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Anotace

DOSTALKOVA, Veronika. Manipulace v reklamé a jeji vliv na Zéky druhého stupné
zakladnich skol. Hradec Kralové: Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kralové, 2018.
51 s. Bakalarska prace.

Jak je patrné z nazvu bakalaiské prace, text se vénuje manipulaci v reklamé a jejimu vlivu
na zaky druhé stupn€ zékladnich Skol. Pfedklddana prace usiluje o popis zminéné
problematiky, jeZ je roz€lenéna do péti kapitol. Prvni kapitola predstavuje misto a funkci
reklamy v soucasné spolecnosti. Naplni druhé kapitoly je rozdéleni reklamy a
kategorizace jejich typl.. Problematiku reklamy a psychologie spole¢né s manipulaci
vreklamé a jejimu vlivu na pubescenty uvadi kapitola tfi. Medidlni vychové a
gramotnosti je vénovana ¢tvrta kapitola a posledni ¢ast prace se zaméfuje na kvantitativni
vyzkum. Ten se snazi zjistit odpovéd’ na otazku, zda Zaci 6. az 9. tfid zdkladni Skoly
davétuji reklamnimu sdéleni. Prace je urcena vSem, kdo se zajimd o problematiku
reklamy a jejich manipulativnich vlivil. Po pfecteni textu by mél ctenat ziskat zdkladni

vhled do zminéné problematiky.

Kli¢ova slova: reklama, pubescent, manipulace, medidlni vychova



Annotation

DOSTALKOVA, Veronika. Handling of advertising and its influence on pupils of upper
primary school. Hradec Kralové: Faculty of Education, University of Hradec Kralové,
2018. 51 pp. Bachelor Degree Thesis.

As can seen from the title of this bachelor thesis the text to describe the issue of handling
of advertising and its influence on pupils of upper primary school. This thesis seek to
describe this issue, which is separate into five chapters. The first chapter seek to present
the place and function of advertising in today's society. The centre of second chapter is
the distribution of advertising and the categorization of its types. The issue of advertising
and psychology jointly with handling of advertising and its influence on pubescent is
given in chapter three. Media education and literacy is to devote the fourth chapter and
the last part of the thesis focuses on quantitative research. Quantitative research seeks to
answer the question whether pupils of upper primary school trust to the advertising
message. This bachelor thesis is to intend for all who are interested in the issue of
advertising and its manipulative effects. After reading the text, the reader should be get a

basic insight into the issue.
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Uvod

Reklama je nedilnou soucasti a vlivnym prvkem kazdodenniho Zivota jednotlivce
i spolecnosti. Obklopuje nas vtakovém mnozstvi a intenzité¢, ze si mnohdy
neuvédomujeme jeji pritomnost a vlivné plsobeni na nase rozhodovani a postoje smérem
k véts§imu konzumnimu chovani. Je nam prezentovana v ruznych podobach a to tak, aby
nas co nejvice zaujala a ovlivnila nase stanovisko k jejimu sd€leni. Reklama k dosazeni
téchto zmén v hodnotovém Zzebiicku pouzivd manipulativni triky. Pracuje pfedevSim
s city, konkrétné s atributy romantiky, Stésti, lasky, tspéchu, bohatstvi, krasy, zdravi,
lidské spokojenosti a mnoho dalsich. Clovék tak za vidinou a touhou ziskat vy$e uvedené
hodnoty snadno podlehne ldkavym reklamnim nabidkdm a uvéii propagované
vyjimecnosti dané¢ho vyrobku ¢i sluzby, aniz by si uvédomil, Ze se jednad o obchodni
strategie. Fenomén reklamy a jeji manipulativni vlivy vnikly do nasich Zzivotl, tak
agresivng, Ze se jejimu ovliviiovani t€Zko branime.

Volba tématu bakalaiské prace, kterd je zaméfena na manipulaci v reklamé a jeji
vliv na zaky druhého stupné¢ zakladnich Skol, byla podminéna divody, Ze se posledni
dobou reklama ¢im dal tim vice zaméfuje na déti. Jedna se o cilovou skupinu, ktera je
snadno ovlivnitelna, davéfiva s nedostatkem Zivotni zkuSenosti a nadhledu, tudiz
nedokéazi rozpoznat ucelovost a manipulativnost reklamnich sdéleni, coz je stavi do
nevyhodné pozice vii€i strategiim obchodnich subjektti nebo realizatord.

Bakalafska prace je tvofena teoretickou ¢asti a empirickou casti. Hlavnim cilem
bakalarské prace je predlozit uceleny a nepfedpojaty pohled na problematiku manipulace
v reklamé a jeji vliv na Zaky druhého stupné zékladnich Skol, doplnény o konkrétni
poznatky ziskané vyzkumem. Splnéni tohoto cile by nebylo mozné bez hlubSich znalosti
problematiky reklamy. Za dil¢i cile 1ze povazovat stru¢né sezndmeni s historii reklamy,
charakteristiku reklamni komunikace a zakladnich pojmu, s nimiz reklama pracuje a
analyzu jednotlivych vybranych médii spoleéné s rozdélenim reklamy. Déle
psychologické aspekty reklamy a zhodnoceni spole¢enského vyznamu reklamy ve 21.
stoleti. Specifickym dil¢im cilem je kapitola vénovand medidlni gramotnosti a medialni
vychove spolecné s analyzou dvou metodickych piirucek.

Cilem praktické ¢asti je ziskat odpovedi na otazku: Do jaké miry Zaci 6. az 9. tiid
zakladnich Skol davétuji reklamnimu sdéleni? V ramci provedeného kvantitativniho
vyzkumu bude zjiSténa uroven medialni gramotnosti cilové skupiny vzhledem

Kk rozebiranému tématu manipulace v reklam¢. Bude charakterizovana cilova skupina se



zfetelem na ontogeneticka specifika starSiho Skolniho veéku, posouzen vliv reklamy na

jmenovanou skupinu a dojde k potvrzeni ¢i vyvraceni stanovanych hypotéz.



1 Misto a funkce reklamy Vv soucasné spole¢nosti

Ptiblizné do 18. stoleti se lidstvo potykalo s nedostatkem uzitkového zbozi, od 19.
a predevsim 20. stoleti ptiSla zména, ktera se nesla v duchu védeckotechnického pokroku
a diky niz lidstvo dokazalo vyrobit vice zbozi, nez umélo spotiebovat. Nadbytek produktii
dal vzniknout obchodni konkurenci, nebot’ si spottebitelé mohli vybirat z mnoha druha
vyrobkl a sluzeb a vyrobci museli zacit o ptizenn zdkaznikli usilovat. Bylo tak tfeba
zefektivnit komunikaci, diky které by vyrobci méli moznost spotiebitelé informovat o
tom, kde a za jakych podminek se produkt nabizi. Proto na konci 20. a zacatkem 21.
stoleti zacal vznikat proces, ktery nazyvame marketingovd komunikace, jejiz
nejucinnéj$im a nejagresivnéj$im nastrojem je reklama.

Dnes na pocatku 21. stoleti jsme sreklamou v kontaktu kazdy den. Jsme
ovliviiovani jejimi pfesvédCovacimi taktikami a triky, tudiz lze ptedpokladat, Ze
neexistuje mnoho z nas, kdo by si pod slovem reklama neumél nic pfedstavit, avsak pro
celistvé pochopeni terminu uvadime oficidlni definice zdkona o regulaci reklamy a
etického kodexu vypracovany Radou pro reklamu.

Zakon ¢. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy v § 1 (2) definuje reklamu jako:
, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. ‘*

Pro ucely etického 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 zbozZi a
sluzbach i ¢innostech a projektech charitativni povahy .2

Kromé zminénych oficidlnich definic m4 pojem jeSt¢ mnoho zpracovani od
riznych autort, zabyvajici se problematikou reklamy. Pfec¢teme-li si jakoukoliv z nich,
1ze vycist nasledujici spole¢né znaky. Reklama je dileZitou soucasti trzniho systému.
Hlavni ulohou reklamy je komunikace mezi subjektem (zadavatelem) a cilovou skupinou

(pfijemcem). Tato komunikace probiha s obchodnim zdmérem, skrze vhodné

1 Zéakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni.
2ZWINTER, Filip. Reklama a prdvo. 1. vydani. Praha : Orac, 2001, 5.78.
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komunikacni prostfedky a média, za ucelem ovlivnit jednani objektu ve prospéch

subjektu, tedy za ucelem koupi.

1.1 Historie reklamy

Neexistuje zadny presny okamzik, ktery bychom mohli oznacit za vznik reklamy.
Proto se obecné udava, ze historie reklamy se vaze ke vzniku obchodu. Lidé jiz pied
zacatkem naseho letopoctu nabizeli a prosazovali na trhu své vyrobky a sluzby. Prvnim
prostiedkem K upoutani pozornosti kupujicich byl lidsky hlas, ten byl v obdobi antiky
nejlepsim prostiedkem k propagaci, ktera se uskutediiovala skrze vyvolavace®.

S lidskym hlasem souvisi samotny pojem reklama. Jak uvadi Vysekalova, slovo
reklama pochazi od latinského reclamare, coz znamena znovu kiicet.* Dale dodava, ze
zvukové prostredky reklamy nezastupovalo pouze vyvolavani, ale také bubnovani, udery
na hrnec nebo zvonéni. Obchodnici ve starovéku a stfedovéku k nabidce zbozi kromé
hlasu a zvukovych prostiedkt vyuzivali i riizné vlastnosti zbozi, jez méli za tikol upoutat
pozornost kupujicich v prostorach, kde se koncentrovalo vétsi mnozstvi lidi. Jednalo se o
mista na ulicich, trzich ¢i jarmarcich, kde roli reklamniho prostiedku plnily vyvésné Stity,
na kterych byly vétSinou zndzornény symboly femesel nebo obchodu?®.

Autofi, za dilezity meznik v déjindch reklamy udéavaji 15. stoleti a objeveni
knihtisku, diky kterému reklama ziskala nové moznosti. Reklama se v tisténé podobé
objevovala v knihach, ¢asopisech, novinach, inzeratech, letacich apod., ¢imz dostala vétsi
dosah a nebyla omezena pouze mistem.

Dalsi rozvoj reklamy se odehraval predevS§im ve Spojenych statech americkych,
kde reklama dospé€la do podoby, jak ji zname dnes. Od osvicenstvi do II. svétoveé valky
se prudce rozvijel kapitalisticky trh, s ¢imZ souvisel rozvoj védy, techniky a priamyslu.
Vedle toho probihal rozvoj vzdélanosti a rist populace, coz pfispélo ke zméndm
Vv socialni sféte a celkové zméné v dosavadnim Zivotnim stylu. Reklama na tyto zmény
reagovala vytvofenim novych komunika¢nich médii, ve kterych by se mohla propagovat,
byly to Casopisy, postovni katalogy a noviny. Diky neustalym snahdm o vétsi efektivitu

reklamy byly pozdé&ji tiskoviny nedostaCujici a pokrok v komunikaéni technologii

3 KOBIELA, Roman. Reklama 200 tipii, které musite znat. 1. vydani. Brno : Computer Press, 2009, s.8.
4 VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2000, s. 14.
5 Tamtéz, s. 25.
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umoznil vznik radia, prvniho celostatniho média. Po II. svétové valce ekonomika rychle

rostla a pro reklamu nastal dal§i pfelomovy okamzik, kterym byl vynalez televize.”

1.2 Regulace reklamy v Ceské republice

V povéleéném Ceskoslovensku se reklama téméf nevyskytovala, byla povaZzovéana
za kapitalistickou, tudiz nezadouci. Zména nastala v 60. letech, kdy ve spolecnosti
panovala uvolnénéjsi atmosféra, ¢imz vnikl prostor pro individualni projev. Svobodna
tvofivost byla opét zakdzana v 70. a 80. letech, kdy bylo Ceskoslovensko okupované
vojsky Var§avské smlouvy. Tato situace trvala az do roku 1989.’

Poté, co v roce 1989 Ceskoslovenska republika vstoupila na svobodny trh, byla
nucena, piijmou nékteré¢ zmeény, jez souviseli s jeho fungovanim. Jednou z nich byla také
reklama, pro kterou byl potieba ziidit mechanismus, ktery by reguloval jeji obsah a co
mozna nejvice zamezil nekalym praktikdm. Systém pravni upravy reklamy v nasi zemi
vyuziva poznatky z oblasti vetejného a soukromého prava i mimopravni etické reklamni
samoregulace.

Ceska republika se tidi dvéma nejdiilezitgjsimi vefejnopravnimi predpisy. Prvnim
je zminény zakon o regulaci reklamy a zakon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ktery vymezuje naroky na reklamu a stanovuje omezeni reklam, jejich obsahem
jsou tabakové vyrobky, alkohol, 1éky a zbrané. Druhym je trestni a prestupkovy zakon,
ktery urCuje zakazy platné pro kazdé lidské jednani. To plati i pro oblast soukromého
prava, které ma taktéz dva zékladni prameny. Jsou jimi obchodni zdkonik, zejména
paragrafy upravujici nekalou soutéz a obcansky zdkonik, ve kterém jsou dulezité
piedevsim paragrafy zakotvujici ochranu osobnosti. 8

Mimopravni instituci, zabyvajici se regulaci reklamy v nasi zemi je Rada pro
reklamu. Jedna se o obcanské sdruZeni, které dohliZi na etické zasady reklamy. Pro tyto
potieby vytvorila eticky kodex, ktery urcuje pravidla profesniho chovani v§em subjektim
pusobicim v reklamni oblasti. Je urcen také Siroké vetejnosti a informuje ji 0 moznostech
a mezich téchto subjektl. Kodex je zpracovan v souladu s mezinarodnimi zasadami
reklamni praxe. Hlavnim cilem reklamniho kodexu, je podporovat pifedevsim legalnost,

pravdivost, sluSnost, ¢estnost a spolec¢enskou odpovédnost reklamy. V praxi se reklama

S TELLIS, J. Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. s. 29-39.

TKAPLOVA, Frantiska, TUREK, Josef. Propagace. 1. vydani. Olomouc : Nakladatelstvi Olomouc, 2005,
s. 18-21.

8 WINTER, Filip. Reklama a prdvo. 1. vydani. Praha : Orac, 2001. s.13-14.
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do rozporu s pravnimi predpisy dostava malokdy, avsak vkus a etika v reklamé je

diskutovana kazdodenng, proto je kodex mnohem u¢&inné&jsi néstroj k jeji regulaci.®

1.3 Pravni a mimopravni ochrana déti a mladeze

VysSe popsané legislativni opatfeni se vztahuji na celou spolecnost, coz logicky
zahrnuje i détského adresata.

Uskalim vztahu reklamy a déti a mladeZe se zabyva i Rada pro reklamu. Ta kromé
tabadkové a alkoholové reklamé vénuje détem a mladezi samostatnou kapitolu. Ve své
vSeobecné Casti, stanovuje, Ze v reklamach nesmi byt déti zobrazeny bez ptitomnosti
rodi¢t v ptipad€, jsou-li obsahem reklamy desinfekéni prostiedky, Ziraviny, zdravi
ohrozujici prosttedky, praci a Cistici prostiedky. Déti v takovych reklamach nesmi kromé
zminéné podminky dospélého dozoru s prostfedky manipulovat. Kodex zakazuje
reklamu, kterd by povzbuzovala déti ¢i mladez k tomu, aby chodily na nezndma mista
nebo hovotily s nezndmymi lidmi. Dale zmifuje nutnost vénovat pozornost tomu, aby
reklama déti nevybizela k naléhani na jiné za ucelem ziskat dany produkt ¢i sluzbu.
V neposledni fad€ musi byt jasn¢ definovana pravidla v piipad¢, ze reklama odkazuje na
détskou soutéz, sbér kupdnd, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a podobné hry
zaméfené na déti a mladez. 1°

Dulezit¢ je také hledisko bezpecnosti. VSechny instituce, kde v reklamach
vystupuji déti, jsou proto z tohoto hlediska peclivé zvazeny. Déti a mladez v uli¢nich
scénach nesmi byt bez dozoru a pfi hite na ulici se nesmi zobrazovat, neni-li zieteln€ videt,
ze jde o bezpecnou oblast ¢i oblast vyhrazenou pro hru. Vystupuji-li déti v reklaméch
jako chodci nebo cyklisté, musi byt jasné vidét, ze se déti chovaji dle bezpecnostnich

pravidel, predpisii a zasad.™

1.4 Reklamni komunikace
Po piedstaveni reklamy z historické i soucasné perspektivy, zpravniho a
mimopravniho hlediska se zdiraznénim détského adresata, pfichdzi na tfadu blizsi
predstaveni reklamni komunikace spole¢né s pojmy souvisejici s jejim prab&hem.
Reklama a veskera reklamni komunikace je soucasti marketingové védy, ktera se

zabyva zpusobem fizeni hospodaiské Cinnosti. Ohniska jejich zajmi jsou vztahy mezi

® WINTER, Filip. Reklama a prdvo. 1. vydani. Praha : Orac, 2001. s. 77-78.
10 Tamtéz, s. 81.
11 Tamtéz.
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vyrobci, distributory, prodejci a spotiebiteli produktl. Za vysledky téchto vztahi se
povazuji uspokojené potieby spotiebitelil a dosazeni maximalniho zisku vyrobcl
spole¢né s jejich Usp&snou pozici na trhu.*? K dosazeni takovych vysledki je kroms
nabizeni kvalitniho vyrobku ¢i sluzby s odpovidajici cenou a vhodnym mistem prodeje
dalezité, zvolit vhodné komunikaéni nastroje, kterymi se zabyva oblast marketingové
komunikace, jez se diive oznacovala terminem propagace.

Marketingovou  komunikaci  rozumime  komunikaci, kterda  sd¢luje
potencionalnimu zakaznikovi informace o nové znacce, produktu ¢i firmé a zaroven se
ho svym piisobenim snaZi ovlivnit tak, aby doslo ke koupi produktu. * Ke komunikaci se

Reklama je specificky druh komunikace, kterou nazyvame reklamni. Mezi hlavni
rysy reklamni komunikace patfi jeji pfipravenost, jednosmérny a neosobni tok informaci
iniciovany reklamnim subjektem. Piijemce informace pfijima pasivni formou a mnohdy
do této komunikace nema moznost vstoupit ¢i se k ni vyjadfit. Reklama své sdé€leni §iti
prostfednictvim médii, jez v posledni dobé& ziskali charakter masy. Sifeni informaci
prostfednictvim masovych médii, dava vzniknout vztahiim masového charakteru mezi
subjekty a pfijemci. Ten se vyznacuje odstupem mezi jednotkami tohoto vztahu, kdy
sdéleni neni urCeno konkrétnim piijjemcim ale mase. Pro masové publikum je
charakteristickd anonymita a rozptyleni jejich ¢lend. Ty jsou spolu v minimalnim
kontaktu nebo o sob¢ navzijem nevédi a mnohdy si nejsou védomi ani skutecnosti, Ze

jsou soucasti masy.

1.5 Prubéh reklamni komunikace

Autofi Kiizek a Crha popisuji reklamni komunikaci od subjektu k cilovym

skupinam.

subjekt pre(ltl:[llet a reklamni reklamni reklamni cilova
reklamy reklamy sdéleni prostiedky média skupina

Zdroj: Viastni zpracovdni

12 pOSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media, 2012.
s 9.

18 Tamtéz, s. 10.

4 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama.1. vydani. Liberec : Bor, 2010. s 14-17.
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Subjektem reklamy se rozumi vyrobni nebo obchodni organizace, firma,
nekomer¢ni instituce, tedy nékdo, kdo chce podpoftit své produkty na trhu. Veskera
reklamni ¢innost vychazi pravé z iniciativy subjektu.®®

Predmét a cil reklamy stanovuji vySe uvedeny subjekt. Pfedmétem se vétSinou
rozumi produkt hmotné ¢i nehmotné povahy, pficemz v oblasti socialniho marketingu je
za pfedmét povazovana myslenka, idea ¢i vzor chovani. Cilem reklamy je zamér nebo
divod, pro¢ subjekt dany piedmét prosazuje. V piipadé¢ komercni reklamy je cilem
predeviim zisk. Uelem nekomeréni reklamy byva nejcastéji prosazeni myslenky &i
vzoru chovani, coz by mélo ve védomi a chovani pfislusnikl cilovych skupin zptsobit
patfi¢éné zmény. Socidlni reklama informuje o celospolecenskych problémech, jakymi
jsou naptiklad témata diskriminace, kutactvi, prevence nemoci, ekologie nebo podpora
neziskovych organizaci.'®

V ptipadé realizatora reklamy hovotime bud’ o samotném subjektu nebo reklamni
¢i marketingové komunika¢ni agentuie. Realizatorem reklamy je ten, kdo se zabyva
realizaci a uskute¢iiovanim reklamniho zdméru.’

Hlavni myslenku a ndpad reklamni kampan¢ nazyvame reklamnim sdélenim. Patii
sem vesker¢é textové a vytvarné navrhy prostredk, které zadani zpracovavaji. Reklamnim
sd&lenim rozumime vysledek prace realizatora ¢i subjektu.®

Materialni podobou reklamniho sdé€leni jsou reklamni prostfedky. Vezmeme-li
V tvahu, ze reklamnim sdélenim je informace o slevach v daném supermarketu, je
prostfedkem této informace reklamni letdk. Tento letak je pak pomoci reklamniho média
distribuovan mezi cilové skupiny. NejpouzivanéjSimi reklamnimi médii jsou televize,
rozhlas, periodicky a neperiodicky tisk, internet, nosi¢e venkovni reklamy, poptipadé
mista prodeje’®.

V dnesni dob¢ je trend takovy, Ze realizator ¢i subjekt pro intenzitu reklamniho
sdéleni a splnéni svého obchodniho cile voli kombinaci reklamnich médii. V uvedeném
pfipad¢ je reklamnim médiem tisk — tiSt€éna podoba letdku. Z praxe je ale moZné
vypozorovat, ze reklamu na zlevnéné vyrobky je mozné vidét také v televizi, na internetu,
na billboardech i v daném supermarketu. U¢inna reklamni komunikace tedy probiha skrze

kombinaci reklamnich médii.

15 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama.1. vydani. Liberec : Bor, 2010. s. 28.

16 Tamtéz.

17 Tamtéz.

18 Tamtéz, s. 29.

19 KRIZEK, Zdengk; CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. 4. vydani. Praha : Grada, 2012. s 29.
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1.5.1 Cilové skupiny

Prislusnik, ¢len cilové skupiny, objekt reklamniho sdé€leni, spottebitel ¢i recipient
je oznaceni pro jednotlivce, ktefi se v okamziku, kdy splnuji stejné nebo podobné
charakteristiky stavaji cilovou skupinou, pro kterou realizatofi reklamni sd€leni
pfipravuji, proto jim je vénovana mimofadna pozornost.

Bez recipienti by reklamni komunikace neprobihala, proto jsou stéZejnim
reklamnim prvkem. Pro tvorbu a naslednou tc¢innost reklamy, potiebuji subjekty co
nejvice informaci o téch, na které se obraci. Ziskavani zakladnich charakteristik o
cilovych skupinach je uskutec¢niovano skrze vyzkum, jehoz vysledky maji o spottebiteli
podat takové informace, které zadavateli umozni vytvofit co nejpfesnéjsi a nejucinngjsi
reklamni komunikaci.?’ Mezi zakladni znaky uréujici cilovou skupinu patii geografické,
demografické, psychografické a psychologické znaky spole¢né s Zivotnim stylem (viz

ptiloha ¢.4, schéma A).

1.6 Déti jako cilova skupina

Cilovou skupinou, které je prace vénovana jsou déti. Podle Vysekalové a Mikese
se jednd o specifickou cilovou skupinu, a to pfedevsim z hlediska reklamniho plisobeni,
nebot’ déti jsou vyrazné citlivé na podnéty emociondlni povahy a od dospélého adresata
se lisi nedostatkem zkuSenosti, tudiZ mohou zaméfovat fikci s realitou. Dale dodavaji, ze
reklama plisobi na rizné vékové skupiny odlisné. Nejlépe oslovitelnou skupinou jsou déti
mezi 14. az 18. rokem, protoZe pravé v tomto obdobi se utvaieji spotiebitelské navyky.
To je pro realizatory a subjekty dilezity moment, nebot” v tomto obdobi se formuje
vérnost ke konkrétnim znackam, coz vSemozné podporuji s nadéji, Ze vérnost z tohoto
obdobi pietrva do dospélosti. Vyznamné je také obdobi do 12 let, které 1ze oznacit jako
veék socialni identity, pro ktery je specifické nalézani vlastniho postaveni ve spole¢nosti
a mezi vrstevniky. Obavy o socidlni pozici déti velmi ovliviiuji. Proto pokud lze
prostfednictvim urcitého vyrobku dostat Zddouci pozice chtéji ho za timto ucelem vzdy
vlastnit.?!

Détské duvetivosti a touhy si jsou realizatofi a subjekty védomi a aktivné s t€émito
atributy, v ramci mantineltl, pracuji, protoze Eticky kodex Rady pro reklamu stanovuje,

ze ,,neni povolena zZadna reklama, kterd vede deéti k tomu, aby si myslely, Ze pokud

20 pOSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media,
2012. s 46.
21 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiti. Reklama. 2. vydani. Praha : Grada, 2007. s 51.
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nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve
vztahu K jinym détem. “?? .

Do reklamnich sdé€leni tvirci sice vkladaji mnoho slibu, které ve skute¢nosti
produkt nespliiuje, ale pifimo je reklama k ndkupu daného produktu nenavadi. Kromé
veéku a skupinovych norem détské postoje a chovani ovliviiuji také vzory, jimz se déti

chtg&ji podobat.?

?2 WINTER, Filip. Reklama a prdvo. 1. vydani. Praha : Orac, 2001, s.81.
2 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiti. Reklama. 2. vydani. Praha : Grada, 2007. s 51.
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2 Rozdéleni reklamy a kategorizace jejich typu

Prakticky kazdy autor zabyvajici se reklamou uvadi ve svych publikacich vlastni
¢i piejaté rozdéleni reklamy, a proto i zde alespon stru¢né nastinime zakladni rozd€leni a
typy reklamy.

Pro tyto ucely povazujeme za komplexni a piehledné déleni od Jana Pospisila a
Lucie Zavodné, pro néz je vychodiskem druh média, skrze které je reklamni sd€leni
predavano. V knize Jak délat reklamu, tak vznikaji dvé velké skupiny. Prvni skupinou je
prostiedi elektronickych médii, které umoznuje existenci elektronické reklamé. Druhou
mnohem starsi skupinu tvoii tiSténa neboli fyzicka reklama. Do elektronické reklamy
patii televizni, rozhlasova, on-line reklama a product placement. Tisténa reklama je
zastoupena tisténou a venkovni reklamou, nezfidka i in-store reklamou.

Pospisil a Zavodna tvrdi, ze ,, viber médii je v procesu reklamni komunikace velmi
dillezitym krokem. Diky Sirokému vybéru reklamnich médii je mozné reklamou oslovovat
pravé ty skupiny recipientii, které chceme zaujmout, navic ve spravny ¢as na spravném

misté. “%*

2.1 Reklama elektronicka

Televizni reklama je povazovana za nejznaméj$i, nejoblibené&jsi, nejdrazsi a
nejefektivngj$i reklamni komunikaci S masovym piasobenim. Jeji efektivita tkvi
predev§im ve vizudlnim a zvukovém piisobeni na dva smysly najednou. Nejcastejsi
formou televizni reklamy je reklamni spot, teleshopping, infografika, ktera byva soucasti
vyzdoby televiznich studii a pfi sportovnich zapasech mize byt reklama promitana na
htisté. Médiem televizni reklamy je televize.?®

Sledovanim televiznich reklam détmi, tedy osobami mladSimi 15 let se zabyvala
spolecnost Factum Invenio. Ta se ve vyzkumném Setfeni, jeZ probéhlo v roce 2004
dotazovala 1023 dospélych obéanti Ceské republiky, jaké postoje zaujimaji déti, ktefi
s nimi sdili spoleénou domacnost k televiznim reklamam. 53% Cechi uvedlo, Ze se déti

na televizni reklamu divaji se z4jmem a 14% déti se divaji dokonce s velkym zajmem.

Podle 33% dospélych, déti sleduji televizni reklamu bez vétsSiho z&jmu. Déti, které

24 pOSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media,
2012. s 31.
2 Tamtéz, s. 27.
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reklama v televizi nezajima je 12% a 2% maji sledovani reklam od dospélych zakazané.

Na rozdil od ptedchoziho typu reklamy je rozhlasova reklama levnéjsi a na
pfijemce plisobi pouze prostiednictvim zvuku. Formatem tohoto typu reklamy je
rozhlasovy spot. Sdéleni je pfijemci pifedavano vysilanim ze zdznamu nebo on-line.
Meédiem rozhlasové reklamy je rozhlas, ktery je v porovnani s televizi mobilni, coz
znamend, Ze ho poslucha¢ mize slySet téméf kdekoliv.?’

On-line reklama je reklamni komunikaci, ktera je na rozdil od ptedchozich dvou
typtt pomérné nova. On-line reklamou rozumime reklamu umisténou v textu ¢lankt
multimedialni reklamy, reklamu na socialnich sitich, on-line inzerce a e-mail marketing
véetné spamu. K Sifeni komer¢nich sdéleni vyuziva internet a web. Nesporny potencial
tohoto média je aktudlnost, rychlost, interaktivita, hypertextualita a v neposledni fadé také
relativné nizka cena, jak vyrobnich nakladd, tak pro uzivatele.?® Vavtickova uvadi, Ze dle
Grimpliniové jsou nejdosazitelnéjsi v€kovou skupinou z hlediska internetové reklamy
déti ve véku 11 az 14 let.?®

V piipadé product placementu hovotime 0 specifickém typu reklamni
komunikace, jehoz podstatou je umistovani komercnich znacek do televizni a filmové

tvorby.*°

2.2 Reklama fyzicka

Reklamu v tisku vidime nejcastéji ve formé inzerce. Novinové inzerce maji
podobu reklamniho sdéleni, kterd jsou umisténa na ¢ast stranky, celou stranu ci
dvojstranu.®! Tiskovymi médii jsou noviny, ¢asopisy, katalogy, letidky a dal$i podobné
tiskoviny. Spolu s televizi jsou tistétna média dominujici prostfedky reklamni
komunikace.

Venkovni neboli outdoorové reklama je povaZovana za nejstarSi typ reklamy.
Nejznaméjsimi a nejcastéji pouzivanymi nosi¢i tohoto typu jsou billboardy a vyuziva

ruzné druhy alternativ. Patti sem chodici reklama — ¢lovek prevleceny v kostymu, svitici

% Autor neznamy. Reklama a dé&ti. In: factum.cz [online]. [cit. 2018-20-06]. Dostupné z:
http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/reklama-a-deti

27 POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydéni. Prost&jov : Computer Media, 2012.
s 28.

28 Tamtéz.

2 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama.l. vydani. Liberec : Bor, 2010. s 26.

30 pOSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media, 2012.
s 28.

31 Tamtéz, s. 29.
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LED vitriny a stény, méstsky mobiliat (zastaivky MHD, méstské osvétleni, novinové
stanky, reklamni sloupy, lavicky). Dale vSechny prostiedky hromadné dopravy,
pneumatické nosic¢e neboli nafukovadla, reklamni vzducholod¢ a balony nebo reklamni
sd€leni vleceno letadlem apod. Venkovni reklama je umistovana prakticky vSude na
vefejnych mistech, ¢imz splyva s prostiedim, ve kterém 1idé Ziji.®?

In-store reklama. Jedna se o reklamni sd€leni umisténé v obchodech. Vidét ji
muzeme na nakupnich vozicich, nalepenou na zemich prodejen nebo prostiednictvim

reklamnich videi.®®

32 POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydéni. Prostéjov : Computer Media, 2012.
S. 42-44,
33 Tamtéz, s. 30.
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3 Reklama a psychologie

Jiz vime, ze ukolem reklamy je piesvédcit ¢i ovlivnit spotiebitele ke koupi
produktu nebo sluzby. Pro splnéni tohoto cile je nezbytné, aby subjekt co nejblize poznal
osobnostni profil spotiebitele, k ¢emuz vyuziva poznatky z mnoha védnich oboru,
pfiCemz jednim znich je psychologie. Psychologie reklamy se zabyva a pracuje
predevsim s lidskou psychikou a emocemi.

Vysekalova tvrdi, ze reklama mutze spotfebni chovani clovéka ovlivnit
v okamziku jejiho piijeti a zpracovani, ¢imz se Vv lidské psychice vytvoii vnitini obraz o
reklamnim sdéleni, které se jako celek stane podnétem pro nakup. K pfijeti a zpracovani
dochazi skrze proces smyslového a kognitivniho vnimani. Reklama je zprvu
zaznamenana a zpracovana prostiednictvim sluchu, zraku, ¢ichu, hmatu a chuti. Poté
nasleduje etapa zpracovani, utfidéni a zafazeni informaci do spravnych kategorii. Ob¢
tyto etapy jsou aktivnim procesem, pii kterém si vnimajici clovek vybere, co si ur¢i jako
predmét poznani. Clovék vnimé a zpracovava podnéty podle jeho hodnot, potieb, zajmil,
cilt a zkusenosti, tedy podle toho, co je pro néj situacné dilezité a zaznamenano v jeho
paméti z pfedchozich situaci. Tento individudlni rdmec je také urcovan socidlnim a

kulturnim prostiedi, ve kterém jedinec Zije.>*

3.1 Motivace

Klicovym tématem reklamni psychologie je motivace. Vysekalovd reklamu
z pohledu motivace definuje jako ,,soubor stimulacnich prostredki, s jejichz pomoci se
snazime ovliviiovat motivaci ¢loveka . %

Slovo motivace pochazi z latiny a znamena pohyb, a pravé pohyb je vysledkem
pusobeni motivace. Motivace je pri¢inou kazdého naseho jednani, je podnétem kazdé
lidské ¢innosti, udava smér, intenzitu a délku trvani motivované ¢innosti. V reklamé to
znamena, Ze podnéty maji ¢lovéka aktivovat k ndkupu zbozi. V tomto pifipad€ musi byt
motivace natolik silnd a vytrvald, aby zdolala dobu od kontaktu s reklamou az do
samotného ndkupu. DileZitou roli zde hraje zédkaznikiiv vztah ke konkrétni znagce. %

vvvvv

Pti¢inou je takika neomezeny pfistup k masovym médiim a obchodnim domuiim, jiz od

3 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007.s 78.

% Tamtéz, s. 105.

% Tamtéz.
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ran¢ho détstvi, ¢imz ziskavaji piehled o nabizenych produktech a znackach. Apel, ktery
déti a mladi lidé na znacky kladou je zapfi¢inén snahou odliSit se od ostatnich a také
proto, ze znacky pro né predstavuji ur¢ity Zivotni styl, kterému by se radi pfiblizili. Pro
tuto cilovou skupinu je dileZzité, aby se znacky ptizpusobovaly stale novym podminkdm
a nabizely neotielé produkty, jez jim umozni vyniknout.’

V soucasnosti je prostiedi kolem nés piesycené podnéty, coz je problematické
ktery vydrzi vzdalenost mezi ptisobenim reklamy a okamzikem, kde ¢lovék vybira zbozi
arozhoduje o koupi.*® Motivaéni strukturu ¢lovéka tvoii pét zdroji hybnych sil. Jsou jimi
potieby, navyky, zjmy, hodnoty a ideély.®
3.1.1 Potieby

Potieby jsou zakladnimi zdroji motivace. Potiebami se zabyval Abraham Maslow,
ktery lidské potteby usporadal a popsal od nizSich k vy$§im a pro snadnou vizualizaci je
znazornil, do tvaru pyramidy (viz ptiloha ¢. 4, schéma B).

Z hierarchického uspotfaddni je ziejmé, Ze lidské potieby jsou uspokojovany
postupné, od nejzakladnéjsich aZz po nejvyssi a pokud nejsou patficnym zplisobem
uspokojeny potieby nizsi, neni mozné dojit k uspokojeni nejvyssi potieby seberealizace.
Pokud tedy spotiebitel neméd dostate¢né uspokojené zakladni fyziologické potieby
spojené s jidlem a pitim, nedojde k reakci na podnéty v reklamé, které podnécuji
napiiklad k ndkupu drahého vozidla.*°

Reklama je pfipravena podnitit prakticky kazdého spotiebitele jakymikoliv
podnéty, které vedou k ndkupu komeréniho zbozi a sluzeb.

Pravdépodobné nejvice je reklama zaméfena na zakladni fyziologické potieby
(jidlo, piti, sex). Silné zastoupeni maji také reklamy, které spotiebitele podnécuji
k potiebé bezpeci a zajisténi jistot do budoucna (zdravotni pojisténi, vhodné investice,
uvéry, hypotéky ¢i produkty k zabezpeceni domu). Do této kategorie patii i reklamy
argumentujici lidskym zdravim a cistotou domova (dezinfekéni prostiedky, dopliky
stravy, vitaminy). Potfebu sounalezitosti reklamy nej€astéji prodavaji prostfednictvim

produkti spojujici Cleny konkrétni socialni skupiny. Ptfedposledni misto vrcholu

3 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiii. Reklama. 2. vydani. Praha : Grada, 2007. s 51.

8 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007. s 105.

3 POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media, 2012.
S 75.

% VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007. s 109-110.
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pyramidy je zastoupeno potiebou uznani a tcty. Tim mé&l Maslow na mysli ocenéni za
hodnoty, které piinasime spolec¢nosti. Jedna se o to, ze Clovek potiebuje byt uznavan a
ocefiovan za osobnostni kvality. Reklama vSak tyto hodnoty pfili§ nepodporuje a
zam¢iuje se pouze na vnéjsi, povrchni znaky. Diiraz je kladen na materiadlni obdiv,
naptiklad vlastnéni drahého automobilu mobilniho telefonu ¢i pobyt na luxusni dovolené.
Potieby seberealizace jsou pro reklamu takika tabu, nebot’ nema k dispozici takovy

komeréni produkt, ktery by tuto potiebu dokazal uspokojit.**

3.1.2 Emoce

Zijeme v dobg, ve které vyhledavani intenzivnich prozitkd typu uméni (hudba,
tanec, literatura, film, architektura atd.), turistika, extrémni sporty ¢i naduzivani legalnich
a nelegélnich drog patii k Castym projevim moderniho clovéka. Pfi¢inou toho je
neuspokojena touha po vzruseni a navozovani emoci. Dfive se tyto prozitky napliovaly
skrze ptirozené prostiedi, ve kterém Clovek zil. Musel se starat o pieziti, potravu a zapasit
S pfirodnimi podminkami. To dnes jiz neplati, a tak si musime intenzivni prozitky
vytvaret uméle. K vySe zminénym projevim patii také vzruSeni z nakupovani. Jedna se o
dalsi vyznamnou oblast, které se v posledni dobé oddava stale vice lidi.*?

Do svéta uméle navozovanych emoci, patii i samotna reklama, ktera k upoutani
pozornosti pouziva mnoho neobvyklych podnétl, jez piisobi na naSe emoce. Realizatofi
reklam si sily emoci jsou velmi dobfe védomi, proto toho umi vyuZzivat a zneuzivat.

Snahou reklamy je vytvofit vztah vyrobku nebo sluzby s predevsim pozitivni emoci.*?

3.1.3 Navyky

Vysekalova tento zdroj motivace vysvétluje jako ,, urcité mechanismy, které spori
energii potiebnou na mysleni, rozhodovani, volni usili. Navyky jsou zautomatizované
innosti, které vznikly opakovanim.**

Navyky ovliviiuji chovani a rozhodovani, které idi nakupni chovani spotiebitele.
Navyk ovlada skuteCnost, Ze nakupujeme V urcitych prodejnach produkty konkrétni
znacky, a to proto, Ze jsme si na ni zvykli, jsme s ni spokojeni a rozezname ji od jinych
znaCek. Navyk nam ulehcuje kazdodenni pfemysleni o tom, co kde koupit, nebot’ diky

vzniklym navykiim pii této ¢innosti postupujeme automaticky.*®

4 KRIZEK, Zdengk; CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text. 4. vydani. Praha : Grada, 2012. s 32-33.

2 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007.s 113.

* Tamtéz.

“ VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007.s114.

4 Tamtéz.
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Néavyky vSak nejsou trvalé a mohou se ménit. To muize byt podniceno
doporucenim od jin¢ho ¢loveka a nepochybné také reklamou, ktera se neustale dozaduje
nasi pozornosti. Reklama se snazi zapasit s navyky, snazi se je zpochybnit a narusit, a to
proto, aby spotfebitel ¢asto zkousel nové vyrobky a jeho vybér nebyl piili§ konzistentni.*
3.1.4 Hodnoty, idealy a zajmy

Mezi posledni tfi zdroje motivace patii hodnoty, idealy a zdjmové orientace. Prvni
Z nich, tedy hodnoty ovliviiuji veSkeré chovani cloveéka, véetné chovani spotiebniho.
Systém hodnot se vytvaii v pribéhu socializace, je podminén vychovou, vzdélanim,
nabytymi zkuSenostmi a kulturnimi dispozicemi. Spotfebni chovéani se fidi nékolika
hodnotami, jsou jimi hodnota pené¢z, ¢asu, odliSeni se a zdravi. Dale hodnota lasky a z ni
vyplyvajici potfeba délat druhym lidem radost, hodnota technické vyspélosti, ochrany
zivotniho prostiedi, ochrany prav zvirat a hodnota konformity. Kromé vyjmenovanych
hodnot Ize uvést i hodnotu krasy, uzivani si, hodnotu minimalizovani spotteb, rucni prace
a uméleckych femesel.’

Spotfebni chovani ovlivnéné idedly je mysleno, obdivovani znamych osobnosti,
které nas podnécuji ke koupi predméti, jejz jsou s nimi spojeny. Automobily, obleceni,
obuv, hodinky ¢i oblibend mista, kde se idol rad prochézi, nds nuti k jeho nasledovani,
tudiz i k nakupu téchto produktil, sluzeb nebo zabavy.*

Poslednim zdrojem ze zakladni motivacni struktury ¢lovéka jsou zajmy. Jednd se
0 oblast, ktera je z velké ¢asti ovlivnéna a motivovana zivotnim stylem a aktivitami
volného Casu.

Zavérem této kapitoly miizeme konstatovat, Ze motivace ¢lovéka se utvaii a vyviji
po cely zivot, pfesné tak, jako jeho osobnost. Veskeré podnéty plynouci z reklam by
nebyli schopny ovlivnit nasi motivaci nebyt motivacni struktury osobnosti. Jedna se o
souhrn pomérné neménnych dispozic k urcitému jednani, které zavisi nejen na vrozenych
dispozicich cloveéka, jakymi jsou temperament, schopnosti, ale i na ziskanych

zkuSenostech, vychové, hodnotéch, které vyznava, zdjmech, jez si vybudoval.

% VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007.s. 114-115.

4 Tamtéz, s. 115-116.

4 Tamtéz, s. 116.
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3.2 Psychologie a manipulace v reklamé podle Bérese

Zajimavy pohled na manipulaci z pohledu psychologickych preferenci, slozenou
ze tii slozek vytvoftil Béres. Ten vypracoval na pozadi Jungovy koncepce typu osobnosti
zalozenou na piistupu k okolnimu svétu, z ¢ehoz vzniklo oznaceni extrovert a introvert.
Déle na zpiisobu pfijimanych informaci a zptisobu rozhodovani. Béres, autor zabyvajici
se vzdélavanim a poradenstvim V této oblasti, interpretuje reakci lidské psychiky na
vndj§i a vnitini podnéty jako tok energie. Clovéka, ktery piijima energii ze svého okoli a
nasledné ji opét vydava zpét do vnéjsiho sveta nazyva extrovert. Naopak introvert je ten,
kdo Cerpa energii ze svého nitra, kam ji také znovu vraci. Druhou preferenci je pfijimani
informaci z okoli a zptsob jejich zpracovani v mozku ¢lovéka. Ptijimani probiha skrze
smysly prostiednictvim hmatatelnych podnétli nebo intuici. Rozhodovani, tedy treti
preference se uskutectiuje diky mysSleni a pocitim. Mysleni podobné jako smysly
potiebuje k rozhodovani néjaké data ¢i fakta. Pocity naopak vychazeji z intuice, nebot
intuitivci zpracovéavaji podnéty pouze z toho, jaky maji z osoby &i situace pocit.*

Autor tvrdi, Ze reklama jako fizend manipulace je mozna proto, Ze jsou k ni
ptijemci ¢i cilové skupiny nastaveny a nevédomky ji vyzaduji. Reklamni subjekty a
agentury zamérn¢ sdéluji informace, jez jsou pro dany typ dulezité. Kazdy c¢loveék je
nastaven presné tak, aby sila jejich motivace a podvédomi ulozilo reklamni sdéleni do
paméti a poté podle toho jednali.*

Grafické zpracovani jeho teorie zietelné ukazuje, jaké zpracovani reklamy je pro

dany typ spotiebitele u¢inné (viz ptiloha €. 4, schéma C).

3.3 Manipulace v reklamé

V piedeslé kapitole byla reklama piedstavena z hlediska psychologie, diky které
jsme vysvétlili funkci motivacni struktury osobnosti, nebot z velké ¢asti ovliviiuje
nakupni chovani ¢lovéka i samotny nakup, coz jak jiz vime, je akt, ke kterému celé
reklamni snaZeni smétfuje. Dale jsme ziskali zdkladni vhled do historického vyvoje
reklamy a byly vysvétleny také pojmy se, kterymi reklamni komunikace pracuje. V této
kapitole se nyni dostaneme ke stéZejnimu téma piedlozené prace, tedy k manipulaci, ktera

je v samotném nazvu vztazena na jeji vliv na zaky druhého stupné zakladnich skol.

4 BERES, Marian. Jak manipulovat s lidmi. 1.vydani. Brno : Computer Press, 2007. s 19-22.
0 Tamtéz, s. 97.
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Abychom jednani mohli oznacit za manipulativni, musime jasn¢ vymezit stav, kdy
jeden ovlivituje druhého takovym zpiisobem, ze vibec nepfipousti jeho zajmy. Pro
manipulaci je charakteristické, ze manipuldtor (ten kdo manipuluje) sleduje vyhradné
svlyj vlastni prospéch bez ohledu na prospéch manipulovaného (ten kym je
manipulovano), pfiCemz manipuldtor zamérn¢ pouziva metody, které manipulovana
osoba z tézi prohlédne a ma pocit, ze se rozhodla svobodng, ale ve skute¢nosti byla
zmanipulovana. Rozdil mezi manipulaci a ovlivilovanim spocivd v tom, Ze ovlivnéni
muze slouzit obéma lidem k rozsifeni pohledu ¢i nazoru, kdezto manipulace ptipousti
pouze prospéch manipulatora.®!

V reklamé je manipulace pouzivéana k fizeni postojii ¢i chovani potencionalnich
spotiebiteld zddoucim smérem. K tomu pouziva né€kolik manipulativnich trikii. Zptsoby
a formy manipulace v reklamé¢ 1ze rozdélit do dvou skupin. Do prvni spadaji veskeré triky
zamétené na lidskou psychiku ve smyslu motivace a na okamzik pftijeti reklamniho
sdéleni. Druhou skupinu tvofi triky zaloZené na netplnych informaci. Trik, ktery tézko
fadime do jedné ¢i druhé skupiny pracuje s nabizenim darkii zdarma a se soutéZznimi
akcemi.

Spotiebitel se necha snadno svést k nakupu, pokud je mu nabizeno navic, ve velké
sleveé nebo jeste 1épe pokud k nakupu dostane i n¢jaky darek. V tomto opojeni je schopen
nakoupit i to, co ve skutenosti viilbec nepotfebuje ani nevyuzije. Jedna se o velmi

pouzivany a stale u¢inny reklamni trik.>2

3.4 Manipulativni triky pracujici s lidskou psychikou

Do této skupiny fadime podprahové plisobeni, navozovani emoci, sugestivni
pusobeni, animismus, zakladni lidské potfeby a Castéjsi opakovani.

Na otazku, co je podprahova manipulace neboli podprahové piisobeni pouzijeme
op¢ct vysvétleni od Vysekalové, ktera tvrdi, Ze se jedna o ,, oviiviiovdni podnety, které
vzhledem k biologickym schopnostem lezi mimo schopnost naseho vnimdani“. Dale
dodava, Ze podprahové ovliviiovani znamena neuvédomovanou stimulaci podnéty nebo

motivy, které podnécuji urcité jednani. Jedna se o slabé nebo kratké optické podnéty, jez

51 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007.s 52.

52 pOSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media, 2012.
S 69.
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jsou obtizné spattitelné, o akustické signdly, které neslySime a pocitované taktilni
vzruchy.>® Podprahové ptisobeni je zdkonem &.40/1995 Sb., o regulaci reklamy zakéazané.

V kapitole 3.1.2 jsme piedstavili emoce jako jeden z péti zdrojii motivace, z cehoz
vime, Ze navozeni pozitivnich emoci je pro prodej vyrobka a sluzeb velmi ucinné.
Vytvoteni neobvyklé atmosféry a navozeni ptijemnych pocitli plisobi zménu postojd,
nazort a zvyklosti spotfebitele. Cilené navozeni emoci apeluje na touhy a pfani, coz
vyvolava ucinnost reklamniho ptisobeni na zéklad¢ prozitku, jakym se vyrobek nebo
sluzba prezentuje.>*

Taktika sugestivniho pisobeni tkvi v podvédomém piijimani zvukového nebo
vizualniho ptisobeni. Jedna se o podmanivou hudbu, ¢asté opakovani reklamniho sloganu
¢1 o podmanivou grafickou Gpravu firmy, vyrobku ¢i sluzby. Reklamni tviirci k vyvolani
sugesce s cilem ovlivnit spotiebitele tyto prvky kombinuji, coz z tohoto plsobeni déla
silny manipulativni prvek.>® Dozajisté bychom byli schopni vybavit si reklamni zné&lku,
ktera se nam do podvédomi zapsala natolik, ze jsme si ji v prib&hu dne stale pobrukovali
a kdykoliv ji slysime, vybavime si vyrobek ¢i sluzbu s ni spojené.

Animismus pochazi z latinského slova anime (duSe). Animismus reklamnim
tvircim pomdhd vytvofit reklamni sdéleni, které plsobi hravym nebo zdbavnym
dojmem, nebot’ vécem daji dusi. Spotiebitelé, tak mohou mit pocit, Ze s produktem
mohou mluvit, hrat si s nimi a podobné.”® Stejné jako emoce, je animismus v reklamé
zamiené na détského adreséata velmi Gi¢inné.

Problematika zakladnich lidskych potieb byla dostatecné rozebrana a popsana,
jakozto dilezity zdroj lidské motivace, ktera je pro spotiebni chovani nezbytna. Dovolime
si proto odkazat na kapitolu 3. 1.2, kterd je pyramid¢ zékladnich lidskych potieb
vénovana.

Zamérné opakovani reklam je spotiebitelim, ve vétSiné piipadl nepiijemné,
avsak timto zptisobem si autofi reklam zajistuji to, Ze se reklamni sdéleni dostane k co
nejveét§imu mnozstvi potencionalnich spotfebitelti a dostate¢né si produkt na ktery je
mifena zapamatuji. Realizatorim jde doslova o to, aby se spotfebitelim reklama dostala

,,pod kiizi« 5’

58 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vydani. Praha : Grada,
2007. s 49.
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3.5 Manipulativni triky pracujici s netiplnymi informacemi

Za manipulativni triky pracujici s neuplnymi informacemi fadime selektivni,
jednostranné a netiplné informace, vychvalovani daného vyrobku, exaktni lez, predstirani
casového tlaku a efekt experta.

Selektivni, jednostranné a neuplné informace. Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno,
smyslem reklamy je prodej a zisk. To se mnohdy neslucuje s tim, aby realizatofi a
subjekty reklamnich sdéleni podavali pravdivé a celistvé informace o nabizeném
produktu ¢i sluzbé€. Za ucelem vyhodného obchodu se prehani a uvadi se pouze pozitivni
informace a pfednosti a nevyhody se zamérné nezmitiuji.>®

Predpona ,,nej*, je pfi tvorbé reklamniho sdéleni pouzivana asi nejvice. Pokud
totiz tvlrci reklamy vyrobek nebo sluzbu prezentuji jako nejlepsi, nejlevnéjsi,
ke koupi mnohem snadng;ji.*®

S exaktni 1zi se setkdme v okamziku, kdy neni na misté vylozen¢ lhat, ale zaroven
je nezadouci fici pravdu. Reklamni tviirci voli tento trik, kdyz potiebuji odvést pozornost
od pravé podstaty. Zameérné tak strhavaji pozornost na radoby vyhodnou cenu a na popis
povrchnich parametri (barva, tvar) ale ve své podstaté je to pouze vychvalovani
nekvalitniho vyrobku, ktery je potieba prodat. Aby byl prodej takového vyrobku nebo
slevy ¢i vytvoreni iluze, ze se jednd o mimofadné vyhodou slevu, coZ ale v mnohych
ptipadech neni viibec pravda.®

Ptedstirani posledni moznosti nakupu ¢i omezeného mnozstvi zbozi, jsou jedny
z moznych nastroji, které vyuzivaji obchodni domy, prodejci a reklamni realizatoti
s cilem vytvoftit ¢asovy natlak na spottebitele. Jedna se o trik, jez se pouziva v piipade,
kdy je potieba vyprodat posledni kusy zboZi ¢i sezonni véci. VyvéSeni velkych slevovych
letakli nebo vysilani televiznich spotd, jez propaguji cenové vyhody zakazniky pfimé&je
snaze podlehnout. V nékterych piipadech spotiebitel na tyto akce vylozené ¢eka s vidinou
vyhodného ndkupu (povéanocni vyprodeje, sezonni vyprodeje nebo oblibeny Black

Friday).5!

58 POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media, 2012.
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Jako priklad toho manipulativniho triku vyuzivajici efekt experta, uvedeme
reklamu na zubni pastu Sensodyne. V televiznim spotu propagujici tento vyrobek, zubni
1ékafti pted kamerou divakim v ordinaci predstavuji vyhody a G¢inky produktu, ktery na
konci jménem svého titulu viele doporucuji.

Je to efekt, ktery se pouziva a zabird predevsim na tu ¢ast populace, kterd se
k vyrobkim prezentovanym v reklamach stavi kriticky a s nedivérou. Proto pfitomnost
experta, ktery vyrobek ¢i sluzbu doporucuje ma tyto tendence zmirnit a dodat mu na

dtveétivosti.??

3.6 Déti a manipulace v reklamé

Vysekalova jako protiargumenty o manipulaci prostiednictvim reklamy uvadi, ze
kazda lidska komunikace v sobé zahrnuje znaky ovliviiovani, jez muze pfejit az
V nechténou manipulaci, takze se v podstat¢ reklamni realizdtofi a subjekty
manipulativnimi triky ni¢eho zadvazného nedopousti. Druhy argument tika, ze se kazdy
¢lovék muze svobodné rozhodnout, tudiz piipadné ovliviiovani nemé velkou vahu a
kazdy nakup je vysledkem svobodné volby dospé&lého ¢loveka.®

I pfesto, ze vySe uvedené tvrzeni mohou byt pravdivd, neméni to nic na
skute¢nosti, ze je détsky adresat vzhledem ke své specifické fazi Zivota bezbranny.
Prvnim tuskalim, které déti stavi do znevyhodnéné pozice je jejich nejista schopnost
rozeznat reklamni sdéleni od nereklamniho. To znamena, Ze déti neumi rozeznat televizni
pofad od reklamy. Vzhledem k tomu tak nemohou vnimat jeji presvédcovaci funkci a na
reklamu nahlizi jako na pravdivé, informativni nebo zabavné sdéleni. Nicméné i
v okamziku, kdy védi, Ze sleduji reklamu, neumi rozeznat persvazivni ucel reklam.
Jednoduse nechapou, ze zamérem reklamy je ptimét je k ndkupu produktu.5*

S neschopnosti  déti rozpoznat reklamni lakani kndkupu a prohlédnout
presvédCovaci pisobeni reklamy souvisi pravé bezbrannost. Vnimaji ji pouze jako druh
zabavy, kterd poskytuje nezavislé informace, kterym slepé davétuji. DéEti jednoduse
nevidi diivod, pro¢ by to, co slysi a vidi v reklamé, neméla byt pravda. Do doby, nez déti
pochopi, ze reklamnim cilem, je prodat produkt, k ¢emuz vyuziva ptehanéni, upravenou

pravdu a pomaha si riznymi triky, nebudou nikdy pocitat s tim, ze je chce reklama

62 pOSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu. 1. vydani. Prost&jov : Computer Media, 2012.
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oklamat ve sviij prospéch a reklamni sd&leni budou stale piijimat s ditvérou. Uskali détské
bezbrannosti vii¢i reklamnimu sdéleni je jednim z témat medidlni vychovy® a je také
zminovana v Etickém kodexu Rady pro reklamu, ktera v druhé kapitole odstavci 1.4.
Vliv vrstevnické skupiny byl jiz zminén v kapitole zabyvajici se détmi jako
cilovou skupinou. Déti, které nevlastni produkty, jez reklama oznacuje za ,,trendy* ¢i ,,in“
casto nejsou kolektivem pfijimané. To je bohuzel vedlejsi ptisobeni reklamy, které si
détska psychika vysvétluje tak, ze pokud budou vlastnit propagovany produkt, budou
oblibené, coz se bohuzel stdva pravdou a chovani détskych skupin je tim bohuzel velmi
poznamenano. Socidlni aspekty se projevuji ve vztahu déti a reklama i v jiném ohledu.
Nejenze pokud dité nevlastni dany produkt, ktery je podle vrstevnické skupiny moderni
muze byt Sikanovano ale reklama a produkty v nich zobrazované se stavaji Castym
tématem détské konverzace. To znamena, Ze ten, kdo reklamu, o které se mluvi nezna,
nemtize byt soucasti konverzace a skupinou je tak odstr¢en. Naopak ti, co reklamu znaji,
sounalezi se skupinou. Neni proto mozné jednoznacné tvrdit, ze pfijimani reklamy détmi

je zcela dobrovolné a svobodné.®®

8 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama.1. vydani. Liberec : Bor, 2010. s. 32-33,
8 Tamtéz, s. 33-34.
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4 Medialni gramotnost a medialni vychova

V soucasné postmoderni spolecnosti je zivot jednotlivce i celé spolecnosti prolnut
masovymi a sitovymi médii. Proto jeden z charakteristickych znakii této spolecnosti
pfizna¢né nazyvame medializace, jakoZto oznaceni skutecnosti, Ze prostiednictvim médii
probiha vétSina vyznamnych a konstitutivnich aktivit (ekonomické, politické i kulturni
povahy), ¢imz se média stavaji dulezitou soucésti socializace a ztotoznéni se se
spolecnosti. Média maji svoji povahou vliv na zivotni styl a ovliviiuji tak chovani a
postoje jednotlivce i spolecnosti, ¢imz se aktivné podili na kvalité zivota jako takového.
Je vSak dulezité mit na paméti, ze sdé€leni, kterd jsou prostfednictvim médii Sifena maji
ruznorody charakter a jsou vytvafeny na pozadi nepfiznanych a manipulativnich zaméri.
Tato skutecnost dala vzniknout impulzu fidit mechanismus, jez by onu nepfimou aktivitu
médii v socidlné-komunikacnim zivote spole¢nosti pomohl oziejmovat. Zrodila se proto
medidlni gramotnost, jejiz ikolem je naucit ¢leny spolecnosti orientovat se v povaze,
podstaté, urcujicich faktort a pravidelnosti medidlniho ptisobeni. Medidlni gramotnost se
tak v fad¢ zemi stala soucasti systematického vzdélavani vefejnosti a uzivatell ve sféfe
medialni komunikace a zaclenila se tak do vS§eobecného vzdélavani. Medialni gramotnost
proto sméfovala k vytvofeni soustavného pedagogického plsobeni, které oznacujeme
jako medialni vychova. Osvojovani si medialni gramotnosti, tak ziskalo podobu $kolni i
mimoskolni vychovy. V nasi zemi se medialni vychova stala od roku 2006 soucasti
ramcového vzdélavaciho programu, ktery zastituje a realizuje Ministerstvo Skolstvi,

mladeze a t&lovychovy Ceské republiky.®’

4.1 Co je medialni gramotnost

Medialni gramotnost je tvofena poznatky ,, na jedné strané potiebnymi pro ziskani
kritického odstupu od médii, na druhé strané umoZnujicimi maximalni vyuZiti
potenciondlu médii jako zdroje informaci, kvalitni zabavy, aktivniho naplnéni volného
casu apod. Ddle dovednostmi dovolujicimi a usnadnujicimi tento kriticky odstup i
maximalni kontrolu viastniho vyuzivani médii*.%¢ Obsah medialni gramotnosti zahrnuje
znalosti o fungovani médii, o spolecenské roli médii v soucasné a historické perspektiveé

a o medialnich produktech. Po osvojeni medidlni gramotnosti by mél byt ¢lovek schopen

67 JIRAK, Jan; WOLAK, Radim. Medidlni gramotnost: novy rozmér vzdélavani. Praha : Radiosevis, 2007.
S 6-7.
68 MICIENKA, Marek; JIRAK, Jan a kol. Zdklady medidlni vychovy. 1. vydani. Praha : Portal, 2007. s 9.
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urcit typ nabizenych sdé€leni, posoudit jejich pravdivost a vyhodnotit jejich komunikaéni
zamér. Poznatky medidlni gramotnosti neni mozné nabyt spontanné, intuitivné, bez
utiidéni ziskanych védomosti, jejich ovéfovani a prohlubovani. Proto je dnes ve vSech
zemich zahlcenych medidlnim obsahem medialni oblast vclenéna do kurikula
vSeobecného vzdélavani. K osvojeni medialni kompetence pfispivaji tradi¢ni vzdélavaci
predméty, jakymi jsou matetsky jazyk, vychova k obcanstvi ¢i déjepis spoleéné se
specializovanymi vychovné-vzdélavacimi aktivitami jakou je jiz zminéna medidlni

vychova.®

4.2 Medialni vychova

Medialni vychova je prifezové téma v zdkladnim vzdélavani, které nabizi
zakladni védomosti a dovednosti souvisejici s medidlni komunikaci a praci s médii. Snazi
se zaky pripravit na zivot ve spolecnosti, ve kterém média a komunikace obecné
predstavuji dillezity zdroj zkuSenosti, prozitkl a poznatki. Pro uplatnéni jedince v takové
spoleCnosti je nezbytné dokazat zpracovavat, vyhodnocovat a vyuzivat impulsy
vyplyvajici z médii. Medidlni vychova by tedy méla zaka vybavit elementarni Grovni
medialni gramotnosti (viz piedesla kapitola).”™

Medialni vychova se tizce vaze k jinym vzdélavacim oblastem. Prvni z nich je
oblast Clovék a spolecnost, zde je patrna vazba zejména v tom, Ze se média podileji na
podobé a hodnotich dnesni doby. Medidlni vychova cili na systematické utvareni
kritického pohledu a odstupu od nabizenych sdéleni a na schopnost objasfiovat
medializovana sd€leni z hlediska jeho informaéni kvality (napf. reklamu z hlediska
ucelnosti nabizenych informacti). Jazyk a jazykova komunikace se tyka zejména osvojeni
zékladnich pravidel komunikace, dialogu a argumentace. Dale percepce mluveného a
psaného slova, jeho stavby, obsahu a vyrazovych prostfedkii. Vztah vzdélavaci oblasti
Informacni a komunikacni technologie spoCiva ve vyuZivani tisténé a digitalni
dokumenty, jako zdroje informaci. Duraz je kladen na vécnou spravnost a presnost
sd€leni, tedy na kritickou analyzu existujicich texti a vlastni tvorbé spole¢né s utvarenim

navykt souvisejici s co mozna nejdiikladnéj$im zjistovanim a oveéfovanim si informaci.

8 Tamtéz, s. 9-10.
0 Ramcovy vzdélavaci program. [online]. Praha, MSMT, 2017. s. 138. [cit. 2018-20-06]. Dostupné
z WWW: http://www.msmt.cz/file/41216_1 1/
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Blizkost k oblasti Umeéni a kultura je spatiena zejména v podileni se na schopnosti

vnimat, interpretovat a kriticky hodnotit artefakty umélecké i bézné medidlni tvorby."

4.3 Tematické okruhy priirezového tématu

Tematické okruhy medidlni vychovy na trovni zékladniho vzdélavani jsou
¢lenény do dvou kategorii.

Prvni z nich jsou tematické okruhy receptivnich ¢innosti, které jsou rozpracovany
do péti kategorii. Zahrnuji kritické vnimani a clenéni medialnich sdéleni, jez uci
predevsim hodnotici postoj ke zpravodajstvi a reklamé, hledani rozdild mezi
informativnim, zabavnim a reklamnim sd€lenim a chapani cilti a pravidel medialniho
sd¢leni. Dale interpretaci vztahu medidlnich sdéleni a reality, které se zamétuji na
rozlisovani a funkce riznych typi sdéleni (napf. rozdil mezi reklamou a zpravou), stavbu
medidlnich sdéleni, ¢i vnimani autora medidalnich sdéleni. Tato kategorie se zabyva
nazory, postoji autora sdéleni a jeho vyrazovymi prostiedky, jimiz vyjadiuje ¢i mlzi ony
nazory a postoje i za ucelem manipulace. Posledni kategorii je fungovani a viiv meédii ve
spolecnosti, ta oziejmuje veskeré uspotradani a postaveni médii ve spolec¢nosti, spole¢né
s faktory, kterymi jsou ovlivnény a v neposledni fad€ vliv médii na kazdodenni Zivot,
spoleénost, politicky a kulturni Zivot.”?

Druhy okruh se zabyva produktivnimi ¢innostmi, jakymi jsou tvorba medialniho
sdéleni a prdace v realizacnim tymu. Tento okruh neptfedava pouze teoretické poznatky,
ale je zde kladen diiraz na Zakovu aktivitu. Pfi tvorbé medidlniho sdé€leni ma zdk moznost
se aktivné zapojit do prace pro Skolni ¢asopis, televizi ¢i web. U¢i se tak pouZivat vhodné
vyrazove prostiedky a vyuZzivat je ve vécné a komunikacné spravnych sdéleni. Praci
Vv realizaénim tymu zak ziskava zkusenost s kolektivem v redakci $kolniho ¢asopisu,
rozhlasu, televizi ¢i internetového média. To celé vytvaii schopnost pfizpiisobit svoji

praci potfebam a ciliim kolektivu.’

""Ramcovy vzdélavaci program. [online]. Praha, MSMT, 2017. s. 138. [cit. 2018-20-06]. Dostupné
z WWW: http://www.msmt.cz/file/41216_1 1/

"2Tamtéz, s. 139-140.

STamtéz, s. 140.
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4.4 Prinos prirezového tématu k rozvoji osobnosti Zaka

Medialni vychova se snazi pojmout komplexné rozvoj celé¢ zakovi osobnosti,
snazi se obsahnout jak oblast védomosti, dovednosti a schopnosti, tak oblast postoji a
hodnot.

Prifezové téma rozviji zakav kriticky pfistup k medidlnim obsahtim, ale zaroven
také zdravi odstup od nich. Diky tomu, by se m¢l naucit vyuzivat a pracovat s médii jako
se zdroji kvalitnich, ovéfenych informaci a zdbavy i volného Casu. Skrze medialni
vychovu dochézi k pochopeni cild, strategii a principti medidlnich obsahii. Vytvaii také
obraz o postaveni médii ve spolecnosti. Dale umoziuje pochopit vefejnou komunikaci a
rozviji komunikaéni schopnosti zaka. "

Skrze prufezové téma zak poznava moznosti svobodného projevu a odpovédnosti
za zpusob jeho vetejného vystupovani. Ziskava Sirsi povédomi o spole¢nosti a jednotlivci
a u¢i ho citlivosti, vi¢i hodnotam vlastniho Zivota a odpovédnosti za zpisob jeho
traveni.”

Reklama, je nepochybné nedilnou soucasti prufezového predmétu medialni
vychova. V Ceské republice lze doposud uvést predeviim dvé publikace, presngji
metodické ptirucky, jez ucitelé a zdky prarezovym piedmétem doprovazeji na
odpovidajici urovni. Jsou jimi Zaklady medialni vychovy od Micienky, Jirdka a kol. a

Meédia tvorivé od Niny Rutové a kolektivu autori.

4.5 Zaklady medialni vychovy

V Zakladech medialni vychovy se stématem reklamy zaci setkaji na konci
ptirucky. Lekei reklamy piedchazi seznameni s médii jako takovymi a s tématy s nimi
souvisejicimi. Samotna kapitola o reklamé je rozdélena do Sesti lekci, kdy doporucena
dalka vyuky kazdé znich je jedna az dvé vyucovaci hodiny. V ptiloze ¢. 1 je pro
predstavu zpracovani piirucky prilozena druha lekce, ktera je zaméfena na piesvédcovaci
taktiky v reklamé spole¢né s pracovnimi listy, jez celou pfirucku doprovazi. Prvni lekce
zaky seznamuje s funkcemi reklamy a jejimi riiznymi podobami. Po této lekci by mél byt
zak schopen fici co je reklama, objasnit funkce reklamy a popsat jeji zakladni typy
spole¢né s uvedenim piikladi. Druha lekce zakim ukazuje, jak nés reklama presvédcuje

a jaké techniky k tomu pouziva (viz ptiloha ¢. 1). Tteti lekce je vénovana reklamnimu

™ Ramcovy vzdélavaci program. [online]. Praha, MSMT, 2017. s. 138. [cit. 2018-20-06]. Dostupné
z WWW: http://www.msmt.cz/file/41216_1 1/
“Tamtéz.
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sloganu a diivodu &astého opakovani reklamnich sdéleni v médiich. Zak by po tieti lekci
m¢él byt schopen fici, jaky maji reklamni slogany vliv na zapamatovani si reklam a
vysvétlit vyznam a dopad opakovéni reklamniho sdéleni. Ctvrta lekce zakiim vysvétluje
proces vzniku reklamy, tedy reklamni kampané. Pfedevsim televizni reklamou a jejimi
vlivy a pisobeni se zabyva pata lekce. Zak je veden ke kritickému rozboru televizni
reklamy. Celé téma reklamy v této prirucce zavrSuje Sesta lekce zaméfena na product
placement, ktera zaky uc¢i v§imat si reklam umisténych ve filmech, televiznich pofadech,

hudebnich klipech atd.

4.6 Meédia tvorivé

Autofti této medidlni ptirucky navrhli pribéh medialni vychovy na téma reklama
do deseti hodinového cyklu. V prvni hodin€ je doporuc¢ena debata o smyslu, rozsahu a
dopadech reklamy a propagace. Toto téma dopliiuje aktivita zaka, ktery by mél ve svém
oblibeném ¢i jiném ¢asopise najit a urcit co je reklamni sdéleni a své stanovisko obhéjit
pied spoluzaky. Naplni druhé hodiny jsou typy a formy reklamy, propagace reklamy
Vv jednotlivych médiich. Dale je zdk seznamen se zpusoby, jak eliminovat styk
s reklamnim plisobenim a v neposledni fad¢€ je zminéna i tloha public relations. K tomuto
tématu je doporucena prace s dopisy telefonnich operatorti, poskytovateli energie Ci
jinych sluzeb, ve kterych ma zak najit slovni obraty a vyrazy, jez vzbuzuji dojem velkého
a upfimného zajmu o zékaznika. Na toto téma navazuje lekce vénovana cilovym
skupinam, produktu a pfesvédéovacim taktikam. V souvislosti s timto tématem ma zak
vyhledat co nejvice presvéddovacich triki, které vidi v televiznich reklamach. Ctvrta
hodina se zabyva sloganem a jeho sile ptisobeni na piijemce. V pribéhu paté a osmé
hodiny si Zaci vyzkous$i malou reklamni kampan, béhem které by méli dokéazat zirocit
vSechny doposud nabyté znalosti tykajici se nejen reklamy, ale i pfedeSlych témat
probranych v medialni vychové. Ukoly tvoiici kampaii jsou rozdéleny zakéim do malych
pracovnich skupin, které se vzajemnou spolupraci podili na finalni podobé medidlni
kampang¢. Tuto ¢innost je doporuceno realizovat idealné pii néjaké konkrétni Skolni akci
(napf. divadelni pfedstaveni). Devatd hodina ma slouzZit ke zhodnoceni pifedeSlého
projektu. Posledni desatou hodinou je doporuceno zakoncit téma reklamy diskusi o tom,
jaky pohled méli zaci na reklamu pied absolvovanim vyucovani a po ném, ¢i se popiipade
nic nezménilo. Jako v piedeslém piipadé i nyni je v pfiloze ¢. 2 pfilozena kapitola

z ptirucky Média tvoiivé s ndzvem Reklama musi stale piekvapovat, ktera cili na zakav
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kriticky odstup na podnéty piichazejici z reklamy a osvétluje roli zadavatele reklamy

S jeho zajmy.
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5 Vyzkumny problém a hypotézy

Vyzkumny problém je definovdn otdzkou: Do jaké miry zéaci 6. az 9. tiid
zakladnich skol duvétuji reklamnimu sdéleni? Cilem vyzkumu je zjistit, jak zavisi divéra
v reklamni sd€leni na véku, pohlavi, skolnim prospéchu, zdjmech a volnocasovych
aktivitach. Jsme si védomi, ze kvili velkému mnoZstvi proménnych neni v naSich silach
je zachytit a vyhodnotit v§echny, proto se pro tcely vyzkumu budeme dotazovat pouze
na proménné, které jsou vyse uvedené.

Pracujeme s nasledujicimi hypotézami:

H1: Mladsi Zaci diveétuji reklamnimu sd€leni vice nez starsi Zaci.

H2: Zaci s lepsimi studijnimi vysledky divéiuji reklamnimu sdéleni méné nez Zaci
S hor$imi studijnimi vysledky.

H3: Zaci, ktefi travi aktivngé volny ¢as, diveétuji reklamnimu sdéleni méné nez Zaci, kteti
travi volny €as naptiklad sledovanim televize.

H4: Chlapci davétuji reklamnimu sdéleni vice nez divky.

Vyzkumny vzorek tvoii zaci druhého stupné zakladnich $kol. Jedna se o
respondenty, kteti navstévuji 6. az 9. tfidu. Do nejmladsi v€kové skupiny patii Zaci 6.
ttidy, ve v€ku 11 az 12 let. Néasleduji zaci 7. a 8. tidy, ve v€ku 12 az 13 let a 13 az 14 let.
Nejstarsi skupina respondentu je ve véku 14 az 15 let, ktefi dochazi do 9. tiidy. Vyzkumny
soubor tvoii 145 zaki, z cehoz je 78 zaku ze Zékladni Skoly K. V. Raise Lazné Bélohrad

a 67 zaku ze Zékladni Sskoly Milady Hordkové v Hradci Kralové.

5.1 Charakteristika vyzkumného souboru

Zaci druhého stupné zékladnich $kol se nachéazi ve véku 11 az 15 let. Jedna se o
obdobi mnohych zmén ve vyvoji osobnosti, které se dotykaji biologickych,
psychologickych i1 socialnich oblasti lidského Zivota, pficemz dochazi k ptechodu od
détstvi k dospivani. Obdobi dospivani neboli pubertu definuje pedagogicky slovnik z
pedagogicko-psychologického pohledu jako ,,0bdobi prepubescence (11-13 let) a
viastni pubescence (13-15 let). Dospivani nastupuje drive u divek, u chlapcii zacina
pozdeji. Celkové nejbourlivejsi obdobi ve vyvoji jedince. Jedinec se nerovnomeérné vyviji
po anatomicko-fyziologické strance (véetné sexudlniho zrani a schopnosti reprodukce),
po intelektové strance (rozvoj abstraktniho mysleni), emocionalné i socidalné. Pro
pubescenta je typicka snaha vymanit se ze zavislosti na autoritach (konflikty s rodici,

uciteli), vyvzdorovat si vetsi samostatnost myslenkovou i socialni. Rizikem tohoto obdobi
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je priklon k nekonformnim hnutim, asocialnim cinnostem, k experimentovani
s psychotropnimi latkami, u divek k experimentovani s dietami. “"®

Dospivani jako samostatné zivotni obdobi se odehrava mezi détstvim a dospélosti.
Dilezitymi okamziky ve vyvoji pubescenta je zaClenovani mezi vrstevniky a navazovani
pratelskych, trvalejSich vztahii s naslednymi snahami o emancipaci od rodiny. Dale
probihaji vyznamné biologické zmény, které se kromé dalsich faktor podileji také na
vyvoji sebepojeti, ke kterému dochazi skrze vytvareni neobvyklych atributi ve

vyjadfovani ¢i odivani.

5.2 Metody vyzkumu

Pro potieby vyzkumu jsme zvolili dotaznikovou metodu a metodu skalovani (viz
ptiloha ¢. 3). Vyzkumnym nastrojem dotaznikové metody byl dotaznik o tfech
uzavienych otazkach, které zjistovali obecné informace o zakovi, jako pohlavi, ro¢nik,
Skolni prospéch a jedné oteviené otdzce zamétené na zékovy z4jmy. Pro méteni postojt
a nazoru, které zkoumany soubor k dané problematice zaujima, jsme pouzili Likertovu
Skalu, diky niz respondenti vyjadfili stupenn svého souhlasu ¢i nesouhlasu s dvanacti
vyroky na stupnici od 1 do 5, pticemz souhlas chapeme jako divéru a nesouhlas jako
neduvéru v reklamni sdéleni. Zvolené metody a nastroje méli pomoci odhalit, zda jsou
adresati vyzkumného vzorku schopni, v ramci ontogenetickych moznosti star§iho
Skolniho véku (11 az 15 let), kriticky uvaZovat o reklamach nebo se spiSe nechaji
ovliviiovat a manipulovat sebou reklamnimi taktikami, které na respondenty
prostednictvim reklamy pulisobi.

Dotazniky byly zakéim rozdany ve vyu¢ovaci hoding. Cas na vyplnéni zadani byl
podle potieb zakia 20 az 30 minut.

Po obdrzeni vyplnénych dotaznikli, byla ze sebranych dat vytvofena databaze
v tabulkovém procesoru Microsoft Excel, ktera byla pro vyzkum klicova. Kazdy dotaznik
byl zaevidovan pod ¢islem, které reprezentovalo Zaka a byly k nému zapsany vSechny
jeho odpovédi. Po zpracovéani a vyhodnoceni veskerych proménnych (pohlavi, rocnik,
studijni vysledky a traveni volného ¢asu), jsme vyhodnocovali kazdou proménnou zv1ast
s dvanacti vyroky Likertovy Skaly. Timto u kazdé hypotézy vzniklo dvanact udaji

S pramérnou hodnotou, skrze které bylo mozné vytvorit grafy a nasledné zjistit reliabilitu

76 PRUCHA, Jan; WALTEROVA, Eliska; MARES, Jifi. Pedagogicky slovnik. Praha : Portél, 2009. s. 236-
237.
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a validitu hypotéz. Cely proces umoznil ziskat odpovéd’ na otazku, do jaké miry Z4ci 6.

az 9. tiid zakladnich Skol divétuji reklamnimu sdéleni?

r wr v

5.3 Formulace hypotézy H1: Mladsi Zaci diuvéruji reklamnimu sdéleni vice
nez starsi Zaci

Hypotézy H1 a H2 byly zformulovany na pozadi poznatkl kognitivniho vyvoje
pubescenta. Jak uvadi Langmaier a Krej¢itova, je jedinec od pocatku dospivani schopen
vysSiho stadia logického mysleni, které Jean Piaget oznacil jako systém formalnich
operaci. Tento zptsob abstraktniho mysleni umoziuje kriticky pfistup k vlastnim i cizim
myslenkam, tudiz se nespokojuje pouze se skute¢nostmi, jez vidi a slysi ale dovoluje mu
rozsifit a nahradit predklddand fakta o nové a vlastni poznatky. Systém formalnich
operaci se vytvaii pocatkem puberty a vrcholi okolo 15. roku, avsak i v tomto piipadé
plati, Ze kazdy se vyviji individudln€ a vlastnim tempem, coz mezi dospivajicimi vytvaii
velké rozdily. Ty jsou podminény nejen vrozenymi dispozicemi, ale také ptedeslou
zkuSenosti a prtilezitosti k feSeni riznych otazek. Oproti mladSimu Skolnimu véku, kdy
dit¢ vnima svét Ciste realisticky, pfijimé ho takovy, jaky je, se dospivajici snazi svét a
déni neustale kritizovat ¢i zpochybiiovat. S tim souvisi také ¢asté vynaSeni mravnich
soudtl o situacich a lidech okolo sebe nebo uplatiiovani zasady spravedlnosti.”’

Hranice mezi mlads$im Skolnim vékem a pubescenci je velice tenkd, nebot’ i kdyz
je zak jiz ve veéku pubescence muze stale vykazovat znaky duvérivosti, nekriticnosti a
komplexniho pfijimani reklamniho sdéleni bez hlubsiho uvazovéni o obsahu a cile sdéleni

charakteristické pro mladsi Skolni vék.

5.3.1 Vyhodnoceni hypotézy

Tento predpoklad potvrdily i vysledky vyzkumu, z nichz vyplyva 38% souhlas
s vyroky od 74kl 6. ro¢niku (11-12 let) a 7. ro¢niku (12-13 let), ktefi souhlasili z 33%.
Respondenti 9. ro¢niku (14-15 let) projevili souhlas v pouhych 4,7% a z 46% naopak
s vyroky nesouhlasili, a to 1 pfes to, Ze posledni ro¢nik byl zastoupen druhym nejniz§im
poctem adresati.

Hypotézu, jez mladsi zaky oznacila za vice duvérivé k reklamnimu sdéleni lze pro

tento vyzkum oznacit za potvrzenou.

7 LANGMEIER, Josef; KREJCIROVA, Dana. Vyvojova psychologie. 2. vydani. Praha : Grada, 2006. s.
149-152.
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40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

1
B 6. rocnik 34,5%
H 7. rocnik 21,4%
8. rocnik 20,7%
9. rocnik 23,4%

H1: Mladsi zaci divétuji reklmnimu sdéleni vice nez
starsi Zaci.
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6. rocnik 7. rocnik 8. rocnik 9. rocnik

M plné souhlasi 2,0% 0,3% 2,3% 0,5%
M souhlasi 38,1% 33,1% 24,1% 4,7%
M nevyhranény nazor 25,5% 28,0% 28,2% 20,3%
nesouhlasi 19,6% 24,5% 31,3% 46,1%
M pIné nesouhlasi 14,9% 14,2% 14,1% 28,4%

o7

5.4 Formulace hypotézy H2: Zaci s lep$imi studijnimi vysledky davéfuji
reklamnimu sdéleni méné nez Zaci s horSimi studijnimi vysledky

Druha hypotéza také souvisi s abstraktnim mySlenim pubescenta a jeho
kognitivnim vyvojem, avSak tentokrat opousti od v€kovych specifik a zajima ji, jak je
davéra v reklamni sdéleni ovlivnéna skolnim prospéchem.

Formalni operace a abstraktni mysSleni umoziuji feSit a kombinovat takoveé
védecké poznatky, jaké by systém konkrétnich operaci neumoznil. Diky individudlnim
rozdilim zakl se v jedné Skolni tfid¢ 1ze setkat s jak nadprimérné vyspélymi zaky, tak
stémi jejichz vyspélost je podpriméma. To znamend, ze zadk 6. ro¢niku muze jiz
dosahovat urovné formalnich operaci a abstraktniho mysleni a zak 8. ro¢niku, ktery se
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pomalu blizi dolni vékové hranici adolescenta, stale jesté vyuziva konkrétni mysleni.
Jednou z pfi¢in muze byt emo¢ni vyvoj a socializace, které jsou v obdobi dospivani
nestalé. Nekteti jedinci nepfijimaji a boufi se proti rodi¢tim, ucitelim a vSem dospélym
autoritam obecn¢, u jinych se tato vzdorovitost neprojevuje. Néktefi pubescenti se do
kolektivu vrstevnikli zacleniuji dobfe a jsou jim piijimani, jini jsou naopak skupinou
odmitani. Nekteré zaky poji spolecny zéjem o sport, jini se ptipoji ke starSimu kolektivu,
kterému se snazi piipodobnit naptiklad koufenim ¢i pitim alkoholu. Né&kteti jiz uvazuji a
stanovuji si zivotni cile, cemuz ptizpisobuji u€eni, studium a jinym tato perspektiva
budoucnosti chybi. Nastinény vycet ma veliky vliv nejen na prospéch Zaka, ale také na
jeho schopnost kriticky uvazovat o svété a vSech jeho podobach kam tfadime také

reklamu.”®

5.4.1 Vyhodnoceni hypotézy H2

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejcastéjsi odpoveédi na otazku zjistujici studijni vysledky
byla moZnost nabizejici odpovéd’ s jednou a vice trojkami. Takto odpovédélo 33,8%
vSech dotdzanych a 29% wuvedlo, Ze podle posledniho vysvédCeni prospivaji
S vyznamenanim.

V piipadé¢ této hypotézy 43,7% respondentd S vyznamenanim vyjadfilo nesouhlas
s vyroky, tudiz i nedtvéru k reklamnimu sdé€leni. Zajimavy vysledek ukazala primérna
odpovéd’ zaki, kteti svilj prospéch ohodnotili dvojkami a jednickami bez vyznamendni.
Ti projevili 38% souhlas s reklamnim sdélenim, coz je o 5% vyssi hodnota nez u zaku
s jednou a vice ¢tyikami, jejiz souhlas s vyroky je 33,3%.

Odpovéd’ na tuto hypotézu neni tak jednoznacna jako v predeslém piipadég, Je
pravdou, Ze respondenti s vyznamenanim divéru odmitaji ale také jednickare a dvojkare
bez vyznamenani, povazujeme za jedince s dobrymi studijnimi vysledky a ti projevili

v reklamu zna¢nou duvéru, coz dokazuji svymi odpovéd’'mi na dané vyroky.

8 CAP, Jan; MARES, Jiii. Psychologie pro ucitelé. 2. vydani. Praha : Portal, 2007. s. 232-236.
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H2: Zaci s lepSimi studijnimi vysledky
diveétuji reklamnimu sdéleni méné neZ Zaci s
horSimi studijnimi vysledky.

wml B B B

SRRVVVKR

., . D",‘f’ky 8 Jedna a vice Jedna a vice
Vyznamenani jednicky bez . ey
L. trojek Ctyrek
vyznamenani

M plné souhlasi 1,3% 0,0% 1,5% 2,7%
M souhlasi 14,6% 38,0% 25,4% 33,3%
M nevyhranény nazor 18,0% 26,0% 28,9% 27,6%
nesouhlasi 43,7% 23,4% 28,2% 15,5%
M pIné nesouhlasi 22,4% 12,7% 16,0% 20,9%

5.5 Formulace hypotézy H3: Zaci, kteFi travi aktivné volny &as, davéiuji
reklamnimu sdéleni méné neZ Zaci, ktefi travi volny ¢as napriklad
sledovanim televize

Nyni pracujeme se zajmem o sport a S ¢innostmi rozvijejici sily, hbitost a mysl.

Dospivajici jedinec vyviji neustdlé snahy o hledani sebe sama a mista ve spolecnosti,

skrze rozliéné aktivity. Proto se domnivame, ze v okamziku, kdy se Zak vénuje jakékoli

smysluplné ¢innosti, ktera ho doprovazi na cesté dospivanim, dochazi k pozitivnimu
rozSifovani obzoru, coz uplatni nejen v sebehodnoceni ale také v hodnoceni a pohlizeni
na spole¢nost, mezilidské vztahy ¢i hodnoty. Ve véku 11-15 let dochazi k rozvoji

hlubsich zajmd o sport, cetbu, hudbu, filmy, divadlo, tanec a jiné. Je-li Zzak
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K volnocasovym aktivitim motivovan a podporovan zaméstnava, svoji mysl a telo
zadoucim smérem, coZ pusobi pozitivné na vyvoj jeho osobnosti. Pokud vsak dité neni
Vv téchto oblastech nikterak podporovéano, nenachazi ve svém okoli zadné vzory, kterym
by se cht¢lo podobat, muze sviij volny Cas zapliiovat ne pfili$ rozvijejicimi ¢innostmi jako
je sledovani televize, hranim pocitatovych her a podobné. Tyto aktivity maji minimalni
rozvijejici charakter a medidlni podnéty, tedy i reklama, na né plisobi jesté vice
agresivnéji nez na zaky, ktefi volny Cas travi aktivné a televize ¢i pocita¢ pouze dopliuji
takové aktivity.’®

Cilem této hypotézy nebylo zjistit jakym aktivitdm a v jaké frekvenci se jim Zaci
vénuji. Chtéli jsme pouze vyzkoumat, zda respondenti travi volny Cas aktivné nebo se
spise priklanéni k pasivnimu konzumovani mimoskolniho zivota. Bohuzel musime fici,
ze pro tyto ucely nebyla formulace otazky pfili§ prospésnd. Na misto oteviené otazky
jsme méli zvolit spiSe uzavienou S moznostmi a) azd). U oteviené otazky bylo
vyhodnocovani komplikovanégjsi nez u predchozich dvou hypotéz. Do databaze nebylo
mozné zapsat vSechny sporty a z toho urcit aktivitu ¢i pasivitu zadka. Vyhodnocovani tedy
probihalo u kazdého respondenta zvlast'.

5.5.1 Vyhodnoceni H3

Za aktivniho byl oznacen ten zak, ktery uvedl, ze travi volné chvile sportem a
zdjmovymi krouzky, ¢i vedle téchto aktivit zminil trdveni ¢asu s prateli a rodinou. Pokud
zak naptiklad vypsal, Ze hraje nckolikrat tydné fotbal ¢i kombinuje nékolik ¢innosti
dohromady a ve volné chvili sleduje naptiklad oblibeny serial, tak i to bylo povazovano
za aktivni traveni volného Casu.

Za pasivniho byli oznaceni vSichni respondenti, kteti volny Cas travi sledovanim
televize, hranim pocitacovych her, sledovanim socidlnich siti bez jakékoli jiné sportovni
nebo zajmové Cinnosti. Pasivita byla oznacena 1 u zakl, ktefi k popsanym aktivitdm
uvedli chozeni po venku s ptateli bez jakékoli jiné rozvijejici naplné.

Mezi aktivni a pasivni traveni volného ¢asu jsme piidali kategorii neutralniho
traveni mimoskolnich chvili. Divodem byly odpovédi, ze kterych nebylo mozné jasné
urcit, zda se jedna o aktivitu ¢i pasivitu. VéEtSinou se jednalo o odpovédi typu ,,rada si
kreslim a stardm se o svého psa®, ,,u¢im se a v zim¢ lyzuji s rodinou®, ,,jezdim rad na kole

A4

a chodim ven s kamarady* ,,délam néco na zahrad¢ a hraju hry* apod. Neéktefi Zaci na

7 LANGMEIER, Josef; KREJCIROVA, Dana. Vyvojova psychologie. 2. vydani. Praha : Grada, 2006. s.
148-149.
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otazku z4jmlt a volnocasovych aktivit neodpovédéli ¢i uvedli ,,nevim®“. U téchto
respondentll se Ize domnivat, Ze Zddné zajmy nemaji ¢i se dotazniku nechtéli vénovat a
na otazku proto neodpoveédéli.

Z grafu muzeme vycist, ze hypotézu, ktera piedpoklada neduvéru v reklamni
sdéleni u zakid s aktivni naplni volného Casu lze ze ziskanych dat pro tento vyzkum
potvrdit. Do tohoto tvrzeni nezahrnujeme vysledek s hodnotou 53,1% ze sloupce
neuvedeno, nebot’ se jedna o hodnotu patifici respondentim, ktefi pii vypliiovani
dotaznikli neuvedli Zadné zajmy ¢i zpisob traveni volného ¢asu, avSak dvanact vyroki
na Likertové Skale vyplnili. Seznam vsech aktivit, které zaci uvedli se nachazi v ptiloze
¢. 4, schéma D.

H3: Zaci, ktefi travi aktivné volny ¢as, davétuji
reklamnimu sdéleni méné¢, nez zaci, kteti travi volny ¢as
napiiklad sledovanim televize.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% I
0,0% - .. — o - . .
aktivni neutrdlni pasivni neuvedeno
H piné souhlasi 1,3% 0,7% 1,9% 0,0%
souhlasi 16,3% 14,0% 44,1% 53,1%
nevyhranény nazor 26,3% 22,3% 25,8% 24,0%
nesouhlasi 36,8% 32,0% 19,3% 10,4%
H plné nesouhlasi 19,2% 31,0% 8,9% 12,5%

5.6 Formulace hypotézy H4: Divky diivéfuji reklamnimu sdéleni vice nez
chlapci

Posledni hypotéza zjistuje diivéru v reklamni sdéleni u divek a chlapcti. Obdobi
pubescence se nese ve znameni biologickych zmén jako je pohlavni dospivani, urychleni
rustu ¢i zmeéna proporcei, coz pro dospivajiciho mnohdy znamena neklid a zatéz. Se vSemi
zménami zacinaji ob& pohlavi zkoumat a hodnotit vlastni vzhled, chovani nebo nazory a
porovnavaji je s ostatnimi. Divky byvaji neklidné predevsim pokud je u nich zména
proporci pfili§ rychla oproti vrstevnicim, naopak chlapce trapi pomalejsi dospivani a Casto
za svUj stale jeste détinsky vzhled snasi posmesky.

Tato hypotéza vSak pracuje s piedpokladem, ze divky se popsanym zméndm brani

a fesi je vice nez chlapci, ktefi diky pomalejsimu fyzickému, psychickému i socidlnimu
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zrani probihajici udalosti zpracovavaji pozdéji a s mensi dirazem oproti divkam. Nékteré
divky fyzické zmény, kterymi se stdvaji zenou nepfijimaji a nechtéji. Nenapomaha jim
K tomu ani fakt, ze idealem krasy je v soucasné zapadni spole¢nosti piehnana $tihlost.
Aby se divky takovému idedlu pfiblizily ¢asto experimentuji s dietami, zkous$i rizné
ptipravky na redukci vahy apod. Dal$im tizivym problémem dospivajicich divek mohou
byt problémy s pleti a vlasy. Divky, ale pochopitelné i chlapci, se v obdobi dospivani
Casto ptaji na zdsadni otazky o vlastni identité. K poznani sebe sama casto méni své
z4jmy, ndzory, experimentuji s modou, G€esem a zevnéjSkem obecné. Na otazky, kym
jsem a jaky jsem se snazi pfijit také prostiednictvim vzori a idedld, které jsou zastoupeny
zpévaky, herci ¢i sportovci, jimz se snazi co nejvice pripodobnit.

Domnivame se, ze se dospivajici divky vice neZ chlapci snazi vyzkouSet v§echny
dostupné zplisoby a cesty k dosazeni svych zdméri. Proto pokud mé divka naptiklad
problematickou plet, zkousi stale nové reklamni produkty k eliminaci problému. V tomto
obdobi dospivajicim chybi stfizlivy pohled na véc a jsou ke svému vzhledu ptfehnané
kriticti, tudiZz snadze podléhaji reklamnimu sdéleni ve slepé divéte ve sliby, kterymi se
produkt, ¢i sluzba prezentuje.

5.6.1 Vyhodnoceni H4

Vyzkumu se zacastnilo 59% chlapct a 41% divek. Z grafu H4 vyplyva, Ze naSe
predpoklady pro formulovani hypotézy byly chybné. Vysledky totiz ukazaly, ze dotdzani
chlapci jsou k reklamnimu sdéleni daveétivi vice nez divky. Svoji diaveéfivost chlapci
vyjadrili ve 28,8%. Naopak diky s reklamou nesouhlasily ve 36,9%, oproti nim chlapci

pouze ve 23,7%.
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H4: Divky davétuji reklamnimu sdéleni vice nez chlapci.
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0,0% N — N |
plné souhlasi souhlasi nev:/]a;z;r;eny nesouhlasi nes?)t?iflam
W Divky 1,5% 22,9% 21,3% 36,9% 17,4%
M Chlapci 1,2% 28,8% 28,2% 23,7% 18,0%

5.7 Vyzkumna zprava

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze mladsi zaci, v naSem ptipad¢ zastoupené 6. a 7.
ro¢niky, davéiuji reklamnimu sd€leni vice nez star$i zaci 8. a 9. ro¢nikd. Podivame-li se
na problematiku divétivosti v reklamni sdé€leni z pohledu Skolniho prostfedi je nutné
podotknout, Ze s pfichodem na druhy stupenn se Zak poprvé seznamuje s medialni
tématikou v ramci vyucovani, a to bud v podobé samostatného predmétu medidlni
vychovy nebo jako soucast predmétd jinych. Vyuka medialni oblasti je v zacatcich
sméfovana spiSe k pfeddni obecnych informaci vénovanych této problematice a
k reklamé je vztaZena aZz po jejich osvojeni v pozd&jsich roénicich. Zak tak jesté nema
dostate¢ny prehled o funkcich a cilech reklamy, které by mu pomohli k vétsi obezietnosti
vici reklamnim taktikam, proto byl tento vysledek piedpokladany. Aby kriticky odstup
od reklam ziskali i mladsi zaci, mélo byt téma reklama zminovano jiz od 6. ro¢niku
alespoii okrajové, aby zak dostal do podvédomi elementéarni znalosti.

Zajimavym vysledkem se ukdzala byt skute¢nost, ze Zaci s vyznamenanim
reklamam nedavétuji, avSak zéaci s dvojkami a jednickami bez vyznamenani naopak
davétuji podobng, jako Zaci s nedobrym prospéchem. Proto bychom se spise priklanéli
K nazoru, ze v ptipadé nasich respondentti nejsou studijni vysledky tak silnym uréujicim
faktorem v duvére k reklamnimu sdéleni jako naptiklad zminény vék.

Dotazovani adresati, ktefi travi aktivne volny ¢as reklamnimu sd€leni nedavéiuji,
naopak z4ci s pasivnimi aktivitami ano. Zde bylo velmi zajimavé pozorovat rozdily mezi
zaky z malého mésta Lazn¢ Bélohrad a metropoli Kralovehradeckého kraje. Zatimco

mnoho respondentli z Hradce Kralové uvedlo jako napli volného ¢asu sledovani televize,
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hrani pogita¢ovych her, sledovani socialnich siti apod. Zaci z mésta Lazn& Bélohrad maji
volnocasové aktivity a zajmy mnohem pestiejsi. Témét kazdy dotazovany uvedl, ze se
veénuje né¢jakému sportu, frekventovana odpovéd’ byla péce o zvite ¢i zahradu nebo néjaka
rukod¢€lna Cinnost. V piipadé H3 bychom tedy jako urcujici determinant mohli oznacit
misto bydlisté (ve mésté ¢i na vesnici), které ma vliv na traveni volného Casu, coz se
ukazuje jako dulezity faktor pro divéru v reklamni sdéleni. Proto by skoly velkych mést,
v nasem piipad¢ Hradec Kralové, mély podporovat své zaky k volno¢asovym aktivitam,
nabidnou jim moznosti, ¢emu by se mohli vénovat ¢i coO Se v daném misté nachazi, aby
jedinci, ktefi se nicemu nevénuji, ziskali prehled, jak pfipadny volny ¢as aktivné vyplnit.

Posledni vysledek se ukazal byt zcela opacny oproti predpokladanému, tedy ze
chlapci davétuji reklamnimu sdéleni vice nezli divky. Tuto skutecnost si lze vysvétlit
pomalejSim zrdni ve vyvoji chlapci, tudiz 1 vyssi podil davéfivosti a nekriti€nosti
v reklamni sdéleni. Moznym diivodem tohoto vysledu mtze byt fakt, Ze mezi respondenty
bylo vice chlapci nezli divek a nejvice respondentl bylo z 6. ro¢niku, coz jak vime se
ukézal byt jeden ze dvou ro¢nikd, kde Zaci v reklamni sd€leni projevili zna¢nou davéru.

Na otazku, do jaké miry Zaci 6. az 9. tfid zakladnich skol divéfuji reklamnimu
sd¢leni lze prostfednictvim vysledkt tohoto vyzkumu odpovédét, ze mira divery je dana
proménnymi. V naSem piipadé se jednd o vek, pohlavi, Skolni prospéch a mimoskolni
aktivity zak. Reklamnimu sdéleni vice divéfuji mladsi Zaci a chlapci. Také Zaci
s horsimi studijnimi vysledky a Zaci bez volnocasovych aktivit a zajmu projevili divéru
v reklamni sdéleni.

V soucasné chvili jsme nenasli Zadny ¢esky ani zahrani¢ni vyzkum zamétujici se
na détského adresata a jeho davétivost v reklamni sdéleni, proto ziskané vysledky nelze
S ni¢im porovnat a neprezentujeme jako obecné platné, ale slouzi pouze pro ucel této

prace.
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Zavér

Do vztahu zék a reklama vstupuje mnoho faktort, které patii sem zejména
vychova, socioekonomicka situace rodiny, vzdélani rodica ditéte nebo prostiedi a misto,
ve kterém zak vyrtstad. To vSe a mnoho dalSich ovliviiuje nejen samotny vyvoj a zivot
jedince ale také jeho vnimani medialnich obsahti, v naSem ptipad¢ reklamy.

Zaveérem piedlozené prace zminime Skolu, jakoZzto prostiedi preventivniho
pusobeni pfed nezddoucimi vlivy reklamy, konkrétné pied manipulativnimi triky.
Domnivame se, ze pravé Skola, jakozto vychovny Ccinitel ma potencial vhodnym
pusobenim takovym vlivim piedchazet a piedat zédkovi potfebné kompetence, diky
kterym bude k reklamnim obsahtim ptistupovat kriticky. To se Skoly snazi realizovat srze
jiz zminéné prifezové téma Medialni vychova.

Vztah prifezového tématu Medialni vychova k problematice prevence byl jiz
zminén v Kapitole Tematické okruhy prirezového tématu. V ramcovém vzdélavacim
programu jsou cile vyuky jasné popsany, primérni prevence by méla byt zameétena spise
na predavani potfebnych informaci, sekundarni prevence by se sméla realizovat v duchu
praktickych ¢innosti Zdka a schopnosti spolupracovat. Ve skute¢nosti by vSak mély byt
tyto aktivity smysluplné propojeny, coz zdlezi na schopnostech a kreativité¢ pedagoga.
Praveé v osob¢ pedagoga spatifujeme nejveétsi piinos k pozitivnimu ovlivnéni zaka. I kdyz
lze ftici, ze kurikulum je dobie zpracované a pripravené k realizaci ve vyuce, o
pfipravenosti pedagogt bychom mohli polemizovat. Pro smysluplnou vyuku by pedagog
mél byt vzdélan nejen teoreticky, ale mél by také dobie znat skupinu, se kterou pracuje.
Pokud je tématem vyuky manipulace v reklam¢ mél by vyucujici nejprve zjistit postoje
skupiny — tfidy k reklamnim obsahiim a sdélenim. Napftiklad prostfednictvim kratkého
dotazniku by mohl provéfit, zda Zzaci reklamam diavétuji ¢i nediveétuji, zda je reklamy
bavi ¢i nebavi, skrze které médium k nim reklama nej¢astéji pfichazi apod. Vysledky by
slouzily pouze pro potieby pedagoga, ktery by 1épe védél, jak ma vyuku organizovat,
jakym tématiim je potieba se vénovat vice, jakym naopak méné ¢i jaké metody ma ve
vyuce zvolit apod.

Nova témata, informace a spolecenské problémy kladou na vzdélavaci systém
stale nové naroky, na které musi reagovat, aby byl schopny zaky vybavit potiebnymi
kompetencemi pro vlastni zivot ve spolecnosti obklopené medidlnimi a reklamnimi

sdélenimi.
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Seznam priloh
Priloha ¢. 1: Zaklady medialni vychovy-Lekce 2

. NAS DOSTAVA

“to lekce dd 2dkim moznost uvédomit si, #e v reklamnich sdélenich previddajl vyzvy k identifi-
<aci, spolupro#it!, podpoie sebevédoml apod. nad raciondini argumentaci wypovidajicl o nabize-
<ém produktu, PPed touto lekei poZadejte Zaky, at si pFinesou reklamy z €asopish
a deniki.

CILE LEKCE
Zik:
» popfie zikladni typy reklamy a uvede konkrétni piiklady jejich jednotlivych typd

s identifikuje presvédtovacl techniky, které se objevuji v reklamdch

VAZBA NA VZDELAVACI OBLAST

IAZYE A JAZYKOVA KOMUNIKACE

Zak:

»  rozpozndva manipulativi komunikaci v reklamé

»  rozpozndvd manipulativni komunikaci v masmédiich a zaujima k ni kriticky postoj

CLOVEK A SPOLECNOST

»  kriticky piistupuje k medidinim informacim, wyjadri swlj postoj k plsobeni propagandy a re-
klarmy na verejné minéni a chovdni lidf

CLOVEK A SVET PRACE

»  analyzuje skryty obsah reklamy, kriticky posuzuje podi marketingu na tspéchu vyrobku na
trhu

DELKA AKTIVITY

»  dvé vyutovach hodiny

POMU r': KY
»  pracovnl listy, ukdzky reklam na CD-ROMu, reklamy z ¢asopisl

.. UVODNI MOTIVACE

Na (ved Zikim promitnéte nebo rozdejte pracovni list Co maji spoleéného? Zdroven jim
polofte stejnou otazku. Relkamy v barevném provedeni tajdelie | na CDROMw,

CD-ROM: MULTIMEDIA » PLAKATY » /1 JAK NAS DOSTAVA

Klig: Ve viech vystupuje zndmd osobnost.
Tuto &st zakondete shrnutim, e uvedené reklamy prezentuji jednu z pesvédEovacich technik

reklamy, kterou je wyuZivdni zndmych osobnosti. Reklama velice Zasto wyufivd oblibené osob-

nosti k tomu, aby o néjakém wyrobku fiekly ,svij" ndzor Tito lidé v reklamdch tvrdi, Ze se jednd
o skvély vyrobek, ale u# nefikaji, ze za Gginkovdni v reklami ziskaji nemalou finangni &dstku.

8/2

®
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JAK NAS DOSTAVA

Il JAK NAS REKLAMA PRESVEDCUJE?

V této Cdsti seznamte Zdky s dallimi presvédéovacimi technikami, které pouiivd reklama
Postupné prezentujte hlavni presvidéovaci techniky. Podrobnosti najdete v dvodnim textu
a v priloze Jak nis reklama presv&d&uje, kierou miZete ¥4kim rozdat. Kasdou techniku
lze ilustrovat ukdzkou reklamy na CD-ROMu,

CD-ROM: MULTIMEDIA » REKLAMY » 8/2 JAK NAS DOSTAVA

plednosti produktu
hodnoty, pfenos
ndpodoba a ztotoFnéni
doporugeni

»  opakovdnf

» odména

» trest, strach

»  humor

» provokace

¥  srovndvani

» tradice

»  statistika

¥ oW ¥ ow

Na zdvér této ddsti pustte Zdkom ukdzku teleshoppingu, ve které se pokusi identifikovat pie-
svédovaci techniky, které byly privé popsdny:

CD-ROM: MULTIMEDIA » REKLAMY » 8/2 JAK NAS DOSTAVA

lIl. JAK NAS DOSTAVA|?

Po prezentaci hlavnich technik Zaky rozd&lte do skupin. Ka¥da z nich si vybere 5-8 ukdzek re-
Klam, které si Zdci pfinesli. U kadé z nich se pokusf identifikovat hlavni presvéd¢ovaci technik.
MoZete jim rozdat pracovni list Jak nds dostava, do kterého si zaznamenaji éislo & nize.
reklamy a piesvédéovaci techniky, které v ni objevili.

Kromé toho se miZete pokusit o detailni rozbor nékterého reklamniho spotu. K této aktivit2
miZete vyuZit pracovni list Rozbor reklamy. Zaky rozdéite do skupin, Kaidd z nich buds
mit za Ukol odpovédét na jednu z otdzek, kterou jim piidélite. Po zodpovizeni otdzek spoletns
diskutujte,

IV. REFLEXE

Po této &dsti diskutujte o presvidtovacich technikich a ptejte se:

»  Jakd plesvédovac technika se objevuje podle vds nejéasts)i?

»  Jakd plesvédovac technika podle vis nejvice plsobi? Kterd md nejvats vid
»  Lze se plesvédfovdni v reklamdch n&jak branit?




' PRACOVNI LIST: jac s nostiva

U kazdé rekdamy se pokuste identifikovat pfesvéd&ovaci techniky, které pouZiva.

I reklam nemusi byt poufita pouze jedna z nich. Mezi reklamami miiZzete rovnéZ odhalit nékte-
ré jiné presvédiovacl techniky

i A B c D E

Prednosti
produktu

| Sdilené
| hadnoty

MNdpodoba
a ztotornéni

| Doporuéeni

Opakovani

Odména

Trest, strach

Humor

Provokace

Tradice

Jind technika
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PRACOVNI LIST: rozeor rexiamy

A.OBSAH REKLAMY
I. Popite viastnimi slowy. co jste vidéli v reklamé. Popisuje reklama nigjaky pribéh?
2. Jaké je hlavni sdeleni reklarmy?

B.CILOVA SKUPINA
3. Koho reklama oslovuje (vék, pohlavi, majetkové poméry...) !
4, Pred jaky pofad byste tuto reklamu zaradili?

C.PRESVEDCOVACI TECHNIKY
5, Jakym zplsobem se vis snaii reklama presvedcit?
6. Jaké sdélenf je skryto za hlavni my3lenkou reklamy?

D.HODNOTY
7. Jaky Fivotni zplscb je prezentovdn v reklamé? Jaké hodnaty reklama zobrazuje?
8. Obsahuje reklama néjaké stereotypy (o socidinich skupindch)? Jaké!

E.OBRAZY A HUDBA
9, V jakém prostied! se reklama odehrdva? O dem svisdeil!
10, Jakd hudba je pouita v reklamé? Hodf se podie wis k reklam@?




——_—_ e, e T
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Reklama je sd&lenf vyuZivajici rizné prostiedky, kterymi se nds snazi piesvédlovat a oviivitovat,
abychom si koupili prezentovany produkt & zménili svij postoj. Mezi presvédlovaci prostiedky
patr: :

Prednosti produktu — reklamy se snaZl zdUrazfiovat a vyzveddvat pouze piednosti vyrobku.
Sna¥ se spotiebitele presvéddit o tom, Ze wyrobek je naprosto vyjimetny a nemd konkurenci.

Sdilené hodnoty — v reklaméch jsou velice ¢asto prezentoviny nékteré hodnoty, které jsou
lidmi obecné piijimény (napi Uspéch, domov, pitdtelstvi, jistota, bezpedi apod.). Reklamy ndm
ukazuji, Ze prezentovany vyrobek pomuZe k dosaZeni této hodnoty.

Nipodoba a ztotoZnéni - reklamy prezentuji osoby, které urtity vyrobek neustdle pouZiva
Timto zplisobem se nds snaZi presvédit o tom, Ze i my bychom méli jit s proudem”™.

Doporuéeni — reklama velice ¢asto vyuZivi oblibené osobnosti k tomu, aby o néjakém vyros-
ku Fekly ,svij" ndzor: Tito lidé v reklamdch tvrdi, Ze se jednd o skvaly vyrobek.

Opakovani — lidé maji sklon zaznamenat a pamatovat si sdéleni, kterd se opakuji, a soutas"=
V&t tomu, co si pamatuji.

Odména — reklamy velmi ¢asto nabizejl nejrizn&jii druhy odmén, napiiklad prostitednict. =
slev, ddrkd, vice vyrobkd za jednu cenu, moZnosti vyhry pifi slosovani apod.

Trest, strach — reklamy pouZivaji nepifmou hrozbu negativnich disledkd, které mohou nzsiz
tim, Ze &lovék nevlastnf urcity vyrobek nebo neprovozuje urditou Zinnost.

Humor - souddsti reklamy je velmi Zasto. Tato technika predpokldda, Ze pokud se pif re:
smé&jeme, lépe si ji zapamatujeme a s vyrobkem si spojime piflemné pocity.

Provokace — ¢asto se jednd o reklamy, které jsou z etického hlediska velmi problemztces
Reklamy s provokativnim sdglenfm prredpokiddaji, Ze si jich lidé pro jejich netradiCnost vamaoe
a zapamatuj si tak znacku vyrobku.

Srovnavani — srovndvacl reklama vyslovné & nepiiimo identifikuje konkurenta, zboZi nezc 512
by nabizené konkurentem a fika, Ze je jind, lep3i.

Tradice — reklamy Casto zdlraziiujf tradici vyrobku, ktery zde je uZ nékolik let. Snaz se ~am 7=
Je je tedy dobou a Casem provéfeny, a tudiZ se na n&j miZeme spolehnout.

Statistika - presvéddovini na zdkladé grafly, tabulek, studil a rlznych vyzkumd, které =z =58
védecky presvéddit, e vyrobek md inzerované viastnosti.




Piiloha €. 2: Média tvorivé — Reklama musi stale prekvapovat

124

Zuzana Reznikova

Uvod

Prvni pismeno ze strategie AIDA (viz ivod k reklamé) A - attention — zaujmout™ zastivi
ze Gtyf pismen této sirategie nejvEtdi podil (60-70 %). Jazyk reklamy musi pfedevsim za-
ujmout, vzbudit pozomost, zastavit, vyburcovat, pfekvapit, jinak si jeji existence piijemei
ani neviimnou, jeji dalsi obsah k nim nebude promlouvat a nebudou ji vénovat pozomost.
O zplsobu, jakim reklama dosahuje nadi pozornosti, piSe ve své eseji Miroslav Petficek:

Staci Fici, Ze reklama manipuluje clovékem? Je nesporné, Ze cilen reklamy je vt se,
presvédcit. Aby se vautila, dovoldvd se zikladimich viznamovvch schémai naseho Zivota:
rodinéhe Stésti, bezpedi, krasy, muZnosti, neporusené privody, harmonie. Potud je kaZda
reklama nesmirné konformni': vyehdzi vsific, ba podbizi se. Aviak k tomu, aby zaujala

a presvédcila, musi byt na druhé strané jeji obrazy necekané a pFekvapivé. Reklama je
tim GEinnéfsi. éim je ndpadnéisi, co? velice fasto znamend, éim odiehlejsi skiednosti se ji
podaii postavit vedle sebe (nebort’ i tady viddne soufadnost) a sugerovai prirozenosi jejic h
sousedstvi. {...) Reklama, kterd se snazi dosidt ivadicnimu a ustilenénu sysiénu hodnot,
soucasnd ka3dy horizont ocekivani rusi: vée, kierow nabizi, musi bt predvedena co
mozna ndpadné, a tedy nesmi byt spojena s nédim, co bychom predem predpokiddali,
nihrs musi odhalovat sowvistosti, pokud mezno, nejpiekvapivéfsi: prasek do autonatické
pracky mé za ndsiedek Eiffelove véz, elektrickd vrtacka se snadno drusi k zahonn rizi.
Rekdama, v ni# lze principiding eokoli pfitadit k cenukoli jinému, tak vadsi zavratny
po.l'nh do viznamové osaovy naseho svéta: vanikd ta zvldsini a nepiehlednd sit’ bezpoctu

feich cest, kterd je dirsledné soufadnd. nebot’ nic v ai neni viee™ a nic

navzejem se k
miéné’, nic podiazene a wic nadiazeno; vieehny vwznamy se v i neustile presouvaji

a vstuptji do novich souvislosti, Reklama, jakkoli se doveldva téch nejusidlenéfiich nej-
tradicnéiFich hodnot, nakenee rozrusuje jakoukoli stalost a rodi naprosto otevieny svél.
Jisté, je to svét plochy a dvojiho rozméry, protoZe reklama, fefims privcipen je rvehly
sled obrazi, jinow dimenzi ani neznd. Ale prdvé proto nennize tomisto svétt nevyéerpatel-
nych moznosti viddnout Zidna tistedni &i nadiazend instanee, které by bylo ddne z nad-
hledn anebo odkudsi = houbky toto nekondici presouvdni a pfemistovdni vizeanmi
kemirelovat a Fidit, Svét veklamy je svim ustrojenim spise svétem rétoriky nez logiky; je to
» vie je piedem definovino svou véenon podstaton,

svér, v némz smvst neni din tim, 2

nibeE tim, Fe kadi vée je jake vée zeela jing.” |

Cheete-li jazyk reklamy vnimat opravdu takto svobodn se viemi viznamovymi paradoxy
i kontrasty, vyzkousejte nasledujici lekei, kterd by Zikiim méla pomoci rozvijet fantazii
a jednoduchymi prostiedky provokovat ke kreativnimu uvaZovéni.

Zak:
- rozviji svij kritick odstup od podnéti pfichazejicich z medialnich produktd — reklamy (tedy schopnost phjimat
a zpracovavat medidlni produkty s védomim toho, jak jsou konstruovany a s jakym komunikacnim zamérem jsou

nabizeny na trhu)
- skrze roli objednavatele reklamy zjistuje jeho zajmy a postoje k reklamé

! Petiitek, Miroslav jr.: Zuaky kafdodennosti Gili krétké Feci (oméi o nicem. Hermann a synove, Pra-
ha 1993,
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pristupuje k reklameé, kterou fakticky tvirci nezadaval, dopfedu nestanovil své poZadavky; tato nezic¢astnénost
ov$em zakum pomuze v nezavislém hodnoceni reklamy, vidi mnohem vice, neZ kdyby vysledek pouze porovnavali
se svymi pozadavky. MiZe se stat, Ze reklamu budou vnimat Upiné jinak, neZ bylo zamérem tvirce, dokonce ani ne-
pochopi, co reklama nabizi. Z4ci upozomi spoluZaky-tviirce na rizné interpretaéni moznosti jejich reklamy. V hodno-
ceni mohou zadavatelim pomoci nasledujici otazky, které napiste na flip:

Pro koho je reklama urcena, kdo bude produkt kupovat, je to v reklamé zohlednéno?

Na jakou spotfebitelovu touhu a potfebu muze nakup produktu reagovat - reaguje na ni?

Koupilfa bych si ja tento produkt? Co jsou jeho pozitiva a co nevyhody? Co je treba vyzdvihnout a co skryt?
= VEfim této reklamé, je presvédciva? Je vtipna a chytra, vyvolavé u mé sympatie k nabizené znaccee a produktu?
Pro¢ ano, pro¢ ne?

Nejsou nékteré informace prebytecné, matouci, nebo jich je naopak malo? Je tfeba nékteré véci zvyraznit (pouzit
v&tsi pismo, jinou barvu, jiné grafické prvky)?

Poté se tvlrce vrati ke své reklamé, kterou pfipadné podle spoluzakovych (zadavatelovych) pfipominek upravi a do-
kongi.

Reflexe
Spoleéneé diskutujte nad nasledujicimi otazkami:
Co je to reklama?
Cim chee spotebitele oslovit? (...vtipem, fakty, uspokojenim jeho touhy, vyvoldnim touhy
Co jsou specifika reklamy, jaky pouziva jazyk? (...Casovy limit, zkratka, jasnost 2 pfimocarost, zzujmout, upoutat,
viip, humor, pfekvapeni, pointa, jasna definice divaka-zakaznika-pfijemce.)
Kdo je zadavatelem reklamy, jaky k ni ma vztah, pro¢ do reklamy investuje?
Kdo je tvircem reklamy a jaky k ni ma vztah, proc ji vytvafi? Jaky ma vztah k vyrobku, xtery nadz

i

Pokuste se z praci Zaki spolecné vyGist, jakych prostiedku tvirci pfi tvorbé reklamy a sloganu vyuiii, 202 oy m
teoreticky vhled do reklamy. (Viz Gvod k reklamé.)

Které reklamni strategie AIDA Zaci pouZivali?

Je z nékterych reklam jasné patra cilova skupina, pro klerou je uréena, nebo naopak nékde neni zieteina? Po-
mohlo by tvirci stanoveni cilové skupiny?

Prezentuji reklamy spise viastnosti produktu nebo benefity?

Jaka slova délaji reklamni text agresivnim? Jaka slova ho délaji poutavym? Jak plsobi superiativy v reklamé?

Zdroje

Lekee je inspirovina kurzem Rhetoric and Research Skills na Ball State University, ktery pro-
bihal 16. Gnora 2007 pod vedenim Sarah B. Robbinsové v on-line prostiedi Second Life:
http:/hwww.secondlife.intellagirl.com/. Lekee byla zaméfena na storyveelling s pouzitim péti
hesel: Medium = What from will the communication take? (Medium = Z jakého zdroie ko-
munikace pochazi?); Voice = What tone will the speaker use? (Hlas = Jakym tonem z8ro) no-
voii?); Goal = What is the purpose, or desired and result? (Cil = Co je alelem

= Who is the message intended for? (Publikum = pro koho je zprava urlena

tuation in which the message is best received? (Kontext =V jake situac
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pristupuje k reklamé, kterou fakticky tvirci nezadaval, dopiedu nestanovil své poZadavky; tato nezG¢astnénost
ovSem zakum pomuze v nezavislém hodnoceni reklamy, vidi mnohem vice, neZ kdyby vysledek pouze porovnavali
se svymi pozadavky. MiZe se stat, Ze reklamu budou vnimat Gpiné jinak, neZ byle zamérem tvirce, dokonce ani ne-
pochopi, co reklama nabizi. Zaci upozomi spoluzaky-tviirce na rizné interpretaéni moZnosti jejich reklamy. V hodno-
ceni mohou zadavatelim pomoci nasledujici otazky, které napiste na flip:

Pro koho je reklama ur¢ena, kdo bude produkt kupovat, je to v reklamé zohlednéno?

Na jakou spotebitelovu touhu a potfebu mize nakup produktu reagovat - reaguje na ni?

Koupilfa bych si ja tento produkt? Co jsou jeho pozitiva a co nevyhody? Co je tfeba vyzdvihnout a co skryt?
= VEfim této reklamé, je pfesvédciva? Je vtipna a chytrd, vyvolavé u mé sympatie k nabizené znacce a produktu?
Pro¢ ano, pro¢ ne?

Nejsou nékteré informace prebytecné, matouci, nebo jich je naopak mélo? Je tfeba nékteré véci zvyraznit (pouzit
vetsi pismo, jinou barvuy, jiné grafické prvky)?

Poté se tvlrce vrati ke své reklamé, kterou pfipadné podle spoluzakovych (zadavatelovych) pripominek upravi a do-
konéi.

Reflexe
Spole¢né diskutujte nad nasledujicimi otazkami:
Co je to reklama?
Cim chee spotfebitele oslovit? (...vtipem, fakty, uspokojenim jeho touhy, vyvolanim touhy
Co jsou specifika reklamy, jaky pouziva jazyk? (...Casovy limit, zkratka, jasnost 2 pfimogarost. zaujmout, upoutat,
viip, humor, pfekvapenti, pointa, jasna definice divaka-zakaznika-pfijemce.)
Kdo je zadavatelem reklamy, jaky k ni ma vztah, pro¢ do reklamy investuje?
Kdo je tvircem reklamy a jaky k ni mé vztah, pro¢ ji vytvari? Jaky ma vztah k vyrobku, xtery nabzi”

Pokuste se z praci zaki spoleéné vyGist, jakych prostiedki tvirci pfi tvorbé reklamy a sloganu vyuZi, 202 oy m2
teoreticky vhied do reklamy. (Viz Gvod k rekiamé.)

Které reklamni strategie AIDA Zaci pouZivali?

Je z nékterych reklam jasné patrné cilova skupina, pro kierou je uréena, nebo naopak nékde neni zfeteina? Po-
mohlo by tvurci stanoveni cilové skupiny?

Prezentuji reklamy spide viastnosti produktu nebo benefity?

Jaka slova délaji reklamni text agresivnim? Jaka slova ho délaji poutavym? Jak plisobi superiativy v reklamé?

Zdroje

Lekee je inspirovina kurzem Rhetoric and Research Skills na Ball State University, ktery pro-
bihal 16. Gnora 2007 pod vedenim Sarah B. Robbinsové v on-line prostiedi Second Life:
htip:/www.secondlife.intellagirl.com/. Lekee byla zaméfena na storyielling s pouzitim péti
hesel: Medium = What from will the communication take? (Medium = Z jakého zdroie ko-
munikace pochdzi?); Voice = What tone will the speaker use? (Hlas = Jakym tonem s
voii?); Goal = What is the purpose, or desired and result? (Cil = Co je alelem
= Who is the message intended for? (Publikum = pro koho je zprava urlena

twation in which the message is best received? (Kontext =V jake simuac
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Ptiloha €. 3: Dotaznik

Mily zaku,

jsem studentkou Pedagogické fakulty v Hradci Kralové, kde studuji obor Socidlni
patologie a sociologie a aktualn¢ pisi bakalafskou praci na téma Manipulace v reklame a
Jjeji viiv na zZaky druhého stupné zakladnich skol. Chtéla bych T¢€ proto pozadat o vyplnéni
anonymniho dotazniku. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni budou vyuzity pouze pro
ucely této prace.

Deékuji Ti za ochotu a pravdivé vyplnéni dotazniku.

Veronika Dostalkova

Osobni udaje:
1. Pohlavi (zakrouzkuj): divka - chlapec

2. THdar o
3. Zakrouzkuj jednu moznost, kterd nejlépe odpovida Tvému poslednimu vysvédceni:
a) vyznamenani
b) dvojky a jedni¢ky (bez vyznamenani)
C) jednu a vice trojek
d) jednu a vice étyfek
4. Uved, jaké jsou tvé zajmy a jak travis volny cas:

5. Podle PRIKLADU zagkrtni, zda souhlasi§ ¢i nesouhlasis s uvedenymi vyroky o reklamach.
Vzdy ozna¢ pouze jedno policko!

Prvni policko znamena, ze s vyrokem pln¢ souhlasis.

Druhé policko znamena, Ze s vyrokem souhlasis.

Tteti policko znamen4, Ze na vyrok nemas vyhranény nazor.
Ctvrté policko znamena, Ze s vyrokem nesouhlass.

Paté policko znamena, Ze s vyrokem souhlasis$ pIné.



1 2 3 4 5
PLNE SOUHLASIM NEMAM NESOUHLASIM PLNE
SOUHLASIM VYHRANENY NESOUHLASIM
NAZOR
PRIKLAD:

Coca-Cola mné chutna.

|

|

v

1. Reklamam divétuji.

|

2. Na reklamy spoléham.

3. Informacim v reklamam véfim.

4. Reklamy vzdy dodrzi, co slibi

5. Kupuji si pouze vyrobky, které maji reklamu.

6. Veéfim vsemu, co reklamy slibuji.

7. Podle doporuceni reklam nakupuji.

8. Reklamy jsou vzdy pravdivé.

|

9. Reklamy se snazi zakaznikiim pomahat, fikaji, ktery vyrobek je nejlepsi.

10. Reklamy pomahaji zakaznikiim vybrat si nejlepsi vyrobek.

11. Reklamy podavaji spolehlivé informace.

12. Reklamy mi chtéji pfedevsim dobie poradit.

|

|




Priloha €. 4: Seznam schémat

Schéma A: Znaky urcujici cilovou skupinu

geografické demografické
UNarody UPohlavi
QStaty avek
UOblasti URedinny stav
ga*fmfv psychografické gsog?:?”[

esta Zdelani
UNakupni oblasti QPfijem

WOblasti dle kupni sily

kg iy osttontts] [ Hwomis |

QCharakter a temperament QZivotni navyky
OMotivy a hodnoty QNormy chovani
UPostoje atd. QZajmy

QZkusenosti atd.
Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama. 2. vyddni. Praha : Grada, 2007. s. 42

Schéma B: Maslowova pyramida lidskych potieb

Sebenaplnéni, N
potfeba uskutednit
to, &im dand osoba
potenciding je

Fotfeby uzndni:
Sebedivdry, sebeticty, prestife

Patieby soundleZitosti:
Lasky, ndklonnosti,
shody a ztotodnéni, poticha ntkam
pattit

Potieby bezped(:
Jistoty, stdfosti, spolehlivosti; struktury,
pofadku, pravidel a mez(; osvobozeni od strachu, (izkosti 2 chaosu

Fyziologické potFeby :
Potfeba potravy, tekutin, vymé&ovani, kystiku; =
phiméfene teploty, pohybu, spanku a odpodinku; sexuilnio uspokajent; vwhnuti se bolesti

Zdroj: http://www.studiummba.cz/slovnik-pojmu/motivace/



http://www.studiummba.cz/slovnik-pojmu/motivace/

Schéma C: Typologie spotiebitele dle Bérese

Mysleni
Raciondlni

Myslitel

Reklama — odborné vyrazy, tisk, klidné
tempo, barvy - modrd, tmavé, konzervativni
Graly, ¢isla, fakta, raciondlni zdivodnéni

V reklamé by méli vystupovat odbornici
Spisovna fe¢

Vysledky

Direktor

Reklama — jasné sdéleni, pfimo k véci
O kolik mi to zvysi prestiz, kolik mi to pfinese
Ospéchu, Cervené barvy, vyrazné, kvalitni reklama.
Akce, pohyb, rychlost, dynamika, energie
Idedlni lidé v reklamé, podpofeno Gspésnymi
lidmi z oblasti, idedlni pro novinky v image
Hudba agresivni

Introverze Extroverze
Smysly Intuice
Pritomnost Budoucnost

Reklama - jednoduchd, konzervativni
Pomalé tempo, jasné a srozumitelné informace
Zadné prevratné zmény obald, reklomy,
vyrobky, agresivni barvy na upoutani pozornosti
V reklamé hodné emoci, pocitl, rodiny,
prijemnd hudba, hezké obrazky
Podporovatel

Reklama - rychld, vesela, minimum informaci

Spise obrazy, barvy veselé, jasné, jak mi to
pomuUze opét se ukazat v lepdim svétle.
Idedlni pro novinky a extravagantni véci

Pocity

|Hudba rychla, taneéni, jazyk - slang, pfirovnani
Socializator

Emociondlni

Lidé

Zdroj: BERES, Maridn. Jak manipulovat s lidmi. 1.vydéni. Brno : Computer Press, 2007. s 99.

Schéma D: Zajmové a volno€asové aktivity zaka

Sport a zajmové krouzky

Televize a pocitac

Socialnisité

Pratelé, rodina, zvirata

Jiné

fotbal, florbal

sledovani filmd a serialC

youtube

prochazky s rodinou ¢i prateli

poslouchani hudby

tenis, stolnitenis prani PC her

facebook

pobyt venku s prateli

Cetbs

kolo, kolobézka play station

instagram

rodinné aktivity

uceni

Ctyrkolka

hlidani mladsiho sourozence

fotografovani

tanec

péce o domaciho mazlicka

nakupovani

rybareni

pomoc v domacnosti a na zahradé

licenise

lyZovani

vyrabéni rlznych predméti

atletik

skauting

hra na hudebni néstroj

airsofr

parkour

malovani

Sachy

lesnictvi

hasici

letectvi




