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1 UVOD

Reklama cClovéka v souCasné dobé obklopuje ze vSech stran. A protoze
se v dnedni Siroké nabidce neumime orientovat, sméfujeme své podvédomi
k nazvum, které zname z reklamy. Proto je pro nas velmi dllezité umét ji Celit a
nenechat se sebou manipulovat. OvSem tak jako se lidé umi reklamé stale vice
branit, stejné rychle vymysSleji marketingovi specialisté nové metody, jak
Clovéka ovlivnit k jim pozadovanému chovani. Vyuzivaji k tomu poznatky nejen

z psychologie, sociologie ¢i filozofie, ale i mnoha jinych obord.

Téma mé bakalaiské prace Reklama a vytvareni lidské identity se bude
zabyvat problematikou vytvareni lidské identity pomoci reklamy a konzumniho
stylu Zivota. Cilem prace je zjistit, jaky vliv ma na formovani lidské identity

v dnesSnim svété reklama a reklamni primysil.

Problematika reklamy a reklamniho svéta je velmi Siroka, proto jsem si
vybrala jen urcité zakladni pojmy ztéto oblasti. Konkrétné metody reklamy,
funkce reklamy, jeji cilova skupina a vliv na vytvareni lidské identity napfi¢

tfemi obory, kterymi jsou psychologie, sociologie a filozofie.

Praci jsem rozdélila na tfi Casti. Prvni ¢ast se bude zabyvat psychologii
reklamy. Vztah reklamy a psychologie je nezpochybnitelny, a dnes stale vice
diskutovany a aktualni. Poznatky z psychologie reklamy jsou v dnesni dobé
vyuzivany predevsim tvurci reklam, ktefi je aplikuji v oblasti u€innosti reklamy.
Hlavnim zaméfenim psychologie reklamy je zkoumani psychickych procesu

v Clovéku, které vedou k zadoucimu chovani, tedy k nakupu.

Ve druhé Casti se zaméfim na sociologii a jejim pohledem na reklamu.
Pomoci sociologickych metod Ize ziskat fadu cennych informaci, napfiklad jak
reklama ovlivhuje jednani lidi ve spoleCnosti a jednani socialnich nebo cilovych
skupin. Stejné jako v prvni €asti se budu zabyvat metodami a funkci reklamy

z pohledu tohoto oboru.

Treti Cast prace se bude vénovat oboru filozofie. V této ¢asti se zabyvam
reklamou a reklamnim svétem z pohledu souasnych myslitell, ktefi se

pohybuji na pomezi filosofie a dalSich oborl, Gilla Lipovetskyho, Pierra



Bourdieua a Zygmunta Baumana. Tito tfi filozofové ve svych dilech kritizuji

soucCasny konzumni zpusob Zivota a snazi se vymezit tvorbu identity, metody,

funkci a cilovou skupinu reklamy.

V zavéru prace bude porovnani téchto tfi hledisek a jejich nasledné

vyhodnoceni.



2 REKLAMA

Slovo reklama ma puvod z latinského ,reclamare®, coz znamena ,znovu
kriceti.“'Reklamu mtZeme vymezit také jako ,nejagresivnéjsi a svym zplsobem
nejrafinovanéjsi modus interpersonalniho a zaroveri medialniho predavani
informace.”? Z hlediska marketingu je hlavnim cilem reklamy vytvoreni
dlouhodobé image vyrobku ¢€i znacky a mlze se stat i rychlym podnétem

k nakupu.®

Reklama se stala soucasti kazdodenniho Zivota. Pfed médii, osobami
nebo knihou Ize uniknout, ovSem pfed reklamou ne. V dnesni dobé je reklama
témér vdudypfitomna, nejenze prerusuje jakykoli televizni i rozhlasovy program,
ale témér vSechny silnice i dalnice jsou lemovany billboardy, reklama zaplfuje
fasady domd, zabira interiéry a exteriéry prostfedkll hromadné dopravy,
v podobé letakl se vali ze schranky na dopisy, objevuje se na strankach novin
a casopist,* setkavame se s ni v programech kin i divadelnich pFedstaveni

dokonce i na sténach verejnych zachodui.”

Mezi hlavni reklamni prostfedky jsou dnes zahrnovany inzerce v tisku,
televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama vkinech a
audiovizualni snimky.® Fenomén reklamy mizeme povaZovat za urdity obraz
soudobé spolecnosti, je odrazem moralnich zasad, hodnot, zajmu, starosti,

predstav a predsudku.”

Moderni doba pfinaSi rozvoj novych médii a nimi nové zplsoby
komunikace. Nejvétsi pozornost je vtomto sméru vénovana internetové
reklamé, ktera pfinasi jak nové komunikacni moznosti, tak i prostor pro dialog,
oproti médiim tradicnim. Tato forma reklamy ma samozfejmé sva specifika, jako

napfiklad moznost optimalni komunikace s cilovou skupinou. Mezi vyhody

"VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007. s.20.

2 SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, 2008. s. 7.
® MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. Praha : Grada,2006. s. 181.

4 SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 7.

° JIRAK, J., KOPPLOVA,B. Masové média. Praha : Portal, 2009. s. 138.

® VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 21.

4 SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 7.



internetu patfi také vétSi moznost vzajemného plsobeni mezi spotiebitelem a

prodejcem.

Cilem reklamy je dlouhodobé zapamatovani, pfi kterém pfijemce reklamy
muze zmeénit nazory a postoje tak, aby vedli k pozadovanému zpusobu chovani
nebo zméné Zivotniho stylu.® K tomuto udelu vyuziva poznatk(i z psychologie,

sociologie, ale také teorie komunikace a studia médii.’

® VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 25-31.
® JIRAK, J., KOPPLOVA B. Masova média. s. 137.



2.1 Reklama z hlediska psychologie

2.1.1 Psychologie reklamy

Psychologické poznatky se v reklamé zacCaly uplatfiovat az zacatkem
20. stoleti. Definice psychologie reklamy je popsana jako ,veSkeré psychické a
psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této
komunikace, resp. s nimi vécné ¢&i éasové souviseji.“!® Do oblasti psychologie
reklamy mulzeme zafadit psychologickou stranku komunikacéniho procesu,
,socialné - psychologické charakteristiky €lent cilovych skupin a psychiku
jednotlivych €lent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivaéni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy.“"

Prvni vyzkumy z 20. stoleti zkoumaly pFedevSim intenzitu vyvolani
pozornosti. ZvySovani pozornosti bylo docileno napaditymi a originalnimi
prostfedky, napfiklad sexualnimi motivy. V této dobé& nabyla na oblibé poucka
AIDA, dodnes ,nejvyuzivanéj$i zkratka pro prabéh reklamni komunikace.“'?
Zkratka AIDA znazorhuje slova: Attention (pozornost), Interest( zajem), Desire

(prani) a Action(jednani).

V soucCasné dobé se védci snazi o komplexni pfistup a vytvoreni urCitého
systému psychologie uplatiiované v ramci marketingovych komunikaci.”™ Spolu
s tim psychologie reaguje na rozmach novych technologii i na globalizaci

spolecnosti.

Néktefi lidé dnes povazuji za moderni nazor tvrzeni, Ze je reklama
nezajima a tudiz ani neovliviiuje. Tento nazor je psychology povazovan za
zkresleny, hlavné proto, Zze bez reklamy bychom o mnoha vyrobcich vibec

nevédéli. Pravé z reklamy se dozvidame, k ¢emu nové produkované vyrobky

'Y \VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 48.
" Tamtéz. s. 48.

2 SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 48.

¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 44.
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slouzi, napfiklad jak bychom bez pfedchozi zkuSenosti védéli, co je a k Eemu se

pouziva MP3 prehravaé nebo GPS.™

Psychologové se pomoci reklamy snazi plsobit na osobnost zakaznika a
snazi se vytvofit dojmem osobniho kontaktu, napfiklad tim, Ze odesilaji
reklamni sdéleni na domaci adresu nebo se snazi vytvofit pocit skupinové
identity."®

* SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 8.
® JIRAK, J., KOPPLOVA B. Masova média. s. 139.
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2.1.2 Metody reklamy

Pro zjisténi ucinnosti reklamy jsou dulezité metody, pomoci kterych
psychologové urcuji cilovou skupinu nebo provadeéji vyzkum trhu. Jejich cilem

je porozumét spotrebitellim a na zakladé toho je ovliviiovat.

Hlavni pfedmét zkoumani je lidska psychika. Tento pfedmét je ale sam o
sobé velmi t&Zko uchopitelny a to hned z nékolika divodu. Prvnim z nich jsou
velké individualni rozdily mezi lidmi a také nesmirné velka jemnost a slozZitost
lidské psychiky. DalSim problém pfi vyuziti téchto metod je nastroj. Nastrojem
poznani psychiky je totiz psychika sama a tak vSechny psychické stavy, déje,
jevy a vlastnosti poznavame jen jejim prostfednictvim, z ¢ehoZz mohou plynout

mnoha uskali."®
Mezi zakladni metody psychologie reklamy patfi:

a) Dotazovani. Dotazovani v€etné rozhovoru je nejpouzivangjsi
psychologickou metodou. Je zaloZzena na vypovédi spotfebitelli, zakaznikd,

kupuijicich.

b) Pozorovani. Metoda pozorovani je v oblasti reklamy zaméfena

pfedevSim na chovani Clovéka pfi nakupovani, spotfeby a pfijimani reklamy.

c) Experiment. Experiment ma za ukol porozumét pfi€inam chovani

a zkouma reakce lidi v laboratorni nebo v pfirozené situaci.

d) Analyza vécnych skute¢nosti. Mezi analyzu vécnych
skuteCnosti fadime napfiklad zkoumani odezvy na uvefejnéni reklamnich

kupdnu v tisku a v Casopisech.

Tyto zakladni metody psychologie reklamy se v praxi velmi ¢asto rizné

kombinuji. Napfiklad pozorovani zakaznika je doplnéno o kratky rozhovor."”

'® VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 53.
" Tamtéz. s. 53.
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Mezi dalSi reklamni metody patfi projektivni techniky, které psychologové

rozdéluji na techniky verbalni, grafické a manipulacni.

1) Verbalni. Do téchto metod muzeme zaradit napfiklad slovni asociace

nebo rizné typy nedokoncéenych vét.

2) Grafické. Metody grafické vyuZzivaji ve vyzkumu reklamy celou fadu
psychologickych testu, jako je napfiklad Rorschavuyv test, obrazovy test postoju
nebo fyziognomicky test.

3) Manipulaéni. VétSina lidi si s psychologii reklamy spojuje nejprve
zamérné ovliviiovani lidi. Psycholog podle nich pouziva metody, které

spotfebitel nemuZe odhalit a tim ovlivni nase podvédomi.'®

Manipulaci oznaCujeme pusobeni na ¢lovéka, ktery se domniva Zze on
sam je plvodcem jednani a neuvédomuje si natlak druhé osoby.” Jeji
nejagresivnéjSi podobou je podprahova manipulace. Z psychologického
hlediska je podprahova manipulace nevédoma stimulace urcitymi podnéty nebo
motivy za ucelem vyvolani urcitého jednani. Smyslem podprahového vnimani je
to, aby o ném divak vibec netusil, a tak jsou tyto podnéty vysilany hluboko pod

prahem lidského vnimani.

Podle psychologickych vyzkumu ale neni podprahova manipulace tak
ucinna, jak by se mohlo zdat. Dodnes neexistuje zadny objektivni dikaz, Ze by
podprahova manipulace néjakym zplsobem ovliviiovala lidské chovani. Mozna
i proto, Ze ma celou fadu omezeni. | pfesto, Zze nebylo zjisténo spojeni
podprahové manipulace s lidskym jednanim, je podprahova reklama zakazana

zakonem. %°

Clovék je proti tomuto reklamnimu natlaku vybaven jen svymi instinkty,

ale ¢im je natlak komplexnéjSi a neviditelnéjsi, tim je horsi ho prohlédnout.

'® VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 49.
'Y POKORNY, J. Cesty k nezavislosti osobnosti. Brno : Cerm, 2002. s. 74.
% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 91.
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Béhem poslednich desetileti vSak proSel ¢lovék v oblasti marketingu velkou

zménou.?'

Nova generace je uz ale cilené vychovavana ke schopnostem
prohlédnout tyto manipulativni techniky. Rushkoff to ukazuje na pfikladé
amerického serialu ,Simpsonovi“, ktery je velmi oblibeny i u nas. Tento serial se
snazi zpfistupnit medialni svét uz i détem a uci je uhybnym manévram. Protoze
zatimco otec Homer podlehne kazdé reklamé, jeho syn Bart ma nadhled a

mazanost skateboardisty.??

' RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 17.
# RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé?. Hradec
Kralové: Konfrontace, 2002. s.11.
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2.1.3 Funkce reklamy

Ackoli by se mohlo zdat, Ze reklama ma jen jedinou funkci, tedy prodat
vyrobek, ve skuteCnosti ma ale daleko vic cill, napfiklad zvySit popularitu
znacky, zlepsit image, apod. Ve své konec¢né fazi jde reklamé& samozfejmé ,o0

presvédéeni k ursitému chovani, nejlépe ke koupi daného produktu.“®

Psychologové rozliSuji nékolik hlavnich funkci reklamy:

a) ovliviiovaci

vigwviv s

Nejdulezitéjsi funkce, kterou zkouma psychologie reklamy, je funkce
ovliviiovaci. Tato funkce je hlavni divod existence reklamy vibec ** a pro
ovlivnéni cilového adresata je nutné znat jeho motivace, jeho prani, zajmy,
hodnoty a postoje.25 Kdyz se podafi zménit postoj spotfebitele, Ize pfedpokladat
i zménu v jeho kupnim chovani. Plsobit na postoje cilové skupiny se reklama
snazi nékolika zpusoby. Mezi nejCastéjsi formy patfi stalé opakovani reklamy,
které nema za prioritni cil bezprostfedni nakup, ale vytvofeni neformalniho,
rodinného vztahu k danému zboZzi. Marketingovy specialista poté pfedpoklada,
Ze se spotfebitel pfi rozhodovani mezi nepfebernym mnozZstvim zbozi
v nakupnim centru rozhodne pro ten vyrobek, ktery jiz davérné zna z reklamy a
zaujima k nému pfiznivy postoj. Mizeme to pfirovnat k tomu, jako by zakaznik

potkal nékoho znamého. %

% \'YSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 32.

2 Tamtéz. s. 77.

% HORAKOVA, ., KOHOUT, J. Reklama v podnikani. Praha : FITR Juven Bohemia, 1994. s.
23.

% Tamtéz. s. 52.
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b) manipulativni

Manipulativni funkce je takova, ktera se snazi ur€itym zptusobem ovlivnit
jedince, aniz by si to uvédomoval. Manipulaci mizeme v uzsim smyslu vnimat

jako medialni nastroj reklamy.?’

Pojem manipulace neni snadné vysvétlit, podle Felicie Ackerman ma
vice vyznamul. Manipulace muze byt vychytrala i hloupa a stale fungovat na
snadno ovlivnitelnou osobu. Manipulace nemusi byt ani zaméfena pouze na
vyhody pro sebe. Rodi€ mize zmanipulovat dité, aby se prestalo vztekat nebo
teenagera zUstat ve Skole, i v situacich kdy to pro rodi¢e neni vyhodné. Stejné

tak nemusi byt manipulace zastfena nebo nepfima.

Velice zajimavé je, ze uspé&Sna manipulace zabranuje racionalnimu
uvazovani. Ale rodi¢, ktery zmanipuluje své dité se rozhodné nesnazi zastavit
proces racionalniho uvazovani. Ve skutecnosti muze byt racionalni uvazovani

nastrojem manipulace.?®

c) atrakéni

Dalsi velmi dulezitou funkci je funkce atrakéni. Tato funkce ma za ukol
zptisobem, naptiklad krasou, pohybem barevnosti nebo hudbou.?® NavrZeni
interiéru, pouziti vani a barev, to vSe ovliviiuje zakaznika. Dokonce i
architektura ma urcitou natlakovou moc a proto jsou budovy nakupnich center
postaveny tak, aby v nich na zakazniky pusobily rizné psychologické triky.
Nékteré Casti center jsou tématicky feSené tak, aby pusobily na danou cilovou
skupinu, napfiklad patro vénované détem je barevné a plné obchodl
s hraCkami. Psychologové se pak zajimaji o to, jak nas zafizeni patra, barvy,
zvuky a vané stimuluji k vét§imu nakupu. Plsobi pfi tom na nase mozky

prostfednictvim vSech péti smysld. NejCastéji zneuzivany je nas zrak. DalSi

2z ILOWIECKI, M. T., ZANTOVSKY, P. Manipulace v médiich. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2008. s. 31.

% ACKERMAN, F. The Concept of Manipulativeness. [online]. Philosophical Perspectives.1996,
s. 335-340 [cit. 2012-04-07]. ISSN: 15208583.

% SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 77.
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psychologické vyzkumy zjistuji vliv hudby na emoce, nakupovani, rychlost

pohyb(i apod.*°
d) informativni

Informativni neboli sdélovaci funkce reklamy by méla spotiebitele
seznamit s danym vyrobkem, sluzbou nebo akci. Podobna informativni funkci je
funkce servisni, ktera zajiStuje pfehled a znalosti o urCitém zboZzi. NejCastéji je
vyuZivana u véci, které se kupuji vyjimeéné, napfiklad u automobild. 3" U uz
zavedenych vyrobkll muze tato funkce reklamy informovat o zlepSeni nebo

inovaci.?
e) zabavni

Velice pozitivni funkci ma v reklamé humor. Vyvolava radost, uvolfiuje a
nezatéZuje psychiku, **zvysuje pozornost, Iépe se pamatuje a zvysuje zajem.>*
Zda se, Zze ma humor v reklamé jen sama pozitiva. Opak je pravdou, protoze
pfehanéni vtipl a Zertovani muze vést k vyvolani pocitu neseriéznosti nebo
dokonce k zesmésnéni zakaznika. DalSim uskalim je opakovani, protoze
znamé rceni ,Opakovany vtip neni vtipem*® plati v reklamé dvojnasob. Omilani
reklamy porad dokola muize vést dokonce az v antireklamu. Proto je potfeba
zachazet s humorem v reklamé velmi obezfetn&.®*® Casto se také stava, Ze
funkce zabavni nahradi funkci ovliviiovani a spotfebitel si zapamatuje vtipny
pfibéh, ale nedokaze ho pfifadit k vyrobku nebo znacce. Pfikladem muze byt
jedna z nejoblibengjSich Ceskych reklam ,Bébika“, kterou zna kazdy, ale
malokdo si dokaze vzpomenout, jakou firmu propaguje. Ceskéa veiejnost podle
vyzkumO olekava od reklamy nejen pravdivost, ale pravé i vtip, originalitu a

napaditost.*

** RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni nétlak: pro& tak snadno uposlechneme druhé? s. 66-87.
¥ SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 77.

%2 SCHULTZ, D. Moderni reklama - méni zaujmout. Praha : Grada, 1995.s. 264.

* HORAKOVA, I., KOHOUT, J. Reklama v podnikani. s. 59.

* VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s 163.

% HORAKOVA, I., KOHOUT, J. Reklama v podnikani. s. 59.

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s.163.
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2.1.4 Cilova skupina

Rozhodujicim faktorem pro vybér strategie reklamy je podle psychologl
cilova skupina. ,Univerzalni reklama je sice mozZna, ale zdaleka ne tak
Gcinna.**” Proto je pro efektivnost reklamy dulezité predevSim spravné
adresovani cilové skupiné. Skrytému vtipu nebo narazce uvedené v reklamé se
muze zasmat stfedoSkolak, ne vSak uz jeho matka nebo dokonce prarodicCe.
Marketingovi tvurci snazici se o pfizen jedné cilové skupiny tak mohou ztratit
sympatie jiné.*® Jednotlivé cilové skupiny jsou rtizné oslovovany rdznymi typy
médii a i diky nazoru, Ze reklama je na obtiz, otravuje a zbytecné se kvuili ni

zvy$uji ceny,® se vétsina lidi reklamam Gmysiné vyhyba.

Ve 20. letech minulého stoleti se v reklamé zacaly uplatfiovat prizkumy
trhu, které slouzily a slouzi dodnes k ziskani informaci o cilové skupiné

obyvatelstva.*® Tu uréuji geografické, demografické a psychografické znaky.

Mezi geografické znaky muZeme zafadit narody, staty, mésta nebo
nakupni oblasti.*’ Rizné narody maji odlisné postoje a zvyky, Zivotni styl i
zpusob spotFeby42, napfiklad v konzumaci masa nebo piti alkoholu a pro dobrou
reklamni kamparni je dobré je znat. Znalosti téchto postoju muze totiz reklamni
agentura predejit mnoha nedorozuménim. Proto jsou zpracovavany studie
narodnich specifik a podle nich jsou za nejnaroCnéjsi trhy povazovany trhy
skandinavské a anglické. Obchodnici jsou zde odméfeni, racionalni a Setrni.
Pravy opak plati o lidech zJizni Ameriky, ti jsou vfeli, bezprostfedni a
komunikativni. Francouzi jsou pak silni nacionalisté a Ipi na tradicich. Ve Francii
proto nejsou mnoho uspésné zahranicni reklamy a na trznim rozhodovani se
zde podileji pfedevSim Zeny. Sklony odliSovat se maji Italové, snazi se o

jedinec€nost, individualizaci a zajima je vefejné minéni.

" SRPOVA, H. Knizka o reklamg. s. 79.

% RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 160.
% SRPOVA, H. Knizka o reklamé. s. 7.

*0 RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 163.
* SCHULTZ, D. Moderni reklama — uméni zaujmout.s. 118.

*2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 164.
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Znacné odlisné od evropskych zemi je Japonsko, kde jsou vlidnost,
zdvofilost a usmév v jednani pokladany za samozfejmé. Velmi odliSna od
evropské kultury je i ta arabska. Zde musi reklama pocitat se silnym vlivem
islamu a jeho tradicemi. V trzni spolecCnosti je zde samoziejmosti smlouvani a

dohadovani.*®

Mnohem dulezitéjSi jsou pak pro reklamu znaky demografické, které
reklamni psychologové rozliSili a urcili podle &tyf zakladnich faktort, kterymi
jsou etnikum, vék, pohlavi a vy$e platu.** Tyto znaky rozdéluji trh ale i pomoci
socioekonomickych charakteristik, jako jen napfiklad vzdélani nebo

zaméstnani.*®

Do znakl psychografickych pak patfi Zivotni styl a osobnost &lovéka*®.
Marketingovi experti se dnes soustfedi pfedevsim na tyto psychologické profily
spotiebiteld, které jsou nezavislé na rase Ci véku. ,Psychografika vyuziva prisné
strukturovanych technik kvalitativni analyzy, jako jsou cilové skupiny, hloubkova
interview a dokonce sledovani domacnosti. Je pozorovano chovani
dobrovolnikd, ti jsou zpovidani a zaznamenava se kauzalni propojeni mezi
pocity, sebe — obrazem a nakupy.“*’ Ukazalo se, Ze jsou psychografické
prizkumy mnohem Gc&inn&jSi nez demografické, protoze se orientuji na

jednotlivéeho spotrebitele.

V sedmdesatych letech se propojily teorie o image znacky a
demograficky prizkum. Do dne$niho dne si tak napfiklad mnoho lidi spojuje
Volvo s bezpecnosti. Hlavni funkci image se stalo osloveni cilového zakaznika
a zvyraznéni jeho psychologickych potfeb. Maskoti znaCek jsou vybirani podle

typu zakaznika, nikoli vyrobku.*®

* HORAKOVA, 1., KOHOUT, J. Reklama v podnikani. s.54.

* RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 163.
** SCHULTZ, D. Moderni reklama — uméni zaujmout. s. 118.

*® VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 30.

* RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 167.
*® Tamtéz. 5.164-168.
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2.1.5 Vytvareni identity

Vg wviiv s

naseho Zivota a proto ziskala identita spoleCenskou hodnotu. Seberozvijeni a
prace na sobé samém se stala béznym standardem a pro mnohé lidi i

Vg wviiv s

hledani a pochybovani o vyznamu vlastniho ja.*°

Soucasni psychologové nahlizi na identitu jako na proces, ktery zacina
v adolescenci, ale s dosazenim dospélosti nekon&i. Moderni psychologické
vyvoje. ldentita je chapana jako pocit vlastni jedineCnosti a stability. Na

vytvoreni pocitu individuality jsou zaméfené i dnesSni metody reklamy.

Dosazeni identity je docileno jejim aktivnim hledanim a pfihlaSenim
k urcitému Zivotnimu stylu. Tento Zivotni styl se nam snazi pfedkladat reklama. |
diky reklamé je v dospivani vytvareni identity spojeno s fadou nejistot, rizik a

nebezpeéi.>® Mnoho reklam je dnes zaméfeno na cilovou skupinu teenagerd.

Psychologie reklamy ovliviuje vytvareni lidské identity tak, ze se snazi
ovliviiovat naSe pfani, navyky a hodnoty. Reklama se pomoci psychologie snazi

ovliviiovat predev§im motivaci ¢lovéka.®

K vytvoreni identity tedy reklama
pouziva predevS§im svou manipulativni funkci. Tato funkce je dulezita
odhadovani lidskych charakterd, motivi a chovani. Manipulace znamena
donutit nékoho citit, véfit a délat néco, kdyz neni jisté, Zze by za normalnich
okolnosti takto jednal. Ktomu, aby reklama ovlivnila ¢lovéka jeho identitu
nemusi byt vibec rafinovana ani vychytrald. Podminky rafinovanosti a

vychytralosti mohou byt dilezité jen v nékterych pfipadech.*?

* MACEK, P. Identita jako proces: Vyvojovy pfistup a styly sebedefinovani. In: HREBICKOVA,
M., MACEK, P., CERMAK, |. Agrese, identita, osobnost. Brno: Psychologicky Ustav Akademie
véd CR, 2003.s.196-197.

% Tamtéz. s.180-189.

" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. s. 105.

2 ACKERMAN, Felicia. The Concept of Manipulativeness. [online]. Philosophical
Perspectives.1996, s. 335-340 [cit. 2012-04-07]. ISSN: 15208583.
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Reklama se na vytvareni identity podili i tim, Ze pfedklada jedinci
dodrzovani zakonl a norem dodrzovanych v dané spoleCnosti. Nejen psanych
zakonl, ale i napfiklad nepsanych tradic, zvykl a pfestav o tom, co je
v socialnim chovani bézné a obvyklé, jako je napfiklad rozdéleni roli v rodiné

nebo pravidla chovani spojené s uréitou profesi.>®

| pfesto, Ze se reklama snazi Clovéku predkladat nepfeberné mnozstvi
vzorcu identity, ma kazdy Clovék moznost svobodného rozhodnuti a svobodu
volby. Kazdy si muze zvolit svou dal$i cestu. Cesta na kterou se vyda je zavisla

na jeho sebeuvédoméni.>*

* MACEK, P. Identita jako proces: Vyvojovy pfistup a styly sebedefinovani. In: HREBICKOVA,
M., MACEK,’P., CERMAK, I. Agrese, identita, osobnost. s. 184.
> POKORNY, J. Cesty k nezavislosti osobnosti. s. 75.
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2.2 Reklama z hlediska sociologie

2.2.1 Sociologie reklamy

Sociologie reklamy rozdéluje propagaci do dvou zakladnich forem. Prvni
formou je neosobni propagace. Ta je adresovana Sirokému poctu pfijemcu a
uzce spojena s masovou komunikaci. Druhou a opa¢nou formou je propagace

meziosobni.

Sociologové také rozliSuji v reklamé rizné oblasti pfesvéd€ovani. Prvni
skupinou je hospodarska propagace, jejimz ucelem je inzerovat zboZzi a sluzby,
ale i vyrobni technické, investicni vybaveni nebo finan¢ni a kapitalové operace.
Do hospodarské reklamy spada i tzv. institucionalni propagace, tedy propagace
celé firmy, ne pouze zbozi nebo sluzby. Neziskova propagace je druhou
skupinou a je opakem propagace hospodarské. Pod pojmem neziskova
reklama rozumime propagaci napfiklad socialnich, charitativnich nebo

ekologickych hnuti a akci. Posledni skupinou je politicka propagace.®

*®* VLACIL, J. Sociologie reklamy. In: KABATEK, A. a kol. Sociologické texty Il. Praha:
Karolinum, 1995. s. 107-108.
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2.2.2 Metody reklamy

Oblast sociologie reklamy je velmi spjata s psychologii reklamy. Oba tyto
obory jsou pro reklamu zasadni a pouZzivaji velmi podobné, v nékterych

pripadech dokonce stejné, metody.

Sociologické metody jsou rozdéleny na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni metody zkoumaji postoje celé populace, pfiCemz vzorek
respondentl je vybiran reprezentativné. Sociologové tak ziskaji omezené
informace o jedinci, ale reprezentativni pro celou populaci. Zakladnimi
kvalitativnimi technikami jsou rozhovor, pozorovani a analyza dokumentu.
Kvalitativni metody naopak umoznuji sociologdm ziskat o zkoumaném

problému vice informaci. Tyto poznatky nelze pfevést na celou spoleénost.®®

Reklamni sociology ale zajimaji hlavné vyhodnocovaci metody ucinnosti
reklamy, kterymi jsou pretesty atraktivnosti, zapamatovatelnosti a dalSich
parametrd sdéleni, laboratorni individualni psychologické sledovani, socialné
psychologické experimenty se skupinovou diskusi o pusobnosti nabidky a
sociologicky pruzkum. Ale i kdyz jsou metody natlaku stale dikladnéjsi, porad
pracuji na stejném principu zakladnich technik, kterymi jsou sledovani,

dezorientovani, presmérovani a ovladnuti.>’

Marketingovi specialisté pomoci natlakovych metod obchazeji nase
kritické schopnosti a snazi se o to, abychom se chovali tak jak si pfeji. Pfi tomto
natlaku se snazi potlacit nase rozumové moralni nebo emocionalni rozhodovaci
schopnosti. V dneSnim pfemedializovaném svété nevitézi ta technika
presvédCovani, ktera je nejlepsi. Zvitézi ta, ktera nas presvédCi o tom, ze je
nejlepSi. Reklama uZ nepropaguje vyrobek, ale jeho image. A i pfesto, Ze si
dnesni &lovék mysli, Ze se jim dokaZe ubranit, opak je pravdou. Cim vice

podezfivavy je, tim snaze je manipulovatelny.*®

V souCasné dobé existuji stovky natlakovych technik, ale vSechny

vychazeji ze stejného predpokladu, kterym je ovladnuti, donuceni, ziskani a

% CHLUDILOVA, Iva. Sociologické metody. [online]. [cit. 2012-04-08]. Dostupné z:
www.socioweb.cz

" VLACIL, J. Sociologie reklamy. In: KABATEK, A. a kol. Sociologické texty Il. s. 110-111.

°® RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 19-23.
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zména Vv jednani zakaznika. Tyto techniky zneuzivaji naSich socialnich
dovednosti prezit ve spoleCnosti.NevyspélejSi natlakové metody reklamy
vychazeji z psychologickych vyzkumu a napadaji nase pfirozené psychologické

impulzy.*®

Natlakové techniky pracuji pomoci vyuziti jednoho nebo vice zpusobl
psychologického nebo socialniho jednani. Mezi takovéto natlakové techniky

muUzeme zaradit napfiklad:
a) Internacionalizace reklamy

Internacionalizace je proces, ktery podnécuji nadnarodni spolecnosti, a
je zaméfen na tzv. svétového zakaznika. Znamena to, ze stejny vyrobek
vyzaduje v kazdém regionu jinou, specifickou reklamu, zaméfenou na jeho

zvyklosti, predky a preference.®
b) Kontrola trhu

Metodou reklamy je i kontrola trhu, protoze kvili zajisténi stability
systému je zapotfebi ovlivhovat, co si spotfebitel kupuje. Reklama je tedy

nastroj manipulace spotfebitelské poptavky.
c) Obsah nizkého vkusu

DalSi metoda je sociology nazyvana jako ,obsah nizkého vkusu®. Tato

sve v

S kvantitativnim rlstem ale klesa uroven vzdélani spotrebitelt a s tim reklamni
pracovnici pocitaji a pro vétsi efektivitu je obsah reklamy pfizpusoben témto

lidem. Patfi sem napfiklad nenaro¢na zabavni vysilani.
d) Indukovani regrese

Tato metoda se snaZzi navodit Clovéku pocity z jeho détstvi. Jejim cilem

je preneseni rodiCovské autority na zastupce firmy.

% RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé?. s..36-59.
O VLACIL, J. Sociologie reklamy. In: KABATEK, A. a kol. Sociologické texty Il. s. 112.
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e) Poskytnuti daru

Dnes velmi Casto vyuzivanou metodou je poskytnuti daru zakaznikovi.
Dar v nas vyvola zavazek, a pokud to darci neoplatime, citime se provinile.
Moderni ¢lovék se tak snazi darky odmitat. Davani darkd v nas vyvolava

neduvéfivost, nevéfime lidem, Ze za to necht&ji nic zpatky. °’

" RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 23-25.
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2.2.3 Funkce reklamy

a) Informacni

Jednou z hlavnich funkci reklamy je funkce informacni. | kdyz je to
primarni funkce reklamy, existuji v dnednim svété pochybnosti, zda informace
uvadéné v reklamach odpovidaji realité. Informacéni funkci zjistuje sociologie
reklamy pomoci vyzkumu trhu. Pracovnik reklamni agentury potfebuje znat
socialni mapu trhu. Tato mapa pfedstavuje hlavni cilovou skupinu a ziskava se
pomoci socialni analyzy trhu. Sociologie je tedy vsouCasné dobé
neodmyslitelné spjata s reklamou, na rozdil od minulosti, kdy tvofila minimalni

soucast s ekonomickou praxi a obchodni ¢innosti podniku.
b) Socialni

Reklama ma také funkci socialni. Tato funkce ma vliv na celou
spolecnost, bez ohledu na vék. Reklama totiz socializuje jedince ve spoleCnosti.
S tim je spojen i velky vliv reklamy na pfedstavy o spokojené rodiné, Stastném
zivoté, bohatstvi apod. K socialni funkci patfi i osloveni zakaznika. Osloveni
probiha nejCastéji pomoci verbalni komunikace. Proto reklamni specialisté

zkoumaji jazykové prostfedky a jazykovou situaci urgité dané zemé.
c) Manipula¢ni

Samoziejmé Ze reklama ma z hlediska sociologie i funkci manipulacni. A
stejné jako je vSudypfitomna reklama, je podle sociologl vSudypfitomny i
manipulativni natlak, at' uz jde Clovék na prochazku, surfuje po internetu nebo
se seznamuje s nékym novym. Jak se zlepSuji techniky marketingovych

specialist(i je pro ¢lovéka stale t&28i manipulaci prohlédnout.®®

Rushkoff vnima rozvoj reklamy v poslednich letech jako proces, pomoci
kterého hledaji obchodnici cestu, jak utoCit na nasi potfebu mit se dobre.
Reklama je vlastné zpusob, jak v nepfeberném mnozstvi vyrobkd upozornit na

jeden konkrétni a odliSit ho od ostatnich. | pfesto, ze reklama vznikla jako

%2 HORAKOVA, ., KOHOUT, J. Reklama v podnikani. s. 23-26.
% RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s.7-9.
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zpusob, jak informovat o zna¢ce nebo vyrobku, zménila se v dnesni dobé na
prostfedek vytvareni potfeb, namisto toho, aby je uspokojovala. Reklama tak
dostava vnucovaci charakter, kdy se ztotoznime s postavou v reklamé a
prozivame s ni jeji napéti a problémy. Pokud se tohoto napéti chce postava
zbavit, musi pfijmout FeSeni, které ji nabidl zadavatel reklamy. Rushkoff tento
zpusob nazyva programovani, a uz od dob Aristotela je vefejné akceptovany.
Televize neni nastroj komunikace, ale programovani, a tak je zavisla na

pasivnim divakovi, ktery nema prostor pro interakci.®*

Podle Michaela Kunczika jsou americké seridly, po celém svété
opakované vysilany, pouze prostfedky slouzici jedinému cili. Jsou to podle négj
jen vyplné mezi reklamami, které maji byt urCeny pro co nejSirSi publikum.
Protoze hlavnim uUkolem televize je odbyt vyrobkld. Reklamni pramysil
nepodporuje programy s nizkou sledovanosti. ,Televize prodava reklamnimu

primyslu divaka jako svuj produkt.“®®

Velky pfevrat znamenalo pro televizni reklamu vynalezeni dalkového
ovladani. Tento objev umoznil divakovi rychly uték, uz nemusi vstat a dojit
k televizoru, aby pfepnul na jiny kanal, staCi jen zmacknout tlagitko. Divaka
s dalkovym ovladanim nazyva Rushkoff u8akovym postmodernistou,
dekonstruujicim obrazy podle svého vkusu. S nizsi pozornosti je zkracovana i
ochota nechat na sebe pusobit natlakova média. Podle Rushkoffa mize byt i
nemoc reakci na trvalé programovani. Pokud je toto programovani
vSudypfitomné, velmi rychle se Clovék nauci nedivat se na nic pfiliS dlouho.
Hlavné zkusSeni televizni divaci se naucili udrzovat si od médii ironicky odstup.
Napfiklad tim, Ze se na oblibeny serial divaji v kolektivu pfatel, ¢im se chrani
pred vlivem programatoru. Ti nejzkuSenéjsi divaci nesleduji televizi, ale hledaji
v programu stopy natlakovych technik. Nevzivaji se do pfibéhu, ale zanechavaji
si patfiény odstup.®®

Reklamni tvurci jsou ovSem vynalézavi a snazi se byt vzdy o krok
napfed. Tak i pro tyto postmoderni divaky vyvinuly novy okruh technik. Hlavni

zbrani se v nich stal ironicky nadhled. Nové reklamy se snazi byt sebeironické a

® RUSHKOFF, D.Kyberie : Zivot v kyberprostoru. s. 203.
 KUNCZIK, Michael. Zaklady masové komunikace.Praha : Karolinum, 1995. s. 49.
% RUSHKOFF, D. Kyberie: Zivot v kyberprostoru. s. 203-205.
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zkoumat inteligenci svych divaku. Oteviené tak pfiznavaji, Zze se snazi o
manipulaci, jako by toto konstatovani mélo vyvolat divackou imunitu vaci
pusobeni jejich obsahu. Smyslem této metody je dat divakovi pocit, ze do té

hry, manipulace vidi.®’

A za toto odhaleni a zachranéni oCekavaiji firmy odménu. Tento zpusob
marketingu je zalozeny na exkluzivité. Marketingovi specialisté sazi na to, ze
divak je na sebe hrdy za to, Ze rozpoznal natlakovou taktiku reklamy a nenechal
se oklamat tradiCnimi triky. Rushkoff tuto formu reklamy nazyva meta —
reklama. ,Tato meta — reklama uto¢i na divaka, ktery sleduje trendy a pokud si
tento divak chce zachovat svij pocit ironického odstupu, musi pfedstirat, Ze vi,
o€ bézi. V okamziku, kdy IZe sam sobé vlastné pfiznava svou vlastni porazku,
byl porazen autorem reklamy, ktery se stal znovu mocnégjsi stranou v informacni

vélce.“6®

Teoretikoveé v oblasti komunikace pfisuzuji reklamé jesté tfi dalSi funkce.
Za prvé je to urychleni procesu modernizace. Reklamu lze vyuzit v ramci
vzdélavani, pfedavani novych zkuSenosti nebo inovaci. Proces tedy zacina
sdélenim novych informaci, které maji vzbudit pfani jedince chovat se a jednat
novym zpusobem. Druhou funkci je vysledek hospodarského vyvoje. Ke zjisténi
jsou pouzivany ekonomické modely rastu. Funkci reklamy je i kontrola trhu,
protoze kvuli zajisténi stability systému je zapotfebi ovliviiovat, co si spotfebitel

kupuje.®®

" RUSHKOFF, D. Kyberie: Zivot v kyberprostoru. s. 203-205.
® Tamtéz. s. 204-205.
% KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. s. 37-38.
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2.2.4 Cilova skupina

Podle Rushkoffa pojem cilova skupina patfi do slovni zasoby
marketingového jazyka. Tento pojem v sobé podle né&j prozrazuje i valeCnickou
promySlenost a bezcitnost, se kterou utoCi marketingovi pracovnici v novych
oblastech. Kdyz pracovnik oddéleni pro styk s vefejnosti redukuje skupinu
obyvatel na cilovy trh, dokonale tim ignoruje svou funkci.”® Sam Rushkoff

rozdéluje tfi cilové skupiny podle jejich reakce na natlak reklam.

Prvni skupinu nazyva Rushkoff tradicionalisté. Tito lidé se nechaji
snadno ovlivnit a jsou velice duvéfivi. Obvykle patfi k oddanym fanouSkim
mistnich sportovnich klubu a véfi politikiim, Ze je ochrani pfed klamavymi
reklamami. Druhou skupinou, podle marketingu oznacenou jako sofistikované
publikum, jsou lidé, ktefi si mysli, Ze vi jakym zplsobem s nimi média
manipuluji. Zaujimaji ironicky nadhled na reklamu, a pravé proto snadno naleti
na pfiznani manipulatora, ze reklama vlastné provadi natlak.Posledni skupina je
nejradikalnéjSi. Tito lidé nesnaSi projevy jakékoli manipulace a pozaduji
otevienost jak v reklamé tak u prodejcu. Reklamnim tvircim ztéZuje existence
téchto tfech skupin ureni cilové skupiny. ProtoZze vzdy zUstanou dvé tretiny

populace neovlivnény.”

Jak dokazali sociologové, na chovani ¢lovéka ma zcela prokazatelné vliv
jeho socialni skupina, at se jedna o makroskupinu, jakou je narod, vékova
skupina nebo profese, nebo o mikroskupinu, jakou napfiklad rodina. Ve své
socialni skupiné se Clovék nemuze trvale chovat odliSné, protoZze skupina by ho
izolovala a vyloucCila ze svych fad. Zvlasté silny je vliv skupiny u mladych lidi,
teenageru. Mladi lidé jsou ve své skupiné spojeny oble¢enim, nazory, chovanim
i vztahem ke spoleCnosti. Chovat se jinak nez ostatni nepfichazi v uvahu.
Takovyto jev se nazyva mechanismus socialni kontroly. Stejné jako napfiklad
feditel banky nemlze do prace pfijet vievném auté, protoZze banka by pak
pusobila nedlvéryhodné. VSichni feditelé bank viastni drahé vozy, proto si jej i

on musi pofidit. "

"® RUSHKOFF, D.Kyberie : Zivot v kyberprostoru. s. 202.
! RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 25-26.
"2 HORAKOVA, I., KOHOUT, J. Reklama v podnikani. s. 59.
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Sociologové ur€uji cilovou skupinu pomoci teorie socialnich kategorii.
Tato teorie interpretuje socialni kategorie jako skupiny, které rozvijeji viastni
modely chovani a vlastni normy.” Socialni skupina je souhrn lidi s urgitou
spole¢nou vlastnosti. Tuto vlastnost urCuje vnéjsSi pozorovatel, miuze to byt
skupina rozdélena podle pfislusnosti k profesi, majetku nebo vzdélani. Socialni

skupiny se béhem Zivota méni a k urcité socialni skupiné pfislusi kazdy z nas.

Odborniky z oblasti sociologie zajima pfi vybéru reklamnich cilovych

skupin predevéim jeji velikost a socioekonomicky profil.”
1) Velikost cilové skupiny

Socialni skupiny se €lenime na dva zakladni druhy, na makroskupiny a

mikroskupiny.

Socialni makroskupiny ,jsou velmi pocCetné socialni skupiny, kde nelze
predpokladat znalost ¢lend, soustfedénost a interakci na jenom misté.“ ° | pres
rozdilnost €lent nese skupina znaky a cile, které ji spojuji. Pfikladem socialni
makroskupiny je narod. Narod poji spole¢ny jazyk, dé&jiny, tradice, zplsob Zivota
a mnoho jinych rysl. Tzv. narodni citéni se da velmi dobfe vyuzit v reklamé,
napfiklad uzivani narodnich barev nebo prvkl. OvSsem reklama ktera se

narodniho citéni dotkne mize pusobit jako antireklama.

DalSim problémem =z hlediska cilovych skupin je, u nas velmi
diskutovany, problém menSin. Podle odborniki je dnes problematika

narodnostni otazky velmi delikatni, zejména v Evropé.

Pozornost sociologll je zaméfena také na makroskupiny, jako jsou rasy a
nabozenské organizace. Protoze jsou v dneSni dobé rasové a nabozenské
nepokoje na dennim pofadku, snazi se specialisté z oboru reklamy tomuto

t.76

tématu vyvarova | pfesto se ale najdou vyjimky, s umyslem Sokovat,

pohorsit nebo prekvapit.

"® KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. s. 21.

" JIRAK, J., KOPPLOVA B. Masova média. s. 140.

"> HORAKOVA, |., KOHOUT, J. Reklama v podnikéani. s. 26.
® Tamtéz. s. 27.
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Do oblasti socialnich markroskupin patfi i dnes ¢im dal vice diskutované
profesionalni makroskupiny. Z rozdéleni téchto skupin se reklama zamérfuje na
cilovou profesi, jako napfiklad technik, délnik, ucetni, ucitel, apod, protoze i

profese je soucasti lidského Zivota a ovliviiuje postoje a zajmy Clovéka.

Po vysvétleni pojmu makroskupina se pokusim pfiblizit pojem
mikroskupina. Mikroskupinou oznaCujeme takovou skupinu, ktera ma omezeny
poCet navzajem se znajicich Clenld. Patfi sem v podstaté jen dvé skupiny,

rodina a pracovni koletiv.

Rodina je pro reklamu dulezitd predevSim socializaCnim procesem.
Socializace znamena zadlenéni jedince do spolednosti. Clovék je veden
k pfiméfené komunikaci se socialnim okolim a pfiméfenému plnéni socialnich
roli. Proces socializace je dulezity hlavné pro pfizplsobeni se do kazdodenniho
Zivota, tedy do role ditéte, Skolaka, manzela, otce. Proces zacina tzv. primarni
socializaci, na kterou ma nejvétsi vliv rodina.”” Pravé rodina vytvari Zebficek
hodnot, moralni normy a samoziejmé i konzumni navyky. A reklamni tvirci toho
vyuzivaji, orientuji se na jeji blaho, a garantuji, Zze vyrobek bude slouZzit celé
rodiné. Mezi nejvlivnéjSi osoby v rodiné v nakupu patfi déti. Jejich vyuzivani

v reklamé je ovSem upraveno zakonem.

Mikroskupinou je také pracovni skupina. V téchto skupinach se utvareji
nazory a hodnoceni potfebnosti ¢i nepotfebnosti véci.”® Do velkého poétu
mikroskupin patfi také zajmova skupina, jako napfiklad sportovni kluby,
filatelisté nebo rybafi. Pravé dobrovolnost zajmovych skupin zajiStuje ochotu

vynalozit znacné prostfedky na sportovni potfeby, cestovné, apod.
2) Sociodemograficky profil cilové skupiny

Do oblasti socialnich makroskupin patfi také sociodemografické skupiny.
Tyto skupiny jsou sociology charakterizovany pfislusnosti k socialni vrstve,
ptijmem, vékem nebo zajmy.”® Nejb&zn&jsim prikladem v reklamé je rozdilné

pusobeni na Zeny a muze nebo na seniory a mladez.

7 NAKQNECNY, Milan. Psychologie: prehled zékladnich obord. Praha: Triton, 2011. s.214-215.
"® HORAKOVA, 1., KOHOUT, J.. Reklama v podnikani. s. 33-35.
" JIRAK, J., KOPPLOVA B. Masova média. s. 141.
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Reklamy jsou nej¢astéji orientované na cilovou skupinu zameéstnanych
lidi ve stfednim véku, pficemz pozornost marketingovych specialisti je

vénovana hlavné zaméstnanym Zenam. %

Vedle zaméstnanych Zen se pozornost sociologie reklamy obraci jesté
na dvé velké demografické skupiny, na skupinu seniorl a skupinu dospivajici
mladezZe, puvodné v anglicky mluvicich zemich, dnes uz i u nas nazyvanou
teenagers. Tzv. teenagers patfi mezi Castou cilovou skupinu reklamni tvorby.
Drive byla tato skupina opomijena hlavné kvili nedostatku vlastnich finan¢nich
prostfedkd. Dnes je diky sociologicko psychologickym vyzkumuim vSe jinak.
Kupni sila teenagers roste, a nespociva pouze v tom, Ze jsou schopni ovlivnit
kupni rozhodnuti celé rodiny, ale hlavné dokazi utratit celé, a mnohdy i nevelké,
kapesné za CD svého idola, za nejmodnéjsi obleCeni nebo kosmetické
pripravky.®’ Dnesni mladi lidé ale rozumi jazyku reklamy stale vice, a tak se
mnozi z nich nauCili odmitat takové druhy reklamy, které se snazi prosadit
image dokonalosti propagovaného vyrobku. | vtomto pfipadé jsou ale odbornici
zfad marketingu napfed, kdyz vytvofi reklamu, ktera propaguje zameérné
nedokonalou image. Tento druh reklamy ma za ukol ovlivnit pravé ty teenagery,

ktefi si 0 sob& mysli, Ze jsou neovlivnitelni.®?

OvS8em i pfes prosperitu reklam orientovanych na mladez se dnes
nejvice sociologickych vyzkumu zabyva starymi lidmi. Pfi zkoumani populace je
dlvod prakticky jasny, se zvySovanim délky zivota a klesajici porodnosti, pocet
senioru roste. Charakteristikou moderni zapadni spole¢nosti je proces starnuti,
,ve smyslu zvySovani podilu starych lidi ve spole&nosti.“®®> Ve vyspélych zemich
jsou seniofi povazovani za dobfe situované, zajisténé lidi s odrostlymi détmi a
dostatkem volného &asu. VSechny tyto dlvody zvySuji jejich kupni silu a
jednotlivée firmy si to moc dobfe uvédomuji. Nékteré dokonce podporuji
zdravotni program, stavi bezbariérové budovy, vytvareji socialni programy pro

dlchodce, apod. S reklamni kampani orientovanou na starsi lidi by se ovSem

% HORAKOVA, I., KOHOUT ,J. Reklama v podnikani. s. 28-29.

®1 Tamtéz. s. 29-30.

82 RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 9.
% HORAKOVA, I., KOHOUT, J.. Reklama v podnikéni. s. 33.
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mélo zachazet velmi opatrné. Nevhodné by pusobila napfiklad reklama

navozuijici pocit druhofadosti, soucitu nebo uspéchanosti.®*

Zvlastni socialni skupinou je tzv. generace X. Takto se oznacujici
generace lidi se vyznaCuje odporem piifadit se k emukoli. Vzor si tato
generace nasla ve zpévakovi skupiny Nirvana Kurtu Cobainovi, ktery spachal
sebevrazdu, a tim podle nich dokazal prazdnotu a marnost zavodu stratégu

cilového trhu.®®

PfisluSnici generace X jsou obeznameni stim, jak marketingové
spole¢nosti uto€i na jejich srdce a penézenky, a protoze prokoukli jejich cile se
citi byt vadi jejich utokim odolni. Pro dnesni mladé lidi uz neni tak tézké jazyku
a programovani porozumét, protoze ve svété jazyka a public — relations vlastné
vyrustaji cely zivot. Tato generace ma védomy odpor proti reklamnimu

priimyslu a pomoci ironie si snazi udrzet odstup od emocionalnich cilt reklamy.

Reklamni tvirci ovSem usiluji i o pfizen této skupiny spotiebitelt a tak se
snazi navazat s nimi komunikaci. A to je podle Rushkoffa novy obrat reklamnich
agentur. S timto novym obratem konc&i propagace jedné znacky, a zacina se
vytvaret marketing o samotné kampani. Zakaznici poté ziskaji pocit, zZe
reklamni tvlrci chapou a rozuméji tomu, jak s nimi marketing zachazi. Reklamni

PPN

praxe se tak méni na ,hru ve hie®, kde stale vétSi kontrolu ma publikum nad
médii, ve kterych jsou odhalovany pfibéhy reklama se pfiblizuje absurdnimu

divadlu.®®

% HORAKOVA, I., KOHOUT, J.. Reklama v podnikani.s. 31-33.

% RUSHKOFF, D.Kyberie : zivot v kyberprostoru. s. 202-203.

% RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé?
s.168-169.
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2.2.5 Vytvareni identity

Moderni spolecnost zaméfuje svou pozornost na osobni identitu jedince

a tato identita se vyviji na pozadi aktualni doby. Sociologové rozliSuji dva typy

vigwaiv s

Vytvareni identity pomoci reklamy je dnes proces zacCinajici uz v raném
détstvi. Napfiklad v USA zna primérné dité ve véku od dvaceti mésicu logo
McDonald’s a dalSich znamych znacek. Velmi duvérné zna i postavi¢ky Disney,
které se objevuji téméFf na veSkerém détském zbozi. Ve skuteCnosti jde
snahu vytvofeni zcela nové demografické skupiny a podileni na jejim

formovani. MiZeme to nazvat dlouhodobou natlakovou strategii.®

Reklama neovliviiuje socialni zivot Clovéka jen v détstvi, ale ve vSech
fazich jeho Zivota, tedy uz od procesu socializace, kdy se jedinec zacClenuje do
spoleénosti a osvojuje si zakladni socialni role.®® Socializaéni proces je
rozhodujici i pro lidské sebepojeti. Ovdem v dneSnim svété stale vice
prostoupeném produkty reklamniho primyslu se aktivnim utvafenim sebepojeti
stalo pravé pfisvojovani medialnich sdéleni.®® Dalsi fazi, kterou reklama
v lidském zivoté ovliviiuje je individualizace. Tento koncept individualizace se

zaméfuje na naroky kladené na ¢lovéka modernizaci spoleCnosti.

A v neposledni fadé se sociologie zajima o to, jak reklama ovliviuje
vytvareni lidské identity. Jedinec v prubéhu zZivota svou identitu stale vytvari a
méni, a podle sociologl ma na budovani identity nejvétsi vliv pravé proces
zvnitifiovani spole€nosti v pribéhu socializace, coz nazyvaji vnéjSim utvafenim
identity, tak i ziskavani novych zkuSenosti, tedy vnitfni vystavbu identity.
Identita je vysledkem procesu sebevzdélavani, ktery je v dnesni postmoderni

spole¢nosti pfikazovan stale Castéji.

% KUBATOVA, Helena. Zivotni svét a socialni svéty. Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2008. s. 41.

% RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s.166.
% KUBATOVA, Helena. Sociologie Zivotniho zptisobu. Praha: Grada, 2010. s. 106-108.

%0 THOMPSON, J.B. Média a modernita. Praha : Karolinum, 2004., s. 40 — 41.
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Clovék se dnes reklamé& nevyhne opravdu nikde. Pfi sportovnich
zapasech vidime loga znaCek na zdech, mantinelech, vstupenkach, sportovnich
predmétech, vysledkové tabuli a existuji dokonce i reklamni pfestavky. Nejen
sportovni zapasy ale byli zneuzity reklamnimi specialisty, k u¢ellim propagace
dnes slouZi i koncerty, divadelni pfedstaveni a mnoho jinych spoleenskych
akci. V davu jsou vyuzivany hlavné pocity socialni identity. Clovék se pfi
velkych podivanych, jako jsou sportovni zapasy nebo politicka seskupeni,
necha strhnout davem. Toho bylo dfive vyuzivano k politické propagandé, dnes

téchto davovych emoci vyuziva reklama.®’

Douglas Rushkoff charakterizuje lidskou identitu takto: ,Jsme tim, co
kupujeme, a vzdycky mGzeme koupit néco lepsiho. Cim vice kupujeme, tim
vice sponzorujeme rozvoj natlakovych technik, které nas Zenou ke stale vétSim
nakuptim.“”> Podle Rushkoffa je nejvétsi problém soudasné kultury
neschopnost racionalné se rozhodnout. Komerce zasahla cely nas Zivotni styl,
dokonce i politiku a nabozenstvi. To Rushkoff oznacuje za kult spotfeby. Dnesni
Clovék je neustale nespokojeny, a vyvolana nespokojenost nas nuti stale vice
nakupovat v nadéji, ze tak nalezneme $tésti. Tento pocit nahrava natlakovym

metodam a reklamnim tvarcim.*?

9" RUSHKOFF, Douglas. Manipulativni natlak: pro¢ tak snadno uposlechneme druhé? s. 98-103
% Tamtéz. s. 253.
% Tamtéz. s. 253-255.
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2.3 Reklama z hlediska filozofie

2.3.1 Filozofie reklamy

Tato Cast bakalarské prace se bude zabyvat reklamou a jejimi urcitymi
pojmy z hlediska pojeti autort, ktefi se pohybuji na pomezi filozofie a sociologie
a ve svych dilech kritizuji dnesni reklamni praxi a konzumni zpUsob Zivota. Patfi

mezi né Pierre Bourdieu, Zygmunt Bauman a Gilles Lipovetsky.
2.3.2 Metody reklamy

Ve spisech uvedenych autorl, zvlasté v Baumanové dile Svoboda, Ize

najit tyto typy metod uzivanych v reklamé.

1)  Vyuziti symbold

Trzni metody pfilakani zakaznikl se zakladaji symbolech, které mohou
vyjadfit identitu jakékoli osobnosti. Reklama se na vytvareni identity podle
Baumana snazi podilet pfedevsim vizualné. Clovék se ztotoZfiuje s urditymi
obrazy zreklamy, které pak druzi lidé vidi jako vyznam toho, co maji
predstavovat.**Velkou vyhodu ma v této oblasti reklama televizni, kde ma obraz
jednu zvlastnost, miize totiz vyvolat dojem skuteénosti.*® Mezi vizualni voditka
|ze zafadit napfiklad vzhled postavy, Upravy vizaze, zafizeni domova, jidlo a
mnoho dalSich véci, které nam trh dodava ve formé zbozi, sluzeb nebo
poznatkl. Tyto vizualni voditka vidi spotfebitel v reklamé jiz zkombinované do
celkového obrazu, kazdy jedinec ji tak vnima stejné a neciti se znevyhodnén

svou nedostateénou predstavivosti.*

Symboly velmi Uzce souvisi stypem zivota, kterého chce zakaznik
dosahnout. Zbozi v reklamé je ukazovano se snadno rozpoznatelnymi znaky
situace, kterou slibuje navodit a toto spojeni se ma v mysli, popfipadé

podvédomi, spotiebitele ,pfirozené“ propojit. Dana situace je poté neuplna bez

% BAUMAN, Z. Svoboda. Praha : Argo, 2003. s. 79.
% BOURDIEU, P. O televizi. Brno : Dopliiék,2002. s. 17.
% BAUMAN, Z. Svoboda. s. 79.
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prislusného vyrobku, napfiklad vecirek neni UspéSny bez konkrétni znacky
sektu a plet neni krasna a mladistva bez konkrétni kosmetiky. Nejdllezitéjsi je
ovSem prekryti zbozi se situaci v podvédomi zakaznika , tedy navozeni pocitu,

Ze dana situace bez pfislu§ného zbozi neni tplna. %’

Symboly vreklamé mohou ztélesfiovat vefejné znamé osobnosti,

odbornici nebo napfiklad Cisla.
a) Vyuziti verejné znamych osobnosti a odborniku

Mezi zpUsoby jak zvysSit efektivitu reklamy patfi vyuziti autority verejné
znamé osobnosti. Mnohdy se v propagaci objevuji védecké autority, které jsou
vnimany solidné a nezpochybnitelné. V reklamé také velmi Casto ucCinkuji
slavné osobnosti, napfiklad herci, zpévaci nebo moderatofi. Ti se snaZzi cilovou
skupinu presvédcit, Zze dany produkt sami bézné pouzivaji a jsou s nim nadmiru

spokojeni.

Jindy se reklama odvolava na odborniky, nejCastéji Iékafe, nebo na
néjaky nespecifikovany ,védecky“ vyzkum. Aby se reklama jevila jako
odbornou, zvoli jeji tvlirci mnohdy jen odbornou terminologii, ktera plsobi jako
zaruka solidnosti a spolehlivosti, napfiklad tento praci prasek béli pradlo tak
dokonale, protoze obsahuje specialni ingredience. Timto efektem ovSem
vydélava i zakaznik, ktery si nakup zbozi vylozi jako racionalni jednani. Pfipada

mu, jakoby si s vyrobkem zakoupil i jistotu.
b) VyuZiti autority Cisel

Podobného efektu jistoty mohou marketingovi specialisté dosahnout i

vyuzitim autority &isel.%

Reklamy tak informuji zakaznika, kolik lidi v procentech
pouziva dany vyrobek. Toto procentualni zobrazeni je vzdy vySSi nez polovina
nebo se stale zvétSuje. Pfedné se ale nezaklada na pravdé. Autorita Cisel
spociva v tom, ze zakaznik ziska pocit, ze takova vétsina lidi se urcité nemuze

mylit.

" BAUMAN, Z. Svoboda. s. 80-81.
% Tamtéz. s. 81
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NejvysSim cilem autority Cisel je ale podle Baumana jina véc. Autorita
Cisel v procentech nebo grafech symbolizuje pfijeti vyrobku spole€nosti. To ma

vr wiiwvos

chybi uplné. Komunity byli nahrazeny a pfeménény na populace, coz jsou podle

Baumana ,volné uskupeni vzéjemné nepropojenych jednotlivct.“*

2) Vytvoreni pocitu individuality

Individualita je podle Baumana dulezitym spojovacim clankem mezi
trhem a zakaznikem.'® Jednou z metod reklamy je i navozeni v zakaznikovi
pocitu jedineCnosti. Zakaznik ma mit dojem, Zze dana reklama je urCena

vyhradné jemu, byla vytvofena jen pro né€j a pfesné odpovida jeho potfebam.

Podle Baumana je individualismus typickym rysem zapadniho mysleni.
S tim souvisi i dikladné sebeuvédomeéni, tedy uméni divat se na sebe jako na

objekt hodny lasky.'"

Dnesni individualita je formulovana jako
,nejuniverzalnéjsi a nejsmérodatnéjsi atribut lidskych bytosti.'"® Tato
individualita je dnes vyjadfovana pomoci jedinecnosti, modernosti a svobody.
DalSim znakem odliSujici moderni individualitu od té dfivéjSi je neurcity postoj

ke spole¢nosti.

Reklama se snazi pomoci moderni individuality pfisuzovat ¢lovéku zivot
ve spolecnosti takovymi vlastnostmi, jako jsou schopnost usudku, rozpoznani
svych zajml a jejich sledovani. VSechny tyto vlastnosti patfi k pfirozenému
vyvoji lidské bytosti. Zaroveri ovéem reklama omezuje takové aspekty, které
brani spoleCenskému zivotu. Vlastnosti nazyvané jako nizké vasné nebo zvifeci
pudy jsou potlacovany z davodu kolektivni zaruky bezpec€nosti a jistoty a které
je tfeba vytvaret, nacviCovat, ur€ovat a vynucovat autoritami. Ne vSichni jedinci
se vSak mohou stat individualitou, protoze ne vSichni mohou byt zdokonalovani

a utvareni. 1%

% BAUMAN, Z. Svoboda. s. 83.
1 Tamtéz. s. 83.

" Tamtéz. s. 49.

2 Tamtéz. s. 50.

1% Tamtéz. s. 50-51.
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Podstatny v této metodé je podle Baumana stupen socialni zavislosti.
Tento stupen je nezbytnou podminkou pro fungovani lidské spole€nosti a i tento

stupen vyuziva reklama k formovani, posuzovani a ovladani lidi.

Pomoci vytvafeni pocitu individuality navozuje sou€asny reklamni
primysl touhu obdivovat a vazit si sam sebe, téSit se ze své image. Nabizi
touhu po vyjimecnosti, potfebu oddélit se od mas, nebyt jako ostatni. Uz nejde o
to, byt bohaty nebo byt soucasti néjaké vyznamné skupiny, ale o to, byt
neobyCejnou osobnosti, originalni a mit svébytny vkus oprostény od

konvenénich forem.'%

V této touze po jedinecCnosti se lidé chtéji oprostit od instituci, coz vede k
objevovani novych podob nakladné spotieby. Prostfednictvim nakladl touzi
zazit chvile opojeni, rozko$e, opojeni, zazitki. Honba za osobnimi prozitky
odsunula stranou pozadavek vefejné prezentace a spoleCenského uznani. Mezi
nové tendence reklamy patfi vSechno to, co je zaméfeno na okamzity zazitek,
zdravi, télo a lepSi subjektivni pocit, na coz navazuje rozmach wellnes,
fitnesscenter, plastické chirurgie, apod. Pro moderniho &lovéka je dllezité

vypadat mladé a zlep$ovat sv(ij vzhled.'®

K vytvofeni pocitu individuality samozfejmé velmi pomohl vznik mody.
Podle Lipovetskyho vsobé mdda spojuje zalibu vimitaci a zménach,
konformismus a individualismus, snahu splynout se spoleCenskou tfidou a
touhu odliSovat se, byt jen drobnymi detaily. M6da je zkratka vyrazem snahy o

jedine¢nost individua.'®

Reklamni tvorba se v této metodé zamérfuje na jednotlivce. Snazi se tedy
orientovat na volny €as, kvalitu Zivota, lasku, vnitfni harmonii, odpovédnost,
svobodu, mir, védéni, pfirodu. A tak sazi reklama na propagaci a prosazovani
poptavky po kvalité vyrobku, zivotniho prostfeni, ochrané a informovanosti
spotrebitelld. Reklamni specialisté vi, Zze dnesni spotfebitel uz netouzi ziskat

pouze to nezbytné. Pozadavkem se stal nadbytek. Misto smifeni s osudem a

"% LIPOVETSKY, G. Era préazdnoty : ivahy o souéasném individualismu. Praha : Prostor, 2008.

s.75-77.
1% | IPOVETSKY, G. Vé&ény prepych. Praha : Prostor, 2005. s. 77-80.
1% Tamtéz. s. 55.
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rezignace se prosazuje rust zivotni urovné, hlad po novinkach a prestizi, pravo
na kvalitu, krasu a zabavu. DneSni mlady Clovék je fascinovan spotiebou,
znaCkami a heslem ,Vic a jesté vic!® Uz nejde o to ohromit, ale prozit néco

nevidaného, udélat si radost, zazZit néco jedineéného.

Zpusob zivota moderniho clovéka, ktery podporuje i reklama,
ospravedlnuje Zivot pro pfitomnost. Pro€¢ se omezovat? Ve jménu ¢eho? Misto
Zivota v rezignaci, obéti a spofeni, si moderni Clovék uziva soukromého Stésti,

blahobytu, radosti a zabavy.'"’
3) Vyvolani pocitu racionality a jistoty

Spotfebitelsky trh nam nabizi svobodu a jistotu a Ize to povazovat za
jeden z jeho nejvétSich uspéchl. Samozfejmé, Ze trh neposkytuje své sluzby,

aniz by necekal zvyseni zisku.

A tak se v nas reklama snazi vyvolat pocit, Ze jistotu mizeme ziskat
pouze nakupem konkrétniho vyrobku. Clovék, ktery si produkt nekoupi neni
racionalni jedinec, nevyuZzije toho, co mu trh nabizi a zneuziva tak svou
svobodu. Takovyto Clovék poté pfi sledovani reklamy zjistuje, ze je
neadekvatnim partnerem a dostate¢né neuspokojuje potifeby svého ditéte.
Dozvida se Ze kvali nemodernimu oble€eni a pachnoucimu dechu stagnuje
jeho kariéra nebo ze nedostatecné dba o své vlasy, plet €i nehty. Objevuje, ze
nezvladne spravné pfipravit kavu nebo ze se nedokaze postarat o travnik,
zahradu ¢&i auto. A pfi tomto zjisténi je to pravé reklama, kterd za pomoci
zkuSenych expertli, dovede spotfebitele z nevédomosti k racionalité. Jediné, co
pro to musi zakaznik udélat je drzet se rad a nakupovat. Pfistoupenim na tuto

cestu se jedinec stava zavisly na trhu a jeho expertech. "%
4) Kontrola trhu a vyvolani pocitu luxusu

DalSi metodou reklamy je metoda kontroly trhu. Zdaleka ne vSichni lidé
jsou tak finan¢né zabezpeceni, aby monhli byt skute¢né svobodni, a tak mezi

metody kontroly trhu patfi socialni péCe. Podle Baumana ma socialni péce

"7 LIPOVETSKY, G. Vé&ény prepych. s. 81-88.
% BAUMAN, Z. Svoboda s. 82-83.
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vysoky vliv na posileni mocenské struktury a zajisténi miru ve spoleCenském
systému, ktery je charakterizovan trvalou nerovnosti socialniho postaveni a
Sanci. Lidé pobirajici socialni davky musi byt kontrolovani statem a mit
omezenou svobodu. Metoda tedy spociva v navrhu, omezit moznost svobodné

volby pouze na rozhodnuti zda zUstat na zivu ¢&i nikoli.

Tato metoda ma za ukol zatraktivnit sobéstacnost a nezavislost, protoze
svét spotieby potiebuje ,mit podporu v symbolickém utlaku lidi na okraji
spolecnosti.'® Socialni davky jsou navrzeny tak, aby mély statni subjekty
dokonalou kontrolu a neumoznovaly jedinci Zzadny prostor k vybéru, ale pouze
k nakupu toho nejnutnéjSiho. Zbozi a sluzby uréené k verejné spotfebé, jako je
napfiklad doprava nebo zdravotni péce, tedy takové zbozi a sluzby, které
nedodava svobodny trh a nejsou vykazovany ziskem, nejsou, na rozdil od
produktd nabizenych na reklamnim trhu, tak kvalitni a atraktivni. Maji takzvanou
symbolickou negativni hodnotu, nemaji prestiz. Za luxus je povazovano nebyt
zavisly na téchto verejnych sluzbach, napfiklad misto autobusu mit moznost
jezdit vlastnim autem, misto vefejné Skoly navstévovat soukromou. Svoboda
spotiebitele tak zlOstava privilegiem, ur€enym jen pro nékteré. Spotfebni
svoboda se stala prostfedkem socialni kontroly pravé diky svému profilu

vysady, odli$eni a Uniku pfed nepfijemnou alternativou. '*°

Chudi lidé jsou odsunuti na okraj spole€nosti. V oblasti spotfebniho trhu
jsou oznacCovani Casto jako ,vadni spotfebitelé®. Nemaji tak moznost
svobodného vybéru. V konzumni spoleCnosti znamena chudoba politické a

spoleCenské omezeni.

Bauman tvrdi, Ze nepostradatelnou soucasti konzumni spole¢nosti jsou
tlusté zdi. Za témito zdmi je vSe jiné, nez nam ukazuji reklamy, v8echno je
osklivé a nepfijemné, jako jsou laciné robotarny v rozvojovych zemich, bida
Zivota na socialni podpore, Spatna barva pleti nebo nepotfebni a nezadouci

lidé. Spotrebitelé mijeji bidu periférii ve svych luxusnich vozech. Kdyz uz se

199 BAUMAN, Z. Svoboda. Praha : Argo, 2003. s. 84
"0 Tamtéz. s. 86-87.
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vSak do zemi tfetiho svéta prece jen podivaji, neni to kvuli robotarnam, ale kvl

safari nebo erotickym salénam.™"”

V konzumni spolecCnosti je tedy Cclovék definovan svou spotifebou.
Outsidefi znamenaiji pro spole€nost hrozbu, hrozbu omezeni pro ostatni Cleny,
protoZze se pfiZivuji z jejich kapes. A tak jim byla odepfena jejich spotfebitelska

svoboda.'"?

S metodou kontroly trhu uzce souvisi i vytvofeni pocitu luxusu. Reklama
na luxusni zbozi ma ukazat jeho jedinecnost, to, Zze si ho nemUze dovolit kazdy.
Co v dnednim medialnim svété znamena luxus a jeho vyvojem se zabyva filozof
Gilles Lipovetsky. Podle néj luxus uz neni vysada bohatych, ale rozSifuje se

stale do SirSich vrstev a dnesni doba se snazi ucinit ,nedostupné dostupnym?®.

Spolu s roz8ifovanim luxusu pro co nejvice lidi roste i jeho socialni a
medialni zviditelnéni. Ddvodem je jak narust luxusnich znacek na trhu, tak stale
vys8i investovani do reklamy a rust distribuénich siti. Podle Lipovetskyho se
soucCasny svét obrazi nazpét k dédictvi minulych generaci a oslavé tradic. Tento
trend se samozifejmé odrazi v reklamé. Lipovetsky oznacuje reklamni agentury

za nejlepéi obrance luxusu.'™

vrs  wiwvos

rozvoji masového kultu znacek, Sifeni kopii, mnozi napodobovani a padélani,
které se odhaduje az na 5% svétového obchodu. Luxus a reklama s nim
spojena se stali modernim, na rozdil od minulosti, kdy byly povazovany za

staromédni a tak podle autora za&ina novy vék luxusu.”™*

Spolu se vznikem mody vznika podle Lipovetskyho novy vék luxusu.
S médou se objevuje prvni podoba moderniho, povrchniho, nestalého,
bezdlvodného pFepychu, a vznikd obdobi charakterizovano nadbytkem,
plytvanim a pééi o vzhled."™® Zaruku prepychu se snaZi zakaznikovi nabidnout

nejen reklamy, ale i vzhledy obchodnich domu. Obchodni domy pfipominaji

" BAUMAN, Z. Svoboda.. s. 102-103.

"2 Tamtéz. s. 110-112.

"3 LIPOVETSKY, G. Vé&ény prepych. s. 9-17.
" Tamtéz. s. 12-13.

"% Tamtéz. s. 53.
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pohadkové palace, tipytivy monumentalni svét obchodu, ktery uchvati svou
vyzdobou, stylem, barvami. Ktomu jsou pfipojeny atraktivni ceny, slevy,
specialni nabidky a darky, které se snazi vytvaret kouzelny svét a ozivovat
obraz darovani a marnotratnosti. Reklama se snazi vyuzivat touhy moderniho
Clovéka po materialnim blahobytu, svobodé a odmitanim minulosti a tradice.
"OLuxus se tak prizplisobil dobé&, ve které kon&i malé nezavislé firmy a
nastupuji nadnarodni korporace. Sériova vyroba velkych luxusnich znacek a

rozSifovani sortimentu, je pfiznacna zvlasté pro automobilovy sektor.

Ve svété pfepychu se vytvofila tvrda konkurence a s ni spojeny obrovsky
narast nakladd na uvedeni na trh a na reklamu, Sokova komunikace, inflace,
zkraceni Zivotniho cyklu vyrobkl a pozadavek na kratkodobé finanéni vysledky.

Luxusni pramysl tak vstoupil do éry marketingu.'"”

Podle Lipovetskyho mizeme pfi pozorovani dnesnich reklam vidét, jak
oproti historii sili jejich zaméFeni na bezpe&i a hygienu. Casté jsou tak reklamy
nékym zvitézit se stadva bezpecnost. Ale i pfesto soupereni o prestiz nemizi. Od
osmdesatych let 20. stoleti se rozmaha financovani tzv. zbyte€nych aktivit, jako
napfiklad rallye, severské expedice nebo vozy F1. Jde o pfedstaveni pro nic,

hon za rekordy."'®

"® LIPOVETSKY, G. Vé&ény prepych. s. 65-67.
"7 Tamtéz. s. 68-73.
"8 Tamtéz. s. 90-93.
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2.3.3 Funkce reklamy

Néktefi myslitelé povazuji za hlavni funkci reklamy ovliviiovani. Dnesni
spotfebni trh nabizi lidem svobodu a moznost individualniho vybéru a pravé

tuto svobodu rozhodovani se snazi reklama ovlivnit.

Nejvice se problémem svobody rozhodovani zabyvaji filosofiCti
spisovatelé, ktefi ho povazuji za predmét svého zajmu. Tato debata je vedena
jiz po staleti a ve vétsiné pfipadech se jedna pouze o ideje. Fenomén svobody
se v pribéhu ¢asu méni, a déjiny svobody jsou sestaveny z rliznych definici a

rekapitulaci.'"

SpoleCensky vyvoj svobody oznacCil Norbert Elias jako
sociogenezi a ta ukazuje, jak se dnesni pojeti svobody od toho starovékého

velmi lisi.

Pojem svoboda ma mnoho vyznamdu. Jednou je svoboda interpretovana
pouze jako existence vice moznosti jednani, tedy tak,ze lidé jsou svobodni,
kdyz délaji to, co chtéji a realizuji své plany. Jindy je vyznam svobody
vysvétlovan jako univerzalni lidska vlastnost a vSechny ostatni cinnosti

nepodléhajici nasi vili jsou chapany jako zbyte¢nosti.

Zygmunt Bauman oznacuje svobodu jako danajsky dar. Svoboda je pro
Clovéka potifebna, aby byl sam sebou, ale zaroven znamena svobodna volba
pro &lovéka Zivot plny omyld, obav a pochybnosti.'® Podle Bourdieua ovlivriuji
nasi svobodu média, kam patfi i reklama, a velkou moc v dneSnim svété

pfipisuje novinaram.'?!

V dneSnim stale se ménicim svété ma reklama za cil podnécovat v
modernim Clovéku sebekontrolu, tedy sledovat a ovladat jeho jednani.
Z rozporuplnosti socialnich tlakl vyplyva svoboda dneSniho moderniho ¢lovéka.
Osoba je socializovana nedostate¢né i nadmérné — o identitu je tfeba neustale
bojovat. Podle Baumana stoji za touto nejednotou pravé mnoho vlivd, sil, autorit

a medialnich tlaka.'??

"9 BAUMAN, Z. Svoboda. s. 41.

120 Tamtéz. s. 78.

21 BOURDIEU, P. O televizi. s. 55-56.
22 BAUMAN, Z. Svoboda. s. 55.

44



Avsak na vznik spotfebni svobody ma velky podil kapitalismus. Svoboda
v modernim pojeti a kapitalismus nemohou existovat oddélené. Kapitalismus
otevira svobodé jednu z dulezité Casti spoleCenského Zivota, a to produkci
zbozi urCeného k uspokojovani lidskych potfeb. V kapitalismu je svoboda
rozhodovani dokonce nutnost, bez ni by nebyla dosazena ekonomicka aktivita.
Mezi hlavni znaky svobody v moderni spole€nosti tedy patfi moznost vybéru a
uCelova kalkulace. Kapitalismus osvobozuje hospodarskou sféru o vnéjsi
socialni tlaky nebo omezeni, jako je napfiklad nabozZenstvi a vérnost komunité,
a tim umoznil ¢lovéku chovat se na zakladé ucelového kalkulu a svych vlastnich
zajmu. Moderni pojeti svobody v kapitalismu ma v8ak i nedostatek, podle
Baumana znamena ,byt svobodny smét a moci wudrzovat ostatni
v nesvobodé.“'?® V moderni dobé tak stejné jako v té predchozi muzZe svobody

dosahnout jen &ast spoleénosti.'?*

Jak tedy ovliviiuje svobodu Clovéka pravé reklama? Bauman vnima
reklamu jako vSudypfitomnou a nejdotérnéjsi kulturni informaci, jejimz jedinym
cilem je upoutat pozornost v nepfeberném mnozstvi nabidky. Podstatné je
v reklamé i vybudovani pomijivosti, pfechodnosti, protoze kapacita pozornosti je
omezena.'”® A neni divu, protoze zaplavé informaci, komunikatd, zvuki a

pohybu je obtizné najit a oddélit véci dllezité od téch nedulezitych.

123 Tamtéz. s. 60.

24 Tamtéz. s.58-60.
2 BAUMAN, Z. Svoboda. s. 37-38.
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2.3.4 Cilova skupina

Podle mnohych filozofa se souCasna reklama orientuje pfedevSim na
zeny. Stejné jako je luxus spojen spiSe s Zenskosti nez s muznosti. Podle
Lipovetskyho je zfejmé, Ze je v sou€asnosti reklamni primysl zaméreny vice na
Zeny a mizeme to pozorovat vSude kolem nas. Staci se zaméfit na pfedméty
reklam, kterymi jsou hlavné Sperky, méda, doplnky, pradlo, parfémy, kosmetika,
bytové dekorace Ci kultura stolovani. | pfesto povazuje Lipovetsky prioritu
zenského svéta v oblasti reklamy za jev relativné nedavny a v historii

vyjimeény.'%

Tento proces podle néj zaCal v 18. a 19. stoleti. a pfi pohledu do
minulosti vidime, Ze nadvlada ve svété luxusu patfila vzdy muzidm. Dfive se
zenské odévy se pfili§ neménily a lieni bylo povazovano za past a nastroj
svadéni. Obrat Lipovetsky zaznamenal v 18. stoleti, kdy se obchodnici s mddou
a umélci zadali orientovat pfedev§im na Zenskou klientelu. Zeny v té dobé
zacCaly utracet za modu a véci s ni spojené mnohem vice penéz. Moderni doba
pak ukazuje nové vnimani Zen, Zena je vnimana jako spotfebitelka. Obchodnici
a reklamni agentury zamérfuji svou pozornost primarné na tuto skupinu, protoze
je to pravé Zena, ktera se stara o rodinu, peCuje o domacnost a je ,pani domu®.
Zena fidi spotfebu jiz od 19. stoleti, nakupem travi hodiny a je povaZzovano za

zenskou zabavu.

Lipovetsky vidi pfi€inu v tom, Ze spole€nost odsunula Zenu do soukromi,
a tak se zalezitosti jako je stravovani, stolovani nebo zafizeni domacnosti staly
vysostnym uzemim zenského luxusu. Uz nezalezi, kdo rozhoduje o financich,
protoze témto aspektim se vénuji Zeny, i pfestoze o penézich rozhoduje
muz. "% Lipovetsky vidi budoucnost reklamni praxe patfici Zenam, a to i pfesto,
Ze muZi uz dnes pomahaji vdomacnosti, staraji se o déti a nakupuji a
nepovazuji tyto Cinnosti za nic podfadného. Dokonce se zajimaji o mddu,
kosmetiku i dopliky a objevuji se nazory, Ze by souCasna demokraticka
spole¢nost mohla skoncovat s dichotomii pohlavi. To v8ak Lipovetsky striktné

odmita. VSechny vyzkumy z dnesni doby totiz odpovidaji tomu, Ze zeny i nadale

126 | IPOVETSKY, G. Véény prepych. s. 99.
27 Tamtéz. s. 100-111.
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nesou vétsi odpovédnost pfi vedeni domacnosti a vychové déti, i pfesto ze
Zeny pracuji.’®® ,Toto nevysvétiuje jenom vaha kulturni tradice, ale je to také
disledek smyslu, identity, sebekontroly, které se pfipisuji zejména matefskym
povinnostem.“'?® A je to pravé reklama, kterd Zenam zduraziiuje, Ze pokud
nebudou pouzivat konkrétni praci prasek, nebudou skvélou matkou, pokud se
nebudou vonét urCitym parfémem, nebudou dobrou partnerkou a pokud o sebe

nebudou dbat, nebude se jim dafit v praci.’

DuUkazem toho, Zze se o mdédu porad vice zajimaji zeny nez muzi je i to,
Ze damské kolekce jsou vice komentovany, vystavovany a hodnoceny nez ty
panské obleCeni, zenské modelky jsou mnohem znaméjSi nez manekyni,

fantazie i riznorodost jsou vitany hlavné ve svété zen.

A i kdyz muZi pouzivaji kosmetiku a zacali se vice zajimat o mddu, pofad
v tomto sméru nepfesahuji Zzeny. ,Zeny pozaduji rovnost ve vztahu k muzam,
ale presto se jim nechtéji podobat. Estetické znaky sexualni odliSnosti jsou
vyZzadovany jako znameni identity. Neni rozpor mezi Zenskou praci a
krasou.“™" Rozkvét individualistické kultury, v niz maji hlavni tlohu zasluhy,
stejné jako vzdélani a prace zen nepotlaCily Zenskou vasen pro krasu, pouze ji
demokratizovaly. Tlak na zrovnopravnéni pohlavi feminizaci luxusu podle

Lipovetskyho neukongi.

Reklamy podle filozofu samoziejmé nejsou zaméfeny jen na Zeny, ale i
na ostatni skupiny obyvatel. Obecné podle nich ale plati, Zze reklama se
pfizpUsobuje potfebam stale SirSi skupiny spotfebitell s relativné nizkym

stupném vzdélanim.®2

28 L IPOVETSKY, G. Vé&ény prepych. s. 112.

129 Tamtéz. s. 113.

% BAUMAN, Z. Svoboda. s. 83.

BT LIPOVETSKY, G. Vé&ény prepych. s.114-118.

%2 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. s. 55.
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2.3.5 Vytvareni identity

Moderni doba postavila podle Baumana pfed Clovéka velice téZky ukol, a
to vytvorfeni vlastni identity. Otazky Kdo jsem? a Kym se chci stat? by si mél
moderni ¢lovék umét zodpoveédét. Svoboda je pro Clovéka osudem, pred kterym
nejde uniknout a vytvoreni vlastni identity je tedy nutnost. Jednou z moznosti,
jak toho dosahnout je vytvofit si vlastni cil a snazit se ho prosadit. Takovato
volba ma vS8ak tu nevyhodu, Ze vétSina ostatnich lidi se musi podfidit, coz jde
pouze v pfipadé jejich pasivity a konformity. Budovani identity timto stylem

nelze podle Baumana povaZovat za univerzalni.'®

Identita je tvofena rlznymi zpusoby. Podle Baumana zahrnuje identita
dva navzajem propojené problémy. Prvnim problémem je odliSeni vlastni
osobnosti a jejich vlastnosti od ostatnich a tim druhym je kontinuita osobnosti a
charakteristické rysy neménné v Case. Moderni Clovék neustale feSi oba tyto
problémy a uspésnost nebo neuspésnost FeSeni jejich problémud urduje Stastny
zivot. Neni tedy divu ze hledani identity zplUsobuje neklid a rizné psychické

nemoci povaZované za mor moderniho Zivota.™*

Filosofové minulych staleti, jako byli Descartes, Kant nebo pfedstavitelé
francouzského osvicenstvi vnimali identitu jako néco, co je tfeba odhalit.
Jedinym prostfedkem k jejimu odhaleni je podle nich rozum, ktery utlumi vasné,
a ukaze, Ze lidska podstata je vlastni vSem lidem, ackoli se to tak nejevi, jsou
vSichni lidé jako takovi stejni. PozdéjSi filozofické mysleni, zastoupené
napfiklad Nietzschem, Heideggerem a Sartrem, zménilo otazku identity
z objeveni na vynalezeni. Clovék si svou identitu musi vybudovat volbou a
rozhodnutim. Postupné si buduje identitu tim, Ze si zvoli zivotni plan a vSe

ostatni tomuto planu podfizuje.

Obé verze se ale shoduji vijedné véci, a to vtom, Ze identitu Clovék
hleda a tvofi, neni mu pfidélena.'® Lidsky Zivot je tedy proces hledani identity.
Toto presvédCeni bylo vyvozeno z kazdodenni zkuSenosti, kdy si pfislusnici

stfednich vrstev neméli jistotu, zda dosahnou uréeného cile. Jinak na tom byli

'* BAUMAN, Z. Svoboda. s. 78-79.
¥ BAUMAN, Z. Uvahy o postmoderni dobé. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 2002. s. 27.
135 Tamtéz.s. 28.
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dél prakticky neménny.'®

A jaky vliv ma na toto vytvareni reklama? DnesSni reklama nabizi
konzumentovi nepfeberné mnozstvi moznosti a jakmile si jednu z nich vybere,
k ziskani identity ,staci pouze® navstivit obchodni centrum anebo se podfidit
pozadovanym navykum, jako je napfiklad zména ucesu, dieta anebo rozsifeni
své slovni zasoby o nejmodnéjSi terminologii. V reklamé najdeme dokonce i
modelové pfiklady identity. Spotfebiteli k jejimu dosazeni staCi postupovat
podle pfilozeného navodu a svoboda volby vlastni identity se tudiz stava

realistickym navrhem."’

Takto ziskana identita se od té predeslé liSi vtom, Ze neomezuje
svobodu druhych. Identita dnes neni zadné vzacné zbozi, jeji ziskani je snadné
a dostupné pro v8echny. Vytvareni identity pomoci spotiebitelského trhu nema
omezeni, podle Zygmunta Baumana se pro mize rozhodnout kdokoli. Z toho

vyplyva, ze konzumni svobodu mohou mit vSichni lidé stejnou.

Ani zména identity neni nic neobvyklého nebo dokonce nemozZného.
Z davodu stale se ménici mody, snazi se spotfebni priimysl pfichazet stale
s néCim novym. Spolu s tim se velmi ¢asto méni i reklamni nabidka, ve které
zastaralé modely nahrazuji nejnovéjsi, originalni produkty. S témito zménami

muzZe zadit i nova tvorba identity jako touha po jedineénosti.'®®

% BAUMAN, Zygmunt. Uvahy o postmoderni dobé.s. 29.
" BAUMAN, Z. Svoboda. s. 79.
"% Tamtéz. s. 83.
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3 ZAVER

Reklama je dnes vSudypfitomna, a to nas nuti zamyslet se nad otazkou,
jaky ma vliv na vytvareni nasi identity. Nalezeni vlastni identity je jednim
vliv reklama, tim, ze se snazi nabidnout zakaznikovi identitu, jako nahradu za

zakoupeni vyrobku.

Psychologie reklamy se zajima pfedevSim o to, jak ovlivnit osobni
identitu jedince. Osobni identita ¢lovéka odliSuje od ostatnich lidi a definuje jeho
individualitu, socialni pozici a role. Tato identita se tvofi v pribéhu Zivota a
zadny cClovék ji nema podle psychologll pfedem danou. Tvorba identity zac¢ina
v dospivani, ale zdaleka ne dospivanim i konci. Stejné jako se identita mize
v prib&hu Zivota vytvaret, tak se muze i ménit. Na vytvofeni identity jsou
zaméfené i nékteré metody psychologie reklamy. Pokud se pomoci téchto
metod rozhodne Clovék ziskat identitu nabizenou reklamou, rozhodne se spolu

s ni pfijmout i urcity Zivotni styl.

K vytvofeni identity vyuziva reklama svych metod a funkci, pfedevsSim
funkce manipulativni. Pomoci této funkce se snazi ovlivnit nase pfani, zvyky a
hodnoty, ale hlavné motivaci ¢lovéka. Mnohdy muze byz manipulace nepfima

nebo néjak zastfena, a presto bude fungovat.

Dale se reklama podili na vytvareni identity tim, Zze nam predklada
spoleCensky uznavané hodnoty a normy. Nejde jen o psané zakony, ale i o
tradice, zvyky a pfedstavy. Napfiklad jaké chovani je bézné v dané spolecnosti

nebo jaké je rozdéleni ¢lend v rodiné.

Na rozdil od psychologie reklamy se sociologie zabyva socialni identitou
a jeji tvorbou pomoci pfisludnosti k socialni skupiné. Sociologové chapou
identitu jako produkt vytvofeny socialnim prostfedim. A proto se reklamni
spolecnosti snazi o vytvofeni nové demografické skupiny tim, Ze orientuji svou
propagaci na zakazniky uz od ranného détstvi. Reklama tak ovliviiuje

socializaci ¢lovéka a pfedklada nové generaci cilené chovani socialni skupiny.
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Sociologové povazuji stejné jako psychologové identitu za proces, ktery
se v prubéhu zivota muze ménit a vytvaret. Podle sociologl ma na tento proces
nejvétsi vliv pravé socializace. Reklama tuto socialni identitu vyuziva mnoha
zpusoby, napfiklad pomoci davu. V davu ¢lovéka strhne pocit davovych emoci

a necha se zlakat k né€emu, ¢emu by se za normalni situace vyhnul.

A stejné jako psychologie i sociologie reklamy pouziva k vytvareni lidské
identity manipulaci. Manipulace ma za ukol zbavit nas racionalniho uvazovani,
coz je podle nékterych sociologl nejvétSim problémem soucasné Kkultury.
Neschopnost racionalniho uvazovani a touha po stale lepSich vécech nuti
Clovéka stale vice nakupovat a podléhat tak natlakovym technikam reklamy.
Rushkoff charakterizuje dnesni zivotni styl jako kult spotfeby a moderniho

Clovéka popisuje neustalou nespokojenosti.

Ve filozofii je problém identity feSen jiz mnoho staleti. Filozofové
v minulosti byli pfesvédCeni, Ze identita je Clovéku dana a je tfeba ji pouze
odhalit. Dnes vétSina filozofu, zabyvajici se identitou a jeji tvorbou v modernim
svété, zastava stejny nazor jako mnozi psychologové a sociologové, tedy Ze
hlavnim Ukolem ¢lovéka je vybudovat si svou vlastni identitu. V pribéhu Zivota ji

Clovék muze dokonce i ménit s tim, jak se méni mdéda spole€nosti.

Hledani vlastni identity je stale t&€zS8i, coz ma podle mnohych filozofl za
nasledek fadu psychickych nemoci charakterizovanych jako mor moderni doby.
Proto se tento ukol vytvoreni identity snazi dneSnimu Clovéku ,ulehcit” reklama,
ktera pfedklada spotiebiteli celou fadu moznosti k ziskani nové identity. OvSem
k tomuto ziskani si spotfebitel musi koupit konkrétni vyrobek s modelovym
prikladem identity. Po zakoupeni vyrobku se Cloveék k ziskani identity podfizuje
danym navykim. Vyhodou spotfebniho trhu s identitou je podle filozofl jeji
neomezenost. Clovék tak neomezuje svobodu druhych lidi, a tak tuto identitu

pomoci reklamy mohou ziskat vSichni.

Cilem této prace bylo predstavit teorie z oborl psychologie, sociologie a
filozofie a nasledné je porovnat. Vysledkem je, Ze nahled téchto tfi oboru na
problematiku reklamy a vytvareni identity je velmi podobny. Psychologie,

sociologie i filozofie pohlizi na identitu jako na proces, ktery je vytvaren
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v pribéhu Zivota a jedinec ho mlze libovolné ménit. Stejné tak vSechny tyto

obory vnimaji manipulaci jako hlavni vliv na formovani identity.

Nepatrné rozdily muzeme vidét mezi psychologii a sociologii, kdy se
psychologové zaméfuji na osobni identitu, na rozdil od sociologu, ktefi
zkoumaiji hlavné tu socialni. Filozofové pak vnimaji ziskavani identity pomoci

reklamy jako urcity pokrok, protoze neomezuje ostatni ¢leny spole¢nosti.
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5 RESUME

This bachelor's thesis named Advertising and the forming of human
identity is dealing with advertising and its influence on forming human identity
from the standpoint of three science fields: psychology, sociology and
philosophy.

Advertising is everywhere in today's world and it has become a part of
our everyday lives. There is no espace before it and we encounter its influence
almost everywhere. The point of this thesis is to find out how is advertising
participating on forming of human identity of today's human from psychology of
advertising, sociology of advertising and philosophy standpoint and compare

these three.

In the beginning | deal with general definition of advertising. The rest of
the work is divided into three parts and in each one is devoted to analysis the

same concepts from each science field standpoint.

In the first part is described the psychology of advertising, specifically
methods, through which it works. Further it deals with function of advertising
from psychology standpoint and how advertising search for its target group with
help from psychology. At the end of the first part is process which advertising

uses to influence forming of human identity.

The second part deals with sociology of advertising, its methods, the
function of advertising from this standpoint and finding the target group. The
end of the second part is again dealing with evaluating influence of advertising

on forming of human identity from sociologists standpoint

Third part describes advertising from the stanpoint of contemporary
philosophers. Choosen authors, Zygmunt Bauman, Gilles Lipovetsky and Pierre
Bourdieu, are on the edge of philosophy and sociology and they al deal with
how advertising specialists find target group, what is the function of advertising
and how advertising methods affect us. This authors also deal with human

identity and uts influence in advertising world.
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At the end of the thesis is assessment of these three methods and its

comparison.
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