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Uvod

Reklama nas obklopuje v kazdodennim zivoté, a to jak dospélé, tak 1 déti.
S rozvojem modernich technologii a médii jsou piedSkolni déti vystaveny stale vétSimu
mnozstvi reklamnich sdéleni. Jak tedy reklama déti predskolniho v€ku ovliviiuje? Kazdy
jsme individudlni, a proto se na tuto otdzku Spatné hledd jednotnd odpovédét.
Tato bakalai'sk4 prace objasiiuje, co se skryva za pojmem reklama a jaky mlize mit vliv

na déti predskolniho veku.

Vybér tohoto tématu byl motivovan potiebou 1épe porozumét, jakym zptisobem
reklama puasobi na déti a co déla reklamu tak poutavou a efektivni. Z naseho okoli jsme
vypozorovali, ze rodice déti maji rizné otazky k reklamé. Vnimaji, ze jejich predskolni
déti asto nerozumi komerénim zamérim reklamy a nejsou schopny objektivné posoudit

jeji obsah, coz je ¢ini snadno ovlivnitelnymi.

Prace je rozdé€lena na Cast teoretickou a praktickou. Hlavnim cilem teoretické ¢asti
bude popsat problematiku vlivu reklamy na déti predskolniho véku a vytvofit tak
teoretickd vychodiska pro cast praktickou. Tato Cast prace je strukturovana do péti
hlavnich kapitol, které udéavaji zakladni aspekty tématu a jsou dale rozpracovany

v podkapitolach.

Prvni kapitola se zabyva kognitivnimi procesy, socidlnim a emociondlnim
vyvojem ditéte predSkolniho véku. Ve druh¢ kapitole se sezndmime s pojmem reklama,
zahrnujici jeji historii a regulace. Ve tieti kapitole je popsana psychologickd stranka
reklamy, véetné motivace, potieb a hodnot. Ctvrta kapitola se zaméfuje na rizné druhy
reklam ve formé& medialnich nosici elektronickych i fyzickych. Pata kapitola se zamétuje

na vliv reklamy, zkouma détskou cilovou skupinu a jejich role jako spotiebiteld.

V praktické ¢asti jsem realizovala vyzkum, ktery byl adresovan na rodice déti.
Hlavnim cilem bylo zji§téni, jaké negativni vlivy reklamy pocituji v Ceské republice
rodice na détech predskolniho véku. Dale také rodice vyplnili v dotazniku informace,

které zodpovedeéli mé dilci cile.



Diky této praci bychom mohli 1épe porozumét a zvazit, zda je potieba vice se
zam¢éfit na ochranu déti pfed negativnimi reklamnimi praktikami, a tim podpofit jejich
zdravy vyvoj. Pokud bychom chtéli déti vzdélavat o reklamé, je nezbytné, abychom ji

nejprve sami co nejlépe porozuméli.



1 Osobnost predSkolniho ditéte

V této kapitole definujeme piedskolni veék ditéte a jeho jednotlivd vyvojova
specifika, jako je emociondlni 1 socidlni vyvoj, kam spada také rodina. Zaméfime se
na kognitivni mysleni, které je v souvislosti s tématem reklamy velice dllezité pro

pochopeni souvislosti.

Ptedskolni obdobi trva obvykle od tietiho do Sesté¢ho roku ditéte, pri¢emz jeho
ukonceni neni stanoveno pouze podle veku, ale spiSe podle socidlni zralosti potfebné pro
vstup do zdkladni Skoly. Béhem této faze dochézi k intenzivnimu rozvoji pohybovych
schopnosti a smyslového vnimani. Soucfasné dit¢ travi Cas 1 mimo rodinu,
pfizptisobovanim se prostiedi matefské $koly. Vstup do MS umoziiuje ditéti interakci

s vrstevniky a rozvoj socidlnich dovednosti. (Vagnerova, 2000)

1.1 Socialni a emocionalni vyvoj
Socialni vyvoj je s emociondlnim propojeny, jsou na sebe vazané. Velkou roli
v obou sférach hraje rodi¢ a okoli, od které¢ho se dité uci. Podle toho, jak bude probihat

socidlni a emocionalni vyvoj ditéte, miizeme predpokladat, jak se pozdé€ji bude chovat.

Emocionalni vyvoj Uzce souvisi se zranim mozku a jeho struktur. De¢ti
piedskolniho véku jiz 1épe chapou emoce své 1 druhych a dokazou si je také spojit
s pfi¢inou vzniku. Diky ziskdvani vice zkuSenosti se jejich emocni inteligence stéle
zdokonaluje a spojuje s prozitky ziskanych z minulosti. Na konci ptedskolniho véku
pozné jedinec rozdil mezi jednotlivymi emocemi, jak pozitivnimi, tak 1 negativnimi
a jejich prozivani si aktivizuje do praxe. Naptiklad, dité si asociuje pla¢ se smutkem,
radost s ismévem a dalS$i. Emocni prozivani je v tomto véku velice intenzivni a také
rychle proménlivé, navic dit¢ si nemutize naplanovat, jakou emoci bude mit (to vSak plati
pro jedince v jakémkoli véku). Dospéli si musi davat pozor na ironii, protoze té déti
nerozumi, naopak maji rady humor, ktery odpovida jejich smysleni. (Vagnerova, Lisa,

2021)

Socialni vyvoj navazuje na emociondlni vniméni, v ramci, které dit€¢ zacina

rozliSovat mezi dobrym a §patnym chovanim, které mu tak pomaha chépat, jak by se samo
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mélo chovat. Na zékladé téchto poznatkil se rozviji jeho etické citéni. Pokud dospély diteé
za urCité chovani pokara, mize prozivat pocit viny. V opacném pftipadé, tedy pii
pochvale, bude pocitovat uspokojeni. V tomto véku hraje socializace velice dilezitou
roli. Vysledek socidlniho uceni urcuji predevsim rodice. Soucasné se socializaci dité
poznava svét, v némzZ ma hra své nezastupitelné misto. Krom¢ socializacni funkce ma
i naptiklad funkci diagnostickou a motivac¢ni. Hra je pro dit€ psychickou potiebou, proto
je v tomto véku diilezité na ni ponechat dostatek prostoru. Dit€ si rado hraje 1 v pfipadg,
ze nema dostatek energie, kvili inavé, nebo nemoci. Existuje nékolik druhi her jako
namétové (hra na néco), konstruktivni, pohybové a dalsi. Do hry se promitaji
1 emociondlni procesy, jako je napiiklad fantazie. Hrou se déti u¢i poznévat sebe i okoli.

(Simi¢kova-Cizkova a kol., 2008)

1.1.1 Rodina

Vyvoj po strance socialni s sebou ptinasi i nové dovednosti ditéte, kterym se
prabézné uci. Déti se pfipravuji na sviij budouci zivot i tim, ze si zkouseji role dospélého.
Rodi¢e jsou pro déti predskolniho véku vzorem, proto je typické, Ze se déti snazi
napodobovat napftiklad jejich praci. Déti v nich vidi autoritu a pfipisuji jim zna¢nou
vSevédoucnost a vSemocnost, kdy akceptuji také jejich ndzory. (Vagnerova, Lisa, 2021)
Pro déti je v kazdém véku zdsadni mit pevné a blizké vztahy s rodi¢i. Pouto mezi nimi je
nezbytné pro spravny rozvoj jejich sebeucty, nezavislosti a formovani identity. V piipadé
naruseni, miize dochazet k vyskytu vaznych behavioralnich a emo¢nich obtizi. To se mize
nasledné projevovat tak, Ze se déti stavaji narocnéjSimi pro své rodi¢e a projevuji
agresivitu, drzost a vzdorovitost. (Bakan, 2013) Déti v reklamé mohou vidét idedlni obraz
svéta a také rodinného fungovani, kde se ukazuje pohoda, radost ve spojeni s danym
produktem. Reklama je podbarvend mnoha dal§imi, ne vzdy realnymi podméty, které jsou

zminéné v dalSich ¢astech prace. (Srpova, 2007)

1.2 Kognitivni (poznavaci) procesy
Dité v predskolnim véku vnima a poznava okolni svét i sebe samotného pomoci
kognitivnich pozndvacich procesl, kam patii vniméani, pamét’, uceni, predstavivost

a mysleni.
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Vnimani ma v tomto v€ku globalni charakter, dité tedy jesté¢ nedokaZze rozliSovat
vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi celku. Vnima primérné ty predméty, které ho néjakym
zpusobem zaujaly a upoutaly. Nepifesné je také vnimani prostoru a Casu. Pro lepsi
orientaci v Case si potfebuji tento vztah spojit ke konkrétni Cinnosti, napft: ,,jest¢ se
dvakrat vyspi§ a bude§ mit narozeniny, jeSté¢ dvakrat pijdes do Skolky a pojedes
k babi¢ce* a dalsi. Dochazi k rozvoji zrakové a sluchové diferenciace, v ramci, které se
tvofi zakladni predpoklady pro budouci Cteni a psani. (Merlin, Gillernova, 2015)
K rozvoji vnimani dochazi v oblasti zraku i u barev. Dité uz poznava vice barev, nejen ty
zékladni, ale i napf. riZzovou, fialovou a dalsi. V oblasti sluchové je schopno poznat
puvodce zvuku. S détmi miizeme trénovat sluchové vnimani pomoci toho, aby jen podle
sluchu ur¢ily, jaky pfedmét je ptivodcem zvuku. Napi: Kdyz vSechny déti zaviou oc¢i a
budeme cinkat sklenicemi o sebe, budou hadat, Ze ptivodcem cinkani jsou sklenice.

(Simi¢kova-Cizkova a kol., 2008).

Pamét’ je u predskolakii propojena s ucenim. Ma spontanni charakter, déti si
nedavaji za cil si néco umysIné zapamatovat. Véci si pamatuji intuitivné a na zakladé
vlastnich zkuSenosti. Jednoduchych pamét'ovych operaci jsou schopni za pomoci nékoho
dospélého, 1 piesto v podobnych situacich nedocilime lepSi progrese v podobnych
situacich. Vzdé€lavani, které vyuziva souvislosti a aktivniho prozitku, vede u déti

k lepsimu pochopeni a zapamatovani informaci. (Vagnerova, Lisé, 2021)

Podle Piageta (1970) maji déti v tomto obdobi typické nézorové, intuitivni
mysleni, které pln¢ nerespektuje zakony logiky, je malo flexibilni a stale jeSte neptesné.
U déti predskolniho veéku si miizeme vSimnout téchto typickych znaki, kam patfi:

e FEgocentrismus — Dit¢ ma tendence upfednostiiovat svij vlastni pohled

a zkreslovat isudky na zakladé osobnich preferenci a perspektivy.

e Fenomenismus — Dité je fixovano na urCity obraz vnimani svéta, za kterym si
ve svych tivahach stoji. Svét vnima v pfitomnosti, je pro n¢j takovy, jak vypada

a ztotoziuje jej s vn¢jSimi znaky napi. odmita fakt, Ze velryba by mohla byt savec,

kdyzZ pro dit¢ ma vSechny podstatné znaky ryby.

e Magicnost — Dit€¢ ma zkreslené vnimani svéta, v némz nerozdéluje skutecnost

od jeho vlastni produkce fantazie.
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e Absolutismus — Dité pevné véfi, ze kazdé poznani je definitivné platné — prvni
informace, kterou obdrzi, je pro n¢j zdvazna, a odmita akceptovat dalsi informace.
Pokud napfiklad vidélo reklamu tvrdici, Ze jedna konkrétni zubni pasta je nejlepsi,
odmité tak zvazit jiné moznosti, protoze duveiuje vyroku z reklamy. (Vagnerova,
2000)

e Konfabulace — Détské fantazie je velmi bohata, ve svych pfedstavach si dokaze
mnoho véci prikraslit. Neékteré véci jsou zcela vymyslené, ale v jejich svete jsou
povazovany za pravdivé, protoze jest¢ nedokdze plné rozliSovat mezi realitou

a konfabulaci. (Merlin, Gillernova, 2015)

Kvili témto mezeram bychom lhani ani podobné vymysly neméli trestat.
Pro ptedskolaka totiz hraji ptedstavy v kognitivnim vyvoji dilezitou roli, umoziuji
mu piizplsobit si realitu, aby ji mohl 1épe pochopit a pfijmout. (Merlin, Gillernova,
2015). Dale je také jejich mysleni ovlivnéno emocemi, které tak doprovazeji jejich citéni,

fantazii a hodnoceni svéta okolo. (Vagnerova, Lisé, 2021)
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2 Reklama

Co je to reklama? V dne$ni dob¢ je za ni povaZovana kazda placend forma
komer¢niho zdméru skrze néjaké komunikaéni médium. MlZe nabizet zboZi nebo sluzby.
Pivodné vSak slovo reklama znamend znovu kiicet — latinsky vyraz reklamare.
Obchodnici na trznici na sebe chtéli upozornit, a tak mluveny slogan opakovali.
S vyvojem piiSly i nové formy komunikace a jejich zobrazovani, pojem reklama,

ale ztstal zachovan. (Vysekalova, 2012)

Reklama spada do oblasti marketingové komunikace, kdy propagace je jejich
spole¢ny nadfazeny pojem. Ma komerc¢ni charakter, kdy za pomoci komunikacnich médii
se snazi ovlivnit poznéavaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy se zdmérem na danou
cilovou skupinu. (Vysekalova, Mikes, 2010) Reklama je vSudypfitomny jev, ktery nas
obklopuje denné. Piestoze miize nabyvat riznych forem, ma stale stejné poslani. Vétsinou
si ani neuvédomujeme, kolik reklamnich sdélenich denn¢ potkame, dle vyzkumt, se jedna

o stovky. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Pro pojem reklama existuje nékolik riiznych definic.

Reifova ve Slovniku medialni komunikace definuje reklamu jako: ,,komunikace,
béhem niz jeden subjekt nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primét

Ji ke zmené postoju ¢i ndkupniho chovani‘“ (Reifova a kol., 2004, s. 209)

Podle Zdenka Ktizka a Ivana Crhy je reklama ,,placené sdeéleni o produktu, o firmé
¢i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se Sifi pomoci reklamnich prostiedki
a médii. Mezi prodavajicitho a zakaznika vstupuje prave zminény prostredek ¢i meédium.
Podstatnou viastnosti reklamy je, ze primo oslovuje zakaznika, presvédcuje ho, aby si

neco koupil. “ (Ktizek, Crha, 2003, s. 28)
Autoii Vysekalova a Mikes, vystihli, co maji rizné definice spole¢né, a to, ,,Ze jde

0 komunikaci mezi zadavatelem a t/im, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,

prostrednictvim nejakého média s komerénim cilem “ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16)
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Reklama ma svoje klady a zapory. Je potfebné zminit, Ze je pfedevsim dillezitym
faktorem v ekonomice a dopoméha tak jejimu vzkvétani. Abychom mohli reklamu
objektivné hodnotit, je tfeba se divat na vSechny jeji role. Lidé jsou rlizni, a tak i jejich
postoje k reklamé, ne vSichni ji povazuji za rusivy element. Nékteti na ni pohlizeji jako
na nastroj, ktery také uddva moznost volby a celkového piehledu o moznych produktech
a sluzbach. Presné negativni dopady jsou Spatn¢ dokazatelné a také diskutabilni, prece

jenom zalezi na uzivateli a také jeho postojich. (Vysekalova, Mikes, 2010)

2.1 Historie reklamy

»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu., nebot neni
umeénim zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou a omegou

obchodu. Ona byla po vsechny casy a bude, dokud lidstvo nezahyne.’
(Kobiela, 2009, s. 8)

Z této definice je mozné jasné pochopit, ze reklama je velkym néstrojem pro
podnikatele. Neni ndhodou, Ze reklama tu je od chvile, kdy vznikl obchod. Reklama neni
novodobym pojmem, ve smyslu, jak ji chapeme dnes, existovala jiz n€kolik tisic let

pted nasim letopoctem. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Prvnimi projevy reklamy byla Gstni forma, kterd se poté dale rozsifila i na psanou.
(Prikrylova, Jahodova, 2010) Vynalez knihtisku pfedstavoval zasadni milnik v historii
reklamy, nebot’ umoznil vznik prvnich tisténych inzerata a plakat. Roku 1455 piedstavil
Gutenberg sviij vyndlez tiskaiského stroje, ktery vedl k revoluci nejen v souvislosti
s reklamou. Lidem vynalez knihtisku piiSel zprvu zbyte¢ny, nedokazali si piedstavit psat
knihy jinak neZ ru¢ng. V této ruéni praci vidéli podstatu jedine¢nosti. Casem byl vynalez
uznavan a zacaly se zkoumat jeho moznosti vyuziti. Vedlo to k zahdjeni tisku reklamnich
nosicd, kterd jsou vyuzivana dodnes, a to v podobé¢ letdki, novin, plakatl atd. Za nejstarsi
zédznam tistén¢ho reklamniho sdéleni je povazovan konkrétni letdCek, ktery pobizel
Anglicany ke koupi modlitebnich knizek. Lidé si letdku mohli v§imnout vyvéSeného
na v na dvetich kostelli v ramci celého statu. Tento letdk se tak stal klicovym prvkem

historie reklamy. (PospiSil, Zavodna, 2012)
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Roku 1850 je poprvé vefejnosti znam autor Jules Cheret, jako tvlrce plakatl
s uméleckym zamérem. Tvoril reklamni poutace, kde uplatiioval svoji specifickou tvorbu,
kterd uméla zaujmout. V reklamnim svété se nejdiive daval dlraz na distribuci plakati
a inzeratd, které nasledné byly vidét i v novindch a c¢asopisech, jako prostfedek
pro komer¢ni sdéleni. Reklamni agentury se v 19. stoleti zacaly rozristat po celém svéte.
Zabyvaly se tvorbou a zamyslenim reklamnich praktik. V roce 1800 Anglie odstartovala
zakladani reklamnich agentur, o Ctyficet let pod¢€ji se piidala USA. V nasi zemi vznikla
prvni reklamni spole¢nost v roce 1927. Diky reklamnim agenturam, ziskala reklama
velky rozkvét. Zacaly se vyuzivat vSemozné prostiedky na umisténi reklamy. Za Gcelem
jejiho zviditelnéni se zacali ddvat i na na poStovni znamky, karoserii automobili nebo

zobrazovat pomoci svételnych neoni. (Vysekalova, 2012)

Kvili rozsahu prace, nejednoznacné ohrani¢enym historickym zaznamiim
a nejednotné definici by zde bylo obtizné rozebrat oficidlni historicky vyvoj reklamy.
Lze ale zminit, ze se reklama stidle vyviji a pfizpisobuje spoleCenskym zménam

a technologickym pokrokiim dané doby.

2.2 Regulace reklamy
Regulace je téma, kterym se stat zabyva. V zédkon¢ je mozné se docist o regulaci
reklamy uréené pro déti. Existuje zakon o omezeni televizni a rozhlasové reklamy, stejné

jako eticka samoregulace, které si dale rozebereme a vysvétlime.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak." (Zakon

40/1995 Sb. §1 odst. 2)

Déle existuje omezeni v televiznim a rozhlasovém vysilani, ktery nam definuje
zakon ¢. 231/2001 Sb. Snazi se o ochranu fyzického, psychického a mravniho vyvoje
v oblastech teleshoppingu, vystupovani déti v reklamé a celkové televizni a rozhlasové

reklamé. (Winter, 2007)
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Kromé regulace reklamy, kterd je pravné stanovena, existuje i eticka regulace,
ktera ale neni pravné uchopend, pouze ji dopliuje o eticka pravidla. Mimopravni eticka
regulace vychazi znasSi moralky, naseho vlastniho vkusu. Samoregulaéni institut se
zabyva posuzovanim stiznosti na konkrétni reklamy. Vymezeni etické a neetické reklamy

je velmi diskutované téma s kritickym mistem. (Winter, 2007)

Kazdy stat si sam urcuje miru a formy regulace reklamy, coz vede k zna¢nym
rozdilim mezi jednotlivymi zemémi. V Ceské republice je regulace reklamy zamétené na
déti méné piisna nez v zemich skandinavskych. Ve Svédsku je zakon, ktery fika, Ze se
potad pro déti do 12 let nesmi prerusit reklamou. V Norsku je tento zdkaz roz§ifen na déti
mladsSich 13 let, ve kterém je rovnéz zakazano ucinkovani déti mladsSich 13 let v reklamé.

(D&ti a média, 2024)

V Ceské republice smi déti u¢inkovat v reklamé na zékladé povoleni rodict a také
schvaleni zadosti na ufadu prace, pokud se jedna o vykon prace. Pokud se o vykon prace
nejednd, staci pouze schvdleni rodici. Tato omezeni se vztahuji na déti do 15 let.

(Winter, 2007)
To, jakou podobu bude reklama mit, je do znacné miry zavislé na jeji regulaci.

Vyse zminéné regulace nejsou vSechny, které u nas v Ceské republice mame, existuji

mnohé¢ dalsi regulace reklamy, které 1ze v zdkoniku najit.

17



3 Psychologie reklamy

Reklama je spojend jak s psychologii, tak i spolec¢né s dalSimi védnimi obory.
V této kapitole si ptfedstavime, co tento uvodni nazev skryva. V podkapitolach se
zaméfime se na motivaci a potieby, jakoZzto dva klicové prvky psychologie reklamy, které
nam pomohou si 1épe ptibliZzit détsky veék. Dale si také piedstavime hodnoty, které dité

v prub¢hu Zivota ziskéava.

Pro tvirce reklamy je dileZité pochopit psychologickd specifika détskych
spotiebiteldi, protoze jejich emoce, motivace a potieby ovliviiuji cely proces nakupu.
Reklama vyuziva velmi intenzivni emoce, které je nutné spravné interpretovat, aby je

cilova skupina, zejména déti, spravné pochopila. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Aby reklama ziskala dostatek pozornosti, zac¢alo se od 20. stoleti vyuzivat
psychologické pomoci, ktera se zabyvala plsobenim na kognitivni mySleni lidi.
Pracovalo se na zakladé¢ vyzkumi a analyz psychologickych jevi. V souvislosti
s vnimanim se zacaly d¢€lat testy, které métily stupn€ znamosti a znovupoznani reklamy.
V oblasti emotivniho plisobeni se za zamétovalo na hodnoceni libi/nelibi. M¢fil se také
vliv propagaéniho prostiedku na nakup. Hlavnim cilem bylo zajistit nejvétsi t€¢inek
reklamy. To vSak mélo ten dopad, ze se zacalo vyuzivat neetickych propagaci, jako
naptiklad sexudlni motivy. Vznikla poucka AIDA, kterd dodnes nese podklad pro tvofeni
ucinné reklamy. Zkratka AIDA nam znazoriiuje anglicka slova, kterd charakterizuji
postupy, kterymi se piijemce prochazi. Prvni pismeno znazoriuje pravé pozornost
(attention), kterou chce reklama ziskat. Diky pozornosti miZeme vyvolat zajem (interest),
na jehoz zaklad¢ si vyvolame piani (desire) o produktu, nebo sluzby. Na konci by mélo
dojit k né¢jakému jednani (action). Do psychologie reklamy se aplikuje vice védeckych

obort, jako je ekonomie, ¢i sociologie. (Vysekalova, 2012)
Definici psychologie reklam dle Vysekalové zahrnuje ,,veskeré psychické

a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp.

s nimi vécné i ¢asove souviseji. “ (Vysekalova, 2012, s. 50)
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3.1 Motivace

Motivace je geneticky podminénd a jedine¢na ve svoji motivacni struktute, kterd
ovliviluje nase chovani v podobé¢ impulsti. Stanovuje nam smér a intenzitu v to,
co chceme dosahnout a také ovliviiyje jeji délku trvani naSeho usili. Motivace ¢lovéka je
ovlivnéna mnoha faktory, véetn€ osobnostnich charakteristik a smysleni jedince. Celkové
lze tici, Ze motivace Clovéka je dynamicky proces, ktery se vyviji a méni v pribéhu
zivota. Motivace v reklamé musi byt silna a presvédc¢iva, aby piekonala ¢asovou prodlevu
mezi podmétem a aktivitou, kterou v ptfipadé reklamy bude nejcastéji realizace nakupu.
Nejvhodnéjsi je proto reklama umisténa pfimo na misté prodeje, protoze dava stimulaci

wrwve

upadku motivace v ndkupu zdkaznika. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

Motivy jsou podnéty, které ndm usmeériuji urCité postoje a dale navazuji
na uskutecnéni urcité Cinnosti. Je mozné je ptijimat védome, tak i nevédome. NejCasteji

motiv zanikne uspokojenim dané potieby. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

3.2 Potieby

Motivace navazuje na potieby, rizni autoii zastavaji odliSna déleni potieb.
Tu nejznaméjsi definoval americky psycholog Abraham Maslow. Jeho teorie péti potieb

je hierarchicky uspofadana pyramida.

Nejzakladnéjsi potiebu predstavuje prvni patro pyramidy v podob¢ biologickych
potieby, které zajist'ujici nase Ziti. Tyto pudy maji nejen lidé, ale také vSichni Zivocichoveé,
a to pud k pfijmu tekutin, jidla,reprodukci a dalSich véci bez kterych bychom neptezili.
Nad prvnim patrem se nachazi patro druhé, kterou tvoii potieba bezpeci zajist'ujici preziti
v dlouhodobéjsim slova smyslu. Ve tfetim patie se nachdzi potfeba sounalezitosti a lasky,
jinak fe¢eno milovat a byt milovan. Ctvrté patro obsahuje socialni potfeby, kam spada
uznani a Ucta a ve Spicce této pyramidy se nachdzi potieba seberealizace, jinak feceno
rozvoj schopnosti a dovednosti jedince. Nejnaléhavéjsi se nachazi na spod a na vrcholu
jsou ty nejméné naléhavé potieby. Nejdiive se snazime uspokojit potfeby zdkladni a

nejnutnéjsi. Kdyz jsou tyto potieby splnény, miizeme se posunout k uspokojeni vyssich
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potfeb. Tento postup ndm umoziiuje v ramci psychologie pozorovat i jejich vyvoj.

(Vysekalova, Komarkova, 2001)

Potfeby uznani a Ucty

Potfeby bezpedi

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb (Vysekalova, 2012)

Détstvi je obdobi, ve kterém dochazi k nejvétS§im zménam, stejné tak tomu je
i vmotivacni struktufe. V pocatcich raného zivota jsou pro dité zasadni biologické
potieby, které jsou nezbytné pro jeho optimalni vyvoj, kam spada potieba dychani,
nasyceni, tepelného pohodli a minimalizace ruSivych vlivi. Tyto zdkladni potieby se
s ¢asem rozSifuji, méni a podléhaji kultivaci. To, jak jsou tyto potieby uspokojovany, je
¢astecné ovlivnéno tim, jakou pozornost vénuji rodice této oblasti, véetné stravovacich

navyki a hodnot, které jsou mu ptedavany. (Vysekalova, 2012)

3.3 Hodnoty
To, jaké hodnoty ziskdme, ovlivituje dle psychologli socializace. Kazdy méme jiné

hodnoty, které tak ovlivituji nase spotiebitelské chovani. Naptiklad:

e Hodnota penéz — Lidé vétSinou radi usetii, slySi tak na nabidky slev,
bonusti a dalsich vyhod.

e Hodnota ¢asu — Zijeme v hektické dobg, kdy lidé nestihaji, diky tomu je
lakaji produkty a sluzby, ve kterych je zminéno, Ze zarucené usetii Cas.

Ptikladem mohou byt rozvozové sluzby jidla.
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e Hodnota lasky —Radost ndm muze udé¢lat nakup, ktery ¢lovék déla sam pro
sebe, nebo nakup pro druhé. Pokud nékomu chceme vyjadfit lasku, volime
obcas variantu koupi materialnich i nematerialnich darki jako jsou kytice,

bonboniéry, zajezdy a dalsi. (Ktizek, Crha, 2003)

Existuje mnoho dalSich hodnot, jako dalsi 1ze zminit hodnotu ochrany zZivotniho

prostiedi, hodnota zdravi a dalsi. (Ktizek, Crha, 2003)
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4 Meédia a reklama

V této kapitole si predstavime reklamni nosice fyzické i elektronické. Existuje
celd fada moznosti, jak dit¢ ptedskolniho veéku s reklamou piijde do kontaktu, a to
v prostiedi domova i mimo n¢j. Kazdé médium ma své kladné i zaporné stranky, které si

v kapitole také zminime.

Existuje celd fada definic reklamy a také rtznych ptistupt k jeji klasifikaci.
V tomto kontextu se zaméfime na typologii navrZzenou PospiSilem a Zavodnou, ktefi se
snazi rozdélit reklamu podle toho, jakym zplisobem se $ifi mezi vetejnost. Reklamu autoti
rozdéluji podle druhu médii na elektronickou a fyzickou. Do reklamy elektronické spada
TV reklama, rozhlasova reklama, online reklama, product placement. Do reklamy fyzické

spada reklama tisku, venkovni reklama, in-store reklama. (Pospisil, Zavodna, 2012).

4.1 Elektronicka reklama

4.1.1 Televize

Televizni médium nabizi celou fadu poradi pro kazdou vékovou skupinu.

Soudasti televize jsou také détské stanice, kterou je naptiklad CT :D.

Prvni televizni reklama se na obrazovkach v ptfimém ptenosu objevila v USA roku
1945. Tehdy byly televizni reklamy Cernobilé, barevna reklama se zacala vysilat aZ v roce
1965. V Ceskoslovensku zatalo televizni vysilani v roce 1953 jako soudast
Ceskoslovenského rozhlasu. Samostatny statni podnik Ceskoslovenské televize vznikl
v roce 1960. S rozvojem kabelového a satelitniho vysilani ptiSel i rozvoj konkurence

v podobé soukromych televiznich stanic jako Nova a Prima. (Kobiela, 2009)

Srpova, uvadi, Ze dle Ceskych 1 zahrani¢nich vyzkumil je umisténim reklamy
v televizi nejefektivnéjsi volbou oproti jingym medidlnim nosic¢iim, a to plati pro vSechny
cilové skupiny. (Srpova, 2007) V dobé sledovani ma televizni médium moznost
kombinace vizualnich, zvukovych a pohybovych prvki, a tim je pro divaka smyslové
pritazlivéjsi. Podle vyzkum si zvukovou informaci pamatuje ptiblizné 20 % posluchact

z toho co slySeli, zatimco vizudlni informace oslovi asi 30 % divakl. Kombinace obou
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prvki, které Ize vidét a slySet zaroven, ovliviiuje nejvice piijemci a to az 60 %. VyuZiti
televize umoznuje vyjadfit sdéleni prostfednictvim obrazu v kterém hraji roli vliv barev,
pohybt, slov, zvukt, hudby a animace, ktera diky své pestrosti patfi mezi nejucinné;si

formy medialniho sdéleni. (Ktizek, Crha, 2003)

Televizni reklama ma velkou Skélu distribu¢nich moznosti na urovni néarodni
1 mezinarodni. Mezi dalsi moznosti patii televizni piipojeni kabelové, lokalni,
¢i internetové. Druh volby pfenosu do domécnosti bude zaviset na ekonomické vyspélosti

konkrétni zemé a také na jejim geografickém rozlozeni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Televizni reklama disponuje nékolika vyhodami i nevyhodami. Tento reklamni
nosi¢ ma schopnost oslovit divaky v domacim prostiedi v dobé odpocinku. Prestoze je
nakladna, zajistuje $iroky dosah. Uspéch televizni reklamy zasadné zavisi na taktické
volbé vysilaciho Casu a strategickém umisténi v ramci blokl potradl, které oslovuji
piislusnou cilovou skupinu a vytvateji zadanou atmosféru. Optimélni Casovy ramec,
zejména v souladu s ocekavanym vrcholem sledovanosti, hraje kli¢ovou roli ve zvySovani
efektivity. Efektivita televizni reklamy totiZ neni zaru€end, 1idé v dobé reklamy mohou
pfepnout na jinou stanici, nebo reklamu ztlumit a po jeji dobu se vénovat jinym aktivitdm.
Déle si také potfady mohou nahrat a po té reklamy pteskakovat. (Pfikrylova. Jahodova,

2010)

Ceska televize a kanaly spadajici pod ni, jsou vefejnopravnimi médii, ktera maji
za cil informovat, vzdélavat a formovat ndzory Siroké vefejnosti. Hlavni financni
prosttedky ziskava Ceska televize pomoci koncesionaiskych poplatkil, které hradi
obcané. Ostatni finan¢ni prostiedky pochazeji z vlastnich ekonomickych aktivit, kam
spadaji 1 reklamy. Naproti tomu soukromé televize, vydélavaji pouze skrz reklamy,

a proto jich musi odvysilat vice. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Za zminku stoji kanal CT :D, znamé také jako Décko, které spada pod Ceskou
televizi. Jednd se o détskou televizni stanici, kterd se stala pro détské divaky
nejsledovangjsim kanalem v Cesku, sviij obsah tvoii pro vékovou kategorii od 4 do 12
let. Tato stanice je prezentovana jako pozitivni médium smérem k détem. Décko klade
velky diiraz na kvalitu svého vysilani, filozofii a programové zasady. CT :D zdtiraziuje

svou hodnotu v absenci reklam béhem vysilani. Déle se vyhyba nepiimérenym
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vulgarismiim v dob& vysilani, coz je v souladu s Kodexem Ceské televize.
Svou duvéryhodnost u rodic¢t si tento televizni kanal buduje prosttednictvim poskytovani
vysoce kvalitniho obsahu, kdy respektuje etické normy a pedagogické principy.
Vzdélavaci a vychovné prvky jsou peclivé zaclenény do programového schématu
s ohledem na vekové skupiny, coz ma zvySovat pocit divéry rodicd, kteti hledaji
edukacni, vychovny a zaroven zdbavny obsah pro své potomky. Krom poskytovani
kvalitniho obsahu se stanice zaméfuje na podporu medialni gramotnosti déti, véetné
schopnosti rozumét médiim a bezpedné se chovat na internetu. (Décko — Ceska televize,

c1996-2024)

4.1.2 Rozhlasovéa reklama

Rozhlasova reklama oslovuje posluchace prostfednictvim rozhlasovych vin,
které pisobi vyhradné na jejich sluchovy smysl. Vzhledem k absenci vizualniho prvku je
potifebné, aby rozhlasové sd€leni bylo nejen srozumitelné, ale i pochopitelné hned
pfi prvnim poslechu. Opakované podavani informaci nese také velky vliv na efektivitu,
protoze poslucha¢ nemé& mozZnost vratit se zpét v piipadé, Ze néco pieslechl.
Rozhlas umoziuje lidem vnimat reklamu naptiklad béhem jizdy autem, domacich aktivit

nebo prace na zahradé€. (Pospisil, Zavodna, 2012)

4.1.3 On-line reklama

Jedna se o internetové umisténi reklamy, kterd se dostdva k piijemci pomoci
online prostfedi. Tato forma reklamy se objevuje na webovych strankéach, pfi pouzivani
internetovych vyhledévact. Zname i dalsi formy online prostiedi, ptikladem jsou sociadlni
sit¢, které jsou v dne$ni dobé& velmi oblibenym médiem mladych lidi. Reklama se $iii
pomoci zasilani e-mailii, v€etné spamu, nebo za pomoci bannerti. (Pospisil, Zavodna,
2012) Pokud uZivatele reklamni banner zaujme, mize ziskat vice informaci o nabizeném
vyrobku ¢i sluzbé jednoduchym kliknutim. Potencidlni zdkaznik tim ziska povédomi
o produktu, coz mize vést k jeho zakoupeni. Reklamni banner je dobie promyslena
strategie, jehoz cilem je co nejvice usnadnit cestu k vybranému vyrobku ¢i sluzbé.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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4.1.4 Product placement (PP)

Jedna se o zasazeni produktu, ¢i znacky do d&je audiovizudlnich médii. Tento typ
reklamy se nejvice vyskytuje ve filmech, televiznich potadech, seridlech, knihach
a pocitacovych hrach. Produkt ¢i znacku si tak divdk muze spojit se svoji oblibenou
filmovou postavou. (Karli¢ek a kol., 2013) Snazi tak o uchovéani znacky v paméti,
za pomoci vyvolani emoci. Mira efektivity product placementu neni zcela znama.
(Pospisil, Zavodna, 2012) Reklama je obsazena v ptirozené prostiedi, nepiisobi vtirave,

tim padem by u divdka neméla vyvolavat negativni emoce. (Karli¢ek a kol., 2013)

4.2 Fyzicka reklama

4.2.1 Reklama v tisku

Tisk je médium, které nese n¢jaky obsah, ktery zaznamenany na papiie. Jednotlivé
tisky mohou byt jak periodického, tak i neperiodického charakteru. Do tisku lze zatadit

knihy, letéky, ale také noviny a ¢asopisy, které blize ptiblizime. (Reifova a kol., 2004)

Noviny jsou povazovany za nejstars$i tisténé médium. Vychazi v intervalech
minimalné dvakrat tydn€. Podavaji nam podavaji aktudlni informace ve formé

zpravodajstvi. (Reifova a kol., 2004)

Casopis je tisténé médium, které vychazi periodicky, a to tydné az roéng. Vychazi
opakovang 1 se stejnym zaméfenim a typem obsahu, tim mé vet§si moznost se zamétit
na konkrétnéjsi okruh ¢tenard podle vékové kategorie i pohlavi. (Reifova a kol., 2004)
Diky tomu casopisy mohou lépe pfizpiisobovat zatazeni konkrétni reklamy a zvySit
tak jeji efektivitu. Casto se v nich také nachézi pfiloZzené reklamni produkty. Pro détské
Ctendfe to jsou nejCastéji hracky, pro dospélé to mohou byt vzorky praciho prasku.

(Prikrylov, Jahodova, 2010)

4.2.2 Venkovni reklama

Reklama na venkovni plose se Casto oznacuje jako outdoorova, odvozena
z anglického terminu ,,outdoor*, coZ znamena venkovni reklama. Jedna se o nejstarsi
formu reklamy, ktera vychazi z plakati pouzivanych ve starovéké Babylonii a Egypté

ve formé papyru a desticek, slouzicich k oznamovani udalosti a trhii. Nazev plakat se vSak
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zacal pouzivat az od 19. stoleti v USA pod anglickym ndzvem ,,bills*“. V dneSni dob¢
se pod terminem venkovni reklamou nejcastéji rozumi billboardy, ktery vychazi
z anglického ndzvu pro plakaty. Plakaty postupné nabyvaly na velikosti, az dosahly
formy, pod kterou se dnes rozumi plocha standardniho formatu o rozmérech 5,1 x 2,7
metru. S ¢asem vSak pfiSly mnohem vétsi formaty, které mohou dosahovat velikosti
plochy az do 100 metri ctverecnich, a to pod nazvy bigboardy, megaboardy, gigaboardy,
které dostaly opodstatnény nazev diky své velikosti. Naopak miniboardy, predstavuji
mensi variantu téchto reklamnich nosici, které se nachazeji v prostorach venkovnich

(napft. na zastavkach) 1 vnitfnich (napft. u zubait, ve skole). (Pospisil, Zavodna, 2012)

Velké reklamni nosiCe, nejCastéji billboardy, jsou kritizovany, kvali jejich
nebezpeénému riziku. Mohou svést pozornost jedince v okamziku, kdy se to nehodi, a tak
zapomene na svou aktudlni situaci, kterd maze vést k neptijemnym nasledkiim, naptiklad
pfi fizeni, nebo pfi pfechazeni pfes prechod. DalSim kritickym bodem je také riziko
posSkozeni reklamy jak vlivem povétrnostnich podminek, tak i1 vandalstvim. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

4.2.3 In-store reklama

Jiz po preloZeni anglického nazvu je mozZné zjistit, Ze se jednd o reklamni
prostiedky, které Ize naleznout uvnitt prodejny. Mohou se objevovat v riiznych formach,
jako jsou napiiklad reklamy na nékupnich vozicich, ter¢ik v regalech, nebo reklamy
nalepené piimo na podlaze. Zobrazuji vétSinou slevy s dalSimi vyhodnymi nabidkami.
(Pospisil, Zavodna, 2012) Casto se rozhodujeme aZ v misté prodeji o svém nakupu, a to
déla in-store reklamu velice G€innou, zvysi se tak pravdépodobnost k impulzivnimu
nakupu. V misté prodeje 1ze také zjistit detailngjsi informace jako je vyrobce produktu,

nebo moznosti ziskani slev a darkd a dal$i podnétl, které mohou rozhodnout v nasem

vybéru. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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5 Vliv reklamy na déti predSkolniho véku

V podkapitolach bude ptedstaveno dité, jako cilova skupina a také jako
spotiebitele. Reklama musi byt pro déti poutava, aby splnila sviij ucel, je proto diilezité

se zaméfit na to, co déti v reklamé pfitahuje, a tedy mit jasné€ stanoveny cil reklamy.

Diilezitym poznatkem je, Ze cilem reklamy neni vychovévat, ani snaha zménit
vSeobecny systém hodnot dané skupiny. Reklama se snazi o emocionalnich a kognitivnich
reakci za ucelem zapamatovani a vybaveni. (Srpova, 2008) Reklama se podfizuje dobg,
a proto vyuziva nejmodernéjSich prostiedkid komunikace. Cilem reklamniho sdéleni je
dosazeni konkrétniho vysledku, at’ uz jde o zvyseni prodeje nebo budovani znackové
identity. Lidé, ktefi si jdou za svym cilem, byvaji ¢asto velmi uspé$ni. Tento princip je
aplikovatelny i na zadavatele reklamy, protoze osobni zkuSenosti ze Zivota ukazuji,
ze cilevédomost vede k uspéchu. Zadavatel reklamy by mél mit presné predstavy o tom,
co chce dosdhnout, a to v souladu s charakterem produktu, sluzby nebo znacky.
Pro dosazeni uspésné reklamy je tedy zasadni si jasné stanovit na jakou cilovou skupinu

budeme mifit. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Podle Schultze jsou pro efektivitu reklamy kli¢ové nasledujici dva faktory.
Prvnim faktorem je potieba silné a zdbavné reklamy. U druhého faktoru je potieba
dostatecna konzistentnost k akceptaci pfijemcem. Za nekonzistentni reklamu se da
povazovat reklama, kterd napt. inzeruje horkou kavu, jako skvély napoj pro horky letni
den. Je pravdépodobné, Ze tento vyrok nepujde pfiliS dohromady s informacemi,
které lidé maji ulozené v dlouhodobé paméti. Ve své dlouhodobé paméti maji totiz lidé

uloZené, ze pro osvézeni si daji studeny osvézujici ndpoj. (Schultz, 1995)

Pospisil a Zavodska déli reklamu do tii hlavnich cilt:

Informativni cil reklamy: Je navrZena s hlavnim zamérem poskytovat informace
spotiebitelim. Jejim cilem je pfedstavit novy produkt nebo sluzbu a detailné ptiblizit jeho

vlastnosti a vyhody. Hlavnim ucele je vzbudit zajem u spotiebitell tak, aby se vytvoftila

poptavka.
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Presvédcovaci cil reklamy: Cilem neni pouze presvédCit spotiebitele
o vyjimecnosti nabizeného produktu nebo sluzby, ale také je motivovat k samotnému
nakupu tohoto konkrétniho vyrobku. V situacich, kdy je na trhu mnoho produktd
s podobnymi parametry od riznych vyrobcu, hraje dobte propracovana reklama kli¢ovou
roli. Jejim ukolem je v tomto piipadé¢ vyzdvihnout pravé onen konkrétni produkt

¢i znacku. To je dulezité pro vytvoreni preference mezi mnoha alternativami na trhu.

Pripominajici cil reklamy: Timto cilem se rozumi udrzovani produktu, sluzby,
nebo znacky v povédomi spotiebiteli. Reklama se snazi opakované piipominat uZzivateli,
aby zvysila svoji efektivitu. Diky naslednému vybaveni, muze byt ovlivnéno nakupni

rozhodnuti.

Toto jsou zékladni cile reklamy, které jsou neménné, ale mohou byt i dalsi cile,
které jsou jiz specifiCtéjsi. Orientuji se podle toho, jaké jsou poZadavky zadavatele

a zédkaznika. (Pospisil, Zavodna, 2012)

5.1 Dité jako cilova skupina

Déti nejsou jednotnou skupinou spotiebitelil, je potfeba je segmentovat podle
véku a dale podle psychického vyvoje, hodnotovych orientaci a postoju.
Jejich spotiebitelské chovani je ovlivnéno vnéj$imi podnéty, jako jsou skupinové normy,

podle kterych se orientuji. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Détska skupina divakd je snadnym reklamnim cilem, protoZe spadaji jejich
vékem, tim padem malymi Zivotnimi zkuSenostmi do skupiny snadno zneuzitelnych
spotiebiteld. Tento nedostatek je ¢ini méné odolnymi vii¢i negativnimu vlivu reklamy
ve srovnani s dospelymi, ktefi maji bohatSi zkuSenosti. (Novakova, Jandova, 2006).
Jaké tyto ucinky budou, zdlezi podle Kunczika na jednotlivych osobnostnich
charakteristikach jednice a celkovém kontextu konzumace. Roli zde mé i obsah reklamy,
spole¢né s pritbéhem interakce mezi piijemcem a reklamnim obsahem. Z toho vyplyva,
ze mohou vznikat rozdilné G¢inky reklamy napti¢ vékovymi kategoriemi, tak i mezi nimi.
(Kunczik, 1995). Citlivé a nestabilni emoce déti, teprve se rozvijejici intelekt,
a nedostatecna zkuSenost déld déti snadnéji ovlivnitelné. Zranitelnosti je vyuzivano
jako cil, ktery 1ze snadno zneuzit pro vlastni prospéch, proto musi byt reklama pro déti

regulovana legislativou. (Bakan, 2013)
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5.2 Dité spotiebitel
V dnesni dobé maji déti Casto brzy pristup k masovym médiim a jsou dobie
obezndmeny se svétem znacek a produktl. To se projevuje v jejich ndkupnich

preferencich. (Vysekalova, Mikes, 2010)

U déti Ize jiz kolem tifi let vé€ku pozorovat uréitou miru porovnavani,
a to v souvislosti se soutézivosti. Déti si tak za ziskanim urcitého produktu vytrvale stoji,
hlavné kdyz ho jiz maji jejich kamaradi. Mohou touzit i po produktech, které jsou lepsi,
néz ty, které maji kamaradi. V obdobi do dvanicti let se déti zainaji orientovat
ve spolecnosti, kde hledaji své misto, zejména ve vztahu k vrstevnikiim. V této dobé
jim véci jako produkty nebo znacky mohou piipadat dilezité, protoze véri, ze je mohou
ucinit oblibenymi. Déti si na zakladé toho buduji svoji identitu a s tim se projevuji i obavy
ohledné toho, jak jsou vnimani ostatnimi a jakou socidlni pozici zaujimaji. Reklamy jsou
poutavé a umi pisobit daverné. Spotiebitelské chovani déti se formuje jiz od jejich raného
véku a mize ovlivnit jejich nasledny zivotni styl i nakupni chovani. (Vysekalova, Mikes,

2018)
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6 PRAKTICKA CAST

6.1 Vyzkumny problém

Prakticka ¢ast se zamé&fuje nejen na to, jak déti vnimaji reklamu, ale také na to,
jak rodi€e vnimaji vliv reklamy na svych détech. Jiz vime, Ze rodi¢e maji na déti vliv,
stejn¢ tak tomu je i u reklamy, proto je potfeba se podivat na oba aspekty Ciniteld.
Regulace reklamy je v jednotlivych statech odlisna. Ve skandinavskych zemich jako je
Norsko nebo Svédsko je regulace reklamy, ktera se vztahuje k ochrané déti, konkrétnéjsi

a také striktné;jsi. (DéEti a média, 2024)

Prostfednictvim dotazniku si nase bakalaiska prace klade za cil zjistit, jaky
negativni vliv reklamy pocituji rodi¢e na svych détech to v ramci Ceské republiky.
V této praktické ¢asti vychdzime ze svého okoli, které vnima negativitu reklamy a tim nas
inspirovalo k tématu vyzkumu. Dalsi cilem bylo zjistit, jestli by si rodi¢e prali vetsi
regulaci reklam, nebo jim ptijde dostate¢na. Timto vyzkumem bychom radi stimulovali
diskusi ohledné vlivu reklamy na déti a mé data by mohla slouzit jako vécny podklad
k debaté¢ a jejimu feSeni. Pro rodiCe a ucitele matetskych skol by téma reklamy mohla byt
1épe uchopitelnym tématem, o kterém se s détmi mluvi. Déti by tak mohly mit vétSimu
povédomi o reklamé a tim ziskat vétsi odolnost vii¢i vliviim 1 mimo regulaci, kterou tidi

stat.

6.2 Cile vyzkumu a vyzkumné otazky
Nasim hlavnim cilem bylo objasnit v jakych oblastech rodi¢e vnimaji negativitu
vlivu reklamy vdzanou na své piedskolni déti. Dal$im zdmérem bylo odpovédét i na dil¢i

cile pomoci za vyzkumnych otazek:

1. Zjistit, jestli je televize nejefektivnéjSim medidlnim nosicem reklamy u déti
VO1: Kde nejcastéji Vase dite vidi/slysi reklamu?
VO2: Jak ¢asto se Vase dit¢ diva na televizi?

VO3: Jaké stanice sleduje Vase dit¢ nejcasté&ji?
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VO4: Chce Vase dit¢ v obchod¢ koupit véci, které vidi v reklamée?
2. Zjistit, které momenty v reklamach pftitahuji pozornost déti.
VO5: Co si myslite, ze v reklamé nejvice zaujme Vase dité?
VOG6: Koho, nebo co si myslite, Ze nejvice dit€ oceni vystupovat v reklamé?
VO7: Pamatuje si Vase dité na reklamni slogan na zaklad¢ shlédnuti reklamy?
3. Zjistit, jestli by si rodice prali vétsi regulace, nebo jim piijde dostatecna.
VO8: Jak hodnotite vliv reklamy na piedSkolaky?
VO9: V ¢em je vliv reklamy podle Vas Spatny?
VO10: Myslite si, ze by mély byt reklamy mifené na déti vice regulovany
4. Zjistit, jak déti v pfedskolni v€ku rozumi pojmu reklama.

VO11: Prosim sednéte si chvilku s Vasim ditétem a pobavte se s nim o reklamé.

Viuz vase dité, co reklama je? Jak ji definuje?

6.3 Popis sbéru dat

Pro tuto praci obsahujici vyzkumné otazky byla vyuzita dotaznikovd metoda.
Dotaznik m¢l anonymni formu. Rodi¢im byla nabidnuta moznost vybéru vyplnéni,
atomezi tiStetnou nebo elektronickou formou. Elektronické vyplnéni bylo mozné
za pomoci naskenovani vytiSt€éného QR kodu. Elektronickd i1 pisemnad forma byla
vyhotovend za pomoci Google Forms. TiSténd forma dotazniku byla Ctyfstrankova.
Dotazniky byly distribuovany do tfi brnénskych matefskych skol, zbytek respondentii byl
ze skupin pro rodiCe. Snazili jsme se, aby okruh respondentii byl rGznorody, proto jsme
oslovily dvé matetské skoly v centru mésta a jednoho okresu. Tato metoda sbéru dat byla

zvolena na zaklad¢ Siroké moznosti osloveni respondentd.
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6.4 Sestaveni dotazniku

Pro vyzkumné Setfeni jsme zvolili vlastni dotaznik, sestaveny na zakladé¢
prostudované odborné literature a vlastnich zkuSenosti Dotaznik obsahoval celkem 18
vyzkumnych otdzek. VéEtSina z nich byla uzavieny typ odpovédi a rodice méli moznost
volby z nékolika odpovédi. Nekteré otazky byly také polouzaviené a jedna otazka byla
oteviend. Otazky byly sestaveny na zakladé vyzkumnych cilti. Dotaznik pro zakonné
zastupce déti obsahoval 18 otdzek, z toho prvni tfi byly osobni tdaje, aby odpovédi mohly
byt pfifazeny k fadné skupin€ respondenti. Empirickéd cast bakalaiské prace vychazi
z teoretické Casti. Inspiraci nam byly dosavadni studie ze zahranici a také rodice z naSeho
okoli. Dale byl dotaznik pomysIné¢ rozdélen do 3 oblasti, liSily se tim, jestli byly otazky

primarné mifeny na rodice, nebo na jejich déti.

(Otézky 1-3 zjist'ovaly osobni udaje, jako vék a pohlavi déti a pohlavi rodi¢i.)

Otazky 4—-11 byly mifeny na déti rodici. Tyto otazky se tykaly dopadu reklamy
na déti. Zametovaly se na efektivitu televizni reklamy a také na to, co détské divaky
v reklamé zaujme.

Otazky 12—-17 byly miFeny pouze na rodice. Jejich odpovédi se zamétovaly na
jejich dosavadni zkuSenosti a ndzory k tématu vlivu reklamy na déti predskolniho véku.
Otazky ndm dopomohly zjistit nazor rodi€l na regulace reklamy v souvislosti
s predskolnimi détmi.

Otazka cislo 18, byla miFena na rodice i déti. Pobizela rodi¢e k rozhovoru

S jejich détmi na téma reklama. Na zaklad¢ zaznacenych odpovédi rodict jsme zjist'ovali,

jak se dité reklamu definuje.

6.5 Vysledky vyzkumu

Otazka €. 1: Jaky je vék VaSeho ditéte?
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VEK DITETE:
72 odpovédi

30

23 (31,9 %)

20

16 (22,2 %) 16 (22,2 %)

13 (18,1 %)

2(2,8 %)

2(2,8%)

Graf 1 - Vek deti

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setient

Prvni otazka byla oteviend, kdy rodice vepisovali vék svého ditéte do dotazniku.
Do tohoto vyzkumu bylo zahrnuto dohromady 72 déti. Nejvétsi podil zacastnénych déti
byl ve veéku 5 let, kterych bylo 23, dale 16 déti ve veku 3 let, 16 déti ve véku 4 let a 13
déti ve veéku 6 let. Nejméné déti bylo ve véku 2 let a 7 let, kde byly zapojeny v kazdé

vékové kategorii dvé déti.

Otazka €. 2: Jaké je pohlavi vaseho ditéte?

POHLAVI DITETE:
72 odpovédi

® Kiuk
® Holka

Graf 2 - Pohlavi déti

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé dotaznikoveho Setreni
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Druha otdzka byla uzaviend, kdy rodice vypliovali pohlavi svého ditéte. Dle

odpovédi z dotazniku se vyzkumu ucastnilo 55,6 % (40) holek a 44,4 % (32) klukt.

I presto, Ze je v&tsi prevaha divek, je v tomto ohledu natolik vyvazeny podil obou pohlavi,

aby nam mohl dopomoci k objektivnimu vysledku Setieni.

Otazka ¢.3: Kdo vypliiuje formulai?

VYPLNUJE:
72 odpovédi

@® Matka
@® Otec

A

Graf 3 - Pohlavi rodicii

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

Tfeti otazka byla pfedana v uzaviené podobg. Vzhledem k tomu,

7e v tomto dotazniku hraje rodi¢ velkou roli, polozili jsme rodi¢lim otazku k identifikaci,

v jakém vztahu jsou k ditéti. Rodic¢e odpovidali, jestli jsou matka (Zena), nebo otec (muz).

Dotaznik vypliiovalo 63 (87,5 %) matek a 9 (12,5 %) otcli z celkového poctu 72

respondentd.

Otazka €. 4: Kde nejcéastéji Vase dité vidi/slySi reklamu?
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Kde nejcastéji Vase dité vidi/slysi reklamu?
72 odpovédi

na internetu 28 (38,9 %)

v televizi 54 (75 %)

v €asopisech (v tisku) 11 (15,3 %)

v radiu 9 (12,5 %)

v mist& prodeje 11 (15,3 %)

Graf 4 - Reklamni nosice

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikoveho Setreni

Ctvrta otazka se zaméfuje na to, kde déti nejéastéji vidi/slysi reklamu. Nejvice se
déti setkavaji s reklamou v televizi, tomuto odpovida 54 (75 %) ze zkoumanych jedincti.
Hned za televizi se nejCastéji setkaji s reklamou na internetu, takto odpovédélo 28

(38, 9 %) rodich deti. Nejmensi podil déti slysi reklamu z radia.

Otazka €. 5: Jak c¢asto VasSe dité sleduje televizi?

Jak Casto Vase dité sleduje televizi?
72 odpovédi

@® Denné

® 2-3xtydné
©® 1xtydné
@ Ne casto

Graf'5 - Sledovanost televize

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setient
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Patéa otazka byla uzaviena, kdy jsme se dotazovanych ptali, jak ¢asto jejich déti
sleduji televizi. Nejvétsi podil mélo sledovani TV denné. Denné sleduje TV 48 (66,7 %)
déti. Dvakrat az trikrat tydné sleduje TV 14 (19,4 %) déti. Nejméné TV sleduje 7 déti (9,7
%), kdy rodi¢e oznacili, Ze jejich dité se nediva casto. Jednou tydné sleduji TV 3(4,2 %)
déti. Zajimavosti je, ze krom poslednich dvou otdzek graf postupoval v souvislosti

s mirou sledovanosti od nejvice po nejméné.

Otazka ¢. 6: Jaké stanice sleduje vase dité nejcéastéji?

60

40

20

0

N0 A S S DAY % o®
(ORI & & \;o“ S £ oF \%\f" é& S\o‘z’ Q’\k}Q cj»d qé“j‘

g\ K Y OFE N
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Graf 6 - Televizni stanice

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni

Sesta otizka méla moznost uzaviené a voliteln& také oteviené odpovédi. Bylo
dano prvnich sedm vybéra odpovédi zabyvajicich se ndzvy televiznich stanic. Rodice
mohli zaznacit i1 jiné preferované stanice déti mimo uzaviené odpovédi. Podle TV
programi z grafu muzeme vycist, ze deti sleduji kandly s reklamami i1 bez reklam.
Preferovanou stanici CT :D ma 54 (49,1 %) déti, ktera je znaén& napred oproti jinym
stanicim. Druhou nejpreferovanéjsi stanici je PRIMA ZOOM, ktera ma stejné jako CT :D
do znacné miry vzdélavaci charakter. Jeji sledovanost mé v preferenci 8 (7,3 %) déti.

Tésné za PRIMOU ZOOM stoji CT 2 soudasné s DISNEY, tuto preferenci ma u kazdé
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stanice 7 (6,4 % %) déti. O paté misto se déli dve stanice, a to PRIMA COOL a NOVA,
kam spada u obou stanic 6 (5,5 %) déti. CT 1 se zbytkem stanic mély preferenci 0,0 % —
3 %, coz vzhledem k ostatnim vysledklim preferenci stanic s vét§im zastoupenim divakl

je nevyznamné.

Otazka ¢. 7: Chce vase dité v obchodé koupit véci, které vidi v reklamé?

Chce Vase dité v obchodé koupit véci, které vidi v reklamé?
72 odpovédi

® ANO, CASTO
® OBCAS ANO

STAVA SE VELMI ZRIDKA
@® NIKDY

-

Graf 7 - Kupovani produktii z reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

Sedméa otazka méla uzavieny charakter odpovédi. Rodi¢i jsme se ptali,
jestli nékdy postiehli, Ze jejich dité preferuje koupi véci z reklamy, pokud ano, jak casto?
31 (43,1 %) rodiclim se stane velmi ztidka, ze by jejich dité touzilo po né¢jakém produktu,
co vidélo z reklamy. Obcas ano, oznacilo 27 (37,5 %) rodi¢i, kteti v§imaji, ze si Cas
od Casu dit¢ pteje néjaky produkt z reklamy. Z naSich respondentti 9 (12,5 %) oznacilo,
ze nezaznamenali, ze by jejich dit¢ néco chtélo z reklamy. Jako, ano, ¢asto* oznacilo 5
(6,9 %) rodict, kterym se Casto stava, ze jejich dit€ chce produkty, které zna z reklamy.
Z grafu vyplyva, Ze se jen velice ziidka stava, Ze by déti vyzadovaly produkt na zékladé

reklamy.

Otazka ¢. 8: Bavi vaSe dité sledovani reklam?
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Bavi Vase dité sledovani reklam?
72 odpovédi

® ANO
® NE
@ JEN NEKTERE

Graf 8 - Obliba sledovani reklam

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé dotaznikoveho Setreni
Osma4 otazka se dotazuje rodict, zda jejich dité bavi sledovani reklam. Nejcastcjsi
odpovéd’ byla, ze déti bavi jen urcité reklamy, coz uvedlo 35 (48,6 %) rodict. O reklamu

nejevi zajem 21 (29,2 %) déti. Z dotazovanych rodi¢t uvedlo 16 (22,2 %), Ze jejich déti

reklama bavi. Z téchto vysledkt vyplyva, ze déti rady sleduji reklamy, ale jen urcité.

Otazka ¢. 9: Co si myslite, Ze v reklamé nejvice zaujme VasSe dité?

Co si myslite, Ze v reklamé nejvice zaujme Vase dité?

72 odpovédi
Hudba 33 (45,8 %)
Slogan 18 (25 %)
Nabizeny produkt 32 (44,4 %)

Postavy, které v reklamé

o 34 (47,2 %)
vystupuji

Vtipnost 12 (16,7 %)

Graf 9- Zaujeti reklamou

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setient
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Devata otazka zjistuje, co déti nejvice zaujme na reklamé. Nejvice se détem libi
postavy, coz uvedlo 34 (47,2 %) rodic¢h. Nékteré postavy déti jiz znaji z pohadek,
a proto jsou zamérné zafazovany do reklam, aby se zvysila jejich u¢innost. Hudba zaujme
33 déti (45,8 %). Hudebni znélky jsou v reklamach tvofeny ptedevsim proto, aby byly
chytlavé. Nabizeny produkt zaujme v reklamé 32 (44,4 %) déti. Slogan nejvice upouta 18
(25 %) deti. Na 12 déti (16,7 %) nejvice zaujme vtipnd reklama. Mlzeme vidét z grafu,

ze kazda z téchto propracovanych reklamnich ¢asti na déti plisobi.

Otazka ¢. 10: Koho, nebo co si myslite, Ze nejvice dité oceni vystupovat v reklamé?

Koho, nebo co si myslite, Ze nejvice dité oceni vystupovat v reklamé?
72 odpovédi

Slavné osobnosti 0 (0 %)

Zvirata 42 (58,3 %)

Déti 32 (44,4 %)

Postavy z pohadek 59 (81,9 %)

Dospéli 0 (0 %)

Graf 10 - Preference, kdo vystupuje v reklamé

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni

V desaté otazce jsme se rodicu ptali, co si mysli, ze v reklam& zaujima jejich
potomky nejvice. V této otdzce byla moznost zaznaceni vice odpovedi. Bylo zjisténo, ze
nejvetsi uspéch v reklamé maji postavy z pohadek, této preferenci odpovida 59 (81,9 %)
déti. Zvirata v reklamé zaujme 42 (58,3 %) déti. Z grafu je mozné vycist zajimavy aspekt,
7e déti oceni détské herce a tomu odpovida 32 (44,4 %) déti. Zadné dité z dotazniku
nepreferuje vystupovani dospélého v reklamé. Mizeme usoudit, ze by dospéli
pravdépodobné také ocenili vystupovat své vrstevniky. Slavné osobnosti, ani dospé¢lé

nejsou v reklamé u déti oblibené, proto u obou téchto skupin nebyl zaznamenan zadny
hlas.
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Otazka ¢. 11: Pamatuje si VaSe dité na reklamni slogan na zakladé shlédnuti

reklamy?

Pamatuje si Vase dité na reklamni slogan zékladé shlédnuti reklamy?
72 odpovédi

® ANO

® NE
NEVIM

Graf 11 - Zapamatovani si reklamniho sloganu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladé dotaznikového Setreni

V jedenacté otdzce zjistujeme, jestli si déti pamatuji slogany z reklam, nebo ne.
Tteti moznost oznacuji rodie v ptipade€, ze nevi, jestli si déti néjaky slogan vybavi.
Respondentil, ktefi odpovédéli, Ze pamatuji, bylo 38 (52,8 %). Reklamni slogan si
nepamatuje 21(28,2 %) déti. Zbytek respondentli, a to 13 (18,1 %), jsou rodice,
ktefi nemaji tak dobry ptehled nad touto oblasti svého ditéte, aby odpoveédeli ano, nebo
ne. Ztohoto grafu vidime, Ze reklamni slogany maji dobrou efektivitu u déti,

protoze dopomahaji k zapamatovani si reklamy.

Otazka ¢. 12: Domnivate se, Ze reklama ovliviiuje déti uz v tomto véku?
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Domnivate se, Ze reklama ovliviiuje déti uz v tomto véku?
72 odpovédi

® ANO
® NE

il

Graf 12 - Viiv reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Dvaniécta otazka byla uzaviend, rodi¢e vybirali jen mezi dvéma odpovéd'mi,
ato ano/ne. Vétsina rodi¢ll se domnivd, ze déti v tomto veku reklama ovlivigje.
Tuto odpovéd’ oznacdilo 68 (94,4 %) rodict. Zbytek respondentt bylo 4 (5,6 %), ktefi si

mysli, ze déti v tomto véku reklama nejsou reklamou ovlivnény.

Otazka ¢. 13: Jak hodnotite vliv reklamy na predskolaky?

Jak hodnotite vliv reklamy na predskolaky?
72 odpovédi

@ SPIS KLADNY

@ SPIS ZAPORNY

@ KLADNY | ZAPORNY
@ NEVIM

Graf'13 - Hodnoceni viivu reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni
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Ttinactd otazka méla uzavieny charakter, kterd zjist'ovala od rodict, jak hodnoti
vliv reklamy na predskolaky. Spi§ zéporny vliv reklamy vnima 49 (68,1 %)
z dotazovanych rodict. Kladny i zaporny vliv reklamy vnima 17 (23,6 %) rodi€h. Nékteti
respondenti na tuto otazku nevi odpovéd a to 4 (5,6 %) z dotazovanych. Jako spise kladny

ptinos pro piedskolaky vnimaji reklamu 2 (2,8 %) respondenti.

Otazka ¢. 14: V ¢em je vliv reklamy podle Vas Spatny?

V tem je tento vliv podle Vas Spatny?
72 odpovédi

détska agresivita 2 (2,8 %)

hodnotovy systém ditéte 28 (38,9 %)

umélé vytvafeni spotfebitelského

0,
chovani u déti 64(88.9%)
vliv na socializaci ditéte (vnimani
15 (20,8 %
rodiny, spoleéenskych vztaha) ( )
Hlavné to podvédomé vnucovani 1(1.4 %)
vyrobku, které by dité mozna a... i
0 20 40 60 80

Graf 14 - Negativni dopad reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setient

Ctrnacta otazka méla moznosti uzaviené, nebo oteviené odpovédi. Jenom jeden
respondent pfidal svou vlastni odpovéd, zbylym 71 dotazovanym stacil vybér
z uzavienych otazek. Reklama ma Spatny vliv na pfedskolaky zejména v tom, Ze uméle
vytvari spotiebitelské chovani u déti, tuto odpovéd’ zvolilo 64 (88,9 %) respondentu.
Dalsi divod, ktery rodice uvadéji, je negativni dopad reklamy na hodnotovy systém
ditdte, a to 28 (38,9 %) rodiét. Spatny vliv na socializaci ditéte, coZ zahrnuje vnimani
rodiny a spole€enskych vztaht, zvolilo jako Spatny vliv na déti 15 (20,8 %) dotazovanych.
Détskou agresivitu vnimaji 2 (2,8 %) respondenti, jako negativni vliv. Onen jeden
respondent, ktery ptidal svoji vlastni odpovéd’, zminuje, ze jako Spatny vliv reklamy
na déti povazuje prevazné ,,podvédomé vnucovani vyrobkl, které by dit¢é mozna
ani nechtélo*“. VSichni respondenti nasli n¢jaky Spatny vliv reklamy, ktery ma na déti

predskolniho véku.

42



Otazka €. 15: SnaZite se néjak omezovat sledovani reklam u svého ditéte?

Snazite se néjak omezovat sledovani reklam u svého ditéte?
72 odpovédi

@® ANO

@ SPISE ANO
SPISE NE

® NE

Graf'15 - Omezovani reklam

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni

Na patnactou otdzku méli dotazovani moznost ze Ctyf uzavienych odpovédi.
Otazka zjistovala, zda rodice omezuji sledovani reklamy u svych potomkt. Omezuji
tedy rodice konzum reklam u svych déti? ,,SpiSe ne* odpovédelo 29 (40,3) % rodici.
Druha nejpocetnéjsi odpoveéd’ byla ,,spise ano“ se 17 (23,6 %) hlasy. ,,Ano*, odpovédélo
15 (20,8 %) rodicl, kteti omezuji sledovani reklam u svych déti. ,,Ne* odpovédelo 11

(15,3 %) dotazovanych, ktefi nijak neomezuji sledovani reklam u svych déti.

Otazka ¢. 16: Pokud ano, jak?

Prepiname 18
Vyhledavani/piedplaceni programt bez reklam 8
Nedivat se ¢asto na televizi 1
Snazim se minimalizovat ¢as, ktery straviu TV 1
Kontroluji a omezuji |
Mluvim na néj, abych odvedla pozornost. Nekdy vysvétlim, Ze ta véc je zbytecna. 1

Graf'16- Tabulka, jak rodice omezuji reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setient

Tato oteviend otdzka navazovala na konkrétni respondenty, ktefi odpovédéli

z minulé otazky ano, nebo spise ano. Jejich odpovédi o tom, jakym zptisobem omezuji
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sledovani reklamy u svych déti, byly pfevedeny do grafové tabulky. Vypliovani
této otazky nebylo povinné.

V Sestnacté otazce byla nejcastéjsi odpoveéd’ rodicl, Ze omezuji reklamu u svych
déti tim, Ze ji pfeskakuji. Zmitovanych respondenti bylo 18, ktefi pfesnéji uvedli,
7e prepinaji na jinou stanici v televizi nebo pouzivaji tlacitka pro preskoceni reklamy.
Rodict, ktefi vyhledavaji nebo si piedplaceji stanice bez reklam je 8. Ctyfi rodide piispéli
odpoveédmi, které se nedaly sloucit. Jeden rodi¢ omezuje tim, ze se nedivaji na televizi,
dalsi se snazi minimalizovat ¢as u TV. Dalsi respondent odpovédél, ze kontroluje
a omezuje sledovani reklam. Jeden respondent uvedl v odpovédi, ze se snazi na své dité
mluvit (odvést pozornost) a vysvétlit, ze dana véc v reklamé je zbytecna. K této otazce se
vyjadtilo dohromady 27 rodict, kde po slouceni jsme ziskali 30 odpovédi. Nékteti rodice

totiz zminili dva ptiklady omezovani reklam.

Otazka ¢. 17: Myslite si, Ze by mély byt reklamy mirené na déti vice regulovany?

Myslite si, Ze by mély byt reklamy mifené na déti vice regulovany?
72 odpovédi

® ANO
® NE

Graf'17 - Regulace reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

Sedmnécté otdzka ndm nabizi odpoveéd na velmi dilezité téma a tim jsou regulace.

Regulace reklamy, jejiz kapitola je v teoretické ¢asti. Otazkou je, jestli vnimaji rodice déti

vvvvvv

vvvvv

obCany a odpovidaji za né rodice. Kolik rodict by si tedy ptalo vétsi regulace détské
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reklamy? 70 (97,2 %) ze 72 (100 %) rodici by ocenilo zptisnéni regulace. Pouze 2

(2,8 %) rodice si mysli, Ze neni potieba vice regulovat reklamu pro déti.

Otizka ¢. 18: Prosim sednéte si chvilku s Vasim ditétem a pobavte se s nim o

reklamé. Vi uz Vas predskolak, co reklama je? Jak ji definuje?

50

40

30

Pocet déti

20

10

1 2 3 4

Odpovédi

1 = Moje dité chape, co je reklama

2 = Moje dit¢ jesteé pofadné nerozumi tomu, co je reklama.

3 = Moje dité definuje reklamu jako vyplnéni mezer mezi riznymi programy.

4 = M¢ dité povazuje reklamu za otravnou.

5 = Moje dité definuje reklamu jako zdroj informaci o tom, jaké produkty je mozné zakoupit.
6 = Moje dité definuje reklamu pfedevs§im jako reklamni sladkosti a hracky

7 = Moje dité vi, ze reklama neni vzdy pravdiva

8 = M¢ dit¢ ji definuje jako néco, co ma rado/ reklama je vtipna.

Graf'18 - Reklama z pohledu déti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

Posledni (osmnéctd) otdzka z dotazniku byla mifena na rodice i déti, jako aktivni

ucastniky. Pobizi rodi¢e k rozhovoru s jejich détmi. Na zdkladé toho zjist'ovali, jestli déti
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vi, co je reklama a jaky je jeji ucel. Po rozhovoru s dité¢tem méli rodice za kol vybrat
z 8 moznosti, vSechny ty, které odpovidali vypovédi ditéte. Na grafu jsou zaznacena

pouze Cisla, jejich znéni je zobrazeno pod nim.

V dotazniku odznacilo 47 (65,28 %) respondenttl, Ze jejich dité nerozumi pojmu
reklama. Nékteré déti vnimaji reklamu jako vyplnéni mezer mezi programy, téch bylo 21
(29,17 %). Nekteré déti povazuji reklamu za otravnou, a to ptesné 16 (22,22 %) jedincii.
Pro 8 (11,11 %) déti je reklama zdroj informaci o tom, jaké produkty je mozné zakoupit.
Pro dalSich 8 (11,11 %) déti predstavuje reklama piedevsim reklamni sladkosti a hracky.
Nekteré déti vi, ze reklama nemusi byt pravdiva, tuto moznost oznacilo 8 (11,11 %)
rodict. Z dotazovanych (9,72 %), které se tyka 7 déti, vi, co je to reklama. Nakonec

4 (5,56 %) déti povazuje reklamu za néco zabavného a vtipného.

6.6 Zodpovézeni vyzkumnych cili
Nasim hlavnim cilem bylo objasnit v jakych oblastech rodi¢e vnimaji negativitu
vlivu reklamy vazanou na své predskolni déti. Zamérem bylo odpovédét i na dilci

vyzkumné otazky (VO):

1. Zjistit, jestli je televize nejefektivnéjsi medidlnim nosi¢em reklamy u déti

VO1: Kde nejcastéji vase dit¢ vidi/slysi reklamu? Déti se nejcastéji potkavaji

s reklamou pravé v televizi, odpoveéd jsme zjistili, dle otazka ¢. 4.

VO2: Jak ¢asto se vase dité diva na televizi? Z vysledki na otazku ¢. 5 jsme zjistili,
ze déti sleduji televizi kazdy den. Podle této odpovédi se ukazuje, Ze sledovani televize

je pro déti denni rutinou.

VO3: Jaké stanice sleduje vase dité nejcastéji? Vysledek z otadzka ¢.6 nam fika,

7e nejsledovangjsi televizni stanici détskych divaku je stanice CT.

VO4: Chcee vase dité v obchodé koupit véci, které vidi v reklame? Rodice uvadéji,
7e se jim obcas stava, Ze si déti na zakladé shlédnuté reklamy v televizi pieji koupit dany
produkt. Tato situace Casto vede k tomu, Ze déti vyrazné ovliviiuji ndkupni rozhodnuti

rodi¢i. Pro tento vysledek jsme Cerpali z otazky €. 7.
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2. Zjistit, které momenty v reklamach pfitahuji pozornost déti.

VO5: Co si myslite, Zze v reklamé nejvice zaujme Vase dit¢? Dle otazky €. 9,

podle rodi¢ti déti nejvice zaujmou postavy, které v reklame vystupuji.

VOG6: Koho, nebo co si myslite, Ze nejvice dit¢ oceni vystupovat v reklamé?
Na to odpovida otazka ¢.10. Podle rodi¢t déti nejvice zaujmou postaviéky z pohadek,
které v reklamé& vystupuji. Tyto pohadkové postavicky pfitahuji détskou pozornost

¢imz délaji reklamy pro déti atraktivnéj$i a zapamatovatelné;jsi.

VO7: Pamatuje si VaSe dit¢ na reklamni slogan na zaklad¢ shlédnuti
reklamy? Podle otazky ¢. 11, z odpovédi rodi¢t, ptes polovinu dotazovanych déti si
pamatuje reklamni slogan, ktery vidély v reklamé. Tato odpovéd nam ukazuje,
ze reklamni slogany maji schopnost détského zapamatovani, coz zvySuje ucinnost

reklamnich kampani zaméfenych i na nejmladsi publikum.

3. Zjistit, jestli by si rodice ptali vétsi regulace, nebo jim piijde dostatecna.

VO8: Jak hodnotite vliv reklamy na ptedskolaky? Podle rodic¢i ma reklama spise
negativni vliv na déti, a to uz od piedskolniho véku. Tento vysledek jsme zjistili

na zaklade otdzky ¢. 13.

VO9: V ¢em je vliv reklamy podle Vas $patny? Odpoveéd’ zname z otazka ¢. 14.
Rodi¢e vnimaji, ze reklama mé& Spatny vliv na déti. Tvrdi, Ze na zakladé reklam si déti
vytvareni umélé touhy po produktech, které se projevuji v jejich spotiebitelském
chovéni. Reklama ¢asto podnécuje déti k touze po produktech, coz mize vést k tlaku

na rodice 0 jejich koupi.

VO10: Myslite si, ze by mély byt reklamy mifené na déti vice regulovany?
Na otdzku €. 17 odpovida, 72 rodich by si pralo vétsi regulaci reklamy. Tento vysledek
naznacuje, ze vétSina respondentll ma obavy ohledné vlivu reklamy na déti a podporuje
opatfeni, kterd by omezila marketingové praktiky ¢i chranila mlad$i generace

pted nevhodnym obsahem.

4. Zjistit, jak déti v pfedskolnim veéku rozumi pojmu reklama.
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VO11: Prosim sednéte si chvilku s Vasim ditétem a pobavte se s nim o reklamé.
Vi uz vase dité, co reklama je? Jak ji definuje? Dle vysledku z otazky ¢. 18 odpovida,
ze predskolni déti jeste pIné nechdpou, co znamend slovo reklama. Podle jejich
dosavadniho poznani berou reklamu jako vyplnéni mezer mezi riznymi televiznimi

programy.

Rodi¢e vnimaji vliv reklamy na déti negativné, protoze podporuje umélé
spotiebitelské chovani. Zna¢néa vétSina rodi¢ti z vyzkumu by uvitala piisnéjsi regulaci

reklam.

6.7 Diskuze

Nas vyzkum byl realizovan na zéklad¢é dotazniku, ktery byl vypliiovéan rodici

predSkolnich déti. Do vyzkumu bylo zatfazeno celkem 72 respondenti.

Z teoretické ¢asti vime, Ze nejefektivnéjsi reklamnim nosicem je televize (Srpova,
2007) Toto tvrzeni potvrdili 1 nasi respondenti. Z vyzkumu vyplynulo, ze déti sleduji
televizi denng, pfi¢em nejastéji sledovanou stanici je CT :D. Opét v teoretické &asti
najdeme padné divody k oblibé kandlu, a to 1 z pohledu rodic¢e. Déti nejvice zaujmou
postavic¢ky z pohadek a jiné postavy v reklamach. Co se tyce predskolnich déti, ty jeste
plné nerozumi pojmu reklama a vnimaji ji jako vyplhovani mezer mezi televiznimi

programy.

Dv¢ zahrani¢ni studie na Novém Zélandu zkoumaly vnimani a obavy z reklam
mifenych na piedskolni déti. Prvni studie zahrnovala 506 rodict a zaméftila se na chovani
piedskolakt pii sledovani televize. Druha studie s poctem 2059 respondenti zkoumala
vetejné vnimani a ndzory na détské reklamy. Tato studie méla o mnohem vétsi zastoupeni
respondentll nez nasSe bakalai'ska prace. I pies tento rozdil nam vysledky u obou vyzkumu
ukézaly stejné nazory rodicl i Siroké vetejnosti. Vysledky tedy ukazaly vysokou miru
znepokojeni nad ucinky reklamy na pfedskolnich détech a silnou podporu regulace
reklamy. Respondenti zahranic¢ni studie byly presvédceni, ze reklama ur¢ena détem je
neeticka a méla by byt zakazana. Novozélandsky vyzkum potvrdil, stejn€ jako 1 nas zaver,

ze reklama stimuluje a normalizuje konzumerismus déti. (Watkins a kol., 2016)
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Presto, Ze jsme ziskali zajimavé vysledky dotazniku, uvédomujeme si,
ze vyzkumny vzorek o poc¢tu 72 respondentli nemuize poskytovat objektivni informace
pro nas vyzkum v rdmci republiky. Vysledky by se mohly li$it pfi vybéru vétsiho poctu
dotazovanych. Jesté pied oficidlnim rozesilanim dotazniku, jsme dali tfem rodi¢im
dotaznik, jako testovaci vzorek. Rodi¢e k dotazniku neméli ndmitky, a proto jsme dale
nic neupravovali a oficidlné rozeslali a rozdali. Pfesto si nejsme jisti, zda vSichni
respondenti otdzky spravné pochopili, a jestli odpovidali podle pravdy. Ve fazi
interpretace vysledkl jsme dosli k zavéru, ze bychom se do pfist€¢ v dotazniku zvolili
jasné€jsi otazky s jasnéjSimi moznostmi volby. V téchto zminénych bodech vidime
kritickd mista pii volbé dotazniku, jakozto nastroj pro ziskani podkladii pro empirickou

cast.

Naméty na dalSi vyzkumy: Jiz z naseho vyzkumu vime, ze déti jsou ovliviiovani
reklamou, rodi¢e si negativniho ovliviiovani reklamou jsou védomi. V ptedskolnim véku
je vyvoj ditéte velice dynamicky, ditéti se méni preference a s tim také postoj k reklamé.
Vyviji se 1 détské mysleni, diky kterému dokéaze lépe pochopit pojem reklama. Jak
tedy mluvit o reklamé s détmi? Jak téma reklamy pftiblizit jejich v€kové kategorii?
V dal$im vyzkumu bychom se mohli zabyvat konkrétni pifipravou besedy a aktivit,
které by mély preventivni Ucel. Inspiraci k sestavovani obsahu by mohla slouZit nase
bakalarska prace. Na zaklad€ reflexe déti bychom ovéfily, zda tato beseda dosdhla
néjakych zmén. Odpovéd bychom ziskali z porovnani dat stejného dotazniku
pted a po besed€. Tyto naméty by mohly poskytnout lepsi orientace v tématu vlivu

reklamy na déti predSkolniho véku.
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7 Zavér

Na zavér je dilezité zminit, Ze reklama méa krom negativnich vlivll 1 pozitivni
aspekty, které bychom ptevazné nasli v ekonomické casti. (Vysekalova, Mikes, 2010)
Reklama cili na déti pfedSkolniho véku, kterd je povazovany za lehce ovlivnitelnou

cilovou skupinu.

Pti zkoumani vlivu reklamy je potieba brat v tvahu individudlni charakteristiky
nerozumi funkci reklamy. Reklamu déti povazuji za vypliovani mezer mezi televiznimi

programy.

N4&s vyzkum nabizi ndhled do sou¢asnych ndzorii rodicti predSkolnich déti a jejich
postojii k reklamé zamétené na déti. Z vysledk vyplyva, ze téma negativniho vlivu
reklamy je pro rodic¢e kritickym mistem a mélo by se mu vénovat vice pozornosti. Rodice
vnimaji, Ze reklama negativné ovliviluje jejich déti, a to nejen v umélé spotiebitelském

chovani. Znac¢na vétSina rodict by tak uvitala ptisné;jsi regulace.

Myslim si, ze se nam podafilo odpovédét na vSechny vyzkumné otazky
a dosahnout tak cili naseho vyzkumu. Musime brat na védomi fakt, Zze vyzkumu se
ucastnil pouze maly pocet rodici, a proto vysledky nelze zobecnit. I piesto tento vyzkum

nese duleZzité poznatky k zasazeni si reklamy do kontextu problematiky.

Diky divodiim uvedenym v praci je nezbytné, aby rodice a pedagogové pracovali
na vzdélavani déti v oblasti reklamy. Dospéli by méli zaujimat aktivni role a s détmi
o reklamé& mluvit, mimo to se i zam&fovat na hodnoty, které¢ détem piedavaji. Pouze tak
lze zajistit, ze déti budou schopny kriticky zhodnotit reklamni sdé€leni a odolat tlakiim

konzumni spolecnosti.
Mily rodice a pedagogové,

,, haprosto zasadni je s détmi viech vékovych kategorii o reklamé mluvit.

(Sebes, 2023)
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