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Prehlednosti a dramatiénosti dosahuji média diky moZnostem di-
gitalniho zpracovani dat a uZiti grafii, vy¥ezty, animaci a montési.
Proménila se i price v redakcich denikti a ve zpravodajskych
studiich. Reportér uz dnes miiZe sAm umistit text na strinku a upra-
vit si ho graficky (diky Internetu kviili tomu ani nemusi chodit do
redakee). Digitdlni magnetofony a fotografické piistroje dovoluji
zaznamenat zvuk ¢i obraz jako digitalni informaci a bez dal$iho
prevadéni s ni pracovat. Tim v&im se pochopitelnd také vyrazné
posunula hlavni uzavérka, takZe i ti§tén4 média se stale vice a vice

ggggﬂwg_lﬂ)fostfednost jako znamku Zadouciho Fpravodaj- .

Skeho vykenu, V televizich s¢ prosaziji poditatem Fzendstudia,

coZ vede ke sni¥eni poctu zaméstnancii. Kamery je mo¥né ovladat
zreZijniho pultu, ptispévky dokéZe vklidat do odbavovaného signa-
lu potitatovy program a obrazové korekce (nasviceni studia & na~
staveni kamer) také zvladne poditag.

2, Reklama a presvédéovani: komunikace
a oviiviiovani

Tato podkapitola se vénuje vykladu nekterych zakladnich pojmi
a popisu nekterych presvédéovacich technik, které se uplatiivgi v re-
klamé&. Vysvétluji se v nf také n&které ptedstavy, které pomahaji pti
rozboru toho, jak miiZe reklama piisobit na spoleénost a kulturu.

Reklamu nelze povaZovat za dalgi typ komunikace, nybrz za
zplisob vyuZivani riiznych existujicich forem komunikace k do-
saZeni vytéeného tidinku. A proto¥e reklama velmi &asto operje
§ riznymi zplisoby vizualni komunikace, budeme se v této ¢4sti
hodng vénovat obrazové analyze, a navazovat tak na to, co jsme jiZ
vylozili v kapitole 2.

Vztah mezi reklamou a médii byva velice Sastym tématem me-
dialnich studii. Diivod je prosty — reklama je produkt, ktery podpo-
ruje komeréni, podnikatelskou podstatu médii. Finan&ni prostfedky,
které reklama pfindsi, jsou pro vét§inu médif existendn® dalesits,
Ptijmy z reklamy pokryvaji vice ne¥ ze dvou tfetin naklady na vyjro-
bu novin. Bez reklamy by neexistovaly komer&ni rozhlasové a tele-
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vizni stanice. Bez reklamy by vét§ina éasopist musela zdvojnasobit
a7 ztrojnasobit prodejni cenu jednoho vytisku. Ziskani finanénich
prostiedkll od inzerentt je tedy v existendnim zajmu médii a tvoii
podstatu jejich ekonomického fungovani. Zakladem nabidky plochy
¢i Casu inzerentiim v8ak je zdjem publika o pfistuiné médium, niko-
liv z&jem inzerenta o danou plochu ¢&i piisludny ¢as. Média obcho-
duji s pFedpokladanou pozornosti svych ¢tenaitd, posluchadi
i divaki.

Rada reklamnich produktii navic zisadnim zptisobem spolufor-
muje prostedi piijemen — plakaty na zdech, billboardy podél silnic,
reklamni letaky v obchodech, nabidkové listy, které dostanou lidé aZ
do postovni schranky, hadankové soutéze, lepeni kupdnl apod. Re-
klama se tak podili i na podobé kulturniho prostéedi, v n&mz se
pohybujeme — proto byva pfedmétem z4jmu nejen pracovist’ vénuji-
cich se masové ¢i medidlni komunikaci, ale také t&ch, jez rozvijeji
kulturdlni studia, resp. kulturologii. Reklama ma navic obrovsky
dopad na celkovou ekonomiku. Reklamni priimysl umoZiiuje vznik
novych pracovnich piileZitosti, jelikoZ pomaha vytvatet poptavku
po vyrobcich, které musi nékdo vyrobit, a sluzbach, jeZ musi n&kdo
zajistit. Bez ohledu na &etné pochyby kolem mechanismil, jimiZ re-
klama ptsobi, je zfejmé, Ze reklama zvy$uje odbyt produkiu, a jak-
mile zmizi, poptidvka s nepatmym zpoZzdénim klesne. Je tedy ziejmé,
ze reklama zésadnim zplisobem ovlivituje Zivot spole&nosti a je tfeba
ji vénovat pozornost,

Reklama se nijak netaji tim, Ze se p¥ijemce snaZi pfesvédéit &
ovlivnit — Ze na nds chee mit néjaky idinek. Je to tedy velice zamérna,
cilend komunikace se zfetelnd formulovanymi cili. Na trzich se vy-
robei uchézeji o piizedl spotfebiteld s jednotlivymi produkty a sluz-
bami, jeZ se od sebe jen velmi malo li¥. Reklama musi vytvaket
iluzi, Ze mezi produkty a sluzbami jsou zdsadni rozdily a Ze¢ spo-
tiebiteliim spravna volba pomiiZe vy¥esit podstatné problémy.

Reklama se oviem nemusi tykat jen spotfebniho chovéni a na-
bidky vrobkii &i sluzeb. Reklamnf sd&leni mitte podporovat i poli-
tické subjekty (predev§im v ptedvolebnich kampanich) ¢i néjakou
zménu v chovéni spolednosti (napiiklad bezpedny sex, chleduplné
chovéni Fidi&?, zrugeni trestu smrti 8i odklizenf psich vykal(). Podle
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cile a zamé&fenl miZeme — velmi zhruba - rozlifovat reklamu ko-
merénf, politickou a socialni.

2.1. Nékteré zdkladni pojmy

Reklama je ,, praktika upozornéni vefejnosti na wréity vrobek nebo
stuzbu s cilem pFimét ji k nakupu nebo investici” (Velky sociolo-
gicky slovnik 1996:918). Zpravidla se jedna o placené sd&leni se
zietelng persvazivni (presvédfovaci, pfemlouvaci, resp. ovliviio-
vac{) funkei, kter¢ se objevuje naptiklad mezi jednotlivymi potady
€1 jejich Castmi ve vysilani, na strankéch novin a ¢asopisti, na plaka-
tech, billboardech apod.

Propagace je jakékoliv volng dostupné sdéleni, které miiZe pub-
likum ovlivnit, aby na nabizeny produkt (sluZbu, styl chovani) na-
hliZelo piiznivé. Pfikladem mize byt filmovy herec, ktery se v tele-
viznim pofadu zmini o svém nejnovéj§im filmu.

Marketing je soubor viech &innosti, jeZ maji podpofit Gspéch
ur¢itého produktu (at’ je to vyrobek, sluZba, politick4 strana &i pro-
- socialni chovéni). Zakladem marketingu je marketingova strategie,
kterd miize vyuZivat viech prostfedkd od podomni nabidky pies pro-
pagacni akce (napiiklad koncerty) po reklamni sdéleni v médiich.

Kampaii je koordinovany soubor reklamnich a propaga¢nich
sdéleni, jeZ se objevi v daném Sasovém tseku v médiich. Kampaii
ma promysleny &asovy rozvrh a vyuziva v riiznych etapach riizné
komunika&ni prostéedky, aby zasahla pozadovanou cilovou skupinu
a podpofila hlavni sdéleni.

Cilova skupina je urcity segment publika, jemuZ je nabizeny
produkt uréen. Cilova skupina miZe byt uréena pohlavim, vékem,
povolanim nebo zpiisobem obZivy, vzdélanim, bydli§tém, p¥jmem
¢i socioekonomickym zafazenim.

Sponzor je pravnicka, fyzicka & soukroma osoba, ktera néco
finan&né podporuje — napfiklad sportovni klub, televizni & rozhla-
sovy poiad, cestu dopisovatele do vzdélené zem& apod. Pokud o to
ma z4jem, ziska sponzor za poskytnutou podporu to, Ze se jeho jméno
Casto objevuje na vefejnosti (na kapotach zavodnich vozi, dresech
fotbalistil, pfed zacatky pofadii apod.).
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ZVLASTNI PRIPADY

Umisténi produktu je zafazeni n&jakeho vyrobku do jiného me-
disIniho produktu, kupfikiadu do filmu & televizniho pofadu, takze
neni na prvni pohled patmé, Ze jde o reklamni sdéleni. V nékterych
zemich (napt. v USA) se umisténi produktu stalo velmi vyhleda-
vanou marketingovou strategii a vyrobci na né vynakladaji vysoké
tastky. Umist®ni produkiu’se Casto povaZuje za skrytou reklamu
a byva povaZzovano za nevhodné. _

Brand image je dojem &i pocit, ktery byva v rémci jednoho typu
produktu spojovan s urditou znatkou, jako by to byla vlastnost pii-
slugné znacky. Tento dojem miiZe byt spojovan s takovymi rysy,
jako je solidnost, smysl pro humor &i diistojnost. Napiiklad vozy
Volvo maji sviij brand image vybudovany na sdéleni (poselstvi), Ze
kladou vysoky diiraz na bezpetnost.

Reklamni &lanek je text, ktery p¥ipravi inzerent ¢i jeho agentura

- a ktery se (v lep¥im piipadé s oznadenim ,placena inzerce*) objevi

v médiich.

Vzorek je reklama, jeji¥ soudasti je i nabidka pfislu§ného pro-
duktu (nap¥. vzorek amponu vlepeny do ¢asopisu).

Z4sah je vipodet ndkladd nutnych na osloveni jednoho zéstupce
vybrané cilové skupiny. Pokud si inzerent zadava reklamu v néja-
kém médiu, podita s tim, Ze reklamni sd€leni osloviity, o néz nesto-
jf (ktefi nejsou ¢leny zvolené cilove skupiny). Pokud je nezam&mé
osloven4 skupina p¥ili§ podetna, zvysuji se tim naklady na osloveni
ptislusnikf cilové skupiny. To mizZe v nékterych ptipadech zne-
vyhodiiovat vysokondkladové listy &i rozhlasy a televize s velkou
sledovanosti. '

Cenik reklamy je sazebnik cen reklamy v daném médiu. Cena
reklamy v ti¥t&nych médiich se li¥f napfiklad podle toho, kam ma
byt zatazena (na vnitfni obalku, vngj$i obalku, do listu apod.), jak
velkou méa plochu (celostrankova, pes pil strany apod.) ¢i jak je
zpracovana (barevnd, Sernobild). V televizi se sazby za reklamu lisi
predeviim podle predpokladaného pottu divakd, ale ddle podle fady
faktort, napf. podle umisténi do vysilani (velerni éasy, kdy je sledo-
vanost nejvy$si, jsou nejdra?3i), podle ro¢niho obdobi (cena stoupé
zpravidla kolem Vénoc) & podle predpokladaného publika (pfi stejné
sledovanosti se li¥ struktura divaka sportovniho pfenosu a rodinného
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serialu). Média stanovuji ceny za reklamu podle velikosti svého pu-
blika, jeho v&ku a sociodemografického profilu. Skutetné ceny jsou
pak vysledkem nejriizngj§ich vyjednavéni, pti nich hraji roli dlou-
hodobé smlouvy, vzjemné poskytované sludby a mno¥stevni &
vérnostni slevy.

-Tabulka 6.1: Pitklad cen reklamy britskych médii z roku 1996 {zvefej-
néno se svolenim britské Advertising Association)

v librdch
Daily Mail celostrankova, &ernobild 26 208
Daily Mail celostrénkovd, barevné 37 800
The Daily Telegraph celostrénkovd, Eemobild 37 000
The Daily Telegraph celostrankové, barevné 46 000
The Sunday Times celostrdnkova, ernobild 48 000
. Radio Times celostrénkovd, Sernobila 13 700
' - Radio Times celostrankovd, barevnd 18 500
| Just Seventeen celostrénkova, &ernobild 4 900
Just Seventeen celostrdnkovd, barevnd 7930
Edinburgh Herald and Post celostrankovd, Eermobild 3 080
Carfton 30 viteFin v hlavnim vysilacim &ase '
(19.26 ~ 23.30) ve viedni den 12 000
Grampian TV 30 viefin v hlavnim vysflacim &ase
{18.00 - 23.00) ve viedni den 1250
ticetivtefinovd reklama kazdy den po dobu
jednoho tydne v londynskych kinech (327 sdla) 26 650
fficefivtefinovd reklama kazdy den po dobu
jednoho tydne v lancashirskych kinech {162 sdiv) 8587
BRMB (rozhlasové stanice v Birminghamu)
30 viefin od sffedy do pdtku od 11.00 do 19.00 120
Virgin FM {Londyn) 30 vtefin od pondéli do pétku
od 16.00 do 20.00 150
Virgin Radio {celoplo3né na stfednich vindch)
30 vtefin od pondéli do patku od 16.00 do 20.00 300
(Burton 1997:151)
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2.2. Typy reklamnich sdéleni

I kdy? se omezime pouze na komeréni reklamu, je vysledna podoba
reklamnich sd&leni podstatn ovlivnéna Sirokou §kalou dostupnych
komunikatnich prostfedki a bohatym rejstiikem produktil, jeZ
je moZné inzerovat. Rekne-li se , reklama®, zpravidla si lidé vybavi
televizni spoty, popfipadé celostrankové inzeraty v denicich a éa-
sopisech. Ale mezi velmi Gsp&sna reklamni média patfi také napfi-
klad plakaty. Inzerenti kromé toho vyuZivaji i ménd tradiénich nosici
—1étajicich balont, krabitek se sirkami, zapalovadi, tramvaji apod.
Navic hranice mezi reklamou, propagaci, podporou a kampani jsou
velmi prostupné, takZe za reklamni sd&leni miiZeme povaZovat i Tadu
aket, které zjevnd propagaéni charakter nemaji — napiiklad uspofé-
dat recepci u ptilezitosti uvedeni nového filmu (&i jakéhokoliv jine-
ho v{robku) je docela b&Zne.

2.3. Cile reklamy

Reklamni sdéleni je mo¥né rozlifovat podle riiznych kritérii. JiZ
vyse jsme si naznacili déleni na komeréni, politickou a socidlni re-
klamu. Reklamy 1ze ale také rozli¥ovat podle jejich cile.

] kdy# zhstaneme v Gisté komerénim prosttedi, lze rozlisit néko-
lik moZnych cilii reklamy:

« vytvofit &i posilit povédomi o n&jakém vyrobku & sluzbé, které
jiz existujici zakazniky ujisti, Ze za svoje ponize dostdvaji kvalit-
ni zboZi

« podpotit pfimy prodej (a to bud’ existujiciho, nebo nového pro-
duktu — v takovém piipadé se mluvi o ,zavadéci” reklamé i
kampani)

« ziskat vé&t8i podil na trhu

« udr¥et si vlastni postaveni na trhu proti aktivizujici se konkurenci.
1.ze divodnd piedpokladat (a analyzy reklamnich textt to dokla-

daji), Ze rizné cile reklam si vytvafeji riizné vyrazove prostiedky
(sekundarni kody).
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2.4. Reklama jako komunikace

Reklama ndm nabizi pozoruhodnou variaci na zakladni model ko-
munikace, jak jsme si ho vyloZili v kapitole 3. V reklamé ma zdroj
trojjedinou podobu — jedna se o pivodni organizaci (zadavatele),
tviirce, ktery reklamni sd&leni vyrobi (zpravidla se jedné o reklamni
agenturu), a médium, jeZ reklamu predloX piijemcim. Sd&leni slouZi.
persvazivnim potebam, Reklama je zakédovani s ohledem na pti-
slugné médium. Uziva média &i jiné komunikaénikanaly. Obsahuje
sd&leni (poselstvi) s informa¢nim i hodnotovym nédbojem. Sdéleni
jsou zpracovana tak, aby byla pro publikum pfitazliva. Vyznam sdéleni
musi publikum dekddovat, a to ¥adoucim zpiisobem, takZe se jedna
o zvla§tni typ uzavienych texti. To znamena, e v reklamnim sdé-
leni jsou zabudovany orientatory, které vedou k Z4doucimu priibéhu
dekédovani (k urditému ,,preferovanému Steni* — o tomto jevu pojed-
n4me v samostatné &asti kapitoly 7). P¥fjemeijsou peclivé definovani
jako cilova skupina. Reklama disponuje zp&tnou vazbou, zvlaste
pak v podobg ptedpoklddané zmény ve spotfebnim chovani (nebo
nedostatku takové zm&ny!) a dale prostfednictvim vyzkumi trhu.
Pro medilni a komunika&ni studia je reklama zajimava ptedeviim
proto, ze poméha pochopit koncepty tykajici se vyznami, poselstvi
a hodnot a je zdrojem informaci o hodnotové orientaci, ideologii
a kultuie dané spolednosti. V nasledujicich oddilech se pokusime
nkteré z téchto témat probrat podrobnéji.

2.5. Reklama a reprezentace

Reklamni sd&leni maji, podobné jako Zénry, sklon k vytvéfeni a uzi-
véni stereotypil (viz kapitolu 5, podkapitolu 3). ProtoZe pouZivaji
stereotypy, maji také tendenci pFedklidat hodnotova sdéleni
v téchto stereotypech obsaZend. Reprezentace lidskych typl jsou
pro vyrobee reklam ptitazlivé, jelikoz jsou okamit8 k rozpoznani,
a diky tomu dovoluji rychlou orientaci v ,,d&ji“. Reklama totiz po-
tiebuje rychle p¥itdhnout pozornost a stereotypni zobrazeni osob
tomu velmi G¢inng napoméha. ,Piib&h* televizni reklamy ¢i celo-
strankového inzeratu v Jasopise je tak uchopitelny ve velmi krat-
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kém Sasovém Gseku. Stereotypy poméahaji publiku pfijmout hlavni
poselstvi reklamy, protoze velka &ast publika bude s hodnotovym
sd&lenim stereotypu souhlasit — hlavng diky tomu, Ze ptislusné ste-
reotypy byly a jsou soudasti procesu socializace, zallefiovani do
spolei’:nosti. To je trpké poznéni pro viechny, kdo se snazi brojit
proti stereotypiim obsaZenym v riiznych zobrazenich.

Pfesto je tieba o v§znamech a G¢incich reklamnich sdéleni pfe-
myélet, a to nejen proto, Ze posiluji existujici stereotypy tim, Ze
je opakuji. PouZivané reprezentace navic svymi vyznamy odkazuji
k my$lenkovym a hodnotovym soustavam (ideologiim), k institu-
cim a k urditym verzim (konstrukcim) reality. Co to znamena, Ze
v reklamdach nabizejicich bankovni sluZby vyrazné pfevaZzuji muzi
nad Zenami? Bankéfi jsou témét bez vyjimky muzského pohlavi.
I zékaznici jsou vesmés muZi, a to i mlad&i. Je to tedy svét, ktery
nevnimé Zenu jako moZného &lena vy38iho bankovniho manage-
mentu a mladou Zenu jako &lena spolednosti s moZnosti vy§sich
piijmti. Pokud se takové sd€leni secte s fadou dalsich, podporuje
stereotypni spoledenské poselstvi, jeZ mladym Zendm , fika*, Ze nikdy
nebudou mit ekonomickou moc, Ze se nikdy nedostanou do vyssich
pozic v bankovnim sektoru, Ze jsou to sféry, kam Zena nepatfi. Tak
mohou pou¥ivané stereotypy pfispivat k sebenapliiujicimu se proroc-
tvi — k uzavfeni osudového kruhu, v némz se lidé nakonec chovaji
podle toho, jakym reprezentacim jsou vystaveni. Reklama oviem ste-
reotypy pouze nep¥ebira, ale také je nejriznéj$im zplisobem aktuali-
zuje (aZ na hranice ironie & popirani existujiciho stereotypu).

V televizni reklamé jsou stereotypy Casto spojeny s intertextualitou
-8 tim, co divaci znaji z nejrizngj$ich Zanrd. V reklame se objevuji
pfimé odkazy na konkrétni pofady (napiiklad na Akta X v reklamg
na automobil), na postavy (nejriizn&j§i varianty supermanti v rekla-
méch na praci a &istici prosttedky), na dobrodruZné filmy a kov-
bojky. Nezapominejme na to, Ze jakmile si inzerent pijéuje n&jaky
prvek z urditého Zanru, bere si s nim i v8echna témata, poselstvi
a hodnoty, jeZ si Ize s timto Zanrem asociovat. Kdy?Z si reklama na
vodku Smirnoff & na sportovni boty Addidas pij&uje prvky z akd-
nich film@ (honiky, bojové sporty, vybuchy), bere si s nimi néco
z chlapédctvi a drsnosti, jeZ se s témito filmy asociuji.
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2.6. Reklama a Zivotni styl

Pti studiu médif a komunikace se uZ mnoho let poé&ita s tim, e
reklama neprodéavi pouze vyrobky, obrazy a hodnoty, ale celko-
vy Zivotni styl, v jehoZ ramci vyrobek &i sluzba existuje. Tyto
zivotni styly nejsou uméle vytvafené, ale pfedstavuji spi¥e vyhrocené
podoby existujicich Zivotnich sty a tuZeb, jak se je daii zjistovat
prostfednictvim vyzkumu trhu. ,, Posldnim reklamy je dodat publi- 5
kum na trh... masovd komunikace dovoluje inzerentiim, aby si vybu-
dovali urcitou skupinu definovanou spolecenskou vrstvou, vékem &i
pohlavim a se zietelnymi navyky... takze zatimco vizkum trhu odha-
luje nové spoleCenské trendy, inzerenti nds [na zikladg vyzkumu]
neustdle krmi podobami nds samych... ' (Hart 1991:175).
Reklamni sdéleni nabizeji pHjemciim ,,piib&hy*, do nich? je moz-
ne zapadnout, Zivot, ktery je moZné it, prostor, jen je mo¥né obyvat
—a to vZdy pochopitelné lepsi neZ ten, kiery Zijeme &i obyvame.
1! Zivotn{ styl obecnd je .. strukturovany souhrn Zivotnich zvyki,
' obyceji, resp. akceptovanych novem... PFedpokiddd se, 3e Sivomi
styl nejakym zpiisobem vyjadiuje i hodnoty a zajmy jedince, skupiny
ci spolecnosti (Velky sociologicky slovnik 1996:1246). Lze také
pfedpokladat, Ze Zivotni styl nejen posiluje povédomi o urgitych
hodnotéach, ale poskytuje &loviku potégeni a dava mu pocit bezped.
Reklama zacasté naznaduje, Ze takového potéseni a bezpedi lze do-
i sahnout sprévnou volbou vyrobku &i sluzby — a jako argument (ra~
cionalni i emocionalnf) pouZiva n&jaky akceptovany spoledensky
trend, naptiklad diiraz na ideal rodinného ¥ivota ve vlastnim domku,
Setrnost k Zivotnimu prostiedi &i toutm mladych lidi byt akceptovan
skupinou vrstevnikil.

2.7. Reklama a kultura

Reklama v mnoha ohledech reprezentuje kli¢ové prvky dané
kultury. Svou podstatou pfedstavuje jeden z Gst¥ednich elementt
nasj kultury (a dominantni ideologie), jeliko¥ se bezprostiedné do-
tyka spotfeby a materidlnich statkd. Jednim z hlavnich ptesvédéeni
nai civilizace je to, Ze je dobré kupovat a vlastnit zbo¥i. Vieobecns
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z¥ejmé panuje pfesvédcent, ¥e vlastnéné zbozi miiZe v Elovéku vy-
volat pocity Stésti a vylepdit jeho postaveni. ,,O tom, ¢im jste, vypo-
vid4 va¥e porsche® —a je to tak spravné. A jeliko? jednim z hlavnich
poslani kotner&ni reklamy je prodévat zbozi uréené k spotiebé, re-
klama udrZuje a podporuje podstatna piesvédient, jeZ tvoii
patef dané kultury.

Nektefi oviem namitaji, Ze reklama néktera tato presvédteni
zpochybiiuje, a tak posiluje rozpory, o nich¥ se zminime v nésledu-
jicl kapitole. Soudasti nadi ideologie je naptiklad to, Ze lidé si maji
poméhat (coZ je postoj, ktery zfejmé pivodné vyvera z nékterych
nabo¥enskych pohnutek). JenZe mezi pfedstavou nesobeckého vzta-
1 k ostatnim a nezigtné pomoci na jedné sirand a pfedstavou zjevné
sobeckého hromaddni bohatstvi na stran& druhé nepochybné existu-
je alespoit ndznak rozporu.

Kultura je velice sloZitd zaleZitost, na niz lze nahlizet riznym
zpiisobem. Za kulturu Ize povazovat vie umélé, vie vytvorené clo-
vekem. Kulturu si lze zi¥it na vie, co Slov&ku stoji za to, aby to
uchoval a predal dal§im generacim. My se pfiklonime k jeste uzsi-
mu vymezeni a budeme kulturou rozumét viechny umglecké a tvofi-
vé projevy spolednosti. I z tohoto pohledu lze nahliZet na tak mocné
uiti komunikace, jakym je reklama. Pfedev§im je moZné uvazovat
o tom, ¥e reklama je v ramci na$i kultury svym zplsobem zv1astni
typ uméni. To mbZe znit podivné, zv1ast vzhledem ke skutednosti,
¥e reklamni sdélen{ bezosty¥n& zostuzuji umélecka dila —nechavaji
Rembrandtiv portrét koutit doutnik, podbarvuji Smetanovou Vlta-
vou nalévani piva do sklenice, b&%n& spojuji architektonicks skvos-
ty minulosti (naptiklad PraZzsky hrad) s bankovnimi sluzbami apod.
Na druhou stranu ale plati, Ze lidé se zmoctiuji reklamy jako jinych.
mediovanych kulturnich projevii na$i spole¢nosti a bézné se rekla-
m3 bavi (,,Vidgl jsi tu s...7%), pop¥ipad& na ni odkazuji v hovorech
jako na jakékoliv jiné dilo, ze kterého se da citovat (,, Cé je spravné”,
Maji radost oba*, ,,I muzi maji své dny* apod.). Italsky reZiscr
Fellini pry shléd] ngkolik britskych televiznich reklam aprohlasil
o nich, Ze jsou to ,,mald uméleckd dilka trvajici jednu minutu “

Ostatné slogany z reklamy se staly souddsti na$i kultury stejné jako
détské Fikanky (i kdy¥ maji vétinou daleko krati Zivotnost).
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2.8. Reklama o ideologie

O ideologii jsme se jiZ zmiftovali na n&kolika mistech, takZe neni
tfeba jeji definici opakovat. Piipominame jen, Ze jde o soubor pie-
~ sv&dgeni, hodnot, postojii a nazord, které v urdité spolednosti a urci-
té dob& previadaji a jeZ stoji v pozadi vétSiny kulturné zakotvenych
sdsleni. Je to diileZité zji§téni, protoZze s ideologii je spojenai pied-
stava Zivotniho stylu a kultury, jelikoZ i ty odraZeji hodnoty
a postoje lidi. Vestergaard a Schroeder (1994) naznalui, Ze ,, nej-
1pinéjst a nejdostupnéjsi podobu béZného ideologického viehomira
Ize nalézt v textovych sdélenich, které lidé pravideiné prijimaji, nebot
Jjim to prindsi potéSeni. “ Pokud tento postieh plati, pak i v reklam-
nich textech je moZné hledat ,, podobu bézného ideologického vie-
homira“. Reklamy se napiiklad posouvaji tak, aby vzaly v potaz
otézky rodu (gender) a rodové problematiky. Ve srovnani s minulosti
se ted’ setkava britsky spottebitel relativnd méng Casto s navody, co
je ticba k tomu, aby byl &lovék dobrou maminkou, a o néco vice se
dovid4 o mladych Zenich v nezavislém postaveni (z nichZ néktere
dokonce i potfebuji vyuZivat bankovnich skuZeb!). Ptesto v rekla-
méch existuji i nadéle v§znamné ideologické imperativy — napiiklad
hodnota individualismu. Je paradoxni, e zboZi masové produkce,
jako jsou tieba automobily, je &asto nabizeno v inzeratech, jez ak-
centuji individualismus, tedy potiebu odlifovat se od ostatnich.

P¥i analyz4ch reklamy se mnohdy vychazi z referenéniho ram-
ce, tedy z toho, co je v rameci reklamnfho sd€leni povazovano za
,.piirozené*. Vestergaard a Schroeder (1991) ukazuji na pfikladu
reklamy na automobil, jak je vyuZita ,,p¥roda“ a ,,pfirozenost® jako
referenéni ramec, a tvrdi, %e pravé z referenéniho rdmce lze vycist
mnohé o ideologii doby a spole&nosti. Mluvi o tom, Ze ndm ,, pfiroda
byla vaucena jako referencni ramec . Ukazuji, jak Casto byva auto
zasazeno do krésné piirody (vzpomeiime si na zelenou, kopcovitou
— nejspi¥ skotskou — krajinu, v niZ se nabizeji produkty koncernu
Volkswagen-Skoda, & na malebny fancouzsky venkov v reklaméch
na vozy Renault). Umisténi vozu do pickrasné krajiny navozuje
predstavu, e stojf za to prostd tam byt (a produkt se s timto pocitem
jednoduge asociuje). Dal§im ptikladem vyuZiti ,,ptirody* a ,pfiroze-
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nosti byva naznadovani, Ze néco ,pfirodniho* je , goudasti v’-r b

ku — naptiklad v potravinach (v jogurtech jsou ;neruﬁk yf’o .
spadl¢ ze stromu) & v kosmetice (v Samponu jsou jen Y,Ft' 1“mko
7 rostlin natrhanych na louce). Tteti variaci na vyuziti grzz Z
jako referentnibo rAmee je tvrzeni, Ze nabizeny produf{,f dok’jf

samu piirodu né&jak vylepgit — napfiklad Sampon doda vlasim iy
rozeny lfask“. Na téchto reklaméch je podstatné, Ze pifroda se ”f’r 11-
vyskytuje v pozadi jako nejvyssi meta. Stejhé ideologicke zasea y
lzve vysledovat i tam, kde reklamni sd&leni nabizi produkty ot
pru:ozenému bihu asu®. I barva na vlasy ,,bezpedné zakry ,;f‘) fo’t‘l‘
(pfhrozenvé) %ediny prohladuje, Ze da vlastim jejich pfirozg ’Jw;
gtrm"‘. ,:]’E’riroda“ a ,,pfirozenost” jsou prosic hbdnot},f, jez 'smy o
&asti vpr‘lslu§né ideologie a daného kulturniho kontexicu J éniel e
klamé jsou jfajich v{znam a hodnota ,,uloupeny” Své‘éu m §1V rel;
a hodnot a piisouzeny produktu, jen¥ mé Sasto velmi daleko }1; t;lfu

aby ho §lo v jakémkoliv ohledu povaZovat za ,pfirozeny”

2.9. Prostedky presvédéovéni a ovliviiovani

Vihledem k to1.nu,'ie reklama je svou podstatou persvazivni komu-
ni .:a;:{e, Slovgluje nam sledovat a zkoumat, jaké prostfedky se vyuZ
;?&k p;eslvedco'va,lm (ptemlouvani & ovlivilovani}) publika. V této
o t?é)é 1?& e]nagan1rv11.fépfehled vybranych zdkladnich persvazivnich
_Je dilleZité mit na paméti, %e tyto prostfedky j
: 5 . s se objevuji
;r:v\;e':ch Vpr1pad¢'3ch‘ komunikace, kdy se ngkdo snaZi nékohg) fél
» eS Iflﬁ pren;luwt &i ovlivnit. A jeliko? samou podstatou komunilface
aha ovlivnit n&jak ostatni, jednd i

jo snal . tatnd, jed se o prostfedky, s nimiZ se
muna;gxge 11;15] en v reklamg, ale v b&7ném dialogu i skupinové‘ ko
. Pfipominame to proto, Ze na samotné Azi -

5 . R é persvézi neni ni

- . eni n
plzl 1;r(1;iho. Jen ve spojitosti s reklamou navozuje piedstavu mamlic
a vymyvani mozkl. Zdroj & iaci j A

. jem tdchto asociaci je pi 51
vztah reklamy a médii Z e
Vi ii. Na tom, ¥e se nékdo snaZi né Iy

Mo m, Ze snaZi nékoho presvéd-
i Z}; 031 ungj zarld%l 'stavebm spofeni, koupil mobilni telerf)on netilo
vt rel‘g:lmt?to pohtlcicou stranu, neni nic zavrzenihodného (o so
& ani nemluvé — pfesv&dcovat fidi¢ .

e mS ani 1 Ve vat fidice, aby nesedali z
v opilosti, & mladé lidi, aby dodrZovali zasady bezpeénéhg
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sexu, je ptfimo Zadouci). Pokud se oviem persvazivni sdéleni reali-
zuje prostfednictvim masovych médii, vstupuje do socidlniho kon-
textu, jehoZ jednim (a t&Zko definovatelnym) parametrem je i ,,moc
medii* (viz pryni dvé kapitoly této knihy). V masovych médiich
dochézi k miseni sdéleni rizné funkce — informativnich, persvaziv-
nich, vzdélavacich a zabavnich. Tato sdéleni se zicjmé vzijemnd
ovliviiwji (jiZ jsme se zminili o tom, e média zhusta pfizplsobuji
svoje obsahy zajmiim inzerent(l) a neni zi'ejmé, nakolik je publikum
schopno v jednotlivych sdélenich jejich hlavni funkei rozpoznat.

Mezi ,,osvéd&ené™ prostiedky piesvédéovani nepochybné patii:

Opakovani: Lidé majf sklon zaznamenat a pamatovat si sd¢lent,
ktera se opakuji, a soudasn& vé&fit tomu, co si pamatuji. Proto je
zvykem tak ¢asto opakovat ndzev znacky ¢i zékladni slogan (,, Vodka
Jrom the top of the world*”, ,, Aby vas motor dobie Shell* atd.).

Odména: Reklamy nabizeji nejrizngj§i druhy odmén. Zcela pii-
mocarou odménou je nabidka slevy &i bezplatného ziskani zboZi.
Casto maji ale odmény spi¥e psychologickou ne? materidlni pova-
hu. Reklamy na &istici prostfedky napiiklad zdkaznicim nabizeji, Ze
odmeénou za volbu , spravného® saponatu jim bude to, Ze se stanou
opravdu dobrymi hospodynémi. Rodi¢am se nabizi, e se nakupem
,»spravného® (zdravého a vyzivaého) jogurtu stanou opravdu dobry-
mi rodici, ktefi vénuji svému ditéti patfi¢nou pédi.

Trest: Pravym opakem odmeény je (zpravidla nevyslovend) hrozba
trestem, ktery bude nasledovat, nevykdze-li spotiebitel naleZité spotie-
bitelské chovani (tedy nekoupi-li nabizeny produkt) — , Nepropds-
néte svou Zivotni 8anci!“ Hrozba v reklamé se nékdy dostiva aZ na
hranici citového vydirani — napfiklad kdyZ zdkaznikovi hrozi, Ze jeho
pes bude stridat, pokud nedostane ,,spravnou® stravu od odborniki,
ktefi védi, co je pro ,,va¥eho doméciho mila¢ka* nejvhodnégjs.

Apel na sdilené hodnoty: To je velice u¢inny prostiedek, jelikoZ
se obraci na hodnoty, s nimiZ 1ze velmi pravdépodobn& souhlasit.
Sdéleni nabidne néjakou obecné sdilenou hodnotu, s niZ se vétsina
pfijemcii bez potiZi ztotoZni (naptiklad Ze je rozumné myslet na
stafi a patficné se zajistit), a pak s touto hodnotou asociuje nabizeny
produkt (napfiklad Zivotni pojiténi, ale také polévky z pradku, které
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Setfi tas™ a ddvaji vic prostoru na to, aby Slovék — védom si své
i;oneénosti _ travil vice &asu ,,se svymi blizkymi).

Ztoto¥néni a nipodoba: Tento prostfedek odkazuje na postaveni
zdroje (resp. toho, kdo je jako zdroj prezentovédn). Reklama vyuziva
osobnosti & typtl, jeZ Slenové piislusné cilove skupiny mohou obdi-
vovat & uznavat. Tyto reklamy pfedpokladaji, Ze si zakaznik koupi
zrovna ten a ten jogurt, jelikoZ pan X ho také kupuje a je§té si ho
moc pochvaluje. KdyZ se potencialni zékaznik dokéZe ztotoZnit
s typem, ktery je v reklamé predveden, pak je nadgje, Ze se necha
zlakat k nipodobé ve spotiebnim chovani, aby se piisludnému typu
ptiblizil alespot tim, co viastni a uziva.

Skupinov4 identita: Lidé vykazuji velmi silny sklon patfit do
n&jaké skupiny (napiiklad kvili pocitu bezpedi, jistoty a uritého
postaveni). Proto se reklamy Casto snai ovlivnit zdkazniky tim,
e predvadgji potencialng pritazlivé skupiny a nabizeji spolu s pro-
duktem i &lenstvi v této skuping (této taktiky Casto vyuZivaji v rekla-
mé sama média — napiiklad zvyhodn&nym piedplatnym, kartami na
slevy apod.).

Splnéna touha: Reklamy &asto nabizeji zakaznikiim néco jako
novou cestu ke splnéni n&jaké touhy. Tak tfeba pfedvadeji zahaléivy
yivot v exotickém prostredi (které je v jinych mediovanych tex-
tech predvadéno jako krasna dovolend) a pak naznadi, 7e kupovat
,.spravnou” limon4du vyvolava stejné pocity vyjimednosti a exotiky,
pop¥ipads Ze vhodné diichodové poji¥téni mize takovy Zivot v exo-
tickém prostedi zajistit (zatimco trulant, ktery se nepojisti, ziistane
sedét doma).

Potieby: VétSina inzerenti se potencialni zékazniky pokousi oslo-
vit poukazem na zékladni potieby, které lidé maji a jez tak jako talk
motivuji veskerou lidskou komunikaci. Velmi silné jsou napiiklad
poifeba osobniho uznani a potfeba sociélniho kontaktu. Odkazu na
tyto potfeby Sasto vyuZivaji napiiklad vyrobci alkoholu (,, 1 muZi
maji své dny “ je slogan doprovézejici dva pany kldbosici nad sklen-
kou nabizeného destilatu na balkon&) & provozovatelé telekomuni-
ka&nich sluzeb (zv143t& mobilnich telefonil). Za pozornost stoji, ko-
lik reklam nabizi pHistu¥ny produkt jako zaruku Gspéchu v intimnim

Fivots (nejen vhodny deodorant zajisti isp&ch v sexualnim Zivotc,
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ale 1 spravna znacka bourbonu, spravny viiz, spravna karta do mo-
bilniho telefonu apod.).

Provokace: Jde-li o zapamatovani si zna&ky, pomah4 Sasto n&jaké
provokativni sd€lent, které (zd4nlivé) nerespektuje zavedens pravi-
dla reklamnich texti. MiiZe nap¥iklad Gtogit na za%ité predsudky (to
byla strategie firmy Benetton v 80. a 90. letech). Provokace je ve
skutecnosti aktualizaci prostfedk, které se v reklamé automatizo-
valy, a opird se o existujici tendence ve vyvoji socidlnich norem.

Analyza reklamnich sdgleni z hlediska uZiti v{yse uvedenych pie-
svédCovacich prostfedkii nabizi velmi zietelnou predstavu o tom,
Jjaké byly v dané dobé a v daném socidlnim a kulturnim kontextu
dominaninf hodnoty. Reklama se tak (stejng jako ostatni obsahy na-
bizené médii) stdva cennym zdrojem pozndni spolednosti.

Studiu reklamy se nevénuji jen odbornici z oblasti medialnich
a kulturalnich studii, nybrZ i sami reklamni pracovnici. Jejich po-
znatky maji oviem pfedeviim pragmaticky a profesn& normativni

~ charakter. Jednim z klasickych z&v&ra reklamni profese je vytvofeni

modelu AIDA, podle n¢hoZ by kazdé reklamni sd&leni m&lo piilakat
pozornest (attention), vzbudit zdjem (interest), vyvolat touhu (de-
sire) a vést k &inu (action).

2.10. VizudIni rozbor

Reklamni sdéleni — od inzeratlt v novinich a Sasopisech pies tele-

-vizni reklamy po billboardy a plakaty — &asto obsahuji fadu vizual-

nich prvkd. Vizudlni slozka reklamy je jeji (pfinejmensim) rovno-
cennou soucdsti. V kapitole 2 jsme se zminili o obrazové analyze
jako metodg€ jak rozebirat mediované materialy. Sousttedili jsme se
na znaky, jeZ obrazové sdéleni umistuji viadi p¥ijemci, ddle na to,
které znaky vytvifeji strukturu obrazu, a konetng na to, které
znaky tvori obsah obrazu. Viechny tyto znaky tvoii celek, joho¥
moZny vyznam netvoii pouze soudet viech pouZitych prvkd.
Vizualni analyza reklam naznaduje, Ze reklamni sdéleni nepro-
davaji pouze produkty & sluzby, ale vzdy také hodnoty. Pouka-
zuje také na piesvéd&ovaci prostfedky vyjmenované vyie. Dale zjig-
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tuje uZiti stereotypi a skrytych poselstvi zabudovanych do vétiiny
reklamnich sdé&leni.

Pro potieby obrazové analyzy reklamy je uZitetné vychézet od
denotace a prechdzet ke konotaci a mytu (stejnym zpiisobem po-
stupuje pfi rozborech zpravodajstvi Campbell v knize Rasa, mytus
a zpravodajstvi — Race, Myth and the News, Campbell 1995).

Denotace vyklada obraz na tirovni jeho obsahu. Kazdy jednot-
livy prvek v daném reklamnim sd&leni je tieba popsat a pak teprve
ptejit k zavériun, co asi znamen4 a jakou mé ve sdéleni funkci.

Konotace odkazuje k moznym viznaméim daného obsahu. Jak-
mile se podaii popsat obsah, je ticba vyhodnotit kazdy jeho prvek
jednotlive a pak to, jaké vyznamy mohou jednotlivé prvky vytvaret
dohromady. Jeding tak se lze alespofi pfibliZit k tomu, co by cely
obraz mohl znamenat jako celek. Nezapominejme pfitom na to, na
co je v obrazové sloZee kladen diiraz. Vizualni prvky jsou organi-
zovany hierarchicky, proto je diileZité ujasnit si, co sdéleni zddraz-
fiuje (zvI48t pokud v obraze neni pfitomen nabizeny produkt). Vi-
zualni prvky mohou zdtraziiovat hlavni viznam sd&leni. V obrazové
podobé se reklama miiZe zaméfit na n&jakou vlastnost produktu,
nikoliv na jeho znacku &i typ. MiZe tteba obrazovymi prostiedky

pfedstavovat ,,m&kkost* (u avivaznich prostredki) &i tichy chod
(u automobilit a u pradek).

Mytus odkazuje k dominantnim hodnotovym soudiim piitom-
nym za obsahy a vyznamy (viz v{se). Vizulni prvky mohou prozra-
zovat fadu ustilenych pfedstav spolegnosti o sob& samé (napiiklad
to, Ze kdo je 3tihly, je zdravy, nebo to, Ze podminkou spokojenosti je
partnersky vztah),

V reklamnim sd&leni oviem obraz a ¥ed tvoii jeden celek, takZe bez
analyzy fecové slozky reklamnich sd&leni bude vysledek vidy jen
netplny. Reklamy nejen vyuZivaji vice primérnich komunikagnich
kodi (zpravidla pfirozeného jazyka a obrazového kodu, dle moz-
nosti 1 hudby — jsou tedy komplexnim komunikatem, viz Hausen-
blas 1973), ale vytvateji si svitj vlastni sekundarni kéd.

Reklama je vyznamnou soudésti mediovanych obsahti pro svou
akceptovanou funkei pfesvédSovaci, stejné jako je zpravodajstvi
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vyznamné pro svou akceptovanou funkei informaéni, Jak reklama, tak
zpravodajstvi vyznamnym zptsobem spoluuréuji na$ pohled na svét.

SHRNUTI

Z této kapitoly vénované zpravodajstvi, reklameé (a persvazi) bys-
te si m&li odnést nasledujici poznatky:

1. Zpravodajstvi

1.1. Zpravy jsou ziskdvany a vybirdny z nejriznéj¥ich zdrojl
a plati se za né jako za kterékoliv jiné zboZi.

1.2. Zpravodajské organizace rozhoduji o tom, kterd témata vybe-
rou ke zvefejnéni. Tomuto procesu se ¥ika nastolovani agendy.
1.3. Zpravy jsou vybirdny a zpracovavany podle kritérif, ktera
zpravodajské organizace uznavaji. Témto kritériim se ¥ik4 zpra-
vodajské hodnoty.

1.4. Zpravy jsou zpracovaviny z uritého Gihlu pohledu a s urdi-
tou vstupni pfedstavou o tom, co je hlavaim tématem zpravy.
1.5. Zpravy maji svilj vlastni sekundarni kod. Znaky, jeZ jsou
soucasti tohoto kodu, ovlivityji to, jak zpravam rozumime a jak .
zpravy vnimame — napfiklad jako pravdivé a autentické. Kod
zpravodajstvi rozhodné podporuje dojem autenticity, pravdivosti
a v¢asnosti (aktudlnosti). '

1.6. Konvence, které jsou soudasti tohoto kddu, ovliviiuji to, jak
jsou zpravodajské materialy strokturovény a predkladany publiku.
1.7. Diky existujicimu sekundarnimu kédu je pfedkladané zpra-
vodajstvi chdpano jako autorita. Vyznamnou roli pfitom hraje
vyuzivani ,,expertii.

1.8. Média povaZuji nestrannost a objektivitu za vyznamné kva-
lity zpravedajstvi, ale v praxi je nedodrzuji (a nemohou dodrzo-
vat). Nestrannost a objektivita jsou konvence (socialni normy)
platné pro zpracovani zprav. Zpravodajstvi je ale vZdy nevyhnu-
telné pfedpojaté a stranici — i kdyZ Zurnalisté jsou vedeni k tomu,
aby dokdzali svou pfedpojatost minimalizovat a spoleenskym
narokilim objektivity a nepfedpojatosti vyhovét.
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1.9. Zpravodajstvi je proces vybéru a konstrukce vyznamu. Zpra-
vodajstvi ma sviyj vlastni ,jazyk” (sekundarni k6d) a je spojeno
s fadou ofekavani. Zpravy ndm pomaéhaji chapat a konstruovat
socialni realitu. Poméhaji reprodukovat ,stav véci tak, jak je*.
1.10. Produkci a prezentaci zprav vyznamné ovlivnily nové
technologie, které maji pfedeviim tendenci zdiraziiovat aspekt
aktualnosti, resp. bezprostfednosti.

2. Reklama a pFesvedcovani, premlouvadni, resp. oviiviiovini

» Reklama neni formou komunikace, nybrz typem uZiti nejriiz-
n&j¥ich forem komunikace.

« Reklama je jednim z podstatnych pfedméti zajmu medidlnich
studii, jelikoZ piedstavuje znaény dil mediovanych obsahi, ovliv-
fiuje ostatni a je zdrojem ekonomického fungovani médii.

* Reklama je zadmérné, persvazivni komunikovani.

2.1. Oblast reklamnich sdéleni zahrnuje fadu podstatnych jevil —
propagaci, marketing, kampat, cilovou skupinu, sponzory, umis-
téni produkti atd. )
2.2. Reklama miZe byt komeréni, politick4 a socialni. Komeréni
reklama se nemusi tykat pouze hmotnych vyrobki, ale 1 sluZeb.
2.3. Reklamu Ize G¢inné analyzovat s vyuZitim zakladniho (p¥e-
nosového) modelu komunikace,

2.4. Reklama mad sklon vyuZivat k nabidce produktu stereotypy,
jeZ poméhaji nabidnout urdité poselstvi o produktu, stuzb& apod.
Tyto stereotypy nesou i skrytd hodnotova poselstvi.

2.5. Reklama konstruuje svému cilovému publiku cely Zivotni
styl — dokonce tento Zivotni styl prodava.

2.6. Reklamni sdéleni jsou souasti na¥i kultury a reprezentuji
piedstavy o této kultufe.

2.7. Reklamy posiluji dominantni ideologii a hodnotové soudy,
Jjez jsou jeji souddsti.

2.8. Reklamni sd&leni vyuZivaji fady persvazivnich prostfedkd,
Jako tfeba opakovéni, odmény, trestu, posileni hodnot, ztotoZn&ni
anapodoby, skupinové identity, soupefeni a zavisti &i vzbuzovani
potieb,

2.9. Reklama spoléha velmi vyrazng na obrazovou sloZku sdleni.
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