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ABSTRAKT

Préace ,, Postoje deti k vybranym socialnim reklamam* se zaméfuje na vybrané socialni
reklamy, které se vénuji problematice détské obezity. Zjist'uje postoje adolescentt k danym
spotim. Teoreticka Cast se vénuje objasnéni zakladnich pojmi souvisejicich s tématem,
jako jsou ,.teorie postoju‘, ,,socialni reklama“ nebo ,,détska obezita“. Prakticka ¢ast se ve-
nuje popisu vybranych reklam zaméienych na prevenci obezity u déti a adolescentl. Prace

Ctenafe seznami s vysledky dotaznikového Setfeni a S vyhodnocenim jednotlivych rozhovo-

i s vymezenou cilovou skupinou za tcelem poznani postoji déti k reklamnim spotiim.

Klic¢ova slova:

postoje, déti, obezita, jidlo, nezdravé stravovani, marketing, reklama, socidlni reklama a

televize.

ABSTRACT

The work on theme ,,Attitudes of children to the selected social ads “ is focused on social
ads dealing with the issue of childhood obesity and investigates adolescent attitudes to the
selected spots. The theoretical part of the work is dedicated to the explanation of the basic
concepts related to the topic such as attitude theory, social advertising and childhood obesi-
ty. The practical part is focused on the descriptons of selected ads. The work introduces to
the reader results of questionare research and evaluation of individual interviews with se-

lected target group to capture children’s attitude to the spots.

Keywords:

attitudes, children, obesity, food, unhealthy rating, marketing, advertising, social adverti-

sing, television
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UvVOD

Ackoli si to lidé ¢asto neuvédomuji, masova média v dnesni dob¢ hraji zasadni roli. A to
zejména elektronicka média jako televize, rozhlas, internet. Pisobi na vSechny lidi véetné
déti, které travi u televize a pred obrazovkou pocitac¢e mnoho Casu.

V dnesni dobé¢ se firmy predhanéji v ziskani zakazniki, vytvareji nejriznéjsi marketingové
akce a sd¢leni. Televize Casto ovliviiuje naSe chovani, postoje a emoce. Reklama utoc¢i na
déti kazdy den, at’ uz ptimo nebo nepiimo. VSude, kam se podivame, je pfitomna reklama,
ktera pasobi na nasi psychiku a vyvolava pocit touhy po vyrobku. Déti, jsou vici tomuto
tlaku jesté méné odolné nez dospéli. Zejména mladsi déti nerozuméji obsahu sdéleni re-
klam, kdyz se prida jesté nova hra, soutéz, Gspésny marketing je zarucen. Tvirci reklam
tyto principy dobfe znaji a pracuji s vékem a pohlavim déti, jelikoz védi, kam smétuji je-

jich zajmy. Rodice plni prani svych déti, které tak ovliviiuji nakupni chovani rodiny.

Sledovanim televiznich reklam jsou adolescenti ovliviiovani a zadaji po rodi¢ich koupit
produkty, které znaji z reklam (jsou to pievazné sladkosti, slazené napoje ale také slané
produkty a zejména jidla z rychlého obcerstveni). Nejsou to pouze reklamy, které plsobi
na postoje déti, také navyky rodict a jejich nazory, postoje a chovéani déti ovliviuje.
Zejména navyky spojené se Spatnym Zivotnim stylem a nezdravym stravovanim, které pie-
davaji svym détem po celou dobu vychovy. V dne$ni dobé je obezita u déti velkym pro-
blémem zejména v zapadnich zemich. V Ceské republice je vice nez 10 % déti obéznich a
ztoho 70 % zustane obézni i v dospélosti. Je to ve vétsiné ptipadlt zplisobeno vysokym
pfijmem energie a nizkym vydajim energie. Rodic¢e nevedou déti ke sportu, zhruba 80 %
déti ve veéku 11 - 18 let neprovozuje zadnou sportovni aktivitu. Rodi¢e by méli jit prikla-
dem skladbou jidelnicku a pfistupem k pohybu a traveni volného ¢asu. Pokud je adolescent
obézni, plsobi to také na jeho psychiku, tyto déti jsou vystavovany spolecenskému tlaku
svych vrstevnikd. Détska obezita zptisobuje predev§im zdravotni problémy. Firmy se snazi
o osvétu tykajici se détské obezity a tvoii kampané zaméfené na prevenci. Zejména se za-
byvaji vzdélavanim déti a rodicl, apeluji na jejich fyzickou aktivitu, omezeni konzumace
sladkych pochutin a slazenych napoju a konzumaci potravin rychlého obéerstveni. Socialni
kampané na prevenci détské obezity se snazi zménit vnimani a postoje adolescentl k této

problematice.
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. TEORETICKA CAST
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1 POSTOJE

Janouskova Socidlni psychologie ,,postoje” popisuje v souvislosti s motivaci a regulaci
socidlniho chovani ¢lovéka. V oblasti problematiky postoju se fesi fada zakladnich otazek,
napiiklad vnitini struktura postoji a teoretické vychodisko, a také otdzka vztahu mezi
,,chovanim* ¢lovéka a jeho ,,postojem®. Vyzkumy, které se dlouhé roky zabyvaly zkou-
manim postoju, ziskaly mnozstvi dalezitych empirickych dat potiebnych k dalsimu zkou-

mani. (Janousek, 1988)

Hayesova definuje postoje jako ,,naucené predispozice k celkove priznivé nebo nepriznivé
reakci na dany objekt, osobu ¢i Uddlost”. Definice povazuje za dilezité tfi slozky postoju:
postoje naucené, postoje soudrzné a postoje jako pfiznivé/neptiznivé reakce. (Hayesova,

2003, str. 95)

Gordon. W. Allport o postoji fika, Ze ,,je vymezen jako mentdlni a nervovy stav priprave-
nosti k reagovani, ktery se déje na zdkladeé zkusenosti a ma usmérnujici a dynamicky viiv
na chovani. D. Katz a E. Stotland definuji postoj jako tendenci nebo predispozici
K hodnoceni objektu nebo symbolu tohoto objektu urcitym zpusobem®. (Janousek, 1988,

str. 86) Z uvedenych definic plyne, Ze postoje jedince piipravuji k ur¢itému ¢inu.

1.1 Struktura postoju

Janousek v knize Socidlni psychologie, postoje chape jako ,,multidimenziondlni konstrukt “,
ve kterém jsou rozliSovany tii slozky, které dohromady tvofi vnitini strukturu. Tii-
slozkové struktura postojil je slozena z afektivni, kognitivni a behaviorélni slozky. (Janou-

sek, 1988)

Afektivni slozka je propojena s emoci, kterou prozivame v okamziku propojeni s objektem.
Objekt muze byt ptijemny ¢i neptijemny. Afektivni slozka postoji dava motivacni charak-
ter. Kognitivni sloZka postoje je zaméfend na nazory, znalosti o objektu. Kognitivni slozka
je zakladem pro hodnoceni jedincem a vede k ¢innosti ur¢itého typu. Behavioralni slozka
postoje ukazuje rychlost ¢lovéka k jednani v jednotlivych ptipadech postoju. ,,V pripade,
Ze jedinec zaujimd k urcitému socidalnimu objektu pozitivni postoj, bude ochoten se spise
angazovat ve prospech tohoto objektu nez naopak. (Janousek, 1988, str. 91, 92) Vztah
mezi ttemi slozkami postoju a skute¢nym chovanim jedince je slozity. Ovliviiuje jej velka

fada ¢initeld, jako osobnostni faktory, situa¢ni metody a osobni normy.
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1.1.1 Chovani a postoje

Postoje jsou nedilnou soucésti ¢innosti, které ovliviiuji chovani jedince. Postoj, kdyz je
vyjadien verbalné, se Casto liSi od postoje vyjadiené¢ho jednanim. S timto je spjat ptibéh
dvou ¢inskych cestovatelti popsany Richardem LaPiérrem: Cinsti piatelé, cestovali, Ame-
rikou a navstévovali rizné hotely a restaurace. V devadesati procentech restauraci je ob-
slouzili bez problému, piestoze se téchto letech Ameriané ,,velmi soustredili na rasovou
prislusnost“ LaPiérre po néjaké dob¢ kontaktoval feditele hotelti a restauraci a ptal se, zda
jsou ochotni obslouzit Citiany. TéméF vSichni dotazovani odpovédéli, Zze by hosté &inské
narodnosti neobslouzili. Verbaln¢ vyjadiené postoje lidi, nemuseji vzdy odpovidat realné-

mu chovani. (Hayesova, 2003)

V literatufe se také uvadi, ze se museji ndzory oddélovat od postojii. Rozdil je popisovan
jako emocionalni rozsah. Vyroky k danému problému, to co si ¢loveék mysli, Ze je pravdivé
jsou jeho nazory. Charakterizovany neutralnim tonem. Naopak postoje vychazeji z pocitl
¢lovéka a hodnoti dané téma ¢i zalezitost. Kritéria, kterd napomahaji rozpoznat postoje
souviseji s hodnotami ¢lovéka. Tyto hodnoty jsou stalé osobni predpoklady, které jsou sta-
vebnim kamenem postoju, jde napiiklad 0 obecné principy, moralni a socidlni otazky.
Obecné hodnoty a principy slouzi ¢lovéku jako prvotni obraz k posouzeni vlastniho chova-
ni a chovani ostatnich osob. Autorka Hayesova se domniva, ze vyjadieni postoji je hlav-
nim prvkem kontaktu s realitou. Pfi posuzovani objektu se usmériiuji postoje, je to reakce
na véci a udalosti v naSem okoli. Pfi opakovaném setkdni nemusime hledat nové vhodné
zpisoby reakce na to, co jsme jiz predtim prozili. Ziskané postoje se utvareji v priabéhu
socialniho zivota, dale v roding, kde lidé vyrustaji a ziji. Postoje se u¢ime také od lidi, se
kterymi se v Zivoté setkavame. V literatufe se Casto docteme, Ze zékladni postoje jsou jiz
vrozené a jde o osobnostni rysy, které se predavaji mezi ¢leny rodiny z generace na gene-
raci. Rodina dava détem vhodné prostiedi, ve kterém se uci a od rodi¢i prejimaji urcité

postoje, chovani a myslenky. (Hayesovéa, 2003)

Americky socialni psycholog Leon Festinger, v padesatych letech 20. stoleti vytvoril tzv.
,teorii kognitivni disonance®, ktera je zalozena na zakladnim postiehu, toho ze ¢lovek ra-
dé&ji ma souhru mezi svymi postoji a chovanim, naopak lidé nemaji radi nesouladu se svy-
mi postoji. Teorie se zabyva kognitivnimi prvky, kterymi jsou zkuSenosti, ziskané védo-
mosti 0 déni ve svété, postoje, nazory, naSe chovani a presvédceni. (Festinger, 1957) Vliv
na tyto elementy mohou mit kulturni hodnoty, normy v danych kontextovych situacich.

(www. adoc.cz)
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1.1.2 Utvareni a zména postoja

Postoje nejsou ¢loveéku vrozené, utvareji se v prubéhu vyvoje lidského jedince. Utvaieni
postoju je proces dlouhy a slozity a ovliviiuje jej fada vnitinich a vnéjSich faktort, které
jsou spojeny. V uspokojovani potieb jedince se utvaieji a formuji postoje, které jsou klad-
ného ¢i zaporného charakteru. ,,Utvdarené postoje se organizuji do postojovych systémii,

mahaji pri uspokojovani celé rady potreb.” (Janousek, 1988, str. 93)

Faktorem utvéfejicim postoje je také piislusnost ¢lovéka k socidlnim skupinam. Skupina
pusobi na dané¢ho jedince a utvaii jeho postoje do té miry, do jaké se ¢lovek se skupinou
identifikuje. Skupina pfedava nékteré hotové postoje. Situace vzniklé ve skupiné, utvareji
postoje &lend skupiny, napiiklad skupina pusobi na své &leny tlakem. Clovék vyhledava
skupiny, které¢ jsou svym charakterem blizké jeho postojim a jsou tedy shodné s jeho
rodina, ktera utvaii u déti od raného détstvi pii vychové normy, hodnoty a postoje. Clovék
se uc¢i napodobovanim rodinnych piislusniki, starSich osob a sourozenci, kteii maji vyssi
spolecenské postaveni. Pti vychové déti jsou piredavany dilezité informace, které utvareji
kognitivni slozku postoje. Velice zaleZi na osobé, ktera vychovava. Osoba musi byt autori-
tativni, také zalezi na formé, jiz vychovava a na kontextu predavanych informaci. (Janou-

sek, 1988)

Ke zméné postoji mize dojit také vlivem dalsiho, piesvéd¢ivého ¢loveka, ktery svymi
argumenty déti ¢i adolescenty pfiméje, aby zménil sviij ndzor. Kognitivni aspekt vede ke
zmeéné postoje pomoci presveédcovani, tento typ se vyskytuje zejména v reklamé. Hlavnim
poslanim reklamy je pfesvédcit vefejnost, aby si zakoupila dany vyrobek nebo vyuzila

sluzby, které reklama prave propaguje. (Hayesova, 2003)

Zmény postojii se déli na kongruentni a inkongruentni. Kongruentni zmény jsou zmény
puvodnich postoju pozitivniho, negativniho charakteru. Inkongruentni zménu jiz existuji-
ciho postoje, charakterizujeme jako uplna zména K ptivodnimu postoje. P¥i zméné postoju
lidi je snaz$i kongruentni zména nez zména inkongruentni. Obecné charakteristika popisu-
je komplexni postoj jako dilezity prvek vnitini struktury postoje. Cim je postoj konzistent-
n¢j$i a komplexnéjsi tim je odoln€js$i vici zméndm. Zmeéna zavisi na charakteru jedince a
jeho inteligenci. Zmény jsou ovlivnény stejnymi faktory jako jejich formovani a jde o fak-

tory socialni skupiny, rodiny a interpretace podanych informaci. (Janousek, 1988)
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1.1.3 Reklama a zména postoji

Hayesova popisuje, Ze se v dneSnim konzumnim svété, stale setkdvame s néci snahou nés o
né¢em piesvédéit. Uspéiné zvladnuté piesvédéovaci metody vedou k efektivni komunika-
ci. Pokud jsou informace v reklamé sdélovany jasn¢ a pfimo, méni se postoje lidi snaz.
Metody, pouzivané ke zmeéné postojl, maji tii aspekty: komunikace, komunika¢ni zdroj je
charakterizovan jako zdroj, ze kterého jsou zpravy piijaty, dale moznost ovlivnéni, tj. efek-
tivita pfesvédCovani a charakteristika pfijemce souvisejici s inteligenci pfijemce zprav a
odbornou prupravou jedince. Reklamni agentury si jiz dnes nezjiSt'uji zmény postoji u lidi

na dany produkt, ale odvozuji ho od obratu zakoupeného produktu. (Hayesova, 2003)

1.14 Zjistovani a méreni postojii

Literatura uvadi fadu metod, méfeni kvality postoji. Postoje maji pomérné slozitou struk-
turu. Méfeni postoji pfindsi problém pfi identifikaci problému, skladbé otazek. (Janousek,
1988). Odpovédi na dotazniky jsou zkreslené, protoze si lidé piibarvuji redlnou odpoveéd’,
aby neméli pocit, Ze s nimi ostatni nebudou souhlasit. Postoje maji velkou variabilitu a lidi

si ani neuvédomuji vaZznost a sloZitost postojl. (Hayesova, 2003)
Meéfteni postoji 1ze provést pomoci riznych metod, kterymi jsou naptiklad:

Postojové Skaly, které¢ se skladaji ze souboru odpovédi. Jednotlivé polozky, ze kterych
¢lovek vyjadiuje sviij souhlas a nesouhlas k danému problému a uréuje intenzity. Metoda
stejné se jevicich intervali je metoda konstrukce postojovych $kal, ktera je jednoducha,
ale Casové narocna na sbér dat. Musi se dodrzovat piesn¢ dand kritéria, provadi se
s velkym mnoZstvim respondentii v populaci. Ziskana data posuzuji odbornici, v literatuie
se uvadi vice nez padesat posuzovatelil. (Janousek, 1988) Metodu Skalogramova analyzy
vyvinul L. N. Guttman, Cilem je ziskat ,,podmétové polozky “, které jsou sestavené tak, aby
se vztahovaly Kk jedné casti obsahu. Vytvoreni skalogramu je technicky naro¢na Cinnost.
V této metodé respondenti odpovidaji na otazky pouze pozitivné nebo negativné, odpovedi
se zaznamenavaji do tabulky, ze které se utvaii vysledna kiivka. (Janousek, 1988, str. 97 -
99) V odborné literatuie nalezneme dal§i metody k méfeni postoji od riznych autorti, kte-
rymi jsou napiiklad: Likertova Skéala, Sémanticky diferencial, Sociometrie, Analyza rozho-
voru, ktera pii diskuzich charakterizuje hlavni témata v rozhovorech. (Hayesova, 2003, str.

112 - 114)
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1.2 Socialni psychologie

Tento védni obor ,,usiluje o poznani a vyklad toho, jak se lidska spolecnost podili na utva-
Fent, fungovani a vyvoji psychiky, i toho, jaké misto ma psychika ve spolecenském procesu,
jaka je jeji regulacni funkce v socialni cinnosti a socialnich vztazich lidi. “ (Janousek,
1988, str. 9) Charakteristika ¢lovéka se utvari tim, jak sam své okoli pretvaii a svou ¢in-
nosti méni. Socidlni komunikace se zabyva sd€lovanim a pfijimanim socialniho chovani
lidi, je zprostiedkovavana jazykové, znakove, verbalnimi a neverbalnimi prvky komunika-
ce. Sdélovani a piijimani informaci souvisi s inteligenci jedinct a hlavné s interakci mezi
lidmi navzajem (vzajemné pisobeni mezi lidmi zavisi na neverbalni a verbalni komunika-
ci). Neverbalni aspekty mohou byt signaly, které ¢lovek vysila, fe¢ téla a kontakt, blizkost
(proximika), thel ktery ¢lovék zaujme, pohyb hlavou (headnost), vyraz tvare (facial ex-
pression), gesta, pohledy. Verbalni komunikace zahrnuje ton hlasu, vyjadfovaci schopnosti
a samotny charakter ¢lovéka. Rozhovory lidi jsou nejpouzivanéjSim a nejbéznéjsim prikla-

dem interpersonalni komunikace, zakladem je ptedavani informaci mezi lidmi. (Janousek,

1988)

1.2.1 Rozdily v psychickém vyvoji déti

Psychicky vyvoj déti je rizny v riznych vékovych skupinach. Déti chapou postoje a sa-
motny vyznam slova ,,postoj* jinak. Mladsi déti nejsou schopné pochopit vyznam, naproti
tomu star§i adolescenti jsou uz plné schopni pochopit vyznam pojmi. Proto jsou
k dotazovani vybrany déti starSiho véku. (Havlik, Kot’a, 2011). Langmeier a Krej¢itova v
knize uvadéji nejen rozdily ve veéku déti, ale také porovnavaji vyvojové rozdily mezi
chlapci a dévcaty. Divky jsou zdravéj§i adiive vyspélejsi, zacinaji diive mluvit.
Z jednotlivych etap vyvoje vyplyva, ze v pozdéjsim véku, tedy okolo 11 — 13 rokem, maji
divky lepsi verbalni schopnosti, chlapci v tomto véku dosahuji lepsich vysledka zase tam,

kde je potieba technické mysleni a prostorova predstavivost.

V socialnim chovani se vyrazné 1i8i chlapci od divek mirou agresivity, pocetnost fyzickych
stietd mezi chlapci se s vékem snizuje. S tim je spojena hierarchie dominantnosti, ktera
byva vyssi u chlapct nez u divek. Dililezitym ukazatelem je vSak rozvoj vSech psychickych
funkei, pomoci vychovy a formovani, vzdélavani a vlivem prostiedi, ve kterém déti ziji.

(Langmeier, Krejcitova, 2006)
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Havlik a Kota popisuji, ze pro déti je rodina zékladni a primarni skupinou, ktera predava
emocialni prostfedi, bezpeci, jistotu a kde dit¢ ziskava zkuSenosti pro vstup do spolecnosti.
Socialni funkce dnesni rodiny je: ,,biologickad a reprodukcni, emociondlni, domov utvareji-

ci, ekonomicka funkce, socializacni a vychovna®. (Havlik, Kot’a, 2011, str. 68)

Dospéli pojimaji k détem rozdilné postoje ¢asto podle pohlavi, muzi naptiklad byvaji ptis-
né&jsi na chlapce. Na zakladnich skolach ucitelé chlapce trestaji za ruseni v hodinach, ti ale
mivaji mén¢ chyb v ulohéach. Divky dostavaji od ucitelti pochvalu za klidné chovani, para-
doxné ale Casté&ji chybuji. Rozdily mezi pohlavimi jsou v souc¢asnosti spiSe malé a indivi-
dualni. Divky jsou vedeny spiSe K submisivné a chlapci spise k dominanci. (Langmeier,
Krejcitova, 2006)

Jak uvadi autorka Vaviikova, zvySena pozornost a dilezitost déti, jako cilova skupiny, kdy
je bezmala tfetina prodavanych produktli pouzivana détmi a poté je pouzivaji i
v dospélosti. Mnohé firmy se snazi polozit zaklady vztahu ke znacce uz od détstvi. Trh
s touto cilovou skupinou je velmi vynosny a prosperujici. Déti maji na ndkupni chovani
dospélych velky vliv. Naptiklad ve Velké Britanii, témét 85 % rodict koupilo vyrobek
svému ditéti, kdyz si o ng&j feklo po shlédnuti reklamy televizni reklamy. Pro marketing
jsou také duleziti détsti konzumenti ve veku 11 - 14 let, ktefi predstavuji nejvice dosazitel-
nou skupinu pro internetovou reklamu, protoze tyto déti uméji pln¢€ vyuZivat pocitatovou
techniku (Vaviikova, 2010). Vékové vymezeni podle Matéjcka se d€li na ,,stredni Skolni
vek, (to jsou déti ve véku od 8 - 12 let), a starsi Skolni vek (od 12-15 let) “. (Matgjcek, 2003,
str. 57)
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1.2.2 Nadvaha a obezita charakteristika

V Ceské republice se s obezitou potyka 14 % chlapci a 10 % divek ve véku jedenact az
patnact let. Nejlepsi 1é¢ba détské obezity je vEasné podchyceni na zacatku vzniku, pravi-
delné prohlidky u 1ékaie ve véku od péti do sedmi let, by méli odhalit obezitu pomoci sle-

dovani a méfeni vyzivového stavu BMI ditéte. (www.bezhladoveni.cz)

K vypoctu détské nadvahy 1ékati nepouzivaji standardizovany BMI vypocet, k témto vy-
poctim slouzi specifické tabulky. Nadvaha u déti fatalné ovliviiuje zdravi, protoze télo a
stavba kosti nejsou plné vyvinuty. Velmi ¢asto se v souvislosti s obezitou objevuje posko-
zeni pohybového aparatu a také sklon k diabetickému onemocnéni, ke kardiovaskularnim

onemocnénim ¢i k psychickym obtizim. (www.bezhladoveni.cz)

Obezita vznika, kdyz ¢loveék vice energie, pfijima, nez vydava. Nadbyte¢na energie se
Vv téle hromadi ve formé tuku. K obezité¢ vede nezdravy Zivotni styl, vliv maji ale také ge-

netické predpoklady.

Télesna hmotnost se pocita pomoci Body mass indexu (BMI), hmotnost v kilogramech
délime vyskou 0soby v metrech na druhou (www.mojezdravi. cz). Vypocitanou hodnotu

nasledné porovnavame s tabulkou BMI hodnot.

BMI hodnota télesny stav

Méné nez 16,5 tézka podvyziva
16,5-18,5 podvéaha

18,5-25 zdrava (normalni) véha
25-30 nadvéaha

30-35 mirnd obezita, 1. stupné
35-40 stiedni obezita, 2. stupné
40 a vice morbidni obezita, 3. stupné

Tabulka cislo1.: BMI hodnota hmotnosti u adolescentt
(zdroj: www.bezhladoveni.cz )


https://www.zeny.cz/bmi-kalkulacka
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2 MEDIA

Havlik a Kot’a popisuji nejen tlohu vrstevnikl pfi vlivu na, chovéani adolescentt, ale 1 pfi-
tomnost ,,masovych sdélovacich prostfedki.” NejrozsifenéjSimi prostfedky dnesni doby
jsou hudebni nosice, televize, video a internet, ktery je nejvice uzivan détmi. Internet
ovlivituje volny ¢as mladeze, utvaii kulturni rysy. (Havlik a Kota, 2011, str 53). Toto do-
klada naptiklad studie Food and beverage advertising on childrens web sites, z roku 2013,
ktera zkoumala, jak déti travi na internetu a jake je pfi této Cinnosti ovliviluji reklamy

umisténé na webovych strankach. (Ustjanauskas, Harris, Schwartz, 2013)

2.1 Konzum a reklama

,,Mnozstvi produktii a sluzeb, jimz reklama ziskava nasi pozornost, jakoz i mnozZstvi médii,
ktera jsou pro reklamu vyuzivana, vede K nadbytku informaci. To zpiisobuje, Ze jen nepatr-
nd cast nabizenych informaci je viibec brana na védomi a prijimana.* (Flrst, 1997, str.
252). Trh je dnes nasyceny, proto mu vladne konkurenéni boj ovliviiovany reklamou. Na
konzumenty pusobi také pasivni sledovani médii. Nabidka informaci roste mnohem rychle-
ji nez schopnost informace vstfebavat, proto jsou firmy nuceny zaméfit se na rozmanité
cilové skupiny a tim rozkouskovat trh na jednotlivé socidlni segmenty, napiiklad podle
veku ¢i podle psychické dispozice. Marketing velmi ¢asto hleda pomoc u psychologického
prizkumu trhu. Reklama musi umét vzbudit pozornost. Kdyz potencialni zakaznik zpozor-
ni, je pfipraven vstiebat dalsi informace, nebo si je sdm dohledat. Aby reklama byla Gspés-
na, potiebuje komplexni strategie, pii nichz vyuzije veskerych dostupnych prostiedkt pro
ziskani konzumentovy pozornosti. Reklamni psychologie pouZzivéa pro ovliviiovani pozor-

nosti prodejni metodu AIDA (Fiirst, 1997)

2.1.1 Model AIDA

Model se pouziva pro stupiiovani piisobeni propagace pii prodeji zbozi ¢i sluzby. Schéma
AIDA se sklada ze ¢tyf anglickych slov: attention (pozornost) zakaznik dostava do pozor-
nosti informace o produktu. interest (zajem) upoutani zajmu ¢lovéka o produkt. desire
(touha) prani clovéka mit pravé tento produkt. action (akce) cloveék dostava vyzvu

k zakoupeni ¢i objednani zbozi. Lze pfipojit jesté patou etapu satisfaction (uspokojeni)
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zakaznik je po zakoupeni produktu spokojeny a doporucuje zbozi dal. (www. manage-

mentmania.com)

Pti pouziti schématu je potfeba zohlednit situaci na trhu a odhadnout miru schopnosti pfije-
ti informace skupinou, pro kterou je produkt uréen. Pro zainteresované je dulezité, co sdé-
technik pfi tvorbé sdéleni je umisténi produktu do scény, tak, aby utvofil emocionalni
osloveni potencialniho zakaznika. Reklama musi byt originalni, aby u znacky doslo k emo-
cionalnimu spojeni a piipoutani pozornosti konzumenta k produktu. Emoce vytvorené
v reklam¢ se musi neustale pfipominat a opakovat, aby se znacka dobfe zapamatovala a
Obraz mozek zpracovava z vétsi ¢asti automaticky. Text vS§ak mozek zpracovava postupné,
po mensich ¢astech. V dobé od 1,5 do 2,5 sekundy je mozkem pfijiman obraz a text o dese-
ti slovech. (Fiirst, 1997)

2.1.2 Utinek televize a filmu na psychiku déti

Déti Casto pouzivaji televizi jako pozadi ke hie ¢i jidlu. Psychologie, ktera zkouma vlivy
televiznich potadl na, které u déti vzbuzuji pozornost. DEti zauymou predevsim zvukoveé a
akustické prvky zvané ,,specialni efekty*. Kratké zabéry a pftili§ rychlé stfidani obrazu déti
do osmi let nechdpou a d¢j filmu ¢i reklamy jim potom nedavéd smysl. Stfidani obrazi a
Casté stiihy zacnou chépat déti mezi jedendctym a dvanactym rokem véku. Pro adolescenty
ve véku od patnécti do osmnécti let byvaji pfi sledovani filmu dalezité¢ dva motivy: ,,Byt
filmem vytrzen z kazdodennosti a jeho prostrednictvim pozndvat Zivot. “(First, 1997, str.
256). V Sedesatych letech se zacaly vysilat potady specialné uréené détem, napiiklad:
wSezamova ulice, ktera mela‘ u déti zlepsit schopnost socialniho chovani. (Fiirst, 1997, str.
256). Testy zkoumajici, miru sledovanosti mély na déti pozitivni ucinek, probihaly
VvV mnoha zemich pro svéte. Déti zijici ve stfedni a vyssi spolecenské tiidé dosahovaly vét-
Sich vysledkt, kdyz rodi¢ s détmi o poradech mluvily. Jazykovy vyvoj se pii dlouhodobém
sledovani televize spiSe zhorSuje, je to ale podminéno rodinnou situaci a predevsim tim,

zda rodice zapojuji détmi sledované porady do rodinnych diskuzi. (Fiirst, 1997)
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2.1.3 Regulace reklamy

Ceské legislativa upravuje reklamu podle Zakona &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.
Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirend zejména komunikac-
nimi médii, ktera si klade za cil podporu podnikatelské cinnosti. Zakon zakazuje, aby re-
klama, pokud cili na osoby mladsi osmndct let, podporovala chovani ohrozujici jejich

zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj.““ (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

Cesti marketéfi povazuji ptisn&jsi regulaci reklam cilenych na détskou populaci za velmi
zadanou. Témér polovina odbornikl vola po Gplném zdkazu reklam na jidlo, slazené napo-
je a dalsi kaloricka jidla, piSe se v prizkumu Mlada fronta DNES z roku 2016. Détska me-
nu v obchodech rychlého obcerstveni, k nimz déti dostanou darek, povazuje devét z deseti
oslovenych marketingovych odbornikti za neetické, cili-li reklama k osloveni ptedskolnich
déti. Studie agentury Ogilvy & Mather tvrdi, Ze reklama mifena na déti vede ke Spatnym
navyklim u déti a adolescentt. Tii pétiny manazerii ve firmach tvrdi ze dnesni zdkony jsou
benevolentni a volaji po celoevropské zméné etické stranky reklam. Ve §védskych televi-
zich i na internetu je uplné zakézand reklama pro déti mladsi dvanacti let. V roce 2017
zacal platit zakaz reklam na nezdravé potraviny pro déti v anglickych médiich, to plati i na
socialnich sitich. Pamlskova vyhlaSka zakazuje prodej nezdravych potravin v bufetech
v &eskych $kolach. Resenim tohoto problému je omezeni reklam na sladké, tuéné a slané
potraviny cilené na déti v hlavnim ¢ase uréeném pro déti. Dilezitd je také edukace déti
rodic¢i a rozhovory o reklamé a jejim vyznamu v ramci medialni vychovy. (Www. idnes.cz,

2016)

2.1.4 Reklama a déti

Vaviickova pise, ze ,,déti jsou z hlediska reklamniho pusobeni zviastni skupina. Hlavni
pric¢inou je jejich citlivost na podnéty emociondlni povahy a také nedostatek zkusenosti, jez
Jje cini vici reklamnim sdelenim v porovnani s dospélymi recipienty déld bezbrannéjsimi. “
(Vavrickova, 2010, str. 32). To také ukazuje studie z U. S. A., kde déti ve véku mezi 7 - 8
lety (v Ceské republice druha tfida zakladni $koly) chapou reklamni vzdélani jako zdroj
zabavy a nejsou schopni zcela pochopit informace v reklamé obsazené. Teprve déti ve vé-
ku 11 - 12 let, (u nas jsou to déti z Sesté tiidy zakladni $koly). Za¢inaji mit nazory a jsou
kriticti vaci vysilani reklam v televizi, jsou schopni odhalit cil reklamniho sdé€leni, pozna-

vaji reklamni triky, pfesvédcovaci tcel a nepravdivost informaci obsazenych v reklaméach.
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Postoje déti k reklamé lze rozdélit na dvé oblasti, kterymi jsou mira divéryhodnosti a
pravdivosti reklamy a zda déti reklamu povazuji za zdbavnou. Détem se jevi reklama za-
bavnd, aniz by védéli, Zze se jedna o reklamni sdé€leni. Jednd se zejména o reklamu
Vv televizi, kdy jsou pouzity spoleCenské rysy a prib¢hy které dokaze zaujmout, toto ostatni
druhy reklam neumi. Reklamni spoty jsou pfirovnavany k détskym pohadkam a déti je
také tak vidi. Podobn¢ jako pohadky maji reklamy zéanr, ve kterém je opakovani, maly po-
¢et herctl, jednoduchy dé&j a hlavné dobry konec. Reklama vsak zGstava zabavna diky pou-
ziti humoru. Déti maji pfirozenou divéru k vidénym informacim, oproti dospélym jedin-
cum a jejich premysleni o pohledu na ptisobeni reklamnich sd€leni. Se zvySujicim vékem
ditéte se mira piesvédCeni a pravdivosti reklamy méni. Zhruba 83% dotazovanych déti ve
véku 11 - 12 jevi reklamy a véci co v nich vidéli, zdaji neredlné a nepravdivé, divéra
v reklamu je také do jisté miry ovlivnéno vzdélanim rodict a Skoly do jaké adolescent
chodi. Velmi casto diskutované téma kritika reklamy, které se zabyva Skodlivosti a Spat-
nym vlivem vysilanych reklam, masovd komunikace ve které je obsazeny reklamni komu-
nikace ovliviiuje nejen postoje ale 1 chovani jedince. (Vaviickova, 2010). Reklama klame a
dodava lidem dojem Ze, ,,nakup nam dava osobni stésti, cim mohou byt lidi pripraveni o

sve skutecne stesti. “ (Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 44)

2.1.5 Reklama na potraviny

V dnesni dobé k problému détské obezity nejen v zapadnich zemich ale 1 po celém svéte
pfispiva zpusob traveni volného Casu: sledovani televize, hrani her, mobilni telefony, inter-
net a dals$i elektronicka zafizeni, ktera jsou détem k dispozici. Reklama v détech vyvolava
chut’ na sladké pochutiny, pii sledovani televize si také déti daji slazeny napoj nebo ¢oko-
ladu a chipsy. V reklamé se nejvice propaguji cukrovinkové vyrobky, jsou to vyrobky
S vysokym obsahem cukru a nasycenych tuki. Jsou to vysoce kalorické sladkosti, do kte-
rych patii 1 détmi velmi milovani cerealie. Reklamy propaguji ceredlie pro déti jako zdravi
prospésné snidané, pro spravny rist kosti a vyvoj. Do skupiny potravin nevhodnych pro
déti patii také slané pamlsky a pochutiny, které obsahuji velké mnozZstvi soli, tuku. Détmi
oblibené chipsy, brambuirky, solené ofisky ale také instantni polévky. Propagace fast-food
fetézcl v televizni reklamé kde nabizeji dobte vypadajici jidlo, ale pIlné soli, cukru a tuku,

prevazné upravené smazenim. (Reklama a déti, marketingové noviny)
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2.1.6 Vysledky celosvétovych studii

Agentura ,,Factum Ingenio*“, provedla vyzkum nazvany ,,Postoje ceské verejnosti
k reklamé.* Probéhl v roce 2004 prostiednictvim osobnich rozhovorti na 1023 rodica dé-
tech ve v€ku 7 - 15 let. Vysledky ukazaly, ze 39 % déti se diva na televizni reklamu se
zdjmem. Dotazovani rodice uvedli, ze 14 % jejich déti sleduji reklamu s ,,velkym zdjmem “.
Oproti tomu 33 % déti sleduje reklamu bez vétsiho zdjmu. Déti reklamu nesleduji, protoze
0 ni nejevi zajem tak se vyslovilo 12 %. Rodi¢i zakazané sledovani reklam maji

Vv prizkumu 2 % déti, jak ukazuje graf. (Reklama a déti, marketingové noviny)

Sledovanost TV reklamy détmi
(vypovédi dospélych, n=946)

14% 2% oe Eredivaji se, nemaji to

davoleno L
Oredivaji se, nemaji zajem
ODjivaji se bez vét&iho zajmu
=%, % ODivaji se zajmem

BDivaji se svelkym zajmem

QGraf ¢islo 1. Sledovanost TV reklam détmi

(zdroj: marketingové novinky.cz)

Dal3i na sobé vzajemné nezavislé studie ukazuji, jak na déti plisobi televizni reklama, ktera
propaguje nezdrava jidla a rychld obcCerstveni. Studie z Australie, probéhla na jate roku
2007. Nazvana ,,Studie o povedomi rodicu a postoje kreklamam na jidlo deétmi
V australské televizi.*“ Studii provedla spolecné Koalice pro reklamu na potraviny pro déti a
Oddéleni zdravé vyzivy univerzity v Jizni Australii a Centrum pro nadvahu a obezitu, Uni-
verzity v Sydney. Cilem této studie bylo posoudit obavy rodi¢i z televiznich reklam na
potraviny. Pro sbér dat bylo vybrano Ctyfi sta rodi¢t a jejich déti do 14 let véku. Vysledky
odhalily, ze se rodiCe ,,0bdvaji sledovani reklam na nezdrava jidla v 67 %“. Kdyz se
V reklamé vyskytuje znama 0sobnost, ma z ni obavy 67 % rodicu* (Morley et. at., 2008).
Kdyz jsou k propagaci vyrobku rozdavany hracky, ovlivni to téméet 76 % dotazovanych.
V 79 % se rodice vyjadiili, ze déti ovliviiyje, kdyZ v reklamé hraje znama osobnost a pii
koupi jidla v restauraci obdrzi hracku. Dospélych se v ramci dotazovani také ptali, zda je

regulace reklamy v Australii na nezdrava jidla dostate¢n¢ upravena zakonem. Zhruba 92
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% odpoveédi zada ptisné€jsi regulaci tohoto druhu reklamy. V primémé australské rodingé
jsou na dvé déti ve véku do 14 let v domacnosti tfi televizory. Nadvaha a obezitu u déti a
adolescentll v Australii se postupné zvysuje, zhruba 25 % studentl je obéznich. Tento vy-
sledek je ptipisovan piilisné spotieb¢ energetické stravy u adolescentii. Lékarské vyzkumy
poukazuji na fakt, ze déti, které vice sleduji televizi maji zvySeny piijem energie Casto zpi-
sobeny, pojidanim sladkosti a chipsi pied televizi. Na tomto faktu se podileji také televizni
reklamy na jidlo, které maji vliv na détské stravovaci navyky, a na nakupni chovani rodica.
Z ptehledu vyplyva, ze kolem 80 % reklam na australskych televizich propaguje nezdrava
jidla. Ukazuje se, Zze v dob¢ hlavniho vysilacim ¢asu, mezi 13 a 15 hodinou, kdy déti tele-
vizi sleduji vrcholi frekvence reklam na jidlo a potraviny. Televizni reklama zaméfena na
potraviny ovlivituje konzumni chovani déti a je prostiednikem ve vlivu na piistup rodi¢ov-
ského prostredi, ve kterém dité vyrista. Studie ukazuji, Ze na déti negativné pisobi rekla-
ma na jidlo, zejména pii pouziti reklamnich technik pouzivanych K uvadéni nezdravych
potravin na trh ¢i, pfi pouziti reklamnich pfedméti a hracek. Velky rozdil v udajich za-
znamenali vyzkumnici pfi srovnani dat z roku 2002, kdy probéhla ve Velké Britanii po-
dobna studie. S nazvem Studie rodicovskych postojii k reklamam na nezdravé potraviny
ukazuje, ze 54 % rodicl nesouhlasilo s tim, ze reklama méla na jejich déti vliv na stravo-
vaci navyky, ale 94 % dotazovanych rodi¢t uvedlo, ze je déti presvédcuji, aby jim koupili
vyrobek, ktery obsahuje hracku nebo jiny darkovy ptedmét. Prizkum ve Velké Britanii
ukazal, Ze 79 % rodici déti mladsich 17 let, vola po pfisnéjSim zékazu reklam na nezdrava
jidla v case, kdy se déti davaji na televizi. Postoje na sledovéani reklam na nezdravé potra-
viny byly zaméfeny na regulaci reklam, kde vice nez 92 % souhlasilo se zavedenim pfis-

n¢jSich pravidel na omezeni reklam. (Morley et al., 2008).

Studie, ktera probihala v roce 2005 v USA pod nazvem ,,Rodicovské postoje k détské obe-
zite.* Ukazala, ze tfetina déti mladsich 13 let trpi obezitou nebo nadvahou. Studie se zame-
fili na povédomi o souvislostech mezi nemocnosti a nezdravym stravovanim. Védci ozna-
Cili za pric¢inu détské obezity ,,uspéSny* marketing produktt se slazenymi napoji, obilovi-
nami a rychlym obdcerstvenim. Potravinafsky primysl po tomto vyroku zacal s kampanémi
V oblasti socidlniho marketingu, kde upozorniovali na dileZitost pohybu a zdravé stravy pro
déti Skolniho véku. Prizkum prokazal, Ze pouze 20 % reklam na potraviny a népoje
s obsahem cukru je zacileno na déti a splituje uvadéni nizkych nutricnich hodnot. Vysilani

socialnich reklam ale dosud nepfineslo v USA zadny pokles spotieby nezdravych potravin
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u déti. Klicovou roli pfi prevenci détské obezity hraje uvédomeéni rodici, kteti by méli byt

schopni situaci adekvatné posoudit a reagovat. (Grace-Farfagliaa, Peters, 2016)

Studie Systematic literature review of the effects of food and drink adolescent of food
z roku 2012, prazkum zjistujici, uc¢inky komer¢ni reklamy na chovani souvisejici s jidlem,
postoje a piesvédceni déti do 16 let, ve Velké Britanii zjistily, ze 10 % vsech reklamnich
vydaju bylo pouZzito na potravinovy trh. Na televizni reklamu vénovanou jidlu se divame
pii sledovani televize v primérné ¢tyii hodiny denné,jak ukazuje britsky prazkum z roku
2011.Vydaje na reklamu ve Velké Britanii v potravinaiském a cukrovinkovém odvétvi
¢inilo v roce 2010 vice nez 821 milionu liber. Propagace zaméfena na potraviny kromeé
obvyklé reklamy zahrnuje také sponzorskou aktivitu, virovy marketing, umisténi produktu
a moderni nastrojem, jsou socialni sité. V budoucnu bude také dilezité prozkoumat mozné
dopady reklamy na potraviny doddvané prostfednictvim jinych prostfedk, jako jsou rychle
se rozvijejici nové medidlni zdroje, naptiklad chytré telefony nebo rychly internet, ktery je

zhruba v 76 % britskych domacnosti samoziejmosti. (Mills, Tanner, Adams, 2012).

Déti ve veéku 7 - 12 let obecné travi vice ¢asu se svymi rodi¢i nez s kymkoli jinym. Studie
Prehled ucinku dospivajicich na jidlo a piti, Z roku 2011, zkoumala mozné vzorce dopadii
rodi¢ovské komunikace pfi sledovani televize s rodic¢i na uroven obezity déti a vlivu rodicii
na sladké svacinky a rychlé obcerstveni. Vysledky poukazuji na to, Ze styl rodi¢ovské ko-
munikace vyrazné ovliviiuje Groven obezity déti a jejich postoj ke sledovani televize a ob-
cerstveni. V soucasnosti je zhruba 9 miliont déti v USA starSich Sesti tel povazovano za
obézni. Obézni déti maji zhruba 70 % ptedpoklad k tomu, ze budou v dospélosti také
obézni a nachylngjsi k nemocem s timto spojenym. Sedavy zivotni styl a nezdravé stravo-
vaci navyky jsou V USA hlavni pfic¢inou détské obezity. Podle AAP sleduje primérné ame-
rické dité asi 4 hodiny denné televizi, pokud hraje hry a sleduje DVD tento ¢as se prodlu-
zuje, nezdravé navyky déti byly charakterizovany jako ,,epidemie détské obezity*. Kon-
zumace vyrobet rychlého obcerstveni, kterd je zaméfena na déti, vzrostla od sedmdesatych
let vice nez pétkrat, vyzkum pfinesl data, ktera ukazuji, ze vice nez tetina déti ve véku 4 -
19 let denn¢ konzumuje potraviny rychlého obcerstveni. Ve Spojenych statech americkych
je dnes vice nez 280 000 restauraci rychlého obcerstveni. Podle studie Bouman et. al
z roku 2004 zkoumajici vztahy mezi konzumaci rychlého obcerstveni a obezitou u déti se,
ukézalo, Ze 30 % d¢ti konzumuje jidlo z rychlého obcerstveni takika denné. Studie Yu a
King, 2009, popisuje spotitebu rychlého obcerstveni détmi a dospivajicimi, coz ma neptiz-

nivé vlivy na jejich celkovou zdravotni zpusobilost. Primémé dit€ v USA je vystaveno
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ro¢né asi 40 000 televiznich reklam na cukrovinky, hracky, ceredlie, slazené napoje a dalsi
rychlé obcerstveni. Déti si nevybiraji jidlo jen pro sebe, ale ovliviluji stravovani celé rodi-
ny. Déti ve véku do 14 let utraceji roéné 14 miliard dolarii za potraviny. V televiznich pro-
gramech se ¢asto objevuji reklamy na vyrobky s vysokym obsahem tuku, cukru, sodiku a s
nizkym obsahem vldkniny. Prizkum ukazal, Zze 83 % reklam na jidlo je zaméfeno na dét-
ské publikum a pohodli konzumace rychlého obcerstveni. Mezi reklamami v programech
pro déti chybéla dostateCna prezentace ovoce, zeleniny a mlénych vyrobkl. Reklamni
kampané pouZzivaji kreslené postavicky ¢i akéni hrdiny, ktefi déti pobizeji, aby se stravova-
li v restauracich rychlého obcerstveni. Marketing potravin zaméfeny na déti vyuziva obli-
bené televizni a filmové postavy, kterymi jsou napiiklad SpongeBob, Scooby-Dooland,
atd., Studie Yu a King z roku, 2009 potvrzuje, ze nejvice jsou déti ovlivnény svymi rodici,
ktefi mohou snadno ovliviiovat jejich postoje k reklamam (HYUNJAE (JAY) YU, 2011).

Reklama na potraviny a slazené napoje cilena na déti neni pouze zalezitosti televize.
V dne$ni dob¢ se marketingova oddéleni presunula i na internet, kde v soucasné dob¢ se
déti uz tak Casto nedivaji na televizi, ale pouzivaji internet a jind zatfizeni. Podle vyzkumu s
nazvem ,,Internetova reklama na potraviny pro déti. Reklama na potraviny a ndpoje na
webovych strankach pro déti, ktery mapoval reklamu na potraviny a ndpoje na webovych
strankach urcenych détem, ktery . ktery probéhl v USA v roce 2013, je vice nez tfi miliar-
dy grafickych reklam na jidlo a slazené napoje zobrazeno na oblibenych webovych stran-
kach za rok. Ze vSech zobrazenych reklam bylo vice nez 84 % reklam propagujicich vy-
robky s velkym mnozstvim tuku, cukru a sodiku. Nejéastéji jsou propagovany cerealie a
rychlé obcerstveni, tyto reklamy jsou zastoupené z 64 %. Marketing nezdravych potravin
zvySuje u déti preference vyrobku, a tim negativné pusobi na stravu ditéte. V porovnani
s televizni reklamou, kde se za den odvysila 86 % reklam na sladkosti a slazené napoje, na
internetu vyrobci zaplatili v roce 2009 vice nez 113 milionti dolart za reklamu cilenou na
adolescenty. Vydaje na internetovy marketing potravin v USA vzrostly bezmala o 60 % od
roku 2006 do roku 2009. Internetova reklama vzbuzuje obavu kviilli mnozstvi ¢asu, ktery
déti travi u pocitade. Cas, ktery americké déti ve véku 8 - 10 let travi u pocitade je
Vv pruméru 46 minut denn€. Hodinu a 46 minut denn¢ stravi u pocitace déti ve véku 11 - 14
let. Vyzkum ukazuje na fakt, ze déti maji problém s rozpoznanim internetové reklamy.
Proto miize byt internetova reklama mnohem ucinnéjsi nez televizni reklama, hlavné pro
mladsi déti. Reklama v détskeé televizi je omezena na 10 - 12 minut za hodinu, na internetu

v USA neexistuje omezeni pro zobrazeni reklam na potraviny na webovych strankach,
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které se zamétuji na déti. Vyzkumnici charakterizovali pro sbér dat détské webové stranky,
které nejcastéji déti pouzivaji na hrani her a zdbavu. Jsou to napiiklad webové stran-
ky:,,Nick.com, NeoPets.com, CartoonNetwork.com, Disney Channel.com.*“(Ustjanauskas,
Harris, Schwartz, 2013). Konkrétni tdaje o po¢tu navstévniku na webovych strankach je

soucasti prilohy, kterd je oznacend jako tabulka ¢islo 2.

2.2 Socialni marketing

Socialni marketing je obor, se kterym se setkdvame v dneSni dob¢ velmi Casto. V literatufe
Armstrong a Kotler popsali socidlni marketing takto. ,,Socidlni marketing je navrhovani,
implementace a kontrola programii, jejimz cilem je zvysit miru prijimani socialnich ideji,
problémii nebo praxe v cilové skupiné.“(Kotler, Armstrong, 2004, str. 365) Socidlni marke-
ting se déli na komercni a nekomercni. Komeréni marketing se spojuje se spole¢enskou
zodpovédnosti firem (CSR). Spole¢nosti se snazi chovat zodpovédnéji a zabyva se spole-
¢enskymi otdzkami, kterymi mohou byt ekonomickd a Zivotni prostfedi a zodpové&dnosti.
Nekomercni marketing se snazi o zmé&nu mysleni ob¢ant, zabyva se timto pfedevs§im ne-
ziskové organizace. Témata, ktera fesi socidlni marketing jsou zejména: zdravi, lidska pra-
va a bezpec¢nost. (Bacuvcik, Harantova, 2015). Tento typ marketingu se snazi o utuzeni
kladného socialniho postoje a zménu chovani K leps§imu. Témata socialniho marketingu
jsou pomérn¢ Siroka. Jednd se zejména tyto Cinnosti: Kampané fundraisingové, se snazi
ziskat ur€ity dar, at’ penézni, kterymi jsou jednordzovy dar, pravidelné posilané dary, sbir-
ky obleCeni. Kampari na vyvolani akce, piesvédc¢it danou cilovou skupinu k urcité akci,
napiiklad zména vlastniho chovani a jednani a chovani k lidem okolo nas. Zména Zivotni-
ho stylu a zdravé stravovani, kampan¢ s odvykani s koufenim a pitim alkoholu. Cilem
Kampané upozoriiujici na problém je, aby se lidé zamysleli nad problémem a zménili
postoj, naptiklad kampané na prava zen, domaci nasili, menSiny. (Bacuv¢ik, Harantova,

2015, str. 15-16)

Aktivity v socialnim marketingu maji za tikol vzdélavat. Toto se d¢je nejéastéji ve skolach,
kde zaky seznamuji s problematikou drog, alkoholismu, bezpe¢nosti na silnicich, proble-
matika pfenosnych chorob a zdravého stravovani. Musi se dodrzovat principy etiky a etic-
ky kodex. Kampané€ musi byt pravdivé, musi dodrzovat ochranu soukromi, neméla by byt

agresivni, musi dbat na ochranu déti. (Bac¢uv¢ik, Harantova, 2016)
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Od zacatku sedmdesatych let se socidlni marketing stal velmi i¢innym zptsobem, jak pre-
sveédcit lidi, aby dobrovolné piijimali pro-socidlni chovani. Socidlni marketing je svymi
zasadami a technikami podobny komerénimu marketingu, socialni marketing podporuje
pfijeti uréitého chovani, které vede ke zlepseni zdravi a informovanost cilové skupiny a
spolecnosti jako celku. Hlavni charakteristikou, ktera odliSuje socialni marketing od ko-
meréniho marketingu, je jeho ucel. Jeho pfinosy jsou mifeny zejména pro jednotlivce nebo

spolecnost. (Weinreich, 2011)

Komer¢ni, i socidlni marketing ¢asto podporuji vetejné znamé osobnosti. Znama osobnost
snadnéji ovliviiuje chovani lidi. Ve znamé osobnosti lidé vidi vrozenou autoritu, davery-
hodnou osobu, ktera poskytuje pravdivé informace o daném tématu. ,,Celebrity se zapoju-
ji do socialniho marketingu riznymi zpasoby, jsou jednim z nejcastéji pouzivanych nastro-

jb marketingové komunikace. (Bacuvcik, Harantova, 2016)

2.2.1 Socialni reklama

Pojem ,,socialni reklama“ je odvozen od anglického terminu ,,social advertising®. Zadava-
telem socialnich kampani jsou predevsim neziskové organizace. Neziskové organizace se
déli na vefejny a soukromy (nestatni) neziskovy sektor. Vetejny sektor se sklada z krajd,
obci, piispévkovych organizaci, divadel a galerii. Nevefejny sektor je tvofen ustavy a spol-
ky. (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016). Podle Americké marketingové asociace je socialni re-
klama definovana takto ,,reklama urcena a smérujici k vychové nebo motivaci cilového
publika k uskutecnéni Zadouciho socialniho jednani“ (Americka marketingova asociace, ©

2015).

2.2.2 Cile socialni reklamy

Hlavnim cilem komer¢ni reklamy je prodat vyrobky, sluzby. Socidlni reklama ma primarni
cil pfinést vefejny prospéch a vede ke zlepSeni spolecenské situace. Dilezity cil, je ziska-
vani finan¢nich a materialnich prostiedkti pro humanitarni pomoc. (Géttlichova, 2005).
Dle Harantové je ,,cilem socialni reklamy prezentace spolecenského problému tak, aby si
recipient uvédomil dany probléem a ndsledné o ném zacal premyslet.* (Harantova, 2014,
str. 11) Zmény spolecenského postoje 1ze zménit pomoci urcitych impulza, které vedou ke

zméné nazoru na dané téma, napiiklad bezpecnost na silnicich je pomérmé dobie ovlivni-
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telna. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016) Organizace vytvareji socialni reklamy, které upozornu-

ji na rizné problematické témata.

2.2.3 Socialni reklamni jako apel

K vytvoteni dobré reklamni komunikace se pouzivaji kreativni prostfedky. Apely lze cha-
rakterizovat jako ,,hodnoty, normy a hlavni sdéleni.” Reklamni apely se dé€li na racionalni a
emociondlni. Velmi zalezi na typu a charakteru produktu, ktery je v reklamé propagovan.
Raciondlni apely poukazuji na zékladni informace 0 produktu (cena, vlastnosti, zpisob
pouziti). Psychologie v emocionalnich apelech, vede k zazitkim behavioralni slozky —
chovani lidi ve spolecnosti. Reakce na emocionalni apely byva pievazné spontanni. Je
uvadeéno, ze jde o ,,5 - 8 zdkladnich emoci, ( 5tésti, hnév, odpor, uZas-prekvapeni, smutek a

strach). “(Bacuv¢ik, Harantova, 2016, str. 111)

Nejkomplexnéjsi seznam reklamnich apelt zpracoval Richard W. Pollay, ktery nadefinoval
Ctyficet dva apeld. Jde naptiklad o apely spolecenstvi, svobody, ptirody, magie, efektivity,
sexuality, rodiny, zdravi, pomoci Vv nouzi, potéSeni, moudrosti, tradice atd. (Pollay, 1983).
Pouziti motivu strachu v socialni reklamé ma velkou vahu, pouziva se na ptilakani pozor-
nosti a ukazku odstrasujiciho ptikladu naseho jednadni a ¢inu. (Vysekalova, Komarkova,
2002)
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3 CIL PRACE A METODOLICKY POSTUP
Cil prace

Cilem bakalaiské prace je odhalit a zjistit postoje déti k vybranym socialnim reklamam na
podporu boje proti obezité u déti. Dil¢im cilem bylo stanoveno zjistit, zda socialni reklama
pusobi na déti naucné. Vysledky Setfeni se mohou napiiklad pouzit dale na vytvofeni kam-
pané reklamni agenturou, ktera v Ceské republice chybi, také Ize vysledky prace vyuzit na
zakladnich skolach, které na zaklad¢ vysledkit mohou zaky upozornit na problematiku me-

dialni vychovy.

Stanoveni vyzkumnych otazek
Vyzkumna otazka ¢islo 1

Lisi se postoje ke konzumaci potravin rychlého obcerstveni déti zijicich na malém mésté

od postoju déti z velkych mést? Kym jsou déti ovliviiovany pii konzumaci potravin?
Vyzkumna otazka cislo 2

Lisi se vyrazné postoje mezi pohlavimi déti? Vnimaji déti ve véku 13 - 15 let socialni re-
klamy a nechaji se jimi ovliviiovat?

Vyzkumna otazka ¢islo 3

Znaji déti téma détské obezity z oblasti socidlnich reklam?

Metodologicky postup prace

V prvni ¢asti prace, byly definovany zakladni pojmy v oblasti socialniho marketingu.
Hlavnim zdrojem informaci byly jak ¢esti, tak i zahrani¢ni autofi, a popsany jsou také sveé-

tové vyzkumy zabyvajici se problematikou postojii déti k obezité.

Nasledujici kapitola se zabyva praktickou ¢asti bakalaiské prace, kde jsou charakterizova-
né vybrané socialni kampané, které budou pouzity dale k ziskani informaci o cilové skupi-
n¢. Cilovou skupinou pro tuto analyzu jsou divky a chlapci ve véku 12 - 15 let, ktefi chodi
na druhy stupeii zakladni $koly. Zaci budou osloveni jak na kole, ktera reprezentuje zé-
stupce velkych mést, konkrétné v Pardubicich, tak i1 déti ze Skol ve mésté s malym poctem

obyvatel i vesnic, ze kterych déti jezdi do mésta, konkrétné z Poli¢ky, aby mohlo probéh-
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nout porovnani dat z malého a vétSiho mésta. Zkoumany problém je charakterizovan po-
stoji déti k vybranym socialnim reklamam, problematikou nezdravého stravovani a jeho

dopadu na obezitu.

Dotazniky slouzi ke zjistovani zékladnich obecnych informaci u adolescentii. Na zakladé
dotazovani dochazi k vyhodnocovani skutecnosti, ndzorti a postoji. Dotaznikové Setieni na
pfipravenych vytisténych formuléfich, probéhne na zakladnich Skolach v rozmezi mésict
ledna a unora. Celkovy pocet rozdanych dotaznikti bude ¢init v jednotlivych $kolach sto
kust. Z vyplnénych a vracenych dotaznikli bude vyvozen celkovy pocet zapojenych re-
spondentl a genderovy pomér cilové skupiny dotazovanych. Dotaznik bude posléze vy-

hodnocen a data dale porovnavana.

Posléze probéhnou jednotlivé rozhovory S vybranym referenénim vzorkem, které spocivaji
ve strukturovaném rozhovoru, kdy jsou pfedem pfiipravené otazky zodpovézeny jednotli-
vymi respondenty, soucasti interview jsou ukazky jednotlivych vybranych televiznich spo-
ta. Vsichni respondenti dostanou stejné polozené otazky, z jednotlivych vypovédi budou

zjiStény konkrétni postoje, odpovédi budou snadno analyzovatelné a vyhodnotitelné.

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o metodu kvalitativni, vysledkem jsou informace, které by
se v kvantitativnim dotazniku neobjevily, protoZze dotaznik je pro zakladni a obecnou in-

formaci, a oproti metodé kvalitativni ukazuje podrobnéjsi nazory na dany problém.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SOCIALNI REKLAMINI KAMPANE

Z teoretické Casti vyplyva, ze reklama negativné ptisobi na déti v okamziku, kdy se ji ne-
mohou branit, protoZe nemaji spravné povédomi o jeji funkci. ReSenim by bylo omezeni
nebo uplny zékaz reklamy na tu¢na, slana a sladka jidla, potraviny a napoje zamétené na
déti, a to hlavné mezi potady urenym pravé pro déti a mladistvé. Vzhledem k pomérné
volnému zakonu Ceské republiky je vysilani reklamy na nezdrava jidla, pro déti zatim ne-
mozné omezit ¢i uplné zakazat. Dobrym stravovacim navykam lze déti ucit apelem rodicu,
ktefi nezlistanou pasivni a s détmi o reklamé hovoii a jsou schopni vysvétlit, jak reklama

funguje. Dulezita je edukace déti nejen ze strany rodicu, ale i ze strany $koly.

Kampani na boj proti détské obezité je velmi malo. Socidlni reklama se snaZi objasnit pro-
blém nezdravého stravovani a zménit ndzor a celkovou zménu postoji déti na tento typ
stravovani. Kampané¢ mohou mit rizné podoby, at’ uz jde o reklamni spoty vysilané
Vv televizi a na internetu, plakaty a nebo osvétou pomoci znamych osobnosti, které se do

kampané zapoji.

Ve svété stoji za zminku kampan, ktera probéhla ve Spojenych statu americkych pod vede-
nim Michelle Obamové. Ta v roce 2010 zahajila dlouhodobou vetejnou kampan proti dét-
ské obezité, s ndzvem ,,Hybejme se” Kampail ma za cil zastavit epidemii Sifeni détské
obezity. Kazdé tieti dit€¢ je v USA obézni, tyto déti jsou piitom vystaveny vétSimu riziku
vzniku cukrovky, vysokého krevniho tlaku, vysokého cholesterolu a dalSich civiliza¢nich

nemoci. (www. lidovky.cz)

V New Yorku byla v roce 2009 spusténa pomérné emocionalné drsna kampan pod nizvem
., Nalévate si kila? “ Plakaty v metru s obrazky Coca Coly ve sklenici, ktera se zménila na
hnusny zluty tuk. Kampan proti obezité si urcila za cil vést Ameri¢any k pfemysleni 0
mnozstvi cukru, které v napojich konzumuji a co jim tento cukr v té€le zpusobuje. Od oby-
vatel New Yorku tato kampan sklidila velkou kritiku. ,,Je to hnusny, “ Fekla BBC jedendac-
tileta Stella Tobinova z Manhattanu, ktera newyorskym metrem jezdi kazdy den, ,, Skutecné

to dokaze otevrit lidem oci. * (Www. novinky.cz)

Kampang tohoto typu, které probéhly v Evropé, také stoji za zminku. Evropska fotbalova
asociace (UEFA) a Evropska komise spole¢né zabojovaly proti obezité, kdyz spustily re-
klamni kampan v roce 2007, ktera méla za cil motivovat lidi k pravidelnému cviceni.
Jmenovala se ,,Evropané jedi prilis mnoho a cvici prilis malo.* Tento reklamni spot bézel

v piestavkach mezi zapasy Ligy mistru. Ve spotu se na fotbalovém hfisti utkali tlusti hraci
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s vrcholovymi sportovci. Cilem bylo piivést divaky Kk fyzické aktivité. Vyroba reklamniho
spotu stala ¢trnact miliont korun a mélo by ji shlédnou vice nez sto miliond divaku ze ¢ty-

ficeti zemi Evropy. (www.euroskop.cz)

Kampan EU s nazvem ,,Jez, pij a hybej se* odstartovala v roce 2009 a probihala na za-
kladnich a stfednich Skolach. Jednalo se o tfi vystavy s hrami a vzdé¢lavaci ¢innosti. Kam-
pan byla doprovazena webovymi strankami, kde déti nalezly také soutéze a dalsi aktivity.
Cilem kampané bylo zlepSeni stravovacich navykt u déti. Kampan navazuje na predchozi
projekty Evropské unie ,,Ovoce do skol* a ,,Mléko do Skol*. Vystava byla uskute¢néna ve
180 $kolach a vidélo ji vice nez 18 000 déti ve véku 8 - 15 let, ve Francii, Ceské r, Belgii,
Polsku, UK. (www. novinky.cz). Spole¢nost Beko a FC Barcelona spole¢né vytvofili

v roce 2018 kampar ,, Jez jako tviij hrdina “.

Britska Kampan proti obezité s ndzvem ,,Change4life . Trvala od roku 2009 do roku 2012,
kdy se ve Velké Britanii konaly Olympijské hry. Cilem bylo ukazat britskym rodinam, jak
spravné se maji stravovat a jak maji byt aktivni. Tvirci spolupracovali s Coca-Colou, Pep-
si, Tesco, Nestlé a vytvorili nejvétsi marketingovou kampan v boji s obezitou, ktera stala

vice nez 200 milioni liber. (www.bezpe¢nostpotravin.cz)

Mezi ¢eské kampang, které se zabyvaly détskou obezitou, 1ze zatadit kampan, kterou vedl
fotbalista Pavel Horvat z. ,,fothalové asociace Ceské republiky (FA CR). (www.ihned.cz)
Kampan vznikla na zaklad¢é podkladi studii, které poukazovaly na détskou obezitu, studie
ukazuje, Ze zhruba kazdé paté dité v Ceské republice, je obézni. V projektu probihaly fot-
balové zapasy pod ndzvem ,, Skolska fotbalova liga“, do ligy se piihlasilo vice neZ Sest set

zakladnich $kol. (www.sport. tn.)

V roce 2010 v Ceské republice Veobecna zdravotni pojistovna spustila kampai bojujic
proti obezité. Edukaéni kampaii ,,Zij zdravé* vychazi z webovych stranek o zdravém Zi-
votnim stylu a stravovani s nazvem www.ZijZdrave.cz. Vseobecna zdravotni pojistovna se
zabyva dlouhou dobu prevenci a bojem proti obezité. K ptivodni kampani se pozdé&ji ptipo-
jili webové stranky www.YesNeYes.cz., kde lidé najdou zajimavé zdravé tipy na zdrava
jidla a recepty, v ramci kampané také prob¢hla ,,Jizdy kucharii YesNeYes“ po zakladnich
Skolach s kuchati Filipem Sajlerem a Ondfejem Slaninou. (www. trendyzdravi.cz). Proti
obezité bojuje i Cesky spolek ,,S détmi proti obezité “ ktery spustil v roce 2017 kampati na
socialni siti Facebook S détmi proti nadvaze, kde se mizou déti a rodiée zapojit do diskuzi

a pod¢lit se 0 zkusenosti. (www.sdetmiprotiobezite.cz)


http://www.euroskop.cz/
http://www.bezpečnostpotravin.cz/
http://www.zijzdrave.cz/
http://www.yesneyes.cz/
https://www.facebook.com/detskanadvaha/
http://www.sdetmiprotiobezite.cz/
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Olomoucky kraj na zakladnich $kolach v roce 2014 odstartoval program ,, Putovani za
zdravym jidlem Olomouckého kraje“, kampan je také zamétena na boj proti détské obezité
a je uréena zakum 3. -5. tfid. Zabavnou formou seznamila déti se zdravou vyzivou, naku-

pem zdravych potravin a ucila je Cist etikety na potravinach. (www. kr-olomoucky.cz)

V Ceské republice se doposud zadna organizace nezabyvala dlouhodobou osvétovou kam-
pani proti obezité u déti. Stravovacimi navyky adolescenti v Ceské republice se do hloub-
ky a systematicky prozatim také nikdo nezabyva. Aktivné se tomuto tématu vénuje VZP

Ceské republiky, ktera vytvaii preventivni programy. Na televiznich stanicich neb&zi dlou-
hodob¢ Zadna socidlni reklama, kterd by poukazovala na problematiku détské obezity spo-

jenou se Spatnymi stravovacimi navyky.

4.1 Vybér zkoumanych socialnich reklam

Kritéria pro vybér a rozbor socialnich reklam na téma nezdravého stravovani u déti, byla
stanoveno takto: V reklamnim spotu musi hrat alespon jedno dité nebo mladistva osoba,
reklama musi obsahovat zminku o tu¢ném nebo sladkém jidlu, a nasledné pouceni o zdra-
vém zivotnim stylu. Reklama musi byt eduka¢niho charakteru, reklama téz vybizi
Kk pohybu, ke sportovni aktivité a zdravému stravovani déti, nebo k zamysleni nad problé-
mem obezity. Zkoumané budou pouze reklamni spoty, nikoliv celé socidlni kampan¢ da-

v

skonceni.
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4.2 Spot dislo 1: ,,Let’s take on Childhood Obesity-supermarkets*

(Pojd’me FeSit détskou obezitu v supermarketu)

Zakladni charakteristika kampané:

Reklamni spot nabada rodice a déti, aby spole¢né hledali zpusob, jak ménit Spatné stravo-
vaci navyky. Organizace Safefood vysvétluje v televizni reklamé, jak a hlavné pro¢ by-
chom méli fici détem ,,NE®, kdyZ chtéji kaput nezdravé potraviny. (Www. youtube.com).
Ve spotu se vysvétluje, kolikrat rodice musi za tyden v prubéhu nakupovéni s détmi
v supermarketech fikat ,,NE* na nezdravé potraviny, které si jejich déti pieji. Spolecnost
napomaha udé€lat pomysiny prvni krok, abychom spole¢né porazili détskou obezitu. Re-
klama odkazuje na webové stranky www.safefood.eu. Televizni reklama nato¢ena v roce
2016, trvajici 0:30 minut, nuti divaky k zamysleni nad nakupem potravin, které si pieji

déti. Nejsou dostupné dalsi blizsi informace o kampani.
Popis spotu:

Otec se dvéma détmi s chlapcem a divkou, spokojend projizdi uli¢kou supermarketu. Stihla
divka se rozeb&éhne ulickou, kdyz narazi na XXL baleni slanych chipsti. Vezme si je do
ruky a prosi otce, aby je mohla polozit do kosiku. Chlapec hned za divkou pfinese velké
baleni susenek. Otec, aby udélal détem radost, dovoli, aby si déti ptidaly vybrané vyrobky
do ndkupniho kosiku. U pokladny jiz obézni divka a obézni chlapec vykladaji z koSiku
nakup na pas. V tom okamziku si otec uvédomi problém se zacinajici obezitou svych déti.
Stiithem se vracime do ulicky se sladkostmi, kde divka a chlapec prosi o koupi chipsi a
susenek a znovu uz otec fekne ,,NE* a vysvétli, ze to nejsou pfilis zdravé potraviny a zaka-
ze détem je koupit. DéEti poslusné ale nastvané vrati zbozi do regalu. Na konci spotu je od-

kaz na webové stranky spole¢nosti www.Safefood.eu.

d -

Obrazek cislo 1. Reklama, (zdroj: youtube.com)
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4.3 Spot cislo 2: ,,Eat like a pro* (Jez jako tviij hrdina)

Zikladni charakteristika kampané:

Spole¢nost Beko predstavila projekt ,, Eat like a pro* ktery obsahuje nékolik socialnich
reklam vytvotena spole¢né Beko s FC Barcelona a jeho hlavnimi hraci. Cela kampan byla
spusténa v lednu 2018. Zapojili se do ni rodiny a skoly, které¢ nyni tvoti komunitu. Hlavni
myslenkou celé kampané je pomoci rodi¢iim se zdravéj$im stravovanim déti. Ke kampani
vznikly také webové stranky ,, Eat like a pro“ spolecnosti Beko, kde navstévnici maji
K dispozici ~ zadbavné  aktivity, rady o  zdravém  stravovani,  recepty.
(www.bekoappliances.com). Délka reklamniho spotu je 1:09 minut, v jazykovych muta-
cich vcetné ¢eské, natocena byla v roce 2018. Mimo hlavni myslenky zdravého stravovani,
je spot natoen sviznym tempem a S vtipem, Vv prostfedi svétlych interiérii a v pozadi
s hudbou, ktera dokresluje atmosféru. V roce 2020 k dosavadnim k sérii reklama ptibyla

dalsi s tématem zdravého stravovani déti.
Popis spotu:

Maly chlapec obleceny do fotbalového dresu, piibéhne do kuchyné a sedne si ke stolu. Pta
se své maminky, co bude k ob&édu. Matka se k méné otoci a fekne, Ze ,, brokolici®, kterou
drzi v ruce. Chlapec se chyti za hlavu, je zklamany. Zena, aby syna potésila, fekne: ,,A vis
kdo ji brokolici? ““ V tom okamziku do kuchyné ptichazi tym fotbalistd a uvaii zdravé jidlo
pro chlapce. Spole¢né usednou ke stolu, kK némuz ptichazi i nejvétsi fotbalovy hrdina Mes-
si, a spole¢né se vSichni naobé&dvaji. Fotbalisté se ve spotu proménili v nejlepsi kuchafe na
svete, ktefi ukazuji, jak se spravné stravovat. Ovsem to celé byla pouze chlapcova predsta-
va a ve skute¢nosti sedi u stolu spole¢né se svou matkou, ob&édvaji a jsou $t’astni. Na konci
reklamy je odkaz na hnuti ,,Jez jako tviij hrdina*, které pomaha déti motivovat ke zdravé-

mu a nabizi vhodné recepty.

Obrazek cislo 2. Reklama, (zdroj: vir.com.)
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4.4 Spot Cislo 3: ,,Break the habit“ (Porusit zvyky détska obezita

vV Australii)

Zakladni charakteristika kampané:

Kampan ,, Break the Habit— Childhood Obesity Ad austraiilia“ chce upozornit na rychle se
Sifici epidemii obezity u déti v Australii, vznikla ze spoluprace se Safe — food, coz je
webovy portal o zdravém stravovani. Tato reklama ma kontroverzni nazor na téma obezity
a na pri¢iny, které ¢asto maji ptivod v ptistupu rodict. Tvirci spotu poukazuji na problém
obezity vznikajici kombinaci dvou problémi, které jsou konzumace nezdravého jidla a
brani drog. Pfipodobnéni nezdravého jidla ke drogam pomaha rodi¢tm lépe pochopit, ze

jde o hlavni problém pfi vzniku détské obezity.

Reklama zaujimé ponékud kontroverznéjsi nazor na téma détské obezity, nabada rodice,
kteti své déti krmi nezdravym jidlem, aby se zamysleli nad $kodlivymi u¢inky stravy, ktera

zpusobuje zdravotni potiZe.

Cilem kampané , ,Break the Habit“ je upozornit na détskou obezitu v Australii.
(www.drugtreatmentcentersmiamifl.com). Reklama vznikla v roce 2011 a je 1:02 minut
dlouhd, natoc¢ena v anglickém jazyce. Srovnani obezity S uzivanim drog zpusobi u divaka
negativni emoce, podpofené pochmurnym a tmavym pozadim, jez dokresluje ponura hud-
ba. Reklama zaroveni vede k zamysleni nad hlavnim sdélenim, kterym je problematika

obezity. (www.youtobe.com) Na internetu nejsou dostupné dalsi informace.
Popis spotu:

Spot zacina pfichodem Zeny chodbou do tmavé mistnosti ke stolu, u kterého si maluje
blond’aty maly chlapec. Zena v ruce drzi papirovy sacek, se kterym si sedne ke stolu vedle
chlapce. Ze sacku na stiil vynda malou 1zic¢ku, injek¢ni stiikacku a zapalovac. Chlapec si v
klidu maluje a matky si nevsima. Zena si z alobalového psani¢ka vynda drogu, kterou si
pomoci 1ziCky a zapalovace pfipravi, naplni drogami injekéni stiikacku, chlapci Skrtidlem
zaskrti malou rucicku a ke krku mu da bryndak. Chlapec je v klidu a diva se na svou matku

vezme do ruky hamburger a s chuti se do n¢j zakousne.

Spot konci textem, ktery ukazuje, ze déti nejsou ,,nevyzdadana posta*“, tak proc je tak kr-

mime?“ A odkazem na webovy portal.
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Obrazek cislo 3. Reklama, (zdroj: youtube.com.)

4.5 Spot dislo 4: ,,Rewind the future“ (Pfemazte cyklus budoucnosti)

Zikladni charakteristika kampané:

Organizace s nazvem Péce o déti v Atlanté ve spolupraci se Sdruzenim dietniho poraden-
stvi ve Spojenych statech americkych vytvotila kampan s nazvem ,, PFfemazte budoucnost a
zastavte cyklus metabolickych poruch. “ Poukazuje na problém $patného stravovani a na-
vykd, které déti prejimaji od svych rodi¢t. Obezita, cukrovka, rakovina a jina metabolicka
onemocnéni se stavaji celozivotnim problémem, ktery Casto zac¢ina uz v brzkém véku dité-
te. Video vzniklo v roce 2013 a je 1:41 minut dlouhé, s odkazem na webové stranky

S poradenskou ¢innosti s ndzvem www. matforbarn.se., kde rodi¢e ziskaji dietni poraden-
stvi, rady, recepty na zdrava jidla a videa s odborniky. Video miZe byt do jisté miry Soku-
jici, ale $lo o zamér tvircu. Spot se snazi 0 to, aby se divaci zamysleli nad problémem,
chce vyvolavat emoce jako strach a obavy o zdravi déti, tato snaha je podpotena pochmur-
nou atmosférou spotu. (matforbarn.se) Na internetu nelze dohledat dalsi informace o kam-

pani.

Popis spotu:

(13

Sledovanim této reklamy se vratime v Case, kdy na mladého muze ptsobi ,,sladky zivot
détstvi a nezdravého stravovani, které mu umoznili jeho rodice. Cely spot je natocen
z pohledu mladého chlapce. Spot zacind tim, Ze na pohotovost pfivezou tlust¢tho mladého
muze v bezvédomi. Je zpoceny a tézko se mu dycha, vidi pouze rozmazané postavy okolo
sebe. Doktor a sestry ho vySetiuji a nasazuji mu masku s kyslikem. V tom okamziku muzi
pied ofima probihd celé jeho détstvi a dospivani, kde slavi své patnacté, tfinacté a poté

osmé narozeniny, a ptitom vidime, co v8e nezdravého snédl a vypil, jak mu rodi¢e objed-
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navali menu z fast - foodd, pizzu a jina jidla, 1ékafi rodi¢e upozornovali, Ze jejich maly
chlapec mé diagnostikovanou nadvéhu, navic viibec nesportoval a hral pouze videohry, u
kterych se prejidal. Nezapojoval se do sportovnich aktivit na hiisti. Ve Skole byl za dobré
vysledky odménovan sladkostmi. Matka ho jako batole uklidiiovala hranolkami a jinymi
tu¢nymi jidly. Na konci spotu je umistén text, ktery fika, ze je stale ¢as zménit nezdravé
navyky déti, aby si je nepienesly az do dospélosti, a poukazuje, jak zacit a kde zjisti o pro-

blému vice. (www.youtubu.com)

doesn’t havete Iqok ike this.

- ‘}"%
AV

Obrdzek cislo 4. Reklama, (zdroj: youtube.com.)

4.6 Spot ¢islo 5: ,, Eat Your Heatr Out“ ( Jist své srdce)

Zikladni charakteristika kampané:

,Jist své srdce “ kampan na zvyseni povédomi o obezité v Americe. Hlavnim cilem projek-
tu bylo vytvofit reklamu varujici pted obezitou, ktera ukazuje, jak se méni obézni ¢lovek.
Spot 0 délcel:25 minuty vznikl v roce 2016. ,, Eat Your Heart Out* je reklamni kampan
zamétena na obezitu, rezirovala ji Olivia Russell. Autorka se inspirovala Sokovymi faktory,
které vzhledové méni télo pii nadmérné konzumaci potravin. Reklama ma vyvolavat emo-

ce a vést k zamysleni. (youtube.com.) Na internetu nejsou dostupnd dalsi data k reklamé.
Popis spotu:

Reklamni spot zaind napisem ,,Snez své srdce . V bilé, €isté mistnosti na stole leZi talite,
na nich je dort, lidské zakrvacené srdce, mozek, kelimek s napojem a bila krabicka, ktera
lezi na stole ptimo pfed mladym, hubenym adolescentem. Chlapec sedi na zidli u stolu,
Vv Sedé miking, pfes kterou ma nemocnicni obleceni. Rozdélava krabicku a s chuti z ni vyn-
dava sladkosti, jimiz se zacne cpat, jidlo mu pada vSude okolo na sttl, na zem, do klina, je

cely zaspinény. V tom se z hubeného chlapce stane obézni mladik, ktery je cely Spinavy od
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jidla a stale se jim cpe a zapiji je slazenym napojem z kelimku. Natahuje se pies stil pro
dalsi sladkosti, pro dort, ktery ruka ji a poti se, natdhne se dal az k talifi, kde lezi lidské
srdce, v tom okamziku se vrati na zacatek a uvédomi si, Ze se piejida a stava se obéznim.

Tvurci na konci reklamy nabadali lidi slovy: ,,Udélej zmeénu . (www. youtobe.com)

Obrazek cislo 5. Reklama, (zdroj: youtube.com)
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo realizované na zakladnich Skolach: Masarykova zakladni Skola,
nébiezi Svobody, v Poli¢ce a Zakladni §kola Stefanikova, Pardubice. Dotazniky byly urée-
ny zakam ve véku 13 - 15 let, tedy zakim sedmé az devaté tiidy druhého stupné ZS. Do-

taznik ma 38 otazek a v priméru zabere jeho vyplnéni dvanact minut.

Zakladni Skola v Pardubicich, byla vybrana jako zastupce cilové skupiny déti z mésta,
v némz zije 90 tisic obyvatel, je zde snadny ptistup k jidlu z fast foodu. Naptiklad KFC se
nachézi ve vzdalenosti 1,2 km od ulice Stefanikovy kde je budova gkoly. Rychlé obger-
stveni spole¢nosti McDonald’s je od Skoly vzdaleno 1,1 km. Zakladni Skola v Policce je
zastupcem cilové skupiny déti, které nemaji ptistup ke koupi tuénych jidel z rychlého ob-
Cerstveni. Ve mésté s 8748 obyvateli, neni zadny zastupce fetézct rychlého obcerstvent,

jako jsou KFC nebo McDonald’s. Ve mésté jsou pouze bary a restaurace.

5.1 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni obecné otazky

V obdobi od tnora do bfezna Zaci vyplnily 172 papirovych dotazniku. Pocet dotaznikti
vyplnénych zaky osmého roéniku zakladnich $kol &inilo 68. Zaci devatych ro¢niku vyplnili
104 dotaznikti, které posléze byly implementovany do digitalni podoby a data byla déle

zpracovana.

5.1.1 Zakladni udaje o respondentovy

Dotaznikové Setteni se nejprve zabyva zakladnimi informacemi o cilové skupiné, jednd se
o otazky véku, pohlavi ale také bydlisté a vzdelani rodict. Celkové mnozstvi dotaznikii
odevzdanych po vyplnéni zaky na druhém stupni zakladnich skol ¢inilo 172, z toho bylo ze
Skoly v Poli¢ce dotaznikli vyplnéno 86 a na zékladni Skole v Pardubicich celkovy pocet
vyplnénych dotazniku ¢inilo také 86. Genderové rozlozeni chlapct v jednotlivych skolach
je Pardubice 40 a v Poli¢ce 33. Rozd¢leni divek na zakladni $kolach v Policce je 53 a
Vv Pardubicich 46. Celkem tedy na dotaznik odpovidalo 73 chlapct a 99 divek. (Dotaznik
vyplnil chlapec, ktery ma Sestnact let, pro vyhodnoceni dat byl zafazen do skupiny patnac-

tiletych).
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Z celkového mnozstvi 172 déti, Zije na vesnici nebo Vv pfiméstské casti 59 déti, z toho je
divek 35 a 24 chlapci. Ve mésté Policka bydli 50 déti, z toho 29 divek a 21 chlapcu.
V Pardubicich je celkem 63 déti, z toho chlapct zde zije 28 a divek 35.

Vzdélani rodicu, ktefi vychovavaji své déti, také je faktorem, ktery ovliviiuje stravovaci
navyky ditéte. Z dat vyplyva, ze 70 % (121 muzl) ma stfedoskolské vzdélani, 45 muzi ma
vysokoskolské vzdélani, tedy 26 % z celkového poctu. Zakladni $kolu dokoncilo 6 otci.
(3 % muzi). Z celkového mnozstvi matek ma vysokoskolské vzdélani 26 % (tj. 44 Zen).

Stfedni Skolu ma v priizkumu 124 matek tj. 72 %. Zakladni Skolu maji 4 matky (2 %).

Studie Parental communication styles impact on children’s attitudes toward obesity and
food advertising z roku 2011 uvadi, Zze vzdélani rodi¢ti ma vliv na déti. Rodice s niz§im
pfijmem a vzdélanim maji obecné pozitivnéjsi postoj k reklamé na rychlé obcerstveni nez
rodice s vy$Sim vzdélanim, ktefi vice dbaji na Zivotospravu. Tato skupina rodicu vice
ovliviiuje zdravi zivotni styl déti v détstvi a dospivani a lepsi navyky na Zivotospravu u

d&ti. (HYUNJAE (JAY) YU, 2011)

5.1.2 Sledovanost televize, sportovni aktivity cilové skupiny

Z Setieni, zda déti sleduji televizi spole¢né s rodici, vyplyva, ze 48 % déti obcas sleduje
vysilany televizni program spolecné se svymi rodi¢i (tj. 81 déti). Pravidelné sledovani spo-
le¢né s rodi¢i uvedlo 15 % dotazovanych. (tj. 25 déti). Déti, ktefi se nedivaji s rodici, ale
upiednostiuji sledovani televize o samoté, je 38 % z celkovych 172 déti. (tj. 66 déti). Nej-

vice sleduji televizni vysilani s rodici déti ve véku okolo Ctrnacti tel.

Studie Parental communication styles impact on childrens attitudes toward obesity and
food advertising z roku 2011 uvadi, Ze nelze ignorovat faktor vlivu déti na rodici. Déti ve
véku 7 — 12 let travi vice Casu s rodici pfi sledovani televize nez jiné vékové skupiny. Vy-
sledky studie poukazuji na vliv rodi¢i na postoje déti k reklamé& na rychlé obcerstveni.
Vzorec rodi¢ovské komunikace vyrazné ovliviluje Groven obezity déti a postoje k rekla-
mam na rychlé obcerstveni. Nejen rodice vsak hraji kli¢ovou roli, déti jsou také ovliviiova-
ny také sourozenci, vrstevniky, chovanim ostatnich dospélych, jsou vystavovany rtiznym
medidlnim obsahiim a také samotna détska preference ovlivituje chovani. Déti jsou ovliv-

novany televizni reklamou a svymi rodi¢i do velké miry. (HYUNJAE (JAY) YU, 2011).


https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=YU%2C+HYUNJAE+JAY
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=YU%2C+HYUNJAE+JAY

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Cilova skupina travi sledovanim televize sviij volny cas. Vice se na televizi divaji divky
nez chlapci, zejména proto, ze maji své oblibené serialy, zaméfené na div¢i publikum. Na
televizi se hodinu denné diva 28 % divek, dvé hodiny uvedlo 26 % divek, na televizi se

vibec nediva 27 % divek, vice nez tfi hodiny denné sleduje televizi 19 % divek.

Dennisledovani TV N=172

vice nez 3 hodiny hl
M chlapec

na TV se vibec nedivam divka

2 hodiny

1 hodinu

35

Graf cislo 2. Sledovanost televize denné détmi

V poslednich letech travi déti vice ¢asu u pocitacti a mobilnich zafizenich a proto méné
sleduji televizni stanice. Chlapci uvedli, Ze vice nez tii hodiny denné sleduje 14 % chlapct,
divek 19. Pouze hodinu denné televizi sleduje 27 % respondenti a divek 27 z celkového
poctu. Dvé hodiny sleduje 19 % chlapct a na televizi se viibec nediva 40 % chlapcii.
Z grafu vypliva, ze se divky divaji vice na televizi nez chlapci. Studie ,,Food and beverage
advertising on children’s web sites z roku 2013 zkoumala v USA dopad sledovanosti
televizi. Studie poukazuje, ze déti maji problém s identifikaci internetové reklamy a jejiho
zaméru na adolescenty. Toto se muZze projevit v pozdéj§im véku ditéte ve srovnani
s televizni reklamou, internetova reklama muze byt ucené€j$i nez televizni. (Ustjanauskas,
Harris, Schwartz, 2013). D¢ti pii sledovani televize a internetu jsou vystaveni pusobeni

reklamniho sdéleni, které je ovliviiyje.
Odpovédi na dotaznikovou otazku: Kolik hodin denné travi CS u pocitace, sledovanim
filmi, hrani her? Dv¢ hodiny denné travi u pocitace nejvice skupina patnacti letych déti

(toto uvedlo 24 déti.)
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menenez - Cas straveny na PC N=172
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Graf cislo 3. Cas straveny na PC

Poté ¢trnacti leti, travi na pocitaci hranim her (22 déti). Ttinactileti maji méné hodin stra-
venych na poéita¢i. Ctyfi a vice hodin na poéitadi travi chlapct a divek celkem v praméri
27 % (tj. 45 déti). Méné nez hodinu u pocitaci travi 41 déti (tj. 24 %). Tii hodiny travi na
pocitaci celkem 41 déti (tj. 17 %). Adolescenti travi v posledni dobé sviij ¢as na chytrych
telefonech vic nez u televize nebo pied pocitatem. Moderni mobilni telefony ve vétSing
ptipadi plné€ nahradi pouzivani pocitacu ¢i sledovani televize, pomoci nejriznéjsich apli-
kaci a pfipojeni na internet.

Studie Food and beverage advertising on children’s web sites z roku 2013, popisuje, ze Z
vice nez tfi miliardy grafickych reklam umisténych na internetu, jsou tfi Ctvrtiny reklamy,
které propaguji znacky ¢i firmy prodavajici vyrobky s vysokym podilem tuku a sodiku.
Tyto reklamy, které jsou umistény na internetu, ovliviiuji déti pfi hrani internetovych her
nebo pii surfovani na internetu. Pii vyzkumu v USA bylo zjisténo, ze déti ve véku 11 - 14
let travi na pocitaci v praméru hodinu a 46 minut denné. (Ustjanauskas, Harris, Schwartz,
2013). Adolescenti jsou vystavovany banerové reklamé na internetu, ktera na né muize pu-

sobit, kdyz je cilena na uzivatele pii hrani her a sledovani videi na www.youtube.

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze 45 % (déti 78) nemluvi s rodici o reklamach a jejich vy-
znamu a ucelu. Se svymi rodi¢i hovofi o reklam¢ na potraviny 32 % déti. 23 % dotazova-
nych déti si neni védomo, Ze by se s nimi rodice bavili o reklamach. Divky uvedly, ze v 35
ptfipadech mluvi s rodi¢i o reklamach na potraviny rychlého obcerstveni., 44 divek o ném
s rodi¢i naopak v§bec nemluvi. Pouze 20 chlapct hovofi s rodi¢i o reklamach a jejich vy-

znamu propagace vyrobku. V Setfeni uvedlo 34 chlapcti o tématu s rodi¢i nemluvi.

Ze studie Food and beverage advertising on children’s web sites z roku 2013, vyplyva, ze
kdyz déti sleduji s rodici televizi a mluvi s nimi o reklamach, jsou ovliviiovany postoji

svych rodict.
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Déti které mluvi s rodici o reklameé N=172

W ano, mluvim o jidle, které je tucné
a nezdravé

W ne, nemluvime o nezdraveém jidlu
napriklad z FF

neuvédomuji si

Graf cislo 4. Procento déti, které mluvi s rodici o reklamé

Kapesné dle dotazniki nedostava 28 % divek a 23 % chlapcii, 29 % chlapct a 29 % divek
dostava kapesné, aby si mohli cestou ze Skoly koupit jidlo. Nejvice dostavaji penize od

rodi¢t déti ve véku 14 - 15 let. Nejméné dostavaji penéz déti ve véku 13 let.

Celkova hodnota odpowvédi, kapesné N=172
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Graf cislo 5. Kapesné deti

Napiiklad studie Parental communication styles impact on childrens attitudes toward obe-

sity and food advertising z roku 2011, uvadi, ze déti ve véku okolo 14 let v USA utrati 14

miliard dolarh za rychlé obcerstveni a sladkosti, které vidély v reklamé, ze svého nasetie-

ného kapesného. ( HYUNJAE (JAY) YU, 2011).

V dotaznikovém prizkumu uvedlo 53 % déti, Ze se sportovnim aktivitdm vénuji nékolikrat

tydné, z toho je 52 divek a 40 chlapct. Jednou tydné navstévuje 12 % déti krouzek, ktery

se zabyva sportovni aktivitou. tj. 13 divek a 7 chlapct. 35 % déti, kteti odevzdalo dotazni-

ky nenavstévuje zadny krouzek, tj. 34 divek a 26 chlapcti. Z toho vyplyva, Ze vice nez 60

v

procent déti provozuje fyzickou aktivitu alespon jednou v tydnu. Fyzicky aktivnéjsi jsou

divky: 65 divek ma pravidelnou fyzickou zatéz, chlapcti pravideln¢ cvici 47.


https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=YU%2C+HYUNJAE+JAY

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Procenta déti chodici na krouzky
Krouzky déti N= 172
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Graf cislo 6. Pocet deti chodici na sportovni aktivitu, Graf cislo 7. Aktivita deti

Nejvice jsou aktivni divky ve v€ku 14 - 15 let, a chlapci ve véku 14 let. Nejméné jsou ak-
tivni chlapci ve véku 13 let, ktefi v dotaznicich uvedli, ze nechodi na Zadnou sportovni
aktivitu. Z grafického znazornéni vyplyva, ze pomérné¢ malo dotazovanych déti tedy pouze
12 % ze vSech vékovych skupindch navstévuje krouzky jednou tydné, 35 % déti nechodi

na zadny krouZzek, ktery je spojen se sportovni aktivitou.

5.1.3 Znalost reklam na zdravé potraviny

Respondenti méli odpovidat na otazku, zda znaji n&jakou televizni reklamu, ktera podporu-
je zdrava jidla a upozoriiuje na nasledky piejidani, zde 47 % déti uvedlo, Ze nezna zadnou
socialni reklamu zaméfenou na zdravé stravovani. Adolescenti ve 28 % uvadéli, Ze si tako-
vou reklamu nevybavuji. V 17 % odpovédi déti znaji reklamu na zdrava jidla, ale pravée si
ji nevybavuji. Pouze v 8 % odpovédi déti uvedly, Ze znaji konkrétni reklamu a znaji 1 né-

ZEV.

Znalost reklam, které podporuji
zdrave jidla N=172

ano, nemohu
si ji vybavit
17%

ano, znam
konkrétni
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8%

ne, Zzadnou
neznam
47%

Graf cislo 8. Znalost reklam na zdravé potraviny
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Pokud adolescenti odpovédéli, ze znaji takovou konkrétni reklamu, Byli v dotaznikovém
Setfeni vyzvani, aby si vybavili konkrétni reklamu na zdravé stravovani, 159 déti neznalo
zadnou reklamu, ktera by podporovala zdravé stravovani nebo ktera varovala pred obezi-
tou. Pouze 13 déti si vybavilo reklamu. Déti si vybavily ¢tyfi riiznych reklam na zdravé
stravovani ve tfech pifipadech S§lo o reklamu od spole¢nosti KFC. Respondenti neuvedli
pfesny ndzev myslené reklamy, FKC v minulosti zabyvala détskymi fotbalovymi turnaji a
podporou sportu u adolescentu. Nelze dohledat zddnou kampan od této spolecnosti, ktera
by se zabyvala socialni reklamou. V osmi ptipadech si adolescenti vybavili reklamu na
Activii. Jeden respondent uvedl reklamu Ketodiet. Jedna divka uvedla, ze si nevybavuje
piesny nazev kampang, ale vybavuje si slogan ,,zabijdk cukru* ¢imz minila doplnék stravy
Gurmar Diamizin, ktery se pouziva ke snizeni cukru v téle. Z grafu vyplyva, ze 92 % déti
nezna zadnou reklamu na podporu zdravého jidla, nejvice déti zna reklamu na jogurt Acti-
via a jeho zdravotni u¢inky na zazivaci. Pouze 13 adolescentti ze 172 dotazovanych si

vybavilo néjakou reklamu, ktera podporuje zdravé stravovani a bojuje tak proti obezité.

Znalost reklam na zdravé potraviny N=172
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Graf cislo 9. Vybavenost deti reklam na zdravé jidla

Na otazku, ktera reklama na potraviny respondenty nejvice zaujme a upouta jejich pozor-
nost, v 53 % (92 déti) déti odpovidaly, ze na né plati, kdyz je reklama vtipna. Naopak
smutnou reklamu zaskrtlo 2 % déti, potravinova reklama s pisnickou a rytmem se libi 23 %
(uvedlo 39 déti). Na znamou osobnost V reklamé na potraviny upozornili déti v 17 % od-
poveédi (uvedlo 30 déti). V moznosti volného dopsani své vlastni odpovedi Zaci psali odpo-
veédi jako: ,kde jidlo vypada dobre”, ,,reklamy tohoto typu nesleduji “, ,,reklamy na potra-

3

viny muj zdjem neupoutaji*.
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5.1.4 Spontanni odpovédi respondentii na dané obrazky

Ve stfedni ¢asti dotaznikového formulafe byla, umisténa sada otazek, kde méli respondenti
Z obrazkl vybirat jednu variantu, kterd je podle nich spravna. Obrazky byly vybrané tak,

aby déti vybiraly ze dvou fotografii stejného tématu a podobného charakteru.

Nejprve mély za kol si vybrat jidlo, které by si radéji daly jako svac¢inu. Vybrat si mohli
mezi miskou plnou cCerstvého ovoce a hamburgerem s hranolkami a sklenici CocaColy.
Celkem oznacilo za idealni svacinku 68 % déti misku s ovocem. Pouze 55 déti (32 %)
oznacilo, Ze by si radgji daly hamburger s hranolkami a slazenym napojem. Divky oznacily
v 70 % (69 odpovédi), ze by si daly spiSe ovoce nez hamburger. Chlapci uvedli, ze by si
rad¢ji dali K jidlu ovoce v 66 % (48 odpovédi) nez hranolky, pouze v 25 piipadech (tj. 34
%) chlapci oznacili hamburger a hranolky. Z této otazky v dotazniku vyplyva, Ze vzorek
déti by si radgji dal ovoce nez hamburger a slazeny napoj ke svacin€. Pti vybéru spole¢né s

jinou osobou, muze byt vybér pozmeénén pravé druhym ¢lovékem a jeho rozhodnutim.

Obrazek cislo 6. Vyber, (zdroje: obrazky.cz)

Z dalsich dvou fotografii méli respondenti vybrat obrazek, ktery je podle nich ukézkou
reklamy na jidlo z rychlého obcerstveni. Ve skutecnosti je obrazek z televizni reklamy
oznacen Cislem 1. | kdyz se to na prvni pohled nezda, divka sedici u stolu se svym otcem,
ktera je $tastna a usmiva se, je reklamou na fetézec KFC, na stole ma pomerancovy dzus, a

neni vidét, o jaké jidlo se jedna.

Obrazek c¢islo jedna uvedlo jako reklamu na rychlé obcerstveni, celkem 92 déti ( tj. 54 %
z celkového poctu). Nejvice bylo odpovédi Etrnacti letych déti v poc¢tu 47. Dvacet procent
déti mélo dojem, ze obé ukdzky jsou reklamami na rychlé obcerstveni. Obrazek oznaceny
¢islem 2., vnima jako televizni reklamu na rychlé obcerstveni 26 % dotazovanych déti,

nejvice vSak patnacti letych. Na obrazku je obézni mlady chlapec stojici v prodejné rychlé-
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ho obcerstvena, ktery drzi v rukou papirovy kornout s hranolkami a s chuti je konzumuji.

Logicky obrazek dva je typickym obrazem rychlého obcerstveni. V pozadi prodejna

v

rychlého obgerstvena s nabidkou pokrmu a spokojeny zavalitéjsi chlapec, ktery ji hranolky.

Obrazek cislo 7. Vyber, (zdroje: youtube.com, obrazky.cz.)

Podobna celkova procenta odpovédi mezi pohlavimi okolo 53 - 55 % ukazuji na podobné
smysleni nad ukédzkami reklam a jejich vyhodnocenim u obrazku s divkou s otcem sedici u
stolu a odpovédi na obrazek ¢islo 2. obézni chlapec s hranolkami v ruce. Tako procenta
byli podobna (28 % divky a 23 % chlapci). Genderové vyvazené odpovédi uvedlo, ze obé

reklamy (20 % déti), jsou socidlni.

Posledni sada obrazki byla ukazkou socialnich reklam, kde adolescenti vybirali obrazek,
ktery je podle jejich nazoru ukazkou socialni reklamy, zabyvajici se problematikou obezi-
ty. Obrazek oznaceny jako Cislo 1. zaSkrtlo celkem 103 déti. Divek, které zaskrtly tento
prvni obrazek, bylo 62, chlapcti 41. Variantu, Ze si mysli, Ze oba obrazky jsou reklamou na
socialni problém s obezitou, oznacilo 39 déti, z toho 14 chlapct a 25 divek. Obrazek ozna-
¢eny cislem 2 zaskrtlo celkem 30 déti, chlapcti 18 a divek 12 z celkového poctu. Pii pozor-
ném prohlednuti fotografie muze leziciho na nemocni¢nim stole. Obklopeného zdravot-
nickym vybavenim, vidime Ze, je velmi obézni a ocividné mu neni dobfe, je zpoceny a
nemohouci. Variantu, Ze se jedna o socialni reklamu, uvedlo 63 % divek a 56 % chlapc.
Tito respondenti uvedli spravné, ze se jedna o socialni reklamu varujici pfed obezitou U
deti.

Obrazek, ktery ukazuje na prvni pohled také na obezitu, je ve skutecnosti ¢eskou reklamou
mobilniho operatora T-mobile s hereckou Pavlou Tomicovou, (reklama ma nazev Volavka

a je z roku 2014). Na fotografii je zachycena obézni Zena v plavkach leZici v 1ét€ na dece.
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Tuto moznost individualné uvedlo 25 % chlapctu a 12 % divek, ktefi si mysleli, ze jde o

ukézka reklamy varujici pted obezitou.

Obrazek c¢islo 8. Obrazek oznaceny cislem 1. (zdroje: youtube.com)

Obrazek c¢islo 9. Obrazek oznaceny cislem 2. (zdroje: obrazky.cz)

5.1.5 Ovliviiovani adolescentii reklamou na rychlé obcerstveni

Reklama je vSude kolem nas, fada lidi si ji nev§ima, ale pfesto i na né muze podvédomé
pasobit a ovlivnovat chovani a postoje k jidlu. Rada otazek v dotazniku se snazi ziskat za-
kladni podvédomi o postojich déti k danému tématu. Jedna z otazek zjist'ovala, zda si jde-
dit¢ koupit konkrétni znacku slazeného ndpoje nebo sladkosti, kdyz jej predtim vidé€l
Vv televizni reklam€. Mame na mysli nové vyrobky, které jsou propagovany televizni re-
klamou. Z grafu vyplyva, ze 13 respondentt si vzdy koupi novy vyrobek, ktery predtim
vidéli v televizni reklamé. Adolescenti kupuji v 16 % vyrobky proto aby je ochutnali mezi

prvnimi. 131 déti, uvedlo, ze reklama nehraje v jejich rozhodovacim procesu zadnou roli.

Ovlivnovani TV reklamou, N=172

8%

MW ano, chtél jsem ho ochutnat

M ne, reklama neni v meaem
vy béruwvyznamna
vzdy si koupim noveé co jsem
videl v tw

Graf cislo 10. Ovliviiovani deti reklamou

V nasledujici otazce se zjistovalo, jestli reklamy ovlivituji nakupni chovani déti pti vybéru
jidla rychlého obcerstveni. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze v 71 % neni u déti reklama na

rychlé obcerstveni dulezita, pfi jejich rozhodovani, co si daji k jidlu. Ve 24 % si koupili
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menu, které predtim vidéli v televizni reklamé, protoze ho chtéli ochutnat a nabidka se jim
zdala lakava. V deviti ptipadech si zdmérné koupili nové menu ve fast-foodu, které vidéli
v reklamé. Ze 122 odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze cilova skupina déti ve véku 13 - 15
let nebere televizni reklamu jako rozhodovaci impuls pro koupi nového jidla z fast foodu.
Pravdépodobné se rozhoduji podle vzhledu vyrobku nebo cenové nabidky pifimo

Vv prodejné rychlého obcerstveni nebo podle referencich od svych vrstevniki.

Koupi si respondent zamérné jidlo v fast foodu, kdyz je u néj priloZena hracka nebo
jiny predmét? Déti, které nepotiebuji k jidlu dostat hracku, bylo 54, jsou to chlapci a div-
ky ve véku 14 - 15 let. Zamérné kupuje menu v rychlém obcerstveni 22 déti, aby ziskali do
sbirky darkovy ptedmét. Z celkového poctu adolescenti 96 uvedlo, ze jim je jedno, zda
dostanou k menu hracku, Ze je to pti vybéru jidla neovliviiuje. Jsou to zejména déti ve véku
14 - 15 let. V celkovém praméri tedy 13 % déti preferuje vyrobek, kde je polozena hracka,
31 % respondentt je jedno, zda dostanou hracku a 56 % déti si zamérné nekupuje jidlo

s hrackou.

Nakup FF s pfiloZzenou hrackou N=172

mil3 let

w14 let

50 - 15. let

10 8 8
5 - .
o]

ano, koupim abych ziskal je mito jedno, jestli k ne, nepotfebuji k menu
hracku menu dostanu hracku dostat hracku

ml6. let

Graf cislo 11. Nakup menu rychlého obcerstveni s hrackou

Studie s nazvem Parentel attitudes about food advertising on AUSTRALIAN televisio,
z roku 2008, popisuje, ze austral$ti adolescenti ve véku do 14 let v 23 % preferuji vyrobky,
u nichz je ptfiloZzena hracka ¢i jiny darek. Rodic¢e v 94 % uvedli, ze si mysli, ze pfilozené
hracky déti ovliviiuji pii vybéru, proto zadaji o upravu zékonti. (MORLEY, Belinda. et al,
2008).

Otazka cislo 18. Zni: Navstévujes cestou domii ze §koly rychlé obcerstveni? Napriklad
McDonald’s nebo KFC? Celkem 74 déti uvedlo, Ze navstévuji fetézce rychlého obcer-

stveni obcCas a néco si objednaji, napiiklad pii cesté ze $koly domd. V praméru je to 45 %
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z celkového poétu respondentti. Ctyfi chlapci uvedli, Ze pokazdé, kdyz jdou okolo fast foo-
du, si néco koupi. Vibec neji rychlé obcerstveni 20 déti (tedy 12 % z celkového poctu).
Déti, které nemaji moznost navstivit fetézec napriklad cestou ze Skoly je 71 déti. Jeto za-

Mrw e

bocka znacky KFC ¢i McDonald’s.

Navstevnostrychléeho obcers.
N=172 m ano, ob&as si néco

koupim cestou ze Skoly
W ano, pokazde kdyz jdu

okolo, néco si dam

ne, nejim FF

M Nne, nemame v okoli 1
k< rm

Graf cislo 12. Jak casto déti navstévuji rychlé obcerstveni

Na otazku ¢islo 20. v dotazniku: Zda, si koupi jidlo, nebo piti na doporuceni nékoho
jiného adolescenti odpovédéli v 105 pripadech, Ze si radéji vyberou podle sebe a nedaji na
radu svého okoli. V 50 piipadech si pii vybéru fast - foodového jidla necha poradit od své-
ho kamarada ¢i da na jeho doporu€eni. V 17 piipadech si kupujici dit¢ nechd doporucit
menu od svého spoluzéka naptiklad pii spole¢né cesté ze Skoly domi. Po této otdzce na-
sledovala otazka: S kym chodi§ do rychlého obéerstveni na jidlo? VV 9 piipadech déti
chodi sami do fetézct rychlého obgerstveni, nejvice chodi adolescenti se svym kamaradem
¢i kamaradkou, tak odpovédélo 92 déti. Vicecetna skupina déti navstivi fast - food v 35
pfipadech. Neékteré déti, viibec nenavstévuji restaurace rychlého obcerstveni, v dotazniko-
obcerstveni v malych méstech ¢i priméstskych ¢asti na vesnici, Slo celkem o 13 déti, z toho
10 divek, které nechodi vilbec do rychlého obcerstveni, ve mésté Policka celkovy pocet
déti, které nechodi do fast - foodu bylo 15. Ze svétovych studie ,,Bouman et.al “ z roku
2004, vyplyvd, ze do rychlého obcerstveni chodi spiSe chlapci nez div-
ky.(HYUNJAE(JAY)YU, 2011). V Pardubicich, kde jsou zastoupeny fast- foody v okoli
Skol a v centru mésta, jsou ¢isla mald, pouze 8 déti nechodi ve mésté do rychlého obcer-
stveni. (stejné generové zastoupeni). Ve méstech, kde jsou zastupci KFC a McDonald’s se

vvvvv

navstévniki rychlého obcerstveni u chlapct.
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5.2 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni 0 povédomi déti o reklamé

Dotaznikové Setieni, které se v dalsi ¢asti otazek zabyva zjisStovanim povédomi déti o re-
klamach obecné a zjistuje informace, jak respondenti chapou vyznam reklam a socidlnich

reklam.

5.2.1 Postoje déti k reklamé

Na otazku ¢&islo 1. Co je to televizni reklama? Déti nejcastéjsi odpovidaly, Ze televizni
reklamy propaguji ur€ity vyrobek ¢i sluzbu, tak odpovédélo celkem 87 divek. Takto odpo-
védelo tinactiletych divek 18, ¢trnactiletych 37 a patnactiletych takto odpovédélo 32. V
pruzkumu neznaly vyznam televizni reklamy 2 divky. Dalsich 7 divek si myslelo, ze se
televizni reklama vyuziva kK vyplnéni volného ¢asu mezi jednotlivymi pofady, dalsi z fady
moznych odpovédi ,,vtipné, kratké zpravy* zaskrtly 3 divky. Chlapci odpovidali podobné,
nejcastéj$i odpoveédi bylo, Ze televizni, reklama propaguje urcity vyrobek ¢i sluzbu, tak
odpovédélo 6 tfinactiletych chlapct, 30 ¢trnactiletych a 22 patnactiletych. Celkem tuto
odpovéd’ zvolilo 58 chlapct. Druhou nejcastéj$i odpoveédi chlapcti v poctu 10 bylo
,,vyplnéni volného ¢asu mezi pofady.“ Dva ¢&trnéctileti, dva patnactileti chlapci neznaji
vyznam televiznich reklam. Z celkového mnozstvi odpovédi v poc¢tu 145 byla tedy odpo-
veéd ,,propaguji urcity vyrobek ¢i sluzbu®, druhd nejcastéjsi odpoveéd na tuto otdzku v po-
¢tu 17 odpovédi vyplnéni volného €asu mezi potady. Z celkového mnoZzstvi 7 déti nezna
vyznam televiznich reklam. Celkem lze fict, ze déti ve veku tfinact az patnact let védi, co
je televizni reklama a jaky ma vyznam. A uvédomuji si, Ze je muze ovlivnit pii vybéru, jak

ukazuje dotaznikové Setieni.

Znalost pojmu TV rekla N=172
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Graf cislo 13. Znalost televiznich reklam
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Adolescenti ve veékové kategorii mezi 13. — 15. rokem véku, jsou si z 84 % védomi, O je

televizni reklama a znaji jeji vyznam, tedy 145 déti odpovédélo, ze ,,reklama propaguje
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urcité vyrobky, ¢i sluzby. Takto nejvice odpovidaly déti véku étrnacti let. Pouze sedm déti
nevi, co je televizni reklama, tfi divky si mysli, Ze reklama se pouziva jako ,,vtipné kratké
zpravy mezi porady*. Celkem sedmnact déti uvedlo, Ze reklama se pouziva ve vysilani
jako vyplnéni volného Casu mezi jednotlivymi pofady. Studie Parental communication
styles impact on childrens attitudes toward obesity and food advertising z roku 2011 zjis-
tovala, zda déti v USA védi, co znamena televizni reklama. Ve 40 % dotazované déti od-
povedély, ze jde o propagaci vyrobku, v 32 % piedstaveni produktu a legra¢ni kratkou
zpravu oznacilo 5 % respondenti. (HYUNJAE (JAY) YU, 2011).

Respondenti méli také urcit svlij postoj k vysilani televiznich reklam. V dotazniku ado-
lescenti uvedli, ze ve 44 % je vysilani televizni reklamy obtézuje, uvedlo to dvacet divek
z devaté tfidy, devatenact divek z osmé tfidy. Déti tyto reklamy mohou ovlivnit pfi vybéru,
toto je také hlavni cil reklam na vyrobky. Chlapci, které reklamy obtézuji, je celkem tfi-
cetSest. Pfimo odpoveéd’, ze maji radi reklamy a radi je sleduji, uvedlo celkem Sest déti.
Z odpovédi je ziejmé, ze déti sleduji reklamy a zaujmou je pouze nékteré, odpoved ,,Jak
ktera reklama“ zaskrtlo celkem tficet jedna divek a osmnact chlapct, tedy 28 %. Vysilani
reklam nevadi deseti divkam a sedmi chlapcim. 10 % déti nevnima reklamy a neptikladaji

jim ptiliSnou pozornost pii sledovani televize.

Postoje déti k vysilani reklam v TV N=172

m jak ktera reklama mmam rad reklamy na reklamy se nedivam
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Graf cislo 14. Postoje deéti k vysilani TV reklam

Respondenti uvedli, ze nejvice ve 49 % se jim libi televizni reklamy, které jsou zabavné a
vtipné a upoutaji jejich pozornost a zajem. Ve 23 % odpovédi se respondentiim libi rekla-
ma, kde hraje znama osobnost, at’ je to herec sportovec nebo jina celebrita. Détem se libi
animovana a hudebni reklama pouze ze 7 - 8 %. Naopak reklama se zvifatky a rostlinami

zaujme déti na 13 % z celkového poctu dotazovanych.


https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=YU%2C+HYUNJAE+JAY
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Na otazku zda: Je reklama ucinna a ovliviiuje vS§eobecné chovani lidi? Odpovédélo 20
% déti zadporné. Padesat osm déti odpovédelo, ze spiSe souhlasi s vyrokem, ze reklama
ovliviiuje chovani jedinct tj. 34 % z celkového priméru. V 11 % déti plné souhlasi, ze
reklama chovani ovliviiuje. Sedesat jedna déti nemaze posoudit, zda lidi reklama v televizi
ovlivituje. SpiSe souhlasilo tficet tii divek a dvacet pét chlapct. Nesouhlasi, ze reklama je
na nic, uvedlo osmnact divek a Sestnact chlapct. Nejvice si mysli, ze jsou reklamou ovliv-
novany, Ctrnactileté déti.

Po ziskani obecného postoje se dotaznikové Setfeni zabyvalo pfimo postojem respondenti.
Byla polozena otazka: Mysli$ si, Ze reklama vysilana V televizi ovliviiuje konkrétné
tebe a tvoje chovani? Dé&ti dostaly na vybér z odpovédi ,,ano/ne”. Jestlize odpovédély
,»Ano*, byly odkazany na doplnovaci otazku. D¢ti, které zakrouzkovaly odpovéd’ ,,Ne®,
bylo sto tiicet dva. Naopak respondentd, kteti zaskrtli odpoveéd’ ,,Ano* bylo &tificet, ktefi
dale odpovidali na dodatecnou otazku. Pokud ano, jakym zpisobem Té ovliviiuje? Nej-
Cast&jSi oznacenou odpovédi bylo v sedmnacti ptipadech ,,zména nazoru na produkt ¢i
formace o vyrobku a mohly se podle toho dale rozhodnou. V deviti pfipadech déti nakupuji
dany vyrobek podle reklamy. Adolescenti ve 43 % uvedli odpoveéd’, Zze reklamy ovliviuji

zménu nazoru na produkt. Ve 32 % si vyhledaji dalsi informace o produktu.

Zpuasob ovlivnovani reklamami

W nakupuji produkty i sluzby m vyhledavam si dalsi informace
zmeéna nazoru na produkty MW zmeéena viastniho chowvani

43%%

Graf cislo 15. Zpiisob ovliviiovani reklamou

Povédomi déti otazce: Co chtéji televizni reklamy, abychom udélali? Nejcastéjsi odpo-
védi adolescentt, v 77 % bylo, ze reklama chce, abychom si dany vyrobek ¢i sluzbu koupi-
li. Ve 20 % piipadu si déti mysleli, ze reklama se vysila pro to, abychom si ji zapamatova-
li. Tti respondenti uvedli, ,,Ze nevédi, co po nich televizni reklamy vlastné chtéji, aby udé-
lali“. V jednom piipad¢ si respondent mysli, ze reklamy po nas ,,nic nechtéji, abychom

udélali“. Z geografického pohledu déti, které bydli na vesnici, Si ve 42 ptipadech mysli, ze
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televizni reklamy chtéji, abychom si koupili inzerovany vyrobek. Ve mésté Policka si toto
mysli 45 déti a v Pardubicich 46 déti. V piipadé ze si déti zapamatovaly vysilanou rekla-
mu, odpovédély déti, zijici na vesnici Sestnacti piipadech a v Pardubicich 15, ve mésté
Poli¢ce tuto odpoveéd’ uvedli Ctyfi adolescenti. V souvisejici otazce Pro¢€ televizni stanice
vysilaji reklamy? Dé&ti uvedly v 35 % odpovédi, ze ,,televizni stanice vysilaji reklamy,
aby piedstavily novy vyrobek ¢i sluzby®“. Nejvice se adolescenti shodli v 54 %, ,,ze tele-
vizni stanice vysilaji reklamu proto, aby ziskaly penize od firem, které vyrabéji dany vyro-
bek. Deset déti si myslelo, ,,ze se reklama vysila proto, abychom védéli, co je nového.
V 5 % odpovédi bylo uvedeno, Ze se vysila proto, ,,aby lidé védeéli, ktery vyrobek je nej-
lepsi“. Ttinactileté déti nejvice uvadély, v 50 % odpoveéd,, Ze ,,televizni stanice chtéji peni-
ze od vyrobecu produktu®. U tiinactiletych také prevazovala odpovéd’ v zastoupeni 36 %, Ze
reklama je ,,k pfedstaveni nového vyrobku®. Patnacti leti adolescenti uvadéli nejvice odpo-
véd, ze ,,chtéji penize od firem*. Druha nejvice pouzita odpoveéd’ u ¢trnactiletych byla, ze

,,nam reklamy chtéji predstavit novy vyrobek ¢i sluzbu*.

Reklama ptinasi dle respondentll nejvetsi uzitek vyrobcei. S touto odpoveédi souhlasilo 112
déti. Firmy vynakladaji velké mnozstvi finan¢nich prostiedku na propagaci svych produk-
t. Druhou nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze uzitek vysilani reklam ptinasi vyrobci reklama a
to v 16 % z celkového mnozstvi odpoveédi. V 6 % si déti mysli, ze ,,nejveétsi uzitek ma re-
klama ptinést kupujicimu zakaznikovi“ a v 11 % uvedli respondenti konkuren¢ni firmy a
ve 2 % ,,uzitek ma statni rozpocet®, takto odpovedeli celkem ¢tyti respondenti. Responden-
ti se také méli vyjadrit, jak casto podle nich je reklama zdbavna. Pouze jeden Ctrnécti lety
chlapec uvedl, Ze reklamy jsou vzdy zabavné. Reklamy ptipadaji zabavné pouze obcas 123
adolescentim. Velmi casto piipadaji 3 détem a Casto 13 respondentim. Naopak odpoveéd’
ze nékdy reklamy jsou zabavné podle respondentu v 32 odpovédi. Casto reklamy piipadaji
zabavné patnicti letym adolescentiim, Casto pfipadaji Ctrnactiletym zabavné spoty. Ttinac-

tiletym détem zabavné reklamy ptipadaji obcCas a Casto.

5.2.2 Povédomi o postoje k socidlnim reklamam

Na otazku zda respondenti védi, co znamena socialni reklama, ktera se vysila v televizi
nejcastéji odpovedéli déti v 44 %, Ze se jedna o reklamu, kterd se snazi upozornit na n¢jaky
celosvetovy zavazny problém jako je naptiklad tyrani zen, déti, kouteni, darcovstvi krve a

podobn¢, takto odpovédélo 76 respondentii. Vyznam socidlni reklamy si déti vykladaji
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v 17 % také jako reklamu na riizné problémy a jejich vyieSeni, organizace a fondy, které se
problematikou zabyva. Jedenact respondentu si mysli, Ze je to reklama na socidlnich sitich.
Cilova skupina déti ve véku tfinadct az patnact let neznad vyznam socialnich reklam v 33 % z

celkového poctu 172 respondenttl.
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Graf ¢islo 16. Socialni reklamy

Kde se adolescenti nejCastéji setkdvaji se socidlni reklamou. Nej€astéji se s ni stifetnou na
internetu a to v 49 %, pfti prohlizeni webovych stranek a na Youtobe. Ve 29 % ji déti
shlédnou v televizi, takto odpovédélo 50 déti. V ¢asopisech ji déti poznaji v 3 % a venku
na billboardech a plakatech pouze v 2 %. Dvacet sedm d¢ti si mysli, ze socialni reklamu
vidi vSude. Podle respondenti jsou reklamy pravdivé obcas, a jak které v 58 % piipadu (t;.
99 respondentll), ve 28 % nejsou pravdivé vibec nikdy (uvedlo 49 respondentll). Devét
procent dotazovanych nemiize posoudit, zda jsou reklamy pravdivé. Ctyfi déti souhlasi, Ze
jsou reklamy pravdivé vzdy a velmi Gasto. Ze jsou reklamy pravdivé ¢asto si mysli pouze

Ctyfi respondenti.

U respondenta se zjist'ovalo, na jaké téma videli v televiznim vysilani reklamu se social-
nim tématem, kterou znaji a vybavuji si ji. 84 déti uvedlo, ze znaji socidlni reklamu na té-
ma bezpecnost na silnicich. Zndmé a vysilané spoty od reziséra Filipa Rence, celostatni
kampan Nemyslis, zaplatis vznikla pod zastitou Ministerstva dopravy. Pomérné drasticky
ukazuji dopady silni¢nich dopravnich nehod. Tyto kampané jsou u déti nejvice znamé,
uvedlo 84 respondentil. Socidlni reklamy zaméfené na boj s koutenim znaji déti ve 28 %,
V soucasné dobé neni vysilan zadny reklamni spot na toto téma, upozornéni na Skodlivy
ucinek koufeni je nejcastéji vyobrazen na krabickach s cigaretami. Reklamy, které ukazuji

problematiku hladovéni déti v zemich s nizkou vyspélosti, uvedlo 23 déti tj. 13 %. Organi-
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zace jako je OSN nebo napiiklad UNICEF nataci socialni spoty pro televizi a poukazuji na
hladovéni ve svété, a apeluji, aby lidé piispivali penéznimi prostfedky na podporu huma-
nitarnich organizaci, které pomahaji v nejvice zasazenych oblastech. Nejméné adolescenti
si vybavuje socialni reklamy spojené s problematiku alkoholismu a valek, jen v 3 % (uved-
lo 5 déti). Sedm respondentid uvedlo, ze znaji socialni reklamu upozornujici na potiebnost
prevence ruznych onemocnéni. Nejvice citi 14 -15 leté déti socialni reklamy jako nejicin-
néjsi prevenci bezpeénosti na silnicich. Nejvice si uvédomuji ¢trnactileti adolescenti pro-
blematiku koufeni a jeho nasledky. Napftiklad tfinéctileté deti nevnimaji reklamy na hlado-

véni déti ve svété nebo si nepamatuji zadnou takovou reklamu.

Téma socialni reklamy N=172

75 M bezpecnost na silnici

m hladovéni déti

m proti alkoholu
M proti koureni
W proti nemocem

proti valce

Graf cislo 17. Socialni reklamy téma

5.3 Vyhodnoceni dotaznikii

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze déti v 48 % sleduji televizi spolecné se svymi rodici,
ktefi je mohou ovlivnit v postojich k vybéru potravin. Déti ve v€ku Ctrnacti let nejcastéji
sleduji s rodici televizni vysilani. Pii vytvafeni postoji je dulezity vliv rodi¢t a jejich po-
stoj ke zdravému zivotnimu stylu. Vice nez 45 % déti nemluvi s rodi¢i o reklamach, 32 %
dotazovanych déti hovoii aktivné s rodi¢i o reklamach a vyrobcich v nich propagovanych.
Adolescenti se divaji méné na televizi, spiSe travi volny ¢as na pocitaci ¢i mobilnim telefo-
nu. Ze se na televizi nediva vibec, uvedlo 40 % déti, na po¢itadi travi déti v priméru dvé
az ¢tyfi hodiny denné. Cilova skupina déti ve véku 13 - 15 let nezna socialni reklamy, které
by upozoriovaly na boj s obezitou u déti a dospélych a to v 92 %, pouze zbyvajicich 8 %
respondentu Si vybavuje reklamu na toto téma, ti uvadéli reklamni spoty KFC, Activia ( to
ale neni socialni reklama nybrz reklama na jogurtovy produkt). Respondenti v 76 % za-
mérné nekupuji vyrobky, které piedtim vidéli v reklamé, v 16 % si déti jdou koupit vyrob-
ky, aby je vyzkouseli. Pfi navstéve rychlého obcerstveni si 13 % déti vybere menu, kK né-

muz dostane hracku. Déti v 45 % navstévuji rychlé obcerstveni s kamarady a rodinou.
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Adolescenti ve véku 13-15 let z 84 % védi, co je to televizni reklama a k ¢emu je urcena,
z toho 44 % détem vysilané reklamy vadi. Dé&ti uptfednostiiuji v 49 % reklamy, které jsou
zabavné a vtipné. V 34 % si déti mysli, Ze reklamy méni lidské postoje, adolescenti uvedli
Vv 44 %, Ze socialni reklamy upozoriiuji na celosvétovy a vazny problém, ktery je potieba
fesit, jde naptiklad o tyrani déti, nedostatek darované krve a podobné. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze 33 % respondentl nevi, jaky je vyznam socialni reklamy. S timto
typem reklamy se déti setkali v 49 % na internetu a z 29 % v televizi, 84 déti uvedlo, Ze
znaji socialni reklamu upozoriujici na dilezitost bezpe¢nosti silni¢niho provozu. Socialni

reklamy upozoriujici na téma détské obezity v televiznim vysilani evidentné chybi.
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6 ROZHOVORY S CILOVOU SKUPINOU

Analyza probihala pomoci polo-strukturovaného rozhovoru, ktery je soucasti metody kva-
litativniho vyzkumu. Scénaf interview byl pfedem piipraven a graficky zpracovan spole¢né
se skalovym dotaznikem a ukazkami reklamnich spotu. Tento typ rozhovoru byl zvolen,
protoze méa vyhodu v tom, Ze se nemusi dodrzovat struktura otazek. Tim dava tazateli
moznost lépe reagovat na chovani a neverbalni komunikaci respondenta. Polo-
strukturovany rozhovor je optimalné€ zvolena metoda sbéru dat, kde v rozhovoru zachycuji
jednotlivé odpovédi v nezménéné podobé. Rozhovory byly zvoleny jako druha metoda po
dotaznikovém Setfeni, kde byly ziskany zakladni obecné informace od respondentti. Roz-

hovory mély za cil ziskat podrobné informace od jednotlivych adolescentu.

Interview probihala v ¢asovém horizontu deseti az patnacti minut, v neutralnim prostiedi,
vzdy s jednim vybranym respondentem. Kazdé interview zacinalo pfedstavenim samot-
nych osob a zakladnich informaci o tématu. Pro zachovani anonymity respondenti je uva-
déno jako identifikacni znak pouze pocatecni pismeno kiestniho jména adolescenta a vek.
Vsichni respondenti souhlasili s nahravanim rozhovord pro tcel analyzy a vyhodnoceni
rozhovorii. Po skonceni rozhovoru byl kazdému respondentovi rozdan kratky dotaznik
s otazkami se Skalovou stupnici k reklamam, které predtim shlédli. Rozhovorti celkem pro-
béhlo sedm, s détmi ve véku 13 - 15 let. Rozhovor poskytlo ¢tyii divky a tii chlapci, ktefi
bydli s rodic¢i v Policce a v Pardubicich. Planovano bylo rozhovoru 14, v disledku celore-
publikovému bezpecnostnimu opatteni kuli pandemii COVID-19. Bylo realizovdno pouze

sedm rozhovoru.

Cilové skupina adolescentii méla spole¢ny rys pravidelné sportovni aktivity, chlapci hraji
pravidelné fotbal, divky jsou ¢lenky volejbalového tymu. Déti krouzky navstévuji nékoli-
krat tydné.

6.1 Rozhovory nad reklamnim spotem cislo 1

Spot je oznaceny Vv rozhovorech ¢islem 1., nese nazev ,,Break the Habit - Childhood Obe-
sity Ad Austrailia“. Tuto reklamu nikdo z dotazovanych nikdy nevidél, vSichni respondenti
byli ukaznéni a pozorné sledovali cely spot beze slov, néktefi s az strnulym oblic¢ejem.
Zadnému z dotazovanych se reklama nelibila. Uvadgli, Ze je to¢ena v ponurém, tmavém

prostiedi, kde se ukazuji détem drogy. Nejvice adolescenty zarazel fakt, ze matka dava
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malému, asi Ctyfletému chlapci hamburger a drogy. Respondentka V. uvedla: ,,Pani mu
tam dala najist drogy, prosté se mi nelibi, jak mu chtéla dat tu injekci” (V., 13 let). Kogni-
tivni slozka popisuje nazor na danou reklamu. Po shlédnuti spotu, respondenti odpovidala
na otazku ,,Jaky mas nazor na obezitu a nezdravé stravovani po tomto spotu?* Re-
spondent Z. uvedl: ,, Obezité mi to upfimné nic netfeklo, ze na to koukam, furt stejné ze ta
reklama mi ani nepfisla v nicem extra dobra®“. (Z., 14 let). Patnactilety respondent D. uva-
di, ze je naucna, ale kdyby se vysilala v televizi, lidé by si pomysleli, Ze je piili§ kruta, aby
se vysilala pies den. Emocionalni slozka této reklamy v adolescentech vyvolavala strach,
divny pocit az nechut’, jak uvadi respondenti (V., 13 let, D., 15 let). Respondent Z. uvedl:
,»Vyvolava to ve mné neptijemny pocit®. (Z., 14 let). Ve tvati mé¢l vyraz opovrzeni. ( horni
ret mé¢l napnuti a nahnuty na jednu stranu tvare). Tato reklama odvraci pozornost od téma-
tu obezity, respondenti se zamé&fuji na drogy. Divka H. uvedla, Ze ,,dneska v tom svété je
téch drog i tak dost a jesté to poustét do televize ,to se mi neliby. Rodice déckam odmala
ukazuji, co svét ptinadsi.“ Z odpovédi vyplyva, ze ukazka drog déti zaujala vic nez samotna
mySlenka, Ze jidlo je jako droga v tom ohledu, Ze je navykové, skodlivé a muze zabijet.
Reklama vyvolavala v respondentech nejisté az zvlastni, negativni pocity. Respondentka
A. uvedla, Ze v ni reklama vyvolala ,,8karedé emoce, protoze ja az budu jednou mamin-
kou, tak bych tohle svému ditéti nikdy neudélala.” (A., 15 let). Konotativni slozka pouka-
zuje na chovani vaci reklamé. Vsichni dotazovani uvadéli, ze si mysli, ze reklama neni
nau¢na pro déti. Respondentka H. byla pomérné znechucena, po shlédnuti spotu uvedla, ze
ji vadi v reklam¢ dité spole¢né s drogami a dal ze, ,,protoze se na to divaji ty déti a nemaji
z toho rozum, nepoustéla bych to, dokud nebudou samy védét, co jsou drogy a nepoustéla
bych to do televize®“. (H., 15 let). Divka pfi odpovédi méla zvedlé oboci a rozsifené oci
pfekvapenim. V ndzoru na vysilani této reklamy v televizi se témét vSichni shoduji, Ze by
neméla byt vysilana v televizi. V rozhovoru V. uvedl ze ,,to tmavé pozadi tieba v malych
détech nebo i u dospélych muze vyvolavat strach.” (V., 13 let). Reklama s nazvem Break
the Habit - Childhood Obesity Ad Austrailia, déti témét vitbec nebo pouze troSku ovlivnila
vV nazorech na nezdrava jidla. Respondentka V. uvedla, ze ,,kdyz to budu jist, Ze mi to
chutna tieba jednou za Cas, ale kdybych to jedla furt, taky bych mohla byt obézni®. (V., 13
let). Nejvice se zménilo chovani respondentce A., 15 let, ktera uvadi, ze by nem¢la tolik
jist tuéna a sladka jidla jako doposud. Z interview plyne, Ze by reklama dle vétsi ¢asti
ohlasi neméla byt vysilana v televizi, a ze adolescenty pfili$ neoslovila a nezménila u re-

spondenti postoj k nezdravému stravovani pouze ve smyslu, ze by se neméli prejidat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

6.2 Rozhovory nad reklamnim spotem ¢islo 2

Spot oznaceny V rozhovorech ¢islem 2. Eat Your Heart — (Snéz své srdce). Tato reklama se
nelibila vSem respondentim a uvedli, Ze ji nikdy pfedtim nevidéli. Také ji 0znacili za jednu
z nejhorsich, ktera by neméla byt vysilana vibec. Vyrazy déti pii sledovani reklamy byly
smutek, s gest v obliceji lze fict, ze méli zaostfené o€i, mirn€ ztuhlé horni rty a vyraz neli-
bosti. Kognitivni slozka, vyjadiuje nazor na reklamu respondentky H. 15 let ,,protoze ¢lo-
véku nic prospé$ného neukazala“. Tato reklama divku neoslovila a reklama ji pry nic neda-
la (H., 15 let). Sledovala reklamu s uréitym strachem ve tvati. Podle nazoru respondenta Z.
by tato reklama mohla bézet v televizi, ale pouze mimo hlavni vysilaci ¢as, respondent
uvadél, Ze az po dvacaté druhé hodiné. Uvadi Ze ,,je morbidni, na normalni reklamu.* (Z.,
14. let). Vétsinu dotazovanych zaujal fakt, Zze se vV reklamé ukazuji lidské organy a popisuji
obezitu jinym zplisobem a tim byla respondenty oznacovand jako zajimava reklama. Re-
spondent T., 14 let, si mysli ,,Ze tahle reklama je dobra, protoze si to potom uvédomil, ale
jinak ve mné¢, vyvolala spravné pocity, ze bylo dobie, Ze si to uvédomil®. Sledoval se zau-
jetim a piekvapivym vyrazem ve tvafi. Respondentka si mysli, Ze je nau¢na hlavné pro lidi,
ktefi pfilis konzumuji jidla z fastfoodt. (T., 14 let). Respondentka S., 13 let uvedla, ze
v reklamé ukazuji jak se matka chova velice nezodpovédné vuci svému ditéti, kdyz mu uz
od malého véku ditéte dava jidlo z rychlého obcerstveni (S., 13 let). Emocionalni slozka
respondent Z., 14 let vyvolala v ném az ,,hororové a piehnané pocity , zduraznil, Ze by se
neméla v televizi bézné vysilat. ,,Nechut, ale zas na druhou stranu je to zajimavé. Pochopil
jsem, co tim chtgji fict™. Souhlasné hybal hlavou (Z., 14 let). Respondent D., 15 let uvedl:
,,prosté je to strasn¢ nechutné, mam $patné emoce, jak tam prave jsou ty lidské organy fakt
humus®. (D., 15 let). Respondent mél rty natazené od sebe do $itky coz, znamena strach a
nedtivéru. Déti uvadély, Ze by takto nechtély dopadnout. Ze by nechtéli byt tlusté a ne-
zdravé a maji obavy, aby neskoncily v dospélosti stejné jako piedstavitelé reklamy. (S., 13
let). Konotativni slozka, respondent V., 13 let by po této reklam¢ zménil nazor a uvédomil
by si, ze nesmi porad jist sladké, aby nevypadal jako chlapec z reklamy. Respondentka T.
si mysli, Ze je reklama nauc¢na a méla by bézet v televizi a také zménila nazor uvedla, Ze i
kdyz ji jidla z fastfoodu malo, ted’ po shlédnuti spotu je bude jist jesté méné (T., 14 let).
Adolescenti uvadéli, ze zménili nazor na nezdrava jidla, pozitivné byli ovlivnéni, aby jedli
vice zdravého jidla a neptejidali se ,,neni potfeba snist tieba Sest dortd*.D., 15 let). Nemys-
leli si, Ze by reklama méla byt normalné v televizi, spi§ po 22 hodin¢ ve€erni, ale dva re-

spondenti pfiznavaji, ze déti se i touto dobou divaji na televizi a kdyz by to vidéli, tak by
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z toho neméli moc dobry zazitek a nezménili by svij nazor (D., 15 let, Z., 15 let).
Z vypovedi respondentl vyplyva, Ze by tuto reklamu nepoustéli pies den, ale az vecer kdy
se na televizi divaji dospé€li. Uvadéji také, ze je nauc¢né v tom, ze by se méli rodice chovat

zodpovédné k détem. Nazory zménéni ve smyslu ptilisSného nepiejidani se a jist zdraveji.

6.3 Rozhovory nad reklamnim spotem ¢islo 3

Spot oznaceny V rozhovorech ¢islem 3. Je uvedeny pod nazvem Rewind the future (Pfema-
zat budoucnost), reklamni spot zadny z respondentti nikdy nevidél, tfi uvedli, ze se jim
reklama libi, ¢tyfem respondentim se reklama naopak nelibila. Divka A., 15 let, uvedla:
,nelibila se mi, pfi§la mi z téch vSech zatim byla nejodpornéjsi, protoze je vidét, Ze ta ma-
minka s tatinkem vedou kluka uZz od mali¢ka k nezdravému jidlu a nakonec vlastné ten
Kluk-pan kvuli tomu neuzije cely zivot, protoze pied¢asné umie, kdyz do sebe laduje tak
skodlivé véci“ (A., 15 let). Divka méla ve tvafi strach. Kognitivni sloZka ,,Reklama je ze
Zivota a je realné zpracovana®, uvedla vétsina respondentt. Naptiklad respondent D., 15
let., uvedl: ,, Tato reklama se mi libila, protoZe je to jako v Zivoté, Ze je to relativné
V pohod¢ a potom se to za¢ne horsit, musi se hodit k doktorovi a pak zalezi, jestli to zacne
fesit. (D., 15 let). Divka A., 15 let si mysli, ze by reklama méla béZet v televizi, protoze je
nauc¢na a lidé po shlédnuti mohou zménit ndzor na obezitu a Ze v Zivoté nejde porad kon-
zumovat tu¢né a sladké potraviny. Emocionalni slozka u respondenta A., 15 let, tato re-
klama vyvolala emoce, Ze nebude mit tolik chut’ na nezdrava jidla z rychlého obc¢erstveni.
Reklama ,,Rewind the future — (Premazat budoucnost) “, v divce T., 15 let vyvolala Spatné
emoce, protoze je Spatné jist moc, mysli si, Ze rodie davaji v reklamé chlapci velké mnoz-
stvi jidla. Adolescent Z,. 14 let, tekl ze ,,vidél tu krutou realitu, coz mu pfineslo, takovej
znepokojivej pocit, ale ptitom vim, Ze se to stane, zZe jak to bylo v té reklamé, ze uz od ma-
licka do né&j uz cpali ty hranolky a takovy Zze to je taky ta droga jako to jidlo* (Z., 14let).
Chlapec porovnaval spot s piedeslou reklamou Cislo 1. ,, Break the Habit “(Childhood Obe-
sity Ad Austrailia), kde matka krmila své dit¢ drogami v pojeti nezdravych hamburgert.
Chlapec mél po shlédnuti této reklamy znepokojeny vyraz tvafe, mimika poukazovala na
zvedlé o¢ni vicko a protahle je k sobé€, svrast€lé ¢elo. Konotativni slozka, respondentka
H., 15 let, ma snahu jednat ve prospéch zmény stravovacich navyki, po shlédnuti spotu si
uvédomila ,, jak to lidi délaji a ¢eho by se méli vyvarovat, protoze opravdu v tom zivoteé to

takhle chodi“. (H., 15 let). Chovani viéi reklamé na podporu proti obezité, respondent
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V., 13 let uvedl, Ze ,,ma radost, ze ho matka odmala vede ke zdravému stravovani a bude Si
hlidat jidelni¢ek, aby nedopadl jako pfedstavitel chlapce v reklamé, ktery v mladi vypada

jako Sedesati leti chlap. Respondent si pii odpovédi dal ruce kiizem, coz znaci odtazitost.

6.4 Rozhovory nad reklamnim spotem c¢islo 4

Spot oznaceny V rozhovorech ¢islem 4. Uvedeny pod nazvem. ,,Lets take on Childhood
Obesity — supermarkets® (Vezméme si détskou obezitu v supermarketu). Tuto reklama
nikdo z respondentl nezna a predtim ji nikdo nevidél. Reklamni spot se v§em responden-
tam 1ibil na rozdil od piedchozich shlédnutych spoti. Jak uvedl respondent A., 15 let,
,libila se mi, protoze ten tatinek détem nakonec zakézal, aby si kupovali tyhle Skodlivé
véci.”“ (A., 15 let). Reklamu déti sledovaly se zdjmem a pozorng, s piekvapivym vyrazem
ve tvafi, i kdyz jim byla pusténa anglicka verze. Kognitivni sloZka: U respondenta A., 15
let tato reklama vyvolala nazor: ,,jsem rada, Ze m¢é moje maminka od mali¢ka nevedla ke
sladkym vécem a ja to také nebudu délat v budoucnu se svymi détmi‘. (A., 15 let) A doda-
la, Ze je tato reklama nau¢na spise pro rodice nez pro déti. Rodice si maji uvédomit, Ze
sladké skodi détem. Adolescentka oznacena v rozhovorech jako T., 14 let dodala, ze ,,kdyz
jim to rodice obcas koupi, tak je to v poradku ale, kdyby jim to kupovali pokazdé, kdyz
jdou do obchodu, budou se potom ptejidat a budou tlusti a obézni“. Respondentka H., 15
let porovnavala tuto reklamu s reklamou s nazvem ,,Rewind the future (Premazat bu-
tato reklama libila vice nez spot ,,Lets take on Childhood Obesity “. Emocionalni slozka
respondenti uvadéli, Ze otec se choval nezodpovédné, kdyz svym détem kupoval vSe, 0 co
ho prosily, ale libil se jim konec reklamy, kde otec détem zakazal si koupit nezdravé potra-
viny. U respondenta D., 15 let vyvolala tato reklama dobré emoce, v tom Ze rodice zakazou
détem v odchod¢ nezdravé potraviny a reklama poucuje, jak to dopadne, kdyz se dité pteji-
da. Tato reklama by podle déti jednozna¢né mohla bézet v televizi. Respondent Z., 14 let
uvedl, Ze ma pozitivni emoce z této reklamy, a podle adolescenta by reklama méla byt vy-
siland v televizi. Pii sledovani reklamniho spotu spontanné oteviel Usta a s rozzafenymi
oCima a s pocitem prekvapeni. Tato reklama v respondentech vyvoldvala pozitivni emoce.
Konotativni slozka: Uvedli snahu si nekupovat zbyte¢né nezdravé jidlo tak Casto ve vel-
kych balenich. Respondentovi A., 15 tato reklama zménila postoj k nezdravému stravovani

uvedla: ,,ur¢it¢ jsem zménila nazor, nebudu se piejidat.” (A., 15 let).
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6.5 Rozhovory nad reklamnim spotem c¢islo 5

Spot oznac¢eny V rozhovorech ¢islem 5 uvedeny pod nazvem ,,Eat like a pro* (Jist jako
hrdina) pfed tim nikdo z respondentt nevidél, kromé respondentky A., 15 let, ktera uvedla,
ze ji je povédoma a n¢kdy ji uz vidéla, ovSem nemohla si vzpomenout kde. VSem sedmi
dotazovanym se reklama libila velice a hodnotili ji kladné. Ve vSech dotazovanych bylo
vidét jednoznacné pozitivni reakce a pocit Stésti. Predev§im proto, ze byla jinak zpracova-
na nez spoty piedeslé. Kognitivni slozka: adolescentce oznacené v rozhovorech pismenem
H., 15 let, se tato reklama libila ze vSech nejvic a uvedla, Ze je dobré v reklamach ukazovat
détem to, ze kdyz chtéji za né¢im jit a néceho dosdhnou, tak se musi néceho jiného umét
vzdat a jit si za svym. ,, Tuto reklamu bych dala do televize, libilo se mi, jak byla zpracova-
na a ze to décko vidé€lo, jak to ma bejt.” (H., 15 let). Adolescent Z., 14 let vyjadtil nazor na
reklamu takto: ,, Reklama ukazuje produkt jinak, i jako ze dobfe Zze maji tu spolupraci
s téma hrac¢ema a ze zahrnuli v tom smyslu jako Ze aby décka jedli zdravé jako jejich hrdi-
nové®. (Z., 14 let). V tomto piipadé jde o produkt spoleénosti Beko, ktery je sponzorem a
partnerem FC Barcelona. Jak uvedl respondent D., 15 let: tato reklama je podle nazoru
dobfe zpracovana a peknd, spojeni fotbalu, zdravého jidla a lednicek i jinych spotiebict
spolecnosti Beko, kterd propaguje Cerstvost a kvalitu se respondentovi libila (D., 15 let).
Respondentka S., 13 let porovnavala reklamu s ostatnimi, tato reklama se ji libila nejvice a
uvedla, Ze je hezka a oproti ostatnim vesela a zajimava (S., 13 let). Emocionalni slozka: U
respondenty H., 15 let reklama ,,Eat like a pro* vyvolala dobré emoce, radost a ismév na
tvafi pii sledovani spotu. U vSech dotazovanych reklama vyvoldvala dobré pocity, u re-
spondenta Z., 14 let vyvolala ,,takové dobré emoce, dobry pocit ve mné vyvolala, je to
dobra reklama, fakt dobra® (Z., 14 let). Respondent Z., 14 let je aktivni fotbalista, proto se
mu libila reklama, kterd se odehrava v jemu znamém prostiedi a s oblibenym fotbalovym
tymem. Jako sportovec musi umét dodrzovat Zivotospravu. U respondenta T., 14 let rekla-
ma vyvolala krasné emoce ,, krasné proto Ze, chlapec necht¢l jist brokolici, ale potom kdyz
tam mél ty své fotbalové hrdiny, tak ji jedl.” (T., 14 let) Respondent jisté a s usmévem od-
povidal na otazky k této reklamé, z jeho vyjadieni vyplyvalo, ze se mu nejvice libila a rad
o ni mluvil. Konotativni slozka, respondentovi Z., 14 let se po shlédnuti reklamy ,,Eat like
a pro“ postoj K prejidani, obezité a nezdravému jidlu viibec nezménil. Adolescent T., 14
let uvedl ze ,,reklama byla naucna pro mé i malé deti, hlavné, kdyz uvidi tuhle reklamu, tak
si myslim, Ze ani nepotiebuji své hrdiny a za¢nou jist brokolici a jinou zeleninu a ovoce®.

Reklama plisobi na zménu nazoru a méni piistup ke konzumaci zeleniny u déti hezkym
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zpusobem (H., 15 let). Respondent D., 15 let zménil nazor na zeleninu, a hlavné na kon-
zumaci brokolice, uvedl ,,ze déti obecné nemaji rady brokolici, ale tato reklama, ve které
prisli fotbalovi hraci a uvaftili chlapci jidlo, které obsahovalo brokolici, a uvid¢l, jak ho
vSichni jedi, dali mu najevo, ze kdyZz chce hrat fotbal, musi jist hodné zeleniny®“. (D.,
15let). Respondentka A., 15 let uvedla, Ze bude meénit svoje stravovaci navyky v budoucnu,
az bude mit vlastni déti, bude je ucit zdravé jist a nejist Skodliva jidla z rychlého obcer-
stveni, sladkosti a bramburky. ,,Proto, ze je to jedina reklama z téch péti,ktera ukazuje po-
zitivni pohled k tomu zdravému jidlu“ (A., 15 let). Tato respondentka byla nadSena z této
reklamy, reklama se ji libila, protoZe byla pozitivni a vesela a také nau¢na, podle divky by
m¢éla bézet v televizi Casto, aby ji vid€lo co nejvice déti. (A., 15 let). V., 13 let uvedla, ze
Kdyz néco vypada na prvni pohled, zZe to nebude dobré, tak to tak nemusi vzdy byt* (V.,
13 let). Vsech sedm respondentii bylo po shlédnuti spotu pozitivné naladéno, adolescenti

méli velmi emocionalni neverbalni gestikulaci usmévu na tvafi.

6.6 Skalovy dotaznik

Utastnici rozhovort hned po skon&eni interview, dostali k vyplnéni kratky $kalovy dotaz-
nik, kde méli vyjadiit svlij postoj. Adolescenti odpovedéli, ze v 71 % naprosto souhlasi
S tim, ze by mély byt socialni reklamy proti obezité ukazkou skute¢nych ptib&hu lidi, ktefi
jsou v zivoté obézni, stejné odpovedi uvadeli pii rozhovorech, naopak 29 % respondenti Si
to nemysli. Reklamy proti obezité by mély lidi postrasit ¢i vydésit s tim naprosto souhlasi
14 % dotazovanych, spiSe souhlasi 43 % respondentli a spiSe nesouhlasi téz 43 % respon-
dentti. Z toho plyne, ze déti nejednoznacné vyjadrily, jaké reklamy by byly vhodné, aby
ptinesly ponauceni. Na otdzku, zda by socialni reklamy proti détské obezité mely byt vysi-
lané kazdy den na televiznich stanicich s timto spiSe nesouhlasi 29 % respondentd, jeden
respondent nevi a 57 % respondentt S timto spiSe souhlasi. Tento typ reklam se na ¢eskych
televizich nevysila, tudiz jej déti neznaji a nemohou posoudit, zda by je v televizi méli vy-
silat. Emoci, kterou reklama vyvolava, by mél byt predevsim strach a znechuceni z tuénych
jidel, s tim spiSe nesouhlasi sedmdesat dva procent dotazovanych, 14 % s timto spiSe sou-
hlasi a 14 % naprosto souhlasi. U respondentti nelze zjistit, jaky typ reklamy by byl nejvice
zadany v reklamé proti obezité. VSech sedm respondenti, ktefi poskytli rozhovory, se poté
ve 100 % shodlo, Ze spise souhlasi, ze téchto pét reklam jsou nauc¢né pro déti ve véku tii-

nact az patnact let. Ve 43 % respondenti spiSe souhlasi, Ze tyto reklamy zménily pohled na
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tucna jidla z rychlého obcerstveni, jeden respondent naprosto nesouhlasi a 43 % spiSe ne-
souhlasi, ze by jim reklamy zménily pohled na stravovani v rychlém obcerstveni. Také
respondenti uvedli, Ze nijak zasadné nezméni stravovaci navyky po shlédnuti téchto spott.
Vysledky v této ¢asti prizkumu mohou byt mirné zkreslené, protoze jde o subjektivni hod-

noceni malého poctu déti.

6.7 Vyhodnoceni rozhovori

Kli¢ova cast rozhovoru zjistovala emoce, postoje a nazory na vybrané reklamni spoty va-
rujici pred obezitou u déti. Nejkladné&ji byl hodnocen (v 80 % dotazovanych) reklamni spot
s nazvem: ,,Eat like a pro*, uvedlo to v rozhovoru pét respondentu ze sedmi. Spojeni znac-
ky FC Barcelona a jidla, ukdzky Ze to n€kdo ji ze slavnych hrdint a kladny ptistup ke stra-
vovani. Ve 20 % se respondenti shodli, ze druhy nejlepsi spot je s nazvem ,,Rewind the
future “, u kterého uvadéli nejéastéji divod, ze je to realisticky zpracované z bézného zivo-
ta. Cilova skupina adolescentu, ktefi se ucastnili rozhovoru, za nejvice negativni spot v 71
% oznadili reklamu s nazvem ,,Eat Your Heart Out . Ctyfem détem tato reklama pfipadala
odpornd a uvedly, Ze by neméla byt vysilana v televizi. Ve 22 % se nejméné détem libila
reklama s nazvem ,,Rewind the future Adolescent Z., 14 let oznacil jako nejhorsi spot
¢islo 1 s nazvem: ,,Break the Habit - Childhood Obesity Ad Austrailia “. Jako odivodnéni
uvedl spojovani déti s drogami jako neptipustné. Respondenti byli znepokojeni reklamami,
kde se ukazovaly skute¢né situace dopadu obezity na déti, jako napiiklad spot ,,Rewind the
future “. Za znepokojivou oznacovali také reklamu, kde ¢lovek doslova pojida své vnitini
organy, tedy ,,Eat Your Heart Out”. Respondenti se vyjadrili, ze reklamni spoty lidem
ukazuji, Ze je obezita Spatnd, pfitom ale tyto spoty oznacili jako nevhodné k vysilani, na
televiznich stanicich, zejména ,,Eat Your Heart Out“ a ,,Break the Habit - Childhood Obe-
sity Ad Austrailia“. Respondenti se shodli, Ze spoty ,,Eat like a pro“, ,,Lets take on Child-
hood Obesity — supermarkets “, jsou nejvice vhodné pro vysilani v televizi. Respondenti
m¢eli problémy s popisem a vyjadienim emoci, pii rozhovorech si nebyli jisti, jak popsat
své emoce. PredevS§im odpovidali, Ze maji hezké nebo Skaredé emoce zreklamy.
Z rozhovoru vyplyva, Ze respondenti by zvolili reklamu k prevenci proti obezité pozitivni
spoty, kde se ukédze zdravé vateni a stravovani tfeba za pomoci fotbalového tymu nebo jiné
slavné celebrit. Respondenti poukazovali na reklamni spot ,,Eat like a pro“ spole¢nosti

Beko a FC Barcelona. Ty maji ve své spole¢né kampani i dalsi videa s podobnou temati-
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kou. Pouze v par piipadech respondenti uvedli, Ze pfipustili zménu svych postoji ke zdra-
ve&j§imu stravovani, napiiklad respondent A., 15 let a H., 15 let. Déti si uvédomuji, Ze jsou
ovlivitovany svymi rodici a také uvadély, ze reklamy proti obezité jsou spiSe zaméfované

na dospélé, tedy rodice déti.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNEHO CIiLE

Zjisténi postoju déti ve vékové kategorii 13 — 15 let k vybranym socialnim reklamam sna-
Zicim se pusobit preventivné proti obezité. Respondenti se stavi k vybranym a zkoumanym
reklamam s odporem, nechuti a nechapavé pii ukazkach spotu s drogami a lidskymi orga-
ny, spot: Break the habit, Eat yout heart out. Socialni reklamni spoty ptisobily na déti na-
u¢né jen do jisté miry, déti uvedly, ze ukazky jsou naucné, ale ne dostateéné na to, aby ony
sami kvili nim zménily dlouhodobé postoj k nezdravému jidlu a piejidani. Adolescenti
oznacili reklamy, které ukazuji skutecny ptibeh ze zivota obéznich lidi, za nejvice naucné,
napiiklad spot Rewind the future. Ukazky pravdivého dopadu détské obezity a jejich na-
sledkd v kampanich socialniho marketingu jsou nejvice efektivnim zptuisobem, jak si uvé-
domit problém a zacit ho feSit zménou postojii ke stravovani. Cilova skupina si obecné

nevybavuje zadné socialni reklamy, které by na téma vid¢€li a zapamatovali si ji.

Vyzkumna otazka cislo 1

Lisi se postoje ke konzumaci potravin rychlého obcerstveni déti Zijicich na malém
mésté od postoji déti z velkych mést? Kym jsou déti ovliviiovany nékym p¥i konzu-

maci potravin?

Odpovéd’: Déti z vesnice uvedly, ze deset divek a tfinact chlapct zijicich na vesnici se
cestou ze Skoly obcas zastavi na jidlo z rychlého obcerstveni. Celkem C&tyfi déti z mésta Si
pokazdé koupi jidlo ve fast foodu cestou ze Skoly. Z déti, ktefi maji ptistup K rychlému
obcerstveni v okruhu 1,5 km od bydlisté, jej navstévuje jej 22 divek a 40 chlapct. Chlapci
chodi do rychlého obcerstveni Castéji nez divky. Z respondentd, ktefi viibec nejedi jidlo
z fastfoodu, je 6 déti z vesnice a 14 déti, které bydli ve mésté. Divky se nechavaji ovlivnit
pii vybéru jidla v 27 % svymi kamarady a v 61 % si vyberou podle svého nazoru jidlo
Vv rychlém obcerstveni. Ve 12 % jsou ovliviiovany jinymi faktory, jako je okoli a skupiny v
ném. Chlapci se na doporuceni svych kamaradl a spoluzakii nechaji ovlivnit pii vybéru
jidla v rychlém obcerstveni ze 36 %, jsou také ovliviiovani skupinou a okolim v 11 %.
Chlapci si v 53 % sami vyberou, co si objednaji v rychlém obcerstveni, a nedbaji na dopo-
ruceni svych vrstevnikli. Divky jsou si vice jisté ptfi vybéru nez chlapci. Faktorem, ktery
Casto ovliviluje déti, jsou jejich rodice, 20 déti zijicich na vesnici mluvi s rodici o vyznamu
reklamy, ve mésté je to 35 déti. S rodi¢i nemluvi 0 reklamach 24 déti na vesnici, ve mésté

je to 54 déti. Z dotazovanych adolescentl je 39 déti, které si nejsou védomy, zda s nimi
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rodic¢e dostate¢né mluvi o vyznamu reklam. Divky na vesnici sleduji televizi se svymi ro-
dici Cast&ji nez chlapci. Méststi chlapci naopak viibec nesleduji televizi spoleéné s rodici,

tudiz ani nemluvi s rodi¢i o vyrobcich v reklaméach.

Vyzkumna otazka ¢islo 2

LiSi se vyrazné postoje mezi obéma pohlavimi déti? Vnimaji déti ve véku 13-15 let

socialni reklamy a nechaji se jimi ovliviiovat?

Odpovéd’: Cilova skupina vnima socialni reklamu a jeji vyznam u divek ve 45 %, u chlap-
cu ve 42 %. Divky uvedly, ze je v 24 % reklama ovliviiuje, chlapce reklama ovliviiuje v 22
%. Postoje k socialnim reklamam se mezi pohlavim déti vyrazné nelisi. Zhlédnuté spoty
pusobili na divky a chlapce podobné, vyvolavali v nich pocit strachu, smutku a nevkusu.
Shoduji se v nazorech nevhodnosti vysilani téchto socialnich spoti v televizi. Reklamy
adolescenty velmi malo (nepatrn¢) ovliviiuji v postojich, po shlédnuti spotti si uvédomila

Ze neni vhodné se prejidat a jak by mohli oni sami dopadnout pii nevhodném stravovani.

Vyzkumna otazka ¢islo 3
Znaji déti téma détské obezity z oblasti socialnich reklam?

Odpovéd: Adolescenti neznaji takika zadnou socidlni reklamu, ktera by bojovala
s obezitou. Socialni reklama s tématem détské obezity je minoritni, nejvice je zastoupené
téma bezpecnosti provozu na silnicich, reklamy proti koufeni a konzumaci alkoholu. Pre-
vence proti obezit¢ u deti je feSena kampanémi, které probihaji ve Skolach a lokalnimi
kampanémi. V Ceské republice nejsou vysilany zadné socialni reklamy na téma prevence
détské obezity, jakoz tomu je napiiklad v Anglii. Tudiz Ceské déti nemaji podvédomi o

reklamnich spotech a jejich vyznamu.
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ZAVER

Obezita se stala civilizacni nemoci, se kterou se zejména zapadni zem¢ potykaji nejvice.
Na obezitu maji vliv stravovaci navyky v rodinach, které hraji hlavni roli ve vytvareni na-
vyki (jde o nedostatek pohybu, genetiku, ale také televizni reklamy na sladkosti a jidla
z rychlého obcerstveni, které¢ ovlivituji adolescenty pti vybéru jidla a dalSich stravovacich
navycich). Déti se nemohou naplno branit ptisobeni reklam, které bézi v televizi pravé
v &ase, kdy je cilova skupina sleduje. Ceska republika nedostateéné reguluje reklamy na

potraviny a je v tomto sméru pomérné benevolentni.

Préce naplnila dané cile, u cilové skupiny déti ve véku 12 - 15 let byly zjistény a analyzo-
vany postoje na vybrané socialni reklamy. Prace definuje zakladni pojmy v oblasti social-

niho marketingu, postoju a zakladnich tdajt v souvislostech se studiemi.

Praktickd cast prace shromazdila postoje déti k vybranym reklamnim spotim. Popisuje
jejich nazory na socialni reklamy, ptsobeni na jejich osobu a jaké emoce, jim reklamy vy-
danou problematiku z pohledu cilové skupiny. Analyza ukazala na pfili§ silné negativni
emoce ve spotu mizou vést k poteni poselstvi reklamy a ztraci poslani. Kladn¢ jsou hod-

noceny spoty, které ukazuji ptib¢h z redlného zivotniho ptibehu a dopad obezity na déti.

Z dotaznikového Setieni vyplynula analyza zakladnich udaji 0 spole¢enském povédomi v
ramci tématu socialnich reklam boje proti obezité u déti. Déti si uvédomuji vyznam ko-
mer¢nich reklam, naopak neznaji socialni reklamy, ¢eské déti znaji hlavné reklamy organi-
zace Besip bezpecnost silnicniho provozu. Z prace vypliva, ze vétSina déti nezné reklamu,
ktera fesi problematiku détské obezity v Ceské republice ale také v zahrani¢i. Mali vzorek
cilové skupiny, kterd byla pouzita ukazuje zédkladni pohled na postoje k danému tématu
prace. Z postoji plyne, Ze reklamy jsou nau¢né ale s vyhradami na zpracovani spotu a ob-

sahu.

Organizace reaguji na toto téma socialnimi kampané¢, které necili pouze na déti, ale také na
jejich rodice. Nelze uvazovat pouze o zaméfeni na détskou populaci, pravé déti jsou ovliv-
novany stylem zivota rodi¢ti a ptejimaji jejich zlozvyky. Déti nejsou schopné se samy roz-
hodovat, jak se budou stravovat. Nedisponuji finanénimi prostiedky, nejsou to ony, kdo
nakupuje potraviny do domacnosti, nerozhoduji tedy o skladb¢ jidelnicku. Mohou vsak
alespon z ¢asti samy rozhodovat, jak budou travit volny cas, zda sportovni aktivitou nebo

hranim her na pocitaci ¢i jinych mobilnich zatizenich.
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Riizné svetové staty bojuji s détskou obezitou rizné: ve Spojenych Statech Americkych se
timto problémem zabyva Michelle Obamova v kampani Let’ s Move! ( Hybej me sel). Ve
Velké Britanii existuje napiiklad kampati Change4Live. V Cesku téma détské obezity neni
piili§ zastoupeno, jak vyplyva z analyzy prob&hlych kampani na na$em uzemi. V Ceské
republice jde naptiklad o kampan pojistovny VZP: Zij zdravé, YesNoYes, chybi zde ale
dlouhodoba kampan, kterd by déti ucila se pravidelné hybat a zdravé stravovat. V Ceské
republice se jedna spise o lokalni kampang, které pofadaji mistni organizace a spolky. Ces-
ké socialni kampané nelze srovnavat s velikosti kampani, zapadnich zemi jako Spojené
staty americké nebo velka Britanie, kde jsou kampané doprovazeny eventy, aktivitami pro
déti, aktivitou na socialnich sitich, televizni reklamou a zndmymi osobnostmi jako nejvéet-
§im lakadlem. Ceské kampané jsou realizované spise pomoci aktivit na socialnich sitich a
webovych strankach. Chybi zde celostatni kampan, ktera by se vysilala v televizi. Kampa-
n¢ by se mély soustiedit na aktivitu a zabavni slozku, kterd u déti vyvola zajem a je zadou-
ci, jako naptiklad kampan Eat like pro od spole¢nosti Beko a FC Barcelona. S kladnymi
emocemi a ukazkou sportovnich aktivit u déti je odezva téZ kladna, emoce kladné prevazu-
ji nad emocemi zapornymi. ZastraSovani neni u déti pfili§ zadouci a socialni reklamy by se
jej mély tedy spiSe vyvarovat, pouze piibéh ze zivota adolescentli ptisobil dle postoji za-

doucim efektem.

Vytvofeni televizni socialni kampané na détskou obezitu je v dne$ni dobé Zadouci. Tele-
vizni reklamy ovliviiuji divdky a miiZe napomoci s timto tématem. Navrh kampané by se
mél opirat o zjiSténi informace. Dé&ti by se mély zacit spravné stravovat a naucit se jist
zdravé potraviny a ucit se jejich piipravy aby vznikl navyk na jidlo. Vytvofeni kampang,
ktera by dosahla cile a zménila chovani a postoje k stravovacim navykiim adolescentii, by
méla byt edukacniho charakteru. S ohledem na rizné vékové skupiny, které vnimaji a cho-
vaji se odlisn¢ k reklamam. Cil kampané by se vSak projevil za delSi dobu napiiklad za
dalSi generaci. Kdy dnes$ni déti mely své déti, které by se stravovali podle navyku

Z kampan¢ edukacniho charakteru.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AAP
AIDA
BBC
CS

CSR

DVD
EU

FA CR
GBP
OSN
TV
UEFA
UK
USA
VB

VZP

American Academy of Pediartics.

Model pasobeni reklamy.

British Broadcasting corpuoratino.
Cilova skupina.

Spolecenska zodpovédnost firem.

Ceska republika

Digital versatile disc.

Evropska unie.

Fotbalova asociace Ceské republiky.
Britska libra, ména.

Organizace spojenych narodi.

Televize.

Unie evropskych fotbalovych asociacich.
Spojené kralovstvi Velké Britanie a severniho Irska.
Spojené staty americke.

Velké Britanie.

Vseobecna zdravotni pojistovna.

Zakladni skola.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek dislo 1.

Obrazek dislo 2.

Obriazek dislo 3.

Obrazek dislo 4.

Obrazek dislo 5.

Obrazek dislo 6.

Obrazek dislo 7.

Obrazek dislo 8.

Obrazek ¢islo 9.

Reklama (zdroj: youtube.com/watch?v=SMa3I-wfFlbs)

Reklama (zdroj: vir.com)

Reklama (zdroj: youtube.com/watch?v=82kY Q7j7X2s&feature=related)
Reklama (zdroj: youtube.com/watch?v=xUmp67YDIHY)

Reklama (zdroj: youtube.com/watch?v=7DnC0zD5114)

Vybér (zdroj: obrazky.cz)

Socialni reklama (zdroje: youtube.com., obrazky.cz)

Obrazek oznacen ¢islem 1.(zdroj: youtube.com)

Obrazek oznacen Cislem 2. (zdroj: obrazky.cz)
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SEZNAM PRILOH

Priloha P I. Pocet navstévniku webovych stranek

Piiloha P II. Scénaf — rozhovory, polo-standardizovany rozhovor
Priloha P III. Dotaznik

Priloha P 1V. Tabulka dotaznik surova data, tabulka

Priloha P V. Rozhovory audio, soubory 7x

Ptiloha P VI. Ptepis rozhovort 7x

Piiloha P VII. Reklamni spoty, audio soubory 5x

Priloha P VIII. Skalovy dotaznik
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ONLINE LINK NA PRILOHY:
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ps://drive.google.com/drive/folders/1eoeKETHmMICCEmM4a4L 9nwSYKOBBYdSwY ?usp=s
haring
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PRILOHA P I: POCET NAVSTEVNIKU NA WEBOVYCH
STRANKACH

Web stranka Podil dét- Priumérny Zobrazeni

ského pub- pocet navstév- za mésic %

lika niki za mésic
Nick.com 29% 2690 84769
NeoPets.com 271% 605 66256
DisneyChannel.com 22% 1786 38451
SproutOnline.com 39% 249 356
ICartly.com 33% 900 3146
KidswB.com 32% 148 633
Barbie.com 34% 903 775

(zdroj: Ustjanauskas, Harris, Schwartz, 2013)



PRILOHA P II: SCENAR POLO-STANDARTIZOVANY ROZHOVOR

OTAZKY K ROZHOVORU: SOCIALNI REKLAMY

1. Vidél/a, jsi tuto reklamu uz nékde?
2. Libi se tato reklama? Pro¢?
3. Jaké emoce Vv tobé vyvolava? Jaky nazor mas

4. Jaky nazor mas po zhlédnuti této reklamy na obezitu, a nezdravé jidlo?

5. Je tato reklama nauéna? Jakym zpiisobem?

6. Myslis si, Ze je vhodna tato reklama aby bézela v TV? Pro¢?

7. Ktera z téchto reklam se ti libila nejvice a ktera nejméné? (spot 1-5)

1.Break the Habit childho. 2. Jist své srdce 3. Pfemazte budoucnost

4. Lets takéeon Childhood obesity 5. Eat like a pro

(zdroje: youtube.com)



