UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
Pedagogicka fakulta

Katedra spole¢enskych ved

Martina KrejCifova
lll. roCnik — prezencni studium
Obor: SpoleCenské védy se zamérenim na vzdélavani a

vychova ke zdravi se zaméfenim na vzdélavani

Reklama, jak reklama ovliviiuje déti a eticka

stranka reklamy

Bakalarska prace

Vedouci prace: ThMgr.Dusan Spiner,Ph.D.

OLOMOUC 2011



PROHLASENI

Prohlasuiji, Ze jsem bakalafskou praci vypracovala samostatné a pouzila jen
uvedenou literatury.
V Dolanech dne 5. 4. 2011

podpis



PODEKOVANI

Dékuji ThMgr. Dusanu Spinerovi, Ph.D. za hodnotné rady, trpélivost a

odborné vedeni bakalafské prace.



Obsah

1L Y 5 RSP 6
2 REKLAMA ettt e e e e e e et e e e e e 7
2.1 DEfINICE reKIAMY ....uuiiiiiiiii s 7
2.2 COJE IEKIAMA ...uuiiiiiiiiiii e 7
2.3 TYPY FEKIAMY ..o 8
3 SUBJEKT A PREDMET REKLAMY ....cocvoiiiiiiiieiniiiiieisieiseseese s 8
3.1 CilOVE SKUPINY ..ttt ee e 9
A HISTORIE REKLAMY ...ttt ettt e e e e e e e e 10
4.1 Prvni reklamni @gentury ... 11
5 REKLAMNI PROSTREDKY .....ooviiiuiiieieieceeeee et en s en s 11
5.1 TiSKOVA MEAIA ......eeiiiiiiiiie e 11
S.2 INTEINET. ... 12
5.3 TEIBVIZE ..o 12
5.4 ROZNIBS ..ottt a e e 12
5.5 Venkovni reKlama..........ooooiiiiiiiiiii e 12
B VNIMANT REKLAMY ....coooiiiiiiiiieieieiseeiee ettt 13
6.1 VYVO] VNIMANT ...ttt s 13
6.2 SMYSIOVE VNIMANT .....uiiiiiiiiiiii s 14
6.3 POZOINOST. ...ttt 15
6.4 Cim reklama pfitahuje Nadi POZOIMOSt? .........ccccecevevieeeeiee s 15
6.5 VNIMANT DArEV ... e e e eeaeeas 16
7 PSYCHOLOGIE REKLAMY ...ttt a e e s nnnenaeee s 18
7.1 MOLIVACE ..oooiiiiiiiiiiieeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e eaanees 19
7.2 Psychologicke teorie Motivace ..........cccccoiiiiiii s 19
7.3 POtEDY. .. ———————— 20
0 = 1 10T = PN 21
7.5 Pohledy na UCINKY MEdii ........c.uuviiiiiiiiiiiiiiii e 22
8 ZAKLADNI METODY V PRAXI PSYCHOLOGIE REKLAMY .......cccoovveverinne. 22
O TYPOLOGIE REKLAMY ..ottt ettt e e 23
9.1 TypOlogie A A BEIGEIA ..ccceeiiiiiiieeeee e ettt e e e e s ee e e e e e e e e e nnees 23
9.2 AIDA e a e e e e e e e b a e e e e e e e e e aanneees 24
10 DETIA REKLAMA ..ottt en ettt en e, 26
10.1 Déti jako spotiebitelé i zakaznicCi ............cccooeeee 26
10.2 DnesSni generace déti.........cccceeeieiiii 27
10.3 Reklama zaméfend na déti..........cccvveeeiieiiiiiiiii e 27
10.4 Rodice pod viivem svych déti ...........ccoveiiiiiiiiiii e 28
10.5 Déti a internetova reklama ..........cccuvveeiiiiiiiiii 28
10.6 D&tV reKIame...........eeiieiieiie e 28
11 ETIKA REKLAMY oottt e e e e 29
11.1 Eticky kodex reklamy ..., 29
11.2 Samoregulace rekIamy ... 30
11.3 Pojem reklama V KOAEXU .........cccuuiiiiiiiiiieeeiiieeee e 30
11.4 Zakladni pozadavky na reklamu ..........ccccooiiiiiiiiiieeeeee 31
11.5 Eticky kodex reklam ur€enych prodéti..............cccooei, 31
12 RADA PRO REKLAMU ..ottt 32
12.1 Cile rady pro reKIamu ... 32

12.2 Clenové rady pro reklamu.............ccoeeveveeeeeecceeeeeeeee e 32



13 PRAKTICKA CAST ..o e ettt 33

13.1 Medialni VYChOVA.........ooeiiiiiiiii e 33
13.2 Analyza reklamy V HSKU.........coocuiiiiiiiii e 33
13.3 Jak nas reklama presvVEACUJE? .......ovvvviviviiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeee e 34
13.4 Podoby reklamy ... 36
13.5 Reklamni slogany .........cccooiii 36
13.6 Reklamy KOIEM NAS ........oooiiiiiiiii e 37
14 ZAVER ...t 38
15 LITERATURA A INTERNETOVE ZDROUJE ....cocoievieeeeeeeeeeeeeee e, 39

16 SEZNAM PRILOH



1 UVOD

Pro svoji bakalarskou praci jsem si vybrala téma ,Reklama, jak reklama
ovliviiuje déti a eticka stranka reklamy“. Toto téma mé zaujalo proto, Ze nas
vSechny bez rozdilu reklama dnes a denné obklopuje doslova na kazdém
kroku. At uz na ulici nebo v dopravnich prostfedcich, v televizi, na internetu a
socialnich sitich, v novinach, Casopisech, obchodech a na mnoha dalSich
mistech. Tvurci reklam stale vymysSleji nejriznéjSi zplsoby jak nas zaujmout,
oslovit €i nalakat ke koupi produktl a sluzeb, které mnohdy ani nepotfebujeme.
Mame si myslet a Casto i véfime tomu, Ze pak budeme Stastnéjsi a
spokojenégjsi. Jejich hlavnim cilem vSak je ulovit zakaznika.

Posledni dobou se stale Castéji reklama zaméfuje na déti, nebot i ony
jsou dulezitou cilovou skupinou. Dnesni generace déti je doslova ,pod palbou®
reklam ze vSech stran. Navic déti travi svij volny Cas stale vice pred televizni
obrazovkou nebo u pocitaCe, protoze rodiCe maji na své ratolesti malo Casu.
Déti jsou velmi specifickou cilovou skupinou, na kterou se reklama bohuzel
zameéfuje ¢im dal vice i pfesto, Ze to mnohdy hranici s etickymi a moralnimi
hodnotami. Déti jsou lehce ovlivnitelné pro svou prehnanou davéfivost a
nedostatek zkuSenosti. Maji pak klamné zdani o tom, co je realita a co je
reklamni fikce, mnohdy mezi nimi nedovedou rozliSovat. Pod vlivem shlédnuté
reklamy Casto zadaji své rodiCe, aby jim zakoupili hraCky, sladkosti a jiné
produkty a nechapou, kdyz rodi¢e odmitaji.

Ve své praci se proto zaméfim predevsim na reklamu sméfovanou na
déti a na jeji etickou stranku. V teoretické Casti se budu vénovat zakladnim a
obecnym pojmum, které jsou s timto tématem spojeny. Reklamé a jeji historii,
reklamnim prostfedkum, diky kterym se déti s reklamou setkavaji, vnimani
reklamy a typologiim reklamy. Dale se zaméfim na etickou stranku reklamy a
instituci Rada pro reklamu.

V praktické Casti bych chtéla nastinit problematiku medialni vychovy ve
Skolach a to, jak by mohla vypadat vyuCovaci hodina zamé&fena na toto téma.
Uvedu praktické pfiklady jak vnimat a chapat reklamni sdéleni, jak ho

analyzovat a jak se pfed nim branit.



2 REKLAMA

2.1 Definice reklamy

Kofen slova a plavodni vyznam pojmu ,reklama“ Ize nalézt v latinském
.re-clamo®, jez znamena vyvolavat, kfiCet. Je to projev odporovani nesouhlasu
i protestu. OznacCovalo vyvolavani trhovcu, ktefi nabizeli své zbozi a snazili se
odlakat zakazniky od konkurence.*

Zakon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy fika: Reklamou se rozumi
oznameni, pfedvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi medii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejmena podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znémky, pokud neni stanoveno jinak.?

VSeobecna encyklopedie Universum (2001) k heslu reklama uvadi:
Reklama je soubor vSech opatreni, jez maji zpusobit u jednotlivé osoby (cilena
reklama) nebo u skupin osob (masova reklama) uréité chovani. Jde o placenou

formu neosobni prezentace vyrobki, sluzeb nebo myslenek.?

2.2 Co je reklama

Co si dnes predstavime pod pojmem reklama? Asi kazdy z nas ma hned
na mysli barevné inzeraty v tisku, televizni spoty pFeruSujici porady,

nevyzadané letaky v postovnich schrankach, billboardy u silnic, apod.*

Reklama umoznuje prezentovat urc€ity produkt nebo sluzbu a nabizi svym
potencionalnim zakaznikim tento produkt &i sluzbu zajimavym zplsobem.
Vyuziva k tomu prvky plsobici na smysly ¢lovéka. Oslovuje tak Siroké spektrum
lidi, ale nevyhodou se stava neosobnost a jednosmérna komunikace. | pfes to,

ze nejde o komunikaci pfimou, je reklama dulezitym nastrojem kupniho jednani.

" MICIENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portal, 2007. str 243.

2 VECERKOVA, E. Nekala soutéZ a reklama (vybrané kapitoly), Brno: Masarykova univerzita.
2005. str. 201.

¥ VECERKOVA, E. Nekala souté? a reklama (vybrané kapitoly), Brno: Masarykova univerzita.
2005. str. 199.

* MICIENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portél, 2007. str. 243.
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Cilem reklamy je dostat se do dlouhodobé paméti pfijemce, protoze pak mize

dojit ke zmé&né nazoru a postojl ve prospéch reklamy.®

2.3 Typy reklamy

NejCastéjSim typem reklamy je reklama komercni, ktera se zaméfuje na
koupi vyrobku. DalSim typem je socialni reklama, ktera se nas snazi upozornit
na néjaky socialni problém nebo politicka reklama prezentujici politické strany.
Reklama se déli také podle funkci na informativni reklamu, ktera informuje
zakaznika o novych produktech Ci sluzbach, dalSi je pfesvédCovaci reklama,
ktera uvadi davody, pro€ si maji zakaznici koupit urCity produkt nebo vyuzit
néjakou sluzbu. Srovnavaci reklama nas presvédCuje o vyhodach produktu
nebo sluzby a posledni dlouhodoba reklama se snazi pfipominat vyrobek i

mimo sezoénu.®

3 SUBJEKT A PREDMET REKLAMY

Obecné muzeme povazovat za subjekt reklamy toho, v jehoz zajmu a na
jehoz popud reklamni Cinnost vznika. VétSinou jde o vyrobni firmu produktu
nebo sluzby. Bez subjektu reklamy by reklama nevznikla. Cim vic je reklama
promyslena, tim vic je ucinna. V zajmu subjektu je tedy urcit si co nejlépe a
nejpresnéji predmét a cil reklamy. Pfedmétem se stava produkt, ktery mize byt
bud hmotny, pak se jedna o vyrobek nebo muze byt nehmotny a pak se jedna o
sluzbu. Pfedmétem reklamy se v8ak Castéji nez produkt samotny stava jeho
znaCka, hlavné voblasti komercni. Pokud bychom se pohybovali
v mimoekonomické sféfe, pak mohou mit organizace jako svuj produkt néjakou
ideu nebo mysSlenku (napf. ochrana méstské zelené). Stav, kterého chce
subjekt dosahnout je cil reklamy. V komeréni oblasti jde hlavné o zvySeni
prodeje produktu nebo o vytvofeni image znacky. V mimoekonomické sféfe jde

o prosazeni urCité ideje nebo vzoru chovani. NejCastéjSi chybou zadavatell

® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 15.
® MICIENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portél, 2007. str. 244.
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reklamy se stava to, Ze nevédi, ¢eho prfesné chtéji dosahnout. Cil musi byt
stanoven na urcité cilové skupiny. Reklama, jak jiz bylo zminéno, nemusi jen
zvySovat prodej, ale slouzi i k reklamé produktové nebo znaCkové. Reklamu
vytvari a posila za zakaznikem tzv. realizator reklamy, coz byva vétSinou
reklamni agentura. Jejich sluzby byvaji ovSem finanéné nakladné a ne kazda
firma si je maze dovolit. Proto nékteré podniky maji sva marketingova oddéleni
nebo distribuuji svou reklamu vliastnimi silami. Na zakladé marketingovych uvah
o pfedmétu se stanovuje hlavni myslenka reklamy a jeji obsah. Resi se forma
vyjadieni, vyuziti textu, fotografie, grafiky, zvuku, pohybu apod. Vzniklé navrhy
se posuzuji z hlediska originality, vhodnosti, potencionalni uc€innosti, atd.
Vysledek této Casti zpracovani se nazyva reklamni sdéleni. K cilové skupiné se
pak dostava skrze reklamni prostfedky, kde reklama nabyva materializované a
komunikovatelné podoby prostfednictvim prospektu, katalogli, plakatd,
televiznich a rozhlasovych spotli apod. Distribuci reklamnich prostfedki
umoziuji reklamni média. Mezi hlavni patfi média tiskova (noviny, €asopisy,
letaky, apod.), elektronicka (televize, rozhlas), venkovni neboli outdoorova
(billboardy, plakatovaci plochy, apod.) a samostatnym médiem, které neni

pfesné zarazeno, je internet.

3.1 Cilové skupiny

Dostavame se k cilovym skupinam, které jsou r(zné veliké, slozené
zrlznych lidi. Podle véku, pohlavi, zajmu, zivotni urovné, apod. Cilovou
skupinou jsou lidé, kterym je reklama urCena, zakaznici, potencionalni klienti
atd. Jako oznaceni jednotlivych ¢&lend cilovych skupin se pouziva terminu
recipienti neboli pfijemci nebo také adresati reklamniho sdéleni. Reklamni
informace se zpét k subjektu reklamy (k firmam) vraci v podobé tzv. zpétné
vazby vétSinou ve formé vyzkumného Setfeni, jak byla reklama uspésna a jestli
pfinesla oCekavany efekt. Podle vysledku se zjisti, zda je napfiklad potfeba

zménit styl, média nebo je reklama Uspé&$na a bude v ni subjekt pokradovat.’

" KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 25.
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4 HISTORIE REKLAMY

Nazory na vznik reklamy se ruzni. Uvadi se, Ze reklamu znal jiz
praClovék, ne vSak v takovém smyslu, jako ji zndme my dnes. Reklama jako
takova zacCina vznikat na konci 19. stoleti, v dobé velkého prumyslového a
obchodniho rozmachu. Kdyz se ale vratime na uplny pocatek, ocitheme se az
v neolitu, kdy lidé méli potfebu oznamovat smény vyrobkl za jiné.
Informovanost o sméné naturalnich vyrobkl (dnes tzv. barterovy obchod) byla
tehdy Sifena interpersonalni komunikaci (Ustni domluvou). Lidé vlastné vyzivali
ke koupi vyrobku, coZ se da povazovat za prazaklad reklamy. Pozdé&ji se pro
rozliSeni vyrobku a jejich kvality zacaly pouzivat tzv. piktogramy (obrazky nebo
znacky) aby nedochazelo k zaménam vyrobkd. Toto by se dalo povazovat za
pfedchidce dneSnich ochrannych znamek. Znacka znamenala kvalitu zbozi. Ve
starovéku se pouzivaly k nabizeni zboZi dfevéné skfifiky, znamé napfiklad ze
starého Egypta. V Kartagu se napfiklad veCer zapalovaly ohné nad méstem,
kdyz pfipluly kupecké lodé, jako znameni k pfilezitosti obchodovat. Z této doby
se také dochovaly vyrobni a obchodni znaky, pfedchlddci vyrobnich a
obchodnich znaCek. Za reklamu se v tehdejSi dobé da povazovat napfiklad
oznaceni obchodl na Stitech domda, kdy napfiklad obraz kozy znamenal obchod
s mlékem. Rok 476, kdy byla dobyta zapadofimska FiSe, byva uvadén jako
konec obdobi starovéku a zaCatek stfedoveéku. Ve stfedovéku se jiz pravidelné
konaly nejriznéjsi trhy na kfizovatkach obchodnich cest a obchod mezi lidmi
zajiStovali obchodnici. Reklama vyrobkl se stale predavala mezi lidmi ustni
formou, az kdyZz na konci 15. stoleti byl vynalezen knihtisk, pfichazi dali rozvoj
reklamy. A to byly prvni tisténé letaky a vyvésky s reklamnim obsahem, zatim
vydavané jen prilezitostné. V 17. stoleti se zacinaji objevovat periodicky
vychazejici noviny a s nimi se také objevuje novy reklamni prostfedek — inzerat.
Vyhodny jak pro inzerenta, tak pro Ctenare, ke kterému se dostava nova
informace o nabidce, tak i pro vydavatele, ktery z toho ma urcity financni obnos.
V 18. stoleti se objevuje nova tiskova technika — litografie neboli kamenotisk,
z plochého vyhlazeného kamene, pfedchudce moderniho ofsetového tisku.

V prvni poloviné 19. vznika fotografie a na konci 19. stoleti jiz existuje film. Tyto
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novinky pak byly brzy vyuzivany pro reklamni ucely. Rychle se rozviji inzerce

v tisku, plakaty, venkovni reklamy, atd.®

4.1 Prvni reklamni agentury

Prvni reklamni agentury vznikaji od 19. stoleti. Podle odbornych
pramen0 vznikla prvni reklamni agentura v roce 1800 v Anglii, poté v roce 1840
VUSA a u nas to bylo az vroce 1927. Reklamé& se zacali vénovat
specializovani pracovnici. Tézistém reklamy byla inzerce a plakaty. Prvni
umélecky plakat byl vytvofen Julesem Cheretem v roce 1850. Pro reklamu byly
postupem c&asu vyuzivany poStovni znamky, razitka, Stity domd, karoserie

automobilti apod. Pozdéji se zadala také vyuzivat reklama v televizi a rozhlase.®

5 REKLAMNIi PROSTREDKY

5.1 Tiskova média

Do této skupiny médii patfi Casopisy, noviny a podobné tiskoviny, jako
napf. katalogy, firemni Casopisy, rizné zpravodaje apod. Reklamu najdeme ve
vSech téchto zminénych médiich. Publikace ,Reklama, jak délat reklamu®“ uvadi,
Ze noviny Ctou az dvé tretiny populace, tudiz velké mnozstvi lidi. Noviny jsou
také povazovany za divéryhodné médium, coz reklamam nahrava. Vyhodou je
umistovani riznych typl reklam do stylové vhodnych ¢asopisu. (napf. reklamu
na o¢ni Fasenku zaradime do ,damského Casopisu®). Barevna reklama je v tisku
ucinnéjSi nez Cernobild reklama, vice zaujme. Setkavame se s ni pfevazné

v Casopisech.

® KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 95.
® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 28 — 29.
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5.2 Internet

Velikou vyhodou reklamy na internetu je neomezena kapacita sité.
Muzete zde zverejiiovat velké mnozstvi reklam na riznych webovych adresach.
Dostupna je také cena a dalSi vyhodou je rychlost, umisténi reklamy na
internetu je v podstaté okamzité. Na druhou stranu je zde velka konkurence,

velké mnozstvi informaci ve kterych se reklama ztraci.

5.3 Televize

S reklamou vtelevizi se ziejmé setkavame nejCastéji. Je to jedna
z nejucinnéjSich reklam, lidé ji berou osobnéji. Ale také je to typ nejdrazsSich
reklam, co se tyCe nakladld na pofizeni i vysilani. Vyhodou je vyuziti jak
vizualni, tak i zvukové, barevné a pohybové ukazky produktu nebo sluzby.
Televizni spot trva obvykle 30 vtefin, coZz neni moc, reklama by méla zaujmout

divaka hned v prvnich vtefinach, jinak sledovanost klesa.

5.4 Rozhlas

Lidé poslouchajici rozhlas u toho vétSinou délaji jesté i jiné Cinnosti,
takze se obvykle nesoustfedi tolik na pfedavané informace. Vyhodou je vSak to,
Ze béhem televizni reklamy lidé Casto pfepinaji programy, zatimco u rozhlasové
reklamy posluchaCi vétSinou nepfepinaji na jiné rozhlasové stanice.
S rozhlasovym vysilanim se také setkdvame za den na mnoha mistech, doma,
v praci, v ¢ekarné u Iékafe apod. Rozhlasova reklama je cenové dostupna, na
rozdil od reklamy televizni a i jeji vytvofeni neni tak naro&né.’® (V roce 1921
bylo zahgjeno prvni pravidelné rozhlasové vysilani na svété, a to v Pittsburghu

ve Spojenych statech. V roce 1923 uz bylo pravidelné rozhlasové vysilani i
v CSR.M)

5.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama ma mnoho ruznych variaci jako jsou vyvésné tabule,

plakaty, billboardy, megaboardy, reklamni balony, vyvésni Stity, obchodni

1 POSTLER, M. Média v reklam& I. dil. Praha: Vysoka Skola ekonomicka. Fakulta
mezinarodnich vztahu. 1996. str. 87.

1 KOPPLOVA, B. Déjiny Ceskych meédii v datech: rozhlas, televize, medialni pravo. Praha:
Univerzita Karlova v Praze. Nakladatelstvi Karolinum, 2003. str. 9.
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vylohy, apod. Setkdvame se s ni v podstaté vSude, na ulici, v dopravnich
prostiedcich, na budovach atd. Vyhodou je velky poCet mist, kam se tyto
reklamy daji umistit. Informace, které obsahuje takova reklama, vSak museji byt
struéné a vystizné, Clovék je nesleduje dlouho, jen nékolik vtefin, vétSinou kdyz

nékam cestuje nebo jde. *2

6 VNIMANIi REKLAMY

Reklama nas v prvnim okamziku vétSinou néCim zaujme, omami nas
svou atraktivni nabidkou, ktera vSak pfi bliz§im prozkoumani a zamysleni
nemusi byt zas az tak atraktivni, jak se na prvni pohled zdalo. Casto zjistime,
Ze nas chce reklama néjak oklamat nebo s nami manipulovat ve svij prospéch.
Ze vSech stran se na nas vali nepfeberné mnozZstvi reklam a v podstaté jim

nelze uniknout.

Reklama ovliviiuje chovani Clovéka jen tehdy, pokud jedinec reklamu
vnima a pochopi ji. Nejprve musi byt reklama tzv. smyslové vnimana, to
znamena, Ze ji zaznamenavame nasimi smysly (zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut).
Po této prvni fazi vnimani nastava druha faze tzv. kognitivniho vnimani, kdy
danou informaci zpracujeme, utfidime a zafadime do paméti. Nase psychika
umi toto poznani ovladat diky pozornosti, mysleni, paméti a také rozhodovani a
fe€i. Kognitivni vnimani ndm umozniuje hlubs$i a ucelenéjsi poznani jednotlivych
vztahl a souvislosti. Clovék vnima hlavné podnéty ze svého okoli, které jsou

pro n&j dulezité.*
6.1 Vyvoj vnimani

Zpusob vnimani a interpretace podnétu se béhem Zzivota méni v zavislosti

na naSich zkuSenostech a dalSich faktorech.

12 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2007. str.
34-39.

13 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001
str. 59-60.
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Predskolni déti — nejsou schopny jesté systematického poznavani,
spiSe si v8imaji podnétu, které je zaujmou. Pokud vnimaji néjaky celek,
nedovedou ho analyzovat a neuvédomuiji si proto, jednotlivé vztahy mezi
jeho cCastmi. U predskolnich déti také prevlada u poznavani
egocentrismus a fenomenismus, coZz ma za nasledek, Ze dité vnima a
hodnoti objekt tak, jak se mu v dané chvili jevi. Tento pohled pak muze
byt zkreslujici.

Déti Skolniho véku — dochazi k zasadnim zménam ve vnimani, dité jiz
dovede vnimat diferencované. Vi, Ze celek tvofi jednotlivé Casti, mezi
kterymi jsou dullezité vztahy. Méni se tak postoj ditéte k vnimané realité.

Vnimani se jiz tolik nevaze na aktualni stav subjektu i objektu.

6.2 Smyslové vnimani

Zakladni podminkou smyslového neboli senzorického vnimani je

intenzita podnétu. Clov&k musi byt ve stavu pfiméfené aktivace, to znamena byt

bdély. Unava, Gtlum, vyerpanost, ale i afekt snizuje schopnost adekvatniho

vnimani.

K vnimani reklamy pouzivame vSechny naSe smysly, zavisi ovSem na typu

reklamy:

zrak — tim vnimame v8echnu tisténou reklamu, at uz reklamu
v novinach, ¢asopisech, na internetu, letacich a plakatech, billboardech,
reklamu v televizi, kiné nebo ve formé darkovych pfedméti a poutacu,
sluch — sluchem vnimame hlavné reklamu rozhlasovou, ale také reklamu
v televizi, na internetu nebo na ulici — v podobé reklamnich rozhlasovych
aut,

€ich — tento smysl vyuzivame hlavné pfi vybéru parfému a kosmetiky, jak
pFimo v prodejnéach, tak i na strankach €asopisu, kde byvaji parfémované
strany,

hmat — pomoci hmatu vnimame reklamu tiSténou ovSem ve spojeni

s ukazkou predmétl prodeje nebo materiall riznych struktur,

14



e chut - tento smysl pouzivame pfi reklamé v misté prodeje prodeje

prostfednictvim ochutnavek réiznych produktd apod.**

6.3 Pozornost

Pozornost je psychicky stav naseho vnimani. Diky pozornosti se
zaméfujeme a soustfedime na dany objekt, situaci nebo Cinnost. Nejdulezitéjsi
charakteristikou pozornosti je jeji selektivita neboli vybérovost. NaSe pozornost
se zamérfuje pouze na urCity vybér podnétl. Tento vybér je dan vnitfnimi i
vnéjSimi faktory. Do vnitfnich faktor( se Fadi potfeby, zajmy, hodnoty, emoce a
motivace, které vychazeji ze subjektu vnimani. Do vnégjSich faktorl neboli
faktorl prostfedi se fadi socialni kontext, situani proménné a fyzické
podminky.

Pozornost muze byt bezdétna a zamérna. Zameérna pozornost je
soucasti védomé psychické regulace. Jako pfiklad Ize uvést prodejni katalogy Ci
vystavy, kam lidé chodi s jasnym umyslem néco koupit. Bezdécna pozornost je
starSi a reaguje na ménici se prostfedi. Reklama je vétSinou uzpusobena tak,

aby vzbuzovala pravé bezdé&nou pozornost.*®

6.4 Cim reklama pfitahuje nasi pozornost?

Praci na reklamnich sloganech a design celé reklamy dnes délaji
reklamni agentury a zkuSené kreativni tymy odbornikl. Jejich napady byvaji
Casto dosti rafinované, jindy naivni. | kdyz je mozné prezentovat vyrobek bez
pomoci jazyka, bez pomoci slov, pouze na asociaci vizualnich mySlenek, valna
vétSina reklam ma jazykovou soucast a ¢asto pouzivaji jazykovou hru. Hlavnim
ukolem reklamy je upoutat k sobé pozornost divaka a az dalsSim ukolem je
pfedveést produkt na trh tak, aby se vyclenil z fady ostatnich. Je tfeba ziskat
zajem vnimatele a pfesvédcit ho, ze tento produkt je nejlepsi a uspokoji urCitou
potfebu zakaznika. Abychom tohoto dosahli, musime vytvorfit zajimavy text,

ktery Clovéka oslovi a vhodny nazev vyrobku nebo sluzby. Zajimavy text nas

1 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 60-61.
® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 77-78.
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vétSinou zaskoCi nebo pfekvapi, upouta pozornost nebo nas vyprovokuje. Hra
s jazykem ma ruzné podoby, napfiklad rym (Koberce JEKO mechové mékko),
opakovani shodnych hlasek na zacatku slov (Coca — Cola), rytmus slov (Kdo
Setfi ma za tfi ¢tyfi), nezvyklé spojeni slov (Osedlame Vasi mys), pfirovnani,
pojmenovani, neobvykly kontext pro prezentaci vyrobku, Sokujici obrat
k zakaznikovi, uziti znamého réeni nebo citatu, apod.

Reklama si nehraje jen se slovy, ale pohrava si s recipientem

(pFijemcem) a manipuluje s nim, ovliviiuje ho. Uto&i na n&j a snazi se ho ziskat.
16

6.5 Vnimani barev

Barvy jsou vreklamé velmi dulezitou soucasti. Ovliviuji nas, protoze
kazda barva ma svij psychologicky obsah, ktery zavisi na typu a naladé
Clovéka. Proto kromé obecnych vyznami barev je nutné zamyslet se nad tim,
S jakym konkrétnim vyrobkem je dana barva spojovana a koho ma zaujmout.
Barevné provedeni vyrobkl, jejich obald a také reklam nam pomaha

zapamatovat si znacky produkttl a jejich rozlieni.*’

Uz jste si nékdy koupili Coca-colu v zeleném nebo zlutém obalu?
Samoziejmé, Ze ne! VZzdy ma obal Cerveno-bily a jeji nejvétsi konkurentka
Pepsi, ma obal pfevazné modry (ovSem také s motivem Cervené a bilé) abyste
si ji nahodou nespletli. Barva, jeji odstin a kombinace je totiz nedilnou a velmi

duleZitou soudasti uréité znacky. Je dulezitym identifikaénim znakem vyrobku.*®
Jak na nas jednotlivé barvy pusobi?

Cerna: tmava, kompaktni barva je symbolem pochybnosti, nicoty a smrti.
Zprostiedkuje ale také pocit vzneSenosti, distojnosti a elegance. V reklamé se
pouziva pro sofistikované drahé zboZi vysoké kvality, Cerny design je

povazovan za vysoce atraktivni.

*® CMERJKOVA, S. Reklama v estiné. Voznice: Leda, 2000. str. 13.

Y \V'YSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, jak délat reklamu, Praha: Grada Publishing. 2007. str.
64.

8 KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 98.
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Bila: vyjadfuje Cistotu, mir, nevinnost, nedosaZitelnost, uvolnéni, uték,
osvobozeni. Puldsobi mi€enlivé. V kombinaci s modrou vzbuzuje osvézujici
pocit. Ve vychodnich kulturach symbolizuje smrt a pomysiny novy pocatek,

ktery nastava po smrti.

Seda: barva neutralni, symbolizujici nerozhodnost a nedostatek energie.
Matnost Sedé barvy je spojena s pocitem strachu, stafi a blizkosti smrti. Pocit

strachu, monotonie a deprese roste tim vic, ¢im je Seda barva tmavsi.

Zelena: nejklidnéjsi barva. Je symbolem nadéje, ale symbolizuje také Klid,
svézest, pfirodu, rast, vodu, a chlad. Je spojovana napriklad se znaCkami
mentolovych cigaret. Modrozelenou barvu preferuji lidé, ktefi na sebe maji

vysoké naroky. Cista zelen je vice konzervativni.

Cervena: je napadna barva, ktera k sobé& pritahuje pozornost. Je to barva
vzruSeni, lasky, ale i zloby. | v ndboZzenské symbolice znamena Zar lasky. Ve
staré Ciné byla tato barva spojovana se svatebnimi obfady. Pusobi vzne$enég,
vzbuzuje Uctu a obdiv, proto ji také pouzivali kralové. Cervena je barva energie,
dynamiky, barva vzpoury a revoluce. Z psychologického hlediska tato barva
oslovuje toho, kdo je sam energicky, silny a sebevédomy. U lidi povzbuzuje
chut k jidlu, zvySuje krevni tlak a rychlost dychani. Podnécuje také vznik
agresivniho chovani. Cervena byva spojovana s piredstavami ohné a krve, proto

je také logicky barvou vystrazného znameni.

Tmavé ¢ervena barva: znamena klid a pfimérfi. Je to barva vzneSena a silna.

Tmaveé Cervena byva povazovana za barvu spravedInosti.

Oranzova: tato barva je spojovana s pfedstavou slunce, bohatstvim a napf.
bohatou urodou. Vyvolava pocit radosti a oCekavani. NejCastéjSi spojeni byva s

pomeranci a pomerancovou Stavou.

Modra: hluboka, zakladni barva, ktera symbolizuje klidnou, uvolnénou
atmosféru. Je to oblibena barva, kterd je v reklamé vyuzivana pro vyjadreni
kvality, krasy, pfipadné Cistoty. Reprezentuje néhu, duvéru, oddanost, lasku,

Zenskost a flegmaticky temperament.
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Hnéda: vyvolava dojem pevnosti a uzitku ¢i prospéchu. Je to realisticka barva,
ztélesnujici zdravy zivot. Cim je tmavsi, tim vice prebira vlastnosti Serné.
Symbolizuje zem, teplo a bezpeCi. Je to barva jistoty a poradku, byva proto

oblibenou barvou v interiérech bytu.

slune¢ni svétlo, pohybovou energii, vitalitu, lesk, nadheru a teplo, které byva
spojovano se sluncem. Je to barva radosti a rozkoSe. PUusobi vesele, oteviené a

osvobozuje z napéti.

Fialova: je to barva pohlavni nevyhranénosti (vznikda smiSenim muzské
Cervené a Zenské modré barvy). Fialova barva v sobé skryva jakési tajemstvi,
které vyvolava znepokojeni. Je spojovana s chladem, kralovskym stavem a
kvalitou. V zemich Asie a Latinské Ameriky je barvou smutku,

v Fimskokatolickém naboZenstvi je symbolem pokani, pokory a skromnosti.

Zlata: je barvou zaficiho §tésti. *°

7/ PSYCHOLOGIE REKLAMY

Unik od reklam, které jsou posledni dobou stale &astgji zafazovany do
vysilani televiznich pofadd, je dnes bézny diky dalkovému ovladani. Dalkovy
ovladac je beze sporu technickym pokrokem, ale z hlediska mozZného uniku od
reklam a rychlého pfepinani programl je odborniky povazovan za velké
negativum, protoze je tim velmi sniZzena ucinnost reklamni kampané.

Pokud je reklamni spot zafazen tésné pred hlavni pofad vecera, pak tyto
reklamy mivaji sledovanost az 75%. Naopak reklamni spoty zafazené tésné po

skon&eni hlavniho pofadu mivaji sledovanost uz jen okolo 30%.%

19 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 68.
20 POSTLER, M. Média v reklamé-televize, rozhlas, tisk. Praha: Oeconomica, 2003. str. 30.
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7.1 Motivace

Pro psychologii reklamy je pojem motivace téma naprosto kliCove.
Z tohoto pohledu muzZeme reklamu definovat jako: soubor stimulacnich
prostiedku, s jejich? pomoci se snaZime upevriovat motivaci ¢lovéka.”* Slovo
motivace vzniklo z latinského jazyka a zaklad slova movere znamenda pohyb.

Motivace je souhrn vSech intrapsychickych dynamickych sil neboli
motivd, které zpravidla aktivizuji a organizuji chovani i prozivani s cilem zménit
existujici neuspokojivou situaci nebo doséhnout nééeho pozitivniho.#

Obecné |ze fici, ze motivace Clovéka se utvafi tak, jak se vyviji i jeho
osobnost. Jestli podnét z reklamy ovlivni motivaci ¢lovéka €i nikoliv, zalezi na
motivacni struktufe jedince, ktera je dana vrozenymi dispozicemi, dale pak
zalezi na temperamentu a schopnostech jedince, na zkuSenostech, na zpUsobu
vychovy a jeho Zebficku hodnot, atd.*

Chovani Clovéka takeé silné ovliviiuje socialni prostfedi, skupina lidi, mezi
kterymi se Clovék vyskytuje. Pro pfiklad mizeme uvést atmosféru pfi skupinové
prezentaci néjakych vyrobkd, kdy firmy nastréi své pracovniky tajné do skupiny
potencionalnich zakaznikl a snazi se je naladit a motivovat ke koupi vyrobku.
Tento zplUsob je vSak neeticky, protoze ma zakazniky odradit od kritického a

racionalniho mysleni a rozhodovani.?*

7.2 Psychologické teorie motivace

Hédonisticka teorie motivace — je zalozena na tom, Ze Clovék se snazi
délat v Zivoté to, co je mu pfijemné a naopak se snazi vyhybat tomu, co je pro
né negativni a nepfijemné. Z této teorie vychazi i zakladni zakon reklamy,
vytvofit u zakaznika predstavu, Ze zakoupeny vyrobek nebo sluzba mu pfinesou
uspokojeni, pfijemné pocity a Stésti.

Obecné Ize fici, Ze v reklamé jde o zavod, kdo zakaznikovi nabidne vice

pozitivnich emoci a doda mu tedy pocit Stésti (jen vS8ak zdanlivého tésti).

L VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 86.

22 PLHAKOVA, A. Ugebnice obecné psychologie. Praha: Academia. 2003. str. 319

2 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 97.

** VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 97-98.
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Aktivacni teorie motivace — zduUrazruje skutecnost, Ze Clovék reaguje
svym chovanim na vnégjSi pobidky. Prostfednictvim pobidek dochazi k aktivaci
motivace, neboli pobidky ho motivuji k nakupu. Sir§im cilem reklamy pak nejsou
jen samotné podnéty k nakupu, ale také ovlivnéni motivacni struktury, aby byla
vnimava k reklamnim podnétam.

Expektacni teorie motivace — je velmi vyznamna z hlediska motivace
nakupu. Tato teorie pouziva tfi veliciny.

e | — instrumentalita, neboli oCekavani, Zze nam zakoupené zbozi
pfinese uspokojeni

e V —volence, neboli hodnota zbozi

e E — exspektance, neboli oekavani, Zze nakup zbozi splni nase
oCekavani

V pfiznivém postaveni tyto veli€iny rozhoduji o tom, zda se uskutecCni
motivované chovani. Tyto tfi veli€iny jsou v tzv. ,multiplikativhim vztahu®, coz
zZznamena, ze se vzajemné nasobi a zadna z hodnot nesmi byt nulova, jinak by
byl i vysledek nulovy a motivovana aktivita by nenastala. VSechny tfi veli€iny

maiji subjektivni charakter, budou tedy pro rizné osoby rozdilné.

7.3 Potreby

Potfebou rozumime konstrukt oznacujici silu v oblasti mozku, ktera
organizuje vnimani, mysleni, snateni a jednani v urcitém sméru, s cilem zménit
existujici neuspokojivou situaci.?®

Lidské potfeby nazorné popisuje Maslowova pyramida potieb
(zobrazena v priloze €. 1). Tato pyramida je uzite€nym nastrojem pro pochopeni
a porozuméni lidskych potieb. Vytvofil ji Abraham Maslow, ktery potieby
vysvétluje podle hierarchického usporadani. V nejnizS§im patfe jsou umistény
zakladni télesné potieby Clovéka, které jsou ale spoleCné i pro ostatni Zivocichy.
Zajistuji preziti. Patfi sem napfiklad potfeba vzduchu, potravy, tekutiny,
vymeésovani, spanku, atd. DalSi patro pomysiné pyramidy tvofi potfeba bezpeci
a jistoty. Tato potfeba je jiz minéna v delSim Casovém horizontu, sméfuje do

budoucna. Napfiklad spanek, ktery nikdo nerusSi. Ve tfetim patfe se nachazi

?® PLHAKOVA, A. Ugebnice obecné psychologie. Praha: Academia, 2003. str. 366.
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potfeba sounaleZitosti (a lasky), kdy kolem sebe potfebujeme mit lidi, kterym
muzeme ddvérovat, moci se jim svéfit, mit je na blizku, kdyz je potfebujeme.
Ale také jim pomoci, kdyz oni potiebuji nas. Ve ¢tvrtém patre je potfeba uznani
a Ucty. Clovék potfebuje byt akceptovan okolim, jinymi lidmi, potfebuje védét,
Ze si ho ostatni vazi, maji ho radi a ocenuji jej. Na nejvySSim patém stupni je
umisténa potfeba seberealizace, ktera vytvafri naSi lidskou potencialitu, kdy
rozvijime sami sebe. Pro psychologii reklamy je z Maslowovy teorie potieb
dalezita jejich posloupnost v Case. Pokud nejsou uspokojeny potieby umisténé
v zakladné pyramidy, pak nemohou byt uspokojovany ani potfeby vysSi. To
znamena, ze pokud spotfebitelovo Usili je zaméfeno na shanéni dostateCného
mnozstvi potravin a neni tato potfeba zcela uspokojena, pak zfejmé nebude
reagovat na podnéty v reklamé, ktefi lidé napf. diky néjaké znacce kavy maji
rozvinutéjsi pratelské vztahy s okolim. Dlouhodobé neuspokojovani zakladnich
potfeb vede ktomu, Ze Clovék po Case rezignuje na uspokojovani potfeb
vyssich.

Tuto teorii dale rozviji Murrayova manifestacni teorie potreb, ktera je
pro reklamu velmi pfinosna. Podnéty v reklamé mohou byt spoustécim
mechanismem pro manifestaci potfeb. Vymezuje potfeby z mnohem Sir§iho
hlediska a neni v hierarchickém pouze situaCnim usporadani. Potfeby se
manifestuji na zakladé konkrétnich situacnich podminek, kam patfi aktualni
stav organismu, socialni a pfedmétné prostredi. Murrayova manifestacni teorie
zahrnuje napriklad tyto potfeby: potfeba dosazeni vykonu, potieba
sounalezitosti a sdruzovani, potfeba agrese, autonomie, moci, poradku, potfeba

vytrvat, predvést se, byt sam sebou, atd.?®

7.4 Emoce

Sledovani reklamy z&sadné ovliviuji vedle potfeb také naSe emoce.
Uspokojovani potieb je doprovazeno jak emocemi pfijemnymi, tak i emocemi
nepfijemnymi. OvSem emoce maji vyznam i jako zdroje motivace. Clovék

vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspokojovani svych potreb, ale pro

6 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 90.
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né samotné. Usporadani Zivota se s tzv. civilizaénim pokrokem obecné stava
chuds$im v intenzité proZitki.*’

Emocionalni prozZitky oznacujeme jako city, respektive pocity. V emoci
Jjsou kromé citu zahrnuty dalSi dvé komponenty, a to bezdécny vyraz a

pfislugné fyziologické déni.?®

7.5 Pohledy na u€inky médii

Kultivaéni pristup vychazi ztoho, Zze hlavnim Cdinitelem v medialni
komunikaci je publikum. Jednotlivi ¢lenové publika si vybiraji vyrobky nebo
sluzby podle svych zajmu, zivotniho stylu nebo nalady. Podle kultivaéniho
pFistupu puUsobi jak média na publikum, tak publikum na média. Probiha mezi
nimi tedy vzajemné ovlivhovani.

Etnograficky pristup se zaméfuje na nerovnost mezi vztahem média a
publika. Tyto teorie maji spoleCnou myslenku a to, Ze se snazi zjistit podil médii
na rozpolozeni jednotlivce a stavu spoleCnosti.

Teorie kognitivni disonance vychazi z toho, Zze je mozno ovliviiovat
Clovéka raznymi zpUsoby. Medialni sdéleni nas mulze presvédCovat nebo

s nami i manipulovat.?

8 ZAKLADNIi METODY V PRAXI PSYCHOLOGIE
REKLAMY

Dotazovani — neboli metoda rozhovoru je nejCastéjSi vyuzivana metoda,
zalozena na vypoveédi spotfebitelt, kupujicich a zakaznikd. Dotazovani muze
byt napfiklad individualni nebo skupinové, osobni (interview) nebo
zprostiedkované (pfes telefon nebo pisemnou formou), jednorazové Ci
opakované. (pfiklad dotazniku uvadim v pfiloze €. 2)

Pozorovani — sleduje se jim pfedevSim chovani ¢lovéka v nakupnim

procesu, spotfeby nebo pfijimani reklamy. Védecké pozorovani se provadi

2" VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 93.

2 PLHAKOVA, A. Ugebnice obecné psychologie. Praha: Academia. 2003. str. 386.

29 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spole¢nost. Praha: Portal, 2003. str. 22.
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systematicky za pfesné definovanych podminek tak, aby bylo co
nejobjektivngjSi. Videozaznam je povaZzovan za nejvice objektivni zaznam
pozorovani.

Experiment — aktivné vstupuje do zkoumanych skute¢nosti a ovliviuje
tak situaci. Zkouma reakce lidi at uz v laboratorni nebo pfirozené situaci.
Psychologicky experiment vSak neni v psychologii reklamy moc cCastou
metodou.

Analyza védeckych skuteénosti — je zalozena na hmatatelnych
vysledcich cinnosti Clovéka, zkouma ohlasy na reklamu, analyzuje vysledky
Cinnosti Clovéka nebo skupin populace za urCité obdobi. Tato metoda je

vyuzivana pomeérné Casto.

9 TYPOLOGIE REKLAMY

Existuje mnoho typologii reklamy, které jsou zaloZzené na rldznych
kritériich. Muzeme je klasifikovat podle podle média, podle toho zda nabizeji
sluzby nebo vyrobky, apod. Znamé je také rozdéleni, kdy se nabidka déli na
tzv. hard sell, coZz spociva v pfedvedeni vyrobku, jeho kvalit a pfimy apel na
adresata a nabidka tzv. soft sell, kdy se reklama snazi vyvolat u adresata
néjakou atmosféru a snazi se ho néjak naladit. Reklamy muzeme také
klasifikovat podle toho, kterou cilovou skupinu maji zaujmout, jestli Zeny, muze

Ci déti, na tom jaké maji zajmy, vék a socialni postaveni.

9.1 Typologie A.A.Bergera

V knize Reklama v Cestiné, ¢eStina v reklamé je uvedena typologie autora A. A.
Bergera:
e Strach — pfijemci se vnukne hrtza z pachu a pak se mu nabidne reSeni,
ktery pach odstrani.
e Vyhody — nabizeji se prednosti, spojené s koupi, majici podobu nizsi
ceny, vy8Si ucinnosti a trvaji déle.
e Humor — pdsobi na lidi pozitivné, protoze je ddlezité pfijemce naladit, je
treba s nim zaZertovat.
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e Svédectvi — slavna osobnost Ci ¢lovek, jako jsme my, nas ujistuje, Ze
vyrobek je skvély a mame si ho koupit.

e Predvadéni — spoléha na praktickou zkuSenost a na to, Ze budeme véfit
néc¢emu, co na vlastni oCi vidime.

o Neprimy apel — neboli Zivotni styl a tzv.soft sell, ktery nam neopakuje do
nekoneCna jméno vyrobku a k nicemu nas nenuti, ale vyvolava v nas
Zivotni touhy.

e Pripoj se kdavu — apeluje na stadni instinkt, protoZze nechceme stat

stranou, jde-/i o néco vyhodného.*

9.2 AIDA

Zkratka AIDA je dodnes velmi znama, pfestoze vznikla jiz koncem
devatenactého stoleti v USA.*' Vystihuje hlavni komunikaéni funkci reklamy a je
nejCastéji pouzivana. NoveéjSim modelem je zkratka DIPARA, ktera znamena
(definition-definovani, identification-identifikace, proof-dikaz, acceptance-pfijeti,
desce-touha a action-akce), je vSak pfili§ dlouha a komplikovana, a proto se
asté&ji pouziva model AIDA.*

Aby byla reklama uspésna a plnila svij ucel, pro ktery je vytvofena, musi
uspésné projit nékolika etapami svého vyvoje.
~Je to model tzv. stupriového pusobeni propagace. Je vyjadfen pocatec¢nimi
pismeny po sobé jdoucich stupriti ozna¢enych anglickymi nazvy: A - attention -
vzbuzeni pozornosti, | - interest - vzbuzeni zajmu, D - desce - vytvoreni touhy,

A - action - dovedeni k &innosti (tj. ke koupi, k poZiti sluzby...). *

Attention — vyvolavani pozornosti - reklama ze vSeho nejdfive
potfebuje, aby si ji nékdo vSiml. Musi ¢lovéka zaujmout, oslovit ho. V reklamnim
slangu se uziva vyrazu tzv. ,poutac“. Tedy néco, co vas na prvni pohled na
reklamé zaujme, napfiklad titulek Clanku nebo letaku, vyrazny barevny Ci

graficky prvek nebo tfeba zvukovy efekt v televiznim nebo rozhlasovém

% CMERJKOVA, S. Reklama v ¢estiné. Voznice: Leda, 2000. str. 21-22.

¥ VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001.
str. 30.

2 CMERJKOVA, S. Reklama v Eestiné. Voznice: Leda, 2000. str. 20.

% KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 47.
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reklamnim spotu. Ve vizualni prezentaci to mGze byt krasna pfiroda, zvifata
nebo déti, v pfipadé slovniho vyjadieni se uzivaji neobvyklé slovni spojeni, ale
také humorna reklama, pouZziti vtipu a nadsazky. Clovéka obecné zajimaji vé&ci
nové, které nezna a toho je tfeba vyuZzit i v reklamé samotné. Stale se vymysleji
noveé a nové kreativni napady, nesmi se to vSak ani prehanét, aby misto
reklamy nevznikl nesrozumitelny paskuvil.

Interest — vzbuzeni zajmu - poutac reklamy, jak jiz bylo feCeno, je tedy
velmi dulezitou soucasti reklamy a mél by u potencionalniho zakaznika vyvolat
zajem o dany produkt nebo znacku, kterou reklama propaguje. V momenté, kdy
zakaznik zatne nad obsahem sdéleni premysSlet a zajimat se o néj, spinil
poutac svuj cil.

Decision — rozhodnuti (Desire — touha) - mnoho reklam klade duraz na
city a vzbuzuje u zakaznika touhu dany vyrobek vlastnit. Casto je to pfipad
produktl, které nemaiji takové racionalni opodstatnéni, a nelze o vyrobku fici nic
rozumneého. Ve vétSiné pfipadl jsou v8ak racionalni argumenty a dlraz na
emoce Vreklamnich sdélenich kombinovany. ZaleZzi také na konkrétnim
vyrobku a na cilové skuping, které je vyrobek urcen.

Action — nakupni akt - posledni etapou je samotny nakupni akt. To, o
co reklamé celou dobu Slo, abyste si koupili dany produkt Ci sluzbu. ZavrSeni
této etapy je proto nakup produktu. Clovék zajde do prodejny a koupi to, zaplati

predplatné ¢asopisu nebo si zbozi objedna napfiklad pres internet.3*

V Sedesatych az sedmdesatych letech vznikaji dalSi nové modely
hierarchickych U¢inkl reklamy:
e Lavidge Steiner (1961) uvadi nasledujici model: védomi — védéni —
chténi — upfednostnéni — pfesvédceni — nakup
e Sandage Fryburger (1967) kontakt — vnimani — integrace — jednani
e Mc Gire (1969) prezentace — pozornost — pochopeni — souhlas —
pamatovani — chovani
e De Lozier (1976) védomi — pozornost — pochopeni — zména postoje —

uceni - jednani

% KRIZEK, Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002 str. 46.
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10 DETIA REKLAMA

10.1 Déti jako spotrebitelé i zakaznici

Spotfebiteli zbozi se stavame jiZz od narozeni, i pfes to, Zze za nas
v prvnich fazich Zivota nakupuje nékdo jiny. OvSem brzy na to zaliname svoji
spotfebu ovliviovat. Hlavnim faktorem ovliviiovani se stava reklama. A také
zalezi na véku ditéte, vtéto souvislosti se hovofi i o tzv. ,kultu vékovych
kategorii“ odpovidajicim hlediskiim cilovych skupin. Kazdé vékové obdobi
ditéte je zaméreno na jiny vybér médy, hudby i literatury.

Déti jsou vyjimeCnou skupinou spotfebitell i zakaznikl hlavné proto, ze
mnohem citlivéji reaguji na podnéty emocionalni povahy. Nemaji totiz dostatek
zkuSenosti a Casto zaménuji realitu s fikci. Rozdily se vSak samozifejmé liSi
podle vékovych skupin.

U déti kolem tfi let se jiz projevuje pocit soutézivosti, takze i déti
v pfedSkolnim véku dokazou byt neodbytné a jdou si za tim, co chtéji. V obdobi
do dvanacti let si dité hleda svoje vlastni misto ve svété, a to hlavné mezi svymi
vrstevniky. Projevem byvaji obavy o socialni pozici a pfedstavy toho, Ze diky
uréitému vyrobku, ktery dité vlastni lze dosahnout néjaké pozice, jinak dité
muze tuto pozici naopak ztratit. Toto berou déti Casto velmi vazné.

NejvdécnéjSi cilovou skupinou, kde pusobi reklama nejvice, jsou
dospivajici déti mezi tfinactym a osmnactym rokem. V tomto vékovém obdobi
se utvareji prvni spotfebitelské navyky a déti si vétSinou oblibi ur€itou znacku
zbozi, kterou preferuji. Déti vétSinou napodobuiji Zivotni styl svych rodi¢d nebo
vzor(l a prebiraji jejich hodnoty.>*

Pro dospivajici déti jsou velmi dllezité normy skupiny, ve které se déti
vyskytuji a ovliviuji také vybér a ucinek masovych médii. Obecné plati, Ze
pokud dité odboc€i od norem skupiny nebo je ze skupiny vytrzeno, podléha vice
medialnim a reklamnim vlivim. Potfeba obstat pfed ostatnimi byva v détském
véku nékdy az smésna. Casto déti prebiraji i nesmysiné ukoly nebo vlastni
urcitou véc jen proto, aby se zaradily do skupiny. Tomuto fenoménu se fika tzv.
.peer-presure” a jde o to, ze déti se sebehodnoti vice podle svych vrstevniki

nez podle rodi¢u. Déti podléhaji skupinovym normam a neorientuji se podle

% VYSEKALOVA, J. Psychologie spotfebitele. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 237-238.
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sebe, ale podle ostatnich. Didvodem byva hledani vlastni identity v obdobi

dospivani a hledani vzor ve svém okoli.*

10.2 Dnesni generace déti

Dnesni déti jsou mnohem informovanéjsi, zajimaji se o vyrobni znacky a
Iépe znaji jejich vyrobky. Uzivaji nékteré vyrobky dfive, nez byvalo zvykem,
napfiklad mala dévC€ata si rady lakuji nehty nebo pouzivaji parfémy. Déti jsou
obecné samostatnéjSi, byvaji vice samy doma a obstaravaji nékteré domaci
prace nebo nakupy. Dostavaji také vétsi kapesné, za které si mohou sami
kupovat rizné cukrovinky, hracky, pocitaCové hry apod. Dfive si uvédomuiji
hodnotu penéz a jsou schopny Iépe odliSovat reklamu od skuteCnosti, zalezi
ovSem na véku.

Déti maji rady jasnou a zabavnou formu reklamy, ne Casté opakovani
reklamnich sloganu. Dfive déti ovliviiovala zejména televize a reklamni spoty,
ovSem dnes ji silné konkuruji poCitaCe, poCitaCové hry a reklamy umisténé

praveé zde.

10.3 Reklama zamérena na déti

Reklama zaméfujici se na déti je jiz od zaCatku své existence pod velkou
palbou kritiky. Hlavné proto, Zze pfedevSim mensi déti nedovedou rozlisit co je
realita a co je reklamni fikce a jsou reklamou mnohem snaze ovlivnitelné nez
dospéli. PfedevSim teenagefi jsou dllezitou socialni skupinou, jejiz obchodni
vyznam je stale silngjSi a na kterou je reklama posledni dobou ¢im dal vice
zaméfovana. Tvurci reklam se snazi vymyslet lakavé upoutavky, které déti

oslovi, ale zaroveri se nedostanou do rozporu s etickymi zakony.*’

% VYSEKALOVA, J. Psychologie spotfebitele. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 239.

%" Duhova kuli¢ka [online]. 2009 [cit. 2011-04-02]. Duhova kulicka 2007. Dostupné z WWW:
<http://www.duhovakulicka.cz/download/archivy DUHOVAKULICKA_2007.pdf>.
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10.4 Rodi€e pod vlivem svych déti

RodiCe jsou posledni dobou stale vice pod natlakem svych déti, které po
nich zadaji vyrobky vidéné nejCastéji v televiznich reklamach. Mnoho rodic
témto pozadavkim podléha, hlavné v predvanocnim obdobi. Proto se vétSinou
pravé pred Vanoci obejvuji nazory na omezeni reklamy béhem détsych poradu.
Béhem samotného nakupovani se rodice dokonce radi se svymi détmi ohledné
nakupu potravin nebo elektroniky, protoZze Casto maji vétsi pfehled nez jejich

rodice.>®

10.5 Déti a internetova reklama

V dnesni dobé jsou déti a internet jiZ nerozlu¢na dvojice. Vétsina déti ma
Casto vlastni pocitac nebo alespon snadny pfistup k internetu at uzZ doma nebo
ve Skole. DneSni generace déti je jiz mnohem schopné&jSi v pouzivani novych
technologii, nez jak tomu bylo dfive. A to zplUsobuje fadu problém( spojenych
pravé s détskou reklamou na internetu, jako je napfiklad vysoka mira splyvani
inzerce s obsahem. Kdy si chceme precist néjaky ¢lanek nebo prohlédnout
inernetovou stanku, a po bocich nebo dokonce pfimo v textu nam naskakuji
rizné odkazy na reklamy vSeho druhu. A nelze se jich zbavit, ani jim na
internetu uniknout. Pronasleduji nas v podstaté vSude. Problémem zuUstava, jak
regulovat reklamu na internetu. V soucasnosti se omezuje ochrana déti pred
internetovym obsahem primitivnimi prohlaSenimi jako napf. ,bylo mi vice nez

osmnact let* apod. V tradiénich médiich je jeji regulace mnohem jednodusi.*

10.6 Déti v reklamé

Déti nejsou jen divaky reklamy, ale také v nich sami hraji. Casto vidime
v reklamach miminka, ktera maji podle psychologl na Zeny stejny vliv, jako
nahé zenské télo na muze. Takto malé déti nejCastéji hraji v reklamach na

plenky, détskou kosmetiku Ci kojenecké potraviny. Stejné tak hraji i starSi déti

* Duhova kuligka [online]. 2009 [cit. 2011-04-02]. Duhova kulicka 2007. Dostupné z WWW:
<http://www.duhovakulicka.cz/download/archivyDUHOVAKULICKA_2007.pdf>.
% Duhova kuligka [online]. 2009 [cit. 2011-04-02]. Duhova kulicka 2007. Dostupné z WWW:
<http://www.duhovakulicka.cz/download/archivyDUHOVAKULICKA_2007.pdf>.
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v reklamach na rGizné vyrobky, hracky, potraviny a v posledni dobé se stavaji
herci i v reklamach na auta nebo pojisténi, coz uz muze byt ponékud

zavadéjici.*

11 ETIKA REKLAMY

11.1 Eticky kodex reklamy

Reklama je silnym nastrojem a prostfedkem ovliviiovani lidi, jejich nazort
a postoji. Je to nastroj potencialné nebezpecny a obcas dochazi
k neodpovédnému zachazeni s reklamou nebo k jejimu zneuzivani. Pro tyhle
pfipady ovSem nastésti existuje Kodex reklamy, ktery jeji utoky nemuize sice
uplné zastavit (coz by v dneSni dobé vSak ani nebylo zadouci), ale maze ji
udrzet v jakychsi ,mezich*“.

»1ento kodex reklamy byl vydan Radou pro reklamu (RPR), ktera ma
sidlo v Praze 1 na Malostranském namésti. Je formulovan s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a splfiovala etické hlediska
plisobeni reklamy vyZadované obéany Ceské republiky. Cilem Kodexu je
napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, sluSna a cestna, a aby
v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni
praxe vypracované Mezinérodni obchodni komorou.**

Eticky kodex reklamy se sklada z nékolika samostatnych Casti a to:
Uvodni ustanoveni, V&eobecné zasady reklamni praxe, Zvla$tni pozadavky na
reklamu, Reklama na alkoholické napoje, Reklama na potraviny a nealkoholické
napoje, Déti a mladez, Tabakova reklama, Reklama na l|éky, Identifikace
inzeraty tiSténych ve stylu redukacniho materialu, Reklama na zasilkovy prodej,

Reklama na zasilani sms a mms, Reklama na loterie a jiné podobné hry.

“° Duhova kuligka [online]. 2009 [cit. 2011-04-02]. Duhova kulicka 2007. Dostupné z WWW:
<http://www.duhovakulicka.cz/download/archivyDUHOVAKULICKA_2007.pdf>.

I RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-04-02]. Kodex reklamy - preambule.
Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.
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11.2 Samoregulace reklamy

Je to zdakladni princip reklamni praxe. Znamena to, Ze v reklamé
neexistuje zadna predbézna cenzura. ZucCastnéné subjekty by mély samy
dodrzovat pravidla uvedena v Kodexu.*?

Pfesna definice zni: Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni
organy reklamu nerequluji. Reklama je tak regulovana pravidly, ktera prijme
sam reklamni pramysl. Takto pfijata pravidla jsou vyjadfena v Kodexu reklamy.
Kodex reklamy se stat od statu liSi podle historickych, spolecenskych a
legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci -
legislativu. Tuto legislativu doplriuje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa
nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery
pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z
hlavnich vyhod samoregulace reklamy je pravé flexibilni prizptsobeni etickych

pravidel reklamy vyvoji trhu.*®

11.3 Pojem reklama v kodexu

Pro udcely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace,
provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotfebiteli
informace o zbozZi a sluzbach i ¢innostech a projektech charitativni povahy.
Pritom se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii,
kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich
del, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a
letaky, jakoZz i dalsi komunikacni prostfedky umoZzriujici prenos informaci.
Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by
Jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacluje misto, kde vyrobek

nabizi spotfebiteli.**

*2 KRIZEK, Z., CRHA, I. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 142.

* RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-03-24]. Profil RPR. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

* RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-04-07]. RPR - Dokumenty - Kodex reklamy.
Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
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11.4 Zakladni pozadavky na reklamu

Zakladnimi pozadavky na reklamu podle etického kodexu je, ze nesmi
byt poruSovany pravni pfedpisy. Reklama musi byt slusna a nesmi hrubym
zpusobem porusSovat normy mravnosti. Toto se tyka i zpUsoblU prezentovani
lidského téla. Reklama dale nesmi sniZzovat lidskou dustojnost. Reklama musi
byt Cestna a nesmi zneuzivat diveéru spotrebitele. Reklama musi byt pravdiva a
nesmi sdélovat klamavé udaje. Reklama nesmi vést spotiebitele k nasili a
rasovému, nabozenskému ¢i narodnostnimu porusovani lidskych prav.
Reklama muize zahrnovat zvyky a tradice jak zahrani¢ni tak i ty co se vyskytuji

u nas, ale nesmi je nijak znevazovat.

11.5 Eticky kodex reklam uréenych pro déti

Kapitola Ill. Déti a mladez, druhé Casti etického kodexu pro reklamu
z roku 2009 uvadi, jak by méla takova reklama pro déti vypadat. Je zakazano,
aby déti v reklamach manipulovaly s Iéky, desinfekénimi prostfedky, zZiravinami
a podobnymi zdravi ohrozujicimi prostfedky, s pracimi a Cisticimi prostfedky
nebo aby tyto prostfedky byly v dosahu déti bez rodiCovského dohledu. Dale
neni dovolena reklama, ktera by navadéla déti mluvit s cizimi lidmi nebo chodit
na neznama mista. Reklama nesmi v détech vzbuzovat pocit, ze je jejich
povinnosti si dany vyrobek nebo sluzbu koupit nebo pokud si vyrobek nekoupi,
budou ménécenné ve vztahu ke druhym détem. V8echny situace, ve kterych se
v reklamé objevuji déti, musi byt pro né bezpecné a pokud jde napf. o pohyb na
ulici, mély by byt déti v doprovodu rodi¢l, pokud neni zcela jasné, Ze jsou déti
dostateCné staré, aby se o sebe dovedly postarat. Reklama nesmi
zpochybriovat vychovnou roli rodi€l a nebude vyzivat déti k tomu, aby
pfesvédCovali své rodiCe o koupi daného vyrobku. Televizni programy museji
byt zfetelné oddéleny od reklam. Jakékoliv reklamy ve Skolach podléhaji
souhlasu feditele $koly.*®

Alarmuijici ale je, Ze i pfes tyto pravidla kodexu je reklama na déti (do 16

let) pfimo cilena a snazi se u déti vytvofit vazby na urcité znaCky zbozi pro

** RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-04-07]. RPR - Dokumenty - Kodex reklamy.
Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

31



dospélé, napfiklad auta, banky, potraviny, elektroniku, atd. Na déti se z televize
vali veliké mnozstvi informaci a impulz(, které neni schopno zvladnout.
Reklama cilena na déti je neeticka, je to vydirani jak déti, tak i jejich rodicu.

Reklama déti miiZze inspirovat k $patnym &intim.*°

12 RADA PRO REKLAMU

Byla zaloZzena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru
vyspélych evropskych statd jako prvni vychodoevropska organizace
samoregulace reklamy. Cilem Rady je dosazeni Cestné, legalni, decentni, a
pravdivé reklamy na uzemi Ceské republiky.*’

Arbitrazni komise je organem Rady pro reklamu, ma 13 ¢lend, ktefi maji
za ukol posuzovat stiznosti na neslusné nebo neetické reklamy. V arbitrazni
komisi jsou zastoupeni predstavitelé Clenskych organizaci, zadavatelé reklamy,
pravni odbornici, reklamni agentury a od roku 2001 také psycholog a

sexuolog.*®

12.1 Cile rady pro reklamu

Hlavnim cilem Rady pro reklamu je, aby na tzemi Ceské republiky byla
umoznéna a prosazovana pravdiva, legalni, Cesna a decentni reklama. Rada

pro reklamu podporuje samoregulaci reklamy.*°

12.2 Clenové rady pro reklamu

Clent Rady pro reklamu je nyni 26. Jejich seznam i s firemnimi loga

uvadim v pfiloze €. 3.

*® SUCHY, A. Medialni zlo-myty, realita. Praha: Triton, 2007. str. 60.

*" RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-04-02]. RPR - Profil Rady pro reklamu.
Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

*® RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-04-06]. Organy rady pro reklamu. Dostupné
z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/organy.php>.

* RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-04-02]. RPR - Profil Rady pro reklamu.
Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
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13 PRAKTICKA CAST

13.1 Medialni vychova

Medialni vychova je od roku 2000 zafazena do Ramcové vzdélavaciho
programu, ktery pfipravil Vyzkumny uUstav pedagogicky v Praze a od Skolniho
roku 2006/2007 je soucasti kurikularni reformy.

Hlavnim cilem medialni vychovy by mélo byt sezndmeni zaku s vyuzivanim
meédii, rozvinuti medialni gramotnosti a Zak by mél mit pak ovladani a ¢innost s
médii pod kontrolou. Zak by si mél osvojit schopnost zapojit se Uspé&sné a
samostatné komedialni komunikace, ziskat tedy dostateCnou uroveri medialni
gramotnosti.

Dnes se medialni komunikace realizuje ve Skolach bud jako samostatny
pfedmét nebo je soucasti jinych vyu€ovacich pfedmétu (vychovy k obCanstvi,
déjepisu, matefského jazyka, apod.) V ramci medialni vychovy také mohou

probihat r(izné kurzy nebo workshopy, zalezi na kreativité $koly a vyuéujicim.*

13.2 Analyza reklamy v tisku

Cil prace:
Déti si reklamu si rozeberou a pochopi tak Iépe to, co a jak chtéla reklama Fici.

Jakym zpUsobem chtéla své zakazniky (recipienty) ziskat.

Postup prace:

V pfedeslé vyucCovaci hodiné dostanou Zaci za ukol donést si vystfizenou
komeréni reklamu z novin nebo Casopisu, staci jedna reklama pro jednoho
zaka. Reklamy mohou byt rlizné, vhodné jsou reklamy na zajimavy produkt
nebo znaCku (napf. auta, elektronika, produkty podporujici zdravi, praci prasky,
apod.), nebo reklamy na sluzby (banky, pojistovny, cestovni kancelare, atd.)
nebo také reklamy s tvafi celebrit. Studenti pracuji ve dvojicich nebo mensich
skupinkach, ale pracovni list ma kazdy svuj. Nakonec Zaci prezentuji své prace

a porovnavaji si je navzajem s ostatnimi. Ucitel fidi vzajemnou vymeénu nazoru,

 MICIENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portal, 2007. str. 10.
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pfispiva do vyuky svymi nazory a pomaha zakim s jednotlivymi ukoly, pokud si

nevedi rady.

Pracovni list
Pracujte ve dvojici nebo mensSich skupinkach. Vyberte si reklamu v néjakém
Casopise C€i novinach a vyhledejte pozadované udaje jednotlivych ukoll a
zapiste je.
1) Jaky je nazev firmy, ktera reklamu inzeruje? (pfipadné jaké ma logo,
barva a umisténi loga)
2) Jaky je jeji reklamni slogan?
3) Pro kterou cilovou skupinu je tato vybrana reklama ur¢ena?
4) Jaky je nazev vyrobku, sluzby, myslenky €i zna¢ka?
5) Jakeé techniky propagace reklama vyuziva?
Vyberte z nasledujicich moznosti vSechny, které se reklamy tykaji:
e Ddraz kladen na vyjimecnost a jedine¢nost produktu
e Duraz na hodnoty, napf. domov, bezpeci, jistota, uspéch, apod.
e Spojeni produktu se znamou osobnosti
e Nalakani na slevu, darek navic, odménu, apod.
e Spolehlivost produktu a provéfeni jeho kvality Casem
e Vyuziti humoru (slovni hfi¢ky, nadsazka, apod.)
e Provokativni apel
e ZastraSovani, v pfipadé nevlastnéni produktu

o Pouziti statistickych tdaj a vyzkum( ve prospéch produktu>
13.3 Jak nas reklama presvédcéuje?
Cil prace:

Déti se nauCi rozpoznavat jednotlivé presvédCovaci techniky, které v sobé

reklama obsahuje.

*! Media set [online]. 2005 [cit. 2011-04-03]. Metodicka a informaéni podpora medialni vychovy.
Dostupné z WWW: <http://www.mediasetbox.cz/data/_text/000027/mediaset-pracovni-listy-
ukazka.pdf>.
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Postup prace:

Seznamte Zzaky s konkrétnimi presvédCovacimi metodami, které reklama
pouziva. Vysvétlete si je, aby Zaci pochopili tuto problematiku jesté pred
samotnym ukolem. Potom pustte détem v televizi Vami vybranou ukazku
reklamniho teleshoppingu, ke kterému se budou vztahovat ukoly. Studenti
pracuji nejprve samostatné a po splnéni ukoll porovnavaji své prace navzajem
s ostatnimi. Ugitel fidi vzajemnou vyménu nazoru, pfispiva do vyuky svymi

nazory a pomaha zakum, pokud si nevédi rady.

Pracovni list:
Pracujte samostatné, po splnéni ukolu své prace porovnavejte s ostatnimi zaky.
Pokuste se popsat vSechny nasledujici body reklamniho pfesvéd¢ovani, pokud

byly obsazeny v ukazce.

1) Jaké jsou prednosti produktu?

2) Je pouzito opakovani vyrazll nebo vét apod.?

3) Je vreklamé nabizena néjaka vyhoda, pokud ano jaka?

4) Je v reklamé uplatiiovan motiv strachu nebo zastraSovani zakaznika?
5) Pouziva reklama humor, navozuje dobrou naladu?

6) Provokuje reklama néjakym zplisobem?

7) Srovnava reklama svUj produkt nebo sluzbu s jinymi?

8) Uvadi reklama né&jakou statistiku?

9) Vystupuje v reklamé néjaka znama osobnost?

Po splnéni ukolu muze nastat diskuze na toto téma, pro pfiklad uvadim otazky
vztahujici se k tématice: Jaka technika se pouziva nejCastéji? Jaka podle vas
nejvic pusobi na lidi a proc? Lze se proti pfesvédCovani v reklamnich

nabidkéach tfeba na ulici n&jak branit?°?

2 MICIENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portél, 2007. str. 252.
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13.4 Podoby reklamy

Cil prace:
Seznameni Zaku s riznymi podobami reklamy. Kde se s nimi mohou setkat a

co je pro ktery typ reklamy typické. Jaké ma vyhody a nevyhody.

Postup prace:

Zadejte Zakim za ukol napsat v ur€itém €asovém limitu seznam, kde vSude se
muze reklama vyskytovat a jaké muze mit podoby. (napfiklad v televizi, na
internetu, v Casopisech, rozhlase, svételna reklama na budovach, reklamni
predméty, billboardy, plakaty, atd.). Zaci pracuji samostatné a po spinéni tkolu

si své prace porovnaji s ostatnimi a probiha na toto téma debata.*

13.5 Reklamni slogany

Cil prace:
Pfipomenuti si nékterych reklamnich sloganl, k jakému vyrobku a pro¢

reklamni slogan patfi.

Postup prace:
Z&ci pracuji ve dvojicich a vé&asovém limitu se snazi pfifadit vyrobek

k nasledujicim slogantim, co k ¢emu patfi.

o Kocky by kupovaly.....................

& je prosté to nejlepsi.

e Dejsipauzu,dejSi.......ccccevnnnn.n.

L Vase Cokoladova hvézda.

e KdyZ nevite co by, najdeteto v......................

L skvrn a $piny se zbavis.
L pro spolecné zazitky.
L, vykutalena ¢okolada.

L I najdu tam, co neznam.

3 MICIENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portél, 2007. str. 248.
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......................... Vam dava kridla.
..................... kdyz ji milujes, neni co fesit.

e Acoted? Tedsidame................ 54

13.6 Reklamy kolem nas

Cil prace:

Z&ci zjisti, které reklamy je osobné ovliviiuji, i kdyZz si to mozna sami ani
neuvédomuiji.

Postup prace:

Z4ci maji za ukol sledovat b&hem jednoho celého dne reklamy, ne v3ak je
umysliné vyhledavat ale zapisovat si jen ty, které je zaujmou. Napfiklad po cesté
do Skoly, béhem jizdy autem nebo autobusem, co uslySi v radiu nebo si pfectou
v hovinach apod. V hodiné pak porovnavaji své vysledky s ostatnimi zaky a

prodiskutuji toto téma s vyudujicim.>®

>4 MI@IENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portal, 2007. str. 258.
> MICIENKA, M. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portél, 2007. str. 248.
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14 ZAVER

Ve své bakalarské praci jsem se zabyvala reklamou, jejim vlivem na déti
a také etickou strankou reklamy. Cilem mé prace bylo v teoretické casti
charakterizovat reklamu a dal$i pojmy s timto tématem souvisejici. Zminila jsem
typy reklamnich prostfedku, smyslové vnimani a vnimani barev v reklamé. Déle
jsem se zabyvala psychologii reklamy, kde zminuji motivace, emoce a potfeby
Clovéka. Samostatnou kapitolu tvofi téma Déti a reklama, kde popisuji dneSni
generaci déti, tolik ovlivnénou reklamami a postoj rodi€u vici jejich
pozadavkim.

V praktické Casti jsem se zabyvala medialni vychovou, ktera je jiz od roku
2000 zarazena jako prufezové téma do Ramcového vzdélavaciho programu,
ktery pfipravil Vyzkumny ustav pedagogicky v Praze. Medialni vychova pomaha
détem v tom, aby se lépe zorientovaly v dneSnim pfemedializovaném svété.
Uvedla jsem nékolik pfikladu, jak by mohla vypadat vyuka, ktera by zakum
pfibliZila tuto problematiku. Volila jsem zabavnou formu her a zajimavych ukold,
které déti jisté zaujmou.

Reklama tvofi vyznamnou ¢ast naSeho vSedniho Zivota, aniZz bychom si
to plné uvédomovali. Ovliviiuje nas v mnoha ohledech, nabourava a méni nam
Zebficek hodnot a potfeb, nebot do dulezité pozice stavi véci, bez kterych se
kolikrat bez problém( obejdeme. Na druhou stranu nas odvadi od rozvoje nasi
vlastni osobnosti. Dnes uz ji snad ani nejde uniknout. Je proto nutné, abychom
si my dospéli i déti vytvorili na svét kolem nas svij vlastni nazor a nenechali se
reklamou az tak moc ovliviiovat. Reklamni tvirci nas nechtéji ucinit StastnéjSimi
¢i spokojenéjSimi, jak si nékdy mizeme naivné myslet. Jejich hlavnim cilem je
prodat vyrobek C&i sluzbu za uc€elem svého vlastniho zisku. Nékdy k tomu
pouzivaji az neetické €i nemoralni zplsoby. Od toho tu ale nastésti mame Radu
pro reklamu a Eticky kodex reklamy, coz zajiStuje alespon ur€itou kontrolu a
regulaci nevhodnych reklamnich spotu i jinych druht reklam. DalSim feSenim by
v budoucnu mohlo byt zpfisnéni zakonu tykajicich se reklam zaméfenych na
détskou populaci, protoze pravé ta patfi mezi nejsnaze ovlivnitelné cilové

skupiny.
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Priloha ¢. 1

Maslowova pyramida potieb

potreba
seberealizace

potreba uznani
potreba soundleZitosti
potreba bezpeci a jistoty

zakladni telesne potreby

56

*® Virtual Magazine [online]. neuvedeno [cit. 2011-04-04]. Maslowova pyramida potfeb.
Dostupné z WWW: <http://www.virtualmagazine.cz/indexe918.html?g=obsah/maslowova-
pyramida-potreb>.



Priloha €. 2

Dotaznik pro zaky zakladnich skol

Dobry den,

jsem studentkou tfetiho ro€niku Pedagogické fakulty v Olomouci a pracuji na
bakalarské praci, ve které se zabyvam vlivem reklamy na déti. Chtéla bych Vas
proto pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku.

Mockrat dékuji. Martina KrejCifova, studentka oboru spoleCenské védy a

vychova ke zdravi se zamérenim na vzdélavani.

2) Pohlavi chlapec / divka

3)Rocnik ............oieiiininn

4) Jak ¢asto se divas na TV?
e denné
e alespon 4 dny v tydnu a vice
e 3dnyvtydnu a méné

e nedivam se

5) Pokud kazdy den, tak:
e asi 1l hodinu
e asi 2 hodiny
e asi 3 hodiny

e vice nez 3 hodiny

6) Kdy sledujes televizi?
e rano, dopoledne
e odpoledne

e veder

7) Divaji se s tebou na televizi i tvoji rodi¢e?



e vzZdy
e VvétSinou ano
e VvétSinou ne

e Nne

8) Jaky typ programu té bavi sledovat vic?
e programy pro déti

e programy pro dospélé

9) Mas TV ve svém pokoji?
e ano

e Nne

10)Divas se rad na reklamy v televizi?
e ano

e Nne

11) Proc¢ se divas na televizi?
e bavi méto
e nevim, co jiného délat
e zajima méto

e jiny divod

12) Jak ¢asto pouzivas pocitac?
e kazdy den
e kazdy druhy den
o ftfikrat tydné

e jinak

13) Pokud kazdy den, jak dlouho?
e Méné nez 1 hodinu

e asil hodinu



e asi 2 hodiny
e vice jak 2 hodiny

14) K éemu pouzivas nejcastéji pocitac?
e Ukoly do Skoly
e hry
e surfovani po internetu

e jiné

15) K €éemu pouzivas internet nejéastéji?
e ke hledani informaci
e zabava
e kontakt s prateli

e jiné davody

16) Mas pristup na internet?
e ano, neomezeny (doma)
e ano, kdyZ jsou se mnou rodice
e ne, pouze ve Skole

e ne

17) Mas svuj vliastni pocitac?
e ano

e Nne



Priloha €. 3

Clenové Rady pro reklamu

Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
AKA

Asociace komunikacnich agentur
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Cesky svaz pivovart a sladoven

(=
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Cesky rozhlas



CEZ, a.s.

Danone a.s.
mmm@
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FORUM toorowlon
umoves I
Forum PSR
(CImo
FTV Prima, spol. sr.o.

MEDIA MARKETING SERVICES s.r.0.

mediamaster

.;.!':-.

Media Master, s.r.o

Nestlé Cesko s.r.o.

B

Opavia - LU, a.s.

PIVOVARY
sTAROPRAMEN



Pivovary Staropramen a.s.

Plzernisky Prazdroj, a.s.

POTRAVINARSKA
HOMORA
CESKE REFLBLIKY

Potravinafska komora Ceské republiky

PROVIDENT
FINANCIAL

Mte se mut kel obndtit

Provident Financial s.r.o.

WG
ASaS
MUWE

Regie Radio Music spol. s r.o.

1)

o e

Reklamni spoleCnost McDonald’s s.r.o.

I SDALZENI
PROITWTLAML 1O

REKLAMU

Sdruzeni pro internetovou reklamu
T-Mobile Czech Republic a.s.

FLUIMIE
i | VYDAVATELD

Unie vydavateld®’

>’ RPR - Rada pro reklamu [online]. 2005 [cit. 2011-04-05]. Seznam ¢lend. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/clenove.php>.
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