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Abstrakt

Cilem mé prace je predevSim upozornit na nebezpedi a vliv reklam, které
v soucasnosti Utoci na predskolni déti.

V teoretické ¢asti se zamérim na multimédia a jejich pozitivni i negativni dopad
a vliv reklamniho sdéleni. Upozornim na agresivitu a moZnou obranu.

V praktické ¢asti prozkoumam porady vysilané v hlavnim case, které jsou uréeny
primarné détem a zjistim, kolik reklam predskolni dité za tuto dobu zhlédne. Pomoci
rozhovord s détmi zjistim, jaké porady sleduji, do jaké miry je reklamy ovliviuji a jaky
na né maji nazor. Dale pak pomoci dotaznik( pro rodice zjistim, jaky nazor maji oni na

reklamni svét.

Klicova slova: televize, média, reklama, agresivita

Abstract

The purpose of my research is alerting to danger and influence of
advertisements which push on pre-school children.

In the theoretical part of my work | am going to focuse on multimedia and their
positive and also negative impact and influence of advertising communication. | am
going to point out agressivity and possible defences.

In the practical part | am going to inspect shows played during prime time,
which are meant for children primarily and find out, how many advertisement will a
child watch during that time. By the use of interviews with children | am going to find
out which shows they watch, how much they are influenced by advertising and their
opinion. | am going to continue with questionnaires for the parents and detect their

opinions on the world of advertisement.

The key words: television, advertisement, agressivity
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uvoD

Toto téma jsem si vybrala kvuli tomu, Ze se velmi zajimam o svét médii a
spojitosti mezi détmi. J4 osobné velmi ¢asto sledu;ji televizi (pfedevsim pohadky) a byla
jsem prekvapena, kolik reklam se béhem dne na obrazovce objevi a kolik produktt je
predvadéno na dnesnim trhu. Neuvéfitelné mnozstvi reklam na nds utoci ze vSech
stran, napf. koukate na film a vidite, jak vas oblibeny herec pije kofolu, telefon ma
znacky Nokia a ridi vliz Volvo. Nebo si koupite ¢asopisy a Cekate, Ze stravite celé
odpoledne ¢tenim na slunicku. Bohuzel ¢asopis mate precteny béhem chvile, protoze
obsahuje pouze pulku psaného textu, zbytek jsou samoziejmé reklamy.

Ja osobné az tak velky odpurce reklam a médii nejsem, ale vadi mi, jak moc jsou
v posledni dobé zacilené na déti a s jakou vervou se z nich dnesni svét snazi vychovat ty
,Spravné“ spotrebitele.

Maminky, které maji malé déti ve véku pfiblizné do jednoho az dvou let, ze své
zkusenosti fikaji, ze jakmile v televizi bézi reklama, déti upnou oci k obrazovce, zacnou
tancovat, koukaji, sméji se a pfedevsim se u toho velmi bavi. Zajimalo mé, jaky vliv ma
reklama na déti v predskolnim véku, zda ji vnimaji pozitivné nebo je obtézuje stejné

jako nékteré dospélé.



I. TEORETICKA CAST

1. MULTIMEDIA

,,Média" - to slovo zni jako jméno néjaké ddvné bohyné pomsty, ¢arodéjnickd
formulka a politické heslo najednou. Médii se vsSichni boji, v posvdtné hriize od nich
ustupuji a détem brdni se s nimi pravidelné stykat. TakZe je nejvyssi ¢as se jim podivat

na zoubek." (Smolikova, 2006, s. 9)

Co spada do pojmu ,,multimédia‘ nebo ,,masova média“‘?

Médium je plavodem zlatinského slova ,,medium®, coZ znamenda uprostied
nebo stredni. Ztoho vyvozujeme, Zze médium je kanalem ¢i technickym prostfedkem,
nebo jednoduse prostiedkem néceho. (Pospisil, 2011) ,,V Cestiné tfeba mdme pro
masovd média docela neskodny, i kdyZ ponékud krkolomny ndzev hromadné sdélovaci
prostredky." (Smolikova, 2006, s. 67)

Nas svét je presycen podnéty, které maji obrazovou a zvukovou podobu.
PfedevSim jsou to sdéleni dostupnd velkému mnozstvi lidi. Patfi sem napfiklad
periodicky tisk (zejména casopisy a noviny pro Sirokou verejnost), rozhlas, televize,
kinematografie a stale castéji také verejné dostupnd sdéleni na internetu nebo
v mobilnich telefonech (napt. zpravodajské portaly).

Multimédia produkuji opravdu neuvéritelné mnozstvi témat od zpravodajstvi,
vzdélavani, zabavy az po reklamni sdéleni, kterd maji za uUkol udrzet pozornost
posluchace, divaka nebo ¢tenare. Ovsem pravé diky médiim mizeme unikat od reality
kazdodenniho Zivota. (Micienka, Jirak, 2007)

Spole¢nou maji predevsim obsahovou univerzalnost, popularitu a jsou v zasadé
verejné povahy. Nejdllezitéjsi je ovSem jejich schopnost produkovat aktudlni
informace v kratkém casovém obdobi v pravidelnych periodach (denni tisk, ¢asopisy)
anebo prlibézné (internet, televize nebo rozhlas). (Jirdk, Kopplova, 2009)

Produkovani médii ma své principy a pravidla, jsou dynamickym, ale zaroven
rizikovym primyslovym odvétvim. Spolecnym znakem je tvarnost, rozmanitost,
obsahova univerzdlnost, popularita a vefejna povaha. Nevyhoda médii se tyka jejich

opakovani a neustadlému vraceni se ke starym tématim (zpravy, filmové zapletky,



produkty, argumenty, horoskopy a mnoho dalsich). (Micienka, Jirdk, 2007) ,,Obecné Ize
tedy konstatovat, Ze média Ize charakterizovat jako technicky prostifedek masové
komunikace (noviny, knihy, televizni vysildni) a jako socidini instituce, které sdéleni

vvvvv

2007, s. 8)

MuzZeme se proti médiim branit?

S médii nemame moznost nijak komunikovat, a kdyz, tak jen velmi omezené. Do
radia sice miZeme zatelefonovat, televiznim spolecnostem poslat dopis nebo e-mail,
ale nic tim nezménime. Jedinou obranou je noviny a ¢asopisy nekupovat, prepnout na
jinou hudebni stanici anebo televizni kanal. Kdyz se tisk prestane prodavat, televize a
rozhlas prestane mit sledovanost, firmy u nich prestanou zadavat reklamy, ze kterych v
podstaté ,,ziji“, tim paddem zacnou krachovat. Napf. cena novin, kterou c¢tenar zaplati,
pokryje maximalné naklady na vyrobu. Zbytek pokryje ptijem zreklam. (Smolikov3,
2006)

V Ceské republice postaveni médii vychazi z Ustavy CR a Listiny zakladnich
lidskych prav a svobod. V demokratické spolecnosti jsou multimédia spojovdna se
svobodou projevu. Cenzura je na tomto misté nepfipustnd. Pfitom chovani médii
ovliviiuje celd rada formalnich i neformalnich vlivd. PredevSim sem patfi pravidla
chovani médii dana zdkony, ty oznacujeme jako regulace. Vedle nich najdeme i
autoregulace, které si vytvareji sama média. Napr. etické kodexy, redakéni pravidla aj.
Regulacemi a autoregulacemi se tak snaZi spole¢nost predejit negativnim jeviim, aby
nikdo nemél v médiich pfili$ silnou pozici a aby se nesifilo nic, co by mohlo spole¢nosti

uskodit (pornografie pfistupna détem, nasilné projevy, ovliviiovani aj.).

1.1 Medidlni gramotnost

Znamena osvojovat si schopnost ,,zit s médii’. Média jsou neodmyslitelnou
soucasti nasich Zivotll, a proto bychom méli umét s nimi zachazet a pracovat. Je stale
potiebnéjsi, aby jednotlivec byl vybaven informacemi, poznatky a umél tak s nimi
zachdazet. Predevsim posoudit vérohodnost, pravdivost nabizenych sdéleni a vyuzit je
ve svlj prospéch. (Micienka, Jirdk, 2007). Je to jednoduché. Bud' jim vérit budeme,

anebo ne.



Z knihy Encyclopedia of children, adolescents, and the media vyplyva, Zie
polovina predskolnich déti umi ovladat pocita¢, mys, vlozit disk do CD-ROMU a
pouZivat pocitac bez pritomnosti rodicu.

Medidlni gramotnost nebo také divacka gramotnost je jakousi schopnosti

,»,soudného” divactvi. (Suchy, 2007)

1.2 Vliv médii

Média maiji pfimy vliv pouze na to dité, které s nimi pfichazi do styku a vyuziva
je. Pokud nesleduje televizi, nevlastni pocitac, necte noviny, ¢asopisy nebo knihu (napft.
protoze neumi Cist nebo je nemd kdispozici), pak nemd moznost byt ovlivnéno.
(Mertin, Gillernova, 2010)

Vliv médii se neustdle zvysuje diky jejich obrovskému narlstu a dominanci.
Izolace je v dnesni dobé témér nemozina. Rozhodné bychom ale vliv médii neméli
ignorovat nebo podceriovat. MliZze pUsobit stejné jako jiné socidlni instituce, Skola,
rodina, zajmové krouzky a jiné. (Micienka, Jirak, 2007)

Soucasny medialni svét je pro déti predskolniho véku ldkavy. Nabizi jim
podmétovou jednoduchost bez pfrilisSnych detailli, barevnost, lakavé pribéhy a
proménlivost. Pro dité je nejpfitazlivéjsi televize — u ni maze travit hodiny a nenudit se.
Dnes maji déti velmi pozitivni vztah k pocitaCovym hrdm a celkové k manipulaci
s pocitacem. (Mertin, Gillernova, 2010)

Za rizikovou divackou skupinu, kterd bude nejvice ohrozovana nadmérnym
sledovanim televize a nasilim, mlZeme povaZovat s nejvétsi pravdépodobnosti déti
mladsi dvanacti let. (Suchy, 2007)

Dnesni sdélovaci prostfedky na jednu stranu pomahaji détem rozsifovat obzor,
védomosti, jsou ale také zdrojem prijemné zabavy. Na druhou stranu mulze byt dité

ochuzovano o kontakt s okolim, s rodi¢i nebo jinymi détmi. (Sedova, 2007)

1.2.1 Cas

Média urcuji, co a vijaky cas budeme sledovat. Ovliviuji nds casovy
harmonogram. Média maji jako hlavni znak pravidelnost. Casopisy, noviny, pofady se
vysilaji nebo vychazeji v uréitou dobu. TudiZz se sledovani televize stava v podstaté

ritudlem.



To samé je se ¢tenim novin napf. u kavy, na toaleté, cestou autobusem nebo o

poledni pauze. (Micienka, Jiirdk, 2007)

1.2.2 Rodinné vztahy

,,Televize je — spolu s rodinou a skolou — jednou z nejvlivnéjsich socializacnich
instituci.” (Sedova, 2007, s. 28) Velmi ¢asto ovliviiuje nase mezilidské vztahy.

V rodiné smi vecer prepinat televizi jen maminka. Prvni, kdo si miZe precist
noviny, je tatinek. Sledujeme porad, na ktery se diva maminka a tak dale. Hadky o
televiznich programech, poradech, zpravach nebo ¢lancich byvaji stale castéjsi kvl
rozporuplnym informacim dnesnich médii. (Micienka, Jirdk, 2007)

Bez doprovodu rodici mlze byt medidlni sdéleni pro dité autoritativnim
zdrojem informaci. Déti maji tendenci se domnivat, Ze média maji za ukol pobavit,

poucit a fikat pravdu, i kdyz ve skute¢nosti tomu tak neni. (Arnett, 2007)

1.2.3 Pozitiva

Pfestoze chceme déti branit pred negativnim vlivem multimédii, musime
pfipustit jejich obrovské moznosti. Kolik Uzasnych pfilezitosti nam predklada televize,
internet, knizky a Casto i pocitacové hry. Dulezité je, Ze média poskytuji radost,
uvolnéni a odpocinek. Mnohé déti by zlstaly v nékterych oblastech bez zkuSenosti,
protoze jim odpovidajici zazitky v béZzném Zivoté nejsou umoznény, nebo se s nimi
vlbec nesetkaji. (Mertin, Gillernova, 2010)

,,Producenti medidlnich obsaht nezamysleji déti ucit, presto je uci“ (Sedovd,

2007, str. 29).

1.2.4 Negativa

Sdélovacim prostredkiim je na druhé strané vytykana jednostrannost a fakt, Ze
vedou déti k pasivnimu konzumu. Déti, které travi pfiliS casu u televize, nerozviji
dostatecné pohybové a manualni dovednosti. Média maji hotové tvary, které u déti

nepodporuji tvorivost a fantazii. (Mertin, Gillernova, 2010)
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1.3 Televizni divactvi

Ve Ctyficatych letech dvacatého stoleti zahdjili ve Spojenych statech televizni
vysilani. Poridit si televizi byla velmi draha zélezitost. Za stejnou cenu byste totiz méli i
auto. Nékdo zacal Setfit a jini si koupili alesponi anténu a viditelné ji namontovali na
dlm, aby sousedi zavidéli. Dnes uZ je tomu jinak. Televizi ma vétSina domacnosti,
néktefi dokonce v kazdé mistnosti. (Smolikova, 2006)

,,Ze vsech masovych médii pronikla pravé televize nejhloubéji do sféry naseho
intimniho Zivota.” (Sedova, 2007, s. 31) V mnoha rodindch byva zvykem, Ze rodice
détem pfi hie zapinaji televizi predevsim jako kulisu. Maji tak ¢asto pocit, Ze nejsou
samy. Dité, ale pak neni schopné vnimat poradné ani jednu véc. Dalsi chybou je, Ze
rodi¢ napf. nevidél cely film, ve kterém se mohou objevit nasilné, strasidelné nebo jiné
nevhodné scény. Predevsim predskolni déti maji velmi bujnou fantazii a mohou si pak
vsugerovat, Ze strasidlo maji pod posteli nebo ve skfini ¢i snad na zachodé. Dobré je
s détmi sledovat rlizné prirodopisné nebo naucné filmy Ci seridly. Rodice pak mohou

s détmi diskutovat o novych poznatcich.

Co dité u televize proziva?

Dité je pasivnim divakem. Emoce zUstavaji v ditéti, hromadi se v ném, ale také
je musi néjak ventilovat. Pak se napt. budi ze spani, place, chodi k rodi¢iim do loznice,
snazi se vsechno kolem sebe ,,zabit", kfi¢i slova, ktera slySelo v televizi. Rodi¢ ma (nebo
by mél mit) pfi sledovani televize Glohu priivodce, radce a spole¢nika. (Spafihelova,

2004)

Sunderlandova (2008) cituje J. Murraye (2001) na téma: Jak ovliviuji pocitacové
hry a televize mozek ditéte?

,Vysledky vice neZz ctyr tisic studii naznacuji vztah mezi vysokou mirou
sledovanosti televize a agresivnim ¢i ndsilnickym chovdnim u déti, slabsim
intelektudlnim vykonem a stereotypnim chovdnim nehledé na pohlavi, rasu i vék. Kdyz
dité v televizi sleduje film plny ndsili, aktivuji se tim v mozku motorické programy, to
znamend, Ze si v duchu prehrdva scény, které sleduje. Stimulovdny jsou téZ ¢dsti mozku
detekujici ohroZeni a vzpominka na zneklidriujici film se v mozku uklddd stejnym

zplsobem jako vzpominka na skutecnou uddlost. Pokud je zndmo, samotdrské hrani
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pocitacovych her nemd na mozek onen znacné pozitivni vliv, ktery maji hra, aktivni

zdbava a smich sdilené s druhou lidskou bytosti.” (Sunderland, 2008, s. 100)

MNOZSTVi CASU U TELEVIZE
Kldra Sedova v knize Déti a rodice pied televizi provadi vyzkum: jak €asto sleduji
déti televizi? Z nasbiranych dat identifikovala ¢tyfi modely uzivani televize détskym

divakem ve vztahu ke kvantité:

1. 0- 10 minut: Primérné se diva dité na televizi zhruba 10 minut a to napriklad
na Vecernicek, ale ne pravidelné.

2. 30 - 90 minut: Schéma 30 minut dopoledne, 30 minut odpoledne, 10 minut
vecCer. Obvykle déti sleduji Vecernicek a ktomu napr. Kouzelnou $kolku nebo
dva jiné détské programy.

3. 90 — 180 minut: Dité vyzaduje televizi ¢astéji, rodice to v nékterych pripadech
podporuji. Sleduje pohadky na videu nebo jiné televizni programy, které nejsou
uréeny pro déti. Konzumace ma znacné vykyvy. Jindy vydrzi kolem dvou hodin,
nékdy naopak ani chvilku.

4. Bez limitu: Televize v rodinach funguje jako kulisa. Nelze tedy odhadnout, jak
dlouho déti sleduji televizi. Divaji se na to, co zrovna upoutd jejich pozornost.

(Sedova, 2007)

Podle americké akademie pediatri by déti do 2 let nemély mit Zadny kontakt
s televizi. Pro starsi déti a dospivajici se nedoporucuje sledovat televizi, hrat videohry ¢i
pouzivat pocitac vice nez 2 hodiny denné.

Studie od americkych autor( Joan Andersonové a Robina Wilkinse prokazuji, Ze ¢im
vice Casu déti travi u obrazovky, tim hire si poradi se ¢tenim, mluvenim, psanim,
kritickym myslenim a myslenim v souvislostech, také maji har vyvinutou predstavivost.

(Déti a vliv médii, © 2006 [cit. 2014-02-25])
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Rodinna medialni vychova

Omezovani pristupu k televizi

Nejbéznéjsi technikou je omezovani pfistupu déti k televizi. Rodice védi, Ze se
déti chtéji divat na televizi co nejvice a jejich cilem je tomu zabranit. Predevsim je
prioritou oddalit Cas, kdy se dité chce divat na televizi, a zamezit to, aby se dité divalo
na nezadouci programy. Zakladni pravidlo, které je uplatriované ve vétsiné rodinach je,

Ze dité si nesmi zapnout televizi samo.

Divacka doporuceni
ProtéjSkem omezovani pfistupu jsou divacka doporuceni — rodice pobizeji dité
ke sledovani urcitého poradu, protoze si mysli, Ze je pro néj néjak prinosny. Naptiklad

pfirodopisné nebo naucné seridly.

Monitoring

Zakladnim cilem je identifikace ¢asu a obsahu sledovanych poradu.

Spoludivani
Situace, kdy dospély sleduje televizi spole¢né s ditétem. OvSem primarné se
divd na televizi dité, sekundarné, jako jeho ,,doprovod”, dospély. Zakladnim cilem je

poskytnou ditéti pocit jistoty a opory, zaroven posilovat pouto mezi ditétem a rodi¢em.

Konverzace u televize
Konverzaci lze povaZovat za nejucinnéjsi a nejdulezitéjsi zpUsob, jimZ rodice

utvareji vztah mezi ditétem a televizi. (Sedova, 2007)

Televizni dité

Tzv. televizni dité zpravidla trpi nizkou koncentrovanosti, Spatnymi
vyjadfovacimi schopnostmi a chudou slovni zasobou. Také se projevily problémy se
spankem. Studie dokazuji, ze déti, které v predskolnim véku nebo dokonce v batolecim
véku intenzivné sledovaly televizi, maji horsi skolni vysledky. Je to zplisobeno tim, Ze

televize vytlacila ¢innosti a aktivity, které jsou dUlezité pro zdravy vyvoj. Déti se tak
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staly jednostrannymi pfijemci medidlnich sdéleni. VétSinu ,,Zivotnich” zkuSenosti
ziskavaji z televizni obrazovky.

Studie provadéné v USA (napf. Kaiser Family Foundation) prokazuji, Ze ¢as déti
straveny s médii vyrazné stoupl. Nékterd Cisla hovofi az o deseti hodindch denné.
Tento Udaj zahrnuje Cas, kdy déti sleduji televizi, hraji videohry, internet, poslouchaji

hudbu ¢i komunikuji pfes mobilni telefony. (Déti a média [online]. [cit. 2014-02-25])

A jaké porady déti sleduji?
Déti sleduji pomérné sSirokou skalu poradu. Jen malo z nich je primarné zacileno

na déti. Televizni porady lze rozdélit do nékolika skupin:

1. porady zakladni skupiny - porady uréené primarné détem (napfr. Vecernicek)

- rodice tuto skupinu povazuji za kvalitni
2. rozsSitujici pofady - jsou také urcené détem

- rodice je ale tolik neschvaluji (Méda Béda, Tom a Jerry)
3. porady prechodného typu - jsou uréeny pro dospélé

- rodicm sledovani nevadi, v nékterych pripadech ho

i podporuiji
4. kontroverzni porady - porady pro déti, které neschvaluji rodice (Pokémon)
5. porady zapovézené - porady primarné pro dospélé

- détem vyslovné zakazané

(Sedova, 2007)

1.4 Periodicky tisk
Nejstarsim druhem médii jsou tiskova média. Jejich souhrnny nazev je zaroven
definici — jsou to vSechna média, kterd jsou zachycena tiskem. (Rozehnal, 2007)
,,Periodickym tiskem se rozumi noviny, casopisy a jiné tiskoviny vyddvané pod
stejnym ndzvem, se stejnym obsahovym zamérenim a v jednotné grafické upravé

nejméné dvakrat v kalenddinim roce.” (Rozehnal, 2007, s. 27)
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1.4.1 Casopisy

Casopisy lze rozdélit na t¥i kategorie — populdrni €asopisy, odborna a inzertni
periodika. Popularni ¢asopisy na nas volaji z novinovych stojand predevsim atraktivnim
vzhledem ¢i skandalnimi fotografiemi ,,celebrit””. Odborné casopisy nabizeji ¢tenafri
informace zurcitého druhu problematiky a prohlubuji tak jeho védomosti.
Zverejiovany mohou byt v novinach ¢i jinych médiich. Inzertni periodika jsou zdarma

nebo béiné prodavana. (Pospisil, 2011)

1.4.2 Druhy casopisu

Tri zakladni kategorie mUZzeme rozvést na dalsi typy. Pokud chceme oslovit
konkrétni cilovou skupinu, jsou nejvhodnéjsi pravé ¢asopisy. Napriklad nendrocné ¢teni
mulzeme oznacit jako levna periodika tiSténa na obycejném papire. Tzv. tradi¢ni tituly
jsou Casopisy pro celou rodinu. Jejich forma a Uroven se neméni. Nesmime zapominat i
na nejmladsi generace. Na trhu je velké mnozstvi periodik pro déti a mladez. Casopisy
pro déti jsou hodné pestré, hraji vSemi barvami. llustrovany jsou postavi¢kami vétSinou
ze znamych pohadek. (Pospisil, 2011)

PfedevSim je pro Casopisy typickd ,,Zivotnost“, ktera je delSi nez v pripadé

novin.

1.4.3 Reklama v tisku

Reklama ma zajimavy titulek, ktery nds na prvni pohled upoutd. Druh pisma,
barevnost. Je mozné vyuzit rGzné typy reklamy od kratkych text( po celostrankové
inzeraty. Mohou mit rliznou podobu a barevné provedeni. Diky lepsi kvalité papiru je
mozné vyuzit mnohem vétsi skalu barevnosti a kreativitu v reprografickém zpracovani.
Inzerce pak bude mnohem poutavéjsi pro ¢tenare. Reklama v ¢asopise umoznuje
zasahnout mnohem lépe cilovou skupinu, nebot je typicka jeji specializace. (Pospisil,

Zavodn3, 2012)
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2. REKLAMA

Co vas napadne pod pojmem ,,reklama‘? Spoty prerusujici vas oblibeny porad
nebo zajimavy film, billboardy u silnic, firemni loga na autech, barevné inzeraty
v novinach nebo c¢asopisech, letaky, které vdm zahlcuji schranku? Lakaji nds svym
vzhledem, jsou lesklé, barevné, se spoustou fotografii, hudby, slavnych osobnosti a co

je nejlepsi? Jsou zadarmo! (Smolikova, 2006)

2.1 Pavod reklamy

Reklama je pfiblizné stard jako samo lidstvo. Plvod slova pochazi z latiny (re-
clamo = vyvolavat, kficet, ¢asto za ucelem nékoho od néceho odvratit, pfrilakat
k né€emu pozornost, opakované ozyvat). Slovo oznacovalo vyvolavani obchodnik,
ktefi nabizeli své zbozi a snazili se tak nalakat zdkazniky. NejstarSim prostfedkem
reklam byl bezpochyby lidsky hlas. Svyndlezem knihtisku vznika tiSténa reklama.
Oteviraji se tak nové informacni moznosti. (Micienka, Jirdk, 2007)

Z psychologického hlediska se jednd o urcitou formu komunikace s komerénim
zdmérem. Definice reklamy schvélend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 Fik3,
ze: ,,reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hleddni uZivatele zboZi,
sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii." (Komarkova, Vysekalova,

2001, s. 14)

2.2 Soucasnost

Reklama, aniz bychom si to uvédomovali, se pomalu stavd soucasti naseho
Zivota a zivotniho stylu. Snazi se ovlivnit chovani ¢lovéka, aby se rozhodl pro Zivotni styl
souvisejici se sluzbou ¢i vyrobkem. Reklamni sdéleni se nds snazi ziskat také pro volbu
politické strany nebo pro urcity typ chovani, ktery mizZe prospét spolecnosti, jako je
napt. tfidéni odpadu.

Ovsem je nutné podotknout, Ze bez reklam bychom se neobesli. Nas trh je
presycen a o nékterych vyrobcich, akcich bychom se ani nedozvédéli. Nesmime také
zapominat, Ze reklama je placend. Masovd média by bez ni nemohla fungovat.

(Micienka, Jirak, 2007)
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Zaroven je také nejviditelnéjSim a nejpouzivanéjSim nastrojem marketingu.
Dokaze oslovit a zaujmout velmi Siroky okruh verejnosti. Ovsem tim padem je i velmi
neosobni. (Pospisil, 2011)

Neméli bychom zaménovat termin reklama a propaganda. Propaganda
oznacuje jakoukoliv psychologickou manipulaci ¢i zamérné zkreslené informace. Jejim
cilem je ovliviiovani pocetné skupiny osob. Nezdlezi na tom, zda jsou informace nebo
material pravdivé, ¢i ne. (Micienka, Jirdk, 2007)

Reklama ma sklon kidealizaci a zjednoduseni. Vyrobky nemaji Zadné stinné
stranky, zadné tzv. ,,mouchy"”, neporouchaji se. Politické programy nenabizeji
alternativy, vSe je jednoznacné, jednoduché. Déti jsou poslusné, vidy prijdou na
zavolani, nechaji si bez rfeci vyprat tricko nebo doplnit energii ty¢inkou. Tedy neustale
se opakujici jednoduché motivy, které vedou kautomatismu a pozdéji ke klisé.
Reklama se proto musi neustdle aktualizovat. Vyuzivd poznatky z psychologie. Napt.
pro dospivajiciho muze je typickd obava z neuspéchu. Reklamni sdéleni stim pak
pracuji, zacnou prezentovat vyrobky (auto, voniavku) jako prevenci proti neuspéchu.
(Micienka, Jirak, 2007)

Reklama mimo jiné vyuzivd motiv strachu. | presto, Ze tento prvek obsahovat
nesmi, setkdvdme se snim pomérné casto. Napf. pokud nebudeme pouzivat
propagovany zubni kartdacek nebo pastu, vypadaji ndm zuby. Sdéleni, ktera vyvolavaji
v Clovéku az pfilis mnoho strachu, vétSinou odmitdme nebo se je snazime co nejrychleji
zapomenout. KdyZ nevime jak jim predejit nebo kontrolovat nebezpeci. Pokud
informace o odvraceni nebezpeli chybi, je reklama neddinnad. (Komdarkova,
VYSEKALOVA, 2001)

,Reklama pini celou fadu dalsich funkci: spolecCenskych, kulturnich,
ekonomickych i uméleckych. Presvédcovaci charakter reklamy je vsak vZdy prvorady!"
(Micienka, Jirak, 2007, s. 247)

Reklama je ucinna, napt. kdyZ je prijemce vystaven jejimu pusobeni, kdyz
zanecha stopu v nasi paméti, zplsobi zménu postoje (politické nazory), vytvori v mysli
pfijemce pozitivni emocionalni stopu, vyvold zménu vchovéni cilové skupiny

v poZadovaném sméru. (Vysekalovd, Komarkova, 2000)
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2.2.2 Smyslové vnimani reklamy

Zakladni podminkou smyslového (senzorického) vnimani je intenzita podnétu.
Musi byt nad prahem vnimani a ¢lovék musi byt ve stavu aktivace, tzn. bdély, nikoliv
unaveny, vycerpany apod. a nesmi byt ve stavu afektu. K vnimani slouzi nerovhnomérné

vSechny smysly. NejCastéji je zaméstndvan zrak a sluch, nejméné hmat.

zrak: tiSténa reklama, letaky, venkovni reklamy, televizni reklama nebo reklama

v kiné, na misté prodeje: poutace nejrliznéjsich podob, elektronicka reklama

(internet)

- sluch: predevsim rozhlasova reklama, televizni nebo na DVD

- Cich: reklama na parfémy v ¢asopise (Avon), zejména pak reklama na misté
prodeje

- hmat: tisténa reklama ve spojeni s ukazkou materialQ, na misté prodeje

- chut: reklama v podobé ochutnavek (v ¢asopise, na misté prodeje)

(Vysekalova, Komarkova, 2000)

Reklama pouZiva styl fantazie a sni. Ma navodit kolem vyrobku nebo sluzby
nadech romantiky, magi¢nosti a snéni. Vyvolava v nas tak pocit, Ze sny a Stésti se daji

koupit. (PospiSil, Zavodna, 2012)

Ve vSech druzich médii je reklama zakazana:

1. Pokud je vrozporu s pravnimi predpisy, tzn. reklamu na zbozi, sluzbu ¢i hodnoty,
které nejsou dovolené. Jako jsou napf. drogy, statem neuznana nabozenstvi, fasismus,
potraviny, u nichz byla zjiSténa zavada. MUzZeme sem zaradit i ,,piratské” napodobeniny
originalniho zbozi (nelegalni kopie filmu, obleceni).

2. Reklama zaloZzend na podprahovém vnimani, tedy takova, ktera md vliv na
podvédomi, aniz bychom si to uvédomovali. Jde o druh reklamy, ktery je ve vSech
civilizovanych statech povazovan za nebezpecny!

3. Reklama klamava. Jedna se o Siteni udajl o vlastnim ¢i cizim podniku (napf. jeho
vyrobcich), které vyvolavaji klamnou pfedstavu. Zaroven je v rozporu se skute¢nosti.

4. Reklama skrytd, u niz je obtizné rozlisit, zda se jedna o reklamu. Napf. zminka o
urcitém produktu v ramci poradu, ktery neni reklamou. Takovou reklamou je téz tzv.

,,Product placement” (Rozehnal, 2007), coZ je:,takovd forma reklamy, pfi niz je
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konkrétni vyrobek nebo sluzba umisténa do filmu nebo poradu (¢i na fotografii), ktery
sam o sobé nemd reklamni charakter." (Micienka, Jirdk, 2007, s. 287)

Podle novych informaci z knihy Jak na reklamu byl pro popularitu product
placement zlegalizovan a zdroven mu byla nastavena urcita pravidla. (Pospisil,
Zavodn3, 2012)

5. Dale neni povolena zadna reklama, ktera obsahuje jakoukoliv vyzvu détem k nakupu
zbozi Ci sluzeb, ktera by jakymkoliv zpiisobem naznacovala, Ze pokud si dité
produkt/sluzbu nekoupi, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi loajalitu vici

ostatnim osobam. (Rozehnal, 2007)

2.3 Vliv reklamy

,,Reklama mduzZe ovlivnit chovdni clovéka jen tehdy, kdyZ projde procesem
pfijimani (je vnimdna) a zpracovadni (je pochopena, zarazena a utiidéna).” (Komdarkova,
Vysekalova, 2001, s. 59)

Reklama zamérend na détského divaka podle Adama Suchého z knihy Medidlni
Zlo je neetickd, vydira nejen déti, ale i jejich rodi¢e. Reklamni primysl ma za ukol
vytvorit vztah (vazbu) mezi ditétem a vyrobkem/sluzbou (napf. na banky, auta,
elektronické pfristroje a potraviny). (Suchy, 2007)

Na trhu jsou déti a mladistvi hlavni kupni silou, mimo jiné jsou brani jako
budouci dospéli spotrebitelé. Reklamy jsou vytvoreny za Ucelem vérnosti ke znacce, ale
mohou také proddvat nezdravy Zivotni styl. (Arnett, 2007)

Rada statl se snaZi zabranit tomuto trendu. Napiiklad 3védsky zakon
neumoziuje prerusovat porady pro déti do 12 let. V Norsku je reklama - zamérend
primarné na déti — zakazana.

Dle americkych studii zhlédne dité v televizi kazdoro¢né 20 000 reklam. (Déti a
meédia [online]. [cit. 2014-02-25])

Détem se reklama casto libi. Rady opakuji reklamni hesla, vykfiky, jednoduché
verSse nebo hudebni melodie. Nejvice se déti zaméruji na reklamy, které vyuzivaji
umélecké vyrazové prostiedky. Napt. barvy — ¢im pestrejsi, tim lepsi, nebo hudba — ¢im
jednodussi, tim lepsi (pokud neni pouzit zndmy hit). Vytvarné, hudebni, slovesné

umélecké prvky plsobi na vnitini svét ¢lovéka komplexnéji a ucinnéji. (Pavll, 2003)
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Reklama zamérena na mladistvé
,,Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let (§ 2c zakona o reklamé),
1. podporovat chovdni ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo mordini vyvoj,
2. doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluZby s vyuZitim jejich nezkusenosti nebo
daveérivosti,
3. nabddat, aby premlouvaly své rodic¢e nebo zakonné zdstupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobku nebo sluZeb,
4. vyuZivat jejich zvlastni davéry vaci jejich rodicdm nebo zdkonnym zdstupcum
nebo jinym osobdm,
5. nevhodnym zplsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.” (Rozehnal, 2007,

s. 147)

Z knihy Encyclopedia of children, adolescents, and the media vyplyva, Ze déti
v predSkolnim véku rozpoznaji karikatury, loga obchodnich znacek jako napf.
McDonald’s nebo Mickey Mouse. Navic k nim zacinaji byt pfimknuté a vyzaduji nebo
uprednostiuji vyrobky dané firmy. Malé déti jsou obzvlasté citlivé na pochopeni

reklam a jejich marketingovych zamér(. (Arnett, 2007)

2.4 Televizni reklama

Zadné jiné médium nedokaie oslovit vjednu chvili celé rodiny. Vybavenost
domacnosti televizory je v dnedni dobé samoziejmosti. Toto masové pokryti zajistuje
velkou efektivitu. Nespornou vyhodou je puUsobeni na psychiku divaka. Vyzkumy
dokazuiji, ze jestlize ma byt reklamni sdéleni Uspésné a ma vyvolat odpovidajici zménu
chovani, pak musi uréitym zplsobem zasahnout divakovy emoce. Televize ma silny vliv
na divakovy nazory a postoje. (Pospisil, Zdvodna, 2012)

DulezZité je davat pozor na reklamy, které jsou zarazovany do jednotlivych
poradl. Velké mnozstvi z nich neni ur¢eno ani neni vhodné pro déti vtomto vékovém
rozmezi. To samé plati i pro filmy na DVD. Pfed hlavnim filmem probéhnou ukazky a
reklamy, které nejsou uréeny pro détského divaka. Mnohdy svelmi nasilnym
podtextem, i kdyz film, ktery jsme si pdjcili, je rodinnad komedie. (Spafihelovd, 2004)
V jakoukoliv denni dobu se setkdme s porady nebo s upoutdavkami na vecerni film, ve

kterych se objevuje nasili nebo napfiklad erotika. Podle mého nazoru by se televizni
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stanice mély zamyslet, kdy maiji jaky porad a jakou reklamu vysilat. Po obédé hledate
seridl nebo film, u kterého byste si odpocinuli a najdete soubézné na jinych kanalech

dvé , kriminalky", telenovely a jiné nasilné a zadroven erotické porady.

3. VNIMANI PREDSKOLNIHO DITETE

Détsky svét ve véku tfi az Sest let je plny fantazie, déti nevédi, co je realné a co
vymyslené. Ale uz moc dobfe poznaji dobro od zla. (Vagnerova, 2012)

,,Predskolni vék je typické fantazijni zpracovdni informaci a intuitivni uvazovani,
které jesté neni regulovdno logikou.” (Vagnerova, 2012, s. 177)

Détsky absolutismus znamen3, Ze pro dité kazdé poznani musi byt definitivni a
jednoznacné. Je to jednim z projevl détské potreby jistoty. Nestdlost nazorl rodicd
nebo dospélych je pro predskolni dité nepochopitelna. Prikladem muze byt reakce
chlapce na reklamu, ktera vychvalovala jednu nejmenovanou zubni pastu. Rikala, Ze je
bezkonkurencné nejlepsi. Chlapec ji ale odmitl. Tvrdil, Ze nejlepsi je jind pasta, protoze
to tak fikali véera. (Vagnerova, 2012)

Identifikace znamena ztotoznéni se sjinym clovékem, pohadkovym hrdinou,
postavou z filmd apod. Dité se snazi vlastnosti a rysy druhého prenést do svého ja.
Nemélo by to vSak byt nad rdmec reality a normalnosti Zivota. Pro dité mohou byt jeho
fantazie a vysnéné predstavy natolik fascinujici, Ze pro néj nic jiného nebude existovat.
Rodice by se méli zamyslet nad tim, s kym se jeho dité ztotozriuje a méli by s nim o tom
mluvit. Pohddkova bytost ma sice vyborné vlastnosti a schopnosti, ale dité neni
pohadkovou bytosti. Pozor! Dité si také muize vybrat Spatného hrdinu, ktery bude mit
zbran a ubliZovat s ni ostatnim. Dité by spiSe mélo sbirat kladné vlastnosti postav, ale

ma z(stavat samo sebou, protoze kazdy ¢lovék je unikat. (Sparihelovd, 2006)
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3.1 Agresivita

Agresivita je projev ditéte obvykle zaméren proti jinym détem, rodicidm nebo
vychovatelim. Vyvolava ji nejcastéji nemoznost dosahnout néceho nebo touha po
néfem, co si velmi preje napf. hracku, kterou vidélo v televizi nebo kterou ma
kamarad. Dale to mlzZe byt snaha o ocenéni od druhého nebo prvenstvi ve hre. Pfi
projevech agresivity dité doufd, Zze bude mit Uspéch a dosahne tak svého.

V nékterych pripadech dité napodobuje chovani, které vidélo — tzv. hra
napodobou — pokud déti opakované zhlédnou nasilnou scénu (od naddvky po vrazdu),
mohou ji pak chtit opakovat. (Spafihelova, 2006). Podle mého nazoru ovliviuji déti
nasilni hrdinové v détskych pohdadkach. Pfi své praxi jsem se setkala s chlapcem, ktery
byl na ostatni pti hfe velmi zly. Rozdupaval détem babovicky na pisecku nebo holky
tahal za copy a ubliZzoval jim. Na otdzku: ,,Proc to délas? Mas k tomu néjaky divod?“
Odpovédél: ,,Protoze jsem Gormit a jsem zlej!"

Bylo dokazano, Ze sledovani nasilnych ¢in méni nas postoj k nasili. Déti, které
se Casto divaji na nasilné scény, prejimaji potom vzory nasilného chovani. Situace je
zhorsena pokud si dité nemuze s nikym promluvit o tom, co vidélo. Predevsim mensi
déti véri tomu, co se odehralo pred jejich ocima. (Pavl(, 2003)

Opravnénost obav z ndpodoby se mnohokrat prokazala. Nejznaméjsi pripad je
zroku 2006, kdy byl popraven Sadddm Husajn. Poprava byla natoena a zabéry
obletély cely svét. Mély ale tragicky disledek v podobé Sesti mrtvych déti z riznych
koutd svéta (USA, Alzirsko, Maroko, Saudska Arabie, Azerbajdzan). Tyto déti zemrely
pfi hfe na Husajnovu popravu. (Déti a média [online]. [cit. 2014-02-25])

S pUsobivymi vysledky prisel WilliamsQv naturalisticky experiment z roku 1995,
Strassburger, kde v 80. letech srovnaval tfi mésta. V jednom nebylo doposud zavedené
televizni vysilani, ve druhém meésté sSel pouze jeden kanadl, a ve tfetim jich Slo hned
nékolik. Zjistil, Ze studenti s pfistupem k jednokanalové nebo mnohokanalové televizi
se od sebe agresivitou nelisili, studenti z mésta bez televize prokazovali podstatné nizsi
agresivitu. Kdyz se do mésta zavedl televizni ptijimac, agresivita se béhem dvou let
vyrovnala ostatnim méstim z tohoto $etieni. (Sedovd, 2007)

Podle Adama Suchého z knihy Medidlni zlo budou déti, které nadmérné sledu;ji
nasilné scény v televizi nejvice ohrozeny do svych dvanacti let. StarSi déti budou

pravdépodobné ohrozeny méné. Samoziejmé nejvice ohrozenou skupinou jsou déti,
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které maiji predispozice k agresivnimu chovani nebo pochazeji ze Spatného rodinného
prostiedi. Problém je také ve zlehCovani nasili. Ve vétsiné kreslenych filmu se objevuje
falesny’ scénar. Dité se tak mlzZe inspirovat a sahnout pak po roli uc¢astnika. Napf. po
vzoru Toma a Jerryho — uhodit pak kamarada palickou na maso vdomnéni, ze se mu
nemuzZe nic stat presné tak jako v seridlu. Nebo predvadét kaskadérské kusy, které mu
prijdou normalni, pfitom jsou Zivotu nebezpecné. Podle Adama Suchého reklama nasili
nezobrazuje, muze k nému ovsem inspirovat. (Suchy, 2007)

Marie Vagnerova ve své publikaci Vyvojovd psychologie uvadi text Bandury
zroku 1977, kde uvadi, ze ,,déti, které vidély na filmovém zdznamu ndsilné scény, se
bezprostiedné poté mohly chovat stejné jako obvykle. Agresivni reakce se u nich ¢asto
objevily aZ pozdéji, kdyz se dostaly do podobné situace." (Vagnerova, 2012, s. 165)

Schopnost déti porozumét pribéhu (déji) na obrazovce byla zkoumana mnoha
psychology. Zaméfme se na déti od tfi let véku.

Ve trech letech jiz déti maji oblibeny televizni program — pfednostné si vybiraji
kreslené filmy, programy srychlymi proménami nebo vzdélavaci porady urcené
primarné détem.

Mezi tfetim az patym rokem déti zfilmu vnimaji pouze detaily nebo
jednotlivosti. Jednotlivé scény nedokdzi propojit do celku. Zaméruji se na
nejndpadnéjsi znaky. Pozornost se zaméruje na televizni nasili (nejcastéji kreslené
filmy, které jsou doprovazeny zvukovymi efekty, hudbou a rychlou akci). Vétsi pocet
nasili ve hie u predskolakl byl u déti, které sledovaly porad s nasilim, nez u déti, které
sledovaly nenadsilné porady. Déti v tomto véku takrka nejsou schopné rozlisovat fikci od
reality.

Mezi Sestym a osmym rokem véku je patrny pokrok. Projevuji se pokusy o
chronologické tazeni, déti dokdzi predvidat, co se stane, jsou schopny zaméfit

pozornost na podstatné prvky. (Vlastnik, 2005)
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3.2 Déti a sex na obrazovce

Ztvarnéni sexu na obrazovce je velmi Siroky pojem a jeho vyklad zdlezi na
subjektivnim pohledu kazdého z nas. Néktefi divaci vnimaji za problematicky obsah
odhalené intimni ¢asti lidského téla. Naptiklad zdbér Zenskych nfader v reklamé na
sprchovy gel. Naproti tomu fada divak( zobrazovani nahoty i erotickych aktivit povazuji
za zcela prirozené. Zajimavosti je, ze Cesky divak vnima nahotu nebo medidlni obsah
s lehce erotickou tematikou jako pfirozeny. Oproti tomu v Polsku je tento obsah
v dennim vysilani zcela nepfipustny. Hodnoceni mozného mravniho poskozeni ve vyvoji
ditéte je odrazem naladéni celé spolecnosti. (Déti a média [online]. [cit. 2014-02-25].)

Néco jiného je samoziejmé pornografie. Sledovani pornografickych obsaht
zkracuje détstvi a probouzi predéasny zdjem o sexualitu. Vyzkumy prokazaly
jednoznacnou souvislost mezi predéasnym zahdjenim pohlavniho Zivota a konzumaci
pornografickych obsahd. Prizkumy rovnéz zjistily, Ze détsti konzumenti pornografie se
v pozdéjsim véku stavaji castéji pachateli sexudlné nasilnych ¢inl (znasilnéni).

Dopad to muZe mit také na mladé divky, které nabyvaji dojm0, Ze aby se
muzdm (chlapctim) libily, musi byt stihlé, krasné a mit velkd nadra. Takové pocity se
podileji na anorexii, jinych poruch prijmu potravy nebo také na narUstani plastickych
operacich.

V dnesni dobé je velmi velké riziko, Zze dité narazi na pornograficky obsah
Uplnou ndhodou, predevsim na internetu. MlzZe na néj narazit v Casopisech a

samoziejmé v televizi. (Déti a média [online]. [cit. 2014-02-25].)

3.3 Vulgarita

Vulgdrni vyjadfovani je obdobné jako nahota. Krajni ndzory vychazi
z predpokladd, Ze by se v médiich mélo mluvit a psat pouze slusné. Druhy nazor
zastava tezi, ze média reflektuji realitu, tudiz by mél byt pfizplsobeny i jazyk
vyjadrovani.

Autenticita je dUlezitad v procesu socializace, kdy dité napf. zjistuje, ze zli lidé
hovoti hrubé, zatimco ti dobfi mluvi slusné a chovaji se hezky ke svému okoli. Tento
motiv se ¢asto vyskytuje v pohadkach nebo animovanych filmech/seridlech uréenych
pro déti predskolniho véku. Néktefti rodi¢e ovsem nevnimaji moc dobte, kdyz dité slysi

z obrazovky slovo blbec nebo mizera. (Déti a média [online]. [cit. 2014-02-25]) Podle

24



mého nazoru se déti vulgarnim sloviim nevyhnou. Vali se na né za vSech stran — na

ulici, v autobuse, ve vlaku, ve Skolce nebo skole, v restauraci nebo tfeba v obchodé.

4. OBRANA

Lze déti néjakym zplsobem pred médii nebo reklamnimi sdélenimi branit?

Extrémni podobou ochrany pred vlivem je zbavit dité jakéhokoliv kontaktu
s nimi, coZ je nemozné. Podle mého nazoru bychom se bez televize, novin nebo
pocitace v dnesni dobé zkratka neobesli. Pokud dité navstévuje skolni zatizeni, nemuze
se jejich vlivu vyhnout. Nikdy tomu nemlzZeme stoprocentné zabranit. Sebelepsi
program v televizi nemlze plné nahradit tiStény text nebo predcitani. Napr. déti
s opozdénym vyvojem feci preferuji televizi. Ditéti sice vyhovuje a odpovida jeho
aktualnim mozZnostem, ale vibec vném nestimuluje rozvoj pravé pro néj tolik
dllezitych recovych dovednosti. (Mertin, Gillernova, 2010)

Ramcovy vzdélavaci program pro predskolni vzdélavani se timto rizikem také
zabyva. Zejména v oblasti jazyka a reci : ,,Casové a obsahové neprimérené vyuZivani
audiovizudlni, popr. pocitacové techniky, nabidka nevhodnych programi (nevhodnd
volba Ci casté a dlouhodobé sledovdani poradi televize, videa apod.)” (Ramcovy
vzdélavaci program, 2004, s. 20)

V dil¢ich vzdélavacich cilech pro rozvoj poznavacich schopnosti a funkci se pise:
,,Vytvdareni zakladu pro prdci s informacemi”. (Radmcovy vzdélavaci program, 2004, s.20)
Rizika podle RVP PV predstavuji: ,,zahlcovdni podnéty a informacemi bez rozvijeni
schopnosti s nimi samostatné pracovat.” (Rdmcovy vzdélavaci program, 2004, s. 22)

Tato tematika se tyka i ucitelek materskych skol, aby o téchto rizicich uvazovaly
a zaroven vyuZily medidlni svét ve prospéch ditéte. U déti predskolniho véku je ale
zasadnéjsim Ccinitelem rodinné prostredi. Je proto velmi dualeZité, aby rodice méli
dostatek informaci. Rodi¢lm je proto vhodné neustdle pfipominat, Ze spolecné
sledovani filmd s détmi je velmi dulezité. Pokud se ve filmu, seridlu nebo reklamé
objevi jednani, chovani, které presahuje chapani ditéte, rodice mu jej mohou vysvétlit.

Podobné je tomu u nasilnych nebo nevhodnych scén (sex, alkohol, koureni atd.).
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Mohou jej komentovat, odsoudit, uvést do souvislosti stim, kdy je toto chovani
vhodné, a kdy ne. Dité je ve stejné situaci jako rodice. | jeho se tyka obrovské mnozstvi
informaci, které na néj Utoli a musi se s nim vyporddat. Oviem jeho nevyhodou je
nedostatek zkusSenosti oproti rodicim. Prvoplanovému pUsobeni médii dité mnohem
snadnéji podlehne (napr. reklama — okamzité tohle chce). Je proto dulezité, jak kriticky
dokaze nabizeny obsah a produkty posoudit a vyporadat se s predkladanymi
informacemi.

Edukacni pasobeni materské skoly nemuze ovlivnit sdélovaci prostiedky v jejich
pusobeni na déti. Je adekvatni, pokud si ucitelky uvédomuiji, Ze pravé média nesou dil
odpovédnosti. V pripadé produktl uréenych pfimo pro déti nebo vysilacich ¢asti maji
média jednoznacnou odpovédnost za to, co ditéti nabizeji. Z hlediska ditéte sprosté
slovo, mrtvola, nahé télo pravdépodobné zadné velké Skody nezpUsobi, presto je treba
trvat na prisnéjsich pozadavcich pro tvirce jakychkoliv audiovizudlnich dél. Méli by mit
zajem o to, zda jejich produkt ma v sobé potencial déti podporovat a rozvijet jejich
dobré stranky. A ne polemizovat o tom, zda-li ma opravdu negativni vliv na dité.

V knize Gillernova, Mertin doporucuji ucitelkdm matefskych Skol si s rodici
ujasnit, jaké okolnosti v médiich vnimaiji jako ohrozujici. Dale je zZadouci, aby ucitelky
sdélily rodicim dopredu, jaké televizni porady obvykle s détmi sleduji, jak ¢asto détem
pousti pohadky, filmy nebo seridly. Obcas by to vrodi¢ich mohlo vzbudit negativni

reakce.

Jak v détech umocnit pfiznivy vliv médii:

e Rozdélovat pozornost ditéte mezi rozmanité druhy médii — knihy, casopisy,
televize, pocitac, rozhlas.

e Nechavat volné ptistupné knihy a ¢asopisy.

e Nedavat ditéti do pokoje televizor.

e Nezapinat televizi zbytecné, kdyz ji nikdo nesleduje.

e Omezovat sledovani televize.

e Pokud je to moiné, zucastnit se co nejCastéji sledovani televize nebo hry na

pocitaci.
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e Mluvit s ditétem. Komunikovat o zhlédnutych poradech, pohadkiach — co se mu
libilo, ¢emu nerozumélo, co si o tom mysli, jestli uz se s tim nékdy setkalo, a jestli to
takhle funguje i v redlném Zivoté.

(Mertin, Gillernova, 2010)

4.1 V- CHIP tzv. Violence Chip nebo-li ¢ip proti nasili

V-Chip byl vynalezen v Kanadé a od roku 2000 je musi mit vSechny televizory
v USA. Tato technickd pomlicka oznaci jednotlivy film, seridl nebo porad na sedmi
moznych urovnich. Napf. TV-Y — program neni omezen vékem. TV-Y7 — program pro
déti od sedmi let. Rodice si mohou Cip naprogramovat jak sami uznaji za vhodné. Tak
se dité nemlzZe dostat k nepovolenym filmdm. Neéktefi odplrci tvrdi, Ze jde o
nepfipustnou cenzuru, kterd zabraniuje détem pochopit problémy a nedostatky
dnesniho svéta. Bohuzel toto technické omezeni je pfilis drahé a tudiz momentalné pro

nasi zemi neredlné. (Suchy, 2007)
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Il. PRAKTICKA CAST

5. CiL PRAKTICKE CASTI

Cilem mé praktické casti je zabyvat se znalostmi déti v oblasti reklamy, jak je
reklamy ovliviuji a jak rodice pohlizi na tuto problematiku. Sou¢asné zmapuji soucasné

reklamy vysilané v dobé, kdy Ize ocekdavat sledovanost televize détmi.

Vyzkumné otazky:
Na jaké reklamy se divaji soucasné déti a jak ¢asto?
Ma mnozstvi reklamnich sdéleni vliv na vybér hracek u predskolnich déti?

Jak vnimaji déti a rodice reklamu a jaky na ni maji ndzor?

6. METODOLOGIE VYZKUMU

V praktické ¢asti jsem se zaméfila na jednu tfidu predskolnich déti ve véku pét
az Sest let. Jednalo se mi o kvalitu nez o kvantitu. Kvalitativni vyzkum je intenzivni nebo
dlouhodoby a vyzkumnik z néj vyhotovuje podrobny zapis. Jde o vybér zdmérny.
(Gavora, 2010)

U déti jsem pouZila metodu strukturovaného rozhovoru. Interview je metoda
shromazdovani dat, kterd spociva ve verbalni komunikaci vyzkumného pracovnika a
respondenta. Nékdy se v podobném vyznamu pouzivd obsahové SirSiho ceského
terminu rozhovor. Vyznacuje se tim, Ze tazatel postupuje podle pfesné pripraveného
textu. Vyhodou je, Ze poskytuje vsem respondentim stejné podminky k odpovédim.

Dale jsem pouzila skupinovy rozhovor. Rozhovor by mél probihat v ptirozeném
prostfedi (tfida). Ucastnici nepocituji otdzky tak osobné, jako pfi individudlnim
dotazovani.

U rodicl byla pouZita metoda dotazniku. Cilem bylo zjistit, do jaké miry jsou
rodice ovlivnéni reklamou, zda jim vadi a jak ji vnimaji jejich déti. Dotazovanych bylo
osmnact. Vsichni respondenti byli rodi¢e déti ze stejné tfidy, kterou jsou zkoumala.

Dotaznik je soustava pfripravenych otazek, na které dotazovana osoba

(respondent) odpovida pisemné. Dotaznikové metodé byva vytykano, Ze nezjistuje, jaci
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respondenti skutec¢né jsou, ale jen to, jak se sami vidi, nebo chtéji byt vidéni.
V dotazniku byly pouzity odpovédi uzaviené a polouzaviené. (Chraska, 2007)

7. PRUZKUM REKLAM

Ve svém prizkumu reklam jsem se zaméfila predevsim na programy, které jsou
vysilany v hlavnim vysilacim ¢ase a zdroven jsou uréeny vyhradné détem. Predevsim
jsem soustredila pozornost na reklamni prestavky mezi jednotlivymi porady. Zajimalo
mé, kolik reklam béhem svého oblibeného poradu pred spanim dité zhlédne. Jakému
mnozstvi se musi vyrovnat, a jak na néj posléze reaguje. Zda ho reklama néjakym

zplUsobem ovliviuje.

Nazev
Vysilaci ¢as Nazev poradu
programu
T2 18:45 VECERNICEK
TV .
19:00 ANIMACEK
BARRANDOV
SMICHOV 18:20 SMISKOVE

CESKA TELEVIZE 2

Pred zacatkem Vecernicku bézi maximalné jedna upoutdvka na jinou pohadku,
pofad nebo program od Ceské televize. Ani po skonéeni pofadu nejsou déti
vystavovany prehnanym reklamam na hracky nebo jiné vyrobky. Maximalné na détsky

¢asopis. Z mého priizkumu vysla Ceska televize a sledovani Vecerni¢ku nejpozitivnéji.

TV BARRANDOV

Animdcek zacina od 19:00. Pohadka ovSem zacina béZet az o néco pozdéji (cca 5
az 10 minut). Do té doby zhlédne dité bezpocet reklam na hracky a vyrobky, které by
mélo mit. Animacek vysild pfiblizné tfi az pét pohadek béhem celého poradu. Vétsinou
béii moderni pohadky jako nap¥. Winx, Pokémon, Smoulové, Mriiouskové aj. Mezi
nimi jsou prestavky, které se postupné zkracuji. Prvni reklama je nejdelsSi a posledni uz

je o néco kratsi. Stale v ni ale bézi velké mnozstvi reklam. Prlimérné za cely porad,
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samoziejmé pokud se dité diva od zacatku az do konce, shlédne 23 reklam pouze na
hracky. Do toho jeSté ptiblizné 15 jinych reklam. Napf. na ddmskou kosmetiku,
supermarkety, vitaminy nebo banky. CoZ je pochopitelné, protoZze Animacek obvykle
sleduji déti s rodici, anebo jsou rodice alespon pobliz.

Podle mého nazoru je to opravdu vysoké cCislo. Musim pfiznat, Ze i na mé téch
reklam bylo prehnané moc a udrzet pfi nich pozornost, soustfedit se na kaZzdou

reklamu zvlast a zorientovat se o ¢em reklama pojednava, bylo velmi naro¢né.

SMiCHOV

Od 18:20 startuje na Smichové série pohadek. Napf. Kung Fu Panda,
Flintstoneovi, Spongebob v kalhotach nebo Scooby-Doo. Pocet se pohybuje kolem c¢tyr
az péti pohadek, které trvaji az do 20:00. Mezi jednotlivymi programy bézi kratké
reklamy, které slouzi spiSe jako predél. VétSinou zde bézi reklamy pravé na Smichov a
na porady, které mizZete sledovat béhem dne. Maximalni pocet reklam na hracky nebo

reklam uréenym primdarné détem jsou 2-3.

A co na to déti?

21 déti jsem se zeptala: ,,Na co nejcastéji koukas, nez jdes spat?“

SLEDOVANOST
Vecerni¢ek 9
Veéerniéek + Animacek 3 |
Jiné 3 ]

Animacek Z
Vibec nesleduji Z
Smichov + Vecernicek |

Animacek + Smichov |
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Nejcastéji déti sleduji Vecernicek. Sleduje ho 9 z 21 déti. Coz je pozitivni zjiSténi,
protoze nejsou vystavovany velkému mnozstvi reklam, které ve vysilacim case ve
Vecerni¢ku nejsou. Zaroven zde bézi klasické pohadky, které by déti mély znat (napf.

Rakosnicek, Bob a Bobek, Mala ¢arodéjnice).

Ctyfi déti kombinuji Velernicek se Smichovem nebo Animackem. Rikaji, Ze
kouknou na Vecerni¢ek a pak na konec Animdacku. Nebo naopak prvné koukaji na
Smichov a pak na Vecernicek. Bavi je oboje. U této skupiny déti to neni az tak Spatné.
Reklam zhlédnou minimum. Na Smichové nebézi v takové mife a u konce Animacku

pocet slabne.

Tti déti sleduji néco Uplné jiného — nejcastéji pry néjaké DVD. Nedavno bézel
v televizi Harry Potter — Kubik fikal, Ze vidél vSechny dily a mUZe na né koukat porad
dokola. Ovsem jak jsem psala ve své teoretické ¢asti, tak i sledovani DVD muze dité
narazit na reklamy pred zacatkem filmu. Tomasek mi tikal, Ze dokonce koukd na
Simpsonovi. O tom by se dalo diskutovat spiSe ve smyslu vhodnosti poradu pro
predskolni dité. Podle mého ndzoru zrovna tento porad pro pétiletého chlapce neni

vhodny, pokud ho s nim nesledu;ji rodice a nevysvétluji mu jednotlivé scény.

Dvé déti nesleduji viibec nic pred spanim. Jonas fikal, Ze mu rodice televizi moc
nedovoluji, jen obcas pry néjakou pohadku na pocitaci, ale to je pry opravdu zfidka
kdy. Dana to pro zménu nebavi. Rikd, Ze si radéji hraje anebo 7e televizi viibec

nesleduje. ZdGraznil mi, Ze na néjakou televizi nema ¢as.

Nejhudre je na tom Jllinka, ktera sleduje Animacek i Smichov. Na ni v tento ¢as

utodi reklamy nejvice.

Samostatny Smichov nesleduje nikdo. Nékteré pohdadky je nebavi a pfedevsim
jsou naucené na Vecernicek ¢i Animacek. Podle mého nazoru je to proto, Ze na
Smichové trvaji pohadky mnohem delsi dobu, je jich tam vice a obvykle uz je jednou

vidély.
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vewvs

7. 1 Nejcastéjsi reklamy
Pfi mém sledovani reklamnich prestavek jsem se zaméfila i na to, kterd reklama
nebo hracka tzv. ,,fréi“ nejvice. Zajimalo mé, ktera hracka se opakuje nejcastéji a jestli

jsou tim déti ovlivnény a zda je nutné chtéji.

1. misto: SPOLECENSKE HRY a kreativni hry. Nej¢ast&ji napf. Tuéidci na ledu,
Veseld farma, maly stolni hokej, Cesta do pravéku, Monopoly nebo kreativni
sady spiSe pro divky: koralky, malovani na tasku. (Byla jsem se podivat

v obchodé s hrackami a tyto hry se pohybuji od 500,- K¢).

2. misto: LEGO A PANENKY: pro kluky je nejvice nabizeno lego v riiznych formach:
pozarni stanice, policejni stanice. Pro dévcata panenky jako napf. Winx, Barbie

nebo Baby Born a Baby Anabel.

3. misto: ROBOTICKY PLYSAK: ko¢itka, pejsek, papousek. Vypada jako plysak, ale
vlastnosti a schopnosti ma jako Zivé zviratko. (Tyto hracky jsou finan¢né velmi
narocné, napft. takova kocicka se da koupit dokonce za 1200,- K. Samoziejmé

sezenete i levnéjsi variantu).
4. misto: ,,bramborovou medaili“ obsadily rtzné figurky: bojovnici, Slizaci,

Smetaci, Flexy monster. Dale pak Furby, ktery se ted da propojit i s telefonem,

anebo Tablet.
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7.1.1 Hra na kouzelného dédecka

Détem jsem se predstavila jako kouzelny dédecek, u kterého si mohou vybrat

z nasledujicich hracek. Na vybér mély pouze jednu z nich.

Hracky pro divky jsem vybrala:

1.

Panenka Barbie — umistila se na druhém misté, vreklamach byvaji
atraktivni a jsou také cenové drazsi, samoziejmé pokud chcete pravou od
Mattela. J4 osobné jsem vzdy po této panence touzila. Zezadu mé znacku
a je provedena kvalitnéji oproti jinym. OvSem ucel plni stejné jako ty
obycejné.

Ply$ak — obycejné plySové zviratko dnes nechybi asi v Zadném détském
pokoji. Na trhu je jich nepreberné mnoizstvi za rlizné ceny. Za velkého
medvidka o velikosti ditéte utratite od 1000,- K¢ a vys.

Kolobézka — tu jsem vybrala proto, Ze pred Vanocemi o ni déti velmi

¢asto mluvily. Cenové neni nijak naroc¢na.

Hracky pro kluky jsem vybrala:

1.

Lego — Vybrala jsem ho proto, Ze se umistilo spolec¢né s panenkami na
druhém misté v Cetnosti reklam. Dnes se prodava i Lego uréené divkam. Ale
stale v ¢etnosti reklam tzv. ,,fréi”“ Lego pro kluky. Prostfednictvim Lega si
mohou hrat na pozarni stanici, policisty a nebo si postavit cokoliv co je
zrovna napadne.

Auto na dalkové ovladani — To jsem vybrala, protoZze o ném kluci hodné
mluvili a ¢asto si ho prali i k Vanocidm. Model, ktery je podle déti opravdu
,vymakany”, je velmi drahy.

Mic¢ — klasicka hracka pro kluky, ktera by neméla chybét. Cenové dostupna.

Zadnd reklama na néj momentalné nebé&zi.
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Holky

Panenka 3 |
barbie
Ply$ak 3 |
Kolob&zka 4 |

Holcicek bylo 10.

Tti divky si vybraly panenku. Tti plySové zvifatko a Ctyti kolobézkou. Karolinka
fikala, Ze kolobézku uz sice ma, ale Ze by nutné potrebovala jinou. Z toho ndm vychazi,
Ze divky nechtéji nutné nejnové;jsi a nejlepsi hracky, ale klasické také potési a udélaji

kolikrat mnohem vice radosti.

Kluci

Lego 6

Auto na dalkové
ovladani

Mic 1

Klukd bylo 11.

Sest klukd si vybralo Lego i presto, Ze jej maji doma. Ctyfi by si vybrali auto na
dalkové ovladani a jen jeden by si vybral mi¢. Zajimavé je, ze mic si vybral Jonas,
kterému rodice televizi ¢asto nedovoluji.

U klukd je tomu naopak nez u divek. Kluci chtéji nejnovéjsi Lego stavebnici a

supermoderni auti¢cko na ovladani.
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7.1.2 €okolada

Vybrala jsem tfi druhy ¢okolddy. Velmi kvalitni ¢okoladu LINDT, kterd ma vysoky
obsah kakaa. MILKA je velmi popularni ¢okoldada a na nasem trhu je znama pod
fialovou kravickou. A jako treti jsem vybrala nejobycejnéjsi cokolddu s nezndmou
znackou.

Kazdé dité pfrislo ke stolecku a ukdzalo na c¢okolddu, kterou by snédlo a za

odménu si vzalo kousek této sladké dobroty.

Ptala jsem se 26 déti. 15 kluk( a 11 holek.

COKOLADA

LINDT Z|

MILKA 20

OBYCEJNA
COKOLADA I|

Cokolddu Lindt si vybraly pouze dvé déti. Ob&as na ni reklama v televizi bézi. Je
ale velmi drahd a ma vysoky obsah kakaa, tudiz je i horka.

Milka se jednoznacné stala nejoblibenéjSi cCokolddou velké vétsiny déti.
Reklamu na Milku doprovazi fialova krava z Alp.

Obycejnou cokoladu si vybraly déti mozna proto, Ze ji rodi¢e kupuji doma.
Cokoladu jsem zakoupila v obchodé Lidl. Mné osobné velmi chutnd a je i za pfijatelnou

cenu, ovsem znacce Milka se nevyrovna.
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8. VANOCE

Déti jsem se pred Vanocemi ptala: ,,Co si prejes od Jeziska?“ a po Vanocich: ,,Co

jste dostali pod stromecek?”

Déti bylo osmnact. Détskych prani ovlivnénych reklamami bylo deset. Kluci si
nejCastéji preji auta. HolCicky zase plySové zvitatko. Osm déti si pralo normalni véci,
které se v reklamach c¢asto nevyskytuiji.

Osm déti z osmndcti dostalo to, co si na za¢atku prélo. Ctyfi déti dostaly Tablet.

Dvanact darkl pod stromecek bylo ovlivnéno reklamami nebo se v nich vyskytovaly.

JMENO PRANI DOSTAL/A
ADELKA LYEOVA KOXIE VILY WINX, HRY (KTERE S|
PLYSOVA KOCICKA NEPHALA)
KACENKA DOMECEK PRO PANENKY | DOMECEK PRO PANENKY
ELIEKA EMINKY SMINKY A TABLET
KAROLINKA KOLOBEZKA, ROBOTICKY VECI NA KRASOBRUSLENI
PEJSEK
VERUNKA PLYSAK LEGO
TOMASEK P. PEJSEK A KRALICEK RYBICKY NA MAGNET
ONDRA KUCHYNKA A OBCHOD KUCHYNKA A OBCHOD
MATYSEK HRA NA POCITAC, SLIZAKY | HRA NA POCITAC, SLIZAKY
MARKETKA KOLOBEZKA KOLOBEZKA
< AUTO NA DALKOVE )
KRYSTOF OVLADANI AUTODRAHA
FILIP PISTOL SVETELNY MEC
DAN VRTULNIK TABLET
MICHAL TERENNI AUTO TERENNI AUTO, TABLET
JULINKA PET SHOP HOTEL PET SHOP HOTEL
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VERUNKA MORSKA PANNA FLETNICKA
JAKUB AUTO DO VODY TABLET A CTYRKOLKU
N ) .| DETSKY TABLET, TUCNAKY
D L !
JONAS AUTODRAHU, VRTULNIK NA LEDU
N LEGO, AUTO NA DALKOVE
MATYAS LEGO, SKATEBOARD OVLADAN(
9. VNiIMANIi REKLAM

Vybrala jsem Ctyfi reklamy, které mi nepfisly az tak ndsilné. Zaroven jsem se
snazila vybrat chytlavé, srytmickou melodii. VSe jsem ztvarnila pomoci loutkového
divadla. Jako herci mi poslouzily loutky, jako televize provizorni drevéné pdédium a
drevéné pomlcky. A proc jsem zvolila pravé loutky? Zajimalo mé jak moc maji déti
reklamy v podvédomi. Zda je poznaji bez toho, aby je vidély v televizi, jestli jim
melodie, scéndr néco rika. A zda prijdou na to, o co se vlastné jednd a jaky na to maji
nazor.

Prvni jsem vybrala reklamu na NESCAFFE. Jednda se o rozpustnou kavu (je to i
ma oblibend znacka). V reklamé hraje herec Jifi Machacek, ktery zpiva velmi chytlavou
pisnicku. Tuto reklamu jsem vybrala proto, Ze neni détem moc znama a v podstaté se
jich netyka. Kavu déti nepiji, ale mohou vyrobek znat od rodica.

ORION - cokoladovd hvézda. Reklama s vanoénim tématem, kterd je détem
blizka nejen tim, Ze vétsina déti ma cokoladu rada, ale hraje zde hlavni roli holcicka a
vanoc¢ni hvézda. Reklamy jsem ve Skolce hrdla pfed Vanocemi, takze se vanocni téma
hodilo.

Jako treti reklamu jsem vybrala KOFOLU. Nejznaméjsi reklama, kterd patfi
k ¢eskym Vanocim. U nas doma fikame, Ze jak uvidime prvni reklamu na limonadu
Kofola, tak uz tu jsou Vanoce. Tato reklama je vtipna a velmi chytlavad. Podle mého
nazoru je to jedna z maéla reklam, ktera bézi uz velmi dlouho a pofad je vtipna a vkusna.

A posledni reklamu jsem vybrala MERCI. Cokolada, kterd se podle reklamy dava,
kdyZz chceme nékomu fict, Ze ho mame radi: ,,Merci, dékuji za to ze jsi!“. Na této

reklamé jsem chtéla ukazat, Ze ne vSechno co ndm radi a vnucuje, je pravdivé.
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PRUBEH
1. REKLAMA NA NESCAFE

Otazka: ,,Je vdm to déti néjak povédomé?“
Tomasek: ,,Jsou tam hezky loutky! A pisnicka!”
Ondra: ,,Pije kafe!”
Otazka: ,, A déti, vidély jste to nékdy? Rika vam to néco?”
Ticho.....

Tato reklama neni pro déti moc znamd. Pravdépodobné ji nikdy nevidély nebo
jim nic nefikd. Neni zamérend na to, co je bavi, co znaji, co maji rdadi...Nevédély, proc se

je na to ptam a ze zacdatku byly zmatené.

2. ORION
Jalinka: ,,Je tam ¢okolada!”
Krystufek: ,, Tu ja mam rad!“
Natalka: ,,Hraje tam holcicka a rozbila se ji hvézdicka!”
Tomasek: ,,Ja jsem to vidél v televizi!“
U této reklamy jsem se déti na nic neptala. Tady uz bylo vidét, Ze jim to zacind

byt povédomé, ale pordd jesté nevédély, co to je. Na nic sem se jich neptala a radéji

jsem pristoupila ke treti reklamé, kterd uz byla mnohem vétsi napovédou.

3. KOFOLA

III

Ondra: ,,To sem ted vidél v televizi to znam
Adélka: ,,To madme doma taky!“

Jonds: ,,Tam je prase! A v televizi je opravdicky!“

Tomasek: ,,Ja vim! To je reklama na KOFOLU!“

Ja:,,Spravné Tomasku! Reklama na Kofolu! A déti, vite, co to ta reklama vlastné je?“
Krystof: ,,Aby jsme mohli nakupovat Cokolddu a jidlo, protoZze kdyby jsme neméli
reklamy, tak by jsme neméli jidlo.”

Tomas H.:,,Aby jsme v tom obchodé nakupovali!“

Ondra: ,,Aby jsme do téch kramU nejeli zbytecné! A taky aby ty obchody vydélaly

hodné penéz!“
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Adélka: ,,Aby jsme méli hodné vécil!“

Karolinka: ,,KdyZz nékam jedeme, aby jsme tam nejeli zbytecné!”

Natalka: ,,Aby jsme se mohli tésit na pohadky.”

Tomas H.: ,,Aby jsme védéli, Ze to vibec existuje! Ze to je.”

Ondra: ,,No aby jsme tam nejeli tfeba zbytecné a pak to nekoupili a potom neméli

penize!”

Tak tady mé déti opravdu prekvapily. Prisly na to, Ze je to reklama, ale hlavné na co
ta reklama vlastné je. Spise ji hodnotily pozitivné, aby jim usetfila ¢as, aby védély co je
a kde to najdou. Mély nepreberné mnoZstvi ndpadd, ze kterych ale ve findle vyslo, Ze
reklama neni aZ tak Spatnd. Ze je to spise takovy pomocnik, pfedevsim pro rodice, a
pomdhd ndm. Setii nds ¢as, abychom zbytecné nékam nejeli a nehledali, co v kterém
obchodé zrovna maji. Zdroven ale déti védi, Ze nékteré vyrobky jsou drahé, zbytecné a
Ze kdybychom si koupili vsechny véci, které nam reklamy nabizeji, neméli bychom

penize.

4. MERCI
Otazka: ,,Myslite si, Ze to doopravdy takhle je? Opravdu kdyZz nékomu dame cokoladu
tak se s ndmi bude kamaradit? Nebo nam odpusti?*
Tak tady jsem si,,nabéhla“, odpovéd samoziejmé byla:,,JOO00!”
Otazka: ,,Tak si vzpomernite na reklamu, kterou jste mozina vidély v televizi! Kdyz jste
nemocni, vezmete si prasek a okamzité se uzdravite? Je to tak?”
,,,,, «

Adélka: ,,To si jich musime vzit vic!”

Krystufek: ,,Se nas snazi osalit!”

Déti védi, Ze vsemu co v reklamé vidi nemaji vérit.

Pak jsem pouzila loutku holcicky a ptala se déti jestli se jim libi reklamy a proc.
Pulka déti kricela ano, pilka ne.
Krystof: ,,Jsou srandovni!”
Misa: ,,Ddvaj tam, co bude tfeba v televizi!”

'II

Natalka: ,,Aby sme tam nejeli zbytec¢né
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Karolinka: ,,A nebo mGzu napsat jezisSkovi a on si ten dopis opravdu odnese.”

Jalinka: ,,Je vesela!”

A proc se vam ta reklama nelibi

Krystof: ,,Je dlouha.”
Tomasek H.: ,,Je klamaval“
JUlinka: ,,A nebo je smutnd! Néjaka fakt jo! Ale nem0zu si ted vzpomenout.”

Ondra: ,,Nelibi se mi! Jsou osklivy!“

Pamatujete si néjakou reklamu?
Karolinka: ,,Lego friends.”
Adélka: ,,Na nadobi.”

Misa: ,,Na zlaté prasatko a na Orion — ¢okoladovou hvézdu!”

Prekvapilo mé, Ze moc déti si reklamu nepamatovalo.

10. RODICE

Rodi¢dm jsem rozdala dotazniky, ve kterém méli zakrouzkovat stejné hracky, na
které jsem se ptala i déti. Rodic( odpovidalo osmnact a néktefi vyplnili kategorii jak pro
divky, tak pro kluky. Zajimalo mé, jestli by rodice koupili svym détem hracky, které si
predtim vybrali. Dale pak méli vybrat, jaky by si vybrali nebo doml kupuji jogurt a
cokoladu.

V otdzkach mé zajimalo, jak Casto se jejich dité diva na televizi. Jestli reaguje na
reklamu a jestli ho reklama néjak ovliviiuje (vidi reklamu a okamzité rekne: ,,Chci tu

III

hracku!”). Dale jsem se ptala, jestli ma dité oblibenou reklamu, kdyZ jde nakupovat

preferuje hracky, které znda z reklam?
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Na rodice jsem méla otazku, zda jim osobné vadi reklamy v televizi, zda maji
oblibenou reklamu, jestli se jimi nechdavaji ¢asto inspirovat pfi ndkupu. Jako posledni

dotaz byl: ,, Touzi vase dité momentdalné po néjaké hracce a pokud ano, po jaké?“

HRACKY PRO DIiVKY

Panenka 2
Barbie
Plysak 2
Kolobézka 10

U rodi¢d na prvnim misté vyhrala kolobézka. Deset ze ¢trnacti rodicl by ji svym
détem koupilo oproti plySovému zvifatku nebo panence Barbie. Ctyfi rodi¢e na tuto
otdzku neodpovédéli. Pravdépodobné proto, Ze se jich to netykd (nemaji doma

holcicku).

HRACKY PRO KLUKY

Lego 10

Auto na dalkové
ovladani

U hracek pro chlapce vyhrdlo Lego. Deset z patnacti rodi¢li ho uprednostnilo

oproti autu na dalkové ovladani a mici. U déti také vyhralo Lego.
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JOGURTY

Zjogurtl jsem vybrala Paulu, na kterou v soucasné dobé bézi velké mnoZstvi
reklam a ma velmi chytlavou pisnicku. Dale pak Selsky jogurt, ktery najdete v kazdém
obchodé, ale nebézi na néj reklama. A jako posledni Jihocesky tradi¢ni jogurt (ve skle).

Je drazsi, ale zato velmi kvalitni.

JOGURTY

PAULA 3 |
SELSKY |
JOGURT 21

JIHOCESKY
TRADICNI

JINE 3 |

10

U rodicl vyhral Jihocesky tradi¢ni jogurt. Jogurt Paula kupuji pouze tfi rodice a
Selsky jogurt dva. Mezi jiné mi jeden rodi¢ uved| Kostiky. Z tohoto grafu mlizeme zjistit,
Ze reklamou jsou ovlivnéni pouze Ctyfi rodice. Tri, ktefi kupuji Paulu, a jeden, ktery
uvedl Kostiky. U dvou rodi¢l nevime, jaké jogurty kupuji. Myslim si ale, Ze je to

pozitivni zjisténi.
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COKOLADA

Cokolddu jsem vybrala stejnou jako u déti. Plus jsem k tomu piidala kategorii
jiné.

COKOLADA

LINDT 3 |

MILKA 8 |

OBYCEJNA COKOLADA 3 |

JINE (KINDER) I3

ZADNA [T

U rodica stejné jako u déti vyhrala cokolada Milka. Pridala jsem kategorii jiné a
rodice se shodli na ¢okoladé KINDER. Jeden uvedl Ze, ¢okolddu nekupuji, protoze ji

nejedi, respektive dité ji neji.

OTAZKA: JAK CASTO SE VASE DITE DiVA NA REKLAMU?

SLEDOVANOST
MENE NEZ .
HODINU
1 AZ 2 HODINY 10
2 AVICE 2

Ve své teoretické ¢asti jsem nasla doporuceni, Ze by se déti nemély divat na

televizi vice nez dvé hodiny denné.
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Pouze dvé déti sleduji televizi pres dvé hodiny. Deset rodict uvedlo, Ze cas
neprekro¢i jednu, maximalné dvé hodiny. Sest déti nesleduje televizi ani hodinu,

¢emuz odpovida ¢as Vecernicku pred spanim.

OTAZKA: REAGUJE VASE DIiTE NA REKLAMU?

NE

ANO

Rodice uvedli, Ze ¢trnact déti ma néjakou reakci na reklamu. Pouze ctyfi na ni
vlbec nereaguji. Napf. jedna maminka rikala, Ze jakmile dité vidi reklamu, soustredi se

na ni, nebo si s ni zpiva, tancuje, a nebo tu hracku okamzité chce.

OTAZKA: OVLIVNUJE REKLAMA VASE DITE VSOUVISLOSTI S PRODUKTEM (VIDi
REKLAMU A OKAMZITE REKNE: ,,CHCI TU HRACKU“) ?

ANO
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Deset déti po zhlédnuti reklamy po vyrobku touzi. Oproti nim je osm déti, které

na ni nijak nereaguiji. Tady si myslim, Ze je to vyrovnané.

OTAZKA: MA VASE DIiTE OBLIBENOU REKLAMU V TELEVIZI? POKUD ANO, JAKOU?

NEViM F

Rodi¢e uvedli, Ze dvanact déti z osmnéacti nemd oblibenou reklamu. Jeden

tatinek uved|, Ze nevi. Ano odpovédélo pét dotazovanych. Na podotdzku: Jakou maji

oblibenou reklamu?, uvedli: Airways, Paula, Bobik, Air bank, Kofola.

OTAZKA: KDYZ JDE SVAMI DITE NAKUPOVAT, PREFERUJE HRACKY, KTERE ZNA
Z REKLAM?

v [

senzioka S

casto [T

POKAZDE F
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PokaZdé si jen jedno dité vybere hracku, kterou znd zreklamy. TakZze jenom
jedno dité je ovlivnéno pfi vybéru nové véci. Casto dvé déti. Jen zfidka osm déti. Ne
fekne reklamnim produktim sedm déti, coZ je velké Cislo a zaroven i pozitivni zjisténi,

Ze déti si radéji vyberou hracku, kterd se jim libi nez tu, kterou jim nuti televize,

internet nebo ¢asopisy.

OTAZKA: VADi VAM REKLAMY V TELEVIZI?

NE

ANO

Drtivé vétsiné reklamni prestavky v televizi vadi. Sestndct z osmndcti rodiéd

uvedlo, Ze je reklamy obtézZuji. Pouze dva rodice uvedli, Ze ne. Prestdvky mezi

jednotlivymi porady jim nijak nevadi.

OTAZKA: MATE NEJAKOU REKLAMU, KTEROU MATE NEJRADEJI? POKUD ANO,
JAKOU?

ANO
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Patndact z dotazovanych uvedlo, Ze nema zadnou oblibenou reklamu. Tti rodice
uvedli, Ze ano. Na podotazku odpovédéli: Reklama na Kofolu (vano¢ni Kofola, kterou
jsem ztvarnila v loutkovym divadlem pred détmi) a Bobik. Obvykle se oblibend reklama

ditéte shodovala s reklamou rodice.

OTAZKA: NECHAVATE SE INSPIROVAT REKLAMOU? CASTO KUPUIJETE VECI
Z REKLAM?

Na tuto otadzku odpovédéli vsichni dotazovani ne. OvSem v predchozich
otdzkach, kdy si rodice méli vybrat jakou ¢okolddu kupuiji, vyhrala ¢okolada MILKA. U
hracdek pro kluky bylo na prvni misté LEGO, které ma jednu z nejcetnéjSich reklam.
Otazkou zUstava, jestli si rodice pouze nemysli, Ze nejsou inspirovani reklamou? Treba
uz mame reklamy tak ,,zazrané pod kazi“, Ze uz je ani nevnimame a nakupujeme podle

nich automaticky?

OTAZKA: TOUZi VASE DITE MOMENTALNE PO NEJAKE HRACCE? POKUD ANO, PO
JAKE?

NE 8

ANO 10

Tyto odpovédi jsou vyrovnané. Osm déti momentdlné po zadné nové hracce

netouZzi (podle rodica).

PO JAKE?
- po pejskovi (kocce) s obojkem
-  PORTALGUN

- Bugatti Veyron
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- Krasobruslarské Saty

- Dinosaurus

- Kolobézka, skateboard
- Lego Star Wars

- YOYO

Z vyctu hracek, které si déti momentalné preji, miZzeme zjistit, Ze na dvé aZ tfi z nic
bézi reklama. Ostatni hracky, jako napfriklad YOYO, kolobézka, skateboard nebo
krasobruslarské Saty, jsou bézna prani déti, které nejsou ovlivnéné televizi, internetem

nebo ¢asopisem.
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ZAVER

Vyzkum jsem provadéla v jedné tfidé materské Skoly a jsem si védoma, Ze ho
nemohu zobecnit. | tak jsem velmi mile prekvapend. Na zacatku jsem si myslela, Ze déti
jsou ovlivnény reklamou. Maji a chtéji nejznaméjsi hracky, uprednostiuji kvantitu pred
kvalitou a radéji si hraji s nesmysinymi vécmi, které jsou nevkusné, ale hlavné, ze bézi
v televizi a ostatni jim ji uréité budou zavidét. Ted uz vim, Ze jsem jim kfivdila. Na
otdzku: ,,M3a mnoizstvi reklamnich sdéleni vliv na vybér hracek u predskolnich déti?“
MuUZeme odpovédét: NE!

Nejprve mé prekvapilo, Ze vétsSina déti sleduje Vecernicek. Myslela jsem, Ze na
prvnim misté se umisti Animacek se svymi modernimi pohadkami, ale jak se ukazalo,
tak déti porad bavi klasické pohadky.

Holcicky by si nejradéji ze vSech hracek vybraly kolobézku a kluci Lego. Sice na
Lego béZi spousta reklam, ale podle mého nazoru je to daleko smysluplnéjsi hracka nez
auto na ovladani nebo jiné hracky, které jsou na trhu. Cokoladu by si déti vybraly Milku
s ¢imzZ jsem pocitala.

K Vanoclm si nepraly ty nejlepsi hracky, ale vétsina chtéla obycejné, pfimérené
jejich véku. Prekvapilo mé Ze, Ctyfi déti dostaly Tablet a to jsou teprve v predskolnim
véku. Podle mého ndzoru je to pfilis brzy.

Na otazku: , K ¢emu jsou reklamy?“ odpovidaly déti zajimavé a predevsim
pozitivné. Mysli si, Ze reklama ndm pomaha, predevsim rodicim. Védi, Ze nds casto
muze oklamat, ale zaroven si uvédomuji, Ze nam chce i pomoci. Jak fikal Tomas: ,, Aby
sme do téch obchodl nejeli zbyteéné!“

Podle rodicll sice déti reaguji na reklamu, okamzité hracku v televizi chtéji, ale
v obchodé ji zfidka kdy vyberou. Sdhnou po tom, co je nejvice zaujme.

Vétsiné rodicim reklama vadi a tvrdi, Ze se ji nenechdvaji inspirovat. U potravin
tomu tak nebude. Jogurt si vybiraji podle kvality, ale ¢okoladu si kupuji Milku a
chlapcim by misto mice koupili radéji Lego. Zde vSak je moziné, Ze se nejedna o
ovlivnéni reklamou, ale o uprednostnéni kvalitnéjsiho produktu.

Na zavér bych chtéla fici, Ze jsem dosla k pozitivhimu zavéru, Ze at se snaii
reklamni spole¢nosti sebevice, bude jim asi jeSté néjakou dobu trvat, nez z téchto déti

vychovaji dokonalé reklamni spotrebitele, a ja doufam, Ze se jim to vibec nepodafri.
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PRILOHY

PRILOHA C. 1 - DOTAZNIK

DOBRY DEN,

RADA BYCH VAS POPROSILA O VYPLNENI DOTAZNIKU K ME BAKALARSKE PRACI

NA TEMA: VLIV REKLAMY NA DETI.

NEBOJTE SE ODPOVIDAT SPONTANNE! ZADNA ODPOVED NENi SPATNA ©

DEKUJI.

VYBERTE Z KAZDE KATEGORIE JEDNU VEC, KTEROU BYSTE SOBE NEBO SVEMU

DITETE KOUPILI :

HRACKY PRO PANENKA
DIVKY BARBIE PLYSAK KOLOBEZKA
HRACKY PRO AUTO NA DALKOVE
KLUKY LEGO OVLADANI MiC
JIHOCESKY TRADICNI
JOGURT PAULA SELSKY JOGURT JOGURT (VE SKLE)
POKUD
NEPREFERUJETE ANI
COKOLADA MILKA LINDT JEDNU NAPISTE
JAKOU:
VYPLNTE NEBO ZAKROUZKUJTE:
VEK (VASEHO DITETE) :
JAK CASTO SE VASE DITE PRUMERNE DiVA NA TELEVIZI?
MENE NEZ HODINU 1 AZ 2 HODINY 2 A VICE
REAGUJE VASE DITE NA REKLAMU? ANO NE
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OVLIVNUJE REKLAMA VASE DITE V SOUVISLOSTI S PRODUKTEM (VIDi REKLAMU
A OKAMZITE REKNE: ,,CHCI TU HRACKU!“)

ANO NE

MA VASE DITE NEJAKOU OBLIBENOU REKLAMU V TELEVIZI?
ANO NE
POKUD ANO, JAKOU?

KDYZ JDE S VAMI DITE NAKUPOVAT, PREFERUJE HRACKY, KTERE ZNA Z REKLAM?
POKAZDE CASTO JEN ZRIiDKA NE

VADI VAM REKLAMY V TELEVIZI? ANO NE

MATE NEJAKOU REKLAMU, KTEROU MATE NEJRADEJI?
ANO NE
POKUD ANO, JAKOU?

NECHAVATE SE INSPIROVAT REKLAMOU? CASTO KUPUJETE VECI Z REKLAM?
ANO NE

TOUZi VASE DITE MOMENTALNE PO NEJAKE HRACCE?
ANO NE

POKUD ANO, PO JAKE?

DEKUJI ZA VAS CAS!
KATERINA MIKESOVA

ODPOVEDI JSOU NESKENOVANE NA PRILOZENEM CD.
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