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Abstrakt

Maé bakalafskd prace se zabyva pusobenim reklamy na dité ptredskolniho véku.
Ptedskolni déti jsou diky svému nedostatecné vyvinutému kritickému mysleni pomérné snadno
ovlivnitelnd skupina, a to i v ramci reklamniho plisobeni na n¢ jako na mozné budouci nakup¢i.
Diky vhodné a umé pouzitym prvkiim reklama muze ovlivnit nejen détsky seznam piani

a potieb, ale i jeho hodnoty a postoje.

Cilem mé prace je popsat dité piedSskolniho v€ku a jeho rozvoj v priab&hu tohoto obdobi;
a nasledné analyzovat reklamu. Nejprve obecné, vCetné ucinnych prvki, pasobeni, vlivla a
naslednych dopadl na populaci vSech vékovych kategorii. A nésledné, a to je pro mou praci
stézejni, ji predstavit jako komunika¢ni a manipulacni prostfedek, ktery silné pisobi

a ovliviiuje chovani déti predskolniho véku.

Ma bakalatska prace je teoretickd; snazim se v ni podrobné popsat fungovani reklamy,
a nasledné ovliviiovani déti od 3 do 6 let. V posledni kapitole jsou uvedeny piiklady dvou

vyzkumtl, které se zabyvaji konkrétnimi reklamami a jejich manipulaci s détmi.

Hlavni pfinos mé prace spatfuji nejen v obsahlych informacich ohledné reklamniho
sdéleni obecné a o jejim fungovani, ale také v rozsahlém popisu silného reklamniho vlivu na

predskolni déti, pomoci obecnych informaci, 1 praktickych ptikladi.

Klicova slova: dité ptedskolniho veku, vyvoj ditéte predSkolniho véku, reklama, prvky
reklamy, vliv reklamy, dopady reklamniho plisobeni, plisobeni na dité ptedskolniho véku,

dopady na détské jednani



Abstrakt

This Bachelor Thesis deals with the influence of advertising on a child of preschool age.
Given their insufficiently developed critical thinking, preschool children are a relatively easily
influenced group, even in advertising effect on them as potential buyers. Thanks to
appropriately and skilfully used elements, advertising may influence not only children’s lists of

wishes and needs but also their values and attitude.

The goal of this thesis is to describe a child of preschool age and its development
throughout this period; and then to analyse advertising. A general analysis is conducted at first,
including effective elements, effects, influence, and consequent impacts on populations of all
age categories. Followed by a crucial part of this Thesis, which is a presentation of advertising
as a communication and manipulation tool that strongly effects and influences preschool

children's behaviour.

My Bachelor Thesis is solely theoretical; | am trying to describe how advertising works
and its influence on children aged 3 to 6. Two pieces of research dealing with specific

advertisements and their manipulation of children are presented in the last chapter.

I consider the main contribution of my Thesis to be not only in detailed information on
the advertising in general and its functioning but also in an extensive description of the strong
impact advertising has on preschool children, using both general information and practical

examples.

Keywords: preschool child, preschool child development, advertising, elements of
advertising, influence of advertising, effects of advertising, effects on preschool child, effects

on children's behaviour
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Uvod

Déti predskolniho véku jsou velice dulezitou skupinou, na kterou by se méli zamétovat
nejen osoby z primarni a sekundarni skupiny, jako jsou rodi¢e a blizci, ktefi dité doma
vychovavaji, dale pedagogové a vychovatelé, at’ v matefskych skolach nebo ve volnocasovych
krouzcich, ale také vSichni, ktefi s détmi pfijdou do kontaktu. Nebot” déti predskolniho véku
muzeme snadno ovliviiovat i svymi postoji, chovanim. M¢li bychom si proto davat pozor, jak
pfed détmi jedndme a co jim svym pusobenim pfedavame. A nejen my, ale i celé okolni
prostiedi, ve kterém se nachazi. Jednim ¢lankem z okolniho svéta, intenzivné ptisobicim na

dité, je prave reklama.

Dtivodem vybéru tohoto tématu je zajem, do jaké miry jsou déti predSkolniho veéku
reklamami ovlivnitelné a jaky dopad maji na jejich psychiku, vnimani, postoje a hodnoty.
Reklama je jednim z faktorli, kterd ma na nas vliv, at’ chceme nebo ne. Proto bych se rdda
zamgéfila na to, jak reklama pisobi prave na tak zranitelnou a lehce zmanipulovatelnou skupinu

— déti predskolniho veéku.

Hlavnim cilem mé prace je tedy prozkoumat miru vlivu reklamy na dité pfedskolniho
veéku. Prace poskytne informace o ditéti pfedskolniho véku, jeho vyvoj a hlavni faktory
ovliviiujici formovani jeho osobnosti. Dale fakta o ruznych typech a prvcich reklam, jejich

pusobeni, vlivy a dopady na ¢lovéka obecné i konkrétné na dit¢ ve véku od 3 do 6 let.

Tato prace je pouze teoretickd; v prvni kapitole je charakterizovano dité predSkolniho
véku, jeho vyvoj a faktory ovliviujici jeho osobnost, védomosti, dovednosti, hodnoty a postoje;
ve druhé kapitole je poté vymezen pojem reklama, jeji definice, vliv na Clovéka obecné,
I v ramci vékové skupiny piedskolnich déti. Na zavér, v posledni kapitole, je obecny vyvoj,
vnimani ptedskolniho ditéte a vliv reklamy na lidstvo spojen v jedno téma: Ovliviiuje reklama

pln€ nedozralého ¢lovéka v predSkolnim veéku, a pokud ano, do jaké miry?



1. Vyvoj ditéte predskolniho véku

Pod pojmem piedskolni vék si nékdy lidé predstavi dité¢ jeden rok pied nastupem do
zakladni Skoly. OvSem to je pouze maléd ¢ast tohoto obdobi. V §ir§im pojeti se vSak jedna
o obdobi ditéte od jeho narozeni po vstup do prvni tfidy zakladni Skoly. V uzsim slova smyslu
se jednd o ,,vék matetské Skoly*, neboli o obdobi pfiblizné¢ od tii do Sesti let (Langmeier,

Krejcifova, 20006).

V prvni kapitole se pojednava o ditéti predskolniho véku v uz§im slova smyslu, jeho
celkovém rozvoji, proméné fyzickych, psychickych i socidlnich funkci nejen oproti
pfedchozimu obdobi, ale i1 v pribéhu piedskolniho. Toto obdobi je velice diilezité pro spravné
utvareni osobnosti ditéte, osvojeni si dostate¢nych dovednosti a ziskani schopnosti pro vyvoj

v dal$ich etapéch zivota a v neposledni fad¢ pro utvareni si zdkladnich postojii a hodnot.

1.1 Obecna charakteristika

Jakym zpiisobem se dité¢ vyviji, neuréuje pouze dédi¢nost, ale také vnéjsi vlivy. Proto je
dit¢ ovlivitovdno nejen piisobenim osob, se kterymi travi Cas, ale také ptisobenim prostredi, ve
kterém se nachazi (Michalova, 2007). Vyvoj ditéte je tedy dynamicky proces, ktery probiha
Vv interakci mezi biologickymi procesy a zkuSenostmi ze situaci a z prostiedi, ve kterém Zije.
Geny ditéte maji vliv na prozivani vné¢jSich situaci a jejich nasledné ovliviiovani, a zaroven
vlivy prosttedi mohou ovlivnit, do jaké miry se geneticka vybava ,,zapojuje” do vnimani
(Institude of medicine and National research council, 2015). Primarni vliv na dit¢ mé jeho
rodina. Jedinec od ni pfejima Groven jazykovych dovednosti, styl komunikace, jednotlivé role
a jejich obsah, 1 zebticek hodnot. Rodina také urcuje, které schopnosti a dovednosti jsou hodny
ocenéni a které nikoli (Vagnerova, 2012). Rodina rozviji vSechny funkce ditéte 1 celou jeho

osobnost.

Dité je do jist¢é miry samostatné a méa na svém rejstiiku mnoho dovednosti, které
Vv pribéhu ¢asu zdokonaluje, jako mluvit, béhat, jezdit na tfikolce, umi koordinovat pohyby
ruky a oka, ovlada 1 jemnou motoriku. DokaZze se samo ve vétSin¢ piipadit obléct, najist se,
dodrZovat hygienu a podobné. Dit¢ je jiz schopné zapojit se mezi své vrstevniky, a nejen zvladat
¢innosti samostatné, ale 1 v kolektivu, dodrzovat pravidla, poméhat a spolupracovat. I proto se
dokéze zapojit do chodu matetské Skoly, kterou v tomto véku zac¢ind navstévovat (Thorova,
2015).



Od zari 2017 je povinny posledni rok predskolniho vzd€lavani, nebot’ cilem
preprimarniho vzdélavani je zkvalitnéni pfipravenosti déti k zahajeni povinné Skolni dochdzky

(Smelova, Prasilova, 2018).
1.2 Vyvoj motoriky a reci

Dité piedskolniho véku neustale rozviji své schopnosti, zaujima postoje, a zdokonaluje
se v ruznych typech dovednosti. Jak uvadi Langmeier a Krej¢itova (2006), zmény v tomto

obdobi jsou stale velmi vyznamné.

Zdokonalovani lze stale pozorovat u motorického vyvoje; dité provadi lepsi a elegantnéjsi
pohyby, plynulejsi i rychlejsi. Posuny mizeme sledovat jak v jemné, tak 1 v hrubé motorice.
sportim jako je lyzovani nebo jizda na kole (Thorova, 2015). Vyvinutou pohybovou koordinaci
muzeme také vidét v sebeobsluze ditéte, a to nejen pii oblékani, zavazovani tkani¢ek nebo
uklizeni hradek a pomucek. Zalezi také na celkové pohyblivosti ditéte, na moznostech

a podminkéch (Mertin, Gillernova, 2015).

Pti rozvoji jemné motoriky je dobré vyzdvihnout kresbu ditéte, nebot’ predSkolni obdobi
je téz nazyvano ,zlaty vék détské kresby* (Thorova, 2015). ,, Kresba je neverbalni symbolickou
funkci. Projevuje se v ni tendence zobrazit realitu tak, jak ji dité chape.* (Vagnerova, 2012,
s. 187). Kresba ditéte se téZ postupné zdokonaluje; vyviji se od samotného zacatku predskolniho
obdobi, od spontanniho ,,¢arani“, azZ po schopnost nakreslit postavu ¢lovéka, nejprve jako
hlavonozce. Zhruba do patého roku ditéte se jeho kresba nachazi na urovni rané linedarni détské
kreshy, coz znamena znazornéni predmétu ¢i postavy, ktera ma obecnou podobu, a ktera se od
ostatnich kreseb pfili§ neodliSuje (Thorova, tamtéz). V kresbé se téz zobrazuje détské videéni
svéta, zahrnuje do ni pro néj dilezité detaily, diky kterym Ize proniknout vice do hloubky pfi
poznavani ditéte. Zobrazené detaily jsou prvky pro dit€ nejen dilezité, ale také nejvice
upoutavajici jeho pozornost; naptiklad u hlavonozce zobrazuje nohy, které jsou ve vysce jeho
oci, a hlavu a oblicej, které se k nému sklani (Mertin, Gillernova, 2015). OvSem to, jak se
nakresleny objekt podoba objektu skutecnému, zavisi na celkovém rozvoji vSech schopnosti

a dovednosti ditéte (Vagnerova, tamtéz).

Jako dal$i je nutné uvést rec, kterd se v predSkolnim obdobi zna¢né zdokonaluje. Pti
nastupu do matetské Skoly se u ditéte bézné objevuje fyziologicka dysldlie (nahrazovani

a vynechavani hlasek), nebo také fyziologicky dysgramatismus (Spatna skladba véty
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i sklofiovani slov). Béhem tohoto obdobi, jak uvadi Lagnmeier a Krej¢itova (2006), se détska
mluva zdokonali natolik, ze vétSinou pied nastupem do zakladni $koly jiz nemaji zadnou vadu
feci. U nékterych déti se fe€ vypiluje sama, piirozené, mize tomu také napomahat i poslouchani
pohédek, reprodukovani basnicek, zpivani pisnicek a podobné; u nékterych déti je vSak

zapotiebi pomoc logopeda.

Rozvoj te¢i Uzce souvisi s roz§ifovanim poznatkl.. Dité zna své jméno, a na zeptani
i pohlavi. Umi vyjmenovat postupné ¢isla, vétSinou do 10, pozna zakladni barvy, a v pozdéjSim
veéku je umi i pojmenovat (jiz nepouziva ,,slunickova®“, ale zluta). Také urc¢i pocCet predméta
i zjakého materialu se skladaji. Ditéti velice, pfedev§im v matematickych predstavach,
pomahaji riznorodé pomicky a nazorné opory, byt jen prsty na rukou (Langmeier, Krej¢itova,
2006). S pomuckami dit€ udrzi déle pozornost, ¢innosti ho vice zaujmou, a nasledné si i osvoji

vice znalosti a udrzi je déle v paméti.
1.3 Vnimani, mySleni a pamét’

Vnimani déti pfedskolniho véku je dilezita slozka poznavacich procesi. Dité na zacatku
predskolniho obdobi vnima spise celkovy dojem, nez Zze by se zamétovalo na detaily. Pti
vnimani jednotlivych pfedmétt si vzdy zapamatuje néjaky prvek, ktery pro n¢j dany predmét
vystihuje a ktery odpovida aktudlnim z4jmim nebo potifebam ditéte (Mertin, Gillernova, 2015).
V priibéhu obdobi se dit¢ dovede zajimat i o ¢asti; snazi se pochopit svét kolem sebe, ,,co to
dela”, ,,pro¢ to déla“, ,,z ¢eho vseho to je udélané”. Z tohoto dlivodu ¢asto hracky rozebira,

a nasledné¢ zase sklada; prikladem mohou byt riizné stavebnice (Matéjcek, 2005).

Vnimani prostoru také neni dokonal¢; ditéti staci jeden vyrazny objekt, ktery ho zcela
poplete; neni schopno urcovat vzdalenosti, nebo jak mistnost vypadala v celku. ,, Nepresné
vaima i casové useky — prrecenuje cas, ktery travi nezajimavym zpiisobem, a naopak. Cas umi
posoudit jen ve vztahu ke konkrétni cinnosti. “ (Mertin, Gillernova, 2015, s. 14). Stéle vice se
také zapojuji smysly — zrak a sluch, vnimani postupné piestava byt vazano na hmat a pfimy

kontakt s predmétem (Manaskova, 2011).

Co se tyCe mysleni, v pfedSkolnim obdobi se dit¢ dostdva na troven nazorného
(intuitivniho) mysleni. ,,Nyni jiZ uvazuje v celostnich pojmech, které vzmikaji na zdklade
vystizeni podstatnych podobnosti. Usuzovani je vSak zatim vdazano na vnimané ¢i predstavované
—vzdy se dité zaméruje na to, co vidi ¢i videélo. “ (Langmeier, KrejCitova, 2006, s. 90). Dite vi,

ze vSechno kolem néj — v jeho svété, ma néjaké pojmenovani, a Casto klade otazky typu ,,Co to
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je?* a ,,Proc¢ to tak je? a ,,K ¢emu to je? a za€ina zjiStovat, jakou tlohu v tomto svété dané
véci maji. Snazi se hledat souvislosti a potiebuje znat divody vSeho déni (Mertin, Gillernova,
2015).

Zminit je tfeba 1 pamét — implicitni, proceduralni, ktera se rozviji od raného détstvi
a slouzi ditéti k zapamatovani si chovani v urcitych situacich, které se v budoucnu stava
automatickym. Uplatituje se v kazdodennich ¢innostech, kdy dité pozoruje jiné lidi a ukladanim
si do paméti jejich postupu jednani se uci. Nevédome si dité zapamatuje bézné Cinnosti, jako je
pouzivani ptiboru pfi jidle ¢i jizda na kole, které se pozd€ji zautomatizuji a jiz nad nimi
nepfemysli (Vagnerova, 2012). Dité predskolniho véku je ,,zazitkové™, 1épe se uci a pamatuje
si véci diky néjaké ¢innosti. Kognitivni rist se proto uskutecnuje spise diky ¢innostem s rodici,
pedagogy, ¢i jinymi détmi, neZ pouhym piemyslenim a pozorovanim (Institude of medicine and

National research council, 2015).

Vyviji se téz explicitni sémantickd pamét, zvétSuje se jeji kapacita, pfijaté informace se
zpracovavaji rychleji a v paméti zistavaji po delsi dobu. ZvySovani kapacity paméti lze
1 podporovat, a to napiiklad diky riznym pamétovym hram. Déti predSkolniho veku si téz
uchovavaji v paméti vice podrobnosti a detailli nez dfive, a to diky odlisnému zpiisobu
zpracovavani informaci. Na zac¢atku tohoto obdobi si totiz zapamatuji jen n¢které detaily, nebot’
ty ostatni pro néj nebyly dllezité. Diky rozvoji a postupnému zlepSovani vnimani nejen
malickosti, ale 1 celistvosti a souvislosti, si dité na konci tohoto obdobi vybavi daleko vice, nez

na jeho zacatku (Vagnerova, 2012).

O vyvoji vnimani a mySleni ditéte pfedSkolniho v€ku ve své studii pojednava i vyznamny
psycholog a filozof Jean Piaget, ktery své poznatky zpracoval v Teorii kognitivniho vyvoje. Tato
studie ma pét ¢asti, a na predskolni vék se Piaget zamé&fuje v obdobi predoperacnim, tykajicim
se déti ve véku 2-7 let. Samo se déli na dvé ¢asti, obdobi pfedpojmové a symbolické inteligence
(2-4 roky ditéte), ve kterém si dité , osvojuje Fe¢ a mysli v tzv. predpojmech* (Smelova,
Prasilova, 2018, s. 32) a na obdobi nazorného, intuitivniho mysleni (4-7 let ditéte), kde je

mysleni ditéte spojeno s tim, co vnima nebo si to dokaZe pfedstavit.

Podle Piageta dité pomoci pfedpojmi pojmenovava objekty ve svém okoli, které ovSem
nemaji obecnou platnost, vS§echno mé néjakou konkrétni podobu. Celkové mysleni ditéte
a informace z okoli nejsou logicky uspoiadané (Smelova, Pragilova, 2018). Zaroven viak dité
nepotiebuje pifimy kontakt s pfedmétem nebo Cinnosti, aby si ji bylo schopno piedstavit, coz

uzce souvisi s rozvojem vsech smysli. Dité také dokaze pouzivat riizné symboly, jako napiiklad
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obrazky, které znazoriuji néjakou véc €i €innost, a diky nim si zndzorfiované vybavit ve

skute¢né podobé (Vagnerova, 2012).

V obdobi nazorného, intuitivniho mysleni je vnimani a mysleni ditéte podle Piageta spjato
s tim, co dit& jiz vi, anebo si dokaze piedstavit, vybavit (Smelové, Pragilova, 2018). Pro déti
V tomto obdobi je velice dulezita viditelna stranka svéta. Divaji se ve svém okoli pouze na jeho
vngjsi stranku a nedokdzi jej vnimat véetné vlastnosti a ,,neviditelnych* soucasti (Vagnerova,

2012).

Piaget také uvadi k predoperacnimu obdobi né€kolik zdkladnich vlastnosti ditéte, a nékteré
Z nich se vazou i ke kognitivnimu vyvoji. Prvni z nich je centrovani. Tento pojem oznacuje
schopnost déti soustfedit se v jeden moment pouze na jeden predmét, nema jesté plné
rozvinutou schopnost decentralizace a neni schopno vnimat vice véci najednou. Déle 1ze také
pozorovat nevratnost, tedy neschopnost vratit se v myslenkach k vychozimu bodu. Jiz si
nedokazi vybavit, z ¢eho udalosti vychazely. Je dilezité zminit také animismus, presvédceni,
ze vse okolo nas (pfiroda, hracky a podobné) maji lidské vlastnosti. V neposledni fadé dité
vyuziva symboliku, ktera se navenek nejvice projevuje pomoci jazyka. Piaget tvrdil, Ze
kognitivni vyvoj podporuje vyvoj jazyka, ovSem ne naopak; v jazyce ditéte se odrazi jeho jiz

ziskané védomosti (Mcleod, 2007).
1.4 Emoc¢ni vyvoj

City jsou velice dllezitou kapitolou v obdobi pfedskolniho ditéte a je dillezité citové
projevy spravné formovat. Jak uvadi Mertin a Gillernova (2015), prozivani déti je velice
intenzivni, ale pfitom kratkodobé a proménlivé. Déti v tomto veéku si jiz dokazi svoje city
uvédomovat a v jisté mife je regulovat. Diky tomu, Ze vidi svoje chovani 1 kriticky, utvafi si

obrazek samy sebe, utvafi si takzvany ,,sebecit; uvédomuji si vlastni identitu a sebevédomi.

Emoce lze jednoduse rozdé€lit na pozitivni a negativni. Dité pfedSkolniho v€ku proziva
své emoce vEtsinou velmi intenzivng, Casto je neskryva a dava je jasné€ najevo. Proto je tieba se
emoce naucit ovladat, a to pfedev§im emoce negativni, které se poji s nepiijemnymi situacemi
a podnéty. Regulace, jak uvadi Vagnerova (2012), je vyzadovana pravé u negativnich emoci,
které pfedchéazi nevhodnému chovani a projeviim déti; mezi n¢ Ize zatadit napiiklad zlost nebo
vztek. Smutek se u déti do emoci regulovanych takto nezafazuje, nebot’ jeho nésledkem
vétSinou neni tak ruSivé chovani. Dé&ti se teprve uci své chovani korigovat, jesté jej neumi

regulovat automaticky; i proto u silngjSich projevi se muze reakce lehce vymknout kontrole.
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To ovSem také zavisi na temperamentu ditéte. V kazdém ptipadé€, schopnost nedavat svoje
negativni emoce najevo v kolektivu déti se v priibéhu predskolniho obdobi vyrazné zlepsuje

(Vagnerova, 2012).

Velmi dilezity je také rozvoj socialnich emoci. Jiz v batolecim obdobi dité dokaze
porozumét, i slovné popsat, emoce druhého a mé tendence k prosociadlnimu chovani (potésit
druhého, obejmout, byt tu pro né&j). Chape pocity jako ,, primé bezprostiedni reakce na vnéjsi
uddlosti. Teprve mezi 3. a 5. rokem zacina dité skutecné rozumeét subjektivni povaze emoci — vi
tedy, Ze prozivané pocity zavisi na tom, jak clovék dané situaci rozumi, a Ze stejna situace miize
u ruznych lidi vyvolat zcela odlisné pocity. “ (Langmeier, Krej¢ifova, 2006, s. 97). Diky tomu
dokaze odhadnout, jakou emoc¢ni reakci dany ¢lovék bude mit v konkrétni situaci. Dité si ale
mysli, Ze chovani uzce souvisi s vnitinimi stavy a ze z chovani druhého lze jasn¢ urcit, jak se
uvnitf citi. ,,Maskovat* pocity dit¢ ptfedSkolniho v€ku jesté¢ neumi, to pfichdzi az s ndstupem

Skolniho v€ku (Langmeier, Krej¢ifova, tamtéz).
1.5 Hra

Hra je v zivoté ditéte jednou z nejdulezitéjSich Cinnosti. ,, Nékteri odbornici si hru
vysvétlovali jako projev zvilastni vrozené sily nebo energie, kterou dité potrebuje projevit a také
vybit. Jini ji povazovali za uZitecné cviceni, pri kterém se dite, podobné jako zvireci mlade, uci
to, co bude pozdéji v Zivote potrebovat. “ (Opravilova, 2016, s. 84). Postupem Casu vznikaly
rtizné dal§i teorie hry. Zadné z nich sice nevysvétlily, pro¢ si dité hraje, ale diky nim je hra
vnimana jako ,,smysluplna cinnost, ktera ma mezi vSemi ostatnimi cinnostmi ditéte vedouci

postaveni“ (Opravilova, tamtéz).

Pfi volné hie dité projevuje své z4jmy a konicky, vybira si prosttedi a ¢as hry, voli si, zda
si chce hrat samo, ¢i s détskym partnerem. Vybira si téZ hracky a pomucky. Dité si vymysli
ptibéh a postavy hry podle inspirace z okoli, naptiklad dle povolani svych rodic¢a. Divky si hraji
S panenkami, vafi jim, podle vzoru svoji maminky; kluci davaji pfednost autim, hraji si na
vojaky a valku a podobné¢. Postavy ve hie vznikaji téz z bohaté détské fantazie a diky inspiraci
riznych pohadek, vcetné téch kniznich. Podle Kotatkové (2005) se ve hie projevuji tyto

zakladni znaky: spontannost, zaujeti, radost, tvofivost, fantazie, opakovani a pftijeti role.

Kotatkova (tamtéz) také uvadi, Ze predskolni obdobi ditéte se téZ nazyva ,,v€k hry“. Hra
je pro dit€¢ jednim z nejvétSich piinost, nebot’ u ditéte podporuje tvotfivost; dité se ve hie

realizuje, vklada do ni své predstavy o svéte; souvisi se skuteCnym svétem ditéte, podle jeho
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moznosti a védomosti. Ve hie se dit¢ mize takzvané ,,vybit“, ale zaroven nacerpa novou energii

a chut’ do zivota. Do hry miize ale také vkladat svoje negativni prozitky a emoce, které¢ nedokaze

vvvvvv

Hra je také dulezity a Casto zafazovany bod programu v predSkolnim vzd€lavani. ,, Hra je
c¢innost dobrovolnd a dité by pri ni mélo vychazet z viastnich predstav a samo si urcovat
pravidla. Dité se ve hie uci, ziskava zrucnost, zkousi, hledad, premysli, improvizuje. (...)
Mnozstvi podnétii, promyslena motivace a sofistikovany postup vsak tvori jen cast predpokladii
K tomu, aby dité nasi vyzvu prijalo a skutecné si hrdlo. Peclivé navozené a strukturované
didaktické herni cinnosti vychdzeji z predstav dospélych a déti pri nich reaguji na jejich, nikoli
na sve vlastni pozadavky a potreby. “ (Opravilova, 2016, s. 89). Proto je dobré davat pozor na

pomér zafazovani fizenych didaktickych a volnych her v dennim programu matetské skoly, aby

pfipravend nabidka uspokojovala potieby a zajmy ditéte a rozvijela ho ve vSech oblastech.

1.6 Socializace ditéte

Dité v tomto obdobi rado travi ¢as ve spolecenstvi; na prvnim misté, jako zdroj primarni
socializace, je nutné uvést rodinu. Dité vyzaduje pozornost od rodicu, chce si s nimi hrat, ¢ist
knizky, povidat si pted spanim. Také v matetské Skole na sebe rado upoutava pozornost; citi se
dobfte, kdyz si ucitelka v§imne jeho obrazku, jak hezky ji pfi svacin€ nebo kdyZ zapoji ucitele
do své hry. MlzZe se vSak stat, Ze ditéti nestaci jen povSimnuti ucitele, dité Casto vyZaduje
vSechnu jeho pozornost. CoZ ov§em neni v pedagogove moci a mize se stat, ze dit¢ bude Spatné
snaset, jakmile ucitel odvrati svoji pozornost i k ostatnim détem ¢i jiné aktivité. Muze se i stat,
ze at’ by bylo ditéti vénovano sebevic ¢asu, ono bude stale pozadovat vic a vic, a nikdy pro n¢j

vénovana pozornost nebude dostate¢na (Bacus-Lindroth, 2004).

V Zivoté piedSkolniho ditéte také hraji velmi diileZitou roli kamaradi, které si casto zacina
hledat v mateiské $kole. Dité si vétSinou vybira kamarada dle stejného pohlavi, ale nema
problém hrat si s détmi pohlavi opacného. Pratelstvi v predskolnim veéku jsou vétSinou
kratkodoba, dit¢ dokaze velice rychle ménit nazory, a za jeden den se ,,pfestat i znovu ,,zacit*
s nékym kamaradit. Jak se mizeme do¢ist u Smelové a Pragilové (2018), dité se dostava i diky
zacatku ptredSkolniho vzdélavani do novych roli. UZ neni jen dité svych rodict, ale je clenem
détské skupiny, jejimz zajmim a pozadavkiim se musi pfizptisobovat. Téz musi dodrzovat

pravidla dané matetské Skoly, dané tfidy.
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Diky svym kamaradiim se téz u¢i nezamétovat se pouze samo na sebe, coz, jak pise
Bacus-Lindroth (2004), je jiz ve tiech letech ditéte zcela bézné ve vztahu k matce, ovSem tézsi
ve vztahu ke svym sourozenctim. Vlastnosti potfebné pro fungovani ve spolecnosti, predevsim
tedy v matetské Skole vici svym vrstevnikum, jako byt vstiicny a otevieny, spolupracovat,
pomadhat si a ustoupit druhému, jsou u ditéte ve vétSin¢ pripadech samoziejmosti. Déti jsou
velice ochotné, dokazi nezistné pomahat, ale obcas je pro né té¢zké se s druhym rozdélit, nebo
néco pujcit, ¢i vyresit hadky a nedorozuméni a potiebuji pomoc od dospélé osoby (Thorova,

2015).

S nastupem do mateiské Skoly se diteé téz uci obecna spolecenska pravidla. Pokud to po
ditéti vyzadujeme, nauci se pouzivat slova jako ,, prosim* a ,, dékuji “; také ,, dobry den* tiké
jako odpoveéd’ na pozdrav nékoho jiného, nez se jej nauci pouzivat samo spontanné (Bacus-
Lindroth, 2004). Pro to, aby dité dodrzovalo v roding, i v §ir§i spole¢nosti, moralni pravidla,
mu nestaci slozité vysvétlovani, co a jak je spravné. Je dilezité byt pro dité vzorem, sam
pravidla dodrzovat a pfedstavovat mu je stru¢né a jasn€. A nejen predstavovat, ale také vzdy

vysvétlit, pro¢. Déti predskolniho véku jsou zvidané a chtéji véci chapat (Thorova, 2015).

O psychosocidlnim vyvoji osobnosti ditéte pojednava i némecky psycholog Erik
Homburger Erikson, ktery popsal osm vyvojovych stadii ¢loveka. Hlavnim motivem této teorie
je vyvoj identity ¢lovéka, ktery probihd po etapach, a mé na né&j vliv jak genetika, tak socialni

a kulturni prostfedi (Thorova, 2015).

Vyvoj ditéte je podle Eriksona velice dulezity. Podle jeho teorie se lovek v jednotlivych
fazich vyviji diky konfliktu, prozité krize a nasledného vyteSeni. Pro déti predSkolniho véku je
typické 3. obdobi, které je situované ptiblizn€ na tieti az Sesty rok ditéte. Tady nastava krize
mezi iniciativou a vinou, cozZ znamend, Ze na jedné stran¢ je dité¢ vice samostatné, vice ,,samo
sebou®, chce byt aktivni. Iniciativa dodava podnikéni kvalitu, pribojnost; tam, kde byla diive
jen uminénost a vzdor, je nyni aktivni planovani a plnéni ukolu (Metalova, 2014-2021). Na
druhou stranu se dité¢ dostava do kolektivu vrstevnikli, mezi kterymi miiZze dochazet ke
konfliktiim, ovSem déti se mohou ucit 1 spolupraci, cilevédomosti, uspéch se pro né stava

dalezitym (Thorova, 2015).
1.7 Adaptace na prostiredi matei'ské Skoly

Jak jiz bylo zminovano, ptedskolni obdobi ditéte je spojeno se zaCatkem preprimarniho

vzdélavani. Nejpozdéji rok pred nastupem do zakladni Skoly dit€ navstévuje matefskou Skolu,
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kterd ma za ukol jej pfipravit na dalsi vzdélavani. Dité¢ musi opustit pohodIné prostiedi domova
a stat se soucasti skupiny, nabyt roli ,ditéte matetské Skoly*. Adaptace je pro kazdého
individualné naroc¢na. Nékteré déti nemaji problém zaradit se mezi své vrstevniky, ptizplisobit
se systému Skoly, a travit ¢as 1 s nékym jinym nez jen s rodic¢i, popiipad¢ sourozenci. Jiné déti
presunuti do mista, které neznaji, a povazuji ho za ,neptatelské®, zvladaji hat, a trva jim déle,

nez se Skolnimu prostredi ptizpasobi.

Nechut’ k matefské Skole je zcela bézna a mlze se projevovat riznymi zpusoby. Jak
Bacus-Lindroth (2004) uvadi, jednim z nich muze byt kiik, pla¢ a vztekani se. N&kdy si déti
1 lehnou na zem, zacnou kopat nohama a odmitaji kohokoli poslechnout. Také se Casto chyti
otce nebo matky, a nechtéji za zadnou cenu do Skoly. Dal§im projevem mize byt naptiklad
dlouhodobé;jsi stézovani si na bolest biicha nebo jiné fyzické potize ¢i odmitani pracovat podle
pokyntll pedagoga, spolupracovat s ostatnimi a podilet se na spolecném programu. Zptsobt, jak
ditéti pomoct pifi adaptaci, je mnoho. Rodice mohou s ditétem navstévovat dny otevienych
dvefi, v adapta¢nim obdobi dochazet do matetské Skoly na ¢ast denniho programu, a tuto dobu
postupné prodluzovat. Dale je dobré dité ujistit, Ze je ve Skole vitané a pfijimané; mize si donést
svoji oblibenou hracku z domova, a byt zafazené do tiidy se sourozencem nebo kamaradem.
Také je dulezité, predevsim pokud dité nemd sourozence, seznamovat jej s vrstevniky pred
nastupem do matetské Skoly, aby si zvyklo travit ¢as mezi jinymi détmi. Ve zkratce, je dobré
udé¢lat vSe pro spokojeny zacatek vzdélavani ditéte, aby se do procesu zatadilo s co nejmensimi

potizemi a mélo z n¢j radost.
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2. Reklama

Reklama. Pro vétsinu spoleCnosti velice znama a zabéhnutad véc. A presto by ji kazdy
¢lovek popsal néjak jinak. Je soucasti naSich zivotl, 1 kdyz o tom ¢asto nemame ani zdani,
a 1 kdyz s tim nékdy ani nesouhlasime. Reklamu najdeme témét na kazdém kroku. Mtuzeme si
klast otazku, zda je reklama nezbytny informator o existenci novych trendt ¢i potfebnych véci?
Nebo také jako Vysekalova a Mikes (2007), zda je reklama ten ¢asto nendpadny manipulator,

ktery nas nuti si pofidit nabizené zbozi proti nasi vili, a my nemame moznost s tim nic ud¢lat?

Muzeme také jako Vysekalova (2012) nahlédnout na reklamu pozitivnéj$im zpisobem,
a to jednoduSe jako na komunikaci, komunikaci mezi nabizejicim a moZznym budoucim
kupujicim. Nabizejici chece predstavit své zbozi, a proto vytvoii reklamu pisobici na co nejvice

smysla ¢loveéka, aby dané piijemce upoutal a z pasivniho publika vytvotil mozné zdkazniky.

Reklama zasahuje do zivota vSech vékovych skupin lidi, a na kazdou skupinu pisobi
trochu jinym zptisobem. Existuje reklama, ktera ucinné ptsobi i na déti pfedSkolniho véku?

A pokud ano, jak takova reklama funguje a jak tuto vékovou skupinu ovlivituje?

2.1 Definice reklamy

Pod pojmem reklama si lze pfedstavit vice véci. Pro n€koho to miZe byt silny
manipulator, ktery na sebe upoutdva pozornost za kazdou cenu, pro jiného zase piijemny

sd€lovaci systém novinek a trenddl, které¢ jsou pro néj ptipravené viditeln¢ a prehledné.

Zékaznici si veétSinou mysli, Ze reklamou je mySlena kazd4 forma komer¢ni propagace,
od sponzorovani akci az po telemarketing. OvSem vznikaji rizné namitky od odbornikt
Z oboru, ktefi maji tendenci oddé€lovat od sebe skute¢nou reklamu a jiné typy propagace.
Navrhy na zaménu oznaceni mohou byt naptiklad podpora prodeje, propagacni produkty, pfimy
marketing nebo vztahy s vetejnosti. Avsak i pro tyto odborniky je v nékterych ptipadech tézké
rozlisit, zda se jedna o reklamu, ¢i nikoli (Richards, Curran, 2002). Definic ,,co je reklama*
vzniklo jiz mnoho. Napiiklad jeden z vyznamnych osobnosti v tomto oboru Leo Burnett
definoval reklamu jako ,,prodej kukuricnych viocek lidem, kteri jedi Cheerios* (Bendinger,
1993, s. 60). Dalsim ptikladem mutze byt medidlni guru Marshall McLuhan, ktery mluvi
o reklamé jako o ,,jeskynnim uménim dvacatého stoleti* (Fitzhenry, 1993). Oba tito velikani
I mnoho dal$ich ma ve své definici pravdu, ovSem ani jeden nezachycuje rozdil mezi reklamou

a jinym zptisobem propagace. Cim uZsi je definice reklamy, tim je také mensi pravdépodobnost
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zamény pojmu, a jeji tvirci si ve své ¢innosti mohou byt jistéjsi. Pro reklamu jsou typické stale
se opakujici vystizné prvky, jako ,placené”, ,neosobni®, ,identifikovany sponzor®,
,masmédia®“ a ,,pfesvédCovani ¢i ovliviiovani®. Z téchto pojmt lze poskladat jednoduchou
definici reklamy: ,, Reklama je placend neosobni komunikace od odentifikovaného sponzora,
vyuzivajici masova média k presveédcovani nebo ovlivneni publika* (Richards, Curran, 2002,
S. 64).

Také Abideen a kolektiv vymezuji jednoduchym zptisobem pojem ,,reklama‘, a to jako
podmnozinu propagacniho mixu, ktery se sklada ze Ctyt Casti: produkt, cena, misto a propagace.
Reklama je podle nich ,,propagacni strategie pouzivand pri vytvareni povédomi o produktu
v myslich spotrebitelii pri rozhodovani o ndkupu* (Abideen, et al., 2019, s. 4). Je to
komunikac¢ni nastroj, ktery ovlivituje postoje a chovani jak jedinct, tak celé spole¢nosti. Je to

prostfedek pro komunikaci mezi spotfebitelem a vyrobcem (Abideen, et al., 2019).

Definici reklamy si lze také uvést ze Zakona ¢. 40/1995 Sb., zakona o regulaci reklamy
a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdé&jSich predpist: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Mizeme také definici odvodit z latinského slova ,reklamare®, coz znamena ,,znovu
kiiceti, coz vdané dobé odpovidalo vyrazu ,obchodni komunikace* (Vysekalova,
Komarkova, 2002). I kdyz se podoba dnes$ni reklamy zna¢né zménila, jeji pojmenovani je stale
stejné. Z tohoto slova Ize usoudit, Ze reklama byla i je néjaky zpiisob jasné€ a dirazné poukézat
a propagovat né€co nového, aby se to téZ stalo chténym, oblibenym. Jak uvadi i AMA —
Americka marketingova asociace — reklama je , kazdad placena forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora“ (Vysekalova,

Komarkova, 2002, s. 16).

Vétsinou cilem reklam neni pfesvédCit spottebitele o koupi né€eho, co si sami koupit
vibec nechtéji, protoZe to neni pfili§ efektivni postup. SpiSe se snazi poukazat a informovat
0 tom, ze existuje néco nového, produkt ¢i sluzba, kterd muze uspokojit jeho potieby. Jde

o formu tzv. ,, komunikace s obchodnim zamerem “ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16).
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2.2 Historie reklamy

Reklama, pojata jako Sifeni informaci, které ma za cil prodat zbozi, existovala jiz ve
starovéku, ne-li o mnoho diive: ,, Nekomercni — spolecensky prospésna reklama (dnesni
socialni reklama) vsak méla své predchiidce uz v praveku. Z pokoleni na pokoleni se napriklad
tradovali informace o udrzeni ohne, péstovani obili, ¢i zpusobii lovu mamutii a jiné zvere.
(Hornak, 2018, s. 10). Ze starovéku pochazi prvni pisemna zminka — papyrus stary 3000 let, ve
kterém je zddano o uprchlého otroka za prislibenou odménu (Kasparkova, 2012). Ve vétSing
slovnikt se lze dodist, ze reklama vznikla spolu s trhem, nebot’ je s nim uzce spojena. Jak dale
uvadi Hornak (2018), reklama existovala vSude tam, kde existoval obchod. At si to lidé
uvédomovali ¢i ne, reklama byla spojena se vSemi femesly a obchody, nebot’ cilem veskerého
obchodu je prodat své zbozi, které¢ ovsem musim ostatnim néjak predstavit. V riznych zemich,
jako jsou Egypt, Babylon, nebo Mezopotamie, byly dokonce nalezeny rizné tabulky

o tamg¢jSich femeslech, obchodech a produktech.

Lze tedy fict, ze reklama existuje od doby, kdy lidé¢ potiebovali néco nabidnout,
vyzdvihnout své umeéni, presvédCit o kvalité svych vyrobkl a sluzeb (Novakova, Jandova,
2006). Muzeme se jako Hornak (2018) ptat, jak je mozné, ze reklama neexistovala jiz
v pravéku? Odpovéd je velmi jednoduchid. Nebot diive byl ,,vyrobce® zaroven
i spotiebitelem zbozi. Lidé ulovili zvifata, natrhali byliny, obstarali obleceni — pro sebe. Nikdo

nic nenabizel, tudiz nemohla vzniknout ani reklama.

Co lze povazovat za hodné blizké reklamé, je téZ Sifeni informaci o vychové a vzdélavani.
I kdyz lidé nic nenabizeli, ptfedavali si mezi sebou informace o svych zkusenostech, o lovu, §iti
odévi a podobné. Za predchiildce reklamy muzeme tedy povazovat ,, Sireni spolecensko-
vychovnych informaci nejprimitivnéjsi — interpersondlni formou — od ust k ustum*“ (Hornak,
2018, s. 162). Lidé potiebovali néco sehnat, ¢i se néceho zbavit; a bylo nutné na to n¢jakym
zpisobem upozornit. Timto prostiedkem se stala reklama. Zpocatku §lo o vystaveni zbozi,
vyvolavani trhovcl a chvaleni. Diky vystavovani zbozi vznikly takzvané trhy, uréené misto,

kde se lidé mohli shromazd’ovat a nabizet své produkty a sluzby (Hornak, tamtéz).

Velkym zlomem pro reklamu byl vynalez knihtisku, ktery velice usnadnil Sifeni mezi Sirsi
vrstvy a umoznil rychlé mnozeni a snadnou dostupnost reklamnich letdkli a plakath

(Kasparkova, 2012).
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Ve 20. stoleti zacaly do reklamy vstupovat prvky intenzivné puasobici na psychiku
¢lovéka. Ze zacatku méla reklama za cil pfedevSim upoutat pozornost, a to se realizovalo velmi
napadnym stylem. Pouzivaly se rizné propagacni prostiedky, v€etné sexualnich motivl, jen
aby upoutaly pozornost, podpofily pfedstavivost, pamét’ a vili. Postupem ¢asu védci zkoumali,
jak reklama ptisobi na vnimani, zapamatovani a znovu vybaveni reklamy. Vliv reklamy byl dost
silny na to, aby si ji konzumenti vybavili i s odstupem ¢asu, ov§em vzpominky nebyly vzdy
spjaty s prodejem daného sortimentu. V prubéhu 20. stoleti a s postupem vyzkumui byl stanoven
postup, ktery zahrnuje vSechny aspekty ptisobeni reklamy a vnimani moznych spottebiteli.
Mimo jiné v ném bylo zahrnuto plsobeni v ramci konkrétni ekonomické situace a v ramci
urcité skupiny lidi; dale spojeni s individudlnimi z4jmy a potiebami, s vlastnostmi jedince;
a Vv neposledni fadé€, zda mé reklama pozitivni plisobeni, nebot’ to zvySuje pravdépodobnost

koupé€ nebo vyuZiti nabizenych sluzeb (Vysekalova, 2012).

Po prvni svétové valce se reklama dostala na vysokou pficku a nabyla dileZitosti, a to
diky vzrstu ceského primyslu. OvSem v pozdé¢jsi dobé se reklama stavala nepravdivou
propagaci svych vyrobki, které soutézily s ostatnimi nabizejicimi, a diky touze vyhrat

a prosadit se se vytracela pravdivost a ptivodni napli (Novakova, Jandova, 2006).

V prvni poloviné 20. stoleti pfichazi také vznik a rozvoj filmu, poté také televize
arozhlasu. Diky témto prostiedkim a jejich stadlému rozvoji a zdokonalovéni v pribéhu celého
stoleti bylo snadné masové produkovat reklamu a Sifit ji mezi spotfebitele (Horniak, 2018).
V dnes$ni dobé je vétSina reklam zaméfena na emociondlni plisobeni na pamét, vnimani
I zapamatovani a pozd¢jsi vybaveni. Pii vytvareni souCasné reklamy se vyuzivaji rtzné
psychologické poznatky k tomu, aby reklama dostatecné zaujala, oslovila nase podvédomi
a vedla nas k jednani, které by cloveék z vlastni vile neuskutecnil. Diky psychologickym
technikam, které reklama vyuziva, s nami mize manipulovat, coZ mize byt brano i negativng,

nebot’ diky ni ¢lovek ztraci svoji svobodu se rozhodovat (Vysekalova, 2012).

2.3 Prvky reklamy

Jak bude reklama vypadat, zavisi na cilové skupiné. Zalezi na nabizeném sortimentu; pro
kazdou skupinu lidi, at uz je d¢lime podle veéku, ¢i podle z4jml, zaméstnani
apodobné, je atraktivni i jind skupina a typ vyrobk ¢i sluzeb. A nejen to, také je dlilezité pouzit
jazyk cilové skupiny, aby pro ni byla reklama srozumitelnd, a tim padem 1 vice pfitazliva

(Vysekalova, Mikes, 2007).
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Ovsem reklama, pro kteroukoli cilovou skupinu, by méla obsahovat urcité prvky, které ji
ptidaji na kvalité. Ktizek a Crha (2003) uvadéji ve své publikaci par bodi, které dobry reklamni
text nesmi postradat. Kromé respektu cilové skupiny mezi né zatazuji respekt zaddni. Reklama
je prace na miru, nesmi se odbihat od tématu; kreativita ma byt zapojena v oblasti formy, ale
ne Vv oblasti sdéleni, aby splnila svlij ucel. Mezi dal$i prvky uvedené v publikaci patii
srozumitelnost. Reklama musi byt jednoducha a srozumitelna. Musi zaujmout na prvni pohled,
a Cloveék ma hned chapat obsah sdéleni. Kdyz nebude rozumét obsahu, reklama uplné ztraci
vlastnost presveédcit recipienta. Do srozumitelnosti se zatfazuje téz ,, strucnost a prehlednost
textu” — je dulezité, aby stacila chvilka pro upoutani pozornosti, pochopeni sdé€leni a zaujeti,
diky kterému se nabizené zbozi/sluzby stanou chténymi. Reklama by méla obsahovat
jednoduché, heslovité a strucné sdé€leni. ,, Reklamni tvorba je totiz umenim zkratky. “ (Kiizek,

Crha, 2003, s. 79).

V neposledni fadé nesmi chybét poutavost, napaditost, originalita. Lidé musi vidét to, co
jesté nevidéli. Co je vyrazné, takZe upoutd jejich pozornost, a diky origindlnimu zpracovani se
za¢nou zamyslet nad produkty jako nad nezbytnymi poticbami. A nakonec jazyk reklamy.
Tviirce musi komunikovat na Grovni cilové skupiny, aby pro ni zvysil srozumitelnost, avSak

neni dobré poruSovat pravidla a narusovat jazykovou Cistotu (Ktizek, Crha, 2003).

Vysekalova a Mike§ (2007) uvadi dalSich par praktickych rad pro tvorbu reklamy. Je
dobré pti ni pouzivat techniku viastnosti, ve které sdéleni vlastnosti produktlh mize mit zaroveil
hodnotici charakter. Jak Ize vidét na ptikladu, ,, sdéleni ,, z2vyvkacka bez cukru‘ ma v sobé jak
vecny obsah (vlastnost vyrobku), tak zaroven neprimé pozitivni hodnoceni, které si spotrebitelé

S touto viastnosti spojuji*“ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 61).

Pii tvorbé reklamy hraje Glohu i #yp pisma. U pisma je dileZita nejen Citelnost a dobra
viditelnost, ale spravny vybér typu pisma pro ur€ity druh reklamy, nebot’ kazdy typ pisma miize
asociovat rizné nalady, pocity a domnénky. Pismo by ale mélo zlstat jednoduché, na prvni
pohled identifikovatelné, nemélo by obsahovat zddné experimenty (Vysekalova, 2012). Cilem

reklamy je zaujmout tak, aby cil sd€leni byl jasny na prvni pohled.

2.3.1 Barvy v reklamé

Nelze zapomenout na barvy. Ty jsou velmi dileZzité pro vyvolani urcitého typu emoci.
KaZzda barva ma svoji specifickou vlastnost, a je nutné ji pouzivat pro podtrhnuti obsahu sdéleni

(Vysekalova, Mikes, 2007). Nesmime vSak zapomenout, Ze ne kazdy vnima barvy stejnym
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zpisobem. Je dokazano, ze 62-90 % usudkl vyplyva na zdklad¢ barev, tudiz by se jejich
dilezitost neméla podcenovat (Juréova, 2019). Urcita barva v ¢lovéku vyvolava uréitou emoci.
Spojuje si ji také s urCitou vzpominkou ¢i zazitkem. To velmi souvisi, jak je zde jiz uvedeno,
S typy emoci, které jednotlivé barvy vyvolavaji. Zalezi t€z na teploté barvy, zda ma studeny ¢i
teply odstin. Diky pfifazovani barev k urcitému typu vyrobku si tento produkt 1ze snaze vybavit,
ptfi zahlédnuti dané barvy. Tak se reklama z reklamni plochy dostava i do béznych situaci

(Pecinkova, 2006).

Barvy se podle Vysekalové (2012) rozdéluji riznymi zptsoby, zalezi na tom, k ¢emu se

praveé vyuzivaji. Obecné plisobeni a asociace barev Ize rozdélit do jednoduché tabulky:

BARVY Obecné asociace Asociace spojené s objektem

Cervena aktivni, vesela, vladnouci, horka, hlasita, plna, silna, sladka,
vzrusujici, podnécujici pevna

OranzZova srdeCna, zariva, pratelska, jasna, tepla, syta, blizka, podnécujici,
veseld, vzrusujici suchd, kiehka
svétla, jasnd, volna, pohybliva, velmi lehkd, hladka, kysela, obtizna

dynamicka, oteviena

Zelena uklidiiujici, osvézujici, pokojna, chladnd, Stavnata, vlhka, kysela,
klidn4, barva nadéje svéZi, jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrzenliva, jistd, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova vazna, chmurnd, nest'astna, ponura, | sametova, narkoticka, sladka, mékka,
polosera, znepokojujici mystické

(Vysekalova, 2012, s. 170)

Riizné barvy vyvolavaji rizné emoce. Barvy v reklamé hraji dileZitou roli, nebot’ podle
vyzkuml maji vliv na rozhodovani zdkaznik. Proto tvlirce reklamy musi barvy vhodné vybirat
pii tvorbé loga, nazvu znacky nebo sloganu, s ohledem na typ nabizeného vyrobku.
Respondenti nejen Ze si na zakladé€ urcité barvy byli schopni vybavit nazev obchodu, ale také
se rozhodovali, které misto zvoli pro sviij ndkup. Jen velmi mélo ucastniki sdélilo, Ze na n¢
barva neméla primarni vliv pfi vybéru zbozi, nybrz to byla hudba, vzhled reklamy, nebo

konkrétni nabizen¢ sluzby (Patil, 2012).
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2.3.2 Humor v reklamé

Humor je slozkou reklamy, ktera podporuje emocionalni apel zakaznikti; podle Horndka
(2014) zékladni. Humor je pfijemna slozka reklamy, kterda miize mit za nasledek vétsi
pozornost, podpofit delsi uchovani produktii v paméti a zvysit o né zajem. AvSak lze najit
1 negativa, naptiklad diky humoru se u zdjemce nepodporuje proces piesvédcovani, nebo ho
nelze pouzit pii nabizeni citlivého zbozi ¢i sluzeb (Vysekalova, 2012). Pii pouziti humoru musi
byt kladen dlraz na jeho srozumitelnost pro cilovou skupinu — srozumitelnosti neni mysleno
primitivni, ale takzvané ,,usit¢ na miru® pro potieby dané skupiny. Také je dulezité pouzit
humor vhodny pro spojeni s danym produktem, musi mezi nimi existovat konkrétni vztah

(Hortiak, 2014).

cvwr

urovni je vizualni podoba, ktera zobrazuje lidské nestésti, smiilu a podobné; nebo také negativni
lidské vlastnosti, které jsou teréem posméchu a humoru odjakziva. Tento typ humoru je pro
vSechny jasné zietelny, avSak ne pfili§ efektivni pii spojovani s produktem. Jako ptiklad lze
uvést také zndme vtipy o blondynkach a policajtech. Druhou Urovni je ,, humor s vyssim
komunikacnim kontextem * (Svétlik. 2003, s. 172), ktery vSak neni tak jasné srozumitelny pro
vSechny jako humor tirovné prvni, a proto neni vzdy docenén. Humor se tyka chovani riznych
kultur, naptiklad Zidovské anekdoty, cimrmanovsky humor. Posledni irovni je humor vysoce
osobni, ktery je zaloZen na individualnich zku$enostech jednotlivet. Ov§em tento humor je

srozumitelny pouze Uzké skuping lidi.

Prizkum ceskou vetejnosti ukazuje, Ze mezi poZzadavky na reklamu patii jednoznacné
vtip, originalita a napaditost. 80 % lidi klade dliraz na vtip v reklamé. Zalezi ov§em na zptsobu
humoru. Jak je zde jiz uvedeno, musi byt srozumitelny, aby byl pfijat a spravné pochopen

(Vysekalova, 2012).

2.3.3 Uspokojeni potieb spotiebitela

Reklama nabizi sortiment zbozi, které uspokojuje potieby zédkaznikd. OvSem kdyz se
podivdme na pyramidu potieb Abrahama Maslowa, zjistime, Ze uspokojovani potieb se
druhé - potieby bezpeci. Diky koupenému produktu mohu ziskat spole¢enskou prestiz, uznani,
které ovSem nesouvisi se skute¢nym zebtickem hodnot. Reklama totiZ nikdy nepovede k feSeni
skutecnych problémil a zamysSlenim se nad hodnotami, reklama ma za ukol pouze prodavat
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(Ktizek, Crha, 2003). Vysekalova (2012) potvrzuje, Ze sortiment vztahujici se k potfebam,
zajmum a konicklim spotfebitele plisobi pozitivné na aktivaci obrazii a vede k zapamatovani.
Napftiklad pouha ukazka krasn¢ naaranzovaného uvarené¢ho jidla vede vasnivého kuchate
k zajmu o kuchynské spotiebi¢e, nebo obrazek exotické krajiny vede k zajmu cestovatele

o sluzby dané cestovni kancelare.

Vv

pyramidy potieb. Vétsiné lidi to staci, mysli si, ze pravé to potiebuji ke svému uspokojeni
a rustu. Neuvédomuji si ovSem, ze je tfeba uspokojovat i potieby na vys$si urovni, potiebuji se
reklamy méli myslet na to, ze jejich zdkaznici maji svoji dlstojnost, osobnost
a individualitu, a nelze je dat do jedné skupiny, ale myslet na sebezdokonalovani a na neustaly

posun a vyvoj (Kfizek, Crha, 2003).

Musime také definovat zvIast’ potieby a zvlast prani zakaznikl. Potfeby se vétSinou
definuji pravé jako néco nezbytného pro pieziti — fyziologické potieby. Ptani jsou zplsoby,
kterymi tyto potfeby uspokojujeme. Potfebujeme se najist, potiebujeme se obléct, ale prani se
promitaji ve zpusobu, jakym tyto potfeby realizujeme. VétSina lidi si nekoupi prvni kus

obleceni, ktery v obchod¢ uvidi. Chtéji si vybrat néco, co se jim libi (Schultz, 1995).

Aby reklama uspokojila potfeby zdkaznika, musi ho jeji vyrobci nejprve poznat. Zjistit
proc, co, kde, kdy, za jakym ucelem kupuje, za jakych okolnosti to kupuje, a pro¢ se rozhodl
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chovani zakaznika (Schultz, tamtéz).

2.4 Pisobeni a funkce reklamy

Funkce reklamy je celkem jednoducha. Jak fikaji Ktizek a Crha (2003, s. 21), ,, chcete
prodat néjaky produkt a reklama vam v tom ma pomoci. At bude mit budouci text jakoukoliv
podobu, formu, at’ bude Siren v novindch, na billboardech ¢i v televizi, tohle bude muset splnit
vzdycky. “ Musi se ov§em pii vytvaieni reklamy myslet nejen na jeji dokonaly vzhled, ale také
na to, aby spravné¢ pusobila na danou cilovou skupinu. Stale mizeme pozorovat chyby tvirci,
kteti naprojektovali bezchybné vypadajici reklamu, ovSem zapomnéli myslet na to, jak tato
reklama zapiisobi a zda zaujme mozného zadatele. Reklamy jsou tvoieny s nadsazkou, ovSem
ve vet§iné pripadl se stava, ze nadsazka je tak velka, Ze se z ni stdva karikatura. Tvilrci totiz

projektuji podle svych pfedstav o cilové skupiné, takZze zapominaji na jeji skutecny vzhled,
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potfeby a zajmy. Je tieba se vcitit do skutecného zakaznika, a ptemyslet ,,jako on“ (Kiizek,
Crha, 2003).

Diive, nez si zdkaznik ptjde néjaky produkt koupit, musi se o ném nejprve dozveédét.
Dozvédét se, ze viibec existuje a co je zac. Tyto informace mu miize snadno poskytovat prave
reklama. N¢kteti zakaznici vyzaduji informaci vice, potfebuji mezi sebou porovnat jednotlivé
nabizené produkty; jinym staci pouze informace o existenci a kde produkt hledat. Oba typy
spotiebiteld spojuje pozndni, informace. Poznavani je klicem k plisobeni reklamy, a to mize

mit vice zpusobl (Schultz, 1995). Nasledujici obrazek ukazuje, jak je reklama pienaSena na

spottebitele:
vysilatel (= prijemce
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Obr. 1: Jak je pfenasena reklama

(Schultz, 1995, s. 95)

Plsobeni reklamy na spotiebitele ma také né&jakou hierarchii. Hierarchie miZe byt
tradi¢niho razu, pouzivana nejc€astéji, ale objevuji se také rizné alternativy. Z tradi¢niho pojeti
jsou pro piijemce dulezité tii stranky: prvni z nich je kognitivni (mysleni), druhou je afektivni
(citéni) a tfeti konativni (d€lani). NejcastéjsSim modelem hierarchie pro ptijemce byl model
dlouhodobého piisobeni, kdy se spotiebitel v prubeéhu casu formoval, ziskaval zkuSenosti,
a nakonec presel od reklamy ke skute¢nému nakupu. U tohoto modelu se piedpoklada, ze
pusobeni, které zaptiCini ndkup sluzeb ¢i predmétl, je pouze dlouhodobé a v kratkodobém
useku nemusi mit na spotiebitele vliv. Pro tento model je nutné ziskat pozitivni ohlas v prvni

fazi, aby mohla nésledovat faze dal$i. V ramci dalSiho modelu hierarchie musi nabizejici
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nejprve zaujmout zakaznikovu pozornost (pozndni), poté jeho zajem udrzet (afekt) a nakonec

»prijmout akci“ (konat) (Barry, Howard, 1990).

Plsobeni reklamy mutize byt efektivni diky raznym prvkiim, a také diky riznym typtim
propagacnich prostfedki. Tisténé prostredky pusobi na zrak, a to diky vyuziti plochy. Ta miize
mit riznou velikost, od velkych formatt (naptiklad billboardy, plakaty) az po malé (napiiklad
letaky, katalogy, casopisy a podobné¢). Tisténa reklama mé vliv diky spojeni ptisobeni barev
s obrazem a vytvarng ztvarnénym textem. Uinnost poroste, &im lépe budou tyto tii slozky
zpracovany. Ke kazdému typu reklamy musi byt pfifazena jind barva a jiné dopliiky; zda je
pouzita fotografie €1 kresba, zavisi na pouziti humoru v reklamé. Zrak je naSim primarnim
smyslem, a proto je vizuadln¢ ztvarnéna reklama nejlépe zpracovana, piijata a zapamatovana.

wev

(Hortiak, 2014).

Lze také pouzit zvukové efekty. Pasobi sice jen na sluch, ovSem kdyz se podpofii pomoci
vizualni slozky i1 dalSimi efekty, mize byt reklama diky plsobeni na vice smysli najednou

daleko u¢inngjsi (Hornak, 2014).

Reklama miize mit i kratkodoby vliv na prodej. Jak uvadi Vysekalova (2012), existuji
1 reklamy, které podporuji prodej kratkodobé, ale intenzivng€. Takové reklamy nepodporuji
znacku vyrobku, ani se nezaryji do paméti. OvSem pokud by se tento zpusob reklamy, do
kterého se zatazuje napiiklad predvadéni vyrobki, ochutnavky, akce, vystavy, hry a soutéZze,

a podpotily tak jeho nejen momentalni prode;.

Clovék, ktery aspoti trochu sleduje televizi, &te si noviny &i Gasopisy, posloucha muziku,
musi byt médii ovlivnén. Jeho premysleni je poté fizeno médii, at’ si to uvédomuje, €1 nikoli.
Diky vyuzivani médii se reklama velice snadno dostdvd do naSich Zivotld a ovliviiuje je.
Spole¢nosti vytvari takové reklamy, které predstavuji idedlni, avSak nerealny Zivot, a snazi se
pfimét spolecnost, aby pfesné takovy Zivot s jejich vyrobky chtéla mit. Reklama se nachézi
vSude, doma, na ulici, v komunikaci, ,,potkame* ji téméf na kazdém kroku. Nahrazuje naSe
mySlenky ptedstavami o tom, jak by co ,,m¢lo byt“. Reklama takto ovliviiuje nasi kulturu,
spole¢nost, ovliviiuje nas samotné (Hayko, 2010). Jak Hayko (2010, s. 79) dodava, ,, reklamy
nam predkladaji soubor obrazki, které idealizuji urcité Zivotni okolnosti. Podadvaji tyto
informace zpiisobem, ktery je snadno vstiebatelny, takze nemusime moc premyslet, abychom

koncept prijali a pozdéji podvedome uplatnili.
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2.5 Dopady reklamy

Reklama je jednim z moznych zptsobii propagace, a zaroven jednim z hlavnich zdroja
komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Je to nejsnadnéjsi zptisob, jak sdélit Siroké
vefejnosti informace o novych produktech a nabidkach. Diky reklamé mohou vyrobci
dlouhodob¢ ovlivnit postoj, pfemysleni, zaliby, zivotni styl i kulturu nejen jednotlivct, ale
1 celé zemé (Abideen, et al., 2019). Tudiz, cilem inzerenta je vytvofit takovou reklamu, ktera
spotiebitele oslovi a bude mit vliv na jeho povédomi, postoje a nakupni chovani. Inzerent musi
veédét, co ma nejveétsi vliv na chovani potencionalnich zdkaznikii, a na zaklad¢ toho vytvofit
reklamu, ktera udrzi zijem jednotlivci o nabizeny sortiment. Cim silngj$i dopad na
zakaznikovo mysleni reklama bude mit, a ¢im siln&jsi asociace souvisejici se znackou produktu
V ném vyvola, tim je také vétsi pravdépodobnost, ze zakaznik nabizeny produkt ¢i sluzby zahrne

do svého kone¢ného nakupu (Chukwu, Kanu, Ezeabogu, 2019).

Reklama miize mit pozitivni i negativni G¢inky. Diky Vysekalové (2012, s. 53) miizeme
vidét par prikladl ucinkd, které na prvni pohled plsobi kladng, avSak realita miiZze byt jina.
Jednim z nich je ,, klamavé stésti . Clovék ma po zhlédnuti reklamy pocit, Ze jen po obdrZeni
nabizeného muze byt Stastny. OvSem skuteCnost neni vzdy stejnd, jako je prezentovana
v reklamé. Dal§im bodem je ,,socializace spolecensky Skodlivych hodnot*. Konzumenti jsou
vedeni k piivlastiiovani si hodnot vhodnych pro konzumni spole¢nost. Mohou na prvni pohled
vypadat pozitivné, ale v celkovém pojeti piisobi Skodlivé nejen na daného konzumenta. Jen
ziidka Ize vidét reklamu s hodnotami prospé€Snymi i1 pro druhé. Hayko (2010) potvrzuje, Ze
Skodlivy vliv je vedlejSim ucinkem reklamy. Napiiklad propagovani alkoholu a nezdravych
potravin muze vést k obezité a zdravotnim problémum cloveka. Kromeé toho reklama také stale
ukazuje riizné stereotypy, které vedou ke zmén¢ smysleni o sobg&, zméne hodnot, k pocitim

ménécennosti.

Jak je jiz vySe uvedeno, reklamy se snazi napliiovat predev§im zékladni fyziologické
potteby cloveka, které se nachazi na nejnizsi pficce Maslowovy pyramidy potteb. OvSem diky
tomu zlstavaji zakaznici stale na stejné urovni a systém reklam ,, brzdi jejich proces zrani“.
Lidé¢ tidici se podle reklam nemohou stoupat vys a dosahovat vyssich cilt. U velké vrstvy lidi
muzeme vidét téz nespokojenost diky ukazovani ,.neredlného sveta*™. V reklamach vidi stale
jen dokonalou stranku vSeho, a poté si pfipadaji ménécenné, nejsou spokojeni sami se sebou
ani se svym zivotem. Dale se zobrazuji ,,spolecenskeé struktury“ takové, jaké by mély byt —

pouze to, co je prave popularni (Vysekalova, 2012, s. 53-54).
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V neposledni fadé¢ Vysekalova (tamtéz) zminuje ,, plytvani zdroji*. Na vylepSovani
reklam a vymysleni novych zplsobi, jak sortiment zdkaznikovi pfedstavit, se vyplytva pfilis
mnoho prostiedktli, misto aby byly pouzity na vylepSovani pifimo sortimentu. Zakaznik ma sice

dokonalou reklamu, ovSem stéle stejnou, nikam se neposouvajici nabidku.

Diky rliznym vyzkumim bylo zjisténo, ze nejvétsi dopad na spotiebitele maji
emocionalni reklamy. Pokud se v reklamé vyskytuji prvky podporujici emoce, zakaznik si ji ve
vétsi pravdépodobnosti uchova v paméti. Také je snazsi si ji pfipomenout, a to diky emocim
vyvolanym na zdkladé¢ podobnych prvkla vyskytujicich se v situaci nespojené s reklamou.
Dopad Ize prohloubit i diky ptisobeni reklamy na vice smysli zdkaznika; kromé zraku, zapojeni
sluchu i hmatu zna¢né podporuje reklamni vliv a dopada na uzivatelsky dojem (Chukwu, Kanu,
Ezeabogu, 2019).

2.6 Reklamy v médiich

., Velice diilezita jsou média, nebot jsou to ona, kdo doruci poselstvi az k existujicim
nebo potenciondlnim spotrebitelim* (Schultz, 1995, s. 58). Mizeme si téZ vypujcit slova
Novakové a Jandové (2006), které uvadéji, ze média jednoduse zprostiedkovavaji informace

jakéhokoli druhu, a proto je lze vyuzit i pro reklamu.

Médii je cela tada, a proto si kazdy ¢lovék miize vybrat zdroj, ktery mu vyhovuje. Muze
to byt televize, rozhlas, radio, velmi moderni je internet, také tiskoviny, jako noviny, asopisy,
ale také plakaty, letdky, billboardy; zkratka vSe, co slouZi k pfenosu informaci (Novakova,
Jandova, 2006). Tvirce reklamy pak muze efektivné vyuzivat média na zakladé znalosti
cilovych skupin a pfizpiisobit jim vyuziti jednotlivych typti. Pfizplisobit je potieba nejen typ
média, ale také ¢as a podani reklamy. Kazda cilova skupina ma sva specifika, sviij denni rezim,
svoje potieby, a od toho se odviji i1 jejich pfijeti nabizeného zboZi. Reklamy uvadéné
Vv tiskovych médiich nejméné omezuji svobodu zékaznikil, nebot’ ten si sdm zvoli ¢as a prostor
pro vnimani reklamy. OvSem reklamy prezentované v radiich, televizich a podobné&, musi byt
vice propracované a propojené i s jinym vysilanym programem, naptiklad reklamy pro mladez
neni efektivni vysilat v pribéhu dne, a naopak, reklamy pro matky s détmi nepfedstavovat

v noc¢nich hodinach (Vysekalova, 2012).

Média jsou téZ prostfedkem marketingové komunikace, ktera je vyuziva k propagaci
masové informace. Diky masovosti mohou propagovat pozadovanou informaci mezi Sirokou

spolecnosti, a tak zvysit efektivitu reklamy a jeji t€innost na cilovou skupinu (Hornak, 2018).
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Diky vyzkumiim bylo také zjisténo, ze diky médiim se informace od uzivatelii $ifi mezi
spotiebiteli 1 efektivnéji a maji na n¢ vétsi dopad nez marketingovy obsah a sponzorovana
reklama, a tak mé obsah zvefejnény uzivateli nékdy 1 vétsi vliv nez profesionadlné vytvorena
reklama. Pro reklamy, které predstavuji ,,nehmotny obsah®, jako napiiklad cestovni ruch, je
velice dulezité sdileni uzivateli, nebot” spotiebitele nejvice ovliviluje hodnoceni a rozhodnuti
nékoho jiného o nakupu sluzeb, nebot’ klicovym pojmem pro zefektivnéni reklamy je jeji

,duveéryhodnost* (Plume, Slade, 2018).

2.6.1 Tisk

Do této kategorie médii bychom zaradili pfedev§im noviny a ¢asopisy. I kdyz vynalez
knihtisku se udal o mnoho dtive, teprve az po roce 1830 doslo k velkému rozsifeni novin, i diky
vyvoji tisku. Noviny byly tehdy velmi levné, proto se snadno rozsitily do celé spolecnosti. Byly
také jednim z mala informativnich prostfedkii, proto zdjem o né byl velky (Pospisil, 2011).
Mohlo by se zdat, ze dnes jsou noviny jiz zastarala véc, ovSem podle pruzkumi ¢tou noviny
vice nez dv¢ tretiny dospélé populace. Proto umisténi reklamy do nich mé vyhodu v masovém
prenosu informaci. Dale jsou flexibilni, mizeme obsah ptizptsobit jednotlivym typim novin;
flexibilni jsou i diky moznosti vybéru ¢asu piecteni. Lidé v nich mohou hledat potiebné
informace, které jsou nejdivéryhodnéjsi, v ramci médii. Samoziejmé existuji 1 negativa novin,
kterd omezuji pisobeni reklamy, jako napiiklad problém se zamétenim na urcitou cilovou

skupinu, nebo rychlé starnuti a vymeéna vytiskti novin — nelze se k reklamé vratit (Vysekalova,

Mikes, 2007).

Druhou tiskovinou jsou casopisy, které na rozdil od novin jsou vytvoiené pro jednu
cilovou skupinu, tudiz i reklamy jsou pro ni ,,usit¢ na miru*“ (Vysekalova, Mikes, 2007).
Mizeme je rozdélit na tfi skupiny podle obsahu: populdrni, odborné a inzertni Casopisy. Kazdy
typ se lisi obsahem, zpracovanim i vzhledem (Pospisil, 2011). Druhym rozdilem je delsi Casovy
usek pro jedno vydani Casopisu, které umoznuje 1 del§i pisobeni na ptijemce. V neposledni
fad¢ je dualezita také vétsi kvalita produkce. Diky vyuziti barev a riiznych prvki miiZze mit
pusobeni daleko vétsi uspesSnost nez noviny. Ani Casopisy ovSem nejsou dokonalé, je tieba
k realizaci vyuzit vice Casu, a také déle trva, nez si vybuduji dtvéru ke ¢tenarum (Vysekalova,

Mikes, 2007).

Kromé tiskovin, které obsahuji reklamu, bychom nasli tiskoviny uréené piimo pro

reklamu. Za nejjednodussi z nich mizeme povazovat letak. Je jednoduSe zpracovany, maly,
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neni naro¢ny na pfipravu ani néklady. Je to jednoduchy zptisob, jak ptedstavit produkt, mimo
jiné diky své prehlednosti, jasnosti ohledné nabizeného a grafické upravé. Mezi jiz obsahlejsi
reklamni tiskoviny lze zatadit katalog, ktery piedstavuje sortiment urcitého typu zbozi, a diky

tomu slouzi zadkaznikim k rychlému vybéru potiebného (Kiizek, Crha, 2003).

2.6.2 Rozhlas

Obecné zvukovou reklamu pokladame za nejstarsi typ reklamy na svété. Kdyz ¢lovék
jesté neznal pismo, dorozumival se pomoci hlasu. Jiz v pravéku si lidé vyménovali rizné
potieby a pomucky, které byly nabizeny mluvenou formou. Pozd¢ji se hlasova forma reklamy
zobrazila naptiklad na trzich, pfi vyvolavani a lakéni zakaznikd. V dnesni dobé si pod zvukovou
reklamou vétSina piedstavi rozhlas. Je to vS§em dostupna forma, je flexibilni, obsah lze kdykoli
zménit. Flexibilita tohoto média a moznost poslouchat radio prakticky kdekoli, v auté, doma,
pfi préci, zvySuje pravdépodobnost piredani obsahu Siroké vetejnosti (Paul, et al., 2017).
Televizni reklama je sice nejoblibenéjSim a nejpouzivanéjSim médiem pro zprosttedkovani
reklamy, ale radio je na rozdil od ni finanéné malo naro¢né pro malé firmy a podniky. OvSem
nevyhodou je, Ze rozhlasova reklama ma moznost piisobit pouze na sluch, postrada velmi
dilezitou vizualni stranku, a diky tomu nemtze byt stejn¢ efektivni jako reklama pasobici na
vice smysli zaroven (Ktizek, Crha, 2003). Proto je nutné vytvofit poslechovou stopu dostate¢né
zajimavou; diky pouziti kontrastu se zvy$i zakaznikova pozornost a zvySuje se

pravdépodobnost zaregistrovani sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2007).

Jelikoz se radio nespoléhd na vizualni obraz, je tieba pouzit jiné prosttedky
Martin-Santana a kolektiv (2015, s. 763), ,,hudba v multimédiich je dnes osvédcenym
a duveryhodnym nastrojem, ktery ovliviiuje vnimani mnoha zpiisoby. Nejbéznéjsi a nejmocnéjsi
vyuziti hudby na pozadi je nepochybné v reklame.* Jak dale dodava, ,, hudba pritahuje nasi
pozornost, predava implicitni a explicitni sdéleni, vyvolava emoce a pomaha lidem uchovat si

informace. “ Dllezité je, aby byla hudba vybirana objektivng, a ne podle subjektivniho vniméni.

Velky diiraz davaji posluchac¢i na mluveny projev komentatora. Posluchac je velmi zdatny
V rozpoznani osobniho nazoru mluvcéiho na prezentovany predmét, a proto je tieba dbat na
kvalitu mluveného projevu, aby reklama neztracela svoji divéryhodnost. Uménim je téZ vhodné
spojit verbalni projev s pfifazenou hudbou a sladit tyto dvé sloZky se spotiebitelem tak, aby

celkova reklama méla zadouci u¢inek (Martin-Santana, Reinares-Lara, Muela-Molina, 2015).
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Hlasova stranka je jednou z hlavnich slozek zvukové reklamy. Hlas musi natolik
zaujmout, aby nahradil vizudlni slozku. Proto je tfeba zaméfit se na neverbalni projevy hlasu,
aby byl projev dostate¢né presvédcivy. Ve zpravé Radio Advertising Bureau (2013) je uvedeno,
ze také zalezi na typu hlasu, ktery je pro danou konkrétni reklamu pouzit, protoze jednotlivé

charakteristiky hlasu mohou téz ovlivnit u¢innost reklamy (in Martin-Santana, et al., 2015).

Aby rozhlasova reklama byla u¢inna, musi byt svym zptisobem jednoducha. Je nutné
umné vyuzit hudbu, hlas, ruch nebo jiné prvky, ale nesmi se tyto slozky navzajem piekryvat
arusit. VSe musi slouzit k podtrhnuti informace, kterou chceme prostrednictvim reklamy sd¢lit.
Reklama téz nesmi byt dlouhd, aby posluchac neztratil pozornost. Nesmi obsahovat pfili§
mnoho textu, jen zakladni informace, které si je schopen budouci zdkaznik zapamatovat

(Kiizek, Crha, 2003).

Jak uz bylo uvedeno, rozhlasovou reklamu mohou podpofit razné prvky jako je humor,
hudba, a v neposledni fadé¢ prvky infomercialni reklamy. Nékolik vyzkumut se zabyvalo
otazkou, které z prvki jsou pravé neti¢innéjsi pro ,,reklamu bez obrazu®. Pti pfidani humoru do
reklamy a nasledné zkoumani efektu na zapamatovani si znacky produktu, reklamniho textu
I postoje zakaznika ke znacce bylo zjisténo, ze humor o mnoho nezlepsi chténost daného
produktu ani znacky. Pouziti piisobivé hudby v reklamé mélo daleko lepsi vysledky nez humor.
Dokonce u testovanych vyrobkli mély hudebni prvky trvale jedny z nejpiiznivéjsich u¢inkl na
zakazniky. Co se ty€e infomercialni reklamy, kterd vyuziva zdkaznickych recenzi ¢i odbornych
komentait k produktim, na zakladé¢ vyzkumu je tato reklama uc¢innéj$i, pokud pouziva
komentate odbornikil, jejich posudky i ukazky produktl a jejich srovnavani. Zalezi také na
¢lovéku, ktery dany produkt predstavuje, zda je to celebrita, a v jaké vekové kategorii se
nachazi. V§emi uvedenymi, i mnoho dal$imi prvky, 1ze ovlivnit a zlepSit plisobeni rozhlasové
reklamy, ovSem za podminky, Ze je inzerent do reklamy vhodné zakomponuje, aby reklamu
podpotily nejlep$im moznym zptisobem a na zakazniky piisobily pouze pozitivné (Paul, et al.,

2017).

2.6.3 Internet

Internet je dnes jeden z nejpouzivanéjsich zdroji vsech moznych informaci. Je to moderni
technologie, kterd kombinuje vSechny typy médii a dopliiuje je. Diky internetu mizeme mit
informace stdle aktualni a vzdy, kdyZ potfebujeme. Mohlo by se zdat, Zze internet je

nejvyhodnéj$i médium, které neomezuje publikovani ¢lankt, a kde dochazi k vymeéné nazort
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ohledné konkrétniho tématu, coz se naptiklad v novinéch stat nemiize. OvSem je nutné se vzdy

zamyslet nad pravdivosti a divéryhodnosti takto zvefejnénych informaci (Pospisil, 2011).

v

Diky moznosti kdykoli zvefejnit ty nejaktudlnéjsi informace je internet vyuzivan hojné
i ke zvefejnovani reklamy. Online prostfedi nabizi Siroké mozZnosti k upravé, pouziti rozli¢nych
efekti, obrazki, barev a interakci. A plusovym bodem je v neposledni fad¢ fakt, ze na internetu
Vv dnesni dobé¢ travi hodné Casu vétsina lidi vSech generaci. AvSak mizeme si v§Simnout, ze diky
velkému mnozstvi pouzitych efektd se ne vzdy klade diraz na kvalitu podavaného textu, ktery
neni prili§ promysleny, nebot’ tviirci spoléhaji na ucinnost obrazka a grafického zpracovani

(Kiizek, Crha, 2003).

Vyhod reklamy na internetu je nespocet. Jak je jiz zde zminéno, nabidka je stale aktudlni,
nebot’ ji tvlirci mohou kdykoli upravit, a také ukazat pouze cilové skupin€. To souvisi se
svobodou uzivateli. Na internetu kazdy vyhleddva pouze to, co sam chce veédét, tudiz se
nemuize stat, ze mu budou stidle vnucovany nezadouci nabidky. Na rozdil od televizniho ¢i
rozhlasového vysilani, spotiebitelé si mohou informace vyhledavat, kdy oni sami chtéji,

a zajimavou informaci si ponechat, jak dlouho chtéji, a v budoucnu se k ni vracet (Kiizek, Crha,

2003).

Mezi vyhody patii téZ mala nakladnost, tviirci nemusi platit za tisk reklamy, za prondjem
plochy a podobné. A nejen tvilrcei, 1 zdkaznici maji dalsi fadu vyhod. Tak naptiklad, nejen ze
informaci najdou, kdy chtéji, ale mohou najit velké mnoZzstvi informaci na jedno téma. Nejsou
plakatem omezeni na jeden typ nabizenych bot, mohou si najit vice moZznosti, a mit vétsi vyber.
Velké mnozstvi informaci viak miize byt i nevyhodou. Clovék je zahlcen az pfili§ velkym
mnozstvim nabidek, které spolu soupeti o pozornost, a rozhodovani zékaznika je mnohem tézsi.
Mezi nevyhody reklam na internetu bychom mohli téz zaradit technické omezeni, jako je
pfipojeni k internetu, rychlost, zabezpec¢i né€kterych serverti a podobné (Vysekalova, Mikes,
2007). Ovsem pres nckteré nedostatky je nutné uvést jednu z nejvétSich vyhod. Nesmime
zapomenout na globalnost internetovych reklam, nebot’ v dnesni dob¢ nevidi reklamu pouze ti,

ktefi si v daném méste zakoupi noviny, ale vSichni uZivatelé sité€ po celém svéte (Kiizek, Crha,

2003).

Ve zkratce, internet zmenil svét, a to i ve svete reklam. Vznikem internetu se prudce
zménit styl Zivota po vice strankéch. Lidé maji jinou népli dne, diky traveni velkého mnozstvi
nejen volného Casu na internetu. Zjednodusil spoustu druhti komunikace, feSeni pracovnich

povinnosti, 1 nakupy a nabidky zbozi. Lid¢ uSetfi Cas; misto nakupovéani v kamennych
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obchodech a hledani nejidedlnéjsiho zbozi si v§echny nabidky prohlédnou z pohodli domova.
Firmy zvefejni nabidky na svych webovych strankach, a tim zjednodusi pfistupnost jejich

vyrobkil, a tak 1 navysi prodej (Anderson, 2012).
2.6.4 Televize

Druhé polovina 20. stoleti byla doba vynalezt ovliviiujicich kazdodenni zivot. Mezi né
reklam, i pfes to, ze reklamy byly vysilany ve zvlastnim bloku, a ne v rdmci hlavniho programu

(Pincas, Loiseau, 2009).

I ptes to, ze zijeme v dob¢ internetu, je televize stale velmi vyznamnym médiem. Jako
zdroj informaci ji pouzivaji nejen starsi lidé, ale i mlada generace. Hlavnim diivodem muze byt
prave to, ze televize nemé na divdka zadné naroky. Divak si mize jen sednout, zmacknout
tlacitko a divat se. Ziskavani informaci proto nemusi byt cilené, ale jako vedlejs$i produkt
divakova odpocinku. Velkou vyhodou televize je spojeni sluchové i zrakové stopy. Diky
plsobeni na oba smysly se poddavané informace ulozi do paméti s vétsi pravdépodobnosti. Podle
vyzkumil zvukovou stranku si zapamatuje asi 20 % piijemctl, vizudlni stranku asi 30 %
ptijemc, a diky spojeni téchto dvou slozek si informaci zapamatuje asi 60 % piijemct. Proto

diky piisobeni na vice smysli patfi televize mezi nejucinnéjsi medialni zdroje (Pospisil, 2011).

Diky velké sledovanosti televize napii¢ generacemi je televizni reklama pouZzivana
predevsim k Sifeni vyrobkd vysoké spotieby. Televizni reklamy jsou piedev§im k propagaci
a upeviiovani popularity vyrobku, ne k podavani vécnych informaci o vyrobku. Cilem reklamy
je zaujmout, upoutat pozornost. JelikoZ televizni reklama je kratk4 a pomijiva, musi byt velmi
pritazliva, a dostatecné zaujmout na prvni pohled (Ktizek, Crha, 2003). Na druhou stranu, cil
pouze upoutat divakovu pozornost — coz souvisi i s velmi kratkym ¢asem uréenym pro reklamni
spot - mize byt i nevyhodou, protoze se z reklamy neni mozné dozvédét vice potiebnych

informaci o vyrobku (Vysekalova, Mikes, 2007).

Kromé vyhody ptlisobeni na vice smysli, a tim zvySeni pravdépodobnosti zapamatovani,
je na reklamé pozitivni i jeji podani vice osobn¢, diky ¢emuz si pfijemce muze piipadat jako
ten, pro koho je reklama vytvofena (Vysekalova, Mikes, 2007). S tim souvisi autenticita
reklamy, coZ je podle mnoha marketingovych manazeri motor efektivity reklamy. Cim vice je
reklama autentickd, tim vice se snizuje skepse pozorovatelll, a je tak ziskdvana jejich ptizen.

Diky autenticité je reklama daveéryhodna a vyvolava piijemné pocity a sympatie vic¢i znacce.
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Pro nékteré je dulezity i divéryhodny moderator, ktery bez pretvarky predstavuje skute¢nou

»~tvai“ produktu, jez je v reklam¢ zobrazen realisticky (Becker, Wiegand, Reinartz, 2019).

Televizni reklamy mohou sviij obsah pfizplsobit jedné cilové skuping, ale zaroven
1 pokryt Sirokou vetejnost. V neposledni fad¢ je pro tvlrce, 1 pro divaky, vyhodou, Ze podle
obsahu reklamy a cilové skupiny pfijemci lze reklama zaradit do vysilani ve vhodny cas.
OvSem mozni zadkaznici mohou byt odrazeni velkym mnozstvim reklam, nejen v kratkém
casovém useku, ale celkové pfili§ velkym mnozstvim casu vysilani vénovanému reklamam

(Vysekalova, Mikes, 2007).

Diky ptisobeni televiznich reklam na vice smyslu a jejich snadné zapamatovani by mélo
znamenat 1 navysSeni prodeje a poskytovani sluZzeb v reklamach zobrazovanych. OvSem
vyzkumy zjistily, jak uvadi Ogilvy (1996), Ze reklamy, které jsou vysoce hodnocené a které
jsou respondenty dobie zapamatovatelné, nemaji Zadnou souvislost s v&tsim odbytem zbozi.
Proto také uvadi typy, co by mély obsahovat spoty, aby jejich ptisobeni plnilo ucel. Prvnim
Z typt je humor. Ovsem malokdy se stane, ze vznikne reklama opravdu vtipna pro piijemce,
anejen pro tvirce. Dale doporucuje pouzit zabéry ze Zivota, nebot spotiebiteli ptipominaji jeho
vlastni problémy a Zivotni prosttedi, a je snaze presvédcen o ucinnosti vyrobku. Na to navazuje
vyjadreni ndzoru spotrebitele, obycejného clovéka, ktery potvrdi ucinnost. Lidé jsou
o pravdivosti informace piesvédceni spis nez pii jejim podani ptimo vyrobcem vychvalujicim
své zbozi. Nesmi také chybét ndzorné ukazky, které pfimo ukézi, Ze poddvané informace jsou

divéryhodné, a zbozi proto skutecné usnadnuje Zivobyti.

Utinnym prostiedkem je téZ ukézat reSeni problému. Reklama upoutd pozornost
predstavenim problému z kazdodenniho Zivota, ktery potenciondlni zajemce ma, a poté
predvede feSenti, které nelze zrealizovat bez pouZiti nabizeného sortimentu. Ogilvy (1996) uvadi
spoustu dobrych rad, které mohou byt pouzitelné i v jinych reklamach, nez jen v televizi; co
v§ak nesmi v reklamé chybét, jsou emoce. Pokud jsou v reklamnim sdéleni pouzity emoce,
reakce piijemce na sdéleni reklamy mohou byt odlisné. Emoce v reklamé zvysuji jeji
atraktivitu, a tudiz 1 atraktivitu produktu, a tak zvySuji pozornost divakli. Diky emocim se
reklamy vice ukladaji do paméti a vybavuji se spise nez reklamy informativni (Hamelin, El

Moujahid, Thaichon, 2017).
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3. Pisobeni reklamy na dité predSkolniho véku

Reklama, jakozto marketingova komunikace, ktera presvédcuje a manipuluje s divakem,
se stala nedilnou soucasti lidského zZivota. Bez reklamy nenajdeme zaddnou akei, televizni potad
a kino, vydani ¢asopisu ¢i novin (Vijayakumar, 2014). Existuji rizna rozdéleni moznych
zakaznikl na cilové skupiny, pro které je nasledné reklama vytvorena. Kazda cilova skupina

vnima reklamu jinym zptisobem a pro kazdou je tieba ptipravit jiny typ nabizeného sortimentu.

Také déti, a to jiz od dvou let Zivota, jsou jednou z cilovych skupin, na které je pisobeni
reklamy zacileno. Nebot’ déti jsou velice snadno ovlivnitelnd skupina; a v dneSni dob¢ maji téz
snadny pfistup k médiim, piendSejicim reklamni sdéleni. Televizni reklama je stéale
nejbéznéjsim sdélovacim prostiedkem ovliviiujicim zdkazniky, a podle vyzkumii déti jiz od
dvou let sleduji televizni potady az tfi hodiny denné. Diky tomu se déti stavaji nejsnadnéji
manipulovatelnou skupinou, a tim i jejich rodice, nebot’ na zaklad¢ pozadavkl déti ma reklama

vliv na jejich nakup nabizeného zbozi (Vijayakumar, 2014).
3.1 Cilové skupiny piisobeni reklamy a jejich rozdéleni

Pti tvorbé reklamy by jeji tvlirci méli pfedevsim myslet na cilovou skupinu, kterd reklamu
pfijme, aby spliiovala jeji poZadavky a zaujala jeji pozornost. Bez znalosti jednotlivych specifik
dané skupiny by reklama byla bezcelna. Cilové skupiny mizeme rozdé¢lit podle riznych
kritérii. Jednim kritériem je v€kova kategorie spotiebiteld, mladez bude sledovat jiny typ
reklam neZ skupina seniorii; a lze ji také popsat podle psychologickych kritérii. Skupinu
muzeme zhodnotit diky spojeni charakteristickych znakt ¢lovéka s jeho typickym zplisobem
chovani. Jak dale Vysekalova a Mikes (2007) uvadi, kazda skupina ¢i kazdy typ spotiebitele
potiebuje také odliSny zplsob predavani informaci tak, aby je pfijal. Na zaklad€ nasi osobnosti
a jedinecnosti ,,si vybirame to, ceho si vSimneme, cemu budeme vénovat pozornost, sdéleni,
S kterym se budeme identifikovat. Odmitame to, co je nam nesrozumitelné, co neodpovida nasim
postojuum a potiebam. Oslovi nas takovy styl, ktery odpovida vyladeni nasi osobnosti* (s. 50).
Vybér reklam se také odviji od hodnot ¢loveka a jeho Zivotniho cile, od motivace a zplisobu

poznavani.

Schultz (1995) upozoriiuje, ze tvofit reklamu na predpokladu, Ze vSichni spotiebitelé jsou
pfiblizné stejni, je velkd chyba. Existuje podle n¢j n€kolik specifickych skupin, a pokud je

tvlrci reklamy budou dobie znat, zvysi vyrazné efektivitu reklamy. Uvadi také, ze existuji
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2 zékladni skupiny spotiebitelti. Tou prvni skupinou jsou spotiebitelé kupujici stale stejné
vyrobky, oblibené, ozkousené. Mohou byt ovlivnéni naptiklad vyhodami, ale ne diky podpote
prodeje. Druhou skupinu tvofi pravé zakaznici, ktefi nakupuji vyhradné na zakladé podpory

prodeje, tudiz reklama ma na né velky vliv.

Je tedy nutné si cilovou skupinu vzdy ptfesné definovat, nebot’ reklamou chceme ziskat
budouci zakazniky produktu, a proto musi byt cilena na potfeby a zajmy konkrétni skupiny.
Kdyby se jednalo o béznou komunikaci face-to-face, bylo by to mnohem jednodussi, nebot
v takovém piipad¢ se lze ihned pfizpiisobit reakcim spotiebitele, vybrat vhodné slova
a prostiedky podle aktualni situace a podle potfeby operovat diky okamzité zpétné vazbé. Pri
prezentovani reklamy to neni tak snadné. Zpétnou vazbu ndm poskytuje teprve vyzkum, ktery
se po Case prezentovani reklamy snazi co nejpiesnéji stanovit specifickou charakteristiku cilové
skupiny a upravit tak dal§i realizaci (Vysekalovd, Mikes, 2007). Cilovou skupinu lze
charakterizovat diky znakim geografickym, demografickym a psychografickym (viz Obr. 3).

GEOGRAFICKE DEMOGRAFICKE
- narody - pohlavi

- staty - vek

- oblasti - rodinny stav

- okresy - povolani

- mésta - pfijem apod.

- nakupni oblasti apod.

PSYCHOGRAFICKE
| |
Psychologické znaky - Zivotni styl
osobnost éloveka - Zivotni navyky
- osobnost éloveka - normy chovani
- postoje - Z&jmy
- motivy atd. - zkusenosti atd.

Obr. 2: Charakteristika cilové skupiny
(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 42)
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3.1.1 Dité predskolniho véku jako cilova skupina

Déti jsou specialni cilova skupina, nad kterou ovS§em nelze pfemyslet obecné. Nemiizeme
pocitat s tim, Ze na déti obecné plisobi reklama stejnym zptisobem. Nékteré charakteristiky maji
spolecné, ovSem kazdé dit¢ ma sva specifika. Déti jsou citlivé a plné emoci, nemaji tolik
zivotnich zkuSenosti a mohou si Casto plést realitu s fantazijnimi predstavami. Jiz déti
predskolniho véku jsou velmi dobie ovlivnitelné tim, co vidi okolo sebe. Kamaradi v matetské
Skole maji jiné hracky, a ony je chtéji mit taky. Nebo pravé pti sledovani televize Ci prohlizeni
obrazkovych casopisii mohou narazit na spoustu zajimavych predméti, se kterymi si déti na
obrazcich hraji. Déti dokazi byt velice neodbytné, pokud néco chtéji. Proto je pro né€ snazsi
vytvoftit pisobivou reklamu, nebot’ nad nimi jesté nepfemysli racionalné€, pouze davaji diiraz na

své emoce (Vysekalova, Mikes, 2007).

Déti jsou Casto vystavovany velkému mnozstvi reklam, a to nejen tém, které jsou urceny
pifimo pro né¢ (Gunter, 2004). A pravé déti jsou nejvice ohrozené, nebot’ reklamy pro né
predstavuji fantazijni svét, ktery ukazuje vyrobky podle aktudlné nastavenych spolecenskych

trendi (Ktizek, Crha, 2003).

OvSem, jak uz bylo zminovano, déti l1ze rozdélit do vice kategorii. Dé&ti na zacatku
ptedskolniho véku jesté nedokazi dostate¢né vnimat reklamu a jeji ucel. VéEtsinou jsou schopny
pouze rozlisit reklamu od televizniho programu diky délce ¢i odliSnosti naplné a miry zdbavy
(Vijayakumar, 2014). Teprve az mezi patym a Sestym rokem si dit¢ dokdze uvédomit, Ze
z reklamniho sdéleni maze ziskat urcité informace, ze vidéna hracka neni pouze hezka, ale ze
ji muze téz ziskat koupi v obchodé (Oates, Blades, Gunter, 2002). OvSem ani takto staré déti si
nedokazi uvédomit komerc¢ni ucely reklamy. Podle Vysekalové (2012) jeji pravy kontext, kdy
cilem je presvédcit pfijemce o koupi nabizeného vyrobku a tutraté penéz, dité chape teprve po
dosaZeni sedmého aZ osmého roku. A podle Watkinse (2016) se podle nejnovéjSich studii tato
schopnost, souvisejici s rozvojem kritického mysleni, objevuje jesté pozdéji, a to mezi 10. a 12.
rokem. Proto je pro inzerenta velice dilezité zaujmout dité jiz v predSkolnim véku, nebot’
jakmile pochopi smysl reklamy, pfestane byt tak snadno ovlivnitelné a zane byt skeptictéjsi,

co se tyce nabidek a vyzdvihovani produkta (Vijayakumar, 2014).
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3.2 Pisobeni reklamy na dité predskolniho véku

Jak jiz bylo uvedeno, do patého roku dité dostate¢né nevnima reklamu i s jejim hlavnim
ucelem. I Musil (2008) uvadi, ze dit€¢ nerozpozna pti sledovani televize reklamu od hlavniho
programu. Ale i pfesto se jedna o ovliviiovani, protoze dité v tomto v€ku zpravidla chce to, co
vidi, coz lze pozorovat v kolektivu s jinymi détmi — touzi po tom, co ma kamarad. Proto se
muzZze Casto stat, ze dit€ se dozaduje predmeétu v regalu, ktery podvédomé rozpoznava jen diky
reklamé. Diky tomuto faktu nalezli inzerenti novy zpiisob zvySeni prodeje, a to prave diky
cilenym reklamam na déti. Dit¢ bere reklamu jako néco skute¢ného, neodtrzeného od reality.
V ptedSkolnim véku neni schopno od sebe tyto véci oddélit. I proto jsou déti vnimany jako ,,trh
budoucnosti® (Vijayakumar, 2014). Jde o nerovnou hru mezi ditétem a inzerenty, nebot’ dité
diky své fantazii véti vSemu, co vidi a sly$i, vSem naslibovanym vlastnostem produktu, a o to
vic po ném touzi. Neni to pro néj jen ¢okolada, kterou ma rado, ale i ¢okolada, diky které vstoupi
do pohédkového svéta. Proto vétSinou nechdpe zdkaz rodicu, nebot’ tim mu zabranuji tuto

zkuSenost ziskat (Why Advertising is bad for children, 2009).

Diky pouzivani rGznych zébavnych a nadpfirozenych vlastnosti, v reklamé
prisuzovanych danému vyrobku, dit¢ rozviji svou fantazii a tvofivost. Pfedstavuje si, jaké by to
bylo, kdyby mé¢lo ty kouzelné boty, ¢i kdyby se ocitlo v pohadkovém svété. Nebot rodic¢e maji
dostatecné kritické mysleni, dokazi posoudit, zda je tato informace o vyrobku pravdiva, ¢i zda
ho dit¢ opravdu vyuZije, a snazi se dit¢ ochranit. A na zdklad¢é toho ne vzdy détem vyhovi
Vv jejich pozadavku; a tak, diky reklamam cilenym na déti, nevédomé narusuji piedchozi

détskou fantazii, a bouraji détské sny (Why Advertising is bad for children, 2009).

Hlavnim cilem tvtirce reklamy pro déti je dostat ditéti ,,brouka do hlavy*, aby se dit¢ stalo
neodbytnym, dokud mu rodi¢e v zddosti nevyhovi. Tim se stavaji soucasti procesu i rodice,
nebot’ i oni jsou presvédceni o tom, Ze je nezbytné, aby jejich dité¢ bylo vlastnikem tohoto
pfedmétu. OvSem tim se opét dostdvame v nekterych piipadech ke Skodlivosti, nebot’ se muze

jednat o nezdravé jidlo ¢i videohry a elektroniku (Hayko, 2010).

Témét stejny ndzor uvadi Soni a Upadhyaya (2007). Takzvana ,,otravnost déti* je pro
jejich rodice Casto netinosna, a tak se prani a pozadavkiim déti casto podvoli. To je ovSem cilem
reklamni komunikace, skrz déti zuzovat rodicim pencézZenky. Seznam détskych piéani je
nekonecny; obsahuje dobré jidlo, obleceni, nejmodernéjsi novinky, a diky stidle novym

nabidkdm se tento seznam neustéle dal a dal zapliuje.
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3.2.1 Skodi reklama détem pi-ed$kolniho véku?

., Vsechny marketingové strategie cini deti mladsi osmi let obzvlasté zranitelnymi, protoze
nemaji kognitivni schopnosti, aby pochopily presvédcivy zamer televiznich a online reklam. *
(Calvert, 2008, s. 205). Ztoho muzeme usuzovat, ze vytvofit reklamu ovliviujici dité
predskolniho véku neni velice tézké. Mezi typy vyrobklti mizeme zahrnout predevsim hracky
a potravinarské vyrobky, které ¢asto obsahuji mnozstvi tuku, cukru a nizkou nutri¢ni hodnotu,
coz nepodporuje zdravi ani zdravy vyvoj ditéte. Jako nejintenzivngjsi faktor pfispivajici t€émto
problémtim byla shledéna televize. Diky jejimu pienosu reklam o nezdravych vyrobcich se
zvySuje procento détské nadvahy a obezity. Celkové sledovani televiznich potadd, v jejichz
pribchu je zatfazeno spoustu televiznich reklam, a jejich doba trvani se stale prodluzuje;
prodluzuje se i Cas strdveny pred televizorem, plisobi negativné na zivotni styl; stdva se

sedavym (Vijayakumar, 2014).

A jelikoz déti uz od malicka vyuzivaji nejriznéjsi technologie, je pro reklamni kampané
velice jednoduché zacilit na né své reklamy, a dostat se tak do zivota jejich, ale i celé jejich
rodiny. Dtive byly reklamy s détskymi produkty cileny na jejich rodice, ovSem dnes se jejich
smér obratil pfimo na déti, nebot’ zaplsobit na né je daleko snazsi. Jiz od konce 20. stoleti
vidély spolecnosti velky potencial v détském trhu a od t€ doby znacné vzrostly vydaje na inzerci
reklam pro déti. I dnes je proto do détskych reklam investovano je$té o mnoho vice, nebot’ déti

z velké ¢asti ovliviiuji rodinny rozpocet (Vijayakumar, 2014).

Reklama patti mezi hlavni socializa¢ni faktory, které dit¢ odmalicka formuji a nastavuji
mu postoje, dovednosti, znalosti a hodnoty. Proto existuji obavy o Skodlivé pisobeni na dité,
nebot, jak jiZ zminil Calvert, neni schopno diky nedostatecnym kognitivnim schopnostem

porozumét reklamnim sdélenim (Watkins, 2016).

Ano, reklama muze détem Skodit. Kromé& nabizeni Skodlivych vyrobkl, coz ma za
nasledek poskozeni té€lesného zdravi, miiZze reklama poskodit 1 détskou psychiku. Naptiklad
touha ditéte po vyrobku, ktery si jeho rodi¢e nemohou dovolit, miize vést k pocitu ménécennosti
a nizkému sebevédomi, zvIas, pokud tento pfedmét vidi u svych kamarada (Soni, Upadhyaya,
2007). Stim souvisi nastavovani hodnot a postoju déti. V reklamach je vSe zobrazovano
Vv idealnim svéte, tak, ,,jak by to mélo byt*“. Dité si na zédklad¢ reklamnich sdéleni formuje sviij
postoj samo k sob¢; jaké by mélo byt a co by mélo mit, aby bylo plnohodnotnym ¢lenem

spole¢nosti. Diky tomuto postoji se dité za¢ind ponotfovat do svéta konzumu, a zatim nevédome
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odsunuje stranou skutecné hodnoty. Nasazuje si masku, kterd je pro svét idedlni (Why
Advertising is bad for children, 2009). Dalsim negativnim efektem reklamy muze byt
zobrazovani déti v reklamé pii nebezpecnych aktivitdich nebo v nebezpe¢ném prostiedi, nebot’

déti s chuti vSe rady opakuji a mohou nésledné tyto situace napodobovat (Soni, Upadhyaya,

2007).

vvvvvv

ze rodice ze tfi zkoumanych zemi souhlasili s tim, ze maji obavy z reklam vytvotfenych pro déti,
a ze déti byly reklamnim sdélenim snaze oklamany nez dospéli. Tyto obavy byly také potvrzeny
z americké studie, kde skoro 60 % respondentli potvrdilo, Ze reklama cilena na déti by méla byt

vyrazné¢ omezena (Watkins, 2016).

Kromé skodlivého plisobeni na zdravi a fyzicky rozvoj ditéte, 1 jeho psychiku, mize takto
reklama ptisobit i na jeho postoje a na vztah s rodici, nebo na hmotné zajmy a prospéch. Jakmile
rodi¢e odmitnou vyhovét ditéti v jeho pozadavcich na dany pfedmét, mize mezi nimi a jejich
détmi nastat konflikt (Calvert, 2016). Calvert déale uvadi, Ze malé déti se s reklamou setkéavaji
pfedevsim diky svoji roding, kterd jim umoznuje reklamu sledovat, setkdvat se s ni. Rodice
mohou nasledné podporovat touhu po vyrobcich diky kapesnému, které déti dostavaji. Rodice
mohou mit vliv na vyvoj ditéte, a to diky svym postojim k détskému sledovani reklam a svym
pfedstavam o sortimentu. Pokud rodice pouze pasivné sleduji s détmi programy, a nijak se
K nim nevyjadfuji, pisobeni reklamy neni nijak ovlivnéno. Rodi¢e ovSem mohou s détmi
o programech diskutovat a poméhat jim pochopit pravy vyznam, nebo dokonce kontrolovat

obsah programtl a jejich mnozstvi, a tim také omezit plisobeni na déti.

3.2.2 Studie zamérené na pusobeni reklamy na predSkolni déti

Mnoho odbornikil se ve svych studiich zabyvalo piisobenim konkrétnich reklam na déti
predskolniho ve&ku; pficemz se vétSinové ukazuje, ze dopad na déti negativni. Reklamy
zaméfené na potraviny velmi Casto propaguji vyrobky, které nemaji ptiliS vysokou nutricni
hodnotu, obsahuji vysoké mnozstvi cukru, tuka, kalorii, a podobné. Diky svému ne pfili§
prospéSnému obsahu tyto potraviny a napoje potiebuji, aby byly umé predstaveny v zajimavé
reklamé, a upoutaly pozornost zvIast’ malych déti, diky kterym se zvysi prodej téchto vyrobki
(Kelly, et al., 2010). Diky inzerovani téchto produktii nasledné narlistd mira obezity a Spatnych
navykul stravovani jiz v piedSkolnim véku, coz je ptic¢inou pozdéjSich zdravotnich problémi

a alergii na potraviny (Cairns, et al, 2013).
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Nejcastéji pouzivanym médiem détmi ve véku od 3 do 6 let je televize. Je tedy
i nevlivnéj§im prostiedkem, ktery na déti pfenasi reklamni sdéleni. Jiz Geyer (1965) zkoumal,
jak televizni reklama na déti této vékové kategorie plisobi a jak ovliviiuje ndkupni praktiky
samotného ditéte, respektive jeho rodi¢i. Pti vyzkumu byl pozorovan détsky divak, zkuSenosti
s konzumnim ucenim, které rodice se svym ditétem pouzivaji, metody presvédcéovani ditéte
a rodi¢ovska kontrola sledovani televize ditétem. Bylo zji§téno, ze nejucinngji piisobi reklama,
ve které samy déti predstavuji vyrobky, a ve kterych je pouzita hudba z filma a pohadek, ¢i
triky a vymozenosti. Mezi vlivy reklamy na respondenty bylo nalezeno vice podobnosti nez
rozdilt. Mezi né patii naptiklad fakt, ze malé dité¢ je vyuzivano inzerenty k natlaku na rodice,
aby kupovali jejich vyrobky; dale také neschopnost posoudit kvalitu vyrobki, které vidi
v reklam¢ v televizi; a v neposledni fadé i opakované zadosti a presvédCovani, které déti

pouzivaly k natlaku na rodice, aby kupovali.

Mezi nejcastéji zkoumané reklamy pro déti, S néslednym Skodlivym dopadem, byly
reklamy na nezdravé potraviny a elektroniku. VétSina vyzkumnikii se na Skodlivém puasobeni
reklamy shoduje. Mezi né patii i Jennifer A. Emond (2019), ktera se zabyvala televizni

reklamou a nabizenymi potravinami.

Jak jiz zde bylo zminovano, televizni reklama ovliviiuje stravovani déti. Diky
vyzdvihovani n€kterych vyrobkl Casto zapficini i obezitu a zdravotni problémy. V reklamach
je totiz ukazéana pouze kladna stranka vyrobku, a i ta v nékterych pfipadech neni zcela pravdiva.
Emond (2019) ve svém vyzkumu zjiStovala, zda ,, televizni reklamy zamérené na déti u deseti
znacek snidanovych cerealii s vysokym obsahem cukru souvisi s prijmem téchto znacek deétmi
prospektivné* (Emond, 2019, s. 35). Jiz dfivejsi studie prokazaly, ze reklamy na potraviny
znacéné pretvaii pozadavky déti, a jejich oblibenost produktill, a zvySuje okamzZitou konzumaci
inzerovanych vyrobki. | timto vyzkumem bylo ukazdno a potvrzeno, Ze pocet déti, které

konzumuji ceredlie predstavené v reklamach, je znaéné vys$i, pokud déti danou reklamu

sledovaly nez pocet téch déti, které¢ danym reklamam vystaveny nebyly.

Jako dalsi vyzkum, diky kterému bylo potvrzeno Skodlivé ptsobeni reklamy, Ize uvést
vyzkum Jennifer L. Harris a Svetlany S. Kalnové, které porovnéavaly rozdily v ptisobeni danych
reklam na déti mladsi a starsi 6 let. VSechny déti jsou stale vystavovany vlivu reklam, véetné
reklam na nezdravé potraviny a napoje. OvSem déti predSkolniho véku jsou sndze
manipulovatelné, diky svému plné€ nerozvinutému kognitivnimu mysleni a své nedostatecné

schopnosti premyslet kriticky. Reklama i1 pfedchozi zkuSenost s produktem maji hlavni vliv na
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zaujeti a naslednou oblibu daného produktu. Toto tvrzeni lze potvrdit diky mnoha vyzkumim,
vcetné tohoto; jeho vysledky nam ukazuji, Ze diky pozitivnimu pasobeni reklamy na dité je
3,6krat vétsi pravdépodobnost obliby znacky, a diky predchozi zkuSenosti az 16,7krat veétsi.
Diky tomu se zvySuje pravdépodobnost prodeje produktli, nebot” déti opakované, ¢asto az do
uspéchu, zadaji své rodice o koupi daného predmétu. Je proto tieba, aby se stale hledala mozna
vychodiska, jak co nejvice zamezit vystavovani déti reklamam, a zabranit tak jejimu

ovlivitovani dosud nedozralych a formujicich se jedincu (Harris, Kalnova, 2018).

Také M. A. Dalton (2017) se zabyval problematikou reklamy a jejiho vlivu na stravovani déti,
konkrétné fast-foodovymi fetézci. Ve studii zjistoval, zda ma reklama vliv na pfijem tohoto
druhu jidla u predSkolnich déti. Tento vyzkum byl prvnim vyznamnym vyzkumem, ktery
ukazal spojitost mezi reklamou a vystavovanim fast-food potravin, a détskou konzumaci téchto
jidel. Ukézalo se, Ze nezalezi na tom, kolik Casu stravi dit¢ pfed obrazovkou televize,
a jaky je pocet nim shlédnutych reklam; ale ptedevsim zalezi na poctu shlédnutych reklam na
uréity produkt, zvlast v neexperimentalnim prostfedi. Stejné tak bylo potvrzeno, Ze
studii a jeho vysledky jsou s nimi srovnavany. Diky témto vysledkim lze vidét, ze pocet hodin
stravenych sledovanim televize nartistd, ovSem sledovany obsah i reklamy v ném se pribézné
méni. V neposledni fad¢é se ukazalo, ze plsobeni reklamy na déti ovliviwuji i jejich rodice
a jejich nazor na reklamni sdéleni 1 nabizené vyrobky; zda se pfizpisobuji détem a jejich

pozadavktiim, ¢i nikoli (Dalton, 2017).

Pii vyzkumech ohledné vlivu reklamy na dité predSkolniho v€ku byly €asto pouzZivany
podobné metody, jako dotazniky pro rodi¢e vybranych piedskolnich déti; také pozorovani déti
a jejich reakci na reklamy; a v neposledni fad€ experimenty, které se provadély bud’ s détmi
Vv domacim prostredi, ¢i V prostfedi matefskych Skol a podobnych vzdélavacich zafizenich.
V neposledni fad¢ byla pouzivana analyza reklam a jejich vlivu na ptedskolni déti. Tuto metodu
pfi své praci pouzil i Connor (2006), ktery se snaZil analyzovat typy reklam vyskytujicich se
Vv televiznich programech pro déti, a déale i jaké metody jsou v nich pouzZivany k ovlivnéni
zakaznikd a prodeji vyrobkd. Zkouman byl veSkery obsah reklam, pouzité prvky a apely
vybrané K propagaci. Vice nez polovina téchto reklam byla zaméfena na jidlo, zvlasté pak na
fast-food a sladkosti. Ukazuje se, ze vétsina zhlédnutych reklam na potraviny cilenych na déti
se zaméfuje na vytvareni celoZivotnich zakaznikd, nikoliv pouze na vytvafeni povédomi
o znacce a okamzity prodej. NejCastéji pouzivanymi apely na détské publikum, a také

nejucinngjsimi, byla zabava a akce, i zobrazeni chuti produktu.

43



Televize neni jedinym, byt zfejmé nejsilngj$§im, médiem, které zprostiedkovava reklamni
sdéleni. Déti predskolniho véku stravi v priméru 1 hodinu denné pouzivanim mobilniho
zafizeni. MiZzeme uvést ptiklad Meyera (et al., 2019), ktery se rozhodl prozkoumat, jaky obsah
maji reklamy v ramci oblibenych détskych aplikaci. Vyzkumnici ve vybranych aplikacich
analyzovali typy reklam, jejich design a pouzivané metody pro zaujeti divaka. Bylo zjisténo, ze
ve vetsSing aplikaci se vyskytuje aspon jedna reklama; pro zaujeti jsou v ni pouzity reklamni
postavicky, upoutavky na celou aplikaci ¢i reklamni videa pierusujici hrani. V této prizkumné
studii byla zjisténa vysoka mira mobilni reklamy prostfednictvim manipulativnich a ruSivych
metod. I kdyZ se mize jednat o aplikace vhodné pro vékovou kategorii déti, mélo by se vzdy
dbat na dikladné prozkoumani reklam piedstavovanych v rdmci téchto aplikaci. Vysledky
z tohoto vyzkumu maji mimo jiné dopad na regulaci reklamy; a mé¢ly by mit i vliv na vybér

médii rodici a vzdélavaci hodnotu aplikaci.

Zavérem lze konstatovat, ze reklamy cilené na déti se snazi zaplsobit pozitivnim
zpusobem, a détské divaky si tim ziskat, zapsat se do jejich paméti a vytvofit Si z nich stalé
zakazniky. Déti sice mohou mit pozitivni pocit po zhlédnuti reklamy, ovSem jejich zdravi,
psychika a hodnoty jsou reklamou ovlivnény spiSe negativné. Nékteré vyzkumy analyzuji vliv
reklamy na déti a zkoumaji prvky, které na né€ nejvice pisobi; jiné zkoumaji konkrétni dopad
na fyzickou, psychickou i socidlni stranku déti. Co maji ovSem spolecného, je nejcastéji
zkoumany sortiment, a tim jsou potraviny. Vétsina vyzkumu téz zahrnuje i zkoumani televize,
jako nejcastéji pouzivaného média pro zprostiedkovani reklamy détem predskolniho véku. Ne

vzdy je ale jeji pisobeni regulovano, nybrz ponechano na détském uvazeni.
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Zavér

Tato bakalarska prace byla vénovana pfedevsim analyze ptisobeni v dnesni dob¢ jednoho
Z nejrozsifengjSich komunikacnich prostfedkti — reklamy, a to na déti predskolniho veku.
Reklama je vSude kolem nas, at’ si to uvédomujeme, ¢i nikoli, je soucésti nasich zivoti a stale
nas ovliviiyje. Pfedskolni déti jsou téméi nejmladsi vékovou skupinou nasi populace, kterd se
formuje, utvati svoji osobnost, svoje nazory, postoje, hodnoty. Kazdy z nds muze v détech

zanechat n&jakou stopu, taktéz i reklama.

Reklama mé na déti v tomto véku velice silny dopad diky jejich zranitelnosti a zatim
nedostate¢nému vyvinu vSech schopnosti. Jejimu ptisobeni se téméf nelze vyhnout. I kdyz se
setkani s reklamou zamezi v domécim prostiedi, déti se s ni diiv nebo pozdé&ji setkaji na ulici,
v mateiské Skole, u kamarada. Reklama zménila détské ptfemysleni, chovani, reakce 1 uceni.
A jelikoz vytvofit reklamu, kterd bude mit zdarny ucinek na premysleni déti, neni slozité, stava
se reklama Casto jednim z hlavnich podnéti v utvareni jejich vlastniho ja. Nebot', jak piSe Soni
a Upadhyaya (2007, s. 313), ,,svét patri detem*; a proto je na nas, abychom si téchto vlivl
vS§imali, a v rdmci mozZnosti je korigovali sprdvnym smérem; aby se déti stavaly opravdu

zdravou budoucnosti.

Ve svéte vznikaji ruzné spolecnosti, které se snazi regulovat vliv reklamy na déti,
a tato snaha se stale zvysuje. I pfes to je tfeba pusobeni reklamy stale zkoumat, aby byla pro
svou cilovou skupinu ,,uSita na miru®. Nebot potieby a zajmy déti se meni, a tim se proméenuje
I tvar reklamy. Je tieba stale zkoumat, jak reklama pisobi na déti predskolniho véku a jaky
dopad ma jeji pisobeni. Metody zkoumani mohou byt rizné, zalezi na ptesném cili vyzkumu.
Ovsem hlavnim a spoleénym cilem vsSech studii by mélo byt zachyceni negativnich vliva
a dopadu na déti. Nasledné je dalezité upozornéni vetejnosti na tento problém a v neposledni
fad¢ snaha 0 zamezeni dalsiho skodlivého pusobeni na déti. Déti by se mély stat zdravou
osobnosti, ktera ma pevné ukotvené zivotni hodnoty a postoje, a ktera je schopna s negativnimi

vlivy bojovat.

V ramci profese ucitele matetské Skoly budu mit moZnost byt s predskolnimi détmi kazdy
den, a bude mym ukolem déti formovat a rozvijet je po vSech strankach. Diky tomu, Ze ucitel
je pro dité jednim z hlavnich vzord, mize svymi postoji a chovanim omezit vystaveni ditéte
negativnim vliviim, i reklamnim, a pomoct mu se ve svété neustalého nabizeni, presvédcovani

a kupovani 1épe zorientovat.
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