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Anotace

Cilem této bakalarské prace je seznameni s médii, stelevizi jako
S nejrozsirenéj$im nastrojem hromadnych sdélovacich prostfedkti a posléze hlavné
s televizni reklamou jako takovou. Dalsi kapitoly bakalarské prace jsou vénovany
charakteristice jednotlivych etap vyvojové psychologie. Ty maji poukédzat na
typické chovani jedinct v daném vékovém obdobi a hlavné na jejich priority, na
které spoléhaji reklamni zadavatelé. Spojeni dané veékové skupiny s konkrétnim
vlivem televizni reklamy se bakalafskd prace vénuje v mnoha kapitolach.
V praktické casti se nachdzi grafické vyhodnoceni vysledku prazkumu
v konkrétnich vékovych obdobich. V zavéru je shrnuto celkové vnimani televizni
reklamy, jejiho vlivu a obliby u respondentii. Nakonec nechybi ani zajimavé

poznamky od respondentt ziskané z dotazniku.
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Annotation

The aim of this bachelor thesis is to introduce mass media, TV as the most
common communication technology and then also to introduce TV advertisement.
Other bachelor thesis chapters deal with each individual developmental
psychology periods. There is described typical individual’s behaviour in concrete
age period and it mainly focuses on their priorities which advertisement customers
rely on. My bachelor thesis describes in many chapters the connection between
individual age period and concrete TV advertisement influence. In practical part
we can read about graphic evaluation of research results in concrete age stages. In
conclusion, I summarised general viewing of TV advertisement, its influence and
its popularity at respondents. In the end, there are also mentioned very interesting

respondents” opinions summed up of questionnaires.
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UVOD

Bakalarska prace se zabyva ptisobenim reklamy v jednotlivych oblastech
vyvojové psychologie. Reklama jako takova a jeji vliv jsou Casto probirana téma
nejen u reklamnich zadavatelti a tvlirci. Reklama je vSude kolem nas, stala se
soucasti naseho kazdodenniho zivota, mnozi z nés jsou pod jejim ptimym vlivem
a u bézné populace se tak Casto stava predmétem diskuzi.

Koncipuje pon€kud netradi¢ni zptsob propojeni dvou zasadné dulezitych
témat a to zejména reklamy a vyvojové psychologie. Oba celky jsou vnimany jako
odlisné systémy, které spolu na prvni pohled nesouvisi. Bakalafska prace
poukazuje, jak se jeden celek prolina s druhym, vzajemné na sebe pusobi,
ovliviiuji se a ¢astecné se 1 potiebuji k vzajemné kooperaci.

Prace je logicky rozdélena do tfi hlavnich ¢éasti. V prvni casti se zabyva
obecnymi otdzkami pojmu ,,média‘“ a ,televize* a jejich kazdodenni manipulaci.
Zde se soustiedi hlavné na vliv médii na respondenty a jejich zvySovani

sledovanosti.

Ve druhé ¢asti je vymezen pojem ,reklama®, pfedevsim pak pojem, ,.televizni
reklama“. Co to je reklama, jak ji divaci vnimaji, jaké jsou jeji pozitivni
a negativni vlastnosti, ukoly, cile ¢i do jaké miry ovliviiuje respondenty. Vsechny

tyto otazky jsou odpovézeny v druhé ¢asti prace.

Treti cast prace se zabyva historii reklamy, jejiho vlivu na respondenty
a jednotlivymi charakteristikami vSech skupin vyvojové psychologie. Prace
poukazuje na typické potieby a vlastnosti v dané vékové kategorii, tedy jaké
chovani je v daném véku naprosto bézné. Dale poukazuje na reakce podméth
zvendi a jejich zpétnou vazbu. Netradi¢ni zpisobem spojuje kombinaci informaci
0 vyvojové psychologii s propojenim reklamniho svéta a vlivem reklamy na
danou skupinu. Upozornuje na to, jak moc jsou nékteré konkrétni cilové skupiny
v disledku ptisobeni reklamy ohrozeny.

Ve ctvrté kapitole jsou praktické piiklady ptisobeni reklamy vyhodnocené na
zaklad¢ piedloZenych dotaznikid vSem oslovenym respondentim. Dotaznik byl

vytvofen na zakladé¢ inspirace u dotazniki vefejného minéni, dostupnych



v médiich ¢i na odbornych webovych strankach zabyvajici se prizkumy.

Cilem bakalaiské prace je poukazat na oblasti vlivu televizni reklamy a také
odpovédét na otazky, zda a do jaké miry ptisobi na respondenty reklama, zda se
podle ni pi1 nakupu fidi, ktera patii k jejich oblibenym nebo zda vibec véfti

vlastnostem propagovaného zbozi.



1. Média

1.1. Média, postupna zavislost a manipulace dospélych i déti

, Vyvoj lidské civilizace je spojen s objevovdanim stile novych zpiisobu
komunikace od mimoslovni komunikace pomoci gest a mimiky pres ustni podani,
obraz, pisemny projev, tisk a rozhlas az k televizi a internetu. V naznacené rade
narusta masovy charakter komunikace. «l

V rozvinutych civilizacich hraji hromadné sdélovaci prostiedky vyznamnou
roli. V zasadé¢ mizeme bézny den ¢lovéka rozdélit do tii blokd: spanek, prace
aosobni volno. Clovék vénuje nejvice &asu spanku, pak praci a nakonec
0sobnimu volnu, kdy se miize vénovat sledovani riznych médii. Ve vyspélejsich
zemich je podil ¢asu straveného pred médii 60 hodin tydné. V Ceské republice je
tento podil nizs§i. Na prelomu tisicileti se podle prizkumu mladd generace
v rozmezi véku adolescentil az po obdobi mladsi dospélosti, tj. mezi 15-30 rokem,
vénuje masovym komunikac¢nim prosttedkiim 37,2 hodin tydné. Populace nad 30
let se vénuje médiim o trochu vice, a to az 42,38 hodin tydné. Cinnost sledovani
medii se tak dostdvd na hlavni pficku volnoCasovych aktivit a pfispiva tak
K pasivnimu zivotnimu stylu, ktery mtize mit negativni vliv na zdravi. Nékdo je
v§ak ztéchto faktli nadSen, zejména pak investofi v reklamni branzi. Ti jasaji,
jeliko rostouci sledovanost zvysuje jejich zisky. >

Meédia patii ke kazdodenni soucasti naseho zivota. Ovliviiuji nazory ¢i chovani
nejen jedinct, ale dokonce i1 riiznych skupin. K vlastnostem médii patii zejména
ziskavani novych informaci, vzdélavani déti i dospélych, osvojovani si politické
komunikace a pfedev§im nabizeni produkti na spotiebitelském trhu. Média vsak
maji 1 své negativni stranky, ke kterym mohou patfit napf. vyvolavani napéti,
déseni, navadéni k ¢inim spolecensky nepiijatelnym ¢i dokonce manipulace

a ovliviiovani.

IMUSIL, J. Uvod do sociaini a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 21 s. ISBN: 978-80-86723-44-0
2(MUSIL, 2008)
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Dodnes vsak neni celkova shoda v tom, jak a ¢im média ovliviiuji jedince,
skupiny a celé spole¢nosti. Tento fakt je ovlivnén piedevsim rtiznorodosti pohledu
na média acelkovou medidlni komunikaci. Pro medialni komunikaci je
charakteristicky zejména jeji rychly rozvoj, ¢imz patii k neustile se
proménujicimu  systému, ovlivnénému nejen spolecenskymi, finan¢nimi, ale
I technologickymi podminkami.

Podle McQuaila nelze jednoznacné oddélit ovliviiovani médii od celkového
sociokulturniho  vlivu. Vzhledem ktomu, Ze média patii k Sirokému
spoleCenskému kontextu, proto budou jen zifidka kdy jedinou pfic¢inou urcitého

efektu.

1.1.1. Vlastnosti médii a jejich porozuméni

K vysledkiim spadajicim pod oblast médii patii pfedevsim jejich dopad. Do
tohoto pojmu jsou zahrnuty nejen vlivy, ale také i celkové ucinky médii. Mezi
typické vlivy mizeme zahrnout déletrvajici plisobeni na piijemce. Dulezitym
faktorem spadajicim pod jejich vliv je i samotna existence médii. Odkazuji
pfedevSim na reakci urcitych podmétd. Vliv médii na piijemce miZeme
zaznamenat napiiklad u u¢inku pfedvolebni kampané provadéné na internetu.

Mezi G¢inky médii mizeme zahrnout i komunikacni procesy, které sméfuji
od podavatele. Podle H. D. Lasswella patii definice masové komunikace ke
vztahu mezi podavatelem, sdélenim, komunikacnim kandlem, pfijemcem
a zavérecnym Ucinkem. Pficemz podavatel mize mit jasnou vizi o tom, co chce
sdelit a tim padem 1 jakého ucCinku chce sdé€lenim dosdhnout. Pii hodnoceni
ucinku se ptfedevs§im zkouma pti¢inny vztah mezi ptijemci a obsahem medialniho
sdéleni. *

At jsme mladi nebo staii, musime se branit a Gelit Gitokiim médii. Cim d¥ive

se nauc¢ime ¢ist mezi fadky v medidlnim svété, tim diive odhalime Casto skryté

*(MCQUAIL, 2002)
*(LASSWELL, 2009)
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tajemstvi vlivu na své cilové skupiny. K tomu, abychom uméli ¢elit ptikofi médii
a zvlaste reklamni propagace, je nutné vytvaret a prohlubovat nase znalosti.

Co se vSak pod pojmem ,znalost“ ukryva? Znalost by méla obsahovat
informaci a jesté ,,néco navic®. Pod oznaCenim v uvozovkach by se méli ukryvat
Jiz naSe nabité znalosti, dovednosti, zkuSenosti a vztahy, podle kterych si utvaiime
zebticek hodnot, diky nimz se orientujeme v bézném kazdodennim Zzivoté. Tato
fakta jsou jesté doprovazena racionalnimi a emocionalnimi apely. Béhem piijmu
novych informaci, které smyslové ovéfujeme a zpracovavame, také dochazi
k jejich redukci.

Z vyfiltrovaného mnozstvi dat si uchovavame jejich dany ucel a hodnotu ve
vztahu vi¢i na$im zajmim a hodnotdim.’,Znalost tedy budeme chdpat jako
informaci zuslechténou nasimi predchozimi zkuSenosti, dovednosti, vztahy,
hodnotami, principy, mentalnimi modely a uschopnénou a zpiisobilou k vyuZiti. «0

Jiz na zékladnich skolach se v posledni dobé setkavame stale Casteji s medialni
vychovou. Diky spravné ptipravé uz od raného détstvi se nauc¢ime celit riznym
utokim pochazejicim ze svéta masmédii. Nejen informovanost ve Skolach, ale
také v rodiné ¢i v zajmovych skupinach je nutnd pro spravné Sifrovani sdéleni
a pochopeni ,,co a jak* jako v nasledujicim tryvku citace. Cim dfive se za¢neme
seznamovat s médii, tim vice nabereme zkuSenosti vhodné pfi orientaci v dnesnim
informacnim svéte.

., Auto ma poruchu, nejede. Ridic¢ si sam nevi rady, a tak se obrati na nejblizsi
dilnu. Mechanik viiz prohlédne, vymeni svicku u tretiho valce, nastartuje a rekne
si 0 500 korun. Ta svicka stoji tolik? Divi se Fidic. Svicka stoji stovku, na to

mechanik, ale 400 korun je za to, Ze vim co a jak.* !

*(MLADKOVA, 2004)

*BARTAK, J. Skryté bohatstvi firm. 1. vydani, Praha: Alfa Publishing, s.r.0., 2006, 36 s. ISBN 80-
86851-17-6

"BARTAK, J. Skryté bohatstvi firm. 1. vydani, Praha: Alfa Publishing, s.r.0., 2006, 38 s. ISBN 80-
86851-17-6
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1.1.2. Televize a jeji ptisobeni na piijemce

V hromadnych sdélovacich prostfedcich ma nejvétsi oblibu sledovanost
televize. Dnes uz lze fici, ze televizi vlastni skoro kazdd domacnost. ,, Televize
Jako spolecensky fenomén prirozené daleko prekracuje hranice reklamy a je dnes
sledovana sociology, psychology, pedagogy, pravniky, politiky - je svym zpiisobem
médiem tak mocnym, Ze zasahuje vyznamné do Zivota vSech generaci, a formuje
dokonce Zivomi styl. “® Svou pozici na predni p¥icce si vydobyla diky vizualni
obrazov¢ informovanosti. K dalsim kladim oblibenosti patii napiiklad:

»~ hepojmovost (na rozdil od Fecovych forem, vazanych prevaziné na slovo
vyjadrujici pojem) a tedy nepresnost (nedostatecné odliseni od jinych pribuznych
nebo podobnych predpisii),

- mimoradna rychlost vnimani;
- citova pusobivost, vliv na podvédomi,
- potencialni podprahovou. “

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, Ze vizudlni obraz patfi k nejucinngjSimu
okamzitému puasobeni diky prezentaci velkého toku informaci. Ptesto televizni
konzumenti vnimaji pouze nepatrnou €ast informaci do své kratkodobé paméiti,
a to vzhledem k velkému mnozstvi obrazovych snimkd. Proto muze dojit ke stetu
subjektivnich nazor a dojmil na dany sledovany snimek, jelikoz nestihne pokryt

cely obsah. 1o

8 KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 109 s. ISBN: 80-7261-006-6

*MUSIL, J. Uvod do socialni a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 22 s. ISBN: 978-80-86723-44-0

O(MUSIL, 2008)
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2. Reklama

2.1. Reklama a svét kolem nas

Reklama je vSude kolem nas. Kazdy den se s ni chténé ¢i nechténé setkavame.
Ovliviluje nas, nase okoli a zaroven zasahuje do naSeho Zivota. Kdyz se fekne
»reklama®, kazdému znés se vybavi rizné asociace. Co se vSak pod timto
slivkem skryvd? Podle vyzkumu, ktery jsem si sama vytvofila, jsem doSla
K poznani, ve kterém jsem se pod pojmem reklama setkavala prevazné
S negativnimi reakcemi. Respondenti oznacovali reklamu jako propagaci zbozi,
sluzeb, prodej ¢i dokonce manipulaci.

Pro¢ nas reklama svadi k myslence, abychom si koupily to ¢i ono? Opravdu
potfebujeme ,,nejnovejsi hity”, které ndm reklama nabizi? Nebo jsme jen obétni
beranci manipulace ze stran velkych firem pro ziskani co nejvétsiho poctu svych
zakaznikd? I reklama ma sviij kodex a zakony, nad kterymi by se mélo pii jejich
vzniku dohlizet. Casto tomu tak neni a my se pak miizeme setkat s negativnimi
postoji spolecnosti vici jeji ditvére.

S reklamou se setkavame predevsim v hromadnych sdélovacich prostiedcich.
Reklama predstavuje pro dnesni svét médii velky vyznam, a to ptedevsim v jejich
financovani. U komer¢nich médii patii reklama k jejich jedinému zdroji
financovani. **

»Nicméné i viomto aspektu se dostala elektronicka média do specifické
situace. Lze ji (nékdy s jistou nadsazkou) charakterizovat vyrokem, Ze obé ostatni
funkce médii jsou modifikovany a prislusné Zanry upravovany tak, aby cely
program byl vhodnym ,, pouzdrem pro reklamu*, aby prildkal maximalni pocet
divakii, na néz by reklama mohla piisobit. V plném smyslu to samoziejmé musi
platit pro komercni média. Reklamni slang v této souvislosti skutecné hovori
0 doddvce ci prodeji urcitého mnozstvi divakii jistého typu (cilova skupina) a celé
Jjedno odvetvi (metamerie) napomdahda optimalizovat zarazeni konkrétni reklamy do

kontextu vhodnych poradut a do jistého casu (den, hodina, rocni obdobi).

1(MUSIL, 2008)
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Optimalizacnim kritériem pak je , zasazeni* co nejvetsi frakce celé cilové

skupiny jako jistého vyseku populace. “**

2.2.1. Co je to vlastné reklama?

Slovo reklama pochazi z latinského oznaceni cla mare, coz znamena volati
nebo vyvolavati. Koncovka re znac¢i znovu opakujici se d¢j. Jeji skute¢ny vznik se
zacal tvofit a vyvijet na trziStich. Tam obchodnici svoldvali a volali na
kolemjdouci, aby upozornili na své vyrobky. 13

V odborné literatute najdeme mnoho definic, které popisuji pojem ,,reklama“.
Jedna z nejvice uznavanych patii americkému autoru Kollerovi, ktery mluvi
0 reklamé jako 0 ,,placené formé neosobni prezentace a provozovani zbozi, sluzeb
a ideji.«*

Némecky autor Ulrich Eicke povazuje reklamu za ,, cinnost uvddejici véci
slouzici uspokojeni zakaznika ve v§eobecnou znamost. «1s

Definice podle Jaroslava Svétlika zni: ,, Reklamou rozumime placenou formu
neosobni, masové komunikace uskutecnujici se prostiednictvim médii, jejimz
cilem je informovani spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. «16

Zajimavou definici si mizeme ptecist i v knize od Jitky Vysekalové a Jitiho
MikeSe: ,,Reklama je vzrusujici téma: pro jeji tviirce jako vyzva k vytvoreni
puisobivého originalniho dila, pro zadavatele jako sazka, u kterého nikdy neveédi,

ktera polovina ndkladii bude vynaloZena zbytecné. Vzrusujici je také proto, Ze

vSichni, kteri seV reklamnim kolotoc¢i pohybuji, se toci velmi rychle. Neexistuji

2\ USIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 62 - 63 s., ISBN: 978-80-86723-44-0

3(KOHOUT, 1999)

Y“KOTLER P., & ARMSTRONG G. Principles of Marketing IV.4.sted. Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice-Hall, 1989, 134 s. ISBN 0137061293

® EICKE, U. Knesebeck und Schuler. 1.Auf. Miinchen: Verlag, 1991, 40 s. ISBN 978-3-926901-
38-5

1 SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. 1. vydani, Plzei: Vydavatekstvi a nakladatelstvi Ale§
Cengk, s.r.0., 2005, 191 s. ISBN: 80-86898-48-2
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zakazky, na které by bylo dost casu. Vsichni jsou neustdale pod casovym tlakem,
ktery se v zaveru nepocitda na dny, ale na hodiny a minuty. nl?

Vétsina definic o reklamé se prakticky shoduje. Jedné se o Cinnost, kterou si
zaplati bud’ jedinec nebo firma. Za jejim ucelem se skryva informovani o sob¢,
znacce, produktu ¢i nabizenych sluzbach. V této souvislosti by méla byt ovlivnéna
pozornost a predevsim zajem, ktery pozitivné ovlivni rozhodnuti v koupi
prezentované¢ho produktu. V centru déni reklamy je vzdy na prvnim misté
zakaznik.

Reklama ma dvé zakladni funkce: informovat a ovlivilovat potencionalni
zakazniky. Reklamni pracovnik zrealizuje informativni funkci na zaklad¢ kvalitné
provedené¢ho vyzkumu trhu, ktery uvadi obraz o aktudlnim socidlnim trhu.
Potiebuje si téz vytvofit socidlni mapu, kterd bude konkrétni socidlni skupiny
pomoci reklamy informovat.

Druhou funkci reklamy, tedy ovliviitovani, musi mit reklamni pracovnik dobie
probadanou. M¢l by védét, co zaujme soucasného zakaznika, co ho zajima a ¢im
je motivovan. Také by mél znat vyvijejici se trendy trhu v nasledujicich letech
a 0 jaké vyrobky tak diky nim bude zajem. Na jaké podméty lidé reaguji, pokud
jsou reklamou osloveni. Zda jsou reakce kladné, lhostejné ¢i dokonce negativni.
Jaké prvky nejvic zaujmou a udrzi pozornost, jaké reklama zistane v mysli, ktera
naopak splyne s ostatnimi. *®

»V reklamé se velmi casto objevuje Zena. Vyuziva se jeji krasy, piivabu,
ladného pohybu, usmévu —V mnoha smeérech je to zcela funkcni. Kdo miize nabizet
modu, Sperky, umélecké predméty c¢i doporucovat dovolenou u more lépe nez
krasna Zena. Problémem je urcitad inflace Zenské krdsy. Nekteré reklamni agentury
nevahaji vyuzit (zneuzit?) Zenského piivabu v jakychkoli, ano aZ zardZejicich
souvislostech. Co ma spolecného Zenska krdasa s prodejem cementu? S doddanim
briket az do domu? Nebo dokonce — s prominutim — S umeélymi hnojivy?!

Trvale vyuzivany usmev na Zenské tvari je rovnéz problémem: miize prece

navodit neverohodnost. Je zcela nelogicke, kdyz Zena podava statistické udaje

"W YSEKALOVA J., MIKES. J. Jak délat reklamu. 3. vydéani, Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
16 s. ISBN:978-80-247-3492-7
¥(KOHOUT, 1999)
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nebo vycisluje procenta a zarive se pritom usmiva. Pravé takovéto postupy jsou

Vv v ’ roor v I . 19
pricinou, ze reklama ziskava punc nevérohodné preslazenosti.*

Reklama se Casto stdva tercem posméchu a kritiky lidi, ktefi nepochopili jeji
ucel. Témto medialnim piijemctm piijde jako zbyte¢na, narusujici jejich program
Vv televizi, radiich ¢i pii Cteni informaci jak v tiSténém tisku, tak na internetu.
Bohuzel vSak nedospéli k mySlence, Ze bez reklam bychom neméli soukroma
média. A téch je v dneSni dobé na Ceském trhu vétSina. Zistala by ndm pouze
masmédia statniho typu placend koncesionarskymi poplatky. D4 se také fici, ze
Vv ptipadé nelibosti reklamy staci pfepnout stanici V televizi ¢i otoc€it stranku
V novindach.

Podle prizkumu bylo zjisténo ve vyspélych zemich, ze obané chapou nutnost
existence reklamy. Také Ze se stala nedilnou soucasti jejich kazdodenniho zivota,
potieb, prav a Ze se s jeji existenci takika smifili. Na§tésti i my v Ceské republice

dochazime k témto vysledkliim.

2.2.2. Zakladni ukol reklamy

Mezi zakladni ukoly reklamy zahrnujeme ¢innosti informovani, pfesvédCovani
a prodavani produktti, sluzeb ¢i technologii. Diky ni také mlUzeme zjistit vztah
Clovéka k vyrobkim 1 sluzbam a jejich vzdjemné ovliviiovani. Zadavatelé
reklamnich spotll spoléhaji na reklamni strategii, kterd by méla napomoci
vV uvédoméni si image znacky. 20

,»Osobni vztah cloveka ke znacce oznacovany jako BPR (brand- person-
ralationship) je do znacné miry ovliviiovan reklamou. (...)Spotrebitelé jsou
vystaveni velkemu mnozstvi informaci, které na né utoci ze vsSech stran. Reklama

. L . oo , . cog 21
predstavuje jen jeden z elementu, s kterymi se musime denné ,, vyporadat.

BKOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 73- 74 s. ISBN: 80-7261-006-6

(VYSEKALOVA, MIKES, 2010)

2WYSEKALOVA J., MIKES. J. Jak délat reklamu. 3. vydani, Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
16 s. ISBN:978-80-247-3492-7
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Plusy reklamy pro spotrebitele

- Informuje o0 zbozZich a sluzbach.

- Rychlé sezndmeni s produktem diky masmédiim.

- Umoznuje zpétnou vazbu o jejim plsobeni.

- Zhodnocuje propagované produkty a udava jim specifické znaky.

- Vytvaii se pocit divéry u spottebitele — preferuji nakupni zbozi, o kterém

" )
néco védi.

»Proc je reklama Spatnd, proc je tercem kritiky?

- Je to vyhazovani penéz, které musi zaplati spotrebitel. Namitka: neni to
pravda, dobra reklama zvysuje efektivnost prodeje a zdakaznici maji

moznost kontroly.

- Je to manipulace slidmi. Namitka: reklama mize jen presvedcovat,
pusobeni podprahové reklamy nebylo nikdy prokdzano, lidé maji pri

nakupu svobodnou volbu.

- Reklama déla zbytecné chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme.
Namitka: jde-li o legalni a seriozni produkt, maji lidé pravo byt o ném

informovani, reklama jen nabizi volbu.

- Snizuje uroven médii. Namitka: reklama nevytvari vkus verejnosti, jenom

jej sleduje, zdlezi na kazdém z nas, na co se budeme v médiich divat, co

budeme poslouchat nebo cist. 23

2(VYSEKALOVA, MIKES, 2010)
Z\VYSEKALOVA J., MIKES. J. Jak délat reklamu. 3. vydani, Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
22 - 23 s. ISBN:978-80-247-3492-7
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2.2.3. Sledovanost reklamy

Abychom se dozvéd¢li vice o sledovanosti reklamy, je tfeba provést spousty
pruzkumu. Do nich patii zejména sledovanost (rating), jeji podil, tzv. share, ale
také 1 denni zasah reach. Veskeré vysledky prizkumu a hlavné jejich interpretace
se musi pfijimat s velkou rezervou. To lze zejména spatfit u prizkumu z roku
1996, ktery se konal v Némecku, kdy se 81% divakd zamérné odvratilo od
sledovani reklam a dalsich 12 % divak u televize piimo usnulo. Proto se
odbornici zamétuji na jiny druh zkoumani, zejména na sledovani kontinuélnich

v .o r r r ~r 24
zmeén v prodeji konkrétniho propagovaného zbozi.

Nejen sledovanost, ale také vniméni reklamy ,, se V poslednich desetiletich
znacné zménilo. Jestlize v roce 1960 si konkrétni televizni reklamu uchovalo
V paméti 40% némeckych divakii, dnes si na konkrétni reklamni spot vzpomene jen
8%. Obliba reklamy obecné klesa (...) to plati i v CR, kde bezvyhradna
prijatelnost klesla od r. 1993 do r. 1997 ze 17 na 9% a o stejny rozdil stoupla
nechut' k reklame. Na zacatku 90. let byla zejména moderni televizni reklama
Vv CR novinkou, kterd prinejmensim cast populace oslnila, ale ve 2. poloviné 90.
let nasledoval pokles pozitivniho vztahu k reklamé. O mnoho lépe na tom nejsou
ani ostatni média. Hned za televiznimi spoty nasleduji v neoblibenosti letdky
roznasené do postovnich schranek, jejiz pocet povazuje za nadmerny okolo 70%
obyvatel. Nasleduji noviny, rozhlas a billboardy, u kterych se mira odmitani

pohybuje mezi triceti a ctyFiceti procenty. * 25

2(MUSIL, 2008)
BMUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 63 s. ISBN: 978-80-86723-44-0
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2.2.4. Cile reklamy

Reklamni cile by mély byt jasné a konkrétni. Mély by byt logicky a posloupné
promyslené a stanovené. K efektivnosti reklamniho ucinku je potfeba ziskat letité
zkuSenosti nejen z marketingu, ale také z kreativni reklamni tvorby. Ke kazdé
reklam& se musi pfistupovat individudlné a tim i vytvaret specifické cile
vztahu s potencionalnimi zakazniky, ktery je zaloZeny na jejich davéfe a vérnosti.
V praxi to znamena vytvoreni Si dobrého jména znacky, jeji akceptaci a hlavné
vybudovani si nové pozice na trhu. K osvojeni si mista na trhu patii i otevirani
obzort novych trhi kategorizovanych podle véku ¢i pohlavi. Vytvotfeni vhodnych
podminek pro prodej ¢i zvySovani poptavky na zdkladé kvality, to vSe patfi
k dulezitym kroktim vyrobce k vybudovani si silnéjSiho postaveni na trhu.

Budovani divéry zakaznikl u nabizen¢ho zbozi ¢i sluzby je velmi nutné
a musi se odliSovat dva zasadni cile.

Prvni se specifikuje v budovani kvality znacky ¢i sluzeb, ve vyvoji a ve
vybudovani mista firmy na trhu a v neposledni fad¢ také na zaloZeni pratelského
vztahu firmy se zakazniky.

U druhého cile zadavatelé reklamy sazi na okamzity prodej vyrobku,
presvédcovani v koupi velkého baleni, v dobré informovanosti o vyrobku
a prevazné na presvédcovani téch, kteti se jesté nerozhodli. Toto presvédcovani je
zaloZené napt. na pfedem dobte promyslenych poutacich, lakadlech vyhodnéjSich

baleni ¢i ve slevé. Tento impuls by mél donutit nového zédkaznika ke koupi 26

,,Pro demonstrovani stanoveni konkrétnich cilu a vyuziti modelu hierarchie
ucinkii v jejich sestaveni do logické posloupnosti miize poslouzit nasledujici
priklad propagace nového vyrobku X.

-dosahnout v prvnim pololeti roku 70 procentni informovanosti a uvédomeni si
vyrobku u cilové skupiny,
-utvorit znalost vyjimecné konstrukce vyrobku oproti konkurenci u 60 procent

cilové skupiny,

(SVETLIK, 2005)
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-wytvorit kladny vztah — oblibu — u 50 procent spotrebitelii cilové skupiny,
- dosahnout u cilové skupiny preferenci vyrobku ve vysi 40 procent,
- presvedcit 30 procent cilové skupiny, Ze produkt X je nejlepsim ve své kategorii,

- ziskat patndctiprocentni odezvu na akci podpory prodeje (kupony). “ 2t

2.2.5. Zpét ke kolébce reklamy

Kdyz se podivame zpét ke kofenim reklamy, musime se vratit do dob, kdy
média jesté neexistovala, a presto si uz reklama vytvarela svou pozici. ,,Z krdatkého
historického pohledu je zrejmé, Ze nekteré reklamni prvky existovaly jiz pred
vznikem sménného procesu. Nejstarsi formy byly ustni. Vyvolavaci prodavali
I kupovali otroky a dobytek, oznamovali dilezita sdéleni, zpivali reklamni
popévky. Z nutnosti odlisit svou cinnost vznikaly rizné vyvésni tabule, které
seznamovaly zakazniky s druhem podnikani majitele. Napr. na egyptskych
stavbach byly nalezeny rytiny v kameni hldsajici, Ze v domé prodavali chléb ci
ovce. V Herkulaneu zniceném vybuchem Vesuvu v 1. stol. n. |., objevili vykladni
skrin obchodu s olejem a na zdech domu se nasly zdpisy Zivnostnikii. U této formy
reklamy v ostatnim sveté prevazoval symbolismus (obrdzky, sosky, plastiky atd.).
Ve starém Rimé ohlasovaly plakaty na ndroZich nové zdkony, stdtni spravy, hry

a predstaveni v aréndch atd. «28

Pozdéjsi vynalez knihtisku oteviel nové moZznosti v komunikaci pomoci tisku.
Novy objev pomohl ptedevsim tisku, pficemzZ se zaroven zacala nepatrné vyvijet
i reklama. V poloviné 17. stoleti se objevuji periodicky tistené noviny, ve kterych
se nachazi prvni reklamni inzerce. Reklama ve svém vyvoji vSak neméla pfizen
uvSech lidi. Tzv. cechovni fady nebyly reklamé naklonény a nékteré cechy ji
pfimo zakazovaly. Mezi prvnimi reklamnimi plakaty 1ze povaZovat barevna dila

Julese Chérese (Pariz 1866).

?’SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. 1. vydani, Plzefi: Vydavatekstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, s.r.0., 2005, 212 s. ISBN: 80-86898-48-2

pRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vydani, Praha: Grada
Publishing a.s., 2010, 66 s. ISBN: 978-80-247-3622-8
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V pozd¢jsich letech, a to zejména béhem 20. stoleti, zacaly reklamu ovliviiovat
vyzkumy cilovych segmentl. Inzerenti se vice zacali zajimat o demografické,
behavioralni a psychické charakteristiky. Diky témto vlastnostem je vliv na koupi

a rozhodovani zdkaznika daleko Vyééi.zg

3. Reklama versus vyvojova psychologie

Jak jiz bylo napsano, inzerenti reklamy se postupem ¢asu nesoustiedili jen na
jeji tvorbu, ale zacala je zajimat i1 psychika c¢lovéka v riznych vékovych
kategoriich. Kazda vékova skupina reaguje na reklamu jinym zptisobem, a proto
je nutné znat zékonitosti nejen reklamy, ale také typické chovani v daném
veékovém obdobi.

Proto je nutné prozkoumat nejvyznamnéjsi odvétvi vyvojové psychologie
Clovéka, coz predstavuje tzv. ontogeneze. Badani v tomto odvétvi probiha
S pozvolnym osvojovanim si psychickych procest a vlastnosti. Zmény probihajici
v psychickém vyvoji pusobi jak v kvantitativnim, tak i kvalitativnim méftitku.
Psychicky vyvoj Clovéka je rovnéz sledovan od jednoduchosti ke stale veétSim
slozitostem. Zaroven jako pfechod od mén¢ dokonalého k dokonalejSimu.

Celkovy psychicky vyvoj clovéka je nestabilni. Neprobihd kontinudlné
a obdobi klidu se casto stfidd s obdobim vyvoje. V raném détstvi a dospivani
Casto prozivame obdobi senzitivnich vyvojovych fazi. Jsou to zmény evolucni,
které¢ piedstavuji zakonity, nikoliv nahodily, jednorazovy a neopakovatelny
postup fady ze sebe navzajem vychéazejicich zmén. Ke zdokonalovani nékterych
schopnosti a ziskdvani novych dovednosti dochédzi 1 v pozdéj$im véku, byt’ tyto
zmény nejsou uz tak prevratné. Proto lze dospélost povazovat spiSe za obdobi
stability, kterd =zajiStuje produktivni vyuZivani rozvinutych psychickych
vlastnosti. S pozdnim vékem dochazi ke zménam involu¢nim, se kterymi je
spojeny ubytek nékterych schopnosti a adaptivnich funkci. Lze fici, Ze tento

ubytek 1ze vypozorovat uz ve sttednim véku, nicméné u vétsiny lidi je zfetelny az

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010).
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po padesatém roce zivota a vyrazny predevSim ve stafi. Evolu¢ni a involucni
zmé&ny se nemuseji nutng vyluGovat, ale mohou probihat sou¢asng. *

Chovani jedinct a riznych socialnich skupin v procesu nakupovani na naSem
trhu patii k velice slozitému procesu. Rizné typy chovéni, motivy a cily
konzumentl reklamy byvaji Casto spojovany s komplikovanym, neptedvidatelnym
a iraciondlnim jedndnim. Spole¢nym znakem u vSech skupin vSak pfesto zlstava
ten fakt, ze lidé, ktefi se Ucastni procesu koupé, ziskavaji né&jaky vyrobek ¢i
sluzbu, diky kterym uspokoji svou potiebu ¢i touhu.

Marketingovi specialisté se musi ve svych strategiich opirat o fakta, ktera
budou potfebna pro cilové ziskani zdkaznikli. V riznych cilovych skupinach
budou motivy ke koupi odlisné, a proto je nutné se opirat o charakteristické
vlastnosti, potfeby a touhy skupin. Piesto jsou kupujici zakaznici rozdéleni do
vétSich podskupin, do kterych spadaji individualni kupujici, domécnosti
a organizace. **

SIndividualni kupujici se rozhoduje o ndkupu sam a snazi se uspokojit svou
individualni potrebu, napr. ma-li Zizen, koupi si v rychlém obcerstveni limonadu
nebo pivo. Casto je ale zbozi zakoupeno pro uzivani skupiny spotiebitelii, kteii
vytvareji domdacnost. Nakup potravin na vikend neni zaleZitosti individualniho
kupujiciho, ale celé domacnosti. Motivy a rozhodnuti o nakupu budou ovlivneny
skutecnosti, Ze nedélni obéd bude konzumovat celd rodina, ze které kazdy
Jjednotlivec miuize mit odlisné preference, nakup mize uskuteciiovat jedna ci vice
osob atd.

Treti kategorii kupujicich je organizace, ktera miize byt predstavovana
podniky, vidadnimi organizacemi, rozpoctovymi Ci prispevkovymi organizacemi
atd. V kazdé z uvedenych instituci existuje urcita organizace a kazdy z jejich clenii
mad urcitou roli. Rozhodnuti o ndkupu je obvykle néjakym zpiisobem

o o, L , -y 32
institucionalizovano a proces ma své predepsané specifické procedury.

%%(LANGMEIER, KREJCIROVA 20086).

SY(SVETLIK, 2005)

%SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. 1. vydéni, Plzefi: Vydavatekstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, s.r.0., 2005, 53 s. ISBN: 80-86898-48-2
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Zptisob chovani nakupujicich, ktefi maji své pozice a role, je zaloZzen vyhradné
na vlastnostech jejich jednani a chovani. Jednou z roli je funkce iniciatora, ktery
vlastni potiebu ndkupu. To muize byt naptiklad dité, které chce koupit hracku.
Dalsi kooperacni roli tvoti funkce kupujiciho. Tim se mysli osoba, ktera realizuje
¢innost samotného nakupu. Ptesto ji nadale zlstava rozhodujici verdikt, zda se
nakup uskutecni ¢i nikoliv. V ptipadé ditéte to Casto byva role matky. Ta vsak
nemusi vzdy rozhodnout o koupi, o té mize rozhodnout i jind osoba, napf. otec.

Ke slozitéjsim vztahim patii komunikace mezi inicidtorem, kupujicim
a osobou, kterd rozhoduje ve verdiktu ndkupu. Neopomenutelnou roli muze
zastupovat role ovliviiovatele, pfiCemz tu mlze zastavat nejen rodinny piislusnik,
vSak povazovana funkce uzivatele, ktery koupeny vyrobek bude ve finale
pouzivat. Dany vyrobek by mél spliiovat a uspokojovat potieby a pozadavky

uzivatele. >

3.1. Jednotlivé etapy vyvojové psychologie a jejich vztah
k reklamé

Vyvoj psychiky clovéka od jeho narozeni aZz do dospélosti je mnohem
relativné stale prodluzuje podle toho, jak stoupame v Zebficku fylogenetické fady.
U nizsich zivociSnych druhti se jedinec rodi vlastné hotovy. Je piipraveny
zanedlouho se uZivit a ochranit pfed nebezpe€im. Na rozdil od toho novorozené
dit¢ nedokéaZe kviili své bezmocnosti a neschopnosti pieZit bez cizi pomoci.

To plati 1 v nasledujicich mésicich, nekdy 1 letech. Détskd duSe je velmi
vnimava a duvéfiva vici svému okoli. V dnesni uspéchané dobé rodice ¢asto voli
typ zabavy pro své malé dit¢ formou sledovani televize, a to jiz od utlého vé&ku.
Nasledné se rychlé seznameni s masmédii a zaroven i s reklamou stava pro dité

jakymsi novym svétem. Dité pak véfi vSemu, co v televizi vidi. Na to spoléhaji

nejen tvirci pohadek, ale prevazné i tvlrcei détskych reklamnich spotii. Lakadla

$(SVETLIK, 2005)
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prezentovana v reklamé se proto z velké casti stavaji v ocich ditéte velkym
lakadlem. Rodice by proto méli zvysit svou obezietnost v kontrole, jaké televizni
potady a reklamy dité sleduje.

Dnesni doba nahrava reklamnim agenturam, které se snazi vymyslet co
nejlepsi a bezkonkuren¢ni reklamni spoty jak pro dospélé, tak i détské publikum.
Svymi dokonalymi prezenta¢nimi prostiedky, produkty ¢i sluzbami se snazi
naldkat pro koupi co nejvétsi pocet zakaznikli. Kazdodenni uzivatelé hromadnych
sd€lovacich prostiedkli se setkavaji denné s Sirokou Skalou vsSech moznych
nabizenych produktli. Od potravin pies bankovni ptjcky, propagace nového auta
az k 1é¢ebnym vyrobkiim. Zasadni cilovou skupinou ve sledovani reklamy jsou
I nastavajici maminky, které oc¢ekavaji pfichod nového ¢lovéka na svét. Dany
jedinec se také Casem stane soucdsti komeréniho konzumniho svéta, a¢ chténé ¢i
nechténé. Reklamy nés totiz provazi takika na kazdém nasem kroku. At uz se
podivame na televizi, na internet, vidime je na ulici, sledujeme v novinach,
nachdzime ve schrankéch ¢i dokonce i v hromadnych dopravnich prostedcich. Ve
findle to znamena, Ze nesetkani se s reklamou je v dne$ni dob¢ takika nemozné,
a ze reklama pusobi i v dobé¢, kdy je jesté nenarozeny jedinec stile v mat¢ing 1iné,
ktera na reklamy emoc¢né reaguje. Mnoho reklam je adresovano matkam s malymi
détmi a jejich péci o né. Co se vSak odehrava v zivotnim obdobi, ve kterém jsou
matky pod vlivem hormontl vice emocné precitlivélé, a ve kterych se miminko
teprve zacina vyvijet? Jak se chovame a vyvijime pifed tim, neZ pronikneme do
tohoto komeréniho svéta? Odpovéd najdeme V charakteristice prenatalni

a perinatalni zivotni faze.

3.3.1. Charakteristika prvnich obdobi vyvojové psychologie -prenatalni a
perinatalni faze

Prenatalni obdobi zahrnuje celou dobu lidského vyvoje od poceti az po

narozeni ditéte. Tato doba trva v priméru 40 tydnh. V tomto obdobi dochazi

k vyznamnému vyvoji zakladnich Zivotnich funkci. Dochézi zde také k formovani
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zakladi psychického vyvoje cloveéka, které musime hledat uz v obdobi
intrauterinniho Zzivota plodu. Pro spravny vyvoj plodu jsou dilezité emocni
zaklady, které si zacina vytvaiet pro vztah mezi matkou a otcem. Interakce mezi
plodem a matkou funguje uz vtomto obdobi. Komunikace probiha
zprostiedkované ptes krev, jelikoz jakékoliv emocni stavy matky jsou
biochemicky vytvafeny a uvolilovany prave pies krev i do plodu. Do vzijemné
neverbalni komunikace jsou zahrnuty i reakce na hlasové podméty a pohyby. Oba
rodi¢e se musi pfipravit na nové zivotni pozice a role s o¢ekavanym narozenim
ditéte. Neni vzdy pravidlem, ze je to lehky ukol.

Studium nejranéjsiho obdobi lidského zivota je velmi komplikovany a slozity
proces. Prvni poznatky o nejranéjsi fazi ontogenetického obdobi byly ziskavany
Z pozorovani nedonoSenych déti Zijicich v inkubatorech. Podle nejnovéjsich
vyzkumt byly zjistény poznatky, které uvadeji rozdil v chovani déti donoSenych
proti diive narozenym. Dé&ti diive narozené jsou podle vyzkumu labilnéjsi,
podrazdénéjsi a méné reaguji na smyslové a socidlni podnéty. V pozdéjsim veku
byvaji u zdravych nedonoSenych déti nachdzeny poruchy soustfedéni, pozornosti,
vizuomotorické obtize, zvySena uzkost, leh¢i poruchy feci i specifické poruchy
uceni. Hlavni divod v rozdilech chovani nelze jednozna¢né oznacit jen
u nedonoSenych déti. Nicméné vyznamnou roli bezesporu jsou zmény okolniho

Dnes jiZ existuje fada programu, které usiluji o zkvalitnéni psychologické péce
0 nedonoSen¢ dit¢ a zaroven slouzi jako emoc¢ni opora rodi¢im. Cilem vyvojové
intervence je pomoci ditéti, aby se vyrovnalo s pfedCasnym narozenim, s lepsi

aklimatizaci do svého okoli a aby 1épe posilovalo vlastni osobnost. **

Perinatalni doba souvisi s obdobim tésné pied porodem, porodem samotnym
a dobou nasledné po porodu. I zde je psychicky vyvoj ditéte ovlivnén piipadnymi
porodnimi komplikacemi. Védci podporuji a prosazuji pfitomnost otce u porodu.
V Ceské republice jsme se s touto metodou zadali seznamovat aZ po roce 1989.
Ve svéte je pritomnost otce u porodu naprosto béznou situaci jiz mnoho desetileti.

Odbornici zjistili, Ze v ptipadé pfitomnosti obou partneri se snizuje nejistota

¥(LANGMEIER, KREJCIROVA, 2006)
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a stav uzkosti. Doprovazen je i ten fakt, ze spolecnym uvitanim nové narozeného
ditéte se prohlubuje emocni prozitek ze situace a zdrovenl se intenzivnéji vyviji

citovy vztah.*®

3.3.2. Faktory ovliviiujici zdravy pribéh vyvoje ditéte a ovlivnéni reklamou

V piipadé narozeni ditéte z nechténého tehotenstvi je mozné riziko urcitych
zdravotnich problémii. Ty se dostavit mohou, ale také za urcitych okolnosti
nemusi. Odborniky byla u tzv. ,,nechténych* déti vypozorovana vyssi nemocnost,
zhorSeni Skolni adaptability, niz8i socialni rozvoj a zvysSené riziko obezity, jelikoz
jidlo détem nahrazuje neuspokojené psychické potieby.

Dalsi kategorii jsou rodi¢e s nizkym vékem. Pro ty je ocekdvani a narozeni
ditéte brano spise negativnim postojem. Casto takové pary samotné potiebuji
pomoc od svych rodi¢i. Nastdva zde nova zkuSenost s celkové ,rychlym®
osamostatnénim a zarovei ztotoziovani s novymi zZivotnimi rolemi.

Pro rodice, ktefi se dockali vytouzeného miminka ve star$im véku, je nejvice
ohroZzujici jejich pfehnana Uzkost a panicky strach o dité. Tyto postoje vedou
Vv disledku k abnormalnimu omezovani ditéte. Divod je zcela evidentni. StarSi
rodice Cerpaji z vétSich Zivotnich zkuSenosti oproti mladsim.*

I na toto Zivotni obdobi se zaméfili reklamni tviirci, a to prostfednictvim
produktii pro novorozence, které nejen blahodarné ptisobi na ¢loveka, ale zaroven
je produkt spojen s ochranou zivotniho prostiedi. ,, Povsimnéme si jesté postupu
firmy GHCC vyrabéjici Inéné plenky, které byly silné ohrozeny zavedenim vyroby
plenek na jedno pouziti. Hlavni linie kampané $la smeérem prokazovani
ekologickych rizik, spojenych s vyhazovanim milionii plenek denné. Opét byly
organizovany diskuze odbornikii, ekologu, zdravotnikii. V ramci zakladni
koncepce public relations byl formulovan pojem Détsky rytir, ktery je ohleduplny
K prirode, a prdavé proto pouziva ovérenych a prirodu néjak nezatéZujicich

Inénych plenek. Zaroven byly zavedeny sluzby na prani Inénych plenek. K celé

(CECHOVA, 2004)
%(LANGMEIER, KREJCIROVA, 2006)
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kampani se pripojila i ekologicka hnuti ziskana touto koncepci public relations

firmy. <’

3.3.3. Novorozenci, batolata a maminky pod medialnim a reklamnim vlivem

Prvni mésic nové narozené¢ho ditéte se nazyva novorozeneckym obdobim.
Ptechod ditéte do svéta pIného novych podmétti znamend nesporné zna¢nou zatéz
pro organismus po vSech strankach. Novorozeneckd faze zivota je také casto
oznacovana dobou adaptace. V lin€ matky bylo dit€ chranéno pfed vné&jSimi
faktory. V déloze mélo konstantni teplotu, nebylo ruSeno svételnymi ani
zvukovymi podméty a dokonce veskeré doteky a narazy byly utlumené plavanim
Vv plodové vod¢ a sténou délohy. Po porodu se dité musi zaklimatizovat na ostré
svétlo, prvné se nadechnout a naucit se dychat, zvyknout si na kolisavou teplotu
okoli, také se ale musi sezndmit s hluénym prostiedim a celkové si zvyknout na
nové tvrdsi zivotni podminky.

Doba bdéni a spanku je velmi odliSna. Novorozenec prospi denné kolem 20
hodin. Spanek je Casto rozdélen do mensich Gsekl a neni prozatim konsolidovany.
Béhem kratkych casovych usekli bdéni si novorozenec pla¢em vyzaduje
uspokojeni biologickych potteb. Novorozenec se rodi jiz s vrozenymi reflexy,
kter¢ mu umoznuji adaptaci. Jedna se o reflexy spojené s piijmem potravy,
obranné, saci, uchopovaci. Aktivni soustfedénost a zdjem o okolni predméty
pomalu vzrusta, je vSak zatim velmi vycerpavajici. V prezentaci velmi
pfitazlivého podmétu se dit¢ dokaze sousttedit az deset minut. Zrakova vzdalenost
Vv ostrém vidéni se pohybuje okolo 25 cm. Vice neZ zrakové vjemy jsou vnimany
doteky a jejich stimulace, napt. pifi kojeni. Novorozenec by mél mit nejen
uspokojené vSechny biologické potieby, ale mél by byt opeCovavan od osoby,

kterd mu poskytne abnormalni pozornost, zajisti klidné podminky pro vyvoj

S'KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 82 s. ISBN: 80-7261-006-6
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anavaze ruznymi posunky interaktivni vztah. Zajimavym faktem je, ze se lidé
dokazi velmi rychle zaklimatizovat na kontakt s ditstem.*®

,Jak mize byt volba Spatné osoby pro reklamu diileZita, to ukazuje i pripad
znamé reklamni kampané firmy Benneton znazornujici chiivu cerné pleti drZici
bile dite. V Evropé tato reklama ziskala cenu, protoze vyjadrovala rovnost, soulad
a harmonii. Ve Spojenych statech vyvolala Fadu negativnich reakci zejména ze
strany obyvatelstva afrického piivodu, protozZe podle nich znazornovala podrizené,
,otrocké* postaveni cerné Zemy. Podobné plati, Ze ne kazda tvar je vnimana
V jedné kulture stejné jo v jiné. “*

VétSinou roli hlavniho oSetfovatele obsadi matka. Je to dano pievazné
biologickym poutem a hormondlni hladinou. Maminkam je doporu¢ovano navéazat
kontakt ihned po porodu, tedy jiz na porodnim sale. Vztah matky k ditéti je o to
vice v budoucnu hlubsi. Béznym jevem se v posledni dobé stava i intenzivnéjsi
a komplexngjsi pé&e o dité ze strany tatinki. *°

., Reklama se proto velmi casto orientuje na rodinu a doporucuje riizné vyrobky
pravé tim, Ze budou slouzit celé rodiné. Souziti rodiny vtom kterém typu
spolecnosti je mnohdy urcujici pro vyrobni program (dvougeneracni byty, urcity
druh nabytku, velikost auta, zejména jeho ulozného prostoru, rodinné baleni
potravin atd.). Je-li jednou ze zakladnich funkci rodiny reprodukce lidského rodu,
je-li smyslem zakladani rodiny mit dité, tu je ziejmé, Ze po jeho narozeni stavd se
prave toto dité centrem deni v rodiné a nejen rodice, nybrz i Sirsi rodina (dédecek
rodiny, je casto nejen uzndvano a nejen uvazovano, nékdy vsak bohuzel
| zneuzivano V reklamnich kampanich. Proto existuji i legislativni opatieni Celici
takové praxi. Dnes integrujici roli v rodiné prevzala televize, pri niz, obvykle ve
vecernich hodindach zaseda cela rodina. Proto se také reklamni praxe casto

orientuje na rodinu (kupte svym détem to nejlepsi..., ,, Blizi se Vinoce, premyslite

%(MATEICEK, 2004)

%¥SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. 1. vydéni, Plzefi: Vydavatekstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, s.r.0., 2005, 226 s. ISBN: 80-86898-48-2

“O(PLANAVA, 2000)
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Jjiz o darcich pro své nejblizsi? apod.). Sociologické vyzkumy rodiny jsou proto
neustdle v centru zdjmu marketingovych a reklamnich pracovniki. “**

Batolecim obdobim nazyvame druhy a tfeti rok zivota ditéte. Teprve v tomto
Case se projevuji u ditéte specifické charakteristiky, kterymi se liSi od zvirat.
Zacina chodit vzptimené a mluvit. Diky témto vlastnostem se batole dostava do
pozornosti svého okoli, a to nejen vzhledem ke svému roztomilému projevu, ale
i také ke své vzdorovitosti. Proto je nutnd velka davka trpélivosti ze strany
dospélych. Velmi typickym jevem v této vyvojové etapé byva i vyrazny proces
osamostatiiovani. Velmi uzky vztah ma s rodinou a kolem druhého roku ditéte si

zaCina vytvaret vztahy i s détmi na stejné vékové urovni.

V tomto useku zivota se intenzivné zacind rozvijet motorika, mySleni a fec.
Vyvoj hrubé motoriky je patrny na prvni pohled. V obdobi mezi tfinactym
a patnactym meésicem je batole schopné se rozejit z volného postoje, ujit urcity
usek a zastavit se bez pomoci okoli, ¢i okolnich pfedmét. Od patnactého mésice
je chlize podstatné kvalitngjsi a jist&jsi, padani je velmi eliminovéano. Pro dalsi
a zdravy vyvoj ditéte je nezbytné¢ nutny pravidelny pohyb. U jemné motoriky
muzeme spattit dokonalej$i pohyby rukou a prsti.

K dalsimu pokroku dochazi v oblasti fe¢i. Na zacatku batoleciho obdobi uz
muizeme od ditéte ocekavat slovni reakce na urcité podméty. VéEtSinou se jedna
0 spojeni dvou slabik, kupftikladu péapda, paci paci nebo v piipad€ nelibosti uz
reaguje vyrazem nene. Dokaze porozumét i podnétim typu ham ham. VétSinou
stalé véci, se kterymi se Casto setkdva, pojmenovava svym zpusobem. Slova
a vyrazy, které dit¢ zacind pouZzivat, se fadi do skupiny détského Zargonu. Pro
zacatek batoleciho obdobi je typickych v priméru 25 slov, na konci obdobi je to
uz asi 40x tolik. V prvopocatku ma fe¢ telegraficky charakter s pfevazujicim
poctem podstatnych jmen. Proces mysleni se stane efektivnéjsi v dobé¢, kdy dité
zacne pouzivat slova a mysli pfevazné ve slovech, nikoliv v obrazech. V dob¢

osvojeni si jazyka se vyviji 1 vnitini fec. Prozatim vSak nechdpe vyznam ¢asu ani

“KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 78 - 79 s. ISBN: 80-7261-006-6
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prostoru. V tomto obdobi se dité ¢asto odlucuje od pouzivani plen a pomalu se uci
regulaci svého vyméSovani. Mize vSak dojit 1 k vyjimecné situaci, kdy se dité
kvali riznym okolnim situacim miize samovolné nevédomky vyprazdnit. Rodice
postupné seznamuji dit¢ se zakladnimi hygienickymi ndvyky, u¢i ho samotnosti
V oblékani a svlékani.

Ve Velké Britanii se seSli odbornici zfad psychologl a pedagogi. Chtéli
vymyslet televizni potfad pro déti, ktery pfinese pozitivni vliv na détské mysleni,
emoce a celkovy rozvoj jiz v tomto raném obdobi. Svou efektivnost u nejmladsich
divaku si ziskaly diky ,,...opakovani, které zcela malym détem velmi vyhovuje
nebo mazleni détskych postavicek navzajem i s dospélejsimi, pozitivni opakujici se

e 42
momenty a pozitivni zaver kazdé akce).

Pro batoleci obdobi je typické osamostatiiovani se od matky. Tento d¢j probiha
postupn¢ a pomalu, ale i presto pretrvava separacni vztah, coz je jasnym
ukazatelem citového pouta k matce. Dalsi vyraznou zménou je uvédomovani si
vlastni identity a autonomizovani. Koncem obdobi batolete se dit¢ prestdva
vyjadfovat o své osobé ve tretim pade, zac¢ind vSak pouzivat prvniho padu
s vlastnim ja. Mizeme objevit i jev negativismu, kde se mizeme setkat s obdobim
vzdorovaného chovani ditéte. VSe, co je mu nabidnuto od okoli, je razantné
negativné odmitnuto. Timto typickym chovanim se jedinec ubezpecuje o vlastni
jedinecnosti a identit€¢ svého chovani. Stim souvisi iprojev, kdy dit¢ chce
vykonat ur¢itou béZznou aktivitu samo. Pouziva ptfitom hlasku typu ,,ja sam*. Chce
se napriklad samostatné obout, vycistit zuby, najist atd. V této fazi je
potfebu byt nasledné pochvaleno a ocenéno. V ptipadé, ze dité citi, Ze selhalo
a svij ukol dobfe nezvladlo, za¢ina to chapat jako pocit selhani, kterym se snizuje
nove vznikajici vlastni ,,ja*“. Védomé se zac¢ina seznamovat 1 s vyznamem hodnot
a norem a nasledkem za jejich poruseni ¢i nedodrzZeni.

., Firma Heinz zavadela kdysi novy druh potravin pro kojence (instant Baby

Food): stacilo pouze zalit prasek vrouci vodou a potravina byla kdykoliv

2MUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 73 s. ISBN: 978-80-86723-44-0
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a kdekoliv k pouziti. Jako prvni faze probéhly rozhovory s matkami deti v tomto
veku, které ocenovaly pohotovost takovéto pripravy jidla. V druhé fazi se
vyjadrovali odbornici k nutricni hodnote tohoto druhu vyZivy pro déti. Ve treti fazi
informovali manazeri firmy o zajisteni maximalni péce pri vyrobé nové potraviny
(hygiena, permanentni testy produktii, zavedeni specialnich ochrannych obalii
atd.) — v USA probéhlo 260 takovych interviewi. Ndasledovalo zasilani doz
S novou vyzivou zdravotnickym a odbornym casopisiim, casopisum pro mladé
maminky atd. Na zaver firma oznamila, Ze zavadi 600 telefonnich linek, na nichz
mohou maminky bezplatné prokonzultovat jakékoliv otazky tykajici se pripravy
jidel znového produktu, jeho uskladnovani, moznosti reklamace, vyhod
splatkového nakupu atd. Vysledkem této kampané bylo vyrazné zvySeni poptdavky

po tomto novém produktu, aniz by doslo ke snizeni odbéru dosavadnich produktii

ﬁ]/'my' 3 (43

3.3.4. PredSkolni vék a vnimani televize a reklamy

Urcuje kategorii déti mezi tfetim rokem zivota a nastupem do Skoly. Siroka
vékova rozte¢ ma sviy prakticky vyznam pfi planovani socialnich a vychovnych

opatfeni pro déti, neZ nastoupi do zakladni Skoly. Pro pfedSkolni v&k je

vvvvv

vvvvv 4

Skolu. I v tomto véku je vSak nejduilezitéjsi apel na vychovu pochazejici od rodici
a z domova, ktera dopomaha v dal§im vyvoji ¢lovéka.

Motoricky vyvoj vtomto Useku Zivota je stile se vyvijejici. Dité stale
zdokonaluje a zlepSuje svoji koordinaci pohybt. Zdokonalovani pohybu a jejich
zmeény ovliviiuji misto, které dit€¢ zaujme v pohybovych hrach v détském
kolektivu. Ctyfleté a pétileté dit¢ jiz dobfe utikd, sebéhne ze schodii, dokaze
skakat, vylézt na zebitik, seskocCit z nizké vysky, dokaZze postoj jen na jedné noze
a umi hazet s micem.

,»Mnoho déti nevi, jak smysluplné vyuzit sviij volny cas, proto nékteré podléhaji

nudé. Nahrazkou viastni aktivity se stava televize a video. Jiné déti si vybijeji

BKOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 81 s. ISBN: 80-7261-006-6
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agresi a napeti tim, ze nici telefonni budky, pomalovavaji zdi, poskozuji auta nebo
se dopoustéji nasili viici ostatnim. Mnohym détem vsak casto volny cas planuji
dospéli a zbyva jim malo casu na hru, kterou by si mohly sami urcovat. Z dobre
minéného umyslu deti co nejvice rozvinout hodinami baletu, hudby, jazyku atd.

X o L7 v v 7 ’e r ve . A4
Casto vyriista pretiZeni a stres ze zajmové cinnosti. *

Nejveétsim piinosem je zvySujici se samostatnost. Dité se dokaze samostatné
obléci, svléknout, napit se, najist se. Co se tykd manualni zrucnosti, prave ta je
v tomto véku vyrazné rozvijena. DéEti si hraji a uci se vytvaret rizné babovicky
z pisku, modeluji z plasteliny, stavi z kostek aj. Nejbéznéjsi Cinnosti s viditelnymi
pokroky je kresba, u které mizeme vidét, jak se dité seznamuje s okolnim svétem
a jak zacina rozumov¢ chéapat svét. Pii pokusu o nakresleni ¢lovéka je uz v patém
roku patrné, ze odpovidd danému tématu a danym pozadavkim. Dit¢ by uz
nemélo opomenout nakreslit hlavu, krk, ruce, nohy, usta, o¢i a nos.

Vyvoj feci se u ctvrtého a patého roku ditéte rozvine a zdokonali. Vymizi
nedokonald vyslovnost hldsek a jejich pfipadné nahrazovani. Pfed nastupem do
Skoly by méla mizet 1 tzv. ,patlavost“. Nebo mohou pietrvat jen malé
nedokonalosti feci, které¢ v pribéhu prvniho roku dochdzky vymizi nebo se
s logopedickou pomoci upravi. Zacinaji se jiz v tomto v€ku objevovat souvéti
podfadnd a velké zaujeti tvoii mluvend fec. Tii a Ctyfleté déti se zacinaji
koncentrovat na kratsi pohadky, povidky, fikanky ¢i pisnicky. Dité€ si za¢ina rado
povidat, neziidka kdy 1 samo pro sebe. Zaciné se ¢im dal vice prohlubovat vnitini
mluveni pro sebe.

Casto se rozsifuje i riist poznatki o okolnim svét&. U tiiletého ditéte bychom se
méli setkat se znalosti celého svého jména a pohlavi. DokaZe si uvédomovat své
pohlavi arazantné¢ odmita cokoliv, co je spojovano s opaénym pohlavim. Ke
klasickym projeviim patfi zkoumani svych genitalii, pfi¢emZ ho zvédavost nabada

ke zkoumani rozdilli mezi muzem a zenou. Rychle se u¢i novym vécem. Kolem

“VIEHOFFOVA H., REUYSOVA E. Jak s détmi travit volny ¢as. 1. vydani, Praha: Portal, 1996.,
6 -7 s.ISBN: 80-7178-073-1
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tretiho az ¢tvrtého roku by mélo rozeznavat barvy a postupné se ucit rozeznavat
véci podle tvaru, matrialu ¢i ucelu, coz se predevsim vypilovava v obdobi patého
veéku ditéte. U predskolniho ditéte mizeme vidét zadjem o osvojovani si zaklad
pocitani, které umi odfikavat. Zlehka si zacina uvédomovat i blizky cCasovy
horizont napt. po obéd¢, vecer, zitra.

DalSim dilezitym socidlnim poznatkem je ten fakt, kdy dit¢ pomalu vyrista
Z ramce rodiny, domov mu uZz nestaci. Zacina si vytvaret vztahy i mimo domov.
Navazuje vztahy ve vrstevnické skupin€ a uci se prosazovat své nazory raznymi
zpuisoby, které ma vysledované ze své rodiny. K extrémnim piipadim
prosazovani svych nazoru patii agresivita ¢i Uplna submisivita. Ve skupiné si
vétSinou dité vybira kamardda ve stejné vékové skuping, se kterym jsou si celkové
podobni. To ma i za nésledek typicky jev zvany egocentrismus. Dité¢ hleda ve
svém kamaradovi co nejvétsi odraz sam sebe.

Dusledkem egocentrismu je i zkreslovani reality. Kdyz nastane situace, ze dité
neni spokojené s realitou, at’ uz z divodu, Ze realita neni Uplna, subjektivné
ohrozujici, ¢i dit¢ nedokaze jeji d&j pochopit, neni problém pro dité realitu doplnit
svym fiktivnim piibéhem nebo ji prekroutit. Také presvédcenost o tom, Ze svét je
presné takovy, jak si dit€¢ v tomto véku mysli, patii k jeho béZnym postojim. Pro
déti v tomto obdobi je typicka ziva predstavivost, kdy dité¢ nedokaze €asto rozliSit
realitu od svych predstav a bézné si propléta oboji dohromady. Ve vybavovani
vzpominek to funguje obdobnym zplsobem. Pro psychicky a vyvadZeny vyvoj
ditéte je tento jev typicky. Pfesto vSak to pfinasi i sva negativa u spoluvrstevnik
ditéte. Miize byt podeziivano svymi rodi¢i ze lhani. V tomto véku dit¢ malokdy
1Ze umyslInég. Predskolak totiZ nedokaZe ovladat lhani v pravém slova smyslu.

Tento d& patii ke sloZitym mentalnim procesim, které dité pochopi az
V pozdégjsim psychickém vyvoji. Jestlize pfedskolak fekne, Ze ,.ta sklenicka spadla
sama® je o své vypoveédi presvédcen s domnénim, Ze nelze. Dité¢ dostane strach
z néasledku trestu, a tak si ptehodnoti situaci dle svych pfedstav. Do hloubky
za¢ind rozumét normam chovani, za kterych nésleduje odmeéna ¢i trest. U ditcte se
postupné zac¢ina projevovat svédomi. Vlastni ,,ja* je umociiovano chovanim svého
okoli a dité postupné prebira a napodobuje vzorce chovadni a nazort od svych

rodicu.
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., Pro televizni reklamu plati, Ze deti do 4let ji neodlisi od jinych poradii: tato
schopnost se vytvari kolem 5. roku veku. I tak ovsem jde o ovliviiovani, které
dobre znaji rodice, protoze dité prosté chce to, co vidi- a zejména, kdyz to maji
jiné deti. Po 5. roce déti zacinaji reklamu vnimat jako néco, co primo souvisi se
skutecnosti ziskavani Zadoucich véci. “*

Vliv reklamy je velmi plisobivy, a to uz od raného détstvi az po dospélost
anasledné melancholické vzpominky. Na tomto principu ovlivnéni malych
holCicek si zalozila firma Mattel své renomé, pricemz v dnesni dobé ziskava
ovoce uz i u dospélych...

,,Nad konvence se povznesla také firma v nasem dalsim priklade. I zde se jedna
0 wrobce hracek, konkrétné o firmu Mattel. I ta se rozhodla ziskat jako novou
cilovou skupinu dospélé, ovsem na zcela jiném principu: vsadila na nadéje
a touhy malych divek, které postupne vyrostly v zeny — a které chce nyni firma
znovu ziskat jako zdkaznice. Jde jak jinak o Barbie. Po desitky let miliony holcicek
na celém sveté Barbie milovaly, oblékaly a cesaly. Po desitky let vymyslel jejich
vyrobce Mattel nové a nové oblecky: od koktejlek pres plavky k obleceni
podnikatelky, zokejky a krdlovny plesi. Ovsem postupné jsou jiz miliony panenek
Barbie ve veku dospélosti — a za Saticky pro panenky uz neutraceji. Presto piisobi
panenka Barbie a sni spokojeny idedl krdsy dal. Co je jednodussiho, nez
navrhnout kolekci, aby napodobovala styl mody pro panenky, pro samotnou
moderné se oblékajici zakaznici? Zatim se kolekce prodavaji s velkym uspéchem
ve specialnich obchodech v Japonsku. Do budoucna chce firma nabizet Barbie —
modu i jinde. Zajimavé na tomto prikladé je, ze koncern vytvoril nové trhy tim, ze
si vzpomnél na byvalé zakazniky. Pritom musel Mattel ucinit krok do svéta mody
dospélych velmi uvdzené - rozhodujici totiz bylo, aby to znacku neposkodilo

v . n46
a nerozmélnilo.

®MUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 82 s. ISBN: 978-80-86723-44-0

®EORSTER A., KREUZ P., Nekonvencni mysleni. 1. vydani, Praha: Grada Publishing a.s, 2007,
68 s. ISBN: 978-80-247-1741-8
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3.3.5. Mladsi $kolni vék versus reklama

Pro nastup do Skolnich lavic je dité dostatecné¢ vyzralé az mezi Sestym
a sedmym rokem svého veku. Zacatek Skolni dochézky je pro dit¢ urcitym
stresovym faktorem. Zralost ditéte je dulezitd predev§im v disledku navazovani
socialnich kontakt. Pro nastup do Skoly neni, az tak podstatné kolik toho Skolak
umi, ale zda se dokaze v novém kolektivu zaklimatizovat a zvyknout si na novy
zivotni styl. Proto je kladen dlraz na rodice, aby svému zackovi usnadnili novou
zivotni etapu a stali se pro n¢j velkou oporou.

Novy zpiisob zivota je celkoveé narocny jak pro Skoldka samotného, tak i pro
jeho okoli. Dit¢ se musi na del§i dobu obejit bez rodict, jit do nového ciziho
kolektivu a podfidit se nové autorité uditele. Skoldk, ktery ma zkuSenost se
Skolkou, je svym zplisobem navyknuty na rezim, ale i piesto je pro né&j nastup do
Skoly slozity kvili jiné Skolni organizaci. Nejvétsi rozdilnost spociva ve zplisobu
préace kolektivu a prace ucitele, stojiciho v Cele tfidy. Od novych Zakl se ocekava,
ze se budou po dobu vyucovaci hodiny, ktera trva 45minut, pfimétené soustiedit
a sedét v lavici. Pro Sestileté déti je cela vyucovaci hodina dlouhd a klade zna¢né
naroky na jeho aktivni pozornost a schopnost inhibice spontanni pohyblivosti
a hravé Cinnosti, kterd az do té doby naprosto pfevladala a ted’ musi pfejit do
utlumu. Tento novy zplsob harmonogramu je pro déti velkou zménou a od uciteli
se ocekava trpélivost a shovivavost, nez si déti navyknou na novy reZim.

Uz J. A. Komensky déaval jasné¢ ptiméry k pfedCasnému nastupu do Skoly
a poukazoval na individudlni pfistup k ditéti. V tomto obdobi dit€¢ zacina
intenzivnéji, ve srovnavani své osoby s ostatnimi, pfijimat hodnoceni za své snahy
vuceni a plnéni ukold. V ditéti se postupné vytvaii vlastni identita. Vlastni
egocentrismus uz lehce opada. Jedinec zacind postupné chapat, ze svét se netoci
jen kolem ného samotného, ale Ze ma okolo sebe mnoho vrstevnikd, ktefi mayji
svij nazor, ktery miize byt casto odlisny. Dokonce uz kolem devatého roku uz je
dit¢ velmi vnimavé a schopné empatie. V piipadé, Ze dojde vtomto obdobi
k odlouceni rodic¢t a k jejich rozvodu ¢i rozchodu, dité ztraci jistotu v roding, coz
muze mit za nasledky nastartovani velkych psychickych problému. V ptipadé, Ze
dit¢ nedostane dostatecnou argumentaci diivodu odlouceni rodict, déva si vinu

Samo.
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Mysleni ditéte spociva v zavislosti na pozorovatelné skutecnosti. UCi se
napiiklad pocitat s kulickami ¢i hruskami véci, které si dokaze nazorné predstavit
a uz je zna ze svého okoli na rozdil od abstraktniho cisla, které pochopi az casem.
Dokaze také zpozorovat uz vice prvki najednou u daného predmétu.
U projizd¢€jiciho vlaku by mél uz umét rozpoznat vice jeho parametrii jako je napft.
barva, zvuk, rychlost ¢i dokonce motor. Rovnéz si zacina seskupovat urcity druh
informaci, v piikladu to znamend, ze dokaze urcit tieba kokrspanéla, zaradit ho do
tfidy psii a zaroven psa urcit jako savee.*’

Relativné klidné obdobi miizeme sledovat ve fyziologii ditéte v daném obdobi.
To trva v rozmezi mezi Sestym rokem a kon¢i ndstupem pubescence, tj. okolo 12
roku ditéte. Vyvoj a rast probihd bez velkych dramatickych zmén, pudova
aemocni slozka ditéte nyni diima az do zacatku pubescence. Dospéli apeluji
predevsim na fyzickou aktivitu ditéte ve volném case. Velké procento déti chodi
nejen do zékladni Skoly, ale také zacinaji navstévovat rizné zajmové krouzky
asporty, ¢imz nové vznikaji zaliby a pratelstvi v jiném kolektivu. Ne vsSak
vSechny déti travi volny ¢as aktivné v né€jakém zdjmovém krouZzku.

., ..vzkumy zabyvajici se vlivem televize na mladez se konaji v Japonku,
Neémecku, skandinavskych zemi a jinde. Obecné se konstatuje, Ze zejména
deti travi prilis mnoho casu pred televizi. Rodice je dokonce sami pred
obrazovku ,,odkladaji*, aby se mohli venovat jinym ukoliim. Nemecky
vyzkum napr. udava, Ze deéti ve veku 5 — 13 let travi denné az pét hodin pred
televizni obrazovkou. Poukazuje se nejen na piisobeni reklamy, kdy takto
mlady divak neni jesté s to rozeznavat iluzi od pravdivé informace a casto
naivné podléha reklamnim kampanim. Vyviji pak tlak na rodice, aby
zakoupili zcela nepotiebné, avsak reklamou silné prosazované zbozi. “*®

U televizni reklamy se setkavame s 0slovenim potencionalnich zakaznikt jasné
danych cilovych skupin. Reklamni investofi proto musi dbat na spravnou volbu

televiznich kanalt a hlavné€ na Cas, ve kterém reklama pobézi v televizi. V této

navaznosti se dostdvame k dilezitosti zkouméni rGznych televiznich stanic

“(BEDNAROVA, 2010)
®BKOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 111-112 s. ISBN: 80-7261-006-6
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a hlavné Casu, kdy pred televizi sedi déti, kdy matky na mateiské dovolené¢ a kdy
diichodci. Pisobenim televizni reklamy na mléddez se zabyva mnoho dobrovolnikt
ve vyspélych zemich.

,Mezi 7. a 10. rokem uz pri spravné vychové mohou rozeznat reklamu od
spolehlivé informace a po 10. roce se na zaklade reklamy i zkusenosti ze skoly atp.
zacina vytvaret povedomi o znackovéem zbozi a hodnotova kategororizace veci dle
modnosti. Behem celého vyvoje nariista vétsinou naléhavost détskych pozadavkii
vytvarenych na zakladé reklamy a viivu détskeho kolektivu. Tento tlak rada rodici
vnimd jako tézko zvladnutelny a z vychovného hlediska neméné riskantni je

i v situaci, kdy ,si to rodina miize dovolit. “*°

3.3.6. Obdobi dospivani neboli pubescence a ptisobeni na reklamni branzi

Urcit pfesné obdobi pubescence je velmi slozité, jelikoz u kazdého jedince
pfichazi individualné. Ptesto se vSak pohybuje v obdobi mezi 12 az 15 rokem.
Jestlize predchozi obdobim bylo obdobim relativné klidného vyvoje, nyni se
odstartuji dramatické zmény.

Podle obsahlé studie Stanley Halla mizeme charakterizovat dospivani takto:
, Ve své teorii se vraci k myslence, Ze dospivini je néco jako most mezi
. divokymi* léty detstvi a civilizovanym obdobim dospélosti. Proto se
predpoklada, ze dospivani bude casem vasnivych citii, ale i bolesti a vzpoury proti
svetu dospélych. «o0

Margaret Meadova se naopak viibec jako prvni zabyvala problematikou vztahu
dospivani a krize. Z jejich etnografickych studii na Samoa a Nové Guineji
vyplyva, ze zatimco v zapadni civilizaci se dopivani chape jako urcité zvlastni
a problematické obdobi, v jinych kulturdch, napf. na zminénych tichomotskych

ostrovech, je tento pohled neznamy. >

®MUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 82 s. ISBN: 978-80-86723-44-0

SOMELGOSA J. Zit napino Kniha o dospivéni. 1. vydani, Praha: Advent-Orion Praha, 1999, 21
s.ISBN: 80-7172-300-2

*}(MELGOSA, 1999)

38



Dospivajici se zacletiuje do svéta dospélych jako plné rovnopravny clen.
Dospivajici jedinec se chce liSit od déti, ale zarovei i od dospélych a diky tomu si
zaCne vytvaret odliSné znaky v podob¢ obleceni, mluvy, upravy zevnéjsku
a dokonce 1 zafazenim do riznych spolecenskych seskupeni. Vrstevnici Casto
mezi sebou fesi své problémy, radosti a nazory. Casto se miizeme setkat v tomto
obdobi i s jakousi prvni platonickou laskou.

Vlastnosti, se kterymi se bézné setkame v tomto obdobi, se pfevazné tykaji
emocni nestability, Castych vykyvi ndlad, pfevazné s negativnim podtextem,
impulzivniho jednani, nestalosti a neptedvidatelnosti reakci pro jeho okoli. Casto
pubescenti fesi své niterni pocity a konflikty, ze kterych jsou zmateni, a jejich
Castym vychodiskem se stava jejich imaginarni svét, ktery si promitaji i béhem
dne. Jejich nejtypictéjsimi tématy v ,,dennim* snéni jsou prevazné vlastni identita
a erotika. Kviili emoc¢ni nestalosti je ztizena soustfedénost na vyklad uciva,
zhorSeni studia a Casto s tim doprovazeny i pokles prospéchu. Na prospéch je vsak
kladem vyrazny apel, jelikoZ se blizi nastup na sttedni Skoly.

K fyzickym projevim dospivajiciho jedince patii zvySend unava stiidajici se
s ochablosti a apati¢nosti. Projevit se mohou i drobné neurovegetativni poruchy,
zhorSeni spanku nebo poruchy chuti k jidlu. K nejvét§im zméndm patii pievazné
hormonalni zmény. Zacnou se rozvijet druhotné znaky, na které mohou nékteti
adolescenti reagovat velmi citlivé a podrazdéné. V tomto v€ku miZze dojit
Kk jakémusi vzdoru vuéi své vyvijejici se fyzické schrance, se kterou se jedinec
nechce smifit. Reakce na takovéto zmény mohou vyvolat psychickou nemoc
zvanou mentalni anorexie. Ve vétsing piipadi se tento problém tyka slecen, presto
se vSak objevuje iU chlapci. Nemocny jedinec se piestane vyvijet kvili
nedostatku piijmu potifebnych Zivin a jeho sekundarni pohlavni znaky se
prestanou vyvijet. ,, Podle odbornikii vznika anorexie i bulimie predevsim na
zdklade toho, Ze kino, televize a reklamy predstavuji obrazy extrémnée Stihlych
modelek. Jesté vice znepokojujici je hodnotovy systéem soucasné spolecnosti, ktera

vyvysuje kult téla a uprednostiiuje estetiku pred etikou. Tato filozofie negativne
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ovliviiuje mnoho mladych lidi, kteri pak kladou velky diiraz na vzhled, popripade
na nizkou hmotnost. “>*

Typickou vlastnosti pro zminiované obdobi je pfedevSim nejistota. Pubescent
se citi nejist¢ hlavné v socialnim postaveni mezi svymi vrstevniky a obava se
budoucnosti v tomto sméru. Rozdily jsou patrné uz i v ucelovani vlastnich nazort
a sebehodnoceni. Dospivajici jedinec vSak byva ke své osobé az velmi kriticky,
pficemz vtomto obdobi mohou vznikat psychickd traumata z fyzickych
nedokonalosti, kterd dospivajici jedinci nazyvaji jako tzv. mindraky.

Dospivajici se snazi ve svém okoli také co nejvice diskutovat a prosazovat své
nazory, které jsou podle nich ty nejlepsi. Neradi uznavaji nazory druhych
a nesnasi kompromis ¢i toleranci. Dokonce 1 vyhranény styl a pohled na svét je
Sjinou autoritou byvaji Casto problémy nebo dokonce i komunika¢ni Sum.
Kombinace hormonti u dospivajicich zpiisobuje Casté zmény nalad a vybuchy,
které jsou jesté podminény vyraznou vztahovacnosti a celosvétovym bezpravim
vicéi nim samotnym, takze klidny hovor ani nelze dost Casto uskutecnit.

Motorika je daleko vyraznéj$i, dospivajici rychle ziskava hbitost, fyzickou silu,
pohybovou koordinaci a rovnovéaha se stabilizuje. Diky vyssi fyzické aktivité je
v tomto obdobi dosahovéano velkych fyzickych vykoni tieba ve sportu, ktery byva
velmi oblibenym koni¢kem v dané v€kové kategorii. Tento fakt znacné& posiluje
jedincovo sebevédomi, které neni v tomto obdobi vitbec stabilni.

V mysleni jde do Ustrani ndzornost a zacina pfevladat abstraktni mysleni. Obé
metody se vSak musi vzajemné prolinat. Ani jedna metoda nesmi pro spravny
psychicky vyvoj vymizet nebo byt utlacovana. Celkové uceni je G€innéjsi i diky
schopnosti logickych vazeb a souvislosti. Vyvoj inteligence se zdsadné méni
v kvalit¢ mySlenkovych operaci. Jedinec si na rozdil od mladSich déti dokaze
predstavit uz 1 fiktivni domnénky ¢i hypoteticky uvazuje nad udélostmi, které
jesté nenastaly. V kombinaci se zménou v mysleni, se kterou se jedinec postupné

musi naudit pracovat, s nedostatkem zkuSenosti a dokonce také s celkovou

S2MELGOSA J. Zit naplno Kniha o dospivani. 1. vydani, Praha: Advent-Orion Praha, 1999, 104 s.
ISBN: 80-7172-300-2
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zménou hormont, se tvoii V pubescentovi domnénka, ze v§echno nejlip zna a vi,
coz se tyka i oblasti masmédii areklamy: , Situace v CR je v oblasti déti
a reklama dosti zvlastni. Napr. jediné u nas je v Evropé mozna indoor reklama ve
Skolach (nékolik tisic reklamnich ramecku a dalsi formy); pritom kampan na
Skolach s cilovou skupinou 6-13 let ma nadprimeérny zdasah 30%. Stejné
diskutabilni jsou rizné soutéze o zdjezdy a podobné hodnotné veci. Situaci
nepriblizila Evropé ani zakonna uprava z r. 2004 (zak.561/2004), zato pozaduje
noveé spravnou cestinu! Na tomto poli ziistava dost prace pro medialni vychovu
a pro péci rodicu. Zaroven ovsem vychova ditéte ke spravnému vnimani reklamy
muze byt velkou prilezitosti a pro radu rodicui i vyznamnou motivact k vychove ke

L L, o g . 53
spravnému vnimani medidlnich sdéleni viibec.

3.3.7. Obdobi adolescence pod moci reklamy

Za adolescenty muzeme povazovat dospivajici mezi 15. a 20. rokem.
NejtypictéjSim socialnim znakem je ukoncéeni zékladni dochédzky, nastup na
sttedni Skolu a jeji ukoncCeni. V jeji nadvaznosti nastupuje 1 zac¢inajici ekonomicka
nezavislost na rodi¢ich. V tomto ¢ase se mnohy adolescent zamétuje na svoji
budoucnost a fesi, co bude dal. Vytvaii si svlij zebficek hodnot, cilli a postoji.
Uvédomovani si vlastni svobody a odpov&dnosti patii k dilezitym aspektim této
faze. Adolescenti si dotvaii svou vlastni identitu. M¢li by uz v tomto v€ku dokézat
urcit své pozitivni a negativni vlastnosti a zarovenl rozvijet své vlohy na ucilisti ¢i
stfedni $kole pii vytvaieni svého budouciho povolani. ** ,, Pisobenim televize na
mladez — a to i reklamy- se dnes zabyva v nejrozvinutéjsich zemich nejen rada
filozofit a sociologu, ale i politikii a verejnych cinitelu. V Americe je mladezi
pravem a tradicné venovana hlavni pozornost, ziejmé ve shodé ndzorem J. B.
Shawa, ze americké mladi je hlavni tradici Ameriky. V 90. letech vydala americka

komise zpravu, v niz varovné upozornuje na rostouct vinu primeérnosti, a to ze se

Zdaci uci mené, nez by méli, Ze dokonce vyzkumy zjistily u skupiny sedmndactiletych

BMUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace, 2.vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 82 s. ISBN: 978-80-86723-44-0
*(FARKOVA, 2008)
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13% funkcne negramotnych. Jako jeden z divodii zprdva oznacila prilis mnoho
Casu straveného pred televizi. Ve zprave se uvadi mnoho pozitivnich informact,
snizovani drogové zavislosti (ale zase narust alkoholismu — i v televizi ma znacny
podil reklama lihovin), rist sportovnich aktivit mladeze, schopnost sam si
pFivydélat pFi studiu atd. “>°

Mladi jedinci si ¢asto potiebuji osvojit néjaky vzor pro svou vlastni identitu.
Casto se mizeme setkat s duplicitou ve vlastnich rodigich &i v n&jaké slavné
osobnosti, anebo se jedinec uplné distancuje a vytvofi si svou vlastni identitu. Pro
tento ucel vytvorila spolecnost Nike novy druh reklamy. Chtéli zaujmout
prevazné teenagery pomoci nové sportovni propagandy. ,, Televizni spoty
spolecnosti Nike s Michaelem Jordanem z roku 1985 udélaly ze sportovni reklamy
zdlezitost filmového umeéni a zdbavy: zastavené zdabeéry, zabery z blizka a rychlé
strihy — diky tomu vsemu se Jordan pred diviky vznasel v pili skoku, coz
vwtvarelo uchvatnou iluzi toho, zZe doopravdy umi vzlétnout. Napad vyuZit
technologie vyroby sportovni obuvi a vytvorit nadprirozenou bytost — Michaela
Jordana, kterému animace umoznila létat — je klasickou ukdzkou toho, jak u Nike
funguje vytvareni mytu. Tyto reklamy byly prvotnimi rockovymi videoklipy
souvisejicimi se sportem, a vytvorily tudiz néco naprosto nového a neotielého.
Sam Michael Jordan vika: ,, Phil [Knight] a Nike ze mé udélali sen. «6

Z typickych vlastnosti adolescenta miZeme vypozorovat stdle pietrvavajici
vzdorovitost z minulého zivotniho obdobi, zleh¢ovani situaci ¢i razantni odmitani
rad dospélych. Vziajemna tolerance a kompromis nepatii zatim k béznému
chovani. Jedinec stalé hledd svou identitu a experimentuje s riznymi rolemi.
Kupftikladu jde studovat, nedokonéi studium, vzhledem k riiznym okolnostem pak
nastoupi do prace a posléze zjisti, Ze mu studium chybi a vrati se k nému.

Z fyziologické stranky mulzeme spatiit pohlavni zralost a prvni sexudlni
zkuSenosti. S tim souvisi 1 navazani dlouhodobého intimniho vztahu, nejen ve
smyslu sexudlnim, ale také mentilnim, v ndvaznosti na vytvofeni blizkého

duSevniho vztahu, zaloZzeného na divéfe. Dospivajici se chtéji v tomto véku

KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 111 s. ISBN: 80-7261-006-6
*KLEINOVA N. Bez loga. 1. vydani, Praha: Argo/Dokofan, 2005, 52 s. ISBN 80-7203-671-8
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abnormalné libit svému okoli, proto vénuji znacny vyznam upravé svého
zevnéjsku. Krésa a sila byvaji hlavnim a ¢astym métitkem opa¢ného pohlavi.

wReklamni tvirci, manazeri znacek, hudebni, filmovy i televizni producenti se
vratili na stiedni Skoly, kde se horecné snazili vmisit mezi studenty a presné zjistit
postoje, které teenagery i mladé lidi tésné nad dvacet vedou k tomu, aby hltali
hamburgery a popové melodie. Vsechny hnalo do Skol presvédceni, zZe se jim
overené postoje podari ztvarnit a zapracovat do televiznich reklam.
Vsudypritomna monotonni otazka jsme cool? Uz nezazmnivala pouze ve skolnich
tridach a Satndch, ale i na vzrusemych poraddch reklamnich a obchodnich
oddeleni velkych korporaci. Snaha byt cool je samoziejmé provdzena pochybnosti
0 sobé samém (Je to cool?) >’

List The Vall Street Journal Casto zvefejfiuje Clanky na téma ,Jaké jsou
aktudlni médni dziny*. Ostatni spolec¢nosti (napiiklad IBM) se snazi udélat dojem
na mladez a byt cool, proto ro¢n¢ vynalozi spousty financi, aby Sly s trendem
teenageru. %8

,,Spolecnost Pepe Jeans vyjadrila sviij cil usty reditele pro marketing Philla
Spura takto: Museji [déti] se na jeansy podivat, uvédomit si image znacky
a prohlasit: ty jsou cool... Teprve v tom okamzZiku mame jistotu, Ze je znacka Pepe
na spravnych mistech a na téch pravych lidech. «o9

S postupem casu ziskava dospivajici vice vlastnich ndzort a zkuSenosti, které
mentalni vyvoj a uceni byva vice flexibilni. Pocit dospélosti pfibyva na sile.
Vzijemny vztah mezi rodi¢i a détmi se rapidné méni. Dospivajici se zaCinaji
vymanovat od nadfazenosti rodi¢l. I ptes velké osamostatiiovani dospivajiciho od
rodict vSak neni dospivajici jesté schopen byt absolutné nezavisly.

Ve vztazich adolescenta jsou vyznamné diileziti jeho vrstevnici, kteti sounalezi
s jeho pocity, zazitky a zajmy. Pravé konicky a zajmy vrstevniky hodné sblizuji.
Casto mohou byt i negativné zaméfené. Dospivajici se v tomto véku rad a Gasto

zacleiuje do extremnich spolkil, aby se co nejvice 1iil a vytvofil si svilij vlastni

svét. Adolescent proziva velmi emotivné své prvni vztahy, které uz byvaji

S’KLEINOVA N. Bez loga. 1. vydani, Praha: Argo/Dokofan, 2005, 89 s. ISBN 80-7203-671-8
%(KLEINOVA, 2005)
KLEINOVA N. Bez loga. 1. vydani, Praha: Argo/Dokofan, 2005, 74 s. ISBN 80-7203-671-8
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doprovazeny sexualnim stykem. Sexudlni potfeba se stava potiebou
psychosocialni. Prvni sexudlni styk je pro mnohé jedince pomyslnou bariérou
mezi svétem déti a dospélych. Vztahy v tomto véku byvaji idealizovany s velkymi
kladenymi naroky. Pii jakychkoliv vztahovych netspésSich ptichazi néasledovné
velké zklamani, které vétSina jedinct bere velmi vazné.

Béhem studii si mnozi jedinci pfivydélavaji riznou formou brigadd. Tento fakt
prispiva v dalSich krocich k osamostatnéni. Dospivajici se postupné stavaji
¢astecn¢ ekonomicky nezavislymi a zaroven ziskavaji nové socidlni zkuSenosti.
Musi se prizptisobit novému kolektivu a pfijmout i dosud nezndmou pracovni
hierarchii. V nasi kultufe za dospé€lého jedince povazujeme ¢loveéka, ktery je uz

finan¢né nezéavisly na svych rodi¢ich a tudiz se dokéaze o sebe samostatné postarat.

3.3.8. Obdobi dospélosti a vnimani reklamniho svéta kolem sebe

V tomto zivotnim useku se setkavame se tfemi obdobimi, které se Cleni na
mladsi dospélost, stfedni a nasledné stari dospélost. Clovék se formalné stava
dospélym dosazenim 18. roku svého Zivota. Stane se plnoletym a je si védom
svych povinnosti a prav. Za socialné¢ zralého je vSak clovék povazovan az
vV rozmezi mezi 20. az 25. rokem Zivota.

Prvni faze dospélosti je tzv. mladsi dospélost, ktera trva zhruba do 30. roku
véku. Toto obdobi je charakterizovano jako vrchol fyzickych sil a tvofivosti.
Jedinec si vybira vykonavani produktivni préace, ktera ¢ini dospé€lého existencné
sobéstaénym. Nauci se byt sobéstacnym a nauci se hospodafit se svymi financemi.
V préci podava dospély dobry pracovni vykon bez zbyte¢nych absenci. V praci
dokaZe pracovat 1 samostatné a s kolektivem uZ umi vychazet bez zbytecnych
konfliktti. Postupné nartsta uroven psychosocidlnich dovednosti a kompletizuji se
Zivotni postoje a cile. Na své rodi¢e méa uz méné casu nez diive. Momentalné jsou
pro rann€ dospé€lého diileziti pratelé a hlavné nachazeni vhodného protéjsku, se
kterym postupné bude zakladat rodinu. Dospély je schopen schazet se

s ptislusniky opaéného pohlavi a bez ostychu a zabran ptijimat lasku, néhu a sex.
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U lidi s niz§im vzdélanim byva zaklddani rodiny a starost o jeji zajiSténi
pracuji 1 reklamni zadavatelé a tvarci. Sazi na odbér zbozi u jedné z nejvétsich
cilovych skupin, které zahrnuji Zeny na matetské dovolené.

., Reklama v televizi je nejvhodnéjsi pro rychloobratkové zbozi, jako jsou praci
prasky a jogurty. Nejpocetnéjsi cilové skupiny pro zadavatele televiznich reklam
Jjsou duchodci a zZeny na materské dovolené, z nichz prvi ovSem nevynikaji
atraktivni kupni silou. Obtiznéji oslovitelni, ale o to zZadanéjsi, jsou zamoznéjsi
amladi lidé. Mimoradné citlivou zalezitosti je reklama oslovujici deti, zejména
V neprimé podobé predstavuje vsak stdle narustajici segment trhu reklama. * 60

V dne$ni dob¢ se s uzavienim manzelstvi tolik nepospichd, jak bylo zvykem
partnerstvi. Krizovym obdobim v manzelstvi se ¢asto stavaji prvni roky, béhem
nichz se velké procento svazkil rozpada. Diivodi je mnoho: zivotni zména roli po
narozeni ditéte, financni problémy nebo dosud netfeSené partnerské problémy.
V poslednich letech nariista novy trend v zivotnim stylu nazyvany ,,singles®. Jde
o lidi, ktefi se rozhodli pro zivot bez souziti s partnerem, a¢ chténé ¢i okolnosti
donucenymi. Pfesto i tato skupina nebyva opomijena na spotiebnim trhu.

,Singles a seniori byvaji velmi Setrni ve vztahu k oblasti zdkladnich potreb
(idlo), na druhé strané opacny pristup zastavaji ve vztahu k individudlnim
potrebam (singles utrdceji za volny cas, kulturu, dovolenou, seniori za ndakupni
zdjezdy spojené s koupi drahych a zbytnych predmeétii).

(...)Firmy si casto nechavaji zpracovavat casto financné a casové ndrocné
analyzy, aby nasledné zjistily a odhalily primérné zakazniky a zdroven
| inovdtory, kteri urcuji sméry a trendy v poptavce na trhu, ktery pak nasledné
ovliviiuji masu zakaznikii pri jejich nakupovani a spotrebnim chovani. «61
S terminem stiedni dospé€lost se setkavame v obdobi mezi 30. a 45. rokem

Zivota. V této zivotni etapé se =zacinaji projevovat pocatky riznych

MUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vydani, Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, 63 s. ISBN: 978-80-86723-44-0

'KOZEL R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vydani, Praha: Grada
Publishing a.s, 2011, 40 s. ISBN: 978-80-247-3527-6
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fyziologickych 1isomatickych zmén, které nemusi byt zpocatku zavazného
puvodu. Doprovazené zmény si dospéli uvédomuji az pii ndhlych potizich ¢i
S odstupem casu. Jednd se napt. o zhorSeni zraku ¢i zvySeni krevniho tlaku.
Postupné zacina pozvolna klesat funk¢ni kapacita organismu. U vzhledu,
pfevazné u Zen, muzeme spatfit zfetelngjsi vrasky. Muzim zacinaji fidnout vlasy
a zvétSovat se Celo. I u zen se zaCind projevovat fidnuti a vypadavani vlast.
Snizuje se také flexibilita kloubli. Vzhledem ke zménam, které fyziologicky
probihaji u dospé€lych jedinct, se ¢asem méni 1 jejich volnocasové aktivity.

| tvorba reklamnich spotl, propagujicich rizné volnocasové aktivity, neni
zadné tabu. Zasadni otdzkou vsSak zUstava, zda si reklamni spoty uvedené
Vv televizi ziskaji dostate¢ny pocet divaki.

,Novad firma se chce uplatnit na trhu prodejem rybarskych potieb. Pokud
podlehne ndvrhu neodbornika, zZe nejvic lidi oslovi televizni reklama
V nejsledovanéjsim case, zaplati nehordznou sumu za nékolik vterin, v nichz oslovi
od déti predskolniho véku az po nejstarsi diichodce pri veceri skutecné kazdého.
Problém je, zZe moznd 95% téchto oslovenych nejsou rybari. Ba co vic: mozna, Ze
rybari prave v uvedeném case jsou uvody a lovi. Kdyby k témuz sdéleni firma
pouzila specialni rybarsky Ccasopis, za setinu ceny promluvi pravé ktem

vvvvvv 62

Nejvice ¢asu muZi i Zeny travi ve své praci a postupné si buduji kariérni rist,
a¢ chténé¢ a védomé, nebo jen diky odpracovanym letim, a tudiz i nabitym
zkuSenostem. Casto se tak prace stava i hlavnim stresorem, ktery ovliviiuje
psychiku dospélych. Zeny se postupné vraci z matefské dovolené, po které pak
byva casové narocné skloubit praci s péci o dit¢ a domacnost. Ne ziidkakdy pak
lidé v kazdodennim stereotypnim zplsobu zivota v kombinaci s vychovou déti
dostavaji krizi stfedniho véku. I na toto Zivotni obdobi se zaméfuje reklama, ale
také 1 odbornik David Ogilvy, ktery chrani renomé spotiebitelt. ,, Ostatné
inteligentni Zenu musi urdzet i okdzala naivita, s niz jsou polonahé pradlenky
predstavovany, jako mentalné omezené bytosti naivné vykrikujici sviyj udiv nad
zdazracnymi viastnostmi novych a novych pracich prdsku (Skutecne - bez

namaceni?!). Opravnéne uz pred léty kritizoval tento pristup k Zenam jeden

2KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha; Management
Press, 1999, 94 s. ISBN: 80-7261-006-6
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Z nejuznavanéjsich teoretikii a praktikii reklamy David Ogilvy, kdyz rekl:
Spotiebitel neni blbec — je to Vase zena! “ ®

Clovék se v tomto obdobi ¢asto ohlizi zpét a hodnoti sviij dosavadni Zivot
a zaroven si je védom, Ze konec vlastniho byti uz neni tak v nedohlednu jako
diive. Casto se lidé uz vtomto véku musi smifovat se smrti svych blizkych.
Jedinci pak ziskavaji pocit, Ze maji na vSechno posledni Sanci a ze se musi chopit
Sance a uzit si zivot pravé ted’. Zeny se Gasto upinaji ke zménam v zevnégjsku.
Casto prichazi manzelské krize a nachazeni novych vztahii s novymi partnery.

Obdobi starsi dospélosti miizeme chapat jako obdobi mezi 45. - 60. rokem
zivota. Zde muze pretrvavat jest¢ krize stiedniho veku, ktera se postupné zmeéni
v piechod. U Zen se setkdvame s terminem klimakterium. Pfechod u nich nastdva
kolem 45. roku au muzi asi o 5 let pozd&ji. Toto obdobi je provazeno
hormondlnimi zménami a prvnimi citelné¢jSimi ohlasy blizicitho se stafi.
Hormonalni aktivita v klimakteriu ma za nasledek nadmérnou drazdivost, neklid,
vykyvy nélad a citlivou zranitelnost. Zeny proto ¢asto sahaji po lécich snizujicich
negativni vlastnosti klimakteria. Ne zfidkakdy jsou tyto léky doporucovany
v televizi.

Jaroslav Svétlik ve své knize popisuje, aby ovéfeny lék propagoval znamy
1ékat, diky jemuz plisobi jeho jméno i profese pozitivn€. Bily plast v reklamé
asociuje hygienu a pé¢i o zdravi.®*

U muzl se v tomto véku ceni jiz vybudovana spoleCenska prestiz ¢i kariérni
postaveni. Diky tomu se jim dostava obdivu od Zen, se kterymi vznikaji nové,
vétSinou sexualni vztahy, jelikoZz muZi prozivaji kolem 50. roku Zivota tzv.
»druhou mizu.”“ Po psychické strance se dospélost vyznaCuje vyrovnanosti,
zralosti, schopnosti t&Zit ze svych zkuSenosti. Casto se viak vtomto véku
rezignuje na piijimani novych dovednosti ¢i vzdélani, a tim se 1 sniZuje
smysluplné proziti volného Casu. Za disledek pak mizeme povaZovat pred¢asné

duSevni zestarnuti. Ktomu mlze piispét 1 ztrdta zamé&stnani, kdy

$3KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vydani, Praha: Management
Press, 1999, 74 s. ISBN: 80-7261-006-6
*(SVETLIK, 2005)
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doty¢ny nésledné hleddnim nové préce zjisti, Ze uz je vzhledem k blizicimu se
nastupu do diichodu pracovné nelukrativnim.

Velka Zivotni zména také nastava v obdobi, kdy rodi¢im odchazi z domova
dospélého ditéte. Zde se miizeme setkat s krizi zvanou ,,syndrom prazdného
hnizda“. Rodice, ¢asto vSak zeny, pocituji pocit prazdného hnizda a prazdnoty.
U starSi dospélosti se setkavame se skuteCnosti, ze doty¢nym rychle ubyva
télesnych a dusevnich sil. Nékteii se nedoCkaveé téSi na zaslouzily odpocinek
Vv diichodu, jini se pfeorientuji na jiné zajmy. Zacnou se orientovat vice na sebe,
na zahradniceni, lusténi kiizovek a teba se uz i zacinaji podilet na hlidani prvnich
vnoucat. Bohuzel je starnuti u velké casti obyvatel vnimano negativnim pfistupem
a zaroven jako etapa, které se 1idé boji.

Dal$imi moznymi charakteristickymi znaky jsou: ubyvani nékterych tkdni,
zhorSeni smyslového vnimani nebo tieba zpomaleni metabolismu. V dusevnich
zménach je nejpatrnéj$i zména v paméti, kterd se zhorSuje. Kazdy vSak starne
riznym tempem. A nelze ani fici, zZe vnitini biologicky vék organid musi byt

stejné stary jako aktualni vék jedinci.

3.3.9. Obdobi stari jako duleZita cilova skupina pro reklamu

Podle Svétové zdravotnické organizace se rozliSuje obdobi starnuti (60-74 let),
stafi (do 89 let) a stafeckosti (nad 90let). Celkovym trendem dne$ni doby je
prodluzovani primérného véku zivota. Pribéh starnuti zavisi na zdravotnim stavu
jedince a socialnich aspektech (to znac¢i zejména celkové dosavadni Zivotni styl
a vrozené dispozice). Po piekroceni 60. roku Zivota rapidné stoupd onemocnéni
pohybového aparatu (chronického onemocnéni kloubi, patefe ¢i nohou).

Civilizacni nemoci, jako jsou hypertenze ¢i diabetes, jsou velmi castymi
nemocemi doprovazejicimi staii. V ptipade€, Ze senior je jesteé schopen se o sebe
postarat a zije v uspokojivém manzelstvi, pfispiva mu toto vSe k dobrému
psychickému stavu. Bohuzel jsou 1 taci, ktefi jsou Zivotem zkousSeni ¢i osamocenti,
ti pak Casto byvaji socidln€¢ izolovani a pii kontaktu s okolim jsou velmi

nepfijemni a cCasto vyvolavaji konflikty. Psychicky se seniofi velmi S$patné
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srovnavaji s veskerymi zménami. V pfipadé, ze rodina tfeba nezvlada péci
0 seniora ¢i je dlouhodobé nemocny transportovan do specialnich zafizeni.

Kazdy senior je jiny a starne individualné, a proto Ize vyvojové zmény fici
pouze vSeobecné. U stadia pocateCniho starnuti se mysSleni méni postupné.
V navaznosti na v€k starne pruznost, pohotovost nebo plasticita mysleni. To se
projevuje ve schopnosti zpracovani novych informaci. V emoc¢ni roviné¢ mizeme
Casto spatiit ztratu kontroly v ovladani emoci, typickou precitlivélost a citovou
zranitelnost. Senior se ¢asto mySlenkami vraci do svého mladi ¢i dospélosti
a melancholicky vzpomina na své zazitky.

Aktivita se celkové hodné snizuje a bézné ukony, spojené s kazdodennim
staranim se o svou osobu, zabiraji vice ¢asu nez doposud. Také ¢loveka rychleji
unavi. Pro dané obdobi jsou typické ztrata sily vile a energie pii piekonavani
ruznych piekazek. Vytraci se i vytrvalost, zajem ¢i chut do novych véci ¢i
dovednosti. Presto vSak zlstdvaji pro reklamni tviirce velkou cilovou skupinou.
Jaroslav Svétlik definoval dichodce jako novou, stile vice respektovanou
a naristajici cilovou skupinu.®® Podle doktorky Stroblové patii k nejvice vhodné
televizni reklamé pro dichodce rychloobratkové zbozi ve formé pracich praskt
a jogurta. 66

Za stadium pokroc¢ilého stati povazujeme 0soby v rozmezi od 75. do ptiblizné
90. roku Zivota. U vétSiny seniorl je pokroc€ilé stafi doprovazené prohlubujicim
se oslabenim vykonnosti a to hlavné po fyzické strance. Dochazi k postupnému
upadku osobnosti clov€ka. Zde je nutné, aby okoli seniora bylo shovivave, citlivé
a ohleduplné. Je opravnéné pozadovan citlivéjsi piistup v pomoci pii riznych
pohybovych ¢i smyslovych ¢innostech. V projevu osobnosti ¢lov€ka mizeme ve
stafi spatfit jiZ neskryvané dominantni povahové rysy. Ve stadiu vrcholného stafi
se nachazi osoby ve veku starSich 90 let. Podle statistik se pocet téchto jedinci
rapidn€é redukuje. Seniofi si vSak Casto uvédomuji své pretrvavajici

psychosomatické zmény a sami na sobé pocit'uji zhorSeni sebeobsluhy a nutnou

®(SVETLIK, 2005)
%(STROBLOVA, 2009)
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vypomoc svého okoli, nejcastéji vSak v ruznych pecovatelskych zafizenich.
V mysleni miizeme zpozorovat sklerotické procesy ¢i rizné psychické poruchy
a zmény.

Existence kazdého Clovéka je zakonCena smrti. O smrti se ve spolecnosti Casto
nemluvi a byva Casto tabu. VétSinou mezi lidmi prameni negativni postoj k smrti
jako takové. Ovliviiuje to predevsim strach z umirani, které mize byt bolestivé
a dlouh¢ a ptredevSim strach ze smrti, coz znamena konec vlastni existence.
V dnesni dobé velky pocet seniorGt umird v raznych zdravotnickych ¢i
pecovatelskych zafizenich, pfiCemz podle statistik by si vétSina prala umiit doma

Vv okruhu svych blizkych.

4. Pruzkum

4.1. Popis prizkumu

V ramci praktické casti bakaldiské prace byly vytvofeny dva druhy
dotaznikli (pro déti a dospé€lé). Ty byly rozdany mezi jednotlivé zastupce
vékovych kategorii podle vyvojové psychologie. Cilem dotazniku bylo
potvrdit, ¢i vyvratit konkrétni vliv reklamy na konkrétni vékové kategorie. Ve
vybranych skupinach bylo vzdy osloveno 25 respondentt. Prizkum probihal
v obdobi mezi fijnem a listopadem roku 2011. Respondenti odpovidali vzdy
anonymng, pouze s udanim osobnich dat ve formé véku a pohlavi. Socialni
uroven vybranych dotazovanych byla pro ziskani co nejlepSiho dosazeného
vysledku umyslné Sirokospektrd. Z dosazeného vysledku byly vybrany jen
Ctyfi nejzajimavéjsi grafy hodnoceni vysledkli prizkumu. Resumé vysledki

je shrnuto v zavérecné Casti bakalarské prace.
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4.2. Pusobeni reklamy na respondenty

., Prvnich 5 sekund je pro upoutani pozornosti rozhodujici. V této dobe obvykle
divik bud o reklamu ztrati zdjem, nebo naopaK jej ziskd. (...) Dobry spot je
nekomplikovany, jednoduchy, primy. ZkuSenosti ukazuji, ze tricetisekundovy spot
by meél byt tvoren podle zdsady: jméno-tvrzeni-ukazka (...) Delsi reklamy,
Sedesatisekundové, jsou postaveny na stejném zaklade s tim rozdilem, Ze mohou jit
do vétsich detailii ¢i vyuzit opakovani.(...) Castym problémem televizni reklamy je
to, ze divdci si zapamatuji reklamy, ale nikoliv propagovany produkt nebo

v« BT
znacku.

¥’SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. 1. vydéni, Plzefi: Vydavatekstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, s.r.0., 2005, 253 s. ISBN: 80-86898-48-2
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4

4.3. Zpracovani a vyhodnoceni udaju

Graf 1: Co si vybavite pod pojmem reklama?
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Zdroj: Priizkum Ivany Dronské
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Graf 2: Jaka je VaSe nejoblibenéjsi reklama?
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Zdroj: Prizkum Ivany Dronské
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Obrazek 1: Reklama na vano¢ni kofolu

Zdroj:http://www.youtube.com/results?search_guery=kofola&og=kofola&ag=f&aqi=g10&aql=&
gs_sm=3&gs upl=23420812383131012393871717101010101205192413.3.11710

Obrazek 2: Reklama na Vodafone - houbi¢ky

Vic

power to you

Zdroj: http://m.ihned.cz/mam/c1-52558530-vodafone-od-pondeli-nasadi-houby-rodinu

Obriazek 3: Reklama na VVodafone - kecky

Zdroj:http://www.youtube.com/results?search_query=kecky+vodafone&og=kecky&aq=1&aqi=g2
&aql=&gs sm=1&gs_upl=862111257110113665I15151010101015831141712.1.4-1.11510
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Graf 3: Kupujete si propagované véci z reklamy?
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Graf 4: Vérite reklamam?
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ZAVER

Rizné druhy reklamniho pocinani provazi lidstvo od pradavna. Z toho
vyplyva, ze reklama jako takova se stala velkym fenoménem nejen pro laiky, ale
I pro spousty odborniku, ktefi ji vénovali mnoho let badani. Na prvni pohled by se
zdalo, Ze nelze objevit jiz nic nového a pievratného. To je vSak velky omyl.
Televizni reklama je neustale v centru zdjmu, neustale Se vyviji a nachazeji se
stale nové a nové metody.

Cilem bakalafské prace bylo netradicné poukazat na propojeni televizniho
reklamniho svéta se svétem vyvojové psychologie. Reklamni tviirci se ¢asto snazi
0 co nejveétsi zisky a 0 zaujeti co nejvétsiho poctu divaki. S touto navaznosti je
popisovana televizni reklama a to, jak konkrétné plisobi na jednotlivé vékoveé
kategorie. V teoretické ¢asti je popsana charakteristika jednotlivych vékovych
obdobi a priklady reklamnich spotli a to jak moc byli u¢inné ¢i naopak. Téma
bylo vytvoieno k ptesvédcent, co vSe si lidé pfedstavi pod pojmem reklama, zda ji
véti, zda podle ni nakupuji nebo jaka je jejich nejoblibenéjsi. Byly vytvoteny dva
druhy dotaznikd urcenych pro déti a dospélé, které byly rozdany v jednotlivych

vékovych skupinéch.

Osloveni respondenti méli za kol odpoveédét zhruba tiinact otazek. Vysledky
byly ptekvapivé u vétSiny vekovych kategorii. Jednotlivé vyhodnoceni

nejzajimavéjSich odpovédi bylo shrnuto do ¢tyi samostatnych grafu.

U grafu ¢. 1 byla poloZena otazka, co si respondenti piedstavi pod pojmem
reklama. Na otazku bylo odpoviddano otevienou formou odpovédi. Zajimavé
u vyhodnoceni vysledki bylo, ze si vétSina lidi u vSech veékovych kategorii
vybavila spise televizni reklamu nez letaky, billboardy ¢i jiné formy reklamni
propagace. Vé&tSina asociaci byla pfesto spojena s upoutdvkou zbozi ¢i néjakeé

sluzby uvedené v televizi.

V dalsi c¢asti, a to u grafu ¢. 2 byly prezentovany odpovédi tykajici se
oblibenosti reklam u jednotlivych v€kovych skupin. Respondentiim byla poloZena
otazka, jaka reklama je jejich nejoblibenéjsi. S touto otdzkou byla polozena
i dopliiujici podotizka ,,Pro¢ si zvolili konkrétné tuto reklamu?“ Casto bylo

odpovidano, ze v reklamé nesmi chybét humor. Proto mozna zvitézila u vétsich
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déti a dospélych reklama na Vanocni kofolu s hol¢i¢kou, tatinkem a zlatym
prasatkem. Nasledné dalsi piicku oblibenosti si ziskaly reklamy od Vodafonu na
houby v lese ¢i kecky u vody. U jediné skupiny, a to u piedSkolnich déti, se lehce
lisily odpovédi. V piipadé, ze si predskolni déti uvédomovaly, co je to vlastné

reklama, volily spiSe riizné typy reklam na hracky.

U grafu ¢&. 3 dotazovani odpovidali, zda nakupuji podle reklam. Casto zaznély
negativni reakce. V piipadé, Ze dotazujici zvolili variantu, Ze nakupuji podle
reklam, jednalo se spiSe jen o jidlo Ci hygienické potieby. Z tohoto grafu vyplyva,

ze televizni reklamy jsou ve velké mife neucinné v rozhodovani o koupi produktu.

V poslednim grafu ¢. 4 je nanejvys patrné, ze duvéryhodnost reklamy je opét
spatfovana prevazné v negativnim svétle. Toto bylo zjisténo po polozeni otazky,
zda respondenti véfi reklamam. V kladnych odpovédich hral roli produkt, ktery
byl propagovan, nikoliv forma. U odpovédi déti predSkolniho véku bylo patrné, ze

reklamam jesté nerozumi a tudiz nevédi, jak na otazku odpoveédet.

Cilem bakalafské prace bylo vytvofit v rdmci moznosti a rozsahu piehled
reklamniho vlivu na jednotlivé vékové skupiny. Pro teoretickou ¢ast prace byly
vybrany celosvétové znamé pojmy v oblasti médii, televize a reklamy.
V konkrétnich ptikladech vlivu televiznich spotl byly vybrany celosvétoveé zndmé
zna¢ky. Byly uvadény typické charakteristické vlastnosti v mysleni a Zivotnim

stylu v danych obdobich se snahou najit souvislosti na obou stranach.

Zavérem prace je shrnuti, jak velky vliv maji média na vefejnost, taktéZ 1 jak
¢im dal tim vice lidi travi sviij volny ¢as pasivné pravé pred televizi, a jak velkou
moc ma televize samotna. V té souvislosti byla zaroven fesena problematika
televizni reklamy z pohledu odbornych firem a odborniki, jak plsobi na své
cilové obce v konkrétnim obdobi. Snahou dotaznikd bylo ovéfeni do jaké miry je
reklama v dnesni dobé ucinna. Vysledky prizkumu celkové osvezily vetejné
minéni pfevazné o reklamnich spotech. Bylo zjisténo, ze Vv divéryhodnosti
reklamy se neorientuji jen dospéli lid¢, ale také uz 1 déti na zakladnich Skolach ¢i
seniofi. Také stoji za zminku, Ze v Ceskych reklamach nesmi chybét kuptikladu
humor. Jednim ze zajimavych postichti ve vysledcich dotaznikd byl nazor

ttiapadesatilet¢tho muze, ktery uvedl, ze ,televizni reklama patii hlavné stfedni
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ekonomické vrstveé. Z divodu, ze si chudi lidé propagované vyrobky z reklamy
dovolit nemohou a naopak ti bohati maji své specifické znacky, které se b&ézné

v reklamnich spotech V televizi neobjevuji.*

Bakalafska prace méla poukazat na obezietnost prevazné v reklamnich spotech
a jak velky vliv mé na vétSinu populace. Proto by se reklamni tviirci méli mnohem

vice fidit reklamnim kodexem.

wKodex reklamy (ddle jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (ddle jen
»RPR*) ve shodé s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama
v Ceské republice sloufila k informovdni veiejnosti a splitovala etickd hlediska
plisobeni reklamy vyfadovand obcany Ceské republiky. Cilem Kodexu je
napomdahat tomu, aby reklama byla piedevsim pravdiva, slusnd a Cestnd, a aby v
rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uzndvané zdasady reklamni
praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou. «8

68http://Www.acra-mk.cz/article.asp?nLanguageIDzl&nArticIeID:4OO
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