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Uvod

Reklama je neosobni forma komunikace, jejimz ukgkeprodat zboZi a vytva zisk.
Je nedilnou saidsti naSeho Zivota a jako takova je vSuttgmna. Tvéi sowtast nasi kultury,
védomosti, stylu i moralky. #odnim &elem reklamy bylo primaginformovat zakaznika o
vlastnostech produktu, jeho Zivotnosti a kwaliNovodoba reklama se stala nastrojem
manipulace s nasSimi petbami: prodava nejen vyrobky, ale iigpb Zivota. Snazi se gebu
vyvolat, zvysit jeji relativni naléhavost afipét nas tak k ndkupu daného vyrobku.
Spotebitelé jsou reklamou vedeni k tomu, aby zaujdote@ hodnotové postoje, které jsou
vhodné z hlediska konzumu. Reklamy a osoby, ktenéclv vystupuiji, prezentuji hodnoty
jako jsou nekotici Sesti, radost, prestiz, sexualita a &dp

Reklama v sob skryva obrovskou silu. Aniz si to édomujeme, mnoho eninich
stavi, v nichz se v prbéhu tydne nachazime, matgvpivod v emociondlnim gsobeni
reklamy na nas. Konzumni styl Zivota vyEpspol€nosti nenuti filis ¢lovéka k zamysleni
nad spoléenskymi problémy. To vSak nemusi byt pravidlemildtn v pisobeni reklamy
nastal v devadesatych letech, kdy si reklaminicivuvédomili, jaky potencial reklama v s&b
skryva a ze ji lze vyuzit i k nekomgim elim. Skrze reklamu lze apelovat i na jiné
hodnoty, upozornit na zavazné speleské problémy, vyvolat zajem, pohnout lidi
k solidarit.

S pikrou kritikou stavajicich reklamnich strategiigté zobrazuji idealni 8v piny
krasy, SEsti a bohatstvi, vystoupil jako jeden z prvnichsky tvarce Oliviero Toscani. Ten
ve svych reklamnich kampanich pro spaotest Benetton odmita déleri§iklisé a snazi se
vyuzit reklamu k nekomeénim (Eelaim. Jeho hlavnim cilem je donutit zakaznikadrpysleni

a zarové na rg¢j reklamou zapsobit.

Podle Toscaniho by se néiy reklamy a twréi socialni postoj, fantazi& filozofie
podniki od sebe liSit. Ony vSak spolu soiip&do z koho, a cotl, v témz h¢kavém tonu.
Sotva zapnete televizi, zaplavi vas vSechna ta simd@aeslana polivka; je to k zblémn
Reklama je navama mrSina. O mrtvych se vzdyckika: ,Vypada hezky, dokonce jako by

se usmival.“ To samé plati o reklande mrtva, ale usmiva se dal.

1 TOSCANI, O.Reklama je navama zdechlingPrel. Stekl&ova, R.] 1. vyd. Praha : Slovart, 1996, 31 s.



Reklama tedy nemusi bezpodmin& slouzit jen jako progedek prodeje a
podbizivymi obrazy nas vybizet k nakupu zbozi &edbu Existuje i tzv. socialni reklama,
ktera upozatuje na existenci domaciho nasili, rasismu, tyrarifat, pozaduje ochranu
Zivotniho prostedi, prav mensin, upozarje na Skodlivost uzivani drogasledky valek, atd.
Jedna se o reklamu, kterd v ruk@aaly nadaci, alanskych sdruzeni, ale i statnich instituci je
hlavnim prostedkem, jak spolaost upozornit a informovat o existenci celospeteskych

problémi.

V dnesdni dob, v niz jsme neustale zaplavovd&atlou nejizrejSi zprav a informaci
z odlisSnych meédii, je vyrazna reklamni kampaezbytnou podminkou nejen prodejniho
usgchu. K tomu, abychomibec réjakou socialni problematiku zaregistrovali, uz a&st
¢lanek véasopise nebo dokument v televizi, igtiujeme i reklamu. Reklama mé& ohromnou
silu, pisobi na vSechny naSe smysly. Obrovsky reklamriddalid zachyti nas zrak, reklama
v radiu upouta zase nas sluch, aniz bychom sidb pebo to vyhledavali, a kdyz si myslime,
Ze s\t je prosty vSech probléimdojme nas malgernousek v reklamni kampani organizace

Unesco, ktery prosi o trochu jidla. To proto, Adama v sob nese i wité poselstvi.

Volba tématu této bakatské prace byla spojena s maiegichozi za&recnou praci na
vysSi odborné Skole. | tato prace byla Zgna na reklamu, jednalo se vSak zcela vyhtadn
reklamu komemi. Fipadalo mi velmi zajimave, pokusit se tentokratléahout na reklamu
ze zcela jiného ahlu, uchopit ji uglfinak a odhalit jeji dalSi potenciél. Cilem tét@age je
obsahnout specifika reklamy mnohem podgibrHlavnim Gkolem je zjistit, zda reklama

muze apelovat i na jiné hodnoty nez jen informovanheice a produktu.

v v £

Bakal&ska prace je roztena na dv ¢asti. Prvni se zabyva pojednanim o reklam
obecrt a v druhécasti se zartim na drobné sociologické Eemi. Tatocast prace sleduje
prosocial@ orientované cile. Snazi se zjistit, jaky vliv neklama na dospivajici populaci,

odhalit, zda sociathorientované reklamni kamp&jsou dnesni mladezi pochopeny.

V teoretickécasti prace nejprve definuji reklamu, stné predstavim historii a popisi
jeji roli ve spolénosti. Nasled#é se zansiim na funkci reklamy ve spalrosti s drazem na
moznosti v oblasti socialni tématiky. Zminim se oréaini strance reklamy. Druh& kapitola je

vénovana pikladim reklamnich kampani, které se odliSuji svym nekonimn zangrenim.



Pro snad#Si prehlednost jsou tyto reklamy roddny dle subjekt, na které se zaftuji.
Nasleduje kapitola, ktera je&novana kritické uloze medialni vychovy, problematisedialni
gramotnosti a naziaje moznostifeSeni a napravy séasné situace za pomoci socialni

pedagogiky.



1. Reklama v moderni spaleosti

Reklama je nedilnou soéasti spolénosti jiz od dob, kdy ji prvni s¢dowci trhovci
vyuZzivali k prodeji svych vyrohk Na vyznamu vSak ziskala az teprve s rozvojem

moderni spoknosti.

1.1 Nastin vyvoje reklamy od historie po sodasnost

.Slovo reklama vzniklo pravgpodobre z latinského ,reklamare® — znovuriketi.
Nabidku zboZi je mozné uskutdt raiznymi zpisoby afadu z nich zname jiz ze stagbwu a
sttedowku. Jiz vtéto dob byly vyuzivdny tizné vlastnosti zboZi k upoutani pozornosti
kupujicich, & jiz ptimo pred dilnami na ulici¢i trzich nebo jinych mistech, kde se
koncentrovali lidé. Jako reklamni priedky slouZzily vy¥sni Stity, na kterych byly&sSinou
znazorgny symboly tiznych femesel nebo obchodu. Vykopavky z Herkulatie®ompeji
podavaji sedectvi o fiznych napisech podél obchodnich cest nebo ®adsch doni,
oznamujicich, kde se prodava vino, chiébgsryby.“?

Velkou revoluci nejenom v oblasti reklamy, ale ieché kultury a vz#anosti,
zaznamenavame Vv polo¥irl5. stoleti v dsledku vynélezu knihtisku. Zaly se objevovat
prvni tis€né letaky a vy¥sky, které nily ¢asto reklamni obsah. i se i obsah reklamy.
Tistena reklama mohla obsahovat mnohem vice informatijere uvedené ceny a zakladni
Udaje o nabizeném produktu. V ramci & reklamy se také objevuje novy reklamni
prostedek, kterym je inzerat. Inzerat udlgtraci s rozsevem informace, a tak se v tehdejSic
novinach rychle ujalCten& dostal informaci o0 moznosteckiao si koupit sotasré se svymi

novinami, coZ o pro reklamu pozitivni @sledky.

.V druhé poloviré 18. stoleti spéila swtlo swta nova tiskova technika, litografie
neboli kamenotisk, tisk z plochého vyhlazeného kameTato technika je fpdchidcem
moderniho ofsetu. Vynalezl jtesky rodak Alois Jan FrantiSek SenefeldeDiky této
moderni technice se reklamni plakaty mohlyizasknout ve velkych nakladech a pégad

objeveni sitotisku pak i bare¥n

2VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyl. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2001s.25
3 KRIZEK, Z., CRHA, I.Zivot s reklamoul.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 022@2 s.



V knize Zivot s reklamou od Z.i#Zka a |. Crhy se dbeme, Ze dal3i vyznamny objev,
ktery mé zasadni vliv na reklamu, nastava v prwibyné 19. stoleti, kdy je spataeost

seznamena s vynalezem fotografie a ppad existenci filmu.

V této dok¢ Stafetu vedouci zednv oblasti ptimyslové vyroby a obchodu, tudiz i
reklamy, gejimaji, jako nova velmoc, Spojené staty americké.roce 1830 existovalo
v USA 65 denilt, v nichZz se objevovaly inzeréaty. ,Prvni lidé rakha byli v prvnifadc ti,
kteri propagovali mySlenku, Ze gmyslova revoluce fi¥e vyvolat masovou spebu
prostednictvim masové propagace. &y vliv na poloZzeni zaklad profese nili ve
Spojenych statech dva lidé: Gerge P. Rowell, kigdal prvni adregameédii v roce 1869, a
Francis W. Ayer, jenZ o&co pozdji nabidl svym klienim jasny systém placeni, zaloZzeny na

ud

provizi.“” Do tohoto obdobi spadéa také vznik prvnich reklatm@igentur. Ta Gpénprvni byla

ve Spojenych statech zaloZena uz roku 1841.

K rozvoji reklamy kron& inzerafi v novinach pispely také letaky a plakaty, které se
umig’ovaly na piceli obchod a blizko véejnych shromazdi§ Reklamni plakaty jsou na
pocatku 20. stoleti spjaty se jmény znamych niajako byl Alfons Mucha, Eduard Manet
nebo Henri de Toulouse-Lautrec. Dnes jsou jejicka ghovazovana za uflecka dila a

muzeme je najit v celadé swtovych muzei.

Za druhé sstové valky nastava jista krize reklamy. Konzumengbirali vyrobky
velmi pelive, predevsim podle ceny vyrobku. N&stf rozvoji reklamy vyrazh podpdilo
rozsteni rozhlasu, kina v Evrém obdobi druhé pmysloveé revoluce. ZarovievSak dochazi
i k tomu, Ze reklama se vrukou nacistickéh@nldcka stava prasidkem ugenym

k ideologickému pisobeni na émeckou véejnost.

Vyznamnym dnem v historii reklamy je 26. ledna 89Rdy anglicky vynalezce John
Lagie Baier poprvé v historii fpdvedl ¢lenam Royal Institutu mechanickou televizi.
V tehdejsimCeskoslovensku sice televizecata dilat prvni kiticky jiz pred druhou sttovou
valkou, ale prvni pokusné vysilani se uskni® az vroce 1948 vramci Mezinarodni
vystavy rozhlasu MEVRO v Praze. Televize vyznarpodpdila rozvoj reklamy az do jeji

dnesni formy.

4PINCAS, S., MARC, L. Bjiny reklamy [Rel. BroZek, P.] 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, 331 s



Padesata léta jsou zardvebdobim vynale¥ které ovlivnily kazdodenni Zivot:
objevuje se tranzistor, piac, zZvykaci guma, plasty a nylonové gooh&e. Rekland
nastava zlaté obdobi, ¥mz vznikarada mezinarodnich z&ek, jako napiklad Coca-Cola a

Marlboro.

Oproti tomu sedmdesata a osmdesata |étaegla do reklamy nahotu a sexualni
podtext. RPedevSim textiini a kosmeticka reklama ¢aa obratd manipulovat
poloobnazenymiéty pohlednych mladych model Reklama se s@asré globalizovala a
Spikkové modelky z&aly vydklavat milionovécastky. Bhem osmdesatych let vSak doslo téz
k posunu hodnotové stupnice gsfediteli. Reklama si musela & vSimat ekologickych
témat a zdraveé vyZivy a orientovat se na nové €ilskupiny, nafiklad na mladé usgné

muZe nebo emancipované Zeny.*

Devadesata léta zase sazi na Sokodipek reklamy a jsou nesmazat&lspjata
s postavou Oliviera Toscaniho a italskou textilmhbu Benetton. MZeme dokonce hovib o
nastupu nové generace reklamy, ktera & sgojuje reklamni jsobeni ve spojenireSenim

socialnich otazek. To ovSem neznamena, Ze soueéglaa rezignuje na komerci.

Souasna reklama se snaZzi vyuziva momeakyapeni, pouziva vtipné slogany nebo
se snazi podnitit 2davost. Reklama se stala nedilnou ¢gsti konzumni spot@osti.
Nachazime ji tést vSude a vyhnout se ji, je téimnemozné. Rtn¢ se na reklamu
vynakladaji desitky miliard korun. Jsby tomu tak nebylo, kdyby neplnila svou funkci.
Byvaly prezident P&G Howard Morgengekl: ,\Véiime, Ze reklama je nejiinngjSi a
nejvykonrgjSim zpisobem, jak spoégbiteli prodavat vyrobky. Pokud se narékdy podadi
objevit lepSi metody prodeje naSeho druhu zboZtispibelim, nechame reklamu byt a

piejdeme k&mto jinym metodam®A tak jsme znovu i@devsim u obchodu.

5 Internetovytasopis OkoHistorie reklamy[online]. 2007, Dostupné z: < http://www.oko.yi't1/historie-reklamy >
5 OGILVY,D. Ogilvy o reklang [Piel. Skapova, H.] 4. vyd. Praha : Management Peessp., 2007, 206 s.



1.2 Spolé€enskéa funkce reklamy

Reklama je dnes jiz sami@mou sodasti trzniho hospodistvi. Jeji primarni funkci je
informovat spatebitele o nabidce zbozZi a sluZzeb a snazit se pruazené zbozi. Kron
toho vSak ma i dalSi ukoly, mezi které ipatytvareni powkdomi o produktuci firmé,
vytvaieni image firmy a produktu a &dje technické informace. J. Vysekalova v knize
Reklama - jak #&at reklamu definuje reklamu jako tvorbu a distdbaprav poskytovatél
zboZzi¢i sluzeb nabizenych s kondafm cilem. Musi byt iejmé, Ze jde o placené zpravy,
které vyuZzivaji komunikani média k zasazeni cilové skupiny.iPaem inzerce, televizni a
rozhlasové reklama, reklama v kinech a audioviZugtimky’ V souvislosti s budoucnosti a

dobou, ve které Zijeme, m& vyznamnou funkci i daci@spekt reklamy.

V nasi spolénosti dochazi k nezadrzitelnémistu a rozvoji. Bhem rekolika malo
poslednich let zaznamenala naSe civilizace obropskyok, doslo k rozvoji &dy a techniky.
Na jedné strahse vyrazg zvysilo naSe pohodli, na druhé stratochazi k masové vyréka
konzumaci. Zdroje jsou vSakétginou omezené. Novym trendem se stavaji rozdilné
civiliza¢ni tlaky. Zatimco rodina a Skola vede mladélav¢ka k systematické a dlouhodobé
¢innosti, na jejimz konci je zaslouzena agha, moderni doba a zejména reklama nas vybizi,

abychom své pétby uspokojovali okama#t trebaze za cenu zadluzeni.

Ptikladem dokonale moderniho kontrolniho mechanisenpra¢ reklama. Komemi
reklama slouZzi vyrohign, kteti potrebuji co nejdive prodat zboZzi, které vyrobili. Proto do
reklamy investuji. Dote udlana reklama dokaze u potencialniho zakaznika vzbud
neodolatelné puzeni dané zboZzi si koupit. Zatovelr ale sugeruje, Ze nabizeny vyrobek
potrebuje koupit pré¥jen kuili sobé a na zaklagl svého zcela svobodného rozhodnutizis!
se gitom jednat o zboZzZi, které kupujicimu ani v nejmen&ieprospiva, ¢kdy ho dokonce

poskozuje, jako je tomu n#flad u cigaref

Jednou z hlavnich funkci reklamy je informovattsgloitele. Reklama vSakiie mit i
zodpowdnou funkci a mze napiklad informovat o vztahu vyrobce k Zivotnimu presii,
problematice rasové nesnasenlivo&tihladomoru. Neni bez zajimavosti, Ze novy trend

pochopila jako prvni newyorska burza. 8asti Dow-Jonesova indexu je dnes i hodnota CSR

TVYSEKALOVA, J., MIKES, J.Reklama - jak élat reklamu 3. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2010, 17 s
8 KELLER, J., NOVOTNY, PUvod do filozofie, sociologie a psycholagle vyd. Liberec : Dialog, 2008, 32 s.



— spoléenské zodpasdnosti korporaci. Ve st pribyva spotebiteli, ktefi se i ndkupech
tidi vztahem vyrobcai obchodnika k pgebam spolknosti®

1.3 Pozitivni i negativni aspekty reklamy

Dle psychologického slovniklije reklama ,penos informace o vyrobcich a sluzbach
mezi vyrobcem a spigbitelem. Reklama nepropaguje jen vyrobky, alepybérni gedstavy,

hodnoty, cile a nadzory, formuje postoje i chovani.”

Hlavnim ukolem komeni reklamy je prodat vyrobek a maximalizovat zikkiomu,
aby spolénosti sveho cile dosahly, stalastji voli agresivni prodejni a propagd snahy.
Reklama se v lidech snazi vzbudit dojem, Ze svéisti $nohou dosahnout pouhym nakupem
daného vyrobku. Jako modelové osoby jsou v reklan#abrazovani lidé mladi, krasni,
blahobytni. Ve skutasosti se vSak jedna pouze o iluzi. Spbitelé jsou nenapadrilaceni
k tomu, aby zastavali takové hodnotové postojerékisou v souladu s konzumem. Dochazi

zde k manipulaci se sggebitelem.

Reklama ma dobréugody, pra@ vidét budoucnost irZow. Objem propagmich
vydaji na reklamu neustale roste. Rektase zarovie dari pronikat i do novych prostor, jako
je televize, na konference, glecké vystavy, sportovni exhibice. Reklama se stuéasti
zbozi vSeho druhu, tky pccinaje a lodmi konce. Jména vyrobnich zéek se v naSem

kazdodennim prostdi vyskytuji skoro vSude.

.Reklane je zarové vycitano, Ze snizuje uroviemédii a diky ni se zbyieé
vynakladaji finagni prostedky. Mnozi kritici reklamy, zvla&tnovin&i, maji dojem, Ze
reklama je plytvani peizi, Ze si ji plati spdebitelé a Ze zdraZuje zboZi avSaktawnasové
vyroby a masové sp@by si bez reklamy nelzergustavit. Nicmé#é tim ovSem sotasré
stoupaji etické pozadavky na obsah reklamniclleadl Reklama musi byt spéknsky

wll

zodpowdna.

Zarover si musime ugdomit, Ze vSe je otazkou volby. Stejrak jako mame moznost
si dany vyrobek zakoupit, mame i mozZnost zvolitrs, co se v médiich budeme divat, co

poslouchat a ceist. Jsou to lidé, potazmo cela sgolest, ktéi jsou reklamnimi konzumenty,

° VYSEKALOVA, J., MIKES, J Reklama - jak élat reklamu 3. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2010, 27 s
Y HARTL, P., HARTLOVA, H.Psychologicky slovnil2.vyd. Praha: Portél, s.r.o., 2009, 504 s.
1 Tamtéz, 27 s.



ale zarove i jejimi tvarci. Obsahem medialni spélesti bude to, co jsme sami ochotni
akceptovat.

Podle G. Lipovetskéhtf, prostednictvim reklamy lze zasahnout spgmlest jako
celek. Spoléensky zodposdnou reklamu lze vyuzit k chapani SirSich zZajmtickych,
ekologickych i spoléenskych aktivit a prografn Jedna se o tzv. spoensko-vychovnou
propagaci. Takovato reklama se snazi upozornitpodeienskou problematiku a zlepSovat
postoje ve spolmosti. Spoléensko-vychovna propagace, resp. socialni reklamaswéa
specifické zadavateleréti sektor, statni organy a organizace) i cilowépsky. Jejich cili vSak
byva ¢asto i cela viejnost. Cilem je vychova a véddni recipienta v rozthych oblastech
(nap. propagace ochrany zivotniho ptesti, zdravi, bezgaosti silntniho provozu,desné
vychovy, sportu, racionalni vyzivy apod.). Presinictvim reklamy Ize zarotieapelovat na
lidské hodnoty, jako je laska, soucit a milosrdendReklamy propagujici wejné sluzby a
obecny zajem se rozvijeji stale vice, gitdlp ohromné kampanza bezpénost na silnicich,

zanestnanost, rovnopravnost Zen, uspory energie nelocmanu dti.

Nepochybuji o tom, Ze negativnim aspektem reklamy jg¢ji manipulace se
spotebitelem. Fes veSkerou kritiku je vSak reklama schopna nahisgnoohem vic. Zarowe
v naSi zemi také existuje dira samoregulace reklamy, kterd z@jig dodrZzovani wgitych
mravnich a etickych pravidel.

1.4 Eticka samoregulace reklamy

Zasady etické reklamni praxeCeské republice (dale jen Kodex) vydava Rada pro
reklamu ve shod s¢lankem Il svych stanov a s cilem, aby reklam@eské republice
slouzila k informovani v@jnosti, byla pravdiva¢estna a slusna, svym obsahem a formou
respektovalatesky pravnitdd i mezinarodé uznavané zasady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komordd.

Podle Kodexu nesmi reklamniéehi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které
hrubym zgisobem porusuji normy slusnosti a mravnosti. Reklaesmi zneuzivatugéru
spotebitele ¢i nedostatek jeho zkuSenosti. Nesmi také vyuzivatpmahového vnimani

spotebitele. Bez oprawmého divodu nesmi reklama vyuzivat motiv strachu nehit Si

2 HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy aketingové komunikacid. vyd. Zlin : VeRBuM, 2010, 83 s.
3 Srov. VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.Psychologie reklamyl. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2001,205
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klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podnikuproduktu. Zvla&t piisnd jsou pravidla
reklamniho etického kodexu ¥ipack n¢kterych typm produktu, jako jsou alkoholické napoje,

tabakové vyrobky nebo 16KY.

V CR je moZné adresovat stiznost na reklamuéRa reklamu. Ta funguje na
zakladt samoregulace, neni zavisla na statu. Jejim hlaeflem je snaha o zachovani vSech
hodnot uvedenych v Kodexu. DalSim ukolem Rady pe&lamu je posuzovani eticky

spornych reklam.

Jako piklad takovéto regulace e slouzit nova televizni reklama spolesti
Kofola, ve které ma titelka milostny ponir se svym Zakem. Na tuto reklamu siZstvalo
nékolik lidi a podle Rady pro reklamu je neeticRAReklama musela byt nakonec
z televiznich obrazovek stazena. DalSifiklpdem neetické reklamy je reklama na Fidorku.
Mala hoticka prechazi pes fechod, na kterém zastavi auto, ve chvili, kdy Zsthci v aut
hodla snist¢tokoladovy oplatek. Divenka se na Zenu zaieapak po stojicim atithodi
panenku, kterd aktivuje airbag v &utoZz umozni déti vzit si vytouZenou Fidorku. Vifpackt
této reklamy bylo rozhodnuto o jejim stazeni zejen@noto, Ze v podstatscEluje malym
détem, Ze je v ptadku, kdyz si vezmou to, co praehgji. Rozhodnuti rady maji formu
doporweni. Teprve az arbitrdZzni komiseibe rozhodnout, Ze datya reklama je zavadna
napiklad proto, Ze je klamava, zawjidi nebo neetickd, péfpad Ze porusSovala jina

pravidla pro reklamu.

Podle mého nazoru by byl &bez vtipné a njpadité reklamy nudny a usedifiny
vSak v princip samoregulace. &taaby reklamni agenturyfiptvorb¢ reklamy respektovaly
zasady Kodexu a nesnazily se za kazdych okolnostiyvat hranice vlastniho vkusu. VEdy

dobra reklama se d&ldt slusr, zabavi a zarové v sol& mize nést i ufité poselstvi.

% Srov. KRIZEK, Z., CRHA, |.Zivot s reklamoul.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 022044 s.
15 Strategie. E15Rada pro reklamu: spot Kofoly gitelkou a Zakem je neeticfgnline]. 2011, [cit. 2011-12-28] Dostupné z: <
http://strategie.e15.cz/zpravy/rada-pro-reklamutgmdoly-s-ucitelkou-a-zakem-je-neeticky-729441 >
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2. Reklamni kampahapelujici na socialni

problematiku

Pokud chceme upozornit na socialni problémy dngSol€nosti a zarovi vytrhnout
obyvatelstvo z letargie, je nutné, aby dana rekiakampa byla skuténé zajimava.
Poslanim reklamy je stimulovat lidi kdité akci, aby udlali néco pro sebe nebo pro ty, kite

pomoc bezprogedre potiebuii.

V této kapitole jsou uvedenytiglady reklamnich kampani, kterym se tento &m
alespan ¢asténe povedl. Dokazaly byt v daném okamziku natolik ingrze se miniman
nékterym z nés vryly do padti. Rada lidi naopak je povazuje za skandalni a prowokat

Zarove se jim vSak dd u mnohych odtabuizovat myslenky #egat utité poselstvi.

2.1 Jak Ize upozornit na existenci rasismu

V Ceské republiceifbyva verejnych aktivit pravicovych extremist Sokasna nalada
na severuCech, kde v posledni ddbdo3lo k opakovanym uUtékn mezi Rémy a bilou
majoritou, tyto tendence stale vice pécnje. Bez ohledu na to, kdo byl iniciatorem Utojeu,
nutné rasismus potirat. Rasismus nesmi byt v s@&udeimokratické spataosti akceptovany
v zadné ze svych podob. K boji proti vS8ech formé&msismu je nutné zvysit pégomi

verejnosti o rasismu.

Mezi prvnimi, kt&i se k tomuto nelehkému kroku odhodlali, byl OlweFoscani,
ktery v dok& vzniku svych reklamnich kampani pracuje préwd zna&ku Benetton. Prvni

plakat, ktery vyvolal sétovou polemiku, zobrazoval bilé 8 nar&i cerné zeny.

UNITED COLORS

OF BENETTON.
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Zena jako by dé& hyckala a pitom je kojila. Sdm Toscaniika, Ze ,se nesnaZi
pieswdcit verejnost, aby kupovala — hypnotizovat ji -, ale najftas na sloZitou rasovou
otazku“!® Toscaniho reklamni kampa&njsou pikladem otevené komemi reklamy
s vyraznym nekomenim sdclenim. Jsou klasickou ukazkou toho, jak |z¢atlreklamu na

textil a zarové upozornit na spotenskou problematiku.

V roce 2005 fichazi spolénost Nike s reklamni kampani ,Véta promluv!” Tato
reklamni kamp&a vznikla jako reakce na zvySujici se ¢pb rasistickych incideit na
sportovnich stadionech. To se tyka i naSich fotlyalb stadiof. Vzpomeéme si napiklad na
symbolem této snahy, dva propletené naramky, jetEny a druhy bily, které nosili
fotbalisté po celé Evrap Kampar se fimo (tastnilo mnoZstvi §pkovych hré&i.*’

Spolenost Clovék vtisni zase jedstavila kampa ,NEOnacek: Chcete ho?*
zantifenou na informovani vejnosti o aktualniéinnosti extréma pravicovych skupin na
tzemiCeské republiky a varovaniign hrozbami, které tite pro spolénost fedstavovat

jejich rostouci popularita.

Spoty fredstavuji jednotlivé neonacisty, jejich dovedn@stnabizeji moznost jejich
adopce. Ukazuji, Ze aktivitaiipnivca extrémni pravice ize byt na prvni pohled Uuswna,
ale ve skuténosti je velmi nebezpeal® Tato reklamni kampabyla zandtena hlave na
mladé lidi a dle mého nazoru byla velmi &$pa. Twircam se vtipnou myslenkou a

nenasilnou formou povedlo upozornit na danou téwaiFimét obyvatelstvo k zamysleni.

¥ TOSCANI, O.Reklama je navama zdechlingPrel. Steklagova, R.] 1. vyd. Praha : Slovart, 1996, 39 s.

7 Oficialni stranky AC Sparta Prar@parta a Nike proti rasismonline]. 2011, [cit. 2005-02-24] Dostupné z: <
http://www.sparta.cz/novinky/zpravodajstvi/a-tyndsia-a-nike-proti-rasismu-4353.htmI>

18 Clovek v tisniCeska RepublikaKampai Neonacek: Chcete hadfline]. 2006, Dostupné z: <
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=774>

13



2.2 Reklamy branici prava zviat

V roce 1980 byla v USA zaloZena spmiest PETA, kter4 za#iuje svowinnost proti
tyrani zviat za ochranou jejich prav formou petic protestnich akci, kterych seastni
zndmé osobnosti. N&glad mladé fotbalistky tymu Toronto Triumph se oce 2011

piedstavily na svém domovském stadionu pouze v&edmeem a s chragem ramen.
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Cilem akce bylo povzbudit lidi k tomu, aby si jakidrky k Vanoém nekupovali
oblesent, které je ze zidci kize™®

PETA svou pozornost obraci k farmam a tovarndm, doehazi k tyrani zvat za
Ucelem zpracovani masa, k labotéto, kde jsou zvata testovana proédecké pokusy, k
vyrob¢ kosmetiky a Iék. K nejdiskutovagjSimu v posledni dabpati odkvni primysl a
obchod s kozeSinou. ¥ing, kde neexistuje Zadna legislativa na ochraniazvée na farmach
chovaji psovité a kikovité Selmy pro #Zi na vyrobu bot, kabelek, opasla ifeminki na
hodinky.

K tomu, aby reklamni kampama ochranu zvat byly &inné, je nutné vippac
jejich prezentace pouZzitimnou strategii. Organizace na ochranuramtasto sahaji k forg
propagace, kterd neni akceptovatelna pro celowespit. Napiklad Rada pro reklamu se
postavila proti billboardové kampani Nadace na achrzvfat, ktera se sloganem ,Znate jeho

cenu...?" ukazuje vedle modelky obémé v kozichu mrtvé zké stazené zike.

19 Novinky.cz.Mladé fotbalistky bojuji nahotou za prava a ochramwifat [online]. 2011, [cit. 2011-12-12] Dostupné z: gt/
novinky.cz/koktejl/253334-mlade-fotbalistky-bojujghotou-za-prava-a-ochranu-zvirat.html >
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Komise reklamu prohlasila za zavadnou stim, Zaifige Kodex reklamy vad:
ustanoveni, podle kterych reklama fikjad ,nesmi bez opra¥ného divodu vyuZzivat motiv
strachu“ nebo“byt koncipovana tak, aby zneuzivalasédu spotebitele ¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkugenogtiznalostici jeho divétivosti“.?° Na zaklad rozhodnuti Rady pro

reklamu doslo k zamezeni dalSimkegi billboard: a stavajici musely byt odstrary.

Lze samoejmeé polemizovat o tom, kde stojiéhka hranice mezi etickou a neetickou
reklamou a jaké zobrazeni je pro sgalest jeSt Unosné. Problematika tyrani #ati je vSak
v nasi zemi stéale trochu odsouvana do pozadi. Wibdbyvalého rezimu prava Zat
prakticky nikoho nezajimala. Myslim tedy, Ze jedapisob, jak spolénost na tento problém

upozornit, je opravdayji Sokovat.

2.3 Hrozby za které si miZzeme sami

Véaclav Havel pro magazin Insidekl: ,Mam dojem, Ze&lovéku je dano touZzit vic po
tom, co nema, ne? byt spokojen a vazit si tohanéd®' A ziejme tomu tak je i u nas, nebo
zhruba kazdy Sestylovék na nasi planéf coz ¢ini pres 1,1 miliardy lidi, bojuje de®rn
s nedostatsym pristupek k vod. Vice jak 34 miliofi lidi na celém sité je infikovano
virem HIV. Vice nez 10 milioa lidi ve vychodni Africe v satasnosticeli hladomoru. Musi
se vyrovnavat s nasledky genocidy nebelit fade onemocgnim, proti kterym chybi

oc¢kovani. Chybi vzélavaci systém a moznosti pracovniho ugatn

2 strategie. E15RPR proti kampani Nadace na ochranuatjonline]. 2007, [cit. 2007-08-11] Dostupné z:
<http://strategie.e15.cz/zpravy/rpr-proti-kampaa@ace-na-ochranu-zvirat>

Z Magna @ti v tisni. PF 2012 Vam feje Magana ¢ti v tisni[online]. 2011, [cit. 2011-12-31] Dostupné z: ghtt
magnadetivtisni.cz/cz/news/1349/18/PF-2012-vamepkéigna-Deti-v-tisni >
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Sowasny konzumni s¥ se vSak o problémy, které se jej bezpeastt nedotykaji,
piilis nezajima. Je nutndijit s né¢im velkym, s &¢im, co bude Sokovat, €¢im, co giméje
¢loveéka k zamysSleni afjpomene mu, Ze neni na&y sam, stejé jako si to v 90. letech 20.
stoleni u¢domil Oliviero Toscani. Tenijrhazi se sérii provokativnich reklamnich fotogcdi]

ve kterych na pozadi ztky Benetton ukazuje na @alé socialni problémy s@asného sita.

Mezi Toscaniho plakaty, které podle kritiky nejvi€ekovaly, pai fotografie Davida
Kirbyho, ktery umira na AIDS v otcéwar&i.

Odbornici se v této débmarre zabyvali mySlenkou na o&ovou kampa proti
nemoc AIDS. Zobrazit skute¢ nemocné se neodvazil nikdoieBtoze je tato fotografie

v s

jeji necitlivost a zneuziti lidského utrpeni ve gmch spol€nosti prodavajici at.

Posty now nakaZzenych virem HIV neustale stoupaji. V srpni®@Qe vCesku
evidovano 1470 HIV pozitivnich. Uvedené & jsou alarmujici a projekty bojujici proti
HIV/AIDS maji stale ¥tSi problémy s financovanim. Jedinou cestou, jakotstrmy naist
zastavit, je prevence. ¥esku dnes zala kampa proti Skeni viru HIV a nemoci AIDS.
Autori oswtové akce oznalji chovani lidi, kt& se ged nakazou nechrani, za sebevrazdu. Na
plakatech proto ukazuji ty, Kiepraw kvuli této chorol riznym zmisobem ukodili svij

Zivot. Sdruzeni Art for Life ppravilo projekt s nazvem ,Dej si bacha!”.
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K Sokujicim osétovym akcim kwli AIDS prikrocily i neziskové organizace v cizin

Velkou pozornost i protesty vyvolalarqe d¥ma lety v Nmecku kampa se sloganem
LAIDS je masovy vrah*.

Ve spotu mlada Zena souloZila s nacistickyidoem Adolfem Hitlerem. Na plakatech
ji kromée Hitlera objimal i Stalinti Saddam Husajn. Padatelé tehdy uvedli, Ze ¢hitSokem

lidi vyburcovat k tomu, aby sefed nemoci chranifi®

Aby byla reklama se socialni tématikowinna, je nutné vyuZzit netraghich
prostedki. Pro dosaZeni ¢&ilv nekterych oblastech mohou byt takové kampalokonce
mnohem dinnéjSi nez klasické kampanneba dokazi vice vtahnout cilovou skupinu ,do

dsje* a na jejicleny emocionalé zapisobit>®> Domnivam se, Ze i kdyZ mohou n&kaho

22 Art for Life. V Cesku startuje celostatni kampproti HIV/AIDS[online]. 2011, [cit. 2011-09-08] Dostupné z:
<http://www.artforlife.cz/index.php?page=v-ceskartitje-celostatni-kampan-proti-hiv-aids>
ZBACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizadi vyd. Zlin : VeRBuM, 2011, 190 s.
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pusobit tyto kampa® skut&né surovym dojmem, v dneSni dbljsou jedinym delnym

prostedkem, jak spol#ost oslovit.

~Pouzijme reklamu, ktera nas ve farmeZivotné navamé krasky otravuje a &ij
k né¢éemu uziténému. Vyuzijme fina#nich prostedki, které jsou v reklag k dispozici,
k tomu, abychom Sirokou ¥gjnost upozornili na problémy sgasného ssta. Ukazme na
fotografiich chyby tohoto s¥a, jeho bolava mista, jeho tragédie. Provokujniy;, kdé
prohlédli. Nema smysl uz#éend intelektudlni diskuse na malo sledovanych progch
v ¢ase od jedné do dvou hodin v noci. Ne. ¥swe Spinavé pradlo naSi civilizace na

verejnych prostranstvichfae co nejvice vid, a si ho v&imne kazdy?*

V roce 2002 zavladla kadk francouzskych domacnosti panika poté, co byldevia
a radiu odvysilana nova podoba kampagroti koueni. Francouzi byli totiz Sokovani
scklenim o vyskytu jedovatych latek v jakémsi ,vyrobtenni spaeby*, aniz v prvni chvili
tusili, Ze jde o cigarety> Agentura, kter& spotipravila, mini, Ze lidé v posledni dobeaguiji

az ve chvilich krize. Jedy tedy nutné pouzit sirgumenty.

s

Nejdrazsi akce zakena na bezgaost na silnicich ¥eskych djinach, tak by se dala

charakterizovat emotivni medialni kanipdNemyslis — zaplatis!“.

. wiww.narmysl s mpletliccz

MINISTERSTVO
DOPRAVY

2 KRIZEK, Z., CRHA, |.Zivot s reklamoul.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0022033 s.
% Doktorka.czMiliony Francouz vydsila nova kampastatu proti kogeni [online]. 2002, [cit. 2002-02-26] Dostupné z: ghttwww.
drogy.doktorka.cz/miliony-francouzu-vydesila-nova>
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Ministerstvo se nechalo inspirovat obdobnymi kangpainv anglosaskych zemich,
kde Ize WZns spatit obrazky s drastickymi obrazky & nehod®. Kampa ma oslovit

zejména mladédice, motorkée nebo chodce. Od kampase @ekava snizeni nehodovosti.

VSechny reklamni kamp#&no kterych se zde zimijjeme, byly vyznamné svou silou a
emocionalnim zacilenimijpno na spdebitele. UEité si fadu z nich budeme pamatovat i po
letech. Dalo by se tedyct, Ze swj primarni &el splnily, Sokovaly, vzbudily emoce, vryly se
do pangti. Byla ale nosna mysSlenkachto reklam spolosti skuténé odhalena, nebo jsme
ji vnimali pouze jako dalSi drastickou scénu nawueinich obrazovkach? Oslovily nas
reklamni kampah natolik, abychom se nad svych chovanim alg@spinimalné zamysleli?
Odpowd’ na tuto otazku je nesnadna. Ani ja ji neznabes® se domnivam, Ze ano. Vedou

m¢ k tomu, mimo jiné, i reklamni kampabojujici za pravadi.

2.4 Bojujme za prava déti

Dité, jako kazdy jiny¢loveék, ma stejné prava jako kazdy jiny¢tdka prava jsou
stanovena v Umluy o pravech déte. Ta byla fijata Valnym shromazsim OSN 20.
listopadu 1989 a jeji dodrzovani kontroluje Vyboro pprava diite OSN. Celkov ji
ratifikovalo 193 stat. Mezi zakladni prava dite pati: pravo na Zivot, pravo na jméno, pravo
poznat své rode a byt jimi vychovan, svoboda projevu a svobodiigtpp k informacim,
svoboda mysleni a ndboZzenského vyznani, svoboda@dmi a pokojného shromdvani,
pravo na ochranu soukromi, pravo na ochrafed masilim, ponizenim a vykstovanim,
pravo na vyhody socialniho zabegeei, pravo na Zivotni Uroxigpotrebnou pro jeho rozvoj,
pravo na vzdani, pravo na vyuZzivani vlastniho jazyka, pravoodpainek a volnycas,

prano na ochranuied nebezp@mou praci a mnoho dalsiéh.

Kazdor@né umiraji miliony dti kviali podvyzivé nebo nemocem. Pravastd jsou
poruSovana v souvislosti s vatgmi konflikty a nejiiznéjSimi formami zneuzivani. &sky
fond OSN (UNICEF) je v ramci Spojenych naiiogdinym specialé powienym organem,
ktery se stara o dodrzovani zavéazk rémuz se staty zavazaly v ramci Umluvy o pravech
ditéte.

% Novinky, CTK. Nemysli3, zaplati§! Drsna kampaa bezpénost silnice spudhalonline]. 2008, [cit. 2008-09-29] Dostupné z:
<http://www.novinky.cz/domaci/150683-video-nemysiaplatis-drsna-kampan-za-bezpecne-silnice-spustama
27 Admin. Détska pravgonling]. 2011, [cit. 2011-08-04] Dostupné z: <httwww.detskaprava.cz>
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Détsky fond Unicef (United Nations International Ghién’'s Emergency Fund) byl
zaloZen v roce 1948.Je hlavni stovou organizaci, ktera se zabyva ochranou a 2léoSm
Zivotnich podminek &i. Programy na pomocétem jsou financovany z dobrovolnych

prispivku a prodeje darkoveho zbozi.

piepty pNEeNku

d zdchranis

V souwasnosti je jednim z nejp@véjSich probléni, kterymi se Unicef zabyva,
zajis€ni humanitarni pomoci v zemich vychodni Afriky, kdi@Slo k humanitarni krizi vlivem
dlouhotrvajiciho sucha. Na televiznich obrazovkaobZzeme shlédnou reklamni spoty
vyzyvajici k zaslani darcovské SMS8imz mizeme pispét na dti, které naSi pomoc
potrebuji. VCesku je oblibenou formou pomoci také adopce na udéatkdy podpora
konkrétnimu ditti. Vyznam adopci na dalku vSak zpochyfe sam Btsky fond OSN. Vadi
mu, Ze podpora od adoptivnich réiijde gimo na konkrétni dit jehoz zajmy jsou
vyzdvihovany nad zajmy ostatnich. Dle mého #ninje vzdy lepSi poskytnou veidni

alespa jednomu digti z celé komunity nez jej alibisticky neposkytndaddnému.

Jednou z dalSich organizaci, ktera se zabyva ponditem, je Narodni spoteost
proti tyrani @¢ti (NSPCC, The National Society for the PreventdrCruelty of Children).
V roce 2002 produkovala agentura Saatchi & Saatkiamni spot, ve kterém rozzlobeny
otec tyra svého syna. Chlapciegstavuje animovana postava, ktera secatginich Utoki

otce vzpamatovava, ale nakonecsjgkym uderem sraZzena k zemitgstava bezvladhlezet.

28 Unicef. Stuné o Unicef{online]. 2010, Dostupné z: <http://www.unicefiozlex.php?pg=2&id=94&zp=1>
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Zviditelnit se a upozornit na socialni problematikae riznymi zpisoby. Oliver
Toscani bojuje za napravu bolestiétsv s vyuzitim o#vni znaky Benetton. Spolmost
Clovek vtisni pdada mezinarodni festival dokumentérnich filno lidskych pravech
s ndzvem Jeden &v Hlavnim ukolem vSechéthto aktivit je vyburcovat lidi a fimét je
k ¢innosti pozitivnim srrem. Zejména v boji za pravatd je nutné vyvinout maximalni

asili. Deti jsou naSe budoucnost a pouze vychovou budoudrgee mizeme petvaet swt.
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3. Reklama jako prvek socialni vychovy

V piedchozi kapitole jsme sitgdstavili fadu reklamnich kampani, které svym
zaneienim pisobi v socialni oblasti. Jedna se o reklamy, kserénesnaZzi pouze prodavat
vyrobek, ale zarowei pomahaji upozadiovat nafadu problém. Tyto reklamycasto Sokuiji,
vzbuzuji v nas emoce a snazi se podnititck@icinnosti. Pokud vSak chceme dosahnout
toho, aby byl sé o poznani lepSi, jgdba zait s vychovou celé spalaosti. Uz pedSkolnim
détem je nutné vépovat zasady socialniho @ii a varovat je f&d nejtiznéjSim nebezp&dm.
Reklama pi této socialni vycho¥ mize poslouzit jako dobry pomocnik. Reklama je totiz

vSudy gitomna a tér&¥ negehlédnutelna.

3.1 VyuZziti reklamy v socialni oblasti

Jak uz bylaeteno, krong klasické komemi reklamy, ktera ma za cil zvySovat obrat a
vytvaret zisk, existuje i reklama, u niz piaodlym cilem je zrnit ndzory, postoje a chovani
cilovych skupin, aniz by byl v péedi zajmu subjektu této reklamy fir@m zisk ¢i jiny

ekonomicky efekt®

Gilles Lipovetsky ve své kniz®iSe pomijivosti. Méda a jeji @l v moderni
spole&nosti o reklamy piSe, Ze ,jednou z jejich schopnosti je fakt, E@isobi na jedince,
nybrz na masy, Ze jeji moc neni mechanicka, nytatzsticka. Krong toho tvrdi, Zze reklama
se nesnazi zreformovébveéka ani mravy. Bere skuteost,clovéka, jaky je, a pouze se snaZzi
podrécovat spatebni Zizé, ktera v #m jiz pasobi. Ri neustalém vyvolavani novych peb
se reklama spokojuje s tim, Ze vyuZiva obecné tgahlglahobytu a po novinkach®Kroms
vySe uvedeného Lipovetsky upo#oje také na to, Ze ,reklama se uplge i v jinych
oblastech nez je spgeba. Staleastji je povolavana do sluzeb proto, abycahy giméla
k zamysleni nad velkymi problémy doby &spéla ke znéné riznych postaj a navyk:

alkoholismu, zavislosti na drogéach, rychlé fizsobectvi, nechr&ného sexu atd®

®YKRIZEK, Z., CRHA, I.Zivot s reklamoul.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 002286 s.
% LIPOVETSKY, G.Ri%e pomijivosti, Moda a jeji ébv moderni spoknost{Piel. Pokorny, M.]2. vyd. Praha : Prostor, 1987, 428
% Tamtéz, 428 s.
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Reklamu Ize vyuZzit jakotdezZity prvek vychovy k socialnimu smysleni. Jde ¢eto,
nawit se odhalovat jeji triky, pochopit zé&ny a sprava zjistit k cemu se nas snazfimét.
Pokud se naiime rozpoznavat, jaké ddni nam reklamni kampanabizi, pak je jen na nas
samotnych, zda se rozhodneme ji akceptovat nebdtioom. K tomu, abychom se dokazali

spravre orientovat, nam pak e pomoci medialni vychova.

3.2 Medialni vychova

Reklama je Uzce spojena s masovymi médii. S novinatasopisy, filmy,
rozhlasovym a televiznim vysildnim, internetovyniraskami, prost s komunik&nimi
prostedky, které fisobi nejen na jednotlivce, ale na celé masy. Vlgdinje obrovsky.
V souvislosti s neustalou modernizaci celé spadsti nabyvaji média na své dominanci.

Véaha, kterou masova média maji, je tak velka, aykoe, kterou nam nabizeji, do té
miry nepfihlednd, ze ,zit s médii“ staleatelrtji vyZzaduje specialniifpravu. Proto je stéle
potrebrejSi sowkasti vybavy jednotlivce kompetence, kterd mu uiogg médii vyuzivat ke
svému prosfchu a sotiasré se branit jejich ipadnym neblahym dopéch. Prost soubor
poznatki o médiich a dovednosti v nakladani s nimi, ktea#itcelou vnitné provdzanou
oblast zakladni vybavy modernihdlovéka, zkratka medialni gramotndét. Medialni

gramotnost lze pak ziskat priesinictvim medialni vychovy.

K rozvoji mediélni vychovy doslo jiz po druhé&sevé valce, kdy bylo nutné napravit
reputaci médii jakozto prdsidku manipulace propagandy v mezi¢alEm a valéeném
obdobi. V 60. letech se zase ukazalo, Zelzhdast obyvatelstva ma potize v televiznim
vysilani odlisit zpravodajskou informaci od reklatmm sctleni. Postupé tak od USA pes
Némecko a Velkou Britanii silil tlak rod na Skoly, aby se modernim tréma péizptisobily
a zdaadily medialni vychovu do svych vyukovych planDnes niZzeme najit medialni

vychovu jako sotast vdeobecného vddni ve tsing zemi séta, wetns Ceské republiky.

Ziskavani medialni gramotnosti, institucionalizovato podoby medialni vychovy se
na Skolach realizuje kil jako samostatny ipdnmeét, nebo jako satést gedneta jinych
(matgského jazyka, vychovy k ¢hnstvi, djepisu apod.), pafpac jako kombinace obou
pristupi. V této teti variang, tedy v kombinaci samostatné vyuky a tematickégrdace do

%2 Srov. MICIENKA, M., JIRAK, J., et alZaklady medialni vychovg. vyd. Praha: Portal, 2007, 8 s.
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dalSich vzdlavacich oblasti, se medialni vychova stala icasti Ramcového vthvaciho
programu pro zékladni $koly a pro gymnéZia.

V z&kladnim vzdldvani nabizi medialni vychova zékladni poznatkgowednosti
tykajici se mediéalni komunikace a prace s médiidisiéa komunikace ipstavuji velmi
vyznamny zdroj zkuSenosti, proZiti poznatl pro stale ¥tSi okruh pijemai. Pro uplatni
jednotlivce ve spolmosti je dilezité ungt zpracovat, vyhodnotit a vyuZzit paidy, které
piichazeji z okolniho sa, coz vyZzaduje stalestsi schopnost zpracovat, vyhodnotit a vyuZit
podrity prichazejici z médit?

JednodusSéeceno, hlavnim ukolem medialni vychovy je géuspole&nost kriticky
vnimat a analyzovat informace, které ji médiadavaji, nenechat na sebe média negativn
pusobit a vyuzit jejich potencial jako zdroj informiagzabavy a progedki traveni volného

casu. To se tyka i reklamy.

Jednim z vyznamnych témat zvySovani medialni graostt a zavaghi medialni
vychovy je také ,prakticky” finos této vzd#lavaci oblasti pro jednotlivce a spotest a
nasleds pak jeji vazba na ostatni w#élvaci oblasti. Mnohé definice medialni gramotnasti
medialni vychovy v sab pfimo obsahuji tvrzeni, Ze medialni gramotnost Uzeoevisi
s dobrym obanstvim, mimo jiné i proto, Ze medidligramotnyc¢lovék se dokaze aktivin

zapojit do spoléenské komunikac®.

V medialni vycho¢ ma vyznamnou roli i reklama. NegtavSak, aby reklamni
kampai, kterd ma za cil upozornit na existenctit@ho socialniho problému, byla deb
zpracovana. V prvriack je nutné, abyifjjemci tohoto reklamniho gténi disponovali ufitou
medialni gramotnosti, protoZe pouze na zaklaedialni gramotnosti jsou schopni rozeznat
reklamu, kter4d se snazi primérrprodat vyrobek, od reklamy, ktera upaage na

spole&ensky problematicky jev.

Na medialni vycho¥ se podili i Rada pro rozhlasové a televizni vysjlktera
v nedavné dob odstartovala medialni kampaktera hodla aktiv prispivat k zvySovani
arovrg medialni gramotnosti Geské republice. Tato kampama upozornit rodie na

vzrastajici p@et hodin, které jejich @i travi u televizni obrazovky bez kontroly nad

BMICIENKA, M., JIRAK, J., et alZaklady medialni vychovy. vyd. Praha: Portal, 2007, 11 s.

% JIRAK, J., PAVLLCIKOVA, H, et al. Doporwiené @ekavané vystupy: Mediélni vychova v zakladnéléxdni 1. vyd. Praha: Vyzkumny
Ustav pedagogicky v Praze, 2011, 1 s.

% JIRAK, J., WOLAK, R. et alMedialni gramotnost: novy rozmvzdilavani 76. vyd. Praha: Radioservis, a.s., 2007, 8 s.
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sledovanym programem.®eme nafiklad sledovat chlapce, ktery se diva nam@rogram,
zatimco rodie spi, nebo malého oslavence, ktery na narozeninska krajecim nozem
agresive rozkucha nejtlve narozeninovy dort a pak plySového misthy Série spdt
upozonuje na fakt, Zze naétl skrze televizni obrazovku jiz od nizkéheku pisobi sex a

nasili.

DalSim gikladem medialni kampérzanmeienou na &i a mladez je reklamni kampa
kterou vroce 1974 zahdjila norska vlada. Tato amkli kampa mela snizit vyskyt
alkoholismu mezi mladezi. Prvni inzeraty se &&waly na chlapce a divky ve&ku od 14 do
16 let s titulky jako ,Tems pokazdé, kdyZz se napiju, je mi na zvraceni®. lagerziskaly
viabec nej¢tsi paet ¢tendu, jaky kdy byl v Norsku nagten. Pozdji byla kampa upravena
tak, aby oslovila rode, a vys¥tlila, pro¢ déti zatinaji pit a jakému riziku se tim vystavuji.
Titulky vypadaly napiklad takto: ,V laiském roce vypil prmérny Nor ve ¥ku 16-17 let 155
lahvi alkoholu. Rodie by neli védét, jakému riziku se jejich @i vystavuji. Inzeratycetlo
pies 70 % norskych rogli a kampa vyvolala rozsahlé diskuse veétavacich prosedcich.

Spoteba alkoholu mezi mladeZi se poprvé po dlouhyaclesnizila®

Reklama ma tedy v medialni vychiosvé dilezité misto. Skrze reklamu lze spoiest
nejen upozarovat na existenciady problému, ale zéroieji i vychovavat. Soustavné
zvySovani medialni gramotnosti je pak vyznamnymspedkem ke zvySovani kvality jak

soukromého tak \tejného Zivota.

3.3 Moznosti socialni pedagogiky v medialni vychév

Zhruba v roce 2006 podnikla agentura Median vyzkuenkterém zjiBovala, jaky je
narist ctské reklamy. Z vyzkumu bylo zji&to, Zze zhruba 43 %t ve wku od 7 do 11 let
touzi po ¥cech, které znaji z televiznich reklamnich ép&¥ podobnych pizkumech bylo
zarover zjisSttno, Ze tén sedmdesat procent SkotAkna zautomatizovanou asociaci na
aktualni reklamy. V tomto ohledu je zajimava takip@dova studie o ztiee McDonald’s a
jeji reklame, kterou v roce 2006 provedla PhDr. Markéta Pradgdd®h.D’’ Ta napiklad
zjistila, Ze pro teenageryigdstavuje McDonald’s novy Zivotni styl poskytujssiobodu a

jednoduchost.

** OGILVY, D. Ogilvy o reklan# [Prel. Skapova, H.] 4. vyd. Praha : Management Peessp., 2007, 253 s.
%" PRAVDOVA, M. McDonald’s — tak trochu jina kultura?2. vyd. Praha: Karolinum, 2006, 124 s.
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McDonald’s pai mezi jednu z nejoblib&jsich zngek, ve své reklat vyuziva
témata, kterd s@asnou mladez zajimaji a bavi, Zivotni styl, vztalwystevniky, hudba, sport,
moda a peéitace. Pro ,psychologii“ dospivajicih@lovéka je napiklad typicka obava
Z neuspchu ve spolénosti. Mlady ¢lovék proziva uzkost z mozné izolace, ¢igneni ze
skupiny vrstevnil, z neuspchu u opaného pohlavi apod. Reklamni ¢shi s timto
rozpolozenim pracuji a prezentugktery vyrobky a sluzby jako pojistku proti neéspu

v socializaci®

Vysledky vySe uvedeného vyzkumu ukazuji, jak vyang je vliv medii zejména na
déti. V naSi spolénosti ani neni mozné nebyttilpmce masového 8ldéni. Medialni sdleni se
k nam dostavaji progdnictvim reklam na billboardech, v dopravnich pexcich, v radiu,
aniz bychom se k tomuejak aktivre pricinili. Stejné tak je dalSi sluzbou medii poskytovat
urtité informace a bezth se v dnesSnim &i& prost neobejdeme. Televize se stala &sti
naSich domacnosti,étl jsou uz od rannéhoéku & uz pimo ¢i negimo pod palbou
masovych médii. Zejména reklamni tlak neustale Stii si zapnout &ktery z televiznich
bloki urcenych pro dti a budeme vémém GZzasu nad zéplavou reklamnicklesni a jeho
obsahem. Bti jsou bohuZel v medialni komunikaci nejmérzkuSenymi konzumenty,
snadnym cilem, avSak média doléhaji na vSechnyutoanty medialnich steni. Jako filtr

zde tak niZe pisobit jedirt medialni gramotnost.

Medialni gramotnost je schopna@stkompetence vyznat se v slozitéem medialrit&y
Je to umdni rozlisit jemné medialni prvky, které na nd@asgbi a které se nas snazi oibvat.
Medialre gramotn& osoba byda umet zaujmout k médiim kriticky a osobni postoj. Ziska

medialni gramotnosti vSak néghdzi samo, za cil jejf ma medialni vychova.

Uplatreni socialni pedagogiky v medialni vychioye nesporné. Skrze medialni
vychovu si zejména mladeZ osvojuje poznatky a doesti vedouci ke spravné identifikaci
zdroje informaci a jejich interpretaci. Priggtnictvim médii se dozvidaji o existenci celdy
preventivnich prograth a jsou varovani fed @ipadnymi nebez@émi. V posledni dob
uvedlo napiklad svou osstovou kampa obcanské sdruzeni Art for Life, které v sérii
televiznich spdt upozotiuje na nebezpé viru HIV. Sowasti kampa# jsou i besedy ve
Skolach na toto téma. Velmi kontraverzni byla i kamn,Vypal Lidice v co nejkratSim

case!”. Redevsim proto, Ze webova stranka Bevstupu tvdila jako pa@itasova hra. Ukolem

38 PRAVDOVA, M. McDonald's — tak trochu jina kultura?. vyd. Praha: Karolinum, 2006, 245 s.
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hry bylo vypdlit Lidice. Teprve na dalSi strances$t&nik poznal, Ze se nejednd o podporu
nacismu, ale naopak o podporu pamatniku v Lidic@lem kampa# bylo piivést do Lidic
mnohem vice mladych naeshiki. Byl to pokus, jak mladé lidi Sokovat a zaravgm
priblizit hrazy, které se v Lidicich odehraly. Kampawij Ucel splnila. NejenZze dosSlo ke
zvySeni navévnosti, zarove se podélo na danou problematiku upozornit Sirokoudeajaost.
Etick& strdnka této kamparsak Aistava diskutabilni.

V soudobé spolmosti je kltova prace s informacemi, které se k nam dostavaji
zejména z medii. Medialni gramotnost se tedy ssévéasti obecného konceptu gramotnosti
stejre jako napiklad schopnost psat nelscst. Je velkym finosem, Ze medialni vychova se
stala sotasti Ramcového vzthvaciho programu pro zakladni aesini Skoly. Hlavnim
Ukolem mediélni vychovy je naih Zaky branit se negativnim viism medii a schopnosti
vyuZzivat media k vlastnimu pragghu. Vyuka medialni vychovy a védvani v této oblasti je
tak zejména na kvalitni vyuce pedagogickych pratiavnTeorie se v tomtoifpadt stretava
s praxi a je jen naciteli samotném, aby vystlil Zzakam, Ze nagiklad reklamni fotografie
nemusi vzdy slouzit pouze k tomu, aliggstavila nejnajSi médni trend dané zéky, ale Ze
se diky ni niZze doz¥dét o existenci utitého spoléenského problému.

Je Zejmé, Ze kdyZ je primarnim Ukolem reklamy prodavgtobek a pispivat
k tvorke zisku, moZznosti reklamy jsou mnohenrisi. Reklamni kampamiZe steji dohkre
poslouzit pi prodeji zbozi jako H propagaci socialnich mysSlenek, podpory dobragdadty,

lasky a upozatovat naradu spoléenskych problérinnebo vychovavat mladez.

Zda ma reklama skute¢ takovou moc se pokusim zjistit v praktickésti této
bakal&ské prace. Hlavhmeé bude zajimat, zda mlad§fovék, student gymnéazia, rozpozna
socialni prvky, které v s@gbdana reklama obsahuje, jestli je mu znam pojeravceklamy

a jaké k ni zaujima postoje.
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4. \Vyzkumnacast bakalgéské prace

4.1 Priprava vyzkumu

Cil vyzkumu

V tomto vyzkumu je cilem zjistit, zda reklamaibe apelovat i na jiné hodnoty, nez

pouze informovat o zrtae a produktu.

Vyzkumna otazka

Vyzkum si klade za ukol odhalit, jaky vliv ma rekla na dnesni mladez, zda soataln

orientované reklamni kampamladez gjakym zpisobem oslovuiji.

Respondenti

Testovany vzorek tvid studenti tetich r@nika stednich Skol v regionu Olomouckého
kraje a Zlinského kraje. Vyzkumu se celkentaginilo 160 studefit Z toho 90 divek a 70
chlapd. Jeden podsoubor je tem 80 studentyétich r@niki gymnazia v Hranicich. Druhou
podskupinou je 80 studentsttednich odbornych Skol afstinich odbornych dilist ve
Valasském Met#ici. Z toho pétu bylo 70 respondeiitstudenty sednich odbornych Skol a
10 respondeiitstudenty sedniho odbornéhcciliste.

Metody vyzkumu

Jako vyzkumny nastroj této bakalke prace jsem pouzila metodu dotazniku. Studenti

se ntli vyjadiit k vybranym polozkam. PIné &ni dotazniku je ¥lohouc. P 1.

Dotaznik je formulovan do dvou navazujici¢hsti. V hlavéce dotazniku jsou
uvedeny informace o zadavateli dotazniku, jeho @ilitelu, ke kterému bude dotaznik
pouzity. Druh&cast dotazniku je twena d@islovanymi otazkami, které jsou podstatou
samotného vyzkumného Beni. Samotné otadzky dotazniku jsou 2Bené na zjighi, zda

studenti ungji odliSit socialni reklamu od reklamy kondei a jaké k socialni reklam
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zaujimaji postoje. Vyzkumné otazky byly formulovgako uzavené, pouze posledni otazka
je postavena tak, Ze dava respondienprostor k vyjageni vlastnich nazér
Srozumitelnost otazek a spré&vrkoncegni pojeti dotazniku bylo @eno v

predvyzkumu.

Hypotézy

Vzhledem k citm této bakal&ské prace formuluji tyto hypotézy:

Hy Studenti, kt& nestuduji gymnazium vnimaji s#in nez studenti gymnazia, Ze

primarnim Ukolem reklamy je prodavat vyrobky a bz

H> Studenty gymnazig&asgji oslovuje reklama, ktera neni primérurcena pouze k

prodeji, nez studenty ostatnichiestnich Skol.
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4.2 Zpracovani, popis a analyza ziskanych dat

Pro nésledujici zakladni univatid analyzu jednotlivych odpédi jsou pouZity
sloupcovéci kruhové grafy. U grdf se sloupcovou strukturou svisla osa vzdyczmecet
responderit. Hodnota absolutniho ptu odpowdi je zobrazena vzdy u sloupaebo vyséi
zn&ici jednotlivé moznosti odpédi. VeSkeré uvedené grafy jsouivipdni, vytvdené
autorkou na zakladzpracovani vysledkz dotaznikového Seni.

1.V prvni otazce bylo zjivano pohlavi respondent

Pohlavi:

70 O chlapec

| divka

Graf G1/1 dokumentuje demograficky faktoré¢ku, kdy ze 160 respondeéntse
dotazniku ztastnilo 56,2 % divek a 43,7 % chlépc

2. Jakou gedni Skolu student naeduje bylo gedmétem dalSi otazky na
demografické udaje.
Jakeé st fedni Skoly jste studentem:

10

@ gymnézimu
80 | stfedni odborna Skola

0 O stfedni odborné ucilisté
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Graf G1/2 ukazuje, Ze na dotaznik odpoklo 80 studerit (50 %) z gymnézia, 70
student (43,7 %) ze $edni odborné Skoly a pouze 10 stude(@,2 %), kt&i navS&vuiji

stredni odborné dilisté.

3. DalSi otazka sgfuje k funkci reklamy a k tomu, jakou respondentii wnimayji
schopnost. Otadzkou jsem se snaZila zjistit, jakookdéi reklamy studenti povazuji za

primarni.

Jako funkci reklamy vnimam jeji schopnost:

80

68
70 65
60
?18 | @ Gymnéazium
30 @ Ostatni stfedni Skoly
20 - 11
10 : aE 0 2
ol [ Tm |
informovat o  vzbudit z4jem  propagovat  podilet se na
zbozi, znac¢ce o produkt nebo urcité wtvareni
sluzbu myslenky urgitého

zivotniho stylu

Graf G1/3 vypovida o tom, Ze z celkového g 160 dotazanych studdéntjich
celkem 133 (83,1 %) odpédélo, Ze jako funkci reklamy vnimaji jeji schopnostbudit
zdjem o produkt nebo sluzbu. V odgdivna tuto otazku nebyl vyrazny rozdil mezi stugent
gymnazii a ostatnimi studenty. Jako svou odgdgyvzvolilo 65 studeni gymnazia (81,2 %) a
68 student ostatnich Skol (85 %). Druhou, vyr&zmenSi skupinu tudi studenti, ktéi jako
hlavni schopnost reklamy povazuji informovat o Zb@Zzn&ce. Jednalo se o 11 studient
gymnazia (13,7 %) aép studenit ostatnich sednich Skol (6,2 %). Zbyvajici mozné

odpowdi zvolil minimalni p&et dotazanych.
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4. Ctvrta otdzka se snazi zodpoit, jaky typ reklamy studenty nejvice oslovuije.

Jaky typ reklamy Vas nejvic oslovuje?

35 32 32
30 f—_i 4 = 27
25 +— 21
20 4 @ Gymnéazium
15 +— m Ostatni stfedni Skoly
10 +—
5 4
0
reklama, ktera reklama, ve které reklama, ktera
propaduje néjaky  wstupuje znama upozorfiuje na
wrobek nebo mediélni osobnost spole¢enské
znacku problémy

Graf G1/4ukazuje, Ze 56 studen{35 %) uvedlo, Ze nejvic je oslovuje reklama, &ter
propaguje #jaky vyrobek nebo zri&u. VEtSi ¢ast, tedy 32 studeintgymnazia (40 %) tuto
variantu preferuje, zatimco mezi studenty ostatrgtbdnich Skol si ji zvolilo pouze 24
student (30 %). 45 dotazanych (56,2 %) pro&m uvedlo, Ze je oslovuje reklama ve které
vystupuje zndma medialni osobnostel®apenim bylo zjighi, Ze 59 studeiit (36,8 %)
oslovuje reklama za#hena na spot@nské problémy. Z celkového qio se jedna o 32

student ostatnich sednich Skol (40 %) a 27 studémymnazia (33,7 %).

5. Nasledujici dotaz se vztahuje k otazce, zdeoresgmti znaji &jakou reklamu, ktera
by se zabyvala problematikou anorexie, drog, znvéuniidti, nebo jinymi spoléenskymi
problémy.

Znate n éjakou reklamu, ktera by se zabyvala socialni
problematikou:
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Graf G1/5 odhaluje, Zeu zaki gymnazii bylo zji&no, ze 58 (72,5 %) z nich zna
néjakou reklamu ktera se zabyva socialni problematidezi Zaky ostatnich igtdnich Skol
byla tato skupina td@na 50 studenty (62,5 %). Zaci ani v jednotipga® neuvedly nazev
konkrétni takto orientované reklamni kamparkterou znaji. ¥tSinou uvadli znalost

kampani zarienych na boj proti zneuzivani drog nebgitaiové piratstvi.

6. Sesty dotaz sleduje co tyto reklamni kandpemiji sdslit. Cilem bylo zjistit, jaky

hlavni vyznam studentifipisuji reklamam zagtenym na socialni problémy.

Co tyto reklamni kampan & cht&ji sd élit:
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néjakém problému jsem nepochopil/a

Graf G1/6 vypovidd o tom, Ze z celkového gho 160 dotazanych tuto otazku
zodpowdélo 108 studerit (67,5 %), ktéi v otazces. 5 odpowdéli kladné na znalost reklamy,
kterd se zabyva sociélni problematikou. Povzbuizygcfakt, Ze tém¥ vSichni dotdzani
chapou smysléchto reklamnich sdeni. Ukazalo se, Ze 46 studergymnazia (57,5 %)
preferuje vychovnou slozku, u studénbstatnich gednich Skol to bylo 36 dotazanych
(45 %).
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7. Nasledujici otazka &iuje znalost reklamni kampaBesipu ,,Nemyslis zaplatis“.

Znate reklamni kampa n Besipu "Nemyslis, zaplatis!"?
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Graf G1/7 dokumentuje, Ze reklamni kamipaNemyslis, zaplatis!* se zapsala do
powdomi dotazovanych studéntVSichni studenti uvedli znalost této reklamni leame.

Myslim tedy, Zze kampatak splnila suj Gcel.

8. DalSi dotaz ztéto oblastienované zji&tni, zda sociakh orientované reklamni
kampar studenty gjakym zpisobem oslovuji se pta, jestli si respondenti mysdireklamni
kampai ,Nemyslis, zaplatis!" |zéadit mezi reklamni sdeni.

Myslite, ze reklamni kampa n "Nemysli§, zaplatis!" Ize
fadit mezi reklamni sd éleni?
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Graf G1/8zobrazuje, Ze zatimco vSichni dotazani studergdlivZze reklamni kampia
.Nemyslis, zaplatiS!“ znaji, hodnoceni toho, zdankai povazuji za reklamni sbbni, je
odlisné. 55 % studeintz celkového pé&tu uvedlo, Ze kampapovazuji za reklamni. Sho&n
tak odpovdéli jak studenti gymnazia, tak studenti ostatnidiedmnich Skol. 22,7 % studdént
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nepovazuje kampaza reklamni séleni, gricemz se takto vyjaito 25 student z jinych kol
(31,2 %) a 16 studeintz gymnézia (20 %). Bez ndzoru na tuto otazku B@d % studerit

V tomto gipack meli prevahu studenti gymnazia v celkovéntol4 dotazanych (17,5 %).

9. V této otazce jsem se snazila zjistit, zdatwilenti mysli, Ze reklamni fotografie od

swtoznamého fotografa Oliviera Toscaniho mohou sefotél reklamns.

Mohou tyto fotografie sehratn  éjakou roli v reklam é&?
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Graf G1/9je obrazem toho, Ze vSichni dotazani studentitatioigh stednich kol si
mysli, Ze tyto fotografie mohou sehrat roli v rekta U student z gymnazia si to mysli 99 %

Z nich.

10. Cilem posledni otazky dotazniku bylo zjigéiky vnimaji studenti smysl uvedenych

reklamnich fotografii.
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reklama na oble¢eni upozornéni na valku otazka
nezodpovézena
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Graf G1/10 ukazuje vnimani smyslu uvedenych reklamni fotograék jak uvedli
dotazovani studenti. Velkynigkvapenim byl obrazek 1. 73,5 % studefif ktefi tuto otazku
zodpowdéli, povazovalo uvedenou reklamni fotografii za eskl, ktera propaguje prodej
daného obl&eni. Studenti népsgji uvadcli, Ze se jedna o reklamyna praci prasek nebo
vojensky vyprodej“Pouze 18 studeint(11,2 %), z toho 8 studentz gymnazia (10 %) a 10
student z ostatnich #ednich Skol (12,5 %) uvedlgmozna je to narazka na armadu a
valky*.

Obrazek ¢.2,3,4
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Graf G2/10naproti tomu ukazuje, Zze odpali u dalSich obrazk byly jednozna&né.
VSichni studenti, kté otazku zodposdéli, uvadli nejcastji, Ze obrazeke. 2 vnimaji takto:
Lrasismus je zbytény, vSichni jsme si rovni, vS8echna srdce jsou atejb) obrazkue. 3 byly
negastjsi odpowdi, Ze: ,bychom neli mit bezpény sex, chranit se/pd nemocemi“a

obrazel¢. 4 oznagovali jako:,varovani pred mentalni anorexii*.
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4.3 Diskuse a shrnuti

Ziskané vysledky dotaznikového i&eti jsou zajimavé v mnoha ohledech. Potvrdily
ur¢ité vSeobect znameé trendy naSi spdheosti. DneSni spotmost je zamena smirem ke
konzumnimu stylu Zivota a neni tedyekvapujici, Ze pro studenty je hlavnim uUkolem
reklamy vzbudit zajem o produkt nebo sluzbu. Nahdw stranu je povzbuzujici, Ze se
ukazalo, Ze &sSina mladych lidi si wsdomuje i dilezitost reklamnich kampani, které jsou
zantiena na socialni tématiku. Studenti tyto kan®paesnes znaji a maji k nim pozitivni

pristup.

Kdyz srovhame abskupiny studerit v zavislosti na tom, jaky typ reklamy je nejvice
oslovuje, ziskame zajimavy fakt, Zze reklamu se aoicitématikou zvolilicasgji studenti
ostatnich gednich Skol nez studenti gymnazia. U gymnaézist vSak prokézala vyssi znalost
v poloZce znalosti socidrorientované reklamni kampanJedinym dalSimifpadem vysSiho
hodnoceni ze strany zakstednich odbornych Skol acilist bylo hodnoceni v otazce:
.Mohou tyto fotografie sehrat djakou roli v reklang?“. Zde kladnou odpad™ uved! piny
pocet dotdzanych, u gymnaigo bylo o 1 % méh

Podivame-li se u dotazovanych na jejich nazor ddletoho, co chiji reklamni
kampar sctlit, dojdeme ke zjidini, Ze zatimco u gymnazisznd wjakou reklamu, kteréa se
zabyva socialni reklamou nadpoléwi vétSina, v kategorii studeint ktefi nejsou gymnazisty,
je témer 41,6 % zak, ktei Zzadnou reklamu neznaji. Vysledky dotazniku jsaomto gipace
v rozporu s pedeSlym hodnocenim, kde studenti ostatni¢gbdsich Skol v mnohemétsi
miie nez gymnazisté uvedli, Ze je oslovuje preaklama zar&ena na spolenské problémy.

Tento rozpor Ize vysili jeding tak, Ze otazka nebyla jednozn& pochopena.

Konstatovana srovnani vysledkvedeného vyzkumu ukazuje na dal$ dkute&nosti.
Prvni vyjaduje ucité preference ve znalosti kampani ,NemysliS, z#fla pro ok
zkoumané skupiny Zak kde svou znalost potvrdili vSichni dotazani. \iligm pipac se
jednd o nazor na to, zda tuto reklamni kafnfze fadit mezi reklamni sdeni. | v tomto

piipadt se ol skupiny shodly.

Velmi zajimavé jsou také vysledky posledni otadzkgtazniku. Studenti se mohli
vyjadiit k tomu, jak vnimaji smysl uvedenych reklamniokofrafii. Uk&zalo se, Ze obrazek
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¢islo 1. nebyl studenty prakticky pochoperétdina respondetitfotografii povazovala za
reklamu na praci praSek. Ostatni fotografie studeéentifikovali spravi. Z uvedeného se da
predpokladat, Ze studentitifS negemysleli o vyznamu daného reklamnihciledi, ale

vychazeli spiSe ze zkuSenosti.

Na z&¥¢r owtime platnost hypotéz.

Hypotéza H, predpokladala, ZeStudenti, ktd nestuduji gymnazium vnimaji sjin
nez studenti gymnazia, Ze primarnim ukolem rekjanpyodavat vyrobky a sluzbyysledky
odpowdi dle ¢etnosti shrnuté v grafu G1/3 ukazuji, Ze studestatmich gtednich Skol
vnimaji jako hlavni funkci reklamy vzbudit zajempoodukt nebo sluzbu v 85 % oproti 81,2
% gymnazisi. Hypotéza se v tomto pipadé potvrdila

Hypotéza H, predpokladala, ZeStudenty gymnazigastji oslovuje reklama, ktera neni
primarné urcena pouze k prodeji, nez studenty ostatnigbdsich SkolNa zaklad analyzy
otazky¢. 4 jsou vysledky dl€etnosti shrnuté v grafu G1/4. Pémodpowdi u obou skupin
byl shodny v tom, Ze @skupiny ve 40 % uvedly, Ze je nevic oslovuje relda ktera
propaguje tjaky vyrobek nebo zriku a zarova i reklama, ktera upoztwje na spolé&enske
problémy. Zatimco mezi gymnazisty oslovuje socidleklama 33,7 % mezi ostatnimi

studenty je to celych 40 %lypotéza se nepotvrdila.
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Zawer

PrestoZze z marketingového hlediska je primarnim (koleklamy informovat o
vyrobku ¢i sluzbé a podporovat prodej, reklamu lze vyuzit i k jinyrakome&nim &etim,
napgiklad upozornit na zavazné spieské problémy, vyvolat zdjem, pohnout lidi
k solidarit.

Cilem této bakal&ké prace bylo zjistit, zda reklama slouzi poupeddeji vyrobki a
sluzeb, nebo jestli iZe apelovat i na jiné hodnoty. Tato prace siimienarok byt Uplna a
vycerpavajici, je jasné, Ze problematika socialni aiekl nabizi &zné uhly pohled od
aspekd kulturnich, socialnich, etickych az po komuriki Pokusila jsem se tedy vyt

alespa nastin, ktery mapuje celkovou situaci.

7

ast této bakatgké prace pohlizi na reklamu jako takovou. Snazivést

4%

Teoretickac
rozdily mezi reklamou komeni a socialni. Nepopira vyznam reklamyeamé ke komeinim
Ucelam, ale zarove zdiraziuje jeji socialni aspekty. V souvislosti s prakiok vyuzitim
reklamy utené k propagaci socialnich myslenek uvadfiklady reklamnich kampani, které
byly v minulosti jiz realizované. Snazim se poukama skuténost, Ze tyto reklamni
kampant, pies veSkerou kritiku, pokud @it zaujmout a vyvolat u recipieininéjakou reakci,
musi ve svych sdieni doslova Sokovat. K tomu, aby socialni rekldmgka asgsna, musi byt
v prvnitad explicitni. Je totiz nutné, aby ji jeji konzumeantrgli identifikovat a porozurdi
jejimu obsahu. Toho mohou dosahnout gambtictvim medialni vychovy, ktera je vede a

zarove Ui medialni gramotnosti.

V prakticke casti této bakal&ké prace jsem se snazila zjistit, zdéze reklama
apelovat i na jiné hodnoty, nez pouze informovahace a produktu. V této souvislosti jsem
se déle pokusila @¥it, zda sociélty orientované reklamni kampangsou dneSni mladezi
pochopeny. Vyzkum mezi studenty potvrdil, Ze jakavhi funkce reklamy je vnimana jeji
schopnost vzbudit zajem o produkt nebo sluzbu. Waal stanu se také ukazalo, 2&Sina
student zn& sociélé orientované reklamni kampama m4 k nim pozitivni fistup. Z Seeni
se dalo vysledovat, ZegstozZe studenti vnimaji reklamu zejmémeasgeji kometni stranku,
avsSak ani reklamni kampazantiené na socialni problémy nenechavaji bez povSimooidi

se ukazalo u reklamni kamgaBESIPu, kterou znali vSichni respondenti.
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Vysledky dotaznikového Feni ukazaly, Ze i kdyZz si studenti mnohdy socialni
aspekty reklamy wdomuji, resto je mnohdy chapou Spétize jejich vnimani je zkresleno
reklamnimi stereotypy: fotografie se Spinavym ¢blégm automaticky vyvolava reklamu na
praci prasek. V tomtoifpact se ukazuje, Ze studenttils negemysleli o vyznamu daného
reklamniho s&leni. Naopak, pokud jim ukadZeme fotografii s kongometSinou vi, Ze se
jedn& o upozorni na nebezpe AIDS. Otazkou je, pronékteré reklamni kampanstudenti
pochopi ve vSech aspektech spgéarjiné ne. Domnivam se, Ze je to daapnou intenzitou
informaci, které jsou jim zprastdkovany Skolou a médii, kdygkteré problematice sesmuji
vice nez jiné, nap o problematice AIDS se dozvidajastji nez napiklad o valénych
konfliktech.

Zde se opt dostavdme k vyznamu dildzitosti medialni vychovy. Tato by dle mého
nazoru ndla studenty dovést k rozliSeni podstaty reklamrstibeni, pomoci jim orientovat
se v problémech s¢asného sita, na které socialni reklama poukazuje, vigvas nich
vlastni nazor a kriticky zZysob mysleni. FedloZzena bakatéka prace se tedy snazi poukazat
na vnimani socialni reklamy studentyesinich Skol. V této souvislosti se jevileZité, aby
medialni vychova, jakoZto povinnygamét, pomahala Zdkn se v dané oblasti orientovat a

pomoci jim spravi chapat pesah reklamniho stbni do problém dnesni spolk&osti.
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Resume

Tato bakalska prace je za¥ena na zjigni, zda reklama f%e apelovat i na jiné
hodnoty nez jen informovat o ztwe a produktu. Prvni kapitola je vstupem do prolaligky.
Predstavuje reklamu v moderni spalesti, zabyva se spa@lenskou funkci reklamy a uvadi
pozitivni i negativni aspekty reklamy. Pozornost tfg wnovana etické samoregulaci
reklamy.

DalSi kapitola vychazi z praktickych poznatk uvadi reklamni kampénkteré apeluji
na socialni problematiku. t2eme zde nalézt kamparkteré upozatuji na existenci rasismu,
reklamy branici prava ztdt, prava dti a reklamy, které poukazuji na hrozby, za ktaré s
muzeme sami.

Ve ftreti ¢asti je reklama iedstavena jako téma socialni vychovy. Popisuje itiyuz
reklamy v socialni oblasti, vyznam medialni vychoay moznosti socialni pedagogiky
v medialni vychov.

Posledni, praktick&ast této bakatdké prace se drobnym dotaznikovymicsaim
snazi zjistit, jaky vliv mé reklama na dospivajoipulaci, odhalit, zda soci@rorientované
reklamni kampah jsou dneSni mladezi vnimany a pochopeny.¢#m jsou uvedeny

vysledky Seteni a interpretace vysledlk
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Anotace

Bakal&ska prace ,Je reklama navod zdechlina?* pojednava o socialni reldam
Kli¢ovou otazkou je, zdaime reklama apelovat také na jiné hodnoty, neZnérmovat o
znace a produktu. V této bakdtké praci jsou uvedenyiglady reklamnich kampani, které
se takto orientuji. Pojednava o problémech reklamgjich funkci v moderni spaleosti.
Autorka redstavuje moznosti socialni pedagogiky v mediajchew a sva zji&ni dophuje

drobnym sociologickym S&nim vnimani reklamnich &éni studenty sednich Skol.

Anotation

The bachelor thesis “Is the advertisement a pegtuoarrion?* deals with the topic of
social advertisement. The key question is if ttheestisement can also appeal to other values
than just inform about the trade mark and the peodself. In this thesis there are shown
examples of advertising campaigns which are oréetiies way. It deals with the advertising
problems and its function in the modern societyth&u presents possibilities of social
pedagogy in media education and she presents gadultiny questionnaire, that show how

students of grammar schools perceive advertisitagsimission.
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Priloha ¢. P I.

Véazeni studenti,

Jmenuji se Katéna Schwarzova a jsem studentkou batskiého studia oboru socialni pedagogika na
Institutu mezioborovych studii v BénV ramci svého studia zpracovavam baksitédu praci na téma:
Je reklama navama zdechlina?

Souwasti této bakat&ké prace je také sty dotaznik, jehoz vyplmi Vam nezabereifi§ mnoho
¢asu. Otazky se tykajitedevsim toho, jaké mate galomi o reklani a jaké reklamni kamparznate.
Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni a data budou slgaiize k Gelim bakaléské prace.

Dotaznik obsahuje deset otazek, z nichz kazda inediiiantu gkolika odpovdi. ZaSkrtite prosim
pouze jednu odp@d’, s niZ se nejvice ztottidjete a ktera vyjadje Vas nazor.

Predem dkuji za vyplreni kazdého dotazniku aivm, Ze stejy tak jako te’ vy pomahéate mh
s realizaci mé bakatké prace, budou ostatni pomahat Vam, aZz jednoetéwstudovat vysokou
Skolu.

S podkovanim

Katefina Schwarzova

Dotaznik
1. Pohlavi
a) chlapec
b) divka
2. Student

a) gymnazia
b) stredni odborné Skoly
c) stredniho odbornéhcciliste

3. Jako funkci reklamy vnimam jeji schopnost:
a) informovat o zboZi, zri@e
b) vzbudit zajem o produkt nebo sluzbu
C) propagovat ufité myslenky

d) podilet se na vyti@ni ugitého zivotniho stylu
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Jaky typ reklamy Vas nejvic oslovuje?
a) reklama, ktera propaguje&jaky vyrobek nebo zri&u
b) reklama, ve které vystupuje znama medialni osobnost

c) reklama, ktera upozduje na spoléenskeé problémy

Znate néjakou reklamu, ktera by se zabyvala problematikou aorexie, drog,
zneuzivanim dti, nebo jinymi spoletenskymi problémy?
Q) ANO (SIIENE POPIS) .. v ettt e e et e e e e e e e e

b) ne (pokr&uj na otazku 7)

Co tyto reklamni kampané chtéji sdélit:
a) powit a varovat
b) informovat o gjakém problému

c) smysl a vyznam jsem nepochopil/a

Znate reklamni kampaii Besipu ,NemysliS zaplatis!“?
a) ano
b) ne (pokr&uj na otazku 9)

Myslite, Ze reklamni kampai ,Nemyslis, zaplatiS!" Ize zé&adit mezi reklamni
sdéleni?

a) ano

b) ne

C) nevim

Mohou tyto fotografie sehrat néjakou roli v reklam &?
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10.

a) ano
b) ne

C) nevim

Jak vnimate smysl &chto fotografii?
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