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ABSTRAKT

Piedmétem této bakalaiské prace je zkoumani vlivu televizni reklamy na déti 1. stupné
zakladni skoly. Teoreticka ¢ast se zabyva definovanim reklamy- jejimi druhy, funkcemi a
vlivy a to pfedevsim na déti. Vliv televizni reklamy na déti je jednou celou kapitolou teore-
tické casti. Toho se samoziejmé tyka omezeni a regulace reklamy v souvislosti s touto ci-

lovou skupinu.

V praktické ¢asti bude pomoci metody focus group zjisStovano, jak déti travi svij volny
¢as. Kolik z n¢ho je u televize a zda si v ni v§imaji reklam. Nejvice prostoru bude vénova-
no prave jejich vztahu k ni, coz bude zjistovano i pomoci jejich reakei na konkrétni ukaz-

ky.

Kli¢ova slova: reklama, psychologie reklamy, déti, cilova skupina, omezeni reklamy

ABSTRACT

The subject of this thesis is to investigate the influence of television advertising on children

in elementary schools.

The theoretical part deals with the definition of advertising- types, functions and effects,
especially on children. One whole chapter of the theoretical part is dedicated to the in-
fluence of television advertising on children. This is, of course, related to restrictions and
regulation of advertising in relation to this target group. The practical part will be using a
focus group to determine how children spend their leisure time. For example, how much
time they spent watching television and how much attention they pay to commercials.
Most of the thesis will be devoted to the children’s relationship to commercials and adver-
tising, which will also be determined by their response to specific examples.

Keywords: advertising, children, target group, psychology of Advertising, TV commercial
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UvVOD

Svét v dnesni dobé je ovladan technologiemi a tak se k nim uz i nejmensi déti dostanou
zcela bézné. Neni ni¢im neobvyklym, Ze rodice misto ptecteni pohadky pusti jeden z ne-
pfeberného mnozstvi programu, ktery je zaméfen piimo na nejmladsi a u néj je nechaji

vysedavat, jen aby méli chvili klid. Netusi mozna, jak velkému vlivu dité vystavuji.

S timto novym ,,stylem vychovy* a mnohem snazsim cilenim ovSem pocitaji tviirci reklam,
ktefi jej hojné vyuzivaji.

Neni tedy divu, Ze pod vlivem pisobeni vSech téchto faktort se generaci dnesnich déti fika
»televizni“, Tato generace se projevuje napiiklad nizkou koncentrovanosti, nedostate¢nou
slovni zdsobou a obezitou, kterd je v soucasnosti celosvétovym problémem, a kterd vznikla
nejen zvySenou konzumaci fast foodovych jidel u ¢im dal mladsich déti, ale pravé pojida-

nim b&hem sledovani poradi.

Téma prace bude zaméteno na problematiku vztahu televizni reklamy a déti (konkrétné
navstévujicich 1. stupeit ZS) a to z diivodu aktualnosti tohoto tématu. V teoretické ¢asti
budou definovany zékladni prvky jako reklama, dité¢ a jeho vyvojova stadia a vliv reklamy
na n¢j. Dale bude soucasti kapitola, jejiz soucasti bude regulace a samoregulace reklamy

v Ceské republice ve vztahu k mladezi.

Prakticka ¢ast bude zamétena na zjisténi toho, jak déti reklamu vnimaji, znaji a co si vlast-
né mysli, Ze reklama je. Tato ¢ast bude obsahovat i konkrétni ukazky reklamnich spott, ke

kterym se déti budou vyjadiovat, coz pomiiZe zjistit jejich ndzor a reakce.
Zavérem vyzkumu by mélo byt zjisténi, jak jsou déti, nav§tévujici 1. stupeti ZS, znalé re-
klam a jak rozumi sd€lenim, se kterymi jsou v kazdodennim styku. Na zaklad¢ téchto in-

formaci budou vyvozena patfi¢nd doporuceni, které by mély situaci ptipadné€ pomoci fesit.
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1 REKLAMA

Reklama se v sou¢asné dob¢ dotyka tplné kazdého a vétsinu z nas, ackoli si to neradi pfi-

znavame, 1 podstatnym zptisobem ovliviuje.

1.1 Definice reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského slova reklamare, coz znamena znovu kficet ¢&i silné a
Casto volat. V soucasnosti ale reklama ptedstavuje ,,komunikaci s cilem ovlivnit prodej ¢i
nakup vyrobkii nebo sluzeb, které uspokojuji potreby vyrobce, dodavatele i odbératele,
resp. informace smérujici k osvojeni si urcitych myslenek (napr. socialni reklama).* (Ju-

raskova, Hornak a kol., 2012, s. 191)

Reklama je vSak vymezena i zakonem, konkr. ustanovenim §1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozd¢jsich piedpist, dle kterého se reklamou rozumi
»oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystav-
by, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. *

1.1.1 Zakladni znaky reklamy

Novakova a Jandova (2006, s. 14) uvadi tfi zakladni znaky reklamy. Jde o presvédCovaci
proces, ktery ma za cil pfedevS§im presvédcit uZivatele reklamy (nejen jen informovat o
zbozi ¢i sluzbg€), Ze predlozend nabidka je pro n€j vyhodna a Ze by ji m¢l pfijmout.

Jako dal$i znaky jsou uvedeny ucelnost reklamy, kterd spoc¢iva v hledani uzivatelt zbozi a
sluzeb a plsobeni reklamy, které probiha prostfednictvim komunika¢nich médii. To zna-

mena, ze smyslem reklamy je presvédCovat, informovat a prodavat. (Jandova a Novakova,

2006, s. 14)

1.1.2 Faze reklamniho pusobeni

Reklamni komunikace se sklada z nékolika fazi. Ty vychazeji predevsim z faktu, ze vétsi-

na osob pfijimajicich reklamni sdéleni, neni na tuto skute¢nost naladéna.

Na zéaklad¢ tohoto poznatku zacaly vznikat modely, které pomdhaji reklamé pasobit na

adresata.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

Nejstarsi modelem je LSB: Look (podivej se), Stay (zastav se) a Buy (kup). A uz u tohoto

modelu funguje piipoutdni pozornosti, vyvolani zdjmu a vysledek piisobeni.

V dokonalejsi podobé byly tyto prvky rozvedeny v dal§im modelu, ktery nazvem piipomi-
nad Verdiho slavnou operu AIDA. Attention (pozornost)- reklama na sebe musi upozornit
sama a upoutat pozornost cilové skupiny. Interest (zajem)- na zéklad¢ predchoziho bodu
musi reklama zaujmout. Decision (rozhodnuti)/ Desire (touha)- reklama v adresatovi musi
vyvolat touhu a dovést ho k rozhodnuti, zde si reklama poméha kombinaci raciondlnich a

emocionalnich apelii. Action (akce)- realizace rozhodnuti= nakup inzerovaného produktu.

Rozvinutou variantou modelu AIDA je model DIPADA: Definition (definice, pojmenova-
ni), Identification (ztotoznéni), Proof (vyzkouseni), Acceptance (akceptovani), Desire

(touha) a Action (akce).

Zatim oslednim modelem je ADAM, ktery zdlraziuje moment zapamatovani si informace
obsazené v reklamnim sdéleni- Attention (pozornost), Desire (touha), Action (akce) a Me-

mory (zapamatovani si). (Vavtickova, 2010, s. 19)

1.2 Druhy reklamy
Reklamu muzeme délit na zakladé nékolika hledisek.

Prvnim z nich je aktualnost, u které se jedna o to, zda se jedna o zavadéci ¢i pfipominajici
reklamu. Druhym hlediskem muze byt charakter kampané- jde o produktovou nebo na-
ptiklad imageovou kampan?. Tretim moznym hlediskem je ¢lenéni podle pienosového
média (televizni rozhlasova, internetova nebo venkovni reklama) a s tim souvisi 1 hledisko
lokality piisobeni- regionalni, do zahranici, dovniti statu atd., jinym hlediskem mize byt
predmét reklamniho sdé€leni, kdy se jedna o reklamu vyrobki, sluzeb ¢i nekomeréni sféry.
Dale mizeme reklamu délit na zaklad¢ cilové skupiny- pro Zeny, pro zahradkafe apod. a
zpusobu kontaktu s piijemcem (pfimy- direct marketing nebo nepiimy- tisk, rozhlas).

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 191)

Ackoli nas a tudiz i déti ovliviiuji vSechny tyto druhy, zamétime se pouze na televizni re-
klamu a samozifejmé zejména na reklamu, kterd je cilena na déti.

1.2.1 Televizni reklama

Pokud hovoiime o televizni reklamé, vétSin€ z nas se jako prvni vybavi klasicky TV spot,

ktery propaguje vyrobek ¢i sluzbu ve standardni délce 30 sekund. Neni to vSak jediny for-
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mat televizni reklamy-mezi dalsi patii naptiklad TV sponzoring, ktery ma za ukol pro-
sttednictvim vhodného vybéru poradu pfiblizit znacku ¢i produkt cilové skupingé. Na TV

sponzoringu nelze postavit kampan, ale jde spiSe o doplnék komunikace.

Dalsim formatem je TV product placement, kdy se zadavatelé snazi produkt zakomponovat
pfimo do TV potfadu nebo filmu. Jedna se o zptisob komunikace, kterd nenasiln¢ a pfiroze-
n¢ ukazuje vyrobek v jeho piirozeném prostiedi. V tomto ptipad¢ je ale tfteba dodrzet urci-

ty legislativni ramec (viz Kapitola 4), jinak miZe tento format hranicit s neeti¢nosti.

Poslednimi formaty jsou teleshopping a injektaz TV poradl. (Formaty TV reklamy,
©2014)

Obecné lze tedy televizni reklamu chapat jako ,, synonymum pro soubor spotii vysilanych

V televizi pod programovym ndzvem reklama . (Jurdskova, Horndk a kol., 2012, s. 198)

Mimo dé€leni televizni reklamy na rizné typy jejich formati, mtzeme ¢lenit i jeji zanry, a
to podle techniky zpracovani (videosnimek nebo televizni reklamni/propagacni film), miry
autenticity (Zivé vysilani nebo zaznam), mnoZstvi propagacnich informaci (primarni re-
klamni relace nebo sekundarni propagacni relace), charakteru reklamniho spotu (oznameni,

doporucéeni, pfedvadéni atd.). (JuraSskova, Hornak a kol., 2012, s. 198)

Pro¢ je vyuziti televizni reklamy tak masové? Mezi hlavni vyhody patfi, Ze ,, spojeni obra-
zu se zvukem umozinuje predvést produkt, jeho funkcni benefity, sdélit pribeh, budovat
image znacky ¢i primo prodavat “(Vyhody TV reklamy, ©2014), mimo to je televize asi

nepresveédCivejsi médium- dokéze vyvolat emoce, asociace atd.

1.2.2 Rozhlasova reklama

Placena prezentace vyrobku nebo sluzby, ktera je Sifena prostfednictvim rozhlasové tech-
niky v podob¢ zvukového spotu (radio advertising) nebo oznameni (radio accouncement).
Zakladnim Zanrem je rozhlasovy spot, ktery vyuziva riznych forem sdé€leni, mezi které
patii ozndmeni, slogan-heslo, reklamni rozhovor, doporuceni, rady posluchaciim, reklamni

znélka atd.

Vyhodami rozhlasové reklamy jsou jeji dostupnost, masova plisobnost a nizké néklady na
tvorbu. Negativem je mimo Spatné zapamatovatelnosti, naptiklad nemoznost vratit se k
zajimavému projevu anebo nedostatecnd nazornost (Juraskova, Horiidk a kol., 2012, s.

195)
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1.2.3 Venkovni reklama

., Komplex reklamnich forem, resp. propagacnich prostredkii, umistovanych na mistech

S vysokou frekvenci a intenzitou shromazdovan verejnosti. *

Venkovni reklamu délime podle mobility na pohyblivou (méstska doprava, Zeleznicni,
letecka apod.) a stabilni (billboardy, bigboardy, reklamni panely, reklamni lavicky, svétel-
na reklama). (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 199)

1.2.4 Internetova reklama

Internetova reklama je soucasti internetového marketingu, ktery je komplexem strategii

propagujicich jakykoli produkt na internetu.
Mezi jeji typy patii optimalizace vyhledavace (= SEO), ve které jde o co nejvyssi pozici
V umisténi ve vyhledavacich; bannerova reklama, kterd je jednou z prvnich reklam na in-

ternetu, dale direct mailing apod. (Reklama na internetu, ©2014)

1.3 Funkce reklamy

»~Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvysovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni,

tedy budovani znacek (brand building). ** (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

Reklama ma veliky vyznam pro poesilovani image znacky. Vliv na to ma kuptikladu ko-
munikace reklamy skrz masmédia, kterd svym sdélenim zasahuji velké mnozstvi populace,

anebo opakovani, které obecné zvysuje oblibenost znacek.

Setkavame se zde s tzv. efektem falesné popularity (false fame effect), ktery zpisobuje, ze

reklamou propagované produkty jsou oblibenéjsi nez ty, které nejsou propagované.

Jinymi funkcemi reklamy mutze byt budovani trhu, kdy pomoci reklamy informujeme o
novych produktech a presvédcujeme cilovou skupinu k jejich zakoupeni, nebo zvySovani

obratu.

1.4 Vliv reklamy

U reklamy neni ale dulezité pouze to, Ze nabizi produkty a sluzby, ale i to, jakym zptiso-

bem to déla. A pravé ten zplisob nds muze ovliviiovat a to jak pozitivné, tak negativné.
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1.1.1. Pozitivni vliv
Zastanct reklamy neni zdaleka tolik, co jejich odptrct. Historik D. Potter je jednim ze
zastanct pozitivniho vlivu reklamy na spolec¢nost a ekonomiku. Reklama totiz podporuje
volnou soutéz, vytvaii velky pocet pracovnich mist a umoziiuje seberealizaci kreativnim
jedincim. ,, Potter povazuje reklamu za socialni instituci srovnatelnou se skolou nebo cirk-
vi, nebot je udajné schopna sdélovat potiebné informace a napomdhat osvojen urcitych

hodnot. “ (Potter, cit. podle Komarkova, 2006, s. 34)

1.1.2. Negativni vliv
Reklama ma v8ak kromé¢ kladt i zapory. Ty jsou v soucasnosti velice Castym a oblibenym

tématem. Nejcastéji vzpominanym je manipulace.
V tomto ptipadé jsou nejrizikovéjsi skupinou malé déti a zeny.

Podle Suchého jsou déti schopné chapat vyznam reklamy az ve dvanacti letech. Do té doby
jen obtizné rozeznavaji rozdil mezi fikci a realitou. A situace, které vidi v televizi, napodo-

buji. (Suchy, 2007, str. 36)

Podle Vysekalové a Komarkové (2002, s. 111) dochazi vlivem reklamy k brzdéni procesu
zrani. K této skutecnosti dospély pomoci Maslowova modelu hierarchie potieb. V reklamé
se totiz prezentuji predevsim zakladni lidské potieby (potrava, bezpeci, sex apod.), ale vys-

$i potieby, jako seberealizace ad., jsou zatlaceny do pozadi.

Reklamni sd¢leni také pomahaji konzervovat stereotypy a predsudky. Coz souvisi i s dal-
Sim negativnim vlivem reklamy, kterym je tzv. diktat krasy (medialné€ zprostfedkovanym
estetickym norméam), kde jsou rizikovou skupinou pfedevs§im Zeny. Té€m ve snaze piibliZit
se k ,,idealu” pak hrozi nebezpeci anorexie ¢i bulimie. (Vaviickova, 2010, s. 23)

Dal$imi negativnimi, 1 kdyz ne uz tak zavaznymi, jevy, které jsou reklamé ptfisuzovany,
mohou byt napiiklad znehodnocovani jazyka nebo naopak vnaseni slangu do spisovného

jazyka a dalsi.
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2 DITE

Ackoli muzeme fici, Ze kazdy z nas je ditétem, pro Gcely této prace bude za dité¢ povazovan
jedincec ve véku do osmnacti let. Generace dnesnich déti je specificka, oproti té predchozi
1 vS§em ostatnim, zejména tim, Ze jejich nazoru byva pfti rozhodovani prikladana velka va-
ha. Je to zpuisobeno tim, Ze v soucasné dob¢ roste rozvodovost a pokud rodi¢ zustane sam
s dité¢tem, zacne jej brat jako rovnocenného partnera, se kterym se radi. To souvisi i
s dalSim jevem, na ktery nardZime u této generace, kterym je skutecnost, Ze rodice déti
z neuplnych rodin se snazi ziskat jejich pfizeit prostfednicvim penéz nebo nakupovanim
stale novych darkt. Proto mizeme vidét u stdle mladsich déti technické vymozenosti typu
nejnovéjsich modelt mobild, tableti apod., které nejsou zdaleka urceny jejich cilové sku-

ping.
2.1 Kognitivni stadia vyvoje

Piaget (Studium Psychologie, ©2012) déli kognitivni vyvoj jedince na Ctyfi stadia.

Prvni stadium se nazyva senzomotorické a tyka se déti zhruba do dvou let. V tomto obdobi

je dilezitd motoricka aktivita a experimentovani.

Druhé stadium je pfedoperacni, ve kterém se dité ve v€ku od dvou do sedmi let u¢i uzivat
jazyka a tvorit predstavy. Mysleni ditéte je v tomto obdobi egocentrické- vidi vSe pouze ze
svého hlediska, nedokéze se podivat na problém z pozice jiné osoby. Dité v tomto veéku
jesté nechéape urcitd pravidla- uvazuje kupiikladu o nezivém predmétu jakoby mél vlast-
nosti Zivého.

Treti stadium se tyka jiz konkrétnich operaci. Dité jiz dokaze logicky myslet, uzivat sabs-
traktni pojmy a pochopit identitu. Toto stadium se tyka jedinch piiblizné od 7 do 12 let

veku.

Posledni stadium formalnich operaci se tyka starSich 12let. Dité je schopno abstraktnich,
formalnich, logickych operaci. Dokaze posoudit sdéleni typu ,,jestlize, pak™. Pii experi-
mentovani se snazi hledat pravidla, dokaze se vyrovnat se situacemi, se kterymi se dopo-

sud nesetkalo.

2.1.1 Vyvojova psychologie ve vztahu se samostatnym vyuzivanim médii

O samostatném vyuzivani médii mizeme uvazovat zhruba od tfetitho roku Zivota, kdy se

déti zamétuji na jednotlivosti a scény, do kterych mohou promitnout svou vlastni zkuse-
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nost. V tomto véku se mize objevit napodoba zobrazovanych aktivit, kterd predchazi pro-

cesu identifikace.

Sesti az osmileté déti jsou schopny chronologického fazeni shlédnutych scén. ,, Pokud ma
dité ve svéem okoli citové zazemi, uplatnuje na jedné strane obranné mechanismy, na druhé
strané ovsem také vciténi a soucitéeni (tzv. Flow- proud).“ (Suchy, 2007, s. 35) D¢ti
vtomto véku maji potiebu konfrontovat své divacké zazitky s ostatnimi- predevSim
s dospélymi ve svém okoli a détmi stejného véku. Pokud s ditétem dospéli hovoii o tom, co

vidélo, mohou snizit riziko negativniho vlivu médii.

Od deviti nebo desiti let se rozviji schopnost komplexnéjsiho porozuméni. Dit¢ ma dosta-
tek zkuSenosti a je schopno rozliSovat mezi jednotlivymi typy realismu, rozlisit hlavni d¢-

jovou linii od vedlejSich.

Az od jedenacti let se dité dokaze distancovat od dé€je a vystihnout podstatu piib&hu, takze
je schopno pracovat i abstraktnimi pojmy, hleda alternativy atd. V tomto obdobi také plné

funguji socialni sité a vliv §kolniho kolektivu. (Suchy, 2007, s. 36)
Teprve od dvanacti let si déti zacinaji jasné uvédomovat, co je skute¢nym cilem reklamy.

Evropska unie proto navrhuje zakaz reklamy pro déti do 12 let. (Psychologie dnes, 2004,
s.5)

2.2 Dité jako cilova skupina

Cilovou skupinou rozumime pfijemce sd€leni v ramci komunikaéniho procesu, kterého
muzeme vnimat ve tfech rovinach- jako osobnost, ¢lena skupiny a ¢lena spole¢nosti. (Ju-

raskova, Hornak a kol., 2012, s. 210)

V dnesni dob¢ dillezitost détské cilové skupiny prudce stoupd. Neni to vSak nic piekvapu-
jiciho, pokud si uvédomime, Ze vice nez polovinu produktl, které pouzivame, jsme pouZzi-
vali, uZ kdyz jsme byli détmi. Proto se vyrobci zamétuji na déti, které vedou k loajalité
k jejich znacce a ziskavaji si tak nové zakazniky, ktefi se budou s jejich znackou i v dospé-
losti ztotoziovat.

Trh s détskou cilovou skupinou se stava o to lukrativnéj$im, ¢im vice déti disponuji kupni

silou. Nejenze mnoho déti ptimo ovliviiuje to, co se bude nakupovat, ale polovina z déti ve

véku 7 az 14 let dostava pravidelné kapesné a dokonce 86% z nich ziskava finan¢ni pro-
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stiedky od rodict, kdykoli je potiebuji. Nesmime navic zapominat na ptilezitosti, jako jsou

Vianoce, narozeniny, jmeniny atd., které pro déti znamenaji dalsi piijem.

Tato fakta shrnuje McNeal (1999, str. 29) do tii bodu, které piedstavuji odbytové trhy, na
kterych déti pisobi:

1. Diky tomu, Ze dostavaji penézni prostiedky od rodict a dalSich rodinnych piislus-
nikil, se samy mohou podilet na spotiebnich vydejich domacnosti.

2. Utastni se spoleénych nakupt s rodi¢i, kdy formou prosby nebo piani, ovliviuji
sloZzeni a mnoZstvi nakoupenych produkta.

3. Tvofi tzv. budouci trh.

A za co tyto penize déti utraceji? Déti do desiti let nejcastéji za sladkosti, napoje ¢i hracky,
u déti starsich se jiz ovSem zacina projevovat pohlavni diferenciace v ndkupnich zvyklos-
tech (divky si kupuji kosmetiku, obleceni, boty, zatimco chlapci utraceji za sportovni vy-

baveni nebo pocitacové hry). (Vaviickova, 2010, s. 25)

2.2.1 Rysy cilové skupiny déti

Jak jiz bylo zminéno vySe, dneSni déti se dostavaji k technickym vymoZenostem velice
snadno a u¢i se s nimi pracovat diive nez déti v jakékoli jiné pfedchozi generaci. Z toho
vyplyva, Ze generace dneSnich déti dava prednost interaktivnimu internetu pied televizi.

Chtéji byt vSude online a to idealné bezdratove.

Specifikum ceské generace dneSnich déti spociva v tom, Ze touzi byt brzy dospélymi, za-
timco tietina zahrani¢nich déti ma z dospé€losti naopak obavy.

U déti do dvanacti let je velmi silny tlak vrstevniki (,,peer presure), ktery nebyl snad ni-

kdy v minulosti vétsi. Déti v tomto veéku se nachazi ve stadiu socialni identity, v ramci kte-

ré si dité vytvati pozici v kolektivu a ve svété celkove.

2.2.2 Segmentace cilové skupiny déti

Pro marketingové ucely je samoziejmé vékova hranice do 18 let velice rozsahla. Z toho
divodu se jeste dale deli:

D¢éti ve véku 3-4 let jsou silné zavislé na rodi¢ich a ptebiraji jejich nazory. V komunikaci
uptednostiuji obraz pred slovem, v tomto véku jesté nejsou schopny rozeznat skutecnost

od fikce a povazuji reklamu za formu zébavy.
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Déti predskolniho véku 5-6 let zaCinaji objevovat i jiné autority nez jsou rodi¢e. Mnoho

jeho vérohodnost.

Mladsi déti ve véku 7-11 let béhem vyuky zacinaji rozvijet logické mysleni, u¢i se chapat
pfi¢iny a nasledky situaci. Na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti a poznatkli dokaze kriticky

hodnotit reklamu.

Star$i déti nav§tévujici 2. stupen zakladni Skoly zac¢inaji mit povédomi o znackach. Doka-

zou pohlizet kriticky na sebe a to zejména na své okoli.
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3 VLIV TV REKLAMY NA DETI

Vliv televizni reklamy na déti je jednim z nejsilnéjsi, ke kterym se dit€¢ dostane. Je tomu
tak proto, ze dité travi u televize vic ¢asu nez u jakéhokoli jiného média, a tudiz je hodnota
reklamy spatfovana v jejim dlouhodobém ucinku, kdy si znacka nebo produkt vybuduje u
spotiebitele spravnou pozici na dlouha 1éta dopiedu. Nelze nevidét, ze sledovani televize
neni ni¢im omezeno- dit€ nemusi umeét Cist ani psat. Staci jen piijimat, co televize sd€luje.
Televizni vysilani, at’ uz s reklamami nebo bez nich, ma na déti vyrazny vliv. ,, Udaje pro
Ceskou republiku Fikaji, Ze dnesni tiindctileté dité vidélo v televizi asi 52 tisic vrazd, znd-
silnéni, ozbrojenych loupezi a prepadeni, pricemz ,, primérné‘ dité stravi nejméné 25 ho-

din tydné pred obrazovkou. “ (Suchy, 2007, str. 13)

3.1 Détské televizni divactvi

Diky shora uvedenym skute¢nostem vznikl v dne$ni dobé fenomén tzv. détského televizni-
ho divactvi, které muZzeme charakterizovat pomoci mnozstvi ¢asu straveného u televize,

sledovanych poradii a modu sledovani.

Mnozstvi ¢asu denné straveného u televize mizeme rozdélit do Ctyi skupin: 0-10 minut
(déti, které sleduji jen Vecerni¢ek nebo se na televizi nedivaji viibec), 30-90 minut (Vecer-
nicek + jeden nebo dva détské porady), 90- 180 minut (pohadky na videu nebo televizni
programy, které nejsou piimo ur¢eny pro détskou vékovou kategorii), bez limitu (televize
je pusténa zna¢nou ¢ast dne v misté, kde se dité pohybuje). Jedinou skupinou, kterou mi-
Zeme povazovat za striktni je ta prvni, ostatni jsou umélé a proménné. Nekteti rodice totiz
do cCasu, ktery dité€ stravi u televize, nezapocitavaji ptihliZzeni u potadu, ktery sleduji dosp¢-

li- to ale vyznamné navysuje konzumaci televize jako kulisy. (Sed’ové, 2007, s. 52)

Potady sledované détmi jsou velmi rliznorodé. Potfady zékladni skupiny jsou primarné ur-
Ceny pro déti, rodice je povazuji za kvalitni, a tudiz jsou z jejich pohledu povazovany za
pfirozenou soucast détského svéta. (Naptiklad Kouzelné Skolka nebo Kosticky vzbuzuji u
rodict velice pozitivni reakce). Déle existuji rozsifujici potady, které jsou rovnéz primarné
urceny détem, ale nedostaly se do skupiny zékladni a to pfedev§im z toho diivodu, Ze je
rodic¢e neshledavaji az tak kvalitnimi (napf. Ranicek) nebo potady piechodného typu- sem
patii potady, které primarné nejsou urcené pro déti, ale pfesto se na n¢ déti divaji a rodice
to toleruji nebo podporuji. Typickymi piiklady této kategorie poradli jsou dokumenty o

ptirod¢, soutéze s videonahravkami napt. Nevahej a to¢!, sportovni pienosy... Dalsi skupi-
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nou jsou kontroverzni potady, které jsou sice produkovany pro déti, ale rodi¢e je povazuji
za nevhodné. Nejvétsi mérou jsou v této kategorii zastoupeny potfady animované seridly
s prvky nésili jako Pokémon, Tom a Jerry apod., které¢ tvoti vikendovou dopoledni nabidku
komer¢nich televizi. Kromé jiz zminiovaného nésili je témto pofadiim vytykana 1 primitiv-
nost scénafe ¢i neimérné rychlé tempo. Posledni skupinou jsou zapovézené porady, které
jsou uréeny dospélym a obsahuji stfileni, nasilné scény- akéni filmy, potady

s kriminalistickou tématikou a v n&kterych piipadech i zpravy. (Sed’'ova, 2007, 5.54-57)

Tteti charakteristikou je modus sledovani, ktery je trojiho druhu. Prvni druh je ,,zaddno pro
déti“, kdy je televize zapnuta vyhradné kvili ditéti, to se smi a chce divat na bézici pro-

re¢

gram. Dal$im druhem je ,,soustfedéné piihlizeni, kdy je televize zapnutd kvili dospelym,
ktefi se divaji na urcity program, a dit¢ to sleduje s nimi. Posledni skupinou je ,,periferni
ptihlizeni®, kdy televize pro dospé€lého slouzi jako kulisa, dité je pfitomno, ale vénuje se

jiné ¢innosti a o d¢j na obrazovce se zajima jen narazove. (Sed’ova, 2007, s. 58)

3.2 Pisobeni reklamy na déti

V dnes$ni dobé se dité setkdva v televiznim vysilani se zaplavou reklam, které podnécuji

v détech nabizeny produkt vlastnit nebo ho alespon vyzkouset.

Déti se v hrdinech reklam shliZeji a jsou jimi inspirovany natolik, Ze u nich vznikd pie-
svédéeni, Ze cilem Zivota je bohatstvi, krasa ad. (Celé Cesko &te détem, ©2014)
Pted timto dopadem je mize ochranit pfedev§im prostiedi, ve kterém ziji, zejména rodina a

Skola. Pokud je tito nevybavi rozvinutéj§imi hodnotovymi orientacemi, mohou se potieby

provokované reklamou a nabidkou stat diktatem jejich zptisobu Zivota. (Pavla, 2005, s. 81)

Déti velice snadno a bohuzel i pomérné ¢asto podléhaji tomuto diktatu a neziidka se stava,
ze ti, ktefi si nemohou znackové véci dovolit, byvaji ve Skolnim kolektivu diskriminovany,

coz muze vést az k Sikané. (Pavlu, 2005, s. 81)

Pravdou ale je, ze vliv reklamy na dé€ti neni pouze negativni. Pokud se reklama tyka zdra-
vych produktii nebo reklamy socialni mize byt i ku prospéchu a miize vést, pfi dostate¢né

nazornosti, 1 k pozadované a spoleCensky prospésné zmeéné chovani.

Také to, ze reklama ,,kazi“ jazyk je tvrzenim, které ptisobi do zna¢né miry dvojsecné. Na
jedné stran¢ stoji fakt, ze v reklamé jsou vyuzivany riizné zkomoleniny, novotvary apod.,

které Cestinu v jistém smyslu ,,kazi“. Na druhé strané vyuzivani cizich slov muze rozsifit
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znalosti ciziho jazyka a naucit spravné vyslovnosti, aniz bychom snizili srozumitelnost

textu.
PohadKky vs. reklama

., Pohadky mohou vzbudit touhu byt princeznou, ocekavat prince na bilem koni, verit, Ze je
treba bojovat za spravnou véc, Ze je dobro odménéno. Zivotni zkuSenost je moznd v mno-
hém presvedci o opaku, mozna ne. Reklama vsak vzbuzuje permanentni, opakovanou tou-
hu, néco co nas priblizi k neredlné krdasnym modeliim, co zvysi nds status mezi kamarady,
co pry prinese stesti a pohodu do rodiny. Hlavné déti vede k predstave, ze pravad spokoje-

nost je spojena s ndakupem novych a novych produkti. ““ (Srpova, 2008)
Déti se navic nasledné mezi sebou chlubi, ¢emuz lze velice t€zko zamezit.

Srpova (2008) tvrdi, ze by reklama na détské zbozi méla byt zakazana v dobé, kdy se vysi-

laji programy pro déti a méla by byt zaméfena vyhradné na rodice.

3.3 Produkty orientované na détského spotrebitele

U déti do desiti let maji uspéch piedevsim reklamy se $tastnym piibéhem, zabavné a dob-
rodruzné, plné barev a fantazie. AZ od desatého roku se zacina objevovat nedivéra vici
reklamé. Bohuzel ani to neznamend, Ze by reklamou nebyly déti v tomto véku ovlivnény.

(Dudek, 2010)

3.3.1 Jidlo

V soucasné dobé¢ se ¢im dal vice fesi celosvétovy problém, kterym je nartstajici obezita u
déti. Studie britskych védci potvrzuje, ze televizni reklamy v détech probouzeji chut’ na
sladkosti a také to, ze pravé po zhlédnuti reklam déti nejcastéji pozaduji nezdravé chipsy a
cokolady.

Kromé toho jiz ve studii Ceské dité z roku 2006 bylo zjisténo, Ze reklama na déti piisobi
jako impulz. A to u vice neZ poloviny déti! (Gilik, 2011)

V reklamach se nejcastéji propaguji vysoce kalorické sladkosti, cerealie a slazené népoje.
U téchto reklam byvaji uceloveé zduraznovany pouze zdravé slozky (,,zdrava svacinka®,
ceredlie jako soucast snidan¢ podporujici rist apod.).

oy ee

podpory produkti jako jsou hracky, plakaty, obleCeni nebo Skolni potieby s obrazky obli-
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benych filmovych postavi¢ek. Tzv. Happy Meal spole¢nosti McDonald’s nabizi piekvape-
ni v podob¢ hracky ptipominajici oblibeny film z produkce W. Disneyho.

3.3.2 Hracky

D¢ti chtéji predevsim hracky, které znaji z reklam. Vlastnictvi takové hracky jim totiz do-
dava pocit vyrovnani se s vrstevniky. Jak bylo jiz uvedeno vyse, s timto faktem pracuje i
fastfood McDonald’s, ktery k détskému menu piidava hracku. Na dité to vSak plisobi nao-

pak- prvotné mu jde o hracku a jidlo ma jako bonus.

3.4 Rodinna medialni vychova

»Rodinna medialni vychova znamena zptsoby rodi¢ovského jednani, které vedou k ovliv-
fovani détské televizni konzumace a jejich efektd.” Je zde zdiraziiovdn negativni a
ochranny aspekt s primarnim cilem, aby déti byly sledovanim televize co nejméné negativ-

n¢ ovlivilovany a poskozovany (ne to, aby mély ze sledovani televize, co nejvétsi uzitek).

Nejcastéjsi technikou rodinné medialni vychovy je omezovani ptistupu déti k televizi, coz
je samoziejm& v rozporu s pranimi ditéte. Cilem by mélo byt omezeni Casu a zamezeni

sledovani nevhodnych potadf détmi.

Miizeme rozlisit tii pfistupy, jakym rodice ptistupuji k této problematice. Velmi restriktiv-
ni pfistup, kdy rodice poustéji vyhradné jimi disledné vybrané potady. Pokud se chce dité
divat Cast&ji je mu to zamitnuto a je odkazano na Cas, kdy pfijde ,,jeho* potfad. Semirestrik-
tivni pfistup, kdy se rodice snaZzi ditéti vyhovét a najit vhodny program (v tom jim velkym
zpusobem pomaha video). Poslednim pfistupem je permisivni piistup, rodice v tomto pii-
pad¢ déti nechavaji, za predpokladu, ze v televizi nic lepSiho neni, divat se na potady, které

pro déti nejsou urceny.

3.5 Vase dité, vaSe televize, vase odpovédnost

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani se rozhodla pokusit se o posileni rodicovské zod-
povédnosti za vybér medidlniho obsahu, ktery jejich déti sleduji. Kampani je soucasti dlou-
hodobé snahy o zvyseni medialni gramotnosti v Ceské republice.

Ze sociologickych vyzkumi vyslo totiz najevo, ze témet polovina ¢eskych déti ve véku od
4-14 let ma televizi ve svém pokoji a kazdy druhy rodi¢ pfiznal, Ze se nezajima o to, co

jeho dité sleduje.
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Od zati 2011 zacala vysilat spoty S nazvy Pulnoc (,,Pustili byste dité o ptilnoci do lesa? A u
televize ho nechate?*), Oslava, Metro, které provokativnim zpiisobem zobrazuji Sokujici
projevy déti, inspirované sledovanim nevhodnych televiznich poradt. Tyto spoty vznikly
za podpory evropského fondu Phare v Rumunsku v roce 2007, a protoZe situace v Ceské
republice zacala byt alarmujici podobnym zptisobem jako v Rumunsku, rozhodla se Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani k tomuto ucelu zakoupit vysilaci prava na rumunské

spoty a textove je adaptovala do ¢eského prostiedi.

Spoty byly vysilany v Ceské televizi, Nové, Primé a Televizi Barrandov, které poskytly
zdarma medialni prostor. (RRTV, ©2014)

Kampati byla v Ceské republice velice tspésna. Aspoii jeden ze tif spott vidélo 92% cilové

populace a 94% rodi¢u povazuje kampan za uzite¢nou. (déti a média, ©2014)
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4 REGULACE

Déti jsou snadno zneuzitelnou skupinou a diky pisobeni reklamy se mohou stat napt. kon-

zumenty alkoholu atd.

4.1 Pravni regulace reklamy ve vztahu k mladezi

Jednou zreguli reklamy ve vztahu k mladezi je smérnice Evropskych spolecenstvi
89/552/EHS, tzv. Televize bez hranic, kterd zakazuje reklamu na tabakové vyrobky, 1éky
dostupné pouze na lékaisky predpis a reklamy podporujici rasismus a xenofobii. Tato
smérnice omezuje 1 reklamu na alkohol, dale pak uruje maximalni povolenou délku re-

klamy, nutnost jasn¢ oddélit reklamu od potadi atd.

Smérnice Televize bez hranic vymezuje minimalni pozadovany ramec- jednotlivé ¢lenské
zemé& mohou stanovit pisnéjsi kritéria. Kuptikladu ve Svédsku je reklama cilend na déti do
12 let upIn¢ zakazana.

Reklama, kterd je cilena na déti ma ptisnéjsi pravidla, nez jakdkoli jind. Musi predev§im

spliovat nasledujici kritéria, ktera slouzi jako ochrana détskych divaka:

-, nesmi primo pobizet mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzi-
tim jejich nezkusenosti a duverivosti,

- nesmi primo pobizet mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo nékoho jiného
kK ndkupu inzerovaného zbozi nebo sluzeb,

- nesmi vyuzivat zvldstni diuvéru mladistvych vici jejich rodiciim, uciteliim nebo ji-
nym osobdam,

- nesmi bezdiivodné ukazovat mladistvé v nebezpecnych situacich, pricemz teleshop-
ping musi byt v souladu s uvedenymi pozadavky a kromé toho nesmi vybizet mla-

distvé k uzavirani smluv o prodeji nebo podnajmu zboZi a sluzeb “.

V Ceské republice jsou, ve vztahu reklama a dit&, relevantni zakony, které byly do &eského
pravniho fadu pfijaty po roce 1989. Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
pozdéjsich predpist, zakazuje reklamy urcené osobam mladSim patnacti let nebo takové,
Vv nichz osoby mladsi patnacti let vystupuji, pokud podporuji chovéani ohrozujici jejich

zdravi, psychicky nebo moralni vyvo;j.
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Dale tento zakon zakazuje reklamu zalozenou na podprahovém vnimani a reklamu skrytou,
coz je v souvislosti s détskym vnimatelem ponékud problematické a u jednotlivych déti
velmi individudlni.

Zakon ¢. 37/1989 Sb., o ochran¢ pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, ve znéni
pozd¢jsich predpisti, mimo jiné zakazuje: propagovat pozivani alkoholickych napojl, uzi-
vani jinych navykovych latek a koufeni v tisku a v ostatnich hromadnych informacnich

prostiedcich.

Razantni pfistup k otdzce vhodné miry regulace tabdkové reklamy se projevil v zdkoné €.
634/1992 Sh., 0 ochran¢ spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisu, ktery strucné stanovil,
ze. ,,Reklama tabakovych vyrobku se zakazuje. Tento striktni zakaz byl po pil roce for-

mou novelizace ze zakona vyjmut.

V roce 2005 byla do ¢eského pravniho fadu implementovana evropska smérnice, ktera
zakazuje reklamu na tabakové vyrobky v tisku, televizi, rozhlase a na internetu, ¢imz se
tedy stala veSkera reklama tabakovych vyrobkt nedovolenou. (Vaviickova, 2010, s. 28-

31)

4.2 Eticka samoregulace reklamy ve vztahu k détem

Samoregulaéni mechanismus v Ceské republice predstavuje Rada pro reklamu. Reklama je
regulovana pravidly, ktera jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Dodrzovani Kodexu zajistu-
je sama vetejnost, kterd, v ptipad¢ pochybnosti o jeho dodrZzovani, pfedava stiznosti Radé¢

pro reklamu.
V souvislosti s tématem této prace je stézejni a urcujici predevsim kapitola II1. Déti a mla-
dez, ktera se nachazi ve druhé ¢asti Kodexu reklamy.

Tato kapitola je rozdélena do Ctyi podkapitol- vSeobecné, bezpecnost, reklamu na potravi-

ny a nealkoholické napoje zaméfené na déti a reklamu na skolach.
1. Vseobecné

Podkapitola definuje produkty, které nesmi byt v dosahu déti bez rodi¢ovského dozoru a se
kterymi nesmi déti jakkoli manipulovat. Jedna se napiiklad o 1éky, desinfekéni prostiedky,

praci a Cistici prostiedky apod.

Dale je v této podkapitole uvedeno, ze zadna reklama nesmi déti podporovat v chozeni na

neznama mista a k baveni se s cizimi lidmi. Stejn€ tak neni povolena reklama, kterd by
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podnécovala v détech pocit ménécennosti v piipadé, Ze nebudou vlastnit inzerovany pro-
dukt. Vymahatelnost drtivé vétSiny restrikci a zakazl stanovenych v Kodexu reklamy se

vzhledem K jejich piilisné obecnosti jevi jako zna¢né obtizna.
2. Bezpecnost

Tato podkapitola se zabyva situacemi, v nichz vystupuji déti. Kdy vSechny takovéto situace

musi byt zvazeny z hlediska bezpecnosti.

Zvlastni daraz je kladen na situace odehravajici se na ulici, kdy naptiklad musi byt jedno-
znacné viditelné, Ze si déti hraji v oblasti ur¢ené hram, déle ze malé déti nesmi byt zobraze-
ny bez dozoru rodi¢t apod.

Pokud déti vystupuji jako chodci ¢i cyklisté, musi byt vidét, ze se chovaji v souladu

S bezpec¢nostnimi pravidly, ptedpisy a zdsadami.
3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméfend na déti

Oblast, kterou se zabyva tato podkapitola, je nejrozséhlejsi a to z diivodu, ze pravé tento

druh reklam je nejcastéji cilen na déti.

Proto je uvedeno, ze v tomto typu reklam nesmi byt zmifiovan nebo vyzdvihovan kladny
vliv spojeny s konzumaci potravin ¢i napoji. Také, Ze tyto reklamy nesmi piimo vyzyvat

déti k tomu, aby pfemlouvaly rodice ke koupi vyrobku, ktery je pfedmétem reklamy.

K propagaci potravin a nealkoholickych napojii nema byt uzito postav z televizniho pro-

gramu ¢i tisku tak, aby nedoslo k zastirani rozdilu mezi televiznim programem a reklamou.
4. Reklama na skolach

V podkapitole je zminén pouze fakt, Ze propagacni pusobeni ve §kolach, nezavisle na stup-

ni ¢1 druhu, podléha souhlasu vedouciho ptedstavitele Skoly.
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak déti vnimaji televizni reklamu, resp. zda si ji pamatuji, jestli chté-

ji po rodicich produkty zobrazované v reklamé atd.

Vysledky Setfeni mohou pouzit nejen reklamni agentury, aby zjistily, ¢eho si na zaklad¢
zapamatovani déti v§imaji u reklam, tak i organizace zabyvajici se ochranou déti, jako spo-
ttebiteld a medidlni gramotnosti, které na zaklad¢ tohoto Setfeni budou védét, na co se vice
zamétit a které oblasti ochrany déti pfipadné vice regulovat. V neposledni fadé pak samot-
né zakladni $koly, které na zakladé vysledkti mohou zjistit, jestli je potieba déti vice poucit

o medialni vychové.

5.2 Vyzkumna otazka

Ovliviuje déti 1. stupné ZS televizni reklama? Jak vnimaji déti 1. stupn& ZS reklamu?

5.3 Metoda Setreni

Vzhledem k tématu mé bakalaiské prace byl zvolen vyzkum kvalitativni metodou, kon-
krétn€ focus group. Ve vyzkumu neni ani tak dilezité mnozstvi informaci, jako spis§ jeho

hloubka a nazory déti.

Kdyby na toto téma bylo pouzito kvantitativniho vyzkumu, bylo by sice vétsi mnozstvi dat,
ale naptiklad u dotazniku by informace nemusely byt relevantni- moZnosti by déti navadé-

ly atd.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 OBJASNENI METODY SETRENI

Z metod kvalitativniho vyzkumu byla vybrdna metoda focus group, ktera bude rozd€lena
do tii blokd. Prvni a druhy se budou opirat o ur€itou osnovu otazek, aby bylo zjisténo, jaky
maji déti vztah ke sledovani televize a k reklamé obecné, jestli si na néjaké konkrétni re-
klamy/ reklamni slogany vzpomenou. Ve tfetim bloku budou déti sledovat reklamy a zjis-

tovat zda je znaji, jestli se jim libi/nelibi a pfedevsim jestli rozumi jejich sdéleni.

Focus group se uskutecni ve skupince 4 déti a bude trvat ptiblizn€ hodinu.

6.1 Bloky focus group

V prvnim bloku se bude diskutovano o tom, co délaji po pfichodu ze $koly, zejména zda
bezprosttedné po ptichodu ze skoly sleduji televizi. Pokud ano, tak na co se divaji a zda
maji né¢jaka omezeni od rodicu, ptipadné, zda je dodrzuji.

Tématem druhého bloku bude reklama. Co si mysli, Ze vlastn& reklama je. Jestli si vzpo-

menou na né&jaky konkrétni reklamni slogan apod.

Posledni, tieti, blok bude rozdélen na dvé poloviny. V jedné déti shlédnou reklamy cilené
na déti, a ve druhé poloving, reklamy cilené na dospélé. V tomto bloku bude hlavnim
predmétem zajmu, jestli se reklamy détem libi ¢i nelibi a co konkrétné je k jejich nazoru

vede.

6.2 Vybér respondenti

Jako vybérovy vzorek byli zvoleni chlapci a dévcata od 1. tfidy do 5. tfidy zakladni skoly

V rovnomérném zastoupeni jednotlivych ro¢nika.
Jak bylo jiz zminéno, Setieni bude provadéno pomoci focus group, kdy jedna skupina bude
tvofena 4 détmi v pfiblizné stejném veéku (dva prvinaci a dva druhaci). Takovychto skupin

bude pét- zkoumany vzorek tedy bude citat 20 déti.

6.2.1 Osloveni dotazovanych

ProtoZe se jedna o déti prvniho stupné, jevilo se nejvhodnéjSim oslovit Skoly v okoli byd-
list¢ autora této prace, které by byly ochotny poskytnout prostor a déti, jez by mohly byt

dotazovany metodou focus group.
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6.3 Omezeni Setireni

Je ziejmé, Ze pii vétsim vzorku respondentu, by byly vysledky mnohem reprezentativnéjsi.
Pro ucely této prace bude vsak stacit mensi skupina, protoze vétsi by zabrala mnohem vice
Casu (jak dotazovani, tak vyhodnocovani), coz je pro ucely a zavéry tohoto Setfeni nadby-
teCneé.

Dal$im omezenim je to, Ze poznamky z focus group jsou zapisovany rucn¢ v prubéhu Set-
feni. Nahravany nemohly byt z toho divodu, Ze nebyly udéleny ptislusné souhlasy s pofi-

zovanim zvukovych zaznamii od zakonnych zastupct respondent.
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7 VYSLEDKY SETRENI

Setfeni se zudastnilo 20 déti prvniho stupné zakladni $koly, z nichZ bylo 10 divek a 10

chlapci.

7.1 Blokl.

Z diivodu zjisténi, jaky vztah maji déti k televizi, prvni otdzkou bylo, co dé€laji po piichodu

ze Skoly domti.

U mladsich déti (1.tfida) se hned po pfichodu domi vypracovavaji ukoly, se kterymi jim
pomahaji rodice. Nasledné¢ se vénuji vlastnim aktivitdm a to bud’ zajmovym krouzkim,

nebo travi ¢as doma.

Co se tyce krouzk, jedna se nejvice o sportovni aktivity. ,,Jd béham a hraju fotbal. “ (CH,
1. tfida), ,, My chodime s mamkou na zumbu a ja chodim do Sokola. “ (D, 1. tiida)

Cim jsou déti starsi, tim méné rodice sleduji a planuji jejich volny as. Miize za to zfejmé
fakt, Ze déti chodi ze Skoly samy domu a na to, co po ptichodu domu délaji, nedohlizi. A
tak krom¢ psani ukoli a sportovnich aktivit (florbal, fotbal, atletika, cyklistika) zacinaji
déti travit svij volny ¢as hranim na pocitaci, tabletu ¢i telefonu. ,,Jdu vetsinou na telku. ™
(CH, 3. tfida), ,,Jad musim, jak prijdu domii zavolat mamce, aby se nebdla, a pak se divam

na televizi a hraju si s kfeckem Kastankem. * (D, 2. t¥ida)

U déti v ramei vybérového vzorku nejstarSich se odrazi to, jak na né€ rodice maji Cas a jak
se zajimaji o to, co délaji. Proto byly v této skupiné velké rozdily pii traveni volné€ho Casu,
a to predevs§im u divek. ,, Dvé hodiny cumim na bednu, napisu si tahdk, protoze mé pak
mamka zkousi, dal se divam, pak mé mamka vyzkousi, nachystam si véci do skoly a pak
koukam az do deviti a jdu spat.“ (D, 5. ttida), ,, PFijdu domii, naucim se, uklidim, jdu na
pocitac, nachystam si véci na dalsi den na trénink a jdu spat. “ (D, 4. tfida), ,,PFijdu domau,
nekam si zalezu a ¢tu si. “ (D, 5. tfida)

Chlapci travi ¢as bud’ sportovnimi aktivitami, nebo na pocitaci.

Dale byly déti dotazovany na to, jak travi volny cas s rodici, S dirazem na to, zda budou
tyto aktivity aktivni ¢i spiSe pasivni. Traveni Casu s rodi¢i ma u vétSiny déti obdobny cha-
rakter- chodi na prochazky, vylety, jsou na zahrad¢, hraji hry (at’ uz na pocitaci, na tabletu

nebo deskové), sportuji.
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Markantni rozdily vSak byly u déti z rozvedenych rodin. ,,Kdyz jsem s mamou, tak jsme
doma anebo jdeme se strejdou na pivo do Bohemky (pozn. aut. kufacka hospoda), a kdyz

jsem s tatkou tak chodime plavat, na brusle a tak. “ (D, 3. tfida)

Protoze je tématem prace TV reklama, bylo ucelné zjistit spektrum sledovanych potadu.

Jednou z otazek tedy bylo, na co se déti divaji.

1. tfida- Tom a Jerry, Simpsonovi, Spiderman, J4, padouch, Scooby Doo, Indiana Jo-
nes, Upifi deniky, Spongebob, Andél pan¢, Charlieho andilci

2. tfida- Vecernicek, Scooby Doo, Simpsonovi, Spongebob, Ja, padouch, Flinstoneo-
vi, Smoulové

3. ttida- Simpsonovi, Harry Potter, Rambo, dokumenty napf. Kamera na cestach, Ho-
bit, Star Wars, Pan prstentl, Indiana Jones

4. tiida- Doba ledova, Simpsonovi, Tom a Jerry, Jmenuji se Earl, Mr. Bean, Chcete
byt milionaiem

5. tfida- Simpsonovi, Prostieno, Harry Potter, Hobit, Shrek, Smoulové, X-faktor, Uli-
ce, Hleda se Nemo, CS ma talent, Superstar, Replay, Sdm doma, American Horror
Stories, Kill Bill

Na to bylo navazano otazkou, kolik ¢asu travi u televize. Casové rozmezi se pohybovalo,
bez ohledu na vek, kolem 2-3 hodin denné v ptipad¢ Skolniho tydne. O vikendu Cas strave-
ny u televize rostl. Byly vSak i pfipady, kdy déti nemaji sledovani televize viilbec omezeno

a to predevsim z diivodu, Ze maji televizi v pokojicku.

Dalsi otazkou bylo, zda se s nimi rodice divaji a zda je néco, co by od nich méli, v souvis-

losti se sledovanim televize, zakédzané (at’ uz omezeni ¢asové i programove).

S détmi, chodicimi do prvni téidy se divaji rodice nebo sourozenci. Samy se téméf nedivaji.
Co se tyce zdkazl, nesmi se divat na , krvaky®. ,Jd se nesmim divat na Kriminalku New
York, protoze je to moc drasticky. A taky se nesmim divat, kdyz se chcou divat oni.* (D, 1,
tiida)

Se star§imi détmi se rodi¢e divaji jiz méné, neni vyjimkou, Ze s n€kterymi druhaky se rodi-
¢e nedivaji viibec. A omezeni se tyka predevsim Casu, do kdy se mizou divat, coZ je nej-

¢astéji do 21 hodin.

Pat’aci uz maji ve sledovani televize Gplné volnou ruku, kdyz tedy pomineme sledovani

erotickych a ,,krvelacnych* programi. Rodi¢e se s nimi divaji jen obcas.
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U déti, které nemaji omezeni a rodice je nekontroluji pfi vybéru pofadii ani je neomezuji
Vv délce sledovani, je tato skutecnost zapii¢inéna piedevsim tim, ze vSechny tyto déti maji

televizi v pokojicku.
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7.2 Blok 1.

Prvni otazkou tohoto bloku bylo, zda se déti divaji na reklamy. Z odpovédi jednoznaéné
vyplynulo, ze se divaji upIn¢ vSichni bez rozdilu. ,,Na Disney channel jsou reklamy po-
Fad.“ (D, 5. tiida)

Nektefi v ramci odpovédi zacinali citovat konkrétni reklamy.

Dalsi polozenou otazkou bylo, co si mysli, ze reklama vibec je. Neékteti fikaly spise du-
vod, pro¢ reklama existuje. ,,Upoutdvka na firmu, prostredek nebo film. (5. tiida) ,,Oni se
tak zviditelnuji. © (4. tfida) ,,Kdyz prijdou do obchodu, miizou si to koupit.* ,, Nebo kdyz ...
Jjim za to totiz platijou.” (1. tiida) ,,Aby lidi vedeli, kolik co stoji a navadéji je pak do ob-
chodu. “ (1. tiida) ,,Ldka lidi, protoze se hodné diva.* (3. tiida) ,,Upozorinuji na vyrobky. *
, Kdyz je komercni prestavka v hokeji, tak tam maji rizny nabidky a ldkaji tak lidi.* (3.
ttida) ,,Takovy to 3 v 1- novy a lepsi.* (3. tfida) ,,Chtéji nabrat hodné lidi, tak nékdy i IZou.*

,»Tam ukazujou, co je v nekterych obchodech. (2 ttida) ,, Lzou, tam to funguje a pak ne. “(1.
tiida) ,,Na néjaky filmy.* (1. tiida)

» 10 je ukdazka toho vyrobku, aby si ho lidi koupili.* ,, Lidi o tom treba jesté nevedi, tak aby
Jje to upoutalo. “ (3. tiida)

o (¢

wVyjadruje, abysme si zasli do néjakych obchodii. “ ,, Lidi by chtéli, aby méli zajem o jejich
zbozi. *“ ,, Reklama je, Ze ty lidi, co to kupuji, pritahly.* ,, Reklama je, Ze vyrobci chtéji pro-
dat svoje vyrobky, aby si vydélali.” (5. t¥ida)

Na tuto otazku piimo navazuje dalsi, a sice zda si pamatuji néjaky reklamni slogan nebo

znélku. DéEti si samy vzpomnély na nasledujici:

- Zijte s chuti. Vitana

- Jsme tu pro vas. TETA

- Pojd mi hop. Zadar Volani¢. T-Mobile
- LIDL- spravna volba.

- S nami to zvladnete. Hornbach

- Kdyz ji milujes, neni co fesit. Kofola

- Zivot je hotky. Radegast

-, XXX Lutz, ta ta ta ta.* XXX Lutz

- ,,Dada da.” Citroen

- Kdyz nevite co by, najdete to v OBI. OBI
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V néekterych pripadech déti zacaly odfikavat celou reklamu. Napiiklad na Coca-Cola Zero,
kdy jim automat na Coca-Colu vyda obyé¢ejnou Coca-Colu a pak jim fekne, jestli si jsou

jisti a at’ odlepi etiketu.
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7.3 Blok 111,

V tomto bloku byly détem poustény konkrétni reklamy za Gcelem zjisténi ndzoru déti na
n¢. Jak na né budou reagovat, zda je znaji, jestli se jim libi, pfipadné co konkrétniho se jim

libi nebo nelibi.

Bylo vybrano 5 reklam, které jsou cilené pifimo na déti, ve kterych je sdéleni jasné a 5,
které jsou cilené na dospélé. U reklam, cilenych na dospélé bylo sledovano piedevsim to,

zda budou déti chapat jejich sdélenti, jestli se jim tyto reklamy vibec libi apod.

7.3.1 Reklamy cilené na déti
BRUMIK
POPIS (viz Ptiloha P II)

Reklama, zac¢ind ve chvili, kdy zhruba Sestiletd hol¢icka bézi za maminkou, od které dosta-
ne Brumika. S chuti se do n&j pusti. Zensky hlas v pozadi iké: ,,Pro déti je kazdy den jed-
no velké dobrodruzstvi.“ Nasleduje zabér, jak holCicka hraje pandka a hazi kamenem, ktery

hodi az skoro na konec. Hlas: ,,Stale maji co poznavat a objevovat.

V tu chvili je zabér z boku na hol€icku a pfiléta horkovzduSny balon s medvédem Brumi-

kem, ktery hol¢i¢ku vyzve, at’ nastoupi za nim.

V nésledujicim zabéru je uz hol€icka s Brumikem v baloné a leti nad mraky a v dalce je
vidét Cervend zemé, kam v dal$im stiihu pfilétaji a vidi klokany, ktefi skaCou po kame-
nech. V pribéhu toho hlas vyklada: ,,Brumik jim, se svymi kamarady, pomtze naucit se

spoustu nového.
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Obrazek 1- Bebe Brumik Zdroj: www.youtube.com
Brumik s hol¢ickou jiz vystoupili z balonu, kdyz za nimi ptiskace klokan, ktery jim nazna-
¢i, aby $li za nim. Nasledn¢ spolu skacou po kamenech jako v jednom z ptedchozich zabé-
rd sami klokani. Jak skacou, prob&hne stiih, jak hol¢icka sama skace panaka a raduje se, Ze

doskakala az pro sviij kaminek.

Hlas tika: ,,Kvalitni ingredience jako mléko, ceredlie a cokolada, to je Brumik. Hrava sva-

¢inka pro malé objevitele.*

Nasleduje ¢ast, kde jsou ukazany suroviny, ze kterych je Brumik vyroben- mouka, vejce,

cokolada- a samotny Brumik.

Spot kon¢i zabérem na sklenici mléka, jablko a Brumika vynatého z obalu, vedle kterého je

krabice s Brumiky. V pozadi je hol¢icka, ktera byla v celé reklamé, jak skace panaka.
REAKCE DET{

Déti tuto reklamu poznavali velice rychle- dokonce v jednom piipadé, kdy se video nechté-

lo spustit, déti poznali spot podle tvodniho obrazku, kdy je balén nad oblaky.
., Libilo se mi, jak tam skdkala s téma klokankama. “ (D, 1. téida) ,, Mé to nebavilo, je to pro
mimina.* (CH, 2. téida) ,, Nejlepsi byli ti prcovni klokani. “ (1. tfida)

,,Ja ji vidivam skoro kazdy den a libi se mi i ta s téma lachtanama. A tady jsou pékni ti
klokani.* (D, 3. tfida) ,,Je nudna, protoze je moc détska- jak je animovand, Ze neni doo-

pravdicka. “ (CH, 3. tfida)
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,»Mné se tam libi ta cokolada a vsechno.* (D, 5 ttida) ,,Jak tam skace s téma klokanama. *
(CH, 4. ttida) ,,Jak se tam objevi ten velkej Brumik a jak pak letijou tim balonem.* (D, 4.
tiida)

ZAVER

Divkam se tato reklama libila a nejvice klokani, se kterymi hol¢icka skakala. VétSiné

chlapcii pfisla az pfili§ détska. Jak jde vidét z reakced, tato reklama nejvice bodovala prave

diky zminénym klokantim.
KOSTICI
POPIS (viz Piiloha P 111)

Spot za¢ina zabérem na jogurt, ktery drzi v ruce jeden z Kostiki a odtrhava vicko, pod

nimz se objevuje dilek puzzle a tika: ,,JJupi, posledni kousek skladacky.*

Dalsi zabér je na mapu, do které vklada ruka Kostika posledni dil. Jiny z Kostikl fika:

»Rovnou za nosem, teda za pokladem.*

Nasleduje stiih, kdy uz jsou Kostici na ¢lunu a vplouvaji do jeskyné ve tvaru lebky, ve
které by mél byt poklad. Dalsi z Kostikii nabada: ,,Sbirej taky puzzle a poskladej si pirat-
skou map!“. Po vjezdu do jeskyné jesté zkontroluji mapu a nachazi poklad. Jeden z Kosti-

ki, ktery otevira poklad, upozornuje: ,,Jsou na ni tajné kédy do online hry na kostici.cz.*

RO ™ . =
1 v 3

h ‘\ ¥ " -~ _“,.
Kostic] KOSTic]
‘ - - -

Obrazek 2- Kostici Zdroj: www.youtube.com
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Nasleduje propojeni s online hrou a finalni zdbér na jednotlivé druhy jogurtu Kostici, které
Jsou postaveny na mapé, jez je polozena na truhle. Hlas v pozadi sdé€luje: ,,Puzzle najdes
pod vicky Kostiku.*

REAKCE DET{

wJak byli v té tlame. “ (CH, 1. tfida) ,, Protoze to bylo do néjake hry.* (CH, 2. tfida) ,,Ja uz
mam celou mapu.* (D, 2. tfida), ,,Jak jsou na lodi a jak zari ten poklad a klice.” (D, 1.
tfida)

,,Je tam jedna, co se jmenuje jako ja- se mi libi, Ze maji takovy normalni jména.” (D, 3.
ttida) ,, Miizeme néco sbirat. “ (CH, 3. tfida) ,,Je to sranda a dobrej jogurt. *“ (CH, 3. tiida)

., Libilo se mi, ze tam byly kostry.” (CH, 4. tfida) ,, Nelibi se mi, ze ty karticky tam davaji
jen tak krdtkou dobu. (D, 4. tfida)

,,Mné to nevadi, jen bych to chteél sbirat, abych nemusel jist ten jogurt.“ (CH, 5. tfida)
ZAVER

Na déti pozitivné plsobi, pokud mohou spolu s koupi produktu néco sbirat. Jesté o néco
vice, pokud to je do n&jaké hry. Negativné vSak vnimaji to, Ze doba, kdy je, v tomto ptipa-
dé puzzle soucasti baleni, kratka. Tento fakt ma vSak efekt na rodice, ktefi diky kratké do-

be, kdy je puzzle soucast baleni, koupi vice jogurtii Kostici, aby se nestalo, ze puzzle ne-

zbude.
Déle si v§imali barev a libily se jim predevsim lesklé predméty.

HEPCI! IGLU

POPIS (viz Ptiloha P IV)

Reklama zac¢ind zdbérem na roztomilého medvidka, ktery se klepe zimou v igla, kde soud¢

podle televize na stolku a Zidlicky, bydli. A jak se klepe, tak kycha.

Zensk}'/ hlas prosi: ,,Pomoz lednimu medvidkovi, zastr¢ snéhové kvadry do iglu, at’ neu-
mrzne. Ale pozor, kdyz medvidek kychne, kusy ledu létaji vzduchem. Zbav se jich jako
prvni.*

Nasleduje zabér na samotnou hru, jak z igli vylitavaji kostky poté, co medvidek kychnul.
V pozadi jsou zobrazeny tifi sméjici se déti, které nasledné hraji hru- zastrkuji kvadry ledu

do iglu, aby medvidek neumrzI.
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Obrazek 3- Hepci! Igla Zdroj: www.youtube.com

Medvidek jesté parkrat kychne a je zavérecny stiih na krabici od hry a samotou vybalenou

hru na stolku. Hlas: ,,Hep¢i, zabavna hra pro celou rodinu.*

Pfed Giplnym koncem reklamy jesté medvidek, ktery vystrkuje hlavu z igla, zamava a fekne
,»0d Albi.

REAKCE DETI

,, Libil se mi ten medvidek, byl moc roztomily. “ (D, 1. tfida) ,, Nelibilo se mi to, bylo to tros-
ku pro mimina. “ (CH, 1. tfida) ,, Mné se libilo jak ten medvidek pcikal.“ (D, 1. ttida)

,, Libi se mi ten medvidek, a Ze je tam ukdzany, jak se ta hra hraje.“ (D, 3. tfida) ,, Mné se

libi, jak to cely odlitne jako casovana bomba a je to akcni. “ (CH, 2. tfida)

,Jak si ty deti hrdly a ty kosticky se rozlitly jako exploze.” (CH, 4 t¥ida) ,, Mné se libil ten
roztomilej medvidek* (D, 5. tfida) ,,Je to moc detsky. “ (CH, 4. tiida)

,,Je to trapny, ale malym détem se to asi bude libit.“ (CH, 5. ttida)
ZAVER
Détem reklama pftisla vétSinou cilend jesté na mladsi déti, nez jsou ony samy. Medvidek

jim vSak pfiSel roztomily, pfedev§im divkam. Chlapciim se naopak libila ta chvile, kdy

kostky z iglu vyleti a i u takovéto hry je vidét n¢jaka akce.

LEGO City
POPIS (viz P¥iloha P V)
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Spot zac¢ina zabérem na LEGO City a kamera se postupné pfiblizuje na policejni stanici, ze
které utikaji zlo¢inci. Muzsky hlas upozoriuje: ,,Z policejni stanice v LEGO City prchaji
zlo€inci.“ UjiZdi autem pfes mésto a za nimi policie. ,,Pospés si a chyt’ je s novou vykon-
nou policejni helikoptérou.*

Stiih na policistu vychazejiciho ze stanice, ktery se rozc€iluje pii zjisténi, ze je rozbita heli-
koptéra a vykiikne ,,Hej!*. Objevi se ruka, kterd helikoptéru velice rychle postavi, roztoci
vrtuli. ,,Postav vykonnou helikoptéru a nastartuj motor.*

.
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Obrazek 4- LEGO City Policejni stanice Zdroj: www.youtube.com
Dalsi zabér je na prchajici zloCince v auté, za nimiZ jede policejni auto, ,,Zlo¢inci utikaji,*,
a najednou se vynoii zpod mostu helikoptéra, ,ale policie uz je dostihla.”. Dochazi
k zatCeni zlo¢inci.

Nasleduje zabér na stanici sloZzenou z kostek LEGO a stiih na krabici s policejni stanici a

helikoptérou. ,,Nova policejni kolekce od LEGO City. Vice se dozvis na lego cz.*.
Spot kon¢i logem LEGA, na ktery spadne vézenska koule.
REAKCE DETI{

,»Mé bavi skladat takovy LEGO. Si doma néeco poskladam a pak si to s temama panackama
natacim jako film na mobil.“ (CH, 1. tfida) ,, Nelibi, protoze to neni pro holky.” (D, 1.
téida) ,,Jd mdm tu hru na tabletu.” (CH, 1. tfida) ,, Ta ruka jak postavila rychle ten vrtul-

nik. (D, 1. tfida)
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., Mné se libilo, jak prchaji a jak ho to primackne.“ (CH, 2. tfida) ,,Ze jde vidét, jak to vy-
pada postaveny a ta ruka, co to sklada. (D, 3. tfida) ,,Jak se ten policajt rozcilil. “ (CH, 3.
tfida) ,, Ze kdyz chces vykrdst vézeni, tak mds ndavod, jak na to.“ (CH, 3. tiida)

. Ze je to LEGO a Ze to je jak velky cihly a jsou tam policajti a zlocinci.“ (CH, 4. t¥ida)
,,Jak ten policajt rekne ,, HEJ! . (D, 5. tida)

ZAVER

Jak se dalo pfedpokladat, dévcatim se tato reklama moc nelibila, protoze stavebnice jsou

spiSe chlapeckou doménou. Nicméné reklama byla zpracovana vtipnég, takze se i dév€atim
libila minimalné v ¢asti, kdy se policajt roz¢ili.

Chlapctiim se reklama libila a vétSina z nich LEGO ma. Vrtulnik a policejni stanici by chté-
li.

Ponékud piekvapivé bylo, ze vSem se libilo to, Ze ve spotu byla zobrazena ruka, ktera heli-

koptéru stavi.
PAULA
POPIS (viz Ptiloha P VI)

Reklama zacind zabérem na baleni ¢tyf pudinkd Paula, které si predavaji détské ruce. Je-

den z détskych hlast zvola: ,,Pockejte!* ,,Chces?

Nasleduje zabér na dévce, které ji pudink. Chlapec za¢ne 1zickou bouchat do okraje kelim-
ku, dalsi chlapec zacina do rytmu zpivat, dévce ji. ,,Paula to je hvézda, ktera se Ti nezda.
Déla pudink strakaty, jdi do Pauly taky ty. Vanilka a ¢oko-Coko-lada.* VSichni spole¢né
zpivaji a objevuje se mald hol¢icka s kudrnatymi vlasky, kterd fika ,,JJenom tohle Paula

rada.”. Dal pokracuji ve zpévu: ,,Paula bryle nasadi, do pohody té naladi.*
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Obrazek 5- Paula Zdroj: www.youtube.com

Na dal$im zabéru se objevuje baleni ¢tyf pudinkd na traveé a v pravém rohu prezvykujici
animovana strakata kravicka s brylemi. ,,Paula, novy strakaty pudink se spoustou mléka.*
Kravicka skoci z rohu na obal baleni. Posledni stfih, kde se objevuje jen napis ,,PAULA*

uprostied snimku a vlevo nahote logo Dr. Oetkera. ,,Paula, od Dr. Oetkera.*
REAKCE DETI
vSechny bez rozdilu zpivaji

»Mné se libi ta pisnicka a navic mi to chutna.” (D, 1. tfida) ,,Jak ma kravicka ty bryle a ta
pisnicka.”“ (CH, 1. tfida)

., To jak je ta kravicka udéland. “ (CH, 2. tfida) ,, Mné se libi ta pisnicka a to jak hraji jako
kdyby na bubny. “ (D, 2. tfida)

,,Jééé Paula, do toho si tleskam, moc mi to chutna, to vidam skoro kazdy den.* (D, 3. tri-

da) ,,Jak bouchaji tou lZickou do kelimku.* (CH, 3. tfida)

»lo miluju.“ (D, 4. tfida) ,,Dobry jogurt a dobra hudba.” (CH, 4. ttida) ,,Ta holcicka
S afrem a ta pisnicka.“ (CH, 5. tfida) ,,Jak tam rikaji, ze ,, Paula bryle nasadi** a ona je fakt
nasadi.*“ (D, 5. tfida)

ZAVER
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Reklama se détem velice libila a vSechny ji znaly. Nejvice se jim na reklamé 1ibi pisnicka,
ktera se libila vS§em, a také ji vSechny zacaly pii ptehravani reklamy zpivat. Proto neni di-

vu, Ze se détem tato reklama vryla do paméti.

Dale se détem libila kravicka, které byla na konci a m¢la bryle.

7.3.2 Reklamy cilené na dospélé
JUPI
POPIS (viz Ptiloha P VII)

Spot zaina zabérem na dort, nasleduje stiih na hol¢icku, kterd zlobi pejska a mava pred

nim klobaskami, potom na hol¢ic¢ku, ktera si hraje s balonky.

Na oslavu pfichazi chlapecek s maminkou. Jde za oslavenkyni, ktera ceka spolu

s maminkou, a pozdravi chlapecka.

Obrazek 6- Jupi Zdroj: www.youtube.com

Chlapecek pozdrav opétuje a prozrazuje: ,,Tady jsem Ti pfines lahvinku.” Vytahne zpod
vesty zabalenou lahev. Jeho maminka se zdé&si, darek mu sebere a rychle jej s obavami
rozbaluje. Po rozbaleni zjisti, ze lahvinka je sirup Jupi. Zensky hlas: ,,Vie dobré, co svym

blizkym date, se vam vrati.*

Nasleduje zabér na oslavenkyni v kuchyni, jak do dzbanku s vodou naléva sirup, spolu S ni

je v kuchyni i chlapecek, ktery ji se zajmem sleduje.
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Na dal$im zabé&ru je dzbanek se sirupem a vedle néj tfi razné druhy sirupti Jupi, pfed nimiz
je poskladano ovoce (maliny, jahody, ostruziny, borivky, pomeran¢, limetka a citrén), po
chvili se v pravém rohu objevi listeCek s napisem ,,bez konzervanti®. ,,Sirupy Jupi. Na

zdravi!*

Reklama kon¢i zdbérem na oslavenkyni s chlapeckem, jak piji hol¢i¢kou pfipravenou §t'a-

VUu.
V pribéhu celé reklamy hraje v pozadi pisni¢ka ,,Znala panna pana“ od Vaclava Neckare.
REAKCE DETI

., Jak rekne lahvinku.* (CH, 1. tfida) ,,Jak si ta mamca myslela, ze prinesl rum.* (CH, 2.
téida) ,,Jak byla ozdobna ta oslava.” (D, 2. tfida) ,,Mné se to libilo- to bylo vtipny.* (D, 2.
tfida)

,,Jooo, to je na ten sirup. (3. ttida) ,,Jak si ta mama mysli, zZe je tam pivo nebo vino.*“

(CH, 3. tfida) ,,Mné chutna limetka. “ (D, 3. tfida)

,,Mné se libilo, Ze to bylo takovy romanticky a ta pisnicka.* (D, 4 ttida) ,, To bylo dobry-
Jjsem myslel, Ze tam ma alkohol. “ (CH, 4. tfida)

,, Byl tam vtip- jak to ta mamca rychle rozbalila, protoZe se bala.* (CH, 5. ttida)

., Mné se to nelibilo- byla to blbost.“ (CH, 5. tfida)

ZAVER

\D¢éti ocenily zejména vtipny napad, kdy se maminka vylekala, protoze si myslela, ze misto

sirupu jeji syn donesl n¢jaky alkohol. Mladsi déti tuto reklamu moc nechapaly, pravdépo-

dobné proto, Ze jesté nevi, Ze se na oslavy nosi ldhev alkoholu.
Nutno ale také dodat, Ze si déti v§imaly detaild, kterych si dospély ani nev§imnou. Jako
naptiklad, Ze je tam pes, jaka je tam vyzdoba apod.

Skoro nikdo nezminil hudbu, kterd je myslim dal§im prvkem, ktery cili na dospé€lé, protoze
se pisni¢ka poji s filmem Jak utopit Dr. Mracka aneb Konec vodnikii v Cechach z r. 1974,
kterou déti neznali.

SNICKERS

POPIS (viz Ptiloha P VIII)
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Reklama za¢ind zabérem na panské Satny, kde se skupinka muzi prevlékd. Pies zabér je

bily napis ,,Kdyz mas hlad, nejsi to ty.

Nasleduje zabér na pani, ktera je uprostied této Satny, s naCesanymi vlasy a modrymi ve-
¢ernimi Saty, kterd si stézuje: ,,Coze, kterej sycak mi vzal deodorant?* Stiih na dva muze,
kteti sedi na lavicce u skiin€k, a jeden z nich fika: ,,Kdo by chtél vonét jako ty?*. Dama to
zopakuje s ironii v hlase. Druhy na to ,,Super vtipny*“. Dama fekne ,,Zmlkni prcku.* a hodi

po ném ponozku.

Obrazek 7- Snickers Zdroj: www.youtube.com

V dal$im zabéru se objevuje dalsi muz, ktery pfistoupi k ddmé a podava ji Snickers se slo-
vy ,,Marku, dej si Snickers.“, pani se zepta ,,Pro¢? a na to ji odpovi ,,Protoze se meénis
Vv pé€knou primadonu, kdyz mas hlad.“ Pani se zakousne do Snickers a kamera zabere mu-
ze, ktery ji ji dal a ktery se zepta ,,.LepSi?*

Nésleduje zabér zpatky na pana v modrém triku, ktery je na stejném mist€ jako ptedtim

pani v modrych Satech a ktery odvéti, ze je to lepsi.
Muzsky hlas: ,,KdyZ mas hlad, nejsi to ty. Neptestavej. Jdi do Snickers.*

Dalsi zabér je pouze bily napis ,,Kdyz mas hlad, nejsi to ty. na hnédém pozadi, ktery zmi-

zi a objevi se padajici araSidy do karamelu.

Spot kon¢i rozpojovanim polovin ty€inky Snickers mezi nimiz se tdhne karamel, pod nimz

je logo Snickers a napis ,,Neptestavej. Jdi do Snickers.*

REAKCE DETI
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., Mné se libilo, jak tam 7ekl ,, Marku“. “ (CH, 1. tfida- Marek) ,,Jak tam hodil tu ponozku.
(CH, 2. t¥ida) ,.Saty té pani.* (D, 2. tiida)

odiikavaji zaroven s reklamou znaji nazpamét' ,,Mné se libi jak se preméni z pani na toho

kluka. * (CH, 3. tfida) ,,Protoze mi to chutna. (D, 3. tiida)

) 6«

,,Je to vtipny, a uplné jsem na to dostala chut.* (D, 5. ttida) ,,Ta pani, a zZe jsou tam pansky
sprchy. (D, 4. tfida) ,,Ze to bylo vtipné.” (CH, 5. tiida) ,Jak Fekne ,, Zmlkni prcku .« (CH,
4. ttida) ,,Jak je to chvilku pani a pak pan. “ (D, 4. tfida)

REAKCE

Détem tahle reklama pfisla vtipna. Hlavné se jim libil moment, kdy se pfeménila ,,prima-

dona“ na Marka a taky to, jak fekne ,,Zmlkni prcku!*.
Vsimaly si opét i detaill, jako naptiklad Satti, hozené ponozky atd.

Déti si vzpomnély u této reklamy na reklamu na Twix, kdy se vyrobci Twix rozhadali a
kazdy vyrabi jednou z polovin baleni a kazdy upln¢ jinak. Tato reklama se n€kterym libi

jeste vic. Ti, co ji zminily, ji navic dokédzaly pfevypravét témet celou zpaméti.
ALZA
POPIS (viz Ptiloha P IX)

Reklama za¢ind zabérem na zeleného mimozemstana, ktery je soucasti kazdé reklamy na
Alzu a ktery ma pied rameno brasni¢ku s napisem Alza a z niZ vytahuje tablety a zpiva
»Rozdavame, rozdavame sto tablet tydné.” Jakmile vynda tablety a natahuje rucky, objevi

se lidské ruce, které je vezmou, a on vytahuje dalsi tablety.

Objevi se televize s popisem, cenou a slevou a ozve se ,,A nyni navic v akci- $pickova
SMART televize LG s Full HD a satelitnim tunerem se slevou 34%°. Nasleduje stiih opét

na mimozemstana, ktery déla totéz, co na zacatku reklamy a zpiva.
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Obrazek 8- Alza Zdroj: www.youtube.com

Po chvili se zabér zméni, Vv levém hornim rohu se objevi logo Alzy a adresa webovych
stranek. Zespod se vynoii mimozemstan, ktery rukou nalepi cedulku ,,NEJ spolehlivejsi
internetovy obchod a fika ,,Klikni sem a vyhraj tablet. Vice na www.alza.cz.*“ a zvedne

ruku s palcem nahoru.
REAKCE DETI

. ,, Libi se mi to, protoze jsme to vyhrali“ (CH, 1. tfida) ,,Mam rdda tablety.” (D, 1. tfida)
»Mné se to moc libi. Uplné v§echno.”“ (CH, 1. tfida) ,,Libi se mi ten pandcek a ta melodie.*

(D, 2. trida) ,,Mné se libila ta pisnicka a srandovni mimozemstan.” (CH, 2. tfida)

,,Libi se mi ten mimon s tou cepickou. (CH, 3. tiida) ,,Mné ta pisnicka. Nekdy kdyz jdu do
Skoly tak si to zpivam. (D, 3. tfida)

»Mné se libil ten pandcek, pisnicka a spickova elektronika.* (CH, 4. tfida) ,,Mné se libilo
Jjenom to, Ze zpival. “ (CH, 5. tfida) ,,100 tabletii tydné, tablety a ta plazma- takovou budu
mit v pokojicku. “ (D, 5. tfida) ,,Mné se libila ta pisnicka a masakr cen.”“ (CH, 5. tfida)

ZAVER
U tohoto spotu u déti zvitézila jednoznacné znélka, kterou zpivaly spolu s mimozemsta-
nem a jest€ dlouho poté. Tato reklama, byt témét bez obsahu, u déti vyhrala na plné ¢are

ze vsech desiti reklam. Dlvodem je predevSim to, ze znélka ma rytmickou melodii a je

dobie zapamatovatelna, coz dokazuje i skute¢nost, ze si déti tuto znélku zpivaji.


http://www.alza.cz/
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Tento typ dobie zapamatovatelnych, rytmickych melodii je pouzit u lidovych pisni a proto
se nelze divit, ze znélka ,,Sto tableti tydné™ je zpivana na melodii lidové pisné ,,Na tom

prazském moste*.

Dale se détem libil mimozemstan a véci zobrazené v reklamé¢. Déti byly nadsené i z toho,
ze je v reklamé zobrazen tablet a plazmova televize a to at’ uz proto, Zze by néco z toho

chtéli nebo proto, Zze dany produkt vlastni.
T-MOBILE
POPIS (viz Piiloha P X)

Hodina télocviku chlapecké tfidy. Skupina kluki na levé strané, jeden chlapec na kruzich,

za nim vyucujici a dva chlapci u ovladani kruht.

Chlapec na kruzich se snazi cvicit, ale nejde mu to, nacez vyucujici fika: ,,To je hriiza,
co?*. Jeden z chlapcii, co obsluhuji kruhy, odvéti: ,,Tak nam to ukazte vy, pane profesore.*
Vyucujici si odfrkne a za¢ne si rozepinat mikinu, tu si sunda a jde ke kruhtim, kde fekne
»Vypadni!“ chlapci, co se tam pifed chvili snazil cvi¢it. Hodi po ném mikinu se slovy

,»Chytej!*“ a cvici.

Obrazek 9- T-Mobile kruhy Zdroj: www.youtube.com

Po chvilce se obrati na chlapce obsluhujici kruhy, kterym tika: ,,Vite co mladenci? Hod’te
mi to vejs.“ Ti ho vytadhnou az ke stropu té€locvi¢ny, na coz vyucujici reaguje slovy: ,,Vti-
palci, to uz je moc. Niz!“. Nasleduje rozhovor mezi chlapci obsluhujicimi kruhy a vyucuji-

cim. Chlapec: ,,Zasekly.”, vyucujici: ,,Tak zinénky.“, druhy chlapec: ,,Zamceny. A kli¢
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mas ty, pane profesore.“, vyucujici procedi mezi zuby: ,,Komu tykas, ty vole.”. Nasledné
mu povoli ruce a zacind se na kruzich zmitat. Podiva se dolu a tika: ,, Ttido, chytej.“. Na-
sleduje zabér na tiidu, kdy vSichni ud€laji nékolik krokl zpatky, aby se dostali co nejdal od
kruht.

Telocvikar pada a zabér je na chlapce obsluhujici kruhy, jak se mezi sebou bavi-prvni fek-

'66

ne: ,,Frajer!* podivaji se na sebe a druhy pravi: ,,No tak to kazdopadné.*.

Placnou si a v poptedi zabéru se objevi télocvikar, jak se postavi a da jim rozchod.

V pozadi mluvi zensky hlas ,,Chcete védét, jak kdo dopadl pod kruhy?* Nasleduje zabér,
kde je sttl a tabule, kde jsou rizné informace. Do zabéru spadne mobil a hlas povida ,,Sta-
hujte olympijskou aplikaci a hrajte denné o mobily.*

Spot kon¢i logem T-Mobile a slovy ,,V nasi tfidé je nelip.*

REAKCE DET]

,Jak vyjel nahorii a zasekl se tam.* (CH, 1. tiida) ,,Ze tam byl dotykac.“ (D, 1. t¥ida) ,,Jak
Fekl .ty vole” a ,,zasekly”.* (CH, 2. tfida) ,,To muselo bolet, si pak nemohl ani stoup-
nout. “ (D, 3. tfida) ,,Mné se to libi, ale lepsi je to s tim tréninkem.“ (CH, 3 tfida) ,,Mné se

libilo ,,trido chytej*“ a ,,Zinénky- zamceny “. “ (D, 3. tfida)

., Ti maji dobry reklamy.“ (CH, 5. t¥ida) ,, Ze to bylo vtipny a byly tam chytry slova.” (D, 4.
ttida) ,,Jak tomu panovi trci chlupy. “ (D, 4. ttida)

,Jak se to zaseklo. “ (D, 5. tfida) ,,Jak si z ného délali prcu. “ (CH, 4. tfida)
ZAVER
Détem se tato reklama velice libila. Nejvice ¢asti vySe zminéné.

Proc€ se ale odehrava déj ve Skole, nikdo z nich nevédé,l ani po piehrani celé reklamy, kde i
na konci feknou ,,V nasi tfidé je nejlépe*. Nerozumi bohuzel tomu, Ze je v tomto piipade
tiida pouzita nejen jako tfida ve smyslu skolniho kolektivu, ale v tomto ptipadé spise jako
metaforického vyzdviZeni znacky inzerenta.

AIR BANK

POPIS ( viz Ptiloha P XI)

Spot za¢ina zdbérem na pana, pracujiciho u zeleného stolu, na pocitaci se zelenym monito-

rem. Tento muz se objevuje ve vSech reklamach Air Bank jako jeji pracovnik. Jak pise, jde
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slySet né¢jaké pohvizdovani. Muz se otaci a zabér se zvétsuje. Jsou zde dva stoly- jeden
zelenobily vpravo, za nimz sedi muz pracujici pro Air Bank, nad nim je logo Air Bank; a
vlevo je dievény stil s monitorem, svicnem apod. a nad timto stolem napis ,,normalni ban-
ka*. Mezi témito stoly jde pan, ktery se stejn¢ jako muz ,,zastupujici® Air Bank, objevuje
ve vSech reklaméch na Air Bank. Na jeho pfichod reaguje muz z Air Bank slovy ,,A jéje
hvézdicky.

an bank

Obrazek 10- Air Bank hvézdicky Zdroj: www.youtube.com
Muz pokracuje v chiizi a z levé ruky si bere papirovou hvézdu a tika: ,,No jo, to je ndramna
véc.“ poté zacind hvézdi¢ky odhazovat jako 1étajici talit. Muz z Air Bank nesouhlasi: ,,No
jasné, nejdiiv néco slibite paparapa a pak to nenapadné pod Carou zrusite, co?* Muz odha-
zujici hvézdicky se ho pta: ,,A vy to nemate?“ Muz z Air Bank se na né&j shovivavé poviva
a fika: ,,Ne v Air Bank 7z4dné hvézdi¢ky nemame.“ MuZz rozhazujici hvézdicky se zastavi,

podivé se na muze z Air Bank a pté se: ,,Ale proc? Vzdyt to funguje.*

Ten ptikyvne a zvedne ruku, fekne: ,,Tohle funguje lip.“, luskne a na pana reprezentujiciho

ostatni banky spadne zelend kostka s bilym népisem ,,zadné hvézdicky a necitelné pismo*.

Zpod krabice jesté vyleti hvézdicka a ozve se (hlasem muZe z Air Bank) ,,U nds nenajdete

7adné hvézdi€ky ani necitelné pismo. Zkuste zménu. Air Bank-1 banku mizete mit radi.*
REAKCE DET{

., Mné se libily ty hvézdicky, a jak to na ného sletélo.” (CH, 2. tfida) ,,Nechte toho bejt, u
nas se bude citit kazdy jako doma.”“ (CH, 3. tfida) ,,Neni pravdivad- nelibi se mi. ProtoZe oni

jenom Fikaji, Ze jsou jini.“ (D, 3. tiida) ,,Jak to na néj spadlo a jak hazel ty hvézdicky.*
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(CH, 4. ttida) ,,Jak do toho zasahuje Air Bank* (D, 4. tiida) ,,Mné to prislo trapny.*“ (CH, 5.
ttida) ,Jak ho setre.” (CH, 5. tfida) ,, Jak luskne.” (D, 5. tfida)

Déti byly dotazovany i na to, jestli rozumi tomu, pro€ jsou v reklamé zminény hvézdicky.

., Ty hvézdicky znamenaji Vinoce.“ (1. tiida) ,,5ti hvézdickova banka.* (3. tfida) ,, Ze tém
svym klientum dava hvezdicky. “ (5. tfida)

ZAVER

Détem se tato reklama libila a to 1 pies to, Ze ji, jak bylo v zavéru zjisténo, nerozumi a ne-
pochopily ji. K tomu, aby déti reklama zaujala, nemusi mit hlubsi smysl, ale néktery z prv-
ka, ktery je zaujme. Jako naptiklad to, ze zastupce ,,normalni* banky zamackne kostka.

V nékterych ptipadech byly déti, ale prekvapive skeptické viici tomu, co v reklamé fikaji.

Konkrétné si mysli, Ze i pies to, ze Air Bank tvrdi, Ze to déla jinak, tak jsou to jen 1Zi.

7.3.3 Porovnani reklam cilenych na déti a na dospélé

Détem se vSeobecné libily vice reklamy cilené na dospé€lé a to i ptes to, Ze jim ve vétSing
z ukazek nerozumély. Na té€chto reklamach se jim ptedevsim libilo to, kdyz nékdo tekl
néjaké vulgarni slovo nebo provedl néco skodolibého. Od ,,Zmlkni prcku!* s hozenim po-

nozky az po ,,Komu tykas, ty vole®.

Z détskych reklam se nejméné libila reklama na hru Hep¢i, kterd byla podle déti urcena pro
jesté mladsi cilovou skupinu. Zbytek reklam se détem vice méné libil a to predevsim z di-

vodu, Ze se s témito produkty bézné setkavaji.

7.4 Bonus

S nékterymi skupinami zbylo trochu ¢asu, ktery byl vyplnén povidanim o tom, jestli si vy-
bavi n¢jakou reklamu, ktera se jim libila.

Jeden z patakt si vzpomnél na reklamu na Mercedes, ktera nebyla tolik rozsifena a tak

byla nasledné promitnuta.
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Obrazek 11- Mercedes Benz Sorry Zdroj: www.youtube.com

V reklamé jede zasnéZenou lesni krajinou pan autem znacky Mercedes a z ni¢eho nic se
vedle n¢j na piednim sedadle objevi muz symbolizujici smrtku, ktery se zasméje a fekne
Lwdorry!“, Objeveni se tohoto muze odvede fidiCovu pozornost a tak nemé dost ¢asu v§im-
nout si, ze uprostied silnice jsou klady, takze auto nemutze projet. Nastésti tésné pied nimi
auto samo zabrzdi. Ridi¢ se vydycha z Soku, podivd se na smrtku a odvéti ,,Sorry!*.
V zavéru spotu se objevi samotné auto a nad nim napis ,,DISTRONIC PLUS PRE-SAFE®

Rozpozna nebezpeci a pfed moznym narazem aktivuje maximalni brzdéni.*

NAce

Détem se reklama libila a nejvic to, jak ,.setie” toho smrt’aka. Kdyz vSak byli dotazani,
pro¢ si mysli, Ze tam a smrtka byla, nikdo si to nespojil s funkci maximalniho brzdéni, ale
spiSe to braly jako fakt, Ze tohle auto je tak dobré, Ze dokéaze piekonat smrt a Ze ma prosté

dobré brzdy.

Dale si vzpomnély déti na reklamu na Airways, Coca-Colu a Lidl.
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Obrazek 12- Airways Zdroj: www.youtube.com

Na tuto otazku byly dotazovany déti i v jiné skupince. Jedna z divek (3. tfida) o sobé pro-
hlasila, ze je reklamni maniak a zaCala vyjmenovavat reklamy: Kinder mlécny fez- ,,jak
tam propadne ta krabice, kdyz tlesknou*, Kinder Pingui, reklamy na pivo se slevama, Bil-
la- ,jak se sbiraji ted’ ndlepky Angry birds, ale mé se vic libily ty hrajici zviFdtka a nejvic
ten Oslik*”, syr Vesela krava (kousek zanotuje a na reklamu si vzpomenou i ostatni).

Brumik- lesni plody, atd.

Pak si déti vzpomnély jesté na teleshopping, ktery je podle nich hloupost, protoze néco
slibi a pak to nikdo nedostane. ,.Jak je, Ze pro prvnich 500 volajicich mame cisti¢ na noze a

ten pak nedostanou, protoze jim reknou, ze se dovolali az 600 nebo Ze jim to uniklo tésné.*

., A4 to stejny s nastavcema.

V jiné skupince déti zacaly diskutovat nad tim, jestli jsou reklamy pravdivé. Shodly se na

tom, ze vétSinou 1Zou, ale nékdy mtzou i fikat pravdu.

»My jsme méli zubarku a ta Fikala, Ze je hloupost, aby ustni voda znicila 99,9% bakterii a
V nékterych reklamdch jsou i podplaceni, jak je tam vidycky néjakej ten doktor, co rika, Ze

to doporucuje.

,,Podle mé je blbost, Ze pasta zaceli tekouct krev. *
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S posledni skupinkou, kde zbyl ¢as navic, bylo rozebirano téma, pro¢ jsou viubec reklamy

v televizi.
Déti je povazuji za prodluzovani filmu, které je Stve, ale kterého nékdy rady vyuziji. ,, Kdyz
jsem u kamarada, prechazim v reklamé domii. ““ Navic se jim nelibi, ze je reklama vzdycky

V nejnapinavéjsi ¢asti filmu, kdy chee hlavni hrdina néco fict.

Jinak si mysli, Ze jsou reklamy proto, ze chtéji naldkat na vyrobky, které chtéji prodat a tak

je vychvaluji.
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8 SHRNUTI POZNATKU

Bylo zjisténo, Ze televizni reklama déti zna¢nou mérou ovliviiuje. A to nejen televizni

reklama, ale televize celkove jako médium.

Détem se vSeobecné libily vice reklamy cilené na dospélé a to i pies to, ze jim ve vétsing
z ukazek nerozumély. Na téchto reklamach se jim pfedevsim libilo to, kdyz n¢kdo ekl

'C‘

n¢jaké vulgarni slovo nebo provedl néco Skodolibého. Od ,,Zmlkni prcku!* s hozenim po-

nozky az po ,,Komu tykas, ty vole*.

Z détskych reklam se nejméné libila reklama na hru Hepdi! Iglt, kterd byla podle déti ur-
¢ena pro jesté mladsi cilovou skupinu. Zbytek reklam se détem vice méné libil a to prede-

v§im z diivodu, Ze se s t€émito produkty bézné setkavaji.

Nicméné i pres fakt, ze se détem libily vice reklamy uréené pro dosp€lé, splnily reklamy
cilené na déti sviij ucel a jsou efektivni, protoze déti tyto vyrobky po rodicich poptavaji a
vyzaduji.

Jak bylo vsak uvedeno vyse, déti vnimaji reklamu vcelku pozitivné a to predevsim po-
kud jde o reklamu, ktera se jim libi. V opacném piipadé€ ji povaZzuji za nutnou, neoblibenou

¢ast filmu.

Lze jen téZko posoudit pravdivost vSech odpovédi déti s ohledem na to, Ze byly dotazova-
ny ve skupingé, kde mohl mit velky vliv nazor starSich déti ve skupiné apod. Navic ovéti-

telnost nékterych informaci neni zcela mozna a je nutné vétit pouze jejich slovu.
Nutno zminit, Ze velky uspéch mély u déti reklamy s vyrazné rytmickou melodii s jedno-
duchym, dobfe zapamatovatelnym textem. Takovyto typ reklam se détem snadno vryje do

paméti a kdykoli ji pak vidi, tak se jim znalost znacky prohlubuje.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, zda ma televizni reklama vliv na déti prvniho stupné.

Tento cil byl splnén. Bylo zjisténo, Ze televizni reklama déti silné ovliviiuje a to zejména

z duvodu, Ze u televize travi velké mnozstvi ¢asu.

Ze zjisténych faktl, by bylo vhodné rozsifit na Skolach medidlni vychovu, aby déti roze-
znaly, co je reklama a Ze se je snazi urcitym zpisobem ovlivnit. Omezenim je ovSem sku-
te€nost, Ze Skoly mnohdy nevi, jakym zpiisobem détem tyto informace podat a mnohdy si
mozna fikaji, Ze zahrnuti tohoto pfedmétu do vyuky je bezvyznamné s ohledem na to, ze

by déti s témito skute¢nostmi meli seznamit rodice.

Nejvhodnéjsi by bylo zakazat televizni reklamu cilenou na déti do 12let upIné, vzhledem
Kk tomu, ze ackoli se ji Kodex reklamy snazi omezovat, dle zjisténi to nefunguje a déti vy-

robky po rodi¢ich i vyzaduji.

Limitem tohoto navrhu je samoziejmé to, Ze dobrovolné by na to televizni stanice ziejmeé
nepfistoupily a da se ocekavat, Ze kdyby byl zakaz stanoven zdkonem, zvysilo by se mnoz-

stvi reklam cilenych na déti v ostatnich médiich.

Obohacujicim byla pfedevs§im prakticka ¢ast, kde byly velmi zajimavé reakce déti, v nékte-

rych ptipadech byly jejich odpovédi az Sokujici vhledem k jejich véku.

Dale bylo velmi pfinosnym nastudovani Kodexu reklamy, konkrétné ¢asti Déti a mladez,
kde bylo az Sokujici, jakd omezeni toho, co se muze objevit v reklamé& v souvislosti

s détmi, existuji.

Problematika déti a televizni reklamy by se dala déale studovat. Bylo by zajimavé porovnat
kuptikladu ndzory déti a rodici- zda se shodnou nebo ne. Urcitou moznosti, jak tento pro-
blém zkoumat déale by bylo i porovnévat riizné typy déti a to nejen podle veku, ale 1 mista
kde bydli, jestli se li§i nazory na reklamu u déti zijicich ve mésté ¢i na vesnici. Nebo jestli
déti z rozvracenych rodin ovliviiuji reklamy vice, protoze vZdycky dokézou alesponi jedno-
ho z rodi¢u presveédcit ke koupi inzerovaného vyrobku. Anebo by se dal rozsitit vzorek déti
1 na druhy stupen, kdy by se daly porovnat nazory déti z prvniho stupné s témi z druhého

stupné.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

BLOK I.
Co d¢late nejcastéji po prichodu ze skoly?
Jak travite Cas s rodici?
Sledujete televizi?

o Na co se koukate? Kolik ¢asu travite u televize?
o Divaji se rodi¢e s vami? Omezuji vas néjak pti sledovani televize (Cas, pro-

gramy)

o Mate televizi v pokojicku?
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Divate se na reklamy?

Co myslite, Ze je reklama?

Libi se vam reklamy?
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BLOK IlI.

Reklamy cilené na déti

Brumik
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Hepci! Iglu
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Reklamy cilené na dospélé
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T-Mobile
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