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Abstrakt

Tato diplomova prace s nazvem Reklamni gramotnost, teoreticky koncept a
didakticka aplikace pojednava nejen o pojmech reklama a reklamni gramotnost jako
takovych, ale zamétuje se i na reklamni gramotnost konkrétnéji u déti a moznosti rozvoje
této, pro zivot velmi dilezité, gramotnosti. Cast prace pojednava o funkci reklamy, vlivech
reklamy, historii reklamy a psychologii reklamy. DuleZitou soucasti je také ¢ast o reklamni
gramotnosti a jejich slozkach a moznostech jejiho rozvoje. V praktické ¢asti tato prace
predklada ndvrh aktivit do Skolni vyuky formou vzorovych pfiprav, které povedou k rozvoji

reklamni gramotnosti u zaku.

Klicova slova: reklama, reklamni gramotnost, déti, vzdélavani



Abstract

This diploma thesis which is called Advertising literacy, theoretical concept and
didactic application deals not only with the concepts of advertising and advertising literacy
as such, but also focuses on advertising literacy more specifically for children and the
possibility of developing this, very important, literacy. One part of this work deals with the
function of advertising, the effects of advertising, the history of advertising and the
psychology of advertising. An important part is also a section on advertising literacy and its
components and possibilities for its development. In the practical part, this work presents
proposals of activities, which can be used at schools” education that will lead to the

development of advertising literacy of students.

Keywords: advertisement, advertising literacy, children, education
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Uvod

Tato prace se bude zabyvat velmi aktudlnim tématem, a tim je reklama a reklamni
gramotnost. V dnesni globalizované kapitalistické spole¢nosti je reklama nedilnou soucdsti nasich
Zivotll témér od narozeni a neni moznost se ji ve svété viudypfitomného medialniho plsobeni
vyhnout. Proto je velmi dlleZité, uvédomit si, co to reklama vlastné je, jak na nas pulsobi a jak
ovliviiuje nase Zivoty. Prvni kapitoly této prace se tedy budou zabyvat pojmem reklama, historii a
funkci reklamy, stejné tak jako psychologii reklamy a jejimi moznymi jak pozitivnimi, tak negativnimi
dopady. Dalsi ¢ast se zaméfi na reklamni gramotnost a jeji slozky, diky kterym mzeme reklamé |épe
porozumét, analyzovat ji a odolat jejim svodlm a sniZit jeji dopad na nase chovani. Vzhledem
k tomu, jak jiz bylo feceno, Ze je reklama soucasti nasich Zivotl témér od narozeni, je nutné zamérit
se na déti jako adresaty reklamy a na vyvoj a rozvoj jejich reklamni gramotnosti. | pfes snahy
regulovat reklamu cilenou na détské publikum jsou zde dopady, které je nutno prozkoumat a
nasledné se je snazit zmirnit. V praktické ¢asti této diplomové prace si predstavime didaktickou praci
s reklamou, cile vyuky reklamni gramotnosti a ndsledné moznosti realizace vyuky reklamni
gramotnosti ve Skolach. Pomoci realizace vyuky navrhovanych vzorovych ptiprav mize u zakd dojit
k rozvoji reklamni gramotnosti, bez které se ve svém jak détském, tak i dospélém Zivoté neobejdou.
Osobni zkuSenost je neprenositelnd, ale i tak se tato prace ve svém zavéru pokusi zhodnotit moznosti

aplikace navrhovanych aktivit, slouzicich k rozvoji reklamni gramotnosti.
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1 Reklama

Reklama je nedilnou soucasti nasich Zivot( uz po nékolik desitek let. Pravé diky ni se mlze svét
dozvédét, co kdo nabizi nebo proddva. Reklama je povazovana za hybnou silu obchodu a priimyslu a
nejvétsi svétové firmy dékuji za své Uspéchy pravé ji. (Sindler, 1906, s. 3) Jak tvrdi K¥izek, je reklama

povazovana také za nezbytnou soucast svobodné trzni ekonomiky. (Kfizek, 2002, s. 3)

Na zacdtek je dobré si vyjasnit, co to vlastné reklama je. Definic reklamy je mnoho, ale jedno
maji spolecné a to, Ze jde o komunikaci zadavatele s tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba uréena.
Reklama je vlastné urcitym druhem presvédcovani. Jinak feceno, jde o komunikaci s obchodnim

zamérem. (Vysekalovd, 2007, s. 14)

Jiz pred vice ne? sto lety Sindler vymezil slovo ,reklama“ jako vie, co slouzi k doporuceni a
informovani o zbozi & sluzbé. (Sindler, 1906, s.5) Podle Akademického slovniku cizich slov pojem
reklama oznacuje , verejné doporucovdni zboZi moznym zdjemcim®. (Petrackova, 1995, s. 654) Ve
svém jadru se jednotlivé definice prilis nelisi, napfiklad dle Reifové je pojem reklama latinského
pGvodu a hlavnim vyznamem rozumi komunikaci, pfi které jeden subjekt nabizi svou ideu, sluzbu
nebo produkt. Tato komunikace ma za cil zménit ndkupni chovani ¢i postoje objektu, kterym je napf.

verejnost. (2004, s. 209)

Reklama je mimo jiné definovana i ve Shirce zakon(, kde zakon ¢&. 40/1995 fika: ,Reklamou se
rozumi ozndmeni, pfedvedeni i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazki, podporu poskytovani sluZeb,
propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.” (Zakon ¢. 40/1995 Sbh., o regulaci
reklamy) Jako informacni prostfedek, a nikoli formu uméni ¢i zabavy vidi reklamu Ogilvy. (2007, s.7)
Na rozdil od vySe zminénych, je podle Americké marketingové asociace reklama definovana jako
,kazda placend forma neosobni prezentace a nabidka idei, zboZi nebo sluZeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora“. (Vysekalova, 2012, s. 20)

1.1 Historie reklamy

Podle Sindlera, ktery se problematikou reklamy zabyval u? pfed vice ne? sto lety, neni reklama
vynalezem moderni doby, ale je stara jako obchod a lidstvo samo. V Pompejich pouZivali néco, co by
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se dalo pfirovnat k dne3ni reklamé ve vylohach obchodd. Ve starych Athénach a Rimé& mGZeme vidét
reklamu ve formé rGznorodych plakat(, které propagovaly napf. vefejné hry a slavnosti. Za urcitou
formu reklamy povaZuje i nékteré nasténné malby u femesinikd, ktefi ve stfedovéku k reklamé
vyuzivali hlavné vyvésni stity. Je vSak nutné dodat, Ze se jednalo jen o reklamu lokalni. Reklama, kterd
by zasdhla Sirsi publikum, jako je napf. reklama v novinach byla napf. za doby cechovni dokonce
zakdzdna. Béhem 18. stoleti byla nejrozsitenéjsi forma reklamy vystavovani zbozi ve vykladnich
skfinich. V prlbéhu 19. stoleti bylo moZné nejcastéji spatfit reklamu formou inzerce v novinach,

vyvésnich stit( a plakatd. (1906, s. 5)

Néktefi autofi spatfuji vznik reklamy az v 19. stoleti v ndvaznosti na obrovsky rozmach primyslu
a obchodu. Nicméné Krizek a Crha zastavaji nazor, Ze tuto dobu lze oznacit za dobu vzniku tzv.
moderni reklamy. Lze vté dobé spatfit zménu v dosavadnim pfistupu k reklamé a v technikach
reklamy. Dle jejich tvrzenich vznikla reklama jiZz spolu se sménnym obchodem, a to tedy uz v dobé
neolitu. Aby si lidé mohli sménit své prebytky, musi se o této moznosti nejdrive navzdjem informovat.
JelikoZ je reklama vlastné jakousi vyzvou ke koupi vyrobku, je toto informovani se vlastné prvnim
zarodkem reklamy. V momenté, kdy se na scéné objevuji tzv. obchodnici zac¢ind obchod ovliviiovat
vyrobu, a to je velmi dalezZity bod ve vyvoji reklamy. Ve starovéku prevladala stale interpersonalni
reklama, na scénu vsak prichdzi i vyvésni Stity. BEhem stfedovéku se objevily prvni naznaky placené
reklamy. Vzhledem k nerozvinuté gramotnosti obyvatelstva byl prijezd kupcl do mésta oznamovan
za Uplatu z kazatelny. Vynalez knihtisku znamenal pfelom v reklamnich moZnostech a zalaly se
tisknout reklamni letaky a vyvésky. S ndstupem pravidelného vydavani novin nastupuje i reklama
formou inzerce neboli inzeratl. Vyndlez fotografie a filmu sebou nesl dalSi moznost reklamy. Do déjin
reklamy se svym pfistupem zapsal ameri¢an Phineas Taylor Barnum, ktery zastaval nazor, Ze je jedno
jak se o obchodé mluvi, ale hlavné at se o ném mluvi, neboli $patna reklama, taky reklama. Dodnes je
znam pojem ,barnumska reklama“. V USA také prvni moderni reklamni kancelare a agentury. (KFizek,

Crha, 2002, s. 12-23)

Ve Spojenych statech americkych ma své pocatky také politickd reklama. Pravé zde probéhl
rozvoj jejich technik a politicky proces se zde zménil v jakési zboZi. Politicka reklama je ¢asto chybné
vnimana jen jako typicky moderni produkt, ale objevuje se na scéné jiz pred pfichodem masovych
elektronickych médii. Jiz v 19. stoleti byly ob¢ané pomoci verejnych akci, letackd, pamflet a plakatd
presvédcovani k podpore rlznych kandidat. Svynalezem radia a televize se z interpersonalniho
podani reklamy stala reklama masova s moznosti oslovit miliony lidi najednou. Vyuzivany zacaly byt

také reklamni agentury. (McNair, 2002)



Vyvojem reklamy v Cechéch se zabyvala mimo jiné Vo3ahlikova. Reklama je zédkladem obchodu.
Zpocatku vétSina obyvatelstva, a to jak zdkaznici, tak prodejci, véfila, Ze dobré zbozi reklamu
nepottebuje. Odmitavy postoj Ceské verejnosti byl na prelomu 19. a 20. stoleti podporovan mnohymi
umélci a politiky, jako napf. Jaroslavem Vrchlickym ¢i Karlem Klusackem. Reklama ¢asto vzbuzovala
nedlvéru, a dokonce odpor také proto, Ze v dobé cechli bylo hadmérné vychvalovani a nabizeni
vlastniho zboZi na ukor ostatnich protipravni. Reklama vsak tou dobou nebyla nic Uplné nového,
jelikoZ se i na nasem Uzemi objevovala jiz v pfedchozich stoletich, a to hlavné interpersonalni formou
na trzich ¢i béhem lakani vselijakych cirkusovych umélci na sva predstaveni. S nastupem
devatenactého stoleti a tovarni vyroby dostala reklama novy vyznam. Zakaznici se totiz s novymi
vyrobky museli nejdfive seznamit. Mezi prakopniky reklamy patfil napt. znamy ¢esky obchodnik Jan
Neff se svym pritelem Vojtéchem Naprstkem. S koncem stoleti priSel také konec vnimani reklamy
jako néceho velmi hanlivého. Znaény zacinal byt vyznam reklamy pro Uspésné podnikani a pred prvni
svétovou valkou se reklama stala nezanedbatelnou silou. S potfebou stanovit reklamé néjaka pravidla
a uréitym zplsobem na ni dohlizet pomahali odbornici, kterych vté dobé vtéto oblasti znacné
pfibylo. V 90. letech 19. stoleti se v Praze objevily prvni moderni reklamni agentury. Reklamu na
vysluni dostaly objevy reprodukcni techniky a elektrotechniky a nové zplsoby komunikace, které
sebou prinesli vznik prostfedkl masového pusobeni. Kjiz zndmym vyvésnim Stitm, plakatim,
inzerdtdm se pozdéji pripojila také reklama svételna a pozdéji i televizni reklama. (Vosahlikova, 1999)
V obdobi prvni republiky na naSem Uzemi zapocalo vysilani rozhlasu. Na rozdil od komercnich zaméri
nékterych rozhlast ve svété, ten prvni ¢esky mél za cil starat se o zajmy verejnosti a statu. Rozhlas
neslozil k reklamnim ucellim, ale k osvété a kulturnimu rozvoji. Az na konci tficatych let 20. stoleti se
zacalo mluvit o moZnostech financovani vysilani skrze reklamu. Zatimco za¢atky rozhlasového vysilani
v tehdejsim Ceskoslovensku ¢asové odpovidaji zaéatkdim rozhlasu ve svété, ke spusténi televizniho
vysilani doslo o porovnani pozdéji, tj. az v roce 1953. V prlbéhu let zacala byt televize brana jako
nejsilnéjsi masové médium a byla vyuZivdna mimo jiné i k politické propagandé. Reklama byla v dobé
socialismu odsuzovdana, jelikoZz byla povaZovdna za vydobytek kapitalistické spolecnosti. Az v 60.
letech 20. stoleti vzniklo v Ceskoslovenské televizi reklamni odd&leni. Reklama v3ak stale méla
podporovat spiSe narodni hospodarstvi a informovat spotrebitele. V dobé, kdy se televizni reklama
zaCala rozvijet ve velkém méfitku, byla vSak uZz spolecnost zvyklda na rQzné druhy inzerce di

rozhlasovou reklamu, takZe se nesetkala s odmitavym postojem spolecnosti. (Kesl, 2011)

Televize se stala reklamnim médiem Cislo jedna ve Spojenych statech americkych v roce 1954.
Televize zastoupila dosud nejmodernéjsi a nejrozsahlejsi rozhlas. Velké televizni stanice soustredily

reklamy do zvlastnich programovych blok(. Moderni doba a sni spojena reklama pfinesla nové
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zpUsoby nakupovani, stravovani, a dokonce i zabavy. Reklamni primysl si v té dobé osvojil velmi
sofistikované techniky. Reklama dokazala vyrazné prispivat k rlstu spotifeby a k zavadéni novych
produktl a sluzeb. Kupni sila se béhem deseti let zdvojnasobila a technologicky pokrok stale vice
usnadnoval Zivoty lidi. Na pocatku 70. let 20. stoleti se zacali ozyvat hlasy, Ze by se rlst mél drzet na
uzdé. Generace narozena po druhé svétové vdlce, oznacovana jako baby boomers se stala generaci
vychovanou televizi. Byla to generace reklamy. Svét se neustale rozsifuje a reklama s tim zvlada drzet
krok. Vétsina producentu a znacek se stavaji globalnimi a reklamni agentury a inzerenti hledaji idealni
spojeni narodnich kampani a mezinarodnich strategii. S vyvojem a rozvojem pocitacl a telefon( se
opét méni situace a na pocatku tretiho tisicileti se dostdva do centra stale se rozvijejiciho svéta

reklamy jednotlivec. (Pincas, Loiseau, 2009)

1.2 Funkce a cile reklamy

Pod pojem reklama lze zahrnout vSechny aktivity komeréniho charakteru, jejichz cilem je ovlivnit

cilovou skupinu prijemctl sdéleni. (Reifova, 2004, s. 209)

Reklamu pouzivaji hlavné podnikatelské subjekty. Neni vsak jen jejich doménou, jelikoz reklamu
pouzivaji k osloveni cilové skupiny i profesionalni a spolecenské instituce a neziskovy sektor. Reklama
je idedlnim nastrojem k informovani a presvédéovani a cilem muzZe byt témér cokoliv- ,prodat Coca-
Colu kdekoliv na svété”, , podpofit planované rodicovstvi“ ¢i , pfimét obyvatele rozvojovych zemi ke

konzumaci mléka“. (Kotler, 2004, s. 640)

Dominantni funkci reklamy je ziskavani, neboli mobilizace pfijemcl pro danou ideu. Reklama
ma vsak i dalsi funkce. Reklama je naptiklad zdrojem informaci, zdrojem pobaveni, prostfedkem
prendseni hodnot a moralnich norem dané kultury. Mimo jiné mizZe byt reklamni sdéleni také

objektem teorii medialnich studii. (Reifova, 2004, s. 210)

Jednim ze ctyf nutnych zdkladnich rozhodnuti v marketingovém ftizeni je kromé stanoveni
reklamniho rozpoctu, pfipravy reklamni strategie, a uréeni zplsobu vyhodnoceni reklamni kampané
pravé stanoveni reklamnich cill. Tyto cile jsou specifickym komunikaénim ukolem, ktery musi
v pribéhu casu smérovat k cilové skupiné. Podle primarniho Gcelu miZou byt klasifikovany na
informativni reklamu, jejimz cilem je informovat trh o novych produktech, informovat trh o zméné
cen Ci vysvétlit, jak vyrobek funguje. DalSim typem je reklama presvédcovaci, ktera ma za funkci
zvysit preference znacky a podporeni rozhodnuti spotrebitelll o zméné znacky. Funkci pfipomenuti
spottebiteli, Ze by mohl v blizké dobé dany produkt potfebovat a udrZovani produktu v podvédomi

spotrebitelll nese pfipominajici reklama. (Kotler, 2004, s. 641)
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Jednou z hlavnich funkci je tedy funkce presvédcovaci (Kotler, 2004, s. 641). Tato funkce je u
Srpové oznacovana jako persvazivni. Zakladnimi rysy persvaze jsou zamér autora o ovlivnéni,
predstava cile, proces, lidska komunikace, moznost volby a zaméreni na postoje, systém hodnot a
presvédcéeni adresatll. Persvaze je autory chapana jako pozitivni, eticky zamysleny akt plsobeni na
adresaty. S timto terminem se vSak poji i termin manipulace, propaganda ¢i lez a dezinformace.
Spolehlivym kritériem mezi persvazi, neboli pfesvédéovanim, a manipulaci je prospéch. Jinak feceno,
kdo je beneficiantem pusobeni. (2007, s. 36) Dle Kotlera je hlavni funkci persvaze neboli
presvédcovaci reklamy prfimét spotiebitele k okamzitému nakupu a presvédéit spotrebitele o

moznosti telefonického kontaktu ze strany firmy. (2004, s. 641)

Reklama od uméni prebird funkci estetickou a snazi se tak priblizit uméni samotnému. Tato
funkce vsak neni prvotni funkci, ale je zafazena pod funkci formativni. Ma tedy vyvoldvat zménu
chovéni, postoje ¢i nazoru prijemce. Estetickd funkce by neméla zastinit propagacni funkci

reklamniho sdéleni, ktera je primarni. (Hornak, 2010, s.57)

1.4 Druhy reklamy

Reklamu Ize podle rdznych kritérii rozdélit do rliznych kategorii. Jednim z ¢astych déleni je déleni

podle cild kampané. Podle Sedlacka jsou kategorie podle cili kampané nasleduijici:
e Zavadéci- kampan na podporu nového produktu na trhu.
e  Produktova- slouzici k Sifeni informaci o vyrobku, sluzbé nebo akci.
e Imageova- dlouhodobé budovani image urcité znacky nebo spole€nosti.

e UdrZovaci- kampané, které maji za cil prlibézné udrzet znacky v povédomi a podpofit

prodej.

e Obhajovaci kampané- ty, které jsou neplanované vytvoreny v reakci na néjaké negativni

informace v médiich ¢i pohybu na trhu. (Sedlacek, 2009, s. 67)

Podle mista pUsobnosti Ize reklamu rozdélit na celostatni ¢i regionalni. Reklama muze byt bud’
komeréni nebo osvétova, podle toho, jaké jsou zapojené subjekty. Reklama také muze byt rozlisena
podle toho, na koho ma pUsobit. Pokud jde o komercéni komunikaci mezi firmou a pFfimym
zakaznikem, je reklama oznacovana jako ,business to client”, zkracené jako B2C komunikace. Pokud
plsobi firma napfiklad na prodejce, dodavatele ¢i své kolegy z branze, jde o komunikaci ,business to

business” neboli komunikaci B2B. (Sedlacek, 2009, s. 67)
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Jak jiz bylo zminéno vyse, dalSim kritériem déleni reklamy, kterého se drzi naptiklad Kotler, je
déleni reklamy podle jejich cil(, a to na reklamu informativni, pfesvédcovaci a pfipominajici. (2004, s.
641) Reklamu Ize mimo jiné rozdélit také podle pfijemce. Reklama mize cilit na odbornou verejnost,

déti, zeny na matefské dovolené (i fidice kamionu. (Sedlacek, 2009, s. 68)

Mezi autory zabyvajici se reklamou a konkrétné délenim reklamy, kromé vyse zminénych, patfi
také Reifova, kterd uvadi ndsledujici déleni reklamy. Reklamu lze uréovat podle obsahu reklamniho
sdéleni. Jedna se tedy napfiklad o reklamu produktovou ¢&i reklamu sluzeb. Dale Ize reklamu délit
podle zadavatele, a to na reklamu komeréni, nekomeréni ¢i politickou apod. Podle kandlu neboli
druhu média lIze reklamu rozdélit na televizni, filmovou ¢i internetovou a jiné. Lokalni, regionalni
nebo narodni a mezinarodni reklama je rozli$ovéna na zakladé regionu v némi pGsobi. U¢el reklamni
¢innosti zadavatele déli reklamu na zavadéjici, pfipominkovou a utlumovaci. V neposledni rfadé Ize

délit reklamu podle zplsobu apelu na pfijemce. (2004, s. 210)

Stejné jako Reifova tak i Kfizek a Crha déli reklamu na reklamu zavadéci, reklamu pfipominkovou
a reklamu utlumujici. Tvrdi, Ze kaidy produkt prochdzi svym Zivotnim cyklem, se kterym se

v jednotlivych fazich poji rzné cile reklamy.

e Ve fazi zavadéni se novy produkt distribuuje na trh a lidé se s nim musi sezndmit. Role
reklamy je v tomto bodé kvili ekonomickym ztratam velmi dileZita. Reklama zavadéci
je velmi intenzivni a probiha v ucelenych nakladnych kampanich, které maji jasny cil a

konec. Je zde vysvétlen ptinos produktu a je popsan jak produkt, tak znacka.

o Jako druha faze pfichazi faze rlstu a faze pripominkové a udrZovaci reklamy. Roste
skupina spotrebitell a také utrzené trzby. Sili konkurencni tlaky, a i proto je reklama i
vtomto bodé pomérné intenzivni, ale intenzita v pribéhu klesd a kolisa. Reklamni
sdéleni uz nevysvétluje, jaky produkt je, ale jen pfipomind a udrZuje produkt na trhu

mezi konkurenci.

e Ve fazi zralosti se stale objevuje pfipominkova neboli udrzovaci reklama. Trh je
produktem nasycen, ceny casto klesaji a dochazi k nejrliznéjsim inovacim produktu.

Intenzita reklamy nabira na sile.

e Posledni fazi je faze atlumu, béhem které se pouziva reklama utlumujici. V této fazi se
objevuje demarketing. Jednoduse feceno reklama fika nekupujte ted nic, pfijde néco
lepsiho. Stavajici vyrobek bude nahrazen novym, jesté lepsim. (Kfizek, Crha, 2002, s. 90-
94)
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Dalsim zpUsobem déleni reklamy, kterou preferuje Sedlacek, je déleni reklamy a reklamnich
prostiedkl podle smysl{, na které plsobi. (2009, s. 43) Na nas zrak pUsobi napfiklad tisténa reklama,
ktera se dd ddl délit na indoorovou a outdoorovou neboli venkovni a vnitfni. Mezi potiskové papiry
patfi papir, plast ¢i tkanina. Na konci 18. stoleti se objevil ofsetovy tisk, ktery se nadale vyviji a
umoziiuje velkonakladovy tisk jako je naptiklad tisk novin ¢i ¢asopisd. V této souvislosti je dalezité
rozliSovat reklamu tiSténou a reklamu tiskovou. Tisténa reklama zahrnuje napf. reklamni predméty.
Jde v podstaté o to, Ze néco nékam natisknu. Kdezto tiskova reklama je doménou tiskovin neboli
novin a ¢asopisQ. Vyhodou tiskové reklamy je zejména prostor, ktery poskytuje inzerentovi pro své
sdéleni. Reklama tedy muzZe byt mnohem podrobnéjsi, neZ je tomu u reklamy napfiklad na billboardu
¢i v radiu i televizi. Obalové odvétvi je jednim z nejvétSich odvétvich, které vyuziva tisténou reklamu.
Vzhled obalu totiz vyrazné ovliviiuje preference a rozhodovani spotrebitelll. Mezi tisténou reklamu

patfi také inzeraty a letaky. (Sedlacek, 2009, s.43-48)

V rozhlasovych reklamnich prostfedcich najdeme reklamu pUsobici na nas sluch. Nevyskytuji se
zde jen snadno rozpoznatelné radiospoty, ale také rlizné druhy sponzoringll a soutéZe. Na zrak i sluch
cili kromé mulltimédii také hlavné televizni spoty. Kromé kratkych reklamnich spotl se jedna také o
sponzoring ¢&i teleshopping. Ceny vytvoreni spotu i ceny za odvysilani spotu jsou velmi vysoké. Cim
sledovanéjsi televize a lepsi vysilaci ¢as, tim vyssi cena. Reklamou je také tzv. sponzoring poradu
neboli velmi kratky vzkaz pred nebo po odvysilani pofadu. Nejvétsi vyhodou sponzoringu je umisténi
mimo reklamni blok a mimo konkurenéni produkty. Detailni informace o produktu nam poskytne

teleshopping, ktery trva nejdéle, v fadu minut. (Sedlacek, 2009, s.49-50)

Reklama jejiz podstatou je proces podprahového vnimani, ktery byl experimentalné prokazan a
popsan napfiklad ve tvarové psychologii se nazyva reklamou subliminalni. Jedna se vSak o reklamu,
ktera je ve vétsiné demokratickych zemi v dnesni dobé postavena mimo zdkon. (Reifova, 2004, s.

211)

Mezi média, kterd obsahuji reklamu patfi napfiklad tisténa média jako jsou noviny a €asopisy.
Silnou strankou téchto médii je to, Ze se uZivatel a potencionalni zdkaznik maze k reklamé kdykoliv
vratit. (Hradiska, Brecka, Vybiral, 2009) Dalsim médiem vyuzivanym k distribuci reklamy, které
Hradiska a kol. zminuji je rozhlas a radio. Jedna se vSak o médium, které je dnes, i pres své vyhody
jako je napriklad nepretrzitost, vSudypfitomnost a pohotovost, na Ustupu a je nahrazovano

internetem. (2009)

Hlavni vyhodou rozhlasu a radia je to, Ze Clovék pfi jejich poslechu muize vykonavat
simultanné i jinou ¢innost. Televizi také Ize vyuZit jako kulisu, ale jen jako zvukovou. V momenté, kdy
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se nam dostane ze zorného pole mlzZeme ji jen poslouchat, ale obraz, dlleZitou ¢ast vysilani,
nevidime. Vnimani informaci obrazem je mnohem védoméjsi a soustfedénéjsi. | to je dlivodem, proc
byvd televizni reklama oznacovana za ,nejotravnéjsi“. Je tézké se béhem sledovani televize od

reklamy, ktera se béhem néj objevuje, oprostit. (Kfizek, Crha, 2002, s. 116-117)

Crha a Kfizek kromé jiz zminénych moznosti reklamy, jako je vizualni, zvukova, audiovizualni,
mezi které patfi napfiklad tisténé reklamni prostfedky-letdky, samolepky, vstupenky, tiskové
prostiedky-inzerdty, zvukové prostiedky-rozhlasovy reklamni spot a audiovizudlni prostfedky-
televizni spot, popisuji i venkovni reklamu, mezi kterou patti napfiklad billboardy, reklamu v misté
prodeje jako je pouZiti poutacu ¢i informacné reklamnich tabuli. Pomoci reklamnich dopist, pozvanek

a reklamnich zasilek probiha také tzv. ptimd reklama. (2002)

Médiem, které se od prelomu tisicileti rozviji ohromnym zplsobem je internet. Jednim ze
zpUsobU reklamy na internetu jsou emaily, a to ¢asto nevyZadané emaily neboli spamy. Jedna se
vlastné o novodobé preplnéni postovni schranky nevyzddanymi letdky. Velky podil reklamy na
internetu predstavuji reklamni bannery. Mohou byt statické, animované ¢i interaktivni. Mezi
reklamni prostfedky na internetu patfi také textové odkazy. Jednou z nejvétsich vyhod internetové
reklamy je cilenost. Snadné méreni reakce uZivatelll a vysoka flexibilita reklamy patfi mezi dalsi

neodmyslitelné vyhody reklamy na internetu. (Crha, K¥izek, 2002)

Zakladem kazdé reklamy, véetné téch jiz zminénych, jsou otazky Kdo? Co? Jak? Komu? a Za
kolik? a od nich se odviji vyuZiti dalSich reklamnich prostfedk(i v kampani. Podle anglickych pojmu
»,above the line” neboli ,nad hranici“, zkracené ATL, a ,bellow the line“ neboli , pod hranici“,
zkracené BTL, délime reklamy a reklamni prvky podle rozpoctu neboli budgetu. Prostfedky ATL byvaji
nakladnéjsi a déle pfipravované, ale také maji vétsi vyznam. BTL jsou aktivity, které se objevuji
necekané, jsou levnéjsi, ale také nikterak zasadni. Mezi ATL prostfedky patfi naptiklad inzeraty a
televizni spoty. Letaky jsou Casto prikladem BTL, ale nemusi tomu tak byt vzdy. Nékdo vSak muze
vyuzit letdkovou kampan jako svlj hlavni zpUsob reklamy a tim se stanou hlavnim prostifedkem,
prostiedkem typu ATL. (Sedlacek, 2009, s. 50-51) Dalsim ze zpUsobl reklamy jsou podle Sedlacka
napriklad transparenty. Ty zazivaji pomérné velky navrat do maédy, pricemz jejich nejvétsi obliba byla
v dobé komunistické vlady. V centrech vétSich mést je neprehlédnutelna 3D reklama a reklamni
neony. Také nelze opomenout prostorovou reklamu, nejcastéji se jedna o automobily postavena na
piedestalech. V oblibé jsou také tzv. showroomy neboli predvadéci prostory, prehlidky ¢i degustace.

(2009)
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2 Psychologie reklamy

Pokud se zabyvdme reklamou a jejim dopadem, musime nevyhnutelné zvolit urcitou
perspektivu, kterou na ni nahlizime. Jednou z moznych perspektiv je perspektiva psychologicka, ktera
se soustredi na individualni odpovédi na jasné specifikované reklamni stimuly. Psychologicky pfistup
ma za cil identifikovat ucinky reklamy na individualni drovni. Jeho cilem je najit spojitost mezi urcitym
reklamnim stimulem a specifickou individualni odpovédi pfijemce. Snazi se formulovat
intrapersondlni, interpersondlni a skupinové psychologické procesy, které jsou zodpovédné za vztah
mezi reklamnim podnétem a reakci pfijemce. (Fennis, Stroebe, 2015, s. 12) Nasledujici kapitola se
tedy bude zabyvat psychologii reklamy, protoze se jedna o dlleZitou soudast studia reklamy, jak
muzeme vycist i z faktu, Ze jiz od pocatku 20. stoleti nalezneme uplatnéni psychologickych poznatk(
v reklamé. Jednotlivé psychické jevy v souvislosti s plsobenim reklamy byly analyzovany i pfesto, Ze
neexistovala komplexni koncepce reklamniho plsobeni na lidskou psychiku. (Vysekalova, 2012, s. 42)
Reklama a propagace je nedilnou soucasti Zivotl nas vSech avsak vztah jednotlivych lidi a propagace
se lisi, propagacni sdéleni a apely plsobi na psychiku kazdého jednotlivce jinak. Odbornici vsak
vtomto puUsobeni mlZou prece jenom najit néjaké zakonitosti. (Komarkova, Vysekalova, Rymes,

1998, s. 79)

V prvni ¢tvrtiné 20. stoleti byla hlavnim aspektem zkoumdni intenzita vyvolani pozornosti.
Plsobeni propagacnich prostfedkd na pozornost bylo tim, co psychology zajimalo nejvice. Tou dobou
byla velmi oblibena poucka z USA z 19. stoleti s ndzvem AIDA. Jedna se o model ,attention neboli
pozornost-interest neboli zdjem-desire neboli pfani-action, neboli jednani “. Tento model, pfi kterém
pfijemce reklamy béhem komunikaéni kampané prochdzi témito stupni Gcinku se stal vychodiskem
pro mnohé dalsi modely. Z toho obdobi pochazi kniha P. Poffenberga s ndzvem Psychology in
Advertising, kterd shrnuje poznatky prvnich dvaceti péti let 20. stoleti. Nejvice vyuZivanym
prostfedkem ve druhé ¢tvrtiné 20. stoleti byl inzerat, a pravé v souvislosti s nim nachazime tfi hlavni
vyzkumné sméry. Provadéné vyzkumy byly zaméreny na vnimani, zndmost a znovupoznani. Déle se
zkoumalo emotivni plisobeni, pficemz hypotéza, Ze to, co se libi, vice plusobi nebyla prokazana.

V Sedesatych a sedmdesatych letech 20. stoleti se predevsim americka a zapadonémecka psychologie
orientovala na motivacéni vyzkumy. Vznikl tzv. Krugmantv model, v ndvaznosti na jiz zminény model
AIDA, ktery tvrdi, Ze pro to, aby reklama skutecné podpotila nakup neni nezbytné nutné vybaveni si
reklamy Ci postoje, a Ze i pouhé postfehnuti reklamy dokaze splnit jeji ucel. To, jakou roli hraje afekt
na rozhodovaci procesy bylo do jednotlivych teorii zapracovano az pozdéji. V té dobé z modelu
spotfebniho chovani ¢eskoslovensti psychologové odvodili komunikaéni plisobeni propagace,

-15-



pficemz psychologické jevy byly zarazeny do Sirsich spolecenskych a ekonomickych souvislosti.

(Vysekalova, 2012)

Podle Vysekalové v sobé definice psychologie reklamy zahrnuje veskeré psychologické a
psychické relevantni procesy a objekty, které jsou obsahem reklamni komunikace, respektive s nimi
Casové Ci vécné souviseji. (2012, s. 50) Naproti tomu Komarkova a kol. tvrdi, Ze ,,zakladnim ukolem
psychologie v této oblasti je na zdkladé analyzy spotfebniho chovdni jako specifického chovdni
clovéka napomdhat pri vytvdareni Zadoucich postoji a motivaci, analyzovat zmény chovadni i moZnosti

jeho ovlivnéni. “ (1998, s. 81)

Komarkova, Vysekalova a Rymes ve své publikaci ,,Psychologie trhu” popisuji, Ze se psychologie
propagace zabyva nasledujicim: ,psychickymi objekty a procesy, které jsou obsahem propagacni
komunikace Ci Sifeji marketingovych komunikaci; psychologickou strdankou samotného komunikacniho
procesu; psychologickou strdnkou propagacnich sdéleni a médii; socidlné psychologickou
charakteristikou c¢lent cilovych skupin; psychikou jednotlivce jako ¢lena cilové skupiny, jeho osobnosti,

motivacni strukturou, pozndvacimi sloZzkami atd.” (1998, s. 81)

Podle Rodgerse a Thorstona je nejcastéji pouzivanym teoretickym pfistupem pouzivanym
k vysvétleni presvédcujicich efektd reklamy ptistup zndmy pod zkratkou EML neboli , The elaboration

|M

likelihood model“. (2019) Tento model nemd cesky ekvivalent, doslovné bychom ho mohli prelozit
jako model pravdépodobnosti zpracovavani. (Galik, 2012) Termin “elaboration”, preloZzeno doslovné
jako “zpracovani”’, se zabyvd tim, do jaké miry uvaZujeme nad argumenty obsazenymi v
presvédcujicim sdéleni. Termin "likelihood”, pfelozeno doslovné jako ,pravdépodobnost”, poukazuje
na fakt, Ze tyto Uvahy mohou byt pro danou situaci bud' vice nebo méné pravdépodobné (Priester et
al., 1999). | pres roky pouzivani tohoto pfistupu vSak stale nedokaze vysvétlit a pfedpovidat zmény
pfesvédcéeni v narativni reklamé. Definovani reklamy jako presvédCujici komunikace vedlo

k priliSnému zdlraznéni teorii o zménach pfistupu. Literatura zamérujici se na reklamu vsak ukazuje,

Ze schopnost reklamy ménit postoje Ci chovani je zna¢né omezend.(Rodgers, Thorston, 2019)

V Ceské odborné literature se tématu psychologie reklamy vénuje mimo jinych Vysekalova,

podle které patii pod termin psychologie reklamy nasledujici:

e psychologickd stranka komunikacniho procesu

e psychologickd stranka sdéleni a médif

e socidlné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin
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e psychika jednotlivych c¢len( cilovych skupin, jejich osobnosti, motivacni struktury,

pozndvaci slozky, psychické procesy atd. (2012, s. 50)

2.1 Principy a mechanismy reklamy
Reklama se snazi, ve shodé se zdméry toho, kdo ji provadi nebo je mu provadéna, ovliviiovat

poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi. (Komarkova, Vysekalova, Rymes, 1998, s. 79)

Kazdy, kdo investuje do reklamy chce, aby byla G¢innd a efektivni. Méla by zanechat stopu
v paméti prijemce a zpUsobit zménu jeho postoje a chovani. Jiz vytvorené postoje a minéni hraji roli
pfi pfijeti ¢i odmitnuti reklamniho sdéleni. Jsou to pravé jiz zminéné postoje, které jsou ovliviiovany
predsudky a stereotypy, které maji vliv na to, jestli ¢lovék vnima reklamu jako ddvéryhodnou ¢i nikoli.
MuUzZe také dochazet k tomu, Ze prijemce vnima jen to, co je v souladu s jeho postoji, minénim a

hodnotami. (Vysekalova, 2012)

Mezi zakladni kameny reklamy patfi motivace. (Crha, K¥izek, 2002, s. 57) Pro psychologii reklamy
je téma motivace klicové. Ztohoto Uhlu pohledu muizZe byt reklama definovdna jako soubor
prostfedkl slouZicich k stimulaci, s jejichz pomoci Ize ovliviiovat lidskou motivaci. PGvodni vyznam
latinského vyrazu, znamenajiciho motivaci, je pohyb. Motivace urcuje smér, intenzitu a délku
¢innosti, kterou ¢lovék vykonava. Pokud toto preneseme do oblasti reklamy, lze fict, Ze podnéty-
reklama maji vyvolat v clovéku aktivitu-nejc¢astéji nakup produktu. Sila motivace umoziuje prekonat
dobu mezi podnétem, v tomto pfipadé reklamou a samotnym aktem, tedy nakupem. JelikoZ je nase
podnét, aby se preklenulo obdobi mezi momentem pUlsobeni reklamy a situaci, kdy se clovék

rozhoduje a vybira si, co vlastné koupi. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

Jednim ze zdroju motivace Clovéka jsou potreby. Nejznaméjsi déleni potieb je déleni podle
pyramidy potfeb Abrahama Maslowa. Nejzakladnéjsi potfeby jsou potreby biologické, nasleduji
potieby bezpeci, poté jsou potieby lasky a soundlezitosti, vySe se nachazi potfeba uznani a Ucty a
Uplny vrchol pyramidy zaujima potreba seberealizace. Zminéné potieby jsou obvykle uspokojovany
postupné. Vysekalova a Komarkova predstavuji tvrzeni, Zze pokud clovék neuspokojuje plné své
zakladni potfeby, jako napfiklad potiebu potravy, podnéty reklamy presvédcujici k ndkupu napfiklad
urcité znacky na néj nebudou nijak Zadouce pUsobit. Naprosto opaénym pripadem muze byt chovani

spotrebitele, ktery nakupuje urcité zbozi, jehoz pomoci naplni svou potfebu seberealizace. (2001)
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Dalsim modelem, ktery nachazi v reklamé uplatnéni je model Murraovy manifestacni teorie
potieb. Na rozdil od teorie Maslowa zde potfeby nemaji Zddnou hierarchii a podle potfeby se

aktualizuji na zakladé vnitfnich a vnéjsich podminek. Jedna se o tyto potreby:

e potfeba dosaZeni vykonu

e potfeba soundleZitosti a sdruZovani

e potrfeba agrese

e potfeba autonomie

e potieba vytrvat

e potieba predvést se

e potifeba vyhnout se poskozeni

e potreba byt sdm sebou

e potreba pecovat o druhé

e potieba pordadku

e potfeba moci

e potfeba sympatii od druhych

e potfeba porozuméni od druhych a druhym

(Crha, Krizek, 2002, s. 59)

Komarkova, Vysekalova a Rymes z hlediska potfeb zakaznika vymezuji jako hlavni potfeby
nasledujici. Potfeba afiliace neboli potfeba patfit druhym lidem a byt s nimi a mezi nimi, potreba
akvizice potteba vlastnit véci pro vlastni potfebu a pro pocit vlastnictvi jako takového, potieba
prestiZe, coz znamen3, Ze je ¢lovék dobfe hodnocen a pfijiman druhymi lidmi. Dalsi je potfeba moci,
potfeba altruismu a potfeba experimentace. Poslednimi tfemi potfebami se mysli potfeba fidit a
ovladat druhé, potieba byt uziteCny a pomahat druhym, a v neposledni fadé potreba objevovat a

zkoumat své okoli. (1998, s. 35)
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To, do jaké miry ma produkt schopnost uspokojit lidské potteby, urcuje v psychologii reklamy
uzitnost produktu. Motivem nakupu je uzitek, ktery produkt svému majiteli a uZivateli pfinese a na

nasledujicim obrazku (Obrazek 1: UZitnost produktu) miZeme vidét pravé déleni uZitnosti.

technicka
Celkova uzitnost

sychicka
£ socialnf

individuaini < vykonova

proZitkova Y
esteticka

eticka

Obrazek 1: UZitnost produktu (Vysekalovd, Komarkova, 2001, s. 88)

Technicka uzitnost ukazuje napfiklad technické parametry, co se s danym produktem da délat a
co konkrétné produkt ¢lovéku prindsi. V socidlni roviné vidime i uzitnost psychickou, jak ¢lovék sam
sebe vnima ve srovnani s druhymi a jak je on uznavan a pfijiman druhymi. Estetické hledisko ukazuje,
jak se produkt ¢lovéku libi a etické hledisko se zabyva produktem a mordlnimi hodnotami jedince ci

spolecnosti. (Vysekalovd, Komarkova 2001, s. 88)

Aby byla reklama efektivni, musi mit jasné stanovené cile, kterych chce dosahnout.
Predpokladem efektivni reklamy je fakt, Ze je primérfené informativni. Nesmi osloveného
informacemi a detaily o produktu zahltit a tim ho odradit od dalSiho zajmu o produkt, ale musi
zaroven podat vSechny potfebné informace. DalSim kritériem efektivni reklamy podle Vysekalové a
Mikese je kritérium kreativity. Efektivni reklama musi byt pfimérené kreativni a musi byt vytvorena
podle strategie reklamni kampané a byt také v souladu s cilovou skupinou, kterou ma oslovit.
Dllezité je spravné nacasovani, spravné zvoleni cilové skupiny a Sifeni reklamy musi byt

s odpovidajicim nasazenim médii. (2007, s. 82-84)

Tvlrci reklam béhem let objevili celou fadu pfistupl. Na zakladé toho Ize jmenovat sedm
racionalitu, emoce a nedostatek. Z kreativniho zadani a cild reklamy vychazi vybér konkrétniho triku.
Vhodnost ¢i nevhodnost konkrétniho reklamniho triku je vdzana na produkt, na ktery je reklama
uréena. Neékteré triky totiz dle expertd v urcitych situacich nefunguji. Tvlrce reklamy ma
odpovédnost za zajisténi toho, aby byl vybrany trik ten nejvhodnéjsi vzhledem k danému produktu i
znacce a cilovému publiku. Trik vyuZivajici strach se objevuje v reklamé castéji, nez se na prvni pohled

mUZe zdat, a to i proto, Ze mlzZe prodavat rlizné produkty. Od pojisténi az po Sampon na lupy ¢i Ustni
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vodu. Model odezvy chovani, viz obrazek 2, vysvétluje, jak vyuZiti strachu funguje. (Clow, Baack,

2008, s. 161-162)

- \\

( ZavaZnost )

S~ | Negativni
nasledek

«
~( Zranitelnost

Vira v osobni

Y

Vnitini

a vnéjsi '\:ﬂ:zady ) schopnosti
odmény & vy/ (Self-efficacy)
M
Zména SR el
Efektivita Pozitivni
chovani - . odezvy /7| nasledek
nebo ¢in SRR

Obrazek 2: Model odezvy chovani (Clow, Baack, 2008, s. 162)

Trikem, ktery je ucinny jak pfi upoutani pozornosti, tak i pro udrzeni pozornosti je humor.
Lidskou pozornost snadno upoutaji zdbavné véci. Béhem testl vybavovani z paméti si ucastnici
nejcastéji vzpomenou prdvé na vtipné reklamy. Pro uUspéch reklamy je nutné propojit humor
s vlastnostmi produktu. Pfi upoutdni pozornosti zabavnou reklamou je reklamni sdéleni |épe
pochopitelné a snaze zapamatovatelné. Diky humoru se sdéleni uchyti v kognitivni strukture

konzumenta v napojeni na pozitivni pocity. (Clow, Baack, 2008, s. 164)

Ve srovnani s minulosti obsahuji reklamy vice sexu. Nejen tim vSak ale doSlo ke ztraté
schopnosti Sokovat. Sexudlné zamérené reklamy pfrildkdvaji jen minimum pozornosti, proto tvdrci
reklam pouzZivaji spiSe subtilnéjsi sexudIni narazky a naznaky. Podle Clowa a Baacka je sexualita
pouzivana v reklamé péti zplsoby. Jedna se o podprahové techniky, nahotu ¢i ¢astecnou nahotu,
zjevnou a otevienou sexualitu, sexualni naznaky a smyslnost. Objevuje se zde eticka otdzka, co je

sexudlné urazlivé a co efektivni. (2008, s. 165-167)

Diky propojeni s emocemi, vzpominkami a osobnimi zazitky je efektivnim reklamnim trikem
vyuziti hudby. Hudba umi velmi dobfe upoutat pozornost a je stimulem, ktery spoji konkrétni znélku
s konkrétnim produktem. Hudba pomlzZe spotiebiteli si vybavit vizudlni a emotivni aspekty reklamy.
Ve srovnani identickych reklam s hudbou a bez hudby, ty shudbou plsobi na lidskou mysl

presvédciveji. Hudebni vzpominky se navic ¢asto ukladaji do dlouhodobé paméti.

Na modelu hierarchie ucink(, ,na fdzi povédomi, znalosti, sympatie, preference, presvédceni,
ndkupu”, podle Clowa a Baacka jsou postaveny reklamy, které jsou postaveny na racionalité.

Konzument vénuje reklamé pozornost a pokud po srovnani s prvky ve své kognitivni mapé sdéleni
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odpovida stavajicim pojmUm v kognitivni mapé, dojde k posileni klicovych spojeni. Pro racionalni

reklamy jsou vhodna tisténa média, jelikoz zpracovdani reklamy zabere vice ¢asu. (2008, s. 173)

Myslenka omezeného mnoistvi zboZi nebo omezené doby dostupnosti zbozi vyuZiva trik
nedostatku. Nedostatek povzbuzuje spotfebitele k ¢inu. Poslednim popisovanym reklamnim trikem
jsou emoce. Fakt, Ze spotrebitelé ignoruji vétSinu reklam, Ze raciondlnich reklam si nikdo nevSimne
spolu se schopnosti emotivni reklamy upoutat lidskou pozornost a vytvofit vztah mezi spotfebitelem
a znackou jsou zdkladnimi predpoklady vyuZivani emoci v reklamé. Pro emotivni reklamy jsou
dilezité vizudlni podnéty, protoze tyto reklamy oslovuji kreativnéjsi pravou hemisféru. Nejlepsim
médiem pro emotivni reklamy je televize. Spotrebitelé si na zakladé zprostfedkovanych zazitkd

vytvareji vlastni postoje. (Clow, Baack, 2008)

Podle Vysekalové a Komarkové maji emoce vyznam jako zdroj motivace. (2001, s. 93) Jako
efektivni oznacuji propojeni vyrobku s pozitivni emoci. Vyrobek, ktery je spojeny s navozenim
pozitivnich emoci bude spiSe vybran spotfebitelem. Motivace pozitivnimi emocemi ma vétsi ucinek

neZ motivace strachem.

Lidé se radi vzrusuji a uméle vytvareji situace, kde mohou dat prichod svym vasnim. Béhem
spojeni reklamy a pozitivni emoce je tako emoce také uméle vytvorend. Cilem je presvéddit

spotrebitele, Ze zakoupenim daného vyrobku si zplsobi slast. (KFizek, Crha, 2002, s. 60-61)

V propagaci hraji svou roli i barvy a jejich psychologie. Vnimani barev vyznamné ovliviiuje
emocni stavy clovéka, a to hlavné pokud jsou spojeny se silnymi zaZitky. Komarkova, Vysekalova a
Rymes uvadi napfiklad tyto barvy a jejich reprezentaci v reklamé. OranZova je spojovdna s moci a
luxusem; zelend Cerstvost a pfirodu, ¢asto se vyskytuje v reklamé na mentolové cigarety; modra je
vyuzivana pro vyjadfeni kvality; ¢erna znaci sofistikované drahé zbozi, které je vysoce atraktivni a
kvalitni. Barvy neovliviiuji jen nase pocity, ale také fyziologické reakce. Teplé barvy ¢lovéka vzrusuiji,

kdezto studené maji uklidiujici ucinek. (1998, s. 82-83)

Navyky, které jsou psychology definovany jako mechanismy spofici energii potfebnou
k mysleni, rozhodovani a volnimu Usili, jsou dalSim zdrojem motivace. Pfi navykovém jedndni nemusi
spottebitel moc premyslet. Navyky jsou spojeny hlavné s reklamou udrZovaci neboli pfipominkovou.
Konzumenty Ize rozdélit na konzervativni a novatory. Nakupni experimentovani zaloZzené na emocich
pfindsi emociondlni vyznam pro spotiebitele bez ohledu na to, jak je se zakoupenym vyrobkem

spokojen. Nejde zde o produkt, ale o samotny akt nakupu. Mezi novatory jsou vsak spotrebitelé, ktefi
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kupuji nové vyrobky na zadkladé racionalnich rozhodnutich. Tito uvazlivy konzumenti nejsou reklamou

pfilis ovlivnéni. (Kfizek, Crha, 2002, s. 61-62)

Dle Vysekalové a Komarkové jsou navyky zautomatizované <cinnosti, které vznikly
opakovanim. Navyk lze vidét ve vybéru obchodu ¢i ve vybéru konkrétniho produktu. Reklama na

nové vyrobky se snazi ndvyky narusit a pfimét spotrebitele ke zméné chovani. (2001, s. 95)

Hodnotovy systém, ktery se vytvari v pribéhu socializace clovéka, je dalsim zdrojem

motivace. Z hlediska spotfebniho chovani se rozlisuji nasledujici hodnoty.
e Hodnota penéz
e Hodnota ¢asu
e Hodnota odliseni se a vyjimecénosti
e Hodnota zdravi
e Hodnota lasky
e Hodnota technické vyspélosti
e Hodnota ochrany Zivotniho prostredi
e Hodnota ochrany prav zvirat
e Hodnota konformity a neodliSovani se
Dulezitou roli ve vztahu k hodnotam hraji tzv. vidci mysleni a idoly. (KtiZzek, Crha, 2002, s. 63-65)

Kromé jiz zminénych hodnot mohou spotfebu ovliviovat i dalsi jako napfiklad hodnota krasy,
hodnota uzZivani si, hodnota minimalizovani spotfeby, hodnota rucni prace. Do psychologickych
charakteristik ¢lenl cilovych skupin se promitaji pravé preference uvedenych hodnot. (Vysekalova,

Komarkova, 2001, s. 96)

2.2 Pozitivni vliv reklamy
Vyzkumy, které probéhly ve vyspélych statech svéta ukazuji, Ze lidé chapou poslani reklamy,
ktera se stala soucasti jejich Zivot(, a Ze jim nevadi. Soukroma radia, televizni stanice ¢i noviny by bez

reklamy nemohly existovat a na ,,trhu” médii by tedy byly pfitomny jen statni sdélovaci prostredky.
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Mezi cile reklamy patfi informovani, pfesvédcovani a prode;j. Pozitivni vliv reklamy, s ohledem na jeji
cile, Ize spattovat v Sifeni informaci o produktu ¢i sluzbé, zasahnuti masové ¢asti prijemcl a
umoznéni zpétného ovéreni toho, jak plsobila. Dale zhodnocuje zbo?i a sluzby a dava jim specifické
znaky a dava spotrebiteldm pocit dlvéry, jelikoZ lidé obecné radéji kupuji zboZi, o kterém néco védi.
Vzhledem k stimulovani konkurence se pomoci reklamy zvysuje kvalita zboZi a Site vybéru zbozi. Jak
jiz bylo zminéno penize z reklamy umoznuji existenci nezavislych médii. Fakt, Ze nejlépe ekonomicky
prosperujici zemé jsou ty, ve kterych je reklama nejvice rozsifena, ukazuje daleZitost a pozitivni vliv

reklamy na ekonomickou prosperitu. (Vysekalové, Mikes, 2007, s. 18)

Reklamu samu o sobé Ize oznacit jako nevinnou. Problémy zpUsobuje jeji zneuziti ve prospéch
Skodlivych véci. Reklama je ndstrojem v rukou clovéka, stejné jako napfiklad skalpel v rukou lékare.
Rozmanitost nabidky komercniho zboZi v regélech obchod( je udrZovana pravé souc¢asnou reklamou.
Budouci reklama by méla udrZovat rozmanity Zivot ¢lovéka s ohledem na Zivotni prostredi. Reklama

mUzZe podporovat aktivity, které jsou v souladu se seberealizaci. (Kfizek, Crha, 2002)

Pro jednotlivé znacky je pravé reklama to, co je pomdaha budovat. Pravé reklama pridava
vyrobku hodnotu. Pomoci sponzoringu Ize novou znacku elegantné predstavit a zaradit ji tak do
repertodru znacek, které si spotrebitel kupuje. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 21) Z ¢asti odlisnou
moznost pozitivni hodnoty reklamy zminuje Ogilvy ve své knize ,,Ogilvy o reklamé”, kde zminuje i

reklamu pro dobrocinné ucely a Sest konkrétnich prikladl jejiho pouZiti. (2007)

2.3 Negativni aspekty reklamy
»Intelektudlové, kteri nechdpou posldani reklamy, jsou Casto jejimi kritiky, jelikoZ jim pfFijde
zbytecnd a pusobi jako rusivy podnét béhem poslouchdni rddia ¢i sledovdni televize.” (Vysekalova,

Mikes, 2007, s. 18)

Negativni dlsledky reklamy jsou neprehlédnutelné. Reklama zCasti devastuje Zivot Clovéka.
Nuti spotrebitele ke konzumaci zboZi, které nepotiebuje a tim v globalnim méfitku urychluje
devastaci Zivotniho prostredi. Dochazi také k nabourdvani pfirozené hierarchie hodnot a potreb tim,
Ze priklada dulezitost zpravidla tomu, bez ¢eho se v Zivoté obejdeme, a odvadi ¢lovéka od rozvoje
osobnosti a seberozvoje, protoze k tomu je reklama vétSinou nepotfebna. Reklama okrada ¢lovéka o
¢as nejen pfimym plsobenim, ale i tim, Ze nuti ¢lovéka vydélavat vice a vice penéz, aby si mohl
koupit véci, o kterych reklama tvrdi Ze jsou nezbytné, a to i presto, Ze nejspiSe i tyto véci budou

¢lovéka obirat o ¢as. Nakupovani nepotfebnych véci hlavné z hlediska ekologie a tvorby odpadu nelze
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povaZovat za nejnevinnéjsi potéseni. Problémem zapadnich zemi neni jen orientace na konzum, ale
hlavné orientace na rdst konzumu. Rozkvét spolecnosti je ztotoZriovan s existenci ekonomického
ristu, ale stale se zvysujici pocCet obyvatelstva a stale rostouci konzumace jednoho dne narazi na
meze moznosti planety. (Crha, Kfizek, 2002, s. 149-156) Napftiklad podle Ogilvyho je vSak reklama jen
a pouze pomérné ucinnym zplsobem prodeje. Pouze pokud reklama propaguje zlé véci stava se

sama zlou. (2007)

Dalsi davody, pro¢ mlze byt reklama vnimana jako néco Spatného nastinuji Vysekalova a
Mikes, pficemz ale vzapéti pridavaji ndmitku vici danému tvrzeni. Kvili reklamé se vyhazuji penize,
které musi poté zaplatit spotiebitel. Namitkou je tvrzeni, Zze reklama zvysuje efektivnost prodeje a
umoziiuje spotrebiteli mit mozZnost kontroly. | pfesto, Ze reklama muzZe jen presvédcovat a plsobeni
podprahové reklamy nebylo prokazano, je reklama ve své podstaté manipulaci. Na tvrzeni, Ze
reklama nuti lidi kupovat si néco, co nepotiebuji a nechtéji pridavaji namitku, Ze pokud jde o legalni a
seridzni produkt, spotrebitelé maji pravo o ném byt informovani a ziskat tak mozZnost volby. Dale je
zminéno snizovani uUrovné médii, pficemz ale reklama dle nasledujici namitky nevytvari vkus

verejnosti, ale jen ho sleduje. (2007, s. 19)

3 Reklamni gramotnost

Reklamni gramotnost spadd pod medialni gramotnost a je v dnesni dobé velmi dllezitd. (De Pauw,
2019) Salim a kolektiv doplfuji toto tvrzeni a tikaji, Ze reklamni gramotnost hraje dualezitou roli pfi
snizovani nachylnosti k reklamé. (2016) Ve skutecnosti méla reklama vidy Uspéch, protoZe se
dokazala dostat do podvédomi spolecnosti, aniz by lidé museli vnimat jeji pfitomnost a museli tyto
reklamni zpravy analyzovat. Stale se zvysujici pritomnost reklamy ssebou prindsi otazku, jak
spolec¢nost analyzuje reklamni sdéleni (Salim et al., 2016) Reklamni gramotnost je dalezitym pojmem,
ktery je tfeba prozkoumat. Jedna se o téma, které je samo o sobé velmi dilezité, ovliviiuje naptiklad i
socializaci mladych lidi, a také ma vliv na zkoumani kulturnich otazek tykajicich se reklamy. Studium
reklamni gramotnosti by mohlo nabidnout vyznamnd zjiSténi, protoZe je moiné spojit tuto
gramotnost s budovanim vlastni a skupinové identity prostfednictvim vyuziti kulturniho vyznamu

reklamy. Sternova (1994) definice interaktivni reakce na reklamu; ,odpovéd na zpradvu v redlném
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Case prostfednictvim vyhleddvani informaci nebo nakupu” je ve skutecnosti pfilis zjednodusujici
definici a neni inkluzivni k obrovské skryté oblasti interakce spotrebitele, ktera existuje kolem

reklamniho média. (Ritson, Elliot, 1995)

Reklamni gramotnost je podle Rozendaalové obecné definovana jako konceptuadlni znalost
reklamy. Existuje nékolik teoretickych modell, které popisuji specifické typy téchto znalosti.
(Rozendaal, 2011) V podobném duchu i De Pauw definuje reklamni gramotnost jako soubor znalosti a

dovednosti potfebnych k rozpoznani reklamy a kritickému premysleni o ni. (2019)

Reklama je, jak jiz bylo zminéno, soucasti médii a reklamni gramotnost je tedy soucasti
medidlni gramotnosti. Reklamni gramotnost v této oblasti hraje zasadni roli pfi snizovani nachylnosti
k podlehnuti reklamé. Informacni a gramotnostni dovednosti jsou dlleZité a je tfeba je rozvijet, aby
se vytvofila lepsi spolecnost. (Salim et al., 2016) Reklamni gramotnost jako takovou néktefi autofi
dale déli, podle Hudderse se napfiklad kognitivni reklamni gramotnost obecné popisuje jako
dovednost, kterd umoznuje jednotlivedm poznat reklamu a pochopit, jaké techniky presvédcovani
jsou pouzivany k jejich ovlivnéni. Lidé mohou tuto dovednost vyuzit jako obranny mechanismus a
pomoci néj kriticky zpracovavat reklamu. (Hudders, 2016) Aspekt presvédcovani lze najit i u
Zaroualiho, podle kterého je reklamni gramotnost zamérena na reklamu a nezahrnuje dalsi zdroje
presvédcovani. Znalosti spadajici pod reklamni gramotnost se rozvijeji po cely Zivot, pocinaje ranym

détstvim a pokracujic ranou dospélosti. (Zarouali, 2019)

3.1 SloZky reklamni gramotnosti

Podle Rozendaal, lze urcit sedm znalostnich slozek reklamni gramotnosti. Prvni z nich je
rozpoznani reklamy, jinak feceno schopnost odliseni reklamy od jiného medialniho obsahu. Druhou je
rozpoznani zdroje reklamy. Tato znalostni slozka umoznuje prijemci reklamy rozpoznat, kdo plati za
reklamni sdéleni a kdo je tedy zadavatelem reklamy. Treti slozkou je schopnost poznat, kdo je cilovou
skupinou reklamy a porozumét konceptu cileni reklamy a segmentace publika. Porozuméni
prodejnimu zaméru reklamy je ctvrtou slozkou. Patou slozkou je porozuméni presvédcujicimu
zaméru reklamy. Clovék je schopen porozumét tomu, 7e se reklama pokousi ovlivnit chovani
spotfebitele pomoci toho, Ze poznd produkt, ¢i zménou jeho postoje. Porozuméni presvédcovaci
taktice inzerenta je Sestou slozkou. Jedna se o schopnost porozuméni konkrétnim strategiim, které
pouzivaji inzerenti ke zdokonaleni a zidealizovani produktu. Posledni slozkou je porozuméni
zaujatosti reklamy. Jedna se o schopnost rozliSovat nebo si alespori uvédomovat nesrovnalosti mezi

inzerovanym produktem a skute¢nym produktem. (Rozendaal, 2011)
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Zpracovani informaci, které reklama ptindsi zahrnuje tfi kroky. Témito kroky jsou filtrovani,
porovnavani vyznamu a konstrukce vyznama. Ve fazi filtrovani publikum potrebuje rozhodnout, které
informace jsou uZite€né, a které je tfeba je ignorovat. DalSim krokem je hledani shody zahrnujici
pouZiti stavajicich znalosti k rozpoznani odkazl v poskytnutych informacich. V neposledni fadé
vyznam konstrukce je v podstaté dovednost interpretovat zpravy, které byly dfive porovnany, a
vytvofit si vlastni znalost. V kontextu reklamy jsou vSechny tyto tti kroky vyznamné z hlediska procesu

zpracovani informaci. (Salim et al., 2016)

VySe zminéné definice reklamni gramotnosti nejsou samoziejmé jedinymi definicemi.
O’donohue a Tynan definuji reklamni gramotnost ve tfech dimenzich. Reklamné gramotni
konzumenti jsou rozdéleni na ,kompetentni spotiebitelé (competent consumers), nahradni
stratégové (surrogate strategists) a prilezitostni kognoscenti neboli zasvécenci (casual cognoscents)”.
Prvni skupina véri, Ze jsou diky reklamam kompetentni vici vSem interpretaénim vyzvam. U druhé
dimenze se vzbuzuje zvédavost, proc je urcitad znacka inzerovana konkrétnim zplsobem. Treti skupina

odkazuje na respondenty, ktefi se citili ocenéni nebo znevazovani konkrétni reklamou. (1998)

Podle Malmelina reklamni scénu jiz nelze povaZovat za pouhy fenomén ¢i jev, ktery se dal
nezkoumda. Rozméry a vlastnosti tohoto fenoménu musi prozkoumavany. Novy model reklamni
gramotnosti, ktery Malmelin navrhuje, se skldda ze ¢tyf dimenzi reklamy: informacni gramotnost,
vizudlni / estetickd gramotnost, rétorickd gramotnost a propagacéni gramotnost. Tyto Ctyfi dimenze

jsou uzitecné jako voditko pro urceni reklamni gramotnosti dovednosti kazdého spotrebitele. (2010)

3.3 Zkoumani reklamni gramotnosti v minulosti

Reklamni gramotnost byla diskutovana jiZ pfed desitkami let a diskutuje se o ni dodnes. Od roku
1995 zapocala velka debata mezi védci o dimenzich reklamni gramotnosti. Ve skute¢nosti se rozméry
reklamni gramotnosti vyvinuly z plvodni segmentace publika (spotrebitele) na reklamni obsah a
charakteristické rysy reklamnich sdéleni. Dnesni spolecnost je presycena zaplavou rGznych informaci
a vzestup médii a medialnich zprav umoznuje snadny pfistup k informacim témér kazdému a témér
kdykoliv. Medialni prostfedi obsahuje vsak nejen velké mnoZstvi informaci, ale také velké mnozZstvi
reklamy. Uspéch reklamy byl ¢asto p¥ipisovan tomu, Ze se snadno dostala do podvédomi ¢lovéka, a to
i bez nutnosti ji néjak analyzovat. S tim, jak je spolecnost a jedinec vice vystavovan reklamé roste
nutnost analyzovat reklamni sdéleni a také analyzovat, jak spolecnost analyzuje reklamni sdéleni.
(Salim et al., 2016) Publikum, kulturni vyznam, gramotnost, nastroje, spotifebitel a média byly
zkoumanymi tématy mnohych provedenych studii. Na zdkladé témat predchozi studie odhalily, Ze

dimenze reklamni gramotnosti se postupné vyvijely. V 90. letech byly dimenze identifikovany z
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pohledu spotfebitelll: kompetentni spotiebitelé, nahradni stratég a prileZitostni kognoscenti. Ukazalo
se, ze mezi reklamou a spotfebitelem byl silné spojeny vztah. V pribéhu let se dimenze vyvijely z
rGznych Uhll pohledu. Zajimavé je, Ze nedavna studie o rozmérech reklamni gramotnosti Malmelina
tuto oblast zcela prozkoumala z cela nové perspektivy. Nejnovéjsi dimenze reklamni gramotnosti jiz
nebyly pfimo ptipojené i vazané na spotrebitele. Dimenze byly zaloZeny vyhradné na samotném
reklamnim obsahu. Navrhované dimenze byly informacni, vizualni, rétorickd a propagacni
gramotnost. Kazda dimenze byla dikladné prozkoumana a objasnéna, aby naznacily novy pohled na
reklamu. Kazdy pfistup vSak ma své silné a slabé stranky. Kaidy védec vyznamné diskutoval o
reklamnich dimenzich podle problém( a zddraznil vyznam produkce reklamné gramotnych
jednotlivca. Zjisténou slabinou byla nejednotnost pfi ur¢ovani dimenzi reklamy. Jelikoz zde byly rizné
perspektivy a rdzné udhly pohledu, bylo obtizné urcit rozméry reklamni gramotnosti. Navzdory
rozdilidm vsechny vyzkumy a ¢lanky zddraznovaly béhem studii dva ukazatele: publikum (spotrebitel)

a obsah (medidlni sdéleni). (Salim et al., 2016)

3.4 Reklamni gramotnost déti
Vliv reklamy na déti vidy vyvolaval silné pocity a protichGdné nazory. (Valkenburg, 2004) Od té
doby, co jsou déti povazovany za lukrativni a dllezZité publikum je téma déti a reklamy predmétem

velké debaty. (Zarouali, 2019)

Studie odhalily, Ze dnesni déti sleduji televizi vice nez tomu bylo kdykoli pfedtim. Primérné dité
stravi dvé hodiny denné pred televizni obrazovkou. Vétsina této doby je strdvena sledovanim poradi
na komercnich kandlech. MnozZstvi reklamy je sice omezeno zdkonem, ale stidle mlze napfiklad v
Holandsku zabrat az 20 % vysilaciho ¢asu, a v USA dokonce jesté vice. Proto kazdou hodinu, kterou
dité sleduje televizi, mlZe znamenat vystaveni 12 minutam reklamy. | kdyZ to je prospésné pro
spolecnosti, které se pokouseji proddvat své vyrobky, mnoho z nich hodnoti reklamu cilenou na déti
jako neetickou. Odpurci reklamy zamérené na déti tvrdi, Ze spole¢nostem by nemélo byt dovoleno
cilit déti. Jejich hlavnim argumentem je to, Ze gramotnost déti je stale v rozvoji a chybi jim schopnost

branit se presvédcivé plisobici pritazlivosti reklamy. (Opree, Rozendaal, 2015)

Déti zacinaji chapat presvédcujici zamér reklamy ve véku pfiblizné sedmi nebo osmi let. To
znamena, Ze déti po priblizné osmém roku Zivota si jsou védomy, Ze ucelem reklamy je presvéddit
spotiebitele ke koupi produktu. Pochopeni presvédcovaciho zaméru je u déti zasadni zménou
povédomi o reklamé a nékdy se predpoklada, Ze toto védomi je samo o sobé ekvivalentem

dospélého chapani reklamy. Disledkem je, Ze jakmile déti odhali presvédcujici povahu reklamy,

-27 -



zacnou kritizovat motivy inzerent( a byt skepticti vici tvrzenim v reklamnich sdélenich. (Blades et al.,

2014)

Obecné se predpokladd, Ze diky reklamni gramotnosti déti jsou déti méné nachylné vaci
reklamnim efektim. Empiricky vyzkum vsak neposkytuje presvédcivé dlkazy pro tento nazor.
Rozendaal ve svém ¢lanku popisuje, proc¢ reklamni gramotnost tak, jak je dnes definovana nesnizuje
nachylnost déti vici reklamé. Na zakladé nedavného pochopeni zpracovani reklamy cilici na déti,
tvrdi, Ze kvlli afektivni povaze soucasné reklamy, déti primarné zpracovavaji reklamu v podminkach
malého rozpracovani (low elaboration) a je tedy nepravdépodobné, Ze by vyuZily své reklamni
znalosti jako kritickou obranu. Navic literatura o kognitivnim vyvoji naznacuje, Ze schopnost déti
vyuzivat znalosti reklamy jako kritickou obranu je omezovana jejich nezralym vykonnym fungovanim
a schopnostmi regulace emoci. Proto tvrdi, Ze soucasné pojeti reklamni gramotnosti musi byt
rozsiteno o dvé dalSi dimenze: vykonova reklamni gramotnost (advertising literacy performance),
ktera zohlednuje skutecné vyuziti koncepcni znalosti reklamy a postojova reklamni gramotnost, ktera
zahrnuje postojové mechanismy s nizkym usilim (low effort), které mohou fungovat jako obrana v

podminkach malého rozpracovani (low elaboration). (2011)

Vyzkumy ukazaly, Ze reklamni gramotnost jde ruku v ruce s kognitivhim vyvojem déti, z ¢ehoz
spottebitell. (Hudders, 2016) Védci z riznych obor( také zkoumali, zda déti jsou schopny rozpoznat a
porozumét rdznym typlm reklam, to znamena v podstaté, jaka je jejich reklamni gramotnost. Tento
koncept je silné postaven na principech modelu znalosti presvédcovani, ktery odkazuje na
spotiebitelské teorie pokusi o presvédceni a zahrnuje presvédcovani o motivech obchodnik,
reklamnich strategiich a taktikach. Presnéji feceno, reklamni gramotnost je omezena na reklamu
v pravém slova smyslu a zejména tim vylucuje dalsi zdroje presvédcovani. Tyto znalosti se rozvijeji po

cely Zivot, pocinaje ranym détstvim a pokracujici ranou dospélosti. (Zarouali, 2019)

3.4.1 Vyvoj reklamni gramotnosti

John (1999), inspirovany Piagetovou teorii kognitivniho vyvoje, vyvinul teorii socializace
spotrebitele, kterd rozliSovala nékolik fazi kompetenci porozuméni reklamé u déti. ProtoZe aZ do
sedmého roku véku ditéte neni jeho kompetence zpracovavat informace pIné rozvinuta, je dité
povazovano za omezeného prijemce. Tato faze je dale rozdélena na senzomotorickou fazi (do zhruba
dvou let), kdy déti pouZivaji hmat a chut a pfedoperaéni fazi (od dvou do sedmi let), kdy se déti uci
rozliSovat realitu od fikce. Vzhledem ke svym omezenym kognitivnim schopnostem nejsou déti do

péti let ¢asto schopny rozeznat reklamu od jinych medialnich obsah(. V tomto ohledu jsou reklamy
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vnimany pouze jako jind forma zabavy. Od péti let je spousta déti schopna rozeznat televizni reklamu
od jiného mediadlniho obsahu. To vSak neznamen3, Ze jsou schopni porozumét jejimu komerénimu
zaméru ani Ze chapou, jaké strategie a techniky inzerenti pouZzivaji k ovlivnéni spotrebitele. Ve véku
od sedmi do jedendcti let dokdZou déti na zakladé konkrétnich udalosti a predmétd rozlisit rozdil
mezi reklamou a jinym obsahem, ale obvykle potfebuji néjaky konkrétni podnét ¢i pokyn. Proto se

détem v této fazi rika ,podnétovy zpracovatelé", ("cued processors"). (John, 1999)

Kolem osmého roku Zivota zacinaji déti chapat zamér prodeje reklamy. Teprve ve véku jedendacti
az dvanacti let déti rozuméji presvédcéujicimu zaméru reklamy. Porozuméni presvédcovaciho zaméru
reklamy je kognitivné slozitéjsi, nez pochopeni pfimého ucelu prodejniho zdméru, a proto vyzaduje
vice €asu, nezZ se toto porozuméni rozvine. Védci predpokladaji, Ze ve véku dvanacti let by reklamni
gramotnost déti méla byt podobna jako u dospélych. Od tohoto bodu se predpoklada, ze rozdil v
presvédcovacich ucincich na déti a dospélé je pravdépodobné spisSe vysledkem odliSnych zkuSenosti

nez disledkem rdznych drovni reklamni gramotnosti. (Gunter et al., 2005)

vvvvv

nedosdhly reklamni gramotnosti podobné dospélym. Porovnanim déti ve véku dvanacti let s
dospélymi (18-30 let) se zjistilo, Ze déti nemaji podobnou Urovernn chéapani prodejniho a
presvédcujiciho zaméru reklamy jako dospéld populace. Dosli k zavéru, Ze vyvoj reklamni gramotnosti
neni dokoncéen ve véku dvandcti let, ale nadale se vyviji jak v obdobi adolescence neboli dospivani,

tak i v mladé dospélosti.

Bez ohledu na vyse uvedené (tj. vyvoj reklamni gramotnosti v souvislosti s vékem), rozvoj
reklamni gramotnosti déti zavisi také na jejich socidlnim Zivotnim prostfedi. V tomto ohledu je tfeba
rozliSovat dva duleZité vlivy: rodice a vrstevniky. Rodi¢e mohou vzdélavat a ucit své déti, jak funguje
reklama, coZ pozitivné ovliviiuje rozvoj reklamni gramotnosti. | kdyZ rodice hraji dilezitou roli v
socializaci svych déti jako spotfebitell, informuji a edukuji déti pouze o tradi¢nich formach reklamy,
ale vétSinou nevédi nic o novéjsich a vice zakotvenych reklamnich sdélenich (napf. reklama na

webovych strankach, reklama ve hrach atd.) (Newman & Oates, 2014).

To dokazuje, Ze i dospéli maji obcCas potize s rozpoznanim a porozuménim reklamé, zvlasté kdyz
jsou tyto presvédcovaci sdéleni vloZzeny do digitalnich médii. Dospéli mohou byt zranitelni vici
skrytym presvédcovacim vliviim, a to i navzdory jejich rozvinutému kritickému mysleni o reklamé

(Gunter et al., 2005).
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| pfesto jsou vsak stale klicovym faktorem, ktery pomaha détem ziskat dovednosti nezbytné pro
kriticky vztah k reklamé. Interakce s vrstevniky mohou také ovlivnit rozvoj reklamni gramotnosti
Clovéka. Déti mohou se svymi vrstevniky komunikovat o otdzkdch spotreby, které lze vnimat jako
dlleZity zdroj v procesu uceni se o reklamé. Vrstevnici mohou poskytovat informace o reklamach,
predavat své zkusSenosti s uréitymi produkty, radit, které produkty koupit atd. Proto, jsou povazovany

za vlivny zdroj pfispivajici k rozvoji reklamy gramotnost. (Zarouali, 2019)

3.4.2 Déleni reklamni gramotnosti u déti

Jak vyplyva ze studii, vlastnosti reklamné gramotnych dospélych jedinc( se nelisi od vlastnosti
reklamné gramotnych déti. TudiZ je zde velkd propojenost mezi reklamni gramotnosti u déti a
reklamni gramotnosti dospélych jedincl. Tato kapitola vsak pojedna o reklamni gramotnosti déti,
jelikoz pravé v détském véku by mélo dochazet k jejimu nejvétSimu rozvoji. Konceptualni reklamni
gramotnost déti se tyka jejich schopnosti rozpoznat reklamu, porozumét zaméru prodeje, odhalit
zdroje reklamy, vnimat zamyslené publikum, porozumét presvédcujicimu zaméru a porozumét
presvédcovaci taktice. Rozendaal rozliSuje ndsledujici typy reklamni gramotnosti u déti. (Rozendaal et

al., 2011).

e Kognitivni reklamni gramotnost, kterd zahrnuje vSechny prvky pfimo souvisejici se
znalostmi, napftiklad jako schopnost rozpoznat reklamu a porozumét jejimu

komerénimu zaméru a presvédcovaci taktice (Rozendaal et al., 2011).

e Postojova reklamni gramotnost, ktera byla definovdna prevazné jako skepticky nebo
negativni pristup k reklamé, ktery muze zvysit pravdépodobnost odolani reklamé,
pokud je rozpozndna jako takova. Postojova reklamni gramotnost déti oznacuje jejich
chapani zaujatosti reklamy, skepticismu vici reklamé a nelibosti reklamy. (Rozendaal

et al., 2011)

Tyto postoje mohou smérovat dopad znalosti o reklamé na Ucdinnost a efekty reklamy.
Pfedmétem zkoumani byla také jejich mozna interakce s kognitivni a moralni reklamni gramotnosti a
jak tedy souviseji s kritickym zpracovanim reklamy jako takovym. (De Pauw, Hudders, Cauberghe,

2018)

Dalsim typem reklamni gramotnosti, kterou doplfiuji Friestad a Wright je moralni reklamni
gramotnost, kterd je definovana jako schopnost nebo pripravenost mordlné reflektovat reklamni
sdéleni. Ke zpracovani reklamy radné odivodnénym a kritickym zplsobem nestaci pouze rozpoznat a

pochopit reklamni taktiku, ale také uplatnit kognitivni informace pro hodnoceni téchto taktik z
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hlediska spravedlnosti, Ucty, a manipulativnosti (Friestad & Wright, 1994). Moralni reklamni
gramotnost se zda byt zvlasté dulezitd pro déti, protozZe jsou stale vice konfrontovany s reklamou,

ktera odpovida popisu ,skrytého” nebo ,tajného” marketingu. (De Pauw, 2019)

3.4.3 ZlepSeni reklamni gramotnosti

Obecné se veéri, ze déti s konceptualni a postojovou reklamni gramotnosti na vyssi dUrovni
budou lépe pouZivat svou reklamni gramotnost. (Opree, Rozendaal, 2015) Podle Rozendaalové
povaha soucasné reklamy v kombinaci s nezralymi poznavacimi schopnostmi déti jim brani v
samostatném vyuzivani jejich reklamni gramotnosti jako kritické obrany proti reklamé. Proto navrhla
koncept reklamni gramotnosti, ktery byl zminén vyse, a to konceptualni reklamni gramotnost, vykon

v originale ,,performance” reklamni gramotnosti a postojova reklamni gramotnost. (2011)

Jednou z dlleZitych iniciativ ke zlepseni reklamni gramotnosti déti je zvefejiiovani informaci.
Odavodnéni téchto podnétl je pomérné pfimé. Obecné se to predpoklada Ze déti béhem vystavéni
presvédcovani automaticky nepouZivaji svoji reklamni gramotnost, ale musi byt néjakym zplsobem

aktivovana nebo podnicena. (John, 1999)

Jinak feceno, déti mohou byt stimulovany k vyuzivani svoji reklamni gramotnosti, pokud jim
bude pomahano a budou povzbuzovani, aby pfemyslely o reklamach, které vidi, a proc je vidi. Jednim
ze zpUsobd, jak to udélat, je podniceni popudem. Takovy popud muize mit rlizné podoby. Podnéty
mohou byt predbézna varovani jako napfiklad oznameni na zac¢atku reklamni prestavky, véta, ktera
indikuje pfitomnost reklamy, ikony nebo symboly nebo okno docasné prekryvajici online obsah, které
varuje spotfebitele, Ze obsah, ktery se chystaji sledovat, je komeréné ladény. Akademicky vyzkum
vénovany Ucinku odhaleni na stimulaci reklamni gramotnosti déti je prekvapivé dost omezeny.
Existuji vSak vzacné dlkazy k tvrzeni, Ze déti se neangazuji v kritickém uvazovani o reklamé, pokud
nejsou k dispozici informace, které by aktivovaly jejich reklamni gramotnost. Jinymi slovy, pouze s
podnétem ke spusténi jejich reklamni gramotnosti jsou déti schopné generovat kritické myslenky a
protiargumenty vici reklamé. Nékteré studie navic také zkoumaly Ucinek odhaleni na nachylnost déti
k reklamé a zjistili, Ze tyto podnéty mohou uspét pfi snizovani nezddoucich efektl presvédcovani.
Akademicky vyzkum na toto téma vsak zlstava nedostatecné rozvinuty, zejména pokud jde o nové a
interaktivni formaty reklamy. Proto je dllezité ziskat SirSi zakladnu empirickych znalosti o efektivnosti

téchto informaci v aktivaci reklamni gramotnosti déti. (Zarouali, 2019)

Dalsi dulezitou intervenci, kterd byla navriena za Ucelem zlepseni zpracovani reklamy détmi,
je program reklamni gramotnosti. Ten se sklada ze skolnich vzdélavacich a didaktickych balicki

zamérenych na rozvoj znalosti déti o komerénim ucelu reklamy, ¢imZz se zvySuje jejich reklamni
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gramotnost. Skoly jsou dlleZitym faktorem, jelikoZ zde dochazi k osloveni velkého poctu déti. Skolni
vzdélavaci programy tak umoznuji ucit déti ve velkém meéfitku, jak reflektovat reklamu a jak se
vyporadat s negativnimi disledky vystaveni reklamé. Cilem programu reklamni gramotnosti je naudit
déti kriticky a skepticky zpracovavat reklamni sdéleni v rGznych medidlnich prostfedich. Timto
zpUsobem se mohou stat zkusenéjsimi spotrebiteli, ktefi jsou schopni ¢init informovana a promyslena
rozhodnuti o inzerovanych produktech a sluzbach. V akademické komunité je jiz dlouho navrhovano
vzdélavani v oblasti reklamni gramotnosti jako nezbytné na ochranu mladych spotrebitel(l pred

negativnim dopadem presvédcovaci komunikace (Eagle, 2007).

Bylo zjisténo, Ze ackoliv kognitivni gramotnost déti je primdrné ddna jejich vlastnim
povédomim o soucasnych formatech reklamy, tento individualni G¢inek maze byt posilen a doplnén
védomim pfitomnym ve tfidé,coz pfipisuje vétsi vliv vrstevnické skupiny. Toto zjisténi odpovida
pedagogickému vyzkumu, ktery ukazuje, Ze formalné vyvolané znalosti gramotnosti déti jsou

procviceny a doladény prostfednictvim interakce se skupinou vrstevnik(. (Corsaro & Nelson, 2003)

Dale je nutné zaméfit pozornost na velmi podceniovanou roli povédomi, zejména ve studiich
zkoumaijicich gramotnost déti u novéjsich, zakomponovanych format(. Je napriklad moiné, Ze si déti
védomé vSimnou znacky a produktu umisténého v reklamni hte, aniz by to vnimaly nebo oznacovaly
jako ,reklamu” ve srovnani napriklad s televizni reklamou. Proto by mélo byt alespon posouzeno co
déti védi o studovaném formatu reklamy; a pti testovani Ucinnosti odhaleni reklamy minimalné
poskytnout strucné vysvétleni tohoto formatu pred kterym je dité varovano. Pfitomnost a vliv kultury
dnesni spolec¢nosti na postojovou reklamni gramotnost je nejvyraznéjsi, déti jsou vuci reklamé
skepticti v pfipadé, Ze jsou jejich spoluzaci méné povolni vici reklamé. Mohlo by se dale zkoumat,
zda tato kultura, ovlivnéna reklamou, vychazi z domaci spotiebitelské socializace déti, protoze jejich
postoje k reklamé jsou také ovlivnény velikosti rodiny s ohledem na reklamni gramotnost rodi¢ a

vzdélani rodicl. (De Pauw, 2019)

Na jedné strané negativni postoje, at uz k reklamé obecné nebo ke konkrétnim formatim
reklamy nebo odmitani strategii, odraZeji néjakou formu skepse nebo ostraZitosti vici reklamé.
Napriklad bylo prokazano, Zze obecna tendence ditéte vyhnout se reklamam je pozitivné spojena se
vSemi tfemi rozméry reklamni gramotnosti. Tyto efekty vSak byly pomérné malé. Na druhou stranu
fada interakénich a mediacnich efektl naznacuje, Ze pozitivni dispozice vici reklamé muize také
usnadnit komplikovanou kritickou reflexi. Bylo zjisténo, Ze kdyZ se ditéti vice libi format reklamy,
ucinek odhaleni a varovani o formatu reklamy zvySuje kognitivni gramotnost. ZvySuje se moralni

reklamni gramotnost, protoZe pokud se ditéti reklamni format libi vice ho reflektuje. Jinak feceno
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jista otevrenost vici reklamé muze ve skutecnosti stimulovat vyvoj reklamni gramotnosti u déti, tim,
Ze umozni ditéti poudit se ze zkusenosti s védomym zpracovanim rliznych taktik reklamy. (De Pauw,

2019)

Studie ukazuji, Ze nejvétsi vliv na pfenos poznavacich a postojovych dovednosti maji
vrstevnici. Je vSak dobré pracovat i s dynamikou a klimatem tfidy, protoZe néktefi vrstevnici mohou
mit jiny vliv neZ druzi. Ackoliv se zda, Ze neexistuje Zadna tfidni kultura tykajici se moralni reklamni

gramotnosti potvrzujici, Ze mordlni vyvoj se velmi lisi v zavislosti na konkrétnim ditéti zda se, Ze ucitel

o X7

muze byt jednim z ovliviiujicich faktor. Cim vySe odhadne své dovednosti rozpoznat soucasné
formaty reklam a ¢im vice o nich diskutuje ve tfidé, tim méné jeho zaci samy reflektuji vhodnost
reklamy. Toto naznacuje, Ze ucitelé, ktefi jsou gramotnéjsi a vice se zabyvaji détmi a jejich zvladanim
prace sreklamou, také vice chrani své Zzaky zobrazovanim reklamy v negativnim svétle, ¢imz

podporuje spiSe odpor vici reklamé nez moralni reflexi. (De Pauw, 2019)

V mnoha zapadnich spole¢nostech je stdle vice pfitahovana verejna a politickd pozornost k
metodam sniZzovani nachylnosti déti k reklamé, vcéetné reklamnich vzdélavacich programu
zamérenych na zvySovani znalosti déti o reklamé (tj. koncepéni reklamni gramotnost). Ackoli dfivéjsi
studie zjistili, Ze tyto intervence mohou Uspésné stimulovat koncepcni reklamni gramotnost déti,
nevede to vSak nutné ke zlepseni schopnosti branit se proti reklamé. Je dulezité, aby tvlrci politik

rozvijeli vzdélavaci intervence na zakladé akademickych poznatk( o zpracovani reklamy détmi, a je

potfeba ucinnost téchto zasahll zkoumat experimentdlné. (Rozendaal, 2011)

Intervence by se nemély zamérovat pouze na koncepcni dimenzi reklamni gramotnosti, ale
také na jeji vykonnostni dimenzi. Konkrétné je trfeba vénovat vétsi pozornost intervencim
vyvolavajicim myslenky béhem vystavéni reklamé, protoZe takové zasahy mohou byt Ucinné pfi
snizovani nachylnosti déti k reklamé. Rodice a dalsi, ktefi se podileji na kaZdodenni péci o déti, jim
mohou poskytnout komentare, které je povzbudi, aby pfemysleli o tom, co vidi a slysi pfi sledovani
televiznich reklam. Nicméné, rostouci mnoZstvi déti ma nyni vlastni televizi, aby se mohly divat v
soukromi svého pokoje, mimo dohled rodi¢l. Nékteré studie ukazuji, Ze v pripadé, Ze se dité diva na
televizi s rodici, je mu pravé z jejich strany poskytnut vysvétlujici komentar k tomu, co v televizi vidi.
Je tfeba vénovat vice pozornosti postojové dimenzi reklamni gramotnosti, kterd se ukazala jako
ucinnd pfi ovliviiovani procesu presvédcovani. Kromé vysvétleni pojmu reklama by se mély
intervence také zamérit na zaclenéni méné pfiznivych a skeptickych postoji k reklamé. Takové

zasahy by se mély rozliSovat mezi rdznymi presvédcujicimi sdélenimi (napf. mezi oznamenim o

verejnych sluzbach vs. reklamou na hracky). Déti je tfeba naucit, Ze ne vSechny presvédcujici sdéleni
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jsou klamavé, ale Ze jejich dlivéryhodnost zavisi do znacné miry na zdroji a typu inzerovaného

produktu. VSechny presvédcujici zpravy by nicméné mély byt hodnoceny kriticky. (Rozendaal, 2011)

Rovnéz je zapotiebi jasna politika, které omezuje a reguluje reklamni postupy, které mohou
premoct kognitivni a afektivni détské zdroje. Rozendaal navrhuje, aby vykonnostni dimenze reklamni
gramotnosti déti ziskala vyznamnéjsi roli v rozhodovani o reklamni politice. Déti mladsi 12 let jen
nepravdépodobné spontanné ziskdvaji a aplikuji své reklamni znalosti, kdyz jsou vystaveni reklamnim
zpravam, pokud k tomu nejsou vyzvani. Tvlrci politik by mohli détem pomoci branit se proti reklamé
implementaci regulacnich pokynl a pravidel, kterd vyzaduji vloZeni podnétl, které stimuluji
schopnost a motivaci déti pouzivat jejich znalosti reklamni gramotnosti jako kritickou obranu proti

reklamé. (2011)

Nelson provedla vyzkum na tfidé zak( ve véku osmi az deviti let, pfi kterém podstoupili vyuku
reklamni gramotnosti. Jednalo se o tfi hodiny vyuky béhem tfi tydn(. Na pocatku byla jejich reklamni
gramotnost velmi nizkd, ale po absolvovani hodiny na rozvoj reklamni gramotnosti se vyrazné zvysila
jejich schopnost porozumét zaméru autora, stejné jako prodejnimu a presvédcujicimu zaméru
reklamniho sdéleni. Na zakladé tohoto zjisténi je doporuceno zacélenéni vyuky reklamni gramotnosti
do kurikula pro Sirsi okruh zak(. (Nelson, 2016) Dalsi studii tykajici se reklamni gramotnosti a
pochopeni reklamy u déti provedla i Rozendaal a kolektiv. Ta ve své studii zkouma3, jak déti ve véku
deviti aZz dvanacti let rozeznavaji a chapou presvédcovaci zamér, v originadle “level of persuation
knowledge*, reklamy ve hrach a vliv na touhu po inzerovanych znackdch. Cast vyzkumu se zamétuje i
na vliv vrstevnikd na danou oblast. Vysledky ukazaly, Ze déti maji pomérné dobré znalost reklamy
jako takové, ale pristupuji k ni nekriticky. Ukazal se také velky vliv vrstevnikd. Rozpoznani a vysvétleni
s naslednym pochopenim, jinak feceno rozebrani reklamy v hodiné vyuky reklamni gramotnosti,
reklamy ve hie vede ke snizeni touhy po inzerovanych znackach. Lze to vSak uplatnit pouze u déti,
které danou hru znaji. (Rozendaal et al., 2013) Cilenim reklamy na déti, na jejich profilech, na
socialnich sitich se zabyvd mimo jinych i van Reijmersdal. Zkoumala ucinky profilového cileni online
reklamy na vnimani znacek détmi. Pfedmétem vyzkumu bylo napfiklad likovani reklamnich prispévka,
v originale liking, vnimdani osobni relevance reklamy a rozpoznani cileni reklamy. Experiment
provedeny na détech ve véku 9-13 let ukazal, Ze cileni reklamy vede pozitivnéjsSim postojim ke
znacce a zvyseni nakupnich zamérl. Vysledek byl vsak vysvétlen tim, Ze reklama tak zapUsobila,
protoZe se jim libila, a nikoliv protoZe byla cilena pfimo na né ¢i protozZe cileni rozpoznali. Tato zjisténi
ukazuji, Ze na rozdil od dospélych déti nedokazou kriticky zpracovat osobni cileni, v originale ,profile
targeting” reklamy a celkové proces zpracovani reklamy neni komplexni. (van Reijmersdal, 2017)
Dalsim vyznamnym pfinosem pfispéla Livingstone a Helsper svym ¢lankem. Tvrdi, Ze mladsi i starsi
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déti jsou reklamou ovlivnény téméF srovnatelné. Ulinky reklamy se vdak odviji od reklamni
gramotnosti ditéte. Prezentuji hypotézu, Ze mladsi déti maji nizsi reklamni gramotnost a je
pravdépodobnéjsi, Ze je presvédci reklama zaloZzend na celebritach, chytlavych znélkach i
atraktivnich fyzickych vlastnostech produktu. Naopak starsi déti, zejména teenagefi, jejichz medialni
a reklamni gramotnost je na vyssi Urovni, budou presvédceni reklamou zaloZzenou na argumentaci a
reakci na proti argumentaci. Tato zjiSténi znacné ovliviiuji, nebo alespor by méla ovliviiovat i vyuku

reklamni gramotnosti jako takové. (Livingstone, Helsper, 2006)

4 Dité jako adresat reklamy

Mnohymi obchodniky jsou déti povaZzovany za duleZitého a lukrativniho spotfebitele na trhu. Je
tomu tak z nékolika divodu. V prvni fadé jsou dileZitou primarni cilovou skupinou pro spole¢nost,
protoZe nakupuji konkrétni produkty a sluzby za vlastni kapesné. Jako hospodarské subjekty se
mohou samy o sobé rozhodnout utratit své Uspory za to, co povazuji za osobné relevantni, atraktivni
nebo popularni ve své vrstevnické skupiné. Zadruhé, inzerenti mohou cilit na déti, aby oslovili jejich
rodice. Jsou to pravé déti, kdo ovliviiuje ndkupni chovani celé rodiny, mladi spotfebitelé jsou cilem
reklamy s ohledem na to, aby pozdéji pozadali o koupi nebo doporudili svym rodicim konkrétni
znacku ¢i produkt. Ovliviiovat déti tedy ve skutecnosti znamena ovliviiovat ndkupni vzorce celych
rodin. K tomuto vlivu nedochazi pouze ptfimo (napf. kdyZz déti vyslovné pozadaji rodi¢e o urcité
produkty), ale také neptimo, protoze rodice pti ndkupu casto berou v Uvahu preference produktl a
znacek svych déti. A konecné, pro mnoho inzerentl predstavuji déti dlouhodoby ,trini potencial®.
Inzerenti se mohou snazit rozvijet vérnost znacce od velmi mladého véku v ocekavani, Ze se to v
budoucnu nakonec vyplati. Déti jsou povazovdny za novou generaci spotfebitelll, takze pokud se
inzerentim podafi zajistit, Ze déti maji s jejich znackami pozitivni zkusenosti, mohou se po zbytek
svého Zivota stat vérnymi zakazniky. V tomto ohledu zlstdvaji dospéli vérni znackam, které objevily
uz jako déti, protoze tyto konkrétni znacky mohou byt vazany na dobré vzpominky z détstvi. (De

Pauw, 2019)

Na otdzku déti a reklamy lze rozlisit dva hlavni pohledy: ve prospéch reklamy pro déti a proti. Na
jedné strané jsou kritici reklamy pro déti (napf. rodice, pedagogové atd.). Ti zastavaji nazor, Ze déti

jsou nezkuseni spotrebitelé, ktefi jsou méné schopni se branit reklamé (ve srovnani s dospélymi) kvl
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nedostatku kognitivnich dovednosti. Tuto perspektivu podporuje empiricky vyzkum, ktery ukazuje, Ze
vystaveni reklamé souvisi se Skodlivymi Gcinky na dobré prospivani déti. Nese s sebou napfiklad
nezdravé stravovaci navyky, materialistické hodnoty a konflikty mezi rodici a ditéte. To vyvolava
nékolik vaznych otazek tykajicich se spravedlnosti a vhodnosti reklamy zamérené na déti. Na druhou
stranu navrhovatelé reklamy cilené na déti (napf. marketingovy pracovnici a vyrobci détskych
vyrobkd) tvrdi, Ze déti jsou schopny kriticky porozumét reklamnimu sdéleni. Tito aktéfi tvrdi, Ze
reklama muzZe détem pomoci informovat se o0 moznosti volby, a navic je dllezZité pfipravit dité (v rané
fazi) na svét spotreby, kterému budou celit v dospélosti. Jinak feceno, zobrazuji reklamni sdéleni jako

nedilnou soucast socializace spotrebitell. (Zarouali, 2019)

4.1 Zpusoby a techniky cileni reklam na déti

Spolecnosti kazdy rok utrati miliardy dolard za reklamu produktl pro déti a dospivajici. Témér
polovina vSech reklam, s nimiz se mladez setkava, je v televizi. Uréeni presného poctu reklamy,
kterym jsou déti a dospivajici vystaveni, je obtizny ukol. Vétsina odhadu je zaloZena na jednoduchych
postupech ndasobeni coZz znamend, Ze se vynasobi priamérny pocet reklam vysilanych za hodinu
pramérnym poctem hodin, které mladez kazdy tyden sleduje televizi. Avsak vysilani reklamy nemusi

nutné zarucit, Ze reklama byla shlédnuta cilovou skupinou. (Kirsh, 2010)

Reklamy cilici na déti nabizeji idealni svét. V tomto idedlnim svéte dochazi ke spojeni $tastné

rodiny, pohody a radosti s konkrétnim produktem.

Za Uspésnou reklamou stoji pouZziti vhodnych prostredk, které jsou oblibené v cilové skupiné.
Kdyz v masové kultufe nejvice proddva sex, senzace a nasili, neznamena to vsak, Zze tomu bude tak i u
détské cilové skupiny. Reklama zaméfend na détskou a dospivajici populaci vykazuje jiné vlastnosti.
Reklama casto ukazuje to, co détem chybi v jejich redlnych Zivotech. Jedna se napfiklad o obrazy
Uplné rodiny, veselych rodi¢l a prarodicd, ktefi si hraji a sméji se se svymi détmi v krasném snovém
prostiedi. To, co nejvice zajima déti jsou hracky a potraviny, a pravé proto je vétsina reklam pravé na
tyto produkty. V reklamdach pro détské konzumenty je casto kombinovano poufZiti Zivych hercl
s animaci. Animovana byva nejcastéji néjaka postava Ci zvife, které si poté dité asociuje s produktem
a produkt je tak spojen se zdbavou. Dalsi prvek, ktery je velmi dllezity v reklamé, ktera cili na détské
publikum je mluveny, nebo jesté lépe zpivany komentaf. Tempo feli respektuje moznosti ditéte,
hojné se ale vyuzZivd zména tdnové frekvence a vysokd dynamika. Zvukové projevy jsou dychtivé a
plné kladnych emoci. Reklamni sdéleni ¢asto obsahuje vyzvu a snaZi se v ditéti vyvolat dojem, Ze je
neopomenutelnou soucdsti davu. NejmocnéjSim prostfedkem manipulace a presvédcovani jsou

vtomto pripadé emoce. Pozornost ditéte je casto pfitdhnuta dramatickym pribéhem. Cilem
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reklamnich pfib&hd je vitépovat hodnotu znadek a jejich produktd. Cim je pfib&h zajimavéjsi, tim

snaze a trvaleji manipuluje détmi, protoZe se snaze identifikuji s Ucastniky v reklamé. (Srpova, 2007)

Vétsina toho, co déti sleduji v televizi se sklada z program( zamérenych na dospélé publikum, a
proto je velka ¢ast reklamy, kterou déti vidi urena pro dospélé. Vzhledem k tomu, Ze déti nemaji
v podstaté zajem o vyrobky pro dospélé, je méné pravdépodobné, Ze jim budou vénovat pozornost.
Vyzkum v oblasti reklamy a déti se tedy zaméfil na reklamy urcené specidlné pro détské publikum.
Tyto reklamni inzeraty s nejvétsi pravdépodobnosti pfitahuji zajem déti a ovliviuji jejich chovani. O
reklamé pro déti existuji spole¢né predpoklady, zejména pokud jde o nejcastéji inzerované produkty
a mozné zavadéjici techniky, které inzerenti pouzivaji. Jednou z hlavnich oblasti vyzkumu détské
televizni reklamy je skutecna povaha této reklamy, tj. produktd, které jsou soucasti reklamy a zda
existuje predpojatost vici konkrétnim kategoriim nebo druhtdim produktl. Napfiklad rodice by mohli
v televizi zdlraznit pocet reklam na hracky, zejména v obdobi pred Vanocemi. Organizace, jako je
Food Standards Agency v Britanii, se vice zajima o mnoiZstvi reklamy, kterd propaguje sladké nebo

tucné potraviny, které by mohly ovlivnit stravovaci ndvyky déti. (Gunter, Oates, Blades, 2005)

V poslednich dvou desetiletich vyvinuli obchodnici s hrackami a détskymi vyrobky rozmanité
spektrum strategii, jak oslovit détského spotrebitele. Jednim daleZitym vysvétlenim zvySeného zajmu
o déti je fakt, Ze svét marketingu zjistil, Ze déti nepredstavuji jeden, ale rovnou tfi rizné trhy. Za prvé,
déti tvori primarni trh. Ve vétsiné zapadnich zemi se déti staly atraktivnim specializovanym trhem,
samostatnou skupinou klient(i, kterd ma dostatecné finan¢ni prostfedky a potiebu konkrétnich
produktl. Dnesni déti maji znacné mnozstvi penéz, které mohou utratit za své vlastni potfeby a
prani, coZ je kvalifikuje jako vyznamny primarni trh. Déti také tvoti dva dalsi trhy, a to ovliviujici trh a
budouci trh. Rzné studie ukazaly, Ze déti maji znacny vliv na rodinné nakupy. Nejen, Ze davaji smér
ve vybéru potravin, maji také slovo pfi vybéru restaurace nebo znacky nového auta. Vyzkum také
ukazal, Ze dospéli casto zUstavaji vérni znackam, které se jim libily, kdyZz byly déti. Vyrobci, ktefi
ovliviiuji postoje déti ke znacce, maji proto znacnou Sanci, Ze tyto pfiznivé postoje vydrii i v
dospélosti. Supermarkety a obchodni domy investuji vice ¢asu a penéz neZ kdykoliv pfedtim do
vytvofeni vhodného mista pro déti napf. samostatnych hernich ploch, nebo do pfijeti znacek do
svého sortimentu, které déti dobte znaji diky reklamam. Je také znamo, Ze supermarkety zdmérné
umistuji uréité vyrobky a znacky na uroven détskych oci, aby je déti |épe vidély a dostaly se k nim. To
zvySuje pravdépodobnost, Ze se dité bude chtit k produktu vratit a pfiméje tak rodic¢e k ndkupu.
(Valkenburg, 2004) Cést této problematiky je zminéna vyse tudiz neni nutné ji dale rozvadét. Co je
naopak nutné fict je, Ze se také velmi zménilo komeréni medidlni prostredi déti. MnoZstvi televizni
reklamy zamérené na malé déti znacné vzrostlo. V soucasné dobé existuje vice reklamy zamérené na
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mladé déti neZ na teenagery. Navic v reklamé obchodnici s détskymi vyrobky stdle ¢astéji vyuzivaji
jiné, méné zjevné marketingové praktiky, které obvykle zplsobuji mensi podrazdéni mezi rodiéi a
dospélymi. Napfiklad sponzorovani televiznich program( ptineslo velké pokroky za posledni
desetileti. Sponzorstvi ma réizné formy. Nékdy to zahrnuje umisténi produktu. Casté piti Coca-Coly v

nékterych filmech nebo seridlech jsou toho nejjasnéjsim prikladem. (Valkenburg, 2004)

Ve snaze presvédCit mladez k nakupu produktd, inzerenti vyuZivaji rdzné techniky, véetné
doporuceni celebrit, prémiovych nabidek, nadsazky, osInivych obal(, tzv. cobrandingu ¢i reklamnich
her. Filmové a televizni hvézdy, hudebnici, profesionalni sportovci a dalsi celebrity se ¢asto vyskytuji v
inzerci hmotnych statk(. VyuZiti kreslenych postavicek, jako je Fred Flintstone nebo Mickey Mouse
patfi také do této kategorie. Inzerenti véfi, Ze pozitivni pfistup k celebrité ¢i postavicce je preveden
na produkty, které podporuji. Navic, pokud jsou v mysli ditéte produkt a celebrita povazovany za
spojené, zvysuje se tim i pravdépodobnost, Ze si tyto produkty koupi, kdyZ se naskytne pfileZitost k
nakupu. Za prémiové nabidky jsou oznacovany predméty rozddvané zdarma pfi nakupu specifického
produktu. Naptiklad McDonald’s a jeho détmi oblibeny ,Happy Meal” obvykle zahrnuje hracku jako
prémiovou nabidku. Prostfednictvim animaci, specidlnich efekt(l a zavadéjicich prohlaseni inzerenti
zavadéji détského spotrebitele, aby si myslel, Ze inzerovany produkt nabizi vice vzruseni, zabavy,
zpUsobd, jak si s tim hrat atd., nez to ve skutecnosti mlze byt. V pribéhu vyvoje se vsak u déti
zlepsSuje schopnost detekovat nadsazku. Inzerenti pouzivaji kazdy trik, ktery znaji, k propagaci svych
produktl, véetné vytvoreni ,vzhledu”, ktery apeluje na déti. Zabavné vypadajici barevné baleni je
povazovano za jistotu v upoutdni pozornosti déti a zvySuje tedy pravdépodobnost, Ze poZadaji rodice,
aby jim takovy produkt koupili. Casto se také objevuji postavy spjaté se znackou a maskoti na obalech
produktd, a to pravé ve snaze ovlivnit vybér déti. Kromé zminénych postav a maskotll inzerenti stéle
Castéji vyuZivaji tzv. cobranding k propagaci hracek, jidla a podobnych produktl pro miladez.
Cobranding je reklamni technika, ve které pracuji dvé spolecnosti spolecné s cilem propagovat
vzajemné své vyrobky nebo sluzby. Populdrni cobranding technikou je zdobit obaly potravinafskych

vyrobk( populdrnimi kreslenymi a filmovymi postavami. (Kirsh, 2010)

4.2 Dopad reklamy na dité

Pokud reklama plsobi na détského prijemce je zde hned nékolik Uskali. Jednim z nich je
neschopnost ¢i jen nizka schopnost ditéte rozeznat reklamni sdéleni od sdéleni nereklamniho. V praxi
to znamena, Ze rozeznani ¢lanku v ¢asopise od reklamy, ¢i televizniho poradu od reklamniho klipu je
pro dité tézké ¢i nemozné. Nerozpoznani reklamy s sebou nese to, Ze dité neodhali jeji presvédcovaci

funkci a povaZuje tedy vse co v reklamé vidi za pravdivé a smérodatné nebo jen za zabavné. | pokud si
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je dité védomo, Ze sleduje reklamu, ¢asto nechape, Ze jejim zajmem je ho naldkat k ndkupu produktu.

Détsti prijemci maji ¢asto absolutni dlvéru v reklamu a viibec o ni a o tom co sdéluje nepochybuiji.

V souvislosti s vlivem socidlni vrstevnické skupiny reklama, ktera cili na déti, pocita s tim, ze
bude dit& ovlivnéno emocemi a touhou po uznani ¢ obdivu svych vrstevnikd. Casto jsou tedy
vyuzivany strategie reklamy, které apeluji na potfebu soundlezitosti u déti. Obava, Ze by dité bylo ze
skupiny vylou¢eno na zdkladé nevlastnéni urcitého produktu, je pro néj znacné frustrujici.

(Vavrickova, 2010)

Valkenburg a Piotrowski tvrdi, Ze reklama ma zamyslené a nezamyslené dlsledky pro mladez, a
Ze jeji Ucinky jsou zvlasté vyrazné mezi mladsimi détmi a détmi, pro které je inzerovany obsah silné
relevantni nebo pfitazlivy. Pro obchodniky jsou tato zjiSténi, zejména ty spojené se zamyslenymi
ucinky, povzbudiva. Presto se mnoho rodicu, osob, které pecuji o déti a dalsi téchto Ucinkd obavaiji.
Tyto zucastnéné strany si ¢asto kladou otazku, zda je marketing pro mladsi publikum eticky s
odvolanim na vyzkum, ktery ukazuje, ze déti mladsi osmi let nerozumi presvédcujicimu zdméru
reklamy, to znamena, Ze jim chybi schopnost pochopit, Zze reklama ma za cil , presvédcit a prodat”.
Soucasné tyto strany vyjadruji znepokojeni nad nezamyslenymi Ucinky reklamy a véri, Ze je tfeba
vyvinout Usili k vyrovnani téchto ucink(. Ackoli by se mohlo zdat, Ze znalost presvédcovaciho zaméru
by byla dostatecna k tlumeni negativnich Ucink( podpofit systematickou kritiku reklamni reality neni
tak jednoduché. Kdyby tomu tak bylo, nikdo z nas by nebyl ovlivnén reklamou. Pfedpoklad, Ze
presvédcovaci znalosti a urcitd uroven kognitivniho vyvoje nabizi dostatecnou obranu proti ucinkim
reklamy, jsou zaloZeny na zjednodusujicim modelu. | kdyZ vime, Ze film neni skutecny, stale se diky
nému mlzZeme citit vystraseni, smutni nebo $tastni. Podobné, i kdyzZ to mladi (nebo dospéli) védi, Ze

svacina, kterd je jim propagovana, je nezdravd, mlzou stale citit silné nutkani ji snist. (2017)

Inzerenti maji jasné cile, kterych chtéji dosahnout pomoci obsahu, ktery vytvareji. Chtéji od
svého cilového publika, aby védélo, kdo jsou, aby jejich znacky byly pro spotfebitele lakavé a
vyhodnéjsi nez konkurenéni znacky, a v neposledni fadé chtéji prodat své produkty. Ackoliv literatura
celkové naznacuje, Ze inzerenti jsou schopni tyto cile mezi mladezi splnit, existuji nezamyslené
disledky reklamy, kterym obvykle vénuji mensi pozornost. Akademicti vyzkumnici se vSak ¢asto

zaméruji na tyto nezamyslené dasledky, pricemz je zvlastni pozornost vénovana materialismu,

konfliktu rodic¢d a déti a nezdravému stravovani.

Teorie kultivace spotfebitele, upravenad verze teorie kultivace od George Gerbnera predpoklada,
Ze reklama podporuje myslenky a hodnoty, které se lisi od nasi vlastni zkuSenosti se svétem. Pokud
jsme Casto vystaveni myslenkdm a hodnotam propagovanym v reklamé, postupné si je osvojime jako
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nase vlastni. Podle této teorie reklama predava ideologii, Ze vlastnictvi je dlleZité a Ze nam prinasi
pfistup ke krdse, Stésti, Uspéch a dalsi Zadouci vlastnosti. Jak jiz bylo zminéno, diky reklamé déti
Castéji Zadaji rodice o koupi produktu. Toto je ocekavany zamysleny Gcinek reklamy. Ale pokud déti
vznaseji prilis mnoho poZzadavkd, nebo jsou pfilis naroéné, mize dojit ke konfliktu mezi rodici a
détmi, coz je povazovano za nezamysleny Ucinek reklamy. Nékolik korelacnich studii zkoumalo vztah
mezi televizni reklamou a konflikty rodi¢l a déti a kazda z nich zjistila, Ze mnoZstvi vystaveni reklamé

koreluje s narGstem konfliktu mezi rodici a détmi. (Valkenburg, Piotrowski, 2017)

Dalsim negativnim dopadem, ktery s sebou reklama pfinasi, je nadvaha a obezita v détstvi, které
se staly celosvétovym problémem. Svétova zdravotnickd organizace uvadi, Zze celosvétovy podil
obezita ve spolecnosti se od roku 1980 u dospélych a mladeze zdvojndasobil. Nezdravé jidlo, jako je
rychlé obcerstveni, slazené napoje, bramborové lupinky a cukrovinky predstavuji velkou ¢ast vyrobkd
nabizenych détem. Védci ve Spojenych statech zjistili, Ze témér 25 % viech reklam cilicich na mladez
jsou zamérené na nezdravy obsah. Z tohoto obsahu skoro 90 % reklam obsahuje produkty s vysokym
obsahem tuku, cukru nebo sodiku. Dalsi znepokojivé zjiSténi pfinesla mezindrodni studie provedena v
jedendacti zemich na tfech kontinentech, kterd uvedla, Ze mezi Sestou rano a desatou v noci déti
sleduji v priméru dvacet osm reklam za hodinu, z nichZ pét inzeruje nezdravé potravinové vyrobky.
Tyto vysledky jsou dlivodem, proc lidé ¢asto shledavaji reklamu odpovédnou za rlst nadvahy a

obezity u déti. (Valkenburg, Piotrowski, 2017)

Valkenburg ve své knize dale ukazuje, Ze fada védcl tvrdi, Ze diky reklamé se déti stavaji
materialistickymi. Nékolik studii zkoumalo, zda tomu tak skutecné je. Korela¢ni studie, které byly
provedeny s cilem odhalit u déti materialismus, zadaly déti, aby odpovédély na rizna prohlaseni,
napfiklad ,Je pravda, Ze té penize mohou udélat stastnym? “. Také experimentalni studie ukazuji, Ze
reklama mad vliv na materialistické postoje déti. Rada autord tvrdi, Ze reklama pfispiva ke konflikt&im
mezi rodi¢i a détmi. Zakladni myslenkou je, Ze reklama povzbuzuje déti, aby chtély inzerovany
produkt. ProtoZe rodice pfirozené nechtéji vyhovét vSem témto Zadostem, musi fict ,ne” svym

détem castéji. Vysledkem je, Ze se zvysuje Sance na konflikt mezi rodicem a ditétem. (2004)

Néktefi védci se také domnivaji, Ze diky reklamé jsou déti nestastné. V souvislosti s timto
tvrzenim byly predloZeny rlizné hypotézy. Prvni je odvozena z teorie socialniho srovnani. Pfedpoklada
se, ze reklama ukazuje détem svét plny krasnych lidi a Zddanych produkti. Pokud se déti divaji na
reklamy pfilis mnoho a porovndvaiji je se svou vlastni situaci a Zivotem, kontrast mezi témito dvéma
svéty je muzZe ucinit nestastnymi. Nékolik studii, které tuto hypotézu zkoumaly, se zaméfilo na vliv

krasnych modelek v ¢asopisech na vnimani sebe sama u dospivajicich divek a studentek. Tyto studie
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pfinesly smisené vysledky. Dalsi hypotéza zahrnuje zplsob, jakym jsou v reklamach détské hracky a
vyrobky prezentovany. Pomoci urcitych kamerovych technik (napf. detailni zabéry, pohyblivé obrazky
hracek, které se samy nepohybuiji), obchodnici mohou u déti vytvaret velkd ocekdvani ohledné
skutec¢ného vykonu a kvality produktu. Pfedpoklada se, Zze malé déti neprohlédnou tyto techniky a
Véri, Ze vSe, co vidi je skutecné. Pokud je poté po zakoupeni produkt a jeho skute¢né vlastnosti

zklamanim mohou byt déti frustrované, zklamané a nestastné. (Valkenburg, 2004)

4.3 Regulace reklamy

Reklama je kontroverzni oblasti, kterda ma podléha uréitym pravnim regulacim. (Vavrickova,
2010) Narodni a mezinarodni spotiebitelské organizace casto kritizuji a vznaseji obavy ohledné
reklamy cilené na déti a jejich dopadu. Podle téchto organt vyZzaduji déti zvlastni pozornost, protoze
jsou méné schopné nez dospéli plné pochopit zdmér reklamy nebo jeji techniky presvédcovani, a

proto jsou méné schopni kriticky posoudit reklamu jako takovou.

Rozsah, v jakém jsou Uvahy o reklamé a jeji regulaci obsazeny v zdkonech nebo kodexech praxe,
at u? na mezindrodni nebo ndrodni Grovni, se li§i. Nékteré zemé, napfiklad Norsko a Svédsko,
nepovoluji Zddnou televizni reklamu zamérenou na déti do dvandacti let, a béhem détskych program(
nejsou povoleny zadné reklamy. V Austrélii nejsou reklamy povoleny béhem program pro predskolni
déti. Ve vlamské oblasti v Belgii neni povolena Zadna reklama po dobu péti minut pred za¢atkem a po
konci programu pro déti. Naproti tomu Spanélsko umozriuje reklamu détskych produktl béhem
détskych programi. Ve Spojeném kralovstvi mlze byt reklama zamérena na déti, ale v ramci
parametri stanovenych podrobnym kodexem praxe. Ackoli nékteré zemé nemaji Uplny zakaz
reklamy zamétené na déti, mohou mit selektivni zakazy reklamy na konkrétni typy produkt(. V Recku
je napfiklad zakdzana reklama na hracky. Obavy spottebitelskych organizaci se soustiedi na nékolik
odlisSnych aspektl televizni reklamy, zejména na mnozstvi reklamy pro déti, typy reklamy, které
prevladaji v programech pro déti, marketingové techniky pouZivané béhem reklamy k lakani déti,
nedostatecné vymahani predpist v oblasti reklamy a dopad preshrani¢ni reklamy, kdy inzerenti
prenaseji jejich obsah z jiné zemé s cilem obejit dodrZovani predpisa prijimajici zemé. (Gunter, Oates,

Blades, 2005)

Po roce 1989 se objevila relevantni legislativni opatreni i v ¢eském prostredi. Vétsina predpist
ma chranit potencidlni adresaty reklamy bez ohledu na jejich vék. Vroce 1995 byl vydan zakon
40/1995 O regulaci reklamy, ktery zakazuje reklamy pro osoby mladsi osmnacti let nebo takové,

v nichZ osoby mladsi osmnacti let vystupuji, které podporuji chovani, které mulze ohrozit jejich Zivot,
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zdravi nebo psychicky a moralni vyvoj. Reklama zaloZena na podprahovém vnimani a reklama skryta
je rovnéz zakdzdna, a to i na zakladé zakona z roku 1991, ktery uklada povinnost, aby reklama byla
pro adresata snadno rozpoznatelnd a oddélend od ostatnich pofadu. JelikoZz jen zanedbatelné
mnozstvi kurakd zacne koufit az v dospélosti, Ize povazovat reklamu na tabakové vyrobky za cilenou
na mladez ¢i déti. V ndvaznosti na snahu nepropagovat zlozvyk, kterym koureni je, je reklama
tabakovych vyrobkl zakazana. V pribéhu let se zakony ohledné jejiho zakazu ménily, avsak v roce
2005 v navaznosti na smérnice Evropské unie, byla reklama zakdzdna ve vSsech médiich a tim padem
se obecné stala nedovolenou. Odlisna je situace, co se tyCe alkoholickych napoju. V souvislosti
s vysokou toleranci konzumace alkoholu v Ceské republice je reklama tykajici se alkoholickych népojti
predmétem legislativnich opatfeni v daleko mensi mife, nez je tomu u tabakovych vyrobk(. Povolena
je reklama na jakékoliv alkoholické napoje, jen se musi Fidit uréitymi pravidly jako napfiklad Ze
nemUzZe nabdadat k nepfimérené konzumaci, negativné hodnotit abstinenci ¢i spojovat alkoholické
napoje se spolecenskymi Uspéchy. Rada pro reklamu uplatiiuje mimo to samoregulacni mechanismy
v dalSich problematickych oblastech. O regulaci reklamy se stara také Eticky kodex Rady pro reklamu,
jejiz cilem je chranit spotiebitele pred plsobenim reklamy. Reklama nesmi v détech vyvolavat pocit
ménécennosti, pokud si inzerovany produkt nekoupi, déti nesmi byt v reklamé zobrazovany napftiklad
s pracimi Ci uklidovymi prostiedky bez dozoru dospélé osoby, ¢i nesmi byt dité nuceno koupi do
urcité loajality k osobé Ci znacce. Ve vztahu détského prijemce a reklamy je jako nejproblematictéjsi
shledavano nasledujici: ,, vyuZivani nezkusenosti i davérivosti ditéte pfi percepci reklamniho sdéleni,
apelovdni na vyznam pocitu soundleZitosti se skupinou vrstevnikii a pocitu ménécennosti pfi absenci
inzerovaného produktu a vyuZivani ditéte k presvédcovdni dalsich spotrebiteli k ndkupu daného

zbozi“. (Vavric¢kova, 2010)

Dodrzovani kodexu Rady pro reklamu je prosazovano a interpretovano Arbitrazni komisi Rady
pro reklamu, ve které jsou zastoupeni jak ¢lenové rady, ta poslanci Parlamentu CR, zadavatelé reklam

a pravni odbornici. (Kfizek, Crha, 2002)

Zakon ¢.40/1995 Sh. o regulaci reklamy z roku 1995 upravuje reklamu, ktera se tyka naptiklad
tabdkovych vyrobkd, elektronickych cigaret, alkoholickych napojd, humannich lééivych ptipravka,
reklamu propagujici darovani lidskych bunék a tkanich, potravin a kojenecké vyzivy, pfipravkl na

ochranu rostlin, do¢asného ubytovani, hazardnich her, stfeliva a zbrani apod. (Sbirka zakon()
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5. Medialni vychova a reklama

Jak jiz bylo zminéno nékolikrat vyse, reklama je nedilnou soucasti Zivota kazdého z nas. Cile
reklamy jsou ¢asto znamy, ale jeji strategie jiz tolik ne. Znalost tématu reklama a média s sebou nese
vétsi svobodu pti kazdodennim Zivoté. (Micienka, 2006) Prlicha definuje medialni vychovu jako
vychovu k orientaci v masovych médiich a k jejich vyuzivani a hodnoceni. (1998) Cesti odbornici, jako
Micienka napftiklad, pracuji s pojmem medialni vychova v souvislosti médii a edukace a definuiji ji jako

zamérné vychovné plsobeni s cilem dosdahnout pfimérené medialni gramotnosti. (Niklesova, 2007)

Vzhledem k vyvoji spolecnosti a vétsi dostupnosti a nevyhnutelnosti se médii, se stavaji
predmétem kurikula a soucdsti vzdéldvani. Soucasti Rdmcového vzdéldvaciho programu jsou
prirezova témata a jednim z nich je medidlni vychova. Pravé soucasti tohoto tématu by méla byt i

vyuka ¢i vychova zabyvajici se reklamou vedouci k reklamni gramotnosti.

Témata, ktera patfi pod priarezové téma medialni vychova a ve kterych mizZeme nalézt téma

reklamy, jsou nasledujici:

e Kritické cteni a vnimani medidlnich sdéleni: péstovani kritického pfistupu ke
zpravodajstvi a reklamé, hleddni rozdilu mezi informativnim, zabavnim a reklamnim

sdélenim

e Interpretace vztahu medidlnich sdéleni a reality: rozdil mezi reklamou a zprdvou,
rozdil mezi ,,faktickym® a ,fiktivnim“ obsahem, identifikace zjednoduseni
mediovanych sdéleni, opakované uZivani prostredku (ve zpravodajstvi, reklamé i

zdbavé)

e Stavba medidlniho sdéleni: priklady stavby a uspordddni zprav (srovndvadni titulnich
stran rlznych denikt) a dalsich medidlnich sdéleni (napriklad skladba a vybér sdéleni

v ¢asopisech pro dospivajici)

e Vnimdni autora medidlnich sdéleni: identifikovdni postoji a ndzori autora v
mediovaném sdéleni; vyrazové prostiedky a jejich uplatnéni pro vyjadreni i zastieni

ndzoru a postoje i pro zamérnou manipulaci
e Fungovdni a vliv medii ve spolec¢nosti: zptsoby financovdni médii a jejich dopady

e Tvorba medidlniho sdéleni
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e Prdce v realizacnim tymu
(RVP 2V)
Doporucené ocekavané vystupy pro zakladni vzdélavani souvisejici s reklamou jsou nasleduijici.
Zak:

e odpovidd na otdzky zamérené na obsah ¢teného, slyseného nebo sledovaného

jednoduchého zpravodajského ci reklamniho sdéleni

e na zdkladé své intuice hodnoti prani, které slibuje spinit reklama, a porovndvd je s

realitou svych potreb, zdjmi a prani

e rozlisuje informativni a umélecké obsahy (predevsim zpravodajstvi, vzdéldvaci a

osvétové porady a texty, fikce pohddkové a dobrodruzné povahy) od reklamy

e rozeznd ziskdvaci cile reklamy a rozlisuje vyrazové prostredky, které reklama vyuziva

pro osloveni riiznych cilovych skupin

e rozezndvd typy medidlnich sdéleni a jejich typické vyrazové prostredky (zprdva,

reklama, hudebni klip, komiks, www strdnky)

e pojmenuje zdkladni strukturu pribéhu a sloZky, které pribéh tvori (expozice, zdpletka,

postavy apod.); tyto prvky rozpozndvad v reklamé, zpravé, detektivnim pribéhu apod.

e chdpe vliv reklamy na soucasnou medidlni produkci (je schopen identifikovat projevy

,komercializace”); reflektuje svij vztah k reklamé na vlastnim chovdni
(Vyzkumny urad pedagogicky, 2011)

Stejné jako jsou dany doporuéené ocekavané vystupy prarezového tématu medidlni vychovy pro
zakladni Skoly v rdmci RVP ZV, jsou dany i v rdmci RVP G. | mezi nimi nalezneme vystupy tykajici se

urcitym zplGsobem reklamy. Jsou to nasledujici.

~

Zak:

e vyjmenuje zdkladni orgdny, které ho zastupuji vaci médiim, at jiZ podle zdkona nebo
jako soucdst samoregulace (napf. znd vyznam postaveni Rady CT nebo Rady pro

reklamu)
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e dentifikuje projevy komercionalizace a vliv reklamniho trhu na soucasnou medidlni

produkci

e rozpoznd vyrazové prostredky snaZici se vyvolat emoce Ci ovlivnit jeho postoje a

chovani, identifikuje zdkladni argumentacni a manipulacni postupy

e vysvétli pojem ,cilovd skupina“ jako jeden z urcujicich princip komercializované

medidIni produkce

e rozlisuje hlavni marketingové postupy a identifikuje jejich projevy v riiznych typech

fizené komunikace (reklama, politickd kampati apod.)

(Narodni Ustav pro vzdélavani, Skolské poradenské zafizeni a zafizeni pro dalsi

vzdélavani pedagogickych pracovnikd, 2011)

Toto priarezové téma je, v souladu s RAmcovym vzdélavacim programem, nejvice zafazeno do
hodin obcéanské vychovy na zadkladnich skolach a hodin zakladd spolecenskych véd na skolach
stiednich. Skoly také mohou nabizet povinné volitelny pfedmét Medidlni vychova. Cilem je naplnéni
cilli vychovy a rozvoj klicovych kompetenci zakl. (RVP) Vzhledem k tomu, Ze média a reklamy
obsahuji specifické fe¢ové akty, stava se soucasti v predmétu Cesky jazyk, kde Zaci analyzuji &i shrnuji

reklamni sdéleni po strance recové. (Niklesova, 2007)

To, Ze je reklama velkou a duleZitou soucasti medidlni vychovy ukazuje i fakt, Ze se reklamé
vyrazné vénuje vétsina publikaci a u¢ebnic medidlni vychovy, jako napfiklad ucebnice Medidlni
vychova od Jana Pospisila (2009), Medialni vychova: prifezové téma od Pavla Vernera (2007) Ci
Medialni gramotnost a medidlni vychova od Niklesové (2010) ¢i velmi aktudini Medialni vychova:

ucebnice pro 2. stuper od Evy Bélohlavé (2020) a dalsi.
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Prakticka cast
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6. Didakticka prace s reklamou — navrhy vyukovych aktivit

Jak vyplyvé z vyse uvedenych teorii, je v dnesni dobé vice nez kdy jindy daleZité zapojit do
kurikula reklamu a aktivity vedouci k vytvofeni a prohloubeni reklamni gramotnosti. Pfi pfipravé a
realizaci aktivit je nutné zohlednit vSechna obecné platnd didaktickd pravidla a doporuceni. Cilem
této prdce, vzhledem k nutnosti aktudlnosti a individualizace neni dat presny ndvod, jak vychovat
perfektné reklamné gramotné Zaky, ktefi prohlédnou kazdy reklamni trik a odolaji vSéem svodim
reklamy. Cilem je pouze navrhnout a prezentovat aktivity, které budou reklamni gramotnost vytvaret
a rozvijet, pomuUzou Zaklm ziskat kritické mysleni a umozZni jim tak lepsi orientaci ve svété a
spolecnosti. V prabéhu aktivit by také mélo dojit k naplnéni nejen cill aktivity, ale i k ziskani klicovych

kompetenci a dovednosti vazajicich se na priifezova témata.

Vzhledem k neustdlému technologickému vyvoji je nutné reflektovat aktivity spojené s reklamou
a aktualizovat je spolecné stim, jak se vyviji technologie a trh reklamniho primyslu. Nasledujici
pfipravy vyucovacich hodin tedy neslouzZi jako néjaké pevné dané dogma, jak sprdvné vyucovat
reklamni gramotnost, ale jako inspirace ktomu, jakym zplsobem je moiné vyuku reklamni
gramotnosti realizovat. Vyuka by se méla snazit dosahnout cilQ, které jsou predem stanoveny a méla
by respektovat jak védecké poznani, tak i individualitu a jedineénost Zakd. Metody vyuky jsem zvolila
jak klasické, jako napf. metodu slovni ¢i ndzorné demonstracni, tak i aktivizacni metody, jako
napftiklad diskusni ¢i inscenaéni metodu. Soucdsti témér kazdé aktivity je také brainstorming, ktery
muze nabyvat rlznych podob, od klasického po metodu snowball (snéhové koule) ¢i buzz groups
ale spise skupinovou ¢i kooperativni vyuku. Aktivity by také mély rozvijet kritické mysleni a klicové

kompetence.

Vramci praktické casti této prace bylo v planu jednotlivé pripravené aktivity vyzkousSet a
reflektovat v praxi, tj. pfimo pfi vyuce u 7aka druhého stupné ZS. Aviak vzhledem k nepfiznivé
epidemiologické situaci a uzavreni Skol pro prezencni vyuku Zakd, k tomu nemohlo dojit. Vyuka
probihala sice distan¢ni formou, nicméné pro navrhované aktivity je nutna fyzicka pfitomnost Zakd ve
tfidé. Vzhledem k nemoZnosti realizace vzorovych pfiprav pfi vyuce, byly alespon provedeny

konzultace se zkusenym pedagogem, ktery si viak pral zlistat v anonymité.
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6.1 Cile vyuky reklamni gramotnosti

Hlavnim cilem vyuky reklamni gramotnosti je vychovat reklamné gramotné jedince a rozvijet
dovednosti a znalosti, které spadaji pod reklamni gramotnost. Zaci by méli byt schopni rozpoznat a
analyzovat reklamu a reklamni sdéleni. Zak by mél byt schopny v jakémkoliv médiu rozeznat reklamni
sdéleni. DalSim cilem je rozvinout schopnost odhalit zadavatele reklamy neboli poznat, kdo za
reklamou stoji a ¢i vyrobek ¢i sluzba je reklamou propagovana. Mezi dalSi dovednosti, kterych
chceme vyukou dosdhnout je rozpoznani jejiho presvédcovaciho zaméru. Uvédomit si, Ze cilem
reklamy je ve vétsiné pripadd nas o nééem ¢i k nécemu presvédcit. Nejéastéji k ndakupnimu chovani.
74k by si mél uvédomovat a nasledné pracovat s vlivem, ktera reklama pisobi na jedince, ptipadné i
spolecnost, a v neposledni fadé kriticky premyslet o reklamé jako takové a jejich moznych dopadech.
Cilem rozhodné neni reklamu a reklamni sdéleni v ocich a myslich zak(, jakkoliv démonizovat, jelikoz
jak bylo zminéno vyse, kromé casto zminovanych negativnich dopadd reklamy ma reklama i své

kladné stranky.

6.2 Vzorové pripravy

Pfiprava ¢.1

Nazev hodiny: Védels, Ze presné tohle potrebujes? Jakou silu ma reklama?

Téma: Reklamni gramotnost u déti a dospivajicich

Cile: Seznamit zaky s tim, jak funguje reklama a manipulace pomoci reklamy. Zaci by si méli
uvédomit, jak na né konkrétné reklama plsobi. Ukdzat moznosti, jak reklamé odolat a jak se
Ize rozhodovat pfi nakupu.

Forma vyuky: brainstorming, vyklad, videoprojekce, skupinova prace, diskuse

Vyucovaci pomticky: videa s reklamnimi spoty, pfedméty a jejich obrazky (v pfiloze) k
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vytvoreni reklamy (lahev s vodou, obycejné jednobarevné tricko, kniha, rténka, krabicka caje,
tablet)

Casovy harmonogram: 1 vyucovaci hodina tzn. 45 minut

Doporuceny rocnik: 1. rocnik stfedni Skoly

Prvni ¢ast: (5 minut)

Zaci dostanou za Ukol formou brainstormingu fict, kde se ve svém béZném Zivoté setkdvaji s
reklamou. (V televizi formou reklamnich spotd ¢i product placement v seridlech/filmech, na
internetu, v radiu, prostrednictvim billboard(i a plakatd na ulici, plakaty v méstské hromadné
dopravé, atd.) Jako dalsi ukol se maji zaméfit na to, jestli si mysli, Ze je reklama ovliviiuje
velmi, trochu, malo, nebo dokonce viibec. Sva stanoviska si zapiSou do seSitu a na konci
hodiny provedou stejné zamysleni znovu, a porovnaji sva stanoviska.

Druha cast: (10 minut)
Ucitel pusti dvé nasledujici videa ukazuijici, jak funguje a na ¢em je zaloZena reklama.

https://www.youtube.com/watch?v=Urny4oFBbto&fbclid=IwAR1Ag6PjKYDePLgEDLigGU3pk
NZPjE4qs5PJVbZnmgyTAuHNJerkO3t0ejl

https://www.youtube.com/watch?v=4nZ-0-bGS08 (vyskyt vulgarismi muze slouZzit k ziskani

pozornosti i problémovéjsich zak(, budou se citit, Ze je jim ucitel bliz, Ze je otevienéjsi jejich
svétu)

Zaci se po shlédnuti videi znovu zamysli nad tim, co bylo ve videich fe¢eno a zapi$ou si
poznatky, které vyuziji pfi nasledujici skupinové praci.
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https://www.youtube.com/watch?v=Urny4oFBbto&fbclid=IwAR1Ag6PjKYDePLgEDLigGU3pkNZPjE4qs5PJVbZnmgyTAuHNJerkO3t0ejI
https://www.youtube.com/watch?v=Urny4oFBbto&fbclid=IwAR1Ag6PjKYDePLgEDLigGU3pkNZPjE4qs5PJVbZnmgyTAuHNJerkO3t0ejI
https://www.youtube.com/watch?v=4nZ-o-bGS08

Treti ¢ast: (15 minut)

Z4ci se rozdéli do Sesti skupin-kazdy dostane jednu karti¢ku s obrazkem pfedmétu, na ktery
budou ve skupiné tvofit reklamu. Poté se podle obrazk(i do skupin rozdéli (tzn. ti ktefi maji
stejny obrazek tvofi dohromady jednu skupinu a skupiny budou v zavislosti na poc¢tu zaku cca
po Ctyrech). Kazda skupina pak dostane dany predmét.

Cilem kazdé skupiny je vytvorit béhem ndsledujicich cca péti minut reklamu na dany
predmét, aby priméli ostatni spoluzaky si predmét zakoupit. Délka scénky/ reklamy by méla
byt od cca minuty az po minutu a pal. Je jen na nich, jakou se vydaji cestou, jak moc budou
pouzivat rlzné manipulacni slogany, hru na city ¢i zdraziiovani odliSnosti apod. Cilem je
vSak zaujmout a presvédcit ke koupi ostatni.

Po uplynuti péti minut skupiny postupné predvedou své reklamy a na konci kazdé, budou
spoluzaci hlasovat, kdo by si danou véc na zakladé reklamy koupil.

Ctvrta ¢ast (10 minut)

Nasleduje spolecné ohodnoceni reklam, shrnuti a diskuse na dané téma. Mélo by byt
zminéno jaké nastrahy reklamy maji, ¢im nami jako potenciondlnimi konzumenty manipuluji
a také jakou roli hraje vék potencidlnich zdkaznik( na zpUsoby reklamy tzn. jestli a jak se
bude liSit reklama uréena hlavné pro né, pro jejich mladsi sourozence ¢i pro jejich babicky a
dédecky. Snazi se také vymyslet, co jiného muze vést ke koupi nez reklama (osobni
zkusSenost, doporuceni nékoho blizkého, recenze na internetu atd.)

7 v

Pata cast (5 minut)

V posledni ¢asti hodiny se po diskusi Zaci znovu zamysli, jak moc je ovliviiuje reklama, kolik
véci by si napt. koupili na zakladé reklamy vytvorené skupinkami spoluzak(, a srovnaji své
myslenky s tim, jaké méli na za¢atku hodiny.

V poslednich minutach dojde k zhodnoceni celé hodiny a aktivity, jak se zaklim libila, jestli se
néco naucili a uvédomili, co by udélali jinak atd.
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Pfiprava ¢.2

Nazev hodiny: V ¢em je ten trik? Co vyuzivaji reklamy, aby zaujaly?

Téma: Reklamni gramotnost u déti a dospivajicich

Cile: Seznamit Zaky s tim, jak funguje reklama a jaké reklamni techniky a triky jsou pouzity
na upoutani pozornosti. Zék dokaze analyzovat reklamu a pozna jakym zpGsobem se sna%i
dostat ¢lovéku do povédomi.

Forma vyuky: videoprojekce, diskuse, vyklad, samostatna prace

Vyucovaci pomucky: technologie na prehrani videi, pracovni list, listecky s napsanymi
predméty
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Casovy harmonogram: 1 vyucovaci hodina tzn. 45 minut

Doporuceny rocnik: 7. tfida zakladni Skoly

Prvni ¢ast: (7 minut)

Zaci shlédnou rychle za sebou pét reklamnich spotd. Kazdy bude né&im specificky-
obsahuje ridzné strategie, cili na rlizné skupiny. Poté dostanou pracovni list k vyplnéni.

1. https://www.youtube.com/watch?v=Mn0OgaFuNnaw — spot zaloZeny na chytlavé,

opakujici se hudbé

2. https://www.youtube.com/watch?v=EDHwrEonwcQ — spot zaloZeny na pribéhu

3. https://www.youtube.com/watch?v=_BLRsoNhC8c — spot zaloZeny na mluveném

slovu

4. https://www.youtube.com/watch?v=4YyBEJO Sg - spot zaloZeny na vtipu,

nadsazce

5. https://www.youtube.com/watch?v=12L58g0dNpw -spot zaloZeny na celebrité

Pro ucely dalsiho cviceni je nutné, aby Zaci vidéli reklamy co nejrychleji za sebou a kazdou
jen jednou.

7 v

Druha cast: (10 minut)

Po shlédnuti reklamnich spotl obdrzi zZaci pracovni list, viz ptiloha, ktery samostatné
vypracuji.

Treti ¢ast: (10 minut)

Zaci prectou své odpovédi a diskutuji o tom, ktera reklama je zaujala nejvic a pro¢. Jaké
triky vyuziva reklama k upoutani pozornosti. Jaké jiné metody muze reklama vyuZit a
podobné. Béhem diskuse ucitel zapisuje postiehy a jednotlivé strategie reklamy na tabuli.
Muze tako doplnit kratkym vykladem, pokud Zaci nedojdou k vétsiné pripadd sami.
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https://www.youtube.com/watch?v=Mn0gaFuNnaw
https://www.youtube.com/watch?v=EDHwrEonwcQ
https://www.youtube.com/watch?v=_BLRsoNhC8c
https://www.youtube.com/watch?v=4YyBEdO__Sg
https://www.youtube.com/watch?v=12L58q0dNpw

Ctvrta ¢ast (15 minut)

Jednim z trikd, které reklama vyuZziva je chytlavy a snadno zapamatovatelny slogan. DalSim
ukolem tedy bude, aby kaZzdy vytvofil chytlavy slogan na pfedmét, ktery si vylosuji. Poté
kazdy prednese svlj slogan. AZ se vSichni vystfidaji, kolo pojede od znovu, ale tentokrat
bude mit kazdy za ukol fict jeden slogan, ktery fekl nékdo jiny a ktery je zaujal natolik, Ze si

ho pamatuiji.

7 v

Pata cast (3 minuty)

Reflexe probéhlé hodiny. Shrnuti. Co se zak{im libilo a jejich pfipadné pfipominky a dotazy.

Pfiloha ¢. 1
Caj mobilni telefon léky proti lopata
bolesti
kava tablet pletovy krém | motorova pila
automobil kolo instantni rténka
polévka
auticko na cestovni mouka panenka
dalkové kancelar
ovladani
taveny syr limonada pastelky losos
pojisténi bankovni Gcet vysavac ledovy caj
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Priloha ¢. 2

Pracovni list — triky reklamy

1. Jaké triky ci techniky, podle tebe, vyuziva reklama, aby zaujala pozornost ¢lovéka?

2. Na jaky produkt byly zaméreny reklamy, které jsi pravé zhlédl/a? Jaké triky Ci
techniky v nich byly pouzity?

1.

2.

3. Na koho jednotlivé reklamy cilily, a ktera nejvice zaujala tebe?
1.

2.

4. Zvazoval bys koupi nékterého produktu po zhlédnuti téchto reklam? Pro¢ ano, proc
ne?
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Pfiprava €. 3

Nazev hodiny: Co je v novindch? Informace nebo reklama?

Téma: Reklamni gramotnost u déti a dospivajicich

Cile: Seznamit Zaky s tim, jak se v novindch/ti§ténych médiich objevuje reklama. Zak odlisi
reklamu od ostatnich sdélenich. Analyzuje ji a kriticky o ni premysili.

Forma vyuky: videoprojekce, ndzorna ukdazka, prace s pomUlckami, diskuse, skupinova
prace

Vyucovaci pomucky: technika k pfehrani videa, tfi druhy tisténych médii-casopis pro Zeny,
seridzni noviny, bulvarni noviny, ntzky, liste¢ky na déleni do skupin

Casovy harmonogram: 1 vyucovaci hodina tzn. 45 minut

Doporuceny rocnik: 6. tfida zakladni Skoly

Prvni ¢ast: (12 minut)

Zaci zhlédnou video o reklaméach, aby ziskali povédomi, o é€em bude nasledujici hodina a
naladili se tak na téma hodiny.

https://www.youtube.com/watch?v=hGZasTxytr8

Po zhlédnuti videa je nutna reflexe videa, je nutné rozebrat s Zaky co vidéli, co nového se
dozvédéli, co je zaujalo a podobné.

Druha cast: (5 minut)
Zaci dostanou za ukol odpovédét na t¥i otazky.
1. Je néjaka reklama obsaZzena i v novinach?
2. Jejitam hodné nebo se vyskytuje jen vyjimecné?

3. Ocekavate, ze v nékterém typu novin ji bude vice nez v jiném? Ve kterém ji dle vas
bude nejvic?
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https://www.youtube.com/watch?v=hGZasTxytr8

7 v s

Treti ¢ast: (10 minut)

Poté se Z4ci se rozdéli do tfi skupin. (listecky s typem novin) Poté kazda skupina dostane
jeden druh novin. Ukolem kaZdé skupiny je najit, zakrouzkovat a spo¢itat kolik reklam se
v jejich novinach objevuje. Druhym Ukolem je porovnat mnozZstvi skute¢nych informaci a
mnozstvi reklam a jakym zplsobem je reklama v novinach zakomponovdana. Poté reklamu
z novin vystfihaji-pro lepsi nazorné predstaveni, kolik reklamy v novinach vlastné je.
Tretim Ukolem je se zamyslet a pfijit s nazorem, proc je v novinach reklama viibec
obsaZena.

7 v

Ctvrta ¢ast (10 minut)

Jednotlivé skupiny bud vyberou jednoho ¢lena, ktery pfednese, na co jako skupina pfisli,
nebo prednesou sva zjisténi spolec¢né. Nasleduje diskuse a porovnani jednotlivych
zjisténich a tim i porovnani jednotlivych druhi novin. Porovnaji také mnozstvi
vystfihnutych reklam z jednotlivych novin.

Pata cast (8 minut)

Zaci se podivaji na svoje odpovédi na otazky ze za¢atku hodiny a reflektuji je s ohledem na
to, co se dozvédéli v probéhlé hodiné.

Reflexe probéhlé hodiny. Shrnuti. Co se Zak(im libilo a jejich pfipadné ptripominky a dotazy.

Priloha ¢. 1

Seridzni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro Zzeny

Seridzni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro Zzeny

Seridézni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro zeny

Seridzni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro Zzeny

Seridzni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro zeny

Seridézni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro zeny

Seridzni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro zeny

Seridézni noviny

Bulvarni noviny

Casopis pro zeny
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Pfiprava €. 4

Nazev hodiny: Je nedilnou soucdsti naseho Zivota. Kde vsude na nds reklama
Ciha?

Téma: Reklamni gramotnost u déti a dospivajicich

Cile: Zak dokaZe rozpoznat reklamu, se kterou se setkava ve svém bé&iném Zivoté. 73k si
uvédomi plsobeni a mozny vliv reklamy na jeho nakupni chovani a Zivotni postoje.

Forma vyuky: pozorovani, prezentace vlastniho zjisténi, samostatna prace, diskuse

Vyucovaci pomticky: Pracovni list

Casovy harmonogram: 1 vyucovaci hodina tzn. 45 minut na prezentaci zjisténi zaka + cca
5-10 minut z pfedchozi hodiny na vysvétleni aktivity a zadani ukolu

Doporuceny rocnik: 9. tfida zakladni Skoly

s v

Prvni ¢ast: (5-10 minut v pfedchozi hodiné)

Ucitel zakam vysvétli aktivitu-cilem zZak( bude jeden cely den, tj. od probuzeni do doby,
nez pljdou spat, sledovat a zapisovat si, kde se setkali s reklamou a pripadné o jaky typ
reklamy se jednalo. To vSe si zapiSou do pracovniho listu. Ucitel by mél zminit i priklady,
kde se Zzak mlze s reklamou setkat, aby Zaci pak snadnéji jednotlivé reklamy poznali a
uvédomili si, Ze se vlastné jedna o reklamu.

Druha cast: (40 minut)

Vytvofi se prijemné prostredi ve tridé, idedlné seskupeni Zidli do kruhu. Poté jednotlivy
Zaci prednesou, na zakladé vyplnéného pracovniho listu, kde, jak ¢asto a s jakou reklamou
se béhem dne pozorovani setkali. Také by méli reflektovat, jak na né reklama plisobi a
jestli na né méla néjaka reklama vliv. At uz ve formé ponouknuti k nakupu ¢i napfriklad,
jestli po reklamé na zmrzlinu dostali chut na zmrzlinu a podobné.
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7 v s

Treti ¢ast: (5 minut)

Reflexe hodiny. Jak se Zakiim pozorovani libilo, bylo snadné i obtizné, jestli vysledky
splnily jejich oCekavani apod. Také je nutné se zaméfit a rozebrat vliva uvédomovani si
vlivu reklamy na zaky.
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Priloha ¢. 1

Kde vsude se setkavame s reklamou? — Pracovni list

1. Myslis si, Ze je reklama sou&ésti tvého Zivota a Ze se sni béhem dne setkavas ¢asto?

2. Domnivas se, 7e reklama ovliviiuje tvdj Zivot, nakupy &i ndzory?

3. Kde a jakou reklamu b&hem dne jsi zpozoroval/a? Cim konkrétnéjsi popis tim lépe.

4. Ovlivnily reklamy b&hem dne néjak tvé chovani, rozhodovani &i nazory, pocity?
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Pfiprava €. 5

Nazev hodiny: Jsme to, co jime? Jsme to, co vidime v reklamé?

Téma: Reklamni gramotnost u déti a dospivajicich

Cile: Zak rozpozna reklamu a reklamni triky v ni pouzité. Zék dokaze pochopit, Ze ne viechno,
co je v reklamé je pravdivé a umi rozpoznat a redukovat vliv, ktery na néj reklama ma.

Forma vyuky: videoprojekce, samostatnd prace na pocitaci, brainstorming, diskuse,
skupinova préce

Vyucovaci pomticky: technika k prehrani videa, pocitace pro samostatnou praci zak(, dva
velké papiry, pastelky, fixy

Casovy harmonogram: 1 vyucovaci hodina tzn. 45 minut

Doporuceny rocnik: 6. tfida zakladni Skoly

Prvni ¢ast: (5 minut)

ZAaci si kazdy na svém pocitaci spusti mnou vytvorenou klikaci hru, viz nasledujici obrazek,

zaloZenou na videoreklamé.
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Koukej na tuhle skvélou reklamu! VSichni jsou tak $fastni! Jist nutellu kaZdy den k

snidani je skvélé a prospésné! Souhlasis?

" Commergial Nutella CZ reklama (klasi.. ©
oy i / rét po.
X 1
| = 2.7 I
0 - )

@ YouTube

https://karolrangl.itch.io/reklama-na-jidlo-ranglk01

Tim ziskaji povédomi, o ¢em bude nasledujici hodina.

Druha c¢ast: (10 minut)

Zaci se metodou brainstormingu zamysli nad tim, na jaké potraviny byva nej¢asté&ji zaméfena
reklama a pro¢ tomu tak je? Pro¢ je napriklad v televizi reklama na fastfood, ale neni na
jablka. Také se zamysli nad tim, jak reklama ovliviiuje jejich stravovaci navyky.

7 v

Treti ¢ast: (5 minut)

Zaci zhlédnou video, které jim pomUzZe osvétlit, Ze ve svété reklamy, a to i pravé reklamy
potravin, neni vSe takové, jaké se na prvni pohled zda.
https://www.youtube.com/watch?v=8tQ30sfpX-0

Poté Zaci diskutuji o tom, co vidéli a co si o tom mysli.

7 v

Ctvrta ¢ast: (15 minut)

Zaci se rozdéli do skupin, v idealnim pfipadé podle toho, kdo preferuje nezdravé jidlo a kdo
zdravé. Pokud by vsak byly skupiny nekonzistentni, prerozdéli je ucitel. Kazda skupina dostane
velky papir a pastelky, fixy a jejich Ukolem bude vytvofit plakat-reklamu na néjakou zdravou ¢i
nezdravou potravinu. Véetné obhajoby a propagacniho proslovu.
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https://www.youtube.com/watch?v=8tQ30sfpX-o

Pata cast: (5 minut)

Zaci vyberou jednoho ¢€lena skupiny, ktery jejich reklamu ve formé plakatu predstavi. Druha
skupina mlze vznést ndmitky a snazi se oponovat nékterym predloZzenym tvrzenim.

Nasleduje reflexe, shrnuti a zhodnoceni celé hodiny.

Pfiprava €. 6

Nazev hodiny: M(iZe reklamu délat kazdy?

Téma: Reklamni gramotnost u déti a dospivajicich

Cile: Zak vyuZije znalosti o reklamé v praktické &innosti k tvorbé reklamy vlastni. Zak diky
dokdZe prevést teoretické znalosti do praxe. Zak ve spolupréci se spoluzdkem dokaze
realizovat projekt.

Forma vyuky: videoprojekce, tvorba projektu, samostatnd prace a prezentace, prace ve
dvojici, diskuse

Vyucovaci pomticky: vlastni mobilni telefon ¢i videokamera, technika k prehrani
vyslednych projektt

Casovy harmonogram: 1 vyucovaci hodina tzn. 45 minut na prezentaci projektu + 10-15
minut na zadani

Doporuceny rocnik: 8. tfida zakladni Skoly
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Prvni ¢ast: (10-15 minut pfedchozi hodiny)

Zak(im bude pFedstaveno zadani projektu, ktery budou muset ve svém volném ¢ase
vypracovat. V pfipadé moznosti vSak lze tento projekt vytvofrit napriklad v rdmci néjakého
projektového dne & podobné. Ukolem 74k( bude ve dvojicich nato¢it kratky reklamni
spot. Reklama mUiZe byt na cokoliv dle jejich vybéru a méla by reflektovat znalosti, které se
o reklamé dozvédéli v prfedchozich hodindch. Mélo by se jednat o seriézni reklamu se
vSemi ndlezitostmi. Délka spotu by méla byt 0,5-3 minuty. Tvirci reklamy mohou, ale
nemusi v reklameé ucinkovat.

s v

Druha cast: (40 minut)

Hlavni naplni této hodiny bude prezentace a promitani zaky vytvorenych reklam. Ostatni
Zaci budou slouzit jako jakasi porota mohou kriticky hodnotit projekty svych spoluzaka ¢ i
vznaset pfipominky.

Treti ¢ast: (5 minut)

Reflexe hodiny a tvorby projektu, hodnoceni, ndzor zakd na proces i vysledek projektu.
Zaci se spole¢né zamysli a diskutuji, jak jim teoretické znalosti o reklamé pomohly pfi
tvorbé vlastni reklamy, ptipadné jak se jim povedlo tyto znalosti pfi tvorbé vyuzit a
aplikovat.
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7 Reflexe navrZenych pfiprav

V této kapitole se jednotlivé zamérime na moznosti vyuziti a zhodnoceni jednotlivych vyse
predloZenych pfiprav. Soucasti bude i anonymni zhodnoceni jinym pedagogem, o poznani
zkusenéjsim, ktery vyucuje na zakladni Skole ob¢anskou vychovu, a tudiz ma pfimou zkusenost s praci

s zaky.

Pfiprava Cislo jedna je uréena pro prvni ro¢nik stfedni Skoly. S ohledem na vyspélost konkrétni
tfidy a jednotlivych Zaka je vSak mozné ji pouZit i u Zakl posledniho rocniku. JelikoZ je na zacatku
aktivity promitano video, je aktivita z ¢asti zavisla na technickém vybaveni tfidy, ve které bude hodina
probihat. Také je tato hodina z4avisla na donesenych pomuickach, bez kterych nemize plnohodnotné
probéhnout. Jako kladné stranky této pripravy je aktivita zakl jako takovych a fakt, Ze se téma poji
s jejich vlastnim Zivotem a zkusenosti, tudiz je pro né atraktivnéjsi. Problém m{zZe nastat pfi neochoté
7akl spolupracovat, jelikoZ se jedna hlavné o skupinové aktivity. Podle starSiho pedagoga se jedna o
aktivitu velmi zajimavou, kterd bude Zaky jisté bavit a s velkou pravdépodobnosti dojde k naplnéni
predem stanovenych cild. Problém se vsak miZe vyskytnout v ¢asovém rozloZeni, respektive nékteré
aktivity mohou zabrat vice ¢asu, tudiZ se nemusi stihnout celd pfiprava béhem jedné hodiny a mize

byt tedy narusena komplexnost pripravy.

Druhd predloZend pfiprava je ur€ena pro sedmy roc¢nik zakladni Skoly. Aktivita opét vyuZiva
videoprojekci, a to i z divodu, Ze je u déti pomérné oblibena a snadno upouta jejich pozornost. Déti
pracuji samostatné, poté diskutuji a vymeénuji si své nazory, coz vede ke komplexnimu rozvoji.
Problém muZe nastat, pokud je ve tfidé néjaky zak se specifickymi vzdélavacimi potfebami, jelikoZ se
vSechny aktivity odvijeji od prehranych videi. Zkusenéjsi pedagog ocenuje nazorné ukazky reklam a
strategii, které pouzivaji. Aktivita by pro Zaky byla zdbavna a pfinosna. Introvertnéjsi zaci by se vsak
nemuseli citit pfijemné béhem prezentace vlastnich slogan(i a nebylo by na Skodu jim umoZznit

pracovat ve dvojicich napfriklad.

Treti priprava je uréena pro Sesty rocnik zakladni Skoly, nicméné nic nebrani tomu, ji pouZzit
viceméné v jakémkoliv roéniku zakladni skoly. Pomulcky nutné pro tuto aktivitu jsou snadno
dostupné, ale vyucovaci hodina je na nich zavisla. Video jako zac¢atek hodiny a aktivizace zakl je u
zakl velmi oblibena. Prace ve skupinach s sebou nese mnohé vyhody a mize pomoci naplnit Zadouci
klicové kompetence. Dle zkuseného pedagoga se vsak pti pomérné velkych skupinkach, které se
rozdélenim pouze do tfi skupin vytvori, mize stat, Ze se nezapoji vSichni Zaci. Také je nutné pocitat
s tim, Ze tfida bude nejspiSe dost hlucet. Dale by ucitel nemél po aktivité zapomenout déti upozornit,

-66 -



aby si po sobé uklidily pracovni mista a rozstfihané noviny. Jinak je aktivita zajimava a pfinosna,
protozZe v dnesni dobé je mozné, Ze se Zaci s novinami v osobnim Zivoté moc nesetkdvaji a nepracuji

s nimi. Vytycené cile budou nejspiSe naplnéné.

Ctvrta priprava se svou povahou liéi od pfedchozich v tom, 7e je pIné zavisld na samostatném
mimoskolnim pozorovani zakl. M(zZe byt aplikovana pouze ve tfidé, ktera je naklonéna spolupraci
s ucitelem a nebrani se sloZitéjsSim a casové obsahlejSim domacim ukoldim. Uréena je pro devaty
rocnik, ale mlzZe byt pouZita i v nizSim rocniku, jen vysledky pozorovani mizZou byt jiné, ne tak
obsahlé. Zak pracuje sam za sebe a poté i sdm prezentuje vysledky svého pozorovani a své nazory.
Hodina je tedy zamérena nejen na rozvoj reklamni gramotnosti, ale také na rozvoj pozorovacich,
analyzovacich a komunikaénich dovednosti Zakd. Dle zkuSeného pedagoga se jednd o aktivitu
zajimavou a pfinosnou, ktera rozviji i samostatné mysleni a pozorovani zaka. Problém muZe nastat pfi
neochoté 74kl spolupracovat a Ukol splnit. Problém pfi nasledné prezentaci mohou mit introvertni
Zaci, Ci zaci, kteti ukol odbyli a nebudou mit v podstaté o ¢em mluvit. V pfipadé, Ze je ve tfidé zak se
specifickymi vzdélavacimi potfebami bude nejspiSe nutné aktivitu poupravit, aby odpovidala jeho

mozZnostem.

Aktivity, které se objevuji v paté predlozené pripravé jsou aplikovatelné spiSe na mladsi zaky,
proto je priprava uréena pro Sesty rocnik zakladni Skoly. Vzhledem k povaze prvni dlohy je nutné, aby
Zaci byli v pocitacové ucebné, respektive mél kazdy pristup k pocitaci, pripadné by vsak Sla aktivita
provést i na tabletu, pokud jimi Skola disponuje. Zaroven vzhledem ke kreativni praci ve dvou
skupinach je potfeba aby hodina probihala v prostorné tfidé s moznosti presunout lavice, aby dvé
vétsi skupiny Zak( mohly pohodiné pracovat. Vzhledem ktomu, Ze se v hodiné vyskytuje jak
samostatna prdce, tak i skupinovd, mohou byt rozvinuty vicery schopnosti zakd, nejenom reklamni
gramotnost. Dle zkuSeného pedagoga by mohl byt problém zajistit prostorné tfidy a zaroven
vybavenost pocitaci ¢i tablety pro kazdého Zaka. Kladnou strankou této hodiny je propojeni

individudlni a skupinové prace a moznost vytvarného ztvarnéni myslenek a nazora.

Sesta priprava se od predchozich znaéné odliduje. Jedna se v ni o samostatnou &innost,
respektive ¢innost dvojice, studentd, jejiz cilem je vytvofit a prezentovat vlastni reklamu. K tvorbé
reklamy je nutné vyuzit vSechny teoretické znalosti o reklamé a reklamni gramotnosti a prakticky je
aplikovat. Vzhledem ke komplexnosti projektu je aktivita vhodna pro starsi zaky, napt. pro zaky osmé
tfidy zakladni Skoly, lze ji vSak pouZit i na stfedni Skole. Je nezbytné, aby byly Zaci ochotni

spolupracovat a reklamu vytvofit. Prace ve dvojici mize pomoct v rozvoji kooperace, ale na rozdil od

prace ve vétsi skupiné nemélo hrozit, Zze se néktery z Zak(l nezapoji. Tato ptiprava je shledana
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zkusenym pedagogem jako zdafild a prinosnd. Cil aktivity bude s nejvétsi pravdépodobnosti naplnén.
V dnesni dobé chytrych mobilnich telefont by nemél byt u starsich Zak( problém s natocenim videi, u
mladsich zakd by to moZna bylo komplikovanéjsi. Prace ve dvojici je idedlni pro tento typ aktivity,
jelikoZ se lépe predejde ostychu nékterych zakl natacet video. Jedind mozna problémova situace
mUzZe nastat v pfipadé, Ze je jedna o tfidu s neprijemnym tfidnim klimatem ¢i t¥idu, kterd hromadné

neplni zadané ukoly.
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Cilem této diplomové prace bylo podat teoreticky koncept reklamni gramotnosti a poté
navrhnout moznosti didaktické aplikace ve vyuce, kterd povede k rozvoji reklamni gramotnosti zaku.
Prvni ¢ast této prace predstavila reklamu a koncepty reklamni gramotnosti a nasledné ve druhé casti
prace byly na zakladé téchto konceptll navrieny vzorové pripravy aktivit do vyuky. JelikoZ, na rozdil
od dob davno minulych, je reklama nedilnou soucasti nasich Zivotl, které muiZe ve velké mite
ovliviiovat, je nutné rozvijet schopnosti rozpoznani a porozuméni reklamé a reklamni gramotnost
jako takovou. Déti se stavaji soucasti obchodniho svéta ¢im dal tim vic a v dfivéjSim véku. Samy jsou
soucdsti konzumni spolecnosti, ale zarovert mohou mit vliv i na konzumni chovani rodiny jako celku.
Vzhledem k tomu, Ze jejich schopnosti a dovednosti, tykajici se nejen znalosti reklamy, ale i kritického
mysleni, se vyvijeji postupné a nedosahuji zatim takové Urovné jako je tomu u dospélych jedincq, je
tedy nutné se zaméfit prdvé na rozvoj reklamni gramotnosti. Protoze v dnesni globalizované,
konzumni spolec¢nosti mlzZe plnohodnotné obstat jen reklamé gramotny jedinec. DuleZité je
podotknou, Ze vramci vyuky a rozvoje reklamni gramotnosti rozhodné nejde o démonizaci ¢i
dehonestizaci reklamy, ale hlavnim cilem je rozvinout schopnost rozpoznat reklamu, kriticky o ni
premyslet a zaroven rozpoznat a korigovat vliv, ktery reklama na jedince bezpochyby ma. Pfipravy,
které by tomuto cili mély poslouzit byly navrhnuty v souladu s modernimi postoji a metodami
didaktiky a pedagogiky a zaroven v souladu s védeckymi poznatky tykajicimi se reklamni gramotnosti.
V pripadé uvedeni ptiprav do praxe je nezbytné nezapominat na individualni potieby jednotlivych
tfidnich kolektiv(i a jednotlivych Zaku. Stejné jako spravné provedend aktivita, je nutna i nasledna
reflexe Cinnosti, protoZe bez ni k rozvoji reklamni gramotnosti dojde jen s obtizemi. Pfed nékolika
desitkami let, kdy neexistovaly chytré telefony, tablety a obrazovky nebyly na kazdém kroku, se mohl
Clovék néjakym zplsobem reklamé vyhnout. V dnesni dobé je to viak v podstaté nemozné. Proto je
dllezité byt reklamné gramotni a tuto schopnost predavat i budoucim generacim, aby se nestalo, Ze
se v zaplavé vSudypfitomné reklamy doslova utopi. Domnivdm se a doufdm, Ze prdvé tato prace
muze byt pfinosem na poli vzdélavani v oblasti reklamni gramotnosti a kazdy kdo si ji precte si
odnese néco, co mu pomdlzZe se ve svété reklamy a jejiho mozného manipulativniho Gcéinku lépe
orientovat. Nebude ndhoda, Ze ve slové ,reklama“ nalezneme slovo ,klam“, ale kdyz budeme

reklamé gramotnou spole¢nosti mizeme tyto klamy odhalit a nepodléhat jim.
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