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Anotace
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negativni pusobeni, i nebezpecny dopad reklamy na déti. Zaobird se také regulaci
reklamy a jejimi zédkony. Praktickd cast na zaklad¢ dotaznikového Setfeni odpovida na
otazku: Jak déti vnimaji reklamu v hromadnych sdélovacich prostfedcich a jak na né
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Diploma thesis examines the influence of advertising on primary school-age
children. The theoretical part analyses media, society and advertising from past to
present and deals with the effect of advertising on children in all media and highlights
the negative effects and dangerous impact of advertising on children. The theoretical
part also explores regulation of advertising and its laws. The practical part is based on
survey research and answers the question: How do children perceive advertising in the

mass media and what is advertising effect.
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UVvOoD

Reklama je soucasti kazdodenniho zivota jedinci, kteti ziji ve spolecnosti.
Piisobi na nas, vnimame ji, ovliviiuje nas. Potkdvame se s ni vSude. Pfi cesté do prace,
doma, nebo na dovolené. Kazdy den na nas chrli rozhlasové ¢i televizni spoty
nekone¢né mnoho informaci. Inzeraty v tisku zabiraji velké mnozstvi mista a podél
silnic je jeden billboard vedle druhé¢ho. Reklamu, pro jeji vSudypfitomnost, nelze
jednoduse nevnimat nebo si ji nevSimat.

Dospély jedinec reklamni sd€leni vnimd a dokdze ho néjakym zpiisobem
zpracovat, ale co déti? I ony si v§imaji reklam kolem sebe. Do X roku je dokonce
vnimaji jako jakousi kratkou pohadku. Nabizi se tady otazka: Do jaké miry jsou déti
ovlivnény reklamnimi spoty?

Touto problematikou se zabyvé diplomova préce, jejiz nazev je Vliv reklamy na
déti Skolniho véku. Jednd se o déti na 1. stupni zdkladni Skoly. Prace pojednava o
komunikaci, o médiich i o reklamé. Poukazuje na pisobeni nejen medidlni reklamy na
déti, ale 1 na vliv reklamy na déti vSeobecné. Hlavni cil prace je tedy zjistit, jak velky
vliv mé reklama na déti 1. stupné zakladni Skoly. Jak ji déti vnimaji, jak na n€ pisobi a
do jaké miry je ovliviiyje.

Prace je rozdélena do dvou casti. Na cCast teoretickou a na Cast praktickou.
V teoretické Casti se prace nejprve vénuje médiim a spolecnosti, vysvétluje pojmy jako
komunikace, publikum nebo medialni u¢inky. Dalsi ¢ast se zamétuje na reklamu. Jeji
charakteristiku, historicky vyvoj a s ni spojené reklamni agentury, reklamni kampané 1
smyslové vnimani reklamniho sd€leni. Zna¢na Cast prace je zamétfena na déti a jejich
vnimani reklamy. Samoziejm¢ i na pusobeni reklamy na déti a jeji nebezpecny a
negativni dopad. Posledni kapitolou v teoretické Casti je regulace reklamy. Zakony,
které reklamu reguluji 1 orgédn, jako je Rada pro reklamu a jeji reklamni kodex.
Prakticka cast diplomové prace je tvofena dotaznikovym Setfenim, pomoci které¢ho
zkoumame vliv reklamy na déti 1. stupné zakladni Skoly. Dotazniky jsou zamétené
pfedevsim na to, jak déti na reklamu reaguji, jak na né plisobi a jak ji pfijimaji. Zkouma
se také to, jestli si déti pamatuji néjaké reklamni slogany, hesla nebo pisné. Pro

dotaznikové Setfeni jsou nejprve stanoveny hypotézy a poté se analyzuji ziskana data.



V zavéru prace se vyhodnocuji ziskand data z dotaznikii a potvrzujeme ¢i

vyvracime stanovené hypotézy.

V dnesni rychlé moderni dobé se reklamnimu sdéleni nevyhneme. Je sice
nepieberné mnozstvi riznych reklam, ale neustale se opakuji, aby si je lidé dobie
zapamatovali. Navic reklamy jsou ve vSech sférach spolecnosti a agentury zacinaji cilit
své sd€leni na déti, protoze pravé ony zacinaji radit rodi¢liim pii pofizovani nového

vybaveni domacnosti a ¢asto je k nakupu 1 pfemlouvaji.

10



1. MEDIA A SPOLECNOST

1.1  Komunikace

Komunikace ma velky vyznam pro zivot lidi. Kazdy ¢lovék je socidlni tvor a
komunikace je charakteristicky rys lidstvi. Bez ni nemlize zadna spolecnost existovat,
nebo se vyvijet. Je zdkladnim a zivotn¢ diillezitym procesem, nebot’ kazda spolecnost je
zaloZzena na vyznamech, které jsou pifenaseny pravé pomoci komunikace a jsou
spolecn¢ sdileny. Tento pojem nema v literatufe jednotnou definici, ale pro ucely
obecného studia komunikace nebo potieby popisu medialni komunikace je vhodna tato:
.komunikace je prenos informace pomoci znakového systému, uskuteciovany mezi lidmi
pFimo nebo pomoci technicko-organizacnich prostiedkii.** Komunikace je jednani,
jehoz cilem je pfenos sdéleni od komunikétora k jedné, ¢i vice osobam prostfednictvim
znakt. U takto definovaného konceptu se nesmi zapomenout na charakteristiky
komunikace:

1. vzdy musi alespon jeden jedinec komunikovat s jinym jedincem nebo jedinci;

2. kazdé uziti znaku je cilené a jde od vysilatele k piijemci;

3. rozhodujicim Ccinitelem v komunikaci je vzdy zdmér komunikatora a vyslani
sdéleni.

Definice komunikace zahrnuje pienos informace. V tomto piipadé nezahrnuje
obousmérny d&j, protoze by definice nemohla zahrnovat medialni komunikaci. ,,Termin
informace v této souvislosti znamend kazdy obsah procesu komunikace. Vyznam tohoto
pojmu je tedy podstatne Sirsi nez je béiné v hovorové reci. Informace je napr.
novinarska zprava, referat, komentar, popis, udaj o presném casu nebo o pocasi, ale téz
kazdé literarni, ¢i vytvarné dilo nebo hudebni dilo, sdileni pociti, nazorii a postojii
atd.“? Veobecné tedy vedou informace ke sniZeni neuréitosti nebo nejistoty poznani.
V reklamnich procesech sdéleni, probiha K jednostrannému podani informace. Ne vzdy
jsou informace pravdivé a dochazi tak k dezinformaci, a to i v hromadnych sdélovacich
prostfedcich. Nésledné dochazi k neporozuméni nebo nepochopeni sd€leni. V piipade

umyslné dezinformace, hovotime o zdmérné manipulaci piijemce.

! Musil Josef: Socialni a medialni komunikace. Praha; 2010; str. 11.
2 Musil Josef: Socialni a medialni komunikace. Praha; 2010; str. 12.
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Komunikace miize probihat pfimo nebo nepiimo. Pficemz pfiméa komunikace je
tvofena pouze komunikatorem a komunikantem. V této komunikaci komunikuji
jednotlivei nebo skupiny, ale kromé lidskych osob neni nic jiného zapotiebi. V
komunikaci nepiimé je komunikace zajisténa néjakym technickym prosttedkem. Tento
prostiedek se nazyva médium a zahrnuje popsany papir, noty, kouf z cigarety, televizi,
obraz, radio, atp. Pod pojmem médium se stale Castéji rozumi hromadny sdélovaci
prostiedek.

Pfimé 1 nepifima komunikace musi zahrnovat vysilatele a pfijemce informace,
zdroj, samotné sdéleni a samoziejm¢ kanal, ktery zajisti pienos informaci. Velmi
dilezitym aspektem v komunikaci je znakovy systém, ktery je také nazyvén jazykem, a
mimo jiné, mize byt slozen ze slov. Kromé jazyka zahrnuje znakovy systém i pismo,
nastrojem lidské komunikace je fe¢. Ke komunikaci v§ak mtize dochéazet i beze slov,
neverbalné. Neverbalni komunikace zahrnuje vyraz tvare, pohledy z o¢i do o¢i, rizna
gesta, pohyby téla a fadu dalSich prvkid. Tato komunikace je bohata v oblasti nepiimé

komunikace, protoze zahrnuje druhy projevu uméni.

1.2 Média

Média, zejména tisk, televize a rozhlas, maji stale nariistajici vyznam v moderni
spolecnosti. Jsou zdrojem vykladd socialni reality, mohou byt prvotnim kli¢em ke slave,
ale také prostfedkem zabavy a zarucuji nejb&€znéjsi traveni volného casu. V obecné
roviné jsou povazovana za spoleCenské instituce s vlastnimi pravidly a postupy, které
jsou v celém svém rozsahu omezovany a ur¢ovany spole¢nosti.

Pojem médium vychazi z latinského slova a muzeme s nim setkat v mnoha
odvétvich kultury, napt. ve fyzice, v chemii, vypocetni technice i v teorii socidlni
komunikace. Vyjadtuje prostredek, prostiednika nebo zprostiedkovatele a fadi se mezi
nejpouzivanéjsi pojmy spolecnosti. V moderni dobé¢ lidé pouzivaji média kazdy den a
s vyvojem novych médii je pfistup k informacim takika neomezeny. VSudypiitomnost
médii méa velky vliv na utvafeni osobnich néazorti. Média pronikaji lidem do

soukromého Zivota a €ini ho pfedmétem vefejného zajmu.
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V prubéhu 20. stoleti se pomér ptimych a zprostfedkovanych zkuSenosti naklonil
prave ve prospéch médii. V soucasné dob¢ slouzi média jako vzor chovani a zkuSenosti.
Maji velky vliv na dospélého Clovéka, mladez i1 déti. V minulosti byly pouzivany
zejména dospélym jedincem. Vyrobci se tedy zaméiovali na jejich ptizen. V soucasné
dobé je o média stale vétsi zajem ze strany mladych lidi, dokonce i déti. V mnoha
rodindch se staly ,,odborniky* pravé deti, ktefi radi rodi¢im pii pofizovani novych
pfistroji a mnohdy je K jejich nakupu i pfemlouvaji, proto je mnoho sdéleni zaméfeno
prave na déti.

M¢édia se vzhledem k socidlnim a kulturnim proménam spoleCnosti stala
vyznamnymi ucastniky vetfejného 1 soukromého zivota lidi. Zaujala roli
neopomenutelného socializa¢niho prostiednika, ktery nds u¢i vnimat sebe samé, stejné
jako druhé. Jen maloktery ¢lovék si umi piedstavit den bez ranniho poslechu
zpravodajstvi, Cetby tisku v dopravnich prostiedcich, planovani dovolené pomoci
internetu, prostfednictvim mobilniho telefonu si domlouvat schtizky, sledovat on-line
zpravodajstvi anebo vecer bez sledovani jednoho z mnoha dilt televizniho seriélu.
M¢édia maji pomérné velky vliv na rozvoj lidské osobnosti. Pfilisné sledovani a uzivani
médii mize vyustit az k zévislosti se standardnimi psychickymi projevy, tj. potivost,
poruchy spanku, nervozita, atd. Kazdy uzivatel sdé€lovacich prostiedkl je jiny, rizné
svobodny, naro¢ny i aktivni.

Stejné, jako jind odvétvi, maji 1 média své zastance a odpiirce. Zastanci tvrdi, Ze
televize mé relaxacni, informacni a terapeutickou silu, kterd redukuje stres, nabizi
moznost uvolnéni popfipadé 1 vyventilovat n&jaké druhy deviaci. Na druhé strané
odptrci vidi televizni vysilani v roli Sifitele kyCovitych a nasilnych motivt. Informacni
slozku nemohou vylouc¢it, ale kritizuji netuplné zvefejiiovani a jeji rychlé sdéleni ve

zpravodajstvi.

1.3 Publikum

Slovo publikum zpravidla zahrnuje kolektivni ozna€eni jedinct, ktefi maji stejny
zamér, naptiklad: sledovani divadelniho predstaveni, filmové projekce nebo
sportovniho utkani. Publikum se od skupiny odliSuje tim, mize byt rozprostiené po

celém uzemi statu. Jeho pfislusnici se obvykle navzajem neznaji a neznd je ani vysilatel
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sdéleni. Publikum je rGznorodé, velmi pocetné a jeho ¢lenové pochazeji z riznych

spolecenskych vrstev a demografickych skupin. PfisluSnici publika si vybiraji stejny

predmét zdjmu.

Publikum se dle aktivity d€li na aktivni, a jak jiz bylo zminéno, pasivni

publikum. Jde o spojitou $kalu od velké aktivity k Gplné pasivité. Aktivitou publika se

zabyval F.A.Biocca (1988), ktery zpracoval pét riznych dispozic pojeti aktivity publika:

1.

Publikum si vybira: Lidé si vybiraji, kterému z medidlnich sd€leni vénuji
pozornost. Jednotlivci se pak 1isi v tom, jak si z nabidky vybiraji. Ptitom vice
aktivni divék je ten, ktery si ptj¢i knihu ¢i film v ptijcovné, nez ten, ktery
pfepina televizni programy.

Publikum se fidi zkuSenosti a potiebou: Mediadlni sdéleni vede méné Ci vice
K uspokojeni né&jaké potieby divaka. Aktivita publika vyplyva z dosazenych
zkuSenosti a uspokojeni vlastnich potieb.

Publikum jedna zamérné: Publikum aktivné zpracovava piijata sdéleni, které
odpovidaji jejich pfedstavam o svéte.

Publikum je odolné vici ovlivnéni: podle Stuarta Halla, ktery naznadil, ze ma
publikum dost prostiedkti k tomu, aby se dokdzalo ubranit ovlivnéni ze strany
medii diky procesu dekodovani, ktery by snahu o ovlivnéni mohl odhalit. Tuto
skutecnost jini teoretici odmitaji.

Publikum je kritické a interaktivni: Podle tohoto bodu, umé&ji lidé sdéleni
vyhodnotit, doplnit o jind sd€leni a vytvofit vlastni zavéry. Publikum je tedy

aktivni a dokédze pouzit pouze to, co se mu hodi.

Z toho vyplyva, ze miizeme publikum vnimat dvojim zptisobem bud’ ,,/ze vnimat

jako pasivni, atomizované, vici piisobeni médii v podstaté bezbranné prijemce

mediovanych sdéleni, nebo jako aktivni uZivatele medialni nabidky vykldadajici si

vyznam medialnich sdéleni podle viastnich dispozic a konkrétni situace.*

3

3 Jirak, J., Kopplova, B.: Média a spole¢nost. Portal: 2007; str. 115.
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1.4  U&inky médii
Za medidlni G¢inek oznacujeme néjakou zmeénu v chovani nebo mysleni, ke
které¢ dochazi v reakci na néjaky medialni obsah. V obecnéjsi roviné je to napiiklad
zména v Usudku na danou situaci, ¢i vyrobek, na ktery si jedinec uz nazor udélal.
Medidlni ucinek mize byt naplanovany a neplanovany, nebo dle délky trvani
kratkodoby ¢i  dlouhodoby. JednoduSe feceno, medidlni ucinky zamyslené ¢i
nezamyslené jsou dusledky ¢innosti médii. ,,V posuzovani mozného ucinku medii hraji
rozhodujici roli tri zakladni faktory:
1. Stav spolecnosti samé (previadajici zpuisob vyroby, usporadani casu, dominujict
zpusob komunikace, uroven vzdélanosti apod.)
2. Rozvoj médii (hlavné jejich technicky rozvoj, nebot uvah o ucincich médii
zietelné pribyva, jakmile se objevi néjaka nova komunikacni technologie, néjaké
,,nové meédium )
3. Rozvoj pozmani spolecnosti a uvazovani o ni (predstavy o ucincich médii se
zietelne meéni v zavislosti na rozvoji sociologického a psychologického poznani a

’ roo. . v oy . roo v . 4
také v zavislosti na proméndch technik zkoumdni spolecnosti).*

S tcinky médii se mizeme setkat kazdy den. Piikladem mize byt obycejny
nakup v obchod€. Doml nam pfijde letdk, prolistujeme ho a zjistime, Ze jsou ve sleve
praci prostfedky, které nam jiz dochéazi. Uginek je takovy, Ze zajedeme do obchodu a
zbozi koupime, dokud je ve slevé. NaSe mysl je neustale napadana informacemi, které
ziskavame z médii. Media jsou vSudypfitomna, dostupnd, presvéd€ivd i mocna. Na
druhou stranu ptindseji piijemci vice ¢i méné duilezité informace, zabavu a uvolnéni,
napéti 1 adrenalin. Média maji své pfinosy a rizika, ktera jsou s kazdou spole¢enskou
¢innosti spojena. Mezi pfinosy, ale i rizika fadime rychlé a relativné levné predavani
informaci. Faktem je spojeni scelym svétem za n¢kolik malo sekund a poznani
jinakosti, védy i zdbavy. Zapornou vlastnosti médii je povrchnost zpracovani informaci,
kdy mutze dojit k rozporu se skuteCnym stavem. S tim souvisi pfilisné zjednoduSovani
témat. Zavazna témata jsou podavana zabavnou formou a nékteré hromadné sdélovaci
prostiedky, 1 seridzni média, zacinaji bulvarizovat svd sdéleni. V mnoha ptipadech

muze dochazet az k manipulaci divakli pomoci politické nebo ekonomické moci.

* Jirék, J., Kopplova, B.: Média a spole&nost. Portal: 2007; str. 154.
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Denis McQuail ve své knize Uvod do teorie masové komunikace uvadi Gtyfi

faze medialnich G¢inku, na které se mtizeme podivat i z historického hlediska.

1. faze: vSemocna média
Prvni fazi datujeme od ptfelomu stoleti do pozdnich tficatych let. V tomto obdobi se
médiim piikladd moc utvaret minéni a pfesvédCeni, ménit zivotni ndvyky a aktivné
ovlivitovat chovani a to vice méné podle vule téch, kdo maji nad médii kontrolu.

2. faze: teorie mocnych médii vystavena zkousSce
Pocatek této faze je dokumentovan studiemi Paynova fondu ve Spojenych statech na
zacatku tficatych let a trvala az do pocatku let Sedesatych. Vznikla cela fada studii o
ucinku riznych typit médii, konkrétné filma, ¢i programt a jinych kampani. Pozornost
se soustfedila zejména na moznosti vyuziti filmu a jinych médii pro presvéd€ovani nebo
informovani.

3. faze: znovuobjeveni mocnych médii
Do ucebnic byl zapsan nulovy ucinek médii na spolecnost, ale badatelé si stale kladli
otazku a zdrahali se vyloucit moznost, Zze by média skute¢né¢ mohla mit n¢jaké socialni
ucinky. Jednou z pfi¢in nerozhodného postoje k zavéru o minimdlnich ucincich byl
Vv padesatych a Sedesatych letech nastup televize jako nového média.

4. faze: ,,dohodnuty* vliv médii
V sedmdesatych letech byla pozornost obracena k medidlnim textlim, tento obrat vedl
K novému pohledu na G¢inky médii. Podle tehdejsich teorii spocival nejvyznamnéjsi
ucinek médii v konstruovani vyznamt a v systematickém nabizeni téchto vyznamu

publiku.

,wWilné ucinky byly opravdu predpokladany v dobé svétového zmatku okolo dvou
svetovych valek, zatimco klidnéjsi padesata a Sedesata léta se zdala byt stabilnéjsi az do
doby, kdy byl mir opét narusen socialnim neklidem. Skutecné se tedy zda, ze kdykoli je
stabilita spolecnosti porusena, at jiz zlocinem, valkou, ekonomickym upadkem, ci
néjakou ,,mordlni panikou®, je jisty dil odpovednosti za tuto situaci pripisovdn

r qer 5
mediim.*

® McQuail D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portal: 1999; str. 364.
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1.5 Pisobeni médii na spoleCnost

Existence hromadnych sdé€lovacich prostfedka a jejich technologicky vyvoj ma
nepochybné velky spoleCensky vyznam. Piikladem mulze byt novy televizor
v domécnosti, ktery se odrazi v dennim rytmu ¢lent rodiny nebo usporadani nabytku,
upevinovani hierarchie vyjadfené pravem na uzivani ovladace nebo prvni ¢teni tisku.

Média se urcitym zplsobem stavi mezi realitu a naSe vnimani a znalost o ni.
Stoji mezi osobni zkuSenosti a vzdalen¢j$Simi udalostmi i1 spoleCenskymi silami. Osobni
zkuSenost muze byt zprostiedkovana rodiné a znamym. Muzeme se o né podé¢lit i
hodnocenim na internetu, ¢i socidlni siti. Média ptredavaji informace, které maji vliv
pravé na onu osobni zkuSenost. Informace, ptfedstavy, piibéhy nebo dojmy, které
medialni instituce nabizeji jako realitu svému publiku, stavi na zdklad€ svych vlastnich
zajmu nebo pod vedenim jinych spolecenskych instituci. Je velmi nepravdépodobné, ze
by se zprostiedkovani stalo ¢isté neutralnim procesem.

.,V FeSeni vztahu mezi publikem a médii je mozné vysledovat dva vyrazné odlisné
pristupy zalozené na odliSném vnimani role publika v medidlni komunikaci. Prvni
(historicky starsi) pristup predpoklada, Ze publikum je v podstaté pasivni ucastnik
zasazeny sdélenim a néjak reagujici, druhy mladsi predpoklada, Ze publikum je aktivni
soucasti medialni komunikace. Rozdil mezi pasivnim a aktivnim pristupem odrazi dvoji
pohled na komunikaci viibec. Prvni pristup vychdzi v zasade z aplikace prenosového
modelu komunikace, v némz je rozhodujici predstava vyslaného sdéleni a zasazeného
prijemce (mluvi se také o ,, cilové* skupiné). Druhy se pohybuje v myslenkovém ramci
kulturalniho pohledu na komunikaci a opira se o vidinu aktivniho publika, kterd se svym
nakladanim s médii podili na formulovani kulturniho, symbolického smysluplného

v 7«
prostiedi.*

® Jirak, J., Kopplova, B.: Média a spole¢nost. Portal: 2007; str. 102.
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Obrazek 1: Referenéni ramec pro utvaieni teoretického nahledu na média a spole¢nost: média stoji mezi
osobni zkusenosti a vzdalenéjSimi udalostmi a spolecenskymi silami

[ Vzdélené udalosti a spoledenské sily

y Spoleéenské instituce a jejich zastanci Y
i | (politické, ekonomické, pravni, vzdélavaci, rodinné, kulturni atd.)
\. s Formalni a neformalni
Komunikacni prostfedky fizeni
kanaly \ a interakce
Medialni
instituce
Komunikaéni Publikum a jeho
kanaly (rizné formy viemy, pozadavky
zprostredkovani) a reakce
f T Y
Osobni zkugenost |<—s| Publikum médii | <—[ Osobni zkugenost
s realnym svétem s realnym svétem

Zdroj: McQuail D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portal: 1999; str. 91

Schéma referen¢niho rdmce pro utvareni teoretického néhledu (viz obrazek 1),
zachycuje situaci, pfi niz pfijemci ziskévaji informace o pomyslné realité Ctyfmi
zpusoby: osobni zkuSenosti a pozorovanim, spoleCenskymi institucemi, z instituci
prostfednictvim médii, anebo samostatné¢ z médii. Pfi tom ani jeden zuvedenych
zpiisobll neni zavisly na ostatnich.

Plisobeni médii na spole¢nost se rozviji se stale vrustajicim tempem, do takové
miry, Ze dnes ma své vlastni d&jiny. D&jiny ukazuji celou skalu piikladd z minulosti,
kdy byla snaha o kontrolu &i fizeni médii, aby zamezili nebo alesponi usmérnili
predpokladanou schopnost médii — ovlivnit publikum. Pod pojmem snaha si miiZeme
predstavit cenzuru medidlnich obsahti nebo zdkonna pravidla, které je mozné najit i

V soucasné Ceské medialni legislativé.
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2. REKLAMA

Slovo reklama pochazi, stejné¢ jako slovo média, z latinského slova, které
v piekladu znamena vyvolavat, kii¢et nebo ptivolavat k né¢emu pozornost. V minulosti
oznacovalo vyvolavani na trhu, coz byla snaha o piebrani zdkazniki konkuren¢nim
prodavaciim. Zptusob komunikace se vyvijel, ale pojem zustal stale stejny. V soucasné
dobé ma reklama mnoho definic, ale vS§echny maji spole¢ny zaklad: komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty ¢i sluzby urceny, prostiednictvim
n¢jakého média s komerénim cilem. Ptiklady definic:
e Americkda marketingova asociace: ,,Kazdd placend neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora®
e Parlament Ceské republiky v roce 1995 schvalil definici, ktera tika: ,,Reklamou
se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uZzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii.*
e Mezinarodni obchodni komora: ,,... komeréni komunikace konkrétniho
sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu,
televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcit¢ publikum, tj.

zakazniky.“

»Reklama je urcity prostredek, vychvalovani, casto i s urcitou mirou nadsazky,
verejné doporucovani, nabizeni, pripadné usili, které napomahd prodeji zbozi, sluzeb,
uméleckych dél a vykonii atd. Jedna se o formu oznameni, jez je zamérena na vyvolani
verejné pozornosti. Reklamou podnikatel, tviirce upozornuje na sviij podnik, své sluzby
¢i vyrobky, umélecka dila a snazi se jejim prostrednictvim ziskat klientelu.*

Reklama je nedilnou soucasti marketingového mixu (vyrobek, cena, distribuce
propagace) a ,,samozirejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat
spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky a samoziejmé
se snazit prodat nabizené zbozZi. Ale to neni tak jednoduché, protoZe ndkupu zbozi
predchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stidia od vnimani reklamniho

sdeleni pres vyvolani pozornosti, vytvareni postoje a preferenci az k Vytvareni

! Novakova Eva a Venuse Jandova: Reklama a jeji regulace. Praha: 2006; str. 13.
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presvédcent, které teprve vede ke koupi vyrobku.“® Jde o placené zpravy, které vyuzivaji
hromadné sdélovaci prostiedky k dosazeni vlivu na cilovou skupinu. Setkdvame se
s nimi v inzerci, televizi, rozhlasu, v kinech, ale i venku na ulicich nebo v obchodech.
Nalezi k hromadnym sdélovacim prostiedkiim, hlavné proto, ze piedstavuje vyznamny
(u komer¢nich médii jediny) zdroj financovani. Tato situace pfinasi mnoho problémd,
zejména etického a trzniho ramce, které se v Ceské republice fesi regulaci a
autoregulaci (viz kapitola 5) reklamy.
Z marketingového hlediska umoznuje reklama prezentovat urcity produkt
Vv zajimavé formé, kterd plisobi na smysly clovéka (viz nize). Reklamou mizeme oslovit
Siroké spektrum potenciondlnich zékaznikti. Nevyhodou mtize byt neosobnost sdéleni a
pouze jednosmérnd komunikace. ,,Reklamu miZeme rozclenit do mnoha kategorii a
podle riiznych kritérii. Nejjednodussi je déleni podle hlavnich cilii kampané, treba do
nasledujicich skupin:
e zavadejici — kampan na podporu nového produktu na trhu;
e produktova — sireni informaci o vyrobku, sluzbe nebo akci;
e imageova — dlouhodobé budovani image urcité znacky nebo spolecnosti;
o udrzovaci — prubezné kampané kvili udrzeni znacky v povedomi a podpore
prodeje;
e obhajovaci — neplanované kampané v reakci na néjaké negativni informace
vV médiich, pohyb na trhu, aj.
Dale miize byt reklama rozdeélena podle mista piisobnosti na celostdtni nebo regiondlni,
podle zapojenych subjektit na komercni nebo osvétovou — charitativniho rdzu, politickd
atd.«
Obrovskym mytem v soucasné spolecnosti je domnénka, o vSemocnosti
reklamy. Pravdou vSak je, Ze reklama prodava pouze to, co lidé chtéji, potfebuji nebo si

pieji. Moudrost ¢lovéka, at’ védoma ¢i nevédoma, se prosté neda porazit.

8 Vysekalova Jitka a Jifi Mikes: Reklama - Jak délat reklamu. Praha: 2007; str. 15.
o Sedlacek Ondfej: Reklama - Triky, které vas dostanou. Praha: 2009; str. 67.
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2.1 Historie reklamy

Skoro vSechny ucebnice o reklamé, uvadi, ze prvni dochovanou pisemnou
reklamou je egyptsky papyrus (cca 3000 let pied nasim letopoctem), ktery obsahuje
informaci o uprchlém otrokovi. Stejn¢ jako dal§i pisemnd pamatka, kterou je hlinéna
tabulka (cca o 500 let mladsi) egyptského obchodnika, na které je napséano ,,Zde Ziji ja,
Rinos z Kypru z milosti bohii obdareny umenim vyloZit neomylné kazdy sen.“? Z t&chto
poznatkt plyne, ze starovek jiz zaklady reklamy pouzival.

Kofeny reklamy jsou dale spojeny s rozvojem vyroby a obchodu. ,,Nabidku
zbozi je mozné uskutecnit riiznymi zpusoby a radu z nich zname jiz ze staroveku nebo
stredoveku. Jiz v této dobé byly vyuzivany ruzné viastnosti zbozi k upoutani pozornosti
kupujicich, at jiz primo pred dilnami na ulici ¢i na trzich nebo jinych mistech, kde se
koncentrovali lidé. Jako reklamni prostredek slouzily vyvésni Stity, na kterych byly
vetsinou zndzornény symboly riznych remesel nebo obchodu. Vykopdvky z Herkulanea
¢i Pompeji podavaji svédectvi o ruznych napisech podél obchodnich cest nebo na

v o7 ° er 7 ror ’ , ° Ve 11
stendch domii, oznamujicich, kde se prodava vino, chléb, sul ¢i ryby.”

Jiz v davnych
dobach méli majitelé zbozi misto tichych prodavact vyvolavace, ktefi lakali lidi
k nakupu. Jejich role se pfesunula i do naseho stoleti, naptiklad vyvolavaci na pouti.
Avsak na pocatku se nepouzivala pouze slova, ale 1 zvuky. Tak tfeba bubnovanim se
ohlagoval ptichod obchodnikii a hrn&ifi. V Cechach byl zaGatek a konec ohlagovan
zvonénim. Zvukova, vétSinou hlasita reklama, byla 1 soucasti jarmarkli. V soucasnosti
navazuje na zvukovou tradici, naptiklad firma Family Frost, jejiz hudebni motiv znaji
déti 1 dospéli ve velkych méstech 1 na téch nejmensSich vesnicich.

Velkym meznikem ve vyvoji reklamy byl vyndlez knihtisku Johannesem
Gutenbergem. Knihtisk byl pro reklamu zakladem a dal vzniknout prvni tisténé inzerci.
Jiz v 15. stoleti knihtiskai Koberger rozesilal svym klientim tisténé letaky. Z hlediska
vyvoje byly dillezité i zaoceanské plavby. Bylo nutné propagovat nezndmé zboZi, nové
obchodni moznosti a novd mista. Cesty byly nakladné a reklama pomédhala
s financovanim i zviditelnénim objevi. V té dob¢€ vznikaly pravideln¢ vydavané noviny,
které¢ se rychle zaplnovaly inzerci. V roce 1657 dokonce zafal v Anglii vychazet

,»Verejny poradce®, ktery byl vénovan pouze tisténé reklamé. Do konce 18. stoleti byla

19°gedlacek Ondrej: Reklama - Triky, které vés dostanou. Praha: 2009; str. 24.
1 yysekalova Jitka a kol.: Psychologie reklamy. Praha: 2007; str. 36.
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reklama neuspotddand, bez pravidel a zékoni, ale srozvojem mnoha odvétvi jeji
vyznam stale rostl.

Na konci 19. stoleti doslo v Americe k velkym zménam, které reklamu po celém
svété ovlivnily. Mezi velké zmény patii hromadnd vyroba zbozi, ktera vedla
K bouflivému rozvoji zelezni¢ni sit¢ a pozdéji automobilt. Pfi této hromadné vyrobé¢ a
tim padem také podobné kvalit¢ zbozi, se objevily dvé potieby, které reklama musela
naplnit. Za prvé originalni nazev a jedine¢na znacka a za druhé dobry obal. Hromadna
vyroba vyzadovala baleni po néjakém konkrétnim mnozstvi.

Oziveni reklamni tvorby v Cesku pfislo az po Sametové revoluci v roce 1989.

Do tehdejsiho Ceskoslovenska zacaly ptichazet velké zahraniéni reklamni agentury.

2.2 Reklamni agentury

,Vznik prvnich reklamnich agentur se datuje od pocatku 19. stoleti. Jak uvadeji
odborné prameny, vznikla prvni reklamni instituce v roce 1800, v USA v roce 1840 a
V nasi zemi vroce 1927. To znamend, Ze reklamé se zacali vénovat specializovani
pracovnici, kteri vyuzivali celou Fadu technickych prostredki. Teziste reklamy se
presunulo predevsim na inzerci a rozsivila se i vyroba plakdtii.“lz Agentury nabizely
svym klientim komplexni feSeni od textl pies loga a slogany az po design obaltl.

Jeden z prvnich reklamnich podniki Ceskoslovenska, které dosahly mezinarodni
urovné, byl Rapid. Roku 1954 se na trhu objevila agentura Merkur a pro potieby
zahrani¢nich klientd byla k dispozici agentura Ceskoslovenské tiskové kanceldfe Made
in publicity. Prudky rozvoj reklamy nastal po roce 1989, jak jiz bylo zminéno. Byl
zaznamenan vzrustajici narast agentur, které postupné upadaly. Vznikly také organizace
a instituce, které mély za cil sdruzit tyto agentury. Ty existuji dodnes. Mezi Ceské
muzeme zaradit napiiklad:

e Asociace komunikacnich agentur — vyb&rova organizace, kterd slouzi ke
sdruZeni, zejména velkych a stfednich agentur.

e Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace — cilem
asociace je zvySovani profesni urovné Ceské reklamy a ostatnich cinnosti

V ramci marketingové komunikace.

12 yysekalova Jitka a kol.: Psychologie reklamy. Praha: 2007; str. 39.
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e Asociace Public Relations agentur — je dobrovolné sdruZeni zastupujici PR
agentury na uzemi Ceské republiky.
Mezi zahrani¢ni agentury patfi:
e Americka asociace reklamnich agentur — sleduje Cinnost reklamnich agentur
v USA od roku 1917.
e Evropska asociace komunikacnich agentur — zprostfedkovavd kontakt mezi

evropskymi agenturami, zadavateli a médii.

Reklamni agentury jsou typické pro vytvaieni a realizaci reklamni kampané.
Kazda agentura pouziva svou organizacni strukturu. Pfikladem muze byt struktura

reklamni agentury v Americké asociaci reklamnich agentur (viz obrazek).

Obrazek 2 Typicka organizacni struktura reklamni agentury v Americké asociaci reklamnich agentur

sordvni rada

|

wykenny vybor preziden kontroln’ wybor
kreativnl sluZby marketingové fhanbr'( qd&luu i
sluzby klienldm sluzby a admiristrace
[ | | R | | ' | .
textafi R . odpovédny 2 i podpora | | osobni Bitdrme ’mazm'
Iopes agrafizi s biek gupervizor och P prodee || cddéleni aeta oddd eni
L"I_' l
oupovedn’
dopravz WTC:
odpovédni
asistenti

a spolupracewnici

Zdroj: Schultz E. D.: Moderni reklama — uméni zaujmout. Grada Publishing: 1995; str. 55

Struktura je zaloZena na individualni odpovédnosti. V tomto piipad¢ obklopuji
klienta zaméstnanci, kteti jsou odpovédni za sluzby zdkaznikim. Oddéleni

administrativni ¢innosti, financni oddéleni nebo odd¢€leni pro vyzkum trhu pracuji podle
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bézné funkciondlni struktury. Struktura na obrazku je obvykld u vétSiny reklamnich

agentur, ale pii pripravé konkrétni kampan¢ byva ¢asto narusovana.

2.3 Reklamni kampan

Reklamni kampan je nejcastéj$i metodou planovani, provedeni a zaclenéni
reklamy do organiza¢niho ramce prodeje, nebo obchodnich pokust. Sdruzuje reklamni
a marketingové aktivity s jasnym planem a jedinym cilem — oslovit co nejvétsi pocet
potenciondlnich zédkaznikli a maximalizovat zisk.

VétSina zékaznikid se nerozhoduje pro koupi vyrobku nebo sluzby, na zakladé
prvniho zhlédnuti inzeratu, ¢i televizniho spotu. ,,Z tohoto ditvodu se v reklamé uvazuje
V terminech mnohonasobnych uvedeni, mnohondsobné taktiky, mmnohondasobnych
informaci, pripadné dokonce mnohondasobnych nabidek K dosazeni naseho cile, kterym

Jje ziskat alespon néjakou formu prodejni odezvy. '

2.3.1 Piiprava reklamni kampané
1. krok — stanoveni cili kampané (zvySeni prodeje, povédomi o znacce, image,
apod.)
krok — rozpocet, ktery mame k dispozici
krok — stanoveni cilové skupiny

krok — formulace pozadavku pro reklamni agenturu

o > DN

krok — formulace komunikovaného sdéleni pro cilovou skupinu (dulezité je
spravné porozumeéni a interpretace)

6. krok — vybér médii, kterym chceme cilovou skupinu oslovit

7. krok — kontrola vysledkii G¢innosti dané kampané ve vztahu ke stanovenym

cilim

2.3.2 Stanoveni cili
Pted zahajenim jakékoliv ¢innosti na reklamni kampani je nezbytné si stanovit

cile, kterych ma byt dosazeno. Miize to znit jako jednoduchy tukol, ale ¢asto tomu tak

13 Schultz E. Don: Moderni reklama — uméni zaujmout. Praha: 1995; str. 24.
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neni. V nékterych ptipadech sam pracovnik, vytvoii nékolik alternativnich strategickych
ptistupt, které by mohly byt vyuzity. Cile mizeme délit do dvou skupin:
1. Ekonomické cile — mezi né patii:
e zvySeni obratu,
e zvyseni zisku,
e zvySeni trzniho podilu;
e udrzeni podilu na trhu;
e zavedeni vyrobku na trh.
2. Mimoekonomické cile — mezi né patfi:
e image znacky;
e znamost znacky;
e zmeéna postojil ke znacce;
e upevnéni ndkupnich umyslu;
e upevnéni pozice firmy v o¢ich verejnosti;

e zavedeni nové znacky.

2.3.3 Cilova skupina

Zakladem kazdé komunikace, v¢etné reklamniho sd¢€leni, je pfizptisobeni tomu,
komu je toto sdé€leni urceno. ,.,Kdyz hovorime s malym ditétem, se starcem,
S univerzitnim profesorem, rockovou hvézdou, modelkou, lesnim délnikem atd. a je
nasim cilem, abychom se s nimi dorozuméli, pak zcela automaticky prizpusobujeme
vyber slov, slovni obraty, prirovnani, metafory a vSechny dalsi prostiedky komunikace
pravé tomu konkrétnimu clovéku, se kterym hovorime. Cim lépe zname svého partnera

. .o Vv v v . ‘. ’ 14
V komunikaci, tim vétsi je pravdépodobnost, zZe si navzajem porozumime."

Nejdulezitéjsi je poznat zdkladni charakteristiky cilové skupiny, pro které je
urCena reklamni kampan. Tu mlZeme popsat na zakladé demografickych,
geografickych, psychografickych a psychologickych znaki, jak ndm piehledné ukazuje

obrazek:

1 yysekalova Jitka a kol.: Psychologie reklamy. Praha: 2007; str. 109.
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Geografické Demografické

— narody
— staty

— oblasti
— okresy

— pohlavi
— vék
— rodinny stav
— povolani

— mésta — prijem apod.
— nakupni oblasti apod.
l Psychografické ‘
Psychologické znaky — 5. 2
osobnost ¢loveka Zivotnistyl

— osobnost, charakter — Zivotni navyky
— postoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zku$enosti atd.

Zdroj: Vysekalova J., Mikes J.: Reklama — Jak délat reklamu. Grada Publishing:2007; str. 42

2.3.4 Vybér médii

Vybér médii je velmi dilezitym aspektem pfi splnéni cilii reklamni kampané a
osloveni cilové skupiny. Nez odbornik vybere ptislusné médium, musi védét a dobie
znat, co které médium muze v reklamnim programu pfinést. Kazdé z nich ma své
pfednosti 1 slabé stranky, se kterymi se musi pocitat. Reklamni sdé€leni je vSude kolem
nas. Obsahuje jej tisk, televize, rozhlas, venkovni reklama, internet a mnoho dalSich

prostiedki, které mizeme brat jako dopliitkova. Ty nejhlavnéjsi si rozebereme.

Tiskova media

Jiz né€kolik stoleti je reklama nedilnou souc¢ésti tisku. V tehdejSim smyslu to
znamenalo soukromé oznameni, které bylo otisténé za poplatek. Jesté dnes se v tisku
objevuji tato soukroma sdéleni a ptibyla k nim 1 komeréni komunikace neboli reklama.
»Z komunikacniho pohledu jde ve vsech pripadech o reklamu, protoZe i vetsina
soukromych sdéleni ma definicné podstatnou motivacni slozku (napr. osobni inzeraty
maji vyvolat casto vzpominku).“* Emo&ni ptisobeni tiskového média neni tak silné jako
napiiklad u televizni reklamy. Tiskovd média se déli na periodické 1 neperiodické.

Zahrnuji noviny, ¢asopisy, ale 1 roenky, katalogy, firemni zpravodaje, apod.

5 Musil Josef: Socialni a medialni komunikace. Praha: 2010; str. 94.
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» Noviny — velmi specifické jak z hlediska technologie tisku, tak z hlediska

Ctenafe.
e Vyhody e Nevyhody
- tradice; - problém zacilit cilovou skupinu;
- masov¢ publikum; - pteplnénost inzerci;
- védomy nakup; - kvalita obrazu;
- flexibilita a rychlost inzerce; - rychlé starnuti vytisku.

- diivéryhodnost média.

> Casopisy — u inzerce jsou kladeny velké naroky na kreativitu, ktera by méla

odpovidat stylu ¢asopisu.

e Vyhody e Nevyhody
- zasazeni cilovych skupin; - delsi doba realizace;
- delsi zivotnost a pravidelnost; - preplnénost;
- lepsi kvalita inzeratu; - celoplosnost  (nelze  zaméfit na
- podrobnost a vérohodnost informaci. regiony);

- delsi doba na vybudovani Ctenarské
obce.
Televize
Pro reklamu vysilanou v televizi je nejvhodnéjsi rychloobratové zbozi, napiiklad
praci prasky. Pro zadavatele tvoii nejpocetnéjsi cilovou skupinu diichodci a Zeny na
V neposledni fad€¢ i1 déti. Ty tvofi v nepiimé podobé stale narlstajici segment trhu
reklamy.
Pti tvorbé televizni reklamy je nezbytné nutné vychazet z predpokladu, Ze jde o

tficeti sekundovy spot, tudiz musi zaujmout hned na zac¢atku, jinak zajem divaku klesa.

e Vyhody e Nevyhody
- plisobeni na vice smyslu; - vysoké néklady;
- sdéleni plisobi osobnéji; - pfeplnénost;
- masovy dosah i selektivita; - omezené informace (stru¢nost reklamy
- flexibilita v ¢asovém planovani. — maximalné 30 sekund).
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Rozhlas

Rozhlas je efektivni reklamni médium, které pracuje pouze se zvukem. Tvlrci
reklamniho bloku musi vytvofit dostateCny kontrast reklamniho spotu od bézného
vysilani, tak aby zaujali pozornost spotiebitele a dostali tak vyrobek ¢i sluzbu do
povédomi. Nasledné¢ dochazi k zasaZzeni spotiebiteli a zapamatovani reklamniho
sdéleni. Velmi dulezitou slozkou je kreativni népad.

Rozhlasova reklama, je bud’ pouzita jako doplnék k televiznim spotiim, nebo

funguje samostatn¢.

e Vyhody e Nevyhody
- cenova dostupnost; - médium jako ,,kulisa®;
- vysoka segmentace; - roztfisténost posluchaci;
- rychlost realizace; - pfeplnénost.

- osobn¢jsi forma prezentace.

Venkovni reklama

VétSina lidi si pod pojmem venkovni reklama ptedstavi billboardy, nékdy
bigboardy a v tom lepSim ptipad¢ i city lighty. OvSem moznosti venkovnich reklam je
daleko vice. Nejenom ze zahrnuje velké mnoZstvi vSemoznych formati, ale umoznuje 1
presné zacileni z hlediska kreativity. Tenhle hromadny sdélovaci prostiedek ma
nepfeberné mnozstvi moznosti od 2D ¢i 3D néstavby, az po rtizné kreativni napady
gurriella marketingu. DuleZitd je znalost ploch pro rozmisténi reklam. Zadavatel musi
myslet na to, Ze tuto reklamu mijeji lidé v pohybu a tudiZ jsou jejimu G¢inku vystaveni

jen velmi kratce. Velmi dilezitou soucasti je ptehlednost a Citelnost.

e Vyhody e Nevyhody
- pestrost forem; - omezené mnozstvi informaci;
- tviir¢i prilezitosti; - nizké €1 z4dna selektivnost;
- Siroky zasah cilovych skupin; - dlouh4 doba realizace;
-velky poCet mist a geograficka - omezeni vyhlaskami a zédkony.
flexibilita;

- efektivita a nizSi cena.
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Internet

Celosvétoveé je internetovd reklama nejrychleji se rozvijejicim segmentem
reklamniho trhu. Jedna se o jakoukoliv placend forma inzerce na internetu, kdy lze
pomérné levné zasdhnout uzivatele kdekoliv na svété. Vzdalenost neni bariérou. Tato
forma reklamy je navstévnikim stranek zobrazovana neustile. Internetova reklama
muze propojit text, zvuk, obraz i video, ale pfesto nedokdze zaujmout vSechny cilové
skupiny. N¢kdy je prekazkou neumét se pohybovat po internetovych strankach, jindy
nedokonalost pocitacového softwaru.

Pti ptehlceni webové stranky reklamou, dochazi k tomu, ze uZzivatel postichne
jen ty nejvétsi formy sdéleni. Na internetu se mizeme setkat s bannerovou reklamou
(nejstar$i typ internetové reklamy), sreklamou tzv. neklasickych bannerti nebo s
kontextovou reklamou (funguje na vyhledavani kli€¢ovych slov ve vyhleddvacich). Pro
vytvareni internetové reklamy je velmi dilezité znat reklamni grafiku i technické a

programatorské prace. Klicové v tomto odvétvi je vyvolani zdjmu o dal$i informace.

e Vyhody e Nevyhody
- rychlost; - mnozstvi informaci;
- kapacita sité; - selektivita (dana strukturou
- Ccena; navstévniki webu);
- interaktivni médium. - technickd omezeni.

Obrazek 4 Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich I.
Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich
(N =1014,v %)
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Zdroj: Vysekalova J. a kol.: Psychologie reklamy. Grada Publishing: 2007; str. 106
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Obriazek 5 Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich II.
Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich
(N =1014, v %)
100 % 1 d 2 ® 2
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Zdroj: Vysekalova J. a kol.: Psychologie reklamy. Grada Publishing: 2007; str. 107

2.3.5 Typologie reklamy podle Zanru

Existuje mnoho moznosti jak reklamu klasifikovat. Napiiklad, jak jiz bylo

uvedeno, podle média, vyrobku, sluzeb, anebo podle zanru. V této podkapitole si

rozebereme zanry, které se v reklamé postupem casu vyvinuly. Tuto typologii ve své

knize uvadi Arthur Assa Berger (v piekladu Svétlany Cermékové v knize Reklama

V Cesting):

strach - pfijemci se vnukne hriiza napft. z pachu a nasledné se mu nabidne feSeni,
které pach odstrani;

vyhody - nabizeji se prednosti spojené s koupi, majici podobu nizsi ceny, vyssi
ucinnosti a delsi trvanlivosti;

humor - ptsobi na lidi pozitivné; je dulezité piijemce naladit a tfeba s nim
zazertovat;

svédectvi - slavna osobnost €i ¢lovek, jako jsme mi, nés ujistuje, ze je vyrobek
skvély a mame si ho koupit;

pfedvadéni - spoléha na praktickou zkuSenost a na to, ze budeme vétit néemu,
co na vlastni o¢i vidime;

nepiimy apel - neopakuje ndm donekonecna jméno vyrobku a k ni¢emu nas
nenuti, ale vyvolava v nas Zivotni touhy;

ptipoj se k davu - apeluje na stadni instinkt, protoze nechceme stat stranou, jde-li

o néco vyhodného.
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2.4  Smyslové vnimani

Dobra reklama musi zaujmout a piesveédcit spotiebitele. Ti jsou dnes vystaveni
velkému mnozstvi ruznych komerénich sdéleni =z televize, z rozhlasu, z tisku,
z vykladnich skiini i z méstské dopravy. Na spotiebitele plisobi i venkovni reklama,
vyrobky umistované ve filmech a seridlech nebo doporuceni od ptatel. Reklamni tvirci
museji sva sdéleni koncipovat nejen zodpovédné, ale i kreativné, aby odbourali bariéru
téch, které reklama jiz unavuje, a nasledné ji piijali.

Ptijaté informace se ukladaji do smyslové paméti, kde vydrzi maximalné tficet
V této casti paméti, se také filtruji informace, které jsou bézné i neobvyklé. ,,Ze
smyslové paméti pak informace putuje do pameéti kratkodobé, kde je ohodnocena jako
negativni nebo pozitivni. Pravé odtud prameni dilezZitost prvniho okamziku, prvniho
vjemu, prvniho pohledu. Pokud je informace posilena, je vclenéna do dlouhodobé
paméti. Zde je tieba ji znovu podporovat, aby nezapadla, neztratila se v siti asociaci a
byla vzdy pohotové pri ruce, kdyz je nutné koupit ... «16

Slovni sdé€leni si pamatujeme hiife, nez obrazek, ktery vidime, ale oba typy jsou
dilezité pro vytvoreni celkového obrazu. Pokud silné pfevazuje pouze jeden typ

reklamniho sdé€leni, mize dojit k slabému nebo Zadnému hodnoceni.

2.4.1 Obrazy

Jak jiz bylo zminéno, obrazy jsou vnimany jako prvni, rychleji je zpracovdvame
a osvojujeme si je. Dokazi zprostfedkovat vice informaci v krat§im €ase a podporuji
pozitivni postoj k reklamé.

Rychleji si zapamatujeme obraz, ktery ptisobi na nase znalosti. Piikladem mize
byt piipravek na myti vlast, ktery pouzivame. Pozitivné ptisobi obrazy, které se vztahuji
K nagim potfebam, z4jmim nebo pranim. Ptiklad: Cestovateli staci letmy pohled na
exotickou krajinu, aby byl u néj vyvolan zdjem u cestovni kancelare.

Podle Jitky Vysekalové a Jitiho MikeSe je plsobeni obrazii zalozeno na
skute¢nostech:

e efekt poradi — obrazy nabizeji informaci, kterd je pochopitelna na prvni pohled a

tim si ji 1épe zapamatujeme a vybavime;

18 yysekalova Jitka a Jiti Mikes.: Reklama - Jak délat reklamu. Praha: 2007; str. 58.
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2.4.2

aktivacni efekt — obrazy u spotiebitele vzbuzuji vEétSi vnitini aktivaci a tim
zvysuji u¢innost reklamy;

pamétovy efekt — obrazy se 1épe pamatuji nez text. Obrazy vyvolavaji dvoji
efekt - aktivuji jak ,,obrazové centrum‘ v pravé poloviné mozku, tak i ,,feCové
centrum® v jeho levé poloving;

ovlivitovaci efekt — obrazy vSeobecné ovliviiuji chovani, jejich piisobeni na

pfijemce je nenapadné.

Akustické vjemy

K vét§i nazornosti reklamniho sdéleni, mohou slouzit akustické vjemy tj., tony,

MV

zvuky nebo melodie. Lidé si Castéji vybavi reklamni melodii nez slovni hfi¢ky. Dnes

jsou nekteré melodie neoddéliteln€ spojeny s vyrobkem nebo sluzbou.

,,Kroeber-Riel (1993) déli moznosti vyuziti ,, zvukovych obrazii* v reklamé do tii

kategorii:

1)

2)

3)

Audiovizudlni obrazové jednotky. Jako priklad Ize uvést reklamu na Calgon.
Skvéle vycistené ohrevné téleso nam vyddva po ndrazu Cisty jasny ton. Predtim,
dokud bylo obaleno usazeninami, jsme slyseli skaredy skiipavy zvuk.

Samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie, slagry. Naprikliad rytmus
samby zprostredkuje pokazdé dojem jihoamerické vitality.

Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny s vizualnimi obrazy.
K nim patii napriklad hudba, ktera byla komponovana specialné pro dany spot.
Muze jit napriklad o melodii ,,Zmylend naplati, liska se chape oprati... "
Kk reklamé na mobilni telefon Oskar, kterd ve své rozhlasové podobé ziskala pred

nekolika lety Cenu sympatie. «d7

Hudba, stejné jako obrazy, mlze ovlivnit nasi ndladu a ma velky G¢inek na

spotiebitelské chovani ¢lovéka. Mlize nas povzbudit, uklidnit i naladit. Hudba muze

zménou parametril utvafet emocionalni obsah dila, ale musi se pfitom dbat na celostni

pribéh hudby.

17 Vysekalova Jitka a kol.: Psychologie reklamy. Praha: 2007; str. 154.
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2.4.3 Slova

Jazyk, ktery vreklamnim spotu pouzivame, musi byt jasny a srozumitelny.
Pouzitd slova a délka vét ovliviiuji porozuméni spotu. Pro spotiebitele jsou
Informace jsou nejsrozumitelnéjsi v kratkych vétach. Reklamni sdéleni bud’ u produktu
popisuje vlastnosti (Zvykacka bez cukru) nebo produkt hodnoti (velky, prvni).

Slovy se muzou Iépe vyjadrit obsahy, které jsou ,,za obrazem®. Lépe se jimi
vystithnou funkce, vlastnosti nebo zplusob uziti. Pokud uvidime sklenici s bilou
tekutinou, jen tézko pozname, Ze se jednd o kozi mléko, které je velmi zdravé. Slovy
muzeme rychle a jednoduse vyjadrit d¢j, do kterého mizou tvirci zatadit i dramatické
napéti. Lze vyjadfit prakticky cokoliv, ale je mnoho moZznosti a variant co si pod timto
vyjadfenim respondent muize predstavit.

Reci chceme a miizeme ovlivnit pocity, myslenky i jedndni spotiebitele. Lidé
vetsinou potiebuji ,,vidét souvislost mezi slovy a vécmi (skutecnostmi), coz muzZeme
pro reklamni sdéleni dobre vyuzit. Nekteré vyzkumy zjistily, Ze substantiva (podstatna
jména) piisobi presnéji nez adjektiva (pridavnd jména). Prostiednictvim substantiv,
predevsim jejich spojenim, dosahneme také rychlejsiho zprostredkovani informaci. Ale

. 14 v lll
nic neplati absolutné. 8

244 Text

U tisténé reklamy — inzerce si spotfebitel vétSinou vSimne nejprve headlinu
(titulku), proto musi byt jasny, vyrazny a kontrastni. Titulek by mél byt kratky, pozitivni
a smérovany k adresatovi.

Diiraz u tisténé reklamy se klade na srozumitelnost, na kterou ma vliv i pouzité
pismo. Je dulezita jeho Citelnost, rozpoznatelnost i asociace, které probouzi. Pii vybéru
pisma bychom m¢éli dbat na to, zZe:

e mnoho riznych druhii pisma zpisobuje neklid a na respondenta plsobi
neusporadang;
e miZeme zvyraznit jen podstatnd slova, v omezeném mnozstvi;

e tiskaci pismo je 1épe Citelné neZ psaci;

18 yysekalova Jitka a Jiti Mike$: Reklama - Jak délat reklamu. Praha: 2007; str. 63.
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e velka pismena jsou hufe Citelnd nez klasickd kombinace malych a velkych

pismen.

245 Barvy

Barvy umoznuji snadné€j$i vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni. Kazda
Z barev ma v sobé zakotfenény urcity psychologicky obsah, ktery je zavisly na osobnosti
Clovéka, jeho vlastnostech, zkuSenostech i na aktudlnim emocnim rozpolozeni.
Zakaznici na jednu stranu pfipisuji vyrobkiim a sluzbam charakteristické vlastnosti, ale
na druhou se snazi spojovat faktory osobnosti a urcitou barvou. Piikladem mohou byt
modré lahve, které se pouzivaji k prodeji vina, protoZe modra piisobi vice na zeny, které
vino ¢ast&ji kupuji. Zlutou zase spojujeme s novinkami, kdeZto &erna navozuje
vylu¢nost. Kombinace ¢erné a bilé barvy dava najevo, ze je vyrobek peclivé navrzeny a
moderni. Spole¢nost IBM ma velmi Gspésnou fadu laptopt Thinkpad, K jejichz zabaleni
pouziva Cerné krabice s cervenymi puntiky. Firma M&M Mars vytvofila zelenou
zenskou znatku M&M na zékladé zvésti, Ze jejich zelené logo pulsobi jako
afrodiziakum. Heinz na zaklad¢ vyzkumi u vice nez tisice déti vyvinul zeleny kecup a
navrhl ldhev tak, aby se ve$la i do menSich rukou. ,,Barva je také jednim ze symboli,
které v kazdeé kulture vyjadruji jiné specifické skutecnosti. Neznalost této symboliky
miize nepriznivé ovlivnit piisobeni reklamy. Modra barva je ve Svédsku, v USA i U nds
spojena s maskulinitou, ale v Holandsku je to divci barva. Bila lilie je symbolem smrti
v Anglii, nevinnosti v zemich stiedni Evropy, purpurovd je v nékterych zemich Latinské
Ameriky barvou smrti a v zemich stiedni Evropy symbolem moci atd. “*®

Max Liischer nejvice rozpracoval vyznamy barev, platné pro vétSinu
obyvatelstva. Mezi zdkladni patii:

e Cervena barva — Znamena silu, energii, dynamiku, vzruSeni a Zar. Zaroven
symbolizuje 1 ohenl, nebezpeci, krev a vztek. Je ndpadnou barvou, ktera ptitahuje
pozornost. Cervenou barvou je proslavena spole¢nost Coca-Cola.

e Modra barva — Znazoriuje klidnou uvolnénou atmosféru. Je symbolem klidné
vody, reprezentuje nc¢hu, Zenskost, diveru, lasku a oddanost. V reklamé se
vyuziva pro vyjadieni kvality, krasy nebo distoty. Je to neoblibené€jsi barva

vV Americe, spojovana se sodovkou nebo nizkotu¢nym mlékem.

19 yysekalova Jitka a Jiti Mike$: Reklama - Jak délat reklamu. Praha: 2007; str. 65.
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e Fialova barva — Spojovana s chladem, kralovskym stavem i kvalitou.

e Zelend barva — Nejklidnéjsi barva — barva nadéje. Symbolizuje piirodu, klid,
svézest, vodu a chlad. Spojovdna napf. se znackami mentolovych cigaret,
zeleninou nebo zvykackami.

e Zlutd barva — Je nejteplej$i, nejzafivéjsi a nejoslnivéjsi ze viech barev.
Symbolizuje zékladni lidskou potiebu rozvijet se. O¢i ji zachycuji nejrychle;ji.

e Hnéda barva — Predstavuje zem, teplo a bezpeci. Vyvolava dojem prospéchu,
uzitku a reality.

e Seda barva — Je neutralni barvou. Pokud vzbuzuje n&jaké emoce tak je to strach,
smutek, nuda, pokora a chudoba. Cim tmavsi tim je v&tsi pocit strachu,
monotonie a deprese.

e Bila barva — vyvoldva pocit Cistoty, miru, nevinnosti a nedosazitelnosti.
Piedstavuje absolutni svobodu a moZnost zacit novy zafatek. Sugeruje Cisté a
zdravé zbozi, Zenskost nebo koupelové vyrobky. Ovsem v Ciné symbolizuje
smrt.

e Ceméa barva — DokéZe vyvolat pocit vzneSenosti, diistojnosti a elegance.
V reklamé se pouziva hlavné pro drahé zbozi vysoké kvality, ¢erny design je

povazovan za atraktivni a moderni.

2.5 Reklama a spole¢nost

Mezi spole€nosti se §ifi domnénka, Ze si reklamu plati sdm spotiebitel, protoZe
se na jejim zéklad¢ zdrazuje zbozi. .,V USA jednotlivé staty maji své vlastni zakony o
reklamé. V jednom state miizete propagovat bryle a kontaktni cocky, v sousednim
nikoliv. Zkuste si tipnout, v kterém staté je ocni optika levnéjsi. OvsemzZe v tom prvnim.
Prodej takového zbozi pouze za pomoci osobniho presvédcovani je daleko drazsi. Svet
masové spotreby si bez reklamy nelze predstavit. «20

Reklama je stale aktudlnim tématem, jak pro jeji pfiznivce, tak 1 odptlrce. Je
pfedmétem mnoha vyzkumi, které se provaddji po celém svéts. V Ceské republice

provadi od roku 1993 agentura Factum Invenio ve spolupraci s Asociaci komunikacnich

agentur, Ceskou marketingovou spole¢nosti a Ceskym sdruzenim pro znadkové vyrobky

2 yysekalova Jitka a Jiti Mike$: Reklama - Jak délat reklamu. Praha: 2007; str. 24.
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vyzkum na téma Postoje Ceské vetejnosti k reklamé. V letosnim roce se zaméfili hlavné
na divéryhodnosti a pravdivosti reklamy u jednotlivych produktt. Vysledky ukazuji, ze

lidé v Ceské republice reklamé spise nedivéiuji.

Obrazek 6 Vyvoj ndkupu na zakladé reklamy 1994 - 2012

XI/94 IX/96 IX/97 XII/98 XII/99 XI/00 XII/01 XI/02 XI/03 XII/04 XII/05 /07 108 T09 T10 TIl 112

—o—ne, nekoupil/ana zaklade reklamy —#—ano, koupil/ana zakladé reklamy  —a—neodpoveédél/a, nevzpomina si

Zdroj: Kopecka, O. Vyzkumy.cz. Véii cesi reklamé? [Online] 2012. http://www.vyzkumy.cz/clanky/407-
veri-cesi-reklame (accessed Oct 15, 2012).

wDuveryhodnost reklamy se meéni podle toho, jaké produkty propaguje. Nejvice
lidem prijde pravdiva reklama na elektronické zbozi a bilou techniku (58 %), odévy,
obuv a sportovni potreby (54 %) a potraviny a nealkoholické napoje (54 %). Naopak
nejméné pravdivé jsou pro lidi reklamy na financni sluzby, kterym veéri pouze 31 %
dotdzanych, a na volné prodejné léky ¢i potravinové dopliky (37 %). Pokud jde o
samotny obsah reklamniho sdéleni, nejvice lidé diiveruji zkusenostem konkrétnich osob.
I zde vsak plati, Ze je mira duvery zavisla na druhu propagovaného produktu. Nejvice
ditveryhodné pusobi zkuSenosti s potravinami, odevy, sportovnim zbozim ¢i hrackami,
kterym neveri pouze 6—7 %, nejméné pak zkuSenosti s financnimi sluzbami (14 %). «al

Pravdivost reklamy hraje velmi dtlezitou roli pfi rozhodovani spotiebitele o
koupi produktu ¢i sluzby. Je zdrojem informaci a zdjmu o nabizené produkty. Nasledny

graf ukazuje na prodej na zaklad¢ reklamy a zaroven prezentuje, kolik procent lidi

reklamé duvéiuje.

2! Mediaguru. Jak Cesi vnimaji reklamu? [Online] 2012. http://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-
vhimaji-reklamu/ (accessed Oct 15, 2012).
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Obriazek 7 Duvéra lidi a prodej z reklamy

fianéni sluzby - ﬂ’«,
auta W2 4
telefony, mobilni operatofi o R g
volné prodejne leky, dopliky M 3 23
potraviny, nealko napoje N 46
alkoholickenapoje " 18
kosmetika, drogerie I 39
elektro, bild technika -0 11
odévy, obuv, sport. potfeby M 5 20
hracky, potfeby pro détt O 13
obchodnifetézce ENEG_— 30
mternetove obchody s 19
Hcelkem 11, kteii povazuyi reklamu za pravdivou

Zdroj: Kopecka, O. Vyzkumy.cz. VeéFi cesi reklame? [Online] 2012.
http://www.vyzkumy.cz/clanky/407-veri-cesi-reklame (accessed Oct 15, 2012).
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3. PUSOBENI REKLAMY NA DETI

V soucasné dob¢ je skoro kazdy détsky program prerusovan reklamnim blokem,
ktery zahrnuje détské vyrobky nebo sluzby a toc¢i na détské divaky. Déti Casto sleduji
reklamy jako ostatni program. Véfi reklamé stejné jako tieba pohadkam. Proto nékteré
déti, chtéji vSe, co v reklamnim spotu vidi, zvlasteé kdyz v televizni reklamé apeluji na
déti, Ze to maji ,,vSichni spravny kluci a holky*. Navic neustalé opakovani dité utvrzuje
v tom, ze danou véc musi ziskat. ,,Po 5. roce déti zacinaji reklamu vnimat jako néco, co
primo souvisi se skutecnosti ziskavani Zadoucich véci. Mezi 7. a 10. rokem uz pri
spravné vychové mohou rozeznat reklamu od spolehlivé informace a po 10. roce se na
zdklade reklamy i zkuSenosti ze Skoly atp. zacina vytvaret povédomi o znackovém zbozi
a hodnotova kategorizace véci dle médnosti.«?

Je prokazané, ze déti jiz od raného véku maji tendenci touzit po vécech, které
byly n&jakym zptisobem propagovany. ,,Koneckoncii, oblasti reklamy a marketingu jsou
zaloZeny na dravych, leckdy az cynicky ucelovych postupech, jimiz se tezko brani
dospeli, natoz deti s teprve zrajici schopnosti kritického posouzeni a nadhledu.
Vsimnéme si, s jakou vynalézavosti tvurci prichdzeji: vyjevy spokojenych a stastnych
vrstevniki, chytlavée melodie, jednoduché rymy, které si deti zapamatuji sndze nez
Ladovy Fikanky (nemluvé o tom, Ze jejich predcitani mdlokdo stihne tak casto, jako
televize stiha opakovat reklamni spoty), akcni scénky, animované postavicky, ke kterym
deti bezdeky tihnou... Pracovnici reklamnich agentur dobre védi, jak snadno se vse
vryva vedomé ¢i nevéedomé do détské pameti. TakzZe tvrzeni, zZe déti na pocatku skolniho
veku se jiz ve velké mire reklamé jen zasméji a neberou ji vaizné, je ponékud
,vachrlaté”. Ostatne, vyrobci konkrétnich produktu jisté nejsou tak pomyleni, aby
masove investovali do néceho neefektivnl'ho.“23
Pti zkoumani vlivu reklamy na déti se zjistilo, ze 43% déti ve véku od 7 do 11

let si pieji véci, které znaji z reklam. Dalsi ¢tvrtina respondentt uvedla, Ze po vécech ze

spotll touzi jen obcas. Skupina danskych veédci zjistila, ze téméf 70% Skoldkd ma

%2 Musil Josef: Socialni a medialni komunikace. Praha: 2010; str. 148.

2 Vajnerov4, 1. Nakladatelstvi portal. Reklamni slogany jsou détem blizsi nez Ladovy iikanky [Online]
2009. http://www.portal.cz/casopisy/pd/ukazky/reklamni-slogany-jsou-detem-blizsi-nez-ladovy-
rikanky/28447/ (accessed Oct 9, 2012).
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kriticky postoj k reklamé, ale pokud maji moznost volby, vyberou si véci, které¢ znaji
Z televize, Casopisi nebo jinych médii.

Reklamni agentury se v détech snaZi vyvolat pocit, Ze se bez ur¢itého vyrobku
(panenky nebo auta) nemizou v modernim svété obejit. Podstatnéjsi je pro tviirce fakt,
ze rodice ditéti vyrobek koupi, aby se mezi vrstevniky necitilo odstréené nebo
ménécenné. Logicky z toho vyplyva, ze reklama je uréena détem, ale ve vysledku taha
penize z kapes rodict. Déti ovlivnéné reklamou jsou pro tvirce vzdy vyhodou, protoze

pusobi na mateiské ¢i otcovské city a rodi¢ velmi Casto polevi a danou véc ditéti

zakoupi.

3.1 Déti mladsiho Skolniho véku

Mladsi skolni veék u déti je obdobi, které je vymezeno vstupem do Skoly tj. 6 — 7
rok az do pocatku télesného a psychického dospivani tj. 11 — 12 rok ditéte. V tomto
obdobi prochazi dit¢ velkym télesnym, psychickym i socidlnim vyvojem. Dochazi
ke tfidéni a propojovani riznych dovednosti a diky tomu jsou déti schopny plnit
narocnéj$i a slozitéj§i ukoly. Zacinaji byt sobéstanéjsi a tidi se pravidly, ktera
ptetrvavaji v rodin€ napf.: stravovani, potfeba soukromi i sledovani televize. Aby mohly
byt vrozené dispozice a schopnosti rozvijeny spravné je zapotiebi aktivni pfistup ditéte,
rodice nebo ucitele ve Skole.

Béhem celého obdobi probihd vyvoj ditéte neustale ku ptedu. Jde o neptetrzity
kvalitativni vyvoj, pti kterém si dité zdokonaluje své schopnosti a dovednosti, poznatky
0 svété, o sobé samém. Upeviiyje si hierarchii hodnot, postojli, charakterti a celkoveé
roste osobnost ditéte.

Rozviji se proces mysleni, tykajici se konkrétnich jevii nebo logickych operaci.
Déti za€inaji chapat pojem Casu a prostoru, rozsifuji si slovni zasobu, zlepSuji si
schopnost sebeovlddani i1 samostatnosti. Nevydrzi dlouhodobé vénovat néfemu
pozornost. V mlad$im Skolnim véku je dit€¢ odkazano na to, co se dozvi doma, ve Skole
nebo z knih. To co se dozvi od ucitele nebo rodiny je pro néj senzaci. Teprve postupem
Casu zacina piijimat informace, které dokéze porovnat s zivotnimi zkuSenostmi, coz je

prvni znamka bliziciho se dospivani.
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V tomto obdobi si také dité¢ zdokonaluje své smyslové vnimani, jeho kvalitu 1
presnost. ZlepSuje se koordinace zraku a jemné motoriky a dokaze rozeznavat i
jednotlivé odstiny barev. Vnimani zacind byt zamérnym pozorovanim a jejich
predstavivost miize byt tak pfesnd, Ze se téméi shoduje s pfimym vjemem.

Mezi osmym a dvanactym rokem si déti ,,0SVOjuji schopnost stdle
abstraktnéjsiho mysleni a hloubéji chapou vztah mezi pricinou a nasledkem. Kdyz
Zjistuji, jak co funguje, zapojuji pri tom logické uvazovani. Dité v tomto véku si také je
schopno piné uvedomit, Ze véci se ve skutecnosti neméni, i kdyz jsou uzivany k riiznym
alternativnim uceliim nebo spatrovany z riizné perspektivy — ryc¢ lze pouzit nejen k ryti,
ale také k paceni, polévkova miska otocend dnem vzhiiru mize slouZit jako sablona pro
rysovani kruznic. «24

V tomto obdobi dité nastupuje do Skoly. Spousta véci, lidi a ¢innosti je pro négj
zcela nova a musi se s tim néjak srovnat. Ustupuje vlivu rodi¢ii a podtizuje se vlivu

ucitelu a kamarada.

3.2 Specificka cilova skupina aneb déti jako spotrebitelé

,»Deéti jsou zvlasini skupinou z hlediska piisobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé na
podnéty emociondlni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak zaménovat fikci
S realitou. Samoziejmé existuji rozdily v jednotlivych vékovych skupinach. Jiz kolem
veku tri let se u déti projevuje soutézivost, takze i déti predskolniho veku dokazi byt
., neodbytné“, kdyz chtéji néco, co maji kamaradi, ci jesté néco navic. Vékove obdobi do
dvanacti let miizeme oznacit jako stadium socialni identity, ve kterém si dité hledd svoje
vlastni misto ve svete, predevsim mezi vrstevniky. Projevuji se zde vyrazné ,,obavy o
socialni pozici“, takze predstavu, zZe prostiednictvim urcitého vyrobku lze této pozice
dosahnout, nebo naopak ztratit, mohou brat deti vazné. Osloveni této vekové kategorie
Z hlediska uvedeného poznani je ziejmé a skryvd v sobé nebezpeci slibii, které reklama

oy . «25
nemuze splnit.*

Jak vyplynulo z prizkumt, déti podléhaji reklamnimu sdéleni i
skupinovym norméam vice nez dospéli a také se podle nich orientuji. Chtéji se podobat

svym vzorim a identifikuji se s nimi. Pokud je dit¢ vytrZzeno ze své primarni skupiny,

2 Allen, E. K. a R. L. Marotz: Prehled vyvoje ditéte - Od prenatdlniho obdobi do 8 let. Praha: 2005; str.
149,
2 yysekalova Jitka a Jif{ Mike$: Reklama — jak d&lat reklamu. Praha: 2007 str. 51.
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pak medialnim i reklamnim sdélenim vice podléhaji. Mezi osmym a devatym rokem se
snazi byt déti ,,in“ a davaji si velky pozor na to, co délaji jiné déti. Pokud jejich
zaClenéni do skupiny znamena, ze musi mit radi urcitou hracku, tak ji radi mit budou.

V soucasné¢ dob& maji déti jiz v brzkém véku velké znalosti znacek, které se
pohybuji na trhu. Dokonce n€kterym projevuji i vyraznou vérnost. To je zpusobené
hlavné tim, Ze maji velmi brzy piistup k hromadnym sd¢lovacim prostfedkiim, zejména
k televizi, a rady navs$tévuji obchody. J. Koudelka ve své knize Spotiebni chovani a
marketing shrnuje soucasné postaveni déti jako spotiebitell a fika, ze dnesni déti:

o jsou informovanéjsi — lépe znaji vyrobky znacky, osvojuji si symbolické
Stereotypy mezi vyrobkem, znackou a socialnim postavenim clovéka;

e drive spotiebné dospivaji — stavaji se uzivateli nékterych vyrobkit diive, nez je
vzité schéma, napr. pouzivani parfému u malych devcat;

e jsou samostatnéjsi — po prichodu ze skoly jsou samy doma, obstardvaji nakupy a
nékteré domaci prace;

o maji vetsi viastni prijmy — dostavaji vétsi kapesné a privydeldavaji si, takzZe
nekteré produkty (cukrovinky, hracky, audiokazety atd.) nakupuji samy
(napriklad 6-12leté deti mely v Némecku v roce 2002 k dispozici na utratu 179
milioni EUR);

e drive si uvédomuji vztah mezi cenou a hodnotou — védi napriklad, Ze nemohou
po rodicich zadat neumernée drahé vyrobky;

o drive rozlisuji reklamu od skutecnosti — jsou kritické k castému opakovani
reklamy, maji rady jasnou a zabavnou formu reklamy, televizi silné konkuruji
pocitace a pocitacové hry,

o nevystupuji pri socializaci rodiny jen pasivné — vndseji stale vice novych hodnot

o sy . ’ Ve ’ . vr v 26
a prvkit chovani do rodinného Zivota, kterym se od nich naopak uci rodice.

Je prokazano, ze déti a mladi 1idé ovliviiuji své rodi¢e nejen pokud jde o
nakupovani. Spotiebitelem je ¢loveék od narozeni, ale jiz zdhy se dé€ti stanou aktivnimi a
samostatnymi spotiebiteli. V prvnich fazich Zivota za nas sice nakupuje nékdo jiny, ale
Jiz brzy zacneme mit potiebu n¢jakym zplisobem ovliviiovat, které véci se koupi a které

ne.

?® Koudelka Jan: Spotiebni chovani a marketing. Praha: 1997; str. 78.
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3.3 Reklama zamérena na déti

Reklam, které jsou zaméiené na déti, je v soucasné dobe velmi mnoho. Déti travi
svlj volny Cas sledovanim televize, rozhlasu, videa, piehravaci, pocitacii a pohybuji se
v tomto virtualnim svété vice, nez ve sveté realném. Zatimco doba stravena v rodinném
kruhu nebo sknihou se zkracuje, ¢as v€novany filmim a pocitatovym hram se
priblizuje k Sesti hodinam denné. Béhem této doby jsou déti plné vystaveny plsobeni
reklamy v riznych formach. Jde piedevs§im o reklamy, které zahrnuji sladkosti, napoje,
hracky, obleceni a rizné dopliiky, ale i spoleCenské hry. Objevuji se v nich déti stejného
veku, jako jsou recipienti a tim tvlirci zvySuji ucinnost téchto reklam. Déti vyzaduji to,
€O mMaji jejich vrstevnici a jen tézko odolaji tomu, co jejich vrstevnik v reklamé tolik
vychvaluje.

Dnesni déti travi nejvice ¢asu sledovanim televize, a tak jsou bezesporu
nejefektivnéj$im médiem pro pienos reklamy pravé televizni spoty. Mimo jiné se jedna
o audiovizualni médium a na rozdil od billboardii, ¢asopisti nebo radia predava sdéleni
ve vizualni 1 zvukové stopé. Zasahuje tedy vice smyslli najednou a umoznuje tak lepsi
zapamatovani reklamy.

Déti vidi v reklamach to, co jim v redlném zivoté¢ mnohokrat chybi, nebo ¢eho se
jim nedostdva. Miize to byt uplnd rodina, bajecni, chépajici a hrajici si rodice i
prarodiCe, ktefi na déti v reklamach maji spoustu ¢asu. Scény mohou byt provazeny
smichem, ale dilezity je pocit harmonie a pohody. Reklama manipuluje se svou cilovou
skupinou, v tomto pfipadé détmi, pomoci fantastickych predstav. Ukazuji obraz svéta
tak neredlny, jako je neredlny smysleny filmovy svét. V tomto fiktivnim svété reklam se
déti raduji, vladnou, vitézi a jsou Stastné se svou milujici rodinou.

Obrazek 8: Reklama zaméfend na déti

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2012/03/reklama-pro-deti-eticke-dilema-pro-
marketery/#.UQAe2R288Zk
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»INutnosti je pripravit déeti na jejich roli budoucich spotrebitelii prostiednictvim
akcentace medidlni gramotnosti a odborné pripravy od nejutlejsiho veku. To vsak
okamzité neresi probléem nadsazené a opakujici se reklamy, ani se to nemiize dotykat
vSech deti, zejména déti pochazejicich ze znevyhodnénych socioekonomickych prostredi
a deti, které jsou nejvice postizeny Skodlivymi vlivy re/’damy.“z7 Reklama nemusi vzdy
podporovat jen K prodeji, jsou i pfipady kdy zpusobuje poruchy piijmu potravy, jako
jsou napiiklad anorexie nebo bulimie. Déti a mladistvi se ztotoziuji se vzory postav,
které¢ ucinkuji v reklamé. V téchto reklamach je zdlraznovan ideal krasy podporujici

takové stravovaci navyky, které mohou ohrozit lidsky zivot.

3.3.1 Televizni reklama zamérena na déti

Reklama v televizi, jak jiz bylo zminéno, mé nejvétsi vliv na své posluchace a je
bezesporu nejucinnéjsi. Reklamni tviirci si samoziejme vliv televize na déti velmi dobie
uvédomuji, a proto existuje celd fada pravidel a zdkonl (viz kapitola 5), které tomuto
odvétvi urcuji jasné hranice.

Reklamy uréené détem, jsou produkovany jako ptibéhy. Funguji tak, ze vytvareji
Vv détech napéti a déti se nechavaji pfibéhem strhnout. Jsou vSak vytvofeny proto, aby
svym recipientim vitdpovaly hodnotu znaéek a jejich produkti. Cim je tento piibéh
zajimav¢)$i a ¢im vice se détSti respondenti ztotozni s détskymi herci, tim snaze a
trvaleji podléhaji jeho manipulaci.

Cim Gastdji se déti pii sledovani televize setkavaji sjednou a tou samou
reklamou, tim vice ji vnimaji a zapamatovavaji si ji. Pfijimaji sdé€leni reklamy, hlavné
diky zvuku a obrazu, ale nejsou si védomy, ze je reklama V televizi ovliviiuje.
Piikladem mutize byt znamy reklamni spot HNUSACI LEPACI. Kolekce obsahuje 24
postavicek, které jsou podle autort $ilené a blaznivé. Kazda postavicka ma ptisavku a
svlj domecek ,,kokon“, ktery umoziuje spojovani do fetézl. Prisavkou se postavicka
pfipevni na jakykoliv hladky povrch, pii odlepeni vyda hlasity zvuk ,,plop“. Cely

reklamni spot trva 30 vtefin, jsou v ném ukazany rtizné druhy postavic¢ek a dva chlapci

2T Evropsky hospodasky a socialni vyvoj NAVRH STANOVISKA specializované sekce Jednomy trh,
wroba a spotieba k ramci pro reklamu uréenou détem a mladezi [Online] 2012.
https://toad.eesc.europa.eu (accessed Oct 9, 2012).
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jak si snimi hraji. Spotu propujcil svlij hlas Martin Dejdar a je totozny s hlasem
ulicnika Barta Simpsona z kreslen¢ho seridlu Simpsonovi. V zavéru spotu zazni, kde
véude jsou HNUSACI LEPACI k dostani. Tato hracka se stala hitem u déti mlads$iho

Skolniho véku.

3.3.2 Reklama v détskych ¢asopisech

Casopisy pro déti cili reklamu na své Gtenafe hlavné podle pohlavi nebo véku.
Tato cilova skupina totiz nema Upln¢ vyhranéné zajmy a proto pro zadavatele tisténé
reklamy je komunikace s nimi nelehka, ale ptitazliva. Hlavng proto, ze je s détmi mizou
Cist 1 rodi¢e (u mladsich déti) a také proto, ze maji déti v rodin€ silnou rozhodovaci
pozici.

Clanky jsou charakteristické kratkymi texty a podstatnymi informacemi.
Odkazuji Ctenafe na situace, které miize zndt z vlastni zkuSenosti nebo ze svého
blizkého okoli. Obsah je navic ¢asto doprovazen obrazky nebo fotografiemi. Piiklady
détskych Casopisti:

e Matetidouska — Casopis pro déti mladSiho Skolniho v€ku. Obsahuje pohadky,
povidky, oblibené¢ komiksy i zajimavosti z oblasti pfirody, kultury, techniky,
apod. Pii prohliZeni tohoto periodika zpravidla narazime na 7 stran s reklamami,
které jsou hlavné kolem titulni a zadni strany. Mezi textem narazime na jednu az
jeden a pul stranky inzerce.

e Ctyilistek — Barevné obrazkové &teni s dlouholetou tradici. Piib&h ¢tyf hrdini:
Fifinky, Bobika, MySpulina a Pindi. Inzerce na détské produkty v tomto
Zasopise nepiesahuje jednu stranu. Predni a zadni strana je vénovéana Ctyflistku.
Zvetejiuji zde své akce pro déti, produkty pro déti (knihy, specidlni vydani atd.)
nebo lakaji déti k predplatnému.

e W.LT.C.H. — magazin pro divky od 9 let s ndmétem magie, ¢ar a kouzel.
Kresleny ptib&h o pétici dévcat, které v sobé objevily nadptirozené schopnosti.
Obsahuje zhruba 4 strany reklamy. VétSinou na détské zbozi, novy serial nebo
na rizné détské potraviny.

e Tom a Jerry — komiks sneopakovatelnym dobrodruzstvim kreslenych

postavicek Toma a Jerryho. Pro déti od 6 let. V tomto Casopise je reklamou
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obsazena pouze posledni strana. Na piedni strané je moznost pfedplatného,
velkym pismem coz je podle mé velmi efektivni.

e ABC - obsahuje vSechny informace, které jsou pro mladez zajimavé, napiiklad
kvizy, pocitacové hry, seridly, soutéze nebo zajimavosti ze svéta a techniky.
V kazdém cisle je 6-7 stran reklamy a na posledni stran¢ lakaji, na to co bude
pristé. Navic neni vyjimkou narazit na véty: ,,Pfedplat’ si ABC, ziskej skejtovej
batoh* nebo ,,K roénimu predplatnému ABC ziskas jako bonus detektor 1zi.

e 21. stoleti Junior — je ur¢en chytrym a zvidavym détem ve véku od 8 do 14 let.
Zabavnou a zajimavou formou se déti mohou docist o véd¢ a novych objevech
ze svéta techniky, pfirody, astronomie a dalSich obori. TaktéZ obsahuje
vV priméru 7 stran reklamy na détské hry, ale i na dospé€lé Casopisy. Samoziejme

1 na predplatné.

3.3.3 Internet a ostatni média

Reklama pro déti se objevuje tpln€ vSude. MiZzeme ji slySet v radiu nebo vidéet
na billboardech, v tisku nebo na rtznych reklamnich letacich. Kazda z forem reklamy
ma v prubéhu détstvi jiny ucinek na détského spotiebitele.

Internetova reklama, podle prizkumi agentury Oglivy & Mater, nema tak velky
vliv na détského uzivatele, ve v€ku 6 — 11 let, jako ta televizni. Dokonce se s ni déti
setkavaji mén¢ nez v jinych hromadnych sdé€lovacich prostiedcich. Dtivodem je, ze
internetova reklama ma casto podobu bannerd nebo spamd, a tak se ji déti mohou
snadn&ji vyhnout, napf.: na ni nekliknou nebo ji zaviou, jakmile se na webové strance
objevi. Reklamu v televizi Casto sleduji, aniz by pfepnuly program.

Mezi uspésné reklamy patfi ty kreslené nebo s oblibenou filmovou ¢i serialovou
postavou. Vizualni stranka reklamy vede k lepsi zapamatovatelnosti. Podle odborniki
by bylo etické oslovovat reklamou az déti, které jsou na druhém stupni zékladni Skoly.
Piiklady z détskych internetovych stran:

e alik.idnes.cz — Internetovi portal pro déti od 4 do 13 let. Pochazi z odvétvi
zpravodaje idnes.cz. Na této strance nalezneme naptiklad on-line hry a pohadky
pro nejmensi, internetové poradny, klubovnu a chat. Na tomto webu nenajdeme

zadné reklamy.
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e detsky.net — Je internetova stranka plna pohadek, hadanek, videi, malovani,
vtiptl 1 komiksli urenych détem. Pfi rozkliknuti této stranky, se ndm objevi
hlavicka webu a pod ni bannerova reklama, ktera je spiSe ur¢ena rodicim nez
détem. Tato reklama se vyskytuje pouze na hlavni strané.

e detsky-web.cz — Tato internetova stranka je urCena détem a je plna on-line
pohadek, audio pohadek, rGznych her a omalovanek k tisku. Najdeme tu
v zahlavi bannerovou reklamu a po stranach jsou dal$i reklamy urcené jak

détem, tak i jejich rodi¢tim.

Obrazek 9 Ukazka bannerové reklamy na détském internetovém portalu

VIDEOWSN AUDIO
X HADKY § POHADKY

Zdroj: Détsky Web. Virtudlné vychovné a zabavné centrum. [Online] 2007. http://www.detsky-web.cz/
(accessed Oct 29, 2012).
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4. DETI A REKLAMA

., K Certu, to neni Zadna reklama, * Fika otec svemu synovi, ktery se pta, jakou znacku
produktu podporuje duha. Tento kresleny vtip z casopisu New Yorker prinasi uzitecnou
pripominku, Ze se cely svet neotaci kolem reklamy. Zaroven vsak ukazuje, Ze diteé, které
vyriistda obklopeno reklamou ze vSech stran, miize docela dobre vérit, Ze to tak vzdy

«28

bylo.

Kupni sila déti stale roste. Nikdy pfedtim nebyly tak aktivnimi a dynamickymi
spotiebiteli jako je tomu v soucCasné dobé. Paul Kurnit, zakladatel a prezident
marketingové a komunikacni poradenské agentury KidShop, kterd se specializuje na
déti a mladez uvadi: ,, Dnesni déti jsou velmi divtipnymi spotrebiteli. Vedi, co chtéji, ale
predevsim také vedi, jak to ziskat. Maji kontrolu hned nad dvema penézenkami - nad
svou vlastni s Kapesnym a do urcité miry i nad tou rodicovskou. Jejich penize jim slouzi
na to, co jim rodice nedopreji, at' uz z toho ditvodu, ze v okamzZiku nakupu nejsou v
dosahu, nebo jednoduse proto, Ze s konkrétni koupi nesouhlasi. Rodicovské penize
samoziejmé pokryvaji drtivou vétsinu ostatnich vydaju za détské potieby a aktivity. Deti
maji vice prijmii. Prumérné americké dité dostava kapesné pres 5 dolarii tydne, ceské
deti vetsinou od 100 do 500 korun mésicné (v zavislosti na véku a disponibilnich
prijmech rodiny). Dalsi penize déti dostavaji jako darek, pozornosti od prarodicii nebo
za pomoc v domdcnosti, pripadné za néjakou praci atd. Podle studie Packaged Facts
predstavuje kupni sila severoamerickych deti od 3 do 11 let veku kolem 20 miliard
dolarii rocné, vezmeme-li vV ivahu vSechny deti v ramci USA, pak se jednd o vice nez 50
miliard dolarii rocné. Vsechny tyto penize deéti utrati. Je zajimavé, zZe prvni Ctyri
preferované kategorie produktii jsou u vydajii za samostatné nakupy chlapcii i divek
shodné. Nejvice deti utrati za malé pochoutky a svacinky, nasleduji sladkosti, po nich
hracky a rizné darky.«®

Zvlastni skupinou z hlediska reklamniho piisobeni, jsou pravé déti. Hlavné
proto, ze jsou citlivé na emocionalni podnéty a nemaji dostatek zkuSenosti, aby rozlisili

fikci od reality. Neznamena to, ze se u déti nesetkavame s kriti¢nosti a odstupem u

%8 Pincas Stéphane a Marc Loiseau: D&jiny reklamy. Praha: 2009; str. 17.
? Dit& jako zakaznik. http://www.hrackyahry.eu/pdf/ditejakozakaznik.pdf [Online] 2008. (accessed Nov
30, 2012).
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reklam. Na zaklad¢ vyzkumu spolecnosti Factum Invenio bylo zjiSténo, Zze se déti na
reklamy divaji se zdjmem. Pokud posléze probiha nakup, samoziejmé necileny, a dité
vidi vystaveny vyrobek z reklamy v regale a chce ho, matka ¢i otec mu jej ve vétSiné
piipadi koupi. Podle détské psycholozky Klary Janeckové si déti z obchodu odnaseji
rad¢ji znamé hracky, zubni pasty, vitaminy nebo Cokolddy, nez ty které neznaji.
V takovémto ptipadé by rodi¢e méli vysvétlit ditéti, jaky je rozdil mezi propagovanym
(,,oblibenym*) vyrobkem a tim mén¢ zndmym. Popiipadé¢ by meéli zakoupit oba
vyrobky, aby dit¢ mélo vlastni zkuSenost a mohlo si vytvofit svlij vlastni nadzor. Podle
K. Janeckové neni reklama pro déti Skodliva, naopak je nedilnou soucasti jejich zivota.

V Norimberku se studijni skupina Sigmund-Schuckert zabyva problematikou
mladé generace a dosla k zdvéru, ze na hodnoceni vyrobku maji velky vliv predsudky,
které se tykaji barvy, ceny nebo znacky produktu. Tato studijni skupina pozadala deset
studentti o hodnoceni chipst tii znac¢ek. Jedné zndmé a uznévané znacky a dvou horsich,
mén¢ znamych znacek. VSech deset studentti odpoveédélo, ze znamé chipsy chutnaji
Iépe, vice kiupou a jejich chut’ je vyrazna, kdezto ty méné znamé odmitli hlavné pro
jejich mastnotu. Pfitom nevédé€li, ze vSechny tfi baleni obsahovali chipsy levné horsi
znacky. Na zaklad¢ této studie jde vidét, ze dneSni mladez se nechavd manipulovat
reklamou a drahymi znackami.

Jist€ neni pochyb o tom, ze reklama je forma manipulace, ale ve své podstaté
jsou to praveé lidé, ktefi sebou nechavaji manipulovat. Reklama vyuziva hlavné
typologii, védomi a nevédomi k podsouvani informaci, které lidé pokladaji za dtlezité.
Reklamni agentury jsou ochotné zaplatit nemalé penize, za informaci jaké preference
budou hrat roli v rozhodovani lidi.

Déti jsou velmi dilezitou skupinou pro obchodniky a to hned ze tii divodu.
Jednak disponuji vlastni kupni silou, také v mnoha piipadech ovliviiuji nakupni
rozhodovani rodi¢i a navic znich jednou vyrostou dospéli spotiebitelé, takze

marketingové pusobeni je dulezité i z hlediska budoucnosti.

48



4.1 Nebezpecny dopad reklamy na déti

Reklama nasili pfili§ ¢asto nezobrazuje, pfesto na ni mizeme dokumentovat
vliv, ktery mé na détské divaky. Jeden z piiklad pochazi z Némecka, zde déti ve Skole
namalovaly modré nebo fialové kravy, protoze jiné nez televizni Milku nikdy nevidély.

Podle prizkumt zvetfejnénych v Prospectea véti reklamé hlavné Sestileté déti
(33%), kdezto u devitiletych déti je to kazdé desaté, které reklamé vetfi. Nicméné, kazdé
druh¢ dit¢ nakonec reklamé podlehne a rodice mu danou hracku koupi, hlavné proto,
aby se déti neocitli na okraji své socialni skupiny.

NejhorSim aspektem reklam je to, ze reklamni spoty jsou na déti pfimo cilené.
»G. Rustin, vedouci skupiny Commercial Alert, ktera hdji zajmy spotrebitelii, dokonce
tvrdi, Ze tviirci reklam ,,vidi déti jako ekonomické zdroje, které mohou byt vyuziviany
stejné jako drevo a bauxit®. Reklamni agentury se zdokonaluji vtom, jak vyvoldvat
pocit, Ze bez urcitého vyrobku (at uz je to Barbie, pozoruhodné chutny jogurt, nebo
mobilni telefon) se moderni dité nemiize obejit. Soubézné s tim se reklama podili na
vytvareni socidlniho statusu. A rodice na to s veétsi ¢i mensSi ochotou pristupuji i
V pripadech, kdy dany poZadavek sami vnimaji jako vrchol nevkusu a kyée.“30 Agentury
se také snazi vytvorit v détském veku vazby na urcité zbozi a znacky, uréené hlavné pro
dospé€lé. Mohou to byt naptiklad banky, auta, elektronické piistroje nebo potraviny. Na
déti se tak vali neuvéfitelné mnoZstvi informaci, které jen téZko zpracovavaji a
ptijimaji. ,,Nekteré experimenty také ukazaly pozoruhodnou (a presto logickou)
souvislost s vaimanim televizniho ndsili a reklamy. K zapamatovani si nasilnych reakci
dochazi udajné castéji, je-li déj prerusovan reklamou. Nasili je totiz vytrzeno z kontextu

a z déjove linie, a ma vetsi negativni dopad na détskou psychiku.“31

Bohuslav Blazek ve své knize Tvati v tvai obrazovce popisuje, jak reklama
pusobi. Neni to reklama zaméfena na déti, ale vysledek je v podstaté stejny. ,,Reklama
neapeluje jenom na vselidskou touhu byt Stastny. Chytne vds drdpkem na to, Ze
K vasemu socidalnimu statusu (k vasi profesi...) neodlucitelné patii ta ¢i ona znacka

(cigaret, auta, pocitace...) — a Protoze to prijala za své vétsina lidi vaseho statusu

(profese...), také se to od vas skutecné ocekdva. Reklama se tak stava mechanismem

%0 vajnerova, I. Nakladatelstvi portal. Reklamni slogany jsou détem blizsi nez Ladovy Fikanky [Online]
2009. http://www.portal.cz/casopisy/pd/ukazky/reklamni-slogany-jsou-detem-blizsi-nez-ladovy-
rikanky/28447/ (accessed Oct 9, 2012).

Suchy Adam:. Medialni zlo - myty a realita: souvislost mezi sledovanim televize a agresivitou u déti.
Praha: 2007; str. 60.

49



socialni kontroly — reguluje pristup do formdlnich i neformalnich instituci, zZivotni styl,
hladinu vydaju, vybeér pratel, mista bydliste, traveni volného casu... a koneckoncii i
volbu hrbitova a podobu nahrobku. Je pricinou i diisledkem konformity. Diktuje
zdanlivy smysl Zivota.“*® Prikladem mohou byt malé détské ndkupni kosiky, které se
poprvé objevily v Americe. Dite, které smi vést tento kosik si pfipadd sebevédomé a
vyuziva toho, Ze si ho rodice nev§imaji, aby si mohlo do kosiku dat naptiklad oplatky,
které vidélo v reklamé. Rodice si pak v§imnou az u pokladny, co jim tam jejich ratolest
pridala a misto zbytecné scény, jim sladkost rad¢ji koupi. Vliv reklamy urcuje aktudlni
konzumni chovani déti a do zna¢né miry ho stanovuje i do budoucna. Vyrobeci si tak

zajistuji dlouhodobé spotiebitele.

4.2 Negativni pusobeni reklamy na déti

Reklama miize vazné naruSit dusevni i moralni vyvoj déti. Nemusi to byt
reklama pfimo urena détskym divakim, ale muze vybizet k ndsilnému chovani.
Ptikladem mohou byt reklamy na hracky a hry podmifujici nasilné chovani. Nekteré
studie poukazuji na Spatny vliv v urCitych reklamnich sdé€lenich. Jde piedevSim o
agresivni chovani, vyssi toleranci k nésili a neptatelstvi. Konzumaci téchto sdéleni se
dité¢ mize dostat do stavil tizkosti, strachu nebo porucham spanku.

V reklamach na vyrobky, které¢ mohou byt zdravi Skodlivé (alkohol nebo tabék),
vystupuji stale Castéji znamé osobnosti. DéEti jejich Zivotni styl berou za velmi atraktivni
a chtéji se s nimi ztotoznovat. Stejné¢ tak negativnim zplsobem je ovliviiuje reklama
s erotickym ¢i pornografickym obsahem. Tyto reklamy casto ukazuji Zenu jako objekt
touhy, ktera je Casto v podfizeném az ponizeném postaveni. Navic nadmérny eroticky
obsah muze vést az k erotizaci déti.

Velmi negativni vizi mize byt v reklamé dokonalost. V kazdém spotu vystupuji
tzv. dokonali lidé a mnoho déti i mladych lidi se pak nedokaZe ztotoZnit se svou
prumérnosti a propadaji depresim. Kazda mladd divka by chtéla mit bujnou kstici,
dlouhé nohy nebo velké poprsi, avSak ne vzdy jsou tyto sny realizovatelné. Mnohym
divkam tyto reklamy zplsobi i psychické problémy, kdy prestanou mi rady své télo,

neustale se vazi a prohlizi, aby se alespon trochu ptibliZily ,,idealu* krasy. Tato oblast je

32 Blazek Bohuslav: Tvéii v tvaf obrazovce. Praha: 1995: str. 29.
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Vv Clenskych statech Evropské unie regulovdna velmi rozliécnym zptisobem, coz brani ve
fungovani vnitiniho trhu jednotlivych zemi.

Dobra reklama je zaloZzena na vnimani kazdého jedince. I kdyz nechceme,
uvizne nam v paméti a vybavi se, kdyz produkt uvidime v obchodech. Pofady v televizi
jsou rozdéleny alesponl jednim reklamnim blokem, ktery nékdy nemame silu pfepnout,
ale pfeci jenom nase vnimani je odolngj$i nez u déti, které doslova hltaji jakékoliv
informace a poté pozaduji rizné nesmysIné hracky, sladkosti a dalsi véci. V lidovych
novinach uvedl Antonin Pfidal diskuzi mezi synem a otcem u Betléma s ndzvem Hoj,
vy §tédré vecery. Je to priklad jak déti vnimaji reklamu i jiné informace z hromadnych
sd¢lovacich prostiedkd.

Hoj, vy Stédré vec"'ery33

(Antonin Pridal — Lidové noviny, Vanoce 1993)
,,Jé, to je hezka reklama!“
,, To neni reklama, to je Betléem!*
., Ale Jeziska neni moc videt. Ani ten malicky dinosaurus neni reklama? “
,, Ten? To je velbloud od toho cerného krale vzadu.
,, Velbloud je reklama na cigarety ale!*
,, Tenkrat jesté lidé nekourili.
., Ani z pistole se jim nekourilo? “
,,Jenom z pusy jako tobé. Pistole v Betlémé neméli. *
A jak zabil Herodes vSechny ty deti, kdyz nebyly pistole? Rozrezal je jako masovy
vrah? Uskrtil je? Kde jsou ti Skrtici?
., Tady jsou pastyri, podivej, nesou ovecky a vanocky...
., Proc nejsou v Betlémech taky Skrtici na zabijeni vsech déti? To by tam mélo byt, kdyz
je to pravda. Tenhle Betlém je moc hodny, a tak se nikdo na néj nediva.
,,Divame se my dva. Chtél bys od Jeziska takového velblouda? “
,,Ja bych chtél video o masovém Herodesovi. “
,, Tenkrat jeste video neméli, aby to natocili.
., Tak to mohli nakreslit. Koupis mi o tom uskrceni kresleny film? “

3

., Vzadu spadla jedna figurka, vidis? Chudak pastyr lezi na zemi... "

%3 pridal, A. Hoj, vy §tédré vegery. Lidové noviny, Dec 23, 1993, posledni strana.
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,,On se opil! Urcite! Kdyby se neopil, tak by ho zvedli. To bude bezdomovnik. A tamta
holka je prostitutka. V tom krdatkym kozisku.

., Proboha, to je selka. Nese Jeziskovi perinu. “

., Tak proc¢ se tak divné ohlizi po tom pasakovi? Chce ho nalakat do periny a obrat. *

., Pro¢ by ho okradala, pastyre? Sam rikas, zZe je to hodny Betlém. *

. No je, ale toho bezdomovnika mohli dat lezet na nadrazi. Kde je, prosim te, policie?
Byla policie v Betlémé hodnad? Jo? Na videu, co ma Ales, je policie zld, krade drogy a
strili do prostitutek. V Betléemé prostitutky nemeli? “

, Ne. ™

A upirky meli? A upiry? Kdyby byl Herodes upir, mohl ty déti vycucnout. Ta s tou
perinou urcité prcha o Zivot. Ma otevienou pusu, vidis? *

., Protoze zpiva.

,,Ja myslim, Ze kiici. Nechce ji znasilnit, ten s tou trubkou? “
,,Ne. On hraje, ona zpiva a je jim dobre.

,,Oni jsou herci? *

., Oni jsou sedldci. Vis, co jsou sedlaci? *

,, 11, co sedlaji zavodni koné. Vidél jsem to ve zpravach. *

,, Odkdy se, proboha, smis divat na zpravy?

,, Babicka mi to dovolila, kdyz jste byli v kiné. Nebyla tam skoro ani jedna mrtvola.
V kiné jo?

., To byl film o tom, jak se lidi maji radi.

,Jak se porad strasné libaji jako v tom serialu? Ja uz to strasné libani nemuzu ani
videt. Radsi bych chtél od JezZiska, abych se mohl divat na zpravy. Ted v nich urcité
bude, ze se narodil Kristus Pan.

,, Ty to jesté nevis? “

., Vim, ale kdyz to bude ve zpravach, budou tam taky zabeéry z toho Herodese. A ukazou
nam, jak to udélat, abychom védéli, co je nového a jak se mame branit. Chtel bys mé
ubranit?

,Chtel ale...”

,, Tak at’ to neprosvihneme! Kolik je hodin?
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5. REGULACE REKLAMY

Regulace reklamy se tyka jak rozsahu, tak i obsahu. Je omezena zakony, které
jsou v ruznych statech rtizné upraveny. U nas se postupna regulace zaznamenava az po
roce 1989 stejn¢ jako zéasadni rozvoj reklamy. Zajimavosti muze byt, Ze jeSt€¢ v
Pravnickém slovniku z roku 1988 neni uveden termin reklama.

Nékteré obsahy reklamy (napf. ovliviiovani, nasilné projevy nebo pornografie)
mohou mit Spatny vliv na postoj lidi a hlavné na vyvoj déti. Takové obsahy jsou bud’
zakazany, nebo se vysilaji v urCitém case. ,,Znacnou roli hraji i (Casto nepsané)
autoregulacni zasady. Napr. ve Velké Britanii je nemyslitelna reklama souvisejici
S primdrnimi funkcemi tela (nelze damské vlozky, teprve neddavno ,,prosia“ léciva na
afty, prijjem a kozni plisné — ale az po 21. hodiné) a nezdadouci jsou i témata jako smrt,
utrpeni, bolest, osklivost, homosexualita a sex. <

Piisobeni reklamy v komerénich mediich je dulezité. Stejné tak je dilezita
regulace reklamy, jeji rozlozeni béhem dne a vklddani do programového schématu.
Nesmi vSak dojit ke zvyhodnovani konkrétnich subjektll na tkor jinych. ,,Reklama
V elektronickych médiich ma v soucasnosti velmi riiznorodé formy. Existuji nazory, Ze
kKlasické cisté reklamy bude zejména v televizi postupné ubyvat. Jeji roli znacnou meérou
prebiraji nové formy komercniho vysilani, zejména informacni komercni vysilani
(,,infomercion*), usiluji v soucasnosti v Evropé o specidlni legislativni oSetreni, a
samoziejmeé také ruzné formy primého prodeje s plnym vyuzitim informacniho a

. ., . . oy o , 35
penetracniho potencidalu zejména na internetu a na specialnich televiznich kanalech.*

5.1 Zakon a reklama

Pravni tprava Ceské republiky vychazi z platnych smérnic Evropské unie,
zvlasté pak ze smérnice ,,Televize bez hranic® — Smérnice rady ¢. 89/552/EEC a
z dopliyjici smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/EC, které si v této oblasti
kladou zésadni cil, a to stanovit a uplatiovat pravidla k ochran¢ déti a mladeze pfi

sledovani televizniho vysilani, reklamy a teleshoppingu. Pravé proto zakazuji reklamu a

3 Musil Josef: Socialni a medialni komunikace. Praha; 2010; str. 200.
% Musil Josef: Socidlni a medialni komunikace. Praha; 2010 str. 201.
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teleshopping, které by mohly zptisobit moralni nebo fyzickou jmu osobam mladsim 18
let. K dosazeni tohoto cile stanovili zasady, které jsme piijali do Ceskych pravnich
predpisi, patii mezi n¢ napiiklad: zakaz zneuzivani divéry a nezkusenosti déti, zakaz
podnécovani déti, aby presvédcovaly rodice ke koupi apod.

Pravo v Ceské republice se zabyva détmi a reklamou v zikoné o regulaci

reklamy § 2¢ a v zékon¢ o rozhlasovém a televiznim vysilani.

5.1.1 Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

»Déti a mladez jsou snadno zneuzitelnou skupinou spotrebitelii, coz je ddno
Jjejich vekem a malymi Zivotnimi zkuSenosti oproti dospélé populaci. Z tohoto ditvodu
nejsou déti a mladez dostatecné odolné proti negativnimu pusobeni reklamy a stavaji se

36 I v v S . R r ’
“*® Zakon presn¢ udava co je v reklamé pfistupné a co neni.

snadnym reklamnim cilem.
Vymezuje jeji formu i obsah a upravuje podminky situaci nebo predméti v reklamé.
Zakon se snazi zabranit tomu, aby se pusobenim reklamy nestali z déti konzumenti
alkoholu, 1¢k1, tabakovych vyrobki apod.

Zakon o regulaci reklamy byva, oznacovan jako Zakon o reklamé. Sklada se
z deviti paragrafii, které zaznamenavaji zakon od obecnich ustanoveni, az po schvaleni
parlamentem. Vychazi z piivodni platné pravni Gpravy dané § 2 odst. 3 a tzv. Televize
bez hranic. Ta striktn¢ zakazuje reklamu na tabakové vyrobky, léky, na lékatsky
ptedpis, rasismus a xenofobii. Smérnice Televize bez hranic upravuje 1 délku reklamy,
nutnost oddé¢leni reklamy od pofadu a zakazuje vkladani reklamy do zpravodajskych ¢i
nabozenskych potfadli. Obecné jsou vSak omezeni smérnic Televize bez hranic
minimalni, protoZe jednotlivé Clenské zemé mohou svym televizim nastavit daleko
prisnéjsi kritéria.

Smérnice Televize bez hranic pfimo koresponduje se Zakonem o regulaci
reklamy. Shoduji se ve vSech bodech. Podle platného ustanoveni § 2c¢ reklama nesmi,
pokud jde o osoby mladsi 18 let:

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,
b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo

duveértivosti,

%6 Novakové Eva a Venuse Jandova: Reklama a jeji regulace. Praha: 2006; str. 64.
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C) nabadat, aby pfemlouvaly své rodice nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobki nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni davéry vuci jejich rodi¢im nebo zakonnym zastupctim
nebo jinym osobam,

e) nevhodnym zplsobem je ukazovat v nebezpe¢nych situacich.

§ 3 Tabakové vyrobky
(6) Reklama na tabakové vyrobky nesmi
a) byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo

uzitim prvkd, prostfedkl nebo akci, které takové osoby pievazné oslovuji,

§ 4 Alkoholické napoje
Reklama na alkoholické napoje nesmi
b) byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které
jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pti spottebé alkoholickych napoji nebo

nesmi vyuzivat prvky, prostfedky nebo akce, které¢ osoby mladsi 18 let oslovuji

5.1.2 Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani ¢. 231/2001 Sb.
Podobné, 1 kdyz jen pro televizni a rozhlasové vysilani, upravuje reklamu pro
déti zakon ¢. 231/2001 Sb, o televiznim a rozhlasovém vysilani. Tento zadkon pfijal

smérnice Televize bez hranic.

§ 48 Povinnosti provozovateld vysilani pfi vysilani obchodnich sdé€leni
(2) Obchodni sdéleni nesméji fyzicky, nebo mravné ohroZovat déti a mladistvé tim, ze
a) piimo nabadaji déti a mladistvé ke koupi, nebo pronajmu urcitého vyrobku a
nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divetivosti,
b) ptimo nabadaji déti a mladistvé, aby piemlouvali své rodice, nebo jiné osoby ke
koupi nabizeného zboZi, ¢i sluzeb,
C) vyuzivaji zvlastni divéru déti a mladistvych ke svym rodi¢tim, uciteliim, nebo k
jinym osobam

d) bezduvodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpeénych situacich.
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§ 49 Povinnosti pii zafazovani reklam a teleshoppingu do vysilani

(4) Rozhlasové a televizni vysilani pofadd pro déti, nelze reklamou, anebo
teleshoppingovymi spoty, pierusit vice nez jednou za kazdy planovany ¢asovy usek
Vv trvani, alesponi 30 minut, pokud planovana doba trvani potadu pro déti, bez zatazeni
reklamy a teleshoppingovych spotii ptfesahuje 30 minut. Béhem televizniho vysilani

potadu pro déti nelze reklamu nebo teleshoppingové spoty uvadét na délené obrazovce.

§ 52 Zvlastni ustanoveni o obchodnich sdélenich tykajicich se alkoholickych napoji
Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napoji nesmé;ji
a) byt zaméfeny specialné na déti a mladistvé, nebo zobrazovat déti a mladistvé

konzumujici alkoholické napoje,

§ 53a Povinnosti provozovatelil televizniho vysilani pfi umisténi produktu
(1) Umisténi produktu v potadech je piipustné pouze
a) v kinematografickych dilech, ve filmech a serialech vytvotenych pro televizni
vysilani, ¢i pro audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani, ve sportovnich a

zabavnych potadech, a to za podminky, Ze se nejedna o porady pro déti

V internetové publikaci Marketing & Média je uveden tvz. Svédsky model ve
vztahu s reklamou. Rozumi se tim, Ze ,,ve Svédsku a Norsku je zakdzdna televizni
reklama pro deti, jimiz se rozuméji osoby do 12 let. Je také zakazano vysilat reklamy
bezprostiedné pred a po deétskych poradech. Toto omezeni pro televizni vysilani se

I3

uplatiuji podle ,, principu zemé vysilani* — plati tedy jen pro ty, kteri vysilaji z Norska
nebo Svédka. Jinak severské zakony o marketingu nemaji zvldstni ustanoveni o détech a
reklamé. Tamni spolecnost se vsak o tuto otdzku Zivé zajimd. V Ddnsku, Svédsku i
Norsku funguje institut ,, spotrebitelského ombudsmana®, pricemz kazdy z téchto
ombudsmanu uverejnil ve své zemi zpravu, kterd se tématu ,,deti a reklama*“ tyka.
Pristup skandindvskych zemi k marketingu zameérenému na déti vychazi jednak z vyse
uvedenych smernic EU, jednak z viastnich dobrovolné prijatych pravidel. Napriklad
jsou obecné zakazany reklamy prostrednictvim elektronickych médii, SMS apod.,

vyznamna omezeni plati pro reklamu formou direct marketingu, neni dovoleno vyuzivat

deti k provadeni sales promotion, spotrebitelské soutéze pro deti musi byt velmi peclive
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zvazeny.*" Podle 3kolského zakona & 561/2004 Sb. § 32 odst. 2 neni ve 3kolach,
Skolskych zafizenich a prostorach skol povolena reklama, ktera je v rozporu s obsahem
vzdélavani nebo reklama a prodej vyrobkt, které ohrozuji zdravi ¢i moralni vyvoj zaka,

nebo studentt.

5.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu ,,byla zaloZzena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii
po vzoru vyspelych evropskych statii jako prvni vychodoevropska organizace
samoregulace reklamy. Cilem rady je dosaZeni Cestné, legalni, decentni, a pravdivé
reklamy na tizemi Ceské republiky. Nejvyssim orgdnem Rady je Valnd hromada. Rada
pro reklamu je od roku 1995 radnym Cclenem EASA — Evropské asociace
samoregulacnich organii. «38

Samoregulace reklamy je flexibilni, velmi rychle se adaptujici nastroj, ktery
pruzné¢ reaguje na zmény reklamniho i1 medidlniho trhu. Reklama je regulovdna
pravidly, kterda ma reklamni primysl. Neni tedy regulovana stitem, nebo statnim
organem. Tato pravidla jsou zaznamenana v Kodexu reklamy (viz nize). Jednou
z velkych vyhod, které samoregulace reklamy ma, je pruznost ptfizpusobeni etickych
pravidel na vyvoj reklamniho trhu.

Rada pro reklamu se zabyva reklamou v tisku, na plakatovych plochach,
v zasilkovych sluzbach, v audiovizualni produkeci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim
vysilani 1 na internetu. Na druhou stranu se Rada nezabyvéa volebni nebo politickou
reklamou ve vSech formach. RovnéZ se nezabyva stiZznostmi na reklamu, ve kterych
pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi. V dnes$ni dobé mimo jiné patii do dozorovych
orgdnt 1 statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinaiska
sprava, Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatii a 1é¢iv, Ufad pro ochranu
osobnich Uidaju a Krajské Zivnostenské ufady.

.Rada pro reklamu jako nestditni, neziskovd organizace nemiize udélovat

financni pokuty ¢i jiné sankce. Rada pro reklamu vydava pouze rozhodnuti, ktera maji

3T AK Svoboda, Chlumska, Chrima a partnefi. Jak se na reklamu diva pravo?. Marketing & Média
[Online] 2002. http://mam.ihned.cz/c1-12052430-jak-se-na-reklamu-pro-deti-diva-pravo (accessed Nov
24, 2012).

%8 Rada pro reklamu [Online] 1994. http://www.rpr.cz/cz/index.php (accessed Nov 24, 2012).
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formu doporuceni.“*® V ptipad& nerespektovani jejiho doporuceni, miZze Rada pro
reklamu predat podmét ptislusnému Krajskému zivnostenskému ufadu k dalSimu feSeni.
Vcetné své hlavni Cinnosti, kterou je posuzovani reklamy z etického hlediska, rada
vydava na vyzadani organu dozoru (napf. krajské Zivnostenské ufady, Rada CR pro
televizni a rozhlasové vysilani), odborna stanoviska tykajici se dodrzovéani zakona. Dale
se Rada pro reklamu zabyva napftiklad:

e vydavanim kodexu reklamy;

e dodrzovanim kodexu;

e vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost, atp.

5.2.1 Kodex reklamy

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu je formulovan tak, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani $iroké vefejnosti a splitovala eticka pravidla,
ktera jsou vyzadovana oblany Ceské republiky. Kodex reklamy se li§i stat od statu,
podle historickych, spole¢enskych a legislativnich podminek. Jeho cilem je napomahat
tomu, aby reklama byla slu$nd, pravdivd a cCestnd. Také by méla respektovat
mezinarodné¢ uzndvané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou.

Kodex reklamy je uren vSem subjektim, ktefi ptisobi v reklamni ¢innosti, a
stanovuje jim pravidla profesionalniho chovani. Nenahrazuje pravni regulaci reklamy,
nybrz na ni navazuje s doplnénim etickych zésad. Kodex reklamy se zaroven obraci
Kk vetejnosti a informuje ji o pusobicich subjektech, které vetfejnost dobrovolné piijima
z reklamniho sdé€leni.

VSichni ¢lenové Rady pro reklamu uznavaji Kodex reklamy a zavazuji se, Ze
nevyrobi, ani nepfijmou zadné reklamni sdé€leni, které by bylo v rozporu s Kodexem
reklamy. Popfipadé se zavazuji k tomu, Ze stdhnou reklamu, u niZ by byl takovy rozpor
dodate¢né zjistén organem etické samoregulace. Zaroven ¢lenové budou usilovat o to,
aby viechny ostatni subjekty, které ptisobi v oblasti reklamy na tizemi Ceské republiky,
respektovaly cile i1 ustanoveni Kodexu reklamy. Eticky kodex reklamy ma v plném
znéni asi 15 stran. Sklada se ze dvou casti, které jsou rozdéleny do kapitol podle

problematiky, kterou se zabyvaji.

%9 Rada pro reklamu. Profil [Online] 1994. http://www.rpr.cz/cz/profil.php (accessed Nov 24, 2012).
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Prvni ¢ast se zabyva:
I. Gvodnim ustanovenim tj. pojem reklama, subjekt reklamy, zdkladni pozadavky
na reklamu, uplatiovani Kodexu a vztah Kodexu k pravni regulaci;
Il. vSeobecnymi zdsadami reklamni praxe a zahrnuje sluSnost, ¢estnost i pravdivost
reklamy a spolecenskou odpoveédnost reklamniho sdéleni;
I1l. zvlaStnimi pozadavky na reklamu. V této kapitole nalezneme témata jako
hodnota zbozi, cenové srovnani, napodobeni reklam, osobni doporuceni nebo

ochrana soukromi.

Druha cast Kodexu reklamy je konkrétnéjs§i — je zamétfena piedevSim na obsah
reklamniho sdéleni. V této ¢asti se Kodex vénuje:
I.  Reklamé na alkoholické népoje:

e alkoholickym ndpojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5
objemového procenta alkoholu;

e reklama na alkoholické ndpoje nesmi byt vysildna v komercnich
prestavkach pied, béhem nebo bezprosttedn¢ po televiznich nebo
rozhlasovych poradech urcenych détem;

e komer¢ni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a
kreslené postavy, které primarné vyvolavaji zajem déti.

Il. Reklamé& na potraviny a nealkoholické népoje:

e reklama bude pravdivé piedstavovat propagované vlastnosti vyrobki
véetné jejich velikosti a sloZeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich
pfinosil potraviny ¢i napoje, a nebude v Zadné z téchto vlastnosti klamat
zéakaznika.

[11. Déti a mladez
a) VSeobecné:

e I¢ky, dezinfekéni prostiedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky
nesmi byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského
dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které s t€mito produkty
jakymkoliv zptisobem manipuluji. TotéZ plati pro ¢istici prostiedky;

e neni dovolena Zadn4 reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby

chodily na neznama mista nebo hovofily s neznamymi lidmi;
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e v reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly
podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt
¢i sluzbu.

b) Bezpecnost:

e vSechny situace, kde v reklaméch vystupuji déti, musi byt peclive
zvazeny z hlediska bezpec¢nosti;

e déti v pouli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru,
pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za

svou vlastni bezpecnost;

e v reklamich, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté,
musi byt jasn¢ vidét, Ze se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi
pravidly, pfedpisy a zasadami.

c) Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamétena na déti:

e reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiovat roli
rodi¢li nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi
vedeni déti ohledné spravné vyzivy;

e jakékoliv uziti fantazijnich prvkl, vcetn¢ animace, je mozné pro
komunikaci s mensimi i vétSimi détmi, nebude vSak pii ném dochazet
ke zneuziti  détské predstavivosti pro propagaci nevhodnych
stravovacich navyku.

d) Reklama ve Skolach:

e jakékoliv propagacni pisobeni ve Skolach vSech stupiiti a druht podléha

souhlasu vedouciho piedstavitele Skoly.
IV. Tabakové reklamé:

e tabdkovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety,
cigarilos, doutniky, lulkové, dymkové, cigaretové, Situpavé a zvykaci
tabaky;

e reklama tabdkovych vyrobkll nesmi byt zamétfena na nezletilé osoby a
nabadat je ke koufeni, ani nebude znazoriiovat vyjevy, které by mohly
tyto osoby zvlast’ ptitahovat;

e nazvy a znacky tabdkovych vyrobkli nesmi byt pouzivdny na zbozi

uréeném predevs§im détem;
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reklamy tabadkovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uziti tabdkovych vyrobku

podporuje a rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni tispéchy.

V. Reklamé na Iéky:

v reklamé na 1éky se musi objevovat pouze 1éCivé pripravky a
prosttedky, které jsou na uzemi Ceské republiky registrovany, &i Fadnym
postupem schvaleny;

reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho
zdravotniho stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lé¢ivého ptipravku
nebo prosttedku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotni stav

spotiebitele.

VI. Identifikaci inzeratu tisténych ve stylu redakéniho materialu:

vSechny osoby zapojené do vyhotoveni, ¢i publikace inzeratu, maji za
povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podival, okamzité a bez

podrobného ¢teni vidél, ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni materidl.

VII. Reklamé na zésilkovy prode;j:

pro ucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zésilkovy prodej bude
zahrnovat veskeré reklamy a inzeraty, krom¢ vyslovné nize uvedenych,
ve kterych je uvedena pfimo ¢i nepfimo nabidka odeslani zbozi ¢i
doruceni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky, doprovazené
¢aste¢nou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spotiebitel nemusi navstivit
Zadnou maloobchodni prodejnu a zboZzi pfed nakupem prohlédnout.
Pravidla v nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na
zasilkovy prodej, véetné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz

zabyvaji béZnym maloobchodnim prodejem.

VIll.Reklamé zasilané SMS, MMS:

reklama miize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat
nevyjadii svlij nesouhlas s tim, aby mu takova reklama byla zasilana.
Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy adresata, smi byt zasilana jen

s jeho predchozim vyslovnym souhlasem.

IX. Reklamé na loterie a jiné podobné hry:

propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani

kontextem, ve kterém se objevuji a nesmi vybizet k ucasti na takovém
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sazeni, kter¢é by mohlo byt nelegalni, spoleensky Skodlivé,
neodpovédné nebo by mohlo zplsobit jejim ucastnikim pravni ¢i
spolecenskou ujmu;

zadna osoba vystupujici v reklam¢ na loterie a jiné podobné hry nesmi

vypadat jako osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.
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PRAKTICKA CAST
6. CIL PRUZKUMU

Cilem prizkumu bylo zjistit, pomoci dotaznikového Setfeni, jak déti vnimaji
reklamu v hromadnych sdélovacich prostiedcich, jak na né pusobi a jestli jsou

obliben¢jsi ty déti, které nakupuji podle reklam.

6.1 Pracovni hypotézy
Hypotéza ¢. 1:  Reklamy jsou vSude kolem nas.
Hypotéza ¢.2: Déti vnimaji reklamy nejvice v televizi, na internetu a
V Casopisech.
Hypotéza €. 3:  Reklamy déti odmitaji, ale nakupuji podle nich.

Hypotéza ¢. 4:  Déti si pamatuji nejlépe zabavné formy reklamniho sdé€leni.

6.2 Pouzité metody, techniky a postupy

Pouzitou metodou pro ziskani vysledki bylo dotaznikové Setieni. Dotazniky
byly zvoleny nejen pro to, Ze je vyhodou anonymita respondentil a tim vétsi procento
nezkreslenych zodpovézenych informaci, ale 1 dostupnost a pomémné rychlé zjisténi
udaju.

Setfeni probshlo po domluvé s feditelkou zakladni $koly na ZS Chaplinovo
namésti, Praha 5. Zakladni $kola byla vybrana z n€kolika divodi. Hlavnim divodem je
znalost mé&stské Casti, znalost obyvatelstva a znalost kladli a zaport Zivota v této ¢asti
Prahy. Vzorek byl vybran ucelové, nejen pro znalost prostfedi, ale i dostupnost

predlozeni dotaznikii a predpoklad navratnosti dotaznikd.
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6.3 Harmonogram postupu
e Vytvofeni a schvaleni dotazniku
e Konzultace s feditelem zakladni skoly a tfidnimi uciteli
e Rozdéleni dotazniki do tiid
e Navraceni dotaznika

e Analyza a interpretace dat z dotaznikového Setfeni

6.4 Charakteristika souboru

Dotazniky dostaly vS§echny déti ve 2., 3., 4. a 5. tfidach, bez ohledu na pracovni
zafazeni a majetkové zalezitosti jejich rodic¢t. Veékové rozmezi déti bylo vybrano tak,
aby déti byly schopné samy vyplnit dotaznik a orientovat se v ném. Vyplnéni dotazniku
probéhlo ve vyucovaci hodiné. Détem bylo vysvétleno, zjakého divodu dotazniky
vypliuji, a aby odpovidali pravdivé, aby nedochazelo ke zkresleni informaci. Vyplnéni

dotazniku nebylo ¢asoveé omezeno.

6.5 Analyza dat
Dotaznik byl vytvofen scilem zmapovat a nalézt odpovédi na zdkladni
hypotézy. Obsahuje:
e Dv¢ otazky mély zjistit zdkladni demograficka data (pohlavi, vék a tfida).
e Dvanact otazek bylo uzavienych.
e Dvé otazky byly oteviené.

e Ke ¢tyfem uzavienym otazkam mohly déti pfipsat sviij ndzor.

Celkem bylo 270 dotazniki doddano do Skoly, ndvratnost byla skoro 100%.

Z celkového poctu bylo vyplnéno 258 dotaznikli. Demografické udaje vykazuji, Ze

odpovidalo:
Tabulka 1 Demografické udaje 1.
chlapcti 119
divek 139
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Nejvetsi zastoupeni meli déti ve véku 10 let. Nejpocetngjsi tiidy byly 4. a 5. roéniky

(viz tabulky).

Tabulka 2 Demografické udaje II. Tabulka 3 Demografické udaje II1.
2. tfida 54 déti 7 let 13 déti
3. tfida 53 déti 8 let 50 déti
4. tiida 78 déti 9 let 64 deti
5. tfida 73 déti 10 let 77 déti
11 let 54 déti

Otazka ¢. 3 - Jak nejcastéji travite volny ¢as, kdyz se vratite ze Skoly doma?

V této otazce déti mohly zaskrtnout 1 vice odpovédi. Jak vyplyva z nasledujiciho
grafu, déti travi nejvice volného casu sledovanim televize, chozenim do rtznych
zajmovych i sportovnich krouzk® nebo hraji hry na pocitaci. 17% déti zakrouzkovalo
variantu jiné, kam mohly vyplnit, co mimo moznosti jest¢ provozuji za aktivity. Mezi
odpovédi v prvni fad€ patii psani domécich ukoll, prochdzky anebo starani se o své

domaci mazlicky.

Graf 1 Jak nejéastéji travite volny ¢as, kdyz se vratite ze $koly doma?

Jak nejcasteji travite volny cas, kdyz se vratite ze Skoly
domu?

M divdm se na televizi

M hraji hry s kamarad
9% Ji hry Y
i hraji hry na poditaci

16% M hraji hry na internetu

M Ctusi

15%
? M chodim do krouzku

Mjiné

10%

Otazka €. 4 - Kolik ¢asu denné travite u televize?
Sledovani televize je oblibenou mimoskolni zalezitosti, jak jsme zjistili
v predchozi otdzce. Jedna se taktéz o uzavienou otdzku a déti si mohly vybrat

z nékolika moznosti jen jednu. Vysledky ukézali, Zze nejvice deti koukd na televizi
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hodinu denné. Neni ale vyjimkou, ze travi u televize i vice nez Ctyfi hodiny. Jen 7%

dotazanych déti uvedlo, ze televizni vysilani nesleduje.

Graf 2 Kolik ¢asu denné travite u televize?

Kolik ¢asu denné travite u televize?

9% 7%

M 7adny
¥ hodinu
i dvé hodiny
47%  Rvice nei dvé hodiny

M vice ne? Ctyfi hodiny

Otazka ¢. S - Kolik ¢asu denné travite u internetu?

Hrani her na internetu je také jednou ze silnych sloZek, které se déti rady vénuji
v mimoskolnich aktivitach. AvSak od sledovani televize je tu rozdil. Na otazku, kolik
denn¢ travite ¢asu u internetu, odpoveédélo 21% respondentd, ze zadny. Nejéastéji déti
uvadi, Ze travi na internetu hodinu kazdy den, ale stejné jako u televize neni vyjimkou,

Ze travi na internetu i vice jak 4 hodiny denné.

Graf 3 Kolik ¢asu denné travite u internetu?

Kolik ¢asu denné travite u internetu?

M 7adny
14% .
¥ hodinu

i dvé hodiny

M vice neZ dvé hodiny

M vice ne? Ctyfi hodiny

49%
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Otazka &. 6 - Ctete Casopisy?

Polouzaviena otazka, na kterou méli déti odpoveédét ano nebo ne. V piipade, ze

si vybrali prvni moznost, m&li prostor pro napsani Casopisu, ktery radi ¢tou. 66%

dotdzanych c¢te rizné periodika pro déti, dospivajici 1 dospélé. Nebylo vyjimkou, ze déti

do odpovédi napsaly Televizni program, Pestry svét, Doma Dnes nebo dTest. Nejctengji

¢tené détské Casopisy jsou uvedeny v tabulce pod grafem.

Graf 4 Ctete Gasopisy?

Ctete ¢asopisy?

M ano

Hne

Graf 5 Nejctenéjsi détské Casopisy

Nejctenéjsi casopisy

45
40

30 ~
25 A
20 +
15 -
10 -

P—
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Otazka €. 7 - Chodite radi do kina?

Tato otazka, byla rozdélena do dvou c¢asti. Pokud respondenti zakrouzkovaly
ano, odpovidali pak na druhou ¢ast — Pokud ano, vadi vim reklamy pred filmem a
proc?

Vétsina dotazovanych (94%), odpovédéla, ze chodi radi do kina.

Graf 6 Chodite radi do kina?
Chodite radi do kina?

6%

Mano

Hne

94%

Na jednu stranu détem reklamy vadi, protoze jsou pfili§ dlouhé, hlasité a nebavi
je. Na druhou stranu si déti uvédomuyji, Ze si jesté mizou odskocit na toaletu, pro piti
nebo jidlo, dozvédi se o n¢jakém novém filmu, ktery bude v kiné a kdyz ptfijdou pozdgji
nepiijdou o zacatek filmu. Nékteii respondenti, dokonce uvadi, Ze jim reklamy nevadi,
protoze jsou vtipné a zajimavé oproti tomu se jini domnivaji, ze jsou reklamy zbyte¢né.
Pouze jeden respondent na otdzku zda mu vadi reklamy pfed filmem odpovédél:

»Nevadi mi, kdyby nebyly bylo by to drazsi*.

Otazka ¢. 8 - VSimate si reklamy kolem sebe?

Déti uvedly z 55%, ze si reklamy kolem sebe vS§imaji. Stejné jako u otazky €. 7,
byly vyzvany, aby si na né&jakou reklamu z hromadnych sdélovacich prostiedka
vzpomnély a zapsaly ji.

VétSina déti si vybavila nové reklamni sdéleni spole¢nosti T-mobile, dale pak

politickou kampaii ,,Volte Zemana“ nebo ,,Chceme Zemana®“. Hodné¢ odpovédi bylo na

68



obchody s potravinami i potraviny samotné, hygienické potteby, hracky, Zoo Praha —

adoptujes me?, nebo i upoutavky na filmy.

Graf 7 Vsimate si reklamy kolem sebe?

Vsimate si reklamy kolem sebe?

45%

M ano

55% Mne

Otazka ¢. 9 - Pokud sledujete film, serial nebo pohadku a prerusi jej reklama, co
udélate?

Tato otdzka byla uzaviend. Jen 17% déti pfiznalo, ze sleduji vSechny reklamy,
40% déti odchazi pry¢ od televize, 29% piepne na jiny program a 14% zac¢ne d¢€lat jinou

¢innost.

Graf 8 Pokud sledujete film, serial nebo pohadku a pferusi jej reklama, co udélate?

Pokud sledujete film, serial nebo pohadku a prerusi jej
reklama, co udélate?

M nic, sleduji viechny
reklamy

14%  Hzacnu délat néjakou jinou
¢innost

i pfepnu na jiny program

M odejdu pry¢ (WC, napit se,
29% apod.)
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Otazka ¢. 10 - Jak vnimate reklamu?
Déti reklamu vnimaji riznymi zpusoby. 35% dotdzanych reklama nevadi, 31%

uvedlo, Ze jim reklama vadi a 34% dé&ti ji nesnasi.

Graf 9 Jak vnimate reklamu?

Jak vnimate reklamu?

M nevadi mi
M vadi mi

i nesnasim ji

31%

Otazka €. 11 — NapiSte co vas napadne pri slové reklama
Pod pojmem reklama, si déti Casto piedstavuji rizné upoutavky na film,
potraviny, auta, oble¢eni a jiné véci. Casto ji berou jako otravnou véc, ktera zdrzuje od
rozkoukaného filmu nebo seridlu, ale nev§imaji si reklamy jen v televizi. Casto
zduraziuji i billboardy a tisk. Podle déti je reklama na nic a zabira akorat misto
dilezitéj$im vécem. Nekteré odpoveédi déti:
,Obchodnici chtéji, aby si zakaznici koupili tfeba auto u nich.*
,Propagace produktu.*
,Upoutavka pozornosti na hlouposti.*
»Propagovani zbozi a jinych véci, aby se lidi (firma) zviditelnili.*
,Navadeéni na to, abychom si néco koupili.*
- ,,Né&co co se nas snazi pfildkat, upoutat nasi pozornost a pfimét nas ke koupi
vyrobku.
- ,,Reklama je propagace, co upoutava divéky, aby si vybranou véc koupily nebo
si ji oblibily a doporucily ptratelim.*
- ,,Néco co ma klamat lidi, aby si koupili dany produkt.*

- ,,Letéky, Casopisy, nabizeni vyrobku, které se v obchodé neprodaly.*
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Otazka €. 12 — Co vas dokaZe na reklamé nejvice zaujmout?

Déti nejvice zaujme vtipna reklama, kterou si ¢asto 1 zapamatuji. S tim souvisi
otazka ¢. 15 — Vybavite si néjaké reklamni heslo nebo slogan ¢i pisnic¢ku.

Dulezitou soucasti je i dobry napad, hudba, zvuk, animace nebo herecké
obsazeni. D¢ti také zajimaji nové reklamy, které jeSté nemaji okoukané nebo reklamy
na urcité produkty, dle jejich zajmt. Mezi tyto produkty se fadi hlavné hracky, sport,
zvirata, knihy, filmy, rizné upoutavky apod. Nékteré odpoveédi déti:

e Kdyz nabizi néco zajimavého a netrva to dlouho.*

e ,Rozhodn¢ provedeni a vybér lidi, co zastupuji osoby hrajici v reklamé.*
e ,Kdyz ji vidim poprvé, potom je to nuda.*

e . Zaujme m¢ hudba i myslenka reklamy.*

e . Zajimavé vyrobky, animace, nédpady.*

Otazka ¢. 13 - KdyZ jdete nakupovat do obchodu, chcete vyrobky, které znate z
reklamy?

Vétsina dotazanych odpovédéla, ze chce vyrobky, které zna praveé z reklam.
Pokud déti zadaly odpovéd ano, mohly napsat, o jaké produkty se jedna. Mezi
nejcastéjSi odpovedi patii potraviny (od sladkosti, pfes zeleninu, maso, jogurty az po
pecivo 1 ndpoje), obleCeni, hracky, vybaveni domdacnosti, auta, slevy nebo 1 jiné véci

v akci.
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Graf 10 Kdyz jdete nakupovat do obchodu, chcete vyrobky, které znate z reklamy?

Kdyz jdete nakupovat do obchodu, chcete vyrobky,
které znate z reklamy?

Mano

M ne

Otazka ¢. 14 - Myslite, Ze by reklam mélo byt: méné, vice, Zadné?
Déti si méli vybrat mezi tfemi moznostmi: méné, vice, zadné. Nejvice déti
zakrouzkovalo odpovéd’ zadné (59%), 34% déti by reklamu Uplné vyfadilo z vysilani,

Casopist 1 internetu a prekvapivé 7% déti by bylo raddo za vice reklam.

Graf 11 Myslite, ze by reklam mélo byt

Miyslite, Zze by reklam mélo byt:

M méné
M vice

59% M 7adné

Otazka ¢. 15 - Vybavite si néjaké reklamni heslo nebo slogan ¢i pisnicku?
Pouze 37% dé&ti si vybavilo reklamni slogan, né&jaké reklamni heslo nebo

pisnicku.
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Graf 12 Vybavite si ngjaké reklamni heslo nebo slogan ¢i pisnicku?

Vybavite si néjaké reklamni heslo nebo slogan ¢i
pisnicku?

Mano

Ene
63%

Déti si pamatuji celou Skalu reklamnich hesel. Nejlépe si vSak zapamatovali
vtipné sdé€leni reklamnich spotii spole¢nosti T-mobile, zapamatovatelnou pisnicku
spolenosti XXX Lutz (prodej ndbytku) a slogan na homeopaticky piipravek
Oscillococcinum. Dale si déti vzpomnély na kosmetiku, potraviny, banky, auta,
vitaminy pro déti 1 dospélé i alkoholické napoje (Vodka, Metaxa).

Nejcastéjsi nebo nejoriginalngjsi slogany od déti:
e A pojd mi hop!“ (T-mobile skokani)
o XXX Lutz tatatata vSechno maji tatatata slevy velké tatatata.*
e _Nejen, kdyZ je venku bilo, pfichazi ¢as na oscillo, bez néj ani omylem vSude
chodim s oscillem. Oscillo Oscillococcinum. Nyni 1 vyhodné rodinné baleni.*
o Jak d¢la jeziSek, kdyz nema na darky? Ou, ou, ou, Oukej, to je napad.*
e . Alo diamonds — Srdce darovat nemuzes, ale Sperk darovany od srdce ano.*
e .V reklamé na zéchod ftikali trpaslici — Smrdi, smrdi, to to smrdi.*

e _Pani modry ptak vam dtichod nepftinese.*

Otazka €. 16 - Myslite, Ze ten, kdo si kupuje véci z reklamy, je ve tridé oblibenéjsi,
nez ten, ktery je nema?

Pti téhle otdzce se déti méli zamyslet, jestli jsou jiné déti, které nosi véci
z reklam oblibengj$i nebo nikoliv. Z toho 89% déti se domniva, Ze ne, ale 11%

dotazanych si mysli, Ze jsou takové déti oblibené;si.
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Graf 13 Myslite, Ze ten, kdo si kupuje véci z reklamy, je ve tfidé oblibenéjsi, nez ten, ktery je nema?

Myslite, Ze ten, kdo si kupuje véci z reklamy, je ve
tiidé oblibenéjsi, nez ten, ktery je nema?

11%

Mano

M ne

89%

6.6 Interpretace vysledki

Hypotézu, ze reklamy jsou vSude kolem nas, mizeme potvrdit i z teoretického
hlediska. Na reklamu mulZeme narazit prakticky kdekoliv a kdykoliv. Provazi nas
Vv dopravnich prostiedcich, v tisku, v televizi, v obchodech, na ulicich, na ufadech i na
internetu. Reklama je tedy vSudypfitomnd a déti si tuto vSudypfitomnou skute¢nost
uvédomuji a ne vzdy ji kladné hodnoti.

U reklam jim vadi, Ze zabiraji prostor, zdrZuji je od hrani her nebo sledovéni
filmt. DGvodem je, ze v mnoha rodinach maji déti nastaveny Casovy limit sledovani
televize ¢i pouzivani internetu. Pokud mohou sledovat dany potad hodinu a z toho maji
20 minut reklamu, kterou ke vSemu vidé€ly uz alespon deset krat, neni divu, Ze reklamu
nemaji rady. To samé plati i u internetu. Nejcastéji déti na internetu hraji hry nebo si
poustéji hudbu, ale kazdé spusténi je doprovazeno reklamou, ktera cely proces
zpomaluje.

Z pruzkumu také vyplynulo, Ze déti sice vnimaji reklamu, vSude kolem sebe, ale
nejvice na né pusobi reklama z televize. Druha hypotéza uvadi, ze déti vnimaji reklamu
nejvice v televizi, na internetu a v ¢asopisech. Internet a ¢asopisy, jsou mocnymi médii,
ale nemaji takovy vliv na déti, jako zminovana televizni vysilani.

Zajimavym aspektem je, Ze na déti plisobi hlavné reklama uréend dospelym

jedincim. Jen malé procento si vzpomnélo na reklamni heslo urcené pravé jim.
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Vzpomnély si na reklamy mobilnich operatorti, obchodi s nabytkem, elektronikou, na
léky i na alkoholické napoje, ale na jogurty, hracky nebo i sluzby pfimo jim urcené
nikoliv.

Jedna z nejoblibengjSich reklam u déti je od spole¢nosti T-mobile s nazvem
»Skokani po sezoné®. Objevuje se ve vSech typech médii a vétsina déti si v otdzce ¢. 15
vybavila slogan pravé tohoto reklamniho spotu. Tento spot déti zaujal hlavné svoji
kreativnosti a vtipem, bez kterého si déti reklamy ani nevSimnou. Kromé jiz
zminovanych médii si déti v§imaji dost i venkovni reklamy, hlavné billboardt. Vyplyva
to z odpovédi v prizkumu. Déti Casto uvadéeli hesla jako ,,Volte Zemana®, ,,Chceme
Zemana“ nebo ,,Zoo — Kvido - adoptujes me&?*, ktera vidély pravé na billboardech.

Déti nemaji radi reklamu, rusi je a celkové jim vadi, jak jiz bylo zminéno,
Zz mnoha diivodi. Ptikladem muze byt:

e otazka €. 9, kde 17% dotazanych odpovida, Ze sleduje vSechny reklamy,

e otazka ¢. 10, kde 35% respondentd uvadi, ze jim reklama nevadi,

e otazka €. 13, kde 38% déti ptiznava, ze nakupuji vyrobky, které znaji z reklam,

e otazka ¢. 14, 7% d¢ti si mysli, ze by reklam mélo byt vice,

e otazka ¢. 16, kde se 11% respondentli domniva, Ze ten kdo si kupuje vyrobky

z reklam je v kolektivu obliben¢jsi.

Otazka ¢. 13 a ¢. 16 vypovida i o vlivu reklamy na déti. Déti reklamu sleduyji,
zapamatovavaji si ji a pii ndkupu s rodi¢i vyzaduji urcité vyrobky. Nejcastéji jsou to
sladkosti, jogurty, ale i1 hygienické potieby nebo potieby do domacnosti. Pfiznéavaji, ze
je zajimé v reklamé vtip, hudba, ndpad, herecké obsazeni, ale i ceny, akce a rizné slevy.

Pokud jde o reklamni sdéleni pfed filmem v kin€ nebo o urceni pojmu reklama,
jsou déti negativni. Nemaji reklamu rady, mysli si, Ze je to ztrata ¢asu. Jenom v mensi
¢asti ma reklama kladné hodnoceni. V 80% byly déti schopné napsat néjaké reklamni
sdélent.

Otazka ¢. 16, ve srovnani S otazkou €. 13, je zardzejici, protoze 11% vSech
dotazanych si mysli, ze déti, co maji vyrobky z reklam, jsou v kolektivu oblibenéjsi.
Z toho vypliva, ze déti sice vnimaji reklamu negativné, ale uvédomuji si jeji socidlni

status.
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Déti si nejlépe pamatuji véci, které je néjakym zptisobem zaujmou. U reklam je
to jednozna¢né¢ humor, vtip, ale i napad nebo chytlava pisniCka, kterou si déti
prozpévuji i n€kolik dni po shlédnuti reklamy. Pfikladem muze byt jiz zminéna reklama
spolecnosti T-mobile ,,Skokani po sezoné“. Déti si pamatuji reklamni slogany, jména
postav i1 herci a d¢j vSech reklamnich spotd této série. Dilezitym je, ze déti dokazi
popsat od jaké spolecnosti ta reklama je a co nabizi. Z toho vyplyva, ze dokazi vnimat
vSechny slozky reklamy, které¢ na né piisobi, ukladaji si je do podvédomi a nasledné

podle tohoto jednaji.

6.7 Diléi zavéry

Ze ziskanych dat vyplyva, ze reklama ma vliv na déti. Setkavaji se s ni kazdy
den v riznych médiich. Pamatuji si reklamni hesla, slogany i pisné. Nakupuji podle
reklam rizné produkty. Néktefi dokonce uvadéji, ze je nejvice na reklamnim sdéleni
zajimaji akce a slevy produktl i sluzeb. Z toho plyne, ze déti ovliviiuje daleko vice

reklama urcend dospélym osobam, nez ta, ktera je ptimo urcéena jim.

Déti si plné neuvédomuji vyznam reklamy, casto ji berou jako néco
nepotiebného, zbyte¢ného, co je rusi, nudi a vadi jim pfi sledovani filmu nebo cteni

¢asopistl.

Dotaznikovému Setfeni se podafilo vyvratit jednu stanovenou hypotézu.
Hypotézu €. 2., ze déti vnimaji reklamy nejvice v televizi, na internetu a v ¢asopisech.
Na déti ma nejvétsi vliv reklama v televizi, ostatni reklamni sdéleni sice vnimayji, ale uz
ne tak jako televizni spot. Mimo jiné si v§imaji hojné také venkovni reklamy. Dalsi
hypotézy pouze doplnily celkovy obraz. Naptiklad hypotéza ¢. 4: déti si nejlépe
pamatuji zdbavné formy podani reklamniho sdéleni — to je pravda, ale stejn¢ dobfe si

zapamatovavaji 1 znélky, slogany, d¢€j a herecké obsazeni.
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ZAVER

V teoretické Casti diplomové prace byly popsany zakladni pojmy z oblasti
reklamy, analyza reklamy, détsky spotiebitel a vliv i dusledky reklamy na néj. Prakticka
¢ast zmapovala vliv reklamy a postoj détskych uzivateld viaci reklamé, za pomoci
uskutecnéného dotaznikového Setfeni. Zamérem diplomové prace bylo ovéiit a
vyhodnotit poznatky, které se v pribéhu psani prace objevovaly. Tyto informace
slouzily ke splnéni hlavniho cile prace, tj. popsat a analyzovat vliv reklamy na déti
Skolniho véku 1. stupné zakladni skoly.

U dotaznikového Setfeni doslo k vyhodnoceni volnoCasovych aktivit, casu
straveného u televize a internetu a ¢tenosti ¢asopist. Dale se otdzky zaméfily na to, zda
si déti v§imaji reklamy a jak na né ptsobi, nebo co délaji, kdyz do oblibené¢ho potadu
vstoupi reklamni blok. Né&kolik otazek bylo otevienych, kde jsme zjistovali, co si déti
predstavuji pod pojmem reklama, anebo jestli si vybavi néjaké reklamni heslo.

Média maji na détské respondenty nepochybné obrovsky vliv. Déti si pamatuji
reklamni sdéleni, vyzaduji vyrobky, které vidély v reklamach a dokonce se stavaji tzv.
radci pifi ndkupu véci do domdacnosti. Reklamni tvirci, tedy zacali své sdéleni predavat
détem. Diky své ndklonosti k médiim, jsou snadné&jSim cilem. Déti sice predstavuji pro
zadavatele snadno ovlivnitelnou cilovou skupinu, ale na druhou stranu vyruastaji s médii
od pocatku a nékdy se sdéleni dokaZi ubranit 1épe nez dospéli.

Pii tvorbé dotazniki, je tfeba brat na zietel poznatky z oboru psychologie a
pedagogiky. Détsti respondenti jsou totiz nevypocitatelni. K jedné otdzce z dotazniku
napsaly, jak reklamu nesleduji a v dal$i zapalené vypisuji reklamni hesla. Cilova
skupina tedy skryvd mnoho néstrah, které ukdzalo dotaznikové Setteni. V odpovédich je
tteba déti usmernovat, protoZe Casto nedokazi urcit spravnou odpovéd’ nebo mohou mit

sklony Kk ptehanéni.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik
Milé déti,

jmenuji se Kristina Ottova a jsem studentkou Univerzity Jana Amose Komenského.
Rada bych vam polozila n€kolik otdzek, protoze by mé zajimalo, jak na vas plsobi
reklama v médiich. Otazky si vzdy peClivé piectéte a pokuste se na né odpoveédét
pravdivé. Udaje, které dotaznik poskytne, potfebuji pro vypracovani své diplomové

prace. Nemusite se bat, dotazniky se nepodepisuji.

1) Jsem
a) chlapec

2) Jemi..... let. Chodim do ........ tiidy.

b) divka

3) Jak nejcastéji travite volny ¢as, kdyz se vratite ze Skoly domi (muizete

zakrouzkovat i vice moznosti)?
a) divam se na televizi
b) hraji si s kamarady
¢) hraji hry na pocitaci
d) hraji hry na internetu
e) Ctusi
f) chodim do krouzku

0) JINE: oottt ettt ae b e e ra e beesae et e e reeneenneern

4) Kolik ¢asu denné travite u televize?
a) zadny
b) hodinu
c) dvé hodiny
d) vice nez dvé hodiny
e) vice nez Ctyfi hodiny

6) Ctete Easopisy?
b) ne
7) Chodite radi do kina?

a) ano
b) ne

5) Kolik ¢asu denné travite u
internetu?

a)
b)
c)
d)
e)

Pokud ano, vadi vam reklamy pted filmem a proc?

zadny

hodinu

dvé hodiny

vice nez dv¢ hodiny
vice nez ¢ty hodiny



8) Vsimate si reklamy kolem sebe?
a) ano
b) ne

Pokud ano, vzpomenete si na néjakou (z televize, asopisu, z Kina nebo z internetu)?

9) Pokud sledujete film, serial nebo pohadku a prerusi jej reklama, co udélate?
a) nic, sleduji vSechny reklamy
b) za¢nu délat néjakou jinou ¢innost
C) prepnu na jiny program
d) odejdu pry¢ (WC, napit se apod.)

10) Jak vnimate reklamu?
a) nevadi mi
b) vadi mi
C) nesnasim ji

11) Napiste, co vas napadne pii slové REKLAMA.

13) Kdyz jdete nakupovat do obchodu, chcete vyrobky, které znate z reklamy?
@) ANO — JAKE......eietieteeiie ettt nnes
b) ne

14) Myslite, Ze by reklam mélo byt:
a) méné
b) vice
C) zadné

15) Vybavite si né¢jaké reklamni heslo nebo slogan ¢i pisni¢ku?
a) ano
b) ne

Pokud ano, co se vam vybavilo?

16) Myslite, Ze ten, kdo si kupuje véci z reklamy, je ve tiidé oblibenéjsi nez ten,
ktery je nema?
a) ano
b) ne
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