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1. Úvod

     Reklama, tento mnohotvarý fenomén, je neoddělitelnou součástí dnešního světa, ať už si ji uvědomujeme, anebo ji míjíme bez povšimnutí. Zasahuje nás téměř na každém našem kroku. Na veřejných místech, určených všem lidem, nám zprostředkovává informace v nejrůznějších podobách plakátů, billboardů a firemních vývěsek. V našem soukromí nás oslovuje z televizní obrazovky, kde nám předvádí celé příběhy (někdy i napínavé), z rádia, ze stránek novin a dokonce i z velmi „seriózní“ literatury. Dnešní doba, kdy je do reklamy investován značný objem financí a lidského úsilí, nás nutí uvažovat, zda je tato kulisa moderní doby pro naši společnost přínosná, nebo je jevem zcela nepotřebným. Jaké funkce moderní reklama zastává, jak ovlivňuje naše chování a také to, jaké může mít důsledky do budoucnosti, to vše dává impuls vidět reklamu v širších souvislostech.

2. Z historie reklamy

     Reklama má své kořeny již v době neolitu (v mladší době kamenné), kdy se vznikem potřeby směny výrobků začala využívat historicky nejstarší reklamní prostředek – interpersonální komunikaci. Na místě směny předmětů byly rozdělávány velké ohně, které sloužily k upoutání pozornosti – ve dne kouřily, večer byly vidět zdaleka plameny. Takové signály můžeme považovat za  předchůdce dnešní světelné a vizuální reklamy. Již v této době začali naši předci označovat své výrobky piktogramy.

     Starověk je období, ze kterého již máme písemné památky - dochoval se nám nejstarší inzerát světa, kterým je papyrus starý 3000 let, uložený v současnosti v Britském muzeu. Obsahem je žádost o informaci o uprchlém otrokovi s příslibem odměny. Asi o 500 let mladší je hliněná tabulka nalezená při vykopávkách ve staroegyptském městě Memfis, na niž si egyptský obchodník nechal vyrýt následující text: „Zde žiji já, Rinos z Kypru z milosti bohů obdařený uměním vyložit neomylně každý sen.“ 
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     V následujících staletích starověku a středověku zůstává  podstata reklamy stejná, jediným zdrojem je vyvolávání trhovců a firemní štíty, které se nám dochovaly v Pompejích. Tyto vyvolavače lze považovat za předstupeň masové reklamy, jelikož měli za úkol na tržištích přesvědčovat a informovat větší část veřejnosti o své nabídce.                                                     

Obr. 1: Londýnský vyvolávač

Na konci středověku, kdy byl Gutenbergem vynalezen tisk z výšky s použitím pohyblivých liter, neboli knihtisk, se začaly objevovat první tištěné letáky a vývěsky. 

     
V první polovině 19. století nastoupil ve Spojených státech „zlatý věk“ reklamy. Začaly se používat nové prostředky, jimiž se oslovovaly celé masy – inzertní listy, laciné reklamní noviny a první ilustrované plakáty, jejichž výroba souvisí s vynálezem litografie.

Vznik reklamních agentur – první vznikla v roce 1800 v Anglii, v Československu pak roku 1927 - znamená počátek našeho života ve světě reklamy.

                                                                                           Obr.  2:

                                                             Ukázka prvního tištěného anglického reklamního plakátu

3. Reklama jako komunikační prostředek
     Slovo reklama vzniklo z latinského „reklamare“ – znovu křičeti, což odpovídalo dobové „obchodní komunikaci“. Dnešní definice reklamy, schválená Parlamentem České republiky v roce 1995, říká, že „reklamou se rozumí přesvědčovací proces, kterými jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím komunikačních médií“. 

Hlavními prostředky reklamy jsou:

·  inzerce v tisku

·  televizní spoty

·  rozhlasové spoty

·  venkovní reklama

·  reklama v kinech

·  audiovizuální snímky

     Reklama je určitým typem komunikace, druhem přenosu informací, jejíž jednotlivá sdělení vnímáme pomocí smyslů, přičemž současný technický stav médií dovoluje vysílat informace jen k některým z nich. Na základě toho můžeme rozlišit informaci v reklamě následovně:

     Reklama v tisku nám může poskytnout informaci vizuální (např. barvy, tvary, výrazy tváří), čichovou (vzorky parfémů) a hmatovou (vzorky různých materiálů), televize

opticko-akustickou (gesta, pohyby, zvuky, mluvená řeč)
 a rádio pouze akustickou (mluvená řeč, zvuky). Na místě prodeje potravin existuje i reklama chuťová v podobě ochutnávek.

4. Formální prvky reklamy

     4.1. Symbolika obrazů

     Moderní reklama jako nástroj propagace využívá prostředků, které sahají hluboko do naší minulosti. Jedním z nejstarších jsou obrazy
, které jsou vnímány jako první, dokáží zprostředkovat vetší množství informací v kratším čase než slova a jsou důležitou částí komunikace. „Už nejstarší texty velkých civilizací používají obrazný jazyk a některé z těchto obrazů vyjadřují hluboké zkušenosti, které jsou pro člověka konstitutivní.“ 
 Zde pak může nastat problém s dekódováním sdělení. Dnes někteří lidé míjí tyto obrazy podvědomě a nevěnují hlubší pozornost významu sdělení. Jiní nepochopí nebo zkreslí význam, protože hodnotí obrázky podle svých potřeb, zájmů a zkušeností zaznamenaných ve vlastní mysli, čímž se hlavní smysl reklamního sdělení vytrácí. McLuhan tvrdí, že „díky obrázkům se funkce reklamních textů stala stejně náhodnou a latentní, jako je pro báseň její „význam“ nebo pro písničku její slova“, a proto „literární vzdělanci nikdy neútočí na podvědomá hloubková poselství reklamy, protože vůbec nejsou schopni povšimnout si neverbálních forem uspořádání a významu nebo  o nich diskutovat“. 

     4.2. Symbolika barev

     Také symbolika barev je v moderní reklamě značně využívaná. Ačkoliv můžeme považovat barvy za subjektivní jev, lze u nich objektivně rozlišit základní vlastnosti, kterými jsou: tón, sytost a světlost. Důkaz o působení barev na lidskou psychiku předložil švýcarský psycholog Max Lüscher. Barvy vždy vyjadřují kladné i záporné symboly.

Bílá barva je symbolem pro uznávané hodnoty – ctnost, cudnost. Působí slavnostně, čistě, a proto je využívána v reklamách na čistící prostředky. Ve východních zemích je barvou smrti.

Černá barva je symbolem smutku, tmy a smrti. Zároveň vyjadřuje slavnostně vážnou atmosféru, která je využívána v reklamě pro prodej luxusních věcí. Ve východních zemích ji považují za barvu plodnosti.

Červená barva působí vzrušivě a vznešeně. Je symbolem krve a ohně. V reklamě se jí vyjadřuje úcta a obdiv.

Větší účinnosti a názornosti reklamního sdělení (televizního a rozhlasového) se také dosáhne zapojením akustických vjemů, tónů, zvuků a reklamních melodií, které si lidé vybaví častěji než slovní citáty.

5. Obsahové prvky reklamy

     Jednou z důležitých složek reklamního sdělení je obsah, přičemž značně diskutovaný prvek v obsahu reklamy je motiv sexuální a motiv strachu. V této souvislosti bych se chtěla zmínit o obsahu neetických a nezákonných reklam, a to především  podprahové a skryté reklamy.

     5.1. Podprahová reklama

     Podprahová reklama je velice nebezpečnou formou reklamního působení, protože využívá podnětů, jejichž intenzita je pod úrovní smyslového vnímání, a tudíž na nás působí, aniž bychom si něčeho všimli.  Podstatu si můžeme uvést na příkladu - jedno filmové políčko s obrazem nesoucím reklamní poselství je zařazeno do série 20 indiferentních filmových záběrů. Lidské oko vnímá těchto 20 záběrů jako plynulý pohyb, aniž bychom  každý ze záběrů rozlišili zvlášť. Tudíž  registrujeme celek, ale nejsme schopni vidět obraz prezentovaný po dobu 1/20 sekundy. I tak je tento obraz určitým způsobem zachycen a zaznamenán v našem podvědomí.

     Podprahové podměty mají obvykle velice emocionální náboj, protože jím se zvyšuje pravděpodobnost uložení do podvědomí. Pro subliminals
 jsou užívány zejména výrazy – krev, sex, síla, moc, smrt.

     Ivan Vágner ve své knize „Svět postmoderních her“ řadí subliminals mezi akceptační hry. „Jejím záměrem je sice komunikovat s podvědomím a předkládat skryté hříčky a parafráze v různých úrovních sdělení, ale nejde jí o vědomé rozkrytí informace. Naopak. Pokud člověk vyluští smysl (a hlavně způsob) poselství, dostane s největší pravděpodobností něco jako informační kocovinu. Zhnuseně si uvědomí, jak je s jeho podvědomím manipulováno a odmítne se „dále podílet na hře“.“ 

     Kvalitně zhotovená podprahová reklama je prakticky neviditelná, proto si nemůžeme být jisti, zda své chování řídíme sami, anebo jednáme podle cizích instrukcí. Proti prostředkům subliminals by nás měl chránit třináctý bod tzv. Athénské charty přijaté Evropskou konfederací v roce 1965, který zakazuje „používání metod a prostředků,

jimiž lze ovlivňovat nebo vyvolávat pudy, čímž by mohla být omezena možnost jednotlivce kontrolovat vlastní jednání“. 

     5.2. Skrytá reklama

     V první polovině 19. stol. se do reklamy vloudila tzv. skrytá reklama, která je podle současného etického kodexu nepřípustná. Jedná se o reklamu, jež není založena na pravé inzerci. Podstatou je nějaké sdělení o značce, podniku nebo výrobku, které se zmíní jen tak mimochodem, v souvislosti s jinou informací, která se tváří jako zpravodajská reportáž. Průkopníkem této reklamy byl Američan Pineas Taylor Barnum, který tvrdil, že nejdůležitější je upoutat pozornost za každou cenu. Tak se v tisku objevovaly zprávy všeho druhu – pochvalné, kritické, stížnosti, doporučení, žaloby. Tomuto typu reklamy se říká barnumská. 

     Podle mého názoru za skrytou negativní reklamu bychom mohli považovat publicitu, která pomohla  v roce 2000 ke zvýšení prodeje knihy Mein Kampf, o které se často 

diskutovalo v médiích v souvislosti s šířením fašismu a s následnými soudními procesy. I v případě jiných neprodejných titulů pomohla medializace a hrozba soudních žalob k jejich rozebrání, příkladem mohou být knihy Vaříme s konopím nebo Sedm týdnů, které otřásly Hradem.

     Formální i obsahové prvky by měly odpovídat očekávání příjemce, kterému je sdělení určeno.

6. Reklama a globalizace

     V souvislosti s postupnou globalizací se hovoří o tom, zda je možné přenášet stejnou reklamu z jedné kultury do druhé, a zachovat přitom obsah sdělení. Přestože základní lidské potřeby jsou stejné, jejich uspokojování se v různých zemích liší v souvislosti s různými zvyky, s uznáváním různých hodnot. Jinak bude vnímáno reklamní sdělení v „katolické“ Itálii, „konzervativní“Anglii než ve „svobodomyslné“ Americe. Tady potom dochází k nepochopení sdělení v jednotlivých detailech, nebo je informace chápána dvojsmyslně v souvislosti s rozdílným paradigmatem
. „Jde o to, že sdělení, které přenášíme, je zakódované v kultuře jedné země a je nutné je v jiné kultuře dekódovat, což představuje řadu problémů.“ 

     Globalizace je nebezpečná i z pohledu zavádění monokultury, jak nás o tom přesvědčují mnohé společnosti, které své výrobky prodávají po celém světě. Důkazem může být CoCa-Cola, která nahradila rozmanité ovocné nápoje zejména exotických zemí, které pro ně byly typické; nejkvalitnější odrůdy čaje, které se pěstovaly v Himalájích nahradil čaj Lipton Tea. Tímto postupným „kolonizováním“ ztrácejí jednotlivé země své kouzlo originality.

7. Reklama jako podpora médií

     Dnes už si neumíme představit noviny a časopisy bez inzerce a televizi bez reklamních spotů. V záplavě zpráv o špatném stavu naší planety přispívá reklamní sdělení k pestrosti a zajímavosti média. Většina médií je také z reklamy „živa“ a činí tak nosiče sdělení finančně dostupnější pro širokou veřejnost. Náklady na výrobu jsou  totiž pokryty z 30 až 60 procent z příjmu reklamy. „Knižně orientovaný člověk žije v iluzi, že by tisk byl bez inzerce a tlaku inzerentů lepší. Když byl proveden výzkum čtenářských zálib, ukázalo se k velkému překvapení mimo jiné i vydavatelů novin, že těkavé oči jejich čtenářů nacházejí v textech inzerátů stejné uspokojení jako ve zpravodajství. (…) Inzeráty jsou totiž zdaleka nejlepší částí každého časopisu či novin. V novinách a časopisech se do inzerátů vkládá více námahy, přemýšlení, vtipu a umění než do kterékoli textové rubriky. Inzeráty jsou zprávami.“ 
 

Důležité je také to, aby sdělení bylo uveřejněno ve vhodnou dobu na vhodném místě, a tak se dostalo k lidem, pro které je přínosné.

8. Komerční reklama

     Jako nebezpečné se jeví komerční reklamy, jejíchž jediným cílem je přijetí určité značky a v důsledku i nákup určitých produktů. Takové reklamy přináší kladné informace o výrobku, aniž by zmínily i ty negativní, čímž dochází ke zvýšené konzumaci zcela nepotřebných výrobků. Tím se urychluje ničení životního prostředí v globálním měřítku – vytváření odpadů, ničení krajiny, plýtvání surovinami. Tento druh reklamy nabourává přirozený systém hodnot člověka, protože zastává funkci pouze komerční.

     Tato reklama mně svým způsobem připomíná virtuální realitu tím, že vytváří prostředí zdánlivé  a přesto věrohodné. Prostředí věčného mládí, krásy, štěstí, zdraví, síly, lásky a jiných pozitiv, které nemůže narušit žádná nemoc, hlad, nezaměstnanost ani přírodní katastrofa. Proto je důležité „…nežít pouze v reklamních a masmediálních    vztazích, ale v reálných mezilidských vztazích v rodině, na pracovišti, mezi přáteli“.
                                                                                                                                                        

     Názornou ukázku toho, jak velcí výrobci spotřebního zboží spolu s producenty zábavního průmyslu ovlivňují mladé lidi, a to nejen v USA, přinesl americký dokument Obchodníci s coolturou režiséra Baraka Goodmana.
  Autor ve svém snímku ukazuje praktiky přímé i nepřímé reklamy, jejíž prostřednictvím si velké firmy "své zákazníky vychovávají" a ovlivňují vytváření životního stylu, jehož skutečným smyslem je spotřeba toho "pravého zboží".

9. Nekomerční reklama

     Na druhé straně existuje i reklama nekomerční, „mimoekonomická“, která sleduje přijetí určité ideje, myšlenky, vzoru chování v kladném smyslu. Její funkce je především výchovná, vzdělávací a osvětová. Tuto reklamu můžeme dále dělit na vládní a sociální.
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Vládní reklama – její kampaně jsou hrazeny ze státního rozpočtu, většinou vyzývá k pomoci týraným dětem, obětem povodní a rasistických útoků a upozorňuje na jiné aktuální problémy. Snaží se přimět veřejnost k zamyšlení a následné reakci na tyto situace.

Sociální reklama – má stejné cíle jako vládní, ale zdrojem financování jsou různá zájmová sdružení, nadace a jiné nevládní instituce. Také se snaží upozornit na aktuální problémy ochrany životního prostředí, bezpečnosti silničního provozu, prevenci onemocnění AIDS, válek a násilí. 

     Myslím si, že tento druh reklamního sdělení je občany přijímán vesměs kladně pro svoji smysluplnost. Důkazem může být i právě probíhající již 5. ročník akce                                                                                                                                                                                                                                                                                                        ve prospěch ohrožených a znevýhodněných dětí v ČR „Pomozte dětem“, jejíž organizátorem je Česká televize a nadace rozvoj občanské sdruženosti.

                                                                                            Obr. 3: Propagační kampaň na

                                                                                                     překonání rasových předsudků

     Benetton je zřejmě první reklamní firmou, která začala využívat sociální a humanistickou tématiku k prodeji svého výrobku, na který vždy upozorní zelený obdélníček s názvem firmy. Tímto způsobem  (někdy považovaným za kontroverzní) ukazuje hodnoty, jichž si cení a tím oslovuje potencionální zákazníky, kterým není lhostejný celkový stav naší zeměkoule.

Obr. 4: Ukázka reklamní kampaně firmy Benneton s protirasistickým podtextem / námět Oliviero Toscani

10. Cílová skupina reklamního sdělení

     Mezi metody zjišťující názory lidí na reklamu patří různé dotazníky a hloubkové rozhovory. Je nutné je provádět, protože tvůrci reklamního sdělení jsou konkrétní lidé, kteří mohou do sdělení vkládat pouze své osobní zkušenosti, názory a postoje, a ty nemusí korespondovat s potřebami a vkusem ostatních lidí. Na základě výsledků těchto výzkumů stanoví cílovou skupinu, o které zjistí následující údaje:

Demografické – věk, pohlaví, povolání, rodinný stav ...

Geografické – národy, oblasti, města, nákupní oblasti ...

Psychografické – a) psychologické znaky člověka /postoje, motivy, hodnoty .../

                            b) životní styl /zájmy, uznávané normy chování .../

Psychografické znaky jsou nejdůležitější, avšak jejich získání je spojeno s největšími obtížemi.

     Získání všech výše uvedených údajů o cílové skupině pomáhá reklamním tvůrcům zhotovit takovou reklamu, která dokáže jednotlivé příjemce oslovit.

     Myslím si, že výsledky těchto výzkumů jsou vcelku pravdivým odrazem duševního a morálního stavu společnosti, přinášejí odraz uznávaných hodnot, kultury a ideologií  dané společnosti. 

11. Legislativa a etika reklamy

     Mezi zákony upravující aspekty reklamního sdělení v médiích patří:

Zákon č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání (tzv. vysílací zákon, který řeší především objem reklamy v audiovizuálních médií).

Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

     Vedle právní regulace reklamy existuje i oblast etická, která se vymyká právní kontrole. Etické zásady reklamní praxe v České republice vydává Rada pro reklamu (dále jen RPR) v podobě Etického kodexu, jehož cílem je, „aby reklama v České republice sloužila k informování veřejnosti a splňovala etická hlediska působení reklamy vyžadovaná občany České republiky. Cílem Kodexu je napomáhat tomu, aby reklama byla především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní komorou“. 
 Součástí RPR je Arbitrážní komise, jejíž hlavní náplní je posuzovat stížnosti na neetické či neslušné reklamy. Stížnosti mohou podávat jakékoliv fyzické, právnické osoby i státní orgány na adresu:

                                                                                                            Kaiserštejnský palác
                                                                                               Malostranské nám. 23
                                                                                     118 00 Praha 1 - Malá Strana
12. Závěr

     Reklama není v podstatě ani dobrá, ani špatná. Je to nevinný a slepý nástroj, do kterého teprve lidský mozek a ruka vkládají určité myšlenky a názory na svět, které reklamu oživují a dělají „z ní buď démona zániku civilizace, anebo pomocníka v přežití v tomto slzavém údolí“.
V této souvislosti může mít reklama i nepředvídatelné důsledky do budoucnosti, proto by si měli reklamní tvůrci uvědomit svou moc, jakou prostřednictvím reklamního sdělení mají a přistupovat k obsahu poselství citlivě, v souladu s morálními a etickými hodnotami společnosti, tzn. využít ji pozitivně,  informovat nejen o komerčních výrobcích, ale i „…o všech problémech, sloužit velkým humanitárním záležitostem, seznamovat s umělci, popularizovat veselé objevy, vzdělávat veřejnost, být užitečná …“. 
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