Mediální gramotnost

Práce z předmětu JJB338

(kombinované studium)
Vypracoval: Václav Kuba
Téma: Reklama v médiích

Stručné shrnutí lekce: Lekce děti seznámí s pojmem reklama, určí několik typů reklamy, zmíní se o způsobu nasazování reklamy do médií. Slouží jako úvod do této problematiky.
Předpoklady: Děti by již měly být seznámeny s tím, že média jsou ekonomické subjekty a obchodují s budoucí pozorností svých čtenářů. Měly by již znát pojem médium.
Cíle lekce: Během lekce by se děti měly blíže seznámit s podstatou reklamy, uvědomit si, jakým způsobem bývá reklama do médií zařazována a uvědomit si, kde všude se lze s reklamou setkat.
Vztah k RVP: V této lekci jsou naplňovány klíčové kompetence stanovené RVP, zejména:

Kompetence k řešení problémů -  vedeme žáky k tomu, aby samostatně nalézali pravidla v oboru tvorba reklamy

Kompetence komunikativní – vést žáky ke správné formulaci obsahu sdělení, správná a srozumitelná stavba větných celků

Kompetence sociální a personální – vytváření příležitostí k tomu, aby žáci mohli diskutovat ve skupinách i v rámci celé třídy

Využití průřezových témat:

Osobnostní a sociální výchova – utváření a rozvíjení základní dovednosti pro vzájemnou spolupráci, uvědomění si hodnoty spolupráce a pomoci, žáci hodnotí ve spolupráci s učitelem práce své i svých spolužáků, hledají pozitiva a možnost nápravy nedostatků 

Mediální výchova – vybavit žáka základy mediální gramotnosti -  vnímání psaného i mluveného projevu, rozvíjení schopnosti samostatně se zapojit do mediální komunikace – hodnocení výtvarného díla, textu apod., využívat média jako zdroj informací, zábavy
Rozsah lekce: dvě vyučovací hodiny (90 minut)
Doporučeno pro: žáky 8. tříd základních škol

Pomůcky: čtvrtky formátu A3, vytisknuté reklamní spoty dle uvážení (viz příloha 1), ideálně projektor, počítač s přístupem na internet, děti by měly mít k dispozici pastelky či barevné fixy
Časové rozvržení: Úvodní diskuse 5-10 minut, druhy reklam 10 minut, rozbor ukázek cca 20 minut (záleží na množství spotů a plakátů, které učitel zařadí), tvorba vlastních reklam cca 30 minut, vyhodnocení 15 minut.
Úvod

Pobídněte žáky, ať zkusí společně formulovat obsah pojmu „reklama“. Co všechno podle nich patří do tohoto pojmu?
Možné doplňující otázky:

· Pokud vám kamarád doporučí nějakou knihu, je to podle vás reklama?

· Pokud se v televizi objeví výzva, abyste přispěli na oběti postižené živelní katastrofou, chápete to jako reklamu?

· Pokud ve filmu jezdí hrdina autem značky Škoda, je to reklama?

Po krátké diskusi uveďte definici reklamy, jak byla schválena Parlamentem České republiky v roce 1995.
"Reklamou se rozumí přesvědčovací proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím komunikačních médií".

Druhy reklamy
Vyzvěte žáky, ať se ve skupinách 2-4 spolužáků zamyslí nad tím, jaké druhy reklamy znají. Po několika minutách se pokuste společně napsat na tabuli všechny druhy reklamy, které znáte. Pokud nepřijdete na všechny, pokuste se žáky návodnými otázkami dovést ke zbylým druhům. Na tabuli by po tomto malém brainstormingu mohlo být zhruba toto:
reklama v tisku
televizní reklama
rozhlasová reklama
letáky
internetová reklama
reklamní plochy (billboardy, plakáty, polepené vozy, citylight – prosvětlená reklama např. na zastávkách MHD, u rušných bulvárů apod.)
reklamní předměty
ústní šíření reklamy (tzv. word-of-mouth marketing) – počítaje v to i SMS, e-maily, komentáře na blogu apod. – reklama je šířena samotnými uživateli).
product placement (umístění propagovaného předmětu přímo do filmu, seriálu, kde plní svou obvyklou funkci, ale je zřetelně poznat, o který produkt/značku se jedná)
Vyzvěte žáky, aby se každý zkusil zamyslet nad tím, se kterými z typů reklamy se setkal během dnešního rána a cesty do školy. Ptejte se třídy na jednotlivé druhy reklamy popořadě dle jejich výskytu na tabuli – nechte přihlásit se každého, kdo se toho dne setkal s reklamou v tisku, v televizi apod. Diskuse by měla pomoci dětem si uvědomit, že reklama nás provází na každém kroku, jen během jednoho rána nám cestu zkříží mnoho druhů reklamy – jsme neustále podrobeni vnějšímu tlaku působení reklamy.
Jaká reklama nás zaujme?
Pusťte žákům několik televizních a rozhlasových spotů, ukažte jim několik billboardů či reklam, které vyšly tiskem (viz příloha 1). Zkuste společně zhodnotit, co vás na reklamě nejvíce zaujalo. Během debaty se pokuste vyhodnotit nejzajímavější z předložených reklam.

Děti budou často uvádět, že se jim nejvíce líbí vtipné reklamy. Je dobré zde zmínit i určitou daň, které si tyto „vtipné reklamy“ s sebou nesou – a to, že vtip samotný „přehluší“ propagovanou značku. Jako příklad je možné uvést např. spot „Bóbika“ – jen malé procento diváků si jej spojovalo s portálem www.centrum.cz.
Je dobré si všimnout, že každá reklama na nás bude působit jiným způsobem – někdy jsme pomocí názorných příkladů a mnoha slov přesvědčováni o tom, že jeden z mycích prostředků je lepší než druhý, jinde bude stačit nápaditá grafická podívaná či příběh, který na první pohled s produktem nesouvisí, ale v závěru je s ním spojen. Některé reklamy využívají známých filmových klišé a využívají tak pozitivního dojmu, který je v nás zachován již z dřívějška.
Výsledkem debaty by mělo být uvědomění si, že reklama v médiích není založena pouze na popsání produktu, ale hlavně na získání pozornosti – i za cenu toho, že na představení samotného produktu zbývají třeba jen dvě vteřiny.
(V případě zájmu a dostatku času je možno žákům krátce osvětlit pojmy „srovnávací reklama“ a „podprahová reklama“, viz příloha 2) 

V tomto zápase o získání pozornosti je povoleno téměř vše.
Návrh vlastní reklamy
V části samostatné práce je třeba rozdělit žáky do skupin zhruba po čtyřech, tyto skupiny budou tvořit samostatná „reklamní studia“. Učitel dle svého uvážení či losem přidělí žákům jeden z produktů (viz příloha 3), jemuž budou mít za úkol zpracovat reklamní kampaň, sestávající z 1 televizního či rozhlasového spotu a 1 tiskové reklamy/billboardu/citylightu.
Televizní spot mohou žáci zpracovat pomocí detailního scénáře, případně formou hrané scénky (zde jen pozor, aby se aktivita neminula cílem a nevznikaly jakési neúmyslné teleshoppingové parodie – ačkoliv budou jistě zábavné, pro pochopení principu reklamního sdělení ne zcela přínosné). 
· součástí tvorby televizního spotu může být i volba preferované stanice, typu pořadu či časové doby, do které by bylo vhodné reklamu zařadit (můžete použít výběr v příloze 4)
Tiskovou reklamu žáci zpracují kompletně na čtvrtku velikosti A3, pokud možno v barvě.
· i zde je možnost zadat žákům k zamyšlení, do jakého média či prostředí by svou reklamu zařadili (viz příloha 4)
Vyhodnocení práce „reklamních studií“

Poté, co děti dokončí svá díla, vyzvěte je k prezentaci své práce. Ostatní žáci mohou vznášet připomínky ke zpracování, vhodnosti výběru tématu, a hlavně posoudit, co je na návrhu nejvíce zaujalo a zda je reklama sama o sobě dostatečně atraktivní. Snažili se žáci tvořit reklamy podle toho, co oceňovali u reklam profesionálů, nebo jen popisují předměty? Ve výsledku můžete společně s ostatními žáky provést bodování nejlepších reklam.
Přílohy
Příloha 1: V případě, že máte v učebně připojení k internetu, lze využít např. portálu http://www.starmedia.cz, který shromažďuje velké množství reklamních kampaní všeho druhu, lze samozřejmě využít i reklam, které jsou v danou chvíli nejvíce „vidět“ na trhu.
Pozn. – k této práci z technických důvodů přikládám pouze reklamy ve formátu jpg, audio a video klipy vkládám jen formou odkazů na www.youtube.com k 27. 5. 2008. Materiály použité v této práci jsou z portálu www.starmedia.cz. 
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V pořadí zleva:

1) Reklama na punčochy – „absolutně neviditelné
2) Coca Cola light – „extra lehká“
3) Vyrostli jsme na Sunaru – Leoš Mareš

4) Žvýkačka Bolibomba – „fantastické bubliny“
5) Renault Scenic – „užijte si Komfort alespoň cestou“
Možná videa:
http://youtube.com/watch?v=R1NnyE6DDnQ – Coca Cola „je v ní více, než myslíte“
http://youtube.com/watch?v=y9ajRIgTJNA – McDonald „nechci se dělit“
http://youtube.com/watch?v=c7XSp2Y107w – Anheuser–Busch „Thank You“ (poděkování americkým vojákům v zahraničních misích – z minutové reklamy se nápis Anheuser Busch objeví v poslední vteřině – velmi promyšlený způsob, jak získat sympatie diváků na svou stranu – možný námět k diskusi „Jaké by v tomto případě bylo riziko, kdyby se značka ve spotu objevovala více či v něm dokonce hrála ústřední roli?“)
Možné rozhlasové reklamy:

http://www.starmedia.cz/reklama/srstka:-chcete-me/ – Opel Astra „Chcete mě?“ (angažování Zdeňka Srstky vyvolává okamžité asociace s televizním pořadem chcete mě, není třeba nic vysvětlovat, posluchač okamžitě chápe pointu vtipu) Možný námět k diskuzi – „Jak na spot bude reagovat posluchač, který pořad nezná?“
http://www.starmedia.cz/reklama/kup-puk/ - Opavia, Čokotatranky „Kup puk“ (využití příběhu, který podporuje slogan „Kvůli hokeji nemusíš trpět“


Příloha 2: Srovnávací a podprahová reklama

Srovnávací reklama (tedy použití konkrétního výrobku konkurence a jeho srovnání s propagovaným produktem) je v zásadě povolena, avšak její využití je svázáno poměrně výraznými omezeními. Obchodní zákoník doslova uvádí, že taková reklama:
a) nesmí být klamavá

b) srovnává jen zboží nebo služby uspokojující stejné potřeby nebo určené ke stejnému účelu
c) objektivně srovnává jen takové znaky daného zboží nebo služeb, které jsou pro ně podstatné, relevantní, ověřitelné a reprezentativní
d) nezlehčuje nepravdivými údaji podnik, zboží nebo služby konkurence

e) nevede k nepoctivému těžení z dobré pověsti
f) nenabízí zboží nebo služby jako napodobení nebo reprodukci
Tyto podmínky není zcela snadné dodržet, zejména v bodě c) se často vedou spory o „objektivitu“ (např. zda je tarif od T-Mobile výhodnější než tarif od Vodafone – nemají totiž stejné bonusy, mají různá volání mimo špičku apod. – možné důvody pro soudní spory a předběžná opatření stáhnutí reklamy).

Podprahová reklama je zakázaným prostředkem, ač její účinky bývají často zpochybňovány. Pravděpodobně nejznámějším experimentem byl pokus Jamese Vicaryho (1957, Fort Lee, NJ). Mezi jednotlivé snímky filmu Picnic vložil nepostřehnutelné záběry s nápisy Hungry? Eat popcorn a Drink Coca-Cola (Máte hlad? Dejte si popcorn a Pijte Coca Colu). Podle výsledků výzkumu měl prodej coly vzrůst o 18,1 % a popcornu o 57,8 %. Sám Vicary však později tvrdil, že výzkum zfalšoval.

Přesto je používání podprahové reklamy zakázáno.

Příloha 3: Produkty
Produkt „Citronela“

Charakteristika: Citronela je sycená (perlivá) citrónová limonáda s vysokým obsahem cukru, zároveň však s dosti kyselou příchutí. Prodává se v půllitrových plastových lahvích, na etiketě je maskot firmy – Citróňák, figurka, která má místo těla citrón. Limonáda má jasně zelenou barvu a podle statistik výrobce ji píjí v téměř 65 % případů děti do 17 let.
Produkt „Viper“
Charakteristika: Mobilní telefon značky Viper v sobě obsahuje veškeré moderní technologie – mp3 přehrávač, 5 MPix fotoaparát, WIFI, videohovory, přístup na internet. Je určen zejména pro studenty středních a vysokých škol. Telefon je „véčkové“ konstrukce, malých rozměrů a má oblé tvary. Samozřejmostí je vnější displej (na vnějšku zavřeného telefonu), který je celobarevný a obsahuje základní údaje. Prodává se ve čtyřech barevných variantách – černá, růžová, tmavě zelená a oranžová. V sadě najdete nabíječku, handsfree pro poslech mp3 a základní paměťovou kartu na 256 MB.
Produkt „Vůně džungle“
Charakteristika: Parfém určený zejména pro muže. Výrobce udává, že výraznou složkou je cizokrajné koření dovážené z Jižní Ameriky. Prodává se v dárkových sadách spolu s vodou po holení a deodorantem stejné značky, nebo samostatně. Lahvička s parfémem má tvar kuželu, je vysoká cca 15 cm a vyrobená z tlustého tmavězeleného skla. Objem je 100 ml. 
