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ABSTRAKT

Bakalarska prace se vénuje vlivu televizni reklamy na déti mladsiho $kolniho véku
v Ceském prostiedi a kontextu dne$ni spolecnosti. ktera je povazovana za konzumni. Vliv
televizni reklamy souvisi pfedev§im s nadmérmnym sledovanim televize, které je mnohdy
ukazatelem pasivniho zivotniho stylu. To, aby déti svuj ¢as travily aktivné, a kriticky uva-
zovaly o svych skute¢nych potiebach, mohou ovlivnit predevsim rodice, ale také pedago-
gové svym pusobenim na déti prostiednictvim medialni vychovy. Cilem préace je prede-
v8im ukézat, jak vnimaji a pfijimaji televizni reklamu déti mladsiho $kolniho véku, ¢im je

dokéaze zaujmout a nakolik podléhaji reklamnim televiznim sdélenim.

Kli¢ova slova:

televize, televizni reklama, regulace reklamy, déti mladsiho $kolniho véku, medialni vy-

chova

ABSTRACT

The bachelor work deals with the television commercial influence on children in the mid-
dle childhood in the Czech environment and with the context of the contemporary society,
which is considered consumer.

Television commercial influence is mainly related to an excessive TV watching, which is
frequently passive lifestyle indicator. Parents can mostly make children spend their spare
time actively and make them seriously consider their real needs, but also teachers can in-
fluence children of the middle childhood through the media education.

The aim of the work is to demonstrate how children in the middle childhood perceive and
accept television commercials, what television commercials tricks engage children's atten-

tion, and to what extent children are influenced by television commercials information.

Keywords:

television, TV advertising, regulation of advertising, younger schoolage children, media
education
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UvVOD

V soucasné hektické dobé se patrné nenajde nikdo, kdo by zpochybnoval, jak obrovsky
vliv ma televize na déti dnesni spole¢nosti. Vlivem kazdodenniho nékolikahodinového
sledovani televize je negativné formovana détska psychika, hovofime o existenci tzv. tele-
viznich déti. Televizni déti zpravidla trpi nizkou koncentrovanosti, nedostate¢nou slovni
zasobou a Spatnou vyjadrovaci schopnosti. Velmi €asto se také projevi problémy se span-
kem. Mnohé studie ukazuji, ze déti, kter¢ intenzivné sledovaly televizi jiz v predSkolnim
nebo dokonce batolecim véku, maji horsi skolni vysledky nez jejich vrstevnici. Tyto jevy
jsou zpuisobeny predevsim tim, ze sledovani televize u téchto déti vytlacilo ¢innosti a akti-
vity, které jsou pro jejich zdravy vyvoj zcela nezbytné. Zejména aktivni hru, poznavani
okolniho svéta prostfednictvim vSech smysli, ziskavani zku$enosti s pfirodnimi zakoni-
tostmi, rozvijeni fantazie. Neschopnost verbalné se vyjadiovat je zpisobena tim, ze takové
déti sc neu¢i komunikovat. Stavaji se pouze jednostrannymi prijemci medialnich sdéleni.
Dité by ovSem mélo byt vedeno k tomu, aby se naucilo reagovat a klast otazky. (déti a me-

dia, ©2013)

Dité, které ziskava vétsinu svych ..zivotnich™ zkuSenosti z televizni obrazovky, si tak vy-
tvari deformovany pohled na svét. Osvojuje-li si pokrivené hodnoty televiznich postav a
prijima-li agresivni vzorce chovani, pak mutze byt v ohrozeni i jeho pfirozeny mravni vy-
voj. Takové dité ztraci predstavu o redlném fungovani mezilidskych vztaht a maze mit
problémy s navazovanim pratelskych kontaktd s vrstevniky. Stava se osamélé, v dusledku
¢ehoz se jesté vice uchyluje k televiznim pribéhiim. Déti tak postupné nahrazuji realny
zivot a skute¢né vztahy témi fiktivnimi, at’ jiz televiznimi nebo internetovymi. Zabranit
tomuto nebezpeénému trendu mohou pouze zodpovédni rodice. Neméné zavazné jsou i
dasledky pro fyzické zdravi déti. Nedostatek pohybu miize vést ke vzniku obezity. Neni
nahodou, ze sledovani televize jde ¢asto ruku v ruce s nadmérnou konzumaci jidla. Déti u
televize jedi, aby zabavily ruce, ale také proto, ze je k tomu velmi ¢asto inspiruji televizni
reklamy na potraviny. Ze jde vétinou o velmi nezdravé potraviny, sladké i tuéné, je zjev-
né. (déti a media, ©2013)

Vedle poradi samotnych je to pravé i televizni reklama, ktera siln¢ ovliviuje zivotni styl
déti. Stava se soucasti televiznich programda, které v prabéhu celych dni sleduji, a svym

puasobeni je vyznamné ovliviuje. Aniz by si to sami déti uvédomily, vliv reklamy zistava
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hluboko v jejich podvédomi, at’ jiz jde napiiklad o potraviny - cukrovinky, které spoticbo-
vavaji béhem sledovani poradi, ve Skole a jinde, ale také o produkty, které jim rcklama
predklada s tim, Ze bez nich nebudou témi spravnymi Cleny spole¢nosti a neproziji ten
Uzasny zivot jako ostatni. Reklama na né uto¢i ze viech moznych stran a viemi moznymi

zpusoby.

JelikoZ jsem sama matka dvou malych déti, které jsou nyni na prvnim stupni zakladni Sko-
ly, je mi toto téma velmi blizké, nebot’ se dnes a denné setkavam s konfrontacemi jejich

prani a potreb a vnimam, jak obrovsky vliv na né televize a televizni reklama ma.

Cilem této bakalarské prace bude zjistit, nakolik je televizni reklama schopna ovlivnit déti
mlad$iho Skolniho véku, konkrétné zaky 4. ro¢niku zakladni Skoly, jak reklamu vnimaji a
pfijimaji, co je na reklamé nejvice zaujme, ¢im je nejvice oslovi nebo pripadné odradi a
zda se podle ni Fidi i v Zivoté a vymahaji na rodic¢ich ¢i prarodic¢ich ndkup prezentovanych

produkti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEDIA

Média jsou vedle rodiny a Skoly v soucasnosti nejvyznamnéj$im faktorem, ktery piispiva
k formovani déti. Vliv elektronickych médii na déti je obrovsky. To si uvédomuji nejen
rodi¢e a ucitelé, ale také instituce a organizace, které se vénuji volno¢asovym aktivitam
déti, pomoci ohrozenym a znevyhodnénym détem, &i ochrané déti pred moznymi riziky a
negativnimi dopady médii, at' jiz televizniho vysilani, internetu nebo jinych forem medialni

komunikace. (déti a media, ©2013)

Je alarmujici, Ze vyzkumy, provadéné zcjména v USA (napt. studie Kaiser Family Foun-
dation), prokazuji, Ze Cas, ktery déti stravi s médii, v poslednim desetileti vyrazné stoupl.
Neéktera Cisla hovoti dokonce o vice nez deseti hodindch denné. Tento tdaj vsak zahrnuje
¢as, kdy déti sleduji televizi, sedi u internetu nebo videoher, komunikuji prostiednictvim

mobilnich telefoni ¢i poslouchaji hudbu. (déti a media, ©2013)

1.1 Televize jako jedno z nejmocnéjSich medii

Televize jako masové medium ma za sebou mnohaletou historii, komeréné se zac¢ala vyu-
zivat od 30.let 20. stoleti. Charakteristickym rysem televize je vysoky stupen regulace,
kontrola a udélovéni licenci vefejnymi institucemi. Souvisi s tim i historicky vyznamny
rys, Jimz je distribuce od centra k periferii a spojovani celostatni televize s politickym Zi-
votem a mocenskymi centry ve spole¢nosti. Prestoze je televizi do jisté miry upirana jeji
nezavisla politicka uloha a televize je tedy v prvni fadé povazovana za zabavni medium,
v moderni politice hraje velmi zasadni roli. Je tak povazovana za hlavni zdroj zprav a in-
formaci pro vétSinu lidi a za hlavni komunika¢ni kanal mezi politiky a obgany, a to
zejména v obdobi voleb. Pro déti i dospélé mnohdy také plni vzdélavaci ulohu. TéméFr ve
vSech zemich je televize nejvétsim reklamnim kanalem a tato jeji vlastnost pomohla po-
tvrdit jeji masove zabavni funkce.

. Trvald pritazlivost televize spocivd ve skutecnosti, Ze se jednd o medium, které umoziuje
lidem sdilet stejné zkusenosti i mimo rodinny okruh v jinak rozt'isténé a individualizované

spolecnosti “. (McQuail, 2009, s. 46-47)

V tehdejsi Ceskoslovenské republice bylo vefejné zkusebni vysilani zahdjeno v roce 1953.

Televize zpo¢atku vysilala jen nékolikrat denné, vétSinou rano a vecer. Jiz tehdy zasadné
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vstoupila televize do zivota ¢lovéka a ten se z jejiho vlivu nikdy nevymanil. Postupem ¢asu
pokryl televizni signal celou republiku. Do roku 1994 u nas existovala pouze Ceska televi-
ze, po tomto roce doslo ke zruSeni monopolu a vysilani zahgjila celoplodna soukroma tele-
vize Nova. Byla to pravé ona, ktera jako prvni televize zacala prerusovat vysilani televizni
reklamou, coZ ji bylo umoZnéno zménou zakona Radou pro rozhlasové a televizni vysilani.

(Micienka, 2007)

Jak ve své knize uvadi Suchy (2007), ¢eské déti patii z velké ¢asti k nadmémym konzu-
mentim televize, pricemz nadmérné a rizikové televizni divactvi bylo dle americké studie
Kolumbijské univerzity definovano jako tfi a vice hodin denné stravenych pied televizni
obrazovkou (Suchy, 2007, s.131). Ale i zde se vSak nazory ponékud li§i. Pomérné vyhra-
nény nazor demonstruje napriklad ve své knize Pavel Ri¢at (1995) kdy uvédi, Ze patndct
hodin tydné pred televizni obrazovkou je pro dospélého ¢lovéka z hlediska dusevniho
zdravi absolutni maximum, které je vhodné akceptovat jen v dobé nemoci nebo jinych za-
vaznych okolnosti, deset hodin tydné povazuje za rozumnou a akceptovatelnou davku pro
dospél¢ho, a to pouze pfi vhodném vybéru pofadi, a jako idealni davku doporucuje netra-

vit pfed televizni obrazovkou vice nez pét hodin tydné. (Ricar, 1995)

Sledovani televize miize také ovliviiovat rodinné vztahy. V nékterych rodinach plni televi-
ze dokonce roli jakési , tieti babicky*. Rodice tak k ni odkladaji své déti ve chvilich, kdy se
Jim nemohou vénovat. Sledovani televizni obrazovky tak vypliuje chvile, kdy by se rodice
svym détem méli vénovat, povidat si s nimi, hrat apod. Televize tak do jisté miry supluje
Jakousi rodicovskou tilohu. Podle nékterych priizkumi ma &asté sledovani televize neblahy
vliv na vzdélani déti. Cim vice pry dité sleduje televizi, tim horich vysledkii dosahuje ve
Skole, nebot’ televize odvadi déti od ¢etby a od uceni. Nepodafilo se ale dokézat, zda sle-

dovani televize je pri¢inou, ancbo disledkem tohoto stavu.(Micienka, 2007, s. 43)

1.1.1 Reklama jako souéast komunikaéniho mixu

Slovo ,,reklama* vzniklo pravdépodobné z latinského ,,reklamare™ — znovu kficeti, coz
odpovidalo dobové obchodni komunikaci. I kdyz se zpisob prezentace béhem let promé-
nil, pojem reklama ziistal. V soucasné dobé je pojem reklama definovén jako , kazda pla-
cend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi ¢i sluzeb prostednictvim identifi-

kovatelného sponzora “(Vysekalova, 2012, s. 20)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 13

Z psychologického hlediska se jedna o uréitou formu komunikace s komerénim zamérem.
Tomu odpovida i definice reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995,
ktera fikd, ze ,reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé
zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich medii* (Vysekalova, 2012,
s. 21). Jde tak o placené zpravy, které vyuzivaji jednotliva media k zasazeni cilové skupi-

ny.

Reklama pfedstavuje jen malou ¢ast marketingové komunikace, kterou nazyvame také
jako komunikaéni mix. V ramci komunikaéniho mixu muizeme v $ir§im pojeti zaradit
vSechny formy komunikace, které prispivaji k dosazeni uvedenych cilt. Jednotlivé formy
propagace muzeme rozdélit na:

e Reklama (advertising)

e Osobni prodej

e Podpora prodeje (sales promotion)

e Vztahy s verejnosti (public relations)

e Primy marketing (direct marketing)

e Sponzoring

e Nova media (Vysekalova, 2012)

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich nastroji reklama umoziuje
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vsech prvka pusobicich na smysly ¢lo-
véka. Prostfednictvim reklamy je tak mozno oslovit Siroké publikum potencialnich zakaz-
nikd, ale jeji nevyhodou je ur¢itd neosobnost a jednosmérna komunikace bez mozZnosti
piimé zpétné vazby.
Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty

e Inzerci v tisku

e Venkovni reklamu

e Recklamu v kinech

e Audiovizualni snimky (Vysekalova, 2012)
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Reklamu si vétSinou spojujeme se spotiebou produktu nebo sluzeb. Reklama se snazi
ovliviiovat nade chovani tak, abychom se rozhodli pro ur¢ity Zivotni styl a s nim spojeny
vyrobek ¢i sluzbu, popripadé se snazi ovlivnit nase postoje tak, abychom zustali vérni
znacce, nebo se naopak rozhodli pro jinou. Z hlediska toho, v jaké oblasti Zivota spoleé-
nosti se uplatiiuje, se nékdy rozliSuje reklama komer¢ni, politicka a socialni. (Mi¢ienka,

2007, s. 244)

Reklama tvofi vyznamnou soucast jak fyzického tak i socialniho prostiedi. Zatimco cile
reklamy jsou obecné zndmy, postupy, které reklama vyuZiva, zdaleka tak jasné nejsou.
Pritom nelze vyloucit, ze zvlasté v nedospélych, teprve zrajicich piijemcich muaze reklamni
sdeleni vyvolat nepfiméfena ofekavani ohledné zlepseni kvality Zivotniho stylu spojena
s nabidkou ur¢ité¢ho produktu. Je proto nutné si osvojit alespoil zékladni predstavu o piiso-
beni reklamy a ziskat tak kriticky odstup od ¢asto prehnanych moznosti zlepseni Zivota, jez

reklama s produktem spojuje. (Mic¢ienka, 2007)

Pokud jde o postupy, je pro reklamu prizna¢né napiiklad to, e ma sklon k idealizaci a
zjednodusovéni. Vyrobky, které nabizi, nemaji dle prezentace zadné stinné stranky, nejsou
poruchové, ve je jednoduché, rodinny Zivot vzorny a ditka sice rozpustila, ale velmi po-
slusné — na zavolani pfijdou a nechaji si vyprat usmudlané tricko, nebo zplisobné doplni
energii ty€inkou. Je zde vSak uréité riziko. Zze opakovanim se atraktivita téchto motivii
oslabuje, z napadu se stava automatismus a urcity druh klisé. Reklama piesto dokaze boha-
t€ vyuzit nejrazngjsich poznatkili z oblasti psychologie a sociologie. Pro dospivajiciho ¢lo-
veka je napriklad typicka obava z neuspéchu ve spole¢nosti. Mlady ¢lovék mize prozivat
uzkost z mozné izolace, vy¢lenéni se ze skupiny vrstevniki, neaspéchu u opaéného pohlavi
apod. Reklamni sdéleni €asto s timto moznym rozpolozenim pracuji a prezentuji nékteré

vyrobky nebo sluzby jako pojistku proti netispéchu.(Micienka, 2007)

Procesy nastolovani agendy a medialni diktovani modnich trendi tak velmi dobie funguje.
Umelé vytvareni poptavky tak potvrzuje i marketingovy a recklamni odbornik Zdenék Kii-
zek (1995), ktery ve své knize uvadi, ze , marketing, jehoz je reklama soucasti, mize zdjem
na trhu po zbozi uméle vyvoldvat. Je dokonce mozné vyvolat zdjem o nesmysiné, ¢i dokonce

Skodlivé zbozi, jako je alkohol nebo tabakové vyrobky. “(Krizek, 1995, str.6)
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1.1.1.1 Televizni reklama

Stale Castéji se produkty vyrabéji tak, aby zaujaly déti. Neni tajemstvim, Ze nejvyznamné;j-
Si svétové reklamni agentury spolupracuji s détskymi psychology s cilem co nejefektivnéii
dit€ oslovit a vzbudit jeho zajem a potiebu vlastnit nabizeny produkt. Jakkoli je tato prak-
tika neetickd, vyrobctim i prodejctim se vyplaci. At se jako rodi¢e snazime jakkoli, neza-
branime tomu, aby naSe dité nevidélo a nevnimalo reklamy. Ale miZeme zmirnit jejich
vliv,

Cilem by mélo byt vést dit¢ k tomu, aby uvazovalo nad tim, co si pfeje, namisto toho, aby
si okamzité zadalo to, co vidi. Toto samoziejmé neni jednoducha uloha.

Jak dité roste, reklamni sdéleni se stavaji vlivnym zdrojem informaci o svété. Reklama v
televizi, v rozhlase i na internetu je plna toho, jak udélat dojem, jak byt atraktivni nebo
uspesny.

Prestoze dit¢ mladSiho Skolniho véku, vékové kolem devatého roku, reklamu pravdépo-
dobné pozna — ukdze na obrazovku a fekne ,,To je reklama™ — vaci jeji presvédéovaci sile
ale imunni nebude. Déti tohoto véku si Casto reklamy oblibi pro jejich atraktivni, svizné
zpracovani, vtipné, snadno zapamatovatelné slogany nebo chytlavou melodii. (déti a me-

dia, ©2013)

Svému ditéti mizeme pomoci v porozuméni reklamnich sdéleni, a to tim, Ze s nim budeme
mluvit o diivodech reklamy. Upozornime jej, ze hlavnim cilem vétSiny reklam je:

e informovat (predavat nové skute¢nosti nebo myslenky),

e poskytovat zdbavu (rozesmat, vytvorit napéti, vyvolat reakci)

e piesvédCovat (ovlivnit chovani, zménit presvédéeni, ovlivnit nazory).

(déti a media, ©2013)

Dle prizkumu, zverejnéném v Propsy (Berankova, 1998), kde byly osloveny déti ve véku 6
az 13 let, vyslo najevo, ze reklamé pIné véri 33% Sestiletych déti, zatimco od deviti let je to
Jiz jen kazdé desaté dité. Nicméné kazdé druhé dité v tomto véku na reklamu da, a diky
tomu také kupni sila rodicli dovoli cenu nékterych hra¢ek vysroubovat do zévratnych vy-
Sin. Alarmujici je, Ze reklama je na déti pfimo cilend, reklamni pramysl se tak snazi vytvo-
rit v détském véku, nejpozdéji viak do 16 let, vazby na uréité znacky zboZzi pro dospélé,
banky, auta, elektroniku, potraviny a jiné. Na dit¢ se tak z obrazovky vali nepreberné

mnozstvi informaci a impulzi, které neni schopno zpracovat a zvladnout. Suchy (2007) tak
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povazuje toto jedndni za neetické zneuzivani nejen déti, ale i jejich rodi¢h. Ackoli reklama
nasili sama o sobé nezobrazuje, i presto k nému muze inspirovat, nebot’ k zapamatovani
nasilnych reakci dochazi udajné Castéji, je-li d&j pferuSovan reklamou, nasili je tak totiz
vytrzeno z kontextu d€jové linie a ma negativni dopad na détskou psychiku. (Suchy, 2007,

s. 60)

V severni Italii pred nékolik lety zabil mlady vrah své rodice, aby si mohl koupit luxusni
vyrobky. Pfi procesu vyslo najevo, ze zna nazpamét znacky dvaceti sedmi pénskych par-
fémt. , Rikal, ze presné vi, jakou znacku musi ¢lovék nosit a jaky viiz ma Fidit, aby mél
uspéch. Odkud by se to jinak dozvédél, nez z reklamy ?*“(Toscani, 1996, str.26) Samoziej-
mé neni mozné tento problém tak lehce bagatelizovat a vyvodit jednozna¢né disledky, ale
musime brat v Gvahu i dalsi faktory, které ¢in spustily, nicméné inspirace televizi je tu vice
nez ziejma.

Suchy (2007) uvadi ptiklad z praxe, kdy si osmi az desetileté déti v jednom olomouckém
sportovnim centru stézovaly, Ze ,.nebudou cvicit na pitomych Zebrinach a délat sklapovac-
ky, kdyz v teleshopingu je ten pristroj, po kterém je clovék cely svalnaty bez namahy.” (Su-
chy, 2007)

Notoricky znamy je také pfipad némeckych déti, které ve skole namalovaly kravy modré ¢i
fialové, protoze jinou kravu, nez v televizni reklamé na Milku nikdy nevidély. (Suchy,

2007)

1.1.2  Regulace reklamy v Evropé

Rada statli se snazi zabranit nebezpeénému trendu ovliviiovani déti reklamou a to prijima-
nim specialnich zakonnych Gprav, které maji minimalizovat vliv reklamy na déti. Napfi-
klad $védsky zakon neumoziiuje preruSovat porady uréené détem do 12 let reklamou. Tak-

t€Z je zakdzano vysilat reklamu tésné pred a po takovych poradech. (déti a media, ©2013)

V Norsku je zakazana reklama primarné mifena na déti. Zacilenim na déti se rozumi pro-
pagace produktu, ktery je zvlasté zajimavy pro déti, prvky animace nebo jina forma ztvar-
néni pritazliva pro déti a rovnéz ucinkovani déti mladSich 13 let v reklamé. Také je zaka-
zano vysilat jakoukoli reklamu bé¢hem détskych pofadu a v ochranném desetiminutovém

Casovém pasmu pred a po détském poradu. (déti a media, ©2013)
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V Ceské republice bohuzel takto pfisné striktni iprava chybi. Nicméné o zpfisnéni regula-
ce reklamy zamérené na déti se v soucasné dobe stéle diskutuje.

Zcela typickou oblasti, v niz by byla regulace na misté, je omezeni vysilani reklamy na
nezdravé potraviny pred, po a v pribéhu vysilani poradu pro déti. Nezdravymi potravinami
se v tomto kontextu mini predevsim potraviny s vysokym obsahem soli, cukru a tuki, které
se nejvice podileji na vzniku détské obezity a souvisgjicich zdravotnich probléml déti.
Pro zajimavost je mozné uvést, ze dle americkych studii zhlédne dité v televizi kazdoro¢né
20 000 reklam, pri¢emz dvé¢ tietiny z toho propaguji potraviny a napoje. (déti a media,

©2013)

Prirozena détska zvidavost, televizni vkus rodich, vypravéni spoluzaki, ale i chut zakaza-
ného ovoce vedou k tomu, ze je dité schopno v témér jakémkoli véku konzumovat témer
vSechen medialni obsah. Budeme se muset do jisté miry smifit s tim, ze déti divani se na
televizi prosté bavi. Pokud ov§em budeme chtit vymezit tzv. rizikovou skupinu, ktera bude
zobrazovanym nasilim nebo obecné nadmérnym sledovanim televize nejvice ohrozena,

s nejvetsi pravdépodobnosti to budou déti mladsi dvanacti let. (Suchy, 2007)

1.1.3  Ochrana déti zakonem v Ceské republice

Vliv televizni reklamy na déti a jejich vychovu vnimaji specifickym zptisobem odbormnici
v mnoha spolecenskych disciplinach. Otazky s tim spojené fesi predev§im pedagogové,
psychologové a sociologové, ale i odbornici na marketing a mnozi dalsi. Dité jako konzu-
menta obchodniho sdéleni, a to nejen reklamy televizni a rozhlasové, ale rovnéz jinych
forem reklamy, naptiklad tiSténé ¢i billboardové, chrani zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci

reklamy. (déti a media, ©2013)

Ceska republika chrani détské divaky pred piimymi negativnimi dopady televizniho vysi-
lani zakonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Pro ob-
last videa je pak uprava zakotvena v zakone ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani. Dité jako konzumenta obchodnich sdéleni, a to nejen reklamy tele-
vizni a rozhlasové, ale rovnéz jinych forem reklamy, napfiklad tisténé ¢i billboardoveé,

chrani zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. (déti a media, ©2013)
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Ukolem zakonné tUpravy je vytvofit takové podminky, které zamezi nekontrolovanému a
neomezenému §ifeni potencialné skodlivych a nebezpecnych audiovizualnich medialnich
obsahti. Zakon ov§em nemtize nahradit a také nenahrazuje vychovnou roli rodiny. Jen vy-
tvari zakladni pojistku. Pro rodice, ktefi cilené ovliviuji, jaké pofady a v jakych vysilacich
¢ascch sleduji jejich déti, poskytuje zakon orientaéni voditka (chranény ¢as mezi 6. a 22.
hodinou a obrazovy symbol nevhodnosti). Vyznamnou roli ma pak zakon i pro ochranu
déti z dysfunkénich rodin, v nichz déti nejsou nijak limitovany pri sledovani televize, a to
zejména casovou hranici 22. hodiny, do niz zdkon zapovida zafazovani poradu ohrozuji-
cich déti a mladistvé, a rovnéz absolutnim zédkazem vysilani porada obsahujicich pornogra-
fii a hrubé samoucelné nasili. Existence zakona sama o sobé ovsem nemuize zarucit, Ze se
do vysilani ve vysilacich ¢asech, kdy televizi mohou sledovat déti, nedostanou obsahy,
které détem nejsou urc¢ené nebo jsou pro dit¢ dokonce ohrozujici. To je jiz na odpovédnosti
provozovateli vysilani. Pokud provozovatelé v tomto ohledu selzou, je tikolem Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani, aby konala a pristoupila k adekvatnim krokam. (déti a me-

dia, ©2013)

Pfed moznymi negativnimi dopady reklamy a jinych forem obchodnich sdéleni déti chrani

jak zékon o vysilani, tak zakon o regulaci reklamy.
1.1.3.1 Ochrana déti pi'ed negativnimi vlivy obchodnich sdéleni v zikoné o vysilani

1) § 48 odst. 2 zakona ¢. 231/2001 Sb. uklada provozovatehim vysilani povinnost, aby ob-
chodni sdéleni fyzicky nebo mravné neohrozovala déti a mladistve tim, ze

a) pFimo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo sluzby
s vyuZitim jejich nezkusenosti nebo diverivosti,

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

¢) vyuzivaji zvlastni duvéru déti a mladistvych ke svym rodicum, ucitehim nebo k jinym
osobam, nebo

d)  bezduvodné  ukazuji déti a mladistvé v  nebezpecnych  situacich.
2) § 52 zakona ¢. 231/2001 Sb. upravuje podminky pro vysilani obchodnich sdéleni propa-
gujicich alkoholické napoje. Pism. a) tohoto ustanoveni sméruje k ochrané détskych diva-

m'.
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Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napojit nesméji byt zaméreny specialné na déti

a mladistvé nebo zobrazovat déti a mladistvé konzumujici alkoholické napoje.

3) § 49 odst. 1 pism. c) zakona ¢. 231/2001 Sb. zakotvuje povinnost, aby reklamy a tele-
shopping tykajici se erotickych sluzeb a erotickych vyrobkit nebyly zarazovéany do vysilani
v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin; tato povinnost se na provozovatele vysilani nevzta-
huje, je-li vysilani koncovému uzivateli dostupné na zakladé pisemné smlouvy uzaviené s
osobou starsi 18 let a je k nému poskytnuto technické opatieni, které této osobé umoziuje

omezit pristup k vysilani détem a mladistvym. (déti a media, ©2013)

Pro uplnost je tfeba dodat, Ze nepfima ochrana détskych divaka pied nepfiznivymi dopady
komer¢ni medidlni komunikace je obsazena i v dalSich ¢astech zakona o vysilani. Jde
zejména o ustanoveni, které zakazuje, aby do pofada pro déti byly umistovany produkty (§
53a odst. 1 pism. a) a dale ustanoveni zakona, kter¢ specificky, pfisngji, upravuje pieruso-
vani détskych poradi reklamou a soucasné zakazuje, aby béhem televizniho vysilani pofa-
di pro déti byly uvadény reklamy a teleshopping na délené obrazovee (§ 49 odst. 4).
(d&ti a media, ©2013)

1.1.3.2 Ochrana déti pi'ed negativnimi vlivy obchodnich sdéleni v zakoné o regulaci

reklamy

Vedle zakona o vysilani upravuje ochranu déti pred moznym negativnim vlivem komeréni
komunikace rovnéz zdkon o regulaci reklamy. Tento zdkon se vztahuje k reklamé obecné,
nikoli pouze k rozhlasovému a televiznimu vysilani. Pokryva tak oblast tisku, letakda, bill-
board, bannerti na internetu, reklamy na prodejnach apod. Pravomoc Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani se oviem vztahuje vyhradné k televiznimu a rozhlasovému vysilani a
rovnéz k audiovizudlnim medidlnim sluzbam na vyzadani. DalSimi dozorovymi institucemi
Jjsou zejména krajské Zivnostenské trady, pro reklamu na Ié€iva Statni ustav pro kontrolu
Ié¢iv, pro reklamu na zdravotni pé¢i Ministerstvo zdravotnictvi CR a dalsi organy.

(deti a media, ©2013)
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1) § 2c zakona ¢. 40/1995 Sb. zakazuje, aby reklama, pokud jde o osoby mladsi 18 let
a) podporovala chovani ohrozZujici jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj,
b) doporucovala ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diivéri-
vosti,

¢) nabadala, aby premlouvaly své rodice nebo zakonné zédstupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkii nebo sluzeb,

d) vyuzivala jejich zvlastni divéry wici jejich rodic¢iim nebo zakonnym zastupciim nebo
Jjinym osobam,

e) nevhodnym zpiisobem je ukazovala v nebezpecnych situacich.

2) § 3 odst. 6 zakona ¢. 40/1995 Sb. zakazuje, aby reklama na tabakové vyrobky podle od-
stavce 4 pism. a) az d) byla zaméFena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto

osob nebo uzitim prvku, prostredkit nebo akci, které takové osoby prevazné oslovuji.

3) § 4 zakona ¢. 40/1995 Sb. upravuje reklamu na alkoholické ndpoje, pricemz v pism. b)
zakazuje, aby tato reklama byla zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména aby tyto osoby,
nebo osoby, které jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovala pri spotrebé alkoholickych na-
poju nebo aby vyuzivala prvky, prostFedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji.
(déti a media, ©2013)
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2 DETIJAKO CILOVA SKUPINA

Jednim z mnoha silnych vlivi, které na dité béhem jeho vyvoje od raného véku plisobi, je
televize. Déti jsou televizi pritahovany, bavi je a nabizi jim okamzité prozitky. odpocinek i
prekonani nudy a to bez jakckoli namahy. Nebezpec¢i spociva v pfili§ snadné dostupnosti
medii a také v tom, Ze konzument nepotiebuje umét ani ¢ist ani psat, televize je srozumi-
telnd, nazorna, pusobiva a tedy mnohdy i presvédéiva. Televize se ¢asto stava nejvyznam-
n¢jSim komunika¢nim partnerem ditéte a vystupuje tak vroli tretiho rodi¢e®.(Suchy,

2007)

Jirdk a Képplova (2009) uvadeéji, ze se jiz u malych déti miZe objevit ndpodoba zobrazo-
vanych aktivit, ktera pfedchazi procesu identifikace. Ve ¢tyfech letech se vyvoj inteligence
dostava ze symbolick¢ho mysleni na vyssi tiroven intuitivniho mysleni. Jednoduché hry
Jsou zalozeny na napodobeni toho, co vidi ve svém okoli. Pokud televize v rodiné vystupu-
Je jako tieti dospéli, potom mohou déti po zhlédnuti agresivnich scén zkouset tyto scény
napodobovat. To plati i pro dobre se vyvijejici se déti, zvlasté pak v pripadg, Ze sleduji tyto

scény opakovangé.

2.1 Déti mladSiho $kolniho véku

Jako mladsi Skolni vék oznac¢ujeme zpravidla dobu od 6 — 7 roku, kdy dité nastupuje do
Skoly, do 11 — 12 let, kdy zacinaji prvni znamky pohlavniho dospivani i s priivodnimi psy-
chickymi projevy. Kdybychom chtéli toto celé obdobi smysluplné charakterizovat, mohli
bychom ho oznacit jako vék stfizlivého realismu. Na rozdil od malého ditéte, které je ve
svém vnimani, my$leni a jednani hodn¢ zavislé na vlastnich pfanich i fantaziich a na rozdil
plné zaméfen na to, co je a jak to je. Chee pochopit okolni svét a véci v ném ,,doopravdy*.
Tento charakteristicky rys Skolniho ditéte miZeme zpozorovat v jeho mluvé, kresbach,
v pisemném projevu i ve hie. Zprvu je realismus $koldka zavisly na tom, co mu autority
(rodice, Skola, knihy) povédi, jde o realismus ,,naivni*, a teprve pozdéji se dité stava kritic-
t€jSim a jeho pristup ke svétu se méni na ,kriticky realisticky*. (Langmeier, Krejéifova,

2006)

Sestileté az osmileté déti jsou jiz schopny chronologického fazeni shlédnutych scén (coz
odpovida kognitivnimu vyvoji, ktery se dostal do stadia logickych operaci). Pokud ma dité

ve svém okoli citové zazemi, uplatiiuje na jedné strané obranné mechanismy, na druhé
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oviem silné vciténi do déje. Dité zapomina na okoli a ¢as, ustupuje rozptylenost a mizi
chvile nudy. Mlzeme sledovat dalsi fyziologické i mimické projevy, napf. oteviena tsta,
mnuti rukou. Dité ma déle silnou potiebu konfrontovat divacky zazitek s ostatnimi, zvIasté
pak s dospélymi. Pokud to rodi¢e umozni a jsou schopni s ditétem o shlédnutém poradu

hovorit, mohou tak vyrazné snizit riziko negativniho vlivu médii. (Suchy, 2007)

Teprve od deviti az deseti let se rozviji schopnost komplexnéjsiho porozuméni. Dité ma jiz
dostatek zkuSenosti a je schopno rozliSovat mezi jednotlivymi typy realismu, naptiklad
tisickrat mrtvého Toma a Jerryho jiz chépe jako fikci. To odpovida i konceptu smrti, ktery
se u ditéte rozviji pravé kolem deseti let véku. Dité tak dokaze rozlisit hlavni déjovou linii
od vedlejsich, ale i nadéle jsou pro ngj dilezité detaily. Pravodni zvukové i mimické proje-
vy zustavaji. Chlapci ovSem zacinaji skryvat své citové zazitky, a to predevs§im
v pritomnosti divek, které se oproti nim stydi méné, vice vyhledavaji to¢isté dospélych a
rychleji dokazi zapnout obranné mechanismy. Schopnost distancovat se od déje a vystih-
nout podstatu piibeéhu prichazi az od jedenacti let. V tomto véku je jiz také plné rozvinuta
zavislost predevSim na Skolnim kolektivu. V budovani détské socialni pozice tak dnes hra-
je televize spoleéné s internetem velmi zdsadni roli, protoZze nemoznost sledovat stejné
programy jako spoluzaci mize v ditéti vyvolat pocit ménécennosti a socialné jej diskvalifi-
kovat. Ve véku od deviti do tfinacti let je dité silné zavislé na kolektivu. V tomto véku po-
maha vypravéni filma a sdileni zazitkh, zejména teéch, ktefi maji ostatni zakazané, vytvorit
si pozici v parté. Teprve ve véku dvanacti let si déti také zacinaji jasné uvédomovat, co je
skute¢nym cilem reklamy, proto také EU zakazala televizni reklamu pro déti do 12ti let.
(Suchy, 2007)

Nejen motorika a smyslové snimani se ve Skolnim véku zdokonaluji a rozvijeji do slozi-
tych forem, ale vyrazné sec vyviji také rec. Pocet slov, ktera dité v této dobé& aktivné uziva
nebo jim alespon pasivné rozumi, je uz na zacatku Skolni dochazky znacny a stale souvisle
stoupa. Zatimco sedmileté déti znaji primérné 18 633 slov, déti jedenactileté jich primérné
znaji 26 468. V patnacti letech dosahuji déti znalosti 30 263 slov, coz je 70% celkové slov-

ni zasoby uvedené ve slovniku. (Langmeier, Krej¢ifova, 2006)
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3 MEDIALNI VYCHOVA

Déti jsou velice snadnou kofisti reklamnich kampani. Cim mensi dité, tim snazsi obét’ re-
klamy. Jak chranit naSe nejmensi pfed marketingovymi dravci?

Malé déti se viuci reklamé, a zejména klamavé, nedovedou samoziejmé branit ani za mak.
Sedi u televizori a nadSenym pohledem a pusou dokoran sleduji reklamni bloky v pora-
dech pro déti.

Dilezitym faktorem ale stale zlstavaji rodice, ktefi nejsou pasivni figurky, a o¢ekava se od
nich, ze budou ditéti vSe kolem reklamy ¢i dokonce klamavé reklamy trpélivé vysvétlovat.
Také ucitelé ve Skole mohou tyto vlivy do jisté miry korigovat, a v ramci nékterych pred-

métl mohou tyto zaleZitosti s détmi probrat a okomentovat.

3.1 Kampain vaSe dité, vasSe televize, vase zodpovédnost

V zari 2011 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zahajila kampan ,,Vase dité, vase te-
levize, vaSe zodpovédnost* vychazejici z priority nazvané ,,Ochrana déti pred negativnim

medialnim obsahem*. (déti a media, ©2013)

Smyslem televizni kampané Rady pro rozhlasové a televizni vysilani bylo posileni rodi-
Covské zodpovédnosti za vybér medidlnich obsahl, konzumovanych détskym divakem.
Spoty byly vysilany v Ceské televizi, na Nové, Primé, v Televizi Barrandov, TV Makro
Spacil, TV Ostrov a Local TV Plus. Kampar byla soucasti dlouhodobé snahy RRTV zvy-

Sovat Groven medialni gramotnosti v Ceské republice. (déti a media, ©2013)

Spoty vznikly za podpory evropského fondu Phare v roce 2007 v Rumunsku. Byly reakci
tamni vysilaci Rady na alarmujici vysledky socialnich prizkumu, podle nichz rumunské
déti travi vice Casu u televize nez ve Skole, a to vétSinou bez rodicovského dohledu.
Situace v Ceské republice bohuzel neni v tomto sméru o mnoho lepsi. Podle sociologic-
kych vyzkumi z poslednich let ma témér polovina ¢eskych déti ve véku 4-14 let televizor
ve svém pokoji a kazdy druhy rodi¢ priznava, ze nema pichled o tom, jaké porady jeho dité
v televizi sleduje. Vliv televize dnes zasahuje ve velké mife prakticky celou populaci,
ovliviiuje lidskou psychiku a socialni chovani, pricemz pravé détsky divak je mimoradné

nachylny ke kopirovani negativnich vzorcti chovani. (déti a media, ©2013)
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RRTV se proto rozhodla zakoupit vysilaci prava na rumunské spoty, textové je adaptovala
na Ceské prostiedi a diky vstricnému pristupu vSech provozovateli celoplo$ného televizni-
pravé vzdy rodi¢, ktery drzi v ruce televizni ovladac¢. Presnéji fec¢eno - mél by byt. Proto

tak¢ jeden ze slogani predstavenych televiznich spoti zni:

. Televize déti inspiruje - jak, to zaleZi na vas! " (déti a media, ©2013)

. Spoty maji ndazvy Piilnoc, Oslava a Metro a zobrazuji Sokujici projevy déti, inspirované
sledovanim nevhodnych televiznich poradu. Vliv televize dnes zasahuje v obrovské mire
prakticky celou populaci, ovlivituje lidskou psychiku a chovani, pricemz pravé détsky divak
Je mimoradné nachylny ke kopirovani negativnich vzorci chovani, “ fika Katefina Kalisto-

va, predsedkyné RRTV. (déti a media, ©2013)

Kampaii mé&la v Ceské republice veliky uspéch. Alespoi jeden ze tii spoti vidélo v televizi
92 % cilové populace, 94 % rodi¢t povazuje kampan za uziteénou. Viechny tii spoty se

zaradily mezi 10 % nejviditelnéjSich v poslednich letech. (déti a media, ©2013)

3.2 Dalsi aktivity RRTV v oblasti ochrany déti

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vedle plnéni svych povinnosti, které ji uklada za-
kon o vysilani, vyviji rovnéz dalsi aktivity, jejichz cilem je pfispivat k ochrané déti pred

negativnimi vlivy vysilani a k rozvoji medialni gramotnosti. (déti a media, ©2013)

Vletech 2010 — 2011 se RRTV soustiedila na analytickou kontrolu pofadi s kriminalni
tematikou, a to nejen dramatickych dél, ale rovnéz poradi zpravodajskych a publicistic-
kych, které informuji o nasilnych ¢inech. Zvlastni pozornost byla vénovana vysilani krimi-
nalnich seriali v odpolednich hodinach, kdy jsou jiz déti doma ze $koly a je velmi pravdé-

podobné, Ze sleduji televizi bez rodi¢ovského dohledu. (déti a media, ©2013)

V ramci této priority se RRTV vénovala rovnéz aktivnimu vyhledavani opakovaného od-
vysilani poradi, které byly jiz v minulosti pfedmétem uloZené sankce. Provozovatelé

mnohdy nevéhaji do nékterého ze svych programi znova zafadit pofad v chranéném &aso-
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vém rozmezi mezi 6. a 22. hodinou, prestoze jiz i soudni prezkum prokazal, ze odvysila-

nim konkrétniho poradu v dané dobé je porusovan zakon. (déti a media, ©2013)

Pro rok 2012 se RRTV rozhodla zaméfit na monitoring a vyhodnocovani upoutavek na
porady, k jejichz samotnému odvysilani dochdzi az po 22. hodiné. Je bézné, Ze provozova-
telé v prubéhu celého dne prostiednictvim upoutavek zvou divaky k noénim poradim, kte-
ré samy o sobé jsou zpusobilé ohrozit psychicky, fyzicky ¢i mravni vyvoj déti a mladist-
vych. RRTV si je védoma skuteCnosti, ze upoutavky na takové porady lze zpracovat zcela
bezproblémovym zplisobem, aniz by byly pro détského divéaka nevhodné. Nicméné v radé
pripadi je mozné vysledovat, Zze se v upoutavkach vyskytuji sckvence, které negativni do-

pady na détské divaky mit mohou. (déti a media, ©2013)

Druhym okruhem mediélnich obsaht, na které¢ se v roce 2012 RRTV v ramci priorit sou-
stiedila, a ktery sméfuje k ochrané détskych divaku, jsou reklamy a jiné formy obchodnich
sdélent, jez prispivaji k epidemii détské obezity a s ni souvisejicich zdravotnich komplika-
ci. Reklamy propagujici tuéné, sladké a slané produkty, mimo jiné sladké napoje, produkty
fetézcli rychlého obcerstveni, sladkosti, naptiklad ceredlie, deklarované jako zdravé (,,skle-
nice plna mléka®, ¢i ,,pIné vitaminti*) jsou pro déti potencidlné velmi nebezpecné. (déti a

media, ©2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 BRIEF

4.1 Identifikace problému

Velkym apelem pro nas rodi¢e by mél zustat fakt, ze kazdodenni nékolikahodinov¢ sledo-
vani televize negativné formuje détskou psychiku. Neméné zavazné jsou i dusledky pro
fyzické zdravi déti. Nedostatek pohybu muze vést ke vzniku obezity. Neni nahodou, ze
sledovani televize jde ¢asto ruku v ruce s nadmérnou konzumaci jidla. Déti u televize jedi,
aby zabavily ruce, ale také proto, ze je k tomu inspiruji televizni reklamy na potraviny. Ze

Jde vétsinou o vysoce nezdravé potraviny, sladké a tuéné, je zjevné. (déti a media, ©2013)

Potvrzuje se, ze nékteri lidé nedokazi kriticky vyhodnotit kvalitu informaci, které se k nim
dostavaji, a stavaji se tak snadno pfedmétem manipulace, coz se tyka predev§im rcklamy
obecné. Déti jsou jednou z citlivych socidlnich skupin, které, pokud nemaji dobré vychov-
né vedeni v rodiné, mnohdy $patné odolavaji lakavym pobidkam a jsou &asto dokonce
schopny hodnotit své socidlni pozice dle toho, jak zapadaji do obrazu tzv. ,,dobrého kon-

zumenta moderniho zZivotniho stylu®,

4.2 Cil, ucel Setreni

Cilem vyzkumného Setfeni bude pomoci dotaznikii zmapovat a analyzovat medialni cho-
vani déti mladsiho Skolniho véku. Zjistit, jak na déti mladsiho Skolniho véku v dne$ni mo-
derni a uspéchané dob¢ pusobi televizni reklama a jak pravé ona ovliviuje jejich Zivotni
styl. Tento problém primarné souvisi s tim, jak dit¢ bézn¢ vyuziva svij volny cas, zda je to

pasivnim ¢i aktivnim zplisobem, jaky podil z tohoto tvofi sledovani televize.

Utelem prace bude nésledné apelovat na rodi¢e v ramci medialni vychovy, kdy jsou to
primarné oni, ktefi mohou eliminovat efekt nezdravého puisobeni reklamy na déti. Jako
dospéli se naucit bezpe¢né chranit pred reklamou, kriticky premyslet o svych poticbach a

byt tak od malicka pro déti vzorem a modelem zdravého medialniho chovani.

Rada statGi méa velmi piisnou pravni upravu, kdy napriklad v pofadech pro déti je zakazano
vysilat jakoukoli reklamu a to v ochranném desetiminutovém pasmu. V Ceské republice
bohuzel takto striktni Gprava zdkona chybi, nicméné se domnivam, ze zcela typickou ob-

lasti, kde by byla regulace na misté, jsou prave reklamy na nezdravé potraviny a napoje.
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4.3 Timming

Kvantitativni vyzkum - dotaznikové Setieni ,pruzkumnou sondou* se uskuteénilo
v prubéhu prvni poloviny mésice ledna 2013 na pfedem vytypovanych zakladnich $kolach

ve Zlinég.

4.4 Cilova skupina — objekt vyzkumu

Cilovou skupinou pro dotaznikové Setfeni byly déti mladsiho $kolniho véku, presnéji 4.

roéniky vybranych zakladnich skol ve Zling, konkrétné:

Zakladni $kola na ulici Stefanikova 2514 ve Zling,
Zakladni $kola na ulici Slovenska 3076 ve Zliné,

Zakladni Skola Komenského 11, Havlickovo nébfezi 2567 ve Zliné — sportovni tida

Vybér cilové skupiny déti kolem 10 roku véku byl cileny, nebot’ v tomto véku déti jiZ jsou
schopny samostatné pochopit dotaznikové otazky a vyjadrit svij nazor. U nizsich ro¢niki
bychom se mohli potykat s handicapem ¢teni a psani. Dale tyto déti maji jasny postoj
k reklamé, dokazou ji jiz identifikovat a nevnimaji ji pouze jako pohadku, jak k tomu do-

chdzi napriklad u predskolnich déti.

Celkem se z vyzkumného Setfeni podafilo ziskat 155 dotazniki, z toho 79 dotazovanych
byli chlapci a 76 z celkového poctu tvorily divky. Primémy vék u respondentii byl 10,4

roku.

4.5 Metodologie

Mezi zakladni rozdéleni metod v praxi psychologie reklamy patii:

e dotazovani v¢etné rozhovoru je nej¢astéjsim a nejvice vyuzivanou metodou, ktera
Jje zalozena na vypovédi spotiebitel, zakaznika, kupujicich
® pozorovani se zaméfuje predevsim na chovani ¢lovéka v procesu nakupu, spotieby

a prijimani reklamy
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e cxperiment aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviiuje situaci a zkou-
ma reakce lidi v prirozené¢ nebo laboratorni situaci
e analyza vécnych skute¢nosti, napf. zkoumani odezvy na uvefejnéni reklamnich ku-

pont v riznych titulech novin a ¢asopist (Vysekalova, 2012)

Vyzkumné Setieni probéhlo se souhlasem rodi¢l kvantitativni sondou, a to v podob¢ papi-
rového dotazniku, ktery obsahuje 18 otazek. Formy otdzek jsou v 15 bodech uzaviené, ve 3
bodech se jedna o otazky oteviené. Planovano bylo vytvoreni vzorku tvoreného alespon ze
150 respondentii. Je zfejmé, ze vzhledem k poctu respondentt se bude jednat pouze o pri-

zkumnou sondu a vysledky nebudou zobecnitelné.

V prosinci 2012 byl proveden pretest na nahodné skupiné péti déti, ktery smeéroval ke sro-
zumitelnosti polozenych otazek. Vysledné hodnoceni ukazalo, ze primérna doba vypinéni
dotazniku by u déti neméla prekroc¢it 10 minut. Nekteré otazky byly na zaklade zkuSenosti

z pretestu pieformulovany nebo upraveny a zjednoduseny.

4.6 Naklady

Sestaveni a vytiSténi dotaznik, jejich distribuce a nasledné vyhodnoceni dotaznikové Set-
feni bylo realizovano z vlastnich zdroju a ve volném ¢ase. Dotazniky byly zpracovany ruc-
né a nasledné zapsany a vyhodnoceny pomoci tabulkového procesoru Excel. Doba potieb-

na na zpracovani a vyhodnoceni dotaznikt byla 15 hodin.
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5 DEBRIEF

5.1 Divod zvoleného kvantitativniho Setfeni pomoci dotazniku

Za metodu zkoumani byl zvolen primarni kvantitativni marketingovy vyzkum, zvolenou

technikou pak dotaznikové Setfeni.

Vzhledem k vybrané cilové skupiné respondentt bylo uréeno pravé kvantitativni Setfent,
nebot’ vysledky tak mohou byt jednoduse méfiteIné. Skupina détskych respondentt je vel-
mi specifickda a v pfipadé kvalitativniho typu Setfeni pomoci osobniho dotazovani nebo
focus group je vyzadovéana ur¢ita schopnost pedagogické a psychologické empatie dotazo-
vatele. Soucasné by tato forma dotazovani s naslednym vyhodnocenim a zpracovanim byla

velmi ndro¢na na cas, a to pro ob¢ strany.

5.2 Vyzkumné otazky
Vyzkum by mél potvrdit nebo vyvratit tyto zakladni vyzkumné otazky:
1) Prijimaji déti mladSiho Skolniho véku reklamu bez vyhrad tak, jak je jim predkla-
dana?
2) Uve&domuji si jiz plné, co je cilem reklamniho poslani?
Doplnujici vyzkumné otazky:

3) Maji déti pod i¢inkem reklamy vliv na nakupni chovani rodi¢u?
4) Jaka reklama dokaze oslovit déti mladsiho skolniho véku?

5) Maji déti ve svém povédomi i reklamu, ktera svym zamérenim neni uréena pro je-
jich cilovou skupinu?
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6 VYZKUM

6.1 Vyhodnoceni dotaznikii

Otazka ¢. 1

Ze 155 respondentli bylo 76 divek a 79 chlapci

76
H chlapec

divka

Graf ¢. | - Pocet respondenti (Zdroj: vlastni)

Otazka €. 2 - Jak nejéastéji travi§ volny &as, kdyz prijdes ze Skoly?

Respondenti méli na vybér z nékolika moZnosti volnogasovych aktivit (hraji si, divam se
na televizi, travim ¢as na pocitaci, zajmové krouzky, jdu ven s kamarady, ¢asopisy a knihy,
domaci prace, Cas s rodici, jina ¢innost) a méli vybrat 5 nejéastéjsich ¢innosti a ty oéislovat
dle dilezitosti. Respondenti byli rozdéleni dle pohlavi, nebot je ziejmé, Ze traveni volného
¢asu u divek a chlapch se v tomto véku lisi. Zatimco nejéastéj§i volno¢asovou aktivitou u

chlapcii je pocita¢, u divek prevladaji zajmové a sportovni krouzky.

Hru, jako traveni volného €asu, oznacilo skoro stejné procento chlapei i divek. Stejné tak
tomu bylo i u sledovéni televize, u obou pohlavi je to 16 %. Diametralni rozdil piichazi u
konzumace pocitace, zatimco u chlapci ji jakou svou oblibenou &innost uvedlo celych

19% dotazanych, u divek tuto zébavu preferuje pouze 8%.

Co se krouZzkii a jinych sportovnich aktivit tyce, Iépe jsou na tom divky a to s 21 %, chlapci
travi sportem ¢asu o néco méné, jako svou zalibu ji uvadi 16 % z nich. Oproti tomu zase

chlapci travi vice asu venku s kamarady, nez divky.
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Dile z grafii vyplyva, ze divky travi vice Casu Cetbou knih a asopisd, stejné tak vice

pomadhaji s doméacimi pracemi, nez chlapci. Cas straveny s rodi¢i je u obou pohlavi

podobny. Mezi jinou ¢innost, kterou respondenti uvedli jakou svou volno¢asovou aktivitu,

bylo napsano: u€eni, vénovani sc domacim mazlickiim, kresleni a jinou kreativni ¢innost.

W hraju si

H televize

W pocitag

W sport a krouzky

m venku s kamarady

® kniha a ¢éasopisy
domadci prace

m &as s rodici

M jina Cinnost

Graf €. 2a - Volnogasové aktivity - chlapci (Zdroj:

vlastni)

M hraju si

| televize

H pocitat

B sport a krouzky

® venku s kamarady

® kniha a ¢asopisy
domadci prace

= &as s rodici

M jina innost

Graf ¢. 2b - Volnocasové aktivity - divky (Zdroj: vlastni)
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Otazka ¢. 3 - Divas se rad na televizi?

Zde byly odpovédi viceméné jednoznaéné, naprostda vétsina dotazanych odpovédéla, ze
ano, jen 6 respondenti uvedlo, Ze televizi sleduje nerado a pouze jeden respondent uvedl,

ze v domdcnosti televizi nemaji.

mano
Ene

nemame ji doma

Graf &. 3 - Oblibenost sledovani televize (Zdroj: vlastni)

Otizka €. 4 - Kdy nejcastéji sledujes televizi?

Tato otazka méla za kol zjistit, zda déti preferuji néjaky ¢as, kdy sleduji televizi, zda se
Jedna pouze o pracovni dny, nebo naopak pouze o vikendy, nebo dny nerozliduji a divaji se
neustale. VEtsina respondent, a to celych 63%, odpovédéla, Ze nerozliduji dny, kdy sleduji
televizi, 11% deéti uvedlo, Ze sleduji televizi pouze v pracovni dny a 27% respondentii pou-
ze o vikendu. 3 respondenti z celkového po¢tu odpovéd’ neuvedli, mezi nimi je i respon-

dent, ktery na pocatku uvedl, Ze nemaji televizi ve své domdcnosti.

B pracovni dny
63% m vikend

stale

Graf ¢. 4 - Preference dna pfi sledovani televize (Zdroj: vlastni)
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Otazka ¢. 5 - Kolik ¢asu travis u televize?

Zde bylo cilem demonstrovat primérnou dobu, kterou déti denné stravi pred televizni ob-

razovkou.

Z celkového poctu 155 dotazovanych pouze dva respondenti uvedli, ze netravi u televize
zadny c¢as, mezi nimi bych i chlapec, ktery na pocatku uvedl, ze televizi v domécnosti ne-
maji. Témér tietina déti odpoveédéla, ze televizi sleduje nepravidelné. Dale pak 21% déti
travi u televize méné nez jednu hodinu denné, stejny pocet uvadi ¢as do dvou hodin denné.
Vice nez dvé hodiny pied televizni obrazovkou pfiznava 14% déti z celkového poctu a
pouze 11% déti uvadi cas straveny konzumaci televize vice nez 3 hodiny denné. Tedy dle
tohoto vyzkumu vice nez polovina dotazovanych déti travi u televizni obrazovky priimérné

méné nez jednu hodinu denné, coz je pomé&rné uspokojiveé zjisténi.

1%

W iadny
® obéas, nepravidelné
B méné nei 1 hodina
H 1-2 hodiny

vice nez 2 hodiny

1 vice nez 3 hodiny

Graf €. 5 - Primérny ¢as straveny pied televizni obrazovkou (Zdroj: vlastni)

Na druhou stranu vSak musime pocitat se skute¢nosti, ze vysledky v této ¢asti prizkumu
mohly byt do jisté miry zkresleny pravé subjcktivnim hodnocenim déti. Predevsim, Ze je-
jich osobni odhad ¢asu, ktery travi kazdy den pied televizni obrazovkou, mize byt velmi
snadno zpochybnitelny. Neni jisté, zda v tomto véku dité¢ dokaze relevantné odhadnout
presny ¢as, ktery travi sledovanim televize. Pro pfesnéjsi predstavu by bylo nutné doplnit
subjektivni tidaje déti o konfrontaci s uvadénym casem jejich rodic¢t. Zde bychom vsak
také mohli narazit na dalsi problém, mnohdy totiz ani sami rodi¢e nemaji dostate¢ny pie-
hled o traveni volného ¢asu svych déti, nebo maji tendence vysledky zkreslovat ve pro-

spéch svych déti.
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Otazka ¢. 6 - Mas televizi i ve svém pokojicku?

41 % dotazanych uvedlo, Ze maji televizi i ve svém pokojicku, tudiz v téchto domacnos-
tech jsou minimalné dva televizni prijimace. Pokud ma dité televizor i ve svém pokoji, pro
rodice je velmi nesnadné mit kontrolu nad ¢asem a medidlnim obsahem, ktery dité konzu-

muje.

ano

Hne

Graf ¢. 6 - Pritomnost televize v détském pokoji (Zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 7 - Zakazuji ti nékdy rodice sledovat televizi?

Zde prizkum sméroval k ziskani informace, zda rodi¢e omezuji své déti v konzumaci tele-
viznich poradi, at’ jiz kvali nevhodnosti dan¢ho formatu pro détského divaka, nebo pozdni

vysilaci hodinu, pfipadné pouziji zakaz jako formu trestu.

Vice nez polovina déti z celkového poctu odpovédéla, ze nékdy jim rodice televizi zakazu-
ji, 18% déti priznalo prisnéjsi a patrné Castéjsi regulaci ze stran rodict a celd Ctvrtina déti

uvedla, ze je rodice ve sledovani televize nikterak neomezuji.

W ano

58% B ne

nékdy

Graf ¢. 7 - Zakaz sledovini televize ze strany rodic( (Zdroj: vlastni)
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Otazka ¢. 8 - Co udélas, kdyz je v televizi reklama?

Vysledky jsou odrazem prvotni reakce a postoje k reklamé u dotazovanych. Z celkového
poétu 155 respondentii 43 % udava, ze pokud vidi v televizi reklamu, tak pfepne televizni
program, dalsich 23 % uvadi, ze je reklama nebavi, ale podivaji se. Necelych 19 % respon-
dentt se shodlo, Ze je reklama bavi a zbylych 15 % déti od televizni obrazovky odejde upl-

ne.

M odejdu
W pfepnu
nebavi mé, ale divam se

W vétiinou mé bavi

Graf &. 8 - Reakce déti na vysilani televizni reklamy (Zdroj: vlastni)

Otazka €. 9 - Jaka reklama té nejcastéji zaujme, libi se ti?

Dotazovani méli na vybér z nékolika moznosti (animovand, hrana s dosp€lymi, hrana
s détmi, vtipna, akéni, melodicka). Respondenti méli vybrat tfi moznosti a o€islovat dle
dulezitosti.

Nejvice, a to celych 35% déti mladsiho $kolniho véku, zaujme reklama vtipnd, 18% dota-
zovanych pak povaZuje za nejvice zajimavou reklamu ak¢ni, 15% respondentii zaujme
nejéastéji reklama animovana a dalsich 15% rcklama, kde hraji dospé¢li. Jako zajimavou,
oznacilo reklamu, kde G¢inkuji déti pouze 10% dotazovanych. Pouhych 7% déti uvadi za

zajimavou reklamu, ktera je melodicka.
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o animovana

m dospéli
déti

| vtipna

| akeni

m melodicka

Graf ¢. 9- Typy reklamy, které oslovi nej¢astéji (Zdroj: vlastni)

Zajimavé je také srovnani rozdilti ve vnimani mezi chlapci a dév¢aty. U obou pohlavi sice
jednozna¢né vyhrava reklama vtipnd, u divek vSak vede v dominantnéjsi mife. Zatimco
divky ocenuji lehky konverza¢ni humor, chlapciim se libi akéni pojeti véetné prvka ¢erné-

ho humoru, kde se snoubi napéti, drama a dobrodruzstvi.

Otazka €. 10 — Proc¢ si myslis, Ze jsou reklamy v televizi?

Tato otazka byla pro dotazované prvni otevienou otazkou. Cilem bylo zjistit osobni nazor
nebo zkuSenost déti, co povazuji za hlavni divod, ze se reklamy vysilaji. Na tuto otazku
odpovédélo z celkového poctu 155 respondentt 120 déti, tedy 77,5 % z celkového poctu
respondentd. Je zajimavé, Ze jiz v tomto véku maji détsti respondenti spravnou predstavu o
divodu, pro¢ reklama existuje a stava se tak kazdodenni nucenou soucasti nasich zivotu.
V podstaté vSechny uvedené odpovédi byly spravné a détem je divod vysilani reklam
znam a chapou jej. Mezi nejcastéjsi odpovedi patfilo :

. aby naldkali lidi “, , propagace vyrobkit a podpora prodeje “, , aby lidi preferovali a ku-
povali vyrobky z reklamy”, ,aby to zaujalo a podporilo nakup”, ,aby nahnali lidi si to
koupit”, ,aby upozornili na slevy a nové véci”, ,aby kazdy védél, ze obchod existuje”,
. aby ta firma vydélala penize. "

Vyskytl sc i jeden usmévny ndzor, prestoze velmi logicky a opodstatnény, kdy jeden re-
spondent napsal: , podpora prodeje neprodejnych véci, protoze dobré zbozi reklamu nepo-

trebuje. ”
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Otazka €. 11 - Myslis si, Ze vyrobky, které vidiS v reklamé, jsou lepsi, nez ty ostatni?

Zde odpovédi jednozna¢né demonstruji postoj déti, zda nabizené zbozi v reklamé ma ja-
kousi pridanou hodnotu a svadi k presveédceni, ze je kvalitngjsi, nez ostatni vyrobky. Dle
odpovédi respondenti vice nez polovina uvadi, ze tomu tak neni, pouze 7% dotazovanych
je o tomto tvrzeni presvédceno a zbytek détskych respondentl nevi. Pfinosnym zjisténim
je, ze veétsina déti si je védoma toho, ze zbozi z reklam jesté neni zarukou néjaké pridané
hodnoty a vyssi kvality, ktera je nutna pro jakysi socialni status. A nezaruci nam tak lepsi

postaveni v kolektivu.

42%
M ano

M ne

nevim

Graf & 11- Vnimana kvalita produkti z reklamy (Zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 12 - Myslis si, Ze v3e, co se rekne v reklamé, je pravda?

Sama otazka je kontroverzni, ale déti se ji zhostily s velmi racionalnim pfistupem. Jde pie-
dev8im o slogany riznych typu vyrobku, pfedev§im z oblasti potravinaiského primyslu,
které ve svych reklamach vyuzivaji mnohé firmy. Deklaruji tak klamavé stésti, kdy lakaji
predevsim détské spotiebitele na model ,,$tastné rodiny™ jasajici a usmivajici se po poziti
jogurtu s témi nejveétsimi kousky ovoce, sklenici plnou mléka, spoustou vitamind, ¢i po-

lévku ze sacku jako od maminky...atd.

Celych 86 % dotazovanych uvadi, ze je si védomo toho, ze vse, co se fekne v reklame,
nemusi byt pravda. Pouha 3 % déti jsou o absolutni korektnosti reklamnich slogant pie-

svédcena, |1 1% dotazovanych nevi.
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Graf &. 12 - Piesvéd&eni o pravdivosti reklamy (Zdroj: vlastni)

Otazka &. 13 - Libila se ti v posledni dobé néjaka reklama? Napis, ¢eho se tykala, pro¢
se ti libila, jestli si pamatuje$ slogany (véty — hesla), které se v ni Fikaji, cokoli si

vzpomenes.

Tato otazka byla druhou otevienou otazkou dotaznikového Sctreni. Slouzila k ovéreni, jaké
typy reklam zistavaji détem v povédomi, zda si pamatuji pouze vyrobky, které¢ maji byt
uréeny pro jejich cilovou skupinu, nebo je oslovi a zapamatuji si i reklamu na vyrobek,
ktery neni pro né ur€en. Z celkového poctu 155 respondenti na danou otazku odpovédélo

celkem 90 déti.

Vice nez polovina respondentii neomylné jmenovala znac¢ku T-mobile s jejich reklamnimi
slogany: , Vojta déla zraloka”, ,tady se ti podepisuje Skluzan Tavi¢ ", , pojd'me hopa ",
,Zadara bych nevolal“. Déti tyto reklamy oslovily nejvice, zaujaly je svym vtipnym a
velmi kreativnim zpracovani, reklamni spoty se vyvijeji a jsou na pokracovani. Domnivam
se, ze Gspésnost byla obrovska a reklamy tak mély a maji veliky zasah do povédomi viech
divak.

Dal3i dominantni reklamou, kterd je neomylné vtisknuta do povédomi détskych responden-
t0, je reklama na Kofolu se svym reklamnim sloganem : ,,ne ne nemusim, ja uz ho vidim " a

nesmrtelné vanoéni prasatko - divocak, které se drzi v povédomi jiz nékolik let.

V nepatrnych procentech pfipada déti jmenovaly dalsi reklamy a to napiiklad na hracku -
pistoli Nerf, energeticky napoj Redbull, Komer¢ni banku se svym sloganem ,,nikdy se ne-
nech od nikoho oholit *, ktery détem pfisel velmi vtipny. Dal$i zmifiované byly elektrospo-

trebice Okay, suSenky Oreo a dalSi.
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Ve skupiné ostatni jsou blize nespecifikované produkty a sluzby, kde déti uvedly napfi-
klad: upoutavky na filmy v kiné, televize Smichov, potreby pro ko¢ky, drogerie, parfémy,

radio Impuls, Jaromir Jagr.

W T-mobile

Hracka - pistol Nerf '

3% m Redbull
m Kofola
3%
Okay elektro
14 m KB
3% RyZe Riso
i 2% m sudenky Oreo
W Vodafone

|
M ostatni |
i
|

Graf €. 13 - Reklama v povédomi déti (Zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 14 - Pozaduje$ po rodi¢ich zakoupeni vyrobku, ktery znas z televize?

Zde bylo zamérem ovérit, zda respondenti nékdy pozaduji po rodi¢ich zakoupeni vyrobku,
ktery znaji z televizni obrazovky, odpovédélo 62 déti, ze nikdy nepozaduji, pouhych 19
déti pripustilo, Ze ano a 73 respondenti se shodlo, Ze nékdy tato situace nastala a néjaky

vyrobek si na zakladé televizni reklamy prali.

Konkrétnéji se dana potieba u respondentu rozviji v dalsi otazce, kde jiz méli dotazovani

presné urcit, o jaky vyrobek se ve vétSin€ pripada jedna.

Otazka ¢. 15 - Jaky typ vyrobku to je nejcastéji?

Déti, které v predchozi otdzce odpoveédély kladné, ¢i pripustily moznost, ze alespor obc¢as
nastane situace, kdy po rodi¢ich zadaji zakoupeni n¢jakého vyrobku, ktery znaji z televizni
reklamy, v této otdzce blize specifikovaly oblast, o jaké typy vyrobku se jedna nejcastéji.

V drtivé vétsing 62 % dotazanych pozaduje hru nebo hracku, dale pak u 22 % respondentii
je to obleceni, které preferuji prevazné divky, v 16 % jsou zadany rGizné pochutiny a potra-

viny a pouze 3 % déti uvadi sviij pozadavek na napoj.
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10% respondentt uvedlo jiny typ vyrobku, jednalo se o nasledujici: parfém, knihy, mobilni
telefon, notebook a jina elektronika, pfislusenstvi pro domaci mazlicky, financni sluzby —

pujcka.

m hracka
m obleceni

jidlo a pochutiny
M napoje

Hjiné

Graf €. 15 - Pozadavek na zakoupeni produktu (Zdroj: vlastni)

Otazka €. 16 - Vypravis si s kamarady o tom, jaka reklama se ti libi?

80 respondentii odpovédélo striktné ne, 22 déti oznacilo odpovéd’ ano a 52 respondentli

oznacilo moznost nékdy.

Otazka €. 17 - NapiS§ ¢isla spravnych vyrobki (znacek) k reklamnimu sloganu (heslu).

Zde je do jednoho sloupce umisténa znacka nebo vyrobek a do druhého reklamni slogany,
které se k danym typGm vyrobku vysilaji v televizi. Ukolem respondentii je docilit sprav-
ného sparovani sloganu se znackou ¢i vyrobkem.

Konkrétné se jednalo o znacky nebo vyrobky:

Oreo, Kofola, Mc 'Donald, Fidorka, T-mobile, sirup Jupi, Orion, KFC.

Z celkového poctu 155 dotazanych déti prifadilo spravné heslo ke znacce ¢i vyrobku

e 140 déti v pfipadé mobilniho operatora T-mobile a jejich sloganu ,,Zadara bych ne-
volal

e 138 déti v pripadé vyrobku Oreo a jeho sloganu , susenky miékem milované *
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e [34 déti v piipadé znacky Orion a jeho sloganu , vase cokoladova hvézda *

e 133 déti v pfipad€ vyrobku sirup Jupi a jeho sloganu , tady jsem ti prinesl lahvin-
ku”

e [25 déti v piipadé znacky KFC a jejiho sloganu , proklaté dobré kure ”

e 120 deéti v pripadé vyrobku Kofola a jejiho sloganu , kdyZ ji milujes, neni co resit”

e [16 déti v piipadé vyrobku Fidorka a jejiho sloganu , vykutalena rostarna

e 109 déti v pripadé znacky Mc 'Donald a jejiho sloganu ,, /" m lovin " it ”

Ukazalo se, ze déti maji tyto znacky ¢i vyrobky velmi silné v povédomi, a to i presto, ze
nékteré z nich, jako napriklad mobilni operator T-mobile, nenabizi vyrobky a sluzby cilené
primo na détské respondenty. Nicméné, jak mnoho marketingovych pracovnikl a odborni-
ki na reklamu uvadi, loajalitu ke znacce je tfeba budovat v zakaznikovi jiz od utlého véku,

at’ jiz se jedna o automobilovy primysl, banky a pojiStovny a jiné.

Déti vétsinou neomylné spojily spravny brand s reklamnim sloganem i z diivodu, Ze nemé-
ly na vybér zadného pfimého konkurenta. Pouze co se ty€e rychlého obcerstveni, byly za-
mémeé zarazeny dvé konkurenéni zna¢ky KFC a Mc'Donald, coz se odrazilo i ve vysled-
nych hodnotach, kde se celkem 27 respondentii spletlo a pfifadilo konkurenéni slogan k
cizi zna¢ce a naopak. Zajimavym postiechem také bylo, Ze respondent. ktery na pocatku
jako jediny uvedl, ze v domacnosti televizi nemaji, 1 pies tuto skute¢nost patfil k tém, kteri

dokazali bezchybné priradit znacku ¢i vyrobek ke spravnému sloganu.

Otazka ¢. 18 - Doplii reklamni slogan (heslo) a dopis vyrobek, znacku

U posledni oteviené otdzky byly vypsany pouze reklamni slogany a zaci méli bez jakékoli
napoveédy uvést, jestli si vybavi vyrobek nebo znacku, ktera se s nimi poji. Piestoze se
v mnohych pfipadech nejednalo o vyrobky, které by byly uréeny pro détskou cilovou sku-
pinu, otazka méla ukazat, jak hluboko jsou dané slogany a prfipadné brandy v povédomi

deti. Konkrétné se jednalo o tato hesla:

o .. .zZijteschuti”
e .. tidavdkidla”“
e ... zdravi, které chutnd"”

e | dejsipauzu, dejsi...."
o | kde to Zije, tam je ...... -
e ...skvrn a Spiny se zbavis “
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Suverénné nejlépe si vedla znacka Redbull se svym reklamnim sloganem ,,Redbull ti dava
kfidla “. Ze 155 respondentl spravné odpovédélo 122. Je to patrné zpuisobeno tim, Ze re-
klamy jsou snadno zapamatovatelné, identifikovatelné, jedna se o animovany typ reklamy
a vSechny jsou v podobném duchu, navic Redbull je natolik silna znacka, o které se hodné
mluvi, je také spojovana sextrémnimi sporty a jinymi zazitkovymi aktivitami.
V neposledni fadé, je to jedind rcklama na energeticky drink, ktera se kontinudlné a
v pribéhu nékolika let stabilné vysila v televizi, nema tedy primého konkurenta, proto ji
déti dokazaly neomylné jmenovat a to i presto, ze tento produkt neni urcen pro cilovou

skupinu détského spotiebitele.

Na druhém misté se v povédomi déti usadil vyrobek Vanish se svym reklamnim sloganem
., Vanish, skvrn a spiny se zbavis “. Ze 155 respondentii spravné odpovédélo 69. Ac se opét
nejedna o vyrobek pro cilovou skupinu détského spotiebitele, kdy s jistotou mizeme kon-
statovat, Ze se déti nezajimaji o praci prasky a jiné uklidové prostiedky, je tato znacka opét
v povédomi détského respondenta, patrné pro svij jednoduchy slogan, ktery se rymuje
s nazvem produktu, proto je tak nezaménitelny. Pfesto v nékterych pripadech respondenti

jmenovali konkurenéni vyrobky, a to: Ariel, Persil, Cif, Bang, Rex, Savo.

Dal$i znackou byla Vitana se svym reklamnim sloganem |, Zijte s chuti”. Ze 155 dotaza-
nych spravné odpovédélo 50 respondentil. Jak jiz reklamni heslo détem napovida, patrné se
jedna o néjakou potravinu, pochutinu a podobné, coz déti vétSinou spravné otipovaly.
Konkurent je v8ak na trhu vice, proto néktefi respondenti nespravné uvadéli jiné znacky,

napriklad: Nescafé, Knor, Kofola, Magi, Hellmanns, Lidl, Rama, Tescoma, Coca-Cola.

Vyrobek Mattoni se svym reklamnim sloganem , kde to Zije, tam je Mattoni” ze 155 re-
spondentd odhalili pouze 3 dotazovani. Vétsina déti nenapsala nic, néktefi nespravné uved-

ly Kofolu, Fantu.

Vyrobek Kit Kat se svym reklamnim sloganem ,,dej si pauzu, dej si Kit Kat* spravné uvedl
pouze 1 respondent. VétSina déti sice dobfe zatadila vyrobek, Ze se jedna o pochutinu, ¢o-

koladovou ty¢inku, ale jelikoz je konkurence velmi Sirokd, a v tomto veéku déti sice dokazi
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vétSinou spravné odhadnout typ vyrobku, ale zatim se jest¢ neprofiluji ke zna¢kam. Proto
uvadély konkurenéni vyrobky, v naprosté vétsin¢ pfipadl napsaly Snickers, dale pak Kno-

pers, Twix a Deli.

Danone, se svym reklamnim sloganem ,,zdravi, které chutna”, si nespojil ani jeden re-

spondent. Nékteré déti hadaly vitaminové dopliky Vibovit, jini uvedly Rama nebo Lucina.

6.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Zikladni vyzkumné otdzky:

1) PFijimaji déti mladSiho §kolniho véku reklamu bez vyhrad tak, jak je jim predkla-
dana?

Dé&ti jiz umi v tomto véku rozpoznat pravdivost sdéleni a stejné dobre identifikuji jakysi
druh nadsazky, ¢i sklon k idealizaci, kdy reklama demonstruje vSe jako dokonalé. Z vy-
zkumného Setieni je patrné, Ze détsti respondenti jsou velmi kriti¢ti k reklamé jako takové.
Jiz v tomto véku maji vyvinut jakysi ,Sesty smysl“ pro vnimani redlnych a opravdovych

hodnot. (viz Otazka ¢. 11 a 12)

2) Uvédomuji si jiz plné, co je cilem reklamniho poslani?

V naprosté vét$iné piipadu je détem mladsiho Skolniho véku jiz zndm spravny divod, pro¢
reklama existuje. Respondenti dovedli kriticky popsat poslani reklamniho sdéleni a uvedli

davody, pro¢ je reklama kazdodenni soucasti nasich zivotl. (viz Otazka ¢. 10)

Dopliiujici vyzkumné otazky:
3) Maji déti pod udinkem reklamy vliv na nakupni chovani rodi¢u?

Na zikladé realizovaného priizkumu zni jednozna¢éna odpovéd’, ze ano. Détsti spoticbitelé
jsou aktivni v projevovani svych potieb. Na zakladé poznatki ziskanych z reklamnich sdé-

leni tak apeluji na rodice, aby ziskaly zbozi, které znaji z reklamy. (viz Otazka ¢. 14 a 15)
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4) Jaka forma reklamy dokaze oslovit déti mladSiho Skolniho véku?

Ve vétsingé pripada déti oslovi prevazné reklama, ktera je zpracovana vtipné a kreativné.
Déti maji rady ,,pfibéhy ze zivota™, ktery sam o sobé muze prinést vtipné situace. V tomto
véku jiz déti preferuji reklamy hrané pred animovanymi a nemusi byt pfitomna hudebni
slozka. Jsou zde jiz patrné rozdily ve vnimani v ramci pohlavi. Prestoze u obou pohlavi
jednozna¢né vyhrava reklama vtipna, u divek vSak vede v dominantnéjsi mire. Zatimco
divky preferuji spise lehky konverza¢ni humor, chlapciim se libi akéni pojeti véetné prvki

¢erného humoru, kde se snoubi napéti, drama a dobrodruzstvi. (viz Otazka ¢. 9)

Presto ale pro vétSinu reklamnich sdéleni plati, Ze zpracovani pro détského divaka
ve vét§iné pripada neni natolik atraktivni, nebot’ jak demonstruje Graf ¢. 8, témér 60% déti
mladsiho $kolniho véku prepina nebo odchazi od televizni obrazovky ve chvili, kdy bézi

televizni reklama.

5) Maji déti ve svém povédomi i reklamu, ktera svym zamérenim neni uréena pro

jejich cilovou skupinu?

Na tuto vyzkumnou otazku lze odpovédét jednoznacné ano. Déti maji velmi silné
v povédomi reklamu, ktera svym zamérenim produktu nebo sluzby neni vibec urcena dét-
skému spotiebiteli. Presto si reklamu pamatuji a dokézi bezpe¢né zaradit vyrobek k dan¢
znalce. Je zde potvrzena skuteénost, Ze si spolecnosti pe€livé buduji u déti loajalitu ke
znadce jiz od atlého véku, a tim i pripadnou budouci kupni silu, nebot’ je zndmo, ze déti

jsou tzv. ,.konzumenti ve vycviku®. (viz Otazka ¢. 13, 17 a 18)

6.3 Shrnuti vyzkumu

Uvedeného vyzkumu, ktery byl realizovan v prabéhu mésice ledna 2013, se zucastnilo
celkem 155 respondentii. Cilovou skupinou byli zaci 4. ro¢nik( zakladnich Skol ve Zliné.

Z celkového poctu respondentt bylo 79 chlapct a 76 divek.

Vyhodnoceni volno¢asovych aktivit déti bylo rozdéleno dle pohlavi, nebot’ v tomto véku
chlapci preferuji podstatné jiné ¢innosti, nez dév¢ata. Zatimco u chlapci jednoznaéné vede
konzumace poé¢itace, na druhém misté je preferovana televize soucasné se sportem a za-

jmovymi krouzky, dale nasleduje hra a traveni volného Casu s kamarady. Pfi¢emz Cetba a
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traveni ¢asu s rodic¢i se fadi az na predposledni misto pfed domacimi pracemi. U divek jsou
volnocasové aktivity diametralné odlisné. Vice nez pétina divek travi volny ¢as hlavné
sportem a zajmovymi krouzky. Na druhém misté, stejné jako u chlapcii, dominuje televize.
Dale je uvadéna hra a Cetba, Cas straveny s rodi¢i a kamarady. Nejméné v tomto veku div-

ky zajima po¢itac, ktery se dle dotaznikt umistil na poslednim misté.

Nicméné pievazna vétina déti samoziejmé odpovédela, ze televizi sleduje rada, nebot ji to
bavi. VétSinou nemaji déti presné vymezené dny, kdy by konzumaci preferovaly, nerozli-
Suji tedy vikend ani vSedni dny. Vice nez polovina déti ma k dispozici televizni pfijimac
v détském pokoji, je tedy pro rodi¢e mnohdy obtizné mit pod dohledem ¢as i medialni ob-
sah, ktery dité¢ konzumuje. Co se primémné stravenc¢ho ¢asu pred televizni obrazovkou ty-
&e, vysledky vyzkumu jsou velmi uspokojivé, nebot vice nez polovina dotazovanych déti
udava, Ze travi ¢as pred televizni obrazovkou nepravidelné nebo maximalné méné nez jed-
nu hodinu denné. BohuZel ale musime pocitat i se skutecnosti, ze vysledky v této ¢asti vy-
zkumu mohly byt do jisté miry zkresleny subjektivnim hodnocenim déti. PfedevSim, Ze
jejich osobni odhad ¢asu, ktery travi kazdy den pied televizni obrazovkou, mize byt do
jisté miry zpochybnitelny. Neni jisté, zda dité v tomto véku dokaze relevantné odhadnout
presny &as, ktery travi sledovanim televize. Pro porovnani by bylo tedy nutn¢ konfrontovat
subjektivni Gdaje déti s uvadénym ¢asem jejich rodict. Je ziejmé, ze je v dnesni dobe digi-
talizace, kdy jsou nam nabizeny ke konzumaci desitky televiznich kanali, velmi obtizné
vhodné vybirat konzumovany obsah a davkovat v rozumné mife Cas, straveny détmi pred

televizni obrazovkou.

Dle provedeného vyzkumu vyplyva, ze zakaz televize kvili nevhodnosti sledované¢ho po-
fadu, nebo v jiné formé trestu, vyuzivaji dvé tretiny rodic¢l. Tento zakaz se jevi jako jeden
z nejrozumnéjsich trestd, jakych rodice mohou pouzivat. Kdyz totiz chceme dité potrestat,
jsme &asto na rozpacich, jakou pFipustnou formu zvolit a zaroven nevzit ditéti néco, co je
pro jeho vyvoj nezbytné a prospésné, jako napriklad sport, hra na hudebni nastroj apod.
Zakazem televize tedy malokdy néco pokazime, naopak priméjeme dité k tomu, aby bylo
v &innosti. 1 &etba je totiz aktivnéjsi nez sledovani televize, protoze rozviji jazykov¢

schopnosti, kreativitu a pfedstavivost.

Cast vyzkumu, kterd mapuje povédomi détskych respondentii o tom, co je vibec reklama a
jaké jsou jeji cile, nabidla piekvapivé zjisténi. Je zajimavé, Ze jiz v tomto v€ku maji deétsti
respondenti spravnou predstavu o divodu, pro¢ reklama existuje a co je pfi¢inou, Ze se

stava kazdodenni nucenou souddsti nasich zivota. V podstaté vSechny uvedené odpovédi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

mohou byt hodnoceny jako spravné. Détem je diivod vysilani reklam zndm a chapou jej.

Svymi slovy vyjadfily spravnou piedstavu skoro dv¢ tietiny dotdzanych.

Vysledky vyzkumu dale mapuji prvotni reakci a postoje k reklamé u dotazovanych, kdy
vice nez polovina respondentli uvadi, ze jakmile v televizi bézi reklama, okamzZité odchazi
nebo prepina na jiny program. Tato skute¢nost mlze vést ke konstatovani, ze vétSina re-
klam tedy neni pro détského divaka zpracovana natolik poutavé a atraktivné, aby je s chuti
zhlédl. Zaujmout déti mladsiho Skolniho véku ma ve vétSiné pripadit moZnost pouze re-
klama, ktera je zpracovana predevsim vtipné, s prvky lehkého konverza¢niho humoru i

s pritomnosti ak¢nich prvki.

Dalsi ¢ast vyzkumu se tykala postojit déti k pravdivosti reklam a k otazkam, zda se déti
domnivaji, ze vyrobky z reklamnich sd€leni jsou kvalitnéjsi nez ty ostatni, zda nabizeji
spotiebitelim jakousi pfidanou hodnotu. Za pfinosné zjisténi mizeme povazovat, ze vEtsi-
na déti si je védoma toho, ze zbozi z reklam jesté neni zarukou né&jaké vyssi kvality, ktera
je nutna pro ,jakysi® socialni status. Rozhodné jim tak nezaru¢i lepSi postaveni

v kolektivu.

Samotna otazka feSici pravdivost reklamy by mohla byt vniména jako kontroverzni. Pfesto,
s podivem, se ji déti se zhostily s velmi raciondlnim pfistupem. Jde predevsim o slogany
riznych typl vyrobki, v pfevazné vétsiné z oblasti potravinarského primyslu, které ve
svych reklaméach vyuzivaji mnohé firmy. Deklaruji tak fale$né stésti, kdy lakaji pfedevsim
détské spotrebitele na model ,Stastné rodiny™ jdsajici a usmivajici se po poZiti jogurtu
s t¢mi nejvétsimi kousky ovoce, sklenici plnou mléka, spoustou vitamini, ¢i polévku ze

sacku jako od maminky...atd.

Prikladem muaze byt i skute¢nost, kdy mladda maminka doprovazena svou asi pétiletou
decerkou pii nakupu v drogerii chtéla zakoupit jakykoli pfipravek na nadobi a jeji dcerka ji
urputné nutila vyrobek JAR s vysvétlenim, ze chce mit jemné a hebké ruce. Kdyz ji ma-
minka s ismévem odpovédéla, Ze ona prece nadobi nemyje, dcerka vytrvale tvrdila, ze to

nevadi, ale bude mit hebké ruce i tak.

Takova forma reklamy ma sklon k idealizaci a nerealisticky obsah mnohdy podporuje urci-
ty stereotyp. Drtiva vétSina respondentti, ktefi se zacastnili vyzkumu, kriticky uvadi. ze o
pravdivosti reklamy pochybuje. Jedinou cestou, kterou jako rodice mizeme jit, je pfi spo-
leéném sledovani televize o reklamach nahlas s ditétem premyslet, vyjadrit pripadné svij

skepticky postoj a predlozit ditéti otazky k zamysleni, pro¢ si mysli, ze tato reklama byla



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

vytvofena, o ¢em reklama vlastné je a co pred nami naopak reklama ukryva. Vysvétlit tak
ditéti, ze obvyklym cilem reklamy je docilit u lidi pocitu, Ze jim v Zivoté néco schazi, a tak
uméle vyvolat potfebu. Pomozme ditéti porozumét, pro¢ nékteré véci kupujeme a jiné ne.
Ujasnéme mu, Ze se rozhodujeme zcela védomé. Pravé toto chovani tak odrazi nase Zivotni
hodnoty a ukazuje, Ze skute¢nost neni takova, jak se nas néktefi vyrobci snazi presveédcit.

Ze zivot nespociva jen v nakupovani a ziskavani predméti.
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ZAVER
V bakalarské praci jsem se zabyvala tim, jak na dne$ni déti v konzumni spolecnosti piisobi

televizni reklama, co si o ni mysli a do jaké miry ovliviwuje jejich Zivotni styl.

V teoretické ¢asti  jsem se pokusila shrnout teoretické poznatky o rodiné
a détech, zivotnim stylu a problematice dnes vyznavaného konzumniho zplsobu Zivota.
Dale jsou zde charakterizovana média obecné a jejich plsobeni na déti, predev§im vliv
televize. V uzsim Kkontextu jsem se hlavné vénovala problematice televizni reklamy a jeji-
mu pusobeni a vyzvedla jsem vyznam medialni vychovy jako soucdsti moderniho zaklad-
niho vzdélavani. Neopomnéla jsem uvést, jak détského divaka chrani v Ceské republice

zakon. Za velmi pfinosné povazuji také aktivity RRTV v oblasti ochrany déti.

Prakticka ¢ast obsahuje kvantitativni vyzkumné Setreni, které bylo provedeno formou do-
tazniku. Snazila jsme se v ném zjistit, jak déti mladsiho $kolniho véku travi svij volny ¢as,
kolik hodin vénuji ve volném c¢ase sledovani televize a jak televizni reklama na déti puso-

bi, zda se ji nechavaji ovliviiovat.

Vysledky bakalarské prace prace mohou prispét k lepSi orientaci pedagogiim na prvnim
stupni zakladnich $kol v otazkach spojenych s ovliviiovanim zivotniho stylu déti mladsiho
Skolniho véku prostrednictvim medialni vychovy a mély by byt také motivaci k zamysleni

pro vsechny rodice.

Nadbyte¢nou nebo $kodlivou medialni zabavu muzeme détem pomérné snadno odepfit,
jestlize jim to vynahradime né¢im, co hodné déti v béznych rodiniach postrada. Jedna se
predevsim o viely a laskavy zajem rodicu, dostatek rodicovského €asu, spole¢né rodinné
chvilky, na které je mozno se t&sit. A také to, ze dité budeme brat vazné, ze mu naslou-
chame, snazime se mu porozumét, a v neposledni fadé, ze v ném vidime osobnost neko-
ne¢né hodnoty, kterd nam byla svéfena a mazeme ji ovlivnit hlavné svym dobrym prikla-

dem a v$tépovanim téch opravdovych hodnot.

Dospéli jsou povinni vysvétlovat détem, ze je pékné mit hezké véci, Ze na tom neni nic
$patného, ale ze pouhé véci jim nemohou pfinést Stésti nebo spokojenost. Materialisticka
spole¢nost bohuzel vede déti k tomu, aby co nejrychleji vyrostly. Pro déti je pfirozené, Ze
chtéji byt star§imi a dospélej§imi. Marketing vSak tohoto prirozeného pudu mnohdy zneu-
ziva. Pomoci reklamy pusobi na stale mladsi déti. Nac¢ potrebuji Sestileté sle¢ny napfiiklad

parfém? Vzorem pro déti v dne$ni dobé jiz nejsou policisté, kosmonauti, I¢kaii, ale jsou
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Jjimi pubertalni hvézdy. Divky jsou jiz ve velmi raném véku presvédcovany, ze musi dobre
vypadat a byt sexy a to, co nakupuji, Ze urcuje jejich cenu. U chlapci je to naopak apel na
drsnost a houzevnatost. Chlapci jsou tak ovliviiovani obrazem nasili a nadfazenosti jiz od
velmi ranc¢ho véku. Virtudlni realita nékterych videoher je mnohdy az désiva. Je zarazejici,
ze nasili je tak mnohdy prezentovano jako jediny zpiisob feSeni. Reklama tak ¢asto déti
presvédCuje, Ze nemaji dost fantazie na to, aby si v oby¢ejném prutu dokazali predstavit
mec. Jako rodi¢e bychom se méli snazit svoje déti ochranit za kazdou cenu a doprat jim

v klidu prozit jejich opravdové détstvi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EU Evropska unic

RRTV Rada pro rozhlasové¢ a televizni vysilani
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SEZNAM PRILOH

Priloha PI — Dotaznik pro respondenty



PRILOHA PI: DOTAZNIK

1. Jsem:

o chlapec
o divka

2 Jak nejéastéji travis volny ¢as, kdyz pFijdes ze Skoly ?
(precti si viechny ¢innosti, vyber 5 moznosti a o¢isluj dle dileZitosti — tedy 1. bude u &innosti nej-

castéjsi)

hraju si

divam se na televizi

hraji hry na po¢ita¢i nebo travim jinak &as na po¢itaci
mam zajmové krouzky, sport

jdu ven s kamarady

¢tu si knihu, ¢asopisy

pomaham s domacimi pracemi

travim ¢as s rodi¢i

Jjind ¢innost (napis jaka)

O 00O O0OO0OOOOTOo

3. Divas se rad na televizi ?
o ano
o ne

© ne, nemame ji doma

4. Kdy nejcastéji sledujes televizi?

o jenv pracovni dny
o jen o vikendu
o stale — nerozliuji to

3. Kolik ¢asu travi§ u televize?
o Zzadny
o jen ob¢as, nepravidelné nékolikrit za tyden
o méné nez 1 hodinu denné
o | -2 hodiny denné
o vice nez 2 hodiny denné
o vice nez 3 hodiny denné
6. M43 televizi i ve svém pokoji¢ku?
o dano

o] ne



10.

12.

13.

14.

Zakazuji ti nékdy rodice sledovat televizi? (napf.: nesmi$ se divat na nékteré pofady, pokud nej-

sou pro déti, kdyzZ je porad pozdé vecer, jako typ trestu a podobné)

o ano
o ne
o nékdy

Co udélas, kdyz je v televizi reklama?

o odejdu od televize

o pfepnu na jiny program

o podivam se, ale nebavi mne to

o rad/a se divam, reklama mé vétSinou bavi

Jaka reklama té nejcastéji zaujme, libi se ti?

(pfecti si viechny moznosti a vyber 3, oéisluj dle dulezitosti — tedy 1. bude u vlastnosti, ktera se ti
libi nejvic)

o animovana (kreslena, loutkova)

o hrana s dospélymi

o hrand s détmi

o vtipna, veseld

o akéni

o melodicka, kde se zpiva, hraje pisnicka

Pro¢ si mysli§, Ze jsou reklamy v televizi?

Myslis si, Ze vyrobky, které vidis v reklamé, jsou lepSi, neZ ty ostatni ?

o 4ano
o ne
o nevim

Myslis si, Ze vie, co se Fekne v reklamé, je pravda ?

o ano
o ne
o nevim

Libila se ti v posledni dobé néjaka reklama? Napi§, ¢eho se tykala, proé se ti libila, jestli si

pamatuje§ slogany (véty — hesla), které se v ni Fikaji, cokoli si vzpomene§

Pozadujes po rodi¢ich zakoupeni vyrobku, ktery znas z televize ?

o ano
o ne
o nékdy



15. Jaky typ vyrobku to je nejéastéji ?

o hracka, hra
o obleceni
o jidlo, sladkosti nebo jiné pochutiny
o nipoje
O Y (MADIE) consvmis v e s s s s s e P R s
16. Vypravis si s kamarady o tom, jaka reklama se ti libi ?
o ano
o ne
o nékdy
17. Napi$ éisla spravnych vyrobki (znaéek) k reklamnimu sloganu (heslu)
o ...kdyz ji miluje$, neni co fesit i Oreo
o ....vykutdlena rostarna 2. Kofola
o ...zadara bych nevolal... 3. Mc' Donald
o ...suSenky mlékem milované 4. Fidorka
o ...proklaté dobré kufe 5. Mobilni operator T-mobile
o ..vase ¢okoladova hvézda 6. Sirup Jupi
o ...tady jsem ti pfinesl lahvinku 7. Orion
o ..I'mlovin'it 8. KFC
18. Dopli reklamni slogan (heslo) a dopi$ vyrobek, znacku
O eieiriiien....o2ijte s chuti
B e ti dava kfidla
D v zdravi, které chutna

o Dejsipauzu,dejsi.......c.........
o Kdetozie tamje...............
[« S skvrn a §piny se zbavi$

Dékuji za vyplnéni ©



