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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva postoji déti predskolniho véku a vnimanim reklamy, kterd na
déti ptsobi. Teoreticka Cast je rozdélena do tii kapitol. V prvni kapitole je popsan vyvoj
ptedskolniho ditéte, a to vyvojova stadia, motoricky, emociondlni a socialni vyvoj. Druha
kapitola se vénuje reklam¢ a mediadlnimu svétu, psychologii a etikou reklamy, vlivem
televize, rozhlasu a internetu na déti predskolniho v€ku a pravni ochranou divaka.
V posledni kapitole je rozebran vliv prostiedi, rodiny, matefské Skoly a vrstevnikti. Cilem
praktické casti je pak prostiednictvim rozhovort v ohniskovych skupinach a jejich
nasledné analyzy vyuzivajici prvky zakotvené teorie zjistit, jak déti pfedSskolniho v&ku
vnimaji reklamu, jak reaguji na vSudypiitomnost reklamy a co a jakym zptisobem formuje

jejich postoje k této problematice.

Kli¢ova slova: dit¢ piedskolniho vé&ku, rodina, mateiska Skola, postoje, prostiedi,

dokumenty v MS, reklama, vyzkum.

ABSTRACT

Dissertation regards attitudes of children of pre-school age and how they perceive
advertisements which are influencing them. Theoretical part is divided in three chapters.
In Chapter I. there is description of development of pre-school child its stages kinetic
emotional and social development.

Chapter IlI. is dedicated to advertising and media industry: psychology and ethics
of advertisement, influence of television radio and Internet on pre- school children and law
protection of viewer.

In last Chapter is analyzed influence of family environment nursery and their peers. Target
of practical part is to find out how are pre-school age children taking in advertisement, how
they react to presence of advertising and how does it form their attitudes towards this issue.
It was researched through discussion and interviews in targeted group and followed up by

analysis using element sof enshried theory.

Key words: pre-school age childern, nursery, attitudes, environment, documents in nursery,

advertisement and research
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UvVOD

Média obklopuji dnesni déti jiz od kolébky, ale je otdzkou, jak déti médiim rozuméji a co
si od nich slibuji. Pro nékteré rodice je uzivani médii kazdodennosti, kterd ani nestoji za
te€, jini rodiCe se snazi déti medialné vychovavat pomoci riznych sankci a odmén a dalsi
spoléhaji na to, ze déti vychovaji svym piikladem. Reklama prezentuje vyjevy spokojenych
a Stastnych vrstevnikd, chytlavé melodie, jednoduché rymy, které si déti zapamatuji snaz
nez fikanky, akéni scénky, animované postavicky, k nimz déti bezd€ky tihnou a pravé
predskolni vek ditéte je pro rodinu tim nejvyznamnéj$im obdobim, kterym smérem se bude
dité v budoucnosti ubirat. Jestli se tyto piedSkolni déti budou schopny v budoucnu branit
vSem reklamnim sdélenim, kterd na n¢ budou utocit, protoze to byla pravé rodina, ktera
nedala ditéti televizi do pokojicku, byla to rodina, ktera smysluplné travila s détmi jejich

volny ¢as a byla to pravé rodina, ktera nedopustila, aby se z jejich déti stali konzumenti bez

vvvvvv

Jelikoz predskolni vék se vyznacuje zvysenou citlivosti k reklamnim sdélenim a déti tohoto
véku nemaji kriticky nahled, o to vic se jim do paméti v§tépuji prekladana klisé. Pfedevsim
z tohoto duvodu jsem téma diplomové prace zaméfila na postoje déti predskolniho veéku

k reklamé a reklamnim sdélenim.

V teoretické Casti prace je ve tfech hlavnich kapitolach vénovéan prostor vyvoji ditéte
predskolniho véku, dale pak medidlnimu vlivu a reklamé a uzavira ji kapitola, ktera
popisuje hlavni ¢initele formujici postoje déti této vékové kategorie, tedy rodin€ a matetské

skole.

Prakticka ¢ast prezentuje vysledky ziskané kvalitativnim vyzkumnym Setfenim, které meélo
za ukol zjistit, jak déti pfedSkolniho veku na reklamu nahliZeji a jak se na jejich vnimani
reklamy podili prostiedi rodiny a mateiské skoly.

Cilem diplomové prace je zprostfedkovat celistvy nahled na problematiku postoji déti

predskolniho véku k reklamé a reklamnim sdélenim a pfedpokladdm, Ze jeji vystupy budou

moci slouZit jako inspirace v praxi rodinné i institucionalni.
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1 VYVOJ DITETE PREDSKOLNIHO VEKU

,»V predskolnim obdobi jsou okna poznavani a rozvijeni oteviena dokofan...* (Mertin,

Gillernova, 2010, s. 9)

Prvni kapitola je ¢lenéna do Sesti podkapitol. Nejprve jsou popsany faktory osobnostniho
vyvoje, dale se zabyvame vyvojovou teorii dle Eriksona a mapujeme 1 pfedskolni obdobi,
zamétené na vymezeni vybraného vyvojového obdobi. Dale se budeme zabyvat
jednotlivymi slozkami vyvoje celé osobnosti ditéte piedSkolniho veéku, nebot praveé
v tomto obdobi maji déti zvysenou citlivost vnimani na rizna reklamni sdéleni. S tématem
prace nejvice souvisi podkapitola emocni vyvoj a socializace a zde se budeme podrobnéji
zabyvat vyvojem socidlnich vlastnosti a dovednosti, vyvojem prosocionalniho chovani

a vyvojem ve vrstevnickém prostiedi.

1.1 Faktory osobnostniho vyvoje

,»Vyvoj je chapan jako vysledek interakce biologickych, tj. genetickych a psychosocialnich
vlivl, které se uplatiiuji v rizné mite, v zavislosti na sledované funkci i vyvojovém

obdobi‘. (Vagnerova, 2005, s. 11)

Hlavnim cilem vSech fazi raného détstvi je jak osvojeni elementarnich navykd, tak
predevSim funkéni rozvoj zékladnich duSevnich procesti. Akcelerace duSevnich zmén je
v piedskolnim véku relativné méné boufliva a tempo duSevniho vyvoje postupem Easu
klesa, a proto je tfeba mit na mysli, Ze vSechny vyvojové zmény maji individudlni prabeh.

(Cagka, 2000, s. 68-69)

Végnerova (2012, s. 11-12) vymezuje psychicky vyvoj jako proces vzniku, rozvoje
a zakonitych promén psychickych procesii a jejich vlastnosti, které se projevi v ramci celé

osobnosti a vyviji se ve vzajemné interakci.
1. Biosocialni vyvoj - t€lesny vyvoj a veSkeré promény s nim spojené.

2. Vyvoj kognitivnich funkei — psychické procesy, které ¢lov€k vyuziva pii piijmu

a zpracovani informaci, pfi mysleni, rozhodovani a uceni.
3. Vyvoj motivaéné emo¢ni slozky — emocni prozivani.

4. Psychosocialni vyvoj — socializace.
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Vagnerova (2012, s. 12-23) popisuje dédi¢né dispozice jako souhrn mnoha genetickych
informaci ptfedédvanych prostfednictvim chromozomut zarode¢nych bun¢k otce i matky jiz
V poceti. Jakym zplsobem a zda se geneticka informace projevi, z velké miry zalezi na
vnéjSim prostiedi. Kvalita prostfedi, do n€hoz se clovék rodi a vnémz zije, hraje
nezastupitelnou tlohu pfi rozvoji psychickych vlastnosti. Rodina dité¢ ovliviiuje biologicky
I socialné. Rodi¢e maji velmi podobné dispozice jako déti a zalezi na schopnostech, jakym
zpusobem je vychovavaji, ovSem rodice nemohou déti naucit né€emu, co sami nezvladaji
nebo neuznavaji. Vrstevnici jsou dal§im vyznamnym zdrojem dulezitych zkusSenosti, déti
se navzdjem srovnavaji a v tomto obdobi je dulezité, aby dité obstdlo, nebot’ pro piisti
vyvoj bude urlujici, zda se bude citit dostatecné schopné. Dale mateiska $kola je
vyznamnou instituci ovliviiujici détskou osobnosti 1 rozvoj riiznych psychickych funkei.
U déti jsou v matetské Skole rozvijeny nejen poznavaci schopnosti a rizné dovednosti, ale

ptedevsim plsobi jako dilezity socializaéni Cinitel.

1.2 Vyvojové teorie

Vyvojovymi stadii a jejich specifikaci se zabyval Jean Piaget, ktery ptedpokladal, ze
vrozena dispozice, a pozd€ji 1 na nich zavisla dosazend vyvojova Uroven urcuji, jakym
zpusobem bude dité chapat vné&jsi svét a jak na n&j bude reagovat. Podle Sigmunda Freuda
je rozvoj osobnosti a jejich psychickych funkci primarné uréen vrozenymi pudovymi
dispozicemi, pudem zivota a pudem smrti, a jejich interakci. Vngjsi vlivy mohou pisobit
rizné, pozitivné i negativng, podle toho, jak umoziuji nebo brani uspokojeni vyznamnych

potieb jedince. (Vagnerova, 2012, s. 33-43)

Erikson se vice zaméfuje na standardni vyvoj v ramci normy neZ na jeho abnormalni
varianty a vychazi z predpokladu, ze ¢lovek musi v kazdém obdobi vyftesit néjaky ukol,
ktery odpovida ocekavané urovni jeho kompetenci a pro tento vék obvyklym pozadavkiim
spolecnosti. Vyvojova stadia podle Eriksona vymezuje Skorunkova (2007, s. 17-19)

nasledovné:

1. Zakladni divéra v Zivot proti zakladni neduvére (nemluvng). U ditéte se
formuje duvéra nebo naopak nedivéra v lidi, Zivot a sv€t na zakladé¢ poznatki

Z oblasti emoc¢nich vztahu.
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2. Anatomie studu proti pochybam (batole). Dité¢ musi zvladnout rozpor mezi svou

potitebou nezavislosti a pocity studu a pochybnosti.

3. Iniciativa proti pocitim viny (pfedSkolni vék). U déti predskolniho véku se rozviji

svédomi, které se muize stat prilis silné, a tudiz omezujici, nebo naopak velmi slabé.

4. Snazivost proti pocitim ménécennosti (Skolni vék). Dité¢ se snazi uspét ve Skole
a splnit oc¢ekavani a pozadavky dospélych, v opacném ptipad¢ podléha komplexu

ménécennosti.

5. Identita proti zmateni roli (puberta a adolescence) Jedna se o fazi hledani vlastni

identity.

6. Eriksonovo c¢lenéni dale vymezuje fazi intimity proti izolaci (mlada dospélost),
fazi generativity proti stagnaci (obdobi dospélosti) a fazi integrity proti

zoufalstvi (stafi).

Predskolni veék je podle Eriksona nazyvan obdobim iniciativy. Zakladnim ukolem
vychovateld je rozvijeni takové iniciativy, ktera je uc¢elna a souc¢asné neodporuje normam.
V tomto obdobi se u déti objevuji pocity viny za neZddouci chovéni a charakteristické je
i to, ze se dité neustale na néco pta, snazi se vyjadfit a prosadit vlastni nazor. Vyvojové
ukoly v jednotlivych stadiich musi zvladnout nejen dité, ale i jeho okoli a predevsim

rodina. (Skorunkova 2007, s. 17-19)

1.3 Predskolni obdobi

,Uchvatna pedagogicka netrpélivost hrozi détstvi zni¢it jesté diive, nez naplni svij

svébytny smysl a vyda své nenahraditelné plody...*“ (Helus, 2004, s. 35)

V nékterych piipadech je pfedSkolni v€k oznacovan jako celé obdobi od narozeni az po
vstup do Skoly. Toto ¢lenéni ma své kladné 1 zaporné stranky. Z praktického hlediska je
vyznamné pro planovani socidlnich a vychovnych opatteni pro déti pred povinnou Skolni
dochazkou, ale muze svadét k tomu, aby se vyvojové potieby vSech déti v prvnich Sesti

letech jejich Zivota neptipustné srovnavaly.

Mertin, Gillernova (2010, s. 13) uvadéji, Ze se jedna o jedno znejzajimavéjSich

vyvojovych obdobi ¢loveka. Je to ¢as neutuchajici aktivity télesné i dusevni, velkého zajmu
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o okolni jevy, doba, ktera je nazyvana obdobim hry, protoze pravé pii hie se aktivita ditéte

projevuje predevsim.

Langmeier, Krej¢itova (2006, s. 87) pojednavaji o predskolnim veku, jako o tfiletém
obdobi zakonéeném vstupem do Skoly, v§imaji si vyznamnych charakteristik, které ho

odd€luji od etap predchazejicich i od nésledujiciho Skolniho véku.

Podle Kurice (2000, s. 61) stadium pfedSkolniho détstvi zahrnuje Ctvrty az Sesty rok zivota
ditéte, kdy horni hranice neni zcela pevnd, ale v naSich podminkéch dité vstupuje do Skoly
zpravidla po dovrSeni Sestého roku zivota. Z riznych divodi se muze vekova hranice

posunout nahoru 1 doli.

Matéjcek (2005, s. 138-169) pripomina, Ze ptedskolni obdobi vibec neni obdobim
pfechodnym, nybrz ze se jednd o velkou vyvojovou epochu, samostatnou a svébytnou.
Vyznamové srovnatelnou az s pozdéj$im stiednim Skolnim vékem. V tomto obdobi se také
vytvareji mnohé vlastnosti, které budou rozhodovat o tom, bude-li mit tato Zena a tento

muz pékny Zivot — sob¢ k uspokojeni a druhym k uzitku.

Ptedskolni obdobi ptinadsi détem podle Skorunkové (2007, s. 41) pfijeti role pohlavi, kdy
déti jiz rozliSuji, jak vypada a jak se ma chovat chlapec ¢i hol¢i¢ka. Roli svého pohlavi
akceptuji a ve svych zajmech a postojich piejimaji muzské ¢i Zenské chovani, typické je
zacatek odmitani obleceni a véci typickych pro opa¢né pohlavi, kdy zejména chlapci se

brani tomu, aby vypadali jako hol¢icky.

1.4 Vyvoj zakladnich schopnosti a dovednosti

Rozvoj tzv. hrubé a jemné motoriky, to znamena hrubych a jemnych pohybt, jejich

vvvvvv

ptedskolniho véku.

1.4.1 Hrub4 motorika

Ri¢an (1989, s. 132) k tomuto obdobi vystizn& pravi, Ze rist obratnosti umoZiiuje
predskoldkovi, aby se naucCil sam sebe obléknout, obslouzit se a pomahat doma pfi
jednoduchych pracich. Vyzadujeme to od n¢j ani ne tak proto, aby skutecné pomohl, ale

abychom v ném péstovali smysl pro povinnost a abychom podporovali jeho sebevédomi.
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Mertin, Gillenova (2010, s. 13-14) uvadéji, ze se zdokonaluje a roste kvalita pohybové
koordinace. Pohyby jsou piesnéjsi, uceln¢jsi, plynulejsi. Dité je hbitéjsi, pohyby jsou
elegantnéjsi, dokaze v ramci spole¢nych ¢innosti s rodi¢i nebo jinymi dosp€lymi velmi
dobfe pozorovat a napodobovat sportovni aktivity. Pohybova koordinace se téz projevuje
ve schopnosti plné sebeobsluhy — dité¢ se samostatné obléka a svléka, uklizi a sklada si
véci, zavazuje tkani¢ky, samostatné pecuje o svou hygienu. Matéjéek (2005, s. 143-144)
dodava, ze dité predskolniho veéku zvlada hazeni a kopani do mice, jezdéni na tiikolce
I kole, mnohdy také plavani a lyzovani, i kdyz norma pro osvojovani téchto dovednosti

spada az do mladsiho $kolniho véku.

1.4.2 Jemna motorika

U déti predSskolniho veku dochazi, a to diky pfeméné chrupavky v ruce v Kost,
K vyznamnému rozvoji jemné motoriky. V této dobé¢ si dité rado hraje s nastroji denni
potieby, za¢ina se ucit zachazet s nozem, niizkami, pfiborem a v dnesni dob€ i s mobilnim

telefonem, televizi a PC.

Jemnad motorika ditéte se rozviji také prostiednictvim tvir¢i prace s pouZitim rtiznych
vytvarnych technik, zvlasté se zapojenim hmatu. Kolem c¢tvrtého roku se vyhranuje
lateralita a dit€ v navaznosti na dominanci hemisféry je bud’ pravak, nebo levak. (Metin,

Gillernova, 2010, s. 14)

1.5 Kognitivni vyvoj

Vyvoj je slozity komplexni proces. Dité se soucasné vyviji velmi rychlym tempem télesné

i dusevné.

1.5.1 Vnimani

U déti predskolniho véku jak uvadi Matéjcek a Pokorna (1998, s. 10) dochazi k vyraznému
pokroku ve vnimani. Dité je daleko vice nez kdy dfive schopno vnimat detaily. Nezajimaji
je jen celé véci, ale 1 jejich Casti. Dovede véci rozkladat i skladat a proto pro déti jsou

vhodné pro hru rizné stavebnice, nejriznéjsSich velikosti a typi.

Cactka (2000, s. 69-71) uvadi, ze pocitky u déti predskolniho véku jsou dostatené

rozvinuté a déti jsou jiz schopné diferencovat zakladni kvality podnétii senzomotorického



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 17

pole, ovSem za predpokladu, Ze dostateéné upoutaji pozornost ditéte. Hmatem jiz déti
dokazou rozlisit i velmi slozité tvary, také €¢ich a chut’ vykazuje dostate¢nou diferenciaci
podnéta, zrakem déti rozeznavaji i doplitkové barvy a také sluch dokaze urcit zdroje
nejriznéjsich kvalit zvukd. Soutézenim v rozpoznavani podnéti hmatem, sluchem, ¢ichem
1ze citlivost Civosti jesté zvySit. OvSem vnimani je v tomto obdobi globalni, neanalytické

a vjemy jsou egocentrické s vazbou na osobni prozitek.

Cacka (2000, s. 70) uvadi stadia vnimani u déti, kdy u pfedskolnich déti se uplatiiuji prvni

dvé stadia:
1. Stadium predméti — prosty vycet at’ na obrazku ¢i v Zivém senzorickém poli.
2. Stadium ¢innosti — popis jen dil¢ich vztahd.

3. Teprve ve stadiu vztahti — pochopeni celého vyjevu, jeho pointu a logicky smysl

udalosti.

Jelikoz téma diplomové prace se zabyvd vnimanim reklamy détmi piedSkolniho véku, je
nutné zminit 1 smyslové vnimani spojené Sreklamou, o kterém se blize zminuje
Vysekalova a kolektiv (2007, s. 78-79). Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych
smysld pfi vnimani reklamy je nejcastéji zaméstnavan zrak a sluch a nejméné hmat.

K vnimani reklamy slouZi nerovnomérné vSechny zakladni smysly:

e Zrak — veskera tisténa reklama v novinach, Casopisech, vkladana do schranek,
doruc¢ovana postou, letaky, venkovni reklama, televizni reklama, reklama v kinech,

elektronicka reklama na internetu.
e Sluch - pfedevsim rozhlasova, televizni reklama a reklama na videu.
e Cich — reklama na parfémy v &asopisech.
e Hmat — tisténa reklama ve spojeni s ukdzkou materiald rtiznych struktur.

e Chut’ — reklama na misté prodeje v podob¢ ochutnavek.

1.5.2 Pamét’, mysleni a inteligence

Pamét ditéte predSkolniho véku ma prevazné charakter bezdééného zapamatovani
a uchovani, avsak kolem patého roku se zacina u déti uplatnovat pamét’ zadmérna, do té

doby ptevazuje pamét mechanicka. Mezi patym a Sestym rokem nastupuje pamét



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 18

dlouhodoba. Dit¢€ je rovnéz schopné si, nékdy i na cely zivot, zapamatovat citové zabarvené

situace. (Mertin, Gillernova, 2010, s. 16-17)

Kuric (2000, s. 62) popisuje souvislost mezi paméti a piedstavami. Piedstavy se postupné
stavaji jasné€j$i a presnéji se piiblizuji svému realnému zdkladu. Intenzivné se v obdobi
predskolniho véku rozviji fantazie, dité jiz dokaze vytvaret obrazy i takovych predméth
ajevl, které nikdy predtim nevnimalo. U Sestilet¢ho ditéte se zkvalitiuje schopnost
presnéji diferencovat, analyzovat a porovnavat, zevseobeciiovat a nachazet souvislosti mezi

vécmi a jevy.

Cactka (2000, s. 76) uvadi charakteristické projevy mysleni déti piedskolniho véku

nasledovné:

1. Kognitivni egocentrismus - se projevuje ve snizené schopnosti pochopit, ze lidé
maji své vlastni stanoviska, dit¢ si zkresluje usudek na zékladé vlastniho

subjektivniho nahledu.
2. Magi¢nost - dit¢ si pomaha fantazii, aby 1épe pochopilo déni okolo sebe.
3. Antropomorfizmus - pfisuzovani lidskych pohnutek a vlastnosti vécem.

Vagnerova (2012, s. 178-179) oproti Cackovi uvadi jests dalsi typické znaky v mysleni déti

ptredskolniho véku:
e Fenomenismus — diiraz na urcitou, zjevnou podobu svéta, popf. na jeho piedstavu.
e Prezentismus — pfetrvavajici vazanost na pfitomnost, na aktualni podobu svéta.
e Arteficialismus — zptsob vykladu vzniku okolniho svéta.

e Absololutismus - presvédceni, ze kazdé poznani musi mit definitivni

a jednoznacnou platnost.

Jiz Ctytleté dit€ ma pomérné rozvinuté pojeti smrti, které dovede aplikovat na lidi, zvifata
I rostliny, ale ne na nezivé predméty, i kdyz plné pochopeni smrti s jeji univerzalnosti,
nezvratnosti a konecnosti je dit€¢ schopno pochopit kolem Sesti let véku. (Langmeier,

Krejéirfova, 2006, s. 93)

»lypickym znakem mySleni predSkolnich déti je utrzkovitost, nekoordinovanost

a nepropojenost, chybi mu komplexni ptistup.* (Vagnerova, 2000, s. 107)
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Atkinsonova, Atkonson, Smith, Bem a Nolen-Hoeksema (1995, s. 94) popisuji predskolni
obdobi podle Piagetova vyvojového stadia a nazyvaji toto obdobi piedoperacnim. Déti se
uci uzivat jazyk a vytvaifi objektni reprezentace pomoci piedstav a slov. Mysleni
predskolnich déti je stale egocentrické, jelikoz si dité neustale zkresluje usudek na zakladé
vlastnich preferenci. Dit¢ zaméiuje pozornost pouze na jeden aspekt situace a napf. pii

tiidéni predmétl se zaméfuje pouze na barvu, nikoli vSak zaroven na tvar.

Tvurci reklam zasli az tak daleko, ze jiz u predskolnich déti pouzivaji neuromarketing.
Déti podstupuji vySetfeni magnetickou rezonanci a odbornici sleduji, co se dé&je v jejich
mozku na zéklad¢€ urCitych podnétl. Na détech se provadi tzv. mrkaci testy. Tvilirci vytvori
reklamu a pak pozoruji, jak ¢asto pii jejich pozorovani dit¢ mrkne nebo odvrati o¢i. Kdyz
zjisti, ze dité¢ mrka piili§ Casto, tak provedou v reklamé zmény, aby déti vice zaujala, a aby
na n¢ fascinované hledély. Vysledkem je, ze déti pak skuteéné nemohou od reklamy
odtrhnout oc¢i. Diky technicky stidle dokonalej$im testovacim zafizenim dovedou tvirci
reklam vyprodukovat tak presné typy, barvy, slova, Ze neni v silach déti jim odolat.
(Barbaro, Earp, © 2010)

1.5.3 Re¢

Dité v tomto véku ziskava zna¢né fecové dovednosti, které mu umoziuji, aby se dozvédélo

o novych informacich a o svété kolem sebe.

V predskolnim obdobi pfevldadd komunikativni slozka fteci, kdy fe¢ je predevSim
dorozumivacim prostiedkem a sehrava vyznamnou roli v procesu socialni integrace jedince
do skupiny. S rozvojem feci souvisi rust poznatkti a zkusenosti, které nemusi byt vazany na
bezprostiedni vlastni zkuSenost. V prubéhu piedSkolniho véku priubézné mizi patlavost,

Skoly postupné upravuji. (Mertin, Gillernova, 2010, s. 16)

Langmeier, Krejc¢itova (2006, s. 89) uvadi, ze dilezitym pokrokem ditéte v predskolnim
obdobi je také v tom, Ze nerozsifuji jen slovni zasobu a znalost gramatickych pravidel, ale
zacinaji také ucinné uzivat fe¢ k regulaci svého chovani.

Aktivni slovni zasoba vzristd béhem ptedskolniho véku z pocatenich cca 1000 slov

zhruba na 2500 — 3000 slov, déti oviem rozumi jesté daldim zhruba tisicim slov. (Cacka,

2009, s. 72)
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Déti predSkolniho veéku uzivaji jazyk jako nastroj ke komunikaci, pokud je vyvoj feci
pozvolnéjsi, nedokonaly, naruSeny, je relativné vétsi nebezpeci vyskytu specifickych
poruch uceni ve Skolnim veku. Dlivody vzniku souvisi s vétsi izolovanosti ditéte, nikdo si
s détmi nepovida, nefika fikadla, necte. Déti jsou ponechany samoté nebo travi cas
u televize a u pocitace. Mluvni vzor sice nechybi, ale dit¢ nemusi odpovidat, nezkousi
mluvit. Velmi negativné plsobi na déti neustdle se zvySujici hladina zvuku. Velmi
rozSitenym zlozvykem jsou domaci zvukové kulisy, jako je neustale pusténa televize nebo

radio, aniz by je n¢kdo poslouchal. (Valkova, © 2013)

1.5.4 Hra

Doba pied nastupem do Skoly je charakteristicka hrou, na rozdil od prace je vSak hra vzdy
¢innosti symbolickou, doprovdzenou pocitem spontannosti, svobody, dobrovolného
rozhodnuti a je vedena tendenci k osamostatnéni a neodliSovani se. V hrach hochi se
mnohem castéji vyskytuji projevy vétsi fyzické zatéze, energie a sily, stavi ulice, krajiny
a projevuji se 1 hrubs§imi projevy a hlu€nosti, sdruzuji se do part a vyrazna byva snaha
0 dominanci. Naopak v divéich hrach se vyskytuje respekt k socialnim normam, zamétuji
se spiSe na interiér domu, pfizna¢na pro divky je verbalni pohotovost a humanisticka

orientace. (Cacka, 2009, s. 87)

Ve hte si dité procvicuje a zdokonaluje ¢innosti, které bude pozdé&ji potiebovat v pribéhu
celého Zivota, hra poméaha rozvijet podnikavost, tvofivost a pfinasi radost. Dospély mize
ditéti pomoci hledat nové moznosti hry, navozovat vhodné situace a pak nechat na ditéti,
aby si hrélo samo podle svého véetné vybéru hracek 1 spoluhrace. (Langmeier, Langmeier

a Krej¢ifova, 1998, s. 70)

Mertin, Gillernova (2010, s. 21) uvadéji, Ze hra souvisi s rozvojem motoriky, s rozvojem
kognitivnich struktur, s motiva¢né-volnimi vyvojovymi faktory, s rozvojem a napliovanim
socialnich vztahll. Autofi se také zminuji, Ze dit¢ si miZe hrat stejné kvalitn€ a s plnym

nasazenim v lese s kirou, diivky a kaminky jako se slozitou hrackou.

1.5.5 Kresba

»Je pro predSkolni dit¢ kresba hrou a zdaroveil tim nejpfirozenéjSim vyjadfovacim

prostiedkem. Dité kresli stejné samoziejmé, jako my dospéli mluvime. Stoji za to umét
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tuto détskou tec Cist! Dit€¢ mnohdy povi kresbou mnohem vic, nez by dovedlo nebo nez by

se odvazilo fici slovy“. (Helus, 2004, s. 203, cit. podle Ri¢ana, 1989, s. 141-142)

Vytvarné projevy predSkolaka jsou povétSinou znacné kreativni. Rodice 1 uditelky
v mateiské skole mohou podporovat moznost spontanniho umeéleckého vyjadrovani ditéte
pii vytvareni vhodnych pracovnich podminek, jako jsou rGzné pracovni materialy

a dostatek podnéta. (Mertin, Gillernova, 2010, s. 14)

Piaget, Inhelderova (2010, s. 61-62) fadi kresbu jako formu sémiotické funkce, kterd ma ve
vyvojové fad¢ misto mezi symbolickou hrou a obrazovou piedstavou. Podobné jako

symbolicka hra, je kresba provazena funk¢ni radosti a ma sama v sob¢ svuj cil.

Dité projevuje jiz od pocatku ke vSemu, co ho obklopuje znatnou emociondlni i¢ast
a svoje dojmy dokaze expresivné zobrazit. Aby toho bylo dité¢ schopno, je nutné, aby si
dostatecné osvojilo dovednost ovladani tuzky. Détska kresba odrazi motoricky, rozumovy
i emocionalni vyvoj a je projevem celé jeho osobnosti. Po tietim roce dité zvlada nakreslit
postavu v podob& hlavonozce, postupné je dité schopné ptidavat detaily v obliceji a dité
pfidava i prvni ndznaky trupu. Kolem c¢tvrtého roku déti kresli i1 jiné objekty neZ lidskou
postavu, tedy zvifata, dim, lodé atd. Po patém roce je zobrazovani podiizeno vypravécimu
momentu a déti zacinaji kreslit, co vidi a k ¢emu maji emo¢ni vztah, ale zatim jesSté
nezvladaji proporce ani prostor. Kresba ovSem zlstava piirozenym komunika¢nim

prostiedkem jesté po celé détstvi. (Cacka, 2009, s. 82-83)

1.6 Emoc¢ni vyvoj a socializace

»PfedSkolni dité piejimd nazor dospélych na sebe sama nekriticky, tak jak je mu

prezentovan. V této podobé se stava soucasti jeho sebepojeti. (Vagnerova, 2000, s. 116)

1.6.1 Vyvoj socialnich vlastnosti a dovednosti

I kdyz socializaéni proces byva definovan rizné, Lngmeier a Krejéitova (2010, s. 93-94)

uvadi tfi vyvojové aspekty:

e Vyvoj socialni reaktivity — jedna se o vyvoj bohaté diferencovanych emocnich
vztaht k lidem v bliz§im i vzdalené&jSim spole¢enském okoli. Socializace neni jen
socializaci vnéjSich projeva chovani, ale pfedevSim socializaci vnitiniho prozivani

ditéte. Sebehodnoceni vétsiny déti predskolniho véku je pomérné vysoké, ale dosud
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nestabilni, hodné zavislé na aktudlni socialni situaci a je piimo zavislé na jistoté ve

~ I

vztahu s rodici. (Langmeier, Krejc¢ifova, 2000, s. 93-96)

Vyvoj socialnich kontrol a hodnotovych orientaci — jde piedev§im o vyvoj
norem, které si jedinec postupné vytvari na zaklad€ piikazl a zakazl udélovanych
mocnymi dospélymi a které pak piijima za své. Chovani jedince je nejen
omezovano hranicemi, v nichz se miize pohybovat, ale je ur¢ovano i cily, na jejichz
dosazeni je orientovano usili jedince. Rozvoj socidlnich kontrol nebo schopnost
seberegulace nartsta pravé v predSkolnim obdobi. (Langmeier, Krejéitova, 2000,

5. 93-98)

Osvojeni socialnich roli — jedna se o takové vzorce chovani a postoju, které jsou
od jedince ocekavany ostatnimi ¢leny spolecnosti, a to vzhledem k jeho véku,
pohlavi, spolecenskému postaveni apod. Také od déti se uz v predskolnim véku
vyzaduje plnéni odliSnych roli doma a v kolektivu druhych déti. Nejvyznamné;si
pokrok v osvojovani roli u déti ptredskolniho v€ku se znaci v diferenciaci role

muzské a zenské. (Langmeier, Krejéifova, 2000, s. 93-99)

Dalsi vyznamnou rovinou piedSkolniho ditéte podle Mertina a Gillernové (2010 s. 19-20)

je osvojovani socialnich roli, které¢ se d&ji uvnitt rodiny, kde ma dit€ moznost pozorovat

chovani nalezici k urcitym rolim (chlapec, divka, otec, matka). V pfedSkolnim obdobi je

dit¢ schopno samo jmenovat n&kolik svych roli a toto védomi je vyznamnym krokem

Vv procesu formovani vlastni identity: ,, Jsem muz, syn, vauk, kluk...

Vagnerova (2012, s. 225) uvadi, ze pfedSkolni dité ziskdva v ramci socidlni expanze dalsi

role (kromé téch, které jiz ma):

Horizontalni role vrstevnika — tu dit¢ ziskava pfi vztahu k cizim détem, napft. déti

ze sousedstvi.

Institucionalné vymezena role Zika materské Skoly.

A4

Specificka role kamarada — charakterizuje se bliZSim vztahem k jinému ditéti.
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1.6.2 Vyvaj prosocialniho chovani

Systematické sledovani projevi déti v pifirozenych podminkach domova ukazalo, ze
batoleci obdobi je rozhodujici pro osvojeni prosocialniho (altruistického) chovani.

(Langmeier a Krejcirova, 2006, s. 82)

V predskolnim véku podle Vagnerové (2005, s. 123-124) se rozvijeji socialné zadouci
vlastnosti i vzorce chovani, které maji obecnou platnost, tzn., Ze NejsSou pouze soucasti
nékterych roli. Prosocidlni vlastnosti a chovani lze charakterizovat jako pozitivni,
respektujici ostatni lidi a Vv pfipadé potieby jim poskytuji oporu a pomoc. Kritickym
obdobim rozvoje vétSiny prosocidlnich vlastnosti a zpiisobii chovani je pfedskolni vék, kdy

dit¢ vstupuje do Sirsi spolecnosti.

Mertin a Gillernova (2010 s. 19) uvadgji, Zze pravé v piedskolnim obdobi dochazi k vyvoji
socialnich kontrol, neboli k pfijimani a pfijeti norem spolecensky zadouciho chovani. Také

pfipominaji, Ze ne vSechny rodiny prosazuji normy ,,socialné Zadouci®.

Kuric (2000 s. 65) se zminuje o vyznamné uloze citové sféry pii formovani osobnosti
predskolniho ditéte, které se v chovani fidi pfevazné citem. VSechno, co ho intenzivné
zajima, co pozoruje, co si pamatuje a poznava, o Cem piemysli, je poznamenano
pozitivnimi citovymi vztahy. City se dale diferencuji, prohlubuji, dostavaji intelektudlni,
etickou a estetickou zakladnu a sméfuji ke stabilizaci tzv. vysSich citi, které plni

vyznamnou funkci pfi formovani osobnosti.

Ptredskolni vek ditéte podle Matéjcka (2005, s. 166) je pocatek prosocialnich schopnosti,
kdy se néco d&je spolu. Je to souhra spoluprice, soucit a soustrast, solidarita, ale také
spolecna legrace, zéabava, spolecné dovadéni a predvadéni jednéch pied druhymi.
Ve vysledku dobrého skutku a zpétné odezvy na néj, se jednd o vzijemnou sménu
pozitivnich citi, kdy dité tento postoj ptijme jako nedilnou soucast své osobnosti.

Také hra nabizi rizné prilezitosti k socidlnimu wuceni déti. Nejvyznamnéjsi je
sebepoznavani prostiednictvim reakci druhych, porozuméni 1 sebekazen, rozvijeni
komunikac¢nich dovednosti, navazovani bliz§ich pratelskych vztaht a vzdjemné

respektovani. (Kot'atkova, 2005, s. 47)

Hoskovcova (2006, s. 32) piSe, Ze pii kontaktu s vrstevniky vznikaji ptedev§im prosocidlni
postoje. Vrstevnici se stavaji od predskolniho véku cilovou skupinou socialniho vyvoje

ditéte.
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V piedskolnim obdobi (Vagnerova 2012, s. 238) pfipomina, ze se déti dovedou chovat
altruisticky, umi projevit sympatii a empatii a snazi se pomoci ostatnimu ditéti nebo
dospélému. Predskolni déti maji selektivné zuZzenou citlivost k uritym emoc¢nim
prozitkim jinych lidi a tudiz i zptsob, jakym projevuji sympatii a empatii, odpovida jejich

vyvojové urovni.
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2 REKLAMAA MEDIALNI SVET
»Reklama prodava stésti...« (Toscani, 1996, s. 21)

Soucasny medidlni svét je pro déti predskolniho veéku, jak uvadi Mertin a Gillernova (2010,

s. 213) velmi lakavy, nebot’ jim nabizi cenné a vyznamné podnéty.

V definici reklamy je mozné najit nékolik zcela odlisSnych ndhledd, a tudiz je nutné

poskytnout jak fundovany, tak i velmi kriticky vyklad.

Jak uvadi Pospisil a Zavodova (2009, s. 50) je reklama vSudypiitomnou soucasti lidského
zivota, nebot’ lidé ji vnimaji, mluvi o ni, roz¢iluje je nebo i bavi. V soucasné¢ dobé¢ je

reklama chépana jako placené sdéleni o produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy.

Reklama tvofi podle Micienky, Jirdka a kol. (2007, s. 243-246) vyznamnou soucast
fyzického i socialniho prostiedi, v némz se pohybujeme. Zatimco cile reklamy jsou obecné
znamy, postupy, které reklama vyuziva, tak jasné nejsou. Zvlasté pak u déti mize reklamni
sdéleni vyvolat nepiiméfena ocekavani ohledné zlepseni kvality zivota spojena s nabidkou
ur¢itého produktu. Pozornost je zasadnim bodem v reklamé 1 proto, Ze kapacita vnimani
a zpracovani informaci je omezend a pozornost 1ze v konkrétnim okamziku vénovat pouze
jedné véci. Navic stale se mnozici sdéleni nemaji v kone¢ném efektu zadny smysl, pokud

nejsou brana v potaz. Teprve hluboka pozornost proptijéuje znackam jejich hodnotu.

Vysekalova a kol. (2007, s. 20-21) uvadi, ze reklama je definovana jako kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovatelného sponzora. Jde o placené zpravy, které vyuZzivaji jednotlivd média

k dosazeni cilové skupiny. Mezi hlavni prostiedky reklamy Vysekalova a kolektiv uvadeéji:
e Inzerci v tisku
e Televizni spoty
e Rozhlasové spoty
e Venkovni reklamu
e Reklamu v kinech

e Audiovizualni snimky
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Sedlacek (2009, s. 7-80) definuje reklamu jako proces komeréni komunikace, provadény za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
z4jmu. Sedlacek poukazuje na fakt, ze dité je pro reklamu vzdy vyhodou, nebot’ je mozné

pusobit na matetské ¢i otcovské city a zaroven presvédcovat dité, aby zpracovalo rodice.

Reklama nabizi naSim touhdm podprahovy svét, v némz je dano, ze mladi, zdravi, muznost
¢i zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svét plny usmévi, v némz podbizivé rozhovory
a refrény v sob¢ taji ruzné rady: kdyZ si nekoupis tento nizkotu¢ny syr bez chuti ¢i tuhle
zakalenou oslazenou sodovku nepoznds, co znamenad ,,pravy a skutecny zZivot”. Reklama
v obdobi ekonomické a duchovni krize nabizi svét plny ¢im dal omSelejSich posetilosti.
Vsechny medialni a sociologické vyzkumy jsou zajedno, Ze spotiebitel zacind byt na
reklamu alergicky, pti reklamnich Sotech ziva, reklamni stranky v novinach vynechava, do
paméti se mu nic nevtiskuje, reklama je méné nez vzduch. Zatimco na celém svété bouii
krize a celé narody se obavaji budoucnosti, reklama stale pojednava o §tésti. Toscani také
upozornuje, ze zijeme v trvalé dialyze s televizi a reklamou, jime podle televize, myslime

televizng, probouzime se s televizi a také usiname s televizi. (Toscani, 1996, s. 21-176)

2.1 Vyznam masovych médii
VSse co vime o nasi spolecnosti a 0 naSem svété, poznavame prostiednictvim médii.

Obecné lze fici, Ze naSe predstavy a postoje, na jejichz zakladé chapeme svét kolem sebe,
jsou stale vice ziskavany z médii, tedy tisku, rozhlasu, televize a zdrojt, které nabizeji
pocitade a internet. V dnesnim svété je dilezité udrzet proces chapani pod vlastni
kontrolou a zlstat svobodnymi jedinci, je nutné se naucit, co jsou média, jak funguji
a jakou roli v nasich zivotech sehravaji. Masova a sitova média jsou vyrazem socialniho,
ekonomického a kulturniho zivota dané spolecnosti, a proto poznani jejich historického
vyvoje a soucasného stavu je soucasti poznani spolecnosti viibec. (Micienka, Jirdk a kol.,

2007, s. 17)

Masova média (noviny, televize, rozhlas) jak uvadi (McQuail, 1999, s. 21-33) maji
v modernich spole¢nostech zasadni a stale vzrustajici vyznam, nebot’ jsou zdrojem moci,
Jsou prostredim, zdrojem vykladit socidlni reality, klicem ke slavé a v neposledni fad¢ jsou
prostiedkem zabavy a urcuji nejbéznéjsi zpuisoby traveni volného casu. Podle McQuaila je

vliv médii a jejich ucinek nejisty a do urcit¢ miry velmi tézce piedvidatelny. Odborna
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i laicka vefejnost ve svych nazorech na problematiku ucinki médii reaguje v Sirokém
spektru emoci od negativnich az k tém pozitivn€j$im a objevuji se i takové nazory, ze

média do jisté miry konaji dobro.

2.2 Psychologie reklamy

»Ze Zivota vime, ze reklamé rozumi kazdy a vétSina lidi je pfesvédcena i o tom, Ze jsou tak

trochu psychology...*“ (Vysekalova, 2007, s. 34)

2.2.1 Skute¢ny vliv reklamy na déti a jeji divéryhodnost

Déti jsou zvlastni cilova skupina, maji sviij svét, svoji fec, svoje sny i svoje oblibené véci
a neni divu, ze existuje i détska reklama, kterd vyvolava velmi rozporuplné reakce jak mezi

odbornou verejnosti, rodic¢i, ale i détmi samotnymi.

Janeckova (Obluk, © 2012) se zminuje, Ze jiz ve tfech letech dité reklama zcela ovlivni a
v supermarketech sahd po zndmych znackach. Déti si mnohem radéji odnéaseji znamou

hracku, neZ ty neznamé a to samé plati i u zubnich past, vitaminti ¢i cokolad.

Reklama je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 637) schopna ovlivnit vysoky pocet
geograficky rozptylenych zdkaznikd snizkymi ndklady na kontakt a umoZiuje
prodavajicimu podle potieby opakovat jeho sdéleni. Reklama vysila i pozitivni informace
o velikosti, popularit¢ a uspéSnosti firmy. Reklama ma ovSem fadu nedostatki, nebot’ je

neosobni a pouze jednosmérnd, nedokaze tudiz pfinutit k pozornosti a reakci.

Dobré reklama a pfedevS§im reklama zaméfena na nejmensi divaky, jak uvadi (Micienka,

Jirak a kol., 2007, s. 268) musi na skvélé ¢i nadprumérné trovni spliiovat tyto body:
e Vynikajici strategie — vychazi ze zadani.
e Originalni napad — kreativni tym tvofi myslenku, kterd zaujme.
e Vynikajici zpracovani — grafické, technické, textové.

Déti do 4 let neodlisuji televizni reklamu od jinych potrada, toho jsou déti schopné kolem
5. roku véku. I tak jde o ovliviiovani, které dobte znaji rodice, protoze dité prosté chce to,
co vidi a zejména, kdyZ to maji jiné déti. V Ceské republice je situace v oblasti ,,déti

areklama®“ dosti zvlastni. Jako jedina zemé v Evropé dovoluje tzv. indoor reklamu
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ve Skolach, z tohoto divodu zustava dost prace na medialni vychovu a pro péci rodicu.

(Musil, 2008, s. 82)

Manipulativni charakter masmédii jak uvadi Kraus, PolaCkovéa a kol. (2001, s. 72) se plné
vyjevuje Vreklamnich Sotech. V intencich postmoderniho mysleni si masmédia jiz
nekladou za cil vytvaiet pouze sny a probouzet touhy, ale plodi novou realitu formovanou
logem nebo sloganem spolecnosti, kterd je nezistne sponzoruje. Jeji dosah je vSak obrovsky
a nedohlédnutelny, zvlast¢ diky ucinnosti reklamnich Sot, které jednoduchosti,
stereotypnosti, emocionalitou a atraktivnosti podani jsou schopny zasdhnout obec
konzumentli v masovém m¢éfitku a diky témto faktorim se reklama stavd nastrojem

masové manipulace.

2.2.2 Pro a proti reklamé

Neni snad vice odlisnych ndzorti na otazku reklamy, jeji etiky, vhodnosti ¢i smysluplnosti.
Podle Vysekalové a Mikese (2007, s. 18-19) je reklama kritizovdna a zesméSnovana
intelektualy, ktefi nechapou jeji poslani a pfipada jim rusiva a zbyte¢na. Je ovSem nutné si
uvédomit, Ze bez reklamy by nebyla soukroma radia, noviny ani televizni stanice. Byly by
tu opét jen statni sd€lovaci prostiedky. Mezi dobré stranky reklamy patii, ze Sifi
informace o produktech a sluzbach, zasahuje masovou ¢ast pfijemcl, umoziuje zpétné
ovéieni toho, jak puisobila a zhodnocuje zbozi a sluzby, dava spottebitelim pocit divéry
areklama je také dulezitd pro ekonomickou prosperitu. Oproti tomu se reklama stava
tercem kritiky a ozyvaji se nazory proti reklamé, ze se jednd o vyhazovani penéz, které
musi zaplatit spotiebitel, je to manipulace s lidmi, reklama déla zbytecné chuté, nuti

kupovat vyrobky, které nechceme, a v neposledni fad¢ snizuje trovein médii.

Dospély clovek mlze proti reklamé bojovat a bude mu stacit pouze jeden prst, kterym
vypne rozhlasovy nebo televizni pfijimac ¢i otoci stranku. Ale co déti? Pomohl by uplny
zdkaz reklam zamétenych na déti? Touto otdzkou se zabyva Hana Srpova a uvadi, ze
vyrobci a prodejci si vzdy cestu k cilové skupin€é konzumenti najdou. Co nezmuze
reklama, to zajisti kamaradi a spoluzaci, sami také ovlivnéni reklamou. (Srpova, Bartosek,

Cmejrkova, Jaklové a Pacl, 2007, s. 136)
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2.2.3 Zvukova a textova prezentace reklam pro déti

Srpova, Bartosek, Cmejrkova, Jaklova a Pacl (2007, s. 132-133) se zabyvaji zvukovou
prezentaci komentaii v reklamach pro déti. Ty vyznivaji pfevazné dychtivé a jsou plné
kladnych emoci a nadSeni. Radost zazniva i v hlasovych projevech détskych herct, kdy
V pozadi vétSinou zni smich a veselé vyktiky. I kdyz reklama za¢ind n¢jakym strasidelnym
zvukem, ihned nésleduje vesely détsky smich, aby se ani nejmensi divaci nebali. Je
zajimavé, Ze se reklamy zaméfené na déti az tzkostlivé vyhybaji pouzivat souvéti. Obsah
sdéleni reklamniho textu ma pievazné zvolaci formu: Musime posilit obranyschopnost! —
Ajak jsou sladoucky! — Zvladli jsme to!... Autofi se také zabyvaji poznatkem, Ze pfi
manipulaci s détmi se tvirci nevyhybaji ani slovim cizim, nezdomacnélym a slovim
anglickym. Tyto slova maji slouzit jako symboly, které maji vyvolat emocionalni reakci
hluboko v détském veédomi a pravé emoce se stavaji nejmocnéjSim prostfedkem

manipulace a persvaze, nebot’ zplsobuji, ze dit€¢ zapomind na zdmer reklamy.

Vajnerova (© 2006) vystizn¢ dodava: ,,Reklamni slogany jsou détem blizs§i nez Ladovy

fikanky...*

2.2.4 Hracky a reklama

»Pro dit¢ je dulezité¢ ucit se odlozit uspokojeni, védét, ze k ziskdni néceho nového je

zapotiebi usili, snaha a nékdy odfikani...* (Filip Winter, © 2013)

V kvétnu 2005 byla provedena analyza reklam, které byly vysilany na CT 1 a na Nové
vV nedélnich dopolednich vysilanich. Bylo vybrano 15 nejfrekventovanéjSich a zaroven
typickych reklam, kdy primérna délka cinila 24 sekund. Bylo zjisténo, ze reklamy pro
Ceské déti nabizeji predevsim dva typy produkti: hrac¢ky a potraviny. Zadavatelé a tvirci
reklam se zaméiuji predevsim na produkty, které déti zajimaji nejvice, z analyzovaného
vzorku byly jen dvé véci zaméfené na predméty denni spotieby. V analyzovanych
reklamach byly pouzity techniky animace, zivi herci a typ smiSeny. Animované zviratko
jako je kralicek Energizer, medvidek Kubik, Happy Hippo nebo Martanci se v Gspésnych
reklamach stavaji ikonou a v symbolickém svéte ditéte je nasledné produkt spojen se
zabavou, pohodou, hrou a zadavatelé a tvirci reklam tak postupné a v malém mnozstvi
roz§ifuji zajmovy obzor svych konzumentii ve vycviku. (Srpovéa, Bartosek, Cmejrkova,

Jaklova a Pacl, 2007, s. 130)
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Nutné je také zminit, jaky potencial penéz pro reklamni agentury a tvirce reklam
predstavuji postavicky z filma pro déti. Rizné ,, pohdadkoveé“ postavicky propaguji jidlo
v rychlych obcerstvenich, déti je maji na obalech od snidanovych cerealii, maji je i na
povleceni, na Skolnich aktovkach, trickach i botach. Déti maji potiebu jistoty a kontinuity,
proto se vzdy snazi upnout k né¢jakym pevnym orientacnim bodiim. Takovymi body mizou
byt prave i postavicky z filmii, nebot’ v zivoteé déti predstavuji jistoty, které si sami vybrali,
maji pocit, ze si s nimi rozuméji, citi se s nimi dobfe a svym zplisobem je i miluji.

(Barbaro, Earp, © 2010)

2.2.5 Déti v reklamé

vvvvvv

které vzbuzuji silné emoce — pokud mozno kladné. To vede k tomu, Ze déti jsou Castym
motivem v fad¢ reklam na velmi rozmanité produkty. Dé&ti v reklamach jsou krasné,
roztomilé, zvidavé, maji Stastny usmev, jsou zobrazeny ve svizném pohybu a pokud
mozno ve spolecnosti své rodiny nebo svych vrstevniki. Maji pfedev§im vzbudit pozitivni
city, pocit pohody, ptedstavu krasy a péce. Jen mensi skupina reklam zobrazuje déti
nest’astné, nebo trpici, takova reklama se nazyva socidlni a cilem je vzbudit soucit.

(Srpova, Bartosek, Cmejrkova, Jaklova a Pacl, 2007, s. 126-127)

Také Vavrtickova (2010, s. 26) se zminuje o vyuzivani détskych hercti v reklamé, coz byva
usp&Snym marketingovym tahem. Malé miminko podle psychologl pisobi jako impuls

k nastartovani rodi¢ovského citu.

2.2.6 Déti jako zakaznici a spotiebitelé

Otazkou, jestli jsou déti ,,specidalni* cilovou spotiebitelskou skupinou se zabyvaji
Vysekalovéa a Mikes (2007, s. 50-51). Uvadéji, ze déti jsou zvlastni skupinou, hlavné proto,
ze jsou citlivé na podnéty emocionalni povahy. U déti kolem tfi let se projevuje soutézivost
a déti v predskolnim véku dokazi byt ,, neodbytné “, kdyz chtéji néco, co maji kamaradi, ¢i
jesté néco navic. Déti v dnesni dobé maji dobré znalosti znacek, nékteré znich jim
projevuji i vyraznou vérnost, a jelikoz jim je velmi brzy umoznén piistup k masovym

médiim, zejména k televizi, Castéji a hlavné rady navstévuji supermarkety.

V soucasné dobé vyuzivaji supermarkety rizné reklamni akce, které jsou jakousi ptidanou

hodnotou pro dany fetézec a snazi se hlavné pies déti privést zdkazniky do obchodu.
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Hypermarket Albert pii nakupu nad urCitou ¢astku rozdaval plastové figurky Gougonil,
diive déti mé&ly moznost sbirat karty Smoult a zvifat z riznych zoologickych zahrad Ceské

republiky.

2.3 Etika a reklama

Vysekalova a kol. (2007, s. 265-274) zminuji Kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu,
ve kterém jsou formulované cile, aby reklama v Ceské republice slouZila k informovani
vefejnosti a spliovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyzadované oblany Ceské
republiky. Kapitola Il vymezuje principy a zasady pusobeni reklamy nazvané: Déti,
mladez, marketing. Spolu s tim vS8ak plati, ze reklama cilena na déti se musi fidit daleko
ptisnéjsimi etickymi pravidly, nez reklama urc¢ena dospélym. Mezi néktera pravidla, Ktera

Kodex reklamy uvadi, patii:

e [¢ky, dezinfekéni prostfedky, ziraviny, praci a Ccistici prostiedky nesmi byt

v reklamé zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu.

e Neni dovolena reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na

neznama mista nebo hovotily s nezndmymi lidmi.

e Neni povolena 74dna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud

nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se ménécennymi vuci jinym détem.

e Jasna pravidla musi byt formulovana ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou

soutéZ, sbér kupontl, nabidky prémii, atp.

e Déti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud nejsou
dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost, a musi byt zfejmé, ze

déti dodrzuji pravidla silni¢niho provozu.
e Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodici

nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzorem.

e Postavy ztelevizniho programu ¢i ztisku nebudou uzity k propagaci potravin
a nealkoholickych napojii zptisobem, ktery =zastird rozdil mezi televiznim

programem ¢i tiskem a reklamou.

e Jakékoliv propagacni ptisobeni ve Skolach vSech stupiiti a druhii podléha souhlasu

vedouciho ptedstavitele Skoly.
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Podle vyzkumu reklamni agentury Ogilvy&Mather, je otazka etiky ve vztahu k détské
reklamé& ozehava. Reklamni aktivity v matefskych Skolach jsou z pohledu marketéri tim
nejvétsim prohieSkem proti etice a je jiz bézné, ze reklamni aktivity jsou podminény

souhlasem rodicu. (Obluk, © 2012)

Reklamni agentura Ogilvy&Mather provedla v bieznu 2011 prazkum, kdy oslovili pies tii
sta marketingovych odbornikii z vyznamnych ceskych firem a nasledné zpracovali studii
s nazvem: ,, Déti a reklama . Ondfej Obluk si mysli, Ze v dnesni dob¢ reklama do détského
svéta patii, stejné jako jakékoli jiné zdroje informaci. Déti se na nich uci poznavat svét
dospélych a formulovat, co se jim libi a nelibi. Zaroveni uvadi, ze reklama cilend na déti
musi podléhat vyrazné piisnéjSim etickym standardim nez reklama cilend na dospélé.

(Obluk, © 2012)

Z vyse jmenované studie ,, Déti a reklama“, byl vypracovan graf s nazvem ,,Kdy je etické
zacit déti oslovovat reklamou . Vysledky hovoii zcela pochopitelng, nebot’ u piedskolnich
déti se dotazovani shodli, ze do 6 let véku, by se déti nemély reklamou oslovovat. Vhodny

vék byl oznacen mezi 12-15 rokem, podle 8 % respondentil by méla byt reklama urcena jen

dospélym.
Kdy je etické zacit déti oslovovat reklamou?
48%
12%
8%
Predskolni Prvni stupen Druhy stupert Mladistvi K nezletilim

vék (do 6 let) (6-11 let) (12-15 let) (16-18 let) by se nemélo
komunikovat

vibec

Graf'1: Kdy je etické zacit déti oslovovat reklamou (Obluk, © 2012)
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Nasilim v reklamé se podrobné zabyva Suchy (2007, s. 59-60) a uvadi, ze i1 kdyZ se nasili
v reklamé pfili§ Casto nezobrazuje, tak mize k nému inspirovat se zna¢nym piispénim
vlivu televize na déti. Na dit€ se tak kromé nésili vali z obrazovky nepieberné mnozstvi
informaci a impulzl, které neni samo schopno zpracovat a zvladnout. Autor uvadi svij
vlastni nazor, Ze reklama cilena na déti je neetické zneuZzivani a vydirani a to nejen déti, ale

1jejich rodict, nebot’ jiz v détském veéku vznikaji vazby na urcité znacky zbozi pro dospélé.

2.4 Televize, rozhlas, internet a reklama

Déti rtizného véku se v piistupu k uzivani komunika¢nich prostiedka odlisuji. Cim jsou
déti mladsi, tim je snadné¢jSi upoutat jejich pozornost. Neni tedy divu, Ze dominantnim
médiem predsSkolakd je pravé televize, nebot obsah jejiho vysilani, je pro n¢ snadno

srozumitelny.

Televizni reklama je podle Pospisila a Zavodné (2009, s. 52-55) pro komunikaci
inzertniho sdéleni velmi vhodnym a ucinnym prosttedkem, jak dale uvadéji tak televizi
sleduje v Ceské republice skoro 8,5 milion lidi, coz je prakticky 85% nasi populace,
Vv priméru se na televizi divak diva v priméru 219 minut denng, pro inzerci v televizi to
ma tim padem velky pfedpoklad, Ze ji zhlédne velké mnoZstvi potencionalnich zdkaznikd.
Oproti tomu reklama v rozhlase je od televizni reklamy v mnoha smérech odlisna, nebot’
je mozné se lépe zaméfit na cilovou skupinu. Reklama mitize byt vysildna na stanicich,
které maji svij urcity okruh posluchact s vlastnimi nazory, postoji i Zivotnim stylem.
Internetova reklama patii do kategorie novych typu reklamy, jejiz vznik souvisi
S rozvojem internetu a predevSim se vznikem a rozmachem sluzby WWW (World Wide

Web).

2.4.1 Déti a televize

Otéazka sledovani televize u déti predSkolniho véku je stale diskutabilngjsi, Mertin (2004,

S. 143) uvadi zékladni pravidla jak s timto médiem efektivné nakladat:
e Nedavejte televizi do détského pokoje.
e Podle moznosti sledujte televizi s détmi.
e Povidejte si o tom, co jste vid¢li v televizi.

e Regulujte pristup ditéte k televizi jak z hlediska ¢asu, tak i obsahu.
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Sed’ova (2007, s. 63) vidi sledovanost televize u déti predskolniho véku jako jednozna¢né
rozhodnuti rodict. Ze svého vyzkumu zaméfeného na socializaci détského televizniho
divactvi v rodinach déti piredSkolniho véku dosla k zavérim, ze détské sledovani televizni
obrazovky se odehrava predevsim v souvislosti s domacimi rutinami a prokazala jasnou
souvislost mezi sledovanim televize déti predskolniho véku a potfebami dospélych bud’

ziskat Cas pro své ¢innosti, nebo uspokojit svou vlastni potiebu sledovani televize.

Mander (2000, s. 164) se také vénuje otazce televizni sledovanosti a televizi piimo
oznacuje jako smyslovou deprivaci, nebot’ izoluje lidi od vné&jsiho prostiedi, oddéluje
jednoho od druhého i od jejich vlastnich prozitkli. Déle uvadi, Zze ve stavu senzorické
deprivace nezbyva ¢lovéku nic jiného nez zaméfit svou pozornost na piedstavy a obrazy ve
vlastnim mozku a proto Clovek, jenz v podminkach smyslové deprivace nema jiné zdroje,
nez své vlastni dusevni predstavy byva nadmiru nachylny k sugesci. Pti sledovani televize
¢lovek proziva dusevni obrazy, které nejsou cloveku vlastni, patii nékomu jinému. Mander
(2000, s. 64) se také zminuje, ze nemuze byt pochyb o tom, Ze ptes sledovani televize
nékdo promlouvd do mozku posluchate a chce po ném ndasledovné: neustavejte

ve sledovani, noste tyto predstavy vV hlave, kupte si néco, zitra si opét pustte nase vysilani.

»Spravné vybrané médium, lehk4 zapamatovatelnost a to vSe ve vizudlné pékném obalu,

to jsou hlavni faktory uspésné détské reklamy...“ (Obluk, © 2012)

V péti letech umi déti rozpoznat reklamu v televizi a odlisit ji od ostatnich program, ale
nejsou jesté vétSinou schopny vyjadiit rozdil. Neuvédomuji si, Ze jsou presvédCovany
ke koupi. Podle déti jsou reklamy pro zabavu nebo informaci a také je pro né reklama
,,0knem do svéta“ hraCek, cukrovinek, potravin nebo restauraci. (Srpova, Bartosek,

Cmejrkova, Jaklova a Péacl, 2007, s. 135)

2.4.2 Déti a rozhlas

»Rozhlas ovlivituje vétSinu lidi intimné, v osobnim kontaktu, a umozniuje nevyslovenou

komunikaci mezi autorem-hlasatelem a posluchac¢em...“ (McLuhan, 1991, s. 277)

Stolicny (2008, s. 66) uvadi, ze nizké ndklady na produkci spot umoziuje jejich
variabilitu, i kdyz se jedna o malo vyuzivany faktor. Vyroba rozhlasové reklamy je tak
levna, Ze lze vyrobit nes€iselny pocet variant a tim rozhlasova reklama vytvari zdjem

recipienta o stale nova sdéleni.
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V dneSnim svété, kdy chybi souvislé mluvené slovo a kvalitni Cesky jazyk, ptichazi
séfredaktorka tviiréi skupiny pro déti a mladez Ceského rozhlasu Zora Jandova s webovym
vysilanim Radia Junior, které ma za cil ,, potésit déti a nenastvat dospélé‘ aneb ,,vzdélat,
pobavit a bez reklam“. Radio Junior jako digitalni stanice vysila od 1. biezna 2013
a zamétuje se na déti, ale 1 na vSechny ostatni, ktefi maji radi: pohadky, pisnicky, povidani
se zajimavymi hosty, dobrodruzné piibéhy, vtipné hlasky, zpravicky a soutéze. (Radio

Junior, © 2012)

2.4.3 Déti a internet

Internet se stal podle Musila (2008, s. 73-74) v poslednim desetileti pro déti a mladez
stale vice domdacnosti je vybaveno pocitacem pfipojenym na internet. Internet postupné
u déti ptevazuje nad televizi, i pokud jde o straveny cas a nekteti pedagogové se vyjadiuji
slovy, Ze dne$ni déti a mladez maji necekan¢ viely vztah k pocitacové technice, protoze

skrze svét pocitach vidi zivot jako hru.

Pospisil a Zavodna (2009, s. 86) se zminuji, ze 10. unor je Mezinarodnim dnem
bezpecného internetu, ktery si klade za cil pfedstavit a podpofit bezpecné uZivani internetu,
on-line technologii a mobilnich telefont i boj proti nelegalnimu nebo $kodlivému obsahu
achovani na internetu. V Cesku v ramci opatieni bezpeéného internetu existuje Linka

Internet Hotline, kterou provozuje Nadace Nase dité.

Bezpeci a bezpe¢nost na internetu nejsou zaleZitosti jen Uzkého okruhu lidi. Tyka se
kazdého, kdo useda k pocitaci, bez rozdilu véku, pohlavi ¢i znalosti. Smutnou pravdou
pfitom je, ze nejzranitelnéjS$i jsou pravé deéti — nechybi jim odvaha hledat nové véci
a znalosti, ale chybi jim zivotni zkuSenost. Proto potiebuji pomoc a oporu dospélych.

(Internet Hotline, © 2013)

2.5 Ochrana divaka

Ochrana Ceského televizniho divaka je oSetfena souborem platnych legislativnich opatieni.
Ze zakonnych prostiedkil reguluje televizni vysilani ptedev§im zdkon 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, a Smémice o audiovizualnich

medialnich sluzbach na vyzadani, jejiz principy jsou ukotveny v zakoné 132/2010.
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2.5.1 Zakony o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, se na ochranu

détského divaka zamétuje v nasledujicich paragrafech:
§48 Povinnosti provozovateli vysilani p¥i vysilani obchodnich sdéleni

Provozovatelé jsou povinni nezarazovat do vysilani reklamy a teleshopping uréené détem
nebo v nichz déti vstupuji, pokud podporuji chovani, které ohrozuje jejich psychicky,

fyzicky nebo mravni vyvoj.
§49 Povinnosti pii zaifazovani reklam a teleshoppingu do programu

Zpravodajské, publicistické, pofady pro déti, dokumentarni a ndbozenské potrady nesmi
provozovatel vysilani prerusovat reklamou ¢i teleshoppingem, pokud je jejich planované

trvani krats$i nez 30 minut.
§50 Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznim vysilani

Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu v televiznim vysilani nesmi piesahnout v pritb&hu

1 vysilaci hodiny 12 minut. (Zakon 231/2001 Sb., 2012)

2.5.2 Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach

Evropsky parlament a Rada EU vydala smérnice, které upravuji poskytovani
audiovizualnich medialnich sluzeb. Duraz je kladen na ochranu spotiebitele, vefejny zajem
a plnéni koncepce medialni gramotnosti a zdlraznovana je také samoregulace v ramci
¢lenskych statli. Smérnice vybizi poskytovatele medialnich sluzeb k vytvofeni kodext
chovani, pti vysilani obchodnich sdéleni zamétené na détské divaky, zejména jedna-li se
0 napoje a potraviny obsahujici latky s fyziologickym ucinkem jako naptiklad tuky,
transmastné kyseliny, sul, sodik a cukry, jejichz nadmérny piijem ve stravé neni

doporucovan. (Smérnice Evropského parlamentu, 2010)

2.5.3 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a pravni ochrana détského adresata

Utad vykonévajici statni spravu v oblasti televizniho a rozhlasového vysilani, je Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani. Jejim tkolem je mimo jiné dohled a kontrola dodrzovani
pravnich piedpist v oblasti vysilani, zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky

a informaci, obsahovd nezavislost vysilani, monitoring vysilani, sankce pfi nedodrzeni
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stanovenich podminek. Za pfinosné jsou povazovany aktivity Rady v poslednich letech,
které se vice zamétuji na ochranu détského divaka. RRTV s pomoci vSech provozovateli
celoplosného televizniho vysilani realizovala rozsahlou kampan, ktera méla za cil
upozornit rodice, ze jsou to pravé oni, kdo v rozhodujicim okamziku drzi v ruce ovladac,
respektive by to tak mélo byt. Na webovych strankach RRTV lze najit seznamy vSech
televiznich i rozhlasovych provozovateli nebo plany Rady do budoucna. (Pospisil,

Zavodna, 2009, s. 70)
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3 VYZNAM PROSTREDI PRI FORMOVANI POSTOJU DITETE
K REKLAME

Soucasny medidlni svét je pro déti predskolniho veéku, jak uvadi Mertin a Gillernova (2010,
S. 213), velmi lakavy, nebot’ jim nabizi cenné a vyznamné podnéty. Média mtizou na déti
pusobit pozitivné, ale s jejich recepci jsou spojena i mozna rizika negativnich vlivii. Rodice
maji zasadni zodpoveédnost za rozvoj ditéte a jejich vliv je dominantni, je nezbytné, aby pro
své piisobeni méli co nejvic podkladi a informaci. Jsou to pravé rodice, ktefi
v piedSkolnim v€ku rozhoduji o pfistupnosti médii k ditéti, kdy analogickou roli pii
vzdélavani predskolnich déti maji i ucitelky predskolnich zatizeni.

Kraus, Polackova (2001, s. 99) popisuji prostiedi jako uréity vymezeny prostor, objektivni
realitu s podnéty nezbytnymi pro rozvoj osobnosti. Prostiedi ¢lovéka zahrnuje vedle
hmotnych pfedmétd nezbytné vztahy, stejné tak zahrnuje vedle materialniho systému
duchovni systém. Pro prostfedi je charakteristické, Ze se nejednd o staticky prvek, tedy, Ze

neptedstavuje néco nemeénného, ale naopak podléha zménam pod vlivem ¢innosti lidi.
Kraus, Polackova (2001, s. 100) rozd€luji prostedi nasledovné:

e Podle velikosti prostoru — makroprostiedi (jedna se o prostor, ktery vytvari
podminky pro existenci celé spolecnosti), mikroprostiedi (prostor, kde clovek
bezprostfedné pobyva), regionalni prostiedi (prostor Sir§i socialni skupiny
S rozsahlejSim teritoriem uvnitf spolecnosti), lokalni prostfedi (bydliSté, méstska
ctvrt).

e Podle povahy realizovanych ¢innosti — pracovni (napf. dilny, haly, Skolni tfida),

obytné a rekreacni (napf. park, herna).

e Z hlediska podilu ¢lovéka na podobé daného prostiredi — piirozené a umélé, tedy

utvarené ¢lovékem.

e Podle charakteru — pfirodni prostfedi (napt. fauna, flora, geologické, kosmické
faktory), spolecenské (uspotadani spolecnosti, mezilidské vztahy), kulturni (hmotné

I nehmotné vysledky lidské ¢innosti).

e Podle povahy daného teritoria — prostiedi venkovské, méstské a velkomeéstske.
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e Podle frekvence, kvality a pestrosti podnéti — prostiedi podnétové chudé,

presycené, zdravé, vadné, jednostranné ¢i mnohostranné.

3.1 Rodina

»Moje déti samoziejme¢ budou mit pocita¢. Ale nejdiive dostanou knihy...“ (Musil 2008,
cit. podle Bill Gates, s. 71)

Détska psycholozka Klara JaneCkova se zamysli nad problémem, Ze dneSni déti jsou pod
neustalym tlakem reklamnich spoti. Utodi na né z televize, radia, z plakatovych, ploch
I détskych casopist. Mysl déti je pretizena mnozstvim podnétl a dochazi k selekci. Dité
tfidi a uklada pouze ty informace, které jsou pro néj vyznamné. Jiné zapomina. Proto si uz
ve Ctvrtém roce zivota vytvaii preference k uréitym vyrobkiim ¢i znackam. Rodice musi
ditéti vysvétlit vyhody a nevyhody vyrobku, ktery zdda. A zakoupit jak vyrobek
propagované znacky, tak i vyrobek nepropagovany, aby dit€¢ mélo vlastni zazitek
a zkuSenost a mohlo si vytvofit svilj vlastni ndzor. Dochazi ke srovnavani. Stejné jako ma
dit¢ rado urcitou pisnic¢ku ¢i ¢lena rodiny, miize mit i oblibeny vyrobek. Zakazem by se
akorat potlaoval zdravy vyvoj ditéte. JaneCkova uvadi, Ze reklama neni pro déti skodliva,
je nedilnou soucasti jejich Zivota a nediln€ patii do kultury dané zemée. Nejvétsi biime lezi
na zakonnych zastupcich, aby ditéti podali dostate¢né informace o svété reklamy

a diskutovali o vyrobcich, které dité preferuje. (Obluk, © 2012)

Jsou-li déti dlouho vystavovany médiim, ma to zdravotni dopady na vyvoj mozku, obezitu,
zvysenou agresivitu a pired¢asnou sexudlni aktivitu, uzivani drog, alkoholu a Spatné Skolni
vysledky. Déti se proto museji naucit spravné volbé programill a poznat, jaké hodnoty se
skryvaji v jejich obsahu a pravé v tomto by jim méli pomoci rodice, kteti by méli dohlizet

na to, co jejich deti sleduji. (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 60)

»Reklamou jsou sndze manipulovatelné déti z dysfunkénich rodin. Nejen proto, zZe
vzhledem k nedostatku péce rodicii mnohdy travi u televize vice ¢asu. Druhym faktorem je
pfirozena potieba nachazet vé€rohodnou komunikace a sdéleni, kterou rodi¢e nejsou

schopni poskytnout.” (Vajnerova, © 2006)

ey ee

déti ve vztahu k médiim rovnéz né&jak vychovavat. RUzna omezeni, zakazy, tresty

a odmény, povidani si o tom co déti vidély, slySely nebo Cetly, spole¢né sledovani televize,
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poslouchani radia, ¢teni ¢lanka, knizek, hrani webovych her jsou pravé Castymi nastroji
vychovy.

,»Vychova je cilevédomé a zamérné utvareni a ovliviiovani, které umoziuji optimalni
rozvoj kazdého jedince a to v souladu s individualnimi dispozicemi a stimulujici jeho
vlastni snahu stat se autentickou, vnitin¢ integrovanou a socializovanou osobnosti.*

(Pelikan 1995, cit. podle Smelova 2004, s. 80)

V literatufe bychom nasli nespocet definic a pojeti vychovy, budeme se stru¢né vénovat
jejich zakladnim typum, tak jak je uvadi Fontana (1997, s. 24-25). Autoritativni vychova
vyzaduje od déti, aby se chovaly rozumné a spoleCensky na urovni jejich véku
a schopnostem. Rodic¢e se vyptavaji na nazory a city ditéte a jejich rozhodnuti byvaji détem
zduvodiovany. Chovani ditéte pfi autoritativni vychové byva nezavislé, kamaradské vuci
vrstevnikiim, spolupracujici viéi rodi¢im a spokojené. Rodi¢ovsky autoritaisky styl
vychovy prosazuje moc a ovladani bez vielosti a bez oboustranné komunikace, kdy rodi¢
stanovuje absolutni naroky, vyzaduje poslusnost a uctu k autorité. Dité pii tomto stylu
vychovy ma sklon k socialni izolaci, postrada spontaneitu, divky byvaji zavisle a bez snahy
o dobry vykon a oproti tomu chlapci mivaji sklon k agresivit¢ viac¢i vrstevnikiim.
Shovivany styl vychovy od déti zadd malo. Jednd se styl piijimajici, reagujici
a orientovany na déti. U téchto déti prevlada pozitivni a zivé citové ladéni, avSak jsou
nezralé, neovladaji své impulsy a Casto nedokézou spoléhat na sebe, tyto déti maji skon
k agresivité. Rodic¢e se zanedbavajicim vychovnym stylem jsou pfili§ zaméstnani svymi
¢innostmi a nezucastiiuji se Zivota déti. Vyhybaji se oboustranné komunikaci a mélo si
vS§imaji nazora a cita ditéte, ty pak mivaji sklon k naladovosti s nedostatkem soustfedéni,

kdy ¢asto nestoji o skolni vyuku, chodi za $kolu a mivaji sklon k pouzivani drog.

Sloboda (© 2011) se zminuje, ze Cast rodin vyuziva liberalni styl vychovy vici svym
détem a médiim, nebot’ doufaji, ze jejich vlastni piiklad bude mit vliv i na chovani ditcte.
Jelikoz média jsou soucasti kazdodennosti, nemaji néktefi rodiCe potiebu stanovovat
specidlni pravidla na média. Medidlni vychova se stava soucasti vychovy, a je pozitivni

V tom smyslu, Ze z médii ned€la néco extra, co musi byt oSetfeno specidlnimi pravidly.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 41

3.1.1 Medializované a konzumni détstvi

Helus (2004, s. 64-66) popisuje medializované détstvi jako dalekosahlé obohaceni zivota
diky televizi, pocitaci, pres tradicni tiskoviny, rozhlas az po netradi¢ni zafizeni a slozité
virtudlni stimulace. Diky médiim jsou i nejodlehlejsi konCiny svéta jakoby na dosah
a lidstvo se stava systémem navzajem propojenych casti. Uceni podporované pocitaci je
bezesporu piinosné pii vzdélavani neslySicich, nevidomych i mentalné¢ limitovanym, ale
pravdou také zustdva, Ze média, zejména svou nabidkou nejriiznéjSich zdbav mohou
navozovat piedevSim u déti rzné zavislosti. Helus se také zmiinuje o tom, ze pozitivni
vyznam médii na vyvoj déti a mlddeze viibec nemusi byt automaticky, ale Ze je to vysledek

specifického edukacniho ptisobeni, a to predev§im pomoci medialni vychovy.

Sed’ova (2007, s. 141) definuje pojem rodinna medialni vychova jako ,,Zamé&mé zptisoby
rodicovského jednani, jejichz primarnim cilem je pisobit na vztah ditéte k televizi a jeho
divacké navyky*.

Mezi cile rodinné medialni vychovy zaméfené na détské televizni divactvi Sed'ova (2007,
S. 88-106) tadi omezovani ptistupu k televizi, divackda doporuceni, monitorovani
sledovanych potadi, spoludivani se, konverzaci u televize, explicitni informace o televizi,

jejich potadech a reklamé.

Mezi negativni vlivy pfili§ ¢astého traveni volného ¢asu déti u riznych médii Helus (2007,

S. 65-66) uvadi, ze dochazi k:
e NaruSeni pozornosti déti.

e NaruSeni hodnoty autentickych osobnich zazitkii — déti propadlé televizni

zévislosti ztraceji zajem, co ve svém realném zivoté prozivaji ¢1 mohou prozit.

¢ Dochazi k redukci feci na odposlouchané, primitivni dialogové obraty — u déti
je potlatovana zpusobilost hovofit rozvinuté, vypravét, suctou a zajmem
naslouchat vypravéni a nazorim druhého, argumentovat a také argumenty druhého

brat vazné.
Konzumni détstvi poukazuje na skutecnost, ze jde o détstvi vystavené pisobeni reklamy
anabidek trhu. Pokud je edukacni prostfedi (rodina, Skola) nevybavi rozvinutéjSimi
hodnotovymi orientacemi, mohou se potfeby, provokované reklamou a nabidkou, stat

urcujicim diktatem jejich zpiisobu zivota. Déti v soucasné dob€ jsou bombardovany stale
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novymi a stale rafinovanéji ptsobicimi hrackami a hrami, pamlsky, odévy a dopliky...
Problém muze nastat u déti, které si nemohou dovolit napt. obleCeni, hracky, jaké se staly
ve tfidé mddou, ponévadz rodina nema prostiedky a v takovych chvilich miize dokonce
dochazet i k §ikand. ReSeni podobnych problémii neni v moci domluv a prostého

vysvétlovani, ale vyzaduje specifickou vychovnou kompetenci pedagoga. (Helus, 2004, s. 67)

Vychova ditéte ke spravnému vnimani reklamy miize byt velkou piilezitosti a pro fadu
rodict i vyznamnou motivaci k vychové ke spravnému vnimani medialnich sd€leni viibec.
Bylo by také velmi pifinosné, kdyby pediatii doporucovali rodi¢iim, aby nenechavali své

déti sledovat televizi vice nez 1-2 hodiny denné. (Musil, 2008, s. 82-83)

3.1.2 Medialni vychova v rodiné

Déti 1ze v predskolnim véku vést k pfemysleni nad reklamami. Zajimavé miize byt
uvazovani nad televizni reklamou pfi vypnuti jejiho zvuku nebo naopak pii pouhém

vnimani zvuku reklamy.

Mertin (2011, s. 157-158) poukazuje, jak je Zadouci u piedSkolnich déti umét odlozit
uspokojeni. Rodice by neméli podléhat pfanim ditéte, ze chce né€co hned, ani svodim
reklamy, ze neni nutné ¢ekat do zittka, Ze vSe, na co pomysli, je dosazitelné hned nebo do
pul hodiny. Je dulezité, aby se muselo dité svou aktivitou podilet alesponi na nekterych
vecech, které si pieje. Rodice, a pozdéji 1 dalsi dospéli by méli umét pomoci, aby oddaleni

uspokojeni bylo korunovano tspéchem, a aby bylo odménéno.

Podle Sedové (2007, s. 33, cit. podle Hoganova, 2001, s. 666) je rodinna medialni
vychova proces, ktery ma sméfovat ke stavu, kdy je dit¢ schopno selektovat medialni
obsah, stava se poucenym a ziskava kriticky nadhled. Tento proces medidlni vychovy by

mél zahrnovat:
e Omezovani Casu straveného s médii.
e Vybér kvalitnich programt zahrnujici védomou selektivitu v medialni konzumaci.

e Vhodny model v rodicovském mediadlnim chovéni (rodice také omezuji sviij Cas

traveny u televize a potady vybiraji selektivné).
e Vhodné medialni prostfedi (vhodné umisténi televize).

e Spolecné sledovani médii a zvySovani medialni gramotnosti ditcte.
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Nékteré zasady medialni vychovy v rodiné shrnul (Sloboda, 2011, [online]) nasledovné:

e Me¢édia maji ucinek i na déti a ten nemusi byt vzdy negativni, nebot’ je zavisly na

dalsich faktorech (napt. vychova v roding).

e Pravidla vii¢i médiim musi byt jasnd a odivodnéna.

e Casové omezeni sledovani televize nebo hrani na poditadi neznamena vylouéeni
ptipadnych negativnich Gc¢inku.

e Tresty a odmény spojené s povolenim ¢i zdkazem médii mlze u déti zvySovat

dojem o jejich dilezitosti a vysadnim postaveni.

e Je dobré s détmi mluvit o tom co vidély, slySely a Cetly, nebot’ tak rodi¢ ziskava

potiebny piehled o svych détech.
e Medidln¢ gramotny rodi¢ ma lepsi Sanci rozvijet medialni gramotnost svych déti.

e V¢kova doporuceni o vhodnosti u filmt, pocitacovych her miize rodi¢iim pomoci

v medidlni vychové.

e Neni vhodné opakovat stereotypy o uCincich a funkci médii, jelikoz se casto

nezakladaji na pravde.

3.2 Materska skola

V poslednich letech se zaméfily ptistupy k détem na rozvoj kazdé jednotlivé osobnosti
asoucasné i na kultivaci vzajemnych vztahii v détské skuping. MS je prakticky jediné
misto, kde se da soustfedéné timto zpiisobem pracovat. V dnesni dobé jsou rodiny malé,
0 malém poctu sourozenct, a nelze nechavat déti predSkolniho véku jen tak volné, aby si
nachazely vrstevnickou skupinu samy. Kazdodenni pobyt v MS je pro dité p¥inosem pii
zaCleniovani do socialni skupiny a hlavné poskytuje ditéti schopnost zvladnout socialné

pfijatelna pravidla chovani. (Kotatkova, 2008, s. 83)

V MS se dité uéi postupnému osamostatiiovani, a jak uvadi Smelova (2004, s. 76), tak MS
by méla poskytovat détem dostatek podnéti a byt prostorem, v némz existuje urcita stalost
a fad. M¢la by vytvaret prostiedi s dostatenym mnozstvim kvalitnich citovych i socidlnich
vztaht, s dostatkem prostoru pro hru a vzajemny vztah mezi ditétem a pedagogem by m¢l

byt utvaren na zaklad¢ partnerstvi a porozuméni.
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»Pro vychovu, vzdélavani a péci o dit¢ predSkolniho véku v MS je dnes uzivan termin
,»predskolni vzdélavani“. Tento pojem Vv sobé zahrnuje aspekty vychovné i vzdélavaci —
tyka se zajisténi zdravého rozvoje a prospivani kazdého ditéte, jeho uceni, socializace

I spolecenska kultivace. (Smolikova, 2004, s. 5)

3.2.1 Ramcovy vzdélavaci program

Predskolni vzdélavani v pojeti RVP PV respektuje fyziologicky, kognitivni, socidlni
a emociondlni vyvoj a potieby déti. Podporuje vyvdzenost spontannich a fizenych aktivit
a jejich iniciovani pomoci vhodné motivace ze strany pedagoga a dba, aby specifické
vyvojové potieby déti byly respektovany v plné mite. RVP PV pracuje se ¢tyfmi cilovymi
kategoriemi: stanovuje cile v podobé zaméri a cile v podobé vystupu, a to nejprve

Vv urovni obecné a nasledn¢ v urovni oblasti. Jedna se o tyto kategorie:

e Ramcové cile — rozvijeni ditéte, jeho uceni a poznani, osvojeni hodnot, ziskani

osobnostnich postoju.

e Kili¢ové kompetence — Kuceni, kfeSeni problémut, komunikativni, socialni

a personalni a kompetence ¢innosti a obCanské.

e Dil¢i cile v oblastech — vyjadiuji konkrétni zaméry ptislusejici urcité vzdélavaci
oblasti  (biologické,  psychologické, interpersondlni,  socidlné - kulturni

a environmentalni).

e Diléi vystupy — jedna se o dil¢i poznatky, dovednosti, hodnoty a postoje.
(Smolikova, 2004, s. 8)

RVP PV obsahuje pét vzdélavacich oblasti, které jsou vymezeny tak, aby slouzily
k napliovani vzd¢lavacich zaméri a dosahovani vzdé€lavacich cili, uspofadany jsou

nasledovné:

e Dité a jeho télo — zamérem vzdélavaciho usili pedagoga je stimulovat a podporovat
fyzicky vyvoj a zdatnost ditéte, zlepSovat koordinovanosti pohybu, podporovat
rozvoj jeho manipulaénich dovednosti, ucit sebeobsluznym dovednostem a vést déti

K zdravym zivotnim navykiim a postojum.

e Dité a jeho psychika — zadmérem je podporovat dusevni pohodu, psychickou

zdatnost, rozvoj inteligence a kognitivnich schopnosti. Duraz je kladen na rozvoj
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jazyka a fteCi, poznavacich procest, funkci, mysSlenkovych operaci, fantazie

a predstavivosti, dale pak na sebepojeti, city a vili.

e Dité a ten druhy — zamérem vzdé¢lavaciho usili pedagoga je podpora vztaht ditéte
K jinému ditéti ¢i dospélému, posilovat v détech povédomi o soukromi a bezpe¢i ve

vztazich s dospé€lymi i ostatnimi détmi a prohlubovat jejich prosocialni postoje.

o Dité a spolecnost — zamérem vzdélavaciho usili pedagoga v oblasti socidlné -
kulturni je uvést dit¢ do spoleCenstvi ostatnich lidi a ptiblizit pravidla souziti
S ostatnimi, pfiblizit jim svét materidlnich i duchovnich hodnot, svét kultury
aumeni. Pedagog se aktivné podili na utvareni spolecenské pohody v socidlnim
prostiedi ditéte a mize nabidnout riznorodé spolecenské hry a skupinové aktivity
(ndmétoveé hry, dramatizace, konstruktivni a vytvarné projekty apod.), hry zamétené
na poznavani a rozliSovani riiznych spole¢enskych roli (dit€, dospély, rodic,
profesni role aj.) a osvojovani si roli, do nichz se dité pfirozené¢ dostava. Pro
pedagoga se otevird moznost spoluvytvareni pfiméfeného mnozstvi jasnych
a smysluplnych pravidel souziti ve tfidé, osvojovani si mravnich hodnot a vhodnych

aktivit ptiblizujici détem pravidla vzajemného styku s ostatnimi lidmi.

e Dité a svét — zamérem vzdé¢lavaciho Usili pedagoga v environmentalni oblasti je
zprostiedkovani informaci o svété, zivotnim prosttedi a moznostech jeho

ovliviiovani ¢lovékem. (Smolikova, 2004, s. 16-31)

Tim, Ze dité navitévuje MS, rodiée deleguji na tuto instituci ¢ast svych pravomoci, tedy
I zodpovédnosti a tudiz je pfinosné, kdyz si rodice i ucitelky navzajem ujasni, které
okolnosti v médiich vnimaji pro dité ohrozujici. Velmi zadouci je, aby uéitelky MS sdélily
doptedu rodi¢tim, co planuji (napt. jaké televizni pofady budou s détmi sledovat, jak Casto
chtéji détem promitat filmy, pohadky). Za vhodné se povazuje také skutecnost, aby i rodice
sami doptedu sdélili, co je pro né v ramci medidlni vychovy pfijatelné, a co nikoliv. RVP
PV se problematikou vlivu médii také zabyva, kdyz piedstavuje rizika v oblasti rozvoje
jazyka a zminuje , casové a obsahove neprimerené vyuzivani audiovizualni, popr.
pocitacové techniky, nabidka nevhodnych programii* ¢i ,,omezeny pristup ke knizkam *.
V dil¢ich vzdélavacich cilech pro rozvoj poznavacich schopnosti a funkci se pozaduje, aby
byly ,, vytvdareny zdiklady pro prdci s informacemi* a dale je nutné piipomenout i rizika

VvV této oblasti, které predstavuji ,,zahlcovani podnéty a informacemi bez rozvijeni
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schopnosti s nimi samostatné pracovat“. Pro uéitelky v MS to znamena, aby o téchto
rizicich uvazovaly a zaroven promyslely, jak vyuzit piisobeni medialniho svéta ve prospéch

a rozvoj déti. (Mertin, Gillernova, 2010, s. 216-220)

3.2.2 Skolni vzdélavaci program

Vzdélavani déti v MS je uskuteiovano podle Ramcového programu pro piedskolni
vzdélavani (RVP PV), vytvoieného v roce 2001 a nasledné aktualizovaném v roce 2004.
RVP PV stanovuje elementarni vzdélanosti zéklad, na ktery miZe navazovat zdkladni
vzdélavani, a jako takovy predstavuje zasadni vychodisko pro tvorbu Skolnich
vzdélavacich programii. Kazda MS vypracovava sviij vlastni $kolni vzdélavaci program
(SVP), ktery je jejim stéZzejnim dokumentem, a mél by byt jedineénym svym obsahem,
formou i zpasobem zpracovani. SVP se stiva zakladnim povinnym dokumentem pro
pedagogy i dalsi zaméstnance Skoly a je jednak vizitkou Skoly samé, ale Skola jim také
deklaruje svou identitu, hodnotovou orientaci, filozofii a strategii, formalni a metodické
priority své prace, poskytuje Uplné¢ a ptehledné informace o poskytovaném vzdélavéani
a jeho kvalité. SVP by mél zajistovat koncepéni, cilevédomou, promyslenou &innost skoly
ve vSech jejich oblastech. Vhodné organizace, metody a prostiedky by mély zajiStovat
pozadovanou kvalitu odborné pedagogické prace i dalSich ¢innosti Skoly a tim 1 efektivné

napliiovat v§echny stanovené cile. (Be¢varova, 2003, s. 57-58)

MS ma sviij §kolni vzdélavaci program, téZ nazyvany jako ¥kolni kurikulum, které ma
vystihovat vytyCeni urcité vzdélavaci cesty sjasné¢ formulovanymi cili, naznacenym
procesem prace a ocekavanymi efekty v riznych oblastech vzdélavani. (Kotatkova, 2008,

s. 97)

Z hlediska matetské Skoly vymezuje kurikulum v jeho komplexni podobé Walterova

(1994, cit. podle Kot'atkova, 2008, s. 97) ve tfech zdkladnich oblastech nasledovné:

e Formalni kurikulum — obsahuje zakladni sméfovani Skoly, jeji cile, obsah

a prostredky.

e Neformalni kurikulum — zacleiiuje dalsi spolecné aktivity celé Skoly, spolupraci
s rodi¢i a mimoskolni ¢innosti.

e Skryté kurikulum — prostfedi skoly a jeho vybavenost, zasady pro stravovani,

vzdélani uciteld — jejich zajmy, studium, personalni klima Skoly apod.
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3.2.3 Vrstevnicka skupina a reklama

Vaviickova (2010, s. 33-34) pise o znevyhodnéni détského recipienta reklamy v souvislosti
s vyraznym vlivem, ktery nalezi vrstevnické skupin€é. Reklamy zaméfené na détské
adresaty pocitaji s faktem, ze pravé déti jsou citlivé na emocionalni podnéty a Ze pro né
nazory vrstevnik, jejich uznani, obdiv, a také ptindlezitost k parté predstavuji vyznamnou
hodnotu, a casto uplatiuji reklamni strategie, které apeluji na détskou potiebu
sounalezitosti se skupinou. Tato skuteCnost vzbuzuje v détech dojem, Zze pokud si
propagovany produkt pofidi, budou v parté oblibené a budou mit spoustu ptatel, a naopak,
ze pokud dany vyrobek nebudou vlastnit, budou z kolektivu vyélenény, stanou se teréem

posméchu a ztrati oblibu u kamaradi.

Jak uvadi Mertin a Gillernova (2010 s. 17) pfedSkolaka lze nejsnadze a nejefektivnéji
motivovat novymi podnéty vramci hry se znamymi a pratelskymi vrstevniky. Mezi
vrstevniky se rozviji schopnost spolupracovat a mit pochopeni pro druhého. Dité v tomto
véku ma jiz schopnost pomahat slabsim, vést druhé, podridit se zajmu ostatnich, fesit

konflikt kompromisem, ale téZ vazné soupefit.

Vrstevnické vztahy jsou specifické svym horizontalnim charakterem, rovnosti postaveni,
sdilenim stejné kolektivni zkuSenosti a shodnym stupném vyvoje. Vrstevnické vztahy nuti
dit¢ ptekracovat dosazenou uroven vyvoje, dit€¢ se snazi experimentovat, ukazuje
iniciativu, nezavislost a je schopné kooperace. (Hoskovcova, 2006, s. 31, cit. podle

Beaumatin)

Végnerova (2012, s. 245) se zabyva specifickou komunikaci ptedSkolnich déti s vrstevniky.
V tomto obdobi se déti vyjadiuji struénéji, Casto pouzivaji specifické vyrazy a osloveni.
V ramci hry muze dochazet od konverzace v monolog a leckdy se v komunikaci jedna
spise o dva monology nez o rozhovor. Signdl rozvoje v oblasti komunikace piinasi détské

dohadovéni, které se objevuje Castéji a dokazuje, Ze si déti zacinaji vice naslouchat.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGIE VYZKUMU

Metodologicka ¢ast se pokousi zachytit pohled déti pfedSkolniho véku na reklamu a vénuje
se jejimu postaveni a vlivu v prosttedi, které dit¢ obklopuje a ve kterém se odehrava jeho

kazdodenni zivot.

4.1 Vyzkumny problém

Jak déti predskolniho veéku vnimaji reklamu? Jak se v reklamé orientuji a jakym zptisobem

jsou ovlivilovany postoje ditéte k reklamé jeho prirozenym prostiedim?

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumného Setieni je zjistit, jak déti predskolniho v&ku nahliZeji na reklamu a jak

se na jejich vnimani reklamy podili prostfedi rodiny a matei'ské skoly.

4.3 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky jsou zformulovany v souladu s cilem vyzkumu takto:

e Jaka je informovanost déti pfedSkolniho véku o reklamé?

Jaky postoj zaujimaji déti predskolniho véku k reklamé?

e Jaky prostor je vénovan reklamé v rodinach s détmi ptedskolniho véku?
e Jak ovliviiyje rodina vnimani reklamy u déti pfedSkolniho véku?
e Jaky prostor je v€novan reklamé v matetské Skole?

e Jak ovliviiuje matetskd Skola vnimani reklamy u déti predSkolniho véku?

4.4 Pojeti vyzkumu

V souladu se zkoumanou problematikou a také vzhledem k vékové kategorii, s niz se ve
vyzkumném Setfeni pracovalo, bylo vhodné zvolit kvalitativni zplsob Setfeni. To umoziuje
hloubéji proniknout do vyzkumného problému a porozumét tak zkoumanému jevu. Jeho
vysledky jsou samoziejmé platné pouze v daném Case a na daném misté¢ vyzkumného
Setfeni a nelze je tedy zobecnovat, nicméné piesto mohou piinést smysluplné poznatky

obohacujici a zkvalitiujici praxi.
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4.5 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor je tvofen osmnacti détmi (z toho sedm divek a jedenéct chlapct) ve
véku péti az sedmi let. Jedna se o dostupny vybér v ramci dvou MS. V kazdé MS byly
vytvoreny vzdy dvé ohniskové skupiny po Ctyfech a péti détech, se kterymi byla vedena
diskuse.

1. Materska Skola A se nachéazi v malé obci ve Zlinském kraji, nedaleko krajského
mésta. Kapacita MS je &tyficet pdt déti, které jsou rozdéleny do dvou vékové
smiSenych tfid. Vzdélavani v jedné tfid€ je zaméteno na celkovy rozvoj osobnosti
ditéte a jeho pripravu na zivot, tfida druha je navic zamétena specialné logopedicky
pro déti s individudlni logopedickou péci. O déti se stard pét pedagogickych
pracovnic, v&etnd pani feditelky. MS nabizi v ramci rozsitujici vzdélavaci nabidky
krouzky anglictiny, hry na flétnu a préci s predskolaky Metodou dobrého startu. Na
zdkladé rozhovoru s feditelkou bylo zjiténo, z¢ MS nema vramci $kolniho
vzdélavaciho programu zpracovano téma medidlni vychovy a reklama zde neni
podporovana ani formou tiskovin, reklamé zamétfenych vychovné vzdélavacich

akei, ¢i jinym zptasobem.

2. Mateiska Skola B se nachazi v klidné vilové ¢asti mésta Zlina s kapacitou padesati
Sesti déti, o které se staraji ¢tyi1 pedagogické pracovnice, véetné pani feditelky. Déti
jsou podle véku rozdéleny do dvou tiid a zamétuji se na zdravy Zivotni styl a sport.
Pro vSechny d¢ti je zajiSténo celorocni plavani, jedenkrat mésiéné mohou starsi déti
vyuzit moznosti zahrat si stolni tenis. Pro déti se zvlastnimi stravovacimi naroky je
zajistén dietni rezim. Skolni vzdélavaci program je zaméfen na environmentalni
vychovu. V souladu s nim je hojn¢ vyuZzivadna nové zbudovana zahrada a v planu je
také dotvoreni piirodniho koutu s bylinkovym zahonem a kompostérem. MS je
zapojena do celostatni sit¢ Mrkvicka (zaméfena na EVVO), dale do projektu
Medvidek Nivea, Cesko ¢te détem a Zdrava 5. Piedskolni déti jsou vedeny
Metodou dobrého startu. V nabidce MS jsou détem dale k dispozici krouzky —
angli¢tina, tvofivé ruci¢ky, pohybovy krouzek, logopedie a flétni¢ka. Reditelka MS
uvedla, Ze v ramci Skolniho vzdélavaciho programu neni zpracovano téma medialni
vychovy a reklama je zde podporovana formou rozdavani tiskovin détem 1 jejich

rodi¢um.
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4.6 Vyzkumné metody

Sbirani dat prob&hlo metodou ohniskovych skupin, v nichZ byla vedena diskuse.

Morgan (2001, s. 13-14), vysvétluje rozdil mezi diskusi v ohniskovych skupinach
a skupinovym rozhovorem tak, ze se nejedna o pouhé kladeni otazek a zaznamenavani
odpovédi jednotlivych informantti, ale moderator pracuje se skupinovou interakci
a vyuziva ji pro dalsi vyvoj diskuse.

Byly sestaveny ctyfi ohniskové skupiny déti ve véku od péti do sedmi let, které byly
vytvofeny piimo v prostiedi matefské Skoly, kterou dit€ navstévuje. Znamé a bezpecné
prostfedi a vzijemnd blizkost déti dava predpoklad dobrych podminek podporujicich

spontannost a interakci déti.

Oblasti diskuse v ohniskovych skupinach:

Svét zrcadlem reklamy...reklama zrcadlem svéta...

V této oblasti jsme se snazili zjistit, jaka je informovanost déti o reklamé a jaké postoje
vuci ni déti zaujimaji.

Diskuse byla nejprve zaméfena na to, co déti o reklamé védi, co si pod timto pojmem
predstavuji, jaké jeji formy znaji, na které se nejradéji divaji. Détem byly dale bez vyuziti
zvuku piehravany ¢asti reklam, které se aktudln€ nebo pribézné objevuji na televiznich
obrazovkach a které propaguji jak vyrobky urcené détem, tak dospélym (ptiloha — P V1.).
V diskusi bylo déle vyuzito fotografii s dvojicemi vyrobkl podobného charakteru a slozeni
(ptiloha — P IV.) a to hracky, pochutiny, sladkosti, atd., z nichz vzdy jeden byl znam
predevs§im z televizni reklamy a druhy nebyl vyraznéji medidln¢ propagovany. DéEti byly
tdzany, ktery vyrobek by si sami zakoupily a pro¢. V ramci této oblasti byla také
zakomponovana hra na obchod, kde si déti vybiraly z nejriznéjSich druhti vyrobkl (napf.
jogurtl, sladkosti, rGznych pochutin, napoji, kav, uklizecich prostfedkli, hygienickych
potieb atd.). RovnéZ tak si mohly za podpory fotografii (piiloha — P V.) mezi obchodem
z fetézce supermarketli, kde jsou k podpote prodeje vyuzivany marketingové tahy cilené na
détskou populaci, kdy je hodnota nédkupu odménéna drobnymi hrackami, a obchodem
nevyuzivajicim téchto strategii.

Zijeme (s) reklamou...

Téma diskuse mapuje prostor, jaky zaujima reklama v rodinach déti a materské Skole,
kterou navstévuji a zda a jakym zpuisobem tato prostiedi nasledné ovliviiuji postoje déti

V této oblasti.
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Tato Cast diskuse byla sméfovana k otazkam tykajicich se bézného Zivota rodiny a jeho
spojeni s reklamou. Pfepinaji rodic¢e pfi sledovani televize reklamni spoty? Nosi domu
actou si reklamni noviny a letaky? Ovliviiuji déti své rodice pii vybéru obchodu,
supermarketu, ¢i naptiklad podnikli nabizejicich stravovani? Kupuji détem zbozi
propagované v reklamach? Vysvétluji détem co je reklama? Setkavaji se déti s reklamou
v mateiské Skole? Dostavaji do skiinék reklamni letacky, katalogy hracek, darkové
predméty? Jsou v mateiské Skole realizovany reklamé vychovné-vzdélavaci programy
a akce zaméfen¢ predevsim na propagaci vyrobku €1 sluzeb? Jak je déti vnimaji?

Diskuse byla naplanovana a vedena tak, aby byla pro déti co nejpoutavéjsi a ony tak mohly
bezprostiedné a uvolnéné reagovat. Jednotliva témata se vzajemné prolinala a doplnovaly

je vyse popsané hry.

4.7 Zpiusob zpracovani dat

Diskuse Vv jednotlivych ohniskovych skupinach byly nahravany a nasledné piepsany do
textové podoby. Pro analyzu dat bylo vyuzito prvki zakotvené teorie a jejich tiech urovni
kédovacich postupli, tedy otevien¢ho, axidlniho a selektivniho kddovani. Strauss
a Corbinova (1999, s. 17-18) popisuji zakotvenou teorii jako metodu, ktera je schopna
spliiovat kritéria dobré vedy to vsak za predpokladu, ze je vyzkumnik schopen kreativné

nakladat s kategoriemi tak, aby bylo mozno dospét k urceni jejich vzajemnych vztaha.

Jednotlivé kodovaci postupy jsou bliZe rozpracovany v nadchazejicich kapitolach.
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5 ANALYZA KVALITATIVNICH DAT

5.1 Oteviené kodovani

Abychom mohli provést oteviené kédovani, které je zahajovaci trovni kédovani pii volbé
metody zakotvené teorie, bylo tfeba nejprve diskuse v jednotlivych ohniskovych skupinach

piepsat do textové podoby. Text se nadsledné rozdélil na vyznamové jednotky a tém pak

.....

danych textovych uryvku (viz. piilohy s pfepsanymi a zakédovanymi rozhovory). Aby bylo
mozno s jednotlivymi kody i nadadle pruzné pracovat, byly jejich ndzvy prepsany na
samostatné karticky, coz znaéné zjednoduSilo nasledné hledani vnitinich souvislosti

a vytvoreni jednotlivych kategorii. Bylo vytvofeno pét samostatnych kategorii S nazvy:
e Reklamo, ukaz mi co je na svété nejlepsi. ..
e Chci si koupit Stésti...
e Chci to nejlepsi...chci to z reklamy...
e Mamo, tato, feknu vam, co potiebujete koupit...
e Hrajeme si bez reklam...
Tyto kategorie jsou déale rozvinuty pomoci vlastnosti, které co nejpiesnéji charakterizuji
jejich obsah. Dimenziondlni rozsah vlastnosti byl ur€en vzdy v ramci jedné z nésledujicich
skal.
Slaby — sttedné silny — silny
Nizky — stfedné vysoky — vysoky
Nedostatecny — dostateny — vyborny
Nevyznamny — sttedn€ vyznamny — vyznamny
Do popisu kategorii jsou vloZeny jednotlivé vyroky informantd, které jsou oznaceny takto:
Piiklad: A1/15
A matetskd Skola A
1 ohniskova skupina €. 1

15 ¢islo informanta
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1. Kategorie: Reklamo, ukaZ mi co je na svété nejlepsi...

Vlastnost Dimenzionalni rozsah
Zajem silny

Piehled vyborny

Zabava vysoka

Orientace na ndzornost | vyznamna

Manipulace silna

lluze silna

Tab. 1 Vlastnosti a dimenze kategorie Rekiamo, ukaz nam co je na svété nejlepsi...(oteviené kodovani)

Tato kategorie v sob¢ zachycuje predevsim informovanost a ptehled déti o reklamé a jejich

postoje K ni.

Treba na lego... (A1/12)

Na Gogouny...(A1/14)

No...jsou tam riizné veci...(A2/17)

Tam ukazuji véci, které se pak miizou kupovat...(B3/111)
Na cokoladu oriskovou...(B3/113)

Na praci prasek...(B3/111)

I témito slovy déti popisovaly reklamu, vSimaji si vni predevSim hracek, lidi, déti

a pochutin.

U vSech d¢ti se projevil silny zajem o reklamu ve formé televiznich spoti, vSechny shodné

uvadély, Ze se jim reklama libi a Ze ji maji rady.
Je hezka...(A2/17)
Barevna...(A2/15)

Srandovni...(A2/16)

Rovnéz tak se vSechny déti vyborn€ orientovaly v televiznich reklamach. Bylo jim
postupné pusténo patnéct reklamnich spotli bez vyuziti zvuku (vitaminy Mart’anci, Coca-

cola, obchodni fetézec Albert a Gogouni, ceredlie Nesquick, Lego city — velky kamion,
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konicci Filly, Barbie s pejskem, Kinder mlé¢ny fez, Barbie moiska vila — surfaika, T-mobile,
syr Veseld krava, puding Paula, logo Ninjago, jogurt Activia, dezert Bobik) a jiz po par
okamzicich uréily, o jaké reklamy se jedna. Na pozadani byly schopny popsat i budouci

vyvoj reklamy.
On si to dd na oci a ty o¢i mu pak vypouknou...(B3/113)
Bude mit obrovské oci...(B4/115, 118)

A taktéz zazpivat zndmé reklamni popévky na puding Paula a dezert Bobik. Kromé

nékolika malo pfipadi se vcelku dobie se orientovaly i v nabidce, kterou reklama
propaguje.
To je pojistovna néjakd...(B2/16) T-mobile

Jo...kdyby méli Spinavé nddobi, tak se musi divat na reklamu, kde musi koupit

Ariel...(B3/112)

U déti se prokazal vyborny prehled o reklamnich spotech vysilanych televizi. Nékteré

Z nich také chapaly smysl a ucel reklamy a vyjadiily ho slovy:

Aby na to naldkali lidi...(A1/11)

Abychom védeli, co si mame koupit...(A2/16)

A kdyby mamka méla pokazeny sroubovak, tak tam bude v televizi, kde ho opravi...(B3/113)

Zabava je vlastnost, kterd se projevila zvlasté pii sledovani televiznich reklamnich spotd,
kdy se vSechny déti bez vyjimky vyborné bavily a i po pfehrani patnécti reklamnich spotl

udrzely pozornost a byly ochotny v ¢innosti i nadale pokracovat.

Je zfejmé, ze vlastnosti manipulace a orientace na nazornost spolu v ramci této kategorie
souviseji. Déti ve vSech ohniskovych skupindch sviij nazor na vyuzZitelnost produktu
odvijeji predevsim podle toho, co a koho vidi v reklamnich spotech. Naptiklad v reklamé
na vitaminy Martdnky, kde jsou hlavnimi aktéry pravé déti, vidi jejich vyuzitelnost

u dospelych osob nekteré déti z vyzkumného souboru jen omezenou nebo zadnou.
Ne, to je jen pro déti...to dospéli nemiizou! (A2/16)
Miizou...ale nevi, jestli budou taky zdravi...(A2/17)

Podobny nahled byl zaznamenan i u reklamy na jogurt Activia.
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Ale ten je spis pro dospélé...v té reklamé jsou dospéli prece...(A1/16)
A taktéz pti sledovani reklamniho spotu na konicky Filly:

To je pro holky...hraji si s néma jenom holky...hele (ukazuje na reklamu, ve které si s nimi

hraji pouze devéatka..) (B3/ 114)

U déti ve vSech ohniskovych skupinach se projevila silna tendence podléhat iluzi.
V ohniskové skupin¢ ¢. 1, déti zcela véfily obsahu reklam, jen u jednoho chlapce se
projevil opa¢ny nazor, obdobné tomu bylo i v ohniskové skupiné¢ ¢. 3 a ¢. 4. Déti
z ohniskové skupiny €. 2 byly v nazoru, ze reklama jim pfedklada pravdivé informace zcela

jednotni.

Na otazku, zda déti povazuji informace, které jim reklama predkladd za pravdivé,

odpovidaly:

Ano... (A1/12, 13, 14, 15)

Ne to je klam...maminka to Fikala (A1/11)
Ano... (A2/V)

Jo... (B3/110, 112, 114)

Neni...moje teta mi to Fikala, oni nas chcou jenom nalakat, abychom si vSecko koupili, oni

do toho davaji i nezdravé véci...(B3/113)

2. Kategorie: Chci si koupit Stésti...

Vlastnost Dimenzionalni rozsah
Potieba uspokojeni silna

Touha vlastnit vyznamna

Emocni naplnéni silné

Manipulace silna

Tab. 2 Vlastnosti a dimenze kategorie Chci si koupit stésti...(oteviené kodovani)
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Kategorie, ve které se promita silna potieba uspokojeni v souvislosti s touhou vlastnit
konkrétni produkt. Déti si k Vanocim pialy téméf vyhradné hracky znamé z reklamnich

spott, a jak sami uvedly, setkaly se s nimi v reklamé¢, televizi ¢i u vrstevniku.

Konicka filly...(A1/13)

Ja sem si téch gormitii pral aspon deset...(Al/12)

Panenku Chu-chu...(A2/18)

Roboty z lega...(A2/19)

Bell blejda...(B4/116)

Rovnéz tak pfi bézném kazdodennim nakupovéni jsou tyto jevy zfetelné. DéEti zadaji po
svych rodi¢ich zakoupeni medialné propagovanych produkti a jejich touha je stfidave
uspokojovana.

Na touhu vlastnéni konkrétniho produktu je navazdno emocni naplnéni ditéte, které se
projevuje celou skalou pociti v souvislosti s uspokojenim ¢i neuspokojenim této potieby.
Ja nékdy mam a nékdy mi to moc nevadi, kdyz mé to nekoupi...(A2/19)

Meé to taky zas tak moc nevadi...(A1/11)

Ja jsem smutnd, kdyz mé to nechce koupit...(A2/18)

Ja mdm radost...velikou...(A2/17)

Ja se i nékdy vztekam kvili tomu...(B4/118)

Manipulace se zde silné projevuje v souvislosti s vybérem konkrétnich produktt. Kdyz
mély déti za ukol vybrat si ze dvou produktii podobného charakteru a sloZzeni od riiznych
vyrobell, z nichz jeden byl zndmy z reklamnich spot a druhy nebyl vyrazngji medialné
propagovany, déti ve vSech ohniskovych skupinach téméf vzdy volily produkt znamy
z reklamnich spotl. Vybiraly si oplatek Kinder Bueno, Kofolu, puding Paula, jogurt
Kostiky, Monte drink, napoj Jupi a Kinder vajicko a Coca-colu. Stejné tak tomu byli i pii
hte na obchod, kdy déti nakupovaly z riznorodého sortimentu vzdy tfi véci. Déti nejcastéji
vybiraly, jogurt Hello Kitty, jogurt Gormit, cokoladu Milka, produkty z fady Kinder, napoj
Jupi, bonbony Scittles. Nékteré déti do svého nakupu pridaly také jar, ¢ocku, syr Lucinu,

miisli ty¢inku, vaji¢ka. Zaklad nakupu vsak tvofily vySe zminované produkty.
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Manipulace je znatelnd nejen u vybéru produktt, ale i u vybéru mista nakupu téchto
produkti. Téméf vSechny déti z vyzkumného souboru touzi nakupovat v obchodnich
fetézcich, které pouzivaji k podpotfe prodeje strategii zaméfenych na détskou populaci
a pres n¢ se dostavaji do penézenek jejich rodic¢i. Za ndkup v urcité hodnoté supermarket
nabizi naptiklad rtizné figurky znamé z détskych filma, karty, které si mohou déti zakladat

do alb apod.

3. Kategorie: Chci to nejlepsi...chci to z reklamy...

Vlastnost Dimenzionalni rozsah
ZkuSenost vyznamna

Manipulace silna

Reklamni divactvi vysoké

Tab. 3 Vlastnosti a dimenze kategorie Chci to nejlepsi...chci to z reklamy...(oteviené kodovani)

Tato kategorie vystihuje tendenci déti vybirat si téméf vyhradné vyrobky znamé
z reklamnich spotid a zaroven duvéru, ze tyto produkty jim nabizeji to nejlepsi, co mohou

mit.

Podle o¢ekavani, vSechny déti z vyzkumného souboru uvedly mezi oblibenymi reklamnimi

spoty predevsim ty, které prodavaji hracky, dale pak pochutiny.
Lego Starwars...(A1/12)

Na Kostiky...a taky Barbiny...(Al/13)

Paula bryle nasadi...(A2/17)

Gogouni...(A2/16)

Kinder mlécny rez...(B3/113)

Gormiti...(B4/115)
Vyznamnou vlastnosti kategorie je zkuSenost, ktera se jevi jako vyznamna a pojima

V sobé, jak zkusSenost s riznymi formami reklamy, tak zkuSenost s produkty, které déti
znaji zreklamnich spotl. Dé&éti ze vSech ohniskovych skupin maji jednoznacné

nejvyznamngjsi zkusenost s reklamou televizni. Dale shodné uvadéji i setkani s reklamou



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 59

internetovou. Reklamu ve formé tiskovin, se kterou se bé&zné setkavaji v poStovnich
schrankéch, taktéz registruji, nicméné pro né neni natolik poutavd, aby ji vénovaly
priliSnou pozornost. Nékteré z déti pripoustéji, ze si letaky obcas prohlizeji, vétSina vSak
uvadi, ze je vyuzivaji predevsim jejich rodice.

Jo, to si pak precteme a miizeme si to jit hnedka koupit...(B3/112)

ZkuSenost s produkty z reklamnich spott souvisi s dalsi vlastnosti této kategorie a tou je
manipulace, ktera se i v tomto ptipadé projevuje siln€. Z vypovédi déti je ziejmé, Ze jsou
natolik ovlivnény reklamou, Ze vyrobek propagovany, uvadéji jako nejlepsi, ¢i lepsi nez
jiné vyrobky stejného charakteru a to i1 pfesto, Ze jej nikdy neochutnaly. V ohniskové
skuping ¢. 2 déti uvedly, ze syr Vesela krava je lep$i nez jiné syry a jedno z déti tento nazor

zastava i ptes to, Ze ho nikdy neochutnalo.
Urcité je dobry...je v televizi...(A2/16)

Podobny nézor se objevil i u pudingu Paula a opét se v ohniskové skupiné €. 3 naslo dité,

které a¢ ho nikdy nejedlo, z ptedlozené dvojice produkti si ho vybralo se slovy:
Protoze je urcité dobry...(B3/114)
V ohniskové skupiné €. 1 jedno dité uvadi, ze Paulu nema rado a se slovy...

...zkusil bych ho jesté...(A1/12) si ho vybralo také. V ohniskové skupiné €. 4 ma jedno dite
s pudingem Paula podobnou zkuSenost, nicmén¢ ho také urcuje jako produkt, ktery by si

Z nabizené dvojice vybralo, nedokaze vSak fici proc.

V ohniskové skupiné €. 4 si déti shodné mysli, ze neni na trhu lepsi syr nez Veselé krava,

chutngj$i puding nez Paula ani lahodnéjsi oplatka nez Kinder Bueno.

Reklamni divactvi je vlastnosti, kterd odrazi, do jaké miry déti vyhledavaji televizni
reklamni spoty. Z vypovedi vétSiny déti ze vSech ohniskovych skupin je ziejmé, ze jejich
reklamni divactvi je vysoké. Pouze nékteré z nich piipustily v priabehu reklamnich spot

jinou moznou aktivitu.

Ja chodim curat...(A1/13)

Kdyz se mi nechce curat, tak se divam...(Al/14)

Ja se divam, kdyby tam byly treba Kostici...nebo hracky...(B3/113)

Nekdy odejdu, ale taky se divam...(B4/117)
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4. Kategorie: Mamo, tato, iFeknu vam, co poti‘ebujete koupit...

Vlastnost Dimenzionalni rozsah
Reklamni divactvi nizké

Zajem slaby

Manipulace silna

Komunikace nedostate¢na

Tab. 4 Vlastnosti a dimenze kategorie Mamo, tdto, Feknu vam, co potiebujete koupit...(oteviené kodovani)

Nasledujici kategorie vyjadiuje misto a vliv v ramci rodin déti z naseho vyzkumného
souboru. Reklamni divactvi je u rodi¢t velmi nizké. Ti se podle slov svych déti

televiznim reklamnim spotam spise vyhybaji.
Moji rodice to prepinaji...(Al/14)

Neékdy jsou pryc...(A2/16)

Moc ne...Fikaji, Ze jsou blbé...(B4/115)

Celkové rodice vykazuji o reklamu spiSe slaby zajem. Podle slov déti ji vénuji pozornost
zejména v piipadé jeji tiskové podoby a to ve formé letakli. RovnéZ tak s déti mysli, Ze
jejich rodi¢e na rozdil od nich samotnych, nemaji reklamu radi, s vyjimkou jednoho ditéte

ve tieti ohniskové skuping.

Protoze jsou to kramy, rikaji...(A1l/12)

Moji mamce s tatkou se to nekdy nelibi...(Al/14)

Maminka 7ikd, zZe se na to nedd divat...(A2/19)

Nevim...taky se nekdy divaji...(B3/112)

Jo...mamka to chce vidycky prepnout...nasi rikaji, ze ty reklamy jsou priserné...(B3/110)
Nechcou se divat...(B4/115, 118)

Vyraznou vlastnosti je opét manipulace, ktera se u této kategorie silné¢ objevuje
v souvislosti s natlakem, ktery déti vyvijeji na rodi¢e pod vlivem touhy uspokojit svou

potiebu vlastnit urcity produkt.

Moje mamka jde do obchodu a ja tam vyberu néco a ona to koupi...(B3/112)
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Tato vlastnost pievlada u déti ve v8ech ohniskovych skupinach, i kdyz v kazdé z nich se
objevilo alesponi jedno, které uvedlo, ze jeho potieba zlstane ze strany rodicii Casto
neuspokojena. Natlak na rodie déti vyvijeji také v souvislosti s vybérem mista nakupu.
Déti vyhledavaji obchodni fetézce, jejichz marketingova strategie smétuje tak zvané ,,pies
déti k rodicim®, kdy je konkrétni hodnota nakupu odménéna hrackou, kartami a dalSimi
pro déti zadanymi mali¢kostmi. V pfipad¢ déti z naseho vyzkumného souboru se jednalo
o supermarket Albert, ktery v dobé€ realizace vyzkumného Setfeni odménoval své zakazniky
postavickami Gogounti. Rodi¢e se nenechavaji détmi manipulovat tak vyrazné, jako pfi

vybéru konkrétnich vyrobki, nicméné i1 zde natlak ¢i touha déti byvaji vyslyseny.

Tak musim ji poprosit a pak jdeme do Albertu nékdy, ale spis jdeme kam chce
ona...(B3/113)

Ja mizu jit, kde chci nakupovat...(A1/12)
Jdeme, kam potrebuje maminka...(A1l1)
Neékdy do Albertu a nekdy jinam...(A2/17)

Komunikace o reklamé v rodinach déti z vyzkumného souboru se jevi jako nedostate¢na.
Déti si o reklamé s rodi¢i povidaly malo a ¢asto si ani nepamatuji, co jim fikali. Toto je
zfejmé piedev§im v ohniskovych skupindch Al a A2. Na otdzku zda si o reklam& doma
nekdy povidaly, odpovidaly:

Ne... (AL, 12, 14, 15)

Ne... (A2/16, 17, 19)

A moje mamka zase rikda, zZe se musi divat na reklamy, aby védéla, co ma pak
koupit...(B3/112)

Nevim...mamka treba ¥ikala, Ze tam [Zou...Ze nam to Fikaji schvalne, abychom si to

koupili...(B4/117)
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5. Kategorie: Hrajeme si bez reklam...

Vlastnost Dimenzionalni rozsah
Zkusenost nevyznamna
Komunikace zadna

Tab. 5 Vlastnosti a dimenze kategorie Hrajeme si bez reklam...(oteviené kodovani)

Z této kategorie, kterd zrcadli vliv reklamy v matetskych Skolach, vyplyvad nevyznamna
zkuSenost déti s reklamou v ramci tohoto prostiedi. Déti z ohniskovych skupin A1, A2 se
podle svych slov sreklamou v mateiské Skole nesetkaly vibec, déti v ohniskovych
skupinach B3, B4 uvedly, Ze ob¢as v mateiské skole dostavaji reklamni letacky, nicméné si

nebyly jisti sortimentem produktti, ktery nabizely a nic bliz§iho si nepamatovaly.
No...néjaké hracky...myslim...(B3/112)

Rovnéz komunikace v souvislosti s reklamou nebyla zaznamenana v zadné z ohniskovych

skupin a déti shodné& odpovedély, Ze si nikdy o reklamé v matefské Skole nepovidaly.

Shrnuti otevieného kddovani

Faze otevieného kodovani odhalila velky zajem déti o televizni reklamu a jejich velmi
dobrou orientaci v této oblasti. Reklama pro né pfestavuje zadbavu a odraz kazdodenni
reality. Celkové se zde silné prolind manipulace v riznych spojenich a souvislostech.
U déti se projevuje dlivéra v obsah reklam a tendence podléhat iluzi, kterou jim
predkladaji. Touha po produktech, které jsou détem prezentovany v reklamnich spotech, je
u nich spojena s emo¢nim naplnénim, které se projevuje celou skélou pociti. Vysoké
reklamni divactvi déti stoji v protikladu nizkému reklamnimu divactvi jejich rodict.
Ti maji celkoveé spiSe negativni postoj k reklamé televizni a rad¢€ji vyuzivaji jejich jinych
forem. I kdyz je vrodinach zaznamenana komunikace rodi¢i s détmi v souvislosti
s reklamou, jevi se spiSe jako nedostatecna. Mateiské skoly déti z naseho vyzkumného

souboru nedavaji reklamé pfiili§ prostor a zkuSenost déti s reklamou je zde minimalni.

Analyza dat otevienym kodovanim ma spiSe obecny charakter a tvofi vychodiska pro

nasledné kodovani axialni a selektivni, ty naznacuji konkrétnéjsi vystupy.
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5.2 Axialni kédovani

Axialni koédovani podle Strausse, Corbinnové (1999, s. 71-72), ptedstavuje nové

preskupovani a spojovani dosavadné vytvoienych kategorii, které jsou nasledné

pfifazovany k paradigmatickému modelu:

(A) PRICINNE PODMINKY - (B) JEV =2 (C) KONTEXT = (D) INTERVENUJICI
PODMINKY = (E) STRATEGIE JEDNANI A INTERAKCE = (F) NASLEDKY

Preskupovanim a reorganizaci kategorii vzniklych v otevieném kodovani, se vyvinuly

kategorie nové a do paradigmatického modelu byly dosazeny v této podobé¢:

Piic¢inné Jev Kontext Interven¢ni | Strategie Nasledky
podminky podminky |jednani
Informovanost | Manipulace | Vybér Rozpor mezi | Utgk do iluze | Touha po
a zkuSenost s produktia |postojem a reklam produktu
reklamou vhimani jednanim a
jejich kvality |rodica v nasledné
a souvislosti s emocni
vyuzitelnosti | reklamou naplnéni
Komunikace

Tab. 6 Uziti paradigmatického modelu

Ustiedni jev: Manipulace

Vlastnost Dimenzionalni rozsah
Frekvence Casta

Mira vysoka

Intenzita silna

Tab. 7 Vlastnosti a dimenze Gstfedniho jevu Manipulace (axialni kodovani)

Ustfednim jevem v axialnim kédovani byla uréena manipulace. Odrazela se v odpovédich

déti velmi Casto, ve vysoké mife a silné intenzité. Jiz v prub¢hu otevieného kédovani bylo
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ziejmé, ze se jednd o jev, ktery se prolind téméf vSemi kategoriemi a vyskytuje se

Vv riznych podobéch a souvislostech.

Manipulace se projevovala v kontextu vybéru produkta, ktery u déti podléhal diktatu
reklamnich spotl. Vnimani kvality produktii nebylo dostatecné podpotfeno zkusenosti
a ani vlastni negativni zkuSenost pro n¢ nebyla natolik smérodatna, aby ji davétrovaly vice
nez obsahu reklamniho spotu. VyuZitelnost produktii se v ocich déti odvijela od jejich
nazorné orientace, kdy se fidily tim, co v reklamé vid€ly a vnimané nésledné aplikovaly do

reality.

Informovanost a zkuSenost déti s reklamou tvoii pficinné podminky manipulace. Velky
zajem déti o televizni reklamu a spojeni tohoto fenoménu se zabavou, dava prostor jejich
vyborné orientaci v této oblasti reklamy a spolu s vysokym reklamnim divactvim
predstavuje nerovnovahu s informovanosti déti o ucelu a smyslu reklamy, zejména o jeji

manipulativni slozce.

Mira rozporu mezi postojem a jednianim rodicu ve vztahu k reklamé se jevi jako
urCUjici pro zmény ve strategiich jednani déti, které se ubiraji cestou tniku do iluze
reklamy, proto byly spoleéné s komunikaci uréeny intervenénimi podminkami.
Nasledkem toho je pak formovana touha po produktu, ktera je podbarvena riiznou mirou

emoc¢niho naplnéni.

Vyzkumné Setfeni ukédzalo, ze v rodinach, kde rodice neprojevuji témét zadny zdjem
o reklamu, zvlasté televizni, a o reklamé s détmi pfiliS nekomunikuji, zaroven vSak
podléhaji natlaku svych déti a v souladu s jejich touhou jim pofizuji jimi zadané, komercné
propagované vyrobky, se déti ve strategiich jedndni schyluji k silnému podléhani iluzi,
kterou jim reklamni spoty nabizeji. To nasledné vede k posileni emo¢niho naplnéni, které
prameni z touhy vlastnit konkrétni produkt. Naopak u déti z rodin, kde rodi¢e vykazuji
nizky zdjem o reklamu, avSak s détmi probiha komunikace na toto téma a rodice
Vv souladu se svym postojem vyraznéji nepodléhaji natlaku déti vlastnit medialné
propagovany produkt, si ve sméru k iluzi reklam zachovavaji stfizlivéjsi nahled. Touha

déti a emo¢ni naplnéni plynouci z vlastnéni produktii ma pak vyrazné slabsi intenzitu

nez u déti z rodin popsanych vyse.
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Vysledky axialniho kddovani mizeme vyjadrit slovy:

Komunikace a soulad v postojich pomaha formovat vztah emo¢niho naplnéni

k materialnimu uspokojeni, aneb neporozuméni péstuje lasku ke konzumu.
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Schéma 1: Paradigmaticky model axidlniho kédovani Vaimani reklamy détmi predskolniho

veku
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5.3 Selektivni kodovani

Kodovani selektivni, které navazuje na axialni, vyzaduje nejprve vylozit kostru

analytického ptibéhu, ktera ma za kol stru¢né a vystizné zachytit jeho podstatu.

Diky vysokému reklamnimu divactvi déti a jejich vyborné orientaci v televizni reklamé,
které vSak stoji v kontrastu s nedostateénym pochopenim jejiho smyslu, se u déti ve
vnimani reklamy siln¢ odrazi manipulace. Ta se projevuje zejména rozdilnym postojem ke
kvalité¢ a vyuzitelnosti u vyrobkll vyznamné komercné propagovanych a téch ostatnich.
Dutlezitymi faktory, které pomahaji formovat hloubku emoc¢niho naplnéni vyplyvajiciho
Z konzumniho uspokojeni, a které rovnéZ sméruji u déti vnimani iluze v reklamnich
spotech, jsou stabilita postoji rodi¢t v souvislosti s reklamou a spole¢na komunikace

rodi¢a a déti na toto téma.

Centralni kategorie s nazvem Neporozuméni péstuje lasku ke konzumu, kolem které se
Vv selektivnim kdédovani odehrava cely analyticky pifibéh, vzesla z predeslého kdédovani
axialniho. Analyticky ptibéh jsme vylozili pomoci vlastnosti této abstraktni kategorie
ajejich dimenziondlniho rozsahu, nebot naznacuji vztahy mezi jednotlivymi
subkategoriemi a z ditvodu prehlednosti a snadnéjSimu orientaci je piibéh organizovan do

tif casti.

Vlastnost Dimenzionalni rozsah
Manipulace silna

Stabilita postoji silnd slaba
Komunikace pfitomna nepiitomna

Tab. 8 Vlastnosti a dimenze centralni kategorie Neporozumeni stavi bariéry (selektivni kédovani)

Manipulace jako identifikator kvality a nastroj ovliviiovani

Manipulace se prolina celym vyzkumnym Setfenim a v souvislosti s reklamou se silné
projevuje ve vnimani reklamy déti z naseho vyzkumného souboru. Déti si v souladu s ni
vybiraji, kde a co by si chtély koupit a skrze ni vnimaji i kvalitu vyrobkl. Vlastni zkuSenost

s vyrobky z reklamnich spotli pro n¢ neni natolik urcujici, jako to, jaké vlastnosti vyrobku
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prisoudily tvirci reklam a v jakém svétle je vyrobek propagovan. Manipulace se odrazi

také v silné touze tyto vyrobky vlastnit, coz nasledné vede k riistu natlaku déti na rodice,

nebot’ pravé oni jsou témi, kteii mohou détskou touhu uspokojit. Silu manipulaci dodava
velky zajem déti o reklamu, jejich vysoké reklamni divactvi a spojeni tohoto fenoménu se
zabavou. Rovnéz tak nedostatecné pochopeni smyslu a ucelu reklamy dava na sile jejim

manipulativnim t¢inkiim.
Stabilita postoji rodicu jako senzor emoci déti

Postoje rodict, které rodice zaujimaji k reklamé, se projevuji pievazné jejich nezadjmem
predev$im v oblasti reklamy televizni. V souvislosti sni davaji své negativni postoje
najevo prepinanim reklamnich spott, které je doprovazeno nelichotivym vyjadfovanim
0 jejich obsahu. Ptesto vSak podléhaji natlaku svych déti a jejich touhu vlastnit komeréné
propagované vyrobky, formovanou vysokym reklamnim divactvim, uspokojuji. Tento
rozpor, ktery se v postojich a chovani rodi¢u projevuje silné, vede u déti k piijeti iluze
standardii redlného zivota, tak jak je reklama predkldda a podporuje v détech emocni
naplnéni spojené s uspokojenim této touhy. Naopak v rodinach, kde se tento rozpor
vyraznéji neprojevuje, a postoje rodic¢i jsou v souladu, byl u déti zaznamenan znatelné
kritictéjsi odstup od iluze reklamnich spoti. Rovnéz tak emocni uspokojeni vyplyvajici
Z potteby a touhy vlastnit konkrétni vyrobky se u nich vyznamnéji neprojevuje. O stabilité
postoju rodicl v oblasti reklamy jako o proménné, kterd ovlivituje vnimani reklamy u déti

predskolniho véku, vSak nebudeme hovoftit izolované, nebot’ tvoii pouze jednu jeji slozku.
Komunikace jako prostiedek porozuméni

Komunikace je druhou ¢asti proménné, ktera pomaha u déti formovat vnimani reklamy.
Muzeme fici, Ze v rodindch a zvlasté pak matetskych Skolach v ramci déti z naSeho
vyzkumného souboru, ji neni vénovan dostateCny prostor. Zaroven vSak z vyzkumného
Setfeni vyplyva, ze pokud komunikace o vyznamu a vyuziti reklamy ze strany rodiny
probiha, tak ve spojeni se stabilitou v postojich a chovanim rodict si déti udrzuji
Vv souvislosti s reklamou stfizlivéjsi ndhled a naplnéni touhy po materidlnim uspokojeni je
vyraznéji emocn¢ nenapliuje. Jinak je tomu rodinach, kde komunikace na toto téma témet
neprobihd a déti citi v postojich rodic¢d silny rozpor. V tomto piipad€¢ je u déti patrné
nekritické podléhani iluzi, kterou jim reklama piedklada a na uspokojeni jejich potieby

vlastnit produkty zndmé z reklamnich spoti je navdzano emoc¢ni uspokojeni.
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5.4 Shrnuti vyzkumného Setieni

Zvysledkt vyzkumného Setfeni vyplyva, Ze zrlznych forem reklamy maji déti

predSkolniho véku vyznamnou zkuSenost predevSim S reklamou televizni, o kterou

projevuji velky zdjem a kterd pro né piedstavuje pro né zdroj zadbavy. Déti maji vvborny

prehled o reklamnich spotech vysilanych televiznimi stanicemi, jejich povédomi o ucelu

asmyslu reklamy je v8ak nedostateéné. Ve vnimani reklamy se u déti silné odrazi

manipulace, pod jejimZ vlivem si vybiraji vyrobky a hodnoti jejich kvalitu i vyuziti.

Vysoké reklamni divactvi déti stoji v kontrastu s nizkym reklamnim divactvim jejich
rodicl, ktefi celkové o reklamu projevuji jen minimalni zajem. V matetskych Skolach se
v ramci naseho vyzkumného souboru distribuce reklamy objevuje pouze sporadicky
a okrajové a neprokdzal se jejich vyznamngj$i vliv na vniméani reklamy a formovéni
postoju déti vici ni.

Podrobnéjsi analyza dat pfinesla zavéry, ze uspokojeni ¢i neuspokojeni touhy déti vlastnit

komeréné propagované vvrobky je spojenou ruznou intenzitou emocniho naplnéni.

V rodinach, kde je reklam& vénovan minimalni prostor a s détmi se v této souvislosti
nekomunikuje, pfesto vSak rodiCe podléhaji jejich natlaku po uspokojeni materialnich
tuzeb, je posilovana navaznost emoéniho naplnéni na konzumni styl zivota. Oproti tomu
v rodinach, ve kterych je nezdjem rodi¢i o reklamu podpofen i pevnosti v postojich,

nepiedstavuje vlastnéni produktii pro déti vyznamnéjsi emocni uspokojeni.

Komunikace spolu s rozporem V postojich a chovéni rodi¢a v souvislosti s reklamou jsou

tedy proménnymi, které ovliviiuji vnimani reklamy u déti pfedSkolniho véku. Tuto teorii,

ktera se postupné formovala pomoci analyzy dat, mizeme povazovat za platnou v rdmci

nami realizovaného vyzkumného Setieni.

5.5 Doporuceni pro praxi

Jak vyplyva z vysledkt vyzkumného Setfeni, déti predskolniho véku jsou v souvislosti
s reklamou velmi vyznamné ovliviiovany predevs§im rodinou a proto je potfeba zaméfit se
na medidlni vychovu v ni. Rodi¢e by se méli naucit vénovat pozornost vlivu televizni
obrazovky a u¢it své déti v souladu s obecnymi doporuc¢enimi planovat pofady, na které se
chtéji divat a regulovat dobu, kterou déti pied obrazovkou travi. Opomijet by nemé¢ly také

reklamu, jiz je televize zahlcena. Je potieba snimi o reklam& mluvit, stejné jako
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0 kterémkoli jiném potadu, na ktery se divaji. Aby se naucily kriticky k ni pfistupovat,
meély by byt sezndmeny se smyslem a ucelem reklamy a mély by mit moznost vytvofit si
vlastni zkuSenost s vyrobky zreklam. Vidime proto jako vhodné vybrané¢ komercné
propagované vyrobky ditéti zakoupit, nicméné ne na zakladé natlaku ditéte, ale po
vzajemné dohodé a zprostfedkovat mu také moznost srovnani s vyrobkem podobného

charakteru a sloZeni, ktery ov§em nezna z reklamnich spott.

Vyzkumného Setfeni rovnéz odhalilo neprobihajici komunikaci o reklam¢ v mateiskych
Skolach z naseho vyzkumného souboru, coz souvisi s nezpracovanim tématu medialni
vychovy ve Skolnich vzdélavacich programech. I kdyZz medialni vychova neni
v predskolnim vzdélavani prafezovym tématem, bylo by vhodné zpracovat ji v ramci
interak¢nich oblasti Dité a spolecnost a Dite a svet a do Skolniho vzdélavaciho programu
zakomponovat. Medialni vychova se v téchto dvou oblastech miize prolinat a navazovat na
sebe. Prostfednictvi televizni obrazovky jsou détem vstépovany kulturni a spoleCenské
hodnoty a postoje a je potieba také déti naucit vymezit své postoje vuci ni. Rovnéz tak
média détem predkladaji informace o svété, ke kterym je potreba naucit se piistupovat
kriticky. Zpracovani medidlni vychovy ve Skolnim vzdé€lavacim programu bude
samoziejmé piinosem za pfedpokladu, Ze se teoretické zpracovani objevi v praktickych

¢innostech mateiské Skoly.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zprosttedkovani nahledu, jak déti predsSkolniho véku vnimaji
reklamu a jak se na jejich vnimani reklamy podili prostfedi rodiny a matetské Skoly.

V teoretické Casti prace byla popséna zékladni odborna vychodiska ke zvolenému tématu,

na které bylo mozné navazat v praktické ¢asti prace.

V praktické casti je prezentovana realizace vyzkumného Setieni, které probihalo formou
rozhovorii celkem ve ctyfech ohniskovych skupindch v rdmci dvou matefskych Skol.
Z analyzy dat, pii které bylo vyuzito kodovacich postupti zakotvené teorie, kédovani
oteviené¢ho, axialniho a selektivniho, postupné vyplynulo, Ze déti predskolniho véku maji
vyznamnou zkuSenost pfedevsim s televizni reklamou a projevuji o ni velky zajem. Déti
také predvedly, ze maji vyborny ptfehled o reklamnich spotech, ale povédomi o smyslu
reklam se u nich jevi jako nedostatecné. Manipulace je dilezitym prvkem, pod jejimz
vlivem si déti vybiraji vyrobky a hodnoti jejich kvalitu i vyuziti. Jak ukédzalo vyzkumné
Setfeni, nejdulezitéjsi roli pii utvareni postoji déti vaci reklamé zajistuje rodina. Velmi
dillezitym zjisténim byl i fakt, Ze ve vybranych MS neni medialni vychova zaclenéna

v SVP.

Domnivam se, ze cile formulované v tvodu diplomové prace se podafilo splnit, nebot’ byl
zprostiedkovan celistvy ndhled na problematiku vniméni reklamy détmi pfedSkolniho véku
a na zaklad€ vystupl z praktické Casti byla vytvofena doporuceni pro praxi, kterd mohou

byt inspiraci pro pracovniky MS a jsou vyuZitelna také pro vychovu rodinnou.
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RVP PV Ramcovy vzdélavaci program pro ptedskolni vzdélavani
MS Mateftska Skola
SVP Skolni vzd&lavaci program

RRTV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
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Graf 1: Kdy je etické zacit déti oslovovat reklamou
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P I: Okruhy dotazovanych témat v ohniskovych skupinach
Mate radi reklamu?

Vite co je to reklama? Jak byste ji popsali?

Libi se vam reklama? Mate ji radi?

Jaké reklamy mate radi?

Poznéate tuhle reklamu?

Divate se na televizi, 1 kdyz vysilaji reklamy?

Maji vasi rodice radi reklamu? Pro¢ myslite?

Divaji se rodice v televizi na reklamu?

Nosite si domt reklamni letaky? Prohlizite si je?

Nosi je domt vasi rodice? Prohlizi si je?

Kdyz si vyberete néjaky vyrobek z reklamy, koupi vam ho rodice?
Musite je moc premlouvat, aby vam ho koupili?

Co jste si ptaly od JeziSka?

Pfinesl vam JeziSek vysnéné hracky?

Ktery vyrobek z obrazku si vyberete?

Myslite si, Ze je lepsi neZ ten druhy a proc?

Kam chodite radi nakupovat a proc¢?

Kam chodi rodice radi nakupovat?

Pokud si ptejete jit nakupovat jinam nez rodiCe, vyhovi vaSemu ptani?
Jaké tii vyrobky si vyberete v naSem obchodé?

Vite, k ¢emu slouzi reklama?

Myslite si, Ze nam fikaji v reklam¢ pravdu?

Kde vidate reklamu nejcasté;i?

Setkali jste se s reklamou i jinde nez v televizi? Kde?



Povidali jste si nékdy s rodici o reklamé? Co vam tikali?
Povidali jste si nékdy o reklamé v matetské Skole?

Dostavate v matetské skole reklamni letacky? Jaké?



P 11: Plan vedeni diskuze v ohniskovych skupinach
o Privitani, uvod

Pozdraveni, piivitani, predstaveni.

Pfisli jsme si s vami popovidat a taky trochu pohrat.

Déti, zeptam se...

DIVATE SE NA TELEVIZI?

VIDELI JSTE NEKDY REKLAMU?

VITE CO JE TO REKLAMA? JAK VYPADA TAKOVA REKLAMA, JAK BYSTE JI
POPSALI?

LIBi SE VAM REKLMA, MATE JI RADI? PROC? CO SE VAM NA NI LiB{?

JAKE REKLAMY ZNATE? A KTERE MATE RADI?

e Pousténi reklam

Ted si spolu zahrajeme takovou hru...mate radi hadanky? Pustime vam vzdycky né&jakou

reklamu a vy budete hadat co je to za reklamu, jestli ji znate, ano? (bez zvuku...)

« Reklama v rodiné

KDYZ SE DIVATE V TELEVIZI, TREBA NA POHADKY, A NAJEDNOU ZACNE
REKLAMA, PREPNETE JI, JDETE SI TREBA CHVILI HRAT? ZUSTANETE
U TELEVIZE A DIVATE SE DAL?

A KDYZ SE DIVATE NA TELEVIZI S MAMOU NEBO TATOU A UPROSTRED
PORADU ZACNE REKLAMA, PREPNOU JI RODICE? ODEJDOU NA CHVILI OD
TELEVIZE NEBO SE DiVAJI DAL?

MYSLITE SI, ZE VASI RODICE MAJI REKLAMU V TELEVIZI RADI? PROC SI TO
MYSLITE?

KDYZ MATE VE SCHRANCE LETACKY, NOSI JE ROIDCE NEBO VY DOMU?
PROHLIZI SI JE RODICE DOMA? A VY, PROHLIZITE SI JE? VYBITAE SI Z NICH
NEJAKE DOBROTY NEBO HRACKY, CO BYSTE SI MOHLI KOUPIT?



A KDYZ SI POTOM TAKOVOU DOBROTU NEBO HRACKU VYBERETE, KOUPI
VAM JI MAMA S TATOU, NEBO TREBA BABICKA, DEDA...A MUSITE JE MOC
PREMLOUVAT?

NEDAVNO BYLY VANOCE, PRALI JSTE SI OD JEZISKA NEJAKE HRACKY?
A KDE JSTE TU HRACKU VIDELI? A PRINESL VAM JI JEZISEK?

o Obrazky

Ted vam budeme ukazovat obrazky, na kterych budou rizné dobroty, a vy nam feknete,

KTERE BYSTE SI KOUPILI A PROC.

(ocislované dvojice fotek, aby byly ptfedkladany vzdy ve stejném potadi)

o Nakupovani
CHODITE RADI NAKUPOVAT?
CO RADI NAKUPUIJETE?

KAM CHODITE RADI NAKUPOVAT, DO JAKYCH OBCHODU? (fotky s logy

supermarketit)
KAM CHODI RODICE NEJRADEJI NAKUPOVAT?

A KDYZ CHTEJI RODICE JIT NAKUPOVAT TREBA DO KAUFLANDU A VY
CHCETE DO ALBERTA, KAM NAKONEC JDETE NAKOUPIT?

DETI, A KDYBYSTE SI MOHLY VYBRAT, KAM SI ZAJDETE S RODICI NA
NEJAKY DOBRY OBED, KAM BYSTE NEJRADEIJI SLI? NEVITE? TAK VYBRALI
BYSTE SI NEJAKOU RESTAURACI, MC DONALDS NEBO VASE OBLIBENE
JIDLO UVARENE OD MAMINKY?

« Hrana obchod

Ted si déti si spolu zahrajeme na obchod...hrajete si radi na obchod? Jak se bude nas
obchod jmenovat, vyberte mu nazev...(ukazeme fotky, Albert, Lidl, Kaufland, Billa). Ted’
budete chodit po jednom hezky nakupovat a kazdy si smi koupit ti1 veci...(zapiSeme, co si
koupili, pak si sedneme do krouzku, budeme ty véci po jednom ukazovat a ptat se proc¢

zrovna tohle si vybrali atp.)



o Materska skola

Prvni se zeptat pani feditelky, ucitelek, jaké reklamni akce délaji a pak navazat na né
rozhovorem s détmi...PAMATUJETE SI JAK JSTE TADY MELI....JAK SE VAM TO
LIBILO?

MIVATE VE SKRINCE LETACKY S HRACKAMA? PROHLIZITE SI JE? VYBRALI
JSTE SI V NICH NEKDY NEJAKOU HRACKU?

TOUZITE PO NEJAKE HRACCE, KTEROU MA VAS KAMARAD? ZAVIDITE
KAMARADOVI NEJAKOU HRACKU? PROC ZROVNA TUHLE?

o« Ukonceni
Celou dobu jsme si déti povidali o reklamé ....

VITE DETI, K CEMU VLASTNE REKLAMA SLOUZI, PROC JI V TELEVIZI
VYSILAJI?

POVIDALI JSTE SI NEKDY O REKLAME DOMA SMAMOU, TATOU,
BABICKOU...? POVIDALI JSTE SI O REKLAMACH S PANI UCITELKOU
VE SKOLCE?

A NA ZAVER DETL,... ZAZPIVATE MI NEJAKOU PISNICKU NEBO BASNICKU CO
MATE RADI? POKUD NEVITE, MUZE TO BYT I BASNICKA NEBO PISNICKA
Z NEJAKE REKLAMY.....



P III: Zaznamovy list rozhovoru v ohniskové skupiné ¢. 1 s ukazkou
kodovani

Pll: Zaznamovy list &. 1

Ohniskova skupina ¢. Al (5 déti ve véku 5 az 6 let)
Materska Skola A

Seznam zkratek:

11, 12, 13, 14, 15 — ¢isla informanta

V — vSichni

T — tazatel

T: Tak déti dobry den...my jsme si s vami priSli popovidat a taky si troSku
pohrajeme, ano? Budeme si povidat o televizi, o reklamé...Téite se?

V: Ano

T: Jste pripraveny?
V: Ano

T: Prvni se vam zeptam déti, divate se nékdy na televizi?
V: Ano

T: A vidély jste nékdy reklamu?
V: Ano

T: A jak vypada takova reklama, jak byste ji popsaly?
12: TFeba na lego

14: Na Gogouny

(A1/12, 14: Popis reklamy)

T: Co vV té reklamé je, co v ni vidite?
12: Lidi...

11: Déti...hracky

I15: Gogony...

12: Policajti...



13: Barbiny....
(AL/11, 12, 13, 15: Popis reklamy)

T: A libi se vam reklama?
V:Jo....
(Al1/V: Postoj k reklam¢)

T: Mate ji rady? Divate se na ni rady?
V: Ano...
(Al1/V: Postoj k reklam¢)

T: A vite proc se na ni rady divate?
13, 12: Ne...

11: Nevim...

(A1/11, 12, I3: Divod postoje k reklam¢)

T: Tak my déti Feknéte, jaké reklamy znate..., které si pamatujete a které se vam
libi...

12: Lego starwars...ja mam lego starwars
15: Ja mam rad Gogouny ...

11: O vojakach...

12: Gormiti...

15: Na spider mana...

12: Hero faktory...

13: Na kostiky...a taky barbiny

14: Ta reklama jak leti za tema kaprama...
(A1/11, 12, 13, 15: Oblibené reklamy)
(A1/14: Popis reklamy)

T: To bude néjaka vano¢ni reklama?
15: To je na vodafone...

(A1/15: Znalost reklamy)



T: A ta se vam libila?
V: A4no...
(Al1/V: Postoj k reklam¢)

T: A co se vam na ni libilo?
V: Je to srandovni ...

(A1/V: Dlvod postoje k reklam¢)

T: Ted’ si déti pojd’te stoupnout sem, poradné se divejte..., budeme vam pouStét
vZdycky kousky reklam, nic neuslySite a jestlipak uhodnete, ktera je to reklama...

Reklama €. 1 (Vitaminy Mart’anci):
V: Martanci...
(A1/V: Znalost reklamy)

Reklama €. 2 (Coca-cola):
V: Coca-cola...
(A1/V: Znalost reklamy)

Reklama ¢. 3 (Albert-gogouni):
V: Gogouni...
(A1/V: Znalost reklamy)

T: Jak prijdete k takovym Gogouniim?
14: To musi maminka nakoupit

(A1/14: Porozuméni podminkdm ziskani produktu)

Reklama €. 4 (Cerealie Nesquick):
12: Reklama na snidani...na kirupky
(A1/12: Znalost reklamy)

Reklama €. 5 (Lego city velky kamion):
11: Na letadlove lego...
I5: Policejni lego. ..

13: Jd mam doma holcici lego...



(AL1/11, 15: Znalost reklamy)

Reklama ¢. 6 (Konicek Filly):
V: Konicci Filly...
(A1/V: Znalost reklamy)

Reklama ¢. 7 (Barbie s pejskem):
13: Takovou bych chtéla...

14: Jd taky...

(A1/13, 14: Touha po produktu)

Reklama ¢. 8 (Kinder mléény fez):
V: Kinder mlécny rez...

(A1/V: Znalost reklamy)

Reklama €. 9 (Barbie motska vila susrfarka):
V: Barbie...
13: To je morska panna...

(A1/V: Znalost reklamy)

Reklama ¢. 10 (T-mobile):
12, 14, 15: Na telefony...
(A1/12, 14, 15: Znalost reklamy)

Reklama €. 11 (Syr Vesela krava):
V: Veseld krava...

(A1/V: Znalost reklamy)

Reklama €. 12 (Puding Paula):
V: Paula...

T: kdo to umi zazpivat tuhle reklamu?
(Déti zpivaji cely reklamni popévek)
(A1/V: Znalost reklamy)



Reklama €. 13 (Lego ninjago):
15, 12, 14: Ninjago...
(A1/12, 14, 15: Znalost reklamy)

Reklama ¢. 14 (Jogurt activia):
12, 13, 15: Jogurt...Activia...
(A1/12, 13, I5: Znalost reklamy)

Reklama €. 15 (Bobik):
V: Bobik...(déti zpivaji spolecné reklamni popévek)
(A1/V: Znalost reklamy)

T: Tak dékujeme, déti, byly jste vyborné..., tak se posad’te, mame pred sebou jesté
spoustu ukold, tak budeme pokracovat. KdyzZ se divate na televizi, tfeba na pohadky
a najednou uprostied pohadky za¢ne reklama, divate se dal i na reklamu...nebo
prepnete na jiny program...nebo se jdete tfeba vycurat...co udélate?

12: Ja se na ni divam...

11: Ja taky...

13: Jd chodim curat...

14: Kdyz se mi nechce curat, tak se divam...

(A1/11, 12, 13, 14: Potieba déti uzivat reklamu)

T: KdyZ se divate na televizi s mamou...tatou, babi¢kou...a najednou je reklama,
divaji se dospélaci dal nebo ji pfepnou?

13, 15: Prepinaji...

12: Ano, taky...

14: Moji rodice to prepinaji...

(A1/12, I3, 14, 15: Potieba rodiny uzivat reklamu)

T: A myslite, Ze vasi rodice maji reklamu taky tak radi jako vy?
V: Ne...
(A1/V: Postoj rodi¢u k reklam¢)

T: Pro¢?

12: Protoze sou to kramy rikaji....



I15: Nelibi se jim...
14: Moji mamce s tatkou se to nekdy nelibi...

(A1/12, 14, I5: Postoj rodict k reklam¢)

T: KdyZ mate ve schrance leta¢ky...co se da kde koupit...nosite je doma?
V: Ano...

(A1/V: Potieba déti uzivat reklamu)

V: A prohlizite si je?

13: J4 moc ne, ale nasi jo...

12: Nasi taky nékdy ...

(A1/13: Potieba déti uzivat reklamu)

(A1/12, 13: Potfeba rodiny uzivat reklamu)

T: A kdyZ vy si vyberete néjakou dobrotu z té reklamy nebo hra¢ku, koupi vam ji
rodice?

13: Neékdy jo, nékdy ne...

15: Mé hlavne babicka...

11: VZdycky mé to koupi...

13: Mé mdlo...

(A1/11, 13, I5: Uspokojeni potieby nakupu produkti z reklamy)
(A1/11, 13, I5: Manipulace déti smérem k roding)

T: Musite je moc pfemlouvat, aby vam to koupili?
13, 14: Jo...

12: Ja ne...

(A1/12, I3, 14: Manipulace déti smérem k roding)

T: A kdyZ vam ji nekoupi, zlobite se, jste smutni nebo vam to prili§ nevadi?
13: Jd jo, jsem smutny a nekdy se zlobim...

12, 14: Ja taky ...

(A1/12, I3, 14: Emoc¢ni naplnéni)

T: A vidély jste nebo slySely reklamu i jinde nez v televizi?



V: Nevi....

(A1/V: ZkuSenost s riznou formou reklamy)

T: Tieba na pocitaci...v radiu...na cedulich nebo plakatech venku?
V:Jo...
12, 15, 13: Na pocitaci...

(A1/V: ZkuSenost s riznou formou reklamy)

T: A kde reklamu vidite nejéastéji?

V:V televizi...

(A1/V: Zkusenost s riznou formou reklamy)

T: Nedavno byly vanoce déti, praly jste si od JeZiSka néjaké hracky?
12: Gormiti, a lego ninjago...

13: Konicka filly...

14: Barbie...

12: ja sem si téch gormiti pral aspon deset...

(A1/12, 13, 14: Touha po produktu)

T: A dostal jsi jich tolik?
12: Ne, jen dva...
(A1/12: Uspokojeni potieby vlastnit produkt)

T: A byl jsi z toho zklamany, Ze jich mas min, nezZ jsi chtél?
12: No trochu jo...ale pak jsem byl i rad, Ze néjaké mam...

(A1/12: Emoc¢ni naplnéni)

T: A ostatni déti, dostaly jste ty vysnéné hracky?
V: Ano
(A1/V: Uspokojeni potieby vlastnit produkt)

T: A tu vysnénou hracku jste vidély kde?
12, 14: V televizi...
11, 13: V reklame



15: U Honzika...
(A1/11, 12, 13, 14, I5: Dtvod touhy po produktu)

T: Ted si déti pohrajeme s takovymi obrazky...tam jsou ruzné dobroty a vy nam
reknete, kterou byste si koupily a proc...

Dvojice €. 1 (kinder bueno X cokolada):
11, 12, 13, 15: Kinder bueno...
(A1/11, 12, 13, I5: Vybér produktu)

Dvojice €. 2 (kofola X minerélka):

12, 13, 14, 15: Kofolu...je lepsi...je nejlepsi
11: Minerdlku...nemam rad bublinky
(A1/11, 12, 13, I5: Vybér produktu)

Dvojice €. 3 (puding Paula X obycejny puding):
12, 13, 15: Paulu...mnam

12: Mé moc nechutna...

(A1/11, 13, I5: Vybér produktu)

(A1/12: ZkusSenost s produktem z reklamy)

T: A proc si ho chces§ koupit?
12: Nevim...zkusil bych ho jeste
(A1/12: Manipulace reklamou)

Dvojice €. 4 (jogurt Kostici X jogurt Florian):

V: Kostici...protoze jsou tam lentilky...a prekvapeni...
13: Jd mam rdda i jiné jogurty...

15: Ja taky...

(A1/V: Vybér produktu)

(A1/V: Manipulace reklamou)

(A1/, 13, I5: Obliba jinych produkti)



Dvojice €. 5 (Monte drink X jogurtovy napoj Florian):
V: Monte...mnam...

(A1/V: Vybér produktu)

Dvojice ¢. 6 (Jogurt activia X kozi jogurt):
12, 13, 14: Asi ten zeleny...

11: Ten druhy...

(A1/11, 12, 13, 14: Vybér produktu)

Dvojice €. 7 (Jupik X Dobra voda):
11, 12, 13, 14: Jupika...

I15: Vodu...

(A1/11, 12, 13, 14, I5: Vybér produktu)

T: Pro¢ Jupika?
V: Je dobry..sladky ...
(A1/V: Dtvod vybéru produktu)

Dvojice €. 8 (Kinder vajicko X jiné cokoladové vajicko s ptekvapenim):
V: Kinder vajicko...
(A1/V: Vybér produktu)

T: pro¢ jste si vybraly Kinder vajicko?
V: Je tam prekvapeni...hracka...

(A1/V: Dtvod vybéru produktu)

(A1/V: Manipulace reklamou)

Dvojice ¢. 9 (Coca-cola X Dobra voda):
12, 13, 14, 15: colu...je dobra. ..
11: vodu...nechci bublinkové piti...

(A1/11, 12, 13, 14, I5: Vybér produktu)

T: Déti, chodite rady nakupovat?
V: Ano...



T: Kam chodite nakupovat rady?
12, 13: Do Albertu...

11: Do Lidlu...

14: Do Albertu...

(A1/11, 12, 13, 14: Vybér mista nakupu)

T: A pro¢ zrovna do Albertu?

12, 13, 15: Gogouni jsou tam...

(A1/,12, 13, I5: Diivod vybéru mista nakupu)
(A1/12, 13, 15: Manipulace reklamou)

T: A kdyZ se stane, Ze maminka chce jit nakupovat tieba do Kauflandu a vy chcete jit
do Albertu, kam nakonec ptjdete?

11: Kam chce mamka...
13, 14: Kam chce mamka...
12: Ja muizu jit, kde chci nakupovat ...

(A1/11, 12, I3, 14: Manipulace déti smérem k roding)

T: A nevadi vam to, kdyZ nakonec do toho Albertu nemiiZete jit?
13: Neékdy jo...
14: Mé taky...ale mamka mi vzdycky slibi, Ze mi néco koupi...

(A1/13, 14: Emo¢ni naplnéni)

T: Ted’ si déti zahrajeme na obchod...mate tady pripravené zbozi a kazdy si miiZete
vybrat tFi véci...ano?

V: Ano

T: A jak se ten nas obchod bude jmenovat?
12, 13, 14: Albert...

15: Jo Albert...

(A1/ 12, 13, 14, 15: Vybér mista nakupu)

T: Proc¢?
V: Davaji gogouny
I15: Gogouny... gogouny..!



(A1/V: Dlvod vybéru mista nakupu)
(A1/V: Manipulace reklamou)

T: Dobre, vétSina je pro Albert, tak zacneme...
12: Cini minis, jupi, gormiti jogurt

I5: Skittles, paula, cheva stavebnice

14: Hello kitty jogurt, milka cokolada, scitles

13: Coca-cola, ¢cokoladda milka, jar

I1: Cini-minis, ¢ocku, musli ty¢inky

(A1/V: Vybér produktu)

T: Vite k ¢emu ta reklama je, k ¢emu slouzi?
11: Aby na to nalakaly lidi..

14: Aby to ti lidi kupovali...

(A1/11, I4: Chapani smyslu reklamy)

T: A myslite si, Ze to co vidime v reklamé je pravda? Ze kdyZ budeme jist vitaminy
Martanky, tak budeme zdravi... a budeme pit rano Granko, tak budeme plni sily?

12, 13, 14, 15: 4no...

11: Ne, to je klam...maminka to rikala

(A1/11, 12, 13, 14, I5: Chapani smyslu reklamy)
(A1/11, 12, 13, 14, I5: Vnimani iluze v reklamg)

(A1/11: Komunikace v rodin¢)

T: A povidaly jste si nékdy o reklamé s rodici, babic¢kou?
11: Jo...

12, 14., 15: Ne...

13: Jad jo

12: Ja jen s Matesem

(A1/11, 12, 13, 14, I5: Komunikace v roding)

T: A co jste si povidaly?
11: No Ze to neni pravda, zZe tam lZou...

13: Abychom si to kupovali...



(A1/11, I3: Komunikace v roding)
A s pani ucitelkou ve Skolce jste si o reklamé nékdy povidaly?
V: Ne...

(A1/V: Komunikace v MS)

T: Tak vam, déti, moc dékujeme za spolupraci, byly jste skvélé...méjte se hezky



P IV: Fotografie: dvojice vybranych produkti, které byly pouZity pii
vyzkumu

Obr. ¢. 1: Produkt znamy z reklamy (Kinder bueno) a bézny produkt (mlécné cokolada

s ofitky)

Obr. &. 2: Produkt znamy z reklamy (Kofola) a bézny produkt (S. Pellegrino)



http://www.obrazky.cz/detail?q=ml%C3%A9%C4%8Dn%C3%A1%20%C4%8Dokol%C3%A1da&offset=1&limit=20&bUrlPar=filter%3D1&resNum=1&ref=http%3A//www.obrazky.cz/%3Fq%3Dml%25C3%25A9%25C4%258Dn%25C3%25A1%2B%25C4%258Dokol%25C3%25A1da&resID=XHrEmRXjmvDnk-AbYh8haFL6c9qPzkq1F3BZz51T4bs&imgURL=http%3A//www.samoleceni.cz/image_pdk.php%3Fpdk%3D4000415869908&pageURL=http%3A//www.samoleceni.cz/4000415869908/gold-nuss-100g-mlecna-cokolada-s-celymi-orisky&imgX=400&imgY=400&imgSize=79&thURL=http%3A//media1.picsearch.com/is%3FXHrEmRXjmvDnk-AbYh8haFL6c9qPzkq1F3BZz51T4bs&thX=128&thY=128&qNoSite=ml%C3%A9%C4%8Dn%C3%A1%2B%C4%8Dokol%C3%A1da&siteWWW=&sId=UXxXydlvwLyfUJETug4U

Obr. ¢. 3: Produkt znamy z reklamy (Paula-puding) a béZzny produkt (Srdicko-puding)
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Obr. ¢. 4: Produkt znamy z reklamy (Kostici-jogurt) a bézny produkt (Florian-jogurt)



http://www.potravinydomu.cz/data/c/8/U/phpc8UOlA.jpg

Obr. ¢. 5: Produkt znamy z reklamy (Monte-drink) a bézny produkt (Florian-drink)

Obr. ¢. 6: Produkt znamy z reklamy (Jupik-jahoda) a béZzny produkt (Dobra voda-malina)




P V: Fotografie: hypermarkety

Obr. ¢. 1: Kaufland

Obr. ¢. 2: Lidl

Obr. ¢. 4: Billa




P VI: Internetové odkazy publikovanych reklam

1. http://mww.youtube.com/watch?v=0uXaV8YBMGw WALMARK-MARTANCI

2. http://www.youtube.com/watch?v=M6iMehlkga0 COCA-COLA CZ

3. http://www.youtube.com/watch?v=69ZeVP5JKpQ GOUGONI JSOU VSUDE

4. http://www.youtube.com/watch?v=zeo5PupmSDA SNIDA CELE CESKO

5. http://www.youtube.com/watch?v=mtuYH8v5yos LEGO CITY-VELKY KAMION

6. http://www.youtube.com/watch?v=D-0VI TiSdU FILLY ICE UNICORN

7. http://www.youtube.com/watch?v=Bv1j4X1NjeY BARBIE S PEJSKEM
V PARKU

8. http://www.youtube.com/watch?v=PuRJMeBwn-c BARBIE MORSKA VIiLA
SURFARKA

9. http://www.youtube.com/watch?v=r dV2MWVHvw KINDER-MLECNY REZ

10. http://www.youtube.com/watch?v=I8Y8IrN Y6k MNAM MNAM BOBIK

11. http://www.youtube.com/watch?v=pziLYt0 Az8 VESELA KRAVA-SYR

12. http://www.youtube.com/watch?v=LOg9KcHT-Ds PAULA-PUDING

13. http://www.youtube.com/watch?v=dxFEMvUSIVY LEGO NINJAGO-EPICKA
DRACI BITVA

14. http://www.youtube.com/watch?v=KwKebWE EHo ACTIVIA-JOGURT

15. http:/{Www.voqtube.com/watch?v=HNYQ-fCoGVM T-MOBILE SKOKANI PO
SEZONE: BANKY



http://www.youtube.com/watch?v=0uXaV8YBMGw
http://www.youtube.com/watch?v=M6iMeh1kga0
http://www.youtube.com/watch?v=69ZeVP5JKpQ
http://www.youtube.com/watch?v=zeo5PupmSDA
http://www.youtube.com/watch?v=mtuYH8v5yos
http://www.youtube.com/watch?v=D-0Vl_TiSdU
http://www.youtube.com/watch?v=Bv1j4X1NjeY
http://www.youtube.com/watch?v=PuRJMeBwn-c
http://www.youtube.com/watch?v=r_dV2MWVHvw
http://www.youtube.com/watch?v=l8Y8IrN_Y6k
http://www.youtube.com/watch?v=pziLYt0_Az8
http://www.youtube.com/watch?v=LOq9KcHT-Ds
http://www.youtube.com/watch?v=dxFEMvUSlyY
http://www.youtube.com/watch?v=KwKebWE_EHo
http://www.youtube.com/watch?v=HNYQ-fCo6VM

