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UvVOD

Pro svou bakalaiskou praci jsem si zvolila téma, které je velice aktualni. Zasahuje do
problematiky né€kolika spole¢enskych véd, tyka se otdzek kazdodenniho zivota a ma velmi
dalezité misto ve vychovné vzdélavacim procesu. Je to téma ,,Etickd dimenze reklamy a
vyznam reklamy ve vychovné vzdélavacim procesu“. Reklama je vSude kolem nas, staci
vyjit na ulici a vidime ji na billboardech, domech, v dopravnich prosttedcich, plakatech.
Koupime si noviny, ¢asopis a i tam se to reklamou jen hemzi. A nejvétsi tahouni reklamy
jsou televize, internet a radio. Clovék se dnes uz vic diva na reklamu a posloucha ji
Vv rozhlasu, misto aby se nerusené podival na dobry film ¢i poslechl oblibenou muziku.
Cilem m¢é bakalatské prace je poukézat na zdvaznost plisobeni reklamy na déti a mléddez a
vyuziti tohoto tématu ve vychovné vzdélavacim procesu v osmém ro¢niku zakladni skoly.

S reklamou se setkavame uz od détského véku. Cetné reklamy jsou zaméfeny piimo
na cilovou skupinu déti, které jsou nejzranitelnéjsi ¢asti populace. Pfitom neustale nartista
objem takto orientovanych reklam i jejich G¢innost vyuzivajici nejmodernéjsi nastroje a
veédecké poznatky. Tato skutecnost je divodem, aby se stale upiesiiovalo zakladni rozdéle-
ni reklamy na etickou a neetickou a vymezovaly se u¢inné zptsoby regulace a ochrany déti
a mladeze.

V prvnich kapitolach prace se zamétim na fenomén reklamy jako soucasti informacni
spolecnosti a jeji tlohy v globalizovaném svéte. Dale se budu zabyvat etickym rozmérem
reklamy a plsobenim masovych médii. Nasledné provedu stru¢ny piehled druhli a typi
reklamy, historie reklamy a kone¢né formami a metodami regulace reklamy.

V névaznosti na predchéazejici text se na zavér zaméiim na disledky bezprostfedniho
plsobeni reklamy na déti a mladdeZ a jako moznost pozitivniho vyuZiti reklamy ve vychov-
né vzdélavacim procesu uvedu moznost aplikace sportovni reklamy. Nakonec zaradim pro-
jekt vyucovaci osnovy reklamy ve vzdélavacim procesu. Pro tento postup jsem se rozhodla
proto, ze studuji jako druhy obor Télesnd vychova a takto spojuji oba sméry své budouci

kvalifikace.



1 ETIKAAREKLAMA YV INFORMACNI SPOLECNOSTI

V soucasné globalni civilizaci hraje vyznamnou tlohu masova komunikace, prede-
v§im média. Rozvoj statii a spole¢nosti je spojovan s cilem neustalého rustu HDP. Ekono-
micky rozvoj je v téchto piedstavach zavisly na zvySovani objemu vyroby a spotieby zbozi
a sluzeb. Jiz od 20. stoleti se v této souvislosti mluvi o konzumerismu, respektive 0 maso-
vé konzumni spole¢nosti. Jejich podstatou je nejen uspokojovani lidskych potieb, ale také
stalé vytvafeni potieb novych. Potfeby jsou zmnozovany piedevsim prostiednictvim nej-
ruznégjSich forem reklamy. Vytvaii se tak mentalita cloveka, ktery vidi smysl Zivota ve spo-
tiebe.

Znacna cast soudobych sociologti a filosofli poukazuje na fakt, ze tato vyvojova ten-
dence povede s velkou pravdépodobnosti v budoucnosti k socialnim otfesim a konfliktim:
»Zpusob Zivota i forma spolecenskych instituci, které charakterizuji moderni svet, se za-
sadné lisi i od pomérné nedavné minulosti. Behem pouhych dvou nebo tii stoleti —
V minutovém casovém useku ve srovndni s déjinami lidstva- byl nas socialni Zivot odtrZen
od onéch typii spolecenskych radu, ve kterych lidé Zili po tisicileti. Vice nez kterdkoliv ge-
nerace pred nami celime nejisté budoucnosti. “*

Vytvateni konzumni spole¢nosti ma zavazny eticky rozmér. Sociologie, socialni psy-
chologie a kulturni a socidlni antropologie o tom pifinaseji ¢etné doklady. Vedle zvySené
hladiny nasili a agresivity, pocitl zivotniho zklamani a poSkozovani mezilidskych vztahd
velmi ¢asto mé& konzumni Zivotni styl také zavazné disledky pro lidské fyzické zdravi.

Cetné sociologické studie potvrzuji, Ze zejména u déti a mladeZe se rychle proméiuje
vkus a struktura hodnot a tim i pfijimani a osvojovani zadoucich etickych norem ve vycho-

vé a vzdélavani (Blecha, 1995, str. 111, Anzenbacher, 2004, str. 282-298).
1.1 Eticka dimenze reklamy

Slozity vztah etiky a reklamy je dan jejich zakladnim smyslem a historickym kontex-

tem, tedy tim, jaka je ekonomicka a socidlni struktura spole¢nosti a jaké zakladni civiliza¢-

! GIDDENS, A., Sociologie. 1. vyd. Praha: Argo, 1999. ISBN 80-7203-124-4, str. 486



ni a kulturni hodnoty spolecnost sdili a uznava natolik, ze je kodifikuje do zavaznych no-
rem (zakonu), ale zaroven tyto hodnoty mohou lidé vétsinou svobodné akceptovat jako
zasady moralnich pravidel, kterymi se fidi v souladu se svym rozumem a svédomim
V 0sobnim Zivoteé.

Zatimco zakladnim Géelem reklamy je podpofit odbyt a stimulovat poptavku po urci-
tém zbozi, tedy maximalizovat zisk, etika zdtivodiluje a udrzuje idedly, které zakladaji tra-
dice a udrzuji integritu spolecenského systému. NejlepSim piikladem tohoto druhu etiky
(oznacované jako heteronomni), je kiest'anské desatero. Heteronomni etika se vSak muze
stat také divodem bolestnych vnitinich konflikth mezi osobnim pfesvédcenim (virou) a
normami, kterym se musi lidé podtizovat pod politickym tlakem v autoritativnich a totalit-
nich rezimech, tak jak tomu bylo napf. v nasi republice v letech 1948-1989 (Blecha, 1995,
str. 213-215, Anzenbacher, 2004, str. 274- 277, str. 309-317).

Sociologové prokazali, Ze vynucené vnéjsi pfijeti mravnich principil, které socialni
psychologové oznacuji jako ,kognitivni disonance®, vede ke konformismu a unikovému
konzumnimu zptsobu Zivota. Tento Zivotni model se mlZe uplatiiovat jak v bohatych vy-
spelych spolecnostech nadbytku, tak ve spole¢nostech nouze a nedostatku.

V liberalni trzni ekonomice je pusobeni reklamy problémem, kterym se zabyvaji
zejména etiky oznacované jako etika socialni, etika hospodarska, etika environmentalni.
Od poloviny 20. stoleti v souvislosti s globaliza¢nimi hospodaiskymi procesy se na nasi
planeté stale zhorSuje Zivotni prostiedi a vazné se tak ohrozuje budoucnost ptiStich genera-
ci. Je nepochybné, Ze konzumni zplsob Zzivota podnécovany reklamou je v rozporu
S obecné piijatelnymi etickymi zasadami a takto ptedstavuje velky tkol pro vychovu a
vzdelavani déti a mladeze. Na celém svété plisobi obcanska hnuti 1 organizace a instituce,
které hledaji etické principy mezinarodniho hospodaiského systému, v némz by se uplatni-
ly hodnoty humanity, spravedlnosti a solidarity. Takto koncipovana etika nemtize upted-
nostiiovat zisk. Vyznamny vliv na utvafeni a prosazovani hospodaiské etiky maji cirkve a
nabozenské organizace, mezi kterymi se uskutecniuje ekumenickd spoluprace. Historicky
jako prvni ktémto otdzkam V kiestanském svété zaujal stanovisko papez Lev XIIIL

Vv encyklice ,,Rerum novarum* v roce 1891.



2 MEDIA A MASOVA KOMUNIKACE

Sociologické teorie masovych médii vytvofili v 50. a 60. letech 20. stoleti Herold In-
nis a Marshall McLuhan. Prokazali, ze organizace a fungovani spole¢nosti zavisi na urci-
tych formach komunikace a nosicich informace, ozna¢ovanych jako hromadné sdélovaci
prostiedky ¢i média. Historicky to byly starovéké kamenné desky, hlinéné tabulky, papyrus,
pergamen a ve stfedovéku po vynalezu knihtisku papir. Moderni audiovizualni a elektro-
nické prostiedky, informacni technika a technologie jsou néstrojem komunikace soucasné
spole¢nosti. Komunikaci se v této souvislosti rozumi ptfedavani informace od urcitého je-
dince nebo skupin K jinym piijemctim. Muze jit o pfimy rozhovor (mluvenou fe¢) nebo 0
vyuziti jakéhokoliv média. McLuhan prokézal, Ze sd€élovaci prostfedek je sdm o sob¢ sd¢-
lenim, tedy, ze samotné sdé€lovaci prostfedky v urcité spole¢nosti a dob& ovliviuji jeji fun-
govani vice nez obsah zprav (informaci), které tato média piendseji. ,,Televizni zpravy na-
priklad predkladaji informace z celého svéta okamzité a bezprostrednée milioniim divakii.
Elektronicka média podle McLuhana vytvareji globalni vesnici, v niz lidé po celém sveété

sleduji vyvoj hlavnich udalosti a stavaji se tak vsichni jejich spOluucastniky. “2

Obr. 1: Globalni spolecvnosz‘3

> GIDDENS, A., Sociologie. 1. vyd. Praha: Argo, 1999. ISBN 80-7203-124-4, str. 372
¥ Kabinet informacnich studii a knihovnictvi. Globdlni spolecnost [online]. 2010 [cit. 2013-03-30]. Dostupné
z: http://kisk.phil.muni.cz/wiki/Glob%C3%A1In%C3%AD_spole%C4%8Dnost


http://kisk.phil.muni.cz/wiki/Glob%C3%A1ln%C3%AD_spole%C4%8Dnost

Némecky filosof Jiirgen Habermas dospél k zdvéru, Zze masova konzumni spole¢nost
prostiednictvim médii vytvaii zvlastni trzni produkty kulturniho priamyslu, které snizuji
lidskou schopnost samostatné kriticky uvazovat. Habermas sledoval vliv a vyvoj masovych
médii a zjistil, ze vytvaieji zcela novou veiejnou sféru, prostor, kde lidé diskutuji o poli-
tickych pomérech a moznostech ptipadnych zmén. ,,Kulturni primysl“ a média vSak n¢kdy
vytvaieji faleSny obraz skutecnosti a verejné minéni se vytvari pomoci manipulace a ovla-
dani, zejména ptsobenim reklamy (Giddens, 1999, str. 373).

Filosof Jean Baudrillard dospél k zavéru, ze elektronickd média zadsadné preméiiuji
podstatu lidskych zivot. Obraz o svété, ktery nam poskytuje televize, neni reprezentujici.
Skute¢nost je zaménéna za medialni vytvor. Tuto jinou skute¢nost, televizni udalost,
Baudrillard oznacil jako hyperrealita. Obdobné charakterizoval vroce 1991 valku
Vv Perském zalivu, ktera se vlastné odehravala jako ,televizni podivana“. Prolinani medial-
nich vjema do védomi ¢lovéka znamend, ze smysl se odvozuje od zcela jinych nez bezpro-
sttednich vjemu, nezakladd se na vnéjSi redlné skutecnosti. Témto zvlastnim jevim
Baudrillard tika simulakra (Giddens, 1999, str. 373-374).

V letech 1990-1995 John Thompson vytvofil teorii médii, ktera rozlisuje tii druhy in-
terakci. Rozhovor dvou lidi je interakce tvari v tvar. Umoznuje ¢loveku pochopit, co fi-
kaji druzi, a odpovidat. U zprostfedkované interakce se pouZziva urcita technika (dopis,
telefon, internet). Pifedani informace a zprostfedkovana interakce sice spojuje dvé osoby,
ale neobsahuje stejné Sirokou skalu moznosti jako ptima interakce. Ttetim typem je kvazi-
interakce. Je vytvafena vyhradné sd€lovacimi prostiedky. Zcela vylucuje piimé spojeni
mezi lidmi, ma tedy ,,monologicky* charakter. Lid¢ sleduji televizni potady, o kterych sice
mohou debatovat, ale televizni obrazovka na to pochopitelné nijak nereaguje. V naSich
zivotech se uskutecnuje smésice vSech téchto tii typu interakei, avSak prevazujici pisobeni
masovych médii méni zdsadn€ vztah mezi soukromou a vefejnou sférou lidského Zivota a
usnadiuje piijimani reklamni informace jako nééeho ptirozeného (Giddens, 1999, str. 374-
376).

Globalizace soucasného svéta je do zna¢né miry vytvafena prostiednictvim maso-
vych médii, ktera utvaieji svétovy informacni Fad. Jde o celosvétovy systém produkce,
distribuce a spotieby informaci, které jsou zbozim. Pfedevsim to Ize dokumentovat na vy-

rob¢ a distribuci televiznich programu, filmu, riznych forem elektronické komunikace a
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reklamy. Velké nadnarodni spole¢nosti vyuzivaji koordinované reklamni kampan¢. Pokrok
se stavaji elektronicka multimédia. Socialni sité propojuji celou planetu. Zmnozeni a revo-
luéni promény prostfedkti komunikace vedou k dramatickym zménam a zrychlovéani ko-
munika¢niho chovani vétSiny lidi. V mnoha ptipadech se tak vytvari zvlastni mentalita lidi,
ktefi jsou piimo zavisli na informacnich technologiich.

Proto je tfeba sledovat, k ¢emu maji média byt, co skutecné dé€laji a jak se proménuje
a projevuje jejich existence. Jde o otdzky jako: Maji nas média stejn¢ informovat jako ba-
vit? Zrcadli se v médiich stav kultury, nebo je jimi takto kultura vlastn¢ utvafena? Umoz-
nuji média sdileni vSech politickych nazord celé spolecnosti? V pfistupu k feSeni téchto
otazek se projevuji tfi mozné pohledy: co by média méla délat (normativni pohled), co
délaji skutecné (deskriptivni pohled) a co si lidé mysli, ze média dé€laji (interpretativni

pohled), (Giddens, 1999, str. 377-388).

2.1 Zabavni funkce

Média poskytuji diileZity rekreativni prvek zdbavy a rozptyleni. V jisté mife je za-
bavni funkce pozitivni, av§ak s ohledem na masovou poptavku mohou snadno upadat do
kyce a stavat se prostfedkem tnikovych psychologickych reakci, odvadét pozornost od
0sobnich starosti, Zivotnich problému, politickych otazek. Masova média, ktera plni pre-
vazné jen zabavné funkce, jako bulvarni tisk, televize a internet, se ¢asto dopoustéji poru-
Sovani ochrany soukromi. PfinaSeji informace z intimni oblasti zivota ve form¢ nejriiznéj-
sich sout¢zi, ale také reportazi a zabéru z oblasti sexuality a erotiky. Jednostranné negativni
zpravy ovliviiuji vefejné minéni a okamzité spolecenské néalady. Jako zdbavné se podava;ji
nejriznéjsi zpravy o pseudovédeckych objevech a senzacich. Zabavna funkce byva vyuzi-

vana také pro zjevné i skryté reklamni Gcely (Burton, Jirak, 2001, str. 142).

2.2 Informacéni funkce

Informace o svété pomahaji publiku zvySovat védomosti, zkvalithovat a dopliovat
predstavy o svéteé. Média vSak mohou utvaret urity pohled na skutecnost a svét, ktery
ovlivituje publikum nezadoucim zptisobem. Mohou §ifit nahodné i zamérn¢ cilené dezin-

formace. Informacni funkce médii muze byt vyuzivano také pro reklamni ucely. ,, Specific-
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kym typem vnaseni obsahit do védomi za ucelem manipulace je vyuzZivani podprahovych

podnétiy, jejichz viem si recipient nemiize uvédomit. “* (Burton, Jirak, 2001, str. 142).
2.3 Kulturni funkce

Média predkladaji publiku materialy a informace, ve kterych se odrazi soudoba kul-
tura. Materialy udrzuji a pfedavaji kulturni dédictvi, zajistuji kulturni kontinuitu. Mohou
vSak také na tkor kulturni rozmanitosti narodnich, regiondlnich i lokalnich kultur vytvaret
unifikovanou masovou kulturu. Mohou vytvaiet pokleslou pseudokulturu a upeviiovat kon-
zumentskou mentalitu pasivni zdvislosti na medidlni zabave. Nékteti sociologové oznacuji
vrstvy lidi, kteti pokladaji svét televizni zdbavy za vérny obraz zivota jako ,,vidioty* (Mu-

sil, 2003. str. 94, Burton, Jirak, 2001, str. 142).
2.4 Socialni funkce

Média lidem ptibliZzuji nazorn¢ podobu Zivota soucasné spole¢nosti. Umoznuji kore-
laci spolecenskych skupin a pfispivaji tak k lidské socializaci. V konkrétnich ptikladech
nabizeji pfedstavy a vzory, které umoziuji chapat a piijimat urcité zddouci nadhledy na spo-
le¢nost. Umoznuji ale také, aby si lidé mohli osvojovat i jiné (alternativni) nazory. Slouzi
k tomu, aby piijemci informace dokazali porozumét prozivanym udalostem a vytvaret si
predstavu o tom, jaka je jejich spole¢nost a 0o z toho pro né vyplyva. Zaroven plati, ze mé-
dia mohou mimod¢k i zamérné pusobit negativné a vytvaret faleSny obraz svéta. (Burton,
Jirak, 2001, str. 142-143). ,, Komunikacni a informacni technologie nam tak poskytuji dva
typy sluzeb. Umoznuji rozSirenou komunikaci s druhymi a soucasné vytvareji prostor pro
realizaci ,, elektronické izolace*, a to ve virtudlnim prostiedi viastnich komunikacnich na-
strojui, které umoznuji ochranu privatniho sveta nasich zajmii a presvédceni. Stale Sirsi
pocet jedincii tak dostava Sanci vyhybat se verejnému nesouhlasu, respektive vede k formé

., elektronického izolacionismu “, pro ktery je priznacna ztrata motivace hledat a sdilet spo-

4 MUSIL, J., Elektronickd média v informacni spolecnosti. Praha: Votobia, 2003. ISBN 80-7220-157-3, str.
78
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lecné hodnoty. Dochazi tak k plizivému, neviditelnéemu presouvani casti populace do men-

Sich zdjmovych komunit, které spolu vzdjemné nekomunikuji. “®
2.5 Politicka funkce

Média umoziuji publiku chapat, jak v soucasnosti funguje politika, jak je mozné po-
¢inat si v obéanském zivoté (napiiklad v rozhodovani pti volbach). Zaroven vsak tato pied-
stava do jisté miry vytvaii iluzi, ze se ptijemci zcela zasadné podileji na politickém Zivote.
Ve skute¢nosti se tak nékdy miiZze pouze vnucovat autorita politikt, ktefi rozhoduji o jejich
zivotech. Média jsou schopna upoutat zajem skupiny a vrstvy piijemct informace
K né¢emu, o ¢em mozna doposud ani nepiemysleli. Historicky vsak jiz nékolikrat doslo
k tomu, ze média plnila jen zcela ucelové propagandistické funkce, protoze vlady dispono-
valy jak moci, tak ptislusnymi informa¢nimi zdroji (Burton, Jirak, 2001, str. 143).

Média a novinafi vyuzivaji prava na svobodu ndzoru a slova bez ohledu na mozné
nasledky a bez védomi zodpovédnosti. V demokratické spolecnosti Ize usilovat o regulaci
médii pouze tak, ze se zdlUraznuji principy: objektivnosti, ndzorové plurality, nezavislosti,
nestrannosti, vyvazenosti, transparentnosti informac¢nich zdroji a zdkonem vymezené zod-
povédnosti nositelll, vydavatelti a majiteld. Téméf nemozné je vSak regulacni omezovani
internetu a socialnich siti. Politicky vliv médii zavisi na duvéte, kterou k nim maji divaci,
posluchaci a ¢tenaii. Politickd funkce médii mize byt komeréné zneuzivana pro reklamni
ucely: ,, Samostatnym problémem je politicka reklama, nazyvana také propaganda. Jeden
Z nejveétsich paradoxii informacni spolecnosti spociva v tom, Ze kazdé médium- a nejvetsi
meérou televize- se prohlasuje za velmi efektivni v reklame, ale zaroven odmitd, zZe by
Vv néjakych jinych citlivych oblastech ovliviiovalo chovani. «0

Politické fizeni a organizace spolecnosti si vyZaduji trvaly obousmérny tok informaci
mezi fidicimi organizacemi (institucemi) a vefejnosti. Tento informacni systém se oznacuje
jako vetejné vztahy- public relations (PR). Zahrnuji v sobé to, co si o vedouci skupiné mys-

li vSichni ostatni, coz fidicim autoritim pomaha nachazet a uskute¢iiovat zmeény smeétujici

5 VOLEK, I., STETKA, V., Média a realita. Shornik praci Katedry medialnich studii a Zurnalistky FSSM
MU Brno. Brno: Masarykova univerzita v Brné, 2003. ISBN 80-210-3083-6, str. 34

® MUSIL, J., Elektronickd média v informacni spolecnosti. Praha: Votobia, 2003. ISBN 80-7220-157-3, str.
52
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k dosaZeni shody s ostatnimi. Odbornici na PR planuji zptisoby a prostfedky k dosahovani
harmonizace nazort a zajmu a kK tomu vyuzivaji aktivity, které jsou pro tento ucel vhodné.
PR proto zahrnuji ¢innosti, koncepce a techniky, zejména aktivity v oblasti spravy veiej-
nych zalezitosti (public affairs). Princip PR je zaloZen na premise, ze ve svobodné moderni
spolecnosti ma kazdy obcan pravo na vyjadreni vlastnich nazorti o otazkach, které ovliviiu-
ji jeho zivot. Proto PR musi ptedev§im zjist'ovat, jak je organizace (instituce) vnimana ve-
fejnosti, jaky je jejich obraz (image). Teprve to umoziiuje efektivni rozhodovani a fizeni.
., Chee-li vedeni instituce dosdahnout svych cilii, musi rozumét postojum a hodnotovym
stupnicim nejriznéjsich cilovych skupin. Cile samotné jsou spoluutvireny okolim. Praktik
V oboru PR je soucasné poradcem managementu i prostrednikem mezi institucemi a cilo-
vymi skupinami: Jeho vikolem je pretvaret soukromé cile a zasady v aktivity, které je verej-
nost schopna akceptovat. Krdtce: jde o pochopeni a sladeni zdjmui casti verejnosti pro-
strednictvim vymény informaci. Z toho ovsem vyplyvd, Ze PR nemaji nic spolecného
s lakovdnim na rizovo.“’ Je zjevné, e PR ma shodné vn&jsi znaky (prostiedky a nastroje)
s reklamou, nelze je vsak ztotoznit, protoze PR nechce vnutit pfijeti produktu pouze tim, ze

pouzije dokonalou techniku, ale musi pfedev§im vychazet vstiic vefejnému zajmu (Némec,

1993, str. 11-13).

7 NEMEC, P., Public relations. Zasady komunikace s verejnosti, 1. vyd., Praha; MANAGEMENT PRESS,
Profil, a. s., 1993, str. 13
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3 REKLAMA A MEDIA

Reklama je nejviditelnéjsi, nejstarsi 1 nejvice vyuzivany prosttedek, ktery chce oslo-
vit najednou co nejvice lidi. Reklamou se obecné rozumi ti¢elova aktivita, zpravidla sdéle-
ni a ¢innosti, které maji v adresatovi sdéleni vyvolat potiebu ziskat nabizeny produkt re-
klamy. Ovlivnit ptijemce, aby se choval jako spotiebitel, aby zménil odmitavy postoj, nebo
aby prost¢ dostal informaci o produktu. To mize mit rizné formy podle toho, co reklama
nabizi. Obvykle pisobi na spotiebitele, aby si néco koupil, rozhodl se pro né&jakou vyrobni
nebo obchodni znacku a zistal této znacce vérny. Zrovna tak je reklama soucasti politické-
ho marketingu, prostiedkem volebniho soutéZeni politickych stran, prosazovani jejich pro-
gramu a cilené propagace (nebo sebepropagace) politickych osobnosti.

Reklama sehrava vyznamnou tlohu také v kultufe. Propaguji se nejen hmotné arte-
fakty (napi. obrazy, sochy) ale zejména zivé uméni - vefejna hudebni a dramaticka vystou-
peni apod. Dulezité je v soucasné dobé reklamni ovliviiovani knizniho trhu a obchodu
s audiovizualnimi nosi¢i. Mimotadné dileZité je reklamni plisobni na vetejnost za Gcelem
nejriznéjSich charitativnich akci a sbirek. Samoziejmé jde 0 jiny ucel, nez vzbudit ve spo-
trebitelich intenzivni potiebu, aby napt. povazovali urcity zpiisob traveni dovolené ¢i oblé-
kani za nejvhodnéjsi (Milecka, Jirak, 2007, 243).

Zakladem reklamy jsou jasné formulovana poselstvi a spravna volba komunika¢nich
kanalt, kterymi se uvedena sdéleni doruci zvolené cilové skuping, u které je nejveétsi prav-
reklamnich kampani se jedna o vysoce promyslené strategie. Vyuzivaji poznatkli véd a
opiraji se pfedevsim o vysledky empirickych vyzkumi sociologie a socidlni psychologie.
nika¢niho mixu (Milecka, Jirak, 2007, strana 243, Pelsmacker, et al., 2003, str. 203).
., Marketing je koncepce rizeni podniku smerujici k dosazeni podnikovych cilu (obvykle
zisku) pri respektovani spolecenského prostiedi a jeho pravidel. Jde o koordinované a sou-

bézné trvalé piisobeni jednotlivych prvkit vyrobni a obchodni cinnosti. Marketingova poli-
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tika podniku musi vychdzet z prizkumu potreb zdkazniki. Tyto potieby uspésny marketing

nejen uspokojuje, ale sam vytvaii. “®

3.1 Déleni reklamy

Vsechny reklamy vykazuji uréitou podobnost. Lze je délit na zakladé mnoha hledisek
a kritérii. Zejména dle toho, jakého druhu je uvazovana reklama, jakou plni funkci, jakého
je typu. Reklamy mohou nést billboardy, televizni a rozhlasové spoty, letaky $ifené postou,
inzerci, ale také nejruznéjsi predvadéci akce - véetné lidskych nosiét v kostymech. At jde
o politickou kampan s televiznimi spoty, nebo nabidku sluzeb mobilniho operatora, tech-
nicky a vizualné nejde o podstatny rozdil. Cile plsobeni jsou prakticky stejné. Ptesto lze

délit reklamu podle uréitych charakteristickych znakd.
3.1.1 Déleni podle funkce reklamniho sdéleni

e informativni — ,,/nformuje o novych vyrobcich, hledd nové zakazniky pro stavajici

produkt, sdeluje zmenu ceny, predstavuje nové uzitné viastnosti vyrobku, vytvari image

’ o .y J ;v , , «9
vyrobkii, upravuje spatné minéni o vyrobcich.

o presvédCovaci — ,,Sdéluje ditvody pro vybér toho konkrétniho produktu, presvédcuje o

duvodech pro zménu vyrobku/ sluzby, uvadi ditvody, proc¢ si stavajici zdakaznici maji

kupovat produkt/ sluzbu. «10

(o L s . . ;oL
e srovnavaci —,, Presvédcuje o vvhodach produktu/ sluzby ve srovnani s konkurenci.

e dlouhodoba — ,,Pripominad zdkaznikiim, Ze produkt mohou potiebovat v budoucnosti,
hleda novy typ zakazniku, kteri maji vyrobek koupit, vklada vyrobek do paméti spotie-

Lo, , 12
bitelsi mimo hlavni sezonu “.

8 FIALOVA, H., Maly ekonomicky vykladovy slovnik. Praktickd piirucka nejen pro studenty ekonomie. 6.
vyd. Praha: A plus, 2000, ISBN 80-902514-3-9, str. 94

S MILECKA, M., JIRAK, J., et. al. Zdklady medidini vychovy. 1. vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2007, ISBN 978-
80-7367-315-4. str. 244

O MILECKA, M., JIRAK, 1., et. al. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2007, ISBN 978-
80-7367-315-4. str. 244

U MILECKA, M., JIRAK, 1., et. al. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2007, ISBN 978-
80-7367-315-4. str. 244

12 MILECKA, M., JIRAK, 1., et. al. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2007, ISBN 978-
80-7367-315-4. str. 244
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3.1.2 Déleni podle typu reklamy

o zavadéci — ,,Tento typ reklamy ma za cil zavést na trh novy vyrobek nebo novou firmu.
Reklama ma zpravidla charakter ucelené kampané s konkrétné stanovenym terminem,

ve kterém ma byt dosazeno cile. Je-li predmét reklamy (vyrobek, sluzba, firma) zaveden

% sy ;v ’ v ;7 13
na trhu, prechazi reklamni cinnost do faze reklamy udrzovaci.

e udrzovaci —,, Ucelem této reklamy je udrzet produkt nebo firmu na trhu, a to zpravidla

V konkurencnim prostredi. Udrzovaci reklama nemad vétsinou charakter casové ohrani-

v ’ voe er . . v Ve, . ;7 old
Cené kampané, jeji intenzita vSak v urcitych intervalech kolisa.

e utlumovaci —,,Jde o neprilis casty typ reklamy, ktery svou formalni podobu pripomind
spise placenou publicitu. Vyuziva se tehdy, jestlize firma chce stahnout z trhu svij pro-

dukt (tFeba z toho ditvodu, Ze ma jiz pripraven novy ¢i inovovany). Je slusné stalym za-

o . . .. o .« 15
kaznikum tuto skutecnost véas oznamit a zduvodnit.

3.1.3 Déleni podle hlediska v jaké oblasti Zivota se uplatiiuje

o komer¢ni — ,,Je nejcastéjsi druh reklamy a jejim cilem je upozornit verejnost na urcity

vyrobek nebo sluzbu s cilem podporit ndkup ¢i investici. «16

e politicka —,,V této reklamé jde predevsim o prezentaci politickych stran ¢i postojii. Je
to fakticky soucdst propagandy. “*'
e socialni —,,Snazi se upozornit na néjaky spolecensky problém, zmeénit postoje ci chova-

’ V. . Ve ’ . 18
ni verejnosti v néjaké oblasti. *

B KRIZEK, Z. Zdklady reklamy. 1. vyd. Praha: Filmova a televizni fakulta Akademie miizickych uméni v
Praze. 1995, ISBN 80-85883-05-8, str. 17

YKRIZEK, Z. Zdklady reklamy. 1. vyd. Praha: Filmova a televizni fakulta Akademie miizickych uméni v
Praze. 1995, ISBN 80-85883-05-8, str. 17

Y KRIZEK, Z. Zdklady reklamy. 1. vyd. Praha: Filmova a televizni fakulta Akademie mtzickych uméni v
Praze. 1995, ISBN 80-85883-05-8, str. 17

1 MILECKA, M., JIRAK, J., et. al. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2007, ISBN 978-
80-7367-315-4. str. 244

Y MILECKA, M., JIRAK, 1., et. al. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2007, ISBN 978-
80-7367-315-4. str. 244

¥ MILECKA, M., JIRAK, J., et. al. Zdklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2007, ISBN 978-
80-7367-315-4. str. 244
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3.1.4 Déleni podle mravnosti

o eticka reklama — Jedna se o takovou reklamu, kterd dodrzuje eticky kodex zasad,
zadnym zptusobem nepohorSuje divaka, neni v ni obsazen sexudlni kontext a hlavné
neni klamava a dodrzuje zasady pravdivosti, ¢estnosti a slusnosti.

e neeticka reklama — Je Vv rozporu se slusnosti, pravdivosti a Cestnosti. Neni vytvaiena
s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli. Navadi k poruSovéani pravnich ptedpisa.
Nerespektuje zasady Cestné konkurence. Ohrozuje dobré jméno reklamy jako takové.
Propaguje plytvani a zbyteCnou spotfebu surovin z neobnovitelnych zdroji. Vede
k poskozovani zivotniho prostiedi. Obecné je to takova reklama, kterou neschvali Ra-

da pro reklamu. Jedna se hlavné o reklamy, které se nefidi Kodexem.
3.2 Historie reklamy

Slovo reklama pochazi z latinského ,,reklamare (znovu kficeti). Jedna se o propaga-

ey oeen

ci obchodovani pomoci verbalni komunikace. Pocatky reklamy se objevuji jiz v antice.
3.2.1 Reklama ve starovéku a ve stifedovéku

Remeslnici a obchodnici ve starovékém Recku a Rimé vystavovali produkty pred
svymi dilnami a obchody a hlasité chvalili své zbozi. V Rimé pisobili profesionalni vyvo-
lavaci, kteti rozhlaSovali zdvaznd natfizeni a S§ifili dalezité zpravy. Mezi tyto informace
vkladali reklamu na zbozi a sluzby. Bé€zné bylo zvefejnovani nabidky zbozi a sluZzeb na
vyvésnich tabulich nebo na zdech dom. ,, Archeologové nachazeji pvi vykopavkach riizna
reklamni sdéleni napr. na zdech starych domii, tykajici se nejen zbozi, ale rovnéz zavodniku
¢i politikii. Start Rekové vytesavali do kamene anonce na divadlo, pozdéji se v Rimé zacaly
objevovat prvni malované ndpisy zvouci do arény. Vykopavky z Herkulanea ¢i Pompeji
podavaji svedectvi o riznych ndapisech podél obchodnich cest nebo oznamujicich, kde se

proddvd vino, chléb, siil nebo ryby. “*°

19 KOBIELA R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 8
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VyhlaSovani nebo ,,vybubnovavani* legislativnich opatfeni a varovnych zprav pretr-
valo od starovéku prakticky az do 20. stoleti, kdy tuto formu reklamy nahradil rozhlas (a
dalsi média). I ve stfedoveku si femeslnici a obchodnici najimali vyvolavace, kteti propa-
govali jejich zbozi a sluzby. Typickou reklamou byly vyvésni §tity femeslnikii, obchodnikti
a zejména hospod. Po vyndlezu knihtisku se rozsifila letdkova tisténa reklama, na kterou
koncem stfedovéku navazovaly novinové inzeraty. ,, K nejstarsim dochovanym ukdazkam
tiskarské reklamy patii letak augSpurského tiskare Erhardta Rozdolta z roku 1486, ve kte-
rém sliboval zajemciim vyber ze Ctrndcti druhii pisma, jejichz formam se priucil na své
cesté do Bendtek. ,*° (Yin.cz, 2007). Okolo roku 1480 byl v Anglii vytistén reklamni leta-
¢ek, jehoz prostiednictvim byla provadéna nabidka modlitebnich knizek. Aby byl prodej co
nejefektivngjsi, vyvésily tiskovinu na vrata kostel po celé zemi (Pospisil, Zavodna, 2012,

str. 15-16).
3.2.2 Reklama v obdobi industrializace a v soudasnosti

V letech 1842-1920 ve Spojenych statech a ve vyspélych evropskych zemich,
v souvislosti s rozmachem industrializace a zbozni vyroby pro trh, se vytvaieji zaklady
moderni reklamy. Agenturni reklamni prace se stava regulérnim povolanim. Je tieba moti-
vovat poptavku. Reklama proto hledd vhodné a nové nastroje. Reklamni plakaty, které se
prilis neli§i od téch dnesnich, se v Londyné objevuji roku 1847. V 19. stoleti se
Vv evropskych méstech objevuji kulaté plakatovaci sloupy, které koncentruji pozornost na
reklamni oznameni, do té doby neptfehledné vylepovana na riznd mista a vyvésky. Prvni,
tzv. Litfassovy sloupy, byly zaznamenany v Berlin¢ roku 1855. Ve druhé poloviné 19. sto-
leti se také poprvé objevuje obzvlast’ klamava reklama Phinaese Taylora Barnuma. Tento
kral ,,cirkusového humbuku* dokonce v roce 1842 ziskal muzeum v New Yorku a bombas-
tickou reklamou z néj ucinil jedno z nejnavstévovanéjSich mist v USA. Neustale zde vysta-
voval rizné kuriozity a své zkusenosti shrnul v ¢etnych prednaskach a fad€ knih. Inspiroval

nasledovniky svého stylu po celém svété (Kobiela, 2009, str. 11).

2 KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Komputer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 9
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Za piiklad prvni globalni reklamni kampané se poklada aktivita Karla Augusta Ling-
nera, vyrobce ustni vody Odol, zahéjend 22. 8. 1901. Tato reklama, vyuzivajici romanticky
obraz alpské krajiny, vysla v Berlinskych ilustrovanych novinkach a soucasné také ve
vSech vyznamnych periodicich v Evropé a v USA. Kampan stala milion fi§skych marek,
avSak zjevn¢ byla Gspésna a uvedla propagovanou znacku trvale na svétové trhy. TiSténé
inzerce jiz od konce 19. stoleti propagovaly také nekvalitni, nebo dokonce Skodlivé zbozi,
protoze neexistovala zadna ochrana ptfed podvodnou a klamavou reklamou (Pincas, Loi-
seau, 2009, str. 25, Yin.cz, 2007).

Po prvni svétové valce a v obdobi svétové hospodarské krize od podzimu roku 1929
doslo k obrovské hospodarské stagnaci a propadu spotteby. To nutilo reklamu, aby zdoko-
nalila nastroje reklamniho pusobeni. Jako novinka se objevuje, nejdiive v USA a pak i
vV Evropé¢, filmova reklama a reklama herniho primyslu. Vznikaji velké reklamni agentury.
K nim pattilo také piislusné oddéleni zlinské firmy Bat’a (Pincas, Loiseau, 2009, str. 51,
Yin.cz, 2007).

Obr. 2: Historickd reklama na Coca Colu*

Po druhé svétové valce doslo k nejvétsimu rozmachu reklamniho priimyslu, coz sou-
viselo s konjunkturou v USA a nasledné také v zapadni Evropé po pfijeti rozvojového
Marshalova planu. Reklama podporovala prodej celé fady produktt lehkého primyslu a
potravinafstvi. Vyrazné se projevilo vyuziti televize, ktera se stala do roku 1954 nejdutlezi-

t&jSim reklamnim médiem napied v USA a pak i v zapadoevropskych statech. Prvofadou

2! Media Republic. Svét nepatfil nikomu, kdo nebyl hra¢ ! [online]. 2010 [cit. 2013-03-30]. Dostupné z:
http://www.mediarepublic.cz/o-nas.html
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ulohu pfitom hralo Zapadni Némecko. Spolu s americkym zbozim se zde rozSifuje 1 ame-
ricky styl reklam a vyrazn€ se zac¢ind utvaret mentalita konzumni spole¢nosti. Do reklam-
nich kampani se zapojuji populdrni filmovy herci a zpévaci. Prosazeni amerického zptsobu
reklamy v Evropé je spojeno piedevsim s pfichodem obchodnich znacek Coca-Cola a
Marlboro. (Pincas, Loiseau, 2009, str. 85, Yin.cz, 2007).

Obdobi let 1961-1980 je oznacovano jako postindustrialni konzumni masova spole¢-
nost. Ve vyspélych zemich s vysokou mirou spotieby se objevuje tzv. ,,generace reklamy*.
Slo o mladé lidi narozené po druhé svétové valce, ktefi vyznavali ideal maximalni osobni
svobody a volnosti — ,, kult mladi“. Reklama v téchto letech dostava silny sexualni podtext.
Textilni a kosmeticka reklama se fidi kultem nahého mladého téla. Reklamni pramysl se
globalizuje. Zivi nositelé reklamy- modelky vydélavaji zavratné ¢astky. Avsak v 80. letech
20. stoleti dochazi k proménam hodnotové hierarchie spotiebitelii. Reklama na to reaguje
tim, Ze si v§ima témat ochrany zivotniho prostiedi, zdravé vyZzivy a vyrazné se zacina ori-
entovat na jiné cilové skupiny, pfedevs§im emancipované Zeny, ale také na seniory a handi-
capované osoby (Pincas, Loiseau, 2009, str. 131, Yin.cz, 2007).

Devadesata 1éta predstavuji obdobi postmoderni kultury. Reklama sézi na Sokové pi-
sobeni. V zaplavé reklamnich komplexnich kampani je tfeba zaujmout za kazdou cenu.
Italsky textilni vyrobce Luciano Benetton a jeho fotograf Oliviero Toscani vstoupili do
povédomi vetejnosti reklamou, kterd zaskocila nepfipravené divaky drsnou syrovosti na-
métu (ptaci s kiidly slepenymi ropou, pacient umirajici na AIDS, skandalni snimek jeptisky
libajici se s knézem). VétSina velkych znagek vyuzivd mezinarodni kampané a pronika tak
do vSech koutl svéta. V éte globalizace reklama vyuziva kromé tradi¢nich prostfedki casto
i prvek nejasnosti, tajemna a zahady. Mnohdy navazuje na témata a postavy svétove obli-
benych ak¢nich filmi. Reklama se stala soucasti kultury a Zivotniho stylu informaéni spo-
lecnosti. Na kazdém kroku se kolem nas uchazeji o piizen reklamy vSeho druhu. Jsou vti-
ravé, Sokujici, vtipné, erotické, esteticky zajimavé, provokativné politické, pompézni, rafi-
nované¢ opakované. Obsazuji veskerd média a Zivotni prostor ¢loveka. Je prakticky nemoz-
né pred nimi uniknout. Silné ovliviiuji mentalitu, hierarchii hodnot a Zivotni styl soucasné-

ho ¢loveéka (Milecka, Jirdk, 2007, str. 245, Pincas, Loiseau, 2009, str. 199, Yin.cz, 2007).
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3.2.3 Reklama v Ceskoslovensku a v Ceské republice

V naSich zemich se reklama od 19. stoleti vyvijela pod vlivem rakouské videnské a
francouzské reklamy. Prikopniky ¢eské reklamy vSak ptivodné byli femeslnici, pun¢ochafi.
Ke svému femeslu vyuzivali velky venkovni prostor, kam se rozvéSovaly puncochy, aby
proschly. Pro kolemjdouci to byl reklamni signal. VE&tsi pocet specializovanych reklamnich
agentur se v Praze objevuje az v 90. letech 19. stoleti. Mezi nimi vynikal ,,Reklamni a pla-
katovaci podnik™ Frantiska Némce, kterému mohla konkurovat jen firma Antonina Rena.
V obdobi secese architektura, uprava vykladni skiin€ i aranzma propagovanych vyrobkt
byly prezentovany Vv estetickém souladu. Svétové proslulym ¢eskym vytvarnikem, ktery se
zabyval designem a reklamou, zejména plakaty, byl Alfons Mucha, ktery sviij v€hlas ziskal
Vv Pafizi. Vzhledem k tomu, Ze fada producentt reklamy vyuZzivala v tomto obdobi i neka-
lych prostiedkd, bylo nutno stanovit uréita zakladni pravidla fungovani reklamy. V roce
1927 u nas vznikl spolek REKLUB. Reklamni odbornici a obchodnici, kteti se v ném sdru-
zovali, se opakované snazili prosadit zakon o nekalé soutéZzi.

Po roce 1948 se u nas prosadil totalitni politicky systém, zaloZeny na znarodnéné
planované ekonomice. Ve spolecnosti, kde byl nedostatek spotiebniho zbozi a sluzeb, ztra-
tila reklama podstatnou ¢ast své funkce. Spise nez o reklamu §lo o propagaci a agitaci.
K tomuto ucelu cCasto slouzily, kromé tist€énych médii a rozhlasu, také vylohy obchodd.
Pfesto se Vv nékterych velkych prodejnach i v 50. letech poustély reklamni pisné
v provedeni populdrnich hvézd. Koncem padesatych let se u nas rozsitilo televizni vysilani
a v ptistich desetiletich se televizni obrazovka stala reklamnim médiem. Propagacni agen-
tura Merkur koncem 80. let produkovala ro¢né az 500 televiznich reklamnich spotu.
K nejznaméjsim patfil ,,Pan Vajicko®, ,,Vitana vaii za Vas®, slogan xaverovské driibezarny
,Kufe stokrat jinak®, ale také naborové spoty ,,Pomozte nam, je nas malo...*, ktery mél
pomahat pfi naboru pracovnich sil pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy.

V Sedesatych letech u nas doslo k liberalizaci politickych pomért a zacal se uplat-
novat vliv kulturnich vzorti a spotiebitelskych trendti ze zapadni Evropy. Pro mladsi a
stfedni generaci to znamenalo zménu Zivotni orientace, hodnot a cili. V reklamé se tato
zména projevila vét§im uplatnénim individudlni tvofivosti, invence, pestrosti, barevnosti.
Po okupaci Ceskoslovenska v roce 1968 byla reklama silné ovlivnéna komunistickou pro-
pagandou. Na druhé stran¢ néktefi tvirci mody a reklamy mohli pisobit v zahranici a zl-

stavali v kontaktu se svétovymi trendy.
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Po roce 1989 se nase republika rychle zaradila do evropského kulturniho kontextu,
coz bylo spojeno s rychlym rozvojem a rozsifenim soudobych forem reklamy, souvisejicich
s pronikanim celosvétového sortimentu zbozi a sluzeb na nas trh. Neomezena nabidka
rychle pfetvarela spotiebitelské naroky a zivotni styl spolecnosti. V této souvislosti se
v devadesatych letech zacala rychle ménit masova média. Doslo K jejich obsahové promé-
né, odstatnéni a k privatizaci. V roce 2005 dosahovaly néklady do nakupu reklamniho pro-
storu v médiich 23 miliard korun. Vedle toho samoziejmé fungovala reklama také v dalSich
formach, napt. reklamy v obchodech, potadani riznych predvadécich reklamnich akei atd.
Podle statistickych tidajii doséhly investice do reklamy v nasi republice v roce 2005 castku

60 miliard korun (Milecka, Jirak, 2007, str. 245).

3.3 Reklamni média

Slovo ,,médium* pochazi z latiny. V piekladu znamena ,,stfed*, ,,prostiedek* (in me-
dio), ,,prostedi®, tedy to, co zprosttedkovava d¢j, ale také ,,vefejnost™ (in medium confer-
re- predloziti vefejnosti), (Kabrt, 1957, str. 253). Médium je prostfedek komunikace, ma-
sové komunikace nebo medialni komunikace. Média (hromadné sdélovaci prostfedky) maji
obvykle podobu velkych organizaci, jejichz sdéleni jsou vefejné dostupna, standardizova-
na, vyrabénd odborniky, profesionaly za pomoci technickych aparath a Sifend k velkému
heterogennimu a disperznimu publiku. Komunikace pomoci médii je interpersonalné ne-
pfima, tzv. parasocialni, a nepfetrzit¢ pisobici. RozliSuje se komunikace celoplo$na a ko-

munikace smétujici k cilovym skupinadm.

3.3.1 Tiskova média

Média, jejichz obsah je vazany na papir, se oznacuji jako tiskova. Vznikaji v potieb-
nych nakladech vytiska a grafické podobé za pomoci riznych tiskaiskych technik. Produk-
ty dopravuje oficialni nebo specializovana distribuce do urcitych ohrani¢enych tzemi.
Podle dosahu muizeme rozliSovat tiskova média na: nadnarodni, celostatni, nadregionalni,
regionalni, lokalni (Reifova, 2004, str. 137).

Sem fadime piedevs§im periodické noviny a Casopisy. Dale neperiodické publikace,
jako jsou katalogy, roCenky a rizné interni publikace, zejména firemni materialy nebo klu-

bové zpravodaje a nejriznéjsi tiSténé reklamni materidly (Vysekalova, Mikes, 2012, str.
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38). ,, Tisk periodicky i neperiodicky byl nepochybné nejstarsi a dlouhou dobu také jedinou
formou hromadného a soucasné i komercniho pusobeni. Inzerce patii k nejstarsim reklam-
nim prostredkum, jejiz historie se zacala psat jiz v prvni polovine 17. stoleti, tehdy
V ekonomicky nejvyspélejsich zemich Anglie, Francie, Spojenych statech a Némecku. “?

Pisemnosti jsou masové médium s nejstarsi tradici. Jiz ve starovékém Rimé byla vy-
davana Acta Diurnia, kazdodenni pisemné zaznamy Caesarovych rozkazl. Pievratny vy-
znam pro Sifeni pisemné informace mél vynalez knihtisku némeckym zlatnikem Gutten-
bergem roku 1450. Prvni noviny vznikly z pamfletd a informacnich letaki, které byly vel-
mi rozsifené v 18. stoleti, avSak jiz na konci stfedovéku a v obdobi renesance se vyuzivalo
tohoto druhu komunikace. Prvni noviny v USA zacaly regulérné vychazet pod ndzvem
New Letters v roce 1704. Deniky, které maji miliony ¢tenafil, se objevuji az na konci 19.
stoleti. ,,F. G. Kinsman z Augusty ve staté Maine, zamozny majitel firmy, ktera plnila do
lahvicek patentni léciva, si uvedomil potencial reklamy v casopisech a zacal vydavat tyde-
niky a meésicniky se zameérem, aby se staly nositeli reklam. Spojil sva periodika
S nabozenskou tematikou a tim je rychle dostal do obéhu. Vydaval jich celou Fadu pro riiz-
né nabozenské skupiny. Jeho uspéch oteviel dvere reklamé i v jinych casopisech a povzbu-
dil podnikatele k vyddvini mnoha periodik s riznou tematikou. Tak vzniklo nové médium
pro reklamu — casopis. “ %

Levny denni tisk se za¢al vydavat nejdiive v USA. Slo o tiskoviny kolportované ve
velkych méstech, nejdiive New Yorku. Piiblizn€ v roce 1900 plisobily méstské a regionalni
noviny ve vétsiné americkych stat. (Na rozdil od evropskych stati v USA nikdy nevznikly
zadné celostatni noviny.) Na konci 19. stoleti ve méstech amerického Stiedozapadu a Seve-
rovychodu vsak vychazela fada tiskovin pro ptist€éhovalce, napt. 97 némeckych denikti. Na
prelomu 19. a 20. stoleti slouzily prestizni noviny New York Times jako vzor pro velké
svétové noviny. Nejprodavanéjsi noviny se staly vyznamnou politickou silou, kterou zlsta-

vaji 1 v soucasnosti, kdy se prechazi od tisténych papirovych novin na elektronickou formu.

Velkou vahu ma tisk i z hlediska reklamy a metod public relations.

2 KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 20

2 TELLIS G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. r. 0., 2000, 620 s. ISBN 80-
7469-997-7. str. 33
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U nas Vv roce 1672 knihtiskai Karel z Dobroslavi obdrzel od rakouské vlady privile-
gium na vydavani Rosenmiillera, prvnich ¢eskych (zprvu obcanskych) novin. V dobé na-
rodniho obrozeni méla na utvaieni ¢eskych kulturnich a hospodaiskych elit velky vliv ve-

fejna ¢itarna v Ceské expedici (Kohout, 1999, str. 101-102).
3.3.1.1 Noviny

Jako reklamni médium maji vyhody v tom, Ze oslovuji masové publikum. Jejich na-
kup je védomy, maji zna¢nou miru divéryhodnosti. Inzerci v nich lze uskuteénovat rychle
a pruzné. K nevyhodam reklamy v novinach patii pteplnéni riznymi inzeraty, omezenost
cilovych skupin, urovein reprodukce, cenova nevyhodnost nepravidelné inzerce, kompliko-
vanéj§i nakup inzertniho prostoru a mala zivotnost inzerce, vyplyvajici z rychlého starnuti
vytisku ¢isla novin (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 38-39). Noviny jsou zpravidla charakte-
rizovany jako hromadny sdélovaci prostfedek ptiznacny:

e aktudlnosti a rychlou reakci zpravodajstvi na udalosti
e pravidelnosti vydavani v urcitych ¢asovych periodach
e rozmanitosti a obsahovou univerzalnosti

e vSeobecnou dostupnosti

e vyuzitim informace nezéavisejicim na prostoru a ¢asu

e pisemnym ztvarnénim informace a tiskovou reprodukci
3.3.1.2 Casopisy

Pokud hromadny sdélovaci prostifedek realizovany tiskem vychazi v delSich ¢asovych
usecich neZ noviny a je charakteristicky urcitym jednotnym zamétenim a obsahem, pak je
skupinu ¢tenait a reaguje informacemi na jejich zajmy. Za prukopnika evropskych ¢asopi-
st je pokladan Journal des Scavants, ktery v roce 1665 poprvé vydal v Patizi Dennis de
Sallo. Casopisy mohou byt uréeny jak pro velmi Siroké publikum, tak specificky pro uréité
zajmové skupiny. V nejvétsich nakladech obvykle vychazeji rizné bulvarni tituly a damské
a panské magaziny orientované na otdzky mody a Zivotniho stylu. V soucasné dobé jsou
soucasti bulvaru také cCetné pornografie. Naproti tomu zdjmové Casopisy jsou skupinou
periodik, kterd se zaméfuje na nejriznéjsi zaliby, sport a volnocasové aktivity. Nékteré

Casopisy se zamétuji na popularizaci védy, kultury a uméni. Odborné Casopisy poskytu;ji
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dileziti informace pro nejriznéjsi profese, obory i pracovni pozice (Reifova, 2004, 32-33).
»Oslovuji napr. vrcholové a stredni manazery, pracovniky vyrobnich, ekonomickych, prav-
nich, obchodnich, marketingovych a dalsich useku, vietné vyvoje a vyzkumu. Patri sem i
Casopisy profesnich svazii a asociaci. “**

Reklama uvetejiiovana v ¢asopisech muze efektivné zasahnout zvolené cilové skupi-
ny, ma delsi zivotnost a pravidelnost nez reklama v novinach. Vyznacuje se vyssi urovni
grafické reprodukce, mize vyuzivat celkovy obsahovy kontext jednotlivého ¢isla Casopisu
a umoznuje dosahnout vétsi vérohodnosti a detailnosti sdéleni. Naproti tomu delsi periodi-

zace, preplnénost reklamnimi inzercemi a mnohdy neadresné celoplosnost jsou nevyhodou

reklamy uvefejiiované v ¢asopisech (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 39-40).
3.3.2 Televize

Nejrozvinutéjsi odveétvi medidlniho primyslu, které se vénuje vyrobé a distribuci
zanrove pestrych poradu, je televizni vysilani. Ze vSech masovych médii ma nejvétsi vliv.
Za pocatky velkoplosného televizniho vysilani se poklada ,,U nds je pocatek televizniho
vysilani datovan rokem 1953, jakozto soucist Ceskoslovenského rozhlasu. Samostatny
statni podnik Ceskoslovenska televize vznikl v roce 1960. Po roce 1989 zanikl monopol
jediné statni televize a zacala existovat konkUrence, tedy soukromé vysilaci spolecnosti. Od
roku 1993 Premiéra TV (pozdeji TV Prima) a od roku 1994 TV Nova. Dulezité je zdiiraz-
neni tzv. dualniho modelu, kdy vedle provozovatelii komercnich televiznich stanic na za-
klade licence na nasem uizemi piisobi i vysilaci média verejné sluzby, cili provozovatel ze
zdkona — Ceskd televize. “*

Na celém industrializovaném svété téméf kazdd domadcnost vlastni televizor.
V névaznosti na sledovani televize vznikaji nové unifikované formy socialniho chovani a
navykt, které jsou zalozeny na napodobovani kulturnich vzorct, ¢asto personifikovanych
hrdiny televiznich serialt, ale také nejriznéjsich videoher. Pravé tyto hry totiz ¢asto vyuzi-

vaji postavy z filmovych a televiznich potadu.

* KOBIELA, R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 21
» KOBIELA R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3, str. 30
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Televizni produkce znamend mozna rizika pro déti a mladez. Predevsim je zde ne-
bezpeci napodobovani sociopatologického jednani a vzniku pasivni zavislosti na sledovani
televiznich programii a vytvaieni potieby pasivni zabavy jako Zivotni napln¢.

Vyzkumy, které byly provadény v USA od roku 1967 do pocatku 80. let prokazaly,
ze asi 80 procent televiznich programi obsahuje nasilné epizody (pouziti fyzické sily ¢i
hrozbu agrese vici druhému, tedy akty smétujici k télesnému ubliZzeni nebo smrti). Nékteré
programy pro déti byly jesté nasilngjsi. Brutalni agresivni prvky se v nich vyskytovaly
pramérné 7,5krat za hodinu. Nékteré vyzkumy naznacuji dokonce souvislost mezi sledova-
nim televiznich prib¢ht a détskou sebevrazednosti.

Avsak celkové hodnoceni vysledkti vyzkumu Korelaci mezi televiznim a skute¢nym
nasilim (agresivnim jednanim) neprokdzalo. Na jedné stran€ Slo o negativni vliv, na druhé
strané nékteré¢ programy nesly moralni poselstvi, ze zlo je nakonec vzdy potrestano. Ob-
dobné byl vyhodnocen uc¢inek videoher. Nékteti psychologové a psychiatii usuzuji, Ze sle-
dovani téchto pofadii napomaha adaptaci déti na socialni skute¢nost. DEti nevnimaji jen
déjovy obsah televiznich potadi, ale ur¢itym zplsobem si je také vykladaji. Sledovani po-
fadll tedy mize byt v néem i ptinosné, nicméne celkové zaveéry potvrzuji spise negativni
vliv média. Byl také prokazan silny tlak odvadéjici zaky od uceni a studia.

Zvlastni pozornost si zasluhuje sledovani a rozbor televiznich zprav. Analyza obsahu
zprav a zpusob jejich prezentace nasvédCuji, Ze Cetné zabéry jsou vybirdny tendencné a
zkreslené, nebo dokonce uméle inscenovany. Vychazeji tak vstiic v§eobecnému oc¢ekavani.
Redakce predpokladaji, ze vefejnost nejvice zaujmou senzace, katastrofy, bulvarnost.
Vzhledem k tomu, Ze nejsou alternativni zdroje informaci, je moc masovych médii ovliv-
flovat verejné minéni a utvaret ¢asteCné lidskou mentalitu opravdu znacné (Giddens, 1995,
str. 368- 370). ,, Zuistavd mimo veskerou pochybnost, ze zpravy nejsou nikdy pouhym ,, popi-
sem “ toho, co se daného dne ¢i tydne ,,skutecné stalo“. Ve skutecnosti jde o sloZitou kon-
strukci, kterd ma vyrazny vliv na to, co je jejim ,,obsahem . Napriklad kdyz ve zpravodaj-
ském poradu vystoupi néjaky politik a vyjadri se k urcité kontroverzni otazce- treba ke sta-
vu hospodarstvi a tomu, co by se s nim mélo délat- stava se toto jeho vyjadreni samo o sO-

v ’ ’ sy 7«26
bé ,,zpravou* pro nasledujici vydani.

® GIDDENS, A., Sociologie. 1. vyd. Praha: Argo, 1999. ISBN 80-7203-124-4, str. 370
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Mnoho televiznich programt byva pteruSovano reklamou. Z hlediska divaka sleduji-
ciho d¢&j potadd tyto na sebe jakoby navazuji, takze vznika plynuly tok informaci, ktery
stira rozdilnost jednotlivych zanri (zpravy, seridly, zabavné hry, estrady, kriminalni drama-
ta) a podvédome si je propojuje s vnimanim reklam. Ackoliv kazdy zanr ma sva pravidla a
od kazdého divaci o¢ekavaji néco jiného, zvykaji si na tuto kontinualni skladbu informaci.
Bezesporu nejpopularnéj$im zanrem jsou televizni serialy, umélecka forma, ktera vznikla
pifimo na pud¢ televize. Televizni seridly ovliviiyji divacky vkus, ale také spotiebitelské
chovani, moédu a napodobovani spotiebitelského chovani oblibenych hrdini. Tato souvis-
lost je obratné vyuzivana reklamou.

Nejvétsi vyhodou televizni reklamy je komplexni pisobeni na vice smysld. Dulezita
je moznost telefonické nebo elektronické komunikace ,,one-to-one”. Reklama mize byt
selektivni a ma masovy dosah. ,, Mezi hlavni vyhody vysilanych reklamnich spotit patri 5i-
roka sledovanost zejména v tzv. prime time casech, tedy od 19 do 20 hod., pred vikendy, 0
vikendech a o svdtcich do 23 hod. Ddle zde patri pak intenzita emociondlniho piisobeni na
sluch a zrak, diky spOjeni vizudlni a axialni sloZky reklamniho sdéleni a moznosti vyjadreni
deje v pohybu. 2l Nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké néklady, nesoustfedénost po-
zornosti divakll (dand mozZnosti pfepinani kanall) a ekonomické a provozni fungovani te-
levize, které je zalozeno na dlouhodobé&jsim planovani vynosi (Vysekalova, Mikes, 2010,

str. 40-41).

Vzhledem k mife produkovaného reklamniho vysilani mizeme v evropském kontex-
tu rozlisovat:
e televizi soukromou (média soukromad) — byvaji financovany z prodeje vysilaci-
ho ¢asu inzerentim a z doplnkovych ¢innosti - reklamy
e televizi verejné sluzby (média vetejné sluzby) — jsou financovany z televiznich

poplatki a doplitkovych ¢innosti

2 KOBIELA R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 30
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3.3.3 Rozhlas

Zvukové médium, které prosttednictvim Sifeni elektromagnetickych vin pomoci dra-
mnozstvi posluchaci, ktefi jsou vybaveni radiopiijimaci (Reifova, 2004, str. 217). Mohou
byt prostorove rozptyleni a vysilani ptijimat ve skupinach nebo individualng.

Ptednosti tohoto média je, Ze mize byt sledovano jako zvukova kulisa. Rozhlas plni
dilezité informacni a varovné funkce. Specifickym Zanrem je rozhlasova reportaz. Pti his-
torickych politickych a spolecenskych zménach, ke kterym u nas doslo v listopadu a pro-
sinci roku 1989, méla sice nejvyznamngéjsi ulohu televize, ale vyznam tohoto média byl
pfimo historicky. Prostfednictvim rozhlasu se Sifily informac¢ni pokyny pro aktéry politic-
kého déni. Rozhlas zprostiedkoval atmosféru velkych shromazdéni a manifestaci, umoznil
aby posluchac¢i méli dojem, ze jsou ptimo ve stfedu déni, mohou prozivat neopakovatelné
pocity a mit jakysi dojem, Ze jsou u vytvafeni déjin (Kohout, 1999, str. 105).

Schopnost osobniho osloveni, znacné segmentace a levné dostupnosti, jsou nejvetsi-
mi vyhodami rozhlasové reklamy. ,, Mezi nejpodstatnéjsi vyhody této formy reklamy patii
vSudypritomnost a z toho vyplyvajici vysoka poslechovost prislusnych cilovych skupin a
rovnéz moznost vaimani sdéleni i p7i jiné cinnosti. Nezanedbatelnd je téz vysoka mira emo-
cionalniho piisobeni, operativnost a relativné nizké naklady vyroby reklamnich spotii. Vel-
ky pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké skdly programii umoznuje vysokou selekti-
vitu vSech segmentii danych cilovych skupin na trhu. V pripadé uzavirani objedndvek
V urcitych financnich objemech, casto prostrednictvim celorocnich nebo ramcovych smluv,
ceny reklamniho vysilani vyrazné klesaji. Dalsi vyhodou je operativnost, tedy kratka doba
potiebna k realizaci rozhlasového spotu a moznost rychlého zaiizeni do vysilani. Casto je
nezanedbatelna osobni forma osloveni, napriklad prostrednictvim medialné znamych hla-
su, a rovnez jazyk dané cilové skupiny. Rovnéz je tieba rozlisovat ton osloveni a pripadny-

. . Lo o «28
mi pouze spisovnymi ¢i naopak slangovymi vyrazy.

8 KOBIELA R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 29
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Velkou nevyhodou rozhlasové reklamy je roztfisténost cilové skupiny posluchacii,
preplnénost reklamnimi informacemi a sledovani vysilani jako zvukové kulisy ,,média

v pozadi (Vysekalova, Mikes, 2010, 40-41).
3.3.4 Venkovni reklama

Venkovni reklamu piedstavuji statické a dynamické nosice - billboardy, pohybujici
se inzeraty na autobusech, tramvajich, horkovzdusnych balénech a letadlech apod. Vyho-
dou je vysoky efektivni dosah. Stejnou informaci je mozno spatiit mnohokrat. Pusobeni je
sice lokalné omezené, avsak naklady na dlouho pusobici reklamu jsou pomérné nizkeé.
Nekteré druhy billboardd pusobi v celostatnim méfitku, jiné mohou mit jen omezenou re-
gionalni nebo lokalni t¢innost. Nevyhodou venkovni reklamy je, Ze lidé o ni obvykle ne-
maji piili§ velky zajem. Tato média mohou sdélovat jen velmi omezeny obsah a rozsah
informaci. Zaméteni na cilovou skupinu zpravidla neni mozné. Chybi dalsi souvislosti, jez
by piidavaly reklamé na vypovidaci hodnoté. (Pelsmacker, et al., 2003, str. 259-263).
~Hlavnim reprezentantem v této kategorii jsou zejména velkoplosné plakatové panely, tedy
billboardy, bigboardy, megaboardy, vietne svételné reklamy. Tyto reklamni prostredky
Mohou byt zameérené na pési nebo ridice. Tem, kterym jsou urcena, by mél ovsem rozhodné
odpovidat obsah sdéleni a grafiCké provedeni. “  Mezi vwhody venkovni reklamy patri
Siroky zdsah populace, aktivni zpiisob vnimadni, moznost celoplosSného nebo regiondlniho
zaméreni kampane. Ddle pestrost nejriiznéjsich forem (od vysvetlenych tabuli, napriklad
tzv. ,,dcek”, po osvétlené magaboardy) i moznost inovovanych tvircich prileZitosti a uziti
stale novych forem, napt. na sklech autobusu. Dale mezi vvhody jednoznacné patii poten-
cionalné vysoky pocet mist venkovni reklamy a jejich geograficka flexibilita, nebot nosice

’ . v . v 14 ((30
Ize umistit casto tam, kde je zrovna zapotrebi.

2 KOBIELA R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 26

% KOBIELA R., Reklama 200 tipii, které musite znat. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3. str. 27
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3.3.5 Internet

Internet je nejmodernéjsi a nejdokonalejsi prostfedek pro preddvani multimedidlnich
informaci. Je to elektronické médium, které se nejrychleji rozviji a stava se prakticky nej-
vyznamné&j$im nastrojem mezilidské komunikace. Umoznuje jednotlivym osobam nabid-
nout sva sdéleni zajemcum na celém svété. Jeho fungovani je zaloZeno na organizaci celo-
svétové pocitaCové sité, ktera je vytvaiena bez centra a hierarchického ¢lenéni a sklada se
z tady vétsich a mensich siti. K ptenosu digitalnich dat vyuziva protokol TPC/IP. Pro uzi-
vatele nevznikaji technické problémy. Internet se 1isi od vSech dosavadnich médii, protoze
kazdému uzivateli umoznuje svobodny vybér z obrovského mnozstvi informacnich zdroja.
V soucasné dobé muze plnit vSechny funkce jako tzv. ,klasicka elektronicka média® inter-
aktivnim zpasobem (Kohout, 1999, str. 96, Reifova, 2004, str. 94). , Internet se vyvinul
Z armadni sit¢ ARPANET spusténé americkym ministrem obrany v roce 1969. ... etc ...
Roku 1983 presla cela existujici sit’' na jednotny protokol TCP/IP, v témze roce byl zaveden
systéem démonovych jmen. Od tohoto roku se proto obvykle datuje vznik internetu. Od roku
1999 je pFipojeni internetu mozné prakticky po celé Ceské republice. “*

Nejvétsi vyhodou reklamy na internetu je kontinualni ptisobeni a souc¢asné schopnost
uplatnit inzerci v rozsahlém geografickém rozméru. Oproti jinym médiim ma vyhodu
Vv rychlosti, kapacité sité, interaktivnosti a nizké cené. Jeho prosttednictvim lze rychle a
ucinné navazovat kontakty, sjednavat pozadavky a podminky a flexibilné propojovat doda-
vatele a odbératele. Pfinosem je velkd operativnost pfi umistovani novych textovych, zvu-
kovych a obrazovych informaci. Lze komunikovat prakticky neomezené objemy informaci.
Mimotadné velké moznosti nabizi zejména personalistim pfi vyhledavani a naboru kvali-
fikovanych zaméstnanct (Kobiela, 2009, str. 33).

., Mezi nevyhody patri omezena selektivita, vychazejici ze struktury navstevnikit webu,

nevhodny zpiisob pro osloveni siroké cilové skupiny. «32

31 REIFOVA L., at al. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, s.r.0., 2004, 328 s. ISBN 80-7178-
926-7, str. 94

%2 KOBIELA R., Reklama 200 tipii, které musite zndt. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2009. ISBN 978-
80-251-2300-3, str. 33
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4 REGULACE REKLAMY

Existuje mnoho definic reklamy. Kazdy autor ji definuje po svém, ale vSichni se sho-
duji, Ze v podstaté je to forma placené ¢i neplacené propagace vyrobku, sluzby a firmy za
ucelem dosazeni vydélku (zisku). ,, Reklama (advertising) je: Vyznamny klasicky ndstroj
komunikacni politiky. Jejim smyslem je podpora jednak zakladnich strategickych cilii firmy
(zvySeni obratu a dosazeni uspory z rozsahu), jednak dilcich cilii (sezndmeni spotiebitelii
S \yrobkem, vytvdreni pozitivniho vztahu spotrebitele k vyrobku, povzbuzeni spotiebitele
K ndkupu atd.). Za nevhodnou nebo protipravni lze povazovat reklamu zavadéjici, klama-
vou, negativni viiéi konkurenci nebo skrytou. “** Déle zde uvedeme dvé& definice, které pii-
mo souviseji S regulaci reklamy. Prvni podle zakona ¢. 40/199 o regulaci reklamy a druhou,
ktera pochazi od instituce Rady pro reklamu v ramci Kodexu reklamy. Tuto definici jsem si

vybrala zamérné, protoze se chci timto subjektem a jeho kodexem podrobné&ji zabyvat.

e definice podle zakona ¢. 40/199

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komu-
nikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spOtieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni

stanoveno jinak. «34

e definice dle Kodexu reklamy

., Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadeny za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen

,produkt®) i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace

3 FIALOVA, H., Maly ekonomicky vykladovy slovnik. Praktickd pirucka nejen pro studenty ekonomie. 6.
vyd. Praha: A plus, 2000. ISBN 80-902514-3-9. str. 141

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3492-7. str. 16
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Sirené prostirednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosice audiovizudlnich deél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostiedky umoznujici prenos in-
formaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak

reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.« 3

4.1 Reklama zakazana

Zakon o regulaci reklamy stanovuje pro tuto adekvatni regula¢ni ramec. Za zakazané
se povazuje 8 skupin reklam. Za 10 let u¢innosti prosel zminény zakon fadou novel. Po-
sledni (v roce 2002) byly obsahlé. Rozsifuje se zakaz reklamy o reklamu klamavou, nevy-
zadanou a Sifenou na vefejné piistupnych mistech (mimo provozovnu) jinym zpiisobem
nez prostfednictvim reklamniho nebo propagacniho zatizeni, ziizen¢ho podle zvlastniho
pravniho ptedpisu. A to, stanovi-li tak obec nafizenim stanovujicim vefejné ptistupna mis-
ta, kde je reklama zakazana a Casovy usek nebo dobu, po kterou je zakazana. Jmenovité
komunikacni média, kterymi nesmi byt Sifena, a urcité akce, na které se zakaz reklamy pfi-
padné nevztahuje. Posledni novela také nové stanovila ukladani sankci a rozsitila dozorové

organy (Novakova, Jandova, 2006, 38-39).

Obr. 3: Zakdzand reklama na Fidorku®®

% Kodex reklamy. In: Kodex reklamy [online]. 2009 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

% Sme Blog. Ministerstvo proti cokoldde [online]. 2010 [cit. 2013-03-30]. Dostupné z:
http://randuska.blog.sme.sk/c/218987/Ministerstvo-proti-cokolade.html
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Jeden ze znamych piipadil zakazané reklamy je reklama na Fidorku, kdy tato reklama
ne umyslné, ale skryté pasobila tak, ze kdyz déti néco chtéji, mohou pro to ud¢lat cokoli,

tedy i formu nespravného chovani s textem: ,,Kdyz musis, tak musis.*

4.1.1 Reklama zboZi, sluZeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskyto-
vani nebo $ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy

Uplny zakaz reklamy se vztahuje na vie, co je zakdzano poskytovat, prodavat a §ifit
podle jinych platnych zadkond. Tyka se to predevsim predméti jako jsou drogy, predméty
propagujici faSismus a jiné ideologie, které jsou v rozporu s lidskymi pravy. Jedna se vSak
také o farmaceutické vyrobky, jejichz ptistup na trh se podminuje souhlasem akreditované
zkuSebny nebo registraci Ministerstva zdravotnictvi. V dikci tohoto zdkazu vSak miize byt
napiiklad i1 reklamni sdé€leni firmy, ktera vyrabi krmivo pro psy a na piebalu produktu je
vyobrazen pes s kupirovanyma u§ima, coz Ceska legislativa zakazuje. Reklama tudiz musi

byt pokladana za nepovolenou (Novakova, Jandova, 2006, str. 40).
4.1.2 Reklama zaloZena na podprahovém vnimani

O reklamu zaloZenou na podvédomém podprahovém vnimani se jedna, jestlize je
Vv uméleckém nebo Zurnalistickém, filmovém ¢i televiznim dile obsazen reklamni motiv na
tak kratky okamzik, Ze si ho divdk neuvédomi. Piesto je motiv divdkovymi smysly vniman
a muiZe ovlivnit jeho jednani. Tato tzv. sublimindlni reklama se velmi Casto zneuZziva
Vv televiznim vysilani a pii filmovych a audiovizualnich produkcich. Podprahové vnimani
bylo experimentalné prokazano tvarovou psychologii (Gestalt psychologie) na pielomu 50.
a 60. let minulého stoleti. Podprahova reklama je ve vSech civilizovanych statech povazo-
vana za nepfijatelnou, protoZe na piijemce pusobi, aniZ by si to raciondlné uvédomil. Je
tedy prakticky neviditelna a spottebitel, ktery je ji stimulovan jedné podle cizich instrukci

(Novakova, Jandova, 2006, str. 41-42).
4.1.3 Reklama klamava

Klamavou reklamou je takovd, kterd miiZze recipienty oklamat tim, ze ovlivni ne-
spravné jejich volbu, tedy vybér zbozi nebo sluzeb. MiiZze to byt reklama informujici o vy-
robku, kdy spotfebitel miize byt klaman udaji o cené, vlastnostech vyrobku, mnozstvi a

kvalité¢ informaci, které nejsou uplné, pravdivé a odpovidajici realité. Uvadi nepravdiva
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data o slozeni a ucincich, slibuje nemozny zisk. Za klamavé musime povazovat také tdaje,
které jsou netaplné a mohou proto u spotiebitele vyvolat nespravnou piedstavu o kvalité a

hodnoté propagovaného zbozi (Novakova, Jandova, 2006, str. 42-43).

4.1.4 Reklama skryta

Neumoziuje vnimajicim rozliSit a pochopit, Ze se jedna o reklamu. V tomto smyslu
je skrytou napf. reklama, ktera je uvetejnéna v tisku v podob¢ reportaze, rozhovoru, pojed-
nani ze svéta védy a techniky, ale stimuluje zdjem o urcité zbozi. Z oznaceni, zafazeni a
usporadani takovéhoto prispévku neni zcela ziejmé, ze jde o placenou nebo jinak odméno-
vanou reklamou. Vyvoldva dojem, Ze se nejedna o reklamu, ale jiny druh informace, napft.
zpravodajstvi. Formou skryté reklamy je také vyuzivani uréitych vyrobkd (napf. automobi-
14) v atraktivnich filmech nebo jinych uméleckych dilech, které se t&si k velké sledovanos-
ti. Spotiebitelé pak napodobuji své oblibené hrdiny, pouzivajici néjaky predmét (ktery byva
Casto zabiran, aby se fixoval v paméti). Skryta reklama je velmi rozSifeny jev. Je soucasti
komer¢nich public relations a dokonce je na jejim vyuzivani piimo zaloZena redak¢ni stra-

tegie nekterych ¢asopist (Novakova, Jandova, 2006, str. 46-47).

4.1.5 Nevyzadana reklama

Je informacni sdéleni, které si spotiebitel (adresat) nepteje a dostava se k nému proti
jeho vuli. Obzvlast rozsitenou formou nevyzadané reklamy jsou informace Sifené elektro-
nickymi prostfedky. Pokud spotiebitel dava jednoznacné najevo, Ze si nepreje, aby k nému

byla reklama adresovana, poklada se to za obtézujici (Novakova, Jandova, 2006, str. 48).

wrw

4.1.6 Reklama §ifena na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu,
Vv jakém ji na zakladé zmocnéni zakaZou narizeni obci

Obec muize formou nafizeni stanovit vefejné pfistupna mista, kde je reklama zakaza-

na, dale dobu nebo ¢asovy interval, kdy je zakazana, a nastroje a média, kterymi nesmi byt

Sifena. Mize stanovit vyctové akce, na které se takovy zdkaz Sifeni reklamy nevztahuje

(Novakova, Jandova, 20086, str. 50-51).
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4.1.7 Reklama srovnavaci

Je jakakoliv reklama, ktera pfimo ¢i nepfimo identifikuje jiného soutézitele anebo
zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem. Je samostatné upravena a ve vymezeném
rozsahu povolena od roku 2001. Zakon o regulaci reklamy tento druh reklamy nedefinuje
piimo, ale odkazuje se na Gpravu obsazenou v obchodnim zakoniku. (Novakova, Jandova,

20086, str. 56-58).
4.1.8 Reklama v rozporu s dobrymi mravy

Nesmi obsahovat zddnou informaci zjevné nebo skryt€ obsahujici motiv diskriminace
z diivodu rasy, pohlavi, ndrodnosti, ndboZenstvi, narodnostniho citéni a ideologie. Nesmi
explicitné ani implicitné obsahovat naznaky pornografie a nasili. Nesmi tedy ohrozovat
uzus obecné mravnosti a lidské dustojnosti. Reklama rovnéz nesmi napadat a znevazovat
politické presvédceni. Tento zdkaz navazuje na euroatlantickou kulturni tradici, obsazenou
jiz v antickém fimském pravu a v biblické premise ,,Co nechces, aby ti druzi ¢inili, ne€in ty

jim“, znamé z Evangelia podle sv. Matouse (Novakova, Jandova, 2006, str. 58).
4.2 Rada pro reklamu

Mozny stfet reklamnich podnikatelskych zajmii (maximalizace zisku) a platnych
etickych principti je feSen dvojim zpiisobem, mimopravni etickou samoregulaci a regulaci
legislativné pravni (institucionalng napft. Zivnostenskymi Utady, nebo jinymi organy, pove-
fenymi vykonem kontroly dle pfislusnych pravnich ptredpisit). Oba systémy usmériuji do-
pady piisobeni reklamy na spotiebitele (celou spolecnost).

V nasi republice je instituci dobrovolné etické regulace Rada pro reklamu. Piisobi od
23. srpna 1994 dle zakona €. 83/1990 Sb. Je financovana formou ¢lenskych piispévkl od
subjektll reklamniho primyslu. Rada jako obcanské sdruzeni ma za cil usmériovat etiku
propagace a reklamy. K vyznamnym zakladatelim patii Asociace reklamnich agentur,
Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky, Asociace pro venkovni reklamu, Unie vydavateld
denniho tisku a dalsi pravni osoby. Rada posuzuje stiznosti na provozovani veskerych fo-
rem reklamy, které jsou v rozporu s Kodexem reklamy. Nezabyvéa se reklamou volebnich a

politickych kampani. Rovnéz se nezabyva piipady, kde pievazuji pravni aspekty nad aspek-
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ty etickymi. Poslanim Rady je neustdlé upiesiiovani vyznamu pojmu ,,dobré mravy*
v reklamé. Vymezuje a specifikuje, co se jiz nedd povazovat za dobré mravy.

Nejvys§im organem Rady pro reklamu (dale jen RPR) je Valna hromada. Jeji Vy-
konny vybor pak vykonava rozhodnuti Valné hromady. Nezavislym expertnim tymem je
tfinactiClenna Arbitrazni komise, v niz jsou zastoupeni zadavatelé, agentury, média, prav-
nici a od roku 2001 také psycholog a sexuolog. Bézné fungovani zabezpecuje sekretariat
vedeny feditelem. Za dozor nad ¢innosti a hospodateni organizace odpovida Dozor¢i komi-

se (Rozehnal, 2004, str. 109-114, Rada pro reklamu, 2005).

R PR

RADA PRED REEKLAMU

Obr. 4: Oficidini logo Rady pro reklamu®’
Oblasti, kterymi se RPR zabyva

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu zvefejiiovanou nebo
realizovanou: v tisku, na plakatovacich plochach, zasilkovych sluzbach, v audiovizualni
produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu (Rada pro reklamu,
2005).

4.2.1 Kdy RPR zasahuje

Rada pro reklamu je opradvnéna zahdjit tzv. rozhodovaci proces pouze v souladu
S jednacim fddem Rady pro reklamu v téchto ptipadech:
e 0bdrZi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiznost miZe podat jakdkoliv fyzicka ¢i
pravnicka osoba nebo statni organ)
e 7 vlastniho podnétu, pokud Rada nabude piesvédceni, ze konkrétni reklama miize

porusovat néktera ustanoveni Kodexu reklamy (Rada pro reklamu, 2005)

%" Rada po reklamu [online]. 2006 [cit. 2013-03-30]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php
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4.2.2 Pravomoc RPR

Kromé své hlavni ¢innosti, kterou je posuzovani ptipustnosti reklam z etického hle-
diska, se dnem nabyti u¢innosti zakona ¢.40/95 Sb. o regulaci reklamy Rada stala instituci,
u které si mohou organy dozoru nad dodrzovanim zékona (Krajské Zivnostenské uiady,
Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR atd.) vyzadat
odborna stanoviska k aplikaci vyse uvedené¢ho zékona v praxi. Rada pro Krajské zivnosten-
ské titady z celé Ceské republiky vydala vice nez 250 odbornych stanovisek o souladu re-
klam se zakonem o regulaci reklamy.

V kompetenci rady jsou dal$i ¢innosti. Pfedevsim vydava Kodex reklamy a prostied-
nictvim Arbitrazni komise dba na dodrzovani Kodexu reklamy. Vydava stanoviska COPY
ADVICE (néstroj pro efektivnéjsi posuzovani samoregulace reklamy), poskytuje odborna
stanoviska pro Krajské zivnostenské trady, spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdru-
Zzenimi a dal$imi doméacimi i zahrani¢nimi institucemi, podili se na tvorbé legislativy
usmérnujici fungovani reklamy a marketingové komunikace, haji zajmy reklamniho pra-
myslu a zastupuje své Cleny v EASA, ptipadné realizuje dalsi ¢innosti ad hoc (Rada pro
reklamu, 2005).

4.2.3 Vyznam samoregulace reklamy

Podstatou samoregulace je, ze ji autonomné usmérnuje sam reklamni pramysl. Tuto
vymezenou kompetenci orgdniim samoregulace poskytuje stat. Pomér mezi pfipustnou a
neptipustnou reklamou definuje Kodex reklamy. Mize se vSak lisit v jednotlivych statech
dle historické tradice a rlizného legislativniho ramce. Samoregulace je velmi pruznd, akce-
schopna a bezprostiedné reaguje na problémy a zmény reklamniho a medialniho trhu. Fle-
xibilni pfizpiisobovani etickych pravidel reklamy proménam trhu je velkou vyhodou samo-
regulace. Mimo jiné také podporuje konkurenci a zvySuje informovanost spotiebitelli, aniz

by tak bylo tak porusovano pravo na svobodu projevu (Rada pro reklamu, 2005).
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4.2.4 Hlavni zasady Kodexu reklamy

Reklama nesmi obsahovat informace a prezentace, které by hrubé porusovaly normy
slusnosti a mravnosti obecné sdilené publikem, které reklama zasahne. Zejména jde o pre-
zentaci lidského téla. Porusovani zasady je posuzovano vzdy s ohledem na situacni kon-
text, vztah k produktu a zvolené cilové skuping a pouzitych médii.

Reklama nesmi zneuzivat divéru spotiebitele a nedostatkl jeho znalosti, zkuSenosti a
daveétivosti. Nesmi plsobit podprahoveé. Nesmi predstirat, ze jde o zpusob Sifeni jinych
informaci.

Nesmi §ifit klamavé udaje o subjektech vyrobct a produkci. Nesmi uvadét v omyl a
sjednavat vlastnimu nebo cizimu podniku prospéch na ukor jinych. Nesmi obsahovat kla-
mavé oznaceni produktu reklamy, véetné mista ptivodu.

Reklama nesmi bezdiivodné vyuzivat motivy hrozby a strachu. Nesmi zneuZzivat po-
veéry a predsudky. Nesmi obsahovat motivy nasilnych aktl, urdzet mentalitu a citéni spotie-
bitelti, nesmi znevazovat a popirat kulturni a spolecenské tradice, zvyky a symboly (Roze-

hnal, 2004, str. 109-114, Rada pro reklamu, 2005).
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5 PUSOBENI REKLAMY NA MLADEZ A DETI

Negativni dopady reklamniho plisobeni na mladez a déti jsou mimotadné zavazné.
Tyto v€kové skupiny spotiebitelll jsou zranitelné vzhledem k malym zivotnim zkuSenostem
a mentalni zralosti. Nelze ovSem pouze jednostranné poukazovat na negativni a Skodlivé
dasledky ptlisobeni reklamy, protoze ji lze vyuzivat i v rdmci etiky a pfi prosazovani zadou-

cich hodnot, zejména zdravého zivotniho stylu.

Obr. 5: Déti ve svété reklamy™

5.1 Nezadouci disledky reklamy

Mladi lidé a déti snadno podléhaji nezadoucimu ptisobeni reklamy a dokonce se mo-
hou stat konzumenty tabdkovych vyrobkt, alkoholu a dalSich nebezpecnych navykovych
latek. Nejmasivngj$i ucinky jsou shleddvany v oblasti poruSovani zasad zdravé vyzivy,
konzumovani potravin obsahujicich cukry a tuky. Pfedevsim to plati o slazenych napojich a
cukrovinkach. Médiem, které nejvice ovliviiuje spotiebitelské chovani a navyky mladeze a
déti je televize a internet. Zavislost na sledovani televize a pocitacovych her je pfimo dia-
gnostikovana jako vdzna psychicka porucha a miize negativné ovliviiovat vztah déti a mla-
deze ke skutecnosti, ménit etickou strukturu jejich védomi, zejména pokud jde o hry, kde je
zakladnim principem zabijeni. Vzhledem k tomu je tento problém stale ve stfedu pozornos-

ti Rady pro reklamu.

%8 Reklama vsude kam se podivame [online]. 2011 [cit. 2013-03-30]. Dostupné z: http://idioti-s-r-
0.blog.cz/1107/reklama-vsude-kam-se-podivame


http://idioti-s-r-o.blog.cz/1107/reklama-vsude-kam-se-podivame
http://idioti-s-r-o.blog.cz/1107/reklama-vsude-kam-se-podivame
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Pti sledovani uc¢inka reklamy na dusevni a moralni vyvoj ditéte je nutno vzit v tvahu,
ze déti daleko vice a jinak nez dospéli vnimaji reklamni nadsédzku a berou d¢j spotu jako
skutecny piib¢h. Je tedy nezbytné dbat, aby reklama nemohla byt détmi vnimana jako na-
vodna k néjakému riskantnimu nebo agresivnimu chovani. Empiricky je prokazano, ze
mladistvi a déti napodobuji reklamni vzory a snadno pfijimaji reklamni poselstvi. Je bézné,
ze malé déti po rodi¢ich pozaduji ,,jogurty s velkymi kousky ovoce, ty z televize®, nebo
nekteré druhy nealkoholickych napoji proto, Ze ,,tohle je super, fikalo se to v reklamée*.

Bylo prokazano, ze malé déti pred dovrSenim ctvrtého roku vlastné nerozlisuji jiné
pofady od televizni reklamy. VétSinou teprve od péti let si vytvaieji tuto schopnost tak, ze
prosté chtéji mit to, co vidi. Zejména, kdyz puisobiva reklama predvadi, ze ty zadouci véci
maji jiné déti. Rozezndvat reklamu zcela bezpecné od jinych medidlnich informaci se nauci
déti ve véku mezi sedmym az desatym rokem. Utvaret si své vlastni osobni povédomi o
hodnoté znacky zbozi a jeho mddnosti dokazou déti jiz od deseti let. Pfi tom plsobi také
vliv spoluzaku a ptipadné mikroskupin, ve kterych dité travi volny ¢as. Bylo prokazano, ze
typickou reakci rodic¢u je spiSe vstficnost na konzumni détské pozadavky, zejména pokud
jim to umoznuje socialni situace. Navic v rodinach, které si zakladaji na vy$$im socialnim
statusu a chtéji se navenek reprezentovat, je béZna nejen vstiicnost, ale mnohdy dokonce
podpora snahy byt ,,in“ (Musil, 2007, str. 86-87).

Potvrzuje se, ze vychovavat déti ke spravnému vnimani a pochopeni reklamy je
v prvé tade véci rodict. Rodie maji zajistit, Ze sledovat televizi a internet by nemély déti
vice nez dv¢ hodiny denné. Rodi¢e by méli rovnéZ dohlizet na vhodnou volbu programi a
kontrolovat sledovani internetu. Predev$im by vSak na déti méli ptisobit nikoliv formou
zakazl a piikazl, ale doporu¢ovanim vhodnych programi a zejména spolecnym sledova-
nim rodinnych potadi. Ackoliv to zdanlivé bezprostiedné nesouvisi pfimo s t€¢inkem re-
klamy, je potieba branit vzniku zavislosti ditéte na sledovani internetu a pocitacovych her.
Bylo prokazano, Ze tato zavislost vedle zavaznych psychickych disledkt Casto vede také
k poskozovani zdravi ditéte (tzv. fyziologicka rizika procesu vnimani), mize mit disledky
na Spatné drZeni téla a neimérné namahani zraku. Bezesporu nejlepSim vychovnym pro-
sttedkem je sportovni vyzivani déti, které zadoucim zplGsobem kompenzuje psychické i
fyzické dusledky sledovani televize a pocitacovych her a tlumi ucinky reklamy.

Névyk na sledovéni elektronickych médii miize vytésiiovat Getbu knih. Cetba literatu-
ry je stale nezastupitelna a dilezita pro smysluplnost pochopeni textu a schopnosti verbalné

vyjadfovat obsahy a vyznamy. To ma stézejni vyznam pro narativni schopnosti déti a mla-
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deze. Empirické vyzkumy vSak také prokazaly, Ze nejvice Ctou prave déti, které maji zdan-
livé nejméné volného Casu, protoze se vénuji riznym volnocasovym aktivitam. Ukazuje se,
ze pravidelné celoZivotné cte 79 % vysokoskolakt, 65 % stfedoskolaki a jen 53% procent
lidi se zékladnim vzdélanim. Vytvoreni ¢tendiského navyku v détstvi ma prokazatelné vy-
znam na vzdélanostni rozvoj osobnosti (Musil, 2007, str. 86).

Zjisténa fakta dokazuji, Ze medialni vychova a vedeni ke spravnému vniméni a cha-
pani reklamy je dalezitym ukolem, se kterym se musi vyrovnavat také nase skolstvi: ,, Situ-
ace v CR je v oblasti vztahu ,,déti a reklama* dosti zvidstni. Nap¥. jediné u nds je v Evropé
mozna indoor reklama ve Skolach (nekolik tisic reklamnich rameckii a dalsi formy); pritom
kampané na skolach s cilovou skupinou 6- 13 let ma nadprumeérny zasah 30%. Stejné dis-
kutabilni jsou ruzné soutéze o zajezdy a podobné hodnotné veéci. Situaci nepriblizila Evropée
ani zakonna uprava 7 roku 2004 (zdak. 561/2004), zato pozaduje nové spravnou cestinu! «39

Ptimo z praxe byly odvozeny urcité zakazy, které usmériuji ptisobeni reklamy na
osoby mladsi 18 let. Reklama nesmi zpisobit zddnou moralni nebo fyzickou Skodu této
vékové skupiné a musi tudiz spliiovat néktera zédkladni kritéria. Eliminovani vlivu reklamy
niZe uvedenymi zasadami vychazi ze smérnice ES 89/552/EHS:

e nesmi pifimo vybizet mladistvé, aby kupovali vyrobky a sluzby s tim, Ze se pfi

prodeji zneuziva jejich nezkuSenosti a divefivosti

e reklama na tabdkové vyrobky a alkoholické napoje a dalsi Skodlivé latky nesmi

byt zaméfena na osoby mladsi 18 let

e reklamni plsobeni nesmi stimulovat chovani mladistvych, které by ohrozovalo

jejich zdravotni stav a psychicky, intelektualni a moralni vyvoj

e nesmi bezprosttedné plisobit na mladistvé tak, aby premlouvaly své rodi¢e nebo

jiné osoby blizké k ndkupu inzerovaného zbozi a sluzeb

e nesmi zneuzivat diivéru mladistvych vici rodi¢im, osobnostnim vzortim, ucite-

[im nebo jinym osobam

e nesmi mladistvé navadét do nebezpecnych situaci

% MUSIL, J., Komunikace v informacni spolecnosti. 1.vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Pra-
ha, 2007. ISBN 978-80-86723-39-6. str. 87
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e mladistvi nesmé&ji byt vybizeni k uzavirani smluv o prodeji nebo pronajmu zbozi
a sluzeb ani k tomu, aby za timto ucelem pusobili na své rodi¢e (Novakova, Jan-

dova, 2006, str. 64-66)

Jestlize jsme se dosud vénovali pfevazné negativnim dasledkiim ptsobeni reklamy
na déti a mladez, je tfeba dodat, ze urCity typ a etické zaméfeni reklamy muze byt dilezitou
soucasti vychovné vzdélavaciho procesu, a to jak v rodiné, tak ve Skole. Oblasti, kde re-

klama muze plnit pozitivni Glohu je télovychova a sport.
5.2 Reklama ve sportu

Zasadné musime vychazet z faktu, ze sport je dilezitou soucasti zdravého Zivotniho
stylu a v tomto smyslu také nezbytnou soucasti kultury nasi soucasnosti. Proto uloha re-
Klamy v tomto odvétvi neni prvotné zalezitosti komerce a dosahovani zisku. Jejim pro-
sttednictvim je podporovana vSeobecné prospésna a zadouci aktivita. Sportovni reklama
nabizi specifické hodnoty. Tim, Ze propaguje sportovni aktivity, ptisobi nepiimo na recipi-
enty. PredevSim prostfednictvim rozhlasovych reportazi a televiznich pfenosu, pfi¢emz
propagované produkty tvoti pouze pohledovou kulisu v pozadi. Sportovni reklama je vni-
mana divaky jako souéast dramatického sportovniho zazitku. Uéinnost je samoziejmé za-
visla na tom, jak konzumenti reklamy vnimaji jednotliva sportovni odvétvi. Z toho nutné
vyplyva, Ze planovani propagace musi brat ohled na miru popularity sportovnich odvétvi a
disciplin (Caslavova, 2007, str. 39).

Management télesné vychovy a sportu musi pfistupovat k aplikaci reklamy tvaré¢im
zptiisobem. Uvédomovat si, ze efektivnost reklamy zvySuje sponzorské a donatorské vyno-
sy. Reklama je nezbytnou soucasti marketingu v télesné vychoveé a sportu. Podnikatelé a
obchodni spolecnosti v oblasti sportu uskute¢iiuji komercni ¢innost se sportovnimi produk-
ty jako svou zékladni aktivitu, avSak neziskovd obCanska sdruZeni v oblasti sportu mayji
obchodni ¢innost pouze jako dopliikovou, v mezich, které stanovuji dafiové a ostatni zadko-
ny platné v Ceské republice. Sportovni organizace se vénuji podnikatelskym Ginnostem
z toho davodu, ze jim to pfindsi nezbytné finanéni zdroje pro provozovani sportovnich
aktivit. Do oblasti sportu se tak dostava konkurencni soutéz mezi ziskovou a neziskovou
sférou. Ziskani zakaznika je tedy nesmirné diilezité. Uginnym nastrojem k tomu je reklama

a marketing (Céslavova, 2000, str. 67). Zasadni rozdil mezi komeréni a sportovni reklamou
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tedy spociva v tom, jaké hodnoty chtéji dosdhnout. Zatimco v podnikatelské sféfe je to
zisk, v neziskové oblasti jde o zdravy zivotni styl a moralni hodnoty — fair play a cely sou-

bor hodnot, jak je shrnuje Olympijska charta.

Obr. 6: Reklama na sportovni znacku Adidas™

5.3 Funkce reklamy ve sportu

e Informacni funkce - , Je diileZitd v pocatcich existence produktu, kdy je nutné stimu-
lovat primarni poptavku. «dl

o Presvédcovaci funkce - , Md vyznam v prostredi intenzivni konkurence. Piisobi na
vytvareni selektivni poptavky «42

e Upominaci funkce - ,, Uplatiuje se predevsim ve stadiu zralosti produktii a jejim uce-

. Ve r r . r v L4 r ((43
lem je pripomenout zdkaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou dobre zna.

Optimalni sportovni reklama by méla spliiovat vSechny zakladni funkce. S ohledem
na zacileni a specificky profil u€innosti je také tieba pfipravovat reklamni strategie, zejmé-

na zvazovat jejich presvédéovaci a upominaci funkce (Caslavova, 2007, str. 37).

0 \tipy. Reklama firmy Adidas [online]. 2008 [cit. 2013-03-30]. Dostupné z:
http://vtipy.netroof.eu/item/2095/reklama-firmy-adidas/]

* CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, a.s., 2009, 228 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. str. 36

2 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, a.s., 2009, 228 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. str. 36

* CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, a.s., 2009, 228 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. str. 36
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Tab. 1: Funkce a vlastnosti sportovni reklamy44

Zpisob . Zpisob v
Funkce PUsey Situace PUsOD Koneény efekt
znazornéni objevovani
Ptiiem informa- Zprostiedkovani aktualnich posel-
o J . stvi; slouzi k zavedeni produktu a
. Informace aktualni ce v domaci y P P
NOV|ny L Text, obraz . Denné pro reklamni nabidku regionalniho
zpravodajstvi atmostére nebo . -
na pracovisti obchodu; seznamovaci a upevio-
P vaci reklama
, Piijem informa- |  Tydng, l4cti Zprostfedkovini stavu nalad a
> . Informace, zabava, Text, obraz g . o x postojti; utvrzovani spotiebnich
Casopls vzdélavani (u¢inek barvy) of v doméc denné, mésicné, zvyklosti; vytvofeni image; reno-
atmosféie Ctvrtletng vy e £e5
vaci reklama
Text, obraz, Pifiem informa- Obeznameni se s novinkami; slouzi
. Informace, zabava, zvuk (vicesmys- J, L Denné (a¢innost k vytvoieni image; predvedeni
Televize Y ci v domaci 82 p
vzdélani lové plisobeni, atmosféfe dana vysilanim) | upotfebeni produktu; seznamovaci
uéinek barvy a upevilovaci reklama
s Pfijem informa- Utvrzovani spotiebnich zvyklosti;
Informace, aktualni " p g R X P
. Zvuk (fe¢ a ci v domaci Denné (uéinnost | rychlé seznameni se s produkty a
Rozhlas zpravodajstvi , P ; . D
Jibava. vz délév;ini hudba) atmosfére dana vysilanim) | vyrobci; pouze dopliikové médium;
’ celodennd seznamovaci a upeviiovaci reklama
p
] y Text, obraz, o Ptenos su%estrlym atmo§fery; sloy21
Zabava, odpocinek, , T Denné (mini- k vytvofeni image; predvedeni
. N .. . zvuk (vicesmys- | Spole¢ny ptijem e o,
Film moznosti identifika- . . O malni ptsob- spotfebniho produktu; pouze
lové piisobeni, (vecerné) , Cl g N .
ce acinek barvy) nost 1 tyden) dopliikové médium; upeviiovaci
reklama
Reklama hospodaf- o ) Zprrostredkovan% vrek}amnlch po.serl.-
skych v§robkd a Prevazné letmé Denné (mini- stvi na neohramc?nych okruh lidi;
Plakat Kulturnich cilf. Text, obraz upozornéni malni pisob- slouzi k prezentaci produktu; pouze
reklama réizn ’cil (u¢inek barvy) pouze mistniho nost 13 dni) doplinkové médium; upeviovaci
uddlosti 4 charakteru reklama pro ucelenou znalost;
vytvoreni poveésti firmy
Reklama A < Pfevazné letmé ) A -
Zvysem' stupr}e upozornéni V zavislosti na . Usp'ech reklarpy naoobvlecem )
na spor- obeznameni divaki zavodu televiznim zavisly na rychlém prib&hu pohybu
t ich s produktem nebo Text, motiv o . (delsi kontakty pouze v ramci
ovnic . . . resp. televize, u pfenosu a : S
dévech a akei, aktualizace (nazev produk- Stendii novin sportovni interview); uspéch reklamy na
o produktu nebo tu, znacka, o < 1 e s sportovnich &islech je méné zavis-
startova- firmy, pfipadné firemni symbol) delsi upozorng- udalosti (téz 1y, proto odpada individualizace
cich jednotlivich aspekti ni (v rdmci Minimdlni reklam jednotlivymi sportovnimi
] vy P interview, pisobnost) ¥J °p
&islech image reportAz) osobnostmi
V zavislosti na Intenzita vybavovani zavisi od
Zvient stupnd televiznim stupné znamosti znacky; transpa-
Reklama obe\;}rllémeni sp 0- Text, motiv Prevazné letmé tenosu a rentni reklama ma smysl pouze pro
na duktem nebo aﬁ(ci (ndzev produk- upozornéni 1: ortovni znamé firmy; transparentni reklama
transpa- aktualizace pro duk’— tu, znacka, divakda, resp. u dg losti (t&2 pfinalezi ¢asto vladci trhu; pfi
h P firemni symbol) televize S paralelni pfitomnosti dvou znacek
rentec tu nebo akce minimalni , . .
piisobnost) porovnatelnych produkta profituje
znaméjsi
Obeznameni a zvyse-
Reklama ni dostupné obezné- ; Y as . | Vzavislostina | Reklama na sportovni na¢ini muze
na spor- menosti sportovni Text, motiv PrevdZné letmé televiznim zahrnovat reklamu vyrobce nebo
t i znack: nech)) rgs?xll(- (nézev produk- upozornéni Fenosu a téZ reklamu rodukt\lfiy;izich spor-
ovnim t ki/ li P tu, znacka, divakda, resp. p . . pv . . Sp <
nadini u, a ,ua |%ace spor- slogan) televize sportovni tovnich odvétvi (napf. specialné
tovni znacky nebo udalosti Vv automobilovém sportu)
produktu
Text, motiv, L. .
Reklama A . popf. slovni Téméf nucené v zav1s.los,t| na . . i
tabu- Zvyseni obezname- e s o televiznim Slouzi pouze pro prave zavedené
na tapu . « hricka (text bud upozornéni . N o ‘o
, nosti se znackou N , Amci zobra- prenosu a znacky a produkty; piipadné znamé
lich nebo produktem nastavovact v ramel zobra sportovni udalosti
s vysledky nebo pevné zeni vysledkt udalosti
uzpusobeny)

* CASLAVOVA, E., Management v télesné vychové a sportu. Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 2007. ISBN
978-80-246-0050-5. str. 40-41
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Priklady jednotlivych druhi sportovni reklamy:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech
e Reklama na startovacich Cislech

e Reklama na mantinelu

e Reklama na sportovnich nafadich a nacini

e Reklama na vysledkovych tabulich

Klady a zapory nosici reklamy na sportovistich:
Klady téchto nosic¢u je mozné vidét predevsSim v:
e intenzivnim zasahu pifitomnych divakt
e vhodné regionalni zamétenosti
e moznosti dostat se do masmédii pti vrcholnych sportovnich soutézich
Zapory reklam na sportovistich lze vidét predevSim v:
e nizké vypovidaci schopnosti
e omezeni tvaru reklamy
e nizké flexibilité

e vysoké cené (Caslavova, 2009, str. 179)

5.4 Sportovni znacka

V poslednich desetiletich neustale narlsta spotiebitelsky zajem o prestizni sportovni
zbozi. V souvislosti s dénim na svétové sportovni scéné se meéni také nakupni preference
spotiebiteltl na celém svété. Stimulovani reklamou se zdkaznici nezajimaji trvale o pouze o
funk¢nost standardniho sportovniho zbozi, ale jejich preference se neustdle proménuji
s ohledem na modni znacky. Je bézné, Ze spotiebitelé akceptuji kompletni sportovni kolek-
ce.

Tradi¢ni sportovni znacky téZi ze své historické tradice a oblibenosti a snazi se branit
pfed modnimi extrémnimi vystfelky. Nelze vyloucit, Ze na trhu se prosadi i1 zcela nové
znacky, avSak silnou pozici si zajisté zachovaji sportovni ikony jako napt. v piipad¢ Adida-
su David Backham, Maurice Green, z &eské staje pak Roman Sebrle nebo fotbalovy klub
Slavia Praha (Dvorakova, 2005, str. 55).
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6 OSNOVA VYUKY O REKLAME JAKO SOUCAST
OBCANSKE A MEDIALNI VYCHOVY VZDELAVACIM
PROCESU

Do Ramcové vzdélavaciho programu, ktery vypracoval Vyzkumny tstav pedagogic-
ky v Praze, byla zaClenéna medidlni vychova v roce 2000 a od Skolniho roku 2006/2007
tvoti soucast kurikuldrni reformy. Sezndmit zaky s fungovanim a vyuzivanim médii je za-
kladnim a hlavnim cilem tohoto nového druhu edukace. Medialni vychova je zaméfena na
vytvofeni a rozvijeni schopnosti a dovednosti medialni gramotnosti. Zaci maji porozumét
medidlni komunikaci a naucit se vSechny zdkladni ¢innosti, souvisejici s ovladdnim téch
médii, ktera maji k dispozici a pouZivaji je. Zaci si maji osvojit schopnosti a dovednosti
nezbytné k samostatné tvotivé medialni komunikaci.

V soucasnosti se proto vyucuje medidlni komunikace jiz na zakladnich Skolach jako
samostatny pfedmét, ptipadné je organicky propojena s vyukou jinych predmétl, které ta-
kovéto smysluplné propojeni umoziuji. Zvlast vhodna je ob¢anska vychova, déjepis, ¢esky
jazyk, ale také napt. zemépis a dalSi pfedméty (pokud je vhodné koncipovana metodika
jejich vyuky). Jako velmi vhodné se ukazuji také nejriznéjsi dilny, seminafe a kurzy, které
jsou potadany nad ramec zékladni vyuky (Milecka, 2007, str. 10).

Medidlni vychova, ktera je nejadekvatnéjsi soudobé informacni spole€nosti a kultute,
muze zésadné napomoci k utvareni zakladi obcanského profilu a orientace zaki ve spole-
cenském zivoté. Miize pozitivné ovlivnit mentalitu a moralni postoje zakl k zivotu a ke

spole¢nosti.

6.1 Vyucovaci osnova obcéanské vychovy se zaclenénim medialni
vychovy na zakladni $kole

e Zakladni didaktické a pedagogické metody vyuzité k tématu

Obcanska vychova se vyucuje jako samostatny predmét v 6. — 9. ro¢niku, vzdy 1 ho-
dinu tydné. V tomto piipad¢ budou Zaci pracovat jak samostatné jednotlive, tak pti ptipra-
vach projektu ve skupindch cca. po péti. Bude vyuzito diskuze, besedy, projektu, testu,
dotazniku. Zaci budou aktivné spolupracovat piinaSenim dokumenta¢niho materidlu,

zejména tiskovin. Bude vyuzito internetu a videa.
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Tab. 2: Osnova pro vyuku reklamy [viastni zpracovani]

Predm¢ét Obcanska vychova
Ro¢nik 8. rocnik
Pocet vyucovacich jednotek vénovanych tématu 3
Pocet vyucovacich jednotek za tyden 1

6.1.1 Prvni vyucovaci jednotka

- Seznameni s tématem vsech tii vyucovacich jednotek, které¢ budeme v problematice
vénovat.

- Prace s dotaznikem, ktery jsem vytvoftila pro ucel zjisténi védomosti déti v oblasti
reklamy, jaké informace Zaci maji o reklam¢, zda rozliSuji pozitivni a negativni reklamu,
jak dalece jsou reklamou ovlivitovani, jak je pfijimana reklama v jejich roding. (viz. Pfilo-
ha1l.)

- Vymezeni zakladnich pojmu, které souvisi s reklamou (reklama, média, druhy mé-
dii, kontrolni organy, pojem zakazané reklamy, etika v reklamé...).

- Vyzvu déti, aby si donesly tisténé materialy, o kterych se domnivaji, Ze k tématu na-

lezi (€asopisy, noviny, letacky...).
6.1.2 Druha vyudovaci jednotka

Navazeme na tvodni hodinu. Diskuze nad pfinesenymi materialy. Vymezeni pojmu -
predevsim co je na reklamé eticky pozitivni a co negativni. Vlastni zkusenosti déti. Ukazky
nejen tisténych reklam, ale i ukdzky videozaznamii a reklam na internetu, které ptipravi
vyucujici a ndsledné budou Zaci samostatné reklamu hodnotit.

Skupinova prace. Zaci vytvoii skupinky (po 4 az 5Zacich), vymysli nAmét na zpraco-
vani pozitivni reklamy, ktera se bude tykat tématu zdravy zivotni styl (nejlépe sport) tak,
aby v zavérecné tieti vyuCovaci hodiné mohli piedlozit spoleény projekt psany na PC. Roz-
sah 2 strany A4 s ilustraci. Projekt bude prezentovan a povede se k nému beseda, do které
se aktivné zapoji vSichni zaci.

V této souvislosti zaky v zavéru hodiny upozornim, Ze ve tfeti hodin€ si napiSeme

kratky test na probrané téma.



48

6.1.3 Treti vyucovaci jednotka

Zaci piedlozi sviij projekt a seznami s nim spoluzaky ve tiidé. Nad kazdym prezento-
vanym projektem probéhne diskuze o kladech, poptipad¢ nedostatcich vypracovaného pro-
jektu. Hodnoceni kladti a zapor provede vyucujici. Formou hlasovani zaku se zvoli ten
nejlepsi projekt.

Shrnuti tématu a zavérecny kratky test.

Tab. 3: Test znalosti z probrané latky [viastni zpracovani]

TEST: REKLAMA

Jméno: Datum:

Ptijmeni: Ro¢nik:

Vyjmenuj reklamni média.
(uved alesponi 4)

Napis$ jednoduchou definici reklamy.

Jak délime reklamu podle mravnosti?

Znas n&jakou instituci, ktera se zabyva
regulaci reklamy?
(uved alespon 1)

Napis$ alespon 3 druhy zakazané reklamy.
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ZAVER

Ve své bakalatské praci jsem se zabyvala etickou dimenzi reklamy jako soucasti pa-
sobeni médii na spoleCnost a hlavné na déti a mladez. Pokusila jsem se tento problém
osvétlit na zaklad€ poznatkt nékterych spoleenskych véd. Bylo proto nezbytné shromazdit
dostatek odborné literatury a dalSich informaci z elektronickych zdroji. Podrobnéji jsem se
v souvislosti s reklamou vénovala tloze médii v masové komunikaci a vyctu zakladnich
funkci, které maji média spliovat. Naznacila jsem, jak média ovliviiyji individualni a sku-
pinovou lidskou mentalitu a vefejné minéni. Pfitom jsem se snazila mit stale na zfeteli mo-
ralni dusledky pusobeni médii piedevs§im jako reklamniho nastroje. Podala jsem proto
stru¢ny piehled historie reklamy a jejiho fungovani v soucasné globalni civilizaci. Provedla
jsem zakladni vycet a charakteristiku reklamnich nastroji a postupt.. Zvlast jsem se zmini-
la o historii ptisobeni reklamy v Ceskoslovensku a v Ceské republice.

Etické meze pusobeni reklamy jsou pevné dany v legislativé, kterymi je reklama re-
gulovéna, a to jak autoritativné v ramci statnich instituci a organizaci, tak samoregulaci
Radou pro reklamu. Provedla jsem proto podrobné;jsi vycet kompetenci tohoto organu. Za-
roveil jsem se snazila taxativné vyjmenovat druhy zakézané reklamy.

Hlavnim cilem, ke kterému ma ustit text celé prace, je problematika ptisobeni medi-
alni reklamy na déti a mladez. Snazila jsem se o objektivni posouzeni dopadt reklamniho
sd€leni na tuto ¢ast populace, tedy zdlraznit nejen nezadouci Skodlivé vlivy, ale zminit
také pozitivni moznosti, které skyta reklama zejména pii propagovani zdravého zivotniho
stylu. Proto jsem se konkrétn¢ zaméfila na aplikaci reklamy ve sportu a télovychové.

Zavér prace je koncipovan jako prakticka osnova vyuky o reklamé jako soucasti ob-
canské a medialni vychovy ve vzdélavacim procesu. Po konzultaci s pedagogy, kteti vyu-
Cuji obéanskou vychovu, jsem se rozhodla zafadit toto téma do vyuky v osmé tfidé zaklad-
ni Skoly. Vedle klasickych teoretickych poznatki, se kterymi budou Zaci seznameni, apli-
kuji také kontrolni test a dotaznik. Smyslem je, aby se z4ci ptimo aktivné zapojili do vzdé-
lavaciho procesu a zaroven tak Skola dostane urcité informace o pisobeni reklamy na déti a

mladez.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 Dotaznik pro zaky 8. tfidy



PRILOHA C. 1
Dotaznik pro Zaky 8. tiidy

Pokyny: Zakrouzkuj vyhovujici odpovéd’, poptipadé vypis.
Pohlavi: Zena/ Muz

1) Ktery druh reklamy na tebe nejvic plisobi: TISKOVINY, ROZHLAS, INTERNET, TV

2) Jak moc té ovliviiuje reklama pti kupovani ur€itého zbozi nebo sluzeb:
NEVIM, VUBEC, VELICE MALO, MALO, DOST, VELMI SILNE

3) Uvédomujes si vzdycky, Ze té reklama n&jak ovliviiuje? ANO/ NE/ NEVIM
4) Myslis si, Ze televizni reklamé vice podléhaji? DETI/ DOSPELI

5) Jak si myslis, ze je reklamni sdéleni pravdivé:
NEVIM, VUBEC, VELICE MALO, MALO, DOST, VELMI SILNE

6) Kupujes prevazné vyrobky, na které vidis nebo slysis reklamu? ANO/ NE/ NEVIM

7) Znas n&jaky reklamni trik, ktery méa oklamat spotiebitele? ANO/ NE/ NEVIM
Jestlize ano, dOPIN KEeIY ...

8) Pfepinas programy TV stanice na jiny kanal v dobé vysilani reklam? ANO/ NE/ NEVIM

9) Znas n&jakou dobrou a péknou reklamu, ktera se ti libi? ANO/ NE/ NEVIM
Jestlize ano, dOpIi KEerOU ...t e

10) Kolik ptiblizn€ hodin denné sledujes TV a internet:
a) 0-1, b) 1-2, c) 2-3, d) 3-4, e) 4-6, f) vice nez 6

11) Kolik hodin se pfiblizn¢ denné vénuje§ sportovnim aktivitam:
a) 0-1, b) 1-2, c) 2-3, d) 3-4, e) 4-6, ) vice nez 6

12) Kolik hodin pfiblizn¢ se denn¢ ucis:
a) 0-1, b) 1-2, c) 2-3, d) 3-4, e) 4-6, ) vice nez 6

13) Kolik hodin priblizné se denn¢ vénujes zajmovym mimoskolnim aktivitam:
0-1, b) 1-2, ¢) 2-3, d) 3-4, e) 4-6, f) vice nez 6

14) Na reklamu mam tento sviij osobni nazor (dopis):
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