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ANOTACE

Cilem této prace je vytvofit sérii socidlné motivovanych reklamnich plakatd, které
upozoriiuji na problematiku vnimani Zenského fyzického vzhledu v soucasné kulture.
Vytvorené plakaty zobrazuji rozlicné casti Zenského téla, od jeho celku aZz po detail.
Fotografie, které jsou na plakatech pouzity, predstavuji vzorek vybranych Zen s negativnim
sebehodnocenim. Plakaty s fotografiemi jsou doplnény kresebnymi obrysy kfidou, které maji
zdUrazriovat dany komplex, jez Zenu trapi, dale jsou k obraznému sdéleni pridany texty, které
maji pomoci vysvétlit, o jaky komplex se jednd a Ze je plakat vytvoren jako soucdst socialni
reklamni kampané. Praktickd ¢ast kampané predkladd tiskoviny, respektive jejich makety,
které maji reprezentovat bilboard, city light vitrins, plakat a letak v riznych kombinacich a
velikostech. VSechny popsané tiskoviny byly realizovany formou digitalni fotografie a déle
zpracovany vektorovou grafikou v programech Adobe llustrator a Photoshop.

Teoreticka c¢ast diplomové prace je vénovana vyznamu komercni i nekomercni,
socidlni reklamy a jejimu vlivu na soudobou spolecnost. Teoreticka ¢ast prace obsahuje osm
kapitol. Prvni se vénuje reklamé a jejimu historickému vyvoji, druha je zamérena na druhy
reklamy, ve tteti je uveden eticky kodex reklamy, ve ¢tvrté jsou predstaveni umélci a projekty,
které pro mé byly pfi praci velkou inspiraci, dalsi kapitola se zmifuje o vyuZiti tématu
z hlediska edukace, v nasledujici kapitole je popsana retrospektiva prace, jeji pribéh a
vyznam, dalSi kapitola obsahuje realizaci ndmétu a praci na jednotlivych plakatech a

v posledni kapitole se vénuji pisobeni reklamy na Zenskou ¢ast populace.

Klicova slova: fotografie, Zena, komplexy, socidlni reklama

ANNOTATION

The aim ot this thesis is create a series of socially-motivated advertising posters that
point to the issue of perception of women's physical appearance in contemporary culture.
Created posters show various parts of the female body, from his whole to detail. Photos that
are used on posters represent a sample of selected women with negative self-esteem.

Posters with the pictures are completed with outlines made by chalk. They emphasize the



complex, which troubles woman. Texts are added to the visual communication to help
explain what complex it is and that poster is created as a part of social advertising campaigns.
The practical part of the campaign presents prints or their models, what represent the
billboard, city light vitrins, posters and leaflets in various combinations and sizes. All prints
were made like digital pictures and processed with vector graphics in PC program Adobe
Illustrator and Photoshop.

The theoretical part of the diploma thesis is given to the importance of commercial
and non-commercial ads, social advertising and its influence on contemporary society. The
theoretical part contains eight chapters.

The first one is devoted to advertising and its historical development, the second one
is focused on types of advertising, in the third one is ethic code of advertising. The fourth
chapter is about artists and projects, which were big inspiration for me during my work, the
next chapter mentions the utilization of themes in education, the following section describes
a retrospective of the work process and its importance, the next chapter is devoted to
realization of the theme and work on individual posters and the last chapter is about effect

of advertising to women.

Keywords: photography, woman, complex, social advertising
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1. UVOD

KdyZ jsem premyslela nad zadanim své diplomové prace na téma socidlni reklamni
kampan, dlouho jsem prfemitala nad souc¢asnymi kulturnimi aktualitami, kterych je bezesporu
v dnesni dobé k feSeni vice nez dost. Napadlo mé, Ze by bylo asi snadnéjsi fesit kampané,
které vzbuzuji smutek, litost, nebo obrovské pozdvizeni, pfesto jsem se ale chtéla nad tyto
zélezZitosti povznést a resit néco, co je ve své podstaté zaleZitosti vétSiny z nds. Pokud k sobé
budeme upfimni, asi dojdeme k zavéru, Zze maloktery ¢lovék je sam se sebou spokojen. Jisté,
ti Stastnéjsi z nds, jsou v psychické rovnovaze a své fyzicno pfilis nefesi, bohuzel realita je
takova, Ze optimistickd ¢ast lidstva je v mensiné a my, ktefi si zoufame u zrcadla, Ze se sami
sobé nelibime, fesime téma své télesnosti dnes a denné.

Ma socialni reklamni kampan se zabyva predevsim Zenami, které nedokdzou vnimat
svou prirozenou krdsu a neustdle se snazi byt nékym jinym. Kazda jsme jind, a proto i ma
kampan tézi z rllznorodosti a jemnych nuanci Zenskych plvabd.

Misty se tato kampan dotykd obtiznych socidlnich témat, jako je mentdlni anorexie
nebo bulimie, tedy psychickych onemocnéni spojenych s poruchou pfijmu potravy. Tato
témata se nds denné dotykaji, idedly krasy nas kazdou minutou bombarduji z televiznich
obrazovek a z masmédii, proto jsem presvédcena o tom, Ze je velmi dllezité zadit se témito
podstatnymi vécmi zabyvat. Jsem si védoma toho, Ze svét svou reklamni kampani nezménim,
ale véfim tomu, Ze pokud nékdo bude mijet mé plakaty, alespon na chvili se zamysli nad tim,

pro¢ nebyt jako jini a proc€ je dllezité byt sam sebou.



2. REKLAMA

Hurd! Pojdte do nejlepsiho ze vsech svétl, do pozemského rdje, krdlovstvi stésti,
zaruceného uspéchu a vécného mlddi. V té kouzelné zemi se stdle modrou oblohou
neposkvrni Zddny kysely dést zdfivou zelen listi, na rGZové divli pleti se nezjevi ani pupinek,
trpytivé karoserie aut nedoznaji Skrabancu. Na prdzdnych silnicich Fidi opdlené dlouhonohé
mladé Zeny sviZnd auta, prdavé vyjetd z myci linky. Nemaji zddni o nehoddch, ndledi,
radarovych kontroldch, pichnutych pneumatikdach. Méstskymi zdcpami se proplétaji jako
uhofi, nikdy nejedou ponurymi predméstimi, vyhnou se osmahlym umyvacium oken na
kriZovatkdch a tise dojedou do velkych byt s drahym zarizenim anebo do venkovskych vil.

(TOSCANI, 1996, str. 7)

Tento mnohotvary fenomén je neoddélitelnou soucasti dnesniho svéta, at uZ si jej
uvédomujeme, anebo reklamu mijime bez povSimnuti pfi cesté z prace nebo ze skoly. Je tady,
naucili jsme se s ni Zit, ale tak Uplné jsme se s ni nesmifili. Reklama dokazala vypéstovat
v obycejnych lidskych myslich urcitou imunitu, dlouhou oponu, ktera se zatdhne, jakmile
reklama vstoupi jen na kraji¢ek nasi mysli. Reklama je vSudypfitomnou realitou dnesniho
svéta, ktera k ndm promlouva z tisku, z tabuli obchodnich dom{, z kazdého ¢asopisu, ktery
otevieme, ba dokonce i z vlastni postovni schranky, kterd se pod jeji tihou deformuje a
narikd. Toto médium si dokdzalo vybudovat i vlastni misto v kazdém bytovém domé, pod
schrankami v krabicich, kde kon¢i svou pout, kde upada v zapomnéni a vydava se na cestu do
nekonec¢ného kolobéhu zZivota papirovych tiskovin. Pfesto mnohym stoji za to reklamu znovu
vytvaret, vyddvat a exportovat zpét do svéta, k nasim rukam, o¢im, sluchu a nékdy dokonce i
¢ichu. Médiu direct marketingu se budu vénovat nize.

Reklama na nds ,utoli“ z masmédii, pustime-li radio, povi nam, co z nas udéla
moderniho ¢lovéka, pustime-li televizi, povi ndm, co mame jist, pokud se jidlem potfisnime,
povi nam v ¢em prat, abychom znovu pusobili svéze a Cisté a byli pfipraveni Zit ve vysnéném
Zivoté, ktery nam ona sama predklada. A kdyz z tohoto komercéniho svéta chceme utéct,

usedneme za volant svého vozu, ktery k ndm i tak ptisel prostfednictvim plsobeni reklamy.



At délame, co délame, reklamé neunikneme. Nasim Ukolem tak zlstava reklamu pfijmout a
naucit se s ni, anebo alespon vedle ni, Zit.

Vzhledem k tématu predkladané prace bych chtéla ukazat tento fenomén v rliznych
Uhlech pohledu a demonstrovat tak jejo dopad na kulturu lidského Ziti a chovani. Reklama
muze byt manipulativni zbrani v rukou obchodnikd, ale stejné tak mGze byt i u¢innym lékem
na nemoci soucasné civilizace. Pokud hovofim o vySe zminéném druhu reklamy, mam na
mysli jeji socialni podobu zaméreni, kterd je schopnd k lidem promlouvat, ne aby jim néco
prodala, ale aby je varovala, aby jim pomohla najit tu spravnou cestu, at uz ke zdravéjsimu

zivotnimu stylu, k vétsi mite opatrnosti, anebo tieba k lepsim mezilidskym vztah(m.

2.1 HISTORIE REKLAMY

Reklama ma jako jedna z mala slozek komunikaéniho mixu spolehlivé prokazatelnou
historii. Komunikacni mix je optimalni kombinace prostfedk( a forem komunikace, které jsou
v oblasti marketingu definované. Zdroje, které uvadéji typy téchto prostredkl a forem, se ve
svych definicich lisi. Pro Uplnou predstavu o pojmu komunikacni mix uvedu nékteré z nich.
Takovym typickym prikladem mulze byt reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti,
vystavy a veletrhy, osobni prodej, public relations, popfipadé i sponzoring nebo lobbing.
Kombinaci téchto prostfedkl zjednodusené vznikd mix komercénich zplsobld komunikace

s potencialnimi zakazniky. (CHROMY, 2010)

Vyvoj reklamy je zajimavy a zdroven zavisly na rozvoji prostfedkl, které jsou
pouzivany ke komunikaci, tedy médii. Vlastni slovo reklama vzniklo patrné z latinského
reklamare”, které znamend ,znovu kfi¢eti (CHROMY, 2010)

Historie reklamy sahda az k nasim davnym predkiim do mladsi doby kamenné, tedy do
neolitu. Tehdy se spole¢nost soustiedila na délbu prace a tim padem na vétsi prosperitu
vlastniho zemédélstvi. Mnohdy se stavalo, Ze v disledku nadprodukce, zbylo vice surovin, nez
kolik dokazali lidé spotfebovat. Proto se logicky snazili s témito vyrobky , obchodovat”, i kdyz
v jejich tehdejSim slovniku bychom spiSe nasli slovo sménovat, ¢i handlovat. Oviem jak

v takové dobé, kterd neznala tisténou reklamu ani média dat najevo, Ze chci néco prodat i



vymeénit? Nasi davni prapredci tomu jiz tehdy dovedli vénovat nalezitou pozornost, byt na
tehdejSi poméry nevédecky a dokonce neuvédoméle. Za nejstarsi reklamni prostfedek tedy
vyuzili interpersondlni komunikaci v kombinaci s vizudlnimi prvky. Takovym vizudlnim
prvkem, ktery upozornoval na misto smény, byl velky ohen, ktery budil pozornost, a vsichni
okamzité védéli, k ¢emu se zemédélci a ostatni handlifi chystaji, ohné ve dne koufily, vecer
byly vidét zdaleka plameny. Takové signaly miiZzeme povaZovat za predchidce dnesni svételné
a vizualni reklamy.

Ztéto doby pochdzi i vpodstaté prvni zminka o obalovém designu. Nedad se
samoziejmé hovofit pfimo o obalu, nicméné i tak se jemu oznacovani vyrobk({ za pomoci
piktograma bliZilo. (JANOUSKOVA, 2002)

Kdyz se zadivame do historie, kterd je k nam blize, zjistime, Ze ve starovéku k nam
zacinaji pronikat prvni pisemné zminky o reklamé. Pravé z této doby se dochoval nejstarsi
inzerdt svéta, kterym je 3000 let stary papyrus, jenzZ je dnes k vidéni pouze v Britském muzeu.
Obsahem tohoto inzeratu je zddost o popis nebo jakoukoli informaci o uprchlém otrokovi,
zdroven popisuje i odménu, kterou je tvirce inzerdtu ochoten za zminéné informace vydat.
(JANOUSKOVA, 2002)

Dalsi a asi 0 500 let mladsi zminka o propagovani reklamy je hlinéna tabulka nalezena
pfi vykopavkach ve staroegyptském mésté Memfisu. Na tabulku si egyptsky obchodnik nechal
vyryt nasledujici text. "Zde Ziji jd, Rinos z Kypru z milosti boh(i obdareny uménim vyloZit
neomylné kaZdy sen". Byla to tedy prvni plosna reklama prodavajici sluzby, v tomto pripadé
reklama na vyklad snd. (CHROMY, 2010)

V nasledujicich staletich se kultura a podstata reklamy a jejiho komeréniho sdéleni
nijak neméni. Stale pretrvavaji taktiky prodejct typu verbalizovaného sdéleni, cili vyvolavaci a
trhovci (dnes by se tito dali zahrnout pod nazev obchodni poradce, ovsem v té dobé se
objevovala i oznadeni typu jarmarecni reklama, poptipadé reklama dryacnickd), ktefi
informuji o nabidce a nesporné kvalité svého zboZi. Vyvolava¢i oznamovali pfichod
obchodnikdl, ¢asto byli pfi vyvolavani doprovazeni hudebniky, aby vzbudili vice pozornosti a
také proto, aby méli pro vyvolavani jako pomdcku udavany uréity rytmus. (CHROMY, 2010)

V podstaté uz by se v tomto mezniku déjin reklamy dalo hovofit o predstupni budouci

masové reklamy, jelikoz méli za ukol na trzistich informovat a presvédéovat potencionalni



zakazniky a vétsi ¢ast verejnosti o své nabidce. Reklamni sdéleni tedy cirkulovalo mezi vétsi
masou lidi, ktefi mohli dobfe fungovat jako tamtamy a predavat ziskané informace o
produktech dale. Nejvétsi lidskou zbrani tedy stale zlstdva mluvené slovo a lidska zvédavost.
Jako pfriklad takovéhoto reklamniho sdéleni by se dal uvést pocin jednoho francouzského
obchodnika, ktery ptivolanému davu nabidl ochutnavku svého vina zdarma.

Neda se fici, Ze verbalni komunikace byla jedinou alfou a omegou tehdejsi kultury,
samoziejmé existovala i reklama ve formé reklamnich Stitd a vyvések. Toto tvrzeni se da
podloZit na zakladé archeologickych vyzkumi provadénych v Pompejich, kde se par téchto
dochovanych reklamnich $titi objevilo. Vykopavky z Herkuldnea ¢i Pompeji svédci o vyuzivani
rGznych ndpist podél obchodnich cest, poptipadé i na sténach domu. PouzZiti reklamnich
tabuli se pfipisuje i Babylonskeé civilizaci.

Ve stiedovéku se forma reklamy zacind zasadné proménovat. ProtoZe procento
negramotné populace je stale vysoké, hledaji se zplsoby jak reklamu zprostifedkovat i lidem,
ktefi si sdéleni na reklamnim Stitu nedokazou precist. Transformace textového sdéleni tedy
pfichdzi prez tvorbu srozumitelnych obrazovych symbol(, jimZ jsou lidé schopni porozumét i
bez znalosti psaného jazyka. Jiz v Sestém stoleti naseho letopoctu napsal 64. papez katolické
cirkve Rehof I. Veliky nasledujici: , Cim je kniha pro ty, ktefi umi &ist a psdt, tim je pro viechny
obrdzek — také pro nevzdélané. Mohou obrdzky Cist, jako by to byly knihy.”
(https://akela.mendelu.cz)

Nejzasadnéjsi zlom pro reklamni prlmysl nastal pocatkem 15. stoleti s pfichodem
tisku, kdy Johannes Gensfleisch, znamy spiSe pod jménem Johannes Gutenberg vynalezl
technologii mechanického knihtisku pomoci pohyblivych liter. Pfed Gutenbergovym
vynalezem byl v Evropé rozsifen pouze blokovy tisk nazyvany taktéz deskotisk, ktery byl velmi
Casové narocny, nakladny a slozZity na pfipravu tiskové matrice. Pro kazdy tisk musela byt
pripravena deska, jez se zrealizovala formou drevorytu. Cela tiskova plocha byla tedy staticka
a nedala se obménovat, proto byl Gutenbergliv vyndlez pohyblivych liter zdsadnim ve vyvoji
tisku. Gutenberg vynalezl ovsem knihtisk pouze pro Evropu, protoZe s podobnym vynéalezem
pridli o nékolik stoleti dfive v Ciné.

Pro reklamu se tedy otevrely nové netusené moznosti. Mezi prvnim, kdo zminénou

formu reklamy vyuzil, byl samotny Martin Luther, ktery v roce 1517 nechal vyvésit a roznést


https://akela.mendelu.cz/

svych 95 tezi proti odpustkiim, tomu predchazelo pribiti cedule na dvefe chramu ve
Wittenbergu. Ve stejné dobé se jiz obchodovalo i s obchodnim sdélenim, ktera se za uplatu
vyhlasovala z kazatelny kostela napfiklad u pfrilezitosti prijezdu kupcl nebo i pfi jinych
prileZitostech.

DalSimu vyvoiji tisténé reklamy pomohlo v 17. stoleti rozsifeni novin a v nich tisténych
inzerdtd, do kterych byla transformovdna obchodni sdéleni. Ani v ¢eskych zemich nebyla
média stranou, velky myslitel a ,novinai“ Jan Amos Komensky patfil mezi prvni uéence, je?
noviny k Sifeni svych myslenek vyuZzivali.

Diky tomuto vyvoji se méni i obsah reklamy. Tisténa reklama mohla obsahovat
mnohem vice informaci neZ jen pouhé uvedeni ceny a zakladni Udaje o nabizeném produktu.
(https://akela.mendelu.cz)

Vzhledem k zdméru mé diplomové prace a jejimu tématu socidlni reklamni kampané
zamérené predevsim na Zeny a jejich komplexy, pfikladdm inzerat vyse zminéného typu, ktery
se soustrfeduje v prvni fadé na rozvoj Zenské krasy. Jak vidno, tak ideal Zeny a jejiho fyzického
plvabu se proménuje v ndvaznosti na kulturu. V dobé, ze které pochazi tento inzerdt, byla
zjevné za krasnou povaZovana takova Zena, kterd pasobila zdravé a silné, za tento projev byly
povaZzovany jeji télesné dispozice, které odpovidaly ¢adstecné typu baroknich a rokokovych

venusi, typu silnych plodnych Zen, které maji predpoklady byt dobrou matkou a Zenou.
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a Zivota. Protoke se zvétdf i polet Vadich &ervenych krvi-
nek, posili se i Vale nervy a krev. Krabice K& 30—
3 kmabice K& 75—. Porto zvlait, prot dobirce. Objednejte

Obrazek ¢. 1

Inzerat !

' Obr. ,Inzerat” viz http://www.splachovac.cz/obrazky/p/pribrala-9-kg-a-jak-je-krasna.jpg

10


https://akela.mendelu.cz/

Rozvoj moderni reklamy je spojen aZ s prichodem primyslové revoluce, kdy se
reklama stava cilenym ndstrojem k prodeji vyrobkl a sluzeb. Pravé v tomto obdobi se zacind
zpusob reklamniho pUsobeni na lidi zdsadné proménovat v dlsledku hospodarského a
technologického rlistu spolecnosti, kterd se stdva konzumni a nenasytnou. Poptdvka po
raznych typech produktll a sluzeb stoupd a prdvé tato si zacind zadat reklamniho rustu. Je
tfeba lidem nabidnout, co po trhu vyZaduji a zaroven je tfeba lidem sdélit, Ze pravé tato
reklama na konkrétni produkt je to, co oni sami tak dlouho potfebuji a nemohou sehnat.

Technicky pokrok umoznil vyrobu v masovém méfitku, coz jednoznacné poskytlo
spolec¢nosti vice moznosti a nabidek produktll. Neumérné k této rostouci nabidce se vsak
zaCala zvedat poptdvka, ne viak zcela dostacujicim zplsobem. Proto byli producenti nuceni
pristoupit k opatfenim, ktera by tuto situaci pomohla resit. A pravé krok timto smérem
otevrel reklamé a jeji budoucnosti nové a netusené obzory a reklamni primysl se zacal
transformovat do formy, kterou dnes kazdy z nas divérné zna. (https://akela.mendelu.cz)

V nasledujicich stoletich probihaly zmény v prezentaci a formdach reklamy v souvislosti
s rozvojem ruznych technologickych a medidlnich prostfedk(. Jako reprezentativni vzorek
jsem zvolila nékolik dulezitych meznikd, které k rozvoji masovych médii a reklamy pfispély.

Bezpochyby stéZzejnim byl prvni inzerat The Continuation of Our Weekly News otiStény
v novinach roku 1625. Bezmala jedno stoleti po uverejnéni tohoto inzeratu trvalo, nez se
rozhodla britskd krdlovna Anna vroce 1712 zavést jednotné dané ze vSech inzeratd. O
pouhych 28 let pozdéji se poprvé vztyCil bilboard nad hlavy a hlavné pred zraky lidi
v Londyné. Bilboard nasledovaly plakaty, kdy v roce 1850 autor Jules Chevret pravé tento
druh tisténého reklamniho sdéleni vyprodukoval. Na dalSi umélecké tvorbé plakat( se pozdéji
podileli i z pohledu déjin uméni velké osobnosti typu Alfonse Muchy, ktery tvofil ruéné
malované plakaty pro samotnou Sarah Bernhardtovou, Henriho de Toulouse — Lautreca se
svymi plakaty z Moulin Rouge, Pabla Picassa se svou Krajinou s plakaty a konecné i Andyho
Warhola se svoji Cambelovu raj¢atovou polévkou a jinymi tvaréimi produkty, které se do

déjin zapsaly predevsim technikou sériového sitotisku, zprvu ¢ernobilého, pozdéji barevného.
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CONDENSED

TOMATO
' #sougg ;

b el ado ol

Obrazek ¢. 2 Obrazek ¢. 3

Andy Warhol- Cambellova rajéatova polévka > Alfons Mucha- Sarah Bernhardt *

LA GOULUE ——_
SR = |

Obrazek ¢. 4 Obrazek ¢. 5

Pablo Picasso- Krajina s plakaty* Henri de Toulouse-Latrec- Moulin Rouge®

> Obr. ,Cambellova rajCatova polévka“ viz http://cs.wikipedia.org/wiki/Soubor:Alfons_Mucha_-_1896_-
_Lorenzaccio.jpg

® Obr. ,Sarah Bernhardt” viz http://www.callandresponse.com/blog/?p=1491

* Obr. ,Krajina s plakéty” viz
http://www.berbec.com/rberbec/images/Picasso963works/Picasso%201910-
19/Picasso%201912/slides/Picasso%20Paysage%20aux%20affiches.%20Summer%201912.%2046%20
x%2061%20cm.%200i1%200.html

> Obr. »Moulin Rouge” viz
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/17/Lautrec_moulin_rouge, la_goulue_%28poster
%29_1891.jpg
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Dalsi uddlosti, kterd neméné zasdhla reklamni primysl a vyznamné zménila
budoucnost reklamy, bylo bezpochyby zaloZeni prvni reklamni agentury Regnell and sons
v Londyné v roce 1812, v Ceskoslovensku jsme se podobné situace do¢kali aZ roku 1927.

Po rozvoji kreslenych plakatl a sitotisku pfichazi do déjin reklamniho primyslu dalsi
dva nové reklamni ndstroje, které prevratné zméni cely dalsi vyvoj masovych médii a reklamy.
Stalo se tak na prelomu 19. a 20. stoleti, kdy svétlo svéta poprvé spatfili rozhlas a kino. Prvni
bezdratovy prenos uskutecnil Ital Gugliemo Marconi, ktery po vynalezu telegrafu jako prvni
dokazal vyslat radiovy signal pres Atlanticky ocean. Na zakladé téchto uddlosti otevreli 2.
listopadu 1920 vlbec prvni stdlou rozhlasovou stanici v Pittsburgu ve Spojenych Statech
Americkych. Proto je druhy listopad od tohoto dne povaZovan za zacatek trvalé Cinnosti
rozhlasovych stanic. (https://akela.mendelu.cz)

Za to, Ze dnes ve vétSiné domacnosti vysila televize reklamy a filmy, vdécime
bezesporu bratrGm Lumiérovym, ktefi vroce 1895 jako prvni promitali hrany film. Ani
zminéni bratfi nebyli prvnimi a poslednimi, kdo se zabyval promitanim film(. V roce 1905
vzniklo v dusledku téchto udalosti v Pitsburgu prvni stalé kino (,nickelodeon”) a béhem
nasledujicich tfi let se lidé v celé Americe dockali dalSich péti tisic kin. V Evropé byl rozvoj
kinematografie ovlivnén a svym zplUsobem i zpozdén v dlsledku prvni svétové valky.

Asi poslednim krokem, ktery reklamnimu pridmyslu ulehcil jeho soucasny Zivot, byl
vynalez televize, pod ktery se podepsal vyndlezce John Lagie Baird, vznikl 26. ledna 1926.
V tento slavny datum se uvedenému angli¢anovi povedlo poprvé odvysilat televizni obraz.
Ani v Ceskoslovensku jsme neziistali s televiznim vysilanim pozadu, a tak se i u nas v Praze
roku 1948 podafrilo poprvé uskutecnit prvni pokusné vysilani v rdmci mezindrodni vystavy
rozhlasu MEVRO. Na stalé vysilani jsme si v nasi zemi museli pockat aZz do roku 1954.
(https://akela.mendelu.cz)

V soucasné dobé uZ si asi malokdo dokaze predstavit Zivot bez médii a televize,
s timto kulturnim fenoménem jsme se szili a dnes je ndm pomocnikem a informatorem, ktery
k soudobé civilizaci zkratka patfi.

Vyvoj a posun reklamy zajistila jako posledni nova média, pod kterad se da zahrnout

nespocetné technologii. Napriklad teletext, pfenos kabelovym, satelitnim a dnes i digitalnim
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vysilanim a dnes asi nejvétsi médium internet, ktery nam nabizi bezpocet moZnosti
reklamniho zprostfedkovani, od statické reklamy, pres dynamické banery, internetové
televize a prehravace, které nam reklamu serviruji zamérné pri pohybu po hypertextovém
svété. Internet je obrovskym pulsujicim svétem, ktery funguje sam o sobé a neustale jde
s mnohymi technologiemi kupredu.

Dosah reklamy expandoval od ovliviiovani nékolika jedinct ke globalni plsobnosti. Do
oblasti reklamy pfritéka stadle vice financi zadavateld a diky tomu se od ddvnych a
jednoduchych reklamnich prostfedkl prechdzi az ke Spickovym technologiim. Dfive spise
jednoduchd femeslna zruénost byla nahrazena celym promyslenym oborem, ktery vyuziva
znalosti ziskané v mnoha védeckych disciplinach. Pfiprava reklamy i samotné ucinkovani v ni
se stalo samostatnou uméleckou kategorii, kterd muze byt i relativné objektivné hodnocena.

(CHROMY, 2010, str. 39)

3 DRUHY REKLAMY

Reklamu muzZeme rozdélit do nékolika kategorii s ohledem na jeji vliv na koncového
prijemce a podle toho, jak reklamu mi jako jeji konzumenti chdpeme a pfijimame. Asi nejvice
se do naseho podvédomi dostdva komercni reklama, kterd na nas plsobi nejcastéji a
nejintenzivnéji. DalSim druhem reklamy je socidlni kampan, kterd je nekomeréni a ma za ukol
ovlivnit jeji konzumenty pozitivnim zplsobem, tato reklama nema za ucel zisk jako jeji

predchozi paralelni verze.

3.1 KOMERCNIi REKLAMA

Reklama musi umoZriovat snit, ne myslet, ,béda tomu, kdo vyvold diskusi*.

(Jacques Séguéla)

Tento druh reklamy slouzi jejim producentiim k propagaci produktd nebo sluzeb, za

ucelem ovlivnéni koncového zdkaznika. Jejim hlavnim Ukolem je prodat vyrobek popfipadé
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sluzbu a pokud mozno, zvysit tim obrat dané spolecnosti. Vliv této reklamy ma obrovské
moznosti, jelikoZ je financovan vétsinou ekonomicky stabilnimi spole¢nostmi, které si mohou
dovolit komeréni reklamu bud' v televizi, popfipadé jeji tisténou podobu na bilboardech nebo
v tiskovinach. Problematika tohoto typu reklamy spociva v neulplnosti podanych informaci
potencionalnim zakaznikdm. Jeji hlavni myslenka totiZ v prvni fadé kalkuluje se zamérem
prodeje za kazdou cenu, a tak jeji sdéleni je vidy jen pozitivniho charakteru, které ma
zdkaznikm sdélit pouze klady a vyhody nabizeného produktu. V podstaté by se dalo fici, Ze
reklamni kampané tohoto typu, mohou manipulovat s ndzory potencidlnich kupujicich a
negativné tim ovlivnit jejich bézné smysleni. Pfi vysoké Ucinnosti pak muze svym plisobenim
negativné ovliviiovat hodnotovy systém prijemce, zejména pak u pasivnich pfijemc( tohoto
sdéleni. Proto je velice dulezité, aby komeréni reklama byla dikladné kontrolovana, aby jeji

vliv nebyl kontraproduktivni.

3.2 SOCIALNi REKLAMA

Socialni reklama slouzi pfedevsim na podporu spolecensky pozitivnich jevl, napfiklad
na propagaci neziskovych organizaci, nebo dobrocinnych akci. Pokud hovofime o neziskovych
organizacich, bylo by vhodné alespon nékteré z nich uvést. Mohu jmenovat soudobé
organizace, naptiklad ¢eskd Kapka nadéje, svétovy Unicef, poptipadé Amnesty International.
O jejich zamérech a praci se budu zmifiovat nize.

Socialni reklamni kampané byvaji rovnéz dotovany a zadavany rdznymi staty, které
chtéji pozitivné pulsobit proti néjakému nezadoucimu jevu. Zadavatelé téchto reklamnich
kampani byvaji zpravidla staty, jejich vlady a nékdy i ministerstva nebo rizné neziskové
organizace.

| financovani reklamnich kampani byva spojeno pravé se zminénymi zadavateli, tvlrci,
nebo chcete-li reklamni agentury, ty si vétSinou Uctuji za prislusnou reklamni kampan pouze
rezijni ndklady a mnohdy je poskytuji i zcela zdarma. Tyto reklamni kampané nejsou
komeréné zaméreny a jedinym jejich ziskem tedy byva jejich samotna ucinnost a plsobnost.
Dalsi moznosti socialni reklamni kampané byva kombinace se ziskovym faktorem, ktery

v podstaté plsobi jako sbirka na reseni daného problému. Jako pfiklad by se dala uvést treba

15



kampan svédské znacky Oriflame, kterd ve svych katalozich nabizi naramky, hrnky a jiné
predméty, pfi jejichZ koupi pfispivate na fond pomoci détem, a to plnou castkou, jiz do
predmétu investujete. Dalsi zndmou kosmetickou znackou, ktera se snazi pomahat s reSenim
zdvazného problému, je znacka Avon, kterd poradd pochody proti rakoviné prsu a zaroven
nabizi ke koupi tricka, jejichz prostiednictvim kupujici pFispivaji na boj se zminénou nemoci.

Cilem tvorby socialnich reklamnich kampani je v prvni fadé upozornit spole¢nost na
jevy, tragédie a problémy, jez se v jeji bezprostredni blizkosti objevuji a k nimz je mnohdy
Ihostejnd, nebo si je neuvédomuje. Vhodnym ptikladem muiZe byt napfiklad ziskavani pomoci
po radéni Zivelnych pohrom, osvéta v boji proti riznym nemocem a civilizaénim chorobam,
dale napfriklad tyrani déti, seniorli, nasili a rasismus, alkoholismus a mnoho dalSich
nezadoucich spolecenskych jeva.

Socidlni reklama, stejné tak jako kazda jind reklama, vystupuje na verejnosti pod
urcitym profilem a jménem, je pro ni tedy velice dlleZita jeji celkova atmosféra a to jak na lidi
pusobi. Velice dulezitym jevem, ktery by se sociadlni kampani mél byt spojen je dozajista jeji
dlvéryhodnost a korektnost. Velkou roli zde hraje i vybér tvare zminéné kampané, je tfeba si
uvédomit, ze to jak vybrany clovék svou kampan reprezentuje, se odrazi i na vysledku.
Negativni roli zde mUZe sehrat také zadavatel, ktery nema dobré jméno nebo povést
v povédomi spole¢nosti.

Socidlni reklama by méla byt celkové zaloZena na citlivém pfistupu a méla by se
vyvarovat citovému vydirani a priliSné osobni angaZovanosti, kterymi by mohla pUsobit
kontraproduktivné. (CHROMY, 2010, str. 43)

Socidlni reklama se da délit do tfi oblasti na zakladé svého cile a sdéleni, kterym
promlouva ke svym vnimateldm. Prvni z téchto oblasti je takzvané ,,ziskdani ddrce”. U tohoto
druhu reklamy je dileZité ziskani daru, a to bud' finan¢niho pfispévku, hmotného vécného
daru a v neposledni fadé produkt zdravotnictvi, naptiklad kostni dien, krev, nebo kostni Stép.

Druhou oblasti je ,propagace myslenky”, ktera se snazi o zménu chovani cilové
skupiny, jako priklad miZeme uvést zvysSeni bezpecnosti provozu na silnicich. V nasich
podminkach se této oblasti vénuje firma Besip, kterd varuje fidi¢e hlavné prostfednictvim
televize a pravidelnych poradd. Propagace myslenky se vénuje i varovani a ochrané proti

infekénim nemocem, proti kterym se da branit napfiklad véasnym ockovanim a hlavné
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povédomosti o nebezpecném jevu. Dale se mlzZe vénovat taktéz ekologii a zlepSenim znalosti
ve spolecenském povédomi. V Zivé paméti mam jesté televizni kampan na tfidéni odpadu.
Treti a zaroven posledni oblasti je cileni na ,,propagaci jinakosti“. Do této skupiny se
da zahrnout cokoli, co souvisi s odliSnym vzhledem, rasou, vystupovdnim, naboZenstvim a
podobné. Za zminku stoji predevsim snaha o pomoc invalidnim spoluob¢anim, potladovani

projevd rasismu a dalsi. (CHROMY, 2010)

3.3 NEZADOUCIi DRUHY REKLAMY

Reklama je nastrojem pro ovlivnéni trhu, dokaze s nim manipulovat, tak aby si jej
pfizplsobila a dostala jej tam, kde ho potrebuje mit. Reklama je zbrani v rukou kreativcl a
obrovskych koncernd, kterd dokaze pUlsobit na lidi. Jak jsem jiz vySe zminila, reklama muze
byt pfinosem, pokud je vhodné poufZita, ale pokud se dostane do rukou nespravnym lidem,
dokaze zpuUsobit nenadalé Skody na svych vnimatelich a neblaze ovlivnit jejich postoje. Eticky
Kodex tyto reklamy oznacuje jako nezadouci a nepfipustné.

Obsah a forma takovéhoto druhu reklamniho sdéleni by mél odpovidat tomu, co od
néj samotny pfijemce ofekdva a nemél by byt tim padem skrytou formou ovlivhovan ba
dokonce klaman. (CHROMY, 2010)

VSeobecné zasady reklamy, ktera nalezité odpovida formou i obsahem etickému
Kodexu, jsou nasledujici. V prvni fadé je to slusnost, ddle Cestnost, pravdivost a nakonec
spolecenska odpovédnost, bez niz se cely tento proces neobejde. Dalsi bezesporu duleZitou
slozkou podani reklamniho sdéleni je jeho forma, jiz informaci preddavame divakovi. Forma
tedy nijak nesouvisi s obsahem reklamy, pouze jej dopliiuje a reprezentuje pro prijemce. Mezi
nezadouci formy a metody pouzivané v reklamé patfi napriklad skryta a podprahova reklama,
které ovliviiuji své prijemce, aniz by tusili, Ze se pravé stimto sdélenim setkali. Jejich

vyuzivani je tedy neetické a nezakonné.

3.4 SKRYTA REKLAMA

Toto oznaceni se pouziva pro reklamu, ktera probiha nepfimo, jakoby mimochodem a
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nahodile, napfiklad béhem televiznich novin, kdy béhem urcitého sdéleni dojde ke spojeni
informace o néjakém produktu anebo spolecnosti, vie se tvafi jako zpravodajska reportaz,
kterda nema sreklamou nic spolec¢ného. Prliikopnikem tohoto druhu reklamy je Americ¢an
Pineas Taylor Barnum, pouzivd se také oznaceni barnumskd reklama, zminény American
tvrdil, Ze nejdllezitéjsi je upoutat pozornost za kazdou cenu. V dlsledku tohoto sdéleni se
v tisku zacaly objevovat informace vSeho druhu, kritika, stiznosti, doporuceni, chvdla a nékdy
dokonce i Zaloby. (JANOUSKOVA, 2002)

nebo v televizi jen tak zmini, Ze si kupuje pouze obuv néjaké konkrétni znacky, popfipadé je
ve zminénych botach jakoby ndhodou vyfocen. Se skrytou formou reklamy se v posledni
dobé mizeme setkat i v Ceskych podminkach, napfiklad v televiznich seridlech. Jako ptiklad
bych uvedla notoricky znamy serial Ordinace v riZové zahradé (Nova), kdy se herci obklopuji
vyrobky rozliénych znacdek a do svych dialogli vkladaji slova chvaly na dané produkty.
Propagované vyrobky se v seridlu prabéiné stridaji v zavislosti na udanych trendech. Ze
situaci, které jsem vypozorovala, bych jmenovala naptiklad reklamu na kdvovar, vino,
elektroniku a rdzné kuchynské vyrobky. Reklama k ndm v tomto misté tedy promlouvd ve
stylu, i tento herec pije kdvu znacky XY, i ja bych tedy tuto kdvu méla pit. Reklama se tvari
jako nezamérna, a tak z ni lidé maji pocit, Ze je nikdo k niéemu nenuti, povazuji ji tedy za

vlidnou a zprostredkuijici.

Proti vyuzivani skryté reklamy hovofi eticky Kodex ve druhém ¢lanku, v bodé 3 o
Cestnosti reklamy. Uvadi vSeobecnou zdsadu, ,Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi
predstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je

reklama.”

Skryta reklama muze byt nékdy pomérné snadno zaménovana za product placement,
ktery predstavuje takovou formu reklamy, pfi které je urcity produkt umistén v néjaké situaci

znazorfiované nékterym médiem. (CHROMY, 2010, str. 45)

Tim byva zpravidla néjaky film nebo fotografie v Casopisu, které sami o sobé nemaji
charakter reklamniho sdéleni. V soucasné dobé je pfitomnost product placementu v médiich

Casto diskutovdna, Uvahy sméfuji ktomu, zda jej regulovat ¢i nikoli. Takovym zdkladnim

18



pravidlem je, Ze by se nemél vyskytovat ve zpravodajskych, dokumentarnich ¢i vzdélavacich
potadech. Uplné vynechani produt placementu z médii neni prakticky mozné, zkuste si
predstavit, Ze napfiklad ve filmu by Uplné vsechna loga, at uZ na obleceni, popfipadé na
elektronice a etiketach na zboZi byla rozmazana nebo rozrastrovana. To by z estetického

hlediska filmového snimku ani nebylo redlné. (CHROMY, 2010)

3.5 PODPRAHOVA REKLAMA

Pti podprahové reklamé jsou smyslim pfijemce reklamniho sdéleni, nejcastéji zraku a
sluchu, poskytovany podnéty takovym zplsobem, aby plsobily na receptory a smysly je
registrovaly. Soucasné je vyuzivdno skutecnosti, Ze ¢lovék mnohdy tyto podnéty viibec
neregistruje a tim padem ani netusi, Ze na néj reklama pUsobi. Podprahova reklama tedy
ovliviiuje nas Cich, vizualni vjemy, i to co prijimame sluchem. PlUsobeni na hmat a chut je
zatim témér nerealné.

Jako ptiklad uvedeného pusobeni na vizualni viemy ¢lovéka Ize uvést tieba pozorovani
filmu. Rychlost vnimani podnétd, které prichazeji z receptord smysld, tedy apercepce, je
podle pedagogické kybernetiky 16 bitl/s, pfi vyssich rychlostech predavani vjemd, v nasem
pfipadé reklamniho sdéleni, c¢lovék uréitou informaci nevnimd, |épe feCeno si ji
neuvédomuje. Presto se tato informace dostane do lidského podvédomi a ¢lovék ma pozdéji
dojem, Ze se s informaci uz nékde setkal. (CHROMY, 2010)

Z tohoto dlvodu jsem prednesla jako priklad pozorovani filma. Jak vime, filmy jsou
sloZzeny z jednotlivych statickych obrazovych poli, ktera jsou poté promitana rychle za sebou
tak, aby na divaka pUsobily jako pohyblivé. Ve filmu je zpravidla fazeno 25 snimku za vtefinu,
lidské oko takovyto set snimk( vnimda pouze jako celek, ovSsem do mozku tyto vizudlné
ziskané podnéty putuji jako jednotlivé informace, tudiZ je vnima jako samostatné obrazy.
Podprahova komunikace tedy vibec neni zietelnd, jeji nejvétsi nebezpedi spociva v moznosti
ovlivnéni prijemce takovym zplsobem, Ze ani sdm netusi, zda jednd z vlastni vile anebo je
pod vlivem instrukci nékoho jiného.

Jiny priklad, ktery podprahovou reklamu vyuzival, se vyskytl v USA, kdy nejmenovany

fetézec ovliviioval své zakazniky za pomoci jejich vlastnich ¢ichovych viem(. V oddéleni masa
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zamérné vypoustél do vzduchu vini smazenych Fizkd, tak aby na né lidé dostali chut a vzrostl
odbyt veprového masa.

Z vyse uvedenych davodl je tedy podprahova reklama nebezpeénou manipulativni
zbrani v rukou obchodnik(, proto se k jejimu vlivu vyjadfuje eticky Kodex reklamy ve druhé
kapitole, druhého ¢lanku, druhého bodu, kde uvadi, Ze ,Reklama nesmi vyuZivat

podprahového vnimani spotrebitele”. (http://www.mediaguru.cz)

3.6 DIRECT MARKETING

Tento zplsob reklamy ¢esky nazyvame primy marketing. V podstaté se jednd o zplsob
marketingové komunikace, pfi kterém se oslovuji zdkaznici pfimym adresnym zplsobem.
Typickou formou uvedené komunikace je takzvany direct mail, ktery prostfednictvim emaild,
letakd, novin, katalogll, dopisti nebo pohlednic cilené plsobi na svého prijemce. Direct
marketing se da délit do dvou skupin, a to na direct mailing, kde je komunikace s pfijemcem
zprostiredkovavdna pomoci posty (tiSténé nebo elektronické) a na telemarketing, ktery
oslovuje zdkazniky pomoci telefonu.

U pfimého marketingu je tfeba bezmezné respektovat zdkon o ochrané osobnich
Udajd, proto je nutné dbat na vyjadreni souhlasu potencialniho zdkaznika. (CHROMY, 2010)

V soucasné dobé je velice diskutabilni, zda se jednd o efektivni komunikaci
s koncovym pfijemcem, jak jsem vySe zminila, soucasny svét je reklamou zahlcen, a proto jiz

neni jeji vliv tak velky, jako tomu bylo v pfedchozich letech.

4 ETICKY KODEX REKLAMY

Kodex reklamy je vydan radou pro reklamu, ma jasné formulovany cil, ktery stanovuje,
aby reklama v Ceské republice slouZila k informovani vefejnosti a splfiovala eticka hlediska

plUsobeni reklamy na obdany dané zemé. Cilem kodexu je napomahat tomu, aby reklama
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v prvni fadé byla Cestna, pravdiva a slusna a aby respektovala mezinarodné uznavané zasady

reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, pouze jej dopliuje o etické a moralni
zdsady s ohledem na pusobeni na vnimatele. Je uréen vSem lidem, ktefi se v reklamnim
pramyslu pohybuji a stanovuje jim pravidla profesniho chovani, kterd by méli respektovat a
ctit. Zminény dokument se zaroven obraci k verejnosti, poddava ji informace o mezich, kam az
muze reklama zajit, ¢eho se mliZe dotknout a co by radéji méla ze svého repertodru uplné
vytésnit. VSechny organizace i soukromé subjekty, které eticky Kodex respektuji, se zavazuiji,
Ze nevyrobi a dokonce ani nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s prfedchozimi
pozadavky, popfipadé se zavazuji k tomu, Ze pokud by se stalo, Ze se nevhodnd reklama

dostane na verejnost, bude stazena. (http://www.mediaguru.cz)

5 INSPIRACE

5.1 KAMPAN DOVE

Reklama pfrinasi do naseho Zivota iluze, iluze o krdase, moci, bohatstvi, mladi
nekonecném Stésti a spoustu jinych lakadel, které mizeme ziskat, pokud si zakoupime onen
vyrobek, jenz reklama prezentuje. Reklamni kampan, kterou se rozhodla tvofit znacka Dove,
bofi myty o dokonalosti a pravé zminénych iluzich. Tato kampan se snazi ukazat realnou Zenu
a ne jen jeji dokonalou napodobeninu.

Pravé firma Dove je jednou z téch, které si zacinaji uvédomovat dopad reklamnich
kampani na populaci, v tomto pripadé jeji Zenskou c¢ast. Zda se, jakoby se néktera masmédia
zastydéla a konecné zacala prezentovat skuteénost, takovou jaka je, redlnou, lidskou a
pfirozenou. MozZna Ze je to jen reakci na to, Ze lidé prozreli a konec¢né jim doslo, Ze reklama,
ktera je jim predkladana neni opravdova, stejné jako neni opravdovy produkt, ktery jim
obchodnici nabizi. Skutecné mulze existovat krém, ktery ze zralé Zeny udéld tricatnici,
mUlZeme se namazat zpevnujicim télovym krémem a rano se vzbudit bez doli¢kd na stehnech,

vazné vérime, ze kdyz si vyCistime zuby bélici pastou, budeme mit krdsné zdravé béloskvouci
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zuby jako divka z reklamy? To asi ne! Myslim, Ze lidem z Dovu to doslo a zahdjili ofenzivu,
vysli na trh svlastni kOZi, prezentovali se takovi, jaci opravdu jsou a doufali v Uspéch a
pochopeni.

Je pravda, Ze Dove jisté neni charitativni organizaci a jisté jim jde i o pékny
hospodarsky vysledek, ale pravé na tomto misté je dllezitd spojka , i“. Nejde jim jen o zisk,
ale i o lidi, o Zeny a jejich sebevédomi. Zfejmé jim konecné doslo, Ze jejich vyrobky si nekupuji
dokonalé Zeny, ty je totiZz nepotrebuji, dokonalosti pfeci nic neschazi, dokonce ani hebka
kGiZze. Firmu Dove totiz Zivi Zeny, které po dokonalosti touZi, kazda Zena chce byt krasna, a
proto je na ¢ase ukdzat Zenam, Ze krasné jsou a to ve své prirozenosti. Vzpomerite si na
bilboardy, na kterych byly vyfoceny skute¢né Zeny. KdyZz nad tim tak premyslim, byl to
vynikajici marketingovy tah, reklama na skutecné Zeny. Touto reklamou si totiz firma Dove
ziskala blizkost koncovych zakaznic, které preci skutecné jsou. Takova skuteéna Zena totiz pro
svoji redlnost nemusi nic délat, je, jaka je, nemusi se li¢it a Cesat, nemusi nosit drahé obleceni
a prezentovat se luxusnimi mdédnimi doplriky, aby byla dokonala a Zadouci, ona totiz dokonala
je i bez té vsi nadhery kolem. To je ta nota, na kterou se Dove rozhodl hrat. J& osobné si

myslim, Ze je to dobfe, uz bylo na ¢ase zacit budovat v Zenach zdravou davku sebevédomi.

Reklama Dove svou kampani potvrzuje realitu, Ze reklamni fotografie i spoty jsou
tvoreny tak, aby poprely tu skutecnost, jak Zena vypada pred zdsahem vizazistd, stylist( a
pred findlnim zpracovanim fotografii a zabér( v grafickych programech. Jsou ji odstranény
sebemensi chyby a nasledné je v kampani predkladana jeji krasa, kterd ovSsem neni skutecna.
Skutecné je to, co je pod tim vsim. KdyzZ ve finale srovname pocatecni fotografii s vysledkem,
vidime podstatny rozdil. Reklama na Dove upozoriiuje pravé na tyto rozpory, cilem kampané
je poselstvi, Ze Zadna supermodelka nevypada jako supermodelka, dokud se o ni
nepostara profesiondlni tym, jenz zajisti jeji "dokonalou image", ale pfedevsim z ni neni
modelka do chvile, nez je jeji snimek pocitatem upraven. Jinymi slovy, Dove svétu oznamuje,

Ze kaZzda Zena je krasna, bez ohledu na to, co predkladaji média a reklamni primysl.

Firma Dove samoziejmé nebloudi trhem a jen tak nahodou si nevzpomnéla na
obycejné Zeny, redlnéjsi vyjadreni by asi bylo, Ze Dove pfiSel na to, jak se pfiblizit k Zenam,
které nejsou sami se sebou spokojeny a prodat jim co nejvice svych vyrobk(. V podstaté se

jedna o genidlni marketingovy tah, Dove vi, Dove chape, Dove prodava. Zrejmé se pfriblizil ¢as
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na polemiku nad tim vsim, vazné mlzeme uvéfit, Ze krémy této znacky jsou pro nasi plet
prospésné, jsou vlastné kvalitni? KdyZz to fikd Dove a redlné Zeny, tak asi ano! KdyZz se
zaposlouchdte do svého podvédomi, bude ziejmé tohle odpovéd, kterou uslysite ve své
hlavé. V této praci se o této znacce zminuji, ne proto, abych chvalila jejich vyrobky, ne proto,
abych vas utvrdila v jejich blahodarnému vlivu na pfirozenou krdsu, ale proto, Zze i fakt
»hormalnosti“ mizZe proddvat a mlzZe byt vysoce cenén. Na projektu znacky Dove ocenuji
predevsim snahu pUlsobit jako socialni reklamni kampan, to co uz ocenuji méné je fakt, ze se
o socialni reklamu nejedna a Dove v podstaté nikomu nepomahd. Zamérné pouzivdm slovo
pUsobit, protozZe ani ja Dove nepodeziram z toho, Ze by celou kampan délal pro pomoc zenam
s chabym sebevédomim, cilem tohoto projektu je bezesporu, ziskat vice financi a prospét tak
svému ekonomickému rlstu a dobrému jménu firmy. Kdyby se jednalo o socialni reklamni
kampan, tak by vytéZzek z prodeje byl vénovan na pomoc fesSeni pravé zminéného kulturniho
problému, kdyby Dove chtél vdiné pomahat je zfejmé, Ze bychom se o tom dozvédéli.

(http://www.zenyamedia.estranky.cz)

MUj zdmér se od zminéného lisi. Mym cilem je upozornit na svét kolem nas, ktery nuti
své obyvatele, aby se mu pfizpUsobili, pfitom bychom se my lidé méli snaZit o to, aby se svét
pfizplasobil ndm. My jsme jeho tvlrci a hybateli, jen my dokdZzeme ovlivnit déni kolem nas a
zménit své sebehodnoceni. Jen my sami sobé dokazeme pomoci, a pravé proto jsem vytvofila
plakaty, jejichz zamérem je hlubsi zamysleni nad svou mysli a svym fyzickym ja. Nechci tvrdit,
Ze vsSichni na svété jsou pro vSechny krasni, ale chci, aby védéli, Ze se krdsnymi mohou stat,
krasnymi sami pro sebe a pozdéji i pro své okoli. Protoze jak vSichni dobre vime, krasa spociva
v sebevédomi, jsme-li si sami védomi, Ze jsme pfitazlivi, jsme takovi i pro své okoli. Proto je

dllezité pracovat pravé na ném.

A pravé timto smérem svou kampan sméruji. Chci svétu ukdzat, Ze byt Zenou, redlnou
Zenou, je prirozené a smélé. Svét neni tovarna na reprodukci klont, nejsme vsichni stejni a
v tom je ten plvab. ProcC se snazit podobat nékomu jinému, kdyz se tfeba jini chtéji podobat

vam, proc byt tuctovi, kdyzZ jsme origindlni?
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5.2 JIRi SVETLIK

Bezpochyby velkou osobnosti, ktera tvofi socidlni reklamni kampané od konce
devadesatych let dvacatého stoleti az po soucasnost je plzerisky rodak Jifi Svétlik. Tento
tvirce se vénuje hlavné corporate indentity, grafickému designu a pro mé stézejnim
socialnim reklamnim kampanim.

Pod jeho rukama vznikala dila, ktera se vénovala ochrané Amazonskych destnych
prales(i, ochrané a tyrani déti, nepocetné krat ve svych plakatech poukazoval na dusledky
valek, napfiklad té v Kosovu, anebo v Irdku a v Afganistanu, této problematice se vénoval i ve
svém plakdtu pro Rwandu. Apeloval na spolec¢nost, aby si uvédomila dopad svého chovani na
seniory, na nehumanni zachdazeni s nimi, selektovani téchto bezbrannych lidi od spolec¢nosti,
od rodiny, ktera vici nim mnohdy byva skepticka a nejevi zajem o jejich soucasny Zivot a péci
o né. Za doby svého plsobeni na plzenské Stredni Uméleckoprimyslové Skole Zamecek
v letech 2004 aZz 2008, jsem meéla to Stésti, Ze se mé dotklo jeho pedagogické pulsobeni a
spolecné s nim jsem mohla nejen j3, ale i mi spoluzaci tvofit sociadlni reklamni kampané,
z téch bych jmenovala napfiklad kampan proti vybijeni tulend, diky které se nase plakaty
dostaly az do Kanady, dale jsme pod jeho vedenim tvofili kampané, které se vénovaly
problematice Sifeni viru HIV.

Jiri Svétlik tyto kampané dokazal medializovat, a tak se dostaly do podvédomi
spole¢nosti, na niz jak doufam, mély zasadni vliv.

Velkou inspiraci mi byl hlavné jeho plakat nazvany Hospic, ktery vytvofil roku 1997 a
za néjz ziskal cenu Zlata pecka Asociace ¢eskych reklamnich agentur (ACRA) a zvlastni cenu
MOSPRA. Jak jsem jiz vySe zminila, tento plakat se velice citlivé vénuje problematice senior(
odkladanych do Hospicll na doziti. Hlavnim popudem k vzniku tohoto plakatu byla vystavba
hospicu na Slovanech v Plzni, kdy se jeden nejmenovany podnikatel rozhod| bojkotovat tento
projekt, se slovy, Ze déti z okoli se preci nebudou divat na tak straSnou skutecnost, jako jsou

stafi a umirajici lidé.
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Obrazek ¢. 6

Ji¥i Svétlik —Hospic ®

5.3 OLIVIERO TOSCANI

Benettonovskd kampan je néco zcela jiného, nemd ten vseobecny rozsah. KdyZ ve
verejnosti pomine Sok z obrazu, ml¢i, vyznam vsak ziistdava otevieny, rovnézZ tak interpretace.
Pak je na divdcich, na chodcich, ktefi se cestou setkdavaji s reklamou, ktefi o ni hovori doma
nebo s kolegy v kanceldri, aby zaujali néjaky postoj a tim o problému premysleli, vytvadreli si

ndzor, aktivné vstupovali do komunikacniho procesu. (Oliviero Toscani)

Oliviero Toscani, bouflivy a velice kontroverzni Ital, ktery se narodil roku 1942
v Milané. V letech 1961 az 1965 vystudoval fotografii a design V Curychu na Hochschule fir

Gestaltung. Proslavil se predevsim jako autor kontroverznich fotografii a reklamnich kampani

®Obr. 6 ,Hospic” viz http://www.jirisvetlik.com/
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pro firmu Benetton. Jeho prace ¢itd nékolik fotografickych publikaci, dale je znamy jako autor
reklam pro nejzndméjsi svétové znacky a magaziny, je autorem firemnich fotografii a
reklamnich kampani pro znacky Esprit, Chanel, Fiorucci, Prénatal. Pracoval i jako modni
fotograf napfriklad pro magaziny jako je Elle , Vogue , GQ, Harper's Bazaar, Esquire nebo
Stern.

Mnozi o Toscanim hovofi jako o nejlepSim evropském fotografovi své doby, podle mé
ma Uzasny cit pro detail a jedinou fotografii dokaze vystihnout celou atmosféru daného
tématu.

Jednou z nejslavnéjsich kampani, ktera byla podobné jako jeho dalS$i kampang,
postavena na fotografii, je portrét Davida Kirbyho umirajicitho na AIDS, lezZiciho na
nemocni¢nim lGzku v obklopeni své truchlici rodiny. Obraz umirajiciho vzbudil vinu nevole
hlavné v disledku podobnosti s pietou umirajiciho Jezise Krista. Toscanimu bylo vycitano, ze
zneuzivd smrt ke zvySeni prodeje obleceni, nicméné rodina Kirbyho jej branila a jeho otec
velice dlstojné vypovédél: , Dokud byl syn naZivu, bojoval za to, aby byl svét informovan o
AIDS a o moznostech, jak mu predchazet. Diky té strasné fotografii a mezindrodni plakatové
akci promluvil nahlas. Vyuzili jsme schopnosti a vyhlaSenosti Benettonu, aby byla verejnost
informovana a konecné ve vsech zemich potirala tu désivou, neznamou nemoc, jiz se bojime
pohledét do tvare.” (TOSCANI, 1996, str. 58)

Tato kampan byla velice silnd hlavné duasledku jeji realisti¢nosti, lidé tak stali tvari
v tvar skutecnosti, méli se s ni smifit a pokusit se zménit svét, ve kterém Zziji, nebo jej alespon
vice informovat.

Pro tuto diplomovou praci je stéZzejni predevsim kampan, kterd se zabyvala anorexii.
Svétlo svéta spatfila v roce 2007, kdy apelovala na populaci a jeji Zivotni styl, ktery mlze byt
mnohdy Zivotu nebezpelny, predevsim v souvislosti se zminénou nemoci. Kampan nesla
jméno No Anorexia a byla opét kontroverzni zejména svou vizualitou, kterd prostfednictvim
fotografie ukazovala vyhublou Zenu bojujici o Zivot. Modelku zde ztvarnila francouzska
herecka Isabelle Caro, kterd ve véku 27 let a pti vySce 164 centimetr(l, vazila pouhych 31
kilogramu. Fotografie byly zvétSeniny velké 3x 6 metrll a zobrazovaly nahé télo Caro
zpustosené uvedenou nemoci. Reakce na tuto kampan byly rozpolcené, ¢ast populace je

prijimala a souhlasila s nimi a druha ¢ast byla bezpodminecné pro jejich zatraceni. At uz tak ¢i
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onak, nic to nezménilo na faktu, Ze Isabelle Caro zemfiela 17. listopadu roku 2010.

Tato prace se zabyva predevsim Zenami, které se pfili§ vénuji svému vzhledu a
naslednému dopadu tohoto jedndani na jejich Zivot. V praci Toscaniho na této kampani vidime
velkou hrozbu v podobé nemoci, ale pokud se rozhlédneme kolem sebe, vidime spoustu
nespokojenych Zen, nespokojenych zejména svym fyzickym vzezienim a pokud se nad tim
zamyslime, zjistime, Ze na nasi planeté snad neexistuje Zena, ktera by sama na sobé néco
nezménila. Myslim, Ze to je hlavni varovny signal a dalezity podnét k feseni situace, jenZz nas
obklopuje.

Pro mé a hlavné pro tuto prdci je Oliviero Toscani cenny jako autor, ktery se snazi
svétu ukazat, Ze i reklama muUZze slouZit dobré véci a Ze diky ni mGzeme ovlivnit velké masy lidi
a jejich potenciondlné Spatna rozhodnuti. Je vyznamny pro svij boj za lidska prava a nazory,
které tento svét buduji a zasadné méni. Z hlediska socidlni reklamy je Toscani pfinosem, neni
jejim zacatkem ani koncem, ale je hybatelem ¢asu a postojli, je némou vycitkou, kterou
k ndm vyrazem svych plakatd hovori.

Toscani je pro mé predevsim autor, ktery dokdzal prolomit tenkou hranici mezi
komerc¢ni a socidlni reklamou. Prolomil ji tim, Ze pod znackou firmy, jiz prezentoval, bojoval se

socidlnimi problémy a zdroven tvofil Benettonu vlidnou a starajici se tvar.

AN O RE X

Obrazek ¢. 7

Oliviero Toscani- Anorexia’

7 obr. 7 »Anorexia“ viz http://www.lightgarden.cz/magazine/clanky/osobnosti/oliviero-toscani-reklama-je-

navonena-zdechlina
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5.4 KAMPAN PROTI OBEZITE V USA

Vzhledem k tématu této prace jsem se rozhodla vyuzit i druhého protipdlu plsobeni
socidlni reklamy, vtomto ptipadé se jedna o socialni reklamni kampan, kterou odstartoval
zdravotni odbor radnice v New Yorku. Alarmujici ¢isla vladnich statistik upozornuji, Zze pravé
ve Spojenych statech je nejvétsi procento obéznich lidi, a to 32,2 obéznich dospélych a 17,1
klinicky obéznich déti. Tato Cisla pfiméla bojovniky za zdravy Zivotni styl rozpoutat pfimy boj
s touto civiliza¢ni chorobou.

Drsna kampan proti obezité se vénuje predevsim problematice piti slazenych napojt a
ma za cil pfimét Americany, aby si uvédomili, kolik cukru obsahuji jejich oblibené slazené
napoje a co v lidském téle zplUsobuji. Kampan je doprovazena sloganem, ktery by se dal do
ceStiny prelozit jako , Nalévate si kila?“ Je cilena pfedevsim proti skrytym kaloriim, které se
nachdzeji ve slazenych napojich, colach a jinych sladkych limonadach. Zdravotnické urady ve
staté New Yorku proto zacaly bit na poplach a zahdjily plakatovy utok, ktery ma primét
spotiebitele ke zméné ndvykl. Cathy Nonasovd z odboru Newyorské radnice fekla, Ze
kampan je zdmérné tak oskliva, aby zaujala pozornost lidi a pfiméla je premyslet nad svym
Zivotnim stylem.

Na plakatech je zobrazena lahev coly, kterd se po naliti do sklenice méni v odporné
husty, Zluty lidsky tuk. Témito obrazky jsou v soucasné dobé vyzdobeny stanice New Yorského
metra, tak, aby je lidé méli neustdle na ocich. (http://www.novinky.cz)

Tato kampan muze puUsobit jako jistd opozice proti mé kampani za zdravou krdsu,
tento dojem je oviem pouze zdanlivy. Vzhledem k tomu, Ze mé plakaty jsou doprovazeny
odkazy na internetové stranky hnuti za zdravou krasu, je evidentni, Ze muUj zamér, je
prezentovat prirozenou krasu, ne vSak nezdravou a nebezpecnou. Tato kampan je pro mé
dllezitd hlavné z hlediska rozumného uvazovani nad svym fyzickym vzhledem, myslenka,
kterou chci vnimatelidm téchto plakatl vnuknout je prosta, premyslejte nad svym Zivotem,

nad svym zdravim, jehoZ obrazem je vase télo, daleZité je citit se krasna a byt zdrava.
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Obrazek ¢. 8

Kampafi proti obezité®

6 EDUKATIVNI HLEDISKA REKLAMY

Téma reklamy se prolind soucasnou kulturou a ma na ni bezpochyby globalni vliv,
proto je tfeba zabyvat se ji i v oblasti edukace a vzdélavani budoucich generaci. Jsou to pravé
mladi lidé, ktefi jsou nejvice ovlivnitelni a jejich mozek je v podstaté nezahlceny a pfipraveny
pfijimat nové informace a ucit se pro budouci Zivot. Soucasna generace bezpochyby viadne
médii mnohem mocnéji, neZz to bylo u té predchozi, které nebylo umoznéno pouzivat
pocitace a jina nova média jiz od raného détstvi. Proto jsou to pravé mladi, kdo je schopen
porozumét novym médiim a vyuzZivat je pro vlastni vzdélavani. | to byl bezesporu jeden
z hlavnich davod(, pro¢ byla novd média zapojena do rdmcového vzdélavaciho programu,
dale jen RVP.

Nejpodstatnéjsim didvodem proc se zabyvat novymi médii v této praci je fakt, Ze nas

masmédia obklopuji a pokud jim nebudeme schopni porozumét, nebudeme v podstaté

8 0br. 8 »,Kamparn proti obezité” viz http://www.novinky.cz/zahranicni/amerika/180963-drsna-kampan-
proti-obezite-utoci-na-newyorcany.htmi>.
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pfipraveni pro Zivot v soudobé kulture. Proto bychom se méli naudit pfistupovat k témto
médiim kriticky, snaZit se je pochopit a proniknout do jejich podstaty. Za predpokladu, Ze
budeme tusit nebo znat za jakych podminek nova média vznikaji a pracuji, bychom se v nich
méli byt schopni orientovat alespori zdkladnim zptsobem. Clovék si tak mlZe nejen
vybudovat urcitou sebeobranu pfed vlastnim sklonem bez vyhrad divérovat sugestivné
podanému medidlnimu sdéleni, ale naucit se s médii pracovat tak, aby mu byla k uZzitku.
Z tohoto dlivodu se domnivam, Ze pfislusnici vyspélé spolecnosti by méli byt dostatecné
medidlné gramotni.

Pokud bych méla moznost nakladat s timto tématem jako se soucasti RVP, jisté bych
do predmétu, nebo jako jeho soucasti, zavedla studie reklamy a jejiho pUsobeni na
spole¢nost. UZ mladi lidé by méli byt schopni rozliSovat realitu vSedniho dne, od nerealného
svéta reklamniho primyslu, ktery nam ukazuje za jakych okolnosti a s jakymi materialnimi
prostiedky bychom méli byt $tastni. Zak nebo chcete-li student, by mél umét pojmenovat
komercéni a nekomercni reklamu, mél by se orientovat v situacich, za kterych je treba
reklamou pUsobit, tak aby to bylo vieobecné prospésné. Dale by bylo vhodné ucit mladé lidi,
jak se nenechat reklamou ovlivnit a porozumét jejimu obsahu, ktery by si na zdkladé tohoto
tématu v medialni vychové byli schopni vyloZit. Podobnym zplsobem, jakym jsme se my
budouci vytvarni pedagogové udili byt vizudlné gramotnymi, bych chtéla ucit nastupujici
generaci, aby byla nejen vizualné, ale i reklamné gramotna. Abych byla schopna posoudit

obraz, i text, ktery k ni z reklamniho sdéleni pfichazi. (http://www.rvp.cz)

7 RETROSPEKTIVA PRACE

Za téma této diplomové prace jsem si zvolila socialni reklamni kampan, ne proto,
abych se stala velkym grafickym tvircem, ktery udava trendy dnesni doby a podsouva lidem
své myslenky, ne proto, abych nékoho rozlitostnila, ale protoze je to jen jednoduse treba.
Suchd a stroha vypovéd, le¢ pravdiva. Tato prace tematicky navazuje na muj predchozi
bakalarsky vyzkum, vtom jsem se vénovala tématu stylizovaného Zenského aktu a jako cil

jsem si kladla, aby Zena, jez méla plsobit jako krasny umélecky obraz, byla plivabna, Zenska,
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éterickd a smyslna, nechtéla jsem predkladat divakim Zenu dokonalou, grafickymi editory
upravovanou, neredlnou. Mym zamérem bylo prezentovat Zenskou krdsu v jeji nejprostsi
pfirozenosti, ukazat ji takovou jakd skutec¢né je, beze zmén, bez pretvarky a prikraslovani.
Modelku, jeZz mi byla ndpomocna, jsem pouzila jako pfirodni platno, na které jsem malovala
barvami na télo c¢tyti prirodni Zivly, pouzila jsem ji jako podklad, ktery sdm sebou pUsobil
pfirozené a krasné.

A pravé téma Zeny a jeji pfirozené krasy chci promeénit v otevienou otazku, ktera bude
vychdzet z plakatd, které jsem vytvofila. V souasném svété bouti komercni média a ovliviuji
nas, protoze jim to dovolime, nefeSime jejich bezprostfedni vliv na nase mysleni a jejich
dopad na nase Zivoty, jen Zijeme, jak nam kazou a pfitom mame pocit, Ze tyto informace se
nas vibec netykaji a jen proplouvaji kolem nasi individuality. Ve skute¢nosti nds ovliviuiji,
aniz bychom to tusili, pohravaiji si s nasim podvédomim a zasévaji do nas seminka problém{,
které hodldme fesit. Nékdy je reSime sprdvné, jindy iraciondlné a nékdy se nad né jen
povzneseme a nechdme je byt vdomnéni, ze samy zmizi.

To proc jsem si zvolila socidlni reklamni kampan za téma, je dlivod k feseni problému,
ktery se nas plosné tyka. Namétem pro mou préci je fyzicky vzhled a jeho dopad na lidskou
psychiku. Problém, o némZ se zde zminuji, je ovlivnéni naseho vkusu a zdravého rozumu
médii. Netykd se pouze nézného pohlavi, dozajista i mnozi muzi nejsou spokojeni se svym
fyzickym vzhledem, ale pfeci jen muzi nejsou ti, kdo na prvni misto ve svém Zebficku hodnot
stavi svUj vzhled, nékteri muzi dokaZzou dokonce i ze svych nedostatk(i udélat své prednosti.
Muzi jsou ti, od kterych bychom se mohly my Zeny néco pfiucit. Pojdme neresit kazdy drobny
nedostatek, nauéme se sami sebe chapat jako original, bez néjz by svét nebyl kompletni.
Nefikam tim, abychom zapomnély na svét kolem sebe a na to jak na néj pisobime, mam na
mysli jen to, abychom se naudily mit rady zdravou krasu a nehledali sami sebe v ikonach,
které ndm soucasnd doba v podobé modelek serviruje.

Svou socidlni kampan sméruji pravé touto cestou, nafotila jsem Zeny ze svého okoli,
které ja sama, i kdyZz ne vylucné, povazuji za krasné. Kazda z téchto Zen, kterou na mnou
vytvorenych plakatech uvidite, ma své komplexy, sva traumata z toho jak vypadda. Maj zamér
je ukazat tyto Zeny verejnosti, aby sama vidéla, Ze krasa je otazkou vkusu a nazoru, krasa se

mUze skryvat i v neobvyklém, v originalnim. Nechci pUsobit pouze na Zeny ze svych plakatq,
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chci promluvit k Zendm plosné, aby védély, Zze kazdé z nas se tato otazka fyzické krasy tyka.
Chtéla bych, abychom my Zeny zménily pohled sami na sebe a naucily jsme se hledat krdsu a

spokojenost pravé v tom nejmensim detailu.

Kdyz jsem zacala pracovat na této kampani, chtéla jsem vytvofit jakousi parodii na
papirové prevlékaci panenky, které byly bezesporu fenoménem mezi détskymi hrackami
konce dvacdtého stoleti. Planovala jsem vytvofit v grafickych editorech Zenu, ktera by
v pfipadé své nespokojenosti mohla vyménit jakoukoli ¢ast svého téla za jinou a hezdi, se
kterou by ona sama jiz byla spokojend. Vyménovat by mohla veskeré komponenty, z nichz se
télo sklada, dokonce by se mohla dostat az do situace, v niz by zadna z jejich vyménénych
c¢asti jiz nebyla plvodni. UZ by nebyla sama sebou, byla by oviem potom spokojend? To je
otazka, jiz je tfeba si poloZit. Dnesni svét Zije trendy a mdédnimy hity, idealy krasy se méni jako
na bézicim pasu, kdo nam tedy mUze zarucit, Ze kdyz se z brunetky zménime na blondynku,
budeme in, kdyZ ze svych 54 kg udélame 51 kg, budeme Zadoucnéjsimi? Vtip je pravé v tom,
Ze jediné, co nam zaruci, Ze zlstaneme krasné, je nase sebevédomi, jen my sami si v hlavé
muzZeme vytvorit vlastni ideal krasy a tim se fidit.

Zamér, jenZ jsem s touto verzi kampané méla, Uplné neodpovidal mému cili, a tak
jsem se vydala jinou cestou. Obrazova pfiloha ¢. 1.

Jako druhy vznikl plakat s dvojici vyhublych siluet, které mély zprostfedkovat pohled
na nezdravé vypadajici ultra Stihlé Zeny. Formalné méla tato dvojice napodobovat znamou
znacku sportovniho obleceni Kappa, na niz jsou taktéz dvé Zeny, posazené zady k sobé, které
maji béZnou, pfirozenou a sportovni postavu. Plakdt nebyl nerealizovan, protoze se vyskytl
problém se seriaci tématu. Obrazova pfiloha €. 2.

Nasledovala série plakatl s moty: ,vydechni“ a , pfeslapni si“, které mély poukazovat
na poruchy pfijmu potravy a hlavné na Zeny, které jimi trpi. Plakdty mély symbolizovat
nezdravé hubené Zeny, oslabené zminénou nemoci, ke kterym by promlouvala uvedend
mota. Ackoli graficky i sériové jsem byla s plakaty spokojena, nebylo mozné je kvili vysoké
zamérenosti na popsané nemoci pouzit, téma by poté neodpovidalo mému koneénému
zaméru vénovat se vSsem zenam. Obrazova priloha ¢. 3.

Dalsim smérem pro mé uvazovani bylo vytvoreni série vektorové zpracovanych
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plakatt, které mély plsobit jako odpuzujici priklad. Na plakatech jsou zobrazeny Zeny, které
trpi poruchou ptijmu potravy. Plakdty jsem shledala za pfiliS emotivné plsobici, v tomto
ohledu jsem se obdvala, aby plakaty neplsobily odpudivé a neodradily své vnimatele od
pohledu na sebe. Obrazova pfiloha ¢. 4.

Posledni nerealizovanou cestou bylo zjednoduseni vyrazu krasy do Uspornych tah(
perem. Pfemyslela jsem nad detaily Casti lidského téla, které by vyjadrily jddro komplexu,
které Zeny vnimaji. Kresby jsem vektorovou grafikou doplnila o napisy, které znély, ,Jsi
original, Jsi krasnd” a podobné. Bilé vynechané okénko mélo byt dle zaméru podloZeno
zrcadlovou félii, v niz se méla Zena pfi pohledu na plakat odrazet a tim padem byt jeho
soucdsti. Chtéla jsem zdUraznit, Ze kouzlo osobnosti a plvabu ¢lovéka se mize skryvat i ve
velkém nebo netradi¢né tvarovaném nosu. Za svidné Zenské kfivky mize byt povazovano i
vétsi pozadi, zkratka, Ze kazdému se libi néco jiného a nelze nekompromisné prohlasit néco
nebo nékoho za nepfitazlivého. Tato cesta vyjadieni vlastni myslenky mi pfipadala

vvvvvv

rozvinout. Obrazova pfiloha €. 5.

8 REALIZACE NAMETU

Pro findlni verzi socialni reklamni kampané jsem se rozhodla vyuZit fotografie
doplnéné vektorovou grafikou. Fotografie vznikly v prevainé vétsiné v ateliéru u cerného
nekonecného pozadi, tento podklad mél za smysl zamezit odvedeni pozornosti od centralniho
namétu, tedy lidského téla. Jednotlivé fotografie zobrazuji soucasné Zeny a jejich komplexy,
se kterymi Ziji a bojuji. Fotografie se vénuji predevsim detailim Zenské figury a obliceje.
Kazda z predkladanych tiskovin reaguje obrazem i heslovitym textem na svého vnimatele, tak
aby nebyl odvadén od podstaty tohoto projektu.

Fotografie jsou barevné, aby pusobily pfirozené, jako ze vSedniho Zivota. Hesla,

kterymi jsou doplnény, poukazuji na aktualni komplex, ktery Zena zobrazena na tiskoviné

proziva a vnima. Zaroven je kazda z téchto tiskovin doplnéna o jakousi znacku kampané, ve
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znéni ,komplex”. J& osobné citim, Ze Zeny a komplexy, které jsem zndazornila, jsou
nepodstatné, podle mé Zeny, které na plakatech figuruji, nemaji nejmensi dlvod se kvdli
témto malickostem podcenovat a citit se neatraktivni. Pravé tim, Ze maji néco, co je pro né
typické z nich déla originalni a plvabné bytosti, které jsou svou podstatou nenahraditelné.
Vsechny predkladané plakaty, jsou vytvoreny vektorovou grafikou v programu Adobe
llustrator a fotografie, které vytvari hlavni ndmét téchto tiskovin, jsou upravené v programu
Adobe Photoshop. Na tiskovinach jsou uvedeny fiktivni webové stranky ve znéni
www.zdravakrasa.cz, tyto stranky jsou zde uvedeny pouze z dlvodu pfirovnani maket
k redlné plosné kampani, ve které by byly velmi daleZitym odkazem ke zjistovani dalsich

informaci o dané problematice.

8.1 BILLBOARD

Je v podstaté slozen z nékolika mensich plakat(, které dohromady skladaji vysledny
obraz billboardu. Jedna se o velkou plakatovaci reklamni plochu, obvykle umisténou u
hlavnich dopravnich cest, tak, aby byla neustale na ocich potencidlnich zakaznik(. Standardni
format billboardu je deska o rozmérech 5,10 x 2,40 m.

Praktickd ¢ast prace vyuziva tuto plosnou reklamu pouze jako maketu a formatu A2,
tedy 594 x 420 mm. Tématem billboardu je Zenskad nespokojenost s vlastnim poprsim. Tento
problém je asi nejvétsim, ktery Zeny v dnesni civilizaci zuZuje. Denné slychame z médii, ktera
celebrita si nechala poprsi upravit, kterd ho ma pfirodni a kterd ne, tyto spekulace jisté
nepriddvaji obytejnym Zendm na sebevédomi a co hire, nuti je zamyslet se nad vlastnim
vzhledem.

Billboard, ktery jsem vytvofila, by mél naopak Zenu primét premyslet nad svym
poprsim jako nad idedlnim. Idedlnim pro sebe sama, okoli uz ji bude vnimat dle jejiho nového
sebevédomi. Na billboardu je ustfednim motivem fotografie Zenského poprsi, ktera je
doplnéna o texty, pfiblizujici vyznam obrazu, spole¢né s motem kampané a fiktivnimi

webovymi strankami.
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8.2 CITY LIGHT VITRINS (CLV)

Standardni format city light vitriny dale jen CLV je 118,5 x 175 cm, jako soucdst této
prace je CLV prezentovana ve formé makety o rozméru (297 x 420 mm) tedy format A3.
Namétem u tohoto typu dvourozmérné plosné reklamy je pohled na ¢ast Zenského téla,
v tomto pripadé bokl. CLV je zde zaméfeno na typicky Zenské tvary, které by v idedlnim
pfipadé mély mit tvar presypacich hodin, jenZe nékteré z téchto ,hodin“ trpi kvali vétsi
zédkladné a to je ten dlvod, proc¢ je uvedené téma aktualni. Apeluji na Zeny a divky, aby si
uvédomily, Ze pravé tento tvar je pro muzskou ¢ast populace velmi atraktivni a tak neni jediny
dlvod, pro¢ by nemél byt srovnatelny s Zenskym sebehodnocenim. CLV je doplnén textovymi
hesly ve znéni, Siroké boky, boky, tak aby byla vtazena k danému problému sebehodnoceni.
V CLV, jako ve vSech ostatnich uvedenych tiskovinach, se jedna hlavné o feSeni problematiky
nespokojenosti s vlastnim fyzickym vzhledem a o uvédoméni si, Ze krdsa spociva
v sebevédomi a v sebehodnoceni.

Druhy CLV je zaméfen na problematiku vnimani Zenského pozadi. Nazory na
uvedenou ¢ast Zenského téla se rlzni, Zeny povazuji za atraktivni mit malé a kulaté pozadi,
kdeZto muZi, jako atraktivni vnimaji pozadi vétsi. Tento nazor je zfejmé zakorenén v kulture jiz
od neolitu, kdy idedlem Zenské krasy byly takzvané venuse, které byly uctivany ve formé
soSek. Takova Zena, kterd predstavovala Venusi, byla cenéna predevsim za plné Zenské tvary,
které muzim zarucovaly, Ze je zdrava a silnd a Ze je schopnd porodit mnoho potomk{. Pravé
tento nahled na Zenu povaZuji za zdravy a ve své praci se Zzenam snazim ukazat, Ze byt
pfitazlivda muze byt Zena s jakkoli tvarovanym pozadim. Plakat je stejné jako predchozi

tiskoviny doplnén o uvedené texty.

8.3 PLAKAT

Plakat, jakozto nejbéznéjsi tiskovina, se vytvari v mnoha velikostnich variantach, ja pro
Ucely této prace prezentuji plakat o velikosti A3, tedy o rozméru 420 x 297 mm. Byvaji

zpravidla vyuzivany jako propagace poradanych akci, nebo pro poskytnuti urcité informace.
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U tohoto plakatu jsem vyuZila pravé moZnosti, za jeho pomoci informovat Zeny o
nevhodném vyuzivani soudobého idedlu k propagaci vyrobkl nebo sluzeb, v podstaté se tedy
jednd o uziti socidlni reklamni kampané propagované pomoci dvojrozmérnych tiskovin.
Namétem plakatu, ktery spoleéné s praci predkldddm, je detail Zenského téla, v tomto
pfipadé se jednd konkrétné o prsty u nohou. Divka, ktera je na fotografii trpi komplexem
v dUsledku srostlych a ktivych prstl u nohy. Z hlediska této prace povazuji pravé jeji prsty u
nohou za velmi origindlni a netradi¢ni. Plakat je tak, jako ostatni tiskoviny doplnén o texty a
moto kampané a nadale o fiktivni webové stranky.

Druhy plakat, ktery je soucasti praktické diplomové prace zobrazuje detail Zenského
nosu, ktery rovnéz ¢asto plsobi mnohym Zenam i divkam trapeni, i tento plakat je doplnén
zminénymi texty, motem a smyslenymi webovymi strankami. U problému sebehodnoceni
pravé kvali nosu, se €asto setkavdme s béznymi zakroky plastickych chirurg(. Ja ve své praci

usiluji o opak tohoto feseni, tedy o vyzdvizeni netradi¢niho nosu jako své prednosti.

8.4 LETAK

Vyuziva se zejména tam, kde nedostatek ¢asu neumoziuje vyuzivat jiné prostfedky.
Cilem letdku je vyvolat pozornost, zadjem nebo upozornit na néjakou akci. (CHROMY, 2010)
V pfipadé této prace je letdk vyuZit pro informovani a varovani verejnosti pred nezdravym
vnimanim vlastniho téla. Letak je vytvoren v realné velikosti, vtomto pfipadé o rozméru
formatu A5, tedy 148 x 210 mm.

Hlavnim motivem jsou zde Zenské ruce. Do doby neZ jsem objevila Zenu, ktera je
znazornéna na fotografii jsem nevérila, Zze nékdo muze trpét pravé takovymto komplexem a
to uUzkosti z kratkych prsti a ze suché vrascité klze na rukou. Zde vidime, Ze nékteré
komplexy, a¢ se mohou zdat nepodstatnymi, mohou ¢lovéka trapit a suZovat. Re$eni tohoto
problému v sebehodnoceni bych spatfovala ve vnimani svych rukou, jako néinych div¢ich
rucek, které plsobi mladistvé a roztomile.

Zminény letdk je jako jediny doplnén o kratké véty, jez jsou uzity jako vynatky
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v rozhovoru se zobrazenou Zenou. U této tiskoviny, jak jsem jiZz na pocatku uvedla, je moiné

vyuzit vétsi mnozstvi textu, protoZze divak ma moznost si jej vzit do ruky a odnést.

9 PUSOBENI REKLAMY NA ZENSKOU CAST POPULACE

.

Soucasnd masmédia maji obrovsky vliv plsobnosti na spolec¢nost, jiz jsou
predkladana. Masmédia jsou v prvni rfadé televizni média, tedy televizni reklamy, porady a
filmy, kina, radia, a statickd média typu reklamnich a konzumnich tiskovin, které vychazeji at
uz v pravidelnych intervalech, poptipadé nahodile, v neposledni fadé také letaky, bilboardy a
plakaty, které k nam promlouvaji z ulic mést. Svét je tedy doslova zahlcen rlznymi reklamnimi
sdélenimi a ma bezesporu velky vliv na lidi, ktefi v tomto prostiedi s reklamou koexistuji.

Pasobeni reklamy nezna hranic, néktera pravidla jsou sice popsana v Etickém kodexu
reklamy, nicméné ne vSechny predpisy a zmifiovana pravidla jsou stoprocentni, a tak se ne
ztidkakdy stava, Ze se Clovék stane obéti pravé tohoto druhu plsobeni, nikoli viastni vinou.
Nejvétsi vliv maji tato média predevsim na néznou ¢ast populace.

Na reklamnich tiskovinach, v ¢asopisech ale i v televiznim vysilani jsme zvykli vidat predevsim
kradsné Zeny. Tato tradice samoziejmé neni ndhodna, plavabné Zeny v reklamé totiz nejvice
prodavaji, vysvétleni je snadné. Muz se za krdsnou Zenou ohlédne, protoze to ma ulozené
v genech, ale proc se ohlédne i Zena? Ja osobné jsem toho nazoru, Ze se my Zeny divame na
»konkurenci“, nebo na jakysi ideal, se kterym se pozdéji mizeme srovnavat. Nékdy se pouze
chceme ujistit, Ze jsme hez¢i a nékdy na nds takovy pohled zanechd nasledky ve formé vycitek
pfi jidle nebo pfi pohledu do zrcadla. Z uvedenych didvodl se domnivam, Ze by se v obecné
v reklamé méli vyskytovat normalni a nikoli idylicti lidé a to pravé z toho divodu, abychom

mély realné srovnani a dokdzali jsme raciondlné uvaZovat nad vlastnim vzhledem.

Od Zeny se vzdy oekavalo, Ze bude hezéi polovi¢kou svého partnera, uz se nehovofilo o
jejim charismatu &i intelektu, vnimani Zeny se odjakziva soustfedilo v prvni fadé na jeji fyzicky
vzhled. Zfejmé tento zplsob nahliZzeni na Zenské pokoleni ve velké mite ovlivnilo to, jak se

Zeny divaji sami na sebe a jak se hodnoti.
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Pravé popsané sebehodnoceni ma nejdllezitéjsi vliv na Zenské sebevédomi, zamérem
této prace je, aby se Zeny, slecny i divky naucily divat sami na sebe jako na origindlni a
jedine¢nou bytost, aby se neohlizely na to, jak je popsan soucasny idedl Zeny. Dllezité je
uvédomit si, Ze nase télo je nas spolecnik, ve kterém proZijeme cely Zivot, proto se musime

naucit vazit sijej.
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10 ZAVER

Reklama je vSudyptitomnym fenoménem, ktery se postupem casu stal soucasti lidské
kultury, obklopuje nds v kazdodennim Zivoté a neopousti nasi mysl mnohdy ani ve spanku.
Reklama ve své podstaté urcuje a napliiuje nas svét, méni nase mysleni ve svlj prospéch.
Zamérem této prace byl protichlidny pohled na vliv uvedeného masmédia, a to obrdaceni
vlastniho smyslu reklamy, tedy vyuziti reklamy ve prospéch nds lidi, vtomto pfipadé Zen.
Reklama zde je myslena jako socidlni reklamni kampan, ktera pomdaha Zendm pochopit
podstatu jejich krasy potazmo vzhledu.

V této praci naleznete kladny, ale i ¢astecné zaporny pohled na svét reklamy, umozni
vadm nahlédnout do svéta, ktery je schovan za pozlatkou, jez je ndm predkladana jako
nahrada nasi reality. Jako néco, co nasi realitu snadno predci a nahradi. Reklama lidi ujistuje o
kvalité, o tom, Ze to, co nam prezentuje je jedineéné a nenahraditelné a pokud to nebudeme
mit, nebudeme moct byt nikdy Stastni.

Teoreticka ¢ast prace popisuje co je reklama, jak a pro¢ vznikla, jaké rozlicné moznosti
ma a jakym zpUsobem ovliviiuje Zenskou ¢ast populace. Déle jsou v textu vymezena pravidla,
jez reklamu ohranicuji, ktera jsou jasné stanovena v jejim Etickém kodexu. Ndsleduje zminka
o smyslu reklamy v edukaci, jiz bych si dovedla predstavit jako soucdst predmétu medidlni
vychova, ktery se v soucasnosti v rdmci plnéni ramcového vzdélavaciho programu na Skolach
vyucuje. Inspirace, na zakladé, které jsem vytvorila predklddanou praci je popsdna v paté
kapitole, soucdsti této inspirace jsou v prevainé vétsiné umélci, ktefi tvori anebo tvorili
socidlni reklamu a déle také aktudlni kampané s podobnou tématikou.

Praktickd cast je vytvorena jako série reklamnich tiskovin, z nichZz jsem zvolila
sestupné dle velikosti, bilboard, city light vitrins, plakat a letdk. Uvedené tiskoviny budou
prezentovany formou maket. Namét, ktery vSechny predkladané prace zastfeSuje je Zena a
jeji nezahalena fyzickd podoba, ktera je dle mého zaméru ukdzana jako plvabnd a jedinec¢na.
Zeny, které jsou soucdsti této kampané, jsou uréitym vzorkem soudobé spole¢nosti a
typickych reklamnich konzument(i. Fotografie jsou ve vektorovém grafickém programu
upraveny a doplnény o texty a o kfivky zdlUraznéné kresbou kridy, jez maji poukazovat na

komplexy jednotlivych vybranych Zen.
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Socialni reklamni kampan, které se prace vénuje, ma upozornit na obrovsky vliv
reklamniho masmédia na kulturu dnesni spole¢nosti, ma ji pfimét, aby se zamyslela nad jejim
plUsobenim na sebe samu a soucasné byt jistym apelem postavenym proti tomuto smysleni.
Idedlnim zakoncéenim této prace by byla alespon jedna divka nebo Zena, ktera by dokazala
zménit pohled sama na sebe a naucit se mit se rada, takova jaka je, ne hez¢i, ne modernéjsi.
Dulezité je, uvédoméni si, Ze krasni lidé v reklamé jsou takovi, protoZe reprezentativni fyzicky

vzhled prodava, ne proto, Ze bychom takovi méli byt vsichni.
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12 RESUME

Meaning of advertising in contemporary culture is constantly increasing. We almost
do not notice advertisement. We have learned to live next to it and most of time we have no
idea if we are affected with ads. This thesis deals with its social form and how to help people
through advertising. The theme, which come through in my thesis is woman, who represents

the human icon of beauty. She is also like a victim of contemporary media ideal.
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13 OBRAZOVA PRILOHA
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