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Uvod

Zijeme v dob& prudce se rozvijejicich technickych prostfedkii komunikace a médii.
Vyuzivame je, pouzivime. Nékdo vice, nékdo méné, ale malokdo se jim uz vyhne, jsou
souc¢asti naSich béZnych Zzivotl, nékdy dokonce nutnosti. Média ovliviiuji vefejné minéni,
mohou do zna¢né miry manipulovat niazory obcCant. Nepiehlédnutelnou cast prostredki
masové komunikace piedstavuje reklama. Nékdy se ndm zda vSudypiitomnd, obtéZujici. Je to
prostiedek obchodu, ale zndme i reklamu politickou, kterou oznacujeme slovem propaganda,
reklamu, kterd nds upozoriiuje na nutnost ochrany zdravi v podob¢ ockovani nebo zdravého
zivotniho stylu, reklamu, kterd nds ma nasmérovat k zdjmu o neziskové organizace Ci
k podpote lidi v oblastech, které byly zasaZeny né&jakou Zivelnou ¢i jinou katastrofou.
Reklama tedy miiZe pusobit jak v negativnim tak v pozitivhim smyslu. ZéleZi na zplsobu

jejtho vyuziti, stejné jako to plati pro média obecné.

Dospélé populace vnima reklamu jen jako ¢ast medidlnich zprav, kterymi je zaplavovéna.
Umi ji odd¢lit od ostatnich zprav, umi se v ni orientovat, eliminovat pro svou potiebu jen tu
reklamu, kterou povazuje za prospésnou pro jeho osobu. Hife jsou na tom déti. Propracovana
reklama plsobi na jejich city, na jejich soundleZitost se socidlnim prostfedim, na zakladni
potieby. Je na n€ vyvijen nendpadny tlak uz od dtlého v€ku, v dobé, kdy jesté nemaji vyvinuté

kritické mysSleni a jsou snadno ovlivnitelné.

O etice reklamy se hodné diskutuje, je pfedmétem odbornych i laickych diskuzi.
Reklamni etika se v riznych spolecnostech lisi, je ovlivnéna historickym i spolecenskym
vyvojem. Spolecenské normy v poZadavcich, co jesté je a co neni etické, se tedy v riznych
zemich lisi. Pfesto se zdd, Ze se jsou si vyspélé spoleCnosti védomy toho, Ze déti, jako
piijmova skupina reklamy, musi byt n¢jakym zplsobem pted piiliSnym vlivem médii a
reklamy chranéna. Proto si vytvafi zakonné normy, které maji regulovat jak pouZivani médii,
tak reklam, které jsou détské populaci urceny. Jakykoli zdkon se svymi zdkazy a postihy ale
zahrnuje jen velmi malou cast toho, co si spole¢nost skutecné nepieje publikovat. Proto
existuji jesSt¢ regulace etické. Soucdsti takovychto regulaci by mély byt i nastroje, které
umozni obCanim vyjadfit svlij nesouhlas, sviij eticky ¢i mordlni postoj k urCité reklamé,
zv1asté pak k takové, kterd podle nich ohroZuje vychovu a dobry vyvoj déti. Mechanismy,

které jsou ze strany vlad takto vytvafeny, by mély umozZnit zavadné reklamy zakdzat, nebo



naopak prokdzat, ze pozadavky nckterych obcanii ¢i organizaci jsou shleddny
neopodstatnénymi.

K reklamég, smérované na déti budou mit lidé vZdy vice ptipominek, nez k té, kterd je
ur¢ena pro dospé€lé. Je to pravé proto, Ze si uvédomujeme, Ze déti mohou pfiliS snadno
podlehnout snaze obchodniki, diky své nezkuSenosti, duveie a naivit€. Ochrana détského
spotiebitele je podle mého ndzoru nutnosti, at’ uz se tak déje spoleCenskou regulaci nebo

vychovou k medidlni gramotnosti.

Téma své prace jsem zvolila z nékolika divoda. Chtéla jsem zmapovat princip lidské
komunikace, jeji procesy, spolecenské funkce, piisobeni na lidi, zvlaste¢ déti. Zaméfit se na
reklamu pro déti, na jeji vliv na tuto vékovou skupinu. Protoze jsem také matka, zajimalo
mne, jaké moZnosti mam jako obcCan v oblasti regulace a zajimalo mne i srovnani s nékterymi
okolnimi zemémi. Predev§im jsem se ale chtéla vénovat zdkonné i samoregulacni Uprave
reklamy pro déti. Jeji historii a soucasnosti a zdrojim jak u nds, tak u né€kterych naSich

sousedd.

V prvnich kapitole se chci vénovat mezilidské komunikaci, jejimu vlivu na ¢lovéka, na
jeho vnimdni a socializaci. Chci se vénovat 1 historii komunikace, kterd souvisi s reklamami
od svého vzniku. Ve druhé kapitole zmapuji typy reklamy a jeji vliv na déti. V kapitole treti
se pak budu vénovat regulaci a samoregulaci reklamy v Ceské republice, Spolkové republice

Némecko a ve Slovenské republice, zdrojim etického ndhledu a obran¢ déti viici reklamé.



1. Mezilidska komunikace

Slovo komunikace mdme zazité ve smyslu vymény informaci od jednoho clov€ka ke
druhému. Ve smyslu ptivodnim ale znamenal latinsky vyraz ,,communicatio* spolecnou ucast.
,Komunikovani“ bychom tedy podle takto vysvétleného vyznamu oznacili spiSe jako za
¢innost, kterd ma néco Cinit spolenym, sdilenym. V logice tohoto ndzoru tedy nejsou
.komunikujicimi* jen lidé, ktefi se vymény néjakych informaci ucastni, ale 1 ti, ktefi prosté
jsou pfitomni. I tyto lidi miZe vyména informaci ovlivnit, argumentaci, pouzitymi
vyrazovymi prostiedky i emocemi, které jsou ve sdélenich obsaZzeny. Nékdy mlze byt naopak
ten, kdo takovou vyménu pozoruje, ve vyhod¢, protoze pozice nezaujatého pozorovatele mu

v s ~ . e 7z v - - «l
umozni byt mimo problém, ¢i spiSe byt ,nad nim.*

Chceme-li se zabyvat tim, jak
komunikace, pisobi na své jak piimé, tak nepiimé ucastniky, musime nahlédnout na jeji casti
z védeckého pohledu a vysvétlit je. Reklama je totiz jednou z Casti komunikace, jak si
ukdzeme v nésledujicich kapitolach. Je tou ¢asti, kterd vyuZzivd masovd média komunikace a

ovliviuje tak ndzory a chovani lidi.

Kazda komunikace ma svou syntaxi, sémantiku a pragmatickou stranku. V piipad¢
syntaxe zkoumdme komunikacni kandly, kapacitu komunikace, ruchy, jazykové statistické
jevy, komunika¢ni kandly. Sémantika nds zajima, co se tykd vyznamu slov, tak jak jim lidé
rozumgji. Jde o to, aby jim pfijemci i ti, kdo je produkuji, rozuméli stejné. Zda znaji oba
vyznam metafor, symbolt, citaci. Pragmatika pak analyzuje vztahy mezi tim, kdo informaci
produkuje, a tim, kdo ji pfijimd. VS§ima si takovych faktordi, jako jsou ovliviiovani,
potvrzovani, presvédCovani, odmitini ¢i porozuméni komunikace. Obecné ale plati, Ze
komunikaci nemyslime nikdy jenom fe¢, ale veSkeré chovéni loveka.? Nejen to chovani,
které pouzivame pii komunikaci, ale to, které pfi ni nepouzivame. VSechno, co udéldme nebo
neudéldame vu¢i druhym je soucdsti nasi komunikace vu¢i nasemu okoli, nasemu
spolecenskému prostfedi. Co se ale tykd hodnoceni komunikace, pouzivame stdle definici
politologa Harolda Lasswella z roku 1948: , Kdo rikd co, jakym zpitsobem, ke komu a s jakym
ticinkem.” 1 kdyZ je dnes n€kterymi sociology povazovéna tato definice za prekonanou, stile
hraje dulezitou roli jak v socidlni psychologii, tak v sociologii. V oblasti, kterd pro nds bude
zajimava, tedy v oblasti masovych médii, je pfimo alfou a omegou pii hodnoceni dulezitosti

osoby, kterd informaci produkuje, a pfesné vymezeni piijemce, adreséta ¢i celé cilové skupiny

! VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 18
2 Tamtéz, s. 18



adresatt. V reklamé se pak piidava k vySe zminiovanému Lasswellovu schématu jesté faktor

,proc se véc sdeluje nebo s jakym zamérem .

3

1. 1 Typy mezilidské komunikace

Komunikace u lidi probihd od vysilatele sd€leni (komunikdtor, hlasatel, tlumocnik...)

k ptijemci sdéleni (komunikant, divdk, publikum, ¢tenéf. To se miiZe dit osobnim kontaktem a

sdélenim (pfimo) nebo prosttednictvim néjakého média (nepiimo). Pokud je médium, jako

prostiedek pfeneseni informace, schopné sméfovat k vétSimu mnozstvi lidi, jde o médium

masové.*

Podle toho, v jaké roviné se komunikovani odehrava, existuje komunikace:

a)

b)

c)

d)

e)

intrapersondlni — ¢loveék si povidd sam se sebou, napt. zvazuje urcité rozhodnuti,

vede sdm Kk sob& vnitini monolog, vytvaii néjaké pomilcky pro vlastni
zapamatovani konkrétnich faktu,

interpersondlni — rozhovor mezi dvéma nebo tfemi lidmi, ma nejcastéji podobu

mluvy a jednd se zpravidla o dialog. Muze jit ale i o dopis, telefonicky hovor,
SMS zpravu,

skupinovd — komunikace uvniti definované skupiny, které maji jistou vnitini
hierarchii (rodina, tfida, klub, sportovni oddil, umélecky soubor), lisi se od
interpersondlni tim, Ze do ni vstupuje autorita (mize byt formdlni i neformalni),
ktera celou komunikaci fidi ¢i usmérnuje,

meziskupinovd — komunikace mezi definovanymi skupinami, (mezi tfidami, mezi

odd€lenimi v zaméstndni, mezi centrdlami firem a jejich poboCkami). I tato
komunikace je pfevdzZn¢ mluvend, ale pravidla pro jeji uskute¢iovani musi byt
pfedem dohodnuta, je oboustranné zvolena forma této komunikace,

instituciondlni — komunikacéni procesy v ramci spolecenského systému (zptsob
sd€lovani zprav, novych zdkont, presné dané podminky pisemného styku s ufady
¢i soudy), vzorové formulafe pro vyplnéni Zadosti a stiZznosti, je zde vysoka mira
formalizace a vztah mezi ucastniky komunika¢niho procesu je nerovny, jeden

Clovek, Ci skupina je nadfizena druhé,

3 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 19
4 URBAN, L. DUBSKY, J. MURDZA, K. Masovd komunikace a verejné minent, s. 40
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f) vefejnd — komunikace, kterd je potencidlné dostupnd konkrétni cilové skuping;
typickym piikladem muZe byt projev politika na vefejném meetingu ¢i predndska
vysokoskolského profesora ke studentlim, neméd témér dialogicky charakter,

g) masovd — n¢kdy byva nazyvana medidlni - komunikace provadénd profesiondlné
zam¢efenymi  skupinami; je zaméfena na pocetnou, anonymni, prostorove
rozptylenou skupinu lidi. Pro to, aby byl pfenos rychly a odehraval se ve vysokém
poctu opakovani, se pouZivaji technické prosttedky masové komunikace, média.
Vzhledem k této skutecnosti také byva nazyvana komunikaci medidlni. Pravé

sem Fadime reklamu.’

Masova média neoslovuji vSechny piijemce plo$né. Peclivé strukturuji, kterd média a
které prostredky vyuziji k tomu, aby oslovila konkrétni cilovou skupinu. V ptipadé reklamy je
rozdil, jak je koncipovano sdéleni pro dospélé, pro muZe, pro Zeny, pro déti, pro odborniky
v urcitém oboru. Neptedpokladaji, Ze by se dockala piimé odezvy, tak koncipovana neni. Je
vyrdbéna tak, aby co nejvice zaujala, v ptipad¢ déti, jako cilové skupiny, pobavila, poskytla
kratky zajimavy piib&h, odehravajici se v prostiedi, které je pro konkrétni vékovou skupinu

piirozené nebo zajimavé.

1. 2. Komunikaé¢ni funkce

Komunikovéni, ptenos informaci mezi lidmi, ma ¢tyti zdkladni funkce:

informovat

instruovat

presvedcit

pobalvit6

Jednotlivé funkce se mohou podle potieby prolinat, spojovat. V reklamnim oboru
prevladd velkd snaha spojit je vSechny, aby reklama ovlivnila i emo¢ni slozky osobnosti
cloveéka a tim vice zasdhla cilovou skupinu, pro kterou je vytvafena. V piipadé reklamy, ktera
je jako cilové skupin€ urCena détem, jsou si autofi reklam védomi, Ze je nutné se soustiedit
pfedev§im na funkci zdbavnou. Déti nevnimaji v reklam¢é argumenty, statistiky ¢i jiné

piesvédcovaci prostfedky. Reklama musi zaptsobit piedev§im na jejich citovou stranku, déti

3 JIRAK, J. KOPPLOVA, B. Masovd média, s. 38-40
6 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 23



se museji pobavit, aby zacaly reklamu vnimat jako néco veselého, piijemného. Ve spojeni

s timto zaZitkem si pak reklamu zapamatuyji.

VSichni mame potfebu komunikovat. Tato potieba se liSi podle intenzity, intervalu
komunikace, podle charakteru ¢lovéka a také podle toho, v jakém dusevnim ¢i fyzickém stavu
se doty¢ny nachédzi. Unaveny ¢i deprimovany ¢loveék bude mit jinou motivaci ke komunikaci,
nez &lovek svéZi, odpocinuty.” Détskd potieba komunikovat vychazi z potfeby rozvijet se,
z procesu uceni. Détsky zdjem o reklamy tedy vychdzi Caste¢né i z podvédomé potieby

komunikace a je ovliviiovan v riznych v€kovych obdobich rtiznym druhem motivace.

Rozeznavame tyto druhy:

- Motivace kognitivni. Je to naSe potfeba nékomu néco sdélit, informovat ho. Sdéleni se

muZe tykat napt. n¢jaké uddlosti okolo nds, naSeho nazoru ¢i pocitu. Skdla informact, které si
mezi sebou vyménujeme, je nepiebernd, v této motivaci jde pfedevSim o predani smyslu. U
déti je tato motivace typicka pro predskolni veék. Maji potfebu veédét, znat, pfijit vécem na

kloub.

- Motivace sdruzovaci. Jsme bytosti socidlni, potfebujeme navazat vztahy. To se ndm dafi
pomoci komunikace, uspokojujeme tak svou potfebu po kontaktu s druhymi lidmi. Zde je pro
nds dilezitd ne ani informace samotnd po strdnce jejiho obsahu, ale odezva druhého.
Upeviiujeme své kontakty podle toho, jak s lidmi mluvime, jak se u toho tvaiime, jaké citové
zabarveni pro hovor pouzivime. A sami pfijimdme to, jak s ndmi mluvi druzi, uéime se
rozpoznat jejich postoj k ndm a uc¢ime se hovor pfijmout a zhodnotit ho. Tato motivace
provazi déti od jejich uvédomovani si dalSich ¢lend rodiny kromé rodi¢i (zhruba 6 mésicu
veéku), pokracuje pfes pozndvani Sir$i rodiny a pfatel a je nejdileZitéjsi pti ptichodu do
jakéhokoli kolektivu, kde dité vystupuje samo za sebe, bez dozoru rodi¢li. To se déje v naSich
podminkach vétSinou pii pfichodu do matetské Skoly. Motivaci navazovat vztahy mame ale
vétSinou stdle a jeji zvladnuti v prvnich letech Zivota tvoii dulezitou zkuSenost, kterd dité

ovlivni v celém dal$im Zivoté. Komunikaci s touto motivaci saturujeme potiebu kontaktu

s ostatnimi lidmi.

- Motivace sebepotvrzovaci. Tim, jakym zpiisobem komunikujeme s druhymi, hleddme,

nalézame a potvrzujeme svou vlastni identitu. Je dlezité, jakym zplisobem prosazujeme svou

myslenku a svi{ij postoj, ale i to, zda jsme schopni pfijmout plodnou myslenku druhych a

"VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 24
10



zhodnotit ji. Je to zobrazeni naseho mista ve spolecnosti vidéno z naseho pohledu. Pro déti je
tato motivace dilezitd v predpubertdlnim a pubertdlnim véku. Prosazuji se, u¢i se stit si za
vlastnim ndzorem a uvaZovat o ném. Jejich postaveni v kolektivu pravé v této dobé muze
ovlivnit jejich socidlni status. Reklamy, které nabizeji pro tuto vékovou skupinu znackové
obleceni, sportovni potieby ¢i Skolni pomticky vytvareji pfedstavu o tom, jak by mély déti
vtomto veéku vypadat ¢i se chovat. Pokud si dit¢ (jeho rodina) nemlze v této chvili
odpovidajici vyrobky dovolit, musi se naucit se stim vyrovnat a smérovat svou osobnost
jinym smérem. Reklamy se u této vékové skupiny chovaji pomérné neeticky, koupéschopnost
obyvatel vzhledem k hospodarské krizi klesa a déti, které si nemohou vyrobky z reklam

doprit, se mohou stat obéti vysméchu ¢i Sikany.

- Motivace adaptacni. NaSe Zivotni role sebou nesou urcity zpiisob projevu. Od détského

veéku se témto rolim ucime a piizptisobujeme se jim. I revolta chovani v adolescen¢nich véku
k tomu patii a je pro nds cennou zkuSenosti, kterou si musime projit. Zptisobem komunikace
se socidln¢ integrujeme do prostiedi, které nds obklopuje. Délame to proto, aby nds druzi
akceptovali, a my jsme byli schopni ve spole¢nosti fungovat. Ptizpisobovani se okoli je pro
nds zivotn¢ dulezité a komunikace je jednim z prostfedka adaptace. Vyrazové prostiedky deti
se pii komunikaci ptizpusobuji zdjmové nebo nazorové skupin€. Tyto vyrazové prostiedky
pak pouZivaji i reklamy, aby navodily atmosféru zndmého prostiedi, ktera déti pfi vniméni

reklamy ovlivni.

- Motivace ptesilovd. Nékdo vice a nékdo méné, ale kazdy ma potiebu uplatnit se.

Chceme na sebe upozornit, prosadit se, vyniknout nad druhymi. Dé&ti se v kolektivu
samoziejmé snaZi vybojovat si své misto ve skuping, byt obdivovany, mit respekt. Casto se to
déje prostiednictvim znackovych vyrobku z reklam, kterymi déti vylepSuji svilj obraz v o€ich

svych kamaradu.

- Existencidlni motivace. Komunikaci si rozd€élujeme c¢as, planujeme jeji prub¢h, s kym ji

chceme sdilet. Potfebujeme ji, abychom se vyhnuli depresivnim staviim, je nezbytné nutnd
pro udrZeni naSeho dobrého psychického zdravi. Tato motivace je dnes u déti Casto
napliiovdna prostfednictvim setkdvani se na internetu prostfednictvim aplikaci Facebook,
Skype, apod. Mnoho pubescentii dnes tvrdi, Ze ,,pokecu na netu‘ by jejich den ¢i vikend nebyl
uplny.

- Motivace pozitkdfskd. Tento typ komunikace provozujeme jen proto, abychom se

rozptylili, pobavili se, odpocinuli si. A€ se to nezda, 1 tato motivace se déti tykd. Od chvile,
kdy se déti zapojuji do détskych kolektivli, icastni se i spoleCenskych akci, kde se bavi,
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zpivaji, tanc¢i. Snad kazdy rodi¢ pofddd svému ditéti oslavy narozenin, kam zvou jeho
kamarady, Skoly i zdjmov4 sdruZeni potadaji maskarni plesy nebo détské diskotéky napft. u

piileZitosti konce Skolniho roku, dne déti, atd.’

Komunikace je pro nds zZivot nutnosti, naSe motivace k ni se kombinuji, v konkrétnich
situacich nékteré pievazuji. Pro déti je dulezitéjsi neZ pro dospé€lé dostavat prave
prostrednictvim komunikace podnéty (verbdlni nebo neverbdlni), které utvafeji jejich
schopnost socializace. Kvantita a kvalita téchto podnétli je zdkladni podminkou pro zdravy
dusevni vyvoj ditéte. Pokud k t€émto podnétim nedochdzi, nebo jsou to Spatné podnéty,

dochdzi u déti k deprivaci Ci frustraci.

1. 3 Komunikace v situaéni roli

Prostfedky naseho komunikovéni se méni podle toho, v jakém prosttedi se ocitdme. Jinak
mluvime doma se svymi blizkymi, jinak v zaméstnani, jinak v obchodé, jinak v oblibeném
kolektivu. Pokazdé tu vystupujeme v jiné roli a svou komunikaci tomu ptizptisobujeme. Pro
mnohé lidi je problémem mluvit na vetejnosti pro vétsi skupinu posluchacti, pro nékoho je
nepfiijatelné stat se hercem nebo mluvit do masovych médii. Do n€kterych takovych Zivotnich
roli se vpravime rychle, jiné jsou ndm cizi a nejsme schopni se s nimi ztotoznit.” Obéas je to
ale 1 otdzka cviku. V dobach socialistického Skolstvi se samostatny projev neptedpoklddal a
kromé& povinnych bésnicek ¢i sborovych pisni se nepfedpoklddalo, Ze bychom predstupovali
pfed n&jaké SirSi publikum a néco prednaseli. V porevolucni zakladni Skole trvalo jen par let,
kdy ucitelky zaCaly pozadovat po détech nejen, aby si samy zpracovaly jednoduché projekty,
ale hlavné s nimi pfedstoupily pfed spoluzdky a sezndmily je s nimi. Podle mne je to dobry
trénink. Doba je hektickd, nestaci jen néco umét, ale také ,,dobfe to umét prodat.” Jsme

vlastn€ nuceni propagovat sami sebe pred ostatnimi.

1. 4 Zpusoby komunikace

Soucasnd lidskd komunikace se odehravéd v nékolika zdkladnich polohédch. Zjednodusen¢

je miZeme rozdélit takto:

1. Komunikace analogova nebo digitdlni. V soucasné dob¢ digitdlni zptisob komunikovani

prevlada, protoze sem zafazujeme mobilni telefonické hovory. Komunikace analogova je

8 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 26
’ Tamtéz, s. 29
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neverbdlni bud’ nasim postojem nebo néjakym Cinem. M4 podobu obrazli, zvukil, pohybii,
barev, symboll. Pro déti je dulezitéj$i nez digitdlni, soubor pravé zminovanych aspektd
vytvari uceleny obraz, ktery déti vnimaji i neverbdlné. Reklama pro déti si je védoma tohoto
vnimani a kombinuje barevné, hudebni, pohyblivé aspekty tak, aby co nejvice oslovily

konkrétni vékovou skupinu, pro kterou je urcena.

2. Komunikace komplementarni nebo symetrickd. U komplementdrniho komunikovani jde

0 to, Ze jeden z partnerii pifevazuje (dominuje) a druhy ustupuje. V ptipadé¢ komunikace
symetrické oba partneti postupuji stejné. Oba komunikujici chtéji, aby méli oni pfevahu a ten
druhy ustoupil. Ve funkénim vztahu by mély byt zastoupeny oba typy této komunikace.
V reklaméch se Casto objevuje Casto postoj komplementarni, jeden ,,informovany* tu pfeddva

pomoci piibéhu ¢i zkuSenosti své informace o vyrobku t€ém ,,méné informovanym*.

3. Komunikace o obsazich nebo o vztahu k adresitovi. Obsahem komunikace je prvotné
n¢jakd informace. Vztah k adresdtovi ndm pak urcuje, jakym zplsobem je tato informace
pfenasena, jaké jsou role partnerti v hovoru, a je-li jejich vztah vztahem nadfizenosti a
podiizenosti, ¢i rovnocenny. Tento typ komunikace rozSifuje typ piedchozi,

v komplementarnim hovoru ¢asto pievazuje ,,mentorsky* typ jedné z postav v reklam¢.

4. Komunikace synchronni a asynchronni. Synchronni komunikaci bychom nejspiSe

2N s

oznacili hovor tvafi v tvaf. Oba partnefi si vzdjemné vyméiuji pozice produkujiciho a
pfijimajictho. Komunikace cirkuluje. Asynchronni rozumime takovou, kde mezi vyslanim
zpravy a jejim pfijetim je Casovd prodleva. Takovou komunikaci jsou pomoci médii

predévané zpravy, potady a reklamy. '°

1. 4. 1 Verbalni a neverbalni komunikace

Kazdé ditd se uéi rozumét sloviim, postupné ovlddat tvorbu vét a vyjadiovat se. Cetnost a
kvalita zvukovych podnéta spojenych s prozitkem je pro proces uceni velmi dilezitd. Kromé
toho ale ma kazdy clovék geneticky zakédovéano jeSté rozezndvani projevli neverbdlni

komunikace. Zndme jich celou fadu:
- gestika - pouZivani posunkl, télesnych pohybi, které néco vyjadiuji nebo davaji
najevo, u cClovéka vétSinou doprovazeji fe¢. DéEti ji pouzivaji bezdéné u prvné

vyslovovanych slov, kopiruji své rodinné vzory, teprve ve Skolnim véku se udi

10 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 39
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posunky ovladat tak, aby je nepouzivaly soucasné se slovy. Obecné t€émto posunkiim

fikdme gesta a ¢lenime je do Ctyf skupin:

a) Ilustratory - doprovazeji a ilustruji slovni sdéleni, pouzivaji se
k naznaceni velikosti, tvaru ¢i charakteristiky predmétu, o kterém je fec.
U reklam pro déti hraji pomérn¢ velkou roli, déti jsou zvyklé je
pouzivat a reaguji na né, jako na néco zndmého. Pokud v reklaméch na
vyrobky déti vystupuji, jsou jejich gesta Zdadouci, provazeji slovni
projev. Napfi. u reklamy na Pribinacek se ve Skolce déti hadaji, jestli to,
co jim pfi hfe ,,prodavacka® nabizi je, nebo neni pravy Pribindcek.

Dtraznymi gesty provazeji svij nesouhlas, vyZaduji ,,pravy* vyrobek.

b) Afektivni projevy - vyjadiuji emoce, radost, smutek, hnév. Jako
piiklad znovu mutzeme uvést reklamu na susenky OREO, kde se
divenka mraci, kdyZ od ni chce otec suSenky ochutnat. Vystupuje tu
v roli té ,,Sikovnéjsi, chytiej$i“. Jde sice jen o hru, ale emociondlni gesto

jisté jeji sebejisty postoj posili a ziska na vérohodnosti.

¢) Regulatory - signaly, které reguluji fe¢ nebo jednani. Pokyn rukou ¢i
prikyvnuti mize byt napf. signdlem, Ze v fe¢i muze pokracovat jiny
¢lovék, nebo, Ze ma nékdo piijit bliz, ¢i odejit.

d) Adaptéry - slouzi k uspokojeni néjaké potieby (poSkrabani na nose,

odhrnuti vlasu s ¢ela, potukavani tuzkou na stole),11

- mimika - vyraz tvafe, védomé vyjadfovani vyrazu prostfednictvim konkrétnich staht
oblic¢ejovych svall. I jednoduchymi zpisoby miZeme vyjadfit pochybnosti, opovrzent,
zdjem, udiv, plac, smich. V reklamdich je dileZité, pro kterou vékovou skupinu jsou
uréeny. Usmévy, zdjem, to jsou mimickd gesta, kterd u mladsich déti vyvoldvaji
potifebny pocit jistoty a lasky. Usmévavd maminka, poddvajici zdravou svacinku
Kinder Pigui, symbolizuje autoritu 1 bezpeci a dité jisté ovlivni. Naopak lehce

ptreziravy pohled pubescenta je dileZity pro reklamy, zamétené na starSi déti,

- o¢ni kontakt — je tuzce spjaty s mimikou a je jednou z nejdilezitéjSich slozek
neverbalni komunikace. To, jak pifimo se ¢lovek na Clovéka pii komunikaci diva, jak
Casto pohlédne druhému do o¢i, jestli u toho pomrkéva, jak oteviend ma ocni vicka -

to vSe hraje ulohu pii vnimdni a hodnoceni komunikatora. Tato gesta maji vetsi

" KRIVOHLAVY, J. Jak si vzdjemné lépe porozumime, s. 73
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vyznam spiSe pfi komunikaci, kterd probihd v osobnim kontaktu, ale i v reklaméach
témé&f nenajdeme herce (jak dospélé, tak détské), ktefi by neudrZovali o¢ni kontakt,

" . L. .12
alespon mezi sebou vzdjemn¢,

- proxemika - vzdalenost mezi komunikujicimi. Je dulezitd pro ziskadni ptevahy
komunikatora. PoruSeni hranice, kterou povazujeme za tinosnou pro blizky kontakt,
zméni naSe chovéani. Citime se zahndni do kouta a podle toho reagujeme.
Rozezndvame Ctyfi zony blizkosti (4 hranice kontaktu):

a) intimni zéna - do 60 cm od mé osoby,

b) osobni zona - od 60 cm do 1,2 m,

c) spolecenska zéna - od 1,2 m do 3,6 m,

d) veiejna zéna - od 3,6 mdo 7,6 m a vice,!?
I v reklaméch jsou pro chovani v rodindch ukazovany prtatelské laskavé obrazky,
rodice, objimajici déti, postuchujici se kamaradi. Pasobi zde jako symbol bezpeci,
vyrobek je jisté tak dobry a bezpe€ny, Ze by blizka osoba détem nejen neubliZila jeho
koupi, ale naopak, je to k jeho prospéchu, miiZe se napt. pod¢lit s kamarddy a ziskat

jejich pratelstvi (reklama na Kinder Chocolate).

- haptika - kontakt hmatem, je diilezity v osobnim kontaktu. Je to podani ruky, dotknuti
se ramene, poplacani po zddech nebo nabidnuti rdamé. Tyto projevy se odliSuji
v ruznych kulturdch, to, co je v jedné povoleno, je ve druhé spolecensky neptipustné.
Kazdy ¢lovék ma svou vlastni mez, kdy jsou mu doteky cizich lidi ptijemné a kdy uz

14
ne,

- posturika - postoj téla zaujimani prostorovych pozic, kde hraje roli nejen, kde

. , ., . e . v , . . N o 1
komunikdtor stoji, ale jaké Casti téla nakloni, aby dal informaci vétsi diraz, 5

- paralingvistika - tén hlasu, hlasitost vyjadieni, intonace feCi. Jeden a ten samy text
muze praveé pii jiném pouziti paralingvistickych prostfedkii vyznit naprosto odliSné.
V reklaméch opét hraje roli, pro kterou vékovou skupinu je ur€ena. Klidné, pi{jemné,
rozesmaté komentire nachdzime u reklam pro malé déti, lehce preziravé komentare,

obohacené o vtip ¢&i slangovy vyraz u reklam pro ty starsi.'®

2 KRIVOHLAVY, J. Jak si vzdjemné lépe porozumime, s. 79
B Tamtéz, s. 44

¥ Tamtéz, s. 54

15 Tamtéz, s. 58

16 Tamtéz, s. 44-89
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Projevy neverbdlni komunikace jsou velmi dualezité. Abychom informaci pfijali, museji
byt obé roviny, verbdlni i neverbdlni, v souladu. Pokud se tak nestane, verbdln€¢ podané
informaci neuveétime. Né&ktefi psychologové (N. Hayes, G. E. Alkema, M. Argyle) dokonce
uvadéji, Ze v piipadé, kdy dojde k nesouladu mezi verbdlnim a neverbélni sdélenim, zvySuje
se az pétkrat pravdépodobnost toho, Ze uvétime sdéleni neverbalnimu. Nesoulad vybudi nase
podvédomi a vyhodnoti to, co je vté chvili ,vice dﬁVéI‘yhOdl’lé“.” Je sSkoda, ze se
o neverbdlnich projevech chovani médlo mluvi. MoZna by mély byt zdklady takovych znalosti
soucasti vychovy. Pravé vSudypfitomnd média se svym velmi dobfe propracovanym
systémem, jak pfijemce zprdv ovlivnit, nds totiZ ¢asem odnauci si tohoto nesouladu v§imat a

cviéit ho. Clovék se s vybavou vysilat a piijimat podnéty neverbalni komunikace rodi.

Déti od narozeni reaguji na tvare, hlasy, doteky. Maji i fadu vrozenych ryst, které slouzi
k tomu, aby se jim dospéli vénovali. Miminka jsou roztomild a pfitazliva. Rysy, zdédéné po
rodi¢ich jsou dulezité prave pro tyto rodiCe, ktefi jsou biologicky ,,nastaveni na vzdjemnou
komunikaci. NeZ je schopno vyjadiit se slovy, komunikuje dit¢ pomoci pohledl, place,
dotekl. Pozd¢ji si navyknou spojovat gesta s feci, kazdy zn4 situaci, kdy dité fika ,,pd, pa“ a
pritom mava ruciCkou. Téchto gest spojenymi s verbalnim projevem pfibyva, déti je vidi u
svych blizkych, pozd¢ji vrstevniki a napodobuji je. Od Sesti let véku uz déti zacinaji pouzivat
pfi vyjadreni vice symbolickd, zkracend gesta. Napiiklad tiileté dit€ napodobi béziciho
Clovéka tak, Ze samo ubéhne kousek ,,na misté“. Dit¢ ve véku osmi let vyobrazi béh dvéma
prsty a popiSe ho. Souvisi to samoziejmé s v&tsi slovni zdsobou a schopnosti se vyjadfit.'®
Psychologové maji tyto ,,sady neverbdlnich projevi® pro veékové skupiny zmapované,
vétSinou z divodi terapeutickych, ale firmy, produkujici reklamy, je vyuZivaji pro ovlivnéni
cilové skupiny déti. Piikladem miZe byt star$i reklama na keCup Otma, na kterém rezavy
sympaticky chlapecek pouziva jak obli¢ejovou mimiku, tak zadvérecné gesto rukou v pozici

,roztomily rost’dk.*

Kazdy c¢lovék mé svou vlastni ,,sadu* neverbdlni komunikace. Ta se 1i§i charakterem
Clovéka, jeho vychovou, ale napiiklad i kulturnim prosttedim. Je ¢astecné ovlivnitelnd, zcela
jist€ jsou schopni s ni pracovat profesiondlni herci ¢i vefejni Cinitelé. Prace s touto Casti
komunikace se vyuzivd v masovych médiich a v reklamé zvlast¢. Planovani reklamy, jeji
smefovani na cilovou skupinu, zplisob nabizeni je soucasti marketingovych definic. Tyto

definice jsou koncipovany tak, aby vysledny produkt (reklama) byl co nejvice piesvédcivy.

17 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 64
8 DOHERTY-SNEDDON, G. Neverbdini komunikace déti, s. 49

16



Soulad verbdlni a neverbdlni komunikace je jednim ze zédkladnich ptfedpokladii Uspésné

reklamy. 1

1. 5 Recepce a percepce zprav

V bézné komunikaci jsou soucdsti preddvané zpravy (informace) nejen jeji stranka
verbélni ale i neverbdlni. Neverbdlni komunikace se projevuje gesty, postoji téla, vyrazem
tvafe, pohledy oci, télesnou vzddlenosti pfijimaciho a preddvajiciho, tonem hlasu a jeho
podbarvenim. Muze jit ale i o styl oblékédni, Gcesu, li¢eni. Timto zpiisobem se napiiklad
odliSuji v populaci subkultury a je to jeden ze styli komunikovani jejich ¢lenii. Davaji tak
najevo, ke komu patii, jaké hodnoty vyznavaji, s kym se ztotoznuji. Kazdy clovék, ktery
n¢jakou zpravu vnimd, ji pfijme a dekdéduje. Zpravu tedy uchopi a ujisti se, Ze porozumé¢l
jejimu zdkladnimu sdé€leni, vzapéti ji analyzuje. Do hodnoceni se zapojuje neuvédomovany,
mimovolni proces nasi psychiky. Clovék si spoji sdéleni pravé s dal§im informacemi, tj.
jakym zptisobem byla zprava piedana, jaky byl postoj toho, kdo ji pfeddval, jaka byla jeho
gesta, jak se tvaril. A pravé ,fec téla” nds miiZze pred zpravou, jakkoli sugestivné poddvanou,
varovat. Pokud totiZ dojde k rozporu pravé mezi obsahem zpravy samotné a feci téla fecnika,
pak podvédomé pociti cloveék nedlvéru, a informaci nepfijme nebo o ni bude pochybovat.
Pokud bude rozpor vylozené¢ piikry, ¢lovék zpravu odmitne nebo ji ani neza¢ne hodnotit. Do
vybéru informaci, které si uklddd do paméti, ji ani nepusti. Tento proces je ndm castecné
vrozeny a Castecné se mu postupné ucime. Nazyva se recepce zprav. Provazi ho a pfedchazi
proces vnimani. Tomu fikdme percepce zprdv.*® V tomto procesu dochdzi k vybéru jesté pred
samotnou recepci nebo v jejim pocatku. Vybér tu miize zafungovat i okamzitou selekci,
organismus ani nesta¢i zareagovat na sdéleni, nedojde k soustfedéni na samotné sdéleni a

. v . v . . v 21
proces vjemu a ulozeni do pamcetl ani nezapocne.

V tisténé a audiovizudlni masové komunikaci jsou informace prezentovany s patficnym
pozadim, jak vizudlnim tak napiiklad zvukovym. Jedna a ta sama scéna ve vysilani (pohled na
neobvykle nakupené podbarvené mraky na obloze) miiZe plsobit jak dojmem uklidiiujicim
tak dojmem hrozicim, podle toho, jaké zvukové podbarveni je pouZzito. V tisténé komunikaci

se muzeme potkat cas od Casu s pozadim, které provokuje optickou iluzi ¢i dokonce ovliviiuje

' KRIZEK, Z. CRHA, 1. Zivot s reklamou, s. 31
20 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 49
2z Tamtéz, s. 51
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podprahové vniméni &loveka.”” Toto vnimdni poprvé objevil a formuloval psycholog
Frederik W. H. Myers. Popsal pfijimédni signdlti a informaci, které kazdy c¢lovék v bdélém
stavu pfijima nepfetrZité a to i tehdy, kdyz je jejich plisobeni vystaven po velmi kratkou dobu.
Na toto téma se v padesatych letech provadély rtizné experimenty (na platno kina se promitaly
krom¢ filmu i velmi kriatké reklamy na Coca-Colu a popcorn) a i kdyz neskoncily plné
prokazatelnymi vysledky, pak psychologové obecné uznavaji existenci podprahového
vniman{ a upozornuji na nebezpecnost zneuZiti v jeho mozné manipulaci s lidskym vniméanim.
V Ceské republice pouZivani podprahovych prostiedkii piimo zakazuje Kodex reklamy

vydany Radou pro reklamu v kapitole II, bodu 2.2.%

Vnimani audiovizudlnich obrazii ma jest¢ dal$i negativni psychologicky vliv. Média,
v drtivé vEtSiné televize a internet, nabizeji kompletni audiovizudlni obraz. Ten ptichazi jako
celek, neddva moznost rozvoje predstavivosti a kreativity. Védci, ktefi se zabyvaji aktivitou
mozkovych vin, v souvislosti se sledovanim obrazovky zjistili, Ze mozek divdka upadad do
pasivné pfijimajiciho stavu vin alfa. Je to disledek toho, Ze oko mlzZe pojmout znacnou Cast
nabizeného obrazu, aniZ by se muselo pohybovat. Tim se naruSuje normdlni spojeni mezi
pohyby oc¢i a myslenkovou stimulaci. To je pro ¢lovéka, jako biologicky druh geneticky
zakédovand bezpecnostni pojistka. Kazdd neobvykld uddlost piipoutala v diivéjsi dobé
pozornost a vSechny lidské smysly se soustfedily na ni, véetné zraku a jeho ¢idla — oci.
Zrakem Clovék vnimd az 80 % informace a tento vjem je tedy velmi dulezity. Zaroven
s aktivaci smyslt doslo k rychlému vyhodnoceni situace a jejimu uloZeni do paméti. Pokud
ale neni tfeba pfezkoumat zorné pole, oko se nehybe, nedochazi k diilezité dusevni stimulaci.
Védci navic uvadégji, Ze spojeni nepohyblivosti oka a blikdni obrazovky Sedesatkrét za vtefinu
je schopné uvést divdka do téméf hypnotického stavu. Obriazek déti, které sedi pred
obrazovkou a ziraji na ni bez pohnuti a nereaguji na voldni nebo hovor, je tedy timto
argumentem vysvétlen.”! Nejvét§im problémem pii sledovéni informaci, piichdzejicich
z obrazovky, je ale jejich rychlost. Vysilani je nepietrzitym proudem obrazu, ktery se vymyka
kontrole divdka. Ten nemuzZe ,,zastavit” a pozornéji se podivat na jednotlivé zabéry. Kdyby se
o to pokusil, byl by za proudem zabéra pozadu a ztratil by ndvaznost. Pokud se tedy divak na
televizi (film) chce divat, musi dovolit obraziim, aby vstupovaly do jeho podvédomi rychlosti,
kterou si stanovi samy. To d¢€la z lidi pasivniho konzumenta obrazi bez ucasti téla a také bez

ucasti ducha. Védci varuji, Ze tiSt€né slovo je v pozici jiné. Pro smysluplné ¢teni musi ¢lovek

22 SECKEL, A. Velkd kniha optickych iluzi, s. 44
» Rada pro reklamu Kodex reklamy [online]
24 MANDER, J. V nepritomnosti posvdtného, s. 87
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vynaloZit védomou duSevni ndmahu. Je tedy nemozné zstat na mozkové drovni alfa, mozek
se musi zapojit do pozndvaciho procesu. Proto se v posledni dob& volad po tom, aby se détem
vice Cetlo, protoZe i mluvené slovo vyvoldvd asociace a nenabizi ,kompletni obraz véci.
Déti, které jen sedi u televize a pocitace se jen nau¢i vnimat jen pasivné a poznavaci funkce
jejich mozku klesnou. Informace, které vstfebavaji, pak nebudou v jejich mysli dobie ulozeny

R . Ve v ¢ 2
a neumozZni jim i v budoucnu schopnost ,,SirSiho rozhledu®. 5

Nékdy je televizni obraz pfirovnan (velmi vystizn€) k zahuStovadlu, ktery zahusti
fragmenty informaci, smés smyslovych podnéti a piisad specializovaného zamétreni do
,bezeSvého tkaniva bez zkuSenosti.“ Protoze jsou déti takovymi zahuStovadly zaplaveny,
znesnadni jim to v budoucnu pravé zmitlovany rozhled a vdZeny postoj a schopnost logicky
postupovat pii feSeni problému. Tato zdplava sniZuje 1 UCinnost pedagogickym metod.

Vysildni v televizi, na internetu vytvéti v détech krétkozrakost néhledu.”

MozZnosti hromadnych sdélovacich prostiedkli jsou spjaty s technickymi mozZnostmi
komunikace. Historie toho, co dnes oznaCujeme jako masovd média je Uzce spojena
s modernim technickym rozvojem.27 Historie reklamy je stard stejné jako historie
spolecenského Zivota a obchodu. S prudkym rozvojem elektronickych médii se také logicky
zvysil priliv reklamy, kterd nds obklopuje. Je to soucast vyvoje lidské spolecnosti a instituci,
které si spole¢nost buduje. Obchodnici, politické strany, sdruZeni i fyzické osoby beze zbytku
vyuZzivaji mozZnosti oslovit co nejvétsi pocet lidi. Média obecné si rdda ponechavaji jisty dil
nezdvislosti a patii k dobrému kulturnimu i politickému prosttedi statli zachovavat svobodu
médii. Pfesto se stdle vice vola po regulaci at’ uz z etickych nebo socidlnich divoda. Je tedy
nutné a dalezité n¢jakym zplsobem média i reklamu regulovat. To se déje a mélo by dit
piisnéji u téch skupin obyvatel, které se neumi a nemohou brénit a jsou snadno ovlivnitelné.
Zda se to d¢je a zda je pravni i etickd regulace dostacujici bych rdda zmapovala v dalSich
kapitolach své prace. Odpovéd’ bych rdda naSla v literatufe, ve svych zkuSenostech a ...

v médiich.

2. Reklama jako zpiisob komunikace

Reklama je soucdsti masovych médii. O téch se hodné¢ mluvi, hodné piSe. Kazdy

prumérné vzdelany Clovek si dokdze pod timto pojmem piedstavit zhruba totéz - denni tisk,

% MANDER, J. V nepritomnosti posvdtného, s. 88
2 McLUHAN, M. Jak rozumét médiim: Extenze clovéka, s. 309
2 JIRAK, J. KOPPLOVA, B. Masovd média, s. 62
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rozhlasové a televizni vysilani, internet. VSechna tato média predstavuji moznost oslovit a
informovat v kratkém okamZiku co nejvétsi pocet lidi, proto jim fikdme masovd. Jsou

technickymi prostfedky masové komunikace. K jejich rozvoji v poslednich sedmdeséti letech

doslo diky technickému pokroku. Ten pravé v oblasti pienosové techniky, at’ uz vysilaci ¢i
piijimaci, zaznamenal rozvoj jako maloktery obor lidské cinnosti. Kde jsou casy prvni
vypuSténé druzice Sputniku (byla vynesena na obéznou drdhu Zemé v iijnu 1957).
Komunika¢ni druZice ndm dnes zajistuji nejen zpravodajstvi a sportovni ptenosy, ale i
prostou mezilidskou komunikaci z jednoho konce svéta na druhy. Ale moznost oslovit velkou

skupinu lidi existuje od praddvna, od vzniku vétsich lidskych spoleCenstvi.

Hovotime-li o masovych médiich a reklam¢, méli bychom védét, co slovo reklama
znamend. Vzniklo z latinského vyrazu ,reclamare, coZ znamend hlasité kiicet, vyvoldvat
nebo opakovan¢ proddvat. Ve starovéku bychom se asi piiklonili spiSe s vyznamu
vyvoldvacimu, v soucasné dob¢ spiSe k tomu, ktery naznaCuje opakované upozorniovani na
vyrobek ¢i sluzbu za ucelem dal§itho prodeje. At uZ je prezentace konkrétni véci jakdkoli,

obchodnici a politici si vzdy uvédomovali, Ze je vyrazné efektivnéjSi, pokud je spojena

s pfedstavenim pro co nejvéti pocet obyvatel.”®

Reklama je tuzce spojena s médii, s vyvojem masové komunikace obecné. Ti, kdo
reklamu z jakychkoli diivodli (obchodnich, politickych, kulturnich) zaddvaji, si velmi dobie
uvédomuji, Ze jedin€ tak oslovi velky pocet potencidlnich divdki a posluchaci (potencidlnich

zékazniki). Historie reklamy je tedy i historii masovych komunikacnich prostiedk.

Historie masovych médii datujeme od starovéku. V Sestém a patém stoleti se v Recku
zacalo hrat prvni divadlo. Pfred timto pfedstavenim a v pfestavkach se vyvolavaly reklamy na
femeslné vyrobky a sluzby. Tradice divadel byla pozdéji ptevzata do fimské kultury. Tady uz
predstaveni provazely dievéné desky, potfené sadrou, do které se vyryvaly zpravy, oznameni

o hrach, volebni hesla, reklamy i seznamovaci inzer.elty.29

Ve stiedovéku se roz$ifila vyroba papiru a znalost pisma. Psaly se knihy, vynosy,
zékoniky, smlouvy. Mezi velkymi mésty zaCaly putovat prvni obchodni zprivy, vcetné
informaci o sluzbdch hostincii a femeslnickych dilen v tom kterém mést&.>® V poloving 15.

stoleti vynalezl Johan Gutenberg knihtisk. Ten opét zlevnil tisk, a ve spojeni s levnou vyrobou

B VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 20
¥ PROKOP, D. Boj 0 média, s. 30
% Tamtéz, s. 53
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papiru, pfisla masova vyroba knih. Tiskdrny zacaly vznikat ve velkych méstech a vzdélanost

lidi se postupné zvySovala.

Od 17. stoleti se uz ve vétSin€ evropskych zemi tiskly noviny. Reklamy byly soucasti
tisku, reklama neregulovand, kterd slibovala naprosto cokoli. Od 18. a 19 stoleti uz se noviny
vyrabély pramyslové a byl roz§ifovdn mezi Sirokou vefejnost.’’ V 80. letech 19. stoleti
pfibyly k prostfedkiim masové komunikace film a rozhlas. Po druhé svétové vilce piisSel
rozmach televize, od 70. let 20. stoleti vznikl internet.*> Sd&lovaci prostiedky nds dnes
prakticky obklopuji na kazdém kroku, jsou soucasti naseho kazdodenniho Zivota a jejich

prostiednictvim na nds utoci ze vSech stran reklama.

Je zajimavé, Ze s historii sdélovacich prostfedki je spojena i jejich kritika. Po
,2umirnéném pouzivani* basnickych a dramatickych prosttedkt volal napt. uz Aristoteles. Ve
sttedovéku bylo vydavani knih spojeno vétSinou se souhlasem cenzora knih, coz byla funkce
ziizend témér ve vSech evropskych zemich. V poloviné 17. stoleti se médii zabyval filozof
Thomas Hobbes (1588 - 1649), ktery nabadal k ovliviiovani ndzori lidi Zddoucim, pozitivnim
smérem. Na prelomu 18. a 19. stoleti se v Némecku u tehdejStho vymarského dvora snazil
o zkvalitnén{ literatury a divadla Johan Wolfgang Goethe (1749 — 1832). Spolecnost si tedy
evidentné byla védoma duleZitosti médii, jejich dopadu na lidi a filozofové, myslitel€,
statnici a pozdé¢ji sociologové volali po jejich pouZivani spoleCensky prospéSnym

smérem.>>

2.1 Typy reklamy

Reklama nés obklopuje na kazdém kroku. Ovliviiuje nase spotiebitelské chovani, nase
nazory, predkladd ndm vzory chovani, at’ uz rodinné ¢i jiné spolecenské. Vybirame si podle
reklamy vyrobky, sluzby, chovdme se podle toho, jak moc se nechdme reklamou ovlivnit.
Reklama nas ovliviiuje i v tom, jaké spoleCenské a politické déni sledujeme, jak na né
reagujeme, reklama utvari jak nasi vlastni osobnost, tak i vefejné minéni. Reklama nds takto
ovliviiuje, protoze Zijeme v dob¢ elektronickych médii, kterd, at’ chceme ¢i nechceme, jsme

nuceni pouZivat. Pravé masovost médii reklama mistrnym zptisobem vyuziva.

3 PROKOP, D. Boj 0 média, s. 139
2 JIRAK, J. KOPPLOVA, B. Masovd média, s. 62
33 PROKOP, D. Boj 0 média, s. 109
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Reklama se da rozd¢lit na tyto zdkladni smeéry:
- komer¢ni — orientuje se na produkt, vyrobek nebo sluzbu, na jeji prode;,
- ndboZenskou — ta podporuje ndbozenskou ideu a ideologii,

- politickou — jde o politickou propagaci stran, konkrétnich politiki ¢i volebniho

programu,

- socidlni - informuje o vefejné prospéSnych spolecnostech, neziskovych a

o VS P . 34
charitativnich organizacich ¢i projektech, zdravém Zivotnim stylu, apod.

Reklama tedy nemusi byt nutn¢ negativni. Je pravdou, Ze drtivd vétSina reklamy je
komer¢ni, ale reklamy socidlni se v médiich objevuji také, i v hlavnich vysilacich Casech.
MiuZeme jmenovat ve zdravotni oblasti reklamu na prevenci karcinomu tlustého stfeva, ve
které vystupuji zndmé osobnosti kulturniho Zivota. V pifipad€ charitativnich organizaci
informuji média o spole¢nostech, jako jsou Adra, Lékaii bez hranic. Samotna média si nékdy
zakladaji samy nadace, které prostfednictvim svého vysilani podporuji napi. Nadace rozvoje
obcanské spolecnosti, zndma spiSe pod ndzvem ,Pomozte détem* slogem kufete se
zachrannym kruhem nebo nadace Svétluska, kterd podporuje projekty pro nevidomé a
slabozraké. Tato reklama ale regulovdna byt nemusi, o nutnosti regulace hovoifime v ptipad¢

komerc¢nich reklam.

2. 2 Zpisob a prostiredky reklamy v ovliviiovani spotiebitelu

N4S svét je zaloZeny na komerci, na komer¢nich vztazich, at’ uz uvnitt urcitého stitu nebo
globélniho charakteru. Lidé se ziejm¢ neza¢nou zabyvat néjakou uslechtilou ¢innosti, masova
produkce pro né ziistane hlavnim zdrojem piijmu. Snaha po zbohatnuti je jednou z jejich
zékladnich pohnutek. Reklama je jednim z prostfedki, jak toho dosdhnout.” Podle definice
napt. vSeobecné encyklopedie Universum je reklamou: ,,soubor vSech opatreni, které maji
zpuisobit u jednotlivé osoby (pokud jde o reklamu cilenou) nebo u skupin osob (pokud jde
o reklamu masovou) urcité chovdni.“*® V této encyklopedii je i definovano, Ze reklamou miiZe

byt predmét ale i osoba, kterd sd€luje reklamni sdéleni cilové skupiné.37

34 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 69
¥ KRIZEK, Z. CRHA, L. Zivot s reklamou, s. 10

3 Universum: vseobecnd encyklopedie. 8. dil, R-So, s. 83

7 VECERKOVA, E. Nekald souté? a reklama, s. 199
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Reklama je tedy jednim z néstroji konkuren¢niho chovani. Hraje velkou roli pii
ovlivilovani spotfebniho chovani. Jak uz bylo naznaceno v ptedchozich bodech, jiz od
starov€kych dob si obchodnici uvédomovali, Ze mozZnost oslovit co nejvice spotiebitell jim
dava Sanci vic prodat svlij produkt ¢i sluzbu. V soucasnych, trzn¢ orientovanych ekonomikéach
je reklama soucasti hromadné medidlni komunikace, ovliviiuje jeji vyvoj a konec¢nou podobu.
Je to proces komunikace, proces fizeny, planovany. Vyuzivd takové prostiedky, které
povedou k vytéenému cili. Ridi se poznatky z psychologie, sociologie, teorie komunikace a
marketingovych studii.® V dne$ni dob& se reklama realizuje pfedeviim prostfednictvim
vetfejn¢ dostupnych médii — tisku rozhlasu, televize a internetu. Reklamni sd€leni se uplatiiuji
1 na plakatech, billboardech, vstupenkdch, v méstské hromadné dopravé, v emailové posté,
kterou jsme si nevyzddali, v letdcich dorucovanych piimo do schranek.” 1 kdyz se zda, Ze
reklamy maji oslovit kazdého, ve skute¢nosti tomu tak neni. Média se snazi urcit, jak rozd¢lit
celou populaci na cilové skupiny, ke kterym pak nabidku smétuji. V odborné literatute je to

nazyvano ,,specializaci publika“.40 V riznych odbornych poradech ¢i tiskovinich se pak

objevuje reklama potencidln¢ zaméfend pro toto odborné publikum.41

Specializované
publikum ale muze pfedstavovat urcitou vékovou skupinu, napf. seniory, Zeny a samoziejme

také déti. A jak tedy reklama ve svém ovliviilovani funguje?

2. 2.1 Cile reklamy

Reklama si na své cest€¢ za uspéSnym ovlivnénim zdkaznika klade cile, kterych chce
v procesu ovlivnéni dosdhnout. V néasledujicim vyctu jsou sefazeny podle duleZitosti vlivu na

spottebitele:

- informace (samotné sdéleni o vyrobku ¢i sluzbg)

- prezentace (pfedvedeni funkénich nebo jinych vlastnosti)

- atrakce (upoutdni pozornosti)

- public relations, image, goodwill (tvorba dobrého jména firmy)

- motivace (podnécovani ke koupi)

- probouzeni zdjmu, vzbuzovani potieb (napf. podbizeni nutnosti predmét vlastnit)
- agitace, aktivace,

- ovlivinovani individualniho chovani

3 JIRAK, J. KOPPLOVA, B. Masovd média, s. 137
¥ Tamtéz, s. 136
0 Tamtéz, s. 212
! Tamtéz, s. 213
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- propagace, propaganda

- 1identifikace zakaznika se zboZim, znac¢kou, slavnou osobnosti, firmou
- 1ideologie, ovliviiovani vefejného minéni

- ovladani, fizeni socialniho chovani

- masova manipulace.

Téchto cilt se dosahuje reklama pomoci nasledujicich metod

- raciondlni, logickad argumentace

- logickd argumentace doplnénd emociondlni argumentaci, pisobeni na vice smysli
soucasné

- fascinace, ptisobeni na vice smysli soucasné
- pusobeni na city, vzbuzovani diivéry u zdkaznika

- vyrazné pusobeni na city, pudy a dal$i nevédomé struktury psychiky, vyuzivani
znalosti psychologie

- apelovani, autoritativni vyzvy, vyuZzivani rétorickych postupti
- vyuzivani skrytych psychickych mechanismti, apelovéani na touhy, strach, zavist
- vyuziti znalosti vzorcii chovani (etologickych mechanismu)

- vyuziti znalosti socidlni psychologie, sociologie, politologie.42

Neuvedla jsem vSechny metody, jen ty, které jsem povaZovala za dulezité, pokud
mluvime o vlivu reklamy na déti. Vyjimku tvoii logickd argumentace, ta u déti nemd takovy
vyznam, ale vSechny ostatni metody se vreklamé zaméfené na déti pouzivaji. To, Ze
zadavatelé a vyrobci reklam védi, jak déti ovlivnit z psychologického a sociologického
hlediska a také to délaji, neni pfili§ etické. Ve vétsi mire se pii pfesvédCovani zaméfuji na
emoCni stranku reklamy vzbuzovani davéry a pocitli bezpeci. Reklamy pro mladsi déti
nabizeji atmosféru rodiny, pohody a spokojenosti, zvlasté v souvislosti s produktem. Reklamy
pocitaji s tim, Ze déti jsou citlivé na emociondlni podnéty, museji obstat pred vrstevniky a tak
»pottebuji* vyrobek vlastnit, aby se citily ¢leny vrstevnické skupiny.43 V nasledujici kapitole
si ozfejmime, jakym zpisobem k ovlivnéni dochdzi, a rozebereme si nékteré prostiedky, které

reklama pouziva.

2. 2. 2 Pienos od zadavatele k piijemci

Ve schématu €. 1, uvedené pod timto textem, je graficky naznaCen systém fungovani

reklamy. Od zadavatele (subjektu) smétfuje informace (sdéleni), kterd musi byt pregnantné

“2 SILER, V. Etika reklamy, s. 6-7
Y VAVRICKOVA, A. Déti a reklama, s. 34
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vyjadiena (zakdédovéana), pies komunikaéni médium k pifijemci (objektu). Zde musi byt
dekdédovédna a pak uz zdleZi jen na posouzeni piijemce a zpétné vazbé& k zadavateli, zda
kupujiciho reklama ovlivni natolik, Ze se rozhodne ke koupi.44 Cely proces se uskutecni podle
piedpokladu pouze v ptipad¢, Ze subjekt i objekt rozumi stejnym zptisobem smyslu zpravy a

pouzitym vyrazovym prostiedkiim i symbolim.

Schéma 1: Systém komunikacniho procesu

Zdroj: vlastni zpracovani

komunikace

médium

(ptijemce)

Zpétnd vazba

Sdéleni m4 mit alespon pét zdkladnich vlastnosti. Musi byt pfijatelné a atraktivni. Mélo
by nést znaky diivéryhodnosti a odbornosti, pokud je to mozné. Mélo by i pasobit dojmem
nezdvislosti, podle psychologického profilu zdkaznika je to dulezité pro jeho piijeti. Ve fazi
zakédovani jde o prevedeni informaci do tvaru a formy, ve které ji piijemce bude rozumét.
Jde o slova, obrazky, hudbu, grafy, fotografie.45 Reklamni spoty jsou kratké, vysilaci Cas je
drahy a tak se firmy, které je produkuji, museji snazit o co nejvétsi skloubeni vS§ech moznych

prostiedkt, aby zaujaly. Kédovani ma tii zakladni funkce:
- upoutat pozornost,
- vyvolat ¢i podpofit akci,

sz o1ve 2w 2 . © e v . « .46
- vyjadfit zamér, nézor, existenci ¢i povédomi o sdéleni.

Podle psychologickych modelt, které marketingovd komunikace vyuZzivd, musi sdéleni

predevSim piijemci vyhovovat, ndsledné¢ mize souhlasit s postojem, ktery vyjadiuje zdroj

* PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 19
45 Tamtéz, s. 21
* Tamtéz, s. 22
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marketingové komunikace. Teprve potom se miiZze se sdélenim ztotoznit, teprve v té chvili ho
pfijme za své. Jde tedy o to, jak je reklamni spot pfitazlivy, daveéryhodny a jakd autorita ho

predkl4da.

Pritazlivost zdroje vyvola touhu po identifikaci s nim. Zdroje mohou byt atraktivni nebo
divérné¢ znamé. Zalezi i na tom, jestli je informace pfeddvdna zndmymi osobnostmi. Nov¢
uzndvané ,,celebrity“ jsou pak tvafemi reklamnich vyrobki &i celych kampani.*” Jako piiklad
muZeme u starSich déti napiiklad herce Vojtécha Kotka a Jiftho Madla, velmi oblibené z filmu
Raftdaci a Snowborddci. V. Kotek se stal medidlni tvaii reklam jednoho z nejvétSich
telefonnich mobilnich operatorii. Vlastnit mobilni telefon je dnes samoziejmou véci pro kazdé
Skolni dité, i kdyZ se mobilni operdtor tvafi, Ze reklamy jsou ureny pro dospé€lé, je ztejmé, ze
déti tvoii vyznamnou ¢ast jejich zdkaznikd, i kdyz se to déje zprostfedkované, ptes rodice. Ti
jedini mohou uzavfit smlouvu s operdtorem a telefonni piistroj koupit. Pfi svém rozhodovani

ale mohou (a Casto byvaji) svymi détmi ovlivnéni.

Diivéryhodnost presved¢i piijemce, aby zpravu vniting ptijal. Zdroj informace tedy musi
byt piijemny, sympaticky a také kompetentni. ProtoZe ziskdni divéry pfimymi informacemi je
problematické a neni tak efektivni, uchyluji se zadavatelé¢ k vedlejSim zdrojim informaci.
Nechaji vyrobek vyhrat v soutézi, testovat ho v néjakém cCasopisu ¢i poradu nezadvislymi
odborniky. Vysledky testu pak operuji ve svych reklamach, pouZivaji ho jako podplrny
argument. Pokud jde o reklamy pro déti, ditvéryhodné piisobi jakykoli dospély v rodinné roli.
Maminky, tatinkové, babicky a dédeckové, ti vSichni plisobi na dité¢ jako autorita, navic

autorita, se kterou se citi v bezpeci.

Sila zdroje, autoritativnost, je to, co nuti piijemce respektovat sdéleni. Lékat, ktery nam
predklada 1€k, jehoz ucinek vysvétluje, profesor, ktery uvadi na trh novou knihu, to v§e mize
hrat roli ve vdZnosti sdéleni. Ucta k autoritdm je soucasti naSeho vnimani zpravy a ovlivni jeji

phijeti & odmitnuti.*®

Pro pochopeni, jak medidlni komunikaci ¢lov€k rozumi, predkladd psychologie analyzu
reakci na sdéleni. PouZivaji se v ni nastroje psychoanalyzy S. Freuda, pfedevS§im ty, které

vysvétluji, jak se v Cloveéku tvoii napéti a jakymi zptlisoby toto napéti uvoliiuje. Jmenujme ty

vvvvvv

4 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 26
48 Tamtéz, s. 27
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Identifikace. Jde o situaci, kdy se pfijemce sdéleni sdm identifikuje s osobnostmi,
které sdéleni predkladaji. Clovék se sam citi jako hrdina reklamniho pifbéhu, ztotozni
se s nim. Reklama na limonddu Fanta napt. ukazuje déti tancici na diskotéce, chlapce
jezdici na skateboardu. To je stile oblibend zdbava déti. Pfi takovychto aktivitich se

tedy déti s pribéhem ztotoZni.

Projekce. To, Ze ¢lovek ptijme sd€leni a ptizplisobi tomu své chovéni (napf. koupi si
vyrobek), vede k jeho zatazeni do urcité skupiny lidi. Pi{jemce ziskd pocit ptisluSnosti
a jistotu toho, Ze se neliSi od ostatnich, Ze se jim rovnd. Ziskd své rovnocenné
postaveni ve skupin€. Znovu si musime uvédomit, zZe projekce je dualezitd hlavné pro

star$i déti, které potiebuji byt sou€asti kolektivu, potiebuji byt oblibeni, byt ,,in*.

Transfer. Jde o pfesun napéti ¢loveéka na néjakou osobu nebo véc. Snad nejznamé;jsi
teorii v této oblasti je predpoklad, Ze si muZi pfendseji své podvédomé nevybité
sexudlni potfeby do sily nového vozu, rychlosti motocyklu. U déti mlze jit o potiebu
vlastnit a realizovat se v pocitacové hie, at’ uz hrané pro nejvyssi skoére nebo online
s dal§imi hréci. Virtudlni hrdinové bojovych a logickych her mohou mit vlastnosti, po

kterych dité touzi (sila, nadptirozené vlastnosti).
Racionalizace. Jestlize ¢lovek ud€ld néco, s ¢im neni vnitin€ Gplné spokojen, snazi se
si to n¢jakym zplisobem omluvit, zdiivodnit. Vysvétluje své pocindni predevsim sobg,

ale i jinym lidem.*

Sdéleni raznych typ — profesniho, politického, marketingového, osobniho — nds kazdy

den zahlcuji. Nasi pozornost si ziskaji jen ty, které se nds dotykaji osobn¢, nebo ty, které

n¢jakym zplisobem zaujmou, vzbudi nasi pozornost. Dospéli jsou schopni rozlisit nepravdivé,

odhalit piesvédc¢ovani. Déti maji problém rozeznat reklamu od jinych potfadi a tak se mohou

stdt ob&ti manipulace daleko snadngji.”

2. 3. Détsky spotiebitel

Dité¢ jako spotiebitel je vyrazné snadnéji ovlivnitelné nez dospély. Je vuci reklamé

bezbranné. Dité ve své duvére totiz pokladd vSechna sdé€leni, kterych se mu dostavé, za

pravdiva., nerozeznd, které je reklamni a které ne. Jestlize reklamu nerozpoznaji jako faleSnou

informaci, nevnimaji, Ze je vlastné presvédcuje, pristupuji k ni jako k pravdivému, zdbavnému

* PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 27
0 Tamté, s. 30
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sdéleni. 1 kdyZz déti pozd¢€ji dokdzi rozeznat reklamu, jest¢ nepochopi, Ze ho chce naldkat
k ndkupu urcitého produktu. Dokud tuto snahu déti neprohlédnou, berou reklamu jako formu
zabavy. Dité¢ nevidi divod, pro¢ by informace obsaZend v reklamnim sdéleni neméla byt
pravdiva. To, Ze reklama pfehani v pouZzitych prostfedcich, neni pro dité prekdzkou, zaménuje
fikci s realitou i v jinych projevech (pohadky, povésti, hry). Nez se nauc¢i reklamu odhalit,
tedy pouzit své védomosti o presvédCovani uz pfi sledovani reklamniho Sotu, musi projit
procesem uceni a ziskani kritického nazoru. To se dé€je az kolem 11. a 12. roku jejich véku.
Od tohoto véku ptisobi reklamy spiSe nez na citovou a fantazijni stranku jejich vnimani, na

jejich pottebu soundleZitosti ve vrstevnické skuping.”!

To, jak moc dité reklam¢ podlehne, je ovlivnéno rodinnym a spoleCenskym prostfedim.
Dité si neumi hodné véci odepfit, navic je ¢asto vychovavano v piedstave, Ze si nic odpirat ani
nemusi. Nem4 predstavu o hodnoté penéz, neznd jinou nabidku, neZz tu, kterd se mu piedklada,
a neumi kriticky hodnotit. Reklama mu casto nabizi véci, které pro n¢ho nejsou dobré
(sladkosti, nevhodné potraviny).”> Reklamy, které jsou na déti zamé&feny, vyuZivaji jejich
touhy vlastnit, vyzkouSet, ochutnat. Tyto vlastnosti je souc¢asti détského vyvoje a pravé proto
reklamdm sndze podléhaji. U starSich déti jsou pak reklamy zaméfeny na jejich touhu
»zapadnout”, byt soucdsti n¢jakého kolektivu, né&jaké vrstevnické skupiny. To je
v pubescentnim véku spojeno s potizemi pfi hledani vlastni identity a muze dit¢ do Zivota
velmi ovlivnit. Reklamy tohoto typu jsou zaméteny na to, aby vzbuzovaly v détech pocit, Ze
s timto vyrobkem, odévem, pomuckami do Skoly, batohem ¢i sportovnimi potfebami nebo
obuvi, budou pravé mezi vrstevniky oblibeni a uznavani. Je to velmi nebezpecny trend bez
ohledu na piipadnou cenovou dostupnost vyrobku. Pokud dit¢ Zddanou véc neobdrZi, at’ uz
z ditvodu, Ze rodiCe nejsou v ekonomické situaci, kterd by jim koupi umoZnila, nebo jsou
naopak vychovné pevni a nepodlehnou détskému naléhani a dozadovani se, mize se postaveni
ditéte v kolektivu zménit k hor§imu. V roce 2006 spachala v Polsku sebevrazdu ctrnéctileta
ZaCka, ktera trpéla Sikanou spoluia’lkl‘i.s3 Nezaméstnany otec a matka na mateiské dovolené
jednodusSe penize neméli a divka nakonec neunesla vysméch a poniZovani. Spoluzéci s ni
dokonce natocili video s nésilnickymi motivy a hrozili, Ze ho zvefejni na internetu. Tato
situace je sice extrémem, ktery by mél varovat jednak zadavatele reklamy, jednak

vychovatele. K vysmivdni a nepiijemnym nardzkdm u méné ekonomicky S$tastnych deéti

' VAVRICKOVA, A. Déti a reklama, s. 32-33
> SILER, V. Etika reklamy, s. 9
3 KUBALKOVA, P. Polovina skoldkii je obéti kybersikany [online]
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prosté dochdzi jak v naSich Skolach, tak i v jinych détskych kolektivech. Nékdy je velkou a

tém¢ét sisyfovskou praci pedagogil pokusit se snahy o Sikanu déti potlacit a situaci vysvétlit.

2. 3. 1. Déti jako cilova skupina reklamy

Détska cilova skupina pro reklamu nabyva v poslednich letech na diilezitosti. Spole¢nost
Faktum Invenio provadéla v roce 2004 v Ceské republice vyzkum, ve kterém zjistovala, co si
mysli dospéli o postojich déti (se kterymi Ziji ve spolecné domdcnosti) k televiznim
reklamdm. Vice neZ polovina respondentli uvedla, Ze déti se na televizni reklamu divaji se
zdjmem, 14 % z nich dokonce s ,,velkym zdjmem®. I z téchto vyzkumu vychazeji vyrobci,
dobie si védomi jisté konzervativnosti spotiebitelll. Je dokdzanym faktem, Ze dvé tfetiny
produktt, které lidé pouzivaji v détském veku, pouzivaji i v dospélosti. Déti také maji daleko
vetsi loajalitu ke znacce, kterou si oblibi, a proto se firmy snaZi jejich zdjem podchytit uz
v raném véku. Vyrobci predpoklddaji, ze détsky zdkaznik zlstane znaCce vérny a bude do

nakupu investovat i v&ts{ astky, aZ zaéne mit vlastni p¥jmy.>*

Trh s détskou cilovou skupinou roste a je pro vyrobce stidle zajimavéjsi. Vyzkumy
provadéné napt. ve Spojenych statech americkych uvadégji, Ze napt. v roce 1997 utratily déti
do c¢trnécti let samy 24 miliardy dolarti a ovlivnily ndkupy svych rodin v objemu 188 miliard.
Vyzkum ve Velké Britdnii se zase zabyval otdzkou, zda déti zadaji svoje rodiCe, aby jim
koupili vyrobky, které v reklam¢ uvidi. 85 % déti uvedlo, Ze ano. DileZitym faktorem vSak
byl vék, u Ctyfletych a pétiletych déti odpoveédélo kladn€ 97 % déti, u skupiny déti od deseti

do tiindcti let odpovédélo takto uZ jen 71 %.>

Vyzkumy zaméiené na spotiebitelské chovani, se dnes provadéji ¢asto u déti od 7 do 14
let. Cesk4 republika neni v tomto sméru vyjimkou. Tato cilova skupina totiZ disponuje vlastni
kupni silou, 1 kdyZ zatim malou. Vé&tSina déti v tomto v€ku uz dostdva kapesné, mohou si fict
rodi¢im o penize, kdyZ je potiebuji, drobny piijem maji i od prarodi¢ii ¢i jinych piibuznych
(darky k svatku, narozenindm, vanoctim, ke konci Skolniho roku). Déti do 10 let si nejcastéji
kupuji sladkosti, ndpoje a hracky. Déti od 10 let podle zajmu kosmetiku, oble€eni, sportovni
vybaveni, pocitacové hry, aplikace do mobilnich telefont. V kaZzdém veku bez ohledu na

pohlavi piedstavuje dileZity diivod pro pen&zni vydaje u déti nakup darka.>®

* VAVRICKOVA, A. Déti a reklama, s. 25
5 Tamtéy, s. 25
% Tamtéy, s. 25
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Jak uz bylo feceno, déti maji velky vliv na rodinné ndkupy. I mladsi déti se snaZzi
piesvédcit rodi¢e o tom, do kterého ndkupniho centra se pojede nakupovat. Rozhoduji se
nejcastéji podle toho, kde jsou snadno dosaZitelné vyrobky, které jsou pro né urcené.
Umisténi zbozi pro déti ma v reklamni strategii obchodli své nezastupitelné misto. Nejde
zdaleka jen o regdly s hrackami. Na Celnich mistech regalli jsou v nabidce ceredlie, instantni
kakao, Cokolddy a suSenky. Regdly s hrackami jsou umistény tak, aby nebyly blizko
zékladnich potravin, kam spéchaji matky vétSinou nakoupit. Jsou ale na cesté¢ od hlavniho
vchodu k zdkladnim potravindm, aby se nedaly minout. Sladkosti ,,do ruky* jsou nabizeny
tésn¢ pied pokladnami. Marketingovi poradci predpokladaji, Ze se rodi¢tim obtizné odolava
détskému Zadonéni pred cizimi lidmi, navic v situaci, kdy uZ ndkupni maratén maji témér za
sebou. Toto nabizeni neni pravé etické, ale bohuZzel, neni nezdkonné, jak si ukdZeme v dalSich

kapitolach.

Cim jsou déti starsi, tim vice se na ovlivitovani rodinnych ndkupt podileji. Souvisi to
s vychovou, kdy rozumny rodi¢ poskytuje ditéti se vzristajicim vékem urcitou miru
autonomie a zac¢ind ho trochu brat jako partnera. Je to dileZité pro vyvoj détského sebevédomi
a rozhodovacich schopnosti. Nékdy je tézké pro rodiCe najit kompromis mezi tim, jak nechat
déti se prosadit, a zaroven nenechat sebou manipulovat. Kazdopadné déti ve véku 11 az 14 let
predstavuji pro marketingové manazery nejdosaZzitelngj$i vékovou skupinu.57 Jsou totiZ pravé
v pubescentnim veéku vice ovlivnitelné. Zptisobuje to jejich hleddni cesty k dospélosti,
k vlastni identité, kterd se neobejde bez zapojeni do okolnich socidlnich skupin vrstevnika
(Skolni kolektivy, sportovni oddily, zdjmové skupiny, party). Pravé proto, aby do téchto
skupiny ,,zapadly®, chtéji se déti rovnat ostatnim v obleCeni, sportovnim a pocitaCovém
vybaveni ¢i Skolnich pomuckich. A pravé ve zminovaném véku se uci také svym postojim
k opacnému pohlavi. Tak zkouseji, co matka ¢i otec vydrZzi, nez jejich pozadavky odmitnou.

O tomto psychickém natlaku samoziejmé marketingovi poradci védi a vyuzivaji ho.

2. 3. 2 U¢inné prostiedky v reklamé zaméfené na déti

Reklama, aby byla ucinnd, pouzivé prostfedky grafické, obrazové, akustické a emocni.
Vsechny tyto atributy byly ve svém ucinku zkoumany v mnoha studiich a jsou pfedmétem

marketingovych strategii.

ST VAVRICKOVA, A. Déti a reklama, s. 26
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Pro to, aby déti reklamu dobie vnimaly, se pouzivaji rizné prostiedky. Pokud jde o déti,
které jest¢ neuméji Cist, je daleZitd barevnd grafika. PouZivaji se tedy tvary pfimérené veéku
oslovené skupiny déti a tyto tvary jsou hodné barevné (obrdzek 1). U déti, které jiz Ctou, jsou

népisy & loga napsany pismem, které se d4 snadno identifikovat (obrzek 2a).”®

Obrazy v reklamé se vyuZzivaji rizny zpisobem. Pokud je chceme roz¢lenit, jsou to:

1. Volné obrazové asociace. Vyrobky jsou spojeny s prostfedim, které je pro déti
pfijemné, nebo jsou v odpovidajicim souznéni s vyrobkem. Tyto asociace nemaji Zadné
vyjadieni v souvislosti s textem, jsou pusobivé jen ve spojeni obrazii (obrazek 7).

2. Obrazové analogie. Vyrobek je prezentovan tak, aby byl srovnavan s jinym
vyrobkem, nebo aby vzbuzoval pocit, Ze se podobd jinému predmétu ¢i vyrobku.

3. Obrazové metafory. Vyrobek je tu postaven na stejnou droven s predmétem

srovnavani.”’

At uz se pouzivaji pii vyrobé reklamy pro déti jakékoli zpiisoby ¢i principy, jisté je, Ze
maji vzbudit pocit bezpeci a klidu. Piedstavuji Casto ptirozené prostiedi déti, které je détem
piijemné (obrazky 3, 4), nebo prostiedi, ve kterém by se chtély ocitnout (u starSich déti), aby

zapusobily na své vrstevniky ¢i kamarady (obrazek 2).

Akustické vjemy pusobi na sluchovou a tim tedy i na emocni stranku déti. Nékteré
melodie jsou uZ dnes piimo spojovany s konkrétni reklamou a vyrobkem (napf. pramen zdravi
z Posdzavi pro star§i reklamu s Pribinickem). Zvukové ,,obrazy“ se pouzivaji ve tfech

kategoriich:

- audiovizualni obrazové jednotky — chovani ¢i vyrobky, které chce reklama mit jako
negativni, maji zvuky nepiijemné ¢i neladici. Byvaji pouZzity v kontrastu s jasnymi,
¢istymi tony, které naopak podbarvuji prezentovani spravného vyrobku,

- samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie — pouZzivaji se rytmické melodie,

které budi dojem vitality,

- akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojené s vizualnimi — jde
o hudbu, ktera byla spojena pfimo s touto reklamni kampani (reklama na Coca-Colu,

kterd v riznych klipech pouZiva stejnou v melodii v riiznych obméndch).*

¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 165
* Tamtéz, s. 165
60 Tamtéz, s. 167
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Hudba v reklamé aktivuje zédkladni pozndvaci procesy. Ovliviiuje ndladu, tim emoce a tak
1 ndklonnost k reklamnimu spotu. Je to praktické pouZziti psychologické metody klasického
podminovéni. Ta probiha ve tfech stadiich. V tom prvnim je zdkaznikovi nabidnut produkt
s hudbou, kterd se mu libi (nepodminény podnét). Ten vyvold piijemny pocit — to je
nepodminénd reakce. Ve druhém stadiu dojde ke spojeni podminéného podnétu
(propagovaného produktu), nepodminéného podnétu (hudby) a nepodminéné reakce
(ptijemny pocit). Ttreti stadium spociva v tom, Ze 1 kdyZ uZz neni pfitomna hudba (v obchodé),
pak pii spatieni produktu se v clovéku vyvold pifjemny pocit. Neplati to samoziejmé
absolutné, je dulezitd osobnost malého zdkaznika, prostfedi, ve kterém Zije, vhodnost hudby,
apod. Utinnosti hudby, zvl4§té na mladou generaci, se zabyvala i nové rozsihld studie
agentury Millward Brown z roku 2008. Ta prokézala, Ze hudba m4 schopnost upoutat, ma vliv
na dlouhodobou zapamatovatelnost a dobré ptijeti reklamy. Analyza také prokazala, Ze
reklama s vyraznou a zndmou hudbou ma vétsi tispéch nez ta, kterd je vyrobena pro urcity
spot na miru. Prokazala i to, Ze vzdjemny vztah mezi hudbou v reklamé a jejim pfijimanim je

silny predeviim u mladych lidi.®"

Pisobeni barev piimo souvisi s psychickymi vlastnostmi c¢lovéka. Barvy obecné
vyvoldvaji u ¢loveéka asociace a nasledné¢ emoce. Ty pak mohou posilit vlastnosti nabizeného
vyrobku ve smyslové roving. Piisobeni nékterych pouZivanych barev a vyvoldvani asociaci
muZeme popsat takto:

- Cervend barva — aktivni, veseld, vladnouci, podnécujici,

- oranZova barva — srde¢nd, zafiva, pratelska, ziva, jasnd, vzrusujici,

- Zlutd barva — svétl4, pohybliv4, dynamicka, jasnd, volna,

- zelena barva — pokojn4, klidn4, barva nad¢je, uklidiujici, osvézujici,

- modrd barva — pasivni, zdrZenliva, jist4, pokojna, klidn4,

- fialové barva — vdznd, nest’astnd, ponurd, poloserd, znepokojujici.

Barvy a jejich kombinace obecné vzbuzuji pozornost. Reklamy, zamétené na déti,
vyuZzivaji barvy pratelské jak jako pozadi, k dokresleni ndlady, tak i ve zdlraznéni samotnych
produkti (vyrobek je naptiklad prezentovan v raznych barevnych provedenich, aby si
spottebitel nasel tu, kterd ho oslovi nejvice). Pubescentiim se pak nabizeji reklamy se

zajimavymi grafickymi motivy ve stylu komiksi ¢i graffiti.

' VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 170
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Byla to znovu agentura Millward Brown, kterd provedla studii tykajici se hodnotového
systému, trdveni volného ¢asu a konzumaci médii. Védci se zaméfili na vékovou skupinu od 7
do 18 let. V ¢asti, kterd se vénovala preferencim reklam, vitézily ty, které byly humorné
(Vodafone — Smrcéek a smrcek, Kofola — zlaté prasatko a Chuck Norris — T-mobil), u mladsich
déti Kinder Pingui. Agentura uvedla, Ze daleZitou roli hréla u reklam i vhodn¢ zvolend znama
osobnost (napf. prdvé Chuck Norris). U starSich déti hraje roli vzor, se kterym se mohou
ztotoznit. Po uvedeni rodinného filmu Raftdci se zvysil zdjem o gumové lodé¢ i rafty od firmy
Gumotex. Vyzkum prokazal, ze pravé hlavni hrdinové Vojtéch Kotek a Jifi Madl byli vzory,
se kterymi se déti ve véku od 12 let chtély ztotoZnit a ovlivnily tak nejen ndkup vyrobku ale i

10X . 2 . v ;< 62
vybér rodinného vyletu & dovolené. ®

Déti totiz povazuji reklamu za zdbavnou jesté predtim, nez védi, Ze se o reklamu jedna.
Nez dosdhnou schopnosti rozeznat ji od ostatnich sd€leni, maji jeji sdéleni za pravdiva nebo
alespon zdbavna. Humor, spojeny s pfibéhem totiZ 1épe upoutd pozornost a déle podrzi obsah
reklamy v paméti. Zdbavnost je v mysli spojena s piijemnym pocitem a hraje roli ve vytvofeni
pozitivniho postoje ke konkrétni reklamé.®> Zabavnost reklamy tvoii tedy znatnou &dst

piesvédcovaciho procesu.

2. 3. 3 Verbalni a neverbalni vnimani ditéte

Déti ve véku od dvou do Sesti let véku se u¢i v priméru jedno slovo za hodinu. Staci jim,
kdyZ ho uslysi jen nékolikrat a to i v nejasném kontextu. Je to schopnost velmi zajimava,
prudce ovlivilujici rozvoj déti a jejich socializaci. Ne&kteifi psychologové (napf.
A. N. Chomsky) se domnivaji, Ze lidé maji geneticky vrozenou dispozici k nauceni se feci,

P . - 64
nazyvaji to ,,vrozenou jazykovou schopnosti. ©

Pokud maji déti kolem sebe odpovidajici
podnétné prostfedi, mohou se rychleji zorientovat ve svych vztazich a ziskdvat informace a
zkusenosti potfebné pro dalsi vyvoj. Psycholog Daniel C. Dennet ve své hypotéze jazykového
Zivota nejmensiho ditéte urcil Ctyfi faze vnimani a uceni zvuki:

- faze prvni — pro dit¢ jsou slova jen zvuky, rozeznava a reaguje jen podle intonace a

barvy hlasu,

2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 206
63 Tamtéz, s. 178
64 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 92
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- faze druha - rozeznava zvuky, které vydavaji rizni lidé ve stejnych situacich. Napft.:

,» To je horké!“, , Pojd ke mnée!“ ,, Budeme papat. “,

- faze tieti — dit¢ zaCne napodobovat, co slysi, ale slovim jest¢ nerozumi, nezna jejich

vyznam,

- faze &tvrta — dité umi slova vyslovit ve spravné situaci, ve spravném kontextu.*

Témito fazemi projdou déti do osmnécti az tficeti Sesti mésicli véku. Mnoho rodicl i
prarodici si v§ima praveé toho, Ze v tomto véku zacinaji vnimat i reklamy. Je to tim, Ze se
reklamni slogany, jejich vyrazové prostfedky i hudebni podbarveni opakuji a tim se v détské
paméti vice fixuji. V predSkolnim véku pak vnimani slov a jejich uceni u déti eskaluje.
V tomto obdobi, pfed vstupem do $koly, je na déti kladeno hodné ndrokl pravé proto, aby pfi
nastupu do zdkladni Skoly dobie uspély. Déti se rychleji u¢i i pomoci televize, radia a
internetu. Pravé v téchto médiich se vyskytuje stdle vice reklamnich bannerG a vstupi.
V mnoha zdkladnich Skoldch se zavadi uceni na interaktivnich obrazovkéch, déti pouZzivaji
tablety PC. Necitim se jako staromilec, proti pouZividni nejmoderné¢jsi techniky ve vyuce
rozhodné nejsem, ale myslim si, Ze by naSe zdvislost na technice méla mit své meze. I néktefi
pedagogové a psychologové dnes zacali poukazovat na to, Ze vyuka neni jen o tom, naucit
déti Cist, psat, pocitat, znat d€jiny a zemepis, jde i o to, naucit déti trpélivosti, kdyZ vyukou
prochdzi. To by se m¢lo dit i tim, Ze déti jsou schopné néco si zapsat, nakreslit ¢i zapamatovat
samy. Bez pomoci vypocetni techniky. Nékteré védecké studie se zabyvaly zjistovanim, zda
jsou déti diky pocitactim inteligentnéjsi. Napiiklad vyzkum Roye Pea z Bank Street College
of Education podrobil testim déti, které se naucily pouZzivat pocitacovy jazyk LOGO, ktery
m¢él byt pomiickou pro vyuku a napomoci ,.koncepéné jasnéjSimu mysleni.” Podle vysledki
vyzkumu déti vykazovaly vysledky bez porozuméni. Vyplinovaly testy krok za krokem, ale
nechdpaly souvislosti mezi nimi. Podle védci, kteii tento vyzkum podpotili a ptejali, dochazi
v souvislosti se zvySenym pouzivani pocitaci pfi vyuce k ustupu SirStho zpisobu myslent,

. . . : : . Y 1066
ktery nés nuti nachdzet souvislosti a orientovat se v prostredi.

S ptichodem do zdkladni Skoly zacinaji déti vice separovat informace, které povazuji za
nepravdivé. Sedmileté a osmileté déti jesté nejsou schopné rozpoznat reklamni strategie a
o reklamdch se vyjadiuji spiSe jako o zabavném vysilani. U déti ve v€ku jedendct a dvandct let

je uz situace jind. V tomto véku uZz jsou déti schopné rozeznat a interpretovat, co reklama je, a

65 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 92
66 MANDER, J. V nepritomnosti posvdtného, s. 69-70
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vice nez polovina z nich odhalit zdmér ¢i prostfedky, které se v ni pouzivaji. Rozdil mezi
détmi, které jsou kritiCtéjsi, je nejen ve vychové, ale pfedevSim ve vzdélani. Nékteré studie
uvadéji, Ze vyssi droven vzdelavani, kde se poptrava détem prostor pro vlastni ndzor (viceletd

gymndzia).%’

Reklama pro déti vyuziva i prvky neverbdlni komunikace. Jde ptedevsim o gesta rukou,
pohledy o¢i a vyrazy oblieje. Reklamy vychédzeji z poznatki o vyvoji socidlnich a
komunikacnich dovednosti déti, a ptizplisobuji tyto prostiedky vékové skupiné, kterou chtéji
oslovit.®® Pravé proto, 7e déti prochdzeji dlouhodobym procesem uéeni, jsou na tyto signély
velmi citlivé. Cim &ast&ji se reklama objevuje, tim vice se jim zapisuje do paméti. Pohled na
tiileté dévcatko, které tan¢i na reklamu a napodobuje jeji prostredky, je jist€¢ vesely. Mél by
vést rodice i prarodi¢e v budoucnu k opatrnosti v tom, co dovoli détem v televizi ¢i na
internetu sledovat, ¢i jak jim postoj k reklam¢ vysvétli. Déti navic veédi, Zze podobnymi
aktivitami budi pozornost a tim vlastné se svym okolim komunikuji. Potfeba komunikace je

pro n¢ stéZejni, zvlasté ve véku, kdy se verbalné jesté o hodné vécech vyjadrit neumé;ji.

Osobnost cloveéka se tvofi od ranného détstvi. Jak si kazdé z nds povede v dospélosti,
ovliviiuyje fada faktorti. Ve tvorbé osobnosti se prolinaji interakce biologickych Cciniteld,
zkuSenosti, socializace a samoziejmé uceni. Dité pfijima ze zacitku hodnoceni a postoje
rodi¢t. Chova se podle jejich pozadavkl a souhlas rodi¢t s jeho chovanim piedstavuje pro
dité¢ psychickou jistotu. Dité chce byt tim, koho lidé pro jeho chovédni maji rddi nebo ho
piijimaji. Tento fenomén nazyvame socidlni zavislost. Pozdé&ji se rozsiti tato ,,zavislost™ na
dal3i osoby, vrstevniky, spoluzdky, v dospé&losti na pracovni kolektivy, zdjmové skupiny.*”’
V prubéhu dospivani, zrani, dojde i k vyvoji kritického pohledu, od radikdlniho odmitani
n¢jaké myslenky prejde loveék v pubescentnim ¢i adolescentnim véku ke zvazovani moZnosti
a pfijimani dal$ich ndzori a podnétl ze svého okoli. Aby takovym obdobim proslo dité dobfe,
je nutné, aby jeho vychova jak v roding, tak ve Skole, vedla ke zdravému, lehce skeptickému
nadhledu na média obecné. S ditétem, které m4 jisté sebevédomi, je si jisté socidlnimi vazbami
a je dobte svazano se zdkladnim socidlnim prosttedim je pak snazsi i v dospélosti nenechat se
manipulovat a nekyvnout na kazdou zdanlivé skvélou nabidku. Jisté, osobnost Clovéka
zahrnuje kromé dédi¢nych faktort i jeho temperament, inteligenci, schopnosti a emocionalitu,

ale vychova tu jesté stdle hraje stéZejni roli.

" VAVRICKOVA, A. Déti a reklama, s. 75
% DOHERTY-SNEDDON, G. Neverbdlni komunikace déti, s. 13
69 NAKONECNY, M. Psychologie osobnosti, s. 43
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3. Pravni a eticka regulace reklamy

Z predchozich kapitol vyplyvd, Ze média a s nimi reklama déti ovliviiuje a manipuluje
s nimi. PouZivd k tomu vSechny moZné prostfedky a poznatky z psychologie, sociologie a
pedagogiky. Nékdy jsou manipulativni snahy komercni reklamy zfejmé, jindy neni snadné je
rozpoznat. Pro déti, jak jsme rovnéz zminovali, je rozpoznani neetického jedndni velmi
slozité, proto jejich ochranu musi né¢jakym zplisobem garantovat stit a jim ziizené organizace.
Neochranuje jen détskou vé€kovou skupinu, rozhoduje i o reklaméch na vyrobky, které jsou
prokazatelné Skodlivé (reklamy na tabdkové vyrobky ¢i alkohol). I kdyZ se v mnoha
soucasnych rozvinutych demokraciich do zna¢né miry uplatiuje liberdlni, minimdlni role
statu, pak urCovani spoleCenskych pravidel v jednotlivych oblastech Zivota je nutnosti. I ty
nejliberdlnéjsi staty maji instituce, které se staraji o prospéch svych obcanl. Existuji
ministerstva kultury, kterd podporuji kultivaci ob¢anti. Jsou zfizovana ministerstva Skolstvi,
kterd se staraji o vSeobecnou i vysoce specializovanou vzdélanost. A jsou i instituce, které
provadéji mravni cenzuru, jako napf. cirkve, znamé osobnosti nebo spontdnni autority. Ty
reguluji politické ideologie, propagandu, zakazuji rasismus, netoleranci, naboZenskou

nesnasenlivost.”

Judr. D&di¢ ndm pti predndskidch o dstavnim a spradvnim pravu vroce 2007 a 2009
piipominal Casto zdkladni poucku: ,, Prdvo je jen malickou cdsti, kterd omezuje chovadni lidi.
Daleko vetsi cdst regulace chovdni je mordlka.” Maloval ndm radd prinik mnoZin, kde
zduraznil kolikrat je pradvo vici mordlce mensi. Na tento pfimér si obCas vzpomenu a
v ptipad¢ reklamy ho znovu mizeme aplikovat. Stale se dotykdme pojmu etika a moralka, ale
jak je muiZeme definovat? Podle Slovniku cizich slov zroku 1985 je mordlka: , souhrn
mravnich zdsad, ktery je pokldddn za jednu z forem spolecenského védomi a chdpdn jako
souhrn norem a pravidel chovdni lidi ve spolecnosti v urcité etapé spolecenského vyvoje.
Vyjadiuje ndzory spolecnosti na jedndni cloveka z hlediska dobra, zla, sprdvnosti,
nesprdvnosti, Cestnosti nebo necestnosti.“ Etiku pak definuje jako: ,,filozofickou disciplinu,
nauku o pravidlech mravniho jedndni a mravnich zdsaddch.“ Jak je vidét z definic, ale jak 1
my sami citime, mordlka je kazdodenni soucasti naseho zivota. Pro¢ ale viibec dbame na
morélku, ptime se po etice? Z ¢eho prameni nase potfeba po dodrzovani mravnich norem?
Mravni fad neni nic nauceného, je to soucast kazdého Clovéka. Odvozuje se z pfirozenosti

Clovéka a poznani této prirozenosti je rozSifovano o nové poznatky z oblasti lékafstvi,

" SILER, V. Etika reklamy, s. 17
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psychologie, sociologie a dalSich véd. Mravni povinnost se odvozuje z byti Clovéka.
Abychom si stanovili né€jakd moralni pravidla, musime tedy znat chovani lidi a to, jaké
hodnoty vyzndvaji. Jako i v jinych oborech lidské c¢innosti, nemiZzeme rozhodovat ¢i
pozadovat dodrzovani pravidel bez SirSi znalosti problematiky. Stejné jako bychom mohli
ohodnotit povéru, musime mit prehled o psychologickych jevech, abychom mohli soudit
pfipustnost drog, musime znat jejich uCinky na lidské zdravi, abychom mohli dat zdklad

c 212 v ., s 2y 1.2 . 4 s 71
socidlni doktrin€, musime mit informace o hospodéiském a demografickém vyvoji.

Mordlni hodnoty maji idedlni a duchovni podobu. I lidé, kteii nemaji Zadnou
naboZenskou viru, je povazuji za dilezité, vyzaduji je od sebe i od druhych. Je to proto, Ze
tyto hodnoty jsou zdkladem k udrZeni, obrané a rozvoji Zivota. Jsou to piedevSim Cest,
pravdivost a vérnost. Pravdivost je ctnost, kterd respektuje pravdu v kazdé jeji formé a
zarucuje ji vSem, ktefi se s ni setkaji. Vérnost je ctnost, pomoci které si ¢lovek s pravdivosti
stoji za svym presvédéenim, za svymi sliby. Cest je pak zdkladni hodnotou pro lidsky Zivot ve
svéts. Cloveku piizndvéa vaznost ve spoletnosti ve spojeni s jeho hodnotou.”* I kdyz ze svych
absolutnich pozadavkid na mordlni hodnoty Casem slevime, jejich podstata zUstava stejnd.

Tato podstata je tim, co vyzadujeme v moralce od sebe i od ostatnich.

Protoze masova média maji moZnost oslovit a ovlivnit velké mnozstvi lidi, je pozadavek
Cestnosti, pravdivosti, slusnosti a dcty k druhym lidem vi¢i médiim velmi zdvaZny. Vetejnost
neni presvédCena o tom, Ze se tyto pozadavky vypliluji ze strany provozovatelll a zadavateli
v médiich dostate¢né. Vérohodnost médii je sniZena podezienimi z manipulace,
senzacechtivosti, poplatnosti vladnouci stran¢. Reklama, kterd je zvlasté manipulativni, je pak
pfedmétem ostiejsi kritiky, protoZe si lidé uvédomuji, jak velmi je ovliviiuje a jak velmi

ovlivituje i déti.”

V ptedchozich kapitolach jsme si dokazovali, zZe reklamy s détmi manipuluji, podsouvaji
jim konkrétni spotiebitelské chovani. Ve velké mife jsou ,,nepravdivé a neCestné.” Pravé to
ndm na nich moZna nejvice vadi. Ze déti matou, Ze je vedou k tomu, aby véfily 1zim, Ze
pouZzivaji vSechny poznatky sociologickych, psychologickych i pedagogickych poznatkl ke

Spatnému ucelu. Regulace, kterou v oblasti reklam pozadujeme, vychdzi z naseho pozadavku,

" PESCHKE, K. H. Krestanskd etika, s. 21
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aby vyvoj déti byl ovlivnén vécmi dobrymi, pravdivymi. Pokud se tak ned¢je, mame pravo se

ohradit, napomenout ty, ktefi reklamu dé€laji a poZzadovat na’lpralvu.74

Eti¢nost reklamy je dnes pfedmétem spolecenské diskuze. Jejimi tcastniky jsou zastupci
psychologti, sociologt, rodi¢ii, pedagogti, ale i organizaci, které vlastni média ¢i zadavaji
reklamy. Vyjadiuji se k ni zndmé osobnosti, filozofové, predstavitelé cirkvi. Tato diskuze
bude vzhledem k vyvoji médii probihat stdle, bude obohacena o nové podnéty na zfetel,
budou brany v potaz dal$i nové informace a nové skute¢nosti. Pfesto bychom méli naslouchat

hlastiim moraln¢ provétenym, lidem, kterych si pro jejich nazory vazi velké mnozstvi lidi.

Nakolik je v konkrétni spole¢nosti nutnd regulace zdkonnd a do které miry staci eticka
regulace, je otdzkou, kterou se zabyvaji pravnici, sociologové i napt. filozofové. Jisté je, ze
priliSna regulace miiZe ovlivnit chovani trhu a spotfebitel pak neziskad ,,tréninkem* pfi styku
s médii potifebnou odolnost.”” Ale jestlize mluvime o détech, ktefi si zminiovanou ,,0dolnost*
teprve buduji, je jisté, Ze je nutné regulaci reklam pro déti mit zakotvenu jak v zdkonné tak

v etické roviné.

V Ceské republice je reklama obecné usmériiovana prostiednictvim norem vefejného a
soukromého prava, co se tykd pravni stranky regulace a Radou pro reklamu prostfednictvim
kodexu reklamy, co se tykd etické regulace. V nasledujicich kapitolach se budeme postupné

vénovat jednotlivym typim regulace a jejich dopadu na reklamni praxi.

3. 1 Regulace reklamy zakonna

Reklama je po staleti soucasti obchodniho Zivota. Aby vyrobky vesly ve zndmost, nestitili
by se vyrobci ani obchodnici praktik neetickych, nespoutanych predpisy. Zdkladnim

nastrojem, jak tomu zabrdnit, je pravni fdd. Ten reguluje zdvadné reklamni chovéini ve dvou

oborech — v prdvu soukromém a pravu vefejném.

V pravu soukromém je zdkladem princip, Ze kazdy, kdo se citi byt poskozeny, se musi
doméhat svych prav sam. Zadny stitni orgdn mu neposkytne pomoc a ochranu sim z vlastni
iniciativy. V pfipad¢ reklamy se tedy jeden z tcastnikli sporu musi domdhat napravy néjaké
Ujmy, kterd mu byla zptsobena. V ptfipadé reklamy jde nejCastéji o spory v oblasti reklamy

nekalé, takové, kterd napt. poskozuje dobré jméno jiné firmy, vyrabi vyrobky podobného typu

"* PESCHKE, K. H. Krestanskd etika, s. 308
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a usnadni tak zdménu kvalitnich vyrobkli za mén¢ kvalitni ¢i pfimo néjakym naféenim nebo
1Zivym oznamenim poskodi obchodni zdjmy jiné firmy. Patfi sem i spory o autorskd prava,

ochranné zndmky, pouZiti své podoby nebo projevu v reklamé.

Ve vetejném pravu jde o postoj statu ke konkrétni oblasti Zivota. Vetfejné pravo v reklamé

je ndstrojem, ktery stanovi omezeni, na kterych m4 stit piimy zdjem.

3.1. 1 Pravni diprava v Ceské republice

»~Reklama je verejné vychvalovdni predmeétit obchodnich, uméleckych a jim podobnych,
jez se déje prospekty, plakdty, obchodnimi Stity, vyvoldvaci, nosici ndavesti atd., zvldsté pak
casopisy. Anonce prosté véc ozndmi, reklama snaZi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti,
pozornosti obecenstva pribliZiti. Stavd se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost
budicimi), tim, Ze nesetri se mistem, stereotypnim opétovdanim, versi, zvl. pak obrdzky.* Takto
(z dneSniho pohledu usmévné) definuje reklamu Ottlv slovnik naucny zroku 1888. Na
vnimani reklamy jako soucdsti obchodniho boje se nezménilo a nezméni ziejmé nic. Je
ztejmé, Ze nds reklama nesmi obtéZovat nemistnymi €i nepiijemnymi vjemy. Navic je nutné
reklamu regulovat, aby nepodvadéla a neuvadéla spotiebitele v omyl, a v dneSni dobé aby
piiliS nezobrazovala vyrobky, které nejsou pro zdravi ¢lovéka v nadmérné konzumaci vhodné
(cigarety, alkohol).”” Pravni Gprava predstavuje minimum, které zdkon reklamé nedovoluje, a

proto jsou zdkazy ¢i omezeni spojeny se sankcemi viici t€ém, kdo zdkon porusi.

V civilizovanych spole¢nostech plati v piijatych pravnich faddech stard zasada, Ze vSe, co
neni zakdzano, je dovoleno. Vefejné pravo je v reklamé nastrojem, pomoci kterého stanovi
zékonodarce takové zdkazy, na kterych ma spolecnost piimy zdjem a které je spole¢nost,
zastoupend statnimi orgdny, schopna kontrolovat. Kazdd zem¢ zdkonnym C¢i etickym
zpusobem omezuje reklamu na urcité vyrobky, at’ uz jde o cigarety, alkohol, Iéky, zbrané ¢i
vyrobky pro déti nebo vyrobky s problematickym vztahem k Zivotnimu prostiedi. Urcité je
zndamé, ze se nepravdivou reklamou miiZzeme dopustit prestupku. Jen ti, kdo piisli se zdkonem
o regulaci reklamy do styku, védi, Ze né€které véci, které mohou byt v reklamach zobrazeny

(rasistické utoky, pornografie) podléhaji i piisnéjSimu, trestnimu postihu toho, kdo reklamu

" WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 10
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vyrobi, produkuje ¢i zadd. Zakon navic mize postihnout nejen obsah reklamy, ale i formu

Lo X .78

jejiho vysilani ¢i otisténi.

Samotny zdkon o regulaci reklamy (€. 40/1995 Sb.) neni jedinym, ktery u nés reklamu

omezuje. V oblasti vefejného prava jsou to jesté napf.:

zékon ¢. 498/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Ten
stanovuje podminky o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a omezuje
jednak Cetnost vysilani reklamy, jednak reklamu tabakovych vyrokd, alkoholu, 1€kt a

zbrani,

zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele. Ten urcuje, Ze reklama nesmi byt
klamav4, nesmi uvadét nepravdivé udaje, nesmi hanét ani urdZet jiné srovnatelné

vyrobky,

vyhlagka Ceské ndrodni banky &. 36/1994 Sb. stanovuje podminky, za kterych se
mohou reprodukovat bankovky, mince, cenné papiry, Seky. Vyrobky, které je

napodobuji, nesmé&ji byt zameénitelné s origindly zminovanych predloh,
zékon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hréch,
zékon ¢. 101/2000 Sb., o ochran€ osobnich udajt,

zdkon & 126/1992 Sb., o ochrané znaku a ndzvu Cerveného kifZe a

o Ceskoslovenském Cerveném kiizi.

V oblasti soukromého prava jsou to predev§im zdkon €. 40/1964 Sb. a 513/1991 Sb.,

obchodni zdkonik upravujici piedevs§im nekalou soutéz a ochranu osobnosti.

Regulaci reklamy se zabyvaji i smérnice Evropského spolecenstvi, které mohou mit

obecny charakter (smérnice Rady 84/450/EC z roku 1984 o pftibliZovani zdkont, ptredpist a

administrativnich opatfeni ¢lenskych stati, kterd se tykd zavadéjici reklamy) nebo se zabyvaji

konkrétni oblasti (smérnice Rady 92/28/EC z roku 1992 o reklamé& na 1é€ivé vyrobky pro

pouziti u lidi).

Diilezitym po¢inem je v Ceské republice ustaveni Rady pro reklamu. Jde o instituci, ktera

byla zaloZena k etické samoregulaci. Nejde tedy o regulaci zdkonem, ale jde o organizaci

s velkou plisobnosti a rozsahlymi pravomocemi.”’

" WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 11
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3.1. 1. 1 Historie zakonné iipravy v CR

Za prvni omezeni reklamy na naSem uzemi je povazovan zdkon zroku 1895. Ten
reguloval a urCoval pravidla pro povoleni pofdddni vyprodeji. Omezoval jejich potddani tak,
aby se tyto ,,vyprodeje” nevztahovaly na béZny prodej. O rok pozdéji byl pfijat zdkon
0 obchodu potravinami, které nesmély byt oznaceny faleSnym ¢i nepravdivym zplsobem.
Skute¢né regulujici zdkon byl piijat aZ v nové vzniklé Ceskoslovenské republice. Byl to
zékon 111/1927 Sb., o nekalé soutéZi. Ten koncipoval zdkon jako ochranu poctivych
soukromych podnikateld. Nestanovoval piesna pravidla pro to, co neni ¢i je ,,zavrzenihodné®,
ale nechdval na rozhodnuti soudce, zda doslo ¢i nedoslo k poruseni zdkona. Zdkon nicmén¢
uroval, Ze nekald reklama je pokus o oklamdni vefejnosti, at’ uz védomym pouZitim
nepravdivych ddajii ¢i zamlCenim téch pravdivych. Patfilo sem i ocerfiovdni konkurence,
nespravné oznacovani puvodu zboZzi, zlehCovani, podpldceni, poruSovani vyrobnich a
obchodnich tajemstvi. Tresty byly stanoveny podle zdvaznosti provinéni od pokuty po
nckolika mésicni vézeni. V dalSich letech byly pfijaty zdkony, které sregulaci reklamy
souvisely nepiimo, nékterd jejich ustanoveni ale regulovala marketingovou praxi. ProtoZe
totalitni rezim znemoZnil konkuren¢ni prostiedi, nedoslo k normalnimu vyvoji ani trhu, ani

reklamy. K piijeti dal§iho zdkona tedy dolo aZ v porevoluénich letech.*

V roce 1989 doslo k prfijeti zakona 37/1898 Sb., o ochrané ptfed alkoholismem a jinymi
toxikomédniemi. Ten zakazuje propagovat ndvykové latky a koufeni v tisku a ostatnich
sdélovacich prostiedcich. M¢l ale slabinu v urceni toho, co jsou ,hromadné informacni
prostiedky, zminované v § 4 a tak se diky nejasnému vykladu stal vlastné¢ nedcinnym.
Situaci ¢4stecné napravilo piijeti zdkona o zakazu tabdkové reklamy v roce 1993. V roce 1990
doslo k novele hospodafského zdkoniku. Ten upravoval nckteré paragrafy, které se tykaly

pravé nekalé sout&Ze tak, aby odpovidaly moderngjsi dobg.®’

Dilezity zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani (¢. 468/1991 Sb.) pevné definoval co
je podle zdkona vysilani, co pofad, program a také co je reklama. V § 2, odst. e) se vyslovné
pise: ,,Reklamou se rozumi jakékoli verejné ozndmeni urcené k podpore podnikdni nebo
k dosaZent jiného ucinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuZ byl vysilaci cas poskytnut
za uplatu ¢i jinou protihodnotu.* Tento zdkon také jasné stanovil regulaci reklam na tabdkové

vyrobky, které museji byt od této doby zakonceny varovanim, Ze koufeni je Skodlivé pro

8 WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 27
8 Tamtéz, s. 29
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zdravi. Co se tyka reklam zamétenych na déti, tento zédkon stanovi v § 5, Ze v dob¢ od 6,00 do
22,00 se nesmi do vysilani zafazovat porady, které by mohly ohrozit psychicky ¢i moralni
vyvoj déti a mladistvych. Déle pak stanovi v § 6, Ze do vysilani reklam urenych détskému
divdkovi, nesmi byt zafazeny ty, ve kterych vystupuji déti v situacich, které podporuji
chovani, které by mohlo ohrozit jejich zdravi ¢i psychicky a moralni vyvoj. Zarovein je tu
vysloven 1 zdkaz reklamy s vyuzitim podprahového vniméni lidi. Tento zdkon byl prvni
komplexni zdkonnou normou, kterd definovala vysilani jako takové, a vytyc€ila problematické
okruhy reklamy, coZz jsou tabdkové vyrobky, léky, reklama sméfovand na déti a skrytd
reklama. Zéroveti stanovila pravidla pro vysilani reklam pravé téchto okruhti®. V roce 1993
byla novelizovédna, ale k podstatn¢jSim zméndm v omezeni reklamy doSlo pouze v ptipadé

tabakové reklamy. Ta byla zakdzdna zakonem €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele.

V roce 1995 byl pfijat zdkon €. 303/1995 Sb., o regulaci reklamy. V oblasti reklamy
zaméiené na déti je zajimavy § 2c. Ten v souladu s pfedchozimi zdkony zakazuje reklamu
ohroZujici zdravi, psychicky a moralni vyvoj déti. Dalsi ustanoveni zdkona zakazuji reklamu

ktera:
- téZi z détské nezkusSenosti nebo davefivosti,

- nabada déti, aby pfemlouvaly své rodi¢e nebo zdkonné zastupce ke koupi vyrobki ¢i
sluzeb, které jsou v reklamé nabizeny,
Vs o2 10 v v,z 0w “vo 2 - P o 3
- vyuziva davéry déti vigi rodi¢im nebo zakonnym zastupciim.®
Témito ustanovenimi se vlastn¢ dostala do zdkona ¢dstecné i konkrétni etickd norma. Ta
se dotkla psychiky déti, jejich zdkladni divéry v mordlni i citovou autoritu - rodi¢e nebo

vychovatele (zakonného zastupce).

Zikon omezil reklamu tabdkovych vyrobkil, alkoholickych ndpoji a zdiraznil, Ze
v zadném piipad¢ nesmi byt zaméeiena na osoby mladsi 18 let. Podle mne jsou tyto zdkazy
porusovany. Pro reklamy na alkoholické ndpoje jsou jako hlavni protagonisté zobrazovani
uspesni lidé, pratelské kolektivy, tedy to, co mladé lidi hodné zajima a v ¢em vidi vzor. Je
pravdou, Ze se takovéto pusobeni obtizn¢ dokazuje. Silné diskutabilni je ale napiiklad reklama
na alkoholicky ndpoj Frisco, kterd ukazuje mladé lidi pfi konzumaci tohoto ndpoje

v nadmérném mnozstvi na vecircich (obrazek 5). Tim porusuje nejen zdkaz toho, Ze reklama

82 WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 31
8 Portal vetejné spravy Zdkon ¢. 40/1995 Sb., o provozovdni rozhlasového a televizniho vysildni [online]
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nesmi nabddat k nestfidmému uzivani, ale i ten, ktery fikd, Ze reklama nesmi vytvéret dojem,
Ze spotieba alkoholu piispivd ke spolecenskému nebo sexudlnimu tspéchu. Podle Kodexu
reklamy se alkoholickym nédpojem rozumi kazdy, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového
procenta alkoholu.* Tuto podminku ndpoj Frisco se svymi 4,5 procenty spliuje, takze jde o

ndpoj alkoholicky (obrazek 6).

Tento zdkon byl mnohokrat novelizovédn v souladu s pozadavky spolecnosti 1 v souladu
sjednoceni pravni Upravy s pozadavky Evropské unie. Zistdva stdle v platnosti a spolu
s n¢kterymi ustanovenim dalSich zakona (Zakon o loteriich a jinych podobnych hrach, Trestni
zékon, Obchodni zdkon, Piestupkovy zdkon, zdkony o pouzivani statnich symboli, bankovek,
olympijskych symbolti a symbolu Cerveného kiiZe) tvoif regulaéni normu ve vysildni a jiném

Siteni reklamy.85

Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie vyvstala potieba postupné sjednocovat
nekteré zdkonné normy tak, aby se ve svém obsahu ¢i zdkladnim okruhu problematiky neliSily
od podobné feSené problematiky v jinych stitech EU. Nebylo tomu jinak ani v pfipadé
komer¢nich komunikaci. Rada Evropské unie vydala fadu smérnic, které doporucuji upravit
legislativu Clenskych statti v oblasti reklamy. Jednd se pfedevSim o sjednoceni pojmu a

postihli v pfipade¢:
- zavadéjici reklamy - Smérnice rady 84/450/EEC,
- srovnévaci reklamy - Smérnice Evropského parlamentu 97/55/EC,

- koordinace urcitych opatteni, tykajici se provadéni Cinnosti televizniho vysilani -
Smérnice rady 89/552/EC, ktera byla novelizovdana Smérnici Evropského parlamentu a

rady 97/36/EC,
- reklamy na 1éCivé vyrobky pro pouziti u lidi - Smérnice Rady 92/28/EEC,
- reklamy a sponzorovani tabdkovych vyrobkii — Smérnice Evropského parlamentu a

Rady 98/43/EC a pozd&jsi vyhldska Rady 2003/33/ES.*

Zminované smérnice nejsou konkrétni v zdkonnych ptedpisech, stanovi spiSe obecné
okruhy, podle kterych by se jednotlivé zdkonné tpravy cClenskych stati mély fidit. Zaroven

smérnice upravuji postupy odvoléni ¢i stiznosti v piipadé, Ze dojde k porusSeni téchto zédkoni.

8 Rada pro reklamu Eticky kodex reklamy [online]
8 WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 74
8 Tamtéz, s. 120
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3. 1.2 Pravni aprava v SRN a na Slovensku

Ve Spolkové republice Némecko je problematika zdkonné regulace reklamy feSena
fundamentdlnimi zdkony (srovnatelné s naSimi dstavnimi zdkony), které jsou platné pro
vSechny spolkové republiky. Neexistuje tu Zddny konkrétni zdkon, ktery by reguloval reklamu
cilené. Reklama v rozhlase a televizi je predevsSim fizena Zakonem proti nekalé reklamé
(Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb - UWG) ve spojeni se stitni smlouvou o vefejném
rozhlase a Zikonem o telemédiich (Telemediengesetz). Reklama je regulovdna také
spotiebitelskym zdkonem (Biirgerliches Gesetzbuch - BGB®’) zdkonem na ochranu mlddeze
(Jugendschutzgesetz*®) a zdkonem na ochranu mlddeze pred médii (Jugendmedienschutz —

Staatsvertrag — J MStV*®).

ProtoZe si zdkonodarci byli védomi toho, Ze déti jako spotiebitelskd skupina jsou vice
v nebezpec¢i pred pusobenim reklamy, byla piijata do provadécich nafizeni vyhldska
89/552/EWG, ktera plati pro vSechna média. V ¢lanku 16 je upravovdna pravé ochrana déti
témito body:

- déti nesméji byt jak fyzicky, tak duSevné skrze reklamu poskozeny,

- piimé podnéty ke koupi, které vyuZzivaji nezkusSenost déti, jsou zakazany,

- reklama nesmi pifimo podnécovat déti k tomu, aby Zddali na rodicich ¢i tfetich osobach

koupi nabizeného produktu,
- nesmi zneuZivat divéry, kterou maji déti vici rodi¢iim, ucitelim ¢i podobnym osobdm
- nesmi stavét déti ¢i nezletilé do nebezpecnych situact,

- reklamy na alkohol nesmi byt cileny na déti a mladistvé a nesmi ani zobrazovat

mladistvé konzumujici alkohol (totéZ plati v telemédiich pro tabdkové vyrobky, kterou

jeste navic fesi zdkon o propagaci tabaku (Vorldufiges Tabakgesetzgo),

- programy, které jsou cilené na déti a mladeZ, musi byt od takovychto reklam

oddgleny.”’

87 Volltextsuche Biirgerliches Gesetzbuch [online]

8 Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend Jugendschutzgesetz [online]

% Kommission fiir Jugendmedienschutz der Landesmedienanstalten Jugendschutz in Rundfunk und Telemedien
[online]

% Bundesministerium der Justiz Vorliufiges Tabakgesetz [online]

! Kommission fiir J ugendmedienschutz der Landesmedienanstalten Jugendschutz in Rundfunk und Telemedien
[online]
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Jak je vidét, zdkonnd uprava Spolkové republiky Némecko se pfili§ nelisi od té Ceské.
Pouzity jsou jiné zdkony, ale omezeni reklamy na trovni centrdlniho vedeni SRN probih4.
Svou roli hraje i rozvinuty trh a dlouhodoba zkuSenost se zdkaznickymi stereotypy. Némecky
trh je velmi konzervativni, firmy se proto boji hazardovat s nedovolenymi zpiisoby reklamy,
aby neztratily dobré jméno. Obecné tu plati pravidlo, Ze reklamy pro déti se zaméfuji na
vyrobky, které odpovidaji véku ditéte, konkrétné¢ jeho koupé&schopnosti. Jak vysokd je
koupéschopnost déti a mladistvych neni didna pfesné ¢4stkou, ale v ObCanském zdkoniku
(Biirgerliches Gesetzbuch - BGB) plati podle § 104, Ze déti do véku 7 let nejsou zplsobilé
k obchodu. Od 7 do 18 let jsou pak omezené zptisobilé. Jejich koupéschopnost je dana
predpokladanym ,.kapesnym®, které mohou dostdvat od rodict ¢i zdkonnych zastupct - § 110
BGB nazyvany vetejnosti téz ,,Talschengeldpauralgralph‘‘.92 Zékon je obecné pomérné

dodrZovan.

Ve Slovenské republice je zdkonnd regulace reklamy podobna jako v Ceské republice.
Obecné upravuje reklamu Zakon o reklame ¢. 147/2001 Z. z. Tento zdkon upravuje
pozadavky na reklamu vSeobecné, stanovuje ochranu spotiebitell a podnikateld pied
klamavou a srovnavaci reklamou. Ziroven ustanovuje stitni orgdny pro dozor nad
dodrzovanim zdkona, ktery se tykd kontroly potravin, kontroly 1ékt (Stétny tstav pre kontrolu
lie¢iv), kontroly veterindrnich piipravki (Ustav $tdtnej kontroly veterindrnych biopreparétov a
lie¢iv), kontroly kosmetickych ptipravki, doplitkovych piipravki, vyZivovych doplikil véetné
kojeneckych potieb (Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky) a kontroly
tabakovych vyrobkt (Slovenskd obchodnd inSpekcia).” Tento zdkon viak déti jako cilovou
skupinu, kterou je tfeba zvlasté ochranovat, nejmenuje. Pouze § 5 odst. 2, ktery se tykd
reklamy na alkoholické ndpoje a § 8 odst. 9f, ktery se tyka reklamy na léky, odkazuji, Ze déti

nesmg¢ji byt cilovou skupinou, ani nesméji v reklamé vystupovat.

Reklamu ve Slovenské republice dale upravuji zdkony, tykajici se béZného Zivota jako
jsou napt. Obchodny zdkonik ¢. 238/2000 Z. z., Zakon o ochrané nefajciarov €. 67/1997 Z. z.,
Zakon o ochrang spotrebitel’a ¢. 634/1992 Zb., Zakon o vysielani a retransmisii ¢. 308/2000 Z.
z., Zakon o telekomunikaciach ¢. 195/2000 Z. z. a zdkon Nérodnej rady Slovenskej republiky

¢. 219/1996 Z. z. o ochrané pred zneuZivanim alkoholickych nédpojov a o zriadovani a

2 Volltextsuche Biirgerliches Gesetzbuch [online]
% Elektronicka Zbierka zdkonov 147/2001 Z. 7., Zdkon o reklame [online]
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prevéadzke proalkoholickych zachytnych izieb.” I Slovensko je &lenem Evropské unie a tak do
svych zdkonll zavadi postupné Upravy tak, aby byly v souladu s vydanymi smérnicemi EU. Je
zajimavé, Ze v soucasné dobé Ministerstvo kultiry Slovenskej republiky navrhuje zavedeni
tzv. ,,druhé casové opony.“ Jde o omezeni vysilani, s ohledem na déti by se mély programy,
piistupné od 15 let, vysilat od 20:00 do 6:00. Tato novela by méla vejit v platnost uz 1. dubna
2013. Potiebnost této novely zdiivodiuji pracovnici ministerstva kultury prave ,,... ochranou
divika do 15 let pred obsahy nevhodnych programit nebo jinych sloZek programové sluzby,
vysilanych v pribehu dne od 6:00 do 20:00, které by mohly nepriznivé ovlivnit jeho vyvoj.
Névrh zékona vznikl z popudu Rady pre vysielanie a retransmisiu (RVR), coz je organizace
srovnatelnd s ¢eskou Radou pro rozhlasové a televizni vysildni. Ta uvedla, Ze vétSina
stiznosti, které ji byly doruceny, se tykala programl pfistupnych nad 15 let, které byly
vysilané ptes den. Na zdklad¢ téchto zkuSenosti vznikl pravé pozadavek o zavedeni ,,druhé
gasové opony*“. Prvni ¢asovd opona jiZ existuje (stejné jako v CR). Plati pro programy od 18

let, které se mohou vysilat od 22:00 do 6:00 rdno.”

3. 2. Samoregulace reklamy

Zakonna regulace se mizZe vztahovat jen na to, co miiZzeme n¢jakym zpisobem poznat a
zhodnotit. Reguluje jen malou ¢ast reklamy, daleko vétsi ¢ast podléha kritice ,,etické*. Etika
sama je neuchopitelnd, neméfitelnd predpisy. Kazdému se zda etické néco jiného, v Sirokém
spektru divdkidi a uzivatelll internetu nenajdeme ndzory na reklamu uplné stejné. Presto
etickou, mordlni regulaci ma kazdy z nds, je nasi vnitini hodnotou a pokud mame dost dcty
sami k sobg, pak trvdme na dodrZovéni morélnich pravidel.”®

Vyspélé€ staty si vétSinou uvédomuji, Ze je nutné kromé zakonné regulace doplnit spravné
fungovani regulace reklamy jeSt€¢ praveé o regulaci etickou. Ta obsdhne daleko vétSi objem
regulace a promitaji se do ni ndzory a moralni postoje obcanti. Staty tedy ustavuji instituce,
které se podnéty ,,0od lidi* zabyvaji a maji znacnou pravomoc reklamu omezit ¢i zakdzat jeji
vefejnou distribuci. Tyto instituce predstavuji samoregulaci reklamy. Cleny v téchto

samoregulacnich institucich jsou lidé ¢i organizace, které jsou na reklamni primysl napojeny.

Mohou to byt Clenové reklamnich agentur, nejvétsi zadavatelé reklam, zdstupci médii.

vvvvvv

% Elektronickd Zbierka zdkonov 219/1996 Z. z. Zdkon Ndrodnej rady Slovenskej republiky o ochrane pred
zneuZivanim alkholickych ndpojov a o zladovani a prevddzke protialkoholickych zdchytnych izieb [online]
% Dennf tisk Slovenské republiky Vysielanie nevhodnych programov cakd sprisnenie [online]

% PESCHKE, K. H. Krestanskd etika, s. 305
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ndzorem vétSina zucastnénych souhlasi nebo si ho vazi. Ti rozhoduji, zda reklama je ¢i neni
etickd, jejich méfitka by méla byt vzorem pro ostatni. Soucasti takové instituce je aparat k jeji
spravé a provozu. Ten je financovan bud’ z vetejnych zdrojii, nebo prosttednictvim poplatki.
Jejich Cinnost je pak prezentovédna vefejnym zpusobem, je to vétSinou reakce na stiZnosti,
které ob&ané podavaji na konkrétni reklamu, kterd podle nich neni etickd.”’ Samoregula&ni
systtm mé jednu velkou vyhodu — jeho rozhodnuti je rychlé a dalSi postup v odstranéni
zavadné reklamy z vysilani je také rychly. Ma proto vyznam takovéto instituce zfizovat,
protoze ¢ekat na to, Ze ,,medidlni trh* bude regulovat sam, neni mozné. V honb¢ za vétSim
ziskem se zadavatelé reklam i média nezastavi témét pied nicim. Ale védomi, Ze existuje

instituce, kterd jejich kondni muize regulovat a Casto tak ¢ini, je zcela nepochybné dobrym

nastrojem, ze kterého maji respekt.

3.2.1 Samoregulace v Ceské republice

V Ceské republice je samoregulaénim orgdnem Rada pro reklamu (RPR). Vznikla v roce
1994. Je obCanskym sdruZenim, jehoZ zakladateli jsou vyznamné organizace, které pusobi
v reklamnim primyslu, napf. Asociace reklamnich agentur, Ceské sdruZeni pro znackové
vyrobky, Asociace pro venkovni reklamu, Unie vydavatelii denniho tisku a také poslanci
parlamentu Ceské republiky. Jejtho odborného vyjadieni si ceni Sirokd odbornd vefejnost, a
proto jeji nazor si Casto vyzadaji i takové organizace, jako jsou Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani, Zivnostenské tdiady, Ministerstvo zdravotnictvi CR. Posudkii RPR se
pouziva i pfi spravnich fizenich. Tyto posudky nepfedstavuji vétSinou zdsadni stanovisko pro
rozhodnuti, ale mohou byt jednim z dulezitych argumenti. Rada také feSi spory mezi
soutéziteli. K tomu je ur€eno smir¢i fizeni, které rozhoduje rychle a bez pritomnosti
vefejnosti.”® Jeho rychlost je dileZitd jak ve chvili, kdy je tieba zdvadnou reklamu eliminovat,
tak v piipadé, Ze se jednd o bezdlivodné napadéani reklamy, ¢i pokud jde o necisty boj mezi
dvéma firmami, kde se jedna snaZi ocCernit reklamu té druhé a ziskat tak na trhu lepsi

postaveni.

Zékladnim cilem Rady pro reklamu (dile jen RPR) je podle jejich stanov: ,,... péce o

etiku propagace, zejména reklamy. Za ivicelem dosaZent tohoto cile rada:

- vydadvd etické kodexy reklamni cinnosti,

" WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 11
%8 Tamtéz, s. 77
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- zrizuje arbitrazni komisi k rozhodovadni v otdzkdch reklamni etiky,
- provddi expertni cinnost v otdzkdch reklamni etiky,

- spolupracuje se stdtnimi orgadny, soudy, jinymi sdruZenim a obdobnymi institucemi
v Ceské republice i v zahranici,
- plni iikoly sverené ji zdakonem,

P . C (99
- provddi jinou cinnost k naplnéni svého cile. “

Kromé téchto zdkladnich ¢innosti jeSté¢ vykonava dalsi, rovnéZ vyznamné:

vyddvad Kodex reklamy,

- prostrednictvim arbitrdZni komise prosazuje dodriovani Kodexu,
- vykondvd osvétovou a vzdéldvaci cinnost,

- vydadvd stanoviska COPY ADVICE,

- vyddvd odbornd stanoviska pro Krajské Zivnostenské vrady,

- votdzkdch etiky reklamy spolupracuje se stdtnimi orgdny, soudy, sdruZenim a dalsimi

institucemi v Ceské republice i v zahranici,

- hdji zdjmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do oblasti

reklamy a marketingové komunikace,

- zastupuje své cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance (evropska

aliance samoregulacnich orgdni v oblasti reklamy),

o v . 100
- realizuje dalsi ¢innosti.

Ve ctvrtém bodu zminovany systém COPY ADVICE predstavuje prevenci pfi uvadéni
reklam. Zadavatel s vyrobcem maji moznost nechat si RPR posoudit reklamu jest¢ pted jejim
spuSténim. Rada na zdklad€ platného Kodexu reklamu zhodnoti a vyd4 pisemné stanovisko.
Toto stanovisko je sice zpoplatnéno, ale zadavatel se timto postupem milZe vyhnout
piipadnému napadeni reklamy, ¢ekani na rozhodnuti a v nejhorsim piipad¢ i staZzeni reklamy

101
z trhu.

% WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 77
100 Rada pro reklamu Profil RPR [online]
101 Rada pro reklamu Stanovy RPR [online]
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Zékladnim tdkolem RPR je rozhodovéni o stiznostech na reklamu. O kazdém jednotlivém
piipadu rozhoduje jeji nejduleZitéjsi orgdn — ArbitrdZni komise. Arbitrdzni komise jako
vysledek svého jedndni vyddva tzv. ndlezy. To je pisemné odivodnéni o tom, zda urcita
reklama je nebo neni v souladu s textem a duchem etického kodexu. Eticky kodex piijima
valna hromada RPR, ve které jsou zastoupeni vSichni ¢lenové sdruzeni. Tito ¢lenové dodrzuji
zéasadu, Ze reklama, kterd je oznacena komisi jako neetickd, se nebude ddle vysilat ani jinak

(e i 102
v médiich uvefejnovat.

Rada pro reklamu vyddva informacni zpravodaj s piehledem o vydanych nalezech.
Seznam ndlezl je také uveden na internetovych strankdch RPR. At uz je rozhodnuti negativni
a neni shleddn diivod, pro¢ by se reklama vysilat neméla, nebo je ndlez pozitivni a reklama

neni dale vysildna.'®

Ptikladem rozhodnuti, které bylo zamitnuto, je stiznost na reklamu na kecCup Gurman.
Stézovatelka uvadéla, ze reklama je sexistickd a divka, kterd v popisuje keCup, pouziva
dvojsmysly, které evokuji zdani, Ze popisuje svého pritele a to neodpovidd véku divky.
Reklama byla zamitnuta z divodu, Ze se jednalo o nadsdzku a na konci spotu je jasné
ukazano, ze jde o Zert a popis potravindiského vyrobku. HereCka vystupujici v reklam¢ byla

navic zletild a tak podle RPR nedoslo k poruseni zdkona ani Etického kodexu (viz ptiloha 1).

Rozhodnuti, kdy byla stiznost shleddna oprdvnénou, se tykala reklamy na limonddu
Kofola. Ve spotu byl prezentovan kritky piibéh, kdy ucitelka d4 svému Zakovi nedostatecnou,
ale pozdé&ji se s nim sejde. Ve zdivodnéni rozhodnuti bylo konstatovano, Ze reklama porusuje
Eticky kodex tim, Ze hrubym zpisobem poruSuje normy sluSnosti a mravnosti obecné
pfijimané t€mi, které ma zasdhnout. Reklama byla oznacena za neetickou a nesméla se déle

vysilat (viz ptiloha 2).

Rada pro reklamu se tedy pfi svém rozhodovani fidi Kodexem reklamy, ktery pfijima
valna hromada RPR. Co to ale je, kodex? Stéle Castéji se setkdvame s kodexem pracovniki
v socidlnich sluzbach, kodexem pracovniki ve zdravotnictvi, kodexem prodejcii
nemovitosti... Co je to a pro¢ se pfijima? Kodex je souborem mordlnich pravidel a
pozadavki, podle kterych by se meéli lidé v urcité odborné oblasti fidit. Jde o pravidla
mravniho etického chovani jak k lidem, ktefi jsou klienty téchto profesnich skupin, tak i vici

jinym pracovniktim ¢i dokonce konkurentim. Podle mne se to déje proto, Ze obecnd znalost,
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ktera byla dédna prostfedim a vychovou nasim rodicim a prarodi¢iim, se pomalu vytratila.
V rychlém zpasobu Zivota, ktery vedeme, tlakem spolecnosti, kterd klade dlraz na vykon
Cloveéka a ne na vztahy s dal$imi lidmi, se naS pojem o mordalce vytraci a je tedy na misté ho
piipominat. To se pravé déje kodexy, které nejsou sice postizitelné zdkony a jejich nedodrzeni
nelze sankcionovat, ale ten, kdo pravidla porusi, riskuje stejn€. Muze piijit o praci, 0 moznost
vilbec pracovat v tomtéZ oboru v jiném mésté & kraji. V Ceské republice neni poruseni
kodexu jeste stdle brano pfili§ vaznég, ale ve vyspélejSich zemich mulze jit o zdsadni ztratu
prace v oboru, protoze profesni skupiny si mnohdy vedou evidenci piipadi, kdy a jakym

zpusobem se pracovnik vic¢i kodexu provinil.

Posledni kodex reklamy, pouZivany u nds v Ceské republice, byl vydan Radou pro
reklamu v roce 2009. Je formulovén tak, Ze nenahrazuje pravni regulaci reklamy v Ceské
republice, ale rozSifuje ji o etické zdsady. Informuje odbornou i neodbornou vetejnost o svych
stanoviscich vici reklamé, o hranicich, které vymezuje i o moznych postizich. Zaroven
zdlraziiuje v odstavci 5, Ze pii posuzovani stiznosti neaplikuje platny pravni fad.
V kompetenci RPR tedy neni zacit soudni spor. K jeho vysledku ale miZe pomoci pravé

Radou vydané stanovisko.'®

Eticky kodex se ve svych kapitoldch zabyva slusnosti reklamy, jeji Cestnosti, pravdivosti
a spolecenskou odpové&dnosti. Zaroven ve své druhé Casti vyslovné upravuje reklamu na
alkoholické napoje, véetn¢ piva. Takovd reklama nesmi byt zameéfena na osoby do 18 let
veku, je zde velmi presné specifikovano, co reklama nesmi obsahovat a jaké nemé vzbuzovat
dojmy. Co se tyka ptimo déti do 15 let, kodex upravuje tuto problematiku v kapitole III — Déti
a mladez. Déti podle jednotlivych bodu této kapitoly nesméji byt v reklamach zobrazovany,
jak manipuluji s 1éky nebo nebezpecnymi ldtkami samostatné, neni dovolena reklama, ktera
by déti povzbuzovala k tomu, aby hovofily s cizimi lidmi a chodily s nimi na nezndm4 mista.
Reklama pro déti ma ukazovat bezpecné situace. Co mne zajalo, je bod 1.5, ktery tika: ,,Neni
povolena Zddnd reklama, kterd vede deti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit
inzerovany produkt, stanou se jakymkoli zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym detem.*
Domnivam se, Ze tento bod se porusuje, reklamy na limonddu Fanta (obrazek 11, 12) jsou
piikladem prave této strategie. Jen ten, kdo limonddu Fanta pije, zapadne do kolektivu a je
,cool‘ - slangové vyjadiena oblibenost v détském kolektivu. Stejné jako je diskutabilni napf. i

bod 3.3, Ze reklama: ,,... nebude primo vyzyvat déti k presveédcovdni rodicii nebo jinych
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dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenZ je predmétem reklamy.* StaCi navStivit veétsi
obchodni centrum v odpolednich hodinach a déti v predSkolnim ¢i mladSim Skolnim véku,
které se tu na rodic¢ich dozaduji ,,svac¢inky Monte®, , Kinder Pinqui“ ¢i ,,Méd’'u Brumika" je
pomérne dost. Reklama sama svym piisobenim ma na déti vliv a déti se koup¢ nabizenych
vyrobkl dozaduji. OvSem, Ze reklama k tomu nevyzyva piimo, nikde nezazni véta: ,, PoZddej

maminku, at’ ti tycinku koupi.“ Ale uz napiiklad samotnd véta: ,, Maminka vi, co je pro jeji

dité dobré. “ evokuje pocit, Ze pokud matka ditéti vyrobek nekoupi, je to Spatnd matka.

3. 2. 2 Samoregulace reklamy v SRN a na Slovensku

Ve Spolkové republice Némecko existuje jako organ samoregulace Komise pro ochranu
mladeze v médiich Statniho ufadu pro média (Kommission flir Jugendmedienschutz der
Landesmedienanstalten — KJM). Jeho zdkladnim tkolem je dohled nad soukromym vysilanim
a médii. Nejzavazng¢jsi ¢ast jeji Cinnosti je omezeni vlivu dospélého svéta na déti. Hodnoti
problematické vysilani ve smyslu vlivu na zdravy vyvoj déti a mladeze. Jakdkoli fyzicka
osoba se (podobné jako u Rady pro reklamu v Ceské republice) miZe na tuto komisi pomoci
formulédre, umisténého na internetovych stinkdch této Komise muiiZze obratit. Podnét je
piesetiten podle pfedem urCenych pravidel. Tato pravidla jsou definovdna v dokumentu
Kritéria pro dohled nad vysilanim a médii (Kriterien fiir die Aussicht im Rundfunk und in den
Telemedien). Ta to kritéria definuji jednotlivé oblasti dohledu. Co je ve vysilani a v reklamé
zakdzano je nasili, nepfiméfend sexualita neodpovidajici véku, zobrazovani, které sniZuje
lidskou distojnost, pornografie, zobrazovani déti v nepfirozenych nebo nebezpecnych
pozicich a jakékoli formy politického extremismu. Komise zdrovenn zkoumd, zda nedoslo
k porusSeni zdkona a pokud ano, dava podnét k tomu, aby se zahdjilo fizeni s tim, kdo zdkon
porusil. Pii pfeSetieni kazdého podnétu vyddva rozhodnuti, kterym se média museji fidit.
Komise pro ochranu mliddeZe v médiich zdroven schvaluje kodexy, které jim profesni
organizace piedlozi. Nekterd média tak Cini pravé z preventivnich divodi. Pokud maji
Komisi schvéleny kodex a postupuji podle ného, pak ndasledné stiZznosti (podnéty) jsou

. . C P 10
posuzovény v prvni instanci pravé podle schvéleného kodexu. >

Ve Slovenské republice existuje, podobn¢ jako u nds, Rada pre reklamu (RPR). I ta
sdruzuje asociace zadavatelli reklamy, reklamni agentury, média a nejvétsi podnikatelské

subjekty, které vyuZivaji reklamu pro svou propagaci. Clenové se zavizali dodrzovat Eticky

195 K ommission fiir Jugendmedienschutz (KJM) Kriterien fiir die Aussicht im Rundfunk und in den Telemedien
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kodex. Ten vydala Rada pfi svém zalozZeni a posledni aktualizace je z 5. bfezna 2012. Cely

¢

nazev je: ,.Eticky kodex reklamnej praxe.” Ve Ctvrté hlavé tohoto kodexu, ¢l. 9 je feSena

ochrana déti pred tabdkovymi vyrobky téchto bodech:
- reklama na tabdkové vyrobky nesmi byt zaméfena na déti, nabadat je ke koufent,

- reklama nesmi v Zddném piipad¢ vyuzivat déti a to ani nepifimo, pomoci animovanych

postav ¢i figurek, které déti ptipominaji,

- reklama, kterd ma formu spottebitelské soutéZe nebo hry, smi byt zaméfend pouze na

dospélé.

Hlava sedm Etického kodexu ve Slovenské republice je pfimo zaméfena na déti uz svym
nazvem: ,Maloleti.* Jednotlivé body ¢&l. 47 se podobaji t&m, které zname z Kodexu Ceské

republiky:

reklama nesmi neuzivat duvérivost a nezkuSenost déti,

- reklama nesmi povzbuzovat déti, aby si myslely, Ze budou ménécenné, pokud

nebudou vlastnit vyrobek, ktery je nabizen,

- reklama nesmi vyzyvat déti, aby Zadaly rodi¢e nebo jiné dosp€lé osoby, aby jim

vyrobek koupili,

- reklama nesmi sniZovat ¢i znevazovat autoritu, zodpovédnost nebo tsudek rodict ani

jinych osob zodpovédnych za vychovu a zdravi déti.

Clénky 48, 49 a 50 tesi reklamni soutéZe, zamcfené na déti, zdsady bezpecnosti déti a
ucinkovani déti v reklamach. Jednotlivé body odpovidaji v podstaté struktufe Kodexu

reklamy v Ceské republice.'*

3. 3 Zakonna a eticka reflexe - shrnuti

Jak je ze srovndni zfejmé, vyspé€lé stiaty si uvédomuji, Ze déti, jako cilovou skupinu
reklamniho plisobeni je tfeba chrénit a je tieba stanovit jasnd pravidla pro omezeni détské
reklamy. S pomoci vyhldSek Evropské unie se podle mne dafi upravu jak zdkonnou tak
samoregulacni sjednotit v zdkladnich poZadavcich. To pfispéje k jednotnému postupu proti
nekalym praktikdm v jednotlivych stitech unie, ale také to usnadni Zivot vyrobclim a

zadavatelim reklam. Pokud existuje jednotny ramcovy ndhled na to, co je dovoleno v reklamé

1% Rada pre reklamu Eticky kodex reklamnej praxe [online]
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a co uz ne, budou mit vyrobci jednotlivych spotli jednodussi a mohou se uZz fidit jen

krajovymi zvyklostmi urcitych zemi a konkrétnich cilovych skupin.

Cilem kazdého omezeni, o kterém bylo pséno v kapitolach o regulaci, je mit v médiich
dobrou reklamu, kterd nebude urdzet a ublizovat. V piipadé reklamy zaméiené na déti, je
cilem pravni i etické regulace chranit déti pred nevhodnym vlivem reklamy, ne reklamu
zakdzat, to je nemozné. Je ovSem mozné a nutné umoznit lidem, aby vyjadfili svlij moradlni
postoj a mohli ho prosadit. Aby k tomu doS$lo, musi byt spolec¢nost obCansky vyspéla. Lidé
museji védét, Ze maji pravo si stéZovat na reklamu, kterd podle nich déti ohrozuje. Museji si
byt jisti, ze zadosti budou opravdu projednany a organy regulace vydaji rozhodnuti, kterym se
média budou fidit. Situace miiZe byt i opacnd - zndme vécné stéZovatele, kterym se nelibi
cokoli a jejichZ ndmitky musi rozumné pracujici orgédn ,,smést se stolu. Podle mého nazoru
nepracuje v Ceské republice Rada pro reklamu $patnd. Chybi spise vile lidi si stéZovat
,,oficidlnim zplisobem* na konkrétni reklamu. Prosazeni svych prav, svych pozadavki je ale

vée, které se 1 dvacet pét let po padu totalitniho reZimu zatim je$t¢ u¢ime.

Eticky ndzor kazdého ¢loveka se miize v malickostech lisit. Lidé ale maji stdle predstavu
o zékladnich mravnich pozadavcich, ze kterych nechtéji slevovat. A pteji si prosazovat sva
mordlni pravidla pravé pti ochrané déti, které se neumi vlivu reklamy brénit. Néstroje k tomu,
abychom tato pravidla mohli prosadit, mdme, musime jen najit odvahu je pouZit. Z minulosti
si stdle neseme dédictvi v podobé zadupéni lidského sebevédomi, povédomosti o tom, Ze tuhle
spolec¢nost tvoiime my, lidé a tedy i ja sam. Je dulezité dat najevo ndzor, nesouhlasit s nécim,
co mi vadi a co povaZzuji za neetické. At uz v ptipad¢ reklamy ¢i jakékoli jiné véci, kterd se
nds dotkne. Pokud mluvime o reklamé, mame na vyjadieni svého ndzoru vytvoreny institut,
ktery funguje a na ktery se miizeme obratit. Rada pro reklamu pfedstavuje mozZnost obrany,
moznost reflexe spotfebitelit na urcitou reklamu a jsme to my, kdo budeme do budoucna

urcovat pomyslnou hranici, za kterou uz tviirci reklamy jit nesmi.

3. 3. 1 Média z pohledu cirkevnich dokumenti

Reklama v modernim pojeti je stard zhruba sto let. V poslednich letech se vyrazné
proménila, jeji vyznam vzrostl ruku vruce s vyvojem médii, kterd jsou jejimi nositeli.
Reklama dnes neni pouhé informovani o nabidce a motivovani ke koupi. Je to propracovana
manipulace se zdkaznikem, s jeho smyslenim, citénim, nasledné i chovanim. Média a s nimi

reklama dnes ovladaji celé masy lidi.
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Reklama je vlastn¢ stard jako samotnd kultura lidstva. Provadzi obchod uZ od starovéku,
v obchodnf &i politické podobé (propaganda) ji zname uZ od starého Recka a Rima. Dostala se
do tésné blizkosti s kofeny ndboZenstvi. Neni ndhodou, Ze slovo propaganda se objevilo
v ndzvu vyznamného vatikdnského dfadu - Congregatio de propaganda fidei (Usttedi pro
Siteni viry). Pojem ndbozenskd propaganda, misie (ve vyznamu poslani), apostolat (fecké

slovo apostolos = vyslanec, zastupce, posel) patii k podstaté témct kazdého nabozenstvi.'”’

Reklama, jak je dnes koncipovand a zamétfend na cilového spotiebitele, na jeho citové i
psychické struktury, pfipomind funkce starovékych predchiidct divadla - antickych mysterii.
Slo o zasvécovaci obfady, pii nichZ byl komunikaénim a formovacim prostfedkem myticky
jazyk symboll. Podobné se dnes mezi reklamnimi stratégy mluvi o magii reklamy, o
firemnich mytech nebo kultu idoli popkultury. Reklama je vnimana jako ¢ast marketingové
a socidln¢ trzni komunikace. PouZzivd jako prostiedky poznatky védcti mnoha obort,
psychologie, sociologie, teorie kultury, psychoanalyzy, filozofie. Reklama vSak ma i svou
soucdst etickou, jak se dnes stale Castéji ukazuje. Je soucdsti ,.kultury spole€nosti posuzovat

reklamu z hlediska jeji eti¢nosti.'®

Pouzivani sd€lovacich prostfedki, jejichz soucdsti je i reklama, mtZze mit kladné i
zaporné dusledky. To, jakym zplisobem ovlivni urcité sd€leni lidi, zdlezi na tom, zda se
pouzivaji s dobrym nebo Spatnym timyslem, ke kondni dobra nebo zla. Zasadni rozhodovani o
etiCnosti konkrétni zpravy ¢i konkrétni reklamy neni jen na pfijemci sd€leni, ale na tom, kdo
sd€lovaci prostfedky fidi, urCuje jejich strukturu, obsah, sméfovani, ramec, politiku. Jde o
statni Cinitele, Cleny vladnich ufadi, vydavatele, vlastniky médii, ale i pracovniky piimo
v médiich, redaktory, autory, korespondenty. Pro tyto lidi je problém etiky mimotfddné
dualezity, protoZe jsou si védomi dopadu jejich piisobeni na ob¢any. Média nabizeji zdbavu,
modlitbu, nésili, kvalitni naucné porady i pornografii. Podle zplsobu, jakym jsou média
pouzita, je ovlivilovdno vefejné minéni, nastavuje se vzorec rodinného i spolecenského

chovani.

Do hovoru o etice médii (a tim zaroven reklamy) vstupuje i fimskokatolicka cirkev. Ma
pro to fadu davodi. Predevsim si je védoma toho, jak je Clovek jako jedinec kiehky ve
vnimani svéta a jak je snadno ovlivnitelny. Zastava tedy nazor, Ze ovlivnit by m¢la média
clovéka smérem pozitivnim, smérem ke kondni dobra. Ve svétle viry se diva na d¢jiny lidské

komunikace jako na cestu od Babylonu (pfedstavuje zhrouceni komunikace) k soucasnosti,
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kdy je komunikace mezi nédrody prostfednictvim médii obnovena. Postoj cirkve ke
sdélovacim prostiedkiim je tedy povzbudivy a v podstaté pozitivni. Média jsou pro cirkev
nastrojem, ktery se lidé rozhodli pouzivat. Jan Pavel II. se kotdzce jakéhokoli
technologického pokroku vyjadfil pregnantné svou mySlenkou, uvefejnénou v encyklice
Redemptor hominis v roce 1979: , Stdvd se clovék jako clovék timto pokrokem opravdu
lepsim, stdvd se duchovné zralejsim, uveédomuje si plnéji diistojnost svého lidstvi, je
zodpovednéjsi a otevirenéjsi vitci druhym, predevsim viici tem nejpotiebnéjsim a nejslabsim, je
ochotnéjsi poskytovat pomoc vSem ostatnim?“ Ano, jen takovy pokrok je prospésny, ktery
dela cloveéka lepSim.

Dalsim diivodem, pro¢ do hovori o médiich vstupuje cirkev, je to, Ze piindsi dlouhou
tradici moralni moudrosti. Jeji podstatnou a stile se rozvijejici soucdsti je socidlni uceni
cirkve. Uceni cirkve svou teologickou orientaci je vyznamnym ndpravnym prostiedkem pro
,ateistické resent, které olupuje cloveka o jeho zdkladni, totiZ duchovni stavebni kameny, tak i
permisivnich a konzumistickych reseni, kterd se pod ruznymi zdminkami snaZi presvédcit
cloveka o jeho nezdvislosti na veskerych zdkonech a na Bohu® (Jan Pavel II. Centesimus
annus, 55, Zvon, Praha 1991). Tato tradice morélni moudrosti nesoudi sdélovaci prostiedky,

ale nabizi jim své sluzby.

Cirkev pfindsi do diskuze o eti¢nosti médii i svilj pohled na dastojnost lidské osoby.
Clovek, jeho diistojnost a jeho prospéch &i ochrana by mély byt zékladni linif, kterd by méla
prostupovat jakékoli konani & jednani v médiich.'” Ucta k sob& samému a tcta k druhym je
hodnotou, o které jsme mluvili v ivodu této kapitoly. Je vlastni vSem lidem, neni dulezité, zda

s . . . <14 110
uznavame a ctime autority duchovni nebo svétské.

Cirkev, zvlast¢ katolickd, se ke zlomovym historickym udélostem, k pokrokovym
technologiim, které mély ve svém disledku velky vliv na obyvatele, vzdy stavéla celem.
Opirala se ptitom pravé o historické zkuSenosti a znalosti. Nebylo to v d¢€jindch spolec¢nosti
poprvé, kdy cirkev upozoriiovala na problémy, které vznikly v souvislosti s déjinnym
vyvojem. Piikladem je to, jak se postavila k socidlnim problémim, které provézely

pramyslovou revoluci, jak uvadim v nésledujicim kratkém vytahu:

Na pocatku 19. stoleti se v Evropé zvysil pocet obyvatelstva. Zaroveii doSlo pod vlivem

Francouzské revoluce ke dvéma skuteCnostem, které ovlivnily dals$i evropsky hospodarsky

19 pape7ska rada pro hromadné sdélovaci prostiedky Etika ve sdélovacich prostiedcich [online]
""" PESCHKE, K. H. Krestanskd etika, s. 307

55



vyvoj. Doslo k uvolnéni pracovni sily rolnikl, ktefi jiz nebyli vdzani na své povinnosti viici
panstvu a obricen¢ - panstvo nemélo povinnosti vii¢i nim. To vedlo ke zvySeni zemé&d¢€lské
produkce, ale také ke zvySovani dani, kolisdni cen a riistu obyvatelstva. Toto obyvatelstvo
postupné ztracelo praci na venkové a zaCalo se hromadné st¢hovat do mést, kde hledalo
obzivu. Druhou dulezitou skutecnosti bylo, Ze provozovani Zivnosti uz nespadalo pod
povoleni a kontrolu cechtl. To vedlo k technickému pokroku, rozvoji femesel. Remeslnikii
postupem doby zacalo byt piiliS mnoho, cechy, které jim plvodné zajistovaly socidlni
ochranu, se rozpadly. S nastupem primyslové vyroby doslo k tomu, Ze femeslnici byli
zbidaCovani, nemohli svd povoldni vykondvat. Stavali se d¢€lnickou tfidou, i kdyZz
kvalifikovanou.'"! Obg& tyto skutecnosti naprosto zménily rodinné i socidlni vazby, které do té
doby existovaly. Zacaly vznikat nové socidlni problémy, na které katolickd cirkev reagovala

svou pomoci a snahou o politickou nipravu.

Proces industrializace, ktery zapocal jiz na konci 18. stoleti, vedl k masovému rozvoji
chudoby. Pivodné slibny hospodatsky rist byl vystiidan ,,prvni svétovou hospodéiskou krizi*
(1857/59). Ekonomika se pak znovu vzpamatovala, ale pouze do roku 1873, kdy doSlo ke
»druhé svétové hospodaiské krizi.“ Ta trvala aZz do roku 1879. Pravé dé€lnici byli nejvice
postizenou skupinou, kterd Zila za minimalni mzdy, bez socidlniho zabezpeceni. Byli to lidé,
ktefi vétSinou pfiSli do mést z venkova, byli vykofenéni ze socidlnich vazeb, které by jim
v piipad€ potieby poskytly ochranu a pomoc. St¢hovali se do chudinskych ¢tvrti, bydleni tu
bylo nuzné, situace jejich obyvatel beznadéjnd. Byla to pravé cirkev, kterd se zaCala na tyto
nov¢ vzniklé problémy upozornovat a co vic - zacala je feSit. Byla to pfedevSim fadova
spoleCenstvi, kterd se starala o nemocné, chudé, staré lidi. Byly zde fady, které ziizovaly
Skoly pro déti (milosrdné sestry, klementinky, bororomejky, Skolské sestry). Cirkev uz tehdy
nemeéla moznost fesit problémy systémove, spolecné s vladami jednotlivych zemi. Na socidlni
problémy stdle vytrvale upozoriiovala a snazila se zmiriiovat dopady krizi a hospodaiského

L e 112
vyvoje na nejnizsi vrstvy obyvatelstva.

Jednotlivi zdstupci cirkve v riznych evropskych zemich volali po socidlni reformé,
provedené i v podminkéch trzniho hospodaistvi. Na pfani papeze LVA XIII. bylo v roce 1885
vypracovano memorandum, které se stalo podkladem encykliky Rerum novarum (O vécech
novych). Bylo to moudré shrnuti argumentii pro socidlni zmény. Cirkev si uvédomovala, Ze

hospodaisky vyvoj se nedad zvratit, ale socidlni problémy je nutné fesit. Zaméfila se v této

U ANZENBACHER, A. Kfestanskd socidlni etika, s. 128
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encyklice na smifeni mezi spolecenskymi tfidami tak, aby si uvédomily, Ze jedna bez druhé
byt nemiiZe. Proto se museji naucit délat kompromisy. Predpokladala spolupréci stitu a cirkve
pfi charitativnim a socidlnim plsobeni. PapeZ se v této encyklice postavil za zmirnéni
kapitalismu prostfednictvim statni ekonomické politiky. Tento dokument pfedstavoval cestu

k socidlnimu trznimu hospodafstvi.'"

Encyklika Rerum novarum je stile dopliiovdana a ménéna. Je podle mne dikazem o tom,
7e cirkev ani zdaleka neni tak nepruznd, jak se o ni u urcitych politickych kruzich tika.
Spolecensky a déjinny vyvoj sebou nese nové problémy v hospodéiskych oblastech, které
maji dopad na obyvatelstvo, v socidlnich oblastech i ve vztahové a duchovni rovin¢. Cirkev
nejenze je schopna problémy zmapovat, mluvit o nich a navrhovat feSeni, ale je to pravé ona,
kterd diky své Siroké plsobnosti, mordlnimu a etickému kreditu miZe byt tim nejlepSim

,poradcem‘* v otazkach, kde Zddame a potfebujeme mravni ndhled a radu.

Abychom se vratili ke sdélovacim prostfedkiim. Maji moZnost oslovit tisice, miliony lidi.
Obrovska moc soustfedénd v rukou téch, kdo sd€lovaci prosttedky ovladaji. Cirkev si jisté
uvédomovala a uvédomuje, Ze tyto moZznosti komunikace je mozné vyuzit dobrym i Spatnym
zpusobem. Proto vénuje sdélovacim prostiedkii pozornost, stejné, jako ji predtim vénovala i
jinym nov¢ vznikajicim spolecenskym a socidlnim problémiim. V dokumentech, které
k otazkdm médii vydala, upozoriiuje na to, jak moc mohou sdé€lovaci prostiedky napoméhat

lidskému Stésti a prispivat k tomu, aby ho kazdy naplnil.114

Problematice sd¢lovacich prostfedki se vénovaly i nékteré dokumenty pied II.
Vatikdnskym koncilem, dokumenty papezské rady pro sdélovaci prostiedky a poselstvi
papeze. Pro svou vnitini potfebu také vydavaji dokumenty mistni cirkve. Je zajimavé, Ze hned
od vzniku sd¢lovacich prostiedki si cirkev uvédomovala, Ze je tieba chranit pfed negativnim
vlivem médii pravé déti a mladez. Predpoklddala, Ze pravé pro svou nezkusenost bude mit
tato vékova skupina problém s rozpoznanim manipulace. Dokumenty cirkve se dotykaji i

115

Siteni viry pomoci médii i etickych pravidel, jak s médii naklddat. ~ Tyto dokumenty stoji za

to zndt, zvI4ste pak v piimé souvislosti s ptisobenim médif a reklamy na déti

Hlavni dokumenty cirkve, které se tykaji sdélovacich prostfedki, zname tfi:

- dekret II. Vatikdnského koncilu Inter Mirifica (1963),

"> ANZENBACHER, A. Krestanskd socidlni etika, s. 138
1% papezska rada pro hromadné sdélovaci prostiedky Etika ve sdélovacich prostiedcich [online]
5 TESAR, M. Trojice nejvyznamnéjsich cirkevnich dokumentii o médiich [online]
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- pastordlni instrukci Communio et progressio (1971),

- pastordlni instrukce Aetatis novae (1992).

3. 3. 1. 1 Inter mirifica

V dokumentu, ktery pfijal II. Vatikdnsky koncil, se v kapitole 1 zvlasté zdaraznuje, Ze
hromadné sdélovaci prostiedky je tfeba uzivat sprdvnym zpisobem v tom smyslu, Ze je
nezbytné, aby ti, kdo v tomto nov¢ vznikajicim primyslu pracuji, znali pravidla mravniho
fddu a ve svém kondni ho uplathovali. Aby si uvédomovali moc vlivu, ktery hromadné
sdélovaci prostfedky maji. Upozoriiuje se zde i na to, Ze lidé nezkusSeni nejsou schopni

rozpoznat nebezpei, které z manipulace plyne, a mohou jim byt pfili§ negativng ovlivnéni.''®

Dekret se zmifiuje i o zpusobu ziskdvani zprdv a zplsobu jejich sdélovani. Opét je zde
pozadovdno, aby jedinym ,,sprdvnym® zpusobem, tj. aby byla zprdva pravdivd, iplnd a aby
byla pfi jeji prezentaci zachovana spravedlnost a ldska. Forma sdéleni by méla byt mravné

nezdvadnd, méla by dbét zachovani pravniho fadu a distojnosti &loveéka.'"’

Zv1astni odstavec je vénovan predvadéni mravniho zla (odstavec 7). V podstaté vybizi
k uméftenosti, co se tykd liceni ¢i popisovdni mravniho zla. Uzndva se tu, Ze dramaticky
ucinek zprdvy muze vyzdvihnout mravni zédkon v nds, ale pokud je takovych sdéleni nebo

ukdzek mnoho, miZe nespravné roznécovat $patné touhy v lidech a zpiisobit spise skodu.''®

Zajimavy je odstavec 9, kde jsou piijemci zprdv nabdadédni k tomu, aby zpravy, které
ptijimaji, vybirali. Je tu zdGraziiovan spravny, svobodny vybér ve smyslu toho, abychom se
zabyvali pouze tim, co je pro nis hodnotné po mravni, poznavaci i umélecké strance. Tomu,
co témto pozadavkiim nevyhovuje, by se lidé méli vyhybat. A uz zde je zdliraziovano, Ze
podnikatelé nds takovymi zprdvami zaplavuji, aby zvysili svij zisk, a je tedy tfeba byt

v o - 11
obezietnymi.'"’

Zv1astni odstavec je vénovan pravé povinnostem mladeZe a rodict. Déti jsou tu nabadany
k tomu, aby se naucili znat miru pouZzivani sd€lovacich prostfedka a pouzivat sebekdzen pfti

pfijimani zprav. Aby nepfijimaly slep€ a hromadné¢ informace, které ziskdvaji, ale snaZily se

e Dokumenty II. vatikdnského koncilu Dekret o hromadnych sdélovacich prostredcich Inter Mirifica [online]
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jim porozumét a tim eliminovat ty, které pro né nejsou prospésné. K tomu, aby se v zaplavé
sdéleni zorientovaly, by mély o jejich vyznamu mluvit s odborniky a lidmi blizkymi, ktefi jim
pomohou v ziskdvani ndhledu a ndzoru na hromadné poskytované informace. I rodi¢e podle
tohoto odstavce museji ddvat pozor, k jakym zpravam se déti dostdvaji. Méli by détem
dopravat ty informace, které jsou pro né podnétné, rozvijejici a pfitom mravn¢ nezdvadné.
Ruku v ruce s touto vychovou by mélo dojit i na opanou polohu vychovavani - tedy na zdkaz
takovych zdroji informaci, které mohou déti ovlivnit negativné. Neplati to zdaleka jen pro

rodinu, ale i pro vefejné déni.'*

Soucasti prvni kapitoly je i apel mravni odpovédnosti pro tviirce hromadnych sdélovacich
prostfedkti, ktery se, bohuZel, stile vice miji s realitou. Je vném zdiraziiovdno, Ze
ovliviiovani lidstva se muze dit dobrym i Spatnym smérem. Pokusem o regulaci tohoto
vznikajictho oboru lidské cinnosti a spolecenského Zivota je tu doporucCeni k zakladani
odbornych sdruZeni ¢i komor, ve kterych by existovaly néjaké vlastni mravni kodexy, které
by ¢innost jednotlivych ¢lend regulovaly. Zvlastni pozornost je v tomto jedendctém odstavci
znovu vénovdna tomu, Ze znacnou ¢dst divakid ¢i Ctenaft tvoii déti a mladdeZz. Programy a
cetba pro n¢ by méla byt regulovana pravidly piisnéjSimi, nez pro bézné dospclé uZivatele,

méla by byt vice podnétn4 a rozhodné vice slugnd.'’

Posledni odstavec prvni kapitoly je veénovdn obecné regulaci vetfejnych sd€lovacich
prostredktl, které maji provadét orgdny vetejné moci. Maji podporovat ndbozenstvi, kulturu,
hodnotné uméni podporovat lidska prava. Zvlastni pozornost by mély vénovat tvorbé pro déti
a mladez. UZ zde je vyjaddifena myslenka, Ze projekty pro tuto vékovou kategorii jsou
ekonomicky nezajimavé a stitni organizace by mé¢ly podporovat jejich vznik samy a postarat
se o jejich kvalitu. Zarovenn by kazdy stit m¢l pfijmout zdkonné normy, které budou
zneuzivani hromadnych sdélovacich prostfedki regulovat a patficnym zplsobem trestat.
Znovu je zde zduraziiovano, Ze je tfeba chranit pied nevhodnym tiskem Ci jinymi prostiedky
vefejné komunikace mladé lidi, kvlli neZddoucimu dopadu na jejich duSevni a duchovni

zdravi.'??

I ve druhé kapitole se objevuji vyzvy, aby se hromadné sdélovaci prostfedky podporovaly
ve vyrobé a promitdni kvalitnich filmi pro mladez, pro rodiny. TotéZ by m¢lo platit pro

rozhlasové vysilani, vybirat a zachovavat hodnotnou starou literaturu ¢i divadlo. To vSe by

120 Dokumenty II. vatikdnského koncilu Dekret o hromadnych sdélovacich prostredcich Inter Mirifica [online]
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melo sméfovat k lidské, mravni vychové divakl a posluchact. Zajimavy je i odstavec Sestnact
dokumentu. Je v ném vyjadfena myslenka, Ze o tom, jak uZivat sd€lovaci prostfedky, jak
s nim zachézet, by méli byt pifjemci Skoleni, tato oblast vzdélavani by meéla byt soucasti

vychovy v rodindch i ve $koldch a méla by byt piizptisobena viku Zdki a studentd.'”

Cely dokument je urCen Clentim cirkve, ale nabada i k tomu, aby se lidé viry svym
postojem, svym mravnim postojem snaZili ovlivnit ty, ktefi maji hromadnd média ve své
moci, ¢i pro média néjakym zplsobem pracuji. SnaZit se je ovlivnit tak, aby uZivali média

spravnym zpusobem a mravng.'**

Je ztejmé, Ze se cirkev snazila najit zptlisob, jak apelovat na predstavitele statli, aby byli
opatrni pfi povolovani ¢innosti médif a rozumnym zptsobem Sifeni zprav korigovali. Uzndva,
Ze prili§ radikdlni piistup z jeji strany by nebyl vhodny a tak zdaraziuje, Ze k hromadnym
sdélovacim prostiedkim mame obecné pfistupovat jako k néemu, co ndm mize v Zivoté

pomdhat, pokud budeme schopni separovat to Spatné a vybirat to dobré.

3. 3. 1. 2 Communio et progressio

Dokument Communio et progressio byl zvetejnén v roce 1971, tedy 5 let po skonceni II.
Vatikdnského koncilu. Vznikl jako reakce na rozvoj sdélovacich prostfedkt, zvI4ste internetu.
Nahlizi na sdé€lovaci prostfedky jako na ,,Bozi dar*, protoZe komunikace muze spojovat lidi,
ovliviiovat jejich mysSleni a §ifit viru. V jeji pfedmluvé je vyjadiena krasna mySlenka, Ze tato
instrukce, tento dokument, by se mél stat i¢innou formou, jak s médii zachdzet. Zachazet tak,
aby se staly jednak prostiedkem pokroku, jednak prostfedkem k utuzeni vztaht v lidském

spoleenstvi, zvI4sté v roding.'?

Prvni dil se zabyvéd sdélovacimi prostiedky (zde ,,prostiedky socidlni komunikace*)
z kiestanského hlediska. Apeluje na pracovniky v médiich, aby si uvédomili, Ze ovliviiuji
celou spolecnost a méli by tedy pfistupovat k jejich tvorbé a vyuzivani odpovédné. Cirkev
chdpe, Ze hromadné sdélovaci prostfedky jsou nutnosti k pokroku, mély by proto byt
zaméfeny k odhalovani problémi, nachdzeni jejich feSeni a pfivadét lidi ke snaze o zlepSeni

Zivotnich podminek na zemi.'?

123 Dokumenty II. vatikdnského koncilu Dekret o hromadnych sdélovacich prostredcich Inter Mirifica [online]
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Jako zvlastni poslani je v bodu 15 zminiovano, ze jesté vétsi odpoveédnost maji v médiich
ti, kdo jsou odpovédni za vychovu a vzdélavani. Tato zvlastni odpovédnost je dileZitd prave
u déti, které jest¢ nemaji vyvinuté kritické mysleni. Ty je nutné uvést do problému, snaZit se
jim vysvétlit, co je pro né¢ prospesné ¢i skodlivé. Doslova je tu feceno: ,,Nesmi byt také
opomenuty Zddny pokus sprdvné pouZit prijemce (cCtendre, posluchace, divdka), aby to, co je
Jjim nabizeno ve sdelovacich prostredcich, bylo sprdave vysvétlovdno, aby z toho méli pokud
mozZno co nejvetsi prospéch, a tak aby se nakonec aktivne ziicastnili Zivota spolecnosti. Jen
tak mohou byt sdélovaci prostiedky plné iicinné. “'*’ Je to moralni varovani, které by mélo byt
brano vazné. Nékterd média se CasteCné takovym ponaucenim fidi. V kapitole o medidlni
gramotnosti uvadim piiklad toho, jak vetejnoprdvni televize vysvétluje pojem ,,manipulace®

ve vysildni pro déti predskolniho a mladsiho $kolniho véku.'?®

Ve druhém dilu Communio et progressio se cirkev dotyka sdélovacich prosttedki jako
Cinitele lidského pokroku. Funkci téchto prostiedkil je odstranéni ¢asovych ¢i prostorovych
bariér, které rozdélovaly dfive jednotlivé stéty, jednotlivé lidi. To vede k jejich sblizovani.
Zpréavy o piirodnich katastrofach napft. vyvolaji vinu solidarity a pomoci v zemich, které jsou
sice od mista neStésti vzdaleny, ale pfirozend lidskd touha pomoci je tu saturovdna
dércovstvim pomoci prosp&$nych charitativnich organizaci (u nds Clovék v tisni, ADRA).
Reklama na organizace, jejichZ poslanim je pomoc lidem, je samoziejmé vysoce pozitivni.
Sdélovaci prostiedky, jak je zde znovu zdliraznéno, rozsifuji pokrok lidstva, ale jejich pfili§
prudky vyvoj ssebou nese fadu problémt, které je nutné feSit. Zodpovédnost lezi na
pracovnicich v médiich, ale také na piijemcich zprdv a informaci. Vefejnopravni média
vétsinou informuji neutrdlnim zpasobem.'” Na trhu nejsou jen média vefejnopravni,
komer¢ni média kvili honbé za sledovanosti (a tim vétSich piijml z reklam) koncipuji zpravy

spiSe emotivné, nabizeji inikové porady (telenovely, plytké seridly).

Dokument Communio et progressio se ve druhém dilu zabyva i tvorbou vefejného
minéni. K tomu, aby vzniklo, je nutnd svoboda jednotlivce. Svobodny nazor jednotlivce by
pak mél vést k tomu, aby se spojovali lidé stejnych ¢i podobnych ndzorti dobrovolné a
s vnitfnim presvédcenim. Své nazory pak mohou vyjadfit vefejné, oslovit dalsi lidi podobného
zaméteni. Podle papeze PIA XII. (1950) je vefejné minéni jako: ,prirozend ozvéna, jako

v§eobecné vice nebo méné spontdnni ohlas uddlosti a aktudlnich situaci v lidském duchu a

127 Ceska biskupska konference Dokumenty o sdélovacich prostredcich, s. 32-33
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tsudku. “ Je to moudré vyjadieni zpétné vazby na média, v podstaté kontrola, jak na lidi
sdélovaci prostiedky piasobi a jak plusobi oni na né. Cirkev se tedy obraci znovu na
pracovniky v komunikacich, aby zprdvy pro tvorbu vefejného minéni sbirali v Sirokém
spektru spolecnosti a nezamlcCovali dulezitd fakta. Jen tak si mohou lidé vytvofit

kvalifikovany, spravny nazor.'*"

Odstavec 5 druhého oddilu je vénovan piimo reklam&. Upozoriiuje na vliv reklamy na
kazdého cloveéka. Uzndvd nutnost informovanosti o novych vyrobcich, organizacich,
myslenkéch... Reklama rozviji primyslové ¢i spolecenské déni, je ku prospéchu spolec¢nosti,
ovsem jen po jistou mez. Reklama, povazovand v tomto dokumentu za Skodlivou, je takova,
ktera informuje o vécech neuZite€nych Ci probouzi nevhodné touhy a predstavy o urcitém
zboZi. Protoze se tak d¢je ve vétsiné piipadl, ma reklamni primysl §patnou povést a divéra
v néj je mald. Za nepiipustné pak povazuje cirkev reklamy, které vyuZzivaji pohlavni pudy,
uto¢i na podvédomi clovéka nebo ohroZzuje jinym zpiisobem svobodné rozhodovani
zdkaznika. Pfimo se zde zdlraznuje, Ze reklamni primysl by si sdm mél stanovit omezeni
(jsou tim minény etické kodexy), aby byla dodrZovdna prava jednotlivych lidi i prdva
spolec¢nosti. Zajimavy je i postieh o tom, ze pfili§ velké zisky z reklam mohou podkopat
zéklad sde€lovacich prostiedkli. Propagandisticky styl reklam miiZze proniknout do vseho
vysildni a tak dojde k ohroZeni jak svobody vyjadfovani ve sdélovacich prostiedcich, tak ke
ztraté hospodaiské moci nad jakymikoli médii.'””' Jevi se mi vtéto souvislosti jako
smysluplné, jsou-li vefejnopravni média hrazena z vetfejnych zdroji nebo ze zdroji vSech
uzivatell sluzeb (nase televizni a rozhlasové poplatky). Tyto stdlé platby, které vefejnopravni
televizni stanice i rozhlasové kandly dostdvaji, do jist€¢ miry zarucuji jejich nestrannost a

hospodafiskou jistotu. 132

Je nutné, aby média byla kritizovana. Jednak venkovnimi mechanismy, jednak statnim
dohledem a také mezi sebou vzdjemné. Nejde o napadini ¢i boj o vétsi vliv na medidlnim
trhu. Kritika ma za tkol dbét, aby si nabidka sd€lovacich prostiedkd uchovala vysokou
formdlni a obsahovou kvalitu. Je tfeba ponechat médiim jistou suverenitu pii ziskavani
informaci a jejich prezentovani, ale je tfeba hlidat objektivitu a neutrdlnost nabizenych

zprav.'> Investigativni Zurnalistika funguje jako dal§i, sice ne zdkonnd, ale moZnd o to

vvvvvv
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pro sviij spoleensky vyznam i vysokou divackou sledovanost. Tyto porady jsou totiZ svym
zpisobem i pedagogické. NejenzZe informuji o nezddoucim jedndni a jak se pied nim brénit,
ale 1 o tom, jaky postup zvolit, pokud se v podobné situaci ocitneme my. Myslim si, Ze pro
zvy$eni napf. pravniho védomi obyvatel Ceské republiky udélal velmi mnoho poiad Cerné
ovce, vysilany na vefejnopravnim prvnim kandlu nebo Reportéri na vasi strane, uvadény
v komer¢ni televizi Nova. Tyto porady upozoriiuji na neetické jedndni podnikateld,
soukromych osob i stiatnich orgdnt. Plisobi nau¢né, socidln€. Je sympatické i to (a to pfimo
souvisi s vyvojem médii), Ze se na potrady, které nds zaujaly, miZeme podivat i pozdéji
prostiednictvim vlastnich servert téchto velkych televiznich spole¢nosti a kdykoli si tak
potfebné informace najit. Takovato prace s vyuZitim médii mi pfipadd velmi smysluplnd a
napliujici doufani cirkevnich predstavitelll, o kterém se v Communio et progressio mluvi.

V souvislosti s pedagogikou sd€lovacich prostfedkli hovoii druha kapitola druhého oddilu
Communio et progressio 1 o piijemcich sdé€lovacich prostfedki. Konkrétné¢ o tom, ze
pedagogika prostupuje celym Zivotem &lovéka, pokud je uZivana spravné. Clovék miize ziistat
tvircim do konce svého Zivota, pokud je schopny pfijimat nové hodnotné informace. Tyto
informace by mu mély byt preddvany vhodnym zpiisobem, pak se takovi lidi mohou stile

podilet na dialogu a spolupréaci ve spolecnosti. Cirkev vola po vychové mlddeze ke kritickému

mysleni, vychové k chdpani uméni, ke snaze o vyvoj dobrého vkusu a mravni odpovédnosti.
Déti by mély byt vedeny pti vybéru své Cetby, k vybéru kvalitnich filmu, hudby a televiznich
potadli. Schopnost vybéru se jim ztroci v celém dal$im zivoté. DéEti maji vlohy pro dobré
jednani, jsou pfirozené a upiimné, touzi po spravedlnosti a rovnych podminkéch pro vSechny.
Tyto vlastnosti je dobré co nejvice uchovavat a rozvijet. Rodi¢e a vychovatelé by méli mit
tyto skutecnosti na zfeteli a vést déti k tomu, aby se samy v dospélosti dokazaly chrinit pred
nevhodnymi vlivy a umély kriticky hodnotit ty pfijimané. Kazdy rodi¢ vi, Ze déti ziji jinymi
city nez dospéli. Potady, které se nékdy dospélym zdaji bezcenné, mohou byt naopak pro déti
zajimavé. Je nékdy t€Zké najit cestu, co détem jesté povolit a kde uZ fict ne. DilezZité je
zajimat se o to, co déti ¢tou, poslouchaji a na co se divaji. Kontrolovat jejich aktivity na
internetu, mluvit s nimi o tom, pro¢ tenhle potad nepovazuji za vhodny a nepieji si, aby ho

sledovaly moje déti.'*

Rodina je zédkladnim faktorem v ovliviiovani déti v oblasti médii. Sviij dil prace by méli
odvést i ucitelé a vychovatelé. Nejen vychovou ve Skoldch (o zavadéni zdkladi medidlni

gramotnosti bude fe¢ v nasledujici kapitole), ale predev§im osobnim ptikladem a postojem.

134 Ceskd biskupska konference Dokumenty o sdélovacich prostredcich, s. 47-49
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Presto se v dokumentu pozaduje, aby byly déti a mladeZz jako snadno ovlivnitelnd skupina
chranéna zdkonnymi opatienimi, aby nebyly poSkozeny v duSevnim vyvoji a mravnim
usudku. Stejné¢ tak by mély stity podporovat takovou nabidku neziskovych sdé€lovacich
prostiedkt, kterd kladnym zptsobem ovliviiuje pravé déti a mladez. Jde tu o podporu porada

s vychovatelskym cilem, détskych filma, vysilani ptimo pro déti.

Communio et progressio je propracovany dokument, ktery radi jak s médii nakladat a jak
k nim pfistupovat. Je v ném zdlraznéna nutnost ochrany déti a mladeze, protoZe cirkev, jako
jeden z nejdtlezitéjSich vychovatell na svéte si uvédomuje jejich zranitelnost. MoZnost, Ze si
piijimanim Spatnych informaci a sledovanim zdvadnych potadt déti pokiivi charakter a nazor
na svét a lidi v ném, je pfili§ velkd. Kdyz jsem dokument procitala, uvédomila jsem si, Ze
vlastn€ jen v otdzkdch ochrany déti jsou body dokumentu koncipovédny jako poZadavek.
V ostatnich bodech se jednd spiSe o rozumna doporuceni, ivahy, jak s médii zachézet, jak dat
osobni piiklad, jak spolupracovat s odpovédnymi organy pfi feSeni problémt, jak §ifit viru...
Cirkev si uvédomuje vyznam médii pro ovlivnéni ndzori ve spolecnosti. Nestoji stranou,
aktivné se do procesu vkladd svymi nendpadnymi, ale propracovanymi etickymi a mordlnimi
pravidly, kterd maji pomoci pastorani praci. Zdaleka nejde jen o prici s véficimi. Ve
spolecnosti, kterd ztrdci mordlku a duchovni smér svého kondni, je velmi prospésné
»prodchnout* vy$§im zdmérem praveé medidlni oblast Zivota, kterd nas kazdy den obklopuje a

pusobi na nas.

3. 3. 1. 3 Aetatis novae

Tento dokument reaguje na pfevratné zmény, které se udaly v létech 1989 a 1990. Pad
komunistického reZimu jisté¢ nezpusobila média, ale informovani o boufich, o protestech, to
vSe se pres zdkazy a omezeni dostdvalo za ,,Zeleznou oponu‘ a vzbuzovalo v lidech nadégji a
revoluéni ndladu. Nastal cas prudkého rozvoje jak spolecnosti, tak techniky. Podle
predstavitelti cirkve nejde v piipadé médii jen o technickou revoluci. Zasadné se zmeénilo
pretvareni prvki, kterymi svét zachycujeme a zkoumame jeho projevy. Jejich zachyceni a
nasledné vyjadreni je sice rychlé, ale mlze byt pii interpretaci pfetvoreno v nepravdivy obraz.
Navic rychlost zprdav a jejich piiliSnd syrovost (nékdy i brutalita) plisobi na psychicky,
mordlni a socidlni vyvoj lidi. Tim ovliviiuji chod spole¢nosti, do zprav pronikd jen to, co je

vetSinoveé vnimano jako zajimavé.
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Dokument se dotykd sluzby sd€lovacich prostfedkt vic¢i lidem. Média by méla byt
ndstrojem porozuméni, pomoci a oporou moralky. Ale mizZe také pokfivit ndzor na prospesné
hodnoty, etiku, rodinu, ndboZenstvi a mordlku. Je jisté, Ze média nabizeji ndhled na vztahy
mezi lidmi prostiednictvim fiktivnich hrdinti. Mnohdy jsou to i dobré, poucné piibéhy. Nic
ale nenahradi osobni kontakt, vztahy v rodin¢ a mezi ptateli. Od takovychto vztahii nds média
spiSe odvad¢ji. Lidé pak zapominaji, jak feSit svoje vztahy a kdyZ maji problémy, nenajdou
pomoc ve svém blizkém okoli, protoZe jednoduse nemaji vybudovany dobré osobni vztalhy.13 >
Ty totiz predpokladaji vzdjemnost. Jednou mohu pomoci ja tob¢, podruhé ty mné nebo

komukoli jinému, kdo to bude potiebovat.

Cirkev v Aetatis novae pozaduje aktivni ucast na tvorbé a vyuZziti médii. Je nejvyse
vhodné hledat zplsoby k podpofe a ochrané prava Sifit viru v prostfedcich hromadné
komunikace. Piedstavovat lidem své postoje a své hodnoty moZznd v trochu modernéjSim
svétle, ale rozhodné nepolevovat v téchto aktivitdch. Lidé, ktefi jsou zaplavovani negativnimi
informacemi ze vSech stran, dozvidaji se o podvodech, kradezich, vrazdach si nakonec najdou
n¢jakou cestu k jinému vnimani svéta, k jinému zplsobu Zivota. Cesta, kterou se cirkev
vyddvd pi pouzivani prostiedki hromadné, komunikace bude dlouhodoba.'*® Podle mne
pravé snaha o pravdivost, eticnost a ¢estnost médii, kterou cirkev poZaduje, je pro mnohé
divéky ¢i posluchace zakladnim moralnim poZadavkem na média, bez ohledu na to, zda jsou
veticd Ci ateisté.

Aetatis novae obsahuje i aktudlni vyzvy kiestant, ktefi ptisobi v médiich, aby nabizeli a
prakticky pfistupovali ve svych zaméstnanich k médiim s: ,, kritickym smyslem prodchnutym
ldskou k pravdé. “ Prostfednictvim médii konali 1 pastoracni préci, snazili se o zachovani etiky
v médiich, nedopfdvali prostor manipulaci a monopolizaci, pokud to bude jen trochu

mozné."’

Jak uz bylo zdiraznéno v piedchozich kapitolach, média, a snimi reklama, jsou
prostredky k informovéni lidi a k jejich pfesvédCovani. Neni mozné se jim vyhnout, jako se
nemuzeme vyhnout setkdvani se slidmi, hluku z ulice, kde bydlime, pocasi. Dospéli se
mohou v médiich a reklamdch orientovat, vybirat si, eliminovat ty, které povazuji za
nevhodné. Postoj dospé€lych by ale nemél byt jen o vybéru. M¢l by byt i o osobnim postoji

k etice reklam. Vysp€lé staty zfizuji instituce, které umoznuji vyjadfit ndzor a piipadné

135 Ceskd biskupska konference Dokumenty o sdelovacich prostredcich, s. 93
% Tamtéz, s. 95
137 Tamtéz, s. 97
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pozadovat ndpravu. Cim vice lidi s podobnym etickym a mordlnim citénim bude poZadovat,
aby se urcité prostiedky a projevy v médiich a reklam& neobjevovaly, tim vySe bude

nastavena pomyslnd lat’ka pro dalsi vyrobu a prezentaci reklam.

Déti jsou, jak jiZ bylo naznaceno, bezbrannou skupinou, zvlast¢ do vé€ku zhruba osmi let.
Reklamu pro déti bychom tedy méli sledovat ostfeji nez jiné a piisnéji ji posuzovat.
Prosttednictvim Kodexu PRP se to déje i v na$i republice a my bychom tuto samoregulaci
méli aktivnéji vyuZivat. Daleko dulezitéjsi je ale predchazet piipadnému vlivu na déti
v rodinach, ve Skolach, a to vychovou ke schopnosti s médii zachédzet. Je naSi povinnosti

vychovévat déti tak, aby umély média pouZivat a ne je zneuZzivat nebo nechat se zneuzivat.

3. 4. Medialni gramotnost

Déti média pouzivaji a pouzivat budou ve stile vétsi mife. Je povinnosti rodicl i
vychovatelli, naucit je s nimi zachdzet. Nejen tim, Ze budeme sledovat, jaké potrady déti
sleduji a budeme vybirat ty vhodné. M¢li bychom jit sami osobnim piikladem. Nehledét na
reklamy jako na néco, ¢im se musime v Zivoté tidit a cemu podléhdme. Vysvétlovat uz malym
détem, Ze obrazek béloskvouciho pradla neni dilem praciho prasku, ale dovednosti technika,
ktery reklamu vyrdbi. Ze déti z klipu na limonddu ji sice piji, ale je piili§ sladkd. Piiklad,
vysvétlovani a pevny postoj pfi zdkazu tvoii zdklad postoje, které by si mély déti vici
reklamam vytvofit. Zédkladem vychovy k rozumnému vyuziti médii je rodina. PokraCovanim a
rozSifovanim této vychovy by mcla byt i Skola a zdjmové skupiny. Aby se déti dokdzaly
zorientovat pfi nahlizeni na média, a jejich zdkulisi je tieba o médiich mluvit, vyzkouset si
praci s nimi a pouZivat je jen tak, aby slouzila a ne, aby byla zneuzivana. Déti uz od starsiho
Skolnitho véku by mély znat nebezpeci, situaci, kdy umisti na internet vlastni fotky nebo se
budou pfili§ svéfovat n€komu, koho v podstaté ani neznaji. Mély by védét, jak moc mohou
ublizit tim, Ze zvefejni nepravdu o svych zndmych ¢i spoluziacich. A mély by samoziejmé
veédét, ze reklamu pro né chystaji firmy jen proto, aby zvysily sviij zisk, ne proto, Ze by
nabizené vyrobky byly zdravé a bez chyby. Souhrn toho, co by déti mély o médiich védét,

shrnujeme dnes pod pojem ,,medidlni gramotnost.*

Ceho by se spole¢nost ale méla do budoucna vyvarovat, je piiliSné zavadéni modernich

technologii do Skolni vyuky. PfiliSné pouzivani vyukovych televiznich poradii, pocitact a PC
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tabletii vede k oplodténi vyuky a vyvoji mysleni ditdte neprospivaji.'*® Filozof a pedagog John
Dewey ve své knize Zkusenost a vychova (1963) zformuloval své poznatky takto: ,,Snad
nejvetsim pedagogickym bludem je domnenka, Ze clovek se uci vylucne to, co v dané chvili
studuje. SoubéZné uceni je 7z hlediska formovdni ¢i upevitovdni postojii... duleZitéjsi nez
hodina psant, zemépisu ci déjepisu. ... V budoucnosti totiZ velmi podstatné zdleZi prdavé na
téchto postojich.“ Dewey ve zminované knize tika i to, Ze se u¢ime prostfednictvim svych
¢innosti. Televize (a nyni tedy i internet) déti uci, aby vyzadovaly k uceni televizni potady a
internetové aplikace. Varuje, Ze stojime pied rozkladem vzdélavaci koncepce, kterd
vzdélavala déti komplexnim zpisobem a je nahrazovdna zdbavou, kterd je za vzdélani
povazovana. Déti si neosvoji to, Ze v ueni musi panovat n&jaky fad, Ze museji vynaloZzit
n¢jako vytrvalost a ndmahu a Ze se museji podiidit zajmim skupiny (kolektiv tiidy) a omezit
z4ajmy vlastni a v neposledni tad¢ také to, Ze kritické a koncepcni mysleni si osvoji pouze
usilim a zkuSenosti. Televize a internet nabizeji sladkou a nendrocnou formu ,,vyuky®.

Variantu, ktera je jednoduchd, ale rozhodné¢ neni pro budouci vyvoj ditéte prospé§né.l39

3. 4.1 Vychova k medialni gramotnosti

V USA, kde je reklama alfou a omegou obchodu, byla ,,odolnost vii¢i reklame* zafazena

do pfedmétu s ndizvem Vychova k mentdlnimu zdravi. V naSich osnovach by to byl s nejveétsi

pravdépodobnosti predmét Obcanskd vychova. Je to vychova ke kriti€nosti déti vici médiim.

V této vychové jde o to, aby déti umély zhodnotit a odmitnout néco, co sice vypada lakave,
ale co by je v podstat¢ omezovalo ve svobodé vybéru a potlacilo jejich individualitu. Tyto
psychologické metody jsou obecné zndmy, pouzivaji se i u nés jako ,,psychické ockovani*
v kampanich proti koufeni a brani drog.'*

Ve vétSin€ rozvinutych zemi je pfiprava na to, jak média vnimat, soucasti vSeobecného
vzdélani takzvana medidlni gramotnost. Jeji potieba byla zdiiraznéna zvlasté po druhé svétové
valce, kdy zkuSenosti s politickou propagandou a jejimi znicujicimi dopady na obyvatelstvo
némeckého stiatu vedly k Silenstvi a slepé oddanosti vidci, ktery tuto vdlku rozpoutal.
Medidlni gramotnost tedy spo&ivd vtom, Ze je tieba déti nau¢it, jak média funguji. Ze
nereflektuji stoprocentni skute¢nost, Ze vybér zprav podléhad n¢jakym pravidlim a je ovlivnén

osobou, kterd zpravy piSe i tou, kterd je interpretuje.

38 POSTMAN, N. Ubavit se k smrti, s. 153
139 Tamtéz, s. 155-156
10 SILER, V. Etika reklamy, s. 22
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Vyuka této gramotnosti ma dva zdkladni rozmeéry: jednak je to dovednost ve tvorbé médii
a pak vyuka kritického ndhledu. Oba tyto typy by se mély vzdjemné dopliiovat. V praxi to
znamend, Ze si Zaci a studenti sami vytvareji Skolni Casopisy, nékde provozuji Skolni rozhlas
¢i Skolni televizi, spolupodili se na vytvafeni internetovych stranek. Tim si vyzkouSi praci
s médii a zdroven praci v tymu. Poznaji, jak média funguji, a zarovenn se nauci i druhou
stranku véci — kriticky pfistupovat k jednotlivym piispévkim. I v tomto prostiedi podléha
jejich prace n&jakému omezeni &i kontrole. Tu piedstavuje vedeni $koly a nazory rodi¢a. Zaci
a studenti zcela jisté touto praci zlepsi své komunikacni schopnosti a ziskaji povédomi o tom,
jakym smérem se dd jejich publikum sméfovat v piipadé pouziti patficnych argumentd.
ProtoZe si to budou uvédomovat i jako piijemci médii, budou zkuSené¢ moci hodnotit

pfijimané zprévy a reklamy.'"!

Vyuka kritického mySleni pouzivd jako metody praci se statistikami, rozbory typt
sd€leni, kulturnich symbolia a stereotypt. Vysvétluje se zde, jak nds ovliviiuji zaZité vzorce
chovéni, predsudky, kulturné¢ formované procesy mysleni. Tato zdkladni znalost psychologie
médii je kli¢em ke kritické reflexi a interpretaci medidlniho sdé€leni. Diky tomu je pak divdk
(posluchac€) schopen rozeznat propaga¢ni a manipulativni techniky, mechanismus
predévaného sdélent a cil, ktery sleduje.'** Oba rozméry vychovy k medidlni gramotnosti jsou
vzdjemné propojené, riznym zpusobem se kombinuji a dopliuji. Ve vyuce v evropskych
stitech neni vétSinou medidlni gramotnost vyuCovana jako samostatny pfedmét, je spiSe

volnou souédsti spoleenskovédnich piedméti.'*

V Ceské republice byla medidlni vychova zahrnuta do Réamcového vzdéldvaciho
programu (RVP) vedle vychovy k obCanstvi, k jazykové a literdrni pripravé a historii.
Vzhledem k omezenym finanénim prosttedkiim, které Skoly maji, je vyddvéani Skolnich
casopistt mén¢ Castou aktivitou. Vychova k medidlni gramotnosti u nés se tak spise zaméiuje
na vyuku o moci, politické komunikaci v médiich, o demokratické kontrole politiky

(Zurnalistice) a o vefejném minéni.

Je tedy ziejmé, Ze Skolni déti miZeme ucit, jak média vnimat. U ptfedSkolnich déti
funguje v tomto smeéru spiSe rodina. Détem je postupné tieba vybudovat alergii nebo imunitu
vuci reklamé. Alergii na reklamy pozorujeme spiSe u dospélych, u déti usilujeme spiSe

0 imunitu, o vytvoieni mentdlni hluchoty a lhostejnosti vici reklamé. Samoziejmé, Ze vyrobci

141 BINA, D. Vychova k medidlni gramotnosti, s. 21
2 Tamtéz, s. 22
3 Tamtéz, s. 20
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reklam se budou snaZzit tuto mentalni bariéru prolomit, ale jeji vybudovani a posilovani musi

zadit uz ve velmi mladém veku &loveka.'*

MozZnosti, jak reklamu zlehcit ¢i znechutit, je celd fada. Jednou z nich je napf. ,,mentalni
zapping.* Jde napt. o postup, kdy ve chvili, kdy v televiznim vysilani nastoupi reklamni blok,
piepneme kandl na televizi nebo vypneme zvuk. Reklamu prosté sledovat nechceme,
nechceme, aby nds obtéZovala. Je to pro déti dobry ptiklad, jak se k ni chovat. DalSim
postupem, ktery je velmi Géinny, je ukdzat, Ze reklama prosté netikd pravdu. Ze 7vykacky,
které jsou vychvalované, jsou chutové o dost horsi, neZ levnéjsi prodavané typy nebo Ze
uzasny puding chutnd nepfijemné po Skrobu. Predvést, Ze z jedné kapky Jaru se opravdu
objem nadobi, ktery je ve spotu prezentovén, neumyje.145 Vytvotime tak v détech zdravou

neduvéru vuéi reklamnim sdélenim.

Skepse, kterou si déti k médiim vytvoii, muze byt v dospélosti dobrym zdkladem
k vytvofeni asertivnich postojii. Asertivita je schopnosti pfiméfen¢ se branit ¢i se prosadit
v urcité situaci. Jeji podstatou je nedstupny a vécny komunikacni styl, kterym se ¢loveék brani
neopravnéné kritice, manipulaci, afektovanym a agresivnim vypadim. V piipad¢ asertivniho
chovani vi¢ reklamé je nejdileZit€j§i naudit se branit manipulaci médii.'*® Asertivita je

znamkou dusevni dospélosti, ale jeji tvorba muze zac¢it uz v mladsim Skolnim véku.

Dal$i mozZnosti, jak naucit déti s médii pracovat, je nabidnout jim kvalitni variantu
vysilani - vhodné potady pro déti. Verejnopravni televize jich nabizi celou fadu, nékteré jsou
ur¢eny pro malé déti, n¢které pro vétsi. Jejich dobrou strankou je, Ze jsou neagresivni, pestré,
nckteré nabizeji i nendsilné vzdélavani a poznani. V potadu Zprdvicky, ktery je ekvivalentem
vecerntho hlavniho zpravodajského magazinu, ovSem urceny détem, jsou zafazeny i kritké
skece, které vysvétluji vyznam sloZzitéjSich slov. Tyto skec€e jsou vlastné seridlem, md nazev
Slovicka a jeden jeho dil mne velmi zaujal. Na kratkém animovaném piibéhu je tu

vysvétlovan pojem ,,manipulace. Doslovny piepis uvadim:

Dité - Ma-ni-pu-la-ce. To je neco s penezi?
Vypravécka - Kdepak, manipulace znamend presouvdni néceho. Presouvdm, takZe
manipuluju. Ale také to znamend posouvdani myslenek. Pusobeni na druhého

cloveka. Aby zmenil ndzor.

144 SILER, V. Etika reklamy, s. 23
> Tamtéz, s. 24
146 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, s. 205
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Dite -To neni moc hezké

Vypravécka -Neni, ale hodné se to pouZivd.

Dité - Proc to nékdo dovoli? Aby s nim manipulovali.

Vypravécka - VétSinou si to ani neuvédomugjes, Ze se o to nékdo snaZi. A nékdy si to

uvedomujes, ale nemiiZes se branit. Nebo nechces. Treba je ti ten manipuldtor

tak sympaticky, Ze mu chces verit.

Obrazek 1: Znazornéni manipulace

Dité - Pockej a proc to deld?

Vypravécka - Aby mél nad tebou moc. Abys udélala, co si preje.

Dité - Jako myslis i nase maminka?

Vypravécka - Manipulace nemusi byt nutné spatné minend. Rodice se nds tim snaZi néco naucit.
Abychom se vyhnuli néjaké neprijemné zkusenosti. SnaZi se nds tak vlastné chrdnit.
Nebo pouZiji svoji autoritu, to, Ze jim vérime, pri uklidnovdni.

Dité - Kdyz o tom tak premyslim, maminka mi obcas rikd: ,,Neboj, to bude dobry.“ A mné

to uklidnuje. Ale vlastné mi nerekne, jak se to stane, Ze se to zlepsi.

Obrazek 2: Znazornéni bezpeci

Vypravécka - Aty to rdda slysis. Trochu v té chvili vis, Ze je to manipulace. Tedy aZ ted’ vis, Ze se

tomu tak Fikd. Ale stejné ti to pomiiZe.
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Dité - Ale co kdyZ je to nekdo cizi?

Vypravécka - Proto si musis ddvat pozor. A vS§emu hned nevérit. O v§em premyslet.
Dite - Reklamy, vid’? To je manipulace.

Vypravécka - Jo. Hodné barevnd.

Dite - Nebylo by lepsi povidat si o pohddkdch?

Vypravécka - Zkousis to na mne?™

V této situaci, timto poradem vlastn¢ dochazi k naplnéni jednoho z etickych pozadavkl
v dokumentu Communio et progressio. Tedy k tomu, Ze nesmi byt vynechdna Zddnd moZnost,
kdy ditéti vysvétlit, jak se to smédii a reklamou vlastné ma. Ceskd televize jako
vefejnopravni médium md navic zfizenu rodicovskou linku, kterd odkazuje rodiCe na
odborniky, ktefi jim pomohou fesit piipadné stiznosti ¢i problémy, které mohou mit citlivéjsi

déti pii sledovani nékterych potradu.

Vs v

To, jakym zpiisobem naucime déti s médii a reklamou zachdazet, ovlivni jejich dalsi Zivot.
Média budou pouzivat ke svému vzdélavani, reklama je bude obklopovat na kazdém kroku.
Nauci-li se déti kritickému postoji a dovednosti odhalit, jak reklama funguje, najdou si svou
cestu, jak nepodlehnout manipulaci. Pfistup rodiny, osobnim piikladem a vychovou je
nejdulezitéjsi, ale i vyuka ve Skoldch, zvlaste pak pomoci néjaké hry na média ¢i reklamu je
dobrou prupravou pro zivot. I v naSich zdkladnich Skoldch tato vychova probihd, zatim jen
omezeng¢, ale probihd. Vzpomindm si, jak ma dcera dostala v sedmé tiid¢ (rok 2004) tukol
(stejné jako vSechny déti ve tiid€), aby vytvorila reklamni inzerdt. Mohl se tykat cehokoli, co
nebylo neslu$né, mohl byt namalovany, vytvofeny na pocitaci, koldzi, technika vyroby byla
omezena jen prostorem tiidy. Déti se pak vzdjemné k reklamam spoluzakt vyjadfovaly a ty
nejlepsi umistila pani ucitelka na nasténku na chodbé. Jedna zreklam (na adrenalinové
zazitky fiktivni cestovni kanceldfe) byla tak plisobivd, Ze ji dal$i z ucitell povaZoval za
skute¢nost a rozciloval se, Ze telefonni ¢islo na ni uvedené neexistuje. Na schiizce rodict

pusobilo vypravéni ucitelky humorné, ale ve zpétném pohledu vidim, Ze déti, které se tomu

smdly, byly dobie pouceny o tom, jak mélo sta¢i k ovlivnéni nékoho druhého.

3. 5 Shrnuti

Komer¢ni reklama pro déti je vytvarena za ucelem ovlivnéni jejich potfeb a manipulace

s nimi. SnaZzime se ve spoleCnosti vytvorit takova pravidla, etickd i zdkonnd, aby k tomu

147 Ceskd televize Zprdvicky [online]
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dochdzelo co nejméné. Jako zdroje pro stanoveni téchto pravidel pouzivame i poznatkl védy,
nepiejeme si, aby naSe déti ovliviiovala reklama na vyrobky jednoznacné Skodlivé, napf.
tabakové vyrobky a alkohol. Pro etickou regulaci, kterd je vyrazng S§irSi, neZ ta zdkonna,
pouzivame jako rdmec mordlni a etickd pravidla, kterd uzndvame jako spole¢nost. At uz do
diskuze o nich vstupuji zndmé mordlni osobnosti nebo instituce, zastupci rodict ¢i pedagogtl,
vSichni maji jediny cil: ochranit déti pfed negativnim vlivem reklam. Stanovit pravidla, ktera
budou dodrZovana, zajistit détem ochranu. Ochrana pfed manipulativni reklamou spociva
v men$i Casti v zdkonné regulaci, vétsi v regulaci etické. Nejveétsi a nejdéle trvajici ochranu
vSak détem poskytneme, pokud je naucime s reklamou zachazet jako s prostifedkem zdbavy,
ktery by mél stit na okraji jejich zdjmu. Prvni a nejdileZitéjsi je vychova v roding, vychova
piikladem, vysvétlenim, zaujmutim negativniho ¢i preziravého stanoviska vici reklamé. Tato
vychova pak muze ve Skole pfejit ve Skole ve tvorbu reklam a praci s médii tak, aby déti
pochopily, jak funguji média a znaly pozadi jejich vzniku. Touto zkuSenosti ziskaji povédomi
o tom, jak je média ovliviiuji a béhem dospivani pak tato zkuSenost prispéje k jejich
schopnosti kritického ndhledu nejen na reklamu, ale na jakékoli prostiedky hromadné

komunikace.
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Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo ukdzat, Ze reklama pro déti je tou Casti medidlni
komunikace, ktera déti velmi ovliviiuje. Zaméfila jsem se na hromadnou komunikaci, jejiz
soucasti reklama je, na jeji typy a funkce. Popsala jsem fungovani komunikace, ktera je pro
déti dulezitéjsi nez pro dospélé, protoze prostiednictvim komunikace dochdzi k jejich
psychickému i kognitivhimu vyvoji. Popsala jsem prostfedky, kterymi reklama na déti piisobi
a jakym zpiisobem je mulze ovlivnit. Dédle jsem se zabyvala zdkonnou i etickou regulaci
reklamy, zv14sté té pro déti. Srovnala jsem situaci v regulaci reklam v Ceské republice a u
nékterych naSich sousedi - ve Spolkové republice Némecko a ve Slovenské republice.
Zabyvala jsem se etickym kodexem reklamy a nazory, které md na etiku médii a reklamy

fimskokatolicka cirkev jako nejvyssi mordlni autorita.

M4 diplomova priace méla za cil zmapovat jakym zplsobem je reklama pro déti
regulovdna a zda je tato regulace funkéni. Zmapovat metody a cile, které pouZzivd, zmapovat
castecné i obecné pusobeni hromadnych sdélovacich prostiedkd - médii, bez kterych se dnesni
reklama ve svém piisobeni neobejde a které vyuZiva. Zabyvala jsem se ochranou déti pred

neetickym reklamnim vlivem a také moZnostmi, jak déti naucit se tomuto vlivu branit.

V dnesni dob¢, dob¢ Sirokého plisobeni médii na ¢loveka, je pro déti slozité, ba nemozné
se tomuto pusobeni branit. Je na nds dospélych, rodicich, vychovatelich, pedagozich,
abychom dokdzali déti branit. A je na osobni zodpovédnosti vyrobctll a zadavatell reklam, aby
pristupovali k reklamdm pro déti s vétsim ohledem a morédlkou. Spole¢nost nastavuje pravidla
pro to, co je jesté etické a co ne. Zodpovédnost za to, jaka ta pravidla jsou a budou, neseme

vSichni. VSichni obcané této spole¢nosti.
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Prilohy

Ptiloha €. 1 Rozhodnuti arbitrdZni komise RPR ¢j. 018/2012/Sti7

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 018/2012/STIiZ

Zadavatel: Hamé s.r.o., Na Drahach 814, 686 04 Kunovice
KMYVS, advokatni kancelar s.r.o., Hellichova 1, 118 00 Praha 1
StéZzovatel:  soukromd osoba
Médium: TV
StiZnost:
Stézovatelka je ve svém podnétu znacné stru¢ni. Podle jejtho ndzoru je keCup Gurmén
v predmétné reklamé propagovan prostfednictvim déje, ktery ma sexisticky podtext.

Rozhodnuti: stiznost se zamita, reklama je eticka

Odiivodnéni:

Clenové nezdvislé ArbitraZni komise se sezndmili se stiznosti, s vizudlem pfedmétné reklamy
(TV spot) a se stanoviskem zadavatele. Ten, prostfednictvim své advokatni kanceléte, ve
svém vyjddfeni mj. uvadi, Ze z pohledu aktudlné platného Kodexu reklamy neshledal, Ze by
byl uvedeny spot v rozporu s nékterym z jeho ustanoveni. Zaroven uvadi divody pro toto
tvrzeni.

Podle zastupce zadavatele kazdd reklama mulZe pracovat sreklamni nadsdzkou. MoZnost
pouzivani reklamni nadsazky potvrdila jiz rozhodnuti z prvni republiky. Stejné tak i soucasny
pravni stav v ramci EU potvrdil moZnost pouzivani reklamni nadsazky, a to napf. v rdmci
Smérnice Rady €. 2005/29/ES, jakoZ i v jednotlivych rozhodnutich Evropského soudniho
dvora. Stejné tak i Kodex reklamy a dal$i rozhodnuti Rady pro reklamu potvrdila ptipustnost
reklamni nadsdzky z hlediska etické samoregulace reklamy. Zaroven je nutné zdUraznit, Ze
napfi¢ v radmci jednotlivych scén, nejsou uZzity jakékoli vulgarismy, sexudlni zobrazeni ¢i jiné
prvky, které by bylo mozné hodnotit jako rozpor s dobrymi mravy a ve spotu je evidentni
jasnd nadsdzka. TV spot postupné graduje a ptiblizné ve 20. sekund¢ nastdvd zlom a pointa je
odhalena. Divdkovi by — podle zastupce zadavatele — m¢lo byt jasné, Ze namisto ¢lovéka je
popisovany produkt — kecCup. Celkové vyznéni TV spotu ma hravy a neSkodny smysl.
Jakykoliv pfipadny dvojsmysl totiZ vznikd vyluéné v mysli divdka. Zastupce zadavatele
piedjima, Ze pro takovy stav je vSak potiebné, aby byl divdk dostatecné vyspély a byl vibec
schopny repliky vnimat v jiném neZ prvopldnovém svétle. V opacném piipad¢, tedy bez
dostateCného stupné¢ vyspélosti divdka, nemiize piipadny dvojsmysl vzniknout. V této
souvislosti zdstupce zadavatele zdroven podotykd, Ze hlavni protagonistce bylo v dobé
nataceni 24 let, takZe v reklamé nevystupuje osoba mladsi 18 let a ani v ni neni osoba mladsi
18 let zobrazena nebo prezentovéna.

Zastupce zadavatele dédle dopliuje, Ze reklamu mtiZe kazdy jedinec vnimat svym subjektivnim
zpusobem, nicméné reklamy a jejich obsah je nutné posuzovat v kontextu doby, stavu mysleni
a celkovych moralnich zdsad a principt ve spolecnosti. Z tohoto pohledu neni, podle nidzoru
zéastupce zadavatele reklamy, pfedmétnd reklama a jeji text jakkoli vybocujici, ale naopak

v,z

pouzivé formu, ktera je blizka mladé generaci, tj. koresponduje se sou¢asnymi zvyky a mravy.
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Zastupce zadavatele zavérem konstatuje, Ze na zdklad¢ vysSe uvedenych skute¢nosti 1ze ucinit
zéaver, ze uvedeny reklamni spot neni v rozporu s Zddnym ustanovenim Kodexu reklamy.
Clenové nezavislé Arbitrazni komise se shodli na ndzoru, Ze jakkoli je vyznam stéZovatelkou
uzitého pojmu "sexismus" nejasny, ArbitrdZni komise se piiklani k ndzoru, ze v daném
piipadé hovofit o sexismu nelze. Clenové Arbitrazni komise nevidi Zddnou - ani vzdalenou
nebo nepiimou - souvislost mezi obsahem spotu a problematikou mocenského uspotadani ve
spole¢nosti a postaveni muzll a Zen. Spot nemtiiZe mit v tomto ohledu na spole¢nost Zadny
dopad.

Z hlediska etickych pozadavkli Kodexu reklamy mohou subjektivnim pohledem pouZzité
dvojsmysly normy sluSnosti a mravnosti porusit, ale — nazorem vétSiny cleni Arbitrazni
komise - nikoli hrubym zptsobem. Lidskd distojnost predmétnym reklamnim spotem podle
ndzoru ArbitrdZni komise neni sniZzena a Arbitrdzni komise rovnéz nenachdzi rozpor
s ustanovenimi Kodexu reklamy.

Nékteii ¢lenové ArbitraZzni komise jsou toho nazoru, Ze sexistické prvky ve verbdlni roviné
byly v pfedmétné reklamé obsazeny (,,nékteré dvojsmysly byly na hran¢*), je ovSem otdzkou,
zda v takové roviné, kterd by ji Cinila vyslovené neetickou. V kazdém piipadé¢ by mohl
zadavatel pocitat i s eventualitou, Ze takto zvolend komercni komunikace miiZze vyvolat
reakci, kterd bude pfedmétem rozhodovaciho procesu pred Arbitrazni komisi.

Vétsinou hlast byla reklama prohldSena za etickou a stiZnost byla zamitnuta.

V Praze dne 13. Cervence 2012

Ptiloha €. 2 Rozhodnuti arbitrdZni komise RPR ¢j. 018/2012/Sti7
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: < http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011>

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 048/2011/STIZ

Zadavatel: Kofola a.s., Za Drahou 165/1, 794 01 Krnov-Pod Bezrucovym vrchem
Stézovatel:  soukromé osoby

(rovnéz prostiednictvim Rady pro rozhlasové a televizni vysilani)
Médium: TV
StiZnost:
v reklam¢ mlad4d ucitelka zkousi Zdka, jeho provokativni chovani ohodnoti zndmkou pét a
vyzve jej k pohovoru po vyucovani.
Stézovatelé negativné hodnoti milostny pomér ucitelky se Zdkem, povazuji jej za neeticky a
nemoralni.

Rozhodnuti: stiznostem se vyhovuje — reklama je neeticka

Odtvodnéni:

Clenové nezdvislé ArbitraZni komise Rady pro reklamu se seznamili s obsahem stiZnosti, se
zéadosti o stanovisko Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, s vizudlem pfedmétné reklamy
a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi, Ze jako zadavatel reklamy
dlouhodobé¢ buduje image znacky Kofola na kratkych smysluplnych piibézich zamétenych na
mlads$i generaci spottebitelt. Tyto piibéhy se riznym zptisobem dotykaji ¢i rozebiraji jeden ze
zékladnich aspekt zZivota — lasku, a to lasku nepodminénou, kterd existuje bez ohledu na
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vnéjsi, pripadné nepiiznivé okolnosti. Laska, kterd spojuje zddnlivé nespojitelné a je tou
zadavatele jakoZto nédpoj, ktery s takovym ryze pozitivnim aspektem Zivota — nepodminénou
laskou — souvisi. V souladu suvedenym a se stejnym cilem realizoval zadavatel také
napadanou TV reklamu, kterda — podle zadavatele - se zfejmou mirou vtipu a reklamni
nadsdzky popisuje piibéh jedné nepodminéné lasky konkrétnich, na prvni pohled dospélych
jedinct.

Dana reklama neni samotcelnd a béZny spotiebitel ji rozhodné¢ nemuize vnimat jako reklamu
jakymkoliv zpisobem pobufujici, nemravnou nebo dokonce schvalujici neetické chovand,
protoze nadsazka piibéhu je zifejma. Nosnym motivem a smyslem reklamy je piibéh lasky
dvou konkrétnich osob, pfiemZ z piibéhu rozhodn& nevyplyva a, ani nebylo jeho cilem,
jakkoliv znevaZovat pozici ucitele a jeho autority (pravé naopak, z ivodni scény je ziejmé, Ze
1 ptes dany vztah ucitelka hodnoti neznalost studenta zcela objektivné, ani student dané
okolnosti nijak nezneuziva).

Zadavatel se tedy domnivd, Ze stéZovatelé hledaji pouze formdlni diivody pro napadeni
reklamy bez zohlednéni faktickych okolnosti jejiho piibéhu, které jsou ziejmé. VSechny
reklamni kampané zadavatele, které jsou obecné spotiebiteli hodnoceny jako velmi popularni
a zdbavné, maji za cil prezentaci vyrobku v kontextu smysluplnych piibehi, jejichZ nosnym
motivem je propagace jednoho z nejpozitivnéjSich aspekti lidského Zivota, lasky mladych
lidi, ktera pifekonava bariéry.

Z uvedenych divodl zadavatel usuzuje, Ze predmétnd reklama neni v rozporu s Kodexem
reklamy a navrhuje, aby Rada pro reklamu, resp. jeji Arbitrazni komise, rozhodla, Ze stiznost
neni diivodnd a zamit4 se, nebot’ predmétna reklama je v souladu s Kodexem reklamy.
Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu hlasovanim vétsinové rozhodli, Ze
stiznostem bude vyhovéno. Reklama byla oznacena za neetickou.

Pojeti predmétné reklamy nardZi jak na ustanoveni ¢lanku 3.2 Kapitoly 1., ktery stanovi, Ze
»reklama musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viuci spotiebiteli a spole¢nosti®, tak
s ustanovenim ¢lanku 1, Kapitoly II., ktery stanovi, Ze ,;reklama nesmi obsahovat tvrzeni a
vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym zplisobem normy sluSnosti a mravnosti
obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Poruseni Kodexu
budou posuzovana sohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou
cilovou skupinu a pouzitd média®.

Predmétnd reklama zobrazuje jev, ktery muze byt vnimdn jako obecné nepfijatelny a
nezodpovédny.

Protest: ve smyslu ¢ldnku 12 Jednaciho fddu RPR muzZe zadavatel, resp. reklamni agentura ve
lhtt€ 7 dnti od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretaridtu RPR protest, kterym se
bude zabyvat ArbitraZni komise na svém piiStim zaseddni.

V Praze dne 21. prosince 2011
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Piiloha &. 3: Obrazek ¢. 1 Reklama Brumik ranicek

Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <zhttp://www.youtube.com/watch?v=0zXx_BOI0dc>

Ptiloha ¢. 4: Obrazek €. 2 Psaci pero STABILO
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=0j79TDZ38fo>
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Ptiloha €. 5: Obrazek €. 2a Psaci pero STABILO
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=0j79TDZ38fo>

find us at facebook.com/STABILO

(o =,

Ptiloha &. 6: Obrazek €. 3 Reklama Pribindcek
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=FM_0flCadNY>

e ‘ln
f‘f’l#

83



Ptiloha €. 7: Obrazek €. 4 Reklama Pribindcek
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=FM_0flCadNY>

Ptiloha €. 8: Obrazek €. 5 Frisco spot

Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.tvspoty.cz/frisco-jedinecne-jako-ty/>
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Ptiloha €. 9: Obrazek €. 6 Frisco - Cerny rybiz
Zdroj: [online].
Dostupné na WWW: <http://www friscodrink.cz/files/articles/images/22/article_22_bigl.jpg>

Ptiloha €. 10: Obrazek €. 7 Coca-Cola spot
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=R1NnyE6DDnQ>
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Ptiloha €. 11: Obrazek €. 8 Reklama na cokolddu Menier
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.pellican.cz/bouisset-firmin-menier-

chocolate-reklamni-plakat?idm=6-209&kam=jeden&ido=2673>

BHUBU[ATMENIER

Ptiloha €. 12: Obrazek €. 9 Reklama na cukrovinky Jitirenka
Zdroj: Kalenddr pro hospodyrnky (piiloha ke Ctvrtletniku Lidovych novin 3/1948), v majetku
autorky
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Ptiloha €. 13: Obrazek €. 10 Reklama na susenky FyHyP

Zdroj: Casopis Ceskoslovensky cukrdr, v majetku autorky

Vypils :
Z-HODONICKY
PRAHA
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Ptiloha €. 14: Obrazek €. 11_Limondda Fanta spot
Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.tvspoty.cz/fanta-vice-zabavy-mene-nudy/>
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Ptiloha €. 15: Obrézek €. 12_Limondda Fanta spot

Zdroj: [online]. Dostupné na WWW: <http://www.tvspoty.cz/fanta-vice-zabavy-mene-nudy/>
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Abstrakt

VOTRUBOVA |, J. Reklama zaméFend na déti a jeji eticky ramec. Ceské Bud&jovice 2013.
Diplomové préce. Jihogeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich. Teologické fakulta. Katedra

etiky, psychologie a charitativni prace. Vedouci prace R. Micka

Kli¢ova slova: komunikace, reklama eticka regulace reklamy, hromadné sdé€lovaci prostiedky,

reklamni kodex, medidlni gramotnost

Diplomova price se zabyvd problematikou hromadné komunikace a jedné z jejich
dulezitych soucasti, reklamy. Soustied’uje se na reklamu zamétenou na déti, popisuje zptisob
a zdroje jeji regulace zdkonné a samoregulace. Popisuje ¢innost Rady pro reklamu a srovnava

zékonnou regulaci a samoregulaci ve Slovenské republice a ve Spolkové republice Némecko.
Prace poukazuje nutnost regulace neetické reklamni praxe, kterd zneuziva svij vliv na

détského spotiebitele. Zaroven vyzdvihuje nutnost ucit déti medidlni gramotnosti, kterd by se

pfedevSim méla stat obranou déti proti vlivu reklam.
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Abstract

Advertisment aimed at children and its ethic framework

Key terms: communication, advertisment, regulation of advertisment, mass media,

advertisment ethic code, media literacy

The thesis debates the issue of mass communication and one of its important parts -
advertisment. It is focusing on advertisment aimed at children, describes the means and
sources of its regulation - be it legal or self-regulation. It explains the workings of the
Committee for advertisment and compares the legal regulation and self-regulation in Slovakia

and Germany.

The thesis is pointing at the need of regulation of unethical advertisments which is
abusing its influence on the child consumers. It is also stressing the need of teaching children
media literacy which should be the children's first line of defence against the influence of

advertisment.
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