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Anotace: Tato prace se zabyva vlivem reklamy na détskou psychiku. Autorka se
vénuje vlivu reklamy na chovéani a vniméni déti mladsiho Skolniho véku. Déle se zabyva
klasickymi a alternativnimi metodami, které pomdhaji tento vliv na déti zmirnit
a omezuji reklamni vliv jako takovy. V préci se autorka rozhodla soustfedit na vliv
televizni reklamy.

Prace je rozd€lena na dvé Casti — na teoretickou a empirickou. Prvni ¢ast se
zabyva zdkladnimi poznatky o reklamé, vlivem televizni reklamy na vychovu déti,
medidlni vychovou, reklamou v institucich, zakotvenim reklamy v pravnim systému
a etikou.

Empirickou ¢ast tvori srovnani vysledkli vyzkumi, které se zabyvaji vnimanim
intenzity reklamy v médiich v CR za rok 2007 a 2008. Tato ¢ast dale obsahuje autorky
sociologické Setfeni, a pilotni vyzkum. Vyznam svého vyzkumu vidi autorka jako
v pilotnim projektu vhodném k dalSimu rozpracovani a prohloubeni dané tématiky.
Kli¢ova slova: reklama, televizni reklama, vliv reklamy, medidlni vychova, pravo,

etika.

Abstract: This work deals with the influence of advertising on children’s psyche. The
author focuses on the effect that advertising has on the behavior and perception of
young school aged children. Furthermore, she analyzes the classical and alternative
methods that help to reduce the impact on children and to limit the influence of
advertising itself. In this thesis the author decided to focus on the impact of television
advertising.

The work is divided into two parts - the theoretical and the empirical. The first
part deals with the basic knowledge of advertising and the effect of the television
advertising on children's education. Then the diploma thesis describes media education,
advertising in institutions, and advertising in the law system and ethics.

Empirical part is concerned of comparison of the researches’ results that deals
with the perception of advertisements’ intensity in the media in the Czech Republic in
the years 2007 and 2008. This section also contains the author's sociological
investigation and pilot research. The author sees the importance of her research, as the
pilot project suitable for further development and deepening of this theme.

Key words: advertisement, television advertising, advertising impact, media

education, law, ethics.
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1 UVOD

Neodmyslitelnou soucédsti naseho zivota jsou informacni a komunikacni
technologie, internet, televize, kabelové televize, video a videohry. Audiovizualni
informace, které jsou reprodukovany témito médii nads do zna¢né miry ovliviuji, aniz
bychom si to uvédomili. Nejvétsi vliv maji tato média na déti a sou¢asnou mladez, ktera
travi u televize ¢i pocitace podstatnou cast svého volného casu. Pravé zminovana
televize 1 pies masovy vyvoj internetu stale zabird prvni misto v zebticku médii, které
déti preferuji. Nejen nasili a brutalita v televiznich programech, ale i reklama zamétena
na déti, je vaznym problémem soucasnych komerénich komunikaci v celém svéte.
Riizna sdruzeni spotiebiteld, stejné jako parlamenty a vladni exekutivy soudi, Ze by bylo
vhodné zacit reklamu silné¢ regulovat. Zvlasté pak tu, kterd propaguje nezdravé
produkty, jakymi jsou sladkosti, kolové napoje, hamburgery, slazené napoje. Tyto
produkty jsou cCasto nabizené v prodejnich automatech na zakladnich a stfednich
Skolach.

Soucasné se vedou diskuse o tom, od jakého véku déti rozpoznaji, co je a co neni
reklamou. Je tedy v celospoleCenském zajmu o téchto zalezitostech otevien¢ hovoftit
a zdlraznit, ze komunikacni primysl je spolecensky zodpovédny za své produkty.
Pomaha détem predcasné vstoupit prostiednictvim reklamy do svéta dospélych.

Reklama nemusi byt jen odsuzovanou hrozbou, ale miize byt etickd, informativni
a je dobré pokud umi prosadit kvalitni zbozi, které détem umozni zit zdravé a vesele,
bez jakykoliv nasledkti zplisobenych reklamnim ¢i televiznim pramyslem.

Rozmach reklamy je tak veliky, ze celé¢ toto odvétvi nazyvame reklamnim
pramyslem. Obrovsky rozkvét reklamy a jeji vSudyptitomnost je jednim z dtivodu, proc¢
jsem si toto téma vybrala ke své diplomové praci. Dalsim divodem bylo, Ze jsem se
chtéla blize seznamit s technikami, jakymi na nas reklama ptsobi a proc€ ji je v mnoha
ptipadech tak tézké nepodlehnout. Jak je mozné, Ze sebe jednodussi televizni reklama
dokéze na dlouhou dobu zaujmout détskou mysl.

Toto téma jsem si vymezila jesté konkrétnéji, a to, jak na reklamu uréenou pro
dospélé divaky reaguji déti mladSiho Skolniho véku. Reklama pro dospélé je totiz
mnohem castéji vysilana nezli reklama pro déti. Navic déti travi sledovanim potada pro
dosp€lé mnohem vice Casu, nez sledovanim potradii které jsou pro né€ urCeny a ¢asove

omezeny. Na rozdil od dospélych nemaji déti jesté dostateéné vyvinuté kognitivni



schopnosti, nerozumi tedy reklamnimu sdéleni stejné tak jako zralejsi divaci. AvSak
vzhledem k mnozZstvi a Cetnosti reklamy na né reklamni sdéleni ptisobi a ovliviiuje je.
Podle jiz provadénych vyzkumi déti reaguji na kazdou reklamu, at’ se jich produkt tyka
nebo ne. Opakovani televiznich ¢i rozhlasovych reklam, které jsou pro dospélé nudné
a stereotypni, miize v mysli ditéte zanechat stopu. Mnoho déti umi zazpivat témér
kazdou chytlavou upoutavku, ktera se objevi v televizi.

Spojeni reklam pro dospélé s détmi ve v€ku 6-9 let jsem volila i na zakladé
faktu, ze déti mladsiho Skolniho véku ptitahuje vSe, co se tyka svéta dospélych. Naméty
jejich her casto tvori zivot dospélych lidi. Déti si jiz od pradavna hraji na dospélé,
hol¢icky na maminky a kuchaiky. Maji své panenky, nadobicka a v dneSni dobé¢
zmenSené atrapy celych kuchyni i s vybavenim, ¢i vysavaci a pokladen s fiktivnimi
penézi. Chlapci ke svym hram vyuZzivaji do nejmenSich detailti zpracované autodrahy
a bohuzel i zbrang. Na vSechny tyto hracky existuji reklamy, at’ jsou v podobé televizni
reklamy, ¢i letdkové propagace. Jak na détskou mysl plisobi?

Svou diplomovou préaci jsem rozdélila na dvé Casti. V prvni teoretické cCasti
vymezuji zakladni pojmy a souvislosti tykajici se reklamy a jejitho vlivu na déti
a dospivajici mladez. Zabyvam se zde také pravni Upravou reklamy, reklamami pro
déti,medialni vychovou a nezbytnou otazkou etiky. V empirické ¢asti se zamyslim nad
vyzkumy, které byly provedeny spolecnosti Factum Invenio, provadim sociologické
Setfeni a pilotni vyzkum, ktery se zaobira predem stanovenymi hypotézami, kde mi
ovéteni jejich platnosti pomiiZze nalézt odpovédi na poloZzené otazky o vlivu reklamy na

déti mladsiho Skolniho véku.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Definice reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského "reklamare”, v ptekladu znovu kiicet, coz
odpovidalo obchodni komunikaci v dobé, kdy odnepaméti reklama vznikala. Reklama
by se zajisté dala definovat rozlicnymi zplisoby. Mnoho definic jiz bylo napsano a stale
vznikaji nové a nové. Reklama je i dnes pojem, na jehoz definici se ¢asto nedokazi
shodnout ani reklamni profesiondlové. Pro tuto praci jsem vybrala definice
nejstézejnéjsi. Vycet definic uvedu tou nejstarsi, kterou jsem ze vSech mi dostupnych
prameni nasla. Pfehled zakon¢im definici mou, kterou jsem sestavila, dle mého chapani
vyznamu reklamy a jejimu pisobeni na mou lidskou mysl.

Nejstar$i definici jsem nasla v Ottové slovniku naucném. ,, Reklama je verejné
vychvalovani predmétit obchodnich, uméleckych apod., jez se déje prospekty, plakaty,
obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navesti atd., zvl. pak casopisy. Annonce prosté vec
oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva
pribliziti. Stava se tak nadpisy (ndpaditymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze
neSetii se mistem, stereotypnim opétovdnim, versi, zvl. pak obrdzky* (OTTUV
SLOVNIK NAUCNY, 2000, s. 456).

Jako soucasnou definici reklamy uvadim definici, schvalenou Parlamentem
Ceské republiky v roce 1995. "Reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi
presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vykonu ci
hodnot prostrednictvim komunikacnich meédii”" (WINTER, 2001, s. 59).
fotograf Olivero Toscani, ktery dlouha léta pracoval pro firmu Benneton. TOSCANI
(1996) je autorem knihy s vymluvnym nazvem ,,Reklama je navonénd zdechlina.” V
tomto kontroverznim vyroku je v dnesni dob¢ leccos pravdivého. Reklama umira, jeji
dosavadni postoj k potencidlnimu zdkaznikovi, neni dost vymluvny, napadity ani
vérohodny. Populace je reklamou znudéna, nevéii ji a je i pohorsSena.

Po seznameni se sriznymi definicemi reklamy, jsem se pokusila sestavit

vvvvv
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., Reklama je proces, ve kterém se jedna o doruceni urcitého sdéleni o vyrobku, nabizené
sluzbe, predmétu reklamy spotiebiteli. Poselstvi je anonymné i adresné dorucovano
velkéemu mnozZstvi potenciondlnich zdkaznikii, zdjemcii. Reklama ma presvedcit
o hodnote, odlisnostech a prioritach predmétu reklamy.

Z Vyse uvedenych definic je zjevné, ze téma reklamy do jisté miry piesahuje
problematiku masovych médii. Vyjma televize, rozhlasu a tiskovin se s reklamou
potkdvame na i na billboardech, plakatech, propagacnich letaccich, internetu. Tradicné
bychom mohli reklamu rozdélit na komercni, politickou a socidlni. S komeréni
reklamou se setkdvame nejCastéji a pravé komercni reklama nejvice ovliviiuje naSe
jednani, vnimani a na$ pfistup ke spotiebé¢ jako takové. Jde o hlavni zdroj piijmu
komerénich médii, i kdyZ maloktery vydavatel nebo $éfredaktor pfizna, Ze pravé jeho
médium tu existuje pouze proto, ze je nosi¢em reklamy. Hlavnimi zadavateli této
reklamy jsou pfedev§im komercni subjekty. Politickd reklama, se masové objevuje
v dob¢ pted volbami. Jejim cilem je oslovit voli¢e a pfimét je k tomu, aby volili danou
politickou stranu nebo pftislusného politika. Zminéné subjekty jsou také jejim
zadavatelem. Posledni jmenovand socidlni reklama propaguje neziskové aktivity
a organizace, spoleCensky pozitivni jevy, jako je napiiklad omezeni spotieby alkoholu

a cigaret. Zadavatelem takové reklamy byva stat nebo rizné neziskové organizace.

2.1.1 Historie a vznik reklamy

Ve svém disledku je reklama stard jako lidstvo samo. Je stejné stara jako sama
uvédoméla ¢innost podnikani, ovSem nebyl to ten soucasny, moderni marketingovy
nastroj, jak jej zname dnes. Reklama ma své koteny jiz v dob€ neolitu (v mladsi dobé
kamenné), kdy se vznikem potteby smény vyrobkl zacala vyuzivat historicky nejstarsi
reklamni prostfedek — interpersonalni komunikace. VYSEKALOVA a KOMARKOVA
(2000) popisuji, Ze vznik reklamy je bezprostiedné spojen s pocatkem vétsi produkce
vyrobku a sluzeb, nez bylo nutné pro pokryti vlastni potieby jejich tviirce. S nabidkou
zbozi bylo zapotfebi seznamit potencialni kupce, a to nejrozli¢néjSimi zpuasoby.
Nejstar$im prostiedkem reklamy byl bezpochyby lidsky hlas, ktery plisobi nejen svym
slovnim obsahem, ale také svou barvou, intonaci a silou.

Na misté, kde se sméiovaly pfedméty a sluzby byly rozdélavany velké ohné

slouZzici k upoutani pozornosti. Ve dne koufily a za setméni byly plameny ohiti vidét na
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nékolikakilometrové vzdalenosti. Takové signaly bychom mohli povazovat za
predchiidce dnesni svételné a vizudlni reklamy.

Starovek je obdobim, ze kterého jiZ mdme dochovany pisemné pamatky. Jednou
znich je nejstar$i inzerat svéta, papyrus stary 3000 let. Obsahem papyru je zadost
o informaci o uprchlém otrokovi s pfislibem odmény, pokud informace povede
k polapeni uprchlika. Dalsi dochovanou pamatkou je o 500 let mladsi hlinéna tabulka,
nalezend pii vykopavkach ve staroegyptském mésté Memfis. Na tabulku si egyptsky
obchodnik nechal vyryt nésledujici text: "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii
obdareny uménim vylozit neomylné kazdy sen. “ (HOMOLKA, 1979, s. 14).

Vyznamnym fenoménem v reklamé byli vyvolavaci na trzich. Napomocni jim
byli bubenici, kteti méli napomoci ziskat pozornost potencionalnich zakaznikti. Tyto
vyvolavace lze povazovat za predstupenn masové reklamy. Vyvolavaci méli za ukol na
trziStich presvédcovat a informovat véEtsi Cast vetejnosti o své nabidce, hlasitym
vyvolavanim ptilakat kupujici. Vyvolavaci byli nejen samotni vyrobci, ale objevovali se
1 profesionalni vyvolavaci, ktefi byli najimani vyrobci a obchodniky. S vyvolavaci se

muzeme setkat v jiznich zemich i v dne$ni dobé¢.

Ve sttedovéku se objevuji obrazové symboly reklamy. Divod obrazovych
symboll byl nejen umélecky, ale 1 prakticky, vzhledem ke znacné mife negramotnosti.
Po vynalezu knihtisku Johannem Gutenbergem pocatkem 15. stoleti se pro reklamu
oteviely dvefe a za nimi netuSené moznosti. Pocatkem 17. stoleti zacaly ve Francii
vychazet noviny a nastal velky rozvoj tisténych inzerati.

Diky tomuto vyvoji se zménil i obsah a rozsah reklamy. Tisténa reklama mohla
obsahovat mnohem vice informaci nez jen uvedeni ceny a =zikladnich udaji
o0 nabizeném produktu & sluzbd (VYSEKALOVA a KOMARKOVA, 2000).

Rozvoj moderni reklamy je vSak uzce spojen az s ptichodem velké prumyslové
revoluce. Primyslova revoluce zménila nejen techniku a hospodafstvi, ale 1 spolecnost
a lidi samotné. Technicky pokrok umoznoval vyrobu v masovém méfitku. Nabidka
vyrazné roste, avSak ne zcela dostacujicim zplisobem se zveda poptavka. Proto jsou
producenti nuceni pfistoupit k opatfenim, ktera tuto situaci pomohou fesit. A prave to
ovlivnilo rozvoj reklamy az do jeji dneSni formy. Na prelomu 19. a 20. stoleti vznikly

dva dalsi reklamni nastroje, které dnes fadime mezi klasické. Jedna se o rozhlas a kino.
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S prvnimi reklamami u nés jsme se moli setkat jiz za dob Rakouska — Uherska.
Reklamy z Prvni republiky jsou dokladem toho, Ze s rozmachem sd€lovacich

prostiedkil, zvlasté pak novin, rostl i objem reklamy a propagace.

2.1.2 Déleni reklamy

D¢leni reklamy je mnohé a mize byt velmi Clenité, zalezi na thlu pohledu a na
ucelu, za jakym chceme reklamu studovat a zkoumat. Pro struény vhled do
problematiky vlivu komer¢ni reklamy, jsem niZe sepsala déleni reklamy z hlediska

spotiebitele. (VYSEKALOVA a KOMARKOVA, 2000).

Reklama rozdélena podle kategorie orientované na spotiebitele, produkt, trh:

. Reklama orientovana na spotfebitele - jejim ukolem je ziskat nové
zakazniky a posilit vérnost stavajicich uzivatelt.

. Reklama orientovana na produkt — se pouziva pro zvySeni odbytu
vyrobki a nebo oznamuje zavedeni nového produktu na trh.

. Reklama orientovana na trh - oslovuje urcitou cilovou skupinu uzivatelt
. Reklama orientovand na vlastni podnik - pokousi se zlepSit image

spole¢nosti v o¢ich vefejnosti

Déleni reklamy podle ticelu propagace:

o Informativni reklama - informuje o novych produktech, akcich, slevéach.

. Presvédcovaci reklama - klade daraz na znacku, podnécuje zakazniky
k rychlé koupi produktu ¢i sluzby.

o Upominaci reklama — pomaha upominat zékazniky, na jakém misté,

v jakém Case, si ur€ity vyrobek mohou zakoupit.
2.1.3 Cile reklamy

Reklama, kterd se vyskytuje v propagacnich médiich jako jsou televize, noviny,
casopisy, internet, je pouzivana ke zvySeni prodeje vyrobku nebo sluzby urcité firmy.
Toho lze docilit n&kolika zptsoby, cili reklamy (BURTON a JIRAK, 1997). V ramci

konkrétni reklamy se nize uvedené cile velmi ¢asto riznymi zptisoby kombinuji.

13



2.1.4

o Cil reklamy - ziskat nové zdkazniky, kteti jest¢ vyrobek nebo sluzbu

nekoupili a neuzivali.

o Cil reklamy - ptilakat ptivodni zdkazniky, kteti jiz vyrobek nebo sluzbu
nepouzivaji.

o Cil reklamy - pfetahnout na svou stranu zakazniky konkurence.

. Cil reklamy - posilit vérnost zakaznikl, kteti méni kupované zbozi

a pfitom zadnému z nich nedavaji vyraznou prednost.

o Cil reklamy - zvysit spotfebu produktu soucasnymi uzivateli.

Funkce reklamy

Reklamni politika pouziva tfi hlavni funkce propagace. Funkci informacni,

presvédCovaci a upominaci (MUSIL, 2003). V kazdé reklamé nalezneme alespoil jednu

z téchto funkci. Kazda z téchto funkci ma jiny vliv na lidskou mysl a tim se fidi celd

strategie reklamy zacilené na urcitou ¢ast populace.

Informacni funkce reklamy:

o Informovat trh o novém produktu ¢i sluzbé.

o Informovat o cenové zmeéné propagovaného predmétu.

o Informovat o novych doplitkovych sluzbéch ¢i servisu.

o Doporudit vhodny zptsob uzivani ur¢itého produktu ¢i sluzby

Piesvédcovaci funkce reklamy je vyuzivana v prostfedi velké konkurence.

Vyuzivéa se srovnavani vlastniho produktu se vSemi béznymi ostatnimi dostupnymi na

trhu a zdtrazni se piednosti propagovaného vyrobku. Ceské zakony vsak zakazuji

uvadéni jména konkurenéni firmy. Pfesvédcovaci funkce jsou:

o Potlaceni obav zékaznika, které vyplyvaji z uzivani produktu.
. Snaha o ziskani dosavadnich zdkaznikli konkurence.

o Posileni védomi o firmé v mysli potencionalniho zédkaznika.
. Tlak na okamzity nakup propagovaného vyrobku ¢i sluzby.

. Posileni preference produktu urcité firmy oproti jinym.
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Upominaci funkce se uplatiiuje predevSim ve stavu, kdy je vyrobek na trhu jiz dlouho,
v jeho zralosti. Cilem této funkce reklamy je tedy stalé upominani na existenci vyrobku,

a tim stimulovani jeho prodeje. Néstroje upominaci funkce jsou:

o Obnova povédomi zakaznika o existenci sezonniho produktu.
o Ptipomenuti potiebnosti produktu v blizké budoucnosti.
o Ptipomenuti distribucni sité, kde l1ze reklamovany produkt zakoupit.

2.1.5 Formy reklamy

Dalsim dilezitym bodem jsou druhy, neboli formy reklamy. Na druhy ji
rozdélujeme podle toho, jaky méa reklama cil (VYSEKALOVA a KOMARKOVA,
2000). Prvni z druhtt miizeme nazvat vSeobecnou reklamou. VSeobecna reklama ma za
cil celkové zvySeni poptavky po vyrobcich a sluzbach bez rozliseni jednotlivych typt
a znacek. Jako ptiklad mohu uvést reklamu Ministerstva financi a Centra kuponové
privatizace. Jejim jedinym cilem bylo ziskat obCany pro ucast v kuponové privatizaci.

Dalsi forma je znackové reklama, majici za kol dostat znacku vyrobku do
dlouhodobou a velmi nakladnou zalezitosti. Pracuji s ni pfedevSim svétovy vyrobci
napt. Coca-Cola.

Tfetim druhem je takzvand instituéni reklama, ktera si klade za cil, vytvofit
dobré jméno a image spolecnosti v ocich vefejnosti. Slouzi také k napravé chyb

a systematického budovani dobrého jména firmy ¢i jednotlivych vyrobkii.

2.1.6 Reklama a média

Vybér média je pro reklamni kampan velice dulezitym rozhodnutim. V jakém
médiu se bude vyrobek propagovat, je dano charakterem propagovaného vyrobku
a zakaznik se déle rozhoduje o jejich koupi, je vhodnd inzerce ve specializovanych
Casopisech, v nichz se k inzerdtu miizeme vratit, prozkoumat a srovnat technické udaje.

Televize a rozhlas je hojné vyuzivana pro komeréni reklamu. Podle BAJCANA (2003)
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jsou tato média velmi oblibend pro svou rychlost a moznost ve velmi kratkém case
opakovat reklamni spoty. Jsou vyhodnd i zhlediska rtznorodosti a rozptylenosti
cilového trhu. Jsou vhodna pfi upozornéni zakaznika na slevy, na vstup nového
produktu nebo otevieni nového obchodu.

Tisténou reklamu zname predevSsim ve formé propagacnich listd, Casopisi
a novin. Diiraz je kladen na dokonalé vytisténi a navrzeni reklamy, protoze pievaznou
cast tiSténé reklamy tvoii fotografie. Mezi vyhody tisténé reklamy patii to, ze se k ni
muzeme kdykoliv vratit. Nevyhodou je mal4 nazornost predvedeni.

Naopak televizni reklama umoziuje soucasné pusobit na zrak i sluch divaka
a dokaze zachytit pohyb. Tvircim reklamy je ddna moznost ve velké mife uplatnit svou
fantazii. K podkresleni atmosféry je pouzivana hudba. Mezi nevyhody televizni reklamy
patii ndklady na vyrobu a jeji umisténi.

Rozhlasova reklama narozdil od televizni plsobi jen na sluch, proto je po
vizudlni strance zdkaznik odkazdn na svou piedstavivost. Je vyuzivana predevSim
k inzerci sluzeb. K upoutani sluchu se pouzivaji zvukové efekty, rozhovory. Mezi
vyhody patii pfedevsim jeji mald finan¢ni nakladnost.

Venkovni reklama je pifedstavovana billboardy, plakatovacimi plochami,
poutaci, svétlenymi reklamnimi $tity, reklamnimi tabulemi apod. Reklamni plochy jsou
umistovany na kiizovatkach, frekventovanych cestach, dalnicich, na dopravnich
prostfedcich, ale i ve vylohach. Nevyhody ma podobné jako tisténd reklama. Mezi
vyhody patii mensi ndkladnost a velké mnozstvi lidi, které ji spatii.

Ttidimenziondlni reklama je poskytovani darkovych predméti s logem firmy,
darky pro navstévy, omluvné darky, manazerské reklamni pfedméty, prémie, promotion
pfedméty. Cilem je kratkodobé zvySeni prodeje. ,,Média jsou spolecenskou instituci
natolik vyznamnou a provazanou s dalSimi institucemi, Ze jejich podil na stavu
spolecnosti ¢i rozpoloZeni jedince neni mozné izolovat a samostatné zkoumat* (JIRAK,
2003, s. 151).

Internetova reklama zaziva v dne$ni dob¢ veliky rozmach. Dokaze byt velmi
variabilni a napadita. Pasobi na lidsky sluch, zrak, zachycuje pohyb. Nejcastéjsi formou
internetové reklamy jsou bannery ¢ili grafické upoutavky. Jeji nevyhodou je v posledni
dob¢ pfesycenost bannery a uzivatelé internetu jiz na tyto prouzky s textem na nebo

kratkym videem nereaguji.
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2.2 Televizni reklama versus vychova

2.2.1 Vliv televize na détskou psychiku a chovani

~rw [ 24

Nejrozsifenéjsim médiem, ve kterém se vyskytuje reklama a bezpochyby ptisobi
nejvét§im vlivem na détské chovani, je televize. Vyplyva to i z vyzkumu KOLARE
(1997) o socializa¢nich rolich masmédii u déti a mladeze, ktery se zaméfil na negativni
prvky ve vysilani, drogy, nasili, déti a reklamu. Z Setfeni je nanejvyS patrné, Ze
nejpopularnéj$i naplni spolecné stravené¢ho volného ¢asu déti a rodiclt je sledovani
televize. Televizni reklamy jsou vysilany pied porady, na jejich konci a také v priubé¢hu,
je tedy velmi tézké se jejich vlivu na détskou mysl vyhnout. Zajimavé se ukazaly cetné
studie o vlivu televizni obrazovky na déti, protoZze praveé na n€ ¢iha nejvétsi nebezpedi.
Studie hovoii o zpomaleni rozvoje feci, fantazie, u¢i nespravnym stravovacim navykium
aj. Mezi nejsilnéji plsobici jevy muzeme zatadit nasili, pornografii, ky¢. To vSechno
plusobi na détské mysSleni a jednani a miiZze zpUsobit nebezpeci ndhradniho zivota,
zkreslit a ochudit redlny obraz svéta a v neposledni fadé pfinést zdravotni potize.
., Sledovani nasilnych obsahuit miize mit za urcitych okolnosti nepriznivy vliv na divaky.
Nejohrozenéjsi skupinou divakii jsou zvlasteé deti, jimz mohou byt ndsilné obsahy
Skodlivé“ (JIRAK, 2003, s. 189).

Televizni potady pro déti, zvlast’ pro ty nejmensi, se mohou zdat pomérné
nevinné. V porovnani s potrady pro dosp€lé je tu méné nésili, vrazd a krve. V potadech
pro nejmensi je nasili, které ma mek¢i podobu: rvacky, honicky, vyhrizky, neuvétitelné
deformace t¢l hrdinli pfi padech ¢i pod ucinkem nékterych béznych nastroji. Pokud
uvazime veék ditéte, neni toto nekrvavé, jemné nasili o nic méné¢ Skodlivé. Je to nésili jen
primétené veéku détskych divakl. Pro starsi divaky jsou jiz ptibehy piiostfeny. Déti bez
rozdilu pohlavi, kazdého véku, z kazdé spolecenské vrstvy, na kazdém stupni
inteligence mohou byt neptiznivé ovlivnény sledovanim nasilnych potadl na obrazovce.
Po shlédnuti néjakého nasili na obrazovce se détem piimo nabizi moZnost si to
vyzkouset. Tak se nam objevuji sociopatologické jevy, jako je Sikana bezbrannych
spoluzakti. Ale i bez toho je v nich oslabovana schopnost soucitu, a mize se rozvijet
zalibeni v krutosti ¢i destruktivit¢ nebo neschopnost téSit se z jemnéjSich sdéleni,
naznakll. U déti mirn€j§i povahy vede sledovani nasili k bazlivosti, ke strachu

1 z naznaku nasili, ke zbab¢losti. Velmi zde zélezi na okolnostech a prostfedi v némz se
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dit¢ pohybuje. Dité z rodiny s bezpe¢nym citovym zdzemim je ohrozeno méné, nicméné
ani jemu neprospiva sledovani porada a pohadek s nasilnym podtextem.

Pornografie a nasilny sexudlni akt poSkozuje déti tim, Ze jim zkracuje détstvi.
V détech predCasné probouzi sexudlni citéni. Sexudlni akt je Casto zobrazovéan zcela
oprostén od lasky a vztahti. Milostny zivot je tak okradan o n¢hu, tajemstvi a krasu
objevovani. V pornografickych filmech je zenstvi jako takové, velmi ¢asto poniZovéno.
To ma nesporny vliv na chovani malych chlapct k divkam. Déti se u¢i ndpodobou
a pokud maji chlapci kolem sebe vzory hrubého zachazeni s Zenami, je pravdépodobné,
ze do urcité miry chovani pirevezmou a bude to pro né¢ norma v jednani se Zenami
(McQUAIL, 1999).

Ky¢ neni zvlasté nebezpec¢ny pokud neni konzumovan v pfili§ velkém mnozstvi,
coz se vsak Casto stava. Ky¢ se stava unikem pied realitou, ovladd divakovu mysl jako
nova ideologie. Ovliviiuje tak détskou mysl ve smyslu vkusu a vybéru hracek, oblecenti,
her aj.

S tim, jak se televizni obrazovka stala snadnou, dostupnou a pfitazlivou zédbavou,
vytlacuje ze zivota lidi mnoho cenného, ¢imz je vice ¢i méné ochuzuje. V Zivotech déti
a dospivajicich ubyva aktivniho sportu, konicki, zajmovych aktivit, ¢etby knih, her

a sdileni. Clovek zijici sviyj vlastni zivot, s celou jeho rodinou, pied obrazovkou ztraci

vvvvvv
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pomoci? Dusevni potrava by méla v ditéti upeviiovat obraz svéta, v némz vladne tad
dobra i zla, fad ptirozenych zakond, coz jim televizni obrazovka rozhodné¢ nenabidne.
Zejména détem hrozi, ze si vytvoii faleSny obraz svéta, protoze nejsou schopny
odliSovat co je skutecné a co pouze iluze v televizi. Jako pfiklad zde mohu uvést
rozhovor mé malé netefe a jeji matky. Ctyiletd Bara zahlédla ve vedernich novinach
zpravu o masakru na jedné arabské svatbé, kde byvald, zhrzend partnerka Zenicha
posttilela vétSinu svatebcanti a nevéstu. Rodice neméli ani tuSeni, ze jejich dcera tuto
zpravu zahlédla. Za dva tydny byla Bafe ozndmena radostnd novina, Ze pljde za
druzic¢ku na svatbé jeji tety. Mald se vSak rozbrecela a nechtéla na svatbu jit. Kdyz se ji
rodi¢e ptaly pro¢ na svatbu nechce jit, Bara podala tak jasné vysvétleni: ,,Kdyz tam
plijdeme, budeme muset preci umrit a to ja nechci.” Rodice se dopatrali jejiho strachu
a trvalo dlouho, nez Béru piesvédcili o tom, Ze na této svatbé nikdo umirat nebude a ze
to co vidéla v televiznich novinach byla Spatnd zprava z dalekého svéta a neni to tedy

pravidlem kazdé svatby. Takovych ptibéhi by zajist¢ kazdy nasel ve svém okoli
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n¢kolik. Myslim si, Ze je velmi dulezité, aby rodice dokazali podavat svému potomkovi
pochopitelnd a rozumna vysvétleni, kterd pomohou malému c¢lovéku zorientovat se
v dne$nim hektickém a informacemi pfesyceném svéte.

S mnoha hodinami stravenymi pied televizorem také détem zakriiuje tvotiva
predstavivost, snéni, fantazie, kterd se jim pfirozenou cestou rozviji naptiklad u Cetby
knih.

V posledni fadé, ve vyctu Spatnych vlivii televizni obrazovky nesmime
zapomenout na zdravotni nésledky. Je ziejmé, Ze mnoho hodin stravenych vysedavanim
pred televizni obrazovkou ma neblahy vliv na fyziologické parametry ¢lovéka. Ubyva
pohybu na Cerstvém vzduchu, kiivi se patet, kazi o€i, piehnan¢ drazdi nervovy systém.
V poslednich letech jsou détskym trendem pocitacové videohry, u ktery je dité schopno
vydrzet i 10 hodin, aniz by se obcerstvilo ¢i vibec se vzdalilo od pocitace. Tato
skutecnost ma na fyzicky i psychicky vyvoj velmi Spatny vliv, byly zaznamenany
i ptipady, kdy dvandctilety chlapec stravil u své pocitacové hry 16 hodin a kdyz jeho
srdce zkolabovalo, musel byt ptevezen rychlou zachrannou sluzbou na JIP.

Vliv televizniho vysildni se promitd do osobnosti jedince a do vSech jeho
spolecenskych roli. Mira tohoto vlivu na osobnost a jeji jedndni je individudlni.
Vseobecné ovSem plati, ze vliv televize nelze zkoumat a hodnotit bez kontextu, kde dité

vyrista, s jeho rodinou, Skolou a kamarady.

2.2.1.1 S reklamou az do Skoly

I kdyz televize na déti funguje nejlépe, mizeme se s reklamou setkat také pred
Skolami a Skolkami. Nastup prviiackt do Skoly se reklamnim agenturam jevi jako velmi
dobré ptilezitost pro ovlivnéni svych malych zékaznikli. Déti dostavaji thledné
zabalené balicky se vzorky vitamini, lahvickou s pitim a rozvrhem hodin, na kterém je
logo ockovaci latky. Mluvime zde o reklamé farmaceutické spole¢nosti Zentiva. Jini
prviiaCei dostanou podobny balicek, ktery bude mimo jiného obsahovat pexeso s logem
Komer¢ni banky a listecek s pfislibem, ktery 14ka rodic¢e k zalozeni konta pro jejich
potomka. Pokud malému skoldkovi rodi¢e zalozi konto, dostane maly darek v podobé
pocatecniho vkladu. Déti maji z takového darku radost, rodice citi péci a vyrobcei ziskali

nov¢é malé zakazniky.
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V Etickém kodexu (2009) se proti tomuto reklamnimu tahu bohuzel nic
nenamita. Eticky kodex pouze tika, Ze propagacni ptisobeni podléha souhlasu vedouciho
predstavitele $koly. Reditelé §kol a $kolek ochotné souhlasi s takovymi reklamnimi
tahy. Jsou radi, Ze mohou détem na zacatku Skolniho roku néco dat. Na feditele skoly ¢i
Skolky ceka také odmeéna za dovoleni realizace reklamniho tahu. Jen maloktera skola se
dokaze ubranit takové nabidce a proto se podobné reklamni balicky dostavaji i na
mikulasské besidky.

A jak na tuto propagaci reaguji rodi¢e? VétSinou se jedna o kladné reakce
a maloktery rodi¢ si uvédomi, Ze je tento tah podly a vtiravy.

Tento zpusob reklamniho piisobeni mi pfijde velmi nevhodny. Vidim jej jako
uplaceni déti a rodich. Nekteti rodice nemaji €as ani moznosti si naptiklad zjistovat jaka
banka nabizi nejvhodngj$i podminky k zalozeni G¢tu pro jejich potomka a tak tento
reklamni tah je snadno presvédci, ze pravé tato bankovni spolecnost, kterd je tak

pozorna k jejich détem, je ta nejvhodngé;jsi.

2.2.2 Vliv reklamy na détskou psychiku

MCcLUHAN (1991), tika, Ze boj proti reklamé je dosti tézky zapas. Jelikoz na
stran¢ reklamnich manazerit do hry vstupuje obrovsky potenciadl lidského intelektu,
umu, kreativity. Tento potencidl je vrzen do Utoku na nase nevédomi, na naSe emoce
a pudy. Jak mlizeme mobilizovat svlij rozum k boji, kdyzZ musime bojovat nejen
s vn&jSim nepfitelem, ale i s vnitfnim. Se svou vlastni nevédomou sférou. Reklama
navic pocita s klientovym odporem a ma dopiedu promysleno, jak na n¢j bude reagovat.
Modelka v reklamnim Sotu ftika: ,, Nikdy jsem mnevérila reklamé. Dokud jsem
nevyzkousela madraci Dormeo."” Tim spiSe musime vazné vytvaret nasi spotiebitelskou
obrannou strategii. Ve své podstaté jde vlastné, o victimiologickou profylaxi, cili
piedchazeni tomu, aby se nékdo stal obé&ti kriminalniho &inu. Re¢eno kriminalisticky,
nemuseli bychom honit zlodé¢je, kdyby si lidé koupili pofadny zdmek (MCLUHAN,
1991).

Vliv reklamy na détskou psychiku je nezanedbatelny. Je az alarmujici jak se
reklamni spoty dokazou vryt do mysli malych spotiebiteli. Déti ve véku od 3-6 let
vstiebavaji reklamy jako fikanky a tak neni vyjimkou, Ze v supermarketu potkame

maminku s ndkupnim vozikem, ve kterém sedi dité predSkolniho véku a u chladiciho
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boxu na jogurty vesele odiikava slogan z reklamy na tvarohovy dezert Bobik. Po té
nasleduje usilovné premlouvani maminky ke koupi propagovaného vyrobku a leckdy
kon¢i placici scénou malého spotiebitele, ktery nedostal to o¢ Zadal.

Nejsilngjsi tlak je na déti a jejich rodice vyvijen v obdobi Adventu, kdy jsou
reklamni bloky nabity tak, jak to jen televizni regulativy dovoli. Dalsi dobou vhodnou
pro propagovani détskych hracek, napoji a nejriiznéjSich pochutin je sobota a v ned¢le
mezi Sestou a pul osmou hodinou ranni. Rodice tvrdé spi a na komercnich televizich
bézi reklamy plné ldkadel na malé spotiebitele. Nejvétsi problém vidim v tom,
ze reklama ve svém kone¢ném disledku dokaze vyc€lenit dit€¢ z jeho kolektivu, pokud
nema hracku, ktera je pravé aktualni a nemuze si se svymi vrstevniky hrat. Nevhodna
reklama tak u déti pfispiva k vytvofeni pociti méncécennosti a vyclenéni z détského
kolektivu. Naptiklad pokud reklamy tvrdi, Ze vlastnictvi néjaké véci je spojeno
s dokonalosti a pocitem radosti. Opakem toho je pocit nedokonalosti, ménécennosti
a smutek.

Dalsim piikladem vylozené nevhodné reklamy je televizni spot na cokoladovou
oplatku Fidorka. Dévcatko na ptechodu pro chodce hodi panenku na kapotu kabrioletu,
aktivuje airbagy a neptehledné situace vyuzije ke kradezi oplatky, kterou si rozbaluje
fidicova spolujezdkyné. Vse komentuje hlas dospélé osoby slovy "Fidorka, kdyz musis,
tak musis”. Tato reklama byla velmi oblibend a to nejen v fadach dospélé populace.
Pokud se vSak zamyslime nad jeji ,,vtipnou* pointou hloubéji, zjistime jak navadéjici
a nebezpecna mize byt pro malé divaky. Podle mého nazoru tato reklama nepiimo fika:
., Pokud néco chces dostat, vezmi si to a pouzij vSechny k tomu dostupné prostredky. Jsi
roztomily a maly tvor, jakykoli prohiesek ti bude odpustén. Jenom cokoladova oplatka
Fidorka, ti prinese bajecny a uspokojivy pocit.

Déti patii mezi atraktivni cilovou skupinu reklamnich agentur i zadavateld, takze
vyzkumy, které se zamétuji na jejich zivotni styl, vybavenost domacnosti jejich rodin
a na pristup k médiim a k informacnim technologiim, nejsou nijak ojedin€lé. V
agenturach védi, ze hracky nejsou unisexové. A proto se v reklaméch odliSuji hracky
pro chlapce a pro divky. V reklamé na div¢i hracky mluvi hlasy dévcat a dokonce 1 vék
hlasu je ptizptisoben k v€kové hranici déti, pro ktery je produkt uréen. K reklamé na
chlapecké hracky je pfifazen hlas chlapce. Nejen hlas ale také slovnik je pfizplisoben
reklamé pro déti. Objevuji se uznalé slova jako #yjo a fakt suprdcky. Na takové vyrazy
by samy reklamni tvirci nepfisli. Proto nastoupily samy déti, takzvany pilotni vzorek,

aby ukazaly, jak déavaji najevo uzas. Vyrobci détskych reklam jsou obeznameni
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s détskou psychologii, jazykem i ptanimi do detaild. Popsala to SRPOVA (2008)
z Ostravské univerzity v Ostrave, ktera zkoumala vyjadifovani televiznich spoti. Rychlé
tempo fe€i je prizpisobené tempu détské hry, casté jsou jednoduché véty, zvolani
a imperativy. Také hodné anglickych slov, o nichZ dité ani nemusi védét, co znamenaji.
Ale 1ibi se mu, ptisobi na jeho emoce. OvSem zase tak snadni konzumenti déti nejsou.
Bavi je hry se slivky a slogany, ale je pravdépodobné, ze si je ani nespoji s konkrétnim
produktem.

Abychom vsSak reklamu jen nekritizovali, je tfeba podotknout, Ze existuji
i takové reklamy, které nabizeji nové informace o propagovaném produktu nendsilnym
zpusobem a které se nesnazi divaka zmanipulovat. Jsou to napiiklad takové reklamy,
pod kterymi jsou podepsany osoby jako Petr Ctvrtniek ¢i reklamy znaéky Benetton.
Tyto reklamy nas mohou podpofit v pozitivnim vnimani svéta reklamy. Mizeme si tak

uvédomit, Ze stale jeste Zijeme ve svété, ktery nam dava svobodu volby.

2.2.3 Jak se branit Spatnému vlivu reklamy

Muzeme fici, zZe proti reklamé pro déti existuje docela U€inna obrana, kterou
poskytuje rodi¢. Rodic¢e by se méli postarat o rannou medialni vychovu svych déti, ktera
rozviji schopnost soudného divactvi. Ziejmé je velmi dilezité, détem fungovani
reklamy vysvétlovat, vyslechnout si, co vid€ly, dat jim k pofadu komentat a vysvétlit
podstatu sledované reklamy ¢i programu. Vice nez dobré je nemoralizovat. U¢ime
etickému tdzani a hodnoceni i v této zdanlive tak vSedni a banélni oblasti. Neni potieba
détem zakazovat a nekupovat komer¢ni produkty. Rozumny rodi¢ si miize dovolit
jednou za Cas koupit 1 panenku Barbie s barevnymi vlasy. Toto feSeni je lepsi, nez
striktnimi zékazy, které by tak mohly vyfazovat dit¢ ze skupiny vrstevnik. Myslim si,
7e je spiSe potieba zacit bojovat s pocitem, ktery vyvolava reklama v détském mysleni.
Pocit, Ze néco nutné museji mit, ptipadné, Ze néco nutné museji délat.

Schopnost soudného divactvi, které rozviji individualitu, vznika postupné. Jde
o tzv. rozvoj divacké gramotnosti. Uvadim zde zestru¢nélou rekapitulaci vyvoje této
schopnosti podle ROGGEHO (2007).

Trileté az pétileté déti maji vnimani filmu zamétené na jednotlivosti. Pfitom
mohou vérné reprodukovat detaily, Casto se jim ale do vypravéni misi vlastni

zkuSenosti. Nejvic je zajimaji jednotlivé scény, které vSak nedokdzi propojit do
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souvislého celku, a to hlavné ty, do kterych si mohou promitat svou osobni zkusenost.
S vékem stoupd schopnost participace na déji, ktera se projevuje poznamkami, vykiiky,
mimikou, gesty a fyziologickymi projevy. Pozornost détem vydrzi jen kratkodobé
a stfidaji se v ni intenzivngj$i faze s s fazemi odklonli a Gnikli do vedlejSich Cinnosti.
Pro déti predskolniho véku je velice blizkd magie ¢i tajemno. Jsou pro n¢ velmi
pritazlivé typy s jasnymi vlastnosti (dobrymi ¢i zlymi), véci vnimaji cerno-bile. Jejich
spolecensky Zivot se rozsifuje do rodinného okruhu a okruhu vrstevnikti. Uvédomuji si
mezi nimi svoje misto, stejné tak jako si uvédomuji pocity Zarlivosti, konkurence —
touhu predstihnout jiné. VSechny tyto charakteristiky ditéte v predSkolnim véku se
bézné¢ vyuzivaji v reklamni tvorbé, kterd se zamétuje pravé na tuto vékovou skupinu
(HRADISKA, 2006). Jsou to reklamy s podobnym priitbéhem:

- ptib¢h s jasn€ vymezenymi charaktery postav (dobry, zly),

- postupné budovani emocionalniho napéti,

- vznik konfliktu,

- feSeni konfliktu, s dobrym koncem.

U déti Sestiletych az osmiletych jesté¢ pretrvava spojovanim scén souslovim
a potom, ale ve vypravéni se projevuji pokusy o chronologické fazeni. Déti uz se nedaji
strhujicim d¢jem pievalcovat, ale pokud maji ve svém okoli citové zdzemi, nasadi
zminéné obranné mechanismy a zaroven vciténi a souciténi. Tento druh pozitku se
oznacuje jako flow - proud. Dité nereaguje na osloveni, zapomind na své okoli a na ¢as,
ustupuje rozptylenost a mizi chvile nudy. Kdyz je dité nejvic strzeno, poti se, zrychluje
se mu tep, ma Siroce oteviené o€i 1 pusu a svému napéti ulevuje jen drobnymi pohyby
prstl (Casto si je strka do ust nebo do nosu), kouSe se do rtli, mne si ruce a prsty, tiskne
se do kiesla, objima panenku, tuhne a dé€l4 jen kieCovité pohyby. Obraceni se o pomoc
k dospélym, pohyby napomahajici uvolnéni napéti nebo preskoky do vedlejsich cinnosti
slouzi jako nezbytné mechanismy distancovani se a jako reakce snizujici zatéz. Je
psychologicky a pedagogicky absurdni za tyto projevy déti v tomto v€ku karat nebo jim
zakazovat ty potady, pii kterych si takto ulevuji ( ROGGE, 2007).

Samoziejmé 1 u této vékové kategorie musime brat v potaz vyvojové
charakteristiky predskolniho v€ku. Pii tvorbé reklam, pokud kreativni a komunika¢ni
strategie reklamy respektuje vyvojové charakteristiky ditéte, je pak schopnost ovlivnit
jejich chovani opravu vysokd. Divodem je naivné-nekriticky pfistup ditéte ke svétu.

Déti v predskolnim véku piistupuji ke svétu naivné-nekriticky a vnimaji ho tak, jak se
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jim jevi, nehledaji pravdu. Diky jejich dobré fantazii, si ¢asto véci dokresluji tak, aby
vyhovovaly jejich vnimani. V tomto pifipad¢ pracuje reklama s principem kdyz — tak.
V praxi to pak znamena naptiklad: ,, Kdyz mds chut na néco sladkého, tak si dej Deli. “
Tento princip déti nezpochybiiuji a berou ho jako jasnou, pravdivou véc (HRADISKA,
2006).

Az od deviti nebo desiti let se rozviji schopnost komplexnéjSiho porozuméni
filmu. Ve vypravéni se rozliSuje hlavni déjova linie od vedlejSich, nadéle jsou vSak
dilezité detaily. Scény zUstavaji stale od sebe oddéleny. Priivodni zvukové a mimické
projevy setrvavaji. V tomto véku chlapci zacinaji skryvat své citové zazitky, zvlasté
kdyz jsou v ptitomnosti divky. Divky se nestydi davat najevo své dojeti a také vic
vyhledéavaji utocisteé u dospélych. Rychleji dokéazi aktivovat obranné mechanismy. Az
od jedenacti let se vypravéni zbavuje detaild a je schopno vystihnout podstatu pfibéhu.
Zaroven vzrusta schopnost nahlédnout na dé€j. Vypravéni predevsim zakdzanych filmd,
pomaha vytvotit si vyssi pozici v part¢ (ROGGE, 2007).

Nejsou to uz déti, které¢ se podiidi ¢i podmani pfitazlivému piibé¢hu. Uvazuji
v souvislostech, ale stile tam, kde jsou jejich znalosti ¢i zkuSenosti omezené, si
dokresluji realitu fantazii. Jedna s nejvétSich zmén, kterd v tomto obdobi ptichdzi, je
zména nekritického vnimani véci za kriticky postoj. V tomto obdobi ptichdzeji
zpochybriiujici otazky a kritice se nevyhne ani reklama. I ptes vysoky vyvoj psychického
mysleni je dobré si uvédomit, Ze tento proces jeSté neni ukonceny. Potfeba kamarada
a pratel se v téchto letech jesté vice upeviluje a naopak jsou zde tendence odpoutat se od
rodiny. V obdobi pubescence je velice dulezité, jaké vzory si dit€¢ vybere. Podle
vybraného vzoru zaujima své nazory a postoje. Reklama dokaze détem nabidnout
mnoho vzort, podle kterych by se mohly fidit. Dle jejich uvazovéni, se zakoupenim
daného produktu vice piiblizi svému vzoru a jeho Zivotnimu stylu (HRADISKA, 2006).

Nejen rodina, ale také Skola by méla prispét k rozvoji soudného divactvi. Cilem
medialni vychovy, ktera je zafazena do jednoho z Sesti prufezovych témat Rdmcového
vzdélavaciho programu (2007), je dosazeni zékladni urovné medidlni gramotnosti.
Ovsem k ziskdni medidlni gramotnosti nestaci se spokojit jen s pouhym zaclenénim
medialni vychovy do Skolniho vzdé€ldvaciho programu. Je potieba se o téma stéle
zajimat, spolupracovat a komunikovat s dalSimi uciteli a odborniky. Ucitelé¢ by si méli

vymeénovat zkuSenosti a reflektovat vlastni pedagogickou praxi.
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2.2.3.1 Specialni metody ke zvyseni odolnosti vii¢i vlivu reklamy

Pokud chceme z déti vychovat svobodné, nezavislé a individualni jedince, méli
bychom je naucit fikat ne vii¢i nabidce néceho, co vypadad ldkavé ale neni pro né
vhodné.

SILER (2003) hovoii o vytvafeni alergie viici reklamé. Alergickou reakci viéi
reklamé trpi spiSe dospéli, u déti je vzacna. Da se ovSem naucit, zprotivenim reklamy
divékovi. Terapie se podoba té, kterd se pouziva pii odvykacich kurach u alkoholiki.
Antabus je preparat, ktery se podavéa klientovi pfed pozitim alkoholu a zplsobuje
nevolnost. Principielné je tedy mozno reklamou predavkovat a vyvolat averzi. Od roku
2005 se v kin€ spolecnosti Palace Cinemas ve Slovanském domé kona projekt s nazvem
Noc reklamoZroutl. Jedna se o prehlidku reklamnich Soth. Prehlidka trva celou noc bez
prestavky. Divéci, ktefi ptezili n€kolik hodin, po té popisovaly somatické ptiznaky
podobné alergické reakci. Jsou i taci televizni divéci, ktefi pro svou zna¢nou alergii na
reklamu sleduji jen takové programy, které reklamu nevysilaji, nebo nahravaji své
oblibené porady na video, které¢ reklamy vysttihne.

Jednou z ptirozenéjSich metod je vytvofeni imunity vici reklamé. Obycejné se u
dospé€lého jedince vytvoii samovolné, pii uréité hustoté reklamniho plisobeni. Tuto
ptirozenou hluchotu a lhostejnost se reklamni stratégové usilovné snazi prekonat. Jsou
vymysleny postupy, jak pies tuto bariéru znovu proniknout do lidského smysleni
(SILER, 2003). Z dal$ich vyzkumi pak ale vyplyvé, Ze pravé imunni &lovék je vice
otevien podprahovému ovliviiovani. Nastésti je podprahové plisobeni reklam jiz striktné
zakazano.

SILER (2003) popisuje v poiadi tfeti vyrovnavaci mechanismus, ktery je blizky
vétSiné lidi, mentdlni zapping. Zapping je anglicky vyraz, ktery oznafuje piepinani
kanalt na televizi. Pokud si divak nechce nechat kazit dojem z pofadu reklamnimi
vsuvkami, pfi reklamé jednoduSe prepne televizor na jiny program, nebo na chvilku
odejde, ¢i vypne zvuk.

Pro détské divaky jsou nejvhodnéjsi postupy, které vedou k odolnosti vici
reklam&, za pomoci apelti na rozum. SILER (2003) #ika, Ze neju¢innéj$i vhodnou
metodou je demaskovani reklamy. Snazime se o zvefejnéni reklamnich necestnych
praktik, zprihlednéni jejich triki nebo nahlédnuti do zakulisi reklamy. Velké popularity
dosahly spottebitelské organizace, Casopisy a predev§sim potady, které podrobuji

reklamni produkty pfezkouSeni a po té produkt vystavi kritice. Napiiklad détem
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poslouzi k procitnuti z omylt, kdyz se jim ukaze, ze ldkavé zmrzlinové kopecky na
reklamnim billboardu jsou ve skute¢nosti z obarvené bramborové kasSe. Nejlepsi
obranou proti reklamé je zdrava skepse. Lakavé fotografie hamburgeri neodpovidaji
skutecnému jidlu, které dostaneme u pultu s rychlym obcerstvenim. Nejlepsi obranou
proti nezdravé reklamé je zdrava skepse.

Za zcela specifickou metodou obrany proti reklamnimu plsobeni muzeme
povazovat ziskani odstupu a nadhledu nad reklamou pomoci ironizace. Jiz vySe jsem
zminovala, ze reklama se stdva novodobym folklorem, je soucésti postmoderniho uméni
a postmoderni kultury. Sama reklama tuto svou roli reflektuje, ale pritom dokdze samu
sebe ironizovat. Typickym piikladem je postmoderni humor Ceské sody. Toto usmévné
zlehc¢eni reklamy mulze pomoci k vytvafeni U¢inného obranného mechanismus
zakaznika. V posledni dobé se objevilo mnoho vtipli na reklamy. A i samy déti maji

svij novy zanr vtipti na reklamy. Uvedu zde n€kolik z nich.

= Jaky je nejlepsi Sampon pro plesaté? Cif, Cisti 1 bez Skrabanct.
= Kdy se pivat nejvic zlobi? KdyZ se mu pfevrhne pivo na Pampers.
= Jaky je rozdil mezi pracim praskem a reklamou na praci praSek? Praci

prasek je na prani Spinavého pradla a reklama na prani mozkd.

Pokud by byla potizena sbirka vtipli a vystavena na nésténce ve tfidé, mohlo by
to byt pedagogicky velmi uc¢inné. Pti této myslence se ovSem potykame s rozporem.
Mohli bychom tim pomoci samotné reklamé k tomu, aby ji déti vzaly na védomi, i kdyz
ironicky. A za druhé je tu ziejmy stfet z4jmu s agresivitou a nasilnym vtipem, proti

kterému se etika tak brani.

2.2.4 Déti jako herci v reklamé

Déti nejsou jenom divaky, ale v reklamdch také zastavaji roli hercti. ZENKER
(2007) uvadi, Ze se v reklamach objevuje miminko, které mé podle psychologii na Zenu
stejny vliv, jako na muze nahé Zenské télo. Zobrazeni détské hlavicky ptisobi jako tzv.
startovaci mechanismus rodicovského citu. Déti nejcastéji hraji v reklamach na plenky,
hracky, kosmetické ptipravky a potraviny. Déti do 15 let Casto propaguji pocitacové
hry. Tento marketingovy tah se ukazal jako velmi Usp&$ny. O reklamach kde hraji

roztomili détsti herci se ¢asto mluvi. Jen si vzpomenme na reklamni spot na Kofolu,
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kde mala hol¢icka jde s tatinkem do lesa ufiznout vanocni stromecek. Mezi otcem
a dcerou probiha dialog o drzeni vdno¢niho plstu s odménou zahlédnuti prasatka, kdyz
hol¢icka vydrzi cely den nejist. Mald hol¢ic¢ka na konci reklamy odpovidé vétou, kterou
jsem slysela citovat nékolik dospélych lidi: ,, Ne, ne nemusim, ja uz ho vidim!* Tato
reklama byla velmi uspésnd, mluvilo se o roztomilé hol¢icce, ale u této reklamy jsem
zpozorovala zvlastni jev. VSichni lidé v mém okoli znali reklamu zvelké Ccasti
nazpamét, ale jiz nikdo nevédél, co bylo pfedmétem reklamy. Reklamni cil byl splnén,
o reklamé se mluvilo a lidé se na reklamu divali se zdjmem. Dle mého soudu a etického
citéni, tato reklama neni ptikladem vtiravé a Spatnym smérem ptisobici propagace.

Ve dvanacti evropskych statech se déti v reklamé objevuji Casto, vyjimkou je
Dansko a Lucembursko.Celkem Sest evropskych stati zakazuje pouziti déti v reklamé
na n&jaky produkt, nejéast&ji na alkohol a tabdk. V Cesku nemohou od listopadu 2004
déti mladsi 15 let vydéleéné ucinkovat v reklamé bez povoleni ufadu prace, pod
pokutou dva miliony korun Zda se, ze détska reklama je z hlediska pravniho kvalitné

oSettfena. O jejim zna¢ném vlivu pfedevsim na dospélou populaci vSak neni pochyb.

2.3 Medialni vychova

2.3.1 Reklama v medialni vychové

Cilem medialni vychovy je vybavit zaky primérni Grovni medialni gramotnosti.
Uvedu zde dv¢ definice medialni vychovy. Ob¢ definice maji spolecny cil, pfipravit déti
a dospivajici na jakékoli medialni pisobeni. Cilem je vychovat z nich osoby s vlastnim
a stfizlivym ndzorem, ktery stoji na pevnych zakladech a neni otfesitelny hloupym
reklamnim spotem. ,,MV nabizi poznatky tykajici se medidlni komunikace a také
zdkladni dovednosti prace s médii. MV vede ziky k poucenému vyhodnocovani
medidlnich sdéleni z hlediska jejich zameéru a z hlediska jejich vztahu k realité. MV se v
zdkladnim vzdeélavani venuje kritickému vnimani medidlnich sdéleni, interpretaci vztahu
médii a reality, stavbé medialnich sdéleni, vnimani autora medialnich sdéleni,
fungovani a viivu médii ve spolecnosti a také praktické tvorbé medialnich sdéleni

a praci v realizacnim tymu ' (Ramcovy vzdélavaci program, 2007).
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Domnivam se, ze velmi dalezitym tématem v medidlni vychové by méla byt
reklama a to ve vSech svych podobach a ptisobici v jakychkoli médiich. V soucasné
dobé déti mladsiho Skolniho véku velmi ovliviiuje televizni reklama. Je to patrné uz
z reakei déti ktefi si nevédomky po cesté ze Skoly prozpévuji reklamni znélky. Myslim
si, ze reklama by mohla byt inspirujicim tématem mnoha her, které ptisp&ji k medidlni
vychové. Napadd mne hra na nejhloupéjsi reklamu. Dame détem domaci ukol, najit
v televiznim vysilani nejhloupéejsi reklamu. Reklamu popisi a po té studenti reklamu

zkritizuji a zdtivodni, co je na ni hloupé a proc¢ se jim nelibi.

2.3.2 Vyznam medialni vychovy

Pro¢ je na naSich skolach zapottebi medidlni vychovy? Je ziejmé, Ze dnesni svét
si bez masovych médii predstavime jen velmi tézko. Velké procento informaci, které
o svét¢ vime a neustdle se dozvidame, je nam zprostiedkovano diky médiim. V
mnohych ptipadech nemame jako pfiislusnici publika pfijimajiciho medialni sdéleni
moznost srovnat svou vlastni zkuSenost s obrazem reality, ktery ndm média predkladaji.
Medidlni vychova se pokousi aplikovat poznatky a teorie medidlnich studii a také
vyzkumt médii na praktickou pripravu predeviim mladych generaci (MICIENKA aj.,
2007). Medialni vychova je na ¢eskych skolach teprve ve svych pocatcich. V poslednich
letech pronikaji do zékladnich vzdé€lavacich Skol mnohych zemi nejriznéjsi pokusy
a snahy o zavedeni medialni vychovy. Jako ptfiklad mtze slouzit pomoc ucitelti zakiim,
pii vedeni Skolniho Casopisu ¢i Skolniho radia. Jedna se o specifickou ptipravu téch,
ktefi vstupuji do medidlni komunikace v roli pfijemct, tedy celé Siroké vetejnosti.
Medialni vychova se stava zprostiedkovatelem ke zvySeni irovné medidlni gramotnosti

Pokud chceme, aby déti ziskaly zaddouci medialni gramotnost, znamena to
nespokojit se jen se zaclenénim medialni vychovy do Skolniho vzd€lavaciho programu.
Je zapotiebi, aby se Statni pedagogicky Ustav a Ministerstvo Skolstvi neustale o toto
téma zajimaly a dodavaly tak impulsy k aktivité¢ Skolam a uciteliim. Sledovali novinky v
oboru, zvysovali si svou odbornost, komunikovali a spolupracovali s odborniky a byli
schopni vlastni pedagogické reflexe. M¢li by si také uvédomovat sviij vlastni vztah
k médiim. Naucit se vnimat sebe sama jako divdka nebo posluchace, védét k jakému

publiku patii a jak nakladaji s informacemi, které z médii ziskavaji a pfijimaji. Tento
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ukol nebude jist¢ jednoduchy. Medidlni vychova také nazirda na média jako na
vyznamnou socialni instituci.

Jejim hlavnim cilem je rozvijet medialni gramotnost do takové urovné, aby
uzivani médii byla Cinnost, kterou ma jedinec pod kontrolou a dokdze ji co nejvice
vyuzit ve svij vlastni prospéch. V nejcastéjsich ptipadech se tohoto cile ve Skolnim
prostiedi dosahuje dvémi cestami. Prvni z nich je kriticka analyza jiz existujicich médii.
Tim rozumime interpretace medialnich sdéleni a zkoumani jejich stavby, sledovéani
vlivu médii. Druhou cestou je vytvafeni vlastnich medialnich produktii (MICIENKA aj.,
2007). Takovy produkt miize byt Skolni casopis, Skolni radio ¢i Skolni televizni vysilani.
Pii tvorbé téchto produkti je mozné do znacné miry nasmérovat tvorbu zaka tim
zdravym zplisobem. V idealnim ptipadé€ se pfistupy vhodné kombinuji a dopliuji.

Jak jsem se jiz zminila, mezi nejvyznamnéjsi faktory, které¢ ovliviiuji vyvoj
mlad¢é generace, patii rozhodné vliv médii a jsou to predev§im hromadné sdélovaci
prostiedky. V propagaci kterd zna¢né ptisobi na déti a mladez, hraji dilezitou roli i jina
média nez masova. Jsou to naptiklad veletrhy, vystavy, vylohy obchodu, nejriiznéjsi
obaly, ale také prednaSky a exkurze. V literatufe se setkdvame s riznym clenénim
médii. Pro kapitolu Medidlni vychova se mi zddlo vhodné doplnit déleni médii od
McLUHAN (1991), ktery déli média na horka a chladna. Horka média pisobi na emoce
Clovéka intenzivnéji a zasahuji vice lidskych smysli. Plisobi zde mluvené slovo, obraz,
zvuky a hudba. Mezi horkymi médii jsou uvadény: televize, rozhlas, kino, telefon,
dealer aj. Chladna média pfinaSeji vice informaci, jsou uchovatelna a rytmus piijimani
informaci si voli recipient sam. Jsou to: noviny a casopisy, billboardy, dopravni
prostiedky, vykladni skiin€, obaly, prospekty, darkové propagaéni predméty a;.

Vliv médii, tedy periodického tisku, rozhlasu a televize na spole¢nost a jeji
uspofadani i na jednotlivce a jeho Zivot, je jednim z ustfednich témat nejen odborného
zajmu obort, které média studuji, ale i laické vetejnosti. Predstavy o ucincich médii
jsou zaneseny i do medidlni legislativy. Pozadavek nezafazovat mezi Sestou hodinou
ranni a desatou vecerni pofady, které by mohly ohrozit zdravy fyzicky a psychicky
vyvoj ditéte, fakticky vyjadiuje presvédCeni, ze existuji potrady, které vyvoj ditéte
ohrozit mizou. Vysledkem medialni vychovy by také mélo byt, ze takové potady budou
umét rodi¢e rozpoznat a v€as uCinit takova opatfeni, aby doSlo k co nejmensimu
ovlivnéni déti a mladeze.

Téma ucinkli médii se déli na dve velké oblasti. Prvni oblasti je vliv médii jako

takovych a vliv obsahtl, které nabizeji. Tato oblast, vliv jejich obsahti at’ jsou nasilné,
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zabavné i zpravodajské, je probiran pomérn¢ ¢etné. Druhd oblast, téma vlivu médii jako
takovych, je podstatné¢ mén¢ frekventovana.

Manipulativni funkce médii se projevuje v tom, ze masova média spolecnost
nebyvalou mirou ovliviiuji. V této Siroké a mnohdy stereotypni nabidce jsou skryta
rizna rizika, jak je mozné s piijemcem hrubé a promyslen¢ manipulovat. Této

manipulaci je vSak tézké Celit, protoze se média stala neodmyslitelnou soucasti kultury

vvvvvv

2.3.3 Medialni vychova ve §kolnim vzdélavacim programu

Rémcovy vzdélavaci program platny od 1.9.2005, ve znéni k 1.7.2007
umoznil zakladnim Skoldm vytvaret vlastni vzdélavaci programy, ve kterych se muize
Skola profilovat a vyty¢it urcitd témata. Zakladni Skoly byly povinny zacit vzdélavat
déti podle vlastniho vzdélavaciho programu a to nejpozdéji se zahdjenim Skolniho roku
2007/2008. Ramcovy vzdélavaci program (2007) Skoldm poprvé stanovuje zafadit do
vzdelavani také takzvand prifezova témata. Jednim z prifezovych témat je rovnéz
zminovana medialni vychova. Management $koly po dohod¢ s uditelskym sborem pak
urci, jestli je konkrétni prafezové téma integrovano do vyuky jiného predmétu nebo je
mu pfidélena samostatna hodinova dotace. Samotné hodinové dotace jsou samoziejmé
ucinngjsi, ale Skoly se setkavaji s problémem nedostatku casu. Urcuji se metody
vykladu a procvicovani daného tématu. Déje se tak formou projektd nebo seminarnich
blok1 atd.

Medialni vychova v zdkladnim vzdélavani by méla podle ramcové vzdélavaciho
programu nabizet studentim zékladni poznatky a dovednosti, které se tykaji medialni
komunikace a samotné prace s médii. Média a komunikace predstavuji vyznamny zdroj
zkuSenosti, poznatkii a prozitkii pro stale rozsifujici okruh pfijemci. Pro uplatnéni
jednotlivce ve spolecnosti je dulezité vSe nové co ziskal. Je dilezité nové prozitky,
zkuSenosti a véci umét zpracovat, vyhodnotit a vhodné vyuzit. Sdéleni, kterd jsou médii
nabizena, maji rizny charakter. Vyznacuji se svébytnym vztahem k pfirodni i socialni
realit¢ a jsou vytvaieny s variacemi zamérti. Spravné vyhodnoceni sdé€leni, z hlediska
zaméru jejich vzniku a z hlediska vztahu k realité, vyZzaduje rozsahlou pripravu.

Medidlni vychova méa na zdkladni Skole blizkou vazbu na vzdélavaci oblast

Clovek a spolecnost, se kterou se zaci setkdvaji az na 2. stupni a vzdelavaji se zejména
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v zékladech spolecenskych véd. Vazba se uskutec¢iiuje tim, ze se média jako socialni
instituce podileji na utvaifeni podob a hodnot moderni doby a celé jeji spolecnosti.
Medialni vychova by tedy méla byt zaméfena na systematické vytvareni kritického
odstupu od mediovanych sdéleni a na schopnost interpretovat medidlni sdéleni
z hlediska jeho informacéni kvality. Propojeni se vzdé€lavaci oblasti Jazyk a jazykova
komunikace se tykéd zejména vnimaného, mluveného i psaného projevu studentt. Stavby
nejriznéjSich typli obsahii a uplatiiovani odpovidajici Skély vyrazovych prostiedki.
Osvojeni zékladnich pravidel vefejné komunikace, dialogu a v neposledni fadé
argumentace. V ramci vzdélavaci oblasti Informacni a komunikacni technologie se pak
jedna o vyuzivani tisténych a digitalnich dokument jako zdroje informaci pro studenty.
Vztah medialni vychovy ke vzdélavaci oblasti Uméni a kultura je zaloZen na vnimani
specifické feci znakovych kodu, jez média uzivaji. Kombinaci znakovych koda, a to

nejen piirozeného jazyka, ale i obrazu a zvuku (Ramcovy vzdélavaci program, 2007).

2.3.4 Zakladni principy medialni vychovy

Hlavnim cilem medidlni vychovy je rozvinuti medidlni gramotnosti studenti do
takové urovné, aby vyuzivani médii byla ¢innost, kterou ma jedinec v co nejvétsi mite
pod vlastni kontrolou a kterou si dokaze fidit tak, aby mohl medidlni nabidky co
nejvhodnéji vyuzit.

Jsou formulovany zakladni principy, podle nichz by studenti méli pochopit, Ze :

- socidlni prostredi, v kterém se pohybujeme, je neustdle zapliiovano medialnimi
produkty, které se podili na formovani nasich predstav o svete;

- zpravy nejsou vzdy vérnym odrazem skutecnych udalosti, ale konstrukci, kterou
vytvareji média spolu s novinari, kteri jsou sami predmétem rady vlivii a omezeni,

- na trhu existuje obrovska nabidka vyrobkii, které se mezi sebou lisi jen opravdu velmi
malo, a tak je ulohou reklamy vytvaret iluzi, Ze rozdily mezi vyrobky jsou velké a Ze
vyrobky mohou resit nase probléemy a pomahat nam v naplitovani Zivota, hodnot, které
povazujeme za vyznamné;

- medialni organizace jsou ekonomické podniky, které se zabyvaji predpokladanou
pozornosti svych prijemcu, maji rostouct vliv ve spolecnosti a navzdjem se ovliviiuji;

- hlavnim trendem ve vyvoji medialnich instituct je smérovani ke koncentraci viastnictvi

a kulturni ¢i ekonomické globalizaci;
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- ve skupindch prijemcu se utvareji sdilené predstavy o tom, jak maji jednotlive medialni
produkty vypadat, a tyto predstavy pomahaji medialni produkty interpretovat a davat
jim smysl;

- vyznamy, které medialni produkty nabizeji, si prijemci "sménuji" za hodnoty, které
maji dle jejich predstav spolecenskou platnost;

- média ovliviiuji spolecnost, ktera jsou soucasti, i jedince nejriiznéjsim zpiisobem (od
kratkodobych ucinkit po dlouhodobé, od pozitivnich po negativni atd.), ale nikdy ne
izolované;

- média predstavuji vyznamné sekundarni a zprostredkované poznani, napr.: formuji
predstavy o sveéte, ocekavani spojena s projevy jednotlivcii i instituci atd., které stdle
vice konkuruje pozndni primdrnimu a které vyznamnym zpiisobem pracuje se
stereotyp. “ (JIRAK, 2005, dostupné z: http://www.zkola.cz/).

Piesah medialni vychovy do oblasti Umeéni a kultura je doporu¢ovéan a vzhledem
ke vzdélavacim obsahtim je také jeho zatazeni logické. Bohuzel neni vzdy jednoduché
jej prevést do konkrétnich Cinnosti tak, aby ani jeden z oborti nestradal. Napiiklad
pfesah medidlni vychovy a vytvarného oboru.

Je mozné se zabyvat vazbou mezi okruhem uciva vytvarné vychovy ,,Ovéfovani
komunika¢nich U¢inkd" a tematickym okruhem ,,Stavba medidlniho sdéleni". Toto
propojeni je mozné vzit jako vychodisko pro ¢innosti, ve kterych budeme porovnavat,
jak na nds ptsobi expozice v pfimém kontaktu a do jaké miry se tato naSe zkuSenost
shoduje nebo li§i od zptisobu, jakym je dilo prezentovano v médiich (MICIENKA aj.,
2007). Predstaveni dila je rovnéz soucasti tvorby, a proto je potieba, aby zZaci ve Skole
meli moznost si tfibit a utvaret svilj vkus rovnéz i po strance designu médii a to ve
vztahu k tomu, jaké obsahy jsou nabizeny. To vSe by pak mélo mit dopad na to, jakym
zpusobem se pristupuje k prezentovani vlastni prace zaki, jako autorského dila.

PotéSujicim faktem vsak je, Ze pokud se setkdvame piimo v ucebnich osnovach
Vytvarné vychovy s piesahy do medialni vychovy. Pfesahy se tykaji pfevazn¢ vnimani
a interpretace bézné vizualni produkce — nejcastéjsi je reklama. Prestoze je tento presah
logicky a ptsobi nenasilné, je tfeba peclivé zvazit, zda se pres dobry tmysl nejedna
pouze o Vytvarnou vychovu, kterad se cela pfirozené nesoustied’uje v soucasné dob¢ jen
na umélecké dilo, ale pravé i na bé&znou vizualni produkci (MICIENKA aj., 2007).

Pokud by ptfesah k medidlni vychové mél byt pfinosny i pro medidlni vychovu, je
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zapotiebi pracovat s daleko vice postupy, které pii analyze vizualni stranky medidlniho

sdéleni uziva.

2.3.5 Aplikace mediilni vychovy na 1. stupni ZS

V ramci uvedenych témat si mize kazd4d Skola zapracovat, specifikovat,
konkretizovat a stanovit celkové a dil¢i cile medialni vychovy. Mohou byt stanovena

s ptihlédnutim na typ Skoly a jeji potieby. Cile mohou byt:

e porozumét zékladnim pojmim v medialni vychovée

prohloubit si zdkladni poznatky a dovednosti tykajici se médii a medialni
komunikace

e vyhodnocovat sdéleni z médii a jejich vztahu k realité, rozeznat pravdu a fikci

e uveédomovat si, jak se mohou média podilet na zivoté kazdého jednotlivce, na

zivoté ve Skole 1 v dané lokalité a spolecnosti

Pfi tvorbé tematického a Casového planu vyuky medialni vychovy na zakladni
Skole je tfeba v prvni fad¢ vychazet z toho, co je obsahem Ramcové vzd€lavaciho

programu (2007). Jsou to nasledujici témata:

e Kiritické ¢teni a vnimani medialnich sdéleni.

e Interpretace vztahu medialnich sdé€leni a reality
e Stavba medialnich sdéleni

¢ Vnimani autora medidlnich sdéleni

e Fungovani a vliv médii ve spolecnosti

e Tvorba medialnich sdéleni
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2.4 Reklama v institucich a jeji regulace

2.4.1 Samoregulace a institucionalizace reklamy

Nyni si polozime otazku, zda je pravni regulace reklamy dostacujici. Odpoved’ je
nasnadé¢. Jak do pravnich klesti uchopit néco tak nepolapitelné jako je etika, ktera se
snadno vymyka pravni kontrole? Pfi pohledu na reklamu je to stale nejdiskutované;si
téma a nejvice kritizovana rovina reklamy. Studujeme-li reklamu, zjiStujeme, Ze pravni
regulace je v praktickém Zzivoté reklamniho primyslu jen okrajovou linii, kterd reklamé
udava hranice. Jakym zptsobem tedy regulovat etiku a vkus v reklamé? Vedle pravni
regulace existuje subjektivni regulace etickd, ktera existuje v kazdém z nas, v podobé¢
nasi vlastni moralky a vkusu. Pokud se shodne skupina lidi, kteti naptiklad pracuji
v reklamé, na spoleénych etickych principech, vznikéd institucionalizovana eticka
samoregulace. Samoregulacni instituce byvaji zalozeny osobami a spole¢nostmi, které
jsou zapojeny do reklamniho priamyslu.

Etiku a vkus nemiizeme kodifikovat. Pfesto samoregulacni instituce vydavaji
kodexy, v nichZ se snazi postihnout to, co povazujeme za neetické, nemoralni nebo
nevkusné. Samoregulacni instituce maji své nastroje i k prosazeni a sankciovani
prestupki proti kodexti a lidské moralce. Ve své postaté je vyznam samoregulacnich
instituci troji. Prvni vyznam spociva v rozhodovani o konkrétnich stiznostech na urcité
reklamy. Druhou, viditelnéj$i ¢asti je predpublikacni poradenstvi. Tretim a méné
viditelnym, le¢ vyznamnym tkolem je zabranit pravni regulaci reklamy nebo ji alespon

omezit tak, aby nebranila ekonomickému rozvoji profese (WINTER, 2001).

2.4.1.1 Samoregulace

V této podkapitole si podrobnéji vysvétlime pojem samoregulace a stanovime si
jeji cile. Samoregulace je tedy soubor pravidel, pfijatych subjekty reklamniho primyslu,
které se zavazaly témito pravidly dobrovolné fidit. Pravidla jsou vyjadiena v Kodexu
reklamy (2009). Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Pouze ji
dopliiuje o eticka pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje. Na rozdil od pravnich
je také jeji schopnost plisobit bez formalit pfes hranice. Jeji hlavni nevyhodou je

nevynutitelnost, protoze muze pouzivat pouze moralni sankce jako je vefejné
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upozornéni na reklamu, kterd byla shledana neetickou, vylouceni agentury z Asociace
apod. Cilem samoregulace je ochrana spotiebitele pred ptisobenim reklam, které jsou

v rozporu s bézné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice (WINTER, 2001).

2.42 RPR- Ceska Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (RPR) nevznikla samovolnég. Jeji vznik byl inspirovan podle
vzoru zapadoevropskych statl, které se podilely na jejim vzniku v roce 1994. RPR
vznikla jako prvni vychodoevropskd organizace samoregulace reklamy. Zakladni model
fungovani RPR ptevzala od britské ,,The Advertising Standards Autority” (ASA),
povazované za jednu z nejvyznamnéjSich samoregulacnich instituci v Evropé. Rada pro
reklamu je od roku 1995 fadnym c¢lenem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy
(EASA), ktera ma své sidlo v Bruselu (Rada pro reklamu, 2005).

EASA v souCasné dobé sdruzuje narodni samoregulacni instituce z 23 stath
Evropy. Mezi jeji hlavni cile patii koordinace spoluprdce samoregulacnich instituct,
spolupracuje pii feSeni stiznosti pies hranice jednotlivych statl, kdy naptiklad zadavatel

pochazi z jednoho statu a reklama je Sifena ve staté¢ druhém.

Rada pro reklamu (2005) tika, Ze jejim cilem je dosazeni Cestné, legalni,
decentni a pravdivé reklamy na uzemi Ceské republiky. Rada pro reklamu se nezabyva
reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech jejich formach. Rada pro
reklamu se také nezabyva stiznostmi, v nichz ptfevazuji pravni vyhrady nad vyhradami
etickymi. Nejvy$§im orgdnem vykonné Rady pro reklamu je valnd hromada.
V soucasnosti rada ¢ita 29 ¢lenti. Dal$im organem je Vykonny vybor, ktery vykonava a
prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi jejimi zasedanimi. Nezbytnou
soucasti Rady pro reklamu je arbitrdazni komise. Arbitrazni komise se sklada z 13
¢lenného nezéavislého expertniho tymu, jehoz hlavni naplni je posuzovat stiznosti na
neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitrazni komisi jsou pomérné zastoupeni zadavatelé,
agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na oblast reklamy. Od
roku 2001 jsou cCleny arbitrdazni komise 1 psycholog a sexuolog. Poslednim a téz
dilezitym organem je dozorci komise. Dozoréi komise je organem rady, zodpovédnym

za dozor nad ¢innosti a hospodatenim rady a jejich organt.
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2.4.3 AKA - Asociace komunikaénich agentur

Asociace komunikacnich agentur (2001) popisuje, Ze je vybérovou organizaci
sdruzujici predni komunikacni agentury, které realizuji cca 85 % ze 20 miliard korun
obratu na ¢eském trhu komer¢nich komunikaci. V soucasnosti tvoii AKA 71 ¢lenskych
agentur zafazenych podle jejich zaméfeni do Ctyi specializovanych sekci, které
pokryvaji komplexni reklamni servis, mediilni sluzby, direct marketing vcetné
vérnostnich programil, integrované podlinkové sluzby s diirazem na podporu prodeje.

Hlavnim poslanim organizace je podporovat svobodné S$ifeni komercnich
projevil a jejich soutéz v souladu s ptisluSnymi zakony a etickymi zdsadami. AKA stala
u vzniku Rady pro reklamu a iniciovala piijeti etického kodexu, jehoz dodrzovéni vSemi
Clenskymi agenturami je zakladem samoregulace komeréni komunikace v Ceské
republice.

Asociace komunikac¢nich agentur (2001) se snazi hajit svobodu pro Sifeni
a soutéz komercnich projevi, které umoznuji spotiebitelim uplatiiovat pravo na vybeér,
jsou vyznamnym impulsem trzni ekonomiky a zdkladem existence rozmanitych,
nezavislych a cenové dostupnych medii. Ptispiva k profesionalité komer¢ni komunikace
podporou vzdélani a vycviku téch, ktefi ji vytvari. Vytvari platformu pro setkavani
a diskuse o rozvoji komer¢ni komunikace v celé S§ifi politickych, spolecenskych
1 socialnich vztaht, profesnich potieb a zajmii. Podporuje respektovéani zasad etického

kodexu a dobrovolné samoregulace komer¢ni komunikace.

2.44 ASA- Advertising Standart Autority

WINTER (2001) tik4, ze ASA (Advertising Standards Autority) je velmi silny
nezavisly organ, zfizeny reklamnim primyslem ve Velké Britanii, ktery se zabyva
institucionalizaci etické samoregulace reklamy. ZaloZeni a historie ASA saha aZ do roku
1961. Tento nezavisly organ slouzi k ochrané spottebiteli na jedné stran¢ a k udrzeni
vysokého reklamniho standardu, svyloucenim nekalych soutézi, ochrané
soukromopravni, zamezeni podprahové reklamy a skryté symboliky ovliviiujici naSe
mySleni, zleh¢ovani na strané¢ druhé. Prakticky se ASA jako samoregulacni organ
zabyva rozhodovéanim o stiznostech na urcité reklamy. Stiznosti na urc€ité reklamy mize
podat kdokoli a ASA dokonce sama vyzyva spotiebitele, aby na nevkusné ¢i neetické

reklamy bez okolki upozornili.
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Sila samoregulacniho systému spocdiva v nezdvislosti ASA, podpoie
a angazovanosti v reklamnim pramyslu, rovnosti reklamnich agentur a spotiebitela
(WINTER, 2001). Jeji redlnd pravomoc je schopna presdhnout obvyklé pravni
pravomoci statnich organt. Kli¢em k zajisténi spravedlivého feSeni pro spotiebitele
a spravedlivé hospodaiské soutéze pro podniky je pozadavek, aby inzerenti podali
nezlomny dikaz pro sva tvrzeni a postavili ho oproti kodexu. VétSina rad, které jsou
sestaveny k rozhodnuti o vhodnosti ¢i zamitnuti reklamy, se skladaji z profesionalli ve
svém oboru a také z fad vefejnosti Rada je vzdy jmenovéana z otevien¢ho vybérového
fizeni (WINTER, 2001).

Myslim si, ze je funkce téchto organi velmi pfinosna a nezbytna. Zastdvaji
potfebnou funkci samoregulace a i Sirokd vefejnost je s nimi spokojena a hojné je
vyuziva. O tomto faktu mluvi WINTER (2001), ktery poukazuje na organ ASA

piijimajici rocné az deset tisic stiznosti na ruzné reklamy.

2.5 Zakotveni reklamy v pravnim systému

2.5.1 Reklama a pravni systém

Téma pravni tpravy reklamy jako takové zajisté vzbuzuje emoce nejen u rodicu,
ale i u celé Siroké verejnosti. Globalni a stale rychlej$i zmény, jimiz na pfelomu tisicileti
prochdzi cely svét, maji vliv i na spolecenska pravidla chovani k détem a v této kapitole
probirané¢ pravni normy reklamy, upravujici chovani k détem a ve vztahu k détem.
V oblasti reklamy je velice obtizné medialni systém jakkoli regulovat. SRPOVA (2005)
poukazuje na to, Ze neni totiz zcela jasn€ vymezeno, co predstavuje Skodlivy medialni
vliv reklamy na déti a mladez. WINTER (2001) poukazuje na to, ze Ceska republika je
vybavena pomérné¢ modernim a funkénim systémem regulace reklamy, ktery vyuziva
jak nastroji prava vefejného a soukromého tak vySe popsanym systémem
institucionalizované samoregulace. V kazdém civilizovaném pravnim fadu, tedy i u nés,
plati zasada podle které je povoleno vSe, co neni zakazano a plati to tak samoziejme
1 v reklamé. Pravni fad ndm tedy stanovi, co se v reklam¢ nesmi objevit. Jiz nevypisuje

pravidla, podle kterych by se reklama m¢la tidit a vést.
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Zakladni néstroje, které mtze pravni fad vyuzit k regulaci urcitého jevu, pochazi
tedy zprava verejného a prava soukromého (WINTER, 2001). Podstatou vetejného
prava jsou zékazy a omezeni jevi, které¢ do reklamniho priimyslu nepatii. Vetejné pravo
je ve své podstaté nastrojem, kterym zdkonodarce stanovi reklamni zdkazy a omezeni,
na nichZ mé zjem stat a jejichz dodrzovani stat svymi organy efektivn¢ kontroluje
a sankcionuje. Za poruseni normy veiejného prava jsou stanoveny pokuty, odnéti
svobody a nebo jiné alternativy trestu. Vetejnopravni néstroje se predevsim uplatituji pii
omezeni reklamy na urcité produkty jako jsou alkohol a cigarety. Vefejnopravni
omezeni, které se vztahuje k reklamé, se vyskytuje v riiznych tiskovych, televiznich
a podobnych zakonech. Pfredmétem regulace neni jen obsah reklamy, ale také forma
jejiho vysilani ¢i otiSténi.

Podstatou soukromého pava je tedy princip, podle kterého se musi poSkozeny
sdm domadhat ochrany svych prav. WINTER (2001) fik4, Ze neucini-li tak ¢lovek sam,
neni pak nikoho, kdo by mu z vlastni iniciativy poskytl potfebnou ochranu. V pravu
soutéznim, které je v nejvétsi mife spjato s reklamou, ve vétSiné ptipadu nikdo kromé
poskozeného ani nemlze poznat, Zze vibec k napadeni doslo. Reklama je ve vétSing
pfipadii nastrojem konkuren¢niho boje mezi dvéma, ¢i vice konkurenty. Na prvni
pohled se nam nemusi zdat, Ze spotiebitel je ve skutecnosti jen objekt, skrze ktery se
vede konkurencni boj. Neni vSak jeho ucastnikem. Proto je pochopitelné, ze pravo
nekalé soutéze je zaleZitosti vztahli konkurentl, tedy podnikatelt dané oblasti. Mezi
dal$i stranky prava soukromého, na které nesmime zapomenout, je ochrana soukromi
a osobnosti. Ochrana soukromi a osobnosti nam dava pravo se branit proti uziti své
podobizny, projevu a psanych, hranych ¢i mluvenych projevi v reklamé. Autorské
pravo pak chrani prava autorii jakychkoli autorskych dé€l. Dal§im nastrojem soukromého
prava jsou i piedpisy, upravujici pfi prodeji odpovédnost za vady na zbozi ¢i sluzbé.
A jako posledni zde zminim velmi dilezity rozsahly systém ochrany spotiebitele, ktery

zahrnuje 1 naroky z klamavé reklamy.
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2.5.2 Pravni uprava détské reklamy

Zakony, zékon o regulaci reklamy a zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani
zakazuji v zasad¢ to samé. Reklama nesmi vyuzivat nezkuSenosti déti, nesmi je nabadat,
aby své rodie premlouvaly ke koupi, nesmi déti ukazovat v nebezpecnych situacich,
nesmi ohrozit jejich zdravi, psychicky ¢i moralni vyvoj. Dalsi pravidla ptipojuje Kodex
reklamy (2009). Jednim z pravidel je, Ze dit€ nesmi mit pocit, Ze se bez koup¢ urcitého
produktu stane ménécennym. Pfi studiu této kapitoly a vyctu vySe popsanych zakazl
jsem nabyla pfesvédceni, ze maloktera reklama se tidi legislativnimi zakony a Kodexem
reklamy. Nékteré zasady se na druhou stranu mohou zdat dosti Gzkostlivé. Napiiklad
dit¢ nesmi byt zobrazeno, jak si hraje na ulici bez blizkého dohledu svych rodici, ¢i
dosp€lé osoby. V reklamé nesmi byt dit¢ zobrazeno, jak bez dozoru manipuluje
s Cisticimi prostiedky. Tyto dva zadkazy mi ptijdou v redlném Zzivoté neproveditelné a je
preci bézné, zZe si déti hraji na ulici a pomahaji rodi¢im s tiklidem v domacnosti.

Pravni tprava CR vychazi z platnych sméric EU. Piedev§im ze Smérnice Rady
¢. 89/552/EEC a z dopliyjici Smérnice Evropského parlamentu a Rady €. 97/36/EC.
Smérnice si vtéto oblasti kladou za cil stanovit auplatiovat pravidla k ochrané
nezletilych v televiznim vysilani, reklamée a teleshoppingu. Zakazuji jakoukoliv reklamu
a teleshopping, které¢ by zpiisobily moralni nebo fyzickou Gjmu nezletilym. K dosazeni
tohoto cile se stanovuji zasady, které piejala CR do svych pravnich piedpist s tim, Ze
¢lenské staty EU mohou pfijmout opatieni ptisnéjsi (WINTER, 2001).

Pravo Ceské republiky se zabyva otdzkou déti a reklamy v zakoné o regulaci
reklamy a v medialnim zdkon¢ o rozhlasovém a televiznim vysilani. Zakon o regulaci
reklamy ¢. 40/1995 Sb. v platném znéni obsahuje zvlastni ustanoveni, pokud jde
0 "osoby mladsi 18 let": "Reklama nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi,
psychicky nebo moralni vyvoj; doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim
jejich nezkusSenosti nebo diiverivosti; nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo
zakonné zastupce nebo jine osoby ke koupi vyrobkii nebo sluzeb, vyuzivat jejich zvldstni
duvery viici jejich rodicum nebo zdakonnym zdstupciim nebo jinym osobam ani je
nevhodnym zpiisobem ukazovat v nebezpecnych situacich. Reklama na alkoholické
napoje pak nesmi byt na tyto osoby zamérena, zejména nesmi tyto osoby ani osoby,
které jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotiebé alkoholickych napoji nebo
nesmi vyuzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji. Ani

reklama na tabdakové vyrobky nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let, nesmi je
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znazornovat, byt umisténa v tiskovych médiich urcenych osobam mladsim 18 let nebo na
velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 m od Skol, détskych hrist
a podobnych zarizeni, ktera jsou urcena predevsim nezletilym" (WINTER, 2001, s. 62)
Pro rozhlasové atelevizni vysilani, upravuje reklamu pro mladistvé zékon
o rozhlasovém a televiznim vysilani ¢. 231/2001 Sb. v platném znéni. Ptejal ptislusné
¢asti vySe zminéné Smérnice Rady ¢. 89/552/EEC a ji dopliujici smérnice doslovnéji:
"Provozovatelé vysilani jsou povinni nezarazovat do vysilani reklamy a teleshopping
urcené detem nebo v nichz vystupuji deti, pokud podporuji chovani ohroZujici jejich
fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj. Reklamy vysilané v televizi nesméji navic primo
pobizet deti a mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim jejich
nezkusenosti nebo diiverivosti; primo pobizet deti a mladistvé, aby premlouvali své
rodice nebo nekoho jiného k nakupu nabizeného zbozZi nebo sluzeb; vyuzivat zvlastni
duveru deti a mladistvych wiici jejich rodiciim nebo jinym osobam ani bezdiivodné
ukazovat deti a mladistvé v nebezpecnych situacich. Reklama ani teleshopping na
alkoholické ndpoje nesmeji byt zamereny specialné na mladistvé nebo zobrazovat
mladistvé konzumujici alkoholické napoje” (WINTER, 2001, s. 68). Z vySe uvedené¢ho
vyplyva, Ze je omezeno, le¢ piipusténo je prerusovani potradd pro déti reklamou ¢i
teleshoppingem. Vysilani reklam a teleshoppingu bezprostiedné pted a po détskych
potadech neni bohuzel zakazano, jak je jiz tomu v nékterych zemich EU jako jsou:

skandinavské zemé, Italie vamska ¢ast Belgie (CHLUMSKA, 2002).

2.5.3 Pravni Gprava reklamy na pidé Evropské Unie

Jak jsem se zminila jiz v pfedeslé kapitole pravni uprava CR vychazi z platnych
smérnic EU. PredevS§im ze Smérnice Rady ¢. 89/552/EEC a z dopliiujici Smérnice
Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/EC. CHLUMSKA (2002) #ika, ze Na pudé EU
patii téma "reklama a déti" mezi velmi Casto a zivé projedndvané, atato debata stile
pokracuje s lepSimi vyhlidkami do budoucna pro déti a mladez pod 18 let.. Déti
v prumyslové vyspélych zemich vyrGstaji téméf v symbidze s technologiemi
a technickymi pomiickami vSeho druhu. Tyto prostfedky jim pfindSeji stile nové
moznosti piistupu k nejriznéjS$im informacim, z nichz mnohé nejsou pro déti vhodné
ani pochopitelné. Déti a mladez jsou pro vyrobce a poskytovatele sluzeb vhodnym

cilem marketingu, nejen pro jejich nezkuSenost, nadseni a diivétivost. Ale 1 proto, ze
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v détstvi se sndze nez pozdé€ji vytvori loajalita k produktu, znac¢ce a urcitému stylu
zivota (CHLUMSKA, 2002). To vie je mimo jiné v EU diivodem zminénych diskusi

a neustalych navrhi zmén legislativy na téma reklama a déti.

2.6 Etika

2.6.1 Etika reklamy

Reklama svadi kazdodenni boj s etikou a vkusem. Etika a pravda jsou v jazyce
nevyjadfitelné. Projevuji se jen relativné stejné¢ jako morédlka a pravdivost. Pravdu
a dobro nemiizeme popsat explicitné, etické soudy mohou byt jen relativni. Proto je tak
tézké, uchopit a ukotvit etiku v reklamnim primyslu. Ve svété, ktery je redukovan na
jazykové popisy, zastava moralka bez etiky s tim, ze ve dneSnim svété reklamy se musi
neetické a nemoralni véci bedlivé stfezit, abychom ochranili konzumenty a predev§im
deéti.

Etika je spojena s roli, kterou reklama hraje v prodeji produkt. V dnesni dobé je
reklama na kazdém rohu a v nékterych piipadech poskytuje informace, které jsou
neetické z pohledu propagované véci, ¢i zpiisobem jakym propagace probiha. Informace
nejsou kompletni, jsou zavadéjici nebo dokonce 1zivé. Kritizovan je ale predevSim
zpisob, kterym reklama ovliviluje naSi spole¢nost a ve velké mife malé déti
a dospivajici mladez. Spotiebitelé jsou bohuzel vedeni k tomu, aby zaujali takové
hodnotové postoje, které jsou Zadouci a vyhovujici z hlediska nadmérného konzumu.
Tyto postoje jsou vSak z pohledu spoleCenského bez hlubsiho uzitku a ve své krajni
podobé jsou skodlivé. Reklama méni vkus spotiebitele piesvédCovanim k ptizptisobeni
se vkusu vyrobce, urCuje trendy ve oblastech oblékani, stravovani, péfe o domécnost,
volného Casu, dokonce 1 vychovy déti a podstaty naseho zivota. Myslim si, ze reklama
by neméla tak hluboce ovliviiovat nasSe zivoty, pokud je vliv sméfovan ke Skodé
lidského byti.

Dalsim etickym problémem reklamy je, ze reklama mnohdy vzbuzuje dojem
faleSného Stésti. Dle jeji chybné prezentace, osobniho S$tésti mizeme dosahnout
prostfednictvim nakupniho jedndni. Reklama dokdze manipulovat lidi ke koupi véci,

které si nemohou dovolit. Vnucuje nazor, ze cesta ke Stastnému Zzivotu spociva ve
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vlastnictvi vice véci, odsouva tak na vedlejsi kolej potfebné duchovni a intelektové
poznani. Jako predstavitelé bézné populace se vreklamé ukazuji uspeésni, krasni
a blahobytni lidé, ale uz se zde nesetkdme se s opacnou tvari Zivota. U fady lidi tak
vznikd dojem, Ze se jim dafi hife, nez jinym, ale pokud si koupi propagovany vyrobek,
budou mit stejné spokojeny zivot, jako herci v reklamach. Po koupi onoho vyrobku,
vSak dochazi k roz€arovani a spotiebitel zjistuje pravdivou skutecnost, ze novy praci
prasek mu nepfinesl obdiv a spokojenost jeho rodiny, ale také Ze vSechny skvrny
nezmizely a pradlo neni béloskvouci. Co mu tedy koupé nového zazraéného vyrobku
prinesla? Jak se pak diva na reklamu, ktera se stale opakuje a slibuje nemozné?

Za velky prohiesek reklamy vnimam jeji 1zivost. Spojitost mezi reklamou
a propagovanym produktem je Casto mald, je-li viibec ve vybranych ptipadech néjaka
(TOSCANI, 1996). Pokud se domnivame, Ze reklama slouzi k propagaci zbozi a jejim
dal§im ukolem je podat spotiebiteli pravdivou informaci o produktu, mizeme fici, ze
jsme naivni. Cilem vétSiny reklamnich agentur je vyhovét zadavateli tak, aby byl jejich
vyrobek za kazdou cenu prodejny.

Eticky nejméné vhodnd je pro mne skutecnost, ze reklamni primysl nevaha
pusobit na déti jiz od jejich nejutlejsiho véku. Dokéze vyuzit jejich roztomilosti k toceni
reklam pro dospélé, které se pak velmi dobte prodavaji.

V mé diplomové praci se zabyvam reklamou, ktera ptsobi predev§im na déti,
v kapitole Etika reklamy jsem tedy rozvedla tu ¢ast Kodexu reklamy (2009), kterad

pojednava o détech.

Vseobecné

Déti v reklamach nesmi jakkoliv manipulovat s 1éky, dezinfekénimi prostedky,
ziravinami, pracimi ¢i Cisticimi prostfedky a nemohou ani byt v jejich dosahu bez
dohledu rodicti. V reklamach by déti nemély chodit na nezndma mista a hovorit
s neznamymi lidmi. V reklamé se nesmi objevit jakykoliv ndznak toho, Ze pokud si déti
propagovany produkt nekoupi, nesplni tim néjakou povinnost nebo budou ménécenné.
V piipadé, ze se v reklamé objevi jakakoliv soutéz ¢i hra, musi byt jasn€ publikovana

pravidla.

Bezpecnost
Vsechny situace a d¢je, které jsou v reklamée vyobrazeny, by mély byt bezpecné.

Pokud se déti vyskytuji na ulici, mélo by byt takové misto oznaceno, ze se jedna
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o oblast, ktera je ur¢ena k hram déti nebudou bez dozoru. Pokud v reklamach vystupuji

cyklisté a chodci, méli by jednat podle piredepsanych zékoni a pravidel.

Reklama na potraviny a nealkoholické népoje zamétend na déti

Reklama nemd klamat ohledné efektd spojenych s konzumaci napoje Cci
potraviny. Reklamy zaméfené timto smérem, by také nemély zpochybiiovat roli rodici,
ktefi maji byt kladnym vzorem pii vedeni déti k vyzivé. Reklama nesmi vyzyvat déti,
aby rodi¢e piesvédcovaly k zakoupeni produktu a zaroven by reklamy nemély
vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytné koupé propagovaného vyrobku. Pokud je v
reklamé vyuzit prvek fantazie, nesmi byt zneuzito détské predstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich navyki. Reklamy by mély byt zietelné oddéleny od dalSich

poradu.

Reklama ve Skolach

Pokud se kona jakékoliv reklamni propagovani ve Skolnich zatizenich ¢i pied
nimi, musi byt udélen souhlas vedouciho ptedstavitele Skoly (WINTER, 2001).

Jednou z moznosti, jak miizeme zasahnout proti eticky nevhodné reklamé je
podani stiznosti Radé pro reklamu. Cinnost Rady pro reklamu v3ak neni nastavena tak,
aby Rada pouze reagovala na vzniklou situaci. V rdmci sluzby Copy Advice se snazi
preventivné fesit nevhodné reklamy jesté predtim, nez je reklamni kampaii spusténa do
médii (Rada pro reklamu, 2005).

Etika reklamy je velmi slozitou otdzkou a to piedevsim diky variacim nazort,
které¢ v této sféfe panuji. To co je pro nékoho neunosné a neetické, miize byt pro
druhého jedince bézny jev, ktery piejde bez povSimnuti a naopak. Pokud mohu porovnat
Ceskou republiku a jiné zem& v otazce tolerance k etiénosti reklamy, musim
konstatovat, ze zatim patiime k vice tolerantnim zemim. Vstupem do Evropské Unie se
musime stale vice integrovat, ménit ndzory a legislativu. Ani reklamni primysl tyto jevy
neminou. To co bylo pied par lety mozné, je dnes zakazano a trend se neustéle posiluje.
Legislativni i moralni hranice détské reklamy se stile posouvaji a je jen otdzkou casu,
kdy bude forma reklamni propagace pro déti, v podob¢ reklamni spott v televizi, zcela

zakazana.
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2.6.2 Spolecensky konsenzus

Jako vzdy, pii interpretaci obecnych pravnich pojmu jde o spole¢ensky
konsenzus. Polozme si tedy otazku. Jaké chovani ohrozuje moralni vyvoj a jaké chovani
je uz vmezich pfijatelnych mantineli? Pro nékoho je nemoralni vibec jakékoliv
pobidka ke koupi véci, kterou clovék nutné nepotiebuje. Pro jiného je to jen to, o cem
neni ve spoleCnosti jako o ohrozeni moralky v dané dobé pochyb. Zde milizeme
napiiklad vyjmenovat neuctu k senioriim, nabozenskym symboltim, korupci, nasili
a protipravni jednani. SRPOVA (2008) tika, Ze za chovani ohroZujici zdravi déti bude
jisté lecktery rodi¢ a mnozi 1€kati povazovat konzumaci sladkosti a limonad s umélymi
barvivy, chemickymi konzervacnimi latkami a vysokym ptidavkem cukru. Pro jiného,
vzhledem k tomu, ze zijeme v dobé, kdy je uzivani potravinatskych aditiv bézné
a pravem povolené, tento fakt zdravi neohrozuje. Vykladovy pfistup k témto obecnym
pojmlim se utvaii ve spolecnosti. Vychézi z reakei spottebitell, z ndzorti uznavanych
odbornikii a zrozhodovani spravnich, soudnich idobrovolnych samoregulacnich
instituci. Jak se zatim zd4, ceska spolecnost si pov§imne nasili v reklamé pro déti, ale
zatim neni naucena se proti tomu ozyvat. V nejmensi mife je tomu tak u reklamy na
potraviny, jako je tomu napfiklad ve Velké Britanii. Ve Velké Britanii se v ramci
statem podporovaného ozdravného programu pro déti a mladez objevily vazné iniciativy
i od samotnych spotiebitelli k zamezeni reklamy na tu¢na a sladka jidla (CHLUMSKA,
2002). Domnivam se, ze v dnesni dob¢, kdy stoupa obezita nejen u déti a mladeze, je
tento krok veden spravnym smérem. Zdkaz propagovani sladkosti, népoji s vysokym
obsahem cukri a umélych barviv, je jednou z véci, které povedou déti jiz od utlého

veéku k zdravé Zivotosprave.
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Vyzkum vnimani intenzity reklamy v médiich

Na tvod empirické casti své diplomové prace uvedu dva vyzkumy, které jsou
vhodnym ptedobrazem mého vyzkumu. Celkové dopliuji maj vhled do dané
problematiky. Ve spolupraci s Asociaci komunikagnich agentur (AKA), Ceskou
marketingovou spole¢nosti (CMS) a Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky (CSZV)
uskutecnila spolecnost Factum Invenio (2008) dalsi z fady pravidelnych vyzkumi
k tématu Postoj Ceské verejnosti k reklamé. Tyto vyzkumy provadi od roku 2004.
V roce 2005 a 2006 vyzkum na podobné téma neprovedla. Dotazovani prob&hlo v ramci
programu Factum Omnibus ve dnech 11. - 16. 1. 2008 metodou fizenych osobnich
rozhovorii na reprezentativnim vybérovém souboru 964 obéanti Ceské republiky ve
véku od 15 let, soubor byl ziskan kvotnim vybérem.

Vyzkum navazuje na vysledky Setieni, které od roku 1993 provadi agentura
Marktest, a.s. Do této doby bylo realizovano celkem 25 reprezentativnich vyzkumd,

jejichz vysledky tvofi ucelenou vyvojovou fadu.

3.1.1 Intenzita reklamy v médiich

Z klasickych médii, jakymi jsou televize, rozhlas, denni tisk a Casopisy, vnimaji
obéané Ceské republiky reklamu nejintenzivngji v televizi. Faktum Invenio (2008)
uvadi, Ze neustale roste pocit presycenosti reklamou na komeréni televizi Nova. Na
tomto programu reklamu vnima jako piili§ intenzivni 83 % Cechil, coZ je nariist oproti
zacatku roku 2007 o 4 %. Stejné tak vzrostla nasycenost reklamou na druhé komer¢ni
televizi Prima. Tti Ctvrtiny lidi, pfesn€ 76 %, uvadéji, ze je reklamnich blokii na Primé
pfili§ mnoho. Intenzita reklamy v Ceské televizi je vniména na nizsi urovni, nez je tomu
u obou hlavnich komer¢nich televizi. Piesto v roce 2008 pievazil pocet téch, ktefi si
mysli, Ze je reklamy pili§ mnoho i na vefejnopravni televizi CT1, 49 % dotazanych. Ti
kteti povazuji jeji mnozstvi za pifiméfené je 46 %. Vnimani intenzity reklamy

v ostatnich televizich kleslo oproti predlofiskému roku jen nepatrné. V roce 2008 to bylo
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39 % dotazanych a v roce 2007 40 % dotdzanych. Vzrostl vSak pocet téch, ktefi
nedokéazou reklamu v téchto televizich hodnotit. V roce 2008 to bylo 28 % respondentt,

a vroce 2007 22 % dotazanych respondenti.

Graf 1. Vnimani intenzity reklamy v médiich 2008
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Zdroj: Faktum Invenio (2008)

Faktum Invenio (2008) porovnava klasicka ti§téna média. A z vyzkumu vyplyva,
ze Cesi povazuji reklamu v ¢asopisech za vice intenzivngjsi nez reklamu v novinach. U
casopist je vyrovnané procento téch, ktefi povazuji mnozstvi reklamy za ptimétené, 45
% respondentt, s témi, ktefi si mysli, ze je reklamy pfiliS§ mnoho, 45 % dotazanych.
Polovina vefejnosti pak vnimé reklamu v novinach jako pfimétenou, 50 % tazanych
a pouze 36 % respondentli je reklamou v novinach piesyceno. Zhruba kazdy desaty
obcan se nedokazal k reklam¢ v novindch viibec vyjadrit, 11 % respondentt. U reklamy
v ¢asopisech to bylo pouze 7 %.

Déle Faktum Invenio (2008) uvadi, ze dalsi mista kterd jsou reklamou pifesycena
jsou postovni schranky, reklamnimi letdky doslova ptetékajici. V pomyslném zebiicku

zaujimaji dokonce tieti misto hned po televizich Nova a Prima. Celych 69 % vetejnosti
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se domniva, ze reklamy ve schrankach je v soucasnosti pfili§ mnoho. Narust
nasycenosti, v roce 2008, touto formou reklamy je oproti za¢atku roku 2007 prakticky
minimalni. V roce 2007 odpovédélo 68 % respondentll, Ze je reklamnich letdkl v jejich

schrankéach ptrebytek.

3. 1.2 Reklama v ramci détskych poradi 2008

V roce 2008 byl proveden dalsi prizkum Spole¢nosti Faktum Invenio (2008),
ktery se tykal nazoru obcanli na reklamu v ramci détskych televiznich poradi. Oproti
roku 2007 zesilil negativni postoj k této reklamég, 34 % dotazanych odpovédélo, ze by
reklamu vkladanou do détskych poradii zcela zakazalo. V roce 2007 to bylo pouze 26 %
dotdzanych respondentid. V roce 2008 by dalSich 36 % lidi reklamu povolilo pouze
s uréitymi omezenimi, v roce 2007 to bylo 33 %. Ctvrtina lidi se domniva, Ze takto
zaméfenou reklamu neni potieba nijak omezovat. 20 % Cechil si mysli, Ze toto omezeni
je ukolem rodict, dalSich 5 % dotdzanych se pak domniva, ze déti dokéazi k reklamé

ptistupovat kriticky samy.
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Graf 2. Reklama v ramci détskych potadt r. 2008
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Zdroj: Faktum Invenio (2008)

3. 1.3 Reklama v ramci détskych poradi 2007

Faktum Invenio (2007) ve svém vyzkumu popisuje, ze vice nez ¢tvrtina obCant
Ceské republiky se vyslovila pro naprosty zékaz reklamy v ramci détskych televiznich
pofadl, 26 % populace. Striktni zdkaz této reklamy vyZaduji pfedev§im Zeny a to ve 30
% populace a obcané nad 60 let, 34 % dotazanych. Lidé se vSak nejcastéji ztotoznili
s nazorem, ze takovy druh reklam by mél byt povolen, pokud budou stanovena urcita
omezeni, takovy nazor vyjadiilo 33 % populace. DalSich 24 % vyslovilo nazor, Ze je
zcela vili rodicl, na co nechaji své déti divat. Tolerantni stanovisko, podpotfené
nazorem, Ze déti dokazi samy pfistupovat k reklamé kriticky, zastava jeden Cech

z dvanacti, to je 8 % z celkové populace.
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Graf 3. Reklama v ramci détskych potadi r. 2007
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Zdroj: Faktum Invenio (2007)

Z vyse uvedenych vyzkuml je vice nez patrné, ze kazdym rokem odpor
spotiebiteli k reklamé stoupa a lidé jsou vice a vice reklamou piesyceni. Je otdzkou
Casu a piistupu reklamnich agentur, jak na tento jev budou reagovat, jakym smérem se

bude reklamni pramysl déale vyvijet.

3.2 Kade déti nejvice zaznamenavaji reklamu

3. 2.1 Sociologické Setieni

Soucasti diplomové prace je také mé vlastni sociologické Setieni. V této kapitole
piestavim jedno sociologické Setieni, které¢ mélo pro mij dalsi vyzkum zésadni piinos.
Sociologické Setfeni na téma , Kde deéti nejvice zaznamendvaji reklamu®, jsem
uskuteénila v kvétnu roku 2009 na vybranych prazskych zakladnich $kolach. Skoly jsem
vybirala ndhodnym vybérem a to tak, Zze jsem si nejdifive nasla seznam prazskych
zakladnich Skol s vS§eobecnym zaméfenim, po té jsem si seznam vytiskla a rozstiihala.

Vylosovala jsem 3 §koly a ty jsem oslovila. Po té jsem si ndhodné jsem volila tfidy, ve
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kterych sviij pilotni prizkum uskutecnim. Volba probéhla opét metodou losovani, kdy
jsem si z kazdé Skoly vybrala takové stupné tiid, které odpovidaly mé cilové skupiné.
Cilova skupina byly déti ve v€ku od 6 do 9 let. Tézala jsem se celkem 186 déti z toho
bylo 84 chlapcti a 102 divek. Toto sociologické Setfeni bylo provedeno formou velmi
jednoduchého dotazniku, ktery jsem détem rozdala. Studentim byl oznamen zacatek
a konec ¢asového tuseku, ktery mély na vyplnéni dotazniku (10 min). Pii pfed¢asném
vyplnéni dotaznikl, mély déti seCkat do konce ¢asového intervalu tak, aby nerusily své
spoluzaky. Po uplynuti doby vyméiené na vyplnéni dotazniku, jsem si od kazdého zdka
dotaznik vybrala, pod¢kovala a odesla.

Prvni otdzka se studentii tazala, jakého jsou pohlavi. Dotaznik byl anonymni.
V druh¢ otazce byli respondenti tazani, zda sleduji reklamy. 15 dotazanych odpovédélo
zéporné, zbytek (tedy 171 déti) odpovédélo kladné, reklamu sleduji. Dotazniky, kde
bylo zaporné odpovézeno na prvni otazku, jsem vyradila z Setfeni. Druhd otazka se ptala
na misto, kde reklamu nejvice zaznamendvaji. Z celkového vybéru 5 médii (televize,
radio, internet, venkovni reklama + jiné) si mohly déti vybrat pouze jedno. Pro tento
zpusob jsem se rozhodla z toho diivodu, abych méla jasny a zfetelny vysledek. Jednalo
se tedy o otdzku uzavienou. Tteti otdzka navazovala na otazku piedeslou. Ptala jsem se
studenttl, pro¢ reklamu sleduji prave v jimi vybraném médiu. Nékteré zajimavé postichy

respondentll jsem si zaznamenala a uvadim je niZe.

Graf 4. Sledovanost reklamy v médiich
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K nevelkému prekvapeni je ze sociologického Setfeni vice nez patrné, ze déti
nejvice sleduji reklamu v televizi. Je k tomu néjaky zvlastni diivod? Dle jejich nazoru
jsou reklamy nejatraktivnéjsi, upoutaji nejvice pozornosti, nejlépe si je déti pamatuji.
Dle mého nazoru je to také zapticinéno tim, ze déti travi u televize mnoho casu,
televizor je v pozici nejsilnéjSiho zprostfedkovatele reklamnich sdéleni. V dnesni dobé
pro déti televize a pocita¢ znamena zabavu, kterd tvoii podstatnou ¢ast jejich traveni
volného Casu. ,, Jen pro ilustraci u mladeze od 10-18 let zabira sledovani televize az
120 minut denné! A pro zajimavost jesté jeden detail — okolo 11% z doby stravené pred
obrazovkou zaujimaji reklamy. Pro celkovy obraz je vhodné pripomenout, zZe deti nejsou
néjakou minoritni televizni skupinou, vzdyt osoby mladsi 18 let tvori dnes okolo 37%
svetové populace (a televizor je soucdsti témér 8 z deseti svetovych domdcnosti).
V' nejblizsi budoucnosti lze ocekdvat zménu poméru mezi novymi technologiemi
a tradicnimi médii, ale zmeny nepredpokladam tak radikadlni, i s ohledem na rozvoj
a rozsireni nabidky televiznich programii® (DUSPIVA, 2003, dostupné z:
http://archive.ceskamedia.cz/article.html?id=115170_hp M&qqgq=duspiva).

3. 2.2 Vysledky sociologického Setieni

Maly pocet déti, konkrétné 3 uvedly, ze se setkavaji sreklamou predevsSim
v radiu. Velmi mne zajimalo, pro¢ tomu tak je. Zeptala jsem se jich tedy na otazku, pro¢
poslouchaji reklamy pravé v radiu. Bylo mi sdé€leno, ze béhem dne nemaji prostor
sledovat televizi, protoze dojizdi do Skoly a rano poslouchaji radio pii snidani a nebo
pies mobilni telefon.

Nad ocekavani nizké Cislo, konkrétné 5 déti, jsem zjistila ve vyzkumné otazce,
zda déti sleduji reklamu na internetu. Kdyz jsem se snazila dopatrat divodu, ktery by
tuto skutecnost vysvétloval, dozvédéla jsem se velmi zajimavy poznatek. Détské
uzivatele pocitacl internetova reklama obtézuje, neni pro né atraktivni ani
zajimava. Jako dal$i divod respondenti uvedli, Ze vlastné¢ internetovou reklamu ani
nezaznamenavaji. Kdyz jsem se jich zeptala, jak je mozné, Ze nesleduji reklamu na
internetu, kdyz travi prohlizenim internetu tolik casu, bylo mi odpovézeno, Ze je

internetové reklamy jsou jen obrazky, které na n¢ nemluvi a nic jim nefikaji. Z této
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odpovédi jsem usoudila, ze je velmi dillezité aby déti reklamu vidély a slySely, aby méla
n¢jaky d¢€j, pak je pro malé divaky lakava.

Détska sledovanost reklamy vtisku vySla vmém Setfeni velmi nizka.
Z dotazniku vyplynuly velmi zajimavé, ale i1 pfedvidatelné nazory. Pokud si déti viibec
uvédomi, ze se v tisku né&jaké reklamy vyskytuji, pak je zaujmou pravé ty, které jsou
zabavné, hraji si s jejich smysly. Jedna se o parfémované stranky, riizné darky v podobé¢
mini mydel aj. Je to pfirozené, Ze déti jsou velmi hravé a pouze tiSt€nd reklama
nedokéaze zaujmout a udrzet jejich pozornost.

U predposledni nabizené polozky s ndzvem venkovni reklama, vétSina déti
nepochopila, co jsem tim myslela. Z celkového poctu 171 respondentd, jen dvé déti
odpovédély, Ze je tyto reklamy zajimaji. Z odpovédi na dalsi otazku jsem zjistila, ze déti
si nejvice pamatuji vtipné billboardy a reklamy na venkovnich LCD televizich.

K posledni moznosti ,,jiné* se vyjadiil jen jeden chlapec, ktery byl po celou
dobu sociologického Setfeni velmi pozorny a odpovédél, ze jinde sleduje reklamu tieba
v king€, kam chodi Casto se svym starSim sourozencem. Nikdo jiny z dotazanych se
k této moznosti nevyjadfil. Domnivam se, Ze jednim z hlavnich divodii mize byt fakt,
ze si déti nedokézaly predstavit, kde jinde se jesté reklama mize vyskytnout.

Vzhledem k vysledkim mého sociologického Setieni jsem se rozhodla zkoumat

vliv televizni reklamy na déti mladsiho Skolniho véku.

3.3 Vlastni pilotni vyzkum

3.3.1 Pilotni vyzkum vlivu reklamy na %iky prvniho stupné ZS

V teoretické ¢asti byla v nékolika kapitoldch nastinéna a shrnuta problematika
vlivu reklamy na déti a mladez. Teoreticka ¢ast je vychodiskem pro ¢ast empirickou, ve
které se zabyvam vyzkumy, které nastinuji, do jaké miry je reklama pfijimana s jakym
ohlasem se reklama setkdva u dospélych, které médium je pro déti nejvice aktivni
z pohledu sledovanosti reklamy a nakonec uvadim vyzkum, ktery nam pomize
porozumét, jak jsou déti mladSiho skolniho véku ovliviiovany reklamou. Teoreticka
¢ast je tedy predpokladem pro ziskani dat, kterd budou konfrontovana s teorii a povedou
k lepSimu pochopeni a vhledu do dané problematiky. Dale bude v empirické casti

popsan vyzkumny vzorek, metody zkoumdni a vyzkumné prostiedi. Vysledky
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z empirické ¢asti budou popsany, diskutovany a interpretovany v zadvéru empirické

¢asti.

3.3.2 Cile vyzkumu

Na vztah reklama versus déti a to jakéhokoli véku, je zaméfeno mnoho
vyzkumu. Vliv reklamy na détského divéka se dostava do souvislosti s obezitou, pitim
alkoholu, koufenim, agresivitou a sexualitou. J4 jsem se proto rozhodla zabyvat se
otazkou vlivu reklamy na détskou psychiku. Stanovila jsem si n¢kolik hypotéz, které
budu ovétovat. Cilem vyzkumu je zjistit, do jaké miry déti mladsiho Skolniho véku

rozumi pojmu reklama a jakou mérou reklama zasahuje do jejich bézného zivota.

3. 3.3 Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Déti mladsiho Skolniho véku budou znat vice popévky a slogany

reklam, nez détské lidové pisné a tikadla.

Hypotéza €. 2: Déti maji rady reklamy a to zvlasté reklamy, kde jsou rymované

popévky, vtipné situace. Zaporné se k reklamé stavi mensi procento déti.

Hypotéza ¢. 3: Déti mladSiho Skolniho véku budou chépat, ze reklamy jsou

zaméteny na dospélé a na déti, ze je mezi témito reklamami rozdil.

Hypotéza ¢. 4: Déti se na reklamy divaji predev§sim v odpolednich hodinéch,

kdyz ptijdou ze Skoly a pak v rannich hodinach o vikendech.

Hypotéza ¢. 5: Déti ve véku 8-10 let, jiz budou chapat k ¢emu reklama slouZzi.

Popisi to vlastnimi slovy.

3. 3.4 Charakteristika vyzkumného souboru

53



Pfed zahajenim samotného vyzkumu jsem kontaktovala 3 zakladni Skoly
a pozadala je o spolupraci na vyzkumu. Skoly jsem volila zmého sociologického
Setfeni. Reditel¢ $kol odsouhlasili provedeni pilotniho vyzkumu a umoznili mi
uskutecnit pilotni vyzkum. Na zaklad¢ souhlasu fediteli zédkladnich Skol, jsem mohla
pozéddat o informovany souhlas rodi¢e déti. Ne vSichni dotdzani rodice mi pisemny
souhlas udé¢lili. Proto jsem vylosovala zaky, jejichz rodice souhlasili s zafazenim jejich
potomka do mého pilotniho vyzkumu.

Navstivila jsem zadkladni Skoly s vSeobecnym zaméfenim, tedy bez zvlastniho
zaméteni. Jsou to Skoly devitileté, klasicky rozdélené na prvni a druhy stupeii. Svij
vyzkum jsem provadéla ve dvou druhych a jedné teti tfidé prvniho stupné zakladnich
Skol. Pocet déti ve tiidach se pohybuje v rozmezi 22 az 28 zaki v jedné tiide.

Zakladni Skoly jsou tedy bez zvlastniho zaméfeni, tudiz se zde rezim nelisi od
ostatnich zafizeni tohoto typu. Na Skolach je vSak v odpolednich hodindch moznost
krouzki a Cinnosti pro déti. Napf. anglictina, tane¢ni krouzek, vytvarny krouzek,
hudebni krouzek, plavani nebo sportovni krouzek. Tyto krouzky déti ve velkém poctu
a rady navstévuji.

Vyzkumny soubor byl vybirdn mezi détmi prvniho stupné zékladni Skoly a to mezi
zaky druhé a tieti tfidy. Takové vékové rozpéti vyzkumného vzorku nejlépe odpovidalo
ucelim mé diplomové prace. Vzhledem k tomu, ze déti také sleduji televizi mezi 19:30
a 23:00 hodin, je zfejmé, ze velké procento reklam, budou tvofit reklamy pro dospé€lé.

Ttidy, ze kterych jsem vyzkumné soubory vybirala, navstévuje tedy v priméru
25 déti, pomér chlapci a divek je ve vSech vybranych tfidach stejny. Dévcat je
o nepatrné procento vice. Primérny vék déti je 9 let a 1 mésic, praimérny veék dévcat je 9
let, chlapct 9 let a 2 mésice. VSechny déti navstévuji Skolu 5x tydné. Vyjimku tvoii
onemocnéni nebo jiné udalosti).

Vzhledem k tomu, ze vSichni rodi¢e neposkytli informovany souhlas, vybrala
jsem déti v jednotlivych tfidach metodou losovani s pfihlédnutim na pomér chlapct
a divek ve tfidach. Rozhodla jsem se, Ze ze 3 Skol vyberu 3 tiidy a ze 3 tfid 2x7 + 1x6
déti. Pocet déti vyzkumného souboru je tedy 20. Primérny vék déti ve vyzkumném
souboru je 9 let a 1 mésic (rozpéti 8 let a 5 mésici az 10 let).

Minimalni pocet vyzkumného souboru byl pro muj pilotni vyzkum zpocatku
stanoven na 30 osob. Bohuzel, zrodinnych divodi nebylo v mych moZnostech
realizovat tak velky pocet respondentli. DalSim faktorem, ktery ovliviioval pocet

respondentli byl fakt, Ze rodi¢e nebyli pfili§ ochotni podepsat informovany souhlas
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o provedeni pilotniho vyzkumu. Proto je nutné, brat vyhodnoceni dat pouze jako priklad
mé prace se ziskanymi udaji. Stimto pilotnim vyzkumem mohu také pocitat do
budoucna, pokud bych mou metodu rozsifila naptiklad o oblast internetu a uplatnila ji
pfi vyzkumu s relevantnim poc¢tem respondentt. Proto také vyzkum nazyvam pilotni.

Vzhledem k poctu déti a celu vyzkumu jsem vytvotila jednu skupinu A to tak,
aby co nejvice a nejptesnéji odrazela rozlozeni déti ve tfidach prvniho stupné tiech
vybranych zdkladnich $kol z Prahy. Dotaznikem pro rodi¢e jsem pfiblizné zjistila
socialni interakce a prostiedi, kde respondenti vyrustali. BohuZzel z tak malého vzorku

respondentt jsem z vysledkti dotazniku nemohla zjistit relevantni vysledky.

3.3.5 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor je tvofen 20 détmi, 11 dévcaty a 9 chlapci. Vekové rozpéti je 8
let a 5 mésict az 10 let, primérny veék je 9 let a 1 mésic. Primérny vek dévcat je 8 let
a 2 mésice, prumérny veék chlapci je 9 let a 3 meésice. Tabulka 1. popisuje

charakteristiky vyzkumného souboru.

Tabulka 1: Jednotliva data pfifazena k respondentiim

Respon- | Pohlavi Vék Pocet Poradi Nejvice Nejvyssi Stav
dent sourozenc mezi casu dosazené rodicua
a sourozenci | travis: vzdélani
rodica
. e stfedoSkolské, "y
1. chlapec 10let 0 jedinacek rodici stfedotkolské Manzelé
8let . v ... | vysokoskolské, .
2. chlapec 10mésici 1 nejmladsi rodic¢i stedogkolské Rozvedeni
3. chlapec SEeF . 0 jedinacek rodici stredos%olske,’ Rozvedeni
8mésich vysokoskolské
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4 divka Olet jedindcek | rodigi | Stedoskolské, oy et
3 mésice stiedoskolské
, 9 let R o N “ “ 12
5. divka " nejstarsi rodi¢i | vyucen, vyucen | Manzelé
2 mésice
. 8 let . .y stiedoskolské, "y
6. divka 9mesict dvojce rodici stredogkolska manzelé
7. divka 8vle:[ . nejmladsi rodici vysokosvkolske’, Manzelé
8mésich vysokoskolské
8. chlapec SEeF . jedinacek rodici stredoslfolske, Manzelé
Tmésicu vyucen
9. chlapec 91Vet, 70 nejstarsi rodici stredosliolske,’ Rozvedeni
mesich vysokoskolské
9let . o iy sttedoSkolské, "y
10. chlapec Smésichl nejmladsi rodici stredogkolské Manzelé
, 9let C e stfedoSkolské, "y
11. divka Imsice nejstarsi rodici stredogkolské Manzelé
12. divka 9}e? . nejmladsi | sestrou st{edosvkolskg, Manzelé
7mésict sttedoskolské
. 8let . “r Lo vyucen, < 12
13. divka Tmésich nejmladsi rodici stredoskolské Manzelé
, 9let . o ... | stfedoskolské, "y
14. divka Smésichl nejmladsi | prarodici stredogkolské Manzelé
9let C e iy stiedoskolské, .
15. chlapec 10mésici jedinacek rodici stedogkolska Rozvedeni
16. chlapec Olet . jedinacek rodi¢i | vyucen, vyucen | Rozvedeni
10mésicii ’
8let . v ... | vysokoskolské, « 12
17. chlapec Tmésict nejmlads$i | prarodici vysokoskolské Manzelé
18 divka Blet nejstarsi rodici vyucen, Rozvedeni
) 9mésicu ! stiedoskolské
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. 8let .y iy stiedoskolské, « 1z
19. divka Omesict 1 dvojce rodici sttedogkolska Manzelé
20. divka 9let 1 nejmladsi rodici stredoslfolske, Rozvedeni
vyuéen

3. 3. 6 Metodika pi¥i sbéru dat

Vsechny zucastnéné déti se tohoto vyzkumu zucastnily zcela dobrovolné, byly
pfimefené k veéku sezndmeny s vyzkumem. K zahéjeni vyzkumu doslo az po pfislibeni
spoluprace fediteli zakladnich Skol. Teprve poté byli s vyzkumem sezndmeni rodice
a byl jim pfedloZen pisemny informovany souhlas. Po ziskani souhlasu od rodica se
pfistoupilo k prvni ¢asti vyzkumu. Seznamila jsem se s détmi a prostiedim zakladni
Skoly. Tato faze vyzkumu trvala jedno dopoledne v kazdé Skole. Zamétila jsem se na
socialni interakce mezi détmi a seznameni se blize s rezimem a chodem na zékladnich
Skoléch.

V této casti vyzkumu byl také preddn rodi¢im dotaznik, ktery obsahoval
zakladni anamnestické idaje. Dotaznikovou formu jsem zvolila s ohledem na ¢asovou
vytizenost rodi¢a.

Po této fazi mohl byt zahajen vlastni vyzkum. Sociologicky vyzkum probihal ve
ttech dnech, vzdy mezi 13:00 a 14:00 hodinou, tedy po obéd¢ a v dobé&, kdy uz se déti
seSly ve Skolni druzin€é. Vybrana skupina déti ztistala vzdy ve tiidé s jednou ucitelkou,
ostatni déti odesly s druhou ucitelkou do jiné tfidy. Pozorovani vyzkumného souboru
bylo provadéno ve tfidé, na kterou jsou déti zvyklé. Dozor, ktery dohlizel na vyzkumny
soubor, byli jejich tfidni ucitelé. T¥idni ucitelé byli pozorovani vzdy pfitomni, o celém
postupu byli pfedem informovéani a s realizaci mi pomadhali. V roli vyzkumnika
a pozorovatele jsem se ve fazi vlastniho vyzkumu snazila co nejméné ovliviiovat déti pri
shlédnuti kratkého videa a vyplnéni dotazniku. I kdyZ je mi jasné, ze na nékteré¢ deti
mohla moje pfitomnost piisobit rusivé a nékteré jejich reakce a odpoveédi nemusely byt
spontanni a pfirozené. Vzhledem k jejich v€ku jsem se tedy snaZila, aby jsem se s détmi
blize seznamila a mohla jsem si snimi pfirozen¢ povidat o kladenych otazkach
a shlédnutém videu.

Na videokazetu jsem nahrala reklamy, jak reklamy détské, tak reklamy urcené

pro dospélé a prokladala jsem je détskym pofadem Zpivanky. Reklamy ani zpivanky
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nebyly zamérn€ nato¢eny do konce. Déti méli za tikol reklamu ¢i pisent vzdy doplnit. Po
té jsem jim kladla otdzky z dotazniku, ktery jsem sama vypliiovala. Reklamy a zpivanky
jsem vybirala ndhodnym vybérem, reklamy a zpivanky vysilané od roku 2005 do roku
2008. Délka nahravky byla 11 min a obsahovala 4 reklamy a 4 zpivanky. Dotaznik
obsahoval 4 otdzky a jeho vyplnéni trvalo v priméru 35 min. Sbér dat byl v délce 1

hodiny. Po sbéru dat nasledovalo zpracovani a vyhodnoceni vysledk.

3. 3.7 Popis vyzkumné situace

Pozorovani bylo provadéno vzdy mezi 13:00 a 14:00 hodinou odpoledni ve tfide,
ve které déti obvykle pobyvaji, tedy v misté které je pro né relativné bezpecnym
prostfedim.

Vybrana skupina respondentli zlstala ve tfidé€, ostatni déti odesly s ucitelkou do
jiné tfidy. S détmi jsem se piivitala a ucitelka jim objasnila situaci a pfiblizné¢ naznacila,
jak dlouho bude rozhovor se mnou trvat a co bude poté nasledovat. Pak jiz do
vyzkumného procesu nezasahovala a poodstoupila z ptimého zorného pole respondenti.

S détmi jsem se po piivitani posadila do pilkruhu a vysvétlila jsem jim hru
s dopliiovanim sloganti a pisnicek, ktera po té nasledovala. Pustila jsem vzdy nahravku
v dany okamzik ji zastavila a déti pak doplnovaly, jak si mysli, ze bude reklama ci
pisnicka pokracovat. Do pracovniho listu (viz Pfilohy, Pracovni list) jsem si vyplnila
pocet spravnych a Spatnych odpovédi. Po této casti vyzkumu jsem s détmi projela
nahravku jesté jednou a spolecné jsme doplnily slogany a pisné, tak jak mély znit.

Dalsi fazi vyzkumu bylo vypliovani dotazniku, kazdy z détskych respondentt
dostal dotaznik stuzkou a ja jsem je jednotlivé obchédzela a poméhala s vyplnénim
dotazniku. SnaZila jsem se co nezasahovat do rozhodnuti, které dit¢ uskutec¢nilo nad
danou otazkou. Pokud jsem odpovédi nerozuméla, doptala jsem se dalsi bezprostiedni
otazkou. Pokud respondent nerozumél otdzce, vétSinou to byla otazka ¢. 5 (viz. prilohy),
1 ze 3 respondentii, vysvétlila jsem mu ji.

V mistnosti bylo vzdy dostate¢né svétlo a klid, déti nebyly pfi vyzkumu
vyruSovany zasahem jiného dospélého nebo jinym ditétem, které v dobé vyzkumu
nebylo soucasti vyzkumného projektu.

Po ukonceni sbéru dat jsem se s détmi a tfidni ucitelkou rozloucila. Déti odesly

do tfidy ke zbytku spoluzakii.
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3.4 Metodika zkoumani

Zakladnimi metodami, které¢ byly zvoleny pro vyzkum v této diplomové praci,
byly rozhovor a dotaznik. Tyto metody byly doplnény, pro ziskani dalSich informaci,

rozhovorem s ucitelkami a dotaznikem pro rodice.

3.4.1 Dotaznik pro déti

Slouzil k ziskani odpovédi, které byly podkladem k ovéfeni hypotéz ¢.2, ¢.3, ¢.4,
¢.5 které jsem stanovila pfed zahajenim vyzkumu. DéEti dotaznik mohly déti vyplnit
samy, ale ve vét§in¢ piipadl jsem jim s vyplnénim pomohla a to s piihlédnutim k jejich

véku.

3. 4.2 Dotaznik pro rodice

Slouzil k ziskani zékladnich anamnestickych udaji o respondentech, byla
zvolena dotaznikova forma. V této situaci se zpiisob dotaznikového sbéru
anamnestickych dat zdal jako nejlepsi, vzhledem k casté Casové vytizenosti rodicu.
Tento zptisob byl 1 jakymsi druhym souhlasem rodi¢i s ucasti jejich ditéte

v sociologickém vyzkumu.

3. 4.3 Rozhovor

Rozhovory, které jsem vedla s ucitelkami, byly nestrukturované, spise
neformalni a slouZzily k ziskani informaci o reZimu a chodu matetské Skoly, k doplnéni
informaci o jednotlivych détech a v neposledni fad¢ k ziskani zpétné vazby.

V prvni fazi vyzkumu jsem s détmi po shlédnuti videa vedla rozhovor, ktery
ovétoval platnost hypotézy €. 1. Vysledky rozhovoru jsem si zapisovala do pracovniho

listu. Dalsi rozhovory které jsem vedla s détmi, byly také nestrukturované a neformalni,
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slouzily k mému lepSimu porozuméni

formulovani otazek pro déti.

3.5 Analyza vysledktu vyzkumu

détskym odpovédim a také k lepSimu

V této kapitole zhodnotim vysledky vyzkumu, ovéiim platnost hypotéz a poté

zhodnotim celkovy vysledek vyzkumu.

3.5.1 Ovéreni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Déti mladSiho Skolniho véku budou znat vice popévky a slogany

reklam, nez détské lidové pisné a tikadla.

Graf 5. rozdil mezi znalosti reklam lidovych pisni

20+
15
pocetdéti 10

5

04

Znalost reklam a zpivanek

pocet spravnych odpovédi

O R-Bobik

| Z-PrSiprsi

0O R-Muller Mix

0O Z-Pec nam spadla
| R-Milka

O Z-Andulko Safafova
@ R-Kofola Vanoce

0O Z-Na tom prazském mosté

Z vySe uvedeného grafu je patrné, Zze zmého vyzkumného vzorku se déti

mladsiho Skolniho vE&ku 1épe orientuji v reklamnich sloganech a popévcich, nezli

v lidovych pisnickach. Pfi této ¢asti vyzkumu jsem byla ptekvapena hbitymi reakcemi
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nékterych déti, kdyz se na videu objevila reklamni znélka. Napiiklad pii reklamé na
c¢okoladu Milka popévek okamzit¢ zazpivalo nékolik déti najednou. Naopak pfi
lidovych pisnich, které jsou ureny détem, jsem byla nemile pfekvapena, jak déti
pfemysleji nad pokraCovanim pisni¢ky. Celkem mohlo byt zodpovézeno 160 spravnych
odpovédi. Bylo zodpovézeno 99 spravnych odpovédi a z toho 58 odpovédi na reklamni
spot a 41 odpovédi k lidovym pisnickdm. Platnost hypotézy byla v mém vyzkumném

vzorku potvrzena.

Hypotéza ¢. 2: Déti maji rady reklamy a to zvlasteé reklamy, kde jsou rymované

popevky, vtipné situace. Zaporné€ se k reklamé stavi mensi procento déti.

Pii postaveni této hypotézy jsem pfemyslela nad otazkou, kterou détem polozim
v dotazniku. Nechtéla jsem, aby byla otdzka sugestivni a pfima. Pak jsem si ovSem
uvédomila, Ze pfili§ slozita otazka by mohla byt pro déti zatézujici a nemusela by byt
spravné pochopena. Proto jsem zvolila otazku jednoduchou a piimou. M4as rad reklamu?
na otazku mohli respondenti odpovédét ano ne nevim a popiipade dopsat, ¢i dopovedét,

proc¢ se tak rozhodli.

Graf 6. Oblibenost reklamy détském svété

Oblibenost reklam mez détmi

@ odpoved ano

pocet déti m odpoved ne

0O odpved nevim

odpovedi respondentu
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Platnost této hypotézy se v mém vyzkumném vzorku také potvrdila. Détem se
reklamy libi a pfi podrobnéjSim dotazovani se ukazalo, ze déti bavi reklamy, kde se
vyskytuji chytlavé melodie, vtipné slogany, hracky které jsou aktudlni, zvitata a akéni
scény. Pomérné vysoky pocet déti vSak na tuto otdzku nedokézal odpoveédét. To miize
vypovidat o nespravném polozeni otazky, ¢i o nedostatecné vyzralosti déti. Maj pilotni

vyzkum ukazuje, Ze tuto otdzku budu muset znovu promyslet tak, aby ji dité pochopilo.

Hypotéza ¢. 3: Déti mladsiho Skolniho véku budou chépat, ze reklamy jsou

zamétfeny na dospé€lé a na déti, Ze je mezi témito reklamami rozdil.

Graf 7. Je rozdil mezi reklamou pro déti a pro dospélé?

Rozdil mez reklamou pro déti a dospélé

O odpovéd ano
poCet déti W odpoved ne

O odpovéd nevim

odpovédi respondent
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Platnost této hypotézy v mém vyzkumném vzorku nebyla potvrzena. Pfiznavam,
ze mne to prekvapilo. Déti mladsiho Skolniho véku ve vétsi mife nerozlisuji reklamy pro
dosp€lé a reklamy uréené détem. Kdyz jsem polozila dopliujici otdzku. Pro¢ jsou
nékteré reklamy tedy kreslené a nékteré na hracky, tedy na véci které si dospéli
nekupuji, bylo mi odpovézeno, ze hracky prece kupuji rodice a takové reklamy jsou od
toho, aby rodice védéli co maji kupovat. Jind odpovéd’ byla také vymluvna. Rodi¢im se

reklamy s détmi a reklamy kreslené také 1ibi, tak pro¢ by nebyly pro n¢€ urcené.

Hypotéza ¢. 4: Déti se na reklamy divaji predev§sim v odpolednich hodinéch,

kdyz ptijdou ze Skoly a pak v rannich hodinach o vikendech.

Pro ovéfeni platnosti hypotézy jsem v dotazniku pouzila dvé otazky. Kdy se
divas na televizi? Rano, dopoledne, v poledne, odpoledne, vecer. Divas se na televizi
spi§ o vikendu nebo v tydnu? Nad touto otdzkou jsem s détmi stravila nejvice Casu,
mohli vybrat né€kolik odpovédi a museli jsme spolecné stanovit, ve kterém case travi

u televize nejvice Casu. Proto jsem zde k lepSimu znazornéni pouzila dva grafy.

Graf 7. Sledovanost televize v dennich obdobich

Sledovanost televize vdennim obdobi
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Graf 7. Sledovanost televize v tydnu a o vikendu

Sledovanost televize

11

pocet déti 105 @ vecer vtydnu
101 B/ rano o vikendu
9,54

odpovédi respondentl

Vyse uvedené grafy ndm ukazuji, ze déti z mého vyzkumného vzorku, které jsou
ve véku 8-10 let sleduji reklamu pfedevsim réano a vecer. V odpolednich hodinéch jiz
v men$im mnoZstvi. Rdno a v poledne ji nesleduji. Je také patrné, Ze déti z mého
vyzkumného vzorku sleduji televizi v tydnu ve vecernich hodindch a o vikendu spiSe
v rannich hodindch. Platnost hypotézy jako celku se nepotvrdila, nicméné potvrdila se

platnost jeji druhé ¢asti o vysoké sledovanosti televize v rannich hodinach o vikendech.

Hypotéza ¢. 5: Déti ve véku 8-10 let, jiz budou chapat k cemu reklama slouzi. Popisi to

vlastnimi slovy.

Tato otazka byla stanovena jako oteviend, nesugestivni a déti se mohly o tomto
tématu rozpovidat. Otazka znéla jednoduse. Pro¢ se reklama pouziva? VétSina déti
dokazala na tuto otazku odpoveédét nékolika odpovéd’'mi. Odpovédi se nedaly hodnotit
jako spravné ¢i Spatné. VétSina déti mela spravné minéni o tcelu reklamy a popsala to
vlastnimi slovy. Nékteré postfehy byly velmi zajimavé — uvadim je niZe. Posledni
otazku jsem s détmi prodiskutovavala v krouzku a interakce mezi nimi byly také velmi
zajimavé. Déti se dokazaly na sebe roz¢ilit a vyvracet si své ndzory, nebo se naopak
predhanély ve vyctu kvalit a prohieskli reklamy. Myslim, Ze vyroky neni tfeba

komentovat. Uvedu zde nékolik z nich.
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. Reklama ovliviwje lidi k délani Spatnych véci. Rika aby pili pivo a pak jsou z nich
alkoholici.

»Reklama je vsude a je hloupa. *

¢

‘

., Reklama je tu proto, aby nas lakala k nakupovani.

‘

,,Reklama je otravna doba mezi mymi oblibenymi pohdadkami.

3

., Reklama je prestavka na curani a jidlo p7i koukani na telku.

¢

., Reklama uprostred filmu meé vzdy nastve, je jen pro zlo.

., Lidé co veri reklamé jsou trubky.

3

., Vyrobek v reklamé je vétsinou spatny a brzo se rozbije.*

,,Reklama je od toho aby nam rikala co stoji za to a co ne. "

¢

., Reklama na jidlo je spatnd, nikdy to nevypada tak jako na obrazku. *

I3

., Reklama ukazuje kde nakupovat levné a to se vyplati.
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3.5.2 Zhodnoceni vysledkii sociologického Setieni

Moje $etfeni napovida, e vliv reklamy na zaky 1. stupné ZS je znaény. Reklama
je ovlivilyje jiz prvotni upoutdvkou na produkt, nabada déti k navstéveé néjakého mista
¢i vyuziti sluzeb. Na zéklad¢ ziskanych informaci mohu konstatovat, Ze reklama ma
v nasi spolecnosti obrovsky vliv, ktery si mnohdy ani nesta¢ime uvédomovat.

Z postiehtt mych détskych respondentti vyplyva, ze reklamu hodnoti pozitivné
a rozumi k ¢emu reklama slouZzi, obhajuji jeji existenci. Ale nalezneme zde 1 kriticky
a negativni postoj. Déti konstatuji, Zze reklama mé pro né také poznavaci funkci, tzn.
diky médiim a reklam¢ se dozvi o novych produktech. Tim vice je pro mne
znepokojujici, ze jiz platnost prvni hypotézy byla potvrzena. Déti mladSiho Skolniho
veéku znaji ve veétsi mife reklamu, nez détské lidové pisnicky. Dale z mého vyzkumu
vyplyva, ze déti z mého vyzkumného vzorku nedokdzi rozpoznat rozdil mezi reklamou
pro dospélé a reklamou pro déti. Neoddé€luji tyto dva druhy reklamy a nékteré dokonce
priznavaji, ze reklamy jsou uréené rodi¢iim, aby védéli jaké hracky maji détem kupovat.
Avsak zadna reklama by neméla tmyslné nabadat détské divaky, aby Zadali po svych
rodic¢ich koupi propagovaného vyrobku. Jak vSak tomu zabranit, kdyz je toto sdéleni
vysilano nepfimo a déti je zcela chapou. Zakézat zcela reklamu urcenou détskym
divaktim?

Dalsi zavér vychazejici z pilotniho vyzkumu je také neuspokojivy a mohu-li fici
alarmujici. Déti z mého vyzkumného vzorku se na televizi a tedy 1 reklamni spoty divaji
pfedevsim ve vecernich hodinach a také rano o vikendech. To je dle mého nazoru Cas,
ktery uz déti mohou travit, ve vétSiné ptipadd, s rodi¢i a nebo jinym zplsobem, nez
vysedavanim u televizni obrazovky.

Obrovskd manipulativni funkce médii a reklamy je v tom, Ze masovd média
spole¢nost urcitym zplisobem aktivizuji a velkou mérou ovlivituji. Této manipulaci je
vSak nejen pro détského divaka tézké celit, jelikoz se média stala neodmyslitelnou
soucasti kultury. Velmi dilezit¢ se mi tedy zd4, vhodné a citlivé plsobeni rodict,

ucitelt na déti a mladez.
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4  ZAVER

Emoce, jez c¢lovek proziva, lidské mysleni, postoje, hodnoty a jednani jsou
takové slozky osobnosti, které se vzajemné ovliviiuji. Toto ovliviiovani je slozité
a Casto zprostiedkované.

Je az alarmujici jak se reklamni spoty dokaZzou vryt do mysli malych spotiebiteld.
Déti ve véku od 3-6 let vstiebavaji reklamy jako fikanky a tak neni vyjimkou, ze
v supermarketu potkdme maminku sndkupnim vozikem, ve kterém sedi dité
ptedskolniho véku a u chladiciho boxu na jogurty vesele odiikava slogan z reklamy na
tvarohovy dezert. Maly spotiebitel pak Gporné vyzaduje po svém rodici propagovany
produkt. Na fadu v nékterych scénach prichazi zachvaty vzteku, pokud rodi¢ nechce
nebo nemize zddany vyrobek koupit.

Vliv televize na dit¢ je odliSny podle jeho rodinného a socialniho zazemi. Vliv
komer¢ni televize dokdze do urCité miry ovlivnit dobré rodinné zazemi, které se
soustfedi na vztahy v rodiné, uplnost rodiny, ¢as vénovany détem, materialni statky
a v neposledni fad¢ zalezi na tom, s jakymi prateli se déti stykaji. Jedinci s horSim
rodinnym zdzemim jsou naopak vysilanim komercni televize ovlivnéni ve vétsi mife
a jsou tak vystavovani mnoha rizikovym faktorm, které jiz od jejich utlého détstvi
formuji jejich osobnost.

Jako velky etickym problém reklamy vnimdm nejen jeji 1zivost, ale také to, ze
reklama mnohdy vzbuzuje dojem falesného Stésti. Reklama dokéze manipulovat lidi ke
koupi véci, které si nemohou dovolit. Vnucuje nézor, Ze cesta ke Stastnému zivotu
spo¢iva ve vlastnictvi vice véci, odsouva tak na vedlejsi kolej potfebné duchovni
a intelektové poznani. Jako predstavitel¢ bézné populace se v reklamé ukazuji Gspésni,
krasni a blahobytni lidé, ale uz se zde nesetkdme se s opacnou tvaii zivota. U tady lidi
tak vznika dojem, ze se jim dafi hife, nez jinym, ale pokud si koupi propagovany
vyrobek, budou mit stejné spokojeny zivot, jako herci v reklaméch.

Vhodnym prosttedkem k omezeni vlivu komer¢niho televizniho vysilani je
medialni vychova na zdkladnich Skolach. Hlavnim cilem mediélni vychovy je rozvinuti
medidlni gramotnosti studentii do takové trovné, aby vyuzivani médii byla ¢innost,
kterou ma jedinec v co nejvétsi mife pod vlastni kontrolou a kterou si dokéaze tidit tak,
aby mohl medialni nabidky co nejvhodnéji vyuzit, nenechal se reklamou fidit. Nejen

rodina, ale také Skola by se méla podilet na medialni vychové.
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Nezbyva nic jiného, nez naucit sebe a nase déti, jak s médii zachazet. Uvédomuji
si, ze je to nelehky ukol. Domnivam se, ze ptiklad rodicu, silné rodinné citové zazemi
a omezovani poctu hodin pfed televizni obrazovkou, mohou pomoci eliminovat
pusobeni negativnich vlivii na déti. Ve svém okoli vSak vidim, Ze pfevazna vétSina lidi
okolo mne tento problém zanedbava. Mluvim zde predevsim o rodicich, ktefi jsou
v mém véku a nebo o par let starSi véku a jiz vychovavaji své potomky Pro mnoho
rodi¢l je v dneSni velmi uspéchané dob& pohodlnéjsi déti zabavit televizi, neZz jinou
zabavou, kterd by vychézela z jejich iniciativy. Na druhou stranu neni mozné, aby kazdy

rodi¢ byl znaly v oblasti vlivu médii na lidské byti.
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4. 1 Diskuze

Béhem vzniku mé diplomové prace jsem premyslela o rozsahu teoretické ¢asti
a jejim obsahu. Do mé prace by bylo vhodné jesté zatadit kapitolu o nevyzadané
reklamé. Mohla bych také zafadit kapitolu o spamu, o pozadovaném souhlasu
se zafazenim do mailinglistli, moznosti z nich vystoupit, o pravnich tpravach. Pozd¢ji
jsem si vSak uvédomila, Ze hlavnim tématem diplomové prace je vliv détské reklamy na
détskou psychiku a nezabyvam se reklamou jako takovou. Proto jsem zvolila jednodussi
¢lenéni reklamy a spiSe jsem se soustiedila na nasledky, které reklama mtize vyvolavat
u déti mladSiho Skolniho véku. Dale jsem svou pozornost zaméfila na moznosti
ovlivnéni plsobeni a nasledki reklamy na déti a to ze strany rodict, Skoly a déti
samotnych.
V teoretické Casti jsem méla v umyslu provést kvalitativni vyzkum, jehoz
vysledky by byly aplikovatelné na zaky prazskych zakladnich Skol. Takové rozsifeni
tématu jsem, ale musela postupné vyloucit, protoze by pro svou objemnost piekrocila

zadani této prace a nebylo v mych moznostech takovy vyzkum uskutecnit.
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6 PRILOHY

6.1 Priloha ¢. 1 - Souhlas rodi¢u

Dobry den,

jmenuji se Jana Sadilkova a patym rokem studuji na Prazské vysoké skole
psychosocialnich studii obor ,, Socialni prdce se zamérenim na komunikaci a
aplikovanou psychoterapii.

Jako téma diplomové prace jsem si zvolila ,,VIiv reklamy na détskou psychiku.*
Vedoucim mé diplomové prace je PhDr. M. Kuska.

Tato prace je zaméfena na déti mladsiho Skolniho véku a vlivu reklamy na jejich
byti. Détem bych chtéla v tivodu vyzkumu pustit reklamy a détské lidové pisné. Timto
sleduji ziskani odpovédi na otazku, zda déti znaji vice reklamni slogany a popévky, ¢i
détské lidové pisné. Po t¢ mam v imyslu détem predlozit dotaznik s nékolika otazkami
tykajici se reklamy.

Vsechna data a vysledky, kterd sociologickym vyzkumem ziskdm, budou
pouzity pouze pro Ucely tohoto vyzkumu a pfi jejich zpracovani zachovam zéasady etiky
a anonymity.

Jana Sadilkova

Timto Vas zaddm o pisemny souhlas, Ze se VaSe dit¢ mlZe zcastnit tohoto

vyzkumu.

Souhlasim stim, aby se milj syn/ ma dcera ...............coiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn...
zucastnil/a tohoto vyzkumu, ktery bude pouzit vyhradné pro ucely diplomové prace,

kterou bude zpracovavat Jana Sadilkova.

VPraze dne .. ..o

Jméno a piijmeni Podpis
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6.2 Priloha ¢. 2 - Dotaznik pro déti pilotniho Setieni

Do rukou se ti dostal dotaznik, ktery ma tfi otdzky. Vyber si prosim vhodné odpovédi a

zakrouzkuj je. U tfeti otdzky se zamysli a rozepi§ svilj ndzor.

1) Jsi chlapec - divka

2) Kde nejcastéji sledujes reklamu? Vyber si prosim jen jednu odpoveéd’. U posledni

moznosti napi$ kde.

televize radio internet noviny,Casopisy Dbillboardy jiné

3) Pro¢ prave zde nejcastéji sledujes reklamu?
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6.3 Priloha ¢. 3 - Dotaznik pro déti

Spravné odpovédi prosim zakrouzkujte, nebo dopliite text na prazdné misto pod otazku.

1. Mas rad reklamu?

2. Je rozdil mezi reklamou pro déti a pro dospélé?

3. Kdy se divas na televizi? (zakrouzkuj odpovéd’)

Rano dopoledne v poledne odpoledne vecer

4. Divas se na televizi spiS o vikendu nebo v tydnu?

5. Proc se reklama pouziva?
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6.4 Priloha ¢. 4 - Dotaznik pro rodice

Timto Vés prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi poslouzi pfi
zpracovani dat k diplomové praci na téma ,,VIiv reklamy na détskou psychiku.“, o které

jste byli jiz informovani a k jejimuz vyzkumu jste vyplnili pisemny souhlas.

Velmi Vam dékuji za pomoc a ochotu.

Jana Sadilkova

Spravné odpovédi prosim zakrouZzkujte a nebo dopliite text na piislusné misto.

1. Kolik déti mate?

jedno dvé tii Ctyti vice nez Ctyfi

2. Jaké poradi zaujima VasSe dité mezi sourozenci?

nejstarsi prosttedni nejmladsi nema sourozence

V ptipad¢ vice nez tii souzencti uved’te prosim jeho pofadi: .........................

3. S kym travi VasSe dité nejvice ¢asu?

s Vami s druhym rodicem s nékterym z prarodi¢ci s chiivou s nékym

5. M4 Vase dité i néjakou Spatnou vlastnost?  .........................
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6. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

zakladni vyucen/a sttedoskolskeé Vysokoskolské

7. Jaké je nejvyssi dosaZené vzdélani VaSeho partnera/partnerky?

zéakladni vyucen/a sttedoskolské Vysokoskolské

8. Jaky je Vas nynéjsi rodinny stav?

svobodny/a Zenaty/Vdana rozvedeny/a ovdoveély/a

9. Jak ¢asto VasSe dité navstévuje Skolku?

lkrat tydn¢  2krat tydné  3krat tydneé  4krat tydné  Skrat tydné

10. Jaky je vék Vaseho ditéte?

Roky: 4 -5-6-7

Meésice: 1 -2 -3-4-5-6-7-8-9-10-11 - 12

Dne............... Jméno a piijmeni..................oia
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6.5 Priloha ¢. 5 - Pracovni list

dobre

reklama - Bobik

zpivanka - Prsi, prsi

reklama - Miiller Mix

zpivanka - Pec ndm spadla

reklama - Milka

zpivanka - Andulko Safafova

reklama - Kofola Vanoce

zpivanka - Na tom prazském mosté
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6. 6 Priloha ¢. 6 — Kodex reklamy z roku 2009

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve
shodé s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vefejnosti a spliovala etickd hlediska pasobeni reklamy
vyzadovana ob¢any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama
byla pfedevs§im pravdiva, slusnd a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné¢ uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je ur¢en vSem subjektim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesiondlniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o
mezich, které subjekty plisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné piijaly a
hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uzndvaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popiipad¢ ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické samoregulace v
reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i1 vSechny ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
Kapitola I ’
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercéni komunikace, provadény za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zajmu, jehoz tcelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
»produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedn4 o informace
Sitené prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prosttedky, plakaty a letaky, jakoZz i dal$i komunika¢ni prosttedky umoziujici
pfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné¢ oznacCuje misto, kde vyrobek
nabizi spotfebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené¢ pouzije i na inzerci provadénou
nekomercnimi subjekty i t€émi, kdo jednaji z jejich povéteni.

2. Subjekty reklamy
2.1
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K subjektiim reklamniho ptisobeni patii zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu
nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.

Neni-li prokdzano néco jiného, plati Ze:

a) zékladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil ¢i jinak s ni vyjadiil souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

¢) média nesou odpovednost za §ifeni reklamy.

22

Pod pojmem ,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mlze byt reklamou
ovlivnén, at’ jiz jde o kone¢ného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktii
v oblasti vyrobni spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1

Reklama nesmi navéadét k porusSovani pravnich predpisti nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.

3.2

Reklama musi byt slusnd, cestnd a pravdivd. Musi byt vytvafena s védomim
odpovédnosti viici spotiebiteli 1 spolecnosti.

3.3

Reklama musi respektovat zdsady Cestného soutézeni konkurentt

3.4

Z4dné reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat
divéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelim.

3.5.

Reklama nebude zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni
spotfebu surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdrojt.

3. 6.

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni prostfedi nad
spolecCensky akceptovanou miru.

3.7.

Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlastni tprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku.
Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu miize téZ aplikovat principy a
zasady Etickych kodext Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatnovani Kodexu

4.1

Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrdzni komisi RPR (dale jen ,,AK
RPR®), ve kter¢ jsou zastoupeni pfedstavitele Clenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.

4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lent ,,AK RPR*), nebo statni organ.

4.3

Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4
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Pred vydanim arbitrdzniho néalezu probehne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, viici kterému stiznost smétuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:
4.5.1

sd€li stézovateli, Ze stiznost se ziejm& netyka zdjma spotiebitele, regulovanych
Kodexem a k vyfizeni takové stiznosti jsou prislusné jiné organy;
4.5.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadend reklama neodporuje, ¢i
odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipad¢ doporuci stazeni reklamy ¢i jeji upravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle ptedchozich ustanoveni mize AK RPR i z
podnétu RPR. Postupuje ptitom priméten¢ podle ptedchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze piihlédnout i k etickym Kodexiim,
pfijatych jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR.
V ptipad¢ rozporu ptrevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjektti reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady
pro reklamu neni sankciovani poruSeni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni
dot¢ena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich
organ dozoru nad regulaci reklamy a dalSich zadateli. V ptipadé soubchu
predpokladaného poruSeni platného pravniho fadu a Kodexu miize Rada pro reklamu
odmitnout projednavani stiznosti a odkazat st€Zovatele na ptislusny soudni ¢i obdobny
organ.

5.2.

Vzhledem k tomu, ze zakladnim cilem zaloZzeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotiebitele pied plisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné¢ uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipadg, Ze jak stézovatel,
tak dotCeny jsou soutéziteli, zah4jit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v
piipadé, ze chovani dotCené¢ho zdvaznym zpiisobem poskozuje zadjmy spotiebitele.

Kapitola 1l ’
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1. 1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zpusobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctenaia a divaku.
PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

1.2.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.

2. Cestnost reklamy
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2. 1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuZzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho divétivosti.

2.2.

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

2.3.

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, ze jde o jiné zplsoby Sifeni
informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.

Reklama nesmi §itit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, miize uvést v omyl.

3.2.

Reklama nesmi na zdkladé klamavych udajii sjednévat vlastnimu ¢i cizimu podniku
prospéch na ukor jiného.

3.3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi ¢i sluzeb, které je zpisobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcit¢ho statu, urcité
oblasti nebo mista, nebo od wurcittho vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4.

Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zboZzi nebo sluzeb, k
némuz je piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého piivodu, a toto oznaceni je
piesto zptsobilé vyvolat o ptivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v piipad¢ oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud
k ni nebude pfipojen dodatek zptsobily klamat o ptivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

4. 1.

Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.

4.2.

Reklama nesmi zneuzivat predsudki a povér.

4.3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo je podporovat.
4. 4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpiisobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelil.

4.5.

Reklama miiZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice,
zvyky a symboly, které¢ v Ceské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikulaSské a
velikono¢ni zvyky apod.).

Kapitola 111
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ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1

Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim ptiznavali nepomérné
vy$§i uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2

Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né financni
hodnoty zbozi, které nabizi s nizsi cenou nebo bezplatné.

1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné v piipad¢, kdy spotiebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromé skuteénych nakladt dodavky, dopravy ¢i poStovného. V
ptipadé, ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat
dostate¢né zretelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani

2.1

Informace o cen¢, obsazena v reklam¢, anebo okolnost, Ze informace je neuplna anebo

chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdéni, ze:

cena je nizsi, nez jaka je ve skuteCnosti,

stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi,

v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobki, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve
skutecnosti plati zvIast,

cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, 1 kdyz tomu tak nent,

vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzitecnosti

srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

3. Ocernovani a zlehCovani soutézitell a jejich producentii

3.1

Reklama nesmi tocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepiimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produkti jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani
naznakem. Reklamy zvlast¢ nesméji pro nepiiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni
produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1

Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogand,
vizualnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektt byt podobné jinym reklamam tak, ze
by bylo pravdépodobné zavadeéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuziti vysledkl cizich
napadi a pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni

5.1

Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podplirna tvrzeni a nesmi na n¢
ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podplirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud
by nebyla vdzéna na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po piimeiené
casové obdobi.

5.2
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Samotna osobni doporuceni nesmi obsahovat zadné tvrzeni ¢i ndzory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivdna zpiisobem, u kterého by bylo
pravdépodobné, ze bude zavadét spotiebitele.

5.3

Osobni doporuceni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud
neexistuji spolehlivé diikazy o takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1

odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz
musi davat pozor na to, aby neurazili z ndbozenského ¢i jiného hlediska osoby,
jakymkoliv zplisobem spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i
zemielymi osobami, na néz jakékoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad
politiky, pfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spolec¢nosti), i kdyz by oni
sami se svym uplatnym ¢i bezuplatnym plsobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1

Reklama muze pouzivat slova ,,zaruka* nebo zaruCeny pouze v piipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola 1
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky néapoj

1.1.

Alkoholickym népojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového
procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

2.1.

Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf.
mnozstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nésledky jeho
nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvysSeni konzumace
alkoholickych napoji jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zéporné ¢i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, zZe je Spatné ¢i nenormalni
odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.

Reklama nebude zalozena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispole¢enského
chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, ze
intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi
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3.1

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi
18 let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi
jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18
let nebudou v reklaméch zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pritomnost pfirozena,
naptiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude zaddnym zplsobem
naznacovano.

3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komer¢nich pfestavkach pied,
b&hem nebo bezprostredné po televiznich nebo rozhlasovych poradech urcenych détem.
3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické népoje v mediich, programech nebo béhem
udalosti, u nichz je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvoii nezletili. Reklama
nebude rovnéz umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300
metrd od zékladnich a stfednich Skol, détskych hfist’ a podobnych zatizeni, ktera jsou
urCena predevSim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz
plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty ptipadné dlouhodobé reklamy
¢i poutace umisténé na provoznich budovach vyrobct a distributort alkoholickych
napoj.

3.4.

Komer¢ni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené
postavy, které primarné vyvolavaji zajem déti.

3.5.

Nazvy alkoholickych napoji, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na
détském obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich ur¢enych predevSim osobam
mladsim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévl uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zplisobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo
nezékonnych situacich ¢i mistech, napt. pfed nebo béhem ¢innosti vyzadujici sttizlivost,
zruc¢nost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost predchazet lidskym
nemocem nebo je léCit, ani naznacovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidiujici u¢inek
anebo Ze jsou prostiedkem feSeni osobnich problémi.

6.2.

Reklama nesmi povzbuzovat t¢hotné a kojici Zzeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat t¢hotné nebo kojici zeny pii konzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjskem(oblecenim) vzbuzuji
dojem, Ze jde o ptislusSniky zdravotnickych profesi.
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7. Obsah alkoholu

7.1.

Reklama nesmi zdlraznovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a
divod pro jeji zvoleni spotfebitelem.Na druhé stran€, reklamni sd€leni by nemélo
vzbuzovat dojem, ze piti nédpoje s nizkym obsahem alkoholu vylu¢uje nezodpovédnou
konzumaci.

7.2.

Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZzovat skutecny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch

8.1.

Reklama by neméla vytvaiet dojem, Ze konzumace alkoholickych népoji posiluje
mentélni nebo fyzické schopnosti, naptiklad pti sportovani.

8.2.

Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napojt
muze vést k dosazeni spoleCenského nebo hmotného tspéchu.

8.3.

Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, Ze konzumace alkoholu miize piispét k
sexualnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo ¢éasteCnou nahotu zobrazenou zplsobem urazejicim lidskou
dastojnost, nebude prezentovat alkoholické ndpoje jako prostiedek k odstranéni
sexualnich zabran ¢i strachu viibec.

9. Podpora prodeje

9.1.

Zadna podpora prodeje nemiZe povzbuzovat k nezodpovédnému nebo
protispolecCenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k
nadmérnému piti.

10. Lidska distojnost a ndbozenské presvédceni

10.1.

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického népoje v blizkosti
posvatnych mist a hibitova.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznaCovat, Ze alkoholicky ndpoj je konzumovan
ptislusniky ndbozenské skupiny, kterd svym ¢leniim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola II
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé pfedstavovat propagované vlastnosti vyrobkii vcetné jejich
velikosti a slozeni, stejn¢ jako vyzivovych a zdravotnich piinosi potraviny ¢i napoje, a
nebude v zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.

Tvrzeni o vyzivovém ¢i zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
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Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou
spotiebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfimétené scéné v reklamé.

4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat v§eobecné akceptovanym
zasadam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybniovat zdravy a vyvazeny
zpisob stravovani.

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy ¢i aktivni
zivotni styl.

7.

Potraviny, které nejsou urceny k tomu, aby byly nihradou celého jidla, nebudou za
takovou nahradu vydavany.

Kapitola III
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etick¢ého Kodexu miize téZ aplikovat principy a
zésady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC)
nazvany ,,Dé¢ti, mladez a marketing®.

1. VSeobecné

1.1

Léky, dezinfekéni prosttedky, ziraviny a zdravi ohroZzujici prostiedky nesmi byt v
reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s t€émito produkty jakymkoliv zptisobem manipuluji.

1.2

Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dosp€lé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem
jakymkoliv zptisobem manipuluji.

1.3

Neni dovolena zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovoftily s nezndmymi lidmi.

1.4

Neni povolena z4dna reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zpisobem naznacovala, Ze pokud si déti
samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi
dostatecnou loajalitu vii¢i uritym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda
tato osoba ¢i organizace je puvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

1.5

Neni povolena zaddna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zptisobem ménécenné ve
vztahu k jinym détem.

1.6
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V reklamdch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani
na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupond, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym
zpusobem publikovéna jasnd pravidla.

2. Bezpecnost

2.1

Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

22

Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
zifejme, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze
jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.

24

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné
vidét, ze se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, predpisy a zdsadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamétena na déti.

3.1

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i
napoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nebude zpochybnovat roli rodi¢ti nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné
VyZivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti k
presvédCovani rodi¢l nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
predmétem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i
nezbytnosti koupé¢.

3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvka, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
veétsimi détmi, nebude vSak pii ném dochazet ke zneuziti détské piedstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navykd.

3.6

Potraviny a nealkoholické népoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programt ¢i
s nimi pfimo asociuji, nesm¢ji byt bez zietelného odd€leni inzerovany v ramci takovych
programii ¢i bezprostiedné pred nimi ¢i bezprosttedné po nich.

3.7

Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoji zptisobem, ktery zastird rozdil mezi
televiznim programem C¢i tiskem a reklamou. Napiiklad, détsky televizni program
nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které u€inkuji shodné postavy.
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4. Reklama ve Skolach

4. 1.

Jakékoliv propagacni plsobeni ve Skolach vSech stupniit a druhli podléha souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA

1.

Tabdkovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkové, cigaretové, Snupavé a zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobkl nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koufeni, ani nebude znazoriovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast ptitahovat.

3.

V reklamé na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby,
které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.

Reklama tabakovych vyrobkii nesmi byt umisténa v médiich pfedevs§im pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych htist a podobnych zafizeni, ktera jsou
urcena piedevsim nezletilym.

5.

Nazvy a znacky tabakovych vyrobkli nesmi byt pouzivany na zbozi ur¢eném predevsim
détem.

6.

Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro
dospélé spotiebitele.

7.

Reklamy tabdkovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobka podporuje a
rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni tispéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uZzivani tabakovych vyrobkid je
napomocny prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.

Ptima propagace tabakovych vyrobkt a jina podpora prodeje musi byt zamétena pouze
na dosp¢lé. V reklamnich tabakovych soutéZzich musi soutéZzit pouze dospéli
spotiebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkli musi obsahovat oznaceni stanovena piislusnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takovéa reklama, kterd porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Kapitola V

REKLAMA NA LEKY

(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostredky)

1.
V reklamé na 1éky se musi objevovat pouze 1é¢ivé pripravky a prostredky, které jsou na
uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.
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2.

Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na 1é€ivé piipravky a vybrané prostiedky
zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama 1é¢ivych prostfedkit obsahujicich
omamné nebo psychotropni latky.

4.

Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym wuzivanim léCivého piipravku nebo prostfedku
zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti léCivého piipravku, a to pouze na
zaklad¢ jeho ptirodniho ptvodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého piipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k ptfecteni ptibalové informace a
instrukce na obalech 1é¢ivych pripravkl a prosttedkt zdravotnické techniky.

7.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotiebu 1écivych piipravkit nebo prostiedkli zdravotnické
techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovéana také kazda takova reklama, kterd porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humdanni IéCivé ptipravky a
zdravotnické prostredky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité¢ a bez podrobného Cteni vidél, ze jde o
inzerat a nikoliv o redak¢éni material.

2.

V piipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materidly, at’ jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zietelné¢ oznacit, ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena
inzerce.

3.

JakoZto obecné pravidlo plati, Ze v ptipad¢, kdy inzerat nebo fada inzeratd, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, piesahuje rozsah
jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v zahlavi kazdé strany, a to
takovym zplsobem, aby je ¢tenaf nemohl piehlédnout. Obdobné plati, Zze ptiloha
zaplacena zcela inzerentem ¢&i inzerenty, musi byt b&Zné uvedena slovy INZERTNI
PRILOHA, vyti§ténymi tuénymi pismeny a kazda strana této pfilohy musi mit v
hlavi¢ce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTN{ PRILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze zadny navod nemlze pokryt kazdy mozny piipad, nemusi byt
vzdy postacujici pouze se fidit literou vyse uvedenych zdsad. Kromé toho muize byt
nékdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné
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rozlisitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu
tak nebylo, je nutno pfijmout opatteni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla zajiSténa.

Kapitola VIl , ,
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro ucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, krom¢ vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena ptimo ¢i
nepiimo nabidka odeslani zboZzi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné
objednavky, doprovazené castecnou nebo uplnou platbou s tim, Zze spotiebitel nemusi
navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pted ndkupem prohlédnout. Pravidla v
nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej, véetné téch
podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZznym maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zésilkové sluzby musi vyhovovat vSem zdsadam uvedenym v Kodexu, a
navic pozadavkiim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.

Povinnosti inzerentii v reklamé na zasilkové sluzby

3.1

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
inzerenta spolu se skutecnou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk
se zékaznikem, na kterém miZze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX
nebo jen telefonni Cislo. V pfipad¢€, Ze inzerat zahrnuje kupdn, musi byt uvedeno jméno
¢i ndzev a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

32

Jméno ¢i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazng.

33

Musi byt u¢inéna dostate¢nd opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy
zodpovézeny odpoveédnou osobou.

3.4

Kromé ptipadu popsané¢ho v bod¢ 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

3.4.1

Jde-li o zbozi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Ze vyrobu
nezahaji do doby, nez se o nabizené prfedméty projevi dostatecny vetejny zajem* (v
tomto pfipad¢ tato skuteCnost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt
namisto vzorkti predméti, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo
ptiklady obdobné prace.

3.5

Inzerent musi byt ptipraven splnit vSechny objednavky podané v dasledku reklamy na
zésilkovou sluzbu, a to bud’ okamzit¢ po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je
uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlen¢, nejdéle do 45 dna od
objednani, informovat objednatele.

4.

Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v disledku
reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusSném inzeratu, tak
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veskerym vzorktm, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi mize
byt doddno pouze s vyslovnym souhlasem osoby, kterd si objednala zbozi, které maji
nahrazovat.

5.

Zbozi nepiijatelné v reklamé na zésilkovou sluzbu.

5.1

Kouzla pro §tésti, maskoti ¢i jiné zbozi snazici se zneuzivat poveércivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii svij
nesouhlas s tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci
polohy adresata, smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spolecensky odpovédna a nesmi vybizet
k nadmérnému sazeni.

2.

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet k ucasti na takovému sdzeni, které by mohlo byt
nelegalni, spolecensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zplisobit jejim
ucastniktim pravni ¢i spolecenskou Gjmu.

3.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich urcenych
pfedevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zatfizenich, ktera jsou urcena
predevsim nezletilym, ¢i v tésné blizkosti takovych zafizeni.

4.
Z4dna osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako
osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.
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PraZska vysokd sSkola psychosocialnich studii

Nézev diplomové prace: V1iv reklamy na détskou psychiku
Autorka diplomové préace: Be. Jana Sadilkova
Vedouci DP: Martin KuSka, Ph.D.

Oponentka DP: Mgr. Magdalena Kotova

Praha, 18. 9. 2009

Posudek vedouciho DP

Diplomovéa préace Bc. Jany Sadilkové s nédzvem VI1iv reklamy na
détskou psychiku je pfikladem volby a nasledného zpracovani
tématu, které primadrné& nesouvisi s Zadnym na PVSPS prednaSenym
predmétem, nicméné do kontextu studia, diplomantciny praxe a
jejich z4&jmd zapadd velmi dobfe. Lze konstatovat, Ze povinné
Cdsti prdce, jako jsou naptriklad vymezeni pojml a historické
souvislosti, by zaslouzZily peclivéjsi zpracovani. Prave
kvalita zpracovani diplomové préace je jeji nejvétsi slabinou.
Jako vedouci préace Jjsem mél mozZnost se poprvé seznamit s jiz
téméf hotovou praci jen par tydnu pfed poslednim moZnym
terminem jejiho finadlniho odevzdani. I presto, Ze Jjsem ve mé
predloZené praci provedl pres 400 revizi (zhruba trfetinu
revizi predstavovalo vkladani novych textd, druhd tretina se
tykala odstrafovani textud ¢i jejich Casti a treti tretinu
tvorily mé komentd¥e navrhujici nejcastéji konkrétni uUpravy
formulaci), nepodarilo se z prace zcela odstranit vSechny
nesmyslné vyroky, ukvapend ¢i nemistnéd zobecnéni a ani
gramatické chyby, kterych mé predloZena verze prace obsahovala
nékolik desitek a nékteré mi zkratka unikly... Zde se dostavam
k podstatnému momentu své role vedouciho diplomové prace,
kterd byla redukovéna na spoluautora Zaddni diplomové prace
(v&. poskytnuti uvodni konzultace) a po 9 mésicich prijemce
témér ,hotového“ textu, ktery musi byt za par tydnd svazan a
odevzdan v poslednim mozném terminu, proto jsem své aktivity
mohl omezit jiZ jen na roli zachranujiciho korektora.

Subjektivné mohu jako vedouci diplomové prace konstatovat
litost nad nemoZnosti zajimavé rozvrZenou diplomovou praci
pribéZné alespon nékolikrat konzultovat (jak bylo dohodnuto) a
usmérnovat, zejména pak jejil empirickou cast, kterou lze
povazZovat za potencidlné nejpfinosnéjsi.



PredloZend diplomova prace si zaslouzi kladné hodnoceni
zejména proto, ze predstavuje na relevantnich a vhodné
vybranych pramenech dobtfe teoreticky i empiricky zaloZeny
konstrukt, pricemZz ale jakoby jej diplomantka sama ztracela ze
ztetele: Casto nereflektuje to, co sama v jiné Casti préce
konstatuje, dopousti se tak protimluvid a nedomy$lenych vyroku.
Myslim, Ze se nebudu mylit, kdyZ uvedené nedostatky préace
prisoudim diplomantciné casové tisni a dalsSim neptriznivym
vnéjsim okolnostem. Nijak tim ovSem diplomantku neomlouvam.
Kdyby neprokazala schopnost pracovat s empirickymi tdaji (byt
jejich interpretace c¢asto pokulhédva), nerealizovala vlastni
vyzkumna Setfeni, a kdyby z prédce i pres vSechny uvedené
vyhrady nebylo tak patrné usili pomérné Sirokou problematiku
poctivé zpracovat, nedoporuc¢il bych jeji praci k obhajobé.

Predkléddana diplomova préace splnuje zédkladni predepsané
formalni poZadavky na diplomové préace kladené a ma pozadovany
pocet stran. Podstatnym nedostatkem je evidentni nerealizace
zaverecné stylistické, logické a podrobné gramatické
korektury.

Doporuc¢uji k obhajobé.

xﬁ Martin Kuska, Ph.D.



PraZska vysokd Skola psychosocidlnich studii

Obor: Socialni prace se =zaméfenim na komunikaci a aplikovanou
psychoterapii

Oponentsky posudek diplomové préace

Autorka: Bc. Jana Sadilkova
Nazev préace: ,V1iv reklamy na détskou psychiku"
Vedouci prace: PhDr. Martin Ku3ka, Ph.D.

Oponentka: Mgr. Magdalena Kotova

Autorka se v textu diplomové prace =zabyvd vlivem reklamy primarné
urcené pro dospélé osoby na vnimédni a chovani dé&ti mladsiho 3kolniho
véku'. Text je rozdélen na &ast teoretickou, zabyvajici se reklamou,
a empirickou, Jjez se sklddd =z citovanych sociologickych prazkum
spoleCnosti Factum Invenio, sociologického Set¥eni a pilotniho
vyzkumu autorky.

Jazykova Uroven prace:

Jazykova uroven textu je velmi nizk4, &asto se v ném v3ak vyskytuji
velmi neobratné formulace (,,Tato Cast dale obsahuje autorky
sociologické Setrfeni, a pilotni vyzkum. Vyznam svého vyzkumu wvidi
autorka jako v pilotnim projektu vhodném k dal3imu rozpracovani a
prohloubeni dané tématiky."“). Text vyZaduje korekturu, problematicka
je témétr kazda véta.

Preklad anotace do anglického 3jazyka je na velmi nizké 1rovni,

v textu se vyskytuje velké mnoZstvi chyb.

Chybé&jici ¢&arky v souvétich ¢&i naopak pouZivani &arek ve vétach na
mistech, kde nemaji byt.

Hrubé gramatické chyby: ,...kdyZz se ji rodice ptaly...“ (str. 18);
»divadci popisovaly™ (str. 25); studenti mély (str. 49); déti si

mohli vybrat (str. 62); autorka v celém textu prace pouziva ,po té™

Diskutabilni, nepresné formulace:

,komeréni komunikace“ (str. 8)

! Formulace ptevzata z prace autorky. Po prelteni celého textu mi neni
zcela jasné, jakou reklamou se autorka vlastné& zabyvala. V Uvodu prace
hovori o reklamé urcen”é pro dospelé, v empirické Casti prace operuje
s reklamou zaméf¥enou na déti...



Jistd zmatenost: i

Autorka uvadi, Ze se v textu diplomové préace zamé¥i na ,spojeni
reklam pro dospé&lé s détmi ve véku 6-9 let“™. ,Spojenim™ ma autorka
zfejm& na mysli moZny ucéinek reklamy na détské ,divaky". V textu,
ktery uvedené tvrzeni ndsleduje, vSak autorka popisuje détskou
fascinaci sv&tem dospé&lych 1idi, projevujici se napriklad velkou
oblibou hra&ek v podob& kuchyni, aut apod. Autorku =zajima, Jak
reklamy na tyto hracky pusobi na dé&tskou mysl. Zde vSak nejde o
reklamy urcené pro dospélé recipienty. (str. 9).

\

,Venkovni reklama je predstavovéna...plakdtovacimi plochami...’
(str. 16) - je predstavovana plakaty ¢&i plakdtovacimi plochami?

Doplnéni textu o t#idimenziondlnim typu reklamy citétem z Jiraka.
Souvislost je prinejmen3im nejasna. Jirdk mimo jiné tvrdi, Ze podil
médii na stavu spolenosti ¢&i rozpolozZeni jedince neni mozZne
izolovat a samostatné zkoumat. Vzhledem k tomu, Ze diplomantka se ve
své praci zabyvd mimo i vlivem reklamy (a médii, zejména televize)
na détskou psychiku, olekadvala bych na tomto misté& kriticky komentar
autorky. (str. 16).

Nazev druhé kapitoly ,Televizni reklama versus vychova“™. Autorka
v textu nestavi reklamu a vychovu proti sobé&, ndzev pak plsobi jako
ponékud zavadéjici.

Diskutabilni tvrzeni:

,Reklama umira, jeji dosavadni postoj k potencidlnimu zakaznikovi,
neni dost vymluvny, népadity ani vérohodny. Populace je reklamou
znud&na, nevéfi ji a Jje i pohorZena.“ (str. 10). Co tento vyrok
autorky vlastn& ¥ika? Jak je tedy moZné, Ze reklama stale funguje?
Co to je, ,vérohodny postoj reklamy k zdkaznikovi“? Co vlastné mini
Olivero Toscani tvrzenim, Ze ,reklama je navonénd zdechlina™?

,Kofeny“ reklamy v dob& neolitu. Je opravdu nutné pokouSet se nalézt
podatky Jjevu v mladii dob& kamenné a chapat koufové signaly jako
pfedchlidce své&telné a vizudlni reklamy? (Mimo Jjiné, jaky Je rozdil
mezi sv&telnou a vizudlni reklamou?) V uvodu préace autorka reklamu
néjakym zptsobem definuje. Opravdu se autorka domniva, Ze reklama
(jak ji mZeme chapat dle pfedloZenych definic) ma  pocatek
v neolitu? Prol pravé v neolitu? (str. 11)

Lze rozhlas a kino ozna&it jako ,reklamni ndstroje“? (str. 12)

Lze definovat televizi, noviny, internet, casopisy jako ,propagacni
média“? (To je na del5i debatu).

,Etiku a vkus nemtzZeme kodifikovat“ (str. 34) - viz naptiklad
nejrtiznéjsi etické kodexy.



~Etika a pravda Jjsou Vv jazyce nevyjaddfitelné. Projevuji se Jjen
relativné stejné Jjako mordlka a pravdivost. “ (str. 41). Domnivam
se, ze o pravdivosti uvedenych vyrokli by se dalo s uspé&chem
pochybovat. Druhd&d véta neddvad smysl. V kapitole tykajici se etiky
postradam hlubs$i analyzu autorky zaloZenou na pochopeni toho, co to
etika je. V Gvodu kapitoly autorka zfejmé pf¥ijiméd postmoderni pohled
na moralku, etiku a pravdu - domnivam se, Ze v diplomové praci by
méla svou perspektivu pohledu podpofit padnymi argumenty.

Chybéni hlubsi analyzy, nedislednost argumentace, neprfesné

formulace:

Autorka Je velmi pec¢livd, snazi se Vv textu obsdhnout co nejvice
aspektl reklamy, procesu recepce reklamnich sd&leni ¢&i psychiky
recipientli. Text Jje vSak velmi pfimocary, autorka nenahliZi prilis
hluboko pod povrch sledovanych fenomént, pro mnoho kauzalnich
tvrzeni nepodavd dostate&né mnoZstvi diakazl (,pornografie a nasilny
sexualni akt poSkozuje déti tim, Ze jim zkracuje détstvi™ - str. 18;
»u déti mirnéjsi povahy vede sledovani nésili k bazlivosti, ke
strachu i z néaznaku néasili, ke zbabélosti“ - str. 17 atd.).

Opravdu se autorka domnivéa, Ze reklamy firmy Benetton ¢&i reklamy,
v nichZ figuruje Petr Ctvrtnicek, nabizeji informaci o produktu
nendsilnym zpusobem a nesnaZi se divaka zmanipulovat (str. 22)°?

V textu prace je mnoho pasaZi, kde autorka uvadi ,postfehy ze
Zivota“™: ,V souCasné dobé déti mlad$iho S8kolniho vé&ku velmi
ovliviauje televizni reklama. Je to patrné z reakcl dé&ti kte¥i si
nevédomky po cesté ze 5koly prozpévuji reklamni znélky“ - str. 28;
priklad s netefi, kterd se obavala jit na svatbu apod. Postf¥ehy ze
zivota mohou v nékterych vyjimeénych pripadech dopliiovat text
diplomové prace, nelze Je vsak pouzivat jako dukaz pro Jistéa
tvrzeni, tyvkajici se naptfiklad vlivu reklamy na déti. Diplomovéa
prace je odbornym textem!

Co to jsou ,pravni klesté“ (str. 34), co to znamend, regulovat ,vkus
v reklamé“ a co to vlastné ,vkus v reklamé“ Jje, jaka Jje
,nebezpecnost ky&e“?

Empirickd Cast préace:

Zzde opé€t ocenuji snahu a pec¢livost autorky. Velmi vhodné& kombinuje
prevzaté Setfeni spolecCnosti Factum Invenio, vlastni sociologické
Setfeni a pilotni prizkum. V podkapitole 3.2 bych ocenila jasnou
strukturaci textu (definice typu vyzkumu, popis cile Set¥eni, vzorku
respondentd, metody vybéru, vyzkumné metody, postup konstrukce
dotazniku, vysledek 3etfeni apod.). Text Jje nepfehledny a casto
zmateny.

Za ponékud problematické povazuji formulaci cile wvyzkumu pilotni
studie: ,Cilem vyzkumu Je zjistit, do jaké miry déti mlad$iho



Skolniho véku rozumi pojmu reklama a jakou mérou reklama zasahuje do
jejich DbéZného fivota.™ (str. 52). Jak 1lze operacionalizovat
,rozumé&ni reklamé“? Jaké Jsou stupné rozuméni reklam&? Co to
znamena, ze ,reklama zasahuje do DbézZného Zivota“, jak toto
zasahovani vypadd a jak ho zkoumat a, potenciondlné, mérit?

Hypotézu C&islo 1, respektive jeji reliabilni a wvalidni ovéreni, 1lze
povazZovat za problematické. Pouzitéd vyzkumnd metoda Je sice
kreativni, vyzkumné =zAavéry =z ni plynouci Jsou ale problematické.
Hypotézu ¢islo 2 tvo¥i hypotézy dvé. Vztah hypotéz k cilim wvyzkumu
je vagni. Hypotéza c¢islo 3 je znacné problematicka.

Chybi popis metody vybéru souboru respondentl (typ vybé&ru apod.).
Autorka provadéla vyzkum na zakladni 3kole, v textu se vSak zminuje
i 3kolce matefrské (str. 59).

Co se ovérovani hypotéz tyCe, nejvice postradddm jakékoli statistické
zpracovani  vysledku, prijmuti ¢&i zamitnuti hypotéz je tedy
problematické. Neni jasné, Jjakym zplsobem autorka dosla k zavéru, Ze
déti bavi reklamy, ve kterych se vyskytuje chytlavd melodie, vtipné
slogany apod. (str. 61).

Z textu tykajiciho se ovéreni hypotézy <&islo 3 Jjsou Jjasné patrné
metodologické chyby autorky pfi formulaci hypotéz, déti tyto
nedostatky odhalily vcelku presné. Na co se autorka déti ptala? Co
je mySleno tim, zda ,je rozdil“ v reklamé pro déti a v reklamé& pro
dospé€lé? K hypotéze ¢islo 4: Jje vcelku logické, Ze déti nesleduji
televizi v dopolednich hodinach, neb jsou zpravidla ve Skole. Ale co
o prazdninadch nebo kdy? jsou nemocné? Sledovanost televize by bylo
zdhodno naleZité& specifikovat. Co znamend sledovani televize ,v
poledne™? Nejsou mi Jjasné tabulky na strané 63 - pro¢ autorka
srovhadva sledovanost televize veler v tydnu a rano o vikendu?

K hypotéze <&islo 5 - za ne prilis vhodnou povazuji kombinaci
hypotézy tykajici se pochopeni toho, k ¢emu reklama slouzi a
formulace otéazky ,pro¢ se reklama pouzivd“. Celd pasdz textu

tykajici se hypotézy ¢&islo 5 (str. 64) je nic nefikajici. Je vlbec
moZno hypotézu potvrdit ¢&i =zamitnout? Domnivadm se, Ze na zakladé
odpovédi dé&ti nelze ucinit ani jedno. Jaky zavér autorka ucinila?
Ocenila bych alesponnl komentd?¥ autorky tykajici se skutecnosti, Ze
déti zhusta odpovidaly na zcela Jjiné otazky, ¢&i spiSe vyjadfovaly
své nazory.

V pasdzi textu, JjeZz se tykd zhodnoceni vysledkl Setfeni autorka
tvrdi: ,moje 3etfeni napovida, Ze vliv reklamy na Zaky 1. stupné VAS
je znaény... Na =z&kladé =ziskanych informaci mohu konstatovat, Ze
reklama mé& v nadi spole&nosti obrovsky vliv, ktery si mnohdy ani
nestac¢ime uvédomovat.“ JiZ prvni véta 3je vagni, nic nefikajici,
nepodloZena dikazy. Na zakladé popsaného Setfeni nelze takovou
generalizaci v Z&dném ptripadé ucinit (vzhledem k velikosti vzorku a



zplisobu prace Jje nepfipustnd JjiZ generalizace zavéru na populaci
74kt prvniho stupné& %S, natoZ na celou ,na3i“ populaci; mimochodem -
jakou populaci?). Dtto nésledujici diléi =zavéry a interpretace

vyzkumnych ,zjisténi™.

Zcela postréadam diskusi k vyzkumné ¢&a&sti préace. Diskuse k textu
celé prace je uvedena aZ za zavérem; Je nepostacujici, nejde o
kritické zhodnoceni, ale spi8e o nastinéni plGvodnich predstav
autorky, nékteré formulace nedavaji ptrilis§ smysl: ,Dale Jsem svou
pozornost zam&fila na moZnosti ovlivnéni pusobeni a nésledkid reklamy
na déti a to ze strany rodic¢a, Skoly a déti samotnych.“ (str. 68)

I pres uvedené cetné nedostatky ocenuji Jjistou pili a peclivost
autorky a snahu o komplexitu. Velmi ocenuji diraz na etiku vyzkumu
(prace s informovanym souhlasem), pfilohy préce a vybér literatury.

Zaveérem:
Prici doporucduiji k obhajobé.

V Praze, dne 9, 2009

Mgr. Magdalena Kotové




