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1. UvVOD

Mnou zvolené téma bakéatké prace ,Problematika a vlivy televizni reklamgy n
zdravy zivotni styl Zen* bylo logickym vyustim dvou faktoii. Jednak jsem studentka
Vychovy ke zdravi a tudiz mam Kk prinéip zdravého Zivotniho stylu velmi blizko a
zarovar pracuji jako redaktorka v regionalnim televiznirtudsu. Deng se tedy
setkavam s psanim téxtkteré & jiz jsou nebo nejsou reklamni, maji jako medialni
nastroj velky vliv nalovéka.

Dnesni spoknost je, myslim si, prAvem nazyvana jako sfrabst konzumni. Toto
tvrzeni, dle mého nazoru, dokazuje gr&etnost reklamy, ktera nas ¥Amém Zzivo
obklopuje. Druhy a prostdky reklamy jsou neustéale rozvijeny zelém byt uder§si,
kvalitngjsi, cilergjSi, ale gpedevsim prodeje schoffi. Ze zakladnich stbvacich
prostedki jako je gredevSim tisk, televize a rozhlas, se reklades@uva do dalSich
oblasti. V dnedni dabje to gedevsim internet, ale i reklamniepiméty bézné denni
potreby (propisovaci tuzky, hrnky, destniky...). Rekdajm dnes prakticky vSude kolem
nas: v ulicich na billboardech, automobilechéstské hromadné dopr&avRozmaha se
také tzv. ,chodici reklama“, kdy je osobepleiena nejastji jako maskotéi symbol
daného nabizeného produktu.

J& jsem si zvolila televizni reklamu nejen projspeacovni zainteresovanost, ale
protoze si myslim, Ze préavtelevizni reklama {sobi ,nejagresivgi“. Zajima me
proto, do jaké miry se nechaji Zeny reklamou owivNa kolik podléhaji trenim,
které reklama wuje. Jaka reklama je ovlivni 2t8i miry, zda na produkty podporujici
zdravy Zivotni styl, nebo naopak produkty dneSridnavé doby jako fast foodsi
alkohol.

Portkud se obavam, ze reklamou se dnes nechava oslaxtivnit wtSina lidi,
proto bych chtla vysledky této prace upozornitgulevsim na néfznivé vlivy reklamy
a informovatétende, Ze navzdory tlaku médii a reklamnihétakolem nés, ma pad

kazdy pravo svobodné volby.



2. ROZBOR LITERATURY

2.1. Vymezeni pojmu ,Zdravi“ ve vztahu k rekl@m

Abychom spravé pochopili definici zdraviclovéka, je nutno vymezit pojem lidska
bytost jako takova. Lidskou bytost definuje¢Bwa zdravotnicka organizace (dale jen
WHO) jako bio-psycho-socialni jednotku. Tahle my&le vychazi ze z4padniho stylu
mysleni. Toto tvrzeni se snazi byrné holismu a zahrnout celou lidskou bytost.
Nicmérg, atkoliv definiceiika, z jakych slozek se lidska bytost sklad&jk@e v jakém
vzajemném vztahu jsou. S touto definici ale vyvataebezpd nasi tendence chapat
jednotlivé sloZky separ&ma ne jako propojeny celek. Holisticky pohled dtaveka
zavisi na zpsobu, jakym zfisobem spojimeasti, které bytost twd. Zda je chapeme
jako casti celku nebo samostatné a nezavislé celky viréaytosti. Pokud chapeme
celou lidskou bytost jako ut¥enou z nezavislych cealk potom je podle vySe zminé
definice tvdena d¥ma celky a to fyzickym @o) a mentalnim (duSe) spdl& se
socialnim aspektem, coZz znamena, Ze lidska bywsale vztahuje k ostatnim lidem
(dalSi fyzicko-psychické celky). Z tohaidodu mizeme hovdt o fyzickém, dusSevnim
a socialnim zdravi. To potvrzuje i definice WHOelé byla ustavena v roce 1948. Ta
iika, Ze zdravi nechapeme pouze jako absenci nathporuchy, ale jako komplexni
stav tlesné, dusevni i socialni pohody (KRHJ2008). Dle Dvd#akové, jak uvadi
Kursova, jsou psychickd a fyzicka strandavéka Uzce propojeny a je tudiz deb
zndmé, Ze psychické problémy se brzy projevi jaka psychosomatické potize
(typické jsou Zaludmi viedy). Zdravy je tedy ten, kdo se citi delElesre i dusSeva,
je v dusevni agtesné pohodl DuSevni pohoda logicky souvisi s tim, jakéBmrek citi
sam, jaké je jeho seb&lomi, sebevnimani, pohled nasvio vSe je od ¢tského ¥ku
vyrazre spojeno se socialni strankou naseho zivota —gakikdo vnima, jak se na nas
div4a, zda nas chvali, usmiva se a povzbuzujgma jako kamarada nebo odvrhuje,
kritizuje, zlobi a tresta. Jiz nikdo nepochybuje, thto vSe se postuprodrazi na
budovani seb&domi a vlastni identity a zarove na zdravi kazdéeho jednotlivce
(KURSOVA, 2007).



Dle Seedhouse, jak uvaditikohlavy, se daji teorie zdravi déle reflit do étyF
skupin:

a) Teorie, které povaZzuji zdravi za idealni stlweka, jemuz je doie (wellness).
b) Teorie, které chapou zdravi jako ,fitness” — nomad@obrée fungovani.
c) Teorie, které se divaji na zdravi jako na zboZi.

d) Teorie, které chapou zdravi jakosity druh ,sily* (KRIVOHLAVY, 2001, s.
33).

Pojem zdravi ve vztahu k reklgmpak nejlépe odpoviddeti Seedhouse@vteorii, a
to, Ze zdravi, je vdnedni dbbvnimano jako zboZi. Jak dale uvadfivéhlavy,
Seedhouse formuloval toto pojeti slovy: ,Healtmisommodity” — ,zdravi je zbozim®".
Termin ,commodity” znamenda v podstarbozi na trhu, s#mitelny produkt, ¥c
existujici mimogloveka* (KRIVOHLAVY, 2001, s. 36). S tintasteéns souvisi i teorie,
kterd chape zdravi jako schopnost dobrého fungovanmio teorii v dnesSni deb
»obchodnici se zdravim“ vyuZivaji ve svych reklamma&mnes velmi znamym sloganem
.Bud fit". Podle Kfivohlavého tuto myslenku nejpregnagjtrvyjadiil Parsons, ktery
fika, Ze zdravi je stav optimalniho fungovéloivéka (fitness) vzhledem k efektivnimu
pinéni role a Ukal, k nimz byl socializovan. Slovem fithess rozumipbgt v dobré
kondici“. Kladem této definice je skuteost, Ze bere ohled na socializaci, na schopnosti
plnit socialni role a ukoly, které spoéfost nacloveka klade. Zaporem je ovSem fakt,
ze vidi zdravotni stav pouzéernobile. Clovék je buf zdrav, nebo nemocen
(KRIVOHLAVY, 2001).

2.2 Vymezeni pojmu reklama

S nadasovou platnosti vystihl principy reklamy jiz v 0d888 Oiiv slovnik
nawny, ktery fika, Ze reklama je wejné vychvalovani igdneta obchodnich,
umgleckych a.p., jez se¢pe prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvoléiyanosii
nawsti atd., zvlast pakcasopisy. Reklama snazi s&cvod okoli odliSiti, vyzvednouti,
pozornosti obecenstvaibliziti. Stava se tak nadpisy napadnymi, tajemnyawidavost

budicimi tim, Ze se ne$etmistem, stereotypnim &vanim, verSi, zvlast pak
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obrazky* (WINTER a kol., 1996, s. 3). V s@snosti nalezneme v odbornych
publikacich hned &kolik definic pojmu ,reklama“, ale Vysekalova a Mi& tvrdi, Ze
spole&énym jmenovatelem vSech definic jéepdevSim komunikace. Komunikace mezi
zadavatelem reklamy a tim, komu je nabizeny proddkt sluzba ukena
(VYSEKALOVA, MIKES, 2003). Zakon 40/1995 Sb. o rdgai reklamy a o zené a
doplréni zakona¢. 468/1991 Sb. § 1, odst. 2 definuje reklamu takReklamou se
rozumi oznameni,ipdvedenti jina prezentace #&né zejména komunikaimi médii,
majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu speby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitgstideje nebo vyuZziti prdv nebo
zévazli, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochrannémkg* (PORTAL
VEREJNE SPRAVYCESKE REPUBLIKY, 2003 — 2009, on-line).

Z jiného hlediska definuje reklamu zakon o provaauwozhlasového a televizniho
vysilani. Reklamou je podle tohoto zakona jakékel@iejné oznameni vysilané za
Uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za&eldm vlastni propagace
provozovatele vysilani sené k podpie prodeje, nakupu nebo pronajmu vyroloiebo
sluzeb nebo kdosaZzeni jinéhcaiinku sledovaného zadavatelem reklamy nebo
provozovatelem vysilani. Reklama je tedy podle tohddkona pojata pehud Steji
nez podle zékona o regulaci reklamy. Svoji defimeklamy obsahuje téZz Kodex
reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu. P¢ely Kodexu se reklamou rozumi proces
komekni komunikace provamsy za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem
nebo jinym subjektem jednajicim v jeho z4ajmu, jebiédlem je poskytnou spi@biteli
informace o zboZi a sluzbackinnostech a projektech charitativni povahiitdPn se
jedn& o informace &né prosednictvim komunik&nich médii, kterymi se procaly
Kodexu rozumi televize, rozhlas, n@éesi audiovizualnich &, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni phestky, plakaty a letdky, jakoz i dalSi
komunika&ni prostedky umoujici prenos informaci (ROZEHNAL, 2004, s. 118 -
119). Tyto obSirné a odborné definice shrnuje K&meerytika, Ze reklama jéinnost
nebo usili zalezZejici ve ¥gném doportovani rgceho moznym zajeniien, zarové
jsou to i prostdky k tomu slouzici, ndp plakaty, inzeraty, napisy, rozhlas nebo
televize (KLIMES, 1998). Jak dale uvadi Vysekals/&likeSem, reklama je jednou
z ¢asti kometnich komunikaci. Pod timto pojmem se rozumi tvalifistribuce zprav

poskytovatel zboZi¢i sluzeb nabizenych s kontafm cilem. Musi byt iejmeé, Ze jde
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o placené zpravy. Ratsem inzerce, televizni a rozhlasova reklamajSirreklama,

reklama v kinech a audiovizuélni snimky. Cilem katngeh komunikaci je na zaklad

informaci ovliviovat poznavaci, moti¢ai a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové
skupiré (VYSEKALOVA, MIKES, 2003).

2.3 Pra praw televizni reklama

Vysekalova s MikeSem shrnuli vyhody a nevyhodywielei reklamy nasledown

Vyhody televizni reklamy:

pusobeni na vice smysl(dramatickd prezentace s vyuzitim vizualizace,kayu
pohybu a barvy, mozZnost ukazatgmét reklamy, jaky ve skutmosti je, i jak
S nim gipadré zachazet);

pusobeni v rovid one-to-one komunikace (lidéijpmaji sctleni prenasené televizi
0sobji, nepisobi tak anonym);

masovy dosah i selektivita (televize je schopnétafie¢ pokryt masovou vejnost,
ale dle charakteru programuige oslovit i vybrané cilové skupiny);

flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vhodné doby prazni reklamy).

Nevyhody televizni reklamy:

vysoké naklady (jak na pizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani);

moznost pepinani kanal (tzv. setting nebo zapping — bezmysSlenkovitépnani
kanah nebo pepnuti na jiny kanal ip zatatku reklamy zeslabujeciinek tohoto
média);

omezena selektivita ¢které segmenty je obtizné zasahnout, reklarasiv televizi
je omezen a nelze fjplat nekolik stran® jako v tiskovych médiich);

pieplrenost (roz&iovani kometnich bloki a vysilani vice kratSich reklam vede
k oslabeni pozornosti &itaku reklamniho séeni);

omezené informace (stiost reklamy — spot ma maximalmi30 sekund -
neumo#uje predat mnoho informaci; televizni reklama j&tSinou dophovana

ostatnimi médii);
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- pii tvorbe televizni reklamy je nutné vychazet z toho, Ze gedevSim o vizualni
médium a Ze spot musi vzbudit pozornost hned wéatka jinak zajem divak
upada. (VYSEKALOVA, MIKES, 2003, s. 38)

2.4 Historie reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského ,reklamare” —oxno kiceti, coZz odpovidalo
dobové obchodni komunikaci. Reklama méa svieRy jiz v dok neolitu (mladSi dob
kamenné), kdy se vznikem peby snény vyrobki zatala vyuZivat historicky nejstarsi
reklamni progedek — interpersonalni komunikaci. Velké &tsiouzily k upoutavani
pozornosti a lze je tak povaZzovat z@gchidce dnesSni s¥elné a vizualni reklamy.
Z obdobi starotku se dochoval nejstarSi inzeragtsy kterym je papyrus stary 3000
let. Obsahem je Z&dost o informaci o uprchlém aivoks gislibem odngny.

V nésledujicich staletich stagbw a stedowku zistava podstata reklamy stejna,
jedinym zdrojem je vyvolavani trhotwrca firemni Stity, které se nam dochovaly
v Pompejich. Tyto vyvolav® Ize povazovat zar@dstup@ masoveé reklamy, jelikoz
meli za Ukol na trziStich fgswdcovat a informovat &sSi cast véejnosti o své nabidce.
Na konci stedowku, kdy byl Gutenbergem vynalezen tisk z vySky suzidm
pohyblivych liter, neboli knihtisk, se galy objevovat prvni ti€né letaky a vyw¥sky.

V prvni polovirg 19. stoleti nastoupil ve Spojenych statech "zlgly reklamy. Z&aly
se pouzivat nové prdstky, jimiz se oslovovaly celé masy - inzertnijstaciné
reklamni noviny a prvni ilustrované plakaty, jeficlvyroba souvisi s vynalezem
litografie. Vznik reklamnich agentur - prvni vzraklv roce 1800 v Anglii,
v Ceskoslovensku pak roku 1927 - znamen&apek naseho Zivota ve & reklamy
(KNIHOVNICTVIi A INFORMA CNi VEDA INFORMUJE, 2002, on-line).

2.4.1 Vznik a rozvoj reklamy eské republice

Jak je vySe zmimno, paatek nasSeho Zivota ve & reklamy, se datuje od roku
1927, kdy byla zaloZena prvni reklamni agenturskld®ea jako takova se @echach
objevuje jiz ped rokem 1927. V dabza vlady cise FrantiSka Josefa I., tedy
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v tehdejSim Rakousku — Uhersku, nebyla reklam& mifdibena. K. L. Klusék v roce
1894 otiskuje album Listy z palety se svou satwoickalegorii Reklama a humbug,
ve kterétika, Zze zakladnimi vlastnostmi reklamy jsou a@ryétvi, halasnost a IZivost.
V¢étSina obyvatelstva, nejen zakaznici, ale i vyrobcobchodnici, tehdy stale jest
vétila, Ze dobré zbozi nepebuje reklamu, nelose prodava svou kvalitou a
solidnosti. Na druhou stranu se ale s blizicim &onstoleti roz$uje vyroba a stoupa
konkurence. Slovo reklama ztraci alespoobchodnich kruzich hanlivy nadech, stale
vSak jest je Iépe se mu vyhnout zejménia prodeji spotebniho zbozi. Naiglomu 19.

a 20. stoleti byl jiz vyznam reklamy pro @ésh kazdého podnikéani, zejména
obchodniho, &vidny i v ¢eskych zemich. O roZ&ni moderni propagace zboZi se v3ak
nezaslouzili jen domaci podnikatelé tim, Ze dokazalézt zgsoby vyhovujiciceské
mentalit. Znany podil na rozmachu reklamy émtaké cizi piklad. Ve velkych
evropskych metropolich, kam gfovaly cesty nejen slibnyateskych podnikatél ale

i drobnych remesinik a clnika, byla reklama na vzestupu uz mnoherfivel
Vyznamnym dokladem rozvoje reklamy ndelomu stoleti se stalé&ada novych
podnikii, pro které se sama reklama stala vyhodnym obchodmiiklem. ZkuSenosti
obchodnik a poteby zékaznik tak vyvratily i stale opakovanou lidovou moudrost
o dobrém zboZi, které se prodavd samo. Na sklofddyWrantiSka Josefa I. v létech
pied prvni s¥tovou valkou nebylo uz Zadnym velkym tajemstvimréldama se stala
silou, kterou nelze podaievat. Zajem o ni projevili nejen narodohospihdayrobci a
obchodnici, ale také sociologove, psychologov&rmeétdi a jini proziravi myslitelé
vénujici své uvahy Zivym otazkdm vyvoje spwlesti. Jedni si na ni cenili mozZnosti
Sifit jejim prostednictvim oswtu a vzdélani, jini se ji bali zejména pro jeji snahu
ovladat a usrrnovat mysleni i chovani lidi. NadSenci i ddp vSak ché nech spli

k poznani, ze ji nelze zruSit a zakazat, Ze je sutho pd@itat jako s progedkem
moderni hromadné komunikace. V nenavratnu tak Zmimedavna doba, kdy aiito
Riegrova slovniku namého odbyli reklamu dvanactadky a tvrzenim, Ze placena
chvala je bezcenna a bezvyznamna. Daigid¥ ceskych encyklopedii, Giv slovnik
nawny a zejména Qi obchodni slovnik, ktery vznikak@d a vychazel v letech prvni
swtové valky, uz nebyly v hodnoceni stejnéhéedmttu zdaleka tak skoupé a
odmitavé. Obchodni slovnikiigladre veénoval rekland obsahlé desetistrankové
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pojednani. Vystizé reklamu popsal v roce 1906 Sindler, kt&ia, e reklama byla
jest a bude a Ze je alfou i omegou obchodu (VOSAKQYA, 1999).

2.4.2 Vznik televizni reklamy \Ceské republice

Vznik televizni reklamy \Ceské republice je logicky spjat se zahajenim tetetio
vysilani wibec. V Ceskoslovensku televize &la dlat prvni kiicky jiz pred
2. swtovou valkou. Nez se vSak mohlo désfe konkrétnim vysledkn, veSkerou
aktivitu  preruSily valéné wudalosti. Po valce byl vyzkum obnoven.
Prvni pokusné vysilani televize Geskoslovensku se konalo 23. 3. 1948 v Tanyald
kde skupina &dci Vojenského technického Ustavu uskuia ukazku pro viejnost.
ZkuSebni televizni vysilani ze Studia Praha ¥Sdnské Besed (ve Vladislavoé
ulici) bylo zahajeno 1. kitna 1953 a 25. unora 1954 bylo prohlaseno za penéd Pro
prvni televizni vysil& byla v roce 1953 adaptovana prazska rozhledna aetiénd®
Zpocatku televize vysilala pouzé tiny v tydnu (v |1€¢ jen 2 dny), v listopadu 1953 se
pocet vysilacich di rozstil na ¢tyii, v roce 1955 na Sest dni v tydnu a od 29. prasinc
1958 televize své pady vysilala po cely tyden. V 60. letech byla zahajvystavba
novych televiznich gédisek v Praze a Bratisk&a vlada rozhodla o vytveni druhého
programu (usneseni vlady v roce 1965 a 1967). \fgtyde tak pedpoklady pro dalsi
technické a programové zmy v 70. letech. Dne 10. ktna 1970 bylo vysilan€s.
televize obohaceno o druhy program. Naenrbylo 9. k¥tna 1973 zahajeno pravidelné
barevné vysilani. Na prvnim programu se divaci iplmého barevného vysilani
dockali 9. kwitna 1975. V lednu 1979 byl v Praze zprovazmovy objekt televizniho
zpravodajstvi na Kasich horach CESKA TELEVIZE, 1996 — 2010, on-line).

2.5 Regulace reklamy

Potebu regulace reklamy (a dle mého nazoru nejen pdlen etické) citim jako
velmi nutnou. Reklama se stasi@n dal tim agresiwjsi. Zatimco na vejné-pravnich

televizich se reklamni blok objevuje pouze meziagy, kometni televize vyuZzivaji
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agresivijSi styl reklamy a to reklamni blok v ramcifpdi. Zhruba kazdych 20 - 30
minut je tak divdkova pozornostgguSena. Pré& o tom hovdi i japonska studie,
zantiend na ztratu pozornosti igwbenou n&@sovanim reklamnich blék Zde se
pravi, Zze reklamni bloky jsou v Japonsiasto umigovany ve filmech do vypjatych
scén. Aby divaci sledovali pad i po skoteni reklamy bez sniZzeni pozornosti, umisti
rezisér reklamni blok az po vypjaté s€émReklamni blok, ktery je uvederéimo

uprosted vrcholné scény divakovou pozornost odradi (NAGAT al, 2005, on-line).

2.5.1 Préavni Uprava reklamy platn&ieské republice

Nepochybg hlavnim pgedpisem viejného prava, ktery stanovi omezeni pro
reklamu, je zékon o regulaci reklamyfijaty parlamentemCeské republiky dne
10. Unora 1995.

Z&kon ma IFasti:

- vprve, tji. 88 1-2 se stanovi obecna omezeni pktameu jakéhokoliv produktu
v jakémkoliv médiu,

- ve druhécésti, tj. 88 3 az 6 se stanovi omezeni pro reklamditych produkf:
tabakovych a alkoholickych produktiéki a zbrani,

- ve feti ¢4sti se potom #ni zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani tdky a
nebranil vkladani reklam do fai (WINTER A KOL., 1996, s. 15).

Bez ohledu na to, jakych komodit sluzeb se reklama tyka, je ve vSech druzich
médii zakdzana:
a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vyko& hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo Sieni je v rozporu s pravnimigadpisy
b) reklama zaloZzen& na podprahovém vnimani
c) klamava reklama
d) skryta reklama

e) nevyzadana reklama (ROZEHNAL, 2004).
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Pokud se vratim kifkladu z Uvodu této kapitoly, F@zovani reklam do padi je
oSeteno paragrafem 49 zakowa231/2001 Sb. koliv se v Uvodu 3. odstavce 849
hovai o 45minutovych prodlevach mezi reklamnimi blokiglSim upesiovanim se
dostaneme jen na 20 minutové prodlevy, kterychtgeawizi valna ¥tSina.

849 z&konat.231/2001 Sb., odst. 3: Provozovatel televiznihsgilayi s licenci
muze reruSit vysilani audiovizudlnichéld jako jsou hrané filmy a televizni filmy
(s vyjimkou serial, zabavnych p@di a dokumentarnich padi), reklamou nebo
teleshoppingem, jen pokud je jejich planované trd@iSi nez 45 minut, a to astji
nez jednou &hem kazdého 45 minutovéhtasového Useku. DalSitgruseni je
piipustné, jestlize jejich planované trvani je nejin@r20 minut delSi neZ dva nebo vice
45 minutovych¢asovych Usek Mezi dwma po sob nasledujicimi geruSenimidchto
poradi reklamou nebo teleshoppingem musi uplynout vzdymée 20 minut
(SPOLEENOST PRO CIRKEVNI PRAVO, 1999, on-line).

2.5.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (RPR) je @nskym sdruzenim a jejim cilem je¢péo etiku
propagace, zejména reklamy. Z&l@m dosazeni tohoto cile RPR:

a) vydava etické kodexy reklamiinnosti,

b) zizuje Arbitrazni komisy k rozhodovani v otazkacklaenni etiky,

c) provadi expertndinnost v otazkach reklamni etiky

d) spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi 2dnimi a obdobnymi institucemi

v Ceské republice i v zahrami(ROZEHNAL, 2004, s. 109).

Winter a kol. pak dopuje, ze: ,Zakladateli rady jsou nejvyzna&jii organizace
pusobici v reklamnim @myslu, napiklad Asociace reklamnich agentu€eské
sdruzeni pro zrikové vyrobky, Asociace pro venkovni reklamu, Unigdavateh
denniho tisku* (WINTER A KOL., 1996, s. 48). Rozehrdaleiika, Ze: ,Hlavnim
poslanim RPR by #ha byt konkretizace pojmu dobré mravy v rekEfROZEHNAL,
2004, s.109). Jak jiz byleeteno, RPR vydala Kodex reklamy, ktery je formulovan
s cilem, aby reklama Geské republice slouZila k informovaniiemosti a splovala
eticka hlediska fisobeni reklamy vyZzadovanadamy Ceské republiky. Cilem Kodexu
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je napomahat tomu, aby reklama bylgedevSim pravdiva, sluSna éstna, a aby

v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezin&aaznavané zédsady reklamni praxe
vypracované Mezinarodni obchodni  komorou (ASOCIACEESKYCH
REKLAMNICH AGENTUR A MARKETINGOVE KOMUNIKACE, 2008,0n-line).

2.5.3 Pravni uprava reklamy platna v evropskych zemich

Winter a kol.iika, Ze pokud hodnotime formu a instituce, nikdladici a praktickou

efektivitu, jeceskd pravni Uprava reklamy na stefinéepsSi arovni nez jakou tizeme

nalézt v mnoha zapadoevropskych zemich. Jeji vyihodonevyhodou fitom

samozejn je, Ze zvyklosti a tradice, tviei vzdy vyznamnou s@ast pravni kultury,

nejsou jest pevre vytvorené a zakotvene.

V Belgii je reklama regulovana@devsim zakonem o obchodnich praktikach z roku
1991 a nastroji dobrovolné samoregulace, zejménaind@®dnim kodexem

reklamni praxe. Je mozii€i, Ze utitda omezeni se vztahuji na vSechna média.

Zakladnim pravnim nastrojem regulace reklamy v Rans zakon o marketingu
zroku 1974. Rowg mezinarodni kodex reklamni praxe je v Dansku obec
piijiman a dodrzovan. Vedlo obvyklych pravnich instit m4 v Dansku zgay

vyznam roviZ institut spatebitelského ombudsmana.

Pokud se tykd omezovani reklamy, je Francie §ednpovazovana za vzor,
druhymi zafiSi nesvobody. Tuto p@st ziskalo francouzské pravo v roce 1990, kdy
byl prijat tzv. Eviniv zakon (Loi Evin) zakazujici jen s drobnymi vyijiarki
veskerou reklamu tabaku a alkoholu. Tento zakastagiednEtem mnoha svéra
dodnes probih& diskuse o jeho praktickém i@a@ni. Zdkaz totiz zakazuje nejen
reklamu gimou, ale i reklamu népmou, tedy napklad televizni penosy ze

zahrantnich akci, kde tabakové, alkoholova reklama fze byt snimana.

Némecko je vybaveno jednim z n&grejSich systém kontroly reklamy v Evrog
Patnéct zakaln mezi nimiz zaujima vyznamné misto zakon protia&lksouwtzi, ma

na gipustnost reklamniho &kéni griimy vliv.
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» Systém reklamnich omezeni v Rakousku je zaloZzeregalaci pravni a regulaci

dobrovolné, ficemz je obechirespektovan Mezinarodni kodex reklamni praxe.

» Systém reklamnich restrikci ve Velké Britanii jenaeslozity. Opird se o mnoho
zékoni a mnozstvi nezavislych statniéhsoukromych instituci, které majtéi i
mensi pravomoc. Mimo elektronicka média, je nejz¢gaimsamoregukéni instituci
The Comittee of Advertising Practice (Vybor pro leskni praxi) a jeho
Advertising Standard Authority (Rada pro reklamitanslard), pro elektronicka
média je pak nejdezitjSi Independent Television Commission (Nezavisla
televizni komise) a Radio Authority (RozhlasovaaadRizné ptiimyslové svazy
navic vytv&eji vlastni instituce pro kontrolu vlastnich reklsich kodex

(WINTER A KOL., 1996).

2.5.4 Mezinarodni kodex reklamni praxe

Mezinarodni kodex reklamni praxe byl vydan Meziniio obchodni komorou
v P&izi a pijat jako nastroj dobrovolné regulace reklamy v imma@emich Evropy.
Prihlasila se k dBmu rovrez Asociace reklamnich agentGeské republiky. Zakladni

mySlenkou kodexu je nasleduijici:

4

zbozi, sluzeb a t&eni bez ohledu na pouzité médiurdetve baleni, popisu zbozi

a prodejnich material
- veSkera reklama by &a byt legalni, zdviila, ¢cestna a pravdiva

- zadna reklama by netta naruSovat @véru veejnosti v reklamu jako takovou
(WINTER A KOL., 1996).

2.6 Reklama a jeji vnimani

Reklama ndZe ovlivnit chovaniloveka jen tehdy, kdyZ projde proceserfijimani
(je vnimana) a zpracovani (je pochopen@azena a ttdéna). Znamena to, zdovek
si vytvoii vnitini psychicky obraz o sténi, obsazeném v rekla&mPozitivre ovlivni

reklama chovanéloveéka jen v gipac, Ze tento obraz, propojujici aktuélni poselstvi
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s minulou zkuSenosti a minulymi viemy, ma motivujkwalitu. Jako celek se stane
podrétem, stimulem pro ndkup zboZi, sluzby apod. Na t&st prochazi reklama
nejprve procesem smyslového vnimani. Musi byt zaem@na a zpracovana nasimi
smyslovymi organy. Pak nasleduje dalSi vyznamndaetapracovani informaci,
uticidéni, zd@azeni do spravnych kategorii, obohaceni dosavadsyht&@mu poznani,
jeho doplgni nebo upesreni. Této druhé fazi se&ika kognitivni vniméani. Jde
o selektivitu vnimani, o které hotime podob# v souvislosti s &innosti reklamy.
Clovek zpracovava podity ze svého prostdi podle toho, co je prognsituaing
dulezité, jak jsou jeho hodnotové orientace, zajnotiaby, cile a jaké zkuSenosti jsou
zaznamenany v jeho path a v celkovém poznavacim systému (VYSEKALOVA,
KOMARKOVA, 2000).

2.6.1 Smyslové vniméani a jeho slozky

Obecr plati, Ze zakladni podminkou senzorického (smysioy vnimani je intenzita
podrétu. Musi byt nad prahem vnimanélavék musi byt ve stavuipnéiené aktivace,
tj. bckly, nikoliv utltumeny, unaveny, Werpany apod. Na druhé stéanesmi byt ve
stavu afektu, ktery také snizuje schopnost adekvatmniméani. K vnimani reklamy

slouzi nerovnorrné vSechny zéakladni smysly:

» zrak — veSkera ti8ha reklama v novinach¢asopisech, vkladana do schranek,

letaky, televizni reklama, reklama v kjma videu, darkovéipdnety, poutde...
* sluch — pedevSim rozhlasova, televizni reklama a reklamadeu, DVD...
o ¢ich —reklama na parfémydasopisech
* hmat — tis&¢na reklama ve spoijitosti s ukazkou matérialznych struktur

* chw - reklama na mistprodeje v podobochutnavek

vvvvv

sluch, zatimco nejmérhmat (VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2000).
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1) Zrak — optickou soustavu oka t@ohovka, komorova voda&ocka a sklivec. Na
rozhrani &chto s¥tlolomnych prostedi se s#telny paprsek lame, takZze na sitnici se
promita ostry, zmenSeny a obraceny obraz pozortwapéedmetu. Barevné vidni
umoziuji ¢ipky (swtlocivné buiky — asi 7 miliér). Ty jsou sousedkné pgedevsSim ve
Zluté skvrrg. Tii druhy ¢ipka rozliSuji ti druhy barev: modrou, zelenoucarvenou.
Jejich tiznym kombinovanim vznikaji barevné viemgernobilé vidni zajiguji
ty¢inky (asi 130 milio). Vybézky techto burk jsou spojeny vrstvou bipolarnich
burgk, prevadjicich vzruchy z tyinek a z¢ipka nactvrtou vrstvu, tvéenou nervovymi
buikami, jejichz neurity prostupuji &tou koule oni ve zrakovém nervu a vedou
vzruchy do zrakovych Gisdi v mozku. Podrd2di z levychéasti sitnice jsou neurity
gangliovych bugk prepojeny v levém talamu a vedeny dale do l&&sti zrakového
Ustedi. Podrazehi z pravychc¢asti sitnice jsou neurity gangliovych lnpiepojeny
v pravém talamu a dale vedeny do pra@sti zrakového ustdi. Rekryvani zornych
poli umoiuje prostorové viehi (JELINEK, ZICHACEK, 2003).

Pasobeni barev v reklam

Barvy @itahuji pozornost, ifibliZzuji zobrazené fednety realit a mohou slouZit i
k identifikaci a ozn&ni gedn®tu reklamy. Rsobeni barev ve vaZbna obecné
asociace i asociace spojené s objektem popsalak&gs@ s Komarkovou v tabulce
¢. 1 dle Behrense z roku 1991 (VYSEKALOVA, KOMARKOVAR001).

BARVY OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

Cerveng | aktivni, vesela, viadnouct, VZrusujict, | .4 piasita, plna, silna, sladka, pevna
podrecujici

Oranzova \s/(radseezlrga, 2diva, ziva, patelska, jasna, tepla, syta, blizka, podouijici, sucha, ¥ehka

Zluta swtla, jasna, volna, pohybliva,

dynamicka, otetena velmi lehkd, hladka, kysela, obtizna

Zelena uklidnujici, oswzujici, pokojna, klidna,| chladna, avnata, vihka, kysela, &,
nackjna jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka, hlubokd,
klidna vzdalena, ticha, plna

Fialova vazna, chmurna, nédstna, ponura,

pologera, znepokojujici sametova, narkoticka, sladkagkka, mysticka

tabulkac. 1, Zdroj: VYSEKALOVA, KOMARKOVA 2001
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2) Sluch — zevni ucho je tieno boltcem, zevnim zvukovodem a bubinkerfedsti
Eustachovou trubici ardmi kistkami: kladivkem, kovadlinkou &minkem. Vnitni
ucho je uloZzeno v dutinach skalni kosti, nebolioginém labyrintu. Ten se sklada ze
tiéi polokruhovitych kanalk, z pedsig a z hlemyzd. Do predsiioveé casti vedou ze
sttedousni dutiny dv okénka: ovalné, do¢hoz je vsazenitninek, a kulaté, uzasné
tenké vazivovou blanou. Dutiny kés€ho labyrintu jsou vyplmy tekutinou —
perilymfou, v niz se vznasi vlastni smyslovy orgablanity labyrint, tvéeny d¥ma
vacky: vegitym se temi polokruhovymi chodbami a #&em kulatym, na ktery se

napojuje hlemyd. Blanity labyrint je vyplgn tekutinou — endolymfou.

Vnimani zvuku — kmity z bubinku ségmesou sluchovymitistkami na ovalné okénko
a jim na perilymfu. Chéni perilymfy pisobi zespodu na vlakna spodinové blanky,
ktera se rozkmita. Osinkove itky svymi vykezky nardzeji na kryci membranu, a tim
se podrazdi. HlubSi tony rozechvivaji spodinovaknda ve vrcholovych zavitech,
vysoké tony spodinova vlidkna v{@einich zavitech (JELINEK, ZICHAEK, 2003).

Akustické obrazy

K vétSi nazornosti adinnosti reklamy mohou slouzit také akustické vierdny a
zvuky ¢i reklamni melodie. Lidé siasto 1épe vybavi reklamni melodie nezZ slovni citaty
z reklamnich spdt Z vlastni zkuSenosti i cef@dy vyzkunii vime, jak gkteré melodie
jsou jiz neoddlitelné spojovany s vyrobkeni sluzbami. Pro vyuZziti hudby v reklam
je dulezité, Ze aktivuje poznavaci procesy a tim podghRko ie¢ a obrazy podléha
vlastni rétorice. Hudba saniepm¢ ovliviiuje naladu a madinek na spdebitelské
chovanic¢lovéka. Maze nas uklidnit nebo povzbudit. Souvislosti meziapzetry hudby
a emocionalni informaci jsou uvedeny v tabulce2 dle Behrense zroku 1991
(VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2000).
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EMOCIONALNI PARAMETRY HUDBY
INFORMACE STUPNICE MELODIE TEMPO
Dustojrg, slavnosts dur vzestupna pomalu
Smutre, t¢zce moll XXX pomalu
Sniw, sentimental& moll XXX pomalu
Radost#, pratelsky dur vzestupna pomalu
Graciézr, jiskiive dur klesajici rychle
Stastre, jasré dur XXX rychle
Bourlive, vzrusSeg XXX klesajici rychle
Silng, majestéats XXX klesajici rychle

tabulkac. 2, Zdroj: VYSEKALOVA, KOMARKOVA 2001

Dle Behrense v tabulog 3, jak uvadi Vysekalova s Komarkovou, existujingslosti

mezi hudebnimi nastroji a prozitky, které jsoumingpojeny. Podobné souvislosti plati

pro hudebni dila a hudebni zanry (VYSEKALOVA, KOMKRVA, 2000).

HUDEBNI NASTROJ

PROZITEK

Foukaci harmonika

voda, naindk, lod’...

Tahaci harmonika, akordeon

bohémaj®Rdospoda...

Viteni bubii

varieté, senzace, vojsko...

Banjo westernovy saloon...

Lesni roh postovni dostavnik, lov, les...
Kastargty Spartisko...

Dudy Skotsko, Chodsko, Strakonice...

tabulkac. 3, Zdroj: VYSEKALOVA, KOMARKOVA 2001
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3. CILE A UKOLY
3.1 Cil prace

Na rozbor literatury, ktery tid teoretickoucast této prace bych rada navéazala

praktickoucasti — a to vlastnim kvantitativnim vyzkumem.

Cilem této bakaigké prace je zjistit, na kolik televizni reklamalioiuje Zeny
celkow a zvla& pak jejich zdravy Zivotni styl Zen. Zda si ony samripadaji
ovliviiovany a zda si mysli, Ze dnesni televizni reklawgporuji dodrzovani zdravého

Zivotniho stylu.

3.2 Ukoly prace

Ukolem préce je distribuce dotazniku v nahodnénstdi a umisini dotazniku na

internetové strankwww.vyplnto.cz Déale pak analyzovat ziskana data a nasledné

vyhodnoceni.

3.3 Odborné otazky
a) Nechaji se Zeny ovlivnit reklamou?
b) Jaké vyrobky je v reklathzaujmou nejastji?

c) Je podle jejich mini televizni reklama za#ena na podporu zdravého

Zivotniho stylu?
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4. PRAKTICKA CAST
4.1 Metodika prace

Prace je tviena d¥ma castmi. Prvnic¢ast — teoreticka, je zaifena na rozbor

informaci z odbornych zdnij jejich utidéni a zpracovani v nasledny celek.

Pro praktickoucast této prace jsem vyuZzila kvantitativni vyzkumdetaznikové

Seteni.

Dotaznik, ktery neni standardizovany, ale konzuatgv s vedoucim prace, byl
vytvoien v lednu 2010 na zaklkadziskanych, dtdénych a zpracovanych informaci
z odbornych zdrdj. V dotazniku jsou pouzity otéené, polozakené i uzaiené otazky.
JelikoZ je dotaznik @en pouze pro Zeny, jsou prvnid&sgociodemografické otadzky
zantieny pouze nadk a vzdlani. DalSi otazka jsou zaieny na reklamu: jaky je
vztah k reklamy, vyrobky zakoupené na zakladelevizni reklamy, zda jsou reklamy

uveiitelné, zda podporuji zdravy Zivotni styl, jakélegka Zeny upouta apod.

Dotaznik ma celkem 12 otazek, z toho 6 je weaych, 3 polouzaené a 3 otaené.
Tisténa forma dotazniku byla distribuovana nahodwnmeéstskem doré kultury ve
Strakonicich, v internatnim dampii stredni pimyslové Skole ve Strakonicich, na
zéklad domluvy byl ponechan natkolika dalSich mistech: drogerie Teta Strakonice,
Fotolab Strakonice, psi Utulek ve Strakoniciché&tsky Gad Strakonice. Elektronické
podoba dotazniku byla po dobu 119 hodin uénit na webovych strankach

www.vyplnto.cz Zde jich bylo vypl&no 84. Tis¢éné dotazniky byly rozdanyébhem

ledna a unora, vibznu byly vybrany zfi. Z rozdanych 120 kdsbyla navratnost 71.
Roztidéni a zpracovani dotaznik bylo provedeno &hem fKezna a dubna.
Vyhodnoceni dat bylo provedeno pomoci programu d4ioft Office Excel 2003.
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4.2 Charakteristika souboru

Data pouzitd v nasledujicim bbdiskuze byla zpracovana z celkovéha:tpol55
kusi dotazniki: 84 v elektronické podata 71 v tiSéné podob.

Dotaznik je wten pouze Zenam.&ova struktura dotazovanych Zen je nasleduijici:

« 15-20: 20 zen
e 21-25: 48 zen
e 26-30: 19 zen
e 31-35: 17 zen
 36-40: 11 Zen
41 -45: 19 Zen
 46-50: 7 zen
* 51 avice: 14 zen

NejvyssSi ukoriené vzdlani Zen z dotazovaného souboru je nasledujici:

» zakladni Skola: 11 Zen
» stredni odborné dilisté: 13 Zen

» stredni Skola bez maturity: 8 Zen
» stredni Skola s maturitou: 74 Zen
» vysSi odborné skola: 8 Zen
» vysoka Skola: 41 Zen
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4.3 Organizace praktického seni

Nejprve byly shroma¥ovany, tidény a zpracovavany informace z odbornych ztroj
Na jejich zaklad byl sestaven dotaznik a informace ¢¢ miskané byly pouzity

k sepsani této bakakké prace.
- fijen az prosinec 2009: ziskavani a zpracovavaainmdci z odbornych zdnpj
- leden 2010: sestaveni dotazniku
- Unor 2010: distribuce dotazniku

- btezen 2010: vyzvednuti vyginych dotaznik, zpracovani dat do pisemného

zadznamu
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5. VYSLEDKY A DISKUZE

5.1 Grafické zpracovani a vyhodnoceni dotaznikovéhi@siet

Otazkac. 1: Vas ¥k:

VEKOVA STRUKTURA

14; 9% 20; 13% O15-20
m21-25
026 - 30
031-35
| 36 - 40
48; 31% 041 - 45
W46 - 50
19; 12% O 51 avice

7, 5%

19; 12%

11, 7%

17;11%

Graf¢&. 1: Vékova struktura dotazovaného souboru Zen. Zdrogtniavorba

Dotaznikového S&tni se zdastnilo 155 Zen, &kovy pramér se rovna 31,5 let.
Veékoveé kategorie jsou ffplizné rovnonerné rozvrzeny, nefevlada zadna ékova

kategorie, tudiZ jsou obsazeny vSechny cilové skugnesnich televiznich reklam.
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Otazkac. 2: VaSe nejvyssSi dosazené stamhi

NEJVYSSi DOSAZENE VZD ELANI

11; 7%

13; 8%

41; 26%

mzS

m SOS
o sS

O SSsM
m VoS
mVvs

8; 5%

8; 5%

74; 49%

Graf¢. 2: Nejvyssi vzdlani Zen z dotazovaného souboru. Zdroj: vliastnib@o

Ze souboru dotazovanych 155 Zen, dosahla&ité@ulovina (49 %) sedosSkolského
vzklani zakokeného maturitou — 74 Zen. Vysokoskolskéedaxi je druhé nepstjsi
dosazené vzdéni v dotazovaném vzorku Zen, dosahlo ho 41 Zedy t26 %.
Dokortené stedni odborné diliste, zakladni vzélani, vyssi odborné aistdoSkolské
vzklani bez maturity tvid v daném souboru 8 %, 7 %, 5 % a 5 %.

Ve vzorku jsou tedy zastoupeny vSechny druhy dosade vzdlani, nicmeg
nejwetsi  skupinu, polovinu, respektivetvrtinu, tvai sttedoSkolske vzeani
S maturitou, resp. vysokoskolské ¢lahi, coz piblizné odpovida celorepublikovému
pomsru. (CESKY STATISTICKY URAD, 2009, on-line).
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Otazkac. 3: Co udlate, kdyz v televizi &i reklamni blok?

6; 4%

18; 12%

O nepfepnu a sleduiji ji

B nepfepnu, vénuiji se jinym
¢innostem

O pfepnu

48; 31%

83; 53% g jiny

Graf¢. 3: Cinnost dotazovanych Zetipeklamnim bloku. Zdroj: vlastni tvorba

Pres polovinu dotazovanych Zen, konkee88, reklamni blok v televizi négpina,
ale &nuje se jinynmeinnostem. Jelikoz televizni reklama ale @igpbi pouze na zrakové
smyslové ustroji, ale také na sluchovésgbi reklama i pokud jElovek cilerg
nevnima. Tetina Zen, konkrétnh48, gepina pi reklamnim bloku na jiny televizni
program. V hlavnim vysilacintase dvou hlavnich komerich televizi VCeské
republice (TV Nova a TV Prima) je vS8ak mozno poxetp Ze reklamni bloky jsou
v paradech nastaveny na steji@sové obdobi. Reklamni bloky jsouiazovany po
priblizné stejnych Usecich odvysilanéhoiadu, tim se stava reklam@am dal vice
agresivijSi, nebd je procloveka sledujiciho televizéim dal €2Si reklamnimu bloku
se vyhnout. Pouze 6 Zen z dotazovanych 155 uvidleklamu cileisleduje a vniméa
ji. Osmnact zen, tedy 12 %, si zvolilo moznost jin&e &tSing pripadi uvadly, ze
vypinaji zvuk, nebbje irituje zvySena hlasitost reklamnich biglpogipac se &nuji

praci na peitaci, nebo odpovidaly, Ze zavisi na situackaly reklamu sleduiji, jindy ne.
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Otazkag. 4: Jaka reklama Vas nejspiSe zaujme?

14; 9% 15; 10%
3; 2%

O s vyraznou hudbou
| s vyraznymi barvami
0O vtipna

0O jina

123; 79%

Graf¢. 4: Vlastnosti reklamy pégbné k zaujmuti divaka. Zdroj: vlastni tvorba

Drtiva vétSina Zen: 123 ze 155 dotazovanych, tedy 79 %, ®@ace¢. 4 shodla na
tom, Ze reklama musi byt vtipna, aby zaujala jejictzornost. Vyrazné hudhdava
prednost 15 Zen, cozZ se rovna 10 %. Vyrazné barfgnje pouze 2 % dotazovanych
zen. Ctrnact Zen, které zvolily moZnost ,jind“, uvdg jako faktory ovliviujici
atraktivitu reklamy nafklad @inkovani dti, originalitu, ¢i kratkou dobu trvani

reklamy.

Ze si vyrazné barvy vybraly pouze 3 dotazované zemytvrzuje vysledky
z predchozi otazky a to, Zzest€ina Zen se na reklamy nediva. Vyrazna hudba pak
zaujme pedevsSim ty, které reklamu ngpnou, ale &nuji se jinym cinnostem.
Vyuzivany jsou zejména znamé pigako podkresleni obrazu, pdpact jednoduché a

snadno zapamatovatelné melodie.
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Otazkac. 5: Koupila jste si &kdy néjaky vyrobek jen na zaklgdeklamy?

ANO NE

Graf¢.5: Zakoupeni vyrobku na zakkatelevizni reklamy. Zdroj: vlasti tvorba

Poner Zen, které si zakoupily vyrobek pouze na zaklegklamy je takka stejny.
»~Ano“ odpovédélo 82 Zen, coz je té#h 53 %, 73 Zen z dotazovanych 155 tvrdi, Ze si
vyrobek na zakla#l reklamy nikdy nekoupily. Nelze ovSem prokazatinék
podwdomeého dinku televizni reklamy.

32



Otazkac¢. 5 v dotazniku je polouz#gena, pokud Zena odp&kla, Ze si zakoupila
vyrobek na zéakla#l televizni reklamy, rla zarovét uvést, jaky vyrobek zakoupila.
Z dvaaosmdesati Zen, které potvrdili ndkup vyrolilau zaklad televizni reklamy
uvedlo druh vyrobku 77 Zen. Ostatnich 5 uvedlosigest¢ n¢jaky vyrobek zakoupily,

ale nemohou si vzpomenout jaky.

Druhy vyrobki zakoupenych na z&klad televizni reklamy jsou uvedeny

v nasledujicim grafu:

J 36

kosmetické zbozi

J18

potraviny

drogistické zbozi

elektronika

vitaminové doplnky
prostfedky podporujici hubnuti
posilovaci stroj

automobil

cosmodisk

15 20 25 30 35 40

Graf¢. 6: Druhy vyrobk zakoupené na zékladelevizni reklamy. Zdroj: vlastni tvorba

Témet 47 % Zen si na zakladtelevizni reklamy zakoupilo kosmeticky vyrobek.
Potraviny zvolilo na zaklad reklamy 18 Zen. D&le drogistické zbozi (7 Zen),
elektroniku (5 Zen), vitaminové dajly (4 Zeny), prosedky podporujici hubnuti (3
Zeny), posilovaci stroj (2 Zeny), automobil a codisk (1 Zena). #¢emz \&tSinu
potravin tvdily suSenky, jogurty a mineralni vody. V souvisiaae zdravym zivotnim
stylem je tedy mozntici, Zze reklama zdravy styl Zivota nepodporuje stmtoho, aby
Zeny sportovaly a zdrdvse stravovaly¢imz by ziskaly vitaminy vifrozené forng,
nabada je reklama, aby uzivaly &¢len vyrobené vitaminové dagly a nejizngjSi

prostedky na hubnuti.
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Otazkac. 6: Pokud Vas &aky vyrobek v reklaré zaujme, co ugate?

14; 9%

38; 25%

102; 66%

Osnazite se ho zakoupit co mozna nejdfive
B koupite si ho, az kdyZ si na néj v obchodé vzpomenete
O nekoupite si ho

Graf¢&. 7: Reakce na zajimavou reklamu. Zdroj: vlastofita

Nadpolovini wtSina Zen neusiluje o koupi vyrobku z televiznilaeky, kterd je
zaujala, okamz¥, ale az po té, co si v obchodSimnou a vzpomenou si n&nPouze
9 % Zen jde se snaZzi co niéye vyrobek zakoupit &vrtina Zen si vyrobek nezakoupi, i

kdyz je televizni reklama zaujala.
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Otazkac. 7: Jak byste popsala Vas postoj k rekdam

Tato otadzka je otéena a Zeny se mohly vyjanvat, jak na & reklama fisobi a jaky

je jejich postoj. Odpaxdi jsou shrnuty do nasledujici¢tyrech kategorii:

pozitivni postoj e

neutralni postoj o1

negativni postoj 2L

reklama obtéZuje pouze v 18
ramci filmu

Graf¢.8 Postoj k televizni reklagnZdroj: vliastni tvorba

Sedeséat jedna Zen, tedy 39 %, &Hoasvij postoj k reklamd jako neutralni.
Nejcastji to byla tvrzeni: ,Nevadi mi.“ ,Chapu, Ze je peba.“ ,Neob&Zuje mne,

protoze se ji nenecham ovlivnit.”

Negativni postoj #¢i vSem televiznim reklamam zaujima &nB83 % Zen. Této
skupirg vadi jakakoliv televizni reklama, a@tfuje je, Zadna je nezaujme, vzdepinaji
na jiny program, reklamy nesleduiji.

DalSi skupinou jsou Zeny, kterym vadi televiznilaeka pouze uprostd filmda.
Televizni bloky, které jsou vysilany v ramcitpdi je obg&zuji, reklamy mezi déma
raiznymi televiznimi péady jim nevadi. To potvrzuje japonskou studii #zavianou
v teoretické&asti této prace, konkrétgast 2.4.

Pozitivni postoj k reklavyjadiilo 15 Zen z dotazovanych 155, tedy necelych 10 %.

Tyto Zeny uvedly, Ze jim reklamy nevadi, rady gedslji, zajimaji je.
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Otazkac. 8: Jaké reklama Vas v posledni datejvice upoutala (vyvolala pozitivni
minéni)?
U této otazky my nezajimaly konkrétni vyrobky, ale skupiny, do ktdr tyto vyrobky

spadaji. Z néasledujiciho grafu apvyplyva, Ze zajimavé reklamy, které upoutaji

pozornost a jsou zapamatovany, v drtig&ine nepodporuji zdravy Zivotni styl.

P55

Nevim

126

Mobilni operator

Sladké limonady
Alkohol
Kosmetika
Mineralni vody
Automobily
Jogurty

Krmeni pro zvifata
Kampar Nemyslis - zaplati§
Détska vyziva
Sladkosti
Stavebni sporeni

Rychlé ob¢erstveni

Kéva

20 30 40 50 60

Graf¢. 9: Nejvice zajimavé reklamy. Zdroj: vlastni tvarb

Na zadnou reklamu, ktera by je zaujala, si nevzpton®5 Zen. Z vyjmenovanych
reklam dostala nejvice hkasipoutavka na mobilniho operatora (konkétodafone),
kterd podle mého nazoru spje kritérium z otazky¢. 4 — nejvice zaujme vtipna

reklama, coz prokazal i tento dotaznik, nepm vtipnou reklamu hlasovalo 79 % Zen.

Ostatni reklamy se nijak vyrazmeprosadily, ale Zth vyjmenovanych se dé&ct, ze
se zdravym Zivotnim stylem koresponduji pouze ndimérvody, jogurty a kampa

.Nemysli§ — zaplati§“. Naopak nejvyra&gsi reklamy, které obsadily v Zgbku druhé a
tieti misto, podporuji piti sladkych limonad a alkivh@konkrétrg pivo a whisky).
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Otazkac. 9: Jaka reklama Vas v posledni datejvice pobotila (vyvolala negativni

minéni)?
\ \ \ \ \ \
Nevim | | | | | el
Drogistické zbozi )62
Kosmetika 5
Pfipravky na hubnuti 4
Alkohol
Jogurty 4

Kampan Nemyslis - zaplatis

3
Instantni potraviny 3
Obchodni fetézce P2

2

Teleshopping

Pujcky D1

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf¢. 10: Nejvice pobtwjici reklamy. Zdroj: vlastni tvorba

V této otazce absolwrvedou jako nejvice pobujici reklamy na veSkeré drogistické
zboZi, konkrété pak praci, hygienické aistici prostedky. Zeny se vyjadvaly ve
smyslu toho, Ze nemaji rady, kdyZ z nich tyto relgtaklaji hloupé, reklamy jsowzko
uvéritelné, bez originalniho napadu, vSechny stereatygtzujici a nudné.

Ostatni kategorie zboZzi jsou jiz viceméanedbatelné, protoze ziskaly maxing&hn
hlasi. Zajimava je pouze kampaNemyslis — zaplatis®, ktera pobida 3 Zeny a oproti
tomu 4 zaujala. To potvrzuje vyrok: ,Negativni rakla je také reklama“, protoze jiz
v momen¥, kdy je reklama zapamatovanat az s pozitivnim nebo negativnim
dojmem, dosahl vyrobce poloviny &shu. Reklama sice vyvola negativni dojem, ale
je zapamatovana a v momemakupu ma vyrobek dalekatéi Sanci byt zakoupen,

jelikoz je reklama nadj uloZzena v podédomi.
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Otazkag. 10: \Ltite reklang?

57; 37%

76; 48%

OAno BSpiSeano 0OSpiSene 0ONe MENevim

s >

Graf¢&. 11: Na kolik &ti Zeny reklam. Zdroj: vlastni tvorba

Na otazku, zda Zenyeki televizni reklam, jich ténef polovina (48 %) odpasdélo
,SpiSe ne* a 37 % odpeégélo ,ne“. SpiSe ¥ reklant 9 % Zen a pouhé 3 % opravdu

VEF.
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Otazka¢. 11: Citite se byt reklamou oviisvana?

7, 5%
26;17%
54; 35%

68; 43%

OAno B SpiSe ano O SpiSe ne ONe

Graf¢. 12: Na kolik se citi byt Zeny reklamou ovléng. Zdroj: vlastni tvorba

~ 7 v 2L

NejvétSi ¢ast dotazanych, 43 %, se citi byt spiSe netoligna. UEité se neciti byt
ovliviiovano 35 % zen. SpiSe ovlame si gipada 17 % Zen a &ité ovlivnénych se citi

byt pouze 5 % Zen.
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Otazka¢. 12: Mate pocit, Ze televizni reklamy podporujiag Zivotni styl a

motivuji lidi k jeho dodrZzovéani?

5:3% 4; 3% 13: 8%

- 330
82; 53% 51; 33%

O Ano B SpiSe ano O SpiSe ne ONe M Nevim

Grafé. 13: Podpora zdravého zivotniho stylu televizniehklamou. Zdroj: vlastni tvorba

Vice jak polovina dotdzanych Zen (53 %) si mysk, télevizni reklamy #bec
nepodporuji zdravy Zivotni styl &etina se domniva, Ze spiSe nepodporuji. Osm procent
Zen si mysli, Ze reklamy spiSe podporuji a poubie Z&n ¥ti, Ze je zdravy Zivotni styl

podporovan televizni reklamou a Ze jsou tak lidéivowani tento styl dodrzovat.
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6. ZAVER A DOPORWENI PRO PRAXI

Reklama je pedevSim progedek komunikace mezi zadavatelem a tim, komu je
reklama ugena, v drtivé ¥tSine pripadi mezi prodejcem a zakaznikem. Reklama slouzi
predevsim k fedstaveni vyrobku / sluzby a jejim Ukolem je zaujmpotencialniho

zékaznika natolik, aby si dany vyrobek zakoupil.

Televizni reklama je jednou z nejagresigich forem reklamy. Vnimame ji zrakem a
sluchem. Reklamni bloky mohou byt v ramcifgadu umisovany kazdych 20 minut,
coz je pro divaka zra¢ ob€Zujici. Z dotaznikového Sehi vyplyva, Ze #Sina
divacek reklamu nefepne, ale &nuje se jinymcinnostem. Jak jiz bylo zméno,
reklama na & pasobi nadale diky sluchovému vjemu. Reklamni blokajeé vysilan

s tSi hlasitosti nezdiny paad.

Co se tye pocitu ovlivigni televizni reklamou: séeme-li odpo¥di ,spiSe ne* a ,ne”
jako negativni odpasdi, potom se 78 % dotazanych Zen neciti byt rekiamwivnéno.
S tim koresponduje i fakt, Ze pouhych necelych 1@én vnima televizni reklamu
pozitivrg. Zeny s neutralnim a negativnim postojem k reklanédly snahu nenechat
se reklamou ovlivnit. #tom pon®r téch, které si jiz vyrobek na zakladelevizni

reklamy zakoupily agch, které ne, je té#h vyrovnany.

Televizni reklama nepodporuje zdravy Zivotni stghi lidi nemotivuje k jeho
dodrzovani. Shodlo se na tom 85 % dotazanych zstn. ZjiS€ni potvrzuje i fakt, Ze se
dotazanym nepstji vybavovaly reklamy na mobilni operatory, sladkénonady,

alkohol a pipravky na hubnuti.

Televizni reklama v komeéni televizi je nutné zlo, bez ni by televize nenaohl
fungovat. Dosply ¢lovék vi, zda reklamovany vyrobek gebuje ¢i ne. Jak ale
potvrdilo dotaznikové Sidni, reklama ovliiuje i ckti, které doslova ckiji vSechno, co
vidi vreklant a co je weno pro jejich ¥kovou kategorii. Pokud tedy reklama

obtZuje, zda se byt nejlepsi jigpnout.
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Seznam filoh: Filohac¢. 1: Pisemny dotaznik

Frilohac. 2: Vysledky dotazniku
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DOTAZNIK K BAKALA RSKE PRACI

Dobry den, jmenuji se Regina Auterska a jsem stikden3. r@éniku oboru Vychova ke zdravi
Pedagogické fakulty Jikeské univerzity \Ceskych Budjovicich. Tento dotaznik bude slouZzit
pouze jako podklad k ziskani informaci pro mou b@kkou praci na téma: ,Problematika a
vlivy televizni reklamy na zdravy Zivotni styl Z&f.imto Vas prosim o jeho vypéni. Fedem
dekuiji.

1. Vas ¢k:
0 15 - 20 let 021 -25let 0 26 — 30 let 0 31-35let
0 36 — 40 let 0 41 — 45 let 0 46 — 50 let 0 51 a vice

2. VaSe nejvysSi dosazené stéohi
O zakladni O wiliste 3 stredni 3 sttedni s maturitou
3 vyssi odborné O vysokoskolské

3. Co udlate, kdyZ v televizi &i reklamni blok?

O reklamu sleduji a @divé ji vnimam

O3 reklamu nefepnu, ale ¥nuji se jingymeinnostem

O pfepnu na jiny program

O JiNA MOZNOST. ...t e,

4. Jaka reklama Vas nejspiSe zaujme?
O s vyraznou hudbou 3 s vyraznymi barvami
3 vtipna reklama OJiN& .o

5. Koupila jste si #&kdy rejaky vyrobek jen na zakladeklamy?
3 aN0, JAKY ... ot
0 ne

6. Pokud Vas &aky vyrobek v reklar zaujme:

3 snazite se ho zakoupit co mozna rigfl

3 koupite si ho, az kdyZ si n&jrv obchod¢ vzpomenete
O nekoupite si ho

7. Jak byste popsala Vas postoj k rekdam

10. \tite reklang?
0 ano O spiSeano O spiSene [ ne O nevim

11. Citite se byt reklamou oviisvana?
3 ano O spiSe ano O spiSene O ne 3 nevim



12. Mate pocit, Ze televizni reklamy podporuji zgrdivotni styl a motivuji lidi k jeho
dodrzovani?
0 ano O spiSeano O spiSene O ne O nevim

Dékuiji za vyplreni tohoto dotazniku argji Vam hezky den!



Otazkag. 1: VAas ¢k?

VEK 15-20( 21-25|26-30| 31-35|36-40|41-45|46-50| 51 a vice

POCET
ZEN

20 48 19 17 11 19 7 14

Tabulkas. 4. Zdroj: vlastni tvorba

Otazkac. 2: VaSe nejvysSi dosazené #aai?

Dosazené vzadani Padet Zen
zakladni 1]
stredni odborné diliste 13
stredoskolske B
stredoSkolské s maturitqu 74
vysSi odborné B
vysokoskolské 4L

Tabulk& 5. Zdroj: vlastni tvorba

Otazkac. 3: Co udlate, kdyz v televizi &i reklamni blok?

CINNOST RRI REKLAMNIM BLOKU POCET ZEN
reklamu sleduji a géiv ¢ ji vnimam 6
reklamu nepepnu, ale ¥nuji se jinnymcinnostem 83
piepnu na jiny program 48
jiné 18

Tabulka 6. Zdroj: vlastni tvorba



Otazkag. 4: Jaka reklama Vas nejspiSe zaujme?

S vyraznou hudbou 15
S vyraznymi barvami 3
Vtipna reklama 123
Jina 14

Tabulkas. 7. Zdroj: vlastni tvorba

Otazkac¢. 5: Koupila jste si &kdy néjaky vyrobek jen na zaklgdeklamy?

Ano, zakoupila jsem si vyrobek na zakiatv reklamy 82 Zen

Ne, nezakoupila jsem si vyrobek na zakla® reklamy 73 zen

Tabulka8. Zdroj: vlastni tvorba

Pokud ano, tak jaky?

VYROBEK ZAKOUPENY NA ZAKLADE TV |POCET

Kosmetické zbozi 36
Potraviny 18
Drogistické zboZi 7
Elektronika

Vitaminoveé dopiky

Prostedky podporujici hubnuti 3
Posilovaci stroj 2
Automobil 1
Cosmodisk 1

Tabulk&. 9. Zdroj: vlastni tvorba



Otazkac. 6: Pokud Vas &aky vyrobek v reklaré zaujme:

Snazim se vyrobek zakoupit co mozna fieg 14 Zen
Koupim si ho, az kdyz si na&jnv obchodu vzpomenu 102 Zen
Nekoupim si ho 38 zen

Tabulka 10. Zdroj: vlastni tvorba

Otazkac. 7: Jak byste popsala Vas postoj k rekdam

POSTOJ K REKLAM: POCET ZEN
Pozitivni postoj 15
Neutralni postoj 61
Negativni postoj 51
Reklama ohlitZzuje pouze v ramci filmu 18

Tabulkall. Zdroj: vlastni tvorba

Otazkac. 8: Jaka reklama Vas v posledni dolejvice upoutala (vyvolala pozitivni

minéni)?

Nevim 55
Mobilni operéator 26
Sladké limonady 12
Alkohol 10
Kosmetické prosedky 10
Mineralni vody 9
Automobily 7
Jogurty 7
Krmeni pro zviata 6
Kampai "Nemyslis - zaplatis" 4
Détska vyziva 3




Sladkosti 2
Stavebni sp@ni 2
1

Rychlé okerstveni

Kava 1
Tabatk 12. Zdroj: vlastni tvorba

Otazka¢. 9: Jaka reklama Vas v posledni dalejvice pobotila (vyvolala negativni

minéni)?

Nevim 65
Drogistické zbozi 62
Kosmetika 5
Pripravky na hubnuti 4
Alkohol 4
Jogurty 4

Kampai "Nemyslis - zaplatis"

Instantni potraviny

Obchodnirettzce 2
Teleshopping 2
Pajcky 1

Tabulkal3. Zdroj: vlastni tvorba

Otazkag. 10: \&tite reklang?

Ano 4
SpiSe ano 14
Spise ne 76
Ne 57
Nevim 4

Tabulkaé. 14. Zdroj: vlastni tvorba



Otazka¢. 11: Citite se byt reklamou oviisvana?

Ano 7
SpiSe ano 26
SpisSe ne 68
Ne 54
Nevim 0

Tabulkac¢. 15. Zdroj: vlastni tvorba

Otazkac. 12: Mate pocit, Ze televizni reklamy podporujiaad Zivotni styl a motivuji
lidi k jeho dodrzovani?

Ano 4
SpiSe ano 13
SpisSe ne 51
Ne 82
Nevim 5

Tabulkac¢. 16. Zdroj: vlastni tvorba



