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ABSTRAKT

Ve své praci se snazim objasnit (vysvétlit) vztah dnesnich déti ve véku mezi 6 a 9 rokem

k médiim, ktera je kazdodenné¢ obklopuji. Pokusim se Vam predstavit segment déti a jejich
medialnich zvyklosti. Zabyvala jsem se také zménami v jejich zivotnim stylu a pochopitelné
také pti¢inami zpUsobujici tyto zmény. Svou praci jsem rozdélila na né€kolik kapitol: média a
jejich vliv na spolecnost, déti a TV, déti a reklama, déti a ostatni média (Cetba a internet), déti
a volny ¢as. Chapu, ze se Vam mize zdat zvlastni ze jsem do vlivu médii zatadila i volny ¢as.
Stale Castéji se, ale setkdvam s nazorem, ze dneSni déti travi Cas pievazné pred televizi,

ptipadné pocitacem. Pokusila jsem se zjistit, jak je to doopravdy.

ABSTRAKT

In this text I am trying to show attitudes of children aged from 6 to 9 towards media

present in their every day life. I studied a sample of children and their habits related to media.
I have also analyzed changes in their life-styles and phenomena causing such changes. This
work is divided into several chapters: Media and the way they affect society, Children and
TV, Children and commercials, Children and other media (books and the Internet), and
Children and free time. It may seem unusual that I have included ,,free time* among the
studied topics. The reason why I did so was the widespread opinion that children spend most
of their free time watching TV or engaged with computers. I tried to find out what the real

situation is.
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UVOD

Jak jen zacit. Clovék si fekne, Ze piesné€ vi, co chce fict, ale v moment¢, kdy ma zacit psat,
nemuize najednou najit ta spravna slova. Téma mé bakalaiské prace nabizi rizné pohledy na
jeji zpracovani. Piivodné jsem chtéla svou praci pojmout obecné€. Postupem casu se vSak

ukazalo, Ze to nebude mozné.

Prvnim z dtivodt bylo, Ze jsem vyzkum provadéla jen v n¢kolika tfidach zakladnich skol

ve Zlin€. Nepochybuji, Ze pii srovnani tieba s prazskymi détmi by vysledky byly alespon

v n¢kterych bodech odlisné. Moznosti ve vybéru traveni volného €asu a konec koncii i

v nakupovani jsou v obou méstech rozdilné. Naopak déti z mensSich obci jsou na tom zase
jinak. Vyzkum byl touto skute¢nosti ovlivnén, proto ho nelze pouzit v obecném méftitku.
Dalsim ditvodem jsou samotné déti. Na samém zacatku jsem byla presvédcena, ze tyto déti
jsou jesté malé na to, aby se se mnou o tématu médii a reklamy v jejich Zivoté dokdzaly bavit.
Po né¢kolika hodinach, které jsem s nimi stravila jsem dosla k zavéru, Ze jejich ndzory a
individualita si zaslouzi zménu mého pohledu na zpracovani mé prace. Chéapu, ze Casto
interpretuji nazory lidi se kterymi ziji, coz je k jejich nizkému véku pochopitelné. Ale i piesto

¢im jsem s détmi byla déle, dokazovaly mi, ze uméji pfemyslet a zivé diskutovat.

Déti jsou zvlastni skupinou z hlediska medidlniho ptisobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé na
podnéty emocionalni povahy, nemaji dostatek zkusenosti a mohou tak zaménovat fikci

s realitou. Urcité rozdily existuji samoziejmé v jednotlivych v€kovych skupinach.

Dluzim vam alespoii malé ptiblizeni segmentu déti, ktery jsem si vybrala pro svou praci. Jsou
to déti, které jsou co se tyce Skolni dochdzky na samém zacatku, tedy ve veéku Sest az devet
let. Kdyz dité vstupuje do Skoly (v€k 6 — 8 let), ma uz podstatnou ¢ast svého télesného a
dusevniho vyvoje za sebou. Zvladlo zakladni pohybové dovednosti, osvojilo si navyky, které
z ného ¢ini kulturniho tvora, naucilo se dobie mluvit, dovede pfijimat tikoly a dovede i
spolupracovat na spole¢ném dile. Ovlada velmi bohatou skalu citovych projevii, od soucitu az
po sebevédomi. Détem na zacatku Skolni dochazky jesté velmi ¢asto splyvaji hranice mezi
skute¢nosti a vlastni fantazii. Casto je toto obdobi nazyvano obdobim piechodnym. Na rozdil
od tohoto obdobi je v€k mezi osmi a dvanécti léty pomérné vyraznou, ostieji ohrani¢enou
vyvojovou fazi. Dité je schopno lépe uvazovat a usuzovat. Rika se, Ze dité v tomto véku Zije

v neproblematickém svéte véci a déji. Typické je sbirani vSech moznych zajimavosti.



Rozvinul se také smysl pro humor. Rozuméji vtiptim, slovnim hfickam, maji zkratka rady
legraci. (Matéjcek, Z. Rodice a deti, 1986, s. 225 - 227)

Zamérné jsem vybrala tento uryvek, abych vam na ném ukdzala, jak se dneSni déti zménily.
To co pan docent Matéjcek napsal v roce 1986 o détech ve véku mezi osmym a dvanactym
rokem dnes prozivaji déti ve véku, kdy vstupuji do skoly. A nejen to. Ony se posunuly ve
svém vyvoji jesté o kousek dal. Dv¢ tfetiny z nich dokazi bez problému rozlisit realitu od

fikce.

A tim se dostdvam k dalSimu bodu, ke kterému se chci v samotném uvodu vyjadrit Jak se
posunul vyvoj, tak se zménil jejich postoj k médiim. Nejvétsim fenoménem zlstava televize. |
kdyz polovina déti pouziva internet, jejich zajmu se t&i predevsim kvili hram. Cist se teprve
uci, ale i presto maji neuvetitelny piehled o asopisech, které vychézeji. Nutno dodat, Ze ani
klasické knihy nevymizely z détskych knihoven. To, jak se déti srovnavaji s dneSnim, médii
presycenym svétem, je do velké miry spojeno s prostiedim, v jakém déti vyrtstaji.

Spolu s medialni vyzralosti se zménil 1 jejich zivotni styl. Ne, ze by si tieba prestaly hrat,
chodit do krouzkii nebo sportovat Ale predméty jejich zdjmu se proménily. Zatimco diive si
napiiklad se stalici mezi hol¢ic¢imi hrackami, panenkou Barbie, hrala i dvanactiletd dévcata,
dnes ptestava dlouhonoha blondyna zajimat uz osmileté sleCny. Dnesni chlapci se stale dost
intenzivné vénuji nejriznéjSim sportim, vysoké misto v jejich zebticku popularity ovsem
zaujimaji nejriznéj$i pocitacové hry. Mnohem vice se zajimaji o své okoli. Jaké kdo nosi
obleceni, ma-li mobilni telefon a co nosi spoluzaci na svacinu.

Jak vnimaji tyto déti reklamu? Pokusila jsem se jejich myslenky dostat do jedné véty a ta by

znéla ,,1 kdyZ ptesné nedokazeme fict, co to reklama je, zname ji, pamatujeme si

ji, libi se nam a vime, proc¢ tu je*.

Cilem mé bakalatské prace bylo tedy zjistit, co nejvice ovliviiuje dnesni déti v jejich
rozhodovani a touhach néco vlastnit. Jestli jsou to opravdu média nebo stale hraji rozhodujici
roli rodice. S timto tématem je spojena velka spousta psychologickych otazek, které se tykaji

vyvoje déti. Pokusim se tedy zodpovédét alespoii nékteré z nich.



I. MEDIA

1.1 Medialni chaos

Nejprve trocha nutné teorie. Ale abychom si uvédomili silu médii, je tento krok nezbytné
nutny. Proto si na samém zacatku objasnéme nékolik pojmu. V této kapitole mi byla velmi

napomocna kniha Média a spolecnost (Jirdk J., Koppova B.).

Média

Meédia predstavuji vyznamné primyslové odvétvi, jehoz €innost je podminéna fadou faktort.
Nestoji ani nemohou stat vné “své” spolecnosti a kultury, ale jsou jejich souc¢asti — jsou jimi
ovlivilovéna a sama je ovliviiuji. Vyznamnym zpiisobem se také podileji na formovani
nejriznéjsich projevi kultury dané spole¢nosti, nebot’ dokazi nabizet totéz sdéleni velkému
poctu piijemct. Cely medialni primysl ma své charakteristické rysy ekonomické (tykajici se
produkce a distribuce zbozi), politické (tykajici se vykonu a distribuce moci a procest
spoleCenské regulace) a kulturni (tykajici se produkce, vymény a reprodukce spolecensky
sdilenych vyznami).

JestliZze o dne$ni dobé fikame, Ze je epochou masové komunikace, podivejme se o nékolik
krokti zpatky. Panové DeFleur a Ball-Rokeach se pokusili periodizovat vyvoj lidské
komunikace podle ptevazujiciho zpisobu komunikace v daném obdobi. Které epochy tedy tu
soucasnou predchazely? Prvni byla epocha znameni a signalli, nasledovalo ji mluveni a jazyk
“svét ucha”, potom pisemny styk (akustické vnimani nahrazeno vnimanim vizualnim)a tisk

(“Gutenbergova galaxie®). Tato epocha byla vystfidana tou dnesni s pfichodem elekttiny.

Publikum

Toto slovo zpravidla slouzi pro kolektivni oznaceni uzivateli néjakého média, ¢i v Sir§Sim
smyslu pfijemct né¢jakého obecné (vetejne) dostupného sdéleni — at’ je to divadelni
predstaveni, filmova projekce, fotbalovy zapas, Cislo ¢asopisu nebo rozhlasova stanice.
Medialni publikum je tedy institucionalnim kolektivnim uzivatelem ¢i pfijemcem néjakého
sdéleni produkovaného médii. Publikum — at’ je jakéhokoli piivodu — 1ze vnimat jako pasivni,
atomizované, vic¢i pusobeni médii v podstaté bezbranné piijemce mediovanych sd€leni, nebo
jako aktivni uzivatele medialni nabidky vykladajici si vyznam medialnich sdéleni podle

vlastnich dispozic a konkrétni situace.



Medialni produkt

Miizeme jej charakterizovat z hlediska jeho obsahu, vyznamu a prfedpokladané interpretace.
Kazdy medialni produkt mé néjaky smyslové rozliSitelny obsah, sloZzeny zpravidla z néjakych
prvkii. Ty byvaji hierarchicky uspofadané a jejich prezentace a uspotadani se opakuje. Na
obsahy medialnich produktl vznasi spole¢nost celou fadu narokid. Nekteré souviseji se
vztahem obsahtl ke skutecnosti (objektivita, vyvazenost, nepfedpojatost), jiné

s predpokladanymi vlivy urcitych obsaht na jedince ¢i na spole¢nost (napt. obsahy nésilné

povahy).

1.2 Vliv médii na spolecnost

Odborna i laicka vetejnost jsou jednoznaéné presvédceny, ze média maji vyznamny dopad na
jednotlivce 1 na spole€nost. Ovliviiuji chovani, postoje ¢i nazory jedincli, mohou rozsifovat
obzory poznéni, vzdélavat, pomdhat v politickém 1 spottebitelském rozhodovani, ovliviiovat
zivotni styl (a tim 1 zdravi), ale také désit, vyvolavat napéti, navadéet ke spolecensky
nezadoucimu jednani ¢i uvadét v omyl. Mohou posilovat i ohrozovat stabilitu spole¢nosti,
podporovat nebo naopak brzdit spoleCenské zmény od zmén strukturnich po technologické
inovace.

V mnozstvi teorii, hypotéz i pouhych domnének o dopadech médii je mozné vysledovat
n¢které trvalej$i obecné parametry, podle nichZ Ize charakterizovat jednotlivé typy ucinki:
vyznamnou roli hraje casovy rozmér sledovaného dopadu, tedy jeho bezprosttednost a
kratkodobost, ¢i naopak postupné prosazovani a trvani v ¢ase. Dale otazka, zda je uc¢inek
vyvolan pfimo n&jakym podnétem z médii, ¢i zda ho zprosttedkoval nékdo dalsi, popf. se na
zjisténé zmeéné projevily n¢jaké dalsi vlivy. A konecné zdmérnost ¢i nezdmérnost vyvolaného
ucinku. Tyto tfi parametry — spolu s tim, jaké je ucinek povahy, koho se zména tyka (na kom
je pozorovana) a jak je intenzivni — predstavuji zakladni kritéria pro identifikaci jednotlivych
typt pfedpokladanych vlivi.

Pokud jde o mozné ¢i pozorované ucinky jednotlivych obsaht, soustied’uje se pozornost
piedevsim na nékteré typy obsahii, zvlasté na medialni nasili, oteviené zobrazovani
sexudlnich aktivit ¢i zneklidiiujicich a odpuzujicich obsaht, vliv zpravodajstvi, vliv reklamy,

vliv interakce mezi politickou a medialni komunikaci na rozhodovani jednotlivce.



IL. DETI 21. STOLETI - “GLOBALNI DETI”

Zahrani¢ni sociologové jim fikaji tweens. V publikaci BrandChild, zaloZené na celosvétovém
vyzkumu déti agentury Millward Brown se pise ,,Dospivaji rychleji, jsou mnohem
informovanéjsi. Maji vice osobni moci, vice penéz i vlivu nez kterakoliv generace pied nimi®.
Tato generace je téZ nazyvana generaci KGOY, Kids Grow Old Younger — Déti dospivajici

v mlad$im véku. V ¢ervnu 2004 zpracovala Millward Brown i prizkum o ¢eskych détech

s ndzvem Czech Kids 2004.

Podle psychologii je toto obdobi véku ditéte prechodnym obdobim. V nééem jesté dozniva
doba ptedskolni a v né¢em jsou jiz pfedznamendny faze ptisti. Pro samé hrani nemaji ani ¢as
se pofadné najist. Ne nadarmo se tomuto stadiu fikd prvni puberta. S vytahovanim télesnym
ovSem souvisi také prechodné oslabeni nervové soustavy, které se navenek projevi zvysenou
unavnosti, neklidem ¢i 1épe feceno zvysSenou potiebou pohybového uvolnéni. A protoze touha
po ¢innosti zahrnuje ¢innost s jinymi a vedle jinych, vyviji se v této dob¢ pocit pro délbu
prace a pro spravedlivé Sance. Problémem prvnich tfid proto neni ani tak déti né€emu naucit
jako udrzet je v klidu. I v oblasti dusevniho a spolecenského vyvoje jsme tu na piechodu.
Pohadky jsou dosud ve velké oblibé, nebot’ fantazie pomiize ditéti prenést se do jinych svéti a
piekonat logické nesrovnalosti. Déti se pomalu za¢inaji smifovat s “opravdovym” svétem.
(Matéjcek, Z. Rodice a deéti, 1986, s. 225)

Jsou ovlivnény svymi rodici nebo je samy ovliviiuji? Kolik maji k dispozici penéz a za co je
utraceji? Pasobi na né reklama? Jak travi svlij volny ¢as a kdo jsou jejich idoly?

Dala jsem détem vyplnit jednoduchy dotaznik, ktery je uveden v Ptiloze 1. Jejich odpovédi mi
v mnohém pomohly. Pro srovnani uvadim i odpovédi stejné starych déti z vyzkumu Czech

Kids 2004. Jaké tedy vlastné jsou?

1. Svobodné;jsi

Rodice svym détem davaji vétsi volnost, jsou tolerantnéjsi. Téméi sedmdesat procent déti
muze poslouchat, jakou hudbu chce a jen o néco mensi procento mé volnou ruku pii volbé
kamaradt. Vice nez polovina si vybira obleCeni, krouzky a také co budou jist. Z nasledujicich
tabulek mtizeme také vycist, ze vétsi volnost je davana divkam. Nejvétsi rozdil je samoziejmée
v rozhodovani o tom, jaké obleceni nosit (chlapci 37 %, divky 74 %). Nemyslim, Ze v tomto
piipadé by mensi procento u chlapct bylo zpiisobeno zékazy ze stran rodici, ale spise tim, ze

chlapciim je v tomto v€ku jesté docela jedno, co si obléknou.



Tabulka 1 — Rozhodujes se samostatné ...(kluct)

Rozhodujes se samostatn¢ ...

... s jakymi kamarady se budes stykat? 57%
.. jakou hudbu budes poslouchat? 66%
.. jaky krouzek budes$ navstévovat? 48%
.. jaky uces budes mit? 34%
.. jaké obleceni budes nosit? 37%
.. jestli budes jist snidani nebo ne? 54%
.. jaké obleceni a boty ti rodi¢e koupi? 43%

... co budes jist k svacing? 43%
.. kdy si budes d¢lat domaci ukol? 33%
.. na co se budes divat v televizi? 37%

Tabulka 2 — Rozhodujes se samostatné ...(holky)

Rozhodujes se samostatné ...

... s jakymi kamarady se budes stykat? 71%
.. jakou hudbu budes poslouchat? 84%
.. jaky krouzek budes navstévovat? 60%
.. jaky uces bude§ mit? 58%
.. jaké obleceni budes nosit? 74%
.. jestli budes jist snidani nebo ne? 58%
.. jaké obleceni a boty ti rodi¢e koupi? 55%

... co budes jist k svacing? 44%
.. kdy si budes d¢lat domaci ukol? 34%
.. na co se budes divat v televizi? 35%

2. Samostatnéjsi

Dals$im zajimavym tudajem by mohlo byt, jak dnesni déti zachazeji s penézi, které dostanou.
Zda se vam to brzy, davat ditéti v sedmi letech kapesné? Odbornici na to maji jiny nazor.
Podle nich bychom je mé&li zvolna seznamovat se zékladnimi pravidly rodinného rozpoctu
v moment¢, kdy uméji pocitat. Cilem je, aby junior pochopil, za co vSechno platime a Ze
kazdy z rodiny néco potiebuje. Ze nékteré véci jsou pro chod rodiny nezbytné, zatimco jiné

stoji jak se tak fiké “na druhé koleji” . S prvnim kapesnym bychom m¢li zacit, jakmile jsme si



jisti tim, Ze misto do pusy budou déti penize strkat do prasatka, tedy od péti az Sesti let.

(SULISTOVA, J. Mami, kde rostou penize?, Marianne, 05/2005 s. 100)

Graf 1 — Piijem déti — Kolik dostavas pravidelné pen¢z za mésic?

vice Zzadné
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do 400
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do 100
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do 200
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Z grafu vidite, Ze déti penize dostavaji v devadesati procentech. Nejcastéji je dostavaji jako
darek nebo kdyz néco potiebuji.

V tomto véku se také jesté nestihl projevit rozdil v utraceni mezi chlapci a divkami. Pozdéji
budou divky utracet za obleCeni, kosmetiku a ¢asopisy, zatimco chlapci za jidlo,CD a
pocitacoveé “vychytavky”. A tak na rozdil od svych starSich kamaradi tyto déti své penize
poctivé Setii (na darky, hracky,...). KdyZ uz né¢jakou tu korunu hodlaji utratit, jsou objektem

jejich zajmu nejcastéji sladkosti.

3. Informované;si

Polovina déti ma v détském pokoji televizi, CD piehravac a pocitac. Stejné procento vlastni
mobilni telefon a pouziva internet (o tom vice v kapitole 5). Produkce novin a ¢asopist je tak
obsahla, Ze dnes napocitate desitky urcené vyhradné détem. A ony pfirozené nectou jenom
Casopisy jim urcené. Dévcata si obCas ptij¢i neéktery z té€ch “maminych”, kluci sahnou po
sportovnim magazinu nebo ¢asopisu zabyvajicim se védou, technikou nebo pocitaci a v§im co

s nimi souvisi.

4. Technicky zdatné;si
Vétsina déti pracuje bez vétsich problémi s pocitaCem, polovina z nich pouZzivé internet a pies
70 % z nich vlastni svlij mobilni telefon. Na otazku, na co jej nejvice pouzivaji odpoveédéla

7799

polovina “na volani” a o zbytek se pod¢lili SMS a hry.



III. DETI A TELEVIZE

Obecné se soudi, Ze média mohou mit na déti zna¢ny vliv. Dité byva vnimano jako
bezbranny, bezradny a nekompetentni ptijemce, ktery neni schopen se pfed mediovanymi
sdélenimi jakkoliv chranit. Nekteré vyzkumy ovSem zietelné prokdzali, ze déti jsou velmi
vyspélymi divaky a s medidlnimi sdélenimi dokazi nakladat aktivné.

Zkusme sledovani televize ptirovnat k jidlu. Té€lesna potrava na talifi — duSevni potrava na
obrazovce. A na tom, jakou potravu ptijima duse, zalezi stejn¢ jako na tom, co mame na talifi
a ve sklenici pro své télo. DuSe ovSem nema bficho, které by bolelo. Nedovede se branit
tomu, co do ni z hlouposti nacpeme.

Cim se dne$ni doba tolik li§i od téch minulych? Nebyvalou piitazlivosti a dostupnosti médii.
Vybavte si jakykoli pfibeh. Piedstavte si, Ze mate moznost volby v tom, jestli si jej prectete
jako povidku v knize, vyslechnete v rozhlasové hie, nebo jej uvidite v barevném filmu na
Sirokothlém platné, je téméf jisté, co zvolite. Barevny obraz se stereo zvukem je
nejpfitazlivejsi, protoze nabizi vice podnétli pro nase smysly a neni to pro nas takova ndmaha

jako &teni nebo soustiedéné naslouchani. (Ri¢an, Pithartova, 1995, s.8)

Televize je rozhodn€ nejoblibenéj$im médiem této vékové skupiny, o tom nemuize byt
pochyb. Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani potady, které by néjak negativné mohly
ovlivitovat déti a mladez sice zakazuje nebo alespon prikazuje néjak je oznacit. OvSem to vse
az po desaté hodiné vecerni. Je hezké, Ze 1 nasi zdkonodarci mysli na déti, ale upfimné.

Z mého pohledu a také vyzkumu vyplynulo, Ze déti chodi spat nejcastéji mezi osmou a
devatou hodinou vecer.

Kterych prvki se vlastné nejvice obavame v souvislosti s détmi? Nasili, pornografie, kyce,
“néhradniho Zivota” a zkresleného (ochuzeného) obrazu svéta. Déti jsou velmi nachylné na
projevy nasili, protoze je lakaji pfedevsim k napodobeni. A i kdyz ptimo nenapodobuji,
oslabuje se jejich schopnost soucitu a probouzi se v nich krutost, ptipadné zaliba v nic¢eni
veci. U jinych déti mize sledovani nasilnych potadii vést k bazlivosti, k priliSnému strachu
z nasili, ke zbabélému chovani. I to je nebezpecné. Samoziejmé zalezi také na okolnostech.
Naptiklad dité, které ma doma bezpeéné citové zazemi, je ohroZeno méng¢, protoze je
zpravidla odolng;jsi.

Mnozi z vas namitnou, Ze je mnoho krutosti 1 v détskych pohadkéach. Détska duse potiebuje

fad a smysl. At uz mame na mysli zdkon dobra a zla nebo fad ptirodnich zakonii. Tak to



chodi ve starych dobrych pohadkach, kde je sice mozné poroucet duchtim, ale pouze tehdy,
mate-1i kouzelnou lampu; kde vdm mravenci sesbiraji perly,ale jen proto, Ze jste je zachranili
pfed ohném, a oni pfirozené perly sbirat dovedou atd. Zazraky se zkratka déji podle urcitych

pravidel. Dneska se na toto pravidlo zapomina.

Jen tézko zabranime détem, pustit si televizi ve ti1 hodiny odpoledne. VySe zminéné prvky se
totiz objevuji v dneSnim programu televiznich stanic bez ohledu na hodiny. Nechci tim
pochopitelné nijak zlehcovat nebezpeci medialniho plisobeni na vyvoj déti, ale madm pocit, Ze
tento trend (da-li se to tak nazvat) nezastavime. A pokud to nevadi rodi¢lim, my jen velice

tézko zménime navyky déti.

3.1 Sledovanost televize

Z vyzkumu Czech Kids 2004 vyplyva, ze ¢tvrtina déti ma ve svém pokoji televizi (v mém
vyzkumu to byla dokonce cela polovina). Traveni ¢asu pied obrazovkou déava prednost
polovina déti. Z vyzkumu téz plyne, Ze pravé na sledovani televize rodic¢e dohlizeji stejné
jako na Skolni pfipravu. Nezbyva nam tedy nic jiného, nez diivéfovat rodi¢im, Ze pro své déti
voli pofady pro n¢ urcené. Polovina déti napsala, ze by se nejradéji divala na televizi (v
porovnani s jinymi aktivitami, vice o tom v Sesté kapitole). Kolik Casu travi skute¢né¢ pred

televizni obrazovkou byla dalsi otdzka pro jejich rodice.

Graf 2 — Kolik ¢asu tydné travi v priméru vase dité u televize?
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3.2 Oblibené porady

Ptizndm se, Ze v zéplave programt pro déti jsem se prestala orientovat v momenté, kdy jsem
si jedno sobotni rano pustila televizi. Bohaté mi vystaila Ceska televize a Nova, k Fox Kids a
Supermaxu jsem se uz nepropracovala. Déti mé vSak svou volbou potésili, protoze i kdyz jsou
zaplaveny spoustou “béckovych” seridlti, vyhrala to na plné ¢are klasika. V tomto bod¢ mée

na plné Care presvédcili, ze nejsou tak zkazené, jak si o nich mnozi z nas mysli.

Tabulka 3 — Nejsledovangjsi potrady

Vecernicek 90 %
Nedélni blok pohadek 55 %
Pohadky (obecng) 36 %
Kreslené serialy 36 %
Soutéze 20 %

Ano, vidite dobte. Stary dobry Vecernicek se stale drzi na vysluni. NejoblibenéjSimi zlstaly
zase ty klasické: Rékosnicek, Kralici z klobouku, Maxipes Fik, Krakonos$ské pohadky.
Velkou oblibu si také ziskala Medvid'ata. NedéIni blok pohadek jsem tak nazvala proto, ze za
dobu co jsem se vyzkumem zabyvala se snad tfikrat ménil ndzev, naposledy to byl Edav
pohadkovy balik. Zabér déti, co se tyée televizni produkce, je v§ak mnohem §irdi. Casto se

v odpovédich objevily porady o pfirodé a zvitatech, détské filmy, seridly a pochopitelné u

chlapcii i sportovni prenosy.

3.3 Utinky sledovani televize
V této souvislosti mé velmi zaujala brozurka Bilého kruhu bezpeci a jeji varovani
“Neodkladejte déti k televizi”.

Jak se podle tohoto varovani pozna ono “televizni dité”?

e V disledku jednosmérné komunikace, trvajici dlouhé hodiny, se televizni dit¢ hiie
vyjadiuje.

e Je narusena jeho schopnost si samostatné nebo s jinymi détmi hrat ¢i navazovat bézné
socialni vztahy.

e Je nejisté a jeho klicovym slovem je nuda.




e Maia omezenou schopnost koncentrace, je netrpélivé, chybi mu vytrvalost a nedokéaze
pozorné naslouchat. Snizené byva i jeho zpusobilost k uceni.

e Televizni dité pozaduje okamzité uspokojeni svych potieb a rychlé feseni problému. Je
hyperaktivni a neposedi v klidu, ¢imZ vyrovnava roli pasivniho divaka pii pozorovani
vypjatych scén.

e Ma vyraznou touhu vlastnit v§echno, co je nabizeno.

Odbornici se domnivaji, Ze rozvoj jazyka je o to horsi, ¢cim déle déti sedi u televize. Pokud

neni dit€ zapojovano do rozhovora s dospélymi, pak se stdhne.

Zni to désivé. Ja jsem si vSak jistd, Ze 1 kdyz se o dneSnich détech prohlasuje, ze jsou détmi
televiznimi, neni to s nimi tak zI¢. Televize je sice bavi, ale vedle toho se velmi intenzivné
vénuji 1 jinym aktivitdm. Co se tyce jejich vyjadiovacich schopnosti, nemaji Zadny problém
fict, co si mysli. Posledni bod, touha vlastnit vSechno nabizené, je zavadéjici. Déti jsou hodné
ovlivnény celym okolim. Domov, $kola, zdjmové krouzky. Nemyslim si tedy, ze touha néco

vlastnit je jen zalezitosti televize.



IV. DETI A REKLAMA

Hura! Pojd’te do nejlepsiho ze vSech svétl, do pozemského raje, kralovstvi §tésti, zaru¢eného
uspéchu a vééného mladi. V té kouzelné zemi se stale modrou oblohou neposkvrni zadny
kysely dést’ zativou zelen listi, na rGzové divei pleti se nezjevi ani pupinek, tipytivé karoserie
aut nedoznaji Skrabanct. Na prazdnych silnicich fidi opalené dlouhonohé mladé Zeny svizna
auta. Nemaji zdani o nehodach, néledi, radarovych kontrolach, pichnutych pneumatikéch.
TiSe dojedou do velkych byt s drahym zafizenim anebo do venkovskych vil. Tam ¢eka
kvetouci dédecek s babickou uprostied bujnych zédhonii za jasavych tona housli. Kolem
poskakuji rozesmaté déti, jsou celé bez sebe radosti ... Tak dost!

(TOSCANI O. Reklama je navonénda zdechlina, Praha, 1996)

Nemusim vam asi fikat, ktery svét mdm na mysli. Dvacetisekundové televizni Soty,
billboardové zablesky a novinové informace zhusténé do jednoduchého sloganu pfijimané

v rychlém sledu za sebou jsou jednou z pficin nasi otupélosti a snizené pozornosti. Mnohem
horsi je, Ze stejnou rychlost a zkratkovitost ocekavame od knih, divadel, filmi i od zivota
samého.

Ale copak my, my uZ se s témito nastrahami né¢jak vyporddame. Mame za sebou ne jedno
zklaméani (bild neni vzdycky tak zafiva, jak slibovali), par zkusenosti uz jsme taky nasbirali (v
kazdém jogurtu nejsou velké kousky ovoce) a v neposledni fadé mame rozum a opravdu
nevéiime tvrzeni, Ze se do malé ¢okolady vejde sklenice mléka.

Nezapominejme na naSe malé spoluobCany. VEfi, ze svét, ktery jsem vysSe popsala, je svet
skutecny? Jsou schopni vnimat rozdil mezi skutecnosti a fikci? Libi se jim reklamy? Jak se

orientuji v dnesni medialni dzungli? Sleduji reklamu?

Spole¢nost Factum Invenio uskute¢nila v prosinci roku 2004 dalsi z fady vyzkumi Postoje
eské vetejnosti k reklamé. Vice nez polovina Cechii (53 %) uvadi, Ze se déti ve vlastni
domadcnosti €1 v jejich blizkém okoli divaji na televizni reklamu s jistou davkou zdjmu, z toho
14 % déti dokonce s velkym zdjmem. Ttetina dospélych se domniva, Ze se déti na reklamu
sice divaji, ale bez vétsiho z4jmu.

Nézor, ze déti reklamu nesleduji, nebot’ nemaji zajem, vyslovilo 12 % obc¢anti. Podle 2 %

obcanil maji déti v jejich okoli sledovani televizni reklamy zcela zakazano 2 %. Tento podil



ve srovnani s druhou polovinou devadesatych let postupné klesa, celkové se vSak rozdé€leni
odpovédi v Case pfilis neméni.
Z vyzkumu také vyplynulo, Ze mladsi déti (do 6-ti let) se na televizni reklamu nedivaji, nebot’

nemaji zdjem. S pribyvajicim vékem roste i zdjem o reklamu.

4.1 Vlivy reklamy a postoje k ni

“J¢é, to je hezka reklama!”

“To neni reklama, to je betlém.”

“Ale Jeziska neni moc vidét. Ani ten mali¢ky dinosaurus neni reklama?”

“Ten? To je velbloud od toho ¢erného krale vzadu.”

“Velbloud je reklama na cigarety ale!”

“Tenkrat jeste lidé nekoufili.”

“Ani z pistole se jim nekoufilo?”

“Jenom z pusy jako tobé¢. Pistole v Betlémé neméli.”

“A jak zabil Herodes vSechny ty déti, kdyZ nebyly pistole? Roziezal je jako masovy vrah?
Uskrtil je? Kde jsou ti Skrtici?”

“Tady jsou pastyfi, podivej, nesou ovecky a vanocky ...”

“Proc nejsou v betlémech taky Skrti¢i na zabijeni vSech déti? To by tam mélo byt, kdyZ je to

pravda. Tenhle betlém je moc hodny, a tak se nikdo na néj nediva.”

(Pridal A. Hoyj, vy stedré vecery, Lidové noviny, Vanoce 1993)

Tato oblast je z hlediska marketingovych komunikaci bezpochyby nejzajimavéjsi. Uz dlouhou
dobu se spekuluje nad tim, od kolika let jsou déti schopné rozlisit skutecnost od fikce a zda je

reklamni svét ovlivituje v jejich vyvoji.

Netravila jsem s détmi zase tolik Casu, abych si na vSechny otazky troufala odpovéd¢et sama, a
tak jsem si vzala na pomoc jejich rodice. V dotazniku, ktery jsem jim dala vyplnit (Ptiloha 2),
byla také otazka: Reklama ovliviiuje dité, aby se chovalo podle reklamnich apeli nebo na n¢j

nemad vliv? (Graf 3)



Graf 3 — Reklama ovliviuje dité, aby se chovalo podle reklamnich apeli nebo na néj nema

viiv?
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KdyZ uz jsem u téch rodici za zminku jisté stoji i zjiSténi, Ze podle nich
e ikdyz se téméft Sedesati procentlim z nich reklamy ur¢ené détem nelibi, u¢inkovani déti
v reklamé jim nevadi a pokud doporucuje véci pro déti je jejich ucinkovani zcela

ptirozené (75 %)

e déti reklamu sledu;ji a jedenact procent ji dokonce vyhledava

e dvé tietiny déti povazuji reklamni svét ve velké mife za vymySleny nebo za jakousi
“pohadku” majici nekteré spolecné rysy s jeho svétem naproti tomu zbyvajici tietina

povazuje reklamni svét za skuteny

e dit¢ na zaklad¢ televizni reklamy chtélo hracky (70 %), sladkosti (53 %) a mlécné
vyrobky (25 %)

Podle rodi¢t by reklama urc¢ena détem méla byt pravdiva, sluSna, snadno pochopitelna,
zabavna a méla by vychazet z reality. V zadném ptipad¢€ by se v ni nemély objevovat prvky
nasili, nadavky a neméla by zneuzivat city déti.Je to az s podivem, ale i po tolika letech
nekolik rodict uvedlo jako nevhodnou reklamu pro déti tolik diskutovanou Fidorku, kdy
hol¢ic¢ka hodi svou oblibenou hracku, aby zastavila jedouci auto a mohla si vzit sladkost za

hudby Angel se sloganem “Kdyz musis, tak musis!”.



Ptiklonila bych se k ndzoru rodi¢i v tom, Ze si myslim, Ze reklama pro tuhle vékovou skupinu
by méla byt zpracovana velice citlivé z pohledu toho, co détem slibuje. Nemé¢la by v nich

v zadném ptipadé vzbuzovat nesplnitelnd ptani. Nejhorsi jsou ty ptipady, kdy urcitd véc ma
ditéti zajistit lepsi postaveni ve skupiné a navic celd situace pisobi uplné normaln¢ a
samoziejme. Dité ma v takovém pripad¢€ pocit, ze bude naopak na okraji, kdyz tu danou véc
mit nebude. Kdyz zac¢ne dit€ citit, Ze je to barva jeho klize, rodinné zazemi nebo cena jeho
obleceni, co rozhoduje o jeho socialni hodnoté, a nikoliv pfani a viile ucit se, mohou tim

vzniknout trval4 poskozeni jeho vnimani vlastni identity.

Ja jsem to s détmi vzala hezky od zacatku. Nejprve jsme probrali oblibené potady v televizi, a

kdyZ se mezi nimi objevilo i slovo reklama, zeptala jsem se jich, co to je reklama.

Graf 4 — Co je to reklama?
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4.2 Oblibené reklamy

Rekla bych, Ze je ten spravny ¢as podivat se koneéné do détského svéta vniméni reklamy. I
kdyz v ptedchozi kapitole jste si piecetli, Ze celd jedna tietina déti vnima svét reklamy jako
svét skutecny, ja sama z déti takovy pocit nemam.Nechci timto samoziejmée zpochybniovat
nazory jejich rodi¢i. Na m¢ vSak piisobily velmi jisté.

Reklamni spoty jsem pro né nevybrala ndhodné, ale byly to tytéz, které se v roce 2004
uchazely o Duhovou kuli¢ku na MFF pro déti ve Zlin€. Samotnou mé velmi zajimalo, jestli se

déti alespon v nékterém ze svého vybéru shodnou s odbornou nebo détskou porotou, kterad



spoty hodnotila na tomto festivalu. Na festivalu byly tyto spoty rozdéleny do dvou kategorii.
V kategorii A byly spoty cilené piimo na détského spotiebitele, zatimco ve spotech kategorie
B vystupovalo dité v hlavni roli.

sledovaly reklamy ve dvou blocich (A a B). Kazdy blok jim byl promitnut dvakrat. Déti mély
z kazdého bloku vybrat tii reklamy, které se jim libily nejvice a oznamkovat je jako ve Skole
tj. nejlepsi jednickou, druhou dvojkou, tieti trojkou. Této ¢asti vyzkumu se Gcastnilo celkem

101 déti (53 deévcat, 48 chlapcir). Tti listky jsem musela z hodnoceni vytadit.

Tabulka 4 — Slozeni reklamnich spoti

Blok A

Capri sonne

Blok B

Figo cestovatel

Kinder (chlapci z Paleolitu)

Kofola original

Kinder Chocolace

Kofola vanoce

Kinder ptekvapeni Kooperativa baletka
Lego Maslovy Felix

Nanuk MiSa Otker - dortové naplné
Nestlé lego Otker - pecici prisady
Orbit Seznam miminka
Pepsi lavina Zott monte - Cas déti
Pepsi Rudolf

TV Cheva

Monte vanilka

Tabulka 5 - Hodnoceni odborné poroty

Blok A Blok B

1. Capri sonne 1. Kofola vénoce

2. Nanuk Misa 2. Kofola original

3. TV Cheva 3. Seznam miminka

Tabulka 6 - Hodnoceni détské poroty

Blok A Blok B

1. Kinder — chlapci z Paleolitu 1. Kofola vanoco

2. Nanuk Misa 2. Kofola original

3. Kinder piekvapeni 3. Otker — pecici smési




A jak tedy dopadlo hodnoceni reklam u “mych” déti?

1. Kofola vanoce
2. Kofola original

3. Pepsi lavina

Pti vyhodnocovani tohoto ukolu jsem vSak vysla z toho, ze déti by tézko chapaly rozdéleni
reklam na ty, které jsou urcené pfimo jim a na ty, ve kterych ucinkuji. A tak jsem to
zjednodusila a chtéla po nich, aby oznacili tf1, které se jim libily nejvice bez ohledu na to, ve
kterém bloku byly zatfazeny.

Co se tyce nejoblibengjsi reklamy, tak mé déti nezklamaly. Na plné ¢ate to totiz vyhraly obé
reklamy na Kofolu. Celych 98 % déti uvedlo tu vanocni, z toho polovina ji méla na prvnim
misté. Ale feknéte sami, komu z nas se nelibila roztomila hol¢icka, ktera Zadoni u tatinka o
zlaté prasatko a roztomilym hlaskem tikd “j& nemusim, j4 uz ho vidim”. Nasledovala ji
Kofola “z plovarny”. Dvacetpét déti ji mélo na prvnim a tficetétyfi na dalSich mistech, celkem
to bylo 61 %.

Az na tfetim mist¢ se tak umistila, pokud to vezmeme opravdu ortodoxné¢, reklama cilend na
déti. Byla to zimni reklama na pepsi, kde se kresleny sob prohéni na snowboardu.

Tolik oblibené sladkosti Kinder mély v boji hned troji zastoupeni, ale ani jeden ze spott se
nedostal nad hranici Ctyficeti procent. (celkové vysledky hodnoceni vSech reklam uvadim
jako Ptilohu 3)

K tomuto bodu bych taky méla uvést, jaka reklama se tedy détem libi. Diive nez jsme zacali
fesit konkrétni reklamy, namalovaly mi déti spoustu obrazkil. Objevili se tam Mart'anci, lahve
od Coca-coly a u chlapcii snad vSechny znacky aut. Tim chci fict, ze zabér déti je hodné
Siroky. Hodné dtrazu prikladaly sloviim pravda, vtip, jednoduchost. Docela mé zaujala i
myslenka, pro¢ neni vic reklam kreslenych.

Co bych jen mohla dodat k tomuto bodu zavérem. Détem se reklamy libi. Jsou kratké a
riznorodé. Vadi jim na nich stejné véci jako nam. Narusuji film nebo seridl a nékdy jsou
feceno jejich slovy “stupidni”. Divili byste se, jak déti dokazi ocenit napad. Kdyz jsem byla
ve §kole naposled, doslova mé dostaly. Rikam jim: ,,Podivejte se na to, tohle neni obyéejny

...“ nenechaly m¢ ani dopovédét a ozvalo se ,,...to je Chuigita®. Co k tomu dodat.



4.3 Zapamatovatelnost sloganu

Nakousla jsem to jiz v predchozi kapitole s reklamou na banany.N¢ékolik tydna pred tim, nez
déti dostaly tento ukol jsem peclivé sledovala potfady uréené prave jim a reklamy, které byly
mezi tyto pofady vkladany jsem si zaznamenévala. Na zéklad¢ toho jsem potom vybrala
predevsim slogany, které nalezely sladkostem a napojim. Vychézela jsem z toho, Ze s témito

vécmi se budou déti setkdvat nejCastéji. Celkem se tohoto ukolu tcastnilo 94 déti.

Tabulka 7 — Slogany v televiznich reklamnich spotech

Poradi ([Slogan Spravné V %
odpovédélo

1. Jupik - "A na co jezdi vase dite? 88 94
1. Figo - "Na zizen plati ovoce" 88 94
1. Kitkat Chunky - "Dej si pauzu, dej si kitkat" 88 94
4 Caprisonne - "Népoj co leti" 82 87
5 KFC - "Proklaté dobré kute" 70 74
6. Lentilky - "Barevny svét v hrsti" 50 53
7 Figaro - "Laska skrytd v ¢okoladé 32 34
8 Corny - "Energie v hrsti" 28 29
9 Zlaté oplatky - "Patii k domovu" 10 10,6
10. Manhattan - "Bavi tebe, bavi svét" 2 2,1

Nejvice déti si pamatovalo slogany na napoje Jupik a Figo a samoziejmé znamé “Dej si
pauzu, dej si Kit kat” nezistalo pozadu. Pamatovalo si je 72 % déti. 67 % déti si vybavilo
slogan na napoj Caprisonne. Pro mé velkym piekvapenim bylo azZ Sesté misto lentilek (41%).
Pred tyto sladkosti se dostal dokonce i fast food KFC (57 %), 1 kdyZ ve Zlin€ toto zatizeni
neni.

“Bavi tebe, bavi svét.” Necelych 50% déti poznalo, ze jde o zmrzlinu. OvSem jen jedna
holcicka si vybavila Manhattan. Obdobné to bylo i se Zlatymi oplatky. Tam si zase déti

vybavily znacku Opavia, ale neznaly produkt.




4.4 Firemni a produktova loga - identifikace

Dlouho jsem ptemyslela, zda se do tohoto ukolu viibec pustit. V piedchozich tkolech jsme
sice s détmi probrali co je to logo i co je to znacka, ale i tak jsem si fikala, zda tento kol
nebude nad jejich sily. Méla jsem pro né ptipraveny dvé verze, celkem 26 firemnich log a
produktovych znacek. Déti mi mély napsat obor, kterym se firma zabyva popt. konkrétni
produkt. Pti vybéru jsem vychazela z ptedeslych otazek tykajicich se reklamy v televizi nebo
sloganti. Zatadila jsem také loga, ktera mohou déti vidét ¢asto kolem sebe (automobily,
banky,...). Celkem se tohoto tkolu zhostilo 94 déti a n€které jejich poznatky mé velmi

prekvapily. (loga jsou uvedena jako Ptiloha 4 a 5)

Tabulka 8 — Nejznaméjsi loga TOP 5

Poradi Logo Spravné odpoveédi V%
1.-3. ORION 85 90 %
1.-3. SKODA 85 90 %
1.-3. BOHEMIA 85 90 %
4.-5. DANONE 82 87 %
4.-5. OPAVIA 82 87 %

Velmi me potésilo, Ze na samém vrcholu Zebficku se umistila loga do nedavna ceskych
spolecnosti. Tésné za hranici osmdesati procent skoncila Kofola, vyrobce hracek Lego,
automobilka Audi a ptekvapivé i McDonald. Dvé tfetiny déti dokézaly bez problému urcit
¢im se zabyva Nestle a Nokia a na zada jim dychaly obé benzinové pumpy Aral i Shell (57
%). M¢ osobn¢ nejvice prekvapilo, ze témét polovina déti dokazala urcit obor obou bank (KB
17 %, CSOB 40 %). Pro zajimavost jsem se rozhodla uvést i loga, ktera dokazalo

identifikovat nejméné déti.

Tabulka 9 — Nejméné znama loga

Poradi Logo Spravné odpoveédi V%
22. OLMA 16 17 %
23.-24. COLGATE 14 15%
23.-24. MADETA 14 15%
25. SEZNAM 9 10 %
26. NOWACO 3 3%




V. DETI A OSTATNI MEDIA

Tato kapitola asi nebude tak obsahla, jak by se mozna mohlo zdat. Ja vim, napadnou vas
Casopisy, rozhlas, internet. Snad taky knihy, které jsem do této kapitoly zaradila. Ony jsou
z pocatku spise détem Cteny, nez ze by ony samy byly ¢tenafi. I to se vSak v priab&hu prvni

ttidy zménilo.

5.1 Cetba (knihy, ¢asopisy)

Déti a knihy. Pokud bychom povazovali knihu za médium, je pravé ona tim prvnim, se
kterym se dité setka. Béhem vétsi ¢asti lidskych déjin se opira intelektudlni zivot ditéte —
odhlédneme-li od bezprostifednich zkuSenosti v rodiné — o myty, legendy a pohadky. Protoze
tyto ptib&hy odpovidaly na dilezité otazky ditéte, byly souc¢asné vyznamnym a ucinnym
prvkem v jeho socializaci.Myty a velmi piibuzné legendy poskytovaly material, z né¢hoz si
déti vytvarely sva pojeti o piivodu a ti¢elu svéta a o spolecenskych idealech hodnych
usilovani.

Skladba détskych knihovnicek se jisté v ledas¢em proménila. Ubylo starych pohadek a
fikadel, 1 kdyz ty urcité nezmizely Uplné€. Sv&€d¢i o tom stale velka obliba Povidek o pejskovi
a kocicce nebo Pohadek Bozeny Némcové. Ve skolach se ¢te Honzikova cesta a Déti

z Bullerbynu.A i kdyz je na plné care valcuje kouzelnik Harry Potter, na krase jim to nic
neubralo. Podle psychologt ptedstavuji pohadky ditéti postavy, na néz mize pirehlednym
zpiisobem promitat to, co v ném probiha. Umoznuji ditéti ztélesiiovat v néjaké postave jeho
destruktivni pfani, s jinou postavou prozivat vytouzené uspokojeni, s tieti postavou se
identifikovat, na ¢tvrtou se vybudovat idedlni vazbu — jak to momentalni potieba vyzaduje.
KdyzZ se mysleni podle prani ditéte promitne do vily, kdyZ ptisoudi sva destruktivni piani
carodéjnici, kdyz vidi své tizkosti v postavé zravého vlka, kdyz pozadavky svého svédomi
zkoncentruje do moudrého ¢loveéka, ktery obstoji v dobrodruzstvi, kdyz sviij hnév a svou
zarlivost pfenese na zvife, které vyklove rivalovi o¢i — pak mtize dit¢ konecné zacit
uspotadavat své protikladné sklony. Jakmile tento proces za¢ne, zmenSuje se nebezpeci, ze se

dité potopi do nekontrolovatelného chaosu. (B. Bettelheim 1980, cit in Furst s. 165)

Televize se snazi stat nahrazkou. Ale copak dokaze v ditéti probudit takovou fantazii jako

¢tené ptibeéha?



Jaky vztah maji déti ke kniham zalezi predevsim na rodicich Proto mé¢ docela vydesilo
zjisténi, Ze jen tietina rodicl ¢te détem pred spanim pohadku. Myslim, ze pravé tohle je jeden
z téch rituala, které si déti prendseji z obdobi pied Skolnich let a jen tak se ho vzdat nechtéji.
Presvédcily me o tom svym zajmem o Siroké spektrum knizek od jiz zminénych pohadek, ptes
historické knihy o praveéku a dinosaurech az po nejriznéjsi encyklopedie. Snad je problémem
1to, ze dnes Ctou déti jiné knihy nez jejich rodice, a tak si o nich spolu nemohou pohovofit.
Dnesni uspéchana doba nahrava tomu, aby se knihy z naSich zivotii vytracely a byly
nahrazeny “rychlejSimi” médii, ale alespon u déti této vékové skupiny se toho zatim bat

nemusime.

5.2 Internet

Mali skolaci a internet. Moc jsem si od toho neslibovala. “Informaéni dalnice” je sice béznou
soucasti jejich Zivota, ale pfece jenom na internet se mi zdaji ptili§ mali. Déti mezi 11 — 14
rokem pouzivaji toto médium nejvice z celé populace. OvSem i ti nejmensi ditky Skolou

povinné s internetem pracuji, i kdyz vam piesné nedokazi fict, co to je.

Graf 5 — Pouzivas internet? - celkem
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43%
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Pti rozdéleni na pohlavi dopadla Iépe dévcata. Téch pracuje s internetem polovina, zatimco
chlapcti je to néco malo ptes jednu tietinu. Rozdil se objevil i v tom, co na internetu nejcastéji

délaji. Chlapci hraji hry, divky posilaji sms nebo hledaji nejriznéjsi informace (v tomto bodu

m¢ velmi piekvapila velmi mala znalost loga vyhledavaciho portalu Seznam).



VI. DETI A VOLNY CAS

V minulych kapitolach jsem se snazila dokazat, ze dnes$ni déti jsou v médiich doopravdy
sb¢hlé. Ale ony nepolehévaji jen u televizni obrazovky ani nesedi v zatemnélém pokoji u
monitoru pocitace. Ze vSech provedenych vyzkumu vyplyva i jind skutecnost: vétSina déti ve
volném Case navstévuje n¢jaky krouzek.

Ono je to veelku pochopitelné, protoze prave tohle obdobi (6 — 10 let) je obdobim rozvoje
z4jmu, obdobim tvofivosti, mnozstvim praktickych napadt a hledanim kamarada. Dité se
dostava z uzkého kruhu rodiny. Navazuje kontakty s vrstevniky a pfistupuji k nému nové
vztahové osoby (ucitelé, vychovatelé). Jak kamaradstvi se stejné starymi détmi, tak i vliv
uciteld mohou vyrovnavat mnohd omezeni, a také zvlaStnosti rodinného prosttedi.

Proto jsem se rozhodla zaradit také tuto oblast do své prace.

6.1 Konicky a zaliby
Jak si tedy dnes$ni déti predstavuji idedlni traveni volného ¢asu? Pro srovnani uvadim také

vysledky z vyzkumu Czech Kids 2004 (Ptiloha 6)

Graf 6 — Kdybys mohl/a vybrat z téchto nabizenych moZnosti, které tfi véci bys délal/a

nejradeji?
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Jak sami vidite, moc se toho nezménilo. U téchto déti vitézi sport a kamaradi pronasledovani
televizni obrazovkou. Televizi jsme ostatné uz probrali, ale téméf polovina déti by rada
poslouchala hudbu.

Nedalo mi to a zeptala jsem se jich jaka hudba se jim libi. V jejich odpovédich se to
samoziejmé jen hemzilo finalisty lotiské Superstar (Aneta Langerova, Sarka Vaiikova, Samer
Issa), ale to mé neptekvapilo. Piekvapeni se konalo hned v zapéti. V porovnani s tim, co déti
nejCastéji sleduji v televizi, nemlizu v tomto piipadé vyloucit neptimy vliv rodicti, protoze
jinak si to neumim vysvétlit. Druhou pficku spolu okupuji skupina Kabat a Daniel Landa.

S hodné¢ velkym odstupem za nimi se kone¢né objevila kapela Maxim Turbulenc a to se jesté

o pomyslnou bramborovou medaili musela podélit s Karmou a Ozon.

Ve véku mobilli, poc¢itacovych her a televize vSak nemizi ani détské fantazie — polovina déti si
hraje rada s kamarady. Nejsou to zadni samotafi, protoze i pocitacové hry hraji spolu. Zde se
piimo nabizela otazka, o ¢em si spolu povidaji. V tomto ptipadu se snad jedinkrat na plno
projevil rozdil mezi chlapci a dévcaty. To co divky uvadély nejcastéji se u chlapct nevlezlo
ani do pétice nejoblibenéjsich témat. Nepochybuji o tom, Ze za rok, dva se situace ve smysleni

chlapcii zméni stejné€ jako u dévcat, kde nejspise Skolu nahradi moda a kosmetika.

Tabulka 10 — O ¢em si nejcastéji povidas s kamarady?

Chlapci

Divky

o pocitacich a hrach

0 opa¢ném pohlavi

0 vSem mozném

o Skole

o planech na odpoledne

0 vSem mozném

o tom, co bylo v televizi

o planech na odpoledne

0 sportu

o kamaradkach




6.2 Zajmové krouzky

Velmi uspokojivé bylo zjisténi, ze vice nez 80 % déti navstévuje z4jmoveé krouzky a nutno

podotknout, Ze vétSina z nich jich za tyden navstivi vice nez jeden.

Graf 7 — Navstévujes néjaky krouzek? DéElas aktivné néjaky sport? Jaky?
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Asi se vam zda procento u sportovnich aktivit ponékud vyssi. Je to zptisobeno tim, ze Skola na
které jsem sviij vyzkum uskutecniovala je zaméfena na hazenou. Déti, které se této pripravy
ucastni je 37 %. [ kdyz si ale tato procenta odectete, zlistane stale u sportovnich aktivit pékné
¢islo. Z toho vidime, Ze v tomto ohledu se déti chovaji tradi¢né. V nésledujicich tabulkach
vySe zminénou hdzenou vynechdm a ukazu vam jak jsou na tom chlapci v porovnani

s divkami. A feknu vam, ze hned ta pomysIné nejvyssi mista v zebficku mé prekvapila.

Tabulka 11 — Navstévnost zajmovych krouzkii chlapci

Potadi Zajmovy krouzek Pocet hlast v %
1. Anglictina 40
2 Fotbal 30
3. Hokej 26
4 Basketbal 17
5 ZUS 15




Tabulka 12 — Navstévnost zajmovych krouzki — divky

Portadi Zajmovy krouzek Pocet hlast v %
1. Anglictina 37
2 Pohyb. aktivity 29
3 Pévecky sbor 24
4, ZUS 21
5 Malovani, keramika,. .. 19

V zavéru této kapitoly se neubranim konstatovani, ze i kdyz je dnes$ni doba médii doslova
piesycena a déti se v ni umi pohybovat, tak stale v popiedi zlstavaji hry, zaliby a konicky.

Vv v

jejich zajmi pfesune jinam.




ZAVER

Cilem mé bakalatské prace bylo zjistit, jestli média ovliviiuji déti v niz§im Skolnim véku.
Pokud je ovliviiuji, tak jakym smérem. Jestli jako budouci kupni silu, ktera se promita do
jejich prani a touhy néco vlastnit nebo zda na né¢ maji média negativni vliv, co se tyce agrese a
dalSich negativnich vlivl. Jak jsem na zacatku uvedla, je s timto tématem spojena spousta
otazek, na které jsem se v piislusnych kapitolach pokusila odpovédét.

Na zavér bych chtéla fict, ze v€kova hranice, kdy jsou déti vystaveny tlaku médii a vnimaji jej
se stale snizuje. A tak se uz tyto déti stavaji objektem marketingové komunikace. Nejsou vSak
vSechny stejné. V kazdé tfide sedi dvacet individualit. V Zddném ptipadé nejsem zastancem
tzv. socidlniho tfidéni, ale v zavéru své prace se tomu neubranim. Protoze si myslim, Ze pravé
na tuto vékovou skupinu ma prostiedi v jakém vyrtstaji rozhodujici vliv. V mnoha vécech
méné ovliviiuji a jejich vliv bude ovlivilovat jejich dalsi postoje, at’ uz k nakupovani nebo

celkové k jejich Zivotnimu stylu.

Matc¢;j

Penize se v této rodiné moc netesi. V détském pokojicku je pocitac, televize a CD piehravac.
Matéj chodi ve znackovém obleceni. Konkrétni znacku moc netesi (zna Nike, Adidas,
Benetton,...), ale jen tak néco si neoblékne. Mat¢j ma star§iho sourozence (maji spolecny
pokoj), ktery je jeho vzorem.,pokud ho uz neptedehnali hra¢i mistniho hokejového klubu,
ncktery s vehlasnych fotbalistil nebo jezdct F1. Matéj ve volném case, kterého moc nema
(hraje hokej, fotbal nebo tenis a uci se anglicky) hraje hry na pocitaci nebo sleduje sportovni
prenosy v televizi. Reklamu bere jako nutné zlo. Tvrdi, ze ho neovliviiuje, ale na svacinku
nosi Nutellu, Monte nebo Kiup, kiup syr a zapiji to nejlépe Coca-colou.Vi, zZe tu je, aby
prodavala. Na chozeni ven mu moc ¢asu nezbyva, ale ve Skole je vétSinou hodné oblibeny, i
kdyz jeho znamky nejsou ty nejlepsi. Penize, které dostane od rodicli utrati nejcastéji za

sladkosti nebo hry do pocitace.

Honzik
Po ptichodu ze $koly si udéla doméci tikoly — obcas ne s nadSenim — ale chce mit dobré
znamky. Navstévuje také krouzky, ovSem na rozdil od Matéje se jedna o Jundk, se kterym

jezdi na vypravy. I kdyz tam chodi rad, do kolektivu se zapojuje tézko. Ze sportu dava



prednost kole¢kovym bruslim, kolu nebo plavani. CD piehravac dostal k poslednim vanoctim
a uz se nemuze dockat az ptijde do treti tfidy, protoze dostane mobilni telefon. Jen musi mit
dobré znamky a moc nezlobit. Je mu docela jedno, v ¢em chodi oble¢eny a taky co mé na
svacinu, protoze ji obvykle nestaci v zapalu hry ani snist. Vétsinou je jedinacek nebo ma
starSiho sourozence. Jeho vzorem je nejCastéji tata nebo nékdo z kamaradi. Na televizi se
moc nediva, a kdyz uz, pak jsou to vecernicky, kreslené seridly a pohadky. Reklama se ho
moc netyka, i kdyz obcas v obchod¢ poprosi mdmu o Kinder vaji¢ko nebo Coca-colu.

vvvvvv

chéapat hodnotu penéz, proto si penize, které dostane poctive Setii.

Terezka

Mladé ddma. Kdyby si mohla lakovat nehty, délala by to. Ted’ ji mama dovoli jen malicek.
Potaji si od mamy pijéuje Zzenské Easopisy a sni o tom, az bude velka. Skola ji moc nebavi.
Radé¢ji by si povidala jen s kamaradkami. Ma sourozence, ale sviij vlastni pokoj. V televizi ji
nejvice zajimaji telenovely a superstar. Co se tyce reklamy, tak tahle slena je ji doslova plna.
Jako jedina vnima 1 jinou neZ tu televizni (tiSténou).Musi mit tri¢ka vSech barev, nosi rada
dzinové véci, sponky ve vlasech musi ladit s obleCenim, které ma prave na sobé. Mobil
pouziva spise jako modni dopln€k nez véc denni potieby. Chodi do angli¢tiny, protoZze mama
tika, ze je to dobré. Taky cvici aerobic nebo gymnastiku a hraje na néjaky hudebni nastroj, ale
to ji moc nebavi. Neji rdda maso a az trochu povyroste, bude urcité vegetariankou nebo
alespoii bude jist zdravé. Ted’ si ob¢as smlsne na musli ty¢ince nebo jogurtu s kuli¢kami. Pije
nejradeji dzus. Vzorem jsou ji hrdinky jiz zminovanych telenovel nebo hvézdy popularni

hudby. Kapesné nedostava, protoze rodice ji koupi, co potitebuje.

Zuzka

Je holka do nepohody. Kamaradi vice s klukama. U¢i se dobie a navstévuje vSechny krouzky,
které zvlada. Hraje hazenou, zacala hrat na flétnu, chodi do angli¢tina a kdyby mohla vic,
urcité by do toho §la. M4 rada pohodIné obleceni a ptivadi ji k Silenstvi, kdyZ si na sebe musi
vzit sukni. Taky ji mama nechce ostiihat vlasy a désné ji Stve, Ze ma porad na krku mladsiho
sourozence. Kolikrat lituje, ze se nenarodila jako kluk, protoze to by urcité¢ nikomu nevadilo,
ze obcas piijde pozdé doml. Mobil m4, ale nesnasi ho, protoze ji rodice potrad kontroluji. Co
se tyce sledovani televize, je na tom podobné jako Honzik. O reklamé tvrdi, Ze je tu proto, aby
nam poradila, co si koupit. Vzory? Tak ty zatim tahle slecna nem4, a kdyZ ano, ¢asto se méni.

Za kapesné si kupuje ¢asopisy nebo si Setii na véci, které ji rodi¢e nechtéji koupit.



Na téchto odlisnych postojich déti mizete vidét, jakym smérem se ziejme budou jejich kroky
v budoucnu ubirat. Zatimco Mat¢j s Terezou budou nejspise tfidnimi vidci a idoly, Honzik se
Zuzkou zlstanou svym zpisobem svi. Pro¢ svym zptusobem? Protoze miizeme s jistotou fict,
ze nekteré Zuzky se budou chtit podobat Tereze. Budou chtit stejné jako ona znackové tricka
nebo stejny mobilni telefon, a i kdyz jim rodice vysvétli, ze diky témto vécem se nestanou
lepSimi v hloubi své détské duse budou stejné dal touzit. Prave touhu stat se lepsimi diky
uréitym znackovym vécem povazuji vzhledem k této cilové skupiné€ za nejvétsi hrozbu. Déti
mohou mit pod timto tlakem pocit ménécennosti.

Nelze s jistotou fici, Ze je to jen vlivem médii. Jisté, sehravaji v zivoté déti velkou roli, ale na

stejné pomyslné pticce je vliv prostredi, ve kterém déti ziji.
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Piiloha 1

Dotaznik - GLOBALNI DETI

Penize

1. Kolik dostavas pravidelné penéz za mésic?

do 100 K¢

101 - 200 K¢
201 - 400 K¢
vice

2. Pri jakych prileZitostech dostavas od dospélych
penize?
Kdyz je na néco potiebuji

Jako darek

Za dobré znamky ve Skole

Kdyz pomlzu doma s tiklidem

Bez diivodu
Z4dné penize nedostivam

3. Jaké véci si za vlastni penize nejcastéji kupujes?

Pokojicek
1. Kolik je vas v pokojicku?

2. Co vSechno mate v pokojicku?
Televizi

CD piehravac, hi-fi nebo kazet'dk

Pocitac

Volny ¢as
1. Délas aktivné néjky sport?

2. Navstévujes néjaky krouzek?

Vlivy a konverzace

1. Rozhodujes se samostatné:

s jakymi kamrady se budes stykat

jakou hudbu budes poslouchat

jaky krouzek budes navstévovat

jaky uces bude$ mit

na co se budes divat v televizi

jaké obleceni budes nosit

jestli budes jist snidani nebo ne

jaké obleceni a boty ti rodi¢e koupi

co budes jist k svaciné

kdy si budes délat domaci tikol

2. O ¢em si nejcastéji povidas s kamarady?

3. Jakého zpévaka nebo skupinu mas nejradéji?

Mobilni telefon
1. Mas mobilni telefon?
2. Na co jej nejcastéji pouzivas?

Prace s pocitacem

1. Pouzivas internet?

2. Na co jej nejcastéji pouzivas?

3. Kdyby sis mohl/a vybrat z téchto moZnosti, které ti'i bys délal/a nejradé;ji?

dival/a se na televizi

hral/a bych videohry, hry na PC
poslouhal/a bych muziku

sportoval/a bych

byl/a bych doma s rodici

Sel/sla bych do krouzku

hral/a bych si se sourozencem
prohlizel/a bych véci na internetu

jiné aktivity




Piiloha 2

Mili rodicCe,

pfedem vam chci pod€kovat, zZe jste mi umoznili "pobaveni” s vasimi ratolestmi. Soucasti mé prace je
také konfrontace jejich nazorti s témi vasimi. Proto se vam do rukou dostava tento dotaznik. Chtéla
bych véas poprosit o dikladnost pfi jeho vypliiovani. Vim, Ze toho ¢asu dnes neni mnoho. Ale i pfesto,
pokud vam nebude vyhovovat zadna z odpovédi, nebojte se napsat vlastni ndzor. Jsem z détmi piece
jenom par hodin, proto ocenim jakékoli vase postiehy. TakZe se do toho pust'te!

1. Kolik ¢asu tydné travi Vase dit¢ v pruméru u televize?

asi tak 1 - 3 hodiny

asi tak 4 - 5 hodin

asi tak 6 - 7 hodin

asi tak 8 - 9 hodin

za tyden vice nez 10 hodin

za tyden méné nez 1 hodinu

2. Na jaké porady se déti nejcastéji divaji? Napisté alespon 3.

3. Sleduji Vase déti reklamu? MiiZete uvést vice moznosti.

ano, pokud je soucasti poradii, na které se divaji

ano, zcela bézné, kdyz se divaji s nami

ano, dokonce ji vyhledévaji, protoze je zajima

déti reklamy nesleduji

jiné, napist€ jaké .........coiiiiiiiiiia,

4. Myslite si, ze vase dit€¢ dokaze posoudit realitu reklamniho svéta?

reklamni svét povazuje za jakousi "pohadku", kterd ma s jeho svétem nékteré spolecné rysy

reklamni svét povazuje ve velké mife za vymysleny svét

reklamni svét povazuje za skuteCny sveét

jiné, napiste jaké

5. Reklama ovliviiuje dit€, aby se chovalo podle reklamnich apel nebo na n¢j nema vliv?

urcité¢ na n¢j vliv nema

ma na né¢j urCity vliv, ale neni pfevladajici

ma na n¢j vliv a to dosti vyrazny

ma na n¢j jednoznacng silny vliv

INAM JINY NAZOT, JAKY .ttt ittt ettt ettt ettt ettt et et et e et e et e et et et aneateaneaneaneaneaneaneaneanens

6. Setkala jste se jiz s takovou situaci, kdy dité pod vlivem televizni reklamy chtélo, abyste mu koupila




né&jaky vyrobek? Pokud ano, uved'te prosim konkrétné, o jaké vyrobky se jednalo.

ano, je to zcela bEZNE  VYTODKY . . ittt

ano, stava se to, ale neni to pfevazujici situace  Vyrobky: ..........cciiiiiiiiiiiiiiiiinn...

ano, ale je to velmi zfidka  VYrobKY: .. ..o

ne jesté jsem se s tim nesetkala

7. Reknéte prosim, jak celkové vnimate reklamu uréenou détem? Jaka je souhrnng jeji davéryhodnost,
kvalita atd.... Na stupnici od 1 do 10 zakrouzkujte umisténi Vaseho nazoru, kdyz ¢. 1 znamena
nejlepsi a €. 10 nejhorsi.

8. Jaky je vas nazor na ucinkovani déti v reklamé?

Myslim, Ze v reklamé, ktera doporucuje véci pro déti, je jejich ti€inkovani zcela pfirozené

Myslim, ze v reklamé, ktera je urCena pro dospé€lé a déti vystupuji v situaci, kdy je jejich

ptitomnost logicka a vyplyva z déje, je zcela na misté

Myslim si, ze by déti v zadné reklamé nemély viibec vystupovat

A B N VA0 R Y o

9. Jaka by méla, podle Vas, byt reklama zaméfend na déti?

11. Kolik mate déti?

12. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdeélani?

zakladni

vyucena

stfedni s maturitou

vysokoskolské

Dékuji za Vas Cas a ochotu.



Pfiloha 3

Potadi Reklama Vysledek v % | Blok
1. Kofola vénoce 98| B
2 Kofola original 61|B
3. Pepsi lavina 491 A
4 Capri sonne 40| A
Kinder (chlapci z
5.-17. Paleolitu) 38| A
5.-7. Lego 381 A
5.-7 Seznam miminka 38|B
8. Zott monte - ¢as déti 37|B
9. Kinder chocolade 36| A
10. TV Cheva 22| A
11.-12. |Nanuk Misa 20| A
11.-12. | Otker - pecici ptisady 20|B
13.-15. | Orbit 18| A
13.-15. |Pepsi Rudolf 18| A
13.-15. |Figo cestovatel 18|B
16. Kinder piekvapeni 14| A
17.-19. |Monte vanilka 12| A
17.-19. |Kooperativa baletka 12|B
17.-19. |Otker - dortové naplné 12|B
20.-21. |Maslovy Felix 2|B
20.-21. |Nestlé lego 2|A




Piiloha 4

CsoOB [ DANONE SIEMENS
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Ptiloha 5

Colgate
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Piiloha 6

Idedlni traveni volného ¢asu Czech Kids 2004

Kdybys mohl/a vybrat z téchto nabizenych moznosti, které tfi véci bys délal/a nejradéji?

hral/a bych si s kamarady 66%
dival/a bych se na televizi 52%
hrél/a bych PC a videohry 37%
poslouchal/a bych muziku 26%
sportoval/a bych 25%
byl/a bych doma s rodici 17%
Cetl/a bych Casopisy, knihy 17%
Sel/sla bych do krouzku 15%
hral/a bych si se

sourozencem 10%
byl/a bych na internetu 9%
jiné aktivity 11%

Ojine aktivity

E bylia bych na
internatu

W hral/a bych si se
SOUrDZEncem

O Zelisla bych do
krouZku

m Zetlfa bych
7% asopisy, knihy

O byla bych doma =

[n]
17% odici

25% W sportavalia bych

26% O poslouchalia bych
muziku

Ohralfa bych PC a
videohry

| divalfa bych se na
BE, televizi

37 %

2%

O hralfa bych si s
karmarady




