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UvVOD

Reklama je neodmyslitelnou soucasti nasich zivoti jiz od ttlého véku. Obklopuje nas
prakticky na kazdém kroku v takové mife, Ze ji uz povazujeme za samoziejmost. Jejim
cilem je pfimét nas k ndkupu urcitého vyrobku a neni tajemstvim, ze vétSina reklam je
cilena predevsim na détskou cast publika. A pravé reklamé se vénujeme i v nasi
bakalarské praci.

Téma bakalaiské prace Reklama v medidlni vychové a jeji vyuziti na ZS jsem si
vybrala z nékolika divodu. Diky dlouhodobé asisten¢ni praxi jsem méla moznost se zaky
realizovat hodiny medialni vychovy na mnou vybrana témata, ktera v bakalaiské praci
uvadim. Vzhledem k tomu, Ze reklamu povazuji za dulezité téma, rozhodla jsem se zjistit,
jak se v tomto ohledu Zaci orientuji a jestli jiz toto téma v radmci hodin probirali. Dal$im
divodem bylo také to, ze se mi tyto poznatky budou hodit pro mé budouci povolani
ucitelky, protoze budu moct zaktim nasledné tyto informace predat. Poslednim diivodem
bylo to, ze mé téma reklamy zajima a povazuji za velmi dualezité se v ném orientovat
vzhledem k moderni a rychle se vyvijejici dob¢.

Bakalafska prace si klade za cil zjistit, jaké maji Zaci 2. stupné zékladni Skoly

poveédomi o reklamé a jak je toto povédomi ovliviiovano predmétem medidlni vychova
ve Skole.
Praci tvofi pét kapitol. V prvni kapitole se vénujeme reklamé jako celku, uvedeme si
jejich zakladni druhy, které si budeme charakterizovat a dotkneme se i podvodné reklamy.
Zaméfime se i na to, jak se da reklama v Ceské republice regulovat, dale na online
reklamu a jeji druhy. Podivame se také na to, jak vypada reklama ve filmech a serialech.
V neposledni fadé si uvedeme, kde se téma reklama objevuje v Ramcovém vzdélavacim
programu pro zékladni vzdélavani.

V nasledujici kapitole prozkoumame, jak vypadaji a funguji reklamy na socidlnich
sitich, a to konkrétné na TikToku, Facebooku a Instagramu a uvedeme si konkrétni
ptiklady.

Obsahem tfeti kapitoly je v dnesni dobé velmi rozSifena a détmi pravdépodobné
nejvice konzumovana reklama od influencert.

V empirické C¢asti byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, kterd byla

realizovana pomoci dotaznikového Setfeni, a to na druhém stupni zékladni Skoly.



I. TEORETICKA CAST
1. Reklama

Dle Ceského etymologického slovniku ,,slovo ,, reklama* pochdzi z francouzstiny.
Piivodné oznacovalo novinovou upoutavku na spodnim okraji stranky. Vzniklo ze slovesa
,reclamer* — ,, Zadat, reklamovat, vymahat “ (z latinského ,,reclamare*“ — ,, znovu volat “,
v posunutém vyznamu ,, hlasité odporovat ) “ (Rejzek, 2001).

Pro reklamu existuje znaéné mnozstvi riznych definic. Naptiklad podle Velkého
sociologického slovniku (1996) je reklama definovana jako , praktika upozorneni
verejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem primét ji k nakupu nebo investici“.

Jedinym cilem reklamy vSak neni pouze nakup uréitého produktu nebo investice, ale
také ovlivilovani osob pomoci riznych strategii, které jsou v reklamé uplatiiovany.

Reklamu mizeme rozdélit na tfi zdkladni druhy: komer¢ni, socialni a politicka.

A. Komer¢ni reklama
Jedna se o nejrozsitenéjsi druh reklamy, kterd cili na konkrétni produkt nebo
sluzbu. Jejim cilem je piimét spotiebitele k jejich ndkupu. Jednd se napiiklad

o reklamu na Coca-Colu, Kofolu atd. (Kopecky, K., 2021).

B. Nekomer¢ni reklama

Jinak je nazyvéana také jako reklama socidlni. Pod timto ndzvem se skryvaji
zejména reklamy tykajici se prevazné prispévkovych organizaci. Nejcastéji
muzeme na televiznich obrazovkach zahlédnout naptiklad reklamu od organizace
Clovék v tisni nebo UNICEF. Cilem téchto reklam je predev§im vyvolat v jejich
konzumentech emoce, hlavné tedy litost a soucit a naslednou reakci. Casto se
vtomto typu reklamy setkdvame s vyzvami, které nés vybizi k zaplaceni
prispévku, ktery pak putuje na pomoc lidem v nouzi.

Vroce 2023 jsme mohli zaznamenat, také nemalé mnozstvi socialni
reklamy spojené s valkou na Ukrajin€. Pasobivou reklamu vytvoftila naptiklad
Ceska spofitelna ve spolupraci s neziskovou organizaci Pamét naroda, ktera nese
slogan ,,Dnes jsme silnéjsi, dnes pomahame.* Jednim z neopomenutelnych prvki
kampané je videospot zalozeny na nepiijemné nostalgii pamétnikt, kteti byli

vroce 1968 svédky invaze vojsk VarSavské smlouvy do Ceskoslovenska.



V podobném duchu se nesla i reklama od ¢eské Asociace komunikacnich agentur,
ktera zahgjila kampan ,,Stojime za Ukrajinou. Ve videu se objevuji ptimo lidé
postizeni valkou. Spoty samy o sobé nezobrazuji vale¢nou realitu, ale jsou plné
osobnich zazitki lidi, kterym valka znicila zivot (screenvoice.cz, 2022).

Do socialnich reklam spadaji i reklamy, které upozorfiuji na hrozici
nebezpeci nebo jejimu konzumentovi maji predat urcité poselstvi. VéEtsinou se
jedné o reklamy spojené napiiklad s bezpecnosti fizeni. Zde se Casto pracuje prave
s negativnimi emocemi jako je strach dale pracuje reklama s motivy krve, smrti

atd. (Kopecky, K., 2021).

. Politicka reklama

Je druh reklamy, ktery je spojovan predevSim s politickymi kandidaty
a politickymi stranami. Jejich cilem je dosahnout ptislusného politického postu
o ktery usiluji (Kopecky, K., 2021).

Vroce 2023 se konaly prezidentské volby. Proto v posledni dobé vzbudily
pozornost prave reklamy prezidentské, a to pfevéiné tykajici se tii
ptiklad jsem zvolila reklamy DanuSe Nerudové.

Obrazek 2: Reklama Danuse Obrazek 1: Politicka
Nerudové reklama pomoci influenceru
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(Zdroj: Instagram, 2023) (Zdroj: Instagram, 2023)



Prvni, z mého pohledu velmi zajimavou a uspés$nou reklamou je ta, do niz se
zapojilo nemalé¢ mnozstvi influencerti spolecné¢ se znamymi osobnostmi. V tomto

propagacnim videu kazdy uvadi diivod, pro¢ bude volit pravé Danusi Nerudovou.

Druha ukézka je jedno z mnoha propagacnich videi, jehoz cilem je vyzdvihnout
zmény, o které by se jako budouci prezidentka snazila, a poukézat, na cem ji zalezi. Ke

konci videa také vybizi lidi, at’ ptijdou k volbam.
Politickd reklama se vSak netyk4 pouze prezidentskych kandidati. Mnohdy se
muizeme setkat s reklamou, ktera obhajuje rizné kroky vlady. Dané reklamy si mtizeme

za posledni dobu v§imnout naptiklad u koalice SPOLU.

Obrazek 3 Politicka reklama koalice SPOLU

HLA
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KD{{{:SL ODSV m ‘

(Zdroj.: Facebook, 2023)

V této reklamé se vlada haji tim, ze ,,zachranila“ Ceskou republiku pted
prohloubenim dluhu tim, ze v ¢ervnu snizila valorizaci dichodu. ,,Citili jsme nutnost
sdhnout do toho mechanismu i z hlediska obecné spravedlnosti, mezigenera¢ni solidarity
a udrzitelnosti do budoucna,” komentoval krok premiér Fiala. Tuto reklamni kampan
okomentoval i byvaly hejtman Jihomoravského kraje Michal Hasek, a to slovy ,,Ma

soucasnd vladni koalice k seniorim néjaké dno?* (parlamentnilisty.cz, 2023).
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Podvodna reklama

Podvodna reklama je druh reklamy, na kterou bychom si méli davat velky pozor.
Zakladni technikou zde pouzivanou je vyvolani strachu. Nutno podotknout, ze tato
technika se nevyskytuje pouze v reklamé, ale také v marketingu nebo novéji v politickém
marketingu. Prvnim krokem je vyvolat v uzivateli strach, pomoci zlovéstnych obrazki,
hrozby smrti nebo pfivolani nebezpeci ¢i nestésti. Strach je pak podpoien ndzorem
,kapacity®, tedy nazorem néjakého fiktivniho odbornika, ktery je samoziejmé smysleny.
Nejcasteji se jednd o 1ékare, profesory atd. Nakonec je uzivatelim nabidnuto feSeni
(Kopecky, K., 2021).

Na zavér je nutno dodat, ze kazda reklama at’ uz politickd, socidlni nebo komer¢ni
by méla spliovat eticky kodex, kterym se zabyva Rada pro reklamu. Ta uvadi, ze reklama
by méla byt prave etickd, sluSna, pravdiva a ¢estnd. Samoziejmé se mnohdy setkdvame

i s reklamami, ktery tento kodex nesplnuji (Rada pro reklamu, nedatovano).

1.1 Regulace reklamy

Regulaci reklamy upravuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
pozd¢jsich predpist (dale jen ,,zdkon o regulaci reklamy*). Mimo zakaz nebo spise piisné
vymezeni urcitych reklamnich sdéleni zékon také reguluje reklamu na urcité druhy zbozi

a sluzeb (Businessinfo.cz, 2023).

1. Alkoholické napoje

Z hlediska negativnich u¢inkt spojenych s nadmérnou konzumaci alkoholickych
napoju ukldda zakon uréitd omezeni reklamy na alkoholické napoje. V souladu s tim
nesmi reklama: nabadat k jeho nestfidmému uzivani, nesmi byt zaméfena na osoby
mladsi 18 let, nesmi tvrdit, Ze alkohol v napoji ma 1é¢ebné vlastnosti a povzbuzujici nebo
uklidiujici Géinek anebo ze je prostiedkem feSeni osobnich problému apod.) (RRTV,
nedatovano).

Reklama na alkoholické napoje jako takova zakdzdna neni. Zalezi na
provozovateli, aby rozhodl, zda a do kterych potfadl tyto reklamy zatfadi. Dilezitym
faktem je, Ze vysilani téchto reklam nepodléhad riznym omezenim v pribéhu dne, tj.
reklamy na alkoholické napoje lze vysilat po cely den bez omezeni (RRTV, nedatovano).

Zajimavée zde figuruje mimopravni regulace reklamy, predevsim Kodex reklamy,

ktery zakazuje, aby naptiklad: ,,v reklamé vystupovaly jako konzumenti alkoholickych
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napojit osoby mladsi 25 let a osoby, které vypadaji, Ze jsou mladsi 25 let* nebo ,, byla
reklama na alkoholické napoje vysilana pred, po poradech a behem reklamnich prestavek

béhem poradi, jez jsou urceny détem * (Businessinfo.cz, 2023).

2. Tabakové vyrobky a elektronické cigarety

Reklama na tabakova vyrobky je zakazana az na vyjimky, jez se tykaji ptredevsim
reklam v periodickém tisku, specializovanych prodejnach tabakovych vyrobki,
sponzorovani motoristickych soutézi atd. Tyto vyjimky samoziejmé nesou dalsi
podminky, které musi byt dodrzeny, aby reklama byla v souladu se zdkonem.

Pravdépodobné béznym uzivatelim je nezndméjsi podminka, ze reklama musi
obsahovat jasné upozornéni na tuto skutecnost: ,Ministerstvo zdravotnictvi varuje:
kouteni zpiisobuje rakovinu.*

Tyto reklamy nesméji byt uréeny osobam mladsim 18 let a nesméji propagovat
kouteni slovy nebo zobrazenim napiiklad scény, v niZ je oteviena krabicka cigaret nebo
osoby, ktera koufi nebo drzi krabi¢ku cigaret i jiné tabdkové vyrobky nebo kutacké
potieby (Businessinfo.cz, 2023).

Velky nartst elektronickych cigaret vedl k doplnéni ustanoveni o zdkaz reklamy

orientované na propagaci elektronickych cigaret a jejich naplni.

V souvislosti s elektronickymi cigaretami se v nedavné dobé vyskytla kauza
kolem jedné zptednich Ceskych influencerek SugarDenny. SugarDenny, vlastnim
jménem Denisa Koufilkova, je 19letd Ceska youtuberka a influencerka, kterd ma
v soucasnosti na svém youtube kanalu 193k odbérateld a na svém instagramovém profilu
ptes 100k sledujicich. Jiz jako 15letd se proslavila zejména svymi storytime videy na
youtube, které sklidily velky uspéch. V soucasné dob¢ se stile vénuje nataceni videi na
youtube, také nataci podcast pod nazvem Kontroverzni se svym kamarddem a rovnéz
influencerem TadeaSem Kubénkou. SugarDenny se muze pys$nit i nemalym mnozstvim
svych znacek: Sugar Nails — zaméfend na vyrobu press-on nehtli, Sugar Lounge —
zaméfena na plakaty, platéné tasky a dekorace do domécnosti, Sugar coffee — znacka
vyrabéjici kadvu a sirupy do kévy a vneposledni tfadé¢ ochuceny vzduch. Nutno
podotknout, ze vSechny tyto znacky v soucasné dob¢ jiz neexistuji.

Tato influencerka prodavala pod znackou Ochuceny vzduch jednorazové
elektronické cigaret znaCky HYLA. Po spusténi e-shopu vypukl velky poprask tykajici se
popiski  zminénych produktd. Ty prakticky vyzdvihovaly kladné vlastnosti
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elektronickych cigaret, dale u nich bylo uvedeno, Ze neobsahuji zadné Skodlivé latky.
Také zde chybély bezpecnostni listy. Po skandalu, ktery kolem této znacky vypukl, byl
e-shop odstranén (Oresansky, 2022).

3. Hazardni hry

Se zptisnénim piredpisi o hazardnich hrach jsou nyni zdkonem omezena
i reklamni sdéleni. Reklamy, které nabadaji k hrani hazardnich her, nesméji obsahovat
sdéleni, jez vyvolavaji dojem, Ze lidé mohou vyhrat stejné finan¢ni prostfedky jako pfi
bézném zaméstnani. Takové reklamy navic nesmé&ji byt ur€eny osobam mlad$im 18 let
a musi v nich byt viditeln¢ uveden text: ,,Ministerstvo financi varuje: Ucasti na hazardni

hte mlze vzniknout zavislost!* (Businessinfo.cz, 2023).

4. Zbrang a sttelivo

Dalsi produkty, které podléhaji regulaci reklamy jsou stfelné zbran¢ a stielivo. Ty
jsou dale definovany a klasifikovany zdkonem o stfelnych zbranich a stelivu ¢. 119/2002
Sb. (zékon o zbranich), na ktery odkazuje zdkon o regulaci reklamy (Businessinfo.cz,

2023).

Omezenych produkti ¢i sluzeb nalezneme v reklamé mnoho, a proto si dale uvedeme
pouze vycet téchto komodit:
- potraviny a kojenecka vyziva,
- humaénni 1é¢ivé pripravky (1éky) a zdravotnické prosttedky, darovani lidskych
tkani a buné€k, veterinarni 1é¢ivé piipravky a ptipravky na ochranu rostlin,
- docasné uzivani ubytovaciho zatizeni a jiné rekreacni sluzby,

¢innost v pohfebnictvi (Businessinfo.cz, 2023).

Také preruSeni vysilani reklamou nese sva omezeni, kdy ,,dle § 49 odst. (4) zakona
o vysilani provozovatel televizniho vysilani s licenci nesmi vysilani filmi vyrobenych pro
televizi, kinematografickych del a zpravodajskych poradii prerusit reklamou nebo
teleshoppingovymi Soty vice nez jednou za kazdy planovany casovy usek v trvani alespon
30 minut. Provozovatel rozhlasového vysilani s licenci nesmi vysilani zpravodajskych
poradi prerusit reklamou nebo teleshoppingovymi Soty vice nez jednou za kazdy

planovany casovy usek v trvani alespon 30 minut. Do planovaného casového useku
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vysilani filmi vyrobenych pro televizi, kinematografickych del a zpravodajskych poradii
se zapocitava zarazend reklama a teleshoppingové Soty. *

Vyjimkou je také vysilani potadii pro déti. Ty mohou byt preruSeny reklamou,
pokud délka potadu bez reklamy tvofi 30 minut a vice. Reklama v tomto ptipadé nesmi
byt na délené obrazovce. Teleshoppingové Soty zde byt zarazeny nemohou.

Omezeni se tyka také vysilani bohosluzeb. Ty nesméji byt pferuSeny reklamou ¢i
teleshoppingovymi Soty viibec.

Cas vymezeny pro reklamu a teleshoppingové spoty v televiznim vysilani nesmi
vysilaci organizace ptekrocit 20 % doby mezi 6:00 a 18:00 hod. Totéz plati pro vysilaci
¢as mezi 18:00 a 24:00 hod.

Do reklamy se nezafazuje ozndmeni provozovatell vysilani tykajici se jejich
vlastnich programi a doplitkovych vyrobkl nebo sluzeb pifimo odvozenych od téchto
programl, oznameni tykajici se sponzorstvi nebo umisténi produktu, oznameni
zvefejnéna bezplatné pro vefejné prospésné nebo charitativni akce. Zakazuje se

nediferencovana nebo skryta reklama. (RRTV, nedatovano)

1.2 Product placement reklama

Tento druh reklamy miZze mit jak aktivni, tak pasivni formu. Aktivni PP funguje
tak, ze je do scénare vybraného projektu zapojen produkt nebo sluzba, pti¢emz vybrana
postava s produktem pracuje a ve scénaii se rozviji pibéh souvisejici s produktem.

V pasivni PP funguje prezentace vyrobkl formou ozdoby v potadu. Produkt je pouzivan
stejnym zpusobem, jako v kazdodennim zivot¢ a divakim je tak predstavovan
nedominantni cestou (Mediaguru.cz, nedatovano).

V souladu s legislativou EU v Ceské republice plati od ¢ervna 2010 pravni
predpisy, které¢ umoziuji umistovani produkti do programii za poplatek. Vyjimku tvoii
potady pro déti, zpravodajské potady, ale také tabdkové vyrobky a Iéky na piedpis.
Reklama musi byt oznacena pifed a za vysilanym poradem (z tohoto divodu pouziva
Ceska televize zkratku PP) (Ceskatelevize.cz, 2017).

PP je jednim z madla ndstrojii, které mohou filmati pouzit k ziskani penéz na
filmovou tvorbu. Ve skute¢nosti se nejednd jen o filmy, které 1ze financovat. PP Ize najit
také v seridlech (ty Uspé$né byvaji Casto sledovany nékolikanasobné vice nez dobré

filmy), hudebnich videoklipech, pocitatovych hrach nebo reality show.
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PP tedy neni ni¢im jinym nez reklamou, kde divaci mohou mit také pocit, Ze
vyrobek je pro postavy ve filmu nezbytnym vybavenim. Tim se snadno ulozi do
podvédomé paméti a divakiim piipada ptirozené, ze hlavni hrdina jezdi v auté urcité
znacky, stejné tak jako ze pije ur€ity napoj (Dudek, 2011).

Mezi znacky, které se filmu nevyhnuly, jiz ba naopak povazujeme uz za jeji
prirozenou soucast, je Coca-Cola. Divaka tak pfitomnost tohoto napoje jiz nepiekvapi.
Prikladem muze byt popularni seridl Stranger Things, ve kterém mél tento napoj velké
zastoupeni. Coca-Cola tak dokonce nechala pti uvedeni 3. série seridlu vyrobit
limitovanou edici plechovek s ndzvem New Coke. Tyto plechovky byly poprvé na trh
uvedeny v roce 1985, tedy ve témz roce, ve kterém se odehrava praveé 3. série Stranger

Things (Insight.cz, 2019).

Obrazek 4: PP reklama Stranger Things

(Zdroj: Netflix, 2019)

Prikladt PP reklamy miizeme najit mnoho i v ¢eském prostiedi. Z novéjsich filmu
miizeme uvést Zeny v béhu, které se pii svém naméhavém tréninku rady oblékaji do
sportovniho obleceni znacky Adidas nebo se obcerstvuji vodou s rozpustnymi Sumivymi
mikrokostkami znacky Waterdrop. V novém ceském seridlu Jedna rodina se jedna
z hlavnich postav vydala na drédhu influencerky, kterd velmi ¢asto propaguje nejmensi

¢eskou pojistovnu.
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1.3 Online reklama

Podstatnou ¢asti online reklamy je personalizovand reklama. Personalizace
v reklamé je pfistup, kdy je reklama pfizpiisobena konkrétni osobé nebo skupiné osob.
Personalizovand reklama vyuziva informace o chovani uzivatelli na internetu, které
shromazd’uje. Jedna se naptiklad o pouzivani socidlnich siti a riiznych aplikaci, navstévy
webovych stranek atd. Tyto informace jsou pak ulozeny v cookies prohlizeci. Cookies
jsou textové soubory, obsahujici data ulozené v prohlizeci. Tato data jsou generovana
strankami, jez uzivatel prochazi. V zavislosti na naS§em chovani mohou soubory cookies
predvidat, ktera témata jsou pro nas relevantni a co se nam libi (Cernovsky, 2022).

Diulezitym bodem pro uspésnou reklamu je vybér vhodného média. Na vybér
mame média elektronicka (televize, rozhlas, internet, kino), ti§t€nd (noviny, casopisy)
nebo tzv. out/indoor (billboardy, citylight vitriny atd.). NejmladS$im a nejrychleji se
rozvijejicim médiem je internet, ktery je dnes pro reklamu nejefektivnéjsi. Internet je
jako G¢inné reklamni médium atraktivni nejen diky velkému poctu uzivatelt, ktefi
tvoti velmi atraktivni cilovou skupinu, ale také diky rozvoji sluzeb a nastroji online trhu.
Internet se stal nedilnou soucasti medidlniho mixu inzerenti. Jiz neni doplitkovym
médiem, ale upeviiuje svou pozici levného, rychlého, flexibilniho a dobte obsluhovaného
média. Internetovd reklama se od reklamy v jinych médiich lisi tim, Ze nabizi
efektivnéjsi cileni, flexibilitu, presné vysledky, snadné vyhodnocovani
ucinnosti reklamnich kampani a interaktivitu (Pfikrylova a kol. 2019).

,, Online reklamou se v kontextu tradicniho komunikacniho mixu rozumi placena
neosobni forma propagace v online prostredi* (Ptikrylova a kol. 2019) Vyznam online
reklamy v poslednich letech vyrazné vzrostl. Divodem je ptfedevsim jeji rostouci dosah
v disledku ménicich se preferenci konzumace medialniho obsahu a vznik novych forem

reklamy s rozvojem socidlnich médii (Pfikrylova a kol. 2019).
Online reklama ma také n¢kolik formata:
A. Display reklama

Jinak také bannerova reklama byla jednou z prvnich forem reklamy, ktera se objevila

v online prostiedi (Ptikrylova a kol. 2019).
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B. Intextova reklama

Textové reklamy jsou idealni pro webovy obsah s vysokym podilem textu. Jedna se
o prekryvné okno na slovech v textu. VSimnou si jich miizeme na prvni pohled, slova
jsou totiz podtrzena a barevné zvyraznéna. Protoze jsou mén¢ ndpadné, pouzivaji se

obvykle jako dopln¢k k reklamnim bannerim (Ptikrylové a kol. 2019).

C. Reklama ve vyhledavacich

Webové vyhledavace sepisuji a shromazd’uji webovy obsah a pomahaji uzivatelim
najit na zdkladé jejich dotazu to, co je zajima. Spolecnosti provozujici webové
vyhledévace hledaly zptsoby, jak zpenézit sluzby, které poskytuji, a jak financovat
svou ¢innost. Brzy vSak rozpoznaly pfilezitost, Ze spole¢nosti jsou ochotny platit za
reklamu ve vysledcich vyhledavani. Vysledky, které vyhledavace vraceji na zékladé
dotazli uzivateltl, jsou pak kombinaci pfirozeného vyhledavani placené reklamy. Na
trhu placené reklamy ve vyhleddvani dominuje spole¢nost Google, ktera ji nabizi od
roku 2002. Zpocatku byly reklamy ve vyhleddvacéi vyrazné vizudln¢€ odliSeny od
ptirozenych vysledkl vyhledavani. UZivatelé tak mohli jasné rozeznat, co je reklama
a co vysledek vyhleddavaciho dotazu. Postupem casu vSak vétSina vyhledavaca
pfesunula vizudlni zobrazeni reklamnich sdéleni blize k pfirozenym vysledkim
vyhledévani a obé ¢asti zobrazuje spole¢né. Tento trend je v souladu s takzvanou
nativni reklamou, coz je diskrétni reklama, kterd vypada jako obsah webu.

Cileni reklamy je zaloZeno na klicovych slovech, ktera uzivatelé pouzivaji pti
vyhledévani. Jedna se tak o ucinnéjsi formu reklamy, nez jakou predstavuje display
reklama. V pfipad¢ vyhledavani se pfedpoklada, ze uzivatel jiz néco aktivné hleda,
takze odezva na zobrazované reklamy souvisejici s timto vyhledavanim bude vyssi

(Ptikrylové a kol. 2019).

Trolli farmy

Trolli farmy ziskavaji v online svété znacnou silu. Trolli farmu lze chéapat jako

organizovanou skupinu uzivatelt, ktefi maji jasné nastavené cile. Cilem muize byt nékoho

urazit, roz$ifit pomluvu nebo poplasnou zpravu. Trolli farmy spravuji fiktivni uzivatelské

ucty. Funguji na principu, ze uzivatel vytvori naptiklad 20 fiktivnich uct a poté s pomoci

dalsich tfeba 10 spolupracovnikli vytvoii jiné fiktivni uZzivatelské ucty. Celkem jsou

vytvoteny desitky nebo stovky takovych uctl, ze kterych jsou najednou Sifeny prave

nepravdivé informace a pomluvy, které maji za cil n¢koho poskodit. Tento trend se
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projevuje po celém svété. Trolli farmy existuji v Cing, Rusku, Polsku i jinde.
Organizované skupiny se snazi ovliviiovat vefejné minéni, a to jak v pozitivnim, tak
negativnim duchu. Mohou pracovat i na objednavku a vydavat se také za PR agentury.
Jedna se o globalni fenomén a ne vSemu, co se piSe na socidlnich sitich, lze vétit. Za
mnoha béznymi profily na socialnich sitich se Casto skryvaji anonymni a neovéfené
profily s napojenim na profily s organizovanou ¢innosti (Kopecky, K., 2021).

Proto také hraji trolli farmy dulezitou roli v reklamach, a to zejména v téch
politickych. RGzné€ po svété si vlady najimaji trolli farmy, aby Sifenim dezinformaci na
socidlnich sitich ovlivnily politické nazory. Jedna zprava zjistila, Ze az 30 zemi pouziva
staitem sponzorovany trolling, kdy vlady plati za masové Sifeni zavad¢jicich zprav, jako
jsou naptiklad chvéleni urcitého politika nebo Uto¢na kritika vlady (Kitazawa, 2022).

Vedle fenoménu trollich farem se objevil dalsi fenomén zndmy jako Trolloboti.
Jedna se o plné automatizované ucty, fizené pocitaci. Ty pak mohou opét jako v piipadé
trolli farmy délat stejné véci jako zivi lidé. To znamend, ze mohou rychle a efektivné §itit
informace na socialnich sitich a ovliviiovat vetejné minéni podle toho, jak chce zadavatel

(Kopecky, K., 2021).

1.4 Téma reklama jako sou¢ast RVP ZV

V této kapitole se zaméfime na to, kde vSude a v jakych vystupech se v Ramcovém
vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani objevuje téma reklama.

Téma reklama je soucasti nejen komunikacni a slohové vychovy, ale i vychovy
k obcCanstvi. Nejednd se tedy a pouze o soucast prurezového tématu medialni vychovy,
ale téma reklama je soucasti i zminénych vzdélavacich oblasti.

Konkrétné¢ v komunikacni a slohové vychové zni ocekavany vystup takto:
,,rozpoznava manipulativni komunikaci v reklame”. V ramci vychovy ke zdravi zni takto:
kriticky pristupuje k medialnim informacim, vyjadrii sviij postoj k piisobeni propagandy
a reklamy na verejné minéni a chovani lidi.“ Reklama se objevuje také ve vytvarné
vychové, nikoli v podobé ocekavaného vystupu, ale jako soucést uciva, konkrétné
v bodech: smyslové ucinky vizualné obraznych vyjadieni a typy vizudlné obraznych
vyjadfeni. V predmétu vychova ke zdravi se reklama taktéz neobjevuje v o¢ekavanych
vystupech, ale rovnéz v ucivu, a to v bodé: manipulativni reklama a informace — reklamni

vlivy, ptisobeni sekt.
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Logicky nejcetnéji je téma reklamy zastoupeno v prifezovém tématu medidlni
vychova. Zde najdeme reklamu v tematickych okruzich naptiklad v tomto znéni:
,pestovani kritického pristupu ke zpravodajstvi a reklameé*“, , hledani rozdilu mezi
informativnim, zabavnim a reklamnim sdélenim * nebo ,, rozdil mezi reklamou a zpravou

a mezi ,, faktickym *“ a ,, fiktivnim “ obsahem*“ (RVP ZV, 2021).

Dalsi reklamou v online podob¢ je reklama na socidlnich sitich.

S velkym nértGstem online reklam se stale Castéji setkdvame i s negativnimi jevy,
které tento nartist doprovazeji. Jedna se predevsim o presyceni reklamou coz miize vést
az k lhostejnosti nebo jejimu negativnimu vnimani. Pfesyceni ale neni jedinym problém,
dalsim relativné novym pojmem je reklamni slepota. Ta ma za nésledek ignorovani
reklamy védomé i podvédomé. Tyto jevy v online prostfedi dokonce vedly k vyvoji

nastroju pro filtrovani reklam (Pfikrylovéa a kol. 2019).

2. Reklama na socialnich sitich

Jelikoz zijeme v moderni dobé, ktera se neustale a velmi rychle vyviji, vétSina obsahu
se pfesouva na socialni sité. Socialni sité jsou rok od roku véts§im trendem a jiz béznou
soucasti naSeho zivota. Slouzi jako zdroj zabavy, prostiedek komunikace a v neposledni
rad¢ také propagace. Ackoli jsou nejedny formy reklamy stejné jako vySe uvedené,
poskytovatelé socialnich siti maji mnohdy specialni pozadavky na jejich formaty, které
je tfeba pfizplsobit pro zobrazeni na vice platforméch. Pro socidlni sité existuji specifické
formy placené reklamy, které si rozebereme nize (Ptikrylova a kol. 2019).

Hlavnim cilem reklam na socialnich sitich uz dnes neni jen zvySovani povédomi
o znackach nebo vykonnostni reklamy, které se zamétuji na konverzace. Zamétuji se
napiiklad i na sbér udajti o potencidlnich zdkaznicich, o navstévnosti, stahovani aplikaci
nebo tfeba na piimé ziskani informaci o trasach. Poskytované reklamy tak Iépe odrazeji
kontext uzivatele. Reklamy jsou stale vice prezentovany jako organicky obsah a jejich
vzajemny rozdil splyva (nativni reklama). Nové formy reklamy jsou navic obecné
ucinnéjsi nez tradicni display reklama. Uzivatelé se aktivné zajimaji o zobrazovany obsah
a pozitivng¢ji reaguji na relevantni reklamni sd€leni. Také Cast&ji sdileji, at’ uz védomé, ¢i
nevédomé, reklamni obsah s ostatnimi a zapojuji se do propagace znacky a spole¢nosti.

Ptedevsim pro zaky druhého stupné zakladnich skol jsou socialni sit¢ na dennim
potadku. Proto se v této praci soustfedime na reklamu predevsim na TikToku, Facebooku

a Instagramu (Ptikrylové a kol. 2019).
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2.1 Facebook

Facebook byl zaloZen jiz v roce 2004 Markem Zuckerbergem. Podle prizkumu z roku
2022 zwebové stranky Datareportal (2022) je stdle nejvice pouzivanou socidlni
platformou na svété. I prestoze se jedna o nejstarsi socidlni sit’, drzi se jiz fadu let na prvni
pfi¢ce v poctu navstévnosti.

Ze statistiky, na jiz zminéném webu se dozviddme, Zze Facebook mésicné dosahuje

navstévnosti az 2,916 biliond uzivateld.

Obrazek 5: Nejpouzivanéjsi socialni platformy na svete
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A na jaké reklamy miizeme tedy na Facebooku narazit?
Na Facebooku se stejné jako 1 na jinych socialnich sitich se vyskytuje velké mnozstvi
riznych typt reklam. ,,Facebook kromé bézné display reklamy umoznuje propagaci

ptispévkd, stranek firem, webu ¢i vyzev k akei (Ptikrylova a kol. 2019), a to ve formé:

Statické obrazové reklamy a dynamické reklamy

Na Facebooku se nejcastéji miizeme setkat se statickou obrazovou reklamou.
Jedna se o dva nejrozsitenéjsi reklamni typy. Pfevazné se objevuji na hlavni strance,
muzeme je ale také zahlédnout na Messengeru nebo ve formé Facebook piib&ht.

Tyto reklamy jsou tou nejlepsi volbou tehdy, kdyz chceme, aby stoupl zajem
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o znacku nebo sluzbu, nebo je nasim cilem zvysit povédomi o vyrobku. Dfive platilo
pravidlo tykajici se textu v obrazcich, ktery nesmél presahovat 20 % plochy, to dnes jiz
neplati, ale stale se doporucuje, aby mnozstvi textu bylo spiSe skromné. Z praxe je navic
ziejmé, Ze mén¢ textu je ucinnéjsi.

Dynamické reklamy patii mezi ty velmi oblibené a ¢asto jsou vice propagovany
nez ty statické obrazkové. Kreativit¢ se meze nekladou, a tak mizeme video reklamy
vytvaret nejen z nami natocenych videt, ale i formou videoprezentace z fotografii. Videa
maji riznd rozvrzeni a podporuji rizné formaty stranek, délka videa se pohybuje od

n&kolika sekund aZ po 240 minut (Cernovsky, 2022).

Obrazek 7: Staticka obrazova reklama na Obrdzek 6: Dynamickd reklama na
Facebooku Facebooku
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Rotujici reklamy

Dalsi oblibenou a také velmi ¢astou reklamou je reklama rotujici. Ta umoziuje
uzivateli listovat v n€kolika obrazcich za sebou a prohlédnout si tak az nékolik produkta.
Konkrétné se jednd o dva az deset rozlicnych obrazka nebo videi v jednom ptispévku

s velkym prostorem pro text (Cernovsky, 2022).

Obrazek 8: Rotujici reklama na Facebooku
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Reklamy ve formé sbirek

Reklamy ve formé¢ sbirek predstavuji tzv. kolekce slozené ze ¢ty obrazkd, kdy prvni,
nejvétsi zobrazeny obrazek je uvodni. Uvodni nemusi byt pouze obrazek, ale i video.
Kliknutim na reklamu se zobrazi stranka ptes celou obrazovku, coz usnadni nasmérovani

navitévniki ke koupi (Cernovsky, 2022).

Reels
Tento format se objevuje také na TikToku, ktery je jeho zakladatelem. Pozdéji se

dostal i na Instagram a Facebook.
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V roce 2023 spolecnost Meta predstavila nové reklamy ve Facebook reels, které
inzerentim pomahaji maximalizovat propagacni pfilezitosti v kratkych videich. Navazuje
tak na rostouci popularitu videoklipti na své platformé. Spole¢nost dale spustila reklamu
Click-to-Messenger, ta umoziiuje inzerentim spojit se s uzivateli prostiednictvim
ptimych zprav. Dale rozSifuje podporu pro zdjem o piispévek, coz je pocet akci
provedenych uzivateli v souvislosti s reklamami na Facebooku. Diky tomuto zajmu
o ptispévek pak lze méfit reakce, komentare, lajky a srovnavat je tak se zdjmem z jinych
reklam a kampani (Hruskova, 2023).

Obrazek 9 Reklama v reels na
Facebooku
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2.2 Instagram

Ackoli je Facebook jednou znejvice pouzivanych socidlnich siti, Instagram si
vybojoval druhé misto, a to v oblibenosti. Podle webu Datareportal se za rok 2022
Instagram stal druhou nejoblibenégjsi socidlni siti na svété. Velky nariist zaznamenal
Instagram 1 v oblasti reklamy, kde se jeji dosah zvysil az o 21 % navzdory vyraznym

zméndm ve zpusobu vykazovani poctu reklam.
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Kromé toho, Instagram nabizi rozmanité mnozstvi reklamnich formata, diky

kterym pak inzerenti mohou pfildkat vice zdkaznikd nebo zvysit povédomi o znacce

(Bauer, 2022).

Domovska stranka
Prvni ¢ast, na které se po otevieni instagramu uzivatel ocitne, je domovska
stranka. Z toho divodu reklama na karté ,,doma* ziistdva nejspolehlivéjsim zptsobem,
jak oslovit co nejvétsi Cast publika. Podle statistik webu Datareportal.com (2022)
zasahnou reklamy na domovské obrazovce zasahnou az 96,6 % reklamniho publika.
Kromé bézné reklamy se dnes na zdlozce domii setkdme i s reklamou
propagovanou influencery. Jednd se o velmi ¢asto zobrazovany reklamni obsah, na ktery

muze bézny uzivatel instagramu narazit v zavislosti na tom, koho z influeceri sleduje.

Obrdazek 11: Reklama Michaely Obrazek 10: Reklama na domovske
Pechackoveé na Instagramu strance Instagramu

18:40
Instagrom, -

g michaela.pechackovaa @

16:32

Instagram

Pied 6 h

factcool_cz
Sponzorovano

Dalsi informace

Qv . W
C Q a factcool_cz Damsky overal Trendyol Denim
. x thao .
36 To se mi libi Hledate pro sebe néco nového? Ve Factcoolu si dnes

vybere, nakoupi a vyuZije aktudlni slevy opravdu kazdy.
michaela.pechackovaa Ahoj! Chtéla bych vam
predstavit novinku od @eucerin_cz 4.

Jedna se o noéni booster, ktery pouZivdm nové a mam slevy_a_kupony

A 0 B © 6 A Q ® & @

(Zdroj: Instagram, 2023) (Zdroj: Instagram, 2023)
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Reels

Pti svém spusténi vzbudil IG reels velky rozruch zejména kvuli své podobnosti
s TikTokem. Dnes je vSak pevnou a zdbavnou soucdsti Instagramu se zajimavym
obsahem. Zajimavé také je, Ze reklamy na IG reels jsou oblibenéjsi zejména mezi
muzskymi uzivateli Instagramu. Pomér mezi pohlavimi totiz ¢ini 54 % muzi a 46 % Zen
(Datareportal.com, 2022). Reklama v reels se pak muize objevovat v podobé videa
s kolonkou Koupit. Jejim prokliknutim se potenciondlni zakaznik ocitne na

instagramovém profilu nebo oficidlnich strankach.

Obrazek 12: Reklama v reels na
Instagramu

elegantneastylove
Sponzorovano

15

Koupit

@

(Zdroj: Instagram, 2023)
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Prozkoumat

Dalsi velmi uspésnou reklamni plochou je zalozka prozkoumat. Ta oslovi kazdy
mésic bezmala polovinu uzivateltl instagramu. Tato karta by mohla byt oblibend zejména
pro znacky, produkty ¢i sluzby, které jsou na trhu nové. V karté domu je pak vétsi
pravdépodobnost, zZe se objevi novy obsah, jelikoz vétSinou za timto ucelem ho uzivatelé

instagramu navstévuji (Datareportal, 2022).

Obrazek 13: Reklama v zalozZce prozkoumat
na Instagramu

13:47 il LTE @2

Q Hledejte

Exkluzivné
v Super zoo

TICKE KRMIVO PRO VITALITU
~ILNOU IMUNITU VASEHO PSA

(Zdroj. Instagram, 2023)

Piibéhy

Reklamy v podobé ptibéhi se snazi chovat tak, aby uzivatelé instagramu ani
nepoznali, e se o reklamu jedna. Casto si pii konzumovéani nemalého mnozstvi
instagramovych pitib&éht reklamy ani nevSimneme. Pozname ji tedy tak, Ze pod nazvem

znacky je napsano ,,sponzorovano®. Tak jako v pfedchozich ptipadech se mlze objevit
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tlacitko koupit, které nas presméruje na oficidlni stranky ptislusného produktu ¢i sluzby.
Nicméné praveé instagramové piibéhy jsou vétSinou nejoblibenéjsi ¢asti instagramu.
A pravé zdejsi reklamy mési¢n€ oslovi az jednu miliardu uzivateli (Bauer, 2022).

Obrazek 14: Reklama v pribézich na
Instagramu
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&

~~

Koupit

(Zdroj. Instagram, 2023)

2.3 TikTok

Samotna socidlni sit’ nemé dlouhou historii, vznikla v Ciné a na trhu se objevila
v roce 2016. TikTok je tedy socidlni sit’ zalozend na tvorbé videi a jejich nasledném
sdileni. A témata jsou zde opravdu pestrobarevna. Sahaji od zabavy, jako jsou tanec
a zpev, pres malickosti kazdodenniho zivota az po citlivd témata, jako jsou nasili nebo

pokusy o sebevrazdu. Cilem téchto videi je stat se virdlnim a doslova pfildkat divaky
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vSemi moznymi prostfedky, coz vede ke sledovani uzivatelll a rozsifeni jejich profilt

(Cernovsky, 2021).

In-feed ad
Jedna se o reklamu, kterd je zobrazovana ve vypisu videi v informacnim kandlu

neboli feedu. Na stejném principu pracuje vyse uvedend reklama na Instagramu nebo

Facebooku (Cernovsky, 2021).

Obrazek 15: Reklama in-feed ad na
TikToku
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(Zdroj: TikTok, 2023)
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Brand takeover

Dal$im formatem reklamy je tzv. neptfeskocitelnd reklama. Ta se pii spusténi
aplikace zobrazi pfes celou jeji plochu a po kliknuti bude uzivatel presmérovan na
ptislusnou oficialni stranku. Reklamu lze pteskocit po 3—5 sekundéach jejiho trvani

(Cernovsky, 2021).

Obrazek 16. Nepreskocitelna reklama na
TikToku

(Zdroj: TikTok, 2023)

3. Influencer reklama

Dnes uz zcela bézné pouzivany vyraz pro Cloveéka, ktery ovliviiuje (vétSinou
pozitivn€) své online sledovatele. Influencerem muze byt v podstaté kdokoli, kdo je
aktivni na socidlnich sitich. Samoziejmeé zalezi na tom, jak velké publikum bude sledovat

to, co dana osoba na sv¢ siti zvetejiuje.
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Nano influencefi jsou v podstaté¢ vSichni, ktefi ptfidavaji obsah na socidlni sité.
Radime sem uZivatele, ktefi maji do 1000 sledujicich. Miizeme si to predstavit tak, Ze
zvefejnime naptiklad instagramovy piibeh, na kterém oznacime urcity podnik, produkt ¢i
cokoli jiného. Tento podnik pak navstivi nékdo na zakladé nami ptidaného piib&éhu. To
samé plati pro produkt, ktery si na zdklad€ naseho sdileni n€kdo zakoupil.

Do skupiny mikro influenceru fadime lidi, jejichz ucty sleduje ptiblizné 1000 az
10 000 lidi. Ti budou v budoucnu nejperspektivnéjsimi partnery. Jedna se o uzivatele,
kteti nejsou slavnymi osobnostmi ani celebritami, ale maji silné pouto se svymi
sledujicimi. Dokéazou odpovidat na komentafe a reagovat na zpravy v DM/, jejich vztah
se sledujicimi je diky tomu vice ptatelsky. Zaroven je v tomto ptipad¢ hlavni vyhodou
pro firmy moznost barterové spoluprace.

Do kategorie stiednich influencerii spadaji uzivatelé, jejichz profil sleduje od
10 000 do 50 000 lidi.

Makro influenceri piekracuji milnik 100 000 fanouski. Takové osobnosti se
obvykle zaméfuji na konkrétni témata, jimiz jsou fitness, moda, vaieni a dalsi.

Mega influencefi jsou pievazné celebrity a vlivni lidé. Jejich spoluprace
s firmami byva pfedevsim dlouhodoba.

S ristem uspéSnosti socidlnich siti roste i pocet uspéSnych influencert. Pro
nckteré spolecnosti, které se rozhodnou s nimi spolupracovat, je to jist¢ vyhoda.
Propagace vyrobku a sluzeb je tak pro potencidlni zadkazniky mnohem obliben¢jsi nez

tradi¢ni reklama (Konec¢na, 2020).

Placena spoluprace

Nejobvyklejsim typem spoluprace je spoluprace placend. V tomto ptipadé znacka
plati influencerovi za vytvoreni a zvefejnéni propagacniho obsahu, jako jsou prispévky,
pribéhy nebo videa ¢i kombinace téchto forem. Spoluprace mize byt nastavena jako
jednorazova, nebo dlouhodobd. V piipadé dlouhodobé spoluprace hovoiime naptiklad
o tom, Ze influencer publikuje pfispévek jednou mésicné po dobu ptl roku. Podle zdkona
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spottebitele, musi
byt nalezit¢ oznaCena. Za timto ucelem Instagram umoziuje influencerim oznacit

obchodni partnery (znacky) a schvalit jejich propagaci definovanim podrobnosti pfi

! Zkratka DM celym nazvem Direct message neboli také ptima zprava, se pouziva v online komunikaci.
Jsou to soukromé zpravy, které si uzivatelé socialnich siti nebo jinych aplikaci posilaji mimo vefejné
komunikac¢ni kanaly (firemnislovnik.cz).
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publikovani ptispévkil. Toto oznaceni pak umoznuje znackam sledovat dosah a interakci
jednotlivych ptispévki. S ohledem na uvedené zakony je u téchto spolupraci doporuceno
oznaCit  pfispévek  hashtagy:  #spoluprace, #ad, #dlouhodobaspoluprace
#placenepartnerstvi atd. (Clickbait.cz, 2021).

Barter

Pod barterovou spolupraci si predstavime vyménu zbozi a sluzeb bez pouziti
penéz. V prostiedi instagramu k tomuto vyménnému obchodu dochazi ptfedevsim tehdy,
kdyz znacka nabidne influencerovi produkt zdarma a on tomuto produktu délé na svém
instagramu reklamu, ¢imz této znacce poskytne medidlni prostor. DalSimi obvyklymi
barterovymi spolupracemi miizou byt rizné pobyty, které influencer neplati, navstévy
kosmetickych, kadetnickych ¢i jinych sluzeb.

Tyto ptispévky byvaji oznacovany #barter, #barterovaspoluprace, nékdy také jako

#dostalajsem, #dostaljsme (Clickbait.cz, 2021).

Ambasadorstvi

Ambasadorstvi je druh dlouhodobého partnerstvi mezi znackou a influencerem,
kdy je influencer tvafi znacky i sezénnich kampani. Protoze proptijcuje znacce jak své
jméno, tak i tvaf, mela by mu byt vénovana maximalni diivéra. Influencer pomoci svych
ptispévka sdili hodnoty znacky se svymi sledujicimi a na svych ti€tech na socialnich sitich

témto produktim vénuje vétsi medidlni prostor (Clickbait.cz, 2021).

Event

Znacky mohou vyuzit influencery k propagaci samotné udélosti a pfiblizit
atmosféru akce své komunité fanouski. Influenceti tak mohou propagovat udalost
pfedem a zvat své fanousSky k ucasti, aby zvysili navst€vnost. Mohou také vytvaret
zpravodajstvi z udalosti, v¢etné fotografii, videi a zivych ptenosii a zprostredkovat tak
svym fanouskiim zazitek.

Jedna se o rtizné typy akci, jako jsou plesy, mddni prehlidky, predstaveni novych
produktti atd. Znacky pak plati influencerim za ucast na akcich, a predev§im za

medializaci na jejich uctech, které zvysi povédomi o znacce (Clickbait.cz, 2021).
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SoutéZe

Soutéze byvaji vyhodné pro znacky i influencery. Znacky mohou zvysit povédomi
a produkty se mohou dostat k potencidlnim zdkazniklim a pfimét je, aby je vyzkouseli.
Influencefi ptirozené oceinuji moznost budovat vztahy se svou komunitou a diky soutézim

tak poskytnout produkt zdarma svym sledujicim (Clickbait.cz, 2021).

Vlastni produkt

Takova spoluprace by méla znacce pfinést vyssi trzby a je silnym nastrojem
pro budovani znacky. Influenceti spolupracuji s vyrobnim odd€lenim znacky na ptiprave
specialnich vyrobkt s jejich jménem a ptipadné i tvari.

Influencer tak ziskava ¢ast zisku z prodeje (podle domluvy s ptislusnou znackou).
Produkt propaguje na svych socialnich sitich s vétsi pravidelnosti, coz je pro znacku velka
vyhoda. Nevyhoda muze spocivat ve vétsi financni naroc¢nosti tohoto partnerstvi
spojené s ndklady na vyrobu, vyvoj, vlastni origindlni baleni, distribuci a reklamu
(Clickbait.cz, 2021).

Témet vétSina influencert jiz nékdy v priabeéhu svého piisobeni na socialnich sitich
vytvofila vlastni typ produktu, tzv. merch. Mlze se jednat o rizné typy obleceni, hrnky,
platéné tasky, obaly na mobily atd. Tyto vyrobky pak sami influenceti propaguji na svych
sitich a jejich fanousci je tak podporuji jejich koupi. Jako priklad mizeme uvést popularni
dvojici jiz zminénych influencerti TadeaSe Kubénky a Sugar Denny (vlastnim jménem
Denisy Kouftilkové), kteti v rdmci svého podcastu Kontroverzni vytvorili také merch

v podobé mikin a tricek.

Affiliate spoluprace

Znacky mohou navazovat partnerské vztahy s blogery. V praxi to vypada tak, ze
bloger vlozi na webové stranky nebo do internetového obchodu znacky banner nebo jinou
reklamu.

Tento druh spoluprace funguje nejen na blogu ale i na socidlnich sitich jako je
napiiklad Instagram. Znacky mohou vytvaret specialni slevové koédy propagované

influencery (Clickbait.cz, 2021).
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II. EMPIRICKA CAST

V této Casti si predstavime vysledky vyzkumu, ktery se zamétoval na to, jaké mayji
zaci 2. stupné zakladni Skoly povédomi o reklamé a jak toto povédomi ovliviiuje predmét
medidlni vychova ve Skole. Tento vyzkum jsem realizovala na Zékladni Skole

Kosmonautt v Ostravé-Zabiehu.

4. CHARAKTERISTIKA VYZKUMU

4.1 Cil vyzkumu
Cilem empirické ¢asti bakalaiské prace je zjistit, jaké maji zaci 2. stupné zékladni
Skoly povédomi o reklamé a jak toto povédomi ovliviiuje pfedmét medidlni vychova ve
Skole. Aby bylo mozné dosazeni odpovédi na hlavni cile vyzkumu, je tfeba dosdhnout
jednotlivych dil¢ich cilt:
1. Jaké druhy reklamy zaci znaji?
2. Prozkoumat, zda zéci registruji reklamy na socialnich sitich, predevSim u svych
oblibenych influencert.
3. Zjistit, jak se zaci orientuji v televizni reklamé a product placement reklamé.
4. Zjistit, jestli na vybrané Skole probihaji hodiny medidlni vychovy a zda téma

reklamy bylo probréno.

4.2 Metodologie

V bakalaiské praci byla zvolena a pouzita kvantitativni vyzkumna metoda s cilem
zjistit, jaké maji zaci 2. stupné zakladni Skoly povédomi o reklamé, jak se orientuji
v televizni reklamé a zda registruji ve filmech ¢i seridlech product placement reklamu,
zda si v§imaji, co propaguji jejich oblibeni influencefti a jestli probihaji hodiny medialni
vychovy, popfipadé zda se jiz zabyvali v téchto hodinach reklamou. Jako vyzkumny
nastroj byl zvolen dotaznik.

Dotazniky byly ur€eny pro zédky druhého stupné zakladni Skoly a byly zcela
anonymni. Celkové méli Zaci odpovédét na 13 otazek. Dotazniky obsahovaly oteviené

1 uzaviené otazky a také jeden tikol na spojovani.
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4.3 Misto vyzkumu

Dotazniky byly distribuovany na Zakladni Skolu Kosmonautii v Ostravé-Zabiehu
z ditvodu jiz dvou zde absolvovanych dlouhodobych asisten¢nich praxi, tedy na zakladé
dobré osobni zkuSenosti jak s vyucujicimi, tak i se zaky.

Dotazniky byly zakim rozdany v tisténé podobé.

4.4 Vyzkumny soubor

Pro dotaznikové Setieni byl vybran vyzkumny soubor s 67 respondenty druhého
stupné ZS Kosmonautd. Dotazniky byly rozdany do 6., 7., 8., 9. roéniku. Navratnost
dotazniku ¢inila 100 %.

Z hlediska pohlavi se prizkumu zacastnilo 37 chlapct a 30 divek. Cilové vékova
skupina byla zvolena vzhledem k zaméfeni mého oboru.

Medidlni vychova je zafazena v RVP jako prlfezové téma, které se mize
realizovat v riznych forméach. Mize se tedy vyucovat jako soucast jakéhokoli predmétu,
uskuteciiovat se jako predmét zcela samostatné nebo jako kombinace obou téchto forem.
Tematicky prizkum Ceské $kolni inspekce zroku 2017/2018 ukazal, ze medialni
vychova se vyucuje jako samostatny povinny nebo volitelny predmét pouze na 10 % skol.
Ptevazna vétsina (90 %) je vyucovana v radmci jiného predmétu.

Prizkum dale ukazuje, ze 35 % Skol realizuje tento pfedmét formou exkurzi
v médiich, diskusi nebo besed, 27 % $kol naopak uptednostiiuje formu projektové vyuky
(csicr.cz, 2018, s. 6-7).

I kdyz — jak z vyzkumu vyplyva — v dnesni dob¢é medialni vychova tvoii béznou
souCast vyucovani, tak dualezité téma, jako je reklama, zistava casto opomijeno.
S ohledem na zkusenosti z mé praxe mohu fict, ze pedagogové vyuku zamétuji naptiklad

Vzhledem k tomu, ze jsou Zaci jiz od utlého véku obklopovani reklamou prakticky
na kazdém kroku, je dilezité, aby o ni m¢li alespon zékladni ptehled.

Rozhodla jsem se tedy dotaznikovym Setfenim zjistit, zda Zaci alespon na zakladni

urovni v reklamach orientuji, zda znaji jeji druhy a nékteré jeji nalezitosti.

5. Vysledky vyzkumu

Tato cast se bude zabyvat vyhodnocenim udaji z realizované¢ho vyzkumu formou

dotaznikového Setfeni. Otazky Cislo 1-3 se zaméfuji na bliz8i popis Gcastnikll. Prvni
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otazka zjistuje pohlavi zakd, nasledujici dvé otdzky se ptaji na vé€k a rocnik, ktery
navstévuji. Otazky se poté zamétuji na ziskani dalSich informaci o daném tématu, coz je
dilezita ¢ast pro vyzkumné studie.

Jak jiz bylo zminéno vysSe, celkové se vyzkumného Setfeni zucastnilo

67 respondentt, z toho 30 divek, tj. 44,8 % a 37 chlapci, tj. 55,2 %.

2. Vek Hiki
Vek

2%3%

9%

(n=67)
24.%

11let m12let m13let Wl1l4let mW15let m16let w17

Graf 1: Vek respondentii

Dotaznik byl zaméfen na zaky druhého stupné zékladni skoly tudiz vékové rozpéti
ucastniki ¢ini od 11 do 17 let.

Ve véku 11 let byli v dobé vyzkumu 2 zici, tj. 3 %, ve véku 12 let bylo 18 zakd,
tj. 27 %, 13 let bylo 16 zaktim, tj. 24 %, veék 14 let mélo 15 74k, tj. 22 %, 15 let dovrsilo
9 zaki, tj. 13 %, 16 let dovrsilo 6 zakd, tj. 9 % a 17 let bylo pouze jednomu zékovi, coz

¢ini 2 %.
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3. Jakou tiidu Zaci navstévuji

Trida

24 % 30 %

18 %

28 %

©6.tfida m7. tiida ®8.tiida ™. tiida (n=67)

Graf'2: Navstévovany rocnik

Dotaznik byl zdmérn€ rozdan napti¢ vSemi ro¢niky. V den vypliovani dotazniku
bylo v 6. tfideé 20 zaku, coz ¢ini 30 %, zaku 7. tfidy bylo 19, tj. 28 %, 12 zakl navstévuje
8. tfidu, tj. 12 %, a do 9. tfidy dochazi 16 zakd, tj. 24 %.
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4. Jaké druhy reklamy Zdci znaji?

Druhy reklamy
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50
40
30

20

10

politickd reklama  msocidlni reklama  ®komernéni reklama (Il=67)

Graf 3: Jaké druhy reklamy znas?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké druhy reklamy Z4ci na druhém stupni znaji. Ke
kazdému druhu jsem v zavorce uvedla vysvétleni i s pfikladem, aby zéci pochopili, co
dand reklama znamena. U této otdzky bylo mozné zaSkrtnout vice nez jednu odpoved'.

Z celkového poctu 67 dotazanych respondentti zna politickou reklamu 51 zakd, tj.
74,7 %, dalsich 48 zaki zné socialni reklamu, coz ¢ini 71,6 %. Jak z pruzkumu vyplynulo,

nejvetsi pocet zaka tedy 60, tj. 89,6 % zna reklamu komercni.
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5. Sleduji Zaci na internetu néjaké influencery?

Sledovani influenceru

(n=67)

= ANO = NE

Graf 4: Sledujes na internetu néjaké influencery?

Ugelem paté otazky bylo zjistit, zda Zaci sleduji n&jaké influencery na internetu.
Vysledky jsou nésledujici — odpovéd’ ano preferuje 46 zaku, tj. 69 % z celkového poctu
67 respondentd. Naopak odpovéd’ ne zvolilo 21 zakd, tj. 31 %.

6. Produkty a sluzby, které propaguji influenceri.

U této otazky byla vytvorena tabulka, ve které m¢li zaci na jednu stranu psat jména

nebo prezdivky influencert a na druhou stranu vyrobky nebo sluzby, které tito influenceti
propaguji.
Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi otdzce, 21 zakd, tj. 31 % odpovédélo, ze zadné
influencery na internetu nesleduje, neni tedy zahadou, pro¢ na nésledujici otazku
neodpovédeéli. Co pro mé ale bylo pti vyhodnocovani odpovédi piekvapenim, je to, ze
spousta zaki, kteti influencery sleduji, nevédi, které produkty nebo sluzby propaguji.

Zbylé odpovédi i s jejich Cetnosti nalezneme v ptilozené tabulce.
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Tabulka 1 Influenceii a jejich produkty/sluzby

Influencefi a jejich

produkty/sluzby Cetnost odpovédi

Opat 04 — casino Slots

Duklock - MADMONQ

Stejk — Royal Jerky

Annie Camel - PUMA

Morry — bomba

Jakub Enzl — Gym Beam
Dominika Alagia — Alagia parfém

Anna Sulcova — My protein

Sugar Denny — ochuceny vzduch
Richard Zelinka — Footshop
Kristian Albrecht — Grizmania

WIND|AN | N W B W[,

7. Vyrobky/sluby, které nesmi byt v Ceské republice propagované reklamou.

Vyrobky/sluzby nepropagovane reklamou
40
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24
10

0 B g B _

nevim ne drogy alkohol  tabdkové  zbrané smrt
vyrobky (Il=67 )

Graf 5: Vyrobky/sluzby nepropagované reklamou
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Sedma otdzka byla oteviena a méla zjistit, zda zaci dokazou logicky odvodit
nekteré¢ vyrobky/sluzby, které nesmi byt propagovany reklamou. Tato otazka byla pro
zaky naro¢na vzhledem k tomu, ze 35 z nich, tj. 52,2 %, odpoveédélo nevim. Dva Zaci si
dokonce mysli, ze reklama na produkty/sluzby neni nijak omezena.

Zbylymi odpovéd'mi byly drogy, zbranég, alkohol, tabakové vyrobky a smrt. Jak
je patrné z grafu, nejvice zastoupenou odpovédi byly drogy, které se v dotazniku objevily
presné 24x, dale 5x zaci odpoveédéli, Zze reklamou nesmi byt propagované zbrané, 3xpak

alkohol a tabdkové vyrobky a 1x smrt.

8. Product placement ve filmech a seridlech.

U otéazky ¢islo osm méli Zaci pfiloZzenou tabulku. Levy sloupecek byl vytvoren
pro nazev filmu/serialu a pravy pro onen propagovany vyrobek. Uéelem této otazky bylo
zjistit, zda Zaci znaji a registruji ve filmech/seridlech PP reklamu. Zakam byl nejen
vysvétlen pojem product placement, ale zamérné jsem k této otazce ptilozila i priklad
takovéto reklamy pro lepsi predstavu. I pfesto tuto otdzku nevyplnilo 44 respondentd, tj.
65,7 %. Zajimavé také je, ze nejvice odpovedi jsme zaznamenali u 7. a 9. ro¢niku, a to
v poctu 8 zakl z kazdého ze zminénych roénikd. Z 6. tfidy odpovédeli 4 zaci a z 8. tiidy
pouze jeden.

U zbylych 23 respondentd, tj. 34,3 % byly odpovédi nasledujici:

e Stranger thing — Eggo wafle, Burger king, Adidas, Cadillac

e Tii veterani — Camel cigarety

e James Bond — Range Rover

e Jursky svét — Coca-Cola

e Cool girl - OXO tea, Dm drogerie

e Breaking bad — pervitin

e Jumanji — deskové hra

e Rychle a zbésile — Under armour

e Zakladatel — McDonald’s

e Star Wars — Nike

e Marvel filmy — Puma

e Rocky — Nike, Adidas

e Spider man — Hyundai, Toyota

e Lajna — Havifov
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e Harry Potter — obleceni

e Rick and Morty — Pringles

e Pratelé — batohy, kufry

e SpongeBob — houba

e Vysehrad — FC Slavoj Vysehrad

Jak si mlizeme vSimnout, v nékterych ptipadech se jednalo spiSe o volnou

asociaci, nez konkrétni znacku ¢i vyrobek.

9.Duvody prokladani filmii a seridalii reklamou.
U otazky ¢islo 9 dostali zéaci prostor, pro vyjadieni jejich ndzoru na to, proc si
mysli, Zze jsou filmy a seridly v televizi prokladané reklamou. Z celkového poctu 67

respondentl na tuto otdzku neodpovédelo 20, tj. 29,9 %.

Diivody prokladani filmii/serialu

reklamou
25

20
20
15

zvySeni povédomi o produktu/firmé/znacce

W

m zvySeni prodeje vyrobku
m finan¢ni zisk z reklamy

® financovani filmu/serialu
(n=67)

m vysoka sledovanost v dobé¢ filmu

Graf 6. Diivody prokladani filmii/serialu reklamou
Z4ci nejéast&ji uvedli, Ze filmy/seridly byvaji proloZeny reklamou z diivodu
finanéniho zisku. Cast zaki se vénuje pohledu producenta filmu a jeho zisku a ast zakt

zadavateli reklamy, kam tedy spadaji odpovédi: zvySeni povédomi o produktu/firmé/
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znacce a zvyseni prodeje vyrobku, tedy opét zisk. Nékteti zaci také uvedli, ze filmy

a seridly jsou prokladany reklamou z diivodu vysoké sledovanosti v této dobé.
10. Reklamni slogany a jejich znacky.
Zde meli zéci za ukol spojit reklamni slogany se spravnou znackou. Do daného

ukolu jsem vlozila Sest Casto propagovanych znacek, tudiz by pro zaky nemélo byt ptilis

naro¢né prifazeni spravného sloganu.

Reklamni slogany a jejich znacky
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McDonald’s L’Oreal mAirBank ®mDr.Max mNike mAlbert (n=67)

Graf 7: Reklamni slogany a jejich znacky

I piestoze Slo z mého pohledu o lehké a znamé reklamni slogany, zaci nejvice
chybovali pfi spojovani jednoho z nejvétsich obchodnich fetézci s rychlym obcerstvenim

McDonald’s s jeho sloganem ,,I’m lovin it.“ Druhd nejcastéjsi chyba se tykala kosmetické
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znalky L’Oreal se sloganem ,,protoze vy za to stojite.” Zaci také 13x $patné spojili slogan
,Just do it se znackou Nike, 10x Albert s jeho sloganem ,,stoji za to jist 1épe.” Znacky
a slogany s nejmensim poc¢tem nespravného ptifazeni byly: Dr. Max — Nizké ceny pro

vas$e zdravi a AirBank — [ banku mazete mit radi.

11. Zobrazeni reklam na socidlnich sitich.

Zobrazeni reklamy

40
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30 27
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vek a jazyk a rasy zobrazeni kliknuti na barva vlasi ¢as straveny
pohlavi lokace reklamy bez reklamu na TikToku
dalsi akce (n=67)

Graf 8: Zobrazeni reklamy

Cilem 11 otazky bylo zjistit, zda Zaci vi, jaké jsou moznosti cileni reklamy na
TikToku ¢i jiné socidlni siti. Otdzka obsahovala sedm moznosti cileni, z nichz méli Zaci
vybrat libovolny pocet odpovédi, které povazovali za spravné.

Respondenti nejcastéji uvedli, ze reklamu lze zacilit podle jazyka a lokace, véku
a pohlavi a ¢asu strdvené¢ho na TikToku. Mén¢ frekventovanymi odpovédmi byly:

kliknuti na reklamu, zobrazeni reklamy bez dalsi akce, rasa a barva viasii.
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12. Loga a jejich nazvy.

Zde méli zaci k dispozici jedenéct obrazki log socidlnich siti, bank, obleceni atd.
K uvedenym obrazkiim méli napsat piislusny nézev znacky. Cilem bylo zjistit, zda zaci

dand loga a jejich ndzvy viibec znaji.
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Graf 9: Loga a jejich nazvy

Jak z grafu vyplyva, nejvétsi problém zakim cinilo logo neziskové organizace,
kterou z 67 nepoznalo presné 33 zakd, tj. 49,2 %. Muze to byt z toho diivodu, Ze se zaci
vzhledem k jejich véku o téma, jako jsou zivotnich podminky déti a jejich rozvoj, ptilis
nezajimaji. Proto se moznéd stouto organizaci zaci tak casto nesetkavaji a reklamé
v televizi nevénuji ptili§ pozornosti prave z ditvodu nezdjmu o tato témata.

V tésném zavésu se umistila znacka sportovniho obleceni a obuvi Under Armour,
kterou nepoznalo 32 zaki (47,8 %), z toho 19 Zen a 13 muzl. Pecujici kosmetika Dove
nebyla pro zaky také ptili§ znama4, neni tedy piekvapenim, Ze z celkového poctu 29 zakt
(43,3 %) nezna logo pecujici kosmetiky 19 muzi. DalSich 22 zakt (32,9 %) nerozpoznalo
logo sité ¢erpacich stanic Shell. Tomu se opét neni mozné divit, Ze toto logo nepoznala

prevazna vétSina zen, a to presné v poctu 19. Logo banky Raiffeisenbank uz na tom bylo
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o néco 1épe, protoze ho nepoznalo pouze 19 zaku, tj. 28,4 %. Logo auta Opel neuméla
pojmenovat opét prevaznd vétSina zen konkrétn€é 13. Celkové pak tuto znacku
nerozpoznalo 16 zaka, tj. 23, 9 %. Nasledujici znacky uz zaklim necinily prakticky zadny
problém. Internetovy e-shop s oblecenim Zalando nepoznalo 13 zak, tj. 19,4 %, z toho
11 Zen, coz je pro mé piekvapenim praveé u obchodu s oblecenim. A spole¢nost Microsoft
nepoznalo 9 74k, tj. 13,5 %. Jak z odpovédi vidime, loga socidlnich siti jsou zaktim velmi
znama, neni tak divu, ze v ptipadé Snapchatu byl problém pouze u dvou zékda, tj. 3 %
a logo Instagramu poznali vSichni. V neposledni fad¢, bylo do ukolu zatazeno logo

Applu, které nepoznal pouze jediny zék, tj. 1 % z celkového poctu 67 respondentt.

13. Hodiny medialni vychovy.

Hodiny medialni vychovy

6. tiida

e

7., 8., 9. tfida

Ano, hodiny u nés probihaji a toto téma jsme fesili
= Ano, hodiny u nés probihaji, ale toto téma jsme nefesili

(n=67)

= Ne, hodiny u nés neprobihaji.

Graf 10: Hodiny medialni vychovy

Ttindctou otdzkou byli zaci dotdzani, zda na jejich skole probihaji hodiny medialni
vychovy v jakékoli formé, tedy bud’ jako soucast n¢jakého predmétu nebo samostatné a

jestli téma reklama v téchto hodinach nékdy fesili. Z grafu je patrné, Ze hodiny medilni

45



vychovy probihaji pouze u 74kl 6. rocniku a téma reklama jiz probiraly. Zbylé ro¢niky

odpovédély, ze hodiny u nich neprobihayji.

5.1 Zavér

Na zacatku vyzkumné ¢asti jsme si stanovili hlavni cil vyzkumného Setifeni — jaké maji
zaci 2. stupné zékladni Skoly povédomi o reklamé. Pro vyhodnoceni hlavniho cile je

nejprve nutné zodpovédet tii diléi vyzkumné cile, které jsou formulovany nasledovné:

Vyzkumny cil €. 1: Jaké druhy reklamy Zaci znaji?

Do dotazniku byla na toto téma zafazena otazka Cislo Ctyfi, ktera se zaka tazala na
to, jaké druhy reklamy znaji. V otdzce bylo u jednotlivych druhii uvedeno vysvétleni
reklamy i s ptiklady pro lepsi pochopeni. Diky tomu vime, Zze Zéci jiz n€kdy takovou
reklamu vidéli, tudiz mtizeme tvrdit, Ze minimaln¢ vizualné tyto druhy reklamy znaji. Na
zaklad¢ prizkumu mizeme odpovédét, ze zéci jiz nekdy videli jak politickou, tak i
socialni a komeréni reklamu. Pti vyhodnocovani jsme se dozvédéli, ze z celkového poctu
dotazovanych, nejvice zaka (89,6 %) jiz n¢kdy zaregistrovalo komeréni reklamu.
Vysledky by nds nemély piekvapit vzhledem k tomu, Ze se jedné o nejrozsitenéjsi druh
reklamy. Dale 74,7 % zakt uvedlo, Ze zna reklamu politickou a nejméné zaku, tedy

71,6 %, zna reklamu socialni.

Vyzkumny cil €. 2: Prozkoumat, zda zZaci registruji reklamy na socialnich sitich,
predevsim u svych oblibenych influencerii.

Abychom byli schopni na tuto otdzku odpovédét, byly do dotaznikového Setieni
zafazeny otazky Cislo 5,6 a 11.

V paté otdzce jsme se od zakl dozveédéli, ze 69 % z nich sleduje na socialnich sitich
néjakého z influencerd, zatimco 31 % nesleduje na socialnich sitich zadného influencera.
Vzhledem k tomu, Ze socialni sité hraji v zivotech déti dilezitou roli, ve vyzkumné zprave
Deéti a kul krasy v on-line sveté, kterou zpracoval Kopecky. Szotkowski, Kvintova,
Kieménkova a Vora¢ (2022) mtuzeme docist, Ze mezi prvnimi ptickami v pouzivani
socialnich sitich se umistil YouTube s 93,15 %, dale Instagram s 79,80 % a nasledoval
TikTok s 68,13 %. Cekala jsem tedy, Ze bude vice zaki své oblibené influencery na

socialnich sitich sledovat.
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V navazujici otdzce méli Zzaci uvést své oblibené influencery a napsat produkt ¢i
sluzbu, kterou propaguji. Vzhledem k tomu, Ze na ptredchozi otdzku odpoveédélo 31 %
zaka, ze zadné influencery nesleduji, tim padem neni ani ptrekvapenim, ze neuvedli ani
zadného influencera. Déle 6 zaka (8,9 %) influencery sleduje, ale nevi, co propaguji.
Pfilozend tabulka tedy ziistala bez odpovédi. Zbytek zaka (60, 1 %) uvedl alespon
jednoho influencera a jim propagovany produkt ¢i sluzbu. Vycet nejcastéjsich odpoveédi
nalezneme vyse u otazky ¢islo osm. Zaci ve vétsing piipadt velmi dobie védali, co jejich
oblibeny influencer propaguje. Pfi zkouméani influencert a produktt, které v dotazniku
uvedli, jsem pouze v n¢kolika malo ptipadech piiSla na to, ze popisuji spise zaliby daného
influencera nebo oblast, které se vénuje, nikoli placené partnerstvi.

Jednalo se naptiklad o odpovédi jako:

e Lubos Kulisek — foceni

e Bara Votikova — sport a dalsi.

V posledni otdzce jsme se zamé&fili na to, zda zéci védi, podle ¢eho se jim zobrazuji
reklamy na TikToku ¢i jiné socidlni siti. Na vybér méli z celkem Sesti odpovedi, kde Ctyfi
byly spravné a tii Spatné. Odpoveéd'mi s nejvetsim poctem byly: jazyk a lokace (52,3 %),
veék a pohlavi (46,3 %), Cas straveny na TikToku (40,3 %) a kliknuti na reklamu
(34,3 %). V tomto ohledu si Zaci vedli velmi dobfe protoze prvni dvé odpovédi s nejvice
hlasy byly spravné, socidlni sit¢ opravdu maji moznost zacilit reklamu podle jazyka a
lokace i véku a pohlavi. Co se tyka tteti nejCastéjsi odpovédi, ta uz spravna neni, reklamu
nelze nijak zacilit podle casu, ktery uzivatel na socidlni siti stravi. Dalsi ¢astou odpovédi,
kterou zaci uvedli bylo kliknuti na reklamu, coz pocitdme také mezi spravné odpovédi.
Posledni odpovédi, ktera byla z tohoto vybéru spravnd, je zobrazeni reklamy bez dalsi
akce, coz vybralo pouze 22, 4 % zaku.

Zéci v mnoha piipadech sice nezakrouzkovali viechny spravné odpovéd’, oviem
vzdy alespon jednu spravnou vybrali. Kladné mizeme vyhodnotit i to, ze dvé ze tii
Spatnych odpovédi byly zakrouzkovany opravdu velmi vyjimecné. Jednalo se o zacileni
reklamy podle rasy, kterou vybrali jako spravnou odpovéd’ pouze ti zaci. Tento zptisob
zacileni byl 19. ledna 2022 zrusen. Pouze jeden zék uvedl, ze 1ze reklamu zacilit podle

barvy vlasti.
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Vyzkumny cil &. 3: Zjistit, jak se Zaci orientuji v televizni reklamé a product placement
reklameé.

Zde bylo nasi snahou zjistit, jak dobfe znaji zaci reklamu v televizi a zda registruji
product placement reklamy ve filmech/seridlech. K tomuto zjisténi nam slouzi 7., 8., 9.,
a 10. otazka.

Abychom mohli zjistit, jak dobfe znaji zaci reklamu v televizi, je potieba se
dozvédet, jestli znaji Casté reklamni slogany. Z 67 dotazovanych zakt 43,3 % nevédélo,
jaky reklamni slogan mé jeden z nejvétSich fetézct rychlého obcerstveni McDonald’s,
coz pro m¢ bylo velkym ptfekvapenim. Dal$i nezndmou byl pro zaky reklamni slogan
kosmetiky L’Oreal, ktery neznalo 37,3 % z4ku. V ostatnich sloganech bylo zaznamenano
pouze nékolik chyb.

Sedma otazka zkoumala, zda si Zaci pfi sledovani reklam vSimli, ze na urcité
vyrobky a sluzby reklamu nikdy vidét nemohli, nebot’ je zakdzana. Jejich ukolem bylo
napsat, o jaké vyrobky nebo sluzby se jedna. K mému ptekvapeni vice jak polovina zaki,
konkrétn€ 52, 2 % nevédéla o zdkazu reklamy na nékteré produkty. Druhou nejcetnéjsi
odpovédi u 35,8 % zakh byly drogy. Vzhledem k véku respondentt I1ze tuto odpovéd
povazovat za spravnou. Otdzka v§ak sméfovala k produktim a sluzbam, které jsou legélni
ale 1 pfes to je na né reklama zakdzana. Je jasné, Ze na nelegalni navykové latky bude
zakazéana i reklama. Dal$imi odpovéd’mi byly zbran¢, alkohol, tabdkové vyrobky a smrt,
ovSem ve velmi malé Cetnosti.

Dulezité je také zjistit, zda si Zaci uvédomuji, pro¢ jsou filmy a seridly v televizi
prokladané reklamou. A pravé na to se zaméfovala devata otdzka, na kterou neumélo
odpovedét 29,9 % dotazanych zakt. Zbylé odpovedi byly velmi dobré, Zaci v nich uvedli,
ze v televizi byva reklama z divodu zvySeni prodeje vyrobku a zvySeni povédomi
o produktu /firmé/znacce, dale kvili finanénimu zisku pro provozovatele televizniho
vysilani.

V osmé otazce byli zaci dotdzani na PP reklamu. Za ukol méli napsat film nebo
serial a konkrétni vyrobek, ktery byl v ném propagovan. Vice nez polovina zak,
konkrétné 65,7 %, nebyla schopna na otazku odpovédeét. Jak je jiz uvedeno vyse, nejvice
odpovédi bylo zaznamenano u 7. a 9. ro¢niku. Pfi kontrole uvedenych PP reklam byly
zjiStény samoziejme i chybné odpovédi jako:

e SpongeBob — houba

e Harry Potter — obleceni

e Pratelé — batohy, kufry
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e Lajna — Havifov a dalsi.

Celkové mtizeme zhodnotit, Ze si zaci dobfe pamatuji reklamni slogany a vi, ke
které znace/firm¢ patii. Taktéz si uvédomuji, z jakého divodu se reklama v televizi
vyskytuje. Problémovou oblast tvoii zakdzana a rovnéz product placement reklama o

které zaci nemaji ptili§ velké povédomi.

Vyzkumny cil €. 4: Zjistit, jestli na vybrané skole probihaji hodiny medialni vychovy a
zda téma reklamy bylo probrano.

Na tento dil¢i vyzkumny cil byla v dotazniku zamétena tfinacta otazka. Z jejich
vysledkll jsme se dozvedéli, ze hodiny medidlni vychovy probihaji pouze v 6. ro¢niku,
kde toto téma reklamy jiz v prib¢hu roku probirali. Ve zbylych ro¢nicich Zaci uvedli, Ze
hodiny medidlni vychovy neprobihaji viilbec. Dle mych informaci od Mgr. Lenky
Kolomparové ucitelky ¢eského jazyka a rovnéz metodika prevence na Zakladni skole
Kosmonautt, probihaji hodiny medialni vychovy i v 7. ro¢niku. Toto tvrzeni mohu jen
potvrdit vzhledem ktomu, ze jsem se zdky vramci dlouhodobé asisten¢ni praxe
absolvovala hodiny medidlni vychovy, kde jsem si pro né pfipravila témata:
kybergrooming, sexting a kyberSikanu.

Pravdou ale je, Ze ve zbylych ro¢nicich hodiny opravdu neprobihaji, a to v zadné

form¢. Medidlni vychova by zcela jist¢ méla probihat i ve vySSich ro¢nicich, kde se

N 4

oy oo

umély rozliSit napiiklad skryty product placement. Dilezité je zaméfit se i na to, jak
funguje reklama na socialnich sitich, kde travi déti vétSinu svého ¢asu a jsou zde ve velké

mife ovliviiovani svymi influencerskymi idoly.

Hlavni cil

Z vyhodnoceného dotazniku a dil¢ich cild vyplyva, ze Zéci, kteti se ucastnili
tohoto vyzkumu nemaji o reklamé pftilis velké povédomi. Nepftispiva k nému ani predmét
medialni vychova na ptislusné skole, a to uz vzhledem k tomu, Ze hodiny probihaji pouze
ve dvou roc¢nicich a reklamou se zabyvali jen vjednom znich. Pfevaznd vétSina
dotazanych neumi ve filmech a seridlech rozlisit product placement reklamu a nevi, které
produkty a sluzby nesmi byt propagované reklamou. Casteéné se Zaci orientuji

v moznostech cileni reklam na socidlnich sitich a v produktech nebo sluzbach, které
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propaguji jejich oblibeni influencefi. Nejlépe se orientuji v druzich reklam, které znaji

témeéf vsichni Zaci.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala tématem reklamy v prifezovém tématu medialni
vychovy a jejim vyuZiti na ZS. Je rozdélena na teoretickou a empirickou &ast.

Kapitola prvni nese ndzev Reklama, zde jsme si objasnili pojem reklama
a rozebrali jsme jeji jednotlivé druhy, okrajové jsme se dotkli také reklamy podvodné
a trollich farem. Dale jsme se zabyvali také online reklamou a jejimi druhy a product
placement. V ramci prvni kapitoly jsme se zaméfili také na to, jak je reklama v Ceské
republice regulovana, abychom véde¢li, jak jsou reklamy omezeny a které vyrobky ci
sluzby nemohou byt reklamou propagovany.

Socidlni sité jsou pro zaky nedilnou soucasti Zivota, proto nds druhd kapitola
seznamila s reklamou na socialnich sitich. Konkrétné jsme si predstavili, jak vypada
a funguje reklama na Facebooku, Instagramu a TikToku a jak se mezi sebou jednotlivé
reklamy lisi, nebo naopak co maji spolecné.

Treti kapitola se zamétovala na influencer reklamu. Influenceti byvaji Casto
velkym vzory pro déti a jak uz z ndzvu vyplyva, jsou to osoby s n¢jakym vlivem. V tivodu
jsme se seznamili s riznymi druhy influencerd. Dale jsme rozebrali, jaké ma influencer
moznosti k propagaci.

V tivodu empirické ¢asti jsme si stanovili hlavni vyzkumny cil spolu s dil¢imi
vyzkumnymi cili. Dovolim si tvrdit, ze téchto cilti bylo dosazeno. K vyzkumu byla pozita
kvantitativni metoda, kterd byla realizovana formou dotaznikového Setfeni. Respondenty
se stali velmi ochotni zaci druhého stupné Zakladni Skoly Kosmonautt v Ostrave, které
jsem oslovila proto, Ze jsem diky zde vykonané praxi méla s nékterymi méla jiz osobni
zkuSenost.

Z hlavniho vyzkumného cile vyplyva, ze zaci o reklam¢ nemaji pfili§ velké
poveédomi a pfedmét medidlni vychova k jejich povédomi ptili§ nepfispiva, a to vzhledem

k tomu, ze na piislusné Skole tento pfedmét do vzdélavaciho programu neni zatazen.
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PRILOHY

Piiloha &. 1 — Dotaznik
Mili Zaci,

jsem studentkou 3. ro¢niku Pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery mi pomuze pii realizaci
mé bakalarské prace.

Dotaznik se zamétuje na problematiku reklamy v pfedmétu Medialni vychova a je zcela
anonymni. Prosim ¢téte otazky pozorné a odpovidejte co mozna nejptesnéji.

Dé&kuji Vam za spolupréci.

Vendula Prochazkova
1. Jsem

a) muz b) zena

4. Jaké druhy reklamy znds? (miize byt vice odpovédi)

a) politicka reklama (Jedna se o prezentaci politickych programi, myslenek nebo idealt
volicim napt.: reklamy politickych kandidati na instagramu, billboardy s politickymi

slogany urcitych politickych stran atd.)
b) socialni reklama (Jedna se o reklamu na neziskové produkty, délanou ve snaze nécemu
smysluplnému pomoci. Napi.: reklama UNICEF, Dobry andél, Clovék v tisni, reklamy

spojené s bezpec€nosti fizeni atd.)
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c¢) komer¢ni reklama (Jedna se o nejrozsifenéjsi druh reklamy, jejimz cilem je pfimét

spottebitele k ndkupu. Napt.: reklama na Kofolu, Old Spice, Head & Shoulders atd.)

5. Sledujes na internetu néjaké influencery?

a) ano b) ne

6. Mohl/a bys uvést piiklady produkti nebo sluzeb, které propaguji tvi oblibeni

influencefi?

Jméno influencera (nebo jeho piezdivka):

Vyrobky nebo sluzby, které propaguje:

7. Existuji n&jaké vyrobky nebo sluZby, které nesmi byt v Ceské republice propagované

reklamou?
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8. Nyni se t& zeptdm na tzv. product placement neboli vyrobky/sluzby, které jsou
umistované do filma nebo seridli. Vzpomnél/a by sis na n¢jaky serial nebo film, ve

kterém se propagoval konkrétni vyrobek? (napft.: Stranger Things — coca-cola)

Néazev filmu/serialu: Propagovany vyrobek:

9. Filmy a serialy v televizi byvaji prokladané reklamou, napis, pro¢ si myslis, ze tomu

tak je?

10. Spoj reklamni slogan (claim) se spravnou znackou.

a) Just do it. 1) McDonald
b) I banku miizete mit radi. 2) L'Oreal

¢) Stoji za to jist 1épe. 3) AirBank
d) ’'m lovin it. 4) Dr. Max
e) Protoze vy za to stojite. 5) Nike

f) Nizké ceny pro Vase zdravi. 6) Albert
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11. Podle ¢eho se Vam zobrazuje reklama na TikToku nebo jiné socidlni siti? (mtize byt

vice odpovédi)

a) véku a pohlavi

b) jazyka a lokace

C) rasy

d) zobrazeni reklamy bez dalsi akce
e) kliknuti na reklamu

f) barvy vlast

g) Casu straveného na TikToku

12. K uvedenym logim napis jejich nazvy.
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13. Probihaji u Vas na skole hodiny Medidlni vychovy? A fesili jste jiz nékdy téma:

reklama?

a) Ano hodiny u nas probihaji a o toto téma jsme pobirali.

b) Ano hodiny u nas probihaji, ale toto téma jsme neprobirali.

c¢) Ne hodiny u nas neprobihaji.

64



