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ABSTRAKT

Masova média stale zvysuji svij vliv a s tim roste 1 potieba zvySovani medidlni gramotnos-
ti obyvatelstva, hlavn¢ déti. Cilem diplomové préace je proto projekt, ktery by mél v rdmci
medidlni vychovy pomoci vytvofit u déti kritické mysleni a naucit je chapat, co a proc se
v médiich, v tomto ptipad¢ v reklamé odehrava. Realizace projektu by neméla byt financné

naro¢na, umoznit by ji z¢asti méla stale levnéjsi dostupnost elektronickych médii.

Kli¢ova slova: média, medialni vychova, medidlni gramotnost, reklama, reklamni sdéleni,

neetickd praxe v reklamé

ABSTRACT

Mass media scale up own influence. As well scale up need media literacy of population,
primarily of children. Target of diploma work is therefore project, which make in scope
media education critically thinking of children and teach them, how understand of media
information — in this case media information of advertisting. Implementation of project is

no expensiv, elektronic media are permanently cheaper.

Keywords: media, media education, media literacy, advertising, advertising message, non-

ethical forms of advertising.
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UvVoD

., Reklama nabizi nasim touham podprahovy svet, v nemz je dano, ze mladi, zdravi, muznost ci zen-

skost zaviseji na tom, co kupujeme.*“ Oliviero Toscani [13, s.21]

Clovéku nelze vnutit piikaz, aby si zbozi uréité znacky koupil, ale je moZné ho o tom piesvédéit. To
je na dnesnim trhu nasyceném zbozim znacné obtizné. Tim spis, ze zakaznik si tuto snahu reklam-
nich agentur a pracovnikli uvédomuje, nékdy ovSem ne zcela. Reklama se stala jednim z nastrojti
marketingové komunikace a mnohdy je také agresivnim prostfedkem, ktery se nam snazi dostat pod
kazi vSemi moznymi prostiedky — nékdy i neetickymi. Pokud jde o vnimani reklamnich sdé€leni, je
jasné, ze dospéli ,,vtiravost* reklamy mnohdy prokouknou. Jak jsou na tom ale déti? Vliv reklamy
na n¢ je proto hodné diskutované téma. Je jasné, Ze déti jsou mnohem vnimavéjsi k riznym ,,tri-
kiim* a marketéfi jsou si védomi, Ze jiné cileni je na déti predSkolniho véku, Skoléky i1 pubescenty.
Reklama ve spojeni s prostiedky masové komunikace — médii — vytvati G¢innou zbran, pred kterou
bychom naSe déti méli nejen chranit, ale vysvétlit jim, jak takova reklamni medialni ,,masdz* fungu-

je. Idealnim néstrojem k poznéni by se proto mohly stat hodiny medialni vychovy na Skolach.

Medialni vychova si v poslednich letech buduje diilezitou pozici ve vzdélavacim procesu. Cilem
diplomové prace je proto projekt, ktery by mél pomoci vytvoftit u déti kritické mysleni a naucit je
chapat, co a pro¢ se v reklamé odehrava. Mély by tak rozpoznat fikci a realitu. Realizace projektu
by neméla byt financné naro€na, umoznit by ji z€asti méla stale levnéj$i dostupnost elektronickych

médii. Na internet je totiZ pfipojeno stale vétsi procento Skol.

Diplomova préce je ¢lenéna na nékolik ¢asti. V teoretické struéné shrnuji historii reklamy, jeji cile a
funkce, a dale pak vybér médii, kterd reklamu zprostfedkovavaji. Déle se v teoretické ¢asti vénuji

reklamé pro déti, mladez a dospélé a také neetickym formam a regulaci reklamy.

V praktické ¢asti mapuji medialni vychovu ohledné reklamy — a to nejen u nas, ale i ve svéte. Dale
provadim kvantitativni Setfeni u déti ve vékové skupin€ 8 — 14 let. Cilem je zjistit, zda povazuji
reklamu za pravdivou, zda ji podléhaji a zda se 1i$i vnimani reklamy mezi chlapci a divkami — to

jsou i zakladni hypotézy, které se budu snazit verifikovat.

V projektové ¢asti je pak predstaven program — jak uz bylo napséno vyse - ktery by mél pomoci vy-
tvorit u déti kritické mysleni a naucit je chapat, co a pro¢ se v reklamé odehrava. V diplomové praci
feS$im nejen organizacni a finan¢ni naro¢nost projektu, ale i pouzivana média (internet, DVD, atd.),

ktera budou k jeho prezentaci potieba. Nedilnou soucasti je piedstaveni samotného programu.
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1 CO JE REKLAMA

Reklama je jednim z pilith marketingové strategie firmy. Dne$ni definice reklamy, schvalena Par-
lamentem Ceské republiky v roce 1995 (Zakon &.40/1995 Sb.) tika, Ze: ,, Reklamou se rozumi oznd-
ment, predvedent ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelske cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propa-

gaci ochranné znamky. ““ [18, cit. 20.6.2010]

Podle Vysekalové s MikeSem: ,,Jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zameérem. Vetsinou
reklamu nepouZivame proto, abychom spotrebitele presvédcili o nakupu néceho, co koupit nechce,
nebot je to prilis drahy a malo ucinny poces, ale spise abychom informovali o tom, Ze mame

kK dispozici produkt nebo sluzbu, ktera miize uspokojit jeho potreby. “ [16, 5.15]

1.1 STRUCNA HISTORIE REKLAMY

Ptesné datum vzniku reklamy urcit nemiizeme. Podle v§eho je reklama stara jako lidstvo samo. Jeji
pocatek je bezprostiedné spojen s pocatkem produkce vice vyrobkll a sluzeb, nez bylo nutné pro
pokryti vlastni potfeby. S nabidkou zbozi bylo zapotiebi seznamit potencialni kupujici, a to nejriiz-
néjSimi zpusoby. Nejstar§im prostfedkem reklamy byl bezpochyby lidsky hlas, ktery plisobi nejen
svym slovnim obsahem, ale i variacemi ve vySce, délce, modulaci. Samotné slovo reklama pochazi
z latiny — reclamo, reclamare, které piekladame jako: znovu vyvolavat, kiicet, ¢asto za ucelem né-

koho od néceho odvratit.

1.1.1 REKLAMAYV NEOLITU

V mladsi dobé kamenné (neolitu) se vyuzivala interpersonalni komunikace, coz bychom mohli na-
zvat historicky nejstarSim reklamnim prosttedkem. Kromé takzvanych vyvolavaci, ktetfi na mista
smény vyrobki a sluzeb upozorfiovali svym hlasem, hofely na téchto mistech velké ohné. V noci
byly jejich plameny vidét zdaleka, ve dne upoutavaly pozornost koufem. . [12, s.15] Takové signaly
muzeme povazovat za predchiidce dneSni svételné a vizualni reklamy. Jiz v této dobé€ zacali nasi

ptredci oznaCovat své vyrobky piktogramy.
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1.1.2 REKLAMA VE STAROVEKU

Z tohoto obdobi jiz existuji pisemné pamatky. Dochoval se zajimavy doklad tam, kde bychom re-
klamu viibec nehledali — v hrobé [10, s.20]. Mumie princezny 5.dynastie uloZzena v kralovském sar-
kofagu v Abusiru byla ovazana obinadlem, na némz bylo uvedeno jméno vyrobce —,,...kralova pod-
fizeného...spravce tkalcovny...“. Na hlinéné tabulce staré cca Ctyfi tisice let, kterou archeologové
objevili v Egypté¢ v misté byvalého starovékého kralovského mésta Memfis, si nechal egyptsky ob-
chodnik vyryt nasledujici text: "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii obdareny umeénim vyloZit

neomylné kazdy sen." [41, cit.10.3.2010]

Pti vykopavkach v Pompejich a Herculaneu pak archeologové nasli jakési firemni Stity svédcici 0
vyuzivani riznych napist podél obchodnich cest ¢i na sténach domii. Na mnoha zdech tamnich ruin
muzeme nalézt vedle népisti reklamnich (nabizejici napft. vino, jidlo nebo ubytovani) i napisy vo-
lebni, coz dokazuje, Ze uz v antickém Recku a Rimé se politick4 propaganda misila s trzni ekono-

mikou. [12, s.4]

1.1.3 REKLAMA VE STREDOVEKU

Stfedovék je poznamenan rozsdhlou negramotnosti obyvatel, tudiz se pro ucely tehdejsi reklamy
vyuzivaji hlavné obrazové symboly. Reklama v té dobé, ve svych pocatcich, byla pouze lokalni za-
lezitosti, ktera slouzila jen mistnim obchodnikiim. Vznik cechovni vyroby pak dal vzniknout tomu,
co bychom dnes oznacili jako ,,ochrannou znamku* vyrobku. Cech, ktery sdruzoval vyrobce jedno-
ho femesla, chrénil vlastni ¢leny pied konkurenci, ale také spotiebitele pred nekvalitnimi vyrobky.
Netusené mozZnosti pak pfichdzeji po vyndlezu knihtisku Johannem Gutenbergem v poloviné 15.
stoleti. Vznikly tak nové reklamni nosice, jako byly plakaty, letaky, noviny apod. Jak uvadi Joseph
R.Dominic: ,, Prvni tistéenou reklamou v Anglii byl udajné letacek z roku 1480 nabizejici prodej

modlitebnich knizek vyvéseny na dverich kostelii po celé zemi. “ [2, 5.18]

Jakousi prvni reklamni kampani by pak mohla byt oznacena kampaii Martina Luthera. Ten roku
1517 rozsitil a nechal vyvésit na dvete chramu ve Wittenbergu 95 tezi proti odpustkim. V nich vy-

zyva vSechny, ktefi spole¢n¢€ s nim nesouhlasi, k vefejné disputaci. [19, cit. 23.7.2011]
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1.1.4 REKLAMA V NOVOVEKU

16. a 17.stoleti bylo ve znameni rozvoje obchodu na mezinarodni i mezikontinentalni Grovni. No-
vovek tak vytvortil novou technickou zékladnu vyroby, nové vyrobni vztahy i trzni prosttedi, které
bojovalo o zdkaznika. Takto vzniklé vazby mezi prodejci a kupujicimi nejen na malé, ale i velké
vzdalenosti, si zcela ptirozen¢ vyzadaly obchodni komunikaci — a reklamu jako jeji hlavni nastroj.
Jakmile zacaly poc¢atkem 17. stoleti v Anglii a ve Francii vychazet noviny, nastal velky rozvoj tisté-
nych inzerati. Tisténd reklama tak mohla obsahovat mnohem vice informaci nez jen uvedeni ceny a
zakladnich tidajui o nabizeném produktu. V poloving 18.stoleti se v Anglii a jejich severoameric-
kych koloniich zacala utvaret stiedni tfida, a prave ji byly ureny prvni reklamy na véci osobni po-
tieby. Jak na ptikladech ukazuje Gillian Dyerova: ,, Slovnik nékterych tehdejsich reklam si

V mnohém nezadal s reklamnimi slogany dnesni doby. Tyto rané priklady reklamni rétoriky by meély
byt povazovany za soucast vyvoje od konvencniho doporucovani k soucasnym pripadiim presvédco-

vani a propagace. ““ [3, 5.20]

1.1.5 MODERNI REKLAMA

Primyslova revoluce v 19.stoleti byla impulsem pro opravdovy zlaty v€k reklamy. Do obdobi polo-
viny 19. stoleti spada i vznik prvnich reklamnich agentur. Ta uplné prvni byla zaloZena roku 1841
ve Spojenych statech. [42, cit.15.3.2010 ]Zpocatku se zabyvaly hlavné prodejem volného mista v
novinach. Na pocatku dvacatého stoleti se pak zapojily 1 do projekce reklamnich ploch a okolo roku
1920 existovaly v Americe agentury, které byly schopny zajistit kompletni reklamni kampan vcetné
pocatecniho prizkumu trhu. Velky podil na reklamnich kampanich tehdejsi doby mély plakaty.
V této souvislosti musime zminit nejen ¢eského malife Alfonse Muchu, ktery za svého patiZského
pobytu proslul zejména plakaty pro herecku Sarah Bernhardtovou, ale i1 dalsi jeho francouzské kole-
gy: Edouarda Manet, ¢i Henri de Toulouse-Lautreca. Na pielomu 19. a 20. stoleti vznikly dva dalsi
reklamni nastroje, které dnes fadime mezi klasické. Jedna se o rozhlas a kino. Pozdé&ji se k nim pfi-
dalo 1 televizni vysilani. V soucasné dob¢ rozvijejici se tzv. nova média, jako kabelové €1 satelitni
vysilani, teletext, internet a dal$i jsou diikazem toho, Ze vyvoj neni stale jesté¢ ukoncen, a Ze také
reklama v budoucnosti bude velmi riznoroda a bohata na formy a bude jisté hrat dulezitou roli ve

spole¢nosti.
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1.1.6  REKLAMA U NAS PRED ROKEM 1989

Ve 20.letech sehral rozhodujici ulohu jako reklamni prostiedek plakat. Ve 20. a 30. letech pak re-

klamu ovladly agentury a reklamni kancelaie a reklama se tak stala samostatnym odvétvim.

Druha svétova vélka a doba téSn€ po ni znamenala logicky utlum reklamy. Vale¢na a prvni povalec-
na léta s nedostatkem diive béznych spotiebnich predméth reklamu nepottebovala. Vina znarodnéni,
ktery postihla v Ceskoslovensku v roce 1948 velké pramyslové podniky a postupné zestatnila ves-
kerou vyrobu, znamenala novou etapu V historii reklamy. Zmizely soukromé podniky a zmizela i
jejich zndma jména a firemni loga. Vyjimku tvofilo pouze nékolik podnikli vyrabé&jicich pro export
— hlavné pro zapadni trhy. I kdyz byl jejich majitelem stat, jejich loga nebo zavedena jména byla
Z komer¢nich divodi pouzivana dale. Piikladem muze byt svétoznama sklarna Moser nebo likérka
Jan Becher. I kdyz byla v Ceskoslovensku vyroba zestatnéna a centralné planovana, nepiestala re-
klama existovat — i kdyz do standardniho pramyslu méla daleko: ,, Pusobily tu propagacni firmy. Ty
hlavni se jmenovaly Incheba, Brnénské veletrhy a vystavy, Made in Publicity (fungujici pri CTK),
Art Centrum a predevsim Rapid a Merkur. Propagacni podniky Merkur a Rapid zajistovaly natace-
ni propagacnich filmi, televiznich spotii, vvmyslely texty, grafické navrhy, oblékaly manekynky, hos-
tily novinare, psaly scéndre k vystavam, prekladaly, pripravovaly pro tisk a nakonec i samy tiskly.
[20, cit.1.7.2010] Muzeme tedy konstatovat, ze nabizely propaga¢ni akce na kli¢ — od poradenské
¢innosti az po realizaci projektu. VSe ovSem podléhalo dikladnym kontrolam a schvalovacim fize-

ni, takZe od napadu k realizaci byla dlouh4 cesta. N€kdy ptiprava trvala az rok.

Hlavni néplni propagacnich firem byla podpora tehdejSich ceskoslovenskych podnikii zahrani¢niho
obchodu. Soustfed’ovala se na Uc€asti na veletrzich, inzerci a distribuci tiskového propaga¢niho ma-
terialu. Reklamu podporovaly 1 mezinarodni akce jako byla novéa povalecna tradice svétovych vy-
stav EXPO. Ceské expozice pii EXPO 67 v Montrealu a EXPO 70 v Osace i n&které dalsi platily za

nejlepsi v daném roce.

Pokud se dne$nim dvacetiletym fekne ,,Pan Vaji¢ko*, nebudou védét. Pokud se ale zminite pied tfi-
catniky a vySsi vékovou kategorii, vybavi se jim popularni kresbicka oddé€lujici jednotlivé reklamy v
socialistickém televiznim vysildni. Za zminku stoji, Ze autorem kresby byl vynikajici vytvarnik
Eduard Hofman — mimo jiné autor celovecerniho animovaného filmu Stvoieni svéta, ktery vychazel

z kreseb francouzského vytvarnika Jeana Effela. [21, cit.19.8.2011

1.1.7 REKLAMA U NAS PO ROCE 1989

S padem komunismu v listopadu 1989 a otevienim hranic na Zapad se naplno zacal rozvijet i re-
klamni trh v tehdej$im Ceskoslovensku. Kratce po ,,sametové revoluci se ndm do hlav zacala vtirat

televizni reklama ,,0O Lanza mia, 6 Lanza mé®, ¢i ,,My zirdme, vy zirate, Vizir.“ Jak vypadaly poc¢at-
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ky novodobé , kapitalistické* reklamy popsal v roce 1998 pro Casopis Strategie rezisér F.A.Brabec:
“Bylo jasné, Ze je to nevsedni, protoze nikdo nemél zkusenosti s tim, jak se filmove vejit do par vte-
7in. Snad prave proto reklamy, které tehdy vznikaly, byly kompletné autorské. To znamenalo mit na-
pad, vymyslet slogan, dodat hudbu, rezirovat, prosté vsechno. Prvni piivodni ceskou reklamou byla
Lanza s hudebnim doprovodem O Lanza mia, dalsi byly Prazské jaro a Mazda, motor, ktery neslysi-
te. Ucili jsme se a bavilo nds to. Tenkrat jsem si myslel, ze reklama je o tom, Ze ceska hlava vymysli
néco, co lidi zaujme. Ze to bude délané po nasem. Pritom jsme ale museli odvadét nejlepsi vykon:
kamera, dekorace, kostymy, nasviceni... Nebylo to tak, zZe bychom si jen hrali na velky svet, “ ¥ika F.
A. Brabec, ,,slo o filmarsky ihel pohledu, vidéni svéta, jehoz tézisté tkvélo tzv. na place. Prosté jsme
treba krabicku nasvitili, pohrali si s tim, ale uz jsme ji jinak nepomdhali. Dnes filmovy pds projde

skoro vidy pocitacovou laboratori, kde mohou ménit barvu, pozadi, osvétleni, tvary, vse dodéldavaji

I3 ‘

apredélavaji. Uz to neni cisté a, prirodni”, ale s, chemickymi® prisadami... Je to jeden
Z prapodivnych jevii reklamy dnesni doby, asnad pravé proto ji prestavam rozumet.* [22,

Cit.27.5.2010]

Postupem casu zasahla vSudypfitomnd globalizace i tehdejsi ¢eskoslovenské, respektive Ceské trhy a
vyjimkou nebyly ani trhy reklamni. Otevirala se zastoupeni evropskych ¢i svétovych marketingo-
vych a reklamnich firem a do médii zacaly pronikat globalni reklamni spoty, které byly stejné

v Rakousku, Némecku ¢i na Slovensku.

1.2 CiLE A FUNKCE REKLAMY

Reklama je jeden ze zplisobli marketingové komunikace. Je soucésti marketingového mixu, do kte-
rého jeste fadime: podporu prodeje (sales promotion), praci s vetejnosti (public relations), ptimy
marketing (direct marketing), sponzoring a nova média. Podle Vysekalové s MikeSem bychom ale
nem¢li zaménovat pojmy: ,, Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem
a radime sem kromeé komercnich komunikaci takeé osobni prodej a obaly. Reklama je jednou z casti
komercnich komunikaci, ¢i také komunikacniho mixu. Propagace je pak vétsinou pouzivana jako
nadrazeny pojem pro jeho jednotlivé casti. Cilem komercnich komunikaci je na zakladé informaci
ovliviiovat poznavact, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné. “ [16, 5.16] Jinak
feceno, jde o sdéleni, které by mélo upoutat pozornost a hlavné presvédcit mozny okruh zékaznik,
ze to ¢i ono zboZi nebo sluzba je pro né€ to pravé. Podle Kotlera : ,,Se jedna o jakoukoli placenou
formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. * [5,

s.569] Pii1 tvorbé reklamni strategie nejprve museji marketingovi manazeti definovat cilovy trh a
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motiv kupujicich. Jak uvadi Kotler: ,, Pak mohou manazeri pristoupit k péti hlavnim rozhodnutim,

znamym také jako ,,pet M“:
e Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?
e Penize (money): kolik finan¢nich prosttedktl je mozné investovat?
e Sdéleni (message): jaka sdéleni by méla byt odeslana?
e Meédia (media): jaka média by méla byt pouzita?
e Méritko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

[5, 5.569]

1.2.1 CILE REKLAMY

Cil reklamy je urcity komunikaéni ukol, ktery ma byt dosaZen u urcité skupiny cilovych recipientt

za dané ¢asové obdobi. Zvoleni cile by ov§em m¢la pifedchazet analyza soucasné situace na trhu.

Mezi hlavni cile reklamy patii napt. tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, posileni finan¢ni distri-

buce.

Na tomto misté bych rada uvedla pravdivou, ale pomérné kontroverzni citaci z knihy Marshalla
McLuhana Jak rozumét médiim: ,, Reklamni priimysl je prosté brutdalnim pokusem o rozsireni prin-
cipii automatizace do vSech oblasti Zivota spolecnosti. \ idealnim pripadeé reklama usiluje o napro-
gramovanou harmonii vsech lidskych motivaci, tuzeb a snah. S pouZitim rukodélnych metod usiluje
o dosazeni konecného elektronického cile: kolektivniho védomi. Az se veskera vyroba a spotreba
dostanou do predjednané harmonie se vsemi tuzbami a snahami, reklama zajde na sviij viastni

iispéch. [6, $.240]

1.2.2 FUNKCE REKLAMY
Rozlisujeme 3 funkce reklamy. Informacni, upominaci a ptesvédcovaci. [43, cit. 9.7.2011]

Informaéni charakter reklamy piisobi vzdy, kdyZ se na trh zavadi novy vyrobek &i sluzba. U¢elem

je tedy vyvolat zajem a poptavku.
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Upominaci charakter reklamy — jak uz nazev napovida — pfipomina ¢i upomina na ten ¢i onen vy-

robek nebo sluzbu, které maji své misto na trhu a firma o néj nechce piijit.

PresvédcCovaci (persvazivni) charakter reklamy pfipomina spotiebitelim, ze jejich oblibeny vyro-

bek stale existuje a ze si ho mohou koupit.

Marek Micienka v Zakladech medialni vychovy pise, ze: ,, Reklama je sdéleni vyuZivajici riizné pro-
stredky, kterymi se nas snazi presvédcovat a ovliviiovat, abychom si koupili prezentovany produkt,

¢i zménili sviij postoj. “ 8, 5.256]
Mezi presvédCovaci prostiedky podle Micienky patii:

e Prednosti produktu — reklamy se snazi zdlraznovat a vyzvedavat pouze prednosti vyrobku.
Snazi se spotiebitele piesveédcCit o tom, ze vyrobek je naprosto vyjimecny a nema konkuren-

Ci.

e Sdilené hodnoty — Vv reklamach jsou velice Casto prezentovany nékteré hodnoty, které jsou
lidmi obecné pfijimany (napt. ispéch, domov, piatelstvi, jistota, bezpeci, apod.). Reklamy

nam ukazuji, ze prezentovany vyrobek pomuze k dosazeni této hodnoty.

e Napodoba a ztotoZnéni — reklamy prezentuji osoby, které urcity vyrobek neustale pouziva-

ji. Timto zpisobem se nas snazi presvédcit o tom, Ze 1 my bychom méli jit ,,s proudem®.

e Doporuceni — reklama velice ¢asto vyuziva oblibené osobnosti k tomu, aby o n¢jakém vy-

robku fekly ,,svilj* nazor. Tito lidé v reklaméch tvrdi, Ze se jedna o skvély vyrobek.

e Opakovani — lidé maji sklon zaznamenat a pamatovat si sdéleni, ktera se opakuji, a soucas-

né véfit tomu, co si pamatuji.

¢ Odména - reklamy velmi ¢asto nabizeji nejrizné;jsi druhy odmén, naptiklad prostrednic-

tvim slev, darkt, vice vyrobkil za jednu cenu, moznosti vyhry pii slosovani apod.

e Trest, strach — reklamy pouzivaji nepiimou hrozbu negativnich disledkd, které mohou na-

stat tim, ze ¢lovek nevlastni urcity vyrobek nebo neprovozuje urcitou ¢innost.

e Humor — soucasti reklamy je velmi Casto. Tato technika pfedpoklada, ze pokud se pfi re-

klam¢ smé&jeme, 1€épe si ji zapamatujeme a s vyrobkem spojime piijemné pocity.

e Provokace — ¢asto se jedna o reklam ,které jsou z etického hlediska velmi problematické.
Reklamy s provokativnimi sdélenim piedpokladaji, Ze si jich lidé pro jejich netradi¢nost

v§imnou a zapamatuji si tak znacku vyrobku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

e Srovnavani — srovnavaci reklama vyslovné ¢i nepiimo identifikuje konkurenta, zbozi nebo

sluzby nabizené konkurentem a tika, Ze je jina, lepsi.

e Tradice — reklamy Casto zduraziuji tradici vyrobku, ktery zde je uz n€kolik let. SnaZzi se

nam fici, ze je tedy dobou a ¢asem provéteny, a tudiz se na n¢j miizeme spolehnout.

e Statistika — piesvéd¢ovani na zakladé grafi, tabulek, studii a riznych vyzkumd, které nas

maji védecky presvédcit, ze vyrobek ma inzerované vlastnosti. [8, 5.256]

1.2.3 VYBER MEDIi A PROSTREDKY REKLAMY

Jak bylo fec¢eno vyse, reklama je jednim ze zplisobt komunikace. Jednim z hlavnich cild planovani
reklamy je najit nejhodné&j$i médium tak, aby reklamni sdéleni bylo pfeneseno spravné cilové skupi-

n¢ ve spravny ¢as na spravném misté. [11, s.117]

Podstatou je tedy ptenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem (recipientem). Charakter sdéleni piitom

zavisi na tiech dilezitych faktorech: . [11, s.118]
e Prijemce sdé¢leni — mohou byt kupujici, kupujici ur¢itého segmentu, tisk, verejnost
e Charakter sdéleni — podstatou sdéleni je vzbudit zdjem zakaznikl a presvédcit je o koupi

e Forma komunikace — jak chceme, aby se k zakaznikovi dostala informace o nabizeném zbo-

Zi ¢i sluzbé

Rozlisujeme 5 zakladnich reklamnich prostedkd:

e Televize
e Rozhlas
e Tisk

e Exteriérova média
e Internet

Vysekalova s MikeSem K reklamnim prostiedkim fadi je$té sponzoring, dale tzv.novd média (audi-
ovizudlni média — média s kabelovym ¢i zvukovym pfenosem) a v rdmeci internetu také socialni site.

[16, 5.18]
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Zadavatel¢ reklamy proto kombinuji vice reklamnich prostiedkii, aby kampai zaséhla co nejvetsi
pocet ptipadnych zédkaznikl. Kazdé médium ma své vyhody i nevyhody, proto efektivnost vysledku

ovliviiuje:
e Selektivita (schopnost média zasahnout urcitou oblast nebo skupinu lidi)
e Proniknuti reklamy (ovlivnéné procento lidi z cilového trhu)
e Pokryti trhu (ovlivnéné procenty z celého trhu)
e PruZznost média
e Naklady
e Uroven média
e Frekvence (jak Casto)
e Utinek (podle funkci a cilti reklamy)

Reklamni odbornici se tedy musi pii planovani a volbé médii ¢asto opfit o presné empirické tidaje
hodnoceni vlastnosti médii. Proto také existuje fada ukazateli, které jsou pfedmétem medialnich
vyzkumi a které marketingovi odbornici vyuzivaji k hodnoceni vlivu a sily médii na piislusné cilo-

vé skupiny zakaznikd.

1.2.4 CHARAKTERISTIKY REKLAMNICH MEDII

Jak piSe Svétlik: ,, Reklamni média predstavuji komunikacni kanaly, jejichz prostrednictvim je pie-
naseno reklamni sdéleni cilové skupine. Vybeér spravného média je kritickym vikolem reklamni (me-
dialni) agentury.* [11, s.127] Jinak feCeno, je potfeba znat vyhody a nevyhody jednotlivych médii

pro propagaci zvoleného vyrobku ¢i sluzby.
e Televize

Vyhody: televizni reklama je nejsledovanéjsi a zaroven je nejucinngjsi, protoZe soube&zné pliso-
bi na vice smysli recipientti. Navic skladba programu a struktura vysilani umoznuje vyuZzivat

segmentaci trhu.
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Nevyhody: Nevyhodou je piepindni programu, ztrata pozornosti, nebezpeci informacniho zmat-
ku. Zadavatelé reklam pak museji pocitat s tim, Ze televizni reklama je draha — a to nejen vyro-

bou, ale i odvysilanim. Nejdrazsi je v hlavnim vysilacim ¢ase (19 az 22 hodin).
e Rozhlas

Vyhody: rozhlasova reklama je mnohem levnéjsi nez televizni — 1 co se tyka vysilacich casi. Je

pomérné pruznd, dle potieby se mize rychle aktualizovat.

Nevyhody: tzv. kulisovy poslech ( ,, médium v pozadi* [16, s. 42] ), roztfi§ténost posluchaci a
zahlceni posluchaci informacemi — zapamatovatelnost rozhlasové reklamy totiz netrva dlouho. Sd¢-

leni také nemusi byt vzdy jasn€ pochopeno recipientem
e Tisk —noviny

Vyhody: védomy nakup (vhodné prostiedi pro vyhledavani informaci), masové publikum, fle-

xibilita inzerce, divéryhodnost média.

Nevyhody: méné kvalitni papir, omezena selektivita, pfeplnénost inzerci, cenové znevyhodnéni

nepravidelnych inzerentdl, rychlé starnuti vytisku novin.
o Tisk — ¢asopisy

Vyhody: moznosti zasazeni specifickych cilovych skupin, delsi Zivotnost a pravidelnost, vyssi

kvalita reprodukce, vyuZiti redakéniho kontextu k reklamni prezentaci

Nevyhody: vétsi periodicita vydavani, zadavaji se do tisku dlouho doptedu, celoploSnost (nelze

kampan ptizptsobit podle regiontt).
o Exteriérova média — venkovni reklama

Vyhody: daleko niz$i cena nez u ostatnich médii, pestrost forem vyjadieni (od billboardl napfi-
klad po plochy na méstském mobiliaii — lavicky, autobusové zastavky apod.), Sirokd moznost

rozsifeni, pomérné snadno upoutavaji pozornost.

Nevyhody: v ptipad¢ komunikaci nesmi byt v rozporu s dopravnimi piedpisy, text musi byt
struény, srozumitelny, zapamatovatelny - zalezi hlavné na obrazovém doplnéni. Dlouha doba re-
alizace (nakup, prondjem pozemku napft. pro billboardy), omezena dostupnost — omezeni vy-

hlaskami a zakony.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

e Internet
Vyhody: urcuje nové trendy reklamnich kampani, interaktivni, flexibilni, s okamzitou ¢innosti.

Nevyhody: omezeny rozsah publika, malé procento z celkového reklamniho objemu, ignorance

ze strany uZzivatell, software blokujici internetovou reklamu.

1.3 DILCIi ZAVER

Reklama provazi lidstvo od prvopocatka védomé Cinnosti. V soucasnosti se pro vétSinu firem stalo
klicovym heslo: ,,Bez reklamy neprodas.« Jedna se o odvétvi, kde raketovym tempem rostl zisk.
Ovsem nedavna celosvétovy ekonomicka krize se podepsala i na trzbach za reklamy. Jak uvedl na
svych internetovych strankach casopis Tyden : ,, Celkovy objem trzeb z reklamy u vsech typu médii

kromé internetu se v tuzemsku v roce 2009 mezirocné snizil o 2,27 procenta na 53,6 miliardy ko-

run.*“ [23, cit.26.8. 2011]

Reklama je jednou z forem marketingovych komunikaci. A jako takova vyuziva ke své prezentaci
masova média. K tém zakladnim fadime televizi, rozhlas, tisk, exteriérova média a internet. Se stale
postupujici globalizaci a vyvojem novych technologii sem mlizeme zatadit i sponzoring, tzv.nova —
audiovizualni — média a socialni sité. Kazdé z téchto médii mé své vyhody — at’ uz se jedna o zasa-
zeni vétSiho segmentu potenciondlnich zdkaznikd, ¢i o ekonomickou stranku vyroby a prezentace
reklamy. Zaroven kazdé z téchto médii ptinasi i fadu nevyhod, jako je naptiklad nepruznost ¢i zahl-
cenost recipientil informacemi. Proto fada zadavateld reklam vyuZiva kombinace nékolika médii,

aby zasahli co nejvétsi cilovou skupinu zakaznik.
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2 PUSOBENI REKLAMY NA SPOLECNOST

., Reklama nds v podstaté nuti kupovat to, co nepotiebujeme. *“ Autorka

Reklama jako jeden z nastroji marketingové komunikace ma za hlavni cil ziskat pozornost ¢lovéka
jako spottebitele. A zplisob, jak ziskat pozornost, je predmétem tady teoretickych uvah i1 konkrét-
nich studii. Podle Vysekalové se jedna o 4 metody, jak pfitahnout pozornost. ,,Jde o manipulaci
S materidalnimi podnéty (puisobicimi na jednotlivé smysly, i kombinaci smysli, predevsim na zrak a
sluch), poskytovani informaci (informacni reklamy poskytujici objektivni a zajimavé informace, za-
Jjimava je reakce na informace potvrzujici predsvédcent spotrebitele a informace protikladné), vzbu-
zovani emoci (podnécovani citovych vzruchii, dusevniho pohnuti, reklamy se obraci napr. na rodi-
Covsky instinkt, lasku ke zviratim aj.) a nabidka hodnoty (nabidka uspokojeni potreb, nékdy je hod-
notou sama znacka). V prostiedi presyceném podnéty, které cloveka stale k nécemu vybizeji, je nej-

vetsim problém upoutat prave jeho pozornost. “ [14, $.25]

A to je pfesné€ ono. Zalezi na tom, jak je reklama zpracovand, jaky ma napad, kdo v ni vystupuje a

zda-li je jeji slogan chytlavy ¢i nikoli.

2.1 REKLAMA PRO DETI A MLADEZ

Pro marketéry a vyrobce reklam jsou déti a mladeZ specifickym segmentem populace. Pro détské
psychology a dalsi odborniky je ovSem tato ¢ast populace zfejmée nejohrozené;jsi, co se tyce etiky i
psychologického dopadu. Britské skupina Commercial Alert, ktera haji zajmy spotiebitelti, dokonce
tvrdi, ze* tviirci reklam vidi deéti jako ekonomické zdroje, které mohou byt vyuzivany stejné jako

drevo a bauxit. “ [17]

2.1.1 PREDSKOLACI

Od pomérné rané¢ho véku maji déti tendenci touzit po veécech, které vidi ve svém okoli a které doma

nemaji. A nejinak je tomu s vécmi, které vidi v reklamach.

Mezi 3. a 6. rokem déti nemaji pojem o tom, co je realné a co neni. V tomto véku také véfi viemu,

co jim nabizi reklama — hlavné televizni. Maji své vlastni pfani a chtéji vSe, co jim libi.

Podle Hradiské: ,, Pro deéti predskolniho veku je velice blizka magika ¢i tajemno. Jsou pro né velmi
pritazlivé typy s jasnymi vlastnosti (dobrymi ¢i zIymi), véci vnimaji cerno-bile. Jejich spolecensky
Zivot se rozsituje do rodinného okruhu a okruhu vrstevniku. Uveédomuje si mezi nimi svoje misto,

stejné tak jako si uvedomuje pocity Zarlivosti, konkurence — touha predstihnout jiné. Vsechny tyto
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charakteristiky ditéte v predskolnim veku se bézné vyuzivaji v reklamni tvorbe, ktera se zaméruje
praveé na tuto vekovou skupinu. Jsou to reklamy s podobnym pritbechem: pribéh s jasné vymezenymi
charaktery postav (dobry, zIy), postupné budovani emocionalniho napéti, vznik konfliktu, reseni

konfliktu (dobry konec).  [4, 5.48 - 53]

Malé déti si neuvédomuyji, ze propagované vyrobky — hlavné hracky — jsou pomérné drahé a ne
vSichni rodice si je mohou dovolit koupit. Tim v o€ich svych déti, které nemaji povédomi o hodnoté
penéz, klesaji. Zarovei jsou nest’astni i rodice, kteti svym potomkiim nemohou koupit napft.: vysn¢-

nou hracku.

2.1.2 MLADSI SKOLACI

Ve véku mezi 6. a 10. rokem maji déti$ stale jesté velké pouto na rodinu, vnimaji ji jako jistotu,
prostor pro otevienou komunikaci a moznost projevovat svoje emoce. Zaroven je také kamaradstvi
dualezitou soucasti Skoldkova Zivota. Mezi svymi prateli si ovéfuji svoje schopnosti, rozviji svoje
sebevédomi. DéEti se mezi sebou chlubi, co ma kdo nového — v soucasné dobé jsou takovymi vécmi
mobilni telefon, moderni hracky, ptehravace MP3, MP4, PlayStation atd. V takovém piipad¢ by mé-
li nastoupit rodice jako moralni autorita a vysvétlit, Ze neni dobré se chlubit a Ze ne vSechno, co

Vv reklamé vidi, je pravdivé.

Hradiska uvadi, ze: ,, Pri tvoreni reklam, pokud kreativni a komunikacni strategie reklamy respektu-
Jje prave tyto zakonitosti vyvoje ditéte, pak schopnost oviivnit jejich chovani je opravdu vysokd. Re-
klama pracuje s principem ,, kdyz — tak*“. V praxi to pak znamena napv. — kdyz mas chut na néco
sladkeého, tak si potom dej konkrétni sladkost. Tento princip déti nezpochybnuji, berou ji jako jas-

nou, pravdivou véc. “ [4, 5.48 - 53]

Kolem 10.roku ovsem uz mizeme slyset, jak déti zaCinaji reklamu zpochybtiovat. Piestou jsou ji ale
dal ovlivnény. Je také vychovné, aby si déti na koupi vysné€né véci néjakym zplisobem — samoziej-

me symbolicky — pfispély.

2.1.3 STARSI SKOLACI

Mezi 10. a 14 rokem zacina puberta. Jsou tu zmény nalad, zmény socialnich vazeb. Rodice se ve
veétsing piipadd stavaji témi ,,hloupymi®, prim naopak hraji vrstevnici, star$i kamaradi, dale jsou tu

pop idoly — at’ uz jsou to zpévaci nebo sportovci. Muze také dojit k tomu, Ze déti v této vékové sku-
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pin¢ jsou svymi vrstevniky doslova zatraceni za to, Ze nemaji tu ¢i onu znackovou véc. Tim klesa

jejich sebevédomi a posunuje se zebticek hodnot. Naprava byva velmi slozita.

Opét si dovolim citovat Hradiskou: ,, V obdobi pubescence je velice dilezité, jaké vzory si nase dite
vybere. Podle toho také zaujima své ndzory a postoje. Reklama dokaze détem nabidnout mnoho
,vzoru“, podle kterych by se mély ridit. Dle jejich uvazovani zakoupenim daného produktu se vice

priblizi svému vzoru a jeho Zivotnimu stylu. “ [4, $.48-53]

2.1.4 TEENAGERI

V obdobi adolescence mizeme hovofit jiz o biologicky zralém jedinci. Tento jedinec se béhem to-
hoto obdobi stava stale vice sebevédomym, samostatnéj$im a celkové dospé€lejsim. Podle Hradiské:
., Terminem, ktery presné charakterizuje toto obdobi je osobni identita. V tomto obdobi je zahrnuto:
uvedomeni si sam sebe, zZivotni stanoviska, plany, cesty, klicové vztahy, hodnoty, postoje, hledani si
Zivotniho partnera, profesiondlni orientace, spolecenska seberealizace, zZivotni styl apod. ** [4, 5.48 -

53]

V obdobi po 14.roku si tedy déti své nazory tiibi, utvareji hodnoty a vytvaieji svij ,,styl“. Jsou vel-
mi kritické a netoleruji lez — a to ani v reklamé. Se svymi pocity se nesvétuji ani tak rodicim nebo
Vv obecné roviné roding, ale komunikuji hlavné pies socialni sité. Internet a byt on-line je v tomto
obdobi velmi diilezité. Na tento segment populace marketéfi tito¢i reklamami, které Castéji znazor-
fluji zmatené tapani pii hledani vhodného partnera,, nesmélost, trapasy — vSe ale se Stastnym kon-
cem. D¢j provazi moderni hudba a ve sloganech jsou pouzity jazykové prostiedky odpovidajici této
generaci. Hrdinové dneSnich reklam pro teenagery nosi znackové obleceni, popijeji znackové napo-

je a voni znackovymi parfémy.

Mizeme se tedy domnivat, Ze vliv reklamy ohroZuje moralni vyvoj? Neetickym formam i regulaci

reklamy bude vénovana kapitola 2.3. této diplomové prace.

2.2 REKLAMA PRO DOSPELE

Z toho, co bylo feceno v ptedeslych podkapitolach by se mohlo zdat, Ze dospéli reklamé nepodléhaji
a ze na n¢ tedy viibec neptsobi. Omyl. Priizkumy dokazuji, Ze existuje velké procento lidi, ktefi si

na zaklad¢ reklamy koupi véci, které nepotiebuyji.
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Pokud je ¢lovek rozumny a nad véci, tak vi, ze po zakoupeni ,,jedine¢ného ¢isticiho prostiedku‘ bu-

de muset uklizet stejné¢ jako pfi zakoupeni ,,bézného Cisticiho prostfedku®.

Jiné je to ovSem napftiklad s nabidkami na finan¢ni sluzby. Slogan: ,,PGj¢ime vam na cokoli. Pijcka
100 tisic uz od 800 korun mésicné* své zakazniky najde. Vzit si ptijcku na cokoli je v dnesni dobé
pomérné snadné a je piece tak ,,azasné* si pijCit na darky na Vanoce nebo na dovolenou. Jak je to
se zadluzenosti domécnosti a dluhovymi pastmi si mizeme denné precist na internetovych serve-
rech ¢i v novinach a neni to tématem této diplomové prace. Faktem ovSem zUstava, ze ekonomové

biji na poplach.

Reklama nas tedy ovliviiuje zptisobem, jehoz vlivu se jen t¢zko ubranime. Na pocatku vzdy stoji
néco krasného — ¢loveék, dim, auto, krajina...tedy krasny sen, za kterym se skryva tvrda manipulace
se zdkaznikem ve sméru, kterym firma pottebuje. Zvykli jsme si, Ze reklama je néco normélniho, co
nas provazi denné. Zijeme ve svobodném svétg, ale opravdu se rozhodujeme svobodné a ne na za-

kladé reklam?

2.3 NEETICKE FORMY A REGULACE REKLAMY

Na to, jestli je reklama eticka Ci nikoli, neexistuje jednotny nazor. Proto od roku 1994 existuje arbitr
— Rada pro reklamu (RPR) , ktery rozhoduje co je etické a co uz ne. Hlavnim cilem rady je: “Zajis-
fovat a prosazovat na vizemi Ceské republiky cestnou, legdlni, pravdivou a decentni reklamu. “ [28,
€it.9.8.2011] Vzhledem k tomu, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji, je reklama regulovana
pravidly, ktera piijme sam reklamni primysl. Pravidla najdeme v Kodexu reklamy (viz Ptiloha 1)
»Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné reaguje na v§echny
zmeény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je prave fle-

xibilni prizpusobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu. “ [28, cit.9.8.2011]

Rada pro reklamu se tedy zabyva stiznostmi na reklamu, ktera se objevi v reklamnich médiich. Je-

jich charakteristika je popsdna v kapitole 1.3.1. této diplomové prace.
Naopak se Rada pro reklamu nezabyva volebni reklamou a reklamou politickych stran.

Rada pro reklamu nemuze jako nestatni, neziskovy organ udélovat finan¢ni ¢i jiné sankce. Vydava
pouze rozhodnuti, ktera maji doporucujici charakter. V ptipad¢ nerespektovani jejiho doporuceni se
Rada pro reklamu miiZe obratit na statni organ, kterym je pfisluSny Krajsky zivnostensky tiad — a

ten uz muze sankce udélit.
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2.3.1 UKAZKY SPORNYCH ETICKYCH REKLAMNICH KAMPANI

Pro lepsi dokresleni jsem vybrala tii sporné reklamni kampané, které vyvolaly znacnou vinu ohlasi
— a to jak pozitivnich, tak negativnich. Prvni fotografie je z dilny slavného a zaroven kontroverzniho
fotografa Olivier Toscaniho, dalsi dvé fotografie pochazeji z reklamnich kampani v Ceské republi-

Ce.

Obrazek ¢. 1 O.Toscani: Anorekticka modelka [24, cit.20.6.2011]

Je Toscaniho fotografie anorektické modelky eticka nebo neetickd? Svétoznamy fotograf Oliviero
Toscani se v roce 2007 rozhodl ukazat, kam az mize zajit posedlost o dokonalém a krasném téle.
Jeho fotografie, ktera byla pfedstavena na veletrhu mody v Milanég, vyvolala velmi rozporuplné re-
akce. Fotografii zadala zakazat milanska starostka a nechala ji stahnout z plakatovacich ploch patii-
cich méstu. Stejna fotografie se nesméla objevit ve Francii. Rozhodl o tom ufad, ktery ma posuzo-
vani reklamy na starosti a podle kterého je toto zpodobnéni osoby v rozporu s lidskou distojnosti a

moralnim kodexem.
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Obrazek ¢.2 Radio na dozZiveti [25, cit.22.6.2011]

Radio na dozivoti

a

Po celé Ceské republice se v roce 2004 objevilo na 500 billboardt, na kterych doZivotné odsouzeny
vrah Jiti Kajinek propaguje Radio Kiss. Billboardy s usmivajicim se vézném Jifim Kajinkem se slu-
chatky na usich a textem ,,Radio na dozivoti“ povazuje za neetickou Arbitrazni komise Rady pro

reklamu. Nelibi se ji, Ze radio propaguje ¢lovek, ktery je dvojndsobnym vrahem odsouzenym na do-
zivoti. Naopak Radio Kiss bylo spokojené, protoze svoji reklamou vzbudilo pozornost Siroké veiej-

nosti.
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Obriazek ¢.3 CEZ — srovnavaci reklama [26, cit.22.6.2011]

E SKUPINA CEZ
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V roce 2008 elektrarensky gigant CEZ zautoéil na konkurenéni spoleénosti E.ON a Prazska energe-
tika a v kampani za 20 miliont korun presvédcoval zakazniky, Ze je levnéjsi, aby k nému piesli. Tu-
to kampan miizeme nazvat srovnavaci reklamou. Jejim klicovym principem je, Ze srovndva srovna-
telné (tedy stejné parametry, stejné obdobi atp.) Podle odbornikt to ale CEZ nedodrzel. Podle sou-
kromého nazoru lvana Doudy z Rady pro reklamu je to reklama neeticka: ,, Reklama totiz nesmi
utocit na konkurenty a snazit se je zdiskreditovat. Nesmi se také snizovat hodnota produkti konku-

rence a to ani neprimo. ““ [26, cit.8.8.2011]
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2.4 DILCI ZAVER

Jak vyplyva z ptedchozich kapitol, nejvice ohrozeni reklamou jsou déti — od veéku, kdy jsou schopny
vnimat, az do doznivani puberty. Jak vyplyva z psychologickych a etologickych vyzkumi, dité ne-
ma soudnost a neumi si fadu véci odepfit. Nema ponéti ani o cen€ penéz, nezna §iii nabidky. Navic
Vv citlivém ,,teenagerovském* véku hrozi, ze kdyz nebude mit véci ¢i obleceni jako jeho vrstevnici,
muze byt z jejich spole¢nosti odehnano. Pro citlivé jedince to mlize znamenat psychicky blok do

budouciho dospélého Zivota.

V dospélém veku jsou reklamou ovlivnéni vSichni — a to i ten, ktery tvrdi, Ze se ji ovlivnit nenechd a
ze ji vlastné viibec nesleduje. Ovliviiovani ¢i fizeni spottebitell prostiednictvim reklamy ma proto
celou fadu omezeni, ktera brani manipulaci s chovanim zakaznikl. Ale i kdyz existuji jasnéd omeze-
ni, popsana v Kodexu reklamy (viz ptiloha ¢.1), je jasné, Ze cilem vétSiny reklamnich kampani je

ovlivnit postoje a chovani lidi.

Vysekalovéa s Komérkovou uvadéji, s jakymi argumenty se mizeme pii zdivodiovani Skodlivosti

propagace setkat:

Klamné $tésti: Reklama mnohdy vzbuzuje dojem, Ze osobniho $tésti miizeme dosahnout prostied-
nictvim nakupniho jednani. Lidé tim mohou byt pfipraveni o své ,,skutecné* stésti. Viz ,,$t'astné ro-
dinky*, jasajici a usmivajici se po poziti jogurtu s t€émi nejvétsimi kousky ovoce, ¢i polévky ze sac-

ku ,,jako od maminky*.

Socializace spolecensky Skodlivych hodnot: Spotiebitelé jsou vedeni k tomu, aby zaujali takové
hodnotové postoje, které jsou zadouci z hlediska konzumu. Tyto postoje jsou ze spolecenského hle-
diska casto bez uZzitku a ve své krajni podobé mohou byt Skodlivé. Osoby vystupujici v reklamé zté-
lestiuji Casto hodnoty jako radost ze zivota, prestiz, sexualitu a dal$i, ale malokdy se setkame

s vyzvedavanim takovych hodnot, jako je napiiklad skromnost nebo obétovani se pro jiné.

Brzdéni procesu zrani: V reklamé se predevsim prezentuji zakladni lidské potieby — jako jsou po-
trava, sexualita, bezpe€i uznani. Vyssi potieby zralejsiho cloveka, jako je seberealizace a osobnostni

rust, jsou zatla¢eny do pozadi.

Nespokojenost vyvolana nerealnym svétem: Jako modelové osoby se v reklamé ukazuji Gspésni a
blahobytni lidé, ale nesetkavame se ze s opacnou tvaii Zivota, tj.s lidmi chudymi, trpicimi, télesné
postizenymi apod. U fady lidi tak mlze vzniknout dojem, Ze se jim dal$i hife neZ jinym. Tim je

podporovana nespokojenost pomérné Siroké vrstvy lidi.

Manipulace jedincem: Pomoci stale se zjemnujicich a htife prohlédnutelnych metod ovliviiovani

prostiednictvim reklamy je ohroZena autonomie jednotlivce.
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Upevniovani spolecenskych struktur: Propagacni poselstvi jsou zpravidla konzervativni, protoze
progresivni a (navic jesté) nepopularni ideje nejsou vétSinou soucasti téchto sdéleni. Jako ptiklad:
zeny byvaji nejCastéjsi predstavovany jako Zeny v domécnosti, ktera je povazovana za jejich tradicni
roli. I kdyz v posledni dobé dochdzi k uréitym posuntm, tradi¢ni role Zeny jako hospodynky ¢i na

druhé strané jako ,,sex.vampa‘ stale ptevazuje. [15, 5.50]

2.5 POSTUP PRACE V PRAKTICKE CASTI

V praktické casti nejprve na zakladé dostupnych zdrojti zmapuji medidlni vychovu ohledné reklamy
— a to nejen u nas, ale 1 ve svéte. Pri kvalitativnim Setfeni u déti ve vé€kové skupiné 8 az 14 let chci
zjistit, zda reklamu vnimaji, zda ji podléhaji nebo zda povazuji reklamu za pravdivou. To by mély

byt mimo jiné 1 zadkladni hypotézy, které se budu snazit verifikovat.

Vzhledem k tomu, Ze tato prace vznika pies prazdniny, nemize byt dotaznikové Setfeni provedeno
na zékladnich Skolach. Poprosila jsem proto organizatory Taboru ptatelstvi ve Velkém Viestove ve
vychodnich Cechéch, zda-li bych u nich nemohla provést dotaznikové Setfeni. Vedeni mi vyslo

vstiic a vypliovani dotaznikl se tak pro déti stane naplni jednoho odpoledne.

Pijde o dotaznik s deseti uzavienymi otdzkami (ANO/NE) pro 4 focusové skupiny (8, 10, 12, 14
let), v kazdé skupiné bude 10 déti. Celkem tedy bude 40 vyplnénych dotaznikii.

Jedna se o kvantitativni vyzkum deduktivni metodou.

2.6 HYPOTEZY

Jak bylo fec¢eno vyse, ve své diplomové praci bych chtéla ovéfit nékolik hypotéz, které jsem vyslo-

vila na zakladé dotaznikového Setfeni. Konkrétn€ se jedné o 5 hypotéz:

H1 - nadpolovi¢ni vétSina respondentl pfipousti, ze reklama neni pravdiva
H2 - reklama ptisobi na nadpolovi¢ni vétSinu respondenti

H3 - nadpolovi¢ni vétSina respondent tvrdi, Ze nikdy nepodlehla reklamé
H4 - je rozdil mezi dévcaty a chlapci ve vniméani reklamy

H5 - mladsi studenti nepodléhaji reklamé Castéji nez starsi
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Vysledky, zda budou hypotézy ovéieny ¢i nikoliv, budou zvetejnény v kapitole 3.5. spole¢né

S vyhodnocenim dotaznikového Setieni.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 MEDIALNI VYCHOVA

Pisobeni médii je ¢im dal intenzivnéj$i. Rozvojem technologii, které jsou uzivatelsky velmi jedno-
duché, pak média ptisobi uz i na velmi malé déti, které jsou vici percepci jakéhokoli medidlniho
obsahu nejmén¢ odolné. Jednoduse feceno: diive bylo pro vnimani medialniho sdéleni nutné umet
Cist. Dnes staci zapnout knoflik — na dalkovém ovladaci k televizi ¢i k radiu nebo na pocitaci. Proto
je dulezité, aby détem ve veékové kategorii od 6 do 14 let bylo vysvétleno, jak vnimat medialni ob-

sahy.

Medialni vychova je mezioborova disciplina, kde se stfetavaji humanitni védy, pedagogika a medi-
alni studia. Proto je jeji vyuka pomérné slozita. Jedna ze stru¢nych definic medidlni vychovy zni:

., Medialni vychova predstavuje systematickou snahu zvySovat spolecenské povedomi o médiich a
medidalnim obrazu svéta.  [30, cit. 12.8.2011] Jak vysvétluje Eva Vrankova v Revue pro Média:
,,Pozadavek cileného zvysovani medialni gramotnosti vychazi z predpokladu, Ze to, jak média vy-
kladaji a konstruuji svét, podléhd urcitym zdakonitostem a stereotypum. Ty lze p7i urcité mire kritic-
kého odstupu a teoretické vybavy identifikovat, vysvétlit a pripadné také vyuzit ve viastni prospéch.
[32, cit. 12.8.2011] Jinak feceno - medialni vychovou ¢i medialni gramotnosti jsou mySleny
hlavn¢ dovednosti a schopnosti kriticky posoudit smysl texti, situaci a dialogii, vyznat se ve vniti-

nim svété médii.

Jak ale fekl profesor Jan Jirak na konferenci ,,Potfebnost medialni vychovy v CR — Medialni vycho-
va na Z8S, kterou potadal senatni Ustavné-pravni vybor 23.kvétna 2011: ,, Medidalni gramotnost je, to
musim priznat, pojem trosku nestastny. Gramotnost sama v nds evokuje predstavu néjakého zdaklad-
niho pouceni. RozliSujeme mezi tim, kdo je gramotny a kdo negramotny, kdo ma pravni vedomi ne-
bo bezvedomi. Mné pripada, Ze na problematiku médii je to trosku malo. Medialni gramotnosti se
zpravidla rozumi néjaké zdkladni zvladnuti faktu, Ze Zijeme s médii. A médii se rozumi piivodné pre-
devsim média masova, tedy tisk, rozhlas a televize, poslednich zhruba 15 let i média tzv. nova, tedy
ta sitova. Ale poradd jde jakoby v zdakladu o to, Ze gramotnosti rozumime ta média néjakym zpiiso-

bem zvidadnout, popr. se branit proti jejich Skodlivéemu piisobeni. ©“ [31, cit. 29.8.2011]

Pokud bychom tedy méli stru¢né shrnout tuto kapitolu, pak se jedné o to, Ze medidlni vychova by se
méla stat nepostradatelnou soucasti vyukového systému uz od 1.t¥idy zakladni §koly. Cim vétsi je
technologicky pokrok a globalizace, tim dostupné&j$i jsou informace a nertiznéj$i medialni sdéleni
bez filtrovani obsahu. Tim vic také hrozi informacni pfesycenost a jakasi ,,otupélost™ vici medial-

nim obsahum.
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3.1 MEDIALNI VYCHOVA A REKLAMA

Jak jsem popsala vyse v této diplomové praci, reklama je jednou z forem marketingové komunikace
a jako takova patii mezi medidlni sdéleni. OvSem podle Burtona a Jirdka: ,, Reklamu nelze povazo-
vat za dalsi typ komunikace, nybrz za zpiisob vyuzivani riiznych existujicich forem komunikace

Kk dosazeni vytceného ucinku...Média tak obchoduji s predpokladanou pozornosti svych ctendri,
posluchacii ¢i divdkii... Reklama v mnoha ohledech reprezentuje klicove prvky dané kultu-
ry...Reklama udrzuje a podporuje podstatna presvédceni, jez tvori pater dané kultury. « [1, 5.258 -
267] Z toho vyplyva, Ze reklama tak neprodava pouze vyrobky a sluzby, ale celkovy Zivotni styl,

V jehoz ramci vyrobek ¢i sluzba existuje. Jednim z hlavnich piesvédceni civilizace poslednich let je
tedy to, Ze je dobré kupovat a vlastnit zbozi. VSeobecny nazor je pak takovy, Ze toto zbozi mize

¢lovéka ucinit $t’astnym a zlepsit jeho postaveni ve spolecnosti.

Reklama ma tedy silny vliv na chovéni spottebitele. Je to slozity jev, ktery nabyva riznych fo-

rem a ptusobeni ve shod€ s mnoha dal$imi faktory. Kazda z jednotlivych forem reklamy mize byt
mnoha zptisoby kombinovana a sdé¢lovana prostiednictvim riznych médii a mtze mit odlisny G¢i-
nek na spotiebitele v zavislosti na jeho postaveni a na prostfedi, ve kterém se pohybuje. U¢innost
reklamy se pak vztahuje ke zménam, které reklama pisobi v psychickém nebo fyzickém stavu nebo
v ¢innostech recipienta reklamy. Pfi vykladu reklamy v ramci medialni vychovy by se tak pfednase-
jici (a nejen ti, hlavni bifemeno odpovédnosti by mélo spocivat na rodi¢ovskych bedrech) méli za-
mefit na to, Ze reklama nam nabizi pouze virtudlni svét. Neméné diilezité takeé je, aby dokazali své
zaky ochranit pied neetickymi formami reklamy a dokazali jim vysvétlit, v ¢em takova neeti¢nost

spociva.

3.2 MEDIALNI VYCHOVA VE SVETE

Nez se dostaneme k soucasné medialni vychové, neni od véci si pfipomenout historii. Podle Mici-
enky a Jiraka se po¢atky iivah o vlivu médii dostavaji az do antického Recka. Prvni, kdo uvazoval o
pouziti novin ve $kole, byl pak podle autorii Jan Amos Komensky. Chtél, aby se ¢teni novin stalo

soucasti vyuky. [8, s.10]

Myslenky vyucovat medidlni vychovu tak, jak ji chdpeme dnes, ovSem patii do 20.stoleti. Hlavni
impulzy pfisly po 2. svétové valce, dalSim pak byla komercializace médii — a to hlavné televize —
v 50. a 60.letech v USA a v 70.letech v Evropé¢. Jak pise Micienka a Jirdk: ,, Americké vyzkumy ze
60.let 20.stoleti naznacily, Ze nastupujici generaci déla stale vetsi potize rozeznat v televiznim vysi-
lani zpravodajskou informaci od reklamniho sdéleni a udajum ze zprav priklada stejnou vahu jako

udajium z reklamy. V USA prave toto zjisteni mobilizovalo rodice k tlaku na skoly, aby upravou ob-
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sahu vyuky tomuto trendu celily. V Evropé nebyl az do sklonku 70.let komercializace televizniho

vysilani zdaleka tak silnd, a tak se zde rozvijela medialni vychova pomaleji.*“ [8, $.10]

Dalsim milnikem byl podle Micienky s Jirdkem pad ,,zZelezné opony* v roce 1989. Doslo totiz

k zaniku bipolarniho svéta a uvolnéni sil ekonomické globalizace. Ty spolu s technologickymi zmé-
nami, které umoznily digitalizaci médii, posilily vyvoj ke komercializaci medidlni produkce. Zaro-
ven vzrostly obavy spojené s diisledky masivni medialni produkce. Jak pise Micienka a Jirak: ,, Roz-
voj interaktivnich médii (pocitacii, pocitacovych her, prenosnych prehravacu apod.) nastoluje pro-

blém odlidsteni a degenerace mezilidskych vztahu. * [8, 5.11]

3.2.1 MEDIALNI VYCHOVA V KANADE

Pti studiu zahrani¢nich webovych stranek a informaci by se dalo fici, ze v zahrani¢i se jevi jako
www.media-areness.ca [33, cit.29.8.2011] byla v roce 1978 v Torontu zaloZena vyznamna organi-
zace, kterd se vénuje medialni vychové - AML (Association for Media Literacy). Jejim ¢lentim se ve
spolupraci s Ministerstvem Skolstvi statu Ontario podafilo vydat jednu ze stéZejnich uc¢ebnic medi-
alni vychovy, Media Literacy Ressource Guide, ktera byla zahy pielozena do francouzstiny, Spanél-
Stiny, italStiny a japonstiny. Kromé toho AML potada letni kurzy a konference pro ucitele, pro néz
zaroven publikuje rizné materidly. V Kanadé medialni vychovu zaclenilo do svého vyucovaciho
planu v roce 1987 jako prvni. Od té doby je medialni vychova nedilnou ¢asti vzdelavaciho systému
této kanadské provincie. V devadesatych letech probéhla v kanadském vzdélavacim sektoru boufli-
va reforma, ktera vyznamné zasahla i medidlni vychovu. V soucasné dob¢ je medidlni vychova sou-
¢asti predmétu anglicky jazyk, a to ve vSech kanadskych vzdélavacich programech. V roce 1991 pak
byla zaloZena dalsi vyznamna organizace pro medialni vychovu - CAME (Canadian Association for
Media Education).

3.2.2 MEDIALNI VYCHOVA V USA

V USA se béhem sedmdesatych let vzdélavani v oblasti filmové tvorby postupné transformovalo do
medialni vychovy. V sedmdesatych letech témét 35 az 40 procent véch stiednich skol nabizelo stu-
dentiim kurzy medialni vychovy. B€éhem osmdesatych let se tyto kurzy masové rozsitily do americ-
kych univerzit, medialni vychova se vSak nestala povinnym pfedmétem na zakladnich a stfednich
Skolach. Podle internetovych stranek www.medialiteracy.com [34, cit.29.8.2011] pfedstavuje urci-

tou piekdzku v medialni vychové o konsolidaci americky vzdélavaci systém. Kazdy ze stath ma
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totiz svoji vlastni vzdélavaci politiku a kazda Skola sviij vlastni vzdélavaci program. Presto je ame-
ricky systém medialni vychovy velice vyspély. V devadesatych letech se medialni vychova stala
strategii prosazujici reformu televize a boj proti destruktivnim stereotypiim a Skodlivym medialnim
vliviim. V soucasnosti je medidlni vychove vénovana velka pozornost. Potadaji se konference, vy-
davaji publikace a Spojené staty se dokonce staly sidlem nékolika hlavnich organizaci, které se za-

byvaji medialni vychovou

3.2.3 MEDIALNI VYCHOVA V AUSTRALII

Své silné postaveni na poli medialni vychovy dokazuje 1 Australie. Tento pfedmét se vyucuje ve
vSech australskych statech. Pedagogicti pracovnici tohoto oboru se sdruzuji v organizaci ATM
(Australian Teachers of Media) [35, cit.29.8.2011], ktera vydava ¢tvrtletni ¢asopis METRO [36,
€it.29.8.2011], pofada pravidelné konference, publikuje knihy a jiné materialy. Medialni vychova se
uci hlavné ve vyssich ro€nicich, najdeme ji ale 1 v nizSich ro¢nicich. Na stfednich Skolach pak exis-
tuje specificky predmét media studies (medialni studia). Podle serveru atomvic.org [35,
€it.29.8.2011] je medialni vychova za¢lenéna i do pfedmétu anglicky jazyk, dale pak do spolecen-
skych véd a dalSich pfredmétt. Podle vyse uvedenych zdrojii zastava vétSina australskych ucitelt
nazor, ze rozvoj medialni gramotnosti je nezbytny, protoze jsou to pravé média, kterd vyznamné

piispivaji k Sifeni kultury a poznani.

3.2.4 MEDIALNI VYCHOVA VE VELKE BRITANII

Dalsi zemi s GspéSnym systémem medialni vyuky je Velka Britanie. Podle serveru
www.mediaed.org.uk [38, cit.29.8.2011] se pedagogové zacali zajimat o tuto oblast v Sedesatych
letech 20.stoleti. Koncem osmdesatych let byla medidlni vychova za€lenéna do vzdélavaciho systé-
mu Anglie a Walesu a je zamétena hlavné na zaky ve v€ku 11 — 16 let. Jednim z hlavnich tviircil
programu medialni vychovy ve Velké Britanii je Cary Bazalgette. Jeho myslenka je, aby cilem me-

o 24

médii.

3.25 MEDIALNI VYCHOVA VE FRANCII

Dals$im evropskym statem, ktery teze medialni vychovy zaclenil do svych vyukovych programi uz

v roce 1972, je Francie. Vztahem mezi médii a vzdélavanim se od roku 1983 zabyva centrum
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CLEMI [39, cit.29.8.2011], které v soucasné dobé spolupracuje nejen s uciteli, zaky a studenty, ale
také s pracovniky klubti, novinafi a knihovniky. Clenové organizace véfi, Ze medialni vychova by se
méla stat soucasti kazdého predmétu. V roce 1995 mezindrodni tym pracovniki této organizace za-
hajil program FAX, v jehoz rdmci zaci vydavali $kolni Casopisy, které pak faxovali partnerskym
Skolam v zahranici. Pozd¢ji program vyuzival i internet. Medialni vychova je ve Francii integrovana
do zakladnich ptedméth francouzsky jazyk, déjepis, zemépis, zaroven tu existuji i jeji volitelné kur-

zy. Hlavnim principem je rozvoj kritického mysleni a diraz na vychovu zodpovédnych obcanti.

3.2.6 MEDIALNIi VYCHOVA V DALSICH EVROPSKYCH STATECH

Ve vétsin€ evropskych statl, s vyjimkou naptiklad Mad’arska, neni medialni vychova samostatnym
pfedmétem, nybrz je - stejn€ jako u nés - uplatiiovan mezipfedmétovy ptistup. Medialni vychova je

tak integrovana do predméti jako naptiklad spolecenské védy, déjepis, cizi jazyky a matetsky jazyk.

3.3 MEDIALNI VYCHOVA V CESKE REPUBLICE

V Ceské republice se o medialni vychové zagalo vazné mluvit aZz po roce 1989. Prvni kroky k jeji
realizaci ovSem byly podniknuty az o 15 let pozd¢ji. Jak jsem se dozvédéla v telefonickém rozhovo-
ru s byvalou mluvei Ministerstva Skolstvi mladeZe a télovychovy Michaelou Lagronovou, v roce
2004 zahgjil Vyzkumny ustav pedagogicky projekt, jehoz cilem byla tvorba a ovétovani skolnich
vzdélavacich programil. Mezi jeho vysledky patii zahdjeni tzv. Ramcovych vzdélavacich programa.
Na zaklad¢ ptislusného ramcového vzdélavaciho programu (RVP) pro dany typ Skoly si pak jednot-

livé koly vytvaii vlastni §kolni vzdélavaci program (SVP).

Po rozhodnuti Ministerstva Skolstvi v roce 2004 o povinném zavadéni medidlni vychovy v rdmci
reformy $kolstvi se viak $koly dostaly do nepifjemné situace. Musely pii vytvaieni Skolniho vzdé-
lavaciho planu (SVP) zafadit téma medialni vychovy, oviem nemély podklady. V Ceské republice
Vv té dob¢ existovala pouze jedna prirucka — publikace Rozumét médiim M.Micienky a J.Jiraka [8].
Ucitelé tak dalsi informace museli slozité shanét na internetu, ale 1 tam stranky vénované medialni
vychoveé teprve vznikaly. Dnes je situace podstatné lepsi, 1 kdyz se da fici, Ze medialni vychova je u
nas ,,Popelkou”. Pfi sbéru informaci ohledné medialni vychovy v Ceské republice jsem narazila na
nékolik webovych stranek - www.ceskaskola.cz, www.rvp.cz, www.mediatvorive.cz,
www.medialnivychova.cz nebo napiiklad www.ctenarska-gramotnost.cz/medialni-vychova. Bohu-

zel, co se tyka odbornych publikaci, zistava hlavni oporou pro vyuku medialni vychovy vySe zmi-
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néna piirucka Micienky a Jirdka Rozumét médiim. Vysla sice v knizni podob¢ pod ndzvem Zaklady
medialni vychovy, ptivodni pfirucku ale vyrazné nerozsifila. Dal$i oporou pro uditele se stala publi-
kace Medialni vychova autort Jana PospiSila a Lucie Sary Zavodné [9], ani ta ale téma vyrazné ne-

rozsifuje a neposouva dal. Spise se jedna o jednoduchy kompilat dostupnych zdrojt.

3.4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Jak na tom tedy déti jsou pti vnimani medidlnich, konkrétné reklamnich sdéleni? Podléhaji reklamé,
povazuji ji za pravdivou? To by mély byt i zdkladni hypotézy, které se dotaznikovym Setienim budu

snazit verifikovat.

3.4.1 Misto sbéru dat a ¢asové obdobi realizace

Jak bylo napséano v kapitole 2.5., tato diplomova prace vznikala pfes prazdniny, proto nemohlo byt
dotaznikové Setfeni provedeno na zakladnich skolach. Nebyl na to ani dostatek casu, ktery by si ur-
¢ité takovyto pruzkum zaslouzil. Probihal pouze jediné odpoledne, 17.Cervence 2011, na Téabote

pratelstvi ve Velkém Viestové ve vychodnich Cechach. K vyplnéni dotazniku mély déti 15 minut.

3.4.2 Pouzita metodika

Pro prizkum jsem vybrala metodu dotazovani. Jednalo se o kvantitativni vyzkum deduktivni meto-
dou. Dotazniky byly anonymni, pouze v zahlavi listu byly kolonky vék a pohlavi. Uzaviené otazky

Vv dotazniku (s odpovéd'mi ano — ne) pak byly nasledujici:
1. Vite, co je reklama?

2. Mate radi reklamu?

3. Vnimate reklamu (dokazali byste n¢jakou citovat)?

4. Podléhate reklamé (uz jste si néco na zakladé reklamy koupili)?

o1

. Sledujete reklamu v televizi?

o)

. Sledujete reklamu v radiu?

~

Sledujete reklamu v tisku (noviny, ¢asopisy)?

©o

Sledujete reklamu na internetu?

9. Je reklama potiebna?
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10. Jsou podle vas reklamy pravdivé?

Nevyplnény dotaznik je v Ptiloze 2.

3.4.3 Vybér respondenti, cilova skupina

Celkem bylo na tabote 86 déti od 8 do 14 let. Rozhodla jsem se proto pro 4 focusové skupiny (8, 10,
12, 14 let), v kazdé skupiné bylo 10 déti. Jedinymi kritérii byl vék a dany pocet mist ve skuping,
proto se nejednalo o rovnomérné zastoupeni chlapct a divek. Celkem tedy bylo 40 vyplnénych do-
taznikl, kazdy z nich obsahoval 10 otdzek. Vzhledem k tomu, Ze jsem sama rozdavala a vybirala

posléze vyplnéné dotazniky, byla kontrola navratnosti, i ndvratnost sama, stoprocentni.

3.5 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotazniky jsem vyhodnocovala zhruba 3 tydny. Vysledky jsem zapsala do tabulek, na jejichz zakla-
dé¢ pak byly pro lepsi nazornost a orientaci prevedeny do jednoduchych vyseCovych grafi. Kazda

otazka je vyhodnocena zvlast’ v kazdé focusové skupiné (celkem 40 jednoduchych grafit).

Tab.1 Zdkladni udaje k dotazniku

Vek 8 let 10 let 12 let 14 let
Pocet ve skupi- | 10 déti 10 deéti 10 déti 10 deéti
né

Divky 6 5 7 6
Chlapci 4 5 3 4
Celkem ve vSech skupinach 40 deéti

Divky 24

Chlapci 16
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3.5.1 Vyhodnoceni otazek, grafy

3.5.1.1 Otazka é.1,Vite, co je reklama?“

U této otazky jsem ptedpokladala, ze reklama je pojem natolik zndmy, ze bude u 40 respondent
100% odpovéd” ANO, a to ve vSech 4 skupinach. Proto mé prekvapilo, Ze ve vékové skupiné 10 let

byla jedna zaporna odpovéd..

ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢.1 —1.otazka: Vekova kategorie 8 let, zdroj: viastni priizkum, ¢ervenec 2011

B Ne; 1

O Ano
B Ne

O Ano; 9

Graf ¢.2 — l.otazka: Vékova kategorie 10 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢.3 — l.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011
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ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢.4 —1.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

3.5.1.2 Otazka &.2 ,,Mdte radi reklamu? “

kategorii 10 let (90%). V kategoriich 8 a 12 let je oblibena ze 70%, v kategorii Ctrnactiletych
z 80%..

B Ne; 3

O Ano
B Ne

O Ano; 7

Graf ¢.5 — 2.otazka: Veékova kategorie 8 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

ENe; 1

O Ano
B Ne

OAno ;9

Graf ¢.6 — 2.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011
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B Ne; 3
O Ano
B Ne

OAno; 7

Graf ¢.7 — 2.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

B Ne; 2

O Ano
B Ne

OAno; 8

Graf ¢.8 — 2.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

3.5.1.3 Otazka ¢.3 ,,Vnimdte reklamu (dokazali byste néjakou citovat)?“

Déti reklamu vnimaji. Citovat z ni by dokdzalo 87,5% z nich. Nejméné vnimaji reklamu déti ve vé-

kové kategorii 8 let. Cim jsou ale starsi, tim je vnimani vyssi.

B Ne; 49 O Ano
@ Ano; 6 B Ne

Graf ¢.9 — 3.otazka: Vekova kategorie 8 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011
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ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢.10 — 3.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

HNe; 1

O Ano
B Ne

OAno ;9

Graf ¢.11 — 3.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: vilastni priizkum, cervenec 2011

ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢.12 — 3.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011

3.5.1.4 Otazka ¢4 ,,Podléhdte reklamé (uZ jste si néco na zdkladé reklamy koupili)?“

Reklama v tomto piipadé ovliviiuje 92,5% respondentl. Ptiznavaji, Ze ji podlehli natolik, zZe si diky

jeji persvazivni funkei koupili néjaky vyrobek.
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B Ne; 1

O Ano
B Ne

OAno ;9

Graf ¢.13 — 4.otazka: Vekova kategorie 8 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

HNe; 1

O Ano
B Ne

OAno ;9

Graf ¢.14 — 4.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: vilastni priizkum, cervenec 2011

ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢. 15 — 4.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

B Ne; 1

O Ano
B Ne

OAno;9

Graf ¢.16 — 4.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011
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3.5.1.5 Otazka ¢.5 ,,Sledujete reklamu v televizi? “

Televize je viemocné reklamni médium. Cim star$i, déti jsou, tim vic sleduji reklamu v televizi. Ve
veékove kategorii 8 let se jedna o 80% sledovanost, v kategorii 10 let 0 90% a ve zbyvajicich dvou

(12 a 14 let) 0 100% sledovanost reklam v televizi.

B Ne; 2

O Ano
B Ne

O Ano; 8

Graf ¢.17 — 5.otazka: Vekova kategorie 8 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

B Ne; 1

O Ano
B Ne

OAno;9

Graf ¢. 18 — 5.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011

ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢.19 — 5.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: vilastni priizkum, cervenec 2011
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ENe; 0

O Ano
B Ne

O Ano; 10

Graf ¢.20 — 5.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

3.5.1.6 Otazka ¢.6 ,,Sledujete reklamu v radiu? “

V tomto piipadé se z pohledu déti stalo radio (rozhlas) méné vhodnym reklamnim médiem nez tele-
vize. Reklamu v ném sleduje 52,.5% respondenttl. Zajimavé je, ze déti ve vékové kategorii 8 let re-
klamu v radiu nesleduji. Podle dodate¢ného zjisténi (formou rozhovoru) skupiné nejmladSich déti

splyva obsah rozhlasového vysilani a nejsou schopny urcit, co je komer¢ni sd€leni a co program.

O Ano; 0

O Ano
B Ne

B Ne; 10

Graf ¢.21 — 6.otazka: Vékova kategorie 8 let, zdroj: vilastni priizkum, cervenec 2011

B Ne; 3

O Ano
B Ne

O Ano; 7

Graf ¢.22 — 6.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011
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B Ne; 3

O Ano
B Ne

OAno; 7

Graf ¢.23 — 6.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: vilastni priizkum, cervenec 2011

B Ne; 3

O Ano
B Ne

OAno; 7

Graf ¢.24 — 6.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

3.5.1.7 Otazka ¢.7 ,,Sledujete reklamu v tisku (noviny, casopisy)?“

Zde je vidét, jak vEk hraje roli pti sledovani reklamy v tiSt€énych médiich. Nejmladsi déti reklamu
v tisku sleduji jen ve 30%. Se vzrustajicim vékem roste i pocet déti, které reklamu v tisku sleduji —

od 60% -90%.

O Ano; 3

O Ano
B Ne

B Ne; 7

Graf ¢.25 — 7.otazka: Vekova kategorie 8 let, zdroj: viastni priuzkum, cervenec 2011
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B Ne; 4 @ Ano
@ Ano; 6 B Ne

Graf ¢.26 — 7.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: vilastni priizkum, cervenec 2011

B Ne; 4 @ Ano
@ Ano; 6 B Ne

Graf ¢.27 — 7.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

B Ne; 1

O Ano
B Ne

OAno ;9

Graf ¢.28 — 7.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011

3.5.1.8 Otazka ¢.8 ,,Sledujete reklamu na internetu?“

Tady je jasné vidét, jak se vzristajicim v€kem roste pocet déti, které sleduji reklamu na internetu.
Zatimco ve vékové kategorii 8 let je to 30 %, v kategorii 10 let uz 70%, u dvanactiletych pak 80% a

u Ctrnéctiletych dokonce 90%.
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O Ano; 3

O Ano
B Ne

B Ne; 7

Graf ¢.29 — 8.otazka: Vekova kategorie 8 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

B Ne; 3

O Ano
B Ne

OAno; 7

Graf ¢.30 — 8.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: vilastni priizkum, cervenec 2011

B Ne; 2

O Ano
B Ne

OAno; 8

Graf ¢.31 — 8.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

B Ne; 1

O Ano
B Ne

OAno;9

Graf ¢.32 — 8.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011
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3.5.1.9 Otrazka C.9 ,Je reklama potiebna? “

Nejvice jsou o potiebnosti reklamy presvédceny déti ve vékové kategorii 10 let — 90%. V ostatnich

kategoriich (8,12 a 14 let) nastala shoda — reklamu oznacilo za potifebnou 60%.

@ Ano; 6 B Ne

Graf ¢.33 — 9.otdazka: Vekova kategorie 8 let, zdroj: viastni pruzkum, cervenec 2011

B Ne; 49 O Ano
@ Ano; 6 B Ne

Graf ¢.34 — 9.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011

B Ne; 1

O Ano
B Ne

OAno ;9

Graf ¢.35 — 9.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: viastni prizkum, cervenec 2011
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@ Ano; 6 @ Ne

Graf ¢.36 — 9.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

3.5.1.10 Otazka ¢.10 ,,Jsou podle vas reklamy pravdivé? “

B Ne; 4 @ Ano
D Ano; 6 @ Ne

Graf ¢.37 — 10.otdazka: Veékova kategorie 8 let, zdroj: viastni priizkum, cervenec 2011

OAno; 1

O Ano
B Ne

B Ne; 9

Graf ¢.38 — 10.otazka: Vekova kategorie 10 let, zdroj: viastni priuzkum, cervenec 2011
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O Ano; 0

O Ano
B Ne

B Ne; 10

Graf ¢.39 — 10.otazka: Vekova kategorie 12 let, zdroj: viastni priuzkum, cervenec 2011

O Ano; 0

O Ano
B Ne

B Ne; 10

Graf ¢.40 — 10.otazka: Vekova kategorie 14 let, zdroj: viastni priuzkum, cervenec 2011

352 VERIFIKACE HYPOTEZ
H1 - nadpolovicni vétSina respondentii pripousti, Ze reklama neni pravdiva

Z celkového poctu 40 respondentl se 7 z nich domniva, Ze reklama je pravdiva, coz je 17,5%. Na-

opak 33 dotazanych ptipousti, Ze reklama pravdiva neni — cozZ je 82,5%.

Byl znat i v€kovy rozdil mezi respondenty. Zatimco ve skupiné 8 let a 10 let (z celkového poctu 20
déti) 7 z nich piipustilo (35%), ze reklama pravdiva je, ve skupiné 12 a 14 let (opét z celkového po-
¢tu 20 déti) se vSech 20 domniva (100%), Ze reklama pravdiva neni. P¥i pruizkumném Setieni se

tedy tato hypotéza potvrdila.

H2 - reklama piisobi na nadpoloviéni vétSinu respondenti

Ze 40 deti bych jich dokazalo citovat reklamu 35 (87,5%), naopak 5 z nich (12,5 %) si na zadny
slogan nevzpomina. V zapamatovani reklamy v tomto ptipad¢ nehraje roli vékova skupina. K této

hypotéze mizeme zahrnout i sledovani reklam v televizi, radiu, v tisku a na internetu (otazky ¢.5 —
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8). V televizi sleduje reklamu ze 40 déti 37 z nich (92,5%), 3 reklamu nesleduji (7,5%). Naopak

Vv radiu sleduje reklamu pouze 21 déti (52,5%), nesleduje 10 respondentti (47,5%). Navic ve vékové
skuping 8 let, odpovédély vSechny déti ke sledovani rozhlasové reklamy zaporné€. Podle dodatecné-
ho zjisténi (formou rozhovoru) skupiné nejmladsich déti splyva obsah rozhlasového vysilani a
nejsou schopny urcit, co je komercni sdéleni a co program. V tisku pak sleduje reklamu 24 déti
(60%), nesleduje 16 (40%). Zde je zajimavé zjisténi, ze s rostoucim vékem roste i pocet sdélovani
reklamy v tisku. Podobné je to i se sledovanim reklamy na internetu. 27 déti (67,5%) ji sleduje, 13
(32,5%) nikoli. Opét je zde rostouci tendence sledovani s pribyvajicim vékem. I tato hypotéza se

pri dotaznikovém Setfeni potvrdila.

H3 - nadpolovicni vétsina respondentit tvrdi, Ze nikdy nepodlehla reklamé

Déti reklamé podléhaji — ptiznalo to 37 déti ze 40, coz je 92,5%. Jen 3 z nich nepodléhaji (7,5%).
Zajimavé by bylo udélat stejny priazkum mezi dospélymi. Vzhledem k tomu, Ze by jejich odpovédi
ziejme byly ne az tak upln¢ pravdivé, je mozné, ze vyse vyslovend hypotéza by se potvrdila. Tato

hypotéza se ukazala jako nespravna.

H4 - je rozdil mezi dévcaty a chlapci ve vnimdni reklamy

Vzhledem k tomu, Ze nebyla v poctu 40 respondentti stejné zastoupena dévcata (24) 1 chlapci (16),
dala by se tato hypotéza povazovat za spornou. Pokud ale vezmeme jednotlivé kategorie, tak mi-
zeme konstatovat nasledujici: dévc¢ata reklamu vnimaji vice nez chlapci. V kategorii 8 let bylo pro
vnimani reklamy 5 divek a pouze 1 chlapec. V kategorii 10 let byl pomér sil vyrovnany 5 — 5. V ka-
tegorii 12 let vnima reklamu 6 divek a pouze 3 chlapci. V kategorii 14 let pak 6 divek a 4 chlapci.
Tato hypotéza je tedy spravna.

HS - mladsi studenti nepodléhaji reklamé cCastéji neZ starsi

Mladsi studenti ve veéku 8 a 10 let podlehli reklamé (zakoupili néjaky vyrobek) v poctu 18 déti.
Starsi studenti (12 a 14 let) podlehli v poctu 19 déti. Sice tésné, ale 1 tato hypotéza je spravna.
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Ctyfi z péti hypotéz se ukazaly jako spravné. Je tedy jasné, Ze déti povédomi o reklamé maji —ato i
ty v t€ nejmladsi vé€kové kategorii. Bude ovSem zélezet na projektu a také na kvalité vyucujich, jak

détem vstipit kritické mysleni co se tyce reklamnich sdéleni.
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111. PROJEKTOVA CAST
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4 PREDSTAVENI PROJEKTU

Projekt ,,Vnimani reklamnich sdéleni* vychazi z Teoretické a praktické ¢asti této diplomové prace a

mél by mél byt souc¢asti uceleného komplexu medialni vychovy pro zékladni skoly.

Od skolniho roku 2007/2008 se medialni vychova stala povinnou souéasti Skolniho vyukového pla-
nu (SVP) na viech zakladnich skolach v Ceské republice. Lze ji — podle metodickych pokynii Vy-

zkumného ustavu pedagogického - vyucovat jako:

Samostatny predmét

Integrovanou soucast vybranych vyucovacich predméti

Projekt

Kombinaci projektu a integrace

Na urovni zakladniho vzdélavani obsahuje medialni vychova zdkladni poznatky a dovednosti, které
se tykaji médii a medialni komunikace. Pokud Zaci projdou v§emi okruhy, které medidlni vychova
nabizi (napf.: kritické cteni a vnimani mediélnich sdéleni, fungovani a vliv médii ve spolecnosti,

tvorba medialniho sdéleni atp.) ziskaji zaklady medialni gramotnosti.

Medialni vychova je charakterizovana jako ,,priifezové téma“: ,, Tento pojem je novym prvkem v
Ceském vzdélavacim systému, ktery ma ambice naplnit ,,odveky *“ pozadavek na vzdélani, a to ve
snaze o komplexni rozvoj osobnosti studenta. Student ma byt kultivovan v roviné védomosti, postojii
a dovednosti. Ve spojeni s definovanim nového systéemu vystupii na urovni klicovych kompetenci je
nutné najit prostor pro komplexni pusobeni na studenty. “ [40, cit.31.8.2011] To znamena, Ze pfi-
spiva ke schopnosti uspé$né a samostatné se zapojit do — vV tomto piipad€ - medidlni komunikace.
Détem umozinuje rozvijet schopnosti analytického pfistupu k medialnim obsahtim a jejich kritického
vnimani. Zaroven je nauci, jak média vyuzivat nejen k ,,povrchni* zabavé, ale jako hodnotny zdroj
informaci. UmozZni jim ziskat pfedstavu o roli médii v klicovych spolec¢enskych situacich a rozvine
jejich komunikac¢ni schopnosti. Pokud si déti budou moci vyzkousSet 1 redakéni préci, nauci je

schopnosti pfizpusobit vlastni praci pottebam a cilim tymu.

Vnimani reklamnich sdéleni by se mélo stat nedilnou soucasti analytického ptistupu k medialnim
obsahtim a jejich kritického rozboru a vniméni. Zaci se seznami se struénou historii reklamy, dale
pak zakladnimi cili a funkcemi reklamy, reklamnimi médii a etickymi principy pii tvorbé reklam-

nich komunikatii. Zaroven se sami pokusi reklamni sdéleni vytvofit. Pokud se Zzaci dale nauci roz-
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poznavat zakladni nastroje, které média vyuzivaji k persvazi, existuje urcita Sance, ze se stanou vici

této manipulaci médii, respektive reklamou, odolnéj$imi.

Pti tvorbé projektu jsem vychézela ze zékladni piirucky Micienky a Jirdka ,,Zaklady medialni vy-
chovy* [8], dale pak z Burtonova a Jirdkova ,,Uvodu do studia médii [1] a nedilnou sou&asti byl

McQuailav ,,Uvod do teorie masové komunikace® [7]. Inspiraci byly i internetové stranky:
e http://www.projekt-media.wz.cz/kurz3.html,
e http://www.ctenarska-gramotnost.cz/,
e http://svp.muni.cz/ukazat.php?docld=581
e http://www.koncelik.eu/

e http://tarantula.ruk.cuni.cz/MVP-1-versionl-

Jirak_Wolak_Medialni_gramotnost_Novy rozmer_vzdelavani.pdf

Organizacni, finan¢ni naro¢nosti a pouzivanym médiim k prezentaci projektu jsou vénovany samo-

statné podkapitoly. Viz nize.

4.1 CIL PROJEKTU

Cilem projektu je vytvorit metodickou pomticku pro ucitele, jak prednéaset v ramci Medialni vycho-
vy téma Vnimani reklamnich sdéleni. Zaci by se po absolvovéani 6 témat Vnimani reklamnich sdéle-
ni dozveédé€li struénou historii, zafazeni reklamy v ramci marketingovych komunikaci, jeji cile a
funkce, etiku reklamy i1 neetické formy reklamnich sdéleni. Ve dvou zavére¢nych lekcich uz méli
byt schopni nejen kriticky zhodnotit a analyzovat obsahy jednotlivych reklamnich komunikatt, za-

roven by si 1 vlastni reklamy vytvofili.

4.2 ORGANIZACNI NAROCNOST

Organizacni naro¢nost projektu je pomérné velka. Vnimani reklamnich sdéleni by se mélo stat sou-
¢asti priifezového predmétu Medidlni vychova. To znamend, Ze pedagogové by méli mit za sebou
vzdélavaci kurzy, diky kterym se budou schopni orientovat v zdkladnich otdzkach medialni vycho-

vy. Budou schopni urc¢it role a postaveni masovych a sitovych médii v sou¢asném svéte a zaroven,


http://www.projekt-media.wz.cz/kurz3.html
http://www.ctenarska-gramotnost.cz/
http://svp.muni.cz/ukazat.php?docId=581
http://www.koncelik.eu/
http://tarantula.ruk.cuni.cz/MVP-1-version1-Jirak_Wolak_Medialni_gramotnost_Novy_rozmer_vzdelavani.pdf
http://tarantula.ruk.cuni.cz/MVP-1-version1-Jirak_Wolak_Medialni_gramotnost_Novy_rozmer_vzdelavani.pdf
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vybrat, vymezit a metodicky zpracovat zékladni témata Medialni vychovy vzhledem k o¢ekavanym

modelovym vystuptim.

Zatim se Medidlni vychova vyucuje jako soucast jednotlivych predméti — Ceského jazyka, déjepisu,
obcanské vychovy, vytvarné vychovy, hudebni vychovy, télesné vychovy apod. Idedlnim ptipadem
by bylo, kdyby byla Medialni vychova na zakladnich Skolach zavedena jako samostatny predmét
tak, jak je tomu v USA, Velké Britanii, Némecku atd. K tomuto kroku se zfejmé rozhodne pomérné
malo Skol. Je totiz nutné vyclenit k realizaci vyu€ovaci hodiny a téch Skola nema nazbyt. Dale je
nutné zpracovat vzdélavaci obsah medialni vychovy stejné jako u jinych predméti — osnovy, plany.
A hlavné¢ ziskat zapaleného a ,,povolaného* vyucujiciho pro toto téma, ktery ma jiz jisté zkusenosti,

¢i prosel néjakym skolenim.

43 CASOVY HARMONOGRAM

Stale vychdzim z toho, Ze Medidlni vychova, respektive Vniméni reklamnich sdé€leni, neni samo-
statnym predmétem, ale je integrovana do ostatnich predmétt. V tomto ptipad¢ by se jednalo o 7
vyu€ovacich hodin v ramci Obcanské vychovy. Zda-li by se jednalo o kontinudlni vyuku v prvnim

nebo ve druhém pololeti, to by zaleZelo na Skolnim vyukovém programu (SVP).

4.4 FINANCNI NAROCNOST

Pokud pomineme pocatecni investici do dalSiho vzdélavani uciteld v kurzech, jedna se pouze o
mzdové naklady vyucujicich. Vzhledem k tomu, Ze Medidlni vychova neni samostatnym piedmé-
tem, ale je soucasti ostatnich pfredméti (napft.: v eském jazyce mohou déti diskutovat nad ¢lanky
v tisku a ¢asopisech, v d&jepise se mohou vénovat historii knihtisku, v obanské vychové studovat
pravdivost obsahu nebo reklamu, ve vytvarné vychové rozebirat vizualni zpracovani medialniho

obsahu, v hudebni vychové pak zvukovou stranku, atp.), nejsou mzdové naklady navyseny.

Jiné by to bylo v pfipadé, Ze medidlni vychova by byla sou¢asti samostatnych projekti externich
autorti ¢i externich vyucujicich, ptipadné by se stala samostatnym predmétem. V tomto piipadé 1ze
navySeni financi zajistit granty, ptipadné (ale to je Cisté utopistickd myslenka) obratit se Zadosti o

poskytnuti pen€z na mecenaSe vzdélani ¢i velké soukromé firmy.

V tabulce ¢.2 uvadim moznou kalkulaci mzdovych nakladd na 7 vyucovacich hodin Vnimani re-

klamnich sdéleni pro externiho vyucujiciho.
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Tab.2 Kalkulace mzdovych nakladii na 1 externiho vyucujiciho

Polozka

Naklady na 1 vyucovaci Celkem
hodinu
Externi ucitel, lektor 1.500 K¢ 10.500 K¢

V tomto ptipad¢ by lektor neplatil za prondjem prostor (Skolnich uceben) a neplatil by ani a pouziti

médii a pomtcek.

45 POUZIVANA MEDIA

Pfi realizaci Medialni vychovy neni nutna specialni technika. Tim padem by se ani nenavysily fi-
nan¢ni naklady, které sou uvedeny v podkapitole 4.2. Lze totiz vyuzit béznych prostiedk, které

Skola ma k dispozici:
e Rozhlas
e Televize
e Magnetofon
e CD aDVD piehravac, CD a DVD disky
e Flashdisk

e Fotoaparat ¢i videokamera

. Notebook (¢i PC) se softwarem na promitani (Power DVD nebo Movie Player Classic)

Dataprojektor
e Pfipojeni k internetu

e Dotykové tabule

vV
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4.6 CILOVA SKUPINA

Projekt Vnimani reklamnich sdéleni je koncipovén tak, aby mu rozumé¢li déti od 5.do 9 tiidy za-
kladnich 8kol, tedy vékova kategorie 11 — 15 let. ZaleZi opét na vedeni $koly a Skolnim vyukovém
planu (SVP), do jakého roéniku bude Vnimani reklamnich sdéleni v ramci priifezového tématu Me-

dialni vychova zatrazeno.

4.7 HODNOCENI ZAKU

V tomto pfedmétu bude hodnocena kreativita zakt a jejich snaha o co nejlepsi vytvoreni reklamniho
sdéleni. Domnivam se, Ze vSech 6 témat (viz podkapitola 4.8.4) bude po Zaky inspirujicimi a budou

se snazit nejen o individualisticky, ale i kolektivni ptistup.

4.8 PREZENTACE PROJEKTU

48.1 UVOD

K novodobé¢ kultute, tim, jak se vyvijela spole¢nost, patti reklama. Ovliviiuje nas, at’ chceme nebo
nechceme, vnimame ji, i kdyZ leckdy podvédomé. Informuje nas o novinkach, pfipominé znacky,

upozoriuje na slevy, spoluvytvaii image a leckdy vytvari 1 vzdusné zdmky. Nekteré reklamy se do-
konce stavaji soucasti bézné kultury. Reklamou je ovlivnén i ten, ktery tvrdi, Ze se ji ovlivnit nene-

ché a Ze ji vlastné viibec nesleduje.

Reklama je koncipovéna jako ,,Sok na emoce®, je agresivni, tieba uZ tim, Ze je natoCena se silnéjSim
zvukem, vyuziva stereotypt, mytl, klisé, podprahovych informaci. Navic je smérovana na ,,primer-

ného* spotiebitele

Ziskani pozornosti ¢loveka je pak jednim z dileZitych cilii, na které se zaméfuji marketingové ko-
munikace. Zpusob, jak ziskat pozornost, je pfedmétem fady teoretickych tvah i konkrétnich studii.
Spottebitelé piredstavuji pro vétSinu firem zdklad. Média a inzerenti pak musi byt schopni popsat

zbozi, které nabizeji.

V kontextu vnimani medidlnich sdéleni, respektive vnimani reklamnich sdéleni, je proto dulezité,

aby se Zaci vyznali v jejich poselstvi a kriticky dokazali zhodnotit jejich dopad.
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4.8.2 PREHLED TEMAT

Jak bylo popsano v podkapitole 4.1. Vnimani reklamnich sdé€leni je jednou ze soucasti témat Medi-
alni vychovy a proto predpokladam, ze ptednasejici obecné se dokazi orientovat v otazkach medial-

ni vychovy.

Pro projekt jsem tedy vybrala nasledujici témata:
e Reklama, stru¢na historie, zdkladni pojmy
¢ Reklama v ramci marketingovych komunikaci
e Zakladni cile a funkce, reklamni média
e Etické principy, regulace a samoregulace reklamy
e Rozbor reklamy

e Vytvofeni vlastniho reklamniho sdéleni

4.8.3 ZDUVODNENI VOLBY TEMAT

Domnivam se, ze vySe zvolena témata pokryvaji cile medialni vychovy jak vnimat reklamni sdéleni.
Obsahuji struény pohled do historie, pokracuji zafazenim reklamy v ramci marketingovych komuni-

kaci ptes zakladni funkce a cile, etiku az po tvorbu vlastniho reklamniho sdé€leni.

4.8.4 VYUKA JEDNOTLIVYCH TEMAT

V této kapitole se vénuji komentaiim k jednotlivym vybranym témattim. Zaroven doporucuji do-
maci zadani pro Zaky, které jim formou samostudia pomiiZze vice pochopit ucebni latku. Jsou zde
vyjmenovana i potfebnd média a pomucky, které jsou potieba nejen k vykladu ucebni latky, ale 1

k doméacim ukolum.

Celkem 6 témat by se mé¢lo vélenit do 7 vyucovacich hodin. 2.,3.,4.,5. a 6. hodina budou vzdy zaci-
nat diskuzi nad domécim zadanim. 7..hodina bude domacimu zadani vénovana cela (diskuze nad

tvorbou vlastniho reklamniho sdéleni).
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4.84.1 I.téma: Reklama, strucna historie, zakladni pojmy

Toto téma jsem pojala jako zakladni kamen celého projektu. Zaci si ujasni zékladni pojmy i tvod do
historie. Pfedpokladem je, Ze budou uz mit za sebou obecny tivod do medialni vychovy, ptipadé

dal$i navazujici témata (napf.: masova nebo sitova média, role médii v sou¢asném svété apod.)

Domaci tkol: najit a piinést obrazek reklamy z historie, ¢i historicky reklamni predmét a popsat,

vV ¢em se 1isi od dneSnich predméti (jazykova odliSnost, materialové zpracovani, tvar apod.)

Pouzivana média, pomiicky: dataprojektor, notebook ¢i PC, internet, powerpointova prezentace,

vzorky reklamnich pfedméth a obrazky reklam.
Doporucena literatura a internetové odkazy:

MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol: Rozumét médiim. Ziklady medidlni vychovy pro ucitele. Portal
s.r.0. 2007 Praha 1.vyd. ISBN 978-807367314-4

POSPISIL,J.,ZAVODNA,L.B.: Medialni vychova. Computer Media s.r.o., 2009, ISBN 978-80-
7402-022-3

TOSCANILO.: Reklama je navonénd zdechlina, Slovart ISBN 80-85871-82-3

VYSEKALOVA,J., MIKES,J.: Reklama — Jak deélat reklamu — 3., aktualizované a dopInéné vydani,
Grada Publishing, ISBN 978-80-247-3492-7

http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php

4.8.4.2 2.téma: Reklama v ramci marketingovych komunikaci
Toto téma pomize s orientaci, kam maji Zaci reklamu zaradit.

Domaci ukol: Zaci spocitaji, kolik reklamnich sdé€leni na né béhem dne ptisobilo. Nem¢li by je ale
cilen¢ vyhledavat, spi§ vnimat rozhlas, televizi, tisk, externi reklamu, reklamni akce

v supermarketech apod.

Pouzivana média, pomiicky: dataprojektor, notebook ¢i PC, internet, powerpointova prezentace,

televize, rozhlas, tisk, externi média (billboardy, reklamni obrazovky, atd.)
Doporucena literatura a internetové odkazy:

KOTLER,P.: Marketing management, Grada Publishing 2001 10. rozsifené vyd. ISBN 80-247-
0016-6

MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol: Rozumét médiim. Ziklady medidlni vychovy pro ucitele. Portal
s.r.0. 2007 Praha 1.vyd. ISBN 978-807367314-4


http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php
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POSPISIL,J.,ZAVODNA,L.B.: Medialni vychova. Computer Media s.r.0., 2009, ISBN 978-80-
7402-022-3

http://www.strategie.cz

http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/

4.8.4.3 3.téma: Zdkladni cile a funkce, reklamni média

Toto téma ma zaklim objasnit, jakymi zdroji se reklama dostava k piijemctim, jaké jsou jeji cile a

funkce.

Domaci tkol: Zaci napisi zékladni rozdily mezi jednotlivymi reklamnimi médii a budou se snazit

najit jejich plusy a minusy.

Pouzivana média, pomucky: notebook ¢i PC, internet, powerpointova prezentace, televize, roz-

hlas, tisk, externi média (billboardy, reklamni obrazovky, atd.)
Doporucena literatura a internetové odkazy:
BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, 2005

McLuhan,M.: Jak rozumét médiim — Extenze clovéka, MLADA FRONTA 2011, 2.revidované vy-
dani, ISBN 978-80-204-2409-9

McQUAIL,D.Uvod do teorie masové komunikace, Portal 1999 3.vyd. ISBN 80-7178-714-0

MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol: Rozumét médiim. Zéiklady medidlni vychovy pro ucitele. Portal
s.r.0. 2007 Praha 1.vyd. ISBN 978-807367314-4

VYSEKALOVA,J., MIKES,J.: Reklama — Jak délat reklamu — 3., aktualizované a dopIlnéné vydani,
Grada Publishing, ISBN 978-80-247-3492-7

http://ceskamedia.cz
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/

http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php

4.8.4.4 A.téma: Etické principy, regulace a samoregulace reklamy

Toto téma seznami zaky jednak s etickou formou i neetickymi zptisoby reklamy.


http://www.strategie.cz/
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/
http://ceskamedia.cz/
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/
http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php
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Domaci ukol: zaci se pokusi najit alespon jeden piiklad neetické reklamy ve svém okoli, popisi re-

klamni médium a objasni, v ¢em se jim zda reklama neeticka.

Pouzivana média, pomiicky: dataprojektor, notebook ¢i PC, internet, powerpointova prezentace,

televize, rozhlas, tisk, externi média (billboardy, reklamni obrazovky, atd.)
Doporucena literatura a internetové odkazy:

HRADISKA,E.: Piisobeni reklamy na déti. In PAVL{, Dusan. Marketingové komunikace a vy-
zkum. UTB FMK 2006. ISBN 978- 80-7318-383-7

MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol: Rozumét médiim. Zdklady medidlni vychovy pro ucitele. Portal
s.r.0. 2007 Praha 1.vyd. ISBN 978-807367314-4

POSPISIL,J.,ZAVODNA,L.B.: Medialni vychova. Computer Media s.r.o., 2009, ISBN 978-80-
7402-022-3

SILER,V.: Etika reklamy, SCHOLAFORUM OSTRAVA 1996, ISBN 80-86058-10-7.
TOSCANI,O.: Reklama je navonéna zdechlina, Slovart ISBN 80-85871-82-3

VYSEKALOVA,I... Psychologie spotiebitele - Jak zdkaznici nakupuji, Grada Publishing 2004
ISBN 80-247-0393-9

VYSEKALOVA,J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Grada Publishing, 2007 3.vyd.
ISBN 80-247-2196-5

VYSEKALOVA,J., MIKES,J.: Reklama — Jak délat reklamu — 3., aktualizované a doplnéné vydani,
Grada Publishing, ISBN 978-80-247-3492-7

http://rpr.cz
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx

http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/

4.8.4.5 5.téma: Rozbor reklamy

Toto téma ma za cil naucit zaky popisovat reklamu vlastnimi slovy a pochopit, za pomoci jakych
presvédcovacich technik na n¢ reklama plisobi. Nejlepsi na demonstraci bude v tomto ptipad¢ libo-

volny reklamni spot.
Domaci ukol: Zaci sami vyberou reklamu, vlastnimi slovy popisi d¢j a definuji, jaké je hlavni sdé-

leni reklamy. Zaroven urc¢i presvédcovaci techniku v reklamé a také hodnoty, jaké jsou v reklamé

zobrazovany.


http://rpr.cz/
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/
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Pouzivana média a pomiicky: dataprojektor, notebook ¢i PC, internet, televize, DVD piehravac.
Doporucena literatura a internetové odkazy:

BURTON, G., JIRAK, I.: Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, 2005

McLUHAN,M.: Jak rozumét médiim — Extenze loveka, MLADA FRONTA 2011, 2.revidované
vydani, ISBN 978-80-204-2409-9

McQUAIL,D.Uvod do teorie masové komunikace, Portal 1999 3.vyd. ISBN 80-7178-714-0

MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol: Rozumét médiim. Zdaklady medidlni vychovy pro ucitele. Portal
s.r.0. 2007 Praha 1.vyd. ISBN 978-807367314-4

POSPISIL,J.,ZAVODNA,L.B.: Medialni vychova. Computer Media s.r.o., 2009, ISBN 978-80-
7402-022-3

TOSCANI,O.: Reklama je navonéna zdechlina, Slovart ISBN 80-85871-82-3
http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php

http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/

4.8.4.6 6.téma: Vytvoreni vlastniho reklamniho sdéleni

Toto téma by mélo zavrsit celou vyuku Vnimani reklamnich sdéleni a mélo by Zakiim pomoci po-
chopit, jak téZké (nebo naopak lehke) je vytvoreni srozumitelného reklamniho textu, ptipadné vizu-

alniho zobrazeni.

Domaci ukol: Zaci napisi slogan ¢i scénaf k reklamnimu spotu k produktiim, které si sami zvoli.

Popftipad€ vytvoii reklamni fotografii.

Pouzivana média, pomucky: notebook ¢i PC, fotoaparat, CD-ROM, videokamera, DVD (disk) +
DVD piehravac

Doporucena literatura a internetové odkazy:

McLUHAN,M.: Jak rozumét médiim — Extenze lovéka, MLADA FRONTA 2011, 2.revidované
vydani, ISBN 978-80-204-2409-9

TOSCANI,O.: Reklama je navonénd zdechlina, Slovart ISBN 80-85871-82-3

VYSEKALOVA,J., MIKES,J.: Reklama — Jak délat reklamu — 3., aktualizované a doplnéné vydant,
Grada Publishing, ISBN 978-80-247-3492-7

http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php


http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/
http://www.televiznireklamy.cz/chronologickybez.php
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4.9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektu bylo vytvofit metodickou pomucku pro ucitele, jak pfednédset v ramci Medidlni vy-
chovy téma Vnimani reklamnich sd€leni. U kazdé¢ kapitoly v ramci tématu jsem rozepsala, co je ci-
lem, co by m¢li Zaci samostatné zvladnout v ramci doméci ptipravy a jaka jsou média ¢i pomicky
pouzivané jak pfi vyuce, tak pti domacich tkolech. Zaroven jsem se snazila ke kazdé kapitole na-
psat zakladni doporucenou literaturu ¢i internetové odkazy, které by nejen vyucujicim, ale i zakim
poskytly zachytné body, ptipadné se jim staly inspiraci pro vyuku. Stejné voditko by jim méla po-
skytnout i tato diplomova prace, kde se nachazeji teoretické informace nutné pro realizovani tohoto

projektu.

Z4ci by se po absolvovani 6 témat Vniméni reklamnich sdéleni dozvédéli stru¢nou historii, zatazeni
reklamy v ramci marketingovych komunikaci, jeji cile a funkce, etiku reklamy i neetické formy re-
klamnich sdé€leni. Ve dvou zavérecnych lekcich uz méli byt schopni nejen kriticky zhodnotit a ana-
lyzovat obsahy jednotlivych reklamnich komunikét, zarovenn by si i vlastni reklamy vytvofili.
V tomto piipad¢ by zalezelo pouze na jejich fantazii a schopnostech, zda-li vytvoii pouze reklamni

slogan, reklamni spot nebo reklamni fotografii. Za tuto ¢ast vyuky by byli hodnoceni.

Organiza¢ni naro¢nost projektu je pomérné velka. Pedagogové by my uz za sebou méli mit vzdéla-
vaci kurzy, diky kterym se budou schopni orientovat v zakladnich otdzkach medialni vychovy. Bu-
dou schopni urcit role a postaveni masovych a sitovych médii v sou¢asném svété a zaroven, vybrat,
vymezit a metodicky zpracovat zakladni témata Medialni vychovy vzhledem k ocekdvanym mode-

lovym vystuptim.

Finan¢ni naro¢nost projektu neptedstavuje extrémni zatéz — a to ani v ptipadg, Ze se bude jednat o
externiho vyucujiciho. Pokud bude Vnimani reklamnich sdéleni vyucovat interni pedagog a pomi-
neme-li pocatecni investici do dal§iho vzdélavani ucitelt v kurzech, jedna se pouze o mzdové na-
klady vyucujicich. V ptipad¢ externiho pedagoga se jedna o naklady na 1 vyucovaci hodinu v ¢astce
1.500 korun, za cely blok 7 vyucovacich hodin je to 10.500 korun. Tady se otevird mozna cesta pro

zadosti o granty, ¢i o finan¢ni pfispévky mecenast vzdélani ¢i velké soukromé firmy.

Vnimani reklamnich sdéleni neni ndro¢né ani na pouzivana média ¢i pomucky. Lze totiz vyuzit
beéznych prostiedk, které Skola mé k dispozici: Rozhlas, televizi, magnetofon, CD a DVD piehra-
vac, CD a DVD disky, flashdisk, fotoaparat ¢i videokameru, notebook (¢i PC) se softwarem na
promitani (Power DVD nebo Movie Player Classic), dataprojektor, pfipojeni k internetu, dotykové
tabule atd. Tistény material mohou zaci donést z domova. Tim se nabidka stava pestiejsi a rozmani-

(3.
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Projekt Vnimani reklamnich sdé€leni je koncipovan tak, aby mu rozuméli déti od 5.do 9 ttidy za-
kladnich $kol, tedy vékova kategorie 11 — 15 let. ZaleZi opét na vedeni $koly a Skolnim vyukovém
planu (SVP), do jakého ro¢niku bude Vnimani reklamnich sdéleni v ramci prifezového tématu Me-

dialni vychova zatazeno.
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5 ZAVER

Medialni vychova se ukazuje jako velmi zadanym tématem. Pisobeni médii je ¢im dal intenzivnéj-
§i. Rozvojem technologii, které jsou uzivatelsky velmi jednoduché, pak média ptisobi uz i na velmi

malé déti, které jsou vici percepci jakéhokoli medialniho obsahu nejméné odolné.

Hlavni roli pti vysvétlovani medialnich obsahii by méli sehrat rodice. Pokud ale tato metoda selze
nebo neni dostatecnd, je na fade¢ skola. Pti dotaznikovém prizkumu, ktery jsem provedla se ukézalo,
ze déti povédomi o reklamni komunikaci maji. Ted’ je ovSem dilezité, aby byly schopny kriticky
zhodnotit jeji obsah. Neni dilezité znat presné datum vzniku prvni reklamni kancelare ve Spojenych
statech, dalezité je, aby déti vid€ly véci v souvislostech.To znamen4, aby dokdzaly naptiklad urcit,
proc je reklama neetickd a dokazaly dat do souvislosti faktory, které neeti¢nost ovlivituji. Pokud si
déti budou moci vyzkouset i redakéni praci, nauci se schopnosti ptizplisobit vlastni praci potfebam a

cilim tymu.

4 z 5 hypotéz, které jsem stanovila v podkapitole 2.6. se ukazaly jako pravdivé. Cil dotaznikového
Setieni byl tedy splnén. Znovu opakuji, ze k tomuto prizkumu jsem méla pouze jedno odpoledne,
protoze tato prace vznikala o prazdninach a nebylo mozné provést Setfeni v del$im ¢asovém hori-
zontu s vét§im vzorkem respondenti. Je tedy jasné, ze dotaznikové Setfeni urcité neni relevantnim
vzorkem, na kterém by se dal postavit plnohodnotny projekt Vnimani reklamnich sdéleni v ramci
Mediélni vychovy. K tomu by bylo zapotiebi daleko podrobnégj$iho zkoumani téchto vékovych sku-

pin — a to kvalitativni metodou.

Co se tyce samotného projektu Vnimani reklamnich sdélenti, je si potfeba uvédomit, ze vyzaduje —
alespon v této podobé — aby vyucujici méli zékladni znalosti medialniho svéta, masovych a sitovych

médii a aby méli za sebou zékladni kurzy, které jim tyto znalosti osvétli a zdokonali.

V casovém obdobi, kdy tato prace vznikala, jsem nabidla projekt fediteli jedné zékladni Skoly v
Mladé Boleslavi.Uvital ho a béhem pfistich tydni bychom méli doladit jeho detaily — zejména pak

to, jakych pfedméti ¢i pfedmétu bude tento projekt soucasti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AML
Apod
Atd.
ATM
CAME
CD
CD-ROM
CLEMI
CEZ
CR
CTK
E.ON
EXPO
FAX
DVD
MP3
MP4
Napt.
PC
RPR

RVP

Sh.

Tzv.

USA

Association for Media Literacy

A podobné

A tak dale

Australian Teachers of Media

Canadian Association for Media Education
Compact Disc

Compact Disc Read — Only Memory

Centre de Liaison de 1"Enseignement et des Média d'Information

Ceské energetické zavody

Ceska republika

Ceska tiskové kancelaf

Energeticka spolecnost

Svétova vystava

Skolni program pro medilni vychovu

Digital Versatile Disc nebo Digital VVideo Disc
Motion Picture-3 (Format zapisu zvukového signalu)
Moving Picture Expert Group-4 (multimedialni kontejner)
Naptiklad

Personal Computer

Rada pro reklamu

Ramcovy vzdélavaci program

Sbirka

Skolni vzdélavaci program

Takzvany

United States of America (Spojené staty Americké)

Zakladni Skola
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PRILOHA P 1: KODEX REKLAMY 2009 PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR®) ve
shodé s ¢lankem lll. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské re-
publice slouzila k informovani vefejnosti a splfiovala eticka hlediska pusobeni re-
klamy vyZadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméahat tomu,
aby reklama byla pfedevsim pravdiva, slusna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Kodex je ur€en vSem subjektim plsobicim v oblasti reklamy a sta-
novi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a
informuje ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé &i reklamu uzivajici dob-

rovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze
stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické

samoregulace v reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vdechny ostatni sub-
jekty pusobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jed-

notliva ustanoveni tohoto Kodexu.
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CAST PRVNI

UVODNI USTANOVEN/

1. Pojem reklamy
1.1

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za uhra-
du jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,produkt®) i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostred-
nictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi-
Ce audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, pla-
katy a letaky, jakoZ i daldi komunikacni prostfedky umozniujici pfenos informaci. Rekla-
mou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou byl,

pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotfebiteli.
1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi

subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy
2.1

K subjektiim reklamniho pUsobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy, re-
klamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu nesou

zucCastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokazano néco jiného, plati ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu

schvalil €i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.
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2.2

Pod pojmem ,spotfebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery muze byt reklamou ovlivnén,
at jiz jde o kone¢ného spotrebitele, distributora, &i o jiného uzivatele produktl v oblasti

vyrobni spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu
3.1

Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich predpisti nebo budit dojem, ze s jejich po-

ruSovanim souhlasi.
3.2

Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti

vlci spotrebiteli i spole¢nosti.
3.3

Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurent(
3.4

Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, &i snizovat

davéru v reklamu jako sluzbu spotiebitellim.
3.5.

Reklama nebude zamérné propagovat neoduvodnéné plytvani anebo neracionalni spo-

tfebu surovin &i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.

3. 6.

Reklama nebude podporovat & vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni prostfedi nad

spoleCensky akceptovanou miru.
3. 7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni dprava, posoudi se reklama podle téchto Zaklad-

nich pozadavkld na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro
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reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady Etickych

kodext Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiiovani Kodexu
4.1

Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK RPR®),
ve které jsou zastoupeni predstavitelé €lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu

Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.
4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby

(vyjma ¢lenu ,AK RPR"), nebo statni organ.
4.3

Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4

Pfed vydanim arbitrézniho nalezu prob&hne konzultace k obdrZzené stiZznosti se zadavate-

lem, reklamni agenturou nebo médiem, vuci kterému stiznost smérfuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:
45.1

sdéli stézovateli, Ze stiznost se zfejmé netyka zajmu spotfebitele, regulovanych Ko-

dexem a k vyfizeni takové stiznosti jsou pFislusné jiné organy;
4.5.2

vyda arbitrédzni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadend reklama neodporuje, Ci

odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pripadé doporuci stazeni reklamy Ci jeji upravu.
4.6

Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu

RPR. Postupuje pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexim, pfijatych
jinymi organizacemi, pokud &lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V pfipadé rozporu

prevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky Cinnosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruseni platného Ffadu subjekty reklamy. Timto neni dotéena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na Zadost statnich organu do-
zoru nad regulaci reklamy a dalSich zadatel(l. V pfipadé soubéhu pfedpokladaného poru-
Seni platného pravniho fadu a Kodexu miize Rada pro reklamu odmitnout projednavani

stiznosti a odkazat stéZovatele na prislusny soudni i obdobny organ.

5. 2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotfebi-
tele pfed pusobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi etickymi normami
v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadé, Ze jak stéZovatel, tak do-
téeny jsou soutéziteli, zahajit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v pfipadé,

Ze chovani doteného zavaznym zplsobem poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola Il VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SluSnost reklamy
1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zpusobem normy slusSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné,

Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢fiovana s pl-
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nym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenafa a divakd. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou

skupinu a pouzita média.
1. 2.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy
2. 1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala davéru spotfebitele €i vyuzivala ne-

dostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti, i jeho duvérivosti.
2. 2.

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.
2. 3.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Zze jde o jiné zplsoby Sifeni infor-

maci (védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3. 1.

Reklama nesmi $ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i vy-
konech. Klamavym udajem je i idaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.
3. 2.

Reklama nesmi na zakladé klamavych Udaji sjednavat vlastnimu &i cizimu podniku pro-

spéch na ukor jiného.
3. 3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi &i sluzeb, které je zpUsobilé vyvolat
mylnou domnénku, ze oznafené zbozi nebo sluzby pochazeji z urc€itého statu, urcité ob-
lasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické

znaky nebo zvlastni jakost.
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3. 4.

Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaéeni zbozi nebo sluzeb, k
némuz je pripojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého plvodu, a toto oznaceni je pres-

to zpusobilé vyvolat o plivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.
3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobecné zaZita jako udaje slouZici k oznagovani druhu nebo jakosti zbozZi, pokud k

ni nebude pfipojen dodatek zpUsobily klamat o plvodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolec¢enska odpovédnost reklamy
4.1.
Reklama nesmi bez opravnéného dliivodu vyuzivat motiv strachu.
4. 2.
Reklama nesmi zneuzivat pfedsudk( a povér.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo je podporovat.
4. 4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpUsobem urazelo narod-

nostni, rasové nebo nabozenské citéni spotrebiteld.

4.5.

Reklama muUze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice ob-
vyklé (napriklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat Ci znevazovat tradice, zvyky a
symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikulasské a velikonoCni zvyky
apod.).
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Kapitola 11l
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi
1.1

Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné

vy$Si uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skutecné hodnoté.
1.2

Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né financni

hodnoty zboZi, které nabizi s niz8i cenou nebo bezplatné.
1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné® v pfipadé, kdy spotiebiteli vznika jakyko-
liv jiny naklad kromé skute¢nych nakladd dodavky, dopravy &i poStovného. V pripadé, ze
spotfebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostate¢né

zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, ze informace je neuplna anebo

chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:
e cena je nizSi, nez jaka je ve skutecnosti,

e stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,

e Vv cené jsou zahrnuty dodavky vyrobk, vykonu, praci anebo sluzeb, za
které se ve

skutec¢nosti plati zvlast,
e cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak

neni,

e vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite€nosti

srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.
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3. Ocernovani a zlehé¢ovani soutézitell a jejich producentu
3.1

Reklama nesmi utoCit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vy-

robky, inzerenty &i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.
3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktt jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani naznakem.

Reklamy zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1

Reklamy nesmi svym vS§eobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogand, vizualnich
prezentaci, hudby ¢&i zvukovych efektld byt podobné jinym reklamam tak, ze by bylo prav-
dépodobné zavadeéni ¢i zmateni spotfebitele &i vyuziti vysledkl cizich napadl a pracovni-

ho usili.

5. Osobni doporuceni
5.1

Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na né
ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpurna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by
nebyla vazana na osobni zkusenost osoby podavajici toto doporuéeni po pfiméfené Ca-

sové obdobi.
52

Samotna osobni doporuéeni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni i nazory porusujici ustano-
veni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpusobem, u kterého by bylo pravdépodobné,

ze bude zavadét spotfebitele.
5.3

Osobni doporu€eni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji

spolehlivé dukazy o takovych ugincich.
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6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1

Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat
v pripadé, ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat
pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zplisobem
spojené se zemrelymi osobami zobrazovanymi v reklamé &i zemielymi osobami, na néz

jakakoliv reklama odkazuje.
6.2

Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napfiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole€nosti), i kdyz by oni sami se svym

uplatnym ¢&i bezuplatnym plsobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky
7.1

Reklama mulze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru€eny pouze v pripadech konkretizace

obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procen-

ta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

2.1.
Reklama nebude pfedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf.
mnozstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho
nadmérného uZiti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni konzumace
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alkoholickych napoju jednotlivymi spotfebiteli. Reklama nesmi zaporné &i ironicky hodnotit
abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné €i nenormalni odmitat
pit alkoholické napoje.

2.2.
Reklama nebude zalozena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispole¢enského
chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, ze
intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi
3.1.

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18
let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako
osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladSi 18 let ne-
budou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozena, napfi-
klad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany,
jak piji alkoholické napoje, ani to nebude zadnym zptisobem naznacovano.

3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerénich pfestavkach pred,
béhem nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych détem.
3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo bé&hem
udalosti, u nichz je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama nebu-
de rovnéz umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metrd od
zakladnich a stfednich 3kol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena pre-
devsim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichZ plocha je vétSi nez
12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy &i poutade umisténé

na provoznich budovach vyrobcl a distributor( alkoholickych napoja.
3.4.
Komeréni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené
postavy, které primarné vyvolavaji zajem déti.
Nazvy alkoholickych napojd, jejich loga ::)l.esb.o obchodni znacky se nesmi objevit na

détském obleceni, hrackach, hrach &i jinych vyrobcich uréenych pfedevsim osobam
mlad$im 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévu uréenych pro déti.
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4. Rizeni
4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakym-

koliv zplsobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického napoje v nebezpeénych nebo
nezakonnych situacich ¢i mistech, napf. pfed nebo b&hem &innosti vyzadujici stfizlivost,

zruénost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznaCovat jejich schopnost pfedchazet lidskym
nemocem nebo je I&Cit, ani naznaCovat, Zze maji povzbuzujici nebo uklidiujici u€inek ane-
bo Ze jsou prostfedkem feSeni osobnich probléma.

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat téhotné nebo kojici Zeny pfi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(obledenim) vzbuzuji dojem,
Ze jde o pfislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.

Reklama nesmi zdUraziovat vy3Si obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a duvod
pro jeji zvoleni spotfebitelem.Na druhé strang, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat do-

jem, ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vyluCuje nezodpovédnou konzumaci.
7.2.

Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skute¢ny obsah alkoholu v napoji.
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8. Vykonnost a sexualni uspéch
8.1.

Reklama by neméla vytvaret dojem, Zze konzumace alkoholickych napojl posiluje mental-
ni nebo fyzické schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.
Reklama nesmi naznaCovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napojl
muze vést k dosazeni spoleCenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Zze konzumace alkoholu mlze pfispét k
sexualnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo &asteCnou nahotu zobrazenou zplUsobem urazejicim lidskou

distojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni
sexualnich zabran &i strachu vubec.

9. Podpora prodeje
9.1.

Z&dna podpora prodeje nem(ize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispoleden-

skému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska dustojnost a nabozenské presvédceni
10.1.

Reklama nebude naznacCovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti

posvatnych mist a hibitovu.
10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan pfislusniky

nabozenské skupiny, ktera svym ¢lenim zakazuje pozivani alkoholu.

REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé pfedstavovat propagované vlastnosti vyrobkd véetné jejich veli-
kosti a slozeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosu potraviny ¢i napoje, a nebu-

de v zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.
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2.
Tvrzeni o vyzivovém ¢&i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.
3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spo-

tfebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfiméfené scéné v reklamé.
4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba zob-
razenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym za-
sadam vyZzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy a vyvazeny

zpUsob stravovani.
6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy €i aktivni zi-

votni styl.
7.

Potraviny, které nejsou uréeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za tako-

vou nahradu vydavany.

DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat principy a
zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) na-
zvany ,,Déti, mladez a marketing“.

1. VSeobecné
1.1

Léky, dezinfekéni prostfedky, zZiraviny a zdravi ohrozZujici prostfedky nesmi byt v rekla-
mach zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentova-

ny déti, které s témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluji.
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1.2

Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv

zpusobem manipuluji.

1.3

Neni dovolena Zzadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezna-

ma mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.
1.4

Neni povolena Zadna reklama na komeréni produkt ¢i sluZzbu, ktera by obsahovala jakou-
koli vyzvu détem &i ktera by jakymkoli zplisobem naznacovala, ze pokud si déti samy ne-
koupi né&jaky produkt &i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto pro-
dukt Ci sluzbu koupili, nesplni tim né&jakou povinnost nebo neprojevi dostateénou loajalitu
vuci uritym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace

je pivodcem takovéto vyzvy, Ci nikoliv.
1.5

Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve vztahu K ji-

nym détem.
1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani

na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.
1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupénd, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zpuso-

bem publikovana jasna pravidla.
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2. Bezpecnost
2.1

VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska

bezpecnosti.
2.2

Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela

zfejmé, Ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe€nost.
2.3

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Zze

jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpeénou oblast.
2.4

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci &i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, ze

se déti chovaji v souladu s bezpeCnostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.

3.1

Reklama nebude klamat ohledné& kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny &i

napoje.
3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybrovat roli rodi€d nebo ji-
nych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyzi-
vy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k pfesvédcovani

rodi€u nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem reklamy.
3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti i ne-

zbytnosti koupé.
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3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvkl, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro pro-

pagaci nevhodnych stravovacich navyku.
3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programu i
S nimi pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych

programu Ci bezprostfedné pred nimi ¢i bezprostfedné po nich.
3.7

Postavy (zivé €i animované) z televizniho programu ¢&i z tisku nebudou uZity k propagaci
potravin a nealkoholickych napoji zplsobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim progra-
mem ¢i tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného

oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve skolach
4. 1.

Jakékoliv propagacni pusobeni ve Skolach vSech stupfit a druht podléha souhlasu ve-

douciho pfedstavitele Skoly.

TABAKOVA REKLAMA

Tabakovym vyrobkem se pro uéely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, dout-
niky, lulkové, dymkové, cigaretové, Snupavé a zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt zaméFfena na nezletilé osoby a nabadat je ke

koufeni, ani nebude znazorfiovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.
3.

V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které

jsou nebo se zdaji byt starSi 25 let.
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4.

Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena

pfedevsim nezletilym.
5.

Nazvy a znacky tabakovych vyrobkl nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném predevsim

détem.
6.

Obleceni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospé-

|é spotiebitele.
7.

Reklamy tabakovych vyrobk( nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobku podporuje a rozsi-

fuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.
8.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobku je napomocny

prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.
9.

Pfima propagace tabakovych vyrobku a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze

na dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotfebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkd musi obsahovat oznaceni stanovena pfisluSnymi zakony.

11.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.
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REKLAMA NA LEKY

(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostredky)

1.
V reklamé& na léky se musi objevovat pouze |éCivé pfipravky a prostfedky, které jsou na
uzemi Ceské republiky registrovany, &i fadnym postupem schvaleny.

2.

Reklama na Iéky musi byt zaméfena pouze na |éCivé pfipravky a vybrané prostfedky

zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.
3.

V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama IéCivych prostfedk( obsahujicich omam-

né nebo psychotropni latky.
4,

Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lécivého pFipravku nebo prostfedku zdravotnické

techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotfebitele.
S.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti I€Civého pfipravku, a to pouze na zakladé

jeho pfirodniho pavodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev léCivého pripravku nebo prostiedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k precéteni pribalové infor-
mace a instrukce na obalech lé€ivych pripravkl a prostiredkl zdravotnické techni-
Ky.
7.

V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim &i pracovnimu za-

meéFeni mohou ovlivnit spotfebu IéCivych pFipravkd nebo prostfedkd zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni lé¢ivé pripravky a
zdravotnické prostredky.
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IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU
REDAKCNIHO MATERIALU
1.

VSechny osoby zapojené do vyhotoveni Ci publikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného &teni vidél, Ze jde o inzerat

a nikoliv o redakéni material.
2.

V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materialy, at jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpra-

covany inzerat zfetelné oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena inzerce.
3.

Jakozto obecné pravidlo plati, ze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada inzeratu, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah
jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zahlavi kazdé strany, a to ta-
kovym zpusobem, aby je ¢tenaf nemohl prfehlédnout. Obdobné plati, Ze pfiloha zaplacena
zcela inzerentem &i inzerenty, musi byt b&Zné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytis-
ténymi tucnymi pismeny a kazda strana této pfilohy musi mit v hlavicce uvedena slova
INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze zadny navod nemU(ze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se Fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho muze byt nékdy ne-
zbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od re-
dakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno

pfijmout opatfeni, aby dostatecna rozliSitelnost byla zajisténa.

REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro ucely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré

reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena pfimo Ci ne-
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pfimo nabidka odeslani zboZi ¢i doru€eni zboZi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky,
doprovazené Caste¢nou nebo Uplnou platbou s tim, ze spotfebitel nemusi navstivit zad-
nou maloobchodni prodejnu a zboZi pfed nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich
odstavcich plati pro veSkeré reklamy na zasilkovy prodej, v€etné téch podanych inzeren-

ty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZznym maloobchodnim prodejem.
2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zasadam uvedenym v Kodexu, a na-

vic pozadavkiim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.

Povinnosti inzerentd v reklamé na zasilkové sluzby
3.1

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno &i nazev inze-
renta spolu se skuteénou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se
zakaznikem, na kterém muze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen
telefonni Cislo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno ¢i nazev a

uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kupénu.
3.2

Jméno Ci nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.
3.3

Musi byt u€inéna dostate¢na opatieni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy

zodpovézeny odpovédnou osobou.
3.4

Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky

inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
34.1

Jde-li o zbozi na miru ¢i na zakazku, €i tam, kde je inzerentem fe€eno, ,Ze vyrobu neza-
haji do doby, nez se o nabizené pfedméty projevi dostatecny vefejny zajem® (v tomto pfi-
padé tato skuteCnost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt namisto vzor-
k(i pfedmétu, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo pfiklady obdobné pra-

ce.
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3.5

Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v disledku reklamy na za-
silkovou sluzbu, a to bud okamZité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno v
reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnu od objednani,
informovat objednatele.

4.
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfislusnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dlsledku
reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfisluSném inzeratu,
tak veSkerym vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi
muze byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zbozi,
které maji nahrazovat.

S.
Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
51

Kouzla pro §tésti, maskoti Ci jiné zboZi snaZici se zneuzivat povércivosti.

REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama miiZe byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii sviij nesouhlas s tim,
aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy adresata, smi byt

zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.

REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna a nesmi vybizet

k nadmérnému sazeni.
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2.

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet k u€asti na takovému sazeni, které by mohlo byt nele-
galni, spolecensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zplsobit jejim ucastnikim

pravni &i spoleCenskou ujmu.

3.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich uréenych prede-
vS§im pro nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou uréena pfedevsim

nezletilym, ¢i v tésné blizkosti takovych zafizeni.

4.

Zadna osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat

jako osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starSi 25 let.
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PRILOHA P2:

Nevyplnény dotaznik

Prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Své odpovédi prosim zaskrtnéte kiizkem. D¢-

kuji Jana Petrova

Vék Pohlavi: muz  zZena
1. Vite, co je reklama? Ano Ne
2. Mate radi reklamu? Ano Ne
3. Vnimate reklamu (dokdazali byste néjakou citovat)? Ano Ne
4. Podléhate reklamé (uz jste si néco na zaklad€ reklamy koupili)? Ano Ne
5. Sledujete reklamu v televizi? Ano Ne
6. Sledujete reklamu v radiu? Ano Ne
7. Sledujete reklamu v tisku (noviny, ¢asopisy)? Ano Ne
8. Sledujete reklamu na internetu? Ano Ne
9. Je reklama potifebna? Ano Ne

10. Jsou podle vés reklamy pravdivé? Ano Ne



