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Uvod

Média se dnes stala neodmyslitelnou soucasti naSich zivoti. At uz je pouzivame
K riznym ucelim, diky modernim technologiim, zejména v oblasti chytrych telefonu,
muzeme konstatovat, Ze se s nimi setkavame kazdy den. Nékdo vice, jiny méné. Ke svému
fungovani potfebuji mit financni zisk a jeden ze zptisobii, jak ho zajistit, je reklama. Ta mutze
mit specifickou podobu na rizné vyrobky a sluzby. My jsme se ale konkrétné zaméfili na
nealkoholické napoje.

Téma jsme si vybrali ztoho divodu, ze se aktudlné mluvi o Upravé reklam a
stravovacich navykt ve Skolach a Skolskych zatizeni. Prvnim krokem bylo zavedeni tzv.
"pamlskové vyhlasky". S tim souvisi dal$i fakt, Ze dne$ni déti maji ¢im dal méné pohybu a
snadno tak nabiraji na vdze. Jedna z pficin, ktera tento fakt potvrzuje, je konzumace slazenych
nealkoholickych ndpoji. Vyrobci téchto produkti dobfe védi, ze nejvhodnéjsi cilovou
skupinou pro jejich odbyt jsou déti a mladistvi, a proto se ve svych reklaméach zamétuji prave
na né. Jak moc jsou déti reklamou ovlivnéni, to se pokusime zjistit v nasi diplomové praci.

Sviij podil na vybéru tématu ma i osobni zéjem o tuto oblast a skutecnost, Ze jsme se
podobné problematice vénovali v bakalafské praci jen stim rozdilem, ze se jednalo o
alkoholické napoje. Proto jsme se rozhodli na toto téma navéazat pravé nealkoholickymi
napoji. Poslednim divodem je 1 zjiSténi, Ze se tomu zadna jind zavérecnd prace vice
nevénovala a tudiz v této oblasti nemame k dispozici Zadné vétsi vyzkumy. Své zavéry pak
predame feditelim zdkladnich Skol, kde jsme provedli vyzkumna Setfeni, protoZe o tuto
problematiku projevili zajem. Vysledky jim mohou pomoci vylepsit preventivni program
zamé&feny na medialni prevenci.

Jako cilovou skupinu jsme si vybrali Zaky 2. stupné zdkladnich Skol, tj. od 11 do 15
let. V tomto obdobi se déti nachazeji ve vyvojové neklidné fazi, kterou v psychologii
nazyvame puberta. Hlavnimi projevy je pak odklon od rodi¢h a pfimknuti k vrstevnikim,
kteti maji uvniti skupiny sva pravidla a projevy chovani. Jednim z nich je i oblibeny zplsob
stravovani v rychlych obcerstvenich nebo nakupem slazenych napoji ¢i  dokonce
energetickych drinki.

Cilem prace je analyzovat dostupnou literaturu a internetové prameny, které se
vztahuji k tématu prace a vytvofit tak soubor teoretickych vstupli. Na to navazuje prakticka
¢ast, kde je nasim hlavnim cilem zjistit a popsat dil¢i aspekty spojené se sledovanim reklamy
na nealkoholické napoje u vybranych zaki 2. stupné zakladnich Skol. K dosazeni tohoto cile

poslouzi dil¢i cile jako napt. zjistit, V jakém médiu véfi zaci nejvice reklamé a co je na ni



nejvice upoutd, jaké jsou jejich znalosti reklamnich slogant a ukazek, jakd reklama se jim
nejvice 1ibi a proc, zda si nékdy na zakladé¢ reklamy koupili nealkoholicky ndpoj a jaky nebo
zda si mysli, Ze jsou n¢které nealkoholické napoje zdravi Skodlivé.

Jak uz bylo naznaceno vyse, diplomova prace se d€li na dvé ¢asti, a to na teoretickou
a praktickou. Teoreticka ¢ast je rozd€lena do péti kapitol. Na zacatku kazdé¢ kapitoly si vzdy
vymezime hlavni pojmy, které¢ budeme dale pouzivat. V prvni kapitole se vénujeme reklamé
se zamétfenim na televizni a internetovou reklamu. Dale navazujeme pravni regulaci reklamy
na nealkoholické napoje, a to jak na evropské, tak zaroven v tuzemské legislative. Treti
kapitola pojednéava o cilové skuping, kterou jsou praveé zaci 2. stupné zakladni Skoly v obdobi
puberty. Zde si popisujeme jejich kognitivni, emocionalni a socialni vyvoj s odkazem na
reklamu. Dalsi kapitola ndm rozebira sloZeni nealkoholickych napojt, zejména téch slazenych
a energetickych drink. Na zavér teoretické ¢asti zmiflujeme medidlni prevenci v roding
a edukacnim procesu jako prostfedek lepSimu porozuméni reklamé a s tim souvisejici nizsi
konzumaci nabizenych vyrobkii.

Praktickou c¢ast délime na Ctyfi kapitoly, kde nejdiive zaéneme zhodnocenim
aktualniho stavu zkoumané problematiky, nasledné¢ piejdeme k popisu metodologie
vyzkumného Setfeni. Zde si vymezime vyzkumné cile, problémy a hypotézy, popiSeme
vyzkumny vzorek a jeho vybér a pouzitou metodu sbéru dat, kterou je dotaznik. Vysledky
dotazniku zaznamename do tabulek a grafii a doplnime je komentarem. Na ziklad€ nich pak
oveéfime hypotézy a na zavér porovname nase vysledky s jiz dosazenymi vysledky v této
oblasti v posledni kapitole s nazvem diskuze.

Metody pro vypracovani teoretické a praktické €asti spocivaji ve studiu odborné
literatury, zakonti CR, internetovych pramenii a vyzkumiti odbornych instituci, kterymi méame
na mysli spolecnosti a agentury zabyvajici se reklamnimi a medialnimi vyzkumy. Celou praci

pak jesté dopliuji tabulky a grafy v pfiloze.



| Teoreticka ¢ast

Teoretickou ¢ast jsme rozdélili na pét hlavnich kapitol. Na zacatku kazdé kapitoly
jsme si vymezili hlavni pojmy, se kterymi se bude dale setkdvat, abychom jim Iépe
porozuméli. Pro jejich definici jsme pouzili zejména slovniky a encyklopedie. V prvni
kapitole se vénujeme reklamé¢ z hlediska vyzkumu vlivu a znalosti u déti se zaméfenim na
nealkoholické napoje. Vyzkumy jsme nepouzili star$i 5 let, aby byla data co nejvice aktualni.
Postupné jsme presli na televizni a internetovou reklamu z diivodu oblibenosti téchto médii
u déti. Ve druhé kapitole jsme na toto téma navazali pravni regulaci reklamy na nealkoholické
napoje. Rozebrali jsme si zdkony a smérnice platné v Evropské unii a v Ceské replice véetné
Etického kodexu reklamy. Tieti kapitola nam rozebira sloZeni nealkoholickych napoju, kde
jsme si vice pfiblizili slazené napoje a energetické drinky, protoze jsou mezi détmi popularni.
V dalsi kapitole piejdeme k psychologickému vyvoji zadkd v obdobi puberty. PopiSeme
si kognitivni, socialni a emocionalni vyvoj s odkazem na reklamu. A v posledni kapitole
se zam&fime opét na Zaky, tentokrat ale na medialni prevenci vrodiné a ve Skolach
a Skolskych zafizenich. Nasledné se pak podivame na to, jak je v tzv. ,,pamlskové vyhlasce*

omezena reklama na potraviny.



1 Reklama

Obsah kapitoly jsme si pfiblizili v uvodu teoretické ¢asti, proto rovnou piejdeme

k vymezeni pojmu reklama a médium.

1.1 Vymezeni pojmu reklama

Reklama. Stézejni pojem celé diplomové prace. Z tohoto diivodu mu vénujeme vice
prostoru apodivame se, jak jej vymezuje encyklopedie Zzurnalistiky, slovnik medidlni
komunikace, ale i rizné zakony nebo Eticky kodex.

Samotné slovo reklama ma svij pavod V latinském reclamare, coz znamena
opakovang hlasité volat, vyvolavat, vyhlasovat, ale také hlasité odporovat, odmlouvat, ozyvat
se. (Osvaldova a kol. 2007, s.171)

Slovnik medialni komunikace nam reklamu definuje jako ,,zpiisob komunikace, béehem
niz jeden subjekt (komercni ¢i neziskova organizace; popr. soukroma osoba) nabizi sviij
produkt, sluzbu nebo ideu — verejnosti S cilem primeét ji ke zméné postoju ¢i ndakupniho
chovani. Tato nabidka se odehrdava predevsim prostrednictvim — masovych médii
(= komunikace masovd) ajeji zadavatel za zvlast oznacené misto V medialnim obsahu
vetsinou plati. “ (Reifova a kol. 2004, s. 209)

V Ceské republice je reklama legislativng upravena zakonem & 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy a 0 zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., 0 provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich ptedpisti (dale jen ,,zakon 0 regulaci reklamy*),
ktery v § 1 odst. 2 uvadi, ze ,, reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni, Ci jina prezentace
Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni stanoveno jinak.

Vymezeni pojmu piinasi isamotny zakon ¢&. 231/2002 Sh., 0 provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisi vymezuje reklamu
vV § 2o0dst. 1, pism. 1) jako ,,jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou
protihodnotu nebo vysilané za ucelem viastni propagace provozovatelem vysilani, urcené
Kk podpore prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobkii nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku,

prav a zavazkii.
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Posledni pojeti uvadime z Etického kodexu reklamy, ktery byl vyddn Radou pro
reklamu. Ten nadm zajiStuje, aby reklama byla predev§im pravdiva, sluSné a Cestna, slouzila
k informovani vefejnosti a splitovala eticka hlediska. Podle téchto zasad se tedy reklamou
rozumi ,,proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim Vjeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout
spotrebiteli informace 0 zbozi a sluzbdch | cinnostech a projektech charitativni povahy.
(rpr.cz)

Z predeslych definic ndm tedy vyplyva, ze reklama je urCitou formou ovliviiovani
minéni. Nas ovSem zajimad, jak moc jsou reklamou ovliviiované déti, predevs§im ve véku nasi
cilové skupiny, tj. od 11 do 15 let. a to zejména V oblasti propagace nealkoholickych népoji,
které jsou pteslazené, plné umélych sladidel, barviv a dalSich ne pfili§ zdravi prospé$nych
latek. Jejich casta konzumace pak miize mit na déti negativni zdravotni vliv. Tuto vySe
zminénou situaci si popiseme Vv kapitole 3. Nealkoholické ndpoje a jejich slozeni.

Drive nez se k tomu dostaneme, tak si jest¢ vymezime pojem médium. Setkali jsme se
S nim uZ pti definici reklamy. S médii vSak budeme dale pracovat, protoze se budeme zabyvat
vybranymi prostfedky medialni komunikace, jako je televize a internet. Nebot’ pravé zde déti

travi pfevdznou cast svého volného Casu a tim jsou vystaveny pusobeni reklamy.

1.2 Vymezeni pojmu médium

Média pochazi z latinského medius, coz znamena prostiedi. Obecné miizeme fici, Ze je
to n¢jaky zprostredkujici Cinitel, diky kterému se $iii sdéleni v prostoru a case, a to Sirokému
a anonymnimu publiku. UZivani tohoto pojmu nema piesn¢ vymezené hranice. AvSak patii
sem piedev§sim noviny, Casopisy, letaky, rozhlas, televize, internet, ale i kniha, film nebo
video. (Osvaldova a kol. 2007, s. 118)

Jirdk a Kopplova (2009, s. 21) k tomu jesté dodavaji, Ze mezi vySe zminéné patii také
napt. uzivatelské ptispévky na serveru YouTube, autorské blogy nebo nasténky na socidlni
siti Facebook. Jde o historicky a spolecensky podminéné formy socialni komunikace. Kromé
dostupnosti velkému mnozstvi adresat spociva dal§i vyhoda Vvtom, ze média mohou
produkovat v pravidelnych periodach (jako denni tisk) nebo pribézné (rozhlas, televize,
internet). Spolecnym znakem je fakt, Ze jsou obsahové¢ univerzédlni, velmi populdrni
a Vv zasad¢ vetejné povahy.

Slovnik medidlni komunikace uvadi, Ze médium je , diileZity clanek mezi—

komunikatorem a — adresatem. Jsou to prostredky masové komunikace, které prendseji —
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informace Vv riznych formach aza riznym ucelem. Média maji obvykle podobu velkych
medialnich organizaci, jejich sdéleni jsou verejné dostupnd, standardizovand, vyrabena
medidlnimi profesiondly aza pomoci technickych aparatii sirena k velkému publiku.
(Reifova a kol. 2004, s. 139)

Timto jsme si vymezili dva zdsadni pojmy, se kterymi se nejvice setkdme V této
kapitole o reklam¢. Dal§imi vyznamnymi pojmy budou nealkoholické napoje, zak 2. stupné
zékladni skoly, medialni prevence. Ty si definujeme vzdy na zacatku kapitoly, ktera se bude

vvvvvv

tuzemskou reklamu na nealkoholické népoje, protoze ji pouzijeme i V empirické ¢asti prace.

1.3 Uspé&né reklamy na nealkoholické napoje v Ceské republice

Samotna reklama na nealkoholické napoje zaznamenala V roce 2015 témét pétinovy
nariist z hlediska hodnoty ceniku, konkrétné se jednalo 0 ¢astku 338 milionii. NavySeni se
dale nejvice projevilo U finan¢nich sluzeb vcetné pojisténi, farmaceutickych ptipravki,
osobnich automobili nebo alkoholickych napoji. Naopak propad zaznamenaly
telekomunika¢ni  sluzby. Srovnadni ristu cen provadi kazdorocn€  spolecnost
NielsenAdmosphere. Cela tabulka je soucasti Pfilohy ¢. 1 — Srovnani cenikové hodnoty
reklamniho prostoru. (mistoprodeje.cz)

Agentura Ogilvy&Mather zvetejnila Vv roce 2015 studii, kterd ceskd znacka je
Skoda a pivem Pilsner Urquell. Spotiebitelé p¥i ndkupu stale vice vyhledavaji tradiéni deské
vyrobky. Propagace Ceského plivodu a tradice je velmi dilezZita a vyplati se do ni investovat.
Toho podle studie umi nejlépe vyuzit pravé Kofola. Uvedlo to pres 80 % respondentd,
kterymi byli marketingovi odbornici. (ogilvy.cz)

Kdyz uz jsme se zminili 0 Kofole, musime k tomu dodat i dalsi fakt, ktery se této
reklamy tyka. Kazdy rok probihd soutéz o nejefektivnéjsi reklamu, ktera méla v uplynulém
roce nejvetsi dopad na spotfebu zbozi. Ud€luji se tzv. Effie Awards Czech Republic.
V kategorii napoje v roce 2015 vyhrala Kofola s oranzovym psem Ftefanem a hlaskou: ,,Das
si Fofolu?“. Na rozdil od tradi¢ni Kofoly, kterd je hlavné o0 lasce, vsadilo 0,5 I baleni na
hravost a radost ze zivota. Nakupem tohoto produktu si spotiebitelé pofizuji tento osvézujici
okamzik — cas, kdy se usmivaji a jsou radi na svéteé. Historicky na trhu pillitrovek dominuje
Coca — Cola, ktera ma vice jak 50% podil. Cilem Kofoly je Coca - Cole konkurovat. Diky

kampani doslo k docasnému piejmenovani znacky na ,,Fofola®“. (effie.cz)
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O reklamé na Kofolu se jest¢ zminime Vv souvislosti S poctem zobrazenych videi na
YouTube. Spole¢nost Google vydala totiz v rdmci svého projektu YouTube Rewind Zebticky
nejoblibengjSich videi za rok 2015. Z vysledka vyplynulo, ze Cesky YouTube jednoznacné
ovladla pravé reklamy na Kofolu se SiSlavym psem Ftefanem, kdy mezi deseti nejlepSimi
videi obsadila hned prvni ¢tyfi pozice. (mediaguru.cz)

S tim souvisi i novy trend v zobrazovani reklam, nez jsme byli doposud zvykly, jako
jsou klasickd ti§téna média nebo televizni reklamy. Cim dal ¢astéji se objevuji ve formé
videoreklamy. Vice 0tom V nasledujici podkapitole, kde si vyjmenujeme dal$i uspésné

tuzemské znacky nealkoholickych napojt.

1.4 Novy trend — videoreklamy a socialni sité

V Ceské republice objem videoreklamy vyznamné roste. Za rok 2015 investice do
tohoto druhu reklamy ptekro€ily jednu miliardu korun. Oproti internetové display reklamé,
ktera je na ustupu, zaznamenava az dvojndsobny nartst. To vyplyva zudajii spolecnosti
NielsenAdmosphere, kterou jsme si zminili uz v souvislosti s tidaji 0 rstu cen nealkoholické
reklamy v Kkapitole 1.3 Uspésné reklamy na nealkoholické ndpoje v Ceské republice.
Divodem je vysoka poptavka po videoreklamé. Proto patii rozvoj a rozsifovani videoobsahu
k jednomu z hlavnich témat V oblasti medidlniho trhu. K nejvétsim provozovatelim
videoreklamy se fadi server Seznam.cz, ktery je zaroven i provozovatelem serveru Stream.cz.
(mediaguru.cz)

S tim souvisi | souc¢asna popularita socilnich siti, ¢ehoz hojné vyuzivaji i firmy ke své
prezentaci. Konkrétné reklamu na nealkoholické napoje sem umist'uje spole¢nost Karlovarské
mineralni vody, pod kterou patii znacky jako Mattoni, kterd je aktivni hlavné na Facebooku,
stejné¢ jako Aquila. Naopak Magnesia se vice objevuje na YouTube, Fruttimo zase na
Instagramu. Rozmisténi znacek na socidlnich sitich se rozliSuje podle specifické skupiny
publika, ktera danou sit’ nejvice vyuziva. Stejné tak ke svym znackam pristupuje i Kofola,
ktera je Vv soucCasnosti nejvice aktivni na Facebooku, YouTube a Instagramu. Vinea, Ugo
a Semtex pak pouze na Facebooku. Kazdé znacka je tedy osobitd a vyZaduje vlastni cilovou
skupinu. Facebook vyuziva starsi publikum, Instagram ma o0néco mladsi publikum
(18 az 29 let), jesté vétsi podil mladsiho publika ma Snapchat. Zde je vysoka mira zapojeni
a frekvence uzivani. Na Snapchat sazi znacky, které chtéji vyuZit emociondlni vztah.

(mediaguru.cz)
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1.5 Reklama na nealkoholické napoje a déti

Reklamni marketing se nesnazi ovlivnit reklamou pouze dospélé osoby, které tvori
hlavni ekonomickou kupni silu, ale vychovat si jiz od brzkého véku nové zakazniky a tim mit
zajisténé zisky. Ackoliv to do jisté miry popiraji, jak uvadi Agentura Ogilvy & Mather podle
své studie z roku 2014.

Z t¢ vyplyva, ze nckteré spolecnosti, které¢ oslovuji détské zakazniky, povazuji cast
svych reklamnich aktivit z pohledu etiky za problematické. Jedna se zejména o reklamy
Vv matefskych a zakladnich Skoldch nebo U l¢kafe. Tato mista jsou z pohledu marketéra
nejvetsim provinénim proti etice. Polovina respondentli by se ani nebranila, kdyby se regulace
reklamy v této oblasti jesté vice zpfisnila. Pfevazna ¢ast (80 %) oslovenych firem uvedla, ze
ma svuj eticky kodex, ktery upravuje pravidla pro komunikaci s détskymi zakazniky. Je to
dvakrat vice nez Vroce 2010. Marketérim se nelibi umistovani prodejnich automati do
prostor, kde na dit¢ nema dohled dospéld osoba. Mladsi déti by marketéti oslovovali
prostiednictvim televize a nactileté naopak skrze internet a socialni sité. Hlavnim znakem
uspésné reklamy U déti je vizualni stranka, spravna volba média a snadnd zapamatovatelnost.
(ogilvy.cz)

Z téchto udaji nam vyplyva, ze na jednu stranu by se marketéti chtéli postavit reklamée
zamétené na déti, ale na druhou stranu vime, Ze realita je prozatim jina. Do jaké miry je
V oblasti plsobeni na déti Uspésnd, ato zejména pokud se jednd 0 oblast nealkoholickych
napoji, na to se zamétime V nasledujicim textu.

Détsti divaci jsou specifickou skupinou diky svému vkusu a psychickym vlastnostem,
mnozstvim volného Casu. Pro trh reklamy jsou dilezitou cilovou skupinou jako spottebitelé
svého osobitého trhu, at’ uz se samotna reklama zamétuje na hracky nebo pravé na slazené
napoje. Dale pocita s moZnosti vytvofeni vzorcli chovani, které za¢nou fungovat v okamziku,
kdy mlady divdk vstoupi mezi ekonomicky aktivni vrstvy. Soucasné je nutné podotknout, ze
napodobovani patii mezi psychologicky zaklad uceni azejména déti ptredSkolniho veku
k tomu maji vysoké piedpoklady. (Musil 2010, s. 126)

Spitzer (2014, s. 122) si nemysli, Ze by tohle vSechno potravinové koncerny védély,
kdyz zaCaly propagovat urcité potravinové vyrobky. Jisty byl jen fakt, ze to velmi dobie
fungovalo a pfinaselo vysoké zisky. Sledovanim téchto reklam ¢lovék zna nejen propagované
vyrobky a znacky, ale zaroven se stava zavisly na urcité formeé stravy, jak uvadi specialistka
na zdravotni prevenci a vyzivu PharmDr. Margit Slimakova. Tuto zavislost oznacuje pojmem

junkfood, coz jsou potraviny S vysokym kalorickym obsahem a nizkou vyzivovou hodnotou,
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¢ili nezdravé potraviny. Sem patii napf. cukrovinky, chipsy, susenky, ale i tzv. soft drinks.
Nealkoholické napoje, které obsahuji vysoké mnozstvi jednoduchych cukrii nebo umélych
sladidel a celou fadu aditiv. Mohou obsahovat i kofein a alkohol do 0,5 % celkového objemu.
Vyzivova hodnota je nulova apravidelna konzumace je spojovana s obezitou, cukrovkou
a zubnimi kazy. (margit.cz)

Epidemie nadvahy je soucasné Casto diskutovanym problémem ptednich svétovych
odbornikti. Napft. televizni reklama na nezdravé potraviny zamétend na déti, vede v Némecku
k dvaceti tisicim umrti ro¢n¢ a cely zdravotnicky systém za to zaplati 15 miliard eur. Nebot’
obézni déti maji dostatek ¢asu na to, aby si vypéstovaly chronické choroby jako je stafecka
cukrovka, rakovina, poskozeni kosti a kloubli nebo chronické psychické problémy. (Spitzer
2014, s.122)

Reseni je podle Spitzera (2014, s. 123) velice jednoduché, avsak nikoliv snadno
proveditelné. | kdyz v nékterych zemich uz se tomu tak stalo. Napi. ve Svédsku, Velké
Britanii a Jizni Koreji zakdzali vysilat reklamu na nezdravé potraviny. Konkrétné¢ ve Velké
Britanii plati tento zdkaz pro Cas, kdy déti sleduji televizi nejvice, tj. do jednadvacaté hodiny.
A ve Svédsku je dokonce zakazana jakakoliv reklama zaméfena na déti.

Napada nas tedy otazka, jak dlouho na to budeme cCekat unas? Dle dostupnych
informaci se zatim zadna novela zdkona nechysta. Na soucasné legislativni uchopeni reklamy
se v8ak podivame Vv kapitole 2. Pravni regulace reklamy na nealkoholické ndapoje. Nyni se
vSak zamé&fime na to, jaky efekt ma reklama na nezdravé potraviny u déti. Zda si tyto reklamy
pamatuji a které vlastnosti je nejvice zaujmou. Cely vyzkum jsme rozepsali proto, ze se zde

objevuji i slazené nealkoholické napoje, které jsou jednim z hlavnich témat diplomové prace.

1.6 Znalost reklamy na nealkoholické napoje u déti v praxi

Vyzkumna agentura Millward Brown s Radou pro rozhlasové a televizni vysilani (déle
jen ,,RRTV®) provedla vyzkum nazvany Efekt reklamy na nezdravé potraviny — Jak reklama
puisobi na nase deéti?, ktery byl realizovany v roce 2012. Mezi vybranymi potravinami byly
I slazené napoje, mezi které zadavatel zafadil Coca — Colu, Sprite, Mirindu, Fantu a Kubika.
Nikoliv v§ak dzusy, mineralky, ¢aje, ice tea ¢i kavové produkty. Podil nezdravych potravin na
celkovych reklamnich vydajich ¢inil 5,2 % s celkovymi investicemi 3 mld. K¢. Investice
sméfovaly predevsim do televize (2 624 mil. K¢), tisku (131 mil. K¢&), kina (74 mil. K¢) nebo

tieba internetu (66 mil. K¢). Konkrétn¢ do slazenych napoji se investovalo 406 mil. K¢,
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s timto podilem se umistily na tfetim misté. Nejvice prodejci investuji do Cokoladovych
vyrobku a susenek.

Vyzkum déle uvadi, jak plsobi reklama na déti. VSechny déti starSi 3 let sleduji
televizi alesponi obCas (97 %) a 62 % déti sleduje televizi minimaln¢ hodinu denné. Mezi
znackami slazenych napojui, které si déti pamatuji, se objevila Coca-Cola, Jupik nebo
Red Bull. Mezi atributy tspésné reklamy fadi hlavné détsky jazyk a détské hrdiny, specificky
zapamatovatelna slova, slogan, hudbu, vtip, propojenost s filmem nebo hrou, barevnost,
animaci, vyskyt zvifat a vysokou cetnost V televizi, piesvédéujici a apelujici komunikaci.
Krom¢ reklamy maji na koupi vyrobku vliv ijiné marketingové prvky jako je vzhled
a atraktivita obalu (détské motivy), marketingové akce (hracky u vyrobkil) nebo nabidka
ptichuti preferovanych détmi (Cokoladovéa ochucend mléka).

Rodice jsou ve vztahu k reklamé pasivni. Reklamu vnimaji jako béZnou zélezitost,
s détmi o reklamé V televizi nehovoii, nevysvétluji jim jeji cil ani smysl. Na druhou stranu
aktivné reaguji na pozadavek ditéte k zakoupeni produktu. Pokud jej ovSem rodic¢e odmitnou
koupit, dité to proziva negativné, protoze nechape smysl a cil reklamy.

Muzeme tedy konstatovat, Ze reklama plsobi negativné ve chvili, kdy se ji dité
nemtiZe branit, nebot’ nema spravné povédomi 0 funkci reklamy. Resenim se nabizi omezeni
reklamy na tucné, slané a sladké potraviny cilené na déti, a to hlavné¢ béhem potada uréenych
détem. To je ale slozité, nebot takova opatieni v pfislusnych nafizenich zakonti CR zatim
neexistuji. Nevytesilo by to ani pasivni piistup rodict. V této oblasti by mé&li se svymi détmi
o0 reklamé mluvit a vysvétlovat jim jeji funkci. Dulezitou slozku vzdélavani tvoii i Skola.
O moznosti medialni prevence ve Skole a v rodin€ se zminime V posledni kapitole diplomové
prace. (rrtv.cz)

Z tohoto vyzkumu nam tedy vyplynulo, Ze déti reklamu na nealkoholické napoje znaji,
zjistili jsme, jaké atributy hraji dilezitou roli pro to, aby si ji zapamatovaly, které konkrétni
znacky jim utkvély v paméti nejvice a jaky je postoj rodicd. V souvislosti s tim se vV ramci
kapitoly o reklam¢ vice zamétime na televizni a internetovou reklamu, nebot’ praveé tyto dvé

média jsou u déti nejvice popularni.

1.7 Reklama v televizi

Nejprve si vymezime definici televizni reklamy. Tu nam uvadi smérnice Rady
evropského spolecenstvi ¢. 89/552/EFC a jeji novelizace ¢. 97/36/EC, ¢lanku 1 odst. (b), kde

se televizni reklamou rozumi ,,jakdkoliv podoba televizniho oznameni verejného nebo
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soukromého podniku za uplatu nebo jinou protihodnotu vV ramci jeho obchodni, priimyslove,
remeslné cinnosti nebo cinnosti svobodného povolani, s cilem podporit poskytnuti zbozi nebo
sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a povinnosti. “ (Chaloupkova, Holy 2009,
s. 203)

Déti jsou vyznamnou divackou skupinou pro televizi. Hodnoty sledovani televize jsou
u déti vysoké, obzvlaste v nizkych vékovych skupinach. Jednim z hlavnich divodi muze byt
zvyk odkladat déti k televizi, k cemuz se pfiznala vice jak polovina rodi¢t. Mladi televizni
divaci brzy sami za¢nou uplatiiovat svoje preference, co V televizi budou sledovat a co ne.
Druhou nejcastéjsi variantou traveni volného ¢asu je pocitac, konkrétné internet a pocitatové
hry. (Musil 2010, s. 126)

Zajimavosti je, ze déti v USA se zacinaji divat na televizi uz ve véku kolem deviti
mésict a 90 % vsech déti sleduje televizi pravidelné jesté diive, nez dosahnou dvou let véku.
Reklamni tviirci toho vyuzivaji a cilené¢ zaméiuji reklamy na tuto vékovou skupinu, takze dité
pii nastupu do Skoly zna vice nez 200 znacek na vyrobky. V USA vynalozi reklamni priimysl
na ovliviiovani jidelnich navyka déti 10 miliard dolarii ro¢né€. Déti do 5 let v€ku tak zhlédnou
4 tisice reklam na nezdravé potraviny za rok. (Spitzer 2014, s. 121)

Konkrétné¢ televizni reklama orientovana na déti dokazala, Ze je zodpovédna za jejich
nadvahu. Vime, ze sledovanim televize se tloustne, ale jak uvadi Spitzer (2014, s. 121), my
dokonce vime i pro¢. Déti se totiz velmi rychle u¢i. Experimenty u déti v pfedskolnim véku
dokazaly, ze tyto déti znaly obsah reklamnich spotii po nékolika malo uvedenich v televizi
a k tomuto vyrobku si vytvorily kladny postoj. To znamena, Ze jej povazuji za dobry
anasledn¢é si ho ivybiraji. Také je znamé, ze déti maji schopnost generalizace, takze

reklamou vytvofeny pozitivni postoj na urcity vyrobek pfenasi na dalsi podobné vyrobky.

1.8 Reklama na internetu

Internet zaCal postupné piebirat klasické funkce tisku, rozhlasu a televize. Jisté
hypotézy vedou dokonce k nazoriim, Ze internet postupné nahradi televizi a rozhlas. Avsak ne
vSichni jsou tohoto nazoru. Jini naopak tvrdi, Zze nova média nepotlaci zcela média stard, ale
ze je pouze zméni nebo doplni. Navstévnost ceskych internetovych serverii presahuje mesicné
nékolikamilionové hodnoty a odbornici z oblasti online reklamy védi, Ze na internet se lidé
pfipojuji ¢im dal tim vice také pro informace z oblasti reklamy. (Svoboda 2006, str. 194)

Podle tidajti Ceského statistického tfadu Cesko vroce 2015 piekonalo poétem

uzivatell primér Evropské unie. V témze roce bylo pocitacem a internetem vybaveno témef
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tii Ctvrtiny Ceskych domacnosti (73 %). Za poslednich pét let doslo k zédsadnim zméndm ve
vybavenosti domacnosti modernimi technologie a v souvislosti s tim, narostl i pocet uzivatelt
internetu. Nejvice je vyuzivany ke komunikaci, vyhledavani informaci 0 zbozi a sluzbach,
doménou je zejména cCteni zpravodajskych serverti. A pravé zde vSude se muzeme setkat
s reklamou. U déti je to jednodussi jeste vice. (czso.cz)

Evropskd komise se zaméfila na online hry, hry na socialnich sitich a v mobilnich
aplikacich. Nejvétsi herni skupinu predstavuji déti ve véku 6 az 14 let, pfiCemz podil hract
v détské populaci presahuje 70 %. V témét poloviné online her jsou reklamy, které si déti
neuvédomuji a vnimaji je podprahové. Reklama je bud’ kontextova, to znamena, Ze se
zobrazuje podle cilové skupiny po stran¢ herniho pole nebo integrovand formou product
placement. V Nizozemsku a ve Spanélsku byl provedeny experiment, ze kterého vyplyva, Ze
integrovana reklama ma na déti podprahovy efekt. To bylo zjiSténo diky propagaci sladkosti
ve hrach, kdy se nasledné zvysila jejich konzumace. Muzeme konstatovat, ze reklama
ovliviiyje jejich chovani, aniz by si toho byly védomy. Pti vyzkumu bylo dotazovano Sest tisic
rodi¢l z Evropské unie a dle jejich tvrzeni se vice nez reklam Vv online hrach spiSe obavaji
vizualniho nasili, kyberSikany ¢i ztraty dat. Obava 0 zdravy Zivotni styl a stravovani je az na
poslednim misté. (mediaguru.cz)

Jistym druhem zpiisobu propagace na internetu je bannerova reklama. Vlastnik webu
umisti na ur¢itou stranku tzv. banner a laka navstévnika ke kliknuti na n¢j, ¢imz se dostanou
na web inzerujiciho. Forma tohoto zplisobu reklamy muze byt placena ¢i neplacend. (Phillips
2001, str. 117) Banner miize byt staticky, animovany nebo interaktivni, ktery se dnes pouziva
nejvice. Na prvni pohled musi zaujmout bud’ propracovanou grafickou strankou, nebo
napaditym textem, aby bylo jeho pouziti uspéSné. Tyto aspekty donuti uZivatele na banner
kliknout, aby zjistil vice informaci. Jinym druhem reklamy na internetu mohou byt celé
webové stranky nebo e-mail. (Crha, Kiizek 2003, s. 145)

Je nutné dodat, Ze v souvislosti s vyvojem modernich technologii, je bannerova
reklama na ustupu, nebot’ ji Gspé$né nahrazuje videoreklama. Celkové podil investic do
internetové reklamy presdhl v lonském roce 2015 15 miliard korun. Oproti roku 2014 jde
0 3% nartst. V piistich letech jsou ovsem o&ekavani mnohem vyssi. Ucastnici vyzkumu pro
rok 2016 predpokladaji az 11% nartst na 16,7 mld. K¢ Vyzkum realizovala agentura
ppmfactum. (inzertnivykony.cz)

S tim souvisi i dalsi skute¢nost z oblasti mobilni reklamy. Podle vydané zpravy Zenith
Optimedia Advertising Expenditure Forecasts (Predpovéd’ vydaji na reklamu) mobilni

zafizeni predstihnou vroce 2017 pocitaCe aStanou se hlavnim internetovym reklamnim
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médiem. Stane se tomu tak 0rok dfive nez se plvodné piedpokladdalo, protoze mobilni
zatizeni jsou nyni hlavnim zdrojem pfipojeni k internetu, a tak mobilni reklama v roce 2015
vzrostla 0 95 % a v roce 2016 se odhaduje narist 0 46 %, pro roky 2017 a 2018 pak 0 26 %
rocné. Zadavatelé reklamy na celém svété investuji, podle odhadit vySe zminéné agentury, za
mobilni internetovou reklamu 99,3 miliardy USD aza internetovou reklamu pro stolni
potitate 97,4 miliardy USD. Trh v oblasti mobilni reklamy ovladd jednozna¢né Cina,
nasleduje Velka Britdnie. Agentura ve své kvétnové prognéze uvedla, ze vroce 2017
o¢ekava, ze celkové investice do internetové reklamy poprvé V historii pfedbéhnou i televizni
reklamu. (mediaguru.cz)

Z vyse uvedeného nam tedy vyplyva, Ze ackoliv je jeSté nyni V popiedi televizni
reklama, nebude to dlouho trvat a bude dominovat internetova videoreklama. CoZz piirozené
souvisi S vyvojem modernich technologii. Proto se i v praktické ¢asti diplomové prace ptame

na sledovani reklamy na internetu a souc¢asn¢ i V mobilnim telefonu.
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2 Pravni regulace reklamy na nealkoholické napoje

Jak jsme se dozvédéli z prvni kapitoly, mizeme konstatovat, ze reklama na potraviny
pusobi podprahové na déti a tudiz zvySuje jejich konzumaci. Nyni nas zajima, jaka ma tato
reklama pravidla jak na evropské trovni, tak vV samotné tuzemské legislativé. Zda je né&jak
omezena ¢i dokonce zakazand a jaké diskuze 0 ni aktualné probihaji. Pfedstavime si instituce,
zakony a smérnice, které se touto oblasti zabyvaji, a rozebereme si jejich cile. AvSak na aplny

zacatek si definujeme pojem nealkoholicky napo;j.

2.1 Vymezeni pojmu nealkoholicky napoj

Pravni regulace reklamy na potraviny nebyla v Ceské republice fadu let fakticky
pfitomna. Zména vSak nastala pfijetim Natizeni Evropského parlamentu a Rady Evropského
spole€enstvi ¢. 1924/2006 ze dne 20. prosince 2006 0 vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pii
oznacovani potravin (dale jen ,,nafizeni EP a rady ES*). (Winter 2007, s. 244)

Potravinami jsou podle § 2 zakona ¢. 110/1997 Sb., 0 potravinach a tabakovych
vyrobcich a 0zméné¢ adoplnéni nékterych souvisejicich zdkonl (déale jen ,,zakon
0 potravinach®) latky uréené ke spotiebé cloveékem, které jsou V nezménéném nebo
upraveném stavu jako jidlo nebo napoj, pokud nejde 0 1é¢iva a omamné nebo psychotropni
latky. Za potravinu podle tohoto zakona povazujeme také piidatné latky, latky pomocné
a latky urcené k aromatizaci, které jsou urceny k prodeji spottebiteli za ucelem konzumace.
Mezi potraviny patii i doplngk stravy.

S odkazem na natizeni EP arady ES zakon 0 potravinach piipousti, aby reklama na
potraviny obsahovala vyZivova nebo zdravotni tvrzeni. Vyzivova tvrzeni jsou ta, ktera uvadi,
naznacuji nebo ze kterych vyplyva, ze potravina ma urcité prospé$né vyzivové vlastnosti
v disledku energetické (kalorické) hodnoty nebo v disledku Zivin ¢€i jinych latek. Zdravotnim
tvrzenim se rozumi tvrzeni, které uvadi, naznacuje nebo ze kterého vyplyva, ze existuje
souvislost mezi kategoriemi potravin, potravinou nebo nckterou z jejich slozek a zdravim.
(Chaloupkova, Holy 2009, s. 30)

Tim se dostdvame k definici nealkoholického napoje. Zakladni pojem potravina se
dale déli na rtizné druhy a skupiny, které jsou pak upravené v konkrétnich vyhlaskach. Svoji
samostatnou vyhlaSku tak maji i nealkoholické napoje akoncentraty k pFipravé

nealkoholickych napojii. Pfesto v§ak pro né€ plati obecna pravidla reklamy jako u vSech jinych
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potravin s vyjimkou alkoholickych napoji a potravin pro zvlastni vyzivu a dopliku stravy.
(Winter 2007, s. 244)

O nealkoholickych néapojich tedy hovoti zvlastni vyhlaska ! kterd nam je definuje jako
., hdpoj obsahujici nejvyse 0,5 % objemovych etanolu (méreno pri teplote 20 °C), vyrobeny
zejména z pitné vody, pramenité vody, prirodni mineralni vody, nebo kojenecké vody, ovocné,
zeleninoveé, rostlinné nebo Zivocisné suroviny, prirodnich sladidel, sladidel, medu a dalsich
latek, a popripadé syceny oxidem uhlicitym. Nutno podotknout, Ze Vv ramci této vyhlasky
muzeme mezi nealkoholické napoje dale zaradit napt. limonady, ovocné nebo zeleninové
stavy, napoje V prasku, ochucenou minerdlni vodu, koncentrat k ptipravé nealkoholickych
napoju, nektary apod. VSechno to jsou népoje, ke kterym mulzeme snadno piitadit vzdy

konkrétni reklamu.

2.2 Regulace na evropské urovni

Po vymezeni pojmu nealkoholicky népoj, zacneme reklamni regulaci na tuto Cast
potravin, ktera probiha v ramci celé Evropské unie (déle jen ,,EU*). Jako prvni si pfedstavime
EU Pledge (z anglického slova pledge — slib, zdvazek). Jedna se 0 iniciativu pfednich vyrobct
potravin anapoju, ktefi se snazi 0zménu reklamy pro déti. Reaguji tak na vyzvu EU.
Zakladajici mi cleny jsou napt. Coca-Cola, PepsiCo, Nestlé, Unilever. Dohromady se jedna
0 21 ptednich potravinarskych a napojovych firem, které vytvari celkem 80 % reklamnich
nakladi na potraviny a napoje v EU. Cilem je od 31. prosince 2016 zajistit, aby produkt, ktery
nespliiuje nutriéni kritéria, nebyl propagovan komer¢ni komunikaci, kterd cili na déti,
zejména mladsi 12 let. (detiamedia.cz)

Déle si predstavime smérnici 0 audiovizualnich medidlnich sluzbach (celym ndzvem
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007, kterou se
méni smérnice Rady 89/552/ES.), ktera umoZiiuje, aby ¢lenské zem& EU ve svych zemich
zavedly piisngjsi pravidla. Uprava se pak lisi od uplného zakazu televizni reklamy uréené
détem do 12 let jako je tomu ve Svédsku, aZ po Francii ¢i Velkou Britanii, kde reklama uréena
détem povolenad je. Pojedndva se tu 0 reklamé na potraviny oznacované jako HFSS (High in

Fat, Sugar and Salt). To znamena se zvysenym obsahem tuku, cukru a soli. Tendence zakazat

!yyhlagka, kterou se provadi § 18 pism. a), d), h), i), j) a k) zakona &. 110/1997 Sb.,o potravinich a tabakovych
vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakoni, pro nealkoholické napoje a koncentraty k
ptipravé nealkoholickych napojl, ovocna vina, ostatni vina a medovinu, pivo, konzumni lih, lihoviny a ostatni

alkoholické napoje, kvasny ocet a drozdi
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nebo regulovat tuto reklamu zamétenou na déti, byly hlavné od roku 2006 ve Velké Britanii,
avsak reklamni pramysl byl proti s argumenty, aby se vékova hranice zakazu zvedla z 12 let
na 16 let z toho divodu, Ze ve 12 letech jsou déti medialné gramotné. Spousta vyzkumu se
zam¢iovala hlavné na televizni nebo rozhlasovou reklamu, ovSem nyni podle (i podle udaji
z kapitoly 1.8 Reklama na internetu) vime, Ze S nastupem digitalnich technologii, je potieba
se zamgfit praveé na tuto oblast. (rrtv.cz)

Mnozstvi Casu, které zde déti stravi, ma za nasledek rist marketingové komunikace
prostiednictvim tohoto média. Dulezité je si uvédomit, Ze interaktivni internetova reklama ma
mnohem vétsi schopnost zapojit dit¢ do vnimani produktu nez je tfeba reklama rozhlasova,
televizni nebo tisténa. | kdyz vyzkumy v oblasti reklamy na potraviny kategorie HFSS
neprokdzaly pficinnou souvislost mezi reklamou na potraviny, napoje a détskou obezitou.
Césteéné také z toho diivodu, Ze by takovy vyzkum nemohl byt z etickych diivodu provedeny.
A pravé tato reklama se pomalu piesouva do digitalnich médii, zejména do soutézi a her na
webové stranky. Podrobné vyzkumy vsSak Vv této oblasti 0 vlivu reklamy na déti chybi.
(detiareklama.cz)

Pokud se jesté vratime ke smérnici 0 audiovizualnich medialnich sluzbach, tak se
dozvime, Ze Vv ¢lanku 3e, odst. 2 se stanovuje, Ze , cClenské staty a Komise vybizeji
poskytovatele medialnich sluzeb k tomu, aby vytvorili kodexy chovani, pokud jde 0 nevhodna
audiovizualni obchodni sdéleni, provazejici porady pro deéti nebo do nich zaclenénd, tykajici
se potravin a ndpojii obsahujici Ziviny a ldatky svyzivovym nebo fyziologickym ucinkem,
zejména latky jako jsou tuky, transmastné kyseliny, sul/sodik a cukry, jejichz nadmérny prijem
se V celkové stravé nedoporucuje.“ Tato reklama se nedoporucuje béhem potadi pro déti,
které trvaji méné jak 30 minut. (mkcr.cz)

Evropskéa komise vydala Akéni plan proti détské obezité 2014 — 2020, ktery si klade
za cil snizit tempo ristu poétu déti a mladistvych snadvahou ¢&i obezitou. Clenské staty
Evropské unie se v dokumentu shodly na osmi strategickych bodech, pti¢emz jednim z nich je
omezeni marketingu a reklamy détem. Plan uvadi, Ze je nezbytné zabyvat se reklamou na
potraviny s vysokym obsahem tuku, soli a cukru, které jsou cilené na déti a mladistvé. Dale se
zde uvadi, Ze tvorba zdravotni politiky zlstava vyhradné v rukou ¢lenskych stati, EU tedy
zadnym zpisobem neovlivni jeji napln. Nékteré clenské staty zavedly v tomto sméru jistd
opatfeni, jiné se rozhodly jen pro ¢astecnou regulaci a nékde se objevily dobrovolné iniciativy
velkych nadnéarodnich koncernli propagovat zdravéjsi verzi téchto produkti. Akeni plan také
pfiznava, ze omezeni reklamy by se nemélo tykat jen televizni reklamy, ale méla by se

projevit také v obchodech, internetu, socidlnich sitich apod. Co to znamena pro praxi, to si
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Clenské stity musi upravit sami. Komise pouze dohlédne na zavedeni smérnice
0 audiovizudlnich a medidlnich sluzbach, kterou jsme si zminili v piedeslych odstavcich
a zejména dohlédne na dodrzovani ¢lanku 3e, odst. 2, jehoz obsah jsme si uvedli také vyse.

(unievydavatelu.eu)

2.3 Regulace v tuzemskeé legislativé

Soucasna platna regulace reklamy vychazi ze zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a ozméné¢ adoplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., 0 provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpisi (dale jen ,,zakon o regulaci reklamy*)
asoucasné ize smérnice Evropskych spolecenstvi 89/552/EHS, tzv. Televize bez hranic.
Podle této smérnice (Kapitola Ill Podpora distribuce a vyroby televiznich programu, ¢lanek
16) nesmi reklama zaméfend na déti zptisobovat moralni nebo fyzickou Skodu mladistvym.
Pro jejich ochranu musi spliiovat nésledujici kritéria, kde je vyslovné uvedeno, Ze reklama
nesmi:

e primo pobizet mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluzbu S vyuzitim jejich
nezkusenosti nebo diverivosti,

e primo pobizet mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo nékoho jiného k ndkupu
inzerovaného zbozi nebo sluzeb,

o wuzivat zvlastni duveru mladistvych vici jejich rodicim, ucitelum nebo jinym
osobdm,

o Dbezdiivodné ukazovat mladistvé V nebezpecnych situacich, pricemz teleshopping musi
byt vsouladu suvedenymi pozadavky akromé toho nesmi vybizet mladistvé

K uzavirani smluv 0 prodeji nebo prondjmu zbozi a sluzeb. "

Dtlezité je zminit, Ze tato smérnice se zabyva pouze televizni reklamou. Pokud tuto
smérnici porovname se zakonem 0 regulaci reklamy, tak zjistime, Ze obsahové jsou si velmi
podobné. Pro ilustraci uvadime ptiklad podle § 2¢, kde je uvedeno, Ze pokud se jedna 0 0soby
mladsi 18 let, tak reklama nesmi:

e, podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

e Vyuzivat jejich zvilastni divery viici jejich rodicum nebo zdakonnym zastupcum nebo
jinym osobam,

e nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich. “
V oblasti reklamy na potraviny se v § 5d uvadi, Ze zde mohou byt uvedena vyzivova

nebo zdravotni tvrzeni za podminek pouZitelného piedpisu Evropské unie, stejné tak musi

23



splilovat pozadavky stanovené zakonem 0 potravinach a tabakovych vyrobcich. Hlavné pokud
jde o informaci, Ze zemé ptivodu je Ceska republika. Zadné dalsi omezeni reklamy potraviny
jsme v tomto zakoné nenasli.

Omezeni televizni arozhlasové reklamy v oblasti déti nam pfinasi i zakon
¢. 231/2002 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zmén¢ dalSich zakont,
kde se v § 48, odst. 2 uvadi, ze obchodni sdéleni nesmi mravné a fyzicky ohrozovat déti
a mladistvé tim, Ze:

e primo nabddaji deéti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo
sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo duveérivosti,

e primo nabadaji deti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

o wuzivaji zvldstni ditvéru deti a mladistvych ke svym rodiciim, uciteliim nebo k jinym
osobdm, nebo

o bezduvodné ukazuji deti a mladistvé v nebezpecnych situacich.*

Oblast regulace reklamy na potraviny neni V tomto zdkon¢ rozvinuta, dozvime se zde

pouze 0 obchodnich sd¢€lenich, které se tykaji alkoholickych napoja.
Vzhledem Kk tomu, ze cilovou skupinou diplomové prace jsou zaci 2. stupné zakladnich skol,
zminime se i oregulaci reklamy v zakoné ¢. 561/2004 Sb., o0 piedskolnim, zakladnim
stfednim, vy$$im odborném a jiném vzdé¢lavani (dale jen ,,8kolsky zakon®), kde v ustanoveni
§ 32 odst. 2 stoji, Ze ve Skolach a Skolskych zafizenich neni povolena reklama, ktera je
v rozporu scili a obsahem vzdélavani. Dale reklama, kterd nabizi prodej vyrobkd, které
ohrozuji zdravi, psychicky nebo moréalni vyvoj déti, zaki a studentli nebo pfimo ohrozuji ¢i
poskozuji Zivotni prostfedi. Poté reklama a nabizeni k prodeji nebo prodej potravin, které jsou
V rozporu s vyzivovymi pozadavky na zdravou vyzivu déti, zakd a studentd. Pozadavky na
potraviny, pro které je povolena reklama a které lze nabizet k prodeji a prodavat ve skolach
a skolskych zaftizenich, stanovi Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy (dale jen
,MSMT*) a Ministerstvo zdravotnictvi vyhlaskou.

Jak jsme se po rozboru zakont, které mizeme Vv Ceské legislativé nalézt, dozveédéli, tak
reklama na nealkoholické napoje neni nijak zvlaSt upravend. Proto jsme se zaméfili alespon
na reklamu na déti a mladez, kterou pak muizeme aplikovat pravé na nealkoholické népoje.
Omezeni tak mizeme nalézt hlavné ve smérnici EU a iniciativach, které vznikaji pfi EU.

Tento vliv se projevuje i v Etickém kodexu reklamy. Vice 0 ném Vv nasledujici podkapitole.
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2.4 Eticky kodex reklamy a nealkoholické napoje

Nastrojem regulace obsahu détské reklamy je etickd samoregulace, kterou zabezpecuje
Rada pro reklamu ve svém Etickém kodexu reklamy (dale jen ,,Kodex*). Zde uplatiiuje
principy a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v PafiZi nazvany
,»Detl, mladez a marketing®. Zajimavosti je, Zze pocet stiznosti od fyzickych nebo pravnickych
0sob je v oblasti détské reklamy zanedbatelny. Z toho Ize snadno usoudit, Ze Vv otazce zakazu
reklamy v této oblasti neni potieba radikalnich feSeni. To stejné plati i pro sankce, které
udéluje RRTV. Podle statistik jejich mnozstvi predstavuje zanedbatelnou Cast zahajenych
spravnich fizeni. Stejné udaje jsou uvedeny ivramci celoevropského kontextu.
(detiareklama.cz)

Cilem Kodexu je pfispivat k tomu, aby reklama byla hlavné pravdiva, slusna a Cestna.
Navazuje na pravni regulaci reklamy piidanim etickych zasad. Clenské organizace Rady pro
reklamu se zavazuji Kodex dodrzovat a sledovat, jestli se subjekty, které ptsobi Vv oblasti
reklamy, budou témito zasadami fidit. Pokud ne, tak tuto reklamu stdhnou nebo Zadnou
takovou ani nevyrobi. Toto je feCeno v preambuli Kodexu (rpr.cz)

V kapitole 1l. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje Kodex v sedmi bodech
uvadi, ze reklama bude pravdivé znazoriiovat propagované vlastnosti vyrobki, vyzivovych
a zdravotnich pfinost potravin ¢i napoju a nebude ani v jednom sméru klamat zakaznika.
Vyzivova a zdravotni tvrzeni 0 piinosu se budou opirat 0 védecka zjisténi. Reklama nebude
podporovat nadmérnou spotiebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfimétené redlné
skutecnosti. Na tom miste, kde je propagovany vyrobek zobrazeny V kontextu celého jidla,
bude celkova skladba zobrazenych potravin odpovidat zasadam zdravé vyzivy a nebude ani
na druhou stranu zpochybniovat zdravy a vyvazeny zplsob stravovani, stejné tak zdravy ¢i
aktivni zivotni styl. A v neposledni fadé potraviny, které nejsou urcené k tomu, aby byly
nahradou celého jidla, nebudou za takovou nadhradu vydavany. (rpr.cz)

Kapitola 1ll. se vénuje détem amladezi vreklamé na potraviny a nealkoholické
napoje. Zde se uvadi, ze reklama nebude:

o klamat ohledné kladného efektu spojeného S konzumaci potraviny ¢i napoje,

e zpochybnovat roli rodicu nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory,
pri vedeni déti ohledné spravné vyzivy,

e primo vyzivat deéti k presvédcovani rodicii nebo jinych dospélych, aby jim koupili
vyrobek, jenz je predmétem reklamy,

e vyvolavat doje naléhavosti ¢i nezbytné koupe.
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Jakkoliv uziti fantazijnich prvki, vietne animace, je mozné pro komunikaci S mensimi
| vetsimi detmi, nebude vsak pri ném dochdzet ke zneuZiti détské predstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich navykui.

Potraviny a nealkoholické ndpoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programii
¢i S nimi primo asociuji, nesméji byt bez zietelného oddéleni inzerovany V ramci takovych
programii ¢i bezprostredné pred nimi ¢i bezprostredné po nich.

Postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napojii zpiisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim
programem ¢i tiskem a reklamou. ““ (rpr.cz)

Z toho ndm tedy vyplyva, ze ackoliv jsme nenasli vyraznd omezeni V zékonech, tak
v Etickém kodexu reklamy je muizeme najit, jak Vv samotné kapitole 0 potravinach
a nealkoholickych napojich, tak v kapitole déti a mladez. Jak uz jsme se dozvédéli, stiznosti je
velmi malo. | pfesto vSak probihaji diskuze, jak reklamu upravit S odkazem na soucasné

civiliza¢ni choroby, jako je obezita ¢i cukrovka.

2.5 Diskuze v oblasti regulace reklamy na nezdravé potraviny

Doposud jsme se zabyvali regulaci reklamy Vv zdkonech, kde je pevné ukotvena.
K tomu nds jest¢ zajima, zda se jedna 0 Gipravu reklamy na slazené napoje. Dle aktudlnich
informaci z ¢ervence 2016 regulaci pozaduji predevsim neziskové organizace ataké DGS
(Generalni feditelstvi zdravi), evropska obdoba ministerstva zdravotnictvi. Hlavnim diivodem
je predevSim narist obéznich déti. Pfi¢inu tohoto problému neziskové organizace i vidi
v nevhodné reklamé. Dukaz tohoto jevu jsme si uvedli v kapitole 1.8 Reklama na internetu,
kdy podle vysledku studie Evropska komise reklama, na sladkosti pusobi na déti v online
hrach podprahové a zvySuje konzumaci. Co se tyka reklamy na potraviny a napoje, které jsou
ureny nezletilym, tak se aktudlné jednd na evropské tUrovni O uprav€é Smérnice
0 audiovizualnich medialnich sluzbach, ktera v této oblasti podporuje a uznava dulezitou roli
samoregulace odvétvi. (mediaguru.cz)

Nabizi se otdzka zakazat tento druh reklamy. Musime si ale uvédomit, Ze zékaz
vysilani televizni reklamy na nealkoholické napoje by byl neefektivni, pokud by se nejednalo
0 zakaz celoevropsky. Satelitni programy a kanaly licencované v Ceské republice by tak svoje

A%

by pfinesl finan¢ni ztraty, které by musely kompenzovat jinymi finanénimi zdroji. Tudiz by se
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snadno z televizni reklamy mohli orientovat na jiné komunikacni prostredky, jako je internet

nebo mobilni sité. Coz by nakonec neptineslo zadny efekt. (detiareklama.cz)
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3 Nealkoholické napoje a jejich sloZeni

Jak jsme doposud zjistili, reklama na nealkoholické népoje ma v médiich velké
zastoupeni, je popularni a déti si ji pamatuji. Co je ovSem obsahem téchto napojl, zatim
nevime. Proto se nyni zamétime na to, jaké nejcastéjsi slozky miizeme najit uvniti lahve
S barevnou pfitazlivou etiketou a co z toho neni viibec vhodné pro naSe déti. A protoze jsou
nejvice oblibené slazené néapoje, ohlédneme se za vznikem téchto limonad a nasledné se

podivame na jejich slozeni.

3.1 Historie slazenych napoji

Vznik prvni limonady se datuje do obdobi 17. stoleti. V té¢ dob¢ se vyrabéla jesté bez
bublinek, pouze z vody, citronu a medu. Zlom nastal v roce 1767, kdy anglicky doktor Joseph
Priestley pfidal do vody oxid uhli¢ity a vyrobil tak prvni perlivou vodu. Je tak povaZovan za
praotce limonadového primyslu. (stoplusjednicka.cz)

O sto let pozd¢ji, konkrétné v roce 1886, vytvotil americky 1ékarnik John Pemberton
recept na Coca - Colu. Ta se ptivodné prodavala za pét centll v jedné malé Iékarné v Atlanté
a trzby z prodeje ani nepokryly Pembertonovy naklady na jeji vyrobu. Coz se ov§em zménilo
v dob¢, kdy cely obchod ptevzal Asov Griggsi Candler, ktery se stal zaroven prvnim
prezidentem firmy Coca - Cola. Na samém zacatku distribuce obsahovala kokain z listd koky.
V roce 1903 byl sice z napoje odstranén, ale extrakt koky (bez kokainu) se pfidaval nadale. Za
produkei stala firma Stephan Company. Jedna se o jedinou firmu na uzemi USA s povolenim
dovazet a zpracovavat listy koky. Na tspéchu Coca - Coly se snaZila pochopiteln¢ vydélat
I konkurence. Aby se proto odlisila od jinych firem, vypsala v roce 1915 designérskou soutéz
na lahev. Tu vyhral Earl E. Dean, jeho poupravena verze s typicky zakulacenym tvarem lahve
se pouziva dodnes. (stoplusjednicka.cz)

Konkurence na sebe nenechala dlouho ¢ekat a v roce 1898 vznikl napoj, ktery dnes
zname jako Pepsi Cola. Zakladni sloZkou byl pepsin a kolové ofisky a stejné jako Coca - Cola
se nejdiive prodaval v Iékarnach, protoze to byl pivodné 1€k proti nechutenstvi. Za timto
objevem stoji 1ékarnik Caleb Bradham. Obchodni znacka byla zaregistrovana v roce 1903
a zaCala se pak prodavat ve velkém. Zajimavosti je, ze V obdobi krize v letech 1923 az 1933

spolecnost provazely dva bankroty a byla tak nabidnuta k prodeji konkurencni spolec¢nosti
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Coca - Cola. Ta vsak jedinecnou moznost odstranit svoji velkou konkurenci nevyuzila
a nabidku nepfijala. (relax.lidovky.cz)

Dalsi svétoznamou znackou limonad je 7up, ktery vznikl jen par tydnii pred krachem
newyorské burzy. Otiesy ekonomiky piezil mozna také proto, ze obsahoval, az do roku 1948
slouceninu kyseliny citronové a lithia, kterd stabilizuje vykyvy ndlad a dnes se pouziva
k 1é¢bé bipolarni poruchy. Dobové reklamy piitom napoj doporucovaly jako vhodny pro déti.
(stoplusjednicka.cz)

Asi nejzajimavéjsi je vznik dal§i oblibené limonddy na svété Fanta, ktera vlastné
vznikla ze zbytkovych surovin ato tak, ze Coca - Cola ziskala v tehdej$im nacistickém
Némecku takovou popularitu, ze v taméjSich tovarnach dosly se zacatkem vélky suroviny na
jeji vyrobu a §éf némecké filialky Max Keith tehdy pfiSel s feSenim. Ze zbylych surovin,
cukru a ovoce zacal vyrab&t napoj Fanta, ktery si nasledné oblibily miliony lidi. Po valce
firma Coca - Cola jeho recept odkoupila. (stoplusjednicka.cz)

I kdyz na zapad¢ dominovaly vyse zminéné znacky, u nas zlstavaly nedostupné. Proto
Vyzkumny ustav 1€¢ivych rostlin v Praze dostal za ukol, aby vyvinul napoj, ktery se bude
vyrabét z podobnych surovin. Vznikl tak sirup Kofo, ktery se stal zdkladem zndmé Kofoly,
predstavené v roce 1960. Po revoluci celila Kofola konkurenci jak zahrani¢ich, tak domacich
napodobenin. Nakonec se ale jedinym vyrobcem stala firma Santa napoje, kterou vlastnila

feckd rodina Samarosovych se sidlem v Krnové. (podnikatel.cz)

3.2 Slozeni slazenych napoji

Z predeslych odstavci jsme se dozvédéli, jak vznikly populdrni nealkoholické napoje,
které jsou mezi détmi tolik oblibené. O tom nas presvédCily vyzkumy jako napf.
v podkapitole 1.6 Znalost reklamy na nealkoholické napoje u déti v praxi. Nyni se zamétime
na jejich slozeni. Pro ukazku jsme vybrali napoje, o kterych jsme se diive zminovali praveé
Vv souvislosti se znalosti reklam a o kterych vime, ze jsou populérni a vyhledavané. Jedna se
predevsim o slazené ndpoje. Energetickym ndpojiim se pak vénujeme ve zvlastni podkapitole
3.8. Udaje o slozeni t&chto napojii jsou piimo z etiket vyrobkil, které jsme mohli zakoupit
v obchodech v roce 2016.

Coca - Cola: voda, cukr, oxid uhli¢ity, barvivo: karamel E150d, kyselina fosfore¢na,
aroma, kofein. Zajimavosti je, ze stejné slozeni najdeme ina obale vyrobku Pepsi Cola

s ptidavkem pfirodnich aromat.
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Fanta: voda, fruktézo-glukozovy sirup, pomeran¢ova Stava z koncentratu (3 %),
extrakt z citrusovych plodu, oxid uhlicity, kyselina: kyselina citronova, pfirodni pomeran¢ové
aroma s jinymi pfirodnimi aromaty, antioxidant: kyselina askorbova, stabilizator: guma guar,
barvivo: karoteny.

Sprite: voda, frukt6zo-gluk6zovy sirup, oxid uhlicity, kyselina: kyselina citronova,
ptirodni citronové a limetkové aroma, regulator kyselosti: citronany sodné, sladidla: aspartam
acesulfam K.

Nestea: voda, cukr, fruktéza, extrakt ze zeleného caje (0,1 %), kyselina: kyselina
citronova, pomerancova $tava z koncentratu (0,1 %), citronova $tava z koncentratu (0,1 %),
regulator kyselosti: citronany sodné, antioxidant: kyselina askorbova, aroma, sladidlo: sterol —
glykosidy.

Kofola: voda, sirup KOFO (ovocny sirup, cukr, fruktézo-glukézovy sirup, voda,
karamel — paleny cukr, barvivo E150d, kyselina: kyselina citronova; chlorid sodny, esence pro
KOFQO — aroma, bylinny extrakt — pfirodni aroma, lékoficovy extrakt — pfirodni aroma,
kofein, konzervant E211), oxid uhlicity.

Poctiva malinovka od Podébradky: voda, fruktézo-glukézovy sirup, cukr, oxid
uhli¢ity, ovocna baze (0,3 % stavy z koncentratu maliny, 1,7 % $tavy z koncentratu jablka,
koncentrat ibisku, aroma), kyselina: kyselina citronova, antioxidant: kyselina askorbova,
konzervant: benzoat sodny.

Mattoni s prichuti bilych hroznu: pfirodni mineralni voda, cukr, aroma bilych

hroznt, kyselina: kyselina citronova, antioxidant: kyselina L-askorbova.

3.3 Cukr v hlavni roli

Jak si miZeme vSimnout, slozeni napojii je velmi riznorodé. Hned po vodé se na
druhém misté uvadi cukr. Energetickou tabulku jsme ke sloZzeni nedodavali, ale z praxe je
jasné, ze mnozstvi cukru je v limonadéch vice nez vysoké a predstavuje nejrizikovéjsi slozku
vSech napojui. Lidsky organismus si na sladkou chut' snadno zvykne a po Case ji zacne
I vyzadovat. Snadno si tak vytvofi zavislost. Tento fakt vyrobci dobte védi a vyuzivaji toho ve
sviij prospéch. Cim vice cukru népoj obsahuje, tim vice maji zajistény jeho odbyt.

Svétova zdravotnickd organizace (dale jen ,,WHO®) na soucasnou situaci reagovala
snizenim limitu denniho maxima pro cukr v roce 2015 z 10 na 5 % z celkového denniho
ptijmu energie bez vyjimky. Coz pro dospé€lého cloveéka predstavuje asi 25 gramil, tj. 6 1zicek

cukru za den. Americka kardiologicka asociace je$té rozliSuje mezi Zenami a muzi. Zenam
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doporucuje maximalné Sest, muzim devét 1zicek cukru za den. U déti uz jsou to jen 4 1zicky
cukru, tj. 16 grami. Tuto vymezenou davku ale snadno pokryje lahev détského slazeného
napoje. Jak jsou na tom napoje pro déti s obsahem cukru, které jsou dostani v kazdém
supermarketu, zobrazuje piiloha ¢. 2 Obsah cukru v ndpojich pro déti. Testovani provedl
v roce 2015 dTest a vysledky jsou u nékterych napoju piekvapivé. Tak napt. Cappy Pulpy
obsahuje ve 100 ml 13,4 g cukru, coz je pro piedstavu 11 1zi¢ek cukru a jako nejsladsi vysel
Z testu napoj Dizzy z Lidlu, ktery ve 4 dcl je zdrojem bezmala 50 g cukru nebo také 12 1zicek
cukru. Coz je tiikrat vice, nez je doporuceny denni limit pro déti. (dtest.cz)

Kromé cukru se vSak jesté vice pouziva jeho levnéjsi varianta glukozo - fruktozovy
sirup, jehoz zékladem je obilny Skrob (kukufiény nebo pSenicny), vyroba je mnohem levnéjsi
ama dvaapilkrat vyssi sladivost nez fepny cukr. Uéinky na nase zdravi jsou ale rozdilné.
Zatimco fepny nebo titinovy cukr se sklada ze dvou nejjednodussich cukri, z jedné molekuly
glukézy ajedné molekuly fruktézy, v levnéjsi ndhrazce najdeme mnohem vice fruktozy
a pravé v tom spociva problém. Glukoéza se v téle méni na tuk z 5 %, ale fruktéza ze 40 %.
Tuk se pak uklada hlavné v oblasti biicha a ma vliv na rozvoj cukrovky 2. typu. (vimcojim.cz)

Cukr dokonale nahrazuji i uméla sladidla, coz jsou synteticky upravené latky sladké
chuti, které neobsahuji témét zadnou energii, nezvysuji hladinu cukru v krvi a jejich jedinym
cilem je zlepsit chut’ potraviny. Casto maji mnohonasobné& vyssi sladivost a jsou tak vhodné
pro diabetiky. Od samého pocatku jejich pouZivani vSak existuje mnoho otazek, zda jsou
zdravotn€ nezavadné. Dodnes jeden vyzkum popird druhy a neni v tomto ohledu zcela jasné
feCeno, zda tyto latky zplisobuji zdravotni problémy nebo ne. Objevuji se teorie, které
upozornuji, Ze mohou byt pfic¢inou vzniku rakoviny, Alzheimerovy a Parkinsonovy choroby,
autismu atd. Mezi nejpouzivanéj$i uméla sladidla patii sacharin, acesulfam K, aspartam,

sukral6za, xylitol. (Struneck4 a Patocka 2012, str. 55)

3.4 ,E¢ka“ v napojich

Aby napoje vypadaly lakavé, mély vyraznou chut a stalou konzistenci a mnoho
dalSich aspektl, je tfeba témto vlastnostem pomoci. Nejlépe toho dosdhneme pomoci
ptidatnych latek neboli lidové feceno ,,éCek™. Ziejmeé nejsrozumitelnéji si jejich vlastnosti
muzeme piiblizit podle Strunecké a PatoCky (2010, s. 70), ktefi stru¢né vysvétluji pouziti écek
V potravinovém prumyslu. ,, Kodem s pismenem E a trojmistnym az ctyrmistnym cislem se
oznacuji pridatné latky mnoha kategorii, které prodluzuji trvanlivost potravin (konzervanty),

zvySuji nebo reguluji kyselost, zahustuji je (Zelirovaci latky), dodavaji potravinam chut
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(nahradni sladidla, glutamat, ochucovadla), upravuji jejich konzistenci (emulgatory,
protispékaveé latky, odpénovace), upravuji jejich vzhled (lestici latky, barviva uméla
| prirodni), a mnohé jiné. Stejnym ciselnym kodem je oznacovana pridatnd ldatka na celém
svété a kéd musi byt uveden na obale vyrobku. Uplny seznam potravindiskych pridatnych
latek (aditiv) je velmi dlouhy aje uveden V riuznych specializovanych knizkdach. Seznam
pridatnych latek povolenych v CR obsahuje latky uvadéné pod cisly E 100 az E 1520. Pro
uvedené pridatné latky jsou stanoveny limity jejich obsahu ve vyrobku a uvadi se, Ze vsechna
prosla hodnocenim své bezpecnosti. “

Pravé ze seznamu ,,éCek” uvedenych na webovych strankach zdravapotravina.cz se
muzeme dozveédét tieba o vySe zminéném umélém sladidlu aspartamu E 921, které je zde
oznacené jako nebezpecné, i pfesto Ze se pouziva ve vice nez 6 000 potravinach na celém
svété. Zajimavosti je, ze je az 200x slad$i neZ cukr a zvySuje chut’ k jidlu. Je dulezité si
uvédomit, ze ne vSechna ,,é¢ka* jsou Skodliva a bez nékterych se dokonce neobejde ani

vyroba urcitych potravin.

3.5 Energetické napoje

V této kapitole uz jsme si poukazali na slozeni slazenych napoji, coz jsme si
ilustrovali na konkrétnich ptikladech, ale zaroven jsme popsali hlavni slozky, jako jsou cukry,
uméla sladidla a dalsi pfidatné latky. Nyni se konkrétné zaméfime na energetické napoje,
nebot’ v Ceské republice je pravidelné konzumuje asi 80 % néctiletych a 40 % déti do 10 let.
Tuto zpravu pfinesla studie, kterou v roce 2014 zveiejnil Evropsky tfad pro bezpecnost
potravin (EFSA). A Cesko zni vyslo jako rekordman v konzumaci energetickych néapojt
pravé mezi détmi. (vimcojim.cz) Proto se tomuto tématu budeme vénovat podrobnéji. Stejné
jako u slazenych nédpoji si ukaZeme sloZeni na vybranych produktech, rozebereme si
jednotlivé hlavni slozky a poukazeme na skuteCnost, Ze jsou oblibené v konzumaci
s alkoholem a jaké jsou rizika této kombinace. V posledni podkapitole se zminime o tom,

jestli by bylo vhodné zakazat prodej energetickych napojt mladistvym ¢i jej jakkoliv omezit.

3.5.1 SloZeni a konzumace energetickych napoji

Red Bull (250 ml): voda, sacharoza, glukédza, kyselina (kyselina citronova), oxid
uhlicity, taurin (0,4 %), regulator kyselosti (uhli¢itany sodné, uhli¢itany hote¢naté), kofein
(0,03 %), vitaminy (niacin, kyselina pantothenovd, B6, B12), aroma, barviva (karamel,

riboflavin)
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Big Shock Original (500 ml): pitna voda, cukr, kyselina: kyselina citronova, taurin
(400 mg/100 ml), aroma, vitaminy (vitamin C, niacin, kyselina pantothenovd, vitamin B6,
vitamin B2, kyselina listova), kofein (32 mg/100 ml), antioxidant: kyselina L-askorbova,
barvivo: amoniak-sulfitovy karamel

Monster Original (500 ml): voda, sachardza, glukozovy sirup, kyselina (kyselina
citrébnova), aroma, oxid uhli¢ity, taurin (0,4 %), regulator kyselosti (citronany sodné), extrakt
z kofene zenSenu (0,08 %), L-karnitin-L-vinan (0,04 %), kofein (0,03 %), konzerva¢ni latky
(kyselina sorbova, kyselina benzoova), Barvivo (anthokyany), vitaminy (B3, B6, B2, B12),
chlorid sodny, D-glukuronolakton, extrakt ze semen guarany (0,002 %), inositol

Z vyse uvedeného mizeme konstatovat, ze slozeni energetickych napoju stoji na dvou
zakladech. Na cukru a kofeinu. O cukru, umélych sladidlech a ptidatnych latkach jsme se
zminovali v souvislosti se slazenymi napoji v kapitole 3.6 Cukr v hlavni roli a 3.7 L Ecka“
V napojich, tudiz uz tomuto tématu nebudeme dale vénovat.

Druhou zminénou vyraznou slozkou je tedy kofein. Ve vétSiné vyrobku je
80 — 180 mg kofeinu, coz je mnozstvi, které je v jednom az dvou S$alcich kavy. Jedna
plechovka drinku tedy nepfedstavuje Zadné riziko. Jak ale uvadi pediatr Petr Tlaskal, predseda
Spole¢nosti pro vyzivu: , Kofein détem do vyzivy rozhodné nepatri. Sice stimuluje jejich
nervovy systéem, ale byva také pricinou nesoustiedénosti nebo nespavosti. Pri dlouhodobém
podavani muze u deti vést k rozvoji depresi ci uzkosti. U mladistvych navic hrozi riziko, Ze
budou zkouset energetické ndpoje kombinovat s alkoholem.” (vimcojim.cz) Kromé toho
samotny kofein déti piijimaji uz od raného détstvi ze stravy jako je cokoldda nebo Cerny Caj.
Ackoliv je to samoziejmé nepatrné mnozstvi oproti energetickym drinkiim. (Lustig 2015, s.
67)

Dale obsahuji stimulanty nervového a kardiovaskularniho systému, s energetizujicimi
ucinky, jako je taurin, guarana, inozitol, ZenSen. Jsou to latky, které maji predevSim za ukol
podpofit u¢inek kofeinu, tlumit inavu a zvySovat pozornost a psychicky vykon. Kromé toho
si mizeme vS§imnout bohatého zastoupeni vitaminti skupiny B (jako napf. B1l- thiamin,
B2 — riboflavin, B3 — niacin, B5 — kyselina pantotenova) nebo riznych rostlinnych extraktt,
které mohou mit fadu vedlejSich ucinki jako napt. zvySeni krevniho tlaku ¢i srde¢ni arytmii.
(vimcojim.cz)

Nebezpecna je ale kombinace energetickych napojt s alkoholem. Tento koktejl podle
evropského prizkumu pije 56 % dospélych a 53 % adolescentt. ,, Kofein totiz oddaluje utlum
po alkoholu, ktery by piti jinak zastavil. A jakmile odezni ucinky kofeinu, objevi se utlum,

ospalost a otupélost, “ tika odbornik na zavislosti psychiatr Karel NeSpor a zduraznuje: ,, Piti
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energetickych napojii je prokazatelné spojeno s vyssim rizikem zneuzivani alkoholu a drog
nebo zavislosti na nich.“ (vimcojim.cz) Clovék se tak citi stale svézi, neni schopen poznat
miru opilosti a snadno sedne za volant, mize se ale dopustit i sexualniho nebo agresivniho
chovani. Stane se tak nebezpeénym jak sam sobé&, tak svému okoli. Cast&ji viak tato
kombinace mize vyvolat poruchy srde¢niho rytmu, mdloby a ztratu védomi, ¢i dokonce smrt
zpusobenou otravou alkoholem. (Struneckd a Patocka 2011, s. 64)

Americka spotiebitelska organizace Consumer Reports (dale jen ,,CR*) a rakouska
organizace Verein fir Konsumenteninformation varuji pied riziky spojenymi s nadmérnou
konzumaci energetickych napoji podle prizkumu americké MayoClinic. Poloviné
dobrovolnikti byl podan energeticky napoj a druhé poloviné placebo stejného vzhledu a chuti,
ale bez kofeinu a taurinu. Prvni skupiné se zved| krevni tlak zhruba o 6,4 %, vyrazné stoupla
hladina stresového hormonu noradrenalinu, a to 0 vice nezZ 70 %. Takto nahlé zmény mohou
podle CR poskodit mlady organismus a vyznamné zvySuji onemocnéni srdce a krevniho

ob¢&hu ve vyssim veku. (dtest.cz)

3.5.2 Regulace prodeje energetickych napojua

V souvislosti s konzumaci energetickych napoji mladistvymi a jejich kombinaci
alkoholem se nabizi otazka, zda se nezvazuje omezeni ¢i zdkaz prodeje. Evropsky komisat
pro zdravi a bezpec¢nost potravin Vytenis Andriukatis oznamil, Ze se EU zabyva regulaci
energetickych napoji. Napt. v jeho rodné zemi v Litv€, je prodej téchto napoji zakazany
osobam mlads$im 18 let od listopadu roku 2014. Vydani zdkazu vychézelo ze stale CastéjSich
ptipadd, kdy se mladistvi otravili alkoholem v kombinaci prave s témito napoji. Celoevropsky
zakaz prodeje EU neprosazuje. Zalezi na kazdé zemi, jaka si vytvoii pravidla. (dtest.cz)

V Ceské republice doposud Zadny zakaz neplati. Co si o pfipadném zakazu mysli
piedni ¢esti odbornici, to se dozvime z jejich vypovédi. (vimcojim.cz).

MUDr. Karel NeSpor, CSc., odbornik na zévislosti, Psychiatrickd nemocnice
Bohnice: ,,Byl bych pro podstatné vyssi zdanéni energetickych i alkoholickych napoji

vevr

ndpoje by se nemély prodavat v zarizenich, ktera slouzi nezletilym. A reklamu v televizi bych
povolil az po 22. hodiné.

MUDr. Petr Hlavaty, obezitolog, endokrinolog, odborny garant iniciativy Vim, co
jim: ,,Nemyslim si, ze zdkaz néco vyresi. Mame zakaz prodeje cigaret nezletilym a nemiizu

Fict, Ze bych nepotkaval mladsi 18 let s cigaretou. Jde spis o to presvedcit adolescenty, ze neni
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nic frajerského na tom, byt viden s plechovkou energetaku v ruce a ze to neni pro jeho zdravi
dobré. Sel bych tedy spi§ cestou prevence ne: represe. Navic je otizka, jak takovy zdkaz
kontrolovat. Alkohol se v krvi zjisti, energeticky drink ne.

MUDr. Petr Tlaskal, CSc., pediatr, FN Motol, piedseda Spolecnosti pro vyzivu:
wDéti do 15 let by rozhodné nemély energetické drinky konzumovat. Nedovedu si ale
predstavit, jak by se to dalo zaridit legislativné. Neni to vyslovené droga, i kdyz miize zvlaste
u mladych lidi podporit chovani k drogam. Kdyz si adolescent vezme za néjakych vyjimecnych
okolnosti jednu plechovku, tak vilastné o nic nejde. Riziko prichazi teprve, kdyz piijde o castou
konzumaci. Kdyz vsak budou mladistvi zkouSet tyto ndpoje kombinovat s alkoholem, to uz
nebezpecné opravdu je.

MUDr. Petr Hlavaty zmifluje prevenci jako U€inny krok proti konzumaci
energetickych napoji. My se prevenci zabyvadme v posledni kapitole. Protoze hlavnim
tématem diplomové prace je reklama a cilovou skupinou jsou zéci 2. stupné zakladni skoly,
zabyvame se tedy medialni prevenci v rodin€ a edukacnim procesu. Jak jsme zjistili z nazora
pfednich odborniki, je to pravdépodobné nejlepsi zpusob, jak déti donutit pfemyslet nad tim,

co jim reklama nabizi a co pak 1 konzumuji.
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4 Psychologicky vyvoj Zaka 2. stupné ZS

Jak jiz z nazvu celé diplomové prace vyplyva, cilovou skupinou jsou zaci 2. stupné
zékladnich Skol. Proto se ve Ctvrté kapitole zaméfime na jejich vyvoj v obdobi puberty jak
z kognitivniho hlediska, tak iz pohledu emocionalniho a socialniho vyvoje. K tomu vzdy
pfipojime souvislost S chapanim reklamy pravé v tomto véku, a to zejména u nealkoholickych
napoju. Nejdiive si jako na zacatku kazdé kapitoly vymezime hlavni pojmy, jako jsou Zak,

dité a puberta.

4.1 Vymezeni pojmu Zik 2. stupné ZS, dité a puberta

Pojem zak oznacuje ¢lovéka Vv roli vyuovaného subjektu bez ohledu na vék. Mize
jim byt dité, adolescent, ale také dospély jedinec. (Pricha a kol. 2007, s. 389). Podle vékové
periodizace, kterou uvadi Hartl a Hartlova (2000, s. 406) zafadime zaka na 2. stupni zakladni
Skoly jak do obdobi mladsiho $kolniho véku 6 — 11 let a stfedniho $kolniho véku 12 — 15 let.
Avsak je nutné podotknout, ze kazdy autor rozdéleni pojmenovava jinak a zaroven i jinak
stanovuje v€kovou hranici. Tak napt. Vagnerova (2012, s. 255) obdobi, kdy dit¢ chodi do
Skoly, rozdéluje na tii faze:

Rany skolni vek, ktery trva od nastupu do Skoly, tedy od 6 do 9 let. Dité v tomto
obdobi zvladne novou socialni roli a prvni zaklady vzdélanosti. Nauci se Cist, psat, pocitat.

Stredni skolni vék od 9 do 11-12 let, tj. do doby kdy dité piechazi na druhy stupen
zékladni Skoly. Ned¢ji se zde zadné radikalni zmény, jedna se 0 obdobi klidu a vyrovnanosti.
Dité si upevnuje postaveni ve skuping, ¢imz si pfedurcuje svoje budouci postaveni.

Starsi Skolni vek, obdobi 2. stupné zdkladni Skoly, trva do 15 let. Jde 0 obdobi
pubescence, tj. prvni faze dospivani, ktera se projevuje na psychické tirovni zménou prozivani
a uvazovani, samostatnosti a odpoutavanim od rodiny. Vice 0 téchto zménach se dozvime,
jakmile si jesté vymezime nasledujici dva pojmy.

Protoze se Vv diplomové praci setkavame také s pojmem dité, vysvétlime si i toto
oznaceni. Rozumime jim lidského jedince v obdobi od narozeni do 15 let. (Hartl, Hartlova
2000, s. 117) Pedagogicky slovnik (Prucha a kol. 2007, s. 55) vsak za dité poklada i jedince
pfed narozenim, tj. vV prenatdlnim obdobi Zivota do obdobi adolescence ¢ili dospivani. Toto

oznacenti je stejn¢ tak diskutabilni jako zak. Jednotliva pojeti v€kovou hranici nastavuji razné.
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Sillamy (2001, s. 40) uvadi, ze dité je posuzovano jako individuum, které ma svoji vlastni
mentalitu a jeho psychologicky vyvoj se fidi zvlastnimi zakony.

Jako posledni si zminime pubertu, protoZze pravé v tomto obdobi se nachazi cilova
skupina této prace. Slovo puberta (nebo také pubescence) pochazi z latinského slova ,,pubes
a znamend chmyii nebo vousy, V pfeneseném vyznamu pak pohlavni organy (Helus 2009,
S. 248). Veslovniku psychologie (Hartl, Hartlova 2000, s. 491) se muzeme setkat
s vysvétlenim puberty jako obdobim, kdy se dité preménuje na biologicky zralého ¢loveka,
ktery je schopny reprodukce. U dévcat se objevuje prvni menses, U chlapcti poluce. Stadium
je charakteristické kolisanim citi, nalad, sebepodceniovanim a pocity nejistoty. Vékové
rozhrani puberty je ptiblizn¢ 12 - 15 let.

Jak uz jsme si naznacili, puberta je psychologickou krizi, kterou doprovazi potize
a povahové poruchy. Ty prameni zejména z neurcitého postaveni ¢lovéka, nebot’ neni ani
ditétem, ani dospélym, stejn¢ tak nema presny statut a ziistava nejisty ohledné své role. Chce
byt nezavisly, ale pfitom narazi na dospélé, které znepokojuje tim, ze odmita spolecenskou
nebo profesionalni odpovédnost. (Sillamy 2001, s. 174)

Celkov¢ tedy jde o jednu z nejostiejSich fazi ze vSech, kterymi Vv zivoté prochazime.
Pied pubertou je ¢loveék v raném Skolnim véku zase naopak Vv nejklidné;si fazi a hned na to
nastoupi puberta, kterd je obdobim plného zvrati aneklidu. Tato dramati¢nost casto
pokracuje az do adolescence, kde vSak po €ase vyvrcholi. (Helus 2009, s. 248)

Tradi¢ni pedagogicko - psychologicky pfistup rozliSuje obdobi puberty na
prepubescenci 11 — 13 let a vlastni pubescenci 13-15 let. Dospivani nastupuje u divek diive
jak u chlapct. Zaroven se kazdy jedinec vyviji individualné po anatomicko-fyziologické,
intelektové, ale 1 emocionalni asocidlni strance. Rizikovym faktorem je inklinace
k nekonformnim hnutim, asocialnim ¢innostem a experimentovani S psychotropnimi latkami.
(Pricha a kol. 2007, s. 236).

Co konkrétné se déje z hlediska kognitivniho, emociondlniho a socidlni vyvoje Zaka
V puberté, to si vysvétlime V podkapitolach 4.1 a4.2. Ktomu vzdy pfiddme souvislost
s reklamou na nealkoholické népoje, nebot’ pravé v puberté se déje v Zivoteé ditéte tolik zmén,
které mohou mit pfi¢innou souvislost se sledovanim reklamy a pak i naslednou konzumaci

slazenych napojl. Nejprve zacneme se zménami V poznavacich procesech.
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4.2 Kognitivni vyvoj

Rozvoj poznavacich procest je V puberté veliky. Zdokonaluje se zrakové vnimani,
predstavy jsou obecnéjsi, uceni je efektivni, nebot’ se opira 0 logické vztahy a pochopeni
ale ierotickych predstavach. Mysleni je pruzné atvofivé Sohledem na mozné nasledky.
Vyvoj intelektu se blizi vrcholu. (Novotna a kol. 2000, s. 54)

Puberta je spojena se zménou uvazovani. J. Piaget to nazval stadiem formalnich
operaci. Projevuje se to tak, ze dospivajici jsou schopni uvazovat hypoteticky, to znamena
nezéavisle na konkrétnim vymezeni problému. Je schopny uvazovat 0 riznych moznostech
feSeni, 1kdyz tfeba Vrealit¢ vibec neexistuji. Tady se objevuje diavod Kkriti¢nosti
a sebekriti¢nosti 0 tom, jak by situace mohla vypadat a v ¢em by se mohla zménit. Pubescent
dovede riizné myslenky kombinovat a spojovat je. (Vagnerova 2000, s. 217)

Pro mysleni pubescenta je také charakteristicky racionalismus a radikalismus. Prvni
zminény pojem vyzaduje, aby se lid¢ fidili jasnymi pravidly afadem. Nerespektuje citové
duvody lidského jednani, i kdyZz je sam V zajeti svych emoci. To se pak Vv disledku muze
projevit jako bezcitnost. Radikalismus zase pfind$i undhlené zavéry, kdy jedna zkuSenost je
brana jako platny fakt bez kompromisu. Casto svoje nazory piebird od vrstevnikdi nebo
jedinct, ktefi jsou mu sympaticti. Soucasné se objevuje tendence k ukvapenym zavérim.
(Plevova 2006, s. 40)

Zaméfime-li se na vnimani reklamy, tak se podle Gilese (2012, s. 64) na toto téma
vedou nekonecné debaty. Zejména pak 0 téch reklaméach, které propaguji nezdravé ,,détské*
potravinadiské vyrobky. Jak uvadi, dosavadni vyzkumy argumentuji, ze déti jsou reklamou
nejohrozenéjsi, kdyZz sdéleni vibec nerozumi. Podle téchto vyzkumi existuje vyvojové
kognitivni stadium, kdy reklamé& zacnou rozumét a jsou tedy schopni odolat jejimu lakani.
Velka ¢ast z téchto vyzkumil vychéazela pravé z Piagetovy teorie kognitivniho vyvoje. To
vedlo K uréeni ,,magického véku®, kdy je dit¢ schopné chapat reklamu a stava se tak jeji
snadnou kofisti. Pro tento termin byla stanovena hranice 12 let.

U televizni reklamy plati, Ze déti do 4 let ji nedokaZou rozlisit od jinych potadi. Tato
schopnost se vytvaii az kolem patého roku véku. Jde o ovliviiovani, které rodice moc dobie
znaji, protoze dité€ chce zrovna to, co vidi. Obzvlasté pokud to maji jiné déti. Po patém roce si
déti uvédomuyji, ze reklama je néco, co ptimo souvisi se skutecnosti ziskdvani zddoucich véci.
Mezi sedmym a desatym rokem dokazou pii spravné vychové rodi¢t rozeznat, zda se jedna

o spolehlivou informaci nebo reklamu a po desatém roce se na zaklad¢ reklamy a zkuSenosti
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ze Skoly od vrstevnikl, zafind vytvafet pov€domi 0 znaCkovém zbozi. Pravé na zakladé
reklamy a vlivu détskych spoluzakt nartstaji détské pozadavky. Rada rodi¢i tento tlak vnima
jako tézko zvladatelny, zejména pokud si to ze své finan¢ni situace nemtize dovolit. (Musil

2010, s. 148)

4.3 Emocionalni a socialni vyvoj

Uz pfi samém definovani pojmu puberta, jsme si naznacili, jak moc bouilivé toto
obdobi je, co se tyka citl a utvareni vztahli k druhym. Nebudeme si proto tyto dvé oblasti vice
rozvadét jako tomu bylo U kognitivniho vyvoje, ale pokusime se najit souvislosti mezi
obdobim puberty a hlavnim tématem diplomové prace, tj. reklamou na nealkoholické napoje.

Neni pochyb 0tom, ze Vobdobi puberty narGstd vyznam vrstevnickych vztahi.
Obé¢ pohlavi sblizuji problémy, konflikty, krize apod. To mize mit, jak pozitivni vliv, tak
zaroven i negativni. (Helus 2009, s. 251) Napiiklad zpisob traveni volného ¢asu po Skole
nebo o vikendu, stim spojend konzumace napoji, které nemaji kladny vliv na zdravi déti,
jako jsou energetické nebo preslazené sycené napoje, ¢ehoz si mizeme v§imnout pii navstéve
ne jednoho supermarketu. Podstatné je vydobyt si pozici V parté, obstat v o¢ich kamarada.
Vliv party zde prevladd nad vlivem rodic¢h. K tomu patii pravé pfimknuti k ustadlenym
zvyklostem, hodnotam, stylu obleceni, hudebnim a filmovym zalibam, ale i stravovacim
navykam. (Helus 2009, s. 251)

Puberta je dulezitym obdobim pro vytvafeni vlastni identity. Dospivajici se zabyva
predevsim tim, jaky by nechtél byt a intenzivn€ se zamétuje na svlij zevnéjSek. Prijeti sebe
sama je dulezitou soucasti vytvafeni osobnosti, stejné¢ tak jako vySe zminéné pfijeti
vrstevniky. Mlady ¢lovék odmita zavislost na rodin€ a hleda oporu praveé ve své parté. V tento
okamzik maji kamaradi vétsi autoritu nez rodice, dospéli. (Novotna a kol. 2000, s. 55)

Pubescenti ve skupin€ napodobuji jeden druhého, 1épe feceno zejména hvézdu
skupiny. Skupina ma své vlastni normy, hodnoty a idealy. Proto se kazdy svym vrstevnikim
snazi imponovat. Pro ziskani oblibenosti je nutnd spontdnnost V socidlnim kontaktu,
schopnost pfijmou hodnoty skupiny a tolerovat jiné ¢leny skupiny. DoloZme to tedy napft.
reklamou na Coca — Colu. Nikdy zde neni jedinec sam, vzdy je obklopeny bud’ rodinou, nebo
partou pratel, ktefi stejn¢ jako on popijeji tento napoj. (Vagnerova 2000, s. 248)

Vsimnéme si, ze U reklam na nealkoholické napoje jsou jako cilova skupina vétSinou
zobrazovani mladi lidé. Jako by nam uZ pfedem naznaCovala, jaky je jeji zamér a hlavni

cilova skupina. VZzdyt jenom reklama na Kofolu to uvadi ve své strategii. Konkrétné se zde
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muzeme dozvédeét, ze primarni cilovou skupinou jsou mladi ve véku 16 - 24 let. Ackoliv se
miize zdat, Ze to nezapadd do nasi cilové skupiny, tj. Zaci 2. stupné ZS &ili od 11 - 15 let, je
zde pouzité slovo primarné, tudiz se domnivame, Ze zamér Kofoly je mnohem Sirsi.
Vzhledem k mladé cilové skupiné byl koncept piipraveny tak, aby fungoval zejména v online
prostiedi. Proto nam Kofola Vv pravidelnych intervalech odkryvala novd anova videa
s oranzovym psem Ftefanem. Puasobila tam, kde se dnes mladi nejvice pohybuji, tj. na
internetu. K tomu vSemu Vv kampani pouzila snadno ¢itelny a jednoduchy druh humoru, diky
kterému se jeSté vice priblizila cilové skupiné. Stejné tak jako vytvoirenim vlastniho jazyka
kampang — fofolstiny, ktery se ujal i mezi mladymi. (effie.cz)

Reklamni strategie kladou casto diraz na détskou sounalezitost se skupinou. Tyto
reklamy v détech vyvolavaji dojem, Ze pokud si vyrobek pofidi, budou patfit do skupiny
anaopak. Obava, Ze by nebylo pfijaté do skupiny, je dit¢ pro dité¢ frustrujici. Ostatnimi
vrstevniky mohou byt vnimany jako ménécenné, mohou se projevit rizné formy Sikany od
vylouceni z kolektivu az po fyzické napadeni. Zkratka ten, kdo reklamu nezna, nemize se
zapojit do rozhovoru a citi se tak odstréeny, nechtény. Dulezity je fakt, Ze tlak malé socialni
skupiny piiblizné stejného v&ku, neni ve vSech etapach détského vyvoje stejny. Vzrista
predevsim pifi nastupu do zadkladni Skoly asvého vrcholu dosahuje Vv obdobi puberty.
(Vaviickova 2010 s. 34)
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5 Medialni prevence V rodiné a eduka¢nim procesu

Vychova ditéte ke spravnému sledovani reklamy mutze mit pro rodi¢e fadu vyhod.
Pravé na reklamach mohou détem vysvétlit fadu metod medidlni manipulace a naucit je tak
snadno kritickému pohledu na medialni sdéleni. Jak k tomu déti ptivést, to se dozvime praveé
Vv této kapitole. Nejprve si opét vymezime dulezité pojmy, pak prejdeme k prevenci v rodiné
ana zakladni Skole vramci medidlni vychovy, ale zamétime se i na tzv. ,,pamlskovou
vyhlasku®, ktera vstoupila v platnost vV roce 2016 a tudiz je aktudlnim tématem feSeni ve
Skolach a Skolskych zafizenich. Jeji obsah se mimo jiné zamétfuje pravé na reklamu na

potraviny, a proto jsme ji vybrali do posledni podkapitoly.

5.1 Vymezeni pojmu prevence, rodina a edukacni proces

Podle pedagogického slovniku (Priicha 2009, s. 218) je prevence soubor opatieni,
které maji predchézet nezddoucim jeviim, a to zejména onemocnéni, poSkozeni nebo socidlné
patologickym jeviim. RozliSujeme tii oblasti prevence (Hartl, Hartlova 2000, s. 450):

Primarni — formou zdravotni vychovy, besed, pfirucek, letdkid, plakatd apod.
ptedchazi ohrozujicim situacim. Je bud’ specificka, tedy zamétena proti konkrétnimu riziku
nebo nespecificka, kterd podporuje ¢isté¢ zadouci formy chovani.

Sekunddrni — spolupracuje se skupinou ohrozenou negativnim jevem.

Terciarni — Vv této fazi uz nepracujeme se skupinou, ale s konkrétnim jedincem,
u n€éhoz se negativni jev projevil. Snazime se 0 zmirnéni nasledki problémového jevu.

Rodina se povazuje za nejstarsi spoleCenskou instituci, ktera plni funkci socializa¢ni,
ekonomickou a reprodukéni. Ma podil na vytvareni interpersondlnich vztahd, hodnot
a postojli, tvoii zéklady etiky a Zivotniho stylu. Nyni se vSak historicky model rodiny méni.
Zahrnuje totiz i rodinu netplnou, nevlastni a nahradni. (Prtcha a kol. 2009, str. 232)

Edukac¢nim procesem rozumime ,,vSechny takove cinnosti, pri nichz se néjaky
subjekt uci, obvykle pri piisobeni (primém nebo zprostredkovaném) jiného subjektu, ktery
vyucuje ¢i instruuje. ** (Prucha a kol. 2009, str. 83)

5.2 Prevence médii V rodiné

Déti se setkavaji smédii uz v utlém véku a celkové poprvé se tomu déje prave

v roding. Je tedy jasné, Ze rodice své déti budou v tomto sméru néjak vychovavat. Mezi Casté
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nastroje pak patfi riznd omezeni ¢i zdkazy, tresty a odmény. Jak by mél vypadat spravny
postoj rodic¢ti k détem, aby jim zaroven vysvétlili, k cemu média slouzi a jaka jsou jejich
rizika, stim se seznamime V nasledujicim textu, ktery je mozny aplikovat i na samotnou
reklamu.

Zden¢k Sloboda jako jeden z nejidealnéjSich zplisobti uvadi doprovazejici vychovny
styl, ktery je zalozeny na existenci pravidel a omezeni a rizné miry volnosti. Pfedchézi mu
diskuze pfed samotnym sledovanim médii, hranim ¢i ¢tenim, tak i po ném. Soucasti jsou
i medialni aktivity, pii kterych se Casto diskutuje. Tento styl vyzaduje schopnost se vcitit do
potieb ditéte a hlavné medialni gramotnost rodi¢t. Ti musi mit vSeobecny piehled, byt
informovani 0 medialnim prostfedi a mit tolerantni pfistup k medialnim zalibam svého ditéte.
Nem¢éli by se uchylovat ke zkratkovitym reakcim typu ,,to je blbost®, aniz by potad znali nebo
védeli, jaké pouto k nému jejich potomek ma. Cilem je tedy védét, co pro dit€ média
znamenaji, ne sledovani za ucelem zjistovani informaci anaslednym udé¢lovani zdkazt.

Hlavni podstatou je naucit kriticky a uvédoméle uzivat média. (sancedetem.cz)

5.3 Prevence médii v eduka¢nim procesu

Metodicky pokyn MSMT ¢&.j. 20006/2007 — 51 uvadi, Ze primarni prevence
socialné — patologickych jevi u déti, zakt a studentli ve Skolach a Skolskych zatizenich by
méla byt zahrnuta ve $kolnim vzd&lavacim programu (dale jen ,,SVP). Pojem primarni
prevence socialné — patologickych jevu pfedstavuje vychovu zaka ke zdravému Zzivotnimu
stylu, nauceni pozitivniho vzorce chovani, ktery ma za cil zamezit vyskytu rizikového
chovani nebo co nejvice omezit Skody, které¢ by byly zplsobené jednanim mezi zéky. Tato
prevence SVP by se méla promitnout v bézné vyuce, aby nebyla chapana jako nadstandardni
aktivita Skoly. Vhodnymi pfedméty jsou napi. vychova ke zdravi, vychova k obcanstvi,
biologie ¢lovéka nebo chemie. (msmt.cz)

Na aktualni skolni rok by kazda Skola méla mit svlij minimalni preventivni program,
ktery podporuje vlastni aktivitu zakl, formy preventivni prace se Zzaky, zapojuje do
spoluprace pedagogicky sbor a rodi¢e Zaki. Na jeho tvorbé se podileji pedagogicti pracovnici,
zejména pak Skolni metodik prevence, ktery muze spolupracovat s metodikem
prevence pedagogicko-psychologické poradny. Program podléha kontrole Ceské $kolni
inspekce ajeho uc¢innost je soucasti vyroéni zpravy skoly. K jeho vytvofeni muze pouzit

metodicky pokyn, ktery jsme si zminili vV predeslém odstavci. (msmt.cz)
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5.3.1 Maedialni vychova

., Medialni vychova se snazi orientovat mladez k tomu, aby uméla vyuzivat média pro
své sebevzdeéldavani, ale zdroven aby uméla kriticky filtrovat prezentované informace a byla
rezistentni vuci negativnim vliviiom médii (napv. manipulace konzumniho chovani lidi pomoci
reklamy.) “ (Pracha a kol. 2009, s. 149)

V mnoha zemich je to samostatny pfedmét, U nds jako prufezové téma rdmcového
vzdélavaciho programu (déle jen ,,RVP*), které se promita do fady Skolnich predmétd a jehoz
cilem je dosdhnout medialni gramotnosti. Jako prifezové téma RVP se mé projevit zejména
v oblastech Jazyk ajazykova komunikace, Informa¢ni a komunikaéni technologie a Clovék
a spolecnost. Tematické okruhy medidlni vychovy jsou tvofeny slozkou védomostni
a dovednostni, pficemz se obé tyto slozky vzijemné prolinaji a vytvareji jeden celek.
Ve védomostnim okruhu se setkame i s reklamou a ma tfi ¢asti:

Kritické cteni a vnimdni medidlnich sdéleni — 7Zak se ma naudit poznat zabavné
a informativni prvky ve zpravodajstvi areklamé, diky kterym dokaze Iépe porozumét
medidlnimu sdéleni.

Interpretace vztahu medidlnich sdéleni a reality — Zak se ma orientovat mezi riiznymi
sdélenimi, umi také najit rozdil mezi reklamou a zpravou.

Fungovani avliv médii ve spolecnosti — Zak se méa seznamit S postavenim médii ve
spoleCnosti, jak se média financuji ajaky maji vliv na kazdodenni Zzivot jedince, rodiny
a spolecnosti. (Jetabek a kol. 2005, s.79)

Druhym tematickym okruhem jsou dovednosti, které si Zaci pomoci vlastni tvorby
osvojuji. Diky tomu zjisti, jak se urcit¢ médium vytvafi, co je potfeba, aby se 0 néj projevil
zajem ajak je dulezity vybér spolupracovnikid. K tomu se d4 dobife vyuzit napt. Skolniho
Casopisu ¢i pravidelné rozhlasové relace. (msmt.cz)

Miuzeme tedy konstatovat, Ze se medialni vychova zamétuje hlavné na porozumeéni
hodnotdm, dovednosti komunikace, praktické cinnosti kazdodenniho zivota a vychovu
k samostatnému jednani a mysleni. (Musil 2010, s. 150) Vsechny tyto hodnoty miizeme

soucasn¢ aplikovat i na porozuméni reklamé, které se souasné do medialni vychovy promita.
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5.3.2 Tzv. ,Pamlskova vyhlaska*

Jak uz jsme si naznacili v uvodu kapitoly, v souc¢asné dob¢ je aktudlnim tématem
k feSeni ve Skolach a kolnich zafizenich tzv. ,pamlskova vyhlaska“?, jenZ upravuje, které
potraviny lze prodavat ve skolnich bufetech a automatech. Nas tato vyhlaska zajima zejména
Z toho dtvodu, Ze se zde vyskytuji pozadavky na potraviny, pro které je pfipustnd reklama.
Podle § 2, odst.1 se reklama muze tykat potravin, které:

o . neobsahuji sladidla vyjma Zvykacek bez cukru, nebo kofein, nejde-li o caj

a nealkoholické napoje s cajovym extraktem,

e neobsahuji transmastné kyseliny pochazejici z castecné ztuzenych tuku, nebo
e nejsou energetickym nebo povzbuzujicim napojem nebo potravinou urcéenou pro
sportovce nebo pro osoby pri zvyseném télesném vykonu “

V § 2, odst. 2 se dale dozvime, ze ve Skolach a Skolnich zafizeni lze umistovat
reklamu na:

e |, nezpracované ovoce a nezpracovanou zeleninu, kterymi se rozumi ovoce a zelenina,
které meprosly Zadnou upravou, jejimz diisledkem je podstatnda zména piivodniho

Stavu, za takové upravy se nepovazuje omyti, loupani, okrajovani, déleni, krajeni,

blansirovani, drceni, mélnéni nebo baleni, nebo

® ovocné a zeleninové Stavy a nektary6) bez pridaného cukru, kterym se rozumi vsechny
monosacharidy a disacharidy s energetickou hodnotou vyssi nez 3,5 kcal/g pochazejici

z jinych zdrojit nez ovoce a zelenina a mlécné vyroby, pokud jde 0 mlécny cukr; za

pridany cukr se povazuji rovnéz cukry obsazené V potravindch, zejména med, slad,

melasa, veskeré sirupy, nebo dvakrat a vice koncentrované ovocné nebo zeleninové

stavy, jsou-li pouzity pro své sladivé vlastnosti. *

Ackoliv médme Vv soucasné dobé¢ k dispozici ,,pamlskovou vyhlasku®, kterd upravuje
sortiment Skolnich bufeti a automatt a jejimz cilem je nastavit zdravéjsi stravovaci navyky
u déti, otazkou zistava, do jaké miry je tento boj efektivni. Ve skolach se sice déti nedostanou
ke slazenym napojim, chipstim, sladkym kobliham, nebude jim podbizena reklama na tento
typ potravin, ale na jinych mistech ano. At uz jsou to supermarkety, které navstivi cestou do
skoly nebo rychla obcerstveni. Na jednu stranu zde mame urcita omezeni a snahu 0 zdravejsi
zplisob stravovani, na druhou si nejsme jisti, jak moc tato opatfeni budou uG¢inna. ZjiSténi

takového stavu bude jisté cilem mnoha dalsich vyzkumnych praci. (msmt.cz)

2 Vyhlagka &. 282 ze dne 29. Srpna 2016 o pozadavcich na potraviny, pro které je pfipustna reklama a které lze
nabizet K prodeji a prodavat ve $kolach a Skolskych zafizenich
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Il  Prakticka cast

Prakticka cast diplomové prace vychazi z teorie, se kterou jsme se seznamili v piedeslych
kapitolach. Pro jeji zpracovani jsme vyuzili dostupnou literaturu, platnou legislativu,
internetové zdroje a vyzkumy odbornych instituci. To v§echno nam poskytlo zdklad, abychom

mohli uskutecnit nasledujici vyzkum.
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6 Zhodnoceni aktualniho stavu

Jesté nez zaCneme se samotnou vyzkumnou casti, podivame se na to, co vSechno bylo
V této oblasti doposud zjisténo a vyzkoumano. Tomuto tématu jsme se jiz pritbézné¢ vénovali
v teoretické ¢asti prace. Pro pfipomenuti jej najdeme v Kapitole 1.3 Uspésné reklamy na
nealkoholické ndpoje v Ceské republice, kde jsme si predstavili nealkoholické napoje jako
oblast, do které¢ se ¢im dal vice investuji financni prostfedky (daj z roku 2015). Stejné tak
nejefektivnéjsi reklamu v roce 2015 diky reklamni kampani se psem Ftefanem. V kapitole
1.5 Reklama na nealkoholické ndpoje a déti jsme dle vyzkumu Agentury Ogilvy & Mather
Z roku 2014 zjistili, ze si ne¢ktefi marketéti uvédomuyji, ze reklama kterd je zamétena na déti, je
v mnohych ohledech Casto neeticka. StéZejni vyzkum, ktery souvisi s tématem celé diplomové
prace, jsme si priblizili v kapitole 1.6 Znalost reklamy na nealkoholické ndpoje u déti v praxi.
Agentura Millward Brown s RRTV v roce 2012 realizovala vyzkum, ze kterého jsme zjistili,
jaké znacky napoji déti znaji, jaké atributy jsou dilezité, aby si déti reklamu zapamatovaly
a jaky je postoj rodict, kdy se k ni stavi vétSinou pasivné. Posledni vyzkum, ktery jsme si
zminili, najdeme v kapitole 1.8 Reklama na internetu, kde jsme se zaméfili na reklamu béhem
online her, her na socialnich sitich a v mobilnich aplikacich. Zde jsme zjistili, Zze si déti
reklamu neuvédomuji a vnimaji ji podprahové, coz mé za néasledek vyssi konzumaci sladkosti
a slazenych napoju.

Frantisek Kotrba z JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich, fakulty zdravotnd
socialnich studii, si ve své dizertacni praci ,, Viiv reklamy na Zivotni styl déti* z roku 2013
klade za cil zjistit ,,jakym zpiisobem oviiviiuji reklamni ndzory a postoje déti v oblasti
Zivotniho stylu“. Jako vyzkumnou metodu pouzil dotaznik, ktery vyplnilo 251 respondenti ve
véku od 11 do 15 let. Pro ucely diplomové prace jsme vybrali nasledujici vysledky.
Respondenti nejvice vefi reklamé na internetu a v televizi, na kterych nejvice ocenuji vtip,
ak¢énost, romantiku a ptitomnost znamych osobnosti. Na otazku ¢. 15 Na jaky druh vyrobku
nebo sluzeb se Ti reklamy libi nejvice? Vv moZznosti nealko napoje byly nésledujici odpovédi.
70 respondentll nemélo ndzor, 64 se nelibila vibec, 56 se libila, velmi se libila 31 a 28 se
nelibila. V otdzce €. 16 méli respondenti mimo jiné vyjmenovat alespon tfi televizni reklamy
na nealkoholické napoje. Zde se nejvice objevovala Coca Cola, Fanta, Kofola, dale pak Pepsi,
Dobra voda, Sprite, Mattoni, Red Bull, Nestea, Icetea, dzus Jupik, Magnezia, Aquila,

Bonaqua, Jupi, Korunni, Rajec a ostatni znacky. Otazka ¢. 17 Podlehl si nekdy reklamé tak, Ze
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Jjsi na jejim zaklade sel a dany vyrobek sis koupil? odpovéd€lo 69,75 % negativné, Ze na
zaklad¢é reklamy nenakupuji, avSak druhou nejcastéjsi odpovedi (21,37 %) byla kategorie
,,Ano, nakoupil jsem . Nejméné preferovanou odpoveédi byla moznost ,, Ne, nenakupuji na
zdklade reklamy, ale drive jsem koupil vyrobek, ale neodpovidal tomu, co o neém rikala
reklama, zklamal mé, a proto jiz reklame neverim “ (0,40 %). (Kotrba 2013)

Prace FrantiSka Kotrby je jedna z mala, kterd se zabyva jak vlivem reklamy samotné,
tak zaroven odkazuje i na reklamu na nealkoholické napoje. Proto jsme se pokusili vyhledat
i dalsi takové, avSak musime konstatovat, ze se v€tSina z nich orientuje pouze obecné na vliv
reklamy, zejména pak na mladsi deti nez je naSe cilova skupina, nebo naopak na zaky
sttednich Skol. Co se tyka nealkoholickych nédpojl, nebo blize specifikovanych slazenych
napoji, tak se jedna spiSe o prace zaméfené na konzumaci téchto vybranych napoji. Stejné
tak se ndm nepodafilo najit ani vyznamné zahrani¢i prace. Pokud ano, byla o reklamé na
nealkoholické napoje pouze nepatrnd poznamka.

Avsak za jeden kvalifikovany zdroj poklddame vyzkum svétové zdravotnické
organizace z roku 2006. Ackoliv si uvédomuje, ze jsme v uvodu diplomové prace psali, ze
pouzivame pouze vyzkumy stars$i 5 let, ale z divodu toho, Zze jsme nenasli zddny aktudlni
zahrani¢ni zdroj pro nasi praci, pouzijeme tento vyzkum. Z hlediska zavéri, se kterymi pfisel,
jej povazujeme i dnes za nad¢asovy. Pfinasi nam nasledujici informace.

Reklama na potraviny ovliviiuje détské povédomi o nutricnich hodnotach, stravovaci
preference, ndkupni chovani, spotfebu a zdravotni stav. Velikost ovlivnéni je tézké urcit,
protoZze marketing je Sirokd disciplina. Zatimco komplexni studie byly potfadany
v rozvojovych zemich, vysledky ukazuji, Ze déti odpovidaji na reklamu ve vSech zemich
viceméné stejné, bez rozdilu na status vyvoje dané zemé. Je potvrzené, Ze déti v rozvojovych
zemich mohou byt mnohem zranitelnéjsi k reklamé na jidlo, protoZe jsou méné seznameni
s reklamou, déle jsou kli¢ovym bodem pro vstup spolecnosti na rozvojové trhy, protoze jsou
mnohem zpracovatelngjsi nez jejich rodice a v neposledni fad€ spojuji znacky v rozvojovych
zemich se zadoucimi atributy zivota. (who.int)

Dalsi zjisténi se vztahuje na rozsah a povahu propagovanych potravin. Obecné pak
muzeme fici tato tvrzeni. Jidlo je dominantni reklamou pro déti. Existuje pét produktovych
kategorii, kde dominuje reklama na jidlo (soft drinks — nealkoholické népoje, ceredlie
obsahujici cukr, cukrovinky, svacinky a fast food restaurace). Propagovana strava dramaticky
kontrastuje stim, co je doporu¢ena strava. Dé&ti tyto reklamy vyhledavaji a uzivaji si je.

(who.int)
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Na zavér se jest¢ zminime o tom, Ze pies silnou aktivitu vefejného zdravotnictvi
a skupin spottebitelti, primysl stile siln¢ lobuje proti jakymkoli legislativnim zméndm

v marketingu pro déti. Takze tyto dvé strany stoji neustale naproti sob¢. (who.int)
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/ Pouzita metodologie vyzkumného Setreni

V pedagogickych védach se mizeme setkat se dvéma typy vyzkumii — kvantitativnim
a kvalitativnim. Pro ucely diplomové prace jsme zvolili prvni variantu. Mizeme ji definovat
jako ,,zameérnou systematickou cinnost, pri které se empirickymi metodami zkoumaji (ovéruji,
verifikuji, testuji) hypotézy o vztazich mezi pedagogickymi jevy.“ Nyni si tuto metodu kratce
predstavime. (Chraska 2016, s. 11)

Filosofickym zakladem kvantitativniho vyzkumu je pozitivismus. Ten je postaveny na
myslence jedné objektivni reality, kterd nezavisi na naSich citech a ptresvédcenich. Idealni
jsou pfirodni védy, kde se setkdme s pfesnym a nestrannym pohledem na jevy a preciznimi
vyzkumnymi metodami. Jako prvni jej ve spoleCenskych védach prosazoval A. Comte.
(Gavora 2010, s. 33).

Kvantitativni vyzkum pracuje s ¢iselnymi udaji. Zjistuje ndm mnozstvi, rozsah, stupen
urcitého jevu. Vyzkumnik se snazi drzet odstup od zkoumaného jevu a tim zabezpecuje jeho
nestrannost. Casto zkoumané osoby nemusi ani vidét, je tomu tak u vyzkumné metody
dotazniku. Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumnika je tfidéni 0idaji a vysvétleni pficin
existence nebo zmén jevi. Do svého vyzkumu vybira zkoumané osoby tak, aby co nejlépe
reprezentovaly jistou populaci (napf. zaci 2. stupné zakladni Skoly). Pokud jsou zkoumané
osoby dobfe vybrany, vysledek pak miiZeme zevSeobecnit na celou populaci. Ve vétSing
pfipadli zde ovéfujeme pedagogickou teorii. Tu pak ve vyzkumu potvrzujeme nebo
vyvracime. NejlepSim zplisobem je vyvodit zteorie hypotézy a ty potom ve vyzkumu
testovat. V kvantitativnim vyzkumu otvirdme problémy, které doposud nebyly zkoumany.
Vyzkumniky nejvice zajimaji neformalni socidlni vztahy ve tfid¢, prostfedi mimo S$kolu,
nepsana pravidla ve §kole ¢i roding. (Gavora 2010, s. 31 — 32)

Faze kvantitativniho vyzkumu jsou néasledujici. Jednd se o stanoveni problému,
formulaci hypotézy, ovétovani hypotézy, vyvozeni zavéri a jejich interpretace. (Chraska
2016, s. 11). Do diplomové prace jsme tento vyzkum zatadili pravé z vySe jmenovanych
divodi — odstup vyzkumnika od zkoumanych jevi, vyjadieni dat v podobé cisel, velikost
nasbiranych dat za kratky Casovy interval. Pfi zpracovéani praktické ¢asti se naSi studijni

oporou staly publikace od odbornikii v této oblasti — profesora Chrasky, Gavory a Svece.
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8 Deskripce vyzkumného Setieni

V této kapitole si v logické néavaznosti predstavime vSechny kroky vyzkumného

Setfeni. Nejprve si vymezime vyzkumné cile, které rozdélime na hlavni a dil¢i. Nasledné

stanovime deskriptivni a relacni problémy a hypotézy. Dale popiSeme vyzkumny vzorek

a jeho vybér a v posledni podkapitole vyzkumnou metodu sbéru dat, kterou je dotaznik.

8.1 Vyzkumné cile, problémy, hypotézy

8.1.1

Hlavni a dil¢i cile vyzkumu

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit a popsat dil¢i aspekty spojené se sledovanim

reklamy na nealkoholické napoje u vybranych zaka 2. stupné zakladnich §kol v Novém Mésté

na Moraveé a Bobrové.

Diléi cile vychazi z teoretické ¢asti diplomové prace a jsou vytvorené tak, aby daly

dohromady hlavni cil. Stejné tak pomohly vytvofit konkrétni polozky dotazniku:

8.1.2

zjistit, kolik Casu denné stravi vybrani zéci sledovanim televize, na internetu a hranim
her na mobilu,

zjistit, v jakém médiu vybrani zaci véti reklamé nejvice,

zjistit, co ud€laji vybrani zaci, kdyz v televizi bézi reklama,

zjistit, co vybrané Zaky nejvice upouta na reklamé,

zjistit, jaké slogany na nealkoholické napoje vybrani Zaci znaji

zjistit, jaké reklamy na nealkoholické ndpoje vybrani Zaci znaji podle obrazovych
ukazek,

zjistit, ktera z uvedenych obrazovych reklam se vybranym zaktim libi nejvice a proc,
zjistit, zda vybrani Z4ci dostanou chut' na nealkoholicky népoj, kdyz na néj vidi
reklamu,

zjistit, zda si vybrani zaci koupili nealkoholicky napoj na zéklad¢ reklamy,

zjistit, zda si vybrani Zaci mysli, Ze nékteré reklamou propagované nealkoholické

napoje jsou zdravi Skodlivé

Deskriptivni a rela¢ni problémy

Hlavni a dil¢i cile jsme si ur€ili, a proto nyni miiZzeme piejit na stanoveni vyzkumnych

vvvvvv
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vV téch se zabyvame experimenty, a proto se jimi v diplomové praci nebudeme zabyvat.
Problém ma byt jednoznacny, konkrétni a v tdzaci formé. Musi byt empiricky ovéfitelny
a vyjadfovat vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi. (Chraska 2016, s. 13 - 14)
Deskriptivni problémy neboli popisné, zjist'uji a popisuji situace, stav a vyskyt
daného zkoumaného jevu.
- Kolik ¢asu denn¢ stravi vybrani zaci sledovanim televize, na internetu a hranim her na
mobilu?
-V jakém médiu véii vybrani zaci reklamé nejvice?
- Jaké prvky reklamy upoutaji vybrané zaky na reklamé nejvice?
- Jaké slogany znaji vybrani zéaci?
- Jaké obrazové ukazky vybrani zaci znaji?
- Dostanou vybrani Z4ci chut’ na nealkoholicky népoj, kdyz na néj vidi reklamu?
- Koupili si vybrani zaci nealkoholicky népoj na zakladé reklamy?
- Domnivaji se vybrani zaci, ze n¢které reklamy na nealkoholické népoje jsou i zdravi
Skodlive?
Rela¢ni problémy vyjadiuji vztah mezi zkoumanymi jevy. Zaroven kooperuji
S proménnymi, které rozliSujeme na zavislé a nezavislé podle toho, jaky je mezi nimi vztah
ajak se moc se jevy navzijem ovlivituji. V naSem ptipad¢ jsou proménnymi pohlavi zaka,
kdy takto nabyvéa dvou moznych hodnot. V prvnim ptipadé se ptame, zda existuje souvislost
mezi pohlavim a prvkem reklamy, ktery Zaky nejvice upouta (napt. vtip, dobra hlaska, hudba
apod.). Ve druhém pfipadé¢ nas zajima souvislost mezi pohlavim a mnozstvim znalosti
reklamy podle vybranych slogani. (Chraska 2016, s. 13)
- Jaky je rozdil v tom, co vybrané chlapce a divky upouté nejvice na reklamé?

- Jaky je rozdil ve znalostech sloganti u vybranych chlapcii a divek?

8.2.3 Vécné hypotézy

V kvantitativné orientovaném vyzkumu ovéfujeme hypotézy o vztazich mezi
proménnymi. Tyto hypotézy nejdiive formulujeme jako vécné hypotézy. Aby je bylo mozné
ovetit, tak se prevadéji na statistické hypotézy. Ty neovéiujeme piimo samy o sobé¢, ale proti
néjakému jinému tvrzeni, vétSinou proti tzv. nulové hypotéze. To je domnénka, kterd tvrdi, ze
mezi proménnymi které zkoumdme, neni vztah. Pokud se pfi statistické analyze ukdze, ze je

mozné nulovou hypotézu  odmitnout, pfijimdme tzv. alternativhi  hypotézu.

(Chraska 2016, s. 62)
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H1: Prvky reklamy, které nejvice upoutaji pozornost, jsou u vybranych chlapci a divek
rozdilné.
H1o: Pomér prvki reklamy, které upoutaji pozornost, je u divek a chlapct stejny.

H1,: Pomér prvka reklamy, které upoutaji pozornost, neni u divek a chlapct stejny.

H2: Znalosti slogani u vybranych chlapcii a divek jsou rozdilné.
H2y: Znalosti sloganti u vybranych chlapcii a divek nejsou rozdilné.

H2,: Znalosti sloganti u vybranych chlapct a divek jsou rozdilné.

8.2 Popis vyzkumného vzorku a jeho vybér

V souvislosti s vyzkumnym vzorkem hovofime o dvou vybérech. Tim prvnim je
zakladni soubor, ktery pfedstavuje vSechny prvky pattici do skupiny, kterou zkouméme, jako
jsou napt. osoby, situace. Druhym je vybérovy soubor, ktery pfedstavuje urcitou cast prvki
vybranou pravé ze zakladniho souboru, jenz zékladni soubor zastupuje. (Chraska 2016, s. 17)

V nasem piipad¢ tvorily zdkladni soubor 2. stupné zékladnich skol ve spravnim
obvodu obce s rozsifenou pusobnosti Nové Mésto na Moraveé. Soubor jsme zvolili dle
dopravni dostupnosti a zaslali tak e-mail ¢tyfem feditelim zakladnich Skol s prosbou
o realizaci vyzkumného Setfeni. Kladné¢ nam odpovédéli ze dvou zakladnich $kol,
a to konkrétn¢ z Nového Mésta na Moravé a Bobrové. S fediteli jsme si domluvili schizku,
osobn¢ piedali dotazniky, vysvétlili zplisob vyplnéni a upozornili na chyby, se kterymi jsme
se setkali pfi vyplnovani dotaznikl pro bakaldiskou praci, kde napt. chybély udaje o pohlavi
a dotaznik jsme tak nemohli pouZit. Vyplnéné dotazniky byly vraceny k vyhodnoceni béhem
jednoho tydne.

Zakladni soubor tedy tvoti 294 zakl na 2. stupnich vySe jmenovanych zakladnich Skol.
Vybrany soubor pak ptedstavuji vSichni Zaci, ktefi byli pfitomni béhem dotaznikového
Setfeni. Miizeme tedy hovofit o zamérném vybéru. Celkem bylo tedy rozdano 294 dotaznikd,
pricemz se nam jich vratilo 263 vyplnénych. Navratnost tedy ¢inila 89,46 %. Pro zpracovani
vysledkll jsme vSak nakonec pouzili 252 dotaznikd. U jedenacti z nich totiZz chybély bud’
demografické tidaje (pohlavi a vek) anebo byl vyplnény jen z jedné poloviny. Proto jsme je

nemohli dale pouZit.
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8.3 Pouzita metoda sbéru dat

Jako vyzkumnou metodu sbéru dat jsme pouzili dotaznik. Ten fadime mezi
kvantitativné orientované, nebot’ za kratky casovy interval umoziuje ziskat informace od
velkého poctu lidi. Dotaznik jsme sestavili podle zdsad uvedenych v odborné literatute.

Dotaznik mizeme charakterizovat jako vyzkumny, vyvojovy a vyhodnocovaci nastroj
hromadného a pomérné rychlého zjistovani informaci o znalostech, ndzorech a postojich
dotazovanych osob k aktualni nebo potencionalni skute¢nosti pomoci pisemného dotazovani
se. Metoda je piibuznd piimému a Gstnimu rozhovoru. Pisemné dotazovani nevyzaduje piimé
stietnuti vyzkumnika s osobami jako pfi rozhovoru a muze probihat i bez pfitomnosti
vyzkumnika. V tom mizeme spatfit vyhody této vyzkumné metody. Jako nevyhody naopak
muzeme uvést moznost respondenta odpovidat tak, jak si mysli, Ze je spolecensky vhodné,
nez jak sam premysli. Dal§i moznosti je volba takové odpovédi, ktera mu je nabidnuta, pokud
jsme zvolili uzaviené otazky, coz muze vést ke zkreslenym vysledklim. Osoba, které se
dotaznik ptredkladd, se nazyva respondent. Dotaznik tvoii polozky, které se skladaji
z podnétové (nejéast&ji otazkové) a odpovédové &asti. (Svec 1998, s. 125)

Dotaznik, ktery jsme predkladali zakim, tvofilo celkem 12 poloZek. Celkové ho
muzeme rozd¢lit na tfi ¢asti. V tvodni jsme respondenta sezndmili s ucelem dotazniku vcetné
informace, Ze je zcela anonymni. Nasledné jsme vysvétlili pokyny k vyplnéni a na zavér
podekovali za spolupraci. Druha cast se sklada z jednotlivych polozek, které¢ byly uzaviené,
polozaviené nebo oteviené. V posledni ¢asti respondent doplnil demografické a zaroven
nejvice citlivé udaje o svém pohlavi a v€ku. VSechny sesbirané tidaje a informace jsou
v souladu zakona &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. Reditelé $kol byli seznameni
s informaci, Ze vyzkum nema jakkoliv poskodit povést Skoly, ale prispét k rozvijeni poznani
v daném oboru. Polozky byly sestavovany tak, aby byly jasné a srozumitelné a jejich pocet
stanoven tak, aby pfili§ nezatézoval vyuku a Zaci mu vénovali dostatecnou pozornost.
Vysledky jsou zobrazené v tabulkach a grafech, které jsou vytvotreny v programu Microsoft

Excel. Samotny dotaznik je pak soucasti ptilohy €. 3 této prace.
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9 Vysledky vyzkumného Setreni

9.1 ReSeni deskriptivnich problémi

Po seznameni s vyzkumnym vzorkem a pouzitou metodou sbéru dat, piejdeme
k samotnému vyhodnoceni zjisténych tdaji v dotazniku. Vyzkumné Setfeni jsme provedli na
zakladni Skole v Novém M¢sté na Moravé a Vv Bobrové u vybranych zakll 2. stupné
(6. — 9. trida). Vysledky jsou zobrazeny v grafech a tabulkach. Ackoliv si uvédomuje, Ze jsou
tyto tdaje duplicitni, ponechdme je pro vétsi piehlednost. Za¢neme dvéma poslednimi
polozkami, protoze pravé diky nim si popiSeme vybrany soubor z hlediska zastoupeného

pohlavi a véku.

Otazka ¢. 12 — Pohlavi respondentii

B Chlapec

H Divka

Obrazek 1: Pohlavi respondentii
Jak je na prvni pohled patrné, v naSem vyzkumném Seteni maji vétsi prevahu chlapci.

Vybrany soubor tvoii 133 chlapcti a 119 divek. Celkem tedy 252 respondentii.

Otazka €. 11 — Veék respondenti

Otazka ¢. 11 n; %
11 24 9,5%
12 61 24,2%
13 71 28,2%
14 61 24,2%
15 35 13,9%
Celkem 252 100,0%

Tabulka 1: VEk respondentii
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Obrazek 2: VEk respondentii

Z tabulky a grafu miZzeme fici, Ze nejvice respondentt bylo ve véku 13 let, a to

konkrétne¢ 71. Vekova skupina 12 a 14 let byla rovnomérné zastoupend, protoze ji

reprezentoval pokazdé vzorek 61 zakli. Nejméné pak bylo 11tiletych respondentti, nasledovali

15tileti.

Otazka ¢. 1

Kolik hodin denné travis:

. . 1 hod 2-3 hod. vic jak 3 hod.
Otazka¢. 1 n % n % n %
Televize 129 39,7% 83 41,9% 11 11,0%
Internet 77 23,7% 86 43,4% 78 78,0%
Hry na mobilu 119 36,6% 29 14,6% 11 11,0%
Celkem 325 100,0% 198 100,0% 100 100,0%

Tabulka 2: Cas straveny s médii
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Obrazek 3: Cas straveny s médii
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Prvni otazka v dotazniku méla zjistit, jaky Cas travi zéci sledovanim televize, na
internetu a hranim her na mobilu. Posledni moznost jsme tam zahrnuli z toho divodu, Ze
témet v poloving€ her jsou reklamy, které si déti neuvédomuji a vnimaji je podprahové. Toto
téma jsme si vice ptiblizili v kapitole 1.8 Reklama na internetu. A jak je z vysledki patrné,
hry na mobilu hraje téméf polovina respondenti alespoii 1 hodinu denné. Co se tyka traveni
volného casu na internetu, tak jsou udaje témér vyrovnané, avSak sledovani televize
poukazuje stejné jako hrani her na mobilu zejména na 1 hodinu denné. VSechny tifi moZnosti
vychazeji z teoretické ¢asti prace, kde jsme se vice seznamili prave s reklamou v televizi a na

internetu, a proto jsme chtéli zjistit, kolik ¢asu t€émto médiim zéci vénuji.

Otazka €. 2

V jakém médiu veris reklame nejvice:

Otazka ¢. 2 n; %
Telefon 12 5%
Internet 40 17%
Televize 65 27%
Noviny, ¢asopisy 63 26%
Reklamni letaky 58 24%
Celkem 238 100%

Tabulka 3: Vérohodné médium
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Obrazek 4: Vérohodné médium
Druhé otdzka navazuje na prvni a ma zjistit, v jakém médiu Zaci nejvice véti reklamé,
pricemz prvni odpovédi zahrnuji prave tii moznosti jako v predeslé otazce, a to podle zjisténi
vyzkumu v kapitole 1.7 Reklama v televizi a 1.8 Reklama na internetu, kde se pravé tady déti

nejvice setkavaji s reklamou. AvsSak dle vysledkti respondenti za didvéryhodné hned po

56



televizi, shledavaji noviny a Casopisy a reklamni letdky, internet a telefon jsou aZz na

poslednich mistech.

Otazka ¢. 3

Co udelas, kdyz je v televizi reklama?

Otazkac. 3 n; %
Pfepnu na jiny program 144 55,6%
Koukdm na ni, reklamy mam rad(a) 7 2,7%
Sleduji ji, protoZe se na ni divaji ostatni v rodiné 15 5,8%
Program neprepinam, ale nepfemyslim nad jejim obsahem 93 35,9%
Celkem 259 100,0%

Tabulka 4: Reakce na televizni reklamu

160
144
140
120
100 93
80
60
40
15
20 v
0 : | |
Pfepnu na jiny Koukamna Sledujiji, protoze Program
program ni, reklamy mam se na nidivaji neprepinam, ale
rad(a) ostatniv rodiné nepremyslim nad
jejim obsahem

Obrazek 5: Reakce na televizni reklamu

Otazka ¢. 3 zjiStuje postoj zaki, kdyz v televizi bézi reklama. Opét jsou zde patrné
velké rozdily. MiZeme konstatovat, Ze se respondenti déli na dvé skupiny. Prvni skupina
prepina na jiny program (55,6 %) a druha sice program neptepind, ale nepfemysli nad jejim

obsahem (35,9 %).
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Otazka ¢. 4

Co té na reklame nejvice upoutd?

Otazka ¢. 4 n; %
Vtip 79 24,1%
Dobra hlaska 73 22,3%
Hudba 97 29,6%
Zvirata 19 5,8%
Znama osobnost 38 11,6%
Jiné 22 6,7%
Celkem 328 100,0%

Tabulka 5: Prvky reklamy
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100
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60
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40
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Vtip Dobra hlaska Hudba Zvirata Znama Jiné
osobnost

Obrazek 6: Prvky reklamy

Na zaklad¢ ctvrté otdzky se dozvidame, co zdky na reklamé€ nejvice upouta.
V instrukcich pro vyplnéni dotazniku sice bylo napsano, ze maji zaci oznacit vzdy jednu
odpovéd’, avSak zde jsme se setkali stim, ze odpovédi bylo oznafeno vice. Takze jsme
nakonec pro vyhodnoceni pouzily vSechny zaSkrtnuté odpovédi. Proto je celkové cislo
odpovédi vétsi nez celkovy pocet respondentt. Z vysledkll mlizeme usoudit, Ze nejvice zaky
upouta hudba. To nam pak potvrzuji i odpoveédi na otazku ¢. 7 Kterd z uvedenych reklam se ti
libi nejvice a proc¢? Nasleduje vtip a dobra hlaska, mén€ uz pak znadma osobnost nebo zvife.
Moznost ,,jiné* vyplnilo 22 respondentli. Zde se objevily nejvice odpovédi jako napft. video,

slevy, jak produkt vypada, nic.
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Otazka ¢. 5

Prirad’ ke sloganu cislo nealkoholického napoje:

Otazka ¢. 5 n; %
Kofola
T — 171 9,8%
Kdyz ji milujes, neni co resit.
Dobrd voda
o - 105 6,0%
Pfiroda regeneruje.
Fanta
NeualeZi na tom, co musis udélat. 207 11,8%
Udélej z toho fantastickou zabavu.
Coca - cola
- 189 10,8%
Taste the feeling.
Rajec
J . o 124 7,1%
Patentovano pfirodou.
Podébradka
- —. 125 7,2%
Vice chuti do Zivota.
Big Shock
£ 212 12,1%
Shock yourself.
Magnesia
— p o 181 10,4%
Sila pfirodniho hofr¢iku. 0
Redbull
234 13,4%
... ti dava kfidla. 0
Bubleolo
— gy — 200 11,4%
Origindlni londynsky caj.
Celkem 1748 100,0%
Tabulka 6: Reklamni slogany
250 234
207 212
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Obrizek 7: Reklamni slogany
V paté otazce méli respondenti spravné pfifadit k vybranym sloganim znacku
nealkoholického napoje. Reklamy nebyly vybirdny starsi 5 let, stejné tak tomu bylo u dalsi

otazky. Zahrnuty zde byly slazené ndpoje, energetick¢ napoje, o kterych se podrobnéji
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dozvidame v kapitole ¢. 4 Nealkoholické napoje a jejich slozeni. Zaroven jsme pouzili

| pramenité vody, abychom pokryli spektrum definice nealkoholického népoje. Nejvice

spravnych odpovédi bylo u sloganu ,,...ti dava kiidla“ a znacky Red Bull, ktery znalo 234

respondentli z celkového poctu 252. Nasledoval Big Shock, Magnesia, Fanta, Bubleology,

Coca — Cola, Kofola. Obecn¢ mizeme konstatovat, ze nejvice znalosti prevlada prave

u slazenych a energetickych napoji. Ostatni znacky jako je Dobra voda, Rajec, Podébradka

dosahovaly téméf polovicnich Cetnosti, nez tomu bylo u vySe jmenovanych znacek.

Otazka ¢. 6

Ukazky reklam — podle obrazku napis k pismeniim nazev napoje:

Otazka €. 6 n; %
Jupi 124 8,3%
Kofola 238 15,9%
Coca - cola 229 15,3%
Happy Day 96 6,4%
Nestea 76 5,1%
Pepsi 101 6,7%
Fanta 217 14,5%
Rajec 142 9,5%
Top Topic 87 5,8%
Redbull 188 12,6%
Celkem 1498 100,0%

Tabulka 7: Ukazky reklam
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Obrazek 8: Ukazky reklam
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Sesta otazka opét provéfovala znalosti respondentt z oblasti reklam na nealkoholické
napoje. Tentokrat jsme pouzili vizudlni ukdzky reklam. Ty jsme nevybrali star$i 5 let.
Zaroven jsme se zaméfili 1 na dalsi aspekt, aby tam nebylo jasné zietelné logo ¢i vysledny
produkt. A stejn¢ jako u otazky ¢. 5 jsme pouzili Siroké spektrum znacek nealkoholickych
napoju pravé z vyse uvedenych divodi. Tyto reklamy jsme mohli spatiit zejména v televizi
nebo na internetu. Zde prvni misto obhdjila Kofola, coz ndm potvrzuji udaje
z kapitoly 1.3 Uspésné reklamy na nealkoholické ndpoje v Ceské republice, kde jsme si
Ftefanovi. Ostatné pravé o Ftefanovi se zminuji i respondenti v dals$i otazce. Nasleduje
Coca — Cola, Fanta, Red Bull, Jupi, Rajec. AZ na Rajec se opét jedna o slazené nebo
energetické napoje. Méné uz pak byly zastoupené znacky Pepsi, Happy Day, Top Topic,

Nestea.

Otazka ¢. 7

Ktera z uvedenych reklam se ti libi nejvice a proc?

Otazka ¢. 7 n; %

auto 1 0,4%
Coca - Cola 56 21,0%
Fanta 12 4,5%
Jupi 1 0,4%
Kofola 106 39,7%
Nestea 3 1,1%
Oldspice 1 0,4%
Rajec 8 3,0%
Red Bull 22 8,2%
Relax 2 0,7%
Sirup Jupi 5 1,9%
T-mobile 2 0,7%
zadna 44 16,5%
Happy Day 3 1,1%
Dobra voda 1 0,4%
Celkem 267 100,0%

Tabulka 8: Reklamy, které se libi nejvice
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Obriazek 9: Reklamy, které se libi nejvice
Na zakladé¢ predeslé otazky jsme se zakl zeptali, jakda z uvedenych reklam se jim libi
nejvice a pro€. Vysledky jsou na prvni pohled jednoznacné. Nejvice se respondentim libi
reklama na Kofolu, protoze je vtipnd a objevuje se v ni SiSlajici pes. Jako druhou Zici
jmenovali reklamu na Coca — Colu, ale divody byly upln¢ jiné nez u piedeslého produktu.
Zde je nejvice zaujala hudba a ptibeh. Ostatni odpovédi byly uz vyrovnané, i presto jsme
vSechny zaznamenali pfesné tak, jak je zaci interpretovali vcetné pravopisnych

a gramatickych chyb a uvedli je do ptilohy ¢. 4 — Odpovedi na otazku ¢. 7.

Otazka ¢. 8

Kdyz vidis reklamu na nealkoholicky napoj, dostanes na néj chut?

Otazka c. 8 n; %
Ano 96 39,0%
Ne 105 42,7%
Nevim 45 18,3%
Celkem 246 100,0%

Tabulka 9: Vyvolani chuté
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Obrazek 10: Vyvolani chuté

Jak jsme zjistili z otazky ¢. 6, ktera pracovala s vizualnimi ukazkami, tak respondenti
znaji predevsim reklamy na slazené a energetické napoje. Tudiz se v této otazce ptame, zda na
n¢j dostanou chut’, kdyz na né&j spatii reklamu. Z celkového poctu 246 respondenti, ktefi na
tuto otazku odpovédé€li, 96 z nich odpovédélo kladné, 105 zaporné. Na zédkladé této polozky
muzeme konstatovat, ze jisté podvédomé pisobeni reklamy tu urcité je. Vice jsme se tomuto
tématu vénovali v kapitole 1.5 Reklama na nealkoholické ndpoje a deti, kde jsme uvedli, Ze
sledovanim reklam ¢loveék zna nejen propagované vyrobky a znacky, ale zaroven se stava

zavisly na urcité formé stravy. Coz je ve vétsiné piipadii strava nezdrava.

Otazka ¢. 9

Myslis si, Ze nékteré reklamou propagované nealkoholické napoje jsou zdravi Skodlivé?
Pokud ano, napis jaké a proc.

Otazka ¢. 9 n; %
Ano 124 49,6%
Ne 44 17,6%
Nevim 82 32,8%
Celkem 250 100,0%

Tabulka 10: Jsou nealkoholické napoje zdravi $kodlivé?
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Obrazek 11: Jsou nealkoholické napoje zdravi Skodlivé?

V souvislosti s predeslou otazkou se nyni ptame, zda si zaci mysli, ze nékteré
reklamou propagované nealkoholické nédpoje jsou zdravi Skodlivé. Jestli maji povédomi
0 tom, jaké je jejich sloZeni a kterych ndpojl se to tyka nejvice. Z tabulky a grafu vyplyva, ze
si to uvédomuje polovina respondentt (49,6 %), zbyla ¢ast si mysli, ze tyto vyrobky nejsou
zdravi skodlivé (17,6 %) anebo si odpovédi neni jistd (32,8 %). VSechny zaznamenané
odpovédi jsme opét piepsali a jsou piehledné zobrazeny v tabulce a grafu pod komentarem.
Z téchto odpovédi nam vyplyva, ze si respondenti mysli, Ze tyto napoje obsahuji zejména

velké mnoZstvi cukru, barviv, kofeinu a miiZze se na nich vytvofit zavislost.

Otazka ¢. 9 n; %
Alkoholické vyrobky 1 0,8%
Barviva 2 1,7%
Bigshock 1 0,8%
Bubleology 2 1,7%
Coca - cola 1 0,8%
Cukr 61 50,8%
Energetické napoje 3 2,5%
Fanta 1 0,8%
Chemie 10 8,3%
Kofein 9 7,5%
Kofola 2 1,7%
Malo ovocné slozky 1 0,8%
Nevim 5 4,2%
Ovoce 1 0,8%
Skryté suroviny 2 1,7%
Skodlivé latky 13 10,8%
Vymiva lidem mozek 1 0,8%
Zavislost 4 3,3%
Celkem 120 100,0%

Tabulka 11: Divody, pro¢ jsou nealkoholické napoje zdravi
Skodlivé
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Otazka ¢. 10

Obrazek 12: Diivody, pro¢ jsou nealkoholické napoje zdravi Skodlivé

Koupil(a) sis nékdy na zakladeé reklamy néjaky nealkoholicky napoj? Pokud ano, napis jaky.

Otazka ¢. 10 n; %
Ano 109 44,0%
Ne 109 44,0%
Nevim 30 12,1%
Celkem 248 100,0%

Tabulka 12: Nakup na zakladé reklamy
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Obrazek 13: Nakup na zakladé reklamy

Posledni otdzka ndm zakoncuje stézejni ¢ast dotazniku a logicky navazuje na vSechny

predeslé polozky.

Pro pfipomenuti jsme se na zacatku ptali, kde Zaci nejvice sleduji reklamu,

ovetili jsme si jejich znalosti, pokracovali jsme konzumaci a nyni pfechazime na samotny

nakup, ktery mize byt také ovlivnény reklamou. Zde mame vyrovnané kladné a zaporné

odpovédi. Pokud

zaci zodpovedéli 1 na druhou ¢ést otazky, jejich odpovédi jsme uvedli do

nasledujici tabulky.
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Buble Tea
Viechny uz jsem znal
Vlastné viechno
Vinea
Veritea
Top Topic
Tiger
Sprite
Spi% ne
Sladkova limonada
Skoro viechno
Sirup Jupik
Semtex
Rzné chipsy
Relax
Reklamy mne nezajimaji na napoje.
Redbull
RC Cola
Podébradka
Pivo
Pepsi
Ovocny Birell
no skoro viechno
Nestea

Na zakladé reklamy asi ne ale jinak si kupuje...
Monster
Mirinda
Mattoni
Magnesia
Lipton
Korunni
Kofola
Kingswood
Jupik
Jegermaster
Ice tea
Hello
Happy Day
Frisco
Firebird
Fanta
Energetické ndpoje
Eiscoffe
DZus
Dobra voda
Coca - cola light
Coca - cola
Caprisone
Cappy
Bubleology
Birell
Big Shock
Asi ne
Ano
Ne
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Obrazek 14: Napoje podle nakupu
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9.2 Ovérovani hypotéz

Ovérovani hypotézy ¢. 1

Vécna hypotéza HI1: Prvky reklamy, které nejvice upoutaji pozornost, jsou
U vybranych chlapcii a divek rozdilné.

Prvni hypotéza ptedstavuje porovnani vztahu mezi prvky reklamy, které upoutaji
nejvice pozornost mezi vybranymi chlapci a divkami. Hypotéza vychéazi z otazky ¢. 11
(pohlavi respondentit) a otazky ¢. 4 (Co té na reklamé nejvice upouta?). Na zaklad¢ vécné
hypotézy jsme formulovali statistické hypotézy:

H1p: Pomér prvki reklamy, které upoutaji pozornost, je u divek a chlapct stejny.
H1l.: Pomér prvkia reklamy, které upoutaji pozornost, neni u divek a chlapct
stejny.

Pro testovani hypotéz jsme pouzili metodu chi — kvadrat pro kontingen¢ni tabulku.
Kriticka hladina vyznamnosti chi — kvadrat pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné

vyznamnosti 5 je x2(5) = 11,07.

Chlapci  |Divky Celkem Ocekdvané hodnoty
Vtip 46 33 79 40,6756| 38,3244
Dobra hlaska 40 33 73 37,5863| 35,4137
Hudba 39 58 97 49,9435| 47,0565
Zvirata 6 13 19 9,7827 9,2173
Znama osobnost 20 18 38 19,5655| 18,4345
Jiné 22 8 30 15,4464| 14,5536
Celkem 173 163 336
P-O P-0~2 (P-0)~2/0
5,3244| -5,3244 28,3493| 28,3493 0,6970 0,7397
2,4137( -2,4137 5,8259 5,8259 0,1550 0,1645
-10,9435| 10,9435 119,7592| 119,7592 2,3979 2,5450
-3,7827 3,7827 14,3091 14,3091 1,4627 1,5524
0,4345| -0,4345 0,1888 0,1888 0,0097 0,0102
6,5536| -6,5536 42,9493| 42,9493 2,7805 2,9511

Obrazek 15: Data vypoétu z Excelu

Rovnice pro vypocet chi — kvadrat

_(P-0)
=

x2

Vypoctem jsme zjistili, ze x? = 15,4658
x% > x2(5)
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Na zaklad¢ vypoctu zjistujeme, Ze hodnota chi kvadratu je vétsi nez kritickd hodnota,

proto pfijimame alternativni hypotézu a odmitame hypotézu nulovou. Pomér prvki reklamy,

které upoutaji nejvice pozornost, neni u vybrané¢ho vzorku chlapct a divek stejny.

Ovérovani hypotézy ¢. 2

Vécna hypotéza H2: Znalosti sloganit u vybranych chlapcui a divek jsou rozdilné.

Druhéd hypotéza piedstavuje porovnani vztahu mezi znalosti reklamy u vybranych

divek a chlapct. Hypotéza vychazi z otazky €. 11 (pohlavi respondentii) a otazky ¢. 5 (Prirad’

ke sloganu cislo nealkoholického napoje). Na zékladé vécné hypotézy jsme formulovali

statistické hypotézy:

H2y: Znalosti sloganii u vybranych chlapct a divek nejsou rozdilné.
H2,: Znalosti sloganli u vybranych chlapcti a divek jsou rozdilné.

Pro testovani hypotéz jsme pouzili metodu chi — kvadrat pro kontingenéni tabulku.

Ocekdavané hodnoty

88,23913

82,76087

54,18192

50,81808

106,8158

100,1842

97,52746

91,47254

63,98627

60,01373

64,50229

60,49771

109,3959

102,6041

93,39931

87,60069

120,7483

113,2517

103,2037

96,79634

Obrazek 16:

(P-0)*2/0

0,000648

0,000691

0,025782

0,027489

0,013129

0,013998

0,00229

0,002441

0,141946

0,151342

0,314262

0,335064

0,398684

0,425074

0,438453

0,467476

Chlapci  |Divky Celkem
Kofola 88 83 171
Dobra voda 53 52 105
Fanta 108 99 207
Coca - cola 98 91 189
Rajec 67 57 124
Podébradka 60 65 125
Big Shock 116 96, 212
Magnesia 87 94 181
Redbull 121 113 234
Bubleology 104 96 200
Celkem 902 846 1748
P-O P-0"2
-0,23913| 0,23913 0,057183| 0,057183
-1,18192| 1,181922 1,39694( 1,39694
1,184211| -1,18421 1,402355| 1,402355
0,47254( -0,47254 0,223294( 0,223294
3,01373| -3,01373 9,082568| 9,082568
-4,50229| 4,502288 20,2706| 20,2706
6,604119| -6,60412 43,61439| 43,61439
-6,39931| 6,399314 40,95121| 40,95121
0,251716| -0,25172 0,063361| 0,063361
0,796339| -0,79634 0,634155| 0,634155

0,000525

0,000559

0,006145

0,006551

Data vypoctu z Excelu

Kritick4a hladina vyznamnosti chi — kvadrat pro hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné 9 je

x%(9) = 16,919.

Vypoétem jsme zjistili, ze x* = 2,7725

x? < x?%(9)

68



Na zaklad€ vypoctu zjistujeme, Ze hodnota chi kvadratu je mensi nez kriticka hodnota,
proto piijimdme nulovou hypotézu a odmitdme hypotézu alternativni. Znalosti slogant

u vybranych chlapcii a divek nejsou rozdilné.

69



10 Diskuze

V této kapitole porovname vysledky vyzkumného Setfeni s vysledky odbornych
instituci a vysokoskolskych kvalifikacnich praci.

V kapitole 1.6 Znalost reklamy na nealkoholické ndpoje u déti v praxi jsme se
z vyzkumu agentury Millward Brown a RRTV z roku 2012 dozvédéli, ze 62 % déti sleduje
televizi alespon hodinu denné. V naSem vyzkumném Setfeni vysly podobné vysledky u dvou
moznosti. Jednu hodinu denné uvedlo 39,7 % respondentl a dvé az tfi hodiny dalSich 41,9 %
zakl. Vyzkum nam dale pfinesl udaje o tom, jaké znacky ndpojl si déti pamatuji. Mezi nimi
se objevila Coca - Cola, Jupik nebo Red Bull. Podobné vysledky pfineslo i vyzkumné Setieni.
Z nabidky reklamnich sloganii déti nejCastéji poznaly pravé Red Bull, Fantu a Big Shock.
Podobn¢ na tom byly reklamni ukazky, kde dominovala Kofola, Coca - Cola, Fanta
a Red Bull. Ve ¢tvrté otazce jsme se ptali, jaké prvky zaky nejvice na reklamé upoutaji.
Z toho ndm vysla hudba, vtip, dobra hlaska. Ve vyzkumu Millward Brown jsme zaznamenali
podobné odpovédi. Z n¢j jsme se mohli dozvédét, Ze mezi atributy uspe$né reklamy déti fadi
hlavné specificky zapamatovatelna slova, slogan, hudbu, vtip, propojenost s filmem nebo
hrou nebo vyskyt zvirat. Mizeme tedy konstatovat, ze vysledky nasich vyzkumu jsou velmi
podobné, ackoliv je mezi nimi ¢asovy odstup 5 let.

Nyni naSe vysledky porovndme s dizertacni praci FrantiSka Kotrby z Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Ty uz jsme si piiblizili v kapitole ¢. 6. Zhodnoceni
aktudlniho stavu. Pro pfipomenuti se zminime, Ze autor provedl v roce 2013 vyzkum pomoci
dotaznikli na téma "VIiv reklamy na zivotni styl deti", kterého se zucastnilo 251 respondentt
ve véku 11 - 15 let. Pro nase vyzkumné Setfeni jsme pouZili dotazniky od 252 respondentil ve
stejném veku. I zde autor na zacatek zatadil obecnéjsi otazky, kde se déti pta, jestli svlyj volny
Cas travi nejradéji na pocitai, hranim pocitacovych her nebo na internetu. Vice nez dvé
ttetiny odpovédély, ze ano, zbytek (32 %) pak odpovédélo negativné. Nasledné pak zjist'uje,
kolik ¢asu zde stravi, pticemz uvadi, Ze primérna doba traveni ¢asu na pocitaci je 2,5 hodiny.
V nasem vyzkumném Setifeni nejvice respondentit uvedlo, ze na internetu travi 2 - 3 hodiny
denné (34,12 %).

Déle ve své praci zjist'uje, jestli daji na reklamu, kdyZ si chtéji koupit néjaky vyrobek,
ktery neznaji. "Skoro nedam" odpovédélo 37,65 %, druhou nejcastéjsi odpovedi bylo "nedam
vubec" (33,60 %), odpoveéd’ "dam nejvic” uvedlo 2,02 % respondentii. Podobné se pta i v jiné

otazce, zda si  n€kdy déti  koupily  vyrobek na  zakladé  reklamy.
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69,75 % respondentt uvedlo "ne" a 21,37 % "ano". I my jsme se v otazce ¢. 10 ptali, zda si
nékdy na zakladé reklamy koupily konkrétné nealkoholicky napoj. Vysledky vsak byly
vyrovnané, 44 % respondentll odpovédélo kladné a stejny pocet odpovédel zaporné. Tudiz
muzeme konstatovat, ze tdaje se podstatné 1isi a podle naseho vyzkumného Setfeni témér
polovina respondentd nakupuje na zaklad¢ reklamy.

Stejn¢ tak se autor dotazuje, v jakém médiu veri déti nejvice. Pokud odpovédi
sefadime podle nejvetsi Cetnosti, pak nadm z nich vyplyva, ze déti "uplné veri” (tak znéla
moznost odpovédi v dotazniku) nejcastéji reklamé na internetu (12,8 %), v televizi (8,8 %),
v novinach a ¢asopisech (6,85 %), v reklamnich letacich a tiskovinach (5,62 %), nejmén¢ pak
v rozhlase (2,45 %). Vysledky z vyzkumného $etfeni na stejnou otazku nam poskytuje otazka
¢ 4. Udaje jsou nésledujici. Nejvice Zzaci véi reklamé v televizi (27 %), v novinich
a casopisech (26 %), v reklamnich letdcich (24 %), naopak nejméné na internetu (17 %)
a v telefonu (5 %).

Pokud porovname znalosti reklam na nealkoholické napoje, tak pro né¢ miizeme pouzit
otazku, kde se autor pta: "Umél bys vyjmenovat alespon 3 televizni reklamy na nealkoholické
napoje?" Nejcastéji udavané znacky byly Coca - Cola, Kofola, Fanta, Pepsi. Muzeme tedy
konstatovat, ze déti s jistotou znaji hlavné slazené napoje. K tomu jsme pouzili reklamni
slogany a vizualni ukazky. Vysledky jsou stejné. Nejvice si déti pamatuji pravé vyse zminéné
znacky, pficemz k tomu dodavame jeste informaci o energetickych napojich, kde dominovaly
znacky jako Red Bull nebo Big Shock.

Jak uZ jsme se zminili v kapitole 6. Zhodnoceni aktudlniho stavu, ostatni zavérecné
prace se zabyvaji problematikou vlivu reklamy na déti v obecné roving. VétSina vyzkumi
za¢ind podobné vSeobecnymi otazkami ohledné sledovani médii a nasledné zjistuji, co si déti
na zadklad¢ reklamy kupuji a podle jakych osob se pii ndkupu rozhoduji. Konkrétni prace
zamé&fené na vliv reklamy na nealkoholické napoje u zakl 2. stupné zakladnich Skol zatim

dostupné nejsou.
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Z.avér

V diplomové praci jsme se zabyvali reklamou na nealkoholické népoje a jejim vlivem
na zaky 2. stupn¢ zakladni Skoly. Cilem diplomové prace bylo analyzovat dostupnou
literaturu a vytvofit ptfehled o problematice, ktery se vztahuje k tématu prace. Kromé
literatury jsme dale pouzili zékony Ceské republiky, internetové zdroje a vysledky vyzkumi
odbornych instituci. Posledni dva jmenované zdroje jsme pouzivali hlavné proto, ze jsme
chtéli prezentovat aktualni data z oblasti vyvoje reklamy. Jak jsme se dozvédéli, jedna se
pfedevsim o nové zplsoby prezentace reklamy formou videoreklam a na socidlnich sitich.

Kapitoly jsme sefadili tak, aby na sebe plynule a logicky navazovaly. Hned v prvni
kapitole jsme se vé€novali reklamé na nealkoholické napoje s ohledem na znalosti a naslednou
konzumaci pfedev§im slazenych népoji u déti. Poté jsme se zaméfili na televizni
a internetovou reklamu, protoze prave tyto dvé média jsou mezi détmi popularni a je to i jeden
z jejich oblibenych zptisob, jak travi volny ¢as. U internetové reklamy jsme pak poukézali na
prognozy, které se tykaji vyvoje reklamy pravé v této oblasti. Ve druhé kapitole jsme
zjistovali, zda je reklama na nealkoholické ndpoje vyrazné regulovana nebo zda se o tomto
omezeni alespont uvazuje. Prosli jsme tak zdkon o reklamé, o rozhlasovém a televiznim
vysilani nebo Eticky kodex reklamy. Z téchto tdaji nam vyplynulo, ze zde zadny zdkaz ani
omezeni neni. Reklamni marketing ma Sirokou ptisobnost, jak miize snadno ovliviiovat déti ke
konzumaci pravée svych produkti.

Tteti kapitola navazala na dvé predeslé, protoze nam rozebira sloZeni nealkoholickych
napoji. Na konkrétnich vyrobcich jsme si prezentovali hlavni slozky napoji a ty si pak
popsali z hlediska $kodlivosti na zdravi. Jak jsme zjistili, hlavni slozkou je cukr, a proto jsme
se pak vice vénovali slazenym a energetickym napojim. Ve ¢tvrté kapitole jsme si popsali
nasi cilovou skupinu, kterou jsou Zaci 2. stupné zékladni Skoly, tj. od 11 do 15 let. Zaméftili
jsme se proto na jejich psychologicky vyvoj v puberté z hlediska kognitivniho, socidlniho
a emocionalniho vyvoje s odkazem na reklamu. Jak ji v tomto obdobi vnimaji a jaké jsou
reklamni strategie cilené pravé na déti. Posledni kapitola zakoncuje teoretickou ¢ast a vénuje
se medialni prevenci v rodin¢ a ve $kolach a Skolskych zafizenich. Tu pokladame za prvni
krok k tomu, aby Zaci dokézali spravné porozumét reklamnimu sdéleni.

V praktické Casti bylo nasim hlavnim cilem zjistit a popsat dil¢i aspekty spojené se
sledovanim reklamy na nealkoholické népoje u vybranych zakl 2. stupné zékladnich Skol.

Tohoto cile jsme dosdhli pomoci dil¢ich cild. Vysledky vyzkumného Setfeni jsme
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zaznamenali do tabulek a grafii a doplnili je komentafem. Zaroven jsme je porovnali
s dosavadnimi vyzkumy v kapitole 10. Diskuze. Obecné miizeme konstatovat, ze déti reklamu
na nealkoholické napoje znaji, zejména na slazené a energetické napoje. Oblibenou reklamou
je pak Kofola a Coca — Cola. Nejvice je na reklamé upouta hudba, vtip a dobra hlaska. Vice
nez tietiné respondentil vyvola reklama chut’ na nealkoholicky napoj. Dale jsme zjistili, Ze si
polovina respondent mysli, ze n¢které reklamy na nealkoholické napoje jsou zdravi skodlivé,
a to hlavn¢ z toho duvodu, Ze obsahuji velké mnozstvi cukru, kofeinu, barviv a mohou
zpusobovat zavislost. Soucasné si témet polovina respondenti nékdy koupila nealkoholicky
napoj na zakladé reklamy. Jednalo se predev§im o Kofolu, Coca — Colu nebo Fantu.

K vyzkumnému Setfeni jsme pouzili kvantitativni metodu pomoci dotazniku, a to
pfevazné z Casovych divodi. Dotaznik obsahoval 12 polozek, aby nenaruSoval vyuku
a nezatézoval zbytecné zaky.

Téma diplomové prace jsme zvolili proto, ze doposud nebyly zadné vétsi vyzkumy
realizovany a v ¢eském skolstvi tak tyto vysledky chybi. Dalsim divodem byl osobni zajem
otuto problematiku. V posledni fadé¢ pak piina§ime mozné uplatnéni této prace pro
pedagogické pracovniky, kde bylo vyzkumné Setfeni realizovano. Vysledky totiz mapuji
aktualni situaci vyuzivani médii zaky 2. stupné zékladni skoly, jejich znalosti reklam na
nealkoholické napoje a slozek téchto napoji s naslednym zjisténim, zda si na zakladé reklamy
tyto napoje kupuji. Proto by méli pedagogicti pracovnici vést zadky k rozumnému uzivani
médii, objasnit jim reklamni strategie, které maji za cil si dany vyrobek koupit, a tak nasledné
zamezit pozitivnimu pfistupu ke konzumaci téchto pievazné slazenych a energetickych drinkt
s odkazem na sloZeni téchto népoji. Protoze jak jsme se z vyzkumného Setifeni dozvédéli, jen
polovina respondentl si mysli, Ze n¢které nealkoholické napoje mohou byt zdravi Skodlivé.
Obecné miZzeme konstatovat, Ze diplomové prace miiZze pomoci vylepsit medialni prevenci na
zakladnich skolach. Toto téma mohou ucitelé zaradit do pfedmétu vychova ke zdravi nebo
vychova k obcanstvi ¢i v rdmci prifezového tématu medidlni vychovy. V posledni fad¢ by
mohla tato prace poslouzit i rodi¢tm, protoze vypovida o zajmech zaki, které vénuji médiim
a zaroven se z ni dozvi, jaké napoje maji nejradé€ji a sami si je kupuji. O prevenci v rodiné
jsme se zminili v paté kapitole a domnivame se, ze by se o ni ucitelé mohli zminit v ramci

rodicovskych schlizek, kde jsou v kontaktu s pfevaznou ¢asti rodich déti.
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Prilohy

Priloha €. 1 - Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Kategorie Narast / Pokles
Financni sluZzby véetné pojisténi 5541 748 000 K& 6290 829 000 K& 13,5% f
Osobni automobily 3380 690 000 K& 3717 327 000 K& 10,0% f
Potraviny 4977 635 000 K& 4959 858 000 K& -0,4% ‘
Nealkoholické napoje 1882 184 000 K¢ 2220683 000 K¢ 18,0% f
Alkoholické napoje 1772 344 000 K¢ 1897 178 000 K¢ 7,0% "
Cistici a lestici prostiedky 1105 760 000 K¢ 1005 034 000 K¢ -9,1% L s
Osobni hygiena a kosmetika 4 509 094 000 K¢ 4 489 155 000 K¢ -0,4% 8
Telekomunikacni sluzby 2537 616 000 K¢ 2 199 620 000 K¢ -13,3% 9
Farmaceutické pfipravky 3822211000 K¢ 4297 140 000 K& 12,4% r

Hodnoty jsou zaokrouhleny

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

Upfesnéni: pouze vyrobci

Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring

Priloha €. 2 - Obsah cukru v napojich pro déti
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Priloha €. 3 — Dotaznik

Mily Zzaku/mild 7ékyné, jsem studentka pedagogické fakulty Univerzity
Palackého v Olomouci. Timto té prosim o pravdivé vyplnéni dotazniku, ktery je
anonymni a slouZi jako podklad pro diplomovou praci. Z nabizenych odpovédi
vyber vzdy jednu a zakiizkuj ji nebo napi§ svoji odpovéd’ na volny tadek.
Ptedem dékuji za spolupraci.

Dotaznik

1) Kolik hodin denné¢ travis:
a) Sledovanim televize: () 1hodinu (O 2-3hodiny (O vicnez3

hodiny

b) Na internetu: O1hodinu (O2-3hodiny () vicnez3
hodiny

¢) Hranim her na mobilux0) 1 hodinu (O 2-3hodiny () vicnez3
hodiny

2) V jakém médiu véiis reklamé nejvice:
a) Telefon
b) Internet
c) Televize
d) Noviny, casopisy
e) Reklamni letaky

3) Co udg¢las, kdyz je v televizi reklama?
a) Pfepnu na jiny program
b) Koukam na ni, reklamy mam rad(a)
c) Sleduji ji, protoZe se na ni divaji ostatni v rodiné
d) Program nepiepinam, ale nepfemyslim nad jejim obsahem

4) Co t¢ na reklamé nejvice upouta?
a) Vtip
b) Dobra hlaska
c) Hudba
d) Zvirata
e) Znama osobnost
f) Jiné: ......................



5) Pritad ke sloganu ¢islo nealkoholického napoje

a) Kdyz ji milujes, neni co fesit. 1) Redbull

b) Ptiroda regeneruje. 2) Coca-cola

C) Nezalezi na tom, co musis ud¢lat. 3) Kofola
Udg¢lej z toho fantastickou zabavu.

d) Taste the feeling. 4) Bubleology

e) Patentovano ptirodou. 5) Magneisa

f) Vice chuti do Zivota. 6) Dobra voda

g) Shock yoursefl. 7) Rajec

h) Sila pfirodniho hoi¢iku. 8) Pod¢bradka

i) ...tidavaktidla. 9) Big shock

J) Origindlni londynsky ca;. 10) Fanta

a) b) c) d) €) f) 9) h) 1) )

6) Ukazky reklam




Podle obrazki napis k pismenkiim ndzev napoje:

b)
d)
f)
h)
)




7) Ktera z uvedenych reklam se ti libi nejvice a proc?

8) Kdyz vidi$ reklamu na nealkoholicky napoj, dostanes na n¢j chut’?
a) ano b) ne ¢) nevim

9) Myslis si, ze nékteré reklamou propagované nealkoholické napoje jsou zdravi
Skodlivé? Pokud ano, napis jaké a proc.
a) ano b) ne ) nevim

10) Koupil(a) sis nékdy na zakladé reklamy néjaky nealkoholicky napoj?
Pokud ano, napis jaky.
a) ano b) ne ) nevim

11)  Kolik ti je let?

12)  Jsi:
(O divka (O chlapec



Priloha €. 4 — Odpovédi na otazku €. 7

Popisky radki
Divka
Coca - Cola

asi na coca - colu, protoze je tam dobra
pisnicka, jinak rajec, kvuli

Coca - Cola

Coca - cola - dava lasku

Coca - cola - dobra hudba, d¢j (prosté
celkové dobte zpracovand)

Coca - Cola - chytlava pisnicka

Coca - cola - ma v sob¢ n¢&jaké to kouzlo

COCA - COLA - pekn¢ zahrany

Coca - cola - protoze tam hraje dobra
hudba

coca - cola - protoze tam jsou pisnicky a
je to lakaveé

Coca - cola hezka hudba a ptibch

coca - cola kvuli hudbé

coca - cola protoZe se U coca - cola
nejvic ochladi

Coca - cola protoze tam je dobra hudba
v pozadi

Coca - Cola, mam ji rada a videoklip,
ktery je natoceny je super pro

Coca -cola - p&kny videoklip, zabavna
reklama

coca -cola = dobra hudba

coca cola PROTOZE SE NA
REKLAMY NEDiVAM A JINE ANI MOC
NEZNAM

coca -cola, jupi

Coca.Cola, dobry vybér hudby a tak
celkove...

CoCacola

cocacola - Hudba

COCO - cola protoZe se mi libi ta pisnicka
kvili pisni¢ce Taste the fealin

na coca - colu - libi se mi pisnicka

Na coca - colu, kofolu a Fantu, protoze
jsou vtipné a na coca -colu

Na coca - colu, pisnicka

na coca -colu protoZe tam maji dobrou

Popisky iradki
chlapec
auto

auta zistim nové auta
Coca - Cola
(Jupi) coca-cola

Coca - cola - dobra pisnic¢ka

Coca - cola - hudba

COCA - COLA - PISNICKA, RED -
BULL CESKY VTIPNY DABING

Coca - cola seny

Coca - cola, protoze m¢ hrozné chutna

coca cola - ta dobry piibéh
coca cola jak si lehne do vany
Coca cola kvuli hudbé

coca-cola - nevim pro¢
Coca-cola je tam dobry hudba
cocacola maji to dobte propracované

coca-cola, pisnicka
Coca-cola, protoze to je vano¢ni
reklama.

na coca-colu - taste the feeling!!
Na coca-colu. Je chytlava a ma dobrou
hudbu.
Nejvic se mi libi reklama na cocacolu.
Je tam dobra pisnicka
Fanta
Fanta - libi se mi ti psi
FANTA - PEKNA, VTIPNA,
OBLIBENY NAPOJ
Fanta - protoZe mi pfijde vtipna
Fanta. Jsou tam srandovné obleceni
pejsci
halls, fanta protoze vtipné scény a herci,
smysleny piib&éh
Happy Day
D kouzelnik



pisnicku

NA COCACOLU protoZe tam spiva

Nejvice se mi libi reklama na Coca -
colu - protoze je u toho hezka

Od coca - coly protoze tam je hezka
hudba

Reklama na coca - colu

reklama na coca - colu - dobra pisen

Reklama na coca - colu, protoze je tam
party a zébava.

reklama na coca - colu, protoZe tam je
dobra hudba

reklama na coca - colu. Protoze ma
krasnou hudbu ktera se mi libi

z4dnd mozna coca - cola je zajimavée
udé€lana

Fanta

Fanta - ma néjaky "smysl"

fanta dodava radost

Fanta ProtoZe tam jsou zvirata

Nejvice se mi libi na fantu.

reklama na Fantu, je tam dobra hudba :)

Jupi

jupi ktli tomu Ze tam hudba a super

pisnicka a je srandovné pojata
Kofola

Ani jedna. Ale kdybych si méla vybrat,
tak nejspis reklama na Kofolu.

Das si fofolu? - kofola - kvuli tomu Ze je
to srandovni

Fofafola, protoZe je roztomilé a facky je
foto je fak fostomila

Fofafola, protoze ta, ke ten dobrej ten
pes

fofola je to vtipné

fofola protoZe je roztomila a tak

kofola

kofola - je t vtipny

Kofola - je tam pes, ktery mi ptipomina
mého psa

Kofola - je vtipna

Kofola - je vtipna.

Kofola - kvili tomu, Ze ten pes je
starSné roztomily

KOFOLA - protoZe je to vtipny

Kofola - protoze mi chutna

Happyday - dobré zpracovani
Kofola

kofola srandovni

6) "fofola" protoze je tam ten mluvici
Sislajici pes

b) - je tam legracni pes, g) Kamaradstvi

b) vtip
coca - cola se psem (kofola)
das si fofolu? Je srandovni

fofola je tam $islajici pes

fofola je to vtipné :D

kofola

Kofola - fnufan

Kofola - hlas toho psa

kofola - je srandovni

kofola - jeta Stefan

Kofola - kvili psovi, red bull - je to
srandovni

kofola - pes - Stefan
kofola - se psem

Kofola - vtipna
Kofola - vtipné
Kofola - vtipnej pes

kofola - zabavna
kofola (vtip)

kofola dobra
Kofola je tam nej pes
Kofola kvuli psovi

kofola kviili psovy
Kofola protoze je tam mluvici pes.
Kofola protoze je tam pes

kofola protoZze je tam ten pes

Kofola protoZze ten pes je vtipny
Kofola s psem. Je srandovni a kofola je
dobra



kofola - protoZe tam jsou dobry hlasky

Kofola - ten pes je srandovni

Kofola - vtipné

Kofola (fofola)

Kofola = Ftefan - je bozi

Kofola Je to srandovni

kofola kuli otmu pejskovi ale ten uz tam
moc neni

Kofola protoze je ten pes vtipny.

Kofola, dobra voda, happy day

KOFOLA, JE SRANDOVNI

Kofola, je tam rostomily pejsek.

kofola, piju to rdda a je to srandovni

Kofola, protoze ma vtipnou reklamu

Kofola, protoze tam je dobrej pejsek a je
srandovni a Sisla

Kofola, Relax

kofola, zaujal mé¢ Ftefan

Kofola. Protoze je tam super. Mluvi
srandovné. Si§la. A mam kofolu rada.

Kofola. ProtozZe ten pes je srandovni.

Na kofolu protoze prosté Ftefan

Na Kofolu, je vtipna

na kofolu, roztomily pes
na kofolu. Je tam vtipny pes.
redbull a kofola - je to zabavny

Reklama na Kofolu - pes

reklama na kofolu - roztomily pejsek a k
tomu dobré hlasky

Reklama na Kofolu = FOFOLAK = je
roztomily pejsek

Reklama na Kofolu, protoze je tam
SiSlajici pes.

Reklama na kofolu, protoZe je vtipna

Reklama na kofolu, protoZe to je
srandovni

reklma na kofolu, protoze je to udélano
vtipné

Rozhodné kofola

ten pes z kofoli jelikoz je to vtipny a
Cesky

Nestea

Nestea = dobry napad jak se pfeménuje

to ovoce, hezky napad s tim

kofola sranda se psem

Kofola ten pes vétsi blbost jsem nikdy
nevidél =)

Kofola, Bubleology

Kofola, jsou tam vtipy

kofola, pes

Kofola, protoze je tam ten pes

kofola, redbull

kofola: je tam dobry pes

Kofolu kvili mluvicimu psovi

kokokola - nevim

na fofolu (kofola ten pes) protoze je ten
pes srandovni a ma dobry hlasky

na kofolu

Na kofolu je tam ten pes

na Kofolu Sileny

Na kofolu, dobré a vtipné provedené

Na kofolu, protoze je v tom vtip

Nejvice se mi libi reklama na kofolu
protoze je alespon trochu vtipna

Nejvice se mi libi reklamy od Kofoly.

reklama b - vtip

Reklama na fofolu protoze pes ukradne
kost z muzea a spadne cely dinosaurus

Z uvedenych se mi nejvice libi reklama
na Kofolu, je srandovni.

Nestea

na nestea, protoze je vtipna

Reklama na Nestea babka se zméni v
kozu

Oldspice
Oldspice je to prosté originalni.

Rajec
Rajec - mam rad piirodu

Rajec jsou tam zvifata

Red Bull
na Red Bull

Na redbull

na redbull je zdbavna

Nejvic se mi liby reklama na redbul
protoZe ta baba lita.



Rajec
Rajec
Rajec - pfirodni a nelzou
Rajec -nevim
Rajec, piju ho réda a je to natoceno v
piirodé
reklama na Rajec: tvlrci reklamy
vyuzili svou fantazii napt. mlad’atka
Red Bull
Redbull - protoze miluju Redbull
Redbull -> vtipné hlasky, dost znama
znacka
Relax
Relax (Dzus) protoze mi to chutna
Sirup Jupi
Jupi - je vtipna a chytlava
Jupik, fanta, kofola - jsou vtipny

Zadna
Asi Kofola obcas to byva vtipné
déla a dike jsou titulky s "piekladem"
hudba a je takova romanticka
jdou do lesni skoly, ptibeh vypravi zvire
které vydava zvuky jaké v realité

je p€kna pisnicka

Kofola - 1ibi se mi ten pes =D

kofola - protoze to je vtipné

libi se mi vtipné reklami

ménénim okoli, Coca - Cola ->
zazitkové

mlady lidi mého véku

Nelibi se mi Zadna

Nelibi, nesnaSim reklamy

ProtoZe oceiniuji jejich snahu sehrat na
roztomilost (viz FOFOLA)

Reklamy moc nesleduji

zvitatim

Z4dna (Reklamy jsou k ni¢emu

74dna se mi nelibi

z4dna se mi nelibi, sledovani reklam je
ztrata Casu

74dna vSechny jsou otravné
zadné
Celkovy soucet

Red bull - u vybranych je to muj
oblibeny népoj

red bull je to vtipny

red bull, originalni

Red Bull. Je to zdbavné a originalni

redbul, dobra hlaska

redbull
Redbull - je best!
redbull - mam rad ten napoj

Redbull - neni vtirava
Redbull protoze je zdbavna
Redbull. Je nejzajmavé;jsi
Sirup Jupi
a) "Fousaté Léto"
a) vSechno ma vousy :D
Sirup Jupi, Pfipadalo mé smés$né Ze ma
dit¢ vousy.
T-mobile
od T-mobile
T-mobile - vtipna

Zadna

Ale vice se mi Ibi na Vodafone -
doktofi, je to vtipné

ani jedna

Fanta. ProtoZe je vtipna.

Jupi - je divna

Na preventan Jsou tam medvédi, dobra
pisnicka, vtipna

Vodafone nebo T-mobile je to srandovni

vSechny mi lezou na nervy

74d4 se mi nelibi

zadna

zadna

Zadn4 nemam rad reklamy

7adna nesleduji

zadna se mi nebibi jsou to slatoniny

zadna se mi nelibi
ZADNA, REKLAMY ME MOC
NEZAJIMAJ{

zadné

Celkovy soucet



