UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLIN E
FAKULTA HUMANITNICH STUDII

Institut mezioborovych studii Brno

Reklama jako nastroj manipulace

BAKALA RSKA PRACE

Vedouci bakal&ské prace: Vypracoval:
PhDr. Mgr. Zderka Vaikova Antonin Antl

Brno 2010



Prohlaseni

ProhlaSuji, Zze jsem bakdtkou praci na téma ,,Reklama jako nastroj manigtilac
zpracoval samostatra pouzil jsem literaturu uvedenou v seznamu pgciZipramen
a literatury, ktery je saiasti této bakaldké prace.

Elektronicka a ti%ina verze bakataké prace jsou totozné.

POdeS



Podékovani

Dékuji pani PhDr. Mgr. Zdigce Vaikové za velmi uzitgnou metodickou pomoc, kterou

mi poskytla i zpracovani mé bakatke préace.

Také bych chll podkkovat své manzelce M&rza moralni podporu a pomoc, kterou mi

poskytla @i zpracovani mé bakateke prace, a které si nesn@inazim.

Antonin Antl



Obsah

Yoo FO RO 2
1. Reklama @ SPOAOST.......cccoeiieieiiiiieeeeiii s s e e e e e e e e e e e aenennnnnnnennnnnn s 2R
2. Reklamni Kodex @ JEN0 ZASAAY ............commmmrrrrriiiiiiiiiieieee e sssseneeee e e e e e 9
3. Reklama jeji charakteristika a NASIIOJe ....cceeeeieeiiiiiiiiiiiiieeee e 12
T R O 1 Lo =1 4 = o S 12
T2 Y/ o VA (=] = 111V Z% USSP 15
3.3 ReKIAMNT MEAIA.....eeeiiiiiiiiiiiee e e e e 17
3.4 REKIAMNT STYIY ...ttt et e e e e e e e e e e e e e s s s eeeeaeeaeeas 20
4. Manipulace v reklata manipulativni triKy ...........ooooviiiiiiiimmmmm e 22
I 111 0L PP PPRPPPPP 27
5. KAZUISTIKY ettt ettt ettt s e e e e e e e e e e e e naeeeeeaeeeeeeeeeeennnnnns 29
5.1 Dopad fedvadci reklamni akce na starSi manzele........ccocccceeeeeiiiei, 29
5.1.2 ReSeni problému — odstoupeni 0d SMIOUVY.......cccceerivririeeeeeeieieeieeeenns 38
TG T B [ 4 1V PSRRI 39
5.2 Dopad reklamy na finani pijcku mladych manzél...................cccooeciiviinnnnee. 40
5.2.1 ReZeni problEmMuU — PrOgNOZa................e.veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeereseeeseneanes 51.
5.2.2 DIBT ZAVEI....tteeeee ettt e e e e e e e e naaan 53
5.3 Vliv socialni reklamy na mladou divku KaolinU............ccccceovveieiiiiiiiiiieeeiiinnn, 54
5.3.1 DHET ZAMBE ..ttt a e e aaaas 60
A - 1Y < SRR 62
RESUME ...ttt e e e e e e e e s s et a e e et e e e e e e eaaeeas 64
Y o) = Lo PP 65
KITEOVA SIOVA ...ttt e e e e e e e e e e e e e as 65
o TUV 4 ¢= W 11 (= = LU - TR 66
SEZNAM FHlON ... e e e e e 68



Uvod

Sowasny proces stové globalizace ma &ity dopad a vliv na formovani dnesni
spole&nosti a jejiho chovani. V seéasnosti je n&lovéka vyvijen veliky tlak, ktery ma
u ¢lovéka podporovat a uznavat materialnost a prospelépravdou, Ze mnohdy jsou
touto ¢innosti do Wwité miry potl&ovany duchovni, kulturni, mezilidské a socialni
hodnoty. Jednou z{gin téchto znén a tohoto procesu globalizace, ktery zasahuje
prakticky celou dneSni spdleost, je reklama. Reklama je fenoménem, ktery
v souwtasnosti zasahuje do Zivota nas vSech. Reklafedstavuje stale silici a stale
vyznamjsi sotast naseho zivota. Reklama a jeji manipulativni viiika do naSeho
Zivota vice, nez jsme si sami schoprippstit a to doslova na kazdém kroku.
V souwasnosti se reklaén prakticky nelze vyhnout a tot'gsme kdekoliv. Jejimu
pusobeni jsme vystaveni ve svém domenku na ulici, v dopravnich présticich, ve
vSech médiich, na cestach, ale i v té nejodlehtdjsi. Je nam prezentovanatzmych
podobach a to tak, aby nas zaujala a ovlivnila nstdmovisko k jejimu sdeni.
Reklama a jeji formy nas oslovuji pomoci reklamnathka, tisku, billboard, plakatfi,

internetové sé&ci napriklad medialnim psobenim televizeéi rozhlasu.

Reklama a jeji gsobeni je v satasnosti v celé spalaosti stale se vyvijejicim
a rostoucim odstvim, které nas ovliuje a gisobi na nas ze vSech stran. Reklama méa
podpdit nadbytény konzum a &kdy je jeji pisobeni ve snaze ovlivnitlovéka na
hranici etiky. Souasti reklamy a jeji hlavni cil je jeji manipulacgedincem a snaha
menit jeho hodnotové postoje gmem Kk WtSimu konzumnimu chovani. Fenomeén
reklamy je v sotasnosti povazovan jako jeden z nejvice agresivharhunika&nich
prostedki. Reklama se vyuzivag@devsim v oblasti komerce. Jeji roletsgbeni byva
ozna&ovana jako kkovy nastroj manipulace. V séasnosti krod komegniho vyuZziti
se v8ak reklama vyuziva i osloveni a poukazanirabl@my ve spoknosti a ve s#te.
Tyto reklamy nas maji také ovlivnit i ze strankynimanitarni a ufité socialni a nezistné
pomoci, ktera se prezentuje v oblasti socialnianeikl. Reklama a jeji manipulativni
vlivy vtrhnuly do naSich Zivdt a neustale naséjakym zpisobem ovliviuje a jejimu

vlivu se jen ¢Zko miZzeme branit.

Volba tématu bakakké prace, ktera je za&mend na reklamu a jeji manipulaci,
byla podmigna divody, které vedou vlivem jejiho manipulativnihtspbeni k ufitym



socialnim dopaiin jak na jedince, tak spdleost. Jednim zidvoda je také fakt, Ze
vétSina odbornych publikaci odiznych autoli pohlizi na reklamu jako na stst
trzniho mechanizmu, jako nastroj boje proti konkerea nastroj sstového obchodu.
Duvodem vylgru tohoto tématu bylo i negativniigobeni a vliv reklamy, kterému lidé
podlehnou a mnohdy se talostanou do rreSitelnych &kych Zivotnich situaci, kdy
nevi, jakym z@sobem budou tytoské situaceesit. Jejich tiziva situace je umaoa
faktem, Ze nedokazi mnohdy rozpozné&tldvost a manipulativhostiznych reklamnich
sckleni. Mnohdy neodhadnou svoje firdah moznosti, nevyznaji se v zakladni pravni
problematice, nebo minimalni fin&m gramotnosti. Manipulativnitgobeni reklamy je
dokaze ovlivnit pi podpisu utité smlouvy, ke které se pod jejim tlakem zavabina
potom ne¥di jak se jejim nasledku branit. Svoji bakakou praci jsem za#hl na

konkrétni socialni dopady reklamy.

Cilem bakal&ké prace je v Uvodriasti vymezit jeji spokensky vyznam a pojem
reklamy. V rovir¢ teoretické popsat historii reklamy a gasné druhy reklam, jejich
vyuZziti v sodasném trznim si#¢ a jaké psychologické néstroje reklama vyuzivéetd t
praci se zawrtuji na komunikaci reklamniho 8kkni mezi reklamnimi spoteostmi
a potencionalnimi zakazniky, na aktualni stav mekigno manipulativnihosobeni na
jedince a celou spalaost. Dale na jeji gsobeni po strance medialni masové
komunikace a na fgob, jakym zakaznik reklamu vnima v sasném globalnim .
Dale na jeji negativni dopady ve vtahu ke sprodsti. V praktickécésti bakal#ské
prace se zad#iuji na popis konkrétnich fjpadi a socialnich dopad reklamni
manipulace. Jedna se o kazuistiky #gané na problematiku vlivu dopadu reklamy.
V této praci jsem se zatiil na generéni charakteristiku reklamniho dopadu. Prvni
kazuistika je zariena na starSi manzele, #teodlehli tlaku obchodnich spdélosti,
které nabizejitzné zboZi. Druha kazuistika je z&na na mladé manzele, Htse
vlivem reklamy nabizejici rychloutpiku dostali do finadnich potizi. Posledniteti
kazuistika se zabyva oblasti socialni reklamy,&jerzanttena na mladou divku, ktera
adoptovala dé& na dalku. V pilohové¢asti jsem se za#il na priklady reklamy, které
se tykaji popsanych kazuistik.



1. Reklama a spolénost

Clovek, ktery se pestava orientovat sam v spbsnadno podlehne lakavym
reklamam a jestsnadsji uvéii propagované vyjimmosti daného vyrobku. Je stale
tenci hranice mezi reklamou a realitou. Reklama, jalxqitvek obchodni strategie je
vaci zakaznikovi a spotmosti snadno zneuzitelna ve présip obchodnich subjekt
Reklamni sdleni, které se objevuji na billboardech nebo méesavkami televiznich
poradi sec¢asto pohybuji na hranici etiky a vkusu.ifai reklam jsou peswdéeni, kdyz
lidé prestanou nakupovat tité zbozici sluzbu, na zakladjiz ne&inné reklamy, tak
jeji podobu zmini. Zmenu provadi na zékl&drozsahlych vyzkur, jejiz vysledky

ukazi, jak ktera reklama jesiina?

Tuvirci a zadavatelé reklam se z#mnji stale vice na&i. Dobre wdi, Ze zde d&
hraje roli jako potenciondlni budouci zakaznik, ji@le jako samotné détma obrovsky
vliv na spotebitelské chovani rodiny. V ekonomicky rozvinutystédtech se dskéa
prani ovlivrena pisobenim reklamy podileji v kotreém disledku na spéebitelském
chovani celé rodiny. Samotna reklama ved# H pocitu, Ze zakoupenim ditého
vyrobku nabudou skuteého &ksti. Ststi a popularitu u &i a jejich vrstevnik zarui
napiklad nejno¥jsi videohra nebo panenka a jiz tento fakt je p&b ohatouci. Se
stejnym zamrem pracuje reklama i v kategorii dospivajici migaeVedle navyku
a touhy po utité zna&ce, vyrobku nebo zazitku ziskavaji tytétid dost nerealistickou
piedstavu o0 zdravém #pobu Zivota, aniZz jsou schopny domyslédislddky. Toto
pusobeni nmize vyustit ve zvlastni druh ekonomické Sikany, &tetize vniknout mezi
rodic¢i a c&&tmi, nebo mezi &mi samotnymi. Otloukanym a okrajovyshenem skupiny
se stava spoluzak ktery neni ,,in“. Nenosic¢koaé obl€eni, nema posledni model
mobilniho telefonu, neni nikym, kdo se ztataje s reklamnim modelem. Ti, kianaji
vSe podle katalag vyvolavaji u druhych zavist. Qitpoté gijde domi a naléha na
rodice, Ze vSichni maji t&i ono a po rodiich to chiji také. Cilem &chto reklam je
natlak na rodie, ke koupi ufitého vyrobku. [3ti pak mohou rodie vydirat jako dkaz
rodicovské lasky. Kotvou zdravého rozumu by pro samadii® méla byt rodina,

a potazmo celd spdaleost?

! pavlovsky. P. Reklama je nemilosrdnym zrcadleniesposti. Tyden 2000%. 2 s. 14 — 15.
2 Janata. M. Reklama pratil 100 +1 ZZ 1999¢. 26 s. 22 — 23.



Reklama {sobi na celou spalaost a pracuje s citovymiudhzy. Romantika,
Sastna rodina, muznost, zdravi, krasny a neodolatelmhled, $astny smich
spokojenych &i, pohodové sti...atd. To jsou atributy, které splétajicité pobaveni
a emani létky majici vyvolat pocit uspokojeni. Reklama a jpfisobeni na celou
populaci se snazi se o dosaZzeni maximalnihéctispsvého cile a z&mwu citovym
vylad’ovanim a och@mvanim. Problematickou strankeéaského konzumenta, kde doslo
k obnoveni trznich podminek, neni vnimana jeji yptitomnost, ale okolnost, Ze se

dokéazala dokonale sZit se zdejsi kultutou.

Zavaznym manipulativnim procesem, a negativdisledkem reklamy jsou starsi
ohcané. Lidé v dchodovém wku, kteai vétSinou nemaji #domosti o pravnich
nasledcich nerozvaZnuzawenych kupnich smluv. iP prezentanich a reklamnich
akcich je s nimi (sp#&biteli) manipulovano, jsou jim nabizenyzné neexistujici,
matouci, zavadjici vyhody a slevy, v &kterych ffipadech je naginén i psychicky
natlak snéiujici k uzaweni kupni smlouvy. Za vidinou zisku se vytraci sh&t a Ucta
ke std&i. Firmy vyuZivaji jejich dvefivosti, nebo jejich zdravotnich potizZi
kazdodennich starosti Zivota veigtdNa svych reklamnich akcich a v reklamnich
materidlech se firma chlubitipni a vystoupenimignych celebrit. Pré&v na tyto
celebrity, nebotzné darky pochybné kvality se snazi tyto reklanmiy nalakat starSi
generaci. VyuZzivaji jejich weérivosti, st& a mnohdy samoty, ktera je provazi. Tyto
reklamni akce jsou ciléremotivni, snazi se v starych lidech vyvolat pstiachu, nebo
naopak nage.

Pro tyto starSi @¢hny je velice &Zké nepodlehnout reklamnimu tlaku a zvazit do
disledki svoje jednani. Nedotigji dasledky &chto akci. Neuvazuji a mnohdy ani
netusi mozny dopad, kteryaxe byt mnohonasobBnvysSSi po podepsaniianych
obchodnich smluv, které jsou jimekdy i pod tlakem vnucovany. Je také pravdou
a smutnym faktem, Ze takto postizeni s&ni@evyuZziji své moznosti dané zakonem

a sami se tak podileji na svych moznych potizich.

3 vysekalova. J. Psychologické aspekty tvorby rekaRsychologie dnes 2004,11 s. 20 — 21.
* Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac; 0., 2001, s. 53.



Co je to reklama

Reklama je idezity nastroj sotasného trzniho hospadévi. Existuje mnoho
definici, které vymezuji vyznam slova reklama, spwle&nym ukazatelem je, Ze jde
0 komunikaci mezi zadavatelem reklamy a sgatelem. Tato komunikace je
zprostedkovana prosednictvim rjakého média s kom@&rim cilem spdebitele
ovlivnit ke koupi. Reklama je proces koryer komunikace, prov&ty za uUhradu
urcitym zadavatelem s obchodnim z&em, a subjektem ktery jedna v jeho zajmu.
Hlavnim prioritou reklamy, je a bude v pryvéd oslovovat Siroké vrstvy sp@bitelr
a vnutit jim produkt nebo sluzbu. Reklama jeg&dcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek paabtictvim médii. Reklama dava formu

firemni nabidce a $tlje ji zakaznikm.>

Zakon¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy v platnéngrdrdle § 1. vymezuje reklamu
jako: ,,Reklamou se rozumi oznameniigalvedenicéi jina prezentace ¥ené zejmeéna
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelsk#nosti, zejména podporu
spof¥eby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebalgje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud nenfi dale stanoveno jinak.

Reklama je fieswdcovaci proces. Je torgswdcovani fiznymi zpisoby, kde se
uplatiuji rozlicné geswdcovaci styly a taktiky. Je to 8éni vhodr a ciler fe¢eno

s cilem oslovit ufité a cilené publikum, vyvolat wnpzajem o zbozi, nebo sluzbu.

Dle Telise;,Pres\déuje lidi, aby si koupili zboZzi proti jejichai, uméle odliSuje
produkty a vytvéi a stimuluje \¥rnost ke znéce, zabra@uje novym firmam ve vstupu
do odvtvi a umoZiuje firmam zvedat cenu vyrobku, které jsou podpainy
reklamou , oproti vyrobkm, na které by nebyla reklama pouZita

® Sedl&ek, J. Reklama — Triky, které vas dostanou. 1. md@raha: Vinland, a.s, 2009, s. 7.
® zakong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platnénirin
" Telis. J. Gepard. Reklama a podpora prodeje.dany Praha: Grada, a. s, 2000, s. 35.



Historie reklamy

Reklama provaztloveéka jiz od davnych dob. Nejprve se dastee k latinskym
korenim slov. ,Propagace je latinsky &i, rozliSovat. Reklamare znamena opakovan
kiicet, prenesed téZ vyvolavat, nadto upozoiiovat, vychvalovat® Jiz mnohem five
v rizném obdobi vyvoje spairosti bylo vyuzivano uité strategie k upoutani
pozornosti kupujicich na trzistich. NejstarsSim fiegkem reklamy byl bezpochyby
lidsky hlas, pedevSim na trziStich, kde jeden obchodnfiespdruhého vyvolaval
a vychvaloval své zbozi. Bubenici oznamovdicipod obchodnik, hlasali, co bude
zajimavého na trzisti, uvalilkejklite a jiné zajimavosti,éetre vynogi a n&izeni krale.

Podstatou byla velmi hlasita reklama, ktera bylasésti jarmarf.’

Vynalezenim knihtisku (pgétkem 15. stoleti Johannem Gutenbergem) se pro
reklamu otevely obrovské moznosti jako v tisku knihactasopisech, inzeratech.
Tehdy ovS8em nebyla tiskova reklama aZz do konce astého stoleti uspadana.
Soutasti prvnich psanych reklamnich ftiexa napig@ byla i nutnost tehdejSich
obchodnik byt nalezi# komunik&né vybaven. Psana forma byla z&ena na
moznosti kde koupit z&kladni zbozi. P&tdbyly prostedky reklamy plakéaty, vyssni
Stity, déle také letdky a novinové inzeraty. Postuge zwétSoval jejich format
a zkvalitnila se i technika tisku a provedeni. Nadetasnost nam nabizi nigerné
mnoZzstvi tiskovych technologii a tiskovych materjakteré se postugnvyvijely

a zdokonalovaly®

Reklama tak jak ji zname dnes se do dne$miolpy vyvijela s masovym,
diferencovanym kapitalistickym rozvojem a rozvojéru. Vyvijela se spolu gistem
populace, vzé&lanosti, vynalézanim, kdy se ¢ menit dynamickym tempem Zivotni
styl. Védeckotechnickd revoluce a rozvojapryslu a swtového trhu podnitil
i nutnost vzniku rozvoje reklamnich agentur. Zradde nova forma propagace pro
reklamu v novindch a&asopisech. Zsly se vyuZivat barevné reklamy s obrazkem
nabizeného zbozi. Vznik prvnich ve své @ofiodernich reklamnich agentur se datuje

do paatku devatenactého stoletitibec prvni agentury vznikly v roce 1800 v Anglii

8 Sedl&ek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1anjdPraha: Grada a. s., 2009, s 30.
° Vysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklainyydani. Praha: Grada a.s.,2000, s 25.
2 Kobiela. R. Reklama 200 fipkteré musite znat. 1. vydani. Brno: Computer fass, 2009, s.8.



a ve Spojenych statech vroce 1840. V naSi zemiragu 1928. Jednim zidledka
reklamy je vznik ochrannych znam&kz tohoto obdobi vznikla najklad v roce 1886

dnes swtova znégka Coca — Cola

Po ll.sv.valce rostla ekonomika a reldastoupala na vyznamu zavratnym
tempem. Na vliv a silu gsobeni reklamni komunikace se podepsal vyznamnou
a prelomovou mdrou vynalez televizeV ni se reklamni sdleni projevilo mnohem
acinngji diky spojeni obrazu a zvuku. Reklama séata stavat ¥dou, kterd postugn
zatala vyuzivat poznatkz psychologie, ekonomie i marketingu. V zemictzépad od
naSich hranic se reklama postémyvijela, zatimco v socialistickéeskoslovensku se
vyvoj reklamy takka zastavil a dlouha léta stagnoval. Po znatoidv roce 1948,
nasledné vyvlastmi Zivnostniki, zdruzsteveni zengdélstvi a statem centralifizeni
podniki, ztratila propagace 8y vyznam. Televizni reklamy v tomto obdobi nebyly
nikterak propracované, 3ty formu pouhého sdeni jako znamy pan ,,Vafo.“'* Také
proto nebyla naSe spdlgst po roce 1989fpravena na nahlyifsun reklam z jinych
zemi. S pichodem reklamy v zapadnim stylu byla vSechndesd najednou pro nas
jind. V8e bylo super, UZasng, vSe se lesklo, bgteuné a dynamické. Nastalo i obdobi
nepoctivych reklam, metod reklamni a trzni gdati wdomého klamani zakaznika.
Vznikaji statni w@ady, které se zabyvaji regulaci reklamy jako ifidpd Rada pro
reklamu, kterd je instituci takzvané etické regelpeujici o celkovou etiku reklamy.
Vydava etické kodexy, spolupracuje se statnimi myga soudy a jinymi sdruzenimi
a organizacemi. Je také s@sti arbitrdZni komise v problematice etiky reklary
Zakaznika jako sptebitele je teba aktivé chranit, protoZze proti bohatym firmam
a armadam jejich reklamnich agentur je vzdy v p@statoho slabSiho, a proto ma

smysl reklamu p#iv ¢ regulovat.

Reklama se tedy vyvijela tak, jak se vyvijelabchodnicinnost. Cela obchodni
¢innost byla vzdy a vzdy bude spojena s propagates zaujmout a vyniknout vzdy
nad konkurenci, a tim si zajistit lepSi postaveaitimu a zvySeni zisku, ktery z toho

plynul.

" yysekalova. J, Komarkova. R. Psychologie reklainyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 28.
12 Kaplova. F, Turek. J. Propagace. 1. vydani. Olan@iomouc, s. r. 0., 2005, s. 18.
13 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac o., 2001, s. 77.



2. Reklamni kodex a jeho zasady

Kodex reklamy nenahrazuje regulaci reklamyrdavpim smyslu, ale je &itym
navazanim a dopénim o etické zasady. Jecen vSem subjeltn piasobici v reklamni
oblasti a utuje jim pravidla profesniho chovani. Reklamni kodexuiten i Siroké
verejnosti, kde je informuje o moznostech a meziddityeh subjekd, které v reklar
pusobi. Hlavni snahou reklamniho kodexu je napomttmt, aby séleni reklamniho
spotu ¢i sloganu bylo v mezich slusnosti, pravdivosti¢estnosti. Musi také

korespondovat siezinarodnimi zasadami reklamni praxe.

Kodex ma zajistit, Ze reklama bude vytra tak, aby spbvala vSechny
dlouhodobé cile odivi, slusnost,cestnost, pravdivost, sp@knskou odposdnost
reklam...atd. Je to soubor psanych pravidel platpyohednotlivé obory marketingove
a reklamni komunikace, zpravidla vydavanych prdf@snasociacemi,éi jinymi
sdruzenimi fungujicimi v roli samoregutdch orgafi, u nas nafiklad - Rada pro
reklamu. Reklama a jejitgobeni musi byt legalnestna, pravdiva a spaékensky
odpowdna, s ohledem na dodrzovani pravidel trzni konmege Vyznam reklamniho
kodexu je zajistit rychly, efektivni a levny nastjak regulovat agresivni minoritést
reklamniho fsobeni, jejichZz snahou je Sokovat a prosadit deazdou cenu. To fize

v o&ich verejnosti poskodit celou oblast reklarty.

Kodex je tedy fedevSim ve svém rozsahucéem vSem subjekin pisobicim
v oblasti reklamy a stanovuje jim pravidla profegimiho chovani v reklamni oblasti.
Ve své praci uvedu alespay nejzakladnjSi ustanoveni, kterd se tykajici zviast

koneného spdkbitele.

Zakladni zasady reklamniho kodexu

Slusnost reklamy

Obsah reklamy nesmi obsahovagéledi, ktera by hrubym Zigobem poruSovala
spole&enské normy slusnosti a mravnosti. ZwWafstkova, ktera jsou hla¥nprijimana
témi, u kterych je ¥tSi pravépodobnost, Ze je reklama zasdhne. Slusnost mamekla
prochéazet s ohledem na celkovy kontext, vztah mekl& produktu, nebo zvolenou

14 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: 0sac; 0., 2001, s.129.



urgitou cilovou skupinu a volbu pouzitého média. Reldave svém {sobeni a sHleni
nesmi obsahovat takové prvky, které vedou ke shizeyména lidské ibtojnosti,

propagaci nesnasenlivosti, rasizmu, nasili.. atd.

Cestnost reklam

Reklama nesmi byt vytvé@na a koncipovana tak, aby nedochazelo ke zneuzivan
duvéry spotebitele, nebo aby se z&fovala a vyuzivala nedostatku jeho znalosti,
zkuSenostigi jeho diverivosti. Reklamni séleni nesmi byt zadteno na podprahové
vnimani spdebitele. Rovtz reklamanesmi byt skrytd. Forma jejiho obsahu nesmi

piedstirat, Ze jde o jiné #poby Sfeni informaci, neZ je samotna reklatha.

Pravdivost reklamy

Reklama nesmi 8f klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podnikupjelirobcich
¢i vykonech. Reklama nesmi na zakiadamavych uddi sjednavat vlastnimei cizimu
podniku prospch na ukor jiného. Nesmi také obsahovat klamavexermi zbozZici
sluzeb, které je Zsobilé vyvolat mylnou domimku, Ze ozné&ené zboZi nebo sluzby
pochazeji z witého statu, ufité oblasti nebo mista, nebo oditého vyrobce, anebo Ze

vykazuiji zvlastni charakteristické znaky, nebo &tniajakost’

Spoletenska odpo¥dnost reklamy

Reklama nesmi vyuZivat motivy vyvolavajici pocpyedsudky a pasry. Nesmi
obsahovat nic, co by mohlo vést k diskriminaci, m@odrécovat a podporovat nasili.
Nesmi obsahovat to, co by hrubymugpbem urazelo rasove, narodnostni nebo
nabozenské aihi spotebiteli. Reklama ale nesmi znevaZowuat popirat tradice,
symboly a zvyky, které jsou Geské republice uznavané. (JeZidek, mikulasské
a velikon@ni zvyky apod.)?

Bezpe&nost a zdravi

Reklama nesmi obsahovat nebeémpesituace zvlastty, kde vystupu;ji &i. Jeji

forma ve vizualni podah popisu, nebo jiné fortnnesmi obsahovat takové praktiky,

15 Sedl&ek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1anjdPraha: Grada a. s., 2009, s.103.
% Sedl&ek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1anjdPraha: Grada a. s., 2009, s.104.
7 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac; 0., 2001, s.130.
8 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac; 0., 2001, s.130.
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nebo situace které vedou k poskozeni zdeativotal® V&echny situace v reklamach,
kde vystupuji dti, nebo mladez musi byt gevé zvazeny. Bti a mladez se chif

s nekym srovnavat a sami nedokazi ve suediivosti odhadnout mozna rizika.

Déti a mladez

Reklama a jeji f,sobeni by se ne#fo zantrovat na vyuzivani nezkuSenosti
a divéry mladeZze. RowE nema fisobit na jejich ¥k, a tim vytvdet tlak na pdtbu
urcité véci ¢i sluzby pra¥ v tomto obdobi a tim vyvolavat v dit chtivost pak ¥c
vlastnit bez ohledu na jeho cenu. Nema vymezowaraovat socialni, psychickoti
psychologickou vyhodu nad jinymigti, nebo mladezi vlastnim ucgitého vyrobku.
Nemgla by ohroZovat jejich mravni vychovu a ngmby je nava& k nebezpénému
jednani, kterd ohroZuji jejich zivot, nebo zdra&alasg v propagaci alkoholu, cigaret,

adrenalinovych spait..atd.)*

Vyznam Reklamniho kodexu sjwa, Ze kazdy, kdo se na reklampodili, by
se nendl podilet na zneuzivani reklamy jako takové a ytdat/éry zakaznika. Mnohdy
se tak i dje i kvali urcité nedokonalosti a nizké efektivnhosti pravnichemoy kdy
nedisledné prosazovani diteho zakazu snizuje vaznost prava. Sgubst pak ma
pocit, Ze pravo neni na jejich stiamle na strahzadavatdl a tvirca reklamy. Samotna
forma reklamy a jeji sdleni ma vychazet ze vkusu kazdého z nas a z nasilkyo
Profesni organizace zabyvajici se dnesSni modekimeu, by ngly tyto vSeobecné
zasady dodrzovat a tim se zavazat institucionadiméwetické regulaci. Eticky kodex by
mél byt realizovan v celogtovém néfitku, nebd sowasna globalizace trhu a tim i

reklamy k tomu nefimo vybizi.

9 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: 0sac; 0., 2001, s.131.
2 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: 0sac; 0., 2001, s.131.
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3. Reklama jeji charakteristika a nastroje
3.1 Cile reklamy

Zadavatelé reklamy a jejittei si stanovuji pedmet reklamy a také jeji cil. Jasn
formuluji realistické moZnosti a strategiirednttem je jednak produkt, tedy sluzba
nebo vyrobek. rednttem reklamy je také socialni oblast. Jsou to mMmj§le ukita
idea, vzory chovani...atd. Dletkka ,,Cilem reklamy je ufity zameér, nebo divod
pro¢ je predmdt propagovan.?* Cile moderni reklamy jsou v oblasti ekonomické
a neekonomické. V komaéri reklant jde pedevsSim o zisk, kterého pomoci reklamy
chtgji subjekty v obchodni oblasti dosahnout. V oblastkometni je cilem zvolené

reklamy prosazovani dané myslenky, nebo vzoru aficv&onani.

Cile sotasné reklamy vyplyvaji z celkové cilové strategia trhu, jeji umishim
se na trhu a marketingovém miXdyvolat poptavku a zajem olovéka, organizaci,
dilo...atd. Cilem je také ziskat popularitdjpadré vybudovat &jaky vhodny obraz
v powdomi zékaznik. Cil reklamy je komunikéni Ukol, ktery m& byt dosazen
u cilovych gijemal za stanovenéasové obdobi a ziskani&pé vazby. Zptn4 vazba
reklamniho séleni @inasi informace o tom, zda kantparobihla podle ¢ekavani
zadavatdl a jejich tvrci, a tedy zda splnila reklamatgwil. Volba cile by ndla byt
zaloZena na pzkumu a pa&livé analyze soémsné marketingové situate.Cilem
reklamy a jejich kampani neni do jisté miry bytrajoriginalrgjsi, ale prodavat ziu
a zvySovat jeji hodnotu. VeSkera snaha reklamniipoéace spoéiva v tom, aby
oslovila zvolenou cilovou skupinu. Aby tato skupisdleni porozunila a poselstvi

prijala.

Hlavni cile reklamy

Tvorba silné znatky

Cilovym skupinam zakazriike podavana informace odite zna&ce tak aby si ji
uvédomili a neustale ji vnimali. Je zde vyzdvihovangimecnost, lepSi uspokojeni
potteb a pani a jeji nejlepsSi vlastnosti. Cilem jgepwdcovani spatebitelskych

cilovych skupin jak uiity vyrobek vnimat. Cilem reklamy a pozitivacité znaky je

2L Ktizek Z, Crha |. Jak psat reklamni text. 2. vydBnaha: Grada, a. s., 2003, s. 35.
%2 Ktizek Z, Crha |. Jak psat reklamni text. 2. vydBnaha: Grada, a. s., 2003, s. 37.
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pieswdCit zdkaznika, Zze zboZi, nebo sluzbditér zna&ky svymi vlastnostmi fedi
jejich konkurenci. Svym reklamnim tlakem se sna®Esgdcit, Ze ji predii zejména

v kvalits, cers, vzhledu, rychlosti, &elnosti...atd?

Posileni trzni a finartni pozice

Cilem reklamy jej zvysit zisk obchodnich lgdnosti a tim si vytviit silnou pozici
na trhu. Velké ekonomicky silné a dravé obchodgrile&nost investuji do reklamy
a jejich medialniho {sobeni v sotasnosti znéné mnohamiliardové finagni ¢astky
s cilem zajistit si co nejlepSi zastoupeni na t@ilere tak vyvijeji tlak na konkurenci,

a umoiiuji tak znénu konéné ceny*

ZvySeni poptavky a roz&feni distribuéni sité

Cilem je zvysit poptavku sgebiteli po nabizeném zboZzi a tim zvysit obrétg
konkurenci a svoji pozici na trhu. Jestlize se arivreklamniho a medialniho tlaku
zvySi odbyt a poptavka, ke to zfisobit dalSi zajem prodeja zbozi, které jim zajisti

urcity zisk. Tito prodejci svym zajmem o zboZigpivaji tak k rozgeni distribéni sie.

Image firmy a motivace vlastnich zardstnanai

Cilem je pozitivni vytv@ni obrazu firmy v &ich potencionalnich spetitel.
Snazi se vyzdvihovat, Ze jeji produkty jsou nejiepgjSetrgjsi, Ze podporuje charitu,
dobrainnost ...atd. Obchodni spéleosti si ve svych reklamnich planech kladou za cil
svou dobrou possti udrzet a ziskat nové potenciondlni zadkaznikgodasnosti se
mnoho tiznych obchodnich firem stavi k dobmnym aktivitam humanitarnich
charitativnich organizaci pozitig¢na jejich pravidelné ifispivani na dobrdnnost se
Vv sowasnosti stdva sdéasti budovani pozitivniho image firmy. Cilem rekiane
vyvolat i prijemny pocit zamstnan@, ktefi pracuji pro svoji firmu, ktera se vhatin
prezentuje. Dava informace ocité firm¢ a jejim pracovnim pro&tdi, kolektivu,
odmenach...atd. Pracovnici pak radi pracuji pro svojmfi; kterd o & dlouhodols
doke pe&uje. Samotny zawstnanec, zvlast spokojeny zawstnanec a jeho dobry

vykon motivuje i prezentuje znamost firrfiy.

% Kaplova F, Turek J. Propagace. 1. vydani. Olom@lemouc, s. r. 0., 2005, s 75.
% Telis. J. Gepard. Reklama a podpora prodeje.dany Praha: Grada, a. s, 2000, s. 35.
% Kaplova F, Turek J. Propagace. 1. vydani. Olom@iemouc, s. r. 0., 2005, s 75.
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Vzdélavani a vychova

Cilem reklamy je podat informace o vyrobkunafit tak spotebitele spravnému
pouzivani, ukazuje vyhody produktu. Ma za cil tpkékazovat jak nagklad pe&ovat

0 svoje uspory, zdravi...atd.

Funkce cihi
Uvadéci

Reklamni kampgiana podporu nového produktu a na upoutani pozarnélsaznika
na novy druh zbozi. Stanovuje cile, které maji kal avysit znamost produktu, nebo
sluzby a tim jeho prodej. Zaifuje se a paidlzuje strategii reklamnihotgobeni na

cilové skupiny. SnaZi se vyvolat prvotni popta¥ku.

Informativni

Funkci reklamy je i &ni cilenych informaci o vyrobku, nebo jeho vyjimgch
vlastnostech, slu#h nebo tizné zanmeiené obchodni akce. Tyto informace z#ame na
potencionalniho sptebitele ciled je ovlivnit. Informace nabizeji cenova srovnani,

hodnot zboZi pro spdebitele a nabiziizna doportieni?’
Pripominajici

Cilem je fisobit na upewni a ue¢domovani si produktu v mysli sgebitele kvili
udrzeni znéky a jeji podpee prodeje. Ma sptdbitele upozarovat a gipominat, Ze
vyrobek ¢i sluzbu bude p#ebovat. Ma fipominat, kde zbozi a za jakou cenu koupi.

Udrzuje wdomi spatebitele o zboZi, nebo sluZlh mimo sezénu. Cilense svoji

medialni prezentaci snazi udrzet jeho znamost.

Obhajovaci

Jsou to neplanované kamparkteré obchodni spalrosti vyuZzivaji. Tyto reklamni
kampar vyswtluji, obhajuji utité zalezitosti a reaguji n&jaké negativni informace
v médiich, pohybu trhu...afd.

% Kaplova F, Turek J. Propagace. 1. vydani. Olom@lemouc, s. r. 0., 2005, s 76.
" Kaplova F, Turek J. Propagace. 1. vydani. Olom@iemouc, s. r. 0., 2005, s 76.
% Kaplova F, Turek J. Propagace. 1. vydani. Olom@iemouc, s. r. 0., 2005, s 76.
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Preswdéujici

Cilem je psobit na spdtbitele a peswdcit ho, Ze zakoupenim &itého produktu
uctla spravné a nejlepsi rozhodnuti. Snazires\pdcit a podpait rozhodnuti cilovych
skupin spatebitei o znené znaky. Cilert sleduje a vyviji Gsili o z&mu vnimani
nekterych uzitnych vlastnosti daného vyrobku. Svojlerou reklamni strategii

pieswdiuje a snaZi sefimét spotebitele k okamZitému nakugu.

Obeca cile reklamy vyplyvaji z jeji silyiysobeni na cilové skupiny spebitel.
Cilem je pedevSim zisk a umisti na spatbnim trhu. Cil reklamy je G&ity
komunikani dkol, ktery ma byt dosazen ucité skupiny cilovych fijemai za dané
¢asové obdobi. Strategi&gobeni a volba cile je zaloZzena nalipé analyze sotasné
agresivni marketingové situace. Cilem je ziska&rspotebitele a zvysit jejich nakupni
chovani. Cilem je také zhodnotit mnoZzstvi investieré do reklamnich stbni byly
investovany. Je to informovanijgswdcovani nebo ppominani daného vyrobkdi

sluzby.

3.2 Typy reklamy
Komeréni reklama

Komeéni reklama nejvice Utd na zakaznika a setkAvame se s ni jedrio#na
negastji. Je nastrojem kilakani novych, a udrzeni stavajicich zaka#inidlavnim
smyslem komeini reklamy je pimét ¢loveéka, aby se stal spabitelem a ovlivnit ho

takovym zfiisobem, aby si vyrobek sluzbu koupif°

Kulturni a spole¢enské reklama

Kulturni reklama seznamuje ndidad s programytznych kulturnich akci, které
jsou mnohdy spojené s charitativni akci. Seznansypeogramy divadel, kin, nebo
oznamuje ptadani tznych konceft a jejich protagonist Spol€enska reklama
upozonuje na regionalni spaienské kulturni akce. Upozarje také natzné aktivity
obce, n&sta , nebo regionu, kde Zijeme. Tato reklama jé sgdojovana i se sportovnimi

akcemi v regionu, propagaci turistickych zajimatastestovniho ruchu v regiorit.

29 Kaplova F, Turek J. Propagace. 1. vydani. Olom@lemouc, s. r. 0., 2005, s 76.
% Kaplova. F, Turek. J. Propagace. 1. vydani. Olaan@iomouc, s. r. 0., 2005, s. 9.
31 Kaplova. F, Turek. J. Propagace. 1. vydani. Olaan@iomouc, s. r. 0., 2005, s. 9.
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Politicka reklama

Politicka reklama slouzi vyhradnk propagaci volebnich programpolitickych
stran a jejich fedstavitel. Je to druh reklamy, ktera se pouziva havpredvolebnich
kampanich pro igswdcovani volta. Jejim cilem je oslovit vale a gimét je k tomu,
aby volili danou politickou stranu a jeji proklanany program. Politick& reklama
vyznamm pracuje se skepsi a spiSe siweédou piijemai (volica), kdy negativa nejprve
musi vyvratit a poté ziskat si jejichipen pro politicky program uiité strany, nebo

hnuti. Reklamni politické spoty sEientuji fredevsim na pétby a pani volice 32
Obecnrg prospésna a socialni reklama

Obech prosgsSna reklama a socialni reklama je velice odliSnastdtnich dvou
typt politické a kulturni reklamy. SnaZi se upozorratmegativni vlivy ve spotmosti,
casto kritizuje aktualni situaci. Socialni reklamyuyivaji gedevsim charitativni
organizace. Zatimco z prostli reklamniho komeéniho charakteru je zadavatel
reklamy tim, kdo z ni ma zisk, v oblasti socialnfely nekomeini reklamy je situace
odliSna. Zadavatel kampartotiz wtSinou nema z jejiho uskui@ni zadny pimy
finanéni prosgch. Uzitek ze socialnich kampani byglecerpat spolénost jako takova.
Nap‘iklad reklamni spoty zathené na to, Ze lidéipstanou kotit, budou se vyhybat
nadnerné konzumaci alkoholu, nebégstanou umirat na rakovinu. Tim, Ze nebudou pit
alkohol atidit, nebudou umirat na silnicich nevinni. Tim,zaplati jizdenku, nebude
mésto muset MHD tolik dotovat. NasSli bychom ovSempbl&né rysy komeinich
a sociélnich reklamOba druhy reklamy se totiz snaZi &t chovani lidi. A rovez
vyrazové prosedky pouZivaji podobné, kde nechybi nadsazka a huaheiasto se
pracuje i se Sokujicimi motivy. Zvl&vVv sowasnosti ve vSech médiich se prezentujici

reklama v oblasti bezprosti dopravy se jmenuje ,,Nemysli§ — zaplaifs“!

VSechny zntiované typy reklam, samigmg¢ pasobi ve vSech typech stasnych
meédiich. V rozhlase, tisku, televizi reklamnichikash a poutaich...atd. V sotasnosti
se také velice dynamicky rozviji a vyskytuje i na imetu. Co do rozsahu reklamy
a jejiho misobeni se uplatje regional®, celostatd a v sodasném globalnim s

také celosdtove. Je zansiena tak, aby svoji formou a prezentaci co nejvicoipila

% sedl&ek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1anjdPraha: Grada a. s., 2009, s. 70 - 71.
% Sedl&ek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1anjdPraha: Grada a. s., 2009, s. 78.
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a ovlivnila cilové skupiny sptgbiteli. Reklama a jejitizné formy je zamrena trzs,
politicky, nebo os#tové. Jednotlivé typy reklamy jsou rozmanité nejen s¥mumou
pusobeni a tvarem, ale hlavmmisgnim. Pra¢ umiséni reklamy hraje k&iovou roli
v jednotlivych typech reklam a jejich reklamnichrk@anich. Umisghi reklamy a jejiho
poselstvi je vyznamnyniinitelem, ktery ovliviuje jeji vyslednou efektivitu s@éasné

reklamy a jeji zptnou vazbu.

3.3 Reklamni média

Jednotlivé druhy reklamy jsou rozmamiggen vykirem odpovidajiciho média,
ale i svou formou a tvarem, ale hl@awmisgnim. Dle Vysekalové a MikeSgJe nutné
vybrat odpovidajici média, ktera tkictzv. medialni mix . Média samégjmé vybirame
tak, aby optimalnim zfzsobem oslovila nase cilové skupiny Praw umiseni reklamy
hraje kl¢ovou roli v reklamnich kampanich a je vyznamnginmitelem, ktery ovliviuje
i vyslednou efektivitu reklamni kampanUmisgni reklamy v médiich a Zigob
reklamni kampakhjsou zanmiteny na zvolené cilové skupiny, aby tyto skupinyoi,
piendSela reklamni &kkni, ale také dokazala vyvolat emodekla réco nového,
netekaného a iekvapivého. Vytvéla komunika&ni kanal mezi zadavatelem reklamy
a jejim gijemcem. Zvoleni witetho média si Ize vystlit jako prostednika, ktery
pienasSi a zprostdkovava informace. A to informace mezi jednotlivekupinami
a celou spoknost. Risobi na nas v akustické, vizualni, nebo kombinovimene.
Nejvice pouzivanymi mediéalnimi néstroji reklamngwini se v soiasnosti vyuzivaji
jako média a prostdky tisk, rozhlas, televize, reklama v multikiheeaizné formy
venkovni reklamy a internelak uz bylo nazri@no v samotné definici reklamy, difuh
a typi reklamy je gkolik. Nejjednodussi zajsob tidéni reklamy je na zakladoho, jak

jsou nam sé&lovany a v jakém meéditi noski se reklamy vyskytuji.
Tiskova média

Do této skupiny tiskové reklamy zahrnujeme novingasopisy. Pdi sem také
tiSténa reklama jako jsou katalogy, letaky, firemni @ogni tiskoviny, obaly, réenky,
neodbornécasopisy (nap casopisy s televizni programem)jzné publikace...atd.

Prostor pro ztvammi reklamy se omezuje na textové informace a s#ticbrazy.

V tiskovych médiich jash prevaZzuje vyrazna barevna grafika dapla reklamnim

% Vysekalova J, Mike$ J. Rekama — jattad reklamu. 1. vydani. Praha:Grada, a.s, 20035 s.
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textem. RoviZ se reklama v tisku umigje k ugitému textu na podobné témaanky

0 bolestech zad a vedle reklama @aky Kosmodisku).V sotasné dob se vyuziva
také tiséna reklama na obalech. Obaly jsou nositalznych informaci, které
spotebitele peswdéi o tom, Ze si ma vyrobek koupit nebo Ze rozhodpubi dany
vyrobek je spravné ( néglad piti girodni mineralky s dopbmymi multivitaminy
posili jeho imunitni systém). T&té letdky a katalogy vyuZivaji podnikatelé, almalé

a velké obchodni spaleosti. Tato forma reklamy je obsa&f$i, popiskjSi, obsahuje
nakresy, mapky, fotky...atd. Katalogy maji formy seShebo knizky, obsahuje kvalitni
obradzky a detaily nabizeného zbozi a jako naswgizivaji fiznych soutzi. Jsou
oblibenym nastrojem reklamni propagace posezénnjptodejich, nebo ndjklad i

propagaci zajezd..atd>®
Rozhlas

Je to forma reklamy, ktera zé&stnava nas sluch, kterou slySime. V rekiam
rozhlas vyuzivan jako dofitové médium. Ma velky rozsah a dokaze vyivoychlou
informovanost. Oproti televiznim sgoh je tato forma reklamy cendwdostupna. Je zde
velkd pisobnost na konkrétni cilové skupiny vhledem na ¢oénvysoky pdet
rozhlasovych stanic saznymi nabidkami programovych zZanmRozhlas jako masove
médium dokaze oslovit Sirokou Skalu cilovych skupia velmi operativni, flexibilni,

vSeobeci dostupny, ale postrada vizualni funf&i.

Televize

Televizni sdleni vyuZivaji audiovizualni prezentace. Vyuziva této prezentace
S vyuzitim vizualizace, pestrosti barev a ostradirazu s cilem ukazat areulvést
propagovanou &c. Je diky své podstajednou z nejefektiwjSich reklamnich metod.
Ve spojitosti obrazové vizualizace se zvukovymkefendm televizni spoty davajetsi
moznost efektivniho fiedvedeni produktu, jeho fuikich kladi, budovani image
znaky ¢i ptimo prodejeZprostedkovava také emocionalni poselstvi. Televizniyspot
jsou propracované tak, aby ve strasti, ale se zaujetim &di obsah reklamniho
poselstvf’ Televizni spoty maji masovouigobnost a flexibilittasového planovani.

% Sedl&ek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1anjdPraha: Grada a. s., 2009, s. 47.
% Kobiela. R. Reklama 200 fipkteré musite znét. 1. vydani. Brno: Computer Rass, 2009, s. 29.
37 Vysekalova J, Mike$ J. Rekama — jattad reklamu. 1. vydani. Praha: Grada, a.s, 20038 s.
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Reklama v multikinech

Dnesni velka kina jsou chapana jako média ,,vellolmtazi“, ktera jsou zagiena
na mladsi populaci, kte multikina nav&tvuji nejvice. Jejich &ova hranice se
pohybuje ¥tSinou v rozmezi 14 az 30 let. Je to audiovizu&édium. Vyuziva diky
velikosti obrazu, vysoké kvafita sile zvuku fimou pisobnost reklamniho poselstvi na
emocionalni stranku divaka. Reklammingk je velice intenzivni, ale kratky. Kino je
pouzivano jako dopkové reklamni médium v kombinaci riéidad s billboardy nebo

inzerci®®

Venkovni reklamy

Reklamy venkovniho charakteru Ize vymezkojgploSnou. Pracuje na principu
vyuZziti kazdé plochy, kterou Ize vyuZit na reklarposelstvi a fitom neporuSit zakon
¢i vyhlaSku. Napiklad jako samolepici grafika, nastky a reklamni boxy, oté&é
a pros¥tlené reklamy, reklamni vlajky, pohybové a |étajieklamy, vylohy a vygsni
Stity, plakaty, informéni tabule, plakaty...atd. Venkovni reklamaspbi na celé
obyvatelstvo, nelze ji vypnout &ghlédnout. Lze ji umistit staticky, pohybdivnebo na
prostedky silnéniho provozu. Kontakt s touto reklamou je gon¢ ¢asty vzhledem ke
svému vyskytu fisobeni, ale reklamni poselstvi je vnimano letmotd®se omezuje jen
na vystizné pestré obrazy s kratkym sloganem s magbgtem slov. Slouzi jako
dopliujici a gipominajici sotést reklamy uiité znaky, pisobi ve spojitosti s jinymi
druhy médii prezentujici &ité reklamni poselstvi. idezita je jeji gehlednostgitelnost

a jeji umistni.>®

Internet

Internet je nyni nejrychleji rostouci médium z hék@ vioZzenych investic. Fat
mezi ré¢ zpravodajské portaly, internetova televize, neboné druhy web, které
pracuji ve spojitosti s reklamou, kterd je v nprlezentovana. Nabizi potenciél jako je
efektivita, selektivita, kreativita afjzniva cena, pohotovost a rychlost. Rychlosgayn
reklamniho poselstvi je prezentovana ifkdpd v reklamnichbannerech. S@asny
vyznam fisobeni internetové reklamy stoup& spolu s rostougizmamem internetu
jako samostatného komunikdho média. VSechny metody, jichZ internetova nelda

vyuziva, maji spokny cil. Cilem je oslovit potencionalni spelbitele a psobit na

3 Mosel. M. 99. tifi pro Gspgnou reklamu. 1. vydani. Praha: Grada, a.s., 20@8.
39 Mosel. M. 99. tify pro Gspgnou reklamu. 1. vydani. Praha: Grada, a.s., 20084.
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ngj, aby se z § stal cilovy spatebitel skutény. Uginnost internetové reklamy stoupa
i s patem uZzivatal. Svoji ¢innost internetova reklama podporujgmymi kome&nimi

aktivitami, soutZemi, \&rnostnimi programy, akcemi nazné slevy...atd°

3.4 Reklamni styly

Tvorba ginné reklamy tak aby cilénco nejvice oslovila cilovou skupinu, ale také
aby se zvySil manipulativni tlak na tyto skupinyglezi na samotném reklamnim
sckleni, volkE médii, ale také stylu jak reklamniéehi interpretovat. Styl reklamy se
podili na tvorl inné reklamy. Zabyva se jeji psychologickou strank&ci a to
z hlediska médii, nebo jeho samotnym provedeniorta a dinnost reklamy, kde je
pouzito utitétho vhodného reklamniho stylu dokaze podat vSechformace, které
souviseji s propagovanimditého produktu, a zvysit takétsi manipulativni tlak na
nakupni chovani spiabitele. Za pouziti vhodného stylu a jeho kreatstnlze vytvdit

reklamu inteligentni, zabavnou a os¢héadingnou.

Nalada a image

Tento styl se v reklamnim poselstvi spoggesluzbou, nebo vyrobkem v navozeni
urcité nalady a pocitu. Image vyjage samotnéhgdlovéka, jeho pohodu, postoje, nebo
jeho projevy. Vyjatuje jak se ma nafklad ¢lovék oblékat, nebo seyznaovat ugitym
Zivotnim stylem. Snazi se nam vnutit dokonaly 2g8ek. Tento styl vyjaflijici naladu
vyjadiuje také lasku a Klid. Styl vyjadjici image se nas snazikam zd@adit a snazi se
podtrhnout naSi vyjimaost a osobitost. Reklamni spoty jsowlada tvaeny tak, aby
Vv nas tyto pocity vyvolaly*

Fantazie a sgni

Tento styl ma navodit a vyted kolem vyrobku, nebo sluzby dity nadech
romantiky a s#ni. Vyvolava a dava nam pocit, Ze sny a podststse daji koupit, ze
Stesti je lehce dosazitelné. SnaZi se v nas podctigiti kazdy z nds se ibe stat
soutasti sgni a krasného pocitu. Ma v nas vyvolat touhu. Mush uviznout v pasi

napiklad ugity piibeh, nebo vysena skuténost*?

“0Ktizek Z, Crha |. Jak psat reklamni text. 2. vydBnaha: Grada, a. s., 2003, s. 150 - 155.
*! Kaplova. F, Turek. J. Propagace. 1. vydani. Olan@iomouc, s. r. 0., 2005, s. 34.
2 \ysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklamyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 99.
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Bézny Zivot
Tento styl se ndm snazi ukazatin® vyuziti vyrobkwi sluzby v naSemdiném
Zivoté. V kazdodenni praci nebo ve volnémse. Tento styl ukazujesinost jako nas

kazdodenni Zivot, kterého jsme gasti. V reklamnich spotech vidime opréaraek,

vidime dkti si b&Zng hrat, ma v nas navodit pocit, Ze stejny Zivot vedusam’

Odborny a doporuéujici styl

Duvéryhodna osoba, nebo mohou to byt i &dyni lidé, ktéi se kladg vyjadtuji
o vyhodnosti vyrobku, davaji odborna dopteni zardujici kvalitu, kde vyzdvihuji
s propagovanym vyrobkem pozitivni zkuSenost. Mame pocit, Ze jde ocxohodné
sckleni informaci. Klade setdaz, aby reklama gsobila odbora a divéryhodre. Fi
doporieni ot divéryhodnd osoba, tentokrat ovSem fundovany odbornik¢itém
oboru, klad# hodnoti vlastnosti vyrobku. Vyzdvihuje a dopéuje vyrobek, poukazuje
na jeho pozitivni &inky v zavislosti na jeho zkuSenostech a praxiwpanim daného

vyrobku®*

Hudebni styl

Tento styl isobi a je vytvEen zgvem pis®& se znamou a chytlavou melodii. Je
prezentovana velice podmanivou melodickou hudbaons textem, ktery se tyka
samotného vyrobku. Hudebni styl je spojovan i sawtickym, nebo jinym fib¢hem.
Je veden a prezentovan humornou, vaznou, modeind, akni hudbou. Hudebni styl

je vyjaden ve veselé i vaZné foins cilem vyjatit a zaujmout tak podstatu@eni*®

Symbol osobnosti

Tento styl je spojovan s¢itbu osobnosti. Jsou to znami sportovci, herétcy
lékari, nebo oblibena postava z kreslenych {ilmTyto osobnosti, jelikoZz jsou zname,
upoutévaji snadiji pozornost, maji na nagtsi vliv. Maji v nas navodit pocit, Ze kazdy
z nas niZe byt aspsSny jako on. Znamé osobnosti jsou v reklamnighesd zastoupeny

ve v8ech vrstvach spaieosti, profesich a oboreéh.

3 Vysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklainyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 115.

“vysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklainyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 116.
“5 Kobiela. R. Reklama 200 fipkteré musite znét. 1. vydani. Brno: Computer Rass, 2009, s. 28.
“6 Kobiela. R. Reklama 200 fipkteré musite znét. 1. vydani. Brno: Computer Rass, 2009, s. 48.
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4. Manipulace v reklamg a manipulativni triky

V dneSnim si¢ je dopadu reklamy vystaven kazdy, kdo neZzije zaoiaolovark
a je vystaven &inku médii. Reklamni gimysl vynaklada obrovskéastky, aby oslovil
potencialni odtratele a aby je ovlivnil ve smyslu reklamy Zadoudmirem. Tedy
nakupu. V reklara tedy dochézi k manipulativni komunikaci, kdy gpbitel gijima
a ugitym zpisobem vnima informaci obsazenou v reklamnirtlesd, kter4 na &
z raiznych meédii psobi. Z psychologického hlediska jaspbeni reklamy zavislé na
zpasobu jejiho pjeti, jeho uchovani a poZ@im vyvolani pi realizaci nakupniho
chovéni. To je z&kladni mySlenka filozofie reklam$vymi metodami reklama
zékaznika manipuluje a vytiosvoje reklamni poselstvi na takové Urovni, v tea
zpracovani a forgprenosu, aby se k cilovému sfadiiteli dostalo, oslovilo jej a vrylo
do pangti zpasobem, ktery vyvola touhu po koupi. Manipulace aekbu slouZzi
k ovliviiovani postaj nebo chovani potencionalnich gpmhbiteli. Dle Vysekalove
a Komarkové,,Jde o komplexni Fistup, o vytvéeni sytému psychologie propagace,
v ramci marketingovych komunikaci a celého markebvého mixu®’ Tvirci
a zadavatelé reklamni strategie oiilji a sleduji ¥dome své cile bez ohledu na
subjekt ovliviovaného. Reklama je tiena na moment, kdy ¢&ité cilové skupiny
reklamniho fisobeni na pouzité metody reklamni strategibee, nebo jen Zasti
mohou prohlédnout. Ve sgebiteli se snazi vyvolat pocit, Ze jeho volba jelmdna,
Ze msobeni reklamy neni ovlién. Pomahaji jim k tomu obrazové a slovni formy
reklamniho vyjateni. Obrazovou formou umi ditou mysSlenku, nebo &ci sclit
rychleji a srozumitelgji, nemusi brat ohlesha ndrodnost a matky jazyk vnimatele
cilové skupiny. Obraz vystihne |épe pohodu, dokayeolat pocit utité poteby,
dokaze ztvarnit tvar nebo jeho barvu a odliSnostra® dokaze vyvolat emoce i slozity
dgj, kterydokéaze ztvarnit i s dramatickym rigjon. Slovo Iépe vyjakl abstraktni pojmy.
Slovo davé prostor k imaginaci. dnei reklam k tomu vyuZivaji nejenejsi prostedky
a manipulativni psychologické triky.

“"Vysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklainyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 33.
8 Mosel. M. 99. ti pro Gsg$nou reklamu. 1. vydani. Praha: Grada, a.s., 2008} - 53.
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Manipulativni triky

Podprahové pisobeni

Tato forma je kratkodoba reklama, vyuZivajici viniiédnebo akustickou metodu,
jakym zpisobem podatlovéku informace, aniz by jelovék védonme vnimal. Je
zaloZena na nédomém vnimani @ditych symboiti a saleni. Je to opakovanykolika
milisekundovy dgih urité informace, symboldi znaky do filmu, nebo obrazk Ve
vétsing stati i Ceské republice je tato forma zékonem o regulddaney zakazan®
V zéakonug¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy v § 2, ze reklama na podprahovém

vnimanicloveka je zakazan#

Selektivni, jednostranné a neupliné informace

Reklama v s@asnosti jako nastroj manipulace nema mnohdy nidespého
s pravdou a jeji ambici je pouha propagace s cfjerdat a vytvéet zisk. Smyslem
raznych plakat, inzeraf, reklamy na internetéi televiznich a rozhlasovych sgoteni
objektivre informovat, podavat uplné a pravdivé informace,watlat vyhodny obchod.
V reklame se gehani iika jenom to, co se hodi, nikoli tedy vSechno. §ddoladovych
ty¢inek se hovi jen o jejich chuti a jemnosti a ne o tom j&kstd konzumace ma

neblahy vliv nevyvijejici se chrupst).*

Navozovani emoci

Reklamaséazi na navozeni nevSedni atmosféry a vyvol&jgmnych pocil, které
jsou vyvolavany psobenim natzné emoni stranky osobnosti, jako nidklad sex,
krasa &la, touhy, dalky, volnost, jistota, strach, hnusd.&nazi se cilovéhatipemce
zaujmout a vyvolat v dm urité psychické procesy. N#glad vytvaet a ngnit jeho
postoje, nazory i zvyklosti,gsobit tak na izné stranky jeho osobnosti. Tedy célen
probudit a podmanit vdm emoce, jeho touhy afgni a tim vyvolat vySSidnnost

reklamniho poselstvi na zaktagrozitkového profilu vyrobkd?

9 Kobiela. R. Reklama 200 tipkteré musite znat. 1. vydani. Brno: Computer faes, 2009, s. 55.
0 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: (sac; 0., 2001, s.59.

1 Bére§. M. Jak manipulovat s lidmi. 1. vydani. Br@omputer Press, a. s., 2007, s.106.

2 Béres. M. Jak manipulovat s lidmi. 1. vydani. Br@omputer Press, a. s., 2007, s.97 - 98.
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Sugestivni pisobeni

Reklamni fisobeni se u lidi snazi vyvolat sugestivni vnimaméré gijimate
podwdonmg. Toto pisobeni nize byt zvukové, skryté v podmanivé hegdmebo
vizudlni, rozptylené v promitaném filmu tak, Zdigg nedokézi pogthnout. Jsou také
chytte vkomponované do textu, obrazu nebo kresby. Vywotugestivniho pocitu
s cilem ovlivnit naSe nakupni chovani kombinujilaekni tvarci zvukovou a obrazovou
stranku. Reklamni steni skryté v hudé podwdomé vjemy na obrazovce a hypnotické
zrakové efekty podporované trans navozujicim rytmeém vSim jsou lidé vystaveni

velice efektivni reklamni manipuladi.

Animismus

Pri vytvéareni reklamniho poselstvi je snahouirté reklam vyvolat dojem, Ze
i nezivé gedmety, vtomto pojeti zboZi - maji dusi, mohou s namuvit, mohou si
hrat, radi nam pkojsou tak dobré. Praci prasek mlumiild, jak si poradi se zaZzranou
Spinou, chladi auta se usmivéipnatankovani paliva u spravné propagované benginov
pumpy. Koupaci vany mohou chodit a mnoho dalSitychi forem animismu. Cilem je
ovlivnit vnimani reklamniho stkni. Podavaji formu reklamy jinym hravym nebo

humornym dojmem a tim nas ovlivnit ke koupi.

Vychvalovani daného vyrobku

DalSim trikem, ktery s&asto pouZziva, je vychvalovani daného vyrobku. iiNagud
vyrobek je nejlepsi, nej#kci, nejzdra¥jsi, nejlevrgjSi, super, nejnaysi...atd. Kdyz se
pied vlastnost vyrobkuiftla NEJ, reklama hnedipobi intenzivaji.>*

Exaktni lez

Tvarci reklamy vychazeji z toho, jak fiei pravdu a @i tom zarové nelhat.
NecastjSi formou reklamnich turci je tyto problémy obchazet, nididad se zar&it na
cenu a jasavou barvu vyrobku @bec se nezminit o tom, Ze se jedna o velice nakvali
vyrobek, tedy odvést pozornost od podstaty. Dadgvinuti této metody je nabidka
k danému vyrobku dto zadarmo, nebo vyrazné slevy procentualni sleigSkrtnuta
stard cena a pod tim vyraznym pismem jin4). V maobhyipadech se o slevuibec
nejednd. Ale lidé na to poziti¥rreaguiji, a ubec jim nedojde, Ze to co je zadarmo, nebo

>3 Béres. M. Jak manipulovat s lidmi. 1. vydani. Br@omputer Press, a. s., 2007, s.99.
> Bendrova. E, Pauknerova. D. Psychologie obchdidnbsti. 1. vydani. Praha: Fortuna, s.93.
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s takzvanou slevou, twdzaplati. \étSinou se v této oblasti pouziva vyrok jako az, od,
pii koupi vice ku4...atd. Je také pravdou, Ze uvedeny vyrok je psagmaismem na

konci textu a zakaznik ji nevnima jako prvotni imhaci>®

Piedstirani éasového tlaku

Konzum je podporovan reklamou, zaloZzenou atdupujicim bombardovani
posledni pilezitosti k nakupu, Ze slevy plati jen p@itwu dobu prodeje, nebo &dnim
o limitovaném mnozZzstvi zboZi v obdobickyaném reklamou. Smyslerschto akci je
podpora witého druhu zbozi, které se maji co nejvice protavagiklad pi
zavadcich akcich, nebo sezénnim vyprodeji. Pokudigitel je informovan o cenové
vyhodnosti nabizeného produktu a zatoveo jeho utité ¢asoveé limitaci, snaze
podlehne vlivu reklamy. Toto tgobeni vede ke ztgatsmyslu pro skutmost, ze

propagani kampa je zangrena na jeho rychlost nakupni rozhodovAni.

Zakladni lidské potieby

Vyuziva tak znalosti pyramidy zé&kladnich ipbt kterou sestavil americky
psycholog Abraham Maslow. Je veliceileFité pro clovéka zajistit nejdive
fyziologické poteby jako hlad, chlad, Zi#e spanek a potom teprvecre pocfovat
potrebu bezp#, poteby spoléenské a nakonec febu seberealizace. Ndidad matka
od rodiny sleduje reklamni spoty v televizi a vitezaujme nafiklad reklama na
t&stoviny (nasytit rodinu) nez reklama nénvna WC>’

Efekt experta

Reklama se snaéelit i odmitavému stanovisku reklamy. Vychazi zaphe mnoho
lidi nechce byt reklamou manipulovdno a proto sekkant stavi kritétéji. Proto
podani reklamy a tim i jejicinnost se mni v podani takzvanmluwvciho v bilém plasti,
ktery ma vyvolat pocit o tom, z#ovék je odborg informovan. Rsobi i na vyvolani
dojmu WtSiny (napiklad 9 z 10 lékal doporguji...atd.). Mnoho lidi chce byt
zdrawjSich, krasgjSich, cheji predejit strachu z bolesti, nebo i$t&roto reklama ve
svych proklamacich prezentuje konkrétni fundovarafegionaly a odborniky, ke
podavaji informace odinnosti ugitého léku nebo kosmetiky. Taktaigobici reklama

> Bendrova. E, Pauknerova. D. Psychologie obchgidnbsti. 1. vydani. Praha: Fortuna, s.99.
5 Bendrova. E, Pauknerova. D. Psychologie obchgidnbsti. 1. vydani. Praha: Fortuna, s.109.
*"Vysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklamyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 90.
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nacloveéka, mize snadéi ovlivnit jeho postoj k vyrobku, nebo ke koupi.ndhdy tyto
vyrobky, které jsou reklamou takto prezentovanyjsmohonasolindrazsi nez stegn
acinné ale nepropagované vyrobky.
Castjsi opakovani

Tvarci reklamnich séleni (elné a promySled pouzivaji vSechny dostupné
prostedky a spdtbitele se snazi ziskat opakovanim a kreativitalanmeniho sdleni.
Pokladaji recnické otazky, slibuji hodnoty, darky a vyhody. Pm)i k nakupnimu
chovani, oznamuji pozitivni zpravy, nebo také afirata vnimatele reklamy (io
Manipuluji s nim, vytvéeji uritou iluzi, prekvapivosti, napaditosti. Auitoreklamy
nepisobi a neoslovuji pouze jednoho, ve sknbsti cile’d oslovuji miliony dalSich
potencionalnich zdkaznik Reklama je opakovana stale t&sto, aby i potencialni
zékaznik Sanci ji dale pochopit a hlavhzapamatovat si ji, ale také aby davala svym
napadm myslenku. Chce, aby dité vyrobky komunikovaly se svym spebitelem.

Kreativni ndpady ve spojeni s opakovanim a s pramgs strategii mohou zakaznika
pieswEdcit a vyvolat u & touhu ke koupr?

Darky zdarma a sougéze

Nej&inngjSim reklamni trikem je bezpochyby Gtok na @g&mnku spadebitele.
Tento trik je velice jednoduchy a v s@snosti velice &inny. St&i k vyrobku ¢i ke
sluzke pridat neco zadarmo, nebo vyraznou zavéidslevu a Usgh je zarden. MiZe to
byt Uplna malikost, ¢i zcela nepdtbna ¥c. Smyslem tohoto reklamniho triku je, Ze
pokud je Rco zadarmo, je zateno, Ze to lidé vnimaji a oceni. Jsou tim natolik
ovlivnéni, Zze si pak nakonec ani n&geomi, Zecasto cena této makosti byva
zapa@tena do ceny daného vyrobku. Nidgad kupte si 2 velka baleni misli a dostanete
keramickou misu zdarma...at@bdobny dinek maji takéizné obchodni sotite. Zde
vyrobce nabidne ke koupi daného vyrobku geBtoznost zdastnit se naijklad

n&jakého slosovani o ceny, nebo zahtahizajezd®

8 \/ysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklainyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 115.
*9Vysekalova. J, Koméarkova. R. Psychologie reklamyydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 117.
9 Mosel. M. 99. tifi pro Gsg$nou reklamu. 1. vydani. Praha: Grada, a.s., 2009%6.
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Shrnuti

Reklama jakoipswdcovaci a sotast obchodni strategie se vyvijela historicky a to
jiz od paatka staro¥kych kupd a venkovskych trhovcaz do sodasnosti moderni
doby, kde s®tu viadne televize, rozhlas a internet. Mlmthu rozmachu gimyslové
revoluce a obchodu byly vzdy kontaf komunikace tlezitou sloZkou propagace
obchodu. V sotasnosti, kdy vyroba a nabidka sluz&bvyrobki silné prevySuje
poptavku, jsou vynakladany obrovské investice dorlly reklam. Reklama je dnes
v globalnim s¢¥té obchodu jednou z nejtezitgjSich slozek obchodu. Ma za cil
prodavat a hledat nové zakaznikeSit nadbytek sptgbniho zboZzi, nebo sluzeb.
Reklama mé& vyznam informovat o novych mozZnostetérékjsou dobré pro orientaci
v oblasti trhu. Aby reklama byla ¢inna a oslovila co nejvice cilové skupiny
spolupracuje siznymi wdami napiklad psychologie, sociologie...atd. Tytody
manipulace ve ¢ obchodu je zagtena pedevSim na zisk. Zakaznik vlivem reklamy
ma pocit, Ze se ve svém nakupnim chovani rozhodaja. Ritom, aniz si to
uvédomuije, je reklamou ovlitovan. Je to pravreklama a jeji manipulativni triky, které
do zn&né miry ovliviuji jeho chovani. Reklama jakozto zakladni prvelchaulni
strategie je také do tité miry zneuzitelnd &i spotebiteli ve prospch obchodnich
spol&nosti, v dnesnim pojeti nadnarodnich s@obesti.

Reklama ve svémigobeni je ovliiovana firemni identitou, designem a stylem
obchodnich zngek. Manipulace reklamy a jejtinnost je zams‘ena na smysly, na které
pusobi. Smysly jako zrak, sluctich, hmat, nebo chuyjsou atributy, s kterymi reklama
pracuje. Reklama je také zavisla na uzitych tedtymic prostedcich jako tiginé
materialy, tisk, zvukové, stelnéci audiovizualni reklamy. Tyto reklamy se prezentu;ji
nagiklad na reklamnich tabulich, plakatech, letacictisku, rozhlasu, televizi, nebo
pomoci internetu. Sila reklamy je dana také mistéedobou svéhotsobeni, také je
zavisla na $i a intenzi€. Manipulativnost reklamnich spoje spojovana stsobenim
jak na jednotlivce tak na Sirokou fegnost. kinnost reklamy zavisi také natieich
reklamniho s#leni na mie zpracovani reklamy, na jejitymdnosti, fsobivosti
a preswdcivosti komunik&nich saleni. Manipulativni dinky reklamy spoivaji také
na emocionalni a moti¢ai strance reklamniho &éni se snahou pobizet a motivovat

k rozhodnuti ke koupi. Snazi se vyvolat zakaznikegiimecnost a stylovost. Reklama
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pracuje také na pocitu strachu, a zatom@am nabizi i alternativni pomoc, titgbad
léky, pojiseni, krasa...atd. Na podporu reklamniho¢ledi se vyuZivaji znamé
osobnosti a odbornici, kKiemaji vyvolat pocit jakési spolehlivosti aietryhodnosti.
Reklama a jeji propagai (inky také pracuji se samotnou cenou a jejimi cenovy
operacemi, kde se snazi podtrhnout jeji vyhodriRetnsz také zdraziuje prednosti

a usgsnosti u jinych spaebiteli. Naopak nedostatky se snazi zamlzovat, netityor
zpasobem skryvat. V reklaénje vyjadena estetika, humor, Uchvatna podivana, image,

celebrity, sex, penize, bohatstvi...atd.

V souvislosti s dneSnim &em, kde s¥t a obchod se dynamicky globalizuje,
za&ina stale vice platit, Ze neni problém cokoli kevan ekonomicky vyrobit. Neni
probléemem kvalita, doprava, nebo distribuce, ak&infabyt problémem prodej. Proto
fenomén reklamy jde a vyviji <ém dal vic a je stale horsi se z vlivu manipulatisti
reklamy vymanit. Reklama je nam dnes doslova vnaoava to dosti i nevybiravym
zpasobem jeji prezentace. Je veli¢gke si reklamy wbec nevSimat a nenechat se ji
ovlivnit. Zvlas€ nebezpena reklama dokaze byt n&ti ktefi nevi, co je realita a co
skut&nost. Seniti si vlivem své dvétivosti a naivity neuvdomuji manipulace, ktera
pro rt muze mit €zké finarkni nasledky. Mladi lidé, kteé se vlivem reklamy chkiji
srovnavat se svymi vrstevniky si ngdemuji, Ze smysl Zivota jeckde jinde. Mladi
lidé mnohdy z touhy po titém zbozi pachaji trestnainnost, aby se mohli srovnavat
s vrstevniky. Lidé vlivem {sobeni reklamy nevi, jaké jsou jejich fikah moznosti
a mnohdy po uspokojeni své touhy se nesmdyafmluzuji. Dluhy poté nejsou schopni
splacet a dostavaji se slozitych Zivotnich situitdré nejsou mnohdy schopni sami
zvladnout. Pod tlakem manipulativnosti a intetizgklamnich akci v supermarketech
pii zavadcich akcich se mnohdy lidé chovajiizpbem, ktery neni shodny se smyslem

a distojnym Zivotentloveka.

Ri vyuzivani dneSnich modernich pozniatk (incich a vlivu reklamy je nutné si
uvédomit i odpo¥dnost, kterou kazdy, kdo se tohoto procesastni, nese. Mo by
panovat peswdceni, Ze diskuse na toto téma o speteském vyznamu reklamy, o jeji
zodpowdnosti ve vztahu k udrzitelné spelé je nezbytna. # nadkupu setlovék ma

fidit svym rozumem, nelfacozum ma pednost ped dojmem.
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5. Kazuistiky

V praktickéasti bakal#ské prace jsem se z&fih na konkrétni vliv a problematiku
reklamy a jeji manipulace, kdy vlivem reklamnihakth se lidé dostanou docit§ch
potizi, s kterymi si mnohdy sami nevi rady. Praddic ¢ast jsem za#fil na popis
jednotlivych gripadi, které se vyskytly v. mém okoli. Kasuistiky jseniskaval
prostednictvim osobniho pohovoru, ktery se tykal protdéky negativniho vlivu
reklamy. Rozhovory byly vedeny osobni volnou formezhovoru. NiZze uvedené

kasuistiky jsem volil tak, aby vystihovaly i genémnaproblematiku vlivu reklamy.

5. 1 Dopad gedvadici reklamni akce na starSi manzele

Sowasti moji bakalské prace je popsatusledky tchto gedvadcich
reklamnich akcich na konkrétnintipadu starSich manzelkteti uwvesili slibam téchto
prodejd@, a vlivem manipulace reklamy &chto prodejé jim podlehli se vSemi
dusledky. Tito manzelé nedokazali prohlédnout smysfiky reklamni akce, kterou
poradala jedna z mnohych firem zabyvajici se reklamrdnpredvadcimi akcemi.
Podepsali smlouvu, kterou zcela nepochopili a séomili si jeji nevyhodnost a tim se
dostali do situaci, s kterymi se dosud ve svém té&iveesetkali. Nekalost a vyuZziti
duverivosti starSich lidi ve jménuétiho zisku, kde etika a slusnost jéca s¢im se
nepaita, se bohuzel stava fenoménem dnesSni modernhzukeem ovliviné doby.
StarSi lidé jsou wveérivi a mnohdy zcela doudledki nepochopi a neodhadnou, jaké
disledky se mohou vyskytnout vlivem podpiswitér smlouvy. Neuwdomi si, do
jakych potizi se mohou dostat. StarSi lidé se myatelyznaji v wtitych pravnich

piedpisech, kterymi by se mohkas a dostate¢ branit.

Anamnestické udaje

StarSi manzele, které jsem pozadal o spdtupra moji bakatdké praci, pochazi
z mého okoli a tyto manZzele osétzmam. Po nasténi problematiky moji prace, ktera
se tykala dsledki takovychto akci, po ditém vahani souhlasili. Vyslovili poznatek
nad tim, Ze za to, comili, se stéle stydi, ale zarovehtji, aby ostatni starSi lidé se
nedostali do situace jako oni. Zwbdu anonymity a zneuZziti osobnich Gdajbou

starSich manzeéljsem podle zakon& 101/200 Sbh., o ochrarosobnich ad#j zmenil
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jejich jména. Dle zakon& 101/200 Sb., v platném &m v § 4 je Osobnim udajem je
jakékoli informace tykajici sairé¢eného nebo ufitého subjektu Gdaj. Subjekt udag
se povazuje za deny nebo utitelny, jestlize lze subjekt Gdajpiimo & nepfimo
identifikovat zejména na zakladcisla, kodu nebo jednohdi vice prvii, specifickych

pro jeho fyzickou, psychickou, ekonomickou, kulturnebo socialni identitu.*

Pro tuto praci uvadim jméndiJa Jarmila. Rozhovor s &lma manzeli byl veden
volnou formou v domaci atmos& Otazky byly kladeny tak, aby vystihly celou
problematiku pedvadci akce a jeji tisledek, do které se oba manzelé dostali. Manzele,
které budu popisovat pochazi z jihomoravského krajedné obce blizko Znojma. Sice
se v této obci a kraji nenarodili, ale usadili ske,zvychovali d¥ déti a prozili zde cely
dosavadni zivot. Jejich Zivot nebyl jednoduchy, milady si nestzovali na to, co jim
razné etapy jejich Zivotaimesly a gim se museli vyrovnavat. Brali Zivot takovy, jaky
byl a snazili si dlat radost z kazdého okamziku svého sfrddo Zivota az do doby,
kdy se nechali zmanipulovat a polehnout nestmps‘edvadci akce. Nikdy netusili,

Ze nova doba jim f¥e usSkodit a neumi si vysiit, Ze ntkdo dokaze bez wtek

swedomi vyuzit diverivosti, podvést a oklamat starétlovéka.

Pan Jiri

Pan i se narodil nedaleko ¢sta Jihlavy. Narodil se v rodinsoukromého
zentdélce. Pan Ji pochazi z gti déti a jiz v ditstvi se svym otcem, matkou a svymi
sourozenci musel pomahat na poli a pracovat naméda hospodatvi. Zakladni Skolu
navstvoval v Brtnici az do roku 1953. Velice nerad hitivo obdobi po roce 1948, kdy
spole&enské zminy nebyly naklodny soukrond hospodé&écim zengdélcam. Velice
emotivre vyprawl, jak jeho otce a matku nutili ke vstupu do a@alozeného JZD. Pod
tlakem vyhfizek a udalosti, které tehdy petily v Babicich, nakonec podlehli a
vstoupili do JZD. V dob, kdy dokoril zakladni Skolu, se snazil dostat na studia, ale
jako syn kulaka, za kterého ho o#itiase na Zzadna studia nedostal. Vzpominal, Ze ani
piimluva gedsedy tehdejSiho Narodniho vyboru nepomohla. d&idince, ktera uho
prichdzela v Uvahu, bylo nastoupeni déelbniho oboru na elektrikd V roce 1956
nastoupil do Strojni traktorové stanice &elici, kde pracoval az do nastupu vojenské
sluzby. Po skofeni vojenské sluzby se vratil &pdo Tiebite, kde ped nastupem

vojenské sluzby pracoval. V té dobkatal jako kvalifikovany a schopny elektrik&e

61 7zakong. 101/2000 Sb., o ochr&awsobnich Gd#j platném zini § 4.
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svymi spolupracovniky jezdit po montézZich a 2d&skych stavbach po celé republice.
Bylo to obdobi, kdy v zewsuélstvi dochazelo k mohutnym a progresivniméndm.
V tomto obdobi se seznamil se svou &¥nzenou Jarmilou. Tehdy bydlela v malé obci,
ktera lezi blizko rssta Moravské Bufjovice. Po seznameni secal navstvovat a

stykat¢astji a v roce 1963 se vzali.

Po uzateni manzelstvi jako mladi manzelé bezgenentgli moznost jedt svého
bydleni. Bydleli u manzéinych rodtu a on stale jezdil po montazich. Jelikoz jeho
manZzelkacekala jiz tou dobou své prvni &itbyli nuceni situaci &gakym zpisobem
resit. V té situaci, jak vypr&\, jim pomohla ndhoda. Na jedné stavibentdélského
arealu blizko Znojma se seznamil s jedniginikem, ktery mu poskytl informaci
0 moznosti bydleni v obci JeviSovice. JelikoZz hovegice zajimalo, rozjel se do
zminované obce a zji®val informace ohlednbydleni. Byla mu nabidnuta moZnost
pracovat ve zdejSim zewklském druzstvu jako udrzbaelektrickych zé&zeni
s moznosti pdéleni bytu v tehdy pravdokorteném bytovém do# Podminkou bylo,
Ze on i jeho Zena budou pracovat pro tento&iheky podnik. On jako udrzléa jeho
Zena Jarmila v ZzivéSné vyrok. U svého byvalého podniku dal vygela nastoupil do
zminovaného druzstva. S vyp&i nebyl problém, jakikal. JelikoZ toto druZstvo bylo
souwasti podnik, které se modernizovaly jako ukazkové zdéské podniky. Jejich
rozhodnuti je& umocnil fakt, Ze se zde budovala ntsk& Skolka a byla zde zakladni

Skola a leékeskd ambulance. V manZelstvi se jim narodila dceaatd/fa syn Ji.

Pan & vtomto zemidélském druzstvu pracoval az do odchodu dedfasného
diuchodu, vlivem svého zdravi. V tomto zé&msiském podniku pracoval naiznych
pozicich. Pracoval jako elektrikaskladnik, ale i jako podnikovy naktip Na roli
nakugiho velmi rad vzpomind, kdy musel vlivem nedostgskéhokoli materialu vozit
sebou neustale vino na uplatky. Kratceedo rokem 1989 pratal infarkt a byl
hospitalizovan v nemocnici. Vlivem tohoto vaznéhwmocrni jiz funkci nakugiho
nemohl vykonavat. Bylo mu tedy umam pracovat jako dilensky mistr.éBem
revolwnich znén po roce 1989 se vyvijel staletsi tlak na kvalifikaci vedoucich
zanmestnand, a on, jak hovil, to t¢Zko zvladal. Kurzy na piitace a jiné ¥ci, to vSe
bylo pro r&j nové. Proto se také rozhodl odejit degtasneho dchodu a uzivat si klidu

a wnovat se svym zalibam.
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Pani Jarmila

Pani Jarmila se narodila v malé obci blinksta Moravské Bufjovice. Narodila
se vrodig, kde jeji otec pracoval evozpracujicim zavadna pile. Jeji matka
pracovala viiznych zamistnanich, které se v okoli naskytly. Pani Jarnoleh@zi z pti
déti, kde ona byla jako nejmladsi. Zakladni Skolustaxovala ve Z¥rkovicich. Byla to
mala vesnicka Skola, kde vyuka byla od prvého dtéhga r@niku. Pani Jarmila
vzpominala na dobu, kdy v jedn&dt sectli po fadach v lavicich Z&ci vice doiki
v jedné tidé. Dodnes nechape, jak tehdejsiiteié vSe bez strészvladali. Sama

piiznala, Ze Geni ji moc neslo a byla rada, Zzébec prochazela.

Po ukoneni z&kladni Skoly ale ve studiu dale nepdavala. KdyZ jsem se ji zeptal
pro¢ nesla alespona réjaky uéebni obor, tak mi odp@déla, Ze na dalsi Skolu se ji moc
nechtlo, protoze ji deni nikdy moc neslo a rajl Sla pracovat a vy#lat si tak jakée
penize. Zdraznila, Ze tehdy se pry na to tak nekleda byla mlada a céla si uzivat
a ne se# ve Skole, kterd ji #bec nebavila. Nastoupila jak@&ldice do zemdélského
statku, kde pracovala i jeji matka. Prace se jiliinifa, i kdyZz musela hodnpracovat.
Pry tam tehdy bylo plno mladych lidi, kten¢li podobné zajmy a tak si uzili spoustu
legrace. Ve zniiovaném statku vykonavalézané prace. Prace pry nebyla jednotvarna
a to se ji libilo. Zde se také seznamila s jejindducim manzelemim, ktery tam
tehdy pracoval ve zmovaném statku na montazi z&mlské stavby. Velice se s nim
sblizila a poroce uz#li manzelstvi. Njaky ¢as bydleli u rodit, ale vzhledem
k tomu, Ze jizcekali prvni di¢ a manzel jezdil po montazich, hledali cestu jakisadit
a ziskat vlastni bydleni. Pagd se pesthovali do nového bytu v JeviSovicich.
Hovoarila, Ze podminkou ziskani bytu bylo pracovat protdaezengdélsky podnik.
Rozhodnuti pry bylo velice rychlé, nabaabizeny byt se jim libil a manzel jiz takeé
nechtl jezdit po montazich. Byt byl v té déhiplné novy a na tehdejSi dobu velice

moderr vybaveny, takze jejich rozhodnuti nic nebraniloegt.

V manzelstvi se jim narodila dcera Martaya dii. Pani Jarmila po matké
dovolené nastoupila do zeédglského druzstva jako o$evatelka dojnic. Samgkala,
Ze prace se ji libila, nebdo byl ve své dobvelice moderni kravin, kdestginu €2ké
prace nahradily stroje. Jako d®eftatelka dojnic pracovala az do roku 1985. Po té
pracovala jako &nice v @gidruzené vyrob, na lince, kde se vyréla okna do bytovych

jednotek. Hovdila, Ze k této praci ji femluvil manzel, kili pravidelné osmihodinové
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dohks a volnych sobot a néll. Sice pry vahala, ale nakonec se nechaks\pdcit

a nastoupila na vyrobni dokéwvaci linku. V giidruzené vyrob pracovala az do roku
1992, kdy vyroba vzhledem ke Znméam po roce 1989 ukoéia svoji cinnost. Po té
pracovala az do svého odchodu deltbdu na pracovni pozici jako vratna na vratnici

zenedélského druzstva. Do svéhdahodu odesla spolu s manzelem v roce 1995.

Pribéh predvadéci a reklamni akce

Pokud jsem kladl otdzky pandidiu a pani Jarmile a éhthovait na toto téma,
nebylo to wibec jednoduché vzhledem na citlivost a probletnast tématu
predvacdcich akci. Bylo velice&ké pana diho a pani Jarmilu ipswdéit, aby mi
sclili své pocity a zazitky z akce, kdy se nechaliampulovat a podlehli lakavym
slibim a koupily zboZzi, které, jak sadfkaji, v podstat ani nepatebovali. Nakonec po
urcité doke svolili a popsali, jakou hloupost vliagtna stara kolena provedli.

Oba manzelé dostali do své schranky profragketak. Byl pra¢ podzim, na
zahradce nebyla prace, dny se kratily a oni bythda&tSinou sami. Poiecteni letdku
se rozhodli ve spojitosti se svoji samotokasinit se takového vyletu. Oba svbrn
tvrdili, Ze obsah letaku vypadaémhodré a nic nenassdéovalo tomu, Ze by se mohli
nechat takhle zmanipulovat a koupit deky za dvaisét a plno dopiki na udrzbu
téchto dek. Tento letak sliboval vylet do Tels prohlidkou zdmku. Vylet se jim zdal
lakavy uz z toho hlediska, Ze cena zajezdu, kt#opwal nevSedni zazZitek, byla velice
piizniva. Rikali si, Ze za sto korun na osobu i $@ém vhledem k tomu, Ze jsou
diuchodci se vyplati. Navic jim bylo slibeno, ze kaithstane &aky darek zdarma.
V jejich piipadt dostali sadu rfadi a drobnou kosmetiku zcela zdarmarddg jak
vzpominal pan i, bylo dost nekvalitni a kosmetika byly tuctovémy. Veer se tedy

nachystali na proklamovany vylet a brzo rano vyrazi

Na autobusové zastavce bylo, jak kibyan Jii, asi dvacet lidi a spale¢ se dali
do ieCi okolo vyletu. Kazdykikal, pra: by nejeli, co doma, alesppse rtkam podivaiji.
A co se tyka pedvadci akce, nic kupovat nemusi. H@ilp Ze stejre nevi, ceho se
predvadci akce bude tykat. V sedm hodirfij@l autobus, ktery postupnnabiral
vSechnyekajici tastniky vyletu, spojeny s@dvadci akci. V autobuse jiz naekal
pripraveny delegéat odipdvadci firmy a postupé se vSemi vital, rozdaval uswy, ptal

se na zdravi a tak daletipadal jim velice patelsky a sympaticky. Oba manzelé nabyli
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dojmu, Ze jde o seridzni firmu, kdyz takhle se @jbke svym hosim. Usadili se
a vyjeli spolén¢ na slibovany vylet do historickéhoesta Tete.

Rivodre si pan Jii a pani Jarmila mysleli tak, jak avizoval letak, g nejdive
prohlédnou za zaplacenych sto korugisto Tet a zdmek. Pak se nawmlvaji, a po
ohe¢d¢, az budou vSichni po hrom&adim bude prezentovanaervadci akce, na které
newdéli ani do posledni chvile, co se budiegvadt, a po akci pojedou daim Jaké
bylo jejich pekvapeni, kdyZz autobus pocité dok® zastavil ped réjakou restauraci
kam je vSechny posadili. JelikoZ pry vystupovalchsi a nikdo nic nenamital, tak také
vystoupili a Sli se vSemi do salu. Oba svwotwdili, Ze vibec netusili, jak takova akce
probiha a jak bude dlouho trvat. Nigjee je mladé skny predvadci firmy usadily,
daly jim mensSi oberstveni na &t a navazovaly s nimiifatelskou atmosféru. V séle
¢isnik restaurace roznaSel kavaj, ale i pivo. Po patajich a pivech byla takova
uvolréna nélada, vSichni se bavili a mladéisles nimi komunikovali o vSem mozném.
Tak si oba manzeléekli, vzdy' o nic nejde a uvidime, co jim nabidnou. Samotna
prezentace nastala okolailpdesaté a trvala pry i s menSimieptavkami asityfi

hodiny.

V pil deséaté pry fiSel takovy doke obl&eny muz, plny Uskvi, se vSemi se vital a
vabec misobil velice divéryhodre. Po sebesdomém uvitani sefpdstavil, jak manzelé
fikali tak rejak domacky. Pry mu st klidn¢ fikat Pepo, Ze by mohl byt jejich vnuk
a on si na oficiality nepotrpiRikal jim, Ze je tu pro & a chce je zachranitigd
Skodlivymi vyrobky, které jsou jim nabizeny v obdeeh a zvlagtna trznicichRikal
jim, Ze ma steja starého ddu a bahiku a uz se na to vSe néae divat, co se to ve
swté vaci starym lidem pacha na jejich zdravi. Pjsou jim gedepisovany léky proti
bolestem kloub, jinym civilizacnim vlivim a nikdo jim néekne, Ze jsou i jiné
moznosti, které jsou stgjnicinné. Ri samotné pedvadci akci i olgasiekl réjaky ten
vtip, byla zkratka saméegrace. Pan iia pani Jarmila miekli, Ze se uz tak dlouho
nebavili, a jak podotkli, byl to mozna i kAmen rapra: se nechali takhle napalit
nesmyslem za mnoho pen Mezi tim jim pdad gipominal mezi vykladem, co dnes
vSe dostanou zadarmo, co vSechnéejea v Teti na zamku a posteskl si, Ze kdybgim
¢as, tak by jel snimi. Rad gipominal, jaké bonusy mametipzakoupeni jejich
vyrobki, co vSe mame moznost vyhrat z&einky od zakoupeného zboZzi. Ygac
pana Jiho a Jarmily to byl tydenni pobyt v Alpach, ktexs né&l losovat ged Vanoci.
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Kladl otdzky zda-li maji &i nebo vnuky, Ze vyhrou jim wthji jist¢ velkou radost,
zvlase jako darek pod strondek, ale pry mohou jet i sami. Bl gipominal, jaké
ohlasy mu lidé piSi na jejich vyrobky, Ze mu ma&uji a jakou méa radost, Ze lidem
mohl pomoci. Co se tykalo nabizenych dekiaogipominal, véem spi a zarovevsem

v sale ukazal ztSenou fotku roztie, ktery sidli v jejich p@nach a velice emotivn
vys\tloval, co je picinou riznych astmat, alergii, fgmu a tak dale. Také kladl otazky,
kolik roztotu vlastre v takovych pé&nach je. Velice drazre a hlasi¢ fekl, Zze miliony.
A dovolil si poznamku, jestli vtomhle chceme spaétzda takovému riziku chceme
vystavit vnodata, ktera pjedou na navévu. K tomu je&t polozil otazku,cim doma
vytiraji podlahy. Kazdy pochopiteinodpowdél tak jako Jii a Jarmila, Ze ieci
saponatem. Na to pry @ipukazal opt néjakého roztée a vys¥tlil jim, Ze kombinace
obou rozt@u, je to nejhorSi na §&€ a Ezny saponat rozte rozhods nezlikviduje.
MozZn& vyte Spinu, ale to je asi tak vSechno. Takégminal, Ze kdyZz se k tomu
pri¢tou i hospodiky, které k tomu moc neuklizeji je to Uplna katafstr Dale hovéil,
Ze takovému riziku i@ci oni podstoupit necjf. Ale sclil jim, Ze méa pro & reSeni.
Déale pry nasledovala igstavka a vsSichni si mohli nabizené zbozi prohlétno
Manzehm Jiimu a Jarmile se v3e jevilo jako logické, néhmani Jarmila skute¢
trpéla natnim kaSlem a alas i pajmy, tak se o zbozZi 2ali vice zajimat. Pry se jim
jejich osobni asistentky velice ochétenovaly a vSe jim vysstlovaly. V té dolg pry
jes€ vabec netusili, kolik za to zaplati. Gilgedenacté pry uz & hlad, ale dozedéli
se, Ze okd bude az po akci, pry by se vSe zbgtezdrzovalo. Jim to ale nevadilo
a posvdily vlastni sv&iny, pry to tak dlaji vSichni, tak co.

Po pestavce fisel ot mlady muz, vdem se omluvil a slibil, Ze vSe utiycRikal
jim, Ze je nechcefgci fipravit o vylet a dobry odd. Zaal pry ogt vtipkovat a nalada
v sale byla ot trochu veselejSi. Nejtve pripomenul, ocem hovdil pied gestavkou,
pripomreél roztoce a ptal se, co s tim. Takhle obeSel vice lidily sdkazdého se ptal,
jestli vi, Ze deky maji je8tjednu vlastnost. Nikdo nic ti&al a tak vSichni poslouchali
dale jeho vyklad. Pry jestliedi co je to ,,lanolin”. Pak pry nasledovala otazkdo ma
kloubni potize? WSina dala ruce nahoru. Pani Jarmila se pry ta&sila) vzdy cely
Zivot pracovala, tak vi, co je to bolest. Dale &, kolik kdo utrati za léky, vySkni,
lazre a rehabilitace. Pomalu se rozbihala diskuse aykk&itsvé dojmy. Po té se ptal,
jestli to rtkomu pomohlo a na jak dlouho? Dale paknzal v emotivhim vykladu, kde

ukazoval obrazkyiznych chorob. Znfioval i potiZze s alergiemi a to vseily vyieSit
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piredva@&né deky. Také neustale ukazovatici prostedek na podlahy proti roztom,
ktery ziskame zdarma, vyherni bonusy &eeidky, darky zdarma. PartiJa pani Jarmila
jak hovdili, byli doslova uneSeni a vté dbmetusili, Ze je to nesmysl. Zngmy
propagator piad zdivodnoval, jak Iéky a vSe se neustale zdraZzuje, Ze nikdojina
firma, neda nic zdarma. Po té vSeéskl, zdali vSichni ¥di, co je dnes nového. Kdyz to
v sale Surdlo, tak do toho prohlasil, Ze jejich firma ma désayrasi svoji Usgsné
¢innosti, a Ze si zakaznikvazi, nabizi vSem darek krasného porcelanu a étazc
zdarma. Pokud si zakoupi zbozi, dostanou to k ti@ko bonus. Naslednpak vytahl

z krabice zmi#ny porcelan a hlasitzaal poukazovat, zda jimékdy nékdo néco dal
treba v samoobsluze k ndkupu zdarma. Pochopitnnikdo nehlasil. Po t&kl, Ze
vidime, kdo si vazi zakaznika kdo ne. Taky vyil, Zze zmirgny porcelan je
z limitované série a tudiz bude mit prastiele zajimavou cenu, nebo s tinglace
radost svym blizkym. Panidiicil, Ze porcelan byl na pohled velice hezky a nétds
je to jen nekvalitni zbozi, které gase z&alo praskat. Dale pok¥aval ve vytu vyhod.
Pry mluvil tak rychle a odbo#) Ze ho nestali ani pofadré vnimat ocem viastg
mluvi. Pdad jen cena, bonusy, darky a hawyhody. Opiral se pry také aiané
odborniky a doporteni. Oba manzelé hofkib, Ze tehdy toho bylo naénmoc. Po wytu
vS8eho mozného nakonec doslo i na samou cenu. @gima gdala v té dabpiiméiena
vzhledem k vyhodam, bonius a darkm, o kterych byli peswdceni, Ze jsou zcela
zdarma. Umocnil je jeStfakt, kdyz hostesky, s kterymi s#idu stolka jim opakovaly,
Ze uz par tdchodd si zminované deky koupilo a jsou spokojeni. Paih Bovail, Ze

i kdyz wdél, co deky stoji, zméatlo jej i to, Ze cena na déklgla napsana v Eurech.
Velice emotivié hovdil, jak docela zhloupli a podepsali smlouvu, zwaktlyZ jim
osobni asistentka nabidla je&rém za i sta korun na nemocné klouby. Pry se s nim
meli mazat ged spanim, nezggou spat pod zakoupené deky. Dale jim nabidla
i polstde se slevou za to, 7e se hlasili a spolupracokikala, e jsou takovi
sympatéti. NetusSili vSak, Ze sada dvou polstdneni zahrnuta v cérdek a tak se jim
cena navysila o dalgtyii tisice. Dnes, jak mi &tili, nechapou, jak mohli koupit deky
i s €mi nesmysly za dvacet tisic, plus poistaacdtyti tisice a tizné krémy. Takze se
v podstat dostali nacastku dvaceti i tisic, ani newdéli jak. Oba svora tvrdili, Ze se
v tu dobu asi museli zblaznit, takhle natetPo otazce, ptosi negecetli poradre
podminky smlouvy, mi odp@dgli, Ze ji ¢etli, ale jejich osobni asistentkaipd réco

mluvila, vtipkovala a to byl §vod, pra@ ji fadré negecetli. Pani Jarmilaekla, Ze by
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tomu steji nerozundla a tak vSe nechala na manZelovi. Panidkl, Ze ngl vzdy ve

vSem pdadek a tak nechdpe, jak mohl byt naivnéeontakového podepsat.

Po prezentaci byl ziwvany okid, kde se vSichni bavili, nebojako vrchol
programu jim piSel zahréat lidové pistky néjaky mistni unglec na klavesovy nastroj.
Pfi odchodu jim zakoupené zboZi doslova nasoukakutobusu a dostali i ziiované
darky, ale Ze byly zabalené, nemohli si j&klddné prohlédnout. Vychazeli z toho, co
vidéli na predvadci akci. Az doma zjistili, co je to za kvalitni ztiana par pouziti. Po
té Sli i do zmihovaného zamku, takze v té @gbm pry jeSt negipadalo, Ze by nal&

a koupili zn&n¢ predraZzenou &c, kterou jinde koupi za desetinu ceny. VSichni se
spontana bavili o vyletu, o zamku, chlapi o mistnim pivupamalu se z&li vracet

z vyletu dond.

AZ za par dni jim doSlo, Ze&ar nejsou takove, jaké maji byt. Po rozumné Gvaze
zjistili, Ze koupili predrazenou & a nechali se oklamat. Co se tykalo mozné vyhry na
zakladt losovani dtenek zjistili, Zze neni ve smlo&vuvedeno, kdy ma losovani
probthnout a ani nevi, jakym gpobem maji s tim, kdo bude losovat, komunikovat.
Nebylo tam uvedeno ani na zalkdagtho se bude losovat. Co se tykalo porcelanu nebyl
zde rovez zadny certifikat o kvakita limitované sérii. Stejné to bylo i u dek a kiém
Zadna zminka o testu kvalit¢istice na hubeni roztd byl rovrez nesmysl, zde rowit
nebyl Zadny atest ani certifikat o kvalittan Jii se snazil s propagai firmou spojit,
ale vzdy bez usghu. Pdadd ho gkam odkazovali, pry ho do ¢&ho nenutili. Od
zastupce firmy se dozuéli, Ze se mohli svobodnrozhodnout a nemuseli smlouvu
s nimi podepisovat. Poté jim uz nezvedali telefoRgté piSla faktura na zaplaceni
castky dvaceti gi tisic se splatnosti do jednoho tydne. Psal isiagde na ten mu nikdo
neodpo¥dél. Po ¢trnacti dnech jim psla upominka na zaplaceni dluzegstky s tim,
pokud nezaplati, bude na ruvalena exekuce. Zvl&tbylo zdiraziovano, Ze se
svobodr a bez natlaku zavéazali k podminkdm smlouvy. Pouwéak natlaku oba
manzelé ze strachu zaplatili celddstku. Také to &akou dobu tajili i ped rodinou, aby
nevypadali jako sta hlupaci. Na otazku, ptose nesli poradit najklad za pravnikem,

mi odpovdéli, Ze jsou uz st a steji by jim nepomohl. Velice emotivnaz vulgars
hovaili i 0 soudech, Ze nadrzuji jen nepoctiut a nevysoudili by stegnhnic. Pry je to
takhle stalo dost pém. V sokasnosti podobné akce jiZ nenavsiji a po vlastnich

zkuSenostech to i druhym rozmlouvaji. Na otazkakgm usgchem, odposdéli, Ze to
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moc nepomaha. izhodci jezdi p#ad, asi byli spokojeni. PantiJhovdil, Ze mozna jen
oni se nechali nachytat. Na datdézku zda vi, co se s tim déat, jak takové situace
reSi odpowdéli, Ze moc nevi. Hovidli o ngjakych institucich, §akych poradnach, které
poradi, ale Ze nevi jaké a je to uz stapezajima. Hovidli o tom, Ze uz se v takovymi
vécmi nechdji dale zabyvat vzhledem Kk jejich #taOba svora tvrdily, Ze podobna

zkuSenost je nad vSechny rady.

5.1.2 ReSeni problému — odstoupeni od smlouvy

Manzelé Jii a Jarmila ve sveud¢rivosti a ukité nezkuSenosti se neslnorientovat
alespa v zakladnich pravech, které se tykaly odstoupethi smlouvy a vraceni
zakoupenych dek.iProzhovoru mi sdlili, Ze o tomto problému nec#it ani hovait se
svymi cétmi. Obavali se, Ze jim vSe budouditat a smat se jejich naivita hlouposti.
Tak vSe ragji zaplatili a neli vSe za sebou.iPotazce, prd se neobratili na Sdruzeni
ochrany spdtbiteli, mi sdlili, Ze o niem takovém newdéli. Pti otazce pro
neodstoupili do 14. dnbez udani @vodu, mi sdlili, Ze se o tom dozxd¢li, az jiz bylo
pozck. V piipac obou manzél, ale i jinych mnoha starSich @mni, je prae toto veliky
problém. Spatna informovanost a neznalost alespékladnich prav tykajicich se
uzavirani uzatenych smluv. Row¥ také velké negativum je i ostych @bt se

o svych problémech s jinymi lidmi, ale mnohdy i suyblizkymi.

Prvnim krokem je pisemné odstoupeni od swylowna které maji vSichni
spotebitelé, kt& uzaveli smlouvu na pedvadcich akcich ze zakona opréwi. Podle
zakona¢. 40/1964 Sb., atanského zakoniku v platném émi dle § 57: Byla-li
spofebitelskd smlouva uz@ena mimo prostory obvyklé k podnikani dodavatakbo
nema-li dodavatel Zzadné stalé misto k podnikanijizm spatebitel od smlouvy
pisemr odstoupit do 14 dia od jejiho uzaweni; nedoslo-li dosud ke sp#ni dodavky
zbozié sluzeb dodavatelem, die od smlouvy odstoupit bez uvedenvad: a bez
jakékoliv sankce do 1 #sice. To neplati ohledd smluv, u nichZz si spdéebitel
vyslovrg sjednal navdvu dodavatele za delem objednavky. Dodavatel je zardve
povinen vratit spatebiteli zaplacené finathi ¢astky do 30 dii od odstoupeni od
smlouvy. Odstoupit od smlouvy maji narok, byla-pat*ebitelska smlouva uzdena

mimo obchodni prostory obvyklé pro podnikani, apgsemr do 14. di od jejiho
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uzawveni. Dodavatel je povinen vratit spebiteli zaplacené finathi ¢astky do 30. di
od odstoupeni od smlou®Ay

Ve smlouv ma byt roviz pisems uvedeno pravo sp@bitele pisem# odstoupit
od smlouvy nejpozii pii uzaweni smlouvy. Pisemnmusi byt roviz uvedeno
i oznaeni osoby, u niz jerdéba toto pravo uplatnit,éetné bydlis€ ¢i sidla takové
osoby. Pokud smlouva neobsahuje povinnosti o ogstaduod smlouvy, ma sgebitel
pravo odstoupit od smlouvy do jednoho 1 roku odhgejuzaveni. V gipad obou
starSich manzeél nevyplyvalo, Zze by si sjednaly osobni né&vat nebo prezentaci.
Smlouva byla napsana tak, Ze orientace v samotmdtu tyla pro starSi ¢hny
zavadijici a slozita. Podstatn&asi nebyly oddleny ani zvyrazany, vSe splyvalo a bylo
doplntno malym pismem. Byla napsana tak, aby star8arolbez velice ikladného

prostudovani nemohl adekvétrareagovat.

5.1.3 Diki zawr

Podobné zkuSenost panidhdi a pani Jarmily potkala jizZ mnoho lidi ahodovém
véku. Festo se neustéle idareklamnim a fedvadcim obchodnim spol@ostem
zmanipulovat a f@swdcit ob¢any v dichodovém wku ke koupi velice fedrazeného
zbozi. Mize za to zvlastvelice dole propracovana reklama jiz na samotnou akci,
ktera slibuje vSe mozné. Vylety, kachni hodygaledarma, muzika, ale i znamé
osobnosti. To vSe je j@umocréno velice takticky propracovanou formou samotné
predvadci akce, kdy se snaZzi vyvolat davové chovani. Tytmy cilené miii na
duchodce, jelikoZ jsou jiz staa nejsou zvykli na agresivni igpb prodeje a jsou
duverivy. Cilere se zamuji hlavré na manzelské pary, protoZze maji jistotu dvou
piijma a tak maji @tSi jistotu, Ze vzdy ¢kdo odejde s vysavam, hrnci, nebo jako
v piipadt manzel Jittho a Jarmily s dekami za dvaceét psic. NejwtSi problematikou
na tchto gedvadcich akcich je pouzivani obchodnich nekalych pkalkieré slouzi
k ovlivnéni cilového spdebitele. Podle zdkona 634/1992 Sb., o ochrarspotebitele
v platném zaini je dle § 4 nekala obchodni praktik@bchodni praktika je nekala, je-

li jednéani podnikatelevii¢i spotebiteli v rozporu s pozadavky odbornécépéa je

62 7akong. 40/1964 Sh. Otanského zakoniku, v platnémemn § 57.
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zpisobilé podstat¥ ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze dde winit obchodni

rozhodnuti, které by jinak neinil.

V tchto gipadech je velicetdezita os¢ta a informovanost kam se obratit a koho
pozadat o pomoc. Pokudékdo neznd uiité Uskali pravni problematikyédhto
problémi, mél by ¢lovek alesp@ védét, Ze jsou zde organizace, které mu mohou
poradit, ale i pomoci. ZvlaStinformovanost, Ze se kazdyaie obratit na Sdruzeni na
ochranu spdebiteli. K tomu ma byt velikd os¥a a propagace, aby &evek neustale
seznamoval s problematikou vSedniho Zivota. Velkdrtou se k této problematice maji
vyjadrovat média a organizace, které maji podobné proplésit a seznamovat je
s Sirokou populaci. V neposlediict by nela spolupracovat i samotna rodina a blizci,
poctlit se snimi o své probléemy a vzajeénsi pomahat f jejich feSeni. Na nic
nemameiekat, vyskytnou-li se problémy, protoze pak mnohglya pozd. Je teba si
uveédomit, Ze kazdy bude jednou stary a s podobnyniipnginymi manipulativnimi
praktikami se miZze potkat kazdy, a je jen na nas, jak se k tomuapose a jak si
zazadame o spravnou radu a pomoc.idieat neustale komunikovat a seznamovat se

s uskalim klamavé reklamy a s ni spojenymi nekalgioghodnimi praktikami.

5. 2 Dopad reklamy na finani pajc¢ku mladych manzeh

Reklama za#tiend na finatni pijcky je problém dneSniipkotné a usfthané
doby, kdy penize jsou mnohdy vic nez samotné lidelanoty. Rjéckou mnohdy lidé
reSi geklenuti kratkodobé finani krize. Lze ji zaplatit dluzné inkasé dluzné
najemné. Bjcit si Ize na Zivobyti, nebo na to, gem c¢lovék velice touzi a nema
pati¢cnou hotovost. Nedostatek financi lidési vyltrem vhodné @ijcky. Bankovni
i nebankovni instituce l&kaji a nabizeji lidem, mamaji paticnou hotovost, vhodny
finanéni produkt. Reklamy za#hené na tyto finatni Uwry jsou dnes taka
prezentovany ve vSech meédiich, inzeratech, billdeetr, pomoci internetové &it atd.
Lakaji je na jejich dostupnost, snadnost splatgkhlost vytizeni 0¢ru, vyhodnost,
nepreferovani u¢itych formalit...atd. Maji pocit, Ze vSechny problénspuvisejici
s financemi poriize vyeSit snadny . Finartni spol€nosti s rychlymi gdjckami

a kratkodobymi Usry dosticasto sazi na obyvatelstvo s nizkymiijmy, vcetrg lidi na

83 7akong. 634/1992 Sh. Ochrana setitele § 4.
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socialnich davkach. Seasna pravni Uprava umafe exekuci dchto davek podle
zakonac. 119/2001 Sb., o soudnich exekutorech a exgkéinnosti lze dle § 59
v platném z#ni proveést:,,Exekuci ukladajici zaplaceni peiiité ¢astky lze provest
srazkami ze mzdy a jinychipmii, piikdzanim pohledavky, prodejem movityclédcy

a nemovitosti, prodejem podnikufiZzenim exekutorského prava na nemovitosteth*

Nemoznost splacet &v obvykle vede do zarovaného kruhu, kdy si takto
zadluzeni lidé #zuji dalSi G¢ry, aby mohli splatit G&y predeslé. DalSi takovéto
avéry, které slouzi k uhrazeni finémich probléni piredeSlych pohledavek si lidé berou
opét na zaklad reklamy v fiznych médiich, protoZze ze vSech stran wapfisobi
a slibuje jakieSit takovéto situace se splaceningriyvVelice rychle poskytuji penize,
na nic se neptaji, nic nezkoumaji a velice rychlstavuji smlouvy. VeSkeréinnost
téchto nebankovnich spdleosti je uzfisobena tak, aby klient Zadajici oétwnentl
Zadné problémy s ¥izenim U¥ru, a tudiZz se na nic neptal. Stpouhy podpis na dosti
negehlednou smlouvu a klient se dostane pod tlak takweo Gwrovych spolénosti.
Lide, ktei jsou nezkuSeni, nemaji alesiprakladni finatini gramotnost, tak nepoznaji,
Ze jsou vlakani do darokové pasti vysokych drokebo smluvnich pokut a jinych
poplatk.

Soudasti moji bakal&ké prace je popis konkrétnihdigmdu mladych manzgl
ktefi Zadali pomoc a odbornou radu v Centru poradensitdo manzele se mi poii®
oslovit a ziskat ke spolupraci. Pro tuto praci edem kvelmi citlivym ddim,
anonymit a podmince, jak ze strany marizel poradny, bylo nutno dodrzel jejich
anonymitu. V této praci jsem je nazval Milana aulaisou to mladi manzelé Ktese
dostali vlivem reklamy v médiich nabizejicich fidahpijcky a neznalosti Uskaléthto
puj¢ek do dluhové pasti. Kdy neznalosti pravni¢bdpisi ohledrg penéle a smluvnich
pokut byli uvedeni v omyl. Wsili slibum a proklamacim reklamniho letaku a netusili,
do jaké slozité situace se dostanou, kdy jejichluZahi je takoveé, Ze jim hrozi
vysthovani z bytu i s dtma malymi étmi. Tuto jejich problematiku umaaje jesSt
sowasna hospodska situace, kdy v deébglobalni hospodéké a finatni krize jsou
finanéné ohrozZeni nejen oni, ale i cela spaiest. Tento stav si vystluji oba manzelé
jako jednu z ficin jejich socialniho propadu, Ze jsouétibsowtasné hospodske krize

a neschopnost splacet dly. Navic n€ekand ztrata zagstnani pivedla oba mladé

64 7akong. 119/2001 Sh. Zakon o soudnich exekutorech a érékinnosti, v platném zmi § 59.
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manzele ve své tizivé situaci do Centra poraderspdmoci ve Znoji kde hledali
odbornou radu, jak se s touto figan a tizivou socialni situaci vyrovnat. V tomto
centru poradenstvi a pomoci jsem sénsito manzeli seznamil, kde socialni kuratorka
jim poskytovala bezplathou pomoc a pomahala pordrncinnosti s jejich socialni

situaci.

Centrum poradenstvi a socialni pomoci Znojmo

Poslanim centra je odbarnposkytovat odbornou pomoc lidem v tizivé socialni
a zivotni situaci. Saudsti této pomoci jsou i &b domaciho nasili, prostituce,
problematika rodin sami, poméhani lidem v krizovych situacich, nest@ndivérné

a nezavislé poskytovani odbornych rad, informagoaoci lidem v tizivé socialni
situaci. Smyslem této pomoci je jeji bezplatnostibarnost, nestrannost jednani
a divéryhodnost. Tato sluzba socialni pomoci se konZo#tanazi vysetlovat lidem
urcité rady, které souvisi s jejich neznalosti svyd@vpa povinnosti. Snazi se
vys\wtlovat lidem, aby ur@i hajit své opraviné zajmy a réi schopnost vyjétit své
potreby. Posilit jejich kompetence @hteSit své problémy viastnimi silami, podito
jejich zapojeni do &ného spol&enského Zivota. Rowd prispiva k ungni reSit svoje
problémy vlastnimi silami. Hlavnim Ukolem centraciséni pomoci je celkové
zklidneni, stabilizace, nalezeni ztracené sébeéry, odstragni pocitu viny a vedeni
uzivatele této pomoci k zapojeni se do aktiaseni svoji situace. Poskytuje okamzitou
podporu, odbornou a socialni pomoc, pomoc po strgnsychologické a organisa

v klidném a bezpmém prostedi. Snahou je ziskat shkru klienta a tim posilit jeho

schopnostesit své problémy.

Klienti této socialni sluzby jsou lidé, kitsi vlivem svého socialniho znevyhdaain
nemohou nijak zajistiteSeni své néfznivé socialni situace a jina pomoc je prd n
velice €Zko dostupna. dmi divody miZze byt socialni paéebnost, akutni krize,
zdravotni handicap, Spatna informovanost, omezeimdpsiost komunikovat, nedostatek
financi, bezradnost, akutni krizeregsudky okoli, nefungujici zazemi a rodinné vztahy,
neexistujici¢i narusené socialni navyky...atd. Socialni poradéngtvzangieno na
informace o vyhledani kontakt telefonnich¢isel, adres na stbvani zékladnich
informaci o systému socidlnich sluzeb, statni $oicidodpde apod.Pomoc je také
zantiena na zprogtdkovani navazujicich sluzeb s organy mistni spaasgmospravy,

psychologem, advokatem, ostatnich poskytovatsbcialnich sluzeb apod. Sluzba
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socialni pomoci row¥ pomaha s Jyzovani socialnich davek, osobnich dokiad
bydleni, ubytovani, za#stnani a pomoc ip jednani s iady. Tyto sluzby jsou
poskytovany bezplath kdy se také opiraji o oblast trestniho a rodiongtéva a ve

shodt se standarty kvality socialnich sluzéR.

Anamnestické udaje

Mladé manzele Milana a Janu jsem poznal v Centmademstvi a socialni
pomoci Vv listopadu 2009, kde jsem vyhledaval matgr informace k bakaiské praci,
kterd se tykala socidlniho dopadu fitimainreklamy. Vedouci socidlniho poradenstvi mi
scklila, Ze podobnou problematiku zadluzew8i dosticasto a nabidla mi moZnost
sezeni. Podminkou vSak bylodehi pisemného souhlasu poradenského centra a osob,
kterd se tato problematika tykala. Nutny souhlasteany mladych manzebyl rovnez
také z toho tivodu, nebd jednani je nezavislé, nestranné a vyZzadujeryhodnost
vaci klientam, ktei Zadaji odbornou pomoc. Bez souhlasu kiiergéni mozné zivodu
citlivosti a problematiky jednotlivychffpadi zverejnovat informace a dast dalSich
osob na sezeni. Podle z&k@nE01/2000 Sb., o ochramsobnich addjv platném zani
v § 4, pismena n, se souhlasem rozup8ouhlasem subjektu Udajje svobodny
a wdomy projev ile subjektu Odag, jehoz obsahem je svoleni subjektu se
zpracovanim osobnich Gdaj.®® Pan Milan a Jana vyslovili souhlas tykajici se mé
osoby @astnit se na tomto sezeni, ale pouze jako nestramezaujaty divak, ktery se
na nic nebude vyptavat a docelno zasahovat. Rovh souhlasili, Ze jimi sdené
informace mohu pouzit ve své bakalk®e praci, pokud bude zachovana jejich osobni
data a anonymita tykajici se jejich osoby. Podkora 101/200 Sb., v plathnémém,

o ochrag osobnich ud&jdle § 10, ktery stanovi zpracovateli tdajP# zpracovani
osobnich Udaj spravce a zpracovatel dba, aby subjekt udagutrpél Gjmu na svych
pravech, zejména na pravu na zachovani lidskistwjnosti, a také db& na ochranu
pired neopravédnym zasahovanim do soukromého a osobniho Zivota jedib
adaji“.®® S jejich pozadavky jsem souhlasil, nélmkolik jinych klienti se k podobné

spolupraci vyslovili dosti negati¥ra podobnou spolupraci odmitlo.

Oba mladi manzelé pochazi z jihomoravskétapekz obce Znojmo. Jejich Zivot

v souwtasnosti neni jednoduchy. Prvni problémy nastaly kghni Jangekala své druhé

85 7akong. 101/2000 Sb., 0 ochrawsobnich Gd4j v platném zini § 4.
8 z4kong. 101/2000 Sb., 0 ochr&awsobnich Gdaj v platném zini § 10.
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ditt a manzel se o obZivu rodiny musel starat sam,uspel splacenim tjpcky na
vybaveni domacnosti, kterou si vzali od bankovstitnce. Pochopili, Ze bez financi se
v dnesni dob neobejdou, a tak vythvali penize, jak se dalo. Pokud pan Milan
pracoval a dal presasy, tak se to vzdy¢jak zvladlo. Problémy vSak nastaly, az
uvérili reklamnim letAkm nebankovni instituce slibujici rychlouwijpku bez rizika
a ztrata zawstnani pana Milana. Bez velké znalosti problematikghlych pijéek
a urokovych aspekta smluvnich pokut podepsali rychlodj¢ku. V sokasnosti, kdy
se dostali do Wrové pasti, nevi, jak situaci datesit. Jejich situace je j@Stimocréna
faktem, Ze maji i dluh na ndjemném a hrozi jim me&prodlouZeni najemni smlouvy
a vysthovani z bytu i se dwna dtmi. Jejich situace je velice tiziva, &itaji si svoji
naivitu a obwvihuji neschopnost statu a jeho institiesit problematiku a nekalé praktiky

nebankovniho sektoru.

Pan Milan

Pan Milan se narodil v roce Zna@jnNarodil se v rodi&, kde otec pracoval jako
fidi¢ ndkladniho automobilu a matka jaké&rdce v zavod na zpracovani zeleniny. Pan
Milan je jako nejmladSi z&itsourozen&. Ma jednoho starSiho bratra a sestru. Zakladni
Skolu navatvoval ve Znojnd. Jak hovadil, Skola ho nebavila aceni mu ve Skoleiflis
neslo. Jeho Skolni vysledky nebyliili$ dobré, proto se rozhodl jit déabniho oboru
na stavebni dilisté, kde se vytil zednikem. Stavebni¢ilisté dokortil zavérecnou
ucnovskou zkouskou a poté nastoupil u stavebniho poadre Znojng, ktery se zabyval
bytovou vystavbou a opravami bytového fondu. V trstavebnim podniku pracoval
az do nastupu vojenské sluzby v roce. Po &ohvojenské sluzby ép nastoupil do
stavebniho podniku, kde pracoval. Pan Milan Hibvbe kratce po té s nim byl uk&mn
pracovni pondr, neba@ v roce 1998 pro platebni neschopnost @kantato firma svoiji
¢innost. Nastoupil do soukromé stavebni firmy, kisgédzabyvala vystavbou rodinnych
domi po celé republice. Pan Milan hdiloo této praci jako siceskké, ale dalo se v ni
na tehdejSi dobu slu8rvydélat. Jeji hlavni nevyhoda pry byla v tom, Z&dsl jednu
ubytovnu za druhou a vracel se dompouze na vikendy. Pan Milan také htiyoze
vystidal vice zamsstnani a to i zagstnani nevztahujici se k stavebminosti. Pracoval
jako skladnik, dinik u pasové vyroby, ale také jako udrZb&upermarketu. V kazdém
novém zamsstnani vidl ze z&atku sama pozitiva, ale podite dokE zjistil, Ze to neni
to pravé, weho by zZstal. Nekde se mu nelibil pracovni kolektiv, jinde zasdmea styl

prace. A tak stdal tizna zamstnani.
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Ve zmigném supermarketu se také seznamil se svoji ZenmouJ&terd zde
pracovala jako prodavka. S pani Janou také utavmanzelstvi. Jak hotibpan Milan
s bytem nerl v celku problém, nehb vyuzil svych znamosti jeStze stavebniho
podniku, kde tive pracoval. Tak jim byV roce 2006 fidélen obecni byt 2+1 v jedné
z mestskych¢éasti Znojma. Byla s nimi uz&na najemni smlouva na dobwitou,
kter4 je jim po roce prodluzovana, pokud v&akire pini povinnosti najemnik
V souwasnosti vSak dluzi jiz dva najmy a hledaji moznqgak dluznoucastku zaplatit.

V manzelstvi se jim narodil syn Ale$S a dcera Kamila

ProtoZe pez na chod domécnosti bylo mélo, rozhodl se panrMilget nastoupit
ke stavebni firy, ktera n¢la zakazky v Praze a v§idt vice pediz na obzivu rodiny,
neba’ Zena byla na matgké dovolené. JelikoZz ve stavebnictvi vlivem smmé
ekonomické krize nastala recese, byl s nim rozvgma@acovni porér, protoZe, jak
hovail pan Milan, nastoupil jako posledni a firma n#gandost zakdzek. Zastnil se
sice rekolika rekvalifikatnich kurZi od (radu prace a snazi se zisk&fjake stalé
zanestnani. Zatim vSak bezéwgiho udspchu. Zatim rodina Zije z davek socialni
podpory a rodiovského pispivku. Velice emotivéd hovail o svych finagnich
problémech a nevi, jak se do takové dluhové spirddili dostat a jak z ni ven. Také se
piiznal, Ze v soéasnosti z&ina mit problém s alkoholem, kterym, jéka se snazieSit

svoje problémy.
Pani Jana

Pani Jana se narodila ve Zn&jmiNarodila se v rodify kde otec pracoval ve
strojirenském podniku a matka jako kuiiteave Skolni jidel&. Jeji rodte se rozvedli,
kdyz bylo pani Jah10 let. Od té doby jeji matka Zil&tginou sama a musela se &id
a chod domacnosti starat sama. Pani Jana ma jednlald§iho sourozence. Zakladni
Skolu nav&tvovala ve Znojm. Jak hovdila, byla rada ve Skolnim kolektivu, nebpeji
rodice byli rozvedeni a matka se jim nemohlagpiinovat. Po ukoteni zékladni Skoly
a usgsdném zvladnutiiiimacich zkouSek zala v roce 1996 studovat naestni Skole.
Jak sama hovia, po¢ase z#sala Skolu sild zanedbavat. Spatné Skolni vysledky spolu
scastym zaskolactvim a jinym kamkym pestupkim vedly k jejimu podmingmému
vylouceni ze Skoly. $edni Skolu nedokaiila. Jelikoz jiz studovat necatf, rozhodla se

jit do weni na diliste, kde se vytila jako prodavéka.
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Po vydeni pracovala vac obchodi rizného charakteru, podle toho, jak se
dotyény obchod udrzel na trhu, nebo jaké byly vyhodnéang podminky. Rjakou
dobu pracovala také jako obchodni zastupce jedng&yfiktera se zabyvala vyrobou
plastovych vyrobk. V této praci vSak nebyla 8ma, tak tutoc¢innost ukowila.
Kratkou dobu nepracovala, ale kdyz v roce 2004 reteve Znojn€ jeden z dalSich
supermarket, nastoupila do pracovniho pém jako prodavéka, kterou se vila.
Zde se také seznamila se svym muzem Milanem, ktbgypracoval jako udrzba takeé
jako pomocna sila v obchédV supermarketu pracovala az do doby, kdy s Miane

uzawveli manzelstvi a ona odeSla na nigkeu dovolenou.

V manzelstvi se jim narodil syn AleS a dcétamila. Po uzaeni manzelstvi
nemuseli nagsti prekonavat d¢Zkosti s bydlenim jako jejich vrstevnici, nebgak
hovaila pani Jana, manzel vyuZzil svych kontakest z doby stavebniho podniku,
ktery cElal i zakazky pro mssto. Byl jim gidélen byt 2+1 ve starSi zastavhe Znojne
s pknym vyhledem na ®sto. Byt to byl Gtulny, ale pt#boval mensi Upravy
stavebniho charakteru, které svépomtocprovedli. Kwili financim s opravou
a vybaveni bytu si vzali @v od bankovni instituce. V s¢asnosti je pani Jana zoufala
z jejich finareni situace a boji se vyéiovani, nebt iz dluzi dw platby na najemném
a realg jim hrozi neprodlouzeni najemni smlouvy. Protoétgkani Jana donutila
manzela jit do Centra socialni pomoci pro radu boogou pomoc. Byla také zoufala

z manzelova chovani v posledni dobak sdlila, véri, Ze jakd pomoc existuje.

Anamnéza zadluzeni

Rozhovor tykajici se problénzadluZzeni byl veden formou volného vzdjemného
rozhovoru mezi pracovnici socialniho poradenstviladymi manZzeli Milanem a Janou.
Otazky a rozhovor ze strany socialni pracovnice \mfiledem Kk citlivosti problému
veden tak, aby byla vystizena cela podstata prabl¢iesto se oba manzelé neubranili
velice silnym emocim vyplyvajicich z jejich finémi a pro & neeSitelné situace.iP
rozhovoru si oba manzelé vzajetrwycitali priciny svych problém. Oba také tvrdili,

Ze uili slibum reklamni prezentace v médiich a jinych reklamnichteriah na
rychlou a bezproblémovou finami pajcku bez rizika. Také jeipjejich rozhodovani
umocnil jes¢ fakt, Ze finadni spol€nost nenahlizi do registru dluzibila nezji$uje
vySe gijma. Jelikoz je&t méli jiny avér od bankovni spotmosti, kterd vyZzaduje vysi

piijmu a nahlizi do registru dluzniknemohli si jiny U¥¢r od bankovni spotmosti vzit.
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Dnes nechapou, jak mohli &t slibim reklamy o snadnosti splatekiegani pe#z
ihned a neporadili séhym, kdo této U¥rové problematice rozumi, nebo dre
neprostudovali podminky smlouvy. Oba si velice euwmgt kladli za vinu, Ze
neprohlédli nekalost praktik @ovych spolénosti a netusili, Ze poskytovateléjfek

jim nechgji pomaoci, ale chji, aby jejich mij¢ka jim pinesla lichvésky zisk.

Prvni gj¢ku, ktera souvisela s opravou bytiidgleného od rmista si pan Milan
a Jana vzali v roce 2007Tyto drobné opravy byly jednou z podminekdpleni bytu.
DalSi podminkou byladadné a wasné placeni najemného, néhwa zaklad plnéni
téchto podminek je jim prodluZzovand najemni smlouvato najemné jim bylo
stanoveno vzhledem k tomu, Ze byt si sami opraviyysi 2500,- korun gsicné. Jak
scklila pani Jana, s provedenim Uprav nebyl problémothgeji manzel, ktery byl
vyucen v oboru jako zednik, néns provedenim praci Zzadny velky problém. Jedinym
problémembyl nedostatek finamich prostedki na zmignou rekonstrukci bytuCast
oprav hradili ze svych prasidki, ale \¥tSi cast muselieSit formou @jcky od bankovni
spole&nosti. Tuto f@j¢ku jim poskytla tato finaéni instituce v roce 2007 za podminek,
které jsou obvyklé u komé&mich bankovnich instituci.titka byla poskytnuta ve vysi
60000,- korun, kterou kryli spolu se svymi Usporakalkulované naklady na

rekonstrukci.

Vytizeni jejich @j¢ky na rekonstrukci bylo podle jejich n&mi zna&né sloZzité
a trvalo dosti dlouho. VSe si museli sléaybéhat a dolozit. Museli dokladat potvrzeni
vySi piijma a pojiseni, ritele a takeé jejich prasteni v registru dluznik zda nedluzi,
nebo nendli problémy se splacenim u jiného bankovniho subjelDale museli
poskytnout informace, na co se stanovefighka bude vztahovat. Nejtsi uskali jak
hovaili, byla nutnost rditeld, ktefi by rwili za poskytnuty U¥r. Na stanoveny v se
jim tehdy nakonec zatili rodice pana Milana, kté se ktomu smluwh zavazali.
Nicmére stanovena fjcka jim byla poskytnuta na zakladsmlouvy o f@jcce spolu
s podminkami pléni a stanoveni Urdksouvisejicich sig¢kou. V této smlouy byla
stanovena vyse splatek, jeji rozloZeni &signich cyklech, doba splaceni, urok &mb
procentni sazba nakladale také informace o mozném nejih splatek. Doba, po
kterou museli tuto {g¢ku poskytnutou na rekonstrukci bytu, byla smirgtanovena na
dobu 36 misioi s trokem 10% a vySi RPSN 6%.
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Tuto m@jcku vzdyiadre splaceli az do doby, kdy si vzali jiny &vod nebankovni
spol&nosti v dold tésre pred vanénimi svatky. Pra¥ v této dols pred vanénimi
svatky izné nebankovni spaleosti nejvice nabizelyizné formy rychlych pjcek. Jak
hovaili, reklamy na tyto finatini produkty byly v tomto obdobi doslova vSude. Negv
pry v domovnich postovnich schrankach a novinowériti. Reklamy slibovali penize
ihned, bez rizika, bez doloZeniiju...atd. Zkratka pry stdlo jen zavolat na telefonni
¢islo uwrové spolénosti a dal se o nic klient nemusi starat, vSe gaspole&nost
vybavi sama. # otazce, pro si nemjcili od banky, odpovdéli, Ze stary U¢r nentli
jeS€ splaceny a jina banka by jim nggla vzhledem k tomu, Ze pan Milan rodinu Zivi
sam. Chili si udélat ptkné Vanoce a nakoupitjaké darky a vybaveni do domacnosti.
Také je umotoval jeSt fakt, Ze U¥r poskytnuty na opravu bytu maji #t8i casti
splaceny. Oba gekli pra¢ si nevzit jiny U¥r a udtlat solg i détem radost. Mli pocit,
jak hovadili, Ze splatky ®jak zvladnou. ¥tSina jejich znamych ma takygjaky ten
mensi U¥r, tak nebankovni instituci oslovili s Zadosti @j¢ku ve vysi 10.000,- korun.

Tuto pijéku si vzali gred Vanocemi v roce 2008, kterou v 8asnosti nesplaci.

Z mnozstvi letdka jinych reklamnich materiahewdéli, kterou spolénost oslovit
a pozadovat od nich finani pijéku. Po konzultaci s jejich znamym se rozhodli pro
spole&nost, ktera vSe weSi od sepsani smlouvy a penizeda rovnou klientovi ihned
na (et po podepsani smlouvy. Po zkuSenostech s banktzitosti, které pozadovali
pii Zadosti o poskytnuti @u, se jim tahle alternativa jevila jako nejlepBii otazce,
zda ne¥déli o uvérovych praktikdch takovych spdieosti odpowdéli, ze wdéli
o lichvé&ich, ale tahle spot@ost se jim jevila jakow/éryhodna, nebbzadné poplatky
nechtla predem, vSe Slo domluvit zdarma telefonicky, nebo @uininternetové sit
Navic se jim jevil velice kladnyifstup, gesre tak, jak bylo v reklamnim letaku. Po
kontaktu s U¥rovou spolénosti je hned druhy den kontaktoval zastupce této

spole&nosti a domluvil si s nimi séizku ohled® pajcky.

Co se tykalo Zisobu komunikace se zastupcem této firmy oba maibeiéili, Ze
se jim v té dob jevil jako velice profesionalni a ochotny. Hdilp Ze dobu a zfisob
setkani si maji zvolit sami, Ze mu je jedno, jesdlijedna o vSedni den, nebo vikend
a dokonce i hodinu setkani kivzeni gijcky. Pry velice dote chape, Ze kazdy nema
¢asu nazbyt a on je tu od toho, aby se @imppsobil jim a ne oni jemu. S takovym
piistupem se pry pan Milan a Jana doposuct jeésetkali zvlagt po zkuSenostech
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s jinymi institucemi, kdy sifipadali jako pouzi prosebnici. Ve stanovenou déberou

si zvolili, skut&né zastupce wyrové spolénosti FisSel. Risobil pry velice patelsky
a sludg, predstavil se a byl piny tusi. Na nic néekal a hned se pustil do pradekl
jim, Ze ucla rychle vSe, aby Milana a Janu neokradahs vzhledem k tomu, Ze maji
malé dti, kterym se musi &novat. Chvili prohodil pér vtipnych poznamek
0 nastavajicim varmim shonu o p&asi a pak fistoupil k wci ohledrg pijcky. Vse
probihalo v domacim prdsdi velice rychle a jak hoviti bez zbyt&nych formalit.

Z kuftiku vytahl smlouvu, kter4 podle Milana byla veliobsahla. Ale zastupce
spolg&nosti byl ochotny vSe vysHit. Vté doke pry nengli vabec tuseni, Ze tito
zastupci agrovych spolénosti jsou vySkoleni a kvalifikovani k tomu, aby nejvice
zmanipulovali klienty tak, aby nepdshli nevyhodné podminky smlouvy. VSe jim
zatal rychle vys¥tlovat, ukazovat na gkteré body smlouvy, ujipvat je o BZném
standartu dchto smluv. Uk&zal a vystlil jim jen dil¢i podminky smlouvy. Pokud se
chili na néco zeptat, vZzdy jim odp@dél, Ze to jsou BZné postupy a ostatni klienti
S nimi nemaji problémy. Vzdy poukazal, jak @aji naSe nejznagsi banky, jak je to
od nich nevyhodné a slozité. Také jim nabidl moErggdacet G¥r v nasledujicim
novém roce, pry aby si uzili svditkV té dolg se jim na smlouy nic neobvyklého
nejevilo a pod vidinou peéz na darky a vSudyfiomnych svatk smlouvu podepsali,

ktera jim byla pedana spolu s harmonogramem splatek.

Smlouva se Milanu a Jafevila jako vyhodna, nelwouveér ve vySi 10.000 tisic
korun n&l jen trok 11%, coZ se jim jevilo vzhledem k rycstiovyiizeni vyhodné. Déale
jim byla zap@itana ngsicni sazba za poji&i 55 K&, pry z divodu moznych rizik.
Hlavre jim porad ukazoval, Ze #sicni splatka je jen 883 & Vzhledem k obsahlosti
smlouvy neposehli vySi smluvnich pokut za opodtbu platbu. Tato pokut&nila za
opozdni 2000 K. Dale neposehli vysSi RPSN, kterd&inila 53%. Pan Milan ani Jana
newdéli co to RPSN je (réni procentni sazba nakkgd ani vyp@et procent RPSN

k pajcenécastce.

Po té pan Milan vhledem k finam krizi o praci a o dalSi zamstnani uz nezavadil.
Ucastnil se #jakych rekvalifikaci, ale stalou a di@b placenou préci jiz nesehnal.
Z podpory v nezagstnanosti v3ak splaceli obadiy velice obtizg. Setili skoro na
vSem, pesto se pefz nedostavalo. V této situaci jim pomohlicals rodée, nebo
ob¢asné pilezitostné prace pana Milana. Jednou se vSakdilpue splatce z rychlého
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avéru a hned jim byla nagttana smluvni pokuta 2000¢K'S upozorsnim, Ze vySe
pokuty se budeipopakovani zvySovat. Po kontrole odeslanychépaijistili, Ze datum
platby vychazel na sobotu, ale banka je odeslalar piacovni den. Pro gxvovou
spole&nost to jiz bylo zpoz¢hi a tak nattovali smluvni pokutu stanovenou ve smlduv
KdyZ tenhle fakt reklamovali, bylo jim 8tno, Ze si i v bance z&dit zménu platby
a se smluvni pokutou pry ve sml@unsouhlasili. Podle zakon&. 40/1964 Sb.
Obcanského zakoniku o zajisti zavazk v platném z#ni se smluvni pokutou dle § 544
rozumi:,,Sjednaji-li strany pro fipad poruseni smluvni povinnosti smluvni pokutu, je
Gcastnik, ktery tuto povinnost porusi, zavazadn pokuwaplatit, i kdyZz opravénému
Gcastniku porudenim povinnosti nevznikne $kodH¥“Bylo jim také sdleno, Ze
nemohou za to, Ze si smlouviktadre nepraetli. Nikdo je pry k podpisu smlouvy
nenutil a o své svobodnéilv se vSim souhlasili. Obrétili se na rozhodce,rktbyl
uveden ve smlowy ale ten rozhodl ve pro&gh Uwroveé firmy. Jak Milan, tak Jana
pochopili, Ze jsou wké situaci. V té dabjiz newdéli, co platit dive, jestli najem,
nebo stavebnitjcku ¢i rychlou pijcku. 1 kdyZz se snazili, péa se nedostavalo, kdyz
zaplatili ndjem a nutné Zivotni vydaje, ndmna splaceni fyéek. Po case, kdyz
nesplatili ’kolik splatek na fjcku, kterou si vzali na rekonstrukci bytu, bylofize@no
ze strany banky platba odcitela. Zbytek této pjcky, i s naklady n&izeni byli nuceni
zaplatit riitelé. Tedy rodie Milana. Rodie Milana tak pisli o ¢ast svych uspor,
kterych také moc neéh. Jelikoz se ot opozdili ve splaceni rychléagky, opst jim

byla nap@itana smluvni pokuta spolu s penalentatdgimi naklady &tu.

Stalecastji je navStvoval zastupce @rove spolénosti a upozaroval je na vysi
jejich dluhu a vyhroZoval moznou exekuci na jejsdtialni davky. Dluh jim velice
rychle natistal a k tomu seijpojili jeSt¢ nedoplatky energii a tepla. Elektrarenské
a teplarenské spaieosti posilaly upominky na negim plateb a hrozilo odpojeni od
téchto energii. Pan Milan a Jana byli v bezvychodhési. Jelikoz, jak howudli, maji
malé dti a bez tepla a stla byt nemohou, rozhodli se situai@sit nezaplacenim
najmu. Rodie jim v tomhle pomoci nemohli, nebmatka pani Jany Zije sama a penize
taky nentla a rodée Milana za & zaplatili jako riitelé paj¢ku. Navic kwili hadkédm ve
spojitosti s Ugrem se nenavdtovali. Pan Milan zé&al takécastji konzumovat alkohol,
kterym se pry snaesit tizivou situaci. Staléastji, jak hovdila, pani Jana probihaji

u nich doma hadky Kili pen¢zam. Pani Jana si také&sbvala, Ze i kdyZ naSla alespo

67 zakong. 40/1964 Sh. Qtansky zakonik o zaji&hi zavazk, v platném zeni §544.
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kratkodobou praci pro Milana, tak d&uji odmitnul, nebo rafji vysedaval po

restauracich a propijel uz tak napjaty rodinny adep On pry chce jen stalou pevnou
praci, kde si vydla pravidelnou mzdu. Pani Jana chce siti@git a ma slibenou préaci
na polovéni Uvazek, ale jak hoviba, neni to jest jisté. Jedna se pry o uklizeni po

vederech.

Soutasny stav

Nyni po ®kolika pokutdach a penale za opend platby, které bylo sdasti
smlouvy rychlé pjéky se mivodni dluh 10 000 K vySplhal na 24 000 & Nyni jak
fikala pani Jana se blizi@mbdobi platby za @ a oni nevi, co nejiv zaplatit. Pokud
nezaplati Ugr, dluh se opt navySi a navic jim hrozi exekuce na socialni gaale
dluzi dw platby za najem v #stském bytu a hrozi, Ze jim neprodlouzi najemni
smlouvu. JelikoZ maji malétl, musi jim také kupovat vhodnou stravu a oSacale,
také uhradit energie za teplo a efeli. V sokasnosti je pan Milan a Jana ve stavu,
kdy je rodina opt bez finaknich prostedki, kterymi by kryly jejich platby. Jelikoz
nevi, jak situacireSit, obratili se na svoje znamé o fitah pomoc, na coz vSak
z dlouhodobého horizontu nemohou spoléhat, ale jédu alespt za malou pomoc.
Pan Milan chce situadesit jinou mjckou, kterou by kryl satasné dluhy. Pry to tak
déla kazdy. Hoval o spole&nostech, které maji reklamu &znych médiich a touto
problematikou oddluzeni se zabyvaji. Pani Jana s3akito variantou sithnesouhlasi.
Mysli si, Ze by se dluhu ste&jmezbavili a mozna by jeStice narostl. Pani Jana chce
nejdiive splatit U¢r u Gwrové spolénosti dokud jestnebyla uvalena exekuce na jejich
socialni davky. Jelikoz vSechny finam prostedky jdou v sotiasnosti ha Gsr, rodina
ma malo finatinich prostedki na jidlo a najem, zvl&kdyz pan Milan se afas napije
pro neschopnost najit si stalou @elplacenou praci. Proto donutila pana Milana, aby
navstivili Centrum poradenstvi a pomoci. Pani Jdoafa, Ze tato instituce jim

odbornou radou, nebo jinou pomoci dokaze pomimlgnat tuto tizivou situaci.

5.2.1 Re3eni problému — progndza

Pan Milan a Pani Jana BohuZel podlehli tlaku reklara rychlé finatni pajcky.
Podlehli atmosfiée van@nich svatk, kdy si kazdy chce wtht radost. Podlehli tlaku,
kdy ze vS8ech médii je oslovuje reklama fzneé zbozZi ke koupi. Ve svérivosti se
neuntli orientovat v problematice fingnich pijcek a v jejich zakladnich pravnich
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aspektech. Nedéli, Ze svym podpisem se zavazuji &emu, co pozgi mohou £zko
zvrétit. RovreZz také spoléhali na solidnostdiievé spolénosti. Mysleli si, Zze kdyz je

jejich reklama ve vSech médiich, néte jit o lichvae.

Pracovnice v Centru poradenstvi jindléa, Ze podpisem smlouvy musi splnit jeji
podminky a za Gr platit dohodnut&astky, ke kterym se smlu¥ro své vili zavazali.
Podpisem smlouvy o @w je pravni ukon, ktery dle podminek smlouvy jgmyvinni
plnit. Podle zakon&. 40/1964 Sb., alanského zakoniku dle § 34 v platnéngrdnje
pravni ukon vymezen;,Pravni Ukon je projev #le sméfujici zejména ke vzniku,
zmeéné nebo zaniku &ch prav a povinnosti, které pravni odpisy s takovjpnojevem
spojuji“.?® V souasné dob je pro & dobré, Ze zatim, i kdyz &zkostmi splaceji Gr.
Musi se snazit, aby splatkyifly véas na et Uwrové spolénosti. Musi si v bance
zaidit platby tak, aby nevznikla opodth platba. Jestlize se @popozdi, U¢rova
spole&nost ot uplatni smluvni pokutu a penale, ke které se zavae smlou¥, a jim
se dluznacastka opt zvysi. Velice drazre obéma manzdélm socialni pracovnice
scklila, aby se vyhnuli jiné fcce, kterou by kryli sotasny dluh. K této problematice
krycich Owra jim vyswtlila skryté aspekty a negativa, do kterych by géledem
k jejich situaci dostali. Vysitlila jim, Ze by néeho nedosahli a jejich dluh by se
nezmensil. V satasnosti, kdy dluzi jiz dv platby za najem, jim bylo dopafeno
vzhledem k tomu, Ze na kyprovedli rekonstrukci pozadat u¢eta, kterému byt pt
o splatkovy kalenda Vyswtlit viastnikovi bytu sotiasnou situaci, do které se dostali
a domluvit se na moznostech doplaceni ndjmu a titwrghit vili dluzny najem splécet.
Panu Milanu a Jan byla dopordena nav&va psychologa, ktery spolupracuje
s Centrem poradenstvi. Cilem n&v$§t psychologa je pomoci éma manzdim
piekonat sotasné psychické problémy a docilit celkového zkiidna stabilizaci.
U Milana je cilem pomoci jeho vistajici zavislosti na alkoholu a nalezeni ztracené
sebedvéry. Rovrez jim bylo velice dirazre dopor&eno neignorovat telefony a vybirat
doporienou postu od dtitele, neba’ odmitnutim komunikace s¢kiteli nic nevyesi,
nebo pipadna zmina jejich adresyi telefonnihocisla jim nijak neporaze. Jak panu
Milanovi tak Ja# byla nabidnuta zdarma pravni pomoc, &&na na jejich saiasnou
situaci. Se vSemi dokumenty a dopisy, ktefigdpu od \&titela, jim bylo dopordeno
prijit do obianské poradny. Se¢asré jim byla nabidnuta charitni materialni pomoc,

ktera se tykala oSaceni jejichtd Panu Milanovi bylo stleno, Ze Centrum poradenstvi

88 7akong. 40/1964 Sh. Otansky zakonik o zaji&ni zavazk, v platném zeni § 34.
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také spolupracuje siznymi firmami a institucemi, kterd maji za cil pathtidem, ktei
jsou bez zawstnani. Podminkou je vSak jeho ochota spolupraoehata spolehli&
pracovat. Byla jim také slibena odborna pomoc aiasc poradenstvi. Pomoc
s vyphovanim zadosti, formutd a vyizovani Gednich zéalezitosti. Oba manzelé se
kladrné vyslovili k pomoci, kterou jim nabizi Centrum poano Rovrez oba chiji
ochotré spolupracovat a podilet se maSeni problému, nebgsou radi, Ze na tuto
problematiku, na kterou nebyliipraveni, jiz nejsou sami. Nyni jiz ob&di, Zze dluhy
se samy od sebe neegi, Ze problémy s dluhwyiesi jedir tehdy, pokud se jim postavi
celem Dulezité je, Ze &inili rozhodnuti svoje dluhyeSit aktivieé a nestyédli se pozadat

0 pomoc. Pokud budou oba manZzelé usitoanaktivié spolupracovat a to ne jenom
s poradenskym centrem, ale i sami vyvinou aktiaitasili kieSeni svoji ny&si €zké
finanéni situace, mohou se z toho dostatlddité je, Ze maji podporu a pochopeni

organizace, ktera se jim snazi pomoci.

5.2.2 Diki zawr

ZadluZovani jednotlivg ale i doméacnosti se stava v &asnosti VCeské republice
stale ¥tSim a oZehavym problémem. Sasnd situace je j@Stumoagiovana stavajici
finanéni krizi. V této dob lze navic 6ekavat dalSi prohlubovani tohoto problému
a dalSi zvySovani @tu lidi, ktefi spadnou do dluhové spiraly. V sasnosti je tento
jev nazyvan dluhova past. W@mé tomu, jak pdet zadluzenych lidi nésta, roste
bohuZel i poet tch, kt&i si pij¢i neelné bez zodpo¥dnosti a nejsou nasletin

schopni své zavazky splaceéinz se dostavaji do finanich problénd.

Red timto jevem nelze zaviratip proto je nutné, aby v co neépsi mie byla
vénovana pozornost zakladnimu figaimu vzalavani a poradenstvi dluhové
problematiky. V sotiasnosti finatini gramotnost niii do systému vadavani Skol.
Stredni Skoly a gymnazia jiz tento novyepdnet tykajici se finatni gramotnosti
vyucuji. Cilem je natit studenty zachazet s pe a bezhlav si nebrat pjcky, které
pak nebudou moci splatit. Studenti by se v tomteéno grednetu meli napiiklad nawit
co je leasing a @, jaké jsou jeho druhy, co je to inflace, jaky¢edil mezi hotovostni
a bezhotovostni platbou. A nejen to, o problemapigéek by neli znat i to, co jim
reklama néekne, to co je skryto a snazi se nas ovlivnit. ¥ajtiinformani poradenskéa
centra zarfena na problematiku tpiek. VSe je sm&ovano k prevenci moznych

budoucich probléin Lépe je pedchazet moznym problém, nez pak napravovat
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mozné Skody a jejich socialni dopady. Samotni Bdé&Sak sami musi zodpé&dne
uvédomit, zda si mohou dovolitiffpadnou gjcku splacet. Nikdo jiny to totiz zaén
neudla. Finartni spolé€nosti, které poskytuji takové ugky, predstavuji pro
potencionalni dluzniky zgaé riziko a v sotasné dob jsou na vzestupu. Jejich
produkty se prezentuji dnes ve vSech médiich. Reklaa finagni pijcku slibuji
rychlost bez rizika, tzné bonusy l&kaji lidi doslova na kazdém kroku.ti2esi vSak

¢asto kowi v mnoha pipadech doslova bezisthy nad hlavou a pé&n

5.3 Vliv socialni reklamy na mladou divku Kaolinu

V bakaléské praci jsem se zabyval reklamou a jejimi Sfiskymi vlivy.
Reklamou, ktera v dneSnim globalnimétsv plného konzumu, reklamnich hesel,
slogari nebo texi, které ¥c ¢i sluzbu reprezentuji vienych mediélnich forméch,

s cilem ziskat zakaznika a tim zvySitijswisk. V sodasnosti je komeni reklama
mnohymi odsuzovanagkterym gipada zbyténa, mnozi ji vnimaji jako rusivy prvek.
Mnozi ji vidi jako prvek, ktery pouziva nekorekimdstupy, ktery je citay ovliviiuje

a vyviji veliky tlak na zminu jejich chovani. festo zde reklama byla a nadale se bude

rozvijet. Bude se vzdy snazit zaujmout a ovlivmtgmcionalniho konzumenta ke koupi.

V sodasném globalnim §t€, ktery musitesSit mnoho velikych problém které
jsou spojeny geSenim fiznych katastrof, vatmych konflikti, humanitarnich akci, se
stale dostava do ptgdi a uplatuje socialni reklama. Role socialni reklamy je nde
tuto problematiku upozéovat a hledat vychodisk&eSeni, nebo zmiéni problénii,
které v sogasném s¥t¢ maji silici intenzitu. Smyslem a naplini sociakeklamy jsou
zndma swtova témata v oblasti chudoby, ekologie, rasizniirognich katastrof, lidi
bez domova, vatmych sirotki a mnoho dalSich problematik, ktera iediuji solidaritu
a moznaeseni. Reklama zatifena na tato problematicka témata ma za cil updzoani
tuto problematiku, ukazat n& a seznamit je s lidmi. Socialni reklama se sndidlech
vyburcovat poselstvi solidarnosti a lidské odfmnosti. Snazi se propagovaiveru,
humanitu, ale i ziskavat finani nebo hmotné pragtdky a pomoc. Sociélni reklama
casto kritizuje aktualni situaci. Socialni reklamyu¥ivaji gedevsim charitativni

organizace.
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Ve své bakatéké préci chci uvést vliv socialni reklamy, ktegdabsneérovana na
adopci @ti na dalku. Chci zde popsat mladou divkujlkjeji ochraré osobnich udaj
a anonymit jsem zmenil jeji jméno. Pro tuto praci uzivam jmeéno KaralinPodle
zakonat. 101/200 Sb., o ochramsobnich uddjv platném zani dle § 4, pismeno c, je
anonymni udaj vymezen;Anonymnim udajem takovy Udaj, ktery Bupivodnim
tvaru nebo po provedeném zpracovani nelze vztahrkoutcenému nebo ufitelnému
subjektu Gdaji“.®® Tato divka se rozhodla takové &iadoptovat progednictvim
Oblastni charitativni organizace, ktera poukazowal@brovskou chudobu a nemoznost
alespa zakladniho vz#ani takto postizenych &i. Propaganimi materialy
charitativni organizace vyzyvaly k pomocétem, které se nachazeji v podminkach
upiné chudoby. Tohoto projektu, kde cilem reklamyr@pagace bylo finamé pomoci

a tim zprostedkovat pistup ke vzdlani chudym dtem, se Karolina ziastnila.

Anamnestické udaje Karoliny

S Karolinou jsem se seznamil predhictvim mého kolegy, ktery mi &d Ze jeho
sestenice na zdaklad upoutdvek a propagaich materidl se zajimala o moznost
adoptovat dé& na dalku. Po uité dok#, kdy se touto problematikou zabyvala a sbirala
razné informace si nakonec takovéediia dalku, prosednictvim Oblastni charitativni
organizace adoptovala. NiZze uvedené informace @ekal na zaklatlmé Zadosti ke
Karolirg, kterou jsem pozadal o rozhovor a spolupraci, &ise vztahuje k tématu
adopce na dalku. Rozhovor byl veden volnou formOtazky, které sgiovali ke
Karolire, jeji odpowdi a postoje se vztahovali k tématu problematikgpad na dalku.
S formou volného rozhovoru velice nadSena, souhlasi spolupracovala. Vyslovila
také poznatek, Ze na podobnaie ehce ziskat vice dalSich lidi, néts mysli, Ze je to
velice prospsna &c, ktera potlauje v lidech lhostejnostiki tém co opravdu péebuji

nezistnou pomoc.

Karolina poch&zi z malé obce, které sousedistem Znojmo. Karolina se narodila
v rodiré, kde otec pisobil jako witel na zakladni Skole a matka jakéetni v jedné
pojistovaci spolénosti. Karolina ma jeststarSiho bratra Vaclava, ktery v gagnosti
Zije a pracuje jako spravce @tacoveé firemni sit v ciziné. Zakladni Skolu nav&tovala
na sidlisti v Bimétcich, kde vydoval i jeji otec. Karolina howda, Ze rekdy ji
spoluzaci vyitali a obvhovali z nadrzovani jejiho otce. Sama hitley Ze to ndla

89 7akong. 101/2000 Sb., 0 ochr&wsobnich Gdajv platném zini § 4 pismeno c.
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daleko ¥Z5i, nebé otec na ni kladl vice naré@kpraw z divodu, Ze je dcerou otce, ktery
uci na stejné Skole, kam chodi jeho dcera. Ale jakokila, m&la i spoustu jinych
kamarad, kterym to bylo jedno. Sékterymi se kamaradi a udrZzujeagelské vztahy
dodnes. Zakladni Skolou prochazela tak j&Siwma jejich vrstevnik Néco ji bavilo

a reco ji naopak neslo, ale dodala, Zze Skolni vysleaidgyly tak Spatné. Jak havla,
ke konci Skolni dochazky se vice snaZila, mebtec na ni vice ttdl. Zdurazioval ji

vyznam studia a dosazeného &ladi na jeji budouci Zivot.

ekonomickou Skolu. O Skole hatia se zaujetim pro odbornéguinety, které se zde
studovaly. Nejvice se zajimala o informatiku, pré@aitacem, ale také roz&né
studium jazyk. Skola se také zapojovala do w§mmych zahramnich studijnich
pobyti, riznych spoléenskych akci a projekt které se piadali mezi #@znymi
partnerskymi Skolami. Rada se také&asinila mnoha so&iti, které psadala Skola.
Velice si pochvalovala fistup pedagag ktei organizovali setkani se zajimavymi
lidmi, a kte&i se k nim chovali jako by byli jejich kolegoveé arkaradi. Maturitu na této
Skole uspsre sloZila v roce 2007. Déle studovat neSla, mefak hovdila, dalSiho
studia se obavala a ¢h si dat gjaky ¢as od studia pauzu. Navic pry sehnala pro ni
velice zajimavou a ddb placenou praci v jedné fighzabyvajici se obchodgiinnosti.

V tomto zangstnani pracuje dodnes a jak sama libwozatim néeho nelituje.

Anamnéza adopce dite na dalku

Karolina mluvila o svém rozhodnuti adoptodé® na dalku s velikym zaujetim.
Hovoarila, Ze si nikdy nemyslela co se da p#ai & chudych zemich vykonat. Hofila,
Ze dive by ji takova mysSlenka, poskytnougity financni obnos a pomoci tak chudym
k cest alespa k zakladim vzctlani, ani ve snu nenapadla. KdyZ jsem se ji klédttlu
co ji vedlo k této pomoci a ptcse zajimala o projekt,fimou odpo¥d nedokazala
vyslovit. Hovdila, Ze toho bylo vice, co ji motivovalo adoptovakovéto di¢ na dalku.
Jednou z motivaci pry bylo, kdyZ s jejirfitplem putovali celé prazdniny po ukmi
Skoly jen s batohy a par p&m v kapsach po Indii. O svém cestovani hdaojako
0 nezapomenutelném zazitku, kdy cestovali jen jak, je napadlo a jak se dalo.
Popisovala také obrovské socialni rozdily, kdyedng stratibylo bohatstvi a na druhé
straré obrovska bida. S takovou chudobou se pry nikdgthata, ani si ji nedovedla
predstavit. Jeji fedstava o chudelpry byla v té dob asi takova, Ze chudy je ten, kdo

56



nema moc peiz. Ale to, co pry uvidla v Indii v jedné chudinskétvrti v Kalkats, kam
z neznalosti sta zabloudili, fectilo jeji veSkera odekavani. Jak hovda, i kdyz je
nikdo neohrozoval, sghali z toho mista co nejrychleji gryVyprawla mi, Zze aby
poznalc¢lovék, co to je opravdova bida, musi &ido co ona. Kde neni nic, jen bosé

Spinavé dti, Zadna tekouci voda, zapach a zadtaiwymoZzenost s@asné civilizace.

Po navrdt domi se timto zazitkem jiz moc nezabyvala. Jak hid&ovzpomenula
si na i jeding, kdyZ Ikila a popisovala svoje dojmy z cesty svyratplim. Loni v €&
cestovala za svou dlouholetou kamaradkou do Prahyan&tvu, kde si vSimla pro ni
podivnych reklam, které byly uméty vSude v ulicich v metru a tramvajich. Tyto
reklamy byly velice emotivni a nabadajici k pomadihym. Také se ji dostal v jednom
prazském supermarketu do rukou reklamni letak &@gua na benefni koncert, ktery
byl porddan na projekt stavby Skoly v Africe. Tento kohckbyl rovnéz vyrazré
medialré propagovan ve vSech médiich. Reklamé&madla, Ze undlci vystupuji zcela
bez naroku na hondréda vytgzek z koncertu budeémovan na konto humanitarni
organizace, ktera se podili na projektu vystavimhsk hlavnim ngste africké Guineje.
JelikoZz tam vystupovali naSi zndmifegni protagonisté populéarni hudby, rozhodli se
s kamaradkou tento koncert navstivit. Na koncergli piedstaveni i lidé, kigé se
rozhodli svoji pomoci fispét k pomoci druhym a tak dattiglad ostatnim. Také ji
udivilo, jaci lidé pomahaji. Zaujathovaila o lidech, kt& nejsou zrovna bohati,
nevlastni Zadné privilegia argsto pomahaji a jsou velice wmE spokojeni, kdyz
mohou pomoci. Po koncertu, kdyz Sly s kamaradkautdweyslovily nazor, Ze takové
lidi obdivuji. Karolina mi také stlila, Ze se svoji kamaradkou v tu dobu byly také
preswdéeny, Ze podobnym projekn zangfené na pomoc druhym moc rév
Hovorila o podvodech, které se u négjidkazdym dnem a o zneuziti humanitarni
pomoci, ktera je wena druhym. Karolina také mluvila o tom, Ze i @jami ji sdlili,
Ze se to stefhzneuzije adm, kterym je pomoc @ena, nedostanou nic. Nicmgjak
Karolina hovdila, je obdivuhodné, Ze ifpsto jsou lidé co dokazi pomoci. Pomahaiji i
tim, Ze jsou mediath znami, dokdzi organizovat aipdat tizné akce na podporu
humanitarnich projekt bez naroku na honataPomahaji také média v reklamnich
akcich na podporu humanitarnich projekttera jsou spojena s velkolepym koncertem
ataké bez naroku na honordarolina hovdla, ale také pochybovala, Zze vSechny
organizace feci nezneuzivaji pomoci druhym a jejich humanitdmuijekty maji peci
svij vyznam a skute¢ pomahaji paebnym.
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Po ®jaké dol se seznamila sjednou pani, kterd ji pozadala mopose
zpracovanim deoveho piznani. Karolina si mimo jinéiwydélava po zarmsstnani takeé
jako etni a zpracovavacty a podklady pro daova giznani. Karolina hovdla, Ze
tato Zena na niygsobila velice zvlastnim dojmem. Byla velice ustava a srSela pry
takovym optimizmem. ® rozebirani problematiky d@tnich zaleZitosti se Karolina
mimo jiné doz¢déla, Ze tato pani ma ékolik déti v péstounské p& a spolu
s manzelem adoptovali diha dalku. Bylo to d&z Indie, mala divenka jménem Rasika.
Také pry hovdla, Ze si vybrali divku zdvodu £ZSiho postaveni zen #chto zemich.
Penize, které ji poskytuji pr@etinictvim charitativni organizace ji slouzi na jeji
zakladni vzdlani. Karolina hoviila také, Ze této pani chodi pry jeji fotografie,
vyswdéeni a dopisy. Vzpomiha si také na dovolenou gifelem v Indii, na bidu, co
tam victla. Kdyz se Karolina pani zeptala na moznost adopdieazala ji na Oblastni
charitativni organizaci. Karolina také mluvila, jgf rozhodnuti pomoci umocnil jest
fakt, kdyZz v médiich prathly reklamni spoty na pomocéem. Vtu dobu také
probihala v jednom obchodnim centru ve Znbjmkce na zakoupenéervenych
tkanicek. Reklamni akci Gervené tkariky* a jejich zakoupenim se podporovala akce
v boji proti HIV v Africe. Na této akci se prezernty také tizné jiné humanitarni
projekty. Karolina howiila, Ze poté navstivila Oblastni charitativni orgauwi, tak jak ji
radila pani. Byle velice fgkvapena kladnym ifstupem ze strany charitativni

organizace, s jejich zajmem a odbornyfisfupem k ¥ci.

V charitativni organizaci ji gtili zakladni informace ohlednadopce. Sdili ji, Ze
projekt adopce &i na dalku je zawten gedevSim na zprastdkovani zakladniho
vzklani dtem, které Ziji v podminkach chudoby. Karolina a&ujtaké hovdila
o problematice pez, kde ji bylo sdleno, Ze penize nedostavéirpo dit, ale jsou
zasilany vybrané Skole nebo humanitarni organizdeira adopci zprostdkovava.
Charitativni organizace se také postara o Skolnitjgly a jiné Skolni pdieby. Karolina
se také dokdéla, Ze adoptivni rode svym pispévkem hradi Skolné, povinnou Skolni
vybavu a pomicky. Také hovtila o vySi gispivku, ktery byl obsazen v propagdm
materialu, zdal se ji vzhledem k dneSnim cendmceeliizky. Bylo ji sdleno, Ze
v téchto zemich plati Gptjiné cenova relace. Smyslem této akce je pomdtei, kedyz
prispivek neni nijak vysoky dostane se zg ditéti zakladniho vzdani. Karolina
hovaila o ¢éstce v roz§ti péti az osmi tisici korun. Tat@ddstka byla obsaZena

v propagéanim letdku. Pracovnik charitativni organizace Kixol nabidl, Zze ve
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znojemském divadle préhne setkani lidi a organizaci, Ktee na podobnych akcich na
podporu adopcidi na dalku a jiné humanitardinnosti podileji. Zmi#na akce byla
prezentovana v mistnim tisku, kdinek vyzyval k moznosti setkani se zajimavymi
lidmi a podpait dobrou ¥c. Zde v divadle se Karolina setkala i se zZm@u pani, které
zpracovava &y, ale i s jinymi lidmi, co poskytuji podobnou hanitarni podporu. Byli
tu medialni agentury a zastupaiznych firem, kt& se zde prezentovali svoji reklamou
na svoji ¢cinnost podnikani, ale zarowetaké poskytovali finatni dary na #zné
humanitarni projekty. Karolina hokita, Ze bylo velice zajimavé, jak byla skloubena

komekni reklama firem, které cjf zisk, s propagaci charitativéihnosti.

Nyni Karolina fispiva finaginim obnosem ve vysi 6000 korun na podporu africké
divky Mariami. Karolina mi ukazovala i jeji fotku dopisy, které od ni dostava. Na
prvni pohled se mi tato africkd divka na fotograéivila jako jiz starSi. Karolina
hovaila, Ze si ji vybrala schvat Mariama je pry dospivajici mlada divka a tak ehap
problémy takovych mladych lidi, kterym pry défpnerozumi. Zvlast poukazala na
fakt, Ze v Africe, kde Zena nema Zzadné uznani, eréa 2nnohem horSi postaveni.
Popisovala, Ze jeji rodina zije v malém pokoji. Mara se di o jidlo a postel spolu
s peti sourozenci. Nkdy pry spi i na zemi. Karolina holila, Ze Mariama se tize
pekné obléknout pouze ve svétd dny. Karolina se ji rozhodla podporovat, protoze
Mariama pestala chodit do Skoly z nedostatku fitaich prostedki. Také se ji
rozhodla podporovat vzhledem k jejiméku, nebd@ musi chodit do Skoly a to pro ni
znamena Sanci na lepSi budoucnost. Karolina takéritey Ze tim, jak moc nechodila
do Skoly, opakuje jiz po druhé Gidu. Nyni po Karolinia financni pomoci byla
presunuta do lepSi Skoly v ngid Ze si vzalani zlepSi. B naSem rozhovoru mi

Karolina ukazovala dopis, ktery ji psala Mariamapd ledna 2010 s&iuna kadénici.

Karolina mluvila o vyznamu poskytnutych gerjako @Fnos pro ni samotnou.
Hovorila, ZeSest tisic korun jéastka, za kterou si u nasibeme koupit nové obieni,
mobilni telefon, nebo jiné spebni &ci. Sesti tisici zaplatite ndjem a energie bytu na
malém mst. V Africe se Sesti tisici zajistite rok vdéni pro di¢, které by jinak
nentlo. Hovaila, Ze pro ni byla adopce na dalku mnohem s&&dnnevyzadovala
tolik ¢asu, pe#z ani odvahy. Karolina mluvila o pro ni krasném ipgcze rtkomu
pomaha, ze @& néco pro znevyhodiné dit. O Mariané hovaila jako o svém
adoptivnim diti, kde probihda korespondence mezi ni, nebo zfmdkbvatelskou
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charitativni organizaci. Obvykle jsou Karalim Mariam zasilany vzdjemné dopisy
a fotografie, ale také vysuceni. Pokud jsem se ptal Karoliny, zda to byla grav
reklama, co ji finutila se rozhodnout k tétnnosti, odpokdéla, Ze sama gadre nevi.
Pry to bylo mozna vSechno dohromady, ale rozhodmeuimusela nakonec sama.
Hovorila také, Ze i her&ky v Hollywoodu si adoptuji &i na dalku, tak pr® ne zrovna
ona obyejnéa divka Lech.

Karolina sélila, Ze velice dlezité je prvni krok rozhodnout se, z jaké Zerhcete
dit¢ adoptovat a podle toho vybrat spravnou organizdeird projekt zastSuje. Je
pravdou, jak hoviila, Ze dala také na dop@eni €ch, kté¢i maji podobnou zkuSenost.
Dulezité je také sledovat smysl a vyznam prezentakeve pomoci. Karolina poté
kontaktovala koordinatora, ktery zjistil, zda sdits jizZ nékdo nezajima. Kdyz si zjistila
dostaténé mnozZstvi informaci o adopci, vyplnila formuf@o vybrané dé& Potom si
s pracovnikem charitativni organizace ujasnila misau smlouvu o0 zjsobu a dob
platby. Karolina howviila, Ze prostdnictvim jejiho malého fingniho daru jiz

adoptované Mariam nic nebranilo k nastupu do Skoly.

Rozhovor s Karolinou byl velice zajimavy &#, kdyZz se snazila, abych se i Ja
podobného projektu zastnil. Hovdila, Ze adopce africkychétd je néco vice nez
samotny projekt solidarity a pomoci na dalku. Jeohem vic neZz jen pouha
ekonomicka vypomoc. Hovita, Ze je to ®co, co vytvédi pouto utité solidarity,

porozungni a vzajemné naklonnosti megaznymi narody attznymi kulturami.

5.3.1 Diki zawr

Adopce na dalku, pomoztéteim a jiné reklamni slogany nas oslovuji ¢éme
vSech stranekasopisi, doléha k nam z rozhlasovych stanic, hollywoodsk&dy piSi
a prezentuji se o tom, jak jim tohle jejich rozhotimékoho adoptovat zsmilo Zivot,
Ze doposud byl jejich Zivot prazdny. Neustale senySleji a podporuji v dneSnim
konzumnim s#¥té rizné akce a slogany na podporu solidarity. \€asnosti je to velice
moderni prvek prezentace. Podpora a propagaceychanumanitarnich sbirek se dnes
dostava do paedi. Dnes spousta firem se také prezentuje pontaritativnich dak
a pomoci. Dnes té#h kazda vyznamna siova modelka, hetda, podnikatelka, rodiny,
jednotlivci a spousty Skol pomahaji, nebo adoptiifi z Afriky ¢i z Asie.
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Reklama za#tiena na adopceét na dalku se tak stdva moznosti zasahnout do
zdanliw nekorticiho kolokthu bidy a negramotnosti v chudych rozvojovych zeani,
jsou v Asii¢i Africe. V sowasnosti se na originalni reklam propagaci zaéiuji nejen
umglci a sportovci, ale taky zajimavy lidé @znych vrstev naSi spaleosti. Reklamou
v tomto smyslu je ziskavani preéstiki pro charitativni organizace, nebo na humanitarni
projekty. Sportovci se nechaji nafotit na kalanadebo sehraji exhitmi zapas a penize
z ®chto akci je ¥novana n charitu. Usici se (&astni a ptadaji tzné kulturni akce
Z jejichz vyezku je rovrez financovana charitativnéinnost. \édci, politici, herci,
sportovci, modelky ale i oltgjni lidé se podileji na propagaci dobrych humanit
projekii. Reklama na humanitarni pomoc je prezentovana lbaw uctité komerce,
kdyz si lidé koupi ufitou vec, podpdi tim rejaky charitativni projekt. VSe je
v souwtasnosti mohuth mediald podporovano. Cil je vzdy stejny. Pojmenovatityr
problém a najit pro & co nejvice lidi, kt# ch&ji tieba i malou rrou pomoci.
Podstatou vSak nesp@rreastava, Zze i obyejni lidé se neuzdwu do Ihostejnosti
a davaji piklad druhym a svymaem, které tim tak vychovavaji k solid&riCheji tim
poukazat, Ze kazdy z nas seizm dostat do situace, kdy bude fpbbvat pomoc.

V ruznych ¢astech dneSniho moderniho a technicky g séta jsou zem, které
trpi velikou chudobou. Jsou zénkde vymozenosti ekonomicky vy&dpho s¥ta je pro
velkou \tSinu obyvatel &chto zemi nedostupny. Jeba si ugdomit, Ze mal&astka

u nas vynaloZzena na tyto humanitarni akce znamesehio zemich mnoho.
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Zaveér

V pedlozené bakatéké praci jsem se zaitil na fenomén dneSni doby,
problematice reklamy. Zattil jsem se na reklamu jako jeden z nasirojanipulace,
ktera se orientuje dnes prakticky na celou spadst. Je pravdou, Ze reklama je &sii
ekonomického rozvoje a na jejim zakigd mozny pracovni trh. Je ale také pravdou, Ze
jeji pasobeni ovliviuje obecn vSechny a to i negati¢n Problematickou se stava
reklama pokud nejsou dodrzovany pravni a etickaiglia kterymi se reklama middit
v problematickeé oblasti spalenského zajmu. Reklama podporuje ekonomidisy, rale
také misobi v oblasti nekomé&niho pisobeni, v oblasti socialni a poukazuje na
problematiku dnesni doby. Snazi se v lidech vybeatsolidaritu. Socialni reklama
u neziskovych organizaci slouzi jak&inny nastroj praeSeni socialniho nap tim, ze
informuje a upozatuje na problematické aspekty doby. Reklama pedsictvim
masovych médii jsou dnes natolik integrovand, Zikviwje Zivot kazdéha:ilovéka.
Ovliviiuje nejen dti, ale i dospivajici mladez, dasg a nemalou grou dosti ovliviuje
i staré oany. Reklamni manipulace, jeji agresivni a dlouthédpisobeni na celou
spole&nost v nejblizSi doburcité nevymizi. Zvlast dnes se sa@asnou finatni krizi ma
reklama silici tendenci, snazi se na na< jefite misobit a ginutit nds ke koupi.
BohuZel reklama je dnes mnohdy koncipovana na tiranavnich a etickych pravidel.
V dnesSni moderni séasnosti, kdy se reklama a meédia stala nedilnowZaot
odmyslitelnou sotasti nasi kultury, je zapebi, aby na jejich agresivniagobeni
reagovala a zabyvala se ji odborna a pedagogickéjnest. Spolénost ma byt
informovana jak se branit tomuto tlaku, aby nepbidle svym schopnostem
a ekonomickym moznostem. dil by znat problematiku aspektreklamnich tlak
a unet se ji branit. Jei¢ba neustale vystlovat, vzdtlavat a ungt analyzovat aesit

problémy s ni spojené.

Z bakalské prace, ktera byla z@rena jak na teoretickodast tak praktickou
popisnoucast vyplyva, jak se vlivem reklamylovék mize lehce dostat do spletitych
problému. Do probléfy ze kterych &ko hleda vychodisko bez pomoci druhychii P
zpracovani bakataké prace jsem zjistil, jak ékteré obchodni agentury, které se
zan®iuji v drtivém gipad na seniory, dokazi svym manipulativnim tlakem auziti
jejich daverivosti ovlivnit staré obany natolik, Ze podepisi mnohdy i to, co by sami

nechtli. Mnohé rozarovani a finaéni problémy, které z toho plynou, jsou jen &asti
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tohoto tlaku. S touto zkuSenostit§inou Zistavaji sami a ze studu se neéghhikomu

swiit. Maji pocit velké bezmoci a likosti @i zjisténi, do jaké situace se dostali.
Mnohdy si nevi rady jak tuto situaci zvliadnout ain&do by jim poradil. Z rozhovoru
se starSimi manzeli, které jsem popsal v bakk& praci vyplynulo, Ze s timto tyto

obchodni agentury @géaji. Vyuzivaji jejich samotu,idéiivost a neznalost.

Podobné poznatky vyplynuly také i u mladylati, ktefi mnohdy medialnim
a reklamnim tlakem podlehnou vidirsnadnych pefz, zadluzi se a poté nevi, jak
z finareni dluhové pasti ven. Sam@gn¢ problematika rychlych géek se tyka Sirsi
populace spolaosti. V bakaléské praci, se vSak snazim objektiwystihnou a popsat
problematiku reklamy na rychlé reklamnfij¢ky, kterou si vzali mladi manzelé.
Z uvedeného S@ni a rozhovoru vyplynulo, Ze neznalost fitiaich aspekt pajcky
vede k dosti tizivym situacim, ze kterych si nejirpomoci. Z této problematiky také
vyplynulo, Ze neznalost alespainimalni finagnich aspeki pijcek vede nebankovni
instituce k tomu pohybovat se na hranici zakondiky.ePod tlakem finaéni tisrg
a jejich rychlé pomoci tuto situa¢eSit mnohdy lidé zcela nepochopi mechanizmus
téchto pijcek. Nasledna finami problematika je potom dosti slaZiteSitelna, nehd
instituce, které poskytuji tyto rychléijgky, maji v rukou jejich podpis. Podpis, ktery
dobrovolré o své wli podepsali. Nasgkti tihle mladi lidé, které jsem poznal se snazi
situaci rgjak feSit a podli se svymi problémy i sgkym jinym, teba v Obanské

poradré, nebo svymi fateli.

Vliv reklamy pochopitefpisobi na kazdého z nasigebi na nas i v pozitivnim
smyslu. V bakal&gské praci jsem se zabyval socialni reklamou. Tatklama je
zametena naizna problematicka a krizova témata. Poznatky, ks zhodnotil p
provedeném rozhovoru s mladou divkou se ukazakogelpozitivni. Pozitivni v tom
smyslu, Ze i mladglovék majici svoje specifické zajmy se dokaze vlivermpaigace na
urtité swtové téma nadchnout. Chce o problému diskutovakaxht pro dobrouée
druhé a ma ochotu pomoci. Také vyplynulo Zji$t Ze i ryze kome&ni média
a reklamni agentury dokaziuigobit na Siroké masy populace. Soukromé a komier
subjekty poskytuji finani castky, ale také sefigom prezentuji. Spojuji svoji reklamu
s humanitarni pomoci. Vyplynul zde poznatek, Ze &amm niize byt spojena
s humanitarni pomoci. Reklama nas bude provazedilmadalezi vSak na jeji fokm

a (Lelu, ale také jak se k ni postavime a jak nastaviade Zivotni hodnoty.
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Resumeé

V bakal&ské praci jsem se za&iil na reklamu a jeji manipulaci. Cilem této prace
bylo popsat specifika reklamy a zaiih se na konkrétni dopady reklamni manipulace.
V teoretickéc¢asti pojednava a popisuje problematiku cgmmé reklamy, jeji nastroje
a styly. Zabyva se jejim historickym a gasnym vyvojem. Tato prace pojednava
o reklant jako o celku, ktera je zaffena jako manipulativni prasidek, ktery se snazi
ovlivnit a vymezit wlovéka nakupni chovani. V bakaké praci jsou vymezenyane
druhy a formy reklamy, jejich aplikace v ramci rakiniho sdleni. Je zde pojednavano
o reklang jako o nastroji marketinkového komunékého mixu. Jsou zde v teoretické
form¢ uvedeny @izné zmisoby manipulace a formy reklamnihogkshi. Diraz je zde
kladen zejména na jeji negativni spelesky rozmir jejiho pisobeni, kdy vyuziva
raznych forem medialnich a komuntkdch prostedki s cilem ovlivnit a psobit na
cilové skupiny osob. Je zde vymezen pohled na meklgko prostedku, kdy je jeho
hlavnim cilem komerce a z ni pramenici zisk mnohdy hranici etiky a zakona.
V prakticke ¢asti jsou uvedeny konkrétniiklady lidi, kte&i podlehli reklang a jejim
manipul&nim praktikdm. Je zde vymezen gereiaamec, ktery je za¥hen na starsi
i mladSi generaci lidi. Prace popisuje a je &@ma na kasuistiku starSich marniz &teri
podlehli tlaku pedvadci akce. Je zde vymezena kasuistika, ktera se aatmadymi
manzeli, kté uvéfili reklameé na rychlou fj¢ku. Jako posledniifpad je zde uvedena
kasuistika socialni reklamy, kter4 popisuje mladdivku, kterd adoptovala dit
z rozvojove zerna dalku a svym finamim piispivkem se podili na financovani jejiho
vzklani. V piloze jsou ilustrovany dkteré reklamy, které vystihuji problematiku
reklamy v oblasti komeni tak socialni.
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Anotace

Tématem bakatgké prace je vyznam reklamy v dneSni moderni gpobdi, jeji
funkce a manipulativni vlivy n&lovéka a jeji mozné ikledky. V této praci jsou
popsany jeji jednotlivé druhy, triky a styly, kteméklama vyuziva ve snaze co mozna
nejvice ovlivnit nejSirSi vrstvy spabiteli. Zabyvam se zde jednotlivymi druhy
reklamnich médii, ktera reklama vyuzivad a jakyimias mediéalniho Sieni nacloveka.

V bakal&ské praci je podtrhnut vyznam etiky a reklamnilbddxu. Jsou zde uvedeny
pravni aspekty, které musiiitei reklamy dodrZzovat. Samostatné kapitoly praéic

¢asti tvai popis konkrétnich osob, které ovlivnila reklama.

Kli ¢ova slova

Reklama, komerce, propagace, cilova skypiméia, produkt, strategie, kaniipa
komunikace, exekuce, charita, tlak, vlivinnost, celebrity, osobnosti, etika,
psychologie, organizace.

Abstract

The topic of my bachelor work is the sigraince of advertisement in today’s
modern society, its functions and manipulative uafice on men and its possible
effects. In this work | am describing its singlends, tricks and styles which
advertisements use in order to influence largedytitbadest strata of consumers. | am
dealing here with single kinds of commercial medidjch advertisement uses, and
what influence of media spread they have on peopte. significance of ethics and
advertising code is pointed out. Legal aspects wincist be fulfilled by advertisement
makers are mentioned here. The separate chaptetbeofpractical part contain

descriptions of particular persons who were infaezhby advertisement.

Keywords

Advertisement, commerce, publicity, targetoup, media, product, strategy,
campaign, communication, execution, charity, pressuinfluence, efficiency,

celebrities, personalities, ethics, psychologyaargation
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Priloha €. 1: Reklamni letaky naipdvadici akce — reklama v poStovnich schrankach
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Priloha ¢. 2: Reklamni letaky naipdvadci akce — reklama v poStovnich schrankach.
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Priloha ¢. 3: Reklamni novinové inzeraty na rychlé&ky — reklamni noviny Kaufland
20009.
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Priloha ¢. 4: Reklama bankovnich spéteosti na rychlé {feky — material spoknosti
Profi credit.
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Priloha ¢. 5: Propagani material socialni reklamy — Charit@ska republika.

Propagani material — Diecézni charitni organizace Ostrava.
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Priloha¢. 6: Socialni propagai plakat adopce na dalku v prazské MHD. —
Humanistické centrum Dialog
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