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Anotace

Bakalarska prace se zabyva vlivem reklamy na déti ve véku 6 — 10 let.
Cilem prace je zjistit, jak déti znaji €i neznaji reklamu a také média, ktera nas
obklopuji ze v8ech stran. Skrz tato média k détem promlouva reklamni svét,
ktery déti objevuji, sympatizuji s nim nebo ho odmitaji. V teoretické Casti je
nastinéna historie reklamy svétové a Ceské. Dale jsou popsany psychologické
aspekty, kterych je vyuzivano v reklamé, a zaméfili jsme se na rozbor cilovych
skupin s dirazem na déti. V praktické ¢asti bylo formou dotazniku zmapovano
kvantitativni metodou na vzorku déti prvniho stupné zakladni Skoly, zda znaji
ucel reklamy a jak jsou reklamou ovliviiovany. V jaké mife reklamou televizni,
billboardovou nebo internetovou. Dotaznik byl nasledné zapsan do tabulek
a graf a pisemné vyhodnocen. Dil¢i soucasti praktické prace byl také

monitoring reklam na FTV Prima.

Klicové pojmy

Cilova skupina, déti, internet, marketing, médium, psychologie reklamy,

spotrebitel, reklama, televize.



Annotation:

This Bachelor’s thesis is focused on influence of advertisement
(commercial) on children aged six to ten. The aim of the thesis is to find out
whether children know advertisement and the media surrounding our
enviroment as well. The media offer a world of advertisement to children. They
explore this commercial world and accept it or refuse it.Theoretical Part includes
the outline of history in worldwide advertisement and Czech as well. Further on
are described psychological aspects being used in advertisement. We further
focused on analysing of target groups, emphasizing children.

In Practical Part we were interested in the fact if children (1st Grade
of Elementary school) know purpose of advertisement and therefore
we prepared and used the questionnaires based on quantitative method.
We also wanted to know how different kinds od advertisement (TV; billboards,
internet) influence children and how much particularly. Questionnaires were
listed, sorted, made in charts and evaluated. In the practical part was done also

monitoring of advertising on the TV channel FTV Prima.

Key words

Advertising, consumer, children, internet marketing, media,
psychics of advertising, target group, TV.
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UvoD

Garap - ,gare a la pub“ - dej si pozor na reklamu!

Tak by mélo ziejmé znit motto této prace. Plakat tohoto znéni byl pouzit v roce
1953 pro pafizsky tyden reklamy - Paris Semaine de la publicité. Zpusobil
pomérné velky zajem, ba i poprask. Jeho autorem byl vytvarnik Raymond
Savignac.

Pro€ pravé toto motto? Moje prace by méla vypovidat o vlivu reklamy
na nejmladsi populaci, tj. na déti. Ve 21. stoleti i naSe generace bere reklamu
jako naprosto pfirozenou véc. Tuto samoziejmost by mohl vystihnout kresleny
vtip CH. E. Martina pouzity v Casopise New York z 24. 8. 1966. Na ném otec
se synem pozoruji duhu a otec fika synovi: ,, K Certu, to neni Zadna reklama!*
Vtip navozuje varovani a pfipominku toho, Zze dité, které vyrusta obklopené

reklamou, mize povazovat za reklamu uz uplné vSechno, v¢etné duhy.

Zdroj: Pincas (2009, s. 17)

V soucasné dobé je reklama soucasti zivota vétSiny lidi. Setkdvame se
S ni nejenom pfi nakupech ve méstech a na vesnicich, ale i v pfirodé, v umeéni,
ve sportu, ve Skolach, v politice i intimit¢ domova. Rozvoj védy a techniky

umozniuje reklamé pronikat k ¢lovéku bez ohledu na misto, ¢as a veék.



Z obchodu a tovaren se rozsifila do novin, €asopisu a knih. Z vefejnych prostor
prostfednictvim rozhlasu, televize, telefond a pocitatl do domu a bytd.
Reklama ovliviiuje chudé i bohaté, vzdélané i nevzdélané. Staré i mladé a to
ve dne i v noci a ve dnech v8ednich i svate¢nich. Ve vSech ro¢nich obdobich.
Vsudypfitomnost a €asova neomezenost reklamy z ni udélaly samoziejmou
soucast bézného zivota od narozeni az do smrti. A jako vSechno na svété ma
i reklama své klady a zapory. Pfedmétem bakalarské prace je hledani odpovedi
na otazku, jaka je ucinnost reklamy v pusobeni na déti a zda prevazuji jeji

kladné Ci zaporné stranky.



TEORETICKA CAST

1 VZNIK REKLAMY

1.1 Pocatky reklamy ve svété

Po hlubSim studiu dé&jin reklamy dojde ¢lovék zakonité k poznani, Ze neni
mozno na tomto malém prostoru bakalarské prace zachytit dopodrobna
bohatou historii reklamy se vSemi jejimi peripetiemi. Zaroven ale pro pochopeni
toho, jak ovliviiuje reklama dnesni konzumenty, a to zejména déti, je nutné se

o historii reklamy alespor zminit. Proto se v této kapitole musime soustfedit jen

vigwiv s

Pocatky reklamy jsou hledany uz v antice a ve stfedovéku. Na to ukazuji
napf. vykopavky v Herkulaneu ¢i Pompejich, zvukové reklamy jsou znamy
u chilskych indianu, ale krasnym dukazem je i naSe stfedovéka satiricka hra
Mastickar. Je to hra o tom, jak mastickar Severin a jeho pomocnik Rubin svym
vyvolavanim a vychvalovanim masti lakaji zakazniky. Reklama jako takova je
ale spiSe spojena s vynalezem knihtisku v 15. stol. a vznikem primitivnich novin
v 16. stoleti. Vysekalova (2001, s. 25).

Pfibéh moderni reklamy se zacina psat ale az mnohem pozdéji. Mohlo
by to byt v roce 1630, kdy Francouz Théophraste Renaudot umistil prvni
reklamni oznameni v La Gazette de France, nebo by to mohlo byt roku 1786,
kdy Wiliam Tayler zacal pracovat jako agent Zemskych knihkupectvi v Casopise
Maidstone. VétSina historikl zabyvajicich se reklamou vSak povazuje
za meznik pro moderni reklamu rok 1842. Tehdy jakysi Volney B. Palmer zaloZil
ve Filadelfii reklamni agenturu a pouzil pojem ,reklamni agent.“ Volney téz
vroce 1842 otiskl svou prvni reklamu na piano zn. Maker. Z geografického
hlediska je nezvratnou skute¢nosti, Ze od svého vzniku je reklama jevem
pfevazné zapadni kultury, ktery zapocal ve Spojenych statech a rozsifil se do
zapadni Evropy, zejména Anglie, Francie.
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KliCovym obdobim pro rozvoj reklamy byla pramyslova revoluce.
Reklama se stala pro mnoho lidi povolanim. Prvni typy plakat( se objevily na
vefejnych dopravnich prostfedcich v Londyné roku 1847 a katalogy ve Francii
na pfelomu 19. a 20. stol. Dulezitym Ccinitelem se staly znacka a dlraz
na narodni trh. Pincas (2009, s. 25).

1.2 Prvni firmy spojené s reklamou

Zatimco zpocatku byli autofi a tvarci reklam sami zaméstnanci a zastupci
novin, od roku 1893 se zacina psat historie vztahu reklama a firmy. Na konci
19. a pocatkem 20. stol. tak vznikaji prvni agenturni a firemni loga, napf. logo
firmy D'Arcy (1906 v St. Louis). Velké pismeno D protknuté Sipkou si Darcy
vybral za svij monogram a ten pouzil poprvé napf. v reklamach na Coca - Colu
s mottem: ,Kdykoliv uvidi$ Sipku, vzpomeri si na Coca - Colu*. V roce 1920, kdy
se konala v Londyné mezinarodni vystava reklamy, uz existovaly velké firemni
ikony, napf. postava panacka Michelina, divka Kodak, kracejici Johnie Walker
apod. K nejvétsim reklamnim hitim této doby patfilo bezesporu zrozeni znacky
Coca - Cola. Kdyz vroce 1886 v Atlanté tehdy neznamy Iékarnik John
S. Pemberton pfidal do toniku pfisadu zvanou coca a po dvou letech pfidal jesté
sodovku, nikdo tehdy netusil, ze vznikne svétoznamy napoj Coca - Cola. Tajny
recept a vlastnictvi znaCky si Coca - Cola ponechala dodnes. Jiz zminéna
agentura D" Arcy vedla kampan. Vyrobce sklenéné lahve na Coca - Colu se
inspiroval charakteristickymi znaky tobolky cocy. Pincas (2009, s. 34)

Ohromné moznosti se pro reklamu oteviely v dobé, kdy se zacalo zbozi
balit. Prikopniky v baleni potravin se stali vyrobci suSenek (Nacional Biscuit
Company — Nabisco / Biscuit) nebo vyrobce svacinek v ,nepromokavém obalu®
Jack Cracker. Tésné pred 1. svétovou valkou se zajem AmeriCanu obratil také
k cigaretam. Pro uvedeni celonarodni znacky na trh byla vybrana agentura
N. W. Ayer & Son. Vybrana smés tureckych a americkych tabakl dostala nazev
Camel (velbloud), samozfejmé& s obrazkem nefalSovaného velblouda na

krabi¢ce. Plakaty s velbloudem a pozdégji rGznymi postavami farmarfi a hesly
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typu ,Pro Camelky bych Sel mili“ zaplnily v riznych jazycich americky kontinent.
Pincas (2009, s. 40).

Do vyvoje reklamy na konci 19. a poCatkem 20. stoleti zasahly také zvuk
a svetlo. Edisonova zarovka byla pro lidi 20. stol. néco podobného jako pro
pravékého lovce ohen. Kdyz tedy firma Philips, zaloZzena 1891 v Holandsku,
vyrobila svou prvni Zarovku, stala se symbolem svétla. Zarovky vylep$ené
wolframovym vliaknem vyrabél Philips od roku 1915 pod nazvem Agra. Podobné
zasahl do vyvoje spolecnosti fonograf. Plakat ,Hlas svého pana“ s obrazkem
psa, ktery nasloucha zvukum pfichazejicim z velké gramofonové roury, se stal
symbolem tohoto vynalezu. (Tamtéz, s. 53).

Obdobi mezi dvéma svétovymi valkami bylo obdobim tzv. druhé
prumyslové revoluce a tim také bouflivého rozvoje primyslu a prfekotné se
méniciho zivotniho stylu. Dvacata léta 20. stoleti jsou charakteristicka
ohromnym hospodafskym vyvojem, ktery je ve ftficatych letech zakoncen
hlubokou hospodafskou krizi. Zrodily se dalSi vynalezy zapadni civilizace,
elektfina, automobily, letadla, film, rozhlas, ale i dzez. VSechny tyto
vymozenosti provéfila prvni svétova valka a po valce se staly béznou soucasti
zivota. S tim v8im Sla ruku v ruce i reklama. Pfed reklamou staly nové ukoly
a otazky. Hledaly se nové formy reklamy, takove, aby nejen zakaznika oslovily,
ale pfimély ho i k nakupu. Esteticka a umélecka hlediska jsou zatlaCovana do
pozadi a reklama ma slouzit masové spotiebé. Reklama méla svij pavilon
na pafizské Svétové vystavé umeéni a technologie a v roce 1939 i na vystavé
v New Yorku. Do vyvoje reklamy po prvni svétové valce zasahly i fotografie
a film. Fotografie umoznila reklamé zaméfit se s vétSi silou na modu

a kosmetiku. (Tamtéz, s. 54).

1.3 Prvni reklamy cilené na déti
Vzhledem k tomu, Zze téma této prace se ma zabyvat vlivem reklamy

na déti, je tfeba vystopovat i prvni pocatky toho, co mélo pfi nakupu vyrobkl na

rodiCe resp. na déti vliv. Na pocCatku byla reklama cilena na dospélého
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uzivatele. Ale postupné, i kdyZ pomalu, se v reklamé objevuje dité. Jde hlavné
o to pusobit jeho prostfednictvim na city dospélého. Uz kolem roku 1898
skupina vyrobcu peciva a susenek Nacional Biscuit Company, pouzila na svém
reklamnim plakaté postavu chlapce v nepromokavé plasténce. (Viz. Pfiloha B)
To mélo symbolizovat, Ze ani v desSti se suSenky nerozmoci, nebot jsou
chranény specialnim obalem. Podobné postupovali i dalSi vyrobci balenych
potravin, které mély mit delSi trvanlivost. V roce 1952 pro produkt firmy
Kellogg's - Kellogg’s Corn Flakes vytvofil vytvarnik Norman Rockwel celou
galerii portrétd déti a jejich rodi€d a obrazky z krabic se staly podstatnou
slozkou reklamy. (Viz. pfiloha C) Pincas (2009, s. 37).

Obdobi Sedesatych let 20. stol. mizeme uz sméle nazvat obdobim
reklamy a novych technologii. S timto datem je spojen baby boom a reklama
pfinasela pro matky ,nadéjné vyhlidky“. Firma Nestlé (1978) napf. zacCala
pouzivat novy symbol znaCky - malého modrého medvidka a reZisér
celovecernich filmd Claude Miller ukazal v reklamé dité ochutnavajici produkty
a sdélujici své dojmy ,U Nestlé je Séfem dité.“ (Viz. Pfiloha D) V reklamach na
dalSi a dalSi produkty stale vice pouzivaji postavu Zzeny nebo ditéte. Reklamu
ve stylu kresleného serialu zavadi Renault. Cervené auticko oslovuje zakaznika
pomoci ,bublin® a Fika, jaké potéSeni ma vz pfi jizdé po silnici, ve mésté,
v terénu aj. (Tamtéz, s. 158).

Zde bychom asi mohli najit prvni spojitost s détskymi animovanymi filmy.
A navozuje to hned otazku, jak dité dovede animovanou pohadku odliSit od

reklamy. A tak se pomalu dostavame do dnesni doby.
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1.4  Prvnireklamy v Cechach

Ackoli se Rakousko-Uhersko potykalo pfed 1. sv. valkou s rdznymi
ekonomickymi a socialnimi problémy, reklamé se pomérné dafilo.
NejrozsSifenéjSim prostiedkem reklamy byla samoziejmé inzerce, ale vyuZzivalo
se i plakatl, ceduli, vyloh, obchodnici vyuzivali reklamni plakaty zasilané pfimo
do domu (dnes tzv. direct maily). ,V Praze koncem 18. stoleti byly na prucelich
domu velijaké vyvésni Stity, ohlaSujici obchod nebo vyrobu zde provozovanou
nebo i cechovni znaky.“ VoS8ahlikova (1999, s. 51). Zachovavala se zakladni
funkce reklamy, tj. snaha upoutat pozornost a zvédavost. Reklama byla v té
dobé vSeobecné spojovana s uménim a se jmény vyznamnych umélcl.
Vzpomenme napf. navrh plakatu cigaret zn. Job (1896) Alfonse Muchy.

,Podobu socialistické reklamy vytvarely v tehdej$im Ceskoslovensku

pfedevsim dvé stézZejni spole¢nosti: Merkur a Rapid. Natacely propagacni filmy
i televizni spoty, vznikaly v nich prvni reklamni texty i grafické navrhy plakatu.
Obé spoleCnosti spolupracovaly na realizaci cesko-slovenské ucasti
na svétovych vystavach Expo.“ Krupka (2012, s. 15).
Na vystavé Expo 67 v Montrealu nebo Expo 70 v Osace mély nase expozice
uspéch a délaly tak Cest Ceskym reklamnim agenturam. Po normalizaci se stal
Na druhé strané s obéma agenturami externé spolupracovali vyznamni umeélci,
napf. Jifi Suchy, Pavel Bobek, FrantiSek. Nepil, Juraj Jakubisko, Jan Rohac
a dalsi. Tretim vyznamnym reklamnim podnikem, ktery pfispél k uspéchu
svétovych vystav, bylo stfedisko vytvarnych uméni Art Centrum Praha. Obchod
s vytvarnym uménim a vyvozem do zahraniCi se stal lihni vytvarnikd
a kreativcl. (Tamtéz, s. 27).

S rozvojem rozhlasu a televize pronikala reklama i do téchto médii. Od
roku 1966 pracuji vtelevizi samostatnd oddéleni zaméfena na vyrobu
reklamnich relaci. Ackoli televize v 60. letech jesté nebyla u nas soucasti kazdé
domacnosti, stava se pomalu médiem Cislo jedna a v 70. letech uz vétSina
domacnosti vlastni televizi ¢ernobilou nebo i barevnou. Pan Vaji¢ko, reklama
vytvofend rezisérem a animatorem Eduardem Hofmanem, se stal

neodmyslitelnou soucasti détstvi tzv. ,Husakovych déti“, narozenych
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na zacCatku 70. let 20. stol. VétSina televiznich reklam uvadénych panem
Vajickem vznikla ve video studiu Merkur. Pan Vajicko vzdy oznamoval reklamni
blok, ktery se objevi v dalSich vtefinach na televizni obrazovce. V té dobé si
jesté televize nedovolila poustét reklamy uprostied filmu, a tak pan Vajic¢ko
dostaval prostor mezi filmy, pohadkami, sportovnimi pfenosy nebo televiznimi
novinami. Z reklam ,excelovalo® ponejvice ,kufe stokrat jinak nebo reklamy
na televizi zn. Color. Krupka (2012, s. 18).

Reklamni prdmysl v Cechéach rozjel na piné obratky po r. 1989. Vznikaji
prvni spoty svétovych reklamnich siti, prvni nejvétsi ceska reklamni agentura,
prvni plakatové kampané. Do hry vstupuje uz vySe jmenovany Art Centrum
Praha, z niz vzesli osobnosti &eské reklamy jako napf. Marek Sebestak nebo
Jifi Kratina. Objevuji se ale i dal§i vyrazné osobnosti.

Marek Sebestak spolu s Alesem Curdou a Pavlem Brunclikem zalozZili uz v roce
1987 Studio Mark, pozdéji nazvané Mark BBDO. Vznika prvni inzertni kancelar
Juranova. Naborarka Rudého prava Ivana Juranova, po navratu z materské
dovolené, vybudovala témér na kolené inzertni kancelar. V roce 1991 ji oslovila
producentska firma Bonton, pod jejimiz kfidly toCil Vit Olmer film Tankovy
prapor, aby zajistila jeji kancelaf kampan ve vSech regionalnich novinach.
(Tamtéz, s. 27).

Jva Jurériové vzpomina: ‘v té dobé neexistovala v Ceskoslovensku jesté ani
messengerska sluzba. Jak a ¢im ty podklady pro inzeraty dorucit? Nakonec to
rozvézeli autobusaci CSAD. Osobné jsem jim je donesla na autobusové néadrazi
a dala jim kazdému podklady do ruky. Inzertaci z krajskych redakci pak si je
pak chodili je vyzvednout na zastavky. Modlila jsem se, aby cestou
nehavarovali nebo neméli poruchu. VSichni ale dojeli a veCer mi ze svych
domovu volali, Ze se to povedlo. ™ (Tamtéz, s. 40).

Nejvétsim uspéchem této doby byl spot na zubni pastu Colgate, v némz
MarfuSa z ruské pohadky Mrazik louska svymi zuby ofechy. RezZisérem této
reklamy byl Jan Svérak a spot ziskal vroce 1994 cenu Stfibrny lev na
Mezinarodnim reklamnim festivalu v Cannes. Znamym se stalo také ¢okoladové
méstecko pro firmu Orion, v duchu Jifiho Trnky, s pisni Ondfeje Havelky.

Loutky vytvofil a rozpohyboval klasickou rucni animaci Jifi Latal. Mnohé
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uspésné reklamy reziroval Jan Svérak. Zacatkem 90. let natoCil nékolik reklam,
které témér zlidovély. Napf. na prasek Lanza ,,O Lanza mia, o Lanza ma, pékné
voni a pfi vSech teplotach...”
Pfelomovym vynalezem se na pocatku 90. let staly mobilni telefony. Byly
soucasti image podnikatell a manazerl. Reklama samozfejmé& nemohla tento
trend ignorovat. Na trh vstupuji mobilni operatofi EuroTel, Radiomobil, Paegas,
Oskar. Zahaijuji billboardové a televizni kampané a bojuji 0 svého zakaznika.
VSichni slibuji co nejvysSi pokryti a zpoCatku se zaméruji na movitéjsi klientelu.
Krupka (2012. s. 65).

Na zavér snad jeSté uvedu jednu z nejoblibenéjSich reklam patficich
k pfedvanoCnimu vysilani ,Zlaté prasatko.“ Je to vibec nejslavnéjSi reklama
Kofoly. (Cesky kolovy napoj vznikl uz vroce 1960 a vroce 2001 byl opét
uveden na trh). Reklama vznikla v agentufe Kaspen. Ziejmé proto, Ze je
reklama humorna, krasné zasnézena a s détskym hrdinou, hodi se k vanoc¢ni
atmosféfe a patfi k nejpopularnéjsim reklamam dodnes. Krupka (2012, s. 202).

Reklamy v Ceském prostfedi nadale pfichazeji a odchazeji, jsou spojovany

vvvvvv
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2 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY REKLAMY

2.1 Proces marketingové komunikace v reklamé

Ulohou psychologie pfi vzniku reklamy se zabyva vétsina reklamnich
agentur. V této kapitole nepujde proto o zadné prevratné objevy.

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z lat. reclamare - znovu kfiCeti - coz
odpovidalo dobové obchodni komunikaci. Definice reklamy schvalena
Parlamentem Ceské republiky z roku 1995 fika toto: ,Reklamou se rozumi
pfesvédcovaci procesy, kterymi jsou hledani uZivatelé zboZi, sluzeb nebo
mySlenek prostrednictvim komunikacnich médii.“ Vysekalova (2001, s. 14).
Reklama ale neni jedina forma, kterou ti, kdo chtéji uzivatele ¢ehokoliv ovlivnit,
pouzivaji. Je pouze soucasti tzv. marketingového mixu. Tam patfi i dalSi
soucasti: osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing,
sponzoring. Dnes uz se do tohoto mixu zapojuji i nova média: internet, televize,
mobil apod.

Pro pochopeni toho, jak marketingova komunikace probiha, existuje tzv.

Laswellova charakteristika, ktera velmi zjednoduSené zachycuje cely proces
takto: Kdo Fika - co - jakymi prostfedky - komu - s jakym ucinkem.
Jedna ze sloZzek Laswellovy charakteristiky je ,Kdo fika“, coz jsou spoleCnosti,
Prijemcem ma byt v tomto pfipadé dité a pfes ného i rodi€. Nas bude zajimat
dité v raném Skolnim véku (6 - 10 let). Zacatek Skolniho véku neni uren jen
vékem, ale také socialné, tj. nastupem do Skoly. V pfedskolnim véku si dité
teprve zacCina uvédomovat vlastni pozice a v procesu poznavani zapojuje vice
fantazie, intuice, uplatiuje vlastni potifeby (hlavné biologické), egocentrismus
a chybi zde i logika. V mladSim Skolnim véku uZz dochazi k vyraznému
kvantitativnimu posunu v oblasti psychického i fyzického rozvoje, v oblasti
vyvoje osobnosti. Vagnerova (2012, s. 177).

Kdyz fikame, Ze pfijemce je osobnost, ktera ma uz urcité individualni
rysy osobnosti, postoje a kriteria hodnot, tak u ditéte to samoziejmé neplati.
U ditéte, at uz dvouletého, tfiletého nebo desetiletého se osobnost teprve

vytvarfi, a to je pravé to nebezpeci, kde nam ,blika“ Cervena. Dité nedokaze
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rozeznat, co je dobré, co Spatné, nedokaze prefiltrovat své zazitky a poznatky,
a proto se stava snadno ovlivnitelnym a zranitelnym. Vagnerova (2002, str. 22).
Pokud se opét vratime k naznacenému procesu Laswellovy charakteristiky, tak
zkracené lze Fici, Zze ,co" je zprava - sdéleni. ,Tedy urCity souhrn informaci,
ktere by mély u prijemce vyvolat psychologické procesy odpovidajici zaméru
udélovatele.”“ Vysekalova (2001, s. 21).

Velmi dulezity je i ,prostfedek” - médium (informacni kanal). Dulezité je, jaké
médium reklamu zprostfedkovava. Na kazdého zapusobi jiné médium. Nékdo
radéji procita inzeraty, jiny se vice diva na reklamy v televizi. Pokud toto
vztadhneme na dité 1. stupné ZS, zcela logicky nam vyplyva, Ze dité t&zko pdjde
do novinového stanku a bude prodcitat inzeraty v novinach, Na dité tohoto véku
budou pusobit hlavné takova média, ktera zaméstnaji jeho sluch, zrak nebo jiné
smysly. To znamena zejména televize, s omezenim rozhlas nebo dnes jiz
u starSich déti internet.

.,Komu“ je reklamni informace urena, znamena cileni na skupinu.
Obecné Ize Fici, ze cilové skupiny jsou pro reklamu zakladnim momentem.
Zakladem uspésné komunikace je totiz znalost toho, komu jsou naSe sdéleni
a informace urCeny. Jinak se musi pusobit na universitniho profesora, jinak
na Zzenu v domacnosti, jinak na dité a jeho rodiCe. Na ziskani znalosti o cilové
skupiné jsou vypracovany celé metodiky, které se zabyvaji demografickymi
znaky, psychologickymi charakteristikami, charakteristikami  osobnosti
a kulturnimi zvyklostmi. Cilové skupiné je podrobné& vénovana kapitola 3.
V neposledni fadé uvadi Laswellova charakteristika pojem ,s jakym ucinkem®.
V nasSem pfipadé se ptame na vliv reklamy na déti, coz je predmétem praktické
Casti bakalarské prace. ,Reklama mdze ovlivnit ¢lovéka jen tehdy, kdyz projde
procesem vnimani, zpracovani, je pochopena, zarfazena a utfidéna.”
(Tamtéz, s. 59).
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2.2 Reklama vnimana smysly

Reklama musi byt nejdfive zaznamenana naSimi smyslovymi organy
a teprve potom prochazi dalSim procesem, pfi kterém dojde k zpracovani,
utfidéni a zarazeni do urcitych kategorii. Tomuto procesu fikame kognitivni
vnimani. Pfi  kognitivnim  vnimani  zapojujeme pamét, pozornost,
obrazotvornost, mysleni, abstrahujeme a zobecnujeme, nachazime souvislosti.
Pfi téchto procesech se zaroven uplathuje vlastni aktivita Clovéka, ale takeé
i jeho pfedchozi zkuSenosti a védomosti, citové a jiné zaméreni.
Jak jiz bylo uvedeno, k vnimani reklamy potfebujeme smysly, i kdyz ne vSechny
stejnym dilem.
ZRAK: hraje nejvétsi roli. Zrak musime pouzit jak u tisténé reklamy
v inzeratech, tak na plakatech, Casopisech, letacich, pfi televizni, filmové,
neonoveé i internetové reklamé.
SLUCH: byl vdavnych dobach vlastné prvni smyslovy organ, ktery vnimal
reklamu. Jak uz bylo feCeno, reclamare znamena ,znovu kficeti“. Kromé napis
méli uz od pradavna v této oblasti dllezitou funkci vyvolavaci na poutich,
kameloti apod. Dnes se zvuk spojuje zejména s televizi, rozhlasem, filmovou
reklamou, videem a internetem.
CICH: je jiz specifiét&jsi smysl, ktery se uplatiiuje napf. u parféml v misté
prodeje.
HMAT: Ize pouzit tehdy, kdyz si mizeme produkt pfimo na misté ohmatat
(latky, materialy apod.)
CHUT: se vyuziva pfi riiznych ochutnavkach napojd a potravin.
Nejvice je tedy zaméstnavan zrak a sluch, nejméné hmat.
Vysekalova (2001, s. 64).
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2.2.1 Zrak v reklamé

Teorie zrakového vnimani je velmi dobfe zpracovana a do podrobnosti
jsou zpracovany i teorie o zakonitostech zrakového vnimani inzerata a reklam.
Velmi podrobné je zpracovana i tzv. teorie ,figury®, coz je pfedmét, na ktery se
nasSe zrakové vnimani soustfeduje, a pozadi, tj. vSe ostatni, méné vyznamné
a meéne rozliSene.

Co je vdaném okamziku pro jednotlivce dulezité a stava se tedy figurou, mize
byt pro tohoto samého jedince v jiném okamziku nebo pro jiného jedince méné
dulezité - a bude pak pozadim. ,Problematika figury a pozadi se projevuje nejen
ve venkovni ale i tiskové reklamé. Clovék se ve svém vnimani soustfedi na to,
co jej zaujalo, a prehlizi nerozliSené pozadi.“ Vysekalova (2001, s. 64).

V prostiedi reklamy to znamena vyuzit vSech prostfedku k tomu, aby to, co ma
byt dllezité, se stalo figurou a vystoupilo z pozadi. Dulezité jsou tu nejenom
barvy a dalSi prostfedky, ale i misto, prostfedi, kam se reklama umisti.

dobfe zpracovana, vc€etné vinovych délek, harmonie barev, kombinace barev,
sytosti barev nebo psychologické vyznamy barev.

Pro tuto praci budou uvedeny alespor nékteré pfiklady téch nejzakladnéjSich
barev.

CERVENA: ma obecné nejvyssi symboliku, je symbolem vzru$eni, lasky, ohné,
nebezpeci, ale i agrese a zloby.

ZLUTA: symbolizuje napt. zakladni lidskou potiebu rozvijet se, je v ni nadé&je,
touha po radosti, povzbuzuje, plsobi vesele, je spojovana i se zavisti.
ORANZOVA: je spojovana s obrazem slunce, trody, ale i roz&ileni.

MODRA: symbolizuje klid, vodu, dvéru, lasku, Zenskost, oddanost, sladkost.
ZELENA: klid, nehybnost, ale i aktivitu, rizné stupné& zelené vyjadfuji i postoje
Clovéka k sobé samému.

FIALOVA: skromnost, pokoru, pokani, ale i pohlavni nevyhranénost.

BIiLA: je barvou miru, gistoty, nevinnosti a naopak CERNA je opakem bilé,

znamena konecné rozhodnuti, konec, vzdor, smrt. (Tamtéz, s. 68).
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,Pri skladani barevnych ploch se doporucuje, aby v celkovém obraze
nedominovaly vice jak dvé pestré barevné plochy, tfeti barevnou plochou by
méla byt néktera z nepestrych barev napr. bila, ¢erna nebo Seda“
Vysekalova (2001, s. 70).

Pokud se opét podivame na problematiku déti a srovhame predskolni
a mladsi Skolni vék, zjistime, ze v pfedSkolnim véku nejdulezitéjsi ulohu hraje
nazornost, opirajici se zejména o zrakové vnimani. Dité predskolniho nebo
i mladSiho véku neomylné napf. preferuje ¢ervenou barvu nebo Zlutou barvu.
(Vyuziti napf. na obalovém materialu cukrovinek, hrackach). Teprve potom
sahne po dalSich zakladnich barvach, velmi Casto a dlouho si nékteré
predskolni déti pletou napf. zelenou a modrou nebo zelenou a hnédou barvu.
PredsSkolni dité také vnima napf. obrazek jako celek, ma mensSi rozliSovaci
schopnosti tykajici se detaild. V mladSim Skolnim véku pak dochazi k dalSimu
rozvoji zrakového a sluchového vnimani. Dochazi ke zlepSeni vidéni
a schopnosti rozliSovat detaily, schopnosti rozliSit tvar bez ohledu na polohu.
Ke zlepSeni orientace v obrazcich i ke znalosti tisténého textu. Déti v mladSim
$kolnim v&ku umi rozlisit tvar, obrazek, pismeno i &islici. Skolak je schopen uz
systematictéjSiho pozorovani a prohlizeni se zaméfenim na cil.
Vagnerova (2012, s. 261). Nazornost ale i v tomto véku hraje duleZitou ulohu.

To je pravé ten moment, ktery maximalné vyuziva reklama.

2.2.2 Sluch a ¢ich v reklamé

Zakladnimi sluchovymi podnéty pro reklamu jsou hudba a feC. K tomu,
aby méla reklama vétsi ucinnost, se dnes bézné uZivaji akustické viemy. Vice
nez slovo pusobi v reklamnich spotech néjaka reklamni melodie. Existuji dnes
melodie, které si uz automaticky spojujeme s urCitou reklamou. Jak bude
uvedeno nize v praktické Casti, déti si nejvice pamatuji velmi chytlavou melodii
reklamy XXL Lutz ,tatatata“ nebo ,sto tableti tydné“ od firmy Alza. Hudba
ovliviuje naladu spotfebitele, mize povzbudit, uklidnit, naladit, vyvolat urcité

dalSi pocity, a tim ovlivnit spotfebitelské chovani. Co se tyCe sluchového
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rozvoje déti mladsiho Skolniho véku, i tady dochazi oproti pfedchazejici vékove
Duvodem je hlavné to, Ze na prohlizeni obrazd ma dité dostatek Casu, kdezto
sluchovy vjem rychle pomine.

Cichové vnimani se vyuzivd vreklam& maélo, prestoze ¢&ich je
od pradavna nejzakladnéjSim smyslovym organem. Je to tim, Ze pfenos vini je
v jednotlivych konkrétnich pfipadech. V oboru kosmetiky nebo gastronomie to je
napf. vkladani viini do inzertnich &asopist. Sokujici pokus s viinémi a hudbou
se uskutecnil napf. pfi vyzkumech s ovliviiovanim téhotnych matek a tim i ditéte
v prenatalnim obdobi, prodejniho fetézce kavy Kopiko. Lindstrom (2012, s. 25).
Tento pokus, by se dal uz povazovat za podprahové vnimani. Uz v roce 1957
James Vicary konal experimenty, ve kterych se snazil dokazat, Ze ¢lovék vnima
podvédomé (znamy pokus se vkladanim poli¢ek do filmu s pfikazy ,Pijte Colu®,
.~Jezte popcorn®). Tento vyzkum vyvolal reakce pozitivni na strané podnikatelu,
ale i negativni na strané odplrcu cileného ovliviiovani jedince. Podobny
skandal vyvolala kniha Bryana Keye - Podprahové svadéni (1972).

,Dosud neexistuje ZzZadny skute¢ny dlkaz, Ze by podprahové podnéty
oviivriovaly &lovéka pfi nakupu. PrestoZze Zadné dukazy neexistuji, legislativa

podprahovou reklamu zakazuje®, Vysekalova (2001, s. 78)

2.2.3 Pozornost a pamét

Velmi dualezitym psychickym momentem pro reklamu je pozornost.
Pomoci pozornosti soustfedujeme své vnimani (védomi) na urcity objekt.
Pozornost ma urcité charakteristiky, a to zejména vybérovost, tzn., Ze vnimame
jen nékteré objekty, které nas zaujmou, ostatni ustoupi do pozadi. Vybérovost
je dana mnoha faktory, napf. faktory vnéjSimi, faktory prostfedi, socialnimi,
spoleCenskymi, fyzickymi faktory. Je ovlivnéna i zajmy, emocemi, potfebami
a pfijatymi hodnotami Clovéka. Velkou roli hraje i pozornost bezdécna

a zamérna. Bezdécna pozornost je prave ta, ktera je vyuzivana pro reklamu. Je
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to velmi stara psychicka vlastnost, ktera je znama u zvifat a i Clovék je
bezdéCnou pozornosti vybaven od poc€atku vyvoje. Musel rychle reagovat
na zménu prostredi, orientovat se, patrat. Vysekalova (2001, s. 77).
LFlexibilita pozornosti se v pribéhu Skolniho véku se zlepSuje. V sedmi letech
uZ se dité dokaze soustredit 7 - 10 min., v deseti letech 10 - 15 min. V prabéhu
vyvoje citlivost k rusivym vilivim klesa.”“Vagnerova (2012, s. 291)
Faktem vSak zustava, ze mladsi Skolaky Ize jesté dosti snadno rozptylit ¢imkoli,
koncentrace pozornosti na sluchové nebo zrakové podnéty je rizné narocna.
U malych Skolaku je nedokonena zralost pozornosti pfi€inou toho, ze si vSimaji
vSech moznych podnétlt bez rozdilu kvality a vyznamu. Coz je opét zivna plda
pro reklamu.
LKomercni uspésné détské porady jsou zaloZzeny na dramatickych zvratech, aby
dité sedélo u televize ,jako pribité“... Je-li dité ustavicnym konzumentem
takovych poradu (véetné reklam), nutné dochazi ke ztraté schopnosti
koncentrovat se na udalosti, které tento ,dramaticky” chvat postradaji.”
Helus (2009, s. 79).

Co se tyCe paméti, ma pro reklamu vyznam hlavné pamét dlouhodoba.
Aby totiz reklama splnila své poslani, musi ,doputovat® az do stadia
dlouhodobého zapamatovani, odkud pak muze byt za urcitych podminek znovu
,vyvolana“ na svétlo a mlize ovliviiovat chovani zakaznika. Dulezité pfi tomto
procesu jsou i asociace, kdy dochazi k vybaveni néjakého produktu na zakladé
podobnosti, souvislosti nebo kontrastu. Pfipadné plsobi i dalSi faktory, napf.
emoce, zajmy, opakovani (Cetnost spotl). Vysekalova (2001, s. 80).
V mlad$im Skolnim véku dochazi ke zvySeni kapacity paméti, zvySeni rychlosti
zpracovani informaci. Pfevazuje pamét kratkodoba a mechanicka, ale zlepSuje
se i pamét dlouhodoba. Skolak v ml. 3kolnim v&ku uZ si dovede zapamatovat
i pomérné dlouhé basnicky pisni¢ky, pohadky, a to ve spojeni s nazorem,

emocemi, analogii a opakovanim.
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2.3 Uginna reklama v praxi

V souhrnu se da fici, Ze celkové poznani, ditéte mladSiho Skolniho véku,
se uz nezaméfuje jen na nejblizSi svét a vybér informaci, neovliviiuje pouze
intuice, nazornost, podobnost nezavisle na systému a souvislostech. Mysleni uz
neni bezvyhradné utrzkovité a nekoordinované. Stale v8ak i v této vékove
skupiné plati, ze CcasteCné pretrvavaji nékteré metody poznani znameé
z predSkolniho véku, jako je hra, kresba, pohadka. Vagnerova (2012, s. 181).
Tady opét vidi velky prostor reklama, nebot vyuziva pro podchyceni zajmu déti
predskolniho i mladSiho Skolniho véku v reklamé pohadkové prvky, animace,
razné formy hry.

,Ucinna reklama predpoklada, Ze se dostane k tém pravym adresatum, k té
spravné cilové skupiné.“ VVysekalova (2001, s. 109). Podle toho jak velky pocet
osob ma reklama zasahnout, jsou dany i naklady a vybér typu reklamy.

Z hlediska vlivu na dité, at jiz v pozitivnim nebo negativnim smyslu, jsou
zifejmé velmi dulezité hlavné dvé socialni skupiny, a to rodina a skupiny
vrstevnické. Rodina nejen vytvafi pro dité socialni a emocni zazemi, ale
zaroven ho ovliviuje platnymi hodnotami a normami. ,Pro rozvoj osobnosti
ditéte ma klicovy vyznam osobnost dospélého, ktery dité vychovava.”
Helus (2009, s. 103). Zadavatelé reklam jsou si dobfe védomi toho, ze déti jsou
snadno manipulovatelné a rodiCe snadno podléhaji natlaku déti a ochotné
kupuiji, co si déti preji.

,Vrstevnici pfedstavuji pro dité dostupny model chovani, dité se s nimi
srovnava a snazi se dosahnout stejné urovné. V tomto obdobi ma vrstevnicka
skupina vyznamny socializacni vliv. Aby bylo dité vrstevnickou skupinou
akceptovano, musi pfijmout pravidla, ktera v ni plati.“ Vagnerova (2012, s. 338).
Zde ma znovu Siroké pole reklama na rtizné dobroty, obleceni, hracky apod.
Cilova skupina je definovana skupina lidi, kterou se komunika¢ni kampani
snazime zasahnout. Plavodné bylo vypracovano Sest zakladnich a dvé
mimoradné cilové skupiny, ale teprve v nékolika poslednich letech se zacalo
mluvit o dalSi cilové skupiné - o détech. Viz. dal$i kapitola.

Vysekalova (2001, s. 149).
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3. DETIJAKO CiLOVA SKUPINA REKLAMY

Co je to cilova skupina? My vsichni. Jsme dokonce zafazovani do mnoha

cilovych skupin, které se méni vékem, socialnim postavenim, proménujicimi
zajmy. Prfed rokem 1989 jsme vSichni tvofili jednu jedinou, Sedivou cilovou
skupinu, o kterou se starala vSemocna reklamni agentura vladnouci strany.
Sloganim o véc¢nosti, nezmarenych zrnech, o vitézstvi proletariatu se nedalo
uniknout. Radn& nafedé&na reklama byla dovolena pouze televiznimu panu
Vajickovi, ktery nas nabadal ke konzumaci konzerv o letnich vikendech. Tehdy
si nikdo neldamal hlavu nad tim, komu byla reklama uréena a zda vynaloZzené
usili pfinasi efekt. Zeman, (1994, s. 31).
Déti, prestoZze nedisponuji vétSimi financénimi prostfedky, jsou jednou
z nejvyznamnéjSich cilovych skupin, na kterou se reklama zaméfuje. Neni
tajemstvim, Ze nejvétsi svétové reklamni agentury spolupracuji s détskymi
psychology a cilem je co nejefektivnéji dité oslovit, vzbudit jeho zajem a potiebu
vlastnit nabizeny produkt.

Moznosti, jak oslovit détskou cilovou skupinu, je nespocCet. AvSak
nejvétsi €ast medialniho planovani je soustfedéna stale na TV, ktera nabizi
velky pocet détskych pasem a specializovanych kanal(. Reklamni agentury se
dnes doslova perou o vysilaci ¢asy v dobé détskych pofadu, pokud je jim to
zakonem dovoleno. Vedle televize se dnes uz vice také zamérfuji na Youtube
a socialni sité a v posledni dobé i na aplikace pro tablety, které by mély zajistit
vetsi interakci s détskou cilovou skupinou. Rodi¢e jen stézi mohou zabranit
tomu, aby dité vubec reklamy sledovalo, ale je nezbytné neustale ucit dité
uvédomovat si rozdil mezi ,chtit a potfebovat®. UCit je hodnoté penéz, ,kdyz
néco chces, musis si na to usetfit nebo vydélat”. Je mozné také ztlumit zvuk
reklamy, vysvétlit tfeba ditéti pro¢ néktery produkt Ize koupit a jiny ne (napf.
nevhodné sloZeni, cena apod.). U starSich déti uz je mozné i vysvétlit, jak

reklama funguje a jak manipuluje se zakaznikem.
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B. Hofbauer (2004, s. 129) rozliSuje rizné formy vztahu mezi mladymi lidmi
a médii:

o Déti a mladez se stavaji predmétem zajmu medii urcenym dospéelym -

média mluvi o détech.

o Setkavaji se s nimi jako uZivatelé (Ctenafi, posluchadci, divaci) - média

mluvi k détem.

e Déti se samy podileji autorsky, organizacné nebo technicky na medialni

tvorbé - déti mluvi prostrednictvim médii.*”

Paralelni k nabidce rlznych vzorcd hodnoceni cilovych skupin je
,consumer-Insight®. Je to pohled na zakaznika od hlavy az paté, tedy velmi
promysSlené kroky. Zakaznik se stava prdhlednym. Zkouma se stale novymi
metodami, co se odehrava v konzumentovi, kdyz si kupuje ¢okoladovou ty€inku,
co pfi tom citi, co si kromé toho pravdépodobné jesté koupi. Velmi dllezité jsou
také sociodemografické informace, jako je vék, vzdélani, velikost domacnosti,
prijem atd. Kalka, Allgayer (2007, s. 3).

Zacatkem nového tisicileti doSlo k velké populacni explozi. Napf. jen ve
Spojenych statech zije 152 miliénu déti do dvanacti let. Neni divu, Ze pravé déti
se staly idealni kofisti obchodnikl a prodejcu, ktefi se snazi tento obrovsky
poCet zakazniku oslovit. Obchodnici se specializuji na déti, protoze v nich vidi
obrovskou kupni silu, ale také na rodiCe, které déti pfi nakupech ovliviuiji.
Tvdrci reklamy si uvédomuiji, Ze obrovské zisky z prodeje spocivaji ve vlivu déti
na rodie. Kvuli tomuto aspektu zacali obchodnici vymyslet stale rafinovang;jsi
strategie, jak se dostat k penéztim rodi¢d. Casto to jsou déti, které rozhodnou,
kde rodina stravi dovolenou, nebo jaké si koupi auto. (CT, online, 2013-10-04).

VétSina rodiCu a déti si vibec neuvédomuije, jak reklamé podléhaji. Déti
pfedstavuji velkou kupni silu, a proto se je obchodnici snazi oslovit jiz
od kolébky. Déti jsou obklopeny znackami a rodi€um je vstépovano, ze bude-li
mit jejich dité dany vyrobek, bude zdravé a spokojené. Nova doba umoznila
nevidany narust obchodu s détskym zbozim. Jedna se predevsim o DVD, video
hry, obleCeni a mobilni telefony. Dité pak pomalu pozbyva svou individualitu.
Ve spoleCnosti se ¢asto détem a dospivajicim opakuje: ,jsi to, co mas, jsi to, co
kupujes, jsi to, co vlastniS. Dité je znaCka. Znacky mohou déti ucinit Stastnymi
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nebo naopak velmi nestastnymi, pokud poZadovanou véc nemaji, citi se
ménécenné, citi se byt nulou.

V marketingu a svété reklamy nejde jen o vyrobek samotny, jde hlavné
o pfedavani hodnot. Zakladni hodnotou, kterou détem a mladistvym reklama
podsouva je, Ze bez znaCky se neda zit. Nikdo z déti si neuvédomuje, Ze je
reklama pouze materialismus a okamzité uspokojeni. RodiCe by méli
upozornovat déti, ze véci a znaCky jim nemohou pfinést Stésti, Ze neni
nejdulezitéjSi mit nejnovéjsi hracky a nejmoderné;jsi obleceni.
Néktefi rodie si vliv Spatnych reklam uvédomuji. Védi, ze déti pfed nimi
dokonale ochranit nemohou, ale snazi se jim nabidnout nové pojeti médii. Tedy
lékem na Spatna média jsou ta dobra. Vysledkem jsou mohutné nakupy rdznych
vychovnych programu na DVD, vyukové hracky atd. Ve vysledku je to ale zase
jenom bussines firem. ZvysSuji-li se naroky rodicl, zvySuji se také zisky.
Americka pediatricka spole¢nost doporucila zékaz prodeje DVD pro déti
do 2 let. Neexistuje totiz vyzkum, ktery by dokazoval, Zze déti do 2,5 let se
sledovanim DVD mohou néco naucit. Naopak. PFilisné sledovani televize mize
vtomto véku vyvolat negativni zmény, narusit pfirozenou schopnost uceni
a soustfedéni. Reklamy se snazi znemoznit kritické mysleni déti. Détem je
podsouvan vyrobek, kterému maji véfit. VySetfenim, které se nazyva
neuromarketing, odbornici zjiStuji, jak jsou déti reklamou osloveni. Vytvori
reklamu a tzv. mrkacim testem zjistuji, jak Casto dité mrkne nebo odvrati oci.
Pokud déti mrkaji vice, v reklamé se upravi barvy, hudba a efekty, aby déti byly
fascinované a nebylo v jejich silach reklamé odolat.

Neomezena nabidka détskych program0 v televizi, videoher

a pocitacovych aktivit zaméstna déti na vétSinu volného Casu. Je v rukach
rodi€l, aby se snazili ¢as straveny pasivni hrou a sledovanim TV omeazit
a nabidnout détem jiny program. Kreativni hry, socialni vazby s jinymi détmi
a lidmi, volna hra v pfirodé, to vSe podporuje détské mysleni, uci déti realnému
zivotu a pfispiva k fyzické a psychické pohodé. Bohuzel doba stravena kreativni
hrou se u déti rapidné zredukovala. V obchodech jsou vyrobky, které si za déti
hraji, jezdi, vydavaji zvuky. Déti nemusi délat viibec nic. Jsou to vyrobky, které

nepodporuji v détech Zzadnou kreativni ginnost. (CT, online, 2013-10-04).
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,Vychovatelé se divaji s obavami na Japonsko, kde mnoho dospivajicich sedi
v tmavych pokojich, divaji se pouze dopfedu a nevnimaji co se déje okolo.
Nediskutuji s nikym, pouze sedi pred televizi nebo pocitacem. Japon§ti
psychiatfi dali témto poustevnikiim jméno hikikomori, tzn. uzavrit se. PostiZzen je
zhruba milién lidi, ale pfesné to nikdo nevi.“Hauser (2012, s. 107).

Jak jiz bylo feCeno, za poslednich 20 let jsme svédky neuvéfitelného
narustu poctu déti a vSeho, co se déti tyka. VSude se hovofi a piSe, jaky je
ve 21. stoleti baby boom, v restauracich vznikaji détské koutky, ve méstech
nova détska hristé, nové dvojjazyCné Skolky, riznorodé mimoskolni aktivity.
Ve skute€nosti se diky vSem technickym vymozenostem o déti jiz tolik starat
Casto pod kontrolou marketingové a reklamni firmy.

Jde tedy spole¢nosti a rodi¢im opravdu o déti?

(Pozn. autora)

Osobni zazitek zjednoho zimniho, sobotniho odpoledne. Ten den poprvé
napadl| snih. Po obédé jsem $la se svymi syny do nedalekého parku bobovat.
PfestoZe bylo pfijemné pocasi, dostatek snéhu k zimnim radovankam, vidina
pobytu na Cerstvém vzduchu, nic z toho nepfinutilo rodi¢e a déti, aby Sli ven.
To odpoledne jsem byla s mymi syny sarkovat sama. Rikala jsem si, kde jsou
vSechny ty déti? Kdyz byla nase generace détmi, vybéhli jsme ven s prvnimi
vloCkami. Jezdili jsme na pytlich nebo sanich. Ze snéhu jsme stavéli iglu
a snéhulaky. Bruslili jsme na rybniku a lyZovali i na kopcich bez vleku. Kopec
jsme si museli vySlapnout, ale ani to nas neodradilo. Na podzim jsme poustéli
draka, kterého jsme si sami vyrobili. Hodinky ani mobily jsme neméli
a domU jsme chodili, kdyz se setmélo. Venku jsme byli, co nejdéle to $lo. Doma
nas totiz zadny zabavny program necekal. V televizi nic pro déti nedavali
a slovo pocita€ jsem znala pouze ze slovniku. Trestem bylo pro nas domaci
vézeni nebo zakaz vecerniCku. Pred rodii a uciteli jsme meély respekt.

Bavilo nas byt s kamarady. S opravdovymi kamarady, ne s témi virtualnimi!
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3.1 Reklama a marketing v détskych poradech

Prvni film v USA, ve kterém bylo vyuZzito reklamy pro déti, byl Happalong

Kassidy, kde se propagovaly détské krabicky na svaciny.
Dnesni praxe je takova, ze se reklamni pfedméty vyrabéji jiz dopfedu, pred
uvedenim filmu. Diky marketingové sile vznika s uvedenim kazdého détského
filmu obrovské mnozstvi riznych reklamnich chytaku pro déti. Tricka, helmy,
mece, cerealie s obrazky hlavnich postav, deky, Cepice, obaly na svacinu,
Skolni tasky atd. Postavicky z film0 €asto propaguji nezdravé jidlo v rychlych
restauracich anebo navadeéji k agresivnimu chovani. Déti si velmi rychle najdou
k témto postavickam vztah, ¢asto proto, Ze v nich vidi vzor. Postavy jako MySak
Mickey, Barnye, Spydermann, Barbie, Shrek vyvolavaji v détech pocity jistoty,
pocity volného vybéru, rozumi si s nimi a rady se k nim vraceji. Toto vSechno
predstavuje velky potencial k vydélavani penéz. Tvurci reklamy maji v oblibé
internetové hry, déti si tak mohou zahrat s televiznimi postavickami a mohou si
Zit v jejich svété. (CT, online, 2013-10-04).

Diky novym medialnim technologiim uz neznaji reklamy hranice. Déti,
které vlastni mobilni telefony, se stavaji novou cilovou skupinou podnikatel.
Kdyz uvazime, ze v dnesni dobé ma v moderni spole¢nosti mobilni telefon jiz
kazdé Skolou povinné dité, jsou to v8echny déti od Sesti let. Mobilni telefony
umozniuji, Ze jsou déti reklamé& mnohem bliZze. Pokud je telefon s pfipojenim
na internet, ovliviiuje reklama déti, aniz by o tom rodie museli védét.
Na internet se denné pfipoji nékolik miliéont déti a to je pro obchodniky
nejucinnéjsi prostfedek propagace vyrobku. Déti na internetu hraji hry, chatuji

a pfitom jsou neustale bombardovany reklamou. (CT, online, 2013-10-04).
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3.2 Prokousat se az k obezité

Vysedavani a polehavani u televize, pocitate a videoher napacha
na détech nemalé zdravotni problémy. Lékafi potvrzuji Spatné drzeni téla u déti,
které se nevénuji sportu a svdj volny &as travi pasivné. V CR se déti vénuiji
télesnému cvieni v priméru asi 4 hodiny tydné, kdezto televizi a pocitaci pres
14 hodin. Jednostranné je namahan i zrak a jisty rytmus série velmi kratkych
zabérl muze u neékterych jedincu vyvolat az patologické mozkové stavy
podobné epileptickému zachvatu. Musil (2010, s. 145). DalSim zavaznym
problémem sledovani televize a hlavné reklam at’ jiz televiznich, pocitacovych
nebo na poulicnich billboardech je nabadani déti kpiti alkoholu
a koufeni, pfispiva k Casné sexualizaci a k tloustnuti.

Vénujme se nyni podrobnéji poslednimu ze zmifiovanych probléma.

Détska obezita a nasledné cukrovka (ktera jde Casto ruku v ruce s obezitou)
se bohuzel stava zavaznou détskou nemoci a vékova hranice se stale snizuje.
» 1imto problémem se zacaly zajimat témér vSechny vyspélé staty véetné USA,
kde prvni dama Michelle Obamova vyrazila do boje proti reklamé cilené
na nejmensi, ktera se tyka potravin. Nazvala ji ,Let’s Move!* (Hybejme se!)
‘Rozhodovani déti se utvafi marketingovymi kampanémi, které vy vSichni
vytvarite. A tady zacinaji probléemy’... sdélila pfitomnym manazeram. Pokud
stat necha firmy propagovat vyrobky potencialné pritazlivé pro mladé
konzumenty soucasné ale ohroZujici jejich zdravi, znamena riskovat negativni
reakce.“ Ekonom (2013, €. 49, s. 57).

Jak jiz bylo dfive uvedeno, nezdrava jidla a napoje pomahaji prodavat
napf. oblibeni hrdinové détskych pofadd a filmu. Ve stale vétsi oblibé je také
indoor reklama ve $kolach, ktera je z evropskych stattl povolena pouze v CR
a ruzné soutézni détské akce sponzorované firmami nabizejicimi potraviny
a napoje s vysokym obsahem tukl a cukrd (bramborové lupinky, hamburgery,
c¢okoladové ty€inky, sladké napoje a dalSi). Napf. firma Milka sponzorovala
studentsky serial z Alp, kde pouzila tento napis ,Uz tyden nejim Cokoladu
a stejn& mam porad uhry’. Napisy na $kolnim autobuse "Zvykam orbit, jsem

svétovy” nebo firma Coca-cola sponzorovala koncert v Hanojské opefe. Hlavni

30



vchod byl ozdoben pilifi z obfich lahvi koly a kazdy u€astnik dostaval plechovku
zdarma. Zeman (1994, s. 61).

Bojovnici za zdravéjSi vyzivu jako pani Obamova vSak dostavaji firmy
do nesnazi. A pfinasi to vysledky. Coca - Cola v kvétnu 2013 oznamila, Ze jeji
marketing nebude ve svété cilit na déti mladsi 12 let. Spolecnost Disney minuly
rok slibila, Ze v televiznich pofadech pro déti pfestane propagovat nekvalitni
jidlo. Restrikce pfislibil i Mc Donald’s, napf. k Happy Meal pfestanou déti
dostavat bublinkové napoje. Nékteré staty zavadeéji striktnéjsSi rezimy. Velka
Britanie zakazala televizni a rozhlasovou reklamu na jidlo s vysokym obsahem
tuku, soli a cukru pro déti mladsi 16 let. Svédsko a Norsko zakazaly veskerou
televizni reklamu zacilenou na déti. Quebec nedovoluje zadny druh reklamy
uréeny détskému publiku. Ekonom (2013, €. 49, s. 58).

Stanovit, zda jsou déti opravdu negativné ovliviovany reklamou,

vyzaduje mnoho ¢asu a prace. Jednim ze zplsobu jsou laboratorni
experimenty. Tyto vyzkumy naznacuji, Zze pod vlivem reklamy na potraviny jedi
déti vice. Jak ,nacpat® do déti vice bramburka? BritSti vyzkumnici zjistili, Zze
stai reklama s fotbalovym komentatorem Garym Linekerem a krasavici
Danielle Buxovou. Pfi dalSi studii dosli védci k zavéru, Ze mladi lidé, ktefi vidéli
mési¢né o jednu reklamu na alkohol vice, vypili také vice alkoholu.
V Americe muzeme najit 18 spolecnosti, které se zapojily do Hnuti za reklamu
na détské jidlo a napoje. Tyto spoleCnosti dohromady zaujimaji 80 procent
reklamy na potraviny pro déti ve vysilani. Pod vlivem tlaku se v8ak zavazaly, ze
budou vysilat pouze reklamu na ,vhodné jidlo“. | vyrobci potravin se snazi
nabizet zdravéjsi jidlo, zakaznici si to Zadaji. Napf. v cerealiich snizili obsah
cukru a pridali vice seminek. (Tamtéz, s. 58).

Firmy vS8ak vyuzivaji mezer na trhu a hledaji zplUsoby, jak se dostat
k détem i mimo reklamu. ,Digitalni marketing nabizi nové moZznosti, jak se
dostat k détem do podvédomi. Je to mnohdy rychlejSi a také levnéjsi. Hry
propagujici obchodni znalku byvaji efektivnéjsi neZ klasické reklama. ‘Tyto
marketingové  strategie zustavaji mimo ramec vétSiny regulacnich
i sebe regulacnich systéem(” fika Joao Breda ze Svétové zdravotnické

organizace.“(Tamtéz, s. 59).
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BohuzZel ani v zemich, kde stat pfislusSnymi legislativami zakazuje
Skodlivou reklamu, déti prodejcum neuniknou. Sidla firem, které vysilaji
ve Svédsku a v Norsku oblibené détské porady, jsou v zahranigi, &mz
obchazeji omezeni reklamy. ,Aktivisté véfi, Ze by mely jit vlady cestou
preventivnich opatreni a chranit tak svoje budouci generace od negativnich
dusledku. Priznivci marketingu Zadaji od vlady pfimérenost. Idealni by byla
LZlata stredni cesta”. | presto vsak potfebujeme, aby prvni damy neprestavaly
vyvijet tlak.“ Ekonom (2013, €. 49, s. 59).

3.3 Komercionalizace sportovcli a umélcu

Pro déti je pfirozené, Ze chtéji vypadat starS$i a marketing zneuziva
tohoto trendu k ovliviiovani déti stale nizSiho véku. U divek se vyzdvihuje pocit
byt sexy, u chlapcl zase agresivita a nasili. Konkrétné nasili ve formé zabavy je
u déti Castou volnoCasovou aktivitou. U déti se vSak méni idoly, kterym se chtéji
podobat. Dfive byli jejich vzorem pani ucitelka, kosmonaut nebo policista.
Kdo jsou tedy vzory déti 21. stoleti? Pochazeji z realného zivota? Nebo to jsou
celebrity prezentované v médiich? Narodni institut déti a mladeze zvefejnil
vyzkum, ve které méli déti jmenovat své idoly. Padla hlavné jména idold, ktefi
provokuji v médiich nebo se projevuji né€im ojedinélym. Takovou osobnosti je
napf. Lady Gaga, Eminem nebo pro Skolaky Spidermann. Mezi dalSimi vzory
se objevovala jména slavnych sportovcu (Jaromir Jagr, Toma$ Rosicky, Petr
Cech, Roman Sebrle, Cristiano Ronaldo, Luka$ Bauer, David Backham) nebo
jména zpévakl a hudebnikl (Ewa Farna, Lucie Vondrackova, Lucie Bila,
Madonna, Michael Jackson). Instinkt (2010, ¢. 50-51).

ProC€ si déti tyto osobnosti vybraly? Respondenti zminéného vyzkumu nejvice
ocenovali, co jejich ,vzory“ v Zivoté dosahly, dale proto, jak vybrana osoba
vypada nebo proto, Ze je slavna. Musime si uvédomit, Ze pro déti jsou jejich
vzory pouze zprostfedkovane, dité zna vSechny ty herce, zpévaky a slavné
sportovce pouze z obrazovky nebo internetu. Bohuzel jejich nasazeni se

projevuje pouze v tom, jak by mohly svého ,idola“ vidét nebo se ho dotknout,
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nez ze by jej tfeba nasledovaly v pracovnim nasazeni. PfedevSim nedokazou
odhadnout, jak kvalitni a duleZité informace o téchto vzorech dostavaji. Bulvar
celebrity zkresluje, vyzdvihuje senzace a problematické chovani medialnich
hvézdiCek. Mezi fiktivni postavy, které letos bodovaly u ¢eskych déti jako vzory,
patfili tradicné superhrdinové Spiderman a Batman. Netradi¢né pak jakasi
Hannah Montana, titulni postava oblibeného amerického televizniho serialu.
Nékdy totiz sami rodie nevédi, ke komu jejich dité vzhlizi. ,Podle détskych
psychologti je dulezité se s détmi o jejich hrdinech bavit, tfebaze se nam
nemusi zrovna libit. "Je nesmirné dulezité mluvit s nimi o tom, proc¢ se jim ten
a ten vzor libi. Nerozmlouvat jim je, nerozhodovat za né, ale donutit dité
pfemyslet o tom, co od takového vzoru ocekava’ rfika psycholoZzka Lydia
Jarkovska z Pedagogicko-psychologické poradny pro Prahu 1. ‘KdyZ rodice
détem pohadky nectou, méli by je s nimi alespori sledovat. Déti muzou
opakovat odposlouchané véty nyndzZi z kresleného serialu, je ovSem dulezité,
aby pak i spomoci rodi¢u ziskaly pojem o dobru a zlu™
Instinkt (2010, ¢€. 50 — 51).
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PRAKTICKA CAST
4. VLIV REKLAMY NA DETI VE VEKU 6 - 10 LET

4.1 Vymezeni vyzkumného cile a jeho hypotézy

Cilem této prace je analyzovat dopad reklamy na déti ve véku 6 - 10 let. Byly
stanoveny Ctyfi hypotézy, které budou prostfednictvim dotaznikového Setfeni
potvrzeny nebo vyvraceny.

Hlavni hypotéza tohoto Setreni:

1. Déti ve véku 6 - 10 let jsou ovliviiovany reklamou.

Z této hypotézy vyplyvaji dalSi dil€i hypotézy:
2. VétSina déti ve véku 6 - 10 let zna reklamu a jeji ucel.
3. Détem jsou dostupné vyrobky, které znaji z reklamy.

4. Déti, ve véku 6 - 10 let, znaji reklamu pfevazné z internetu.

4.2 Vyzkumny vzorek a priubéh dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na déti prvniho stupné zakladni
Skoly, tedy na déti ve véku 6 - 10 let.
Dulezité tedy bylo, vytvofit srozumitelny seznam otazek odpovidajicich véku
déti. Dotaznik byl nejdfive otestovan na mych dvou synech, abych se
presvédCila, Ze jsou otazky srozumitelné.
Prazkumu, ktery probihal v obdobi od 2. 12. 2013 do 15. 1. 2014, se zucastnilo
celkem 220 déti riznych skol. Pro reprezentativnéjSi vzorek byly osloveny déti
z riznych kraj0 (Stfedodesky a Jihodesky) a také zmésta (6. ZS Mlada
Boleslav a 3. ZS Miada Boleslav) i zmensich obci (ZS Chotysany,
ZS Cimelice). Respondenti byli rozdéleni do dvou vékovych skupin 6 - 7 let
(112 déti) a 8 - 10 let (108 déti). Rozhodnuti rozdélit tuto skupinu vychazelo az

z nasledného vyhodnocovani dotaznik(. Odpovédi Sestiletého ditéte se velmi
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liSily od vyjadfeni ditéte desetiletého, jehoz kognitivni zralost je na mnohem
vySSi urovni. Naopak déleni na chlapce a divky nebylo povazovano
za predmétné. VSechny ZS, které jsem oslovila, byly ochotny podilet se
na vyzkumu dotaznikového Setfeni. A ochotni byli i rodiCe, ktefi dotazniky
s détmi vyplnovali. Ztypu pisma bylo zfejmé, Ze déti, které jiz umi psat,

vyplfiovaly dotazniky samy, nebo jen s pfihlédnutim rodicu.

4.3 Vyzkumna metodika a vyhodnocovani odpoveédi

Uvodni &asti dotazniku bylo kratké objasnéni s prosbou pro rodiée, proé
by méli dany dotaznik vyplnit. Nasledovaly identifikacni udaje oslovenych
respondentl a nasledné jiz kladeni otazek.

Pro ovéfeni hypotéz bylo zvoleno 14 otazek, znichz vétSina byla
polootevienych, kdy variantu ANO mohl respondent doplnit dalSim textem.
Jedna otazka byla uzaviena. K vyzkumu byla pouzita metoda kvantitativniho
dotaznikového Setfeni. Z celkového poctu 250 dotazniku, bylo vyplinéno 220,
navratnost byla tedy 88 %. Odpovédi byly zaznamenany do tabulek,
vyhodnoceny v procentech do grafu a nasledné autorem pfipominkovany. Pro
zjednodusSeni orientace v textu jsou déti 6 - 7 let oznaCovany jako mladsi déti

a 8 - 10 let jako starsi déti.
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4.4 Vysledky vyzkumu

Otazka €. 1
Vis co je to reklama?

Tabulka 1, 2: Odpovéd na otazku €. 1 provedeného dotaznikového Setfeni
Déti 6 - 7 let

Odpoveéed’ pocet |podil

ANO upoutavka v TV 59 53 %
ANO predvadéni véci v TV 37 33 %
NE 11 10 %
NEVIM 5 4%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

odpoveéd pocet [podil
ANO upoutavka 62 57 %
ANO nabidka zbozi 39 36 %
NE 5 5%
NEVIM 2 2%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Cilem prvni otazky bylo zjisténi obecného povédomi déti, co to reklama
je. Obé vékové skupiny maji spravné povédomi, co se pod slovem reklama
skryva. LiSilo se pouze vyjadfeni, jak déti reklamu popsaly, napf. lakadlo na lidi,
néco v TV nabizi, kdyz skon¢i film, nabidka véci v TV. Pravé médium televize,
uvadély predevsSim mladsi déti. Ty se, jak vyplyne dale ze Setfeni, setkaji
s reklamou prevazné jen v televizi. Déti 8 - 10 let se vyjadiovaly jiz pfesnéji,
tedy napf. Ze je to upoutavka na zbozi nebo nabidka zboZi atd. Vékovy rozdil
vidime také v odpovédi NE, kdy 14 % mladSich déti nevi, co je to reklama,
oproti 7 % starSich déti.
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Graf 1, 2: Odpovéd na otazku €. 1 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let

Vis co je to reklama?

B ANO upoutavkav TV
B ANO predvadéni véci v
TV

B NE

m NEVIM

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

Vis co je to reklama?

2%

B ANO upoutavka

B ANO nabidka zbozi
W NE

B NEVIM

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka €. 2
Znas néjakou reklamu z televize?

Tabulka 3, 4: Odpoveéd na otazku ¢. 2 provedeného dotaznikového Setfeni
Déti 6 - 7 let

odpovéd pocet |podil
ANO Alza- tablety 33| 29%
ANO kofola 23 21 %
ANO hracky 19 17 %
ANO oreo 13 12 %
ANO jiné 15 13 %
NE 6 5%
NEVIM 3 3%
Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

odpoveéd pocet |Podil
ANO Alza- tablety 21 19 %
ANO na mobilni operatory (T-mobile, O2) 18 17 %
ANO na auta 9 8 %
ANO na hracky (transformers, lego) 26 24 %
ANO jiné 26 24 %
NE 5 5%
NEVIM 3 3%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Tato oteviena otazka pfinesla velkou Skalu vysledkd. Z odpovédi
muUzeme pozorovat jasny rozdil mezi mladSimi a starSimi détmi, kdy mladsi
uvadeély hlavné jidlo a piti (kofolu, nutelu, jogurty kostiky, dzus relax, suSenky
oreo, kinder mlécny fez) a také hracky (panenky, poniky, lego). AvSak nejvice
mladSich déti 29 % uvedlo reklamu na Alza.cz - sto tabletd tydné. StarSi déti
uvedly sice v méné pfipadech, Zze znaji reklamu na Alzu.cz (19 %), avSak Casto
uvadeély reklamy na mobilni operatory a telefony. Ve vysledku tedy starSi déti
vnimaji tyto moderni technologie Castéji (36%). Velké procento je v obou
pfipadech také v odpovédich ANO JINE, a to ztoho ddvodu, Ze mnoZstvi
reklam je v dnedni dobé& obrovské. Objevovaly se reklamy na vozy Skoda, coz
bylo dano mistem $etfeni, Mladou Boleslavi. Zde jsou déti s vozy Skoda
v kontaktu vice, nezZ v jinych méstech, a proto si také této reklamy vice vSimaji.
Dale déti uvadély mj. reklamy na léky, na obchodni fetézce Albert, Lidl nebo na

banky. Obé skupiny shodné uvedly 8 %, Zze zadnou reklamu z televize neznaji.
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Graf 3,4: Odpovéd na otazku €. 2 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let

Znas néjakoureklamuz TV?

3%
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B ANQ kofola
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B ANO oreo
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

Znas néjakou reklamuz TV?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

39



Otazka €. 3
Vis, pro€ jsou v televizi reklamy?

Tabulka 5, 6: Odpovéd na otazku ¢. 3 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let

odpovéd pocet |podil
ANO abychom védéli, co si muZzeme koupit 491 44 %
ANO aby firmy vydélaly penize 191 17%
ANO abychom mohly odejit béhem filmu na WC 8 7%
NE 30 27%
NEVIM 6 5%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

odpoveéd pocet [podil
ANO abychom chodily nakupovat 61 56 %
ANO prestavka, kdyZ je dlouhy film 15 14 %
ANO aby mély firmy vice zakazniku 12 11 %
NE 14 13 %
NEVIM 6 6 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Tato otazka byla polozena, abychom zjistili, jaké je chapani déti

v kontextu s reklamou. Zda jsou schopny odliSit reklamu od ostatnich pofada.

Déti jiz v tomto véku spojovaly reklamu s penézi, nakupovanim a vydélkem.

V obou skupinach byl jesté Casto uveden usmévny dlivod, pro¢ jsou v TV

reklamy, ,abychom mohly odejit béhem filmu na WC* nebo jednoduse

.prestavka, kdyz je dlouhy film®.

MladSi déti ve 32 % nevédély, jaky je ucel reklamy, starSi jen o néco méné,

19 %.
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Graf 5, 6: Odpovéd na otazku &. 3 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let

Vis, proc€ jsou v TV reklamy?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)



Otazka ¢. 4

Mas doma néjaky vyrobek, ktery znas z TV reklamy?

Tabulka 7, 8: Odpovéd na otazku €. 4 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let
odpovéd pocet |[podil
ANO hracky (lego, panenky, auto) 48| 43 %
ANO sladkosti, jidlo (oreo, bombony, nutella, syr) 26 23 %
ANO drogerii (pasta na zuby, Sampon, jar) 11 10 %
ANO jiné 15| 13 %
NE 10 9%
NEVIM 2 2 %
Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Déti 8 - 10 let
odpovéd pocet |podil
ANO hracky (lego, panenky) 39 36 %
ANO elektronika (telefony, tablety) 32 29 %
ANO drogerie (pasty na zuby, Sampony, kartacky) 17 16 %
ANO jiné 13 12 %
NE 5 5%
NEVIM 2 2 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Z odpovédi na tuto otazku je zfejmé, Zze s vékem roste i potieba déti,

vlastnit vyrobek, ktery znaji z reklamy. Zadny vyrobek nema u mlad$ich déti

11 % u starSich déti jen 7 %. MladSi i starSi déti dostavaji dle dotazniku hlavné

hracky 43 %, resp. 36 %. Druha pozice v procentualnim kolaci patfi u mladsich

déti jidlu, prevazné sladkostem. U starSich déti je na tésném druhém misté

elektronika, tedy telefony a tablety. Treti pozici obsadila u obou skupin drogerie.
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Graf 7,8: Odpovéd na otazku €. 4 provedeného dotaznikového Setieni

Déti 6 - 7 let
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reklamy?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka €. 5
Umis néjaky popévek, ktery jsi slySel v TV reklamé?

Tabulka 9, 10: Odpovéd na otazku €. 5 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let
odpovéd pocet [Podil
ANO Sto tablett tydné 39 35%
ANO XXX Lutz 27 24 %
ANO Pavla to je hvézda 12 11 %
ANO jiné 8 7%
NE 14 12 %
NEVIM 12| 11%
Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Déti 8 - 10 let
odpovéd pocet |Podil
ANO XXX Lutz tatatata 35 32 %
ANO sto tabletll tydné 30 28 %
ANO Mall. CZ 22 20 %
ANO jiné 6 6 %
NE 10 9 %
NEVIM 5 5 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Zeleny trpaslik, ktery na konci reklamy nékolikrat opakuje slogan ,sto
tablettl tydné“ se vryl do povédomi mnoha déti v Ceské republice. Firma Alza.cz
vsadila na chytlavou reklamni melodi a na détskou postavicku.
Z marketinkového pohledu velmi uspésSny tah. Procentualné vyjadfeno si
jmenovanou reklamu diky popévku vybavuje 35% mladSich déti a 28% starSich
déti. Ty si vice pamatuji melodii na obchodni dim XXX Lutz 38 %. Diky
pévecky nepodafenému vykonu mladé divky sedici na obfi Zidli se tato reklama
velmi zviditelnila. Dale se ¢asto v odpovédich objevovaly melodie na pudinky -

Paula, to je hvézda... a na internetovou nakupni galerii Mall.cz.
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Graf 9, 10: Odpovéd na otazku €. 5 provedeného dotaznikového Setieni

Déti 6 - 7 let

Umis néjaky popévek z TV reklamy?

W ANO Sto tabletl tydné
W ANO XXX lutz
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B NE

® NEVIM

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8-10 let

Umis néjaky popévek z TV reklamy?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka €. 6
Na jakou TV stanici se doma nejvice divas?

Tabulka 11, 12: Odpovéd na otazku €. 6 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let

odpovéd pocet |podil
CT 1 26| 23 %
CTD 48| 43 %
NOVA 14 13 %
PRIMA 8 7%
JINE 16| 14 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8-10 let

odpovéd pocet |podil
CT 1 8 7 %
CTD 28 26 %
NOVA 37 34 %
PRIMA 30 28 %
JINE 5 5 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Tato otazka mapuje sledovanost TV stanic. PotéSujici bylo zjisténi,
Ze 68 % mladsich déti se diva na Ceskou televizi, bud na CT1, nebo na nové
vysilajici CT D, kterou spustila Ceska televize na novém kanalu 31. 8. 2013.
CT1 je program, ktery vysila bez reklam. Zda se budou reklamy vysilat na nové
stanici CT D, nebylo do posledni chvile jasné. Nakonec obchodni oddéleni CT
potvrdilo, Ze na détsky kanal spotovou reklamu ani jiné formy komeréniho
sdéleni umistovat nebude. Na tfetim misté se ve sledovanosti stanic umistila
u mladSich déti televize NOVA a dale PRIMA. U JINYCH TV stanic déti
zminovaly hlavné Barrandov, Disney Channel, Minimax a Jim jam. Tyto détské
stanice maji sice relativné vychovné détské porady, avSak reklamami na
véemozna détska lakadla se to zde jen hemzi. Televizni hlas upozorni pred
kazdou reklamou: ,vysilame reklamu“. DlUvodem je nizky vék divakl, ktefi
mnohdy je$té nedokazou rozliSit reklamu od pofadu. U starSich déti pfevazuje
televize NOVA 34%, Ceska televize jiz neni tolik sledovana jako u mladsich
kamaradu. Televize NOVA i Prima jsou soukromé televize, které Ziji z reklam

firem. Tomu odpovida sloZeni programu a Cetnost reklam za hodinu.
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Graf 11,12: Odpovéd na otazku €. 6 provedeného dotaznikového Setieni

Déti 6 - 7 let

Na jakou TV stanici se nejvice divas?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

Na jakou TV stanici se nejvice divas?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 8

Znas néjakou reklamu z billboardu, které jsou u silnice?

Tabulka 13, 14: Odpovéd na otazku €. 8 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let
odpovéd pocet |podil
ANO na ZOO 15 14 %
ANO na Auto Skoda 7 6 %
ANO na Siko 19 17 %
ANO na vystavu koni 16 14 %
ANO jiné 27| 24 %
NE 22| 20%
NEVIM 6 5 %
Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Déti 8 - 10 let
odpovéd pocet |podil
ANO na Volby 27 25 %
ANO na Siko 22 20 %
ANO na Mountfield 15 14 %
ANO na Auto 8 7%
ANO na jiné 12 11 %
NE 18 17 %
NEVIM 6 6 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Na tuto otazku odpovidaly déti velmi rozmanité. Opét byl ziejmy vliv

mistnich firem, které déti znaji ze svého okoli. Protoze byly dotazniky rozdany

také v JihoGeském kraji, ve mésté Cimelice (matefské sidlo firmy SIKO), déti

z tohoto regionu €asto uvadély billboardy této firmy. Déti z okoli Mladé Boleslavi

zase uvadély billboardy na Skodu. Starsi déti, v 25% uvadéli, Ze na billboardech

jsou volby, napf. CSSD, politik Hama&ek nebo jednoduse volby. Casto byla také

jmenovana vystava koni 14 % nebo zoologicka zahrada 14 %.
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Graf 13, 14: Odpovéd na otazku &. 8 provedeného dotaznikového Setfeni
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

Znas reklamu z billboardu?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 10

Je néjaka reklama, ktera se ti nelibi?

Tabulka 15, 16: Odpovéd na otazku €. 10 provedeného dotaznikového Setreni

Déti 6 - 7 let

odpovéd pocet |podil
ANO na Air bank 16 14 %
ANO na obchody 12 11 %
ANO na bacily 6 5%
ANO jiné 37 33 %
NE 22 20 %
NEVIM 19| 17 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 9 let

odpovéd pocet |podil
ANO na Air bank 13 12 %
ANO na kosmetiku 9 8 %
ANO na pivo 5 5%
ANO jiné 25 23 %
NE 40 37 %
NEVIM 16| 15%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

V desaté otazce déti odpovidaly v 37 % vs. v52 %, Ze neni zadna

reklama, ktera se jim nelibi. Obé skupiny se shodly, Zze nejvice se jim nelibi

reklama na banku Air bank. Na konci reklamy spadne na jednoho z hercu

maketa informaéniho panelu s reklamnim sloganem.

U zpracovani této otazky byly zfejmé rozdily mezi dév€aty a chlapci, kdy chlapci

uvadéli, Ze se jim nelibi reklama na panenky a dévCata zase uvadéla reklamy

na auta. ProtoZe ale tento vyzkum neni rozdélen na divky a chlapce, nejsou

dostupné procentualni informace.
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Graf 15, 16: Odpovéd na otazku €. 10 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 12

Znas reklamu z ¢asopisti?

Tabulka 17, 18: Odpovéd na otazku €. 12 provedeného dotaznikového Setieni

Déti 6 - 7 let

odpovéd pocet [podil
ANO na hracky 15 13 %
ANO na potraviny 26| 23%
ANO jiné 11 10 %
NE 55 49 %
NEVIM 5 5 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8-10 let

odpovéd pocet [podil
ANO na hracky 25 23 %
ANO na obleceni 29 27 %
ANO jiné 16 15 %
NE 23 21 %
NEVIM 15| 14 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Z odpovédi na dvanactou otazku, bohuzel, vyplyva, Ze déti v dnesni

dobé velmi malo pouzivaji tisténa média, v tomto pfipadé Casopisy. Neni sice

jednoznacné, ze neznaji-li mladsi déti v 54 % reklamu z Casopisu, ze je také

neCtou, ale je to velmi pravdépodobné. Pokud néjakou reklamu znaji, tak

nejvice na hracky1l8 %. StarSi déti 23 % na hracky a 27 % na obleceni.
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Graf 17, 18: Odpovéd na otazku &. 12 provedeného dotaznikového Setfeni
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 13
Znas reklamu z internetu?

Tabulka 19, 20: Odpovéd na otazku €. 13 provedeného dotaznikového Setreni

Déti 6 - 7 let

odpovéd pocet |podil

ANO na hracky 20| 18 %

ANO jiné 18] 16 %

NE 62| 55%

NEVIM 12| 11%
Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

odpovéd pocet |podil

ANO na mobilni telefony, tablety 36 33 %

ANO jiné 38 35 %

NE 22 21 %

NEVIM 12| 11%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Tendence déti zapojit se do internetového svéta s vékem stoupa, to je
zifejmé z nasledujicich grafl. MladSi déti v 66 % reklamu z internetu neznaji.
Pokud ano, tak hlavné na hracky — 18 %. StarSi déti znaji reklamu z internetu
vice, tedy pouze 35 % ji nezna. V pfipadé, Ze reklamu starSi déti znaji, tak

prevazné na tablety a mobilni telefony 33 %.
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Graf 19, 20: Odpovéd na otazku &. 13 provedeného dotaznikového Setfeni
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

Znas reklamu z internetu?

B ANO na mobilnitelefony,
tablety
mANOjiné

B NE

B NEVIM

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 14

Poznas, zda je reklama pro déti nebo dospélé?

Tabulka 21, 22: Odpovéd na otazku €. 14 provedeného dotaznikového Setfeni

Déti 6 - 7 let

odpovéd pocet |podil

ANO 86| 77%

NE 14] 12%

NEVIM 12| 11%
Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Déti 8 - 10 let

odpoveéd pocet |podil

ANO 101 93 %

NE 5 5%

NEVIM 2 2 %

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)

V posledni otazce bylo snahou zjistit, zda déti rozpoznaji reklamu

sméfovanou détem od reklamy pro dospélé. Vyskytuji se totiz reklamy, které na
prvni pohled vypadaji détsky, napf. na energeticky napoj Redbul. Reklama je

kreslena, coz muze u déti vyvolat dojem, Zze je sméfovana jim. Déti nemély

v této otazce moznost uvést priklady reklam. Kladné na polozZzenou otazku tedy
odpovédélo 77 % mladSich déti a 93 % starSich déti.
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Graf 21, 22: Odpovéd na otazku &. 14 provedeného dotaznikového Setfeni
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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4.5 Shrnuti vyzkumu

V kapitole 4.1 byly vymezeny tyto cile a hypotézy, které nyni vyhodnotime.
Hlavni hypotéza:
1. Déti ve véku 6 - 10 let jsou ovlivhovany reklamou.

Tato hypotéza je také odpovédi na cil celé bakalarské prace, tedy ,analyzovat
dopad reklamy na déti ve véku 6 - 10 let”.

Provedena studie potvrzuje, ze reklama déti ovliviuje. VétSina déti zna vyrobky,
které jsou predstavovany v reklamé a vétSina déti také néjaky vyrobek vlastni.
Déti, ve vétsiné pfipadl, maji predstavu, k ¢emu reklama slouzi a také znaji

reklamni melodii i slogan. Prvni hypotéza je potvrzena kladné.

DilCi hypotézy byly v dotaznikovém Setfeni vyhodnoceny takto:

2. Vétsina déti ve véku 6 - 10 let zna reklamu a jeji ucel.
Otazkami jedna, dvé a tfi v dotazniku bylo mapovano, zda maji déti povédomi
o reklamé jako takové. Jak u mladSich déti, tak u starSich déti je prfedstava
o reklamé spravna.

Hypotéza otazky Cislo dvé se tedy potvrdila.

3. Détem jsou dostupné vyrobky, které znaji z reklamy.
Také tato hypotéza se potvrdila. Z dotaznikové otazky Cislo 4 vyplyva, ze 89%
mladSich déti a 93 % starSich déti néjaky vyrobek, ktery zna z televizni reklamy,
doma ma. V tomto véku jesté vétSina déti nedisponuje mnoha penézi, jsou to

tedy hlavné rodiCe, ktefi podlehnou tlaku déti a vyrobek jim koupi.

4. Déti ve véku 6 - 10 let znaji reklamu pfevazné z internetu.
U prvni otazky (vi$, co je to reklama) déti spontanné uvadély, Ze reklama je
lakadlo v televizi, upoutdvka nebo nabidka zboZi v televizi. Zadny
z respondentl neuved|, Ze je reklama ,néco“, co znaji z internetu. Pomérné
velké mnozstvi déti se sreklamou na internetu vibec nesetkalo, coz je
dokumentovano v tabulkach a grafech otazky cCislo 13. Na zakladé téchto

skute€nosti nelze tedy potvrdit posledni hypotézu.
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4.6  Monitoring reklam na FTV Prima

Soucasti praktické c&asti byl také monitoring charakteru reklam

ve vysilacim ¢ase od 18:00 - 20:00 hod., tedy v dobé, kdy je jiz vétSina déti
doma a sleduji televizi. Pro tento zamér byla vybrana televizni stanice
Barrandov, ktera byla détmi v dotaznikovém Setfeni velmi €asto zmifiovana.
Ve vybrané dobé jsou od 18:30 hod. vysilany hlavni zpravy a nasledné
od 18:30 — 20:15 hod. détsky pofad Animacek.
Slozeni reklam se liSilo. Pfed televiznimi zpravami prevazovaly reklamy
na rizné znacky vozu, Cistici prostfedky, banky, atp. Pfed zaCatkem détského
pofadu Animacek se reklamy cilené zaméruji na détské divaky. NejCastéji je
tedy k vidéni propagace détskych hracek, sladkosti, dalSich vSudypfitomnych
détskych potfeb a také avizo na dalSi détské porady s cilem maximalizovat
udrZeni sledovanosti.

Za hodinu byly v praméru vysilany tfi reklamni bloky, kazdy v délce
6 - 8 minut. Jednotlivé reklamni bloky obsahovaly 10 - 13 produktovych reklam.
Jedna se tedy v pfipadé malych déti o promySlenou ,masaz* zakladnich smysla
vnimani, ktera je nasledné pfenesena na rodiCe s pfedpokladem, Ze vyrobek
koupi. Za velmi alarmujici 1ze povazovat skute¢nost, Ze hodina vysilaciho ¢asu
pro déti je vyplnéna az 25 minutami komer¢nich reklam. Jako rodi¢ dvou
malych déti povaZzuji toto zjiSténi za velmi kritické a zaroven konstatuji, ze si
pravdépodobné maloktery rodi€ v ramci kazdodenni pracovni zaneprazdnénosti
tuto skuteCnost jen zfidka uvédomi a tim védomé své déti vystavuje vnéjSimu

ataku, ktery nasledné ovliviiuje vyvoj osobnosti.

Shrnuti monitoringu:

Sledovano dne: 10. 2. 2014
Televizni stanice: FTV Prima

Doba sledovani: 18:00 — 20:00 hod.
Pocet reklamnich blokl na 1 hod.: 3

Délka jednoho reklamniho bloku: 6 — 8 minut

Pocet reklam v jednom reklamnim bloku: 10 -13
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ZAVER

Bakalafska prace se vénovala reklamé, jejimu vzniku, historii ve svété
i U nas a zejména jejimu vlivu na déti v obdobi 1. stupné zakladni Skoly,
tj. ve v€ku 6 — 10 let. Na prikladech ze souCasnosti ukazuje, Zze svét i nase
republika jsou reklamou zahlceny a prostoupeny. Citovana cilova skupina neni
vyjimkou, naopak je terem ucCelového pusobeni reklamy, zejména televizni,
ktera prostfednictvim déti ovliviiuje nakupni chovani rodi€d. Soucasné si
cilevédomé pfipravuje nové zakazniky a uzivatele nejriznéjSich hmotnych
i nehmotnych produkta.

Vyzkum aktualné zahrnuje pfelom rokd 2013 a 2014, uskutec¢nil se
ve stfedné velkém a malém mésté i na venkové ve dvou krajich nasi republiky
u 220 respondentd, ktefi byli jesté pro pfehlednost rozdéleni na mladsi a starsi
déti.

Ze Ctyf vymezenych hypotéz se potvrdily tfi a ty prikazné ukazuji,
Ze reklama déti ovliviuje, Ze respondenti znaji vyrobky pfedstavované
v reklamé a znacna cast je taky vlastni. Sledovani reklamy potvrdily znalosti
nékterych soucasnych reklamnich slogant a melodii, jez je provazeji. Naopak
se nepotvrdila hypotéza oznacuijici internet jako intenzivni zdroj reklamy. Kvalita
odpovédi a jejich varianty ukazuji, Ze pravé tato cilova skupina by méla byt
pfedmétem zajmu psychologl a pedagogu, nebot je formovatelna mnohem
snadnéji, nez vékové starsi déti. Jak bylo zjisténo pfi monitorovani televizniho
vysilani, mnozstvi reklam, které déti mohou béhem sledovani televize
shlédnout, je alarmujici. Jak uvadi nazev bakalarské prace, déti svét reklam
aktivné KONZUMUJI.

Historie i soucCasnost reklamy, jeji kvantita a kvalita prokazuiji,
Ze v pusobeni proti negativnim vlivim této mocné formy ovliviiovani mysleni
a chovani déti sledovaného véku musi spojit sily rodina a Skola, vefejnost
i véda. A po vzoru prvni damy Spojenych statli americkych, bychom i v Ceské
republice méli vyuzit také autority popularnich osobnosti z oblasti uméni, sportu
a politiky.
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PRILOHY

Priloha A
DOTAZNIK: ZNAJi DETI REKLAMU? A JAK JE OVLIVNUJE?

Dotaznik je uréen pro déti, resp. déti odpovidaji, rodiCe zapisuji.
Spravnou odpoved zakrouzkuj a ev. doplh.

Jsem chlapec (nehodici se Skrtnéte)

Jsem divka

Veék:

Bydlisté (pouze mésto, obec):

1. Vis, co je to reklama?

Ano, Ffekni nékolika slovy.

Ne
Nevim
2. Znas néjakou reklamu z televize?

Ano, vzpomenes si alespon na jednu?

Ne
Nevim
3. Vis§, proc jsou v televizi reklamy?

Ano, proc?

Ne
Nevim
4. Mas doma néjaky vyrobek, ktery znas z televizni reklamy?

Ano, vzpomenes si jaky?

Ne
Nevim
5. Umis$ néjaky popévek, ktery jsi slySel (a) v televizni reklamé?

Ano, napf. ?

Ne
Nevim
6. Na jakou TV stanici se doma nejvice divas?

CT1

CTD

Nova

Prima

Disney channel

Jim jam

Jiné

7. Pamatujes si €islo kanalu, na ktery se nejvice divate?

Ano, je to Cislo?

Ne



Nevim
8. Znas néjakou reklamu z plakatua (billboardi), které jsou u silnice?

Ano, vzpomenes si jakou?

Ne
Nevim

9. Chtél (a) bys nékdy hrat v televizni reklamé?

Ano, v jaké?

Ne
Nevim

10. Je néjaka reklama, ktera se ti nelibi?

Ano, jaka?

Ne
Nevim

11. Pokud chodis s rodici do kina, v§iml(a) sis, zda pousti prfed zacatkem filmu reklamu?

Ano, jakou?

Ne
Nevim

12. Znas reklamu z ¢asopisu?

Ano, jakou?

Ne
Nevim

13. Znas reklamu z internetu?

Ano, jakou?

Ne
Nevim

14. Poznas, zda je reklama pro déti nebo pro dospélé?

Ano, pamatuje$ si néjakou?

Ne
Nevim



Pfiloha B - ,Chlapec v nepromokavé plasténce”
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Pfiloha C - Kellogg's

SRARE K| NEWS/

about A GREAT NEW CEREAL

& Malloggs
Y SUGAR FROSTED
- FLAKES

Imagine the biggest, golden-brown flakes of corn you ever saw in your
life. Imagine them sparkled with a shimmering sugar coat,

That's the combination that makes Kellogg's new Sugar Frosted
Flakes a deliciously different breakfast treat with a grand new flavor
all its own.

It's a have-some-more flavor that makes Sugar Frosted Flakes gr-r-reat
3 for breakfast—gr-r-reat for snacks.

%, Ask your grocer for a free sample. Then get rcady to buy a whole
R box (fcaturing Tony, the tiger, or Katy, the kangaroo) because your
< whole family is going-to roar for more!

red flakes of corn, . _
gatem out of the ..
orout of the b

Suga
Tlakes of Com /=

-.

Zdroj: Pincas (2009, s. 96 )




Pfiloha D - “U NESTLE je $éfem dit&”
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Priloha E - reklama XXX Lutz
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Zdroj: zakyné ZS Cimelice

Pfiloha F - Reklama Air bank
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Priloha G — reklama Dr. MAX

Zdroj: Zak ZS Cimelice
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