. Zacina reklama, tak jak

.y , . v s v 1 v o . v 17 ’ r 11
ji zndme 1 v dneSni dobé. Silny konkurencni boj o kazdého zakaznika.

., Od budiku, ktery je rano vzbudi, az po film, ktery je vecer uspi — nyni mame
prilezZitost jako nikdy drive oslovit spotiebitele vsude a vsemi mozZnymi
zplisoby. Vse se stava potencidalnim platnem nebo improvizovanou kazatelnou.
Mame vrukou technologie i znalosti, jak spotrebitele zahrnout nasimi

zpravami 24 hodin kazdy den. Doslova. «12

2.2. Definice pojmu reklama a jeji zakladni cile

Slovo reklama je odvozené z latinského , reklamare” — Ozyvat se,

odmlouvat, vyvoléavat, vyhlasovat opakované hlasité volat.®

Philip Kotler definuje reklamu takto:
., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovatelného sponzora
prostirednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize Ci
radio."**

Tato definice stru¢né shrnula tlohu reklamy a jeji zakladni prostiedky Sifeni
na vefejnosti. Sergio Zyman definici reklamy rozvedl o nékolik svych teorii.
Tvrdi, ze hlavnim ucelem reklamy je Castéji prodat vice zbozZi za vice pencz,

vetSimu poctu lidi.

., Uspéch je vysledkem védeckého, prisné systematického procesu, v némz
absolutné kazdy jednotlivy vydaj musi prinaset zisk. Reklama je mnohem vice

nez pouhé televizni reklamy — zahrnuje rizeni znacky, baleni vyrobkii, proslulé

1 PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H.. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8

2 PINCAS S. a LOISEAU M., Déjiny reklamy, str. 311, Praha: Slovart, 2009. ISBN: 978-80-
7391-266-6

¥ OSVALDOVA, B. a I. HALADA. et al. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. 1. vyd. Praha: Libri, 2007. s. 171. ISBN 978-80-7277-266-7

Y KOTLER P., Moderni marketing, str. 855, 1. Vyd., Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN:
978-80-247-1545-2
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lidi, kteri vas produkt verejné prezentuji, sponzorské aktivity, propagaci a
..... « 15

Zakladni myslenka obou autor(, vSak zlstava stejna. Reklama ma sviij ucel a
cil. Cil reklamy je specifickd komunika¢ni uloha, kterou je tfeba splnit ve
specifickém obdobi se specifickym cilovym publikem. Tohoto cile dosédhne
reklama za pomoci sdélovacich prostiedki a psychologického vlivu.

U spotiebitele dochazi pti vnimani reklamy k myslenkovému sledu, ktery ma
nékolik etap.

e Upoutani pozornosti

e Vyvolani zdjmu u spotiebitele

e Spotiebitel si uvédomuje potiebu ziskat nabizené zbozi nebo sluzbu
e Vystupnovani touhy po zbozi

“ . “xor o 1
e Kone&né rozhodnuti a uskute¢néni nakupu™

Zakladni typy reklamy délime na 3 skupiny:
1. Komer¢ni

Cilem komer¢ni reklamy je ziskat zisk zvySenim prodeje prosazenim
urcité znacky a zvySeni vérnosti zakaznikii k ni. Je povazovédna za
hlavni a ekonomicky zéasadni druh reklamy. Komeréni reklama
informuje o sluzbach a produktech se zdmérem vyvolat konzumacni
chovani. Reklama se snazi spotiebitele ovlivnit bud’ ke koupi nového
zbozi, k vyméné znacky zbozi nebo k posileni povédomi o stavajici

znacce. 1’

15 ZYMAN S., BROTT A., Konec reklamy, jak jsme ji doposud znali, str. 9, 1.\Vyd. Praha:
Management press, 2004. ISBN: 80-7261-107-0

* KAPLOVA F., TUREK J., Propagace, 1. Vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, s.r.0,
2005. ISBN: 80-7182-201-9

Y JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, s. r. 0., 2009. s. 138-139.
ISBN 978-80-7367-466-3.
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2. Politicka
Cilem politické reklamy je pfedavani informaci o myslenkach a idejich
se zamérem vyvolani spolecenského postoje. Tento typ reklamy
propaguje specificky politicky postoj K prilezitosti urcité konkrétni
situace. Cilem je ziskat co nejvétsi ucast pfi volbach u konkrétni

polické strany. *

3. Socialni
Socialni reklama usiluje o obecné ovlivnéni chovani spolecnosti. Snazi
se 0 zménu lidského pohledu na svét, vinimani a hodnotu nematerialnich
véci. Jedna se 0 kampané zaméfené na onemocnéni, ochranu zivotniho

T . . , . 1
prostiedi, podporu lidem v nouzi nebo také na rasismus. *°

Pti tvorbé reklam vyuzivaji firmy nékolik prvka, které pomahaji pozdéjsimu
prodeji zbozi ¢i sluzby. Mezi ty zakladni se fadi vyuzivani strachu, erotickych
motivl a humoru. ,, Zdkon o regulaci reklamy zakazuje prvky vyuzivajici motiv
strachu. Presto se nékdy uplatiuje a respektuje jako obava pred nécim. Bdzen
nds naviguje a motivuje K urcitému chovani (puisobi jako vystraha, poukazuje
na to, jak muzZeme dopadnout, kdyz nejsme pojisténi, nebo kdyz pouzZivame
Vauté mobil, nespravné se stravujeme apod.)" 20/ t&chto ptipadech by
v reklamé nem¢la schazet informace, jak ptipadné nebezpeci odvratit.

Erotickych motivli je vreklamé vyuzivano stale vice. Je vSak velmi
rozporuplnou otdzkou zda jsou tyto motivy opravdu ucinné. Velkym
problémem téchto motivill je, Ze si spotfebitel zapamatuje eroticky motiv, ne
vSak produkt, na ktery byla reklama urcena. Obecné je lidské télo nejcastéjSim
prvkem, ktery se v reklamé nachazi, ale nemusi byt vzdy spojeno se sexudlnim

podtextem.

¥ MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Universita Jana Amose
Komenského, 2010. s. 37. ISBN 978-80-7452-002-0

¥ JIRAK, I. a B. KOPPLOVA. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, s. r. 0., 2009. s. 138-139.
ISBN 978-80-7367-466-3.

2 KAPLOVA F., TUREK J., Propagace, str. 30, 1. Viyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc,
s.r.o, 2005. ISBN: 80-7182-201-9
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Humor je v soucasnosti nejucinngjsim prvkem pouzivanym v reklamach. Na
rozdil od strachu vyvoldva piijemné pocity a dobrou naladu. Formou humoru
1ze snadno divaka zaujmout a zajistit tak, ze si reklamu zapamatuje.

., PFi pouziti humoru je nutné ho uzivat primérené, nesmi prekryt hlavni
informaci o obchodnim produktu, je treba dat si pozor u jakého zbozi nebo
sluzby ho vyuzijeme, aby nedoslo k opacnému efektu. Humorné vyjadreni musi
byt vsem srozumitelné, nesmi dezorientovat nebo pusobit trapne. «2l

Reklamni aktivity se daji rozdé€lit na dva zakladni sméry. Orientaci na
produkt, nebo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni formou prodeje

urCitého vyrobku, nebo sluzby. Institucionarni reklama podporuje filozofii,

myslenku, koncepci nebo také dobrou povést firmy.

Reklamu Ize rozdélit do kategorii podle primarnich cili reklamy.

Informativni reklama
V pfipadé této reklamy je primdrnim cilem vytvofit poptavku. Intenzivné se
vyuziva pii zavadéni nového produktu na trh. Tato reklama se také snazi

nachazet nové zdkazniky pro stavajici produkt a informuje o zménach cen.

Piesvédcovaci reklama
PresvédCovaci reklama je zdsadni s ristem konkurence. Cilem spole¢nosti je
vytvoteni selektivni poptavky. Tato reklama je cilena pro urcitou skupinu lidi.

Sdéluje diivody pro vybér konkrétniho vyrobku.

Upominaci reklama

Upominaci reklama je dulezita pro vyzralé vyrobky. Tato reklama ma za cil
udrzovat vysoké povédomi 0 produktu. Reklamy ujistuji zakazniky, ze ucinili
spravnou volbu, kdyZz koupili konkrétni produkt. Udrzuje vyrobek v paméti

spotiebitele i mimo hlavni sezoénu prodeje produktu (napft. cestovni kancelare).

2'KAPLOVA F., TUREK J., Propagace, str. 31, 1. Vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc,
s.r.0, 2005. ISBN: 80-7182-201-9
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Srovnavaci reklama

Cilem inzerenta je presvédcit spotiebitele, aby reagoval na jeho nabidku a ne
na nabidku konkurence. Tato reklama pfimo nebo nepfimo porovnava jednu
znacku s ostatnimi. Pfesvédcuje o vyhodach oproti konkurenci. 22

., Reklama je v mnohém podobna valce bez nenavisti. Nebo lépe, chcete-li,

hie v Sachy. Obvykle se snazime dobyt pevnosti jinych nebo klienty jinych. >

2.3. Definice pojmu komunikace

Nedilnou soucasti reklamy je komunikace. Lze ji definovat takto:
., Komunikace umoznuje fakt, ze zivé bytosti jsou ve vzdjemném vztahu, Ze se
mohou dorozumét, Ze jsou schopny vyjadrit své vnitini pochody ¢i stavy a sdelit

Jjinym bytostem informace nebo je primét k urcitému jednani. 24

Z obecného hlediska ma komunikace Sest zakladnich znakd, které
charakterizuji jeji podstatu:
Komunikace je socialni jev — Komunikace je vyrazem socialniho chovani, a
proto se tykda vzdy zivych bytosti. Za socialni poklddame zplsoby chovani
zivych bytosti tehdy, jestlize se vztahuji k sobé navzidjem, jestlize k sobé&

smétuji s cilem vzdjemného ovlivnéni.

Cilem komunikace je sdéleni — Zamérem komunikace je jednani.
Komunikace neni nikdy samotucelna, ale je zamérna. Hlavnim cilem je sdé€leni.
Za potiebou sdéleni informace se skryva potfeba dorozuméni. Kazdy ¢loveék se

snazi dosdhnout dorozuméni mezi sebou a komunika¢nim partnerem.

Komunikace slouZi k prosazeni zdjmi — Zasadnim znakem komunikace je
potfeba prosazeni z4jmu. Lidé tedy nemaji pouze potiebu dorozuméni, ale i

prosazeni sebe sama.

2 KOTLER P., Moderni marketing, str. 855, 1. Vyd., Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN:
978-80-247-1545-2

2 HOPKINS C.C., Mijj Zivot v reklamé — reklama jako véda, str. 177, Pardubice: Filip Trend,
2003. ISBN: 80-86282-25-2

% SHELLMAN B., Média, str. 16, Praha: Europa — Sobotales, 2004. ISBN: 80-86706-06-0
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Komunikace je interakce — Komunikace je pfitomna pouze tehdy, kdyz

partnefi vstoupi do vztahu vzajemné vymény. Jedné se o dvoustranny proces.

Komunikace potiebuje vZidy médium — Kazd4 komunikace potiebuje média,
pfes néz probiha vyména informaci. Média slouzi v komunikaci K ptenosu
informaci. Jedna se o transportni prostiedky pro informace, které maji byt

sd€leny.

Komunikace se uskuteciiuje v symbolech — Komunikace je interak¢ni dgj,
ktery je zprostfedkovan symboly. Komunikujici lidé disponuji spole¢nou

. . Ci 1 o 1oz 25
zasobou znak, ktera je obéma srozumitelna.

Abychom pochopili vyznam komunikace v médiich je potieba pochopit
zakladni proces komunikace. Proces komunikace v médiich lze definovat
pomoci Laswellovy formule. Laswell dokazal rozlozit komplikovany proces
komunikace na pét jasné definovanych komponent. Proces se stal pomickou

k pochopeni médii jako prvku komunikace.

1. Komunikator (Kdo?) — Osoba, ktera chce jiné osob¢, piipadné vice
lidem néco sdélit. Sdeleni bud’ nechd vytvofit, nebo jej vytvaii sam.
V masové komunikaci se nejedna pouze o jednu osobu, ale cela fada
osob se zabyva tim, ze vybirda a Sifi informace. Za komunikétora

Vv tomto ptipadé povazujeme cely tym lidi, ne pouze konkrétni osobu.

2. Vypovéd’ (Co?) — Sdéleni, které vydava komunikator. NezaleZi pouze
na obsahu sdéleni, ale také na tom, jak se sd€leni recipientovi poda. Od
toho se odviji, zda bude mit vypovéd takovy ucinek, jaky komunikator
chtél. Vypovédi mize byt osobni sdéleni, televizni vysilani, rozhlasové
vysilani,  reklamni  zpravy, pfispévky v novindch, zpravy

zprostiedkované telekomunikacemi, nebo umélecké predstaveni.

% SHELLMAN B., Média, Praha: Europa — Sobotales, 2004. ISBN: 80-86706-06-0
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3.

5.

2.4.

Médium (Jakym kanidlem?) — Medidlni kandly, které komunikator
vyuziva k doruceni sdéleni recipientovi. Komunikator ma k dispozici
tyto medidlni prostfedky: text, staticky redlny obraz (fotografie),
pohyblivy redlny obraz (film), pohyblivy umélecky obraz (PC

animace), nebo audio.

Recipient (Komu?) — Osoba, které je sdéleni uréeno. Recipienta
muzeme také nazyvat jako konzumenta, adresata nebo ptijemce. Jedna-
li se o skupinu recipientti, nazyva je publikum. Recipient je pro reklamu
zasadni faktor. Firma si nejprve ujasni, jakou cilovou skupinu ma
oslovit a dle toho koncipuje svou reklamni kampar.

Utinek (S jakym ucinkem?) — U¢inek sdéleni nelze jednotné
specifikovat. Lze zjistit pomoci vyzkumu u¢inkii médii. Mnohé teorie
vlivu médii nelze vyzkumem podlozit. Ani odbornici se ¢asto neshoduji
a proto byvame svédky zcela protichidnych nézort. Shoduji se v§ak na

stanovisku, Ze média maji velmi silny ucinek.

Reklamni média

, Média jsou nejen komunikacni kanaly schopné transportovat systémy znakii.

Jsou to také organizace, tedy ucelné socialni systémy, a sice komplexni

systemy. Tyto systemy maji velky vliv na vsechmny myslitelné vrstvy

spolecenského byti. Jsou to institucializovana zarizeni, ktera hraji svou ulohu

V systému usporadani spolecnosti.

[ 26

Vsechna reklamni média slouZi jako nosice reklamniho sdéleni.

Rozdé&luji se na:

1.

2
3.
4

Tisk
Elektronicka média
Venkovni reklama

Internetova reklama

% SHELLMAN B., Média str.11, Praha: Europa — Sobotales, 2004. ISBN: 80-86706-06-0
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1. Tisk

Noviny jsou =z hlediska publicistiky zakladnim médiem. Jsou
nejvyznamnéjSim nositelem reklamy. Noviny jsou periodické, tudiz vychazeji
pravidelné¢ v kratkych intervalech. Rozd€lujeme je na deniky, tydeniky a
ostatni noviny. Hlavnim ucelem je zprostfedkovani aktudlnich zprav,
pfedev§im z oblasti hospodarstvi, politiky, kultury, spolecnosti, zdbavy a
sportu. Noviny jsou z hlediska S$ife zpravodajstvi konkurenci televize a
rozhlasu. Hlavni vyhodou novin je, ze se jim pfi ¢teni Ctenafi aktivné vénuji a
jen velmi mélo se vénuji jiné Cinnosti. Deniky jsou vnimany jako nosice a
aktudlniho spolecenského stavu, a to i presto, ze v rychlosti informovani jsou
deniky pfedstizeny internetem. Jejich vyhodami jsou komentatorské a redakéni
zdzemi, mobilita papirového vytisku a v neposledni fadé¢ zvyk ctendi si

noviny kupovat.

Casopisy patii v soulasnosti k modernimu zptisobu Zivota. Z hlediska
publicistiky maji casopisy nejvetsi vyznam v tom, Ze se staly médiem, které
provazi ¢lovéka po cely den. Casopisy Ize chapat jako meziformu knih a novin.
Vychézeji také periodicky, ne viak tak ¢asto jako noviny. Casopisy délime na
tfi zékladni skupiny. SpoleCenské nebo také masoveé cCasopisy, odborné
Casopisy a zakaznické Casopisy. Masové Casopisy maji vysoky podil ¢tenaiti a
nabizeji velky rozsah témat vSeobecného zdjmu. Masové Casopisy se déli na
dalsi ¢tyii podkategorie. Casopisy vieobecné, programové, zajmové a pro
cilové skupiny. Zajmové Casopisy a Casopisy pro cilové skupiny jsou velmi
atraktivni pro reklamu. Zde mohou firmy cilené¢ oslovit konkrétni cilovou
skupinu. Vyhodou magazinii je nesporné¢ vysokd kvalita tisku a vérnost
barevného podani. Velkou vyhodou je velmi rtiznoroda skala formati a
mozZnosti, jak inzerovat. Mimo standardni inzeraty lze casto vidét rizné
vlepované objekty, rozSifené obalky, prelepy, vklddané vzorky kosmetiky,

hracky nebo tieba praci prasek ¢i trvanlivé potraviny. Naopak objem reklamy
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ve vSeobecnych a programovych casopisech posledni dobou klesa. Tyto
reklamy ve v&t§i mite nahradila televizni reklama.?’

Tiskovy inzerat je zpisob reklamy vyuzivany v casopisech a novinach.
Tiskovy inzerat se snazi upoutat pozornost ctenare. Nejcastéji je kladen diiraz
na motiv, ktery zobrazuje a na umisténi inzeratu na strance. Inzerat se sklada z
textové Casti — bodycopy, z obrazové ¢asti — vizudl a znacky vyrobku.
Nevyhodou tiskové inzerce je rychld ztrata zajmu. Ctenaf se k inzerci vraci jen
minimaln€. Napoprvé ma inzerat ucinek nejvEétsi, pozd€ji uz minimalni.
Mluvime o kreativnim ,,wear-out efektu. V piipad¢ planu delsi aktivity v
tisku, je vhodné mit k dispozici vice tiskovych vizuall a stfidat je, aby inzerat

opét Ctenafe zauj al.?

, Lidé nejsou ochotni cist reklamu na pokracovani. Ne vic, nez kdyby si
dvakrat méli precist zpravu nebo pribéh. Béhem jednoho cteni reklamy se
clovék rozhodne, zda ano nebo ne. Druhé cteni neni nutné. Prezentujte tedy
Ctenari, kdyz uz ho jednou ziskate, vsechny diilezité informace, které mdte.
Nejlepsi inzerenti to tak delaji. Pomoci testu zjisti tvrzeni, ktera piisobi —
porovnavanim vysledkii pri pouZiti titulku. Postupné hromadi seznam tvrzeni,
ktera jsou dost duleZita na to, aby se pouZila. A ta se pak objevi v kazdé

reklamé. %

2. Elektronicka média
Rozhlas je nejstar$i elektronické médium. Jeho nejvétsi publicisticky
vyznam byl od 60. let 20. stoleti. V soucasnosti se rozhlas stal spiSe kulisovym

a vedlejsim médiem. Velkou vyhodou radia je mobilnost a aktudlnost.

Rozhlasovy spot je zplisob reklamy vyuzivany v radiu. Spot ma v praméru

30 sekund, ale nejdulezitéjsi jsou prvni 3 sekundy, které bud’ posluchace odradi

2" CEZAR 1., I zdzrak potiebuje reklamu!, Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-251-
1688-3

%8 CEZAR 1., I zdzrak potiebuje reklamu!, Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-251-
1688-3

# HOPKINS C.C., Mijj Zivot v reklamé — reklama jako véda, str. 164, Pardubice: Filip Trend,
2003. ISBN: 80-86282-25-2
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nebo zaujmou. Jsou rozhodujici, proto je dilezité, aby byly tyto prvni sekundy
maximaln¢ vyrazné ve svém verbalnim sdéleni nebo zvukovém efektu. V
rozhlasovém spotu se nejcasteji vyuziva forma opakovani

V soucasnosti je bézny tzv. dudlni systém — rozdé€leni rozhlasu a televize na
vetejnopravni stanice a soukromé stanice. Vefejnopravni televize a rozhlas jsou
vetejné instituce. Jsou financovany z prispévka posluchaci a divaki a ptinaseji
obecny uzitek.

Soukromi provozovatelé jsou piedev§im komeréni televize a radia. Tyto
subjekty vstupuji na trh s cilem a vidinou zisku. Jejich zdkladnim cilem je
prizplisobit a sestavit program, tak aby byl maximaln¢ prodejny. Soukroma
rddia a televize jsou financovany vyhradné reklamou. Jejich program je

piizpiisoben, tak aby nabidly firmam co nejatraktivngjsi platformu. ¥

Televize zaujima klicové postaveni ve svété médii. Jeji publicistické a
spolecenské piisobeni je zcela mimotadné a televize se stala nedilnou soucasti
kazdodenniho Zivota lidi. Televize se stala fenoménem, ktery vstupuje do
kazdé oblasti zivota spolecnosti. Pro reklamu ma televize, proti tisku a
rozhlasu, fadu ptrednosti. Jedna se o dynamické, aktualni a velmi vykonné
médium. Televize vyuZivd moZnosti kombinace vizudlniho a akustického
sdéleni. Obraz neni staticky, tudiz se stavd pro divaky ,pfitazlivéjsi* a
zajimavéjsi. Televize je Ziva a vyuziva lidskych emoci. U soukromych stanic je
podil reklamy velmi vysoky. Z pohledu inzerentl je televize drahy zpusob

. ~ . 4 M r 1
inzerce, protoze je médiem s vysokou rozptylnou ztratou. 3

Televizni reklamni spoty maji zcela zésadni vliv na znacku a jeji vnimani.
Samotné nasazeni znacky do televize vnima divék s respektem a automaticky
znacku ftadi mezi své ,top“ znaCky. Spot dovoluje vyuzit moznosti
univerzalniho sdéleni, coZ neni v jiném médiu mozné. Televize mé jedinecnou
pfesvédcovaci schopnost, zapamatovatelnost a dokéze predvést napéti, krasu,

vzruseni nebo nazorné ukazky, jak vyrobky funguji a jsou uc¢inné. Téchto

% SHELLMAN B., Média, Praha: Europa — Sobotales, 2004. ISBN: 80-86706-06-0
31 SHELLMAN B., Média, Praha: Europa — Sobotales, 2004. ISBN: 80-86706-06-0
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nespornych vyhod firmy v reklamach hojné vyuzivaji. Reklamni spoty jsou
svébytnou vizudlni kulturou s velkym vlivem. Pii natdCeni se vyuzivaji
moznosti stiithu, vétSich detaili, zpomalovani nebo zrychleni scén ¢i vhodné
podbarveni hudbou. Reklamy tak maji fadu moznosti, jak divaka zaujmout a

presvédéit ho ke koupi produktu.®

., Pokud profesionalni ovliviiovatel dokaze svou ideu rozvijet v pribehu — at’ uz
se tyka produktu, potenciondlniho kupce nebo Zivotniho stylu -, dokaze uspésné
programovat i své posluchace, aby ji prijali. Cim je jeho pribéh lepsi — ¢im
vice se identifikujeme s postavou a jejim problémem -,tim sndze a trvaleji

NV . «33
prijimame skryty program.

Sponzoring je klasicky komercni prvek vysilani. Na rozdil od zadavatele
reklamy sponzor nekupuje urcity Casovy interval v televizi, ale pfispiva na
vysilani pofadu a je béhem vysilani uveden. Zikladem této reklamy je
prokazatelné¢  vyuziti  ziskanych  finan¢nich  prostfedki  k podpote
sponzorovaného pofadu. Negativni strankou tohoto druhu reklamy je
komplikovana prokazatelnost finan¢nich tokd. Sponzor ma tendenci vméSovat
produkty formou skryté reklamy piimo do vysilanych potfadi — napft.
nendpadné nabizeni produktu hlavnim hrdinou potfadu, zabéry na stll, kde je

produkt polozen, zabér na znacku auta, kterym aktéfi potradu jezdi.

Teleshoping je ptimy televizni zpusob prodeje. Jedna se o spojeni
reklamniho spotu s moZznosti okamzité telefonické odezvy. Teleshoping je
velmi Ucelny zpisob prodeje, ktery vyuZivda momentilni motivaci. Nabizi
urcité bonusy, kdyz spotiebitel zakoupi nabizeny produkt hned — viz.

»Zavolejte a zakupte nas produkt ihned a ziskate druhy produkt zdarma!* 34

%2 CEZAR 1., I zdzrak potiebuje reklamu!, Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-251-
1688-3

% RUSHKOFF D., Manipulativni natlak, str. 171, 1. Vyd., Hradec Kralové: Konfrontace,
2002. ISBN: 80-86088-07-3

% MUSIL J., Socidlni a medidlni komunikace, Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského,2010. ISBN: 978-80-7452-002-0
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3. Venkovni reklama - Outdoor

Mezi zékladni prostfedky venkovni reklamy fadime plakaty, billboardy,
bigboardy, city — lighty. Dale pak vyuziva ploch na zastavkach méstské
hromadné dopravy, podlahové plochy, vyvésni Stity apod. Outdoorova reklama
se V poslednich letech stavd velmi kreativni moznosti, jak zaujmout. Vznikaji
2D a 3D prezentace, promitani, svételné reklamni panely apod. *°

Outdoorova a indoorova reklama je idealni pro rychly pfenos informaci —
jedna se tedy predevsim o obrazovou reklamu doplnénou kratkym sloganem
nebo informaci. Vyhodou této reklamy je dlouhodobé a pravidelné ptisobeni.
Nevyhodou je stru¢nost reklamniho sdéleni a kratkd doba, po kterou se
spotiebitel této reklamé vénuje. Stejné reklamni prosttedky mizeme nachazet i
v obchodnich centrech, restauracich, sportovnich nebo zdravotnich zafizenich.

V tomto piipadé se jedna o vnitini neboli indoorovou reklamu.*®

4. Internetova reklama
Reklama na internetu je segment, ktery se nejrychleji rozviji a $ifi na

reklamnim trhu. Mame nékolik zakladnich typt:

Prouzkova reklama — Banner
Jedna se o nejstar§i zplsob internetové reklamy. V pocatcich byl vyuzivan
pouze text, pozdé€ji se zacaly piidavat i grafické prvky a animace. V
soucasnosti je vyuzivan piedevs§im jako nastroj udrzovani povédomi o znacce.
Vyhodou banneru je moZnost zaméfeni konkrétni cilové skupiny. Bannery lze
umistit na specializované webové stranky, které maji konkrétni zaméfeni — tim
vznikd veEtsi Sance ziskdni pozornosti konzumenta se specifickymi zajmy o

produkty.*’

% Trh venkovni reklamy, Media Guru. [online]. 2016 [cit. 2016-20-03]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/typy-medii/outdoor/uvod/

% PELSMACKER P., GEUENS M. a J. VAN DEN BERGH. Marketingovi komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 80-247-0254-1

% KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovdi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.
s., 2011. I1SBN 978-80-247-3541-2
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Neklasické bannery
Neklasické bannery maji nejcastéji podobu ctvercovych ploch s textem nebo
stranky, aby se banner nestal pro zakaznika nepfijemnosti, ktera obtézuje, ale

reklamou, ktera zaujme.

Tlacditka
Tento zplsob reklamniho sdéleni je urcen ke kliknuti a otevieni samotné
reklamy. Jedna se o formatoveé nejmensi druh reklamniho sdéleni a velmi ¢asto

splyvé s neklasickymi bannery.

Kontextova reklama

Reklama zalozena na predpokladu, ze recipient ma zajem o konkrétni
informace, bude mit zajem i o nakup zbozi ¢i sluzeb stejného charakteru. Lisi
se od ostatnich forem reklamy tim, Ze je zafazovana na internetovou stranku

tak, aby souvisela s jejim obsahem. 38

Internetova reklama vyuziva Sirokou Skalu multimedialnich obsahti. Nejveétsi
vyhodou internetu je moznost kombinaci nastroju, jako jsou fotografie, texty,
obrazky, animace, videa, hudba. Lze tak velmi ndzorn¢ a snadno piedvést
produkt a v piipadé kontextové reklamy i1 zaméfit na konkrétni cilovou
skupinu. Oproti televizni reklamé, je internetovy obsah interaktivni, proto
muze posilovat image samotné znacky a také zvysit navstévnost internetovych
stranek a tim 1 samotny prodej. Nevyhodou této reklamy je, Ze vétsi Cast
recipientli spiSe obtéZuje, nez aby motivovala k nakupu. Z tohoto divodu

vznikaji stale v&tsi podty specialnich programi, které reklamy odfiltruji. *°

% MUSIL J., Socidlni a medidlni komunikace, Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského,2010. ISBN: 978-80-7452-002-0

% KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.
s., 2011. s. 66. ISBN 978-80-247-3541-2
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3. Manipulace

,Aniz si to povetsinou uvedomujeme, stali jsme se zmanipulovanou masou
S ukolem prejimat nepravdivée myslenky, [Zivé hodnoty a city, abychom
nasledné spolehlive zkonzumovali taky v podstaté nepotiebné zbozi, hodnoty a
vaucovany zivotni zpusob. Svet se smrskl na jeden velky manipulatorsky celek,
pocet jehoz vlastnikii se nebezpecnée rychle zuzuje. Ani Karel Veliky nemel nad
svymi evropskymi poddanymi takovou moc, jako nad nami maji soudobi
manipulatori. «40

Pojem manipulace nelze definovat zcela jednoznacné. V riznych publikacich
se slovo manipulace spojuje s globalnim ovliviiovanim jedinci rtiznymi
prosttedky. Mezi tyto prostfedky patii metody presvédcovani, propaganda,
reklama nebo PR. VSechny tyto prostfedky se snazi ovlivnit lidské vnimani a
pocity — tudiz slidmi manipuluji. Podstatou manipulace je vnucovani
nepravdivych, neuplnych nebo zcela zkreslenych informaci, které jsou ve
findle velmi $kodlivé. Slovnik medialni komunikace definuje manipulaci

Vv médiich takto:

, V medialnich studiich a v psychologii znamend manipulace nepriznané
zpracovani veédomi lidi (zejména prostrednictvim médii) za ucelem
systematického a cilevédomého rizeni a formovani jejich vedomi, myslenek a
pociti. “

Z obecného hlediska lze chapat manipulaci jako zpisob ovlivnéni jedince za
pomoci ruznych manipulativnich metod a nastroji. Metody lze vyuzit
Vv jakékoliv komunikacéni situaci a dovedou byt natolik G¢inné, Ze piresveédci
manipulovanou osobu, Ze ke kone¢nému rozhodnuti dosla sama bez vné&jSiho
ovlivnéni ¢i natlaku. Skutecnost je vSak v ten moment zcela odli$na a recipient

se stava pouhou loutkou manipulatora. Ovlivnény jedinec, tak nema Sanci na

““NOVOTNY P., Kdo s ndmi manipuluje, str. 7, Liberec: Dialog, 2005. ISBN: 80-86761-30-4
* REIFOVA, 1. et al. Slovnik medidini komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, s. r. 0., 2004. s. 127.
ISBN 807178-926-7
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zadny odpor, protoze v dané situaci si neni védom, ze by byl n€kym nebo
né¢im ovlivnén. Je — 1i ¢lovék manipulovan, pak vétSinou nevnima realitu, ale
zabyva se tim, co nema a po ¢em touzi a bez ¢ehoz si nepfipada, ze jsou jeho
potieby neuspokojeny. Téchto pociti manipulatoii vyuzivaji a zaméiuji se na
to, aby jedinci nabizeli stale vice zdanlivé neredlnych cild, které Zenou

spotiebitele dal a tim dava ¢im dal vetsi prostor manipulatorim.

,» Manipulatori vzdycky jednaji jen ve svem viastnim zajmu a pro viastni zisk,
tudiz prakticky pokazdé v nas neprospéch, trebaze se nas snazi Istive presvedcit
o0 opaku. Uspésnost manipuldtora tkvi zejména v dobrém maskovani, takze jej
malokdy dokazeme odhalit, ukdzat na néj prstem a stanovit miru jeho

y . Y
skodlivosti...

Velmi dilezit¢ ve vztahu kreklamé je presvédCovani. Velmi casto je
S manipulaci zaménéno, protoze voli podobné metody pro ovlivnéni osoby.
Manipulace je vSak oproti presvédCovani rozdilnd v tom, ze je metodou
negativni. Presvédcovani lze charakterizovat jako zptsob ziskani piijemce
informacemi za pomoci argumenti. Nechava vsak jedinci svobodu rozhodnuti.
Hranice mezi pfesvédCovanim a manipulaci je velmi tenkd a stavd se

nejcastéj$im obrannym prostfedkem manipulétora. “

3.1. Rozdéleni a zpisoby manipulace

Zakladni d€leni manipulace dle psychologa Jeronyma KlimeSe mé nékolik

faktorti.
Prvnim z nich je déleni podle miry manipulovani:
1) PFimé - natlak

Manipulator ovlivituje vili jedince. Ten si uvédomuje, ze musi dé€lat néco, co

nechce. Jedna se o typické chovani z pozice autority. Napft. ucitel vici zakovi,

2 NOVOTNY P., Kdo s ndmi manipuluje, str. 18, Liberec: Dialog, 2005.1SBN: 80-86761-30-4
* ILOWIECKI, M., T. a J. ZANTOVSKY. Manipulace v médiich. 1. vyd. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2008. s. 32. ISBN 978-80-86723-50-1
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rodi¢ vaci ditéti, zaméstnavatel vici zaméstnanci. Osoba na ,,niz§im* postu je

nucena uposlechnout, i kdyz nechce.
2) Nepiimé — taktizujici

Manipulator ovlivituje védomi jedince. Ten si neuvédomuje, ze se d¢je néco,
co je pro n¢j zcela nevyhodné. Jedna se o typické chovani z pozice podfizené
osoby. Napft. student podvadi pii zkousce, dit€ neuposlechne piikaz rodice,

zamestnanec neodvadi dostatecné svou praci.

Nejcastéji nastava situace, kdy stoji oba manipulatofi (pfimy i nepiimy) proti

sob&. Jeden z nich za¢ne s manipulaci a ta vyvola reakci v druhé osob¢ a tim

, . . v o 1 1 , . 44
spusti manipulaci obrannou. I tak to vSak zlstava nadale manipulace.

Autor tak navazuje dal$im délenim manipulace a to z hlediska zisku:

1. Altruistické

Manipulace ve prospéch manipulovaného mé vétSinou vychovnou formu.
,»Je to pro tvé dobro. D¢lasS to pro sebe.*

2. Egocentrické

Manipulace jednozna¢né provadéna ve prospéch manipulatora.

Déleni z hlediska potadi:
1. Spousténi manipulace — prvni manipulace

2. Obranna antimanipulace — reakce na prvni manipulaci

Déleni podle objektu:
1. Realni lidé

2. Fantazijni postavy

* KLIMES, J. Partnefi a rozchody. 1.vyd. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-7367-045-3
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Ptiklad manipulace pomoci fantazijni postavy uvadi Jeronym Klimes takto:

., Napriklad po rozchodu se divka neni schopna zbavit vize partnera, ktery ji
opustil. Ma dvé tendence tuto vizi k sobé pritahovat, nebo ji proklinat a od sebe
odhanet. Toto neni manipulace realnym partnerem, ale pouze fantazijni

postavou. “ 4

Zpusoby manipulace s veiejnosti podle Noama Chromského:

1. Strategie odvadéni pozornosti

Hlavni ideou této strategie je rozptylovani pozornosti jedince od zasadnich a
dulezitych véci k t¢ém méné podstatnym. Pomoci technik je vetejnost zaplavena
bezvyznamnymi informacemi, které odvadi pozornost od redlnych socialnich

problému.

2. Umélé vytvoreni problému a nabidnuti jeho nasledovného FeSeni
Manipulace vytvofena pomoci vyvolané krize, ktera se tykéa napiiklad nésili

ve méstech, aby donutila vefejnost dobrovolné€ pfijmout urcita omezeni.

3. Postupna strategie
Postupné zavadéni socialni politiky, kterou by vefejnost nebyla ochotna
akceptovat v pfipadé nahlého zavedeni. Do této skupiny patii nejistota,

privatizace, nezaméstnanost.

4. Strategie podfizovani
Dalsi zptisob, jak ziskat vefejnost na svou stranu je predstavit urcité feseni
jako nutné. Vefejnost je motivovéana, Ze v budoucnu se bude mit 1épe, kdyz

nyni pfistoupi na urcita omezeni.

5. Zachazeni s verejnosti jako s ditétem
Strategie zaloZena na teorii, ze kdyZz se s dospélym clovékem jedna jako

s ditétem, tak nebude protestovat. Tento néstroj je Casto vyuzivan v reklame.

* KLIMES, J. Partnefi a rozchody. 1.vyd. Praha: Portal, 2005. s. 176. ISBN 80-7367-045-3
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6. Vyuziti emocionalnich reakci misto reflexnich
Technika, kterd vyuziva emoci. Vzbuzuje v recipientovi strach, uzkost,

nutkani a pfani a naopak potlacuje kritickou a racionalni schopnost mysleni.

7. Bombardovani verejnosti malickostmi k udrZeni jejich ignorace
Smyslem je udrzet lidi v neschopnosti porozumét metoddm vyuZzivanym

K jejich poslusnosti. Manipulace s nimi je pak o to snazsi.

8. Podporovani verejnosti
Podpora vefejnosti, aby uvéftila, ze jeji znalosti jsou dostatecné pro dosazeni

moudrosti. ,,Bud’ $t'astny, ale primérny.*

9. Podpora viny a vlastni viny

Tato strategie vyvolava v lidech neustdly pocit viny, Ze si za veSkerd sva
neStésti mutzou sami. Redlné manipulace probihd nasledovné. Média
zprosttedkuji n¢kolik ptipadl, kdy se tvrda a dlouha prace vyplatila a ¢loveék se
dostal, tam kam snil. Poté se pfipomind ostatnim, ze nejsou tak uspésni,

protoze nepracuji dostatecné tvrde — tim vyvolaji pocit vlastniho zavinéni.

10. Poznani individualni osoby lépe, neZ se zna ona sama
Nastroj, ktery vyuziva znalosti aplikované psychologie k manipulaci
s vetejnosti. Diky védeckym oboriim jsou dnes zndmy znalosti o psychologické

. r s 1 v ’ vroos . ror1: 9 4
a fyzické povaze lidi. Téchto znalosti se vyuZiva k zmanipulovani lidi. *°

3.2 Manipulaéni metody

Kovlivitovani lidi v médiich se vyuzZivaji predev§im psychologicko —
spoleCenské jevy. Ty jsou pak povazovany za metody manipulace.
Manipulac¢ni techniky jsou riznym zplsobem skryté a mohou byt rtizné

intenzivni. Mezi zakladni metody se fadi tyto:

* Chomsky Noam, Deset nejdiilezitéjsich zpiisobii manipulace s verejnosti podle vyétu Noama
Chomského, [online]. 24.12.2011 [cit. 2016-20-02]. Dostupné z: http://www.osud.cz/deset-
nejdulezitejsich-zpusobu-manipulace-verejnosti-podle-vyctu-noama-chomskeho

34


http://www.osud.cz/deset-nejdulezitejsich-zpusobu-manipulace-verejnosti-podle-vyctu-noama-chomskeho
http://www.osud.cz/deset-nejdulezitejsich-zpusobu-manipulace-verejnosti-podle-vyctu-noama-chomskeho

1. Urceni poradku prezentace (agenda setting)

Selekce a volba poradi, jednotlivych pofadi v médiich, se zdd zcela
piirozend, presto ma svij dany smysl. Vybér poradi je pfedem urcen vysledky
prazkumi sledovanosti jednotlivych poradi. Timto zplisobem ma agenda
setting moznost urcit o ¢em ma vetejnost premyslet a mluvit. Je samoziejme na
jednotlivei zda pfijme to, co mu média podsouvaji. Ve vétSiné ma vsak tato

metoda uspéch.

2. Spirala mlc¢eni

Spirala mlceni je jev, kdy se lidé boji fici sviij nazor, protoze by byli odlisny
od ostatnich. Tento strach je vede k zavrzeni vlastniho nézoru a sjednoceni
Snazorem vétSiny. Zanika tak individualita jednotlivych lidi. Na zdkladé
spiraly ml¢eni média propaguji nejvice ndzory vétSiny, zalozené na prizkumu
vefejného minéni. Neni vSak dano, ze vétSinovy nazor je ten spravny.
V nékterych situacich se 1 stdvd, Ze samotny prizkum vetejného minéni je
zmanipulovan tak, aby vysledky vyhovovaly pravé médiim. */

3. Efekt tieti osoby

Situace, kdy se lidé domnivaji, Ze oni jsou ti rozumni a neovlivnitelni a
soucasn¢ podcenuji tyto vlastnosti u jinych, se nazyva efekt tieti osoby. Média
tento jev vyuzivaji ve svij prospéch, protoze se 1idé stavaji vice nepozornymi.
Je tak zcela snadné ovlivnit jedince, ktefi manipulaci neocekavaji a jsou

presvédcenti, Ze jsou vici vlivu médii zcela imunni.

4. Skryta persuaze

velmi Casto nejasnych pojmu tak, aby je adresat chapal a respektoval jako
pojmy jasné, vSeobecné uzndvané a spravné. Manipulator prezentuje faleSné

. . v - v , 4
nebo zkreslené nézory jako samoziejmé a vefejné dané. *®

4 FTOREK J., Public relations Jjako ovliviiovani minéni, Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN: 978-80-247-2678-6

* ILOWIECKI, M., T. a J. ZANTOVSKY. Manipulace v médiich. 1. vyd. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2008. ISBN 978-80-86723-50-1
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3.3. Vizualni manipulaéni techniky v tisku a televizi

Vyse jsme si rozdélili, obecné , jednotlivé zpisoby manipulace a jejich vliv
na vefejnost. Jak vyplyva, ze zminénych informaci nejvice s vefejnosti
manipuluji média.

., Zadny sdélovaci prostiedek nesdéluje cistou pravdu a hold fakta, protoze
cista pravda je zcela nezajimava a v podstaté obchodne nevyuzitelna, pokud
neni postavena do zajimaveéjsiho protikladu se zkreslenymi udaji. «49

Jednotlivd média jsou dilezitd jako prosttfedi, ve kterém se reklama nachézi.
Toto prostiedni je vnimano rtiznym zpuisobem, podle toho, kdo propagaci
umoznuje. Zdroj, ktery ¢tenat nebo divak vnima jako nedtvéryhodny, piisobi
stejn€ 1 na vnimani sdéleni, které zvetejituje. Dllezita je 1 atraktivita zdroje a

zpusob, jak ziskava sympatie cilové skupiny.50

Tisk

., Reklama provazi periodické tiskoviny od jejich vzniku na trzistich velkych
evropskych mést pred ctyrmi sty lety. A jiz pred dvéma sty lety kupovali tzv.
space-brokeri v novinach a casopisech volny prostor na strankdch, ktery potom
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rozprodavali jednotlivym inzerentiim

1. SméSovani Zanra
Publicistické a informacéni Zanry se nerozd¢€luji, ale naopak se sméeSuji tak,
aby vytvarely celkovy zkresleny vjem. Vetejnost je pak presvédcena, Ze vse co

se vV novinach piSe, je pravda a za touto pravdou si stoji.

* NOVOTNY P., Kdo s ndmi manipuluje, str. 28, Liberec: Dialog, 2005.1SBN: 80-86761-30-4
* VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R, Psychologie reklamy, 2. Vyd., Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0402-1

. VERNER P., Propaganda a manipulace, str. 168, Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011. ISBN: 978-80-7452-015-0
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2. Informace podminéna reklamou

Tuto techniku vyuzivaji ptedev§im zajmové Casopisy. Nabizeji urcita témata
firmam, ktera pak clanek doplni o reklamu na sviij produkt. Nebo naopak firma
si zaplati prostor v ¢asopisu a redakce vytvofi ¢lanek ,,na miru* produktu, ktery

firma propaguje.

3. Fotografie v novinach

Obecné je mnoho zpiisobl, jak muze byt fotografie klamava. V soucastné
dob¢ digitalni fotografie, je moznost manipulace jeSté snazsi. PocitaCové
programy dovoluji ménit barvy, styly, pozadi, retusSovat, ptidavat nebo ubirat.
MozZnosti je nescetné a bylo pouhou otdzkou casu, kdy se tato praktika zacne
v tiSténych médiich projevovat. Fotografii budeme vénovat zvlaStni pozornost
v samostatné kapitole, kde si jeji plsobeni rozd€lime a popiSeme i na

konkrétnich ptikladech.

4. Titulky

Titulky pfedstavuji zptisob uvedeni celého c¢lanku. Jsou soucasti kazdého
jednotlivého zanru. Podoba titulkli je to, co muze vyrazné ovlivnit, zda si
Clanek Ctenaf precte nebo ne. Zalezi predevSim na grafickém zobrazeni. Jakou
barvu, styl, sklon nebo velikosti titulky maji. Aby ¢tenate titulek zaujal, mél by
byt jasny, vyrazny a kontrastni. Postupem Casu se zpravodajské titulky odlisily
od titulkli zadbavnych a publicistickych. Vyrazné jsou piedevsim bulvarni
titulky. Vynikaji svou pestrou barevnosti, tuénymi rdmecky a velikosti pisma.
Také u nich nalézame nejveétsi pocet tdzacich a rozkazovacich vét.
Manipulativni jsou primarné zkratkovité titulky, které sdéluji Ctenafi
zkreslenou verzi. Ale az po precteni celého Clanku Ctenaf zjisti, ze titulek byl
klamavy. Problémem se stava, ze malokdo piecte cely ¢lanek a vétSina Ctenart

pak bere titulek jako holy fakt.

,Sazba titulku se vétsinou orientuje do Sirky, proto jsou i titulky delsi,
jednoveété, jednoduché, ale nekdy i souveti. Jsou ,,zprdavou o clanku*, shrnuji

‘

obsah sdéleni.
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., Velky vyznam maji texty pod fotografiemi, které drive jen zpresnovaly
dokumentacni vypoved' obrazovou. Nyni, nékdy spolu s fotografii, tvori

samostatnou informaci. “ %

5. Zamérné vypousténé kachny

Zamérn¢ vydané nepravdivé zpravy, které maji zvednout prodej novin nebo
Casopistl. Jedina zprava dokaze spustit lavinu dalSich. V tomto ptfipadé mohou
byt zmanipulovani i samotni novinafi. V pfipadé, ze si prvni zvefejnénou
informaci dostate¢n¢ neoveii a vydaji ji také. Pak se ale jedna o zasadni
pochybeni, které ¢asto konci soudem. Bohuzel informaci jiz nelze vzit zpét a
osoby nebo firmy, kterych se sdéleni tykalo, se jen velmi slozité dostavaji zpét
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do povédomi ¢tenai bez povésti zplisobené témito kachnami.

Televize

Televize umoziuje Sirokou Skalu moznosti, jak s vefejnosti manipulovat.
Jestlize divak dokaze pochybovat o feCeném nebo psaném slovu, tak o televizi
malokdy. Reklamni spoty jsou zakladnim kamenem manipulace v televizi.
Samotna reklama, pokud by se jednalo o otevienou nabidku, neni manipulaci.
Manipulaci se stava ve chvili, kdy je upravena tak, aby plsobila na emoce
divdka nebo je sdéleni zkreslené ¢i dokonce skryté. Vyuzivaji se moZnosti
socialniho srovnani a hodnoticich tvrzeni, na které divak slysi. ,,Chcete-1i byt
dobrou méamou, kupte ditéti...*“ Tato jednoducha véta dokéze vyvolat pocit, ze
kdyz Zena dany produkt mit nebude, pak nebude ani dobrou matkou.

Tvlrci reklam se snazi vyvolat konfrontaci redlného obrazu c¢lovéka vici
nldedlnimu® obrazu. Na zdklad¢ této psychologické metody, lidé nevédomky,
reklamu uposlechnou. Dal§im zpisobem je pozvednuti kvality produktu nad

produkty jinych firem. ,,N4§ produkt je kvalitngjsi, protoze...“ Ackoli

> VERNER P., Propaganda a manipulace, str. 133, Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011. ISBN: 978-80-7452-015-0

3 VERNER P., Propaganda a manipulace, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2011.
ISBN: 978-80-7452-015-0
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argumenty, pro¢ je vyrobek kvalitnéjsi, nejsou dostacujici, divdk byva
presvédcen, ze je produkt opravdu ten nejkvalitnéjsi.

Reklamni spoty typu ,,Diky nasemu produktu zajistite svym détem lepsi
budoucnost®, se snazi spojit danou sluzbu s vasim zivotem. Spot je doplnén
obrazem idylické rodiny a podava tak jasnou informaci. Chcete byt také takto
spokojeni a st’astni? Kupte si nas produkt.

Vyuzivani znamych osobnosti se stalo také velmi oblibenou metodou. Ktery
muz by nechtél vonét stejné jako jeho oblibeny hokejista, fotbalista nebo
herec? Ktera zena by nechtéla nosit obleceni jako piekrasna herecka hvézda?
Divak se vziva do zndmych tvari a koupi produktu si ptipada, ze dosahl nejen
jejich socidlni tirovné, ale 1 vzhledu.

Castym reklamnim manévrem jsou také reklamy typu otazky a odpovédi.
»Nechcete stale trpét bolestmi zad? Kupte si...* ,,Chcete se i vy dostat do
klubu miliardaia? Vsad'te si a vyhrajte...” Reklama ndm nabizi feSeni naseho
teoretického problému, na ktery poukaze.

Poslednim Castym zpusobem, kterym na nas reklamni spoty pusobi, je
doporuceni odbornika. Na obrazovce se nam piedstavi zubni dentistka, ktera
doporucuje z vlastni zkuSenosti konkrétni znacku zubni pasty. Doplni
sloganem ,,Tento produkt doporucuji vSem svym pacientim*. Divéak je pohlcen
pocitem, Ze jen s timto produktem ud€la maximum pro své zdravi.

V ramci televiznich pofadli miZeme také narazit na druh reklamy zvany
product placement. V sou¢asnosti se tento piimy zplisob propagace objevuje
¢im dal vice. Zamér autorii téchto reklam byl, aby propagovany produkt zapadl
do dé&je poradu a divék si nevSiml, Ze se jedna o reklamu. BohuZel je téchto
reklam pouZzivéano tolik, Ze jsou nepiehlédnutelné a efekt neni takovy, jak se
ocekavalo. Napftiklad v seridlu Gympl s ru¢enim omezenym jsme byli neustéle
vybizeni k nakupu v obchodu Alza nebo k ochutnani bonbonii spole¢nosti

Haribo. >

* CRHA, I, Z. KRIZEK. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Pusblishing, 2012, ISBN:
978-80-247-4061-4
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4. Vizualni vnimani

Soucasna kultura se stava, Vrostouci mife, kulturou vizualni. Béhem
poslednich dvou stoleti byla zdpadni kultura, namisto textovych a ustnich
sdéleni, ovladnuta vizualnimi médii. Zijeme ve svétd, ktery je stile vice
ovlivnén vizualnimi obrazy s riznymi cili a promyslenymi G¢inky. V historii se
rozde€luji tfi po sob¢€ jdouci epochy odliSujici se rysem kultury. Prvni epocha
oralni, poté verbalni a posledni vizudlni epocha.

V epose oralni dominuje lidska komunikace, ustni sdéleni pomoci mluveného
slova. Lidé komunikuji prostfednictvim rozhovoru. Sdéleni se odehrava ,,face
to face”, a tak je velmi omezené. Vyzaduje prostorovou piitomnost
komunikujicich partnert.

Druhd epocha je ovlivnéna vyndlezem pisma. Zacaly se zaznamenavat
zkuSenosti, informace a pozorovani, a bylo mozné délit se o n¢ se Sirokou
skupinou lidi. Pismo se dostalo i k lidem velmi prostorové vzdalenym. Zlom
této epochy nastal svyndlezem knihtisku. Text =zacal byt libovolné
rozmnozovan a pfedavam i dal§im generacim.

V posledni epose vizudlni ziskava velky vyznam, v mezilidské komunikaci,
obraz. Obrazy prenaSeji poznatky, hodnoty, informace, emoce a estetické
zkuSenosti. Prvnim zlomem této epochy se stal vynalez fotografie. Fotografie
dokazala rozmnozit obraz a obrovskym zplsobem zvétSila sféru odbytu.
Druhym zasadnim okamZzikem bylo vynalezeni xerografické kopirky, ktera
jesté o néco vice usnadnila proces rozmnozeni obrazu. Skute¢nou revoluci se
ale stal pfenos obrazu pomoci televize, pocitace a internetu. Touto revoluci
mizi veskeré hranice prostoru a ¢asu v oblasti Sifeni obrazu.

Co zpisobilo touhu po vizuidlnim vyjadfeni? Pramenem rostouciho
vizudlniho obohaceni jsou procesy charakteristické pro moderni spole¢nost.
Prvnim procesem je intenzivngjs$i, ale pfedevSim rychlejsi civilizacni a
technicky rozvoj. Tim narlistd pocet zafizeni a pfedméti vytvoienych lidmi.
DalSim procesem je urbanizace. Vznik a rozvoj mést a méstského zplsobu
Zivota znamenaji rozmanitéj$i vizualni Zivotni prostiedi pro velkou cést
populace. Naprostym a neptfekonatelnym idedlem expanze vizuadlnosti ve méste

je Las Vegas. Mésto slozené ze znaku za ucelem sdéleni. Tietim procesem je
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komercializace. Ohromny pocet predmétt, které vstupuji na trh a které
pottebuji péci a neustdlou konkurenceschopnost. Poslednim procesem je vznik
konzumni spole¢nosti. Tato spolecnost vyzaduje neustalou nabidku originality
a novinek. Rychlé tempo zbozi a jeho rozmanitost vytvaii velky prostor pro
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stale nové zrakové dojmy v nasem kazdodennim zivot¢.

4.1. Vnimani barev a jejich pisobeni v reklamé

, Barvy totiz ovliviiuji nas vegetativni system. Tzv. teplé barvy, mezi kterymi
prevlada zluta, cervena a oranzova, nas podnécuji ke zvysené cinnosti. Stoupa
nam krevni tlak, zrychluje se puls, povzbuzuje se cinnost vegetativniho
nervstva, zvysuje se i svalové napéti. Také mame veétsi chut k jidlu, zretelnéji
vanimdame hluk, a dokonce se nam zda, jako by cas rychleji ubihal. Studené
barevné odstiny, mezi kterymi previdda zelend a modrd, maji ucinek zcela

opacny: uklidiuji a vyvolavaji utlum télesnych funkci. 56

Kazdy clovek citi a chape barvy po svém, piesto se fec¢i barev vzajemné
dorozumime. Vztah k barvdm a jejich vyznamu nemame zaloZeny pouze na
prozitcich a emocich, ale i na instinktu danym generacemi pted nami. Barvy si
uvédomujeme diive, nez jsme schopni rozpoznat tvar. Jsou lidskym
nejranéjSim vizualnim podnétem. Barva ovliviiuje nase nalady, pocity 1 reakce.
Jiz od nejstarSich dob ma vlastni symboliku. S historického hlediska je az
udivujici, jak ¢asto maji u riznych naroda barvy tuto symboliku podobnou.

Nyni si popiSeme zakladni paletu barev a jejich vyznamy. >

., Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predmety realité a mohou

slouzit i Kidentifikaci a oznaceni predmétu reklamy. Nékteré vyrobky jsou

® SZTOMPKA P., Vizudlni sociologie — fotografie jako vyzkumnd metoda, Praha:
Sociologické nakladatelstvi (Slon), 2007. ISBN: 978-80-86429-77-9

*® PLESKOTOVA P., Svét barev, str. 98-100, Praha: Albatros, 1987

% KENNER T.A., Symboly a jejich skryty vyznam, Praha: Metafora, 2007. ISBN: 978-80-
7359-079-6
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Jjednoznacne spojovany s urcitym barevnym tonem, podle kterého je pozndame. *
58

Cervena

Barva, ktera nas ze vSech barev emoc¢né ovliviiuje nejvice. Je to barva zivotni
sily, krve, vlastni existence. Muze vyjadfovat vztek, energii, ohenl, bolest,
odvahu ale 1 lasku a vasen. Pfipravuje nas na pfilezitost nebo hrozbu,
symbolizuje strach i zrozeni. V dnesni spolecnosti je spojovana i s modernimi
vyznamy jako napiiklad symbol levicové orientované politiky. V psychologii
zabyvajici se reklamou je vnimana jako aktivni, vzruSujici, vladnouci a
podnécujici. Chceme — li touto barvou podpofit reklamni produkt, pak je tato
barva spojovana s ptidavnymi jmény horkd, plna, hlasité, sladka, silnd a pevna.
Chutovy vjem vyvolava palivy, kofenény a kiupavy. Jako ptiklad si mizeme
uvést veskeré reklamy na Coca Colu. Pouzitim ¢ervené barvy tviirci probouzeji

emoce, vasen a realnou chut’ na tento produkt.

OranZova

Oranzova barva povzbuzuje, symbolizuje dobré zdravi, probouzi pocit
bezpedi, je spojovana s ditvérou a dobrodruzstvim. Je to barva chuti, okouzleni,
rozjimani, tvofivosti a spojujeme si ji se zdpadem a vychodem slunce. Hojné& je
vyuzivana k vyjadfeni vSeho, co souvisi s jistotou a bezpe¢im. Existuji odstiny
oranzove, které jsou oficidlné pojmenované jako mezinarodni oranzova a
bezpecnostni oranzova. V psychologii je vnimana jako zafiva, ziva, pratelska,
srdecnd, veseld a vzruSujici. Tato barva podpofti reklamni produkt s pfidavnymi
jmény: syty, blizky, kiehky, teply a suchy. Ptiklad idedlniho pouZiti oranzové
barvy v reklamé je napiiklad ING banka.*

Zluta
Zluté ptipomind slune¢ni zaf, proto ma podobné vyznamy jako slunce. Znaci

bozské svétlo, Zivot a moudrost. Je symbolem plnosti zivota, hojnosti, pfinasi

¥ VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R, Psychologie reklamy, str.143, 2. Viyd., Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0402-1
% PLESKOTOVA P., Svét barev, Praha: Albatros, 1987
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nadgji a potéSeni. Navozuje predstavu piseénych plazi a dozralého obili, a je
tedy bezstarostna a optimisticka. Zaroven je barvou, kterd je nejvice viditelna.
Zluta podporuje mysl, osobni silu, tvofivost a inteligenci. V psychologii je tato
barva povazovana za jasnou, volnou, dynamickou a otevienou. Chceme — li
touto barvou podpofit reklamni produkt, pak je tato barva spojovana
s ptfidavnymi jmény: hladka, kyseld, obtizna a velmi lehkd. V praxi mizeme
vidét vyuziti zluté barvy napiiklad v reklamé na energeticky vyvazené suSenky

Bebe Dobré rano. Reklama ptisobi energicky, dodava silu, chut’ a potéseni.

Zelena

Zelend barva je symbolem svézesti, mladi, Zivota, pifirody a nad¢je.
Vyjadiuje pfirozeny svét, dlouhovékost, zdravi, vytrvalost a vitalitu. Pro
mnohé tato barva predstavuje zelené louky, ze kterych vyzatuje klid, stabilita a
mirumilovnost. Byva také spojovana s bohatstvim. Z psychologického hlediska
je povazovana za barvu uklidiujici, pokojnou a osvézujici. Tato barva podpoii
produkt Stavnaty, chladny, vlhky, svézi nebo mlady. Svétle zelenou barvu
hojné vyuziva napft. spoleénost Air bank. Dodava reklamé moderni, mlady a

velmi svézi nadech a zarove stabilitu. &

Modra

Modré je barva nebe a vody. Barvou nekone¢ného mote a oblohy, je hluboka
a uklidilujici. Je druhou emociondlné nejsiln€j$i barvou. Vyjadiuje poklid,
ochranu a bezpeci. Vybizi k relaxaci a pfemysSleni o zivoté a sobé samém.
Znegativni  stranky je modra spojovana s depresemi a skliCenim.
charakterizovana jako zdrZenliva, pasivni, jistd a pokojnd. Modra barva je
spojovana s témito vlastnostmi produktu: sila, lesk, chlad, hloubka, vzdalenost
a ticho. Prikladem vyuziti této barvy v praxi je spolecnost Modra pyramida.

Nejenze barvu pouziva jako dopln€k, ale i ji vyuzila jako soucéast nazvu.

% VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R, Psychologie reklamy, 2. Vyd., Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0402-1
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V tomto piipadé modra barva dodavéa spolecnosti predev§im pocit bezpeci,

jistoty, ale také zdrzenlivosti. **

Bila

Bila barva symbolizuje nejvyssi hodnoty. Skryva v sobé vSechny barvy. Je to
barva nevinnosti, Cistoty, cudnosti, ctnosti a byva spojovdna se zacatkem i
koncem Zzivota. Stala se metaforou pro dokonalost. V ¢etnych kulturach je ale
také bila, barvou smrti a truchleni. V ranych dobach filmové scény zacalo byt
zvykem oznacovat bilou barvou hrdinu a ¢ernou padoucha. Od té chvile nastal
vyznamny posun, ktery postavil tyto barvy do extrémnosti a vzajemného
protikladu. Bila barva casto podporuje produkty spojené s vyrazy Cisté,
nevinné, bezchybné, prostorné a klidné. S bilou barvou se setkdvame denné
napiiklad v reklamé na Persil. Bila je zde podstatou reklamy. Je udavana jako

diikaz, Ze produkt funguje dokonale a podporuje pocit istoty. ®

Cerna

Barva nestésti, smutku, smrti, tmy, tajemstvi a magie. Symbolika této barvy
je vSak ne zcela jasna. Podporovana nabozenskou piedstavivosti je spojovana
se ztratou, strachem, 1zi, hiichem, zoufalstvim. V soucasné¢ dob& symbolizuje
celou fadu interpretaci na téma vzdoru a volnosti, napf. nezavislost, anonymitu,
zlost. Dale také vyjadiuje eleganci, kultivovanost, uctu a moc. Cerna barva
podpoii produkty, které jsou elegantni, pfesné, jednoduché nebo lesklé. Cernou
barvu &asto vyuzivaji automobilové spole¢nosti. Cerna sice nebyva primarni
barvou symbolizujici firmu. Ale v reklamé s oblibou spole¢nosti prezentuji
auta praveé cerné barvy. Védi, Ze tato barva doda autu a celé prezentaci reklamy

na vaznosti, eleganci a odhodlani. 63

8 KENNER T.A., Symboly a jejich skryty vyznam, Praha: Metafora, 2007. ISBN: 978-80-
7359-079-6

%2 pPLESKOTOVA P., Svét barev, Praha: Albatros, 1987

% VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R, Psychologie reklamy, 2. Vyd., Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0402-1
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, Samozrejme, existuje témer nekonecnd paleta rozmanitych presné
vymezenych barev, a mnohé maji svou vlastni interpretaci. Kuprikladu
V zapadni kulture hraje u vyrobkii pro déti stdale vyznamnou roli predstava, Ze
riizova ndlezi dévéatkim a bledémodrd chlapciim. Sediva byva spojovina
S nudou, starim a zpatecnictvim. Stribrnad predstavuje Mésic a carovani. Zlata
je symbolem uspéchu. Barevna symbolika predstavuje klic k lepsimu pochopeni
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zakodovanych zprav, které tvori zaklad nasi kulturni zkusSenosti

4.2. Pismo a obraz

Pismo

Zasadni vyznam, pro reklamu a jeji vliv, ma citelnost pisma. Necteme
pismeno po pismenu, ale vnimame fadu pismen najednou jako celistvou
jednotku. Jednotlivym kratkym vétdm rozumime vétSinou bez identifikace
jednotlivych pismen. Pismena poznavame podle charakteristickych znak,
které maji vliv na rychlost pochopeni pismene. Nejrychleji ¢lovek rozpozna
tvary asto pouzivanych typti pisma. Cim rychleji viak &lovék &te, tim snaze se
splete a pismena automaticky pifecte jinak. Dochdzi tak k zaméné pfi
figurativni podobé a vyznamové odliSnosti. Nékteré typy pisma mohou také
vyvolat fadu emoci. Pestré a plné¢ pismo pusobi détsky a malo distojné.
Hranaté a rovné druhy pisma jsou spojovany s asociacemi diistojny a vazny.
Oproti tomu zaoblené druhy pisma vyvolavaji klidny nebo zasnény dojem.
Tyto informace dokazuji, ze pfti tvorbé reklam je potieba uvazovat i nad typem
pisma. Citové pisobeni tvara je velicina, se kterou je v reklamé potteba nutné
pocitat. I takovouto ,,decentni* vizualni polozkou lze manipulovat s recipienty
a vyvolat v nich ur¢ity pocit. Ostré tvary vyvolavaji pocit strachu, vyhruzky,

tvrdosti a prazdna. Oblé tvary pak pisobi spiSe hrave, klidng, plné a ptitazlive.
65

* KENNER T.A., Symboly a jejich skryty vyznam,str. 17, Praha: Metafora, 2007. ISBN: 978-
80-7359-079-6

% VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R, Psychologie reklamy, 2. Vyd., Praha: Grada
Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0402-1
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Typt pisma existuje velké mnozstvi, zdkladni rozliSeni druhli je vSak dle

autorky knihy Graficka uprava Robin Williamsové.

Klasicka pisma — vychazeji z psanych tiskacich pismen. Stinovani je
spiSe nevyrazné. Rozdily v tloustce vedlejSich a hlavnich tahd jsou
minimalni. Pismena maji Sikmou osu stinu a patky. Nevyraznost téchto
typt pisma urcila, Ze jsou vyuzivany primarn¢ pro rozsahlé dlouhé
texty. Jako ptiklad mizeme uvést pisma Morris, Garamond, Didot a
Times.

Moderni pisma — Spolecné s rozvojem polygrafie vznikla moderni
pisma okolo 16. stoleti. ,, Na pocatku to byla klasicka a tucna antikva.
Pismo ma typickeé tenké vodorovné serify. Prechod z patek do driku je
prudky s vyraznym kontrastem mezi hlavnimi a vedlejsimi tahy znakui.
Osa stinu je dokonale svisla. Pismo pusobi chladne, ma vsak elegantni
vzhled. V pocitacové sazbé se prosadila moderni pisma Walbaum, New
Century, Novarese atd. “ 66

Egyptienka — u tohoto druhu pisma je minimalni rozdil mezi tlustymi a
tenkymi tahy ve tvaru pismen, kterd urcuji Citelnost pisma. VEtsi
velikost pisma se hojné vyuziva v détské literatufe. Pro svou snadnou
Citelnost je tento typ pisma cCasto vyuZzivan také v titulcich a na
plakatech. Nej€astéji pouzivané typy jsou Lucida, Courier, Lubalin
Demi apod.

Grotesk — typ pisma bez stinovani, slozené ze shodné silnych linek,
které nejsou zakonceny serify. Jako ptiklad téchto pisem mizeme uvést
Arial, Futura, Helvetica Optima a Eurostill.

Kaligraficka pisma, skripty — psand pisma, ktera pfipominaji ru¢ni
tahy tuzky, pera nebo Stétce. U nékterych pisem jsou na sebe znaky
napojeny, mohou pusobit podobou ru¢né¢ psaného tiskaciho pisma.
Skripty jsou zdobena pisma Casto pouzivané na oficidlnich ozndmenich.
Nejsou vhodné pro dlouhé texty. Prikladem té€chto pisem je Monotype
Corsiva, Free Style, Linotext, Coronet, Kaufmann apod.

% KAPLOVA F., TUREK J., Propagace, str. 36, 1. Vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc,
s.r.0, 2005. ISBN: 80-7182-201-9
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e Zdobené pismo — tento druh pisma je velmi snadno rozpoznatelny.
Toto pismo je osobité, snadno pouzitelné. Lze jim vyjadrit pocity nebo
vyjadiit vedlej§i vyznam. Pouzivd se zejména na neformalni

pozvéanky.®’

Obraz

Zasadni informace pii vytvareni reklamniho obrazu je, Ze ¢loveék je schopny
zapamatovat si najednou az 7 vyznamovych jednotek. Mezi t€émito jednotkami
by m¢l byt primarn¢ zakladni text a znacka firmy. Reklamé divak nebo ¢tenar
vénuje prvnich nékolik vtefin své pozornosti. Reklama se snazi pravé téchto
dvou informaci, co nejvice vyuzit ve sviij prospéch.

., Kazdy uhel pohledu ukazuje skutecnost v jinych vztazich, a proto v ni vidime
jiné véci. A zaroven plati: obraz, ktery neni schopen primét jediného divika
K zaujeti toho postoje, jenz ma byt skrze obraz uskutecnén, neni obrazem. * 68
Aby nenastala situace, kterou popisuje ve své knize Miroslav Peticek, je pro
hlavni reklamni obraz zasadni, aby byl jasny a ¢itelny. Dobu pozorovani
obrazu prodluzuje pouziti vyraznych osob nebo tvafi. Pozitivné plsobi obraz,
ktery je lidem blizky a Clovek si jej spoji se svym konkrétnim prozitkem,
zdjmem nebo potiebou. Pro zvySeni zapamatovani vyuziva reklama
opakujicich se vizualnich motivid. Jako piiklady si mizeme uvést symbol lisky,
ktery mame automaticky spojeny se stavebnim spofenim, dlouhodoby symbol
hvézdy je charakteristicky pro firmu Orion, postavu Santa Clause si spojujeme
s vano¢ni reklamou na Coca Colu, zeleny Martan symbolizuje spolecnost
Alza, bily hrnicek s ¢ervenymi teCkami charakterizuje reklamy na Granko nebo

tteba boty ,,kecky* se staly origindlnim symbolem spole¢nosti Vodafone.

® KAPLOVA F., TUREK J., Propagace, 1. Vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, s.r.0,
2005. ISBN: 80-7182-201-9

%8 PETRICEK M., Mysleni obrazem, str. 22, Praha: Herrmann a synové, 2009. ISBN: 978-80-
87054-18-5
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5. Symboly a znaky

Znaky se zabyva detailn¢ véda, kterd se nazyva sémiotika. Tento védni obor
lze charakterizovat jako védu o znakovych systémech. VétSina sémiotikd se
vSak nedokdze shodnout na jednoznacné definici znaku. Zndma je tzv.
nejpiijatelnéjsi definice. ,, Znak je néco, za ¢im se skryva néco jiného, a existuje
nékdo, kdo si takovyto vztah uvédomuje. “®° Znak musi byt zachytitelny pomoci
lidskych smysld, odkazovat k abstraktni piedstavé, ale i redlné skutecnosti.
Vztah mezi skutecnosti a znakem vznika pii tzv. semioze.

,,Semioza je proces, pri nemz prirazujeme k nekterému pojmu, predmeétu,
jevu, uddlosti nebo osobé prislusny znak. V zasade se miuzZe jednat o
pojmenovani nebo oznaceni. V prvnim pripadé jde zpravidla o znak jazykovy,
tj. pojmenovani néceho pomoci urcitého vyrazu prirozeného jazyka. V druhém
pripade miize jit o prirazeni nejakého znaku (symbolu, signalu, obrazku apod.)
k cemukoliv. “™

Otazkou tvart a jejich vlivu na mysl se zabyval uz psycholog Sigmund
Freud. Vymyslet psychologickou teorii, kterd souvisi se zdkladni symbolikou
tkvici v lidské mysli. Tato teorie je zaloZena na tvrzeni, Ze za vS§im je skrytd
sexualita. Tvary podle Freuda maji nésledujici vyznamy:

,Podle Freuda napr. dlouhy, rovny predmét — pero, cigareta, mec¢ —
predstavuje vzprimeny penis, zejména tehdy, je-li predmét urcen k vrazeni ¢i
pronikani, naproti tomu ovalny ¢i kulaty objekt — jeskyne, stit, miska —

zndzoriiuje vaginu, zvIlasté tehdy, je-li pFistupny.“ ™

Znaky

Znaky lze rozdélit na dva druhy podle vztahu mezi znakem a tim, co
oznacuje. Rozd€lujeme je na motivované znaky a konvencni znaky. Pokud je
vztah znaku vici tomu co oznacuje zaloZzen na logice nebo podobnosti jedna se
o znaky motivované. Tyto znaky jsou vyuzivany predevSim pro usnadnéni

komunikace napfi¢ narodnostmi. Jako piiklady muizeme uvést dopravni

% CERNY. J, HOLES, J. Sémiotika, str. 21. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5
" CERNY. J, HOLES, J. Sémiotika, str. 16. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5
"L KENNER T.A., Symboly a jejich skryty vyznam ,str. 24, Praha: Metafora, 2007. ISBN: 978-
80-7359-079-6
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znacky, piktogramy nebo chemické vzorce. VSechny uvedené znaky jsou
srozumitelné bez ohledu na jazykové znalosti a statni pfisluSnost.

Pokud je vSak vztah mezi znakem a oznacenou skutecnosti nepfirozeny nebo
nahodily, jednd se o znak konvencni. Znaky tohoto typu rozpozname velmi
snadno, jelikoz maji jinou podobu v riznych jazycich. Typickymi ptiklady jsou
statni vlajky, Cislice a slova. Ne vzdy se vSak jedna o Cist¢ motivované nebo
konvenc¢ni znaky. ,, V praxi se viak nejcasteji setkavame s takovymi znaky, u
nichz nejde o zcela cistou motivovanost ¢i konvencnost, ale spise o urcity
pomer obou zdkladnich vlastnosti. Napriklad vetsina dopravnich znacek je do
Jjisté miry motivovana (kriZovatka nebo zatdacka jsou schématicky naznaceny),
avsak jejich presna podoba (konkrétni podoba zndzornéné krizovatky nebo
zatacky, barevné provedeni, predepsand velikost znacky a jeji umisténi v urcité
vySce a vzdalenosti pred kiriZovatkou) je dana konvenci, v tomto pripadeé
presnymi pravidly. “ 2
Skutec¢nost, kterou znaky oznacuji, miiZze mit rozdilnou vyznamovou rovinu.

Lze ji rozdé€lit na tfi zdkladni: denotace, konotace a mytus. Jednotlivé roviny si

popiseme na konkrétnim reklamnim spotu.

e Denotace - je zékladni, doslovny vyznam znaku, ktery snadno
zachytime lidskymi smysly. Neni doprovazen postojem ani emocemi
a je urcen konkrétnimi pravidly. Je to objektivni vyznam urcitého
terminu. V reklamnim spotu mulZe byt denotaci konkrétni znama
osobnost. Napt. zpévak Karel Gott. V této roviné si divak uvédomi

pouze, Ze se jedna o znamou osobnost.

e Konotace — je to druhd vyznamova slozka vyrazu, ktera je zalozend uz i
na emocich, postojich a hodnotich. Aby bylo mozné tuto uroven
pouzit je potieba znat hlubsi kontext a souvislosti dané kultury nebo
spolecnosti, ve které se nachazime. Konotace vznikaji pii stfetu se
znalostmi, zvyky nebo emocemi uZivatele. Promitd se do nich jeho

osobnost. Ve vySe uvedeném reklamnim spotu s Karlem Gottem uZz

2 CERNY. J, HOLES, J. Sémiotika, str. 18. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5
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tedy nejde pouze o informaci, ze se jednd o zndmou osobnost. Nyni si
osobnost spojime s urcitymi vlastnostmi nebo pocity. Mize jit o
eleganci, osobitost, Sarm, dlstojnost nebo také muznost. Konotace je
v reklamnim odvétvi zasadni. Vlastnosti, které si spojime se znamou
osobnosti nebo jinym znakem, divdk posléze ztotoziuje i
s produktem, ktery se v reklamé nachazi. ™
e Mytus — Roland Barthers rozsifil myslenku konotace zavedenim
konceptu mytu. Prvni definici mytu, kterou nabizi je tato: ,, Cim je v
soucasné dobé mytus? Bez otaleni predlozim okamzZitou, velmi
prostou odpovéd, jez je v dokonalém souladu s etymologii: mytus je

‘o . oy 1« T4
urcita promluva. A proto mytem miize byt vse.

Symbol

Slovo symbol pochazi z feckého jazyka a oznacuje poznavaci znameni a
spojovani. Symbol je druhem znaku, ktery charakterizuje néjaky urcity
vyznam, je spojovan s objekty, které oznacuje a slouzi k dorozumivéni.
Symboly se fadi mezi konvecni znaky a zastupuji tak uritou konkrétni
skuteCnost bez piesné souvislosti. Symbol ma tfi zakladni vlastnosti: je
reprezentativni, byl volné vytvoren a je prendsen tradici.

Existuje celd tada odbornych odvétvi, kterd se pokousi symbol
charakterizovat a pouZivaji ve svém oboru pojem symbol. Patii mezi né tyto
discipliny: sémiotika, psychoanalyza, antropologie, teologie, poetika,
sociologie, estetika, filozofie a hermeneutika. Rozlisnost vnimani symboli
v dnesni dob¢ je také prokazana tim, jak symboly vnimaji divaci a Ctenafi,
kdyz se symbol objevi v médiich nebo na vefejnosti.”

Nyni si predstavime nékolik definici, jak 1ze symbol charakterizovat. Existuji

Ctyfi zakladni myslenky, které definuji vztahy mezi symbolem a znakem.

® CERNY. J, HOLES, J. Sémiotika,1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5

* BARTHES, R. Mytologie, str. 107. 2. vyd. v eském jazyce. Praha: Dokofan, 2004, ISBN
978-80-7363-359-2

" FROTSCHER S., 5000 znakii a symbolii svéta, Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN: 978-
80-247-2230-6
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Symbol jako synonymum znaku — zastupcem této myslenky byl naptiklad
Charles Day Ogned, ktery v symbolech spatfuje znaky lidské komunikace. Dle
n¢j se mize jednat o obrazy, gesta, slova, napodobované zvuky nebo kresby.
Dalsi zastupcem byl Jacques Pohl, ten symboly definuje jako klice k podstaté
cloveéka. Symbol jako konvencni znak - zastancem této mySlenky byl Karl
Buhler, ktery v zasad¢ odd€luje symboly od signdlu a naznaku. Signaly a
naznaky maji apelacni a vyrazové funkce, zatimco symboly piedstavuji néco
konkrétniho. Dle Susanne K, Langerové symbol oznacuje na zakladé pravidel
nebo konvenci néco jiného. Do skupiny, ktera stoji za myslenkou, ze symbol je
ikonicky znak, se tadi napiiklad Immanuel Kant. Ten definoval symboly jako
nepiimé zobrazeni pojmu pomoci analogie. Mezi dalsi zastupce se fadi i Georg
Friedrich Wilhelm Hegel, ktery chdpe znak jako symbol, ktery ve své vnéjsi
podobé zarovenn obsahuje v sobé samém obsah ptedstavy. Posledni Ctvrtou
definici je vnimani symbolu jako konotativniho znaku. Do skupiny zastupct se
fadi napfiklad Goethe se svou myslenkou, Ze prava symbolika je ta, kde
zvlastni prezentuje obecné. Otazkou vyznamu symbolu se zabyval i Sigmund
Freud, ktery ,,vnimda symbol jako neprimé predvedeni, které se opira o
srovnani. To spolecné mezi symbolem a viastni véci neni vzdy ziejmé. «76

Uz 1 pouhé tyto odlisné definice dokazuji, jak se charakteristiky symbolu
velmi lisi, dle jednotlivych tihli pohledu.

Mezi zékladni symboly, které se zacaly v historii pouZivat, patii A7iz.
Znameni kiize si nese svou uhrancivost nejen v déjinach, ale stile 1 dnes.
Vyvolava presné dané asociace a konotace. ,,KazZdy, i ten nejvice nevérici
clovek, se nékde v koutku duse a srdce zachveje, kdyz ho spatii. Kiiz obsahuje
poselstvi, které aspon V téch nejhrubsich obrysech zna kazdy. Jeho spontanni
znalost se tak blizi sto procentum. Firmy a organizace se boji jeho pouZiti ve
sveé znacce jako ten povéstny cert. “ "

DalSim takovym symbolem je hvezda. Lidé rozeznavaji hvézdice rizné cipé a

hvézdy. Pravoslavna hvézda se znaci ¢tyfmi cipy, nechvalné znama Davidova

® FROTSCHER S., 5000 znakii a symbolii svéta, str. 19, Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN: 978-80-247-2230-6

" CEZAR 1., I zdzrak potiebuje reklamu, str. 4, Bro: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-
251-1688-3
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hvézda ma cipd Sest. V historii jsme se sni setkali jako se zahanbujicim,
identifikaénim znamenim Zid. 1 nejroz§ifendjsi péticipa hvézda méa svij
smysl. ,,Jako symbol tajemnych sil ji uzivalo mnoho narodii. Sviij komunikacni
vrchol meéla ve 20. stoleti. Ruda hveézda, nejprve jako jiskra, pozdéji jako
symbol nové proletarské revoluce, kterou odstartoval vystrel z krizniku Aurora.
Od téch dob zdrila nad obrovskym komunistickym impériem.“™® S pouzivanim
symboll je politika velmi uzce spjatd. V politickém odvétvi symboly jako
prvni zprostfedkovavaji vefejnosti politickd jednani. Historickym piikladem
pro zneuzivani symbolii je Adolf Hitler. V knize ,,Mein Kampf*, uvadi, jak
hledal politicky symbol.

,,Nemél by to byt jen symbol naseho boje, ale jeho znazornénim na plakatech
bychom meli dosahnout zvlastniho ucinku...ten, kdo mad zkusenosti s masami,
vi, jak diilezity je tento zdanlive trivialni prvek. Spravné zvoleny znak miize
vV mnoha pripadech rozhodnout, zda lidé projevi zajem. “ 7

V historickém kontextu si miZzeme povSimnout, Ze nejen vV totalitnich
rezimech, ale 1 v demokratickych statech, byvaji ¢asto symboly oznacovani
politi¢ti odpurci. V nacistickém Némecku byli ozna¢ovani zidé Zlutou hvézdou
a i nyni se stale, i kdyz v minimalni mife, najde pojmenovani ,,Judensau®
neboli ,,zidovska sving*. Nejen v Evropé se setkavame s témito piipady, ale i
v USA. Zde se setkdme s oznacenim ,,Nigger*.

I v soucasné dobé se v politice symboly podileji na spoleCenském déni. Mezi
takové symboly se fadi i spojeni znakli pro slova. Napiiklad zkratky
politickych stran — ODS — Ob¢anska Demokraticka Strana, KSCM —
Komunistickd Strana Cech a Moravy, CSSD — Ceskd Strana Socialné
Demokraticka apod.

Jas rudé hvézdy se pokouselo zmenSit padesat bilych hvézdi¢ek v modrém
pozadi, ptfi¢emz kazda symbolizovala jeden stat Spojenych stati americkych.

V pocatcich Unie byly hvézdy sefazeny v kruhu, stejné¢ tomu tak je nyni na

"® CEZAR 1., I zdzrak potiebuje reklamu, str. 4, Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-
251-1688-3

" FROTSCHER S., 5000 znakii a symbolii svéta, str. 85, Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN: 978-80-247-2230-6
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vlajce Evropské unie. Hvézda je spojovana se samymi pozitivnimi asociacemi
— jas, zafivost, vyjimecnost. V modernim brandingu jsou hvézdy casto
pouzivanym symbolem.

Poslednimi velmi rozSifenymi symboly jsou zastupci flory a fauny. Z fise
rostlin se jednd napiiklad o rGzi. Rize je plna emocionalniho poselstvi,
obsahuje stejny pomér ving, krasy i trnii. Umoziluje Sirokou $kalu moznosti
vykladt. Od ¢istoty a nevinnosti, pies symboliku krve v rudych kvétech az po
vyjimecné postaveni modré ruze IBM ve svété IT. Symboliku zastupct z fad

fauny si nyni rozebereme podrobnéji.

Symboly zviiat a jejich vyuZiti

UZ v davné historii vyuzivali lidé zvitat jako symbolu. Pfifazovali vlastnosti
zvitat jako charakteristické pro osoby, organizace, narody a vlady.

,2Urcité hlavni sveétové mocnosti viadnouci v minulosti se objevuji primo
Vv biblickém zaznamu a kazda z nich, stejné jako jiné narody, méla jako symbol
své viady néjaké zvire. V Egypté to byl nejcasteji had, uraeus — posvdtna
kobra, jejiz zndazornéni nosili faraoni na pokryvce hlavy. Egypt vsak byl stejné
Jjako Asyrie predstavovan také bykem. Médo-Persie pouzivala jako symbol orla
(na Stitech Médii byl zlaty orel; Persané méli znak orla pripevnén na konci
kopi). Atény mély ve znaku sovu; Rim orla; Velkd Britinie md ve znaku Iva
a Spojené staty orla. Cina ma od nejdavnéjsich dob jako symbol draka. Dobie

L . ‘ gee . . « 80
znam je rusky ,,medvéd“ a nemecky ,,dvouhlavy orel

Jednotlivd zvifata maji urcité charakteristické vlastnosti, které si clovék
osvojil a ztotoziiuje se s nimi. Symbolika zvifat se stala soucasti obecného
kulturniho dédictvi, je pro nas snadno pochopitelna, ptirozena a lze ji snadno
dekddovat. Toho vyuziva reklamni primysl a velmi Casto tak zvifata do reklam

pouziva. Tato zvifata jsou nejcastéji pouzivana:

8 Online knihovna: Strdzné véze — Hlubsi pochopeni, str. 1210 [online]. Praha, 2000-2016.
Dostupné z: http://m.wol.jw.org/cs/wol/d/r29/1p-b/1200000591#h=2
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e Pes — ve starovéku byl pes symbolem podsvéti, v jinych kulturach zas
vyprovazel duse mrtvych. Je proto ¢asto spojovan i se smrti. Je to silny
a mocny symbol oddanosti, chytrosti, vérnosti a pratelstvi. Jako ptiklad
pouziti psa vreklam¢ mizeme uvést reklamni spot pro Vodafone

doplnény vtipnym sloganem.

Obrazek 1 - Symboly zvirat: Pes 1

[6)

vodafone

Bafffte se s prateli.

Zdroj &

Obrazek 2 - Symbol zviiat: Pes 2

81 Obr. ¢. 1,Clanky, Psi zreklamy na Vodafone [online], [Cit. 13.2.2007] Dostupny z:
http://chikui.blog.cz/0702/psi-z-reklamy-na-vodafone
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e Kocka -V historii byla kocka ptitknuta Satanovi a carodéjnicim —
proto je 1 dnes kocka pfevazné v pohadkach spojovana s ¢arodéjnicemi.
V historii lidi désil jejich nadfazeny vyraz a moznost vidét ve tme.
Ze schopnosti a vlastnosti, které jsou s ko¢kou spojovany, vyplyva jeji
symbolika. Je obrazem plodnosti a ochranitelstvi, prohnanost, mrstnost,
démonicnosti, nezavislosti, vychytralosti a spojeni s Zenskou
sexualitou. Aktualni ptiklad spole¢nosti, ktera ve svych reklamach

vyuziva kocku, je GE Money Bank.

Obrazek 3 - Symboly zvirat: Kocka

PREVEDTE K NAM SVE PUJCKY | VY
A SNIZUJTE SI UROKY AZ NA 7,7 %.

KONSOLIDACE PUJCEK
= PFi Fadném spldceni Vam sniZime Grokovou sazbu o 1 % kazdy rok, mizZete se tak dostat az na 7,7 %.

= VySe Gvéru od 30 000 KE do 700 000 KE.
= Bez poplatkl za poskytnuti Gvéru a vedeni Gvérového Gétu i bez poplatk za pfedéasné splaceni.

Zdroj®

8 Obr. & 2, Clanky, Pejsek seznam [online], [Cit. 25.12.2009] Dostupny z:
http://woly.blog.cz/0912/pejsek-seznam

8 Obr. ¢ 3, Clanky, Strategie.cz, [online], [Cit. 13.2.2014], Dostupny z:
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/ge-money-bank-rozjizdi-novou-kampan-s-kocourem-
1060701
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e Prase — v Japonsku a starém Recku bylo prase uctivano jako zosobnéni
bojechtivosti a sily. V Ciné je prase velmi popularnim symbolem $tésti,
mirumilovnosti, blahobytu, plodnosti a bohatstvi. Pro svou zavalitou a
statnou postavu se pozdéji stalo také symbolem muznosti. Symbol
prasete ve svych kampanich hojné, velmi origindlné a uspés$né vyuziva

firma Kofola.

Obrazek 4 - Symboly zvirat: Prase 1

CS W

— PROTY, CO VYDRZELI —
- : v

Alkcie firmy Kofola od prosince
na prazské burze R

Zdroj

Obrazek 5 - Symboly zvirat: Prase 2

Zdroj®

8 Obr. & 4, Aktuality, Firma.Kofola.cz, [online], [Cit. 20.11.2015] Dostupny z:
http://firma.kofola.cz/aktuality/679-kofola-na-miru-ve-forme-cennych-papiru-verejna-nabidka-
akcii-skupiny-kofola
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Kuan — v kfestanstvi ziskal ki vyznam podle své barvy. Kristovu
Cistotu symbolizoval bily kun, Cerny naopak piivazel na svém hiebu
jezdce Apokalypsy. Ve vSech kulturach ma vSak kin podobnou
symboliku ve smyslu bojovych a taznych zvifat. Symbolizuje
nezkrotnost, rychlost silu a mladi. Kon¢ se v reklamach vyuzivaji mén¢
a spiSe jako doplnéni situace, naladéni atmosféry. Pilsner Urquell
vyuzil koné ve své reklam¢, kde poukazal na spravné hodnoty.

Obrazek 6 - Symboly zvirat: Kui

Pilsner Urquell reklama Kladruby

A tak byl slavny chov zachr:

> M ) 029/046

Zdroj®

Lev — velmi casto pouzivany symbol v heraldice na tadé¢ erbu
panovnikl. Lev je spojovan se vSemi vlastnostmi panovnika. Je
triumféalni, moudry, kazdého ptfemiiZze. Je na prvni pohled autoritou.
Symbolizuje silu, moudrost, zménu a autoritu. Symbol Iva je velmi
¢asto pouzivan v bankovnictvi jako znak moudrosti, stalosti, viidcovstvi
a autority. Piikladem reklamni kampané¢, kde byl pouzit lev, je pro

spole¢nost IGN.

8 Obr. & 5, Blog, Kofola ma zas novy prasatko [online], [Cit. 07.11.2008] ,Dostupny z:
http://meryfun.blog.cz/0811/kofola-ma-zas-novy-prasatko

8 Obr. ¢. 6, Videa Pilsner Urquell, Youtube.com, [online], [Cit. 6.2.2012], Dostupny z:
https://www.youtube.com/watch?v=RoLdI6P0Jnc
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Obrazek 7 - Symboly zvirat: Lev

N

Zdroj®

e Opice — sopicemi je spojovana hravost, vynalézavost, piatelstvi a
flexibilita. V Cin& je opice symbolem §tésti. V Indii zas piedstavuje
inteligenci a prohnanost. Kiest'ané v nich vidi znetvotené lidi, proto si
opici spojuji se zhyralosti a hfichem. Ptrikladem reklamy, ve které byla
pouzita opice, je reklama na pojiSténi od pojistovny Kooperativa. Tento
reklamni spot je pfesnym piikladem spojeni opice se Istivosti a

inteligenci.

Obrazek 8 - Symboly zviiat: Opice

Zdroj®®

8 Obr. ¢. 7., Clanky, Marketingové noviny, [online], [Cit. 17. 1. 2014], Dostupny z:
http://www.marketingovenoviny.cz/ing-bank-spousti-novou-kampan-ve-ktere-se-sporenim-
poradi-loutkova-veverka-lev-a-jezek/
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e Krava — dodnes uctivané zvife v mnoha kulturach, pifedevsim v Indii.
Symbolizuje plvod zivota. Doddvd maso a mléko a je matkou
nezkrotného zivlu — byka. Je tedy spojovana s mirumilovnosti, zivotem
a darem potravy. Kdo by z reklam neznal kravu Milku? Spole¢nost

Milka vyuziva symbolu kravy jiz od roku 1901.

Obrazek 9 - Symboly zviiat: Krava 1

Zdroj®

Obrizek 10 - Symboly zvirat: Krava 2

Zdroj*®

8 Obr. ¢. 8. Kooperativa pojistovna, Youtube.com, [online], [Cit. 18. 3. 2012], Dostupny z:
https://www.youtube.com/watch?v=P8yDIlywazks

8 Obr. ¢. 9. Historie, Milka.info.cz, [online], ©2014 Mondelez Europe Services GmbH,
Dostupny z: http://www.milka.info/milkal/page?siteid=milkal -
prd&locale=czcz1&PagecRef=556
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e Liska — v ¢inské a japonské mytologii se jedna o démonické zvife,
kter¢ dokdze menit svou podobu. V Evropé je lisSka piedevSim
symbolem Istivosti a chytrosti. ** Symbol ligky pouziva dlouhodobé&
Ceskomoravska stavebni spofitelna. Liska je se spole¢nosti natolik
spojovana, ze vétSina lidi, kterd spolecnost vyuziva, tika ze ,,spofi

s liskou*.

Obrazek 11 - Symboly zvirat: Liska

Vite, jak vyhodné a bezpecné
zhodnotit VaSe aspory?

Bonusovy  vhiad od Lidey

2% 1%%

roizd Sanua

vsavivte si Bonucovy vikfad 0d LISKY a vyuijte tak viech vyhod stavednido spoieal

s, =

ALY evoeme Sabae & 290c Baaetser pornded CMYS Tene va WA ORIRCE

Zdroj9*

% Obr. &. 10. Clanky, Veseld krava, [online], 10.4.2012, [cit. 2016-20-03]. Dostupny z:
http://msklamovka.webnode.cz/news/al1-4-vesela-krava/
% Clanky, Parasaurolofus, [online], ©2006 — 2007 Zasobovani a.s., Dostupné z:

http://parasaurolofus.txt.cz/clanky/101625/symbolika-zvirat/
% Obr. & 11, J. NEMECKOVA, Hospodaiské noviny IHNED, Marketing a média, [online],
[Cit. 4. 2. 2011 ], ©1996 — 2016 Economia a.s., Dostupny z: http://mam.ihned.cz/c1-
49769970-liska-po-imagove-nasazuje-produktovou-reklamu
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6. Fotografie jako nastroj manipulace

Fotografie patii jiz od svého vzniku K velmi stabilnim technickym médiim.
Vynalez fotografie v poloving 19. stoleti, kone¢né splnil lidskou snahu o co
nejvérngj§i  a  dlouhodobé zobrazeni reality. N¢&kolik  stoleti lidé
experimentovali s camerou obscurou az se kone¢né podafilo zachytit obraz
reality vytvofeny mechanickym pfistrojem. Prvni fotografie byly natolik
skute¢né, az se jich lidé désili. Pozdé¢ji je lidé zacali chéapat jako zobrazeni
reality a fotografii brali jako fakt. Zacali fotkam pevné vétit a plné divérovat
jejich pravdivosti. Dal§im faktem pro vnimani fotografie jako pravdivé, byla
zavislost na pfitomnosti objektd nebo scén pied objektivem aparatu.
Vyfotografovat a zobrazit §lo opravdu jen to, co bylo pfed fotoaparatem.
Postupem ¢asu se stala vérnym pomocnikem v oblastech, kde bylo zapotiebi
pfesné reprodukce reality. V oblasti fotozurnalismu, védy, ale také
Vv policejnim odvétvi se rychle stala vitanou pomtickou a nezbytnou soucasti.

V soucasné dobé média i nadale vyuzivaji obecn¢ vzitého vnimani fotografie
jako pravdivého zobrazeni. Tento fakt dokonce neohrozily ani mnohé
prokazané ptipady fotomontdzi nebo falSovani fotografického obrazu. Teprve
prichod digitalni fotografie vazné ohrozil davéryhodnost a schopnost
pravdivého zobrazeni. Pravdivost fotografie je vSak zpochybnitelnd jiz
vlastnostmi obsaZzenymi v médiu samotném. Fotograf dle vlastniho rozhodnuti
a vkusu vybird vhodny vysek reality, ktery zachyti. Pracuje s aparatem a
programy, kterymi urc¢i konecnou a vyslednou podobu fotografie. Pfedevsim
Vv historii existovali fotografové, kteti skutecnost respektovali a celou svou
tvorbu zalozili na tvorbé bez pozdé¢jSich uprav. I presto jejich tvorba neni
realitou, ale dlouhodobé promyslenou scénou, kterou bud’ sami pfipravili, nebo
na ni ¢ekali. FrantiSek Drtikol popisuje ve své knize fotograficky aparat takto:

., Aparat je Zivotni podminkou fotografovou, ale ani nejdokonalejsi pristroj
fotograficky nesplodi dobrého fotografa. Naopak dovede dobry odbornik i
obycejnym (dirkovym) aparatem zachytit krdasné véci. Prvni podminka: musim

mit jistotu Vocenéni formy, a pak dosahnu uskutecnéni své predstavy
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prostredky nejjednodussimi. Tvorit mohu jen v duchu, a na papir prenesu, az
conr 93

AC tfeba i nepatrnymi zasahy autor fotografii upravi, stejné uz neni zcela
objektivni. DalSim faktorem je moznost, Ze si fotograf scénu — realitu upravi
jesté pred vyfotografovanim. Jak divak zjisti, Ze vyobrazeny objekt stal nejprve
napravo, ale fotograf ho kvili lepsi kompozici presunul nalevo? Divak hodnoti
jiz hotovy obraz a ani ho nenapadne, Ze by realita mohla byt kdy jina. Existuji
prvky, které umoznuji Sirokou Skalu moznosti, jak realitu v obrazu zménit.
Pocinaje nejriznéj$imi Gpravami fotografie a konce promyslenou manipulaci
obsahem fotografického obrazu.

Schopnost ptesvédcivé, véené a presné zobrazit vSe, co je pro reklamu
prospésné, to jsou divody, pro¢ se k reklamni propagaci vyuziva fotografie.
Nejidealnéjsi je fotografie, kterd dokaze vyjadfit kompletni mysSlenku jen
obrazné bez vyuziti textu.

Utinna reklamni fotografie by méla spliiovat tyto faktory:

e Srozumitelnost
e Originalitu

e Presvédcivost
e Pravdivost

e Technickou dokonalost

Reklamni fotografie rozdélujeme dle jejiho vyuziti:
¢ Fotograficky pouta¢ — jednd se o fotografii, kterda ma za cil navodit
ur¢itou naladu, pfibliZit situaci nebo seznamit s prostfedim. Zakladnim
smyslem této fotografie je upoutdni pozornosti zédkaznika a ma mu
pfipomenou, co hleda — konkrétni zbozi ¢i sluzbu.
e Instruktazni fotografie — tyto fotografie zachycuji postupy pfi
vyuzivani zboZzi nebo sluzby. Snimky by mély byt priméarné

srozumitelné a zachycené tak, aby nebylo potieba textového doplnéni.

® DRTIKOL F., O¢& Siroce oteviené, str. 65, Praha: Svét, 2002. ISBN:
80-902986-1-3

62



Stimto druhem fotografii se nejcastéji setkavame v prospektech,
katalozich nebo casopisech. Jednd se ptredevSim o moédni fotografie,
které prezentuji ticesy, obleceni nebo kosmetiku.

e Fotografie na pozadi vylohy obchodu — fotografie pomaha opticky
zvetsit prostor vylohy. Nejcastéji jsou vybirany zabéry silnic, krajiny,
mofte apod. Typové stejné fotografie se také vyuzivaji pii propagaci
stank® na veletrzich nebo vystavach. Na tyto fotografie se vyuzivaji i
znamé osobnosti, které mohou vytvaiet image konkrétni firmy.

e Fotografie v interiéru — propagacni ale i dekorativni fotografie
pouzivané ve spoleCenskych mistnostech, konferencnich salech a
vestibulech.

e Polyekran ve vyloze — moderni zplsob prezentace zalozeny na
systému promitdni obrazii na nékolika promitacich platnech nebo
pouziti vice fotografii odlisSnych rozméri na jednotné téma umisténé
vcelé vyloze. Cilem polyekranu je vytvofeni uritého déje ze

statickych obrazii. 94

., Fotograficky obraz (i nejpresnéjsi a nejvérnéjsi dokumentarni fotograficky
prepis skutecnosti) se lisi od fotografované skutecnosti tim, Ze je pouze
dvojrozmérnym zobrazenim trojrozmérného prostoru. Je také pouhym vysekem
celku, tak Sirokym, jak nam to dovoli objektiv fotoaparatu. Skutecnost
zachycuje ve zmenSeném méritku, ne ve skutecné velikosti. Fotografie je
staticka a nezachyti ani zvuky, ani vuné. V Cernobilem podani redukuje
barevnou skutecnost na cernobilou skalu odstinii. V barvé jen stézi reprodukuje

barevné odstiny tak, jak je vidi lidskeé oko. «95

% KAPLOVA F., TUREK J., Propagace, 1. Vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, s.r.0,
2005. ISBN: 80-7182-201-9

% LABOVA A., LAB F., Soumrak fotozurnalismu?, str. 13, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
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6.1. Manipulace v klasické fotografii

Fotografové se snazili manipulovat fotografie a zkreslovat realitu od
samotného vzniku tohoto vynalezu. Slo o postupy velmi technicky naroéné a
autor nikdy prfedem nevédél, zda vysledek vyjde dle jeho predstav. Moznosti
zkresleni reality existovala cela fada. Napiiklad piedstirani, ze je na fotografii
néco jiného, nez co bylo realné na snimku zachyceno, aranzovani a piiprava
scény, ktera se fotografovala. Ale také piimé zasahy do snimku formou
fotomontaze, retuse, sklddani vice fotografii v jednu nebo vytvaieni kolazi.
Dlvodem pro vytvareni takovychto obrazi nebyla vzdy touha po podvedeni
divadka. V pocatcich se jednalo o vysledky technickych omezeni, které diive
fotografie méla. Naptiklad neflexibilni velikost fotoaparatu, nemoznost odejit a
fotografovat mimo ateliér, malo citlivy materidl. Tyto aspekty omezovaly
moznosti kazdého fotografa s tviréim citénim. Pak se Upravy staly jedinou
moznosti, jak se autorsky nebo umélecky vyjadtit. Bez ohledu na motivaci
vedouci k tomuto kondni, jednalo se vzdy o naruseni zdkladniho charakteru
snimku. %

Jeden z prvnich manipulovanych snimkd vznikl jiz v roce 1839, kdy byla
fotografie oficidln€ vynalezena. Jednd se autoportrét fotografa Hippolyte
Bayarda, ktery nastavil a vyfotografoval sam sebe utopeného. Tato fotografie
vznikla jako protest proti nedostatku oficialniho uznani na podilu vzniku
fotografie, které Bayard ocekaval. Na zadni stranu snimku napsal sebevrazedné
prohldSeni a fotografii rozeslal rliznym oficidlnim institucim. Jednid se o
falzifikat, vytvofeny zdmérné, aby klamal divdky 1 instituce, kterym se
fotografie dostala do rukou. O 10 let pozdéji Bayar vytvofil novy autoportrét
na kterém je vyobrazen, jak pracuje ve fotografickém ateliéru. Timto

autoportrétem jen potvrdil podvrh, ktery vytvofil diive.

Drevoryt
Dievoryt byl specifickym zpiisobem manipulace fotografie, ktera se

pouzivala prvnich 40 let po vyndlezu fotografie. V tomto obdobi neexistovala

% LABOVA A., LAB F., Soumrak fotoZurnalismu?, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
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zadna technika, ktera by umoznila reprodukci a tisk fotografii do novin a
Casopist. Proto se jednotlivé fotografie musely do Spalicku zimostrazového
dreva a teprve takovéto dievoryty bylo mozno reprodukovat. Kvalita dfevorytu
byla vSak ovlivnéna Sikovnosti rytce, jak pfesné¢ dokazal objekt z fotografie
predélat na dievoryt. Popiipad¢ zda autor nechtél néco zamérné upravit nebo

uplné zmenit.

Spiritisticka fotografie

Dalsi ukazka falSovanych fotografii je tzv. spiritisticka fotografie. Vznikaly
na zaklad¢ touhy ¢lovéka setkat se znovu se zemielym a navazovat kontakty
S nadpfirozenym svétem. Fotografie obsahovaly v pozadi rizné rozmazané
postavy, které pusobily jako nadpiirozené bytosti. Ve skute¢nosti na nich
nebylo nic tajemného. Vznikaly jednoduchou dvojexpozici riznych negativa.
Nejprve vznikaly nahodné, protoze fotografové pouzivali sklenéné desky
opakovan¢ a v piipadé, ze desku Spatné ocistili, zstal obraz ptivodniho snimku
stale na desce. Pozdg&ji zacali tohoto jevu vyuZzivat k vydélavani penéz. Nasla se
fada lidi, ktefi témto podvodim bezvyhradné vétili. Snimky mély byt dikazem
o existenci paranormalniho svéta a opiraly se o tvrzeni, Ze fotografickd kamera

nikdy nelZe.

RetuSovani

Retu$ je nejpopularnési technika vylepSeni fotografickych snimku jiz od
pocatkt fotografie. Podle Gordona Baldwina lze retuSovani charakterizovat
takto: ,, ...jako peclivé provedeni rucni zmény fotografie nebo negativu, které je
nejcastéji uzivané v portrétovani jako kosmeticky prostredek vylepsovani
portrétovaného, pro odstranéni mensich vad pleti, zmékcovani rysii, odstraneni
vrasek nebo pudrovani lesklého nosu. «97
Muzeme tedy fici, ze se jednd o zésah do fotografického snimku, s cilem

upravit, zménit nebo opravit konecny vzhled. Metoda retusovani nejprve

slouzila fotografim jako prostfedek kompenzace technologické nedokonalosti,

" LABOVA A, LAB F., Soumrak fotoZurnalismu?, str. 17, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
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hlavn¢ pak k odstranéni vad materidlu. Az pozdé€ji se retu§ zacala hojné
vyuzivat pro umyslné ovliviiovani obsahu snimku z ideologickych nebo
tvarcich zdmeérd. Prvni pocit potieby upravovat snimky touto formou vznikl
jako reakce na dokonalé zobrazeni, které fotografie piinesla. Lidé oCekavali
podobnost na snimcich, ale také krasu, kterd by jim lichotila. Vefejnost
ocekavala, ze se fotografové pfizptisobi a vytvori podobné idealizované
vytvory jako malifi. Retus se tak stala jedinou moznosti, jak tomuto pozadavku
vyhovét.

Od zacatku byly pomoci retuse dokonCovany celé ¢asti obrazu. Papirové
negativy byly retuséry ptebarvovany ¢ernou barvou nebo zakryvany Cernym
papirem. U fotografii krajiny nebo architektury byla vykryvéna a upravovana
obloha. Fotografové dokreslovali cela pozadi na lakovana skla a k ptivodnimu
negativu je pak prikladali. Vyrabél se a prodaval velky vybér tenkych folii, na
kterych byla vyobrazena riznd pozadi, motivy, krajiny. Tyto folie se pak
stejné, jako skla, prikladaly k ptivodnimu negativu a nasledné byl motiv na folii
vyobrazen na kone¢ném snimku v propojeni s plivodnim negativem. %

V pocatcich fotografie nebylo mozné zachytit pohyb — citlivost materialu
byla jen velmi mala a expozice snimku trvala 1 nékolik minut. Pomoci metody
retuSe bylo moZzné vyvolat dojem pohybu a ze statick¢ého zabéru vytvofit

snimek akéni a dramaticky.

6.2. Fotomontaz a retus v priitbéhu historie

,, Fotomontaz spocivala v tom, Ze se znékolika riznych fotografii nebo
obrazovych prvkii slozil novy obraz, ktery se prefotografoval a vznikla, tak
novd fotografie, kterda vypadala stejné jako originalni. V dobach vzniku
fotografie bylo kombinovani vice snimkii v nékterych pripadech témer
nezbytnosti, danou technickym omezenim média. «99

Fotomontdz se zacala pouzivat jiz V roce 1843, kdy sklenéné¢ desky nahradila

papirova talbotypie. Novy materiadl umoznil vystfihavani ptivodniho snimku a

% LABOVA A., LAB F., Soumrak fotoZurnalismu?, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
® 1 ABOVA A, LAB F., Soumrak fotoZurnalismu?, str. 20, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
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skladanim vytvofit novy. AvSak prvni oficidlni zminky o moZnosti montaze
ptisly, az v roce 1851 a to od fotografa Hippolytema Bayarda. Od pocatku byla
tato technika povazovana za velmi u¢inny nastroj manipulace.

Existuje nékolik zpisobli montaze. NejCastéji pouzivand byla montaz
vytvoiena nékolika ndsobnym osvitem negativu. Dal§imi byly montaz nékolika
negativl, postupnd montdz pii zvEétSovani, lepena montdz a montaz
nekolikerym promitnutim.

N¢kolikanasobny osvit vznikl spiS omylem a to tak, kdyz fotograf zapomn¢l
posunout po vyfotografovani policko filmu o jedno dal a exponoval ho
podruhé. Na negativu se tim prolnuly dva zabéry. Tato expozice méla za
nasledek bud’ zni¢eni negativu, nebo zajimavy vysledek, ktery autor vytvofil
do konec¢né podoby. Pozdéji se tento plivodni omyl stal zdmérnym moédnim
trendem, ktery ovlddali pouze zkuSeni, technicky zdatni a kreativni
fotografové. '®

V Cechach se touto metodou zabyval prazsky fotograf a vydavatel ¢asopisu
Vilém Horn. Roku 1854 vydal ndvod na vytvofeni fotomontaZze, do které
umistil vice osob z n€kolika snimkii. Mezi nejpopularnéjsi patii humorné
zabéry dvojnikl, kdy se nachazela tatdz osoba na jednom snimku dvakrat.
Brzy zacala byt fotomont4z vyuZzivana jako prostiedek pro kreativni vytvareni
Casto nerealnych autorskych obrazli. Fotografim pfestala stacit ,,pouhd®
reprodukce reality, snaZili se dokazat, Ze i fotografie je uméni.

Velmi brzo zafalo byt fotomontdZe vyuzivano k manipulaci a politickym
propagandistickym ucelim. Poprvé v masovém méfitku se tak stalo béhem
obrazové dokumentace Pafizské komuny. Podvrzené fotografie byly
povazovany za autentické a pouZzity jako diikazni materidl, na jejichz zékladé
byly lidé 1 odsouzeni. Zndmym pokusem o montédz k propagandistickému ucelu
byly zabéry popravy generali Thomase a Lecomta. Generalové sice zahynuli,
ale stali se obé&ti davu, nikoli popravy. VétSina téchto zabért byla vytvoifena az

dodatec¢né pomoci patizskych herct a kostymd.

100 BALDWIN, G. Looking at photographs: a guide to technical terms. J. Paul Getty Museum,
c1991, s. 18. ISBN 08-923-6192-1
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Od dvacétych let 20. stoleti prosla fotomontdz zvlaStnim vyvojem. Némecti
fotografové zacali montdz pouzivat jako néstroj kritiky nacistického Némecka.
V Rusku méli v té dobé¢ montaze a kolaze predevSim ideovy obsah — snazily se
co nejnazorngji vysvetlit pravé probihajici spolecCenské zmény. Upravovani
fotografii k politickym tucelim nebylo vysadou pouze totalitnich rezimi.
Priklady najdeme i v USA. Prvni takova fotomontaz vznikla v USA roku 1928.
Jedna se o fotografii z predvolebni kampan¢ budouciho prezidenta Herberta
Hoovera a jeho protikandidata. Hoover se odmital UcCastnit piedvolebniho
fotografovani spole¢né s protivnikem, a tak byla vytvofena fotomontadz, na
které jsou oba kandidati zobrazeni spole¢né¢.

Jedna z nejbrutalngjsich forem manipulace s obsahem fotek je politicka retus.
Hlavnim diivodem vzniku téchto fotografii je zcela védomé klamani divakl a
uvadéni vefejnosti vomyl. V nejvétsi mife téchto zmén vyuzivali totalitni
zemé¢, komunisté a nacisté, nicméné se tyto praktiky nevyhybaly ani USA.

., Fotografie jsou nejen zobrazenim a prezentaci reality, ale také prezentaci
historie. Tvori vyznamny prvek, skrze ktery naSe historie ddle existuje a
pretrvava v plynoucim case, jsou soucasti naseho kulturniho a historického
povedomi. 101

V historii najdeme mnoho ptipadl, kdy dochézelo k pokustim o zménu dé&jin.
Z fotografii mizeli protagonisté nebo se objevovali postavy komunista s jejich
odptrci, kteti byli posléze odsouzeni za toto setkdni. Orwell o tomto obdobi
uvedl ve své knize toto: ,, Tento proces neustalého pozménovani se pouzival
nejen v novindch, ale i v knihdch, casopisech, brozurdach, plakatech, letdcich,
filmech, zvukovych zdznamech, kreslenych filmech, fotografiich — Vv kazdém
druhu literatury nebo dokumentace, ktera by snad mohla mit politicky nebo
ideologicky vyznam. Den po dni a témér minutu po minuté byla minulost
prizpusobovana soucasnosti. 102

V dobach stalinského Sovétského svazu vznikaly historicky nejznamé;jsi
zasahy do fotografii. Sovétsti grafici a cenzofi, jako na béZicim pase,

odstranovali za pomoci americké retuse, ziletek a tuzek, nejen ideoveé nevhodné

101 T ABOVA A., LAB F., Soumrak fotozurnalismu?, str. 31, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
102 ORWELL G, 1984, str. 26, Praha, Levné knihy, 2009. ISBN: 978-80-7309-808-7
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grafické prvky, ale pfedevsim tvate politickych neptatel. Tato politicka retus se
tykala i povale¢ného vyvoje v Ceskoslovensku. V obdobi normalizace bylo
provedeno mnoho cenzurnich zasahti do fotografii s podobnou snahou — zbavit
se momentaln¢ politicky nevhodnych osob. Manipulaci je i neinformovanost.
V piipad¢ fotografie jeji absolutni cenzura — zékaz jakékoli publikace, kterd
v pribéhu d&jin nastala. Po case byly tyto fotografie zvetfejnény. Mezi
nejznamejsi patii zédbér Adolfa Hitlera pii tanci, dale zabéry diktatora
Mussilinitho nebo snimky zobrazujici po mrtvici ochrnutého Winstona

Churchilla.

6.3. Manipulace v digitalni fotografii

Jesté¢ nikdy nebyla manipulace fotografii tak snadnd a jeji vysledky tak
uspésné a tézko prokazatelné jako s pfichodem digitalni doby. S nastupem
digitalni fotografie a pocitacové techniky, Sneomezenym mnoZstvim Uprav
fotografie, se zacalo objevovat ¢im dal vice ndzort, ze fotografie uz neni
objektivni a vérohodné médium.

., K prvnim digitalné manipulovanym fotografiim, které se objevily v médiich,
patri nesporné i obalka Newsweeku, na niz se objevila kompozitni fotografie
Dustina Hoffmana a Toma Cruise, hlavnich hrdinii tehdy premiérového filmu
Rain Man. Z c¢asovych divodii redakce nedokdzala zorganizovat spolecné
fotografovani, editor tedy nechal vyfotografovat Cruise na Havaji a Hoffmana
V New Yorku a udelal fotomontaz, na niz stoji vedle sebe a Zertuji spolu.
Fotografii dal na titulni stranu, ovSem bez oznaceni, Ze jde o ilustraci, takze
mohla ve ctenarich vzbuzovat dojem, Ze se jedna o autentické setkani. 103

Na pocatku 90. let, kdy se zacala vefejné fesit pfijatelnost nekterych
manipulacnich metod, se ukézalo, Ze bude nutné v medidlni praxi rozlisit
zpravodajskou fotografii a fotografickou ilustraci. Jakékoliv zasahy do obsahu
fotografii by mély byt zakdzany, aby toto médium nepfiSlo o svou

divéryhodnost. V ptipad¢ fotografické ilustrace byly upravy povoleny, ale

103 1 ABOVA A, LAB F., Soumrak fotozurnalismu?, str. 47, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
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muselo byt viditelné oznaceno, ze jde pouze o ilustraci, aby nedochazelo
k manipulaci ¢tenare.

Podle $éfredaktora Freda Ritchina, ktery se zaméfil na studii manipulace
fotografii, mizeme charakterizovat a porovnat digitalni a klasickou fotografii
takto:

- Chemicky vznik fotografie byl nahrazen procesem elektronickym.

- Original fotografie jiz neni dal origindlem, tak jak jsme ho doposud
znali. Nyni existuje v n¢kolika modifikacich.

- Uprava, stejné jako manipulace, pomoci fotografického obrazu je
snadna.

- Fotografie jsou zapojeny do komunikaéniho a informac¢niho systému.

- Do pocitacové databanky jsou ukladany fotografie taktéz urcené pro
archiv.

- Pro digitalni fotografii je charakteristickd vysoka rychlost pfenosu.

- Dochazi k vyuziti fotografie v dalSich médiich, které byly dfive

nemyslitelné.

Digitalni fotomontaz

V digitalni éfe se zacalo fotomontaZze hojné vyuzivat. PocitaCové programy
dovolovaly snadnou manipulaci s jednotlivymi objekty, kterou se pak zménil
vyznam celého snimku. Jako piiklad miZeme uvést fotografa Briana Walskiho,
ktery vytvoftil jako prvni pocitaCovou fotomontaZz véalecné fotografie. V Irdku
poridil sérii snimk, ktera vSak v konecné verzi neodpovidaly jeho predstavam.
Vybral tak dva snimky, ze kterych pouZzil pouze nékteré prvky ke vzniku
tretiho, uméle vytvoren¢ho a kompozi¢né bezchybného snimku. Po uvetejnéni
fotografie byla uprava odhalena a Walski byl z redakce propustén.
Podobné fotomontaze nejsou v oboru fotografie ni¢im novym, nova je digitalni
doba, kterd umoziiuje tyto montdze vytvaret snadnéji a jsou hiife a
komplikované prokazatelné.

Fotomontéaze se Casto objevuji na titulnich stranach novin a ¢asopisi. V této
souvislosti se da fici, Ze se pravda dnes stala ob&ti komerce. Snazs§i je pro

ti§ténd media prodat obraz prezentujici smySlenou pravdu, nez obraz, ktery
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zobrazuje realitu. Pfikladem takové manipulace je obdlka tydenniku Time
zroku 1994. Na obdlce byl zobrazen portrét amerického boxera O. J.
Simpsona, ktery byl tehdy obvinén z vrazdy své manzelky a jejiho partnera.
Tento proces intenzivné sledovala celd Amerika. Fotoilustrator ¢asopisu Time
Matt Mahutrin obalku digitadln€ upravil Simpsonovu fotografii tak, ze pfidal na
kontrastu jeho tmavé pleti. Tato uprava vyvolala ve vefejnosti velké diskuze.
Ztmavenim tvafe mohla redakce chtit vzbudit ve Ctendfich pocit, Ze tmava
barva je barvou zla a mohla podtrhnout rasisticky podtext celé¢ kauzy.
Fotoilustrator se h4jil tim, ze mu §lo pfedevSim o zdramatizovani fotografie.
Uvedeny ptiklad manipulace fotomanipulace Matta Mahutrina celkové zménil
dalsi ptistup grafikii a editorti casopist. Dnes bézn¢ fotografie ¢i grafiky na
obalkach casopisi prekrauji hranice autenticity a absolutné ztratily
zpravodajsky prinos. 1%

V roce 2004 vstupuje digitalni fotomontaz do politické sféry. Jako jednu
Z prvnich kauz mizeme uvést montdz v dob& pfed americkymi volbami. Na
internetu se objevil zmanipulovany snimek kandidata Johna Kerryho. Na
fotografii byl zachycen byvaly veteran, vietnamské valky s protivaleCnou
aktivistkou Jane Fondovou, pfi vystupu na demonstraci proti valce ve
Vietnamu. Fotografie byla upravena tak, aby vypadala jako archivni novinovy
vystiizek. Jednotlivé zabéry vsak byly vyfotografovany v ruznou dobu na
odli$nych mistech. Odpirci Kerryho zaryté trvali na autenti¢nosti fotografie,
dokud jeden z fotografii zneuzitého snimku neukazal originalni negativ.

Z prostiedi Ceské politiky mizeme jako ptiklad fotomontdze piipomenout
fotografii, na které se nastavajici prezident Milo§ Zeman setkava s Adolfem
Hitlerem. Pozdé&ji se ukazalo, Ze je fotografie podvrh a jedna se pouze o zptisob
manipulace. Jeji Sifeni po internetu vSak zptsobilo, Ze i nyni se najdou lidé,

ktefi stale fotografii vefi.

104 1 ABOVA A, LAB F., Soumrak fotozurnalismu?, Praha: Karolinum, 2009. ISBN:
978-80-246-1647-6
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PRAKTICKA CAST

7. Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Praktickd ¢éast této prace je zaméfena na realizaci a vyhodnoceni
dotaznikového Setieni, které bylo v ramci této prace provadéno. Cilova skupina
nebyla konkrétné definovana, byla zvolena napii¢ kazdou vé€kovou generaci a
libovolnym vzdélanim a zaméstnanim.

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit, zda jsou si respondenti védomi
manipulace, kterou reklama vyuziva k jejich ovlivnéni. Dale nas bude zajimat,
které prvky jsou podle respondentt, ty které je ovlivituji. Také nas zajima, zda
konkrétni vizudlni symboly dotazovani dovedou pfifadit k jednotlivym
reklamnim spotiim nebo firmdm. Na tyto otazky se budeme snazit ziskat

odpovédi pomoci dotaznikového Setfeni.

7.1. Pracovni hypotézy

Jako hypotézy si praktickd ¢ast prace urcuje tato tvrzeni:
1. Slogany a symboly jsou zdsadnimi prvky k zapamatovani reklamy.
2. Vétsina dotazanych respondentd si uvédomuje, ze reklama s nimi
manipuluje.
3. PouzZitim konkrétni barvy v reklamé l1ze manipulovat s lidskymi pocity.

4. Dité v reklamé je nejucinnéjsi prvek, ktery na respondenty plisobi.

7.2. Pouzita metoda prizkumu

Metodou prazkumu, této prace, bylo vybrano dotaznikové Setieni. Tato
metoda predstavuje nékolik otdzek, pokladanych za 1celem zjiSténi
specifickych informaci. Hlavni vyhodou této metody je ziskani informaci
v relativné kratkém cCasovém obdobi a dale jeji finanéni nenarocnost. Obecné
dotaznik umoziuje ziskat 1 konkrétni informace o respondentech — je jednodusi
zacilit dotaznik na jednotlivé cilové skupiny. Dalsi velkou vyhodou
dotaznikového Setfeni je pohodli pro respondenty — dotazniky mohou

vypliiovat z pohodli domova. Naopak mezi nevyhody se fadi anonymita,

vvvvvv
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vysledky relevantni. I tak se u dotaznikii Casto stdva, Ze respondenti
neodpovidaji pravdivé. Této nechténé reakci lze predejit spravnym sestavenim
dotazniku tak, aby byl pro respondenta pokud mozno zabavny a ne piili§
dlouhy. DalSim problémem u dotaznikového Setfeni muze byt piipadné chybné
pochopeni otazky. Pro omezeni poctu zkreslenych odpovédi je potieba
pokladat co nejjednodussi, stru¢né, srozumitelné a jednoznacné otazky. Prave o

toto jsem se ve svém dotazniku snazila.

7.3. Harmonogram postupu

Piipravna faze dotazniku

V této fazi bylo sestaveno celkem 18 jednotlivych otdzek, které byly
uzaviené i oteviené. Oteviené otazky byly k dispozici v ptipadech, kdy mohl
respondent uvést konkrétni ptiklad. Také byly pouzity v pfipadech, kdy bylo
zjistovano, zda respondent rozpoznd konkrétni symbol a je schopny ho piifadit
ke spole¢nosti, aniz by dostaval ,napovédu® v podobé rlznych variant
odpovédi. V pripadé uzavienych otdzek méli respondenti na vybér nékolik
moznosti, pfi¢emz mohli vybrat pouze jednu.

Otazky se vénovaly tématice vizudlni stranky v reklamé& a dale prvkiim, které
ovlivituji rozhodnuti recipienti ke koupi produktu a také zda si samotni

recipienti uvédomuji a spojuji reklamu jako formu manipulace.

Realizacni faze dotazniku

Vsechny otazky byly povinné — recipient byl nucen vyplnit vS§echny, aby byl
dotaznik kompletni a mohl jej odeslat. Recipienti nebyli vybirani dle
konkrétniho poZadavku. Tato problematika se tyka vSech, bez rozdilu véku ¢i
vzdélani, proto byl dotaznik zadan vetrejné a nebyl cilen na konkrétni cilovou
skupinu. Dotaznikové Setfeni probihalo dva tydny a to pomoci serveru
Vyplnto.cz. Zde byl dotaznik zadédn a posléze byl odkaz na né rozposlan
pomoci e-mailu a uvefejnén na socialni siti mezi Sirokou vefejnost. Celkove

bylo béhem ¢trnacti dni vyplnéno 469 kompletnich dotazniki.
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7.4. Prezentace vysledku priuzkumu

V této Casti praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni vysledky dotaznikového
Setfeni zobrazené piehledné¢ v grafickém piehledu k jednotlivym otdzkam.
Uvedené vysledky jsou za cely soubor respondenti — tedy 100% je vzdy
celkem 469 respondenti. U otevienych otazek se setkame s odpovéd’'mi
oznacené jako Ostatni odpovedi. Jedna se o odpovédi, které respondenti
odpovédéli zcela individualné bez setkani se stejnou odpovédi. Procento kazdé
samostatné odpovédi je natolik malé, Ze je v grafu zobrazeno hromadné pravé
vV oddéleni Ostatni odpovedi. U otazek, kterych se tento pitipad tyka, jsou
uvedeny né¢které priklady takovych odpovédi. Prvni otazky se zaobiraji v€kem
a pohlavim respondenti. Z téchto odpovédi lze pfiiblizné definovat
respondenty, ktefi se dotaznikového Setfeni ucastnili. Dale uz je dotaznik

zaméfen na téma vizuality, reklamy a manipulace.

Otazka ¢. 1: ,,Pohlavi“. Dle vysledkii zobrazenych v grafu je ziejmé, ze

vétsina odpovidajicich respondentt byly zeny.

Graf 1 - Pohlavi

Pohlavi:

B Zena 364 (77,78 %)
Emuz 104 (22,22 %)
zdroj https:freklama-jako-nastro-manipul wyplnto.cz

Zdroj*®

19 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 2: ,,Do jaké vékové skupiny se rFadite?* Odpovedi dokazuji, ze
nejvetsi pocet respondentll je ve véku 31 az 40 let - celkem 34,97%. Dalsi
veékova skupina s vy$$im poctem respondentil je 26 az 30 let. Celkem tyto dvé
skupiny davaji dohromady 63,54%. MuzZeme tedy fici, Ze primérny respondent

se pohybuje ve vékovém rozmezi 26 — 40 let.

Graf 2 - Do jaké vékové skupiny se Fadite?

Do jaké vékové skupiny se fadite?

W31 - 40 let: 164 (34,97 %)
026 - 30 let: 134 (28,57 %)
m41 - 50 let: 70 (14,93 %)
m51 et avys 69 (14,71 %)
B do 25 let: 32 (6,82 %)

zdroj: https:/ireklama-jako-nastrg-manipul vypinto.cz

Zdroj'%

19 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 3: ,,Mate pocit, Ze reklama je jiZ automatickou soucasti moderni
spolecnosti?“ Absolutni vétSina 80,81% respondenttl je zcela presvédcena, Ze
reklama je soucasti spolecnosti. 17,48% respondentli odpovédelo, ze spiSe ano.
Pouhych 8 dotazovanych, tedy celkem 1,7%, uvedlo, Ze reklama spiSe neni

nebo vitbec neni automatickou soucasti moderni spole¢nosti.

Graf 3 - Mate pocit, Ze reklama je jiZ automatickou souc¢asti moderni spole¢nosti?

Mate pocit, Ze reklama je JiZ automatickou souéasti moderni
spoleénosti?

EAno: 379 (80,81 %)
OS5pl3e ano: 82 (17,48 %)
O Splde ne 4 (0,85 %)
ENe: 4 (0,85 %)

zdroj. https:/reklama-jako-nastro -manipul vypinto.cz

Zdroj'®’

97 Kilianov4, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka €. 4: ,,0¢ekavite od reklamy pravdivé informace?* V této otazce
se respondenti jednoznacné neshodovali. Nejvétsi pocet 36,46% dotazovanych
odpovédélo, Ze spisSe pravdivé informace neocekdvaji. 27,93% naopak pravdive
informace spiSe oCekavaji. 19,83% respondentii ¢eka zcela pravdivé informace
a 15,78% tazanych pravdivé informace absolutné neocekava. Tyto odpovédi
dokazuji, jak reklama plsobi na jednotlivce opravdu zcela individualné a

subjektivné.

Graf 4 - Oc¢ekavate od reklamy pravdivé informace?

Ocekavate od reklamy pravdivé informace?

B Ano: 93 (19,83 %)
O5plse ano: 131 (27,93 %)
B5plée ne 171 (36,46 %)
BEMe: 74(15,78 %)

zdroj https: reklama-jako-nastro-manipul vypinto.cz

Zdroj*®

198 Kilianova, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky priizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 5: ,,Kterou formu reklamy nejcastéji vnimate?*“ Odpovéedi na
tuto otazku poukazuji na to, jak velky vliv maji soucasné televizni reklamni
spoty. Celych 68,66% respondentii nejvice vnima televizni reklamy. Dalsi
ucinnou reklamni formou je reklama na internetu. Tu vnima 21,75%
dotdzanych. Billboardl a plakatd si v§imé 5,76%, rozhlasovou reklamu vnima

2,77% a reklamy v tisku vnima pouze 1,07% dotazovanych respondent.

Graf 5 - Kterou formu reklamy nejéastéji vnimate?

Kterou formu reklamy nejéasté)i vnimate?

WY televia: 322 (68,66 %)
OMaintermetu: 102 (21,75 %)
B Ma billboardech a plakatech: 27 (5,76 %)
B rozshlase: 13 (2,77 %)
B tisku: 5 (1,07 %)
zdroj. https:frekama-jako-nastro-manipul vyplinto.cz

Zdroj™

19 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 6: ,,Ktery z téchto prvka v reklamé na Vas piisobi nejvice?*
41,58% respondentll je presvédceno, Ze na n¢ zadny prvek nepiisobi. Dalsi
konkrétni prvky jsou procentudln€ na velmi podobné urovni. Déti v reklamé
pusobi na 22,39% dotazovanych, zvifata ovliviuji 20,04% respondentli a

posledni pouzivany prvek — zndma osobnost — plisobi na 15,99% tazanych.

Graf 6 -Ktery z téchto prvkii v reklamé na Vas piusobi nejvice?

Ktery z téchto prvkid v reklamé na Vas plasobi nejvice?

B Zadny prvek na mé nepiisobl: 195 (41,58 %)
ODé&ti: 105 (2239 %)
B Zvifata 94 (20,04 %)
B Znama osobnost: 75 (15,99 %)
zdroj https:freklama-jako-nastro-manipul vypinto.cz

Zdroj*™’

10 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 7: ,,Pripada Vam, Ze Vas reklamy ovliviiuji?* | v tomto piipade
nejsou odpovédi jednoznaéné. VEtsi polovina 251 respondentd, tedy 53,52%, je
piesvédCena, Ze je reklamy neovliviiuji. Zbylych 46,48% dotazovanych

pfiznava, ze je reklamy ovliviuji.

Graf 7 - Pfipada Vam, Ze Vas reklamy ovliviiuji?

Fripada Vam, Ze Vas reklamy ovliviiuji?

B Ano: 218 (46,48 %)
B Ne: 251 (53,52 %)

zdroj. hitps: freklama-jako-nastro -manipul vyplnto.cz

Zdroj'**

Y1 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky priizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 8: ,,Presvédcdila Vas néktera reklama ke koupi produktu?*“ U
této otdzky méli respondenti moznost napsat i vlastni odpovéd’. V nékterych
odpovédich se tazani shodli, ve vétsin€ se vSak jednalo o zcela individualni
odpovédi, které se zaradily hromadné do skupiny ostatni odpovédi. Absolutni
vétSina dotdzanych respondentd 64,39% odpovédéla, ze je zaddnd reklama
nepresvédCila. Dalsi odpovéedi, na kterych se respondenti shodli, byly reklamy
s kosmetikou (1,07%), na produkty Pampers (0,85%), na rizné potraviny
(0,85%), spolecnost Kofola (0,64%) a reklamy na obchodni sit” Lidl (0,64%).
Ostatni odpovedi odpovédelo celkem 32% respondentd. V téchto odpovédich
se nachazi naptiklad reklamy pro Air bank, Coca — Colu, Rexonu, Vodafone,

Alza ale také teleshopinng.

Graf 8 - Presvédcila Vas néktera reklama ke koupi produktu?

Presvédéila Vas néktera reklama ke koupi produktu?

B Me: 302 (64,39 %)
Okosmetika: 5 (1,07 %)

B Pampers: 4 (0,85 %)

B Potraviny: 4 (0,85 %)

B kofola: 3 (0,64 %)

Blidl: 3 (0,64 %)

O Ostatnl odpovédi: 148 (32 %)

zdroj. hitps: freklama-jako-nastro -manipul vyplnto.cz

Zdroj**?

Y2 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka €. 9: ,,Aby Vas reklama zaujala, musi byt piredev§im.“ VétSinu
respondentti 46,7% zaujme vtipnd reklama. Dalsi vétSinu 32,62% respondentli
reklama zaujme, kdyz je pfedevS§im origindlni. Srozumitelnad reklama zaujme

9,81% dotazanych. Stru¢né reklamy zajimaji 5,76% a informativni 5,12%.

Graf 9 - Aby Vas reklama zaujala, musi byt pfedev$im.

Aby Vas reklama zaujala musi byt predevsim:

Eyvtipna: 219 (46,7 %)
OCriginalnl: 153 (32,62 %)
B Srozumitelna 46 (9,81 %)
B Struéna 27 (5,76 %)
Binformativnl: 24 (5,12 %)

zdroj: https:dreklama-jako-nastro-manipul wypinto.cz

Zdroj**3

3 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka €. 10: ,,Co se Vam z televizni reklamy vybavi nejdiive?* Pfevazna
vétSina respondentti 60,77% odpovédéla, ze prvni se jim z reklamy vybavi
hudba nebo slogan. 27,93% dotazanych se nejdiive vybavi obrazek nebo
fotografie. Zbylym 11,3% respondentiim se nejdfive vybavi znama osobnost,

ktera v reklamé vystupuje.

Graf 10 - Co se Vam z televizni reklamy vybavi nejdiive?

Co se Vam z televizni reklamy vybavi nejdrive?

B Hudba, slogan: 285 (80,77 %)
O Obrazek, fotografie: 131 (27,93 %)
H Znama osobnost: 53 (11,3 %)

zdroj https: freklama-jako-nastro -manipul vyplnto.cz

Zdroj™*

1 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 11: ,,Ktera barva na Vas pusobi v reklamé negativné?* Tato
otazka byla zaddna zcela oteviené, respondenti psali pouze vlastni odpovédi.
Nejvétsi ¢ast odpovédi 30% byly ostatni odpovédi. Mezi nimi byly napiiklad
kontrastni barvy, studené tony, svitivé barvy, Sediva barva, kiiklava barva. Ty,
na kterych se respondenti ve vétsin€ shodli, jsou ¢erna barva (31,76%) a
cervena barva (15,36%). Dalsi castéjsi odpovédi bylo, ze na respondenty
nepusobi negativné zZadna barva (4,48%). Dalsi negativni barvy v reklamé jsou
dle respondenti hnéda (4,05%), fialova (3,2%), zluta (2,56%), oranzova
(2,56%) a ruzova (2,35%).

Graf 11 - Ktera barva na Vais piisobi v reklamé negativné?

Ktera barva na Vas plsobi v reklamé negativné?

Béemd 132 (28,14 %)
O éervend: 58 (12,37 %)
B Zadna 21 (4,48 %)
BEhneda 19 (4,05 %)

B Mevim : 18 (3,84 %)

B Cema: 17 (3,62 %)
OFialova: 15 (3,2 %)

B Cervena : 14 (2,99 %)
B Auta 12 (2,56 %)

B CranZova 12 (2,56 %)
BRoZova: 11 (235 %)
O Ostatnl odpovéd: 140 (30 %)

zdroj. hitps:freklama-jako-nastrog-manipul . vypinto.cz

Zdroj'?®

5 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 12: ,,Ktera barva na Vas vreklamé pisobi pozitivné?“
Oteviena otazka, na kterou musel respondent odpovédét svymi slovy. 30%
respondentll napsalo zcela individualni odpovéd’, ktera se hromadné zaradila
do skupiny ostatni odpovedi. Jako piiklady si mizeme uvést tyto odpovédi:
pastelové barvy, svétle modra barva, hiejiva barva, tyrkysova, ptirodni barva.
Nejcastéjsi odpovedi, na kterych se tdzani shodli, jsou zelena barva (17,7%),
modra barva (15,99%) a zlutd barva (11,73%). Dalsi casté odpovédi jsou
cervena barva (8,74%), bila barva (5,33%), rizova (2,13%) a oranzova barva

(1,92%).

Graf 12 - Ktera barva na Vas v reklamé pusobi pozitivné?

Ktera barva na Vas plsobi v reklamé pozitivng?

B Zelena: 83 (17,7 %)

OModra : 75 (15,99 %)

B Auta 47 (10,02 %)

B Zervenad: 41 (8,74 %)

B Bila: 25 (5,33 %)

B MNevim: 14 (2,99 %)

OrmZova: 10 (2,13 %)

B CranZova: 9(1,92 %)

B Zluta: 8 (1,71 %)

B Z3adna 8 (1,71 %)

Osvétla: 7 (1,49 %)

O Cstatnl ocdpovédi: 142 (30 %)
zdroj. https:ireklama-jako-nastro-manipul vypinto.cz

Zdroj**®

18 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz

85



Otazka €. 13: ,,Znite nékterou reklamu, ktera na Vas pisobi kladnym
dojmem?“ Na tuto otazku respondenti mohli odpovédét bud nabizenou
odpovédi, nebo napsat odpovéd’ vlastni. Vétsina respondentll vyuzila moznosti
vlastni individualni odpovédi, které se zatradily do skupiny ostatni odpovédi.
Odpovédi nékterych respondentt dokazuji fakt, ze lidé maji vice vzité slogany
nebo ikony reklam, nez samotnou spole¢nost, pro kterou je reklama urcena.
Jako priklady si mizeme uvést konkrétni odpovédi: Mat a Pat, Bozkov —
popoplujem, NemysliS, zaplati§!, Paleckovi, Kohékovy reklamy, tenisky,
»Maminko, az ten plot budu natirat ptisté, vy uz tady nebudete®, Fofolak, ,,Ne,
ne ja nemusim, ja uz ho vidim.“ Dalsi velka ¢ast respondentti vyuzila moznosti
nabizené odpovédi. Touto odpovédi bylo prokazano, ze 37,95% respondent
neznd zadnou konkrétni reklamu, kterd by na né pusobila kladn€. Konkrétni
reklamy, na které si respondenti vzpomnéli, jsou reklamy pro spolecnosti Air
Bank 4,48%, Kofola 4,05%, T-mobile 2,35%, Coca — Cola 1,26% a Hornbach
1,07%.

Graf 13 - Znate nékterou reklamu, ktera na Vas pisobi kladnym dojmem?

Znate néjakou reklamu, ktera na Vas plsobi kladnym dojmem?

BMNe: 178 (37,95 %)

OKofola: 19 (4,05 %)

B Temobile: 11 (2,35 %)
EAirBank: 11 (2,35 %)

B Air bank: 10 (2,13 %)

Ococa cola 6 (1,28 %)
BHornbach: 5 (1,07 %)

B Ostatnl ocdpovedi: 229 (49 %)

zdroj. hitps: freklama-jako-nastroj-manipul vyplinto.cz

Zdroj*’

W Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vyplnto.cz
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Otazka ¢. 14: K jaké reklamé byste priradil (a) tento symbol?*

Obrazek 12 — Dotaznikové $etieni - VVodafone

Zdroj**

Oteviena otazka, u které respondenti museli napsat vlastni odpovéd’. Cilem
této a dalSich dvou otazek bylo zjisténi, zda respondenti dovedou priradit
konkrétni symboly z reklam ke spolecnosti bez ,,napovédy* v podobé urc¢enych
odpovédi. Polovina dotazovanych, konkrétné 52,24%, symbol spravné piifadila
ke spolecnosti Vodafone. Dalsi vétsi cast recipientli (36%) odpovédéla
individualné. Jako ptiklady odpovédi miizeme uvést tyto: Kecky — mobilni
operator, o volani, telekomunikace, origindlni, otravna. Ostatni konkrétni
odpovédi byly tyto: T-mobile (4,26%), mobilni operator (2,99%), Telefonni
operator (1,92%), O2 (1,07%). Absolutni vétSina recipientil si symbol piifadila
ke spravné spoleCnosti. Ostatni odpovédi byly alespon spravné pfiifazeny

k obecnému faktu, ze se jedna o reklamu pro mobilniho operatora.

M8 Obr. & 12., Videa Vodafone, Youtube.com, [online], [Cit. 6.2.2012], Dostupny z:
https://www.youtube.com/watch?v=Fx9RiLzChBo
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Graf 14 - K jaké reklamé byste prifadil (a) tento symbol? VVodafone

K jaké reklamé byste piiradil(a) tento symbol?

BVodafone: 216 (46,06 %)
OVodafon: 29 (6,18 %)

B T-mobile: 20 (4,26 %)
Emobilnl operator: 14 (2,99 %)
B Telefonnl operator: 9 (1,92 %)
Bnevim: 9 (1,92 %)

BOZ 5 (1,07 %)

B Ostatnl odpovéd: 167 (36 %)

zdroj. https:freklama-jako-nastrg-manipul vypinto.cz

Zdroj**®

Otazka ¢. 15: ,,K jaké reklamé byste priradil (a) tento symbol?*

Obrazek 13 — Dotaznikové Setieni - Kofola

Zdroj'®°

Y9 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz

120 Obr. ¢&. 13, Blog, Kofola ma zas novy prasatko [online], [Cit. 07.11.2008] ,Dostupny z:
http://meryfun.blog.cz/0811/kofola-ma-zas-novy-prasatko
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Oteviena otazka, na kterou musel respondent odpovédét vlastnimi slovy.
V tomto pfipadé jsme se setkali s vétSinovymi ndzory. Symbol byl bud’ spravné
pfifazen, nebo ho dotazujici viibec nepoznali a ani je nenapadlo, kam symbol
zafadit. Proto jsme se setkali pfevazné s dvéma odpovéd'mi. Pfevdzna vétsina,
celkem 62,48% symbol spravné rozpoznala. 20,25% dotazanych se shodla na
tom, Ze jim symbol nic netika a nedovedou ho pfifadit k zadné reklamé nebo
spole€nosti. Zbyvajicich 17% odpovédi je zcela individudlnich. Jako ptiklady
si miZzeme uvést: masokombinat, slazeny ndpoj, pohadka, zvéfinové hody,

zbrang, jidlo pro déti, Coca — Cola.

Graf 15 - K jaké reklamé byste prifadil (a) tento symbol? Kofola

K jaké reklamé byste pfifadil(a) tento symbol?

16,63
%

B kofola: 288 (61,41 %)
OMevim : 78 (16,63 %)
Bneznam: 7 (1,49 %)

B netusim: 6 (1,28 %)

B Kofola?: & (1,07 %)

a7 4 (0,85 %)

B Ostatnl odpovédi: 81 (17 %)

zdroj: hitps: Mreklama-jako-nastro-manipul vypinto.cz

Zdroj*#

121 Kilianov4, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka €. 16: K jaké reklamé byste priradil (a) tento symbol?

Obrazek 14 - Dotaznikové Setieni - ING

Zdroj*?

Posledni otdzka, ve které méli respondenti pfifazovat symboly k reklamam.
Tento symbol byl vybran z divodu mensi vefejné znamosti oproti dvéma
pfedchazejicim. Cilem této otazky bylo zjiSténi, zda si recipienti spoji
minimalné symbol Iva sbankami, které tento symbol nejcastéji v praxi
pouzivaji. 33% tdzanych odpovédélo individudlné. Mezi odpovéd'mi
nalezneme tyto: obleceni, dovolené, penzijni fond, finance, Mattoni, spofeni,
sirup na kasel. Dalsi vétsi skupina respondentl, celkem 28,99%, dokézala
spravné symbol prifadit ke spolecnosti ING. 23,46% dotazovanych symbol
nepoznali viibec. 6,61% dotazovanych byli schopni symbol pfifadit k bance,
3,84 wurcili, Ze symbol nalezi spolecnosti NN, 2,56% spojili symbol

S pojistovnou a 1,07% napsali, Ze se jednad o symbol Zoo.

122 0br. & 14., Clanky, Marketingové noviny, [online], [Cit. 17. 1. 2014], Dostupny z:
http://www.marketingovenoviny.cz/ing-bank-spousti-novou-kampan-ve-ktere-se-sporenim-
poradi-loutkova-veverka-lev-a-jezek/
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Graf 16 - K jaké reklamé byste prifadil (a) tento symbol? ING

K jaké reklamé byste piifadilia) tento symbol?

Wing: 116 (24,73 %)
OMevim : 102 (21,75 %)

B Banka: 31 (6,61 %)

EMNN: 13 (2,77 %)

Bing bank: 13 (2,77 %)

B netusim: 8 (1,71 %)

O pojistovna: 7 (1,49 %)
Bing konto: 7 (1,49 %)

B zoo 5 (1,07 %)

B pojisténl: & (1,07 %)

B MM pojidtovna: 5 (1,07 %)
O Ostatnl odpovéd: 157 (33 %)

zdroj: https: freklama-jako-nastro-manipul vyplnto.cz

Zdroj*®

12 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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Otazka ¢. 17: ,NiZe zobrazeny font pisma bych charakterizoval (a)

jako:*

Obrazek 15 - Dotaznikové Seti‘eni - Font pisma

B CDETGHT
RAT UV N AT

Zdroj*?*

Uzaviena otazka, respondent musel oznalit jednu z nabizenych odpovédi.
Prevazna vétsina 68,23% odpovidajicich, charakterizovala font jako historicky.
Dalsich 27,72% respondentti font oznacili jako elegantni. Moderni ptipada
celkem 2,35% tazanych a jako détsky ho urcilo pouze 1,71% lidi z celé
skupiny.

Graf 17 - NiZe zobrazeny font pisma bych charakterizoval (a) jako:

MiZe zobrazeny font pisma bych charakterizoval(a) jako:

B Historicky: 320 (68,23 %)
OElegantnl: 130 (27,72 %)
B Modernl: 11 (2,35 %)
B Détsky: 8 (1,71 %)
zdroj. https:/reklama-jako-nastro-manipul vypinto.cz

Zdroj*®

24 Obr. ¢. 15., Gravirovani font, Manzetové knoflicky, [online], 2012 [Cit. 17. 1. 2016],
Dostupny  z:  http://www.manzetoveknofliky.cz/product/manzetove-knofliky-s-vlastnim-
jmenem/gravirovani-font---edwardian-script/1379
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Otazka ¢. 18: ,,Domnivate se, Ze reklama dokaZe manipulovat s lidmi?“
Odpovédi na tuto otazku byly zcela jednoznac¢né a prokazuji, Ze si lidé
manipulaci uvédomuji. V¢Etsi polovina, 68,23% respondentll je zcela
presvédcena, ze reklama s lidmi manipuluje. Dalsi velka ¢ast dotazovanych,
30,28% si mysli, ze reklama nejspis s lidmi manipuluje. Pouze 1,49% tazanych
odpovédéla, Ze reklama spiSe s lidmi nemanipuluje. Ani jediny respondent

neodpovedél, ze by byl presvédéen, Ze reklama s lidmi nemanipuluje.

Graf 18 - Domnivate se, Ze reklama dokaZe manipulovat s lidmi?

Domnivate se, Ze reklama dokaze manipulovat s lidmi?

BAno: 320 (68,23 %)
OSplée ano: 142 (30,28 %)
OSpige ne 7 (1,49 %)

zdroj. https: ffreklama-jako-nastrg -manipul vyplnto.cz

Zdroj*?

125 Kilianové, L., Reklama jako nastroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
126 Kilianové, L., Reklama jako ndstroj manipulace (vysledky prizkumu), 2016. [online]. 2016.
[cit. 2016-24-04]. Dostupné z:http://reklama-jako-nastroj-manipul.vypinto.cz
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8. Interpretace vysledk prazkumu

Hypotéza ¢&. 1: Slogany a symboly jsou zasadnimi prvky k zapamatovani
reklamy.

Odpovédi na otazku ¢. 10 prokazuji, ze vétSina respondentii si z televizni
reklamy prvni vybavi slogan nebo hudbu. Nésledné odpovédi na otazky ¢. 13,
14, 15 a 16. zcela jasn¢é potvrzuji tuto hypotézu. V otazkach, ve kterych
respondenti ptifazovali jednotlivé symboly, vétSina dotazanych odpovédéla
spravnym uvedenim spolecnosti, sloganem nebo popisem symbolu dané
reklamy. Viz. rozbor jednotlivych odpovédi na otazky z dotazniku.

Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setfeni lze usoudit, Ze slogany a
symboly jsou zasadnimi prvky k zapamatovani reklamy, coZ potvrzuje

hypotézu ¢. 1.

Hypotéza ¢. 2: VétSina dotiazanych respondenti si uvédomuje, Ze
reklama s nimi manipuluje.

Otazkami ¢. 3, 4, 7, 8 a 18 jsme se snazili zjistit, jakym zplsobem
respondenti reklamu vnimaji. Dle vysledkl je jasné, ze dotazujici vnimaji
reklamu jako béZnou soucast moderni spoleCnosti a jsou presvédceni, ze
reklama s lidmi manipuluje. Piesto mirné nadpoloviéni ¢ast dotazovanych je
presvédcena, Ze je reklama nepfesvédCuje ani neovliviiuje a ofekava od ni
pouze nepravdivé informace.

Na zakladé vysledki z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze diference

v odpovédich nejsou tak zi‘etelné, aby jednozna¢né potvrdily hypotézu ¢. 2.

Hypotéza ¢. 3: PouZitim konkrétni barvy v reklamé lze manipulovat
s lidskymi pocity.

Odpovédi na otazky €. 11 a 12 dokazuji, Ze vnimani barev je velmi
individualni a subjektivni zalezitost. Naptiklad 8,74% respondentli vnima
cervenou barvu jako barvu pozitivni, zatimco 12,37% ji vnima jako barvu
negativni. Odpovédi na otazky nebyly zcela jednoznacné.

Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze diference

v odpovédich nejsou tak zi‘etelné, aby jednoznac¢né potvrdily hypotézu ¢. 3
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Hypotéza ¢. 4: Dité v televizni reklamé je nejucinnéjsi prvek, ktery na
respondenty pusobi.

Odpovédi na otazku €. 5 ndm sice prokazuji, ze nejvice respondenti vnimaji
televizni reklamu, ale celkové je mirné nadpolovi¢ni vétSina respondentl
presvédcena, ze je reklamy vibec neovliviuji. Také odpovédi na otdzku ¢. 10
jasn¢ prokazuji, ze se vétSin€é respondentl jako prvni vybavi slogan nebo
hudba. A odpovédi na otazku €. 6 jiz zcela vyvraceji tuto hypotézu. Vysledky
jasn¢ udavaji, ze vétsi Cast dotazovanych je presvédcena, Zze na né zadny
konkrétni prvek neptisobi.

Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setieni lze usoudit, Ze dité neni

jednozna¢né nejucinnéjsi prvek v reklamé, coz vyvraci hypotézu ¢. 4.
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Zavér

Reklama v soucasné dobé tvoii nedilnou soucast médii. Je to forma
komunikace s Sirokou vefejnosti, ktera umoziuje ur¢itym zpusobem tuto
vefejnost ovlivnit. Vyuziva prvkl, kterymi muze manipulovat s lidmi, ktefi
reklamu vidi, ¢tou a sly$i. Od pocatku reklama prosla riznymi proménami,
které souvisi srozvojem technologii a nalézanim novych komunikaénich
prament. Postupny rozvoj sdélovacich prostfedkiti umoznil reklamé dostat se
mezi Sirokou vefejnost snadnéji a v ¢im dal vetsi mife. V soucasnosti je
reklama a jeji vliv neoddélitelnou soucésti naSich zivotli a provdzi nds na
kazdém kroku. Postupné zacal vzrustat i pocet zpisobii manipulace skrze
reklamu. Nejednd se pouze o problematiku vizualniho vnimani, ale také o
ovlivnéni v rdmci mluveného slova v televizi nebo rozhlase. I pfes jiné nové
formy propagace, zUstavd reklama nejicinnéjSim a nejpouzivangjSim
komunika¢nim prostfedkem marketingové komunikace. Jejim hlavnim
smyslem jiz neni pouze funkce informativni nebo pfesvédcovaci. V soucasnosti
se snazi i o dlouhodobé vyvolani emociondlnich vazeb na konkrétni znacku
spole€nosti. Také jiz neni soustfedéna pouze na komeréni sféru, ale jeji vliv se
stale vice projevuje 1 v Oblasti politiky a ve spole¢enské a socidlni sféfe.

Vizuélni prvky uzce souvisi se zptisobem, jakym lidé reklamu vnimaji. V této
oblasti jsou Casto pouzivany znalosti z oblasti psychologie. Pti tvorbé reklam
jsou zasadni prvky, jako je barva, tvar nebo konkrétni symbol. To jsou faktory,
které rozhoduji, jakym dojmem reklama bude pulsobit a zda si ji divak
zapamatuje. Zasadnim manipulativnim vizualnim prvkem je fotografie.
V tomto ptipadé€ existuje velmi Siroka Skala, jak Ize touto formou s vefejnosti
manipulovat. Volbou stylu zabéru pocinaje a digitalni pocitacovou retusi
konce.

Z praktické casti vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych respondenti je
pfesvédcena, ze reklama slidmi manipuluje. A to 1 presto, Ze mirna
nadpolovicni vétSina dotazovanych oznacila, Ze je reklama ani prvky reklamy
nijak neovliviwyji. Bylo také prokazano, ze respondenti vnimaji reklamu jako
automatickou soucast moderni doby. Naopak nebylo zcela jednozna¢né, které

konkrétni barvy pisobi na dotdzané pozitivné a které negativné. VétSina
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odpovédi byla individualnich a tim se prokazalo, ze barvy na lidi pisobi zcela
subjektivné. Dale prizkum prokdzal, ze na dotazované respondenty nejvice
pusobi vtipna televizni reklama a jako nejvyraznéjsi prvek vnimaji hudbu nebo
slogan. Tento fakt vyvraci teorii, ze hlavnim prvkem, ktery si lidé z reklamy
vybavi, je prvek Cisté vizualni. Odpovédi na nékolik otazek vSak potvrdily
zasadni vliv vizudlnich prvkil na vnimani reklamy spotiebitelem. Bylo totiz
prokazano, ze dle symbolu dovede respondent rozpoznat konkrétni spole¢nost
nebo alespon obor, ve které spolecnost pisobi.

Manipulace vzdy byla soucasti médii. Bylo tomu tak v pribéhu historie a
nyni je tlak médii na vefejnost stale vétsi v zavislosti na presycenosti trhu.
Nabizenych produktl nebo sluzeb je stale vice, ale najit idealniho odbératele je
véc druhd a slozita. Jednotliva média néas svazuji a ukazuji smér, kterym se
mame slepé vydat. Je velmi obtizné tomuto tlaku odolat a nenechat média, aby
nas plné ovliviiovala. Snazme se mit oci Siroce oteviené a v médiich hledat

pouze opravdovy smysl a $irs§i kontext informaci.
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Prilohy

Pifiloha A - Dotaznik
1. Pohlavi:

Zena

Muz

2. Do jaké vékové skupiny se radite?

Do 25 let

26 — 30 let
3140 let
41 — 50 let

50 let a vice

3. Méate pocit, Ze reklama je jiz

spole¢nosti?

Ano
SpiSe ano
Spise ne

Ne

automatickou

4. Ocekavate od reklamy pravdivé informace?

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

5. Kterou formu reklamy nejcastéji vnimate?

V televizi

V rozhlase
V tisku

Na internetu

Na billboardech a plakatech

soucasti

6. Ktery z téchto prvki v reklamé na Vs pusobi nejvice?

104
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o Déti
e Zvitata
e Znama osobnost
e ZAdny prvek na mé& neptisobi
7. P¥ipada Vam, Ze Vas reklamy ovliviiuji?
e Ano
e Ne
8. Presvédcila Vas néktera reklama ke koupi produktu?
e Ne
e Ano, piiklad reklamy, ktera mé ovlivnila:
9. Aby Vis reklama zaujala, musi byt pfedevs§im:
e Vtipna
e Strucna
e Srozumitelna
e Originalni
e Informativni
10. Co se Vam z televizni reklamy vybavi nejdiive?
e Obrazek, fotografie
e Hudba, slogan
e 7Zndma osobnost

11. Ktera barva na Vas pusobi v reklamé negativné?

12. Ktera barva na Vas pusobi v reklamé pozitivné?

13. Znate nékterou reklamu, ktera na Vas pisobi kladnym dojmem?
e Ne
e Ano, piiklad takové reklamy je:

14. K jaké reklamé byste priradil (a) tento symbol?

Viz . Obrazek 10 — Dotaznikové Setieni - Vodafone

15. K jaké reklamé byste priradil (a) tento symbol?

Viz. Obrazek 11 — Dotaznikové Setteni - Kofola

16. K jaké reklamé byste prifadil (a) tento symbol?
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Viz. Obrazek 12 — Dotaznikové Setfeni - ING
17. NiZe zobrazeny font pisma bych charakterizoval (a) jako:

Viz. Obrazek 13 — Dotaznikové Setfeni - Font pisma

e Historicky
e Détsky
e Elegantni
e Moderni
18. Domnivaite se, Ze reklama dokaZe manipulovat s lidmi?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne
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