Pedagogicka Jihoceska univerzita
fakulta v Ceskych Budé&jovicich

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Pedagogicka fakulta

Katedra vytvarné vychovy

Diplomova prace

SOCIALNi PLAKAT JAKO NASTROJ KOMUNIKACE

(Social Poster as a Mean of Communication)

Vypracovala: Lucie Bockova

Vedouci prace: MgA. Petr Brozka

Ceské Budégjovice 2014



Prohlaseni

Prohlasuji, ze svoji diplomovou praci jsem vypracovala samostatné pouze s pouzitim

pramentl a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47b zdkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své diplomové prace, a to v nezkracené podobé pedagogickou fakultou
elektronickou cestou ve vefejn¢ piistupné casti databaze STAG provozované
Jihoeskou univerzitou v Ceskych Budg&ovicich na jejich internetovych strankéch,
a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této diplomové prace.
Souhlasim déle s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym
ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele a oponentl prace
1 zdznam o prabéhu a vysledku obhajoby diplomové prace. Rovnéz souhlasim
s porovnanim textu mé diplomové prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz
provozovanou Narodnim registrem vysokoSkolskych kvalifika¢nich praci a systémem

na odhaleni plagiatu.

V Ceskych Budgjovicich 2. 5. 2014

Lucie Boc¢kova



PODEKOVANI

Déekuji MgA. Petru Brozkovi za vedeni diplomové prace a doc. Lence Vilhelmové,
akad.mal., za poskytnuté konzultace a cenné pfipominky. Dale mé pod¢kovani patii
vSem Clenum Katedry vytvarné vychovy za pfijemné a piinosné straveny cas béhem

studia a v neposledni fadé také mé rodin¢ a blizkym za podporu.



ANOTACE

Ptredkladana diplomova prace s nazvem ,Socidlni plakat jako néstroj komunikace*
se ve svém obsahu zabyva socialni reklamou a jejim moznym vyuzitim jako

komunikac¢niho nastroje.

Teoreticka Cast se zabyva grafickym designem a pfedevsim tvorbou plakatu,
jako vizualniho komunikacniho prostfedku reklamy. Dale teoretickd Cast nastifiuje
historicky vyvoj reklamy a obsahuje vycet charakteristickych znakl socidlni reklamy,
kterou vymezuje ve vztahu k reklamé komerc¢ni., dotykd se problematiky pravniho

1 etického vymezeni a klade otazky ohledné jejiho vlivu a Gi€innosti ve spolec¢nosti.

Prakticka cast této prace obsahuje vlastni tvorbu souboru Sesti socidlnich
plakatt. Soubor plakath je vcelku zaméfen na témata piiznacnd pro danou cilovou
skupinu. Pfedpokladem je dal§i mozné vyuziti plakatl, jako edukacniho materialu
v ramci vyuky zakt 2. stupné zakladnich Skol. Na zékladé tohoto materialu je mozné
rozvijet diskusi na celé spektrum spoleCenskych témat. Nabizi prostor pro komunikaci,

kladeni otdzek a hledani odpovédi.

Soucasti prace je obrazova piiloha, na kterou je odkazovano v pribéhu textu.
Obsahem této casti je také ukazka tvirciho procesu, obsahujici vysledny soubor

autorskych socialnich plakatt a jejich mozné varianty.

Kli¢ova slova: graficky design, plakat, reklama, socidlni reklama, marketing,

komunikace, cilova skupina, Kodex reklamy, spolecenska témata



ABSTRAKT

This diploma thesis with name "Social Poster as a Communication Tool" deals in the

content with social advertisings and theirs potential use as a communication tool.

The theoretical part deals with graphic design and especially the role of poster
as a visual communication medium of advertising. Furthermore, the theoretical part
outlines the historical development of advertising and lists the characteristic feature
of social advertising, which defines in relation to commercial advertising. It outlines the
historical development, refers about the legal and ethical problems of definition and
raises questions about its impact and effectiveness in society. Furthermore, the
theoretical part contains a list of characteristics of social advertising. It outlines an
issues of legal and ethical definition and raises questions about its impact and

effectiveness in society.

The practical part of this work incorporates the creation own set of six social
posters. Set of posters is quite focused on issues specific to the target group. In this
context, the work is based on pedagogical and psychological knowledges peculiar
to the target group. The assumption is further possible use posters as educational
material in the second class students primary schools. On the basis of this material
it is possible stimulate to discussion on the whole range of social issues. With this is

suggested space for communication, asking questions and seeking answers.

Part of this work is illustrated appendix, on which is referred to throughout the text.
This section is also a record of the creative process and the resulting file of social

posters and their possible variations.

Keywords: Graphic Design, Poster, Advertising, Social Advertising, Marketing,

Communication, Target Group, Code of Advertising, Social Issues.
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UvVOD

Diplomovéa prace sndzvem ,Socidlni plakat jako nastroj komunikace" se sklada
ze dvou, vzijemné propojenych Casti. Z Casti teoretické a praktické. Reklamu
lze v zésadé rozdélit do tii skupin tj. komer¢ni, socidlni a politickou. Jak piedesila

nazev, prace je orientovana predevsim na problematiku socialni.

Teoreticka ¢ast se v ivodu zabyva v obecné roviné grafickym designem, historii
a tvorbou plakatu a souCasné se vénuje plakatu se socialni tématikou. Nastifluje také
vyvoj socialni reklamy, ve vztahu k reklam¢ komercni. Nasledujici kapitola se vénuje
vymezeni socidlniho marketingu, marketingové komunikace a cilové skupiny. Dale
se zabyva obsahem socidlni reklamy a zmifiuje jeji mozny eticky dopad a vliv

na spolecnost.

Stézejni Casti je Cast praktickd, kterd se opird o poznatky z Casti teoretické,
za ucelem vytvoreni ucelené¢ho souboru Sesti plakatii se socidlni tématikou. Plakaty jsou
veelku koncipovany jako komunikaéni prostfedek, zacileny na vékovou kategorii
star§iho Skolniho v€ku a adolescenty. Diivodem je piistup k tématu z pohledu budouci
ucitelky zaki 2. stupné zakladni Skoly. Tato skupina se jevi jako snadno ovlivnitelna,
ale zaroven také nejzranitelnéjsi. Pfedpokladem je nasledné vyuziti téchto socidlnich
plakat jako edukac¢niho materidlu, na jehoz zakladé se mize odvijet diskuse na celé
spektrum problematickych témat. Nabizi prostor pro komunikaci, kladeni otdzek
a hledani odpovédi. Mimo jiné je také ucelem piimét Zaky vnimat problematiku danych
témat, jako mozné ohrozeni jich samotnych. Snahou je projev pochopeni a zarovei

pfiblizeni se, k dané cilové skupiné.

Ptinosem pfi realizaci praktické Casti byla pribézné absolvovana praxe béhem
studia na JihoCeské univerzité. Praxe probihala predev§im v hodinach spolecenskych
veéd a vytvarné vychovy, v rozsahu 3. — 9. ro¢niku na zékladnich Skolach (Zakladni
$kola v Dubném, Zakladni §kola v Dukelské ulici v Ceskych Budg&jovicich, Biskupské
gymnazium v Ceskych Budg&jovicich a soustavné Zakladni $kola Komenského
v Nyrsku). Osobni pfistup k zakiim byl jednim z kritérii pfi vybéru a definovani
nejcastéjSich situaci, které se vybrané cilové skupiny dotykaji. Tyto situace jsou v ramci

praktické casti struéné specifikovany a fazeny do Sesti témat, kterd jsou vychozi



pro zpracovani autorskych socidlnich plakati. Samotnd tvir¢i ¢ast aplikuje poznatky
z ruznych inspiracnich zdroji a osobnich zkuSenosti, ziskanych béhem studia vytvarné

zamétfenych obort, kurzl a praxe.

Neopomenutelnou casti praktické prace je volba vizudlniho stylu celého
konceptu. Je zde kladen diraz na vybér techniky, barev a samoziejmé
1 materidlu. To vSe s ohledem na danou cilovou skupinu, kterou v zasad¢ neni
jednoduché upoutat. Vytvarné zpracovani je zalozeno ptredevsim na volbé neobvyklého
efektu zrcadlové folie, ktera tvoti hlavni motiv plakat. Pienos sd€leni je uskute¢iiovan
pomoci autorskych textd. Vysledkem je uceleny soubor autorskych socialnich plakatd,

zaloZeny na jednotném vizualnim stylu a jednotném cili sdéleni.

Volba tématu diplomové prace byla podminéna dlouhodobym zajmem
o socialni reklamu, jeji vizualni stranku a moznosti ptasobeni ve spolecnosti. Impulsem
bylo vyuziti pfedeslé autorské prace — praktické maturitni prace, vramci vyuky
medialni gramotnosti na Zakladni $kole v Nyrsku. Zakim byly pfedstaveny plakaty
autorské socialni kampan& nazvané ,,Tvdj Zivot — Tva volba“ ' (obr. 1) Material byl
vyuzit pro diskusi s zaky na téma hodiny ,,Reklama, co nam piinasi?*. Zaci se uéili,
co obsahuje pojem reklama a zaroven hledali jeji rizika a pifinosy pro spolecnost.
Z tohoto hlediska se jedna o vyuziti potencialu reklamy, jako komunika¢niho nastroje,

a moznosti uplatnéni pozitivniho vlivu na spole¢nost.

Vétsina reklamnich tviirct se k reklamé stavi pfevazné z komercéniho hlediska
a jeji schopnost informovat, ovlivnit, pfimét k jednani, ¢i pouze komunikovat
je vyuzivana predevsim jako prostiedek ke zvyseni zisku. Divodem je pravdépodobné
problematika financovani neziskovych subjektl, které jsou nejCastéjSimi zadavateli
socidlni reklamy. VSeobecné¢ pak i pomérné neddvny nastup a rozvoj tohoto odvétvi.
Vzhledem k tomu se setkdvame s problematikou nejednotného definovani a vymezeni
pojmu socialni reklama i s nedostatkem odbornych podkladd, piimo orientovanych
na toto odvétvi. Téma socidlni reklamy je vétSinou pojato okrajové v zavislosti
na reklam¢ komer¢ni. Tedy i1 v publikacich zabyvajicich se reklamou v jeji obecné

roviné.

! Prakticka maturitni prace pod vedenim Mgr. Klary Vikové, na téma: Socidlni kampaii; hodnocena
znamkou vyborng. 6. 6. 2008. Stfedni odborna Skola obchodu, uzitého uméni a designu, Plzen
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1 GRAF,ICK’Y DESIGN JAKO PROSTREDEK
VIZUALNI KOMUNIKACE

Graficky design vychazi ve své podstaté z uzité grafiky, jejimz cilem je predevSim
slouceni umeélecké a praktické stranky, s diirazem na socidlni, vychovnou a informacni
funkci. Z kategorii uzité grafiky je mozné zminit naptiklad knihtisk, typografii, ilustraci,
plakaty, letaky, katalogy a dalsi tiskoviny. Schopnost technické reprodukce dovoluje

predani sd&leni v kratkém Gase s nenaroénou prezentaci a v dostate¢ném nakladu.”

Grafikou jmenujeme obecné dila, kterd vznikla na zdkladé rucniho, zejména
uméleckého grafického postupu nebo jako dila uzité grafiky tvofena pievadzné pomoci
pramyslové reprodukce. ,, Grafika je zaloZena na principu tisku (matrice-barva-otisk),
ktery byl uz ve starovekych asijskych, africkych, evropskych i americkych kulturdach
znam z hlinénych razitek, pecetnich valeckii a razidel, zlatnictvi i latkového tisku. “
Na grafiku je mozné pohlizet z nékolika hledisek. Zasadni je zplsob upravy matrice
pro tisk, kdy se nésledn¢ jedna zpravidla o tisk z vysky, z hloubky a plochy. Nadale
je mozné vymezit grafiku dle funkce, vytvarného zazitku ¢i technického provedeni,

napiiklad na technickou, uméleckou, uZitou, po¢itatovou apod.”

Grafika se stala soucasti naSeho zivota a rovnéz také obohacujicim prvkem
kazdodenniho Zivota. Prevdzné odvétvi grafického designu se stidle vyviji. SnaZzi
se zobrazit rizné véci srozumitelné a pfistupné. Je obsazen ve vSech sférach
od tisténych propagacnich prostiedkii, pfes knihy, textilni pramysl, architekturu,
az k dopravnimu znadeni.’ Zejména je soulasti procesu vizualni komunikace. Dava
témeéf neomezené moznosti, jak prostiednictvim vytvarného uméni, tedy prevazné
vizualni strankou zahrnujici vytvarnou techniku, pismo, barvu, symbol, kompozici
apod. vyjadfit myslenky, pocity a nazory v konkrétni podob&.® Pfinasi urity subjektivni
prozitek, ve vztahu k sobé samému i ke svému okoli. MliZze byt na prvni pohled jasné

gitelny, nebo naopak vybizet k hlubsimu pfemysleni a hledani. Casto se snazi zachovat

2 BALEKA, Jan Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 119-121
3 [tamtéz] s. 119

* [tamtéz] s. 121

> TWEMLOW, Alice. K cemu je graficky design?. s. 6

6 [tamtéZ] s. 22
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urcitou tajemnost, zajimavost a neurcitost vyjadieni. Komercni reklama vétSinou uziva
hlavni myslenku reprodukovanou vyraznym textem i obrazem. Naopak socidlni design
pievazné ponechava veétsi prostor pro své subjektivni myslenky a prozitky. Autorovo
sd€leni je zakddovéano tzv. autorskym rukopisem, ktery spociva v propojeni rtiznych
vytvarnych urovni. PfedevS§im grafickou kompozici a typografickou upravou vznika

celkovy vizualni styl.”

Vyhody této formy komunikace spocivaji predevSim ve vysoké flexibilité
pii vybéru vhodného média, na jehoz zéklad¢ lze pfedem odhadnout zaméfeni cilové
skupiny. Soucasn¢ je graficky design povazovan za divéryhodny zplsob prezentace.
Piijemce sdéleni je schopen cilené zamé&fit svou pozornost. Nevyhodou mutize byt riziko
preplnéni médii mnozstvim inzerati a reklamnich sdéleni a tim snizeni schopnosti
G&inku. Dal§im rizikovym faktorem je pomijivost jednotlivych vydani.® Za vyznamného
nositele grafického designu lze oznacit plakat, ktery je zaroven zvolenym vystupnim

médiem praktické ¢asti této diplomové prace.

1.1 Plakat

Dle Vykladového slovniku vytvarného umeéni je plakat prvkem uzité grafiky a vychazi
z funkce tzv. aredni vyhlasky. ,, Téz afis (fr. affiche), v uzité grafice verejné sdéleni
formou velkého, zpravidla vylepovaného letdku, z néhoz se plakat v 16. stoleti vyvinul. “®
V Ottové naucném slovniku se docteme, ze plakat se vyvijel pravdépodobné
uz od starovéku z ptvodniho ufedniho ¢i soukromého navésti, kter¢ mélo podobu
zvetejnénych zakontl, usneseni, ¢i oznameni. Postupem casu se plakat stal nastrojem

reklamy, uméleckym dilem a modernim prostfedkem komunikace. "
Rozsifeni plakatu vychazi mimo jiné také z techniky tisku, kterd byla na pocatku
uskuteciiovana pomoci jednotlivych liter a postupné se, spolu s vyvojem pisma

zdokonalovala.

7 ELISKA, Jiti. Graficky design: Vizudlni komunikace. [online]. [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://www jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick%C3%BD%?20desicn03.pdf

$ KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipii, které musite zndt. s. 20-24
* BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 276
19 Ottova encyklopedie vieobecnych védomosti na CD-ROM, dil 19. s. 830
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Tisk z vysky mé své po&atky uz ve stiedovéku jako ,,ars typographia .

Po vynalezu
knihtisku kolem roku 1440 Johannesem Gutenbergem a rozvoji pisma, byl dalsi
vyznamnou udalosti v oblasti tisku a pfedevSim ve vyvoji plakatu, experiment
prazského rodédka Aloise Senefeldera. Ten na sklonku 18. stoleti vynalezl techniku
litografie. Snahou bylo pomoci obrazovych zprav §ifit osvétu a vzdélani a doslo tak
k rozsiteni plakatu, jako komunikacniho média. Plakat byl ptivodné tvofen pro chodce
jdouci ulici, aby ho doprovazel, t&sil, povzbuzoval, ale také klamal. Ulice Londyna
v prvni poloving€ 19. stoleti zaplnily plakatovaci plochy a pohyblivé reklamni sloupy
plné informaci. Plakat se stal trvalou sou¢asti méstskych ulic. ' ,, Ucelem plakdtu je
vynutit si pozornost, prekvapit, vzrusit, upoutat, vnutit se do piizné chodce. " Plakat
vSak v plné sile ozil a stal se uménim az v Pafizi. S pfichodem barevné litografie se
zacali tvorb¢ plakath vénovat umélci jako své umeélecké specializaci v plném rozsahu.
Plakat zacal zit vlastnim Zivotem a stal se rovnopravnym uméleckym a sbératelskym
artefaktem. Jako graficky tisk byl nalezit¢ oznacen a signovan. K vyznamnym
plakatovym tvlrcim této doby patii naptiklad Jules Chéret, Henri de Toulouse-Lautrec
se svymi plakaty pro Moulin Rouge & Aubrey Beardsley, Alfons Mucha a dal§i.'
Historickému vyvoji plakatu a jeho tviirctim, se vénuje naptiklad kniha Poselstvi ulice:
z déejin plakatu a promén doby Josefa Kroutvora, kterd mimo jiné obsahuje také

mnozstvi reprodukei.’

Plakat délime znckolika hledisek. Nejcastéji dle techniky zpracovani
na obrazovy a textovy, dale dle umisténi na venkovni ¢i interiérovy a z hlediska
nesouciho sdé€leni na informacni, politicky, kulturni, obchodni, socialni apod.16 Plakat
slouzi nejen jako prosttednik sdé€leni, ale zaroven plni dekorativni ¢i uméleckou funkci.
Lze umistit témét kamkoliv v centru déni a diky tomu sehral také vyznamnou roli

v dobg revoluci, valky a protestt."”

" Viz pieklad z lat. ,,uméni tisknout* In BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 173
2 KROUTVOR, Josef. Poselstvi ulice: z déjin plakdtu a promén doby. s. 8 - 9

13 [tamtéZ] s. 9

"“BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 276

'S KROUTVOR, Josef. Poselstvi ulice: z déjin plakdtu a promén doby

" BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 276

17 [tamtéZ]
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Ptevazné technika linorytu a dfevofezu dala vzniknout expresivné, graficky
stylizovanym plakatim. Déle se wuplatnila také technika koldZze, fotografie
a dal$ich novych technologii. Zasadni zmény v pouzivanych technikédch a materiadlech
piinesly nové moznosti Sifeni sd€leni. Plakat se ptizpisoboval své dob¢ a zaroven
erpal z uméleckych sméri.'® B&hem svého vyvoje prosel zménami ve vytvarném
1 obsahovém pojeti. Pravé svymi technickymi moznostmi byl uz od pocatku predurcen
k poutani pozornosti a vyvolani zdyjmu kolemjdoucich. Zpravidla je charakteristicky
vyraznou grafickou zkratkou spojenou s typografii, vjednotném stylu propagacniho

.19
sdéleni.

Dnes je plakat povazovan za klasicky reklamni tistény prostfedek, s dlouhou
tradici a pomérné Sirokym polem ptlisobnosti. Zpravidla se v ném nadale odrazeji
aktualni trendy, s dirazem na piehlednost, stru¢nost sdéleni a estetickou vyvazenost.
Od samého pocatku je také ukolem plakdtu reagovat na estetické promény doby,
odhalovat myslenky, vzbuzovat emoce a zarovenn byt informac¢nim a komunika¢nim
nastrojem. Cilem je poutat Sirokou vetejnost, byt na ocCich, ptedavat uréené sdéleni
a davat prostor pro reakce, dojmy a diskusi.’’ Motiv byva zpravidla kreativnim
vyjadfeni autorovy mysSlenky a moznosti zpracovani jsou rtiznorodé. Z vytvarného

hlediska se jedna o vizualng atraktivni osobity produkt s umé&leckou hodnotou.?!

S ELISKA, Jifi. Graficky design: Vizudlni komunikace. [online]. [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://www jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick%C3%BD%20desicn03.pdf

19 KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipui, které musite znat. s. 27

2 BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 276

2V ELISKA, Jifi. Graficky design: Vizuadlni komunikace. [online]. [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://www jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick%C3%BD%20desicn03.pdf
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1.2 Socialni plakat

Technické moznosti predurcuji grafiku k pohotovému jednani a vyjadfovani ideji.
Zaroven jeji mobilita v podobé letdki ¢i plakati dovoluje Sifeni sdéleni téméf
v jakémkoliv prostiedi. Pravé plakat se od samého pocatku pohyboval na hranici mezi

uménim a propagacnim sdélovacim prostiedkem se vzdélavaci funkci.

Uz od pozdni antiky se mezi lidmi $ifily letaky, v podob¢ opisovaného rukopisu.
Poté od stredoveku mél letdk a z néj postupné vychazejici plakat formu ,, jednolistového
blokového tisku reagujici textem a vyobrazenim na dobové politické, kulturni,
hospoddiské, prirodni aj. uddlosti, s prevdzné lidovou povahou.“** Polozeny dievény
Stocek s vyfezanym pismem a ilustraci zaroven, byl potfen barvou, na kterou se piilozil
vlhky papir a pomoci hladitka byl motiv otisknut.> Obsahem lze tyto tisky povazovat
za predchiidce socidlniho plakatu. Byly urCeny lidu a zaznamenavaly udalosti
provazejici zivot tehdejsi spolecnosti. Vyjimkou nebyly ,,[...] vdlecné hrizy, pozary,
morové rany, hladomory, vrazdy, procesy s carodéjnicemi a popravy.“ Dokladem
je také naptiklad dfevofezovy letdkovy spis urceny Prostym sedldkiim s ndzvem
,Kolo Stésti (vdlecného).“** Béhem hnuti byly Sifeny letaky s dvanacti artikuly,

obsahujici naptiklad pozadavek zruseni nevolnictvi, zruSeni desatku ¢i zruSeni robot.

Zaroven jsou prvni tisténé letdky historickym dokladem umélecké urovné
grafickych technik (dievofezu, dfevorytu, médirytiny, litografie atd.). V tiSténém letaku
15. stoleti byl vyrazny motiv doplnén textem. Casto byl kolorovany a bohaté zdobeny.
Text vSak postupné zacal prevazovat a letdk se svym charakterem obracel pievazné

na lidi gramotné a v dobé reformaci byl negramotnému lidu predéitan. *°

22 BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 200

2 [tamtéZ] s. 50

# [tamtéZ] s. 200

3 [tamtéZ]
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1.2.1 Projevy socialni reklamy v obdobi valek a revoluci

Obliba letdkli a pozd¢ji plakath vzrostla v dob¢ protestii a revolucnich hnuti. Velké
mnozstvi tiski bylo soucésti anglické revoluce (1640-1661), Velké francouzské
revoluce a celé nasledujici napoleonské obdobi (1789). Tehdejsi tisk nasel své uplatnéni
také v ostatnich zemich, naptiklad v Némecku béhem méstanské revoluce (1848)

a v dobé& rozvijejiciho se socialismu a komunismu.*

Tisk se naucil propagovat mysSlenky stejné, jako zbozi. ,, Revolucni prevraty,
ke kterym doslo ve vetsiné Evropy koncem 40. let 19. stoleti, ukdazaly zretelné,
Jjak mocnou silu predstavuji noviny a tistené slovo. Prostrednictvim tisku bylo mozné
ovliviiovat verejné minéni, z hlediska obcanskych prav i v otdazkdach spotieby, zdravi
a estetického citéni.“*’ Diky tomuto faktu viak musel tisk prekonat také nepiiznivé
obdobi zakazl i cenzury. Plakaty nasly své uplatnéni pochopitelné i v obdobi prvni
svétové valky. Pfevazné ukazovaly silu, moc a snazily se naldkat dobrovolné vojaky
do sluzby statu. Vyobrazena gesta ukazujici prstem, spolu s upfenym pohledem a slovy
»také ty by ses mél stat ¢lenem armady* nebo ,.kazdy by mél plnit svou povinnost*
lakala piihlizejici do sluzby statu.”® Béhem Velké socialistické fjnové revoluce v roce
1917 se vplakatu uplatnila také typografie a technika fotomontdze Alexandra
Rodchenka. (obr. 2) Piiblizn¢ v této dobé uz vznikal fenomén tzv. revolu¢niho

propagandistického plakatu.

Plakat umoznoval snadno, rychle a pomérné levné oslovit velké mnoZstvi
vzdélanych 1 nevzdélanych lidi. Jeho naplni bylo pfedstavit nové, prevazné revolucni
myslenky. Vznikla dila nejen historické a estetické, ale 1 kulturni hodnoty. Béhem
druhé svétové valky a v povalecném obdobi byl trend propagandistického plakatu
v plném proudu. V USA byly Charlesem Coinerem navrzeny plakaty, které apelovaly
na zvyseni pracovni produktivity a zaroven podporovaly narodni citéni. V podobném
smyslu byl také vytvofen znamy plakat ,,We Can Do It!* J. Howarda Millera.” (obr. 3)

Také sovétskd propaganda Sifila velké mnozstvi plakatd, kterymi lakala vojaky

2 BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik. s. 200

" VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. s. 84

2 PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. s. 30
% viz ukazka [online]. [cit. 2014-4-07]. Dostupné z:
http://www.docspopuli.org/articles/RosieTheRiveter.html
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do armédy, pfesvédcovala o jeji sile i prosperit¢ a nabadala k Gtokliim proti svym
némeckym stoupenciim. Nakonec prostiednictvim plakati oslavovala vitézstvi.*’
Londynskym prikopnikem plakéati se socialni tématikou v letech 1940-1980 byl
Tom Eckersley, ktery se zabyval otazkou prosperity pracujicich i1 jejich bezpecnosti.
Pro jeho plakaty jsou charakteristické jednoduché, barevné vyrazné tvary, pfipominajici
kolaz.”!

Pisobeni plakatu s touto tématikou se u nas vénuje napiiklad kniha Otakara
Franka Revolucni plakat: Vyber revolucnich plakatii a politickych dokumentii
z let 1921-1971.% Zajimavou publikaci s texty a reprodukcemi vyznamnych autori této
doby, je také katalog vystavy zroku 2005 Moc obrazii obrazy moci vydany Galerii

U Kiizovniki v Praze.™

3% Viz ukézka [online]. [cit. 2014-4-07]. Dostupné z:
http://www.allworldwars.com/Russian%20W WI11%20Propaganda%20Posters.html

3! Viz ukézka [online]. [cit. 2014-4-07]. Dostupné z: http://www.rospa.com/about/history/world-war-two-
posters/tom-eckersley.aspx

32 FRANEK, Otakar. Revolucni plakdt: Vybér revolucnich plakatii a politickych dokumentii z let 1921-
1971

3 BOJAR ..], [katalog vyd.Galerie U Kiizovniki. Autofi vystavy: Tomés..]. Moc obrazi, obrazy moci:
politicky plakat a propaganda; Galerie U Kfizovnikt, 26.1. - 30.3.2005 = Power of images, images of
power. Praha: Galerie u Ktizovnikt, 2005. ISBN 80-239-4310-3.
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2 SOCIALNI REKLAMA

Jedna se ptevazné o zplusob komunikace s cilem: ,, ovlivnit stav verejného minéni
v urcité socialni oblasti.”* Snahou je predevSim piredat piijemci sd€leni, které
je zpravidla pfinosné pro formovani socidlné¢ vysp€lé spolecnosti. Vznik socidlni
reklamy prameni ze socidlni komunikace a dale se rozvijela pfevazné jako vedlejsi,
mimoekonomicky rozmér obchodni reklamy. Uz prvni inzeraty v dobé rozvoje

knihtisku mély pfinosny vzd&lavaci a vychovny efekt.**

Reklama jako soucést obchodu, se pravdépodobné vyvijela uz v dobé antiky,
tedy spolu s prokazatelnym obchodovanim. Dle Pavla Horiidka nebyla diive jakakoliv
forma propagace potiebna. Vyrobce, tedy tehdejsi lovec ¢i sbérac ploda byl soucasné
spotfebitelem. Nejednalo se tak o obchodovani v pravém slova smyslu a tudiz ani
existence reklamy nebyla mozna.>> Néktefi autofi v8ak pripousti dileZitost ,pravéké
komunikace“, pro vznik socialni reklamy.”® Podstatnd zména vSak nastala
ve stfedovéku, se vznikem novych mést a s rozvojem femesel. V této dob& vzrostla
potieba se prezentovat a prodej se premistil na trzist€. Zde ptisobili tzv. vyvolavaci,
ktefi méli za ukol, svym hladsanim pfilakat zédkaznika. Odtud odvozujeme pojem
reklama, z latinského slova reklamare, tedy kticet, vyktikovat, hlasat, vyvolavat. Ke své
¢innosti  vyuzivali nejen svij hlas, ale 1 rizné bubny, hlasné trubky

a zvonky.”’

Reklama je logicky propojena s vynalezem knihtisku a vznikem novin,
ale za otce tzv. moderni zapadni reklamy je povazovan az Volney B. Palmer, ktery roku
1842 poprvé pouzil vyraz ,reklamni agent* a posléze zalozil prvni reklamni agenturu
ve Philadelphii.*® Vznik moderni reklamy tzce souvisi s konzumni spole¢nosti, tedy
s masovou spotiebou vyvolanou z hlediska primyslové revoluce a zvySenim zivotni
urovné lidi. Pravé béhem primyslové revoluce se reklama rozvijela jako nastroj

obchodu. Postupem c¢asu se vSak adaptovala a zaroven reagovala na veskeré

34 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. s. 197
3 HORNAK, Pavel a kol. Marketingovd komunikacia. s. 19

36 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. s. 197
T VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 20-39

¥ PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. s. 13
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spoleCenské udalosti. Stala se soucasti nejen finan¢ni prosperity, ale také protestt,

vyzev a problémi napii¢ kulturnim spektrem.*

Pfiblizné v poloviné 19. stoleti ziskala reklama statut profese. Propojena
suménim a ovlivnéna umeélci vysla do ulic. Nadale se uplatiiovala mobilni reklama,
tabule, letdky a pfevazné plakaty. Vznikala loga vyznamnych znacek a jejich
predstavitelé stale Castéji a vice investovali do reklamy. V této souvislosti se reklamni
tisk rozsifil také na obalovy material zbozi a reklama se doslova stala soucasti
kazdodenniho Zivota. Rozvijela se pfedevSim jako nastroj obchodu a ustdla obdobi
valek 1 hospodaiské krize. Stejné dobie, jako se pfizptusobila svym jednanim
podminkdm na trhu, piijala za své i nové technologie.” Piichod tzv. novych médii
podpofil prosazovani reklamniho mysSleni. ,, Reklama vyrustala s tiskem, naucila
se harmonicky spolupracovat s rozhlasem filmem i televizi a vychovala specialisty

. . , , . 41
v audiovizualni technice. ‘

Reklama ziskdvala na své hodnoté predevSim tim, Ze si zacala vice vSimat
spoleCenskych témat a orientovat se na razné cilové skupiny. Reklamni tvirci
pravdépodobné vycitili potiebu vénovat svoji pozornost spoleCenskym problémim.
Koncem Sedesatych let se diskutovalo o planovaném rodiCovstvi, moznostech
antikoncepce i interrupce. Osmdesata 1éta byla ve znameni boje s AIDS.* Devadesata
léta jsou pak prevazné spjata stvorbou Olivera Toscaniho, ktery svymi Sokujicimi

naméty vnesl do reklamy novy rozmér, udrzitelny dodnes.* (obr. 4)

Soucasna reklama se piedev§im snazi o vtip, moment piekvapeni a vyvolani
zveédavosti. Zaroven si klade za cil nejen prosperitu, ale také spolecenskou odpovédnost.
Dnesni moderni doba nabizi ve volb¢ efektivni formy komunikace téméef neomezené
moznosti. Ke komunika¢nimu ptfenosu dochazi pomoci médii. Médiem je mySleny
prvek prenosu mezi zadavatelem a adresdtem reklamniho sdé€leni. V zkém slova

smyslu je médium chapéno jako prostfedek masové ¢i medidlni komunikace, prenasejici

3% PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. s. 13-19

0 [tamtéz] s. 26 - 51
1 [tamtéz] s. 19

2 [tamtéZ] s. 196

* TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina
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o r . o ’ r o ’ ;v 44 r1o r
rizné informace vriznych forméach, za riznym uGcelem.™ Vybér vhodného
distribu¢niho kandlu je ptfedpokladem uspésné kampané. Nastroje komunikace jsou také
piimo zavislé na zvolené cilové skupiné a pfedevSim na obsahu sd€leni a jeho oblasti

plisobnosti.

Média lze rozdélit z hlediska formy a pouziti na tisténd, tiskova, zvukova,
audiovizualni; komplexné na venkovni reklamu a dal$i podporu prodeje. Tyto skupiny
se dale Cleni dle technické ptibuznosti, podle vlivu na smysly clovéka a také dle mista,
Sife a intenzity pusobeni. Zvlastni skupinu lze vymezit na zdklad¢ piimé a nepiimé
komunikace, ktera zahrnuje naptiklad internet. V rdmci kampané se ke zvySeni G€¢inku
nejéastéji uziva vice médii najednou.®

Reklama jako takova vyuziva pro pienos sdéleni k cilové skupiné vSechny
dostupné prostiedky a nastroje komunikace, aby upoutala pozornost potencialnich
zakaznikl. PfesvédCuje o kvalitach a vyjimecnosti daného vyrobku nebo sluzby. Snazi
se piimé&t divéka k investici, ale zaroveii informuje o moznostech na trhu.*® Z tohoto
hlediska lze reklamu délit na dvé vzdjemné se podporujici skupiny, tedy informativni
a presvédovaci.’’ Nejdast&ji se definuji &tyii zakladni funkce reklamy. Za hlavni
je povazovana funkce obchodni a ekonomickd. Dal§im vyznamnym cilem reklamy
je vytvareni konkuren¢niho prostiedi, jako nezbytného ndstroje fungovani a kvality
trzniho hospodaftstvi. Casto opomijenou funkei je funkce vzdélavaci, tedy snaha piedat
prostiednictvim reklamy podnéty spoleCensky piinosné a funkce socidlni, ktera

v o . “ yoxe , . 48
se predevsim zasluhuje o zlepseni zivotni Grovné.

Proces reklamy vystizn¢ popsal v knize Jak psat reklamni text Zdenc¢k Kiizek:
,, Reklama je sofistikovany zpiisob, jak vam vytahnout z kapsy penize, které nemate,
za veéci, které nepotiebujete, abyste udeélali dojem na lidi, kterym na vas viibec
nezdlez(.“* Potencial reklamy postupné viak zaGaly vyuzivat nejen firmy, touZici

po zvySeni zisku a politické strany, ale i nadace, obCanskd sdruzeni a instituce,

4 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. s. 138-140

* GRIMPLINIOVA, Marie. Strucny prehled propagace a aranzovani. s. 7-34
* SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. s. 23

4 Velky sociologicky slovnik: II. svazek P-Z.s. 918

® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 188

¥ KRIZEK, Zden&k. Jak psat reklamni text. s. 48
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za ucelem ptredani svého poslani. Tyto subjekty v reklamé podnécuji v prvni tadé
vychovnou, osvétovou a vzdélavaci funkci. Reklama tak ziskala novy rozmér a castéji
jsou reklamni triky a zplsoby pro upoutani pozornosti vyuzivany také v prospéch lidi

samotnych, prostiednictvim tzv. socialni reklamy.

Socialni reklama se od bézné komer¢ni reklamy lisi nejen svym sdélenim, ale také
vizualni strankou. Casto ukazuje véci pravdivé, kritické i $okujici. Objevuji se zde
nedokonalosti a prostota lidstva. Mizi krasni usmévavi lidé, dokonalé slogany,
nablyskané zbozi a na povrch vyplouvaji problémy, které by se nemély prehlizet.
Upozoriuje, informuje a odhaluje tak zvana socidlni, tedy spolecenska témata, kterad
se dotykaji vice ¢i méné¢ kazdého z nds. Snazi se o snizeni vyskytu spolecenskych
problémt, at’ uz jde o nakazu virem HIV, drogy, rasismus, nebo zménu Zivotniho stylu.
Je mozné zminit nekone¢ny seznam celospolecenskych socidlnich problém, jejichz
charakter se riizné 1ii. Za jejich spolecny znak lze povazovat jakési naruSeni b&ézné
uznavanych zivotnich standardi. Tématika pfevazn€ Utoc¢i na city divaka a vybizi
k ptemysleni o otdzkach tykajici se zivotniho prostiedi, mezilidskych vztaha,
ale 1 zptsobu zivotni volby. Mimo jiné také motivuje k pomoci a solidarité.
Tato reklama divakovi zpravidla nic nenabizi a neoCekava hmotny zisk. Je realizovana
ve snaze pomoci néfemu smysluplnému, plsobi mimo jiné také jako prostfedek
vSeobecné primarni prevence, kdy se snazi predchazet nezddoucim jeviim rizikového

chovani ve spole¢nosti.

2.1 Problematika vymezeni socialni reklamy a jeji druhy

Nejcastéji je uzivano pomérné ustalené oznaceni socidlni reklama. Filolog Petr Kaderka
shrnuje problematiku pojmenovani tohoto odvétvi reklamy ve svém ¢Elanku Reklama
v neziskovem sektoru: analyza recepce nekomercni reklamy v moderovanych
skupinovych diskusich.”® Za nejednotnost v pojmenovéani tohoto odvétvi reklamy
povazuje jeho relativné nedavny nastup a obtizné vymezeni aktivit v komerénim

1 nekomer¢nim konceptu. K dal§im divodim fadi mnoZzstvi ptechodnych Zanrii a vznik

% KADERKA, Petr. Reklama v neziskovém sektoru: analyza recepce nekomercni reklamy v
moderovanych skupinovych diskusich. [online]. [cit. 2013-10-07]. Dostupné z:
http://sreview.soc.cas.cz/uploads/68e7ef70cc6c7f537345e4d915¢06276923d63f3 590 08kaderkal9.pdf?
0.9235892938449979. s. 379402
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tzv. hybridnich forem. Uvadi synonyma jako dobrocinnd, charitativni, ¢i neziskova
reklama a zabyva se jejich charakteristikou.”' Odkazuje na definici Petra Hajna, ktery
jakozto odbornik na obchodni pravo, se zabyva reklamou, piedev§im s ohledem na jeji
pravni limity. S pojmem socidlni reklama se neztotoznuje. Tento pojem povazuje
za malo vystizny preklad z anglického ,,social advertising. Dle jeho slov, by se tento
termin v nasem prostfedi mél prekladat jako reklama, kterd se zabyva zavaznymi
spoletenskymi problémy.”> Z tohoto diivodu Hajn pouziva oznateni nekomeréni
reklama, kterou definuje takto: ,,Za nekomercni reklamu [...] mizeme pokladat
presvedcovaci proces, jimz ma byt ovlivnéno lidské chovani, které se netyka obstarani
uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, pri némz se vsak pouzivaji stejné metody
(stejné techniky) piisobeni, které se uplatinuji pri reklamnim doporucovani zbozi

L g W53
a sluzeb.

Petr Hajn se dale zabyva nekomer¢ni reklamou ve vztahu k reklam¢ komercni.
Uvadi podoby, vjakych se reklama nejcastéji vyskytuje a v zdvislosti na mife
nekomeréniho zastoupeni ji déli do c¢tyf moznych skupin. Dle jeho nézoru,
lze do kategorie ryze nekomeréni reklamy fadit veSkerou reklamu, ktera vyzyva
ke spravnému chovani vramci spolecnosti. Tim je mySleno napiiklad dodrzovani
pravidel silni¢niho provozu, respekt k Zivotnimu prostiedi, motivace ke zdravému
zivotnimu stylu a podobné. Charakteristické je uvedeni reklamniho sdéleni
bez jakéhokoliv komeréniho odkazu na zbozi, sluzbu ¢i znacku. V souvislostech nesmi
byt zvetfejnéno ani jakékoliv bankovni spojeni s danou instituci. Jednim z divodu je,
ze socidlni reklama, ve své primarni form¢, v zdsad¢ nepodporuje komeréni produkty.

Naslednd je tak omezena, respektive zadna produkce hmotného zisku. Casto je nezbytné

' KADERKA, Petr. Reklama v neziskovém sektoru: analyza recepce nekomercni reklamy v
moderovanych skupinovych diskusich. [online]. [cit. 2013-10-07]. Dostupné z:
http://sreview.soc.cas.cz/uploads/68e7ef70cc6c7f537345e4d9£5¢06276923d63f3 590 08kaderkal9.pdf?
0.9235892938449979 . s. 379—402.

2 HAIN, Petr. Nekomercni reklama a prdvo. s. 258

3 HAIN, Petr. Nekomercni reklama a pravo In KADERKA, Petr. Reklama v neziskovém sektoru: analyza
recepce nekomercni reklamy v moderovanych skupinovych diskusich. [online]. [cit. 2013-10-07].
Dostupné z:
http://sreview.soc.cas.cz/uploads/68e7ef70cc6c7f537345e4d915¢06276923d63f3 590 08kaderkal9.pdf?
0.9235892938449979 . s. 383
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socialni reklamu financovat z jinych zdroju. ,,Pokud se verejnosti dava na vedomi, kdo

. ;o 5455
ryze nekomercni reklamu hradi, jednd se o tzv. sponzoring.

V piipadé€, Ze reklama na urcité vyrobky nese nekomercni poselstvi, fadi ji Hajn
do dalsi skupiny, kterd obsahuje reklamu vyrobkl a sluzeb spojenou s nekomercénim
poselstvim. Zvlastnim ptipadem je v této oblasti tzv. komercni reklama s povinnym
nekomerénim sdélenim.”® Tim je myslena napf. distribuce tabakovych vyrobki
¢1 alkoholickych népoja, které nesou sdéleni o svych moznych rizicich. Sdéleni zni

napft. takto: ,, Koureni miize zabijet “.

Nasledujici skupina zahrnuje tzv. komer¢ni reklamu s vyraznym, ¢i prevladajicim
nekomerénim sdélenim, ale stale s komerénim zamérem.”” Tento druh reklamy se stava
stale vice populéarni. Za jednoho z nejznamé;jsich aktéri této reklamy Ize povazovat také
Olivera Toscaniho. Autor knihy Reklama je navonéna zdechlina, je ptedevSim spojovan
s tvorbou image italské textilni spolecnosti Benetton™. Pro jejich reklamni kampai
v 80. letech vyuzil socidlni tématiku. Jeho odvazné, mnohdy az kontroverzni pojeti
reklamniho sdé€leni, zasadhlo mnoho lidi. Vyvolalo silné, kladné 1 zdporné reakce. Jak uz
bylo vySe zminéno, pisobivost téchto reklam nelze popfit, ani s odstupem casu. (obr. 4)
Zpisob této komunikace s vefejnosti je postaven v opozici vici reklamé tradicni.
Neklade si za cil prodej vétsiho mnozstvi zbozi, ani vytvareni idealizovaného obrazu
svéta.” Petr Hajn vak toto tvrzeni zpochybiiuje tim, Ze na fotografiich jsou pouZity
barvy ptiznacné pro obleceni pod znackou United Colors of Benetton a uvedené logo
firmy. V ramci této kampané¢ se také objevila tvrzeni, Ze se jedna o zneuziti lidského

utrpeni, k obchodnim zdmérim. Na zaklad€ toho celila spole¢nost né€kolika soudnim

*HAIN, Petr. Nekomercni reklama a prdvo. s. 258

> Sponzoring: poskytnuti propagaéni sluzby sponzorovi, ktery je uveden, jako podpiirce dané kampang,
s cilem podpofit jeho znacku (image) a naplnit komunikacni cile. Sponzor je zpravidla odménén
protihodnotou vyjadienou publicitou, spojenou s danou udalosti. Naopak darce, pfispiva na uréitou véc
bez dalsich narokii na mozné vyhody. In JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik
marketingovych komunikaci. s. 215

® HAIN, Petr. Nekomercni reklama a pravo. s. 260
7 [tamtéz] s. 261-262

%% Benetton viz [online]. [cit. 2013-10-07]; Dostupné z
http://www.benettongroup.com/sustainability/social-commitment

% TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina In HAIN, Petr. Spolecensky zdvazné naméty
v reklamé a pravo. [online]. [cit. 2013-10-07]; Dostupné z: http://www.cak.cz/files/178/BA_98 10.pdf.
s. 10
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sporum, z hlediska tzv. hospodaiské soutéze.” Zavérem vsak je, ze neni ditvod k zdkazu
podobnych reklam, pokud se jedna o pouhy rozpor naseho vkusu se Sokujicim
ztvarnénim reality. Regulace takové reklamy ovSem miize nastat v pfipadé¢ nedodrzeni

ur&itych pravnich a moralnich norem.®!

Specifickym druhem nekomer¢ni reklamy je tzv. neziskovy projekt, ktery vyzyva
k finanéni podpote.®* Jedna se napiiklad o vefejné sbirky a jiné charitativni akce, jejich
cilem je ziskat finance na urcity projekt ¢i sluzbu, které budou slouzit pro pomoc

potiebnym. Hajn toto jmenuje jako sout&Z o darcovskou penézenku.®

Posledni skupina zahrnuje reklamu, kterd puasobi jako zdroj pro neziskové
projekty. Tato reklama svym plsobenim spadd do komer¢niho subjektu, ale cast
ziskanych prostiedkli z prodeje vyrobkli nebo sluzby, poukazuje na dobro¢inné ucely.
Také v tomto ohledu se vyskytuje problematika vérohodnosti a ucelnosti. Obchodnik
ma povinnost informovat, jak velkou ¢astku z prodeje odvede na dané tcely. Ptripadné
by mél po skonceni akce informovat o vyuziti danych prostiedkii. Spotiebitelé tak maji

moznost volby dle svého usudku a zaleZi vzdy na nich, zda projevi svoji dobro¢innost.**

Socialni reklama mtize byt dale fazena do kategorii dle oborl, ve kterych
se angazuje. Napftiklad se jednd o reklamu politickou, charitativni, vladni, vzdélavaci

¢i soukromou a realizovanou nevydéle¢nymi institucemi.

Na zavér této kapitoly se nabizi mySlenka, ze ackoliv se odborna literatura,
ani dal$i zdroje, zabyvajici se problematikou socialni reklamy, neshoduji na jednotné
definici, mizeme zde nalézt spolecny cil, ktery tento druh reklamy charakterizuje.
Socidlni reklama by méla byt vprvni fadé¢ prospé€Sna svému okoli, at’ uz celé
spolecnosti, skupiné, ¢i jednotlivci. Jak uz bylo feCeno, snazi se upozornit na néjaky
problém, zad4d o zamysSleni a vybizi kjednani. K témto ucelim vyuziva spektrum

bézné dostupnych propagacnich prostredkd, jejichz ulohou je pfenos jednotné myslenky

% HAIN, Petr. Spolecensky zdvazné naméty v reklamé a pravo. [online]. [cit. 2013-10-07]; Dostupné z:
http://www.cak.cz/files/178/BA_98 10.pdf. s. 10

S' HAIN, Petr. Nekomercni reklama a prdvo. s. 261
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8 HAIN, Petr. Spolecensky zdvazné naméty v reklamé a pravo. [online]. [cit. 2013-10-07]; Dostupné z:
http://www.cak.cz/files/178/BA_98 10.pdf. s. 10
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sdé€leni od zadavatele, k pfijemci. Jedna se vzdy o promysleny celek jednotlivych prvk,
dle pisobeni na smysly &lovéka (obrazu, zvuku, slova apod.).®> Nabizi se zde mnoho
moznosti a Siroky prostor pusobeni, od televizniho spotu, pfes tiskovd média

az po upominkové predméty.

2.2 Co stoji za vznikem socialni reklamy?

Vyuziti reklamy pro jiné, nez komercni ucely bylo pfirozenou reakci na rozvijejici
se spolecenské problémy, spolu s rozvijejici se spolecnosti. Lze fici, Ze se od samého
pocatku snazi vyvolat v lidech solidaritu, ktera je nejen ctnosti, ale i znakem vyspé¢lé

civilizace.

Historicky je ukotvena ptedev§im v USA. Jeji potencidl byl zde wvyuzit
uz v obdobi prvni svétové valky. V dusledku poklesu materidlnich potieb ustoupila
komer¢ni reklama a naproti tomu zde byla snaha zdtraznit dobro. Plakaty naptiklad
apelovaly na dobrovolniky, které svym sdélenim lédkaly do sluzby vlasti. Obdobn¢ tomu
bylo i ve druhé svétové valce. Nasledkem krize v diisledku valky bylo mimo jiné
omezeni vydaji do reklamniho primyslu. Situaci na trhu zacala roku 1941 feSit
spolecnost The American Association of Advertising Agencies (4A). Spolecné s Cleny
The Association of National Advertisers (ANA) se radili, jak se pres dusledky vale¢né
krize prenést. Velky ohlas ziskal James Webb Young, ktery tehdy vystoupil se slovy:
,,Reklama vynalozZila mnoho usili a penéz na to, aby prodavala zbozi. Ted’ prisel cas,
abychom se chopily myslenky na sirsi uziti reklamy pro spolecenskeé, politicke

a filantropické cile. “*® Domnival se, Ze timto si reklama ziska zpét svoji popularitu.

Ptinosem tohoto setkani bylo zaloZeni celondrodni organizace ve Washingtonu,
snazvem Ad Council (AdC). Jednd se o neziskovou organizaci, sdruzujici
dobrovolniky, kteti se zabyvaji reklamou a komunika¢nimi technologiemi. Jejich naplni
je vyroba a distribuce kampani, v ramci neziskovych organizaci a dalSich agentur.

Piisobi ve vefejném zajmu, v oblasti preventivni péCe a celkové se snazi o zlepSeni

5 GRIMPLINIOV A, Marie. Strucny prehled propagace a aranzovani. s. 3

% HANKOVA, Jelena. Socidlni kampané jako systém. In: Strategie: E15 [online]. [cit. 2013-10-27].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/socialni-kampane-jako-system-431290
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Zivotni urovn& spole¢nosti.’’ Strategii AdC, nebyla jen véle¢na tematika, ale Siroké
spektrum spolecenskych problémi. Na svém konté ma socidlni kampané bojujici proti
rasismu a kriminalité, pfes preventivni programy proti drogdm a koufeni, az po otazky
ochrany zivotniho prostiedi. Za své plisobeni, si tato organizace vyslouzila podporu

, vy et 1w x « 68
statu, a svoji ¢innost obhdjila i v povalecné dobg.

2.3 Socialni marketing

Jak uvadi Marcela Zamazalova, slovni spojeni ,socidlni marketing” bylo poprvé
uvedeno jiz v 70. letech 20. stoleti, autory Clanku Social Marketing: An Approach
to Planned Social Change,” Philipem Kotlerem a Garaldem Zaltmanem.”® Clanek,
publikovany v Journal of Marketing ,,[...] popisuje pouziti marketingovych principii

[ 1 O M
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a technik ke zlepseni socialniho sporu, ndpadu nebo chovani.
marketingovych strategii se zacali spravné¢ domnivat, ze pokud prostiednictvim reklamy
mohou ovlivnit zijem o urcity produkt, lze podobnym zpisobem docilit 1 zmén
v socidlnim chovani lidi. ZjednoduSené feCeno, socidlni marketing si dal za cil
zakazniky poucovat a vychovavat. Je mozné urcit tii formy socidlniho marketingu:

marketing neziskovych organizaci, marketing pro cile a ideje obecného dobra

a marketing komer¢nich subjekti se socialnimi komponenty.

V nedavné dobé se marketing stal nedilnou soucasti neziskovych organizaci
a charitativnich sdruzeni. Hlavnim cilem marketingu v oblasti komeréni propagace

je zvyseni zisku. Socidlni marketing héji zajmy spolecnosti prosazovanim spolecensky

%7 Ad Council: Inspiring Change Improving Lives. About Us [online]. [cit. 2013-10-26]. Dostupné z:
http://www.adcouncil.org/About-Us

% HANKOVA, Jelena. Socidlni kampané jako systém. In: Strategie: E15 [online]. [cit. 2013-10-27].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/socialni-kampane-jako-system-431290

% Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. [online]. [cit. 2013-10-08]. Dostupné z:
http://www.sfu.ca/cmns/faculty/laba_m/425/07-fall/documents/Kotler-Zaltman.PDF
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7! [tamtéz]

2 KOZIOL, Klaus. MArketing: Social marketing erfolgreiche Marketingkonzepte fiir Non-Profit-
Organisationen In OPATRNY, Michal. Semindr z teologie pomdhajicich profesi IV. [online]. [cit. 2013-
12-05]. Dostupné z: http://www.tf.jcu.cz/getfile/60c41a0a64b28427

26



prosp&snych zajmi. Casto sdéleni odkazuje na produkt, pomoci kterého je mozné
dosadhnout vymezeného cile.

Marketingova strategie vyuziva k dosazeni svych cili tzv. marketingovy mix,
ktery je tvofen vyrobkem, jeho cenou, distribuci a propagaci.”” Marcela Zamazalova
v knize Marketing odkazuje na McCarthyho, ktery vyse uvedené nastroje uvadi pod
pojem 4P, jehoz néastroje se skladaji z produktu, ceny, distribuce a propagace. Vychazi
tak z pocateCnich pismen anglickych slov: Product, Price, Place, Promotion. Produkt
je urceny k prodeji, je ocenén a distribuovan na misto prodeje a propagace ma za ukol
motivovat k nakupu.”™

Priméarni poslani marketingu je piinést firmé zisk. Zrozvoje neziskovych
a prispévkovych organizaci v§ak vyplynula potfeba marketingu i v této oblasti. Uvedené
organizace maji oproti byznysu navic nastroj fundraising.” Jedna se v podstatd
o ziskavani financnich prosttedkl pro neziskové sektory. Potencionalni dérci a sponzofi
jsou presvédcovani k prezentaci samotného sdéleni a poslani organizace. Z této situace
lze vyvozovat, ze marketing je sméfovan k zdkaznikim, zatim co fundraising
je nastrojem pro komunikaci s investory, darci a sponzory. Témi mohou byt jednotlivci,
firmy 1 statni sektory. Nej€astéji se, mimo béznych komunikacnich nastrojli, potfadaji
beneficni akce a vetrejné sbirky. Pfinosem mohou byt také granty a dotace. Udrzitelnost
organizace je pfimo zavisla na davéryhodnosti znacky, kterd je utvarend na zakladé

dobrého jména a vztahi s vefejnosti.”®

3 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. s. 423
™ [tamtéz]
” Fundraising viz [online]. [cit. 2013-11-14]. Dostupné z: http://www.fundraising.cz/co-jsme/

6 SEDIVY, Marek. Potiebuje neziskovd organizace marketing?. In Strategie. E15: Marketing magazin
[online]. [cit. 2013-11-14]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/prilohy/marketing-magazin/potrebuje-
neziskova-organizace-marketing
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2.4 Role marketingové komunikace v socialni reklamé

Komunikace je pfirozené chdpana jako proces vymény informaci pomoci verbalniho
a neverbalniho projevu. Proces komunikace ma urcité zasady, které¢ jsou vtiskovany
do paméti uz v raném détstvi a nadale jsou ziskané schopnosti formovany po cely Zivot.
V prubehu socializace se Clovék u¢i hodnotam, piejima a osvojuje si urcité¢ zplisoby

jednani; pfizpsobuje se spole¢nosti a zaroveti se stava soudasti riznych skupin.”’

V riizné formé se komunikace prolind mnoha obory. Marketingovd komunikace
vychézi z modelu komunika¢niho procesu, jehoz prvky jsou: odesilatel, zakodovani,
zprava, média, dekodovani, pijemce, zpétna vazba a sum.”® Probiha piedevsim mezi
zadavatelem reklamy a jejim potencidlnim zakaznikem. Radka Johnova tuto situaci
popisuje nasledovné: ,, Nabizejici musi komunikovat se svymi zakazniky, musi
informovat o své nabidce, ale zaroven musi ziskavat informace o potiebdach a pranich
(véetné nevyrcenych prani) svych zdkaznikut a potencionalnich zakaznikii, aby jim mohli

. . , .y , ;79
pripravit nabidku, ktera zakazniky oslovi. *

Z tohoto lze usuzovat, ze bez urCité interakce mezi zadavatelem reklamy
a vefejnosti, nemuze propagace spravné fungovat: , Pokud chce odbornik
na planovani reklamy vymyslet skutecné ucinnou reklamu, musi se vyznat v komunikaci
a v komunikacnich systémech.“*® Dilezitost tohoto tvrzeni je nezbytna také v socialni
reklamé. Oslovit piijemce takovym zplisobem, aby byl naptiklad ochotny zménit své
zazité zlozvyky, je témef nemozné, pokud nam neni znamé jeho ocekavani ¢i ocekavani

cilové skupiny jako celku.

Moznosti komunikaéniho procesu, by si mél uvédomovat kazdy tvirce reklamy,
pokud chce dosdhnout zvoleného cile. Za tento cil je povazovana situace,
kdy je reklamni sd&leni pfijato a zadoucim zpiisobem vyuzito. Uéinnost komunika¢niho
procesu je piimo zavisld na spravném urceni piijemce sdéleni. Nezbytné jsou také dalsi

kroky, jako stanoveni cile komunikace, sestaveni sd€leni, vybér nositele sdéleni,

" Velky sociologicky slovnik: II. svazek P-Z. s. 1012

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy s. 30-36

7 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. s. 50
80 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama. s. 67
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vypracovani rozpoctu, volba propagacniho mixu a soucasti je i méfeni vysledkl

a koordinace marketingové komunikace.®'

Pti tvorbé propagacniho sd€leni je mozné pracovat stfemi hlavnimi typy
komunikac¢nich procest, tj. individudlni, interpersonalni a masovou komunikaci. Kazda
z téchto forem piisobi na spotiebitele odlisnym zpiisobem.* Jiny cil odekava osobni
prodej a jiné poslani nese reklama v televizi. Rozdil je také ve zplisobu sdé¢leni.
Komer¢ni reklama piedkladd divdkovi jinou myslenku, nez reklama socidlni.

Ptesto mohou pro sviij pfenos pouzivat totozné nastroje komunikace.

Pro pienos sdé€leni jsou vyuzivany komunika¢ni média. Médii rozumime nejen
tisk, rozhlas, televizi a internet, ale také komunikaci prostfednictvim obchodnich
zastupcl,, osobni prodej, reklamni vzorky, upominkové piedméty a dalSi zdroje

pro podporu prodeje. Nositelé reklamniho sd&leni maji iroké moZnosti pasobeni.™

Marketingova komunikace vyjadfuje zaroven zpisob, pomoci kterého dochazi
k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani piijemcti sdéleni, a to vzdy s ohledem
na predem urCené cile. Tato komunikace je tvoifena v daném cCasovém planu, pomoci
souboru nastroji, ktery nazyvame komunikacni mix (propagacni mix).

Podstatou marketingové komunikace je usnadnéni prodeje a zaroven jsou
vyuzivany viechny dostupné prostiedky, pro prenos sdéleni a informaci.** Malokdy
se jedna jen o strohou pobidku k nakupu. Rznorodost zdkaznika si zada spravné cilené
komunika¢ni programy. Vymezeni se, proti konkurenci, na pfeplnéném trhu, je stéale

vvvvvv

tzv. cilové skupiny.
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2.5 Cilova skupina

Socialni reklama ma za kol komunikovat s cilovou skupinou s urcitou naléhavosti.
Zaroven ma seznamovat s potfebnymi informacemi, motivovat k aktivité a spoluti¢asti
na spolecenské odpoveédnosti a presvédCovat o mozném feSeni. Spravné zacileni
socidlni kampané je pro dosaZzeni efektivity stejné¢ podstatné, jako v piipadé reklamy

komer¢ni.

Kazdy ¢lovEk je osobity, mé individudlni potfeby a ocekava riznorodou nabidku
na trhu. Rozhoduje se na zakladé celého spektra riznych faktorii. Bézné je ¢lovek fazen,
at uz védomé¢, ¢i nevédomé, do wurcitych skupin vramci spoleCnosti.
Z charakteristickych znakli v rdmci skupiny, l1ze ptredpokladat jeho reakce a jednani,
na dana sdéleni.®® Tento pristup je b&Znou praxi také v prib&hu marketingového

procesu.

Z praxe vyplyva, ze neni mozné reklamnim sd€lenim oslovit vSechny mozné
piijemce. Zadavatel¢ vyuzivaji prizkum trhu, aby sva sdéleni zamifili na vhodnou
cilovou skupinu. Zdmérem je zvolit skupinu lidi, kteti maji urcité predpoklady pro to,
stat se prijemci sdé€leni. Nadéle volba cilové skupiny predvida zpétnou vazbu, ktera
je urcujici pii pribéhu komunikacniho procesu. Na zéklad¢ prizkumu trhu a vybéru
nejvhodnéjsi skupiny piijemci sdé€leni, jsou zvoleny vhodné nastroje komunikacniho

. 86
mixu.

Pavel Horiidk chape cilovou skupinu jako vybranou skupinu jednotlivcet,
u kterych je nejvyssi pravdépodobnost pro pfijeti propagacniho sd&leni.®” Jednotlivei
mohou byt do skupiny fazeni na zéklad¢ urcitych znaki a predpokladii. Pfedpoklady pro
vybér cilové skupiny vystizné shrnuje v publikaci Psychologie reklamy
Jitka Vysekalova. Znaky urcujici cilovou skupinu déli na tzv. geografické,
demografické a psycho-grafické.® Obsahem geografickych znakd je spojeni s ur&itym

mistem pobytu, demografické znaky jsou naopak ureny na zaklad¢ naseho pohlavi,

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 30

86 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. s. 210
Y HORNAK, Pavel. Abeceda reklamy. s. 16 viz adresdt reklamy

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 203-207
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véku, rodinného stavu, ¢i profesniho statusu. Tato dvé odvétvi ovlivituji znaky psycho-
grafické, které jsou tvofeny na zéklad¢ psychologickych znakl osobnosti (charakter,

postoj, motivy) a na zpiisobu Zivotniho stylu (navyky, normy, zajmy, zkugenosti).*

Socialni reklama je sméfovana pievazné k cilové skupiné jedincii, u kterych

je zvySené riziko plisobeni negativnich vlivl, nebo jiz socialni problematika pretrvava.

2.6 Charakteristické znaky a nastroje socialni reklamy

Socialni reklama se snazi pfimét nas naslouchat. Dle slovniku Americké marketingové
asociace je chapana ve smyslu vzdélavani a spoleCensky odpovédného a zadouciho
chovani.”® Vyuziva viech dostupnych prostredkii a asto se vymyka pravidlim, aby nas
upozornila na spolecenské problémy, vyvolala zdjem a reakci. V socidlni reklamé
se prevazné objevuji emocionalni apely ladéné pozitivné (humor, laska, radost...)
¢1 negativné (strach, vina, smutek...). Na zdklad¢ vyvolanych emoci se lidé rychleji
a snaze rozhoduji pro Zzadouci jednani, vytvaii si vlastni nézor a postoj
k danému tématu. Tyto emoce mohou byt vyvoldny samotnym piedvedenim vhodného
nebo nevhodného chovani. Jednou z dalSich moznosti je sdéleni postavené na zakladé
piresného tvrzeni a argument. Dal§i moZznosti je vyvolani zaujeti v souvislosti

s n&jakym produktem.”’

Vzhledem k povaze témat, kterymi se socialni reklamy zabyvaji, jsou pfevazné
pouzivany motivy Sokujici, vyvolavajici strach ¢i pocit odpovédnosti a konfrontace
s naSim svédomim. Tento styl poukazuje, v souvislosti s danym problémem, na jeho
negativni disledky. Typické jsou kampané znazoriiujici poskozeni organti ¢i podobné
nasledky tzv. nevhodného chovani. Nazor na miru efektivity takového jednani je rtizny

a neni mozné dojit k jednozna¢nému zavéru.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 33 viz obrazek 1.4 ,, Znaky urcujici cilovou skupinu

% Socialni reklama. Volny pieklad definice Social Advertising In: American Marketing Association:
,, DictionarySocial Advertising: The advertising designed to educate or mitivate target audiences to
undertake sicially desirable actions. ““ [online]. [cit. 2013-11-24]. Dostupné z:
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=S

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 126-142
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Regulaci socidlnich motivil je nutné posuzovat individualné, vzdy s ptihlédnutim
k dobrému tmyslu. Tvirci ,,drastické* socidlni reklamy se vétSinou odvolavaji na fakt,
ze zobrazuji skuteCnou realitu, kterd neni nadsazend. Proti vystupuji argumenty
preferujici tzv. umélecky korektni reklamu, zaloZenou na humorné nadsazce
nebo ptrekvapeni. Obecné se tedy v socidlni reklamé toleruje vice, nez v oblasti
komer¢ni. Zarovenn mé socidlni tématika odlisna pravidla v ptipad¢ vysilani v médiich,
kdy podléhd zakonu o rozhlasovém a televiznim vysilani; pfipadné¢ pokud
je zadavatelem podnikatelsky subjekt, i zdkonu o reklamé. Jiné pfedpisy jsou vztaZzeny
na socialni reklamu v ti§téné a tiskové podobg, ktera podléha pouze Kodexu reklamy.”

Jistou odli$nost a provokativnost lze vSak predvidat ¢i dokonce ocekavat.

Psychologické vyzkumy také upozoriiuji na fakt, ze pfi vystaveni silnému
emotivnimu zazitku dochazi kignoraci dané problematiky.” Jiné zdroje naopak
propaguji opacny nazor a jsou vzhledem kucelim socidlni reklamy pro jesté
intenzivnéjsi a vice Sokujici motivy. Jako divod uvadéji, ze divaci jsou pfili§ zvykli
na stereotyp bézné reklamy a vyhledavaji tedy néco nového a neobvyklého. V ptipade¢,
Ze negativnim postojem neuspéjeme, nastupuje nutnost kreativity a schopnost oslovit
bez krve a nasili.”* Neopomenutelné jsou také tzv. klasické prvky uzivané u komeréni

reklamy.

Efektivita l1ze podpofit riznymi prostiedky, predevsim tedy grafikou, obecné
pak obrazky, pismem, barvou a jejich ¢lenénim a kompozici. Tyto prvky jsou nositelem
tzv. neverbalnich apeli. Dale mulze byt uc¢innost podpoiena zvuky, pohybem
a samoziejm¢ obsahem sdéleni. Krokem kuspéchu je naptiklad snadno
zapamatovatelny slogan nebo jina slovni hiicka. Emotivni prozitek se zvysuje také
na zéklad¢ autenticity. Realné vyobrazeni situace vtahuje divaky do ,,pfibéhu®. Praveé
vziti se do situace vyvoldva mnohdy ty nejsilnéjsi reakce. Pokud divak reklamnimu
sdéleni nebo zadavajici organizaci divétuje, vétSinou také sympatizuje s jejim postojem

a z tohoto zazitku si odnasi dobry pocit, Ze mize ud¢lat spravnou véc, kterd je moralné

2 HAIN, Petr. Nekomercni reklama a pravo. s. 258-263
% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 173-175

* VSETECKOVA, Vladka. Vétsi svoboda pri tvorbé socidlni reklamy miize byt pasti na tviirce. In:
Strategie.cz: Zurnal [online]. 2007 [cit. 2013-11-27]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/zurnal/vetsi-
svoboda-pri-tvorbe-socialni-reklamy-muze-byt-pasti-na-tvurce-431292
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hodnocena. V praxi je reklamni kampan tvofena na logickém vybéru danych prvki, kdy
jeden z nich byva urcujici.

Pisobivost socialni reklamy je také ptimo ovlivnéna zvolenymi komunika¢nimi
prostiedky, od kterych se odviji dalsi aspekty, jako umisténi, zacileni a pouzité motivy.
Je mozné zminit nekonecny vycet prvkl, nastroji a namétl, které maji v socidlni
reklamé své misto. UZzivd se zde rtznych protikladi ¢i znazornéni chovani cilové
skupiny. Piedevs§im pak sd€leni pomoci emotivniho sloganu, textu a dalSich vystiznych
znakl. Ptesna pravidla pro vytvofeni 100% ucinné reklamy bohuzel neexistuji. Tvirci
tak experimentuji pfevazné s erotickymi motivy, humorem nebo naopak s pocitem

strachu.”

2.7 Smi socialni reklama désit?

Reklamni tvirci si na ukor moralky dovoluji ¢im dal vice. Casto jsou jen zlomek
od protipravniho jednéni. Karel Hvizd’ala v ¢lanku Marketing a media tento fakt shrnuje
nasledovné: ,, Hranice studu, vkusu a etické hranice se posunuly. Je stdle tezsi konkrétné

. e v 96
pojmenovat, co je jesté povazovano za tabu.

V souvislosti se socialni reklamou je zde otazka, do jaké miry je zajiSténa jeji
regulace. Autofi socidlni reklamy si zpravidla kladou za cil svym sd€lenim zaujmout
co nejvetsi skupinu lidi, aby naplnili jeji podstatu, tedy ptimét divaky naslouchat
a jednat. Znakem uspé$né socialni reklamy je piredev§im plsobeni na emoce a kreativni
pojeti. Casto je dany problém vniman osobng, se silnym emotivnim nabojem. Vyjimkou
tak nejsou reakce, kdy jsou divaci Sokovani, otfeseni, dojati, ¢i jinak pifekvapeni
sdélenim, které se jim dostava. Kde jsou tedy hranice socidlni reklamy, pokud se jedna
o tzv. dobry tmysl? Touto otizkou se zabyval ve svém Clanku Filip Winter’’

i Petr Hajn*®. Zde narazime mimo jiné na problematiku vymezeni dobro¢inné reklamy

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 174

% HVIZDALA, Karel. Etické hranice se chovanim médii posunuly In KOBIELA, Roman. Reklama: 200
tipti, které musite znat. s. 54

T WINTER, Filip. Smi charitativni reklama désit?. In Epravo.cz: Shirka zdkonii, judikatura, prdvo
[online]. 2007 [cit. 2013-11-24]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/smi-charitativni-reklama-
desit-45868.html

% HAIN, Petr. Nekomercni reklama a pravo. s. 258-263
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zakony. Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu jako: ,,[...] ozndmeni, predvedeni
Ci jinou prezentaci Sirenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelske cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav a zavazkii, podporu

“¥ 7 uvedeného vyplyva,

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky |...]
ze na socialni reklamu se zdkonné opatieni piimo nevztahuje. Divodem je zacileni
uvedeného zdkona na oblast ,,podnikatelské ¢innosti®, které vSak socidlni reklama jako
takova nepodléhd. Vztahovat na ni vSak lze zdkonné opatfeni o televiznim
a rozhlasovém vysilani. Udava povinnost ve vymezeném case do vysildni nezatazovat
potady, upoutavky ani jiné spoty, které mohou ohrozovat mravni, psychicky a fyzicky
vyvoj déti a mladeze.'” Oporu toto odvétvi reklamy nachézi piedeviim v Etickém

kodexu reklamy.'®! Prosazovani samoregulace reklamy v Ceské republice ma na starost

Rada pro reklamu uz od roku 1995.

2.7.1 Kodex reklamy

Jedna se o dokument, ktery navazuje na pravni regulaci, a dopliiuje ji o profesionalni
a etické zasady, pfijaté samotnymi ¢leny organizace. Podstatou jsou pravidla odvozena
piimo z praxe reklamniho primyslu. Vyhodou je flexibilita, tedy pomérné rychla reakce
na probihajici zmény na trhu. Cilem je usmérnéni a zlepSeni fungovani reklamy
na tzemi Ceské republiky. Zasluhuje se predeviim o pravdivost, slugnost a &estnost
v oblasti reklamniho primyslu. Mimo to etické normy dopliiuje o zasady reklamni
praxe Mezindrodni obchodni komory. Tato samoregulacni pravidla vymezuje ve vSech
oblastech reklamy, zahrnuje tedy 1 charitativni povahu reklamy. Ackoliv neni pravné
vymahatelny, je vzésadé¢ v bézném komerénim pramyslu dodrzovan. Dtvodem

. v v SN r . r w7 v - - 102
je pravdépodobné zachovani dobrého jména v ocich vetejnosti.

% WINTER, Filip. Smi charitativni reklama désit?. In Epravo.cz: Shirka zdkonii, judikatura,
pravo [online]. 2007 [cit. 2013-11-24]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/smi-charitativni-
reklama-desit-45868.html

" HAJIN, Petr. Nekomercni reklama a pravo. s. 258-263

1% Viz Kodex reklamy In: dokumenty RPR: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2013-11-24]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

12 KURYL, Pavel. Sumoregulace reklamy nenahrazuje pravni regulaci. In: Strategie.cz: Marketing
magazin [online]. 2007 [cit. 2013-11-27]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-
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Socialni reklama je tak podfizena a regulovdna zejména etickymi zasadami.
Rada pro reklamu je ndzoru, Ze ani dobré umysly socidlni reklamu neospravedliuji
v dradsavém, srdcervoucim, ¢i jinak neetickém puasobeni. Dostava se nam tak odpoveéd’

na otazku, zda smi socialni reklama désit.

Impulsem k zatazeni samoregulace také do ¢innosti neziskovych organizaci byla
mimo jiné charitativni kampan pro Nadaci transplantace kostni dfené. Kampan
byla siln¢ emotivni, ukazovala dojemné louceni nemocnych se svymi nejbliz§imi
a se svymi vécmi. Vyvolala otazky, do jaké miry je takové jednani piipustné. Nasla si
své odpurce ale i podporovatele, ktefi byli nazoru, Ze pokud tato reklama zachrani, byt

jen jeden lidsky zivot, stoji za to. (obr. 6)

Jednim z divodl zaclenéni problematiky socialni reklamy do etického kodexu,
bylo riziko spocivajici v piesyceni emoc¢né silnymi obrazy ze zivota, které si socialni
reklama vybira pro svou ¢innost. Z britskych vyzkumii vyplynulo, ze se 1idé, ktefi jsou
vystaveni Gastému emoc¢nimu pusobeni, obriuji. Udajné dle toho vliv socialnich
kampani, v fad¢ ptasobivych reklam ustava. Ackoliv v nasich podminkach tento jev neni

tak lehce dosazitelny, ma pristup eské rady sva opodstatnéni.'®?

Chovani neziskovych subjektii, jako nejcastéjSich zadavatell socidlni reklamy,
je 1 pres pravidla samoregulace ¢asto zalozené na predstaveé, ze v ramci dobrého minéni
je dovoleno vse. Vyuzivaji kontroverzni zpusoby prezentace a Casto porusSuji pravidla
etickych zasad. Ke slovu se vtomto pfipadé dostdva Arbitrazni komise, ke které
je mozné podat stiznost, pokud je pfistup jakékoliv organizace v rozporu s Kodexem.
Jedna se o skupinu odbornikl z oblasti reklamy, psychologie a prava, ktefi pusobi
vramci Rady pro reklamu. Posuzuji predmét stiznosti a jsou kompetentni vydavat
rozhodnuti o stazeni, ¢i upravu v piipadé tzv. neetické reklamy. Piestoze ani toto
rozhodnuti neni pravné vymahatelné¢, byva predev§im v neziskovém sektoru

. 104
respektovano.

Arbitrazni komise uznala stiznosti napifiklad v pfipad¢ kampané s ndzvem

»Znate jeho cenu?* iniciovanou Nadaci na ochranu zvitat proti kozeSinovym vyrobkm.

1% WINTER, Filip. Smi charitativni reklama désit?. In: Epravo.cz: Shirka zdkonii, judikatura, prdvo
[online]. 2007 [cit. 2013-11-24]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/smi-charitativni-reklama-
desit-45868.html

1% Viz Rada pro reklamu [online].[cit. 2013-11-24]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/organy.php
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Dlvodem bylo naturalistické zobrazovani mrtvych zvifat stazenych z kiize. (obr. 5)
Také socialni reklama v podob¢ inzertniho sdéleni: ,, Prenecham zachovalého manzela,
pokud nenajdu darce kostni diené“ byla vyhodnocena, jako eticky zavadna, tedy pftilis
Sokujici a nevkusna. (obr. 6) Stejné tak byla posuzovana kampaii proti interrupcim
s heslem: ,, Zijes, protoZe té rodice chtéli*, kterd byla zamitnuta pro sviij nevhodny

pistup, kterym vyvolavala pocity viny u Zen a strach u d&ti.'®

Také plakaty s nezletilou
koutici divkou vramci protikuracké kampané , O prestivce stihnu i dve* byla
vyhodnocena jako nepfipustnd. (obr. 7) Dle ndzoru je na posouzeni, do jaké miry

je rozhodnuti komise v danych ptipadech adekvatni.

2.8 Ucinnost socialni reklamy

Komunikaéni strategie reklamni kampané, tedy i kampané socidlni, je pfimo zavisla
na volbé cilové skupiny a volb¢ psychologickych néstroji. Spravné zacileni reklamniho
sdéleni je pfedem klicem k uspéchu. DalSim krokem je znalost postoji a chovani
zvolené skupiny. V zavislosti na tom se sndze pracuje s mensi skupinou, které jsou
propagacni aktivity pfizptisobeny. Tyto aktivity by mély byt méfitelné, coz v ptipade
socidlni kampan¢ neni snadné. Za GspéSnou socialni kampai je mozné povazovat nejen
takovou, ktera vede ke zmén¢ chovani a postojli, ale i takovou, kterd zlistane v paméti,
byt jen jednoho osloveného divdka. Tento efekt spoCiva v zanechéni tzv. emotivni
stopy. V tomto sméru je piinosnd i samotnd informace, na jejimz zaklad¢é se miize divak

racionaln& rozhodnout.'%

Uginnost reklamni kampané jako celku, je piimo tmérna usili, které je vyuzité
pfi jejim planovani. Pfed samotnou realizaci se povazuje za nutné jednotlivé kroky
napldnovat co nejefektivnéji. Striktn¢ predepsany postup vSak neexistuje. Rlzné
publikace nabizeji rtizné ptistupy, ve kterych se zaméiuji predevsim na komercéni oblast.

Obecné se uvadi pét zakladnich bodl. V prvni fad€ je nutné stanoveni cila kampané.

19 Viz ukazka [online]. 2007 [cit. 2013-11-24]. Dostupné z: http://prolife.cz/download/kampane/2006-
01.pdf

1% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 186-192
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Tyto cile se naddle sméruji k ur¢itému publiku. V zavislosti na situaci je vymezen
v ) v , ’ v ’ v , , o ’ v 10
rozpo&et, nasledné vypracovano reklamni sdéleni a dasovy plan piisobeni kampang.'?’

Z psychologického hlediska ma uc¢inna reklama v zasadé spliovat, pét fazi,

je upoutani pozornosti divaka. Nasleduje vyvolani bliz§iho z4mu a touhy

po uskutednéni posledni faze, kterou je jednani.'® Za nejlepsi méfitko uginnosti socialni

reklamy je povazovana jakakoliv odezva vetejnosti.

7 pOSPISIL, Jan, ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. s. 77
1% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 186-187
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3 OBECNA CHARAKTERISTIKA VYVOJOVYCH
ZMEN V OBDOBI DOSPiVANI

Prakticka ¢ast je svym vystupem zameétena na cilovou skupinu zaki 2. stupné zakladni
Skoly. Jedna se o zéky starSiho Skolniho v€ku, v rozmezi 11 — 15 let. B€hem tohoto
obdobi dochézi k biologickym, psychologickym i sociologickym zméndm, které jsou
ve vzajemné interakci. Z hlediska vyvojové psychologie se jedné o prvni fazi dospivani,
nejéastéji nazyvanou pubescence. ' Méni se nejen vzhled, ale v prab&hu hledani
vlastni identity Casto dochazi ke kritickému pohledu na svét i k emocionalnim
vykyviim. Dochazi k formovéani a prosazovani vlastnich nazord. Tato skupina je Casto
pfimo ovliviiovdna negativnimi sociokulturnimi vlivy. Utvéii se jejich moralni vyvoj
a zmény probihaji predev§im v socialnich vztazich. Vyznamnou roli hraji vrstevnici,
rodinné hodnoty ustupuji do pozadi a dochazi k osamostatiovani se. ,,Dochdzi

, S . . w0
ke komplexni proméné vsech slozek osobnosti dospivajiciho. *

Nejviditelnéjsimi zménou v celém obdobi dospivani je proména fyzického
vzhledu. Objektivné byva tato situace citlivé prozivana a casto vede ke ztraté
sebejistoty. Zvlasté v ptipade, pokud je télesny vyvoj vyrazné vpied nebo naopak
pozadu oproti vrstevnikim. Obecné byva piedcasné télesné dospivani u divek vétsi
psychickou zaté€zi nez u chlapct. Tato situace muze byt jednim z impulzl, diky kterym
se divky vystavené tlaku okoli Castéji uchyluji k mentalni anorexii, bulimii a riznym

dietdm, ve snaze potlacit znaky svého dospivani.

K psychické zatézi u chlapcti dochazi cCastéji v opacné situaci, tedy pokud
je télesnd promena oproti vrstevnikim zpomalena. T¢lesné nevyspély, maly a slaby
chlapec se stava castéji obéti agrese vyspélejSich vrstevnikli, kterd muze dojit
az k Sikané€. Dospivajici se musi také vypotradat s hormonalnimi zménami, které s sebou
piinasi predevsim zmény emocniho citéni. Bézné dochazi k piecitlivélosti 1 na bézné
podnéty. Vykyvy v naladach, vztahovacnost, podrazdénost, stiidani apatie s intenzivni
aktivitou, nedostate¢né sebeovladani nebo uzavienost jsou nejcastéjSimi projevy

dospivani. Projevy tohoto chovéni jsou castymi vyvolavaci konflikti a negativnich

1% VAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie. Détstvi, dospélost, stari. s. 209
10 [tamtéz] s. 208
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reakci okoli. Tyto situace také posiluji nejistotu dospivajiciho, ktery se uchyluje

k riznym feSenim a obrannym reakcim.

Zmény probihaji také z hlediska uvazovani a mysleni. Jean Piaget tuto fazi
nazyva jako stadium formalnich logickych operaci. Casto se dospivajici uchyluji
ke kritickému, jednoznacnému uvazovani, znéhoz vyplyvaji mozné konflikty

s autoritami a problémy se seberealizaci.'’!

Dale je obdobi dospivani ovlivnéno
spolecenskymi faktory, na jejichz zakladé dospivajici hleda své Zivotni a socialni role.
Casto se vymezuje proti autoritim, neakceptuje jejich nazory a rozhodnuti. Naopak
nejvetsi vyznam a vliv maji hodnoty, normy a ideély vrstevnikt. Dilezitou roli zde také

hraje pratelstvi a projevy intimity.

Promény provazejici toto obdobi jsou rliznymi autory razné interpretovany.
Napftiklad Sigmund Freud toto obdobi nazyva jako genitdlni stddium, které se odviji
od sexudlnich pudd. Naopak Erik Erikson povazuje sexudlni slozku jako za jednu
z mnoha casti identity dospivajiciho a za charakteristické povazuje boj s nejistotou
a pochybnostmi o sobé samém. V souvislosti stémito zménami muze dochazet

k neadekvatnim reakcim, jejichz disledkem mohou byt tzv. obranné reakce.''

Z obdobi dospivani a probihajicich zmén vyplyvaji urCitd rizika a reakci

na zmeény a jejich feSeni muze byt projev tzv. nevhodného chovani.

""'VAGNEROVA, Marie. Vyvojovd psychologie. Détstvi, dospélost, stari. s. 209-222

"2 [tamté7)
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4 PREHLED VYBRANYCH SOCIALNICH TEMAT

Vzhledem k vyvojovym aspektiim zvolené cilové skupiny byla zde vybrana nejcastéjsi
socidlni problematika, se kterou dospivajici pfichdzeji do konfrontace.
Tato problematika je obsahové rozsédhld a zahrnuje dal$i mozné vymezeni skupin
a kategorii. V nasledujicich kapitolach je uveden strucny piehled témat, ktera jsou

soucasti prevence v ramci vyuky na zékladnich Skolach.

4.1 Zavislost

Zavislost v patologické roviné, vznika zpravidla nutkavou opakovanou cCinnosti,
s postupnou ztratou sebekontroly. Nasledné dochazi k stavu, pifi kterém organismus
reaguje na absenci dané situace fyzickymi nebo dusevnimi obtizemi. Uziti urcité latky
nebo nutkava ¢innost dostava prednost pied v§im ostatnim. Charakteristickym znakem
zavislosti je silna, nezvladatelnd touha. Na zévislost 1ze pohlizet z n€kolika hledisek.
Ohrozujici mize byt nejen zavislost na psychoaktivnich latkach, fixace na konkrétni
osobu, ale také impulzivni a navykové chovéani v podobé patologického hracstvi,

uzivani internetu, nekontrolovatelného nakupovéani a dalSich stavis.'"

4.2 Delikvence

vV

Téma détské delikvence je ve spoleCnosti Casto diskutované. K nejzadvaznéjsi
problematice, vzhledem k mladezi, patii trestna ¢innost. Pojem delikvence zahrnuje
nejen c¢innost poruSujici pravni normy, ale i normy spoleCenské. Zpravidla se
tak oznacuji pfestupky déti a mladeze, poruSujici pravni nebo moralni normy.
Charakteristickym znakem détské delikvence (tyka se vékové kategorie do 15 let)
je spontannost, nepromyslenost a nepfipravenost, ktera s rostoucim vékem stoupa. Jedna
se zejména o emotivni uvazovani, nez o racionalni piistup. Nejcastéji je akce
podporovdna skupinovym jedndnim. Pfedmétem zajmu jsou predevSim véci,

momentalni potfeby — alkohol, cigarety, drobna elektronika, penize. Pfevazné se jedna

'3 NESPOR, Karel. Ndvykové chovdni a zavislost: soucasné poznatky a perspektivy 1é¢by. s. 9
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o vandalismus, rozkraddni, nezddouci jednani spojené s toxikomanii, ale vyjimkou
nejsou ani nasilné Ciny sneimérnou brutalitou. Lze zde zahrnout také ublizeni
na zdravi, vydirani, omezovani osobni svobody, neopravnéné uzivani cizi véci
¢1 sexudlni zneuzivani. Uz8i vyznam ma termin kriminalita déti a mladeze, ktery se

uziva v souvislosti se zavaznymi prestupky a trestnou ¢innosti dospivajicich.

Rizikové chovani je mozné posuzovat z hlediska spolecenskych norem, které
jedinec poruSuje, na disocidlni, asocialni a antisocialni. Disocialnim chovanim
1ze rozumét mirné socialné a vychovné nevyhovujici chovani na hranici bézné normy.
VétSinou je prechodného razu. zpravidla se jednd pievazné o détsky vzdor,
neposlusnost, lhani ¢i $patné navyky a drobné prestupky. Oproti tomu asocialni chovani
se tyka zavaznéjSich odchylek, od bézné spoleCensky uznavanych norem, které vSak
nemaji charakter trestné Cinnosti. Pfevazné do této kategorie spada vytrZnictvi, uték,
zéaskolactvi, alkoholismus, demonstrativni sebeposkozovani apod. Posledni norma
zahrnuje antisocidlni chovani, které se jevi jako zavazné protispoleCenské a zahrnuje
veSkerou trestnou Cinnost. Vyznacuje se vysokou meérou agresivity a destruktivnim
jednanim. Zahrnuje napiiklad kradeze, vandalstvi, sexuélni delikty, rasismus a distribuci

drog.'™*

4.3 Poruchy prijmu potravy

Poruchy pfijmu potravy spocivaji ptedev§im v neptirozeném zajmu o Stihlost svého téla
a prijem potravy. ZjednoduSené¢ feCeno, se nejCastéji jednd o strach znadvéhy.
Nejbéznéjsi formou je mentdlni anorexie a bulimie. Pfiemz v mentalni anorexii
se jednd o extrémni omezovani potravy a v mentdlni bulimii naopak o extrémni
ptejidani, spojené s vyvolavanym zvracenim.

Pocatky wvzniku téchto poruch jsou déavany do souvislosti s pfedstavami
0 ,idealu zenské krasy®, ktera se v zasad¢ jevi jako velmi §tihld. Pfevazné i1 z tohoto
divodu, se jednd o div¢éi a Zenské onemocnéni, avSak muZzi nejsou vyjimkou.

Za nejrizikovéjsi skupinu jsou povazovany divky ve véku 13-25 let. Na viné je Casto

" DOLEJS, Martin. Efektivni véasnd diagnostika rizikového chovani u adolescentii. [online]. [cit. 2013-
10-07]. Dostupné z: http://www.ff.upol.cz/fileadmin/user upload/FF-
katedry/psychologie/Sborniky a monografie/dolejs/Dolejs Martin_- Efektivni_vcasna_diagnostika.pdf
s. 15
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nepfijeti zmén svého téla v dob& dospivani. Divky casto vnimaji své télo jako
nedokonalé, zdrahaji se stat dospé€lou Zenou ¢i na sebe chtéji upozornit. Dalsi vliv mize
mit napfiklad pocit strachu znetspéchu, traumaticky zazitek, problém
se sexualitou, deprese, osamélost, nuda apod. Pfi¢iny mohou mit rizny charakter, ¢asto

dochazi ke spojeni biologickych, sociokulturnich a psychologickych faktort.

4.4 Problematika Sikany

Sikana miize mit riizné formy a podoby. Lze se s ni setkat kdykoliv a kdekoliv béhem
zivota. ,, Sikanovani je nebezpecné rozbujelou socidlni nemoci ve spolecnosti, jejimz
dusledkem je poskozovani zdravi jednotlivce, skupin, vcetné rodiny a spolecnosti
vitbec.“'"® Sikana je nejdastéji projevem patologického chovani, jehoZ zdmérem
je ublizit, pficemz obét’ byva v mnoha ptipadech bezbranna. Agresor se imysIng, cilené
a opakovan¢ snazi o manipulaci ¢i zotrocovani své obéti. Michal Kolat v knize
Bolest sikanovani zminuje tfi formy Sikanovani a jejich mozné kombinace. Uvadi,
ze agresor k dosazeni svych narokl nejcastéji pouziva fyzickou i verbalni agresi, ktera
muze byt sméfovana vici obéti pfimo i nepiimo, aktivné i1 pasivné. Obvykle pouziva
riizné formy nasili, zastragovani i vydirani.''® Sikanovani neni vzdy zaleZitosti pouze
agresora a ob¢ti, ale Casto se vyskytuje v ramci skupiny. Tato situace se tyka nejcastéji
Skolniho prostfedi. Zde vSak neni jednoduché Sikanu odhalit. Ve vétsin¢ piipada
se jednd o skryté Sikanovani, avSak zlehcich forem se casto vyvine pokrocilejsi
stadium. Nebezpeci spociva piedevsim v jejim dlouhodobém pisobeni na psychiku
obéti, kterd se Casto boji svétit. Neziidka si obet’ Sikanovani nese nasledky na télesném
a hlavné na duSevnim zdravi po cely zivot. S nastupem modernich komunikacnich
prostiedkil se objevily i nové zplusoby Sikanovani. Prostfednikem Sikany se stal také

internet, ktery ptispél k rozvoji tzv. kyberSikany.

1s KOLAR, Michal. Bolest Sikanovani. s. 17
16 [tamtéz] s. 30-32
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4.4.1 KyberSikana

Jedna se o druh Sikany, uskutechované prostiednictvim elektronickych médii.
S nastupem novych médii ziskala $ikana a jeji formy novou tvaf. Casto je jeji potencial
vyuzivan k posileni klasickych forem Sikany a jeji projevy jsou na hranici kriminality.
Nebezpeci kyberSikany spociva predevsim v Casto skryté anonymité agresora, v Sirokém
okruhu a moznostech 1 rychlosti pisobeni a Sifeni. Dulezitou roli zde hraje 1 publikum,
které v ramci zabavy sdili, & podporuje agresorovo jednani dal. Utoénik si k obéti
dovoli mnohem castéji vic, nez by byl schopen tvaii v tvaf. Cilem je prostfednictvim
elektronickych prostiedkli (internet a jeho modifikace,''” mobilni telefon a dalsi
aplikace) dosahnout psychické manipulace, zneuziti ¢i zesméSnéni obéti, kterd
se nemuze U¢inn¢ branit. Agresoii si ¢asto nepfipousti nebezpeci tohoto druhu Sikany

v osroer , c v voes v rv r 118
a povazuji ji za zabavu. Impulsem je €astéji nuda, nez touha po ublizeni.

4.5 ZaSkolactvi a dalsi projevy asocialniho chovani

Jednim z druhil rizikového chovani je chovéani oznacené jako asocialni. Vyznacuje se
vetsi spolecenskou zédvaznosti, avSak jedinec svym chovanim poskozuje predevsim sam
sebe. Jedna se pievazné o chovani, které neodpovida béznym spolecenskym normam,
pravidliim, zvyklostem a mravnim hodnotdm dané spole¢nosti. Jeho obsahem vSak neni
chovani, které cilen¢ ni¢i spolecenské normy a nedochdzi zde k poruSovani pravnich
norem. Asocidlni jedinec se vyznacuje nedostate¢nym socialnim citénim. Nebere ohledy
na druhé, upfednostiiuje pouze vlastni prospéch. OdliSuje se od bézného socidlniho
praméru, avSak Skodi predevS§im sam sob€. Problematika asocidlniho chovani
je dlouhodobd, ma vzestupnou tendenci a zvysujici se intenzitu spolecenské zdvaznosti.
Mezi formy asocialniho chovani lze tadit u déti problematiku zaSkolactvi, utéka
z domova, toulky, lhani, ale také koufeni a lehké formy alkoholismu, toxikomanie,

gamblerstvi a daldiho demonstrativniho sebeposkozovani.'"

7 Pozn. autora: zde mysleno e-mail, blog, socidlni a komunikacni siteé

"8 VASUTOVA, Maria. Promény Sikany ve svété novych médii. s. 79-106

1o JUCOVICOVA, Drahomira, ZACKOVA, Hana. Neklidné a nesoustiedéné dité ve Skole a v rodiné.
s. 49
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Zaskolactvi je chapano jako nejklasictéjsi forma asocidlniho chovani u déti.
Zaskolactvi 1ze zjednodusen¢ rozdelit do dvou kategorii. Jednou z kategorii je, situace,
kdy se rodice domnivaji, ze jejich dité¢ je ve Skole pfitomné, dalsi kategorii je situace,
kdy je zaskolactvi ptimo rodinou podporovéno. Specifickym problémem jsou také uteky
ze §koly. Zpravidla se jedna vzdy o absenci zaka ve 8kole, bez fadné omluvy.'** Marie
Vagnerova pojednava o zaskolactvi jako o ,, komplexu obranného chovani unikového
charakteru, jehoz cilem je vyhnout se subjektivné neunosné zatezi, kterou v tomto
pFipadé predstavuje Skola.“'*' Zaskolactvi lze chapat jak z hlediska psychologické
obrany, tak z hlediska problémového chovani. Kazdy z téchto pohledi mlze mat rizné
pficiny i rizny vliv na vyvoj osobnosti zéka.

K vyhybani se Skolnim povinnostem muze dochazet z mnoha diivodu. Nejcastéji

se jedna o negativni vztah ke Skole, o strach z neuspéchu a vyhybani se, zpravidla

24

T fone 122
¢i rodinné problémy.

4.6 Laska, sex, néznosti

Do oblasti socidlni tématiky tykajici se mladistvych bezesporu patii také otazka sexu
a s nim spojena rizika. Problematika zahrnuje piedevsim projevy chovani v sexudlni
oblasti z hlediska zdravotnich a socidlnich rizik. Mezi tato rizika lze fadit pfedcasné
zahajeni sexudlniho Zivota, sexudlni obtézovani a ptredevSim problémy vyplyvajici
z nechranéného pohlavniho styku. Sexualni vychova je pro vyvoj jedince podstatnym
krokem a méla by byt zakotvena piedevs§im z hlediska ptistupu rodi¢ii. Zarazeni tématu
do vyuky je vsak nevyhnutelné. Casto jsou Z4ci vystaveni tlaku ve vrstevnické skuping,
¢i dezinformaci. Rada ugiteld stale pocituje ostych, neumi se zaky na toto téma jednat

a vénuji se mu pouze okrajove. Ucitel by zde, ve své roli mél predev§im vyuzit tvotivy

"2 KYRIACOU, Chris a [z anglického originalu ... ptelozila Dagmar TOMKOVA]. Reseni vychovnych
problémii ve skole

2l VAGNEROVA, Marie. Psychologie problémového ditéte skolniho veku. s. 73

12 KLUMPNEROVA, Lenka. Zaskolactvi. In: Zkola: informacni a vzdélavaci portdl Zlinského kraje
[online]. 2013 [cit. 2014-04-24]. Dostupné z:
http://www.zkola.cz/rodice/socpatologjevy/zaskolactvi/Stranky/Z%C3%A1%C5%A1kol%C3%A 1 ctv%C
3%AD.asx
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pfistup k tématu, individualitu a pfimétenost véku. V sexudlni vychové se zpravidla
vzajemné prolinaji a dopliluji tii oblasti: kognitivni, emotivni a oblast dovednosti,

navyki a chovani.'”

123 JANIS, Kamil. Uvod do sexudlni vichovy. s. 5-13

46



5 MOZNOSTI PRIMARNI PREVENCE

Moznosti primarni prevence jsou Siroké a pifesto pomérné malo vyuzivané.
Problematika spocivad piedevSim v urCité benevolenci rodi¢d, jejich nedostatecné
informovanosti a také naruSeni nékteré z funkci rodiny. Z hlediska statnich sektort,
které jsou véazani metodickymi pokyny k Sifeni primarni prevence, se Casto potykaji
s problematikou financovani. Kombinaci téchto a dalSich faktorGt dochézi
k nedostatecné primarni prevenci. Tento fakt nelze povazovat za jednoznacny,
av$ak ve $kolnim prostiedi byva nejvice znatelny. Skola a jeji prostiedi je povazovana
za model utvéfejici hodnotové normy spolec¢nosti, je chapana jako dilezity meznik
ve vyvoji ditéte.

Cilem primarni prevence je piedchdzet nezaddoucimu chovani. Jeji tématika
a zamg¢feni je riaznoroda. Dulezitou slozkou je informovat a predani sdéleni, které¢ se ma
ukotvit v podvédomi piijemce. Nejedna se pouze o informace o negativnich vlivech
a jejich dusledcich, ale stejné diilezité je utvaieni a podpora spravnych postoji, zasad
a norem. Casto je piinosné samotné posilovani prosocialniho chovani, podpora
zdravého zivotniho stylu, hledani alternativ a zptisobli vyuziti volného ¢asu. Z hlediska
efektivity je dilezité priméarni prevenci vcas, spravné, intenzivné a opakované zacilit
na cilovou skupinu. Prevence je vzdy pfizptsobena individualn¢, vzhledem
ke zvolenému namétu. Dle obecnych pravidel pro prevenci, by poskytované informace
nem¢ély byt zastrasujici a jednostranné, ale naopak objektivni, pravdivé a informativni.

Program by mél byt interaktivni, zibavny, dlouhodoby a pfedeviim komplexni. '**

Zakladni formou primérni prevence je piednaska o dané problematice, vedeni
diskuse a dialogu, interaktivni pfistup vyuzivajici principy hry, brainstorming apod.
Z hlediska prevence je mozné feSit otazky tykajici se naptiklad stresu, vztahu, citd,
socidlni problematiky, pocitli, ale také otdzka vyuziti volného Casu, volba povolani,
utvareni Zebticku hodnot, problematika zavislosti a dalsi projevy vlastniho rizikového

chovani.

12 NESPOR, Karel. Smich, relaxace, stiizlivost. [online]. [cit. 2014-04-24]. Dostupné z:
http://www.drnespor.eu/
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6 ZPRA(;OVANi AUTORSKYCH SOCIALNICH
PLAKATU

o, , r, . . . ’ e 14 v «125
., Ridte se tim, co citite: design je vizudlni zdleZitost.

6.1 Doporucena pravidla grafického designu

Pti tvorbé plakatu je mozné vychazet z obecné¢ doporucovanych pravidel grafického
designu. Prvnim krokem je vzdy navrzeni konceptu, v zavislosti na stanoveném sdéleni
a cili. Za uc¢innou je povazovana srozumitelnd komunikace, na ukor efektivni zdobnosti
a jednotny vizudlni styl. Diilezita je otazka vizualni feci celého konceptu a jeho vnitini
logiky ve vztahu k motivu, kompozici i pismu. Pismo je vhodné volit netinavné,
ale zarovei nerozptylujici pozornost a pifjemné na pohled. Zadouci je upoutat divéka
na prvni pohled motivem, jeho tvarem ¢i barevnosti. Snahou by mélo byt harmonické
sblizeni mysleni a kreativity. Pfinosné je zabranit tzv. vizuadlnimu odpadu, tedy vytvofit
design bez zbyteCnosti a fidit se osvédCenym heslem ,,méné je vice™. Volny prostor
ma v designu nezastupitelné misto, pfitahuje pozornost k obsahu a zaroven nedochazi
ke zmate¢nému hledani. Pomoci kontrasti a asymetrie I1ze v dile dosdhnout rytmu
a vizudlniho dojmu pohybu. Zasadnim pravidlem je navazani kontaktu s divakem
po svém, svym stylem. Uvedena pravidla je samoziejm¢ mozné poruSovat, v zavislosti
na osobnosti a cili samotného autora. Kazdy divak mé rizny vkus, jind pfani a z nich
vyplyvajici oekavani. Co je modni, nemusi byt zaroven vizudlné pfitazlivé. Naopak
zde vznika riziko ignorovani, naptiklad fotografickych plakati muzeme vidét tisice

a je otazkou, zda stale napliuji své cile.'*®

Cilem navrzené¢ho souboru socidlnich plakatl, je nejen bezprostiedné¢ zaujmout
cilovou skupinu, ale zarovenl divaky piimét k zamysleni se, nad danou tématikou
a oteviit cestu k dal$i mozné diskusi. Kazdy z plakati nese konkrétni sdéleni, zacilené
piimo na divédka a vytvari také prostor pro komunikaci, ve vztahu k sobé samému

1 ke svému okoli.

12 SAMARA, Timothy. Graficky design: zakladni pravidla a zpusoby jejich porusovani. s. 24
126 [tamtéz] s. 8-29
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Sdéleni je formulovano pomoci autorského textu, ktery se snazi divakovi pfiblizit
danou problematiku. Soucasn¢ uto¢i na city, svédomi i moralni hodnoty divéka.
Zaroven samotny text v sobé skryva, pomoci barevného kontrastu pisma, nazev tématu.
Ptedpokladem je touha kazdého jedince hledat, deSifrovat a nachazet. Vznika zde motiv
k hledani, na jehoz zakladé dochazi k soustfedéni se, tedy také k zamysleni, bystfeni

pozornosti a uchovani emocni stopy.

Utinnost plakatu je naplnéna, pokud plakat na sebe upoutd pozornost, odlisuje
se grafickym zpracovanim tématu, vybérem motivu 1 promyslenou kompozici
a barevnosti. M¢l by byt rozpoznatelny mezi ostatnimi, tedy autorsky vyjimecny.
Z tohoto hlediska jsou podstatné pouzité grafické prostfedky reagujici na konkrétni
situaci. Informace, které obsahuje, by mély byt cilové skupin€ srozumitelné snadno

zapamatovatelné a také akceptovatelné.'?’

6.2 Autorské texty

Anorexie:
., Touha byt hubend, jidlo ztraci smysl. Ty ztracis sebe. Bud' sexy, zij a méj se rada. *

Zavislost:

‘

., Zijes v zajeti, mas vycitky svedomi. Lzes sam sobé. Jsi troska.

Sikana:

., Rad jim skodis, libi se ti, kdyz se nemaji jak branit. Jsi slaboch.

Kriminalita:

., Patris k nim, maji té radi, jsou to prece kamaradi. Divas se, zda té nikdo nevidi, sahas,

‘

po Cem touzis, Izes ani svedomi té netizi. Jsi zbabélec. *

Laska:
,, Libis se mu, libi se ti, mdte se radi, chcete byt vic nez kamaradi... budte zodpovedni. *

[
Zaskolactvi:
., Ztracis se, hledas kudy uniknout. Povinnosti neplnis, utikas a vis, Ze nic to nezmeni. “

2T ELISKA, Jifi. Graficky design: Vizudlni komunikace. [online]. [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://www jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick%C3%BD%?20desicn03.pdf
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6.3 Volba materialu a techniky

Pro plakaty byla zvolena technika digitalniho tisku, ve standardnim formatu A1.'**
Plakaty byly navrzeny za pomoci programu CorelDRAW 11. Hlavnim motivem
plakat je predevsSim text, jehoz cCitelnost je zvolenym forméatem zachovéana. DalSim
kritériem pro volbu uvedeného formatu je snadnd manipulace, vzhledem k predpokladu
uziti plakath pti vyuce zak, ¢i statické uziti kompletniho souboru.

Vyse uvedené texty jsou doplnény aplikaci ze samolepici folie, se zrcadlovym
efektem. Efekt zrcadla si klade za cil podpofit myslenku konceptu, ze kazdy piijemce
daného sdéleni si ma v prvni fad€é polozit otazku sdm sobé¢€, zda se jej problematika
dotyka a ztotoziluje se s ni ¢i nikoliv. Pomoci aplikace je dosazeno tzv. negativniho
prostoru, ktery pfitahuje pozornost k obsahu a ¢ini plochu dynamicky ptehlednou,

zédrovenn dochazi vizudlnimu pocitu prostoru.'?

Aplikace je umisténa tak,
aby nenarusovala sd¢leni, ale naopak aby v divdkovi vyvoldvala motivaci podivat
se na sebe, jako na pfijemce sdéleni. Zde se pfevazn¢ jedna o upoutani pozornosti
vékové kategorie starSiho Skolniho véku. V tomto obdobi se dospivajici Casto pozoruji,
sleduji své nitro 1 zevnéjSek. Pokladaji si otazky a hledaji svou identitu. Zda se,
ze motiv zrcadla je jim velmi blizky. Zaroveii se svym tvarem snazi o symbolicky
pfesah konkrétniho textu. Této souvislosti je také podfizeno barevné zvyraznéni

vybranych pismen vystupujicich ze souvislého textu, které se snazi o vyjadieni tématu.

Ptesto je jednotnost celého konceptu zachovana.

Plakaty jsou sjednoceny cernym pozadim sbilym textem a prolinajici
se barevnym pismem a stejnobarevnou linii. Umisténi textu vychdzi z celkové
kompozice dané¢ho plakatu. Doplitkkovd linie neni nahodnd, snazi se usmériiovat
divakovu pozornost ke sdéleni. Zaroveinl ozivuje kompozici a predstavuje jistou hravost,
linii 1ze povazovat za abstraktni prvek vyjadiujici mozné hledani riznych cest feSeni.

Linie razného charakteru jsou opodstatnény svym vyznamem ve smyslu propojeni

128 Rozmér: 594 x 840 mm

12 SAMARA, Timothy. Graficky design: zdkladni pravidla a zpusoby jejich porusovani. s. 10-29
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plochy v ramci kompozice, vedeni k informaci. Teckovana linie evokuje prostorovy

v

dojem, pferuSovand ¢éra je opticky plisobivéjsi a aktivnéjsi, oproti statické cisté linii.

Barevnost je zvolena zamérné stfidma a zaroven dava vyniknout vystupujicim
barevnym pismentim vyjadiujici obsah textu a efektu zrcadla. Snazi se o zachovani
univerzalniho designu, pouzitelném bez zavislosti na prostiedi. Dochazi ke kontrastu
svétlych a tmavych ploch, které utvareji v ploSe vizualni dojem pohybu. Samotny text
se stava hlavnim motivem celého konceptu. V textové ¢ésti je kladen diraz na citelnost
a jednoduchost, aby byla zachovéna plynulost a ptistupnost sdéleni. Pismo je zarovnano
nucen¢ do bloku, velikost je pfizptisobena v zavislosti na rozsahu obsahu sdé¢leni. Bylo
zde pouzito pismo Gill Sans MT Condensed,'*® které zachovavé vizualni soulad celého

souboru a umoznuje dostate¢ny prostor pro aplikaci motivu.

Motiv je symbolickym piesahem dan¢ho tématu. Je mozné zde hledat
mnohovyznamovost. Napiiklad kruh, zvoleny u tématu zavislosti zndzoriiuje urcity
kolobé¢h, plynulost, nekone¢no, uzavienost Vv problému zavislosti. Mozek

na geometricky tvar reaguje aktivng, snaZi se rozpoznanim kontur ur¢it jeho vyznam.'!

130 Ukéazka pouzitého pisma: Gill Sans MT Condensed

BUSAMARA, Timothy. Graficky design: zdkladni pravidla a zpiisoby jejich porusovani. s. 52-55
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7 VIZUALIZACE AUTORSKYCH SOCIALNICH
PLAKATU!'*

TOUHA BYT HUBENA
JIDLO ITRACI SMYSL
TY ITRACIS SEBE

BUD SEXY
1) A ME) SE RADA

MAS  VYCITKY

SVEDOMI
LZES SAM SOBE
JSI TROSKA

132 pozn. autora: $edy prvek piedstavuje aplikaci zrcadlové folie (viz ukazka vzoru s. 54)
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Sikana

RAD JIM  SKODIS
LiBi SE TI KDYI SE
NEMAJI JAK
BRANIT
JS1 SLABOCH

53

Kriminalita

PATRIS NINM
MAJi TE #ADI JSOU TO PRECE
K A AR A D

DIVAS SE ZDA TE NIKDO NEVIDI
S'HAS PO CEM  TOULIS
IES AN/ SVEDOMi TE NETii
JS1 IBABELEC




Laska

IBIS SE MU
LiBI SE TI
MATE SE  RADI
CHCETE BYT ViC NEI

AMARADI
BUDTE ZODPOVEDNI

Zaskolactvi

TRACI S E
HLEDAS UDY

UNITKNOUT
POVINNOSTI ~ NEPLNIS
U 1T 1 K S
A VS IE NIC 70 NEIMENi
YCITKY A TRAPEN

N E I M I I
HLEDE) JINE  RESEN

Vzor pouzitého materialu — zrcadlova folie
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8 NAVRH APLIKACE SOCIALNICH PLAKATU
DO PRAXE

Vzhledem k zacileni socialnich plakati na problematiku projevujici se piedevsim
v obdobi dospivani, lze plakaty vyuzit jako edukacni materidl pfi vyuce. Primarni
prevenci na dand témata lze pojmout mezioborove. Jako piiklad je mozné uvést vyuziti

ve vzdelavacim oboru Vychova k ob¢anstvi, Uméni a kultura ¢i Vychova ke zdravi.

Ve vySe uvedenych oborech se zaci maji dozvédét nejen o fyziologickych
zménach, které probihaji béhem dospivani, ale i 0 moznych rizicich, které s sebou toto
obdobi pfinasi. Na zaklad¢ plakatd je mozné s zaky komunikovat na dané problémy
v tematicky zaméfenych vyucovacich hodinach. Lze klast otazky, zafazovat
problematiku do dalSich souvislosti, ale také se nabizi prace s textem, kdy samotni zaci
mohou vymyslet sdéleni uréené predevSim svym spoluzdkiim. Interaktivni pfistup
je pfinosny pro upoutani a udrZeni pozornosti a ptredevSim pro zanechani emocniho
prozitku. Zaroven Zzaci poznavaji sami sebe, vzajemné se sblizuji, buduji divéru
ve vzajemnych vztazich i ve vztahu s ucitelem. Témito kroky ptispivaji ke zdravému
klimatu tfidy. Pfinosné je osvojeni si moznych zpasobli jednani a chovani
v mimofadnych i v béznych situacich. Cilem je poznavani zasadnich Zivotnich hodnot,
utvareni postoji a aktivni jedndni s nimi v souladu. Jedna se o ucinnou motivaci
a ¢innosti posilujici zajem zaka. Zaroven jsou posilovany komunikacni dovednosti.
Samoziejmée zde zlistdva moznost uziti plakati v jejich prosté forme a tcelu, bez dalsich

zé4sahu.

8.1 Genderové stereotypy

Sdéleni je sméfovano ke konkrétnimu ctenafi a dochédzi zde k problematice genderu.
Prace vychazi ze statistickych pfedpokladi dané problematiky. Je vSeobecné znamo, ze
anorexie se tyka prevazné divek, naopak zavislostem (zde mysleno alkohol, koufeni),
Castéji podléhaji chlapci, ktefi se bézné potykaji také se Sikanou a jsou vystaveni
vy$$imu riziku pachani deliktd. Laska se tykd obou pohlavi a oba dva by méli dbat

na zodpovédnost. V piipad¢ zaSkolactvi jsou sily obou pohlavi témét vyrovnané.
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Podstatna je dalsi prace s materidlem, spocivajici v ujasnéni uvedenych pojmi,
fazeni problematiky do SirSich souvislosti a tvofeni mySlenkovych map. Existuje mnoho
obecné pojatych materialti, kterym jsou zaci vystaveni, avSak pozbyvaji pfimé osloveni

a zustavaji tak Casto prehlizeny.
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ZAVER

Kazdy den se setkdme s né&jakou negativni zpravou. Titulky o tom, Ze tolik lidi
zahynulo, mladik byl pfistizen opily, kamarad zbil spoluzdka, rodi¢ ublizil svému ditéti,

jsou bézné. Kde je vsak titulek, jak tomu predchéazet? Kde je prostor pro zménu?

Cilem prace bylo navrhnout a realizovat soubor Sesti socidlné zamétenych
plakatl s tématikou tykajici se zakt 2. stupné zékladnich Skol. Pfedpokladem je jejich
dalsi mozné vyuziti béhem vyucCovani vramci primarni prevence, osobnostniho
sebepoznani a pii utvareni moralnich hodnot i spolecensky piinosnych nazori. Zaroven
ponechavaji vnimateli prostor pro individualni postoje a nazory. Pravé v obdobi puberty
jedinec hleda sam sebe. Utvafi si hodnoty, postoje a minéni v disledku socialnich
kontaktli, do nichz spadd i vefejna komunikace prostfednictvim médii. Vznika
zde prostor pro nendsilnou edukaci. Pomoci vytvarného uméni, komunikacnich médii

a vhodné zvolenym namétem, 1ze plisobit pozitivn€ na vyvoj osobnosti.

Prevence je uskute¢iiovdna nckolika zplisoby, v mnoha rovinach. PiedevSim
se jednd o preventivni programy konkrétnich Skol, celostatni osvétu a prevenci
v zavislosti na rodinném zizemi. Domnivam se, ze komunikace je ucinnéjsi
a piinosnéjsi na zakladé€ spravné volby prosttedk. Mnohdy si Zaci z odborné prednasky
na dané téma odnaseji mén€, nez z bézné, avSak interaktivné zaméfené vyucovaci

hodiny. Bezesporu zde také zéalezi na kreativité, ochoté a osobnosti ucitele.

Na reklamu lze pohlizet jako na velmi kreativni nastroj a vlivny zpusob
komunikace. Nejen Ze nas informuje, motivuje a presvédCuje k jednani, ale utvaii
1 samotny obraz vniméani okolniho svéta. Pohrava si sjazykem, obrazy, i s naSimi

emocemi. Ukryvany potencial tohoto fenoménu doby jisté stoji za povSimnuti.

Na zavér je mozné uvést vystiznou definici teorie reklamy Ivana Adamovice:
,, Reklama je vse. Je vsudypritomnda a mada mnoho podob. Je nastroj i poselstvi.
Je to vlastné moderni umeéni, zpusob komunikace i aplikovand psychologie

. Covs s 33
v nejkoncentrovanéjsi podobe.

133 SKARLANTOVA, Pavla. Reklama jako komunikacni prostiedek: Zdroj informaci a dezinformaci.
s. 12
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Obr. 1Ukazka souboru plakatd socidlni kampané s nazvem ,,Tvij Zivot — tva volba
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Obr. 3 J. Howard Miller’s plakat 1943'%°
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Obr. 5 Reklamni kampan na ochranu zviiat
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Obr. 8 Ukazka navrhovanych variant autorskych socialnich plakata
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