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Abstrakt

Piedkladana prace se zabyva vlivem reklamy na déti ve véku 6 — 7 let. V teoretické Casti
se mimo jiné autorka zabyva reklamou, jeji regulaci, marketingovymi piesvéd¢ovacimi
technikami, charakterizuje negativni vlivy a rizika reklamy, déale zde rozebira cilové
skupiny a specifikuje détsky vyvoj z hlediska kognitivniho i spotiebniho. Zabyva se také
psychologii reklamy, détskou kognitivni obranou, rodicovskymi styly, rodi¢ovskou
mediaci a medialni a reklamni gramotnosti. V praktické ¢asti prace popisuje vyzkumné

Setfeni, jeho cile, jednotlivé metody i1 vyvozené zavery.

Klicova slova: vliv na déti, gramotnost, média, televize, reklama

Abstract

This thesis is focusing on influence of commercial on children at age 6 and 7 years. First
part of work is describing regulation of commercials, influence strategies in marketing,
negative influence and danger of commercials, target audiences and cognitive and
consumer development of children. It also focuses on commercial psychology, children
cognitive defense, parental styles, parental mediation and media and advertising literacy.

Second part consists of description of research, its aims, methods and results.

Key Words: impact on children, literacy, media, television, commercial
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1. Uvod

»Nemiizeme udelat ani krok, otevrit radio, televizi, noviny a nenarazit na maticku

reklamu. Je vsude.“ [Toscani]

,,Advertising often lakes what is clearly a fictive form. Many ads are highly fanciful,
advancing their claims through dramatic settings, provocative narratives, imaginary

characters, exaggerated pictures, and figurative language.* [Scott]

Moderni doba je dobou masovych médii a jejich sdéleni na nas ,,ato¢i* na kazdém
kroku. Jelikoz je zcela nemozné se vystaveni médiim vyhnout, musime se alespoi naudit
zmirnovat jejich dopad. Reklama je jednou z nejagresivnéjSich forem medialni
komunikace. Najdeme ji na billboardech kolem ulice, v novinach, ¢asopisech, na zdech
domt a jsme ji vystaveni i pi1 poslechu radia. Nejvice obav vSak vyvolava reklama
televizni. D¢ti pfed obrazovkami televizi travi velké mnozstvi Casu a rodi¢e z divodu
nedostatku casu Casto nedohlizeji na to, jaké programy sleduje a jakym reklamam je
vystaveno. Odbornici se sice neshodnou v tom, od jakého véku a v jaké mife reklama
ovliviiuje vyvoj a chovani déti, ale vyzkumy prokazaly, ze tento vliv existuje.

Dospéli jsou vétSinou schopni se s reklamnimi tlaky vyrovnat, zaujimaji vuci
reklamam néjaky postoj a jejich zivotni zkusenosti a pokrocily vyvoj jim dava vyhodu ve
schopnosti reklamu analyzovat, rozliSit jeji jednotlivé ptesvédCovaci prvky, zkreslena
zobrazeni produktli a jeji umysly. Dokazi ji logicky popsat a vysvétlit. To vSak neplati u
déti. Jak se k problematice reklam stavi? Jsou schopny si uvédomit, Ze reklamy slouzi
pouze jako prostiedek k manipulaci zakaznik a jejich presvédéeni ke koupi produktu? Ze
tento produkt nemusi zcela odpovidat tomu, jak je v reklamé prezentovan? Ma diplomova
prace by méla ptispét k pochopeni toho, jak jsou déti ovlivnény reklamnimi tlaky, zda jsou
tyto tlaky ucinné nebo naopak jestli si déti dokazi utvofit vlastni nazor a k reklamam se
postavit kriticky. Budu se také zabyvat problematikou rodicovské mediace a dal§imi
zpusoby, kterymi je mozné reklamni vliv zmirnit.

Toto téma budu v diplomové praci zpracovavat ze dvou thli. V teoretické ¢asti prace
popisi z&kladni pojmy a souvislosti tykajici se problematiky reklamy a zpusoby, jakymi je
reklama regulovdna. Zamétuji se konkrétné na televizni reklamu a jeji vliv, v samostatné

kapitole se pak zabyvam reklamou televizni, vymezuji nékteré pojmy reklamni



psychologie, kognitivni obrany déti a medialni a reklamni gramotnosti. Cast prace vénuji
vymezeni kognitivniho a spotiebniho vyvoje ditéte a pojmim spojenym s témito tématy.
Dale se budu zabyvat détmi jako cilovou skupinou, jejich vlivem na rodinné nakupy,
rodicovskymi styly a reklamni gramotnosti.

V praktické ¢asti se zaméfim na mnou provedeny kvalitativni vyzkum. Budu
popisovat metody focus group a dotaznikové Setfeni. Charakterizuji cile vyzkumu,
hypotézy, samotny vyzkum a zavéry vyvozené z vysledku. V ramci focus group budu
popisovat rozhovor, ktery jsem sdétmi vedla o jejich ndzorech na reklamu a jeji
pravdivost, o tom co se jim na reklaméach libi a z jakého divodu. Zkoumam také, jestli po
rodi¢ich Zadaji produkty z reklam a jestli s nimi rodi¢e o reklamach mluvi. Dotaznikové
Setfeni mi bude slouZit k ziskani socidlniho ,,backgroundu‘ déti. Budu se rodict ptat, jestli
né¢jakym zpiisobem omezuji vystaveni déti médiim, zda maji jejich déti vliv na rodinné

nakupy a take jaky je jejich nazor na regulaci reklamy.



2. Ochrana divaka

Spolu s tim jak se televize stala béznou soucasti kazdé domacnosti, je stale patrnéjsi
vzrustajici vliv reklamy. Diky roz$ifovani televizni programové nabidky maji v moderni
dobé reklamni zadavatelé moznost umistovat reklamu cilenou na déti do programi jim
uréenych a maximalizovat tak Sanci je oslovit. VEtsi pocet déti ma také piistup k televizi

ve vlastnim pokoji a reklamni obsah se k nim dostava bez jakékoli rodi¢ovské mediace.

2.1 Samoregulace reklamy

Samoregulaénim organem reklamniho trhu v Ceské republice je Rada pro reklamu.
Jde 0 neziskovou a nestatni organizaci s omezenymi pravomocemi. Jeji ¢innost se opira
hlavné o tzv. eticky kodex reklamni ¢innosti, ktery navazuje na pravni regulaci reklamy
doplnénim o etické zdsady. Kodex md informovat vefejnost o mezich, které

byly dobrovolné ptijaty reklamnimi subjekty (Rada pro reklamu, 2005).

2.1.1 Eticky kodex reklamy

Pojem reklama je pro ucely Kodexu definovana jako: ,,proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zdajmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozZi a
sluzbach (dale jen ,,produkt®) i cinnostech a projektech charitativni povahy.“ Tyto
informace jsou Sifené¢ komunika¢nimi médii (rozhlas, nosice audiovizualnich d¢l, televize,
periodicky 1 neperiodicky tisk, letdky, plakaty, dopravni prostiedky a ostatni komunikac¢ni
prostiedky, které umoznuji poskytovani informaci). ,,Reklamou dle této definice zpravidla
neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradne
oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli (Eticky kodex reklamy, 2013).

2.1.1.1 Subjekt reklamy

Mezi subjekty se tadi reklamni agentury, inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy a
vlastnici komunikacnich médii. Za dodrzovani kodexu ma zékladni zodpoveédnost
zadavatel reklamy, pokud danou reklamu schvalil nebo s ni jinak souhlasil. Za zadani
reklamy mediim a za vyrobu reklamy nesou zodpovédnost reklamni agentury a za Sifeni

reklamy nesou odpovédnost média.
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Jako spottebitel je oznacen ,jakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou ovlivnen, at jiz
Jjde o konecného spotrebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktii v oblasti vyrobni

spotreby* (tamtéz, 2013).

2.1.2 Zakladni poZadavky na reklamu

Podle Kodexu by reklama neméla budit dojem, Ze souhlasi s poruSovanim pravnich
predpist nebo k jejich porusovani navadét. Mé¢la by splnovat veSkeré pozadavky na
pravdivost, Cestnost a slusnost. Tviirci reklamy by si méli byt védomi odpovédnosti vici
spotfebiteliim 1 spole¢nosti. Neméla by podporovat bezdiivodné plytvani ¢i iraciondlni
spottebu energie a surovin z neobnovitelnych zdrojii a neméla by podporovat poSkozovani

zivotniho prostiedi (tamtéz, 2013).

2.1.3 VSeobecné zasady reklamni praxe

Oddil Il Kodexu Témito zasadami jsou slusnost, Cestnost a pravdivost.

Prvni zésadou je slusnost reklamy. Podle Kodexu ,,reklama nesmi obsahovat tvrzeni
a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti
obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdahne. Zejména
prezentace lidského téla musi byt uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na
vSechny typy ctendri a divdki. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy
kontext, vztah reklamy Kk produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média“ a je také
zakazané v ni zobrazovat prvky snizujici lidskou dastojnost (tamtéz, 2013).

Cetnost reklamy je druhou zésadou reklamni praxe. Reklama nesmi zneuZivat
spottebitelovu divéru, nedostatek zkusenosti nebo znalosti a vyuzivat jeho divétivost. Je
také zakézdno vyuzivat podprahové vnimani piijemce a reklama nesmi byt skrytd, nebo
ptedstirat, ze jde o jiny typ sdéleni (tamtéz, 2013).

Posledni z&sadou reklamni praxe je pravdivost reklamy. V Kodexu je uvedeno, ze
"reklama nesmi Sirit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ci
vwkonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén, miize uvést v omyl. Reklama nesmi na
zaklade klamavych udajii sjedndvat viastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na ukor jiného
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zpiisobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochdzeji z urcitého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky

nebo zvlastni jakost. Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chadpe i oznaceni
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zbozi nebo sluzeb, k nemuz je pripojen dodatek slouzici k odliseni od pravého piivodu, a
toto oznaceni je presto zpiisobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou
domnenku. Reklama nebude povazZovina za klamavou v pripadé oznaceni zbozi nebo
sluzeb, kterd jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti
zbozi, pokud k ni nebude pripojen dodatek zpiisobily klamat o piivodu zbozi nebo sluzeb

(tamtéz, 2013).

2.1.4 Déti a mladez

Reklama nesmi déti k ¢emukoli vyzyvat a nesmi ani naznacCovat, Ze pokud si samy
nekoupi, nebo jim nekdo nekoupi urcity produkt ¢i sluzbu, bude jejich povinnost ¢i
loajalita k ur¢itym osobam a organizacim nedostatecna (tamtéz, 2013).

»Neni povolena Zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu
k jinym détem. [...]V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly
podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu*

(tamtéz, 2013).

2.1.4.1 Alkoholickeé napoje

Reklama propagujici alkoholické napoje nesmi byt vysilana pied, v pribé¢hu nebo
bezprostiedné po pofadech urCenych détem. Nebude vyuzivat grafik, hudby, postav a
symboli, které jsou pro déti atraktivni.

Nesmi také byt zamé&fena na ,,0s0by mladsi 18 let. Zdadnd osoba vystupujici v reklamé
jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a
fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobrazovainy,
kromé situaci, kde je jejich pritomnost prirozend, napriklad v rodinnych scénach nebo v
davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovéany, jak piji alkoholické napoje, ani to
nebude zadnym zpiisobem naznacovano *“ (tamtéz, 2013).

Propagovat alkoholické napoje je také zakazano, pokud 30% cilové skupiny médii,
programii nebo udalosti ,tvori nezletili. Reklama nebude rovnéZz umisténa na
velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metrii od zdkladnich a strednich
Skol, detskych hrist a podobnych zarizeni, ktera jsou urcena predevsim nezletilym.
Velkoplosnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vetsi nez 12 m2. Z tohoto
pravidla jsou vyjmuty pripadné dlouhodobé reklamy ¢i poutace umisténé na provoznich

budovdach vyrobcu a distributorii alkoholickych napojii* (tamtéz, 2013).
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2.1.4.2 Tabékové vyrobky

Reklama na tabadkové vyrobky nesmi byt umisténa v blizkosti skol, détskych hiist,
v médiich uréenych pro nezletilé a v dalSich mistech uréenych hlavné¢ détem. Dale ,,v
reklamé na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou
nebo se zdaji byt starsi 25 let. Reklama tabdkovych vyrobkii nesmi byt zamérena na
nezletilé osoby a nabadat je ke koureni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly

tyto osoby zvlast pritahovat* (tamtéz, 2013).

2.1.4.3 Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti
Reklama nesmi propagovat klamny efekt ve spojenim s konzumaci produktu. Déle je
zakazano, aby zpochybiiovala rodice ¢i jiné osoby jako autoritu a kladné vzory v ohledech
zdravé vyzivy. Tato reklama také nesmi piisobit naléhavym dojmem ¢i vyvolavat pocit
nezbytnosti koupé. Pokud chtéji autoii reklamy urcené pro déti pouzit animaci a jiné
fantazijni prvky, musi dbat na to, aby nezneuzivali détskou piedstavivost k propagovani
nezdravého zivotniho stylu a stravovacich navykl. ,,Postavy (Zivé ¢i animované)
z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin a nealkoholickych
napoju zpusobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem ci tiskem a reklamou.
Napriklad, deétsky televizni program nebude bez zietelného oddeéleni spojen s reklamou, ve

které ucinkuji shodné postavy* (tamtéz, 2013).

2.2 ZaKkon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

Zakon €. 40/1995 o regulaci reklamy definuje reklamu jako ,,ozndmeni, predvedeni ci
jind 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 zavazki, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak“. (Zakon 40/1995 Sh., 81,
odst. 2)

2.2.1 Zakaz reklam

V § 2 tohoto zakona je v prvnim odstavci stanoveno, Ze se zakazuje
»a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani

nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,
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b) reklama zalozena na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely tohoto
zakona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato
osoba védomeé vnimala,

¢) reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou (...),

d) reklama skryta. Takovou reklamou se pro iicely tohoto zadkona rozumi reklama, u
niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama
oznacena,

e) Sireni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajiim adresata nebo pokud adresata
obtézuje (...),

f) reklama sirend na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym zpusobem
nez prostrednictvim reklamniho nebo propagacniho zarizeni zrizeného podle zviastniho
pravniho predpisu (...),

g) anonymni reklama tykajici se voleb po dobu volebni kampané podle volebniho

zdakona. * (tamtéz, 82, odst. 1)

2.2.2 Reklama na tabakové vyrobky

Reklama na tabakové vyrobky je celkové zakazana, ale existuji urcité vyjimky, kdy
tento zakon neplati. Nevztahuje se na

a) reklamu v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech
nebo jinych tiskovindch nebo v elektronickych prostredcich urcenou vylucné
profesionalium v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky,

b) reklamu na tabakove vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobku
nebo ve vykladni skiini a na primérené oznaceni téchto prodejen,

c) reklamu na tabakové vyrobky v provozovnach, ve kterych se prodava nebo
poskytuje siroky sortiment zbozi nebo sluzeb, jedna-li se o reklamu umisténou v té cdasti
provozovny, kterd je urcena k prodeji tabakovych vyrobkaii,

d) sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté konani,

e) publikace, které jsou tistené a vydavané ve tretich zemich, pokud nejsou predevsim
urceny pro vnitini trh Evropskych spolecenstvi®. (tamtéz, § 3, odst. 4)

Reklama na tabakové vyrobky na sobé musi mat varovani ve formé: ,,Ministerstvo
zdravotnictvi varuje: koufeni zplsobuje rakovinu®, které musi pokryvat miniméalné 20%
plochy reklamy.

Navic nesmi byt ,,zameérena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob

nebo uzitim prvkii, prostredkii nebo akci, které takové osoby prevazné oslovuji* (tamtéz,
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odst. 6)

2.2.3 Reklama na alkoholické napoje

Reklama na alkoholické napoje nesmi ,,byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména
nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pri spotiebé
alkoholickych ndpoju nebo nesmi vyuzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby

mladsi 18 let oslovuji. (tamtéz, § 4)

2.3 Zakon o rozhlasovem a televiznim vysilani ¢. 231/2001 Sb.

Zékon €. 231/2001 Sb. popisuje reklamu jako ,jakékoli veiejné ozndmeni urcené
K podpore prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobku nebo sluzby, k propagaci véci nebo
myslenky za ucelem vyvolani jiného ucinku, ktery si preje zadavatel reklamy a pro které by
byl za uplatu ¢i protihodnotu poskytnut zadavateli reklamy vysilaci ¢as*. (Zakon 231/2001
Sb., § 1, odst. 1, pism. n)

Zakon n¢kdy odkazuje na reklamu pod pojmem obchodni sd€leni, které je definovano
jako ,reklama, teleshopping a sponzorovani a v pripade televizniho vysilani rovnéz
umisteni produktu nebo jind obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku, ktera je urcena
k primé nebo neprimé propagaci zbozZi nebo sluzeb osoby vykonavajici hospodarskou
cinnost, popripadeé jejiho obrazu na verejnosti, a ktera doprovazi porad nebo je do poradu
zahrnuta za Uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo za ucelem viastni propagace®.
(tamtéz, 82, odst. 2, pism. a)

Dle §49 odst. 5 ,,rozhlasové a televizni vysilani poradu pro déti nelze reklamou nebo
teleshoppingovymi Soty prerusit vice nez jednou za kazdy planovany casovy usek v trvani
alespon 30 minut, pokud planovana doba trvani poradu pro déti bez zarazeni reklamy a
teleshoppingovych Sotii presahuje 30 minut. Béhem televizniho vysilani poradu pro déti
nelze reklamu nebo teleshoppingové soty uvddeét na délené obrazovce. (tamtéz., §49,
odst. 5)

Tento zakon zakazuje do vysilani zafazovat mimo jiné reklamy, které nejsou snadno
rozpoznatelné, obchodni déleni politickych stran, podprahové a skryté reklamy, reklamy
obsahujici jakoukoli diskriminaci ¢i reklamy snizujici lidskou dastojnost. (tamtéz, §48,
odst. 1) Je zde také uvedeno, zZe ,,obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat
deti a mladistvé tim, Ze

a) primo nabadaji deti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo

sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo diivérivosti,
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b) primo nabddaji déti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby ke
koupi nabizeného zbozi nebo sluzeb,

¢) wuzivaji zvlastni dirveru deti a mladistvych ke svym rodiciim, uciteliim nebo k jinym
osobam, nebo

d) bezdiivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich®. (tamtéz, odst. 2)

Co se alkoholickych vyrobku tyce, nesméji byt obchodni sd€leni ,,zaméreny specialne
na deti a mladistvé nebo zobrazovat déti a mladistvé konzumujici alkoholické napoje*.
(tamtéz, §52, pism. a) Vysilani obchodnich sdélni propagujicich tabadkové vyrobky je

zakazano. (tamtéz, §48)
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3. Reklama

Vychozim cilem marketingu a reklamy je ,zaujmout divaka-posiuchace, coz je
V medidalné presyceném prostiedi stile obtiznéjsi. Reklama na to reaguje tim
nejprimitivnéjsim zpusobem. Vychazi z toho, Ze zaujme to, co je neobvyklé, mimo normu,
neprirozené®. (Sak, 2005, s. 106)

Jirak a Kopplova (2009, s. 138) pisi, Ze ,reklama se realizuje predevsim
prostrednictvim verejné dostupnych médii, tedy tisku, rozhlasu, televize a verejné
dostupnych segmentii internetu. Svét reklamnich sdéleni presahuje ovSem rdamec
samotnych masovych médii a vyuziva k dosazZeni cilu zadanych inzerentem i jinych
komunikacnich oblasti. Reklamni sdéleni se uplatiuji na nejriiznéjsich nosicich od plakatu
a dopravnich prostredkii pres reklamni plochy u silnic a dalSich dopravnich cest po
programy kin a divadelni predstaveni, vstupenky, voziky v obchodnich domech, nakupni
tasky, tuzky, tricka, steny verejnych zachodkii apod. Soucasti reklamniho trhu jsou o
takové zpiisoby osloveni adresatii, které opoustéji verejné dostupny prostor, kde je
Cekavame, a pronikaji do soukromi a do sfér, kde piuisobi nepatricné (a tim upoutavaji
pozornost) — napr. primé dorucovani reklamnich sdéleni do schranek (direct marketing),
vyuzivani nevyzaddané e-mailové posty (spamy), predstirané nepovolené zverejiiovani

sdelent (guerilla marketing) apod.*.

3.1 Definice reklamy

Z pravniho hlediska se reklamou rozumi ,,ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak* (Zakon 40/1995 Sh., 81,
odst. 2).

Slovnik cizich slov reklamu definuje jako: ,.Cinnost, usili zdlezejici ve verejném
doporucovani néceho (nejcastéji zbozi ke koupi) moznym zdjemcum; prostredky k tomu
slouzici (napr. plakaty, inzeraty, ndpisy, svétla, rozhlas, televize)* (Klimes, 1981, s. 646).

Za reklamu lze také povazovat ,,jakékoli verejné oznameni urcené k podpore prodeje,
koupé, ndajmu vyrobku ¢i sluzby, k propagaci véci neb myslenky nebo k vyvolani jiného

ucinku Zadaného zadavatelem reklamy, pro jehoz zverejnéni by zadavateli za uplatu ci
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podobnou vécnou protihodnotu poskytnut prostor v masovém mediu“ (Osvaldova, Halada,
2002, s. 153).

Reifova ve Slovniku medialni komunikace popisuje reklamu jako ,, komunikaci,
beéhem niz jeden subjekt nabizi svij produkt, sluzbu nebo idey verejnosti s cilem primét ji
ke zméné postojii ¢i nakupniho chovani (Reifova, 2004, s. 209).

Vysekalova s Mikesem jesté dodavaji, ze vSechny definice reklamy se shoduji v tom,
,ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba

urceny, prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem* (Vysekalova, Mikes, 2010, s.

16).

3.2 Rozdéleni reklamy

Reklamu lze rozdélit dle nékolika charakteristik.

3.2.1 Typologie reklamy

Reklamu lIze z hlediska typologie roz¢lenit napf. podle regionu, obsahu reklamniho
sd€leni ¢i podle zptisobu jakym pusobi na piijemce. Dale ji mizeme rozlisit podle oblasti
uplatnéni nebo zadavatele.

Nejcastéji se setkdme s komerénimi reklamami, které vetejnost upozornuji na sluzbu
¢i n¢jaky vyrobek a jejich cilem je ,predevsim zisk dosazeny pomoci zvyseni obratu,
rozsireni prodeje®. (...) Toho se ,,casto dosahuje prosazovanim urcité znacky, budovanim
a vylepsovanim jeji image” (Kiizek, Crha, 2003, s. 36). Politicka reklama prezentuje
postoje politickych stran a je soucasti propagandy. Reklama, kterda nema komer¢ni zajem,
se nazyva socialni. V ramci ni se autofi snazi upozornit na spole¢enské problémy a zménit
chovani a postoje vetfejnosti (Mic¢ienka, Jirdk, 2007).

Pokud se zamétime na ucel reklamy, mizeme vydélit reklamu zavadéci, jejimz
ukolem je uvést novy vyrobek na trh a posilit jeho ptimy prodej. V piipad¢ uz zavedeného
vyrobku se pouziva reklama udrZzovaci, kterd mé za kol udrzet vyrobek na trhu navzdory
konkurenci. S reklamou utlumujici se ¢asto nesetkame. Vyuzivaji ji firmy, které, néjaky
vyrobek z trhu stahuji, ale zavadéji misto ngj jiny (K#izek, 1995).

Bovée a Arens (1992) rozdé€luji reklamy podle cilového publika na spotiebitelské a
obchodni. Spotiebitelské reklamy jsou urceny zdkazniklim nakupujicim produkt pro
vlastni potiebu a nejCastéji je najdeme v masovych médiich a publikacich ur¢enych

vefejnosti. Obchodni reklamy jsou cilené na zédkazniky vyuzivajici produkty a sluzby napf.
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v podnikdni a najdeme je mimo jiné ve specializovanych publikacich a profesnich
Casopisech.

Podle geografické oblasti rozliSujeme reklamu mezinarodni, zamétenou na zahrani¢ni
trhy, narodni, cilenou na vice regionli zemé, regiondlni, uréenou pro dany region a mistni,

kam patfi napt. reklamy restauraci, mistnich firem apod. (tamtéz, 1992)

3.2.2 Funkce reklamy

Micenka s Jirakem (2007) rozdéluji z hlediska funkce reklamu informativni, jejiz
ukol je jednoduse informovat vefejnost o novych vyrobcich ¢&i sluzbach, které jsou
zavadény na trh a slouzi k utvofeni jejich ,,image“. Snazi se pfilakat nové zakazniky,
informuje o cené nebo jeji zmén& a popisuje také vlastnosti produkti. Uéelem reklamy
presvédcovaci je zaptisobit na zékazniky tak, aby vyrobek nebo sluzbu koupili. Zamétuje
se na tradici a zna¢ku. Srovnavaci reklama vedle sebe stavi vyrobky uspokojujici stejnou
potiebu nebo majici stejny ucel. Reklama dlouhodoba, slouzi k tomu, aby na dany
vyrobek spotiebitelé ,,mimo sezonu‘ nezapomnéli a upozornuje je 1 na to, Ze by jej mohli
pottebovat i v budoucnu, popt. mize slouzit k hledani novych zakazniki. Bovée a Arens
(1992) pisi, ze nekteré reklamy slouzi k propagaci produktu ¢i sluzby, jiné propaguji
napady, dal$i maji zvysit piijem zadavatele reklamy, pfimét recipienty k akci, nebo je
pouze uvédomit, Ze produkt existuje. Produktova reklama propaguje produkt ¢i sluzbu
(napt. potravinu, benzin, pojiSténi ¢i pravni sluzby). Neproduktova reklamy slouzi
K upozornéni na misi ¢i filozofii spole¢nosti (napf. schopnost téZit produkt bez naruSovani
¢i znecistovani prostiedi). Funkci komerénich reklam je propagace produktu, ideje a
sluzby k ziskani profitu. Nekomercni reklamy jsou pouzivany charitami ¢i jinymi
nekomerénimi organizacemi k ziskdni sponzoringu. Akéni reklamy maji piinést
okamzitou reakci spotfebiteld (reklamni letdky, ptiklddani slevovych kuponit).
Povédomosti reklamy se soustfedi na dlouhodobéjsi cil. Chtéji vybudovat image produktu

¢i povédomi o znacce.

3.2.3 Reklamy podle médii

Jelikoz se interpretace zamysleného sdéleni u kazdého média 1isi, je jeho spravny

vvvvvv

televize, rozhlas, internet, tisk a venkovni plochy jsou pouzivany k propagaci nejcastéji.
Vzhledem Kk tomu, ze se V diplomové praci soustfedim na reklamu televizni, budu ji

vénovat samostatnou kapitolu.
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Podle Schellmanna, Gaidy, Glasera a Kegela (2004, s. 10) je pojem média uzivan
,Jako souhrnny vyraz pro technické prostiedky ¢i nastroje, které slouzi k sireni sdeleni .
Reklamnim médiem je ,,jakékoli placeny prostiredek pouzity k prezentovani reklamy jejimu
cilovému publiku“ (Bovée, Arens, 1992, s. 14).

3.2.3.1 Tisk

Tiskovymi médii rozumime noviny, ¢asopisy i publikace vychazejici neperiodicky,
napt. rocenky, letaky a katalogy (K#izek, Crha, 2003). Vyhodami tiskovych reklam je
napt. trvalost v Case. Potencialni zdkaznik se k inzerci muze kdykoli vratit, najit si
potfebné informace, vysttihnout si reklamu a n€kam si ji zalozit. U tiskové reklamy neni
jeji pisobeni néjak ¢asové omezeno a i mnozstvi sdélenych informaci je libovolné. Diky
tomu, ze si zadavatelé reklamy mohou sami zvolit, v jakém tiskovém mediu budou
inzerovat, je vétsi pravdépodobnost, Ze reklama oslovi opravdu takovy okruh ¢tendit, pro
ktery je urCena (tamtéz, 2003). Diky vétSimu prostoru je reklama v tiskovem médiu
zaméfena na §ifeni produktu, spiSe nez na vytvafeni ¢i udrzovani image znacky (tamtéz,
2003). Navic se n¢ktera média mohou jevit jako serioznéjsi a ¢tenafi tak reklamé v nich
prikladaji vétsi vahu. Dalsi vyhodou je segmentace médii napt. podle kraji (noviny).
Reklama tak mtze byt pfizpusobena dle mista, pro které je dany segment urcen (napf.
zména titulku v jednotlivych okresech, kde noviny vychazi) (Russell et al., 1988).
V tiskovych médiich je mozné nabizet napft. slevové kupdny, zajimavé ptilohy atd.

Tiskovéa reklama ma 1 fadu nevyhod. V ptipadé¢ denikli je to napt. rychlé starnuti,
jelikoz s kazdym novym vytiskem se ten piedchozi stava ,,zastaralym®. Stava se také, ze je
Vv tiskovém médiu reklamnich inzerata piiliS a ¢tenafi snadno néjaky pirehlédnou. Reklama
navic musi byt redakci odevzdana s ur¢itym ¢asovym ptedstihem (Ktizek, 1995).

Vysekalova a Mike$ (2010) odd¢luji zvlasté noviny a Casopisy a uvadéji, ze vyhodou
reklamy v novinach je podle nich védomy nakup, jelikoZ noviny jsou vhodnym médiem
k aktivnimu vyhledavani informaci. Dalsi vyhodou je, Ze noviny ¢tou vice nez dvé tietiny
populace a reklamy v nich maji tedy velky dosah. Diky flexibilit¢ se mohou obsahy
inzeratd ptizpiisobovat kazdym novindm ¢i jejich regiondlnim mutacim zvlast a noviny
jsou navic jako médium velmi davéryhodné. Nevyhodou vsak je, Ze neni téméf mozné
oslovit reklamou konkrétni cilové publikum a jelikoz se muze stat, ze budou noviny

inzerci prepInény, mize byt reklama prehlédnuta.
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3.2.3.2 Rozhlas

Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 71) uvadéji, ze rozhlasova reklama ,,je specificka
predevsim svym lokalnim zacilenim. Je sice pravda, ze existuje néekolik celostatnich stanic,
ale prevazna veétsina rozhlasovych stanic pokryva svym vysilanim jen urcity region, a tomu
také prizpiisobuje sve vysilani. Nejde pouze o oblast zpravodajstvi z regionu, ale
predevsim o regionalni reklamu, kterd je vyznamnd pro mistni podnikatelské subjekty.*

Vyhodou rozhlasové reklamy je, ze zadavatelé nemuseji reklamu zafazovat do
vysilani doptfedu. Reklamni spot je mozné do vysilani vlozit téméf ihned (hodi se tedy
Kk propagaci aktualnich produktti — napf. last minute dovolenych) a diky velké ¢lenitosti je
vysoka pravdépodobnost, ze se reklama dostane K vytyéenym cilovym skupinam
(Vysekalova, Mikes, 2012).

Naopak nevyhodou je, ze lidé Casto uZivaji rozhlas pouze jako zvukovou kulisu a
nesoustiedi se to, co poslouchaji. Z rozhlasu se pak stava tzv. ,médium v pozadi“ a
reklama ztraci na uc¢innosti. Navic zapamatovatelnost reklamy klesa, jelikoz neni pfitomny

vizualni obsah (tamtéz, 2010).

3.2.3.3 Venkovni reklama

Kftizek a Crha (2003) mezi zakladni prostiedky venkovni reklamy tadi billboardy,
bigboardy, plakaty, reklamy na vozech vefejné dopravy, reklamy na pouli¢nich panelech,
budovach i svételné reklamy. Do této kategorie vSak miizeme zatadit také reklamni létajici
balony a vzducholodé i ,,chodici“ reklamu. Zakladni vyhodou je tedy pestrost forem téchto
reklam. Maji za Ukol upozornit na néjaky produkt, nebo ptipomenout znacku. Venkovni
reklama je uzplisobena tomu, Ze jsou ji lidé vystaveni pouze po omezenou dobu a je proto
nutné, aby upoutala pozornost. Vyhodou této reklamy je jeji velikost, moznost pouziti
,aderného* sloganu, barevnost a tudiz témét nulova Sance ji ptehlédnout. Pro zadavatele
neni pfili§ nakladna a je vhodna jako doplnék k reklamnim kampanim v ostatnich médiich,
zvlasté v pripadé novych vyrobkd (Russell et al., 1988). Nelze ji vsak zacilit na
specifickou skupinu lidi a kviili omezenému prostoru neni mozné pouzit delsiho textu a

nékdy muize byt problémem i dostupnosti vhodného mista (Vysekalova, Mikes, 2012).

3.2.3.4 Internet
,,Hlavnimi vyhodami interntu zejména operativnost, interaktivnost a vysoka flexibilita
nabidky* (Ktizek, Crha, 2003). Reklamy je mozno rychle ménit a dopliovat a i s malymi

naklady Ize oslovit velké mnozstvi adresati. Vyhodou internetu je také to, ze je mozné

21



reklamy umistit na specifické stranky a dosahnout velmi u¢inného cileni na vybrané
publikum. K reklamé se navic lze dostat z ,,celého svéta“. Stuchlik (2002) jako vyhodu
téchto reklam uvadi jejich neomezenost. Mohou byt jak vizualni, tak audiovizuélni. Lze je
na webovou stranku rychle umistit a navic je lze nastavit tak, aby po kliknuti na jejich
plochu umoznily zakazniktim ziskat dal$i informace, nebo je pfesmérovaly na internetovy
obchod, v némz si mohou zakaznici dany vyrobek ¢i sluzbu rovnou objednat.

Jelikoz mohou zadavatelé prostfednictvim internetové reklamy zobrazit pouze
omezené mnozstvi informaci, musi reklama zakazniky zaujmout na prvni pohled a

podnitit v nich zvédavost (Vysekalova, Mikes, 2010).

3.3 Televizni reklama

nlelevize zaujima ve svete médii klicové postaveni. Je neodmyslitelna od
kazdodenniho Zivota lidi, jeji publicistické a spolecenské pusobeni je zcela mimoradné.
Zadna jind technika (snad s vyjimkou auta) neoviiviiuje tak dalekosdhle nds Zivot, jako
pravé televizor (Schellmann, 2004, s. 51).

,, Audiovizualni reklama patri mezi nejucinnéjsi formy komunikace. Navic ma pro
vyjadreni svych cilu K dispozici obraz, pohyb, barvu, slovo, zvuk a hudbu‘ (K#izek, Crha,
(2003, s. 134) a ,dokdze dorucovat sdéleni v plném rozsahu® a ma véEétsi Sanci na
spotiebitele zaptisobit (Bystrov, Ruzi¢ka, 2006, s. 82). K¥izek a Crha (2003, s. 134) pisi,
7e Jinformace, které jsou slyset, si zapamatuje zhruba 20% recipientii, informace, které
jsou videt, 30%, a informace, které jsou videét i slySet soucasné, az 60% recipientii “.

Televize je nepostradatelnym zdrojem komunikace a téméf kazda domacnost vlastni
alesponi jednu. Podle Ri¢ana a Pithartové (1995, s. 11) je tak oblibena, protoZe nasim
smyslim nabizi vice podnétt a jeji sledovani neni ,takovd ndmaha jako cteni nebo
soustiedené naslouchani“. Navic k tomu, aby byla reklama pfijata, neni za potiebi ze
strany recipientil néjakych dovednosti ¢i instrukci. Proto televizni reklama vyvolava obavy
ve spojeni svlivem na dé&i. Vyhodou televizni reklamy je veliké mnozstvi
specializovanych kanald, pomoci kterych mohou reklamni zadavatelé cilit sdéleni na
specifické cilové skupiny a audiovizualni podoba reklamy, diky které je jeji ucinek vétsi
(Russell et al., 1988).

Hodi se k propagaci vyrobki Siroké spotieby a uziva se hlavné k utvafeni a
upevilovani image znacky. JelikoZ je prostfednictvim televize mozné oslovit divaky

ptimo, mohou pfijimat reklamni sdéleni ptijimat osobné&ji. Nevyhodou vsak je jeji rychlé a
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pomijivé plisobeni a také to, ze je pro zadavatele velmi ndkladna. Primérna televizni
reklama trva 30 vtefin a je vysilana v bloku dalSich reklam, které na sebe bezprostfedné
navazuji. Dochazi pak ktomu, ze jsou informace z jedné reklamy ihned zastfeny
informacemi z reklamy nasledujici (Pelsmacker, 2003). Dalsi nevyhodou je i tendence
divakl se zacatkem reklamniho bloku ptfepinat na jiny kanal (zapping) a uzivatelé, ktefti si
program nahrali, mohou reklamu jednoduse pietocit. Zptisobuji tim oslabeni jejiho G¢inku
(Vysekalova, Mikes, 2010).

3.3.1 Televizni reklamni spoty

Nekteré reklamni spoty jsou specifické tim, Ze dokazi ovlivnit spotiebitelské
preference znacek. Ogilvy (1996) uvadi, Ze navzdory obecnému piesvédCeni, ze vyrobky
se prodavaji diky jejich kvalitam (usnadnéni prace, nutricni hodnoty apod.) je nejvétSim
prostiedkem prodeje humor. Reklamy s obsahem humoru spoji vyrobek s pozitivnimi a
pfijemnymi pocity a spotiebitelé si je 1épe zapamatuji.

Reklamni odbornici Casto uzivaji v reklamach inscenace piirozenych situaci, se
kterymi se 1idé mohou ztotoznit. Napt. si nékdo u jidla zaSpini obleCeni a hle, dany
produkt ,,se skvrnou zato¢i®.

Dalsi typ televizni reklamy, ktera pusobi na spotiebitelské preference je reklama
s obsahem vyjadieni. Herec, ktery se uvede, jako loajalni zakaznik vysvétluje vlastnosti
vyrobku (samoziejmé pouze ty pozitivni) a vyjadii ,,sviij nazor. Nékdy je cela situace
udé¢lana amatérsky, coz zvysuje vérohodnost sdéleni.

Zvysenou odezvu spotiebiteltt vykazuji také reklamy, které piimo ukazuji pouziti
vyrobku, jeho vlastnosti a dovednosti. Nékdy se propagatoii uchyli ke srovnavani
s konkuren¢nimi vyrobky, ale takovéto reklamy nejsou vnimany ptili§ pozitivné.

Kdyz se na trh uvadi novy vyrobek, je asto v reklaméach pouZzivana forma ,,mluvicich
hlav®. V reklamé¢ uc¢inkuji lidé, které vyrobek popisuji a vychvaluji jeho prednosti a
schopnost poradit si s kazdodennimi problémy.

U jiz zavedenych vyrobki lze uzit typi reklamy, ve které jsou recipientim
pfedkladany raciondlni divody k ndkupu, novy zplisob jak produkt pouzit nebo je
zdlraziiovan novy typ vyroby, receptury apod.

Pozitivni odezvu maji i reklamy vyuZzivajici nostalgie a sentimentu. Ktém se
propagatoii uchyluji, kdyz pottebuji vyrobek pfipomenout, ale nemaji, co nového by o

ném fekli (tamtéz, 1996).
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3.3.2 Presvédcovaci prostredky v reklamé

Jelikoz je ucelem reklam lakat divaky, formovat jejich postoje k vyrobkiim a vzorce
chovani, pracuje Casto s ,.idealistickym zobrazenim klisé, se stereotypy a zjednoduSenimi, s
nimiz je snadné se identifikovat nebo které je snadné si zapamatovat* (Micenka, Jirdk,
2007, s. 243).

Autofi reklam vyuzivaji pro ziskani spotfebiteld nejruznéjSich presvédcovacich
technik. Snazi se zapusobit na jejich city, hodnoty, najimaji do reklam zndmé osobnosti.
Utinné muize byt také opakovani informaci, poskytovani slev, zakaznickych odmén,
rodinnych baleni apod. (tamtéz, 2007) Nékdy uzivaji také provokace. Ta zvySuje
pravdépodobnost, e lidem produkt utkvi v paméti. Uéinny je také diraz na tradici
vyrobku, uziti studii, vyzkumt a grafi, které maji potvrdit, Ze produkt ma opravdu
prohlasované vlastnosti (tamtéz, 2007).

Kftizek a Crha (2003) zminuji, Ze se v reklamach objevuji stale dokola urcita témata,
ktera vSak recipienty stale bavi. Obecné maji lidé radi piibehy o zkuSenostech ostatnich,
reklama také mlZe mit formu pifibéht, které uzivaji lidského faktoru a konkrétnich
piipadt. Tvrdi také, ze velmi oblibenym prostiedkem upoutani pozornosti a vyvolani

urcitych pocitl je zobrazeni pohlednych Zen, muza, déti a zvitat.

3.3.3 Nepoctivé a klamavé praktiky v reklamé

Ackoli jsou reklamy regulovany jak zakony, tak i Kodexem reklamy, stale se
v nékterych z nich objevuji praktiky slouzici k zmateni ¢i oklamani spotiebiteli.

Bovée a Arens (1992) uvadéji, ze takovouto praktikou mize byt napi. slibovani
nesplnitelného. Zadny vitaminovy doplnék totiz nedokaze Glovéku napf. vratit mladi.
Nékdy také reklamy poskytuji pouze ¢Easteény popis produktu a zdmérné nékteré
informace vynechavaji (napf. reklama na dubovy stll, v niz uz neni uvedeno, Ze svrchni
deska sice je vyrobena z dubového dieva, ale zbytek stolu ma pouze dubovy obklad).
Nepoctivé je také zavadéjici pFirovnani, tedy pouziti vyroku, ktery ptijemce nemiize sam
otestovat (zafivy jako diamant apod.). Castou klamavou praktikou je vizualni zkreslent,
diky kterému se produkt v reklamé jevi jinak, nez jaky ve skute¢nosti je (napt. ukazovani
porce na malém talifi, aby se jevila vétsi, pouzivani nadmérnych oball). Reklamy, které
uzivaji strategii porovnavani vyrobkii, se n€kdy uchyluji k nepravdivym svédectvim a
tvrdi, Ze jejich vyrobek je lepsi nez jiny, ale uz neumozinuji srovnani nebo jej porovnavaji
s nesrovnatelnym produktem ze stejné kategorie (napf. porovnani nového elektrického

kartacku na zuby s mnoha riznymi funkcemi s obyéejnym kartackem). Pisi, ze klamaveé je
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také ¢asteéné oznameni, kdy je v reklamé uvedeno, co produkt dokaze, ale uz tam neni za
jakych podminek (napf. tvrzeni, ze auto spotiebuje 3,5 1 benzinu na 100 km, ale chybi
informace, ze toho lze dosdhnout pouze pii konstantni rychlosti 90km/h). Mezi
propagatory je oblibené také uzivani velkého pisma k odvedeni pozornosti od dodatku,

ktery je napsany mensim pismem na okraji textu (tamtéz, 1992).

3.3.4 Reklamni narativ

V Routledge encyclopedia of narrative theory (2008, s. 7) jsou reklamy popsany jako
.Jakékoli placené formy neosobnich prezentaci ndapadii, zbozi ¢i sluzeb identifikovanymi
sponzory. Jsou organizovany zpiisobem, ktery posiluje souhru mezi verbalnimi a
neverbalnimi elementy“. Analyza reklamniho textu je velmi slozita jelikoz se v ném
prolinaji riizné typt diskurzii a proto zatim neexistuje Zadna konkrétni definice.

Je zde také uvedeno, Ze narativni musi ,prodat produkt v rdmci docasného a
prostorové omezeného piib&hu. Kvili témto omezenim jsou nekteré aspekty zprav pouze
implikované. Nicméné zakladni funkci reklam je informovat, piesvédcit nebo oboji.
Reklamy obecné sdileji t¥i ak¢éni modely, ktere se objevuji také v narativech. Je jimi touha,
hledani nebo cil (zahrnujici objekt a subjekt), komunikace (zahrnujici odesilatele a
prijemce) a podpora &i prekazka (zahrnujici pomocnika nebo oponenta).

Narativu se v pouziva vétSinou v reklamach na uzitkové produkty jako je napf. pivo,
ceredlie a reklamni prostiedek, jelikoZ je zde mozZnost ukazat uréitou zménu stavu (efekt
pied a po). Deskriptivnéjsi jsou i reklamy na luxusni produkty (designové obleceni, auta,
Sperky) a kladou daraz na produkt, ne na vypravéce.

»Reklamy jsou Casto kritizované, jelikoz vytvareji falesné potieby, touhy a usili, které
mohou Vést K nespolecenskému chovani a zhrouceni socialni struktury — napt. reklamy
ukazujici idealisticky obraz zivota v Americe mohou mit Skodlivy vliv na tradi¢ni
Africkou spole¢nost. Reklamy obecné reflektuji esenci socidlni struktury a kulturni

identity zemé ¢i uréité spole¢nosti® (tamtéz, 2008, s. 7).

3.4 Marketingova komunikace
Proces marketingové komunikace v podstaté odpovida klasickému komunika¢nimu
modelu, jak jej uvadi vétSina autord. Vysekalovd a Komarkova (2000) pisi, ze jde

V podstaté o prizpisobenou verzi Laswellova komunika¢niho modelu: Kdo tika — co —

! auxiliary support or hindrance
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jakymi prostfedky — komu — s jakym u¢inkem. V procesu komunikace stéle hraji hlavni
roli odesilatel a pfijemce. Zprava a médium jsou komunika¢nimi nastroji a diraz je kladen
hlavné na proces kodovani a dekodovani zpravy. Komunika¢ni Sumy vychazeji z aktivit
pti sledovani televize (odbihani na toaletu, pfepinani programu) ale také z neporozuméni
vyznamu zpravy.

Odesilatelem mutize byt jedinec ¢i skupina lidi, kazdy kdo se néjak podili na produkci
sdéleni, urcenych k Sifeni médii. V ptipadé¢ reklamy jde prevazné o pracovniky reklamnich
odd¢leni zadavateli reklam nebo reklamni agentury. Z psychologického hlediska je nutné
si, podle Vysekalové a Komarkové (2000, s. 20), uvédomit, ze ,.za témito anonymnimi
skupinami jsou konkrétni lidé, kteri pri utvdreni reklamniho obsahu do néj vkladaji své
osobni ndzory, postoje, zkuSenosti, svij pohled na svet.* Reklama ve vysledku muze
odpovidat o¢ekavanim zadavatele bez ohledu na reakci zakaznika.

Zprava je souhrn informaci, ktery by mél u ptijemce vyvolat néjakou psychickou
odezvu. Kazda zprava je tvofena urCitym materialem, ktery nese obsah a formu projevu.
Nejdulezitéjsi je vsak vyznam zpravy (tamtéz, 2000).

Technicke parametry médii nemiize odesilatel ani pfijemce ovlivnit. Mohou si vSak
vyprat typ média, které pouziji. Odesilatelé¢ vyuzivaji média na zéklad¢ znalosti cilovych
skupin a pfijemce se rozhoduje dle svych preferenci. I samotné médium vSak muze byt
nositelem informaci (tamtéz, 2000).

Prijemce ovliviiuje pribé¢h i Gc¢inky komunikace a lze jej vnimat ve tfech rovinach
jako osobnost, ¢lena skupiny a jako ¢lena spole¢nosti. Piijemce jako osobnost se necha
ovliviiovat pouze svymi nazory a hodnotami, pfijemce jako Clen skupiny je ovlivnén
skupinovymi normami a pfijemce jako Clen spolecnosti je ovlivnén charakteristikami
spole¢nosti, v niz Zije.

Komunikaéni Sumy piichazeji jak z vnéjsiho prostiedi, tak i z osobnosti odesilatele a
piijemce a mohou zapfiGinit zkresleni nebo odmitnuti reklamniho sdéleni. Radime sem
napt. selektivni pozornost (registrujeme pouze podnéty odpovidajici naSim béZnym
potiebam) a selektivni zapamatovani (vybirame si informace, které jsou v souladu

S nasimi nazory).

3.5 Reklama jako text

Abychom dovedli vysvétlit reklamni vliv na spotfebitele, musime se zaméfit také na

okolni svét. Existuje zde vice zplisobil Cteni textu, duiveéra v autory kolisa, ctenafi
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zaujimaji vi¢i reklamam a samotné produkty se stavaji souéasti zkusenosti. Reklamni text
je zaloZen na ptedpokladu urcitych znalosti, o¢ekavani a motivil ¢tenare. Aby se reklama
dockala ocekavané odezvy, musi se Ctenaii sdilet kulturni konvence a vzory ctecich

strategii.

3.5.1 Reklamni zanr

Scottova (1994) pise, ze reklamy muzeme identifikovat jako literaturu ekonomické
vymény. Tak jako kazdy zanr disponuje 1 reklama ur¢itymi konvencemi a pravidly ¢teni,
jejichz znalost ziskavame prostfednictvim kolektivniho povédomi o piesvédCovacich
spravnym zplusobem, musime rozumét jejim tmysld. Reklama nas ma pfimét néfemu
vetit, néco pocitovat a vysledkem ¢teni by mélo byt zakoupeni propagované¢ho produktu
¢i sluzby. Stalici reklamniho Zanrtu je umysl prodat. Jeho diskurzy se ménim spolu s tim,

jak se reklamni zadavatelé snazi najit stdle nové zplisoby jak zaujmout spotiebitele

(tamtéz, 1994).

3.5.1.1 Konvence reklamniho Zanru

Znalost zanru se da interpretovat jako znalost schématu ¢teni. ,,4by ctenar poznal, do
jakého zanru text patri, musi védeét co od daného textu cekat (zndat ramec textu), musi mit
predchozi zkuSenost s formalnimi konvencemi typickymi pro tento zZanr a Cctecimi
strategiemi, které implikuje* (Scottova, 1994, s. 464).

Jelikoz lidé vici reklamdm zaujimaji vétSinou defenzivni postoj, snazi se reklamni
tvirci vyhnout tomu, aby byla reklama ihned identifikovana jako reklama. Ignoruji jeji
zanrové konvence nebo si ,,pujcuji“ konvence ostatnich ZzanrG. Scottova (1994)
zdlraziuje, Ze Ctenafi musi byt obezietni a musi se naucit vyjednavat mezi ruznymi
konvenénimi schématy v ramci jedné ¢teci zkuSenosti a v jejim pribéhu prizptisobovat své
interpretace (tamtéz, 1994).

Aby vsak cetli reklamni text spravné jako spotiebitelé, musi byt schopni rozpoznat
jeho intencionalitu. Musi byt také ochotni stat se ,.fiktivnimi ¢tenafi“ a reagovat na
socialni role, kterym jsou vystaveni (identifikovat se s matkou v reklamé na détsky 1ék na
chiipku), sdilet néjaky ,,problém ¢i neduhu“ s ostatnimi (reagovat v reklamé napf. na

osloveni: ,,Také trpite rymou?‘) nebo sami néjakou roli pfijmout (tamtéz, 1994).
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3.5.1.2 Reader response theory

Sociokulturni nastaveni, které dodava kontext spotfebnim aktivitdim je ve vyzkumu
spottebitelli vétSinou opomijeno, a reklamni teorie ¢asto ignoruji socialni dimenzi reklam.
Duraz je kladen na to, jaky méa reklama na jedince vliv, zatimco jeho interakce s ostatnimi
¢leny publika (socialni uziti vyvstavajici z percepce) je v pozadi. Podle Ritsona a Elliotta
(1999) je dusledkem pouze ¢astecné pochopeni vlivu reklamniho textu na publikum.
Existuje vsak ,pristup zkoumajici roli masove komunikovanych vyznami v zZivoté publik,
ktery se soustredi na vyznamy prindSené k interpretaci textu pravé publikem* (Jensen,
1991 in Elliott a Elliott, 2005, s. 5).

Reader response theory se zaméfuje na vztah mezi Ctenafem a textem. Zkouma
zpusob, jakym &tenafi piispivaji k utvareni vyznami textt a také interakci, kterd mezi
Ctenafi probihd (Routledge encyclopedia of narrative theory, 2008). Zahrnuje tedy do
svého vyzkumu i socialni aktivity ¢tenaid, které se odehravaji bezprostiedné po piijmu
zpravy (Ritson a Elliott, 1999). Role ¢tenafe je podle Scottové (1994) pro spravné
pochopeni textu podstatna. Z pohledu této teorie Ctenafi nejsou pouze pasivnimi
konzumenty vyznamu, které jsou jim v textu predkladany. Naopak jsou aktivnim
¢inidlem, které textu dodava skutecnou existenci a dotvari jeho vyznam skrze interpretaci
(Ritson a Elliott, 1999).

Reklamy jsou zdkladem pro Sirokou Skalu socidlnich interakei, které mohou
nasledovné ovlivnit jak kvalitativni tak i kvantitativni rozsah reklamniho vlivu. Podle
Elliotta a Elliottové (2005) je tedy nutne, zabyvat se vice socidlnim kontextem intepretace
textovych vyznamu. Ritson a Elliott (1994, s. 475) tvrdi, ze piijemci reklamy ,uzivaji
casto reklamni texty bez jakékoli reference k propagovanému produku. To vSak podle
Scottove (1994, s. 475) neznamena, Ze je produkt od reklamy oddélen. PiSe, Ze jde spis o
Luvedomeni si detailnéjsiho a realistictejsiho obrazu publika nez jaky nabizi model stimul-

odpovéd, ktery zrovna ve vyzkumu spotrebitelu previada*.

3.5.2 CtenaF reklamniho textu

Jak uvadi Scottova, (1994), bézny reklamni diskurz implikuje ¢tenare, ktery je aktivni,
selektivni a skepticky. Dokaze ménit své usuzovani podle riznych verbalnich a
neverbalnich naznaki a v prib&éhu jednoho ¢teni je schopny ménit ramce, strategie i
o¢ekavani. Pokud chce ¢ist dynamické formy textu, mezi které reklama patii, musi byt
velmi kreativni. Pise také, Ze ,jde o zkuSeného Cctendare, ktery disponuje Sirokym

interpretacnim repertodarem a kapacitou pro vysoce metaforické imaginativni mysleni. 1
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z neobvyklého reklamniho textu je schopny vybrat praktické informace odkazujici na
skutecny svét a je také schopny kritického soudu** (tamtéz, s. 475).

Z pohledu reklamnich textu je implikovany c¢tenar lehce ovlivnitelny, ale zaroven
racionalné zvazuje informace o produktech. Ackoli je tento Ctenaf pasivni, zajimaji ho
informace o znackach. Scottova (1994, s. 475) pise, ze to ,, neni ctenar, kterym bychom
chteli byt, a pravdépodobné nikoho takového ani nezname. Takovyto Cctendr je
pozustatkem vyzkumnych metod, které ignoruji textualitu a informace o lidech, jez jSOU

implikovany textem®.

3.6 Psychologie reklamy

Psychologie slouZi v oblasti reklamy ke zkoumani intenzity vyvolani pozornosti, coz
bylo populérni v prvni ¢tvrtingé 20. stoleti. V dusledku téchto vyzkumu zacaly reklamni
prostiedky ziskdvat na napaditosti 1 vulgarnosti. V tomto obdobi uz existovaly
psychologické laboratofe, které se soustfedily na formalni zpracovani propagacnich
prostiedkd, ale pouze s malymi vazbami na jejich obsah ¢i motivaci (Vysekalova,
Komarkova, 2000).

Ve 30. — 50. letech 20. stoleti se objevuji ti'i vyzkumné sméry, zkoumajici ptredevs§im
inzerci. Soustfedily se na procesy vnimani, méfeni stupné rozpoznani apod. Neanalyzuji
vSak celkovou miru ani zptsob vlivu. Déle se objevovaly vyzkumy ptisobeni reklamnich
prostiedkit na emoce a také méteni vlivu reklam na nakupy propagovanych produkti ¢i
sluzeb. Slo o velmi zjednodusujici charakteristiky téchto témat. V 60. a 70. letech se
psychologie orientuje na vyzkumy motivaci a postoje. Snaha o komplexnéjsi pristup
prichazi v 80. — 90. letech. Objevuji se pokusy o systematizaci psychologie propagace.
V tomto obdobi roste vyznam a role znacky, dochazi k segmentaci spotiebiteld a

k nastupu novych technologii (tamtéz, 2000).

3.6.1 Pozornost

Hlavni charakteristikou pozornosti je selektivita. Na zdklad€ pozornosti se nam do
popfedi vnimani dostanou pouze urc¢ité podnéty, zatimco jiné zlistanou zastfené. Tato
selektivita je dana vnitinimi (hodnoty, zajmy, potieby, emoce, motivace) i vn&jSimi
faktory (socialni kontext, situace, fyzické podminky). Reklama je vétSinou tvofena tak,
aby vzbudila bezdé¢nou pozornost (potieba reagovat na menici se prostiedi), nikoli tu
zamérnou (vyzaduje zapojeni vule). Kvalitu pozornosti mizeme méfit napi. z hlediska

intenzity, oscilace, trvani, rozsahu, schopnosti pozornost pienaset a z hlediska distribuce.
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Intenzita pozornosti urcuje, jak hluboce se dokdzeme sousttedit, oscilace odkazuje ke
kolisdni pozornosti, a trvani k ¢asu, po ktery dokazeme pozornost udrzet. Rozsah
pozornosti vypovida o tom, kolika objektim vnimani se dokdzeme vénovat, schopnost
prenaset pozornost k dovednosti sledovat n€kolik podnétli paralelné¢ a distribuce
pozornosti vypovida o schopnosti soustfedit se na vic nez jen jednu ¢innost (tamtéz,
2000).

3.6.2 Pamét

Vysekalova s Komarkovou (2000, s. 78) pisi, Ze proces uéeni probiha vzdy na zakladé
paméti. Ta ,zabezpecuje procesy vstipeni, uschovani a vybaveni si toho, co jsme drive
vaimali, poznali, proZivali“. Mizeme ji rozdélit na elementarni senzorickou pamét,
umoziujici kontinuitu vnimani, pamét kratkodobou, skrze kterou postupuji pouze
podnéty, na které je zaméfena pozornost a pamét’ dlouhodobou, kde probiha dalsi selekce
viemi na zékladé zaméfenosti jedince nebo kvality informace. Reklama se snazi
proniknout do dlouhodobé paméti. Proto uziva ,;aderné* slogany a kiiklavé barvy. Ackoli
si na tyto elementy mozna nebudeme aktivn¢ pamatovat, mohou se nam v mysli vynofit
pomoci tzv. znovupoznani, nebo asociaci. Nejlépe si pamatujeme smysluplny material,
obsahy spojené s emocionalnim prozitkem, k uchovani vjemu v paméti pomaha opakovani
a dobfe si pamatujeme také subjektivné zajimavé nebo vyznamné informace (tamtéz,
2000). Reklamy téchto charakteristik paméti vyuzivaji a jejich sd€leni je tvofeno

V podstaté¢ ,,na miru®. Snazi se v nas vyvolat emoce, opakuji se poiad dokola apod.

3.6.3 Motivace

Toto téma je pro psychologii reklamy klicové. Reklamu mizeme definovat jako
wsoubor stimulacnich prostredkii, s jejichz pomoci se snazZime ovliviiovat motivaci
Cloveka* (tamtéz, 2000, s. 86). Motivace je odpovédna za délku trvani, smér a intenzitu
lidské ¢innosti. Motivaéni struktura pak odkazuje k dispozicim ¢lovéka jednat v uréitych
situacich ur¢itym zptisobem. Se zakladem této struktury se rodime, ale b&hem Zivota se
méni a dopliluje zivotni zkuSenosti. V détstvi dominuji v motivacni struktuie biologické

potteby (dychani, pfijimani potravy, potieba tepla,...).

3.6.3.1 Potreby jako zdroj motivace
»Rozsirovani a kultivace potreb jsou charakteristické nejen pro vyvoj jednotlivce, ale i
pro vyvoj clovéeka jako biologického druhu. Vyvijeji se vSechny lidské potreby a zpiisob

jednani a jejich uspokojovani* (tamtéz, 2000, s. 122).
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Podle Maslowa (1954 cit. podle Vysekalov4d, Komarkova, 2000) se na potieby
muzeme podivat z hlediska hierarchie jako na pyramidu. Zakladnu tvoii biologické
Druhé patro tvofi potfeba bezpeci, kterd je dulezitd pro pteziti v delSim Casovém
horizontu. Nasleduje potieba sounaleZitosti a lasky, poté potfeba uznani a Ucty (socialni
potteby) a na vrcholku pyramidy se nachazi potieba seberealizace. Tyto potieby si
uvédomujeme v ¢asové posloupnosti, a dokud nejdou uspokojeny potieby ve spodni Casti
pyramidy, vét§inou nepocitujeme ty ,,nahote* (Vysekalova, Komarkova, 2000).

Vysekalova s Komarkovou (2000) uvadéji ve své knize uspofadani potieb tak, jak jej
provedli Komarkovd, Ryme§ a Vysekalova (1998). Zminuji potifebu afilace (patfit
k ostatnim, byt pfijiman a milovan, davéfovat jim apod.), akvizice (vlastnit véci,
vydélavat a ukladat penize, sbirat a shromazd’ovat,...), altruismu (délat dobré skutky),
experimentace (zkoumat okoli, tvofit, objevovat nové), moci (¥idit sviij zivot, davat fad
svétu kolem a kontrolovat ho, ale i ovladat lidi, vzbuzovat strach,...), prestize (byt
uznavan a ocefiovan, vyvolavat zavist,...), a potieby télesné (zdatnost, fyzicka krasa,

udrzovani télesné teploty,...).

3.6.3.2 Vyznam emoci pro motivaci

Ackoli jsou emoce svazany piimo s potiebami, maji velky vyznam také jako zdroj
motivaci. Jelikoz se ,, uspordadani Zivota s tzv. civilizacni pokrokem obecné stava chudsim
V intenzité prozitku“ [...] ,,vidime kolem sebe celou radu prikladii umélého obohacovani
Zivota o prozitky®“. [...] ,,Aby na sebe reklama upoutala pozornost, musi prinaset stale
nové a neobvyklejsi podnety.” [ ...] Pro Gcel reklamy je efektivni ,, vytvorit spojeni vyrobku
s pozitivni emoci. Kdyz se reklamé podari vzbudit prijemné a dostatecné silné emoce a
upevnit jejich spojeni s konkrétnim vyrobkem, zvysuje se pravdépodobnost, ze si clovek pri
rozhodovani o ndkupu vybere pravé to zbozi, které prijemné emoce navodilo*

(Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 94).

3.7 Cilova skupina

Reifova (2004, s. 231) definuje cilovou skupinu jako ,.Cdst populace, o niZ se
predpoklada, Ze bude adresatem nebo spotrebitelem mediovanych sdéleni, nabizenych
produktit a sluzeb®.

Jde o skupinu osob se spolecnymi vlastnostmi nebo identifikaénimi znaky. Sem

muzeme zatadit napf. zivotni styl, spotiebni chovani, vék apod. Pojem cilova skupina se
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,pouziva k definovani skupin lidi, které chce inzerent oslovit (napr. prostrednictvim médii)
nebo kteri tvori jeho zdakaznickou skupinu‘ (MiCenka, Jirak a kol., 2007, s. 282).

Podle Kiizka a Crhy (2003, s. 37) jsou cilové skupiny skupinami ,lidi, kterym je
reklama urcena, tedy potencialni klienti, zakaznici, spotrebitelé a dale uvadéji, ze ,,pro
oznaceni jednotlivych clemit cilovych skupin [...] se pouzivd termin recipienti, prijemci,

pripadné adresati sdéleni*.

3.7.1 Charakteristika cilové skupiny

Vyseklova a Mikes (2010, s. 47) pisi, ze zakladni charakteristiky cilové skupiny Ize
popsat ,,na zdkladé geografickych, demografickych, psychografickych a psychologickych
znakii*“. Dale uvadéji, ze geografické a demografické znaky ,,patii ke klasickym kritériim
popisu cilové skupiny (vek, pohlavi, vzdélani, povolani, prijem, socidlni skupina ¢i vrstva,
region, nakupni oblast, velikost mista bydlisté)*. Z databaze téchto znaki se da zjistit ,,jak
stari lidé, z jake socialni skupiny, s jakym prijmem, z jak velkého mésta apod.” si kupuji
urCité vyrobky, nicméné se z nich nelze dovédét diivod, pro¢ je kupuji. Poznatky o
nakupnim chovani jsou dulezité, jelikoz podle nich lze zjistit, zda se zékaznici fadi k
sdosavadnim ¢i pravidelnym, vysi ndakupu, vybér nakupniho mista a vérnost znackam*

(tamtéz, s. 48).

3.7.1.1 Cilové skupiny podle postoji

Vysledky vyzkumi, které se zaméiuji na postoje ke znaCkam, charakterizuji, jak
spotiebitelé znacku vnimaji, odhaluji vyvoj jejich nazori a definuji typy loajalnich
zékaznikli. Z hlediska postojii Vysekalova s MikeSem (2010) rozdé€luji zékazniky do Ctyr
skupin. Do prvni skupiny zafazuji osoby upiednostiujici kvalitu, kteti vidi znackové
produkty jako moderngjsi a lep$i a kupuji je z vlastni potireby. Jde o jedince s vys$Simi
pfijmy, podnikatele, lidi se sttednim aZz stfedoskolskym vzdélanim z vétSich mést. Do
druhé skupiny fadi jedince nakupujici z vnéjsi potieby, pod tlakem okoli. Znackové
vyrobky jsou pro né dilezité, jelikoZ jim je ostatni ,,zavidi* a z vlastnictvi znackového
produktu maji lep$i pocit. Podstatnou roli u nich hraje i vizualni stranka vyrobku.
Vétsinou jde o mladé jedince disponujici vysSim piijmem. Tteti skupinu tvofi lidé, ktefi
nakupuji znackové vyrobky pouze ze zvyku. Vyrobky se jim libi a vyvolavaji v nich pocit
znamosti. ,,Jde predevsim o stiedni a vyssi vekové skupiny se strednimi a vyssimi prijmy,
Zijici ve vetsich vesnicich a v malych méstech® (tamtéz, s. 49). Lidé v posledni skupiné se

pii ndkupu tidi reklamou, obalem a ptechod k jiné znacce u nich mize zpusobit i vlastni
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zv€davost, potfeba zmény ¢&i soutéze a moznosti vyhry. Jsou metivovani vnitFnimi
faktory nebo parametry vyrobku a jde pifedev§im o mladsi jedince disponujici vys§imi

ptijmy.

3.7.1.2 Cilové skupiny podle Zivotniho stylu

Psychografickd analyza uzivand K vyzkumu spotfebniho chovani se zabyva
materialnimi a psychickymi moZnostmi zakaznika, (vék, zdravi, vzdélani,...) a jeho
osobnostni orientaci (vzorci postoji a jednani, které se odrazi v ,,image*). Jde ,,0 rizné
systémy hodnot zivotniho stylu‘ (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 51).

Stejné jako v piedchozi podkapitole 1ze i z hlediska zivotniho stylu spotiebitele
rozdélit do étyi skupin. Prvni skupinu tvofi spotiebitelé ovladani potiebami, disponujici
pouze omezenymi finan¢nimi prostiedky. Kupuji tedy pouze to nejnutnéjsi. Ve druhé
skupiné jsou lidé, pro které je dulezity ndzor okoli a jejich nakupy jsou tedy Fizené
zvnéjsku. Do tfeti skupiny patii jedinci, ktefi na nazor ostatnich nedbaji a orientuji se na
vlastni potieby. Posledni skupinu Vysekalova a Mike§ (2010) nazyvaji integrovanou,
jelikoz se v nich sluCuje potieba zalibit se okoli a pfitom se stale soustfedi na vlastni

potieby.

3.7.1.3 Cilové skupiny podle psychologické segmentace

Podle psychologické segmentace jsme schopni urcit typy spotiebiteli na zdkladé
souvislosti mezi charakteristickymi znaky typu ¢lovéka a jeho zptasobem chovani.

Na zaklad¢ informaci o nakupnim chovani mizeme vydé¢lit jedince, ktefi stale dokola
nakupuji stejné vyrobky a znacky ze zvyku. Nedbaji na nové vyrobky stejné kategorie.
Naopak spotiebitele, jejichz vérnost znadce je nestabilni pozname podle toho, Ze pfi
vybéru produktu berou v potaz raciondlni argumenty. NezaleZi jim az tak na znacce ale
spiSe na funkcich a kvalité produktu. Impulzivni spotiebitelé ,,reaguji na aktualni apel
Jjako je napr. design vyrobku, obal, viiné, chut, barva apod.* (Vysekalova, Mikes, 2010, s.
55) bez ohledu na cenu vyrobku. Oproti nim stoji spotiebitelé, pro které je cena hlavnim
kritériem. Nésleduje skupina emocionalni spotfebitelti, ktefi dbaji na image znacek a
symbolické vlastnosti vyrobkd, Posledni skupinu tvoii novi spotiebitelé, u kterych jesté

spottebni jednani nelze urcit.
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4. Déti jako cilova skupina

Podle Novéakové a Jandové (2006) jsou déti a mladeZz snadno zneuzitelnou skupinou
spotiebiteld. Stavaji se Castym reklamnim cilem, jelikoz kvili nedostatku Zivotnich
zkuSenosti nedokazi odolat negativnimu reklamnimu ptisobeni. Vysekalova (2004, s. 236)
piSe, Ze jsou ,.citlivé na podnéty emocionalni povahy, nemaji dostatek zkusenosti, a mohou

tak zamenovat fikci s realitou”.

4.1 Kognitivni vyvoj ditéte

Kognitivni schopnosti se postupné vyvijeji u kazdého jedince uz od narozeni. Podle
Johnoveé (1999) se dité prostiednictvim tohoto vyvoje stava sofistikovanym spotiebitelem.
Rozviji se u n& spottebni znalosti a rozhodovaci dovednosti, diky ¢emuz dokéaze napf.
snadn€ji hodnotit ¢i srovnavat produkty. Rozviji se usuzovani, vnimani, mysSleni,
inteligence, predstavivost, fantazie, pozornost i pamét’ (Kohoutek, 2010).

Uz tiileté dité dokaze projevit soutézivost a touhu vlastnit to, o maji ostatni
(Vysekalova, 2004). Mysleni se kolem 4. roku Zivota posouva z ,,ptedpojmové* faze do
faze nazorného mysleni, v niz, jak zdaraziuji Vagnerova s Valentovou (1992, s. 61), dité
jesté nedokaze vnimat celek jako ,,souhrn detailii a nediferencuje ani zakladni vztahy mezi
nimi “. Podle Vagnerové (2000, s. 132) interpretace reality probiha tak, aby byla pro dité
srozumitelna a to ,,je presvedcené, zZe kazdé poznani musi mit absolutni platnost*.

Kolem véku 6 let zac¢ina byt dit€¢ schopné rozlisit fantazii od reality, ale stale se od
a objektivni divody (Kolouchova, Vavrdova, 1977). Kolem sedmi let si déti zaCinaji
v§imat nazoru ostatnich a jsou schopny realitu posuzovat z vice hledisek. Obdobi, ve
kterém se déti do 8 let véku nachazi, nazyvaji Kolouchova s Vavrdovou (1977) ,,naivnim
realismem®, jelikoZz déti pfijimaji veskeré informace nekriticky. Uvadéji také, ze tato
schopnost se u déti objevuje az kolem 10 roku Zivota.

Podle Vysekalové (2004) je obdobi do 12 let v€ku stadiem socidlni identity, protoZe
dité hledd mezi vrstevniky své misto a vnima obavy o svoji socidlni pozici. Tvrdi také, Ze
prvni spotiebitelské navyky, které mohou vyustit v loajalitu ke konkrétnim znackam, se
objevuji mezi 13 a 18 lety a proto na tuto v€kovou skupinu reklamy cili nejcastéji. Jde
totiz o obdobi, kdy se formuje ,sebepojeti“ a jedinci zacinaji napodobovat své vzory

(tamtéz, 2004).
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4.1.1 Piagetova teorie kognitivniho vyvoje

Nejznamé&js$im ramcem, ktery zmény v kognitivnich schopnostech charakterizuje, je
Piagetova teorie kognitivniho vyvoje. McLeod (2015) piSe, Zze podle Piageta se naSe
mentalni procesy reorganizuji v dusledku toho, jak biologicky dospivame a ziskavame
zkuSenosti s prostfedim. Ackoli Piaget neaplikoval svoji teorii na problematiku
reklamniho vlivu, spousta vyzkumnikl jeho faze ptijala k snadnéj$imu vysvétleni

détského chapani reklam.

4.1.1.1 Senzomotorickeé stadium

Prvni fazi nazyva Piaget fazi senzomotorickou a u déti probiha od narozeni do véku 2
let. Dité si za¢ina uvédomovat vlastni existenci, ale jeho reakce na okolni svét jsou pouze
reflexivni (Mooney, 2013). Lec¢bych (2013, s. 48) piSe, Ze v tomto stadiu jsou ,,myslenkové
operace vdzany na skutecné provadenou cinnost, primé vnimani a motorické akty.” [...]
wMiizeme pozorovat, jak dité rozsiruje reflektivni schémata na nové predméty a zacind
rozlisovat ruzné situace.” |...] ,,Zacina také predvidat nasledky své cinnosti a zamérné
opakuje urcité akty, jez jsou pro néj zajimavé”. V pozd&jSim obdobi této faze sitaké
za¢ina uvédomovat trvalost objektd (Stephens, Stutts, 1982). Pti poznavani svéta se

spoléha na své smysly a manipulaci s materialy (Mooney, 2013.

4.1.1.2 Predoperaéni stadium

Do dalsi faze, ktera trvd od 2 do 7 let véku, se dité dostava, jakmile se zacinaji
formovat jeho ideje na zakladé smyslového vnimani. Podle Johnové (1999, s. 185)
wpredskolaci rozlisuji reklamy od ostatniho programového segmentu na bazi percepcnich
viastnosti (napr. reklamy jsou kratsi), nikoli na bazi motivii a umyshi reklamy®. Ackoli se
u déti v tomto veéku vytvaii schopnost symbolického mysleni, zamétuji se stale na napadné
vlastnosti objektu (napi. velikost, barva) a také na podnéty k uspokojeni momentalni
potieby. Je u nich patrny pozitivni pfistup k reklamam (Gunter, Oates a Blades, 2005) a
podle Appleyarda (1994) mizeme pozorovat limitace mysleni u déti v pfedoperacni fazi
prostiednictvim struktury ptib&hi, které vypravéji. Nedisponuji jeSt€ rozvinutymi
organiza¢nimi koncepty (Kohoutek, 2015) a soustiedi se vzdy pouze na jeden rys ¢i aspekt
podnétu (Stephens, Stutts, 1982). V pozdéjsim stadiu této faze podle Mooneyoveé (2013) u
ditéte prevazuje egocentrizmus, jelikoz jesté nedokdZze piijmout jinou nez vlastni

perspektivu.
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4.1.1.3 Stadium konkrétnich operaci

V této fazi, kterd probihd v obdobi od 7 do 11 let, ,,dochazi k opousténi percepcni
reality a dominanci reality pojmové* (Lecbych, 2013, s. 49). Dé&ti odvozuji vyznamy
z kontextu, rozliSuji vztahy mezi celky a ¢astmi a dokazi aplikovat logické mysSlenky na
konkrétni problémy (Stephens, Stutts, 1982). Mooneyova (2013) uvadi, ze jsou schopny
ménit tok svych myslenek a vnimat vice nez jednu charakteristiku objektu. Dokazi také
premyslet v souvislostech a zaujmout perspektivu ostatnich. Johnova (1999) uvadi, ze pro
né¢ vnimani uz neni jedinym zdrojem reality. V této fazi déti je détské porozuméni
reklamam na vys$$im stupni. Podle Srpové (2015) si nejpozdéji kolem 8 let véku uvédomi,
ze reklamy nemusi byt zcela pravdivé, ale to nic neméni na jejich touze po produktech
v nich. To potvrzuje i Johnova (1999, s. 185) ktera tvrdi, Ze i kdyz déti v této fazi maji
Lurcitou predstavu 0 presvédcéovacich Umyslech a zaujatosti reklam, nemusi se to

promitnout do vyhodnocovani reklamnich sdéleni*.

4.1.1.4 Stadium formalnich operaci

Podle Johnove (1999) se vtéto fazi zpasob détského mysleni téméF shoduje s
myslenim dospélého cCloveka. ,,Myslenkové operace se stavaji samy o sobé objektem
mysleni — dité je schopno vyvozovat soudy o soudech, myslet o mysleni. Objevuje se
schopnost formulovat alternativni FeSeni, vesit abstraktni ukoly, pracovat s pojmy
vzddlenymi smyslové zkusenosti, [...] a aplikovat myslenkové operace nezdvisle na obsahu
soudu‘* (Lecbych, 2013, s. 49). Mysleni nabyva na systemati¢nosti. Kognitivni vyvoj
dosahuje vrcholu a déti jsou schopny aplikovat logiku na jakékoli typy problému
(Stephens, Stutts, 1982). Premysleji i nad budoucnosti (Kohoutek, 2010).
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5. Dité jako spotrebitel

Vyzkum reklam a marketingovych praktik ma relativné kratkou historii. Teoretizovani
o détskych spotiebitelich zapocalo nékdy ve 30. letech a v 50. letech 20. stoleti se téma
dostalo do povédomi védeckych pracovnikd. VétSina vyzkumi zacala probihat spolu
s tim, jak v 70. a 80. letech vzrostl po¢et vyzkumi zabyvajicich se détmi obecné (Pecora,
1998 in Jennings a Wartellla, 2007). Tyto vyzkumy se Casto soustfedily na efekt, jaky
reklamy na déti maji, zatimco mnohem méné pozornosti bylo vénovano obsahu reklam.
Zkoumaly se rozdily v détskych odezvach souvisejicich s vékem a porozuméni
reklamnimu obsahu. Ostatni faktory, jako napt. rasa, gender a socidlni tfida byly
piehliZzeny, nebo byly popsany jako nepodstatne (Jennings, Wartella, 2007).

V moderni dobé€ jsou déti vystaveny svétu znacek ¢im dal diive. Na viné mize byt
témef neomezeny piistup k masovym médiim, traveni volného ¢asu v obchodnich domech
¢i interakce s kamarady. Podle Vysekalové a Mikese (2010) se v jejich ndkupnim chovani
toto vystaveni znackam projevuje po cely Zivot. Musime vSak vzit v potaz rizné aspekty,
které na potiebni vyvoj ditéte plsobi. Podle Kunczika (1995, s. 161) ucinky obecné
zaviseji na ,urovni jednotlivcii, osobnosti recipienta a na situacnim kontextu medidlni
konzumace*.

Produktové preference, které diive déti ziskavaly z riznych primarnich zdroja, dnes
ziskavaji pievazné z televize. Déti jsou také celkové Iépe informované jak o typech
produktt, tak i o znaCkach, které je vyrabéji. Stavaji se spotiebiteli produktt, které jsou
urceny pro osoby starSich vékovych kategorii, nez ve kterych se déti nachéazeji. Jako
ptiklad miZeme uvést tfeba mladé divky pouzivajici make-up &i parfémy. Castéji
disponuji vlastnimi pfijmy (kapesné, brigady,...) a chapou vztah mezi cenou vyrobku a
jeho hodnotou (Vysekalova, 2004).

Se zacatkem $kolni dochazky na sebe dité pohlizi celkem nekriticky. Vlastni osobnost
si d zane uvédomovat az kolem 7 — 9 roku Zzivota (Vagnerova, Valentova, 1992).
Spoluzaci a kamaradi mohou ur€ovat kritéria toho, co znamena byt ,,in“ a stavaji se tak
JStale  naléhavéjsim  mévitkem  sebeprijimani (Catka, 1996, s. 69). Casto se
v rozhodnutich a nazorech nechavaji ovlivnit svymi vrstevniky a podléhaji tzv. peer
pressure (Vysekalova, 2004). Riesman (1968, s. 74) piSe, ze aby se dité zlstalo soucasti

n&jaké skupiny, musi se vzdat ,,jakéhokoli naroku na nezavisly usudek a vkus*.
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5.1 Porozuméni obsahu reklamy

Vyzkum détskych reakci na reklamu dominuje pozitivisticky, kvantitativni ptistup a
vyzkumnici ¢asto zmifiuji to, ze déti nedokazi reklamé porozumét jako dospéli. Piagetova
teorie o détském vyvoji omezuje vyzkum déti a reklam, jelikoz nebere v potaz i SirSi
socialni a kulturni faktory, které na déti pusobi a ,,vétsina literatury zabyvajici se détmi a
reklamami je nasycena popisem naivnich, zranitelnych a bezmocnych déti, zatimco
reklamni zadavatelé jsou zobrazovani Vv pozici moci, vyuZivajici détskou diivérivost a
nedostatek zkusenosti* (Bartholomew, O’Donohoe, 2003, s. 433, 434).

Podle Younga (1998 cit. podle Bartholomew a O’Donohoe, 2003) uz i piedskolaci
dokazi rozeznat reklamu od programu. VEk kdy je dité schopné piitadit obecny obsah
reklamy k nakupovani se pohybuje mezi 2 az 5 lety. Kolem 6 roku véku si dité
uvédomuje, ze reklamy existuji k informovani a stejné tak i k pobaveni a osmileti uz
vétSinou vi, Ze informace v reklaméach nemusi byt zcela pravdivé a dokazi identifikovat
ruzné feCové prostiedky, které se v nich nachazeji. Bartholomew a O’Donohoe (2003, s.
435) pisi, ze Piaget ,pri interpretaci svych nalezii zcela ignoruje perspektivu déti. Nabizi
tak pouze castecny a snad i pesimisticky pohled na détské schopnosti ve vztahu
k reklamam®.

Johnova (1999) zminuje, ze se détské povédomi, znalost a porozuméni obsahu reklam
vyviji v nékolika fazich spolu s tim, jak dit¢ dospiva. Kolem péti let véku jsou déti
schopny rozlisit reklamy od ostatnich programd, ale stale jeS$té nemusi rozumét jejich
amyslu. K tomu dochazi az kolem sedmého ¢i osmého roku. V disledku toho, jak se déti
seznamuji s piesvédéovaci povahou reklam, vyviji se u nich schopnost rozpoznat jejich
klamné praktiky. Utvaii si vi¢i reklamam skepticky ¢i negativni postoj a vnimaji je jako
méné¢ duvéryhodné. Jennings a Watella (2009) tvrdi, Ze détsky skepticismus a obecna
znalost piesvédCovaci povahy reklam jsou Casto vidény jako kognitivni obrana proti
reklamam. Nicméné vyzkumnici naznacuji, ze tento fakt nemusi stait k tomu, aby si
osmileté déti mechanismus kognitivni obrany osvojily. V priibéhu dospivani ziskavaji déti
stale vétsi povédomi o specifickych reklamnich taktikach pouzivanych k piesvéd¢ovani a
Vv brzké puberté (11 — 14 let) je jejich znalost reklamnich iimysla natolik sofistikovana, Ze

dokazi pln¢ porozumét povaze reklam a roli, ketou ve spole¢nosti zaujimaji.
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5.2 Socialni vyvoj spotiebitele

Podle Moschise a Churchilla (1978) ma na vyvoj spotiebni role jedince vliv pét
proménnych. Jsou jimi socializacni Cinitelé (rodice, Skola, média, vrstevnici,...), ucebni
styl (pasob ziskavani informaci), socialné-strukturalni dimenze, faze Zivotniho cyklu a
okolnosti uceni (postoje, dovednosti, znalosti). Socializace spotiebitele ,,zahrnuje také
prijeti motivit a hodnot prislusejicich ke spotrebnim aktivitam* (John, 1999, s. 201).

Johnova (1999) uvadi, Zze abychom byli schopni vysvétlit aspekty spotiebni
socializace ditéte, musime se zaméfit hlavé na oblast zaujimani socialni perspektivy?
(nakupni vlivy a vyjednavaci schopnosti) a oblast formovani dojmi® (chépani sociélnich
aspektt produktu a spotieby). Tvrdi také, ze se tato socializace odehrava v kontextu
kognitivniho a socialniho vyvoje a ze se tento proces odehrava ve tfech fazich, které

pokryvaji zmény v mysleni, znalostech i v tom, jak se dit€ projevuje jako spotiebitel.

5.2.1 Percepéni faze

Charakteristikou této faze, ktera probihd od 3 od 7 let v€ku ditéte je schopnost
integrace zkuSenosti do struktury obecnych znalosti. Dé&ti konceptu trhu jesté prilis
nerozumi a orientuji se tak na okamzité a rozpoznatelné znaky produkt. Déti ve véku 4 —
5 let se soustiedi na percep¢ni znaky produktu a kategorizuji napf. podle barvy, velikosti
apod. Jejich ndkupni rozhodnuti jsou zaloZena na omezenych informacich a ¢asto produkt
vybiraji na zaklad¢ jedné percepcéni dimenze. Zaujimaji egocentrickou perspektivu, a
ackoli si mohou byt védomy perspektivy ostatnich, nejsou schopné ji pfijmout, nebo se na

sveét divat ze svoji i cizi perspektivy zaroven (John, 1999).

5.2.2 Analyticka faze

Déti se v této fazi nachazeji pfiblizné od 7 do 11 let véku. Dochazi u nich k velkym
kognitivnim a socialnim zménam. Mysleni se ptesouva od percepéniho k symbolickému,
coz spolu s rozvojem schopnosti zpracovavat informace vede k sofistikovangj$i znalosti
trhu, komplexnéj§imu povédomi o problematice reklam, zna¢ek apod. Kolem 8 — 9 let
veéku jsou déti schopny komplexnéjsi produktové kategorizace, napt. podle taxonomickych
atributil (ponozky a pasek jsou obleceni) ¢i atributil indikujicich vzédjemny vztah kategorii

(John, 1999).

2 social perspective taking

% impression formation
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Pocatkem analytické faze ,jsou déti schopny uvédomit si presvédcovaci umysly
reklam a dokdzi rozpoznat klamy a zaujatost v reklamach* (John, 1999, s. 189). Vnimaji
vice nez jeden atribut produktu a analyzuji a rozliSuji produkty a znacky podle kvality a
zkuSenosti. Vyvijeji se jejich schopnosti ¢init spotfebni rozhodnuti a také strategie, které
k tomuto rozhodovani uzivaji. Pfistup déti k nakupu je flexibilng;si, jejich rozhodnuti jsou

adaptivni a promyslenéjsi (tamtéz, 1999).

5.2.3 Reflektivni faze

Ve véku 11 — 16 let u déti probiha faze reflektivni, jez je charakterizovana pokroc¢ilym
stupném kognitivniho a socialniho vyvoje. Spolu stim, jak socialni dovednosti a
schopnosti zpracovavat informace nabyvaji na sofistikovanosti, zdokonaluje se i détské
povédomi o znackach a cenach produktt. Zac¢inaji zaujimat kriticky ptistup k reklamam,
coz muze byt disledek rozvoje nezavislého mysleni. Reflektivnost uvazovani a
premysleni se projevuje orientaci na socialni aspekty produktli a spotiebnich roli. Zac¢inaji
chapat symbolické vyznamy a statusy jednotlivych znacek a produkti a uvédomuji si i

nazory ostatnich (tamtéz, 1999).

5.3 Model vyvoje spotiebitele

Bez ohledu na vek se déti vzdy snazi porozumét svému socidlnimu a fyzickému okoli.
Uroveti tohoto porozuméni definuje jejich postoje, preference produktii, zptsob traveni
volného cCasu, prostfedky ziskavani informaci a tim padem spotiebni chovani. Hodnoty a
spotfebni chovani ovliviiuje také stupenn pozornosti a davefivost k natlakim prostiedi
(Valkenburg a Cantor. 2001).

., Ackoli v literature neexistuje Zadnd jednotnd definice spotrebniho chovdani“ mizeme
z téch, které jsou k dispozici vyvodit alespon ¢tyfi spole¢né charakteristiky. ,, Konzument
je schopen 1) pocitovat potieby a preference, 2) snazit se je naplnit, 3) zvolit produkt a
zakoupit jej, 4) ohodnotit tento produkt a jeho alternativy* (tamtéz, s. 61).

5.3.1 Stadium pocit’ovani potieb a preferenci

Toto stadium podle Valkenburgvé a Cantorové (2001) probiha v prvnich dvou letech
zivota ditéte. ,,Ackoli nemdame prilis mnoho informaci o tom, jak se behem detstvi formuji
potreby a zaliby, je prokdzadno, Ze i batolata vyjadruji preference ohledné toho, co chtéji
jist, sledovat a s ¢im si chteji hrat (Bartsch a Wellman, 1995 cit. podle Valkenburg a

Cantor, 2001, s. 63). Védci se domnivaji, Zze déti se rodi s ur¢itymi preferencemi chuti a
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pachtl, reaguji pozitivn¢ na nckteré zvuky (hlas matky apod.) a kolem pul roku véku
reaguji pozitivné¢ i na hudbu. Proto jsou tyto prvky vyuzivany napt. v edukacnich a
zabavnych pofadech uréenych této vékové skupiné. Navzdory brzkym reakcim na zvuky,
vizualni percepce se u déti vyviji pomaleji.

Kdyz je détem kolem 4 — 5 mésict, zacinaji vykazovat odezvu na televizni porady. ,,Z
pozorovacich studii vyplynulo, zZe je nejvice bavi détské programy, jako napr. Sezamova
ulice a Teletubbies, ve kterych se nachdzeji fantazijni postavicky v jasnych barvach, a také
reklama * (Lemish, 1987, Valkenburg, 1999 cit. podle Cantor a Valkenburg, 2001, s. 63).
Citlivost déti na tyto druhy audialnich a vizudlnich studii vyuZzivaji jak détské programy,
tak reklamy.

Valkenburgova a Cantorova (2001) dale pisi, Ze podle McNeala (1992) zacina prvni
faze spotiebniho vyvoje déti pozorovanim. Kolem 8 mésici véku je dité schopno bez
pomoci sedét a zafina sledovat pestrobarevné produkty z détské sedacky v nakupnim
voziku. Postupem mésici se nauci produkty brat do rukou a pti dosazeni dvou let véku
zacinaji nabadat rodice ke koupi. V tomto nizkém véku je vSak jeSté nelze oznalit za

cilené spottebitele.

5.3.2 Stadium vynucovani®

Déti ve véku 2 — 5 let Casto vefi, ze to co vidi v televizi je soucasti reality, coz vede
K nekritickému medialnich obsahi. Nedokazi rozlisit reklamu od ostatniho programu a
povazuji ji za pravdivou. ZacCinaji vyjadfovat své zaujeti v produktech a zacinaji si je
vynucovat. To mulze byt zplsobeno neschopnosti déti odolat touze po produktu.
Vynucovani odkazuje pravé k takovym situacim, kdy déti v obchod¢é zacnou kiicet a
brecet, protoZze jim rodie odmitaji néco koupit. Tyto ,,zdchvaty vzteku* se vSak ztraceji
spolu s tim, jak dit¢ vstoupi do dal§i faze konzumniho vyvoje (Valkenburg a Cantor,
2001).

5.3.3 Stadium dobrodruZzstvi a prvnich nakupt

S nastupem do této faze, kterd probiha ve veéku 5 — 8 let se u déti misto ,,zachvati
vzteku“ objevuje snaha srodi¢i o ndkupech produktl vyjednavat. ZlepSuje se jejich
schopnost rozlisit realitu od fikce a dokazi se 1épe soustfedit. V tomto obdobi zacinaji také

chodit nakupovat bez doprovodu rodict. Vyviji si preference pro potfady s rychlejsim

* nagging
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tempem a dobrodruznym obsahem. ,,Zacinaji také vice vnimat verbdlni informace a
zabavu, komplikovanéjsi postavy a sofistikovanéjsi formy humoru® (Jaglom a Gardner,
1981; cit. podle Valkenburg a Cantor, 2001, str. 67).

5.3.4 Stadium konformity a vybiravosti

V této fazi hraji nazory vrstevnikli ¢im dal vétsi roli. Déti staré 8 — 12 let maji veétsi
cit pro detail a za¢inaji kriticky srovnavat reklamy i produkty v nich. Rozviji se u nich
zajem 0 sbératelskou aktivitu a vnimaji také moznost socialni interakce, kterou jim tato
¢innost umozni (Valkenburg a Cantor, 2001). Oproti tomu pokud maji ,mladsi deéti
tendence sbirat objekty, jejich cilem je spise nahromadeéni co nejvétsiho poctu bez ohledu
na to, jestli jsou nékteré objekty identické c¢i ne (Acuff, 1997 cit. podle Valkenburg a
Cantor, 2001, str. 68).

Schopnost vnimat a interpretovat emoce se v tomto véku rapidné zlepSuje. Podle
Vankenburgové a Cantorové (2001) jeto dano tim, ze si zacinaji uvédomovat, ze je mozné
zazivat vice nez jednu emoci najednou a ze je lze také pouze predstirat. Rostouci
sofistikovanost interakci v détech vyviji smysl pro zavazek a loajalitu k normam skupiny.
Jsou citlivi k nazoru ostatnich a za¢ina pro né dulezité byt soucasti skupiny a byt ,.cool®.
Kolem 9 let véku déti prestavaji mit zajem o hracky a preferuji spiSe produkty se socialni
funkci. U takto starych déti ,, lze vypozorovat loajalitu viici nékterym znackam a zvysujici

vliv na rodinné nakupy “ (tamtéz, 2001, s. 69).

5.4 Kognitivni obrana

,,Children's ability to recognize persuasive intent in commercials should not be taken

as implying immunity to all commercials. “ [Robertson, Rossiter]

Navzdory znalosti milniki kognitivniho vyvoje se odbornici stale pfou o to, jakym
zpusobem déti ziskavaji kompetence, které jim pomahaji porozumét reklamnimu vlivu a
branit se mu. Je vSeobecné piijimano, ze déti 4 - 5 let v percepéni fazi jsou schopny
rozeznat reklamy od programti podle délky a formatu a také Ze v prib&hu analytické faze
(7 — 11 let v€ku) déti zacinaji rozumét reklamnim amyslim. Podle Nairn a Fine (2008, s.
449) neni vsak uplné jasné, ,jestli u deti v reflektivni fazi (11 — 16 let) porozuméni umyslu
prodat (vim, Ze se mi firma A snazi prodat produkt) vyZaduje stejné nastaveni vyvojovych
schopnosti jako porozumeni umyslu presveédcit (vim, ze se firma A snazi zménit miij

nazor)“. Odkazuji na vyzkum provedeny Rozendaalovou et al. (2008 cit. podle Nairn,
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Fine, 2008), podle kterého déti ve véku od 8 do 12 let sice zacinaji vykazovat porozuméni
umyslu prodat, ale stale nedosahly tirovné pochopeni piesvédcovaciho umyslu, které by
bylo srovnatelné s irovni tohoto pochopeni u dospélych.

Brucks et al. (1986, s. 650) pisi, ze kognitivni obrana je obecné¢ definovana jako
wdetska znalost prodejnich umyshi reklamy a jejich pridruzend nediivera vici reklamam®.
Malé déti, které jesté nechapou, k Cemu reklamy slouzi a vidi je jako z&bavné, pravdivé a
informativni. ,,S postupem casu se vSak tyto naivni deéti meéni ve skeptické adolescenty,
kteri jsou si vedomi presvédcovaciho ucelu reklam a veéri, Ze jsou v podstaté nepravdive*
(John, 1999, s. 190). Piedpoklada se, ze jakmile jsou déti schopny uvédomit si reklamni
cil (vétSinou kolem 8 let véku), ziskavaji také schopnost na ni reagovat vyspélym a
informovanym zpasobem. U déti, které témito schopnostmi nedisponuji, existuje riziko, ze
budou reklamou oklamany (tamtéz, 1999).

Existuji sice vazby mezi détskou znalosti reklamnich imysld, negativnim postojem
déti vaci reklamam a touhou po propagovaném vyrobku, vyzkumy prokdzaly, ze
kognitivni obrana ma maly nebo Zadny vliv na hodnoceni a preference produktl (tamtéz,
1999). Christenson (1982 cit. podle John, 1999) zjistil, Ze eduka¢ni program o reklamach
uspésné navysil povédomi o reklamnich persvazivnich tmyslech a naopak snizil
pocitovanou divéru v reklamu, ale mél velmi maly vliv na détské hodnoceni nasledné
propagovaného produktu. Podle Johnové (1999, s. 190) také ,nelze ocekdvat, Ze
v§eobecna znalost a domnenky o reklame sniZi détské nadseni pro ldkavou svacinku ci
hracku®. | kdyz se u ditéte vyvine znalost reklamnich praktik, neznamena to, Ze vi¢i nim
automaticky zaujme kriticky ¢i skepticky postoj. Potiebuji také vice podrobnéjSich
znalosti ohledné povahy reklam a o tom, jak reklamy pracuji. Specifi¢téjsi znalost reklam
zahrnujici pochopeni reklamnich taktik se objevuje v pozdéjsi vyvojové sekvenci, jakmile
dité vstupuje do faze brzké puberty (John, 1999, s. 191).

5.5 Rodinné ndkupy a vyjednavaci strategie

Je obecné znamo, Ze déti maji vliv na ndkupy rodi¢l. V obchodech se doZzaduji
sladkosti ¢i specifickych znacek urcitych vyrobki. Podle Nairn (2009) utrati rodice za
vyrobky sluzby pro déti kolem 100 miliard liber rocné. Nekteré déti sice dostavaji
kapesné, nebo si vydélavaji na brigadach, ale v ptipadé€, ze si dany produkt nemohou

dovolit, se snazi ke koupi pifimét rodice.
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Ackoli déti vétSinou zadaji o ndkup drobnosti, jako jsou napt. sladkosti ¢i hracek, maji
podle Johnové (1999, s. 200) vliv i na jiné polozky v rodinném rozpoctu. Mohou se
podilet napt. na ,ndkupu auta, dovolené, pocitace ci jiného vybaveni domdcnosti.
Poméahaji ziskat informace o alternativach, o mistech prodeje nebo i samotny nakup
iniciovat®. Starsi déti disponuji vét§im vlivem neZ déti mladsi. Johnova (1999) také tvrdi,
ze rodiCe nechavaji déti rozhodovat pii ndkupech produkti, které jsou pfimo pro né
(hracky, oble¢eni apod.). Mirny vliv maji déti na vybér rodinnych aktivit a jejich vliv na
draz$i zbozi dlouhodobé spotieby je téméf nulovy. Sharma (2010) popisuje, Ze spolu s tim
jak déti dospivaji, piikladaji rodi¢e jejich nazoru vétsi hodnotu. Nejcastéji s nimi diskutuji
o nakupu telefond, pocitaci a jiné moderni techniky, jelikoz predpokladaji, ze déti budou

mit o téchto produktech vice informaci.

5.5.1 Strategie vyjednavani a ovliviiovani

Dité se uci jak se stat aktivnim Cinidlem v rodinnych nékupech skrze pouziti
ovliviiujicich a vyjedndvacich strategii. V pribéhu jejich pouzivani zjistuje, ze jsou
nékteré méné ucinné nez jiné€ a neustale je piizpisobuje.

Batolata a ptredskolaci uzivaji pfimych zadosti, ukazovani na produkt, ¢i vkladani
produkti do nakupnich ko$ika rodi¢i (Rust, 1993 cit. podle John, 1999). Vyvoj verbalnich
dovednosti détem umoznuje pozadat o produkt slovné a objevuji se taktiky vyjednavani,
kompromisii a pfemlouvani. Taktiky nabyvaji na ucinnosti, jakmile je dit¢ schopné
piijmout perspektivu rodi¢u a ¢asem disponuje znalosti n¢kolika influenénich strategii,

které dokaze vyuzit dle situace (John, 1999).

5.5.1.1 Influen¢ni strategie

V pritbéhu dospivani si déti osvojuji rizné strategie, které slouzi k presvédCovani
rodi¢i k ndkupu. Stava se, Ze kdyZ je rodi¢e odmitnou, dozaduji se produktu opakované,
dokud rodi¢ nesvoli. Podle Lawlorové a Protherové (2011) jsou zplsoby, jakymi se déti
snazi rodi¢e pfimét k ndkupu velmi sofistikované a mohou vyvolat pochybnosti o tom, zda
déti skutecné predstavuji nevyzralé a zranitelné obecenstvo, které vyzkumy popisuji.

Palan a Wilkes (1997) identifikovali u déti ¢tyfi kategorie influenénich strategii. Prvni
strategii nazyvaji obchodni. Déti srodi¢i vyjednavaji podminky, pouzivaji logické
argumenty a vétSinou navrhuji, Ze jim budou produkt postupné splacet, zaplati ¢ast ceny
z uspor, za zakoupeni produktu vykonaji néjakou ¢innost ¢i splni rodi¢ovsky pozadavek

(aklid pokoje, zlepSeni znamky apod.). Dalsi strategii je obycejné presvédCovani. Déti se
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tedy nesoustfedi na dosazeni spokojenosti obou stran, ale pouze na uspokojeni sama sebe.
Presvédcovaci strategie mohou zahrnovat ur¢itou formu manipulace, opakované zadosti a
prosby, snahu vyuzit situace, vyjadieni nazoru atd. K emo¢ni strategii se déti vétSinou
uchyluji, pokud je néktera z piedchozich strategii neuspé$na a jejich pozadavek je
zamitnut. Vyznacuje se pfimym i nepfimym uzivanim emoci, vzteku, urdzeni se, ignorace
a obviﬁovénis, ale 1 lichocenim a ,,Jé¢bou tichem®. V posledni ze strategii déti uzivaji
pfimych i nepfimych Zadesti. Bud’ rodi¢e poprosi o konkrétni produkt, nebo zacnou
mluvit o tom, co by potifebovaly a chtély, aniz by uzivaly zbyte¢né emoce a predpokladaji,
ze sirodiCe tato oznameni pfevedou na zadost o produkt (tamtéz, 1997).

Rodice si také vytvofili n€kolik strategii, pomoci kterych se s détskymi zadostmi
vyrovnavaji. Mohou s déti napt. mluvit o nakupech a produktech, sdilet s nimi své
spotiebni znalosti a tim je ucit jak byt efektivnéjsimi spotiebiteli. Instruuji je ohledné
ceny, porovnavani kvalit znaCkovych a neznackovych produktii apod. Nékdy vyuzivaji
legitimni rodi¢ovské autority a tedy toho ze mohou na Zadost jednoduse odpoveédét ano
nebo ne. Nedavaji prostor pro zadné dodateéné vyjednavani a diskuze. Casto rodice
nakup odkladaji a détem feknou, ze si mohou danou véc koupit pfisté, nebo ze si o ni

mohou fict na narozeniny ¢i Vanoce (tamtéz, 1997).

5.5.2 Pester power

Lawlor a Prothero (2011, s. 563) pisi, Ze ,koncept , pester power* je jednim
Z nejcitlivejsich, emotivnich a kontroverznich aspektii soucasnych marketingovych
praktik*. V sirokém pojeti lze peter power definovat jako détsky viiv na vzory rodinnou
spotrebu (Shoham & Dalakas, 2005), nebo specifictéji v terminu détskych ZzZddosti 0
zakoupeni produktu (Gunter & Furnham, 1998)“. Z jednoho thlu pohledu panuje obava,
Ze se pester power objevuje v disledku reklam a pii odmitnuti zddosti rodi¢i mize vést ke
konfliktu. Z druhého ihlu pohledu vsak neni jisté, jestli neni pester power pouze nedilnou
soucasti dospivani.

Déti vnimaji né€kolik druhti rodi€ovskych odpovédi na nakupni zadost. Z jejich
pohledu se tyto odpovédi daji rozlisit jako nesouhlas, svoleni, prokrastinace a
vyjednavani. ,,Odpovéd’ rodicu je ve vetsiné pripadii odraz jejich financnich moznosti,
ceny produktu a vhodnosti produktu pro dite (Lawlor, Prothero, 2011, s. 565). Dalsi

proménnou je socioekonomickd tfida a vzdélani. To se mize odrazit ve vyS$Sim stupni

® guilt trip
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kritiky reklam a snizeny poctem kladnych odpovédi od rodici. Svoleni a nesouhlas jsou
Jjiz znazvu jasnymi koncepty. Za zminku stoji, ze v pfipadé¢ nesouhlasu déti casto
opakovanymi zadostmi dovedou nazor rodice zménit. Jako prokrastinaci vidély déti
snahu rodict ndkup odlozit, ¢asto s odkazem na néjakou udalost (narozeniny, Vanoce,...)
nebo na dosaZeni urcitého véku. V piipadé vyjednavani rodi¢e pozadovali ,,néco za
néco®. Aby déti produkt dostaly, musely vykonat uréitou domaci praci, zlepsit si zndmku
ve Skole, pfispét si na ni z kapesného apod. Déti tuto odpoveéd” vnimaly jako hru. Reakce
déti se podle odpovédi rodict lisily, ale odmitnuti nevnimaly jako diivod pro vznik
konfliktu (Lawlor a Prothero, 2011).

Déti jsou schopny vysvétlit a ohodnotit odpovédi rodiclh a projevuji také zdraveé
porozuméni diivodim téchto odmitnuti. Casto taktiky rodi¢t povazuji za vtipné. Téma
pester power mize byt vidéno i v pozitivnim svétle. Slouzi napi. k nastolovani hranic
vztahu mezi ditétem a rodi¢i. Pester power je dulezitym aspektem procesu spotiebni
socializace. Dité ziskava povédomi o produktech dostupnych na trhu i o cenovém rozpéti

a dalsich potiebnych vydajich vyplyvajicich z vlastnictvi produktu (tamtéz, 2011).

5.5.3 Reklamy a nezdravé stravovani

Obezita je u déti vyznamnym zdravotnim problémem. V roce 2012 trpélo nadvahou
nebo obezitou vice nez 40 miliont déti ve véku do 5 let (Havrdova, 2014). Kellyova et al.
(2010) pisi, ze marketing u déti utvaii pozitivni vztah k potravinam a ovliviiuje tak jejich
spottebni styl, preference produkta i nakupni pozadavky.

Dibb (1996 cit. podle Kelly et al., 2010) zminuje, Ze sladkosti, napoje plné cukru,
snidanové ceredlie a produkty fast food restauraci tvoii vice nez polovinu obsahu
veskerych vysilanych reklam a ze v reklamach cilenych na déti se tyto produkty objevuji
nejCastéji. Zadavatelé reklamy k pfitdhnuti détské pozornosti Casto  uzivaji
ptesvédcovacich marketingovych technik jako je napf. pfidani bonusu (soutéze, slevy,
vouchery a darky) nebo v reklamé nechaji ucinkovat propagacni postavu (animované
figurky, celebrity apod.). Kellyova et al. (2010) tvrdi, Ze vyskyt reklam uZivajicich téchto
marketingovych technik se v détskych vysilacich ¢asech mnohonasobné zvysuje. Tvrdi
také, ze pokud dité sleduje televizi dvé hodiny denné, muize byt vystaveno az 126
reklamdm na potraviny tydng€, znichZz 84 propaguje produkty, které jsou v rozporu
s doporucenim dietologt.

Gwozdz a Reisch (2011) piSi, ze televize je nejCastéji pouzivanym médiem

marketingu cileného na déti. Zminuji také, ze déti ve véku 2 — 11 let jsou vystaveny az
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5500 reklamam na potraviny ro¢né€. Ferguson et al. (2014) uvadéji, ze existuje piimy vztah
mezi reklamami na nezdravé potraviny a ndslednou preferenci téchto potravin. Zvlasté
velky vliv maji reklamy na vybér potravin u déti ve véku 3 — 5 let. U starSich déti je tento
vliv podstatné mensi, coz mize byt ddno zménou zplsobu ziskavani informaci. Zatimco
mladsi déti véfi informacim piijimanym z médii, ty star$i se soustfedi spiSe na ziskavani
informaci od rodi¢t a posléze se uchyluji k vlastnim nazorim a nazort kamaradt. Buijzen
(2009) tvrdi, ze hlavni roli v usmériiovani téchto reklamnich vlivii hraji rodiCe, ktefi
mohou napft. s détmi o manipulativnich praktikdch reklam diskutovat a méli by se proto

chopit role gatekeeperd.

5.6 Rodicovska mediace

Literatura zabyvajici se détmi a reklamou se soustiedi na Ctyfi zékladni témata.
Prvnim tématem je détska schopnost rozeznat reklamy (v jakém véku jsou déti schopny
rozliSit reklamu od ostatnich programi), nasleduje problematika détského porozuméni
umyslu reklam (v jakém véku se u déti vyvine schopnost této percepce), vliv reklamnich
obsahtli na spotfebni navyky déti a jejich rodin a vztah mezi reklamou a ostatnimi vlivy
pusobicimi na vyvoj ditéte (Jarlbro, 2000 cit. podle Quinn, 2002).

Televize je nejvlivn€jsi médium, skrze které lze vyslat reklamni sdéleni, jelikoz
spojuje audialni a vizualni prvky a pfitahuje tak pozornost vice smysli. Quinn (2002)
uvadi, ze déti stravi sledovanim televize v priméru 2 — 4 hodiny denné a v zimnich
meésicich pocet hodin jest¢ narGistd. O potencialnim negativnim vlivu reklam na déti
,,debatuji“ rodi¢e, ucitelé, reportéfi i vladni Gfednici. Podle n€kterych je ochrana déti pied
timto vlivem tukolem vlady, dalsi tvrdi, Ze by tato zodpovédnost méla byt na rodicich a
podle nazoru ostatnich je potieba zaloZit nezdvislou organizaci, kterd by regulovala
televizni vysilani ur¢ené détem (Walsh, Laczniak a Carlson, 1998).

Quinn (2002, s. 5) uvadi, ,.2e podle tidajii Nezavislé televizni komise® viastni kazdd
domacnost ve Velké Britanii v priméru tri televize a je bezné, ze i velmi malé déti maji
televizi ve svém pokoji“. Je mozné ptedpokladat, ze v disledku toho rodice nemaji
dostate¢ny piehled jak Casto a co jejich déti v televizi sleduji. Ackoli se sledovaci ndvyky
déti 1isi od sledovacich navykl adolescentli a dospélych, ne vzdy se déti uchyluji
K programiim jim uréenym. (tamtéz, 2002) Rodice sehravaji ve vyvoji ditéte dilezitou

roli, a vysledky vyzkumu indikuji, Ze je v jejich moci vliv médii minimalizovat. Podle

® Independent television comission
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Srpové (2015) by rodi¢e méli byt kontrolnim mechanismem a détem vysvétlit v ¢em je
reklama nepravdiva, nebezpe¢na, komentovat ji apod. Armstrong a Brucks (1988 cit.
podle Walsh, Laczniak a Carlson, 1998) jsou toho nazoru, ze by déti mély byt
systematicky pfipravovany na to, aby se dokazaly s reklamnimi u¢inky vyporadat. M¢ly
by podle nich byt zpfisnény regulace reklam a programt cilenych na déti a zapojeni rodici
V tomto procesu by melo byt vice podporovano.

Neni jisté, kdo by mél pfijmout zodpovédnost za vliv détské televize a reklam.
Neexistuji zadné smérnice, které by rodi¢im pomahal\ s usmériiovanim televizniho a
reklamniho vlivu. Rodi¢e v8ak maji tu vyhodu, Ze mohou pro déti zvolit program vysilany
bez reklam a mohou také pouzivat rizné rodiCovské filtry a omezeni (Walsh, Laczniak a

Carlson, 1998).

5.6.1 Rodicovsky styl
Podle Darlingové a Steinberga (1993, s. 488) je rodiCovsky styl ,,charakteristikou

rodice, ktera meni ucinnost rodicovskych socializacnich snah tim, Ze zmiriuje efektivitu
urcitych praktik a také meni otevicenost ditéte viici socializaci. Carlson a Grossbart (1988)
uvadéji, ze tento styl hraje hlavni roli ve spotfebni socializaci déti. Rodice s odliSnymi
styly vychovy disponuji odliSnym stylem komunikace. Lisi se jejich nazory na spotiebu,
cile socializace, omezovani a monitorovani spotfeby, vystavovani se médiu a sledovani
reklamy. Jak pise Ward (1988 cit. podle Carlson a Grossbart, 1988, s. 77), spotiebni
socializace je proces, “ve kterém mladi lidé ziskavaji dovednosti, znalosti a postoje
relevantni k jejich fungovani na trhu”. Oznaceni rodiCovskych styli se ve vyzkumech
odliSuje, ale dimenze, které se v nich objevuji, ziistavaji stejné. Patii sem ,,omezeni versus
shovivavost, vrelost versus odmérenost a klidne odlouceni vrsus uzkostna emocni
angazovanost (Carlson a Grossbart, 1988, s. 78). Baumrindovd, (1966) ktera v
Sedesatych letech vyzkumem rodicovskych stylli zabyvala, stanovila tfi typy rodiCovstvi,

které byly nasledné doplnény o ¢tvrty (Goodmann, Gurian, 1999).

5.6.1.1 Autoritarsky rodicovsky styl

Baumrindova (1966) uvadi, Ze autoritaisti rodi¢e vici détem ukazuji malo vielosti, a
oc¢ekavaji od nich vyss§i miru dospélosti, nez je pro danou vékovou skupinu bézné. Podle
Gardnera (1982 cit podle Carlson, Grossbart, 1988, str. 78) “usiluji o vysoky stuper
kontroly nad detmi, protoze ty jsou podle nich ovladany egoistickymi a impulzivnimi

silami”. Carlson a Grossbart (1988) pisi, Ze autoritarské matky maji vice spotiebitelskych
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cili a jsou aktivnéjsi ve spotiebitelské komunikaci, snahach umirniovat vliv médii a jejich
postoj k reklamé&m je negativni. Dbaji na pravidla omezujici sledovani televize a vymahaji
jejich dodrzovani prostiednictvim trestti. O¢ekavaji vSak poslusnost a s détmi o pravidlech
nediskutuji. Tito rodice se kloni k ndzoru, ze regulace reklamy by méla byt povinnosti
vladnich organizaci (Walsh, Laczniak a Carlson, 1998). Autoritaisti rodic¢e kladou diraz

na své potieby a détem nedavaji pfilis$ prostoru k vyjadieni (Goodman, Gurian, 1999).

5.6.1.2 Autoritativni rodicovsky styl

Podle Carlsona a Grossbarta (1988) vnimaji autoritativni rodi¢e prava a zodpovédnosti
déti a dospélych jako dopliujici se. Spolu s tim jak déti dospivaji, ziskavaji vice prav, ale
ocekava se, ze budou 1 zodpoveédnéjsi. Walsh, Laczniak a Carlson (1998) uvadeéji, ze tito
rodi¢e kladou duraz na socializaci svych potomki, a misto aby spoléhali na automatickou
poslusnost déti, podileji se sami aktivn€ na socializacnich procesech. Pokud nastavi né¢jaka
omezeni, budou o nich s détmi hovotit. Kromé kontroly se zde objevuje také akceptace a
komunikace funguje obousmérné. RodiCe vici détem projevuji citovou vielost a péci
(Kohoutek, 2009). Jejich nazorem je, ze primarni regulace reklam by méla ptijit od rodict

(Goodman, Gurian, 1999).

5.6.1.3 Liberalni rodicovsky styl

Liberalni rodi¢e jsou vici détem vieli a peCovatelsti a snazi se nepotlacovat jejich
kreativitu. Déti maji znaénou miru svobody, jelikoz z pohledu liberalnich rodi¢t ma dité
prava dospé€lého, ale zodpovédnost nikoli (Carlson, Grossbart, 1988). Struktura a
disciplina jsou téméf neexistujici a rodi¢e maji na déti nizka ocekavani. VEri stejné jako
autoritaisti rodiCe, ze je dité¢ ovladano egoistickymi a impulsivnimi silami, ale respektuji
tyto tendence jako pfirozené vysledky détského vyvoje (Gardner 1982 cit podle Carlson,
Grossart, 1988, str. 79). Rodi¢e sami sebe nevnimaji jako aktivni ¢initel utvareni osobnosti
ditéte, ale spise jako zdroj a s détmi radéji mluvi, nez aby nad nimi pozadovali kontrolu.
Podle Goodmana a Gurianové (1999) déti téchto rodi¢ti nedokazi kontrolovat své impulzy,

jsou nevyspé€lé a maji problém s pfijimanim zodpovédnosti.

5.6.1.4 Zanedbavajici rodice’
Zanedbavajici rodice maji také odméfeny vztah s détmi, ale oproti autoritafskym

rodi¢im nenastavuji détem Zzadna pravidla. Vyhybaji se tomu, Ze by méli détem

" neglecting parents
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poskytnout jakysi smér, nebo si toho nejsou védomi. Jejich omezena restriktivnost jde
ruku v ruce s nedostatkem vielosti nebo tzkostlivého zajmu o vyvoj déti. Déti podle nich
nevyzaduji pfili§ pozornosti rodicl, jelikoz jsou schopny uspokojit vétSinu svych potieb

(Goodman, Gurian, 1999).

5.6.2 Vliv rodicovské komunikace

Jelikoz vliv reklamy nikdy nelze zcela eliminovat, je zapotiebi jej alespoil omezit.
Aktivni mediace reklam (vysvétleni jejich vyznamu a povahy) a socialné orientovana
spotfebni komunikace (naptf. podpora kontroly a omezeni) mohou tohoto omezeni
dosahnout.

Rodi¢ovska mediace je aktivni mediadln€ orientovanou verbalni komunikaci mezi
rodi¢i a détmi. Je Casto povazovana za nejefektivnéjsi prostiedek ke spravé televizniho
vlivua na déti. Buijzen (2009, s. 106-107) vymezuje dva styly mediace, které mohou
rodi¢e pouzit. Prvnim znich je ,aktivni reklamni mediace, zahrnujici zdamérné
komentovani a kritizovani televiznich reklam a vysvétlovani jejich povahy a prodejnich
zameru . Druhym je ,restriktivni mediace reklam, ktera spocivda v ochrané deti pomoci
omezeni jejich vystaveni reklamam®. Vyzkumy dokladaji, Zze déti mladsi osmi let nemaji
dostate¢né kognitivni dovednosti a je tedy mozné, ze by nedokdzaly zpracovat a aplikovat
komentaie rodi¢i. V jejich piipadé by mohla byt efektivnéjsi restriktivni mediace
(Buijzen, 2009).

Spotiebni komunikace mize mit pozitivni vliv na détské reakce na reklamu.
Rozli§ujeme pojmové orientovanou® spotfebni komunikaci, v niz je kladen diraz na
kritickou diskuzi, individualni ndpady a ndzory a ma vliv také na nartst détské autonomie.
Muze byt efektivni k usmériiovani reklamou vyvolané spotfeby potravin, jelikoz rodinna
diskuze o spotiebnim chovani vede k vyvoji détského porozuméni tématu obezity.
Dusledkem takto orientované komunikace déti také ziskavaji vice znalosti o problematice
spotteby, dokazi odhalit prodejni techniky reklam a vykazuji méné materialistické
hodnoty. Naopak socialné orientovana spotiebni komunikace je zaméfena na poslusnost
a konformitu a diiraz je v ni kladen na omezeni détské spotieby. Podle Buijzen (2009)
miiZze byt tento komunikacni styl efektivnéjSi v ovlivnéni détské diety, jelikoz piijem
potravin je rodiCovskymi pravidly regulovan. Pozbyva vsak na u¢innosti v momentu, kdy

dité zacina piebirat kontrolu nad vlastni spotiebou (kapesné, brigady apod.).

& concept-oriented
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Aktivni reklamni mediace a pojmové orientované spotfebni komunikace jsou soucasti
rodinné komunikace a jsou spojeny s liberalnim a autoritativnim rodi¢ovskym stylem.
Omezujici reklamni mediace a socidlné orientovana potfebni komunikace se soustiedi na
omezeni détské spotieby a vystaveni médiim a jsou tedy spojeny s autoritaiskym

rodicovskym stylem (tamtéz, 2009).
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6. Média a gramotnost

,Within a given culture, there are different literacies associated with different

domains of life.* [Barton, Hamilton, Ivanic]

Reifova (2004, s. 297) datuje pocatky oboru medialnich studii na pocatek 20. stoleti.
,Téma ucinkii médii vtomto obdobi iniciovalo samotny vznik empirického studia
fenoménu masové komunikace spolecenskymi védami. [...] Ucinky masovych médii
upoutaly na poc. 20. stol. pozornost jako nejaktualnéjsi dimenze masové komunikace, a to
zejména v souvislosti s propagandou za prvni svétové valky a rostouci popularitou filmu a
rozhlasu®. Podle McQuailovy (2009. s. 473) periodizace G¢inkti médii se nyni nachazime
v dob¢ dohodnutého vlivu médii. Jejich u¢inek tedy spocéiva hlavné v konstruovani
vyznami a jejich nabizeni publiku, které posléze tyto vyznamy bud dohodnutym
zpusobem v¢lenuje (¢i nikoli) do ,,0s0bnich vyznamovych struktur, casto formovanych
predchozimi kolektivnimi identifikacemi. Vyznam (a tedy ucinky) je vytvaren samotnymi
prijemci*. MiCienka s Jirdkem (2007) uvadéji, ze média zaujimaji postaveni hlavniho
socialniho faktoru. Nazory na medialni socializaci v§ak maji dva poly. Z jednoho pohledu
mohou média podporovat ostatni socializa¢ni prostiedky a z pohledu druhého naopak
ohrozuji hodnoty, které détem vstépuji rodiCe, ucitelé apod. ,,Hlavni myslenkou v pozadi
socializacni teze je, ze média mohou pomoci symbolické odmeny ¢i trestu za rizné druhy
chovani predstavovane v médiich ,,ucit“ normam a hodnotam. Alternativni pohled vika, Ze
se jedna o ucebni proces, v nemz se vsichni ucime, jak se chovat v urcitych situacich, a
dozvidame se o ocekdvanich spojenych s danou roli ¢i postavenim ve spolecnosti
(McQuiail, 2009, s. 509). Aby se ¢lenové spole¢nosti dokazali vyrovnat se vstupem médii

do socialn¢ komunikaéniho Zivota, musi si osvojit ur¢ité gramotnostni dovednosti.

6.1 Medialni vychova

,,Mediovana komunikace dospéla do stadia, kdy se stale vice podoba forme Zivé
komunikace tvari v tvar. Média z nas stale castéji cini ,, bezprostredni® publikum
predstaveni, jez se odehravaji jinde a zajistuji nam pristup k publiku, které neni fyzicky
pritomno* (Meyrowitz, 2006, s. 19).

Impulzem pro rozvoj medialni vychovy byla komercionalizace médii v 50. — 60.

letech 20. stoleti v USA a jeji pronikani do evropského prostiedi v 70. letech 20. stoleti.
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Vyzkumy z této doby ukazuji, ze détem déla problém rozeznat v televiznim vysilani
jednotlivé typy poradii (napt. zpravy od reklamy) a ptikladaji tak v§em stejnou vahu. Toto
zjisténi vedlo k tlaku na Skoly, aby tomuto problému celily upravou obsahu vyuky
(Micienka, Jirak, 2007).

Osnova medialni vychovy je tvofena problematikou fungovani, vlivii, obsahi a role
médii. Patfi sem problém se zkreslenim a zestru¢nénim sdéleni, u kterého pak neni jasné,
k jakému tucelu slouzi, vnimani divakd jako masy, podil médii na spoluvytvaieni
vefejného i soukromého Zivota a zivotniho stylu, vytvafeni vlastniho souboru vyrazovych
prosttedkit médii, postaveni médii jako instituce a postaveni médii jako vyrobniho

podniku (tamtéz, 2007).

6.1.1 Medialni gramotnost

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13 EU, ¢l. 47 uvadi, ze ,,medialni
gramotnost se tyka dovednosti, znalosti a porozuméni, které spotrebitelim umoziuji
efektivni a bezpecné vyuzivani médii. Medialné gramotni lidé by méli byt schopni provadet
informovanou volbu, chapat povahu obsahu a siuzeb a byt schopni vyuzivat celé Sire
prileZitosti, které nabizeji nové komunikacni technologie. Meli by byt schopni lépe chranit
sebe a své rodiny pred Skodlivym nebo urdzlivym obsahem. Proto je tieba rozvoj medialni
gramotnosti ve vSech oblastech spolecnosti podporovat a peclive sledovat jeji pokrok*.
[...] Mezi opatieni na podporu medialni gramotnosti patii naptiklad ,,soustavné vzdélavani
ucitelu a Skolitelii, zvlastni odbornou pripravu v oblasti internetu zamérenou na deti od
utlého veku, véetne lekci, kterych se mohou ucastnit rodice, nebo poradani vnitrostatnich
kampani zamérenych na obcany, které zohledni vsechna komunikacni média, s cilem
poskytovat informace 0 odpovédném pouzivani internetu‘ (Ministerstvo kultury, 2007).

Podle Micienky a Jirdka (2007, s. 8) je mediadlni gramotnost soubor poznatkli o
médiich a dovednost s nimi nakladat a tim padem je ,,vyuzivat ke svému prospéchu a
soucasné se branit jejich pripadnym neblahym dopadiim*. Aby jedinec ziskal dostatecnou
urovenn medialni gramotnosti, musi si osvojit dovednosti a poznatky, diky kterym bude
schopen analyzovat média a které mu umozni ziskat kriticky odstup (jde o jakési ,,obranné
latky* proti nezddoucimu vlivu médii). Déle také musi ziskat poznatky, diky nimz bude
wmoci usilovat o maximalni vyuziti potencidlu médii jako zdroje informaci, kvalitni
zabavy, aktivniho naplnéni volného casu apod.© (tamtéz, 2007, s. 10). Musime tedy mit
ur¢ité povédomi o tom, jak média funguji, jakou maji spolecenskou roli, atd. Déle také

znat medialni produkty, strukturu jejich uspofdddni a pravidelnost (Zanrové typy,
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stereotypizace, zjednodusovani,...). Jednd se hlavné o schopnost ,urcit typ nabizenych
sdeleni, posoudit jejich vérohodnost, a vyhodnotit jejich komunikacni zamer, deklarovany
i skryty (...), popr. je asociovat s jinymi sdélenimi“. Medialni gramotnost ,,propojuje
poznatky o spolecnosti a jejim politickém a socialnim uspordadadni s poznatky z historie,
uziti materského jazyka, dynamiky socialnich i estetickych norem apod‘ (tamtéz, 2007, s.

9).

6.1.2 Reklamni gramotnost

Prozatim neexistuje zadna jednotna definice, ktera by zastfeSovala pojem reklamni
gramotnost. Bartholomew a O’Donohue (2003, s. 437) pisi, ze ,drivéjsi zaznamy
reklamnich odbornikii popisuji reklamni gramotnosti jako spotrebitelovu sofistikovanost
v dekodovani reklam®“. Podle O'Donohoe a Tynan (1998) je reklamni gramotnost
povédomi spotiebitelli o aspektu raznych druhii reklam, citlivost k hodnotam produktii a
schopnost popsat rtizné reklamni techniky. Je to schopnost Cist a porozumét reklamnim
textiim, ktera neni zalozena pouze na pochopeni jejich vyznamu ale také na schopnosti
uzit tyto vyznamy V socidlnim kontextu existence. Reklamni gramotnost miize upozornit
spotfebitele na piesvédCovaci tmysly reklam a mize jim tak dit moc jim odolat.
Kazdopadné jde o dulezity koncept, ktery mtze byt piinosem ve vyzkumu kulturnich a
interaktivnich reklamnich problémi (Ritson, Elliott, 1995).

Ziskavani reklamni gramotnosti se u déti vztahuje k jejich rozvijejicim se
lingvistickym a ,,metakomunika¢nim® schopnostem. Dé&ti se uci udrzovat si odstup,
premyslet o ,,pouziti jazyka“ a komunikace a také o perspektivé a motivacich ostatnich.
S rozvijejicim se porozuménim pouzivani jazyka a intenci, které se za timto pouzivanim
skryvaji, se déti u¢i ,,nahlédnout™ napt. za doslovnou interpretaci a vzit v potaz metafory,
hyperboly a humor (Young, 1990, cit. podle Bartholomew O’Donohoe, 2003). Déti
chapou narativni konvence a technické detaily vyroby reklam, dokazi diskutovat o tom,
pro¢ propagatofi pouzivaji urCité piistupy, jaké reakce lze od divakl ocekavat a na koho
by dana reklama mohla nejlépe zaplsobit. Nicméné ani to nestaci k dosazeni dostate¢né
urovné reklamni gramotnosti. Pochopeni reklamy je u déti zavislé na uvédomeéni si, Ze
reklama je nékym produkovana a ze tento zdroj se je snazi k né¢emu piesvédcit (Young,
2003).

O’Donohoe a Tynanova (1998) ve svém vyzkumu zjistily, ze déti z hlediska
gramotnosti zaujimaji vi¢i reklamdm tfi postoje. Ty, které vykazuji sofistikované

pochopeni reklamnich konvenci, jsou dobé v interpretaci, chapani komplexnich metafor a
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narazek a dokazi ocenit reklamni konvence, styly a trendy jsou kompetentnimi
spotrebiteli. Dokazi také reklamy zafadit do ruznych kategorii (pfimé, zabavné,
nizkorozpo&tové, atd.). Nahradni stratégové® rozumi jak jazyku, tak i konceptu
reklamnich strategii a dokazi ur¢it na koho je dana reklama cilena. Pouzivaji terminy
z reklamniho primyslu a je pro né snadné pochopit reklamni ucely, scény, které se v
reklamach odehravaji, pouzité jednotlivych médii apod. Posledni postoj zaujimaji
povrchni znalci®®. Zajimaji se o technické aspekty reklamni produkce a radi diskutuji o
reklamnich narativech. Pokud dité zaujme roli ndhradniho stratéga ¢i povrchniho znalce,
vystoupit z role potencialniho spotiebitele (role, ktera pro né€ byla zamyslena propagatory).
Pro tviirce reklam je problém v tom, Zze mladi lidé jakozto stratégové a znalci se mohou
distancovat od jejich pfedpokladané role potencidlnich kupct. Jejich gramotnost jim
dovoluje uzit reklamu ve smyslu, ktery nemé nic spoleéného se znackami ¢i produkty
které je v reklamé propagovany. O’Donahoe a Tynan (1998, s. 3) také tvrdi, ze ,,vétsinu
reklamni gramotnosti déti ziskavaji ,,osmozou “, pouze z kumulativni zkusenosti*.
Buckingham (1993, cit. podle Bartholomew a O’Donohoe, 2003, s. 437) tvrdi, Ze
reklamni gramotnosti disponuji uz déti staré¢ 7 — 12 let. PiSe, Ze ,,misto aby byly déti
,,bezmocnymi obétmi ideologické manipulace*, jsou pri definovani reklam aktivni a
cynicke®. Popisuji reklamy jako prostifedky prodeje a zduraznuji jejich persvazivni funkci.
Komentuji reklamni tmysly, cilova publika, kvalitu zpracovani nékterych reklam, jejich

techniky a reprezentaci reality.

6.1.3 Uziti reklam

,,Rather than simply proposing that advertising, in common with all other forms of
popular culture, is often consumed in and of itself in the social contexts that follow from
its reception, we must also associate the unique nature of the advertising text with a set of

qualitatively different audience practices.* [Ritson, Elliott]

“A members bring to their viewing of mass media vehicles a wide range of unique
personal experiences and a wealth of socially derived knowledge grounded in their

occupation, gender, age, social class, and ethnicity.” [Hirschman, Thompson]

% surrogate strategists

19 casual cognoscentiti
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Reklamni spotiebitelé/Ctenati jsou kulturné a socidlné situovani. Reklamy interpretuji
Vv kontextu své historie a zivotnich zkuSenosti a mohou je pouzit také jako symbolicky
zdroj formovani vlastni identity, ,,zivotniho projektu® ¢i k ulehceni socidlnich interakci
(O’Donohoe a Tynan, 1998). ,,Gramotnostni praktiky referuji k hmatatelnym dovednostem
a ciliim, které obklopuji proces ,, cteni reklam*, zatimco gramotnostni udalosti jsou
socidlni interakce vytvarené v procesu cteni a také uzivanim ke své vlastni konstrukci a ke
konstrukci skupinoveé identity* (Ritson a Elliott, 1995 cit. podle O’Donohoe, 2001, s. 98).
Znalost praktik reklamni gramotnosti odkazuje nejen k nasi schopnosti pochopit a utvaiet
vyznamy zreklam, ale také kucelim, ke kterym &teni slouzi. Znalost udalosti
reprezentuje socialni spotfebu reklamnich vyznami (Ritson a Elliott, 1999). Reklamni
gramotnost mize byt popisovana v terminech uréitych schopnosti, ale podle Ritsona a
Elliotta (1995) je potieba zkoumat jak, pro¢ a v jakém kontextu jsou tyto dovednosti
pouzivany.

Ackoli reklamy slouzi primarné k propagaci vyrobki, piijemci reklamnich zprav je
bézn¢ uzivaji k posileni ega, odreagovani se, k vyjadieni postoje a hodnot. Identifikace
téchto ,,nemarketingovych® zptsobti uziti reklam nam poskytuje pohled na to, jak
komplexni a casto intenzivné socidlni roli reklamy v kazdodennim zivoté mladistvych
hraji (O’Donohoe, 2001).

Uz kolem véku 10 — 12 let deti samy sebe vidi jako sofistikované spotiebitele,
projevuji ve svych postojich cynismus a jejich ,,touha po moci* nad reklamou je distancuje
od komerc¢niho obsahu reklam. Jsou schopny reklamy analyzovat, identifikovat jejich
charakteristiky, udrzet si odstup a zaujmout k nim kriticky postoj (Bartholomew a
O’Donohoe, 2003).

Mohou se projevit jako ,,ad masters“ a uzivat reklamy k demonstrovani svych
kulturnich kompetenci. K tomuto Géelu musi adoptovat tii dodate¢né role. Jako ,,meaning
masters* rady dekoduji reklamni zpravy a demonstruji svoji interpretacni moc. Chapou,
ze reklama obsahuje néjakou zpravu nebo smysl. Podobné jako kompetentni spotiebitelé
(viz. dtive) je bavi urCovat co se reklamy ,,snazi fict™. Jako ,,style masters* davaji najevo
své povédomi o rtznych piistupech, které reklamy pouzivaji (pouZiti humoru, hudby,
vyrazy k ptitahnuti pozornosti atd). Role ,,performance masters“ byla identifikovana u
déti, které nachazi zalibeni v napodobovani reklam, zpivani znélek, opakovani slogant
apod. Tyto role mohou prolinat a déti je pfijimaji podle toho, co situace vyzaduje (tamtéz,
2003)
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Podle Ritsona a Elliotta (1999), vnimaji déti v interakci se svymi vrstevniky schopnost
poskytnout smysluplné interpretace reklamnich textd, jako zdroj socidlni moci.
Hodnocenim a diskuzemi o reklaméch odhaluji své stanoviska a identitu. Reklamy samy o
sobé jsou kulturni produkt a mohou skrze zkuSenosti, interpretaci, hodnoceni, ritual a
metaforu udélovat a ptenaset personalni i skupinovy vyznam. Mick a Buhl (1992) pisi, ze
interpretujeme reklamy na zékladé naSich zkuSenosti, hodnot a roli. Podle Lawlor a
Prothero (2002) vyzkumnici ¢asto zkoumaji, jestli si déti uvédomuji reklamni timysl, ale
déti samotné nemusi reklamy vidét pouze jako nakupni ,katalyzator”. Uzivaji reklamu
také jako zaklad pro rizné druhy socialnich interakci a ,tyto interakce mohou
V potencialné zmenit jak kvalitativni tak i kvantitativni dosah urcité reklamy na cleny
cilového publika“ (Ritson a Elliott, 1999, s. 273). Reklamy mohou slouZit také jako zdroj

metafor k ovlivnéni percepce ostatnich a také k ovliviiovani hierarchie socialni skupiny.
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7. Charakteristika vyzkumného problému

V této Casti prace se budu vénovat samotnému vyzkumu. Vymezim cil vyzkumu,
metody, které jsem pouzila a vyzkumny soubor, na kterém byl vyzkum proveden.
Vysvétlim také limity zvolenych metod, podobu a pribéh vyzkumu a vyvozené zavery.

Studie zkoumajici reklamni vliv na déti jsou zalozeny bud’ na paradigmatu mocného
ditéte, které je vnimano jako zkuSeny spotiebitel schopny pftistupovat k reklamnimu
tématu kriticky nebo na paradigmatu bezbranného ditéte, které se kviili nedostate¢nym
kognitivnim schopnostem nedokéZe tomuto vlivu branit. Reklam mohou ovliviiovat jak
znalosti, tak postoje a mohou mit také vliv na samotny nakup a spotiebni chovani.
Existuje fada regulaci, které maji déti pfed reklamnim vlivem branit, ale podle n¢kterych
odbornikll by se této role méli zhostit hlavné rodice. M¢li by se vice zapojit do détské
spotfeby medialnich obsahti, aktivné na reklamy reagovat komentéii a kritikou a ucit déti
spravnému spotiebitelskému chovani. V moderni dob¢, kdy se zdroje informaci a zdbavy
roz8ifuji a je mozné se k jejich obsahu dostat pomoci riznych technologii, pro né vSak
muze byt obtizné détské vystaveni médiim kontrolovat. Ja osobné se zde ve vyzkumu
zam¢fuji na problematiku vlivu televizni reklamy, jelikoz televize je jednim
Z dominantnich prostfedkii masové komunikace. Déti u ni travi spoustu Casu, Casto bez
jakékoli regulace ze strany rodicu a jsou tak nekontrolované vystaveny velkému mnozstvi
reklam.

Cilem mého vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry reklama zasahuje do Zivota ditéte.
Zjistuji, jak Casto déti sleduji televizi a jak reaguji na reklamu v ni, zda se ji nechavaji
ovlivitovat v nakupnich rozhodnutich a zda ovliviuji také nakupni rozhodnuti svych rodica.
Pokou$im se zjistit, zda rozumi cilim reklamy, a jestli tvrzeni v ni povazuji za pravdiva ¢i
nikoli a jestli reklamy aktivné uzivaji v interakci s ostatnimi. Dale zkoumam, jestli s nimi

rodic¢e o reklamach hovofi, nebo se snazi ovlivnit vliv reklam jinym zptisobem.

Vzhledem Kk cilim prace jsem formulovala tyto hypotézy:

1H: Déti si nejsou védomy vlivu, ktery na né reklama ma

Tuto hypotézu jsem formulovala podle tvrzeni, Ze porozuméni reklamnim amyslim se
u déti dostavuje aZz kolem 8 roku Zivota.

2H: Déti véri tomu, Ze to co vidi v reklamach je pravdivé

P#i formulovani této hypotézy vychazim z tvrzeni, ze déti se do véku 8 let nachazi v tzv.

naivnim realismu a informace ptijimaji nekriticky.
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3H: Déti Zadaji rodice 0 vyrobky z reklam

Tato hypotéza se zaklada na tvrzeni, ze reklamy ovliviuji détské preference produktii.

4H: Rodice s détmi nemluvi o vlivu reklam

Tuto hypotézu jsem formulovala na zdklad¢ tvrzeni, Ze rodiCovskd mediace neni

dostate¢na.

7.1 Popis vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor tvofi déti ve véku 6 — 7 let a jejich rodi¢e. Kombinovany soubor
jsem zvolila z toho divodu, Ze nékteré zkoumané aspekty budou podle mého nazoru
zodpovézeny rodi¢i (problematika mediace, vlivu na nakupy rodi¢i apod.), zatimco na
jiné najdu lepsi odpovéd u déti (problematika pravdivosti reklamy, aktivniho uziti
reklamy apod.)

Détské respondenty jsem ziskala z prvni tfidy soukromé zékladni Skoly Amos
v Bruntale. Tuto $kolu jsem si vybrala, jelikoZ jsem v ni kdysi byla sama Zackou a nyni ji
navstévuje 1 muj bratr. Zvolila jsem ji tedy na zékladé osobnich zkuSenosti a znalosti
personalu. Dalsim divodem, pro¢ jsem si vybrala konkrétné tuto Skolu, je, ze tiidu vzdy
tvoti maly pocCet zakl a v prvni tfid¢ se nachazely jak déti ve veku 6 let tak déti ve veéku 7
let. Neprovadéla jsem tedy zadny dodateény vybér z tohoto vzorku. Celkové se mého
vyzkumu ztcastnilo 10 déti, z nichz dvé trpi poruchou autistického spektra. To vSak pro
nepfedstavovalo zadné omezeni. Respondenty zfad rodic¢i jsem ziskala také
prostiednictvim soukromé zakladni Skoly Amos a konkrétné se jedna o rodi¢e mnou

zkoumanych déti.

7.2 Metody vyzkumu

Jako metody sbéru dat jsem pouzila focus group doplnénou o dotaznikové Setfeni.

7.2.1 Metoda focus group (skupinovy rozhovor)

Litosselitiova (2003, s. 1) focus group definuje jako ,,malou strukturovanou skupinu
vybranych ucastnikii normalné vedenou moderdtorem, kterd je sestavena za ucelem
prozkoumat specifické téma a nazory a zkuSenosti jedincu skrze skupinovou interakci®.

Tato metoda je nejcastéjsi technikou provadéni kvalitativniho vyzkumu v marketingu
a Je oznacovana také jako ohniskova skupina. Na jednom dotazovacim misté sdruzuje
veétsi pocet respondentli a hlavni podstatou je skupinova interakce moderatora (tazatele)

s tiastniky nebo ucastniki navzajem (Kozel et al., 2011). ,,Moderator ma moznost
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navozovat prostiedi pro generovani novych napadi, myslenek, sdilen nazoru, postoji a
zajisténi skupinové dynamiky* (tamtéz, 2011, s. 168)

Skupinovy rozhovor by mél ucastniky bavit, mit spad, vnitini tlak a dynamiku, aby se
ucastnici vyjadrovali upfimné a spontanné (Kozel et al., 2011). Je vSak nutné brat na
védomi, ze data produkovana touto metodou jsou ovlivnéna ptitomnosti, roli a pozadim
moderatora a také jeho interakci s respondenty (Litosseliti, 2003). ,,V sociélnich studiich
se bezne vyuziva full focus group, ktera sestava z 6 — 10 jedincu nebo mini focus group,
ktera je tvorena 4 — 6 jedinci (tamtéz, 2003, s. 6). K tispéSnému pribéhu focus group, je
potieba, aby moderator dokazal vtahnout ucastniky do diskuze a mél by také byt schopen
empatické komunikace.

Tuto techniku miZeme podle Vysekalové a Komarkové (2000, s. 52) vyuzit k
wobjasnéni postojii a zpusobii chovani, jejich pricin a pozadi, zjistéeni motivacnich
struktur. Pomiize nam také posoudit ,,ocekdvadni, tykajici se uzivani vyrobkii, nakupnich
rozhodnuti apod.© Lze ji vyzkoumat odezvu spotiebiteli na nové vyrobky ¢&i formy
oslovovani, dojmy a postoje spotiebiteld, jejich ocekavani a pozadavky spojené s vyrobky.
LCasté je vyuziti skupinovych diskuzi v pripadech, kdy jde [...] o zjisténi riznych
koncepcnich pohledii na vyrobky, baleni, propagacni koncepce a prostiedky*.

Podle Vysekalové et al. (2012, s. 75) je skupinovy rozhovor ,,velmi efektivnim a
uzitecnym vyzkumnym nastrojem za predpokladu, ze je vhodné aplikovan a jsou dodrzeny
vSechny metodologickeé zasady*. Pii vyuziti této metody musime dbat na volbu dne i1 ¢asu
provedeni skupinového rozhovoru, ktery je nutny ptizptisobit cilové skupin€. Respondenti
jsou vybirani pomoci dotazniku, ktery ,,zajistuje naplnéni kritérii pro vyber cilové skupiny
a poskytuje vyzkumnym pracovnikum zakladni informaci o jejich clenech. Proto musi
obsahovat vSechny zakladni charakteristiky, jako je vek, pohlavi, vzdeélani, misto bydliste,
zaméstnani, a predevsim specifické udaje vztahujici se K predmeétu vyzkumu® (tamtéz,
2012, s. 75).

Vétsinou takovyto rozhovor zacne kratkym pfedstavenim ucastnikli a moderatora. Je
potieba, aby byli Gcastnici informovani, Ze neexistuji sprdvné a Spatné odpovédi, ale
pouze oteviené a pravdivé a moderator by se mél pokusit o navozeni uvolnéné a pozitivni
atmosféry. Respondenti by méli dat najevo svilj nazor a ne pouze s nékym souhlasit.
Moderdtor musi byt velmi pozorny, aby doké&zal okamzité reagovat na sdéleni
respondentl. Neni potieba, by se drzel potadi otazek, ale spiSe aby reagoval na pribéh

diskuze a jednotlivé reakce respondentt (tamtéz, 2012).
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Vyhodou této techniky je celkem snadné ziskani udaji, které lze pouzit k zakladni
orientaci v problematice. Lze je také vyhodnotit bud’ v ramci kvalitativni analyzy, nebo je
pouzit jako vychodisko kvantitativniho vyzkumu. Skupinovy rozhovor je také snadno
realizovatelny a neni finan¢né nakladny. Poskytuje flexibilitu pfi dotazovani, jelikoz
moderator miize v prib&hu diskuze ptidavat ¢i modifikovat jednotlivé otazky nebo i celé
tematické okruhy. Diky pluralit¢ pohledd je u tuCastnikii stimulovana snaha o
komplexnéj$i vyjadfeni a pozitivem je i tzv. efekt sné¢hové koule, kdy respondenti
komentuji ndzory ostatnich (tamtéz, 2012).

Vysekalova (2012, s. 76) charakterizuje jednotlivé typy tcastniki skupinovych
rozhovord. Aktivni wacastnik je , motivovan poskytovat moderatorovi relevantni
informace, mluvi ,, k véci*, primérené dlouho a odpovidajicim zpusobem . Dal§im typem
je podle ni stydlivy ¢ introvertni jedinec, ktery ma problémy odhodlat se k hovoru a
vétSinou ml¢éi — je potieba jej v diskuzi povzbuzovat a vénovat mu vice pozornosti.
Vydeéluje také ucastnika, ktery ,,vSechno vi a vSemu rozumi“, snazi se skupiné dominovat,
a na rozdil od ucastnika stydlivého jej moderator musi vétSinou usmérnovat. Typ
,hezadrzitelného mluv¢iho* popisuje jako jedince, ktery ,sice adekvatné odpovida na
polozZené otazky, ale tato odpoved jej vétsinou neuspokojuje a proto pokracuje dale |...].
Za nejkomplikovanéj$iho povazuje tzv. kverulanta, ktery zaujima negativisticky postoj,

uziva sarkastickych poznamek ¢i irelevantnich komentait (tamtéz, 2012).

7.2.2 Dotaznikové Setieni

Podle Havlickové (2015, s. 31) je ,,dotaznikové Setieni jednou z nejcastejsich metod
sberu dat. Ma relativné nizkou casovou a financni narocnost, umoziuje opakované pouZiti
dotazniku, zajistuje urcitou miru anonymity. V souasnosti je tato metoda v socialnich
vyzkumech velmi rozsitend. Jedna se o pisemny zplsob dotazovani, ,,coZ prindsi urcita
aplikacni omezeni — nelze jej pouzit pri vyzkumu oSob, pro které je cteni a psani
Z néjakych duvodii obtizné** (Reichel, 2009, s. 118).

Pouziva se jak v kvalitativnich, tak v kvantitativnich vyzkumech a mize mit rtizna
nastaveni  standardizace. Dotaznikové Setfeni muzeme rozdé€lit na  volné,
polostrukturované a strukturované. U volného dotazniku jde spiSe téma, ke kterému se ma
respondent rozepsat. Polostrukturovany dotaznik ptedklada recipientovi soubor otazek ¢i
témat, na které muze odpovidat v libovolném potadi. Nejcastéji pouzivany je vSak
strukturovany dotaznik, ktery mize mit podobu ,,formulate®. Otazky maji dané pofadi
(tamtéz, 2009).
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Reichel (2009) tvrdi, ze jelikoZ je u dotaznikového Setfeni problém s ndvratnosti, mél
by dotaznik byt vizualné ptijemny a stylové jednoduchy, aby bylo pro respondenty snadné
jej vyplnit. Otazky musi byt jasné, srozumitelné a jejich formulace jednoznacna. Podle
Chrasky (2007)by mél dotaznik slouzit pouze ke sbéru tdaju, které nelze ziskat jinym
zpusobem. Otazky nesméji byt sugestivni.

Abychom mohli stanovit cil tohoto Setfeni, musime nejprve vytvorit hypotézy, které
budeme prostiednictvim dotaznikového Setfeni ovérovat. Dulezita je i tvorba otazek, které
musi byt pfizptisobeny cilové skupiné. V uzavienych otazkach respondent vybira jednu
Z nabidnutych variant (Havlickova, 2015) a podle Urbana (2001) nema mozZnost se
vyjadrit a musi svoji odpovéd’ najit na $kale, ktera je mu k dispozici. Je nutné dbat na
logické a vécné usporddani odpovédi a na jasnou specifikaci otazky. Oteviené otazky
umoziuji respondentovi formulovat jeho vlastni nazor, ale nevyhodou je, ze se obtizné
vyhodnocuji (Havlickova, 2015). Polouzaviené otazky predkladaji ucéastnikovi Setfeni
vycet odpovedi, ale mize se k nim i vyjadtit (Urban, 2001).

RySavy (2002) uvadi nékolik nevyhod pouziti metody dotazniku. Tvrdi, Zze u
dotazniku nelze dohlizet na to, v jakém pofadi dotazovany na jednotlivé otazky odpovi.
Podle Chrasky (2007, s. 163-164) byva dotaznikové metod¢ ,,casto oprdvnené vytykdno,
Ze nezjistuje to, jaci respondenti skutecné jsou, ale jen to, jak sami sebe vidi, nebo chtéji,

aby byli videni.*

7.3 Popis vyzkumu

Nejprve jsem osobn¢ kontaktovala feditele Skoly a pozadala ho o ucast na vyzkumu.
Na zéklad¢ predbézné domluvy jsem mu piinesla ukazat navrh vyzkumu, pfipravené
dotazniky pro rodi¢e a okruhy témat, kterymi jsem se chtéla zabyvat ve focus group
S détmi. Po dohod¢€ na terminu jsem feditele pozadala o rozeslani informovaného souhlasu
rodicim. Ti méli potvrdit, zda souhlasi s tim, Ze se vyzkumu zac€astni oni sami a také ze
souhlasi s tim, aby se vyzkumu zacastnil jejich potomek (viz. pfiloha ¢. 1). Jelikoz jsem
méla v planu ptinést détem né&jaké obcerstveni, ptala jsem se také na alergie ¢i potravinova
mezeni déti.

Po navraceni téchto dokumentid jsem pozadala tfidni ulitelku déti, aby jejich
prostiednictvim zaslala dotazniky (viz. pfiloha ¢. 2) rodi¢im, ktefi souhlasili, ze se na

vyzkumu budou podilet.
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Déti byly rozdéleny na dvé skupinky po 5 zacich. Zatimco jedna skupinka sledovala
V mistnosti druziny pohadku, druha skupinka byla se mnou ve tfidé. Aby se déti necitily
nepohodIné ¢i nervozné, byla ve tride také pani vychovatelka, kterd by v pripadé néjakych
problémti mohla zasahnout. Abych ,,prolomila ledy*, nabidla jsem détem obcerstveni a

nejprve s nimi probirala témata, ktera s vyzkumem ptili§ nesouvisela.

7.4 Focus group

Pro metodu vyzkum prostiednictvim metody focus group jsem si vytvofila soubor
otazek/témat, které by se pomysIné daly rozdé€lit na tii ¢asti. Chtéla jsem zjistit, jaké maji
déti sledovaci navyky, jak vnimaji reklamu a jeji G€inky a jestli ji uzivaji v interakci
s ostatnimi.

V prvni Casti jsem se soustiedila na otazky, které souviseji sledovacimi nadvyky. Déti
jsem se nejprve ptala, jak travi €as po prichodu ze skoly. Chtéla jsem zjistit, jestli chodi do
né¢jakych krouzka, travi ¢as s kamarady, rodi¢i, nebo preferuji provadét néjakou Cinnost
samostatné. Dalsi otazkou bylo, jestli se rady divaji na televizi (napf. na pohadky) nebo
preferuji napt. pocitac, tablet ¢i telefon. Dodatecnou otazkou v piipadé kladné odpoveédi
na preferenci televize bylo, jestli sleduji aktualni vysilanim nebo nato¢ené pofady, DVD
apod. Touto otazkou jsem chtéla ziskat povédomi o tom, jestli déti sleduji televizi, kde
jsou potady oddé€leny reklamami, nebo jestli sleduji n¢jaky obsah na jiném médiu, kde Ize
reklamy bud’ pfetocit, nebo tam nejsou. Tieti otazkou jsem se ptala na to, kdy nejasnéji
Vv prib¢hu dne/tydne televizi sleduji. Chtéla jsem zjistit, jestli sleduji televizi ve vysilacich
casech, které jsou urCeny détem a tim pade i ,,nasycené* reklamami, které cili na déti.
Otéazkou jestli sleduji televizi sami, nebo s nékym jinym jsem chtéla pfijit na to, jestli je
moznost, ze déti sleduji televizni potady, které nejsou pfimo jim urcené a jsou tim padem
vystaveny reklamam na produkty, které jsou urceny jiné vé€kové kategorii. Zaroven by mi
tato otazka casteCné odpovédéla na to, jestli jsou rodi€e aktivnimi ucastniky détské
spotteby reklamnich sdéleni.

V druhé c¢asti jsem se zaméfila na problematiku reklamy. Prvni otazkou bylo, jestli
déti vi co je to reklama, respektive jestli poznaji, kdyz reklama bézi v televizi. Touto
otazkou jsem chtéla zjistit, zda déti dokazi rozeznat reklamu od ostatniho programového
segmentu. Dalsi otazkou bylo, jestli vi, k ¢emu reklama slouzi/pro¢ si mysli, Ze reklamy
existuji. Tato otazka souvisi s moji prvni hypotézou. Otazkou jestli méni programy nebo

¢innost, kdyz se reklama v televizi objevi, jsem chtéla zjistit, zda déti néjak oslabuji
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ucinek média (napt. odchodem od televize apod.). V nasledujici otazce jsem déti pozadala
o popis reklamy, kterd se jim libi, nebo néjaké kterou si pamatuji a chtéla jsem také, aby
mi fekly z jakého divodu se jim libi/si ji pamatuji. Snazila jsem se zjistit, jestli je néjaky
z reklamnich piesvédCovacich prostfedkti zvlasté oblibeny. Nasledujici otazka byla opét
otazkou souvisejici s moji hypotézou. Tentokrat se jedna o hypotézu, ze déti véfi tomu, Ze
to co vidi vreklaméach je pravdivé. Posledni otdzkou v této pomyslné ¢asti bylo, zda
existuje né&jaky produkt, ktery by déti chtély a posléze dodatecna otazka jestli znaji dany
produkt z reklamy. Touto otazkou jsem chtéla zjistit, jestli maji reklamy vliv na détské
nakupni chovani/preference produkti.

V posledni ¢asti vyzkumu jsem se ptala, jestli je rodi¢e nechdvaji si vybrat n¢jaké typy
produktt, kdyz s nimi nakupuji. Touto otazkou jsem se dostala k problematice rodinnych
nakupi. Navazala jsem otazkou, jestli je rodi¢e nechavaji vybrat si obleCeni ¢i jiné jim
urcené spotiebni zbozi a zda mohou napt. vybrat, jaké aktivité¢ se rodina bude vénovat ve
volném Case (navstéva cukrarny, zoo apod.). Tyto otdzky se Castecné poji k mé treti
hypotéze, tedy Ze déti zadaji rodiCe o produkty z reklam. Chtéla jsem take zjistit, zda maji
déti vliv i na nakup jinych produkti/sluzeb, nez jim né uréenych potravin, sladkosti atd.
Ptedposledni otdzkou bylo, jestli si s rodi¢i nékdy povidaji o reklamach a v ptipad¢ kladné
odpovédi dodateéna otazka na obsah rozhovori. Tato otazka souvisi s posledni hypotézou,
ktera zni, ze rodie sdétmi o reklamach nemluvi. Uplné posledni otazkou celého
piipraveného souboru pro focus group byla otazka, zda se déti bavi o reklam¢ s kamarady
a pokud ano tak jestli mohu uvést né¢jaky ptiklad. Tato otdzka mi méla pomoci ke zjisténi,

zda déti uzivaji reklamy aktivné v interakci.

7.5 Dotaznik

Pro ucely této diplomové prace jsem vytvotila dotaznik skladajici se z jedenacti na
sebe navazujicich otdzek. Ty mély podobu uzavienou, otevienou i polozavienou.

V prvni otazce jsem se rodi¢u ptala, zda ma dit€ v domacnosti piistup k televizi. Tato
otazka mi méla pomoci ziskat dodate¢né informace k otazce z focus group, Vv niz se ptam,
zda dit¢ rado sleduje televizi, nebo jestli preferuje jiné médium. Zarovenl jsem na ni
navazala otazkou, zda ma dité televizi ve svém pokoji. Tuto otazku jsem rodi¢im poloZila,
abych zjistila, jestli kontroluji détské sledovani televize, nebo jestli je napt. mozné, ze dité
sleduje televizi, aniz by o tom veédéli. Tteti otazkou jsem se rodicl ptala na ptiblizny pocet

hodin, které jejich potomek stravi sledovanim televize v bézném tydnu. Na vybér méli ze
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tff moznosti, kdy minimalni pocet hodin byl 0 a maximalni 15. Chtéla jsem zjistit, jestli
déti travi u televize hodné casu a tim padem jsou také vystaveni vice televiznim
reklamam, nebo naopak. Nasledujici otdzka znéla, jaké typy potradi bézné jejich dité
sleduje (dokumentarni, akéni apod.) a pozadala jsem také je 0 uvedeni konkrétniho
ptikladu.

Dalsi dv¢ otazky se zabyvaji regulaci ¢asu a potadd, které dit€¢ stravi sledovanim
televize a rodicovskou mediaci. V piipadé regulace jsem se rodicu také ptala, at’ uvedou
piiklad, jakym tento €as nebo potady reguluji. V otdzce o rodiCovské mediaci se snazim
ziskat informace souvisejici s moji ¢tvrtou hypotézou, tedy Ze rodi¢e s détmi nemluvi o
reklamnim vlivu. Pokud rodi¢e odpovédéli, ze s détmi o reklaméach mluvi, méli se v dalsi
Casti otazky pokusit vzpomenout si na konkrétni téma rozhovoru.

V nasledujicich otazce se rodi¢u ptam, zda je dité zada o produkty, které zna z reklam
a Vvptipadé¢ kladné odpoveédi maji uvést typy produktd, nebo znacky, které tyto
pozadované produkty vyrabé&ji. Tato otazka souvisi S moji teti hypotézou, tedy ze déti
zadaji rodice 0 vyrobky z reklam. Navazuji otazkou, jak Casto tyto pozadované produkty
kupuji a snazim se tedy zjistit, do jaké miry maji déti vliv na rodinné nakupy. To samé se
pokousim zjistit i v ndsledujici otdzce, v niz se ptam, jestli nechavaji dité vybrat konkrétni
produkt, kdyz rodice doprovazi pii nakupu. V ptipadé kladné odpovedi rodice také zadam
o udani konkrétniho produktu ¢i znacky. Predposledni otazka zkouma, jak rodi¢e vnimaji
piesvédcovaci prostiedky, které se Casto vyskytuji v reklamach. Konkrétn€ jde o zobrazeni
oblibené postavicky, zndmé osobnosti, animovaného prostiedi, melodické znélky, zvirat,
veselych déti a Stastné rodiny. Posledni otazkou se rodice ptam, jestli si mysli, ze by
reklamy cilené na déti mély byt regulovany a v pfipadé kladné odpovédi je zadam o

uvedeni diivodu a zplsobu této regulace.
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8. Whodnoceni vyzkumu

V priibéhu rozhovoru vyslo najevo, ze nejbéznéjsi aktivitou déti po prichodu domi ze
skoly je hrani si na pocitaci ¢i tabletu. Sledovani televize se umistilo az na druhém miste.
Déti uvadeély, ze v televizi vétSinou ,,stejné¢ nic nedavaji”. Je dilezité poznamenat, ze
zminovaly, ze to nedélaji kazdy den, jelikoz v nékteré dny maji krouzky a vraci se domt
aZz pozdéji. Jedna hol€icka tvrdila, Ze se na televizi moc Casto nedivad a radéji si cte. Je
mozné, ze s tim, jak se stavaji moderni technologie cenové dostupnéj$imi, déti prechdzi k
nim. Misto aby chtély travit volny cas sledovanim vysilani, chtéji ,aktivni* zdbavu
vV podobé digitalnich her. Ackoli je moZné, Ze tyto hry maji na déti a jejich vyvoj pozitivni
vliv, je diilezité rozliSovat dle jejich obsahu.

Vsechny déti popsaly sledovéani televize jako zabavnou a oblibenou aktivitu.
Nejoblibenéjsimi pofady byly pohadky a potady o zvitatech. Déti zminovaly, Ze v televizi
nejcastéji sleduji program Décko, jelikoZ ten jim rodi¢e dovoli, zatimco na ostatni se
mohou divat jen nékdy. Uvedly také, Ze se na televizi divaji vétSinou samy, zatimco rodice
¢1 sourozenci se vénuji jiné aktivité. Je tedy patrn€, Ze rodiCe néjakym zptisobem détskeé
vystaveni vysilani reguluji, ale aktivn¢ se na ném nepodileji. Pocet hodin stravenych
sledovanim televize v pribéhu tydne byl nejvyssi o vikendu dopoledne. Jedno dité feklo,
ze o vikendu schvalné rdno brzy vstava, aby se mohlo divat na televizi, zatimco rodice spi.
Déti tedy sleduji televizi hlavné v dobé, kdy je program pro n€ urceny.

Jakmile jsem se s détmi zacala bavit o reklamé, nékteré z nich piestaly odpovidat, a
reagovaly az na vyzvani. Dozvédéla jsem se, ze vSechny déti sice mély povédomi 0 tom,
co reklama je tzn., dokazaly odlisit reklamu od ostatniho programu v televizi, Nemély ale
povédomi o reklamnim Gcelu. Tti déti fekly, Ze reklamy maji za Ukol ,,ukézat co je nového
v obchodech* a pouze jedno dité feklo, ze maji za Gcel ,,donutit lidi koupit si to co v nich
je*“. Déti celkové hodnotily reklamu pozitivné, nebyly vici ni kritické. Vidé€ly je jako
zabavné a informativni. Nejoblibenéjsi byla reklama na kofolu ,,s tim Sislavym pejskem* a
jedna hol¢icka zminila vadno¢ni reklamu na coca colu. Z téchto odpovédi si miiZeme
vyvodit, Ze mezi détskymi divaky je nejoblibenéjSim propagac¢nim prostiedkem humor a
pozitivné reaguji také na ,,hru s jazykem. Jak mizeme vidét v piipadé reklamy na kofolu,
pokud se tyto dva prostiedky daji dohromady s vyobrazenim zviiete, vznika ,,neodolatelna
kombinace*. Zadné z déti si nedokézalo vybavit reklamu na hracky &i sladkosti. Viéi

obsahiim reklamy mély déti vétSinou ten ndzor, Ze mohou vlastnosti zbozi zkreslovat,
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jedno dité poznamenalo Ze ,ten jogurt vypada Upln¢ jinak a ovoce tam vibec neni* a ze
kdyz ,,maminka pouzije ten Sampon tak nema vlasy jako ta pani v reklamé*. Tuto
vlastnost reklam vSak nevnimali negativné nebo kriticky, brali to pouze jako fakt.
V soucasné dob¢ déti vyrustaji v prostiedi, které je reklamami pfesyceno. Je mozné, ze
jsou viici nim bud’ cynické a ,,pokr¢i nad jejich zkreslujicimi informacemi rameny* anebo
jesté nemayji dostatek znalosti ¢i zkuSenosti, aby tuto vlastnost reklam vidély v ,kritickém
svétle.

V posledni sekci jsem se zaméfila na vliv déti na nakupy rodi¢l, rodicovskou mediaci
a také na uziti reklam v interakci. Déti shodné tvrdily, ze nékdy po rodifich zadaji
produkty z reklam. VéEtsinou jde o n€jakou hracku. Déti vSak tvrdily, Ze ve vétSiné ptipada
nejde o produkt z reklamy, ale o produkt, ktery vidély, kdyz byly s rodi¢i nakupovat, nebo
jej vlastni nékdo z okoli. D¢ti tikaly, ze rodi¢e jim nékdy nevyhovi, zvlasté kdyz jde o
néco vetsiho ¢i drazsiho. Nejcastéji rodic¢e odpovidaly pfimo, nesnazily se nakup produktu
odsunout, nebo o ném vyjednavat. D¢ti se shodly na tom, Ze pfemlouvani né¢kdy nazor
rodicli na nadkup zméni, ale Ze premlouvaji, pouze pokud produkt opravdu chtéji. Co se
konkrétnich produktu tyce, rodice déti nechavaji vybrat s si jogurty a nékdy i ceredlie a
n¢kdy maji také vliv na rozhodnuti rodi¢li o zpisobu traveni rodinného Casu. VéEtSinou
vSak pfijdou s konkrétnim planem rodice a déti se mohou na vybéru aktivity podilet,
pokud rodi¢e jesté nic nenaplanovali. Problematika aktivniho uziti reklam pfinesla opét
téma ,,SiSlané¢ho pejska* a déti zacaly opakovat reklamni slogan ,,das si fofolu®. Snazily se
piitom o co nejvérnéjsi napodobeni. Jeden chlapec dokonce znal celé texty z né¢kolika
,kofolovych® reklam®. Dé&ti bychom podle jejich odpovédi mohly oznacit jako
,performance masters® podle konceptu, se kterym ptiSly Bartholoew a O’Donohoe. Déti
také viibec nespojovaly toto aktivni uziti reklamy s produktem. Zadné z nich nezminilo
napoj, ktery reklama propaguje.

V dotaznikovych Setienich jsem se dovédéla, ze k televizi maji v domacnosti piistup
vSechny déti. Toto zjiSténi podporuje vSeobecné zndmé tvrzeni, Ze televize je v dnesni
dob& nedilnou soucasti naprosté vétSiny domacnosti. Na otdzku jestli ma dité televizi
v pokoji dva z rodi¢t zaskrtli moZnost ano. Muzeme tedy predpokladat, Ze i kdyz by tito
rodie nastavili ur¢itd omezeni pro sledovani potadd ¢i Casu, kdy mize dité potady
sledovat, bude jejich schopnost kontrolovat dodrzovani téchto omezeni oslabena.

Ve tieti otazce zkoumajici kolik hodin tydné stravi dité sledovanim televize v bézné
probihajici tydnu, vétsina rodici zaskrtla odpovéd’ 0 — 5 hodin tyden. Pouze jeden rodi¢

zaSkrtl moznost 5 — 10 hodin tydné. Déti travici vice Casu u televize jsou také Castéji

67



vystaveny reklamam. Cook (2002) piSe, ze ve Spojeném kralovstvi a USA sleduji déti
televizi az 5 hodin denné a Quinn (2002) tvrdi, Ze tento ¢as v zimnich mésicich jesté
narustd. Pokud tedy porovndme odpovédi rodici s poznatky v literatufe, miizeme tvrdit, ze
mira vystaveni reklamam je u déti v tomto vyzkumu mnohonasobné nizsi.

Ctvrtou otazkou jsem chtéla ziskat informace o potadech, které dité sleduje. V§ichni
rodi¢e uvedli, ze déti rady sleduji détské potrady a v nékolika ptipadech zminili i pofady
naucné a dokumenty. Co se naucnych poradi a dokumentt tyce, je mozné fici, ze na déti
mohou plisobit pozitivné a mohou také rozvijet jejich znalosti. Pokud se vSak jedna o
dokumenty, které nejsou pfimo urceny détem, nemlZeme si byt jisti, Ze pii jejich
sledovani nejsou déti vystaveny reklamam na produkty pro dospélé apod. Posledni
otazkou zabyvajici se vztahem ditéte a televize je otazka zkoumajici jestli a jak rodice
sledovani televize u déti reguluji. V tomto piipadé¢ byly odpovédi rodic¢i ptl napual a
rodiCe, ktefi odpoveédéli, Ze Cas straveny détmi u televize reguluji, nejcastéji, zminovali
omezeni casu, programu nebo obojiho. Ne¢kolik rodi¢l napsalo, ze détem dovoluji
sledovat pouze porady na détské stanici Décko. Zadny zrodi¢i se aktivné nepodili na
détskému vystaveni reklamam. Omezeni typu programu ¢i vysilaciho Casu sice néjaky
ucinek na oslabeni vlivu reklamy ma ale jak piSe Buijzen (2009), restriktivni omezeni sice
snizi pocet reklam, kterym jsou déti vystaveny, ale rodicovskd mediace snizi piimo
reklamni vliv. Reklamy se navic nenachazeji jen v televizi a i z tohoto divodu mtZzeme
vidét restriktivni omezeni televizniho vysilani jako nedostatecné. V Sesté otdzce jsem se
rodi¢u ptala, zda nékdy s détmi mluvi o reklamnim vlivu. Z vybraného vzorku pouze dva
rodi¢e oznacili odpovéd’ ano. Pro m¢ osobné byla odpovéd’ na tuto otazku prekvapiva.
Ocekavala jsem, Ze kladnych odpovédi bude vice. Tato skuteCnost milize odrazet
nedostate¢né povédomi o reklamnim vlivu v fadach rodi¢t. JelikoZ rodice ve vyvoji ditéte
sehravaji podstatnou roli, méli by s détmi o tématu reklam hovoftit a jejich vliv tak
minimalizovat. Pouha omezeni totiz ke zmirnéni vlivu reklamy nestaci.

Dalsi otdzkou jsem se pokousela zjistit, jestli déti zadaji o produkty, které vidi
v reklaméch a pokud ano tak o jaké produkty jde. VétSina rodici odpoveédéla, Ze déti
zadaji o hracky a sladkosti a jeden rodi¢ zminil i1 Zadosti o elektroniku. Osma otazka na
sedmou navazovala s dotazem, jak Casto rodi¢e tento produkt kupuji. Nejcast€jsi odpoveédi
bylo téméf nikdy. V devaté otazce rodiCe odpovidali rodie, jestli déti nechavaji
vV obchod¢ vybrat si konkrétni produkt z urCitého sortimentu. VétSina odpovédi byla
kladna. Rodice nechavaji déti vybrat si oblibenou znacku jogurtu, cerealii a v nekterych

ptipadech i sladkosti.
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Desaté otdzka se zabyva pohledem na reklamni praktiky. Rodi¢e méli na stupnici od 1
do 5 kde 1 je nejvice a 5 je nejméné oznaCit u sedmi elementti vyskytujicich se
Vv reklaméch cilenych détem, jaky je podle nich jejich vliv na atraktivitu reklamy pro déti.
Jako nejvlivnéjsi rodie oznacili oblibenou postavicku, dalsim vlivaym elementem je
podle nich animované prostiedi reklamy, nasleduje melodicka znélka a zobrazeni zvirat.
Mezi elementy které rodice jako vlivné nevidi, patti zobrazeni veselych déti ¢i znamych
osobnosti a nejméné ovlivitujicim elementem je podle rodi¢t vyobrazeni Stastné rodiny.
Lze tedy fict, Ze rodi¢e maji pfedstavu o tom, co se jejich détem libi. Jak jsme mohli vidét
Vv ptipad¢ focus group, ,SiSlavy pejsek Ftefan* byl opravdu oblibeny.

Otazka zkoumajici nazor rodi¢i na regulaci reklamy cely dotaznik zakoncuje.
K mému piekvapeni polovina rodi¢i odpovédéla, ze by podle nich reklamy cilené na déti
regulovany byt nemély. Ostatni rodi¢e zminovaly, Ze by mély byt regulovany reklamy na
produkty, které negativné ovlivituji zdravi a vyvoj déti (napf. potraviny a napoje
S obsahem sladidel, barviv a ,,é¢ek*), dale také reklamy na hracky a pocitatové hry. Jeden

Z rodict zminil, Ze regulace reklamy by méla byt provadéna hlavné rodici.

8.1 Hypotézy a zavér
V mém vyzkumu jsem definovala Ctyfi hypotézy.
1H: Déti si nejsou védomy vlivu, ktery na né reklama ma
2H: Déti véii tomu, Ze to co vidi v reklaméch je pravdive
3H: Déti zadaji rodice o vyrobky z reklam

4H: Rodice s détmi nemluvi o vlivu reklam

Metodou focus group jsem vedla rozhovory s détmi z 1. ro¢niku zakladni skoly Amos
V Bruntale a informace ziskané od déti jsem nasledné dopliiovala dotaznikovym Setfenim

vyplnénym rodici.

Prvni hypotéza: “Déti si nejsou védomy vlivu, ktery na né reklama ma“ se
potvrdila. Na otazku jaky je ucel reklamy/pro¢ se reklama v televizi nachazi, pouze jedno
z déti odpovédelo, Ze ma za ucel lidi presveédcit ke koupi.

Druha hypotéza: ,,Déti véfi tomu, Ze to co vidi v reklamach je pravdivé* se
nepotvrdila. Déti si byly védomy, ze tomu co je v reklamé¢ nemohou vzdy véfit, a ze

,,1étajici auta doopravdy nelétaji* a jogurty nejsou ,,plné ovoce*.
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Tteti hypotéza: ,Déti Zadaji rodic¢e o vyrobky z reklam* byla potvrzena jak détmi,
tak rodici. VSechny déti uvedly, ze rodice zadaji o vyrobky z reklam, vétSinou o sladkosti
¢i hracky. Rodice sice na tuto otdzku vSichni kladné neodpoveédéli, ale to mize byt
zpuisobeno tim, ze jelikoz s détmi televizi nesleduji, nemaji tak povédomi o tom jaké
produkty se v reklamach cilenych na déti propaguji.

Ctvrta hypotéza: ,,Rodi¢e s détmi nemluvi o vlivu reklam* se také potvrdila. Pouze

dva rodice uvedli, ze s détmi reklamu néjakym zptiisobem ,,probiraji‘.

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo zjistit, jakou roli hraje reklama v zivoté déti
starych 6 — 7 let. V prvni teoretické Casti jsem se zabyvala definici reklamy a jejimi
klamnymi praktikami, kognitivnim vyvojem déti i jejich vyvojem jako spotiebiteld.
Soustfedila jsem se také na popis déti jako cilové skupiny, kognitivni obrany déti,
rodicovskou mediaci ¢i medialni gramotnosti.

V druhé praktické Casti diplomové prace jsem popisovala mnou provedeny vyzkum.
Jednalo se 0 Vyzkum vlivu reklam na déti ve véku 6 — 7 let a konkrétné jsem se zabyvala
détskymi sledovacimi navyky, jejich povédomim o reklamé, o jejich vlivu na rodinné
nakupy a uziti reklam v interakcich.

Z mnou definovanych hypotéz se nepotvrdila pouze ta, ze déti véii tomu, ze to co vidi
v reklamach je pravdivé. Jelikoz si vSechny déti byly védomy zkreslujiciho zobrazovani
v reklamach a védély, Zze produkty ne vzdy vypadaji tak jak se v reklamach jevi, jako
v reklamach, nebo Ze nemaji schopnosti, jaké jsou v reklamach ukazovany. Ostatni
hypotézy se potvrdily. Miizu tedy prohlasit, ze déti ve véku 6 — 7 let maji pouze ¢astecné
povédomi o povaze reklam. VEdi, Ze jejimu tvrzeni nemohou véfit, ale zaroven si jesté
neuvédomuji jeji presvédCovaci Umysly. Zaroven se také potvrdila hypotéza, Zze déti
ovliviiyji rodinné ndkupy a pravdiva byla i1 posledni hypotéza, podle které rodice s détmi o
reklamach nemluvi.

Z mého vyzkumu muzu celkové usoudit, ze déti jsou s problematikou reklam
obeznameny, nicméné si neuvédomuji, Ze je na n€ reklamami vyvijen urcity natlak a Ze
jsou ,,obétmi* reklamniho vlivu. Za nedostatecnou vidim rodi¢ovskou mediaci, kterd by
méla byt vyssi. Mizeme piedpokladat, ze pokud by rodice s détmi o vlivu reklam hovotili,
déti by o této problematice mély vétsi povédomi a k reklamam by pfistupovaly kritictéji,

nez aby pouze akceptovaly fakt, ze reklamy zkresluji zobrazeni a vlastnosti vyrobk.
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Ptiloha ¢. 1 Informovany souhlas

Dobry den,

Jmenuji se Veronika Machackova a studuji Kulturdlni studia na Palackého univerzité
vV Olomouci. Pisi diplomovou praci na téma Vliv televizni reklamy na déti ve véku 6 — 7 let a
chtéla bych Vas timto poprosit o ucast na mém vyzkumu a zaroven také o souhlas s ucasti
Vaseho ditcte.

Vase Ucast spoc¢iva ve vyplnéni dotazniku, ktery Vam zabere 5 — 10 minut. Déti se zacastni
skupinového rozhovoru, ktery bude probihat formou kamaradského povidani v prostorach
Skoly. Diky datiim z dotaznikti budu moci informace ziskané od déti zasadit do kontextu.

Chtéla bych mimo jiné zjistit, jak malé déti reaguji na reklamy, jestli je dokazi v televizi
poznat, chapou, jaky je jejich Gcel, co se jim na nich libi a pro¢.Vyzkum je dobrovolny a zcela
anonymni, slouzi pouze pro ucely mé diplomové prace.

V prabehu skupinového rozhovoru bude k dispozici obCerstveni (ovoce, n¢jaké suSenky i
jiné dobroty). Uved'te prosim niZe, jestli je Vase dité€ na néco alergické ¢i dodrzuje specialni

dietu :-)

V piipadé jakychkoli dotazi mé& nevahejte kontaktovat na e-mailové adrese

machackovaver@seznam.cz nebo na telefonnim ¢&isle 773080217.

Alergie/dietni OMEZENI: ....icveiece e et e e enaeeres

JMENO 1OdICE oo,

JMENO AIELe ..t

Ano, souhlasim s vypInéni dotazniku POAPIS oo

Ano, souhlasim s tcasti ditéte: POAPIS: v e

De¢kuji Vam za ochotu a Vas Cas.
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Priloha €. 2 Dotaznik
VLIV REKLAMY NA DETI VE VEKU 6 - 7 LET Dotaznik pro rodice

Vék: ...........
Pohlavi: zena [0 muz [
Status: svobodny(d) 0 Zenaty/vdana [0 rozvedeny(d) 0 vdovec/vdova O

Soucasné nejvyssi dokonéené vzdelani: ...........ceevveveevennnnnnn.

Zamestnani: .......coecceevevveerieernennne
1. Ma Vase dité piistup k televizi v doméacnosti? Ano O Ne[O
2. Ma Vase dité televizi ve svém pokoji? Ano O NelO

3. Kolik hodin stravi Vase dité sledovanim televize v bézném tydnu?

0-5hodind 5-10hodinOd 10 —15hodin O 15 a vice hodin O

4. Jaké porady bézn¢ sleduje? (détské, vzdélavaci, akéni, dokumentarni,...) Uved'te
prosim ptiklad:

5. Regulujete né&jak cas straveny u televize a potady které Vase dite sleduje?

Ano 0 Ne[

Pokud ano, napiSte JaK: ......coui oot e
6. Mluvili jste nékdy s détmi o reklamach a jejich vlivu?

Ano O Ne[

Pokud ano, zkuste si vzpomenout o ¢em jste se konkrétné bavili: ...........cooeevevereeiniievninnecnnens
7. Z4da Vase dit& o produkty, které vidi v reklamach?

Ano 0 Ne[
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Pokud ano, napiste, o jaké typy produkti se jedna (sladkosti, hracky, elektronika,...), ¢i
ZNACKU VYTODCE: ...eviiiiiiieitie sttt et et ee st te st tetaesetesttes s esseesseessaesseesseessesseasssaasseessessseses sbesssessbesssens

8. Jak ¢asto podle odhadu kupujete tyto produkty?

Vzdy O Témét vzdy O V poloving pfipadd 0 Téméf nikdy (0 Nikdy OJ

9. Kdyz je s Vami dité na nakupu, nechavate jej vybrat konkrétni produkt z urcitého
sortimentu? (konkrétni znaCku/typ cerealii, jogurtu, ...)

Anod Ne[d

Pokud ano, napiste, o jaké typy produktl se jedna: ..........c.occeeievevieeiie i
10. Jak moc si myslite, ze ndsledujici elementy vyskytujici se v reklamach ovliviiuji

atraktivitu reklamy pro déti? (1 = nejvice, 5= vlibec)

OBLIBENA POSTAVICKA 1 2 3 4 5
ZNAMA OSOBNOST 1 2 3 4 5
ANIMOVANE PROSTREDI 1 2 3 4 5
MELODICKA ZNELKA 1 2 3 4 5
ZVIRATA V REKLAME 1 2 3 4 5
VESELE DETI 1 2 3 4 5
STASTNA RODINA 1 2 3 4 5

11. Myslite si, ze by reklamy cilené na déti mély byt regulovany?
Ano O Ne[

Pokud ano, zapiSte jak @ ProC: ......coceeiiiiiriieieie ettt ettt e nree

Velmi Vam dékuji za spolupraci.

Machackova
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