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Uvod

V listopadu roku 2012 prob¢hla na olomoucké Katedie sociologie a andragogiky
konference s nazvem ,,Sociologie mezi teorii, empirii a realitou®. Na této konferenci
vystoupila Iva Petrova s pfispévkem o reklamé¢, v jejimz zavéru apelovala na to, aby
se vice sociologl podilelo na vyzkumu Vv oblasti marketingu a pfineslo do ni své
znalosti 0 dopadech reklamy na spole¢nost jako celek ¢i o nezamyslenych
dasledcich. V ramci nasledujici diskuze padla otdzka, zda je viibec Vv silach sociologa
ovlivnit podobu reklam, atim i jejich pfipadny negativni vliv na spole¢nost.
Publikum zaujalo k této otazce spiSe pesimisticky postoj. Piispévek Ivy Petrové a
naslednd diskuze mé zaujala a rozhodla jsem se, Ze se vV ramci své bakalarské prace
budu vénovat pravé problematice vlivu reklamy a tomu, jak kvlivu reklamy
ptistupovaly socidlni védy.

Stat’ prace je rozdelena do tii kapitol. V prvni kapitole se budu vénovat
vymezeni pojmu, pfedev§im samotné reklamy. Reklama jako takové je stara stovky
let, avSak soucasna sociologie reklamy i kvalitativni vyzkumy se zabyvaji moderni
reklamou. Protoze moderni reklama ma tzky vztah s marketingovou komunikaci,
vymezim ji pravé vici piibuznym nastrojim této komunikace. Budu se vénovat také
tomu, co vedlo ke vzniku moderni reklamy a jakou ma reklama spolecenskou funkci.
Posledni ¢ast prvni kapitoly bude zaroven slouzit jako tvod k problematice
zkoumani vlivu reklamy.

Druha kapitola se zabyva ideologickou kritikou reklamni komunikace, ktera
Vv socidlnich védach ptrevladala od 50. let 20. stoleti. St€zejnim zdrojem této kapitoly
je kniha The Hidden Persuaders od Vance Packarda, ktera prezentuje reklamu jako
prostiedek podprahové manipulace. Druhou ¢ast této kapitoly budu vénovat
podprahovym technikam Vv reklamé a uvedu, jak je Knim pfistupovano dnes.
V posledni Casti se zaméfim na kritiku, ktera povazuje reklamu za prostiedek
k vytvareni faleSnych potieb. Zde ¢erpam z dila Johna Kennetha Galbraitha.

Ve treti kapitole se budu vénovat interpretativnimu paradigmatu zkoumani
vlivu reklamy, které se do socidlnich véd dostalo hlavné diky Michaelu Schudsonovi
a jeho kritice Packarda a Galbraitha. Dale se budu zabyvat podminkami moznosti

vlivu reklamy na publikum. Soucasti je i kvalitativni vyzkum Ritsona a Elliotta, kteti



se zabyvali socialnim vyuzitim reklamy u britskych studentd. Na konci tieti kapitoly
se budu zaobirat problémem divéryhodnosti reklamy.

Uvedeni autofi piSou o americké a anglické spolec¢nosti, proto budu na
nékterych mistech své prace konfrontovat jejich vysledky a tvrzeni se situaci v Ceské
republice. K tomu vyuziju nejaktualnéjsi vystupy vyzkumu Postoje ceské verejnosti
k reklame.

Cilem této prace je ukazat, jak se vyvijel pfistup Kk vlivu reklamy v socidlnich
védach od druhé poloviny dvacatého stoleti. Chci uvést, jak je dnes vniman vliv
reklamni komunikace ze sociologického hlediska a vénovat se podminkam, za
kterych mtize mit reklama skute¢né vliv. Také chci predlozit, ze reklama dnes neni
chapana jako nastroj manipulace, ale jako nastroj socialni interakce V rukou

aktivniho publika.



1 Vymezeni pojmi a uvod do problematiky

1.1 Vymezeni reklamy

Velky sociologicky slovnik definuje reklamu jako praktiku ,,upozornéni vetejnosti na
ur¢ity vyrobek nebo sluzbu scilem piimét ji K nakupu nebo investici“ a ze
sociologického hlediska se jedna o0 jeden z druhu ,,persuasivni komunikace, ktera
spolu se sménou, konkurenci a moci tvofi strukturdlni princip ekonomického
systému® (1996, s. 918). McQuail (2009, s. 578) pak dodava, ze reklama je placenou
propagaci. Velky sociologicky slovnik déli reklamu na informativni, ktera ,,informuje
perspektivniho zédkaznika o nabizenych statcich a sluzbach, jejich charakteristikéch a
cenach®, a na reklamu presvédCovaci, kterd ,,se snazi presvédCit zdkazniky, aby
koupili urcity statek spise nez jiny*“. VSechny reklamy sleduji jeden cil, a to ,,zvySeni
poptavky po statcich nebo sluzbach, které jsou Vreklam€ nabizeny*
(Velky sociologicky slovnik 1996, s. 918). Co se ty¢e informacni funkce reklamy,
podle Kohouta dnes K jejimu plnéni vyznamné piispiva sociologie. Druhou funkci,
tedy ovliviujici ¢i piesvédCovaci, pak reklama tUspésné plni diky psychologii
(Kohout 1999, s. 72-73). Burton s Jirakem (2001, s. 260) rozlisuji reklamu komer¢ni,
politickou a sociélni.

Podle Burtona s Jirakem (2001, s. 263), ktefi tedy mluvi o ,,¢ist¢ komerénim
prostiedi®, ma reklama za cil posilit ¢1 vytvofit povédomi o vyrobku nebo sluzbg,
dale podpoftit pfimy prodej, ziskat vétsi podil na trhu, anebo si jen udrzet stavajici
podil na trhu v dob¢, kdy danou znacku ohrozuje konkurence. Tito autofi dale tvrdi,
ze ,je ziejmé, ze reklama zvySuje odbyt produktu, a jakmile zmizi, poptavka

s nepatrnym zpozdénim klesne* (Burton, Jirak 2001, s. 259).

1.1.1 Reklama jako soucdst marketingové komunikace

Publikace zabyvajici se reklamou (napt. Vysekalova 2007, Kohout 1999) standardné
uvadégji, ze je reklama stejné stara jak samotny obchod a jeji kofeny sahaji az do
starovékého Egypta, ¢i Rima. Nicméné moderni reklamu fadime mezi nastroje
marketingové komunikace. Vysekalovd povazuje za soucast marketingové

komunikace kromé reklamy i1 osobni prodej, podporu prodeje, praci S vefejnosti



(public relations), pfimy marketing, sponzoring a nova média (2007, s. 20). Burton
s Jirdkem pak rozliSuji pojmy reklama, propagace, marketing, kampan, cilova
skupina, sponzor, umisténi produktu, brand image, reklamni ¢lanek a vzorek
(2001, s. 260-261). Pro tuto praci vsak nejsou vSechny uvedené pojmy a soucasti
marketingové komunikace dulezité. Zamétime se jen na nékteré a vymezime je prave
vuci reklamé.

Jako zastfeSujici pojem muzeme povazovat marketing. Marketing oznacuje
vSechny obchodni aktivity ¢i ¢innosti, které maji podpofit tspéch urcitého produktu,
pticemz jeho zékladem je marketingova strategie (Burton, Jirak 2001, s. 260). Podle
Kohouta je marketing proces permanentniho usili o kompromis mezi standardizaci a
individualizaci, kdy je vyrobce produktu ekonomickymi vlivy tlacen ke standardizaci
produktu, naopak zékaznik netouzi po uniformité, ale chce vyrobky ,,$it¢ na miru*
(Kohout 1999, s. 23). Podstatou marketingu jsou pak ,,potieby a zajmy zakazniku,
poptéavka, vyrobky, sména a trh. (...) Smyslem marketingu je znat zakazniky natolik,
aby bylo mozné vyvinout vyrobky, které budou chtit* (Kohout 1999, s. 24). Kohout
velmi zdiraznuje vyzkumy trhu, a to jak pti marketingovém podnikani, tak pii tvorbé
reklamnich kampani. Podle n¢j se dokaze prosadit jediné zbozi, které je odpovédi na
»existujici nebo latentni potfeby zakaznikti“. Zaroven dodava, ze marketing nejenze
na trh pasivné reaguje, ale soucasné jej i ovliviiuje (Kohout 1999, s. 25).

Dalsi pojem, ktery je dulezity K pochopeni samotné reklamy, je public
relations, tedy prace S vetejnosti. Podle Vysekalové je prace s vetejnosti cilevédomé
dlouhodobé¢ usili, jehoz cilem je ,,vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a
podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZeni marketingovych
zaméru“ (2007, s. 22). Podle Kohouta (1999) je cilem PR vytvofit pozitivni image
firmy, tedy ,,jeji dobré jméno, zvuk, povést ve vetejnosti (1999, s. 35). Dilezité je
pii tom podotknout, ze podle Kohouta je pozitivni image vysledkem dlouhodobych
procest. Image utvaii nejen dovednd reklamni kampan, ale také ,,dokonald kvalita
produktu, spolehlivy servis, rozumnd cena, trvaly inovacni servis a systematicka
prace firmy ve prospéch zakaznikt“ (Kohout 1999, s. 36). Na tomto zakladé mohou
byt aplikovany uspéSné metody PR. Image firmy je vyznamnym Ccinitelem pfi
samotném prodeji  produktu. Kohout wuvadi vyzkum americké agentury
J. THOMPSON, podle kterého je koup€ motivovana ze 75 % imagi znacky
(Kohout 1999, s. 37). Soucasti PR mutze byt i sponzoring, kdy firma diky



sponzorovani upeviiuje svou image, rozSifuje informovanost zdkaznikl a vytvari
pozitivni vztah (Kohout 1999, s. 49).

Kohout upozoriiuje na to, Ze PR nelze ztotoznovat s reklamou. Reklama podle
n¢j oslovuje vefejnost jednosmérné, ma informacni charakter a jejim cilem je ziskat
zakazniky ke konkrétnimu ndkupu. Naopak metody public relations nesleduji pfimy
prodej, ale utvaii pozitivni vztahy mezi vefejnosti a firmou. ,Reklama se ma
pohybovat vramci public relations, odd€leni PR hodnoti reklamu z hlediska
upeviiovani image firmy“ (Kohout 1999, s.43). Reklamu, ktera je soucasti PR
organizace, oznacuje Velky sociologicky slovnik (1996, s.918) jako reklamu

institucionalni.

1.2 Vznik a funkce moderni reklamy

Dnesni reklama ma za cil vytvofit poptavku po produktu, tedy jak piSe Corrigan

(1997), vytvotit efektivni spotiebitele. Pfestoze je reklama jako takova stard stovky,

vvvvvv

vvvvvv

zakaznikim faktické informace a nedavala jim padny divod K tomu, pro¢ by si méli
dany produkt potidit. Podle Corrigana se tedy moderni reklama vyznacuje tim, Ze
spotiebitelim tvrdi, ze maji urity nedostatek ve vztahu K ostatnim lidem a jako
feSeni navrhuje pravé propagovany produkt. Reklama nevytvafi touhy, které jsou
soucasti individua samotného, ale vytvaii je v zavislosti na jeho socidlnim prostiedi.
Reklama podle Corrigana slibuje jedinci, ze bude usp&$néjsi jako socialni bytost
(Corrigan 1997, s. 67).

Otazku, pro¢ vznikla v moderni spolecnosti organizovana forma reklamy, si
poklada Kautt (2014). Podle n&j poskytuje dostupna literatura tfi rizné odpovédi.

Prvni diivod spoc¢iva V principu samotného kapitalismu. Vzhledem
Kk rozsahlému a anonymnimu trhu, ktery nabizi spotiebiteliim asto funkéné identické
produkty, hraje reklama podle Kautta dtlezitou roli pfi vytvafeni rozdild v imagi
jednotlivych produktid a vyvolava poptavku na trhu (Kautt 2014). Stejny davod
vzniku moderni reklamy uvadi i Corrigan. Podle n¢j je trh v kapitalismu ptesycen

masoveé vyrobenymi produkty. Vyrobcim uZz nesta¢i vytvofit jen samotny produkt,



ale musi si pro n& vytvorit i odbyt, a pravé toho dosdhnou diky reklamé
(Corrigan 1997, s. 66).

Druhy dtvod vzniku moderni reklamy stavi podle Kautta do poptedi vyznam
masovych médii a boj o pozornost (Kautt 2014). V tomto ptipadé bychom tedy mohli
reklamu zafadit do takzvaného propagaéniho modelu komunikace.®

Tieti odpovéd na otdzku vzniku moderni reklamy nabizi podle Kautta
Luhmannova teorie zaméfena na masova media. V moderni spole¢nosti uz neni vkus
utvareny pomoci spolecenskych tfid a reklama se tak stava instituci, ktera poskytuje
Clenim spolecnosti orientacni hodnoty (Kautt 2014). Stejn¢ tak Bell povazuje
reklamu za instituci, kterd ,,ndzorné ilustruje nové Zzivotni styly, zvéstuje nové
hodnoty* (1999, s. 86). Podle Bella (1999) poskytuje reklama spole¢né s televizi a
filmem jedinci ve vysoce mobilni spolecnosti navody, které se tykaji zplisobl
chovani a vkusu.

Prestoze jsou vSechny tfi divody opravnéné, nejsou podle Kautta dostacujici.
Reklama totiz neni vyznamnou instituci jen pro komercni organizace, ale také pro ty
neziskové. Neni tedy mozné odpovédet pouze funkci moderni reklamy, kterd spociva
ve vytvafeni poptavky. Navic podle Kautta existuji i pripady, kdy se reklama
nezaméfuje ani na upoutani pozornosti, ani na vytvareni vkusu. Kautt tedy tvrdi, ze
spolecenska funkce moderni reklamy uzce souvisi s imagi produkti, které reklama
propaguje. Srovnani na zakladé image tak nemusi byt platné jen pro Spotiebni
produkty, ale i politické strany (Kautt 2014). Da se fict, Ze Kautt kombinuje prvni a
treti odpoveéd’ na otazku vzniku moderni reklamy a jesté ji dopliiuje. Funkce reklamy
podle ng&j spociva ve vytvaieni rozdilti v imagi jednotlivych produktt ¢i organizaci a
na zaklad¢ téchto rozdilli nejenZe pomaha regulovat vkus spotiebitelll, ale zaroven
jim nabizi zachytné body pii hodnoceni a jednani, které souvisi S danymi produkty a
jejich imagi. Image vytvoifena reklamou je tedy pro spotiebitele dilezita ke

srovnavani, hodnoceni, rozhodovani i jednani (Kautt 2014).

1.3 Vliv reklamy

Jak jsme uvedli v ptedchozich kapitolach, deklarované cile reklamy jsou primarné

! U propagagniho modelu komunikace neni hlavnim cilem podavatele, tedy tviirce reklamy, podat
publiku uréitou informaci, ale pouze piedvést se a udrzZet si ¢i ziskat pozornost (McQuail 2009).
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ekonomického razu. Reklama vsak neovliviiuje pouze ekonomiku, ale i hodnotovy
systém recipientil.

V nasledujicich kapitolach se budeme zabyvat vyvojem pfistupii socidlnich véd
k vlivu reklamy. Za¢neme perspektivou, ktera pievladla za¢atkem druhé poloviny
dvacatého stoleti po vydani knihy Vance Packarda The Hidden Persuaders. Tuto
perspektivu souhrnné nazveme jako ideologickou kritiku vlivu reklamy. Jedna se
0 teoreticky postoj K reklamé, ktery ji vnima jako negativni jev ve spole¢nosti.
Reklama z této perspektivy podprahové manipuluje recipienty a utvaii v nich falesné
potteby. Mezi jeji zastance patii Galbraith, ale i nékteti souCasni autofi, napiiklad
Lindstrom.

Od této perspektivy se pfesuneme K takzvanému interpretativnimu paradigmatu
zkoumani vlivu reklamy, které klade diraz na aktivni publikum. Toto paradigma
zacal prosazovat Schudson, ktery pomoci vysledkt kvalitativnich vyzkumi zjistil, ze
vliv reklamy neni jednoznacny a zavisi mimo jiné na socialnim prostfedi jedince.

Schudson i Packard psali 0 americké spoleénosti, proto budeme jejich tvrzeni
konfrontovat s vysledky vyzkumu Postoje ceské verejnosti K reklamé, ktery probiha
kazdorocné od roku 1993 a reprezentativni vybérovy soubor ¢ita primérné tisic

respondentt.
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2 Ideologicka kritika reklamni komunikace

2.1 Reklama jako prostiredek manipulace

Obava ze skryté manipulace reklamou se dostala do povédomi vefejnosti po vydani
knihy Vance Packarda The Hidden Persuaders. Packard byl americkym novinafem a
socialnim kritikem. The Hidden Persuaders je pravdépodobné jeho nejznamé;jsi dilo,
které poprvé vyslo v roce 1957.

The Hidden Persuaders se zabyva kritikou reklamy, i kdyz ne reklamy jako
takové. Jak piSe sam Packard, jeho kniha je 0 praci ,,ptesvédCovatelt, znamych jako
»depth boys“. Zaroven vSak dodava, Ze vétSina pracovnikl reklamni branze déla
poctivou praci a vnima ptijemce reklamy jako racionalniho ¢lovéka. Tim vytvari
dilezitou roli ve spole¢nosti. Reklama je podle Packardovych slov dilezita pro
ekonomicky rlst a zaroven je soucasti zivota Ameri¢and. Navic sam pfipousti, ze
mnoho vytvorii reklamnich tvirci je vkusnych a je to skutecnd uméleckd prace
(Packard 2007, s. 36).

Packard ve své knize tvrdi, ze tviirci reklam vyuzivaji socidlni védy, konkrétné
psychologii a sociologii k tomu, aby odhalili podvédomé motivy spotiebiteli. Utogi
tedy na jejich podvédomi, coz mé za nésledek to, ze si spotiebitelé chtéji kupovat
jejich produkty, aniz by nad tim méli jakoukoliv kontrolu.

Packard kritizuje motivac¢ni vyzkum, pomoci kterého se tvirci reklam snazi
odhalit pficiny spotiebitelského chovani, aby pak mohli efektivné manipulovat
s jejich navyky a sméfovat spotiebitelskd rozhodnuti ve svlij prospéch. Na zakladé¢
vysledki motiva¢niho vyzkumu je vytvarena podprahova reklama, tedy reklama,
ktera ,,vystavuje recipienta manipulativni, tj. jim samotnym nevnimané expozici
reklamnich podnéti“ (Velky sociologicky slovnik 1996, s. 1132). Packard vycita
témto postuptim jejich nehumannost a tvrdi, Ze potlacuji racionalitu jedince jako

spotiebitele (2007, s. 32-34).

2.1.1 Vzestup vyzkumu motivace
Duivodu, proc¢ se tvurci reklam uchylili K neestnym praktikam, bylo podle Packarda

hned nékolik. Pracovnici marketingu a reklamni tviirci nardzeli na problém, ktery
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souvisel stakzvanym ,nose-countingem®. Nose-countig je pfistup, kdy tvurci
reklamnich kampani pracovali se statistickymi tdaji, které jim byly schopny fict,
kolik lidi ur¢itého pohlavi a véku si koupi dany produkt. OvSem problém byl v tom,
ze kampané zalozené na téchto udajich Casto nevychazely a tvlrci reklam tento
neuspéch piipisovali neupfimnosti respondentt (Packard 2007, s. 37).

Marketéti tedy dosli ke tfem zavérim. Zaprvé podle nich nelze predpokladat,
ze lidé védi, co chtéji. Zadruhé, i kdyby to védéli, tak to budou tajit. Je to tak proto,
ze se chtéji prezentovat co nejlépe a nepiiznaji véci, které povazuji za spoleCensky
mén¢ piijatelné nebo takové, které by jim Vv o€ich ostatnich snizily jejich prestiz.
Naptiklad to, ze ¢tou bulvarni tisk. Posledni zavér, ke kterému marketingovi
pracovnici dosli, byl ten, ze se lidé prosté nechovaji racionalné (Packard 2007, s. 39).

Packard tvrdi, ze podle marketérti respondenti 1zou. S timto nazorem vsak
nesouhlasi du Plessis, ktery tvrdi, Ze respondenti ,,1zou jen ziidka, a pokud skute¢né
1zou, diivodem je Spatny navrh dotazniku navozujici u respondentti pocit, ze museji
néco skryvat“ (du Plessis 2011, s. 165).

Nicméné dalsi prekdzka pro marketéry spocivala vtom, Ze se lidé snadno
spokoji s tim, co uz maji. Ekonomika po valce stoupala a lidé m¢li vice penéz, které
mohli utracet. AvSak mozné bylo také to, ze utracet nebudou, protoze uz maji, co
potfebuji. Aby vyrobci dokazali zvysit poptavku po svych produktech, museli
spotiebitele pfinutit K tomu, aby si ,,uvédomili®, Ze jejich produkty potiebuji
(Packard 2007, s. 44).

Tteti hlavni divod pro motivaéni vyzkum spocival v podobnosti produktu,
které nabizel tehdejsi trh. VétSina znacek totiz vyrabéla velmi podobné, ne-li
dokonce identické produkty (Packard 2007, s. 45). Jednotlivé znacky se proto musely

v reklamach odlisit a diraz zacal byt kladen na jejich image.

2.1.2 Reklama a image znacky
Jak jsme demonstrovali v predchozi kapitole, reklama hraje dulezitou roli pfi
vytvareni image propagovanych produktt. Podle Kohouta (1999) zékaznici nekupuji
produkty pouze pro jejich uzitkovou funkci, ale vyznamnou roli hraji i psychologické
a sociologické souvislosti ovlivnéné prave reklamou.

O imagi znacky pise i Packard. Ve své knize uvadi priklad s benzinem nebo
S cigaretami a tvrdi, Ze si kazda znacka cigaret buduje takovou image, ktera pritahne

jen ur€ity typ zédkaznika. Zakaznici pak tuto znacku preferuji ne kvili chuti, ale prave
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kvtli jejimu image. Dalsi zajimavy piiklad uvadi na autech. Podle vyzkumu Social
Research si totiz ur¢itou znacku aut kupuje jen urcity typ lidi. Rovnéz dodava, ze
podle toho, jaké znacky zakaznik preferuje, naptiklad znacku aut, cigaret a Samponu,
mohou vyzkumnici wurcit, jakym dalSim znackdm bude déavat ptrednost
(Packard 2007, s. 69-73).

Je dilezité si uvédomit, ze Packard celé budovani image znacky pomoci
reklamy pokladé za podvod na spotiebitele, protoze cely koncept image je jen umeéle
vytvofeny a Uto¢i na spotiebitelovu touhu identifikovat se S urCitym modelem.
Reklama tedy image znacky vyuziva k manipulaci. O imagi znacky pise i Schudson.
Stejné jako Packard uvadi, Ze spotiebitelé¢ nechtéji produkt pouze ve smyslu fyzické
véci, ale chtéji 1 jeho image, kterd propijcuje své vlastnosti i samotnému spotiebiteli.
Reklama pomahé pfi tvorbé image produktu, coz je také jednou z jejich hlavnich
funkci (Schudson 1981, s. 5-6). Schudson tento fakt vSak viibec nevnima negativné
anaopak tvrdi, ze reklama se stava soucasti samotného produktu. Image je sice
uméle vytvorena, ale nejedna se o podvod. Dalo by se fict, Ze image dodava produktu
ptidanou hodnotu. Vidime zde dva odlisné pohledy na tutéz funkci reklamy, tedy na

budovani image produktu a znacky.

2.1.3 Kritika vyzkumu motivace

V dob¢, kdy Packard svou knihu psal, byly postoje tvirci reklam K motivaénim
vyzkumim nejednotné, respektive zcela protichiidné. Jedna skupina motivacéni
vyzkumy pokladala za pozitivni pfinos, druha je naopak kritizovala.

To se tyce druhé skupiny, Packard vyjmenovava ¢tyfi hlavni body kritiky
motivacnich vyzkuma (2007, s. 223-227). Prvnim z nich je pifehnany entusiasmus
jeho zastancu, ktefi si mysli, Ze existuje jediny nebo jeden hlavni divod toho, proc¢
lidé kupuji nebo naopak nekupuji produkt, a vyzkum motivace dokaze tento dtvod
odhalit. Tak to vSak neni, protoze divodi je vzdy nékolik. Navic se Casto stava, ze
vyzkum motivace odhali véci, které pro tviirce reklam nemaji viibec zadny pfinos.

Druhym bodem kritiky je to, ze vyzkumnici vzali nastroje klinické psychiatrie
a bez jakékoliv zmény je aplikovali na masy. Problém je tedy s aplikaci vysledkl
vyzkumu velmi malého vzorku respondenti na celou vefejnost. Pfitom motivace je
velmi individudlni zaleZitost.

Za tteti, kritici napadaji motivacni vyzkumy za to, Ze vysledky z velké Casti

zavisi na samotné interpretaci vyzkumnika a ze zatim nebyla vyvijena zadna snaha
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ve prospéch standardizace ¢i validace vysledkt vyzkumu. Ctvrty bod kritiky se pak
tykd toho, ze vyzkumnici prohldsi za spravny svij prvni zavér a nijak ho dale
neovéiuji. Na druhou stranu tato vytka podle Packarda neplati pro vsechny
vyzkumniky.

Kritici podle Packarda uznéavaji, ze vyzkum motivace miize mit pro reklamni
komunikaci pfinos. Bude se vSak muset vice propracovat, aby jeho vysledky byly
presnéjsi a pouzitelngjsi (Packard 2007, s. 227-230). To vSe Packard psal v 50. letech
a od té doby se samoziejmé& pfistup K vyzkumium motivace a podprahovym
technikdm zménil. Na Packarda navazali dal§i autofi, mimo jiné naptiklad

Lindstrom, ktery sam sebe oznacuje za Packardova pokrac¢ovatele (Lindstrom 2012).

2.1.4 Postoj Ceské veiejnosti K manipulativni funkci reklamy

Vyzkum Postoje ceské verejnosti Kreklamée dlouhodobé ukazuje, Ze V Ceské
spolec¢nosti je sice reklama vnimana jako samoziejma soucast zivota, avSak soucasné
si respondenti mysli, ze reklama manipuluje spotiebiteli a podporuje konzum. V roce
2014 bylo 84 % respondentti toho nazoru, Ze reklama manipuluje s lidmi. Souc¢asné
80 % respondentti povazuje reklamu za sou¢ast moderniho Zivota. 71 % respondentti
pak souhlasi s tim, Ze trzni hospodaistvi nemlize bez reklamy existovat. Nicméné
respondentll, ktefi povazuji reklamu za samoziejmou soucast Zivota a podle kterych
je nezbytna pro fungovani trzniho hospodafstvi, dlouhodobé ubyva. Pocit manipulace
piitom vzrusta s vékem (Tiskova zprava z roku 2014).

Zajimavé vysledky Vv souvislosti s manipulativni funkci reklamy pfinesl
vyzkum z roku 2009. Vyplyva z néj, Ze pokud se jednd o obecnou rovinu, je souhlas
s manipulaci vys$§i, neZ kdyz se vyroky tykaji pfimo chovani samotnych respondenti.
Konkrétné v roce 2009 souhlasilo 86 % respondenti S vyrokem, ze reklama
manipuluje lidmi, avSak vlastni ovlivnéni reklamou deklarovalo pouze 29 %

respondentt (Tiskova zprava z roku 2009).

2.2 Reklama a podprahové techniky

O Packardové knize mluvi fada autorti (napt. du Plessis 2011, Kautt 2014) jako

o dile, které mélo na vnimani reklamy zna¢ny vliv. Packard byl totiz prvni, kdo
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poukazal na nebezpeci podprahové reklamy a podprahovych technik obecné. Varoval
také pred tim, Ze by je mohla vyuzit i vlada k manipulaci ob¢ant.

Jak jsme jiz uvedli, na Packarda navazali dal$i autofi a o podprahovych
technikach psal 1 Lindstrom ve své knize Ndakupologie. Tento autor zminuje Jamese
Vicaryho, ktery se také hojné objevuje v Packardové knize. Vicary podle néj poprvé
pouzil vyraz podprahova reklama a jeji GCinky demonstroval Vv roce 1957 pii
experimentu, kdy béhem filmu Piknik promital na platno napisy ,,Pijte Coca-Colu.“ a
,Jezte popcorn.”. Nasledné tvrdil, ze prodej Coca-Coly se zvysil o 18,1 % a
u popkornu to bylo o 57,8 %. O nékolik let pozdé€ji Vicary pfiznal, ze si cely
experiment vymyslel (Lindstrom 2009, s. 69-70).

Lindstrom tvrdi, ze podprahova reklama ,,na nas uto¢i kazdy den* a uvadi
vyzkum védct z Harvardovy univerzity z roku 1999, ktery podle néj dokazal, Ze
podprahova sugesce muze mit vliv na lidské chovéni. Tento vyzkum byl proveden na
47 lidech ve v€ku 60 az 85 let a spocival v tom, ze seniorim béhem hrani pocitacové
hry promitali na obrazovku sérii slov po dobu n¢kolik tisicin sekundy. Jedné skupiné
promitali pozitivni slova jako ,,moudry*, ,,vtipny®, ,,vynikajici*, druhé pak promitali
slova typu ,,senilni, ,,zavisly*, ,nemocny“. Obéma skupinam seniorti pak méfili
chuzi a zjistili, Ze seniorim ze skupiny, které promitali pozitivni slova, se chiize
zlepsila o deset procent. Lindstrom na zékladé tohoto experimentu tvrdi, Ze
»pozitivni stereotypy mély na lidi pozitivni psychologicky ucinek, ktery nasledné
zlepsil jejich télesny vykon* (2009, s. 75). Podle Lindstroma poskytl tento
experiment jasny dikaz o tom, ze podprahova sugesce ma vliv. AvSak experiment
byl proveden na velmi malém a tzkém vzorku lidi na to, abychom z n& mohli
vyvozovat obecnéjSi zavéry. Navic Lindstrom vibec neuvadi vysledky z druhé
skupiny seniord.

O podprahové manipulaci vV reklamé piSe i Vysekalova a jako dtikaz o tom, zda
skutecné funguje, uvadi Brandovy experimenty. Brand provedl stejny experiment,
ktery mél Gdajné provést Vicary. Experiment byl proveden na studentech, kterym
byly promitany filmy. Do filmG byla na dvé tisiciny sekundy vlozena reklamni
poselstvi a jednalo se o podnéty ,,pivo®, ,,cola“, ,Pijte Coca-Colu.“, ,Royal” a
,Koufeni zakazano.“. Royal byla tehdy nové zavadéna znacCka cigaret. Béhem
experimentu méli studenti moznost vybrat si riizné napoje a znacky cigaret. Vysledek
experimentu byl nasledujici: nejen, ze se spotieba propagovanych cigaret a napoju

nezvysila, ale dokonce ve skupiné studentl, které byl ve filmu promitdn podnét

16



,»pivo®, se zvysila spotieba coly a naopak. Brand tedy umistil do kazdé skupiny
skrytého zucastnéné¢ho pozorovatele, ktery mél zjistit dojmy studentti z pokusu.
Ukéazalo se, Zze zvySena spotieba piva a coly byla vysledkem ocekavani studenti.
Studenti ve skute¢nosti piedpokladali, ze se bude jednat o experiment tykajici se
podprahové reklamy, ale mysleli si, ze podnéty se budou tykat jen coly. Vlivem
nahody byli v jedné skuping, které se zrovna promital podnét ,,pivo®, dva studenti,
ktefi chtéli, aby se manipulace povedla, a zvySovali spotfebu coly. Ve druhé skupiné,
ve které se promital podnét ,,Pijte Coca-Colu.”, byli naopak tii studenti, kteti chtéli
dokazat opak a zvySovali spotiebu piva (Vysekalova 2007, s. 49-50).

Brand shrnul vysledky experimentt jako ,.konec legendy*. Ve vSech pokusech,
které mély za cil dokazat podprahovou manipulaci skrytou reklamou, se nasla chyba,
a to ve form¢ metodickych nedostatkli na stran¢ zavislych (ovlivnéné chovani) i
nezavislych (podprahovy podnét) proménnych. Tyto nedostatky se tykaly predev§im
povrchniho ovéteni hypotézy, ze jednotlivé stimuly lze pokladat za podprahové.
Navic kontroly nezavislych proménnych ukazovaly, ze vysledky experimentl se daly
vysvétlit 1 jinak nez vlivem podprahovych stimulti (Vysekalova 2007, s. 50). D4 se
tedy fict, ze se naplnila kritika, o které psal uz Packard. Nedostatky popsané
Brandem se totiz tykaji hlavné tfetiho a ctvrtého bodu uvedené kritiky, tedy
nedostate¢né standardizace, chybé&jiciho zajisténi validity a také neovéfovani
vyvozenych zavera.

O podprahové reklamé se zminuje i Ogilvy. Opét uvadi Vicaryho a zaroven
dodava, Ze zadny inzerent nikdy podprahovou reklamu nepouzil. Pfesto se povédomi
o podprahové reklamé rozsitilo mezi vefejnosti a britsky Institute of Practitioners
in Advertising ji formalné zakazal — prestoze nikdy vlastné neexistovala. Ogilvy
navic tvrdi, Ze Sance reklamy na to, aby mohla manipulovat spotiebiteli, jsou kviili
dne$nim pravnim nafizenim velmi malé (1996, s. 209).

Podprahovou reklamu zminuje 1 du Plessis a tvrdi, ze pouzivani podprahové
reklamy je dnes v mnoha zemich zakazano (2011, s. 152). Co se ty¢e Ceské
republiky, tak v Kodexu reklamy z roku 2013 se explicitné piSe, ze ,,reklama nesmi

vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele* a ,,nesmi byt skrytd* (Kodex reklamy).
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2.3 Reklama jako prostiredek zvySovani spotieby

Packard reklamu kritizoval jako prostiedek skryté manipulace Se spotiebiteli.
Reklama podle néj vtomto ohledu slouzila ke zvySovani spotieby. Zajimavym
fenoménem, ktery tvtrci reklam podle Packarda vyuzili, byla stoupajici mira volného
Casu. Marketéii se pomoci reklamni komunikace snazili spotiebitele piesveédcit
K tomu, aby odpocivali aktivné, aby se napiiklad vénovali sportim, ke kterym si
musi kupovat vybaveni. Tvirci reklam se navic snazili pfesvédcCit spotiebitele, aby
dany sport provozovali nejlépe S celou svou rodinou. To by pro né totiz znamenalo
vyssi zisky, jelikoz celd rodina si musi pofidit vice vybaveni neZ jednotlivec
(Packard 2007, s. 169). Co vSak Packard viibec nezduraznuje, je fakt, Ze tento trend
mohl mit i pozitivni disledky. Reklama se snazila pfimét recipienty K tomu, at’ travi
volny cas spolecné, tedy at’ se rodiCe veénuji svym détem. Navic je nabadala
k aktivnimu traveni volného ¢asu.

Packard vSak kritizuje reklamu jako prostfedek zvySovani spotieby pouze
v souvislosti s podprahovou manipulaci. Napftiklad tvtrci reklam skryté manipuluji
spotiebiteli, kdyZ se je snazi pfimét ke koupi novych spotiebict, které se od lonskych
modelu lisi tfeba jen v barvé (Packard 2007, s. 165). Jak pfesné mél tento reklamni
tah skryté plisobit na podvédomi spotiebitelil, to uz Packard podrobnéji nerozvadi.

Dalsim autorem, ktery kritizoval reklamu V souvislosti se spotiebou, byl
Galbraith. Ten se v§ak nezabyva podprahovou manipulaci. Podle ngj je hlavni funkci
reklamy vyvolavani poZadavki, tedy aktivni vytvafeni novych potieb, které dfive
neexistovaly. Reklamni kampani ma vyvolat z4djem o novy spotiebni predmét,
pricemz néaklady na reklamu jsou stejné dilezité jako naklady na vyrobu samotného
produktu. Galbraith zaroven dodava, Ze vytvafeni potfeb reklamou je obvykle
dopliikovym jevem konkuren¢niho boje mezi firmami (1967, s. 155). Déle tvrdi, Ze
potieby, které mohou byt vyvolany reklamou, nejsou pfili§ naléhavé. Naptiklad
reklama na jidlo miZe uspét jen u lidi, ktefi jsou ,natolik vzdaleni fyzickym
potifebadm, Ze jiz doopravdy ani nevédi, co potiebuji, a jen V tomto stavu se nechaji
presvédcovat* (Galbraith 1967, s. 157).

Snad nejvyraznéjsi nebezpeci, které Galbraith jako ekonom vidél v utvareni
novych potieb, spociva v zadluZovani. Podle néj reklama a soutézeni ptisobi jak na

movitou, tak na nemovitou ¢&ast populace, pficemz u chudych lidi je pry
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,bezprostfedni a samoziejmou reakci, Ze poté, co reklama podnitila jejich touhu, tuto
touhu ukdjeji na trhu pomoci pujcky” (Galbraith 1967, s. 193). Dale dodava, ze
soutéZeni ma na zadluzovani jesté vétsi vliv nez reklama.

Galbraithtv piedpoklad o tom, Ze reklama vytvaii nové potieby, Kritizuje
Schudson (1981). Podle n¢&j Galbraith na jednu stranu napada reklamu za to, ze
Vytvaii nové potieby, ale soucasné tvrdi, Ze reklama nedokdze vytvofit potfeby
skutecné¢ naléhavé. Schudson dale dodava, Ze neexistuje zadny vztah mezi
naléhavosti potfeby a efektivnosti reklamy (1981, s. 7). Schudsonovou kritikou se

budeme podrobnéji zabyvat v dalsi kapitole.
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3 Interpretativni paradigma zkoumani vlivu reklamy

3.1 Schudsonova kritika

Schudson se ve své eseji Criticizing the critics of advertising vymezuje viuci dvéma
tezim, které v druhé polovin¢ dvacatého stoleti tvofily zaklad k popularnimu nazoru
o reklamé. Jedna se o tezi, ze tvlrci reklam diky dikladnému prazkumu trhu védi,
jak zmanipulovat spotiebitele, a ze reklama uméle konstruuje lidské potieby a touhy
(Schudson 1981, s. 3). Co se tyCe prvni teze, kritizuje Schudson pravé Packarda,
kterym se zabyvame V piedchozi kapitole.

Podle Schudsona Packard nekritizuje reklamu samotnou. Nekritizuje ani
spotiebu ani kapitalismus. Packardovi vadi presvédCovani, které na spotiebitele utoci
pod urovni jejich védomi (Schudson 1981, s. 4). Tento fakt ovSsem Packard zminuje
hned v tivodu své knihy.

Schudson dale tvrdi, Ze Packard je tak posedly tim, aby prosadil ptedstavu, Ze
nase podvédomi ovlada i ty nejmensi detaily naSich zivotl, ze mu unikd rozpor
v jeho vlastnich dikazech. Tvrdi, Ze Packardem citované vyzkumy, které maji
potvrdit jeho tezi, vlastné nezjistily vibec nic nového. Nékteré jeho analyzy pak
oznacuje za rozporuplné. Packard se podle Schudsona viibec nepozastavuje nad tim,
Ze ruzné vyzkumy motivace dosly k opacnym zavérim. Dale se ani nevénuje tomu,
jestli reklamni kampané, o kterych pise, mély néjaky efekt (Schudson 1981, s. 4-5).
Je na misté blize prozkoumat argument, ze se Packard nepozastavuje nad spornosti
vysledkll vyzkumt. Schudson uvadi piiklad s mydlem, kdy podle jednoho vyzkumu
se lidé chtéji zbavit svého télesného pachu, druhy vyzkum tvrdil opak. Packard to ve
své knize explicitné zmifluje a také dodava, Ze vyrobce mydla, pro kterého byl
vyzkum dé¢lan, nakonec ve své reklamé tvrdil, Ze jeho mydlo ma cistou vini
(Packard 2007, s. 85). Nicmén¢ se o tom zminuje jakoby mimochodem a nijak dal se
tomu nevénuje.

Se Schudsonovym argumentem, ze n€které Packardovy analyzy jsou Spatné ¢i
posetilé, nelze nesouhlasit. Packard pise napiiklad o tom, ze lidé maji K jidlu urcity
podvédomy vztah a uzivaji ho se skrytymi vyznamy. Tieba kdyz matka serviruje své

rodiné steak, kakao, ovocny salat nebo zmrzlinu, je vSe v potadku. Pokud jim vSak
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serviruje Spendt, jatra, pudink nebo suSenky, rodina vi, Ze z néjakého divodu ztratila
jeji naklonnost (Packard 2007, s. 107).

Schudson dale tvrdi, Zze vétSina reklam vibec neni zalozena na vyzkumu
motivace. Zaroven vSak dodava, Ze dotazniky jsou mnohem propracovanéj$i nez
diive a ze tvlrci reklam maji mnohem sofistikovanéjsi metody, jak uspokojit
zakaznika. Jejich cilem vSak neni manipulovat, ale prodavat. Tviirci reklam se podle
Schudsona nesnazi zakaznika ptimét k tomu, aby si koupil jejich produkt. Naopak se
snazi produkt uzpusobit tak, aby co nejvice vyhovoval zikaznikovym potiebam.
Marketéii podle Schudsona potieby nevytvareji, ale prostfednictvim kvalitativnich
metod je odhaluji (1981, s. 5).

Ve Schudsonliv  prospéch vypovidda 1 kniha zmiflovaného Lindstroma
Vyluxované mozky. Prestoze sam autor tvrdi, Ze jeho cilem je navazat na Packarda a
jeho dilo The Hidden Persuaders, skutecné poselstvi knihy je v podstaté o nééem
jiném. Lindstrdm ve skute¢nosti potvrzuje Schudsontiv argument, ze tvlirci reklam a
marketéfi potieby nevytvareji, ale odhaluji, na piikladu ,,Cistého stravovani® ¢i
,havratu K zakladnim hodnotam®. Lindstrom tvrdi, Ze od roku 2008, kdy doslo
k ekonomickému poklesu, ztratil kult spotieby fadu piivrzenci a lidé se vydali cestou
,»hové sttidmosti®. Vznikla tak fada novych trendd. Lindstrom piSe, ze ,,marketéti a
firmy na tyto trendy ihned naskocili. Proto se dnes tolik produktii nabizi zpisobem,
ktery zduraznuje Matku Zemi‘ (Lindstrom 2012, s. 191-192). Marketéti tedy vyuzili
situace, ktera vznikla bez jejich pfi¢inéni.

Dalsi ptiklad, ktery Lindstrom ve své knize predkladd scilem ukazat
nepoctivost reklamnich a marketingovych technik, je kampan firmy Axe. Jedna se o
kampan, ktera ke svému uspéchu vyuZzila sexudlni motivy. Tvilrci této reklamni
kampané nejdiive udélali rozsadhlé dotaznikové Setfeni na dvanacti tisicich muZich
z celého svéta, a pak na riznych mistech na svété provedli zacastnéna pozorovani.
Na zékladé¢ anonymniho internetového dotaznikového Setfeni zjistili, Ze nejvétsi
sexualni fantazii muzl neni byt pfitahovan jednou atraktivni Zzenou, ale hned
nékolika Zenami najednou. Diky zGcastnénému pozorovani rozdé¢lili muze do Sesti
skupin podle toho, jakou pouZzivaji strategii pii ,,Jlovu Zen®, a z téchto Sesti si vybrali
dvé jako své cilové skupiny. Do obou skupin patfili zacateCnici, na které firma
nasledn¢é zaméfila své reklamy (Lindstrom 2012, s. 86-89). Opét se tedy nejedna
0 uméle vytvoteny trend, ale jedna se o jev, ktery marketingovi pracovnici a tvirci

reklam, jak by fekl Schudson, odhalili.
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Reklamni kampaii na viiné Axe méla velky Gspéch, obraty firmy se markantné
zvysovaly. Casem se tyto reklamy projevily jako dvojse¢na zbran. Znadka Axe
ziskala povést ,,znacky pro ubozaky*. Kampan byla totiz natolik efektivni a natolik ji
zacateCnici V pubertalnim véku uvetili, ze se v Axe skoro doslova koupali. Doslo to
tak daleko, ze v jedné Skole tyto viiné dokonce zabavovali (Lindstrdom 2012, s. 89).
V této chvili se projevil fenomén, 0 kterém uz Lindstrom nepiSe, nebo aspon ne
vylozené oteviené¢ a ne V souvislosti s touto konkrétni reklamou. Zafungovala zde
socialni skupina a interpretace aktivniho publika.

O vlivu socialni skupiny na pasobeni reklamy piSou Ritson s Elliottem. Ve
svém c¢lanku The Social Uses of Advertising popisuji vysledky svého vyzkumu, ktery
provedli na Sesti britskych Skoldch. Mimo jiné zjistili i1 to, ze plivodné zamysleny
vyznam a funkce reklamy se mohou zménit poté, co je tato reklama prezentovana
Vv socidlnim kontextu ritudld. Jako ptfiklad uvadéji reklamu na ty€inku Dime Bar.
Studenti na britskych Skolach vyuzivali tuto reklamu ve svych interakcich a nazev
ty¢inky se pozdé&ji stal synonymem pro oznaceni hlupaka (Ritson, Elliott 1999). Da
se fict, ze podobny princip zafungoval i1 u reklamy na Axe, kdy znacka ziskala kvili

interpretaci v socialnim kontextu negativni image.

3.2 Socialni vyuziti reklamy

Jak je uvedeno vyse, provedli Ritson s Elliottem vyzkum tykajici se studentii jako
pfijemci reklamy. VSimli si zajimavého faktu, a to toho, Ze kdyZz se zkouma vliv
reklamy, zkoumd se na individuich bez jakékoliv socidlni skupiny. Uvadéji pro to
fadu divodd. Jednim z nich je fakt, ze se vyzkum vlivu reklamy vyvinul z kognitivni
psychologie, a nutné se tedy od svého pocatku zamétuje na individuum. Jako dalsi
divod pak naptiklad uvadéji samotnou metodu zkoumdéni, kterou je experiment
V laboratofich ~a  pfi  které  socidlni  skupina  mizi  automaticky
(Ritson, Elliott 1999, s. 261).

Ritson s Elliottem tvrdi, Ze zkoumani o0samoceného subjektu vede jen
k ¢astecnému pochopeni vlivu reklamy. Zaméfili se tedy na socialni vyuziti reklamy,
které se rozhodli zkoumat u adolescenti. Skupinu adolescentll si vybrali z toho
divodu, ze pravé oni zietelné vyuzivaji pii vzajemné interakci masmédia. Vyzkum

probihal formou pozorovani a rozhovora (Ritson, Elliott 1999, s. 262-264).
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Adolescenti podle Ritsona a Elliotta vyuzivaji reklamu ve svych rozhovorech
stejn¢ jako naptiklad hudbu ¢i film. Muze se jednat jak o napodobovani gest
Z reklamy, tak 1 o pfimy rozhovor o reklamé, naptiklad na téma oblibenosti reklam.
Tyto rozhovory o reklamé mohly vytvofit pocit vyloucenosti u ¢lovéka, ktery danou
reklamu nevidél a nemohl se tedy debaty Gcastnit. Mohlo dojit i k tomu, Ze doty¢ny
reklamu cilené¢ vyhledal, aby se mohl zapojit do ptipadného dalsiho rozhovoru
o0 stejné reklamé. Ritson s Elliottem tvrdi, Ze Vv tomto piipadé nema reklama pro
konzumenta jen informativni roli, ale ma pro néj socialni vyznam a uspokojuje jeho
potiebu zaclenéni do referenéni skupiny (1999, s. 266).

V podobn¢ oslabené pozici se jedinec citi i V piipadé, kdyz nechdpe vyznam
ur¢ité reklamy. Protoze vidét reklamu a interpretovat jeji vyznam jsou dvé zcela
odli$né véci. Pozorovatel musi dany vyznam vykonstruovat a Castokrat se stava, ze
tento vyznam je zamérné nejasny. Adolescenti si pak vysvétluji vyznamy reklam
mezi sebou, coz je pro né¢ podle autorii vyzkumu ptijatelnéjsi, nez kdyby se museli
zeptat Clena rodiny. Kazdy ma pfitom svlij subjektivni vyklad vyznamu a dany
vyznam, ktery individuum reklamé pfipisuje, mize byt ovlivnén i genderové. Kolem
reklamnich textti se pak mohou shromazd’ovat jednotlivé interpretativni komunity,
kdy v dané komunité rozumi jedinci reklamnim textim stejné. Kdyz se pak bavi
o reklamach a o tom, ktera se jim libi a kterd ne, davaji tak najevo svou piislusnost
k dané skupiné (Ritson, Elliott 1999, s. 266-269).

Dalsi vyuziti, které mize mit reklama v socialni skupiné, je vznik metafor.
Jedinec, vtomto ptipadé tedy adolescent, reklamy pouziva, kdyz se citi néjak
ohroZen a chce danou situaci odleh¢it, pfipadné kdyz chce dat smysl nécemu, co je
pro n&j nové. Metafory jsou vytvaieny pomoci reklam z toho dtvodu, ze s reklamami
jsou vSichni vét§inou velmi dobfe obezndmeni, a to diky typickému znaku reklamy —
(Ritson, Elliott 1999, s. 270-271). Tento znak je dulezity i pro vyse uvedené piiklady
socialniho vyuziti, tedy i pii formovani interpretativnich komunit na zaklad¢ vkusu
na reklamy.

Dulezité pfi tom vSem je, Ze studenti vyuzZivali reklamu nezéavisle na produktu,
ktery propagovala, a neobjevila se tedy Zadna souvislost se spotfebou. Reklama
podle Ritsona a Elliotta neni jen pouhym prostiednikem mezi konzumentem a
produktem, ale sama je kulturnim produktem (1999, s. 274). Autofi zaroveil

dodavaji, Ze tento vyzkum byl proveden jen na velmi tzkém vzorku respondentti a ze
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zkoumal pouze televizni reklamy, a ze tedy nemtize nabidnout celkovou roli reklamy
Vv socialnich interakcich. Nicméné apeluji na to, aby byly provedeny dalsi kvalitativni
vyzkumy na téma socialni vyziti reklamy (Ritson, Elliott 1999, s. 275).

V souvislosti s vyzkumem Ritsona a Elliotta je zajimavé zminit vysledky
vyzkumu Postoje Ceské verejnosti K reklame, ktery odhaluje, Ze mladsi generace ma
k reklamé& pozitivnéj$i ptistup nez lidé ve véku nad 60 let. Kladné stranky reklamy,
tedy Ze pomaha orientovat se V nabidce zbozi a sluzeb nebo ze umoziuje existenci
mnoha médiim, a tim indzorovou pestrost, uvadéji totiz Castéji lidé do 29 let
(Tiskova zprava z roku 2014). Drivéjsi vyzkum také odhalil, ze mladi lidé Casté&ji

povazuji reklamu za zabavnou (Tiskova zprava z roku 2009).

3.3 Nejednoznacny vliv reklamy

Z predchozich kapitol je zfejmé, ze nemizeme mluvit o jednoznaéném a hlavné
jednosmérném vlivu reklamy. Kvalitativni vyzkumy ukazuji, Ze pfijemce nejedna
s reklamou podle klasického pfenosového modelu, tedy Ze ji vnima presné tak, jak ji
ur¢il podavatel, ¢ili tvirce reklamy, ale naopak si zni vybira pouze néco a
interpretuje ji podle svého kontextu a kultury. Od pienosového modelu se tedy
posouvame K piijmovému?,

Rada autorti (napt. Schudson 1984, Matthes 2014) tvrdi, Ze se nesmime ptat na
to, zda reklama funguje, ale za jakych podminek funguje. Podle Schudsona (1984)
nesmime zapominat, Ze ndkupni rozhodnuti ovlivituje fada rtznych informaénich
zdroji, tedy nejen reklama. Schudson tvrdi, Ze u€innost reklamy zavisi na mnoZstvi a
druhu informaci, které ma spotiebitel K dispozici. VétSina spotiebiteld totiz
ptistupuje K reklamé uz s uréitymi zkuSenostmi ¢i znalostmi. Dospély spotiebitel
tedy operuje v ,,infomaénim prostedi®, které zahrnuje informace ziskané diky vlastni
zkuSenosti S propagovanym produktem ¢i produkty podobnymi, dale informace od
rodiny a pratel, informace z médii, dale informace, které spotiebitel ziskal diky
vzdélani, informace zreklam na konkurencni produkty a informace z ostatnich

nastroji marketingové komunikace. Do informac¢niho prostfedi Schudson zatazuje

? Idea piijmového modelu spogiva v tom, e dekédovani vyznamu sdéleni piijemcem se miize vydat
zcela odlisnym smérem, nez zamyslel jeho podavatel. Podle McQuaila nam piijmovy model
pfipomind, Ze ,,zjevna moc médii formovat, vyjadfovat ¢i ovladat je ¢astecné iluzorni, jelikoz posledni
slovo mé nakonec publikum® (2009, s. 86).
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rovnéz skepticky pohled na médium, ve kterém je reklama umisténa, skepticky
pohled na reklamu obecné i informaci o cené propagovaného produktu
(Schudson 1984, s. 90-91).

3.3.1 Informachni prostiedi jedince

Jako nejdulezitéjsi informacni zdroj uvadi Schudson vlastni zkuSenost spotiebitele.
Cilem reklamy totiz neni dosahnout toho, aby si lidé koupili urcity produkt jen
jednou. Podle Schudsona maji lidé pfimou zkuSenost S nékolika konkuren¢nimi
znaCkami stejného produktu, piestoze urcitd konkrétni znacka muize byt jejich
oblibend. Reklama pak nema za ukol vytvaret nové potieby, ale pouze posilovat uz
vytvotené nakupni navyky. Déle nema za ukol ziskat nové spotiebitele na ukor
konkurenc¢nich znacek, ale spiS§ utvrzovat spottebitele, ktefi si danou znacku uz
vybrali, v tom, ze si vybrali spravné. To pak podle Schudsona vysvétluje, pro¢ lidé
vnimaji pozorngji reklamy znacek, které sami pouzivaji, nez reklamy znacek pro né
cizich. Kromé toho, ze lidé vénuji reklamam znacek, které pouzivaji, vétsi pozornost,
ptikladaji témto reklamam také vétsi duveéryhodnost (Schudson 1984, s. 92-93).
Duvod je prave ten, ze lidé maji s produktem této znacky vlastni dobrou zkusSenost a
na zakladé této zkuSenosti jsou schopni fict, ze reklama piedklada pravdivé
informace.

Tuto Schudsonovu tezi potvrzuje i Ogilvy. Ztotoziuje se S nazorem Dr. Johna
Treasura, podle kterého ,,akolem reklamy neni primarné pievést lidi Kk nové znacce,
spiSe je to posileni aujisténi (Ogilvy 1996, s. 172). Reklama tedy podle ng&j
podporuje spiSe zndmé znacky a utvrzuje své zdkazniky Vv tom, Ze praveé tyto znacky
jsou duvéryhodné.

Schudson vSak dodava, Ze spotiebitelova vlastni zkuSenost s produktem nemusi
byt vzdy pravdiva. Na pozitivni ¢i negativni vysledek, ktery spotiebitel subjektivné
pripisuje danému produktu, mohou ptisobit i jiné proménné. Piestoze vliv vlastni
zkuSenosti nemusi stdt na raciondlnim zéklad€, rozhodné je pii nakupnim
rozhodovani velmi silny (Schudson 1984, s. 93).
informaci zkuSenosti jeho rodiny, pfatel, sousedi ¢i znamych, které se K nému
dostanou prostiednictvim ustniho sdé€leni neboli prostiednictvim osobniho vlivu.
Nejvétsi vliv maji pfitom zkuSenosti €lend primarni skupiny. Dlvod je ten, ze

spotieba byva Casto vdzéana praveé na referencni skupinu, tedy Ze si lidé chtéji koupit
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prave to, co schvaluji jejich blizci. Tendence fidit se vV ndkupech referen¢ni skupinou
pfitom muze byt u rizného typu zbozi odlisnd. U nékterych produktii, naptiklad
televize, muze vliv referencni skupiny ovlivnit pouze samotny typ zbozi, ktery si
spottebitel koupi, nikoliv 1 znacku. Naopak u jiného druhu zbozi, naptiklad obleceni
¢i ndbytku, muze referencni skupina ovlivnit pravé znacku zakoupeného zbozi,
nicmén¢ nemusi byt nutné podnétem K samotnému nakupu (Schudson 1984, s. 94-6).

Dalsi duvod, pro¢ se spotiebitel fidi pii nakupech zkuSenostmi ostatnich, je ten,
ze pii kazdém nakupu pro n€j neznamého produktu ¢i znacky podstupuje urcité
riziko. Pokud nakup vyzaduje vétsi ndklady, maji lidé tendenci zjistit si nejdiive
nazory svych pratel, aby dané riziko minimalizovali (Schudson 1984, s. 97). S timto
Schudsonovym tvrzenim koresponduji 1 vysledky vyzkumu Postoje ceské verejnosti
k reklame z roku 2012: reklama vede ke koupi nejvice u potravin a nealkoholickych
napoji, kdy reklama ovliviiuje 36,6 % téchto nakupti. Na druhém misté je kosmetika
a drogerie, kdy reklama ovliviiuje 24,4 % nakupid. Naopak nejméné reklama
ovliviiuje nakup aut a finanénich sluzeb, ob& hodnoty se pfitom pohybuji kolem dvou
procent (Tiskova zprava z roku 2012). Lze tedy fict, Ze se spotiebitelé nechaji
ovlivnit reklamou pouze u produktii, u kterych je riziko minimalni. Naopak
U produktd s vys$im rizikem, které se tykd prevazné vysoké finanéni ztraty, nema
reklama skoro zadny vliv.

Spotiebitelé jsou obklopeni také informacemi o produktech, které pochazi
z masmédii a zarovenn viibec nemusi mit piivod vV komer¢nich sdélenich. Média tak
mohou spottebitellim poskytovat informace o produktech, které maji naptiklad
souvislost s politickou situaci ¢i konkrétnim spole¢enskym zajmem. Spotiebitelé
cerpaji z médii informace o produktech hned nékolika zplsoby, a to naptiklad
prostfednictvim zpravodajstvi nebo ve formé recenzi (Schudson 1984, s. 99-100).
Diky rozsifeni internetu je dnes informaci z médii k dispozici mnohem vice nez
v osmdesatych letech. V Ceském prostfedi naptiklad existuji internetové potady
zamé&fujici se na recenze spotifebniho zboZzi. Diky organizacim pro ochranu
spotiebiteli také existuji publikace pifimo zaméfené na testovani a recenze
nejruznéjSich produktil, at’ uz se jedna o potraviny, drogerii ¢i elektroniku.

Spotiebitelé ziskavaji informace, které mohou vyuzit pfi setkani s reklamou a
béhem nakupniho procesu, i diky skolskému systému. Ve skole se mohou ucit pfimo
medialni gramotnosti, ale mohou se vzdélavat i nepiimo a v hodinach matematiky se

tak napfiklad naucit zaklady urokovych sazeb a podobné. Spotiebitelé se vzdélavaji i
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mimo Skolsky systém, a to napfiklad z letdkt v ¢ekarnach u lékate, z informaci
poskytovanymi bankami nebo z knih. Dtlezité je, ze jednotlivé zdroje informaci jsou
pii tom na sobé nezavislé. Napiiklad informace z masmédii nebo znalosti ziskané
diky skolskému systému budou hrat vétsi roli v situacich, ve kterych spotiebiteli
chybi pfima zkuSenost (Schudson 1984, s. 104-106).

Soucasti informacniho zazemi, které ma spotiebitel k dispozici v okamziku
sttetu S reklamou, jsou i informace, kter¢é mu poskytly reklamy konkurencnich
produktt. Vzhledem K tomu, Ze na trhu existuje spousta produktd, a tim padem i
spousta reklam, vznika ,,nepotradek* (clutter), tedy zmét' reklam, ktera zptusobuje, ze
pro jednu konkrétni reklamu je obtizné mezi ostatnimi vyniknout. Navic vSichni
tvlreci reklam vychvaluji pravé svij produkt a v disledku toho jsou spotiebitelé
k reklamam skeptiéti. Hledaji si pak i jiné informace, aby zjistili, zda je viilbec dana
reklama davéryhodna (Schudson 1984, s. 107-108).

Pted ptesycenosti reklamou varoval uz Galbraith v Sedesatych letech minulého
stoleti. Tvrdil, Ze ,neni daleky den, kdy hlas prodadvajiciho snadno zanikne
V spole¢ném zéstupu vSech prodavajicich. Reklama (...) bude neucinnd u téch, kdoz
Galbraith v této fazi predpovida situaci, kdy nastane ticho, protoze nikomu se
nevyplati investovat do reklamy, jelikoz by to byly prosté vyhozené penize. Ticho
pry prerusi snad jen ,kratké, démonické vybuchy obchodni zdatnosti*
(Galbraith 1967, s. 196). Tato Galbraithova pifedpovéd’ se, mozna zatim, nenaplnila,
nicméné Matthes (2014) v dnes$ni situaci mluvi o krizi reklamy.

Prestoze spotiebitelé nediveétuji reklamé jako takové, jejich skepticismus je
ovlivnén i tim, Vv jakém médiu je dana reklama umisténa. Duvéryhodnost samotné
reklamy pak bude do jisté miry zaviset na tom, V jakém kontextu se objevi. Schudson
piSe o americké spolecnosti a uvadi, ze spotiebitelé maji tendenci piikladat mensi
vahu reklamé Vv televizi nez reklamé v tisku. Stupné divéryhodnosti se pak rtzni
nejen mezi typy médii, ale také v ramci jednoho konkrétniho média. Naptiklad
vtisku bude reklama na finan¢ni sluzby vnimana davéryhodnéji v publikaci
zaméfen¢ prav€é na  danou  problematiku neZz  Vvbulvarnim  platku
(Schudson 1984, s. 108-109).

Co se tyce Ceské spolecnosti a divéryhodnosti reklamy Vv zavislosti na médiu,
ve kterém je prezentovana, tak podle vyzkumu Postoje ceské verejnosti K reklamé

z roku 2012 neni mezi reklamou Vv televizi a reklamou v tisku skoro zadny rozdil.
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Obéma typim reklamy daveéfuje skoro polovina respondentl. Nejvétsi
divéryhodnost (68 %) ma reklama pifimo Vv misté¢ prodeje, konkrétné se to tyka
ochutnavek a prezentaci v prodejnach, naopak nejméné (21 %) duvéiuji respondenti
reklamé ve formé SMS a MMS (Tiskova zprava z roku 2012).

V souvislosti se skepticismem vuc¢i samotné reklamé Schudson tvrdi, ze
informace, které spotiebitel ziska diky vlastni zkuSenosti, nebo informace ziskané od
pratel maji pii nadkupnim procesu vyraznou hodnotu. Naopak informace, které
poskytuje samotna reklama, neberou spotiebitelé Vv uvahu. Schudson piSe
0 Spojenych statech a uvadi vyzkum z roku 1974, podle kterého 82 % respondentti
uvedlo, Ze reklama podle nich ¢asto presvédcuje lidi Kk tomu, aby si kupovali
produkty, které by si kupovat neméli. Nicméné i pfes tento skepticismus si soucasné
88 % respondenti mysli, ze je reklama dulezitd (Schudson 1984, s.110). Jak je
uvedeno ve druhé kapitole, je stav v Ceské republice podobny. Dlouhodobé si pies
80 % respondentii mysli, ze reklama podporuje konzum, avSak soucasné ji 70 az
80 % lidi povazuje za dilezitou.

Podle Schudsona ma reklama takzvany ,koeficient davéryhodnosti®. Tento
koeficient se pfitom miize ménit vV prubéhu zivotni drahy jedince, kdy napftiklad déti
veéti  reklam¢ vice nez dospéli, ale 1 Vprabéhu spolecenského vyvoje
(Schudson 1984, s. 111). Z dlouhodobych vysledki vyzkumu Postoje Ceské
verejnosti K reklamé by se tedy dalo usuzovat, ze v ¢eské spolecnosti plati nepiima
umeéra mezi koeficientem divéryhodnosti reklamy a vékem jedince.

Reklama je vsak jen jednim ze zpusobu, jak mohou firmy dostat své produkty
do povédomi vefejnosti. Nékteré nastroje marketingové komunikace pfitom mohou
byt ovlivnény tvirci reklam, do jinych naopak zasahovat nemohou. Nakupni
rozhodnuti spotfebitele tak mize mnohem vic nez reklama ovlivnit naptiklad
prodava¢ Vv obchodé (Schudson 1984, s. 111-112). O produktech se spotiebitelé
mohou dozvédét také diky sponzoringu, ale 1 z jinych metod public relations.
Schudsona cena produktu. Cena je pfi ndkupnim rozhodnuti naprosto klicova, a to
z n¢kolika divoda. Prvni z nich je ten, Ze spotiebitelé maji omezeny rozpocet a
pokud je cena pfili§ vysoka, nemohou byt reklamou, ani zddnym jinym zdrojem
informaci pfesvédceni, aby si dany produkt koupili. Navic, i kdyby neméli omezeny

rozpocet, maji spotfebitelé stanoveny horni cenovy limit, ktery nepfekroc¢i. Schudson

vvvvvv
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nejsou informace o produktu, ale informace, které ma spotiebitel o sobé samotném
(Schudson 1984, 112-113).

Spottebitelé zaroven vnimaji cenu jako index kvality produktu, a tim padem
mize slouzit jako kontrola toho, jestli je tvrzeni uvedené v reklamé pravdivé. Pokud
totiz reklama spotiebiteliim tvrdi, ze propagovany produkt je kvalitni a soucasné je
vysoka i jeho cena, mize to spotfebitel vnimat jako potvrzeni toho, ze produkt je
skutecné kvalitni. Pokud vsak reklama tvrdi, ze produkt je kvalitni, avSak soucasné je
levny, spotiebitel miize byt vici kvalité produktu skepticky. Pokud si v tomto
ptipad¢ produkt koupi, nebyl ovlivnén reklamou, ale cenou produktu
(Schudson 1984, s. 114).

V této souvislosti se vratme ke Galbraithovi a jeho tezi, ze reklama zvySuje
zadluzenost a ze samoziejmou reakci chudych lidi po zhlédnuti reklamy je vzit si
pujcku a zbozi propagované v reklame si koupit bez ohledu na jejich finan¢ni situaci.
Jak vSak vyplyva z argumentace Schudsona, neni reakce zadluzit se samoziejma,
dokonce je az nepravdépodobnd. Tvrdit, zZe reklama zplsobuje zadluzovani, je tedy

piehnané.

3.3.2 Spotiebitelé, na které miiZe mit reklama vérsi vliv

Schudson upozorfiuje na to, Ze za urCitych okolnosti nemaji spotiebitelé¢ dostatek
jinych informacnich zdroji, musi se spoléhat jen na reklamu a jsou tedy vici ni
zranitelni. Schudson popisuje pét skupin spotiebiteldi, které jsou nachylngjsi vuci
reklamé, a to pravé v disledku nedostatku informaci ¢i celkové nevzdélanosti. Jedna
se 0 jedince s velmi vysokou mobilitou, o jedince s velmi nizkou mobilitou, o déti,
olidi znizkych vrstev, tedy o lidi chudé, a o obyvatele zemi tietiho svéta
(Schudson 1984, s. 117).

Prvni skupina lidi, tedy jedinci s velmi vysokou mobilitou (mySleno zménou
bydliste¢), ma podle Schudsona minimalné docasny problém s nedostatkem informaci
od ptatel a zndmych. Divod je jednoduSe ten, Ze najit si pratele v novém socidlnim
prostiedi chvili trva. Navic obyvatelé urcité ctvrti maji podle Schudsona vytvoieny
vztah s prodavaci mistnich obchodi, coz nové ptichozim opét chybi. V tomto ohledu
zdurazituje Schudson roli celondrodni reklamy a celonarodnich znacek, které jsou
snadno dostupné vsude. Diky nim mize i jedinec V novém prostiedi spoléhat na svou
predchozi zkusSenost S urcitou znackou. Celonarodni reklama tedy v tomto smyslu

slouzi jako forma ochrany spottebitelii (Schudson 1984, s. 118). Piestoze mlze mit
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Schudson pravdu, nemyslim si, ze by dnes jedinci S vysokou horizontalni socialni
mobilitou ve smyslu zmény bydlisté byli vice nachylni vici reklamé v disledku
nedostatku informaci od své referencni skupiny. Je to ddno hlavné rozsifenim
internetu, kdy jedinci zlstavaji se svou rodinou a piateli stale v kontaktu, a mohou
tak ziskavat jejich zkuSenosti. Schudson navic zduraznuje celondrodni reklamu,
nicmén¢ faktem je, ze diky sitim supermarketll jsou dnes vSude dostupné nejen
produkty narodnich znacek, ale celkova nabidka produkti je V konkrétnich
marketech vSude stejna.

Schudson vsak nemluvi o horizontalni socidlni mobilité¢ pouze ve smyslu
zmény bydliste, ale také zmény socidlni role. Kazda nova role vyzaduje ke svému
plnéni informace, a pokud jich jedinec nemé dostatek, mize byt nachylngjsi vici
jednomu ur¢itému informaénimu zdroji, tedy napiiklad konkrétné k reklameé
(Schudson 1984, s. 118).

Dalsi skupinou lidi, kterda je nachylngjsi vaci vlivu reklamy, jsou podle
Schudsona star$i jedinci, u kterych je sniZzend mobilita Vv disledku horsiho
zdravotniho stavu, a navic se postupné snizuje pocet jejich socidlnich kontakti.
Navic starsi lidé maji tendenci travit vic Casu sledovanim televize, a z toho divodu
na n¢ reklama v televizi mize mit vétsi vliv (Schudson 1984, s. 119).

Snizenou mobilitou vSak nejsou ovlivnéni jen starSi lidé, ale také lidé
s nizkymi piijmy. Tito jedinci jsou totiz limitovani napiiklad tim, ze si nemohou
dovolit pofidit auto a ze Vramci ndkupi jsou omezeni napiiklad hromadnou
dopravou. Navic pokud lidé s nizkymi pfijmy pochdzi z chudé rodiny, mohou mit
mén¢ vlastnich zkuSenosti, co se tyce variability produktl. Jejich ndkupni chovéani
pak miize vice zaviset na informacich poskytnutych v reklamé, nez u lidi z vysSich
ptijmovych skupin (Schudson 1984, s. 120).

Ctvrtou skupinu, ktera je nachylngjsi vigi vlivu reklamy, tvoti déti prevazné do
Sesti let, které si jesté nevybudovaly ,,celkovou nedtveéru® k reklamé a kterym chybi
vétSina z vySe uvedenych informacnich zdroji. Schudson nepochybuje o tom, Ze
reklama zaméfena na déti patii do odlisné kategorie nez reklama bézna a ze je pfi
nejmensim moralné podeziela (Schudson 1984, s. 120-121).

Schudson si mysli, ze pokud by spolec¢nost chtéla ochranit urcité skupiny lidi,
které jsou vice ohrozeny reklamou, méla by uvazovat nad legislativnim opatfenim.
Podle ng& je vustavé stile prostor na to, omezit reklamu utocici na déti

(Schudson 1984). Podotykam, ze Schudson psal o situaci V osmdesatych letech
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minulého stoleti a navic mluvi o americké spolecnosti, ve které se reklama obecné
vyskytuje v mnohem vétsi mife nez v Ceské republice, o reklamé zaméfené na déti to
pak plati nékolikanasobnd.? V Ceské republice existuje Rada pro reklamu, ktera byla
zalozena Vv srpnu 1994 a ktera si klade za cil dosahnout ,,Cestné, legalni, decentni, a
pravdivé reklamy na tizemi Ceské republiky* (RPR Rada pro reklamu). V Kodexu
reklamy z roku 2013 vydaném pravé Radou pro reklamu je naptiklad reklama
zameiend na déti oSetfena. Kodex reklamy se ji vénuje ve tieti kapitole a udava, ze
reklama nesmi vést déti ktomu, aby si myslely, ze ,,pokud nebudou vlastnit
inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné ve vztahu K jinym
détem* nebo ze je Vreklamach ,,nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly
podporovany V naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu*
(Kodex reklamy).

Posledni skupinou lidi nachylnych k reklamé jsou obyvatelé zemi tietiho svéta,
a to z mnoha divoda. V téchto zemich je totiz vysokd mira negramotnosti a chudoby.

Navic zde chybi infrastruktura, kterd by zajiStovala ochranu spotiebitelli

(Schudson 1984, s. 122).

3.4 Problém divéryhodnosti reklamy

Podle Hellmanna (2014) se reklama potyka se ,,stigmatem nevérohodnosti®. Stejné
jako Schudson nebo Kautt zastavd nézor, ze spotiebitel¢ dokazi reklamu
identifikovat jako nastroj marketingové komunikace s cilem prodat produkt a jsou
viuci ni skeptiCti. Hellmann tvrdi, Ze reklama se se stigmatem nevé&rohodnosti
vyrovnava vicero zpisoby, naptiklad zapojenim odborniki do kampané, pomoci
zinscenovani praktickych diikazti nebo zarukami vraceni penéz. Nicméné hlavnim
nastrojem proti skepticismu spotfebitelil je podle Hellmanna znacka. Znacky totiz
pomoci motivu opakovani vytvareji vérohodnost. Motiv opakovani se pouziva praveé
proto, Ze vérohodnost tvrzeni Vreklam¢é mize byt ovéfena jen S odstupem casu
(Hellmann 2014). Pokud tedy spotiebitel zna urcitou znacku a je obezndmen S jejimi
produkty, dokaze si tvrzeni z reklamy spojit s imagi dané znacky a urcit, jestli je

dané tvrzeni pravdivé nebo ne. Znacka je podle Hellmanna stabilni obraz produktu,

¥ Mnozstvi reklamy, kterému jsou d&ti vystaveny ve Spojenych statech, pfiblizuje dokumentarni film
Konzumni déti aneb Komercionalizace détstvi z roku 2008.
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ktery vznika v dasledku opakovéni uspésnych slozek komunikac¢niho procesu. Diky
této opakujici se posloupnosti uspéSnych prvka se stabilita obrazu Vv Case jeSté
zvysuje. Podle Hellmanna je mozné chéapat znacky jako vlastni hodnoty reklamy
(Hellmann 2014).

Ovsem ani znacka ani zadna jind technika tvlircim reklam nezaruci
pozadovany efekt reklamni kampané. Piijeti reklamni komunikace bude vzdy
podminéno socialnimi, kulturnimi a spolecenskymi kontexty, ve kterych se odehrava
(Kautt 2014). Charakter ani mnozstvi reklamy neni pii urceni jejiho vlivu stézejni.
Twviirci reklam podle Schudsona védi o informacnim prostiedi spotiebitell a snazi se
na ng reagovat. Jsou si védomi informaci, kterych se spotiebitelim dostdva
napiiklad prostfednictvim zpravodajstvi, a t€émto informacim pak ptizpisobuji své
strategie. V&di, ze pro spotiebitele je dilezitd vlastni zkuSenost a nabizi jim napiiklad
vzorky produktt zdarma (Schudson 1984).

Dnesni spotiebitelé¢ jsou viici reklamé skepticti. Doba, ve které mohla uspét
takzvand barnumsk4 reklama, uz davno pominula.® Takova reklama by podle
Kohouta v dnesnich podminkach moderni ekonomiky neméla $anci na tispéch mimo
jiné také proto, ze firmy vyrabéji produkty pro ,,stale vyspélejsi a fadou organizaci
chranéné spotiebitele, a nikoliv pro naivni a snadno zmanipulovatelné obecenstvo*
(Kohout 1999, s. 31). Piijemce dnes$ni reklamni komunikace mizeme oznalit za
aktivni publikum, a to doslova. Recipienti se totiz mohou diky internetu podilet svou
pozitivni ¢i negativni kritikou na reklamnich kampanich, atvofit tak medidlni
protisilu K reklam& (Kautt 2014). Nicméné i aktivni participace publika na
reklamnich kampanich vyzaduje jejich informacni zdzemi, znalosti a koneckonct i
finance, kterymi ne vSichni disponuji. Reklama tedy mlzZe mit vliv, ale jak piSe

Schudson, tento vliv nelze jednozna¢né urcit a zavisi na socialnim prostiedi jedince.

* Reklama, jejimz prikopnikem a zakladatelem byl podnikatel Phineas Barnum a ktera vyuziva
bombastickych a ¢asto 1zivych reklamnich prosttedkt (Kohout 1999).
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Ve své praci jsem se zabyvala vyvojem paradigmat zkoumani vlivu reklamy
Z pohledu socialnich véd. Hlavnimi zdroji pro mé byla dila Packarda a Schudsona,
kterd jsem doplnila o vysledky kvalitativnich vyzkumt, ale i 0 vysledky vyzkumu
Postoje ceské verejnosti Kreklamé, abych mohla teze uvedenych autord
zkonfrontovat se situaci v ¢eské spole¢nosti.

Prvni ideologické paradigma ptevladlo V socialnich védach po vydéani
Packardovy knihy The Hidden Persuaders, ve které autor pfipisuje reklamé
manipulativni roli. Podle Packarda vyuzivaji tviirci reklam vyzkumy motivace a na
zaklad¢ jejich vysledkd vytvafi reklamy plné podprahovych impulzi. Spolu
s Packardovou tezi o skryt¢ manipulaci jsem také psala o Galbraithovi, ktery
v reklamé vidél nastroj k vytvareni faleSnych potieb a soucasné vinil reklamu ze
zvySovani zadluzenosti.

V osmdesatych letech 20. stoleti se vSak diky Schudsonovi zacalo od
ideologického  paradigmatu  upoustét a nastal piechod Kk paradigmatu
interpretativnimu. Schudson kritizoval jak teze Packarda, tak teze Galbraitha. Podle
n¢j 1 podle fady soucasnych autorii se neni mozné ptat, jestli reklama funguje, ale za
jakych podminek je mozné, aby fungovala. Schudson operuje s pojmem informacni
prostiedi jedince a tvrdi, Ze ndkupni rozhodnuti je mnohem vic neZ reklamou
ovlivnéno jinymi vlivy, naptiklad referencni skupinou jedince. Pokud ma reklama
vliv, je to dano tim, Ze jedinci chybi ostatni informacni zdroje.

Vlivem reklamy ze sociologického hlediska se zabyvali i Ritson s Elliottem,
kteti provedli kvalitativni vyzkum na britskych Skolach. Zjistili, ze reklamu nelze
vnimat jen jako prostfednika mezi zadavatelem reklamy a jejim piijemcem, ale také
jako kulturni produkt, ktery navic vyuzivaji studenti ve svych socialnich interakcich.
O tom, ze je reklama kulturni produkt, svéd¢i také rizné zebiicky ,,nejlepsich reklam
roku®, kde se nehodnoti jejich efektivita, ale umelecké zpracovani.

Na konci prace jsem se zabyvala problémem divéryhodnosti reklamy. Podle
Hellmanna tento problém castecné teSi znacka, avSak z vyzkumii vyplyva, ze
spotiebitelé reklamé stale nedavéiuji. V Ceské republice dlouhodobé pies 80 %

respondentli zdUraziuje manipulativni roli reklamy. Zaroven ji vsak lidé vnimaji i
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jako dulezitou soucdast zivota. Pozitivni stranky reklamy uvadéji spi§ mladsi lidé, a to
vcetné toho, ze je pro n¢ reklama zabavna.

Sociologové, psychologové, ale 1 samotni tviirci reklam si jsou nedivéry
k reklam¢ védomi. Dnes uZ neni recipient vniman jako obét’ manipulace, ale jako
raciondlni jedinec schopny reklamu uchopit a interpretovat. Interpretace se pfitom
déje vramci socialniho a kulturniho kontextu, ve kterém se jedinec nachdzi.
Recipienti jsou dnes vniméni jako aktivni publikum, které vyuziva reklamu jako
nastroj socialni interakce a jedna s ni podle pfijmového modelu komunikace.

Dle mého nézoru jsem cil prace naplnila. VE&tim, ze tato prace bude pifinosna
pro ¢eského cCtenare, ktery se zajimé o vliv reklamy ze sociologického hlediska, a
poskytne mu zékladni ptehled o tom, jak se vyvijela paradigmata zkoumani vlivu
reklamy od druhé poloviny minulého stoleti a jak jsou dnes v socialnich védach

vnimani recipienti reklamni komunikace.
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Prace se zabyva vyvojem paradigmat zkoumdani vlivu reklamy z pohledu socidlnich
véd. Jejim cilem je ukézat, jak je dnes vniman vliv reklamy ze sociologického
hlediska a vénovat se podminkam, za kterych mize mit reklama skute¢né vliv. V
praci je kladen diraz na piechod od ideologické kritiky reklamni komunikace, ktera
povazuje reklamu za néstroj podprahové manipulace a prostiedek k utvafeni
faleSnych potieb, k interpretativnimu paradigmatu zkoumani vlivu reklamy, které

vnima reklamu jako nastroj socidlni interakce v rukou aktivnich recipientd.

Abstract

Key words: advertising, brand image, information environment, motivation research,

subliminal manipulation

The thesis deals with the development of paradigms, which examine the influence of
advertising in terms of social sciences. The aim of the thesis is to demonstrate how
the influence of advertising is perceived from a sociological perspective and to apply
to circumstances of this influence. Emphasis is put on the changeover from
ideological criticism, which considers advertising to be an instrument of subliminal
manipulation and a means of creating false needs, to interpretative paradigm, which
perceives advertising to be an instrument of social interaction in the hands of active

recipients.
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