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Uvod

Bé¢h naSich zivotl se velmi zrychlil. Vzdalenosti je opticky zkratily, vzdalené
svéty se jakoby pfiblizily. Diky modernim technologiim vime o tom, co se stalo na dru-
h¢é strané polokoule dfive, nez o tom, co se stalo v nasi ulici za rohem. Média nam prte-
davaji informace, prezentuji déni soucasnosti i minulosti a my ¢asto pfejimame nazory
a postoje od téch, ktefi nam je predkladaji. Nevnimame jejich kompetence, jejich zna-
losti a zkuSenosti, ale ani jejich umysly. Zazitky a prozitky jsme vymeénili za konzum.
Na to co mam, co jesté chci, nas upozoriiuje reklama. Je nezbytnou soucasti svobodné
trzni ekonomiky a v naSem Zivoté zaujala svym zplisobem nepostradatelnou pozici. Se-
znamuje nas S nééim novym, informuje o moznostech, vzbuzuje nase emoce, bavi nas.
Reklama je v prostoru i ¢ase vSudypfitomna, obklopuje nas, ptisobi na nase smysly, at’
chceme ¢i nechceme, ovliviiuje naSe chovéni a jednani. Diky jeji vysoké dostupnosti
a Cetnosti ji zdm&m¢ vyhleddvat nemusime. Védomé z reklamnich sdéleni piijimame
jen nepatrnou c¢ast slySeného ¢i vidéného, k vybaveni sdélenych informaci a nasledné

i ovlivnéni naSeho chovani dochazi mnohdy nevédomky.

Cilem bakalarské prace je zamysleni nad otdzkami, zda soucasna reklama musi
plnit jen svoji zdkladni funkci informovat a nabizet zboZi a sluzby, zda musi byt zamé-
fena pouze na konzum, byt zdrojem velkych vydajt a piijmi bez spole¢enského uzitku,
¢i zda mohou reklamni obrazy ptfedstavovat a poukazovat na jiné hodnoty, ptisobit jako

moralni apel.

Uvodni &ast prace je zaméfena na historii reklamy, zabyvé se pravnimi aspekty,
kterymi se tvorba a prezentace reklamy fidi. A pomoci aktualnich reklamnich kampani
srovnava, jak se odliSuje pohled na soucasnou reklamu ve srovnani S thlem pohledu
Olivera Toscaniho. Tento italsky fotograf v devadesatych letech dvacatého stoleti pouzil
ve své knize pfimér, z n€hoZ vychazi i nazev této bakalaiské prace: ,,reklama je navong-

na zdechlina®.

Toscani si jako jeden z prvnich uvédomil, Ze reklama neni pouze sdéleni, ale za-

rovefi i o ,,prileZitost upozornit na hrozby informa¢niho veku“!. Tuto problematiku

1
Buermann, U.: Jak (pfe)zZit s médii, vydani prvni, Hranice , Fabula, 2009, s. 3
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nastinuje druha ¢ast bakalaiské prace vénovana médiim a medialni vychové. Zde jsou
naznaceny nové ukoly socialni pedagogiky vyplyvajici z nutnosti zvySovat medidlni
gramotnost, seznamovat nejen s teoretickymi poznatky, ale hlavné ucit praktickym do-
vednostem tvorby, predavani, interpretaci a chapani informaci, napomahat osvojit si
dovednosti umoziujici vyuzit pozitivni a eliminovat negativni dopady vlivu médii

V bézném zivoté.

Treti, ,,prakticka™ cast bakalarské prace formou dotazniku zjistuje, jaky nazor
ma skupina studenti dvou stiednich Skol na reklamu, jeji funkci a cile a jaké maji posto-
je k médiim a medialni gramotnosti. Sté€zejni otazku mého drobného vyzkumu by pak
bylo mozné polozit takto: zda-li studenti stiednich $kol vnimaji reklamu jako komer¢ni
sd€leni ¢i v ni vidi zdroj poucéeni a zda studenti ziskavaji znalosti z oblasti medialni

gramotnosti v ramci §kolni vyuky.



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Historie reklamy

Historii reklamy nelze pfesné¢ zmapovat. Dle autorti Z. Kiizka a I. Crhy2 se snad
objevila uz v dob¢é prvobytné pospolné spolecnosti, v dobach, kdy nasi piedci prestavali
kocCovat. Postupné vznikala nutnost smény vyrobkll za vyrobky jiné, ¢i pozdéji za néja-

ké platidlo. Bylo tieba $ifit informace o zbozi s hlavnim cilem — prodat.

Z archeologickych vykopavek je patrné, Ze jiz v pravéku se na uzemi Evropy
ktizovaly obchodni stezky, existoval dalkovy obchod. Na nasem Uzemi se obchodovalo
s kiizemi, soli, medem, domacim zvifectvem, hlinénymi a pozd¢ji s médénymi a bron-
zovymi nadobami, Sperky a zbranémi. A vznikla novéa profese, profese obchodnika.
Obchodnik nevyrabél, ale védél kdo, kde a co vyrabi a kdo, kde, co potiebuje. Pro sa-
motného vyrobce nastala potieba své zbozi n€jakym zpiisobem oznacit, aby nebylo
zameénitelné za jiné, podobné. Vyrobky byly oznacovany obrazkem, znackou, piktogra-
mem. To byl pfedchidce ochranné znamky, zarucoval kvalitu. A pravé z potieby ozna-
movat moZznost smény, nabizet konkrétni zboZi od konkrétniho vyrobce ¢i od konkrét-
niho dodavatele, pravdépodobné reklama vznikla. Nejstar§im reklamnim prostiedkem
bylo tstni podani, domlouvani se od ust k Gstim (dnes se odborné nazyva — interperso-

nalni komunikace).

Doba, o které¢ uz mame dochované pisemné pamatky, je starov€k. Jako reklamni
prostiedek 1 nadale pfetrvava vzajemna komunikace a vyvolavani, ale objevuji se 1 dalsi
prostiedky, které 1ze oznacit jako propagace — vyvésni §tity, skfifiky s nabizenym zbo-
zim. Dikazem mohou byt vykopavky v Pompejich. Dle autorti redakce Marisa Ranili
Panetta ,,jeden napis (CIL IV 8903) 14ka cestovatele, aby ochutnali pompejsky chléb
a zastavili se na sklenku kvalitniho vina..., tato budova urcité slouzila jako trzisté s roz-
liénymi druhy zboZi a pravdépodobné se zde konaly auctiones Cili drazby, o nichz se

¢asto zminuji texty na voskovych tabulkach*®

2 Zivot s reklamou, Praha, 2002
% Redakce Marisa Ranieri Panetta: Pompeje, historie, Zivot a uméni zmizelého mésta, 1. vydani, Rebo Production CZ, spol. s.r.o.,
2005, 5.163



Ve stfedovéku dochazi ke zméné ekonomickych vztahtl, k rozvoji mést, femesel
a femeslnych cechli. Na kiizovatkdch obchodnich cest vznikaji pravidelné se konajici
trhy, zbozi se nabizi na slavnostech a shromazdénich. Zvétsuje se konkurence a i proto
bylo nutno zboZi i jeho vyrobce propagovat. V poloviné 15. stoleti byl vynalezen knih-
tisk. D4 se fici, ze to byla revoluce ve vzdé€lanosti, ale také v kulture. To, co doposud
bylo prezentovano pouze ustnim podanim, se objevilo nejen ve vykladnich skfinich, na

vyvéskach ¢i v nabidkovych seznamech a na letacich, ale i v knihach.

Jesté pozdéji, priblizné v 17. stoleti, jsou vydavany periodické listy, noviny.
V nich se objevil novy prostfedek — reklamni oznameni. ,,Francouz Théophraste Re-
naulot umistil prvni reklamni ozndmeni v La Gazette de France.“* V periodickém tisku

je pozdéji objevuji 1 plakaty a inzerce.

Moderni déjiny reklamy se vSak zacaly pocitat od roku 1842. ,, Tehdy jisty Vol-
ney B. Palmer poprvé pouzil slova reklamni agent. V témze roce zalozil reklamni agen-
turu ve Filadelfii.“ ® Na rozvoj reklamy ve 20. stoleti piisobi dva zakladni impulsy. Je
vyrazng€ ovliviiovana technickym pokrokem. Rozmachem technickych i netechnickych
pomocniki domécnosti. Na prani hospodynky nemély jen omezenou moznost pouZiti
valchy a jadrového mydla ¢i oblibeného mydla s jelenem. Objevily se rlizné pracky
a zdimacky, nejdtive ru¢ni, pozd€ji mechanické a poté i elektrické a automatické. Po-
dobné to bylo s jiz zmifiovanym mydlem. Bylo pouZivano na vSechno, na prani, na my-
ti. V pribéhu doby se zacaly vyrabét specidlni prostfedky na uklid a na prani, ty se déle
specializovaly a dnes mame na kazdy typ podlahy jiny istici a jiny oSetfovaci ptipra-
vek. S pfipravky na pradlo a dal$imi produkty to je podobné. Nesmime zapomenout, ze
velky vliv na rozvoj reklamy v této dob& ma politické uspotfadani, rezim v té které zemi.
Vyznamnym zplsobem reaguje na socialné-kulturni pohled ke sledovani trendi ve zpt-

sobu mysleni a umi se jim pfizplsobit.

1413

V Ceskoslovensku po ,,sametoveé revoluci v roce 1989 nastalo mnoho zmén.
Velké nadSeni ze zmény systému, otevieni statnich hranic a volny trh zboZi, rozvoj
podnikani, reakce na trh nabidky a poptavky, konkuren¢ni boj, kouzlo pozlatka kon-
zumniho zplisobu Zivota, ale také zanik monopolnich reklamnich agentur - to vSe bylo

,tabula rasa“ pro vznikajici reklamni pramysl u nas. Z nedostatku zbozi v obchodech se

4 Pincas, S., Loiseau, M.: D&jiny reklamy, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart s. r. 0., 2009, s. 17
® Pincas, S., Loiseau, M.: D&jiny reklamy, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart s. r. 0., 2009, s. 17
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stal nadbytek, urc¢itd zmét novych vyrobkd, druht, znacek a vznikajici reklamni agentu-
ry a zahrani¢ni agentury vstupujici na nas trh napomahaly spotiebiteliim orientovat se
V mnozstvi nabizeného zbozi a sluzeb. Dostatkem zbozi a moznosti vybéru se vyvoj
reklamniho priamyslu nezastavil. Z t¢éméf monopolniho postaveni nékterych vyrobcet se
stalo konkuren¢ni prostiedi, ve kterém chce kazdy vzbudit pozornost, vyvolat zajem,
kazdy chce prodat konkrétni zbozi, konkrétnimu uzivateli. To vSe jsou zakladni atributy

pro rozvoj reklamy a narast podilu reklamnich sdéleni v sou¢asném Zivote.

1.1Reklamni prostiedky

At chceme, ¢i nechceme, reklama na nas doslova toci ze vSech stran. Setkava-
me se s ni denné a témét v kazdé Zivotni situaci. V soucasnosti je nepieberné mnozstvi
moznosti, jak se prezentovat, jak zaujmout, jak ovlivnit. Média — noviny a Casopisy,
rozhlas, televize, kina, internet, adresné zasilky — by bez reklamy nemohly ani existovat.
Reklama neni charita, je to ohromny zdroj pfijml. Proto je reklama vSude, nejen
v médiich. Vylohy obchodi, reklamy na autobusovych zastavkach, ve vylohach, na
sloupech i zdech domt, loga firem na hfiStich a stadionech, ale také plné postovni
schranky letakd, katalogil, nasténky v ¢ekarnach 1ékari, uctenky nékterych obchodnich
fetézcl. Jednu cestu z Jihlavy do Brna jsem se snazila spocitat billboardy kolem délnice
vV daném sméru. Vyslo mi ¢islo 95. 95 billboardl na piiblizné¢ 100 km délnice. Jejich
hustota pfibliZenim k méstu vyrazné narlsta. Pfivadéc od déalnice D1 do krajského més-
ta Jihlava je dlouhy piiblizn¢ 7 km a billboardli v jednom sméru je kolem tficeti. Opa-
kujici se obrazy, spoty, slogany. Jako jednotlivec je nemusim sledovat a piesto se jejich
obsah jako ¢erv zavrtava do podvédomi, kde jako podhoubi bobtna a roste a diiv nebo
pozd¢ji bude pusobit, snazit se ovlivnit postoj potencionalniho zdkaznika, jeho nazor
a rozhodnuti. Dilezité je byt vidén, slySen, vejit do podvédomi. Napiiklad letni reklam-
ni kampan mobilniho operatora VVodafone — jeho ,.kecky* (tenisky - NB) k nam pro-
mlouvaly z n¢kolika ismévnych spoti s letni tématikou: ,,To byly teda Slajsnicky co, ja
toho mam plny kecky. Nuda! J4 jsem byla loni na raftu a tohle je linej volej. Komu? Jak
komu?! Komu volej? Ale ne! To se fiké fece — volej. A proc bych jako méla volat fece?

Jaky tece? Komu chces si volej! Kdy? Jak jako kdy porad?! Tieba vo vikendu....



O vikendu? Nekecej! “°, slogany znély z radii, obrazky rozesmatych tenisek vykukovaly
zZ Casopistt 1 vyloh specializovanych obchodl. Snad jen malokdo nezaregistroval vétu

.ty jsi ale kecka®.

Reklama s nami komunikuje, sd¢luje nam urcité informace. Také nas presvédcu-
je a pripomina existenci néceho, co jsme tfeba v minulosti jiz znali, ale vzhledem
k mnozstvi produktti bylo z nasi mysli vytésnéno. Je dilezité, jakou funkci reklama zvo-
li jako svoji stézejni, dominantni. Proto jsou reklamy, kterych si v§imame, reklamy,
které si pamatujeme, reklamy, které ani nepostichneme a reklamy, které nas t€si, bavi
svym vtipem, ale viibec netusime, jaky produkt vlastné¢ propaguji. Takovou je naptiklad
reklama s pejskem Bobikem. Cesti hosté ¢inské restaurace prenechavaji svého pejska
persondlu se slovy ,,postarate se mi o Bobika® a ti, vzhledem k jazykovému nepochope-
ni zadosti, jej uvaii jako specialitu. VSichni tuto reklamu znali, jeji slogan ,,Bobika“
témef zlidovél, ale Ze méla informovat o vyhledavaci portalu Centrum.cz asi tusil jen

malokdo.

Reklamni primysl pouziva rizné prosttedky. Zakladnimi faktory jsou dle autora
Heinz Schwable’: obraz, pismo, e, hudba, jednani, pfedmét a vyhodnost. Kazdy tento
faktor se sklada z obsahu a formy a je dal rozpracovavan do reklamnich prvki. Napf.
z pismen vznikaji slova a z nich reklamni texty, slogany, které tvofi obsah. Formou je
typ pisma, v némz je poselstvi napsano. Prvky maji rizny charakter. Jako mySlenkovy
prvek lze oznacit vyzvu, argument, apel. Jako smyslovy prvek vse, co smysly vnimame
— zvuky, tony, svétla, barvy, chuté, viing. Jsou prvky, které udavaji formu jako fazeni,
hromadéni, ¢lenéni. Jiny prvek vyuziva emocionalni stranky ptsobeni. Vzajemna kom-
binace faktorti a prvkli umoZiluje mnoho variant reklamnich prostfedkti. Reklamni pro-
stfedek ale netucinkuje sam o sob&. Jeho nedilnou soucasti je i nositel reklamy. Teprve
vyvazenost obou slozek je dil¢im krokem k Gspéchu. Vyhoda reklamy je jeji flexibilita.

Miize velmi rychle reagovat na zmény, na nové techniky i nové technologie.

Reklamou je logo, znacka, ale také obal, stejnokroj prodavajicich, zptisob komu-
nikace se zdkaznikem, spotiebitelem. Naptiklad spole¢nost Student agency, S.r.o0. vsa-
dila na barvu. Na Zlutou barvu. Zluté autobusy kfizuji nejen celou Ceskou republiku,

119

vydavaji se na cestu i do desitky evropskych mést, ,,Zluty* je nazev firemniho ¢asopisu,

6 http://www.tvspoty.cz/vodafone-kecky-na-vode/
" Prakticka reklama, 1994



zluté jsou 1 vlaky RegioJet, které jmenovana spolecnost zacala provozovat. Kvalitu na-
bizenych sluzeb ohodnoti ptimo zékaznik, ale o0 tom, ze se jedna o firmu, ktera ma velky
podil na dopravnim trhu, se mize presvédcCit Sirokd vetejnost, protoze zlutd firemni

barva je prosté nepiechlédnutelna, firma je vidét.

Reklama vyuziva svou velikou silu — v jeden okamzik oslovuje veliké mnozstvi
lidi. V dobé globalizace tento aspekt ziskdva novy rozmér — narodni kampané jsou spo-
jovany S mezinarodnimi strategiemi. Kampan¢ kosmetickych giganta ¢i firem vyrabéji-
cich uklidové a praci prostiedky jsou, az na pouzity jazyk, identické v mnoha zemich
svéta. Vyrobky nam tak jsou blizké. A my i mimo své domaci prostiedi méme tendenci

nakoupit to, co divérné zname.

Ukolem reklamni kampané je podpofit prodej a povédomi o znaéce &i produktu.
Proto je dilezité vyuzit vSech moznosti, které mediélni trh nabizi. Reklamu vidime na
letacich, v novindch a casopisech, reklamu slySime v radiich, vidime i slySime
Vv televizi, kiné. Mnoho firem sézi na uréité vrstveni podavanych informaci, vyuzivano
je vnimani v§emi smyslovymi organy — zrakem, sluchem, ale také chuti, ¢ichem a hma-
tem na predvadécich akcich, ochutnavkach. Reklamou jsou i soutéZze a vérnostni pro-
gramy obchodnich fetézci ¢i firem, sponzoring sportovnich a kulturnich akei. Je mnoho
zpusobu jak spojit spotfebitele s vyrobni znackou. Jsou loga, ktera mluvi za znacku
a mnohdy neni tfeba dodavat vic. Takovym je tfeba logo spolecnosti Coca Cola — népis,

cervené prvky a typicky tvar lahve oslovuji bez vyraznych zmén uz od roku 1899.

A historia da Coca Cola
1899

)

1900 1915 1916 1957 1986
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Jako dalsi ptiklad 1ze uvést cigarety Camel — logo s obrazkem velblouda, firmu Adidas
a jeji symbol - 3 bilé prouzky. Reklama vyuziva nase smysly, ptisobi na nase emoce,
pocity, vyuziva nasi radost i strach, nase touhy. A to jen a jen pro splnéni svého tkolu -

vvvvvv

ho uzivatele pti rozhodnuti.

Reklamni primysl funguje podobn¢ jako i jina odvétvi lidské ¢innosti. Klade da-
raz na znalost oboru i znalost cilovych spotiebiteld. Dulezita je praxe a finanéni stabili-
ta. A o nic mensi duraz se klade na planovani a tvofivost. Velikou hodnotou jsou napa-
dy. Ty, které zaujmou, upoutaji pozornost, oslovi. Nékdy rozesméji, jindy rozplacou.
A nékdy i ty, které svou hlouposti a urcitou osklivosti, nds donuti si v§imnout. A o to
jde. Nestat v fad€. Vy¢nivat v jakémkoli sméru. Zaujmout. Vyprovokovat. Vyprovoko-
vat k reakci, zajmu, nakupu. Aby reklama zaujala, oslovila, musi byt zabavna, mit

V sob¢ vtip, optimismus, trochu dojimat. Emoce smisené s racionalitou.

1.2Cile a metody reklamy

Na reklamu je nahliZeno jako na formu komunikace. Na jeji tvorbé v soucasnosti
pracuji celé¢ tymy expertd. Snazi se S pouzitim vSech dostupnych znalosti o lidském
chovani a jednani, o psychice a podvédomi najit co nejefektivnéj§i zplsob, jak
v koncovém uzivateli reklamy, v jejim konzumentovi, vzbudit zdjem, piislusnou potie-
bu, ovlivnit jeho touhy a emoce, které ho povedou k tomu, Ze si prislusny produkt nebo
sluzbu zakoupi. Tvirci cilené zkoumaji a nachdzeji zptisoby, jak nejlépe proniknout do
mysli medidlnich uZivatel. Jsou urcité prvky a aspekty, které maji v reklamnim svété
ovétenou silu. A tvilirci reklam vybiraji z téchto TOP prvki ty, které pro dany produkt
a predevsim pro konkrétni cilovou skupinu jsou nejucinnéjsi a z nich potom tvoii obsah

a formu reklamy.

Metody reklamy jsou rizné. Nekdy se jednd o okamzité poselstvi, moment, ktery
zaséhne, oslovi. Jind znacka postupuje pomalu, dlouho si buduje svoji pozici, svou tvar.
Mnohdy pak staci uz jen naznak, pouziti vS§eobecné zndmého symbolu. Ptikladem mo-
hou byt vadnoc¢ni reklamy na Coca Colu, kde symbolem je jednak ¢erveno-bily osvétleny

kamion, ale také tony zndmé vanocni pisnicky.



Ve tvorbé reklam je dllezity spravny pomér mezi kreativitou a zrucnosti, realitou
a svétem imaginace, v reklamé je dil femesla i obchodnich dovednosti. Reklama neni
uméleckym oborem, ale ,,reklama a uméni maji stalou tendenci se navzajem zrcadlit.
Uméni si ptjcuje obrazy znacek a reklama na oplatku rada posilhava po uméni® Re-
klama si ze soucasného umeéni pajcuje népady i talenty. Nejedna vyznamné osobnost
Vv oblasti tvorby filmové, fotografické ¢i vytvarné proptij¢ila sviij um a kvalitu femesla
reklamé. At uz to je zpévak, herec, rezisér, sportovec. I mnohonasobny drzitel ceny
Zlaty slavik, Karel Gott, prodal svou slavu, svlij obli¢ej, reklamni kampani na ledové
Caje. Hokejistu Jaromira Jagra Ize vidét v reklamach Sazky. A rezisér Filip Renc je

tviircem reklam ,,Nemyslis, zaplatis®.

Reklama miZe seznamit s produktem, miZe zvysit povédomi o zna¢ce. Ukol
a cil je v8ak jiny. Najit zpasob, jak se odliSit od konkurence. Zviditelnit se. Prodat. Pro-

dat vic zbozi, sluzeb, prodat vice lidem. Kazdy vydaj musi pfinést zisk.

Dulezité je téma pro reklamu. I, dnes svétové znama, ceské firma Bat’a hledala to
spravné téma. Slogan ,,Bata — boty pro 5000 000“ byl stru¢ny a vystizny. Dne$nim
reklamam struénost nestaci, jsou vypravngjsi, hodné pracuji s emocemi. | cil reklamy se
Vv prubéhu vyvoje reklamniho primyslu zménil. Z pfedani informaci o produktu, o jeho
vlastnostech, kvalité, pouZiti a cené se uhel pohledu zaméfil na uspokojeni vnitinich
potieb. Potfeby koncovych uzivatell ale jen neuspokojuje, ale zvySuje jejich naléhavost
nebo tyto potfeby piimo vzbuzuje. Zakladnim cilem reklamy zlstava prodat. Prodat za

spravnou cenu, spravnému kupujicimu, spravné zbozi.

O tom, jak velikou silu reklama ma, jsme se mohli v roce 2004 ptesvédcit diky
celovedernimu filmu Cesky sen autori Vita Klusdka a Filipa Remundy. Tento film po-
jednava s ironickym a zaroven kritickym podtéonem o piipravé a provedeni reklamni
kampan¢ na otevieni nového, jedinecného a v§emi superlativy oznaceného hypermarke-
tu, ktery ale ve skutecnosti neexistoval. Dokumentérni film byl doplnén autentickymi
reakcemi potenciondlnich zakaznikil a tim oteviel mnohé diskuze o sile reklamy, jejich
moznostech manipulovat a o tom, Ze reklama funguje, i kdyz vyrobek, tedy jeho kvalita,

superlativiim viibec neodpovida.

8 pincas, S., Loiseau, M.: D&jiny reklamy, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart s. r. 0., 2009, s. 202
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1.3 Etické a pravni zasady v reklamé

Dnesni marketingovi specialisté maji vzhledem k silnému konkuren¢nimu pro-
sttedi panujicimu v oblasti reklamniho trhu stale t€zsi tlohu svou reklamou ¢i reklamni
kampani zaujmout a oslovit potencidlni zakazniky. Snaha protlacit se do ptednich pozic
pomysIného Zebiicku tspéSnosti obéas zplisobi, Ze jsou pouzity i nepiili§ Cestné prakti-
ky, neetické nebo eticky moralné diskutabilni prohiesky. Vznika otazka, je-li pro etiku

Vv silném konkurenc¢nim prostiedi reklamy viibec jesté prostor.

Reklama ma svou spolecenskou odpovédnost a i proto se musi fidit dle uréitého
pravniho ramce. Zakon 40/1995 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist, o regulaci reklamy
a 0 zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb. o provozovani televizniho vysilani, ve
Znéni pozdéjSich predpisi do svych paragrafli zapracovavaji ptislusné predpisy Evrop-
ské unie a konkretizuji jednotlivé pojmy (co je reklama a jaké druhy reklam jsou defi-
novany, jaké jsou obecné pozadavky na reklamu a jeji prezentaci, specifika reklamy na
konkrétné¢ vyjmenované druhy produktii jako jsou léky a léciva, tabdkové vyrobky
a alkoholické napoje, potraviny a kojenecké vyzivy, zbrané a strelivo a dalsi). Dale za-
kon uvéadi, co v reklam¢ neni dovoleno a jaké jsou postihy za nedodrzovani danych pra-
videl. Zakazané jsou reklamy podprahové (vizualni nebo akusticka metoda, jakym zpti-
sobem podat ¢lov€ku informace, aniz by je ¢lovék védomé vnimal, opakovany nékolika
milisekundovy stfih ur¢ité informace, symbolu ¢i znacky do filmu),’ reklamy klamavé
(Jakékoli medialni komunikace, kterd zamérné uvadi uzivatele v omyl, klamavym mize
byt 1 idaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem, za nichZ byl uveden,
mize uvést v omyl )% a skryté (reklama, u niz je obtizné rozlisit, Zze se jedna o reklamu,
zejména protoze neni jako reklama oznacena a je zafazena - ,,skryta” - mimo definova-

ny reklamni prostor) ', ale také reklamy nevyzadané.

Bylo jiz mnohokrat zminéno, Ze reklama je sama o sobé byznysem a proto nelze
opomenout dalsi dalezity pravni dokument — Zékon ¢. 513/1991 Obchodni zékonik,
ktery se zabyva, mimo jiné, hospodarskou soutézi, nekalou soutézi a v dile II § 45
1 otazkami klamavé reklamy. Je zde piesné definovano, co klamavou reklamou je a ja-

kymi moZnymi zpUsoby ji lze Sifit.

® Mitienka Marek, Jirak Jan a kol., Zaklady medialni vychovy, vydani ., Praha: Portal 2007, s.286
10 Mitienka Marek, Jirak Jan a kol., Zaklady medilni vychovy, vydani ., Praha: Portal 2007, s.284
M Micienka Marek, Jirak Jan a kol., Zaklady medidlni vychovy, vydani ., Praha: Portal 2007, s.289
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Pravni legislativu doplituje samoregulace reklamy. Za timto Gcelem vznikla Ra-
da pro reklamu®?. Je to nestatni, neziskova organizace, ktera sice neni opravnéna ukladat
pokuty nebo jiné sankce, ale dohliZi, prosazuje a zajistuje na uzemi Ceské republiky
reklamu legalni, pravdivou, Cestnou a decentni. Eticka pravidla jsou vyjadiena
v Kodexu reklamy. V Kodexu jsou nejen vyjadieny zakladni pojmy — co je reklama,
jaké jsou jeji subjekty, ale i zakladni pozadavky na reklamu. Definuje, co reklama ne-
smi. Nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urdzelo narodnost-
ni, rasové nebo ndbozenské citéni spotiebiteld, nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést
k nésilnym aktiim nebo je podporovat. Nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv
strachu. Reklama nesmi zneuzivat predsudkd a povér. Reklama nesmi popirat ¢i zneva-
zovat tradice, zvyky a symboly obvyklé v Ceské republice. Tomu, co reklama miize, je
vénovana jen minimalni ¢ast. V duchu ,,je dovoleno to, co neni vyslovné zakazano* ma
reklama veliky prostor. Velky prostor nejen ve vztahu k zadavateli reklamy a jeho po-
zadavku zviditelnit sebe a své produkty, ale i k moznostem v pozitivnim slova smyslu
ovlivnit vnimani, mysleni a konani lidi. Jeho nedilnou soucasti jsou i zasady na uplat-
novani Kodexu. Vyhodou je, Ze pravidla jsou velmi flexibilni a mohou pruzné reagovat

na vSechny zmény reklamniho a mediélniho trhu.

Kodex reklamy v riznych podobach existuje i v jinych statech a 1isi se podle
ruznych spolecenskych a legislativnich podminek v navaznosti na historii té které zeme.
Porovnéavala jsem Kodex reklamy v Ceské republice a Eticky kodex ve Slovenské re-
publice. Zaujalo mne rozdilné stanovisko tykajici se vékové hranice G¢inkovani v re-
klamé na alkoholické a tabakové vyrobky. Dle Kodexu CR v reklamé ,,nesmi vystupo-

«13 Zatimco

vat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let
podle Kodexu SR ,,nesmie v ziadnej svojej forme vyuzivat’ maloletych, a to ani nepria-
mo prezentaciou fiktivnych osdb, animovanych postav ¢i figirok podobajucich sa ¢i
konanim pripominajucich maloletych.“!* Termin ,,malolety* je definovan v citovaném
Kodexu takto: ,,maloletym sa na ucely Kodexu rozumie fyzicka osoba mladsia ako 18

rokov, ako aj jej grafické vyobrazenie alebo ind prezentdcia reprezentujica v reklame

tak(to osobu.*

2 http://www.rpr.cz/cz/profil.php
13 http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kodex-reklamy/- ¢ast druha, kapitola I, ¢l. 7.1, kapitola IV, ¢l.3
14 http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex - hlava &tvrta, €l. 34, 39

12



Etiku reklamy reguluji nejenom dané pravni ramce a Kk tomu ucelu zalozené insti-
tuce. | socidlni sit¢, jako je napi. Facebook, mohou fungovat jako vyznamny regulator.
Lze uvést piiklad z 1éta 2011: ,,Niveu obvinili z rasismu kvili reklamé s ,,polidSsténym*
c¢ernochem. Na zndmého vyrobce kosmetiky, spolecnost Nivea, se snesla vina kritiky
kvtli tdajnému rasismu v reklamé. Na ni je totiz vyobrazen ¢erny manekyn, jenz odha-
zuje svou puvodni hlavu s afro ucesem a vousy. Scénu doprovazi slogan ,,Polidsti se®.
Uvedl to server Business Insider. Reklama vyobrazuje cernosského muze, jak odhazuje
svoji starou podobiznu. sobota 20. srpna 2011, 11:06, novinky.cz“'*. Tato reklama se
objevila na billboardech ve Spojenych statech americkych a pravé na sociélnich sitich se
v kratké dob¢ objevilo velké rozhoiceni lidi, ktefi poukazovali na urazku ¢ernosské kul-
tury, rasisticky podtext a urazku zivotniho stylu jako takového. Reakce firmy Nivea
byla okamzitd — vysvétlila, Ze ,,nikdy nebylo naSim zdmérem nékoho urazit, za celou
véc se velmi omlouvame. Reklamu uz nebudeme v zadném ptipadé pouzivat. Lidska
«16

rozmanitost a rovné piilezitosti jsou klicové hodnoty pro nasi spolec¢nost,” nacez Ni-

vea billboardy stahla.

5 http://www.novinky.cz/ekonomika/242350 -niveu-obvinili-z-rasismu-kvuli-reklame-s-polidstenym-cernochem.html
' http://www.novinky.cz/ekonomika/242350-niveu-obvinili-z-rasismu-kvuli-reklame-s-polidstenym-cernochem.html
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http://www.novinky.cz/ekonomika/242350%20-niveu-obvinili-z-rasismu-kvuli-reklame-s-polidstenym-cernochem.html
http://www.novinky.cz/ekonomika/242350-niveu-obvinili-z-rasismu-kvuli-reklame-s-polidstenym-cernochem.html

2 Reklamni kampané

Reklamni kampané lze roztfidit podle riznych kritérii. Setkat se miiZeme
s komer¢ni reklamou, pro kterou je hlavnim cilem zisk. Dal$im typem jsou politické
a volebni kampané, ve kterych chtéji jednotlivé politické strany potencionalni volice
nejen seznamit se svym volebnim programem, s kandidaty, ale hlavné presvédcit o své
vyluénosti, presvédcCit obCana, ze volebni hlas ma dat pravé ji. Dalsi skupinou reklam
jsou reklamy nekomer¢ni, pro které je hlavnim cilem upozornit na riizné skutecnosti

a celospolecenské problémy.

Pro svoji bakalatskou praci jsem zvolila rozdéleni podle ptsobeni na koncového

zékaznika.

Reklama nabizejici nabizi informaci 0 produktu ¢i sluzbé. Informuje o vyrobku,
o moznostech jeho pouziti. Informuje o vyhodach. V soucasnosti se objevuje velké
mnozstvi vyrobki riiznych znacek, které maji podobné vlastnosti. Rizné typy ptipravki

na prani, na tklid, pomocnikd do domacnosti.

Podbizivé jsou napiiklad reklamy na vyrobky pro déti, hracky a sladkosti. Tézko
se prave této cilové skupin€ vysvétluje, ze ,,velkd porce mléka™ v cokoladé s mlécnou
naplni rozhodné nenahradi kvalitni mlécny vyrobek. Mnoho potravinaiskych vyrobkt —
jogurtt, susenek, napoji — je prezentovano jako vyrobek jedine¢ny pro zdravy vyvoj
nasich déti, pro jejich vitalitu a zaru¢ené zdravi a radost. Pfitom se jedna o vyrobky ob-
sahujici velké mnozZstvi tukd, cukrli, konzervantl. Podbizivé mi ptfipada i pouZiti nahoty
v reklamach. Mnozi se i reklamy se sexistickym podtextem, sexualni svoboda je uziva-
na jako trzni hodnota. Zensky i muzsky orgasmus v reklamé na studentské konto dopl-
nény sdélenim: ,,UZij si svllj prvni bankovni styk. Komeréni banka.” Do téZe kategorie
lze zatadit rozhlasové reklamy s nedefinovatelnymi zvukovymi projevy na ptipravky na
zvySovani erekce. Ale také billboardy na rGzny stavebni material, kde jsou fotografie
polonahych Zen v riiznych pézach doplnény radoby vtipnymi, lechtivymi texty, jako
naptiklad ,,Postavime vam ho. Spolecnost Avos®. Jako velmi kontroverzni a nemoralni
se jevi reklama na Kofolu extra bylinkovou, ktera porusila moralni tabu a naprosto ote-
viené piedstavuje intimni sbliZzeni pohledné profesorky se studentem, kdy bézné zkou-

Seni U tabule se ptfesune do kabinetu a naplni uz neni vyuka, ale upln¢ jiné aktivity
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doplnéné sloganem: ,,z bylinek nemuiZze vzejit nic Spatného. Nova Kofola extra bylinko-

va. S matou, hofcem a pampeliskou*.

Jako velmi rozporuplné lze hodnotit reklamni spoty na nebankovni ptijcky. Na-
bidky jednoduchého ziskani ptijcky na cokoli, jesté jednodussiho splaceni poukazanim
na vysi splatky slivkem , JEN*“ a vytvofeni iluze, Ze ti, kdo pijcuji, jednaji pouze
s myslenkou nam pomoci, byt naSim ochrancem a témeéft pritelem. Mam na mysli napf.
slogany typu: ,,S vyhodné&jsi pijckou Setiim tisice. Unicredit®, ,,Jsme ti, ktefi vam ro-
zumi. Provident”, ,,Pdjcka neni o vypliiovani tiskopisu. Pujc¢ka je o plnéni snd. Citi-
bank“. Porad totiz jesté je v povédomi lidi, Ze to, co je feCeno v televizi ¢i napsano
V novindch, je pravdivé. To, ze informace je JEN placenou reklamou, si neuvédomuji.
Ono koupit si praci prostiedek dle reklamniho doporuceni a nevyprat tak dokonale, jak
bylo slibeno, spotiebitele nijak vyrazné neposkodi. Ale vzit si plijcku, protoze splatky
jsou JEN (v reklamni terminologii) témét nedulezita zalezitost a zatizit tak sebe, svoji
rodinu, svoji budoucnost, to mi v souvislosti s nepfipravenosti spole¢nosti na dusledky

dluhovych pasti, ptipadéd vic nez nemoralni.

2.1Reklamni kampané jako zdroj informaci a pouceni

Nékteré reklamni kampané zboZi nenabizeji ani se nepodbizeji. Na mysli mam
reklamy, které se snazi nas poucit, upozornit na nékterd pal€iva témata. V poslednich
letech se v Ceskych i zahrani¢nich médiich objevily soubory reklamnich spoti — jak
televiznich tak 1 rozhlasovych — které se zabyvaji problematikou bezpecnosti silni¢niho
provozu. Bezpecnost provozu je problémem jiz mnoho let a riizné akce upozoriujici na
diileZitost feSeni tohoto problému se mnohdy mijely uc¢inku. Reklamni kampan BESIPu
,»INemyslis, zaplati§* dle ohlasti velmi oslovila Siroké spektrum populace. BohuZel se mi
nepodafilo nalézt vérohodné vysledky priazkumu, které by dokazovaly, Ze kampaii nejen
oslovila, ale donutila k pfemysleni nad chovanim a jednanim za volantem a tim umozni-
reklamni kampané jako zdroje pouceni: Ochrana vlastniho zdravi a zivota je hlavnim
tématem kampané napt. zpévacky Anny K., ktera onemocnéla a béhem 1é€by nejenze
oteviené mluvila o své nemoci, ale zorganizovala kampan zaméfenou na podporu pre-

vence rakoviny prsu s nazvem ,,Chces zit jako ja?*. Kampan zdaraznovala dva hlavni
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body — dat na védomi v§em, nejen zenam, jak jsou dilezité preventivni prohlidky a jako
nemén¢ podstatné ukdzat, ze 1 vazny zdravotni problém ma sva feseni, své moznosti
a Sance na uspéch. Dalsim piikladem je televizni kampan Rady pro rozhlasové a tele-
vizni vysilani (RRTV je spravni Gfad, ktery vykonava statni spravu v oblasti rozhlaso-
vého a televizniho vysilani, pfevzatého vysilani a v oblasti audiovizualnich medialnich
sluzeb na vyzadani podle zédkond &. 231/2001 Sb. a 132/2010 Sb. v platném znéni)*’
nazvana ,,VaSe dité, vase televize, vase zodpovédnost®. V této kampani upozoriuje na
nebezpeci nekontrolovaného sledovani televiznich potfadi détmi. Spoty ve tfech mini
ptibézich ukazuji, jak se mize formovat chovani ditéte vlivem nevhodnych televiznich
poradd, jak narista jejich hrubost, agresivita, ale i chovani se sexualnim podtextem.
Slogan jednoho ze spotil je naprosto srozumitelny: ,,Televize déti inspiruje. K ¢emu? To
zalezi na vas!“. Na druh¢ stran¢ tato kampann mize plsobit spiSe jako haSeni poZaru,
nebot’ Se i v asech, kdy televizni programy sleduji i déti nebo i v programech uréenych
pfimo détem, objevuji pofady a projevy vic nez nevhodné, ovliviijici détské vnimani,

postoje, mluvu. Svym zpracovanim ale urc¢ité zaujme a donuti k pfemysleni a reakci.

Reklamy zataditelné na pomyslnou hranu reklam komer¢nich a reklam social-
nich jsou reklamy, které sice prodavaji zbozi, ale jejich ndkupem je ¢ast vytézku véno-
vana na urcité charitativni projekty. V tomto duchu byla prezentovana Kofola, ktera za
nakup vyrobku pfispivala ur€itym obnosem na SdruZeni Loutky v nemocnici, které roz-

déavaji radost nemocnym détem.

2.2 Z pohledu Oliviera Toscani na reklamu

Jak tvoftit reklamu je velké téma, téméf véda. Existuje mnoho instituci, které se
navody jak na to zabyvaji. Existuje mnoho literatury a rad co a jak ptsobi na potencial-
niho zakaznika, jaka barva, ton feci, hudba, jaké obrazy a nalada v nich. Uz mén¢ textt
vSak najdeme na téma jak dokazat, aby reklama oslovila, poucila, inspirovala a zaroven

upozornila na vyrobek.

Cestu svou praci ukazal Olivero Toscani. Tento italsky fotograf se narodil

Vv r. 1942 a pracoval na reklamnich kampanich mnoha svétovych znacek. Nejvice se do

17
www.rrtv.cz
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podvédomi svétové verejnosti dostal kontroverznimi reklamnimi kampanémi pro ital-
skou firmu Benetton, kdy své fotografie spojil s logem spolec¢nosti "United Colors of
Benetton". Jako teoretik své postoje a nazory prezentoval ve své knize ,,Reklama je na-
vonéna zdechlina“. V tomto dile vyslovil: ,,Chci zah4jit norimbersky proces s reklamou.

Jakych zlo¢int se podle Toscaniho reklama dopustila?

ZLOCINU NESMIRNEHO PLYTVANI PROSTREDKY
ZLOCINU SPOLECENSKE NEUZITELNOSTI
ZLOCINU LZI

ZLOCINU VUCI ROZUMU

ZLOCINU PODNECOVANI NEKALYCH MYSLENEK
ZLOCINU ZBOZNENI HLOUPOSTI

ZLOCINU VYLUCNOSTI A RASISMU

ZLOCINU VUCI OBCANSKEMU MIRU

ZLOCINU VUCI JAZYKU

ZLOCINU VUCI TVURCIMU MYSLEN{

ZLOCINU LOUPEZE« '8

Pro¢ Toscani pouzil tak tvrdy soud, tak tvrda slova? Z ndhledu do historie re-
klamy soudim, Ze pivodni zamér reklamy byl informovat, napomahat. Napoméhat vy-
robci, prodejci, ale hlavné spottebiteli. Ukdzat mu moZnosti, pomoci ve vybéru. Postup-
nym piechodem ke konzumnimu zplisobu Zivota mam pocit, ze reklama sama o sobé je
vic a vic jen nastrojem zadavatele, produktem k dal§imu zisku, snazi se hlavné o zvidi-
telnéni produktu, zviditelnéni v mnohych ptipadech jakymkoli zptisobem. Toscani po-
jmenoval ,,zlo¢iny reklamy* uz v devadesatych letech 20. stoleti. Pokusim se 0 jejich
pfibliZzeni a na piikladech z dnes$ni doby posoudit, zda se za pfiblizné dvacet let vyvoje

néco zménilo, zda v souvislosti s reklamou lze i nadale mluvit o ,,zlo¢inech®.

Zloc¢in nesmirného plytvani prostredky. Reklama je byznys. Velky byznys.
Vse, co se to¢i kolem reklamy, toci se kolem penéz. Reklama néco stoji, reklama ma
pfinést zisk. Finan¢ni prostfedky vynaloZené do reklamy jsou pro bézného spotiebitele
neznamou polozkou. Mnozi z nas vibec netusi, jak veliky podil ma reklama na samotné

cené¢ vyrobku. Podle spole¢nosti Admosphere zabyvajici se medialnim vyzkumem

® Toscani, O.: Reklama je navonéna zdechlina, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart, 1996, s. 15
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v Ceské republice ,,proinzerovaly automobilky v cenikovych cenach (skutené utraty se
tak mohou lisit podle vyjednanych slev, ale vétsinou maximalné o polovinu) od ledna
do kvétna letosniho roku (2011 - NB) celkem 1,9 miliardy korun. Tedy zhruba o patnact
procent vice nez pied rokem... V piepoétu na jedno prodané auto utraci v Cesku nejvice
Toyota, kterou reklama na jeden viiz pfijde na vice nez 66 tisic korun. Na druhém misté
je Hyundai, jehoZ propagace jednoho auta stoji zhruba 57 tisic.“*® Tato &isla mi pfipa-
daji az désiva. V dobé¢, kdy silnice a dalnice jsou v katastrofalnim stavu, kdy se velmi
zhorSuje zivotni prostiedi 1 vlivem nariistu automobilové dopravy. A v neposledni fadé
Vv dob¢ hospodaiské krize a v dobé, kdy se formou darcovskych SMS ziskavaji koruno-
vé Castky na pitnou vodu, zdkladni potraviny, ockovani pro obyvatele rozvojovych ze-
mi, se desetitisicové ¢astky vydavaji na reklamu jednoho automobilu. Toscani ma prav-
du, reklama je spojend s plytvanim. ,,Vyrobci automobill vzdy a vSude patii k nejvétSim
investorim v reklamé, ale jsou i vyznamnymi sponzory kulturnich, spolecenskych
a sportovnich akci. Co se tyée nakladi na propagaci, tak mladoboleslavska Skodovka je
ze viech automobilek, které prodavaji své vozy v Cesku, nejusporngjsi. Reklama jedno-
ho auta ji vyjde na 9 173 K&. Je to zpiisobeno jak velkym podilem aut prodanych firem-
nim zékaznikiim, tak dlouhodob¢ silnou pozici na tuzemském trhu. Firma navic ¢ast
svych marketingovych vydaji presouva i jinam nez do klasické reklamy. Letos (2011 —
NB) jsme napiiklad pfipravili projekt Pohddkové Cesko, ktery motivuje rodiny s détmi
k navstévam zajimavych mist po celé Ceské republice. Posilujeme také spojeni s cyklis-
tickym sportem. Pro nadSence jsme spustili internetovy portal Virtual Cup, vypocitava
Petr Pedenka, vedouci regionu Ceska republika ve Skod&.“® Samotna propagace vozil
jde tak trochu stranou, apeluje na jiné hodnoty, na traveni volného ¢asu, sportovni akti-

vity a soudrznost rodiny, ale pfesto logo ,,skodovky* nenecha nikoho na pochybach.

Zlocin spolecenské neuziteCnosti. ,,Zatimco jsou postizeni z nehod na silnicich
V agonii, prodava se dal. Zatimco dokonavaji pacienti s rakovinou plic, jazyka, zaziva-
ciho traktu na nasledky Zivota strdveného s westernovou cigaretou, tabakova reklama
musi jet dal. Zatimco umiraji miliony evropskych i americkych alkoholikil, zatézuji
zdravotni systém svych zemi, zabiraji l0Zka v nemocnicich, plni véznice, prodej musi

v ’ ’ . I ;o v N .y .y r o2l
pokracovat a reklama nas dal povzbuzuje krasnymi dévami, jez se objimaji s lahvi.*

®http://ekonomika.idnes.cz/lide-pri-nakupu-auta-priplaceji-az-desetitisice-za-reklamu-pag-/ekonomika.aspx?c=A110717_191624 _
ekonomika_spi

2 http://ekonomika.idnes.cz/lide-pri-nakupu-auta-priplaceji-az-desetitisice-za-reklamu-pag-/ekonomika.aspx?c=A110717_191624
_ ekonomika_spi

2 Toscani, O.: Reklama je navonéna zdechlina, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart, 1996, s. 18
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Ma Toscani pravdu? Nutno konstatovat, Ze ma. V soucasnosti jsou velmi oblibenym
zpusobem reklamy letaky dodavané do postovnich schranek. Nabidka zbozi, slev, in-
formace o0 prodejnich akcich Napadlo mne vikendovou dodavku letak zvazit. Byla
jsem piekvapena — 0,43 kg jen v mé schrance. Ve vchodu domu kde bydlim je 14 bytd,
vchodt je v domé 7, celkem 98 schranek a tedy 42,14 kg letakd. Ve mésté, kde ziji, je
priblizn¢ 21500 schranek pro dorucovani. Jednoduché pocty a Sokujici vysledek —
9030 kg letakt v 50-ti tisicovém méste¢ béhem jednoho uplné¢ bézného vikendu. A to je

varianta, kdy jsou letdky do naSich schranek opravdu vlozeny. N¢kdy jsou jen pohozeny

pred vchodem a vlivem vétru jsou pak opravdu vsude.

Zlocin 1zi. Svét v reklamach je natfen na rGzovo. A snazi se tuto mySlenku vnu-
tit spotiebiteli. Snazi se pfesveédCit, Ze jen s tou a tou znackou miZeme byt Stastni,
S touto Uspésni a s touto neodolatelni. Krasné obrazy nabizeji krasny zivot. Probouzi

4

nase skryta pfani, nase touhy a sny. A jsou cilové skupiny, které véti. VEfi ve slibované.
Véri, ze §tésti I1ze takto ziskat. Slivko stésti sklonovano ve vSech padech, ,,St’astna Zena,
Stastny muz, §tastné dité, Stastny pes, Stastnd chvile, Stastnd cesta, §tastny ndvrat™.
Samé Stésti. Pritom ten skutecny Zivot je o nejistoté, strachu, ale také o usili, pili, se-
bezapieni. Stésti neni zadarmo. D4 se §t&sti koupit? Ne, §tésti za penize koupit nelze. Co
nas neustale obklopuje, to se Casem stava nasi soucasti. Snazime se ptiblizit, podobat se.
A v dobé urcité nepohody, problémi vic a vic podléhame té imaginarni moznosti fesent,
upiname se na nové Sance. Na Sance nabizené reklamou — snaz se nam podobat a budes

Stastny. Dle Kodexu muze byt reklama nepravdiva, ale nesmi lhat. Kde je hranice ne-

pravdy a 17i?

Zlo¢in vidi rozumu. Zloc¢in vici kritickému mysleni. Chceme nebo nechceme
reklam¢ podlehnout? Zamérné se jejimu sledovani vyhybame, jindy ji vyhledavame.
Preferujeme vlastni rozum, vlastni zkusenost, ale nékdy naprosto bezmyslenkovité pod-
1éhame. ,,Reklama nabizi nasim touham podprahovy svét, v némz je dano, Ze mladi,
zdravi, muznost a zenskost zaviseji na tom, co kupujeme.“22 MIadi, zdravi, energie,
sila. Slogany s neustale opakujicimi se slovy. Dle agentury Admosphere byly
Vv Lpololeti roku 2011 hrubé reklamni investice na reklamu 1ékti Panadol, Ibalgin a Mu-
conasal, které se umistily na pomyslném stupni vitézii, pohybujici se kolem cifry

44 mil. K¢ za kazdé 1éCivo. V dobé€ placeni regulacnich poplatkti, v dobé neustale se

2 Toscani, O.: Reklama je navonéna zdechlina, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart, 1996, s. 21
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zvySujicim doplatkim na Zivotné dulezité 1éky jsou tyto naklady nepochopitelné. Jako
dalsi kontrast 1ze uvést informaci nezavislé humanitarni a zdravotnické organizace L¢é-
kafi bez hranic, ktera uvadi, ze 300 K¢ zajisti dvoutydenni terapeutickou vyzivu pro
jedno dité trpici podvyzivou, 640 K¢ umozni vylécit 40 déti nemocnych malarii a 1100

K¢ poskytne zakladni osetfovaci sadu a Iéky pro 200 lidi v uprchlickém tabote.

Zlo¢in podnécovani nekalych mySlenek. Neustale prezentovany model $tésti
a radosti v kombinaci se zavisti, zlobou a pod tlakem hospodaiské krize, ktera nase Zi-
voty jiz del§i dobu ovlivituje. Zene nas do pasti konzumu, ztracime pfirozenou chut
k radosti z Giplné obycejnych véci a zeneme se za chimérou predkladanych obrazi do-
konalosti. ,,Reklama musi ptehodnotit zptisob svého vlivu, svou filozofii i moralku, ji-
nak ji hrozi zanik v jejim vlastnim blédbolu. Kapitalismus se musi pfizpisobit novému
faktu: spotiebni spolecnost uz nespotfebovéwé.“23 Spotiebni spolecnost jiz nespotiebo-
vava, ale plytva. Kvalita byla nahrazena kvantitou. VSe se toci kolem spotieby, zisku,
penize jsou na prvnim misté. Kazdodenni obrazek ze supermarketi a hypermarketi —
regaly plné zboZi, spousta lidi a jejich plné ndkupni koSiky. Obli¢eje bez vyrazu, bez

radosti, bez usmévu.

Zlocin zboznéni hlouposti. Reklama vzbuzuje touhu po dokonalosti, touhu byt
vidét, byt ,,IN“, srovnat krok s ostatnimi, podobat se uspéSnym. Zivot s témi spravnymi
znackami, v Uniformité Gsp&$nych a tedy i vitéznych. Béznost rovna se malost, obycej-
nost. Chceme byt ,,jen mali? A co pro svoji ,,velikost jsme ochotni udélat? V reklam-
nich obrazech vypada vSe lehce a jednoduse. Vesele. Tieba jako tomu bylo v reklamé
Skody Auto z roku 2003, kde chytlavy text pisné ,,J4 na to mam, tak si posko&im, tak si
vysko¢im®, pohodova atmosféra a skupinky usmivajicich se, poskakujicich lidi¢ek

V podstat& nabizi leasing od Skofinu.

Zlocin vyluénosti a rasismu. Reklama je poplatnd dobé, politickému zfizeni.
Nereaguje pouze na trh, ale 1 na ideologii. Nechce se zabyvat problémy, nechce ukazo-
vat hrizu zivota. Touzi jen po krase, po pozlatku. Realitou Zivota at’ se zabyvaji jini.
Jako pfiklad lze uvést soubor reklam na parfémy Dolce Gabbana, kde se béhem tont
decentni hudby odviji d&j s krdsnym muzem, krasnou Zenou, v krasném prostredi z kte-

rého sala luxus. A dosahnout té dokonalosti je velmi lehké — zakoupit lahvicku ving.

2 Toscani, O.: Reklama je navonéna zdechlina, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart, 1996, s. 23
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Zlo¢in vici obéanskému miru (souziti). Reklama se snazi nabidnout $tésti,
mnohdy ale vyvolava deprimaci, Gizkost a frustraci. | v ¢eskych Skolach se objevil ,.kult
znacky*, snaha déti sortovat se, hodnotit, co mam nebo mame jako rodina, co je ,,in“, co
si mizeme dovolit a ze nam jsou rovni jen ti, ktefi jsou v pomyslném Zebii¢ku na stej-
ném ¢i vysSSim stupni. A ti, ktefi jsou z takovéhoto poméfovani vylouceni, si zadkonité
nesou do svych zivoti pocit kiivdy, nedostatecnosti. A presvédéeni, ze praveé znacka je

vstupenkou do rdje, moznost postoupit na zebiicku uspésnosti.

Zlo¢in vidi jazyku. Toscani poukazuje na jednoduchost, az hloupost slogant.
Nutno souhlasit, slogany jsou si podobné, bez napadu, pouzivaji nékolik slov neustéle
dokola. Texty plisobi neptirozeng, kiecovité. Pievazné v tisténé ¢i v rozhlasové reklame
je mozné vidét ¢i slySet krkolomna slovni spojeni, ktera se spisovnym jazykem a mnoh-
dy 1 logikou, maji spole¢né jen velmi malo. Je slozité vysvétlit specifické reklamni vy-
razy, jako je napfiklad termin ,,susenky omlékujeme®, ,,Cistoskvouci pradlo®, ,bélejsi
bila®, ,,ovocngjsi ovoce®, ,.silan silanizuje®, text billboardu ,,bezbolestnd krasa Qéano-
cim®, nazev vyrobku ,,umély zivy plot®, je t€zké pravopisn¢ zdivodnit ndzvy vyrobki

(24

»zlaté esicka®, | kyselé lizatka™ ¢i reklamni slogan ,,posychrujte si své zdravi““" a mno-

ho jinych.

Zlocin vidi tviréimu mysleni. Je az smésné sledovat vyvoj reklamniho hodno-
ceni vyrobku. V prvnim kole je sezndmeni. Vyrobek je vyrobek lepsi, kvalitné;si, zaji-
mavej$i, nez ty ostatni. JenZe je tfeba inovovat. Vyrobek ma novou vychytavku a je opét
o krucek dal, opct lepsi. Pak jesté lepSi. Uz nestaci slova, je lepsi nez ten jesté lepsi.
Vyrobek plny superlativt spi$ odradi. Mnoho reklam prezentuje zivotni situace naprosto
odtrzené od reality, jeden piiklad za vSechny: rozdovadéné dité pobihajici po byté
a rucickami od cokolady zanechavajici otisky na nabytku, lednici, televizi. A za nim

Stastnd maminka se zazracnym Cisticim prostfedkem a ismévem na rtech.

Zlocin loupeze. Je t€zké néco nového vymyslet, je tézké zaujmout, prorazit tvr-
dou konkurenci. I reklama nahlizi k dilim jinych, aspé$nych. Jako model ¢i Sablona se
debnich klipti. Pomérné velka pozornost byla vénovana kauze neopravnéného uziti ¢asti
textu pisn¢ Dej cihlu k cihle ze znamé pohadky Princové jsou na draka autora Zdenka

Svéradka, kdy ,,spolecnost Bauhaus prodéavajici vyrobky pro kutily, stavebniny ¢i

24 http://www.blisty.cz/art/62460.html
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zahradni techniku vyuzila podle herce ¢ast textu jeho pisné k podpote prodeje michacky
na stavebni hmoty. Slova "upec...tteba zed" pouzila na nejméné 211 velkoplo$nych
reklamnich plochaich“.25 Firmé byla ulozena pokuta a povinnost omluvit se autorovi

V celostatnim deniku.

»Reklama je navonéna mrsina. O mrtvych se vzdycky fiké: "Vypada hezky, do-
konce jako by se usmival." To samé plati i o reklamé. Je mrtv4, ale usmiva se dal.«?®
Olivero Toscani svymi reklamnimi kampanémi se sloganem ,,United Colors of Benet-
ton", z kterého se pozd¢ji stala znacka, ukazal, ze reklamu lze tvofit jinak. Jeho obrazy
zabyvajici se pal¢ivymi problémy soucasnosti by mohly byt zatazeny jako reportazni,
mapujici soucasny svét a zivot v ném. Diky logu firmy Benetton a vyuziti sily reklamy
jako takové, kdy praveé reklama mé schopnost vzhledem ke svym moznostem prezentace
oslovit velké mnozstvi lidi, se jeho obrazové vypovédi riiznych problému dostaly do
povédomi lidi na celém svété. Ukazalo se ale i to, jak jedna myslenka miize byt rizné
chapana, jeden problém odlisn¢ prezentovan, a ze lze na jednu situaci nahlizet z rozdil-
nych thli. Ale i to asi bylo, byt druhofadym zamérem, pana Toscani — vyvolat polemi-
ku, donutit nejen k zamysleni, ale i pfemysleni. Z odpovédi na otazku vznikaji dalsi
otazky a to se jevi jako dilezity moment — nepodléhat pasivité, nepfijimat jen obrazy
a fakta, ale hledat cesty a moznosti. Co znazornuji reklamy pod hlavi¢kou firmy Benet-
ton, jakym tématiim se Olivero Toscani vénoval? Tyto velkoplo$né obrazy se zabyvaji
rasismem, otazkami novodobych valek, sexualnimi tabu, homosexualitou, problemati-
kou HIV. Vsechna tato témata jsou celosvétova, celospolecenska. Reakce na jejich zvi-
ditelnéni, oteviené upozornéni, jsou velmi rozdilné, nékdy az rozporuplné. Potlesk
1 kritika. Jednim velkym tématem Toscaniho byl boj proti rasismu. Autor si s tématem
barvy pleti doslova hral. Lze fici, Ze zobrazoval vSechny barvy svéta — nahé déti na
noc¢nicich, jedno bilé, druhé cerné, si spolu hraji. Na velké bilé ruce je poloZend mala,
détska, Serna. Dievéni panacci riiznych barev a odstintl. Cerna a bila muzska ruka spo-
jena pouty. Nebo to je ruka bil4 a ruka ¢erna? Kdo je zlo¢incem? Tii stejna srdce. Ci je
které? Dopliujici napis nas informuje komu patii: white, black, yellow. Zkumavky
s krvi. S rudou krvi.

25
http://mam.ihned.cz/c1-46226130-bauhaus-musi-kvuli-reklame-zaplatit-sverakovi
% Toscani, O.: Reklama je navonéna zdechlina, vydani neuvedeno, Praha, Nakladatelstvi Slovart, 1996, s. 31
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Obraz Cerné zeny kojici bilé dit€¢ mnohde vzbudil velmi kladné emoce. Ale objevily se
1 hlasy, Ze se jednd o kolonisticky problém, o dité a chlivu. Veselé déti — Cernoch, bé-

loch, asiat — vyplazuji své jazyky. VSechny je maji stejny, rizovy.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS &%
OF BENETTON. A

Absurdita valek, kdy se vic ztraci, nez ziskava, valek, ve kterych vyhrava smrt. Valecny
hibitov, kontrast svézi, zelené travy a nekonecnych fad bilych ktizi téch, kteti uz svou

Sanci nikdy nedostanou.

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Reklama pry ma byt pozitivni. Nema mluvit o nestésti, smrti, bolesti. A pfitom naprosto
pozitivni fotografie o zrodu nového zivota, nové budoucnosti, kterd zachycuje praveé
narozené ditéte jesté spojené pupecni $itirou s matkou, ale téZ nebyla bezvyhradné pfi-
jata. Hrtiza ekologickych katastrof. Problematika AIDS v celé své surovosti. Je nutné

znat disledky, je nutné pfipominat moznosti ochrany.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

To vSe hledackem svého fotoaparatu Toscani zachytil a predaval dal. ,,... Toscani vy-
myslel reklamu zatial poslednej generacie, reklamu ,treticho druhu® v ktorej spotrebi-
telovi ukazuje obrazok zo Zivota...“?” Oproti dob& vzniku kampani Olivera Toscani se
informace o svété diky vyvoji technologii posunuly, rozsitily. Reportazni pofady televi-
zi, rozsah a moznosti internetu. Moznost ziskdni informaci ze zapomenutych kouti své-
ta, nahlédnuti do zivota lidi vSech kontinentti, moznost alespon ¢aste¢né chapat odlis-
nosti. Zde je ale nutnd naSe aktivita — chtit vyhledat informace, chtit je sledovat. Re-
klamni sdéleni je kolem nas, obklopuje nas a tim nam dava impuls snim jako

s informaci pracovat.

27 . . . s s . . oo - P
Horndk, P.: Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikate, vydani 1., Zlin: VeRBuM, 2010, s.254
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3 Medialni vychova

»Média se stavaji rozhodujicim socializacnim faktorem, ktery Casto dokaze za-
stinit Skolu i rodinu. Sou€asné je ziejmé, ze sdéleni, jez jsou médii nabizena, maji
nestejnorody charakter, vyznacuji se velmi svébytnym vztahem k pfirodni i1 sociélni
realité a jsou vytvafena s riznymi (v€tSinou nepiiznanymi, a tedy potencionalné¢ mani-
pulativnimi) zaméry. Spravné vyhodnoceni téchto sdéleni z hlediska jejich vzniku (in-
formovat, presvéd¢it, manipulovat, pobavit) a z hlediska jejich vztahu k realit¢ (vécna
spravnost, logickd argumentacni stavba, hodnotova platnost) vyzaduje zna¢nou pripra-
vu. Utvaii se tak nova svébytnd kompetence, osvojovana schopnost ,zit s médii® —

“?8 Masové komunikace se ve druhé poloving 20. stoleti stala celo-

medialni gramotnost.
svétovym jevem. Rozhlas, televize, internet, noviny i ¢asopisy jsou soucasti nasi kazdo-
dennosti, pfinasi informace diilezité i naprosto nepodstatné, snazi se nas poucit, pobavit,
vyuzivame je k pracovni ¢innosti, sebevzdélani i zdbave. Vetrejné dostupnd média ndm
spoluutvareni zivotni styl, nabizeji moznosti jak zit, témata o ¢em si povidat, predvadéji
nam vzory a idoly nejen ve sportu, ale i v oblékéni, chovani, fikaji co je ,,in“ a co ,,out®,
Casto nas bavi, jsou pricinou nasi radosti 1 smutku, vzbuzuji v nas strach i vzruSeni.
A my svij Zivot ¢asto médiim podfizujeme, nechdvame je plsobit na naSe védomi, nas
tisudek i na nas volny &as. Cim vice jsou b&Znou souéasti nasich Zivotd tim méné si je-
jich vliv na nase mysleni a chovani uvédomujeme. Setkani s médii je jednim z naSich
dennich ritual. Nékdo si nedovede predstavit ranni kavu bez denniho tisku, pro jiného
veer zaCina zpravami na televiznich obrazovkach. Organizujeme si Zivot podle toho,
jak se k nam média dostavaji, mame ,,své“ noviny a ¢asopisy, ,,své“ televizni a rozhla-
sove stanice, ,,své*“ porady. Podavané informace nam pomahaji, ale také nés zahlcuji
a vzajemné odcizuji. Jaké je pocasi se dozvidame ze zprav a ne pohledem z vlastniho
okna. Detailn¢ vime, co ktera medialni hvézda proziva, jaké ma radosti a spliny a viibec
netusime, jak se jmenuje soused odnaproti. Existence médii ovliviiuje socialni komuni-
kaci, mnoho aktivit se odehrava prostfednictvim médii s nasi pfitomnosti, ale vice méné

bez nasi aktivity. Média se stavaji socializatnim faktorem, ktery dokéze zastinit funkci

% Mitienka Marek, Jirak Jan a kol., Zaklady medialni vychovy, vydani I., Praha: Portal 2007, s. 9
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a vliv rodiny i Skoly. ,,Média slouzi, jak fika jejich nazev, ke zprostfedkovani obsaht
mezi dvéma riznymi subjekty. Nejpiiméjsim a nejstarSim médiem je fec, kterd umoznu-
je vyjadfovat pocity a myslenky a bezprostiedné je sdélovat ostatnim. Mluvena feC je
piitom vazana na to, ze se mluvci i poslucha¢ nachéazeji soucasné na stejném miste. Pro
vyvoj médii je charakteristickd skutecnost, ze tato bezprostiednost mluvciho a poslu-
chace je zruSena, at’ uZ prostorové nebo dasové anebo v obojim smyslu.“*® A médii na-
bizenad sd€leni maji velmi rtiznorody charakter, podani reality je velmi rozdilné a je
ovlivnéno rtiznymi, mnohdy i manipulativnimi, zdméry. Orientovat se v této informacni
zméti, vnimat mluveny i psany projev, umét vyhodnotit podstatné a nepodstatné, to ndm
umoziuje medialni gramotnost. Eva Vrankova v Revui pro média ¢.8/2006 uvadi:
,Obecné rozeznavame dva rozméry medidlni gramotnosti. Jeji znalostni rozmér zahrnu-
je osvojeni si zékladnich poznatk o historii soucasnych médii, o principech jejich fun-
govani, o jejich spolecenské roli, pfipadnych hrozbach jejich zneuziti a o rozvoji médii
jakozto primyslového odvétvi. Dovednostni slozka medialni gramotnosti se soustiedi
na ziskavani a rozvijeni praktickych dovednosti pfi praci s médii. Podporuje sebeveédo-
mé, aktivni a nezavislé zapojeni jednotlivce do medidlni komunikace, a to jak v roli

piijemce, tak v roli tviirce medialniho sdéleni.«*

Medialni gramotnost je souborem poznatkii a dovednosti, které jsou nutné jed-
nak k ziskani kritického odstupu od médii, na druhé strané umoznuji vyuziti potenciona-
lu médii jako zdroje informaci, aktivniho traveni volného ¢asu a kvalitni zdbavy. Medi-
alni gramotnost obsahuje celou Skalu zakladnich poznatkli. Vénuje se fungovani médii,
legislativé a vyrobnim postuptim, roli médii z hlediska historického, politické¢ho a kul-
turniho. A nemalou soucasti medialni gramotnosti je znalost medidlnich produktd, jejich
uspofadani a schopnost jejich sdéleni tfidit a vyhodnocovat, posoudit jejich vérohodnost
a zamér. Jednou z podminek socializace jedince do spolecnosti je schopnost zapojit se
do medidlni komunikace, osvojit si poznatky a dovednosti potfebné pro moznost
V maximalni mife vyuzit pozitivniho potencidlu médii a také k ziskani kritického odstu-
pu a tim i omezit pfipadné nezadouci plisobeni. Ziskat medialni gramotnost je témeér
nemozné spontanné, bez ziskanych poznatkdl ¢i ur€itych ndvodi, jakym zptsobem
S pfijimanymi informacemi pracovat, jak si jejich pravdivost ovéfovat. Ziskani téchto

znalosti v rodiné jako prvku, ktery hraje jednu z hlavnich roli v procesu socializace

29

Buermann, U.: Jak (pre)Zit s médii, vydani prvni, Hranice, Fabula, 2009, s.12
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http://www.nidm.cz/projekty/realizace-projektu/klice-pro-zivot/medialni-vychova-a-medializace/realizace/ujasneme-si-pojmy-
medialni-gramotnost
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jedince, je zavisla na komunikaci v rodin€, na schopnosti rodi¢i ptredavat své znalosti
a informace ¢i tendenci pfenechat kompetence informovanosti a vzdélavani jinym sub-
jektim. Zde napomahaji tradi¢ni oblasti vzd¢lavani, ale i specialni vychovné-vzdélavaci

aktivity, ke kterym mtizeme pfifadit i medialni vychovu.

Dle autori Micienky a Jirdka®! mé vyvoj mediélni vychovy kofeny jiZ v dobach
antického Recka, kdy se objevily tivahy o vlivu médii, konkrétné o dopadu divadla na
mladez. Vykladem mechanismu plisobeni médii se zabyval J. A. Komensky, ktery no-
viny povazoval za vyznamny a zadouci zdroj aktudlnich informaci a pouceni. Prvnim
impulzem pro rozvoj medidlni vychovy pfisel po druhé svétové valce, kdy méla spolec-
nost nedobrou zkusenost s médii v ramci propagandy, druhym impulsem byla komercia-
lizace médii v 50. a 60. letech v USA a na sklonku 70. let v Evrop¢. Jako problém se
objevila potiZ rozeznat zpravodajské informace od reklamnich sdéleni. ,,Od roku 2000
je medialni vychova zatazena jako prifezové téma do vznikajiciho Ramcového vzdéla-
vaciho programu, ktery ptipravuje Vyzkumny ustav pedagogicky v Praze, a od Skolniho

roku 2006/2007 je soucasti realizované kurikuldrni reformy.“32

Mediélni vychova nabizi
poznatky a dovednosti, jejichz znalost a schopnost uplatnéni v praxi napomaha spravné
zpracovat, vyhodnotit a vyuzit podnéty, které ndm média nabizeji. Spektrum témat me-
dialni vychovy je velmi Siroké. Od zakladnich poznatkl o historii a soucasnosti jednot-
livych druhli médii, pfes existenci pravnich ramcl regulace a autoregulace k tématiim
zpravodajstvi, politiky, ale také zabavy a traveni volného ¢asu. Samostatnym tématem
medialni vychovy je oblast reklamy. Propojeni reklamy a médii je velmi uzké. Televizni
reklama je finan¢né velmi narocna, ale vyuZivd masového pokryti a nabizi lehkou do-
stupnost a vysokou sledovanost. Reklama v rozhlase, ktery je spiSe osobnim médiem
a je mnohdy vyuZzivan jako kulisa pfi jinych €innostech, nabizi ur¢itou mobilitu, moz-
nost zaméfit se na specifickou cilovou skupinu, kterou je skupina posluchact preferujici
urCity nazor, zivotni styl, zajem a je zde mozné vyuzit specifika jednotlivych regiont.
Rozhlasova reklama ma sice omezené moznosti sdéleni pouze zvukem, ale nabizi moz-
nosti zapojit predstavivost. Outdoorova reklama na billboardech, plakatech LED sté-

nach, ale 1 prezentovana na alternativnich médiich, je vyuZivana stle castéji. Vzhledem

81 74klady medialni vychovy, 2007
%2 Mitienka Marek, Jirak Jan a kol., Zaklady medialni vychovy, vydani I., Praha: Portal 2007, s. 11
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k vysoké preferenci internetu jako média je velmi dulezité zminit i reklamu interneto-
vou, ktera vyuziva hypertextovost prostfednictvim odkazti na konkrétni stranky, multi-
medialnost, kdy pracuje s textem, zvukem i obrazem. Reklama hleda nové cesty, nové
prostiedky, nové napady. A snazi se drzet krok s vyvojem medialnich technologii. Chyt-
ré telefony, neomezené internetové pripojeni, digitalizace. Nase spoleCnost je spolec-
nosti informacni. Je dulezité informace nejen pfijimat, ale vyuzit jejich potencial ve

prospéch jedince i spole¢nosti. Medidlni vychova nam k tomu mutze napomoci.
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4 Prakticka cast

4.1Cil, respondenti a hypotézy vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda studenti riznych typi stfednich skol odlisné vni-
maji funkci a roli reklamy a zda prostor vénovany medidlni vychové na stiednich §ko-

lach ma vliv na medialni gramotnost studentt.

Vyzkumnym vzorkem je skupina 100 studentti 2. a 3. ro¢niku (vékova kategorie
16 — 19 let) dvou typu stfednich skol. Skoly jsou zastoupeny stejnym pomérem. Studen-
ti Skoly ,,A* se vénuji oboru Management a podnikdni v uméni a v reklamé, studenti

Skoly ,,B“ jsou zamé&feni na obory ve zdravotnictvi.
Byly stanoveny dvé hypotézy:

1. Bez ohledu na specifiku studijniho oboru vnimaji studenti stiednich skol rekla-

mu jako komercni sdéleni, jako zdroj pouceni ji nevidi.

. Sir$i znalosti z oblasti ,,zivota s médii“ maji ti studenti, ktefi zakladni medialni
2. S lost blast t dii“ ti studenti, kt klad dial

gramotnost ziskavaji v rdmci Skolni vyuky.

4.2Vyzkumna metoda

K ziskani potfebnych udajii jako podkladu vyzkumu byla pouzita kvantitativni

metoda. Jako vyzkumny nastroj jsem zvolila dotaznik.

Pro ujisténi, zda je dotaznik spravné sestaven, byl proveden predvyzkum, které-
ho se zGcastnilo 5 respondentti vékové kategorie 16 — 22 let. Vsichni respondenti otaz-
kam dotazniku porozuméli. Dotazniky byly respondentliim pfedény cestou fediteli vy-
branych stfednich $kol, oba feditelé se pied prevzetim dotaznikti kK vyplnéni responden-
ty s obsahem dotazniku seznamili. Do kazdé skoly bylo pfedano 50 kust dotazniku,

stejné mnozstvi bylo vraceno.

Dotaznik obsahuje 21 otazek soustfedénych do 2 okruhil. Prvni ¢ast se tyka re-

klamy, jak respondenti reklamu vnimaji, které reklamy preferuji a jaky pohled maji na
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konkrétni reklamni kampané. Druha ¢ast je vénovana medialni vychové, pohledu re-
spondentti na média jako celek a dale pak otazkam ziskavani informaci v oblasti medi-
alni gramotnosti. Otazky byly voleny uzaviené, oteviené, Skalové, vybérové. Dotaznik
obsahuje 1 fotografie. Do kazdé skupiny respondentii byly pro lepsi nazornost piiloZzeny

1 barevné reprodukce téchto fotografii ve vétsSim métitku.

4.3Vyhodnoceni dotazniku

Otazka 1 zjiSt’uje, jaky pomér Zen a muzu dotaznik vypliuje.

Graf 1 Muzi, Zeny

W Zeny

W muZi

IIAlI IlBll

Zastoupeni studentli a studentek na obou skolach je velmi podobné. Vzhledem k tomu,
Ze studenti - muzi - jsou zastoupeni v tak malém poméru, bude otazce rizného pohledu

studenta a studentky vé€novana pozornost jen v ptipadé vyrazné odliSnosti.

Soubor otazek 2 — 12 je zaméten na reklamu, postoj studenti k reklamé vSeo-

becné 1 v souvislosti s konkrétnimi reklamnimi kampanémi.
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Otazka 2 zjiSt’uje, jakou funkci respondenti reklamé prisuzuji.

Graf 2 Funkce reklamy
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Funkci reklamy respondenti obou §kol vnimaji podobné. Z odpovédi plyne, Ze reklama

ma vzbudit zdjem o produkt nebo sluzbu a informovat o zbozi ¢i znacce.

Otazka 3 zjiSt’uje, co respondenti od reklamy ocekavaji .

Graf 3 Oéekavani respondenti
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Studenti celkové informace od reklamy oc¢ekavaji, ale zaroven, i kdyZ ve vyrazné men-
$im poméru, v reklamé hledaji zabavu a inspiraci.

Nézor studentl je u obou skol podobny, lisi se pouze v % zastoupeni — informaci oce-
kava 70%, zédbavu 12% a inspiraci 8% studentii skoly ,,A“, studentd skoly ,,B* ocekava

od reklamy informaci 56%, zabavu 20% a inspiraci 14%.
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Otazka 4 zjistuje, ktera konkrétni reklama z posledniho obdobi ocekavani re-

spondenti splnila. Byly vybrany odpovédi, které se objevily alespon dvakrat.

Tabulka 1 Reklamy, které zaujaly

Reklama na: »A¥ »B*
Cesky lev - Magnesia 2

02 1 2
Pedigree 2
Sirupy jupi 2 3
T mobile — s hercem Kotkem 12 17
Vodafone 1 4
Vyhledava¢ Google 2

Zadna 7 11

Vétsina uvadénych reklam jsou reklamy prezentované v televizi.

Z tabulky je patrné, ze studenty nejvice zajimaji informace tykajici se novych technolo-
gii a mobilnich operatort, podil téchto odpovédi je 39% z celkového poctu odpoveédi.
Pomérné vysoky pocet studentll (18% z celkového poctu) uvedl, Ze je Zadna reklama
nezaujala, ze reklamy nesleduji apod.

Porovnanim pohledu respondentii obou Skol reklamy na nové technologie zaujaly vice
studenty $koly ,,B (46%) oproti 32% studentl §koly ,,A“. Zadna reklama nezaujala
22% respondentt skoly ,,B oproti 14% respondentii Skoly ,,A*.

Otazka 5 navazuje na otazku predchozi a specifikuje, co na konkrétni reklamé

respondenty nejvice zaujalo. Bylo mozné vybrat az 3 polozky z nabizenych moznosti.

Graf 4 Co na konkrétni reklamé zaujalo

. ||A||

. llBlI

Moznost oznacit vice odpovédi nevyuzili vSichni respondenti.
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Z odpovédi vyplynulo, ze na vybrané reklamé studenty shodné nejvice upoutd humor a
zajimavé zpracovani.

Nazor respondentti obou $kol je velmi podobny. Vyrazngjsi odlisnost je ve 3. potadi,
kdy studenti Skoly ,,A* preferuji informaci o produktu a studenty Skoly ,,.B* vice zaujme
pouzitd hudba. Odpovéd, Zze zaujme to, co neni v reklamé vyrceno neoznacil zadny re-

spondent.

Otazka 6 zjiStuje, ktera konkrétni reklama v poslednim obdobi vzbudila u re-
spondentii negativni reakce a pro¢. Konkrétni reklama se opakovala pouze v nékolika

ptipadech. Z tohoto diivodu byl u reklam na podobny produkt proveden souhrn.

Tabulka 2 Reklama vzbuzujici negativni reakci

Reklama na: Co na této reklamé vadi: JA% B¢
Claving strong Choulostivé, nevkusné 3
Damské hyg. potieby | Nevkusné, vlezl¢, trapné 3

Fio, KB, GE Hloupé, trapné 5

Jogurty Muller Trapna blondyna, ujecené 1 3
Praci prostiredky Do divadla je nenosim, 1zou, nefunguji, 5 4
T-mobile, Vodafone Hloupé, trapné, opakovanim se mi zprotivila 2 1
VSechny Rusi sledovani filmd, jsou strasné nahlas 2 6
Zubni pasta Parodontax | Nechutné, krev, zuby v umyvadle 4 1
Zadna 8 15

I v odpovédi na tuto otazku studenti uvedli, ze je Zadna reklama nezaujala, Ze reklamy
nesleduji nebo otazka zlstala nezodpovézena. Tuto odpovéd’ zvolilo z celkového poctu

23% studentt, 16% studentt skoly ,,A* a 30% studenti skoly ,,B*

Otazka ¢. 7, zda se respondenti setkali s reklamou, kde produkt, znac¢ka, zboZi ne-

bo sluzba neni na 1. misté.

Graf 5 Produkt, znacka neni na 1. misté
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Tato otazka byla celkové v 77% zodpovézena zaporng.

33



S reklamou, kde produkt, znacka, zbozi nebo sluzba neni na 1. misteé, se Castéji setkali
studenti Skoly ,,A*, 36% respondentti této Skoly oproti 10% respondentiim Skoly ,,B*.
Odpovéd’ ANO neuvedl ani jeden student — muz — Skoly ,,B*“.

Kladnéd odpovéd obsahovala jesté otevienou cast a tikolem respondenta bylo stru¢né

popsat, 0 jakou reklamu se jednalo.

Tabulka 3 Reklama, kde neni produkt, znacka neni na 1. misté

Ceho se reklama tyka: HAC BE
Nabor k PCR

Nadace, sbirky

Neinformovaly o podstatnych vécech

Nemoci

NemysliS, zaplati§

RO W A~

Nepochopil jsem o co jde

Prodejna 2

Respondenti konkrétni reklamu uvedli pouze u kampané ,,Nemysli$, zaplatis“, v ostat-
nich téméf 60% celkovych odpovédi neni uvedena konkrétni reklama, ale urcita pro-
blematika. 13% studentq, ktefi se s jmenovanym typem reklamy setkali uvadi, ze nepo-

chopili o co v té reklamé jde.

Otazka 8 navazuje na kladnou odpovéd’ predchozi otazky a zjiSt’uje, co tato re-

klama chtéla sdélit.

Graf 6 Reklama sdéluje
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Zde je nesoulad v odpovédi nepochopil/a jsem, co reklama sdéluje — 4 respondenti
Skoly ,,A* a Zadny respondent Skoly ,,B“ zvolil tuto variantu ackoli v ptfedeslé
polooteviené otazce odpovédel stejnym zplsobem 1 respondent Skoly ,,A“. a
2 respondenti skoly ,,B*.
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Otazka 9 zjiStovala, zda respondenti znaji reklamni kampan ,,Nemyslis, zaplati§*

(bilboardy, rozhlasové a TV spoty piipadné zahrani¢ni verze projektu)

Graf 7 Reklamni kampari ,,Nemyslis, zaplatis“
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Otazku o znalosti kampan¢ ,,Nemyslis, zaplatis* kladné zodpovédélo 99% respondentt.

Otazka 10 navazuje na odpovéd’ ,,ano* z predchozi otazKky a pta se, zda lze zaradit

kampan Besipu ,,Nemysli§, zaplatis* mezi reklamni sdéleni a proc.
y

~u

Tabulka 4 Reklamni kamparn ,,Nemyslis, zaplatis“ — ANO, zaradit mezi reklamni sdéleni

Jaka je mySlenka této kampané: »A¢ B
Aby lidi jezdili pomaleji a opatrnéji 2 3
Informuje o nebezpecdi, zdroj pouceni, varovani, k zamysleni 18 21
Je realisticky nato¢ené 1

Nevim co odpovédét 4 1
O bezohlednosti 2

O uvédoméni si vzacnosti Zivota, stati moment a je po v§em 1

Velka sledovanost, hodné lidi bude reagovat 2 5
Zobrazuje krutou realitu 3 3
Tabulka 5 Reklamni kampan ,,Nemyslis, zaplatis“ — NE, nezafadit mezi reklamni sdéleni

Jaka je mySlenka této kampané: » A \ . \
Informuje o0 dopravni Spicce 1

Je to pouceni a ne reklama 9 12
Nepropaguje zboZi, sluzbu, nechce nic prodat 6 3
Nevhodné pro déti, brutalni 1 2

Z tabulek je patrné, Ze studenti obsah této kampané vétsinou opravdu znaji, jen se nedo-
kaZou rozhodnout, zda ji zaradit ¢i nezatadit mezi reklamni sdéleni. Odpoveéd” ANO,
zaradit mezi reklamni sdéleni uvedlo shodné 66% respondentt ze Skoly ,,A“ i ze $ko-

ly ,B“.
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V otazce 11 byly priloZeny 4 fotografie Olivera Toscaniho a byl zjistovan nazor,

mohou-li tyto fotografie sehrat néjakou roli v reklamé.

Obrazek 1 brézek
) (BT

@ d
0 o O===
=0 a
) -0 . GEO

Obrazek 3 Obrazek 4

Podzim/zima 1989-1990, fotografie a namét O. Toscani

0 COLORS
ENETTON,

Graf 8 Role zobrazenych fotografii v reklamé

] IIAII

. llBll

ano ne

Celkove 86 % studentl uvedlo, ze tyto fotografie v reklamé svou roli sehrat mohou.
Tuto moznost zvolilo 80% studentii skoly ,,A* oproti 92% studentti skoly ,,.B*.
Odpovéd NE skoly ,,B“ zvolily pouze studentky — Zeny.
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Otiazka 12 zjiStovala, jak vnimaji studenti

smysl uvedenych fotografii.

Z jednotlivych odpovédi byl proveden souhrn. V odpovédich ponechany vyrazy, které

respondenti pouzili.

Tabulka 6 smysl obrazku 1

Fotografie znazorfuje: A B
Bakterie, buiiky 4 1
Bezpecny sex 6 8
DiileZitost antikoncepce 1 3
Diiraz na opatrnost 2
Nebezpeci pohlavnich chorob, HIV 11 27
Nevim, obrazku nerozumim 19 6
Reklama na lahve 1

Reklama na prezervativy 8 3
Tabulka 7 smysl obrazku 2

Fotografie znazornuje: LA ,,B
Boj proti rasizmu, vSichni jsou si rovni 21 30
Neodsuzovat druhé 1
Nevim, obrazku nerozumim 10 1
Ochrana statu bez ohledu na barvu pleti 1

Problém s kriminalitou, tresty plati pro vSechny 4 10
Protiklady se pritahuji 3
Reklama na krimi film 2 4
Reklama telefonniho operatora 1

Socialni u¢ely, musime si pomahat, pomoc Africe 3 2
SoudrZnost narodnosti, pouto mezi lidmi 3 2
Zlo¢in patii do klece, kazdy se tam miZe jednou dostat 2

Tabulka 8 smysl obrazku 3

Fotografie znazoriuje:

Barvy jako pomoc srdci a tedy ¢lovéku 1
Barvy mi nedavaji smysl 1
Boj proti diskriminaci, nesvobodé, rasizmu, rovnopravnost 13 15
Darcovstvi organt 2 1
Darovani organii barva kiiZe nebrani 1
I kdyzZ kazdy vypada jinak, vSichni jsou vlastné stejni 11 28
Nevim, obrazku nerozumim 14 5
Nivea — v8ichni se ji maZou 1
Reklama na vystavu anatomie ¢lovéka 1
Socialni ucely 2
Spravny Zivotni styl 1
Skodlivost kouieni 3
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Tabulka 9 smysl obrazku 4

Fotografie znazornuje: HAC | B
Boj proti anorexii, nezahravat si s ni, extrém anorexie 22 33
Divky by mély ziistat jaké jsou, znechuti chut’ hubnout, budu normalné jist 3 5
Dilezitost zdravi 1 2
Hnus 1
Je to osobni véc kazdého, kazdy at’ ieSi se svym lékafem 1
Nemoc a jeji nasledky 4
Nevim, obrazku nerozumim 9 3
Pomoc zemim, kde trpi hladomorem 1
Pouceni pro holky 1
Problém divek i klukii, nerozumnost téch, kterych se tyka 1 2
Prehnany modeling, vybér modelek, jak dopadaji modelky 6
Upozornéni na problém, zadvazny problém 3 2

V této otazce studenti Skoly ,,A* Castéji zaradili odpoved’ nevim, obrazku nerozumim —
26 % z celkového poctu odpovédi na vSechny 4 obrazky oproti 7,5% respondentti skoly
,»B.

Studenti $koly ,,B“ vyrazné ¢astéji volili odpovédi tykajici se zdravi, zdravotniho stavu,

socialni oblasti.

Nasledujici ¢ast otazek se tyka oblasti vnimani médii a medialni vychovy.
Otazka 13 se vénuje pravdivosti ¢i nepravdivosti informaci uvadénych v médiich.

Graf 9 Pravdivost informaci v médiich
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Studenti celkové vnimaji médii poskytované informace z 57% jako vétSinou pravdivé
oproti 43% vétSinou nepravdivym.
62% respondentt $koly ,,A“ vnima podavané informace jako vétsinou pravdivé oproti

52% respondentt skoly ,,B*.

38



Otazka 14 zjiSt'uje, jakou diileZitost respondenti prikladaji pro prakticky Zivot

porozuméni informacim, které média predkladaji.

Graf 10 DuleZitost porozuméni médiim
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49% vsech respondentil toto vnima jako duilezité, 15% jako nediilezité a 36% o této pro-
blematice nepremysli.

Respondenti skoly ,,A* porozumét médiim jako diilezité oznacili v 54%, jako nediilezité
v 18% a 28% o tomto nepremyslelo. 12% respondentt Skoly ,,B*“ odpovéd¢lo, ze poro-
zumét médiim je nediilezité a odpoveéd diilezité a nepremyslel/a jsem o tom zvolilo
shodné 44%.

Zde je patrny odlisny pohled studentl a studentek. Odpovéd’, Zze o problematice nepre-
myslel ze Skoly ,,A* neoznacil ani jeden respondent muz, ze Skoly ,,B“ tuto odpoved’

oznacil 1 respondent.

Otazka 15 zjist'uje, ktera média poskytuji nejdivéryhodnéjsi informace:

vevs

Graf 11 Nejdivéryhodnéjsi informace
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Jako zdroj nejdtivéryhodnéjsich informaci byla celkové na 1. misté uvedena televize

(34%) a na dalsich mistech je rozhlas (26%), tisk (22%) a internet (11%).
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Otazky 16 a 17 se vénuji problematice, zda média mohou pro uZivatele predstavo-

vat néjaké nebezpeci a jak toto nebezpeci respondenti specifikuji.

Graf 12 Média predstavujici néjaké nebezpeci
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Nebezpedi respondenti jednoznaéné vidi v internetu, tuto moznost zvolilo 72% respon-

dentt z celkového poctu. Vliv televize vnima 12%, tisku 7% a chytrych telefond 7%

respondentt z celkového poctu.

Nebezpeci internetu si respondenti uvédomuji velmi vyrazné, v konkretizovani nebez-

pec¢i maji rizné nazory. | Z té€chto odpovédi byl proveden souhrn.

Tabulka 10 Specifikace nebezpeci médii

Nebezpeci médii vidim v: »A“ B \
Anonymita, neznami uZivatelé 3 1
Jednoducha pristupnost 2
Klamava reklama, nuti nam véci, které nepotiebujeme 2
Kybersikana 3
MoZnost byt oklaman 1 1
Nabourani do systému, ztrata dat, ohroZeni viry, napadeni uc¢tu 7 3
Nasili a agresivita, podvodnici, pedofilové 4 7
Nevim 4
Podvody, kradeze, zastraseni 1 4
Pomluvy 2 4
Poiady pro dospélé, porno, nevhodné porady v dobé, kdy se divaji déti 4 2
Seznamky, chaty, socialni sité 4
Zkreslené informace a nepravdivé informace, 1Zi, neznamy zdroj informaci 11 13
ZneuZiti osobnich udaji, zverejnéni soukromych informaci 3 4
Ztrata soukromi, moZnost odposlecht 4 6

Nazory respondentti obou skol jsou podobné.

Nejvetsi nebezpeci vnimaji v podavani zkreslenych, nepravdivych informaci — celkem

26% vSech respondentli. Naproti tomu nebezpe¢i socialnich siti a seznamek uvedly

pouze 4% vSech respondentd.
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Otazka 18 zjiSt’uje, co vSechno si studenti pod pojmem medialni vychova predsta-

vuji. Zde bylo mozno vybrat ze 7 odpovédi a pocet odpovédi nebyl omezen.

Graf 13 Vyuziti moZnosti oznacit vice odpovédi
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Moznosti vyuzit 1 — 2 odpovédi vyuzilo 74 respondentii, 1 — 4 odpovéedi 23 respondentti
a 1l -6 odpovedi 3 respondenti.

Graf 14 Co si respondenti pod pojmem ,medialni vychova“ predstavuji
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V souhrnu si pod timto pojmem respondenti nejvice predstavuji:
1. uceleny obraz o vyvoji médii, jejich typech a fungovani
2. ziskani informaci, jak pasobeni médii ovliviiuje nase postoje, hodnotovy systém
a jednéni
3. ziskani poznatkd, které umozni maximalni vyuziti médii jako zdroje informaci a

zabavy

41



Otiazka 19 se respondentii pta, kde vétSinou ziskali informace o médiich, jejich

fungovani a vlivu

Graf 15 Ziskavani informaci
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rodice kamaradi skola sam jinde

Nejvice informaci studenti Skoly ,,A* ziskavaji samostatnym vyhledavanim, pri Skolni
vyuce a od rodicu — pomér jednotlivych slozek je velmi vyrovnany. Studenti skoly ,,B*
ziskavaji informace ve Skole a S vyraznym odstupem jsou jako zdroj informaci uvedeni

rodice a S dalSim odstupem je samostatné vyhledavani.

Otazka 20 zjist'uje, ve kterych vyucovacich piredmétech lze ziskat znalosti o0 medi-

alni gramotnosti. Zde bylo mozné zvolit vice odpovedi.

Graf 16 Ve kterych predmétech lze ziskat ,,medialni gramotnost“
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déjepis Cesky jazyk obcanska informatika v jiném
vychova

Respondenti skoly ,,A* uvadéji, ze medialni gramotnost lze ziskat v informatice, obcan-
ské vychove a v ceském jazyce. 92% studentt Skoly ,,B* uvadi jako zdroj ziskani medi-
alni gramotnosti vyuku v ptedmétu obcanska vychova, dale pak v mnohem menSim —

ptiblizné tfetinovém zastoupeni — prredmeét informatika a v jiném.
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Pouze 6 % respondentl $koly ,,A*“ vyuzilo moznost oznacit vice odpovédi, zatimco stej-
nou moznost vyuzilo 60 % respondentt Skoly ,,B*“. Studenti ,,A“ uvadéji pod polozkou
v jiném piedméty: teorie propagace, graficka piiprava, management a marketing. Stu-

denti 8koly ,,B* jednotné v rubrice v jiném uvadéji predmét medialni vychova.

Otazka 21 zjiSt'uje, zda se ,,medialni vychova* jako samostatny predmét na Skole

vyucuje.

Graf 17 Vyuka predmétu ,,medialni vychova“
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Samostatny ptedmét Medialni vychova se ve Skole ,,A*“ v oboru, ktery respondenti stu-
duji, nevyucuje. Z vyukovych plant skoly zjisténo, Ze v oboru nové otevieném ve skol-
nim roce 2011/2012 se medialni vychova bude vyucovat ve 3. a 4. ro¢niku.

Skola ,,B* pfedmét Medialni vychova vyucuje. Dle rozvrhi jednotlivych roéniki je ten-
to predmét ve Skolnim roce 2011/2012 zatazen do vyukového programu jen v uréitych
ro¢nicich — ve 2. ro¢niku oboru zdravotnicky asistent a 3. ro¢niku oboru zdravotnické

lyceum.

4.4 Interpretace a diskuse

Dotazniky ptfedané do Skol byly vraceny v plném poctu. Toto ptisuzuji skutec-
nosti, ze byli 0 zabezpeceni vyplnéni pozadani piimo feditelé skol. Dotazniky byly vy-
plnény dle pokynt, jen moZnosti oznacit vice odpovédi nevyuzili vSichni respondenti.
V né¢kolika ptipadech respondent doplnil oznacenou odpovéd’ dal§im textem, ktery sice
nebylo mozné pii vyhodnocovani pouzit, ale v nékterych momentech vice piiblizil uva-

zovani mladych lidi.
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Hypotéza 1 - bez ohledu na specifiku studijniho oboru vnimaji studenti stiednich
Skol reklamu jako komer¢ni sdéleni, jako zdroj poucenti ji nevidi.
Otazky této casti byly sméfovany k objasnéni pohledu studentii na funkci reklamy.
Funkci reklamy studenti shodné vidi v jeji schopnosti vzbudit zdjem o produkt nebo
sluzbu a od reklamy oc¢ekavaji informaci. Tyto odpovédi stvrzuji odpovedi na otazku
¢. 5, kde podobné hodnoceni studenti piifadili na konkrétni, jimi vybrané oblibené re-
klamy. Z vyzkumu také vyplyva, ze piedkladana sdéleni jsou vnimana aniz by si je
koncovy uzivatel n¢jak tfidil ¢1 vybiral. Velmi zajimavé se jevi srovnani otazky ¢. 4
a ¢. 9. V otazce ¢. 4 respondenti uvedli konkrétni reklamu ¢i reklamni kampan jako re-
klamu, kterd zaujala, v otazce ¢. 9 odpovidali, zda znaji reklamni kampan Nemyslis,
zaplatis, ktera se tykéd bezpecnosti silnicniho provozu. Jako reklamu, ktera zaujala, vy-
bralo 37% respondentt z celkového poctu reklamu na mobilni telefony (uveden soucet
vybranych mobilnich operator(). Znalost kampané ,,Nemyslis, zaplatis“, kterd plni ulo-
hu pouceni Siroké vetejnosti, oznacilo 99% respondentli. Reklamni tviirci smétfuji své
usili k jednozna¢nému cili a to, aby informace pronikla do podvédomi prostfednictvim
vzniklych potieb, z4jml, hodnot, postojli, emoci, pfedstav a pisobenim na vlastnosti
Cloveka. Reklamni spoty kampané ,Nemyslis, zaplatis“ byly velmi neotfelé, akéni,
svym zpusobem drsné a vychazely z naprosto realnych a ¢astych nesvart, které bezpec-
nost na silnicich doprovazeji. Navic patfily mezi pomérné ojedinélé projekty, které
v fad€ podobnych nezapadly. Mozna proto byly Vv takové mife registrovany a zapama-
tovany.
I kdyz respondenti reklamé ptifazuji funkci vzbudit zajem o produkt nebo sluzbu a in-
formovat o zbozi ¢i znacce, konkrétni zobrazené fotografie uvedené v otazce ¢. 11 (ob-
razek 1 — 4) 86% respondentti z celkového poctu je povazuje jako vhodné pro reklamu.
Pti slovnim popisu vyznamu jednotlivych obrazki pouze 5,25% fotografii bylo pojme-
novano jako reklama na néco a u 67% byl pouzit piimér poucit, informovat o problému.
Zde je patrny i rizny pohled studenti jednotlivych obort. V odpovédich studentt Skoly
A, tedy Skoly zamétfené na management a podnikani v umeéni a v reklamé, se Castéji
objevuje vyraz reklama. Castéji je voleno i kreativni oznadeni obrazku, navrh, kde
a jakym zpusobem by se mohl obraz prezentovat. Studenti Skoly ,,B*, Skoly zamétené

na obory ve zdravotnictvi, své odpovédi smefuji do oblasti socidlni a zdravotni.

Hypotéza 2 - znalosti z oblasti ,,zivota s médii“ maji vice studenti, ktefi zakladni

medialni gramotnost ziskavaji v rdmci Skolni vyuky.
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Ve skole ,,A*“ se u vybranych respondentli medialni vychova jako pfedmét nevyucuje.
Informace studenti ziskdvaji c¢aste¢né ve Skole v jinych pfedmétech, ale podobnym po-
dilem je zastoupeno vlastni pfi¢inéni, vliv rodi¢ti a kamaradd. Skola ,B“ medialni vy-
chovu jako pfedmét vyucuje a z odpovédi je patrné, ze informace studenti ziskavaji
I v dal$ich ptredmétech, hlavné v obéanské vychové a v informatice.

Otazku ¢. 14 tykajici se dilezitosti rozumét informacim, které média predkladaji chapou
jako diilezitejsi studenti Skoly ,,A*“ (27% z celkového poctu respondenti). Odpoveéd
nepremyslella jsem o tom zvolilo vice studentd Skoly ,,.B“ (22% z celkového poctu re-
spondenttl).

| v predstavach ¢i znalostech, co Ize zaradit pod pojem medidlni vychova, je patrny roz-
dil. Otazka ¢. 18 zjist'uje, co si respondenti pod pojmem ,,medidlni vychova“ predstavu-
ji. 8% studentl skoly ,,B“, tedy Skoly, kde se medialni vychova jako samostatny pted-
mét vyucuje a zaci medidlni gramotnost ziskavaji i v jinych predmétech, si pod pojmem

,medidlni vychova® nepredstavuji nic.
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Z.avér

Soucasny svét je velmi vyrazné ovlivnén technickym pokrokem v oblasti médii.
Mnozi mame v zivé paméti okamziky setkdni S prvnimi stolnimi pocitaci, prvnimi mo-
bilnimi telefony. Je to doba, kterd neni zas tak dalekou minulosti, a pfesto vyvoj v této -
a nejen této — sféfe zivota pokroc¢il milovymi kroky. Média se stala neoddélitelnou sou-
casti naSich zivotli, doslova nas doprovazeji od poceti do smrti. Pisobi na nas
V pozitivnim, ale i negativnim smyslu, pomahaji ndm i nam $kodi, jsou divodem nasi
radosti i smutku, posunuji nas kuptedu i jsou ptivodcem naSich pada. To implikuje za-
jem mit ur¢itou urovenl medialni gramotnosti a zdroven pozadavek tuto gramotnost zis-
kat, naptiklad v medidlni vychové. ,,Na zaklade spolocenskych, politickych a hospodar-
skych zmien, ktoré prinasaju burlivé transformacné procesy a meniacee sa spoloc¢enské
systémy, znovuzrodena spolo¢not’ si stanovuje nové humanistické idealy i spoloc¢enské
vzory a zaujima sa o vychovu. Zaujem o spolocenské ciele vychovy, nové perspektivy
a cestu, ktorym smerom po6jde spolocnost a nastupujlice pokoleni mladej generacie,
dostava sa do centra pozornosti mnohych socialno-vednych disciplin. Nové pohl'ady na
vnimanie skuto¢nej reality a utvaranie zivotnych perspektiv ¢lovéka v meniacom sa
svete v SirSom kontexte sa formuji 1 pomahaju v profesiach, ktoré preZivaji renesanciu

«33

a ozivenie v celom stredoeuropskom priestore. | tato skute¢nost se stala jednim

Z podnétl ke zpracovani tohoto textu.

Reklama, kterd je ustfednim tématem této bakalaiské prace, je s vyvojem medii
v pfimé uméfe. I ona se stala nasi kazdodennosti, i ona ma schopnost informovat, pre-
svédCovat a pfipominat jiz sdélené: miiZze na nas plsobit a ovliviiovat nas. S nartistem
konzumniho zptsobu Zivota se z reklamy stal nejen zdroj podnikani, byznys, ve kterém
jde o velké penize, ale 1 oblast ktera, aby slavila ispech, se s témét védeckou preciznosti
vénuje otazkam jak, kdy a na jakou skupinu pusobit, jak ziskat pozornost, jak ziskat
uspéch. Tento cil a zamér je na jedné strané naprosto logicky a pochopitelny, na druhé
stran¢ je vSak hranice mezi ovliviiovanim a moznosti zneuziti velmi tenka. Existence
reklamy by bez komerénich médii nebyla mozna, ale v jejich rukach mohla by se stat
nastrojem manipulace urcité mocenské skupiny. Pokusila jsem se naznacit jednotlivé

souvislosti a proto jsem se rozhodla pro nasledujici strukturu prace.

33 - . -~ . . , L
Laca, S.: Socialni pedagogika, 1. vydani, Brno, Institut mezioborovych studii, 2011, s. 6
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Teoreticka ¢ast se v nékolika kapitolach se zabyva historii reklamy, reklamnimi
prostfedky, cili a metodami reklamy, etickymi a pravnimi zasadami v reklamé. Pomoci
konkrétnich piikladu je nabizeno srovnani se ,,zlo¢iny reklamy*, které ve své knize po-
jmenoval italsky fotograf Olivero Toscani. Prostor je vénovan i tématu medialni vycho-

vy a priblizuje problematiku medidlni gramotnosti.

Praktickd ¢ast textu se vénuje nazoriim skupiny studentl sttedni Skoly na rekla-
mu, jeji tlohu a vliv, jak vnimaji konkrétni reklamni kampané a jaky postoj zaujimaji
k médiim a medialni vychové. Byly stanoveny dvé hypotézy. Hypotéza 1 - bez ohledu
na specifiku studijniho oboru vnimaji studenti stfednich $kol reklamu jako ko-
mercni sdéleni, jako zdroj pouceni ji nevidi. Hypotéza byla potvrzena. Studenti
Skoly zaméfené na management a podnikéni v uméni a v reklamé a studenti Skoly zamé-
fené na obory ve zdravotnictvi reklamu vnimaji podobnég, hlavné jako komeréni sdélent,
které ma vzbudit zajem o produkt a informovat. Hypotéza 2 - znalosti z oblasti ,,Zivota
s médii* maji vice studenti, ktefi zakladni medialni gramotnost ziskavaji v ramci
Skolni vyuky. Tato hypotéza potvrzena nebyla. Studenti Skoly, ve které se vénuje
vyuce medidlni gramotnosti dostateCny prostor ve vyS§i mife odpovidali, Ze si pod
pojmy nic nepiedstavuji, nebezpeci nevidi. Oba zavéry svéd¢i o aktualnosti medialni

vychovy.

Pak ovSem zbyva odpovédét jeste na jednu otazku, kterou poloZzil Toscani: Je re-
klama navonéna ,,zdechlina*“? Odpovéd’ neni a asi nikdy nebude jednoznac¢na. Dulezity
je uhel pohledu. ,,ANO* lze tici v momentech, kdyZ nas zahlcuje, rusi pii sledovani
oblibeného TV programu, kdyZ z raddia zni nevkusné slogany, kdyz na nas hledi z kazdé
reklamni plochy polonahé — byt téméf dokonalé — télo. Ale také kdyz spolu s jarnim
vankem prostorem poletuji reklamni letaky, které jiz n€kdo ptecetl ¢i ¢ist vliibec nechtél.
KdyZ za to, co nechceme, jsou vynakladany horentni finan¢ni prostiedky. Lze ale také
fici ,,NE*, neni ,,zdechlinou®, umi nam ukazat nové obzory, umi poradit, nasmérovat,
podnitit nasi zvédavost ve prospéch nékoho ¢i néceho. Dokonce se umi o svij zisk po-

délit, finan¢nimi prostfedky pomoci.

Rikame, Ze reklama nas nezajima, Ze ji nesledujeme, nevyhledavame ji. Piesto
kazdy néjakou zname, zaregistrovali jsme ji. N€kterd nas 1 oslovila a jind pro nas byla
vyzvou. Dulezité je, abychom v reklamach a médiich jako celku objevovali a uméli ob-

jevit co nejvice pozitivnich vyzev.
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Resumé

Predmétem bakalarské prace je zamysleni nad otazkami fungovani soucasné re-
klamy a moznostmi, které¢ reklamni kampané nabizeji. Cast prace je vénovana otdzce

medidlni gramotnosti.

Préce je rozdélena do Ctyt Casti. Prvni kapitola se vénuje historii reklamy, uvadi
soucasné reklamni prostiedky a jaké cile a metody jsou v reklamé preferovany. Nedil-
nou soucasti této teoretické Casti prace je stru¢né uvedeni etickych a pravnich zasad

regulujicich reklamni priimysl s diirazem na aktualni ptiklady.

Druha kapitola se vénuje konkrétnim reklamnim kampanim. Cast kampani je
uvadéna v souvislosti s pohledem italského fotografa Olivera Toscaniho, ktery se svou
praci v reklamnim primyslu v devadesatych letech 20. stoleti snazil ukazat, ze reklama

muze apelovat i na jiné hodnoty nez jen podporovat konzumni zptisob zivota.

Tteti kapitola se zabyva problematikou medidlni gramotnosti a tkolem a moz-

nostmi pfedmétu Medidlni vychova.

Ctvrta kapitola je tzv. ,,praktickou®. Odpovida na otazky, zda studenti stfednich
Skol odliSné vnimaji reklamu jako komeréni sdé€leni ¢i v ni vidi zdroj pouceni a zda stu-
denti ziskavaji znalosti z oblasti medialni gramotnosti v ramci $kolni vyuky. Hledani

odpovédi na tyto otdzky je realizovano formou drobného sociologického vyzkumu.
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Anotace

Bakalafska prace se zabyva moznostmi, které reklama nabizi. Jsou zminény historické
souvislosti a vyvoj reklamy, zhodnocena funkce reklamy a jeji cile a téz tloha a vliv
etickych a pravnich norem v reklam¢. Pomoci porovnani konkrétnich reklamnich kam-
pani je hledana odpovéd’ na otazku, zda reklama musi byt pouze komer¢ni zalezitosti
nebo mize mit i jiné poslani. Samostatna kapitola je vénovana medialni vychové. Prak-
ticka cast zjist'uje pohled studentil riznych stfednich skol na reklamu, jeji funkci a na

problematiku souvisejici s medialni gramotnosti.

Klicova slova

Reklama, reklamni kampan, reklamni sdéleni, média, medialni vychova, mediélni gra-

motnost, etika.

Annotation

Bachelor thesis deals with the possibilities that an advertisement provides. Historical
connections and development of an advertisement are mentioned, the functions and the
targets of an advertisement are reviewed. The task and the influence of ethics and legal
rules are reviewed too. Using the comparison of concrete advertising campaigns helps
to find the answer to a question if the advertisement has to be only a commercial issue
or it can have another mission. The separate chapter is focused on the media education.
The practical part finds out different high school students” view on the advertisement,

its functions and the media literacy dilemma.

Key words

Advertisement, advertising campaign, advertising message, media, media education,

media literacy, ethics
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Priloha ¢. 1

Vazeni studenti,

studuji vysokou §kolu — Institut mezioborovych studii Brno Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Pro zpracovani své bakalafské prace na téma: ,,Reklama je navonéna zdechlina“ provadim Set-
feni jehoz cilem je zjistit, jak studenti vnimaji reklamu a jaky pohled maji na medialni gramot-
nost.

Prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku a prosim, aby odpovédi vyjadiovaly Vas nazor.

Dotaznik je anonymni a vase odpovédi budou pouzity pouze pro ucely mého Seti‘eni pro
bakalai‘skou praci.

Dé&kuji Vam za ochotu i ¢as, ktery vyplnéni dotazniku vénujete. Nad’a Bacova

Instrukce K vyplnéni dotazniku: Oznacte jednu ¢i vice odpovédi (je-li vyslovné uvedeno)
nebo doplnte slovni odpoved.

1.jsem:

- 7Zena

w

- muz

2. jako funkci reklamy vnimam jeji schopnost:

- informovat o zboZi, znacce

- vzbudit zajem o produkt nebo sluzbu
- podnitit konkurenci

- propagovat urcité postoje

- pobavit

3. od reklamy o¢ekavam:

- radu

- informaci
- pouceni

- zabavu

- inspiraci

- nic neo¢ekavam
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4, Ktera reklama toto Vase o¢ekavani v poslednim obdobi (leden,unor 2012) splnila?

5. Na této reklamé mne zaujalo (zvolte maximalné 3 mozZnosti):

- informace o konkrétni znacce

- informace o produktu

- Casté opakovani

- slibend odména za nakup

- humor

- provokace

- uvedenti statistického udaje

- zajimavé zpracovani

- pouzita hudba

- ze mé reklama ,,adrenalinové* prvky

- V reklameé vystupuje pekna zena, pékny muz, oblibena medialni osobnost
-v reklamé je prezentovano prostiedi mladych

- to, co neni vyiceno

a proc?

7. Setkal/a jste se s reklamou, kde produkt (zna¢ka, zbozi, sluzba) neni na 1. misté?
= AN0 (SEIUCHE POPISLE). .t vttt et ettt et e et e et e e e et e e e e e eaneaeanennas
- ne (pokracujte na otazku 9)

8. Co tato reklama chtéla sdélit:
- poucit

- informovat o n¢jakém problému

- smysl a vyznam jsem nepochopil/a

9. Znate kampan Besipu ,,Nemyslis, zaplatis“ (bilbordy, rozhlasové a TV spoty pripadné
zahrani¢ni verze projektu)?
-ano

- ne (pokracujte na otazku 11)
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10. Lze zaradit kampan Besipu ,,Nemyslis, zaplati§* mezi reklamni sdéleni?

= AMI0, PIOC 1uvreeuieeireeaueeeneeaureeesesaasetareeessseeaseeamsee s EeeaEeeeaREe e e aRe e e aReeeReeeanrennnreeareeans

11. Mohou nasledujici 4 fotografie sehrat néjakou roli v reklamé?

) U O

0 o (==
-0
) O @GS0

0 411" \ Pod f
" i . - Rata” Podzim/zima 1989-1990, fotografie a némét O. Toscani
BIRG o/ 2

:%ANIIREXIA

G

3

- Ano
- Ne

12. Jak vnimate jejich smysl?

ODTAZEK L.
ODTAZEK 2.,
OB AZEK 3.

ODTAZEK A ..o
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13. Informace uvadéné v médiich jsou:

- vzdy pravdivé
- vétSinou pravdivé
- VétSinou nepravdivé

- vzdy nepravdivé

14. Rozumét informacim, které nam média predkladaji, je pro prakticky Zivot:
- dulezité
- nedilezité

- nepiemyslel/a jsem o tom

15. Ktera média poskytuji nejduvéryhodnéjsi informace:
- televize
- rozhlas
- tisk
- internet

- chytré telefony

16. Ktera média mohou pro uZivatele piedstavovat néjaké nebezpeci:
- televize
- rozhlas
- tisk
- internet

- chytré telefony

Priloha ¢. 1 Stranka 4



18. Co si predstavujete pod pojmem ,,medialni vychova* (Ize zvolit vice odpovédi):
- uceleny obraz o vyvoji médii, jejich typech a fungovani
- ovladani ,,médii*, resp. technickych piistroju a aplikaci
- ziskani dovednosti jak analyzovat a kriticky vnimat medialni sdéleni
- ziské&ni poznatkd, které umozni maximalni vyuziti médii jako zdroje informaci a zabavy
- ziskani informaci, jak ptisobeni médii ovliviiuje naSe postoje, hodnotovy systém a jednani
- zapojeni jednotlivce do medialni komunikace, a to jak v roli pfijemce, tak v roli tvirce

- neptedstavuji si nic

19. Informace o médiich, jejich fungovani a vlivu jsem ziskal vétSinou:
- od rodict
- od kamaradu
- ve Skole

- sam jsem si je vyhledaval

20. V jakych pFedmétem lze ziskat znalosti 0 medialni gramotnosti (Ize zvolit vice odpovédi):
- d&jepis
- Cesky jazyk
- obCanska vychova
- informatika

-V JINEM , UVEALE vooveviiiviiiiecieeee e

21. Samostatny predmét medialni vychova se na Vasi §kole:
- vyuduje

- nevyucuje
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