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Uvod

Diplomova prace se zabyva vnimanim reklamy u zakt zékladni Skoly. Jejim cilem je
nastinit problematiku reklamy a jejiho vlivu na déti.

Reklama zasadnim zptsobem ovliviiuje zivot spolecnosti. Dotvaii socialni a kulturni
prostor, v kterém se ¢lovék pohybuje. Patii k oblastem, které se rychle vyvijeji, je propojena
s kazdodennim zivotem jedince. Ovliviiuje a formuje jeho etické, socidlni, narodni, obCanské,
ekonomické a ekologické postoje, a proto je dulezité naucit déti pristupovat k ni Kriticky
a nezaujat¢.

Vychozim bodem, jak eliminovat détskou bezbrannost vuci vlivu reklamy, je
prifezové téma RVP ZV Medidlni vychova. Skrze néj by dit€ mélo poznat systém medialni
komunikace, v¢etné reklamnich strategii, trikii a taktik, ¢imz by pfiznivé ovliviioval jeho
kognitivni a postojovou vybavenost.

Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, v niz nastiiujeme, co to je medialni
gramotnost, vyvoj a obsah medialni vychovy jako priifezového tématu, dale zde definujeme
pojem reklama, jeji vlastnosti, cile, vyvoj, druhy, prostiedky, jezZ pouzivd, seznamujeme s jeji
etickou strankou a formami zakazanych reklam a reklamnimi slogany. Dale sem patii
stereotyp v reklamé a vybér vhodnych reklamnich médii. Nedilnou soucésti je také kapitola
zamétujici se na vliv reklamy na déti a aktivity na vyuziti reklamy ve vyuce.

Praktickd cast je vénovana vyzkumu, ktery byl realizovan formou dotaznikového
Setfeni s cilem zjistit, do jaké miry se zaci orientuji ve svéte reklamy a zda se ji nechévaji
ovlivnit.

Primarni literaturou se stala publikace Marka Micienky a Jana Jirdka Zaklady medialni
vychovy, v niZ jsme nasli cenné informace pro zpracovani teoretické ¢asti. DalSi vyznamnou
publikaci, jez nas sezndmila se svétem medii, byla Média a spolecnost od autorii Jana Jirdka a

Barbory Kopplové.
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1 Meédia a medialni gramotnost

V dnesni dobé piedstavuji média dulezity prvek v procesu socializace ¢lovéka, nebot
jsou zdrojem informovanosti, zkuSenosti a poznatkii, aktivné¢ ovliviiuji chovani jedince
a spolecnosti (Jiraskova, 2008, s. 9). Podileji se na podobé kazdodenniho Zivota, davaji mu
rytmus, nabizeji podnéty k pfemysleni o svété a vlastnim zivoté, vzory jednéni a socialnich
roli. Slouzi také jako zdroj naplnéni volného ¢asu (Micienka, Jirdk, 2007, s. 8).

Média nestoji a ani nemohou stat vné spole¢nosti a kultury, pravé naopak — jsou jejich
soucasti, jsou jimi ovlivilovana a sama je ovliviuji. Kazda spolec¢nost je vSak vyuziva jinak.
Razné kultury kladou jiny diraz na podil domaciho a zahrani¢niho zpravodajstvi,
na jednotlivé zvetejnéné udalosti, bulvarni tisk, zpisob zpracovani obsahu ¢lanku aj. Média
se vyznamnym zpusobem podili na formovani projevil dané kultury, protoze dokazou nabizet
stejné sdéleni velkému poctu ptijemct (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 55—56).

Stale vice spolecensky relevantnich komunikaénich aktivit (politické, osvetove,
ekonomické, zabavni i umélecké povahy) se odehrava skrze né a vse, co vime o svété, nam
zprostiedkovavaji. Sdé€leni, jez poskytuji, vSak nemaji stejnorody charakter a jsou vytvarena
Sriznymi zaméry. Spravné vyhodnoceni takovych sdéleni (zda informuji, pfesvédcuji,
manipuluji, bavi atd.) vyzaduje znacnou pripravu. Vzristd potieba jednotlivce, kterd mu
umozni média vyuzivat ke svému prospéchu a zaroven se branit proti jejich pfipadnym
dopadiim (Micienka, Jirak, 2007, s. 8)

Vytvati se tak nova kompetence, tzv. medidlni gramotnost (dale MG), jez se stala
soucasti v§eobecného vzdélani jako nutnost K plnohodnotnému Zivotu ve spole¢nosti (Jirak,
2007, s.6—7).

MG se rozumi série komunika¢nich kompetenci, obsahujici schopnost vyhledat,
analyzovat, hodnotit a predavat informace v nejriznéjSich formatech. Medialné gramotny
Clovék je schopen vyuZzivat dostupnd média pro svlij osobni rozvoj, vzdélavani
a uspokojovani potieb (Bina, 2005, s. 20).

Tato kompetence zahrnuje poznatky o fungovani médii (vliv, legislativa, vyrobni
postupy atd.) a o spolecenské roli médii (politické, kulturni, ovlivitujici zivotni styl atd.),
ato jak z hlediska soucasnosti, tak také minulosti (vyvoj samotnych médii apod.). Dale sem
patii znalost hlavnich medidlnich produktd, jejich pravidelnost a uspotfaddani (Zanrové typy,
zjednoduSovani, ptedpojatost, stereotypizace). Jeji dulezitou soucasti je také schopnost urcit
typ nabizenych sdéleni, posoudit jejich vérohodnost a vyhodnotit jejich komunikacni zavér.

Propojuje poznatky o spolecnosti, jejim socialnim a politickém uspofadani s poznatky



z historie, uziti matefského jazyka apod. Osvojeni si MG spontann€, bez moznosti
systematického ziskavani poznatkd, jejich rozvijeni a ovéfovani je takika vyloucené. Z tohoto
divodu se v soucasnosti problematika médii stala béznou soucasti kurikul vSeobecného
vzdé€lavani. Pro dosazeni této kompetence se podileji riizné tradi¢ni oblasti vzdélavani, jako je
Jazyk a jazykova komunikace i Vychova k obcanstvi, avsak vznika také nova specializovana
vychovné-vzdélavaci aktivita, tzv. medialni vychova. Muze byt realizovana jako samostatny

predmét ¢i svébytnd vzdélavaci oblast (Micienka, Jirdk, 2007, s. 9-10).



2 Medialni vychova

2.1 Vyvoj medialni vychovy

Jisté pocatky medialni vychovy (dale MV) lze spatfovat v 17. stoleti u Jana Amose
Komenského. Jako prvni uvazoval o pouzivani novin ve Skole. Povazoval je za vyznamny
zdroj pouceni a chtél, aby se ¢teni novin stalo souc¢asti vyuky. Byl také prvnim autorem, ktery
se pokusil o vyklad mechanismu pusobeni médii ve spolecnosti. V dile Labyrint svéta a rdj
srdce prirovnal novinate (tehdejsi vyraz Sifitele zprav) k piStcim, jiz lakaji lidi na rdzné
melodie (Micienka, Jirak, 2007, s. 10).

Soustavnéjsi tvahy o medidlni vychové nalezneme az ve 20. stoleti. V riiznych
jazykovych a kulturnich prostiedi (zvlasté v anglickém) se nejdiive rozvijely tvahy o tom,
ze by obsah novin mél byt tématem vyucovaci latky jako zdroj informaci, nebot’ se jednalo
0 médium zobrazujici politické déni a poznani svéta. V mezivalecném obdobi se zvlasté
v némeckém prostiedi mnozily pozadavky na to, aby se krom¢ zatazeni novin do vyuky stalo
soucasti vSeobecného vzdélavani pouceni o procesu medidlni produkce (Micienka, Jirak,
2007, s. 10).

Po druhé svétové valce se zacalo uvazovat o MV na Skolach. Méla se stat obranou
proti totalitirni propagandé¢ v masovych médiich. V povaleéném Némecku tvofila soucast
programu denacifikace’. Cteni novin a rozbory zprav se staly soucasti vyuky matefského
jazyka. Jeji vyznam pro némeckou spolecnost doklada také ziva a bohatd tradice medidlni
pedagogiky (Medienpddagogik) jako samostatného oboru, jez rozviji jak metody MV, tak také
vede 1 vlastni vyzkum sdélovacich prostfedkd, ktery je zaméteny pfedev§im na vliv médii
na psychiku a chovani déti a dospivajici mladeze.

V 50. a 60. letech dochazi v USA ke komercializaci médii, jeZ pronikd také
do evropského prostiedi. V disledku toho americké vyzkumy naznacily, Ze nastupujici
generaci déla stale vétsi problémy rozeznat v televizi zpravodajskou informaci od reklamniho
sdéleni a reklamam pfikladaji stejnou vahu jako idajiim ze zprav. Toto zji$téni zmobilizovalo
rodicovskou vefejnost k tlaku na Skoly, aby celily tomuto trendu upravou obsahu vyuky.
V Evropé se MV (s vyjimkou Némecka) rozvijela pomaleji, vice se o ni zacalo mluvit az v 80.
letech a to predevsim ve skandinavskych zemich a Velké Britanii (Micienka, Jirak, 2007,
s. 10—11).

1 v : 4o . e . r . v
Odstranéni nacisti a jejich vlivu v povaleném Némecku.

10



Politické zmény v roce 1989 posilily spolu s technologickymi zménami umoznénymi
digitalizaci trend ke komercializaci medidlni produkce. Vzrostla tim vSak obava spojena
s jejimi dusledky. Dochazi také k rozvoji interaktivnich médii (pocita¢u, her, pifenosnych
pirehravact atd.), které pfinasi problém ,odlidsteni a degenerace mezilidskych vztahii“
(Micienka, Jirak, 2007, s. 11).

V soucasné dobé¢ lze medidlni vychovu najit v zemich EU, Severni a Jizni Americe,
Africe, Australii, na Novém Zélandu 1 Asii. Prosazuje se také v zemich vychodniho bloku,
kde zpocatku narazena na bariéru nepochopeni (Bina, 2005, s. 20).

Diskuze o zafazeni medialni vychovy do vyucovani se v CR vede od poloviny 90. let
20. stoleti. Od roku 2000 je zafazena MV jako prifezové téma® do Ramcového vzdélavaciho
programu (dale RVP), ktery ptipravuje Vyzkumny stav pedagogicky v Praze a jenz vychazi
Znové strategic vzdSlani  zdiraziujici  kliGové kompetence®, jejich  provazanost
se vzdélavacim oborem a uplatnéni ziskanych dovednosti a védomosti v praxi. (RVP, 2007)

Od skolniho roku 2006/2007 se stava soucasti realizované kurikularni reformy
(Micienka, Jirdk, 2007, s. 10—11). Ma pomoci zdkim osvojit poznatky o fungovani médii
ve spolecnosti a jejich produkci, vyuzivat medialni nabidku a udrzovat si od ni odstup. (Bina,

2005, s. 23).

2.2 Obsah medialni vychovy

Mnohé definice MV a gramotnosti pochazeji ze zemi, v nichZz ma tato oblast
vzdélavani dlouholetou tradici. MG podle nich Gzce souvisi s dobrym ob¢anstvim, mimo jiné
proto, Ze medidlné gramotny Cloveék se dokaze aktivné zapojit do spolecenské komunikace.
Jeji rozvinuti u jedince je nezbytnou podminkou pro to, aby se dokazal plnohodnotné zapojit
do vefejného Zivota. DalSim dileZitym predpokladem je kritické vniméani role médii

Vv obcanské spole¢nosti, vyhodnocovani toho, do jaké miry jsou média v dneSni dobé schopna

2 RVP definuje prifezové téma (2007, s. 82) jako okruhy aktudlnich problémii soucasného svéta, stivaji
se vyznamnou a nedilnou soucdsti zakladniho vzdélavani (...) vytvareji prilezitosti pro individudlni uplatnéni
zaki i pro jejich vzdjemnou spoluprdci a pomdhaji rozvijet osobnost Zaka predevsim v oblasti postojit a
hodnot.(...) V etapé zakladniho vzdélavani jsou vymezena tato prifezova témata: Osobnostni a socialni vychova,
Vychova demokratického obcana, Vychova k mysleni v evropskych a globalnich souvislostech, Multikulturni
vychova, Environmentalni vychova, Medialni vychova.

¥ Dle RVP (2007, s. 6) predstavuji ,,souhrn védomosti, dovednosti, schopnosti, postojii a hodnot dilezitych
pro osobni rozvoj a uplatnéni kazdého c¢lena spolecnosti (...) nestoji vedle sebe izolované, ale riiznymi zpiisoby
se prolinaji, jsou multifunkéni a maji mezipredmetovou podobu (...) Vetapé zdkladniho vzdélavani jsou
za klicové povazovany: kompetence k uceni, kompetence kvesSeni problém, kompetence komunikativni,
kompetence socialni a persondlni, kompetence obcanské, kompetence pracovni.
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obCaniim pomahat v poznavani okolniho svéta, v racionalnim rozhodovani a také v chapani
vetejné sféry a role médii v demokracii (Jirdk, 2007, s. 8).

MV* se v Ceské republice realizuje jako samostatny predmét, nebo jako soucast jinych
predmétii (Ceského jazyka a literatury, d&jepisu, vychovy k obCanstvi apod.), piipadné
kombinace obou pfistupt. M4 blizkou vazbu na vzd&lavaci oblast Clovék a spolecnost
(vzdélavaci obory vychova k obCanstvi a dé€jepis), zvlaste tim, ze média se jakozto socidlni
instituce podileji na utvareni hodnot a podob moderni doby, umoziuji hledat souvislosti
mezi jevy minulymi a soucasnymi a porovnavaji je v evropském a globalnim méfitku (RVP,
2007, s. 93).

V ramci vychovy kobcanstvi mé zdkim pfinaSet zejména doplnéni predstavy
o0 fungovani rozhodovacich procesti v politick¢é komunikaci, o moci a jeji demokratické
kultury a o vefejném minéni. V oblasti Jazyk a jazykova komunikace se v propojenosti
s medialni vychovou zéaci nauci aplikovat predstavy o kultufe, roli uméleckého projevu,
0 realisti¢nosti, dale je vede ke schopnosti vyuzit jazykovédné poznatky pti rozvoji kritického
Cteni textu apod. (Bina, 2005, s. 24).

Hlavnim cilem medialni vychovy je utvéafeni nové kompetence, medialni gramotnosti
(viz vyse).

Zakladni ptedstava prufezového tématu vychazi z pragmatické pedagogiky: learning
by doing. V ramci ni si Zaci osvoji potiebné poznatky o fungovani médii tim, Ze se podileji
na vytvafeni riznych medidlnich sdéleni, napiiklad formou vydavani Skolniho casopisu,
provozovani Skolniho rozhlasu, vytvareni internetovych stranek Skoly atd. Dale si také
vyzkousi redakéni a tymovou praci. Prostfednictvim vlastni tvlrci prace si osvoji dovednosti
povédomi o vyrazovych prostiedcich, rozvine analytické, tvuréi a kritické mySleni a smysl
pro spolupraci. Learning by doing jim také umozni poznani vlastni role, zlepsi koordinaci
vlastni ¢innosti, schopnost vyjadfovat a obhdjit svlij nazor, rychlé zorientovani v dostupnych
komunikac¢nich technologiich a jejich aktivnimu pouZzivani. Tato prakticky zamétena vyuka je
rozsifena predevSim v USA z diivodu vétsi dostupnosti technického zazemi (Bina, 2005,
s. 21-22).

V oblasti utvafeni védomosti, dovednosti a schopnosti medialni vychova pfispiva

ke schopnosti Gspésné a samostatné se zapojit do medialni komunikace, rozviji komunika¢ni

4 PIné znéni vzdélavaci oblasti Medialni vychova je dostupné na webovych strankach Vyzkumného ustavu
pedagogického v Praze nebo Metodického portdalu RVP.
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dovednosti, zejména pii vetfejném vystupovani a stylizaci psaného a mluveného textu, vytvari
pfedstavu o roli médii v kazdodennim zivotu v regionu, pfispiva k vyuzivani vlastnich
schopnosti v tymové praci i v redakénim kolektivu aj. (RVP, 2007, s. 94).

V oblasti postoji a hodnot medidlni vychova rozviji citlivost vici stereotyptim
v médiich a zplsobu zpracovani medidlnich sd€leni, vede k uvédomovani si hodnoty
vlastniho Zivota (pfevazné volného Casu) a odpovédnosti za jeho naplnéni atd. (RVP, 2007,
S. 94).

Osvojeni si zakladnich poznatki o médiich a jejich fungovani se vramci RVP
realizuje dvéma zdkladnimi postupy, tzv. receptivnim, jenz se soustfeduje na nakladani
S projevy stavajici masové medidlni produkce. Patii sem kritické c¢teni, poslouchéani
apozorovani medialnich sdéleni, vnimani autora medialnich sdélené, sledovani vlivu
a fungovani médii, aj.

Druhym postupem je tzv. produktivni cinnost, soustfed’ujici se na vytvareni
jednoduchych sdéleni urcenych pro média a sestavovani vlastni medialni produkce. Sem
se fadi organizace prace ve Skolnim médiu (Casopise, rozhlase, internetovych strankach atd.),
piiprava vlastnich pfispévkil, reprezentace Skolniho média pied Skolni 1 mimoskolni
vetejnosti apod. (Micienka, Jirdk, 2007, s. 12).

V soucasnosti je vydano jiz mnoho piirucek a realizovano spoustu projektti vztahujici
se kmedidlni vychové. Mezi nejvyznamnéjsi projekty patii napt. DETI & MEDIA
spole¢nosti JuniorMedia Society, 0.p.s., jez se snazi zvysit uroven medialni kompetence déti
a mladych lidi. K dal§im projektim patii Détska televize a JUNIORPRESS, kterd si klade
za cil podporu medialni tvorby déti a mladych lidi do 26 let, propagaci medidlni vychovy
a medialni tvorby vyrobené détmi ¢i mladymi lidmi v celoplo$nych a regionalnich médii.
Znamy je projekt neziskové organizace PARTNERS CZECH snazvem ROZUMET
MEDIIM, jenz nabizi u¢itelim dalsi odborné vzdélavani v oblasti medialni vychovy, rozviji
interaktivni piistupy v jeji vyuce a poskytuje jim praktické materidly o problematice médii,

které mohou vyuzit v hodinach medialni vychovy. (Bina, 2005, s. 25).

Soucasti medidlni vychovy a také tématem naS$i diplomové prace je kritické
posuzovani vlivu reklamy na Zaky. Dlvod zafazeni reklamy do prlfezového tématu je
uvédomeéni si jejich zakladnich funkci, riznych podob a forem. Zaci si vypéstuji kriticky

pfistup k reklamé.
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Ocekéavané vystupy po osvojeni si u¢iva o reklame:

v

Zak:

chape podstatu reklamniho sd€leni,

popise zakladni typy reklamy,

identifikuje presvédCovaci techniky, které se objevuji v reklaméch,

rozpozna manipulativni komunikaci v reklamg,

vyjadii svlij postoj k pasobeni propagandy a reklamy na vefejném minéni
a chovani lidi,

vysvétli, jaky vyznam ma neustdlé opakovani reklamnich sdéleni
na spotiebitele,

popise vliv reklamnich slogani na zapamatovani si reklamy a jejiho produktu,

ptistupuje kriticky k reklamnim slogantim (Micienka, Jirak, 2007, s. 247-269).
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3 Reklama

3.1 Vymezeni pojmu

Reklama zasadnim zptsobem ovliviiuje zivot spolecnosti. Dotvaii socialni a kulturni
prostor, v kterém se ¢loveék pohybuje (Burton, 2001, s. 258).

Patii k oblastem, které se rychle vyvijeji, je propojena s kazdodennim zivotem jedince.
Ovlivituje a formuje jeho etické, socidlni, narodni, obcanské, ekonomické a ekologické
postoje (Vavtickova, 2010, s. 21).

Clovék se sni setkava dennd, nemiizeme se ji vyhnout. Ve vyspélych zemich je
dokonce vystaven 600 az 3 000 reklamnim sdélenim za den (Pospisil, Zavodna, 2010, s. 60).

Slovo reklama pochazi z latiny (re-clamo = kficet, vyvolavat, ¢asto za G¢elem nékoho
od néceho odvratit, ptilakat k né€emu pozornost). Diive se timto terminem oznacovalo volani
trhovct, jiz nabizeli své zbozi a snazili se odlakat zakazniky konkurenci (Micienka, Jirak,
2009, s. 243).

Existuje mnoho jejich definic. Podle Slovniku médii a komunikaci (Werner, 1996,
s.11) se jednd o ,,uziti placeného média k tomu, aby inzerujici nebo sponzor prodal produkty
¢i sluzby nebo komunikoval néjaké predstavy a informace (...) predstavuje ndakup casu
¢i prostoru v médiich a jako takova je charakterizovana jako rizend komunikace.

Jan Jirak ji ve své publikaci Masovd média (2009, s. 137) definuje jako ,, komunikacni
a Fizeny proces, resp. planovany, tedy vyuzivajici takové prostredky a organizovany tak,
aby smeroval k vytycenému cili.

Ne&kdy se vyuzivd namisto nazvu reklama termin propagace. Jednd se vSak spiSe
0 nadfazeny pojem pro jednotlivé ¢asti marketingového mixu (Reifova, 2004, s. 209).

Zakladem reklamy je mySlenka, kterd se ma dostat ke svym piijemcim, k co
nejpresnéji uréené cilové skupiné. Prostfedkem k tomuto dosazeni je zaujmout jinym
zpusobem nez jen pouhou raciondlni informaci. Musi pobavit, rozplakat, rozesmat nebo
roz¢€ilit, tzn. zapojit emoce. Musi také donutit piijemce reklamy, aby se nad ni zahloubal,
pouzil intelekt. Nesmi byt lhostejnd. Pfijemci musi byt vnimani reklamy maximalné
usnadnéno, aby byl schopen informaci identifikovat a pfipadné ji vyuzit ve svilj prospéch
(Micienka, Jirdk, 2007, s. 268).

Je spojovana predevsim se spotiebou predmétl a sluzeb. Snazi se ovlivnit chovani tak,
aby se lidé rozhodli pro urcity Zivotni styl a s nim spojeny vyrobek nebo sluzbu, ptipadné

se snazi ovlivnit postoje, aby spotiebitelé zlstali vérni urcité znacce, ¢i se naopak rozhodli
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pro jinou. Je to velice zdmérnd, cilend komunikace se zfetelné formulovanymi cili. Musi
vytvaret iluzi, Zze mezi sluzbami ¢i produkty existuji zasadni rozdily a spotiebiteliim spravna
volba pomiize vyiesit zasadni problémy (Burton, 2001, s. 259).

Pro dosaZeni svych cili erpa poznatki z psychologie®, sociologie, ale také teorie
komunikace a studia médii (Jirdk, 2009, s. 137).
piipadné jako celostrankové inzeraty v denicich a Casopisech. Dal§i moznosti jsou plakaty
(napft. na krabiCce se sirkami, v tramvaji, na zdech apod.) ¢i billboardy podél silnic. Soucasti
reklamniho trhu jsou ale také zplsoby osloveni adresata, které pronikaji do soukromi
a do sfér, kde puisobi nepatti¢né (¢imz ale upoutavaji pozornost). Jedna se o piimé dorucovani
reklamnich sdéleni do schranek®, vyuzivani nevyzadané e-mailové posty’ apod. (Jirak, 2009,
s. 138).

Mezi reklamou a médii existuje tizky vztah. Reklama pfinasi finan¢ni prostredky, jez
jsou pro vétsSinu médii existencné dulezité. Jeji pfijmy pokryvaji vice nez ze dvou tfetin
naklady na vyrobu novin, bez reklamy by neexistovaly komer¢ni televizni a rozhlasové
stanice. VétSina Casopisti by bez nich musela az ztrojnasobit prodejni cenu jednoho vytisku

(Burton, 2001, s. 259).

3.2 Rozdéleni reklamy

Reklama miize mit spoustu podob a funkci. Podle toho, v jaké oblasti Zivota
spolecnosti se uplatiluje, rozliSujeme reklamy komercni, politické a socialni. Nej¢astéjsi druh
je komer¢ni. (Micienka, Jirdk, 2007, s. 244).

Jejim cilem je propagace urcitého vyrobku ¢i sluzby. M4 informovat, ziskat pozornost
zékaznika a presveédcit ho o kvalité a vyhodnosti produktu. V ramci ni rozliSujeme reklamu
produktovou a brandovou, kterd je zamétena na podporu a zviditelnéni znacky (ndzvu firmy,
jejiho loga) (KrouZzelova, 2010, s. 50).

Politickou reklamu nejCastéji spatiujeme v piedvolebnim a volebnim obdobi. Jejim
ukolem je prezentace volebnich stran a jejich ¢lent. Oslovuje a piesvé€dcuje volice, aby volili

danou stranu. M4 blizko k propagandé, kterd slouzi k vyvolani ¢i zesileni urcitych postoji

® Pro psychologii dospivajiciho ¢lovéka je naptiklad typicka obava z netispéchu ve spole¢nosti, mlady &lovek
proziva uzkost z mozné izolace, vyclenéni z vrstevnické skupiny, neuspéch u opacného pohlavi aj. Reklamni
sdéleni stimto rozpolozenim pracuji a prezentuji své vyrobky ¢i sluzby jako pojistku proti netspéchu
v socializaci.

® tzv. direkt marketing

" tzv. spamy
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nebo jednani ve spolecnosti ve prospéch urcitych nazorti nebo ideologii (Krouzelova, 2010,
S. 50-51).

Socialni reklama se zaméfuje na kampané a oblasti prospésné spolecnosti. Mapuje
oblast zdravi, ekologie, bezpecnosti v dopravé, recyklace, vztaht k jinym narodim ¢i etnikiim
atd. Patii sem napt. reklamy UNICEF; Nemyslis, zaplatis! & propagace Cerveného kiize
(Vagner, 2008, s. 94).

Jeji zadavatel byva vétSinou stat ¢i neziskovy sektor. Z jejiho uskute¢néni nema piimy

finan¢ni profit (Krouzelova, 2010, s. 50).

3.3 Pohled do historie reklamy

Za dobu vzniku reklamy lze oznacit mladsi dobu kamennou (tzv. neolit), v némz lidé
zacali produkovat vétSi mnozstvi vyrobkll a sluzeb nez bylo pro pokryti jejich vlastnich
potfeb nutné. Z tohoto diivodu vznikl sménny obchod. Prvni pisemny doklad reklamniho
sdéleni pochazi ze starovéku. Jedna se o tfi tisice let stary papyrus, ktery mizeme povazovat
za nejstars$i inzerat zadajici informaci o uprchlém otrokovi s pfislibenim odmény. O pil
tisicileti je mladsi egyptskd hlinéna tabulka, na kterou nechal tehdejsi podnikatel vyryt: ,, Zde
Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii obdareny uménim vylozZit neomylné kazdy sen*
(Vavtickova, 2010, s. 12).

V antice se K ziskani zakaznik stal nejlepSim prostfedkem lidsky hlas, nebot
pfinabidce zbozi méli dilezitou funkci vyvolavaci. Vyuzivali rtizné vlastnosti zboZzi
K upoutani pozornosti kupujicich. Jako reklamni prostredky slouzily vyvésni §tity, na nichz
byly vétsinou znazornény symboly nejriznéjsich femesel. Staii Rekové vytesavali do kamene
anonce na divadlo, ve starovékém Rimé se vyuZivaly malované napisy, zvouci do arény.
Archeologové na vykopavkach z Herkulenea nebo Pompeji nasli napisy, jez oznamuji, kde se
prodava vino, stl, chléb ¢i ryby (Kobiela, 2009, s. 8).

Dilezitym meznikem ve vyvoji reklamy se stal vynalez knihtisku Johanna Gutenberga
na pocatku 15. stoleti. DoSlo tim k novému zplsobu reprodukce textu, ktery znamenal
razantni nastup tiSténych médii a také reklamy (Vavtickova, 2010, s. 12).

Prvni tiSténa reklama se v Evropé objevila v roce 1473, v roce 1652 novinova reklama
a roku 1710 kompetitivni reklama — oznameni srovnavajici vlastni nabidku s konkurenci.
V 18. stoleti zacaly vznikat prvni novinové reklamy v Evropé€, jez byly specializované

na tvorbu reklamnich komunikata (Reifova, 2004, s. 210).
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Mezi prvni, kdo mél moznost vyuzit tisk k propagaci svych dél, byli sami tiskafi
a knihkupci. Noviny nebyly jesté k dispozici, ovSem Uspé$né¢ se vyuzivaly pfilezitostné
letaky. Tiskly se sukazkami pisma, tzv. Schriftproben, které také tiskafi uméli vyrobit
amohli je zakaznikim nabidnout. K takové nejstar§si dochované ukézce tiskaiské reklamy
patii letdk augSpurského tiskate Erhardta Rozdolta z roku 1486 slibujici zajemcim vybér
ze ¢trnacti druht pisma (Kobiela, 2009, s. 8—9).

Jeji velky rozmach je spojovan srozvojem konzumni spolecnosti a S masovym
rozSifenim rozhlasu a televize v 20. stoleti a rozvojem tzv. novych médiich (predevSim
internetu) na konci stoleti (Reifova, 2004, s. 210).

V naSich zemich se objevila v 19. stoleti a zacala byt i pravné regulovana. Rizné
formy komerénich sdéleni byly v obdobi prvni republiky zcela v souladu s celkovym vyvojem
reklamy ve svété. Propagace ztratila svlij osobity vyznam az po znarodnéni po roce 1948.
Nedostatek zbozi po valce nepotieboval velkou propagaci, protoze vybér byl velmi omezeny
a zahrani¢ni produkce nedostupna. Reklamni sdéleni zacala byt brana jako burzoazni prezitek.
Nedlouho poté vznikl v hlavnich a krajskych méstech Ceskoslovenska Tuzex (podnik
zahrani¢niho obchodu se zahrani¢nim sortimentem zbozi). Tato sit’ provozoven byla urena
obCaniim, ktefi pracovali docasné v zahrani¢i a dostavali svoji mzdu v zahrani¢ni méné.
Inzerce v tisku slouzila spiSe pro oznameni volnych pracovnich mist ¢i jako rodinna kronika
(umrti, vyznamna jubilea, atd.). Az v 60. letech 20. stoleti dochazi ke zméné. Tato doba
pfinasi uvolnénou atmosféru také do propagace. Zacina se uplatiiovat individualni tvofivost,
invence, barevnost, pestrost, vyuziva se také nova tiskova technika — sitotisk, jenzZ umoziuje
vyrobu novych propagacnich prostiedki (napt. upominkové a darkové reklamy). 70. a 80. léta
jsou poznamenana v Ceskych dé&jindch nastupem sovétského statniho rezimu. VSechna
odvétvi, tzn. i propagace, jsou Fizeny lidmi vérnymi KSC, coz mélo vliv na svobodu projevu
V propagaci vyrobkil. Do popiedi se dostavala hlavné politickd reklama. Ceskoslovenska
reklama se ztotoznovala se sovétskou (Kobiela, 2009, s. 12—13).

Napfi¢ lidskych déjin se vSak reklama stdva nejmasovéjSim a nejneodbytnéjSim
diskurzem dvacatého stoleti a tento trend pokracuje i ve stoleti jednadvacatém (Vaviickova,
2010, s. 14).

3.4 Stereotyp v reklamé

Pro reklamu je pfiznacny sklon k idealizaci a zjednoduSeni, tzn. vyrobky, jez nabizi,
nemaji zadné Spatné stranky, neporouchaji se, politické programy nenabizeji alternativy, vse

je jednoduché a jasné a rodinny Zivot je vzorny. Dalsi jeji vlastnosti je Casté opakovani
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motivil — Z ptivodné neotielého népadu se stava automatismus a z n&j dale klié. Casto pracuje
se stereotypem, tj. zjednoduSeny soud o chovani lidi, jejich povahach, vlastnostech narodt
¢i etnik (Micienka, Jirak, 2007, s. 244).

Napftiklad Zeny jsou v naprosté vétSin€é reklam prezentovany jako hospodyiiky a jejich
nejvyssi prioritou je Cista zdchodova misa nebo chutna rodinné vecete. Muzi jsou zobrazovani
v situacich, které jsou tradicné vnimany jako ryze muzské: tidi vozidlo, sjednavaji obchody,
prichazeji ze zaméstnani atd. (Vavtickova, 2010, s. 23).

Reklama potiebuje rychle piitdhnout pozornost a stereotypni zobrazeni tomu velmi ¢asto
pomaha. Stereotypy umoziuji publiku pfijmout hlavni myslenku reklamy, nebot’ velka ¢ast
zakaznikd bude s jeho hodnotovym sdélenim souhlasit. Reklama je pouze neptebira, také je
vSak nejriiznéj§im zplsobem aktualizuje, a to aZ na hranice ironie ¢i popirani existujiciho
stereotypu. V televizni reklam& jsou nejvice spojovany s tzv. intertextualitou®. Jakmile
si inzerent pujcuje n&jaky prvek z ur€itého zanru, bere si s nim také vSechna témata, hodnoty

a poselstvi, jez si lze s timto Zanrem asociovat (Burton, 2001, s. 265).

3.5 Cile reklamy

V ramci komercénich reklam muazeme rozlisit nékolik cili:
1. Vytvofit, pfipadné posilit povédomi o ur€itém produktu nebo sluzbég, které
uz existujici zakazniky ujisti, Ze za svoje penize dostavaji kvalitni zboZi.
2. Ziskat vétsi podil na trhu.
3. Podpofit piimy prodej — bud’ existujiciho, nebo nového vyrobku.

4. Udrzeni vlastniho postaveni na trhu proti konkurenci (Burton, 2001, s. 263).

3.6 Funkce reklamnich sdéleni

1. Informativni, jeZ informuje o novych vyrobcich, hledd nové zédkazniky pro stavajici
vyrobky, pfedstavuje nové uzitné vlastnosti produktu, sdéluje zménu ceny, vytvari
image vyrobku aj.

2. Presvédcovaci, ktera sdéluje divody pro vybér konkrétniho produktu, presvédéuje
0 diivodech pro zménu vyrobku ¢i sluzby atp.

3. Srovnavaci, vyzdvihujici vyhody produktu nebo sluzby ve srovnani s konkurenci.

8 Jedna se o takové stereotypy, které divéci znaji z nejrizn&jsich Zanrt, napf. pfimé odkazy na konkrétni porady,
na postavy nebo na dobrodruzné filmy.
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4. Dlouhodobé, jez pfipomind zakaznikiim, Zze dany vyrobek mohou potfebovat také
V budoucnu, déle hledd novy typ zékaznikii, ktefi si maji vyrobek koupit atd.

(Micienka, Jirak, 2007, s. 244).

3.7 Prostiedky reklamy

Hlavni prostiedky, které vyuziva reklama, je presvéd¢it a ovlivnit zdkazniky, aby si dany
produkt koupili nebo zménili sviij postoj (viz vySe). Mezi presvédcovaci nastroje patii:

Prednosti produktu — snazi se zdiraziovat a vyzvedavat jen prednosti vyrobku.
Presvédcuje spotiebitele o tom, ze vyrobek je vyjimecny a nema konkurenci.

Sdilené hodnoty — Casto se prezentuji hodnoty, které jsou obecné pfijimany. Jedna
se napiiklad o uspéch, domov, jistotu, pratelstvi apod. Ukazuji, ze prezentovany vyrobek
pomiize zakazniktim dosdhnout téchto hodnot.

Doporuceni — vyuzivani oblibenych ¢i slavnych osobnosti k tomu, aby o n¢jakém vyrobku
rekli ,,svij* ndzor.

Opakovani — Casté opakovani reklamnich sdéleni vede k zaznamenavani a zapamatovani
(napft. ,, Aby vas motor dobre Shell) (MiCienka, Jirak, 2007, s. 256).

Odmény — jednad se naptf. o nabidky slev ¢i bezplatného ziskani zbozi. Jde spiSe
0 psychologickou neZ materialni povahu (napt. u reklamy na cistici saponaty zakazniklim
reklamy nabizeji, Ze odménou za volbu spravného saponatu jim bude to, Ze se stanou dobrymi
hospodynémi atd.) (Burton, 2001, s. 270).

Trest, strach — pouziti nepfimé hrozby negativnich dusledki, které mohou nastat tim,
ze ¢lovek nevlastni uréity vyrobek ¢i neprovozuje uréitou ¢innost (napt. heslo: ,, Nepropasnéte
svou zivotni Sanci! )

Humor — casty nastroj reklamy. Pouzitim této metody se piedpoklada lepsi
zapamatovatelnost a pfijemné pocity z ni.

Skupinova identita — lidé vykazuji sklon patfit do néjaké skupiny (napt. kvili jistoté,
bezpeci Ci postaveni). Reklamy z tohoto diivodu predvadeji potencialné piitazlivé skupiny
a nabizeji spolu s produktem i ¢lenstvi v této skupin€ (zvyhodnéné piedplatné, karty na slevy,
aj.).

Splnénd touha — Casto nabizeji spottebiteliim zbozi ¢i sluzbu jako novou cestu ke splnéni
urCité touhy (napt. ukdzka zivota v exotickém prosttedi pfedvadéné jako krasnd dovolend).

(Burton, 2001, s. 271).
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Provokace — reklamy s provokativnim sdélenim predpokladaji, ze pro jejich netradi¢nost
si jich lidé vS§imnou a tim si zapamatuji znacku vyrobku.

Srovnavani — vyslovné ptipadné neptimo identifikuje konkurenta a zbozi jim nabizené a
ik, ze je jiné, lepsi.

Tradice — duraz na tradici vyrobku, jenZ je tu uz nékolik let. Cilem této strategie je
spolehnuti na dany vyrobek.

Statistika — presvédCovani na zaklad¢ tabulek, studii, grafii a jinych vyzkumu, jez maji
presveédcit, ze vyrobek ma pozadované vlastnosti (Micienka, Jirdk, 2007, s. 256).

Pro vyssi zapamatovani reklamy se vyuZivaji slavné osobnosti nebo celebrity®. Tento tah
ma vyvolat pfedstavu, Ze s koupi a vlastnictvim daného produktu se zvysi socidlni status
zakaznika. V prvé fadé€ jde hlavné o popularitu, sympatie, které celebrity vzbuzuji a az potom
o divéryhodnost. V sou€asnosti se mezi celebrity fadi také ucastnici riiznych reality show.
V reklamé se vyuzivaji animované postavy, jez se stavaji ikonou pro dany produkt (hrosik
Happy Hippo, krali¢ek Azurit aj.). Pusobi pfedevS§im na déti, stavaji se jejich kamaradem,
reklamovany produkt je pro né spojen se zabavou, pohodou a hrou. Ovliviiuje vSak také
dospélé svymi piijemnymi tvary, mékkosti a humorem (napf. velbloud z reklam cigaret
Camel) (Srpova, 2008, s. 55-57).

Vétsina reklam uzivd jazykovou hru, nebot jejim prvnim ukolem je upoutat k sob¢
pozornost. Je tfeba podnitit vnimatelliv zdjem a k tomu je nutné pojmenovat vyrobek
a vytvofit zajimavy text. Vyuziva rym (Kdo Setii, ma za tri) ¢i aliteraci (Koberce JEKO
mechové mékko), nezvyklé ptirovnani nebo pojmenovani (Doprejte svému domovu nové saty),
hticku (Bate pldy dos?) kalambur nebo uziva literarniho citatu (Mit ¢i nemit?). Také pouziva
basnické me‘[afory10 , skrze n&z nabizi své vyrobky nebo sluzby (Cmejkrova, 2000, s. 13—16).

Manipuluje s pfijemcem. Promlouva na né&j (Kde jsi?), pobizi jej (Vyhraj toto auto!),
oznamuje mu dobrou zpravu (Dnes je Tviij den!) vyhrozuje (Chces, aby vyhral nékdo jiny?)
nebo se taze (Na co cekas?) (Cmejkrova, 2000, s. 13).

Na psychiku vnimateli ma velky vliv také barva. Predstavuje rizné symbolické vyznamy
a vaze se k urc€ité tradici. Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky obsah, ktery je zavisly

na osobnosti ¢lovéka, jeho vlastnostech, zkusenostech apod. Teplé barvy (Cervena, oranzova)

% Napf. hokejista Jaromir Jagr v reklamé o zvykagkach, heretka a spisovatelka Halina Pawlovska a ojetd auta
AAA Auto, herec Karel Roden a UniCredit Bank apod.

1% Jsou to spojeni jako napf. harmonie tvarf, elegance okamziku, kouzla osobnosti, sily v harmonii, tiché
vymluvnosti, zdkona pfitazlivosti, Cisté krasy severu, bajecné chuti pfirody, pohodli na kazdém kroku, chut’
vitézstvi aj.
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vzbuzuji pocity vzruSeni, kdezto studené (modra ¢i zelend) plsobi ukliditujicim dojmem

(Vysekalova, Mikes, 2007, s.65).

Spojent barev s pocity

Bild — vyjadifuje nevinnost, mir, Cistotu. Pisobi mlcenlivé, v kombinaci s modrou barvou
vzbuzuje osvézujici pocit.

Cernéd — symbol pochybnosti a smrti. Jedna se o tmavou kompaktni barvu, ktera ale také
zprostifedkuje pocit vzneSenosti, distojnosti a elegance. V reklamé se pouziva pro drahé zbozi
vysoké kvality, nebot’ Cerny design je povazovan za vysoce atraktivni.

Cervena — piedstavuje silu, Zivot, energii, dynamiku, vzruSeni a Zar. Vyvolava dojem
dustojnosti, ale také pfizné a Sarmu. Je to ndpadnd barva, kterd k sobé pfitahuje pozornost.
Fialova — spojovéna s chladem a kvalitou.

Hnédd — vyvolava dojem uzitku, prospéchu. Jedna se o realistickou barvu, jez ztélesnuje
zdravy zivot. Cim tmavsi, tim vice pfebira vlastnosti &erné.

Modrd — Zakladni hluboka barva znacici klidnou a uvolnénou atmosféru. V reklamé je
oblibend barva, vyuZziva se pro vyjadieni kvality, krasy, poptipadé i Cistoty.

Seda — symbolizuje nerozhodnost a nedostatek energie. Byva spojovana s pocitem strachu,
vysokého véku a také blizkosti smrti.

Zelena — je nejklidngjsi barva. Znamena nadgji, klid, Cerstvost, vodu, p¥irodu. Casto vystupuje
se znackami mentolovych cigaret.

vvvvvvvv

svétlo, lesk, vitalitu, nadheru (Lysékova, 2008, s. 118).
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4 Reklamni slogan

Soucasti efektivni reklamy je spravny reklamni slogan. Byva povazovan
zanejvyrazn€jsi utvar reklamniho textu, pomdha budovat image znaCky a pfispiva
ke komeréni uspésnosti. Mél by mit rozsah maximaln¢ 30 znaka™ (vCetné mezer) a obsahovat

sloveso v ¢inném rod¢ (Kiizek, Crha, 2002, s. 110—111).

4.1 Kiritéria dobrého reklamniho sloganu

1. M¢I by byt snadno zapamatovatelny — vyuziti aliterace (opakovéani shodnych hlasek
na zacatcich slov (Don't dream it. Drive it. Jagudr), Spojovani slov nebo vyznami,
které vyvolavaji emoce. Pouzivani slov, kterd jsou spojend se znackou, v téchto
piipadech hraje hlavni tlohu jméno vyrobku (4by vas motor dobie Shell).

MEéI by vybavit jméno produktu — vyuziti rymu k lepsi zapamatovatelnosti znacky.
M¢I by vyjadiovat hlavni uzitek znacky nebo vyrobku.

Jasné odlisit znacku ¢i vyrobek od ostatnich.

Vytvotit pozitivni pocity ze znacky. .

MEéI by byt origindlni — zvySuje zapamatovatelnost u zakaznik.

Mél by byt jednoduchy — Skoda. Simply clever. (Micienka, Jirak, 2007, s. 261).

N o a ~ w b

Reklamni a reklamni slogany jsou vétSinou jednosmérné, bez zpétné vazby, recipient
se vétSinou nezajima o jeji vznik, pribéh a uspéch. Obecné se reklama neobraci na vSechny
Cleny spolecnosti, vyhledavéa si v ni své reprezentanty, tzv. cilovou skupinu (Vaviickova,
2010, s. 17). Tou se rozumi ruzné veliké skupiny lidi, jeZ jsou vytipovani jako potencialni
zakaznici. Vybirdni jsou podle pohlavi, véku, zajml, mnoZstvi penéz, jimiz disponuji apod.
Jedna reklamni kampan se mize zaméfovat bud’ na jednu cilovou skupinu, nebo vice.
V soucasnosti se drtiva vétSina reklam vytvaii v reklamnich agenturach (Ktizek, Crha, 2002,

s. 28).

4.2 Reklamni agentura
Reklamni agentura se sklada se z organiza¢niho (manazefi) a z kreativniho tymu (textafi
a vytvarnici). VSechny ostatni slozky (fotograf, ilustrator, rezisér, aj.) se najimaji. Naplni

prace organizacniho tymu je styk s klientem, pomoct ujasnit zaddni, sehnat podklady,

Uolik &lovek predte na jeden zatah bez nutnosti odpo&inku pro oéi.
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prizkumy trhu, doladéni komunikacnich strategii apod. Kreativni tym vytvaii myslenky,
na nichz je reklamni kampan zajiSténa. Své napady pak realizuje ve spolupraci s najimanymi
specialisty (Micienka, Jirdk, 2007, s. 264).

Existuji také reklamni agentury s komplexnim servisem, tzv. full servise agency. Poskytuji
kompletni sluzby v oblasti poradenstvi, konzultaci, navrhii pfislusnych reklamnich kampani
na kli¢, zpracovani reklamni strategie, navrzeni kreativniho feSeni atd. (Kobiela, 2009, s. 50).

Aby byla reklama efektivni musi spliiovat dle reklamnich agentur nasledujici kritéria:
musi byt inteligentni; zédbavnd ¢i vzruSujici; vizualné silnd; lidska; pozorna k detailim;
jedine¢na. Musi upoutat pozornost spotiebiteld humornym podanim, novosti ¢i neotielosti

napadua (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 72—73).

Kroky tvorby reklamy

1. zadani (musi obsahovat jen jedno dulezité sdéleni)

2. vlastni tvorba

3. hodnoceni — reklama musi zaujmout a vyniknout

4. prezentace — soucasti tvorby reklamy je také prezentace zadavateli, ten ji na zékladé

prezentace schvali nebo nechvali (Micienka, Jirak, 2007, s. 268).
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5 Etika Vv reklamé

5.1 Rada pro reklamu CR

Reklama se dostava do kiizku ze zdkonem relativné malo, Castéji je v rozporu s etikou.
Z tohoto diivodu byl v CR vytvoien eticky kodex v oboru reklamy, jenz funguje a je Siroce
respektovan (Winter, 2001, s. 77).

Zékladni instituci, ktera upravuje etickou regulaci reklamy je Rada pro reklamu CR
(dale RPR). Vznikla 23. srpna 1994 a byla zalozena zadavateli reklamy, reklamnimi
agenturami a médii. Jejim cilem je peCovat o etiku propagace, zejména reklamy. Jedna
se 0 nestatni organizaci, jez ma slouZzit hlavné vetejnosti. Kazdy, kdo ma vyhrady k jakékoli
reklam¢, méd mozZnost podat stiznost. Napomdhd k tomu, aby reklama byla predev§im
pravdiva, slusnd a Cestnd. Na zaklad¢ posouzeni stiznosti vydava rozhodnuti, které¢ mize
vyustit az v porouceni ji stdhnout, nebot’ je v rozporu s etickym kodexem. Rozhodnuti rady
maji charakter doporuceni (Micienka, Jirdk, 2007, s. 118).
provadi expertni &innosti, spolupracuje se statnimi organy v CR (napf. soudy) a zahraniéi.
Rada ma v soucasnosti 22 ¢lenti. Jsou Vv ni zastoupeny zadavatelé, agentury, média
a vyznamni pravni odbornici, kteti se specializuji na reklamy, soutézni a autorské pravo.
Doposud se zabyvala 63 stiznostmi fyzickych i pravnickych osob na neslusnou a neetickou
reklamu a v 27 pfipadech doporucila stazeni ¢i jeji upravu v souladu s etickym kodexem,
ve 25 pripadech zamitla Zadost sodivodnénim, Ze reklama neporuSuje Kodex
a Vv 11 ptipadech postoupila stiznost jinym organiim, nebot’ ji nepftisluSelo jeji provétovani

(srov. Winter, 2001, s. 77, 78).

5.2 Eticky kodex RPR

Cilem Kodexu je napomdhat, aby byla reklama pfedevSim pravdiva (nesmi Sifit
klamavé informace o vlastnim ¢i cizim podniku, jeho vyrobcich a sluzbach), slusna (nesmi
obsahovat tvrzeni, které by poruSovaly normy slusnosti a mravnosti), ¢estnd (nesmi zneuzivat
davéru spottebitele nebo vyuzivat nedostatku jeho znalosti a nezkuSenosti a nesmi vyuzivat
jeho podprahové vnimani) a respektovala mezinadrodné uznavané zésady reklamni praxe, jez

jsou vypracované Mezindrodni obchodni komorou (Winter, 2001, s. 78—79).
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5.3 Reklamy v rozporu s etickym kodexem

5.3.1 Podprahova reklama

Jde se o pomérné¢ vzacny, avSak nebezpecny druh ovliviiovani reklamnich postoju.
Byva také oznaCovana jako reklama subliminalni. Objevuje se nejcastéji v televiznim vysilani
¢i pii audiovizualnich produkcich v kin€. Divak lidskymi smysly podvédomé vnima
nepostiehnutelné sdéleni (Kobiela, 2009, s. 78).

Jednd se o opakovany nékolika milisekundovy stfih urcité informace znacky
¢isymbolu do filmu. Takovy nevédomy impuls miize zpisobit neocekavané chovani
U spotiebitele, jehoz by nebylo jinak dosazeno. Forma této reklamy je zakazana, nebot’ mize
byt zneuzita komercné, ale také k politickym a propagandistickym ucelim (Micienka, Jirak,
2007, s. 286). Sankci za jeji zatazeni v CR je udéleni pokuty v rozsahu dvou az péti miliond
K¢ (Kobiela, 2009, s. 79).

Podprahovym vniménim se zabyvala tzv. Gestalt psychologie'?. Nejznaméjsi
podprahova reklama prob&hla béhem promitani filmu Picnic, do kterého se opakované vlozilo
sugestivni reklamni sd€leni ,, Pijte colu* a ,,Jezte popcorn** . Projekce trvala vzdy jen 1/3000

vtefiny, ale prodej napoju se zvysil o 54 % a popcornu o 18 % (srov. Kobiela, 2009, s. 78).

5.3.2 Klamava reklama

Jednd se o typ reklamy, ktery zamémé vyvolava klamavou piedstavu o daném
vyrobku ¢i sluzbé s cilem zjednat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na tkor jinych
spotiebiteld. Projevuje se napiiklad v charakteristice zbozi, jejich dostupnosti, ptvodu,
provedeni, zpisobu uziti, vysledki, které lze ocekéavat atd. Poruseni ustanoveni o klamavé

reklamé& muze byt sankciovano pokutou aZ do vySe 10 milionii K¢, a to i opakované (Kobiela,
2009, s. 79).

5.3.3 Skryta reklama

Skrytou reklamu lze definovat jako reklamu, u které je tézké rozlisit, zda se jedna
o0 reklamu, protoZze za ni nebyvd oznaCovana a je zafazena (tzv. skryta) mimo reklamni
prostor. Piestoze je zdkonem o regulaci reklamy zak4zéna, jde o mimotfadné rozsifeny jev,

nékteré casopisy na ni dokonce stavi svoji existenci (Micienka, Jirdk, 2007, s. 289).

12 Tzv. tvarova psychologie, ktera potvrzuje, Ze lidské védomi je nestald a vysoce t€kava velicina, Clovek

si uvédomuje az vysledky svych vjemovych procesi.
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5.3.4 Produkt placement

Mizeme jej definovat jako zamérné a placené umisténi znaCkového vyrobku
do audiovizualniho dila k propagaci vyrobku. Ur¢ity produkt nebo sluzba smluvniho partnera
byva zarazena do filmového d¢je, televizni inscenace nebo i do pocitatové hry (Vysekalova,
2003, s. 136).

Jedna se o takovou formu reklamy, pfi niz je konkrétni vyrobek ¢i sluzba umisténa
do poradu ¢i filmu, ktery sam o sobé nema reklamni charakter. Filmové hvézdy pouzivaji
ve filmu vyrobky nebo sluzby k simulovani reédlného zivota. Produkt placement je ve filmu
nebo jiném medialnim produktu cilen¢ umistény konkrétni vyrobek, ktery na zakladé smlouvy
s jeho vyrobcem muze zaplatit zna¢nou ¢ast nakladi na vyrobu filmu. Nebyt né¢ho nékteré
filmy by vibec neexistovaly, protoze by na né¢ tvlrci nesehnali dostate¢né finan¢ni
prostfedky. Béhem zébavy z filmu, dostane tedy divak ur¢ité mnozstvi reklamy, které nékdy
ani neposttehne (Micienka, Jirdk, 2007, s. 280).

V soucasnosti probihd diskuze o tom, jak jej regulovat. Navrh Evropskeé
komise Televize bez hranic ho povoluje, vymezuje vsak pravidla, kde a jak se smi objevit. Je
zakdzan ve zpravodajstvi, v dokumentarnich filmech a v détskych a vzdé€lavacich potadech .
Také by nemél byt uzit zddny z vyrobkl, ktery je zakdzany v televizni reklamé (napf.
tabakové vyrobky) (Vysekalova, 2003, s. 131-133).

Umistovani productu zdarma (poskytnuti tviircim) a za uplatu je povoleno, ovSem
divak nesmi byt pfimo vyzvéan ke koupi nebo objednani vyrobku ¢i sluzby a musi byt také
upozornén, ze je product vV potfadu uzit (Micienka, Jirdk, 2007, s. 280).

Piiklady product placementu v &eskvch filmech:

- Raft’aci (Seznam, Kinder Bueno, Sprite);

- Snowboard’aci (Ferrero, Zeletavské syrarny);

- Jak basnici neztraceji nad¢ji (Starobrno, Teta, Mazda, Komercni banka);

- Jak se kroti krokodyli (Coca-cola, Mentos, Centrum);

- Ucastnici zajezdu (Arginmax, Vodafone);

- Post coitum (Whirlpool, ¢asopis Spy, Avon, Panasonic) aj. (Micienka, Jirdk,

2007, s. 280).
Dalsim typickym ptikladem je napf. postava Jamese Bonda, ktery zasadné pije pouze

suché Martiny — protfepat, nemichat — a jezdi nejmodernéjSim vozem znacky Aston Martin

(Kobiela, 2009, s. 81).
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Muze se jednat o urcity druh skryté reklamy, avSak je obtizné a urcit, zda se jedna
0 umélecky zamér nebo skrytou reklamu. EU pfipravuje zakon, ktery by jej mél legalizovat

a zaroven regulovat (Vysekalova, 2003, s. 131-133).
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6 Volba médii pro reklamu

Pro umisténi reklamy se vybiraji média, jez optimalnim zpisobem oslovi cilovou
skupinu, dokézou vyvolat emoce a jsou schopna §ifit pohotové sd€leni. VétSinou se vyuziva
tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet. Jednotliva média maji své piednosti, ale

i slabé stranky.

6.1 Tiskova média

Jedna se o nejstar$i a dlouhou dobu také jedinou formu hromadného a komeréniho
plisobeni. Zacala se psat jiz v prvni poloving 17. stoleti v nejvyspélejSich zemich Anglii,
Francii, USA a Némecku (Kobiela, 2009, s. 20).

Existuje pestra skala, kam mizeme v tiskovych médiich umistit inzerci. RozliSujeme
celostni deniky, krajské a regiondlni noviny, Casopisy pro Sirokou vefejnost, ¢asopisy
zivotniho stylu, inzertni periodiky s nejriznéjSimi rubrikami aj. Patii sem také bulvarni tituly,

damské a panské magaziny (Kobiela, 2009, s. 21).

6.1.1 Noviny

Vvyhody: Masové publikum (noviny ¢te vice nez dvé tfetiny populace rtznych
sociodemografickych skupin); davéryhodnost média (inzerce Vv novinach je povazovana
za divéryhodnou vysokym procentem populace); rychlost inzerce (okamzity ucinek,
od zadani do vydani inzeratu je vétsinou kratky ¢asovy interval).

Nevyhody: pteplnénost (riziko piehlédnuti inzeratu, avSak specialni umisténi zvySuje

naklady); rychlé starnuti vytisku novin (dals$i den jsou noviny jiz ,,staré” a vétSinou se k nim

nikdo nevraci).

6.1.2 Casopis

Vyhody: moZnost zasdhnout specifickou cilovou skupinu (v dne$ni dobé je mnoho
tituld na trhu, a proto je mozné zvolit Casopis odpovidajici soucasnym 1 potencialnim
zakaznikiim); delSi Zivotnost a pravidelnost (Casopisy davaji moznost vracet se k inzerci,
vétSinou ma jeden vytisk vice Ctenarii a je mozné oslovovat cilovou skupinu pravidelng);

vyssi kvalita reprodukce (barevné reprodukce ovliviiuje vnimani spotiebitellt).
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Nevyhody: delsi doba realizace (u casopist jsou del§i vyrobni lhiity, zejména
u mési¢niku prodluzuji dobu od zadani do vytisténi inzeratu); celoplosnost (na rozdil od novin

nelze kampan ptizpusobit dle regiontt).

6.1.3 Letaky

Kvuli velkému rozmachu polygrafickych technologii patii tiSténé reklamni letaky
K nejcastéji vyuzivanym reklamnim prostiedkim. Jejich nejdulezitéj$im tkolem je vzbudit
pozornost a vyvolat zdjem o dany vyrobek. Z tohoto divodu musi byt jejich grafika tderné
a soucasn¢ jednoducha.

Vyhoda: nejrychlej§i podani informaci (vhazovani do poStovnich domovnich
schranek, rozdavani na ulici, aj.)

Nevyhoda: Recipient se vétSinou nema c¢as soustfedit na jejich text a pozorné je

prostudovat. (Kobiela, 2009, s. 24).

6.2 Televize

Pocatky televizniho reklamniho vysilani spatiujeme v USA od roku 1945, tehdy jesté
Cernobilé vysilani. Prvni odvysilani barevné reklamy se uskuteCnilo az v roce 1965.
V soucasné dobé je televize povazovana z hlediska plisobeni za nejmocnéj$i komunikaéni

Televizni spoty se vyuzivaji zejména K vytvofeni rychlého povédomi, televize dava
velky prostor pro reklamy, které zprostiedkovavaji emocionalni poselstvi (Monzel, 2009, s.
82,83).

Vvhody: plisobeni na vice smysl; masovy dosah a selektivita (televize mtze oslovit
vybrané cilové skupiny a je schopna efektivné pokryt masovou vefejnost); flexibilita
Vv ¢asovém planovani (moznost vhodné doby pro zafazeni reklamy, napf. zafazeni reklamy
V tzv. prime time ¢asech — od 19 do 22 h, kdy je Siroka sledovanost).

Nevyhody: vysoké naklady na pofizeni televizniho spotu i na jeho vysildni; moZnost
pfepinani programi (pfepnuti na jiny kandl pii zacatku reklamy), pfeplnénost, omezené

informace (spot ma v televizi maximalné 30 sekund).
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6.3 Rozhlas

V 30.-50. letech minulého stoleti patfila zvukova reklama k nejsilnéjSim reklamnim
sd€lenim. Prvni rozhlasova reklama byla vysilana v roce 1922 newyorskou stanici WEAF.
V soucasnosti piedstavuje reklamni rozhlasové vysilani na celkovém reklamnim trhu zhruba
10 procent. (Kobiela, 2009, s. 28).

Vvhody: vSudyptitomnost (vysoké poslechovost ptislusnych cilovych skupin); cenova
dostupnost (cena za produkci rozhlasové reklamy je niz§i nez u ostatnich médii); rychlost
(kratka doby potiebna k realizace spotu v rozhlase a moznost rychlého zafazeni do vysilani).

Nevyhody: tzv. médium v pozadi (lidé pii poslechu rozhlasu se soustfedi pozornost
najiné Cinnosti nez na predavané informace); preplnénost (zapamatovatelnost rozhlasové
reklamy netrva dlouho, posluchaci ¢asto ptelad’uji na jinou stanici, jakmile za¢ne reklamni
blok).

6.4 Venkovni reklama neboli outdoor advertising

Jedna se o nejstarsi komunikacni médium, je znama jiz ze starovéku. Dle velikosti
plochy rozliSujme maloploSnou (napiiklad na tramvajovych zastavkéch), stfednéplosnou
(reklama v dopravnich prostifedcich) a velkoplo$nou (billboardy, svételné reklamy aj.).
(Kobiela, 2009, s. 26).

Vyhody: pestrost forem (vyvésni tabule, plakaty, reklamni balony, billboardy aj.);
novatorské tviir¢i ptileZitosti (stale nové formy zvySujici vliv venkovni reklamy); velky pocet
mist (venkovni reklamu lze najit témét vSude); efektivita (niz$i cena ve srovndni S ostatnimi
médii).

Nevvhody: omezené mnozstvi informaci (lidé jsou vystaveni pisobeni venkovni
reklamy jen na par sekund, informace musi byt tedy stru¢né); nizka nebo Zadna selektivnost
(moZné zacileni jen na Siroce definované cilové skupiny); dlouhd doba realizace; omezena

dostupnost nékterych forem venkovni reklamy (napt. vyhlaskami nebo zédkony).

6.5 Internet

Existuje cela fada reklam na internetu (grafickd, multimedialni, textova, interaktivni
aj.), mohou byt umistény kamkoliv, nejen do ¢lanki, ale také do vysledkil vyhledavani,
do interaktivnich funkci apod. Reklama na internetu je dobfe viditelna. Prochazi neustalou
evoluci a jejim hlavnim cilem je co nejvice se pfizplisobit pfijemci. V soucasnosti se webova
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reklama stdvd samostatnym svétem, jenz predstavuje v celosvétové ekonomice
nezanedbatelnou cast piijmu, protoze poskytuji webovym médiim finanéni zisk (Bednaf,
2011, s. 171-189).

Vyhody: rychlost (okamzité umisténi reklamniho textu, zvuku ¢i obrazu, mezi
proddvajicim a kupujicim nic nestoji); kapacita sit¢ (je neomezena, moznost vyvéSovat
libovolné mnozstvi elektronického materidlu, ma globalni rozsah); cena (napt. ro¢ni naklady
na provoz ¢ini pro malou nebo stfedni firmu 30 az 60 tisic K¢ (srov. Nondek, s. 75));
interaktivni médium (Ize okamzité¢ reagovat na zadost ¢i dotaz zakaznika); efektivnost
(pomoci internetu lze snadno dohledat kontakty, podminky, rozesilat dotazy, zivotopisy
apod). (Nondek, 2000, s. 75).

Nevyhody: mnozstvi informaci (vysoka konkurence sdéleni soupefici o ndvstévnikovu
pozornost); selektivita (je dana strukturou navstévniki webu, nehodi se pro osloveni Sirsi
cilové skupiny); technickd omezeni (patii sem napf. rychlost pfistupu, kapacita hardwaru,

ochranné brany na severech atd.) (Vysekalova, 2003, s. 36—43).

6.6 Reklama v kiné

Kvili sile obrazu se hodi pro emociondlni reklamu, Uc¢inek je sice kratky,
ale intenzivni. Kino je vyuzivano jako doplinkové médium, napiiklad v kombinaci s inzerci
nebo billboardy (Monzel, 2009, s. 83).

Vvhody: lepsi kvalita obrazu a zvuku na rozdil od televize; nadzivotni velikosti obrazu
vice piisobi na spotiebitele; velkd cast televiznich divakl pfistupuje odmitaveé k reklamé
Vv televizi, zatimco v setmélé sale jsou vice ochotni sledovat reklamni spoty; reklama muze
zde byt zamétfena cilené¢ (lokaln€é, regiondlné ¢i naciondln€) a mize byt uvadéna

jen kratkodob¢ (Shellman, 2004, s. 59).
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7 Metody psychologie reklamy

Mluvime o takovych metodach, jez se podileji na vyzkumech trhu, pomahaji pfi
urcovani cilové skupiny, pii komunika¢nim vyzkumu, ktery smétuje k tomu, jak nejucelnéji
oslovit cilovou skupinu, ale také ve vlastnim vyzkumu ucinnosti jednotlivych prosttedka
i celych propagacénich koncepci (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 40).

V psychologii reklamy se aplikuji stejné metody, které se pouzivaji v zédkladnim
a aplikovaném psychologickém vyzkumu. Cilem pouziti psychologickych metod Vv oblasti
reklamy je potieba porozumét spotiebiteli, déni ve spoleCnosti a na zaklad¢ toho oba tyto
pohledy efektivné ovliviiovat.

Podle Vysekalové a Komarkové (2000, s. 40) jsou psychologické metody ,,systematické
postupy, kterymi se psychologové snazi objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské
psychice. (...) jsou tu jako soubor nastroju, ktery prinasi poznatky relativnée nejobjektivnéjsi —
zadny jiny lepsi zpiisob k dispozici neni.

Zakladni rozdéleni metod v praxi psychologie reklamy podle autorek Vysekalové
a Komarkové:

1. Dotazovani

Jednd se o nejCastéj$i a nejvice vyuzivanou metodu, jez je zaloZena na vypovédi
zakaznikd, spotiebiteld, kupujicich apod.

Pti dotazovani je dulezité zajistit jeho reprezentativnost, standardizaci, spravné zvolit
techniky a cely proces k tomu, aby vysledky dotazovani piinesly pravdivé odpovédi.

2. Pozorovani

Pozorovani se zameétuje predevS§im na chovani Clov€ka v procesu nakupu, spotieby
a prijimani reklamy. Slouzi k pozorovani chodcti na chodniku, jestli se divaji na pouli¢ni
reklamy, ¢tenaiim novin a Casopisu, kolik vénuji ¢asu prohlizeni stranek s inzerci ¢i jednomu
konkrétnimu inzeratu atd.

Jednd se o velmi starou vyzkumnou metodu, ktera se 1iSi od b&zného pozorovani
vV kazdodennim zivoté. Védecké pozorovani se provadi za piesné definovanych podminek,
systematicky a takovym zplisobem, aby bylo co nejobjektivnéjsi. K témto ucelim je nejlepsi
pozorovani videozaznam.

Nejspolehlivejsi vysledky piinasi pozorovani chovéni lidi v ptirozenych podminkach,
ktefi nevédi, ze jsou pozorovani. Z etickych ditvodi je vSak tato metoda tézko uskute€nitelna.
Jestlize lidé védi, ze jsou pozorovani, mohou své chovani zadmérné ¢i bezd&étné upravit.

Rozlisujeme proto pozorovani zjevné a skryté (Vysekalova, Komarkova, 2000, s 43—44).
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3. Experiment

Experiment aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviiuje situaci a zkouma
reakce lidi v pfirozené, piipadné¢ laboratorni situaci.

Podle Vysekalové, Kominkové je cilem experimentu (2000, s. 45) , nejen popis jevii
vV malych a velkych socidlnich skupinach, ale postizeni tech fenoménii, které jsou skryty
pricinam chovani.

Vyhoda experimentu je moznost jeho opakovani a tim ovéfovani platnosti jeho vysledkd.
Dovoluje systematicky ménit podminky a sledovat reakce na tyto zmény. Dobry experiment
pfinasi empiricky material nejvyssi hodnoty, nebot’ je objektivni a vérohodny.

Nevyhoda spoc¢ivd v jeho nérocnosti, zejména na piipravu, ale také i na provedeni,
spravné vyhodnoceni a zpracovani. Jsou s tim také spojeny 1 vy$$i ndklady na provedeni
experimentu a relativné dlouhd doba, kterou experiment potiebuje (Vysekalova, Komarkova,
2000, s. 45—46).

4. Analyza vécnych skuteénosti

Analyza vécnych skute¢nosti se opird o hmatatelné vysledky ¢innosti clovéka. Pracuje,
na rozdil od dotazovéani, pievazné sreflexi vlastniho prozivani a vnimani, opira
se 0 objektivni danosti (a to v podobné produktti verbalni a neverbalni povahy). Ve srovnani
S pozorovanim ma vyhodu v tom, Ze neni omezena na kratky Usek vlastniho pozorovani.
Mize pokryvat bud’ ¢innost ¢lov€ka za cely Zivot (tzv. biograficky vyzkum), nebo vysledky
¢innosti populace za obdobi, ktera presahuji 1 Casovy usek jednoho lidského zivota.

V oblasti reklamy se vyuziva pomérné ¢asto. Opira se o analyzu prodejnich dokladu,
analyzuje navratnost kuponi, zvetejnénych jako souc€ast reklamni kampané v rtiznych druzich

periodik (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 46—47).
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8 Déti a reklama

8.1 Déti jako cilova skupina reklamy

Dulezitym aspektem ve vnimani ditéte je jeho vék. Déti kolem tfetitho roku Zzivota
projevuji soutézivost, v predskolnim obdobi dokazou byt neodbytné a chtéji to, co maji jejich
kamaradi, ptipadné jesté néco navic. VEkové obdobi do dvanacti let lze charakterizovat
jako stadium socialni identity, v némz si dit¢ hleda své vlastni misto na svéte, predevsim mezi
vrstevniky. Vyrazné se zde projevuje obava o socidlni pozici, proto se zde Casto objevuje
pfedstava, ze prostfednictvim urcitého vyrobku lze dosahnout vhodnou socidlni pozici
nebo naopak ji ztratit. VV obdobi dospivani, tj. mezi tfinactym a osmnactym rokem, se utvaieji
prvni spotiebitelské ndvyky, které mohou postupem casu vyustit az k loajalité¢ k ur€itym
znatkam (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51).

Soucasné déti travi mnohem vice Casu s médii (pocitace, internet, televize, aj.)
nez tomu bylo dfive. Cas, ktery by mélo dité travit s rodici, s knihou se postupné zkracuje,
zatimco doba vénovand pocitacim a televizi se zvySuje az na Sest hodin denné. B&hem této
doby jsou vystaveny pisobeni reklamy v riznych podobach (Srpova, 2014).

Hlavni pfic¢inou vybéru déti, jakozto adresata reklamy, je jejich citlivost na podnéty
emociondlni povahy a také nedostatek jejich zkuSenosti. Déti nedisponuji schopnosti rozeznat,
které sdéleni je, anebo neni reklamni. Casto pfistupuji k reklamé jako k pravdivému,
informativnimu nebo zabavnému sdéleni. Neprohlédnou, ze reklama je chce prvotné
k néCemu piimét, neodhali jeji pfesvédCovaci funkei a nevidi dtivod, pro¢ by jim nemély véfit,
pro¢ by informace v reklamé nebyly pravdivé. Az dité kolem osmého roku v televizi rozpozné
reklamu, ale to neznamend, Ze se stdva vici ni odolnym, nemd realistickou pfedstavu
0 fungovani reklamy a jejich cilech, povazuje ji za pravdivou a nechd se ji snadno ovlivnit
(Novotny, 2014).

Podle Ivana Krejéiho, piedsedy Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, jsou déti
jednou z nejvyznamnéjsich cilovych skupin, nebot’ zadavatelé reklam jsou si védomi, Ze jsou
snadno manipulovatelné. Nejvyznamnéjsi svétoveé reklamni agentury spolupracuji s détskymi
psychology, aby dokézaly co nejefektivnéji oslovit dit€¢ a vzbudit jeho zajem a potiebu
vlastnit dany produkt (Novotny, 2014)

V clanku Za co dnes déti nejcastéji utraceji? uvadi Jana Grimpliniovd, ze polovina

déti ve veku od 7 do 14 let dostavéa pravidelné kapesné™® a 86% ziskava finanéni prostfedky

1 o v . . v v w
* V priméru se jedna o 238 K& mési¢ng.
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od rodici, kdykoliv potfebuji. Z toho divodu déti disponuji rostouci kupni silou. Déti
do 10 let utraci nejvice penize za sladkosti, napoje a hracky, po 10. roku dochazi k pohlavni
diferenciaci v nakupnich zvyklostech. U dév¢at stoupa zajem o kosmetiku, oble¢eni a boty,
chlapci preferuji sportovni vybaveni, pocitacové hry a prislusenstvi k mobilnim telefonam.

Détem se casto reklama libi, opakuji si rady reklamni hesla, jednoduché verSe
na urovni détskych fikanek. Reklama na vyrazové prosttedky je jim nejblizsi, nebot’ vyuziva
umélecké vyrazové prostfedky (barva, hudba, rymy aj.). Takova reklama ptlisobi na jejich city,
fantazii, hodnotovou orientaci. Dochdzi u nich k utvafeni jakési formalni reklamni kultury.
Nevnimaji to, co reklama propaguje, ale prevazné jeji estetickou formu, ktera je poutava,
ptitazlivd, zaujme a pohlti (Novakova, Jandova, 2006, s. 6).

Tvircei reklam pocitaji také se socidlnimi aspekty u déti. Pro déti jsou vyznamnou
hodnotou nazory vrstevnikd, jejich uznani, obdiv a také ptindlezitost k parté a na tyto hodnoty
reklama apeluje. Vzbuzuji u nich dojem, ze pokud si propagovany produkt nepotidi, nebudou
oblibené, budou z kolektivu vyélenény, stanou se teréem posméchu, nebudou mit spoustu
ptatel atd. (napt. Barbie, Pokémon, apod.). Nejvice zfetelna je tato potieba v obdobi
od momentu néstupu ditste do zékladni koly a dosahuje vrcholu v obdobi puberty™, kdy
je nejsilngjsi vyznam vrstevnické skupiny (Vaviickova, 2010, s. 34).

Casto v nich vidi to, co jim chybi v realném Zivoté. Je to piedeviim uplna rodina,
chépajici a hravé rodi¢e nebo prarodice, kteti se svymi détmi v reklamach trdvi mnoho
volného ¢asu. Dyché na né atmosféra klidu, harmonie a pohody (Srpova, 2014).

Podle prorektora Vysoké Skoly Jana Amose Komenského PhDr. Karla Kohouta, CSc.
(2004, s. 6) ,jsou nejvice reklamou zasazené déti, jez nemaji konicky, bohatou ndpln Zivota
a hledaji obtizné smysluplny Zivotni styl (..), a to se bohuzel projevuje i V osobnim Zivoté, ktery

“«“

chapou zjednodusene, opét zkratkovite, reaguji na jevy kolem sebe bez hlubsiho proziti.

8.2 Ochrana déti pred reklamou

Existuje tzv. Televize bez hranic, smérnice Evropskych spoleCenstvi 89/552/EHS,
ktera zakazuje reklamu na tabakové vyrobky, 1éky dostupné jen na lékatsky predpis a reklamy
podporujici xenofobii a rasismus. Piindsi také piisné€j$i pravidla pro reklamu zaméfenou
na déti. Takova televizni reklama nesmi zpiisobovat moralni a fyzickou Skodu mladistvym

a musi splinovat nasledujici kritéria:

1% Spada sem také obdobi tzv. prepuberty, ktera odpovida véku 11 az 13 let, vlastni puberta je ohranicena 13.
a 15. rokem.
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Nesmi:

- pobizet déti a mladistvé, aby kupovali uréity vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim jejich

nezkusenosti nebo duveérivosti,

- nabadat mladistvé, aby premlouvali své rodi¢e ¢i zdkonné zastupce k nakupu

inzerovaného zbozi nebo sluzeb,

- vyuzivat divéry déti vici jejich rodicim, ucitelim a dal$im osobam,

- bezciln¢ ukazovat mladistvé v nebezpecnych situacich a vybizet je k uzavirani smluv

o prodeji nebo prondjmu zboZi ¢i sluzeb (Novakova, Jandova, 2006, s. 64).

Zasady smérnice Televize bez hranic byly pifeneseny i do zakona ¢. 231/2001 Sb.,
O provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a o zméné dalSich zakont, tzv. medialni
zdkon.

Obdobné¢ ve vztahu k mladezi je také upravena reklama na tabakové vyrobky
a na alkoholické napoje. Reklama na tabak nesmi byt zamétfena na osoby mladsi 18 let. Ma
zakazano nabadat ke koufeni slovy, a nebo napiiklad tim, Zze zobrazuje scény s otevienymi
krabickami cigaret nebo scény, v niz 1idé koufi nebo drzi cigarety nebo jiné tabakové vyrobky
a kufacké potieby. Také reklama na alkoholické napoje se nesmi zacilit na osoby mladsi
18 let, zobrazovat je pii konzumaci alkoholovych napoji ¢i nesmi vyuzivat prvky, akce
nebo prostiedky, které osoby mladsi 18 let oslovuji (Novakova, Jandova, 2006, s. 65).

Jazyk a vizualni prostfedky reklamy jsou udrzovany v mezich sluSnosti nafizenim, erotika,
nasili a vulgarismy se v rozhlase a televizi nevyskytuji v dob& mezi 6. az 22. hodinou
(Srpova, 2014).

Také ve $kolach a Skolskych zafizeni neni dle $kolského zakona™ povolena reklama, ktera
je vrozporu s obsahem a cily vzdélavani a reklama na prodej vyrobki, jez ohrozuji zdravi
ditéte nebo jeho psychicky a moralni vyvoj, pfipadné¢ poSkozuji nebo ohrozuji Zivotni
prostfedi (Novéakova, Jandova, 2006, s. 65—66).

V zahrani¢i existuji specialni zdkonné Upravy, které se snazi eliminovat vliv reklamy
na déti. Ve Svédsku je vydan zakon, ktery neumoziiuje pierusovat reklamou pofady uréené
pro déti do dvanacti let. Je také zakazano vysilat reklamu tésné pied a po skonceni takovych
poradt. V Norsku jsou stejné podminky, navic je zde zakazana reklama primarné mifena na
déti. Tim se rozumi propagace vyrobku, ktery je pro né zajimavy (prvky animace ¢i jina
forma ztvarnéni, jez je piitazliva). Déti mladsi 13 let nesmi Gi¢inkovat v reklamach. V Ceské

republice zptisnéni regulace reklamy zamétené na déti chybi (Novotny, 2014).

15 7akon & 561/2004 Sb.
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Vychozim bodem, jak eliminovat détskou bezbrannost vic¢i vlivu reklamy, je
prufezové t¢éma RVP ZV Medialni vychova (viz vyse). Skrze néj by dit€é mélo poznat systém
medidlni komunikace, v€etné reklamnich strategii, trikli a taktik, ¢imz by ptiznivé ovliviioval

jeho kognitivni a postojovou vybavenost (Vaviickova, 2010, s. 33).
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9 Naméty na vyuziti reklamy ve vyuce

V této Casti prace uvadime mozné piiklady, jak pracovat ve vyuce s reklamou.
V soucasnosti existuje spousta aktivit, ukolii a naméti, které se zabyvaji reklamou, jejim
vlivem, vlastnostmi, druhy, reklamnimi slogany atd. Za zminku stoji metodicky privodce
a soubor pracovnich listit Komunikacni vychova v praxi'® od kolektivu autort, v niz jsou mj.
zpracovana témata zabyvajici se reklamou. Ob¢ publikace slouzi jako pfiprava a realizace
vyukovych materialt pro podporu komunikaéni vychovy RVP ZV ve vyuce CIL na ZS

a viceletych gymnaziich.

9.1 Tvorba reklamni pohadky

Co to je reklamni pohadka?

Reklamni pohadky jsou utvar, jenz je znamy hlavné u starSi generace a u sbératelti. Byl
zpravidla zpracovan na dvojlist formatu A6, a to bud’ c¢ernobile, nebo barevné. Vychazely
v dobach prvni republiky az do ptedvalecnych let. Ptibalovaly se k riznym vyrobkim nebo
se rozdavaly détem v obchodech, v nichz se zbozi prodavalo. Tato forma reklamy méla

motivovat rodice ke koupi (Pospisil, Zavodna, 2010, s. 64).

Mezi tyto vyrobky patfily:

- Cikorka a kava (Balounkova, Krométizska Kolinska, ..);
- mydlo a praci prostiedky (Pilnacek, Cervinka, Vita, ...);
- obchod s drogistickym zbozim (Hefman);

- kosmetické vyrobky (Cléo);

- pokrmové tuky (Kubin);

- kolonial (Rydl, Miskovsky);

- adalsi vyrobky jako napft. drzatko ziletek, détska hra atd.

Na jejich tvorbé se podileli i znami vytvarnici jako napiiklad M. Fischerova-Kvétochova
nebo A. Scheiner. Texty Cerpaly z klasickych pohadkovych motivii v riznych obménach,

vyskytovaly se zde také ptibéhy pro mladez a povésti (Pospisil, Zavodna, 2010, s. 64).

1% Migoch, Milos a kol. Komunikacni vichova a skolskd praxe. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2012. 236 s. Kolektivni monografie. ISBN 978-80-244-3016-4.
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Ptiklad reklamni pohadky*’

Princ vysvobodi princeznu z pekla, ale nemlzZe se konat svatba, protoze princezna ma

na sob¢ pekelny zapach a necistotu. Pomuize jedin€ zdzra¢né mydlo a vonavka.

Obrazek €. :Reklamni pohadka

VOKLATSKE MYOLE § ,HRADEN"
s r‘% : 7]

lehce péni i ve tvrdé vodé, vyborné pere, Setfi
pridlo a je velice fisporné, jelikoz jest zhoto-
veno z vydatnych jadrovych tukd.
Zédejte proto v¢hradné:
KRIVOKLATSKE MYDLO

S ,HRADEM"

. RIIY HAD
(Zdroj: http://www.melcer.biz/img/pohledy/images_big/29795.jpg)

VyuZziti v hodiné:

Na zéklad¢ predchozich informaci, Zaci vytvoii na format A4 s pomoci konkrétni
pohadky (napt. Sipkova Ruzenka, Cervena Karkulka, O Pernikové chaloupce..) reklamni
pohadku, jez bude propagovat napiiklad urcity kosmeticky vyrobek, kavu apod.

Piiklad: reklama na kavu v pohadce Sipkova Ruzenka: ,,Po vypiti nasi kavy
ani Sipkova RiiZenka neusne. “ aj. Cilem je vzbudit u zaki tvofivost, fantazii, originalitu.

Soudime, ze aktivitu je vhodné realizovat u mladsich déti (6. a 7. tfida), které maji
k pohadce blize nez ty star§i. Hotové vytvory je mozné vystavit ve tfidé na nasténce.

Jeji soucasti je také vyuziti mezipfedmétovych vztahii: Cesky jazyk a vytvarna

vychova.

" Dostupné na: http://reklamnipohadky.blogspot.cz/p/o-pohadkach-s-reklamou.html.
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9.2 Prace s reklamnimi videi

V ramci pedagogické praxe jsme vyuzili aktivitu Praci s reklamnimi videi v hodiné
medialni vychovy. Pracovni list je uréen zakam 9. tfidy ZS, mbze se viak realizovat i v jinych
roc¢nicich. Nechali jsme se inspirovat PhDr. Lenkou Matéjickovou ze Stiedni zdravotnickeé
Skoly a vyssi odborné skoly zdravotnické Nymburk.

Aktivita je zaméfend na rozpoznavani druhii reklam (tzn. politickd, komercni

a socialni). Zaci maji pied sebou nasledujici tabulku:

video ¢. 1 video €. 2 video ¢. 3

Co propaguje?

Cilova skupina

Hlavni mySlenka

Duvéryhodnost
(stupnice 1-5)

Etika
(stupnice 1-5)

Pozn. 1 nejlepsi ,5 nejhorsi hodnoceni

Postupné jsou zakim pousténa tfi kratka videa obsahujici reklamu na urcité téma.
1. video®®

Politickd reklama — podpora politické strany ODS. Reklama vyuZiva filmového hrdiny

(Indiana Jonese), aby ukézala, Ze jedinym spravnym smérem je modra Sipka.
2. video®™

Komercni reklama — zaméfena na propagaci keCupu Helmans. Jejim cilem je vyzdviZeni

kvality (reklamni slogan: Helmans je prosté to nejlepsi!). Odehrava se pii rodinném obéd¢.

18 Dostupné na: Rozumét mediim- zdaklady medidlni vychovy pro ucitele [ multimedialni CD-ROM], Partners
Czech 2005.Adresat : E:\html\reklamy\ 6_1ods.mpg.

¥ Dostupné na: Rozumét mediim- zdklady medidlni vichovy pro ucitele [ multimedialni CD-
ROM], Partners Czech 2005. Adresai : E:\html\reklamy\ 8_2opakovani_helmans.mpg.
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Reklama vyuzivéa vtipu: Maly chlapec nakresli dédeckovi na platek kufeciho masa keCupem

prase, dédecek se zprvu tvaii vazné a nastvang, ale potom se usmgéje.

3. video®

Socialni reklama — zadavatelem je UNICEF. Muz ji dezert nad novinami, v nichZz je

zobrazeno cerné dit¢ z Afriky, které trpi hlady. Reklama stavi na kontrastu jidla a hladu.

Varuje pfed umiranim na nedostatek potravy.

Na zéklad¢ sledovani ukazek, zaci vyplni tabulku.

Aktivitu Ize realizovat individudlng, pfipadné ve dvojicich ¢i skupinach. Nasledné

probihéd diskuze, co si o reklamach mysli, jak moc se jim zdaji byt divéryhodné, etické

a svoje odpovédi zdavodni.

Mozné vyplnéni tabulky:

Video ¢. 1 Video €. 2 Video €. 3
UNICEF
c - oDS Hellmans Humanitarné
O propaguje: Politickou stranu | vyrobek zaméiena
organizace
Cilova skupina voli¢i spotiebitelé obcané
L ziskani volici, jen o Umirani na
Hlavni mySlenka nejlepsi produkt,

jejich strana je
nejlepsi

stmeluje rodinu

hladomor, apel na
lidstvi

Diivéryhodnost
Stupnice 1-5

vypocet dle zaki

vypocet dle zaki

vypocet dle zaki

Etika
stupnice 1-5

vypocet dle zaka

vypocet dle zaka

vypocet dle zaka

Dalsi mozné otazky na rozvijeni tématu:

1. Utoci reklama na emoce? Na jaké?

Verite reklame?

2
3. Zaujala Vas reklama? Pokud ano, v cem.
4

Charakterizujte postavy, které v reklame vystupuji.

20 Dostupné na: Rozumét mediim- zaklady medidlni vychovy pro ucitele [ multimedialni CD-ROM], Partners
Czech 2005. Adresar : E:\html\reklamy\ 8_Z1unicef.mpg.
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I1. Prakticka cast
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10 Vyzkum

10.1 Metodika vyzkumu

Prakticka ¢ast je zaméfena na recepci a produkci reklamy a reklamnich sdéleni u zakt
na zékladni Skole. Vyzkum je realizovan formou dotaznikového Setfeni, konkrétné se jedna
0 nestandardizovany dotaznik obsahujici oteviené a uzaviené otazky.

Od vétsiho poctu respondentd jsme chtéli zjistit, jak pfistupuji k reklamé, jak je
ovlivituje atd. Z tohoto divodu jsme zvolili dotaznik jako nejvhodné&js$i metodu pro tato

zjisten.

Vyzkumny vzorek

Vyzkum byl proveden na Zdkladni skole Sloup v Moravském krasu. Jedna se o vétsi
vesnici (méstys) blizko moravského okresniho mésta Blanska. ZS Sloup je spadovou kolu,
do které dojizdgji zaci z piilehlych vesnic (Sostivka, Néméice, Petrovice, Vavfinec aj.).

Svoji navstévu na Skole jsme uskutecnili 2. ¢ervna 2014, navstivila jsem zaky 6. a 9.
tiidy a pozadala je o zodpovézeni 12 otdzek v dotazniku. Na vyplnéni dotazniku méli
vyhrazenou jednu vyucovaci hodinu, avSak v obou piipadech to stihli diive. Ziskali jsme

dohromady 70 dotazniki.

Prubéh vyzkumu

Osobné jsme se zuastnili vypliiovani dotaznikl. Zakim byl sdélen cil vyzkumu,
podrobné jsme je seznamili s dotaznikem, vysvétlili jim jejich praci a zodpoveédéli otazky.
Zpracovavani dotaznikl prob&hlo bez vétSich komplikaci, pouze v Sesté tfidé se vyskytoval
zak, ktery mél artismus, a proto mu byl k dispozici pedagogicky asistent, ktery mu pomahal

S vypracovanim dotazniku.

Hypotézy

Hy Zaci 9. t¥idy jiz absolvovali pfedmét Komunika¢ni vychova, z tohoto divodu
pfedpokladdme lepsi vysledky a znalosti z oblasti reklamy neZ Z4ci 6. rocniku. Soudime, Ze
se to promitne v dotazniku pfedevsim u otazek zamétenych na socidlni reklamu (otazka ¢. 9
a 10).

Vzhledem k deskriptivni povaze vyzkumu nestanovujeme dalsi hypotézy.
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10.2 Vyhodnoceni vyzkumného Setieni

Otézka €. 1:
ZakrouzKkujte tvrzeni, s nimz souhlasiS. Reklama:
a) mne bavi, zajima mne,

b) me nevadi, beru ji jako nutné zlo,

€) m¢ vadi, pfepinam na jiny program v TV/odchazim od ni.

Tabulka €. 1: Vnimani reklamy

6. trida 6. tfida 9. trida 9. trida
Odpovéd a) 8 20% 2 %
Odpovéd b) 11 28% 6 20%
Odpovéd ¢) 21 53% 22 73%
Celkem 40 100% 30 100%

(n = 70 zaki)

Graf ¢. 1: Vnimani reklamy
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V prvni otdzce jsme si kladli za cil zjistit, jaky postoj zaujimaji Zéaci k reklamé.

Predpokladali jsme nejcastéjSi odpovéd’ b), kterou mohli pojmout neutrdlni odpovéd'.

Ptevladala vSak odpovéd’ c), tzn. reklama zakim vadi, pfi sledovani televize piepinaji na jiny

program, piipadné od ni odchazeji. S posledni odpovédi se ztotoznovalo 53 % zaku 6.

ro¢niku, v 9. ro¢niku 73 %.

Odpovéd’ a) zvolilo v 6. ro¢niku 20 % zakt, v 9. ro¢niku jich bylo pouze 7 %. Zaci

Vv 6. tfid€ 28 % oznacili odpovéd’ b), v 9. rocniku to bylo 20 %.

Otazka €. 2:

Ovliviiuje vas reklama ve vybéru zboZi nebo sluzby?
a) ano, pii nakupovani pfihlizim k reklamé,
b) ne, nenecham se ji ovlivnit,
C) obcas k ni pii rozhodovani piihlédnu,

d) sam(a) nenakupuyji.

Tabulka €. 2: Vliv reklamy na vybér zbozi

6. tiida 6. tiida 9. tiida 9. tiida
Odpovéd a) 3 8% 0 0%
Odpovéd’ b) 16 40 % 21 70 %
Odpoved ¢) 12 30 % 9 30 %
Odpovéd d) 9 23 % 0 0%
Celkem 40 100 % 30 100%

(n = 70 zakii)
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Graf ¢. 2: Vliv reklamy na vybér zbozi
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Pouhych 8% zakit 6. ro¢niku pii nakupovani ptihlizi k reklamé, v 9. ro¢niku tuto
odpovéd’ nikdo nezvolil. Nejcastéji zvolend odpovéd’ byla b), tj. zaci se nenechaji ovlivnit
reklamou, v 6. tfid¢ ji zvolilo 40% zaka, v 9. tfidé 70%. Touto odpoveédi Zaci vyvratili nami
zvolenou druhou hypotézu, ze se nechaji ovlivnit reklamou. Podle naseho nazoru si
ale myslime, ze se skuteCnosti je to naopak, nechavaji se ovlivnit, ale neuvédomuji si to.
Nemusi se jednat o kazdou reklamu, ale sta¢i takova, ktera propaguje vyrobky, o néz
se zajimaji.

Odpovéd” c¢) vobou ro¢nicich byla zvolena v30%. Posledni odpoveéd
(sam(a)nenakupuji) oznacilo 23% zakt 6. rocniku, v 9. ji neoznacil nikdo, Zaci jsou jiz

ve véku, v kterém si pofizuji potifebné véci sami.

Otazka €. 3:
Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?
a) tisk (Casopisy, noviny atd.),
b) internet,
c) televize,
d) radio,

€) FING 1.t
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Tabulka €. 3: Reklamni médium

6. trida 6. trida 9. tfida 9. tfida
Tisk 1 3% 0 0%
Internet 7 18% 5 17%
Televize 30 75% 24 80%
Radio 2 5% 0 0%
Jiné 0 0% 1 3%
Celkem 40 100% 30 100%

(n = 70 zaka)

Graf ¢. 3: Reklamni médium
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Podle ptedchozi hypotézy nejcastéjsi reklamni médium byla televize, 75% zaka
6. ro¢niku ji oznacilo, v 9. ro¢niku 80%. Podle Hany Srpové, autorky ¢lanku Reklama pro deti
— radce, ¢i manipuldtor? je neju¢inngjsi reklamou zaméfenou na déti pravé televizni. Dité
travi u televize v praiméru 3,5 hodiny dennd. Zadné jiné médium nema4 také moznost vyuzit
bohaté a riznorod¢ prostfedky k zaujmuti, které¢ ma televize.

Jako druhé nejcastéjsi reklamni médium Zzaci oznacili internet. V 6. tiidé¢ v 18%

pfipadu, v 9. tfidé¢ v 17%. Internet se dostava stile vice do povédomi déti. Rusi jeste
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donedavna tabuizovana témata pro déti. Stavd se masmédiem, s nimz se Zaci nejCastéji

dostavaji do kontaktu. Jedna se dulezité socidlni prostfedi, v némz se setkdvame s dalSimi

lidmi, vyjadiujeme svoje nazory v rtuznych diskuzich, prezentujeme své vlastni prace,

vystupujeme pod riznymi identitami, pfind$i ndm Uspéchy pii hrani her, buduji spolecenské

postaveni ve virtudlnim prostfedi, proto je zcela logické, ze nas ovliviluje a ze zadavatelé

reklam jej vyuzivaji k jejich umisténi (Reznikova, 2008, s. 82).

3% (tj. 1 zak 6. tiidy) uvedl tisk jako nejcastéjsi médium, kde se setkava s reklamou

a 5% (2 Zaci 6. tridy) uvedli radio. MozZnost e), jiné, vyuZil pouze jeden zék 9. ro¢niku, jenz

uvedl billboardy.

Otazka ¢&. 4:

Co vas na reklamé nejvice zaujme?

a) hudba,

b) animace,

c) reklamni slogan,

d) dgj reklamy,

Tabulka ¢. 4: Prostfedky reklamy

6. tiida 6. tiida 9. tiida 9. tiida
Hudba 11 28% 9 30%
Animace 17 43% 2 7%
Reklamni slogan 2 5% 10 33%
D¢j reklamy 10 25% 6 20%
Jiné 0 0% 3 10%
Celkem 40 100% 30 100%

(n = 70 zaki)
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Graf ¢. 4: Prostiedky reklamy
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V otazce €. 4 méli Zaci rozhodnout, co je nejvice zaujme pii sledovani reklamy, jakych
prostiedk si v nich v§imnou.

Nejcastéjsi odpoved’ zaku 6. tfidy byla moznost b), tj. animace. Podle naseho nézoru je
to dano jejich vékem. Détem v 6. tfid€ je kolem 11—12 let a vice je zaujmou kreslené obrazky
nez naptiklad reklamni slogan. V 9. ro¢niku Zaci nejvice vyuzivali moznost c), tzn. reklamni
slogan. Pro zajimavost jsme uvedli do otdzky 1 moZnost e), jez vyuZilo 10% zaki 9. ro¢niku.
K této moznosti pfipsali, ze nesleduji reklamy, pfipadné je ignoruji, proto nemohou tuto

otazku zodpoveédét.

Otazka €. 5:
Zkus napsat ti'i kladné a tfi zaporné stranky reklamy

Touto otazkou jsme chtéli docilit, aby se zaci zamysleli nad tim, ze reklama nemusi
slouzit jen jako nastroj k ovliviiovani lidi, ale miZe mit také své klady. Pro tuto otazku

neexistuje jednotna odpovéd’, proto uvadime mozné odpovédi:

Kladné stranky reklamy — informuje zékazniky, podporuje ekonomiku dané zemé¢, finan¢né

zajistuje soukromé média, podporuje prodej vyrobku aj.
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Zaporné stranky reklamy — manipuluje a ovliviluje lidi, mize poskytovat nepravdivé

informace, muze snizovat iroveil médii apod.

Nasledujici tabulky zobrazuji odpovédi zaki.

Tabulka ¢. 5: 6. tfida

Kladné stranky reklamy

Pocet zaka

Zaporné stranky

reklamy
Pfinasi nové informace 14 Je dlouhd a nudna 18
Je vtipna, zdbavna 9 Otravuje a bere Cas 10
Pauza na WC, obcerstveni 7 Casto se opakuje 5
Je originalni, népadita 6 Je 1ziva a nepravdiva 4
Radi a poméha 4 Rusi pii sledovani TV 3

(n = 40 Z4k)

Tabulka €. 6: 9. tfida

Kladné stranky reklamy

Pocet zaka

Zaporné stranky

Pocet zaka

reklamy
Pfinasi nové informace 13 Manipuluje lidmi 9
Je vtipna, zdbavna 6 Je ji ptili§ mnoho 6
Podporuje koupi vyrobku 5 Je 1ziva a nepravdiva 6
Pauza na WC, obcerstveni 4 Jsou nudné a dlouhé 5
Neni na ni nic kladného 2 Rusi pti sledovani TV 4

(n = 30 zaki)
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Z odpovédi zakl vypliva, ze nejcastejsi kladnou strankou je informovanost o daném
produktu ¢i sluzbé¢, reklama podle nich pfinaSi novinky. Shodli se na tom Zaci obou tfid.
Zajimava byla odpovéd’, ze reklama slouzi jako pauza na obcerstveni ¢i toaletu. Tato
odpovéd se snejvétsi pravdépodobnosti tykala televiznich reklam. Zaci 9. roéniku
ptistupovali k otazce kriti¢téji, nebot’ se objevily dvé odpovédi, Ze na reklamé neshledavaji
nic kladného, jen vidi zdporné stranky reklamy.

Zaci $estého roéniku uvedli na prvnim mists, Ze je reklama nudi, pfijde jim dlouhd

a otravna, kdezto zaci 9. ro¢niku méli nejcastéjsi odpovéd’ manipulaci a ovliviiovani lidi.

Tabulka €. 7: Shrnuti vysledki

Zaporné stranky
Kladné stranky reklamy | Celkem (%) Celkem (%)
reklamy
Ptinasi nové informace 39 Je dlouha a nudna 33
Je vtipna, zdbavna 21 Otravuje a bere Cas 14
Pauza na WC, obcerstveni 16 Manipuluje s lidmi 13

(n = 70 zak)

Za kladné stranky reklamy Zaci pfisuzuji, Ze pfinasi nové informace a novinky, je
vtipna, zabavna a pii sledovani televize ji vyuzivaji jako pauzu na WC, ptipadné
na obcerstveni.

Jako zé&porné stranky reklamy Zaci oznacili délku a nudu, kterd u ni ptevlada. Dale
podle nich je otravuje, bere jim Cas, manipuluje a ovliviiyje lidi.

Vétsina zakd méla podobné nebo stejné odpovédi. V Sesté tiidé prevladala hlavné
odpovéd, Ze je nudna a dlouhd, kdezto v devaté tiidé byla nejcastéjsi odpoveédi manipulace
a ovliviiovani. Rozdil je zpisoben vékem a uréitymi zkuSenostmi, které zaci 9. ro¢niku ziskali
na zékladni Skole.

V dotaznicich se vice objevovaly zaporné stranky reklamy nez kladné. Casto nechavali

prazdna mista, dokonce také napsali, Ze na reklamé neshledavaji nic kladného.
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Otazka €. 6:
Jaka reklama je podle tebe:

a) nejvtipnéjsi,

Zaci ve viech &tyfech nasledujicich pfipadech vyuzivali pfi svych odpovédich

prevazné televizni reklamy. V nésledujicich tabulkach jsou zpracovany vysledky.

Tabulka €. 8: Nejvtipnéjsi reklama

Nejvtipnéjsi reklama Celkem (%)
Air bank 24
T—mobile 19
Mall.cz 11
Alza.cz 9
Old Spice 6

(n = 70 zaki)

Jako nejvtipnéjsi reklamu zaci uvedli reklamy tykajici se Air bank. Existuje vice jejich

reklamnich alternativ, Zaci v né€kterych ptipadech zminili konkrétni podobu. Jednalo se

0 reklamu, jiZ se tyka MS v lednim hokeji 2014 Cesi do toho! Nejdrazsi piijcka.

Druha nejvice zminovana reklama byla od spolecnosti T-mobile. Jedna se opét

0 velkou spolecnost, kterd ma vice zndmych reklam. Neuvadéli, zda se jednd o reklamy,

v nichz figuruje Chuck Norris nebo v kterych vystupuje Vojta Kotek a nabizi tablety.

Dalsimi vtipnymi reklamy byly dle Zakd na internetové obchody Mall.cz a Alza.cz.

Myslime si, Ze se dostaly do povédomi Zzakt kvili chytlavému textu a zelenému

animovanému mimozemst'anovi.

53



b) nejzajimavéjsi,

Tabulka €. 9: Nejzajimavéjsi reklama

Nejzajimavéjsi reklama Celkem (%0)
Alza 36
Parfums.cz 26
Mall.cz 20
Zmrzlina Mroz 7
Fanta 4

(n = 70 Zakd)

Jako nejzajimavéjsi reklamu Zaci nejcastéji oznacili internetovy obchod Alza.cz, ktery

se také objevil mezi nejvtipn€jSimi reklamami. 26% Zaka ptijde nejzajimavéjsi reklama

na Parfums.cz, 20 % zase povazuje Mall.cz za nejzajimavéjsi. Dale 7% zmrzlina Mroz

od spolecnosti Prima a 4% reklama na piti Fanta.

V prvnich tiech pfipadech se jednd o internetové spole¢nosti, myslime si, Ze je zaci

vybrali kvili stale vice se rozmahajicimu se internetu, na némz ve vé&tSin¢ piipadd travi

veskery svijj volny Cas.

¢) nejhorsi,

Tabulka ¢. 10: Nejhorsi reklama

Nejhorsi reklama

Celkem (%)

Reklamy na léky (napf. Prostanol Uno) 40
Volebni reklamy 29
Paradontax 11
Billa 9
Teleshopping 4

(n = 70 7aki)
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40 % zakt oznacilo jako nejhor$i reklamu takovou, ktera propaguje léky. Musime
podotknout, ze zaci odpovidali bud’ konkrétné, tzn. napsali konkrétni vyrobek, nebo svoji
odpovéd’ generalizovali na reklamy na 1éky. Jako konkrétni odpovédi uvadéli Prostanol Uno,
Modafen, Strepsills.

Volebni reklamy povazovalo 29 % zakl za nejhorsi. Je to asi podminéno také tim, do jaké
miry jsou ovlivnéni svym okolim. Politické reklamy jsou casto chdpany jako ndstroj
manipulace a Casto v lidech vzbuzuji mylné a nepravdivé informace. Slouzi jen k nalakéani
volict a sliby, v nich obsazenych, vétSinou politici nesplni. Dotazniky zaci vypliovali tésné
po volbach do evropského parlamentu, z toho diivodu usuzujeme, Ze se v posledni dobé Casto
setkavali s témito reklamami v riznych podobach (v televizi, radiu, na billboardech,
propagacni akce ¢i letdky atd.).

11 % zaku zvolilo reklamu na zubni pastu Paradontax, v niz ¢lovek plive pii ¢isténi zuba
krev. 9 % oznacilo obchodni fetézec Billa a 4 % reklamni potad Teleshoping za nejhorsi

reklamu.

d) nejcastéji vysilana.

Tabulka €. 11: Nejcastéji vysilana reklama

Nejcastéji vysilana reklama Celkem (%)
Reklamy na auta 39
Air bank 23
T-mobile 16
Mall.cz 13
Parfums.cz 9

(n = 70 zaki)

Stejné¢ jako v predchéazejici otdzce, zaci ke své odpoveédi vyuzivali obecnych
a konkrétnich odpovédi. 39 % zaki uvedlo nejastéji vysilanou reklamu zaméienou na nakup
aut. Objevovaly se odpovédi Skoda auto, Wolsvagen — das Auto. Do jisté miry to bylo
zpusobeno tim, ze vétsi zastoupeni v ro¢nicich méli chlapci. 23 % uvedlo reklamu na Air

bank, 16 % T-mobile, 13% Mall.cz a 9 % Parfums.cz.
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Ve vsech ctytech pripadech (tj. nejvtipnéjsi, nejzajimavéjsi, nejhorsi a nejvice vysilana

reklama) se Casto opakovaly vyrobky nebo spolecnosti. Setkali jsme se také s dotazniky, které

byly skoro identicky zodpovézené. Zaci ob&as od sebe opisovali, piestoze jsme je nabadali

K tomu, Ze se jedna o samostatné zodpovézeni otazek a dotaznik je anonymni.

Otazka &. 7:

Jak dobre zniate reklamni slogany? Do prazdnych mist se pokuste doplnit nazvy

vyrobki, kterych se tykaji:

Tabulka €. 12: Reklamni slogany 6. tiida

Zaci
Spravna odpovéd’

pocet %
Hellmans. Je prost¢ to nejlepsi! 0 0
Orion.. Vase ¢okoladova zahrada 40 100
Old spice. Diikaz misto slibt 0 0
Mozna se tak narodila, mozna je to Maybeline 0 0
Vanish, skvrn a $piny se zbavis. 27 68
Rexona. Nezradi t¢. 12 30
| muzi maji své dny. Fernet Stock. 0 0
Dobra voda. Pfiroda regeneruje. 27 68

(n = 40 zaki)
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Tabulka €. 13: Reklamni slogany 9. tiida

Zaci
Spravna odpovéd’
pocet %
Hellmans. Je prost¢ to nejlepsi! 5 13
Orion.. Vase ¢okoladova zahrada 30 75
Old spice. Ditkaz misto slibi 0 0
Mozna se tak narodila, mozna je to Maybeline 0 0
Vanish, skvrn a $piny se zbavis. 17 43
Rexona. Nezradi t&. 21 53
I muZzi maji své dny. Fernet Stock. 0 0
Dobra voda. Piiroda regeneruje. 26 65
(n =30 zakt)
Graf ¢. 5: Reklamni slogany
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Reklamni slogany jsme vybirali na zéklad¢ svého vlastniho presvédceni. Zvolili jsme
takové, které nam pfisly pomémé znamé. Cerpali jsme hlavné z televiznich reklam, nebot
jsme piedpokladali, ze v nich se zaci nejvice orientuji a Casto se s nimi setkavaji. Vybirali
jsme reklamni slogany z riiznych oblasti (kosmetika, alkohol, potraviny)

Zaci Sestého ro¢niku neznali odpovéd’ na prvni reklamni slogan Hellmans, kdezto
v 9. ro¢niku reklamni slogan poznalo 5 zdkd. V obou tfidach vSichni doplnili slogan
pro ¢okoladu Orion. Myslime si, Ze tato reklama vnikla do povédomi vSech, Zaci ji znali kvuli
propagaci ¢cokolady, je snadno zapamatovatelna a vyuziva zajimavych animacnich prostiedkd,
které poutaji pozornost (napt. vybér barev, v§e vyrobeno z ¢okolady, atd.). Reklamni slogan
na Old Spice, Maybeline a Fernet Stock zaci v obou tfidach neznali. Lepsich vysledkt dosahli

na reklamni slogany na Vanish, Rexonu a Dobrou vodu.

Tabulka ¢. 14: Shrnuti vysledku - reklamni slogany

Spravna odpovéd’ Celkem (%)
Hellmans. Je prosté to nejlepsi! 7
Orion.. Vase ¢okoladova hvézda 100
Old spice. Ditkaz misto slibt 0
Mozna se tak narodila, mozna je to Maybeline 0
Vanish, skvrn a $piny se zbavis. 63
Rexona. Nezradi té. 47
I muzi maji své dny. Fernet Stock. 0
Dobra voda. Piiroda regeneruje. 76

(n = 70 zaki)
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Graf ¢.

6: Reklamni slogany shrnuti
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V grafu miiZeme vidét, Ze nejvice znamy reklamni slogan byl pro zéky na Cokoladu

Vv kterém dosahli 100 % uspé&snosti. Jako dalsi nejznaméjsi slogan oznacili Dobrou

vodu, Vanish, Rexonu a Hellmans. Ostatni reklamy Zaci neznali nebo je nevyplnili.

Otazka

¢.8

Napis, jaké vlastnosti by mél mit spravny reklamni slogan.

Obecna kritéria dobrého reklamniho sloganu:

snadno zapamatovatelny — vyuziti slovnich hficek, humoru, vtipu,
vyuzivat rymu k lep§i zapamatovatelnosti znacky,

mél by vyjadiovat hlavni uZitek znacky nebo vyrobku,

jasné odlisit znacky ¢i vyrobku od ostatnich,

vytvofit pozitivni pocity ze znacky,

m¢l by byt origindlni, jednoduchy, vystizny.

wevr

V nasledujici tabulce jsou zndzornény nejcastéjsi vlastnosti, které by podle zaki mél mit

reklamni slogan:
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Tabulka €. 15: Vlastnosti reklamniho sloganu

Vlastnosti reklamniho sloganu Celkem (%)
Zabavny, vtipny 41
Jednoduchy 40
Rymovany 40
Kratky, vystizny 33
Zajimavy, originalni 27
Pravdivy 19
Snadno zapamatovatelny 11

(n = 70 Zakd)

Tato otdazka zaklim nedélala velké potize. Témét ve vSech pripadech ji zodpovedéli.
Vyuzivali vice odpovédi. Ve 41 % zaci volili humor a vtip jako kritérium pro spravny
reklamni slogan. 40 % Zaka odpovédélo, Ze by mél byt jednoduchy (vystizny) a také
rymovany. Rym v reklamé slouZi k snadnéjSimu zapamatovani a uchovani v paméti. V 27 %
zact oznacili také, Ze reklamni slogan musi byt zajimavy, origindlni. Do tohoto kritéria jsem
pocitala také odpoveédi jako neottely, chytlavy, musi zaujmout, musi byt vidét, zlstat
Vv paméti. 19 % odpovédelo, Ze musi byt pravdivy a v 11 % by mél reklamni slogan byt

snadno zapamatovatelny.

Otazka ¢. 9

Reklamu lze rozdélit na komercni, ktera propaguje urcity vyrobek, a na reklamu
socialni (viz obrazek). Na jeho zakladé zkuste napsat, co je podle vas socialni reklama
(jakymi tématy se zabyva, o co usiluje, na co upozoriuje atd.):

Socialni reklamou se rozumi takovéa reklama, ktera varuje pied problémy spole€nosti.
Vétsinou ji zadéavaji neziskové organizace a ma za cil né¢emu smysluplnému pomoci. Zabyva
se tématy souvisejicim se zdravim (rakovina prsu, AIDS) nebo socialni problémy jako je
naptiklad hladomor v Africe. Patii sem reklamy spole¢nosti UNICEF, Clovék v tisni, kampari

Nemyslis, zaplatis apod.

60



Na obrazku je francouzskd modelka Isabele Carovd, kterd chtéla upozornit
na nebezpeci, které obnasi touha po Stihlosti. Obrazek ma varovat pred dietami, které mladé
divky raddy drzi. Divka zemfela v dvaceti sedmi letech a vazila necelych tficet jedna
kilogramt.

Touto otdazkou jsme chtéli dosdhnout, aby se zaci zamysleli nad tim, Ze existuji
reklamy, které jen nepropaguji vyrobek nebo sluzbu, nemanipuluji s lidmi, ale mohou jim

pfinést uzitek, donuti ¢lovéka se nad ur€itymi vécmi zamyslet.

Obrazek €. 2: Socialni reklama

(Zdroj: http://socreklam.webnode.cz/album/fotogalerie/toscani-jpg/)

Na tuto otazku odpovédé€li zaci trojim zpusobem:
1. Pojali to obecné¢ a odpoveédéli, ze reklama varuje pred problémy spolecnosti,
jako je zdravi a nemoc.
2. Svoji odpovéd konkretizovali vzhledem k obrazku, tzn. reklama varuje
pred anorexii, upozoriuje na ni, na jeji disledky.

3. neodpovedéli na otazku, neveédéli odpoved.
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Tabulka €. 16: Socialni reklama

Odpovéd’ 6. tiida 9. tfida Celkem (%)
Obecna 3 12 21
Konkrétni 6 8 20
Nezodpovézeno 31 10 59

(n = 70 7aki)

Vétsina zakl (tzn. 59 % dotazanych) neodpovédéla na zadanou otazku, nedokézali
se nad reklamou zamyslet a rad&ji volili odpovéd’ nevim, pfipadné otazku proskrtli. 21 %
zaki svoji odpovéd’ smétovalo do obecné roviny, v které tato socialni reklama je zaméfena
na problémy spolecnosti. V 20 % zaci obou ro¢nikd svoji odpovéd’ konkretizovali na nemoc

anorexie a jeji disledky pro jedince.

Otazka ¢. 10:
Jaké dalsi konkrétni priklady socialni reklamy znas?

Zaci pii téhle otazce zaujali stejné odpovédi jako v predchazejici otazce. Tzn., bud’
svoji odpovéd’ generalizovali, nebo ji konkretizovali na uréitou reklamu, ptipadné
nezodpovédeli otazku.

Odpovédi:

Generalizace odpovédi — zamétuje se na témata jako je rakovina, nemoci, problémy
spole¢nosti

Konkretizace odpovédi — Nemysli§! Zaplati§!, Chodici lidé! Avon kampan
proti rakoving prsu.

V této otazce byli vice produktivnéj$i zaci 9. ro¢niku, ktefi se dokézali zamyslet
nad smyslem socialni reklamy a najit jeji dalsi ptiklady. Nejcast&jsi specifickou odpovédi
byla reklama Nemyslis, zaplatis!, v 6. rocniku byla uvedena jako jediny ptiklad, jinou socialni
reklamu zaci neveédéli. Piekvapila nas vSak odpoveéd Chodici lidé, ktera neni podle naSeho

nazoru az tak znama.
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Tabulka €. 17: Odpovédi Zaka

Odpovéd’ 6. tiida 9. tfida Celkem (%)
Obecna 2 3 7
Konkrétni 5 12 24
Nezodpoveézeno 33 15 69

(n = 70 Zak)

Tabulka ¢. 18: Priklady socialni reklamy

Socialni reklama Pocet
Nemyslis, zaplatis 10
Avon kampan 4
UNICEF 2

Chodici lidé 1

(n = 17 zak)

Otazka ¢. 11:
V ¢em se podle vas liSi reklama, ktera je zamérena na déti a mladez od reklamy
pro dospélé?

Mezi reklamou pro déti a mladez a reklamou zaméfenou pro dospélé existuje nékolik
vysilaji v ¢ase, v némz se vysilaji pofady pro déti se snahou naldkat je, aby si propagovany
produkt koupili nebo v nich alespont vzbudili zajem. Vyuzivaji spousty prostiedku, jak tomu
docilit. Vyuzivaji zajimavych rymt, animaci, apeluji na citovou stranku ditéte.

Reklamy, jez jsou urcené pro déti, se zaméfuji na hracky, potraviny, v pokrocilejSim
veku ditéte jsou to kosmetické vyrobky ¢i sportovni vybaveni.

Naopak jsou zakazané reklamy na alkohol, tabdkové prostiedky ¢i se sexudlni

tématikou.
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Tabulka €. 19: Nejcastéjsi odpovédi 6. tiida

Odpovéd’ Pocet %
Téma 12 30
D¢j 7 18
Jazyk 5 13
Nelisi se 3 8
Nezodpoveézeno 13 33
(n =40 zaku)
Tabulka €. 20: Nejcastéjsi odpovédi 9. tFida

Odpovéd’ Pocet %
Téma 19 63
Prostiedky 6 20
Jazyk 4 13
Nezodpovezeno 1 4

(n = 30 Zakd)

V obou rocnicich u této otazky pievladalo téma jako nejcastéjsi odpoved’. V 6. tiide
ji vybralo 30% zakd, v 9. tfidé 63%. Zaci nenapsali pouze slovo téma. Radili jsme do této
moznosti v tabulce 1 konkrétnéjsi odpovéedi.

Jednalo se naptiklad:
- Détské reklamy zobrazuji klauny a Mickey Mouse. (6. ro¢nik)
- Pro deti jsou reklamy na hracky, pro dospélé na zahradnickeé potreby. (6. ro¢nik)
- Détem se nabizi hracky, pubertakim mobily, tablety a PC a dospélym pivo atd.

(6. ro¢nik)

- Pro deti jsou barevné, o hrackach a pro rodice o vyrobcich, bankdach a vécech pro

domdcnost. (9. rocnik)
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- Pro dospelé to muze byt vselico, pro déti je zkratka pro deti. (9. ro¢nik)

- Pro deti jsou spise o sladkostech, pro ty dospélé nekdy nepochopim, je to divné
receno. (6. rocnik)

- Pro dospélé jsou ty o penézich. (6. rocnik)

- Prodeti jsou reklamy o sladkostech a hrackach, protoze je k smrti chtéji. (6. rocnik)

Otézka €. 12:

Mate ve Skole predmét, v némz se ucite o0 médiich, véetné reklamy?
a) ano,
b) ne.

Pokud ano. napiste nazev piedmétu.

Tabulka €. 21: Vyucovaci predméty v 6. tridé

Zaci
Predmét

pocet %
Vychova k ob¢anstvi 9 23
Informatika 8 20
Vychova ke zdravi 3 8
Volba povolani 2 5
Z4adny predmét? 18 45

(n = 40 74kd)

21 74ci vybrali moZnost b) nebo neodpovedéli na otazku.

65



Tabulka €. 22: Vyucovaci predméty v 9. tiidé

Zaci
Piedmét
pocet %
Komunikacni vychova 15 50
Vychova k obc¢anstvi 7 24
Informatika 4 13
Zadny piedmét® 4 13

(n = 30 zaki)

Na ZS Sloup se vyuduje pfedmét Komunikaéni vychova, v ramci néhoZ se Zaci vyucuji
0 reklamé. Realizuje se v 8. roéniku. Zaci se v8ak uéi i v jinych pfedmétech o reklamé a jejich
duasledcich, nebot” prifezové téma medialni vychova se integruje takika do vSech predmétii
na zakladni skole.

Odpovédi zakt byly rtznorodé. Nektefi zaci 9. roc¢niku zakrouzkovali moznost
a) a napsali komunika¢ni vychova, vychova k obcanstvi nebo informatika. Pfesné polovina
9. roéniku (tzn. 50 %) napsala, Ze se s reklamou setkala pravé v predmétu Komunikacni
vychova. V 13 % jsme se setkali v 9. tiid¢ se zapornou odpovédi, usuzuji, ze to bylo kvili
tomu, Ze si na predmét nevzpomnéli.

V 6. tfid¢€ zaci neabsolvovali pfedmét Komunikacni vychova, ptesto oznacili odpovéd’ a) a
do moznosti uvadéli ptedméty jako vychova ke zdravi, volba povolani nebo informatika,

ptesto nejvice odpovedi (tj. 45 % Zzakl) vybralo mozZnost b).

10.3 Vysloveni zavéru vyzkumu

Ve vyzkumu jsme si kladli za cil zjistit, jak Zaci na 2. stupni ZS vnimaji reklamu.
V hypotézach jsme uvadeli, ze lepSich vysledkli a znalosti v oblasti reklamy budou mit zéci
9. ro¢niku, a to predev§im pak u otdzek tykajicich se socialni reklamy (otazka ¢. 9 a 10).
Usuzovali jsme tak na zakladé toho, ze zaci 9. tfidy jiz absolvovali pfedmét Komunikaéni
vychova, v némz se mj. ucili o reklamé. Hypotéza se nam potvrdila, zaci se u otazek vice
rozepisovali, zamysleli, dokazali na né podrobnéji odpoveédét, méné se objevovali

nezodpovézené otazky ¢i odpoveédi nevim a neznam. Také v otazce znalosti reklamnich

22 74ci vybrali moZnost b) nebo neodpovédéli na otdzku.
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vvvvvv

sloganii byli zaci 9. rocnikl Uspé$néjsi. Je nutno podotknout, Ze je to ddno nejen
absolvovanim predméti zaméfujici se na medialni vychovu, ale také jejich vékem

a zkuSenostmi.
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Zavér

Piedlozena diplomova prace se zabyva problematikou reklamy ve vztahu k zakim
naZS. Je rozdélena na &ast teoretickou a praktickou. V teoretické Gasti je nastindn Gvod
do medii, definovana medialni gramotnost a popsan vyvoj a obsah medialni vychovy jako
prafezové téma v Ramcovém vzdelavacim programu zakladniho vzd€lavani. V praktické ¢asti
prace je zpracovan vyzkum, jenz se realizoval formou dotaznikového $etfeni na 2. stupni ZS
Sloup v Moravském krasu. Za¢astnili se jej zaci 6. a 9. ro¢niku.

Podle vysledkii vyzkumu bylo zjisténo, ze Zaci 9. ro¢niku se v dané problematice 1épe
orientuji, tzn., znaji vice reklamnich sloganti, dokazou definovat socialni reklamu, védi, jaky
je rozdil mezi reklamou zaméfenou pro déti a mladez a pro dospélé apod. Zjisténé informace
potvrzuji stanovenou vyzkumnou hypotézu, ze zaci 9. ro¢niku budou ve vypliiovani dotaznikti
v némz se myj. u€ili o reklamé a jejim vlivu.

Vyzkum prokazal, ze zaci k reklam¢ pfistupuji subjektivné. Ve vétsi mife se ji
nenechaji ovlivnit pfi vybéru zbozi, v mensi mife k ni pfi ndkupu piihlédnou. Jako nejcastéjsi
reklamni médium byla v obou tfidach oznacena televize, dale pak internet.

Jako nejzajimavéjsi a nejvtipnéjsi byly nejcastéji zminovany reklamy od spolec¢nosti
Alza.cz, Mall.cz nebo Air bank. Nejhorsi reklamy jsou podle zaku takové, jez jsou zamétené
na propagaci léku ¢i politickych stran.

S problematikou reklamy se Zaci ve Skole setkdvaji mimo predmét Komunikacni
vychova ve Vychové k obcanstvi a Informatice.

Celkova znalost reklamy v 9. ro¢niku byla primérnd, v 6. ro¢niku podprimérna, ¢asto
zaci nebyly schopni zodpovédét otazku nebo dlouho pfemysleli nad jejim zadanim, Casto také
od sebe opisovali.

Na zdklad¢ predlozené diplomové prace miiZzeme konstatovat, Ze problematika
reklamy u déti na ZS neni je§té zcela zmapovand, je tieba vést zaky k jejimu kritickému
vnimani, nebot” kni Casto pfistupuji jako k pravdivému nebo zabavnému sdé€leni a jiz

neprohlédnou, Ze je prvotné chce reklama k nééemu piesvédcit Ci piimét.
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Ptilohy
Dotaznik - REKLAMA

Dobry den, jmenuji se Martina Chloupkova, jsem studentka 2. ro¢niku Pedagogické fakulty
University Palackého v Olomouci, obor Ucitelstvi ceského jazyka a obcanské vychovy.
Soucasti mé diplomové prace je vyzkum, jenz se zamétuje na vnimani reklamy zaka 2. stupné
ZS. Touto cestou bych vés pozadala o vyplnéni dotazniku.

Veék: Ttida:

1. ZakrouZkujte tvrzeni, s nimZ souhlasis. Reklama:

a) mne bavi, zajima mne,

b) mi nevadi, beru ji jako nutné zlo,

€) mi vadi, pfepindm na jiny program v TV/odchazim od ni.

2. Ovliviiuje vas reklama ve vybéru zboZi nebo sluzby?
a) ano, pii nakupovani ptihlizim k reklamé,

b) ne, nenecham se ji ovlivnit,

C) obcas k ni pii rozhodovani piihlédnu,

d) sam(a) nenakupuyji.

3. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?
a) tisk (Casopisy, noviny atd.),

b) internet,

c) televize,

d) radio,

4. Co vas na reklamé nejvice zaujme?

a) hudba,

b) animace,

c) reklamni slogan,

d) d¢&j reklamy,

€) JINE .ovitiii

5. Zkus napsat ti'i kladné a tfi zaporné stranky reklamy
ladné:

Zaporng:

6. Jaka reklama je podle tebe:

) I8 0 1] V201028153 13
D) N€JZAJIMAVEIST ..t
[0 I8 113 1 00 4
d) NejCastE)i VYSILANA ...
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7. Jak dobre znate reklamni slogany? Do prazdnych mist se pokuste doplnit nazvy
vyrobki, kterych se tykaji:

........................................... je proste to nejlepsi!

........................................... Vase ¢okoladova hvézda.

........................................... dikaz misto slibt.

........................................... , skvrn a $piny se zbavis.
........................................... Nezradi té!
Imuzimajisvédny. ......ccooovviiiiiiiiiiiiii e,
........................................... Ptiroda regeneruje.

8. Napis, jaké vlastnosti by mél mit spravny reklamni slogan.

9. Reklamu Ize rozdélit na komeréni, ktera propaguje urcity vyrobek, a na reklamu
socialni (viz obrazek). Na jeho zakladé zkuste napsat, cO je podle vas socialni
reklama (jakymi tématy se zabyva, o co usiluje, na co upozoriuje atd.):

http://socreklam.webnode.cz/album/fotogalerie/toscani-jpg/

10. Jaké dalsi konkrétni priklady socidlni reklamy znas?

11. V ¢em se podle vas liSi reklama, ktera je zamérena na déti a mladeZ od reklamy
pro dospélé?

12. Mite ve Skole predmét, v némz se ucite o médiich, véetné reklamy?

a) ano,

b) ne.

Pokud ano, napiste ndzev predmetu: ..........cooviiiiiiiiii e

Dékuji za vyplneéni dotazniku.
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