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Abstrakt

Prace se zabyva tématem marketingového cileni na déti v televiznich reklaméch na
potraviny a napoje. Teoretickd Cast se vénuje tématim souvisejicim s psychologickym
pusobenim reklamniho sdé€leni na spotiebitele a popisuje vztah reklamy k televizi, jakozto
zvolenému medialnimu nosic¢i. Podstatna Cast se pak vénuje détskému vnimani reklamy,
které je limitovdno psychologickym vyvojem, divéfivosti nebo také absenci kritického
mysleni. Na zaklad¢ dostupnych poznatki jsou dale predstaveny reklamni prostfedky
uzivané firmami k ziskani pozornosti détského publika a posledni pasdz je vénovana
soucasné regulaci marketingového cileni na déti v Ceské republice. Pfedmétem praktické
Casti je poté kvantitativni obsahova analyza televiznich reklam realizovand na Sesti
televiznich kanalech, které se alespon v nékterych vysilacich relacich zamétuji na détské
publikum. Kritéria tohoto vybéru byla nastavena na zaklad¢ studie popsané v teoretické Casti
a nasledné¢ upravena v dil¢ich bodech za ucelem piesnéjSiho zasazeni zkoumaného tématu.
Z vysledki analyzy je patrné, Ze nékteré prvky jako hudba, animace nebo vyuziti autorit ve
spotech jsou stale uzivanymi prostfedky pro zaujeti détského divaka, avsak jiné prvky jako

uziti zvitat ¢i magie se vyskytovaly v méné nez ctvrtiné zkoumaného vzorku.

Abstract

The thesis focuses on topic of marketing targeted on children in TV commercials for
food and beverages. The theoretical part is devoted to information related to the
psychological impact of advertising messages on consumers and describes the relationship
of advertising to television as a chosen medium. A substantial part is then dedicated to
children's perception of advertising, which is limited by psychological development,
credulity or the absence of critical thinking. On the basis of the available knowledge, the
advertising tools used by companies to attract the attention of the child audience are outlined
and the last passage is devoted to the current regulation of marketing targeted on children in
the Czech Republic. The subject of the practical part is then a quantitative content analysis
of television advertisements carried out on six television channels that target a child audience
at least in some of their broadcast sessions. The criteria for this were set on the basis of the
selected study described in the theoretical part and subsequently modified in sub-points in
order to reach the studied topic more precisely. The results of the analysis show that some

elements such as music, animation or the use of authority figures in the spots are still used



as a means to engage the audience, but other elements such as the use of animals or magic

did not occur as often as expected in the sample studied.
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Uvod

Téma cileni marketingu na déti je predmétem Castych diskusi uz po nékolik desetileti.
Marketéti znaji osvédcené techniky, prostiednictvim kterych efektivné zaujmou potencialni
détské zakazniky. To se totiz mnohym firmam jevi jako obzvlasté diimyslny krok, nebot’ si
u spottebitelii v takto nizkém véku buduji silnou zakladnu vérnych zakaznika (Calvert,
2008). Obzvlasté¢ tomu tak je v piipadé, ze se jedna o reklamy na potraviny a napoje.
Odbornici, ale také laicka vetrejnost se pak zacali zabyvat food marketingem cilenym na déti
zejména proto, ze spolecné s dalSimi aspekty predstavuje stézejni faktor ovliviujici
stravovaci navyky. Sedavy Zivotni styl ve spojeni s nevhodnym stravovanim mize mit za
nasledek stale ¢astéjsi vyskyt nadvahy nebo obezity, kterd nejen u déti zpisobuje celou fadu
zdravotnich problémi (Fialova, 2010). Aby se takovymto scénatiim ptedeslo, existuje v fade
statti zakonna regulace oSetfujici oblast reklamniho cileni na déti a mladistvé. Podle slov
mnohych analytikd vSak tento typ regulace nedostacuje a vznika tak nutnost samoregulace
dané problematiky ze strany samotnych firem a dalSich organizaci (Lhotdkova a OlSanova,
2014). Ptedmétem bakalaiské prace proto bude mimo jiné také zmapovat téma v kontextu
Ceské republiky.

Cilem préace bude nastinit sou¢asnou podobu reklam na potraviny a napoje, které jsou
u nas dostupné béhem televizniho vysilani pro déti, popsat jejich frekvenci a vystihnout
prvky, pomoci nichZ se na détské publikum nejcastéji piisobi.

Naplni teoretické Casti bude nejprve obecny uvod piedstavujici televizi jakoZto
vybrané médium, reklamu a jejich vzdjemny vztah. Reklama bude popsdna rovnéz z hlediska
pusobeni na spotiebitele. Nejvétsi prostor poté bude vénovan détem, protoze v ramci
zvoleného tématu piedstavuji cilovou skupinu. Ta bude na zaklad€ prostudované literatury
vystiZzena jak z hlediska vyvojové psychologie, vlivu okolniho svéta, tak také dle svého
vztahu k reklamé. Ze zjisténi dostupnych studii tak vznikne komplexni obraz toho, jakym
zpusobem marketéfi cili na déti, zeyména pak v reklaméch na potraviny nebo napoje.

V praktické ¢asti bude provedena kvantitativni obsahova analyza zkoumajici food
marketing v rdmci televizniho vysilani uréeného détem. Na vybraném vzorku televiznich
stanic tak budou zkoumdény reklamy vysilané v pfedem stanoveném case, pficemz daraz
bude kladen na frekvenci 1 povahu jednotlivych reklamnich sd€leni. Samotné kanaly pak

budou vybirany tak, aby vénovaly alespon ¢ast vysilani détem, vysilaly v ¢eském jazyce a



mély zde zastoupeni jak volné¢ dostupné, tak placené stanice. Vysledky vyzkumu budou
nasledné porovnany s popsanou teorii.

Pii vybéru tématu m¢ inspiroval kurz Kritick¢é mysleni a etika komunikace, ktery
jsem absolvovala ve druhém roc¢niku studia. V rdmci tohoto pfedmétu jsem zpracovavala
seminarni praci na obdobné téma (Standerova, 2021), ze které jsem rovnéz pii zpracovani
této bakalaiské prace v nékterych pasazich vychazela. Protoze mi tato prace poskytla urcitou
oporu pii pocatecni reSersi, povazuji za nezbytné uvést ji ve zdrojich.

V ramci struktury této bakalatské prace doSlo oproti schvilenym tezim k jistym
formalnim upravam a zméné v fazeni a nazvech kapitol. Na zaklad¢ ziskaného vyzkumného
vzorku a s ohledem na teoretickd vychodiska bylo téma prace rozsifeno z cukrovinek na
potraviny a napoje obecn¢. Tomuto faktu tudiz musel byt ptizptisoben i ndzev prace. Zména

v fazeni kapitol pak byla u¢inéna za Gcelem lepsi obsahové provazanosti textu.



1. Teoreticka cast
1.1 Televize jako médium

. Masova média jsou soucdsti a inicidtorem svérdzné, celospolecenské, historickym
vyvojem podmineéné komunikacni aktivity clovéeka...  (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 21)

Televizi spole¢né s rozhlasem, tiskem a internetem nazyvame masovymi médii.
Autofi Jirdk a Kopplova (2015) uvadéji, Ze se jedna o historicky a spolecensky podminéné
formy socialni komunikace, které jsou charakteristické svymi spole¢nymi rysy. Masova
média jsou obsahov¢ univerzalni, maji velkou popularitu a jsou verejné povahy. Jak sam
jejich nazev napovida, jsou dostupna velkému mnozstvi lidi, tzv. mase, o které se v kontextu
médii uvazuje jako o celistvé mnoziné, v niz jednotlivec ztraci na unikatnosti. Vyznamnou
roli krom¢ dostupnosti hraje také jejich schopnost produkovat obsah aktualné, rychle,
prabézné a v kratkych, pravidelnych intervalech. Masova média umoznuji medialni
celospolecenskou komunikaci, kterd se ftadi kSesti zdkladnim typim mezilidské
komunikace. Pro tuto masovou komunikaci je pfiznacné, Ze ztraci dialogicky charakter, je
jednosmérna a kontext podavatele (média) se zde zcela lisi od kontextu piijemce (publika)

(Jirdk a Kopplova, 2015).

1.2 Reklama

Reklama je fizeny a planovany komunikacni proces, ktery je skrze zvolené
prostiedky organizovan tak, aby smétoval k vytyéenému cili. Je pro ni ptiznacné, Ze prib¢h
a vysledek takto vedené komunikace by se mél podrobit pritbézné kontrole. Ke svému ucelu
reklama vyuzZiva poznatkli z psychologie, sociologie, z teorie komunikace nebo také ze
studia médii (Jirdk a Kopplova, 2015). Dnes jiz reklamu povaZujeme za neopomenutelnou
soucast trzniho hospodafstvi a jeji funkci je mimo informovani spotiebitele o nabidce také
oslovovat stavajici 1 nové zdkazniky, kterym se snazi nabizené zbozi prodat. Dulezitym
aspektem pii tvorbé reklamni kampané je vybér odpovidajicich médii, ktera spole¢né utvori
tzv. medialni mix. Tato média by méla byt vybirdna za ucelem co nejefektivnéjsiho zasazeni
cilové skupiny a tak, aby kromé ptfenaSeni informaci byla schopna vyvolat emoce
(Vysekalova a Mikes, 2010).

Nejcastéji volenymi médii jsou tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet,
pfi¢emz u kazdého mliZzeme najit nejriznéjsi vyhody a nevyhody jeho vyuziti. Konkrétné u

televizni reklamy bychom mohli zdlraznit, Ze vzhledem ke své audiovizualni povaze plisobi
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na vice smysli. Podporuje také tzv. one-to-one komunikaci, diky které publikum pfijima
sdéleni mnohem osobnéji. V neposledni fadé je pak jeji vyhodou masovy dosah a moznost
selektovat publikum podle charakteru vysilani. Televizni reklama rovnéz poskytuje urcitou
flexibilitu v ¢asovém planovani, diky niz Ize urcit nejvhodnéjsi dobu pro zatazeni reklamy.
Na druhé¢ stran¢ nevyhodami, které bychom mohli televizni reklamé vytknout, jsou vysoké
naklady, preplnénost tohoto média a nutnost ptedat pouze stru¢né informace v co nejkratSim
Case. Pfi tvorbé televizniho spotu je nutno brat v ivahu, ze reklama musi zaujmout divéka

hned na zacatku, aby si udrzela jeho pozornost (Vysekalova a Mikes, 2010).

1.2.1 Vztah televize a reklamy

Fungovani vétsiny dne$nich médii je umoznéno diky reklamé, ktera je financuje.
Konkrétné u televize se poté jedna o prodej vysilaciho Casu inzerentlim, prostfednictvim
n¢hoZz médium obchoduje s predpoklddanou pozornosti svého publika. Na takto vzniklém
reklamnim trhu se publikum pfetvari na zbozi a jednotliva média soupefi o pozornost, zajem
a finan¢ni prostfedky inzerentl. V tomto smyslu se tedy reklama stdvd neodmyslitelnou
soucasti medialni komunikace a podili se na formovani kone¢né podoby medialni produkce
(Jirdk a Kopplova, 2015).

Za ucelem popisu vztahu reklamy k médiim identifikuji Jirdk a Képplova (2015) dva
hlavni proudy uvazovani, liberdlné-pluralisticky a kriticky. Prvni pfistup se zaméiuje
zejména na vyhody vySe zminéného vztahu. Reklama podle néj podporuje spotiebu a
roz$ifuje nabidku, ale pfedevs§im ekonomicky garantuje oddéleni médii od statu a nezavislost
na ném. Je rovnéz chapana jako forma informace, na nizZ ma spottebitel pii cesté k poucené
poptavce pravo. Kriticky ptistup naproti tomu poukazuje na zavislost médii na potfebach a
zajmech inzerentd, jimZ se musi podfizovat. Podle zastupct tohoto proudu zavislost médii
na piijjmech reklamy omezuje pocet hracii na trhu, nuti média k zaujiméani urcitych
vyhodnych ideologickych postojii, ¢imz dochazi k omezeni nabidky na trhu jak z hlediska
mnozstvi, tak také z hlediska jeji diverzifikace. Zietelné disledky nese napftiklad televizni
vysilani, vyznaéné svou ,masovosti“, které zfetelné¢ smétfuje k potlatovani vyraznéji

odliSenych alternativ.



1.2.2 Psychologie reklamy

Vysekalova (2012) popisuje reklamu z psychologického hlediska jako uré¢itou formu
komunikace s komer¢nim zamérem. Déle uvadi, Ze reklama umoziuje prezentovat produkt
v zajimavé form¢ s vyuzitim vSech prvkia plsobicich na smysly ¢lovéka. Pravé smyslova
pamét’ je totiz prvnim médiem, kde je ihned po zhlédnuti reklamy informace uloZena. Pokud
se zde dokéze udrzet, ulozi se casem do dlouhodobé paméti, coz je dobry ptedpoklad pro
efektivni piisobeni na cilového zakaznika. K zapamatovani obrazu pfitom dochazi mnohem
rychleji nez k zapamatovani slovniho sdéleni. Oba tyto typy pak spolecné tvoii celkovy
vnitini obraz (Vysekalové a Mikes, 2010).

Pro vytvoreni uspésné reklamy je z psychologického hlediska klicova dimyslna
propracovanost z hlediska formy i obsahu. Svou roli mtize sehrat vybér pisma, pouziti hudby
¢i mluveného slova, plsobeni barev, vyuZiti emoci aj. U televizni reklamy jakoZzto
audiovizudalniho nosice je poté nesmirné diilezitd vzdjemna souhra zrakovych a sluchovych
vjemi (Vysekalova, 2012).

Z hlediska cilové skupiny je pro efektivni plsobeni reklamy nezbytné, aby
odpovidala jejim poznavacim schopnostem. Ohled by mé&l byt bran také na postoje, navyky,
motivace, predsudky a stereotypy lidi, na které ma reklama ptisobit. Celkové zpracovani
informaci je poté proces, v némz cilovy ptijemce projde od vystaveni reklamé, pies vzbuzeni
pozornosti, pochopeni a zapamatovani sdéleni az k samotnému rozhodnuti, které mtze byt
ovlivnéno emocemi. Pro zjednoduseni takového procesu byla vytvorena poucka AIDA!,
vystihujici fakt, ze aby reklama byla skutecné tispé€$na, musi kromé pozornosti, zajmu a ptani
vzbudit také akci, pohnutku k ¢inu, nejcastéji k nakupu. Vysledné ucinéné rozhodnuti pak
rovnéz prochéazi nékolika etapami. Zakaznik nejdiive rozpozna vlastni pottebu, vyhleda si
pottebné informace, ty vyhodnoti a na zaklad¢ toho rozhodne o ndkupu. Reklama muze hrat
roli ve vSech téchto etapach zékaznikova rozhodnuti (Vysekalova a Mikes, 2010). Autofi
Mohr a Kiihl (2021) ve svém vyzkumu mapujicim nédkupni rozhodovani spottebitelti dosli
k zavéru, ze mezi hlavni cile marketingu se fadi ovliviiovani spotiebiteli pomoci reklamy.
To vse bylo zaloZeno na ptedpokladu, Ze jednani potencidlnich zdkazniki zavisi na tfech

znalostnich faktorech, kterymi jsou piesvédceni, zprostiedkovatel a znalost tématu.

! Attention, interest, desire, action.



Pro vysvétleni persvazivniho piisobeni reklamy pak slouzi Model pravdépodobnosti
zpracovani (ELM)?, ktery ve vztahu k reklamé rozliduje dvé cesty piresvédéovani: centralni
a periferni. Tedy pokud se pfijemce aktivné zabyva sdélenim, zpracovani probiha centralni
cestou a samotné sdéleni bude pravdépodobné presvédcivé. Faktory ovliviiujici centralni
procesy presvédcovani se nazyvaji centralni signaly a zahrnuji silu a kvalitu argumentti ve
sdéleni. Pokud vSak jedinec o problematice sdéleni aktivné nepfemysli, zpracovani sdéleni
probiha spiSe periferni cestou a sdéleni samo o sobé pravdépodobné nebude presvédcivé.
Faktory ovliviiujici tyto periferni procesy presvédcovani se nazyvaji periferni signaly a patii
mezi n¢ atraktivita zdroje a divéryhodnost zdroje (Kim et al., 2016). Mira angazovanosti
prijemce se tak stava kli¢ovym faktorem pro cestu zpracovani informace. Postoje vytvoiené
centralni cestou jsou zalozené na diikladném zkoumani a analyze piedloZzenych argument,
které musi byt dostate¢né silné, aby byly pochopeny a akceptovany. Takto vytvotfené postoje
maji stabilngj$i a trvalej$i charakter. Men$i vyznam md kvalita, vizudlni provedeni ¢i
emotivni obsah reklamy. V opa¢ném piipadé, tedy pokud recipient nevykazuje dostate¢nou
angazovanost a zainteresovanost, bude reklama zpracovavana tzv. periferni cestou, a
pfijemce se tak nechd presvédCit napiiklad atraktivnim provedenim reklamy, zdrojem
sdéleni, pfitazlivou hudbou, pfibéhem nebo vtipem. Cilem periferni cesty je tedy upoutat
pozornost, iniciovat pozitivni emoce a nasledné vytvofit ur€ité kladné asociace. Ne nutné
vSak musi platit, Ze existence slabého argumentu a méné atraktivniho zdroje zptsobi reklamé
slabsi persvazivni schopnost. Tento pfedpoklad byl vyvracen zejména pokud se jednalo o
cilovou skupinu mladsi 25 let (Svétlik et al., 2017).

ProtoZe psychologie ve spojeni s presvédCovanim Casto hovofi o propagaci, jakozto
zamérné form¢ ovliviiovani lidi, vedouci k dosazeni komunikac¢nich cild, je nezbytné zde
zminit moZné negativni duasledky a rozliSit pfesvédCovani, ovlivilovani lidi a jejich
manipulaci. V pifipadé, Ze se komunikator snazi doty¢nému vnutit svou viili a ovladnout ho,
jedna se o manipulaci. K jejimu dosaZeni je vyuzivana celd fada technik, mezi néz patii
napiiklad klamani, nesplnéni slibl, zkreslena interpretace, ohybani pravdy, odvadéni
pozornosti od podstaty véci, citové vydirani ¢i zastraSovani. V krajnim ptipad¢ pak ze strany
manipulatora dochéazi k podprahovému pisobeni, kdy pfijemce o této nekalé praktice viibec

nevi a domniva se, Ze se k akci rozhodl ze své svobodné viile. Z psychologického hlediska
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bychom tedy mohli podprahové ovliviiovani popsat jako nevédomou stimulaci podnéty nebo

motivy, které vyvolavaji urcité jednani (Vysekalova, 2012).

1.2.3 Emoce v reklamé

Jak jiz v predchozi kapitole zazné€lo, emoce hraji v reklamé dtlezitou roli. Mizeme
je klasifikovat podle intenzity, délky trvani, kvality apod. Pro plisobeni v reklam¢ vSak zalezi
zejména na jejich vyznéni, pozitivnim (laska, vasen, $tésti, radost, humor) ¢i negativnim
(smutek, strach, hnév, odpor, nendvist). Reklamy spojené s urcitou emoci jsou pak pro
ptijemce 1épe zapamatovatelné a snadno si je dokaze zpétné vybavit. Emoce rovnéz vtahuji
divéaka do ptib¢hu a odvadéji jeho pozornost od primarni presvédCovaci funkce reklamy. Od
divdka navic neni vyzadovéana takova mira pozornosti, jakou vyzaduji naptiklad logické
argumenty uzité v reklamé&. MuizZe se vSak stat, ze divadka natolik zaujme urcita vysilana
emoce, ze zcela ptehlédne skutecné poselstvi reklamy. V piipad¢ vyuziti nespravnych emoci
také hrozi nebezpeci poSkozeni znacky. V neposledni fadé pak vzbuzeni pfilis silnych emoci
muze v divakovi vyvolat pocit, Ze reklama zneuziva jeho docasného oslabeni. Negativni
emoce mohou piisobit natolik nepfijemnég, Ze v divdkovi vyvolaji obrannou reakci a dojde
k vytésnéni smyslu reklamy (Vysekalova, 2014).

V reklamnich sdé€lenich se vyuZzivaji tzv. reklamni apely, jejichZz povaha miize byt
jak informacni, tak emo¢ni, a jejich primarnim cilem je vyvolat u zdkaznikli zajem o znacku.
Emocionalni apely se poté snazi spiSe neZ mySlenky vzbudit pocity. NejcastejSimi
emocionalnimi reklamnimi apely jsou: humor, erotika, strach a vielost. Plisobeni emoc¢nich
apeld se divak ubrani jen stézi. Pokud ale chce ziskat odolnost viuci persvazi v reklamé,
prvnimi kroky by mélo byt uvédoméni, jaky vliv mize vnimani samotné reklamy mit na
nase rozhodovani, a sezndmeni se vSemi technikami a triky, pomoci kterych reklama

oslovuje zédkazniky (Vysekalova, 2014).

1.3 Vnimani reklamy détmi

V nésledujicich kapitolach se text blize zaméfi na déti jakoZto cilové publikum.
Popsany budou jejich psychologické predispozice pro vniméani reklamy, ale také to, zda jako
cilovd skupina vykazuji urCité spolecné znaky. Na vybranych vyzkumech budou poté
demonstrovany prosttedky, které se ukdzaly byt zhlediska plsobeni na déti

nejefektivnéj$imi.



1.3.1 Vybrané poznatky vyvojové psychologie

V Ceské republice, stejné jako v ostatnich ¢lenskych zemich Evropské unie, jsou déti
definovany jako osoby mladsi 18 let. Jedinou vyjimku zde pak tvoti Rakousko, které tento
vekovy limit zvysilo na 19 let (Lhotdkova a Olsanova, 2014). O détech, jakoZto o osobach
mladsich 18 let, hovoii také zakon o regulaci reklamy (Ceska republika, 1995), ktery je
soudasti Sbirky zakont Ceské republiky. Takto dlouhé obdobi od narozeni az po dospélost
je zaroven velmi rozmanité z hlediska vyvojové psychologie. Psycholog Jean Piaget proto
ve své teorii kognitivniho vyvoje rozlisil celkem pét fazi, z nichz kazda je charakteristicka
uréitym pfistupem k poznavani. Tou prvni je faze senzomotorického vyvoje a trva od
narozeni pfiblizn€¢ do 2 let. Dochazi zde k primarnimu rozvoji poznavacich procest, které
jsou vsak u takto malého ditéte zavislé na smyslovém vnimani a motorickych dovednostech.
Poznévani a uceni tedy probihd pouze v kontaktu s redlnym svétem. Dalsi fadze se nazyva
pfedoperacni a trva od 2 do 7 let v&ku ditéte. V prvni poloving tohoto stadia, tedy ptiblizné
do 4 let, se vyviji zejména predstavivost a poznavani jiz neni omezeno vyhradné¢ na aktualné
vnimané a manipulované objekty. Dochazi k rozvoji symbolického mysleni, diky némuz se
vyviji také feCové schopnosti. V nésledujici predskolni fazi poté déti rozuméji trvalosti
objektli vné&jSiho svéta, avSak nechdpou trvalost svych podstatnych vlastnosti. Jejich
uvazovani by se dalo nazvat egocentrickym a ulpiva pfedev§im na viditelnych aspektech.
Stadium od 7 do 11 let Piaget nazval fazi konkrétnich logickych operaci, protoze zde dochézi
k zdsadni proméné détského uvazovani, které zacind respektovat zdkladni zakony logiky.
Mysleni zacina byt flexibilngjsi, diky ¢emuZz jsou takto staré déti schopné uvaZovat o
ruznych aspektech daného objektu a postup feSeni dovedou obratit ¢i ho rizné obmenit.
Posledni faze formalnich logickych operaci zacina mezi 11. a 12. rokem a projevuje se
uvolnénim z vézanosti na konkrétni realitu. Dospivajici zvladaji uvaZovat hypoteticky,

dokonce i 0 moZnostech, které redln€ neexistuji (Vagnerova a Lisa, 2021).

1.3.2 Déti jako cilova skupina

,Déti jsou z hlediska reklamniho piisobeni zvlastni skupinou. Hlavni pricinou je
Jjejich citlivost na podnéty emocionalni povahy a také nedostatek zkusenosti, jez je cini viici
reklamnimu sdéleni v porovnani s dospélymi recipienty bezbrannéjsimi.* (Vaviickova,
2010, s. 32)

TotéZ tvrzeni podporuji také Vysekalova a Mikes (2010), pficemz ale dodavaji, Ze

mezi jednotlivymi v€kovymi kategoriemi samoziejmé existuji markantni rozdily. Jiz kolem
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3 let vykazuji déti zndmky soutézivosti a na zaklad¢€ vnimani svych vrstevnik maji potfebu
vyrovnat se jim ¢i ziskat néco navic. Vékové obdobi do 12 let pak autofi Vysekalova a Mikes
(2010) nazyvaji stadiem socidlni identity. Pravé tehdy si dit¢ hledd misto mezi svymi
vrstevniky a mize projevovat obavu o svou socialni pozici. Pfedstavu, Ze vlastnictvim
urcitého produktu dostoji svému okoli, ¢i naopak se mu bude vymykat, bere nadmiru vazne¢.
nich se totiz tvofi prvni spotiebitelské navyky, které mohou znackdm zarucit pozdéjsi
loajalitu zakazniki.

Konkrétné s televizi pak déti ptichazeji do styku uz ve velmi mladém véku. Nékteré
televizni kanaly dokonce vysilaji pofady pifimo zaméfené na déti mladsi tii let. Je vSak
pochopitelné¢ na uvazeni rodice ¢i jiného zdkonného zastupce, zda takto malym détem
sledovani televize umozni. Studie Millward Brown (2012) dolozila, Ze vSechny Ceské déti
starSi 3 let alesponl obcas sleduji TV, pficemz 62 % déti sleduje televizi minimalné hodinu
denné. O Sest let novéjsi vyzkum zivotniho stylu déti (Nielsen Admosphere, 2018) poté
doklada, ze televizi denné nebo téméi denné sleduje 71 % déti ve vékovém rozmezi 4 — 14
let a dalSich 13 % ji sleduje alespoii jednou tydné.

Radu vyzkumi v této oblasti shrnula publikace Advertising to Children: Concepts
and Controversies (Macklin a Carlson, 1999), do niz ptfispélo mnozstvi zahrani¢nich autort.
Roedder John zde na téma détské percepce reklamy uvadi, ze vétSina déti mladsich 4 let neni
schopna rozeznat reklamni obsah od béZného televizniho vysilani. Tato dovednost se vyviji
az v pozdéj$im predskolnim véku, pfi€emz ani tyto deti zatim nerozumi podstaté reklamniho
sdéleni a nechapou jeho komerc¢ni ucel. Zhruba do 7 let tak détsky divak vnima reklamu jako
dals§i zdbavny obsah, protoze si zatim nedokaze uvédomit jeji persvazivni zamér. Schopnost
prohlédnout zavadégjici, nebo dokonce 1zivou reklamu pak pfi vyzkumu vykazovaly déti az
od 11 let.

Obdobné¢ nazory ve své studii zastava také Calvert (2008). Podle ni si jsou marketéii
velice dobfe védomi détské nakupni sily a prostiednictvim nejriznéjsich praktik, jako jsou
frekventovanost reklamy nebo soutéZze o ceny, se snazi zaujmout détskou pozornost a
vybudovat si tak zdkladnu loajalnich zdkaznikli. S védomim, Ze déti mladsi 8 let jsou
z hlediska kognitivniho vyvoje stale limitovany pii rozpoznani persvazivni funkce reklamy,

by mélo byt cileni reklam na déti predmétem ostiejsi regulace, nez je tomu doposud.
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1.3.3 Formy cileni na déti

V dnesni dobé jiz marketéti védi, jak efektivné zaplsobit na détského divaka.
V Gspésnych reklaméch cilicich na déti se totiz napadné Casto objevuji aspekty, které popsala
studie Millward Brown (2012). Takovéto spoty se snazi déti upoutat svou barevnosti,
zajimavymi vizualnimi efekty nebo také vyuzitim animaci. Jako efektivni se rovnéz ukazaly
motivy détskych hrdind, zvifat nebo pohddkovych postav, provazené rytmickymi
melodiemi, specifickou slovni zdsobou nebo peclivé zvolenymi zvukovymi efekty.

Vyznamnou roli pii piisobeni na détské publikum hraje také socidlni aspekt. Nazory
vrstevniki, jejich uznani a obdiv, nebo také pfindlezitost k urcité parté totiz pro déti
predstavuji nesmirné diilezitou hodnotu. V reklamach tak kvili své emoc¢ni citlivosti velmi
efektivné reaguji na apely zdUraziujici potiebu soundlezitosti se skupinou. Tato skutecnost
muze v détech vyvoldvat obavy, ze bez dan¢ho produktu budou vyclenény z kolektivu nebo
se stanou tercem posméchu. Podobné dusledky vSak nemusi pfinaSet pouze nevlastnéni
néjakého vyrobku. Frustraci a pocit ménécennosti mezi vrstevniky mohou déti pocitovat i
v pripad€, Ze neznaji samotnou reklamu na néj. Pravé ty se totiz stavaji Castym tématem
skupinové konverzace (Vaviickova, 2010).

Dals8i znamou reklamni strategii je vyuZivani autorit, které vSak pro déti mohou
kromé& skute¢nych osob ptedstavovat také jiz zminéni smySleni hrdinové z pohadek ci
détskych filmh. Détsky divak ma tendenci identifikovat se se svym vzorem a snazi se ho co
nejpiesnéji napodobit (Vysekalova a Mikes, 2010).

Pokud bychom se na osloveni détského publika podivali z marketingového hlediska,
jako nejefektivnéjsi se jevi zacilit na tizce definované segmenty, nikoliv na v§echny déti jako
celek. Rozdily mezi jednotlivymi skupinami mohou byt kromé véku také v hodnotach,
postojich, zajmech, mnoZstvi finan¢nich prostiedkd, v preferenci médii nebo naptiklad v

mife vlivu na ndkupni chovani rodiny (Vysekalova a Mikes, 2010).

1.3.4 Vliv rodiny a vychovy

Vramci reklamniho piisobeni na déti, jakoZto nezletilé osoby, hraje neméné
dalezitou roli také aspekt rodiny a vychovy. Prizkum ¢eskych domécnosti (Kalistova, 2012)
naznacuje, ze rodi¢e bézn€ podléhaji natlaku svych potomki a nakupuji jimi vyZadované
produkty, 1 kdyZ jsou si napiiklad u potravin védomi zdravéjSich alternativ. Divodem, pro¢

az 71 % ceskych rodict zakoupi vyrobek pozadovany détmi, je snaha vyhnout se budoucimu
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moznému konfliktu (Balcarova et al., 2014). Z popsanych vyzkumt by se dalo konstatovat,
ze hlavni problém tkvi spiSe v pfistupu rodi¢i nez ve vysilané reklam¢. Moznym
vysvétlenim by mohlo byt, ze v mnohych pripadech vychova probiha bez medialni edukace,
chybi vysvétleni funkce reklamy détem, ale také pochopeni, jak velky vliv mohou mit détska
prani na nakupni chovani dosp€lé osoby. V tomto ohledu je vSak diilezité zminit, Ze medialni
vychova je relativné novym oborem a do vetejného diskurzu se zacala pomalu dostavat az
s ptichodem 21. stoleti spole¢né s vyvojem jednotlivych médii a s jejich rostoucim
vyznamem. Rodi¢ovskd pozornost vénovana medidlni vychové ma proto potencidl rlst
s ptichodem novych generaci rodict, kteti si medialni edukaci sami v détském véku prosli.

Nemén¢ vyznamnou funkci v medidlni vyuce by mohly zastavat také vzdélavaci
instituce, jez déti navstévuji. O zatazeni medialni vychovy do v§eobecného vzdélavani se jiz
v 90. letech minulého stoleti zaslouzil Jan Jirak. Hlavnim cilem medialni nauky je podle n¢j
ptiblizit funkci medidlnich textd, vysvétlit jejich podil na vytvéafeni vyznami, vyloZzit
fungovani medialni organizace a popsat, jak se publikum zmociiuje medialnich produkti,
technologii a instituci a dodava jim vyznam (Jirak, 2006). Medialni vychova se na ¢eskych
Skolach vyucuje jako prifezové téma okrajové souvisejici s nékterymi samostatné
vyu¢ovanymi piredmeéty. Zakladni tematické okruhy jsou poté stanoveny Ramcovymi
vzdélavacimi programy (Jirdk et al., 2018). Po letech existence tohoto védniho oboru vznikla
nutnost jeho revize a bliz§iho ptizplisobeni soucasnym potiebam. Na zaklad¢ toho byla
vytvofena podkladova studie Medidlni vychova jako prifezové téma (Jirak et al., 2018) se
snahou o aktualizaci vyucovaného oboru.

Nejen Skoly ale pomahaji détem orientovat se v prostfedi médii. Za ucelem zvySeni
medialni gramotnosti® Seskych déti byl 1. ¢ervna 2012 spustén webovy portal Déti a média,
ktery si klade za cil nabidnout pomoc a informace rodicim, ktefi chtéji eliminovat rizika
negativniho pisobeni médii na déti. Web vznikl pod vedenim Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani a ma slouzit jako platforma pro prezentaci a vyménu odbornych nazora
(Kalistova, 2012). Aby data o medialni gramotnosti zlistala aktudlni, byla v letech 2011,
2016 a 2021 wuskute¢néna Studie medidlni gramotnosti osob mladSich 15 let.

Nejaktualngjsiho Setieni se zacastnilo 79 déti ve 3 ve€kovych skupindch (5 — 7 let, 8 — 10 let

3 Medialni gramotnosti se rozumi schopnost vyhledavat informace a obsahy, porozumét viem jejich
vyznamum, tato sdéleni analyzovat, porovnavat s dosavadnimi zkuSenostmi a kriticky je hodnotit (Jirak a
Sebesta, 1995). Jedna se o soubor dovednosti, které jsou vyucovany a zlepSovany prostfednictvim medialni
vychovy.
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a 11 — 14 let), které byly tazany formou ohniskovych skupin. Z vysledkt studie vyplynulo,
ze uzivani médii je prakticky pro vSechny déti kazdodenni samoziejmosti. Dale pak dochazi
ke konvergenci, kdy se televizni obsahy ptfesouvaji i na jiné audiovizualni platformy, a
naopak pocitacova technologie vstupuje do televizoru. Nevlastnit televizi se tak jiz détem
nejevi jako pfiliSny hendikep, maji-li k dispozici tyto alternativni platformy. Ackoliv
pozornost starSich déti se upind zejména k internetu a socidlnim sitim, nejmladsi vékova
kategorie zlstava skupinou televiznich a audiovizudlnich obsahti. Co se tyce reklamy, déti
od 6 let byly schopny odlisit v nefaktudlnich potadech realitu od fikce. Nebyly si ale jisté u
hranych filmt a obsahd, protoze ty na n€ pisobi pomérné realisticky. Déti ve véku 6 az 7 let
nedokézaly spontanné¢ pojmenovat reklamu, ale po dalsi instrukci uz byly schopné ji
v nabidnutém obsahu vyhledat. O néco starsi déti jiz reklamu samy od sebe poznaly, avSak
pouze nejstarsi skupina tazanych dokazala identifikovat Gcel reklamy, tedy Ze produkuje zisk
jak inzerujici firmé, tak samotnému médiu, v némzZ je umisténa (Sloboda et al., 2021).

O zvySovani medidlni gramotnosti se poté zasazuji i samotnd média. V Ceské
republice se k tomu zavazuje napiiklad Ceska televize, ktera prostiednictvim vzdélavaciho
portalu CT edu poskytuje nau¢na videa a pofady s cilem upozornit na problematické aspekty
médii a vést déti k medialni gramotnosti. Podporu poskytuji také pedagogiim, pro které
aktivné poradaji seminafe na téma medialni vychovy a nabizeji jim nejriznéjsi materidly a
naméty do vyuky (Ceska televize, 2022b). Zminén4 iniciativa viak u nas neni zdaleka jedina.
Soucasné¢ se mizeme setkat s celou fadou edukacnich portalli podporujicich medialni
vychovu déti, ale také dospélych nebo seniord.

Vavtickova (2010) uvadi, Ze poznani systému medialni komunikace vcetné
reklamnich strategii a taktik pfiznivé ovliviiuje kognitivni vybavenost détského adresata,
kterd mu muze byt ndpomocna pii deSifrovani reklamnich obsahli. Za mozny problém pak
povazuje fakt, ze détské znalosti o reklamnich praktikdch nemaji ptiliSny vliv na omezeni

jejich touhy po inzerovanych produktech.

1.4 Déti a reklamy na potraviny

Historie televiznich reklam cilenych na déti sahd az k pocatkim samotného
televizniho vysilani. V 50. letech minulého stoleti, kdyz se zejména ve Spojenych statech
zacaly televizni pfijimace rozSifovat do béznych domdécnosti, vznikl ndpad vénovat Cast

ranniho vysilani pravé détem. Na stanicich ABC, CBS a NBC byl vytvofen koncept
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sobotniho ranniho vysilani pro déti, jehoz nedilnou soucasti byly kromé oblibenych porada
také reklamy. NejCastéji inzerovanymi produkty byly snidanové ceredlie, sladkosti, slané
pochutiny a slazené napoje (McGinnis et al., 2006). Jiné studie poté dodavaji, ze v praméru
11 — 29 % reklamnich spoti, s nimiz se déti denné setkavaji, tvofi pravé reklamy na
potraviny (Kelly et al., 2010). Pouhy zlomek téchto spoti vSak nabada divaky ke konzumaci
zdravé stravy, ovoce a zeleniny (De Jans et al., 2019).

Nazory, Ze existuje jistd souvislost mezi vzristajici détskou obezitou a reklamnim
pusobenim, se nasledné zacaly objevovat v 90. letech minulého stoleti. Macklin a Carlson
(1999) dokladaji, Ze na zvySujici se podil obéznich déti ve Spojenych statech maji vliv
faktory jako nedostatek pohybu, konzumace nevyvazené stravy, sedavy zivotni styl, ale také
vystaveni televiznim reklamam, které prokazatelné ovliviiuji volbu konzumovanych
potravin. Mnoho rodi¢ii totiz potvrdilo, Ze jejich déti vyzadovaly pravé ty sladkosti a
nezdravé potraviny, které byly tehdy nejcastéji inzerovany v reklamach. Dalsi vyzkum,
tentokrat z Evropy, poté zdiraziuje, ze b&hem televizniho vysilani pro déti byly
propagovany vét§inou nezdravé potraviny?, zatimco reklamy na zdravé vyrobky s obsahem
ovoce a zeleniny se ve vysilani téméf neobjevily. Reklamy na nezdravé potraviny pak
vyuzivaly zejména emocni apely s dlirazem na humor, zdbavu, akci a magii. Logicka
argumentace zminujici vyzivovou hodnotu propagovanych vyrobkl zde nehrala prakticky
zadnou roli (Matthews, 2008).

Predpoklad, Ze reklamy propagujici nutricn€ slabé a nezdravé potraviny casto
obchdzeji vé€cnou podstatu a diiraz kladou spiSe na vedlejsi apely zdlraziujici silu, zdbavu,
Stésti nebo predstavivost, potvrdil také vyzkum Kim et al. (2016). Studie se zakladala na
diive popisovaném modelu pravdépodobnosti zpracovani a v souladu s jeho teorii zjistila, Ze
reklamy na potraviny obecné vyZivy pouZivaly pfesvédcovaci apely s centralnimi signaly
Castéji nez reklamy na potraviny s nizkou vyzivovou hodnotou. Piesvédcovaci apely
s perifernimi signaly byly naopak vyuzivany €astéji u potravin nizké vyzivové hodnoty. Zda
se tedy, Ze v reklamach na nezdravé potraviny sledovanych détmi pievazuji podnéty
periferniho pisobeni, coz mize déti nebo jejich rodi¢e nabadat k piehlizeni moznych
negativnich U¢inkt konzumace téchto nevyzivnych potravin. Vzhledem k tomu, Ze potraviny

s nizkou vyzivovou hodnotou pravdépodobné poskozuji zdravi déti a ptispivaji k détské

4 Pojem “nezdravé potraviny” byl pro tento evropsky vyzkum definovén jako potraviny s vysokym obsahem
tuku, cukru nebo soli, které pfispivaji k nezdravému zivotnimu stylu.
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obezité, je tieba, aby reklamy na né poskytovaly vice centralnich podnétii, zahrnujicich

napiiklad vyzivové udaje.

1.4.1 Narist Eetnosti obezity u déti v CR

Ceska republika patii k zemim, ve kterych se za poslednich nékolik dekad markantné
zvysil vyskyt obezity a nadvahy. Dle Fialové (2010) trpi nadvéhou ¢i obezitou v priméru 52
% Cechii. Obezita se stale ast&ji vyskytuje také u déti. Pravidelny vyzkum Statniho
zdravotniho Gstavu nazvany Zdravi déti (Kraténova et al., 2017) popisuje nejvyrazngjsi
nariist poctu déti s vys$si hmotnosti mezi lety 1996 a 2011. V roce 2016 poté zaznamenali,
7e 10 % détské populace trpi obezitou. Aktualngjsi studie (Ministerstvo zdravotnictvi CR,
2019) pak uvadi, ze vice nez pétina ¢eskych déti ve véku 11 — 15 let ma bud’ nadvahu, nebo
je obézni. Meziro¢ni srovnani tedy dokazuje, Ze pocet déti s nadmérnou hmotnosti stale
vzristd. Vznik nadvahy a obezity zplisobuje prokazatelné cela fada faktort, hlavni roli v§ak
hraji tyto Ctyfi: socioekonomické faktory, mnozstvi fyzické aktivity, stravovaci navyky a
kojeni (Fialova, 2010). Kraténova et al. (2017) k tomu dodava, ze az 20 % déti se netcastni
Zadné sportovni aktivity a prodlouZil se rovnéz ¢as straveny u obrazovek. U pétiletych déti

je to primérné 1,5 hodiny denné, u sedmnactiletych pak 3,5 hodiny za den.

1.5 Dalsi vybrané vyzkumy

V oblasti marketingu cileného na déti byla v priib¢hu let provadéna fada vyzkumi a
studii. Rozhodla jsem se nékteré z nich vybrat a poskytnout v praci jejich struéné shrnuti.
Z Ceského prostedi je pak asi nejvyrazn€j$im vyzkumem studie provadénd spolecnosti
Millward Brown ve spolupraci s RRTV.

Efekt reklamy na nezdravé potraviny

Protoze je téma détské obezity diskutovanym problémem jiz celou fadu let, rozhodla
se Rada pro rozhlasové a televizni vysilani v roce 2012 zaméfit se na tento stale Castéjsi jev
s cilem ochranit détské publikum pied reklamou na cukrovinky a jiné nezdravé potraviny.
Rozsahly sociologicky vyzkum, ktery pro RRTV zpracovavala vyzkumna agentura
Millward Brown Czech Republic zjistoval, jak vyznamny je v televiznim vysilani podil
reklamy propagujici tucné, sladké a slané potraviny, jaky je spotiebitelsky efekt téchto
kampani na déti a jejich rodic¢e a nakolik jsou spottebitelé schopni kriticky vyhodnocovat

tato obchodni sdéleni (Kalistova, 2012).
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Mezi kli¢ova zjisténi vyzkumu bychom mohli zafadit, e podil nezdravych potravin®
na celkovych reklamnich vydajich €ini 5,2 % ze vSech kategorii vyrobki a sluzeb. Investice
do reklamy na nezdravé potraviny pak sméiuji predev§im prave do televize, ¢ini 89 % vSech
vydaji. Déle vyplynulo, Ze pti hodnoceni konkrétnich potravin jsou lidé ovlivnéni reklamou.
Az tfi Ctvrtiny dotdzanych rodict ptiznalo, Ze obCas zkusi vyrobek zreklamy a ze se
propagovanych vyrobkii dozaduji také déti. Rodic¢e ¢asto kupuji potraviny vyzadované
détmi, prestoze jsou si védomi jejich zdravéjsi varianty. Co se ty¢e samotnych déti, ty
reklamu vnimaji uz od utlého veku, jsou ji pomérné Casto vystaveny a svym natlakem na
rodi¢e ovliviiuji ndkupni chovani rodiny (Kalistova, 2012).

Vliv reklamy na stravovaci navyky déti

Dle dal$iho vybraného vyzkumu je jednim z faktorti ovlivitujicich stravovaci navyky
déti, vedle vlivu rodiny, $koly a vrstevnikil, také ptisobeni reklamy. Ceska republika byla
spolu s dalsimi 10 stity Géastnikem mezinarodniho vyzkumného projektu POLMARKS,
jehoz ucelem bylo ziskat informace o nazorech stakeholdert na problematiku marketingu
cileného na déti. Z odpovédi zainteresovanych osob a instituci vyplynulo, Ze postoje
vetejnosti 1 odborniki jsou spise liberdlni a podporuji zejména primyslovou autoregulaci. U
reklam zamétenych na déti se shoduji na nutnosti peclivejsi a rozsahlejsi regulace, a to 1
zakonnymi opatfenimi. Z hlediska vlivu televiznich reklam na déti se vétSina respondentt
shodla, ze tyto reklamy vyrazn¢ ovliviiuji vybér potravin a ndpoji a soucasn¢ dochazi ke
zvySeni mnoZstvi nakoupenych a konzumovanych potravin, které jsou v téchto televiznich
spotech propagovany (Fialova, 2010).

Déti a reklama — Ogilvy & Mather

Vyznamnou studii v ¢eském prostiedi zrealizovala v roce 2016 také agentura Ogilvy
& Mather. Tentokrat byli tazani vedouci marketingovych oddé€leni vyznamnych firem
pusobicich na tuzemském trhu s cilem zjistit, co si o reklamé urené détem mysli, jak
nejefektivnéji dite oslovit a vzbudit jeho zajem, nebo jak pohlizeji na etiku téchto reklam.
Na zékladé¢ odpoveédi respondentti dosli vyzkumnici v tomto ptipad¢ k zavéru, ze u
predskolaki je nejsilngj§im komunikaénim kanalem televize, na prvnim stupni ZS vyuzivaji
déti nejcasté)i internet a u teenagerit vedou socidlni sité. Spravné vybrané médium, oblibeny

hrdina a animace jsou hlavnimi faktory tspé€$né détské reklamy. Podle oslovenych je rovnéz

5 Nezdravymi potravinami byly zadavatelem vyzkumu ustanoveny: slazené napoje, instantni potraviny,
fastfoody, tzv. koktejlové slané potraviny, cukrovinky a dochucovadla
6 Assessment of POLicy options for MARKeting food and beverages to children
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neetické oslovovat déti pfedSkolniho véku a az 59 % si mysli, Ze soucasna pravni legislativa
je v tomto sméru nedostatecnd. Naproti tomu vSak 64 % tazanych spolecnosti nabizi sluzby
nebo produkty urcené détem a asi tietina z nich ma pro tuto cilovou skupinu alokovéan
rozpocet. Dle marketérii je pak nejvétsSim neSvarem reklama na jidlo a népoje s vysokym
kalorickym obsahem, naopak vice by uvitali reklamy motivujici déti k pohybu (Ogilvy &
Mather, 2016).

Postoj ceské verejnosti k reklamé

Ceska marketingova spole¢nost (CMS) jiz od roku 1993 potada Setieni Cesi a
reklama, ve kterém se zamétuje na postoje Ceské vefejnosti k reklamé. V letoSnim Setfeni
byla tazéna tisicovka Cechti ve véku od 15 let. Zakladatelka a autorka vyzkumu, Jitka
Vysekalova, uvedla, ze zakladni vyzkumné otazky zistavaji po celou dobu Setieni stejné,
ale postupné jsou zafazovana také aktualni témata v zévislosti na vyvoji a vyznamu reklamy
(Ceské marketingova spoleénost, 2022). Vysledky nejaktualngjsiho etfeni ukazuji, Ze pocit
presycenosti reklamou u respondentll oproti minulému roku poklesl. Intenzita reklamy je
vSak stale vnimana hlavné v komercnich televizich. Az tietina téch, ktefi pfiznavaji ndkup
na zdklad¢é reklamy, uvadi jako zdroj televizi. V otdzce osobnich postoji se pak vétSina
tazanych vyjadrila negativné. Nejvice jim vadi pferuSovani TV potadi reklamami a vice neZ
polovina (58 %) se shoduje, ze reklama v détskych televiznich potadech by méla byt tplné
zakazana. Témet polovina respondentl si uvédomuje manipulativni funkci reklamy. Jako
pozitivni faktor je nejcastéji uvadéna poradenska funkce reklamy, kterd pomaha spotiebiteli
reklamy. Celkové srovnani odpovédi v ¢ase navic doklada, Ze postoje tazanych se od zacatku
Setfeni proménuji a jsou stale kritict&jsi (Ceska marketingova spolecnost, 2022).

Vystaveni déti reklamnimu ptisobeni

V ramci publikace Advertising to Children: Concepts and Controversies (Macklin a
Carlson, 1999), byla zatazena kapitola zamétujici se na food marketing cileny na déti. Jeji
soucasti je také studie zkoumajici typ potravin nabizeny détem v reklamach a vyhodnocujici
tematicky obsah a provedeni téchto reklamnich sdé€leni s ohledem na prezentaci vyzivovych
udaju a dalSich prvkid. Vyzkumniky mimo jiné zajimalo, jakou formou a s jakym vyznénim
se détem prezentuji reklamy na potraviny, které byly tehdy vétSinou tvofeny snidanovymi
ceredliemi, cukrovinkami nebo fastfoody. Zaznamenano bylo vice nez 900 reklam béhem

43 hodin vysilani a vysledek ukézal, ze zejména cerealie byly prezentovany jako soucast
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vyvazeného jidelni¢ku a to i v pfipad¢€, ze samy nevykazovaly piiliSné mnozstvi kvalitnich
zivin. Se zaméfenim na konkrétni prvky se poté v reklamach ¢asto objevovaly kreslené
postavy, vyuzivala se veseld hudba na pozadi a obvykla byla technika rychlych sttiha, které
mély tendenci 1épe prilakat détskou pozornost. Ve vyzkumném materidlu rovnéz nebyly dle
ocekavani autorti nalezeny informace popisujici vyzivovou hodnotu produkt. Détem tak
bylo bez podrobnéjsiho vysvétleni prezentovano, ze propagované potraviny jsou pro né
vhodné, protoze uzasn¢ chutnaji a pfinaseji zdbavu a potéSeni (Reece et al., 1999).
Konkrétn¢ touto studii jsem se nasledné nechala inspirovat pfi tvorbé praktické cCasti
bakalaiské prace a jeji kodovaci model jsem se s jistymi Gpravami rozhodla aplikovat na
Ceské prostiedi.

Vysledky dalSich studii

Vyzkumnici na Novém Zélandu se zaméfili na frekvenci a obsah televiznich reklam
na potraviny a napoje, vysilanych v ¢ase vénovaném détskym potfadiim. Béhem 155 hodin
vysilaciho ¢asu na dvou vetejné piistupnych novozélandskych televiznich kandlech bylo
zaznamenano 858 reklam. V komparaci s australskym vyzkumem z roku 1997 se zde zvysil
podil reklam propagujicich potraviny s vy$§im obsahem tuku nebo cukru. Vzrostl také pocet
reklam v jedné hodiné vysilaciho ¢asu. Pouze asi 30 % zkoumanych reklam pak propagovalo
potraviny podporujici vyzivny jidelnicek’ (Wilson et al., 2006).

Spanélska studie (Leon-Flandez et al., 2018) analyzovala marketingové techniky
uzivané v televiznich reklamach na potraviny a napoje urcené détem. Béhem tydenniho
monitoringu bylo zji$téno, Ze nejcastéj$i apely uzivané v téchto reklamach jsou chut a
zabava. Ve vice nez poloving reklam poté marketéti zarucovali vyzivovou kvalitu vyrobk
nebo odkazovali divdky na internetové stranky vytvofené pro déti. Casto aplikovanou
technikou byla rovnéz prémiova nabidka, darek k produktu nebo moznost vyhry v soutézi.

V Britanii se predmétem vyzkumu stala sdé€leni tykajici se zdravi v televiznich
reklamach. Analyzovany byly reklamy vysilané na programech oblibenych détmi.
Zobrazovani pohybovych aktivit vykazovalo v roce 2010 vice nez 20 % zkoumanych
reklam, z nichZ ale vétsina (81 %) se tykala jinych nez zakladnich potravin®. Oproti roku
2008 se v tomto typu reklam rovnéz zvysil vyskyt zdravotnich tvrzeni. Vice neZ polovina

reklam vSak opét propagovala jiné nez zékladni potraviny. Ze zavéru studie tedy vyplyva,

7V originale autory popsano: ,,70.3 % of food advertisements on the New Zealand channels were for foods
“counter to improved nutrition” compared to those “favoring improved nutrition”.” (Wilson et al., 2006)
8 V originale autory popsano jako: ,,non-core foods* (Whalen et al., 2018)
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ze v televiznich reklamach na potraviny, které na britskych kanalech sleduji déti, se stale
Castéji objevuji implicitni (fyzicka aktivita) a explicitni (zdravotni tvrzeni) zdravotni sdélent,

ktera jsou ¢asto pouzivéana k propagaci nezdravych potravin (Whalen et al., 2018).

1.6 Pravni regulace v CR a samoregula¢ni organy

Jak z mnohych prostudovanych zdroji vyplyva, détsky divak je v porovnani
s dospélou osobou mnohem méné zkusenéjsi a schopnost kritického mysleni je u néj zatim
zCasti omezena. Zejména mladsi déti maji tendenci reklamnimu sdéleni bezmezné véftit a
nedokéazou prohlédnout jeho ucel propagovat produkt. Tato dovednost reflektovat medidlni
obsah se s v€kem pochopitelné vyviji (Vaviickova, 2010). Aby nedochazelo k vyuZivani
bezbrannosti détskych recipientli viiéi reklamnimu ptisobeni, je v Ceské republice oblast
marketingového cileni na déti regulovana, a to jak samotnymi zakony, tak také etickymi
kodexy. Protoze mnozi vysSe zminovani autoii Casto poukazuji na nutnost regulace
reklamniho ptisobeni na déti, rozhodla jsem se v zavéru teoretické casti poskytnout piehled

regulacnich organt, které v nasi zemi toto téma oSetiuji.

1.6.1 Piislusné zakony

Zakonné upravy reklamy cilené na de€ti jsou u nas stanoveny zakonem ¢. 231/2001
Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakont. Tento
pravni predpis je urcen zejména provozovatelim rozhlasového a televizniho vysilani a
v ramci ochrany déti a mladistvych zakazuje, aby obchodni sdéleni jakkoliv nabadala
nezletilé k nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby nebo k pfemlouvani dospélych osob ke
koupi produktu. Reklamy rovnéz nesmi déti bezdiivodné zobrazovat v nebezpecnych
situacich nebo vyuzivat jejich divéry k rodi¢tim, uéitelim &i jinym dosp&lym osobam (Ceska
republika, 2001).

Regulaci reklamy v audiovizualnich medidlnich sluzbach se pak zabyva také zdkon
¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jSich predpisti. Ten
dopliiuje ptedchozi zédkon tim, Ze reklama nesmi podporovat chovani ohroZujici zdravi
nezletilych, ani jejich psychicky nebo moralni vyvoj (Ceska republika, 1995).

Poslednim zakonem, ktery pokryva oblast reklamniho plisobeni na déti a mladistvé,

je zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
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nekterych zadkonl. Ten zpracovava piislusné predpisy Evropské unie a upravuje podminky
poskytovani audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani (Ceska republika, 2010).
Konkrétni opatieni tykajici se nezletilych osob jsou v tomto zdkon¢ oSetiena stejnym
znénim, jako tomu je v zadkoné ¢. 231/2001 Sb.

Ustiednim organem statni spravy, ktery poté dohlizi na dodrzovani zdkoni tykajicich
se reklam v ptisluSnych typech vysilani, je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV).
Jejim ukolem je mimo jiné¢ dbat na zachovani a rozvoj plurality programové nabidky a
informaci v oblasti vysilani a dohliZzet na jeho obsahovou nezéavislost. Monitoruje obsah
rozhlasového a televizniho vysilani a od roku 2010 pod jeji spravu spadd téZz oblast
audiovizualnich medidlnich sluzeb na vyzadani poskytovanych dle zakona ¢. 132/2010 Sb.

(Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2022).

1.6.2 Samoregulace

., Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné reaguje
na vSechny zmeény reklamniho a medialniho trhu* (Rada pro reklamu, 2022).

Mimo zakonnych pfedpisli je znacnd odpovédnost prenechdna samoregulaci,
predevsim pak Ceské samoregulacni organizaci Rada pro reklamu (RPR). Ta byla zaloZena
roku 1994 zéstupci zadavatelii reklamy, reklamnich agentur a médii, a jejim ucelem je
doplnéni pravnich piedpisii o etické podminky pro reklamu. Jiz od roku 1995 je fadnym
¢lenem Evropské asociace samoregulac¢nich organti (EASA). Rada pro reklamu se pak
sklada z nékolika organti vykonavajicich svou specifickou funkci, z nichz nejvyse postavena
je Valna hromada. Mezi dalsi orgdny se fadi arbitraZzni komise, vykonny vybor, dozorci
komise a sekretaridt (Rada pro reklamu, 2022). Hlavni ¢innosti Rady pro reklamu je
posuzovani stiznosti na reklamy v tiskové, venkovni, pfimé, rozhlasové a televizni podobé,

reklamy v kinech a na internetu (Lhotakové a OlSanova, 2014).

1.6.3 Kodex reklamy

Za ucelem samoregulace pfijala Valna hromada Rady pro reklamu 2. listopadu 1994
Kodex reklamy. Ten byl formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice spliiovala
eticka hlediska jejiho plisobeni a slouzila k informovani vetejnosti. M4 napomahat tomu,
aby byla ptfedevsim slusnd, Cestna a pravdiva (Rada pro reklamu, 2013). Prvni ¢ast Kodexu

se vztahuje k vSeobecnym pozadavkim na reklamu, druhé ¢ast poté upravuje problematicka
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pramyslova odvétvi, jako jsou alkoholické napoje, tabak, nebo také potraviny cilené na déti.

Prave 3. kapitola Kodexu s nazvem Déti a mladez upravuje ndmi zkoumané odvétvi slovy:
,»3.1 Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci
potraviny ¢i napoje.
3.2 Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat roli rodici
nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné
spravné vyzivy.
3.3 Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k
ptesvédcovani rodici nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
pfedmétem reklamy.
3.4 Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem
naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé.
3.5 Jakékoliv uziti fantazijnich prvkl, v€etné animace, je mozné pro komunikaci
s menSimi 1 vétSimi détmi, nebude vSak pifi ném dochazet ke zneuziti détské
predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navykd.
3.6 Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich
programi ¢i s nimi piimo asociuji, nesméji byt bez zietelného oddéleni inzerovany
v ramci takovych programt ¢i bezprostfedné pred nimi ¢i bezprostfedné po nich.
3.7 Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napojii zpiisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem ¢i tiskem a reklamou. Napiiklad, détsky televizni program
nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné

postavy.“ (Rada pro reklamu, 2013)

1.6.4 DalSi kodexy organizaci a firem

Rada pro reklamu neni jedinou organizaci zabyvajici se samoregulaci reklamy
v Ceské republice. Kromé ni zde piisobi také Asociace komunikaénich agentur (AKA), ktera
se, jakozto jeden ze zakladajicich ¢lenu Rady pro reklamu, zavazuje k dodrzovéani vyse
zminéného Kodexu reklamy. Pro své ¢leny ale Asociace komunikacnich agentur vytvofila
jesté jeden kodex, a sice Eticky kodex agentur AKA, zamétenych na podporu prodeje.
Vjeho 17. bod¢ stoji: ,, Aktivity podpory prodeje urcené deétem nebo zpiisobilé deti

pritahovat, budou vytvareny a realizovany tak, aby nezpiisobily fyzickou, mentalni ani
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moralni ujmu détem. Nesmi vyuzivat détskou oddanost, ditverivost a nezkusenost“ (Asociace
komunikac¢nich agentur, 2017).

Prostfednictvim Rady pro rozhlasové a televizni vysilani byla do Seznamu
spolupracujicich samoregulacnich organti zarazena také Asociace televiznich organizaci
(ATO). Ta se od roku 2010 rozhodla rozsifit predmét ¢innosti praveé o ¢innost samoregulacni,
a to zejména o vytvareni systému etické regulace v oblasti vyroby a vysilani zpravodajskych
a publicistickych potadii ¢lentt ATO a systému samoregulace ve vSech oblastech upravenych
zdkonem ¢. 231/2001 Sb. v platném znéni nebo jinym zvlaStnim piedpisem upravujicim
oblast TV vysilani. Zavézala se tak dodrzovat Eticky kodex redaktort zpravodajskych,
politicko-publicistickych a ostatnich publicistickych poradt a dale pak Kodex pravidel pro

umisténi produktu v televiznim vysilani (Asociace televiznich organizaci, 2022).
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2. Prakticka Cast
2.1 Metodologie

2.1.1 Vyzkumny cil

Cilem tohoto vyzkumu je zmapovat, s jakou frekvenci je détem predkladana reklama
propagujici potraviny a nipoje na vybranych televiznich stanicich dostupnych v Ceské
republice, a aplikaci piejatého vyzkumného designu na cCeské prostredi zjistit, pomoci
kterych prvki soucasné reklamy na détského divaka nejcastéji ptisobi.

Z popsaného cile tedy vyplyvaji ¢tyii zékladni vyzkumné otazky:

1. Jak Casto je v televiznich relacich ur¢enych détem vysilana reklama?

2. Jaky podil tvoii reklama propagujici potraviny a napoje?

3. Pomoci jakych prostfedkii je na déti nejCastéji pusobeno v reklamach
propagujicich potraviny a napoje?

4. Jsou v reklaméch na potraviny a napoje détem prezentovany informace o jejich

vyzivové hodnoté?

2.1.2 Metoda vyzkumu

Pro svij vyzkum jsem jako metodu zvolila kvantitativni obsahovou analyzu.
Obsahovd analyza je vyzkumnd technika pro systematickou klasifikaci a popis
komunika¢nich obsahii podle urcitych pfedem stanovenych kategorii. Jde o jednu
znejcastéji vyuzivanych metod mediadlnich vyzkumt (Berger, 2014). Ve srovnani
s kvalitativnimi analyzami textli je kvantitativni obsahové analyza zna¢né& strukturovand a
data z ni ziskana maji standardizovany charakter. Provadi se pomoci pfedem pfipraven¢ho
kodovaciho klice, jehoz zékladem je operacionalizace pojmi hypotéz odvozenych z vychozi
teorie. V rdmci zkoumaného obsahu se pak zpravidla stanovuje kddovaci jednotka, ktera
pfedstavuje tu ¢ast obsahu, k niz se vztahuje méfeni a kterd je nasledné posuzovana dle
proménnych. Vysledkem obsahové analyzy je poté kvantitativni popis vyskytu vybranych
znakil ve zkoumaném obsahu (Sedlékova, 2014).

V této bakaléaiské praci bude po vzoru vySe popsané studie (Reece et al., 1999)
koédovani rozdéleno do dvou fazi. Nejprve budou zaznamenany vSechny reklamy vysilané
behem danych relaci, z nichz bude urcen podil téch, které propaguji potraviny nebo néapoje.
Na zaklad¢ téchto zjisténi pak bude mozné vypocitat, jakému mnozstvi reklam jsou divaci

vystaveni béhem jedné hodiny sledovani vybranych relaci. V druhé fazi kodovani budou
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nasledn¢ vybrany vSechny unikatni reklamy na potraviny a napoje, které se ve sledovaném
obdobi objevi. Takto stanoveny vzorek pak bude podroben kvantitativni obsahové analyze.
Analytickymi proménnymi jsou:
1. Druh propagovaného vyrobku
. Pohlavi aktéra v reklamé
. Odhadovany v¢k aktéra
. Pritomnost dospélé osoby/rodice

. Pfitomnost zvifete ve spotu

2
3
4
5
6. Prosttedi spotu
7. Role hudby
8. Hlas komentatora
9. Pouziti animace
10. Ptitomnost fyzické aktivity
11. Pfitomnost magie/nadpfirozena
12. Pfitomnost celebrity
13. Piitomnost soutéze/produktu zdarma
14. Zda je produkt ve spotu konzumovan
15. Ptitomnost informace o vyzivové hodnoté
VétSina proménnych vychazi ze vzorového vyzkumu Reece et al. (1999). Zbylé
promé&nné zahrnujici uZziti zvifete, animace, magie ¢i soutéZe pak byly dodany na zakladé¢
studie Millward Brown (2012), ktera je popisovala jako efektivni prostfedky reklamniho

pusobeni na détské divaky.

2.2 Vybér vzorku

Jak jiz zteoretické casti vyplynulo, zkoumdny budou televizni reklamy vysilané
béhem relaci ur¢enych détskym divakiim. Vybrala jsem celkem 6 televiznich kanald, z nichz
pet je plné vénovano détem a jeden nabizi ranni vysilani pro déti, ackoliv je primarné
zamétfen na mnohem $irsi spektrum divakd, a sice vékovou skupinu 15 — 54 let (Novagroup,
2022). Predmétem vyzkumu poté budou reklamy vysilané ve dvou riiznych dennich tsecich,
které byly vybrany s ohledem na nejvétsi predpokladanou sledovanost cilovou skupinou
(Mediaguru, 2013). O vikendovém dnu rano, tedy v rozmezi 6:00 — 10:00, a ve vSedni den

odpoledne, tedy od 13 do 17 hodin. Vyslednou kédovaci jednotku tak budou v tomto ptipadé

24



predstavovat vSechny unikatni spoty propagujici potraviny ¢i ndpoje zaznamenané ve vyse
popsanych usecich televizniho vysilani. Hlavnimi kritérii pro vybér televiznich stanic pak

-----

rozmezi déti a vysilani v ¢eském jazyce.

2.2.1 Televizni stanice

TV Nova

Televize Nova je volné S§ifend plnoformdtovd komercni stanice, kterd
programov¢ cili zejména na divaky ve vékovém rozmezi 15 — 54 let. Jeji vysilani bylo
zahajeno v roce 1994 a stala se tak prvni celoplo$nou soukromou televizi v Ceské republice.
V soucasnosti ji povazujeme za dlouhodobé nejsledovanéjsi cCeskou televizni stanici
s Sirokou programovou nabidkou. Vedle zpravodajstvi vysila dramatickou tvorbu i uspésné
zabavni formaty, pfiCemz do cCela stavi vlastni produkci (Novagroup, 2022). Ackoliv tato
stanice necili primarné na déti, pfedmétem obsahové analyzy se stala diky svému
vikendovému rannimu vysilani, které pravidelné zapliiuje oblibenymi détskymi porady.

CT :D

V srpnu 2013 spustila Ceska televize stanici CT :D, ktera byla pfimo uréena
détem od 4 do 12 let. Vysild kazdy den od 6 do 20 hodin a jeji pestry multizanrovy program
nabizi hrané a animované filmy a pohadky, zabavné vzdélavani, pravidelné magaziny, denni
zpravy nebo napiiklad soutézni a zdbavné pofady. Hlavnimi zadsadami této televizni stanice
jsou bezpedi, jistota, kvalita, pestrost, zabavné vzdélavani a piehledna dramaturgie (Ceska
televize, 2022a). Ackoliv je stanice souéasti vefejnopravniho vysilani Ceské televize, takze
jiz od svého vzniku kompletné ustoupila od vysilani reklam a mezi jednotlivymi potady
zatazuje vyhradné vlastni upoutavky na nasledujici program (Ceska televize, 2022a), ve
vyzkumu ji neslo opomenout, protoze se jedna o jediny cesky vefejné dostupny televizni
kanal, ktery je plné¢ urCen détskému publiku, tudiz splituje pfedem stanovena kritéria pro
vybér vyzkumného vzorku. Absence reklam na této stanici pak pfispéla k utvofeni
celistvejsiho pohledu na problematiku marketingu cileného na déti v ¢eském prostredi.

Disney Channel

Disney Channel je détsky kabelovy televizni kanal vlastnény americkou
spoleénosti The Walt Disney Company, ktery v Cesku a na Slovensku zadal vysilat v zafi

2009 poté, co nahradil popularni détskou stanici Jetix. Svou programovou nabidkou se
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Disney Channel primarné¢ zaméiuje na divaky od predskolniho véku do 14 let a ¢eskému
publiku poskytuje Sirokou Skalu dabovanych filmi a seridlii pro déti a mladez, populdrnich
v zahranici (Parabola, 2009). Jakozto placeny kandl u nas neni voln¢ dostupny, ale byva
soucasti nabidky poskytovatelti rozsiteného spektra televiznich stanic.

Nickelodeon

Nickelodeon patii mezi nejzndméjsi détské televizni kandly. Vznikl
v prosinci 1977 ve Spojenych statech jako piima konkurence jiz zminovaného Disney
Channelu a nabizi animované serialy, hrané potfady, dramata nebo komedie. Cili na Sirokou
Skalu déti, od predskolaki, kterym je vénovéano zejména dopoledni vysilani, po teenagery,
pro které si stanice vyhradila odpoledni vysilaci relaci. Diky celosvétové popularité
expandoval Nickelodeon také do Ceska a na Slovensko. O roku 2010 zde vysila kompletné
v ¢eském jazyce a jako satelitni kanal je dostupny za poplatek (Parabola, 2010).

Nick Jr.

Tento americky satelitni televizni kanal byl zalozen v kvétnu 2011
spole¢nosti Viacom Media Networks jako vedlejsi kanal Nickelodeonu. Zaméiuje se na déti
ptedskolniho v&ku, jimz se formou zabavnych animovanych pofadi snazi predat nejriznéjsi
znalosti a dovednosti. Od roku 2017 je dostupny i v Ceské republice a mezi détmi se t&i
oblibé zejména diky animovanému serialu Paw Patrol (Parabola, 2017).

Nicktoons

Tteti v fad¢ a zaroven nejnovéjsi televizni kanal z dilny Nickelodeonu.

V zahranici se t&$i velké popularité se sledovanosti ve vice nez 90 milionech domacnosti.
Jako jedina stanice poskytuje nepretrzité vysilani 24 hodin denn¢, v pritbé¢hu néjZ nabizi
animovany obsah zaméfeny na batolata a pfedskolni déti. V Cesku byl jeho provoz zahajen
v listopadu 2019 a stejné jako jeho predchiidci je v ramci SirSi nabidky televiznich stanic

dostupny za poplatek (Parabola, 2019).

2.3 Obsahova analyza reklam

Vyzkum probihal v obdobi 15. — 24. 4. 2022 na 6 televiznich stanicich. Sledovano
bylo 42 hodin vysilaciho ¢asu rozdéleného do 11 relaci, béhem nichz bylo zaznamenano
celkem 980 reklam, ze kterych 16,8 % tvofily reklamy na potraviny a napoje. Primérné pak

pfipadlo vice neZ 23 televiznich reklam na jednu hodinu vysilani. Stanice TV Nova pak byla
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sledovana pouze pfi ranni vikendové relaci, protoze ve vSedni dny odpoledne se na détskou

cilovou skupinu jiz programové nezamétuje.

2.3.1 Prvni faze kodovani

Tabulka ¢. 1: Frekvence reklam ve sledovanych relacich

Stanice Denni | Pocet | Pocet Pocet | Zastoupeni Pocet
doba | hodin | reklam | reklam na reklam na | reklam/hod.
potraviny | potraviny v
%

TV Nova Vikend 2 58 20 34,5 29
rano

CT:D Vikend 4 0 0 0 0
rano

Disney Vikend 4 115 0 0 28,8
Channel rano

Nickelodeon Vikend 4 108 22 20,4 27
rano

Nick Jr. Vikend 4 90 25 27,8 22,5
rano

Nicktoons Vikend 4 129 28 21,7 32,3
rano

Celkem vikend rano 22 500 95 19 22,7

CT:D Vsedni 4 0 0 0 0
den
odpoledne

Disney Vsedni 4 120 0 0 30
Channel den
odpoledne

Nickelodeon Vsedni 4 97 18 18,6 24,3
den
odpoledne

Nick Jr. Vsedni 4 121 22 18,2 30,3
den
odpoledne

Nicktoons Vsedni 4 142 30 21,1 35.5
den
odpoledne

Celkem vSedni den 20 480 70 14,6 24
odpoledne

Souhrn vSech 42 980 165 16,8 23,3

Zdroj 1: Vlastni zpracovani
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Z prvni faze kdédovani (viz Tabulka €. 1) bylo zjiSténo, Ze v ramci odpoledni relace
vysilané ve vSedni dny byla obvykle vyssi frekvence reklam nez tomu bylo o vikendu réno.
Podil reklam na potraviny a napoje zde vSak byl o necelych 5 % niz$i. Pokud se zamétime
na jednotlivé stanice, bylo zaznamenano né¢kolik specifickych jevil. Nejvétsi zastoupeni
reklam na potraviny a népoje poskytla TV Nova. V poctu reklam na hodinu vysilani poté
vSechny zkoumané pted¢il Nicktoons, a to v obou vysilacich relacich. Nabizi se zdivodnéni,
ze diky svému zaméfeni na malé déti jejich pozornost spise udrzi vétsim poctem kratSich
pofadil, mezi které se tim padem vejde vice reklam. Piekvapivé vysledky byly zjistény také
u Disney Channel, na kterém za 8 hodin vysilani nebyla zaznamenana ani jedna reklama
propagujici potraviny nebo napoje. Stanice tim zifejmé& reaguje na prohldseni svého
provozovatele The Walt Disney Company (2012), ktery se zavazal od roku 2015 zakazat na
vSech pfislusnych platforméch reklamu na slazené napoje a jidlo s vysokym obsahem cukru
a tuku. Krok byl u¢inén v reakci na stale asté&jii vyskyt détské obezity v USA. Zadny druh
reklamy poté nebyl zaznamenén ani na &eské stanici CT :D, pro kterou plati jiz zmifiované
stanovy Ceské televize.

Co se tyce oddélovani reklam od ostatnich pofadii, nejzodpovédnéji k problematice
pfistupuji Nickelodeon, Nick Jr. a Nicktoons, které blok reklam ohranicuji jednak graficky,
ale rovnézZ slovnim ozndmenim. Disney Channel reklamni pauzu oSetfil pouze graficky,
napisem REKLAMA. Na TV Nova nebyl zaznamenan Zadny signal, ktery by na reklamu

mezi ostatnimi pofady upozorioval.

2.3.2 Druha faze kédovani

V druhé fazi bylo ze sledovaného materidlu vybrano celkem 27 rGznych reklam
propagujicich potraviny nebo néapoje, které proSly kodovanim dle predem vytvorené
koédovaci knihy (viz Ptiloha €. 1). Velikost tohoto vzorku byla stanovena vybérem vsech
unikatnich spott, které byly béhem sledované doby zaznamenany. Specifickou skupinu zde
pak tvofily supermarkety, které béhem relaci vysilaly vzdy stejny koncept reklamy
s drobnou obménou nabizeného druhu zboZi v rdmci akéni nabidky. Z téchto variant tedy
byla k analyze vybrana od kazdého supermarketu pouze jedna reklama.

Na zaklad¢ identifikanich proménnych (viz Pfiloha €. 2) bylo zji$téno, ze reklamy
na potraviny a napoje byly vysildny na 4 stanicich ze 6 sledovanych. Délka analyzovanych

spotl se pohybovala mezi 10 — 39 sekundami, pficemz primérna délka byla 21 sekund.
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Nasledné¢ prosel vyzkumny vzorek kédovanim podle 15 analytickych proménnych
(viz Ptiloha ¢. 3), které byly vytvofeny v pfimé ndvaznosti na zkoumané téma. Z hlediska
druhu propagované potraviny nebo napoje byly nejpocetnéji zastoupeny reklamy na slazené
nebo perlivé napoje, podilem 22,2 %. Déle se zde vyskytovaly ¢okoladové cukrovinky (18,5
%) a zastoupeni jinych potravin (18,5 %), které tvotily pfevazné kavové vyrobky. Reklamy
na supermarkety a mlééné vyrobky tvotily shodné 14,8 %, fastfood zastupovalo 11,2 %
reklam a ostatni druhy nebyly ve vzorku zastoupeny viibec.

Z hlediska genderu byla ve vice nez 50 % reklam zastoupena ob& pohlavi.
V ostatnich spotech pak ptfevazovalo zobrazeni Zen nebo divek. Zajimav¢jsi vysledky poté
prinasi rozdéleni na zakladé¢ odhadovaného véku aktérii. Ve vétSiné spotl jsou totiz
zobrazeni vyhradné dospéli (59,3 %), pripadné je obsazena vékove rozdilnd skupina osob
(14,8 %). Pouze déti v roli hlavniho aktéra byly zastoupeny jen v 11 %. Dospéle vyhliZejici
osoba tedy byla zaznamendna v 77,8 %, pfiemZ pii zobrazeni spole¢né s détmi vétSinou
zastavala rodicovskou roli. Vyskyt samotného ditéte ve spotu bez pritomnosti dospélé osoby
byl zjistén pouze jednou, a to v reklamé znacky Lipanek.

Prvek zvitete byl ve vzorku zaznamenan v 6 spotech (22,2 %), z nichz pouze ve 2
ptipadech $lo o skute¢né zvife, ostatni byly animované postavy. V reklamach znac¢ek Kubik
a Lipanek se navic jednalo o animovana zvifata s lidskymi vlastnostmi. Hudba byla ze 77,8
% uzita pouze jako doprovodna na pozadi. Energickd svizna melodie byla vyuzivana u
slazenych napoji nebo nékterych c¢okoladovych vyrobkil. Cilem marketérti zde mohlo byt
vytvofeni jakési paralely mezi energii pfedanou prostfednictvim vyrobku a prostfednictvim
reklamy na néj. V 6 zkoumanych spotech pak byl zaznamenéan zpév (22,2 %), ale jen v 1
spotu zpival pfimo aktér. U reklamy na KetoDiet byla poté zaznamendna specifi¢nost v
podobé upravy textu znamé ceské pisné, kterou v pfipadé reklamy zpivala animovana
postava. Zajimavé bylo pfedevsim spojeni chytlavé melodie a zabavné vyhliZejici animace,
ktera vykazovala velky potencial zaujmout détské publikum, ackoliv druh propagovaného
vyrobku nebyl ur¢eny pfimo détem.

Hlas komentatora byl z 52 % muZzsky a pievazoval napiiklad v reklamach na
fastfood. Zensky komentéf se vyskytoval ve vétiiné reklam na supermarkety a byl spojovan
také s témi spoty, které kladly diraz na rodinu, spole¢né chvile a pohodovou atmosféru.
Animace se vyskytovaly v 56 % vzorku, avSak u vétSiny §lo jen o dil¢i prvky a rizné efekty,

nikoliv o animaci hlavnich aktérti nebo celé reklamy. V necelych 15 % reklam byla poté
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pouzita magie nebo urcita forma nadpfirozenosti. U této promeénné byly zkoumany jak slovni
zminky, tak vizualni znazornéni zkreslené ¢i jinak pozménéné reality. Vyrazny byl v tomto
ptipadé¢ McDonald’s, ktery ztvarnil rodinu v 1étajicim automobilu, konzumujici inzerované
produkty, zatimco si uzivé pohled na krajinu z vysky. Duraz tak byl kladen zejména na pocit
z konzumace vyrobku nez na logickou argumentaci. Znama osobnost jako reklamni
prostiedek k zaujeti divakl byla zaznamenana pouze ve 2 z 27 zkoumanych spotii. Znacka
Relax napiiklad vyuzila postavy zanimované pohadky Frozen, které byly rovnéz
vyobrazeny na obalu vyrobku. Prvek vyhodné nabidky nebo zapojeni do soutéze se vyskytl
v 11 % reklam a ve dvou ptipadech na moznost vyhry ldkala animovand postava.

Pti dlirazu na prostfedi se nejvice reklam odehravalo uvnitt (29,6 %) nebo se lokace
v reklamé stiidaly (29,6 %). Do riznych venkovnich lokalit pak bylo umisténo 25,9 % spotd.
Zajimavé je v tomto ohledu propojeni s fyzickou aktivitou, kterd byla zaznamenana témét
vyhradné ve spojeni s venkovnim prostfedim reklamy. Nutno ale podotknout, Ze 74 %
zkoumanych reklam nezobrazovalo zadny druh fyzické aktivity.

Zamétime-li se poté na samotné produkty, ty byly konzumovény v 55,5 % reklam.
Ke konzumaci vyrobku nedoSlo zejména pokud se jednalo o reklamu na supermarket.
V nékterych piipadech sice nebyla konzumace ve spotu zobrazena, ale na zaklad€ kontextu
k ni bylo jednozna¢né smétrovano. Informace o nutricnich hodnotach produkti byly uvedeny
pouze v jedné reklamé& ze vSech zkoumanych, a sice §lo o zminku o obsahu cukru ve spotu
na mineralni vodu Mattoni. Ani zde vSak nebyla zminéna Z4dnd konkrétni hodnota,

poptipad¢ jiny nutricni Gdaj.

2.4 Interpretace vysledkii

Obsahovou analyzou bylo zjisténo, Ze déti jsou vystaveny primérné 23 reklamam za
hodinu, a to v ptipadech, kdy je vysilaci relace programové uzpisobena piimo pro détské
publikum. Odpovédi na prvni vyzkumnou otazku je, ze béhem 42 hodin vysilani bylo pro
tyto divaky ptipraveno 980 reklamnich spotli. Vystaveni reklamé je vSak na jednotlivych
sledovanych kanalech rizné.

Druha vyzkumna otazka byla zodpovézena hned vzapéti, protoZe podil reklam
propagujicich potraviny nebo napoje ¢ini bezmala 17 % ze vSech sledovanych.

Nasledné se vyzkum zaméfil na uZzité prvky v reklaméch, které dle teorie efektivné

pusobi na détské divaky. Pfijjemna ¢i energickd hudba na pozadi jako prvek emocniho
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plsobeni byla zaznamenana az na vyjimky ve vSech reklamach. Casty byl také vyskyt
animace. Naopak vyuziti zvifete nebo magie se ukazalo jako mén¢ frekventované, nez bylo
oc¢ekavano. Fyzicka aktivita aktérti poté izce souvisela s prostfedim, v némz se reklama
odehravala. Vice nez vyobrazeni zdbavné hry byl pouzit sportovni vykon. Frekventované
bylo vyuziti hudby a animaci, hra a magie se naopak vyskytovaly méné.

Velice cCasty byl vreklaméch na potraviny a napoje vyskyt dospélé osoby.
V mnohych piipadech poté plnila roli rodice nebo jiného zdkonného zastupce. Trieti
vyzkumna otazka se tykala uziti autority v podobé dosp€lé osoby nebo znamé postavy.
Ackoliv celebrity nebyly ve vyzkumu pfili§ Casto zaznamendny, ve vétSin€ reklam plnila roli
pusobici autority jind dospéla osoba. Obvyklym jevem poté bylo, ze se do spotti obsazovali
vekove star$i aktéfi nez byla cilova skupina.

Co se ty¢e nutri¢nich hodnot propagovanych vyrobki, bylo zjiSténo, ze az na jedinou
vyjimku nebyly vyzivové hodnoty uvedeny v zadné reklamé. Nutno podotknout, Ze ve
vétsiné zkoumanych piipadt §lo o reklamy na potraviny nebo népoje se zvySenym obsahem
cukru, tuku nebo vysokou kalorickou hodnotou. Absence logické argumentace v téchto
typech reklam vSak byla ocekdvana na zdklad€ prostudované literatury (Matthews, 2008).

Po srovnani vysledki vyzkumu se studii Reece et al. (1999) byly zjistény jisté
odchylky v druhu inzerovanych produktd. Dokonce ani v rannich vysilacich relacich totiz
nebyla zaznamenéna zadnd reklama propagujici snidanoveé cereédlie. Pravé ty hraly ve
zminéné studii stéZejni roli. Prekvapivé také chybéla propagace jinych neZ cokoladovych
cukrovinek. O¢ekavany byly naptiklad reklamy na gumové bonbony nebo Zvykacky.

Bez povSimnuti nemohl zlstat ani fakt, Ze do marketingu cileného na déti vstupuji
také ncktefi poskytovatelé vysilani, ktefi se svou iniciativou zasazuji o minimalizaci
marketingu, nebo alesponl food marketingu, cileného na détské publikum.

Téma pro dalsi diskuzi by poté mohl pfedstavovat vypozorovany jev, Ze se mezi
propagovanymi vyrobky vyskytovaly 1 nékteré produkty urcéené spiSe dospélym divakim.
Pomérné pocetnou skupinu zaznamenanych reklam tvotily naptiklad kavové vyrobky, které
jsou kviili obsahu kofeinu nevhodné pro détskou konzumaci. Nabizi se tak otdzka, zda
reklamni inzerci umistovanou mezi détské pofady mizeme nazyvat jako cilenou na détské
publikum. Zfejmé v tomto pfipad€ nardzime na limit realizovaného vyzkumu, kdy neni jasné
urceno, které reklamy primarné cili na détské divaky a které vzhledem k umisténi spotu sice

pocitaji s détskou sledovanosti, avSak zaméfeny jsou na jinou cilovou skupinu.
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Zavér

Préace se zabyvala tematikou cileni reklam propagujicich potraviny nebo napoje na
déti. Jejim cilem bylo zmapovat soucasnou situaci tykajici se tohoto tématu a na zaklad¢
zjisténi z dostupnych studii realizovat vyzkum, ktery na vybranych televiznich kanélech
programoveé zaméfenych na déti analyzuje vzorek reklamnich spoti a poskytne piehled
nejuzivangjSich prostfedkd, jimiz se marketéii snazi na détského divaka zapiisobit. Text se
me¢l zaméfit na reklamni obsah nabizeny vSem vékovym skupindm déti a na zaklade
stanovenych kritérii postihnout rysy opakujici se napfic¢ riiznymi kanaly.

Teoreticka ¢ast kratce predstavila televizi jako zvoleny nosi¢ marketingovych sdéleni
a charakterizovala jeji vztah k reklamé. Déle byl popsan proces, jakym reklamni sdéleni
pusobi na spotiebitele. D¢ti, jakozto vybrana cilova skupina, byly na zékladé dostupné
literatury predstaveny z vice pohledi. Poznatky vyvojové psychologie objasnily jejich
schopnost rozeznavat reklamni sdéleni a odliSovat ho od jiného obsahu. Byla
charakterizovana specifika této cilové skupiny a také formy, jimiz se marketingové
spoleCnosti snazi upoutat pozornost détskych divakid. Popsan byl rovnéz vliv rodiny a
vychovy na tuto problematiku. Z hlediska food marketingu cileného na déti doslo v teorii ke
shrnuti nékterych dostupnych studii, pokryvajicich vtomto oboru riiznd podtémata.
V samotném zavéru teoretické ¢asti pak byly zmapovany regulacni prostfedky, které se v
Ceské republice tykaji zvoleného tématu.

V praktické Casti byla realizovana kvantitativni obsahova analyza televiznich reklam
na Sesti televiznich kanalech, které se alespon v nékterych vysilacich relacich zamétuji na
détského publika tak, aby reprezentovaly vzorek volné poskytovanych, ale i placenych
kanalt dostupnych v Ceské republice. Kritéria vyzkumu byla nastavena na zakladé vybrané
studie popsané v teoretické Casti a nasledn€ upravena v dil¢ich bodech za tcelem presnéjsiho
zasazeni zkoumaného tématu. Stanoveny byly celkem Ctyfi vyzkumné otazky, na néz bylo
v pribéhu vyzkumu odpovézeno. Ve zkoumaném vzorku se ocekéavalo vétSi pomérné
zastoupeni prvkl vyuzivajicich magii, prvky hry nebo postavy zvifat pfi cileni na déti.
Zminéné aspekty se vSak neukazaly tak Casté. Naopak vétSinove se potvrdilo cilené uzivani
hudby nebo umistovani autorit v podobé dospélych osob do reklam.

Mozné limity vyzkumu by mohly spocivat v nekompletnim vzorku, protoze z 980

zaznamenanych reklam vySlo pouze 27 riznych reklam na potraviny nebo néapoje, které se
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napfi¢ stanicemi opakovaly. Hlavni omezeni poté predstavuje relativné kratké Casové
obdobi, béhem né&jz byly reklamy sledovany. Diskutabilni pak mtize byt také vySe popsany
problém v pfesném urceni, které reklamy vysilané v relacich ur¢enych détem jsou skute¢né
cilené na déti.

Do budoucna by se dal vyzkum rozsifit o dalsi televizni stanice, piipadné analyzu
provadét po delsi casové obdobi. Vhodna by rovnéz mohla byt komparace vysledkt v Case,
protoze vétSina zaznamenanych reklam byla stard necelé dva mésice. Porovnani v ramci
nékolika let by tedy jisté ptineslo komplexné&jsi pohled na problematiku. Urcity potencil by
poté mohlo pfinést rozsifeni vyzkumu o dalsi platformy. Jak bylo v teorii zminéno, ackoliv
je televize stale oblibenym médiem, klasické vysilani v ni uz nehraje tak podstatnou roli jako
diive a na popularité¢ ziskavaji streamovaci platformy propojujici televizi s online

prostiedim.
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Summary
The bachelor thesis focused on the topic of targeting food and beverage

advertisement on children. The main objective was to map the current situation regarding
this topic and, based on the findings of available studies, to conduct research that analyses a
sample of commercials on selected TV channels focusing on children and provides an
overview of the most used methods by which marketers try to engage children viewers. The
text focuses on advertising content offered to all age groups of children and, on the basis of
the criteria set, to identify recurring features across the different channels.

The theoretical part briefly introduced television as the chosen medium for marketing
messages and characterised its relationship with advertising. It also described the process by
which advertising messages influence consumers. Children, as the selected target group,
were presented from several perspectives based on the available literature. The findings of
developmental psychology captured their ability to recognize advertising messages and
distinguish them from other content. The specificities of this target group were characterised,
as well as the forms through which marketing companies try to attract the attention of child
audiences. The influence of family and education on this issue was also described. In terms
of food marketing aimed at children, the theory summarised some of the available studies
covering various subtopics in this field. At the very end of the theoretical part, the regulation
in the Czech Republic related to the chosen topic were mapped.

In the practical part, a quantitative content analysis of TV commercials on six TV
channels that target a child audience at least in some of their broadcast sessions was carried
out. These channels were selected with the broadest possible age coverage of the children's
audience in mind, so as to represent a sample of both free-to-air and pay channels available
in the Czech Republic. The research criteria were set on the basis of the selected study
described in the theoretical part and subsequently modified in sub-points in order to reach
the research topic more precisely. A total of four research questions were set and answered
during the research. All four hypotheses were confirmed, with three of them coming out as
true very clearly and the remaining one hypothesis being confirmed partially. In the sample
studied, a greater proportion of elements using magic, play elements or animal characters in
targeting children was expected. However, these aspects did not prove to be as frequent. On
the contrary, the targeted use of music or the placement of adults as authority figures in

advertisements was confirmed by the majority.
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Piilohy

Piiloha ¢. 1: Kédovaci kniha

Identifika¢ni
proménné

Nazev proménné

Kadd

Definice

I

Stanice vysilani

AN N AW

TV Nova
CT:D

Disney Channel
Nickelodeon
Nick Jr.
Nicktoons

12

Datum zacatku
vysilani

Vypsat ve tvaru MM.RRRR

13

Délka spotu

Vypsat pocet sekund ve tvaru XXX

Zdroj 2: Vlastni zpracovani

Analytické
proménné

Nazev proménné

Kéd

Definice

Al

Propagovany vyrobek

[

(e BEN e NV N SR VSIS

Cukrovinka

s cokoladou
Cukrovinka jina
Slana pochutina
Fastfood

Mlécny vyrobek
Ovoce nebo zelenina
Vybér supermarketu
Slazeny nebo perlivy
napoj

Jiné

A2

Pohlavi aktéra

W N —|\O

Zena

Muz
Zastoupena ob¢
pohlavi

Bez aktéra

A3

Odhadovany vék
aktéra

AL~ O

Diteé

Teenager
Dospély
Vékove rozdilna
skupina

Jiny

Zadny

Ad

Ptitomnost dospé€lé
osoby/rodiCe

Ano

AS

Pfitomnost zvifete ve
spotu

A6

Prostfedi spotu

NN N PR WLWND RO =IO =IO W

Uvnitt — détsky pokoj
Uvnitf — jiné

Venku — zahrada
Venku — hiisté
Venku — pfiroda
Venku — jiné
Dopravni prostiedek
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8 | Kombinovano vice
variant
0 | Nedefinovano
A7 Role hudby 1 | Doprovodna — na
pozadi
2 | Mirné propojeni —
zpév, ale nezpiva
aktér
3 | Vysoké propojeni —
zpiva aktér
4 | Jina moznost
5 | Zadna — bez hudby
A8 Hlas komentatora 1 | Zensky
2 | Muzsky
0 | Bez komentare
A9 Animace 1 | Cely spot animovany
2 | Animované prvky
3 | Animovany hlavni
aktér
0 | Bez animace
Al0 Fyzicka aktivita 1 | Sport
2 | Tanec
3 | Hra
4 | Jina moznost
0 | Zadnd
All Pfitomnost 1| Ano
magie/nadptirozena 0 | Ne
Al2 Pfitomnost celebrity 1 | Skute¢na osobnost
2 | Smyslena postava
0 | Zadna
Al3 Pritomnost soutéze/ 1| Ano
produktu zdarma 0 | Ne
Al4 Produkt konzumovan 1| Ano
ve spotu 0 | Ne
Al5 Pfitomnost informace 1| Ano
0 vyzivové hodnoté 0 | Ne

Zdroj 3: Vlastni zpracovani
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Ptiloha €. 2: Zaznam kédovani — Identifikaéni proménné

Znacka 11 12 13
Knoppers 1 02.2022 20
Tesco 1 04.2022 15
Albert 1 03.2022 14
Ferrero rocher 1 03.2022 20
Merci 1 02.2017 30
Lipanek 1 06.2019 29
Kinder penguin 1 04.2022 30
Lindt 1 12.2020 20
Globus 1 03.2022 20
Relax 1 08.2020 10
Kubik 4 03.2022 15
Kaufland 4 03.2022 30
Kunin 4 04.2022 10
Kral syri 4 01.2018 10
KetoDiet 4 01.2022 20
L‘Or 4 04.2021 29
Dr. Oetker 4 04.2019 30
Barilla 5 04.2021 15
Mirinda 5 04.2022 20
Tchibo 5 03.2022 30
Mattoni 5 06.2020 19
Pepsi max 5 04.2022 20
Lucina 5 06.2021 20
McDonald‘s 6 04.2022 39
Pepsi 6 03.2022 15
KFC 6 04.2022 15
Jacobs 6 04.2022 20

Zdroj 4: Vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 3: Zaznam kédovani — Analytické proménné

Znacka

4

3

1

7

5
1

7

8
7

5
9

4
9
8
9
8
8

4

Knoppers
Tesco

Albert

Ferrero
rocher

Merci

Lipanek
Kinder

penguin
Lindt

Globus
Relax

Kubik

Kaufland
Kunin

Kral syra

KetoDiet
L‘Or

Dr. Oetker
Barilla

Mirinda
Tchibo

Mattoni

Pepsi max
Lucina

McDonald‘s
Pepsi

KFC

Jacobs

Zdroj 5: Vlastni zpracovani
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