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Zakladni informace k modulu

Modul 5 slouzi jako teoreticka opora vykladu uditele a je doplnén Pracov-
nim listem 5, obsahujicim praktické aktivity studentd k diléim tématim
modulu. Seznamuje se zakladnimi pojmy, zasadami a mechanismy medi-
alni produkce a pribliZzuje ji v podminkach globalizace a trzniho prostredi.

Predstavuje medialni produkci jako soucast rozvinutého odvétvi - tzv.
medialniho pramyslu. Seznamuje se vznikem medialniho produktu na
zakladé tvorivé prace lidi, s pfihlédnutim k celkovému spolecenskému,
kulturnimu a ekonomickému kontextu dila. DalSimi tématy modulu jsou
ucinky medialni produkce na pfijemce, zasady tvorby komunikaéni kam-
pané a reklamniho sdéleni. Ziskané poznatky bude ucitel schopen predat
studentiim formou vykladu, diskuze a praktickych cviceni.
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Organizace vyuky:
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1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomcky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 5.

Casova dotace:

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

=)

5 vyucovacich hodin:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 5
+ diskuze k jednotlivym dil¢im témat@m modulu

® 3 hodiny praktickych cvi¢eni podle Pracovniho listu 5
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P¥i tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,
které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

HAIG, M.: Kralovstvi znacky.
Ekopress, s. r. o, Praha 2006, ISBN 80-86929-09-4.

JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spole¢nost: struény tvod do studia médii a medialni komunikace.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 80-7178-697-7.

KOBIELA, R.: Reklama - 200 tip(, které musite znat.
Computer Press, a. s., Brno 2009, ISBN 978-80-251-2300-3.

Micienka, M., Jirak, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-315-4.

SINDLER, P.: Event marketing.
Grada Publishing, a. s., Praha 2003, ISBN 80-247-0646-6.

MUSIL, J.: Komunikace v informa¢ni spole¢nosti.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2007, ISBN 80-978-80-86723-39-6.

STROBLOVA, S.: Film a televize jako audiovizualni zprostfedkovani svéta.
Univerzita J. A. Komenského, Praha 2009, ISBN 978-80-86723-73-0.

REIFOVA, I. a kol.: Slovnik medialni komunikace.
Portal, s. r. 0., Praha 2004, ISBN 80-7178-926-7.

SMITH, P.: Moderni marketing.
Computer Press, a. s., Praha 2000, ISBN 80-7226-252-1.

ZELENKA, M. a kol.: Manual medialniho konzultanta.
Hermes, Praha 2007, ISBN 80-903852-1-4.

Klicova slova
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Celebrita, estetizace, komunikaéni kampan, kult, masové pu-
blikum, medialni produkt, medialni produkce, medialni pra-
mysl, reklama, reklamni sdélenf, reklamni slogan.
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Existence médii vnasi do zivota spole¢nosti novy rozmér. Stale vice spolecensky
vyznamnych komunikacnich aktivit se odehrava prostfednictvim médii.

pritom rozumime roz$ifeni komunikaénich médii a jejich zvySujici se podil na
Zivoté spole¢nosti. Média jako instituce jsou soucasti svébytného odvétvi, tzv. me-
didlniho primyslu. Ten vytvafi a koneénému prijemci predklad4 nabidku nejrtz-
néjsich medialnich produktii, at to jsou knihy, noviny, ¢asopisy, filmy, televizni
serialy, reklamy, webové stranky, fotografie, pocitacové hry, ale také tfeba koncerty
a divadelni hry. Ize potom oznacit vSe, co média predkladaji

piijemcim (poslucha¢tim, divakiim, ¢tenaitim) prostednictvim medialnich obsa-
hi k zabavé, vzdélavani a informovani.

Vyznam medialnich produktt spociva zejména v tom, Ze se stavaji soucasti socialni
konstrukce reality. Nabizeji vzory socialnich roli, vzory chovani a jednani, vzory
pro ztotoznéni. Posiluji pocit sounalezitosti v ramci riznych socialnich skupin a
tuzemnich celk?. Prostfednictvim médii svét 1épe poznavame, bavime se i nakupuje-
me. Média davaji naSemu zivotu urcity rytmus a pravidelny rad. Pfichdzeji s podné-
ty, které nas mohou inspirovat v osobnim, pracovnim i spolecenském zivote¢.

O dnesni spole¢nosti se zcela pravem hovoii, Ze Zije v ,Post Truth Era“, kde neni
dtilezita hodnota pravdy, ale trZzni hodnota. Medialni produkty jsou ,vyrabény*
stejné jako kazdé jiné produkty s cilem jejich uplatnéni na trhu. Jisté potom je, Ze
medialni producenti si potfebuji udrzet nebo ziskat co nejpocetnéjsi publikum a
tim minimalizovat sva obchodni rizika. Jde jim pochopitelné o co nejvyssi sledova-
nost televiznich arozhlasovych poradi, filmi, divadelni tvorby. Usiluji o co nejvyssi
prodeje novin a ¢asopist, poc¢itacovych her, CD a DVD produkce. Medialni instituce
jsou na téchto parametrech existen¢né zavislé. Tomu odpovida charakter nabidky
medialnich produktt, jejichZ prvofadym cilem je zaujmout p¥ijemce/kupujiciho.
Medialni produkty se proto stale vice orientuji na , které je nena-
ro¢né. Medialni produkci ptili§ neselektuje, pouze ji ,konzumuje“. V médiich pro-
to sili tendence bulvarizace. Jde o to nejen pobavit, ale také Sokovat, skandalizovat,
zaujmout za kazdou cenu. Medialni produkty se tak plni obsahy, které zaruci co

Y v

nejvys$si pozornost masového publika.

3

se pochopitelné nevyhnul ani medialni produkci. Ovliviiuje medi-
alni obsahy ve filmové tvorbé, v televiznich zabavnych potradech, v produkci novin
a ¢asopist. Dalsi tendenci medialni scény je ¢asté opakovani stejnych medialnich
obsaht, at uz to jsou televizni serialy, typy zprav ¢i komentaii. Znamé a oblibené
porady se modifikuji nebo jen rozsiruji, protoze vytvaret nové je nejen drahé, ale
také spojené s riziky.
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Za témito tendencemi stoji snaha minimalizovat produkéni naklady a degradovat
prijemce sdéleni na unifikovaného spotrebitele. Tyto tendence jsou pochopitelné.
Produkce masovych médii je do znaéné miry financovana z reklamy a za podpory
sponzord, neni tedy mozné nevyhovét z4jmum téch, ktefi do médii vkladaji znaéné
finanéni prostredky. Nejen samotna média jsou tedy zavisla na ziskani pozornosti
masového publika.

Porozumét struktuie a mechanismim medialni produkce znamena proniknout ne-
jen do principli pfenosu medialnich sdéleni, ale také pochopit vliv médii na spo-
lecensky a kulturni zivot obyvatel. Na medialni komunikaci mtZeme nahlizet ze
dvou thlt pohledt - jednak jako na transport néjakého medialniho produktu od
producenta k pfijemci, jednak jako na ritual, jimz se spoluvytvari, méni ¢i potvr-
zuje sdilené kulturni prostiedi. Produkei a pfenosem medialnich sdéleni, jejimiz
nositeli jsou medialni produkty, se v rozvinutych demokratickych systémech zaby-
vaji nejriznéjsi financované ze zdroju verejnych
nebo soukromych.

Mame-li pochopit, jak média ve spolec¢nosti funguji, musime si umét predstavit,
kdo za celym procesem medialni komunikace stoji, kdo a jak tyto procesy ovliv-
nuje a kdo vSechno se podili na kone¢né podobé medidlniho produktu. Za témito
procesy je tfeba vidét nejen medialni instituce a organizace, ale také jednotlivé lidi
podilejici se na tvorbé a pfenosu medialniho produktu. Kazdy z nich ma v tomto
procesu svou roli. Napfiklad rezisér se svym tymem nato¢i film (medialni produkt)
podle pfedstav producenta. Herec je ve filmu tcasten jako spolutviirce déje filmu.
Novinat o shlédnutém filmu napise recenzi. Producent filmu se ovSem musi pohy-
bovat také v ekonomickych a ¢asovych souvislostech, tj. musi zvazovat, kolik ma
na film penéz a kolik ma na nataceni ¢asu. To ale neni v§e. Kromé finan¢ni stranky
nesmi opomenout celkovy spolec¢ensky a kulturni kontext dila. Musi zvazit, zda
napft. dilo neprovokuje minority ve spole¢nosti, nedotyka se kulturnich tradic ¢i
vyznamnych osobnosti naroda, jeho nabozenskych predstavitelti a symbolt. Z toho
lze usuzovat, ze (film, kniha, noviny, ¢asopis, televizni serial, re-
klama, webova stranka, fotografie apod.) je vysledkem tvorivé prace lidi (umélct,
producentd, novinati apod.), pusobeni celkového kulturniho prostiedi a ptisobeni
a usporadani medialnich instituci.

Medialni produkce je soucasti rozvinutého odvétvi - medialniho prdmyslu.
Medialnim produktem maze byt film, kniha, ¢asopis, reklama, webova stran-
ka, fotografie, divadelni hra, koncert, ...
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Vliv i¢inkd médii je mozné pozorovat na drovni jednotlivce (jeho individualni re-
akce emocionalni, fyziologické, jeho spottebitelské chovani apod.), na Grovni soci-
alni skupiny (vliv na slovnik mladeze, oblékani, vhimani nazorovych vtdct, cele-
brit apod.) a na trovni celé spole¢nosti (vliv na sdilené normy, hodnoty, postoje).
Je-li jednotlivec vystaven medialnim obsahtim pfichazejicim z rtiznych typt medial-
nich produkti, reakce na tyto podnéty byvaji nejcastéji emocionalni ¢i fyziologické
povahy. Dosazeni takovychto je pfedem planované komunika¢nim zamé-
rem medialniho producenta. Nejblizsi naSemu poznéani jsou pochopitelné tcinky
emocionalni povahy. Prestoze mira téchto uc¢inkt je velmi individualni, lze rozpo-
znat reakce na medialni obsahy pozitivni povahy (radost, slast), negativni povahy
(strach, tzkost, smutek), nebo reakce extrémni povahy zptsobujici stavy paniky
(film Celisti, horor Psycho apod.). Reakce na medialni obsahy mohou byt také fyzi-
ologické, jako napf. zrychleny srde¢ni tep, zvySeny krevni tlak apod. Oproti tomu
jiné medialni obsahy mohou navodit pocit uklidnéni. Prikladem miiZe byt poslech

sz

relaxa¢ni hudby, zabéry na roztomila zviratka, hrajici si déti, krasy prirody.

Vyznamnou kategorii u¢inkt médii jsou zmény dosaZené ptisobenim komerc¢ni
reklamy. Reklama (skryta ¢i otevi‘end) ma moc ovliviiovat spotiebitelské chovani.
Na zakladé podnétu reklamniho ptisobeni mize byt u spotiebitele vyvolana nebo
zesilena potfeba urcitého zbozi ¢i sluzby, coz v koneéném diasledku znamena ko-
mer¢éni tspéch produktu. U¢inky médii na piijemce jsou zamérné, jejich podstatou
je dosaZeni predem stanovené zmény v chovani nebo v postojich prijemce. Se
zamérnymi uéinky médii se setkavame zejména u rtiznych typt kampani, jejichz
cilem je dosdhnout konkrétni odezvy u cilového publika.

Yee o

Nejcastéji jde o tyto zamérné uicinky:

- na spottebitelské chovani.
- na volebni chovani.
- na chovani jednotlivci ve spole¢nosti.

Se zamérnymi ucinky médii se setkdvame zejména u raznych typt kampani, jejichz
cilem je dosahnout konkrétni odezvy u cilového publika. Pfi posuzovani ucinkt
médii musime vychazet nejen ze stavu spolec¢nosti, z trovné médii a masové ko-
munikace, ale také z trovné samotnych prijemct medialnich sd€leni. Prijemce si
vybird takova sdéleni, ktera odpovidajijeho zajmtm, zZivotnimu stylu a momentalni
naladé. Média se dané situaci musi prizpisobovat a predkladaji prijemctim takové
obsahy, které jsou zadané. Tim mohou ovliviiovat lidské jednani a postoje.
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U¢inky médii mohou mit riiznou podobu:

- tim, Ze média vénuji néjakému tématu zvySenou pozornost, zvy-
$uji v kratkodobém horizontu jeho dulezitost (pfikladem mohou byt celebrity),

- pokud média potvrdi néco, o ¢em se prijemce pouze domniva,
Ze to tak je, doty¢ny pfijemce si na urcity podnét zvykne, prijme ho jako pravdu,

- média svou pritomnosti na misté néjaké udalosti mohou pribéh
této udalosti ovlivnit (nap?. akénéjsi chovani demonstrujicich neonacistt po pii-
chodu televizniho $tabu),

- je-li nékdo ¢asto a dlouhodobé vystavovan emocionalné vzrusivym

o

podnétlim, muze vicéi nim otupét (napt. pocitacové hry s agresivnim obsahem),

- medialni obsahy nabizené médii mohou vést k napodobovani
(napft. vliv nazorovych viided, celebrit),

- snaha o odlehéeni vaznych zprav, slozitych témat (bulvarni tisk),

- proces prijimani pravidel bulvaru zavedenymi béznymi médii (vel-
kou roli hraji emoce, provinénost, navozovani paniky, skandalizace, populismus,
povrchnost, negativismus, interpretace neovéfenych a zakulisnich informaci),

- predstirdnim reality, autenti¢nosti a vérohodnosti
(napt. reality show Vymeéna manzelek) vznika nebezpecna situace, kterd mtze in-
spirovat k napodobovani, mtize pfinaset navody k jednani, vést k snizeni citlivosti,
k negaci az destrukci mravnich hodnot a idealt, k projevim pokleslosti a upadku
lidskych vztahti; média mohou vybérem a usporddanim sdéleni vytvorit faleSnou
predstavu o realité a tato falesna piedstava ovlivni postoje pfijemct ke skute¢nosti,

- orientace médii na informace bez kontextu (napi.
ve zpravodajstvi), média prichazeji s vytvarenim umélych, tmyslné zkreslenych
kontextd, coz vede k mateni pfijemct, zastirani skute¢nosti vedouci az k propa-
gandistickému zneuzivani médii (takto byla média systematicky zneuzivana pied
rokem 1989), postupy vytvareni umélych kontextti vyuzivaji dnes bulvarni média,

- média maji schopnost predkladat cosi, co vypada jako
skute¢né, redlné je vSak neexistujici, maji schopnost vytvaret iluzi; takto vytvore-
nou virtualni realitu mnozi lidé pfijimaji za svou a dokonce se stavaji jeji soucasti
(napf. internetové socialni sité),



- média néas neovlivituji jen snahou zménit nase postoje a nazo-
ry, ale sama nabizeji témata, o kterych bychom m¢éli premyslet, kterymi bychom se
méli zabyvat; média urcuji dalezitost nékterych témat,

- medialni produkt vyvola opa¢nou reakci, nez s jakou byl vy-
tvaren.

Vyznamnym tématem je hodnoceni t¢inkd médii ve vztahu k hodnotam dané spo-
leénosti, tj. zda medialni obsahy podporuji a posiluji hodnoty spoleé¢nosti povazo-
vané za pozitivni. Témito spolecensky uznavanymi a pozitivné vnimanymi hodno-
tami maze byt napf. vzdélani, ucta ke star$im, zaslouzeny uspéch, at uz komeréni
nebo osobni. Medialni obsahy, posilujici tyto pozitivné vnimané hodnoty, byvaji
primérené socializovanym a medidlné gramotnym publikem vnimany se stejnym
pozitivnim t¢inkem. Naopak problémem jednotlivce i spolecnosti, a to do jisté
miry etickym nebo pravnim, mtize byt medialni produkce podporujici hodnoty vni-
mané spole¢nosti jako negativni, napt. akceptace nasili, zlo¢inu, moralniho zla a
uspéchi za cenu nepoctivého jednani, glorifikace negativnich hrdint.

® jednotlivce sili tendence bulvarizace, zaménova-
® socialni skupiny . nimytu a reality, vytvafeni umélych
® spole¢nost ¢ kontext( a virtualni reality

eecccccccccccce
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Vyznamnym faktorem postmoderni spole¢nosti je (z fectiny - vnimavost,
smysl pro krasu) kazdodenniho Zivota. Je kladen duraz na fyzickou krasu a pfitaz-
livost ¢lovéka, na estetické provedeni vyrobku a sluzeb. Soucasna spole¢nost Zije
pod vlivem videosféry a ikonosféry - dominuje svét obrazi, znaki, barev a sofis-
tikovaného designu. Akcent na image a styl je patrny na kazdém kroku. Medialni
produkty pochopitelné tyto tendence odrazeji. Je-li souéasti medidlniho obsahu
estetické vizualni sdéleni, vyznamné se posiluje nejen emocionalni slozka Géinku
sdéleni, ale vytvari se také pfedpoklad komeréniho tspéchu daného medidlniho
produktu. Medialni produkce audiovizualnich médii, pfedevsim televize a filmu, se
zaklada na obrazové slozce produkti. Zfejmé je to v pfipadé komer¢nich reklam.
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Casto uméle vytvaiené charisma televiznich a filmovych hvézd posiluje schopnost
manipulace s masovym publikem. Tyto hvézdy umoznuji publiku identifikaci s je-
jich krasou a idealy prostfednictvim emocionalné ladénych pribéhit. I kdyz jejich
virtudlni pfitomnost neumoznuje prijemctim medialnich obsaht pfimou konfron-

taci s realitou, jejich vliv na tvorbu/zménu hodnotovych méfitek i myslenkovych
schémat je znacny.

»Svétu vladne krasa“... stale vice lidi uznavé kult dokonalého vzezfeni. Zadné vrasky,
dokonala plet, faceliftingy, piercingy. Dokonalé modelky, dokonalé hvézdy show-
businessu, dokonald vysportovana téla ve znackovém obleceni pysnici se nejnovéj-
$im typem sportovniho vozu. MIadi, zdravi a krasa (¢asto jen uméla) byvaji zaru-
kou tspéchu a spolecenské prestize. Z pochopitelné
tézi komercni sféra - média, designéri, vyrobci aut i obleceni, vyrobci dokonalych
preparatd zarucujicich mladi, zdravi a krasu. Skrze média potom ,,producenti“ mla-
di, zdravi a krasy hlasaji, Ze pravé diky nim dosahneme téchto novodobych hodnot.
Zdravi pritom patfi v hierarchii hodnot ¢lovéka na nejvyssi pricku, z téchto davoda
jsou pochopitelné takto zamérend reklamni sdéleni velmi G¢inna. A hlasa-li medial-

ni produkt klamavé sdéleni, miize jit dokonce o nebezpecénou reklamu.

Vyznam a medialni vyuziti zndmych osobnosti je dal§im trendem soucasné doby.
Celebritou je oznac¢ovana obvykle znama osobnost. Mira jeji spolecenské presti-
Ze a vazenosti se odviji od subjektivniho hodnoceni kazdého jedince a muze se
v ¢ase ménit. Fenomén vytézuje hodnoty jmen slavnych osobnosti do
naprosté dokonalosti. Diky zna¢nému spolecenskému uznani a schopnosti zvyse-
ného vlivu na rozhodovani potencialnich pfijemct/spotiebitelil se celebrity stavaji
nejen nastrojem zisku pro zadavatele reklamy a média, ale jejich nepfimou zaslu-
hou dochazi k navazani davérnéjsiho kontaktu s prijemci takto medialné zatraktiv-
nénych sdéleni. Jestlize slavny atlet kazdy den pije jisty energeticky napoj, presvéd-
¢i i méné zdatného sportovce, Ze pravé diky tomuto napoji dosahne na olympijské
zlato. S dtvérou naptiklad sdhneme po botach Adidas, protoze jejich tvari je od
roku 2003 fotbalista David Beckham. Celebrity si jsou védomy své ,ceny“ na trhu,
proto se stavaji ozdobou charitativnich, kulturnich i politickych akci, jsou zvany
na obchodni akce a dny otevienych dvefi. Stavaji se ,medialni tvari“ komerénich
produktt nabizenych prostiednictvim médii (tisku, TV reklamy, billboardt apod.).
A tak tvar sportovce ,prodava“ boty, znamy herec je tvati vyzivy kolenni chrupavky
a znama zpeévacka podporuje politika v pfedvolebni kampani. V serioznim ¢eském
deniku vysel ,,Cenik tvari“, v némz si nase celebrity stanovuji své ,,ceny“ v hodno-
tach od péti set tisic az po dva miliony korun. Znama tvar ma tedy na trhu svou
hodnotu, je Zadana pro komerc¢ni tspéch produktu i samotného média.



Typickym rysem masové komunikace postmoderni éry je infotainment (zezabav-
néni) medialni produkce. Tato tendence se odrazi v medialnich sdélenich, ktera
nejsou zanrové, pravné ¢i eticky vazana povinnosti objektivity a seriozni informac-
ni hodnoty (napf. zpravodajstvi, recenze, literatura faktu, koncert vazné hudby
apod.). Divak vychovany masovou kulturou si pochopitelné zada stale néco no-
vého, zabavnéjsiho. Vyrazové prostredky drive obvyklych televiznich a filmovych
Zanrd pro masové publikum (zabavné porady, hrané filmy, televizni p¥ibéhy apod.)
se pro divadka stavaji opakujicim se schématem. Vic¢i pribéhdm, stojicim na mo-
ralnich principech, se divak stava rezistentnim a dava mnohdy pfednost zanrdm
prekracujicim hranice etickych norem. Hranice jednani lidi, v¢éetné jejich etickych
hodnot, svédomi a studu, se stale vice posouvaji. Dtiikazem toho je, Ze jiz v 70. le-
tech 20. stoleti byla pfekroc¢ena mnoha tabu a pravé témata jako je nasili, sex, soci-
alni rozdily a soukromi druhych masového divaka pritahuji.

Znamou skutec¢nosti také je, Ze pozornosti a lidského ohledu se domahaji jiz malé
déti. Tato naléhava détska potfeba neztraci svou vahu ani v dospélosti - kazdy z nas
ma otevrenou ¢i skrytou potfebu byt v centru pozornosti, byt slavny, byt vidén. Mira
této potteby je veskrze individualni. Je-li vS§ak divakovi nabizen pohled do soukro-
mi jinych osob, mnohdy vitézi jakasi skryta a nepfiznand touha nahlédnout do sou-
kromi druhych. Toto novodobé ,$mirovani“ naléza odraz v novém rituidlu masové
spole¢nosti — . Jiz v dobé starovékého Rima platilo, Ze lid si zad4 ,,chléb
a hry“. A hry 21. stoleti - reality show, pfivadéji pfimo do obydli divaka skute¢né
lidi se skuteénymi reakcemi. Divak m4 mozZnost ztotoZnit se s témito ,,hrdiny“. Na
obrazovky se totiz dostava ,,obycejny ¢lovék®, se kterym se masovy divak snadno
identifikuje. Najednou vedle filmovych hvézd a celebrit se do centra pozornosti
muize dostat kazdy z nas. Tato skuteénost je lakava pro samotné aktéry i divaky.

Uvedme si priklady reality show a jejich zafazeni do programovych formatu:

- Big Brother, Vyvoleni
- SuperStar, X Faktor
- StarDance
- Posta pro tebe
- Vem si mé
- Vypadas skvéle, Bydleni je hra

Je vcelku pochopitelné, ze v§echny tyto formaty maji obrovskou sledovanost. O ¢em
to svédci? S velkou pravdépodobnosti o vkusu a zajmu masového publika a také
o tom, kam se az mtize posunout hranice moznosti masové kultury. Pro média je
ovSem dilezita poptavka masového publika a co nejvyssi sledovanost poradi.
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e estetizace kazdodenniho Zivota

e kult dokonalé image

e kult celebrit

® zibavna produkce a novodobé hry
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Pojem medialni produkce zahrnuje Siroké spektrum tvorby specifickych medial-
nich produktd s dal$im ¢lenénim na jejich tematické zanry. Medialni produkt je
vysledkem prace predevs$im produkéniho tymu (umélcti, producentti, novinafd,
kreativnich pracovnikd apod.) a jeho cestu k pfijemci/kupujicimu zajiStuje fada
navaznych profesi (distributofi, prodejci). Medialni produkt je tfeba uvést na
trh a ziskat pro néj relevantni prijemce/kupujici. K tomu je nezbytné navrhnout,
naplanovat a zrealizovat komunikac¢ni kamparn. Z téchto dtvodt se pokusime na-
stinit a priblizit nékteré zasady tykajici se praktické stranky uvedeni mediilniho
produktu na trh.

Pro¢ potfebuje medialni produkt komunikaéni kampan? A co vSechno silze pod tim-
to pojmem predstavit? (reklamni nebo PR kampan) miizeme
definovat jako soubor pfedem naplanovanych komunikacnich aktivit s vyuzitim
nastrojt reklamni komunikace k osloveni vefejnosti (tj. zakaznikd, potencialnich
zakaznikt, ostatni vefejnosti). Pouzivame pfitom kombinaci nastroji reklamni
komunikace. Kampan obvykle zahrnuje nejen tradi¢ni média - televizni, rozhla-
sovou, tiskovou a venkovni reklamu, ale byva doplnéna také dal§imi nastroji marke-
tingové komunikace jako jsou napt. public relations, pfimy marketing, internetova
reklama, spolecenska setkani (eventy).

Co je cilem reklamnich kampani? Zejména ovlivnit vefejné minéni, ovlivnit nebo
zménit postoje a nazory prijemce reklamniho sdéleni takovym zptisobem, aby
produkt (vyrobek, ideu, sluzbu) koupil, ztotoznil se s nim, pfijal jej do své sousta-
vy hodnot. Jak uz zname z predchozich kapitol této pfirucky, reklamni kampané
mohou mit rizna zaméreni - mohou byt komercni, politické i socialni. Reklamni
kampané ptipravuji obvykle specializované profesionalni agentury -

. V téchto agenturach resp. v jejich produkénich oddélenich je
pripravuji reklamni specialisté vét§inou ,,na kli¢*.



eeccccc o

Zadavatel reklamni kampané (firma, instituce, politicka strana apod.) musi nejprve
specifikovat své zadani: kdo je cilova skupina, jakych cilti chce kampani dosahnout,
v jakém ¢asovém horizontu, kolik na to ma penéz.

Soubor podminek a postupti pro realizaci Gspésné kampané presné vy-

stihuje definice PET M marketingového odbornika Philipa Kotlera, podle
néhoz tspésna reklamni (PR) kampan musi mit:

1. MISSION (poslani) = jaké mame reklamni cile

2. MONEY (penize) = kolik chceme do kampané investovat penéz

3. MESSAGE (sdélenfi) = co chceme Fici, jaka sdéleni chceme rozeslat
4. MEDIA (média) = jak4 pouzijeme média

5. MEASUREMENT (méritko) = jaka jsou kritéria hodnoceni Gspésnosti

ecc0c0cc0c0c0cccccce
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Aby komunika¢ni kampan splnila pfedem dané cile zadavatele, pouzivame v ni di-
myslné presvedcovac technily, jimiz se predevS§im snazime presvédcit prijemce,
aby prezentovany produkt idedlné zakoupil nebo aby zménil sviij postoj k nému.
Pomoci téchto presvédcovacich technik ma pfijemce kampané ziskat pocit, Ze pro-
dukt mu pomuze ziskat zejména to, co potiebuje ke svému pocitu $tésti, bezpeci,
zdravi apod.

K nejbéznéjsim presvédcovacim technikam v komunikaéni kampani patii tyto:

Prednosti produltu - produkt je jedineény a vyjimecny, nema konkurenci.
Sdileni hodnot - diraz na pozitivné pfijimané hodnoty - domov, jistota, bezpedi,
uspéch.

Doporucent a ztotozneni — v reklamé se prezentuji osoby, ¢asto medialné znamé,
které jiz produkt vyuzivaji a doporucuji pfijemci, zamérem je napodobit jejich jed-
nani a chovani.

Opalovani - opakované sdéleni je snaze zapamatovatelné.

Bonus - vreklamé se vyuziva néjaké formy odmeény - slevy, darku, vyhry.
Srovnavani — propagovany produkt je ve srovnani s nabidkou konkurence jiny, lep-
$1, zajimavéjsi apod.

Tradice — produkt se snazi vytézit z tradice, propagovany vyrobek je spolehlivy, ¢a-
sem provéreny.

Humor - reklama sazi na navozeni dobré nalady, a tim snazsi zapamatovatelnosti
informaci o produktu.
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- reklama spoléha na zapamatovatelnost diky vyboceni z obvyklych etic-
kych schémat.
- reklama apeluje na negativni dasledky plynouci z nevlastnéni produktu.
- apel na raciondlni argumenty podpofené vyzkumy, ¢asto doplnéné gra-
fy, tabulkami.

Je-li nasim ukolem vytvofit u¢inné komunika¢ni kampané, mu-
zZeme se Fidit nékterymi osvédéenymi pravidly a postupy: co nejdiive predstavit
nabizené (znacka, vyrobek, sluzba, idea), zminovat jej co nejcastéji, co nejdrive
zddraznit hlavni vyhodu a tyto vyhody a pfinosy ¢asto opakovat.

Reklamni kampané mohou apelovat na rozum, na emocionalni slozku osobnosti
(velmi ¢asto) a na zakladni lidské motivy (pudy, vasné, instinkty). Zalezi pfitom
na cili kampané - zda prezentujeme nebo . Svou roli
sehrava cela fada dalsich aspektti. Je rozdil, jestlize se kampani pouze pfipomina-
me nebo zavadime novy produkt na trh. Pfi tvorbé reklamniho sdé€leni pracujeme
také se zakladnimi lidskymi hodnotami, potfebami a motivy. Na jakych hodno-
tach se reklama nejcastéji zaklada? Nékdy na kladné vhimanych hodnotach, jakymi
jsou napf. bezpedi, jistota, rodina, zdravi, krasa, §tésti, jindy na zapornych nebo
dokonce nebezpecnych emocich a jevech - na strachu, nemoci, nehod¢, nestésti.
Znama Maslowova motivacni teorie podle lidskych potfeb predstavuje hierarchicky
usporadané zakladni potfeby ¢lovéka. Reklamni tviirci s nimi ¢asto pracuji.

potieba seberealizace (kariéra, rozvoj osobnosti)
potieba uznani (postaveni, penize, sebedlvéra)
spolecenské potreby (sounalezitost, pratelstvi, laska)
potieba bezpecnosti (zdravi, ochrana, klid, pohoda)
fyziologické potreby (hlad, zizen, sex)

esecccccccccccccccccs
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Je-li nasim ukolem pripravit i¢inné reklamni sdéleni, je tfeba pracovat nejen
s jeho obsahovou slozkou. Nezalezi tedy jenom na tom, co chceme ¥ici, ale také na
tom, jakym zptsobem a za pomoci jakych jazykovych a kompozi¢nich prostredka
docilime zadoucich u¢inkt sdéleni na pfijemce. Jazyk reklamnich sdéleni byva sku-
te¢né pestry. Miize obsahovat spisovné i nespisovné prvky.



Z nespisovnych uvedme naptiklad vulgarismy, slangy, nareci, generaéni vyrazy,
slovni hi¢ky. Pozitivné jsou pfijimany prvky humoru, zlehéeni a nadsazky. U¢i-
nek reklamniho sdéleni mize posilit jednak zvukovy doprovod - hudba, hlasova
barva a mluvni tempo mluvéiho, jednak obrazova slozka - zpracovani, vybér a sled
obrazovych zabérd. Zvyseni ucinkt dosahneme zatazenim prvki napéti, humoru
a prekvapeni. Spolehlivé zaujme zapamatovatelny motiv, originalni hudba, zaji-
mavy hlas. Sice se fika, Ze véfime tomu, co vidime, ale lidé obvykle vidi to, cemu

vEFi. Proto je tfeba myslet v obrazech, vybavovat si, co za slovem mtize ,,vidét“ p¥i-
jemce sdéleni. Dtilezita je stru¢nost, jasnost a idernost sdéleni.

Reklamni sdéleni je také potiebné vyjadrit stru¢nou a dobfe zapamatovatelnou for-
mou. K tomu slouzi tzv. , jenz je jakymsi ,kofenim“ tohoto sdéle-
ni. Dobry slogan je snadno zapamatovatelny, stru¢ny, jasny a vtipny. Pochopitelné
musi byt origindlni a nezaménitelny s jinymi slogany.

Je-li sestaven kreativni a vizualni koncept kampané, stanoveny cile a cilova
skupina, medialni plan, rozpocet a kritéria tispésnosti, dostavame se k zavérec-
né fazi reklamni kampané - k jeji . Kampan je naplanovana, zacilena a
nacasovana. Jsou vytvoreny reklamni slogany a reklamni poselstvi, zvoleny prvky
vizualni komunikace, navrzena medialni strategie. Nyni chybi uz posledni krok, a
tim je schvaleni kampané jejim zadavatelem. Uspéjeme nebo dostane prilezitost
konkurence? Musime presvéd¢it zadavatele (investora), ze predkladana kampan
splni jeho ocekéavani a prispéje k dosazeni marketingovych cild.

® emoce
® rozum
e zikladni lidské potreby a motivy

dllezita je nejen kvalitné priprave-
na kampan, ale i jeji profesionalni
prezentace zadavateli

eecccccccccccce
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K ziskani zakazky musime zadavatele (investora) piesvédcit nejen kvalitné pfipra-
venou kampani, ale i formou a zptisobem jeji prezentace. Na prezentaci se musi-
me peclivé pripravit nejen po strance marketingové, ale i personalni, a to volbou
vhodného prezentujiciho. Jeho odbornost, charisma a presvédcivy projev dokdzou
mnohdy zaujmout investora vice neZ sebelépe pfipravena kampan. Jak dobfe pfi-
pravit prezentaci kampané? Struéné mtzeme tyto zasady shrnout do nasledujiciho
,desatera“.
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»,Desatero” dobfe pripravené prezentace kampané:

1. Kvalitni prezentacni desky (zahrnujici logo, slogan, zékladni informace
o spolecnosti, kontakty).
2. Cil kampané, definice cilové skupiny, analyza zakaznikovych poteb,
analyza konkurence.
3. Osoby zodpovédné za projekt (manazer projektu, PR manazer, ostatni
osoby zapojené v realiza¢nim tymu).
. Navrh komunikacnich prostfedkd (medialni mix, specialni operace,
napr. sponzoring, podpora prodeje, PR).
. Scénar reklamy (text, zvuk, hudba, zvuky, atmosféra).
. Zvukovy nebo audiovizualni zdznam reklamy.
. Harmonogram realizace projektu.
. Rozpocet (produkce, vysilani, ndklady na specialni operace, naklady
jinych médi).
9. Medialni plan (nasazeni spotl a ostatnich prostredkd kampanég, soubéh
mediaplantl v jednotlivych médiich).
10. Seznam vyznamnych zékaznik{ a reference.
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Shrnuti

Medialni produkce je soucasti rozvinutého odvétvi - tzv. medidlniho primyslu. Me-
dialni produkt vznika na zakladé tvorivé prace lidi, s pfihlédnutim k celkovému
spolecenskému, kulturnimu a ekonomickému kontextu dila. Souc¢asnad medialni
produkce vznika v podminkach globalizace a trzniho prostfedi. Jeji novodobou ten-
denci je nejen estetizace kazdodenniho Zivota, kult dokonalé image a kult celebrit,
ale také zabavna produkce s vy$si mirou bulvarizace. V audiovizualni komunikaci
jsou trendem novodobé hry - reality show, ve kterych se celebritou stava i obycejny
¢lovék. Prevazna ¢ast medialni produkce je tvofena s cilem ziskat pozornost maso-
vého publika.

Medialni produkty mohou byt podporovany komunika¢nimi kampanémi, pro je-
jichz tspéch jsou nutné znalosti marketingovych principt v trznim prostfedi, zna-
losti zasad tvorby ispéiné komunikaéni kampané a jeji prezentace. Uspésna kam-
pan musi mit poslani, komunikaéni sdéleni pro pfijemce, medialni plan. Neobejde
se samozfejmeé bez finan¢nich prostredkti. Ma-li byt hodnocena jeji efektivita, musi
mit stanovena kritéria hodnoceni tspésnosti.
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Zakladni informace k modulu
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Modul 3 slouzi jako teoreticka opora vykladu uditele a je doplnén Pra-
covnim listem 3, obsahujicim praktické aktivity studentti k dil¢im téma-
tdm modulu. U¢itel pochopi funkce Public Relations (PR), rozdily mezi PR

komunikaci a komerénim marketingovym sdélenim. Ziska prehled o pro-
stfedcich PR. RozliSuje pojmy Public Relations a reklama, charakterizuje
druhy a typy reklamy a pozadavky na né. Pochopi ilohu komercni, socialni
a politické reklamy a seznami se s jejich roli ve spole¢nosti. Ziska prehled
o reklamé v tisku, rozhlasové a televizni reklamé, reklamé na internetu,
vnéjsi (outdoorové) reklamé. Ziskané poznatky bude schopen predat stu-
denttm formou vykladu, diskuze a praktickych cviceni.

cil

Organizace vyuky:

Uditel «  Student
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1. provadi vyklad teoretické
¢asti modulu

2. iniciuje diskuzi se studenty
po ukonceni vykladu

3. podava instrukce k pracovnim
aktivitam v pracovnim listu

1. aktivné se zapojuje formou diskuze
nad tématy modulu

2. prezentuje praktické priklady podle
dil¢ich témat modulu

3. vypliuje pracovni list, pracuje v tymu,
prezentuje vysledky aktivit tymu
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Doporucené pracovni pomucky k vyuce jsou uvedeny v Pracovnim listu 3.

Casova dotace:

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
.

4 vyucovaci hodiny:

e 2 hodiny teoretického vykladu ucitele podle modulu 3
+ diskuze k jednotlivym dil¢im tématm modulu

e 2 hodiny praktickych cviceni podle Pracovniho listu 3
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P¥i tvorbé modulu bylo ¢erpano z nize uvedené odborné literatury a materiald,

které lze doporucit k ziskani rozsifenych znalosti modulu:

Odborna literatura:

Bacova, T.: Prostfedky public relations jako soucast marketingu stfedni skoly.
Vysoka skola finan¢ni a spravni, o. p. s., Praha 2009 (bakalarska prace).

Bartosek, J., Dafikov4, H.: Zurnalistika a $kola — pfirucka pro ucitele medialni vychovy.
Ing. Vaclav Danék, Frydek-Mistek 2008, ISBN 978-80-254-3020-0.

Black, S.: Nejucinnéjsi propagace: Public Relations.
Grada Publishing, a. s., Praha 1994, ISBN 80-7169-106-2.

Clow, K. E., Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Computer Press, a. s., Praha 2008, ISBN 978-80-251-1769-9.

Cerna, J., Kasik, M., Kunz, V.: Public relations (komunikace organizace).
Vysoka skola finan¢ni a spravni, o. p. s., Praha 2006, ISBN 80-86754-65-0.

Chmel, Z.: Propagace, public relations, media.
Vydavatelstvi Ante, Brno 1997, ISBN 80-902404-2-9.

Jirak, J., Képplova, B.: Média a spole¢nost.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-287-4.

Kotler, P, Armstrong, G.: Marketing.
Grada Publishing, a. s., Praha 2004, ISBN 80-247-0513-3.

Média tvorivé. Metodicka prirucka medialni vychovy.
Aiisis, 0. s., Kladno 2008, ISBN 978-80-904071-1-4.

Micienka, M., Jirak, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy.
Portdl, s. r. 0., Praha 2007, ISBN 978-80-7367-315-4.

Pospisil, J., Zavodna, L. S.: Medialni vychova.
Computer Media, s. r. 0., Kralice na Hané 2009, ISBN 978-80-7402-022-3.

Pospisil, P.: Efektivni public relations a media relations.
Computer Press, a. s., Praha 2002, ISBN 80-7226-823-6.

Schwalbe, H.: Prakticka reklama.
Grada, Praha 1994, ISBN 80-7169-112-7.

Strachota, K., Vallch, J.: Byt v obraze — medialni vzdélavani s vyuzitim audiovizualnich prostredka.
Clovék v tisni, o. p. s., Praha 2007, ISBN 978-80-86961-35-4.
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Svoboda, V.: Public relations moderné a G¢inné.
Grada Publishing, a. s., Praha 2009, ISBN 978-80-247-2866-7.

Vysekalova, J., Mikes, J.: Reklama - jak délat reklamu.
Grada Publishing, a. s., Praha 2007, ISBN 80-247-2001-9.

Internetové zdroje:
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Jak definovat Public Relations?

V odborné literatute najdeme mnoho definic Public Relations (dale jen PR). Zjedno-
dusené 1ze PR definovat jako vztahy s vefejnosti. Vétsina definic se shoduje v tom,
Ze PR jsou dlouhodobym a systematickym procesem, v némz subjekt PR (instituce,
podnik, firma, $kola, politicka strana apod.) ptisobi na vnitfni a vnéjsi vefejnost se
zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy. PR mtZeme definovat na stra-
n¢ jedné jako vztahy mezi jednotlivymi subjekty navzajem a na strané druhé jako
vztahy téchto subjektt k vefejnosti, jednotlivym cilovym skupindm, jednotlivcim.

Skutecnost, jak verejnost vnima jednotlivé instituce, firmy, tfady nebo verejné ¢in-
né osoby, do zna¢né miry ovlivituji spravné zvolené PR strategie. V nich jsou defi-
novany formy, techniky a nastroje komunikace, prostfednictvim kterych uvedené
subjekty buduji, udrzuji a ovliviiuji vztahy s verejnosti.

Pracovnik povéreny oblasti PR zajistuje celou fadu ¢innosti, zahrnujicich navazo-
vani a udrzovani vzajemného porozuméni, vzajemné divery, respektu a socialni
odpovédnosti mezi subjektem PR a jeho vefejnosti. Stanovuje komunikaéni politi-
ku subjektu, porada akce pro vefejnost, navrhuje a realizuje sponzorské strategie,
zajistuje vztahy s médii (media relations) a publicitu, vydava interni a externi ma-
terialy (vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy), poskytuje zajimavé informace o subjektu
prostiednictvim internetu, CD, DVD apod.

Pojem Public Relations pouzil dajné jiz tfeti prezident USA Thomas Jefferson, kte-
ry byl autorem Prohlaseni o nezavislosti z roku 1776. Za otce Public Relations se
vSak povazuje American Ivy Ledbetter Lee, ktery na pfelomu 19. a 20. stoleti do-
spé€l k presvédceni, Ze vefejné minéni musi mit vedle své nicivé sily také schopnost
utvaret pozitivni nazory a ménit minéni verejnosti spravnym smérem.

Public Relations (PR):

e dlouhodoby proces budovani vztah(, dobrého jména a kontaktd
® postupy, jak ovliviiovat verejné minéni a vytvaret dobrou image
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Public Relations jako spole¢ensky fenomén

PR jako spoleéensko-politicky nastroj

Cinnosti, které lze dnes oznadit jako vnéjsi vztahy, jsou spjaty se vznikem lidské
komunikace. PR byly vzdy vyuzivany jako nastroj ovliviiovani Sirokych spolecen-
skych mas a vrstev: v dobach vzniku prvnich lidskych komunit, prvnich vyspélych
spolecnosti, kdy se presvédcovani pouzivalo k formovani vefejného minéni ve pro-
spéch vladcti, od pocatkt Sifeni nabozenskych ideji, v dobé revoluci ve stfedovéku
(napf. husitské manifesty) i v novovékych déjinach. Z PR byly zejména v totalitnich
rezimech vyuzivany manipulativni moznosti a PR byly redukovany ve smyslu propa-
gandy (nap?f. Goebbelsovy principy propagandy, komunistickd propaganda). V de-
mokratickych systémech byvaji PR zjevné napft. v obdobi piedvolebnich kampani.
Aktudlni je dnes také jedna z forem PR - lobbying.

PR jako funkce managementu firem a organizaci

V soucasné dobé nejsou v rozvinutych spole¢nostech PR chapany pouze ve smyslu
spolecensko-politického nastroje. Na pfelomu 20. a 21. stoleti jsou PR spojovany
vétSinou s managementem podnikd, firem, organizaci, a to zejména v podminkach
volného trhu, konkurence, globalizace. PR jsou funkci managementu, podileji se
na fizeni podniku, vstupuji do odbératelsko-poptavkovych vztahti. Ve vétsich fir-
mach a organizacich vznikaji specializované utvary pro marketingovou komunika-
ci, mnohdy samostatné atvary pro PR.

PR jako nastroj media relations

Nejvice ¢innosti v rdmci PR aktivit je zaméfeno na vytvareni a udrzovani kontakt
s médii. Tyto aktivity se nazyvaji media relations. V pfipadé subjektt PR prevazuje
pravidelna komunikace smérem od subjektu PR (podnik, firma, ufad, organizace,
instituce, $kola, zdravotnické zatizeni apod.) k redakcim: nejéastéji jde o pisemnou
komunikaci, pfedev§im elektronickymi formami (elektronicka posta). Médiim se
predkladaji tiskové zpravy, rtizné redakéni materidly a podklady k aktudlnim té-
matim. Pro média se dale zaji$tuji rozhovory a komentare, organizuji tiskové kon-
ference, medialni kampané. Vse s cilem podilet se na utvareni pozitivnhiho obrazu
subjektu v médiich, ovliviiovat publicitu a podporovat v médiich takové informace,
které k vytvareni nebo udrZeni pozitivni image subjektu pfispivaji.

PR jako souéast komerc¢nich aktivit médii

Tato funkce PR souvisi pfedev§im s komercionalizaci a se zménami obsahu médii
(v soucasné dobé prevazuji informace bulvarniho charakteru - senzace, aféry, kata-
strofy - zmens$uje se plocha pro ,citové nezabarvend“ sdéleni). Klasické PR materi-

aly se stavaji béznou soucasti cenikt reklamy a inzerce v médiich, tvari se neutralné
a ¢tenar je obtizné odliSuje od béznych publicistickych a zpravodajskych zanr.
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Drobné poznamka u textu (,komeréni prezentace®, ,,placeny prostor®, ,inzerce®) je
snadno prehlédnutelna, takze ¢tenar vétSinou nepozna, Ze se jedna napft. o placeny
rozhovor s komerénim obsahem, zvlasté kdyz jde svym obsahem a stylistikou o pro-
pracované medialni sdéleni, které je umisténo na redakéni strané novin.

PR jako nastroj marketingové komunikace

Riznymi nastroji marketingové komunikace se subjekt PR snazi ovliviiovat zna-
losti, postoje a chovani zdkaznika, které se tykaji nabizenych produktt (vyrobkd,
sluzeb, ideji). Subjekt PR poskytuje informace o sobé a svych produktech s cilem
podnitit zdjem o produkt, stimulovat po ném poptavku, vyzdvihovat jeho konku-
rencni vyhody a uzitky. Kromé reklamy a PR patii mezi nastroje marketingové ko-
munikace také osobni prodej, podpora prodeje a pfimy marketing.

Public Relations plni fadu funkci:
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spolecensko-politicky nastroj

funkce managementu firem a organizaci
nastroj media relations

soucast komercnich aktivit médii
nastroj marketingové komunikace
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Prostredky Public Relations

Zéakladem PR je komunikace. Vyzaduje na jedné strané hluboké znalosti firmy,
organizace, instituce (a samozfejmé cilovych skupin téchto subjektd), na strané
druhé uméni mluveného i psaného slova. Aby odraz PR v médiich naplioval cile
stanovené PR strategii (pfedev$im vytvareni pozitivhiho obrazu na vefejnosti), po-
uzivame v praxi celou fadu prostfedka PR, které se vétSinou navzajem prolinaji
nebo dopliuji. Jen zcela vyjimecné pusobi tyto prostfedky samostatné.

V praxi jsou pouzivany nasledujici prostredky PR:

tcelové kampané - pravé ony jsou ukazkou kombinace raznych prostfedkt PR,
prostredky skupinového plisobeni — média, interni a externi materialy (vétSinou
tiskové), prostfedky tzv. firemni identity - logo, vizitky apod., informa¢ni tabule,
setkani zaméstnanct, klienta,



prostredky individualniho ptisobeni - pfimé rozhovory, vefejna vystoupeni, dny
otevirenych dvefi, novoroc¢enky, dopisy zaméstnanctim, klientdim, individualni cha-
ritativni dary,

lobbying - provadény ¢isté a Cestné,

sponzoring - sponzorstvi kulturnich, sportovnich a jinych akei,

altivity socialni odpovédnosti (Social Responsibility) — aktivity komerénich firem
zasahujici ve prospéch ekologie, dobrocinnosti, socidlni prace, zaméstnaneckych
prav, etiky podnikani, boje proti diskriminaci apod. Spole¢nym jmenovatelem téch-
to aktivit je obecné spolecenska prospésnost.

Vztahy s verejnosti nelze ponechat nahodé

Budovat vztahy s vefejnosti nelze nahodile, nekoncepéné, nesystematicky. Pokud
chce mit subjekt PR (firma, organizace, instituce apod.) s vefejnosti vztahy korekt-
ni a prospésné, musi PR strategicky planovat.

Strategie PR zahrnuje postupy pro dosaZeni cilii PR a predpoklada fadu kroki:

1. Analyzu stavu - analyzu vlastnich cild, potfeb, moZnosti a prostfedka, analyzu
vnéjsich faktord, okoli, prostfedi, analyzu potfeb vefejnosti, partnerti, médii, ana-
Iyzu stavu komunikace a komunikac¢nich prostiedki, analyzu konkurenéniho pro-

stiedi. Casto se pouziva tzv. SWOT analyza - analyza silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek, prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).

2. Vytvareni strategie — definovani obecnych i konkrétnich cil, cilovych skupin,
nastroju a prostredka PR, organiza¢niho zajiSténi a harmonogramu realizace vSech
aktivit PR, rizik a opatfeni k jejich sniZeni, postupt ve vztazich k médiim (media
relations), k politickym subjekttim atd.

3. Realizaci strategie - vykonna faze, uvadéni naplanovanych aktivit do praxe.

4. Vyhodnoceni strategie - monitoring, kontrola souladu definovanych cili s do-
sazenou realitou.

PR jsou nikdy nekoncicim procesem. Opomenuti jednoho z vyse uvedenych krokt
muze vést ke sniZeni Gispésnosti subjektu PR. Mize znamenat vytvareni problému
s jeho dobrym obrazem na vefejnosti. Aby byla strategie PR efektivni, musi byt pre-
devsim jasna a srozumitelna, zaloZena na transparentnosti, partnerstvi a otevirené
komunikaci. Pfi formulovani strategie PR nelze opomijet také krizovou komunika-
ci pro pripad mozné negativni udalosti v souvislosti s ¢innosti subjektu PR.
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Dtlezita je pfipravenost (napi. mit k dispozici krizovy manual) a rychlost komu-
nikace. V oblasti media relations je nezbytné okamzité reagovat na zmény potieb
médii a vii¢i nezadoucim projeviim médii vystupovat profesionalné a takticky. Mé-
diim promyslené a vcas predavat tiskové zpravy, organizovat tiskové konference,
mit k dispozici materialy, které mohou byt okamzité vyuzitelné v pripad¢€ negativni
publicity.

Vztahy a rozdily mezi Public Relations a reklamou

Abychom pochopili zasadni rozdily mezi PR a reklamou, je tfeba charakterizovat
nejen PR, ale také reklamu. Relklamou (z latinského reclamare = vyvolavat, na néco
upozornovat, vychvalovat) nazyvame jakoukoli placenou formu sdéleni o zbozi,
vyrobku, sluzbach, myslenkach, firmé, znacce. Cilem je predev§im zvySeni pro-
deje, informovani a ovliviiovani zakaznikd.

Z pohledu historie mizeme hovofit o reklamé od doby, kdy vzniklo obchodova-
ni. Dtlezitym meznikem ve vyvoji reklamy bylo organizovani trhi ve stfedovékych
méstech, kde se pohybovali vyvolavaci ve snaze upozornit na pfednosti urcitého
zbozi. K rozvoji reklamy pfispél nepochybné vynalez knihtisku. Sou¢asnou podobu
ma vSak reklama teprve priblizné 100 let.

Bez existence reklamy si nelze predstavit soucasné trzni hospodarstvi. Reklama
je pro podnikani, trh a ekonomiku velmi potfebna a nezastupitelna. Reklama je
viditelnou formou marketingové komunikace. K hlavnim tukolim reklamy z mar-
ketingového hlediska patti pfedevsim zvysit trzby z prodeje produktu, zvysit jeho
poptavku, usilovat o vytvoreni silné znacky a pozitivni image.

Pokud jde o srovnani mezi PR a reklamou, v fadé€ aspektti maji PR a reklama k sob¢
blizko a do urcité miry spolu souvisi. MiZeme se setkat i s mylnym nazorem, Ze re-
klama rovna se PR. Jak to tedy je? Reklama je obsahové uzsi a slouzi k jednosmérné
komunikaci v ¢asové krat$im horizontu. Vice nez s fakty pracuje s emocemi (ptisobi
na emocionalni stranku osobnosti pfijemce), jejim cilem je pFfesvéd¢it a prodat.
Oproti tomu PR je tématem $ir§im, ptisobicim obousmérné a v dlouhodobéjsim ho-
rizontu. V PR se pracuje vice s fakty a jde zejména o budovani nebo zménu postojt
avztahi. V koneéném disledku lze PR oznadit za davéryhodnéjsi a presvédcivejsi.
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O vztahu reklamy s PR a rozdilech mezi nimi vypovida nize uvedena tabulka:
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Reklama komer¢ni, politicka a socialni

Reklama muze mit celou fadu podob a funkci. I kdyz se s ni setkdvame prevazné
jako spottebitelé v oblasti komeréni, ptisobi velmi intenzivné také v politickém zi-
voté spolecnosti a naopak spiSe nenapadné v oblasti socialni. Podle toho, v jaké
oblasti zivota spole¢nosti se reklama uplatiiuje, rozliSujeme reklamu komercni, po-
litickou a socialni.

Reklama komeréni
Komer¢ni reklama je nejéastéjsim druhem reklamy.

Cile komer¢ni reklamy:

e informovat zédkaznika a ziskat jeho pozornost

e vzbudit u zdkaznika zajem o produkt

® presvédcit zakaznika o kvalité a vyhodnosti produktu tak, aby si dany
produkt zakoupil

® pripominat verejnosti produkt anebo znacku

e0ccccccc000c0000000e
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Komer¢éni reklamu mitizeme délit podle dalsich hledisek. Pokud je jejim cilem pro-
pagovat néjaky produkt (vyrobek, sluzbu), hovotime o produktové reklamé. Oproti
tomu znackova (brandova) reklama je zaméfena na podporu a zviditelnéni znacky
(nazvu firmy, jejiho loga). Cilem neni nabizeni konkrétniho zboZzi, ale snaha, aby
zakaznik firmu registroval a zahrnul ji do svého uvazovani a zejména do konecéné
faze svého rozhodovani. Prostfednictvim znackové reklamy se firmy snazi ptisobit
na zakaznikovo podvédomi. Pti pohledu na ,reklamni scénu” Ize vysledovat fadu
obsahovych, hodnotovych a emocionalnich schémat. Reklama konkrétni firmy
potom pripomina tradici, kvalitu a solidnost znacky, jind se zaméfuje na vykon,
modernost a efektivitu produktt firmy. Nékteré firmy preferuji reklamu hravou, ve-
selou, romantickou, jiné naopak sazeji na prezentovani prakti¢nosti, cenové pfija-
telnosti a dostupnosti svych produktt.

Reklama politicka (ideova)

S politickou reklamou se setkavame zejména v obdobi pfedvolebnich a volebnich
kampani za ticelem prezentace politickych stran a jejich predstaviteld, prezentace
programu, nazord a postoju téchto subjektt. Cilem politickych kampani je oslovit
volice a presvédcit je, aby volili danou politickou stranu.



Vzhledem k tomu, Ze politicka reklama nespada pod pravni pojem reklamy, neplati
pro ni takova omezeni, jako je napi. zdkaz skryté ¢i nevyzadané reklamy nebo za-
kaz reklamy klamavé. Pro obdobi voleb plati pro politickou reklamu zvlastni regule,
obsazené v jednotlivych pravnich normach, které upravuji prislusné volby. Politic-
ka reklama ma blizko k propagandé, ktera slouzi k vyvolani nebo zesileni urcitych
postoji nebo jednani ve spolec¢nosti ve prospéch urcitych ideji, teorii, nazort nebo
ideologii.

Reklama socialni

Socialni reklama je vytvarena predevsim institucemi neziskového sektoru a statem.
Klade si za cil upozornit na néjaky spolecensky problém, usiluje o zménu nazort,
postoji a chovani lidi vii¢i néjakému spolecenskému jevu. Oproti komeréni re-
klamg, ktera usiluje o ekonomicky profit, v oblasti socialni reklamy jeji zadavatel
nebo zadavatel reklamni kampané vétSinou nema z jejiho uskute¢néni pfimy financé-
ni prospéch. Od socialni reklamy je o¢ekavan pozitivni celospolecensky dopad (jde
napt. o kampané protikutacké, proti anorexii, proti domacimu nasili apod.). Soci-
alni reklama propaguje také neziskové aktivity (napf. dobro¢inné akce) a konkrétni
neziskové organizace. Zadavatelem socialni reklamy byva stat nebo neziskové orga-
nizace. Zatimco u komer¢ni reklamy je jeji i¢innost relativné dobie méftitelna (ko-
lik zbozi se prodalo, jak vzrostl prodej apod.), méfeni i¢innosti socialni reklamy je
problematické (snizilo se domaci nasili po odvysilani televiznich spotii?).

Pristupy zadavatelt socialni reklamy i reklamnich agentur jsou dvoji. Prvni pfistup
nepfipousti do socialni reklamy postupy z reklamy komerc¢ni, zejména takové, kte-
ré vyuzivaji vici piijemci nekorektni metody (ptsobeni na city, vzbuzovani pocitu,
Ze ,,... bez daného zbozi bude zit neplnohodnotné, Ze svou image vylepsi jediné pti-
sobenim zakoupeného vyrobku®). Stavi na vyuziti prekvapivych napadu, nadsazky
a humoru. Pfistup druhy vyuziva postuptt komercni reklamy, tj. pfipousti citové
vydirani, provokace, vyuzivani hvézd showbusinessu apod. Vychazi z toho, Ze roz-
hodujici je vysledek. Je-li pro socialni reklamu vybran jeden nebo druhy postup,
je tfeba mit na paméti, Ze takova reklama nesmi odrazovat, vzbuzovat nevoli ¢i
pohorseni, ale musi byt pfesvédéiva, inteligentni a eticka. Uspésnost této reklamy
je zavisla na davére prijemcti, proto se klade napt. pfi vyrobé spoti velky diraz na
vybér autentickych lidi. V komerc¢ni reklamé zdkaznik zaziva odlisny profit - uvétia
koupi si zbozi. V socialni reklamé mu zGstava jen vira, zZe udélal néco prospésného,
pomohl potfebné véci, pripadné Ze ,nenaletél”.

I kdyz na ¢eské medialni scéné neni pro socialni reklamu dostatek spolecenské pod-
pory, prostoru a ¢asu, mizeme se s ni setkat ve vSech druzich médii: v tisténé podo-
bé, v rozhlasu, televizi i v internetovém prostredi. NejucinnéjSimi se jevi televizni
spoty, reklama v ¢asopisech nebo vyuziti billboardi.
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Reklama podle typu média

Reklama v tisku

Reklama v tisku, ktera patii mezi nejstarsi typy reklamy, se vétSinou oznacuje jako
inzerce. Placena inzerce v novinach a ¢asopisech se objevuje ve formé plosné a rad-
kové. Plosna inzerce byva nazorna, zretelnd, mnohdy graficky ptisobiva. Na rozdil
od vétsiny reklam rozhlasovych a televiznich ptisobi dlouhodobg, je-li publikovana
v Casopisech, ke kterym se ¢tenar vraci ¢astéji. V novinach nalezneme také obchod-
ni inzerci (nabidka zbozi a sluzeb), reklamu cestovniho ruchu a pracovnich mist.

Charakteristika reklamy v tisku:

® moznost plosné a radkové inzerce

e graficky plsobivy obsah (u plosné inzerce)
e dlouhodoba plsobnost (napt. ¢asopisy)

e moznost oslovit konkrétni cilovou skupinu

Televizni reklama

Reklama v televizi je plisobiv4, nazorna a ¢inna - ovliviiuje najednou vice smysli.
V jeden okamzik tak vnimame obraz, pohyb, zvuk, text. Televizni reklama ma vyso-
ké vyrobni naklady, cena reklamniho prostoru pfi vysilani je velmi draha (zejména
v tzv. prime time, tj. v dobé nejvétsi sledovanosti). Jeji tc¢innost je vysoka - diky do-
stupnosti pronika k nejvétsimu poctu piijemcta. Velkou vyhodou televizni reklamy
je skute¢nost, ze zadavatel reklamy miize oslovit ur¢itou cilovou skupinu divaka
konkrétnich porada (napt. reklamu na praci pragky zadavatel umistuje predevsim
do vysilaciho ¢asu, ktery z prizkumu sledovanosti preferuji Zeny). Nevyhodou pro
televizni reklamu je tzv. zapping, tedy bezmys$lenkovité prepinani stanic, nebo zip-
ping, pfepnuti na jiny program v pribéhu vysilani reklamy. Stru¢nost reklamy osla-
buje jeji efekt - vétSina televiznich reklam nepfesahuje 30 sekund. Také rozsifovani
reklamnich bloki vede ke sniZeni pozornosti a tim i i¢inku reklamy.

Charakteristika televizni reklamy:

® ovlivnéni vice smysla (obraz + pohyb + zvuk + text)

® pronikani k nejvétSimu poctu pfijemct diky dostupnosti
e zaméreni poradu maze oslovit konkrétni cilovou skupinu
e prime time (doba nejvétsi sledovanosti)




Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je pohotovéjsi, nebot nevyzaduje dlouhou dobu na zhotoveni a
muze byt rychle zafazena do vysilani. Jeji vyroba je vyrazné levnéjsi oproti reklamé
televizni, také cena za vysilani reklamy je nizsi.

Rozhlas nabizi lepsi regionalni zasahovost, reklamu 1ze zacilit i na mens$i region
nebo mésto. Na druhé strané musime pocitat s mensim podilem ,,zasazenych“ po-
sluchacti oproti jinym médiim. Programové zaméreni nékterych rozhlasovych sta-
nic umoznuje osloveni konkrétnich cilovych skupin.

Charakteristika rozhlasové reklamy:

=

reklamni sdéleni predavano prostrednictvim zvuku
prace s predstavivosti posluchace

regionalni zdsahovost

zaméreni stanice m(ze oslovit konkrétni cilovou skupinu

Diky tomu, Ze rozhlas lidé poslouchaji jako kulisu pfi praci, cestovani, sportu, ne-
musi se vZdy plné soustiedit na pfijeti reklamniho sdéleni. U¢innost reklamy sniZu-
je také skutecnost, Ze reklamni sdéleni je pfedavano pouze prostfednictvim zvuku.
To omezuje predev§im zaméteni rozhlasové reklamy, zvlasté propagaci produktd,
u nichz je diilezita vizualni prezentace (modni dopliky, nabytek apod.). O to vice
musi rozhlasové reklamni vstupy pracovat s predstavivosti posluchacii. Spoty musi
byt struéné a vystizné.

Internetova reklama

Internetova reklama zaziva v soucasné dobé velky rozvoj, coz souvisi predevsim
s rozs$ifovanim dostupnosti a nabidky internetu. Zasahuje Siroké spektrum pfijem-
ct. Vyuziva znalosti o potencionalnim zakaznikovi a poskytuje vyznamny prostor
pro osloveni cilové skupiny.

Charakteristika internetové reklamy:

multimedialnost (obraz + zvuk + text)
hypertextovost (odkazy na dalsi stranky)
moznost okamzité reagovat na reklamu
soucasné vyuziti nékolika sluZeb internetu
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Internetova reklama vyuziva takovych prostfedki a postupti, které v jinych médiich
nejsou mozné nebo jsou obtizné realizovatelné: multimedialnost — potencionalni
zakaznik vnima obraz (fotografie, video, animace), zvuk (mluvené slovo, zvuko-
vé efekty, hudba) i text, hypertextovost — jedna zobrazena stranka obsahuje fadu
odkazti na dalsi stranky a uzivatel internetu ma moznost sam volit dalsi cesty k in-
formacim, moZnost okamzité reakce na reklamu - uzivatel méa mnohdy moznost
na nabidku zboZi nebo sluzeb zareagovat a provést elektronickou objednavku, sou-
casné vyuziti nékolika sluzeb internetu - zejména webové stranky a elektronické

posty.

Tyto vyhody jsou ocenitelné ve vztahu k PR i k reklamé. Naptiklad moznost prezen-
tovat firmu a jeji produkty prostfednictvim webovych stranek véetné moznosti elek-
tronického obchodovani je v soucasné dobé velké konkurence velmi G¢inné. Velmi
efektivnim postupem se jevi také umistovani reklamy na stranky internetovych
vyhledavacti nebo zpravodajskych serverti (Seznam, Centrum, Aktualne.cz apod.).
Zadavatelé reklamy na internetu vyuzivaji celé fady moznosti, z nichz nejrozsire-
né&j$imi jsou tzv. bannery (prouzkova reklama) na webovych strankach a elektro-
nicka posta, kterou zadavatelé reklamy rozesilaji reklamni nabidky. Uzivatelé in-
ternetu se vSak setkavaji v obou pfipadech az s obtéZovanim reklamou, aktualni je
zejména problematika spamti (v mnoha zemich je takova nevyzadana elektronicka
posta brana jako poruseni zdkona).

Nevyhodou internetové reklamy je skutecnost, Ze se pfes ni obtizné oslovuji seniofi
(skupina nejméné vyuzivajici internet). Internetova reklama se navic musi potykat
s velkou konkurenci, proto i vtomto prostredi zac¢inaji zadavatelé reklamy pouzivat
agresivnéjs$i metody.

Vn¢éjsi reklama

S vnéjsi (outdoorovou) reklamou se setkavame na kazdém kroku a v kazdém pro-
stfedi. S rozvojem reklamy se zacinaji vyuzivat témér veskeré volné plochy, proto
se outdoor stava velmi perspektivni marketingovou oblasti. Tradi¢ni plakat ztistava,
pribyly k nému billboardy, bigboardy, megaboardy ¢i dokonce gigaboardy, které
predkladaji reklamni sdéleni napt. pfes celou sténu budovy. Do skupiny vnéjsi re-
klamy patfi také veskera svételna reklama véetné LED paneld, umisténych napt. na
méstskych budovach.

Vné;jsi reklama vice vyuziva kreativity a velikosti formatu - pouta tim vétsi pozor-
nost a buduje efektivnéji povédomi o znacce. Jeji velkou vyhodou je také dlouho-
dobé pisobeni a schopnost zasdhnout pocetnou skupinu pfijemct. Nevyhodou je
obtizné vyhodnoceni efektivnosti a mnohdy i nebezpecnost pti odvadéni pozornos-
ti od fizeni vozidla.



Jiné formy reklamy

Zadavatelé reklamy v dne$ni dobé vyuzivaji vSech prilezitosti, jak upoutat pozor-
nost zakaznika - prostfednictvim reklamy v tradi¢nich médiich (rozhlas, tisk, te-
levize) po rtzné netradi¢ni formy osloveni (reklama na automobilech, zastavkach
MHD, darcich apod.). Nejucinnéj$im se ovSem jevi pfimy marketing. V ném jde
predevsim o cilené osloveni a komunikaci s pfesné definovanymi skupinami zakaz-
nikd. Tato interaktivni marketingova technika vyuziva jedno ¢i vice komunikacnich
médii k dosazeni métitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. V soucasné dobé jsou velmi
uc¢inné reklamni kampané prostfednictvim tzv. socialnich siti - napft. sité Facebook.
Tento moderni a velmi G¢inny zptisob komunikace patii do kategorie tzv. viralniho
marketingu.

Reklama mlze mit mnoho podob a forem:

dle druhu sdéleni

reklama v tisku

reklama v rozhlasu

reklama v televizi

reklama na internetu

vnéjsi reklama

reklama prosttednictvim socialnich siti

e reklama komeréni
e reklama politickd
e reklama socialni

eecccscccccccccccccccssccssccsccce
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Obecné pozadavky na reklamu

Reklama a jeji Sifeni se musi pohybovat v ramci pravidel, danych pravnimi pred-
pisy a normami statu a byt v souladu s nékterymi mezinarodnimi imluvami (napf.
v ramci Evropské Unie). Aby se naptiklad zamezilo negativnimu ptisobeni reklamy,
byl prijat zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (vice v Modulu 7). Vefejnost se
k reklamé stavi rozporuplné, ¢asto ji povazuje za néco, co obtézuje, co je zbyte¢né
az protivné, co rusi pfi ¢teni novin, poslechu radia ¢i pfi sledovani televize. Bez
reklamy by v§ak nemohla fungovat privatni média, ¢ini je tak nezavislymi na moci.
Reklama umoznuje zdkazniktim vétsi volbu, tim ovliviiuje a stimuluje konkurenci,
coz v kone¢ném duasledku pfrispiva ke zkvalitnovani produktii. Aby konkurenéni
boj byl korektni a reklama predevs$im pravdiva, slu$na a ¢estna, vydala Rada pro re-
klamu v roce 1994 Kodex reklamy. Ten sice neni pravnim predpisem, ale byl vydan
jako vnitrooborovy predpis, ktery ma napomahat pfedevsim k dodrzovani etickych
hledisek reklamy.
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Kodex reklamy v Gvodni ¢asti prinasi zakladni poZzadavky na reklamu:

1. Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpisi nebo budit
dojem, zZe s jejich porusovanim souhlasi.

2. Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvarena s vé-
domim odpovédnosti viici spotrebiteli i spolecnosti.

3. Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurenta.

4. Z4dna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako
takové, Ci snizovat dlvéru v reklamu jako sluzbu spotrebiteltim.

5. Reklama nebude zamérné propagovat neodtivodnéné plytvani anebo
neracionalni spotrebu surovin i energie, pochazejicich z neobnovitel-
nych zdroju.

6. Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivot-
ni prostredi nad spolecensky akceptovanou miru.

7. Tam, kde v kodexu chybi zvlastni Gprava, posoudi se reklama podle
zakladnich pozadavk{ na reklamu v souladu s duchem Etického kode-
xu jako celku.
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Shrnuti

Vlivem modernich informacnich technologii dochazi k rozvoji novych forem a pro-
stfedkd reklamy a PR, méni se jejich pojeti, koncepce a strategie. Média reaguji na
celospolecenské zmény, a tim dochéazi ke zménam v komunikaci komeréni, poli-
tické i socidlni. Reklama se stala nedilnou souéasti Zivota firem a jejich zakaznik?.
V informacni spole¢nosti vyznam a vliv médii neustale nartista. Média ovliviiuji Zi-
vot spolec¢nosti a zasahuji do Zivota obcanti. V dtisledku toho je vybaveni zdkladni
medialni gramotnosti potfebné a nezbytné zejména u déti a mladeze. Tato skupina
je nachylnd a zranitelna ve vztahu k a¢inktim medialni nabidky. Je nutné predkladat
zakladni poznatky o PR, mediich a reklamé a vést tak k pouc¢enému vyhodnocovani
medialnich sdé€leni. Zatazeni problematiky PR, reklamy a médii do medialni vycho-
vy ramcovych a $kolnich vzdélavacich programi je nanejvys rozumné a potfebné.





