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ABSTRAKT

Tato prace se vénuje soucasnym trendiim v marketingové komunikaci cilené na déti a jejimu
vlivu na zivotni styl déti. V soucasné dob¢ jsou déti vystavené vlivu médii jesté pred
zahdjenim Skolni dochazky a reklamni komunikace byva kviili cileni na tuto citlivou skupinu
Casto kritizovana. Zatimco néktefi odbornici v¢etné celosvetovych instituci zadaji zpiisnéni
legislativy, jini za efektivnéjsi povazuji zlepSeni medialni gramotnosti. Prvni ¢ast prace je
zaméfena obecné na vyklad médii, proces medializace spolecnosti a vyznam medialni
gramotnosti. Druhd kapitola teoretické ¢asti se vénuje reklamé zaméfené na détskou cilovou
skupinu, jejim specifikiim, legislativnim vymezenim a zasazeni reklamy do vyuky
zakladnich Skol. Nasledujici prakticka ¢ast je zaméfena na konkrétni reklamni formaty
pouzivané pii komunikaci s détskym zdkaznikem, kterymi jsou televizni spoty, product
placement nebo influencer marketing. V ramci praktické ¢asti byl realizovan vyzkum, jehoz
cilem bylo ovéfit schopnosti zaki 7. a 8. tfid vysvétlit ucel reklamy a kriticky zhodnotit
jednotlivé reklamni formaty. Z vysledkll vyzkumu vyplynulo, Ze Zaci jsou schopni vysvétlit
zékladni ucel reklamy, ale maji problém odhalit a vysvétlit podstatu sofistikovanéjSich

marketingovych praktik.

KLICOVA SLOVA
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ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on current trends in marketing communication and its impact
on children’s eating habits and lifestyle. Nowadays children are exposed to media influence
even before entering primary school and marketing communication is often criticized for
targeting this sensitive age group. While some call for stricter legislation, others consider
investment into a media literacy to be more effective. The first part of the thesis focuses
on the theory of media, the process of medialization and the importance of media education.
The second chapter focuses on advertising aimed at children target group and its specifics.
The following practical part is devoted to specific forms of advertising used
in communication with a child customer such as TV spots, product placement or influencer
marketing. Examples of these commercials were used in online research that explored
the ability of children to identify commercials and explain their purpose. After the evaluation
of all questionnaries it turned out that respondents have basic knowledge of the principle

of advertising but they have difficulty identifying more sophisticated marketing practices.
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Uvod

Déti, které vyrastaji v soucasné dobé, se jiz narodily do spole¢nosti znaéné ovlivnéné
medializaci. Jak uvadéji Jirdk a Woldk, zivot jednotlivce, skupin i spole¢nosti prostoupila
média a stale vice lidskych aktivit se odehrava jejich prostfednictvim (2007, s. 6). Pro déti
tak predstavuji naprosto béznou soucast kazdodenniho zivota, které ptirozené duvéeruji.
Vzhledem k tomu, Ze jeSté nemaji volebni pravo a dal§i pravomoci, se stavaji predevsim
cilem reklamni komunikace. Z tohoto diivodu se ve své praci budu soustiedit zejména na
problematiku marketingové komunikace cilen¢ na détské publikum, jejimu vyvoji a

souCasnym trendim.

Préci jsem si vybrala z diivodu dlouhodobého zajmu o rizné podoby product placementu,
zejména jeho novodobou transformaci do obsahu socidlnich siti. Zaclenéni medialni
gramotnosti do uc¢iva zaki zakladnich skol povazuji za stézejni z toho divodu, Ze podoba
reklam se neustale vyviji a legislativa, kterd ma za ukol ji upravovat a tim déti chranit, neni
schopna predvidat vyvoj technologickych ani marketingovych trendd, tudiz je neustdle o
krok pozadu. Z tohoto divodu roste vyznam medidlni vychovy, jez by v détech m¢la
podnécovat snahu a schopnost odhalit nové a hife rozpoznatelné formy marketingové

komunikace, a pfedevsim pochopit jejich ucel.

Médiim, a marketingové komunikaci obzvlast, se mnohdy dostava slov kritiky kvuli
negativnimu vlivu, ktery maji na psychiku i zdravotni stav déti. Pravé v tomto ohledu se
medialni vychova stietdva s vychovou ke zdravi, ktera ma za kol rozvijet déti v chépani
spravného zivotniho stylu, v otazkach vyzivy a pohybovych aktivit, stejné¢ jako v oblasti

dusevniho zdravi a spolecenského Zivota.

Cilem mé prace je predstavit soucasné marketingové trendy v reklamé cilené na déti,
nasledné ovéfit prostiednictvim online dotazniku schopnosti zaki 7. a 8. tfid, vysvétlit ucel

marketingovych technik a kriticky zhodnotit vybrana reklamni sdéleni.

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické casti své prace budu
vénovat pozornost jednotlivym druhtim médii, jejichz prostfednictvim je reklama obvykle

komunikovana, procesu medializace spole¢nosti a jeho vlivu na détskou vékovou skupinu.



V praktické ¢asti se zaméfim predev$im na marketingovou a reklamni komunikaci cilenou

na vékovou kategorii zakti druhého stupné zakladnich skol.



1 Meédia
V nésledujici kapitole vymezuji zakladni terminologii potiebnou k fesené problematice.

Na média mizeme nahlizet jako na prostfednika mezi komunikdtorem a adresatem,
respektive prostiedi umoziujici prenos informace. V praxi se obvykle jedna o velké
organizace zaméstnavajici medidlni profesionaly, kteti vytvareji vefejné dostupna sdéleni
komunikovand prostfednictvim technologickych zafizeni k Sirokému publiku (I. Reifova,
2004, s. 139). Pojem médium v sobé& ukryva nejen komunikacni kanal a konkrétni technické
prostiedky, ale zastupuje 1 organizace masové komunikace a instituce. V soucasné dobé
se uziva predevSim v souvislosti s prostiedky masové komunikace uZivanymi v tisku,

rozhlasu, televizi ¢i na internetu (Halada, 2014, s.).

Poselstvim ¢i tkolem jednotlivych médii nebo novych technologii je podle Marshalla
McLuhana zména méftitka, tempa ¢i modelu, kterou nastoli v oblastech lidského zivota.
Kazdé¢ médium s sebou piindsi osobni a socidlni disledky vyplyvajici z nové dimenze
vytvatené vyvojem novych technologii a proménami spolecnosti. Musime proto sledovat
vliv médii nejen na obsahovou stranku sdéleni, ale i na vlastnosti spolec¢nosti, kterou svou
podobou formuji. Médium ma moc utvaret a ovladat rozsah a formu lidského sdruzovani
1 ¢innosti, a presto je kvili obsahu média (respektive jeho sdéleni) mnohdy opomijen praveé

jeho charakter (McLuhan, 2011, s. 21).

Ptiblizné€ do poloviny 19. stoleti méla média, predevsim tedy tisk, vyhradné zpravodajskou
funkci, kterou postupné nahradil tzv. infotainment. Tento termin pfevzaty z angliCtiny
spojujici informace a zabavu (entertainment) reflektuje trend medialniho obsahu poslednich
let, kdy média nesifi informace potiebné pro nas kazdodenni Zivot ¢i politickou a kulturni
orientaci, ale lakaji ctendfe nebo divdka prostiednictvim zdbavy. Cilem mnohych
soucasnych médii jiz neni publikovani kvalitniho obsahu, ktery recipienti oceni, ale ptilakani
co moznad nejvétSitho poctu divaki, které jim zaruéi pfijmy od reklamnich agentur

nakupujicich v médiich reklamni prostor (Bina a kol., 2005, s. 17).

Meédii, jejich vlastnostmi, filozofii, etikou 1 principy se v sou€asnosti snaZi zabyvat nejen
odborna, ale i laicka vefejnost, kterda si uvédomuje, Ze pokud chceme média vyuzivat

ke svému prospéchu a ti¢inné se branit jejich negativnim dopadiim, je toto vzdélani nezbytné.
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Udalosti kazdodenniho zivota jsou v médiich prezentovany specifickym zplisobem, ktery
podporuje urcity vyklad socidlni reality a dava médiim moznost ovliviiovat nazory a postoje

¢lenti spole¢nosti (Sochorova. 2016, s. 7).

1.1 Masova média

Jednd se o formy vefejné komunikace podminéné dobou a sni souvisejici podobou
spolec¢nosti, pro néZ je charakteristickd potencialni dostupnost sdéleni neomezenému
mnozstvi adresatll a readlné uzivani velkym mnozstvim ptijemcii. Pro zprostiedkovani takové
dostupnosti je nezbytné technické a organizani zazemi umoziujici distribuci velkého
mnoZstvi identickych kopii nebo signdlu zasahujiciho dostate¢né velké osidlené tizemi. Jako
masova média oznacujeme média dostupnd pro Sirokou vefejnost, tedy neuzavienou

mnozinu uzivateld €1 recipientd, jimz je urCena (Bednatik, Jirdk, Kopplova, 2019, s. 17).

Hromadné sdélovaci prostredky jsou vyuZivany k rozsifeni sdéleni vetejného charakteru
smérem k Sirokému a individualné neuréenému anonymnimu publiku. Konkrétné se mtize
jednat o noviny, ¢asopisy, letdky, rozhlas ¢i televizi, méné Casto se v tomto smyslu hovofi
o knihach, filmech ¢i jinych audiovizualnich zdznamech, ackoliv i ty mohou byt pouzivany

v procesu masové komunikace (Osvaldova, Halada a kol., 2017, s. 118).

Za charakteristicky znak masmédii mizeme povazovat i to, ze podavateli informaci jsou
téméi vyhradné€ profesiondlové na poli komunikace, tudiz novinafi, producenti ¢i marketéri,

zaméstnavani ustanovenymi medialnimi organizacemi (Bina a kol., 2005, s. 9).

1.1.1 Masova komunikace

Tato forma socialni komunikace pfedstavuje proces pienosu sdéleni od komunikatora, jimz
je komplexni organizace zaméstnavajici profesionaly v oblasti komunikace, k poc¢etnému
a rozptylenému publiku. Pro zajiSténi masové komunikace je nezbytny jisty stupeni
institucionalizace spolecnosti, organizovana délba prace pfi produkei sdéleni a pochopitelné
ptistup k technologiim umoziujicim jejich Sifeni. V souvislosti s masovou komunikaci
hovofime o tzv. linedrnim modelu komunikace, kdy se sd€leni §ifi jednosmérn€, pouze

od média smérem k publiku a nedochazi k vymeéné jejich roli. Vznik této formy komunikace

byl historicky podminén vytvofenim industridlni spolecnosti, kterd s sebou pfinesla
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technologické podminky vhodné pro hromadné Sifeni informaci, vedouci mimo jiné i

k zvySeni gramotnosti (Reifova a kol., 2004, s. 100-101).

1.2 Nova média

S timto terminem se v soucasné dob¢ muzeme velice Casto setkat v literatufe, ovSem jeho
vyklad neni zcela jednoznacny. Jak uvadi Irena Reifova, ackoliv se jedna o pojem relativné
novy, béhem svého ,,zivota“ uz se jeho vyznam stihl jednou zasadn¢ proménit. Piivodné byl
tento termin zaveden pro komunikacni prostredky, které se na scéné objevily po fenoménu
televize. Ve starSich publikacich tento vyklad stale mizeme najit jako oznaceni pro média
vznikajici ptiblizn€é do poloviny 90. let 20. stoleti. Od pocatku 90. let se ovSem vyznam
terminu ,,nova média“ zacal zdsadn€ proméenovat v zavislosti na rychlém rozvoji technologii.
Jedna se vyhradné o média vychazejici z pocitacovych technologii, proto se nékdy hovoti

1 0 tzv. pocitacovych nebo digitalnich médiich (Reifova a kol. 2004, s .134).

V soucasné dobé za novd média povazujeme medialni technologie zaloZzené na digitalnim
zpracovani dat. Pojem tak zastfeSuje veSkera média z oblasti pocCitaCovych technologii, ktera
se posupné vyvijela od 80. let 20. stoleti. St€Zejnimi milniky pro tento vyvoj bylo rozsiteni
digitalnich technologii a pocitacii a nasledny rozvoj internetu (Osvaldova, Halada a kol.,

2017, s. 130).

Jedna se o heterogenni skupinu obsahujici Sirokou Skalu komunikacnich kanalt, které
se od sebe odlisuji jak funkci, tak povahou piendseného sdéleni a zptisobem pouzivani.
Radime sem napiiklad mobilni telefony, poéitatové hry, elektronickou postu, webové
stranky 1 digitalni televizi. SpoleCnym znakem vSech téchto médii je tzv. systém dvoji
reprezentace. Zatimco k uzivateli se sdéleni dostavaji ve formatu znamych kodi, v podobé
textu, obrazu ¢i zvuku, pfendSeny jsou tyto informace v sekvencich logickych jednicek a nul
binarniho kodu. Z této skutecnosti vyplyvaji i dalsi spolecné charakteristiky novych médii,
kterymi se odliSuji od médii tradicnich. Nejvyznamnéjsi zmény se odehraly v procesu
reprodukce, archivace a distribuce piendSenych informaci. Binarni kod totiz dovoluje
informace libovolné mnoZit s diive neptedstavitelné nizkymi ndklady a zaroven umoziuje
digitalni data ukladat na Sirokou Skalu nosi¢l. Diky existenci elektronickych siti nova média

radikalné zménila moZnosti v distribuci medialniho obsahu. Binarni kod se prostfednictvim
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elektronickych siti $ifi diive nemyslitelnou rychlosti, a to s prakticky minimalnimi zéklady

(Reifova a kol. 2004, s .134).

1.2.1 Medializace

V souvislosti s rozmachem médii mizeme hovofit o medializaci jako o jednom
z charakteristickych rysti souc¢asné spole¢nosti. Jednad se o postupny proces, kdy je zivot
jednotlivce, skupin 1 celé spole¢nosti prostoupen a do urcit€¢ miry ovliviiovan piitomnosti
médii, jejichz prostfednictvim se odehrava stale vice spolecensky vyznamnych politickych,
spolecenskych ¢i kulturnich aktivit. Termin ,,medializace® je hojné¢ vyuZivan ve smyslu
zvetejnéni €1 rozSiteni urcitého sdéleni prosttednictvim masovych médii, ovSem v odborném
diskurzu tykajicim se modernizacniho procesu spole¢nosti se ,,medializaci* rozumi unikétni
socialni zména, spocivajici v nebyvalém rozsifeni médii a jejich narlstajicim vyznamu

pro spolecensky zivot (Jirdk a Wolak, 2007, s .7).

1.3 Marketingova komunikace a reklama

Prostfednictvim médii je uskutecnovana marketingovd komunikace, ktera piedstavuje
komplex metod a prostfedki komer¢ni, nekomer¢ni a politické komunikace jak s Sirokou

vetejnosti, tak s konkrétnimi cilovymi skupinami ¢i jednotlivci (Halada, 2015, s. 55).

Pfedni teoretik oboru marketingové komunikace Philip Kotler vysvétluje pojem marketing
jako fidici proces, pii némz jednotlivei 1 skupiny ziskavaji, co potfebuji prostiednictvim
tvorby, nabidky a smény vyrobku s dalsi stranou. Marketing pfedstavuje celou fadu aktivit
zahrnujici pfipravu a proces tvorby vyrobkil a sluzeb, ¢innosti podporujici jejich vznik
a zptistupnéni predem ur¢enym cilovym skupinam (Osvaldova, Halada a kol., 2017, s. 116).
Daéle se definice zpravidla shoduji na tom, Ze hlavnimi funkcemi marketingu je podporovat
obchod, rozvijet vyzkum na poli potieb spotiebiteli a nachazet nové cesty k jejich

uspokojeni (Osvaldové, Halada a kol., 2007, s. 117).

Z hlediska vztahu ke spolecnosti mizeme marketingovou komunikaci oznacit
za interpersondlni, skupinovou, meziskupinovou ¢i celospoleCenskou. Piedstavuje jak
komunikaci masovou a medialni, odehravajici se vyhradn¢ v hromadnych sdélovacich
prostiedcich, jako je tisk, rozhlas nebo televize, tak i billboardy a dal$i podoby venkovni

reklamy nebo prosttedky tzv. direct marketingu zahrnujici naptiklad emailovou komunikaci.
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Kromé riznych podob reklamy ovSem marketingova komunikace zahrnuje i sofistikovanéjsi
formy prostfedki pro utvareni medialniho obrazu, kterymi jsou napiiklad metody public

relations (Halada, 2015, s. 55)-

1.3.1 Reklama

V soucasné dobé je reklama pravdépodobné nejéastéji kritizovanym prvkem medidlniho
obsahu. Jedna se o zpiisob persvazivni komunikace, jejimz prostfednictvim komeréni
¢1 neziskové subjekty nabizi své produkty nebo sluzby vefejnosti za ucelem zmeénit jejich

postoje nebo ndkupni chovani (Reifova, 2004, s. 209).

Jan Halada reklamu definuje jako placenou formu komunikace s komerénim zdmérem,
jejimz cilem je informovat o materidlnich 1 nemateridlnich produktech, sluzbach nebo
mySlenkach. Tim usiluje o vyvolani urcitého spotiebitelského ¢i spoleCenského jednani,

hlubsi zménu lidského vniméni a hodnotovych preferenci (Halada, 2015, s. 83).

Povahu reklamy charakterizuji ve svych ustanovenich a kodexech 1 vybrané instituce nebo
prislusné organy. Rada pro reklamu ve svém Etickém kodexu reklamu definuje jako,
»--. proces komercni komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout
spottebiteli informace o zbozi a sluzbach i ¢innostech a projektech charitativni povahy
(Kodex reklamy, 2013). Tato nabidka se odehrava zejména prostiednictvim masovych
médii, ktera maji pro komercni sdéleni vyhrazeny prostor, za néjz zadavatelé reklam obvykle

plati (I. Reifova a kol., 2004, s. 209).

1.4 Medialni gramotnost

Aktivni ptfitomnost médii ve spolecenském zivoté s sebou ptinasi pottebu ¢lenti spolecnosti
znat a pochopit povahu, podstatu, pravidla a jiné zakonitosti tohoto plisobeni. Medialni
gramotnost proto piedstavuje nezbytnou kompetenci jednotlivych ucastnikii spolecenského
Zivota. Zatimco bézni uzivatelé vnimaji média jako prostiedek svobody projevu a diky tomu
1 zaruku demokracie, ekonomické a politické subjekty usiluji o kontrolu nad medialnim
obsahem pro svilj prospech. Profesionalizace médii a jejich pracovnikil v fadé zemi postupné

vyustila v potfebu systematického vzdélavani vetejnosti v oblasti medialni komunikace,
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ktera se nasledné zformovala do podoby medidlni gramotnosti jako nezbytné soucasti

vSeobecného vzdélani (Jirdk a Wolak, 2007, s.7-8).

Dagmar Sochorova uvadi Ze, gramotnost ,,... je ¢asto chapana jako soucast zékladnich
lidskych prav, jako podminka plné socialni participace jednotlivce, jako predpoklad jeho
nezmanipulovaného, svobodného zivota, jeho osobni prosperity, stejné jako prosperity celé
spolecnosti.”. Ackoliv v historii byla gramotnost vnimana vyhradné jako dovednost Cist
a psat, v dnesni situaci jsou tyto kompetence pro bézné¢ho obcana naprosto nedostacujici
(D. Sochorova, 2016, s. 35). V dob¢, kdy média pronikla do kazdodennich ¢innosti ¢loveka,
neni mozné se jejich pfitomnosti vyhnout a zaroven vést plnohodnotny spolecensky Zivot.
Abychom se alesponl ¢astecné ubranili jejich vlivu, je zapottebi poucit vetfejnost o principu
fungovani soucasnych médii a naucit je kritickému mysleni a hodnoceni medialniho obsahu

(Bina a kol., 2005, s. 17).

Termin medidlni gramotnost tak oznacuje soubor zdkladnich poznatkli a dovednosti
klicovych pro orientaci v Siroké a obtizn¢ pochopitelné nabidce medidlnich produkti.
V zésadé se jedna o poznatky a dovednosti potfebné pro ziskani kritického odstupu
od obsahu sdéleni médii a zaroven umoziujici co nejveétsi vyuziti potencidlu médii, jako
zdroje védomosti, informaci i zabavy a napln¢ volného ¢asu (Micenka, Jirak a kol. 2007,
s.9). Medialni vychova proto mize byt definovéna jako ,,... série komunikacnich
kompetenci, které zahrnuji schopnost vyhledavat, analyzovat, hodnotit a dale ptfedavat
informace v nejriznéjSich formatech. Podstata medidlni gramotnosti tkvi ve schopnosti
clovéka maximaln€ vyuzivat vSechna dostupna média bez ohledu na jejich format pro své

vzdélani, osobni rozvoj, zabavu a uspokojeni dalSich potteb (Bina a kol., 2005, s. 20).

Pro medialné gramotného jedince je v prvni fadé zasadni pochopit, jak média funguji. Obsah
médii jednoduSe nereflektuje probéhnuvsi udalosti, ale je peclivé vybiran a zpracovavan
na zakladé€ urcitych pravidel a zvyklosti a podléhd nevyhnutelnému zestru¢néni. Samotné
sdéleni tak dostavd novy rozmér a vyznam pii interpretaci médiem, ale také vykladem
kazdého jednotlivce, ktery se odviji od jeho znalosti, zkuSenosti a dalSich okolnosti Zivota
(Bina a kol., 2005, s. 21). Prubézné zvySovani trovné medidlni gramotnosti se v Zivoté
cloveéka promitne nejen do vzdélavaci oblasti, ale i do kvality partnerského, skupinového,

spotiebitelského a vetejného fungovani (Jirdk a Woldk, 2007, s.7).

15



2 Déti a reklama

7o~

Ze jsou déti pro podnikatele atraktivni cilovou skupinou, neni zadna novinka. Svédéi o tom
napiiklad prvni regulace ochranujici déti pied vlivem obchodnikti, ktera vznikla v Anglii
jiz na konci 19. stoleti. S rozmachem masovych médii béhem prvni poloviny 20. stoleti
nabralo reklamni cileni na déti na sile. S timto vyvojem také vzrostla obava spole¢nosti
tykajici se schopnosti déti rozpoznat, ze s nimi nékdo manipuluje za ucelem nakupu urcitych
produktli. S rychlym vyvojem novych komunikacnich technologii se vynofila 1 fada
inovativnich reklamnich technik, které se v ramci zdbavného obsahu a virtualniho prostredi

staly mnohem rafinovanéjSimi a hlife rozpoznatelnymi (Blades et. al. 2011).

Déti sice nejsou vydéleéné ¢innymi osobami, ale i presto Casto disponuji vlastnimi
finan¢nimi prostfedky a ndkupnimi preferencemi. Diky nétlaku na rodi¢e maji znaény vliv
na rodinné nakupy a mohou tak své preference realizovat 1 bez finan¢nich piijmi. Z tohoto
divodu ma vice nez tfetina ¢eskych marketérti vyhrazen rozpocet ptimo pro komunikaci
s détskou cilovou skupinou (Ogilvy, 2016, s. 3-4). DalSim nezanedbatelnym faktorem je
vetsi loajalnost déti ke znacce v porovnani s dospélymi zakazniky. Vyrobci se proto snazi
vybudovat pevny vztah déti ke znacce jiz velice brzy, jelikoz se ukazuje, ze az dv¢ tietiny
produkti, které pouzivame v détstvi, nadale nakupujeme 1 v dospélosti (Vavtickova, 2010,

s. 25).

V nasledujici kapitole se zaméiim predevSim na zaky 2. stupné zakladnich skol, tudiz
ve véku od 11 do 15 let. Pro tuto vékovou kategorii jsem se rozhodla predevsim kvili jeji
pritomnosti na socialnich sitich a disponovani alesponn omezenymi finan¢nimi prostredky.
Do této vekoveé skupiny proto naleZzi 1 respondenti vyzkumné ¢asti mé prace, kterymi jsou

zaci 7. a 8. tfid.

2.1.1 Psychologicky profil déti ve véku 11-13 let

V détstvi dochéazi k zdsadnim zménam v oblasti racionalné-kognitivnich funkci. U déti

vvvvvv

o 24

vazba ditéte na ndzornost, konkrétni obrazy a pojmy jsou do paméti déti ukladany

mechanicky, s pfibyvajicimi poznatky a zkuSenostmi se stale vice rozviji logické tfidéni
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vjemi a schopnost jejich porovnavani (Cacka, 2000, s. 105). V obdobi mezi 10 a 12 rokem
je pro déti typické vnimat véci jako hodnotné pouze za podminky, Ze jejich hodnotu vnimaji

i jini, obvykle vrstevnici (Cac¢ka, 2000, s. 108).

2.1.2 Specifika cilové skupiny pro reklamu

Ackoliv se ukazalo, ze 99 % déti ve vekové skuping 10 az 11 let bylo schopnych urcit
piesvédcovaci zdmér televizni reklamy, neznamena to, Ze by byly proti vlivu vSech reklam
imunni (Karel a kol, 2016, s. 97). Vavtickova zaroven uvadi, ze déti ve véku od 11 do 14 let
jsou pro marketingové manaZery zajimavé z hlediska internetové reklamy, jelikoz

v prostfedi internetu jsou nejdosazitelngjsi vékovou skupinou populace (2010, s. 25).

V tomto v€ku zaroven dochazi k pohlavni diferenciaci volby pfi nakupnim chovani.
Ptiblizn€ do 10 let utraceji déti nejvice za sladkosti, napoje a hracky. Na druhém stupni
zakladnich Skol se jiz na ndkupnich preferencich zacina projevovat pohlavni diferenciace,
kdy divky nejCastéji zajima kosmetika a modda, zatimco chlapci nakupuji pfevazné
pocitacové hry, ptrislusenstvi k mobilnimu telefonu a sportovni vybaveni (Vavtickova, 2010,

s. 25).

2.1.3 Kritické aspekty cilové skupiny

Détsky divak je oproti dospélym citlivéj$i na podnéty emocionalni povahy a zaroven
disponuje mensim mnozstvim zkuSenosti, coz ho ¢inni snaze ovlivnitelnym. Z nedostatku
zkuSenosti v prvni fad¢ prameni horsi schopnost rozeznat reklamni sdéleni od dalSich typt

medialniho obsahu a pochopit jeho persvazivni ucel (Vaviickova, 2010, s. 32-33).

Z hlediska vztahu k rodicim je Casto kritizovan jev oznacovany jako nagging nebo také
tzv. the nag factor predstavujici tendenci déti, které jsou zavalovany reklamnimi sdélenimi,
netnavné po svych rodi¢ich inzerované produkty vyzadovat. Timto zplisobem se déti
a mladistvi stavaji klicovym prvkem v nakupnich rozhodnutich svych rodict (Henry

a Borzekowski, 2011).

Rada vyzkumii ziroved identifikovala reklamni komunikaci jako jeden z faktorii
pfispivajicich k nartistu détské obezity. Propagace potravinaiskych vyrobki je prevladajici
kategorii cilici na détské zdkazniky. Jednd se ovSem piedevSim o energeticky bohaté

vyrobky s vysokym obsahem tuku, cukru nebo soli, nejcastéji slazené snidanové ceredlie,
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slazené népoje, cukrovinky a slané pochutiny. Takové reklamni sd€leni ale nevede déti
a mladistvé pouze k ndkupu konkrétniho produktu, ale ovliviiuje jejich celkovy postoj

ke stravovani (Karel a kol., 2016).

Marketingové a medialni komunikace obecné se ale nedockava kritiky pouze kvili na vlivu
na fyzické zdravi. Nékterymi odborniky je popisovan Skodlivy vliv médii na celkovy
psychologicky a sociologicky vyvoj déti a mladeze. Mlada generace je v ramci spolecnosti
ptivodcem zmén ve vyvoji hodnotového systému. Mnohdy nevédomé se stava nositelem
inovaci a vyznamné se podili na pfijimani technologickych zmén. Mezi klicove faktory
formujici proménu mladé generace nesporné patii i média, kterd mohou negativné ptisobit
na mravni a socialni zivot ditéte ve veku, kdy jesté neni dostatecné zralé a zkuSené,
aby témto vliviim mohlo ¢elit. Vystaveni déti médiim od nizkého véku miize mit zasadni

dopad na to, jak se nauci vnimat svét a rozumét okolnimu déni (Pavld, 2003, s. 2).

Televize a reklama maji moc nastavit socidlni normy prostfednictvim zobrazovani
inzerovanych (mnohdy luxusnich) produktii, které mohou zejména v mladsich jedincich
vyvolavat dojem standardu kaZzdodenniho Zivota. Takova percepce vede zejména déti

ze socialné slabsich rodin k frustraci zptisobené deficitem nabizené komodity (Pavli, 2003).

Vyznamnym faktorem pro utvaieni nazorti a nakupnich preferenci déti jsou jejich vrstevnici.
Potieba pfijeti a obdiv kolektivu mohou byt zneuzivany reklamou, kterd apeluje prave

na socialni citéni déti (Vaviickova, 2010, s. 33).

2.2 Vyuzivané komunikacni kanaly

Jednim z faktorti urcujicich zkuSenosti déti jako konzumenti ¢i uzivateli médii je
vybavenost domacnosti, v niz déti vyristaji (RRTV, 2015). Jednotlivd média vyvateji
specifické prostfedi pro prezentaci informaci, mezi které je zafazovano i reklamni sd€leni
(Vysekalova, 2012, s. 160). Z vyzkumi agentury Ogilvy vyplynulo, Ze u vékové kategorie
predskolakli je nejvyhodnéjSim komunikacnim kanalem televize, u zakid prvniho stupné
se jednd o internet a na druhém stupni zdkladnich kol (a u teenagerii vSeobecné) vedou

socialni sité (Ogilvy, 2016).
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2.2.1 Televize

Z tzv. tradi¢nich médii hraje v zivoté déti nejvétsi roli televize, kterou vnimaji jako béznou
soucast chodu domaécnosti, jejimuz sledovani se Casto vénuji spole¢né s rodici (RRTV,
2015). Jak ukazuje vyzkum Asociace televiznich organizaci, ani ndstup digitalnich
technologii neohrozil roli televize v ¢eskych domacnostech (ATO, 2017). Televizni obsah
vyhleddvame piredevsim za ucelem se pobavit a informovat o lokalnim i svétovém déni

(Vysekalova, 2012).

Popularita televizniho obsahu prameniv prvni fad¢ z audiovizudlniho formatu, ktery
najednou poskytuje informace pro nékolik naSich smysli zaroven a nabizi divakovi
informace v takové podobé¢, v jaké je vnimame v redlném Zivoté. Vysekalova vysvétluje,
ze obrazy jsou lidskym mozkem zpracovavany rychleji a dokézou piedat vice informaci
v kratS§im Case nez slova, ktera jsou hufe zapamatovatelna. V reklamé obraz mize slouzit
jako néstroj pro rychlé piedani informaci o vlastnostech produktu nebo jako prostfedek

pro navozeni urcité nalady asociované s danym vyrobkem (2012, s. 165).

2.2.2 Internet

Détska konzumace médii se zdsadné promeénila v pribéhu prvni dekddy 21. stoleti,
kdy vyrazné vzrostla popularita pocitacovych her a s tim 1 digitdlnich médii, mobilnich
telefony a pocitace nez mit vlastni televizi ve svém pokoji (Sandberg a kol., 2011).
Jak vyplyva z vyzkumu Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, déti povazuji kontakt
s digitalnimi médii, predevSim piistup k internetu, za standardni soucast svého zivota

(RRTV, 2015).

Internet détem oproti televizi nabizi moznost aktivni participace a tvorby medialniho obsahu
(RRTV, 2015). Préce s internetem se diky mozZnostem interaktivniho zapojeni a hravého
zpusobu uceni stala soucasti vyuky i domaci ptipravy déti jiz na prvnim stupni zakladnich
Skol. Piedstava, ze by se dité pfirozen¢ vyvijelo a vzdélavalo ve Skolnim kolektivu mimo
dosah internetu tak prakticky neni uskutecnitelnd. Tohoto faktu si jsou v€domi i zadavatelé
a producenti reklam, ktefi povazuji internet za nejvhodné;jsi kandl pro komunikaci s détmi
od 6 do 11 let, pfi¢emz uvadéeji, Ze 1 déti do 6 let se v online prostfedi pohybuji (Ogilvy,
2016, s. 7).
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2.2.3 YouTube

Webova stranka YouTube predstavuje v soucasné dobé nejpouzivanéjsi platformu
pro sledovani a sdileni audiovizualniho obsahu v online prostiedi. V roce 2005 jako jeden
z prvnich uzivatelsky jednoduchych serverti umoznil sledovani, nahravéani a sdileni videi
1 bez rozsahlejsich technologickych znalosti ¢i vybaveni (Burgess a Green, 2009, s. 2-3).
Nyni se jedna o unikatni platformu, kde sviij audiovizualni obsah sdili nejvétsi zpravodajské
organizace jako britskd BBC ¢i americkd NBC, svétozndmi zpévaci, bavici 1 béZni obfané.
YouTube diky své popularité a navstévnosti ptispiva k redefinovani statusu celebrit zejména
mezi mladymi uzivateli, ktefi jako své idoly vnimaji pravé youtubery (Miranda, Cunha
a Duarte, 2019). K narlstu investic do reklamy zprostfedkované témito novodobymi
celebritami ptispél i odpor ke klasickému formdtu reklamy a nezajem mileniald', kteii byli
v roce 2015 nejsilngjsi skupinou spotiebitelli, o nazor televiznich tvafi na produkty a sluzby

(Arnold, 2017).

Za youtubery jsou oznacovani ti uZivatelé, ktefi pravideln€ nahravaji svou vlastni tvorbu.
V soucasné¢ dobé se v podstaté jednd o podnikatele vyuZzivajici internetového prostoru
pro rozvoj vlastniho byznysu. Youtubeti hraji zasadni roli v ovliviiovani nazort svych
divakl s ohledem na produkty ¢i sluzby, které propaguji (Miranda, Cunha a Duarte, 2019).
V minulosti byly pro ukézéani dilezitosti produktu do reklam zasazovany celebrity, které

byly zndmé zejména diky své piitomnosti v televizi (Arnold, 2017).

2.2.4 Socialni sité

V prostiedi webu 2.0 se jako socialni sit’ chape systém, ktery umoziuje vytvoreni a udrzeni
mnoziny vzajemn¢ propojenych kontaktii. Uzivatelé socidlnich siti prostfednictvim
internetovych profild uvetejiiuji své vlastnosti a charakteristiky, které jsou viditelné
pro ostatni uZzivatele a na jejichz zdklad€ se mohou lidé vzdjemné vyhleddvat, propojovat
a utvéfet virtudlni komunity (Pavlicek, 2010, s. 125). Charlesworth uvadi, Ze se jedna
o jakykoli web, kam jeho uzivatelé mohou piidavat vlastni obsah, ale nemaji nad nim
takovou kontrolu, jako by méli nad vlastni webovou strankou. Socialni sité pfekonaly diive

neodmyslitelnou demografickou a logistickou bariéru mezi komunitami lidi sdilejicich

! Pojem milenialové obvykle odkazuje na generaci narozenou mezi lety 1981 az 1996, v §ir§im pojeti miize byt
pouzit i pro déti narozené v letech 1874 az 2004.
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obdobné postoje a zajmy. Nové prilezitosti ptinesly i do oblasti marketingu, reklamni
komunikace a zpétné vazby zdkaznikl. Nejen reklamu, ale i recenze, doporuceni a kritiku
v dobé digitalnich médii mohou lidé sdilet nehledé na fyzickou polohu, a ovlivnit tim §irsi

publikum nez své bezprostiedni okoli (2014).

Socialni sité predstavuji pro marketéry zcela specifické pole pisobnosti, které nabizi mnoho
inovativnich moznosti nejen pro inzerci, ale také pro naslednou analyzu GspéSnosti dané
reklamy. Digitdlni média umozZnuji mnohem snadngjsi pfistup k hodnotdm urcujicim
napiiklad objem komunikace o znacce zalozeny na poctu piispévki (tzv. buzz), pocet
zobrazeni ptispévkl uzivateli nebo pocet fanouskud a reakei (Sterne, 2011, s. 20). Socialni
sité€ na zaklad¢ informaci o jednotlivych uzivatelich automaticky generuji personalizovany
obsah tak, aby daného uzivatele co nejvice zaujal. BéZznému uzivateli se tak obsah socialni
sit€ jevi jako relevantnéjsi, zajimavéjsi a osobnéj$i nez uz jinych médii (Shih, 2010, s. 39).

Mezi prvni socidlni sité vyuzité nadnarodnimi korporacemi pro Sifeni reklamniho obsahu
patiily pfedevSim Facebook, Twitter a LinkedIn. Z globalniho hlediska je Facebook stale
marketingoveé nejvyuzivanéjsi socialni siti, pricemz televizni reklamy mu ptesnosti zacileni
a vysi nakladi nemohou konkurovat (Carter, 2014, s. 121-123). Pro dosazeni détskych
zékaznikli jsou ale mnohem relevantnéjsi socialni sit¢ Instagram, Snapchat ¢i TikTok.
O téchto socialnich sitich 1ze souhrnné fict, Ze na nich oproti Facebooku ¢i Twitteru vyrazné

mensi ¢ast obsahu tvofi text, a naopak obsahuji vyhradné fotografie a videa.

2.3 Regulace reklamy cilené na déti

Déti a mladistvi jsou snadno zneuzitelnou cilovou skupinou, coz je dano jejich mensim
mnozstvim zkuSenosti a schopnosti kritického mysleni oproti dosp€lym spotiebitelim. Déti
tak mohou snaze podléhat negativnim vlivim médii a reklamni komunikaci, kterd mize mit
negativni dopad na jejich Zivotni styl. Z tohoto diivodu je zapotiebi klast zvlastni diraz
na pravni ochranu déti jako spottebitelt a cilové skupiny medidlni komunikace (Novakova

a Jandova, 20006, s. 64).
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2.3.1 Legislativni vymezeni v CR

Zakon o regulaci reklamy
Regulaci reklamy cilené na déti a mladistvé se vénuje zakon ¢. 40/1995 Sb., konkrétné § 2c.

Jeho aktudlni znéni veslo v platnost 17. srpna 2015 a tika, ze:
Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoyj,
b) vyuzivat jejich zvlastni duvery viici jejich rodicum nebo zakonnym zastupcum nebo
jinym osobam
¢) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.
Tato ustanoveni se vztahuji na vSechna reklamni sd€leni, nezéavisle na zvoleném
komunika¢nim kandlu. Kromé obecnych ustanoveni zakon ¢. 40/1995 Sb. uvadi, ze reklamy

na alkoholické napoje a tabdkové vyrobky nesmi byt zaméfeny na osoby mladsi 18 let

(Zéakon €. 40/1995 Sb.).

Ziakon o rozhlasovém a televiznim vysilani
Pro marketingovou komunikaci cilenou na déti a mladistvé prostiednictvim televizniho
a radiového vysilani plati kromé vySe zminéného i zakon €. 231/2001 Sb., ktery stanovuje,

v

ze:
Obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat deéti a mladistvé tim, Ze

a) primo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo
sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo duvérivosti,

b) primo nabadaji déti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

c) vyuzivaji zvlastni duveru deti a mladistvych ke svym rodiciim, uciteliim nebo k jinym
osobam, nebo

d) bezdivodné ukazuji deti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

Z toho vyplyva, Ze na reklamni sdéleni (¢i obchodni sd€leni) komunikovana prostfednictvim
televize a radii se vztahuje vétsi mnoZzstvi pravidel neZ napiiklad na reklamy na webovych

portélech a socidlnich sitich (Zékon ¢. 231/2001 Sb.).
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2.3.2 Rada pro reklamu

Reklama je v Ceské republice kromé legislativnich uprav regulovana také Radou
pro reklamu. Jedna se o samostatny nestatni organ, ktery svou ¢innosti nenahrazuje zakony,
ale doplnuje pravni regulace o eticka pravidla. Rada pro reklamu funguje na principu
samoregulace, tudiz tato pravidla ptijimaji samotni aktéfi reklamniho primyslu a sami

dohlizeji na jejich dodrzovani (Rada pro reklamu).

Pravidla ptijatd Radou pro reklamu jsou formulovana v Kodexu reklamy, jehoZz cilem je,
aby reklama v Ceské republice byla pravdiva, slusna a estna. Ugelem reklamy je podle ngj
informovat vetejnost, a to v rdmci etickych mezi vyzadovanych obcany této zemé. Kodex
reklamy se v jednotlivych statech odviji od historickych, spolecenskych, kulturnich
a legislativnich podminek, ovSem tradi¢né vychazi z mezindrodné¢ uznavanych zasad

reklamni praxe Mezindrodni obchodni komory (Kodex reklamy, 2013).

Eticky kodex se problematice reklamy cilené na déti a mladistvé vénuje ve své tieti kapitole
,DEti a mladez*. Pravidla vztahujici se k této cilové skupiné jsou rozdélena do podkapitol:
vSeobecné, bezpecnost, reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméiend na déti
a reklama ve Skolach. Podkapitola ,,VSeobecné® stanovuje za neptipustné zobrazovani
nebezpecnych latek v dosahu déti €1 jejich povzbuzovani k dalSim zdravi ohrozujicim
aktivitam. Daéle se vénuje piedevsim psychologickému dopadu na zdravi déti a mladeze
a vymezuje se tak proti puisobeni na loajalitu déti vii¢i uréitym osobam a organizacim,
podporovani déti v naléhdni na jiné osoby (zejména rodice) nebo snaze vzbudit v détech

pocit ménécennosti za predpokladu, ze si dany produkt nekoupi (Kodex reklamy, 2013).

Z hlediska vychovy ke zdravi povazuji za velice dulezitou podkapitolu ,reklama
na potraviny a nealkoholické néapoje zaméfena na déti,” kterd stanovuje pravidla
pro reklamni sdéleni tak, aby nenaruSovalo zdravy vyvoj stravovacich navykl déti
a nepodryvalo autoritu rodict jako rozhodujicich osob ohledné spravné vyzivy déti. Kodex
konkrétné uvadi, Ze reklama nesmi klamat ohledné kladného efektu spojen¢ho s konzumaci
produktu, reklama nebude zpochybnovat roli rodi¢ii a dalSich osob v otazkach spravné
vyzivy déti, nebude déti pfimo vyzyvat k presvédcovani rodi¢ii nebo jinych dospélych
ke koupi vyrobku a nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé. Zaroven

je zde kladen daraz na rozpoznatelnost reklamy od pofadli uréenych pro déti, postavy
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z televizniho programu (¢i z tisku) nesmi byt pouzity k propagaci produktu zpiisobem, ktery
by zastiral rozdil mezi televiznim programem a danou reklamou. Potraviny a nealkoholické
napoje, které jsou odvozeny od obsahu programil nebo s nimi piimo asociuji nesméji byt
inzerovany v jejich prabéhu ¢i v bezprostiedni ndvaznosti bez zietelného oddéleni (Kodex

reklamy, 2013).

2.3.3 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

RRTV je dustfednim orgénem vykonavajicim statni spravu v oblasti rozhlasového
a televizniho vysilani. Jejim tkolem je mimo jiné udélovat a ménit licence k provozovani
vysilani, dohlizet na dodrzovani pravnich ptedpisi v oblasti vysilani, upozoriiovat jejich
provozovatele na porusovani povinnosti stanovenych zakonem ¢. 231/2001 Sb. a ukladat
patficné sankce pfi jeho poruseni. Spolupracuje s organy Evropské unie a s regula¢nimi
organy cClenskych stati EU s obdobnou vécnou piisobnosti pii pfedavani a ziskavani
informaci stanovenych zdkonem ¢i jinymi pravnimi akty Evropské unie a plni zavazky
a ukoly v oblasti regulace audiovizualnich medialnich sluzeb, které vyplyvaji z ¢lenstvi

Ceské republiky v EU (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani).

Rada se vénuje fad¢ védeckych aktivit a pravidelné publikuje studie tykajici monitoringu
programl a jejich ztvarnovani menSin a specifickych skupin, medialni gramotnosti
spolecnosti, reklamnich sdéleni nebo vlivu medialnich sd€leni na déti a mladez (Rada

pro rozhlasové a televizni vysilani).

2.3.4 Mezinarodni iniciativy
Na cCeské obchodni prostfedi maji kromé¢ narodni legislativy vliv 1 mezindrodni dohody

a iniciativy.

EU Pledge

Prikladem dobrovolné iniciativy je EU Pledge, za jejimZ vznikem stoji ptedni evropsti
vyrobci ndpoji a potravin, ktefi se zasazuji o zménu v oblasti reklamy cilené na déti.
Potravinaiské spolecnosti zaloZzenim této iniciativy odpovéd€ly na pretrvavajici vyzvy
ze strany instituci EU, které volaly po zodpové&dnéjsi komeréni komunikaci umoznujici
rodi¢iim spravnou volbu v nastaveni Zivotniho stylu svych potomki. Mezi ¢leny EU Pledge

se fadi 21 prednich producentl potravin a napoji v EU, jmenovité spole¢nosti Coca-Cola,
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PepsiCo, McDonald’s, Burger King, Danone, Ferrero, Mars, Nestlé, Unilever a dalsi (Rada

pro radiové a televizni vysilani, 2015).

Iniciativa vychazi z Evropské strategie o vyzive, nadvaze a zdravotnich otazkach spojenych
s obezitou, kterou v kvétnu roku 2007 piijala Evropska komise. Ta definovala sérii krokt
stravovacimi navyky. Jednim ze stézejnich kroku k tomuto cili je zlepSeni spottebitelského
prostiedi prostfednictvim diislednéjsiho oznaovani nutri¢nich hodnot a zvySovani poveédi

spolecnosti v otazkach vyzivy (Rada pro radiové a televizni vysilani, 2015).

Komise pro détskou obezitu

Svétova zdravotnicka organizace dlouhodobé vola po tvrdSich restrikcich a regulatornich
opatfeni tykajicich se marketingu cileného na déti. Hlavnim bodem jejiho z4jmu je reklama
zaméefena na potraviny a napoje, predevSim ty oznacované jako HFSS (High Fat, Salt
and Sugar), tedy produkty s vysokym obsahem tuku, soli a cukru. Hlavnim diivodem obav
této organizace je neptiznivy trend nartistu vyskytu détské obezity. Za ucelem zastaveni
tohoto spolecenského vyvoje ptispéla WHO spolecné s Evropskou komisi ke vzniku
Ak¢niho planu détské obezity, ktery apeluje na Clenské staty téchto organizaci, aby ptijaly

potiebna opatfeni omezujici marketing zaméfeny na détské publikum (RRTV, 2015).

V roce 2015 nasledné ze zasedani Svétového zdravotnického shromdzdéni vzesla Komise
pro détskou obezitu, kterd se vénuje problematice cileni na détského zakaznika, jeho vliv
na zivotni styl pfedevSim spojitost s nartstem vyskytu obezity (RRTV, 2015). Komise
ve svych studiich zdiiraziiuje znacny rozsah problematiky a potfebu komplexnich feSeni.
V reportu z roku 2016 predstavila Sest stéZejnich doporuceni pro vlady zapojenych stath.
Téchto Sest doporuceni zahrnovalo propagaci pfijmu zdravé potravy, propagaci fyzické
aktivity, zlepSeni péce v tc¢hotenstvi 1 pfed pocetim ditéte, dohled nad navyky tykajici
se stravy a fyzickych aktivit v raném dé&tstvi, zaclenéni programl propagujicich zdravy
zivotni styl a nutricni gramotnost do vzdélavani déti Skolniho véku a zajistit rodindm

s obéznimi détmi odborné vedeni pti redukei télesné hmotnosti (WHO, 2016).
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2.4 Vyklad reklamy ve vyuce

Jak vyplyva jiz z ptedchozi kapitoly, fada mezinarodnich organizaci se zasazuje o nastoleni
spravnych navykul u ptedskolnich déti a rozsifeni povédomi o zasadach zdravého zivotniho
stylu mezi zaky zakladnich Skol. V této kapitole se proto budu vénovat vymezeni tématu
reklamy a manipulativniho vlivu médii v Ramcovych vzdélavacich programech pro zékladni

Skoly a zde popsanym ocekavanym vystuplim zaktim, které jsou relevantni pro mou praci.

2.4.1 Medialni vychova

V Ramcovém vzdélavacim programu pro zékladni Skoly je medidlni vychova oznacena jako
prufezové téma, jehoz dil¢i kapitoly se objevuji v n€kolika dalSich oblastech. Medialni
vychova pfinasi zaktim elementarni poznatky a dovednosti potiebné pro zpracovani,
vyhodnoceni a vyuziti zkuSenosti a podnéti, které ptichazeji z okolniho svéta, stale Castéji
pravé z médii. Ta maji znacny vliv na chovani jedince 1 spole¢nosti, na utvaieni zivotniho
stylu a na kvalitu Zivota obecné&. Sdé€leni komunikovana médii jsou pfitom velice riznoroda,
1181 se svym charakterem, vztahem k realité a zamérem, se kterym byla vytvorena. Adekvatni
posouzeni téchto sdéleni z hlediska jejich vécné spravnosti, argumentace a zaméru jejich

vzniku, pfitom vyzaduje znacné Usili a ptipravu (RVP, 2015).

Cilem medialni vychovy je poskytnout Zakiim znalosti a dovednosti potiebné k dosazeni
zakladni urovné medialni gramotnosti. Zaci by méli byt seznameni s roli médii v soudasné
spolecnosti, jejich vyvojem a principu fungovani. Zaroven by si zaci méli osvojit dovednosti
umoziujici jejich poucené, aktivni a nezavislé zapojeni do medialni komunikace. Hlavni
pozadovanou kompetenci je vSak schopnost analyzy dostupnych medialnich sdé€leni,
posouzeni jejich vérohodnosti a vyhodnoceni komunikaéniho zavéru. Zaci by méli byt
schopni posoudit vhodnost jednotlivych typi médii pro konkrétni Ucely a orientovat

se v medidlnich obsazich (RVP, 2015).

2.4.2 Vychova ke zdravi
Rémcovy vzdélavaci program pro zadkladni vzdélavani zatazuje vychovu ke zdravi spolu
s t€lesnou vychovou do vzdélavaci oblasti ¢lovek a zdravi. Za cil vychovy ke zdravi uvadi

vedeni 74kl k aktivnimu rozvoji a ochrané zdravi na trovni vSech jeho slozek — fyzicke,
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psychické a socialni, a uc¢i je byt za né zodpovédny. S tim souvisi vedeni zakii k osvojeni

si zasad zdravého zivotniho stylu, které zaci uplatni v kazdodennich situacich (RVP, 2015).

V ramci vychovy ke zdravi je do kapitoly rizika ohrozujici zdravi a jejich prevence
zaclenéno téma manipulativni reklama a informace, které se tyka neptiznivych reklamnich
vlivii. Podle ocekavanych vystupt by zak mél byt schopen vyhodnotit na zéklad¢ ziskanych
znalosti a zkuSenosti mozny manipulativni vliv médii (stejné jako vrstevnikd ¢i sekt)
a uplatnit osvojené dovednosti komunika¢ni obrany proti manipulaci ¢i agresi. Zaroven
se ocekava, ze zak dava do souvislosti slozeni stravy a zpilsob stravovani s rozvojem
civiliza¢nich nemoci a v rdmci svych moZnosti uplatituje zdravé stravovaci navyky (RVP,

2015).

v r

3 Vyzkumna ¢ast

Dosavadni poznatky

Vyzkumu medialni gramotnosti populace Ceské republiky se jiz nékolik let vénuje Rada
pro rozhlasové¢ a televizni vysilani (RRTV), kterd prvni dvé studie vénované tomuto tématu
realizovala vroce 2011 a nasledné¢ na n¢ navazala vroce 2015 (Rada pro rozhlasové

a televizni vyslani, 2015).

V roce 2014 americky zabavni portal Variety uskutecnil vyzkum mezi teenagery ve véku
13 az 18 let, aby urcil, kdo méa na jejich ndzory a ndkupy nejvétsi vliv. Respondenti zde fadili
dvacet popularnich osobnosti na zaklad¢ kritérii jako napiiklad pfistupnost ¢i autenticnost,
které sami urcili jako kliCové pro jejich ovlivnéni. Ve vysledném potadi obsadili prvnich pét
pricek nejvlivnéjsich osobnosti youtubefti, zatimco tradic¢ni svétoznamé celebrity obsazovaly

nizsi pozice (Arnold, 2017).
3.1 Formaty reklamy

3.1.1 Televizni spot

Nejbéznéjsim formatem, se kterym se divaci setkavaji na obrazovkach, je televizni spot.
Obvykle tato ukazka trva tiicet sekund (jeji cena byva uvadeéna jako zakladni), nejkratsi
mizou trvat i pét sekund, naopak ziidka kdy se vyuZivaji vice neZ minutové spoty

(Mediaguru, 2017).
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3.1.2 Product placement

Jednou z méné tradi¢nich podob reklamni komunikace je product placement, ktery mizeme
vysvétlit jako zamérné a placené zobrazeni urCitého vyrobku v audiovizudlnim dile
za éelem jeho propagace. Uspé$nost této formy propagace spoéiva v zasazeni produktu
do sirsiho pozitivniho kontextu a vyvolani pocitu, Ze je béznou soucasti zivota hrdiny daného
snimku. V ramci této reklamni spoluprace je tedy vyrobek smluvniho partnera zasazen

do déje filmu tak, ze se ji divak nemiize vyhnout (P. Frey, 2005, s. 59).

Product placement umoziuje osloveni specifické cilové skupiny. Zadavatelé reklam mohou
kromé prezentace produktu v ramci filmu, seridlu ¢i jiného dila své vyrobky ¢i sluzby
propagovat i v klasickych reklamach, kde pti zakoupeni licence dokonce mohou dostat prava
na pouziti postav z daného dila. Moznosti umisténi product placementu se ale netykaji pouze
filmt. Velmi Gspésné tato forma reklamni spoluprace pronikla do sféry pocitacovych her,
kde je prekvapivé vitana, jelikoz ptitomnost skuteCnych znacek poméhad navodit iluzi

redlného svéta (P. Frey, 2005, s. 60).

3.1.3 Influencer marketing

Tento novodoby fenomén na poli reklamy do jisté miry navazuje na praktiky product
placementu. Produkty jsou zasazovany do obsahu pfispévkll vybraného jedince
s nestandardn¢ vysokym vlivem na socialnich sitich. Tvtirci na socidlnich sitich (pfipadné
dalsich online platformach viz Y outube) piedstavuji pro déti a mladistvé novodobé celebrity.
Vyuzivani klasickych celebrit, hercli, zpévaki, sportovcl ¢i modelek pro marketingové
ucely je stale aktualni, jelikoz diky zndmé tvaii ma takova reklama mezi lidmi zna¢ny dosah,
a popularita dané osobnosti u spoleCnosti se casteCn¢ pienasi i na vztah ke znacce
¢1 produktu. Celebrity v tomto slova smyslu si ale na rozdil od influencerti udrzuji vyrazné
vétsi miru soukromi. Ti si naopak diky pravidelnému (mnohdy kazdodennimu) sdileni
fotografii ¢i videi ze svého soukromého Zivota buduji osobitéjsi vztah se svymi fanousky,
ktefi je tak vnimaji spiSe jako své znamé. Jejich doporuceni proto déti a mladistvi pfijimaji
s vetsi ditvérou, ¢ehoz zacaly vyuZivat reklamni agentury i samotné spole¢nosti.

Josef Vodéak ve studii Influencer Marketing as a Modern Phenomenon in Rreputation

wewvr

za poslednich deset let. Reaguje na obrovské mnozZstvi interakci, které se odehravaji online,
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vcetné hodnoceni produktl a sluzeb, jenz maji moc zménit nazor ostatnich uzivatelti. Jeho
cilem je propojeni znaCky nebo jejiho produktu snovym publikem za pomoci
divéryhodného vztahu, ktery ma uzivatel k influencerovi. Tato podoba marketingové
komunikace s sebou pro jeji zadavatele prinasi obrovskou vyhodu v podobé zaclenéni
reklamy piimo do struktury prispévki, at uz se jedna o fotografie ¢i videa, jelikoz
tak zabrafiuje moznostem uzivatele si na internetu reklamy vypnout nebo je pieskocit.
Zaroven umoziuje velice pfesné zacileni na konkrétni v€kové a zdjmové skupiny, které

Jiz maji k tvlirci vytvoteny divérny vztah (Vodék a kol., 2019).

V prostiedi influencer marketingu se Casto pracuje s terminem mikroinfluencer oznacujicim
jedince s mensim dosahem (mnozstvim sledujicich uzivatelti na socidlnich sitich ptiblizné
do sta tisic), ktery je ale vyznamny napiiklad pro néjakou specifickou zdjmovou skupinu.
Ptislu$nost k takové skupiné dodava jedinci na autenti¢nosti a jeho doporuceni jsou diky

tomu pozitivnéji ptijiméana publikem (Dinesh, 2017).

S kritikou vefejnosti se influencer marketing setkdva predevsim kvili nejednoznacné
podobé¢ a obtiznému identifikovani béZznym uzivatelem, natoz détmi. Z tohoto ditvodu vzesla
ze strany influencerti iniciativa prosazujici tzv. pfiznané spoluprace. Piispévky obsahujici
produkt, za jehoZ propagaci byl doty¢ny jakoukoli formou odménén, by na socialnich sitich

mély nést oznaceni placeného partnerstvi nebo alesponi hashtag #ad? (reklama).

3.1.4 Sponzoring

V rédmci utvareni vztahti se zdkazniky pouzivaji marketéii sponzoring, jakozto podporu akci
¢i konkrétnich socialnich, humanitarnich, kulturnich ¢i sportovnich projekt. Firma,
spole¢nost nebo 1 jednotliva osoba tak poskytnou finan¢ni, materialni nebo jiné prosttedky,
za coz ziskava publicitu zastfeSenim projektu svym jménem, uvadénim jména v médiich
a dalSich propagacnich predmeétech ¢i materidlech (Osvaldova, Halada a kol., 2017, s. 118).
Se sponzoringem se miizeme setkat i na televiznich obrazovkach, kdy jsou zadavatelé reklam

sponzory urcitého poradu. Obvykle se ale v téchto nékolikasekundovych sekvencich nesmi

objevit konkrétni vyrobek, ale pouze nazev, logo ¢i slogan spole¢nosti. Nejedna se tedy

2 Znak ,,# (hashtag) je na socialnich sitich pouZzivan pro propojeni prispévki s podobnym obsahem. V piipade
prispévkl obsahujicich placenou reklamu jsou v CR pouzivany hesla #reklama, #spoluprace nebo anglické
#ad.
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o hlavni prostfedek marketingovych strategii, spiSe slouzi k pfiblizeni znacky konkrétni

cilové skupiné. (Mediaguru, 2017).

3.2 Analyza vybranych reklam

Pro sviij vyzkum jsem vybrala ¢tyfi realizované reklamni koncepty, které svym obsahem cili
na mnou zkoumanou vékovou skupinu z4ka 7. a 8. tfid ZS. Budu se v nich soustiedit
na nékolik hledisek, které by Zaci podle ocekavanych vystupti vymezenych v Radmcovém
vzdélavacim programu pro zdkladni Skoly méli byt schopni identifikovat a vysvétlit jejich

vztah k zdravému Zivotnimu stylu.

3.2.1 Nutella: Rano déla den

Jako ukézku televizniho spotu ciliciho 1 na détské publikum jsem zvolila televizni reklamu
na Nutellu nazvanou ,Réno déla den®, ktera byla vysilana v letech 2014 a 2015.
V tticetisekundovém spotu (klasicka délka pro televizni vysilani) mizeme sledovat hned
nékolik prvki uzivanych k ziskani pozornosti a divéry détského publika. Hlavnimi aktéry
v tomto ,,piibéhu* jsou Clenové bézné domadcnosti, rodiCe a jejich dospivajici potomci.
Zobrazeni déti v reklamach se bézné uziva kvili vyvolani pocitu sounalezitosti u détského
divdka a potiebé podobat se vrstevnikiim zobrazovanych v televizi, popiipadé jinych
médiich. Zaroven se celd situace odehrava pii bézné situaci — rodinnd snidané a zobrazuje

produkt jako soucast kazdodenni rutiny.

3.2.2 Sprite: film Raft’aci

Pravdépodobné stale nejcastéjsi formou product placementu je umisténi propagovaného
produktu do filmu. Z tohoto diivodu jsem zvolila pfipad umisténi nédpoje Sprite do Ceského
kazdorocné vysilaného snimku Raftaci z roku 2006, jehoz cilovou skupinou jsou prave
teenagefi. Ve snimku je nadpoj minimalné Sestkrat zobrazen a dvakrat zminén v hovoru.
Za zasadni povazuji scénu, kdy je star$i sourozenec nabadan rodi¢em, aby mladsimu bratrovi
podal 1éky mirnici projevy hyperaktivity pravé ve Spritu, jelikoZ ten ,,jako jediny neplive.*
Tim je vyzdvizena obliba napoje u chlapce a zaroveil vyuzita autorita rodice pii volb& napoje

pro svého potomka.
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3.2.3 YouTube spoluprace

Spoluprace s youtubery miize mit fadu podob, ja jsem pro tento vyzkum vybrala propagaci
napoju spole¢nosti Bubbleology, kterd vyuziva fadu youtubert a influencert jako tvar svych
produkti. Konkrétné v mnou vybraném videu youtuberka Fallenka hovoii o skvélé
prilezitosti, kterou od spole¢nosti dostala, namichat sviij vlastni napoj. Ve videu youtuberka
dokumentuje proces tvorby vlastniho népoje, popisuje jeho chut a nasledné fanouskim
ukazuje zakulisi reklamniho foceni a tvorby nazvu pro svij produkt. V tomto ptipadé je
nakup néapoje pifimo spojen s osobnostni youtubera, tudiz firmy vyuzivaji jeho obliby

a spoléhaji na to, Ze mu fanousci projevi svou ptizen nakupem dané¢ho produktu.

3.2.4 Socialni sité

Na socidlnich sitich se reklama dostdva do riznych formath ptispévki, nejcastéji se jedna
o fotografie ¢i videa. V rdmci mnou zkoumané vékové skupiny je nejvic jedinci aktivnich
na Instagramu, zvolila jsem tedy jako ukdzku do dotazniku pravé Instagramovy prispévek.
Jednd se o fotografii Jakuba Vani, ktera vznikla pro jeho spolupraci s fastfoodem
McDonald’s. Jakub Vana, ktery na YouTube vydava videa pod prezdivkou HouseBox,
ma v soucasné dobé (k 17. listopadu 2020) na této platformé 936 000 sledujicich. Obsah jeho
videi predstavuji obvykle zdznamy ¢i navody k hrani rtiznych pocitacovych her, od ¢ehoz

se odviji slozeni jeho publika, které¢ tvoii zejména kluci ve véku 10 az 14 let.

3.3 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky a predpoklady jsem stanovovala s cilem zjistit, do jaké miry jsou zaci
7. a 8. tfid schopni nad reklamou piemyslet a jak kriticti jsou pii setkani s riznymi podobami

marketingové komunikace cilici prave na tuto vékovou skupinu.

1. Jsou Zaci 7. a 8. tiid schopni vysvétlit zakladni Gcel reklamy?
2. Domnivam se, ze pro zéky 7. a 8. tfid jsou nejzajimavéjsi reklamy zamétené na potraviny
a napoje.
2.1. Upftednostituji zéaci 7. a 8. tfid pfi nakupnim rozhodovani spise senzorické vlastnosti
potravin neZ jejich vyZivovou hodnotu?
3. Predpokladam, Ze vétSina zakh 7. a 8. tfid je schopna rozpoznat product placement.

3.1. Jsou schopni charakterizovat klicové vyhody této metody?
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4. Domnivam se, ze pro zaky 7. a 8. tfid je pii vybéru potravin ¢i napoju stézejni nazor
jejich vrstevnikt, kamaradi ¢i influencert spi$ nez nazor rodict a uditeld.
5. Zaci 7. a 8. tiid se jiz ¢asteCné pohybuji na socidlnich sitich. Maji problém vysvétlit

princip placenych spolupraci influencerti?
3.4 Metodologie vyzkumu

3.4.1 Strategie vyzkumu

V rdmci vyzkumné Casti prace jsem se rozhodla zvolit kvantitativni strategii vyzkumu.
Dotaznikova metoda, a¢ je vhodnd pro hromadné ziskavani idaju, s sebou piindsi fadu
uskali. Vzhledem k nepfitomnosti zadavatele pfi vypliiovani dotazniku respondenty je
nezbytné, aby vSechny otdzky byly jasné¢ formulované a nemohlo dojit k jejich chybné

interpretaci (Pana, 2007, s. 21).

3.4.2 Respondenti

Ve svém vyzkumu jsem se rozhodla zaméfit na znalosti zakl ziskané v 6. a 7. ro¢nicich
zékladnich Skol. Pro tuto vékovou skupinu jsem se rozhodla na zaklad¢é zarazeni zéklad
medialni vychovu v RVP do uciva druhého stupné zdkladnich Skol. Zaroven si jsem védoma

zvysujici se ptitomnosti této vékové kategorie na socidlnich sitich.

Vzhledem k tomu, Ze byl tento vyzkum realizovan v pribéhu zafi a fijna, byli osloveni
respondenti ze soucasnych 7. a 8. tfid. Celkem online dotaznik vyplnilo 169 zakt
z Fakultni zékladni Skoly Otokara Chlupa a Zéakladni Skoly Kav¢i hory. Vyzkumny vzorek
tvotilo 91 divek a 78 chlapct.

m Divky = Chalpci m 7. tfida = 8. tfida

Graf 1: Zastoupeni divek a chlapcii Graf 2 : Zastoupeni zakii 7. a 8. tiid
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3.4.3 Metoda sbéru dat

Sbér dat pro vyzkum realizovany v ramci této bakalaiské prace probihal prostfednictvim
online Google formulafe, ktery byl zaslan vyucujicim ptislusnych ro¢nikd na fakultnich
zakladnich skolach Univerzity Karlovy. Dotaznik se skladal z péti logicky oddélenych casti.
Prvni cast slouzila k ziskani zakladnich udaji o Zacich, tzn. jestli se jedna o chlapce nebo

divku, jakou skolu zak navstévuje, a zda je v soucasné dob¢ zakem 7., nebo 8. tridy.

Zadani dotazniku

1. Jsi divka/kluk?

Na jakou chodis skolu?

Do jakého chodis roéniku?

Jak bys vysvétlil/a, co je to reklama? K ¢emu slouzi?

Jaké produkty t€ v reklamé nejCastéji zajimaji/uvazujes, ze by sis je koupil/a?

Pfemyslis u reklamy na potraviny, zda jsou zdravé?

vvvvvv

® N kWD

Myslis si, ze nasledujici filmova ukazka mohla obsahovat reklamu? Pokud ano, na jaky
produkt?
9. Slysel jsi nékdy vyraz Product Placement?
9.1. Pokud ano, zkus prosim vysvétlit, co to Product placement je:
10. Jaké vyhody podle tebe ma umisténi reklamy do filmu nebo seridlu (oproti klasické
reklam¢ mezi potrady)?
11. Sledujes pravidelné né¢jaké youtubery?
11.1. Pokud ano, koho naptiklad sledujes?
12. Zaznamenal/a jsi u youtubert, které sledujes, propagaci né¢jakého produktu? Tzn. jsou
tvari n¢jakého produktu jako ve videu, zminiuji ¢i zkouseji néjaké vyrobky...

vvvvvv

13. Ci nazor je pro tebe pii vybéru potravin/napoji nejdilezitéjsi?

3.4.4 Metoda analyzy dat
Vyhodou vyuziti Google formuldfe pro kvantitativni vyzkum je nasledné zpracovani
odpovédi. Tato platforma umoZiluje piehledné zobrazeni odpoveédi vSech respondenti

na stejnou otazku a zaroven i sledovani vSech odpovédi jednoho respondenta.
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3.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Po administraci dotaznikli prostfednictvim uciteli a nasledné informaci, ze vétSina jejich
zakd online dokument vyplnila, byl formuldi uzavien vetejnosti. Nasledovala analyza
ziskanych dat pomoci nastroji pfimo v Google Formulait a jejich zaneseni do tabulkového

procesoru Excel pro lepsi piehlednost jednotlivych vypoveédi.

V této kapitole se na zaklad€ vypovedi studentl pokusim zodpovédét pfedem stanovené

vyzkumné otazky.

3.5.1 Jsou Zaci 7. a 8. tiid schopni vysvétlit zakladni icel reklamy?

V prvni ¢asti dotazniku jsem respondentim kladla otazku: ,,Jak bys vysvétlil/a, co je to
reklama? K ¢emu slouzi?* Zde jsem pii zpracovani odpoveédi vychézela z vybranych definic
reklamy (viz. 1. 3. 1.), které shodné¢ tikaji, Ze se jedna o placenou formu komunikace, jejimz
prostiednictvim podnikatelské subjekty informuji a nabizeji své produkty. V odpovédich
respondentl tudiz pro mé bylo klicovym sd€lenim, ze prostfednictvim reklamy spole¢nosti
informuji Ci nabizeji své produkty. Zaroven by zde ale mél zaznit 1 ucel reklamy, kterym
neni pouhé informovani o produktu, ale jak uvadi Reifova (2004, s. 209), zména postoji

spottebiteli ¢i jejich nakupniho chovani.

V odpovédich zaku Casto figuroval pojem propagace, ktery ve vysvétleni principu reklamy
pouzilo 57 respondenttl. Zaci uvedli napiiklad, Ze ,,reklamy slouzi k propagaci urcitého
produktu/sluzby “ nebo ,,reklama je propagace daného produktu, slouzi k zvyseni koupé
daného produktu.“ Jiny respondent napsal detailngjsi vysvétleni: ,, Reklama je propagace
nejakého produktu. Produktem miize byt jidlo, auto, ditm a mnoho dalsich. Slouzi k tomu,
aby se o produktu dozvédelo co nejvice lidi pozitivnim zpiisobem. Nejcastéji se s reklamami

setkame v TV, nebo na néjakém letaku ¢i billboardu. *

Za 1cel reklamy dle odpovédi respondentli pfevazné povazuji upoutani pozornosti divaki
a informovani o konkrétnim vyrobku ¢i sluzbé. Upoutani pozornosti ve svém vysvétleni
zminilo dokonce 139 respondentt. ,,SlouZi k upoutani pozornosti na dany produkt nebo
znacku “ uvedla jedna respondentka. Jiny respondent napsal, Ze ,, slouzi k upoutani lidi na tu

vec a aby se lidé o tom vyrobku (potraviny, koncerty, sluzby, vystavy) dozvedeli. “
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Pouze 43 respondentti uvedlo, ze zdmérem zadavateld reklamy je zvySeni prodeji vyrobku
¢i zména chovani u cilové skupiny. Nekolik respondentii zformulovalo detailnéjsi definici,
napiiklad: ,, Reklama je viastné takove oznameni pro nds, abychom néco vidéli, treba novy
produkt néjaké firmy, a ovlivnilo nas, abychom si to koupili. Reklamy miizou propagovat
sluzby, obchodni znacku... Hodné lidi vydéla, kdyz napriklad vydaji novou hracku a uvidi to
deti, vSechny to budou chtit a treba Pompo bude mit velky prodej téhle hracky, coz byl ucel
reklamy. “ Dalsi respondent dokonce popsal zménu nadkupniho chovani na zakladé€ znalosti
produktu, kdyz uvedl, Ze ,, reklama neslouzi k tomu, abyste hned bézeli do obchodu a koupili
Jjste si dany produkt, ale k tomu, aby kdyz jdete do obchodu jste méli pocit, Ze to znate...
napriklad, kdyz uvidite reklamu na Lays a v obchodé projdete kolem chipsu Lays a Bohemia,
radsi vezmete Lays, protoze mate pocit, Ze uz jste je nékde videli a jsou pro vas znaméjsi

a chcete si je koupit. “

Na druhou stranu ¢ast respondenti vinima pojem reklama, jako konkrétni reklamni formaty,
nejcastéji televizni spoty. ,, Reklama je video, co nam ma vict kup si tohle, je to lepsi
nez tamto... “ uvedl jeden respondent. Dalsi zak napsal: ,, reklama je podle mé kratky klip
(upoutavka), ve kterém se nam snazi vict, jak skvély a potiebny produkt je.* Ackoliv ucel
reklamy tito respondenti v podstat¢ vnimaji spravné, soustiedéni pouze na jeden format
reklamy muze mit za disledek neschopnost rozpoznat komercni zdmér v jinych reklamnich

sdélenich.

3.5.2 Jsou pro zZiky 7. a 8. tiid nejzajimavéjSi reklamy zamérené na potraviny
a napoje?

Respondenti odpovidali na otazku: ,,Jaké produkty t¢ v reklamé nejcastéji zajimaji/uvazujes,

7e by sis je koupil/a?* V této otdzce zaci mohli zvolit 1 vice odpovédi, pticemz pfedem zde

byly vypsané moznosti hry/hracky, elektronika, jidlo, nédpoje a kosmetika, zadroven ovSem

m¢éli respondenti moznost dopsat vlastni kategorii produkti. Z jejich odpovédi vyplynulo,

7e nejcastéji si uvédomuji svlyj zajem o elektroniku, jejiz ndkup na zakladé reklam podle

vyzkumu zvazuje 103 respondenti, tedy 60,6 % vSech dotazanych.

Reklamy zaméfené na jidlo oznacilo 92 respondentli, coZ znamena 54, 1 % vSech
dotazanych, v ptipadé napojl se jednalo o 43 respondentt, tedy 25, 3 % odpovidajicich. Vice

nez polovina dotazanych si tedy pfipousti vliv reklam na jejich nakupni chovani v oblasti
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stravovani, Ctvrtina si uvédomuje tento zamér i u reklam propagujicich nealkoholické
napoje. Pravé tento segment reklamy cilici na détského zdkaznika je kli¢ovy z hlediska
pozadovanych kompetenci zakti rozpoznat komeréni povahu reklamniho sdéleni a kriticky
posoudit nutri¢ni hodnotu potravin/napoji a jejich vztah k zdravému zivotnimu stylu. Témto

kompetencim se proto budu detailnéji vénovat v dalSich vyzkumnych otazkach.

Zvazeni nakupu her/hratek na zdkladé propagace komercénimi sdéleni uvedlo
38 respondent (22,4 %) a v ptipad¢ kosmetiky se jednalo o 31 odpovédi (18,2 %).
Samostatn¢ uvedlo 15 respondentli nakup obleceni, dalsi jednotlivé odpovédi z velké ¢asti

spadaly pod sportovni vybaveni a poteby pro volnocCasove aktivity.

Sportovni potieby 4
Volnocasové aktivity 5
Obleceni 15
Kosmetika 31
Hry/hracky 38
Napoje 43
Jidlo 92
Elektronika 103

0 20 40 60 80 100 120

Graf 3: Jaké produkty t€ v reklamé nejcastéji zajimaji/uvazujes, ze by sis je koupil/a?
3.5.3 Uprednostiuji Zaci 7. a 8. tfid pri nakupnim rozhodovani spiSe senzorické
vlastnosti potravin nez jejich vyZivovou hodnotu?

Pro zodpovézeni této vyzkumné otazky byly do dotazniku zatazeny dvé polozky. Prvni
uzaviena otazka ,,Premysli§ u reklamy na potraviny, zda jsou zdravé?“ davala zakim
moznost odpovédét ano, ne nebo nékdy. Dle RVP, konkrétné vzdélavaci oblasti ¢loveék
a zdravi, kam vychova ke zdravi spadd, by mél zdk davat do souvislosti sloZeni stravy
a zpisob stravovani s rozvojem civilizaénich onemocnéni a snazit se v ramci vlastnich

moznosti udrZovat zdravé stravovaci navyky.

Témér pétina respondentd (32 zaki) vypovedéla, ze nad tim, zda jsou potraviny zdravé

neuvazuje. V podstaté stejné mnozstvi zaki uvedlo, Ze u reklam nad vyZivou hodnotou
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produktti premysleji. Zbyvajicich 61,8 % (105 respondentil) odpovédé€lo, ze nad tim, zda
jsou potraviny zdravé, premysleji nékdy.

vvvvvv

volit z nabidnutych moznosti ,,jeji chut* nebo ,,zda je zdrava.” Zaroven méli moznost
ptipojit vlastni hledisko, které je pro né pfi spotrebitelském chovani stézejni. Odpovédi
na tuto otdzku nabizeji (oproti otdzce piedchozi) jasnéjsi predstavu o podobé konec¢ného
rozhodnuti respondentii. Nehled€ na to, zda premysleli nad nutri¢ni hodnotou, pro 67,1 %

z nich je klicovym faktorem chut’ produktu.

Pouze 23 respondentt, ktefi predstavuji 13,5 % dotazovaného vzorku, odpovédélo, Ze je pro
vlastni opovéd uvadéli Zaci estetické vlastnosti produktli, konkrétné napsali naptiklad:
,,jestli vypada dobre (neponicené/zkazené) “ nebo ,, aby nebyli zkazené néjak otlucené a taky
jestli neni moc vysoka cena.“ Finan¢ni hledisko vybéru bylo zminéno rovnéz u nékolika
respondentt, kteti odpovédé€li nasledovné: ,, Nejvic mé u potravin zajima cena a pak chut,

3

wdrz a kvalita potraviny... “ 1 ,,jestli je ve sleve.

3.5.4 Jsou Zaci 7. a 8. trid schopni rozpoznat product placement a charakterizovat
klicové vyhody této metody?
Zatimco ucel klasickych televiznich spotii vysilanych mezi potrady, ptipadné v reklamnich
prestavkach, si zaci 7. a 8. tfid uvédomuji, podoba a ucel product placementu jim nemusi byt
zcela ziejmé. Kdyz zaci méli v otazce ,,Jak bys vysvétlil/a, co je to reklama? K ¢emu slouzi?
vystihnout zékladni charakteristiku reklamy, mnoho z nich popisovala ptimo televizni spoty.
Lze tedy ptredpokladat, ze pravé tento format si pod pojmem reklama predstavuji.
Rozpoznani product placementu ve filmech, seridlech, videoklipech ¢i pocitacovych hrach
je zejména pii jeho dobré exekuci obtizné i pro dospélé divaky, ¢ehoz si jsou zadavatelé

reklam dobie védomi.

Rozpoznani product placentu ve vybrané ukazce
Pro tuto polozku jsem ve svém dotazniku kratkou ukazku (40 sekund) z filmu Raft’aci, ktera
obsahuje jak zvukovou, tak vizudlni zminku o ndpoji Sprite. Respondentli jsem se ptala:

,»Mysli§ si, Ze nasledujici filmova ukézka mohla obsahovat reklamu? Pokud ano, na jaky
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produkt?* Vzhledem k tomu, ze zaci sledovali pouze Cétyficetisekundovou ukdzku z filmu,
byl vyskyt produktu v piibéhu vyrazné napadnéjs$i. Ani v takto kratkém videu nebylo
pro respondenty snadné odhalit propagovany produkt, coz bylo pravdépodobné zptisobeno
tim, ze princip této formy reklamy neznaji. To dokladd naptiklad odpovéd’ jednoho
z respondentu: ,, Nevim, jestli to byla zrovna reklama, ale jestli byla, tak na sprite. * Spravné
odpovédélo na tuto otazku pouze 60, 65 % respondenttl, kteti uvedli, Ze se jedna o reklamu
na napoj Sprite. N&kteti Zaci ovSem své tvrzeni zvladli i trefn€ podpofit argumenty, napiiklad
jedna respondentka uvedla: ,, Piti sprite — produkt byl videét i bylo Feceno jeho jméno
a mimodek naznaceno, ze tomu klukovi chutnd.” Jiny respondent zdivodnil své tvrzeni

obdobné¢: ,, Na Sprite, je tam produkt zminény i ukazany. “

Ptekvapivé matouci byla pro respondenty pointa situace, ve které byl ndpoj zminén i ukézan.
Scénu, kde otec rodiny radi starSimu synovi, aby léky mirnici hyperaktivitu ptfimichal
mladSimu synovi pravé do napoje Sprite, si 30 respondentii vylozilo jako propagaci
zminénych 1€kl, a to 1 pfesto, Ze nebyl zminén ani ukdzan jejich nazev. Jejich Uc¢inek
je ovSem v ukéazce pochvalen, coz si zaci zjevné vylozili jako placenou reklamu. Jeden
z respondent proto odpovédel, ze ukazka obsahuje reklamu na ,, ... léky, vychvaluji tam ten
prasek.”“ Zminka o lécich upoutala pozornost i dalSich respondentli, kteti uvedli,
ze ,, ...mohla obsahovat na ty prasky co se tam vyskytovaly “ nebo ,, myslim, Ze by to mohla

byt reklama na ty prasky.

Desetina respondentti uvedenou ukazku nepovazovala za komercni format a uvedla,
ze se vni zadna reklama nevyskytuje. Tento nazor nékolik respondentii odiivodnilo
nasledovné: ,, Ne nemyslim si, nebyl tam uveden Zadny ndzev véci.* Dalsi zédk napsal:
,,Ne, protoZe tam neni ten produkt dostatecné predstaven.* Jiny respondent pak své
rozhodnuti opodstatnil takto: ,, Ne je to jen uryvek z filmu z Youtubu, pokud neni na kandlu

‘

spolecnosti, tak to asi neni reklama. *

Vysvétleni pojmu product placement
V nasledujici otdzce jsem se proto respondentll ptala ,,SlySel/a jsi nékdy vyraz product
placement? Z odpovédi vyplynulo, Ze stimto terminem se setkalo pouze 38, 8 %

respondentt. Tyto zaky jsem v dalsi poloZce zadala ,,... zkus prosim vysvétlit, co to product
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placement je.”“ Z 66 respondentt, kteti uvedli, ze se s timto pojmem setkali, 16 jedinci

odpovédélo, ze nevédi nebo ze vyraz pouze slyseli, ale nejsou schopni jej vysvétlit.

Naopak 29 zakl napsalo vystizné vysvétleni, pricemz ve vétSin¢ piipadi zminovali
zaclenéni do filmu ¢i seriali. Respondenti naptiklad uvedli, ze ,, product placement je skryté
umistéeni produktu do filmu, serialu nebo ,, reklama, ktera je néjak zakomponovana do filmu
nebo seridalu.“ Jedna respondentka trefné zminila 1 dalSi formaty: ,,Je to forma skryté
reklamy, obvykle se jednda o umistovani ndzvii nebo odkazii na néjakou reklamu
do uméleckych del jako jsou napriklad filmy, seridly, videohry atd. " Nékolik respondentil
dokonce svou definici objasnilo i na ptikladu. ,,KdyZ je ve filmu upozornéno na néjaky
existujici produkt. Jako kdyz James Bond ma nejaké drahé hodinky od néjaké firmy*
vysvétlila nazorné jedna z respondentek. ,, Napriklad se kona Stardance a najednou je zabér
na porotce, ktery zrovna pije napr. Coca Colu. Néjaci lidé si Feknou, takze tenhle miij
oblibeny porotce pije Coca Colu, tak to si ji taky musim koupit“ uvedla dalsi respondentka.
Jiny Zak napsal, Ze je to ,, reklama ve filmu nebo serialu, napviklad v Harry Potterovi 1 jezdi

auta znacky Volkswagen, a to je product placement.

Kli¢ové vyhody této formy propagace

N¢kolik respondentti zminilo pii vysvétleni pojmu product placement i nékteré jeho vyhody.
Na ty jsem se dotazovala v nasledujici polozce otazkou: ,Jaké vyhody podle tebe ma
umisténi reklamy do filmu nebo seridlu (oproti klasické reklamé mezi potady)?
Podle marketingovych odbornik tispéch této reklamni strategie spociva zejména v zasazeni
vyrobku do SirSiho pozitivniho kontextu a vyvolani dojmu, ze je béZnou soucasti Zivota
hrdiny daného filmu ¢i seridlu. Zaroven je vyrobek do déje zaclenén tak, aby se mu divak

nemohl vyhnout. (P. Frey, 2005, s. 59).

Z mého pohledu bylo dilezité zjistit, zda jsou déti schopné a ochotné se nad vyhodami
takového reklamniho pocinu kriticky zamyslet a zhodnotit, jaky vliv ma product placement
na divdky a na né€ samotné. Ze 169 dotazanych respondentll pouze 9 odpovédeélo, Ze podle
nich tato metoda reklamy Z4dné vyhody nema a 14 napsalo, Ze odpoveéd’ nevédi. Zbyvajici
respondenti ptisli s fadou mnohdy trefnych odpovédi, které vystihly stéZzejni vyhody product

placementu.
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Ve 40 odpovédich respondenti zminili, ze diky zobrazeni ve filmu uvidi produkt vice divaki
nez klasické spoty v prestavkach mezi potady. Jedna z respondentek napsala: ,, Shlédnes ji.
Je soucasti deje. U té klasické si dojdu na WC.” Jiny respondent uvazoval podobng¢:
,,Ja osobné reklamy v televizi moc nesleduju, protoze mé to nebavi a dojdu si treba mezitim
na zachod. Ale kdyz je reklama zakomponovana ve filmu, i kdyz je to treba jenom vterinka,
tak si toho vsimnete...“ Pravé prepinani poradi nebo odchod od televize popsalo 34 zaki
jako slabinu béznych reklam. Hlavni vyhoda product placementu tedy dle jejich odpovédi
spo¢ivd v tom, zZe béhem filmu divaci davaji vEétsi pozor a neodchazeji od obrazovek.
,, Protoze reklamu ve filmu nemiizeme preskocit, jinak bychom nevédéli, co se tam stalo,
napsala jedna respondentka. Dalsi naptiklad uvedli, ze ,,mezi porady odejdete, ale behem
filmu ne.... “ nebo ,, kdyz zacne hrat reklama mezi porady, tak ji clovek chce rychle preskocit,

I3

ale kdyz je to pri filmu, tak je to zabavnéjsi a nejde tak moc poznat, Ze je to reklama. ‘

Spojeni vyrobku s pozitivnim vniméanim snimku nebo jesté castéji n¢jakou fiktivni postavou
¢1 hercem popsalo ve své odpovédi 31 respondenti. ,,Je tam takova vyhoda, Ze to zrovna
poje tvij oblibeny herec, postava. A ty si Feknes, kdyz to pije ta znama osobnost, tak to prece
musi byt vyborné, a tak si to trn clovek taky koupi* vysvétlila jedna z respondentek. Jina
zékyné uvedla: ,,...pokud treba v serialu ma clovek oblibenou postavu/charakter a ten
charakter v tom seridlu zacne mit treba oblibenou sladkost nebo napoj, tak si to ten clovek

zacne kupovat treba jenom kviili tomu, Ze to mél ten charakter ...to jsem délala i ja.*

V souvislosti se zasazenim do dé¢je a vyvolani dojmu, Ze je produkt oblibeny u urcité fiktivni
postavy, vyzdvihlo 16 respondentii realisticnost situaci, ve kterych se produkt objevuje.
., Ve filmu ukazuji, v jaké situaci se riizné produkty hodi, naopak casto v reklamach je jen
ukdzka, jak vypada produkt, a zZe je na néj sleva, “ uvedl napiiklad jeden z Zakd. Celkem
19 respondentti také uvedlo, Ze pti dobrém zapracovani do ptibehu je nejen vyuziti produktu
Do filmu reklama néjak zapadne a clovék si ji mnohdy ani nevsimne, “ napsali shodné

dva respondenti.
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3.5.5 Je pro zaky 7. a 8. tiid pri vybéru potravin ¢i napoji stéZejni nazor jejich
vrstevnikl, kamaradu ¢i influenceri spi$ nez nazor rodic¢a a ucitela?
Pro vytvoteni uc¢inné reklamy je klic¢ové védét, kdo ovlivituje nazor a ndkupni chovani cilové
skupiny. V ptipade déti a dospivajicich jedinct je tento vliv pomérné roztiistény mezi fadu
jedincti a nazorovych skupin. U svych respondentti jsem tento vliv mapovala
prostfednictvim nékolika otazek. V prvni poloZce jsem se ptala: ,,Sledujes pravidelné néjaké
youtubery?* Cilem otdzky bylo zjistit, do jaké miry je skupina mych respondentii pfitomna
na socialnich sitich a zda ma konkrétni jedince, jejichz tvorbu sleduje. Ze 169 jedinct
122 odpovédélo, ze pravideln¢ sleduje néjaké youtubery. Nasledné jsem kladla zakiim
obdobnou otazku: ,,Mas ucet na néjaké socialni sitich?* Zde respondenti mohli zvolit vice
odpovédi, piicemz zde byly pfedem navrzeny socialni sit¢ Facebook, Instagram, TikTok a

Snapchat, ovSem zaci mohli doplnit i dalsi sité, na kterych maji uzivatelsky ucet.
Odpoveédi zaki ukazaly, ze 83,5 % respondentt je uzivateli socialni sité Instagram, 53,5 %
respondentil ma ucet na TikToku a 47,6 % pouziva Snapchat. Socialni sit’ Facebook neni
pro takto mladé uZivatele natolik rozsifend, jeji uzivani uvedlo pouze 35,9 % zaki. Mezi
dalsimi odpovédmi se nejCastéji objevovaly aplikace pro bezplatné zasilani zprav
Messenger ¢i WhatsApp a platformy pro hrani a sledovani online her Twitch nebo Discord.
Twitch 4
Twitter 15
Facebook 60
Snapchat 81

TikTok 91

Instagram 141

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf 4: Mnozstvi respondentii majicich ucet na socialnich sitich
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Po zjisténi miry piitomnosti mych respondentli na socialnich sitich jsem zjistovala, kdo
podle nich nejvice ovliviiuje jejich vybér potravin & napoji. Na otazku ,,Ci nazor je pro tebe
pii vybéru potravin/napoji nejdalezitéj$i?* mohli respondenti opét vybirat z predem
navrzenych moznosti: rodi¢ii, sourozenct, ucitell, kamaradu, oblibenych youtuberti, nebo
doplnit odpovéd’ vlastni. Odpovédi zakt ukazaly, ze nejvétsi vliv na vybér potravin
a napojii vnimaji za strany svych rodict. Tuto moznost uvedlo 126 respondentd, tedy téméer
tii Ctvrtiny vSech respondentti. Za druhou nejvlivnéjsi skupinu jsou mezi respondenty
povazovani kamaradi, na jejichz nazor podle odpovédi da 58 zakl. Dale 27 respondentil

uvedlo, Ze jsou ovliviiovani nazorem sourozencu a 12 oblibenymi tviirci na YouTube.

Ucitell 3
Oblibenych youtubert 12
Sourozencl 27
Kamaradu 58
Rodicl 126
0 20 40 60 80 100 120 140

vvvvvv

3.5.6 Zaci 7. a 8. t¥id se jiz ¢asteéné pohybuji na socialnich sitich. Maji problém
vysvétlit princip placenych spolupraci influenceri?

V navaznosti na ptitomnost zakli na Youtube a socidlnich sitich jsem se v posledni ¢asti

svého vyzkumu zaméfila na reklamu pravé na téchto platformach. Pro ilustraci toho, jak

muze vypadat klasickéd forma komer¢ni spoluprace s youtubery, jsem do formuléfe zatadila

video spolec¢nosti Bubbleology, kterd nabizi slazené ndpoje a svou marketingovou

komunikaci v minulych letech stavéla na spolupraci s mladymi influencery. Po zhlédnuti

ukazky jsem se zaki ptala: ,,Zaznamenal/a jsi u youtubert, které sledujes, propagaci
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n¢jakého produktu? Tzn. jsou tvafi néjakého produktu jako ve videu, zminuji ¢i zkouseji

n¢jaké vyrobky...

Mym zamérem bylo zjistit, do jaké miry jsou Zaci kriti¢ti k obsahu tvorby svych oblibencti
a nakolik si uvédomuji komeréni vyznam jejich prace. Pro doplnéni otdzky, zda zaci sleduji
néjaké youtubery, jsem do dotazniku zatadila i polozku tykajici se konkrétnich tvirct:
,»Pokud ano, koho naptiklad sledujes?“ Tato otdzka slouzila pouze pro mé ovéfeni,
zda vétSina tvirch, které déti sleduji, zatazuje do své tvorby komer¢ni obsah. Tento
predpoklad se potvrdil i v odpovédich zak, jelikoz 143 respondentii odpovédelo, ze u svych
oblibenych tviircti zaznamenali propagaci néjakého produktu. Pouze 14 respondentii zvolilo

moznost, Ze si nejsou jisti, zatimco 10 respondentd propagaci nezaznamenalo viibec.

V posledni ¢asti dotazniku respondenti zaroven vysvétlovali princip placenych spolupraci
a dojem, jaky v nich reklamni obsah vyvolava. Ptilozeny obrazek predstavoval konkrétni
piispévek na Instagramu, ktery sdilel youtuber a influencer House, vytvoreny ve spolupraci
se spoleCnosti McDonald’s. Respondentii jsem se ptala: ,Libi se ti takovd fotka?
Pro¢ ano/ne?* Dle stanoviska, zda se respondentovi fotografie libi, nebo nelibi, se utvorily

dvé stejné pocetné nazorové skupiny.

Celkem 85 respondentii uvedlo, ze se jim pfispévek libi, coz nejcastéji odlivodnovali tim,
ze je prispevek diky sladénému obleceni protagonisty s jidlem vtipny a kreativni. Zaroven
respondenti ve svych odpovédich ocenovali oznaceni ,,placené partnerstvi s McDonald’s*
tedy pfiznani toho, ze se jedna pfispévek, za ktery byl autor finanén¢ odménén. Jak uvedla
jedna respondentka: ,, Ano s propagaci produktu nemam problém, pokud je oznacena, je to
slusnost. “ Naopak 80 respondentt se ve svych odpovédich vymezilo proti tomuto pirispevku,
jelikoz je podle nich reklamni zdmér v piispévku piehnany a podobnymi fotografiemi jsou
socialni sité zahlcené. Jeden z respondentt napiiklad odpovédél: ,, Ne, prosté mi to vylozené
vadi, pro¢ lidi cpou ty reklamy i na socidlni site. Nestaci, Ze se uz davaji do televize,
a i do filmi..." Zéaroven nékolik zaka vysvétlilo, ze kvili takovym piispévkim tvirce
nesleduji a tyto fotografie povazuji za nevkusné. Jeden Zak naptiklad napsal: , Ne, protoze
je to hrozné kycovity a vithec hrozné naaranzovany. “ DalSim respondentiim vadil pfedevs§im

ucel téchto spolupraci a v tomto piipade podpora fastfoodového tetézce. ,, Ne, nemam rad
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«

tento typ zviditeliiovani. Je to jasna placena spoluprace,” vytknul prispévku jeden

w7 v

z respondentd. ,,Ne, protoze dela reklamu nezdravému jidlu “ vadilo dalsi zakyni.

Zaci zastavajici jak kladny, tak negativni postoj ke zminénému piispévku ve svych
argumentech Casto zmiflovali svij osobni vztah k danému youtuberovi, ktery znacné
ovliviioval nazor na reklamu jako takovou. ,,Ano, hezky vyfocené a House z toho bude mit
zisk a tim ho podporim,“ napsala jedna zrespondentek. Jiny respondent uvedl:
»Ano, McDonald’s mam rad, i House.“ Osobnost protagonisty ovSem mize mit 1 opany
efekt. ,, Nelibi se mi, nemam rada House a hrozné mé irituje to tricko...“ odpoveédéla jina

respondentka. Dalsi ve svych odpovédich napsali naptiklad: ,,Ne, moc House nemam rad,

nebo ,,ne, ten kluk je mi hrozne nesympaticky. “

Jiz z odpovédi na tuto otazku je patrné, Ze si Zaci uvédomuji finanni motivaci youtubert
k zobrazovani produkti na svych profilech. V posledni polozce dotazniku jsem
se respondentli ptala pfimo na podobu odmény: ,,Pro¢ si myslis, Ze youtubeti ukazuji

ve svych piispévcich potraviny nebo napoje?“ Zaci mohli vybirat z moznosti:

1) Maji tento produktu radi, propaguji ho zadarmo

2) Dostavaji jidlo pro reklamu zdarma

3) Dostavaji za to zaplaceno

4) Nevim
Ackoliv vSechny moznosti motivace youtuberi jsou mozné, v soucasné dobé obvykle
poskytnuty produkty pro foceni ¢i natdCeni zdarma. Tuto skute¢nost dle odpovédi
respondenti vnimaji, jelikoz 154 z nich si je védomo finan¢ni odmény za ukazovani produktii
na svych profilech. JelikoZ v této otdzce zZaci mohli zvolit i vice odpovédi, celkem 49 uvedlo,
7e dostavaji zdarma produkty pro reklamu, ovSem vzdy v kombinaci s dal§imi moznostmi.
Pouze 5 respondentli uvedlo jako jediny divod to, Ze maji influencefi produkt radi
a propaguji jej tudiz zadarmo. DalSich 44 zakl tuto moznost zvolilo jako jednu z moznych

motivaci, ovSem zaroven vybrali 1 dal§i moZnosti.

Z odpovédi zakh bylo patrné, Ze pokud se nad obsahem ptispévku pozastavi a zamysli, umi

byt kriticti a popsat stéZejni rysy placené spoluprace. Nezavisle na sobé skupina respondentii
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popsala vnimani vizudlni stranky ptispévki, dulezitost kreativity a humoru, vliv sympatii

k jednotlivym tviirciim, etické problémy spojené s reklamou na nezdravé potraviny i potiebu

jednoznacného znaceni reklamnich ptispevka.

3.6 Souhrn diléich zjiSténi

1.
2.

Vyzkumna otazka ¢. 1 ukazala, Ze Zaci jsou schopni vysvétlit zakladni ucel reklamy.

Prvni vyzkumny ptedpoklad, fikajici, Ze Zaci nejvice vnimaji reklamy zaméfené na

potraviny a napoje, se nepotvrdil. Pro zéky 7. a 8. tfid je podle odpovédi nejzajimave)si

kategorii produkti elektronika, potraviny skoncily aZ na druhém misté.

2.1. U doplnujici otazky, zkoumajici klicové aspekty pii nakupu, 67,1 % respondenti
uvedlo, Ze se rozhoduji na zdklad¢ chuti potravin. Pouze 13,5 % respondenta
Jako dalsi faktory zaci sami uvedli Cerstvost, vzhled a cenu.

Druhy vyzkumny ptedpoklad, tykajici se rozpoznani product placementu, se potvrdil,

jelikoZ naprosto spravné jej rozpoznalo 60,65 % respondentll, tudiZ vétSina.

3.1. Z odpovédi na dopliujici otazku vyplynulo, ze zaci 7. a 8. tiid jsou schopni kriticky
piremyslet nad vyhodami reklamnich formati véetné product placementu. Kromeé 23
respondenttl, kteti odpovédéli, ze metoda zadné vyhody nema, nebo ze je zadna
nenapada, uvedli vSichni alespoi jednu spravnou moznost.

Tteti vyzkumny predpoklad se nepotvrdil, jelikoz 74,5 % zaki uvedlo, ze jejich ndzor

nejvice ovliviuji rodice. Podle predpokladu nejvlivnéjsi kamarady napsalo pouze

34,3 % a oblibené¢ tviirce na YouTube dokonce jen 7 %.

Odpovédi na posledni vyzkumnou otazku poukézaly na to, Ze Zaci si jsou dobie védomi

komeréniho tcelu sponzorovanych piispévka, jelikoz 154 respondentli odpovédélo, Ze

hlavni motivaci pro zobrazeni konkrétniho produktu tvlirci na socidlnich siti je finan¢ni

odména.
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3.7 Diskuse

Cilem vyzkumu bylo ovéfit, zda jsou zaci 7. a 8. tiid schopni identifikovat rizné podoby
reklamnich sdéleni a vysvétlit jejich ucel. Zamérné jsem se zameéfila na televizni

a internetovou reklamu, které na déti cili nejcastéji.

Pokud se zaméfime na prvni vyzkumnou otdzku, zda jsou respondenti schopni vysvétlit
zékladni ucel reklamy, je mozné si vS§imnout, ze mezi odpovéd’'mi zakili jsou zna¢né rozdily.
Za stézejni zjisténi povazuji to, ze zaci za ucel reklamy povazuji predev§im upoutani
pozornosti potencidlnich zdkaznikti, nikoliv zvySeni zajmu ¢i prodeje, coz uvedla pouze
¢tvrtina z nich. Pon€kud problematické mlze byt i to, Ze pfi vysvétleni reklamy jako takové
fada 74kl uvedla konkrétni podobu marketingového sdéleni, nejcastéji televizni ukazku, coz

naznacuje, Ze by tito jedinci mohli byt mén¢ ostraziti pti setkdni s jinymi formaty reklamy.

Nésledné odpovédi Zakt nepotvrdily prvni vyzkumny pifedpoklad, jelikoz jako
nejatraktivnéj$i segment trhu a predmét reklam byla nejCastéji oznacCena elektronika.
Kategorie potravin ovSem zaujala co do pocetnosti druhé misto, tudiz predpoklad nebyl zcela
mylny. Dopliujici otdzka nésledn¢ odhalila, ze pfi ndkupu jidla se vétSina respondent
rozhoduje na zdklad€¢ chuti potravin a pouze 13,5 % podle toho, zda vyrobek povazuji
za zdravy. Pravé tento poznatek je potfeba vnimat v souvislosti s ocekavanymi
kompetencemi dle RVP, ktery uvadi, ze zak dava do souvislosti slozeni stravy a zptisob
stravovani s rozvojem civilizacnich onemocnéni a v rdmci svych moznosti uplatiiuje zdravé

stravovaci navyKky.

Jako pon¢kud problematické se jevilo rozpoznani a vysvétleni product placementu. Ackoliv
se vyzkumny piedpoklad potvrdil, jelikoZ nadpoloviéni vétSina komeréni zdmér spravné
identifikovala, celkové nebyly znalosti tohoto formatu presvédcivé. Vyraz product
placement podle odpovédi slySelo pouze 38,5 % respondentl, pficemz fada z nich
se nesetkala s jeho vysvétlenim. V ramci dopliujici otdzky ovSem bylo patrné, Ze si jsou Zaci
védomi vyhod zaclenéni reklamy piimo do néjakého jiného formdtu, naptiklad filmu
¢i seridlu. Nezavisle na sob¢ odpoveédi zakl pokryly vSechny stézejni vyhody product

placementu, coZ by mohl byt uzite¢ny impulz k zavedeni diskusi na toto téma mezi zaky.

46



Prekvapivé se nepotvrdil tieti vyzkumny piedpoklad, jelikoz téméf tfi Ctvrtiny respondentti
uvedly, Ze jejich nakupni chovani nejvice ovliviiuji rodice. Vzhledem k véku zaka a jejich

pritomnosti na socialnich sitich povazuji toto zjisténi pravdépodobné za nejméné ocekavané.

Z odpovédi na posledni otazku vyplynulo, Ze se respondenti navzdory nizkému véku
zkuSené pohybuji na socialnich sitich, maji své oblibené tvirce, které sleduji pravideln¢,
a dobfe si vSimaji velkého mnoZstvi reklam. Odpovédi ukézaly, Ze si je drtiva vétSina
védoma finanéni motivace pro propagaci produkti v tvorbé influencerti a zaroven se k ni

v mnoha ptipadech respondenti stavi velice kriticky.

Vramci vyzkumu jsem pracovala svelmi omezenym  vzorkem  Eitajicim
169 respondentti, tudiZ neni mozné ziskané vysledky povazovat za plo$né platné. Zaroven
byli vSichni respondenti zaky prazskych zékladnich Skol a lze predpokladat, Ze Uroveni
kompetenci medialni gramotnosti a zdravého Zivotniho stylu by se v jinych lokalitach
v Ceské republice vyrazné lisila. Na nékterych odpovédich ziskanych v ramci vyzkumu je
ovSem velice dobfe patrné, ze Zaci 7. a 8. tiid jsou schopni uvazovat o marketingu jako
o komplexni problematice a vysvétlit zamer, vyhody, 1 fadu praktik aplikovanych v reklamé.
Z4ci mnohdy své definice zakladali na konkrétnich piikladech, coz dokladalo jejich
zamySleni nad ucelem jednotlivych druhti reklam. Zaroven prokazali svou orientaci

v prosttedi socidlnich siti, ve kterém se navzdory nizkému véku z velké ¢asti pohybuji.
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Zavér

Téma medialni gramotnosti jsem si pro svou praci zvolila pfedevsim proto, Ze jsem
se dlouhodobé zajimala o novodobé podoby reklamnich sdéleni, predevsim ty implikované
do obsahu socidlnich siti. Zaroven jsem si v ramci socialnich siti v§imala nejen pfitomnosti
déti mladsich tfinacti let, ale i zdamérného cileni nékterych tvirct na tuto vékovou skupinu.
Zaznamenala jsem také nazory fady odbornikd, kteti shodn¢ vnimali reklamu cilenou na déti
a mladistvé jako ohrozeni stravovacich navyku ¢i spolecenskych hodnot. K feseni tohoto
problému se ovSem 1 odbornici stavi rozdiln€. Zatimco nékteti Zadaji zptisnéni legislativy,
Jjini to oznacuji za bezacelné, jelikoz vyvoj marketingovych trenda bude rychlejsi nez iprava
pravnich norem, které by je mély postihovat. Z téchto diivodl se jako jedno z moznych
feSeni jevi rozSifeni a zkvalitnéni medidlni gramotnosti ve vyuce zakl zakladnich i stfednich

skol.

Cilem mé prace bylo predstavit souasné marketingové trendy pouzivané v reklamé cilené
na déti. Svou préci jsem rozdélila na Cast teoretickou a praktickou. V prvni kapitole
teoretické Casti jsem se vénovala literarni reSersSi procesu medializace a vysvétleni termint
masova média, novd média, marketingova komunikace a reklama, které se nasledné objevu;i
v dalSich castech prace. V druhé kapitole jsem se jiz soustfedila na marketingovou
komunikaci zamétfenou na détskou cilovou skupinu. Zde jsem se nejprve vénovala
psychologickému profilu ditéte ve véku od 10 do 12 let (mnou zvolena cilova skupina
pro vyzkumnou ¢ast), piedstavila jsem specifika jedince tohoto véku ve vztahu k reklamé
a znich vyplyvajici kritické aspekty této veékové skupiny. Nasledné jsem strucné
charakterizovala komunika¢ni kanaly vyuzivané k zasazeni détské cilové skupiny a s nimi
se pojici regulaéni opatfeni pramenici jak z Ceské legislativy, tak z mezinarodni umluv
a iniciativ.

Prvni kapitolu praktické casti své prace jsem pojala jako vysvétleni vybranych formati
marketingové komunikace, jejich vyhod a specifik. V nésledujici kapitole jsem rozebrala
mnou vybrané ukazky reklam pouZité v online dotazniku, jejichZ uc¢elem bylo Zakim blize
predstavit konkrétni podoby reklamy, a ziskat tak jejich poznatky bezprostiedné
po zhlédnuti. Dalsi kapitoly vyzkumné ¢asti jsou vénovany realizaci mého vyzkumu.

Nejprve jsem popsala metodologii vyzkumu, jeho strategii, zkoumanou skupinu respondentii
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a mnou stanovené vyzkumné otdzky a predpoklady. Nasledné¢ jsem se pokusila podat

co nejpresnéjsi vyklad mnou ziskanych odpovédi k jednotlivym otadzkam.

Za hlavni ptinos prace povazuji interpretaci ziskanych dat a odpovédi, diky niz mize ¢tenar
ziskat zajimavy nejen ndhled do znalosti zkoumané skupiny, ale také predstavu o Grovni
kritického premysleni zakt, kterd je z fady odpovédi velice dobfe patrna. Ve souhrnném
vyhodnoceni jsem se zaroven pokusila poukazat na kli¢ové nedostatky v odpovédich zaki,

které mohou slouzit jako upozornéni pro vyucujici medialni gramotnosti.
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