UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
PEDAGOGICKA FAKULTA

Katedra Ceského jazyka a literatury

Bakalarska prace

Anna Galikova

Postoj osob starSich 18 let k propagovanym produktliim youtubery

détem ve véku 11-14 let

Olomouc 2020 vedouci prace: doc. Mgr. Kamil Kopecky, Ph. D.



Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma Postoj osob starSich 18 let k propagovanym
produktiim youtubery détem ve véku 11-14 let vypracovala samostatné¢ pod odbornym
vedenim vedouciho bakaldiské prace doc. Mgr. Kamila Kopeckého, Ph.D. a pouzila jsem

literaturu a zdroje, které jsou uvedeny v seznamu literatury.

VOIoMOUCIANE. ...



Podékovani

Rada bych podékovala panu doc. Mgr. Kamilu Kopeckému, Ph.D. za odborné vedeni
bakalafské prace, za jeho cenné napady, pfipominky, poznatky a doporuceni. Déle bych chtéla
podékovat moji rodin€ a pratelim za podporu pii psani bakalarské prace a v obdobi studia na

vysoké skole.



Obsah

UUVOU ettt 5
L TEORETICKA CAST ..ot eiieseiessteessses st 6
L REKIAMIA ...ttt ettt ettt et h ettt st ae et 6
L. 1 Definice reKIamy ........cccuiiiiiiiiiiiiieeiieie ettt e ete e eenbeennnes 6

1. 2 HiStOrie TeKIAMY ...ooiiiiiiieiie ettt ettt ettt e e e saaeenbeenneas 6

Lo 3 IMEAIA .ttt et h et et a et en e he et e e eae et 7

1. 4 Média @ 1eK1ama .....c..oouiiiiiiiieeeee et e 8

1. 4 FUNKCE TEKIAMY ....eeiniieiie et ettt 10

1. 5 Druhy reKIamy .......cocueiiiiiiiiiiee e 11

2 Psychologie TeKIAMY ........c.coiiiiiiiiiiiiiie ettt sttt e 15
2.1 VNIMANT ZEAKEIM c...eeiiiiiii ettt st et ere 15
2.2 EYETACKINE. ... ittt ettt ettt et sttt e et eseeeeteen 17

2. 3 NeUTOMATKETING .....eeveeitiriiiriiiie ettt ettt ettt sb et sttt e sbeebe e 19
2.4 Podprahova manipulace..........cccecuerueeiiiriiniiiieicieeieeete ettt 20

3 DeEti Jako CILOVA SKUPING ..oovvviiiiiieeiiiecie ettt aee e sbee e eeaaeeenaees 23
Y OULUDE ...ttt ettt e b e ettt sat e ettt b e st e bt e et enees 26
4. 1 Y OULUDCTT ..ottt ettt et e sb e st e st e e b e ne e 28
4.2 ReKlama U YOULUDCIT....c..cociiiiieiiieiiecie ettt et ebe e eesseessaeeanaens 30

S REGUIACE TEKIAMIY ...ttt ettt ee e e e enbee e enbeeennees 32
5. 1 Legislativni regulace reKlamy .........cc.coociviiiiieiiiiieeiiie e e 32
5.2 Samoregulace reKIamMY ........cceeeiiieiiiiieiiie et en 32
5.2, T KOdeX TEKIAMY ..ovviiiiieiieie ettt et 33

5. 3 Regulace reklamy na internetovém serveru YOUtUbE...........cecveevveeiiieniieeiienie e 34
IL PRAKTICKA CAST ..ot ssse sttt 36

0 VYZKUIM ..ottt ettt ettt et e sat e et e e e st e enbeeeneeenbeesnteenseennneenne 36



7 VYSIEdKY VIZKUMU ....c..oiiiiiiiiiiiecieciece e ettt e s e eseeenaeenne 38
ZLAVET ettt h et b et h e bt e a e bttt e a e e bt et ea b e nhe et en e e bt e te et 52
SEZNAM ODTAZKIL.......eouiiiieiieiieciieeee ettt sb ettt ettt et be et saeesbeenee s 54
Seznam grafll @ tabulek..........coiiiiiiiiiii e 55
SeZNAM ZKIALEK .......eiiiiiiiee ettt e 57
SEZNAM [IEETATUTY ...evevieeiiieeitee ettt et e et e et e e et e e e teeeetaeeesseeessseeessseeessseeesseeessseeensseesnsens 58
o0 (0] o - HO PRSPPI 62



Uvod

Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi popularni. Tvoii dnes uz béznou soucast zivota lidi, ti na
nich travi spoustu ¢asu kazdy den. Socialni média se pouzivaji k zabavé, ke komunikaci, k praci
nebo k propagaci produktli. Pravé na propagaci produktli na socialnich sitich jsem se ve své
bakalarské praci zameéfila. Vybrala jsem si jednu znejznaméjSich a nejpopularnéjSich
socialnich siti Youtube. Youtube je zalozen na nahravani a sdileni videi. Na jejich zékladu byl
zalozen projekt youtuber. Youtuber je ¢lovek, ktery nataci videa na tuto socialni sit’ a za
zhlédnuti videi dostava zaplaceno. Tento projekt byl natolik populdrni, Ze se z youtuberut staly
znamé osobnosti. Jejich popularity zacaly vyuZzivat firmy k propagaci vlastnich vyrobkd.
Youtubeti do svych videi vkladaji reklamu na produkty od firem. Nejvice sledujicich maji
youtubeti mezi détmi, které jsou reklamou velmi ovlivnény. Ve videich jsou nabizeny riizné
druhy produkti. Ve své bakalarské praci chci zmapovat postoj osob starSich 18 let
k propagovanym produktim youtubery détem ve véku 11-14 let. Formou dotazniku zjistim

data a posléze je interpretuji a vyvodim zavéry.

V teoretické €asti je charakterizovdna reklama, jeji funkce, druhy, psychologie. Déle je
pfiblizena socidlni sit’ Youtube a projekt youtubeii. Cést teorie je zaméfena na déti a jejich
ovlivnéni reklamou. V neposledni fadé je zminéna regulace reklamy. V praktické ¢asti tvoii
vyzkum, jehoZ cilem je zmapovat postoj osob starSich 18 let na propagované produkty
youtubery détem ve véku 11-14 let. Zaklad vyzkumu vychazi z teoretické ¢asti. V praktické
¢asti je zaznamenana tvorba vyzkumu, jednotlivé kroky, technika sbéru dat, popsani vysledki
a vyvozeni zavéri. Na konci prace je k nahlédnuti seznam tabulek, obrazkt, grafii, pouzité

literatury, dotaznik a anotace.



I. TEORETICKA CAST

1 Reklama
1. 1 Definice reklamy

S reklamou se lidé setkavaji denné. Samotné slovo reklama pochazi z latinského
reklamare, do Cestiny je prekladano z francouzského slova réclame neboli znovu a znovu kricet.

Existuji rizné definice pojmu, niZe jsou uvedeny 3 z nich.

Zakon €. 40/1995 o regulaci reklamy ji definuje jako ,, ozndment, predvedeni ¢i jind prezentace
Sifena zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. *“ (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

Podle Mezindrodni obchodni komory ICC (International Chamber of Commerce) je
reklama ,, komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich
platforem tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité

publikum, tj. zakazniky. “ (1CC 2018, s. 8)

., Reklama je umisténé oznameni nebo zprava v case nebo prostoru firmami, neziskovymi
organizacemi, vladnimi agenturami nebo osobami, kteri informuji nebo presvédcuji cilovy trh
a publikum o svych produktech, sluzbach, organizacich nebo napadech, “ uvadi na svém webu

AMA (Americka marketingové asociace). (AMA 2020)

Ze vSech uvedenych definic vyplyva, Ze reklama je prostiedek komunikace slouzici
k propagaci urcitého produktu, jehoz cilem je pfildkani potenciondlnich zakaznikii ke koupi.

K §ifeni reklamy se pouzivaji komunikacni média, napiiklad tisk, televize, rozhlas, internet.

Podle Vysekalové a MikeSe je propagace nadfazeny pojem pro jednotlivé Casti
komunikacniho textu. V bakaladfské praci je termin propagace pouzivan jako synonymum ke

slovu reklama. (Vysekalova a Mikes 2007)

1. 2 Historie reklamy
Reklama je stara jako lidstvo samo. Obchodnici, femeslnici a vSichni ti, co potiebovali
nabizet svoje zbozi, zacali vyuZivat né€jakou formu propagace. V Ceskych zemich ale lidé k

reklamé zaujimali spiSe negativni postoj, a proto reklama produktim spiSe Skodila, nez jim



pomahala. Pravidla k uzivani reklamy zavedl roku 1860 Zivnostensky fad, ktery se zaméfil na
nazvy podnikt a obchodt, aviak z jinych hledisek neZ moralnich. Zivnostensky ¥ad udaval i
podminky pro udé€leni provozu reklamnich kancelari. Doplnéni fadu pfislo o dva roky pozdéji

tiskovym zdkonem oSetiujicim reklamni plochy plakata a inzerce. (Novakova a Jandova 2006)

Rozkvét reklamy byl spojen s primyslovou revoluci a se zménou stylu Zivota méstskych
lidi. Cim vice se uZivani reklamy rozsitfovalo, tim méné ji §lo uhlidat. V reklamé se objevovala
nepravdivost, nepfesnost a nekald souté'. Snaha podchytit tyto praktiky byla rozsahla. Velka
Britanie definovala napfimo tyto negativni vlivy, Némecko vydalo zadkon, ktery byl inspiraci
pro Rakousko, kde nakonec byla reklama regulovana dopliiujicimi novelami. Velka Britanie
definovala napfimo tyto negativni vlivy, v Rakousku byl zdkon pfipraven, avSak nevesel

v platnost. (Novakova a Jandova, 2006)

Ceské zemé bojovaly zdkonem ¢. 111/1927 Sb., o ochrané proti nekalé soutézi, kterou
zakon definoval nésledovné: ,, Kdo dostane se v hospodarském styku v rozpor s dobrymi mravy
Jjednanim zpiisobilym poskodit soutézZitele, miize byti Zalovan, aby se zdrzZel takového jednani a

odstranil zavadny stav jim zpusobeny. “ (zdkon ¢. 111/1927 Sb.)

Reklama zacala naruSovat vyznamné mista, na kterych se hojné¢ zacala vyskytovat.
Nejprve byla soucasti mést a zapadala do jejich komplexu, postupem c¢asu se stavala nechténou
a mésta spiSe znetvorovala. Proto vznikla nafizeni, kterd regulovala reklamni plochy. Problém
pfetrvava do soucasnosti. Hlavni mésto Praha bylo nuceno vydat natizeni ¢. 26/2005 Sb. o

zakazu Sifeni reklamy na vetejnych mistech mimo provozovnu. (Novakova a Jandova 2006)

1. 3 Média

Pojem média pochazi z latinského slova médium neboli prostfedek, prostrednik,
zprostredkujici Cinitel. Média zprostiedkovavaji mezilidskou komunikaci, ktera se rozdéluje na

6 typt:

e intrapersonalni — ¢lov€k komunikuje sam se sebou,

e interpersonalni — dva nebo tfi lidé komunikuji spolu,
e skupinova — komunikace ve skupin¢,

e meziskupinova — vice skupin komunikuje mezi sebou,

e instituciondlni / organiza¢ni — komunikuje se uvnitf organizace,

! pojem nekald souté? vysvétlen v druhém odstavci podkapitoly Historie reklamy
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e celospolecenskd — komunikace mifend na spole¢nost, soucasti jsou masova
média.

(Jirak a Kopplova 2003)

Ucastnici v komunikaci intrapersonalni, interpersonalni a skupinové vyjadiuji svoji lidskost a
individualitu. K ostatni typim komunikace se pfifazuji spolecenské kategorie. (Jirdk a

Kopplova 2003)

McQuail vytvofil tzv. pyramidu komunikace, jejimz zékladem je intrapersonalni
komunikace, vrchol tvofi celospolecenska. Prvotnim cilem pyramidy byl vyzkum miry uzivani.
Zjistilo se, ze lidé pouzivaji nejvice intrapersonalni, nejméné celosvétovou. Podruhé se autor

pyramidy zaméfil na slozitost dorozumivani. Zjistil, ze nejvSestrannéj$i je komunikace

celospolecenska. (Jirdk a Kopplova 2003)

Komunikaéni média maji mnoho podob napfi¢ riznymi oblastmi. Naptiklad
v technologii slovo médium oznacuje osobu produkujici zprostfedkované obsahy, produkéni

zatizeni, které prendsi nebo pfijima informaci. (Jirdk a Koépplova 2003)

Komunikaéni prostfedky se déli na primdrni a sekundarni. Do primarnich
komunikac¢nich prostiedkli fadime ptirozeny jazyk a komunikaéni kédy neboli skupiny znaki
a pravidel jejich uzivani. Sekundarni média vznikla spolu s vyvojem spole¢nosti, pii kterém se
Cas distribuce sdéleni zkratil a prostor pro pienos se rozsifil. Existuji rizné typy medii,
naptiklad obrazky (néasténné pravéké malby), pismo, tisk, prostiedky nahrdvajici mechanicky,
analogov¢ a digitalné, signalizace (koutové signaly, vlajkové abecedy), média prendsejici
informace na velké vzdalenosti (poslové, posta), prenosové a vysilaci techniky (telefon,

televize, tisk, rozhlas), PC sité. (Jirdk a Kopplova 2003)

1. 4 Média a reklama

Aby reklama zaujala co nejvetsi mnozstvi lidi, je dilezité vybrat vhodné komunikacni
prosttedky, které¢ ptenaseji informace, oslovuji cilovou skupinu, piisobi v prostiedi pro ni
typickém a vzbuzuji emoce. Jak je jiz zminéno v pfedchozi podkapitole, existuje mnoho typt
komunikac¢nich prostfedki. Reklama se objevuje v tisku, rozhlase, televizi, na venkovnich
plochéch, internetu nebo socialnich sitich. Nize jsou uvedeny vyhody a nevyhody nékterych

typli medii. (Vysekalovéa a Mikes 2007)



vyhody nevyhody
noviny - reklama se piizptsobuje - pfesycenost reklamy, za
zamgéieni novin a mistu, kde nejviditelnéjsi prostor priplatek
se noviny vydavaji - kratka zivotnost, malokdo se vraci
- davéra v propagované k v€erejsimu vydani novin
informace
televize - snazsi osloveni cilovych - vysoka investice na tvorbu
skupin reklamy a jeji umisténi v televizi
- osobngjsi vztah mezi - pokud sledujici piepne reklamu v
reklamou a sledujicim pritbéhu, dojde ke sniZeni jejiho
ucinku
rozhlas - nizké naklady na umisténi - rozhlas funguje jako kulisa, lidé se
reklamy oproti jinym médiim primdrné nesoustfedi na
- diky moderatorovi dojde propagované produkty
k osobnéjsimu osloveni - velké mnozstvi reklamy, nizka
posluchace zapamatovatelnost
internet - rychla platnost reklamniho - konkurencni boj
sdéleni - nelze oslovit masu lidi kvili
- velky prostor pro reklamu zamétenosti webu

Tabulka €. 1 : Vyhody a nevyhody nékolika typa médii (zdroj: Vysekalova a Mikes 2007)

Podle Vysekalové a MikeSe moderni technologie svét komunikaci rozsifuji o nové
moznosti. Primérnd americka rodina travi sviij volny ¢as nej¢astéji na internetu, posléze ¢tenim
Casopistll a novin, nasledné sledovani televize. Diky spojeni televize a internetu si clovék miize
poskladat sviij program z Sirokého mnozstvi televiznich programi. S novymi moznostmi
pfichazi i1 nova rizika. Konkrétné reklamu ohrozuji softwary, které umoziuji odstranéni
reklamnich sdé€leni. Nejenom zafizeni rozhoduji o reklamé. Diky zméné teorie one-to-one,
tedy piimé komunikace jednoho ¢loveka na druhého, na one, se spotiebitel stane vladcem trhu
a bude se ucastnit vyroby programil a podilet se na vytvareni nabidky v obchodech. Pokud se

rozhodne, Ze chce preferovat détské televizni programy, holici strojky a sekacky na travu, svoje



nazory si prosadi, reklama bude nucena se soustfedit na oblasti vybrané spotiebitelem. Hlas
spotiebitelti zastupuji ombudsmani, ktefi se nachazeji na stanicich televize a rozhlasu. V CR
zastupuje spotiebitele v médiich Rada CT. Clenové Rady CT jsou voleni parlamentem, takze
v CR si spotiebitelé nemohou svoje zastupce, kteii by méli vyjadiovat jejich potieby a piani,

volit sami. (Vysekalovéa a Mikes 2007)

I kdyZ si zivot bez socidlnich siti vétSina lidi nedokaze piedstavit, sdileni informaci
skupinou uzivateld je pomérné Cerstva zalezitost. Socialni sit’ vznikla v devadesatych letech 20.
stoleti. Jeji popularita postupem casu rostla. Socidlni sité jsou fenoménem dnesni doby. Diky
obrovskému poctu uzivatell, ktefi socidlni sit€¢ pouzivaji, se stala vhodnym mistem pro
reklamu, kteréd se zaméfuje na cilovou skupinu a jeji ptimé osloveni (dialog mezi obchodnikem
a zdkaznikem). Propagace vyuziva tzv. leady neboli informované, motivované kontakty
presmérovavajici uzivatele na stranky inzerenta, kde dochdzi k nabidce a prodeji zbozi.

(Vysekalova et. al 2012)

1. 4 Funkce reklamy

O vymezeni definice funkce reklamy se pokusil Sebesta ,, Verejné neosobni sdélovani
slouzici firmé jako ndstroj marketingu a zameérené na Sireni informaci o predmétu marketingove
puisobeni s cilem dosdhnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povedomi adresatii o tomto
predmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovani viici nemu, a to s vyuzitim kanalii

(prredevsim médii), které si prislusna firma zjevné plati. “ (Sebesta 1998, str. 194)

Srpova cil reklamy popsala konkrétnéji: ,, Globdlnim cilem reklamniho diskurzu’ je
prodej zbozi, sluzeb, ideji (ideologii) a cesta k nému vede pres nekolik krokil, etapovych (dilcich
krokii). ““ (Srpova 2008, s. 47)

Jak jiZ bylo zminéno vySe, reklama vyuZivad modely, které slouZi k zaujeti adresata.
Existuje jich hned nékolik. Naptiklad LSB neboli Look — Stay — Buy (zaznamenani reklamy,
zaujeti, koup€), DIPAPA neboli Definition — Identificatio — Proof — Acceptance — Desire-
Action (sdéleni, ztotoznéni, zdlraznéni potieby produktu, souhlas, touha, nakup), ADAM
neboli Attention — Desire — Action- Memory (pozornost, touha, akce, zapamatovani).

NejznaméjSim a nejuzivanéjSim modelem se stala AIDA neboli Attract Attention — Arouse

2Reklamni diskurs je typ projevu, ktery obsahuje kreativnost autora, jazykové a nejazykové vyrazové prostiedky.
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Interest — Stimulate Desire — Get Action (ziskani pozornosti, zaujeti, vyvolani touhy, akce,

koupé¢). (Vavtickova 2010)

Pomoci modelti reklama ptilaka nové kupujici, zakazniky, kteti produktu prestali uzivat,
konkurenéni a nerozhodné klienty, ktefi nepreferuji urcitou znacku a zvysi zajem stalych kupct.

(Srpova, 2008)

Reklama se nesnazi vychovavat, ani ménit hodnoty. Propagace se pfizpusobi
spolecnosti, a tim se dostane blize k potencionalnim zédkaznikiim. Kupec je ovlivnén vyvoldnim
predstavy, ze dany produkt chce nebo potiebuje. Propagace se zaméfuje na spoleCenskou
citlivost, pfi které lidé pievezmou ndzory a zdsady spolecnosti na tkor svych vlastnich (dité
touzi po hracce, kterou vlastni spoluzéci). Tvirci cili i na emocionalni stranku. Pokud reklama
vyvola v &lovéku emoce, snaze si ji ulozi do paméti a je schopen si ji vybavit. Usp&ch propagace

zavisi na mife jeji atraktivnosti, srozumitelnosti a snadné zapamatovatelnosti. (Srpova 2008)

1. 5 Druhy reklamy

Reklamu rozdé€lujeme z hlediska:
— zpiisobu persvaze®

a) Hard-sell (tvrdy prodej): jednoduchy typ reklamy, ve kterém prodejce vyzdvihuje produkt

cenou, parametry, vlastnostmi nebo ilustracni fotografii. (Srpova 2008)

Teleshopping muizeme brat jako ptiklad tvrdého prodeje. V televiznich spotech

moderator nabizi propagovany produkt divaktm ,, kuchynsky niiz*“, popisuje jeho vlastnosti

¢

,, Viceucelny — pilka na kosti na horni strané, na spodni strané vinkované brouseni “, exkluzivitu

,,specidlni rucka, uslechtila ocel ', nabizi vyhodnou nabidku ,, kuchynsky niiz + 4 noze na steak,
sekerka, nuz na bylinky, filety, ovoce a zeleninu, univerzdlni nuzky*, naléha na divaka

I3

,,objednejte si nyni “, ptedstavuje nabidku jako nesmirn€ vyhodnou ,, platite jednu,

3 Persvaze je presvédcovani n€koho o néem
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ziskadte druhou, kompletni Fadu nozii uplné zdarma, za pouhych 1490 k¢ “. (Youtube 2009)

W = 518 399 040

o
f

P M o 227500
Obr. 1: Teleshopping. (Zdroj: Youtube)

b) Soft-sell (jemny prodej): zamétuje se na emoce kupujiciho. (Srpova 2008, s. 53)

V reklamnim spotu na Werther’s Original, karamelové bonbony, dédecek vypravi o
svém détstvi, kdy jako maly mlsal tyto sladkosti, které mu natolik chutnaly, Ze je dnes kupuje i
svému vnukovi. Pfijemné a mile ladénou reklamou vyrobci usiluji o spojeni produktu a silnych

zazitka sledujiciho (détstvi, hezké Casy, rodina). (Youtube 2020)

P o 028/0:29

Obr. 2: Werther’s Original. (Zdroj: Youtube)

— formatovani vzorce
a) Ptimé, faktické (viz hard-sell).
b) Testimonials: pfesvédCovani zdkaznika o kvalité produktu:

e uméle vytvofenym charakterem (Alzak, stavebni spoieni s liskou),
e typickym uZivatelem (reklama na ddmské hygienické potfeby s mladymi divkami),
e expertem (Srpova 2008, s. 54) ,, Pokud nebudeme citlivost zubui 7esit, potize se mohou

dale zhorsovat. Ja za sebe mohu doporucit Sensodyne kompletni ochranu. * tika MUDr.
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Edita Praskova, zubni lékaika vystupujici v reklamé na zubni pastu Sensodyne.

(Youtube 2014)

P M o 005/030
Obr. 3: Sensodyne. (Zdroj.: Youtube)
e celebritou (Srpova 2008, s. 54) (,Pri ristu viasu se mi vilasy lamaly, ted jsou
neznicitelné diky Pantene. Mé vlasy jsou silnéjsi a ja je mohu milovat déle.* Tvrdi
Selena Gomez v reklamé na vlasovy Sampon Pantene). (Youtube 2016)

1g:@http.k3vin

P o 1317302

Obr. 4: Pantene. (Zdroj: Youtube)

S reklamou, ve které vystupuji slavné osobnosti, aby propagovaly dany produkt, se ¢asto
setkavame diky jeji uspésnosti u divakl. U divaku je uspesna reklama se slavnymi osobnostmi.
Celebrita vyrobku dodava divéryhodnost. Lidé si mysli, ze kdyz pouzivaji Sampon jako Selena
Gomez, jejich vlasy budou stejné jako jeji. Ve skuteCnosti se o jeji vlasy stard tym

profesionélnich kadeinikt. Jejich préaci pouhy Sampon nenahradi.
— frekvence zvetejiovani reklamy v riznych typech médii

a) Soustavna: produkty, které zdkaznik nekupuje Casto. Objevuji se v médiich po cely rok, aby

se zvysila Sance, Ze si je zadkaznik koupi, az je bude potfebovat. (Srpova 2008)
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b) Pulzujici: rizné dlouhé Casové useky, rozmanité produkty (napiiklad souvisejici s rocnim

obdobim). (Srpova 2008)

¢) Narazové: kdyz se zavadi novy produkt na trh (napf. sluzby mobilnich operator) nebo
zakaznici danou véc nebo sluzbu kupuji ¢asto, vyuziva se kratka intenzivni reklama, ktera se

dostane do podvédomi, a tim zaruc¢i uspésnost prodeje. (Srpova 2008)

d) Teaserova: specificky druh. Finanén¢ naro¢nd, proto neni natolik uzivana. Reklama upouta
pozornost tim, Ze na ni neni zobrazeno logo, znacka ani nazev firmy, posléze se vyda billboard

s odkazem na inzerenta. (Srpova 2008)

Ptiklad teaserové reklamy: Nekupujte nabytek, hlasala reklamni plocha. Kazdy, kdo
prosel, byl zaujat, avSak nikdo nevédél, na co reklama odkazuje a kdo za ni stoji. Zvédavost
byla natolik obrovska, Ze se lidé rozhodli patrat po tvlirci reklamy. Nakonec dosli k prodejné
nabytku, kterd reklamou odrazovala zédkazniky od ndkupu ndbytku od konkurence, protoze

prochézela rekonstrukci, a zaroven lakala na své slavnosti otevieni.

Dalsi kategorii je reklama zakazana, kterou tvoii reklama klamava, a reklama
srovnavaci. Reklama klamavad je definovdna obchodnim zdkonikem jako ,,SiFeni udajii
(mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, rozhlasem, fotografii, televizi ¢i jinym
sdélovacim prostiedkem) o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich, které je zpiisobilé
vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim viastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutezi
prospéch na ukor jinych soutéZiteliu a spotrebitelii.“ (Zakon ¢. 513/1991 Sb.) Mezi zakeiné
postupy negativni reklamy patii zveliCcovani rizika hroziciho pii nekoupeni produktu, ptislib
nizsich cen bez upozornéni na dodatkové poplatky nebo zavazani se k cenové nevyhodnym
sluzbam, hodnota produktu zaloZena na smyslenych vyzkumech (Ameri¢ti védci dokazali),

nauctovani ceny plné misto slevové aj. (Srpova 2008)
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2 Psychologie reklamy

Pavel jel na vylet do New Yorku. Prochazel se po mesté. Dosel az na slavné Times
square, kde videl plno aut, turistit, hluku, obchodii a najednou uslysel jeho oblibeného zpévika.
Otocil se za hlasem a videl reklamni banner s ukdazkou zpévakovy nove pisné. ,, Skvele, “ ekl si,
,,az prijdu domu, podivam se na videoklip. . Otocil hlavu a uvideél na sténé plochu natienou
syte riuzovou barvou. Kdyz se zadival poradne, zjistil, Ze je to reklama na damsky Sampon.
Pokracoval dal. Cestou potkal stanek se zbozim z viny. Prodavacka ho pozvala blize, aby si
produkty osahal. Vzal do ruky jednu z dek, prejel po ni rukou a zjistil, Ze material je prijemny.
Pri zkouseni dek z viny ucitil vuni grilovaného masa. Pavel vidél na konci ulice stanek

s obcerstvenim. Dosel k nému, vytahl penézenku a koupil si hamburger.

Vylet do New Yorku slouZi jako ukéazka toho, jak velkou roli hraje smyslové vnimani
v oblasti propagace. Vnimani neboli ,, aktivni proces zprostredkovany smyslovymi organy a

zpracovany v mozku do podoby mentalni reprezentace predmetu vnimani. *“ (Vysekalova et. al

2012, s. 89)

Reklama je v novindch, v Casopisech, letdky doruované do schranky, venkovni,
televizni, v kinech, internetovd (weby, socialni sit¢), v podobé darkovych predméta,
v prodejnach. Sluch zaznamenava reklamu v rozhlase, televizi a videich. Katalogy, které
nabizeji parfémy, jsou napusSténé vini, kterou vnima na§ ¢ich. Vini produktl lze citit i
v prodejnach. K prozkoumani povrchu tisténé reklamy (vzorniky, pismo vystupujici z tiSténé
reklamy) je vyuzit hmat. Chut produktu se prezentuje formou ochutnavek a degustaci.
Nejcastéji je reklama zachycena zrakem, poté sluchem. Hmat je pfi vnimani reklamy pouzit

nejméne. (Vysekalova et. al 2012)

2.1 Vnimani zrakem

Pomoci nervovych vlédken je veden vjem z oka do mozkové kiiry. Z pravych stran oci
se vjem dostane do pravé hemisféry a z levych stran o¢i dojde do levé hemisféry. Diky zkiizeni
drah se obraz poskldda dohromady. Soucasti oka jsou tyCinky a Cipky, které maji uvnitf
receptory neboli ¢idla. Tyc¢inky obsahuji receptor rhodopsin, diky kterému clovek vidi
Cernobile, v Seru a ve tmé. Soucasti ¢ipkl je receptor jodopsin, ktery je citlivy na svételné
paprsky odlisné délky. Kdyz vydrazdime rhodopsin a jodopsin, vznikne fotochemicka reakce,
tim se vytvoii vzruch, ktery je pfenesen nervovymi vlakny do mozku. Tento proces umoziuje

vidét. (Vysekalova et.al 2012)
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Obraz neni okem vnimén jako celek. Oko se zaméfi na nekteré objekty (figury) vice,

posune je do popredi, zaostii a cloveék je vidi konkrétnéjsi. Zbytek obrazu je posunut do pozadi,

které neni moc zaostfovano. Co si ¢loveék urci jako figuru pozadi, zalezi pouze na ném. Tento

zpusob vyuzivaji tviirci v reklamé. Jednou se ¢lovék miiZe soustfedit na samotny produkt, ktery

si ptesune do popiedi, podruhé si miize do poptedi dosadit naptiklad nazev firmy. (Vysekalova

et. al 2012)

Obr. 5- Opticky klam (Zdroj: g.cz.)

Reklama v podobé¢ billboardd, sloupti, digitalnich ploch tvoii pozadi mést. Figuru mésta

vytvareji budovy a jejich architektura. Kdyz tviirci zvyrazni reklamu ve méstech natolik, ze

zaujme divéka, zvyS§i moznost, Ze si ji doty¢ny piesune z pozadi do figury.

V reklamé je kladen dlraz na zabarveni. Psychologii barev se zabyval Johann Wolfagang

Goethe podle n¢hoz je barva,,zdlezitosti duse, projevuje se jako sila, ktera spojuje cloveka se

silami vesmiru a jeji ucinky podléhaji zakonitostmi prirodnich déjii. “ (Pecinkova, 2006) Kazdy

barevny odstin mé pro ¢loveka rozdilny vyznam. (Vysekalova et. al 2012)

Cervena symbolizuje vzrueni (laska nebo zloba). Ve staré Ciné barva oznaovala
svatebni obrady. Barva symbolizuje dobyvani, které souvisi s muzstvim a
patriarchatem, vzpourou, revoluci, ohném, krvi a energii. Cervena barva zptsobuje
lidem zvySeny krevni tlak, pulz a dychani. (Vysekalova et. al 2012)

Modra je symbolem klidu. Znaci Zenskost, néhu, vérnost, diveru, lasku, oddanost,
klidnou vodu a matriarchat. Oznacuje sladkou chut. Diive prodejci balili cukrové
homole do modrého papiru. Dnes mame modré obaly na cukr kostkovy. (Vysekalova

et.al 2012)
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2.2 Eye-tracking

Jak je jiz zminéno vyse, nejcastéji je reklama vnimana zrakem. Reklamu je vidét v tisku,
v postovni schrance, v televizi, venku, na internetu atd. Jak jiz bylo v textu zminéno, ¢lovek
vnima reklamu nejvice zrakem, na ktery se zamétuje eye-tracking. Eye-tracking sleduje drahy
zraku. Vyuziva se od 60. let v USA, v zédpadni Evrop¢ se zacal pouzivat v 80. letech. Soustiedi
se na kontakt oka a reklamy. Zkouma zpusob, kterym potencionalni kupec piijal a vstiebal

reklamni sdé€leni, a z toho poté usuzuje, co v reklamé je funkéni a co naopak nefunguje.

(Vysekalova et. al, 2012)

Eye-tracking je objektivni metoda na vyzkum preferenci. Nesoustfedi se na subjektivni
pohled potencionalnich zadkaznikd (emoce, nazory, predeslé zkusenosti), zamétuje se pouze na
fakta. Vyhodou eye-trackingu je, ze nenabada zakaznika k soustfedéni na urcity faktor, pouze
sleduje dotycného a jeho o¢ni pohyby. Pokud je ¢loveék dotdzadn na zhodnoceni stylu pisma
znacky propagovaného produktu, zacne koncentrovat svoji pozornost na napis, kterému by

v bézném zivoté vénoval jen par vtetin. (Vysekalova et. al 2012)

Eye-tracking funguje za pomoci oc¢ni kamery. Existuji dva typy ocnich kamer,
stacionarni a ndhlavovy. Stacionarni kamera je nainstalovana v monitoru. Jelikoz kamera neni
v pfimém kontaktu s lidskym télem, neni mozné, aby data byla ovlivnéna (naptiklad rychly
pohyb hlavou zapfi¢ini vychyleni kamery). U stacionarni kamery lze méfit data pouze u
reklamy, kterd se promitd na monitoru. Propagace formou venkovnich billboardll a bannert,
tiskovin atd., které promitaci zafizeni nezobrazi, nezmé&fi. Nahlavova kamera je zabudovéna v
ocnich brylich. Zakaznik si nasadi bryle s kamerou a mtize se s nimi pohybovat, proto Ize sbirat
data zriznych typt reklam. Néahlavova kamera nahrava zéznam, ktery se posléze musi

wvewr

Tobi, kterd se specializuje na eye-tracking, pfinesla ¢aste¢né feSeni nevyhody nahlavovych
bryli. Pomoci malych infracervenych vysilaci, tzv. markerti ur¢i polohu o¢i ¢lovéka. Vysilace
komunikuji s brylemi a ziskana data se mohou hned zpracovat, tim se zkoumani urychli.

(Vysekalova et. al 2012)
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Obr. 2.12a Staciondrni lyp ocni kamery

Obr. 2.12b Néhlavovy typ oéni kamery (bryle)

Obr. 6: Staciondrni a nahlavovy typ ocni kamery. ( Zdroj: Vysekalova et. al, 2012)

Metoda eye-tracking se pouziva spolu s hloubkovym dotaznikem, aby doslo
k zachyceni objektivniho chovani i subjektivniho hodnoceni materialu. O¢ni kamera nahraje
kontakt ucastnika vyzkumu a reklamniho produktu. Rozhovorem se zjisti preference
respondenta (ndzor na produkt, logo, grafiku, pismo, barvu). Aby chovani Gc¢astnika vyzkumu
nebylo zkreslené, nevi, ktery reklamni vzorek je zkoumany. Kdyz se data nasbiraji, provede se
analyza a interpretace dat. Nejprve se urci ROI neboli regions of interest, v piekladu oblast
zajmu. Poté se zdznam rozkoduje v softwarovém programu. Nahravka se rozdéluje na
jednotlivé kroky, ke kterym se fadi kody zobrazujici prvky reklamniho textu (logo, obrazky,
odrazky). Vytvoii se Casova osa, ktera se analyzuje. Pozornost je zamétena na délku prubéhu
textu, konkrétné na jednotlivé body. Nakonec dojde k porovnani vysledkd z ocni kamery a

rozhovoru. (Vysekalova et. al 2012)

Obr. 7: Priklady testovani ocni kamerou. (Zdroj: Vysekalova et. al, 2012)
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., Cervené elipsy oznacuji fixovand mista a cervené Sipky ukazuji poradi pozorovanych
prvkii. Oproti tomu cerné elipsy vyznacuji mista s nulovou ¢i mizivou pozornosti. Jak je patrné,
silné prvky (predevsim obrazky) ,zrychlily * priitbéh pohledu a sniZily vyrazné registraci hlavnich
textovych pasazi. Oslabena tak zustala specidlni nabidka notebooku — jak na castku, tak
cestovni baterii v cené respondenti neobjevili. K rychlejsimu zpracovani inzerce prispéla takeé
celkova preplnénost stranky, ktera jiz na prvni pohled odrazuje silne nadpriimeérnym poctem

financi. “ (Vysekalova et. A12012, s. 65)

2.3 Neuromarketing

r~r

Neuromarketing ptinasi znalosti z neuropsychologie, kognitivni psychologie a dalSich
neuroveéd. Pi neuromarketingu se data sbiraji elektroencelografem (EEG). Dfive se pouzivala
¢epice s mokrymi elektrodami, nyni se zkoumanému nasazuje na hlavu ¢elenka se suchymi
elektrodami. Aktivitu mozku lze méfit i magnetickou rezonanci, ktera funguje na principu
zkoumani aktivity mozkovych center na zdkladé zmény jejich prokrveni nebo zmény okysli¢eni

krve. Utastnik se vysetiuje v

Obr. 2.17 Funkéni magnerickd rezonanc

Obr. 8: Celenka se suchymi elektrodami, magnetickd rezonance. (Zdroj: Vysekalova et. al, 2012)

zafizeni, které je nazyvano ,tunel®. Piistroj ovliviiuje vysledky testovani, jeho pofizeni je
finanén€ narocné a pro jeho provoz je nutné mit schvdleni od provozovatele, lékaiské

doporuceni a svoleni vyzkumné osoby. (Vysekalova et. al 2012)

rowr

Pti vybéru zbozi se lidé z velké Casti fidi emocemi. Pro oblast marketingu je dilezité
vedet, jak lidské emoce funguji, co spousti kladné emoce a co negativni. Kdyz tvlrci reklamy
budou veédét, co se zékaznikovi libi, mohou udé€lat t¢innou reklamu a tim zvysi prodej produktu.

Emoce, které ¢lovek proziva, jsou zachyceny, kdyZ jsou zméfeny jeho télesné reakce (tep, tlak,
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dech, rozsifeni zornic, kozni odpor aj.) Lidské emoce se zjisti i rozhovorem, pfi kterém se
ptame, co lidi citi, kdyz vidi ur¢itou reklamu. Nevyhody rozhovoru jsou malé zmény télesnych

reakci, slabost emoci, ktera vede k jejich zapomenuti. (Vysekalova et. al 2012)

Neuromarketing je objektivni metoda na vyzkum lidskych emoci. Dokaze jednotlivé
emoce popsat, urCit jejich ladéni (kladné, zaporné) a miru vlivu na ¢lovéka. Aby byla
objektivnost zachovana, je dalezit¢ davat pozor, aby na respondenta nebyl vyvinut natlak.
Pouzitim vice piistroji je moznost, ze se ucastnik vyzkumu znejisti, a to zpusobi jeho
nepiirozené chovani. Proto je vhodné pii vyzkumu pouzivat kombinaci vice metod, aby byly
emoce zkoumany z riznych thli pohledu. Idedlni je spojeni EEG, o¢ni kamery a hloubkového
dotazniku. Na hlavu respondenta je nasazena EEG ¢elenka a eye-trackingové bryle, kterymi se
zachyti oblicejové pohyby a fec téla. Kamerou je urcen bod (obrazek, logo, text, cena), ktery
vyvolal emoci. Podle feci téla je ur€en druh emoce (znechuceni, nedtivéru, prekvapeni, zéjem).
Zjisténa data z objektivniho vyzkumu jsou pouzita do hloubkového rozhovoru. Moderator bude
rozhovor vést smérem k bodlim, které zaujaly respondenta nejvice. Celym procesem by mélo
projit minimalné 40 lidi, coz zhruba zabere 3—4 tydny. Cena projektu je odvozena od pouzitého
mnozstvi reklamnich materidlu a jejich charakteru. Neuromarketing je pouzit ke zkoumani
komunikace, kterd cili hlavné na emoce. Neuromarketing je zaméfen na oblast reklamy
televizni, tiskové venkovni, in-storové a out-doorové. (Vysekalova et. al 2012) ,, V pripadé
nakupu ¢i jizdy autem je totiz velmi tézké jinymi metodami urcit stézejni komunikacni prvky —
mnozstvi stimulii je zde tak obrovské, Ze v pamétové stopé ziistavaji pouze ty nejzasadnéjsi,
mnohdy se samotnym nakupnim rozhodnutim nesouvisejici (prejeta noha vozikem nepozorného
kolegy, vedro zpiisobené rozbitou klimatizaci, atraktivni obsluha v sekci lahudek aj.)*

(Vysekalova et. al s. 68)

2.4 Podprahova manipulace

Podprahova manipulace ovliviiuje podnéty, které ¢lovek nezpracuje vnimanim. Lidskeé
oko nevidi moc kratké nebo slabé optické impulsy, ucho neslysi nékteré akustické zvuky,
hmatem nelze citit nevyrazné podnéty. Lidskd mysl nevédomé zpracovava podnéty, které

nasledné vyvolavaji urCité jednani. (Vysekalova et. al 2012)

Zmanipulovat spotiebitele neni uplné jednoduché. Existuji zabrany, které znemoziluji,
aby byl doty¢ny ovlivnén:
e KdyZreklama u cilové skupiny kupct nepiekond jejich hranici vniméni, tak podprahova

manipulace nefunguje.
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e [ kdyz lidé reklamu vnimaji, Casto se stava, Ze ji zapomenou.

e Jak tika Ceské poiekadlo ,,starého psa novym kouskiim nenaucis®, opak je pravdou.
Reklama narézi u lidi na jejich pfedem vytvorené domnénky, které se tézce predélavaji.

e Emoce hraji roli vtom, jak piijme Clov€ék reklamu. V nékterych pfipadech jsou

e Vysoka vyrobni cena reklamy nezarucuje jeji uspesnost. Reklama jako celek zajima lidi
vice nez jednotlivé inzeraty.

e N¢ktefi vyrobci tvrdi, Zze se proda i vyrobek, ktery je Spatny, pokud bude mit dobie
udélanou propagaci. Toto tvrzeni je mylné, jelikoz zakaznik sleduje jak propagaci, tak
samotny vyrobek.

e Zakaznik si hledd informace o vyrobku 1 z jinych zdroji, naptiklad ze spotiebitelskych
testd nebo od spottebitelskych organizaci, kterym ptiklada vétsi vahu nez informacim
z reklamy.

(Vysekalova et. al 2012)

I pfes zabrany zminéné vyse, které manipulace pfekonava, dochazi k ovlivnéni osob,
které kviili reklamé pozméni své chovani a ndzory. VIiv mize mit pozitivni i negativni zdmér.
Faktory uvedené v textu niZe jsou zaméteny na negativni vliv via¢i kupujicimu. (Vysekalova et.

al 2012)

Propagace vyvolava v sledujicim pocit, ze uspokojeni dosahne pouze tehdy, kdyz si
zakoupi dany produkt. Tento jev se nazyva klamné §tésti. Propagace zobrazuje pouze zékladni
lidské potieby (strava, sexualni uspokojeni, zazemi, pochvaleni). Ostatni potfeby naptiklad
seberozvoj je v reklamé zobrazen malo nebo viibec. Miize to zpiisobovat nevyvazeny vyvoj
osobnosti ¢lovéka. Misto zdokonalovani vyrobku nebo vyvoje novych produkti, tviirci dokola

podporuji a financuji rizné formy propagace stejného zbozi. (Vysekalova et. al 2012)

Neni na 100 % dokéazano, ze podprahova manipulace v lidech vyvolava konani, které
nedovedou ovladat. Existuji dva fakty, které zpochybnuji ovlivnéni lidi formou propagace.
Prvni faktem je existence riiznych sloZek manipulace v kazdé podobé lidského dorozumivani,
¢imz se snizuje vliv reklamni propagace. Reakci na tvrzeni je posouzeni rozdilu mezi
ovlivnénim a manipulaci. Pokud dorozumivani a nasledny vliv zplisobuji rozvoj obou stran, je
ovlivnéni prospéS$né. Zda pomoci manipulace jedna strana tlaci na stranu druhou a nebere
v potaz jejich z&4jmy, ndzory, ptani a potteby, dochdzi k negativnimu piisobeni. Druhy faktem

je feceno, ze Clovék ma moznost pii rozhodovani pouzit sviij rozum. Lid¢ si voli, jestli budou
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vnimat danou propagaci (pouZzivani programi, které blokuji reklamu na internetovych
strankéch, prepnuti televizniho programu). Z opacného hlediska Ize tvrdit, Ze pii uzivani lidské

rozumu by reklama nem¢la silu manipulace a by byla net¢inna. (Vysekalova et. al 2012)
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3 Déti jako cilova skupina

V raném détstvi (od narozeni po vstup do Skoly) se zacinaji formovat rizné stranky
osobnosti. Dité¢ prochazi dusevnim vyvojem, ktery pokladad zékladni stavebni kdmen pro styl
chovani, emoc¢ni stranku, vnimani a poznavani. Aby byl zabezpecen zdravy psychicky vyvoj
ditéte, napliujeme jeho psychické potieby. Zarovenn dochdzi i k vyvoji spolecenskému citu,
ktery je rozvinut diky kontaktu s ostatnimi lidmi. V raném détstvi si dité¢ zac¢ind uvédomovat

sebepojeti, pii kterém je oddélena osoba ditdte od ostatnich lidi a okolniho svéta. (Cacka 1994)

Skolni obdobi zagina 7. rokem ditéte. Prvni rok probiha faze naivniho realismu, pfi
kterém si do paméti dité ulozi obrazy spojené s informacemi. Kdyz dité uvidi prase a zepta se,
co je to za zvife, rodi¢ mu odpovi, ze je to hospodaiské zvire. Kdyz dit¢ bude mit za ukol
spocitat hospodarskd zvifata na obrazku, spocitd pouze prasata, jelikoZ je ma s timto pojmem
spojené. Kvili malému mnozstvi informaci vétSinou dité dojde k nespravnému zavéru (napf.
kytky nemluvi, tim padem jsou nezivé). Kolem 9. roku je vyvinuto kritické mysleni, diive dité
rozliSuje podnéty bud’ pouze spravné, nebo Spatné. V prepuberté a puberté je duSevni vyvoj

dokonéen. Déti jsou schopné utvofit si vlastni nazor a vyjadtit ho. (Cacka 1994)

Déti jsou vyznamna cilova skupina v oblasti reklamy. I kdyz déti nemaji pfijem penéz
a nemohou si produkty kupovat, jsou Casto terc¢em reklamniho sdéleni, protoze je lehci je
zmanipulovat. Déti zaregistruji reklamu, zaujme je propagovany produkt, pfijdou za rodici a
vyzaduji po nich jeho koupi. Aby tviirci reklamy méli jistotu, Ze dité reklamou zaujmou natolik,
ze poprosi rodi¢e o jeho koupi, zamétuji se na psychiku ditéte a spolupracuji s détskymi
psychology. V nékterych statech je regulace reklamy zamétujicich na déti ukotvena
v zdkonech. Ve Svédsku se nemohou reklamy vysilat pied a po potadech pro déti do 12 let, ani
se do potadii nemohou vkladat. Stejné pravidlo plati i v Norsku, kde je zakézano cilit reklamou
na déti formou animace a jinych prvki, které déti prilakaji. Je zakdzano ucéinkovani ditéte
mladsiho 13 let v reklamnim sdéleni. Opatieni tykajici se reklamnich sdéleni v Ceské republice
nejsou tak pfisnd oproti ostatnim zemim. O regulacnich opatienich je napsano vice v kapitole

¢. 5. (Rada pro televizni a rozhlasové vysilani)

Déti ro¢né shlédnou az 20 000 reklam. 2/3 z toho je propagace potravin a napoju. U déti
by se méla omezovat reklama propagujici nezdravé jidlo a piti, tedy potraviny s vysokym
obsahem soli, cukrt a tuktl, které vedou ke Spatnému télesnému vyvoji ditéte (obezita). (Rada

pro rozhlasové a televizni vysilani)
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Rodi¢e nemohou zcela zabranit, aby dité nebylo vystaveno vlivu reklamy, ale mohou
dopad reklamy zmirnit tim, Ze ditéti vysvétli, co je to reklama a jak funguje. Podrobné rady ma
pro rodi¢e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Kdyz rodi¢e s détmi sleduji napiiklad
televizi, a pfitom probiha reklama, bylo by dobré, aby rodice na tuto skutecnost déti upozornili.
Vysvétlili détem, ze je rozdil mezi chtit a potfebovat. Je dilezité, aby détem byl jasny cil
reklamy, tedy prodat produkt a obdrzet za n¢j finan¢ni obnos. Pokud dité pozaduje zakoupeni
propagovaného produktu, rodi¢ by mél prostudovat cenu, kvalitu a u potravin slozeni. Pokud je
zbozi ptedrazené, nekvalitni nebo obsahuje nezdravé slozky, rodice upozorni dit¢ na tuto
skuteCnost a tim mu vysvétli, pro¢ neni dobré pravé dané reklamni zbozi kupovat. (Rada pro

rozhlasové a televizni vysilani)

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani na svych strankdch déle doporucuje, aby
dospivajici déti byly obeznameny o zptisobech pouzivanych k nalakani zakaznikd, tim ziskaji
vétsi odolnost proti reklamni manipulaci. Je dobré dospivajicim détem zduraznit, ze pii koupi
zboZzi je dulezité pouzivat zdravy rozum, racionalni argumenty a nepodléhat emocim. Je
dualezité, aby rodice dospivajicim détem vysvétlili, Ze postaveni ve spolecnosti nezdvisi na

znackovych produktech. (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani)

Ucitel v Zivoté Zaka hraje vyznamnou roli. Déti vidi ve svych kantorech vzor, je proto
vétsi Sance, Ze budou piebirat jejich pohled a nazory. Vzdélavani v oblasti medialni vychovy je
dilezité. Ri¢an a Pithartova radi ugiteltim, jak jit détem piikladem a uéit je pouzivat média

rozumné tedy i reklamu, ktera se zde vyskytuje. (Ri¢an a Pithartova 1995)
Ri¢an (1995) radi u¢itelim nasledovng:

1. ,Zacnéte u sebe!“ — Jak jiz bylo zminéno vyse. Ucitel je pro zdka vzorem. Pokud
sam bude pfemyslet nad médii a reklamou, nebude lehce ovlivnitelny a zapoji kritické myslent,
dit¢ moZzna bude jeho piistup kopirovat, aZ se ho nauci, vryje si ho do paméti a bude ho uzivat

V praxi.

2., Ucte rodice“ — Rodice déti vychovavaji. Jejich vliv na déti je nejvyznamnéjsi, proto
je na misté, aby i rodiCe pfedavali dobry ptiklad svym détem. Ucitel pii setkani s rodici,
naptiklad na tfidnich schiizkach, vyuZzije ptileZitosti a informuje je o problematice reklamy,

jejim vlivu na déti a o moznostech, jak se ovlivnéni ubranit.
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3. ,, VyuZivejte videotechniku jen tam, kde je to funkcéni“ — Neni lehké upoutat
pozornost zaka natolik, aby del$i dobu vnimal. S tim si u€itel pomize filmy, videi, vyukovymi

programy, které zdka zaujmou. Zabavnou formou détem piedaji potiebné informace.

4. ,,Hovoite s détmi o tom, co vidély.“ — Po zhlednuti videa s détmi ucitel probere
dilezité body. Zaci budou mit prostor pro vyjadieni svého nazoru. U¢itel zase vyjadii sviij

postoj k problematice. Pokud détem bude néco nejasné, zeptaji se kantora a ten jim vSe objasni.

5. yJasné vyjadiujte svoje postoje.“ — Na prikladu nevhodné reklamy ucitel predstavi
zaktm, co vse je Spatné. Vysvétli détem, pro€ je reklama nevhodné a problematiku humornym

zpusobem odsoudi, tim zdkovi vyjadii sviij nazor.

6. , Konfrontujte s realitou. “ — Produkty v reklamach prodejci vychvaluji, predstavuji
je vnejlepSim svétle, uvadi superlativy. Realita byva jina. UkaZte jim détem. Timto Zaci

pochopi, Ze ne vSemu, co je propagovano v reklamnich sdélenich odpovida skutecnosti.

(Ri¢an a Pithartova 1995)
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4 Youtube

,Rad se divam. Priznavam. Uzivam si sledovani sméjicich se deti, amatérskych
kreslenych filmii, tancujicich divek, nastvanych starych lidi, opicek domacich mazlicki,
hlouposti mladych blbcu, politikii a celebrit, kteri byli chyceni na verejnosti, vytvarné projekty
chytrych studenti, neodolatelné amatérské dokumenty, Tétes a Claques?, skutecné akce z prvni
linie valky dne. Jako stovky milionii dalsich lidi rad sleduji videa na Youtube a jinych
internetovych sitich. Uprimne, museli byste byt uvniti mrtvi, abyste na Youtube nenasli néco
emocionalne a intelektualne presvédcivého. Amatéri a obycejni lidé vyzbrojeni digitalnimi
kamerami, webkamerami, videokamerami a mobilnimi telefony prinasi na nase pocitacové
obrazovky stale vice ze svéta. Sledovanim Youtube vstupujeme do svéta obycejnych lidi a jejich
neobycejnych online videi. ** Toto uvadi autor knihy Watching Youtube: Extraordinary videos
by Ordinary people Michael Strangelove, kdyZ chce vysvétlit Ctendfi svoje zalibeni ve

sledovani videi na Youtube. (Strangelove 2010)

3 YouTube

Obr. 9: Logo Youtube. (Zdroj: Youtube)

Youtube patii mezi jednu z nejsledovanéjSi a nejnavstévovanéjsi socidlni sit na
internetu. Youtube byl zaloZeno roku 2005 byvalymi zaméstnanci Paypal® Chadem Hurleym,
Stevem Chenem a Jawedem Karimem. Zpoc¢atku méli autofi s projektem jiné imysly. Chtéli
vytvofit videoseznamku. Ta nebyla Gispé$na, proto se rozhodli, ze uzivatelim povoli nahrat do
portalu videa s jakymkoli obsahem. Prvni video bylo nahrano zakladatelem Jawedem Karimem.
Pojmenoval ho ,,Me at the Zoo* a zvetejnil ho 23. dubna 2005. Nahravka je uspésna.
K dnesnimu dni (14. 5. 2020) ji vid€lo ptes 94 miliont lidi. V kvétnu roku 2005 se zptistupnilo
Youtube pro vSechny uzivatele. (Dvotak 2017)

“Tétes a Claques je kanadskd humoristickd webova stranka, kterou m4 pies milion sledujicich uzivatelfl. Vytvofil
ji Michael Beaudet, autor humornych spoti postav, které na strance nalezneme. Vtip je zaloZen rozdilech mezi
puvodni a kanadskou francouzstinou.

5 Internetovy platebni systém, ktery se pouziva k posilani penéz z Gi¢tu na icet.
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the cool thing about these guys
is that they have really,

Bg [ O 2
Obr. 10: Video ,,Me at the Zoo . (Zdroj: Youtube)

B o 0:05/018

Do prosince 2005 se testovala beta verze, poté se provoz socialni sité rozjel naostro. Nésledujici
rok pocet videi a pfihlaSenych uZivatela stoupal. V 1ét€ roku 2006 statistiky zaznamenaly 20
miliond uZivatelt a 100 miliéna videi. Uspéch socialni sité piilakal Google, ktery zadal
s Youtube spolupracovat. Jesté téhoz roku spole¢nost Google projekt Youtube odkoupila za 1,6
miliardy dolard. Jeho tvirci totiz nedokazali ze socialni sité dostat takovy zisk, aby jim na
naro¢ny provoz projektu stacil. Videa zabiraji velké mnoZstvi kapacity, tu je proto nutné

neustale rozsifovat, coz je finanén¢ velmi naro¢né. (Dvotak 2017)

Po odkoupeni se Google pokusil spojit amatérsky obsah s komerénimi zaméry. (Dvorak
2017) Youtube zacal nabizet sluzby navic. Zamétil se na pljcovani filma. Zpocatku bylo
dostupnych pét filmi od nezavislych filmovych tviirct. Pozdé¢ji se nabidka rozsifila. Ani
zvétseni filmové databaze nepomohlo Youtube prosadit se mezi konkurenci jako je naptiklad
Netflix. Dalsi sluzba, kterou Youtube nabidl svym sledovatelim, bylo sledovani piimych
prenost kriketu indické celostatni soutéZe Indian Premier League. SluZzba nebyla zpoplatnéna.

Dnes uzivatelé mohou vyuzivat sluzby jako:

o Youtube TV — uzivatelé si vytvori az 6 Ucti, které mohou sdilet v rodin€. Sluzba nabizi
sledovani vice nez 70 televiznich kandlti od mistnich az po svétové sportovni ptenosy,
televizni zpravy a potady. Uzivatel ma moznost nahrat si sviij oblibeny potad nebo jej
sdilet na internetu. Jelikoz ulozist€ neni omezeno, s potem nahfatych videi si neni
potieba délat hlavu. K sluzbé se registruje pies Google ucet. Mésicni poplatek za
uzivani Youtube TV ¢ini 49, 99 dolart. Youtube TV je dostupny pouze ve Spojenych
Statech. (Youtube, 2020)

e  Youtube hry — youtube poskytuje sledovani zivych ptenosi online her. (Youtube 2020)
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e Youtube music — sledovatel md moznost vyhledat si skladbu, ke které je ptilozen popis
nebo text., sledovat ziva vystoupeni, sdilet hudbu s youtube komunitou. (Youtube 2020)

o Youtube kids — néstroj Youtube je urcen détem mladsim 13 let. Rodice vybiraji obsah,
které dit¢ bude sledovat. Pokud rodice zptistupni ditéti volné vyhledavéani, mohou
kontrolovat historii vyhledavani. Sluzba nabizi vytvoteni az 8 détsky profili. V kazdém
profilu jde zvolit riizna videa. Dalsi funkci je ¢asova¢ umoziujici nastaveni omezené
doby na sledovéani videi. Youtube kids je urCen pro celou rodinu, jelikoz Ize spustit na
vybranych televizich. (Youtube, 2020)

o Youtube VR — aplikace predélavajici videa z 2D do 3D, kterd se pouzivaji ve virtualni
realité. (Google, 2020)

e Youtube Go — aplikace, pies kterou uzivatelé stahuji, sleduji a sdili videa. Pfitom se jim
kontroluje vyuziti dat. (Youtube, 2020)

o  Youtuber Studio — aplikace umoziujici spravovani Y outube kanalu na cestach. Uzivatel
sleduje statistiky, odpovidd na komentafe, nahrava miniatury k videim, planuje
nahravani videi a dostava informace. (Apple, 2020)

e Youtube director — aplikace pro pfistroje s 10S, ve které firmy vytvaii videoreklamy
podle vytvotenych ptedloh. (Youtube, 2020)

o Youtube premium — v ramci Youtube premium lze uzivat Youtube, Youtube music
premium a Youtube kids bez reklam, na pozadi nebo pfi spusténi jiné aplikace a stahovat
videa do PC, tabletu nebo mobilu. Hudba google play je ve vybranych zemich bez
piiplatku. Poplatek za sluZzbu €ini 179 K¢ za mésic. (Youtube, 2020)

2 YouTube Premium

Obr. 11: Logo Youtube Premium. (Zdroj: Youtube)

4. 1 Youtuberi

Projekt Youtuberi vznikl za 0cel spojit amatérskou rovinu s komercéni. Oxfordsky
slovnik definuje youtubera jako ,,uZivatele platformy na sdileni videi YouTube, zejména pak
toho, kdo vytvari obsah a vyskytuje se na této strance . (Oxford University Press, 2020)
Youtubeti nejvice ovliviiuje détské a dospivajici sledujici. VétSina youtubert je ve veéku jejich
sledovatel a mluvi stejnym jazykem. Youtubeti vytvari razné typy videi. (Dvorak, 2017) Nize

jsou uvedeny ptiklady video tvorby:
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e vlog — videa na urcité téma (cestovani, vafeni, moda, vSedni den youtubera aj.),

e Jet’s play — vysilani z online hry, kterou youtuber hraje,

e ask — sledujici posilaji youtuberovi otazky, na které poté ve videu odpovida,

e beauty video —toCi je prevazné zeny a tykaji se oblasti kosmetiky, péce o télo a produkt
k tomu uréenych,

e prank —video, pti kterém si youtuber z né¢koho ud¢la ude€la legraci

e unboxing — otevirani balicku nebo nového produktu, predstaveni produktu, recenze,

e DIY —videonavody,

e haul — youtuber ukazuje na videu, jaké obleceni si nakoupil, v nékterych piipadech
modni kousky predvadi na sobé,

e challenge — zadani vyzvy nebo plnéni ukoll (kdo s ni vice hot dogti),

e tutorial — vysvétleni funkce pfedmétu nebo programu,

e tag— youtuber musi splnit tikol nebo zodpovedét otdzky, poté oznaci dalSiho youtubera,
ktery mé urenou dobu, do kdy ma video natocit,

e reakcni videa — youtubeti komentuji kauzy jinych youtuberd, vyjadiuji nazor na danou

W

vEC.

(Dvotak 2017)

pl oy 2:28/10:06

Obr. 12: Kdo sni vice sushi. (Zdroj Youtube)
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4.2 Reklama u youtuberu

Jak jiz bylo zminéno dfive, youtubefi maji velky vliv na své sledovatele. Pfevazna
vétSina jejich sledujicich jsou déti nebo adolescenti. Toho vyuzivaji firmy, které chtéji zvysit
prodej svych produkt. Spolupracuji s youtubery, kteti jejich zbozi propaguji ve videich.
Youtubeti vymysli rizné zpusoby reklamy. Zakomponuji produkt do formatu videa, nato¢i o
produktu specialni video, v rdmci reklamy vytvoii sérii videi atp. Zpusobu je velké mnozstvi.

(Mediaguru 2020)

KUPIT AXEYou 5 "4 PREHRAT MAKING OF

GOGOMANTY

: ACE=0
Obr. 13: Youtuber Gogo v reklamé na Axe. (Zdroj Youtube)
Firmy s youtubery spolupracuji dvéma zptisoby: bud’ v rdmci tzv. banneru, kdy doty¢ny
dostane zdarma urcité mnozstvi produktu nebo dobu, po jakou muze produkt vyuzivat,
vymeénou za jeho propagovani. Druhy typ je placena spoluprace, kdy za zobrazeni zbozi ve

videu youtuber dostane zaplaceno. (Mediaguru 2020)

Hudebni televize O¢ko spolu s Confess Research vytvofili vyzkumny projekt, jehoz
cilem bylo zkoumat vliv youtuberti na prodej vyrobkii facebookovych fanouskt O¢ka. Vyzkum
se uskute¢nil v ¢ervnu roku 2017 formou dotazniku, na ktery odpovédélo celkem 1000
respondentli. Za posledniho ptl roku si na doporuceni youtubera zakoupilo vyrobek 31 %
fanouskd Ocka. Lidé ovlivnéni youtubery si nejéastéji zakoupili dva vyrobky, za které
utratilicca 600 K¢. Nejdrazsi vyrobek se pohyboval kolem 6 tisic korun. Nejcastéji si vybirali

vyrobky z oblasti kosmetiky, obleceni a Sperkti. (Mediaguru 2020)

Velky vliv na fanousky O¢ka méla youtuberka GetTheLook (12 %), PetraLovelyhair
(11 %) a youtuber Vadak (9 %). Youtubeii d¢€laji reklamu i obchodim. Fanousci hudebni
televize diky youtuberim nakupovali na Realgeek.cz, Footshop.cz, Aliexpress. (Mediaguru

2020)
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( ZAKOUPENE VYROBKY (TOP 10)

Kosmetika - dekorativnl (make-up, énka...) [ 33%
Obleten (tepice, tricko, mikina...) [ 19%
Klenaty (naramky, nausnice...) [ 17%
Kniha, dist [0 12%
Kosmetika - sprehovy gel, péna, Sampon, kodicioner - 10%

Potraviny, napoje [0 6%

Taska, batoh, vak, kabelka [ 5%
Hry, hratky (spinner) [ 3%
mobil ] 2%

Elstici potieby {gel, houbleks) [ 2%

Obr. 14 Graf se zakoupenymi vyrobky divikii Ocka na doporuceni youtuberii. (Zdroj TV Ocko, Confess Research)
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5 Regulace reklamy

Reklama je silny komunikacni nastroj a ma velké pole plisobnosti. Jelikoz se vyuziva
v mnoha oblastech, bylo nutné zavést pravidla. Kazdy stat si urcil predpisy odpovidajici jejich

moralnim hodnotam. (Vavtickova 2010)

V Ceské republice mame dvé formy, které reguluji obsah a pouziti reklamy.
V legislativni oblasti vznikl zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy o zméné a doplnéni
zékona €. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich

predpisi. Druhd oblast se tyka samoregulace reklamy, kterou ma v rukou Rada pro reklamu.

5.1 Legislativni regulace reklamy

Jak jiz bylo zminéno, legislativni regulace v CR se opira o zakon ¢&. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozd¢&jSich piedpis. Vstoupil v platnost 14. 3. 1995. Zakon
vychazi z predpist stanovenych Evropskou unii. Vymezuje pojem reklama, popisuje produkei
a Sifitele reklamy, urcuje podminky propagace tabakovych vyrobki, alkoholovych népoji,
1é¢ivych ptipravki, darovani lidskych tkdni a bunék, potravin a kojenecké vyzivy, ptipravky na
ochranu rostlin, veterinarnich 1é¢ivych piipravkl, do¢asného uzivani ubytovacich sluzeb a
jinych rekreacnich sluzeb, hazardnich her, stfelnych zbrani a stfeliva, ¢innosti v pohfebnictvi.
Urcuje dozorce, ktefi hlidaji plnéni zadanych pravidel. Mezi né patii naptiklad Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, Statni Gistav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi nebo
Statni zemédelska a potravinaiska inspekce. Dale udéluje vysi prestupkil pti porusovani danych

pravidel a stanovuje zptsob zahrnovani reklamy do potadud. (zakon ¢. 40/1995 Sb.)

Zakon zakazuje reklamu zboZi v nesouladu s pravnimi pfedpisy, anonymni volebni
reklamu po dobu trvani voleb, listinnou reklamu pro ¢loveéka, ktery ji vyslovené odmitl. V
reklamé nesmi byt zahrnuta rasova, pohlavni, naboZenska nebo narodnosti diskriminace,
pornografie, nasili. Nemuze zobrazovat chovani, které by mohlo narusit zdravi, zabezpeceni
majetku, slusné mravy. Je zakdzano, aby reklama ohroZovala fyzicky, psychicky a moralni

vyvoj osob mladsi 18 let. (zakon €. 40/1995 Sb.)

5. 2 Samoregulace reklamy

Zakladem reklamni samoregulace je necinnost statu nebo statnich organti v této oblasti.
Sam reklamni priimysl si stanovi pravidla, podle kterych se bude fidit. Jsou popsany Kodexem

reklamy lisici se podle statl a jejich historie, legislativy a spole¢enskych norem. Neni ndhradou
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legislativy, pouze jejim doplnénim. Vyhodou samoregulace je jeji prizpiisobeni zméndm a

vyvoji medialni a reklamni sféfe. (Rada pro reklamu 2005)

Samoregulaénim organem v CR je Rada pro regulaci reklamy, kterd vznikla v srpnu
roku 1994 jako prvni organizace vychodni Evropy. Jejim cilem je klast diiraz na legalnost,
rovnost, decentnost v reklamé. Spada pod ni reklama v kinech, v tisku, v televizi, v rozhlase,
na internetu a plakatovych plochach, v audiovizualni produkei a v zésilkovych sluzbach. Pod
jeji pusobeni nespada volebni a politicka reklama. Hlavnim tikolem rady je posuzovani reklamy
z hlediska etiky. Projednavacim procesem vydava doporuceni, nikoli finan¢ni postihy, jelikoz
je nestatni, neziskova organizace. Pii nedodrzeni danych doporuceni pfedava piipad krajskému

zivnostenskému ufadu, ktery miize udélovat penézni sankce. (Rada pro reklamu 2005)

5. 2. 1 Kodex reklamy

Kodex reklamy je soubor pravidel, kterd chrani reklamu pted zneuzitim. Vydava ho
Rada pro regulaci reklamy, kterd zarovenn kontroluje jeho dodrzovani. Zakladnimi zasadami
kodexu jsou slusnost, pravdivost, ¢etnost a spolecenskd odpovédnost reklamy. Udava pravidla
pro obsah u reklam na alkoholické népoje, tabakové vyrobky, loterie, 1éCiva, kosmetické

ptipravky, SMS a MMS reklamy. (Rada pro reklamu 2013)

Kodex reklamy se zamétuje 1 na reklamu tykajici se déti a mladeze, v niz se nesmi
vyskytovat propagace 1¢€kil, dezinfekénich prosttedkt, ziravin, pracich a Cisticich prostredk.
V reklamach na vySe uvedené vyrobky navic mohou déti ucinkovat pouze v doprovodu
dospélych hercti. Neni povoleno vést déti k presvédceni, ze pokud dany produkt nekoupi, budou
vuci ostatnim détem ménécenni. Dba se 1 na bezpecnost. Pti zobrazeni ditéte jako ucastnika
silnicniho provozu (chodec, cyklista), musi byt zietelné¢ jasné, Ze dodrzuje bezpe€nostni

ptredpisy. (Rada pro reklamu 2013)
Dalsi zékazy tykajici se reklamy zamétfené na déti:

e, Neni dovolena zZadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily
na neznama mista nebo hovorily s neznamymi lidmi. *

o | Vreklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v
naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

o Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponii, nabidky

prémii, volné prémie, tahy cen a podobné hry zameérené na déti a mladez, musi
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byt vhodnym zpuisobem publikovana jasna pravidla. “ (Rada pro reklamu 2013,
str. 10)

5. 3 Regulace reklamy na internetovém serveru Youtube

Internetovy server Youtube patii mezi nejvetsi socialni sité. PfihlaSeni uzivatelé mohou
nahravat videosoubory, které posléze sdili s dal§imi uzivateli Youtube. Ve videonahravkach se
vyskytuje reklama v riznych forméch. Na jeji obsah by méla dohlizet Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani (RRTV). Ta se ale problematikou vhodnosti reklamy na serveru Youtube
zabyvat odmitla, protoZze nema pravomoc sankciovat zahranicni firmy. Ivan Krejci, predseda
RRTV, jeji necinnost vysvétlil nasledovné: ,, Videa na stranky umistuji sami uZivatelé. YouTube

Jako provozovatel serveru za né nenese redakcni odpovednost. “ (Bulisova a Reznakova, 2019)

Spravcem reklamy je samotny server, ktery si urcil vlastni pravidla. Najdeme je na
strankach socialni sité v sekci Prehled zdsad pro reklamu. Google je vlastnikem Y outube, proto
hlavnim pravidlem je dodrzovat jejich fad s nazvem Zdsady Google Ads. Zde je definovan
zakéazany obsah, pod ktery spadéa padélané zbozi, nebezpecné zbozi jako zbrané (stfelné, néboje,
tlumice, pazby, rukojeti), vybusniny (petardy, chemické a hiebikové bomby, granaty),
vikendové drogy (cigarety, doutniky, snus, zvykaci tabak, volny tabak, tabak do dymky), tabak
(kokain, pervitin, heroin a dal$i nelegalni opioidy, marihuana, ndhrazky kokainu, mefedron,
dymky, bongy), klamavé sluzby, nevhodny obsah (tyrani zvitat, Sikana, diskriminace ras,
narodnosti, naboZenstvi, pohlavi, sebepoSkozovéni, vulgarni jazyk, bezdivodné zachyceni
télesnych tekutin). Uzivatelé maji zakazano vyuzivat v reklamé Skodlivy software, tzv.
malware (pocitaCoveé viry, Cervi, trojské kon¢), poSkozovat reklamni systémy Google, vyuzivat
osobni daje bez souhlasu uzivatele, lakat uzivatele k vydani jejich osobnich udajt, zaml¢ovat
platby, propagovat finan¢ni sluzby (kratkodobé plijcky, zmény podminek ptijéek a exekuci),
zamlCovat informace u darti pro charitativni nebo politickd sdruzeni, uvadét nepravdivost
odbornych zptisobilosti a stupiii vzdélani, propagovat vyrobky s nejistymi efekty (prostredky
na rychly ubytek vahy, Sifeni nepravdivé informace o smrti zndmé osobnosti, propagace
zpusobu na ziskdni velkého finan¢niho obnosu), phishing. Obsah, ktery muize byt pro urcité
skupiny a zemé nepatfiny, je povolen pouze pfi splnéni ur¢itych podminek. Ve videich pro
uzivatele star$i 18 let je povolena propagace seznamek k navazani sexualnich praktik, produkta
k sexualni ¢innosti, plastické operace zaméfené na genitalie a zvétSeni poprsi, sexualni podtext
v textech, obrazcich ¢i videich. Naopak je zakdzano zobrazovat prostituci, znésilnéni, incest,
tvrdou pornografii, sexudlni zneuZzivani déti, nev€sty na objednavku, zprostiedkované

manzelstvi. Propagace reklamy s alkoholickymi napoji je povolena pouze v urcitych zemich a
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nesmi cilit na osoby, které nedovrSily hranice umoznujici konzumaci alkoholu. Inzerce
hazardnich her umoziiuje zobrazovani kamennych pobocek kasin a online hazard, pii kterém
se hraje o realné penize. V okruhu 1é¢iv se propagace lisi podle zemi a jejich potieb. Naptiklad
zobrazovani prodeje domacich testii na HIV probihd pouze v USA, ve Francii, ve Velké Britanii
a v Nizozemsku. Specidlni omezeni obsahu ma politické a finan¢ni zaméteni, ochranné

znamky, vstupenky na kulturni akce, aukce, prodej bezplatnych polozek. (Google 2020)

Aby sledujici védél, ze se ve videu nachéazi placena propagace, musi ji autor souboru
spravné oznacit. ,, Do obsahu videa miizete umistit placena zobrazeni, propagaci produktu i
dalsi obsah, na ktery musi byt divak upozornén (placend propagace). V takovéem pripade vsak
pozadujeme, abyste YouTube na tuto skutecnost upozornili zaSkrtnutim policka ,,Video

¢

obsahuje placenou propagaci® v nabidce Pokrocila nastaveni.” (Google 2020) nafizuje

Youtube svym uzivatelim.

Pfi poruSeni zasad, které byly uvedeny vySe, miiZze sledujici videosoubor nahlasit.
Spravci serveru Youtube jeho stiznost zaeviduji, zkontroluji obsah a formu reklamy. Pokud
usoudi, ze byly zasady opravdu poruseny, dojde ke smazani videa. Pfi prvnim prohfesku je
provoz kanalu odstaven na tyden, pii druhém prohfesku na dva tydny, pfi tietim dojde ke
smazani U¢tu. Aby mohlo dojit k postihlim, musi byt mezi prohieSky rozestupy v maximalni

délce 90 dni. (Google 2020)
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II. PRAKTICKA CAST

6 Vyzkum

V praktické Casti se zaméfim na samotny vyzkum. Ke zjisStovani dat jsem zvolila
kvantitativni piistup. Nejprve si definuji vyzkumné téma, které je nasledovné: Postoj osob
starSich 18 let k propagovanym produktim youtubery détem ve véku 11-—14 let.
Z vyzkumného tématu si vytvoiim vyzkumny problém: Jaky je postoj osob starSich 18 let k
propagovanym produktiim youtubery détem ve véku 11—14 let? Ve vyzkumu se tedy
predev§im zaméfim na postoj osob starSich 18 let k propagovanym produktiim youtubery détem
ve véku 11-14 let. Budu mapovat postoje osob na rizné kategorie nebo jednotlivé typy

produktt. Ke sbéru dat pouziji dotaznik.

6. 1 Dotaznik

Dotaznik byl vytvoren v aplikaci Dokumenty od spole¢nosti Google, byl dostupny v
online podob¢ a byl Sifen na sociélni siti Facebook. Sbér dat probihal v dubnu a kvétnu roku

2020. Bylo ziskany odpovédi od 467 respondentt.

V ivodu dotazniku byli respondenti osloveni. Dale byli sezndmeni s osobou
vyzkumnika a byli pozadani o vyplnéni dotazniku. V kratkosti jim bylo vysvétleno, ucel a cil
vyzkumu, vyznam videi umisténych u otazek, misto zvefejnéni zjisténych dat. Déle bylo
respondentiim vysvétleno, Ze jejich identita bude zachovana v anonymité. Dotaznik byl urcen
pro osoby starsi 18 let. Casovy odhad na vyplnéni dotazniku byl 15-30 minut. Nakonec

vyzkumnik podékoval respondentii za vyplnéni.

Dotaznik je sloZen z 21 uzavienych otazek. Prvni otdzka slouZi k filtraci osob. Pokud
by se do vyplnovani pustila osoba mladsi 18 let, dotaznik bude pfi prvni otazce vypnut. Dalsi
dotazy jsou osobni. Ptaji se respondentll na jejich vék a pohlavi. Otdzka byla do dotazniku
vlozena, aby byl zjiStén ndzor od rlznych kategorii v€ku a pohlavi Siroké vefejnosti, aby
zamezila zaujatosti jedné kategorie. Dalsi otazka zkoumala znalost pojmu youtuber. Pokud by
respondent neznal pojem youtuber, na dal§im strané byl tento pojem vysvétlen. Uéelem otazky
a vysvétleni byla orientace respondenta v problematice youtuberd. Posledni sekce otazek je
zamé&fena na zjiSténi postoje osob starSich 18 let k riznym typim propagovanych produkti
youtubery détem ve véku 11-14 let. Dotazovala jsem se na postoj respondentli na vhodnost ¢i
ptipadnou nevhodnost propagovaného produktu viici véku déti. Timto jsem zjiStovala podstatu

mé celé bakalarské prace. U jednotlivych otdzek v této sekci jsou pfiloZzeny odkazy na videa
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tykajici se konkrétniho propagovaného produktu k lepsi orientaci. Respondent mél na vybér
z péti moznych odpovédi: vhodné (ano), spiSe vhodné (spise ano), nevim, spise nevhodné (spise
ne), nevhodné (ne). Shlédnuti videa neni povinnosti. Dotaznik je ukoncen podékovanim a

pranim pekného dne. Dotaznik je k nalezeni v pfiloze této prace.
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7 Vysledky vyzkumu

1. Jste osoba starsi 18 let?

Na prvni otdzku odpovédélo 470 respondentti. 467 vybralo odpovéd’ Ano, 3 respondenti
zvolili odpovéd’ Ne. Pokud respondent zvolil odpovéd’ Ne, doslo k ukonceni dotazniku, jelikoz

respondent nespadal do vyzkumného vzorku.

Graf ¢. 1: Jste osoba starsi 18 let?
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2. Jsem?

Otazkou jsem se ptala na pohlavi respondentti. Zjistila jsem, Ze na dotaznik odpoveédélo

360 Zen, 102 muzii a 5 osob bylo jiného pohlavi.

Graf ¢. 2: Jsem?
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3. Setkali jste se nékdy s pojmem youtuber?
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Z 467 respondentl se setkalo s pojem youtuber 463 z nich, zbyli 4 se s pojmem youtuber
nesetkali. Predpokladam, ze vysokd mira znalosti pojmu youtuber miize souviset s jejich
aktualni popularitou. Domnivam se, ze respondenti, ktefi zvolili odpovéd’ ne, mohou byt ve

vyssi vékove kategorii, a tim padem by nemuseli byt znali v oblasti socidlnich médii.
Graf ¢. 3: Setkali jste se nékdy s pojmem youtuber?
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4. Do jaké vékové skupiny spadate?

Dalsi otazka se ptala na vek respondentl. Zjistila jsem, ze na dotaznik odpovidala
nejvice skupina lidi ve v€ku 18-30 let, konkrétni pocet byl 425. Skupina ve véku 3140 let byla
mnohem mensi, 27 respondentl. Skupina ve v€ku 41-50 let méla 11 respondentti. Skupina ve

veku 51-60 let méla 4 respondenty. Skupina ve véku 61 a vice méla 2 respondenty.
Graf ¢. 4: Do jaké vékové skupiny spadate?
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5. Je podle Vas propagace magneti na magnetic fishing vhodna pro déti ve véku 11-—14

let?

7 respondentli zvolilo odpovéd” Ano, zatimco 37 respondentti zvolilo odpoveéd” Spise
ano, 60 respondentl pak odpovédélo Nevim, 184 respondentli SpiSe ne, a v neposledni fade
byla odpovéd’ Ne volbou 179 respondentti. Je o¢ividné, ze u respondentli prevladal negativni
postoj k propagaci magnetli. Mym piedpokladem je, Ze k tomu rozhodnuti mohlo vést
zamysleni se nad piipadnym zranénim nebo dokonce utonutim, dale nad moznosti manipulace
s nebezpecnymi vylovenymi pfedméty (vybusniny, ostré predméty, zbrané atd.) a samoziejme
nad cenou magnetu a pfislusenstvi potfebného k magnetic fishing. Kladné¢ odpovédi
respondentll mohou znamenat, ze jim tato aktivita pfipadd vhodna pro déti jako konicek a

moznost pobytu venku.

Graf ¢. 5: Je podle Vas propagace magnetii na magnetic fishing vhodna pro déti ve véku

11--14 let?
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6. Je podle Vas propagace damskych a panskych kosmetickych vyrobkii vhodna pro déti
ve véku 11—14 let?

Z moznych odpovédi 17 respondenti zvolilo odpovéd’ Ano, dale 88 respondentd
vybralo odpovéd’ SpiSe ano, avSak 42 respondentli se ptiklonilo k odpovédi Nevim, 198
respondentll k SpiSe ne, 122 respondentii k Ne. U této otazky pievladala volba negativnich
odpovédi. Myslim si, Ze volba negativnich odpovédi mohla souviset s prikladdm dtrazu na

dekorativni kosmetiku, s tvorbou nezdravého pohledu na lidské télo, s pouzivanim velkého
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mnozstvi chemickych vyrobki. Naopak vhodnost kosmeticky vyrobkid mohli respondenti

spatfovat v nauce hygienickych navyk.

Graf ¢. 6: Je podle Vas propagace kosmetickych vyrobki vhodna pro déti ve véku 11-—14

let?
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7. Je podle Vas propagace POJISTENI PROTI POKUTAM vhodna pro déti ve véku 11—
14 let?

U této otazky bylo 407 respondentt pro Ne, 49 respondentti pro SpisSe Ne, 5 respondentii
pro Nevim, 3 respondenti pro SpiSe ano a 3 respondenti pro Ano. Z velké ¢asti volili respondenti
negativni odpovédi. Predpokladam, ze tuto volbu vybrali naptiklad kvili zlehCovani poruseni
zakona, odejmuti odpovédnosti za zplsobené Ciny, ztraty autority ufednich organd a
neaktudlnosti tématu vic¢i v€ku déti. Pozitivitu mohou respondenti spatfovat v ulehceni

ufedniho vyfizovani.

Graf ¢. 7: Je podle Vas propagace Pojisténi proti pokutam vhodna pro déti ve véku 11-14

let?

500
407
400
300
200
100 49
3 3 5
0 o o e
Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

41



Neékteri z youtuberu v ramci placené propagace spolupracovali s jazykovou Skolou
zprostredkujici vzdelavaci kurzy. Jazykova skola prebira plnou odpovédnost za déti po celou
dobu jejich pobytu v zahranici. Pobyty mohou trvat 2—4 tydny. Stdze jsou zpoplatneny. Deti

mohou vycestovat do celého sveta.

8. Je podle Vas propagace zahrani¢nich vzdélavacich kurzi vhodna pro déti ve véku 11—

14 let?

Na tuto otazku reagovali respondenti kladné, 114 respondenti bylo pro Ano a 191
respondentli pro SpiSe ano. 43 respondentll vybralo Nevim, 60 respondentd SpiSe ne a 59
respondentll Ne. Vhodnost daného produktu mohli respondenti spatiovat v ziskani zkuSenosti,
osamostatnéni, nauce cizi jazyktl, prohloubenti jiz ziskanych znalosti v oblasti jazykill, poznani
cizich kultur a moZnosti se sezndmit s lidmi sriiznych ¢&asti svéta. Predpoklddam, Zze
respondentim mohou pfipadat jazykové kurzy pro déti nevhodné kvili vys§im financnim

nakladiim nebo kvuli pfedavani odpoveédnosti za dité cizim lidem.

Graf ¢. 8: Je podle Vas propagace zahrani¢nich vzdélavacich kurzi vhodna pro déti ve

véku 11—14 let?
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Ve videich youtuberii se casto objevuji reklamy na jidlo (sladkosti, chipsy, pokrmy z rychlého

obcerstveni) nebo na napoje (sladké a energetické napoje, kavové napoje).
9. Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?

27 respondentli zvolilo odpovéd Ano, 70 respondentd odpovéd spiSe Ano, 57
respondentll odpoveéd’ Nevim, avSak 176 respondentli zvolilo odpovéd’ Spise ne a zbylych 137

respondentll zvolilo odpovéd’ Ne. Podle mého ocekdvani se vice respondentli ptiklonilo

42



wrwe

(obezita, zubni kaz), nauceni na nezdravy zplisob stravovani a vyvolat vedlejsi ucinky
(hyperaktivita, nespavost). Pokud respondenti maji pozitivni postoj, nemusi shledavat

Skodlivost produktii nebo mohou brat produkty jako soucast détstvi.

Graf ¢. 9: Je podle Vas propagace riznych typu jidla a napoji vhodna pro déti ve véku
11—14 let?
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Prostrednictvim videa youtuber namaskovany za diichodce propaguje penzijni pripojisteni

jedné ceské banky.
10. Je podle Vas propagace penzijniho pripojisténi vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?

Respondenti odpovédéli nasledovné: 29 Ano, 72 SpiSe Ano, 58 Nevim, 105 SpiSe ne a
203 Ne. U této otazky je viditelna pievaha odpoveédi SpiSe ne a Ne. Myslim si, zZe respondenty
k vybéru téchto odpovédi mohla vést neaktualnost produktu viici véku déti nebo nepiikladaji
vyznam spofeni na diichod. Naopak respondenti mohou spatfovat vhodnost v podobé nauky

finan¢ni gramotnosti €1 spofeni penéz.
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Graf ¢. 10: Je Podle Vas propagace penzijniho pripojisténi vhodna pro déti ve véku 11—

14 let?
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11. U fady youtuberii najdeme placenou propagaci tetovacich saléni a tetovani. Je podle

Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?

Z grafu ¢. 11 lze vycCist, ze respondenti vybirali vice negativni formy odpovédi.

Prevladala odpovéd’ Ne s 328 respondenty, nasledovala odpovéd’ Spise Ne se 100 respondenty,

dalsi byla odpovéd’ Nevim s 29 respondenty, a nakonec byly odpovédi Ano se 6 respondenty a

odpovéd’ Spise ano s 4 respondenty. Podle mého nazoru respondenti mohli respondenti vybrat

odpovéd’ Ne a Spise ne kviili ohroZeni zdravi déti (alergie, uvoliiovani skodlivych latek do téla),

estetické strance, naruSeni piirozenosti lidského téla nebo zédkazu dan¢ho zdkonem. NetusSim,

pro¢ nekteti respondenti se priklonili ke kladnym odpovédi, jelikoz tetovani pro déti ve véku

11—14 let shledavam zcela nevhodné.

Graf ¢. 11. Je podle Vas propagace tetovani vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?
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12. Youtubefi inzeruji rizné druhy elektroniky (PC, notebooky, herni konzole, mobilni

telefony, tablety, ...) Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11—14 let?

23 respondentt zvolilo odpovéd’ Ano, 93 respondentt zvolilo odpovéd’ Spise ano, 71
respondentt zvolilo odpovéd” Nevim, 162 respondentii zvolilo odpovéd Spise Ne, 118
respondentti zvolilo odpoveéd’ Ne. Graf ukazuje, ze respondenti upiednostiiovali odpovéd’ Spise
ne (162) a odpoveéd’ Ne (118). Zbylé odpovédi vybirali respondenti o néco méné, konkrétné 93
Spise ano, 71 Nevim a 23 Ano. Domnivam se, ze elektronika miize byt nevhodna hned
z nékolika divodi naptiklad miize zpsobovat zévislost, odtrhava od reality, ohrozuje zdravi
(nespavost, epilepsie, ocni onemocnéni), u nékterych druhti elektroniky muize byt vyssi
potizovaci cena. Elektronika respondentim muze ptipadat vhodnd jako ucebni nebo
komunika¢ni pomtcka, mtze slouzit k rozvoji technickych dovednosti, jako nastroj pro rodice

(komunikace s détmi na vétsi vzdalenosti, kontrola pohybu déti).

Graf ¢. 12. Je podle Vas propagace riznych druht elektroniky vhodna pro déti ve véku
11—14 let?
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13. Youtuberi propaguji luxusni znac¢kové zboZzi. Jsou to napriklad Sperky, hodinky,

obleceni, automobily. Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11—14 let?

3 respondenti zvolili odpovéd” Ano, 16 respondentli zvolilo odpovéd’ Spise ano, 35
respondentll zvolilo odpovéd’ Nevim, 124 respondenti zvolilo odpovéd SpiSe ne, 289
respondentl zvolilo odpovéd’. U propagace luxusniho znackového zbozi se respondenti
piiklan€li vice k zdpornym odpovédim. 289 respondentli zvolilo odpovéd Ne a 124

respondentll odpovéd’ Spise ne. Nevhodnost mohli spatfovat vysoké potizovaci cenné. Podle
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mého nazoru je tato propagace nevhodna, jelikoz mize zkreslovat pohled na hodnotu penéz a

nadfazuje penize na ostatni priority.

Graf ¢. 13. Je podle Vas propagace luxusniho znackového zboZi vhodna pro déti ve véku

11--14 let?
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14. Youtuberi pobizeli ke koupi elektronickych cigaret a vodnich dymek. Je podle Vas

tato propagace vhodna pro déti ve véku 11--14 let?

U této otazky je zcela jasné, Ze respondentim piipadd propagovani vodnich dymek a
elektronickych cigaret nevhodné. Pro odpoveéd’ ne se rozhodlo 432 respondentti a pro Spise ne
27 respondentil. Pro dal$i odpovédi se rozhodl maly pocet respondentil, 4 pro Nevim, 3 pro
SpiSe ano a 1 pro Ano. Pfedpokladam, Ze vétSina respondentl bere reklamu na tyto produkty
nevhodnou z hlediska zdkazu uzivani tabadku osob mladsich 18 let a zdravotnich rizik (rakovina
plic). Sama neshledavam zadny pozitivni aspekt v propagaci téchto produktii détem ve véku

11-14 let.
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Graf ¢. 14. Je podle Vas propagace elektronickych cigaret a vodnich dymek vhodna pro
déti ve véku 11—14 let?
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15. Youtubefi propaguji produkty na zjiStovani existence nadprirozenych bytosti
(pristroj na komunikaci s duchy). Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku

11-—-14 let?

U této otazky respondenti odpovidali nasledovné: 3 Ano, 19 SpisSe ano, 39 Nevim, 89
Spise Ne a 317 Ne. Podle pocti jednotlivych odpovédi lze vycist, Ze produkty na zjiStovani
existence nadpfirozenych bytosti shleddvaji respondenti negativné. Duvodem jejich
negativniho postoje miize byt vysokd pofizovaci cena piislusenstvi k propagované aktivite.

Respondenti mohou brat propagovanou aktivitu vhodnou jako konicek.

Graf ¢. 15. Je podle Vas propagace produkti na zjisSt'ovani existence nadprirozenych

bytosti vhodna pro déti ve véku 11—14 let?
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16. Youtubefi spolupracuji s ¢inskymi eshopy nabizejici zboZi za nizké ceny. Je podle Vas

tato propagace vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?

Podle grafu €. 16 se respondentim jevi propagace ¢inskych eshopt vice nevhodna. 180
z nich se rozhodlo pro odpovéd’ Ne, 125 pro odpovéd’ Spise ne, 75 pro odpovéd’ Nevim, 70 pro
Spise ano a 17 pro Ano. Podle mého nazoru se pro negativni odpovédi rozhodli kvili ziskani
mylné ptedstavy o realnych cenach zbozi, diskutabilni kvalité¢ zbozi. Respondenti mtizou brat

propagaci ¢inskych eshopti jako vhodnou, jelikoz v ni nespatiuji zadné riziko.

Graf ¢. 16. Je podle Vas propagace ¢inskych eshopt vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?
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17. Youtuberi svym mazli¢ckiim pofizuji rizné dopliiky, napriklad oble¢ky, které poté

propaguji. Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11--14 let?

U této otazky prevladad odpovéd Spise ano (141 respondentll), na druhém misté je
odpovéd’ SpiSe ne (108 respondentl), na tietim misté obsadila odpovéd’ Ne (99 respondenti),
na ¢tvrtém misté je odpoveéd Nevim (81 respondentll) a na paté misto zaujiméa odpovéd’ Ano
(38 respondenttl). Postoj respondentl na vhodnost a na nevhodnost skoro vyrovnany. Podle
mého nazoru je tato propagace vhodna, jelikoz v ni nespatiuji Zadné riziko. Nedokézu tedy

zdiivodnit, pro¢ se n€kteti respondenti pfiklani k nevhodnosti této propagace.
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Graf ¢. 17. Je podle Vas propagace dopliikii pro domaci mazlicky vhodna pro déti ve véku

11--14 let?
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18. Dochazi k propagovani i samotnych youtuberi pomoci merche tzn. produkty s jejich
logem nebo fotkou (obleceni, knihy, naramky, batohy, lahve na piti, privésky), festivalu
Utubering (vystoupeni youtuberi, autogramiady, prodej merche,..), filmy o youtuberech

(J4, jutuber). Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11—14 let?

Z grafu ¢. 18 je zfetelné, ze u respondentil prevlada pozitivni postoj k propagovani
samotnych youtubert. 174 z nich zvolilo odpoveéd’ SpiSe ano, 64 odpoveéd Ano, 83 odpovéd
Nevim, 79 odpovéd’ Spise Ne, 67 odpoveéd’ Ne. Ztotoznuji se s postojem veétsi casti respondentt.

Myslim si, Ze tato propagace neni v zddném ohledu pro déti ve véku 11-14 let rizikova.

Graf ¢. 18: Je podle Vas propagace samotnych youtuberii vhodna pro déti ve véku 11-—14

let?
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19 . Youtuberky propaguji plastické operace prsou. Je podle Vas tato propagace vhodna
pro déti ve véku 11—14 let?

U této otazky jsou pocty odpovédi nasledovné: 417 Ne, 38 Spise ne, S Nevim, 5 Spise
ano a 2 Ano. Postoj respondentii k dané problematice jsem ocekéavala. Podle mého nazoru je
propagace plastickych operaci zcela nevhodna z divodu propagace estetickych uprav téla ve
vyvoji. Dale mize vyvolat u divek komplexy z jejich téla, pocit ménécennosti a snizeni

sebevédomi.

Graf ¢. 19 . Je podle Vas propagace plastiky prsou vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?
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20. Youtubefti vybizeji ke koupi dopliikii stravy napi.: kapsle pro pevnéjsi a pInéjsi nadra,
prasky pro lepsi plet’, vlasy a nehty, sportovni vyZivu (proteiny, spalovace tuku, produkty
zvySujici energii, vitaminy). Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 1114

let?

Z grafu ¢. 20 Ize vycist, ze se vétSina respondentll u této propagace piiklani
k nevhodnosti, konkrétné odpovéd Ne (391). Zbytek respondentt zvolil odpovéd’ Spise ne (60),
Nevim (6), Spise ano (9) a Ano (1). Podle mého ndzoru nejvice respondentti zvolilo odpovéd’
Ne, jelikoz propagované produkty mohou narusit pfirozeny vyvoj déti. Respondentim se mize
tato propagace zdat vhodna, jelikoz nékteré z vyrobkli v doporuc¢ené mife mohou détskému télu

prospivat.
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Graf ¢. 20: Je podle Vas propagace dopliikii stravy vhodna pro déti ve véku 11-—14 let?
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Zavér

Moje bakalaiskéa prace byla zamétena na Postoj osob starSich 18 let k propagovanym
produktim détem ve véku 11-14 let. V teoretické ¢asti byla charakterizovana reklama a jeji
pouziti. V dnesni dob¢ se s reklamou lidé setkavaji nékolikrat za den, je soucasti jejich zivotd.
Reklama ma na psychiku ¢lovéka vyznamny vliv a do styku s ni nepfichazi pouze dospéli
jedinci, ale 1 déti.

Vsichni narazime na reklamu v televizi, vradiu, v novinach, ve schrance, na
billboardech a na socialnich sitich. Socidlni sité jsou oblibenym mistem, kde lidé travi sviyj
volny Cas, vyjimkou nejsou ani déti, pravé naopak. V dnesni dobé volnocasové aktivity déti
tvoti pfevazné internet a socialni sité, které jsou oblibenou platformou pravé pro reklamu, coz
je kamen urazu. Déti jsou lehce ovlivnitelné, protoze nemaji dostatek zkuSenosti, schopnost
rozeznat potfebu a chti¢, nemaji znalost marketingovych manipulaci a nevyznaji se
v hospodareni s penézi. Firmy, obchodnici i tviirci reklamy jsou si toho dobfe védomi, proto
reklamu cili pravé na né, i kdyz déti zdanlivé nemaji vlastni trzni silu. Konkrétné na velmi
uspésnou socialni sit’ Youtube, ktera vytvotila fenomén v podobé youtubert, kteti se stali vzory

pro mnoho détskych sledujicich. Youtubefi ve svych videich propaguji rizné vyrobky od firem.

Sama sleduji tvorbu youtuberti a nékdy mé az zarazilo, co vlastné vSe propaguji. Kdyz
jsem se zamyslela jest¢ hloubéji, tak jsem si uvédomila, komu vyrobky nabizeji. Jejich divaci
jsou pievazné déti, tedy lehce ovlivnitelna skupina. Zajimalo mé, jak se k obsahu, ktery je
détem pfistupny, postavi jejich rodice. Vyzkumem jsem zjistovala postoj osob starSich 18 let
k produktim, které propaguji youtubeti ve svych videich. Jako cilovou skupinu propagace jsem
vybrala déti od 11 do 14 let, tedy obdobi star§iho Skolniho veku, ve kterém se déti snazi

osamostatnit od rodicl a podléhaji plisobeni vzorii prave naptiklad youtubert.

Vysledky dotazniku z vétsi casti vykazuji negativni postoj respondentii. A to i pies to,
ze do dotazniku byly vybrany k hodnoceni i produkty, se kterymi se mtze dité ve véku 11-14
let setkat bézn¢ napiiklad v televizi nebo v pro déti uréenych casopisech — tedy reklamy, které
neporusuji ¢eskou reklamni legislativu s ohledem na déti. Z toho lze vyplyva, Ze si vlastné
rodi¢e Casto neuvédomuji, ze je jejich dit€¢ n¢jaké reklamé vibec vystaveno (a to nejen na

internetu).

Pravidla, kterymi svoje uZivatele chrani Youtube, jsou k ochrané déti dostacujici za
predpokladu, Ze jsou uZivateli dodrZzovéana. NedodrZzovani pravidel — a to zejména ze strany

samotnych détskych uZzivatelii této socialni sit€ — Casto zpusobuje, Ze se nevhodny obsah
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dostane k détem dostane. V ptipadé, Ze dité tato pravidla porusi (napf. zalze o svém veku pfi
registraci do socidlni sité, a tim si zpfistupni obsah pro dospélé), jsou k odpovédnosti podle
Youtube volani rodice. Ti vSak Casto viibec netusi, ze k né¢jakému poruseni pravidel dochézi, a
to hlavné proto, Ze se piili§ nezajimaji, co jejich dit€ na internetu vibec déla. Ti sami rodice
jsou potom rozhoi¢eni nad obsahem, ke kterému se jejich dé€ti na internetu dostanou. Mozné
feSeni problému proto nevidim ve zptisnéni pravidel nebo legislativy, kterd mé déti chranit, ale
ve veétsi kontrole, zda jsou pravidla dodrzovéna. Piedevsim ale, v kontrole ze strany rodicii,
které se chté nechté¢ musi neustale vzdélavat a pozndvat nové a nové nastrahy, které na jejich

déti &thaji.

Neinformovanost rodi¢ii ohledn€ chovani jejich déti v online prostfedi neni zadny novy
objev. Rodiée ztraci nad détmi kontrolu prakticky v okamziku, kdy vstoupi na internet. Ze déti
porusuji pravidla, ktera je maji chranit, je obvyklé napfi¢ vSemi socidlnimi sitémi, webovymi
strankami a konec koncti i v bézném ,,offline* zivot¢. Online prosttedi je ale vyjimecné v tom,
kolik ¢asu v ném déti travi, a pak zejména vlastnim rychlim vyvojem. Ani lecktery snazivy
rodi¢ Casto nemd kapacity pro to, aby se v€as a pozorné naucil, jak celit novym nastrahdm
internetu, které se objevuji prakticky ze dne na den. Tato forma gramotnosti rodice rychle nabira

na vyznamu a méla by se stat jednim ze zasadnich piliit vychovy ditéte. Otazka je, jak k tomu

rodi¢lim dopomoci.
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Priloha
Dotaznik:
Postoj osob starSich 18 let k propagovanym produktiim youtubery détem ve véku 11 — 14 let

Vazeni respondenti,

jsem studentkou 3. ro¢niku ceského jazyka a literatury na Pedagogické fakult¢ Univerzity
Palackého. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, kterym zjist'uji data potiebna na
vyzkumu ke svoji bakalarské praci na téma Postoj osob starSich 18 let k propagovanym
produktiim youtubery détem ve véku 11 — 14 let. Cilem vyzkumu je zmapovat postoj osob
starSich 18 let k propagovanym produktim détem véku 11 — 14 let. U jednotlivych otazek jsou
prilozeny odkazy na videa, které miizete vyuzit, pokud Vam nebude stacit slovni predstaveni
propagovaného produktu/sluzby. Vysledky vyzkumu budou zvefejnény v bakalaiské praci,
kterou najdete na Theses.cz. Dotaznik je ur¢en osobam star§im 18 let. Je anonymni a zabere 15

- 30 minut.

Dé&kuji za Vas cas a spolupraci.

1. Jste osoba starsi 18 let?
a) ano

b) ne

2. Jsem?
a) Zzena
b) muz

¢) jiné

3. Do jaké vekové skupiny spadate?
a) 18 -30
b) 31 - 40
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)41 -50
d) 51 - 60

e) 61 avice

4. Setkali jste s n€kdy s pojem youtuber?
a) ano

b) ne *naskoci vysvétleni

Skupina youtuberii toci videa na propagaci magnetii pro tzv. MAGNET FISHING, tzn. loveni

kovovych objektii z Feky nebo jezera.

Video: https://www.youtube.com/watch?v=uCg5TXnGt5k

5. Je podle Vas propagace téchto magneti vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) ne

Youtuberi ve své tvorbé inzeruji riizné druhy panskych i damskych kosmetickych produktii

(dekorativni a pecujici kosmetiky, hygienické pripravky).

Video: https://www.youtube.com/watch?v=nNIZ6rvPr w

6. Je podle Vas propagace teéchto vyrobkti vhodna pro déti ve véku 11 - 14 let?
a) ano
b) spise ano

¢) nevim
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d) spise ne
c) ne

Jeden z youtuberii nabizi sluzbu tzn. POJISTENI PROTI POKUTAM, kdy klientovi zarucuje
vyreseni dopravnich prestupkii a ndsledné zaplaceni pokuty. Za sluzbu Klient odvadi rocni

poplatek.

Video: https://www.youtube.com/watch?v=0SM70RIJmlc

7. Je podle Vas propagace POJISTENI PROTI POKUTAM vhodna pro déti ve véku 11- 14

let?

a) ano

b) spise ano
¢) nevim

d) spise ne
c) ne

Neékteri  z youtuberii v ramci placené propagace spolupracovali s jazykovou skolou
zprostredkujici vzdelavaci kurzy. Jazykova Skola prebird plnou odpovédnost za déti po celou
dobu jejich pobytu v zahranici. Pobyty mohou trvat 2 — 4 tydny. Staze jsou zpoplatnény. Déti

mohou vycestovat do celého svéta.

Video: https://www.youtube.com/watch?v=PbJuyWHJ17s

8. Je podle Vs propagace zahrani¢nich vzdélavacich kurzii vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?
a) ano

b) spise ano

¢) nevim

b) spise ne

c) ne

Ve videich youtuberii se casto objevuji reklamy na jidlo (sladkosti, chipsy, pokrmy z rychlého

obcerstveni) nebo na napoje (sladké a energetické napoje, kavové napoje).
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Video: https://www.youtube.com/watch?v=fFAVbowmDgE

9. Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) ne

Prostrednictvim videa youtuber namaskovany za diichodce propaguje penzijni pripojisténi

jedné ceské banky.

Video: https://www.youtube.com/watch?v={M4Wx0fJrmQ&t=21s

10. Je podle Vas propagace penzijniho ptipojisténi vhodné pro déti ve véku 11- 14 let?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) ne

11. U fady youtuberd najdeme placenou propagaci tetovacich salonti a tetovani. Je podle Vas

tato propagace vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=gZmRCuU{-bE

a) ano

b) spiSe ano
¢) nevim

d) spiSe ne

e) ne
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12. Youtubefi inzeruji rizné druhy elektroniky (PC, notebooky, herni konzole, mobilni

telefony, tablety,...) Je podle Vds tato propagace vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=G96L-2ge2lo

a) ano

b) spise ano
¢) nevim

d) spise ne
e) ne

13. Youtubefti propaguji luxusni znackové zbozi. Jsou to naptiklad Sperky, hodinky, obleceni,

automobily. Je podle Vas tato propagace vhodné pro déti ve veku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=EKTmk5uYIn4

a) ano

b) spise ano
¢) nevim

d) spise ne
e) ne

14. Youtubefi pobizeli ke koupi elektronickych cigaret a vodnich dymek. Je podle Vas tato

propagace vhodné pro déti ve veku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=e6 avVYPJhk

a) ano

b) spise ano
¢) nevim

d) spise ne
e) ne

15. Youtubeti propaguji produkty na zjistovani existence nadptirozenych bytosti (piistroj na
komunikaci s duchy). Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?
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Video: https://www.youtube.com/watch?v=BoPAV6L5Lvk

a) ano

b) spise ano
¢) nevim

d) spise ne
e) ne

16. Youtubeti spolupracuji s ¢inskymi eshopy nabizejici zbozi za nizké ceny. Je podle Vas tato

propagace vhodna pro déti ve veku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=eb-O-geWS2s

a) ano

b) spiSe ano
¢) nevim

d) spise ne
e) ne

17. Youtubefi svym mazlickim pofizuji rizné dopliky, napiiklad oblecky, které poté

propaguji. Je podle Vs tato propagace vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=20aKXgMWImQ

a) ano

b) spise ano
¢) nevim

d) spiSe ne
e) ne

18. Dochazi k propagovani i samotnych youtuberi pomoci merche tzv. produkty s jejich logem
nebo fotkou (oble€eni, knihy, naramky, batohy, lahve na piti, pfivésky), festivalu Utubering
(vystoupeni youtubertl, autogramiady, prodej merche,..), filmy o youtuberech (J4, jituber). Je

podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?

67


https://www.youtube.com/watch?v=BoPAV6L5Lvk
https://www.youtube.com/watch?v=eb-O-geWS2s
https://www.youtube.com/watch?v=2OaKXqMWImQ

Video: https://www.youtube.com/watch?v=9gXFKdEdLgM

a) ano

b) spise ano
¢) nevim

d) spise ne
e) ne

19. Youtuberky propaguji plastické operace prsou. Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti
ve véku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=ulFMe62bBVU

a) ano

b) spiSe ano
¢) nevim

d) spise ne

e) ne

wvewr

prasky pro lepsi plet, vlasy a nehty, sportovni vyzivu (proteiny, spalovace tuku, produkty

zvysujici energii, vitaminy). Je podle Vas tato propagace vhodna pro déti ve véku 11- 14 let?

Video: https://www.youtube.com/watch?v=CwQrvaH4JKA

a) ano

b) spiSe ano
¢) nevim

d) spiSe ne

e) ne
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