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Etika v reklamé

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva vlivem reklamniho sd€leni na détské spottebitele. Cilem
je zjistit, zda déti vnimaji reklamu jako nastroj, ktery je ma presvéd¢it o koupi zbozi, jestli

ji vénuji pozornost a zda ma vliv na jejich ndkupni chovani.

V tivodni ¢asti prace je vysvétlena pomoci studia literatury a dalSich informacnich zdroji
zakladni problematika vztahujici se k tématu. Jsou v ni objasnény pojmy reklama a etika.
Dale obsahuje historii reklamy a pravni regulaci. Popisuje ¢innost Rady pro reklamu a druhy
zakédzanych reklam. Na konec se teoretickd ¢ast zaméfuje na reklamu cilenou na déti
a medialni gramotnost. Praktickd cast je sestavena na zaklad¢ vysledki dotaznikového
Setfeni. Prizkumy probihaly mezi détmi od 7 do 12 let a také mezi rodi¢i déti v uvedeném
véku. Sifeny byly osobng, elektronicky a prostiednictvim zakladnich §kol Velky Senov
a Cerveny vrch. Ziskana data byla vyhodnocena a nasledné zpracovana do piehlednych

tabulek a graft.

Z vysledkl prizkumu vyplyva, ze déti travi s médii vyznamnou ¢ast dne. Reklamu vnimaji,
ovSem nedokéazou ji pfisoudit spradvny vyznam. S détmi se vétSinou o této problematice
nemluvi a tak nejsou schopny branit se natlaku reklamnich kampani. To ma nasledn¢ vliv

na jejich nakupni rozhodovani, kdy si ¢astéji vyberou produkt znamy z reklamy.

Klic¢ova slova
reklama, etika, détsky spotfebitel, propagace, medialni gramotnost, rodi¢e, Rada pro

reklamu



Ethics in advertisement

Abstract

This bachelor work concerns with an influence of advertising statements to consumers

of the children age. The aim is to find out if children perceive an advertisment as a tool that
is supposed to persuade them to buy the goods, if they pay attention to it and if it
influences their shopping behavior

The issue of this topic is explained by literature study and other information sources at the
beginning of this work. The terms ,,advertisement® and ,,ethics* are explained there as well.
It also includes a history of an advertisement and legal regulation. It describes an activity

of an executive body ,,Rada pro reklamu‘ and kinds of prohibited advertisements.

In conslusion, the theoretical part focuses on the advertisement aimed at children

and media literacy. The practical part is based on the results of the survey. The survey was
aimed at children of the age from 7 to 12 and also on parents of the children. The survey
was spread electronically, personally and at elementary schools Velky Senov and Cerveny
vrch. All the gained information was evaluated and processed by statistic methods into

sheets and diagrams

Survey shows that children spend a lot of time with the media. They perceive the
advertisement, on the other hand they are not able to understand the right meaning of it.
Usually, children are not taught about problems of advertisement, so they are not able to
defend themselves against a pressure of advertising campaigns. This influences their

shopping decisions, while they prefere to buy a product known from an advertisement.

Key words

advertisement, ethics, children as consumers, promotion, media literacy, parents, Rada pro

reklamu
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1 Uvod

V dne$nim svété sehrava vyznamnou roli technika. Kazda vétsi udalost je ihned medialné
zpracovana, zvefejnénd a nasledné¢ konzumovéna spotiebiteli. Tento proces nazyvame
medializaci. Ze spolecenského hlediska se jedna o ,, unikatni socialni zménu, jejiz podstatou
je nebyvalé rozsireni komunikacnich médii a jejich stale zietelnéjsi podil na Zivoté
spolecnosti . (Jirdk, 2007) Tento trend plati i o propagaci produktd ¢i sluzeb. Reklama
nas obklopuje ve stale vétsi mife a podporuje nas v konzumnim zpiisobu Zivota. OvSsem
na rozdil od doby minulé, kdy od zacatku 20. stoleti pfevazovala mySlenka absolutniho
manipulovani publikem, se od 80. let 20. stol. cosi méni. V dne$ni dob& maji lidé moznost
selekce toho, co budou konzumovat. (Inflow, 2010) Napti¢ tomu jsou to i v dne$ni dob¢
média, kterd vymezuji témata, o kterych se mluvi a naopak nemluvi, ovliviiuji, jakym
zpusobem lidé vnimaji v§e kolem nich a jak uvazuji o svété. To ma nasledn¢ vliv na jejich

mysleni a chovani.

Podstatnou cilovou skupinou, na kterou se zamétuji podnikatelé i reklamni agentury, jsou
déti. Ty jsou velmi pocetnou skupinou uzivateli riznych médii, navic jsou snadno
manipulovatelné a nadchnou se téméf pro cokoliv. Klicovymi détskymi médii jsou televize,
televizni pofady na poéitadich a také pocitadové hry a internet. Casto je rodite usazuji
K televizi, pocitaci ¢i telefonu v domnénce, Ze je to chvili zabavi a oni sami budou mit Klid.
Z toho plyne otazka, jaky maji média na déti vliv. Na jeho vychovu, kognitivni dovednosti

a celkovou socializaci.

Ani odbornici se neshoduji v tom, od jakého veéku reklama ovlivituje vyvoj a chovani ditéte.
A protoze jsou reklamy pfirozenou soucasti médii a také svéta, v kterém vSichni ziji, bude
se tato prace zaobirat vlivem reklamnich sdéleni na déti a to predevsim téch negativnich.
Reklama muze na divaky pisobit 1 pozitivné. Na déti by mohla mit dobry vliv napft. reklama,
ktera nabada ke zdravému zivotnimu stylu (jist zdrave, vice se hybat, sportovat) nebo také

reklama, ktera propaguje etické zivotni hodnoty.

Velmi dulezitou roli ohledné regulace vlivu reklam na déti, maji rodice. Ti slouzi jako jakysi
prvni ,.kontrolni mechanismus®. Rodi¢e by méli umét détem vysvétlit, na jakém principu
reklama funguje a Ze reklama neni realitou a miize obsahovat zkreslené, zavadéjici
¢i neuplné informace. Na konec, jsou to pravé oni, kteti ovliviiuji, co si déti dokazi vynutit

a zda je rodice jiz od tlého véku budou podporovat v konzumnim zpiisobu Zivota.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalatské prace je pruzkum nazort a postoju détského konzumenta k reklamnim
sdélenim. Dil¢imi cili bylo zjistit, zda déti reklamu vnimaji a zda si uvédomuji, jakou ma
reklama funkci. Dale zdali ma reklama ¢i logo vyrobku vliv na nakupni chovani détského

konzumenta a zda jsou déti dostatecné vzdélavany v oblasti médii.

Teoreticka ¢ast byla vytvofena na zakladé studia a komparace dat z odborné literatury,
elektronickych zdroji a dalSich druhti médii. Nejprve se zamétuje na vysvétleni zakladnich
pojmu jako je marketing, reklama a etika. Dale na historii reklamy, pravni Upravy
a samoregulaci, véetné popsani orgdnu Rady pro reklamu a jejiho zakladniho dokumentu
Etického kodexu. Dalsi kapitola obsahuje popis zakazanych reklam, napi. klamavé ¢i skryté,
a struény popis fungovani psychologie reklamy. Na zavér teoretické Casti byla zatfazena
problematika reklamy zaméfené na déti a medidlni gramotnosti. Pfedev§im na zékladé

informaci z posledni kapitoly byl proveden prizkum ve vlastni praci.

V praktické casti byl nejprve proveden piedvyzkum prostiednictvim 2 osobnich polo-
strukturovanych Fizenych rozhovorii s détmi’. Celé rozhovory byly se souhlasem rodict
ihned elektronicky zaznamenavany. Bylo zjistovano, jaka média déti pouzivaji a zda jejich
konzumaci kontroluji jejich rodi¢e. Dale zda védi, co je to reklama a jestli nékdy chtély

koupit néco, co v ni vidély. Na zaklad¢ poznamek z té€chto rozhovort byl sestaven dotaznik.

Prizkum byl proveden u déti ve véku od 7 do 12 let a také u rodic¢t déti daného véku.
Dotazniky se rozd¢€luji do 4 tematickych ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku se zaméfuje na pouzivani
ruznych druhit médii détmi. Druha ¢ast zjistuje, zda respondent vi, co je to reklama a také
se zamétuje na jeho ndzory a postoje. DalSim okruhem je nakupni chovani déti. Tato ¢ést
je slozena pouze z 2 otdzek, které by mély shrnout, zda reklama ovliviluje détské
rozhodovani pii nakupovani. Jedna z otazek je obsazena formou obrazkd, na kterych jsou
vzdy 2 velmi podobné produkty s tim rozdilem, Ze na jednom je logo znamé znacky
a na druhém znacka vymyslena. Ukolem déti je vybrat si jen jeden produkt. Posledni ¢ast se
zaméfuje na medialni gramotnost déti. Vytvofené dotazniky pro déti byly distribuovany
0sobné na zakladni §kole ve Velkém Senové a zékladni $kole Cerveny Vrch v Praze a taktéz

osobn¢ v misté pracovisté autorky této prace. Dotaznik pro déti ma 17 otazek rtiznych typt.

! Celé rozhovory jsou uvedeny v ptilohdch této prace.
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Dotaznik obsahuje oteviené i polouzaviené otazky. Sbér dat probihal v terminu od 1. 1. 2018

do 16. 2. 2018.

Dalsi ¢asti priizkumu bylo dotaznikové Setfeni u rodict déti daného veku. Dotazniky jsou
taktéz rozdelené do 4 zakladnich Casti. Témi jsou: traveni volného ¢asu déti s médii, vnimani
a postoj rodict a jejich déti k reklame, ndkupni chovani rodicli a medidlni gramotnost.
Dotazniky byly Sifeny elektronicky pomoci online platformy pro tvorbu dotaznikl
Survio.com, prostiednictvim déti na zékladnich $kolach Velky Senov a Cervenych Vrch
v Praze a také osobné v misté pracovi§té autorky prace. Setfeni probihalo v terminu

od 1. 1. 2018 do 16. 2. 2018. Dotaznik obsahuje 20 otazek oteviené¢ho a polouzavieného
typu.

Vysledky obou priizkumii byly podrobné zpracovany do piehlednych tabulek a grafi.
Nasledné probéhla komparace vysledkii z obou dotaznikovych Setfeni a zhodnoceni pomoci

dedukce a poznatkt z teoretické Casti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing
Philip Kotler (1998) definuje marketing jako: , spolecensky a ridici proces, kterym
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky

I3

a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.” Nastroje marketingu tvoii soubor tzv.
marketingovy mix, do kterého patii ,,Ctyii P*“: product (vyrobek), price (cena), place
(distribuce) a promotion (propagace). Do oblasti propagace fadime nékolik podmnozin
a témi jsou reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing.

(Kotler, 1998) Dalsi ¢asti prace se budou vénovat vyhradné reklamé a tématy s ni spojenymi.

3.2 Reklama

Reklama je ¢astym prvkem trzniho hospodafistvi. Reklamni primysl je ve vyspélych zemich
dokonce na piednich pfickach a je také odvétvim, které zaméstnava mnoho lidi v médiich,
reklamnich agenturach, v zédkaznickych spolecnostech nebo vyzkumnych organizacich.
Spole¢nosti dokazi za reklamu utratit miliony, ackoliv poté nema reklama Zzadnou

vyznamnou odezvu. (Plessis, 2007)

Existuje mnoho definic reklamy. Zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy ji definuje takto:
, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni C¢i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni stanoveno jinak. *“ (Vysekalova, 2010) Dalsi definici mize byt napf. tato prezentovana
Richardem Taflingerem, profesorem Washingtonské statni univerzity: ,, Reklama
je neosobni komunikace obvykle placenych informaci, zpravidla presvédcivé povahy

‘

0 produktech, sluzbach nebo napadech urcenych sponzorii prostiednictvim riiznych médii. *

(Taflinger, 1996)

Jakkoliv zni tyto definice slozité, hlavni je, co maji vySe uvedené a spousta dalsich definic
spolecné. Jde o sd€lovani informaci mezi zadavatelem reklamy a cilenymi spotiebiteli
zprostfedkovaného urcitymi médii s komerénim cilem. Neboli jesté jednoduseji feceno,
komunikace s obchodnim zamérem. (Vysekalova, 2010) Ve vétSingé definic reklamy

najdeme slova jako tplata nebo finan¢ni nahrada, nebo ze bez toho aniz by ji nékdo zaplatil,
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by reklama nemohla existovat. Proto, stejné jako v mnoha jinych odvétvich narodniho
hospodarstvi, 1 v marketingu plati jedno lidové réeni: ,, O penize jde az v prvni Fade.*

(Sedlagek, 2009)

Reklama mize probihat mnoha zptsoby od nenasilné, pravdivé, Cestné formy az po 1zivé
a neetické reklamy. Hlavni ¢innosti reklamy je informovat, nabizet, vychvalovat (n¢kdy
I S ur¢itou mirou nadsazky) a prodavat. (Vysekalova, 2010) Jinak feceno oslovit nynéjsi

1 budouci konzumenty a obeznamit je s aktudlni nabidkou zbozi a sluzeb za icelem prodeje.

Reklama ma mnoho forem. Mezi né patii televizni a rozhlasové reklama, outdoorova
reklama, inzerce, reklama v kinech nebo napt. audiovizualni snimky. Z toho je ziejmé,
7e jsou lidé reklamou obklopovani na kazdém kroku. Je to jedno z jejich specifik. VéEtsinu
jinych aktivit spojenych s poskytovanim sluzeb, si spotiebitel mize vybrat. Reklama na n¢;j
pusobi, at’ chce nebo ne. Urcity prostor pro moznost volby dodavaji spotiebiteli pravni
upravy zahrnujici regulaci reklamy. Existuji také samoregulacni mechanismy, kterymi

se zabyva Rada pro reklamu a jeji Eticky kodex. (Novakova, 2006)

Hlavnim cilem tvofitele reklamy je, aby si lidé jeho reklamy vSimli. Druhym cilem je, aby
spotiebitele pobidl k nakupu znacky. (Plessis, 2007) Firemni znacka pomaha zakaznikiim
jejich zbozi rozeznat od konkuren¢nich vyrobki a je to také znamka urcité zaruky.
Cim jednodussi je, tim 1épe si ji zakaznik zapamatuje. Spolenosti jsou za sva loga schopni
utratit nemalé ¢astky. Aby taky ne, velka ¢ast populace je schopna rozeznat loga svétovych
korporaci i po zakryti jeho vétsi ¢asti. Je to znamka toho, ze 1idé znacku znaji. VEétSinou védi,

co dana firma nabizi, kde to koupi nebo napf. i jak to chutna. (Sedlacek, 2009)

3.3 Historie reklamy

Reklama vznikla ve chvili, kdy se zacalo néco vyrabét a bylo co nabidnout. Jakymsi prvnim
reklamnim néstrojem byl lidsky hlas. Diky nému se vyrobci zacali seznamovat s vyrobky
druhych a dokéazali vychvalovat ten sviij. V této dobé se uz také objevily prvni znacky,
pomoci kterych se vyrobci snazili odliSit od konkurence. Jednalo se o rtizné jednoduché

vvvvvv

a vznikly z nich piktogramy, z kterych se pozdé&ji vyvinulo pismo. (Sedlacek, 2009)
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3.3.1 Historie reklamy ve svété

Za nejstar§i dochovanou pamadatku z oblasti reklamy je povazovan egyptsky papyrus
pochazejici z doby zhruba 3000 pif. n. |. Jedna se o inzerat, ktery zada o informace
K uprchlému otrokovi. (Zeman, 1994) Dalsi dochovanou pamatkou je hlinéna desticka,
na kterou si nechal jeden egyptsky obchodnik zhruba v roce 2500 pf. n. 1. napsat: ,, Zde Ziji
ja, Rinos z Kypru z milosti bohit obdareny umenim vylozZit neomylné kazdy sen. “ (Sedlacek,

2009)

Velky pokrok prisel, kdyz v Cing v 1. stol. n. I. vynalezli papir. N nae izemi se oviem
dostal az ve stfedoveéku. V druhé poloviné 15. stoleti byl Johannesem Gutenbergem
zdokonalen knihtisk. (Patka, 2016a) Ten byl znam jiz mnohem dfive, ovSem fungoval pouze
jako ,,deskotisk. Vyvolalo to tzv. informac¢ni explozi. Reklamé se naskytly nové moznosti
jako napf. vznik letakt a novin. (Sedlacek, 2009) V roce 1472 vznikla v Anglii prvni tisténa
reklama, ktera nabizela malou modlitebni knihu. (MEDIAGURU, 2012)

Prvni noviny se objevily ve vétSin€ evropskych zemi v 17. stoleti. Netrvalo dlouho a jejich
majitelé pfisli na pro n¢€ nesporné vyhody inzerce. (Sedlacek, 2009) V roce 1661 se objevuje

prvni znamy piipad brandingu a to na zubni gel Dentifrice. (MEDIAGURU, 2012)

Velmi vyznamnou osobnosti reklamy je Ameri¢an Benjamin Franklin. Byl jednim z prvnich,
kdo se zacal vénovat oblasti reklamy podrobnéji a je povazovan za jednoho ze zakladatelt
profesionélni tvorby reklamy. Dal§im vyznamnym prikopnikem je Alois Senefelder, ktery
v roce 1798 vynalezl techniku litografie?. Diky tomu se rozsifila vyroba plakati, které byly
do té doby vyrabény rucné. Nejprve §lo pouze o Cernobilé obrazy, pozdé€ji Senefelder sviij
vynalez zdokonalil k vyrobé barevnych plakatt. Tato technika se nazyva chromolitografie.
(Sedlacek, 2009) Prvni billboard byl vystaven v USA vroce 1835 kvili rozmachu
automobilového pramyslu. (MEDIAGURU, 2012)

V 19. stoleti pomohli k rozvoji reklamy napf. tito vynalezci: Nikola Tesla, Heinrich Hertz,
Alexander Graham Bell, Guglielmo Marconi, Samuel Morse a dalsi. Jejich vynalezy jako
elektromagnetické viny, objevy v oblasti komunikacnich technologii (telegraf, telefon)
a pozd¢ji i rozhlas a televize, se rozsifily velmi rychle a staly se vyznamnymi propaga¢nimi

nastroji reklamy. (Sedlacek, 2009)

2 Cesky kamenotisk. Nejstarsi planografické technika neboli tisk z plochy.
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V 19. stoleni béhem primyslové revoluce doslo ke zvySeni poctu tovaren a tim i mnozstvi
zboZi a na zaklad¢ nutnosti zboZi prodat, dochazelo k dal§imu vyvoji reklamy a to predev§im
S nejmocnéjsim médiem té doby - snovinami. (Patka, 2016a) Se zvySenou nabidkou
produktti a rozvojem reklamy souvisi vznik reklamnich agentur. Prvni reklamni agentura
vznikla v roce 1843 ve ,mésté reklamy* Filadelfii. Volney Palmer nakupoval medidlni

prostor od vydavateld a potom ho zase prodaval inzerentim. (Sedlacek, 2009)

V roce 1855 se na ulicich (konkrétné v Berlin€) objevily prvni kulaté plakatovaci sloupy,
nazyvané podle jejich autora Litfassovy sloupy. (Patka, 2016a) Na konci 19. stoleti se opét
zacCala vyvijet reklamni technika, kterd se zaméfovala na originalni nazev a znacku,
origindlni obaly k odliSeni od konkurence a také na katalogy, jejichz autorem byl
Montgomery Ward. Tento americky obchodnik zjistil, Ze reklama s obrazy je o mnoho
efektivnéjsi nez pouze textova reklama. Navic v katalozich pouzil barevné obrazky, které

znamenaly prodej az trojnasobné vétsiho objemu produktt. (Sedlacek, 2009)

V prvni poloviné 20. stoleti ovlivnil vyvoj reklamy vznik dvou masovych médii a tim byl
rozhlas a po 2. svétové valce také televize. Televize nabizela divakim ojedinélé spojeni
zvuku a obrazu a reklamni tvirci toho zacali vyuzivat. (Patka, 2016b) Mimo jiné se zacali
zajimat o cilové skupiny spotiebitelti, u¢innost reklamy a také o planovani vydaja

na reklamu. (Sedlacek, 2009)

3.3.2 Historie reklamy u nas

Do pozdniho sttedoveku se na naSem tizemi vyvijela reklama obdobné jako jinde v Evropé.
Pozdéji se zacaly projevovat rozdily, kvili situaci v rakouské monarchii a sousedni
ekonomické 1 politické velmoci Némecku. Prvni ti§t€ny inzerat na nasem uzemi vysel do
novin Ordinari Post Zeitung v roce 1688. Béhem 18. stoleti se u nas objevily prvni vitriny
a vykladce. Do chudsich vesnicek se vykladni skiin¢€ dostaly az béhem 20. stoleti. (Sedlacek,
2009)

Na konci 19. stoleti uz se reklamy neobjevovaly v novinach pouze na mistech pro
né urcenych, tedy Vv inzertni rubrice, ale zacaly se objevovat i vV ivodniku ¢i kulturni ptiloze.
Pfedni Zurnaly zaméstnavaly spisovatele, ktefi se zabyvali reklamnimi povidkami,
pohadkami a basnémi. Samoziejmosti se stalo umistovani reklamy urcitého produktu

na listy, kde se ptedpokladala pozornost cileného konzumenta. (Sedlacek, 2009)
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Ve druhé poloving 19. stoleti a dale i na zac¢atku 20. stoleti pfevladal v ¢eskych zemich spise
negativni ndzor na reklamu. Rokem, ktery je mozné povaZovat za datum zrodu Ceské
moderni reklamy je rok 1860. V tento rok byl vydan novy liberalni zivnostensky fad, ktery
obsahoval volngj§i podminky pro propagaci i podnikini. Rad se zabyval podrobné&ji
napf. ozna¢enim podniku, ale neobsahoval omezeni reklamy z hlediska mravnostniho.
V roce 1862 byl doplnén o Tiskovy zdkon. Ale ani tento zdkon se vyraznéji nezabyval
reklamnimi texty. Upfesnil jen, za jakych podminek a na jakych mistech se mohou

vyskytovat reklamni plakaty a tiskopisy. (Sedlacek, 2009)

Jednim z prvnich znamych reklamnich profesionalti z Ceskych zemi byl Zdenko Sindler.
Ten vroce 1906 vydal knihu Moderni reklama, kde shrnul nazor na tehdejsi reklamu
takto: ,, Reklamu necini jen obchodnik svému zbozi, ale stejné tak ucenec své knize, knéz

svému nabozenstvi a mocnar sve risi. “ (Novakova, 2006)

Po roce 1918, tedy po vzniku samostatného Ceskoslovenska, se reklamni tviirci zacali vice
orientovat na Anglii, Francii a USA. Stalo se tak i diky vlivu REKLUBU?. Vzestup reklamy
byl ztejmy. Ve 30. letech 20. stoleti se zacina objevovat prvni ¢esky psana odborna literatura,
ale také prvni ryze Cesti reklamni odbornici, napt. Jan Brabec, a také instituce zabyvajici

se timto oborem. (Sedlacek, 2009)

Tomas Bata pouzil ve svych reklamach mnoho inovaci a novych reklamnich postupt,
kterymi se inspiroval v zahrani¢i. OvSem puisobil spiSe jako marketingovy specialista, nez
kreativec. Kazdy z jeho obchodii byl oznaéen originalnim vyvésnim $titem, vyuzival letaky,
inzerce v tisku, jednoduché, ovSem originalni plakaty a byl také jeden z prvnich, ktery
pro reklamu vyuzival vysoké boc¢ni strany domi. V roce 1928 se Batovské reklamni
oddé¢leni rozsifilo dokonce o filmové oddéleni, které produkovalo dokumenty o chodu
tovarny nebo legendarni reklamni spoty (napf. ,,Setite svych nohou” nebo ,,Do pfirody*).
Dals$im z vyznamnych odborniki reklamy je Ladislav Sutnar. Proslavil se pfedevsim jako
tviirce jazyka vizudlni komunikace a patii k zakladatelim ceského moderniho designu.

(Sedlacek, 2009)

S vyraznym vzestupem reklamy, souvisi i vznik problémi. Na pielomu 19. a 20. stoleti

se objevuji ndznaky nekalé soutéze. Vyrobci ¢asto uvadi 1zivé, nebo n€kdy jen nepiesné

3 Sdruzeni ¢eskych reklamnich tviircd. Sdruzeni bylo zaloZeno v roce 1927.
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informace o svych produktech. A navzdory tomu, ze tato lziva forma reklamy byla
regulovédna v cizich zemich uZz davno (napf. Velka Britanie — 60. l1éta 19. stoleti), u nas
se tato omezeni jest¢ dlouha Iéta nevyskytla. Prvni regulaci nekalé soutéze u nas byl az zakon

¢. 111/1927 Sb.z. a n., o ochrang proti nekalé soutézi. (Novakova, 2006)

Od roku 1948 byla reklamni tvorba téméf pozastavena, kvuli tehdejsi politické situaci.
Reklamni aktivity se vénovaly pfedevsim propagaci komunistického rezimu pomoci velkého
mnozstvi transparentil, napisti a plakati s tématem budovani a ztvarnovani hrdind, jimiz méli
byt udernici, Udernice, vojaci, pohrani¢nici atd. Vyraznym prvkem byvaly hromadné

sportovni akce jako napft. spartakiady ¢i soutéze brannych sportt. (Sedlacek, 2009)

V roce 1953 ministerstvo vnitiniho obchodu vydalo zékladni principy socialistické obchodni

reklamy:

1) ,,Obchodni reklama ma informovat obyvatelstvo o kvalité, vlastnostech a zptsobu
pouziti prodavaného zbozi a novych forméch prodeje.*

2) ,, Reklama musi slouzit plnéni planu maloobchodniho obratu.*

3) ,.Reklama musi byt pravdiva, konkrétni a ideova.*

4) ,,Zbozi je hlavnim pfedmétem i prostiedkem ¢innosti pracovnikt reklamy*.

Nejvyznamnéj$im masovym reklamnim prostfedkem konce 50. let byla televizni reklama.
Nejprve byla velmi rozvazna a chtéla se odlisit od kapitalistické reklamy. V roce 1954
se objevila barevna reklama. Roku 1967 vznikla znama reklamni postavicka ,,Pan Vaji¢ko*.
Vytvotil ji Eduard Hofman, aby vyrazné oddélil reklamu od klasickych potadi. Tato znama
postavicka se v televizich drzela vice nez 20 let. Po Sametové revoluci zacaly na nase uzemi
prichazet velké reklamni agentury ze zahrani¢i a zacaly vznikat prvni Ceské agentury.

(Sedlacek, 2009)

3.4 Média

Meédia jsou dulezitou soucasti kazdé vyspélé spolecnosti, kterou vétsi ¢i mensi mérou
dokonce spoluutvari. (Inflow, 2010) Médium v oblasti marketingu obecné chapeme jako
prostiedek, pomoci kterého se k lidem dostavaji informace. Mezi média fadime tisk,
at’ uz periodicky ¢i neperiodicky, televizi, rozhlas, letaky, plakaty, audiovizudlni dila,

dopravni prostfedky, nebo jiné prostfedky s vlastnosti pfenaset informace. Témi jsou napf-.
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rizné darkové predméty (darkové taSky, balonky, propisky, destniky, samolepky), stény
domil ¢i tzv. chodici reklamy. Mezi nejmodernéjs$i a v dneSni dob& masové vyuzivané

médium patii internet. (Novakova, 2006)

Média rozdélujeme z n€kolika hledisek. Jednim z nich je, mezi kym se informace prenasi.
Z tohoto hlediska délime média na interpersondlni a masova. Interpersonalnimi médii jsou
napt. e-mail, telefon ¢i chat a je to komunikace mezi jednotlivymi lidmi. Masova média jsou
televize, rozhlas, internet, tisk, film aj. a zprosttedkovavaji komunikaci celospolecenskou.
Dale lze d¢lit média podle toho, jakym zplisobem se §ifi na tiStena a elektronicka, podle

zpusobu vnimani na optickad, akusticka nebo kombinovana. (Sedlacek, 2009)

Jednim z dalSich déleni je na média horka a chladna podle Marshalla McLuhana. Jedna se
o rozliSeni na zékladé¢ piisobeni na spottebitele a na zaklad¢ toho je 1 podle pievahy urcitého
typu rozdelend spolecnost na horkou a chladnou. Horka média prezentuji informace rychleji,
casto ihned po uddlosti, intenzivnéji, bez toho aniz by informace musely byt poslucha¢em
dopliiovany a umoznuji bezprosttedni zpétnou vazbu. K prezentaci vyuzivaji obraz, slovo
ale i zvuk a hudbu a jedna se napf. o film, rozhlas, pfednasku nebo knihu. Chladna média
jsou napft. tisk, billboardy, televize ¢i telefon a vyzaduji od spotiebitell vyssi miru

participace a doplnovani. (McLuhan, 2011)

Meédia se déli také z hlediska jejich financovani na komercni, které jsou financovany
ze soukromych zdrojli, a na jejich rozpoctu se vyrazné podili pravé reklama. A déle
na vefejnopravni média (média vetejné sluzby), kterych je vyrazn€ méné a financuje je
vefejnost ze své kapsy zejména prostiednictvim koncesionaiskych poplatki. Bez reklamy

by nemohly existovat noviny, soukroma radia nebo televizni stanice. (Sedlacek, 2009)

Dnes jsou déti a mladez obecné nejveétsimi uzivateli médii, 1 kdyz tomu bylo v minulosti
naopak. Dlivodem je obdobi ,hospodaiského zazraku* kdy se mimo jiné zvySovala kupni
sila mladeze. Proto se déti staly vyznamnou cilovou skupinou medialniho primyslu. Nyni
jsou to pravé déti, ktefi premlouvaji rodiCe k ndkupu nové techniky, predevsim

komunikac¢nich technologii. (Buermann, 2009)

3.5 Etika

Slovo ,,etika* je odvozeno z feckého slova éthos a oznacuje zvyk, obycej, misto ¢i bydleni.

(Blecha, 1998) Je to siroky obor, zabyvajici se tim, co je spravné a co spravné neni. Ve vSech
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oblastech zivota, dokdzeme etiku uplatnit prostfednictvim mravniho rozhodovéni.
(Thompson, 2004) Etika se zabyva rozporem touhy po svobodném chovani a védomi
povinnosti délat véci tak, jak je to zddouci od okoli. Zkoumd vztah lidského konani
S moralnimi normami, charakter a vznik téchto norem a také smysl lidského Zivota a problém
zivotniho §tésti. (Blecha, 1998) Zakladnimi problémy, kterymi se etika zabyva, jsou napf.
puvod a podstata moralky, vztah rozumu a citu nebo subjektivita a objektivita. (Semradova,

2011)

V etice se rozlisuje n¢kolik zakladnich kategorii, do kterych patii mravnost a moralni normy,
ideje, hodnoty ¢i kritéria. Zakladnimi pojmy, s kterymi etika pracuje, jsou spravedInost,
dobro, zlo, kéazen, pracovitost, svédomi, poctivost a mravni védomi. (Karnikova, 1997)
V etice vznikaji hodnoty prostfednictvim myslenek, pfedstav a konceptt, které dostavaji
chtény vyznam z hlediska konkrétni lidské potieby. Priklady pozitivnich hodnot jsou napf.
demokracie, odpovédnost, distojnost, vzdélanost i zakladni lidska sluSnost. (Semradova,

2011)

3.5.1 Etika v reklamé

Etika a dobry vkus jsou v souvislosti s reklamou ¢asto diskutovana témata. Pokud se dokaze
néjaka skupina lidi zabyvajicich se reklamou, shodnout na spole¢nych etickych zasadach,
které se rozhodnou plnit, vznikne institucionalizovana eticka samoregulace reklamy. Tato
samoregulace mize mit rizné formy. Muze jit o prostou formu, kde dojde napt. pouze
k tGstni dohodé mezi lidmi z oboru. Protipélem prosté formy samoregulace je napf. britska
ASA. Jedna se o ufad, ktery mé az sto zaméstnanct a jeho pravomoci zdaleka piesahuji
b&Zné pravni pravomoci statnich organti. V Ceské republice funkci samoregulace spravuje
Rada pro reklamu, ktera se pohybuje zhruba uprostfed dvou jmenovanych forem. (Winter,
1996)

Samoregulace znamena, ze reklama neni regulovana statem ¢i statnimi organy, ale piimo
reklamnim pramyslem, ktery si stanovi pfedpisy a nasledné sepise do textu zvané¢ho Kodex
reklamy. Ten se v jednotlivych statech 1isi kvuli historickym, spole¢enskym a legislativnim
podminkdm. Samoregulace doplituje pravni regulaci o eticka pravidla, na které se pravni

predpisy nevztahuji. (Rada pro reklamu, 2005b)

Tyto samoregulacni organy vétSinou zakladaji osoby (napt. zadavatelé reklamy) a podniky

(napf. reklamni agentury, média) z reklamniho priamyslu. Ty maji za ukol financovani
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¢innosti a vydavani Etickych kodext. V institucich byva hlavni skupinka, tzv. ,rada
moudrych®, kterd by méla byt jakymsi etickym vzorem a proto rozhoduje, zda je dana
reklama eticka ¢i neeticka. Vyhodou je, Ze tato rada pii svych rozhodnutich neni povinna
vychazet z etického kodexu. CoZ v praxi znamena, ze nemusi interpretovat konkrétni text
¢i odstavec kodexu a dlouze se zaobirat jeho vysvétlovanim a prekrucovanim, jak je v pravu

obvyklé. (Winter, 1996)

Jednim z vukolt, kterym se samoregulacni instituce zpravidla vénuji je vyfizovani
a hodnoceni stiznosti na konkrétni reklamy. Sjednotit né¢jakym zptisobem co je etické
a vkusné ovSem nelze. Pfesto, jak uz bylo zminéno, samoregulacni instituce vydavaji
tzv. etické kodexy, které jim vrozhodovani pomahaji. Dal§i vyznamnou cCinnosti
pfimo zakdzat pravni regulaci reklamy natolik, aby nebyla pfekazkou k hospodatrskému
rozvoji oboru. Samoregulacni instituce zcelé Evropy se sdruzuji v Evropské asociaci

pro samoregulaci v reklamé. (Winter, 1996)

3.6 Pravni regulace reklamy
Pro potieby této prace se autorka vénuje pravni regulaci pouze ve smyslu obsahu reklamy.
To znamena, cO je Vni feCeno, vyobrazeno ¢i jinym zpusobem piedkladano. Nevénuje

se souvisejicim pravnim zélezitostem jako je napt. umisténi reklamy nebo stavebni povoleni.

Ukolem regulace reklamy je zabranit nekontrolovanému a neomezenému Sifeni
potencidlnich nebezpecnych medialnich obsahli. Nejvétsi vliv na ochranu déti ale nema
zakon, nybrz rodina. Ovlivnit obsah vysilani a tim i ochranu déti mizou samoziejmée
1 provozovatelé¢ médii. Jako jakousi pomickou pro rodice, mize byt naptiklad oznaceni

nevhodnych poradu, ¢i tzv. ,,chranény ¢as* mezi 6. a 22. hodinou. (déti a média - a)

Stejné jako v jinych oborech i v reklamé plati, Ze co neni zakazano, to je povoleno. Pravni
predpisy neobsahuji, co je etické a povolené, ale naopak co je nemravni a je zakdzano.
Mnoho zidkonl ¢i dalSich pfedpisii ma navic obecnou platnost a tim padem se vztahuji
i na reklamu. To znamena, ze k celkovému pichledu omezeni reklamy, by bylo potieba

popsat cely pravni fad. Pfesto jsou nize vypsany alespon nékteré z nich:

e Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné

nekterych zakont (zdkon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani).
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e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, ve znéni pozd¢jsich predpist.
o Zikon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni zdkona

¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni

pozdéjiich predpist § 2 (Winter, 1996)

Zakon ¢. 40/1995 Sb., byl dne 23. ¢ervence 2015 upraven zakonem ¢. 202/2015 Sb.. Tento
zakon upravuje zaroven i zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani a také zakon €. 256/2001 Sb., o pohiebnictvi.

V ramci vefejnopravnich nastroji dochazi 1 k regulaci reklamy na urCité produkty.
Napft. na alkohol a tabdkové vyrobky se vztahuji omezeni Vv témét kazdé vyspélé zemi.
V Ceské republice se tato omezeni tykaji napf. i zbrani, 16kii a pohiebnich sluzeb. (Winter,

1996)

Pro ochranu détského spotiebitele, a nejen jeho, je stézejni zakon ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zdkond, ve znéni

pozd¢jsich predpisu, ktery ho chrani pfed negativnimi vlivy reklamy. (déti a média — a)

V nékterych statech Evropy maji specialni pravni upravy, které maji pomoci k ochrané déti
pied reklamou. Napft. v Norsku je reklama zaméfend na déti uplné zakazana. Tzn. zadné
reklamy b&hem détskych pofadii a nasledné 10 minut pied a po téchto potadech,
ze se nemohou propagovat produkty zvlasté zajimavé pro déti, reklama nesmi obsahovat
prvky animace a nemiizou v ni vystupovat déti mladsi 13 let. Podobné je to ve Svédsku, kde
détské potrady (urcené détem do 12 let) nesmi pteruSovat reklama a stejné jako v Norsku

se nesmi reklama vysilat pfed a po détském poradu. (déti a média — a)

3.6.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je zakladni samoregulaéni instituci v Ceské republice. Jedna se o ob&anské
sdruzeni, které ma za kol pecovat o etiku propagace, predev§im reklamy. (Winter, 1996)
Samoregulace reklamy znamend, Ze reklama neni regulovana stdtem ¢i statnimi organy,
ale pravidla si pfijme sam reklamni pramysl. Jde ovSem jen o eticka pravidla, ktera
legislativa neobsahuje. Tato pravidla jsou sepsdna v Kodexu reklamy. Velkou vyhodou
samoregulace je flexibilni pfizpisobeni rychle se vyvijejicimu mediadlnimu trhu. Rada

prosazuje legalni, pravdivou, decentni a ¢estnou reklamu. (Rada pro reklamu, 2005b)
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Tento organ vznikl diky nejvyznamngj$im reklamnim organizacim v CR. Jsou jimi naptiklad
Asociace reklamnich agentur, Asociace pro venkovni reklamu, Ceské sdruzeni pro znackové
vyrobky a Unie vydavatelt denniho tisku. (Winter, 1996) RPR se zabyva stiznostmi
na reklamu, kterou mize podat statni organ nebo jakakoliv pravnicka ¢i fyzicka osoba, nebo
se sama RPR rozhodne, ze konkrétni reklama je v rozporu s Kodexem reklamy. Ovsem
nezabyva se stiznostmi, kde prevazuji politické vlivy nad etickymi. (Rada pro reklamu,
2005b)

3.6.2 Eticky kodex

Eticky kodex je formulovany tak, aby reklama slouzila k informovani vetfejnosti a zaroven
plnila etické hlediska vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem kodexu je pravdiva, estna
a sluSna reklama a zaroven, aby uznavala mezindrodni zasady vytvofené Mezindrodni
obchodni komorou. Eticky kodex slouzi jako pomiicka vSem subjektim pouzivajicim

reklamu. (Novakova, 2006)

Kodex je rozdélen do dvou ¢asti. V prvni €asti jsou obecné informace o poZadavcich
na reklamu, vysvétleni co to reklama je, kdo je zadavatelem a kdo spotiebitelem, vSeobecné
zasady fungovani RPR a reklamni praxe. Pro tuto praci je podstatna cast druhd. V této Casti
jsou popsana problematickd témata, jako napt. alkoholické népoje, zdravi, nebezpecné
aktivity, nabozenstvi, mladistvi atd., dale zasady reklam zasilanych SMS nebo MMS,
reklamu na zasilkovy prodej aj. Zaroven je celd jedna kapitola vénovana tématu

,,Déti a mladez™, ktera je zasadni pro tuto praci. (Rada pro reklamu, 2005a)

3.7 Zakazana reklama

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.3, ke klamavé reklamé bylo zprvu pfistupovano laxné
a dlouho ji komplexné neupravoval zadny zakon. Vyrazna regulace pfisla az v roce 1994,
kdy vlada ptedlozila upravu Zakona o regulaci reklamy. Ta obecné formulovala nezadouci
projevy reklamy, u kterych je stat schopen je redln¢ kontrolovat a sankcionovat. Zakon
se zabyva pouze tématy, kdy je to spolecensky Zadouci. Mezi tyto citlivé oblasti patii
tabakové vyrobky, alkohol, zdravotnické prostiedky, zbran¢ a reklamy tykajicich se osob
mladsich 15 let.

Od pocatku zékona se piimo zakazaly reklamy tykajici se zbrani a stieliva (vyjimkou jsou

lovecké sportovni a historické zbran€), drog, predmétt propagujicich fasismus, dale skryté
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reklamy a reklamy zalozené na podprahovém vnimani clovéka. (Novakova, 2006)
Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy nasledné obsahuje tvrzeni: ,, Reklama dale nesmi
obsahovat nepravdivé udaje, byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
prvky urazejici ndrodnostni nebo naboZenské citeni, ohrozZujici obecné neprijatelnym
zpiisobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky snizujici lidskou diistojnost nebo
vyuzivajici motiv strachu.” Jako dozorové organy byly zakonem o regulaci reklamy
¢. 40/1995 Sb., zvoleny Ministerstvo zdravotnictvi, Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani, Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a

1é¢iv, Utad pro ochranu osobnich udaji a krajské Zivnostenské ttady.
Dle Novakové (2006) mezi zakazané reklamy, fadime tyto typy:

1) Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonu ¢&i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy.

2) Reklama zalozena na podprahovém vnimani

3) Reklama klamava

4) Reklama skryta

5) NevyZzadana reklama

6) Reklama Sifena na vetejné pristupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu, v jakém
ji na zékladé zmocnéni zakézou natizeni obci

7) Reklama srovnavaci

8) Reklama v rozporu s dobrymi mravy

3.7.1 Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykoni ¢i hodnot, jejichZz prodej,
poskytovani nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi predpisy

Zakaz se dotyka napft. drog, produktii s motivem faSismu, hazardnich her, zbozi, u kterého
byla zjiSténa prosla zaru¢ni lhiita, nalezeny choroboplodné latky atd. Do této kategorie patii
i reklamy, kde dany subjekt propaguje legalni ¢innost, ovSem nema k ni pozadované
opravnéni. V této forme zakdzané reklamy nedoslo v zakoné od roku 1995 k zadné tprave.

(Novakova, 2006)

3.7.2 Reklama zaloZena na podprahovém vnimani
Jedna se o reklamu, kterd manipuluje s divakem, aniz by o tom on sam védél. Konzument

toto reklamni sd€leni vnima pouze podvédomé. V praxi se jedna o velmi kratké reklamni
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motivy zafazené do filmu, videa, volebniho plakétu, kresby, televizniho potadu nebo jinych
audiovizualnich dél. Sluchové a zrakové podnéty se dostanou do mozku, kde jsou
zpracovany a ulozeny, ovSem lidé nejsou schopni je védomim rozpoznat a tudiz nevédi,

ze na né pusobi. Proto je tato forma reklamy velmi nebezpec¢na. (Polach, 2014)

V roce 1957 americky marketingovy poradce James Vicary umistil specialni projektor
v kin¢ ve Fort Lee a po dobu Sesti tydni se pomoci projektoru Vv promitanych filmech
objevovala na 1/3000 sekundy ve frekvenci 2 stimul za 5 sekund sdéleni ,,Dejte si popcorn*
a ,,Pijte Coca-Colu‘. Nasledné se pry zvysil prodej Coca-coly 0 18 % a popcornu dokonce
0 58 %. Pozd¢ji se Vicary pfiznal, Ze si cely experiment vymyslel, ale rozmachu této metody

jiz nezabranil. (Polach, 2014)

2.7.3 Reklama klamava

Zakon o regulaci reklamy piimo nedefinuje co je to klamava reklama, pouze odkazuje
na novy ob¢ansky zakonik ¢. 89/2012 Sh. Ten v ustanoveni § 2977 povazuje za klamavou
reklamu: ,, Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikdanim nebo povolanim,
sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vcéetné prav
a povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem
0soby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpiisobila ovlivnit hospoddrské
chovani takovych osob. “ (Kurzy.cz) Muze se jednat i o udaj, ktery je sam o sob¢ pravdivy,
ale vzhledem k okolnostem muze divaka uvést v omyl. V téchto reklamach muze byt
konzument klaman o cenég, ucinku, vlastnostech, mnozstvi nebo kvalité zbozi. Sta¢i, pokud
je informace nelplnd a ve spottebiteli tak vyvola celkové nespravnou piedstavu.
U posouzeni, zda je reklama klamava ¢i ne, je rozhodujici mira klamavosti.
Ta se v jednotlivych statech lisi. Vyroky jako ,,nejlepsi®, ,,miliony spokojenych zakaznika*
nejsou brany jako klamava reklama. (MEDIAGURU)

3.7.4 Reklama skryta

Zakon ¢. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ji definuje jako
slovni ¢i obrazovou propagaci vyrobkd, sluzeb, pravnické osoby, ochranné¢ znamky nebo
¢innosti zabyvajici se prodejem zbozi Ci sluzeb, ktera je obsazend v médiich s reklamnim
cilem, ale nema charakter reklamy ¢i teleshoppingu a mize tedy uvést divaky v omyl
0 povaze této propagace. Jako zamérn¢ skryta reklama se povazuje predevsim reklama, ktera

je prezentovana za uplatu ¢i protihodnotu. Piikladem miize byt rozhovor se zndmou
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osobnosti, ktera se chlubi zakoupenim urcitého produktu, nebo umist'ovanim a opakovanym
zabiranim uréitého druhu zbozi (znacka auta, napoji, obleceni, Casopisu) ve filmech
¢i seridlech. Aby se nejednalo o skrytou reklamu, mél by byt pfispévek oznacen jako
reklama. Tato forma zakazané reklamy je obvykle velmi tézce odhalitelna a postihnutelna.
Za skrytou reklamu se nepovazuji recenze a kritiky uméleckych dél (Novakova, 2006)

3.7.5 NevyZadana reklama

Reklama, ktera vede k obtéZzovani adresata nebo k jeho nevyzadanym vydajim. Reklamou,
ktera obtézuje, se rozumi ta, ke které dal adresat jasn¢€ najevo, Ze o ni nema zajem. Tuto
reklamu upravuje zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolec¢nosti
a o zmén¢ nékterych zakont. Tento zakon upravuje podminky jiz diive zminéné v Zakonu
o regulaci reklamy, ovSem v §irSi podobé a podrobné zaméfené na elektronicky kontakt
a obchodni sdé¢leni. Pokud subjekt ziskd od spotiebitele elektronicky kontakt, mize mu
zasilat obchodni sdéleni pouze v pripadé, kdy k tomu dal adresat prokazatelny souhlas.
Adresat musi mit zarovenn moznost jednoduse a bezplatné tento souhlas kdykoliv zrusit,
pokud dfive tuto moznost neodmitl. Reklama zasilana elektronicky musi byt vzdy zietelné
a jasn¢ oznacena jako reklamni sdéleni, musi byt patrné, kdo sdéleni poslal a musi obsahovat
kontakt, kam miize pfijemce zaslat informaci o tom, Ze si nepieje zasilat tyto zpravy.

(Callaghan, 2013)

3.7.6 Reklama Sifenda na vefejné pristupnych mistech mimo provozovnu
v rozsahu, v jakém ji na zakladé zmocnéni zakaZou naiizeni obci

U této reklamy si kazda obec mliZe stanovit konkrétni mista, na kterych se nesmi vyskytovat
reklama, dobu po kterou je reklama zakézand a také druh médii, kterym nemuze byt reklama
Sifena. Zamér tohoto omezeni neni zcela reklamu zakéazat, jen omezit mimo provozovny
a pro reklamu ur¢ené plochy a billboardy. Tato nafizeni se nevztahuji na konkrétni akce dané
v zakon¢ (rtiizné charitativni akce, reklamni kampan¢ politickych stran, akce pofadané nebo

spolupotadané hl. m. Prahou aj.). (Tur¢in, 2011)

3.7.7 Reklama srovnavaci

Srovnavaci reklama je reklama, kterd bud’ pfimo ¢i nepiimo oznaci jin¢ho soutézitele,
¢i jeho zboZi ¢i sluzbu. Je obecné zakdzana a piipustnd je jen v piipadé kdy spliuje vSechny
dané podminky. Povolena je v piipadé, kdy neni klamava, porovnava zbozi ¢i sluzbu

urcenou ke stejnému ucelu obou soutézicich subjektti, srovnava pouze vlastnosti zbozi, které
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jsou pro n¢ podstatné, reprezentativni a ovéfitelné. Reklama nesmi zleh¢ovat konkurencni
podnik 1Zivymi ale 1 pravdivymi fakty, nesmi vést k zdméné mezi subjektem propagujicim
své vyrobky a soutézitelem. Reklama je dale pfipustna pokud nevede k necestnému tézeni

z dobré povésti podniku, ochranné znamky ¢i dalsSich originalnich oznacéeni. (Hadas, 2013)

3.7.8 Reklama v rozporu s dobrymi mravy

Tato forma reklamy snizuje lidskou diistojnost, napada nabozenské ¢i narodnostni citéni,
utoCi na politické nazory, obsahuje prvky pornografie, nasili, diskriminace (pohlavi, ras,
narodnosti) a v neposledni fad¢ prvky vyuzivajici motiv strachu (pfedev§im v tom smyslu,
kdyz se potencidlnimu odbérateli hrozi vaznymi nésledky, pokud si produkt nepoftidi).
Obecné lze fici, Ze jsou postihovany prvky, které jsou v rozporu s dobrymi mravy a ohrozuji

obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost. (Novakova, 2006)

3.8 Psychologie reklamy

Lidé maji omezené schopnosti vnimani reklamy a nejsou schopni vnimat celou Sirokou skalu
reklam kolem nich. Pravé na to, by mél reagovat zadavatel reklamy, ktery musi investovat
o to vice kreativity, vynalézavosti a technickych dovednosti k tomu, aby dostatecné¢ oslovil
spotiebitele. Zasadni vliv na chovani spotiebiteli maji emoce. Ty tidi nase podvédomi, ale
ovliviuji také védomé reakce. Zjednodusené by se dalo Fici: ,, Reklamy, které funguji, jsou
ty reklamy, které se libi. “ (Plessis, 2007) Pokud si nékdo reklamu zapamatuje, znamena to,
ze méla vliv na jeho pozornost a existuje velka pravdépodobnost, Ze ho zaujme i v budoucnu.
Ukolem reklamy by tedy mélo byt, aby si ji lidé zapamatovali. A jak jiZ bylo feteno, na nasi
pozornost maji velky vliv emoce. Tudiz, primarnim cilem reklamy je probudit v lidech

emaoce.

Reklama ma ovSem vliv, i kdyz ji ¢lovek zdanlivé nevnima. Tento vliv je pak rozhodujici
pii nakupu, kdy se rozhoduje mezi zbozim, na kterém neni znacka, logo ¢i jiny motiv

z reklamy a na kterém je a v podvédomi si ji vybavi.

Podstatnym aspektem také je, v jaké frekvenci se reklama vyskytuje, jeji velikost nebo délka.

(Plessis, 2007)

3.8.1 Emoce v reklamé
Nazev emoce, vychazi z latinského slova ,,emotio” a znamena ,,odstranit ven“ nebo jinak

»ottepat v zakladech®. Z tohoto piekladu lze usoudit, Ze emoce néfim hybou. Emoce jsou
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prozitkem probihajicich fyziologickych dé&ju vorganismu. Dle Lazarusovi teorie
kognitivniho zhodnoceni slouzi emoce jako regulacni systém, ktery cloveék podle nutnosti
bud’ potlacuje, nebo aktivuje. (Vysekalova, 2014) Mezi zakladni emoce patii smutek, laska,
piekvapeni, hnév, znechuceni a §tésti. (Plessis, 2007) Jak jiz bylo zminéno, reklama, ktera

vytvari emoce, ptitdhne pozornost, nikdy to neni naopak.

Irena Sovéikova ve svém &lanku pise: ,, Emoce jsou zdkladni slozkou dobré reklamy .
Oproti minulym dobam, kdy byly v mod¢ ,,nicnefikajici* reklamy, jsou v dnesni dobé velmi
vyuzivanym prvkem reklamy pravé emoce. Diive 1idé touzili po uspéchu a luxusu na coz
reagovali tvirci reklam lidmi v kvadru s vybornou kariérou, ktefi jsou prvkem elity. Nyni
je u spottebitelti kladem vétsi diiraz na rodinu, kamarady a jakousi sounalezitost a totéz chté;i
vidét u produktd, které vyuzivaji. Nejdulezitéjsi prvky vyzatujici z reklamy by mélo byt

bezpeéi a urdita vitalita, sila. (Sovéikova, 2014)

Emoce u déti jsou zavislé na jejich vyvoji a na prostfedi, v kterém déti vyrustaji. Jsou velmi
silné a expresivni, ale zaroveil brzy odeznivaji. Zprvu jsou emoce nekontrolované
a spontanni, ¢im vice déti maji zkuSenosti, tim vice jsou schopné je ovladat. Jiné teorie tvrdi,
7e to nejsou zkuSenosti, které u ditéte ovlivni zvladani emoci, ale tim hlavnim je zrani

mozku. (Nakonecny, 2000)

3.9 Reklama zamérena na déti

U déti zhruba od 6 do 12 let, je velmi typicky naivni realismus. To znamend, ze pro dité
je zasadni co se dozvi od autorit at’ uz doma, ve $kole nebo z literatury. (Rakova, 2011)
I proto jsou atraktivni cilovou skupinou z hlediska reklamy. Cim starsi déti jsou, tim jsou
K reklamam kritictéj$i. DEti nemaji dost zkusenosti, nedokazi rozlisit co je pravdivé a co
nikoliv, jsou daveérivé a velmi citlivé na emocionalni podnéty. Taktéz Casto nedokazi
rozeznat reklamu od jiného obsahu. Do 7. roku zivota nemaji vyvinutou schopnost rozlisit
reklamni a ostatni sdéleni a tak je n¢kdy reklama brana i jako zdbavny potad. Dal$im
vyznamnym faktorem je potieba sounalezitosti v socialni skupiné. Kdyz dité piijde do Skoly,
ma potiebu nasledovat své vrstevniky. To znamend, Ze chce stejné véci jako jiné déti, které

je vide€ly v reklamé, nebo déti vedou pfimou diskuzi o konkrétnich reklamnich sdélenich

a nasledné touze po produktu. (Vaviickova, 2010)

Déti nemaji vlastni finan¢ni prostfedky, ale jsou snadno manipulovatelné a to plati i o jejich

rodi¢ich, ktefi mnohdy snadno podléhaji natlaku svych déti a vyzadovany produkt jim koupi.

30



Nékteré reklamni agentury, maji dokonce své détské psychology, ktefi maji pomoci
s tvorbou reklamy, ktera upoutd pozornost malych spotiebitelt a vzbudi v nich touhu

propagovany vyrobek vlastnit. (déti a média — b)

Hlavni nevhodny prvek objevujici se v reklamach, Ktery ma nezadouci vliv na déti, jsou
nezdravé potraviny. Témi rozumime potraviny s Vysokym obsahem tuku, cukru a soli.
Ty jsou ¢astym divodem obezity a riiznych nemoci. (déti a média — b) Dalsimi nevhodnymi

prvky jsou napf. nasili, sex, vulgarita ¢i drogy.

Reklama zaméfend na déti je sezonni. NejvetsSimu natlaku celi déti a jejich rodice v obdobi
Vanoc a na zacatku Skolniho roku. Zaroven se v reklamach zamétenych na déti prakticky
nevyskytuji vécné informace o nabizeném zbozi. Nejcastéji se marketéti zamétuji na produkt
jako takovy, konkrétné hlavné jidlo a hracky, a dalsi nejcast&jsi technikou je branding®.
(Jirak, 2014)

Nejvétsi rizika z masivnich utokil reklamy a to nejen na déti, jsou z posilovani konzumniho
stylu Zivota a spottebnich navyka obecné. OvSem vyznamny dil ¢eské spole¢nosti vyznava
konzumismus jako zivotni styl a v disledku toho, neni reklama zamétend na déti brana
za neetickou, protoze je soucasti tohoto zivotniho stylu. Jako nebezpecné jsou brany az urcité
parametry reklamy, kterd napt. zneuZiva nezkusSenosti détského spottebitele, zobrazuje déti
v nevhodnych situacich, vybizi déti k premlouvani rodi¢ii, a jak jiz bylo zminéno vyse
erotické reklamy, reklama na alkohol, drogy atd. (Senky#, 2014) Rada vyzkumi se shoduje
na tom, Ze naruistd pocet konfliktlh motivovanych nécim, co déti vidély v reklamé a pokousi

se ovlivnit nakupni chovani rodici. (Jirdk, 2014)

Ve spole¢nosti pfevazuje nazor, Ze by déti nemély byt reklamé vystavovany vubec. Z toho
t&2i napt. détsky kanal CT: D, neboli ,,décko”, kde se reklamy nevyskytuji viibec. (Jirak,
2014) Podle psychologa Vaclava Mertina neni pro dit¢ uzite¢na zadna reklama. (Mertin,
2014) Jediny zpuisob jak uchranit déti pred reklamou v televizi nebo na internetu, je platit
si obsah, ktery konzumujeme. Média, ktera si platit nemusime, Ziji pravé pievazné z reklam.

(Hrubesova, 2014)

4 Metody a aktivity podporujici budovéani znatky. Konkrétné jde napt. o vybér nizvu znacky, tvorbu a volbu
loga, sloganu, tvorbu a udrzovani vztahti se zakazniky nebo ur¢eni zptisobu komunikace. Cilem brandingu je
vytvofit sympatie zakaznikl ke znaéce, posilit jeji znamost a jeji odlisnost. (Adaptic)
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3.9.1 Medialni gramotnost déti

Velmi dilleZitou roli v obrané déti vici ttoklim médii a samoziejmé reklamy, hraje medialni
vychova, potazmo gramotnost. Ta je v CR obecné nizka a vzhledem k rostoucimu trendu
vyuzivani médii je jeji zvySeni ve spoleCnosti zdsadni. Alespont zakladni medidlni

gramotnost miZzou détem zajistit rodice nebo Skola.

Aby byly déti odolné viici reklamég, je vhodné jim co nejdiive (nejlépe uz v predskolnim
veéku) vysvétlit jak reklama funguje. Co je cilem reklamy, jak se odliSuje od jinych poradi
¢i sdéleni a jak funguje napft. product placement apod. Dobrym krokem by bylo zavedeni
medialni vychovy, kterd by byla jakousi pfipravou na tlak médii. V idedlnim ptipadé
by se 0 medialni gramotnost méli postarat rodice. Ti si problém ¢asto neuvédomuji a tak
nemaji potfebu ho s détmi tesit. (Jirdk, 2014) Rodice piitom hraji kli€ovou roli. M¢li by
veédét, co a jak dé€laji jejich déti na internetu a s ovladacem u televize. Méli by o né mit z4jem.

(Hrubesova, 2014)

Jifi Senkyt z Rady pro rozhlasové a televizni vysilani rozliSuje tuto hierarchii pro ochranu

déti pred vlivem reklamniho primyslu:

1) Zivotni styl rodiny
2) Medialni gramotnost
3) Samoregulace

4) Regulace zakonem

Zaroven dodava, ze fungovani prvnich tfech stupnd hierarchie je velmi klicové. Pokud
fungovat nebudou, zlistane jen Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a ta sama nedokaze

problém vyfesit. (Senkyt, 2014)

Dle Véaclava Mertina je ovSem feSeni tohoto problému pies rodinu jesté vétsi ideal, nez
spole¢nost bez détské reklamy. (Mertin, 2014) Détské organizace Se snazi upozornovat
na toto téma a potadaji rGzné¢ semindie a programy ke zvySeni medialni gramotnosti,
problém to ovSem i kvili jejich prestizi nefesi. (Jirdk, 2014) Naptf. Rada pro reklamu
pro zvySeni medidlni gramotnosti vytvotila webovou stranku ,,déti a média“ ur¢enou piimo

détem. (Senkyt, 2014)
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4 Prakticka cast

Pro zjisténi ptisobeni reklamy na déti i1 jejich rodice byla vybrana metoda dotazovani.
Nejprve byl proveden piedvyzkum prostiednictvim osobnich polostrukturovanych fizenych
rozhovord. Rozhovory byly provedeny dva s nahodné vybranymi détmi v misté pracovisté
autorky prace. Po souhlasu rodi¢i byly rozhovory v jejich prabéhu elektronicky
zaznamenavany. Z rozhovorti vyplyva, ze déti pouzivanim médii travi vyznamnou c¢ést
svého volného €asu. Jejich po¢inani na internetu a sledovani urcitych programi ovSem neni
nijak zvlast’ regulovano jejich rodici. Déti uvadi, ze vyuzivaji média i v nepiitomnosti svych
rodi¢t a maji tedy moznost libovolné konzumace obsahu. Déti byly schopné vyjmenovat
a popsat urcité reklamy a také uvadély, Ze jim nikdo nevysvétlil, jak se chovat na internetu
nebo co je to reklama. Respondenti také uvadéli, kdy konkrétné chtéli od rodicti koupit néco,

co vidéli v reklamé. Na zékladé€ téchto poznatkdl, byl vytvoten dotaznik pro déti i pro rodice.

Prakticka ¢ast prace vychdzi z dotaznikového Setfeni a zabyvd se vnimanim reklamy

détskymi spotiebiteli ve véku od 7 do 12 let a nazory rodi¢u déti v tomto véku.

4.1 Dotaznikové Setieni — déti

Na dotaznik odpovédélo celkem 140 déti ze Zakladni §koly Velky Senov, Zakladni koly
Cerveny Vrch a nahodné vybrané déti v misté pracovisté autorky této bakalafské prace.
Dotaznik je rozdéleny na nékolik zakladnich ¢asti podle zaméteni otazky. Jednotlivé Casti
dotazniku jsou: deéti a jejich pocinani s médii, déti a reklama, rozhodovani déti
pii nakupovani a medidlni gramotnost.

Tabulka 1 Vékova charakteristika respondenti - déti

vék 7 let 8let 9let 10let 11let 12let
pocet déti 16 24 35 38 24 3
trida 2.tfida | 3.tfida | 4.tfida | 5.tfida CELKEM
pocet déti 30 33 53 24 140

Zdroj. vlastni zpracovani

Traveni volného ¢asu déti s médii
Prvni ¢ast dotazniku se zamétuje na traveni volného ¢asu déti s riznymi typy médii. Cilem

této Casti je zjistit, jak casto déti mohou piichazet do kontaktu s reklamnimi sdélenimi.

33



Graf 1 Otazka ¢. 1: Détmi vyuZivana elektronicka zaiizeni

100
) . . .
0 —

celkem svUj mobilni tablet pocitac televizor v ostatni
respondentu telefon pokojicku

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 Otazka €. 2: Kazdodenni traveni ¢asu déti u televize, pocitace a tabletu

B méné nez 1 hodinu denné

® 1-2 hodiny denné

1 3 a vice hodin denné
televizi nesleduji viibec

M vlastni odpovéed

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt otazky €. 1 vyplyva, ze 80 % dotazanych vlastni mobilni telefon. Zaroven zhruba
50 % déti pouziva pocitac a tablet. Déti dale uvadély i dalsi typy zatizeni jako Playstation
¢i Xbox, tato zafizeni ovSem nemaji téméf Zadny podil na jejich setkavani s reklamou. Jeden
respondent dokonce uvadi, ze nevlastni ani jedno z nabizenych zafizeni. Nejrizikovéjsi
skupinou je zhruba 50 % dotazanych, kteti maji televizi ve svém pokojicku. Dostavaji tak
veétsi prostor ke konzumaci potradi a televiznich kanald, které si sami vyberou a rodic¢e nad

nimi nemaji dostate¢nou kontrolu.

Z otazky ¢. 2 je zjisténo, Ze nejvice respondentll travi u elektroniky zhruba 1-2 hodiny denné.
25 % dotazanych déti travi u podcitace, tabletu ¢i televize 3 a vice hodiny denné.
Z podrobného zkoumani tohoto vzorku respondentii 1ze dodat, Zze vSechny tyto déti uvadi

vice nez 2 typy elektroniky, které pouzivaji a nejcastéjsi kombinaci je mobilni telefon

a televizor ve vlastnim pokoji.

Odpovédi na otazku €. 2 mohou byt zkreslené, vzhledem k véku a schopnostem respondentt

vymezit casovy usek.
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Graf 3 Otazka ¢. 3: Nejsledovanéjsi détské porady ¢i programy

B Prima cool m CT :D ("Décko")

H TV Nova Nickelodeon

BTV Prima B Simpsonovi

m CT Sport B Ordinace v rdZové zahradé
B Modry kod

Zdroj: viastni zpracovani

V grafu €. 3 jsou uvedeny nejcastéjsi odpovédi (uvedeny alesponl 8x). Déti dale uvadely napft.
pfirodopisné dokumenty, Minimax, Cartoon Network, Disney Channel, Nova Cinema,
HBO, N. C. I. S., Modry kéd, Ohnivé kuie nebo Co na to ¢esi. Televizni kanal CT: D, ktery

neobsahuje zadné reklamy, uvedlo pouze 15 respondentti ze 140, coz je zhruba 10 %.

Vnimani reklamy détmi
V otazce €. 4 jsou déti dotazovany, zda dokazou popsat co je to reklama. Nejcastéjsi

odpovédi jsou:

e Upoutavka na néco

e Porad

e Propagace produktl

e Reklama pftitahuje lidi

e Piestavka

e Lakadlo, abychom si néco koupili

e Nabidka véci

Zhruba 60 % vSech déti spravné uvedlo, ze nam reklama néco ukazuje, nabizi a laka nas,
abychom si néco koupili. Zbyla polovina déti ma ovSem o reklamé zkresleny nazor. Mysli
si, ze jde o vyplnéni ¢asu mezi porady, Zze nam reklama pomaha nebo, Ze nam pouze ukazuje
nové produkty. Nékolikrat bylo zminéno, Ze ndm reklama jen ukazuje novy film. Z odpovédi

vyplyva, Ze vétSina déti nerozumi tomu, co je reklama a na jakém principu funguje.
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Graf 4 Otazka ¢. 5: Sledovani reklamy

H Ano. Bavi mé.
m Vétsinou ano
H Vétsinou ne

Ne (pfepnu na jiny program, vénuiji
se jiné aktivité,...)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku zda déti sleduji reklamu, ptevazuje spiSe negativni nazor, ale pouze o 6 %.
32 % déti uvadi, ze se na reklamy vibec nedivaji. OvSem odpovédi ,,Ano, bavi mé*
a ,,vétsinou ano* uvedlo dohromady 47 % déti. To znamena, ze ve 47 % déti vénuji reklamé

urcitou pozornost.

Graf 5 Otazka ¢. 7: Nejoblibenéjsi aspekty reklamy

‘ = kdyZ je vtipnd
= jak vypada
= slavna osobnost

hudba
= animované a kreslené postavicky

= malé déti, zviratka
m néco jiného

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky €. 6 byly déti dotazovany, zda si vybavi konkrétni reklamu, ktera se jim libi. Déti
nejcastéji uvadely reklamu na Fio banku s Jakubem Kohékem a kozou Vlastou, déle reklamu
na Kofolu s hol¢i¢kou a divo¢akem, reklamu na Alzu (kvuli ,,Alzdkovi® a sloganu ,,Sto
tabletd tydné*), Lego, Let go, Kamali ¢i ,,Postovni ptj¢ku®. Dalo by se Fici, Ze tyto odpovéedi
koresponduji s odpoveéd'mi na otdzku €. 7. Détskou pozornost nejvice upoutaji reklamy, které

jsou vtipné a obsahuji hudbu ¢i melodii.

Graf 6 Otazka ¢. 10: Co se détem na reklamach nelibi

H jsou dlouhy

M jsou kratky

M Ze skoci do filmu v tu nejhorsi dobu
furt se opakuji

Halza

M jsou to lZi

Zdroj: viastni zpracovani
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Détem na reklaméch nejvice vadi, ze jsou dlouhé, potad se opakuji a objevi se vzdy,
kdyz to divak nejméné chce. V odpovédich se objevuji i nazory, ze jsou sprosté, nudné
a otravné. V reklamach se détem nelibi ani nésili a nelibi se jim reklamy propagujici léky

na pohlavni organy.

%

S touto otazkou tuzce souvisi otazka ¢. 11, kde déti odpovidaly na to, zda si mysli,
ze se v reklamé fika pravda. Zhruba 62 % respondenti uvedlo, ze reklamé spiSe nevéfi nebo
neveti vitbec.

Graf 7 Otazka ¢&. 9: Kde se déti nejcastéji setkavaji s reklamou
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40
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0 |

v televizi na internetu (youtube, v obchodech jinde
facebook, online hry,...)

Zdroj: viastni zpracovani

Z vysledka otazky ¢. 9 vyplyva, ze se déti nejcastéji setkavaji s reklamou v televizi
a na internetu. Coz odpovida 1 jejich reakcim na otazky ,,Co je to reklama?* a na konkrétni
reklamy, na které si vzpomnély. Byly to totiz reklamy vysilané bud’ v televizi, nebo
na youtube pied spusténim videa. Jen dva respondenti uvedli, ze se nejCastéji setkavaji

s reklamou prostiednictvim billboardu.

Nakupni chovani déti

V otdzce €. 12 déti odpovidaji na otdzku, zda n€kdy chtély po rodicich néco, co vidély
v reklamé. Na tuto otazku odpovédélo jen 98 respondentt, coz je zhruba 70 %. Z tohoto
poctu uvedlo 55 déti, Ze ano. Nekteré uvedly konkrétni produkt, jako napt. Lego, Zigybot,

Hatmichals, Babyborn ¢i Barbie ki snt.

Vysledek otazky €. 15 je pravdépodobné ovlivnén tim, ze produkty, které si déti vybiraly,
na sob¢é maji znacku Lega. Dé¢ti ho znaji z reklam, jak jiz bylo zminéno v ptedchozich

vysledcich prizkumu.
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Graf 8 Otazka ¢. 15: Nakupni rozhodovani déti
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Zdroj: vilastni zpracovani

Jak u chlapcti, tak u dévcat produkty s logem Lega vyhraly zhruba z 65 %.

Z vysledkl obou otazek nam vychazi, ze reklama ma vliv na nakupni chovani déti. Jelikoz
déti nemaji vétSinou veétsi financni hotovost, jejich touhu po riznych produktech tak prenasi

na své rodice, ktefi se musi t€mto natlakim branit.

Medialni gramotnost

Graf 9 Otazka ¢. 8: Vzdélani v oblasti reklamy  Z grafu vyplyva, Ze vice nez poloving déti
nikdo nevysvétlil co je to reklama. Kdyz
déti ani nevédi, co to reklama je, nemaji
moznost se ubrdnit masivnimu natlaku

™ At reklamnich sdéleni vsude kolem nich.

" Nekteti z respondentli, ktefi uvedli,
ze ano, nasledné uvedli 1 kdo jim to

vewvr

vysvétlil. Nejcastéjsi odpovedi (21x) byli

rodige, uditelka (5x) a ,,ja* (5X)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 10 Otazka €. 13: Samostatnost pohybu déti na internetu

® Ano
B Nékdy ano
ne

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu €. 10 je patrné, Ze vice nez 80 % respondentl se alespon nékdy pohybuje na internetu
bez dozoru svych rodi¢i. Na doplnujici otazku, co nejcastéji na internetu délaji, prevlada
odpovéd’, ze se divaji na videa na youtube, nejcastéji na youtubery. Dale pak, Ze hraji online
hry, jsou na Facebooku a na Instagramu a sleduji pohadky. Na tuto problematiku navazuje
otazka €. 14, kde déti odpovidaly, zda jim n¢kdo vysvétlil, jak se chovat na internetu. Témér
70 % déti odpovédélo negativng. O tom, jak se pohybovat v prostfedi internetu, s nikym
nemluvily. Zbytku respondenti to nejcastéji vysvétlili rodice, pani uéitelka nebo jini rodinni
prislusnici. Po bliz§im prizkumu bylo zjisténo, ze s vyssim vékem logicky stoupa i procento,

kdy détem n€kdo vysvétlil a poudil je, jak pracovat s internetem.

4.2 Dotaznikové Setieni — rodice

Soucasné s pruzkumem déti probihal i prizkum u rodi¢t déti ve véku od 7 do 12 let.
Prizkum byl provadén taktéZz pomoci dotaznikového Setfeni. Sbér dat prob¢hl v misté
pracovité autorky prace, prostfednictvim déti na zakladnich skolach Velky Senov a Cerveny

Vrch a také elektronicky pomoci online platformy na sestaveni dotaznikii Survio.com.

Tabulka 2 Charakteristika respondenti - rodice

Vék respondentl Vék jejich déti Pohlavi
méné ne7 25 let 4 7let 22 Zeny
25-30let 7 8let 13 52
31-40let 35 9let 13 muzi
41-50let 21 10let 26 17
vice nez 50 let 2 11let 6 Celkovy pocet déti
CELKEM 69 12 let 9 89

Zdroj: vlastni zpracovani
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Traveni volného ¢asu déti s médii

Graf 11 Otazka €. 1: Détmi vlastnéna elektronicka zarizeni
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Zdroj: viastni zpracovani
Z vysledku prvni otdzky vyplyva, Ze nejvice déti vlastni svllj mobilni telefon (necelych
60 %). Na rozdil od vysledku totozné otazky v prizkumu déti, se zmensil zhruba na polovinu
(nyni uz jen cca 25 %) pocet déti, ktefi maji vlastni televizor v pokojicku. Dokonce zhruba

7 % déti nevlastni Zadnou uvedenou elektroniku.

Graf 12 Otazky ¢. 2,3,4: KaZzdodenni traveni ¢asu déti u pocitace, televize a tabletu/telefonu

pocitac televize tablet/telefon
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B méné nez 1 hodinu denné M 1-2 hodiny denné M 3 a vice hodin denné ® netravi kazdy den Cas u tohoto zatizeni
Zdroj: vlastni zpracovani
Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejméné Casu travi déti u pocitace. Naproti tomu, nejvyssi podil
(9 %) odpovedi ,,3 a vice hodin denné* ma tablet a mobilni telefon. U televize travi déti

nejcastéji 1-2 hodiny denné a zaroven, pouze 12 % déti nepouziva televizi kazdy den.
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Graf 13 Otazka &. 8: Nejoblibenéjsi televizni pofad ¢i program

m Décko
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M Prirodopisné porady
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na rozdil od déti uvadéli rodice spiSe détské porady a vyrazny podil na uvadénych
programech mél kanal CT: D. Mimo vy$e uvedené moznosti, které byly napsiny
v odpovédich alespoii 3x, respondenti napsali: TV Prima, Prima zoom, Vecerni¢ek, Baby
TV, Nova cinema, Vaieni ¢i TV Nova. Znamena to, Ze na program, kde nedavaji viibec

reklamy, se diva pouze 25 % déti.

Graf 14 Otazka ¢. 17: Sledovani televize détmi po 22:00 hodiné

M ano

H ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki tohoto grafu vychazi, ze vice nez polovina rodi¢i, nechava své déti sledovat
televizi i po 22:00 hodiné. Zaroven nékteti rodice dodavaji, ze je to zcela vyjimecné nebo
ve dnech, kdy maji déti prazdniny, je vikend, nebo davaji pohadku, ktera nekonéi diive nez

ve 22 hodin. To ovSem nebrani tomu, aby déti vidély Vv televizi néco, co je pro n€ nevhodné.

Vnimani reklamy
V této ¢asti je zkoumano, jaky ndzor maji rodi¢e na vnimani reklamy jejich détmi. Zda
se déti na reklamu divaji radi, maji néjakou oblibenou a také, jestli sami rodice védi co je to

reklama, nebo kdo jejich déti pfed nezddoucimi vlivy reklamy miZe chrénit.
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V otazce &. 5 byla rodi¢tim poloZena otazka, co je to reklama. Ugelem této otazky bylo zjistit,
zda si rodi¢e uvédomuji, jak reklama funguje a co je jejim cilem. Je podstatné, aby to sami
rodic¢e védeli a mohli tyto znalosti pfedat svym ratolestem. Pokud sami rodice nevédi co to
reklama je, nevédi ani o nebezpeli, kterym je tento marketingovy nastroj pro snadno

ovlivnitelné déti.

Vv .

Nejcastejsimi odpovéd’'mi byly:

e Propagace produktu, zdméru

e Nabidka zbozi, produktii a sluzeb

e Lakava nabidka zboZi ¢i produktu za icelem vyssiho prodeje a vyssiho zisku
e Vytvofeni potfeby néceho, co nepotiebuji

e Recenze na vyrobek s kladnymi vlastnostmi

e Reklama slouzi k prezentaci a zvyseni prodeje produktu nebo sluzby

e Lakadlo na lidi

e Nastroj pro ovliviiovani spotiebitelil za ucelem zvySeni prodeje daného produktu

Mezi reakcemi se naslo i nékolik velmi negativnich nazori: ,,jedna se o oblbovani lidi*,
»ovlivilovani lidi a manipulace s nimi*, ,,ztrita mého Casu a penéz“. A také se nasly
odpovédi, které by se daly zatradit do odpovédi détskych divakl a o charakteru reklamniho
sdéleni netikaji vitbec nic podstatného: ,tieba 1€k*, , pfestavka mezi filmem*, ,,vypliovani
Casu mezi porady“. Celkove lze fici, ze v pfevazné vétsing (cca 80 %) si rodice uvédomuyji,
k ¢emu reklama slouZi. Ze se jedna o placenou prezentaci vyrobku, za aéelem piesvédéeni

spottebitele ke koupi.

Graf 15 Otazka ¢&. 6: Regulace reklamy v CR

m Ufad pro regulaci reklamy

B Ministerstvo pramyslu a
obchodu
M Rada pro reklamu

Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani
B Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu je mozné vycist, ze vice neZ polovina lidi nevi, kdo reguluje reklamu v CR.
Vzhledem Kk tomu, ze lidé nevédi, kdo reklamu reguluje, nasledné ani nevédi na koho
se obratit v ptipadé stiznosti.

Graf 16 Otazka ¢. 11: KdyzZ za¢ne reklama...
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na rozdil od détského pruzkumu kdy uvedlo 47 % déti, ze se vétSinou na reklamy divaji,
uvadi rodi¢e ve vice nez 80 %, Ze reklamy nesleduji a bud’ pfepnou na jiny program, nebo
se vénuji jiné aktivité. Casto uvadéli, ze béhem reklamy stihnou rychly uklid, dojit
si na toaletu, pro jidlo ¢i piti nebo se vénuji své roding. To, Ze se vénuji rodice jiné aktivite,
ovSem neznamend, ze se déti béhem toho nemuizou divat na reklamy, které u nich doma

prave bézi.

U otazky ¢. 9 m¢li rodice popsat reklamy, které se jejich détem libi. Nejcastéji si rodice
vybavili reklamy na kofolu s divo¢akem a holéickou a také Kofola Merutika neboli ¢ivava
fikajici ,,Fofola®. Dalsimi odpovéd’'mi byla reklama na Alzu, ,,postovni ptijcka‘, Hatchimals
nebo reklama na Vodafone s ,.keckami“. Odpovédi na tuto otazku se velmi shodovaly

s odpoveéd'mi déti.

Na otazku ¢. 10 zda si rodi¢e vybavi reklamu, ktera se jim zdala nevhodna a nepteji si, aby
ji sledovaly jejich déti, odpovédéla zhruba jen polovina respondenti. Odpovédi se Casto
shodovaly. Rodi¢tim se zdaji nejvice nevhodné reklamy na 1éky zlepsujici erekci (Clavin,
Arginmax), reklamy na kondomy nebo obecné reklamy obsahujici sexualni prvky.
Dale pfijdou respondentiim nevhodné reklamy na damské vlozky ¢i jiné damské hygienické
potieby. Tii rodice si dokonce vzpomnéli na konkrétni reklamu, ktera se jim zdala nevhodna
a to opét reklama na Kofolu, tentokrat ale S ndzvem ,,4Ani klisté nezabrani lasce (Ixodus)*,

kde si objevi mlady chlapec klisté na svém pfirozeni.
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Nakupni chovani rodici

Jak jiz bylo te€eno, jsou to praveé rodice, ktetfi disponuji vétSim ¢i mens$im financnim
obnosem a rozhoduji, jak s nim nalozi. Mnohdy jsou vystaveni natlaku svych ratolesti, které
casto chtéji néco, co videly v reklamé.

Graf 17 Otazka ¢. 15: VyZadovani produkti znamych z reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18 Otazka ¢. 14: Koupé produktu vyZzadovaného détmi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z porovnani obou grafu lze vycist, ze rozdil respondentd, ktefi neuvedli v obou ptipadech
,,ano‘ je 6 %. Pouze tento zlomek rodic¢i dokaze odolat prosbam svych déti a i kdyz je prosi,
produkt jim nekoupi. Mize existovat spoustu diivodu, proc€ to tak je. Jednim z nich mize byt
nedostatek financi nebo to, Ze rodi¢im ptipada produkt zbyte¢ny. Zajimavosti je, ze vSichni
dotazovani, ktefi uvedli, ze détem produkt nekoupili, i kdyz ho vyzadovaly, patti do skupiny
rodicu ve véku od 42 — 50 let.
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Medialni gramotnost

Mnoho rodict si problém vlivu reklamy na déti neuvédomuje. Ve Skolach se ¢asto medidlni

A4

vychova objevuje az ve vysSich ro¢nicich, kdy je mnohdy jen soucasti pifedmétu informaéni

¢1 komunikacni technologie. Proto by tuto informacni funkci méli od utlého veku ditéte plnit

rodice. Minimalné by se méli zajimat o to

, jaky obsah dat jejich dé&ti konzumuji a méli by

détem vysvétlit, co a jak mohou dé€lat na internetu, nebo napf. co je cilem reklamy.

Graf 19 Otazka ¢. 7: Komunikace rodicu
S détmi o reklamé
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 20 Otazka ¢. 12: Kontrola a regulace
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Rodic¢e uvadi, Ze v 66 % ptipadl s détmi
o reklamé mluvili. Naopak u té samé
otazky déti odpoveédély, ze 61 % z nich
nikdo nevysvétlil co je to reklama. Muaze
to byt ovlivnéno tim, Ze zhruba 20 %

rodicl na tuto otdzku neumélo odpoveédet.

] ——
VétsSinou ani Vibec nekontroluji ani
nekontroluji nereguluji

Graf 21 Otazka €. 13: Kontrola déti u konzumace obsahu na internetu

35
30

wv

25
20
15
10
0 —— ——

vétsinou ano vétsinou ne

Zdroj: vlastni zpracovani

45



Z poslednich dvou grafi lze vycist, ze rodie velmi cCasto kontroluji déti u televize
iu pocitace. Co déti sleduji v televizi, nekontroluje pouze necelych 9 % respondentti. O tom
co délaji déti na internetu ma piehled vice nez 90 % rodic. Nejcastéji se jejich déti divaji
na youtube, sleduji pohadky, poustéji si pisnic¢ky ¢i hraji online hry. 5 respondentt uvedlo,
ze jejich déti vyuzivaji Facebook. Jde o déti staré 8 a 10 let. Vzhledem k tomu, Ze vice jak
30 % respondentl napsalo, ze jejich déti sleduji videa na youtube, je dobré si uvédomit,
ze pied kazdym videem béZi reklamy. Lze je pieskakovat, ale az po uréitém ¢asovém useku.
Na youtube se v dne$ni dobé¢ stavaji velkym fenoménem youtubeti. Ti vydélavaji taktéz

na tom, ze ve svych videich propaguji zbozi od urcité firmy.
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5 Zhodnoceni a diskuze

Z vysledkl je patrné, Ze déti travi s médii vyznamnou ¢ast dne. Zhruba 70 % déti travi
u médii minimaln¢ 1 hodinu denné. Jedna ctvrtina détskych respondentti dokonce uvadi,
ze jsou u televize, pocitace ¢i tabletu vice nez 3 hodiny denné. Nejcastéjsi odpoveédi rodict
je, ze déti u médii travi 1-2 hodiny denné, coz se shoduje s vyroky déti. Z vysledkt détského
prizkumu vyplyva, Ze nejcastéji pouzivaji mobilni telefon a pocitac. Podobné vysledky
vychazi 1 u prizkumu rodi¢i, kde sviij mobilni telefon vlastni necelych 60 % déti. Rodice
ovSem uvadéji jako druhé nejvice pouzZivané zatizeni tablet. Tyto vysledky odpovidaji
vysledkim studie Déti a reklama od Ogilvy&Mather (2016), kde nejvyuzivanéjSimi
détskymi komunika¢nimi kanaly na prvnim stupni zakladni Skoly je internet a socialni sité.
Nejvetsi rozpor vychazi v porovnani vysledki vlastni televize v pokojicku. Ackoliv pouze
25 % rodici uvadi, Ze jejich dit€ ma svou vlastni televizi u déti je to 50 %. I kdyz televize
nepatii mezi nejuzivan¢j$i média, déti uvadi, Zze se s reklamou nejcastéji setkéavaji
V televiznim vysilani. Déti s televizi v détském pokoji, patii mezi nejvice rizikovou skupinu
détskych konzumentli. Rodi¢e nemaji dostate¢nou kontrolu nad tim, jaky obsah déti
konzumuyji. I ptes tuto skute¢nost 80 % rodich uvadi, Ze kontroluje a reguluje, co jejich déti

sleduji v televizi.

Z vysledkl prizkumu Ize usoudit, Ze déti v mnoha ptipadech nevédi co je to reklama. Veédi
sice, co si pod reklamou predstavit, ale neuméji popsat princip fungovani reklamy a jeji
hlavni cil. Casto si mysli, Ze jde pouze o vyplnéni ¢asu mezi porady nebo o samotny potad.
Vysledek u rodici je piiznivéjsi. Zhruba 80 % rodici, dokédzalo uvést spravné co je to
reklama. Velky rozdil mezi prizkumem u déti a u rodi¢ii je u charakteru nejcastéji
sledovanych kanald. Z vysledka rodi¢t lze vyGist spise détské kanély jako je CT: D
(to zaujima témét 30 % vsech odpovédi), Nickelodeon a Minimax ¢i Megamax. Naproti
tomu, uvadely déti ¢asto programy pro dospélé (TV Nova, TV Prima, Prima Cool) a potady
vysilané¢ po 20:00 hodin¢ (Ordinace v rizové zahradé¢, Modry kod, Ohnivé kuie).
51 % rodi¢t nechava své déti nékdy sledovat televizi i po 22:00 hoding, kdy se v televizi

objevuje nejvice nevhodného obsahu pro déti.

82 % rodict uvadi, ze se na reklamy nediva vibec. U déti je tomu tak jen v 53 %. Znamena
to, ze témeét poloving déti reklamy nevadi a vénuji jim pozornost. Détem se nejvice 1ibi

vtipné a vizualn¢ zajimavé reklamy. To potvrzuje i studie Ogilvy&Mather (2016), kdy
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se pruzkumy shoduji, Ze velmi oblibenym prvkem reklamy jsou animované postavy a hudba.
To potvrzuji 1 konkrétni reklamy, které uvadéli déti a rodice jako nejoblibengjsi. Témi byli
napf. reklama na Alzu s animovanou postavickou ufona, ,,postovni puajc¢ka“, Kamali
¢i Vodafone s ,.keckami‘. Dal$im spole¢nym prvkem, ktery se objevoval v nejoblibenéjsich
reklamdach déti, jsou zvitata (koza, divocéak, ¢ivava). Détem se na reklamach nejcastéji nelibi,
jak jsou dlouh¢ a ze ,,sko¢i* do filmu, kdyZ je nejvice napinavy. Tento vysledek potvrdil
i prizkum od Focus agency (2016), kde 84 % dotazovanych vadi pferusovani televiznich
poradii reklamnimi bloky. Détem také vadi, ze se reklamy neustale opakuji, ¢asto se v nich
1ze a nekolikrat byla uvedena odpovéd’, ze jsou moc kratké. To Ze se v reklamach lze,
si mysli 62 % détskych respondentli. Rodicim pfijdou nevhodné piedevSim reklamy

na zvyseni erekce (Arginmax, Clavin) na prezervativy ¢i damské hygienické potieby.

Kdyz se maji déti rozhodnout mezi produktem znacky, kterou znaji a produktem bez znamé
znacky, v 66 % si déti vyberou produkt se znamou znackou. 56 % détskych respondentt
chtélo nekdy po rodicich zbozi, které vidéli v reklamé. V pruzkumu rodicu je tento podil
zhruba o 20 % vyssi. Z vysledkl vyplyva, ze pouze mala ¢ast rodict (cca 6 %), se tomuto

natlaku zvlddne ubranit. Zbyla ¢ast détem produkt koupi.

V otazce, zda déti védi co je to reklama, byla jen velmi mala ¢ast déti schopnd odpoveédét
spravng. Souvisi to s tim, Ze pouze 39 % déti bylo né€kdy vysvétleno, co to reklama je.
Nejcasteji se o tom déti bavily s rodici a pani ucitelkou. VEétsi pozornost neni vénovana
ani poucenti, jak se déti maji chovat na internetu. O této problematice se déti dozveédély pouze
Vv 30 % ptipadi. Témi kdo jim to vysvétlil, byli opét rodice nebo pani ucitelka. I kdyZ pouze
30 % déti uvadi, ze védi o tom, co mohou délat na internetu, odpovédélo 80 % déti,
7ze se v prostiedi tohoto média pohybuje samostatné. NejCastéji si deti pousti videa
na youtube, konkrétné riizné youtubery a pisnicky, jsou na socidlnich sitich nebo hraji online
hry. Z prizkumu Ogilvy&Mather (2016) vyplyva, ze se youtubefi stavaji takika
novodobymi celebritami. Tito lidé jsou pro dneSni mladez jakymsi vzorem. To potvrdil
1 prizkum z této prace, kde déti 1 rodie Castokrat uvadéli jako nejoblibenéjsi détskou
aktivitu sledovani youtuberd. Ti nejlepsi si tvorbou videi a sbiranim ,,shlédnuti* vydélavaji
a oslovuji je i1 rizné firmy pro komunikaci s mladymi lidmi a propagaci svych produktt

tomuto cilovému publiku.
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6 Zavér
Hlavnim cilem této bakalai'ské prace bylo zjistit, zda déti reklamu vnimaji, védi jaky je jeji
vyznam a jestli ma néjaky vliv na jejich chovani, potazmo rozhodovani. Dal§im cilem bylo

zjistit, zda byly né¢kdy seznameni s problematikou reklamy.

oy e

od utlého véku vénovat pozornost, zapamatovat si ji a nasledné popsat a to i s jistym
odstupem casu. Déti nejvice upoutd zajimavé vizualni zpracovani, melodi¢nost reklamy

¢i tcast znamé osobnosti. Malé déti reklamé véfi, s vyS$im vékem se tato divéra zmensuje.

Vyhodnocenim vystupti bylo zjisténo, ze déti maji v oblasti reklamy velké nedostatky.
VétSina déti si neuvédomuje co je hlavni funkci reklamy a nejsou tudiz pfipraveni na tlak
reklamnich kampani. O jeho snizeni se staraji rizné vzdélavaci instituce, které se snazi
0 zlepSeni détskych védomosti v oblasti médii a reklamy, neboli o vys$i medialni
gramotnost. O jeji zvySeni by se méli zajimat také rodie. Pfedevsim proto, Ze jsou déti
s médii i reklamou nej¢astéji konfrontovany pravé doma. Jednim z feSeni mize byt spole¢né
sledovani reklam s détmi a nasledna diskuze o tom, Ze vSe co vid€ly, nemusi byt pravdivé

¢i pro n¢€ vhodné.

Ani diskuze o tom, co je nebo neni pro déti vhodné nebo to, ze déti reklamé neveéti, nebrani
détské touze produkt vlastnit. VE&tsina déti si nékdy prala néco, co vidéla v reklamé. Pokud
nemaji déti dostate¢ny finan¢ni obnos, pfendsi svou touhu pfedev§im na své rodice
¢i prarodice. Velky vliv na déti maji i znacky. Déti chtéji byt ,,in*, chtéji mit to, co maji
ostatni, nebo co vidély v reklamé. Reklama formuje a posiluje vztah k néjaké znacce a tato

preference muze byt podstatna i v budoucnu.

V budoucnu by mohlo byt zvySeni medialni gramotnosti feSenim problému masivnich ttokt
cilenych na déti. V dnesni dobé, kdy je reklama téméi na kazdém kroku, neni mozné déti
od reklamy odd¢lit. Proto neni vhodné ptidavat dalsi pravni upravy regulujici ¢i dokonce
zakazujici reklamu, ale naucit déti s reklamou zit, porozumét ji a umét se brénit jejimu

mistrovskému ptisobeni.
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1. Priloha - Rozhovor €. 1

R = détsky respondent A = autorka

A: Kolik je ti let?

R:Jemi 9 let.

A: Pouzivas napf. telefon, tablet, pocita¢ nebo néjake jiné elektronické zatizeni?

R: Jo, pocitac a telefon. Ale telefon jen kdyz mi ho rodi¢e doma piy¢i, jinak mi ho

davaji jen do skoly, kdyz chodim sdm domu.
A: A co televize, na tu se divas?

R: Hodné se divam na primu cool. Mam rad Simpsonovi a Top Gear. Ale taky se nékdy

koukdm na rizny kriminalky na prim¢ a nov¢.

A: A na pocitaci d¢las co?

R: To se nejvic divdm na youtube a taky hraju hry.

A: Divas se na youtube, na n¢jaky pohadky?

R: To ne. Sleduju youtubery.

A: Jakyho tteba?

R: Tteba Gamera, Jirku Krale a Hoggyho.

A: A rodice kontroluji, co tam délas?

R: No nékdy se zeptaji, ale vétSinou je jim to jedno.

A: A tekli ti, na co se miize$ a nemizes divat? Nebo kam na internetu nesmis?
R: Jo, to mi fekli. Tteba Ze nesmim nic stahovat a klikat na néco placenyho.

A: Zkusi§ mi fict, jak zhruba dlouho travi§ sviij ¢as po Skole nebo o vikendech na

pocitaci, telefonu a u televize?
R: To je asi kazdy den jiny. Ale asi tak 2 hodiny, o vikendu ale i cely den.

A: Dobte. A myslis, ze bys dokazal fict co je to reklama?



R: No, je to néco, co nam ukazuje novy véci, co ndm muzou pomoct.

A: Napada t¢ néco konkrétniho, co si vidél v reklamé a mize ndm pomoct?
R: Tteba néjaky l1éky na chiipku nebo ptjcky.

A: Mas rad reklamy?

R: N¢jaky se mi 1ibg&j a n¢jaky ne.

A: Vybavis si n€jakou, kterd se ti libi 1 ktera se ti nelibi?

R: Libi se mi tfeba ta jak tam je Jakub Kohdk a koza, ta je fakt vtipna a nelibi se mi
Alzak.

A: Alzakem myslis$ toho zeleného ufouna z reklamy na Alzu?

R: Jo, nudi m¢ a otravuje me jeho hlas.

A: Takze by se dalo fict, Ze se ti v reklamach libi slavné osobnosti a zvitata?

R: Jo. Ale spis kdyz je vtipna.

A: Bavil ses nékdy s nékym o tom, jak reklama funguje? Tieba s rodi¢i nebo ve Skole?
R: Ne, nikdo mi nic nefekl.

A: A myslis, Ze jsou reklamy pravdivé?

R: Ne.

A: Kdyz jdes s rodi¢i nakupovat, vzpomenes si na néjakou reklamu?

R: Jo tfeba kdyZz chodime do hrackafstvi tfeba do Bambule, tak se mi libi lego a i

reklama na lego.

A: Premlouval si n¢kdy rodice, aby ti ho koupili?
R: Jo, casto.

A: A koupili?

R: Jo, hodnékrat. Mam doma postaveny logo pies cely stil.



Rozhovor ¢. 2

R = détsky respondent A = autorka

A: Kolik je ti let?

R: Ted je mi 7 let, ale bude mi 8.

A: A viS co je to reklama?

R: No, vim jak vypada a jsou v televizi. Je to jakoby upoutavka na néjaky produkt.
A: A jak reklama vypada?

R: Je to néjaky video a tam tfeba lidi nebo i zvitata 14kaji lidi, abychom si néco koupili.

A vétSinou tam néco zpivaji nebo hraje pisnicka.

A: A to se ti libi, kdyz v nich hraje hudba?

R: Jo. Rada posloucham pisni¢ky a taky se mi tam libi zviratka.
A: Vybavis si néjakou reklamu, ktera se ti libi?

R: Tteba se mi libi, jak tam zpivaj PoStovni ptijcka a kdyZ jsou Vanoce a davaji reklamu

s prasatkem na Kofolu.

A: A vysvétlit ti nékdo co to reklama je?

R: Mamka mi fekla, ze v reklam¢ 1zou a Ze na né nemam koukat.

A: A kdyz se divas na televizi a zacne reklama, divas se na né dal?

R: Vétsinou jo. Ale nékdy tatka nebo mamka pfepina na jiny program.

A: Pouzivas 1 pocitac nebo tablet?

R: Jo, oboje.

A: A co na nich d¢las?

R: Hodné si poustim pisnicky, vtipny videa nebo hraju online hry.

A: Takze vie délas na internetu. Rekl ti n&kdo, jak se chovat v prostiedi internetu?

R: Ne.



A: Ani ve Skole jste se to neucili nebo vam to nikdo netikal?

R: Vim jen, ze nesmim koukat na nic sprostyho.

A: Dobfe. A rodi¢e kontroluji co délas na internetu nebo na co koukas v televizi?
R: No, nékdy ano. Ale kdyz jsem sama v pokojicku, tak to nekontroluji.

A: Takze mas televizi 1 v pokojicku?

R: Ne, do pokoje chodim s tabletem.

A: Je néco, co se ti na reklamé nelibi?

R: Kdyz se koukdm na pohadku a bavi mé to a najednou za¢ne reklama. To mi vadi.
A: Chtéla jsi nékdy od rodi¢ii néco, co si vidéla v reklamé?

R: Jo, Casto.

A: A vybavis si néco konkrétniho?

R: Tteba hatchimals.

A: To je néjaka hracka?

R: Jo. Je to takovej ptacek, kterej se vyklube z vajicka a musim se o n¢j starat. | 0 to

vajicko se musim starat.
A: Takze uz si ho dostala?

R: Jesté ne. Ale ptala bych si ho k narozenindm.
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2. Prtiloha - Dotaznik pro déti

Dotaznik — Reklama pro déti
Barbora Tomanova — Ceska zem&délska univerzita
Tento dotaznik je uréeny pro déti ve véku od 7 do 12 let.
Ahoj, chci t& moc poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a proto se nemusi§ podepisovat.
Vyplnéni je dilezité pro vysledky mé bakalatské prace a dokonceni studia. U kazdé otazky je fadek na tvou

vlastni odpoveéd’, pokud ti Zadna z uvedenych moznosti nevyhovuje.
Tak hura do toho ©:

Pouzivas néktery z nasledujicich zaFizeni? (Muzes vybrat vice odpovédi)

a) Svij mobilni telefon

b) Tablet

c) Pocitac

d) Televizor v pokojicku

€)  VIAStNT OAPOVE: ..ottt e
Kolik asi ¢asu denné travis u televize, pocitace nebo tabletu?

a) Méné nez 1 hodinu denné

b) 1-2 hodiny denné

c) 3 avice hodin denné

d) Televizi nesleduji vitbec

€)  VIaStnT OdPOVEd: ... ettt
Na ktery televizni program ¢i porad se divas nejradéji?

Sledujes reklamy?

a) Ano. Bavi mé.

b) Vétsinou ano

c) Vétsinou ne

d) Ne (pfepnu na jiny program, vénuji se jiné aktivite,...)

€)  VIaStnd OdPOVEd: ... oo
Vybavis si konkrétni reklamu, ktera se ti libi? Jaka a pro¢?
Co se ti nejvic libi na reklamé?: (Muzes vybrat vice odpoveédi)
a) Kdyz je vtipna

b) Jak vypada (hezké barvy, efekty,...)

c) Slavna osobnost

d) Hudba (pisni¢ka, melodie,...)

e) Animované a kreslené postavicky

f) Malé déti, zviratka

G)  NECO JINENO: . . ettt et e e e e et
Vysvétlil ti nékdo co je to reklama a k ¢emu slouzi?

Q) AN, KO o
b) Ne

Kde se nejcastéji setkavas s reklamou? (Mize$ vybrat vice odpovédi)
a) V televizi

b) Na internetu (youtube, facebook, online hry, ...)

c) V obchodech

VEris, Ze se v reklamé fika pravda?
a) Ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Ne

e)



12) Chtél/a si od rodi¢ii nékdy koupit néco, co si vidél/a v reklamé?

13) Pohybujes se samostatné na internetu?

a) Ano
b) Neékdy ano
c) Ne

Pokud ano: Co nejcastéji d€las na internetu?

14) Vysvétlil ti nékdo jak se chovat na internetu?
Q) AN, KO oo
b) Ne

15) Ktery produkt by sis vybral/a?
Kluci:

16) Kolik je ti let?

a) 7let
b) 8let
c) 9let
d) 10 let
e) 11 let
f) 12 let

17) Do jaké tfidy chodis?
a) 2.tiida v e v
b) 3 tiida Dékuji za tvij ¢as! ©
¢) 4 tiida
d) 5. tfida



3. Priloha — Dotaznik pro rodice

Dotaznik — Reklama pro déti
Barbora Tomanova — Ceska zemédélska univerzita
Dotaznik je urcen rodi¢im déti ve véku 7-12 let.

Dobry den, chci Vas poprosit o chvilku Vaseho ¢asu k vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Vysledky
pruzkumu mi budou slouzit k dokonceni bakalaiské prace a tudiz i bakalarského studia. U kazdé otazky je
oteviena odpoveéd’ pro ptipad, ze Vam nebude vyhovovat zadna z nabizenych moznosti. Dotaznik obsahuje 20

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

otazek.

Priizkum soucasné probihd i u déti 7-12 let. V ptipadé, kdyby vas zajimaly vysledky téchto
prazkumti a jejich komparace, zanechte mi tu prosim svou e-mailovou adresu. Rada se o n¢ s Vami
podelim.

V piipadé jakychkoliv Vasich dotazii mne mtizete kontaktovat: bara.tomanoval 1 @seznam.cz

Vlastni VaSe dité/déti nékteré z téchto zarizeni? (Muzete vybrat vice odpovédi)

a) Mobilni telefon

b) Tablet

c) Pocitac

d) Televizor v pokojicku

e) Nevlastni zadné z nabizenych zatizeni

) VIastni 0dpoved: ... ..o,
Kolik ¢asu travi Vase déti denné u pocitace?

a) Méné nez 1 hodinu denné

b) 1-2 hodiny denné

€) 3 avice hodin denné

d) Netravi kazdy den ¢as u tohoto zafizeni

€)  VIastni 0dpovEd: ... .o
Kolik ¢asu travi Vase déti denné u televize?

f)  Méné nez 1 hodinu denné

g) 1-2 hodiny denné

h) 3 avice hodin denné

i) Netravi kazdy den ¢as u tohoto zatizeni

J) VIastni 0dpoved: ... .o
Kolik ¢asu travi Vase déti denné u tabletu/telefonu?

k) Méné nez 1 hodinu denné

I) 1-2 hodiny denné

m) 3 a vice hodin denné

n) Netravi kazdy den ¢as u tohoto zatizeni

0)  VIaStni 0dpovEd™: ... oeieieii i
Co je to reklama? (Odpovézte vlastnimi slovy)

Reklama v CR je regulovana. Kym?

a) Utad pro regulaci reklamy

b) Ministerstvo primyslu a obchodu

¢) Rada pro reklamu

d) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

e) Nevim

Mluvili jste nékdy se svymi détmi o tom, co je to reklama?
a) Ano

b) Ne

C)  VIaStni 0dpoved .. .oeieii i
Ktery televizni porad ¢i kanal nejvice sleduji Vase déti?



9) Vybavite si reklamu, ktera zaujala Vase déti?

10) Vybavite si reklamu, ktera se Vam zdala nevhodna (obsahuje neetické prvky), nebo jste si
nepiali, aby ji sledovaly VasSe déti?

11) Kdyz za¢ne reklama: (Muzete vybrat vice odpovédi)
a) Divate se dal
b) Piepnete na jiny kanal
C) Vénujete se jiné aktivit€. KEEré? .........oviiiiiiii i
VIaStnd OAPOVE s ...t e

12) Kontrolujete ¢i regulujete, co sleduji Vase déti v televizi?
a) Ano, kontroluji i reguluji
b) Kontroluji, ale nereguluji
€) Vétsinou ani nekontroluji
d) Vubec nekontroluji ani nereguluji
13) Mate piehled o tom, co délaji Vase déti na internetu?
a) Ano
b) Vétsinou ano
€) VétSinou ne
d) Ne
PoKUd @N0, CO dEIaji? ...t e s
14) Koupili jste svému ditéti néco, co vidélo v reklamé a chtélo po Vas produkt koupit?
a) Ano

b) Ne

€)  VIAStNi 0dPOvEd ...eeitit e
15) Vyzadovalo nékdy Vase dité néco, co vidélo v reklamé?

a) Ano

b) Ne

C)  VIastni 0dpoved: ... .o
16) Ctou VaSe déti n&jaké Casopisy?

Q) ANO. JAKE

b) Ne
17) Nechavate nékdy své déti sledovat televizi i po 22:00 hod?

d) Ano

e) Ne

) VIastni 0dpoved™: ..ot e
18) Vase pohlavi:

a) Zena

b) Muz

19) Vas vék:
a) Méneé nez 25 let

b) 25-30 let
c) 31-41let
d) 42-50 let

e) Vice nez 50 let
20) Vék Vaseho ditéte: (mate-li vice déti v tomto rozmezi, oznacte je v§echny)
a) 7let

b) 8let
c) 9let
d) 10 let
e) 11let

f) 121et Dékuji za Vas ¢as! ©



