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Uvod

Reklama je dnes jistnedilnou sotasti medialniho sta, ktery Uzce zasahuje do
swta socialniho (jeji vliv na naSe nazory, narepeé migni je nesporny).Casto
diskutabilni moralni hodnoty jejich dwci nas neswji odradit od zkoumani vlivu

reklamy na jedince i celou spofest.

V této praci se vSak némuji pfimo moralnim aspeki vlivu reklamy na
jedince, nybrz zfisobim, jakymi jedinci reaguji naipsycenost reklamy v médiich a
také, coz je hlavnim cilem prace, budu zkoumatgomi o funkci reklamy v dnesni
konzumni spoknosti.

To znamena postihnout rozdily mezi vnimanim reklashyvékem zavislym na

2aspéchu” reklamy alovekem ,konzumujicim® reklamu.

Nejprve upesiuji cil prace, poté se zatiuji na nositele reklamy, coz jsou
média, dale vlastnim podrobnym rozborem reklamyaausim piblizit systému, ve
kterém je propagace jishedilnou soéasti a nasledujigiast se ¥nuje metodologickym
aspekim prace. A konén¢ uvadim vysledky analyzy, jez v zZ#recné interpreténi

¢asti zasazuiji do SirSiho kontextu.

Tato prace, jak jiz bylo zméno, se ¥nuje vlivu reklamy na jedince z Uhlu
pohledu jednotlivce konzumujiciho reklamu a z pdblgovéka existetiné zavislém na
vysledku reklamy. To znamena pokus o poodhalesdamovani si pageby reklamy
pro chod dnedniho mechanizmu trkiu)épe feceno, vnimani dlezitosti reklamy pro
existenci trzniho hospotkivi. Oba pohledy by tudiz &y vychazet z jednoholoveka.
Snahou v mé praci bude odga¥t na otazky: ,Je siadom ¢lovek zavisli na reklam
jeji dulezitosti? Jaké je p@domi o funkci a dlezitosti reklamy v hierarchii kolég® Je
reklama a jeji dopad, z pohledu zsmtmand, tak dilezity pro dsgSnost firmy?
Uvédomuiji si lidé nejiizrejSiho stups vzdlani souvislosti v reklamnich kampanich

s dopadem na jejich zastnani? Je vadani ukujicim faktorem pohledu na reklamu?“

Pokusim se prozkoumat, jak dotaznikovynieigin, tak i kvalitativni analyzou
rozhovofi funkci reklamy v soukromé vyrobni spdétesti, kde je vysledek reklamy na



firemni produkty zajisté existénim faktorem. Na zékl&deakci na dotazniky vyberu,
pokud mozno reprezentativni vzorek pracovnilse kterymi provedu rozhovor.
Kvalitativni vyhodnoceni rozhovoru bydo dodat ucelejSi obraz povdomi o funkci
reklamy pro Zivot firmy, tudiz pracovnikv ni. Vysledek této prace bude &wovat
k protnuti celého spektra pracoviijkod dlnickych pozic po manaZery, aby bylo

moZzno poukazat na vyznam ovlim reklamou dle socialniho statutu.

Prace je roderéna na ti velké zakladni kapitoly. Kazda z nichrimasi
specificky pohled do tzv. ,metajazyka reklamy“. Rinz nich je zam¥ena na oblast
komunikace a postaveni reklamy v ni a je spiSeckddio charakteru, druha pak se
zabyva funkni sférou a je v ni patrny vliv psychologického retkderu. Ve teti kapitole

bych se rad &noval pizkumu, ve kterém se pokusim poodhalit viastni kdkdamy na

-----

Pro svou praci jsem si vybral oblast reklamy, ktggadodborniky i laiky
povazovana za jednu z né@jdzit¢jSich, & uz wdome pii zkoumani vlivuéi newdoms
pii skrytém ovliviovani. VSechny kapitoly jsou logicky rdenény do podkapitol, které
hierarchickym usp@danim odpovidaji struktel myslenek, jenZz maji byt prezentovany
v ramci snadgsSiho pochopeni této problematiky. Je vSa@kba podotknout, Ze
pozadovany rozsah neskyta dostafeprostor pro komplexni analyzu, n&boblast
reklamy, jak jiz bylo zmi&no vySe, je velice slozZitd a zahrnuje v &a@poustu ddich
témat. V Uvodnicasti prace mizeme také najit zdroj z&kladnich informaci o mégliic
komunikaci a reklaky coz je dlezity moment pro spravné pochopeni dalSich
souvislosti. Naopak na konci prace najdeme gragjedki Seteni pro lepSi utv@ni si

vlastniho nazoru na danou problematiku.

-----

fenoménu vlivu reklamy na osobna@sbveka a hlave vyzdvizeni diferenciacélovéka

obchodnika &lovéka konzumenta.

Empiricky piinos své prace sgafi vtom, Ze nastini situaci v dnesni
kapitalistické spolénosti Zijici ,zdravou“ konkurenci a paibe pochopit dlezitost

reklamy nejen pro firmy, nybrz i pro jejich pracdky



1. Medialni komunikace

V 60. letech minulého stoletiigla na sw¢tovy trh kniha, ktera se velice rychle
stala bestsellerem nakolik desitek let dofedu a reference na nititeme najit v
hojném pdétu i v dnedni dola VySe zmignou knihou je Jak rozu¢h médiim od
Marshalla McLuhana z roku 1964, ktera vyvolala ekmu vinu pozornosti i mezi
laickymi vrstvami, pedevSim diky Zivému stylu a vhodnému jazyku psani.vSak
nesnizilo Urové prace, ba naopak. Autor v této knize mluvi o vliimédii a zptném
pusobeni nalovéka nejen z pohledu obsahwkaného, ale také formy &dvaného.
Kanadsky filozof Marshall McLuhan ve své knize faloval poslézetasto citovanou
mysSlenku, podle niz "médium je poselstvi'. Jak daiswtluje, mél tim na mysli, Ze
médium - bez ohledu na nabizeny obsah - samo suJyanakterem vypovida o
spole&nosti, v niZ operuje, a o lidech, ktei je osvojili a pouzivaji je. ( McLuhan M.,
Jak rozurdt médiin) McLuhan tim upozdiuje na dlezitou okolnost: nabada nas,
abychom si vSimali, jaka jsou naSe média, jaké pagtaveni v naSem zivptjak s
nimi nakladame a jak jejich existence spoluforrmgge vzajemné vztahy.Pokud neni
¢lovék s to si ué¢domit sugestibilni schopnosti médii, mohou se g&ktousi
nekontrolovatelnou silou, jenz je schopna uskadigépsSim pipadct oklamat véejnostéi
piijemce. Pesah myslenek a obecnych Uvahisgbeni na lidskou civilizaci Ize vyuZit i

v sowasneé dob, kdy je na trhu mnohem vice publikaci podobnéhnétani.

Euforie z vlivu médii na spateost byla tak velika, Ze s&tem 2. pol. 20. stol.
dostala do mysleni mnoha odborinika medialni komunikaci a dodala jim podklad pro
dalSi studium a adecké pojeti médii v globalnim éfitku. Stale zde vSak existuji
nejasna mista, ktera jigeba teoretickyi pravre oswtlit a snad i logicky zdvodnit, aby
se mohla fijmout opateni, tykajici se etickych a komunddch vlivia na spolénost.
Jednim z moznych prdstlki prosazovani vhodného dimpéireného vlivu se stava
Kodex reklamy, ktery v3ak dosud neni kodifikovadstaw CR, coZ je dano rozdilnym
pohledem na lidska prava a svobody v jednotlivyahiuknich okruzich naSi republiky.

(McLuhan M.:Clovek, média a elektronicka kultuya

Proces prosazovani vhodnéhoiangieného vlivu médii na spaleost se stalo
na pa@&atku tetiho tisicileti doménou mnoha odbotinik fad ekonom, psycholog i

medialnich zarstnand ¢i majitela reklamnich agentur.i®dstava vSeckeehto skupin



je jednoducha — navrhnout demokratické a vyhodn&tapeni medialnich struktur,
produkti a vztali, aby bylo dosazeno efektivniho postaveni a spokeké pijatelnosti
reklamy jak na naSi, tak mezinarodni scédnes jiz nizeme tvrdit, Ze to neni nic
jednoduchého a Ze se to zatim nepibalaneba’ spol€nost je hnana kupdu silami,
které nejsou zvladnutelné pouhymi radamopakenimi, jenz vychazeji z prkumu a

védeckého usuzovani. (McLuhan Mtovek, média a elektronicka kultuya

Spolu s nezdaremédhto pokud o vymezeni vhodnéhoupobeni meédii a
teoretického vlivu reklamy jako séésti medialniho sita se objevuje nova diskuze
ohledrg kvaziargumentace (teorie argumentace, ktera sgraathybnymi argumenty) a
zpasohi, jakymi se ma provadl Velky boom zazila kvaziargumentace jiz v dile
Eristickad dialektika od Arthura Shopenhauera v sslasti s rétorickym unim a
snahou dosazeni prava per fas et nefas (tedy dowolé nedovolenymi progtdky).
Presto je dodnes vliv a jakakoliv negativni manipalamiména jako tabu, které je v
mysli spol€énosti neakceptovanogkoliv se objevuje v kazdodennim &% naprosto
piirozere a mnozi z nds nemaji nejmensi tuseni, jak jsowjhvinovani. ( McLuhan
M., Jak rozurdt mediimn)

V nasledujicich kapitolach bych se proto éhténovat problematice vlivu
reklamy jako formy medialni komunikace, nébje to v sodasné dob dulezity

fenomeén jak pro odborniky, tak pro laickougj@ost.

Medialni oblast reklamyi spiSe vliv reklamy na osobnost nas lidi je téma
nesmir@ rozsahlé, nelibse dotyka velkého gtu podoboi a je spjato s mnoZstvim
interdisciplinarnich ¥d (logika, psychologie, filosofie, ekonomie, ...).tdgrace nema
za cil «&init z Vas odborniky na teorii medialni komunikaede nabidnout zakladni
informace o sotasném postaveni fenoménu reklamy z pohledu vlivprifgmce a dale

také vztahy mezi reklamou a konzumem.

Vliv médii (periodického tisku, rozhlasu a teleyizea spolénost (a jeji
uspdadani) i na jednotlivce (a jeho Zzivot) je jednimcentralnich témat nejen
odborného zajmu obdy které média studuji, ale i laickéie@mosti. Témt denrg se
"dopoustime" nefrzrgjSich soud o tusenénti predpokladaném dinku médii. Uvahy
typu "tohle snad ani neni pratd, povzdechy "pak s€lovek divi, Ze se nedodrzuji

zakony" jsou implicitnimi soudy o vlivu médii.



Predstavy o tinku médii jsou zaneseny i do medialni legislatidpzadavek
nez&azovat mezi Sestou hodinou ranni a desatéeraé pdady, které by mohly ohrozit
zdravy fyzicky a psychicky vyvoj dite, fakticky vyjaduje preswdceni, Ze existuji

porady, které vyvoj déte ohrozit mohou.

Podivame-li se do odborné literatury, zjistime, taen jsou soudy o vlivu,
U¢inku, dopadu meédii podstatredrzenlivjsi. Je to dano tim, Ze se jejichéigadny)
vliv tézko oddluje od jinych vlivi,, které natlovéka a na socialni prasdi, v fimz se
pohybuje, fisobi. Literatura o (@dpokladanych) vlivech médii na jednotlivce a na
spole&nost je gitom dosti bohata a doklada uctyhodnou snigty badatéil se s timto
nelehkym tématem vypadat. Pofichu jsou jejich z&uwy daleko stizlivéjSi nez

nagiklad vyse zmidné soudy zakonod&rc(Burton G., Jirak.J Uvod do studia médii

Téma @inka se Stpi na d¢ velké oblasti - vliv médii jako takovych a vliv
obsati, které nabizeji. Zatimco vliv obsalinasilnych, zabavnich, zpravodajskych) je
probiran porarné casto, téma vlivu médii jako takovych je podstatmeérg

frekventované.

Média, to je zcela nepochybné, prostupuji naSinotégim snad ve vSech jeho
podobdch a na vSech udrovnich. Pohlédneme-li naespmdt odshora, od jejich
nejvysSich etazi, kde se saeduje politicka a ekonomickd moc a odkud se vladde, a
dola, do sfér nejintimgsSich, vSude najdeme wjaké podob média. Prosednictvim
meédii se nam zjevuiji ti, ktenam ch&ji a mohou vladnout. Prastdnictvim médii si
muzeme vytvdit davérnou atmosféru, v niz se d@bpracuje, povida, odpiva, bavi s
piateli, dokonce i miluje. Diky médiim vime, co skgaspol€nost - tak asi - myslime,
neba’ praw média nas zasobuji vysledky tzv. vyzkiuverejného migni a stale #tSi
mérou vytvaeji a neustale dotvdji ¢i pietvdeji socialni prostedi, v nichz se

pohybujeme, @ase jedna o wejny prostori prostedi domova.

Jsou-li ovSem meédia - tedy tisk, rozhlas a teleypgadre ekvivalenty &chto
meédii v technologickém prdsdi internetu) - tak vyznamnou a neplédnutelnou
souwédsti naSeho kazdodenniho Zivota i nejvyzngsich celospol&enskych
rozhodovacich procés naskytd se otazka, jakou roli vilastrsehravaji v nasi
kazdodennosti, v politickém zZivospole&nosti, v ekonomickych procesech. ( McLuhan

M.: Clovek, média a elektronicka kultuya



Abychom mohli na tuto otdzku &a hledat odpo¥d’, musime si cely vyklad
porgkud uspdadat. Pedevsim od sebe o&léne dvoji mozny pohled na média, ktery je

vniman:

- jako socialni fakt shm o sélfjak se televize, rozhlas a tisk - jako svébymgyj
- uz svou vlastni existenci, bez ohledu na obsatilgji na podob soukromého
i vefejného zivota.);

-z hlediska nabizenych obgal{snazit se fjit na to, jak niize ten¢i onen obsah
pusobit na pijemce, popipadt na spolénost; typickym pikladem uvazovani o
vlivu né¢jakého obsahu fize byt teba diskuse o vlivu tzv. medialniho nasili).

Dale je mozné si Uvahu @iacich médii uspi@dat podle toho, na kom nebo na
¢em je gipadny vliv vykonavan - tedy zda se jedna o vlivjednotlivce (popipad

malou skupinu) nebo o vliv na spaéf@st. ( McLuhan M.Jak rozumat médiin)

Budeme-li tedy naSe Uvahy o vlivu médii struktutopadle tchto kritérii,
muzeme konstatovat, Ze dalSi vyklad si vSintadpvsim toho, jaky vliv iZze mit
samotna existence médii (na jednotlivce i na spolst), a jen filezitostré pripomina,
jaky mozny vliv (na jednotlivce i na spdlest) je pisuzovan medialnim obsam, a to
zvlast nekterym. Vliv medidlnich obsdh je totiz téma natolik obséhlé (a
nejednozné&né), Ze si zaslouzi viastniigpsvek.

1.1 Média jako socialni fakt a jedinec

Zastavme se tedy u toho, jakou roli sehravaji médikazdodennim Zzivet
jednotlivce. Pokusme se upoutat pozornost i nad@&anost zcela banalni. Média jsou
faktor ovliviwjici organizaci prostoru, vémz Zijeme, acasu, ktery prozivame. V
anglosaskych domacnostech pry televize svym énifst nahradily krb. V naSich
zemepisnych &kach gipominaly (a namnoze dosudigominaji) spiSe doméci oita
Na televizi mohou byt (a byvaji) rodinné "relikvie"fotografie bliznich, suvenyry z
cest, dokonce i Kristus nd&iki. Rozhodg uspdadani nabytku v domacnosteckai o
tom, Ze na televizi se berétsi ohled nez na cokoliv jiného. Stoji-li Zidle tate z ni
neni vickt na televizi, je térr zcela jisé nejmért obsazovana. Posadit n&x&t zady k
obrazovce je nesludné (a to i vigadt, Ze je pistroj vypnuty). B rozmigovani

nabytku mame ftetelny sklon organizovat ho v mistnosti s televiak, aby na



obrazovku bylo vidt pokud moZzno z co nejtsiho mnoZstvi Ulil (umistit televizor tak,
aby ho bylo ped kazdym sledovanim nutné &tood s€ny, je velmi neobvyklé a bylo

by hodnoceno spis jako vistinost).

Vliv médii na organizaci Zivotniho prostoru se awS@eomezuje toliko na

1l

televizor. Média nafiklad "pronikaji" do sfér, kamitle nendla pristup. Rozhlasovy
pristroj, reprezentujiciwvodre domaci hraci gki a umistny do spoléného prostoru
rodiny, kde bylo moZzné se oddat s@olému poslechu, se postéppresthoval do
automobilu (autoradio), do loZnice (radiobudik)eakaupelny (vodaisné gijimace), az
se stal dokonce soasti intimni sféry jedince (nejprve jako tranzistg radio napajené
bateriemi a fidrzované u ucha, peipact vhodré umiséné @ opalovani na dece,
posléze jako walkman, coby téhsouwast €la jedince). (Jirak J., Kopplova BViédia

a spolenos)

| tist¢tna média se podileji na organizaci prostorima Zijeme - mame "své"
misto proc¢teni novin (v autobusu, v metru, ve ¥ana toalet, v méstské knihova) a
nemoznost dostat v tomto ohledu svému zvyku (v mgtrgilis plno, na toalet je
instalatér opravujici odtok) vede ke zmatku a pbdiidosti vywrajici z pocitu, ze

ztracime vladu nad vlastnim teritoriem.

Média se podileji i na uspidani naSehoasu (pravidelnost véteni novin, v
poslechu rozhlaswi ve sledovani televizniho zpravodajstvi jséinnosti peve
zakotvené ve dni). ipomeime jen rkolik c¢asto se opakujicich a doloZzenych
pravidelnosti dokladajicich vyznam médii pro organi¢asu. Lidé si ritualizujiteni
denniho tisku - maji sklogist noviny vzdy ve stejnou dobu. Pravidelné uépani
rozhlasovych a televiznich vysilacich schémat \Jettemu, Ze lidé Hizpasobuji rytmus
sveého Zivota rytmu vysilani. V osmdesatych lete@hutého stoleti byly nedni vecery
vyhrazeny fivodnim domacim seri@in typu Nemocnice na kraji ésta. Paritnici

doswdci, Ze v té dobklesaly trzby v restauracich a silnice byly prézdn

Uspaadani vSedniho dne v domacnosti ma tendencilgend cas do zprav a po
zpravach. Do zstku televizniho zpravodajstvi se totiz zpravidi@izuje rodinna
agenda spojena stdhi (vecere, Ukoly, iprava na dalSi den), zatimco po zpravach se

t¢ZiSt Zivota domacnosti vicei@gsouva na agendu spojenou s dbyspi (udalosti



uplynulého a nésledujiciho dne, ekonomicky, s@ieky, kulturni a vztahovy stav
rodiny apod.).

Vyznam médii protasoprostorové uspédani Zivota jednotlivce a organizace
jejich spoteby ma v rodia i mocensky rozrr - dnes a dernpotvrzuji rozlozeni
vztahi a sil v naSich rodinach. Vime, kdo smi prefst noviny, kdo si po komipbira
¢asopis, vime také, kdo ma posledni slovo nad datkowviad&em televize. Vime,
kdy a kde smime, nebo nesminist. Zpisob konzumace meédii odrazi hierarchii

mezilidskych vztah. (Burton G., Jirdk.J Uvod do studia mégii

1.2 Média jako socialni fakt a spolénost

Pozdrée moderni, tzv. informéni spol€nosti jsou typické tim, Ze patuji ke
své existenci rychlou vyému obrovskych mnoZstvi dat na velké vzdalenosti - k
podnikani, vzdlani i zaba¥. K tomu jim gedevsim slouzi pré&umoderni meédia, ktera
jsou technicky i organiza¢ prizptisobena, aby informace rychle ziskavalaedpvala
na velké vzdalenosti v kratkétase. Vysledkem je, Zze v jedné televizni zpravodajsk
relaci mizeme mit&sre za sebou dva Zivé vstupy z mist nadayah polokoulich, Ze
rano v novinach siigéteme, jak véer gredtim dopadl fotbalovy zapas v Jizni Americe,
(i s fotografii vitezného golu), a Ze rozhlas i televize nam do bylprdvi” stej tak
nejnowjSi pisntku oblibené skupiny, jako archivni zaznam padesét starého

vystoupeni herce, ktery uz davno neni mezi Zzivymi.

Jednim z vyznamnych celospt&daskych dopad médii je jejich vliv na to, jak
si sowasné spolknosti uspsadavaji do vzajemného vztabias a prostor a jalenové
spole&nosti vnimajicasoprostorové relace. Média svou existenci nabpgejistavu, ze
nikam a odnikud neni daleko, rozbijeji jakykolivtatz mezic¢asem a fekonanou
vzdalenosti. DnesSnim trendem je térdokonala dostupnost médii - zpravy v mobilu,
televize v kazdém hostinci, novinyasopisy v kazdémetsim obchod, videopij¢ovny
ve vSech i mensich &atech, internet dostupny prakticky pro kazdého.

Vysledkem je to, Ze dostupnost informaci je stalmatejmejSi a odiznuti od
informaci stale vzacssi. Pohybujeme se v inforya@ nasyceném prasdi, jsme
informacemi zavaleni a mame potize s tim vyhodnatévalitu, vyznam a p&tbnost

toho, co se dovidame. Nedostatek patinz médii nize mit za nasledek naznak



vylou¢eni ze spoknosti (to znaji naifiklad i, jejichz postaveni ve skupin
vrstevnili se zhorSuje, kdyz nesledovalyity porad).

Existuje ovSem je8tjeden vyznamny rozén vlivu médii, ktery se v obecné
roviné tyka obsaf, jez nabizeji. Médigednomu kazdému z nas dnes a demabizeji
scleni, o nichz vime, Ze je nabizeji i velmicptmé skupit naSich spolétendu,
spoluposluché&i ¢i spoludivaki. Tato nijak zvlag objevna a zdanliyy samozejma
skute&nost ovSem znamena, Ze se den za dnem dovid&uoeortom, co se dovidaji i
ostatni lidé. Z toho GZeme docela ddb usoudit, co je proén- a tedy i pro nas -
prijatelné, stravitelné, rtkuli dokonce zadouci. Média ndm svymi obsahy nagbize
informace o tom, co je v naSi spitesti kZzné Dovidame se z nich, jak se chovat v
nekterych Zivotnich situacich, jak konverzovat, d@iee se - alespozdanliw - o
nékterych norméach chovani. V tomto smyslu mozna méslied navzdory obsaim,
které nabizeji) fispivaji k jisté konsolidaci spalrosti, k jeji stabilié. (Jirak J.,
Kdpplova B.,Média a spolénos)

2. Reklama jako sowast komunikace

Slovo reklama vzniklo z latinského ,reklamare” -oxn kiceti, coz odpovidalo
dobové ,obchodni komunikaci“. Dnesni definice rekla schvalena Parlamentem
Ceské republiky v roce 1995jka, ze ,reklamou se rozumitgswdeovaci proces,
kterymi jsou hledani uzZivatelé zboZi, sluzeb nebogsSlenek prosednictvim
komunikanich médii“. Cmejrkova S.Reklama \vestire)

Hlavnimi prostedky reklamy jsou:

= inzerce v tisku

= televizni spoty

= rozhlasové spoty

= venkovni reklama
= reklama v kinech

» audiovizualni snimky



Reklama je ufitym typem komunikace, druhemigmosu informaci, jejiz
jednotliva sdleni vnimame pomoci smysl pricemZ sodasny technicky stav médii
dovoluje vysilat informace jen kKhkterym z nich. Na zakladtoho mizeme rozliSit
informaci v rekland nasledova:

Reklama v tisku nam @Ze poskytnout informaci vizualni (naparvy, tvary,
vyrazy tvé&i), ¢ichovou (vzorky parférn) a hmatovou (vzorkydaznych materidl),
televize opticko-akustickou (gesta, pohyby, zvukgluvena fe¢) a radio pouze
akustickou (mluven&ec, zvuky). Na mist prodeje potravin existuje i reklama ¢oua

v podol& ochutnavek. (Vysekalova J. — KomarkovaRychologie reklan)y

2.1 Obrazy

Moderni reklama jako néastroj propagace vyuziva tpedil, které sahaji
hluboko do naSi minulosti. Jednim z nejstarSichu jebrazy (Jiz 20 000 letim.l.
vytvéreji lidé v Lascaux (dnes jizni Francie) obrazcmiji néco scluji), které jsou
vnimany jako prvni, dokazou zpréstikovat vetSi mnoZzstvi informaci v kratSéase
nez slova a jsouudeZitou ¢asti komunikace. ,UZ nejstarSi texty velkych caéci
pouZzivaji obrazny jazyk achkteré z échto obrai vyjadiuji hluboké zkuSenosti, které
jsou procloveka konstitutivni.“(Vachala B.,Egyptské hieroglyfy : dar bohadeni a
moudrost)

Zde pak niZe nastat problém s dekddovanindledi. Dnes dkteti lidé miji tyto
obrazy pod¥dome a ne¥nuji hlubSi pozornost vyznamu&eni. Jini nepochopi nebo
zkresli vyznam, protoZze hodnoti obrazky podle svydieb, zajni a zkuSenosti
zaznamenanych ve vlastni mystimz se hlavni smysl reklamniho &ehi vytraci.
McLuhan tvrdi, Zediky obrazkim se funkce reklamnich téxstala steji nahodnou a
latentni, jako je pro basgeji ,vyznam*“ nebo pro pistku jeji slova“, a proto ,literarni
vzklanci nikdy neutéi na podédoma hloubkova poselstvi reklamy, protoZéec
nejsou schopni povSimnout si neverbalnich forenoit#fani a vyznamu nebo o nich
diskutovat”. (McLuhan M.Jak rozurat meédiin)
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2.2 Barvy

Také symbolika barev je v moderni reklaemané vyuzivana. &koliv mizeme
povazovat barvy za subjektivni jev, Ize u nich &bjaé rozliSit zakladni vlastnosti,
kterymi jsou: ton, sytost a &lost. Dikaz o misobeni barev na lidskou psychiku
piedlozil Svycarsky psycholog Max Lischer. Barvy vadyadiuji kladné i zaporné
symboly.

BilaA barva je symbolem pro uznavané hodnoty — ¢tnosdnost. Bsobi
slavnosts, ¢isté, a proto je vyuzivana v reklamach distici prostedky. Ve vychodnich
zemich je barvou smrti.

Cerna barva je symbolem smutku, tmy a smrti. Zafowgadiuje slavnosté
vaznou atmosféru, ktera je vyuzivdna v reldapro prodej luxusnich é&ci. Ve
vychodnich zemich ji povaZzuji za barvu plodnosti.

Cervena barvaisobi vzrusi¥ a vzneSef Je symbolem krve a ofinV reklarns

se ji vyjaduje Ucta a obdiv.

VEtSi innosti a nazornosti reklamniho&ehi (televizniho a rozhlasového) se
také dosahne zapojenim akustickych viemdni, zvuka a reklamnich melodii, které si
lidé vybavicastji nez slovni citaty. ( Vachala BEgyptské hieroglyfy : dar boha&deni

a moudrosi

3. Reklama

Kdyz uslySime slovo ,reklama“, nenajdeme dva jedin&t&i si predstavi
stejnou ¥c. Ti, kteti premysli o vlivu reklamy na ffjemce jako o nepodstatném
vynakladani energie, fijpadré si ani neuwdomuji slozitost a ilezitost této
problematiky, jsou na&sti vytla&tovani nazory dch, ktei vedi jak ocenit pinos z této
oblasti. Terminologie odbornyckd a odborna slova pouzivana v této oblasti jsmio
velmi jedin€na, nalezneme zde terminy z oblasti teorie medi&minunikace,
psychologie, filosofie, ekonomie, logiky a také odtiki, kiei se profesionakhvenuji

konfrontaci vSechéthto wd. (Vysekalova J. — Komarkova RRsychologie reklan)y

VSechny knihy,casopisy a materialy, které byli pouZityi wzniku této prace

jsou nesmiré zajimavé a finosné, avSak nenalezneme jedinou literaturu, Kbgra
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nabizela obséhlejsi figtup do oblasti vlivu reklamy na figmce z pohledu
argumentaniho a komunikéniho.

Reklama je jeden z modernich presiikki komunikace, stala se iz nedilnou
souwdsti naSeho Zivota. Setkavame se s ni na kaZzdéku, kébati na nas ve sfé
verejné prostednictvim plakat, billboardi a nejfizrgjSich vywsek, ovliviuje nas

dokonce i v soukromi, a to zejména z televiznictanbvek.

Perzonifikace Pravdy a LZi jsou hrdinkamitgkych pohadek, pisnélanki a
hlavre stalym gednetem Sirokého spektra kniznich titukteré se tématem Izi zabyvaji
hlavre z hlediska psychologie (mezilidskd komunikace) ak mlezinformacemi v

politice a reklam.

Samozejmeé se miizeme ptat, jestli ve spaleosti, v niz kazdy den musime hrat
nekolik spole&enskych roli a v niz je pro jeji fungovani naprosiatnd jistd mira

>~

pretvaky, je vibec vyraz ,lez" adekvatni. Psycholog ZkkrVybiral navic v knize LZi,
polopravdy a pravda v lidské komunikaci uvadi hmeékolik piiklada toho, kdy se
treba mivodni Usnév prodavéky vynucovany zagstnancem stava Uswem vicemeé#
piirozenym. Vyjadil to ostaté uz basnik Ovidius: Casto kdo pedstiral lasku, pak
opravdu milovat z&al.” Chuw’ k podobné relativizaci pojmu lez ovSem hned opay$t
kteri sami museli Zit $lovékem, jehoz diagnéza zni ,patologicky tha(Vybiral Z.,

Lzi, polopravdy a pravda v lidské komuniRaci

V oblasti historie, politiky i reklamy uz sitsina lidi zvykla na to, Ze v podstat
Zadna fakta neexistuji, nebse pohybujeme ve &¢ pouhych interpretaci, a jakakoli
prohlaseni vlady pravem pojimameéegevsim jako propagandu. | v oblasti toho, co
jsme ochotni jestrelativizovat, existuje ovSentetelna hranice.edevSim v ndzorech
na holokaust jsme daleko mémolerantni a v samotné otazce toho, zda holokaust
skut&né existoval, nebo se jednd o pouhou giBuskou lez“, trvame na tom, ze
existence koncenttaich taboi i miliony zabitych Zidi prost jsou fakta. Vychazi
dokonce celé knihy snazici se dokazat, Ze i sanmpakernismus poskytuje ,velmi

silné zbrag v boji proti popirani holocaustu*.
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Nekteri autdi pojimaji téma IZi opravdu smrteélnvazré. Americky psychiatr
Scott Peck ve své knize Lidé IZi identifikuje lehifchem a se zlemiith je podle
klam, zlo je ®jcastji pachano za &elem Uniku, zli lidé jsou skuteymi mistry
pretvaky, a jen kkdy se jim, jako Hitlerovi, poda ziskat politickou moc. Autor
oprasuje také starou nauku o otci LZi, kterym jeDabel. Kupodivu stegametafyzikou
nasyceny slovnik a s tymiz odkazy k nacismu pouZiw@ce kontroverznich
reklamnich akci firmy Benetton Oliviero Toscani ubfikaci s giznanym nazvem
Reklama je navama zdechlina. Autor knihu zahajujanrtito patetickymi slovy: ,,Chci
zahajit norimbersky proces s reklamou. Jakyckeiafo se dopustila?“ A jedno z

~

hlavnich obvigni zni: ,Zloinu 1Zi.“( Scott Peck M.Lidé 1Z)

Zcela protikladné pojeti zastavéelba kmecky evoldni antropolog Volker
Sommer, autor knihy Chvala IZi (Lob der Lige). Vpulemizuje se starou rabinskou
moudrosti, podle niZ vSechno, co na zemi exissfexil Bih, jenom lez vynalezl
¢lovék. Sommer oproti tomu lez poklada nejen Zaa co kéloveéku bytost paki a
neda se vykienit, ale co je v poda@bnejniznéjSich mimikry a pedstirani fitomno v
celé Ziva@iSnéfisi - od nejtiznejSich vizuélnich kamuflazitps gedstirani smrti getns
hnilobného zapachu u pahroziyd? po faleSné hlasové signaly drozda Zalem

zahnani jiného drozda od zdroje potravy.

Podobné pojeti ovSem zastavali jiive mnozi dalSi myslitelé. Uimskému
spisovateli Petroniovi, znAmému z romanu Quo vadmsa @ipisovan vyrok, ze ,sst
chce byt klaman“. Nietzsche tvrdil, Zelgvék sam ma ndekonatelny sklon dat se
klamat a je jak omamené&stim, vypravi-li mu rapsodi epické pohadky jakovoligé
piibéhy nebo pedvadi-li herec ve He krale je&t kralovstji, nez jej ukazuje
skut&nost”. Resr¢ tento jev popisuji i &dci zabyvajici se etologii. Jak uvadi biolog a
filosof prirodnich ¥d Stanislav Komarek, ptaci tgunosiuji modely vajec tak velke,
Ze by je nikdy nebyli schopni snést, ale ani obsatin mladé kukeéky jsou
bezproblémo¥ piijimany proto, Ze jsou kyZzenou nadnormativni attagw@zného
mlactte s Sirokym Zlutym jicnem; mdata rack stibritych pro svou orientaci preferu;ji
skvrny na zobacich rotli v barvach, které se u nich v realnych podminkaihew
nevyskytuji. Etolog Zdetk Veselovsky pro tuto preferenci ve skiresti
neexistujicich fedneta voli ozna@&eni ,nadnormalni spou&te” a gihodré poukazuje
nato, Ze jich v hojné e vyuziva i reklama.$cott Peck M.Lidé IZi)
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To, Ze je reklama jen ,kradsna lez‘étsina lidi samoizjme vi, a jen malokdo se
pohorSuje nad tim, cogkné popsal teba rakousky novitdviktor Farkas (ale i mnozi
dalSi): &inna reklama nechce vychvalovat pouhé auto, almjslipotSeni z jizdy,
prestiz a uctyhodnost; neprodava pfostydlo, ale krasu; neprodavacmku nebo
parfém, ale Zivotni silu a zdravi, neprodava mikeréle ozZiveni smyal Mnozi si uz
také vSimli, Zeiteba Kiklave pestré ilustrace knih &asopis sekty S¢dkové Jehovovi,
pIné lidi se z&icimi dsnévy, jsoucasto nerozeznatelné od reklafmbia na praci prasky.
Komplementara k tomu nam reklama jpdestira kralovstvi Bozi, aniz bychom museli
ucinit néco vic nez #co koupit; sakralizuje kazdodenni a profannitswktery
promenuje @i slavnostnim fijiméni zazranych vyrobk“. (Toscani O.,Reklama je

navorena zdechling

Osobré se griznavam, Ze &kdy drobré 1Zu a na televizni reklamy se divam
velmi rad: jsou pro mne jakymsi magickym zrcadledskych tuzeb a sn nejen dti,
ale i dospli potrebuji své pohadky - ,krasné 1zi“. J&tpm az gekvapivé, kolik odkak
na krasnou literaturu uvadi Vybiral ve své psycbilky zangtené publikaci. Jako by
literatura nejen poskytovala iluzivni &y ale jeho progednictvim tomu, kdo chce,
poskytuje vhled do jeho kazdodennich |Zitatparovani. Ne nadarmo vyznamna kniha
pojednavajicich o noveékém romanu nese nazev LeZz romantismu a pravda oman
Jeji autor, francouzsky historik, literarni kritakfilozof socialnich ¥d René Girard, v ni
ukazuje, jak se noveei lidé ¢im dal casgji propadaji iluzim a Zenou se za cili, které
jsou nejen nedosazitelné, algbec neexistuji. Lékem jsou podl& momany typu Pani
Bovaryové. Hrdinka tohoto romanu chce dosahnoudlidésky vy¢tenému z knih pro
Zeny, jeho napkni vSak nenachazi ani u manzela, ani u milence.dRaak ma podle
Girardacloveka zbavit iluzi, které si paradoxivytvoril i na zaklaé ¢etby romantické
literatury. (Lukavec J¢lanek vysel v tydeniku A2 na iLiteraturg.2208)
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3.1 DnesSni reklama

Co je to wibec reklama? Ozgani reklama pochazi z latinského reclamare, tedy
v piekladu znovu #cet ¢i znovu prodat. Jejim synonymnim vyrazem je propaga
Reklamu Ize obeeénchapat jako zjsob, jak informovat, paiit a preswdcit zakaznika
s cilem, aby si koupil dity vyrobek nebo zmmil svij postoj. Cmejrkova S.Reklama

Vv cestire)

Existuje celafada prosedki a moznosti jak ovlivnit sptgbitele, avSak
nejsilrgjSi zbrani jsou bezesporu média, z\W4gak televize, jak jiz bylo nastino
vySe. \&déli jste, Ze uz v prvnim roce Zivota je &ischopno napodobit jakékoliv
jednani z televize a Zeglhem 3. roku Zivota zéna vnimat i reklamu? Pésomi o
konkrétnich reklamnich zolkach ziskava jedinec kolem 13. roku. Podle vyzkumoné
Sefeni, ktery realizovala Fakulta multimedialnich konikaci TomaSe Bati ve Zléve
spolupraci s univerzitou v Bratisl&awza podpory agentury Amasia, bylo zjish, Ze
divky maji k reklans vstricnejSi vztah nez chlapci, kitejsou k propagaci mnohem vice
kriti ¢t&jSi. Co je nejetSim kladem a zdporem televiznich reklam? Respdndgie
uvedeného vyzkumu se shodli na tom, Ze nejviceviadi geruSovani filnd, také
zminili délku reklamnich sdeni, ktera je podle nich vice nez dlouhaekteri

dotazovani uvedli také 1Zivost a riedru propagaci. Lze tedy reklamarii?

Je nutné si wdomit, Ze reklamni sdeni jsou dilem kreativnich tyina Ze
jednotlivé slogany jsou pkvé sestavovany. Ne&gsejSim typem televiznich propagaci
jsou kometni reklamy, které nas zvou do idealnihétawecného mladi, zdravi, krasy,
Stesti, lasky, v 8mZ neni Zadné misto pro #taosklivost, nenavist, nemoc, smutek.
Nikdo z nds vSak nezZije vreklamnim dokonalém penst ale ve sst¢ realném.

(Toscani O.Reklama je navama zdechlina

Podivejme se nyni na skdatmst, co jediceské dti. NejvétSi podil na
sestavovani &ského jidelntku maji samoiejmé rodice, stale wtSi roli pi vybéru

potravin a pochutin vSak sehrava i reklama.

15



Potraviny z reklamy pod lupou

Zkusme se podivat na to, zda jsou jednotlivé potyaa napoje skute¢ tak
zdravé, jak se samy prezentuji. (Pozn.: Materifi¢wzat zélanku H. Ve&erkové a R.
Svidrnocha z roku 2005, ktery byl publikovan v Méalgront.)

Zott Monte

V reklame je uvedeno — Jemny krém a zdravé mléko. OdboseieiSak shoduiji,
Ze vysoky podil tukw&ini tuto potravinu v podstatnevhodnou pro &ské stravovani.
Spotebitele pilaka tim, ze vypada jako zdravy jogurt, néti se od sho vSak velmi

lisi.
Snad nejvice klamouizné napoje wené atem, které zn&né svym vzhledem
pripominaji dZus.

JUPIK Cola s vigovou $4avou a vitaminem C

Jedna se o nealkoholicky napoj s vitaminem Cighpti coly a vifové
sravy.Reklama uvadi — Jupik s ovocnotévu a vitaminy da diti vitalitu a
energii.Odbornici vSak upozarji, Ze obsah ovocné&’&vy v napoji je velmi maly a

naopak mnozstvi cukru je obrovské.
KUBIK multivitamin

Tento napoj je tvien 100% mnohoovocnotid@/ou z deni. Reklamni slogan zni
— Kubik zdravy, Kubik chutna. oliv je napoj z velkécasti ovocny, jedna porce
Kubika obsahuje 26 granctukru. Dit tak s jednim balenim Kubiku #grp& polovinu

denni davku cukru, a t@t8inou nesstane jen u jedné lahve.
Nyni se podivejme na fastfoody, a to na ty nejzfjsim
Happy meal McDonalds (hamburger + hranolky + cola)

Odbornici upozatuji, ze tento druh pokrmu ma vysoky podil energteka a
zarover zdiraziuji, Ze cola neni vhodnym napojem prétidneba’ obsahuje kofein a

priliS mnoho cukru.
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Twister Premium KFC

Uspch tohoto pokrmu je v tom, Ze tortilla na rozdil n@mburget budi dojem,

e

je stejna, jako kdybyste &dlli pulku mensiho kiete i s KiZi.

Tak jako u vySe prezentovanych vyrdbke to i s mnohymi dalSimi reklamnimi
sdlenimi. Je ale jen na nas, do jaké miry se neclauiinaiovat reklamou a jak moc ji
podlehneme. A co Vy? Jaky je Vas nazor na reklaMafe svou oblibenou? Jednou
z dilezitych slozek reklamniho 8éni je obsah, iXemz zn&né diskutovany prvek
v obsahu reklamy je motiv sexualni a motiv stractiueto souvislosti bych se ciht
zminit o obsahu neetickych a nezakonnych reklarn,pgedevsim podprahové a skryté
reklamy.

3.2 Typologie reklamy

Podprahova reklama

Podprahova reklama je velice nebezpmi formou reklamniho gsobeni,
protoZe vyuZiva podi, jejichZ intenzita je pod Urovni smyslového vnimantudiZz na
nas fsobi, aniz bychom siédeho vSimli. Podstatu si iwieme uvést naifkladu -
jedno filmové pokko s obrazem nesoucim reklamni poselstvi jazeno do série 20
indiferentnich filmovych z&bu. Lidské oko vnimééchto 20 zabra jako plynuly
pohyb, aniz bychom kazdy ze &b rozlisili zvla¥. TudiZz registrujeme celek, ale
nejsme schopni vid obraz prezentovany po dobu 1/20 sekundy. | tatego obraz

urcitym zpisobem zachycen a zaznamenan v naSenggodv.

Podprahové pod#éty maji obvykle velice emocionalni néaboj, protoim jse
zvySuje pravépodobnost uloZzeni do poglomi. Pro subliminals (slovo subliminals je
zkratka od Subliminal Suggestion — podprahova st@egsou uzivany zejména vyrazy

— krev, sex, sila, moc, smrt.

Ivan Vagner ve své knize ,8wpostmodernich hetadi subliminals mezi
akcepténi hry.,Jejim zanerem je sice komunikovat s pedemim a pedkladat skryté

hricky a parafrdze viiznych drovnich sdeni, ale nejde ji o&domé rozkryti informace.
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Naopak. Pokudlovek vylusti smysl (a hlavrepisob) poselstvi, dostane s ngpr
pravdépodobnosti &co jako informani kocovinu. Zhnuseérsi uwdomi, jak je s jeho
podwdomim manipulovano a odmitne se ,dale podilet fet.h (Vagner I..Swt

postmodernich hér

Kvalitn¢ zhotovena podprahova reklama je prakticky newiite proto si
nemiZzeme byt jisti, zda své chovaiidime sami, anebo jedname podle cizich instrukci.
Proti prostedkim subliminals by nas &h chranit finacty bod tzv. Athénské charty
prijaté Evropskou konfederaci vroce 1965, ktery zala ,pouzivani metod a
prostredk:,jimiz lze ovliviovat nebo vyvolavat pudyimz by mohla byt omezena

moznost jednotlivce kontrolovat vlastni jednarfifagner I.,.Swt postmodernich hgr

Skryta reklama

V prvni polovirg 19. stol. se do reklamy vloudila tzv. skryta rekég ktera je
podle sodasného etického kodexu rfggustna. Jedna se o reklamu, jeZz neni zaloZzena
na pravé inzerci. Podstatou j&aké sdleni o znéce, podniku nebo vyrobku, které se
zmini jen tak mimochodem, v souvislosti s jinouomfiaci, kterd se tva jako
zpravodajska reportaz. tkopnikem této reklamy byl Amean Pineas Taylor Barnum,
ktery tvrdil, Ze nejdlezit¢jSi je upoutat pozornost za kazdou cenu. Tak dekut
objevovaly zpravy vSeho druhu — pochvalné, kritickéiZnosti, doporteni, Zaloby.
Tomuto typu reklamy s#ikd barnumska. (Homolka \Wa jantaroveé stezge

Podle mého nazoru za skrytou negativni reklamu daychmohli povazovat
publicistiku, ktera pomohla v roce 2000 ke zvyJamideje knihy Mein Kampf, o které
secasto diskutovalo v médiich v souvislosti &28im faSismu a s naslednymi soudnimi
procesy. | v pipact jinych neprodejnych titdl pomohla medializace a hrozba soudnich

zalob.
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Komeréni reklama

Jako nebez@®mé se jevi komeni reklamy, jejichz jedinym cilem jeipeti urcité
znaky a v disledku i ndkup uitych produkfi. Takové reklamy {nési kladné
informace o vyrobku, aniz by zminily i ty negatiyniimz dochazi ke zvySené
konzumaci zcela nep@bnych vyrobk. Tim se urychluje &eni zivotniho prosedi
v globalnim mdfitku — vytv&eni odpad, niceni krajiny, plytvani surovinami. Tento
druh reklamy nabouravé&ipzeny systém hodneétovéka, protoZze zastava funkci pouze

komegni.

Tato reklama svym Zgobem ppomina virtualni realitu tim, Ze vytiia
prostedi zdanlivé, aiesto ¥rohodné. Progedi weéného mladi, krasy, &ti, zdravi,
sily, lasky a jinych pozitiv, které narhe narusit Zadna nemoc, hlad, negstmanost ani
piirodni katastrofa. Proto jeudlkkzité: ,Nezit pouze v reklamnich a masmedialnich

vztazich, ale v realnych mezilidskych vztaziatoding, na pracovisti, mezitateli“.

Nazornou ukazku toho, jak velci vyrobci s@diniho zboZi spolu s producenty
zabavniho pmmyslu ovliviwuji mladé lidi, a to nejen v USAfipesl americky dokument
Obchodnici s coolturou reziséra Baraka Goodmana.Ddkument Obchodnici
s coolturou (The Merchants of CoolvedlaCT 2 v patek 2. srpna 2002 ve 22:10
(premiéra); Cesko-Slovenska filmova databaze:http://www.csfdiloz/197375-
obchodnici-s-coolturou-merchants-of-cool-the/)

Autor ve svém snimku ukazuje praktikyimpé i nepimé reklamy, jejiz
prostednictvim si velké firmy "své zakazniky vychovavafi ovliviuji vytvaeni

Zivotniho stylu, jehoz skutaym smyslem je spt#ba toho "pravého zbozi".
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Nekomeréni reklama

Na druhé strah existuje i reklama nekom®ri, ,mimoekonomicka”“, ktera
sleduje pijeti urité ideje, myslenky, vzoru chovani v kladném smydkiji funkce je
predevsim vychovnd, vZthvaci a osstova. Tuto reklamu izeme dale &it na vliadni

a socialni.

VIadni reklama — jeji kampanjsou hrazeny ze statniho rozpg WtSinou
vyzyva k pomoci tyranymdem, olEtem povodni a rasistickych Gtbla upozoiiuje na
jiné aktualni problémy. Snazi sémét verejnost k zamysleni a nasledné reakci na tyto

situace.

Socialni reklama — ma stejné cile jako vladni, zdeojem financovani jsou
raizna zajmova sdruzeni, nadace a jiné nevladni uestitTaké se snazi upozornit na
aktualni problémy ochrany Zivotniho presti, bezpénosti silntniho provozu,

prevenci onemocmi AIDS, valek a nasili.

Myslim si, Ze tento druh reklamnihoéhi je olfany gijiman vesmds kladré
pro svoji smysluplnost. ikazem niZze byt i pra¢ probihajici jiz 5. rénik akce

ve prosgch ohrozenych a znevyhostnych dti vCR ,Pomozte dtem®, jejiz

organizatorem j€eska televize a nadace rozvofabské sdruZenosti.

roznite BARVU

|EHO PLETI ?

Obr. 3:Propagmi kampa
na pekonani rasovych fpdsudk
(Toscani O.,Reklama je navama
zdechlina

[PEosE Ry ELTCLTIE Viady Ceské republiky
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Benetton je #ejmé¢ prvni reklamni firmou, ktera #Zala vyuZivat socialni a
humanistickou tématiku k prodeji svého vyrobku, ki@ry vzdy upozorni zeleny
obdélnéek s nazvem firmy. Timto Zgobem (&kdy povazovanym za kontroverzni)
ukazuje hodnoty, jichz si ceni a tim oslovuje potenalni zakazniky, kterym neni

Ihostejny celkovy stav naSi z&koule.

LNITIE COLORS
OF RIMNTTTOM.

Obr. 4: Ukazka reklamni kamparfirmy Benneton s protirasistickym podtextem / &ém

Oliviero Toscan{Toscani O.Reklama je navama zdechlini

3.3 Historie a so¢asnost

Reklama mé& své keny jiz v dolg neolitu (v mladSi dab kamenné), kdy se
vznikem poteby snény vyrobki zaala vyuzivat historicky nejstarSi reklamni
prostedek — interpersonalni komunikaci. Na mistreny predmétia byly rozclavany
velké ohr, které slouzily k upoutani pozornosti — ve dkeurily, vecer byly vidst
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zdaleka plameny. Takové signalyaibeme povazovat zatrguchidce dnesni si¥elné a
vizudlni reklamy. JiZ v této délzatali nasi gredci ozn&ovat své vyrobky piktogramy.

Starowk je obdobi, ze kterého jiz mame pisemné pamatitgchoval se nam
nejstarSi inzerat $ta, kterym je papyrus stary 3000 let, uloZeny wasnosti
v Britském muzeu. Obsahem je Zadost o informacipchliém otrokovi s fislibem
odmeny. Asi o 500 let mladsi je hkma tabulka nalezenatripvykopavkach ve
staroegyptském #st& Memfis, na niZ si egyptsky obchodnik nechal vymgsledujici
text: ,Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti béhobdaeny ungnim vylozit neomyth
kazdy sen.(Homolka V.,Na jantarové stezge

V nasledujicich staletich stakhw a stedowku zistava podstata reklamy
stejna, jedinym zdrojem je vyvolavani trhdwva firemni Stity, které se nam dochovaly v
Pompejich. Tyto vyvolave |ze povaZovat zar@dstupé masove reklamy, jelikoZ &

za ukol na trziStichiieswdcovat a informovat §Si cast véejnosti o své nabidce.

Obr. 1: Londynsky vyvolava (Vysekalova J. —
Komarkova R.Psychologie reklan)y

Na konci stedowku, kdy byl Gutenbergem vynalezen tisk z vySky gzibm
pohyblivych liter, neboli knihtisk, se Zaly objevovat prvni ti$né letaky a vywsky.

V prvni polovirg 19. stoleti nastoupil ve Spojenych statech ,zl&l reklamy.
Zacaly se pouzivat nové prastky, jimiz se oslovovaly celé masy — inzertniyiist
laciné reklamni noviny a prvni ilustrované plakggjichZ vyroba souvisi s vynalezem

litografie.
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Vznik reklamnich agentur — prvni vznikla vroce @80v Anglii, v

Ceskoslovensku pak roku 1927 - znamengpek nadeho Zivota ve&y reklamy.

Prizteh Empliny Eibertigement
-]

I e ey v e o et 5 b 1o
-

i ohay Wt Borm ol S et b ol
N el s iy st e ey S
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Obr. 2: Ukazka prvniho ti&ého anglického reklamniho plakatu (tamtéz)

Reklama a globalizace

V souvislosti s postupnou globalizaci se hdww tom, zda je moZnérgnaset stejnou
reklamu z jedné kultury do druhé, a zachouitiomm obsah séleni. Restoze zakladni
lidské poteby jsou stejné, jejich uspokojovani seiznych zemich liSi v souvislosti
s iznymi zvyky, s uznavanimiznych hodnot. Jinak bude vnimano reklamrélesu v
.katolické" Italii, ,konzervativni“Anglii nez ve ,sobodomysiné“ Americe. Tady potom
dochazi k nepochopeni &eni v jednotlivych detailech, nebo je informaceighna
dvojsmyslré v souvislosti s rozdilnym paradigmaté@paradigma je zjsob jakym wkita
civilizace, narod, skupina vnima &y ,Jde o to, Ze séeni, které penasime, je
zakodované v kulte jedné zeeha je nutné je v jiné kulte dekédovat, cozedstavuje
7adu probléni.” (Vysekalova J. — Komarkova RRsychologie reklan)y

Globalizace je nebezped i z pohledu zavé&di monokultury, jak nas o tom
preswdcuji mnohé spokénosti, které své vyrobky prodavaji po celéngtsvDikazem

muze byt CoCa-Cola, ktera nahradila rozmanité ovocégoje zejména exotickych
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zemi, které pro & byly typické; nejkvalitdjSi odfidy caje, které se gstovaly
v Himalgjich nahradil¢aj Lipton Tea. Timto postupnym ,kolonizovanim“ ztedi

jednotlivé zens své kouzlo originality.
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3.4 Diki zawer

Dnes uZ si neumimeigdstavit noviny aasopisy bez inzerce a televizi bez
reklamnich spdt V z4pla¥ zprav o Spatném stavu nasSi planetisgiva reklamni
skleni k pestrosti a zajimavosti médiat¥na médii je také z reklamy ,Ziva“¢ani tak
nosce saleni finartn¢ dostupwjsi pro Sirokou viejnost. Naklady na vyrobu jsou totiz
pokryty z 30 az 60 procent Zipnu reklamy. KniZg orientovanylovek Zije v iluzi, Ze
by tisk byl bez inzerce a tlaku inzerénepsSi. Kdyz byl proveden vyzkugfien&skych
zalib, ukazalo se k velkémurgkvapeni mimo jiné i vydavatelnovin, Ze ¢kavé @i
jejich ¢tend&t nachazeji v textech inzetiastejné uspokojeni jako ve zpravodajstvi.
Inzeraty jsou totiz zdaleka nejlep&asti kazdéhatasopisuci novin. V novinach a
casopisech se do inzelavklada vice namahy,femysSleni, vtipu a ugmi nez do
kterékoli textové rubriky. Inzeraty jsou zpravamilezité je také to, aby skkni bylo
uverejnéno ve vhodnou dobu na vhodném maist tak se dostalo k lidem, pro které je

piinosné. Cmejrkova S.Reklama \cestiry)

Pro dnesni konzumni spoétest se stava idedlem rodina vtaZzena do kKblob
spoteby zbozi. Idealni rodina Zije v novém domku, skeel zahradou a bazénem,
zatizeném hypotékou. V garazi maji rodinmiz \paiizeny na leasing, stegjnako maji
na splatky vybavenou celou domacnost

Clenové rodiny jsouwtyii - otec, matka a dvdéti. Starsi je kluk, mlad3i dcera.
Otec pracuje jakeeditel firmy a v pracovni dabchodi na tenis.

Matka je Zena v domacnosti, ale od rana ma strafoc prace. Musi vstavat
nejpozéji v pét, aby byla p servirovani snidan skladajici se ze suSenek a
pomeragového dzusu upravena, namalovana &iswPo snidani musi doprovodittd
do Skoly, nesmi vSak zapomenout vzit sebou do kgldéhev avivaze, aby mohla
lidem v autobuse ukézat &em si pere svetr. Pak jde nakupovat, samjox plati
kreditni kartou. Po navratu z nakupu tivabéd ze séku, do polévky nesmi
zapomenout ifidat vejce, obas ji u vdeni asistuje Séfkuchdirmy, ktera jidla v
pytlicich dodava. Odpoledne ma relatiwolno, které travi s kamaradkami u bazénu na
zahrad a mezi jeji nejutSi prani pati na rozdil od kamaradek, které se¢ghtdat nebo
rozvést, lahev mineralky. Odpoledne se ze Skolgejfatti. Spinavé odiokolady a syn
zamilovany do pani ditelky, s wdomim, Ze se musi j€Smoc a moc &it. Pak dti
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dovadiji s kamarady na zahrgdvétSinou si hraji na indidny nebo sdain. Ke svaing
jim pak nabidn&okoladu plnou mléka neb@jakou tu pochoutku s tiidkem.

Otec mezitim f navratu z prace Zgobi dopravni nehodu, ale protoze ma
skwlé pojiseni, tak dorazi doiins novym, je&t lepSim automobilem. Po navratu dibom
se otec zabyva natirAnim plotu tou nejlepSi bandmu¢ehoz mu neustale mudruje
tchyrg.

Manzelka mezi tim dovadi na zahalrodinnym psem a nedire si vynachvalit
v jak skwlé kondici a jak krasnou ma srst diky granulimyyig ho krmi.

Dcera uz asi hodinu telefonuje s kamaradkami, pgeote telefonnim tarifem,
ktery maji,se to wité vyplati.

Jecas veéere. Objednavaji siies rozvoz pizzu, ktera je ta jedina prava italska.
Po veefi manzelka vezme totalrspinavy ubrus,na kterém jsou zbytky jidla a magy o
vina-mimochodem jediného pravého portskéhoifigsskvrny zazrénym prostedkem
a Soupne jej do pely. Do prani samaejme negidava zadny &ny praci prasek. Kdyz
uz je v té koupeky tak na doporkeni jedné pani doktorkyiptre dalSim zazeanym
prostedkem obklady a umyvadlo. Pohledem na Spinavyikad vypada, Zze uz tam
neuklizela minimala pet let.

ManZzel mezi tim s kamarady na pikasi, Ze ten Wepni je &jak divny. Dsti Sly
spat pod pgnami, jejichZz povlgeni je tak hebaike, protoze je pral sam kralik Azurit,
tak se jim budou zdat &it¢ jen ty nejkrasgsi sny.

Manzelka si napusti vanufiga do ni uchvatnou &u, diky které se po
vykoupani bude citit tak skle, jako by cely den nethla viibec nic.

Manzel se vraci z hospody, ale protoZze mé gpé dny, jde jeStse sousedem
vypit lahev géeho vyjime&né hakého a vyjiméne dobrého. Pak do sebe hodi modrou
pilulku a @ituli se k manzelce.i@d tim si samdejme vlozi do Ust platek zvyk&y pro
swZi dech, protoZe alkohol moc vadbny dech neujitvden nesmi na Zenu moc dychat,
aby mu pi intimnich chvilich diky jeho 2Zimu dechu manzelka neumrzla.

Z toho vyplyva, Ze v idealni rodinmanzel flaka praci a po &erech pije,
manZzelka nema starost o nic jiného nez o své Kaihgra dti jsou rozmazlené, gad
Spinavé, neumi kultugnstolovat, maji Spinu v koupe&lnale navenek se tia ze jsou

vSichni strasé &'astni a spokojeni.
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4. Prakticka ¢ast-prazkum

VétSina lidi povaZuje reklamu za odvracenou stranpitésmu, otravného
komara, jehoz bzieni neni radno naslouchat a ktery parazituje nacmagblibenych
seridlech, filmech¢asopiseclEi webovych strankach. Je tomu ovSefagw naopak. Je
to pra¥ reklama, ktera tvd pat¢ soukromych médii. To obsahovécy jako filmy,
seridly, zpravyi ¢lanky jsou jakymsi druh@adym parazitem, kteréasto existuji jenom
diky reklang. Jejich role je jen zajistit reklafrsledovanost. Idealy je nutné mit, i kdyz
v iluzorni podobk. Kazda spolknost Zije podle toho, jak dokédze ekonomicky, pcHiyi
a kulturre zagdhnout své idedly. Kapitalismus funguje 1épe nedasiesmus ve velké
mite diky tomu, Ze jeho idedly vypadaji reatiji a uskuteénitelngji. Ma to vSak svou
cenu. Snaha o uskudteni ideah nas biuje k vysSim a vysSim vykdm, ale hrozi
predavkovani timto vSudyjiomnym kyem, kterému se té&h nelze branit. Nez se
dame do pIného sprintu,ahbychom si navic naSe vlastni neb&gub® prohlédnout. V
obou slova smyslech. Cilem prace, jak jiz bylo vySedeno, je poodhaleni vlivu
reklamy naclovéka konzumentaglovéka obchodnika v jedné osobOd pfizkumu
o¢ekadvam odposdi na otazky vlivu reklamy na négnéjSi typy lidi wWetné odhaleni
dopadu vzdlani na miru ugdomovani si reality konzumni spoétesti. Jako nastroj
praktické c¢asti mé prace jsem zvolil dotaznikovou anketu a leday
nestandardizovany rozhovor &polika nahodg vybranymi respondenty.

4.1 Vybér zkoumané skupiny

Pro svou praci jsem dlouho volil présti a skupinu lidi, ve kterém budu
provadt vyzkum. Prvnim, avSak milnym objektem mého zajoyla mala spoknost
Citajici dvanact zasstnand, ktera vyrabi nabytek. Tato spéf®st s rdenim
omezenym fisobi na jihu Moravy jiz deset let a jak se zdalang@rosto “normalni
firmickou" potykajici se se standardnimi obtizemi, jakouj problémy s dodavkami
vstupnich polotovdr ¢i potiZze se zadstnanci a mnoho dalSich nesnéazi, které vSak chod
podniku tohoto typu doprovazi snad vzdy. Mne algnz jen jeden segment potizi

feSenych v tomto podniku, a to problém s hledanikazek.

27



VSiml jsem si pi navseve firmy ,ABC"(zamérné neuvadim skutemé jmeéno
firmy, ponévadz by to mohlo uskodit, jak prestizi spoiesti, tak by to mohlo ohrozit i
tuto praci), Ze neniipis vytizena produktivita prace z&stnand ve vyrolE, a tak jsem

se zg&al zabyvat dvody.

Do spolénosti mne zavedl zdjem o vyrobu Satnfisk a sodasré znamost
s majitelem. Mym pivodcem a ,informatorem*“ o chodu firmy byl tedy hialovek,
stojici na vrcholu pomysiné pyramidy. Jmenuje se ddak ho také budu v mé praci

jmenovat.

S Janem jsme uz#ali zakdzku a vSe fungovalo tak jak ma, jen teroddani
produktu se stale oddaloval, az jsem byl nucenthalv§eho spolénost osob& Ve
firmé jsem se setkal fmo s Janem, ktery se mi velice omlouval a arguoweht
prudkym nafistem poptavky po vyrab V ten moment jsem si gdomil Sanci vyuzit
tuto spolénost pro suj vyzkum. Posadili jsme se s Janem v jeho katical@ se zé&al
ptat na fungovani marketingu v jeho sgolesti, poté jsem zamé sneroval otazky
k reklan€. N&S rozhovor se ubiral gmeem vyslechu a mne se nedostavalo stale
odpowdi na reklamni tahy jeho spdleosti. Jan mi stale tvrdil, Ze spéitmst reklamu
nepotebuje, potvadz jakakoli reklama je draha &innost neni mim zardena.
Uvédomil jsem si, Ze spateost ABC znam jiz léta a skut® jsem nevidl nikdy
jediny naznak reklamy. B} nazor na funkci reklamy je odliSny, a tak jsenmtata
pochybovat o spravnosti volby prieti pro nfij vyzkum. V této mySlence mne utvrdil
nahodny rozhovor s jednim stigm z dilny. Tentalovék, kterého jsem se zeptal na
dulezitost reklamy pro jejich spaleost mi odpowdél: ,Reklama je jen Ihani a zbyteé
vyhazovani petz.” Touto odpo¥di ve mne vzrostlo n&gi a dychéni po zjiSéni stavu
minéni o reklang a jeji dilezitosti pro chod spotmosti. VZdy firma s takovou tradici
a mistem, kde defakto nemé konkurenci by #amit nouzi o praci. JeSk tomu zndm
spoustu lidi, ktd hledaji sluzby nabytkd marré. Problém spolosti ABC je patriy

v tom, ze o nich nikdo nevi.

Nicmérg jsem nevahal a pozadal Janadgl na pravidelné powkhi porad,
kde jsem se chbik predkzZzné obeznamit se stavem lidské zakladny a vhodnostingij
zaner. Fri ponclni porad jsem vsSak zjistil nemilou skutrost - a to velmi malou

platformu zamstnand a s tim spojené obtiZze Wi vhodnosti pracovnik
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Shrnu -li vhodnost spataeosti ABC pro nj zamer vyzkumu vlivu reklamy na
jedince, niizu konstatovat, Ze tak mala firma nema dostaténé nabidnout zakladnu
lidi. Pri blizS§im zamysleni nad touto otazkou vyplynulaifudutnost ¥tSiho podniku,
ve kterém nemaji zakatnanci tak podobné a zkostwatnazory. \étSi spolénost by mi
totiz mohla nabidnout SirSi spektrum populace, gakvni vzalani, tak mi naskytne
model socialni stratifikace ve vyrobnim zawpHtery je zajisté vymluwSi pro mij
zaner. Cilem moji praceustava vliv reklamy a to je mozno relevahzkoumat pouze

za predpokladu posouzeni SirSiho spektra né&zor

Po takovém zjighi jsem se ocitl ofi na p@&atku, ale s ucelgjsi predstavou o
skupire lidi pracujicich pokud mozno v jedné figmPodminky tedy byly stanoveny:
Stredre  velka spolénost s pevér seskupenou hierarchii s co n#fim pdtem
zamestnand@, avSak zainteresovanych na vyogednoho produktu. Kdybych si totiz
vybral spolénost nadnérodniho typu s mnoZstvim resoat odS¢pnych zavod
vyrakgjici razné produkty, doSlo by jist ke zkresleni finalnich dat Spatnou
informovanosti respondentagiklad o vyznamu vyroby v jin€éasto vzdalen&asti
firmy. To by zpisobilo zn&nou chaotinost vysledi Seteni. Ot jsem byl o krok
blize ke stanoveni podminek kladenych na cilovaypski Seteni.

Idedlni spolénosti pro nij zamer se stala spotmost, kterou po dohed
s vedenim nemohu jmenovat, zabyvajici se vyrobodilite Jedna se akciovou
spole&nost (v mé préci ji budu nazyvat ,TEXTIL") se z&fanim na vyrobu polotovar
pro ctské jednorazové hygienické pristky. Tato skut@ost se mi jevi jako idealni,
porgvadz reklamy na &ské pleny jsou velmi roz&né a kazdy se s nimi jissetkal.
Spolenost Textil je dostate¢ velka a se svoucasti na akciovych trzich i znama,
mozna proto vedeni firmy nestélo o ej@eni jména v mé praci.

Z historie spolénosti mohu uvést jeji zaloZeni v roce 1¥@Ekymi vlastniky a
nasledna expanze meziéswou Sptku ve vyrolg relativre Uzkého sortimentu zbozi.
Déle je zajimavy vstup na akciové trhy na PrazsRéaesavské burze doprovazeny
vyménou strozeteskych majital za Siroké spektrum vlastriilkz celého sita. Nejwtsi
rozmach spoknost zaznamenala v letech 2001 az 2006, kdy sangstnanecké
portfolio takka ztrojnasobilo na dnesni & 630 pracovnik ve dvou zavodech na

Morawe.
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Zamestnanci firmy jsou lidé nejrozmagjich profesi od top manageipo
pomocné dniky bez kvalifikace, coz je ipst model pro nij zamer. Studium
spole&nosti jsem nemusel nijak dlouze planovat, @z jsem v ni f&ed nedavnem
pracovig stravil rekolik mésiai jako najezdovy technik, a tak jsenglnprostedi velmi

dolie zmapovano.

4.2 Respondenti a jejich vy®r

Reklamou se na 8t zaobira mnoho odbornika také mnoho studii. Na téma
vliv reklamy na jedincei spolenost jiz bylo vypracovano mnoho analyz a studiie DI
nejriznéjSich praci se 70% Evropamlomniva, Ze spofenska odpoddnost zadavatél
reklamy je velmi dlezita @i nakupu. Druhym dvodem je historicka kontinuita. Pro
¢eskou republiku je vzta#i prislusnost ke zrige récim novym. Natesky trh vstoupilo
vybudovanou velmi vysokou schopnostledi. Ale pro pimérného spaebitele v
téchto podminkach bylo dost obtizné zapamatovat si,dany vyrobek a zrtha
reprezentuji nemluyv o tom, jaké pednosti se skryvaji pod jménem této konkrétni
znaky. Poselstvi spoebiteli proto musela byt jednoztréd a bylo nutné fiedevsSim
vystihnout podstatu. Takové poselstvi bezpeabt spojuje vyrobek a zlu s jeho
prednostmi, zatimco ve statech s kontinualnim vyvojeklamy je prvotnim planem
Spojit pouze zn&ku s Fednostmi vyrobku. Spiebitel Zada jasné, konkrétni informace
o vyrobku. Resto vySe zmimé divody necharakterizuji jednozéi& situaci, ktera byla
a je typicka pro trh postkomunistickych zemi. Konkace se spaebiteli v €chto
zemich je o to slo#ijSi, Ze nemameipd sebou zakaznika jez apriori chové&diu k
now predstavovanym vyrolikn, jak se s tim setkdvame v zemich s ¥@p trzni
ekonomikou.Ceska republika ma 8y specificky trh, ktery se jiz f@sytil zavadnim
nebyvalého mnoZzstvi novych vyrablk pouze &olik malo zn&gek méa svou skutaou
tradici. Pra¢ toto zvIastni progedi nuti k vynalézani novych gohi efektivre]si
podpory zn#&ek. Ztoho vypliva znma dilezitost reklamy pro chod trZzniho
hospodéstvi a zejména pro funkci konzumni sgwlesti. Skuténost vlivu reklamy na
¢lovéka, ktera vypliva z teoretick&sti mé prace, si ale édomuje jen velmi malo lidi.
Jaka je skutmd situace se pokouSim odhalit v dotaznikovéneseta to s pomoci

responderit vybranych v sektoru vyrobnich podiik
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Po stanoveni firmy, kde budu pro¥adprizkum jsem se rozhodl nevybirat
jednotlivé zamistnanceci Useky pro dotaznikové $eni, ale provést fjzkum v celé
spolenosti. Jak jiz bylo zmino vySe ma spobmost ,Textil* 630 zamistnand, coz je
nemalé mnozstvi. Nicmérspektrum vSech pracovriike velmi pestré a proto by bylo
jist¢ na Skodu nevyuZit celou paletu skytajici fajSi stupg vzclani. Vzelani je
totiz, dle mého soudu, jeden z ndgFitéjSich faktofi uréujici powdomi o funkci a
nastaveni reklamy v dneSni spwmlesti. Neni zZadnym tajemstvim jaké strategie
pouZzivaji vyrobci reklamy na svoje konzumenty,gedb jisté miry natlak naloveka

(i kdyZ rozhodnuti je na kazdém z nas).

Co bychom bez reklamyReklama je UZasn&we. MiZzeme si uzivatatsi vyker,
mame silgjSi konkuregni boj a vice informaci. Bez reklamy by byl nastswa zlomku
své sodasné podoby. Diky reklahrdostavame navic plncéei bezplati: internetové
portaly, vyhledav&e, televizni programy, radia a dokonce mnoho papéio novin.
Bezplatk ovSem neznamena zdarma. Reklama ma svail wiloli financni, ale
psychologickou. Reklama prégpostuluje: bd’te jako tito bozi krasy, inteligence nebo
bohatstvi. Nic na tom, Ze reklgndnes nikdo nesti. Presto ovliviuje nds Zivot vice,

nez si pipoustime.

Lidé, ktai vyrostli v prostedi trzniho hospodstvi, uz mnohé vyrobkyasto
znaji a rozdily mezi niméasto vnimaji v niancich psychologickych kvalit, rétgim
byly po léta reklamoufifpisovany. VCeskych firméch je situace jina&ina vyrobk
je nova a ukolem reklamy je nejprve &8i jejich funkci. Zkratka, v ramci vysjpych
trznich stéi slouzi reklama ke zvySeni podilu na trhu, kdeZteské republice je jejim
cilem teprve tvorba trhu. Afptvorbé trhu hraji konzumenti hlavni Ulohu, proto
prozkoumat profil konzumefit ¢i lépe teceno ,platformy trhu“ ve skupih lidi
pracujicich v jediné firta by nelo otewit kapitolu vlivu reklamy vztazené nejen na
¢lovéka konzumenta, aleciovéka obchodnika, @nika, manazera, skladnika, laboranta
a mnoho dalSich profesi. HlaviwvSak pooteteme dvika vlivu reklamy naclovéka
vzklaného, emancipovanéhdlovéka s rozhledem, nebo tak#ovéka omezeného,
nevzdlaného, bez &tSich idedl. Je zajimavé pokouSet se dizkum tak slozitého

mechanizmu. Mechanizmu pohybujicim celym naSistesn.
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4.3 Nastaveni ptizkumu

Pro uceleni moznosti nastaveni kvantitativniho alitativniho pfizkumu ve
zvolené spolknosti (Textil) je velmi dlezité zdiraznit hodnoty, které&kavame. Za
stéZejni zjiStni povaZzuji rozdleni zangstnand@ do skupin podle:

- stupre vz&lani

- zaazeni ve firnd

- délky pracovniho po#srtu

- miry identifikace se strategii spofesti
- loajality k zangstnavateli

- powedomi o produkci

Téchto rekolik skupin, zjiSénych z dotazniku zapracuji daghlednych graf,
které budou pouzity ip nestandardizovanych rozhovorech s pracovniky aryfami
nahodr po jednom z hlavnich segmerntj. z managementu, z techfijkz obchodnii,
operatod atd.). Otazky pouzité v rozhovoru budou zapséfiypp/nim z nich a dale
opakovany u vSech naslednych. Vzhledem k forozhovoru nebudou otazky striktn

dodrzovany, nicménse rozhovory budou ubirat 8rem, ktery uéi pilotni respondent.

Takto nastaveny dotaznik a rozhovor by mohl, & jisit bude, znénou hodnotu
i jako hloubkova sonda do nalady panujici ve #irMedeni spoknosti tak nize ziskat
cenny zdroj informaci o nadzorech svych Zatnand na strategii firmy, coz je hlavnim
divodem pr@é si management n&gje uveéejréni jmena. Pro mne z toho vyplyva eticka
bariéra anonymity respondéntkterd nemiZze byt za Zadnych okolnosti prolomena.
Nasledky nezodp@dnosti (¥ utajeni zakladnich dat respondiefty mohly mit fatalni
dopad na budoucnostkterych pracovnik, otewerg projevujicich suj nazor. Také

vliv na validitu mnou ziskanych dat by byl nemaly.

4.4 Prakticky postup

Vysledky Seteni jsem shrnul dd@iselre a graficky presentovanych symbol
které jsem vyuzil  vlastnich nestandardizovanych rozhovorech, teadpexnym

planem témat, avSak pro snaih analyzu jsem pouzival otdzky vyplyvajici z gham
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rozhovoru. Tato forma ,standardizace" nestandakdingch rozhovar se stala jest

vymluvngjsim nastrojem k zodpeéxzeni hlavnich ci.

Otazky z dotaznik jsou ¢ist¢ numerologickou kostrou vyzkumu, ktera velmi
piehledré otevira rozdleni pracovnikk dle jednotlivych vrstev ve spaleosti. Vydanim
znaného pdtu dotaznik jsem zajistil objektivnost zkoumani a Wbm respondefit
jsem zajistil kvalitativni stranku mé prace opicajse o hloubkovou sondaz a popis

stavu vlivu reklamy nejen na pracovniky vyrobnilspoosti v naSi doh

Rozhovory jsem vedlffimo ve spolénosti Textil ve zvlas vyclergné, nikym
nerusené praco¥nRespondenti byly dotazovani na obecna tématava wklamy dle
piedpisu rozhovoru (vizifloha) a ponechani vatnhovdit o svych nazorech na téma.
Zapisem bod spolé&nych pro vSechny respondenty jsem dbdpucelenému obrazu
powdomi o fenoménu reklamy mezi z&tnanci. Zagrecnym shrnutim a uvedenim
nejzajima¥jSiho zaznamu z rozhovoru jsem shrnul stav vlivklamy na ¢loveka

konzumenta &lovéka obchodnika v jedné osab
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5. Hlavni zjisténi

V této ¢asti prace se zabyvam hlavnimi zji§imi, které vyplynuly z analyzy
dotaznikové ankety a rozhowor Nejprve analyzuji dotazniky a interpretuji set#ra
data, poté stanovuji a oslovuji jednotlivé respartgek rozhovoru. Nasledny rozbor

rozhovofi dotv&i a uzavird tuto kapitolu. Shrnuti a rekapitulaetécasti je pak

nastigna v za¥ru prace.

5.1 Popis a interpretace dotaznik

Dotaznikova akce provedend v zavodech akciové &pudé Textil byla
zahdjena obecnym popisem cile mé praedmesenymigdiediteli obou zavoila pged
jednim ¢lenem pedstavenstva spaleosti. Navrzenim mibéhu dotaznikové akce a
predloZzenim dotazniku byl dohodnut postugeigt Red vlastnim umighim dotaznik
na jednotlivh sediska byla mnou zhotovena mapa spodsti, ktera je velmi

napomocnaib orientaci ve struktie firmy.

( Predstavenstvo

spolenosti

6 ¢lena
_

6 Vykonné vedeni a

centralni administrativ;
39¢lena

-

Vyrobni management| ("Obchodni manageme?t
31¢lend 86 ¢lend
N Y
|
e ! R
Vedeni zavodu 1 Vedeni zavodu 2

14 ¢lend L 24 clenb

Technici a vedouci Technici a vedouci

pracovnici, laboranti pracovnici, laboranti

21 pracovnil 29 pracovnil

| |
Vyrobni operatt Pomocné profese Vyrobni operatt Pomocné profese
+ expedice + expedice

109 pracovnik 36 pracovnik 191 pracovnik 44 pracovnift
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Celkem bylo vyhotoveno 640 kiusdotaznik (viz priloha ¢.1), rozdan byl
pongrny paiet kugi do stedisek (kolik ma sedisko pracovnik tolik bylo predano
dotazniki) dle mapy spokanosti:

- Predstavenstvo spairosti 6 ks

- Vykonné vedeni a centralni administrativa 39 ks
- Obchodni oddeni 86 ks

- Vyrobni management 31 ks

- Administrativa zavodu | 14 ks

- Administrativa zavodu Il 24 ks

- Techntti a vedouci pracovnici zavodu | 21 ks
- Techniti a vedouci pracovnici zavodu Il 29 ks
- Vyrobni operaté zavodu | 109 ks

- Vyrobni operaté zavodu Il 191 ks

- Pomocné profese a expedice zavod | 36 ks

- Pomocné profese a expedice zavod Il 44 ks

Celkem 630 kus dotaznik bylo predano 12. prosince 2008 na jednotliva
strediska, aby byli vedoucimi pracovnikyedany jednotlivym respondeémb. Deset
dotazniki zbylo jako rezerva protfpadné poSkozeni nebo znehodnoceniubghu

distribuce.

Otazky v dotaznicich fpmo souvisi s problematikou vlivu reklamy na
zamestnance akciové spdieosti Textil a také poodhaluji pédomi o misobnosti
reklamy. Je tejmé jakou ma reklama v dnesni dgidesycenosti trhu obrovskou ulohu
na poli konkurence. Zvl&Stnyni, kdyZ nastupuje na scénuét®weho hospodatvi
recese v podabpadu rkolika silnych, avSak nezdravych bankovnich gigafe vliv
reklamy v geneseném {sobeni je jednim ze &fejnich faktoh pro Usgch
v konkuregnim boji. Nasnad je tudiz otdzka jak a kdo si tento faktédemuije.
Uspch reklamy na chod vyrobniho zavodu je safepay, porvadz kdyz konzumenti
nekupuji produkt firmy, tak se otevira kruh trznimaespodéstvi. Kapitalistické #dzeni

podmiiuje chod obchodu na velmi jednoduché bazi, a tgrgtgj, prodavej, investu;j.”
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Produkce Distribuce
(vyroba) (prodej)

Spoteba

Pokud jediny zd&chto faktofi selZze, oteke se kolobh hospodéského distu
modelu dneSni konzumni spét®sti u nds. Na nasi pladeffunguje mnoho jinych
modeti spol&nosti. V moji praci se, ale zabyvam vlivem reklanagloveka Zijiciho v
,okovech svych jistot* v ,okovech" konzumenta, kfanutré musi spatbovavat vic a

vic zbozi, aby udrzelikvku rastu hospodd&tvi pokud mozno co nejsténvzrastajici.
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5.2 Sumarizace dotaznikové akce

Dotazniky se rly dle data uvedeného v podminkach akce vratitdoueim
jednotlivych resoit do 31.12.2008. Pemadz se jednalo o konec roku a ve firbyla
spousta dovolenych, tak se mi¢Zzdjni mnozZstvi dotaznik vratilo jiz na konci
nasledujiciho tydne. Z nasledujiciho grafu je patitast na Séeni. Je zde graficky a
procentueld vyjadien pa@et pracovnill, ktei reagovali na anketu.

Vlysledek ankety

Vrdcenych dotaznik
11% (264 ks)

Nevrécem}ch
dotazniku
59% (366)

S vysledky Sétni jsem byl spokojen, péwadz celkova €ast 41% zawgstnand
je nadmiru uspokojiva. Z nasledujiciho grafu jermétEast jednotlivych resait Fi
porovnani mnozstvi vracenych dotaZnik patrna jakasi ,rovnovaha“ v zajmu o tuto

dotaznikovou akci.
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Pocty odevzdanych/vybranych dotazniku na
jednotlivych resortech

B Odevzdanych doteznikd Vracenychdotaznikd
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Kvantitativnim vyhodnoceni ankety jsem déisgk mnoha cennym udan
slouzicim nejen k cili mé prace, ale i odhalujiciaimo dalSich faktdr, které by si jist
zaslouzily samostatné studium. Jakidkiad mohu uvést délku pracovnich p&ninu
firmy (fluktuaci na jednotlivych Usecich) nebo p&mvzdilanosti ¢i mnoZstvi Zen
pracujicich ve spotmosti a mnoho dalSich poshi. Nicmérg vra'me se ke zkoumané
problematice. V nasledujicimrghledu vyhodnoceni jednotlivych otdzek se pokusim o

co mozna nejehledréjSi znazorani. Cilem grafického fighledu je #etelné porovnani
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jednotlivych resoft s jasnym vyjatenim rozdih. Poi’me se tedy zad#it na jednotlivé

otazky.

Otazka €. 1 Jsem muz / zena

Pomeér pohlavi ve firmeé

T

= Mufi = Zeny

25%zeny

75% muzi

Z vysledki dané otazky je zjevny podil pohlavi ve fieimNa jednotlivych
pracovistich jsem porovnal procentuelni gormuzi a Zen. Cilem bylo znazami
rozckleni pohlavi na jednotlivych resortech, coz vyplyvaize uvedeného grafu. Firma,
jak jiz bylo zmirgno vyse, je spoltaosti vyrobni, a to v @gmyslu textilnim. Je nasnad
uvazovat o vySSim procentu z&tnanych Zen. Jenze opak je pravdoujiodu
technologického parku spd@leosti ,Textil“ je mnohem vySSi uplatni muzskych
profesi, jako nap zamenik, elektrik&mechanik, instalatér atd. Co s&dyZzenskych
pracovnic, jsou sousdiny hlavre kolem kancelékych pozic. NejgtSim podilem zen
se tak staly oddeni: vykonné vedeni a centralni administrativyctoddni oddleni a

administrativy zavodl, jak je patrno z nize uvedeného grafu.
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mMuti @Zeny

Otazka ¢. 2 Ve firmé pracuji
meére nez 1 rok

asi 1 — 3 roky

asi 3-8 let

vice nez 9 let

Délka pracovnich poméru ve firmé

vice nez 9 let
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Emenéneilrck Masil-3roky [Masi3d-Blet Oviceneldlet

Z vysledki otazky je rejmé rozdleni délky pracovniho po#nu ve firmg. Na
délnickych pozicich je fluktuace nejvyssi, coz hrpgeé znanou roli i v identifikaci se
strategii spoknosti. Celkovy graf ukazuje ovSem na vysoky podibcpvniki
zamestnanych u firmy déle nez devlet. Jak se ukazalo dale, je délka pracovniho

pomeéru zna&ne¢ dalezitd pro migni o vyznamu reklamy pro spéleost.

Otazka ¢. 3 Stupai dokonéeného vzalani
zakladni

vywen v oboru ...

Uplné sedni

vysokoskolské

m zakladni  muyuadenvoboru... w uplméstiedni m vysokoikolské
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W zakladni  mvyucenveboru..  ®muplméstiedni W vysokoskolske

2,2% 0,0% 0,0%

N : N N N\ N N 2 \ N
S T O R S R AN

Zadnym gekvapenim neni zjii stupg vzalani pracovnik na jednotlivych
usecich. Dle méhoipdpokladu je Urove vzdlani Unérnd pracovni pozici. Celkovy
souet ovSem nazraje vysoky podil zawstnand stedoSkolsky a vysokoSkolsky
vzcklanych. Tato skutgost m& gejmy vliv na vysledky dalSich otazek z dotazniku.

Respondenti s vySSim wddnim maji SirSi fehled o funkci reklamy v dneSnimésy a

také znaji triky reklamnich kampani, které propagyjobky jejich zanistnavatele.
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Otazka ¢. 4 Jak vnimam reklamu v médiich (televize, tisk,adio)
pozitivre (kladrg)

negativié (zaporm)

neutralr

nevim, nepemyslel(a) jsem o tom

m pozitivné (kladne)  m negativné [zaporné) = neutralne nevim, neofemvyélela) jsem o tomn

Prvnim, avSak ne poslednintegvapenim, se stala otazkislo ¢tyii. Z celkového
poctu vybranych dotaznik odpowdélo ctyficet procent respondentnegativi o
vnimani reklamy. Je nanejvyS znepokojujicim &jifn, jak znany podil lidi
podrobenych pgizkumu, vnima reklamu v médiich negativnBezmala polovina
responderit je reklamou ol#zovana. Z vysledk dotazu na vniméni reklamy je patrny
silny negativni dojem z reklamy jako celku. Negativliv reklamy na populaci se da
také vys¥tlovat jako reakci na figsycenost dneSniho &a komunik&nimi kanaly
vSeho druhu, jak jeiejmé z teoretickéasti této prace.iPpohledu na podrol#si graf

jednotlivych resoit se objevuji silné negativistické néalady, hl&awnnizSich pracovnich

pozic.
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Otazka ¢. 5 Znam reklamni Soty na produkty vyrakéné z naSich vyrobki a
dokazal(a) bychvyjmenovat piinejmensim ti z nich

samozejme

pravépodobré, asi ano

vim, o které Soty jde, ale ndzvy neznam

asi neznam tolik

nevim, o kterych produktech je jednano

nevim o kterych samoziejme
pracuktech je \ 40%

jecnéno

9%

vimo ktere jde Soty ___
jde, ale nazvy
neznam
14%

vim o které jde 5000
jde, ale ndizvy
neznam
21%

Z celkového proceuntelniho rozlozeni pdemi o reklamnich kampanich firmy,
ve které jsou respondenti z&stnani je getelné jakou rrou se zamstnanci staraji o
celkovy stav firmy. Timto mam na mysli, jak jsowdi schopni uvazovat v SirSich
souvislostech. Patrna nadpolévi tSina pracovnik ma alesp pojem o tom, jaké
firma inzeruje produkty a hla¢rzna rjaké reklamni Soty. Toto zj&i je uspokojivé
v kontrastu sfedchozi otazkou. | kdyZz z&@& ¢ast respondeait vnima reklamu

~ s vz

negativig, je si WtSicast wdoma jaka reklama je spjata se Zatnavatelem.
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Na detailnim grafu je ap ziejma mira posdomi o spolénosti, ktera
zamestnava respondenty. Uéldickych a pomocnych pozic je silné zastoupeni
pracovniki s nizkou hladinoufehledu o produkci firmy.
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Otazka ¢. 6 Kupuiji vyrobky, které se skladaji z produktia nasi firmy a znam je
z reklamy

ano

ne

nezajima mne to

nezajima mne to

Wano MEne Onezajimé mneto

Pags
i II:

a7




Koupi produktu vlastniho zatstnavatele si zaji$iji praci. S touto myslenkou se
snad ztotozni kazdy. Neni tak zadnym divem vysleathovédi na danou otazku. Za
povSimnuti vSak stoji vySe uvedeny detailni grainlivych resori. Opt je v nEm
jasre znazorgn podil pracovnik nejvice vyuzivajici moznost podpory podniku, ktery
jim dava praci. Zejmou skupinou, nezajimajici se dhbsouvislosti, je afi skupina

pracovniki s nizSim vzdianim a s nizS§im pracovnim zarenim.

Otazka¢. 7 Souhlasim s my3lenkou:“Uspsna reklama mi zaji¥’uje
praci.”

ano, samazejme

spiSe ano

asi ne, nebo néjmo

ne, nesouhlasim

ne, nesouhlasim
8%

asi ne, nebo nepiimo
14%

Podobr je tomu s mySlenkou o U&mné reklard co mi zajisti préaci, se kterou
souhlasilo v celkovém sétu Sedeséat jedna procent dotazovanych. V nize nésde
detailu je situace apovreé stejnd jako viedchazejicich otdzkach, a to jasna
identifikace u managementu a ¢pa situaceti dokonce dezorientace wldickych

pozic.
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Otazka ¢. 8 Konkurenéni firmy nabizeji své produkty
v kvalité a cer horsi
v kvalit lepSi, ale cenhorsi
v kvalit horsi, ale v cehlepsi
v kvalit a cert rozhodr lepSineZz naSe spolmnost.

v kvalité a cené
rozhodné lepsi
13%

v kvalité horsi, ale
v cené lepsi
12%

v kvalitélepsi, ale

cend horsi
9%
By kvalite a cené horsi W v kvalitéleps/, zle cené horéi
v kvalité horsi, ale v cené lepsi O v kvalité a cené rozhodné lepsi
N a2 S X 2 A ¥ N N N
& o ‘e@s\ & » » » NS o‘" S
& @ X S © o) O o O o I
A \ob & P o P R N A
g & (}{\\ 0,05\ @\DQ‘ \Q\G}' Q\;;i‘ Q@b @(53 ¥ ) OQé R &
3 X ) & 3 A Q N > ? 2
x2 o A\ ¥ N (& o & @ e
& g & O € & & &
@ @(.‘\fa %&6 \\Q‘b & h’Q‘o Q&
b‘ 5, \’b S 2
e A 0 o o
K\ < o °
.&ik' & & R Q

50



OvSem zajimava situace se objevila u odpdwna otazkucislo osm, kde
stoprocents jisté vyslovily davéru svym produkim jen d¢ odctleni (predstavenstvo
spol&nosti — coz se dalofpdpokladat a vyrobni management). U ostatrdiénki
firmy se objevily ¥tSi ¢i mensi pochyby o kvalitnebo ce# vlastnich produki Tato
situace je jma z vySe uvedeného grafu a odhaluje jakési il divéry, které ve
své podstat mize mit fatalni dopad na chod spwiesti. PovSiméme si napiklad
procenta projevené nékry u administrativy zavodu Il, kde dochazi k ténavaceti
procentni podpi@ souhlasu s tvrzenim, Ze konkurence prodavé&jiede zajimaveé, ze
u stejného resortu kupuje vic jak devadesat proesponderit vyrobky sveé firmy (viz
otazkac.6). Znamena to tedy silnégswdceni o vynikajici kvali vlastni prace? Nebo
silny vliv reklamy?

Otazka ¢. 9 Vedeni naSi spolmosti provadi reklamni kampang (znamkujte jako
ve Skole od 1 do 5)

1- vyborg

2 -chvaliteb&

3- dobe

4- dostatme

5- nedostate¢
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Kupodivu spokojenost s reklamnimi kampam firmy je velice rovnonirné
rozcklena mezi hodnotici Skaly u celkového pohledu rdespost (viz graf vyse).

Pri pohledu na jednotlivé resorty é&pvyvstava retelny rozpor mezi vySSimi a
niz§imi slozkami spolaosti. Délnické profese a low management hodnoti reklamni
kampar spiSe negativ) kdezto vedeni a hlavni adminidstrativa se divapracovani
vlastnich propagaich Soi velmi kladré (viz graf nize). Z otazky se da vyvodit nalada
panujici gi pozorovani reklamnich klipv riznych médiich. VysSi slozky firmy vidi
svoje reklamy nanejvyS uspokdjiva ¢im jdeme v pomysiném Z#&bku postaveni ve
spole&nosti nize, tim se také zhorSuje vnimani rekalmgswi prace”. Z fedchozich
odpowdi na jednotlivé otazky je jizigjmé rozloZeni ,pozitivist’ a ,negativisti* ve

firme.

M 1-vyborne m 2 —chvalitebne m 3- dobfe M 4- dostatecné B 5-nedostateéné
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Otazka ¢.10 Domnivam se, Ze spairost vynaklada dostaténé usili pfi vyvoji
(napaditost, ak¢nost, dravost reklamnich Sofi) a distribuci (¢astost, vhodnost,
aéinnost) reklamy na svoje produkty?

souhlasim

spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim

nesouhlasim

nevim (nezajiméa mne to)

Wscuhlasim M spise souhlasim  Msp'Se nesouhlasim  @nesounlasim O nevim (nezajima mne to)

750 193

Odpowdi na otazkucislo deset ukazuji néipno na po¥domi o dilezitosti
reklamy v podnikani. | if&s zajem o vlastni reklamni kampaje stale dlezitost
propagace pod#éevana. Z otazky vyplyva rozlozeni zajmu o rozvbjir

Je zde ovSem dvoji vyklad odpali. Otdzka se da chapat i tak, Ze matiage
firmy jsou spokojeni s dosavadnim stavem a neniaggjem o dalsi rozvoj. To je ale
jen fe¢nicky vyklad. Dle mého nazoru je otazka dostiitd; aby se dala vylozZit jen
smérem transparentnim, a to jakoapkum spokojenosti s reklamnim systémem ve
firme.
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Otazka ¢.11 Je reklama nutnosti i prosazeni se na trhu

ano
ne
nevim

Na otazku o dlezitosti reklamy v dnesSnich trznich podminkach adgélo
Sedesét jedna procent respondddadre. Z toho se d& usuzovat o jasnéregwdceni
pracovniki, Ze reklama ma své jasné a ne&aitelné postaveni v dynamice firmy. Je to
ale zejmé z celkového sohrnu firmy(viz graf vySeyi Pohledu na jednotlivé resorty
(viz graf nize) je situace rehledrjSi. Hlavni podil ,orientovanych“ je meazi
managementem spdleosti. Mezi @lnickymi profesemi setasto objevuji rozpakyi
dokonce zapor. Samignme tato situace protina celyunprazkum. Cilem totiz stale
zastava vliv reklamy na jedince pracujiho ve vyrobriéwvod.
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manazé firmy spolu s vy3Simi funkcemi. U nizSich poZiz neni jistota tak silna.

V souhrnném vysledku jaetelnd vysokaitvéra v greswdéovaci silu reklamy, vice jak

Otazka ¢.12 \&¥im v U€inky reklamy na spotfebitele naSich vyrobki
souhlasim

spiSe ano
spiSe ne
nesouhlasim

Davérou v &Einky reklamy na spdebitele svych produlitoplyvaji ot nejvice

N 1

padesat procent (viz graf nize).
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nesounlasim
10%

B souhlasim  Mspiseanc @spisene  Dnesouhlasim
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Otazka €.13 Kdybych mohl/a investoval/a bych pegeni prostiedky, které
spolenost vynaklada za reklamu

ot do reklamy

do rozvoje firmy

do mezd

jinam (uvete) ........oooeiiiinn.

Na otazkudéislo finact odpovidali respondenti velmi jednétmo se tyge
opétovného perozdleni prostedki na reklamu. Cela polovina by penizmevala opt
na reklamu a téust cela druhd polovina by si penize rélidd do mezd. Minimalni
mnozstvi pracovnik by prostedky vyuzilo k rozvoji firmy. Nejmensiast respondefit
vyuZzilo moznost pro volnou odp&¥, kde se objevily odpadi jako napiklad: ,Dala
bych penize na sportovni akce firmy.” ,Pouzil bymrez k opra¥ kantyny v zavod“
,Dal bych penizedm, ktdi si je zaslouzi.” Timto sémem se ubirali vSechny odpsuli
na volnou moznost vyjddni. Je nemozné si nevSimnout typu pracayniktei
vyuzivali volné odpo¥di ke svému vyjaikeni nespokojenosti s osobnimi pozadavky ve
firmé. Tato skuténost se projevila nejvice v reakci na otazku naglef] ve které se

ponechala moznost girsamostatného vyjéeni.

Jinam (uvedte)

4%

do rozvaje firmy
8%
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Otazka €.14 Co pro mne skuténé reklama predstavuje (jak vnimam reklamu nasich
produktd, napf. jako snahu o zlepSeni prestize firmy, o zvySenioptavky po

produktech, o snahu klamat zakaznika atd.)
uved'te striknou odpo¥d

Volné poloZenou otazkou jsem dal prostor pro moznosédgpi vlastniho
nazoru na reklamu. Cilem bylo stné zjiSeéni pokud moZno co nejpsrejSiho stavu
powdomi o reklam. Vysledek byl ovsemigkvapujici. B vyhodnocovani dotaznik
jsem zjistil, hlavié u dlnickych a pomocnych profesi, silnou negativni ateaivni
naladu nantenou proti reklath U vySe z#éazenych pracovnik ktefi maji i

vysokoSkolské vz#lani je poedomi o reklam spiSe pasivni, ve smyslu vnimani

reklamy jako nutného zla, kdeztdm jsem postupoval v hierarchii nize, tim jsem

zjiStoval vic a vic “protireklamnich nalad”. ektefi pracovnici dokonce pouzivali i
vulgarismy a jiné i grafické symboly, aby demong#io nespokojenost s reklamou ve
swté kolem nich, a také jak jsem jiz uvedl vySe, pouhédzna nespokojenost
s atmosférou v podniku. Hlavnim cilem nadavekuanych posmSnych Zei byli

¢lenové vrcholného managementu.
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5.3 Popis rozhovoi

Pro lepSi a fesrgjSi vyjadeni skuténeho stavu pasddomi o vlivu reklamy ve
vyrobni spolénosti jsem navrhl také zpracovandkolika rozhovoii. Dle rozdleni
firmy na jednotlivé resorty jsem oslovil z kaZzdékee jednoho pracovnika, se kterym
jsem pak provedl| rozhovor. Jak jsem jiz #oval rozhor s prvninglovékem se stane
pilotnim, a tudiz jakymsi standardem pro ostatakoJprvni jsem provedl rozhovor
s panem Jim (podotykdm, Ze jména jsou také smySlena a jgpotiobnost jetiste
nadhodnd), ktery pracuje v odldni vyrobniho managementui@snou pozici nefzu
jmenovat, po#vadz by doSlo k odhaleni totoZznosti pracovnikan Bi# je dlouholety
zanestnancem firmy ,Textil®* a je zcela orientovan v pénech panujicich na
pracovistich spadajicich pod jeho resoit.faSem spol@ém rozhovoru jsme dosp
k nékolika otazkam, které jsem zaznamenal (vidlgha ¢.2). Dle takto si&zenych
otazek jsem se ptal i ostatnich jedenacti lidiywz#azdého oddeni jednoho.

Zaznamenaval jsem si rozhovory ddeqitiS€nych listi s otazkami a po
provedeni posledniho z nich jsem jé¢asil dle hierarchie spateosti. Divodem bylo
zmapovani stavu pedomi o vlivu reklamy v pifezu spolénosti. DalSim faktorem,
ktery jsem z dvodu anonymity nemohl uvatibylo vzdlani respondeiit U kazdého
pracovnika, se kterym jsenxldl rozhovor jsem se zeptal na stiipdosazeného
vzcklani. Vysledek nebyl nijak iekvapujici a odpovidal pinzjisteni z dotaznikové
akce (viz otazka v dotaznikislo 3 zpracovana na stea44).

Rozhovory tak otately problematiku vice do hlouby. Vysledky a shrnceié

akce presentuji v nasledujici kapitole.
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5.4 Shrnuti hlavnich zjiS&ni

Hlavnim faktorem vlivu reklamy nélovéka konzumenta &ovéka zavislého na
reklame se stalo jist vz&klani, které wtuje také miru identifikacélovéka se strategii
firmy. DalSim zjevnym faktorem se stalo undfgt pracovnika v hierarchii firmy. Vliv
okoli nacloveéka je bezesporu ztiay a to je samdejme i piipad vlivu pracovniho
kolektivu. Na ¥tSinu otazek bylo odpovidano pémé stejré na pozicich spise nizSich.
Je to dano pravghodobré nizSi Urovni vzdlanosti, ale také i bliz§imi vztahy mezi
spolupracovniky. Interakce respondenta se svymeédggol zandstnani jis¢ ovlivnila
vétSinu nazok na mnou kladené otazky. Jemné, jaky ma dnesni vyrobni spétest
typu , Textil“ silny vliv na miréni svych zamsstnand. Naproti tomu z rozhovérse da
usoudit nizky zgjem #ad pracovnik o profit viastni firmy. Reklamou produkisvoji
prace se zabyva skdte jen mala skupina lidi sousténa kolem vrcholného
managementu spdaieosti. Z tohoto faktu se da usoudit na nizk§nék reklamy na
kmenové pracovniky.

Rozhovory odhalily skut#ost o povrchnosti reklamniho&ehi. Hranice mezi
reklamou a “vnucovanim*“ produktje tenka a tudiz nalezeni miry této hranice je
nesnadné. Z mnou provedenéhaizgumu vyplyva jakasi reklamni anomie, ktera
prameni jednak zipsycenosti reklamy, ale také zaigpbu jakym dnesni tvci reklam
atoci na spatebitele. Z rozhovdr jsem dostal cenné informace o stavu qummi k
reklang ve firmé. Bylo vice mén ziejmé, kdo bude mit o reklaamejwtsi znalosti a
kdo je jen “BZznym divakem v kruhu spi@bniho kolotoe”. Lidé profitujici z @innosti
reklamy jsou bezesporu vsichni pracovnici, ale tjerktefi pracuji gimo v obchodni
sfé&e opravdu wdi, jak mocnym nastrojem businessu reklama sksitge. Zangstnanci
v profesich spojenych s vyrobou produkstale se opakujicich v reklamnicklsdich,

jsou reklamou spiSe znechuceni a vijgidse ve smyslu obtovani reklamou.
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ZAVER

Na zaw¥r prace bych rad shrnul vySe uvedenyinik swtem reklamy. Od
jedince, abych zabezfieco mozna nejtSi moznost rozhledu v problematice. Je tak
ziejmeé pohlédnout nédjklad do historie reklamnich tiik ¢i na tizné formy reklamy
v dob&ch minulych i sa@snych. Poznanim vyvoje a smyslu reklamytgnd zatazen
do jinak konkrétniho seznameni se s aktualnimi gjiopracovniki zangstnanych
v jedné jediné firm pfimo zavislé na vysledku reklamniho boje na kolbigtesSniho
trzniho kapitalismu. Prace nam tudiz podava celipbhled na fenomén reklamy, ktery
je z nezvyklého Uhlu podavarranl Vasctende pohlcené do sta trhu, spdeby a
reklamy, stejd jako konkrétni aktéry moji prac¥ysledek po¥domi o reklam a jejim
vlivu nac¢lovéka je tak na kazdém z Vas, #itgste tuto practetli, porévadz ovlivreéni
reklamou je zavislé na faktorech vyplyvajicich péténi v prizkumu. Jsou to faktory
jako umisgni ¢loveéka v jednotlivych vrstvach spdaleosti. Tyto vrstvy nas roztlji
podle vzélani, uplateni, vku, pohlavi a podle mnoha dalSich faktoZ prace je tak
citit jednoznané sdleni o pomysiném vlivu reklamy, je to jasné zaiesavani na
podilu profitu z Gsgchu reklamnich masinériCim bliz je¢lovek k vrcholu trhugim je
vice odm¢novan za usgch reklamy, tim vice je reklamou ovligm Je to jakysi paradox
principu reklamy.Clovek vynalezl reklamu, aby mohl lépe informovat ostatieny
lidské komunity o produktech,o zboZzi a jinyctcech uéenych k roz&eni statk. A

nakonec je to zase tent§ibvek, ktery je stejnymi triky ovliiovan.

Vysledek prace je do jisté miry znepokojujici farturology, pogvadz vyvstava
mnoho otazek typu: ,Kam reklama do budoucna bud&®mnat?“ nebo ,Je reklama
skute&n¢ dualezita?* a mnoho dalSich skeptickych dditar vyvoj reklamy v fistich
letech. Vyuziti prace naopak spgt vtom, Ze vrcholny management, nejen firmy
~rextil“, by se mohl zamyslet nad stavem pdemi o propagaci vysledkvlastni prace
mezi lidmi, na kterych je vysledek nejvice zavishi.zamysSleni nad vyhodami spravné
identifikace a souhlasem s reklamou na vlastni zbwgzi pracovniky, ki@ produkt
vyrakgji, se jist rozhai kazdé srdce manazera na spravnémémlst je ovSem natt

na dalSi diplomovou préci.
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Resumeé

Tato prace seé¢nuje vlivu reklamy naclovéka. Vlivu na ¢loveéka
konzumenta &lovéka, ktery je nefimo zavisly na vysledku reklamnich kampani. Jedn&
se 0 nahlédnuti do pddomi o funkci a Ukolu reklamy pohledem pracovnjkdné
stredreé velké vyrobni spokanosti. Cilem prace tedy je poodhaleni miry owivin
béZného¢loveéka nasi doby reklamou wgsyceném g€ trzni ekonomiky na prahu
swtové hospod&ké krize. V teoretick@&asti je podrobny rozbor reklamy od jejiho
vzniku az po nejiznrgjSi typy reklamnich kampani. Také je zde popsatésysnedialni
komunikace a postaveni médii veéwv V metodologickécasti se nachazi popis
prabéhu vyzkumu a nastaveni jednotlivych metod. A Kowev hlavnich zji&nich
najdeme pehled’ rozpracovanou strukturu realného vyrobniho zavode. zde
podrobna hierarchie firmy spolu s graficky znazosmi vysledky, jak dotaznikové
akce, tak i rozhovdr Hlavni @inos prace spatji v odhaleni vlivi pasobicich na
pracovniky zkoumané spd@leosti jako je vzdlani, postaveni ve spdaleosti ¢i vék.

V z&wru prace najdeme mnoho dalSich otazek tykajiciclstaeu vlivu reklamy na
jedince naSi moderni spotesti.
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Resume

This work is devoted to an advertisement influemce a human being. It
investigates an impact on a human as a consumea haothan who is indirectly subject
to an advertising campaign results. This is a lookto an awareness of a function and
the main purpose of the advertisement with the vadwemployees of one midsize
manufacturing company. The aim is to show how macherson of these days is
affected by the advertisement in an oversaturateddyw on the threshold of an
economic crisis. There is a detailed analysis efativertisement from its beginning up
to several types of advertising campaigns in argteal part. There is a system of
media communication and the position of media ewlorld described as well. There is
a description of a research process and settinig afiethods in a methodological part.
Finally, we will find a well-arranged structure af real process plant in the main
findings. There is a detailed hierarchy of the campwith graphic results of both
guestion forms and interviews. | see the main beméfthis work in an influence
revelation effecting employees of this studied campsuch as their education, position
in the company or their age. In the conclusion e ftind many other questions related

to an advertisement impact on individuals in ogerg, modern world.
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Anotace

Diplomova prace ,Vliv reklamy na dos&lgho jedince” je prolnuti soudobého i
historického fenoménu reklamy v naSi spgatesti. Prace se sowsti nejen na popis
reklamy, ale i komunikace a médii. Hlavnardz je kladen na vliv reklamy na
zanmestnance vyrobni spalrosti a po¥domi o reklamd mezi nimi. Pazkum vlivu
reklamy na pracovniky spaleosti se stal jakymsi zrcadlem skiného stavu pasdomi

o reklang v klimatu stedre velké vyrobni firng.

Annotation

This dissertation ,, Advertisement influence on anfam being” intersects topical as well
as historical advertisement phenomenon in our gociéere is described not just an
advertisement but also communication and media.mam emphasis is placed on an
advertisement impact on a process plant employeed the advertisement

consciousness between them. Advertisement influszgearch on company employees
became a mirror of the real status of advertisencentsciousness in a middle size

process plant.

64



Kli ¢ova slova

reklama, média, komunikace, informace, vyroba,firima, zanéstnanec

Key words

Advertisement, media, communication, informatiomduction, market, company,

employee

65



Literatura a prameny

1) Burton G., Jirdk JUvod do studia médiB&P, Brno 2001,
ISBN:80-85947-67-6

2) Cmejrkova S.Reklama estire. Praha, 2000. Leda.,
ISBN:80-85927-75-6

3) Homolka V.,Na jantarové stezcé’raha: Merkur, 1979,
SBN:80-7145-159-2

4) Jirdk J., Kopplova B Média a spolénost Portél, Praha 2003,
ISBN:80-7367-287-1

5) Kotler Ph.,Marketing od A do Z. Praha, 200Blanagement Press,
ISBN:80-7261-082-1

6) McLuhan M.,Jak rozundgt meédiim Odeon, Praha 1990,

7) McLuhan M.,Clovek, média a elektronicka kulturdota, Brno 2000,
ISBN:978-80-7217-128-6

8) Reifova I. a kol.Slovnik medialni komunikaceortal, Praha 2004,
ISBN:80-7178-926-7

9) Scott Peck M.Lidé IZi Votobia, 1996,
ISBN: 80-7198-148-6

10)Toscani O.Reklama je navama zdechlinaPraha, 1996,
ISBN:80-85871-82-3

11)Vagner I.,Swt postmodernich hed. vyd. Jindany: H&H, 1995,
ISBN:80-85787-75-X

12)Vachala B.Egyptské hieroglyfy : dar boh&deni a moudrostiVesmir, 2002

13)Vybiral Z., LZi, polopravdy a pravda v lidské komunikaebortal, Praha 2003,
ISBN:80-7178-812-0

14)Vybiral Z.,Psychologie komunikac®ortal, Praha 2005,
ISBN:978-80-7367-387-1

15)Vysekalova J., Komarkova RRsychologie reklamyPraha: Grada, 2001,
ISBN:80-247-2196-1

16)Lukavec J.Clanek vy3el v tydeniku A2 na iLiteratura.cz, 2008

17)Vegerkova H. a Svidrnocha RCJanek vysel v Mladé Fro#t listopad 2005

66



18)DokumentObchodnici s coolturou(The Merchants of Cool), uved@T 2 v
patek 2. srpna 2002 ve 22:10 (premi€tagko-Slovenska filmova
databaze:http://www.csfd.cz/film/197375-obchodmsatoolturou-merchants-of-

cool-the/

67



Seznam fFiloh

Ptilohac
Ptilohac

. 1 — Dotaznik
. 2 — Rozhovor

68



Priloha ¢. 1
Dotaznik

Vazeni kolegove, vyphim tohoto kratkého dotazniku pézete k ziskani
objektivnich dat k vypracovani diplomové prace é@ad Vliv reklamy na osobnost jedince.
Odpowdi, které uvedete jsou naprosto anonymni, snaztpre® odpovidat co mozna
nejugimneji. Skér dotazniki bude ukoren31.12.2008

Dekuiji

1. Jsem
O muz
O zena

2. Ve firm € pracuiji
O mére nez 1 rok
[Jasi 1 — 3 roky

[J asi 3 — 8 let

[J vice nez 9 let

3. Stupei dokonéeného vzdlani
1 zakladni

[J vyucen v oboru ...

L1 dplné stedni

O vysokoSkolské

4. Jak vnimam reklamu v médiich (televize, tisk, radip
I pozitivre (kladre)

[0 negativig (zaporr)

O neutralr

O nevim, nefemyslel(a) jsem o tom

5. Znam reklamni Soty na produkty vyrabéné z naSich vyrobki a dokazal(a)
bych vyjmenovat prinejmensim i z nich

] samozejme

I pravdpodobrg, asi ano

O vim, o které jde Soty jde, ale nazvy nezndm

1 asi neznam tolik

O nevim, o kterych produktech je jednano

6. Kupuji vyrobky, které se skladaji z produkta nasi firmy a znam je z
reklamy

1 ano

O ne

0 nezajimé mne to

7. Souhlasim s my3lenkou:“Usp3na reklama mi zaji¥uje praci.”
1 ano, samazjme



1 spiSe ano
1 asi ne, nebo né&jmo
J ne, nesouhlasim

8. Konkurer¥ni firmy nabizeji své produkty
O v kvalité a cert horsi
I v kvalit¢ lepsi, ale cenhorsi
O v kvalit¢ horsi, ale v cehlepsi
I v kvalit¢ a cer rozhodr lepSinez naSe spoknost.

9. Vedeni nasi spotaosti provadi reklamni kampanré (znamkujte jako ve Skole od 1
do 5)

1 1- vyborre

L 2 —chvalitebry

O] 3- dol¥e

0 4- dostatene

O 5- nedostatae

10. Domnivam se, Ze spdleost vynaklada dostaténé asili pfi vyvoji (napaditost,
akénost, dravost reklamnich Soi) a distribuci (¢astost, vhodnost, dinnost) reklamy na
svoje produkty?

[0 souhlasim

[] spiSe souhlasim

[0 spiSe nesouhlasim

O] nesouhlasim

O nevim (nezajima mne to)

11. Je reklama nutnosti pi prosazeni se na trhu
1 ano

I ne

[ nevim

12. \EFim v U€inky reklamy na spotirebitele naSich vyrobki
O souhlasim
1 spiSe ano
1 spiSe ne
O nesouhlasim

13. Kdybych mohl/a investoval/a bych pefini prostiedky, které spolé€nost
vynaklada za reklamu

LI opst do reklamy

1 do rozvoje firmy

1 do mezd

LI jinam (uvelte) ..........ccoeveeiennns

14. Co pro mne skut&né reklama predstavuje (jak vnimam reklamu naSich
produktd, napf. jako snahu o zlepSeni prestize firmy, o zvySenioptavky po
produktech, o snahu klamat zakaznika atd.)

uved’te striénou odpo¥d



Priloha €. 2

Rozhovor
(prepis setkani s prvnim respondentem)

pan Jii
Znojmo leden 2009

Otazkac.1

Co si myslite o vlivu reklamy na vaSe za#istnani?

Odpowd: Reklama souvisi s mnozstvim prace, kterou namajdasikazniciCim vic
lidi preswdcime, aby kupovali naSe vyrobky, tim vic prace buelenit, ne?

Otazkac.2

Vy sam méte prehled o reklamach na vlastni produkty?

Odpowd’: Ani moc ne. Nco znam, ale jen tak ledabyleeba plenky Pampers a ostatni
takové znaky jsou jis€ od nas.

Otazkac.3

Dokazal by jste tedy propagovat viastni vyrobky?

Odpowd’: Asi ne. Co vyrdbime vaieknu, ale jestli je to lepSi nebo horsi nez odgmy
firem to nevim. Blam jen to za co mne plati. Na reklamu si vedeati finy machry.

Otazkac.4

Kupujete vyrobky vlastni spolefnosti?

Odpowd’: Nekdy ano, ®kdy ne. Vlastd nevim. Nakupy obstarava manzelka a ja ji do
toho nemluvim.

Otazkac.5

Sledujete doma s rodinou reklamni Soty? Pokud anapozornite pfitomné na
reklamu souvisejici s vasi praci?

Odpowd’: Na reklamu se divame. To ani nejde se nedivabhie pdad vic. Kdyz
uvidim reklamu na&co od nas, tak jenékdy nécoreknu. \EtSinou mEim, stejrié to
nikoho nezajima.

Otazkac.6

Domnivate se, Ze produkty, které maji §5i a lepsi reklamni kampai jsou lepSi?
Odpowd’: Asi jsou. \EtSi reklamu si mize dovolit jen dobra zika a ta je zarukou
kvality. Kdyz se Bco nepropaguje, tak je to kéeimu.

Otazkac.6
VaSe spolénost patri mezi firmy s dobrou znakou nebo ne?
Odpowd’: Jsme dobra zika. Ostatni v oboru, ale taky.

Otazkac.7

Je dle Vaseho mi#ni reklama v dnesni dolé natlakem na konzumenta nebo je
cennym informaénim kanalem pro spotebitele?

Odpowd: Reklama je dnes otragj8i nez byla tiv. Asi ten natlak je to slovo co
vystihuje reklamu, ano. Pro mne je to naprosty shao



