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UVvOD

Kazdé pond¢li a ¢tvrtek vyrazim na velky ndkup potravin a ze zasady s sebou
neberu nejmladsi déti, pokud je to alesponl trochu mozné. Po mnoha zkuSenostech uz vim,
ze bez ohledu na to, kolik moralnich zavazki jsem si ten den dala (nekoupime nic, co neni
na seznamu, nic, na co je reklama v televizi a nic, na ¢em je Spiderman nebo Mimon),
které¢ jsem doma prednesla nejmladsi ratolesti jako podminku jeji ucCasti na nakupu,
vracime se pravidelné minimalné s Kinder vajickem nebo bonbony Haribo. Kdyz u
pokladny nendpadné porovnam obsah svého nakupniho voziku s voziky jinych rodici

S détmi, zjistim, Ze jsou na tom vétSinou podobng.

Reklama tvofi nedilnou souc¢ést nasich zivotl. I v ptipadé, Ze se ji snazime vyhnout,
zadmérné nekupujeme ,,barevné Easopisy*, poslouchame jen Cesky rozhlas a televizi vitbec
nezapindme, je v podstat¢ nemozné ji uniknout. Cestou do prace potkavame lidi ve
znaCkovém obleceni, cestou v auté mijime billboard, ve vlaku a autobusu jsou reklamy
umistény ve vysi o¢i stojiciho pasazéra, v obchod¢ jsou reklamy na dvetich, vas oblibeny
fotbalovy tym mé jména sponzor na dresech a bohuZel ani v ¢ekarné u Iékate si od

reklamy neodpocineme.

Dospély clovek si je védom skutecnosti, ze reklama cCasto slibuje vice, nez je
schopna splnit a Ze cena, za kterou produkt kupujeme, je navySena pravé o naklady na
reklamu. Ale 1 dospély Clovek, ktery cilené nekupuje reklamni produkty a vyhledava
vyrobky podle jinych kritérii, nez je chytlavy reklamni slogan, mize zavahat v ptipadé
vyrobku, ktery si pieji jeho déti. A déti si k Vanoclim a narozeninam nepieji stavebnici, ale
Lego, nepfeji si panenku, ale BabyBorn s no¢nikem (novinka letoSnich Vanoc) a ke
svaciné chtéji Kinder Pingui (pfece obsahuje porci mléka navic) — a ne doma pfipraveny

ovocny salat.

V této praci se zabyvam zptisobem, jak déti ve véku 4-6 let, které navitévuji MS,
chapou ucel reklamniho sdéleni. Zajima mé, jestli medialni vychova v matetské Skole
ovlivni pohled pfedSkolnich déti na nabizené produkty a reklamu viibec a jakym zpiisobem

rodice pfistupuji k plisobeni reklamy a TV vysilani na jejich déti.



TEORETICKA CAST



1 VYVOJ DITETE PREDSKOLNIHO
VEKU

PiedSskolnim obdobim v uz$im slova smyslu chapeme vék 4-6 let, kdy dité
zpravidla nav$tévuje matefskou $kolu. Novela zakona ¢. 178/2016 Sb. zavadi s G¢innosti
od zafi 2017 povinny rok ptredskolniho vzdélavani. Ve véku 4 let navstévuje vétSina déti
(73 %) matetskou Skolu — pro srovnani pouze 4-5 % rodi¢t dvouletych déti preferuje
institucionalni vychovu pfed vychovou rodinnou (Kuchatfova et al.; 2014). Je to dano
skute¢nosti, ze zaméstnanym matkam do véku 36 mésict ditéte je zaméstnavatel povinen
tzv. ,,drzet pracovni misto“, t0 znamena, Ze se vraceji do svého pivodniho zaméstnani na
puvodni pracovni zafazeni, a nemohou se tedy nadale o dité celodenné starat. Vyvoj ditéte
v predskolnim véku je pomalej§i ve srovnani s kojeneckym a batolecim obdobim
(Thorova, 2015), dochazi k vyrazngjsi diferenciaci osobnosti ditéte, dosazeni relativni

samostatnosti v sebeobsluze a k celkovému zklidnéni a harmonizaci.

1.1 Socialni vyvoj

Ri¢an ve své publikaci Cesta zivotem nazyva tuto periodu ,, 0bdobim, kdy se kladou
zdklady socializace®, tj. zaClenéni Clovéka do spolecnosti. Nase socializace zacina
pochopiteln€ uz samotnym narozenim a pokracuje az do smrti. ,, DileZitym soucinitelem
vyvoje jsou i média, ktera poskytuji modely k chovani a ovliviuji vytvareni norem
a standardit (Thorovd, 2015, p. 182).“ V kojeneckém a batolecim veku se tento proces
odehrava témét vyhradné v rodiné. Od narozeni se dité neustidle vice ¢1 méné musi
ptizpisobovat zvyklostem a pravidlim rodiny a spole¢nosti, naucit se chapat jejich
hodnoty a cile. Nastupem do MS a naslednym pobytem v kolektivu nabyva spoleéenska
inkluze dale na vyznamu.

Socializace zahrnuje dle Langmeiera a Krejéifové (2006) tii stézejni vyvojové
aspekty — jedna se predevSim o vyvoj socialni reaktivity, socidlnich kontrol a osvojeni

socialnich roli.



1.1.1 Socialni reaktivita a socialni uc¢eni

Socidlni reaktivita pomaha utvotit sit’ ,,bohaté diferencovanych emocnich vztahi
K lidem blizsim i vzdadlenéjsim spolecenskému okoli (Langmeier & Krejcirova, 20086,
p. 93)“. Dité se uci diferencovat mezi lidmi, rozliSovat mezi blizkymi a cizimi osobami,
prizpusobit tomu své chovani, a to vCetn¢ adekvatniho uziti gest a jazyka. V ramci tzv.
specifické kontextové socializace se dle Harrisové déti uci, jak se maji chovat doma (nebo
Vv pritomnosti rodict) a jak se maji chovat mimo domov (napf. v projevu emoci, které jsou
akceptovatelné doma, ale neakceptovatelné mimo domov) (Harrisova in Vyrost
& Slaménik, 2008, p. 51).

Kli¢em k osvojeni socialnich dovednosti je proces uceni. Existuje fada teorii
socidlniho uceni. Miller & Dollard zkoumali blize vztah socialniho uceni, které
oznacujeme jako zdvislé pripodobiiovani (Vyrost & Slameénik) nebo imitacni/napodobujici
chovani (Sedldk). Dle této teorie v situacich, kdy nezname adekvatni nebo spravnou reakci
na podnét, protoze je pro nas samotny podnét novy a neznamy, ,,napodobujeme chovani
jedince, ktery umi situaci ¢i podnét interpretovat a ma ve svém repertoaru chovani
prislusnou odpoved' (Vyrost & Slamenik, 2008)“. Dalsi teorie predpokladaji, ze socialni
uéeni je mnohem komplexné&j§i proces nez Miller—Dollardova imitace. Jullian Rotter
nabidl teorii, ktera pfedpoklada existenci zasoby né€kolika moznych reakcei, které pro danou
situaci mame moZznost pouzit. Pravdépodobnost, ze si zvolime urcity konkrétni postup
chovani, pak zavisi na oekdvaném posileni.

Ani tato teorie ale nepostihuje vSechny mozZné situace. Nevysvétluje naptiklad, jak

¢

se zachovame v situaci, kterd je pro nas zcela nova a kde v ,, repertodru moznych reakci*
jesté zadné postupy nemame. Bandurova teorie zdiraziuje roli uceni napodobovanim
v souvislosti s posilenim a hovoii o observaénim uceni. Vyznamnou ulohu v tomto
konceptu hraje autoregulace. Mozné sledované reakce na podnét voli lidé na zakladé¢
autoregulace — reflexe, které jednani schvaluji rodice, ucitelé nebo vrstevnici (Janousek,
1992). Objev zrcadlovych neuronii vyznamné doplnil teorie socialniho uceni. Védci
predpokladaji, Ze diky zrcadlovym neuroniim jsme schopni lépe pochopit pocity
pozorované osoby (Gallese, 2001) a odhadnout a predikovat jeji budouci chovani (Gallese
& Goldmann, 1998).



1.1.2 Socialni kontrola

S trochou nadsazky muzeme fici, ze rodi¢i shovivavé ocenované projevy kojence
a batolete se stanou nejpozdéji s nastupem do MS projevy méné zadoucimi. Dité se udi
nahradit své infantilni chovani vyspélejsi formou reakce. Zatimco maly kojenec je
motivovan okamzitou potiebou nebo pianim, a to je rodi¢i a pecCovateli neprodlené
vyslySeno, starsi dit¢ je jiz okolim nabadano ke zdrzenlivosti a jisté form¢ sebekontroly.
Chovani ditéte je regulovano o&ekévanou reakci okoli nebo pokyny druhych osob. Rizeni
jeho chovani je tedy vnéjsi. Spolu s prvnim obdobim negativismu, které ptichdzi mezi
druhym a tfetim rokem v&ku, pfichdzi zarodek osobnosti, , kterd chce Zit podle své
individuality a zamita byt loutkou, s niz se miize libovolné jednat (Prihoda in Rican, 2004,
p. 115).“ Dochazi k postupnému zvnitinéni sebekontroly. Rican (2004) vidi v détském
negativismu ,, usek vyvojové cesty k pochopeni a prijeti principu radu (p. 117 ). Kolem
tretiho roku véku je sebekontrola natolik zvnitinéna, Ze dit€ je schopné pockat nebo odolat
okamzitému ptani bez hlasité vokalizace — tedy bez vlastnich hlasitych pokyni, kterymi se
dit¢ napomina zptisobem, jak by to d¢lali jeho rodie v dané situaci. Zvnitinéna socidlni
kontrola pak piedstavuje svédomi ditéte. Jak poznamenava Thorova (2015): ,, Ddlkové
Fizeni preslo v autopilota (p. 395). “ Vnitini prozivani ditéte se nesoustiedi pouze na vyvoj
svédomi. PredevS§im se rozviji sebepojeti ditéte a socidlni porozuméni. Sebeuvédomovani
jako vyclenéni sebe sama z okolniho svéta je nutnym piredpokladem k chapéani potieb
a pfani druhych lidi. Zarovei je jakymsi predstupném sebepojeti — jestlize si uvédomuyji, Ze
mé ,,ja* se ze spolecnosti vyclenuje, jsem schopen i1 srovnani svého ja s ostatnimi ¢leny
skupiny. Diky tomu se utvareji socialni dovednosti — dit€¢ se nauci davat, délit se

a Vv neposledni fadé 1 lhat.

1.1.3 Socialni role

Socidlni role uzce souvisi se socialni pozici jedince. Pozice pifedstavuje jeho
postaveni v kolektivu a socidlni role pak takové chovani, které , pozici odpovida, je
ocekavano jako nalezité (Helus, 2007, p. 33)“. Socialni uceni probihd vtomto véku
pfedevS$im formou hry. Jednd se o klasické ufeni napodobovanim. ,, Dité napodobuje
rodice, vrstevniky nebo hrdiny z pohadek, nacez dostava od rodicii zpetnou vazbu
0 spravnosti ¢i nespravnosti svého chovdni (Zumdrova, 2013).” Ri¢an (2007) nazyva
predskolni vék ,, klasickym obdobim hry (p. 127)“. Ve hfe se dité nauci jak se stat viidcem,

podridit se i soupefit. Prave pii hrani her se nejlépe projevi socialni role ditéte — jak dokaze



ziskat obdiv nebo oblibu spoluhract, ptipadné jak dokéze ostatni ovladat nebo se jim
podfidit. Spole¢na hra ptrechazi kolem 4. roku véku ve hru kooperativni (Thorova, 2015).
Mezi détmi se zaCina projevovat soupetivost. Socialni role s sebou nese i atribut genderu.
Predpoklada se, ze pro diferenciaci genderu existuji na jedné strané¢ biologické
pfedpoklady — urcitd biologickd predeterminace rozdili v chovani chlapci a divek
azarovein svou roli sehrava i1 odliSné ocekdvani dospélych a okoli ditéte obecné
(Langmeier & Krejéifova, 2006). Rican (2004) v této souvislosti hovoii o identifikaci

s rodi¢em jako o jednom ,, ze zdakladnich vyvojovych vukoli (p. 135)“.

1.2 Kognitivni vyvoj ditéte ve véku 4-6 let

Dle Eriksona se piedskolni dit¢ naléza ve véku iniciativy, napodobovani roli
a vyvojovym konfliktem tohoto obdobi je iniciativa versus vina (Thorova, 2015). Iniciativa
je zastoupena rostoucimi schopnostmi a dovednostmi ptedskolniho ditéte, které jiz zvlada
fadu ukold. Jestlize pfi jejich plnéni dité neuspéje, mize mit pocit viny, a to dokonce jen
pfi pomysleni na disledky vlastni ¢innosti (Vagnerova, 2012).

Béhem piedSkolniho obdobi se dit¢ nauci komplexné pouzivat fe¢ — jeho slovni
zasoba se rozroste ze zhruba 1 000 slov ve tiech letech véku na 5 000 slov pied nastupem
Skolni dochazky. Dité vypravi ptibehy, ve kterych se misi pravdivé vzpominky
s konfabulacemi. Konfabulacemi oznacujeme neptesné fantazijni dotvofené¢ vzpominky.
Na konci tohoto obdobi je fe¢ plynuld a neobjevuji se zdsadni gramatické chyby.

Dle Piageta se dité pfiblizné¢ do 4 let véku nachazi v obdobi tzv. symbolického
a predpojmového mysleni, pak pfechazi na tzv. nazorové mysleni (Thorova, 2015).
V piedpojmovém obdobi je uzivani slov spojeno s individudlnim konkrétnim pfedmétem,
postupné se ale osamostatiiuje a je vazano na urcité obecné kategorie zalozené na
spole¢nych znacich. Mysleni ditéte je egocentrické (vSe se déje kvili mn¢€) a magické (dité
veii v existenci pohadkovych a jinych bytosti). V této souvislosti hovoifime o magické
omnipotenci (dit¢ ovlada cely svét svymi ¢iny), animismu (piisuzovani pocitt vécem, jako
by zily) a dynamismu (pfisuzuje zZivot nezivym predmétim) (Thorova, 2015). Je tedy
zfejmé, Ze dité v tomto obdobi vnima svét jako fantaskni misto, kde se pfedméty 1 zvifata
projevuji a citi jako lidé. Tento jev je bohaté zastoupen v piibézich a pohadkach pro déti a
hraje stézejni roli pti détské hie. Pohadka obvykle predstavuje souboj dobra a zla, nabizi

ditéti pohled na svét, kde 1ze ziskat odménu jen diky pili a vytrvalosti. Lze fici, Ze pohadka

10



vyuziva vSech vySe uvedenych kognitivnich ryst specifickych pro ptredskolni vek ditéte:
ptaci mluvi, strom trpi, kdyZ je mu ufezana vétev, a jezibaba piedstavuje pro Jenicka
a Marenku skutecné ohrozeni. Pohadky a ptibéhy pro déti ukazuji vzorce chovani, které
vedou ke Stastnému konci, umoziiuji détem prozit nebezpeci bez rizika a nabizeji mozna
feSeni budoucich problémut (Jurankové, 2011). Pohadka ma vliv i na utvareni hodnotového

zebticku a predstavuje ditéti abstraktni pojmy, jako je laska, nenavist, zlo a podobng¢.

1.3 Volnocasové aktivity predSkolnich déti

Volny cas déti predskolniho véku se obtizné¢ vymezuje. Chapeme-li ¢innost ve
Skolce jako fizenou aktivitu, pak volny ¢as déti nasleduje po ptichodu ze Skolky. V ptipad¢
déti predskolniho veéku urcuji zplsob, jakym dité travi volny Cas, pfevazné rodice. Zpusob
tradveni volné¢ho Casu u ptedSkolnich déti je ovlivnén predevSim socioekonomickym
a demografickym statusem rodiny (Zumarova, 2013). Rodiny, které bydli v méstském
byté, piistupuji k otazce volného Casu jinym zpusobem, nez rodiny Zijici na vesnici nebo
v tzv. satelitech — ¢tvrtich s rodinnymi domy, které bezprosttedné navazuji na velka mésta.
Nékteré krouzky mohou piedstavovat pro rodinu nemalou finan¢ni zatéZz. MnoZstvi penéz,
které si rodice mohou dovolit utratit za aktivni trdveni volného €asu, a misto bydliste, hraji
ale jen omezenou roli. Dilezitym faktorem je zptisob traveni volného Casu, ktery preferu;ji
jejich rodice. Teorie socidlniho uceni dle Bandury piedpoklada existenci uceni
napodobovanim (Janousek, 1992). Tato forma piejimani zplsobt chovani neni dokonce
vazana na posileni. JestliZze rodice travi sviij volny Cas aktivné, je pro né pfirozené sdilet
tyto aktivity se svymi détmi a déti k nim vést.

V soucasnosti sili fenomén sedavého zplsobu traveni volného casu dospélych
I déti. Studie uvetejnénd v Casopisu Télesna vychova udava, ze vice nez polovina déti
starSich 11 let travi pted obrazovkou televize nebo monitorem vice nez 2 hodiny denné
(Hamftik et al., 2012). Kombinace nizké trovné pohybové aktivity a sedavého zplsobu
traveni volného Casu ptedstavuje zvySené zdravotni riziko spojené pfedevsim se Spatnym
drzenim téla, nedostatecné vyvinutou muskulaturou a poruchami koordinace, které jsou
patrné uz v raném détstvi a rozvojem nadvahy a obezity a s ni spojenych zdravotnich
problémt, jako je vysoky krevni tlak a diabetes, které se projevi v dospélosti (Matthews
etal., 2008; Pearson et al., 2011). Z vySe uvedeného tedy vyplyva, ze spravna forma

vyuziti volného Casu pfedstavuje vyznamny protektivni faktor a naopak — dité, které se
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nauc¢i volny Cas travit pred televizi, tak bude pravdépodobné ¢init i v budoucnu. Tuto
skutecnost si uvédomuje i Ministerstvo skolstvi, mladeze a té€lovychovy, a od roku 2002 se
fidi akénim planem ,,Prevence a volny Cas déti a mladeze. Za cil si ministerstvo klade
wvychovu deti a mladeze ke zdravému Zivotnimu stylu, k osvojeni si pozitivniho socialniho
chovani a rozvoji osobnosti, k odmitani vsech forem sebedestrukce a porusovani zakona
(Prevence a volny cas deti a mladeze, 2002)“. Pro vékovou kategorii, které se tato prace
dotyka nejvice — pro déti predskolniho véku, tento plan zdlraziiuje potiebu spontanni
détské hry.

V soucasnosti existuje cela fada zdjmovych utvart, které nabizeji vypli volného
Casu. Jedna se na jedné strané o financné pomérné naro¢né aktivity, jako byvaji jazykové
kurzy pro ptedSkolni déti, sportovni kluby vénujici se vyuce tenisu, golfu, hokeje
a krasobrusleni, kde se nadklady na jeden mésic pohybuji v fadech stovek az tisici korun,
a krouzky v Domovech déti a mladeze, které diky statni podpoie stoji symbolickych
200 K¢ na pul roku, tzn. 40 K¢ na jeden mésic. Finanéni hledisko tedy nepfedstavuje
rozhodujici faktor. Jisté omezeni pro rodiCe, ktefi maji malé déti, ale nebydli ptimo ve
mésté, predstavuje otazka dopravy do krouzku a zpét. Dal§im problémem je zamé&stnani
rodi¢l v tzv. smé€nném provozu. Znamena to, ze se rodice zpravidla v péc¢i o déti stiidaji.
Jako rizikovy faktor nemtizeme nezminit podil rozvedenych manzelstvi s alesponl jednim
nezletilym ditétem, ktery ¢ini 57,5 %, a podil déti, které se narodily mimo manzelstvi 48 %
(Statisticka rodenka CR, 2016). Obé tyto skuteénosti vyznamné naru$uji priibéh a formu
traveni volného Casu déti.

Jako je tomu ve vSech oblastech lidského konani 1 zde hraje velikou roli uceni
napodobou. Jestlize rodice travi svlij volny Cas u televize, nelze ocekavat, Ze dité povedou

K jinému zpusobu traveni volného Casu.
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2 REKLAMA

Z pohledu laické vefejnosti mtizeme za reklamu oznacit jakoukoliv aktivitu vyrobce
zbozi, kterd ma za cil zvysit prodej vyrobku nebo sluzby. Z marketingového hlediska tvoii
reklama jen jednu ¢ast marketingového komunikacniho mixu — tedy propagacni strategie
firmy. Reklamu definujeme jako ,,placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora (Americkda marketingova
asociace in Vysekalova, 2012)“. Spotiebitel zpravidla nerozliSuje, jestli slevové kupony
Z Casopisu, dva vyrobky za cenu jednoho nebo reklamni spot v televizi fadi odbornici mezi
reklamu nebo jinou c¢ast marketingového mixu. Nadfazenym pojmem, ktery se

v marketingu pro shrnuti vSech prodejnich snah pouziva, je propagace.

Propagacni strategie marketingovych specialistl se 1i§i v zdvislosti na cilovém
uzivateli. VeSkera snaha o propagaci je zalozena na tzv. marketingové komunikaci. Dle
Hartla & Hartlové (2000, p. 265) oznacuje vyraz ,. komunikace* v psychologii predevsim
,,prenos myslenek, emoci, postoju a jednani od jedné osoby ke druhé“. Reklamni pramysl
vyuzivéa vSech aspektii psychologické definice komunikace k vytvoteni vztahu k ur¢itému

vyrobku nebo sluzbé.

Pfed rokem 1989 reklamy v ¢eskoslovenské televizi nabizely druh vyrobku, ne jeho
konkrétni typ. Neexistence trzni ekonomiky a konkurence znamenala, Ze existovaly
reklamni spoty propagujici zeli, med nebo mléko (,,Ty nejlepsi socialistické reklamy*,
2009). V obchodech neexistovalo zbozi vice vyrobct. Z tohoto pohledu je reklama na

zbozi a sluzby pfirozenou a nedilnou soucasti zivota v trzni ekonomice.

2.1 Psychologické nastroje reklamy

Radi bychom si mysleli, Ze lidé vykazuji racionalni spotfebni chovéni, jak
predpoklada klasicka ekonomicka teorie. ,, Vychozi premisa ekonomické teorie rika, zZe lidé

si vybiraji pomoci optimalizace. Ze vSeho zbozi a sluzeb, jez by si mohla koupit, si rodina
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vybere ty nejlepsi, které si miize dovolit (Thaler, 2017, p. 19).“ Nebo jednoduseji feceno
. kazdy z nas racionalné vyhodnocuje cenu vsech statkii a podle toho se rozhoduje o jejich
nakupu (Ariely, 2009)“. Jedinec ani rodina nemaji dostatek informaci, aby si byli schopni
vybrat ,ten nejlepSi vyrobek nebo sluzbu“. Nic takového, jako je seznam nejlepSich
vyrobku, neexistuje. Jak dale upozorfiuje Ariely (2007): nelze spoléhat na neviditelnou
ruku trhu, ktera nase pfipadné omyly ve spotiebnim chovani opravi, je lepsi si pfiznat, ze
nase chovani neni vzdy racionalni — ba naopak, ,,jsme mnohem méné raciondlni, nez si
klasicka ekonomie mysli. A co vic: nase iracionalni chovani neni nahodné ¢i nesmysiné. Je

systematické a da se dopredu predpovedet (p. 14) “.

Jestlize si vyrobky a sluzby nekupujeme na zakladé racionalni tivahy a zaroven
naSe iracionalita vykazuje spolecné rysy a je do jist¢ miry pfedvidatelna, pak existuje

mnoho zpusobtl, jak nase chovani ovlivnit. Jak nas motivovat ke koupi.

2.1.1 Motivace

Prostor na trhu se za poslednich n¢kolik desetileti vyznamné zménil. Lokalni
vyrobky nahradily ty globalni. Diky internetu staci zakaznikovi ud€lat jen par kliknuti,
a zbozi, po kterém touzi, mu bude doruceno z jiného svétadilu, aniZ by za dopravu zaplatil
vice, nez by byly néklady na cestu autem do vedlejsi vesnice. Jediné, co musi vyrobce
udélat, je presveédcit spotiebitele, aby si vyrobek nebo sluzbu koupil — musi zékaznika

spravné motivovat.

Z psychologického pohledu chdpeme motivaci jako proces, , ktery zahrnuje
prozitek konkrétniho nedostatku ¢i prebytku a také specificky cil, kterym Ize napéti vzniklé
narusenim rovnovahy organismu odstranit (Cakirpaloglu, 2012, s. 180) “. Reklama ma
tedy za cil vyvolat ,,prozitek konkrétniho nedostatku® a pfiméet nds koupit si vyrobek nebo
sluzbu, kterou reklama nabizi. Podle Vysekalové (2012) nesmime zapominat na
skutecnost, ze ,, motivace je promenliva, ovlivnitelna prostredim a situaci, ale pritom ddna
urcitym ramcem, ktery je zcela individualni a pro konkrétniho spotrebitele neprekrocitelny

(p. 135) .

Jak jsme jiz uvedli, vyrobci si nemuseji hledat své odbératele jen v nejbliz§im
okoli, ale mohou doufat, ze o jejich vyrobky projevi zdjem nekdo z druhého konce svéta.
Aby tomu tak bylo, museji se potencialni uzivatelé sluzeb a zakaznicCi o existenci zbozi

nejprve dozvédét a pocitit potiebu je vlastnit. Vysekalova (2012) definuje reklamu jako
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., soubor stimulacnich prostredkii, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci clovéka

(p. 117)“. Co vsechno lze zatadit mezi stimuly?

2.1.2 Potieby (hodnoty, idealy)

Psychologické teorie lidské motivace obvykle vychazeji z Maslowovy teorie
potieb. Jeho pyramida pfedpoklada jejich hierarchické uspotadéani. Jistou hierarchii pak
prebira i reklama — je-li cilem masovy produkt, ktery uspokojuje zakladni biologické

potieby, tedy napfi. potiebu potravy, je reklama urcena Sirokému spektru zakazniki.

Vysekalova (2012) kritizuje reklamu pro jeji potencidlni schopnost ,,socializace
spolecensky Skodlivych hodnot (p. 53)“ a ,,upeviiovani spolecenskych struktur (p. 54)°,
coz v praxi predstavuje vychovu ke konzumu a stereotypnimu pohledu na spolecenskou

roli zen, déti a muzh ve spolecnosti.

Z pohledu zadavatell reklam je diilezité, Ze pro urcité skupiny lidi a typy zbozi, kde

Maslowovo hierarchické uspoifadani neplati, hovofime o tzv. funkéni autonomii potieb.

2.1.3 Postoje

Myers (2016) definuje postoj jako: ,, priznivou nebo nepriznivou hodnotici reakci ve
vztahu k nécemu nebo nekomu (p. 110)“. Lidé tak vlastnictvim pfedméti ukazuji, Ze patii

K ur¢ité skuping a sdileji s ni nazory.

,Lidé komunikuji prostrednictvim vyrobkii... Znackové vyrobky predstavuji
zdkladni média dorozuméni, bez nichz se jiz skupiny, generace a celé spolecnosti nemohou

obejit (Zahradka, 2014). "

Typickym ptikladem vyjadieni postoju je obleceni nebo elektronika pro teenagery.
U této vekové kategorie zvySuje ,,vlastnictvi spravnych véci ve spravnou dobu* oblibu
mezi spoluzaky, slouzi jako prostiedek k ziskani a udrzeni ptatel a rozviji sebevédomi

(Isaksen & Roepr, 2012).

2.1.4 Navyky

Reklamni primysl je strochou nadsazky zaloZzen na praci snavyky. Cela
marketingové snaha se soustfed’'uje na to, abychom navykle kupovali konkrétni produkt,

piipadné vyuzivali urcité sluzby. Navyky dle Vysekalové (2012) ,, spori energii potrebnou
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na mysleni, rozhodovani, volni usili (p. 127)“. Do jaké miry jsou lidé ptizpisobivi, je

otazkou osobniho charakteru kazdého z nas.

2.1.5 Emoce a smysly

Emoce hraji zasadni roli vregulaci naseho chovani. Pro tfadu vyrobku se
rozhodujeme podle ceny, obalu nebo znacky, které duvéfujeme, a to piedevsim v piipadé,
ze koupi daného produktu planujeme (,,Psychology and Advertising®, 2009). V piipade

neplanovanych nakupi jedname ¢asto impulsivné na zakladé emotivniho rozhodnuti.

Vyznam emoci pro fizeni naSeho chovani ma biologicky ptivod. V mozku existuje
tzv. amygdala, ktera ma na starosti emocni pamét. Roli amygdaly nemizeme pfi snaze
pochopit pusobeni reklamy podcenovat. LeDoux (in Slaménik, 2011) uvadi, ze
., u takovych emoci jako je chtivost (touzeni) nebo strach (obava) amygdala predstavuje
druhové typicky systém, ktery ovliviiuje cinnost mnoha jinych cdsti mozku, uroven aktivace
a zaméreni pozornosti (p. 15)*. Z uvedeného vyplyva, Ze zaméteni nasi pozornosti fidi ¢ast
mozku, ktera zarovent vyhodnocuje emotivni vstupy a ptizptisobuje jim nase chovani. Orel
(2009) ptirovnava funkci amygdaly k ,,funkci kontrolora, ktery mimo jiné napomaha
vyhybat se nepiijemnému a ziistavat u prijemného (p. 86)“. Reklama s touto premisou
pracuje a snazi se v nas vyvolat pocit, ktery by nas pfimél si dané zbozi nebo sluzbu

koupit.

Jesté v 70. letech minulého stoleti se reklama soustfedila ptedev§im na produkt —
vyzdvihovala jeho vlastnosti, ptipadné jeho ucinky. Uz tehdy vyuZzival marketing
psychologické poznatky, ale z trochu jiného pohledu, nez je tomu dnes. Kampané byly
zaméfeny na vyzdvihovani vyjimecnych nebo alesponn zaznamendnihodnych vlastnosti
vyrobkt. Vyuzivaly K tomu psychologické znalosti tykajici se lidské pozornosti, postoje
spotiebitele, motivace a podobné. | dnes marketingovi specialisté vyuzivaji psychologické
poznatky K lepsi a u€inngjsi prezentaci propagovanych vyrobki a sluzeb. Jen se daleko

vice soustfed’uji na nase emotivni rozhodovani (Lindstrom, 2012).

Drtive mél nakupujici zdkaznik pfimy kontakt se zbozim. Vid¢l, jak vypada, mohl si
je osahat, ptipadn¢ si k nému ¢ichnout nebo poslechnout si zvuky, které vydava. Dnes se
zboZzi uz vét§inou nenabizi piimo, ale zprostiedkované a marketing zboZzi se soustfed’uje na
to, abychom si v obchodé vybrali jeden konkrétni produkt. Abychom uz dopiedu obdrzeli
dostatek informaci a nesli si koupit néjaky napoj, ale konkrétni plechovku se sodovkou.

A stejné jako kdysi na trhu na rohu ulice i dnes se orientujeme pomoci smysli a pravé na
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ty (mimo jiné) reklama cili. Respektive na nasi senzorickou pamét’. Scott (1994) povazuje
reklamu na jidlo, kterd nedokéze aktivovat chutovou pamét’ za Spatnou reklamu, to samé

plati o reklamé na hudebni nastroj, kterd neoslovi nasi sluchovou pamét’ a podobné.

2.1.6 Uceni

Cilem propagacnich snah marketingovych firem je naucit nas pouzivat konkrétni
produkt. Vysekalova (2012) zdlraziuje, ze , reklama opakované nabizi ucebni latku
a snazi se o to, aby se spotrebitel naucil chovat urcitym zpiisobem (p. 115)“. Uceni probiha
formou pravidelnych reklamnich spotu, které pierusuji programy v televizi, diky product
placementu mutizeme sledovat naSeho oblibeného moderatora v tricku s jasné patrnym
logem nebo s hrnkem kavy, pfipadné mineralkou na stole a cestou do prace mijime znamé

logo na billboardu.

Socialni uceni je zédkladnim piedpokladem socializace ¢lovéka. Dle Atkina (1976)
se Clovek neuci na zakladé dyady pokus—omyl. V souladu s Bandurovou teorii je ¢lovék
schopen napodobit chovani jinych jedinct a predpokladat, ze toto chovani bude mit stejné
dasledky jako v pfipadé napodobovanych objekt. Jednoduse feCeno — dité, které sleduje
reklamu, ve které vidi $tastné a spokojené vrstevniky hrat si s novou stavebnici nebo
konzumovat bonbony, bude opravnéné piedpokladat, ze tato hracka nebo sladkost zajisti,

ze prozije stejné Stastné a spokojené chvile.

Uceni neni jediny psychologicky konstrukt, ktery reklama vyuZziva. V piedchozi
kapitole jsme se zminili o zrcadlovych neuronech. Reklamni klip vyuziva jejich funkei —
v reklamé si déti hraji, sméji se, dovadéji, a pfinaseji tak jasné sdéleni, Ze dany vyrobek

umi vyvolavat tyto pocity.

2.2 Specifika reklamy pro déti

Jak jsme se zminili v pfedchozi kapitole o kognitivnich schopnostech piedskolnich
déti, hra je hlavni a velice duleZitou naplni jejich zivota. Reklamy urcené détem vyuzivaji
herni prvky k tomu, aby déti jejich vyrobek nebo sluzbu chtély vlastnit. Déti ptedSkolniho
véku navic nejsou ve vétSiné piipadl schopny rozliSit reklamu od bézného potadu,
ptipadné pochopit zamér reklamy — tedy snahu o prodej produktu nebo sluzby (Wright,
Friestad, & Boush, 2005; Bergner, 2011). McNeal (1992) upozoriuje, ze ve véku 5-6 let
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zacinaji déti touzit po vécech, které mohou cenou presahovat realné moznosti jejich rodict.
Je tedy potieba, aby si vytvofily manipulativni techniky, kterymi ovlivni, za co jejich
rodic¢e budou ochotni utratit penize. Dle Watkinse (2016) se diky iluzornimu svétu reklamy
vyrazn¢ odlisuji skute¢né potieby ditéte, jak je vidi jeho rodiée, od toho, co si déti mysleji,

Ze potiebuji.

2.2.1 Marketingové strategie zamérené na déti

Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace patii zptisob provedeni reklamy.
Reklamni sdé€leni ur¢ené malym détem vyuzivd audiovizualni motivy, jako jsou snadno
zapamatovatelné znélky a melodie, chytlavé fikanky, veselé barvy a rychly stiih
jednotlivych sekvenci. Spoty uréené détem vyuzivaji détského hrdinu pro lepsi identifikaci
zakaznika s vyrobkem. Obsahuji prvky antropomorfismu — nikoho nepiekvapi mluvici

strom, oblibeny kresleny hrdina jako hlavni aktér reklamniho sdéleni a podobné.

Character selling

Journal of Nutrition Education and Behaviour publikoval v roce 2013 vyzkum, ze
kterého plyne, Ze témét tfi Ctvrtiny (73 %) reklam na potraviny vyuzivaji v reklamée
oblibenou détskou postavicku. Drtivd vétSina té€chto reklam (72 %) propaguje zboZi
s nizkou nutri¢ni hodnotou (Castonguay, Kunkel, Wright, & Duff, 2013). Déti znaji ptib&h

své oblibené postavy ze serialu nebo filmu. Znaji jeji chovani, hlas a davetu;i ji.

Ceskym rekordmanem v propagaci zbozi smotivem postavicky je Milleriiv
Krtecek, ktery od svého vzniku v roce 1957, ovlivnil uz nékolik generaci. Pro srovnani:
V internetovém obchodé¢ Bambule, ktery prodava détské hracky, jsme nalezli 34 druht
zbozi s motivem Mickeyho Mouse a 177 typd produkti s motivem KrteCka. Character
selling, prodejni taktika vyuzivajici oblibenou détskou postavicku, je velice bézna strategie
I vV podobé malych darkt k vyrobkim. V ptipad¢€, ze rodi¢e kupuji détem casopisy, které
jsou pro tuto vékovou kategorii uréené, jsou tyto publikace ¢asto doprovazeny hrackou na
obalu — pro déti je tézké jim odolat. V obdobi pied Vanocemi jsou do téchto Casopist
pravideln¢€ zatfazovany reklamni katalogy e-shopli s hrackami. I tradi¢ni Casopisy, jako je
Matetidouska nebo Slunicko, mély v fijnovém Ccisle roku 2017 katalog nabizejici hracky

v e-shopu Bambule.cz a Pompo.cz.
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Pester power (natlakové chovani déti)

V tomto veku disponuji déti jen velice omezenymi finan¢nimi prostiedky, ale maji
veliky vliv na to, co koupi jejich rodice a prarodi¢e. McNeal (1992) upozoriiuje, ze rodice
déti starSich dvou let jim Casto dévaji na vybér — dité rozhoduje o typu hracky, ptichuti
zmrzliny a podobné. S moznosti volby ale zaroven vytvareji prostor pro to, aby reklamy
ovlivnily preference jejich déti. Zaroven je predstava déti o penézich velice zkreslena. Jak
uvadi Riegel (2007), déti v tomto véku vnimaji fyzikalni vlastnosti penéz, jak bankovky
amince vypadaji, kolik vazi, ale jest¢ nejsou schopny pochopit princip smény.
Marketingovym odbornikiim neuniklo, Ze rodiCe, jejichz déti neustale trvaji na koupi
néjakého produktu, jinymi slovy stale opakuji sviij pozadavek a stupiiuji natlak, nakonec
podlehnou tlaku okoli a dotceny produkt zakoupi, jen aby uz ,,méli klid“. Tato strategie ma
v marketingu odborny termin, hovofime o tzv. pester power, piipadn¢ je pouzivano

souslovi nag factor.

Piesvédcovaci argumenty

Dalsi marketingovou strategii je poskytnout détem presvédcovaci nastroj —
informaci, ktera je v reklamé pouzita a kterou lze argumentovat ndkup vyrobku. Jedna
cokolada v reklamé uvadi, ze obsahuje porci mléka navic. Lze jen spekulovat, kolik mléka
ve skuteCnosti obsahuje. Informace, kterou ale rodi¢ dostava, je, ze tato nezdrava sladkost
obsahuje mléko, tedy méa o trochu pfiznivéjsi nutricni vlastnosti neZ ostatni cokolady.
Podobné to je u vétsiny vysoce kalorickych vyrobku s nizkou vyZivovou hodnotou. Béhem
spotu je rodici poskytnuta zavadéjici informace o zdravém nebo potfebném obsahu dané
potraviny spolu s argumentem, ktery je natolik vagni, Ze jej de facto nelze vyvratit.
Reklamy na napoje, které zdiraziuji pitny rezim, na ¢okoladovou ty€inku s extra porci
energie navic a zdravou svacinku, v podobé mlécného fezu s konzervacnimi latkami

a barvivy ale s roztomilym tu¢nakem na obalu.

2.2.2 Marketingové strategie zamérené na rodice

,,Nas mozek je naprogramovan, aby si minulé zazZitky vyvolaval tak, jako by byly
mnohem lepsi a prijemnéjsi, nez jsme je prozivali v okamziku, kdy k nim doslo (Lindstroem,
2012, p. 133). Ztohoto pohledu je logické, Ze chceme naSim détem zprostiedkovat
a priblizit vSechny radostné chvile, které jsme prozili v détstvi s hrackou, kterou jsme si
moc piali, nebo s ¢okoladou, kterou jsme dostali za vysvéd¢eni. Rizové vzpominky na

minulost jsou oblibenym nastrojem v rukou marketingovych odbornika.
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Nostalgie

Spojeni znacky s nostalgickymi vzpominkami na détstvi je patrné u vSech reklam,
ve kterych se rodi¢e zasnéné upamatovavaji na bonbony, které jim daval dédecek
(Werther’s Original), tradi¢ni napoj Vanoc (Coca-Cola) nebo na cokoladovou hvézdu
Orion. Nase vzpominky nejsou konzistentni. Védci zjistili, ze reklamy nabizeji vyobrazeni
minulosti, a spotiebitel pfijme tento pohled za svij, byt realita byla odlisna (de Wall
& Malefyt, 2015).

Radost, nadSeni a vitézstvi — obraz klamného Stésti

Prodej snidanovych ceredlii a sladkosti je ¢asto doprovazen vyhernimi soutézemi.
Jako priklad mizeme uvést tyCinku Brumik: ptfi koupi 5 ks vyrobku si zakaznik ve
vybranych prodejnach vyzvedne origindlni deskovou hru Kouzelny totem (Brumik

Obijevitel, 2017).

Marketingové strategie nevoli pouze konkrétni vyrobci, ale i obchodni fetézce, aby
si zakaznik dané zbozi koupil pravé v jejich obchod€. Nabizeji tak napiiklad kartiCky
s obrazky oblibenych détskych hrdinii (karticky s obrazky Smoult v Albertu v roce 2014).

Strach & vy¢itky svédomi

ProtoZe jsme se rozhodli v této praci zaméfit na zbozi uréené predskolnim détem,
nehodldme blize rozebirat reklamy na Zivotni pojisténi, bezpecnost automobill a détskych
sedacek a na dezinfekéni prostfedky do domécnosti. Reklamy na tyto vyrobky casto
nabizeji dyadu strach — jednoduché feseni. Na jedné strané¢ rodice vydési: co bude s vasimi
détmi, kdyZ nabourate v auté, co se stane vasim détem, kdyz do vas né€kdo v auté naboura,
ptipadné jak ochranite své dité pfed vSemi nebezpecnymi bakteriemi, které jsou vSude
kolem a mohou mu ubliZit, na stran¢ druhé poskytnou jednoduché feSeni v podobé& Zivotni

pojistky, bezpe¢ného auta nebo dezinfekéniho prostiedku.

Pfesto motiv strachu nachazime skryté i v reklamé na détské potraviny. Nejedna se
piimo o sdéleni, ze kdyZ si dany produkt nekoupime, bude nase dité nemocné. Castgji je
strach skryty za dobré rady a ndpady, které ndm reklama podsouva. Snidanové ceredlie
jsou jednim z vyrobku, které obsahuji pfemiru cukru a maji nizkou vyzivovou hodnotu.

V reklamé jsou ale vyobrazeny jako ideélni volba pro start do nového dne.
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3 VLIV TELEVIZNI REKLAMY
NA PREDSKOLNI DETI

Rodice jako cilova skupina pifedstavuji segment trhu s ohromnym potencidlem.
Castky, které by vy¢islily nadklady na dit&, jsou pochopitelné zavislé na socialni
a demografické situaci rodiny. V sousednim Némecku dospél Casopis Focus k castce
120 000 eur, které rodice za dité utrati do doby, kdy dosahne dospélosti (,,Was ein Kind
wirklich kostet, 2008). Vékova kategorie déti, kterou se zabyvame V této praci, uz
nepotiebuje kocarky, détské postylky a vybaveni pro nejmensi, coZ jsou kategorie vyrobki,
které nakupuji rodic¢e podle svého vkusu a uvazeni a kde dité nepomaha s rozhodovanim.
Do stejného segmentu zbozi bychom mohli zafadit i automobil, vétsi byt a jiné investice,

které s narozenim ditéte souviseji.

Tato prace se zaméfuje na reklamu na vyrobky pro predskolni déti. Nebudeme se
zabyvat vSemi marketingovymi strategiemi a psychologickymi konstrukty, které marketing
détskych vyrobkl vyuziva. Otazku motivace, zivotniho stylu a cool reklamy véetné
product placementu v serialech a internetovych on-line hrach ponechame stranou. Tyto
fenomény hraji podstatnou roli v piipadé reklamy cilené na déti mladsiho a star$iho
Skolniho véku (Willems & Kautt, 2003). 1 pusobeni tzv. influenceri a youtuberd se
Vv naSich demografickych podminkach zamétuje na starsi déti, i kdyZ napt. v Americe jsou
tyto druhy reklamy uréené i pro déti mnohem mladsi (Main, 2017). V naSich podminkach
pak détem chybi potfebnd jazykova znalost, aby mohly sledovat amerického youtubera
svého veku, jak rozbaluje nové hracky. Je jen otazkou Casu, kdy podobna videa dorazi
I K nam. Zatim se fenomén mladych lidi nahravajicich se u hrani videoher, liceni nebo
zkouseni nového obleCeni tyka predevsim teenagert (,,Ahojky vSem. Pro¢ jsou youtubeti
Nejsledovanéjsi? Déti se asi nudi, 2017). My jsme se ale rozhodli soustfedit se na ty

nejmensi, ktefi se nejcastéji setkavaji s reklamou v televizi.

Informacni funkce reklamy je legitimni vlastnosti marketingovych produkti.

,,Detské™ spoty si ale nekladou za cil informovat rodi¢e — to by byly vysilany ve vecernich
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hodinach, a ne v sobotnim dopolednim bloku pohadek. Jejich cilem je manipulace toho, co
si déti preji.

Spottebni chovani déti v predskolnim véku je zaloZzeno na touze po okamzité
spotfebé. Egocentrismus, ktery je pro toto vyvojové obdobi typicky, brani détem nahlizet

na situaci nebo problém z jin¢ho nez vlastniho pohledu.

Zpohledu firem piedstavuji déti zdkazniky budoucnosti. Nejedna se pouze
0 vyrobky, které jsme pouzivali jako déti a které z nostalgie nebo ze zvyku kupujeme
i nadale. Zakaznikem budoucnosti se muzeme stat i v piipadé, ze jsme v détstvi Casto

vystaveni reklamé na urcity produkt (Connell, Brucks, & Nielsen, 2014).

V prvni kapitole jsme se zabyvali procesy socialniho uceni a socializace vibec.
Loajalita vii¢i znacce, stravovaci navyky, zplsob, jakym utraceji penize rodice, to vSe je
diky socidlnimu uceni v ditéti zakotveno jako norma pro jeho vlastni budouci spotiebni
chovani. Lindstrom (2011) uvadi, ze béhem prizkumu, ktery zpracovala spole¢nost SIS
International Research s vice nez 2 000 Gcastniky, si 53 % dospélych a 56 % nactiletych
vybiralo vyrobky, které znaji z détstvi. Jednalo se pfedevsim o jidlo, ndpoje a spotiebni
zbozi urcené détem. Hodnota vérnosti znacce, kterou v tomto véku dokaze firma vytvofit,
je vUSA odhadovana na 100 000 americkych dolard (Boyland & Halford, 2012). Tato
suma bude vzhledem k velikosti spotfebniho trhu v Ceské republice podstatné nizsi,
rozhodné se ale vyplati péstovat si zakaznika od mala i u nas. Dle Lindstroma (2012) plati,
ze ¢im diive si dit€¢ zvykne pouZzivat urCity vyrobek, tim roste pravdépodobnost, Ze bude

stejny produkt pozadovat i v dospélosti.

Podstatnou ¢ast televizniho bloku reklam v détskych potadech tvoii reklamy na
jidlo. Jedné se ptedevSim o reklamy na tucné, slané nebo sladké potraviny s minimdlni
nebo velice nizkou nutriéni hodnotou, jako jsou rtzné druhy cukrovinek, brambirky
a sladké napoje. V anglictiné¢ se pro tuto skupinu zboZi pouziva zkratka HFSS vznikla
z prvnich pismen High in Fat, Salt and Sugar. Z vyzkumu zpracovaného reklamni
agenturou Ogilvy & Mather vyplyva, Ze rodi¢e rozhoduji o vybéru a koupi 1éku, nabytku
nebo obleceni, zatimco sladkosti, hracky a zptlisob traveni volného Casu stavi na vybéru

deéti (,,Reklama pro déti: etické dilema pro marketéry*, 2012).
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3.1 Rizika spojena se sledovanim reklam

Predskolni déti, kterymi se naSe prace zabyva, se s reklamou setkdvaji predev§im
v televizi. Pii zkoumani nezadouciho vlivu reklamy na dit€¢ vychazeji odbornici
z ptedpokladu, ze déti v tomto véku nejsou schopny oddélit reklamu od programu, ktery
reklamni blok prerusil (Charlton et al., 1995; Buijzen & Valkenburg, 2005). Reklamu déti
nechapou jako nezadouci pieruseni sledovaného programu, ale vyuzivaji ji k ziskéani

informaci o novych hrackach nebo jinych produktech (Bergner, 2011).

Vyzkumy, které se vlivem reklamy na déti zabyvaji, zdiraznuji, ze dit¢ postrada
potitebné kognitivni schopnosti, a neni tak schopno kriticky zhodnotit reklamni poselstvi,
které sméfuje k vytvofeni vazby ke znacce a potencidlni koupi vyrobku (Buijzen
& Valkenburg, 2003; ,,Commercialized Childhood*, 2014; Charlton, 1995; Singer
& Singer, 2012). Vek ditéte chapeme jako mediator ucinkt propagaénich akci na chovani
ditéte (Uribe & Fuentes-Garcia, 2015).

Casté sledovani potadii s vlozenou reklamou se muze projevit hned v nékolika

oblastech.

3.1.1 Zkresleny obraz svéta

V reklamé nevidime smutné déti, tedy kromé téch, které si jest€¢ nekoupily
nabizenou hracku. Zobrazovany svét je prezentovan jako ideal: usmévavi a starostlivi
rodice, bezpe¢ny a moderni domov, kamaradi. Vysekalova (2012) pouziva vyraz ,, klamné

Stesti (p. 53) “.

Nekteti autofi predpokladaji, Ze sledovani dokonalého obrazu svéta prezentovaného
televizi a reklamami mize vést k nespokojenosti s vlastni kvalitou a trovni Zivota (Sirgy
et al., 1998), ptipadné ke konfliktu ve vztahu rodic—dit¢ (Buijzen & Valkenburg, 2003).
Hlavnim faktorem, ktery mtize vést k vyssi depresivit¢ u dospélé populace, je

materialismus (Mufiz-Velazquez, Gomez-Baya, & Lopez-Casquete, 2017).

3.1.2 Komercionalizace détstvi — vychova k materialismu
a konzumnimu stylu Zivota

Obava z materializace détstvi vychazi z pfedpokladu, Ze sledovani reklamy
vyvolava pocit, ze osobni §tésti se skryva ve vlastnictvi novych a novych véci, které nés

ucini UspéSnymi a krasnymi. Zbozi v reklamnim spotu vypada jinak nez realny produkt.
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Riazni autofi se obavaji, ze reklamy u déti vzbudi touhy po produktech, které by jinak
ignorovaly, ptipadné by nevédély o jejich existenci (Pollay, 1986; Buijzen & Valkenburg,
2005).

3.1.3 Zpisob traveni volného ¢asu a obezita

Byla provedena tada studii, které prokazuji, ze béhem sledovani televize roste
kaloricky ptijem (Boyland & Halford, 2013). Vztah mezi reklamami na vysoce kalorické
potraviny s nizkou nutri¢ni hodnotou a détskou obezitou je zalozen na predpokladu, ze déti
nejsou schopny, na rozdil od dospélych, rozpoznat pravy zamér reklamy — prodej

inzerovaného vyrobku (Lee et al., 2009; Wright, Friestad, & Boush, 2005; Bergner, 2011).

Dle experimentalni studie Halforda et al. (2004) doslo u vSech déti, které sledovaly
reklamu na potraviny, k nartstu spotieby jidla. K nejvétsi zméné navic doslo u déti, které
mely nadvahu nebo byly obézni. Z toho plyne, ze déti s nadvahou a déti obézni jsou vice

vnimavé vuéi reklamé na kaloricky bohaté potraviny (Halford et al., 2004).

Na druhé stran¢ Carlson & Clarke (2014) zdiraznuji, ze pro posouzeni vlivu
reklamniho sdéleni na détskou obezitu neexistuje dostatek relevantnich studii. Zaroven
prostiedi, ve kterém vznikaji studie, které se plisobenim reklamy na déti zabyvaji, pracuji
s feknéme ,,laboratornimi* podminkami, tzn. udaje nejsou ziskdvany v pfirozeném

prostiedi anebo se spoléhaji na tidaje, které jsou ziskany ex post (Carlson, 2005).

Pravé z divodu téchto metodologickych tuskali mizeme pfimy vliv reklamy na
obezitu u déti odhadovat na zéklad¢ jinych ukazateld. Lobstein & Dibb (2005) uvadeéji
pozitivni korelaCi mezi mirou obezity a poctem reklam na sladké a tucné potraviny

vysilanych béhem 20 hodin vysilaciho ¢asu.

3.2 Moznosti prevence

Ré&di bychom nastinili moZnosti zmirnéni vlivu, ktery reklama na déti ve véku
4-6 let miize mit. Je tfeba si uvédomit, ze vékova skupina déti disponuje jen omezenymi
finan¢nimi prostiedky. Za stravovani predskolniho ditéte jsou pln€ odpovédni jeho rodice.
Socializace je nekoncici proces prizplisobeni se spolecnosti, jejim normam a principtim.
Z tohoto pohledu hraje socializace vyznamnou roli i pfi vychové ,,budouciho spotiebitele*

(McNeal, 1992). Vzhledem k opakované uvadénym moznym dusledkim ¢astého vystaveni
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reklamam v détstvi, a to pfedevsim v souvislosti s nartistajici epidemii obezity (Boyland
& Halord, 2013; Lobstein & Dibb, 2005), se nabizi moznost regulace reklamy urcené
détem. Dle Agrawala & Gupty (2016) se v dnesni dob¢ reklamni tvlirci domnivaji, ze
pokud je legalni urcity vyrobek prodavat, je legalni na néj i d¢lat reklamu. Ale je tomu

opravdu tak?

3.2.1 Regulace

Etické otazky regulace reklamy v televizi fes$i na jedné strané zdkony, na druhé
strané etické kodexy reklamnich spole¢nosti. Vzhledem k faktu, ze problémem neni ani tak
obsah reklamy, jako skutecnost, Zze déti nechapou ucel reklamy a nerozuméji divodim,
pro¢ reklama vznikla (Lee et al., 2009; McNeal, 1992; Buijzen & Valkenburg, 2003), je
snaha o etické zaméteni reklamy viceméné nadbytecna. Jestlize chapeme reklamni sdéleni
uréené predskolnim détem jako manipulativni a zaméfené na relativné bezbranného

ptijemce, pak neexistuje reklama, kterou bychom tak nevnimali.

Je otazkou, zda regulace reklamy urcené détem mize suplovat vychovny
a socializa¢ni prvek rodicl a vrstevnikt. V piipadé vékové kategorie, které je tato prace
vénovana, lze jen obtizné odlisit efekt pfimého reklamniho sdéleni a vlivu rodict vzhledem

K tomu, ze tyto déti si jidlo nekupuji a nechystaji samy.

Na druhou stranu vyzkumy prokazaly, Ze i Casté vystaveni reklamé na urcity
produkt v détstvi znamena zvySenou pravdépodobnost, Ze tento vyrobek budeme
nekriticky vyhledavat i v budoucnosti (Connell, Brucks, & Nielsen, 2014). Piipadna

regulace by proto méla §irsi dopad a postihla by nejen détského piijemce.

Existuji studie, které si kladou za cil vycislit ucelnost nakladi vynalozenych na
regulaci reklamy v souvislosti s jejim dopadem na potencialniho détského konzumenta.
Tyto prace se zabyvaji predevSim minimalizaci pozdé€jSich nezadoucich ucinkil, které
plynou z nadmérné kalorické spotieby a s ni spojené obezity. Gortmaker et al. (2015)
zkoumal moznost zavedeni vyssi sazby dané na cukrem slazené napoje, zakazu uplatnéni
reklamy na HFSS vyrobky jako odecitatelné polozky a zavedeni specifického vyukového
programu do osnov zakladnich Skol. VSechna tato opatfeni lze chépat jako preventivni
Z hlediska narlistu miry obezity u déti. Nejvetsi ptinos dle této studie by mélo zavedeni
zvlastni dan¢€ pro cukrem slazené napoje. Nejednalo by se totiZ pouze o snizeni kalorického

piijmu u déti, ale dopad by pozitivné ovlivnil celou populaci (Gortmaker et al., 2015).
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Jina studie se zabyvala konkrétnim marketingovym nastrojem — character sellingem
amoznosti vyuziti détmi oblibenych postavicek pouze K propagaci zdravého jidla
(Castonguay, Kunkel, Wright, & Duff, 2013). V piipadé, ze oblibené postavicky byly
spojeny vylucné se zdravym jidlem, mély déti vyznamné vyss§i zajem o zdravé jidlo
a preferovaly jeho koupi pfed koupi nezdravych potravin (Dixon, Niven, Scully,

& Wakefield, 2017).

3.2.2 Counter advertising

Counter advertising muzeme vysvétlit jako konfrontaci reklamniho sdéleni
s argumentem, ktery méni pohled na plvodni reklamu. MUzeme si ptedstavit reklamu na
fastfoodovy fetézec a jinou reklamu, ktera poukazuje na negativni dusledky konzumace
produktt rychlého stravovani. Otazkou zistava, ve kterém véku jsou déti schopny rozumeét
poselstvi counter advertisingu. Podle Dixonové et al. (2014) pomaha counter advertising
détem pochopit, identifikovat a kriticky zhodnotit informace, které jim reklamni sdéleni
podsouva, a zvysit tak jejich odolnost vi¢i reklamnimu sdéleni v buducnosti. Mezi typické
ptiklady tohoto protektivniho pfistupu k reklamnimu sdéleni miizeme zatadit i obrazky

poskozeni, které zpiisobuje koufeni, na krabi¢kach cigaret.

Vzhledem K nizkému véku déti, kterymi se v této praci zabyvame, je dle naseho
nazoru Kontraproduktivni snazit se o regulaci reklamy na détské produkty, pokud rodinné
prostfedi, ve kterém déti vyrdstaji, umoziuje vychovu ke konzumnim hodnotam
anezdravému zpisobu zivota. Tuto skutenost potvrzuje i zjiSténi, Ze zéavéry studii
odrazeji demograficko-socidlni statut, ve kterych vznikaji; jinymi slovy: spotiebni chovani

piedskolnich déti odrazi spotiebni chovani jejich rodicu (Fiates et al., 2008).

Dal$im ze zplsobl, jak zmirnit neZddouci jevy, které s sebou sledovani reklam

pfinasi, je rozvoj medidlni kompetence déti.
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4 MEDIALNI KOMPETENCE

Dle Buckinghama (2003) ptedstavuje medidlni kompetence nebo také medidlni
gramotnost takové znalosti a schopnosti, které jsou zapotiebi ke spravnému chéapani
a interpretaci medidlnich sdéleni. Dale upozoriiuje na to, Ze slovo gramotnost miize
implikovat skutecnost, Ze média pouzivaji sviyj ,,vlastni“ jazyk a jazykové prostiedky. Jak
jsme jiz uvedli, déti v pfedSkolnim ve&ku, a¢ samy vétSinou nedisponuji finan¢nimi
prostiedky, nebo jen jejich velice omezenym mnozstvim, maji na spotfebni chovani rodi¢t
vliv. Diky tomuto vlivu se stavaji pfimymi Ucéastniky trzniho prostfedi, kde reklama
predstavuje neodmyslitelnou soucast spotiebniho chovani. Problém ale spatifujeme v tom,
ze takto malé déti nemohou disponovat dostateénymi znalostmi trzniho prostiedi, a jsou
z tohoto uhlu pohledu zranitelné. Aufenanger & Neuss (1999, p.7) vidi v reklamé

orientované na déti potencialni nebezpeci zneuziti détské nezkusenosti v této oblasti.

NaSe prace se zabyva vlivem reklamy na predskolni déti. Reklama je soucasti
medidlni produkce, se kterou jsou kazdy den konfrontovani dospéli 1 déti. Jak jsme jiz
uvedli, sledovani reklamy ssebou pfindsi fadu moznych rizik. Rozvoj medidlni
gramotnosti muze tato rizika do jist¢é miry zmirnit (Buijzen & Valkenburg, 2003;
Buckingham, 2003).

Pfedskolni déti ve véku 4-6 let jsou ovlivnény pifedevsim pfistupem, ktery
k reklamam a televiznimu vysilani maji jejich rodi¢e. V podstaté existuji tii stanoviska,
ktera mohou rodie zaujmout. Tato vychodiska podléhaji socioekonomickym vliviim.

Podle fady studii koreluje zptisob mediace se vzdélanim a vékem rodicu, velikosti rodiny

a socialnim statusem (Valkenburg et al., 1999; Nikken & Schols, 2015; Warren, 2003).

4.1 Restriktivni mediace TV vysilani

Restriktivni zpisob mediace znamena omezit Cas, ktery dité travi pred televizi

a rozhodovat o potadech, které sleduje.
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4.2 Aktivni mediace TV vysilani

Aktivni volbou je vysvétlovat, negativné komentovat az zesmésSnovat reklamni
sd€leni, kterym je dit€¢ vystaveno (Buijzen & Valkenburg, 2005). Timto zpisobem bude
dit¢ do jisté miry chranéno pted informaci z reklamniho sdéleni, piipadné je obezndmeno

S prodejnim zamérem reklamniho vysilani.

4.3 Social coviewing

Social coviewing muzeme pielozit jako spoleéné sledovani televize. Tato strategie
mediace TV vysilani umoziiuje rodicim nebo pecCovatelim ditéti pfiblizit pifipadné
vysvétlit obsah tohoto vysilani. Valkenburg et al. (1999) ptedpokladaji pozitivni t¢inek
spole¢ného sledovani televize s détmi V téchto ptipadech: sledovani vyukovych potada
umoziuje rodi¢i ihned reagovat na otazky ditéte, zmirnéni V souladu s Vygotského teorii
zony nejbliz§iho vyvoje lze tuto strategii povazovat za Ucinnou se jedna o ucinnou
strategii, jak pfedchazet negativnim ucinkim sledovani TV a zaroven vyuzit pozitiva, ktera

TV vysilani pfindsi (Nikken & Scholls, 2015).
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VYZKUMNA CAST
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5 VYZKUMNY PROBLEM

Tato prace se zabyva vlivem televizni reklamy na piedskolni déti, tedy déti ve véku
4-6 let. V dnesni dobé je nemozné se reklamam vyhnout. I v ptipadé€, Zze doma dité¢ Zadnou
televizi nesleduje, setka se s billboardy propagujicimi restaurace rychlého obcerstveni,
vS§imne si znafek na tricku spoluzakli nebo v supermarketu uvidi bannery propagujici

novou ¢okoladovou ty€inku.

Opakované bylo prokazano, ze takto malé déti nejsou schopny rozpoznat prodejni
zamér reklam, nékteré dokonce nerozliSuji mezi reklamami a porady, které jsou pro déti
této veékové kategorie urcené (Lee et. al., 2009; McNeal, 1992; Buijzen & Valkenburg,
2003). Na druhé strané existuji autofi, kteti dospéli k zavéru, Ze studie, které se zabyvaly
rozpoznanim schopnosti déti pochopit reklamni ucel, pfecenily jazykové schopnosti déti.
Jinymi slovy: déti nerozumély otazkam, které jim byly piedlozeny (Donohue, Henke,
& Donohue, 1980).

Miuzeme se zabyvat moznou regulaci reklam, jako potencidlnim feSenim problémd,
které nadmérné sledovani reklam s sebou piinasi — napt. zvlastni zdanéni urcitych vyrobkl
nebo Gplny zékaz reklam na vysoce kalorické potraviny s nizkou vyzivovou hodnotou. Je
prokazano, ze tyto metody mohou byt tspésné (Gortmaker et al., 2015). Cely legislativni
proces zmény zéakona je ale velice slozity a potravinaiska a marketingova lobby je velice

vlivna.

Dle naseho nazoru se musime zaméfit na schopnost déti pochopit ucel reklamy
zvySovanim jejich medidlni kompetence. Wright (2002) upozoriiuje na nerovny boj mezi
marketingovymi odborniky, kteti vyuzivaji veSkerych znalosti pfesvédcovacich technik,
amalymi détmi, kterym se zadného 8koleni v této oblasti nedostava. Rada autortl je
pfesvédcena, Ze zvySenim medidlnich kompetenci miiZzeme snizit v€k, od kterého jsou déti
schopné chapat pravy ucel reklamy jako nastroje k prodeji vyrobku (Sramova 2014;
Buijzen & Valkenburg, 2003).

V ramci socializace, jakozto procesu ptizpisobeni se okolnimu svétu, se malé dité

seznamuje s vécmi a jevy, které jej obklopuji, a pozoruje rodie a ostatni osoby b&hem

30



jejich reakei. Je dulezité si uvédomit, ze nebezpeci necihd na déti jen na rusné cesté nebo
V hustém lese. Veskeré potencidlni negativni disledky reklamy si dit€ odnese ,,z bezpeci
obyvaciho pokoje*. Proto by medialni vychova méla zac¢inat v rodiné a vzd¢lavaci instituce

by se dle naSeho ndzoru mely na rozvoji medialni gramotnosti podilet.

Déti se uci fadé kompetenci i v matetské skole. Mezi témata kurikula pfedskolniho
vzdélavani patii dle Ramcového vzdélavaciho planu pro predskolni vzdélavani z ledna
2017 také kompetence k uceni. Tato ¢ast programu zahrnuje i ,,elementdarni poznatky
o svete lidi, kultury, prirody i techniky, ktery dité obklopuje, o jeho rozmanitostech
a promendch; orientuje se v radu a deni v prostredi, ve kterém Zije . Jsme presvédéeni, ze
pravé reklama se vSemi moznymi negativnimi disledky pro jedince i spole¢nost by se méla
stat jednim z témat, se kterymi se budou déti aktivné seznamovat v MS, aby byly schopny

se ,,orientovat v radu a deni v prostredi, ve kterém Ziji “.

Béhem naseho vyzkumu chceme zjistit, jak rodi¢e predskolnich déti vnimaji
reklamu, kterd se zamétuje na jejich déti. Zajima nas, jestli néjakym zptisobem reguluji
mnozstvi Casu, které¢ dit¢ pred televizi stravi a jakym zplsobem s potomky o reklamé

hovofi.

Zaroven se budeme vénovat otazce ptipadného zvySovani medidlni kompetence
déti v MS. Chceme zjistit, jestli se vysledky jednoduchého testu, ktery détem predlozime,

budou lisit pfed tréninkem medidlni kompetence a po ném.

V neposledni fad¢ porovname, jestli déti, se kterymi rodi¢e o reklaméach hovofti
a které by mély mit tedy jistou medidlni gramotnost tak fikajic ,,z domova*“, dosahnou

Vv testu pred nasi intervenci lepSich vysledkil nez ostatni déti.
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6 TYP VYZKUMU A POUZITE METODY

NasSe prace se zabyva vlivem televizni reklamy na spotiebni chovani déti
predskolniho véku. Rada studii potvrdila neschopnost takto malych déti chapat
piesvédCovaci taktiku reklamniho sdéleni (Wright, Friestad, & Boush, 2005; Bergner,
2011). Formou prevence nezadoucich vlivli, které plynou z nadmérného vystaveni
reklamnimu sdéleni, jako jsou obezita u déti, vychova ke spotiebnimu stylu Zivota
a potencialni konflikt dité-rodi¢, je zvySovani medialni kompetence déti (Sramova, 2014;
Buijzen & Valkenburg, 2003). Piedpokladame, Ze pokud rodiée nebo ugitelky v MS
sdétmi o reklam¢ v TV a televiznim vysilani hovofi, jsou tyto déti 1épe obeznameny

S komerénim ucelem reklamy.

6.1 Experiment

Pro ovéfeni naseho ptedpokladu jsme zvolili experiment. Ve spolupraci s MS jsme
piipravili pro déti workshop ke zvySeni medialni gramotnosti déti v oblasti reklamy.
Pomoci strukturovaného rozhovoru jsme u déti zjiStovali jejich schopnost rozpoznat

prodejni ucel reklamniho sdéleni pied absolvovanim workshopu a po ném.

K ovéfeni naSeho predpokladu jsme se inspirovali metodikou, kterou navrhli
Aufenanger & NeuB3 (1999) jako soucast koncepce pro zprostfedkovani medialnich
kompetenci déti se zaméfenim na chapani reklamy v matetskych skolach (z némeckého
origindlu: Medienpddagogische Ansdtze zur Vermittlung von Werbekompetenz im
Kindergarten).

Autofi se ve své praci soustiedili na postupné ziskani tzv. reklamni gramotnosti
u predskolnich déti.

Nezavislou proménnou, kterou u déti pfedpokladame, je jejich medidlni gramotnost. Tato
schopnost chapat medidlni sdéleni je dana na jedné stran¢ kognitivnimi schopnostmi ditéte,
které jsou ovlivnény vékem, a ucenim na strané¢ druhé. Predpokladame, Ze déti, jejichz
rodice s nimi o tématu televizniho vysilani reklam hovoii, budou dosahovat v nasem testu

lepSich vysledki.
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Zavislou proménnou je pravé vysledek v testu, ktery jsme pro déti pfipravili — tedy soucet
bod, kterych déti dosdhnou béhem strukturovaného interview.

Experimentalnim zasahem bude workshop, ktery bude zahrnovat na jedné strané pasivni
medialni vychovu: ptecteni Pohadky o konzervé hrasku (viz nize) véetné diskuse k tomuto
tématu a aktivni Cast: vytvareni obalu Cokolady tak, aby byla co nejzajimavéjsi pro
potencidlni zékazniky z fad ostatnich déti.

Tietim krokem bude zhodnoceni vyrobku, které deti znaji z televize. Détem pustime
reklamni zn¢lky, pfedpokladame, Ze je bezpeéné poznaji a budeme hledat alternativy
k t¢émto vyrobkim vcetné zhodnoceni, jestli se jedna o zdravy vyrobek, nebo ne. K tomuto
ucelu pro lepsi vizualizaci pouzijeme karticky s moznymi alternativami vyrobkd.

Piedpokladame, Ze tento postup povede u déti ke zvyseni medialni kompetence.

6.2 Pouzité metody vyzkumu

Ve vyzkumu jsme se soustfedili na déti, u kterych jsme se pomoci jednoduchého
tréninku snazili zvysit medidlni gramotnost, kterou jsme méfili jednoduchym testem pred
na$im tréninkem a po ném. Déle jsme pro rodi¢e déti v MS piipravili dotaznik mediace

piistupu k TV vysilani a reklamé.

6.2.1 Déti — strukturovany rozhovor
Détem jsme polozili 5 otazek:
1) Vis, co je to reklama?
Tuto otazku pouzijeme jako ,,uvod do tématu®.
2) Jak poznas reklamu v televizi?
Pomoci této otazky se budeme snazit ptimét dité k hovoru.

Otazky €. 1 a €. 2 nejsou nijak bodovany, bude je pokladat experimentéatorka, jejich
modifikace je mozna. Nepiedpokladame, ze by se nekteré dit¢ s reklamou nikdy nesetkalo.
Je mozné, ze vzhledem k nizkému véku déti nebudou nékteré déti schopné odpovédét na
otazku €. 1, protoze reklama je pro né¢ abstraktnim pojmem. V dalsi ¢asti experimentu uz

ale budeme pracovat s videem a slovo reklama uz spojime s konkrétni vizualni prezentaci.
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Pro samotny vyzkumny problém a statistické zpracovani byly rozhodujici odpovédi

na nasledujici tfi otazky:

3) Rika reklama vidycky pravdu?
4) Nabizi reklama jen zdravé jidlo?

5) Co reklama chce, abychom udélali?

Abychom zajistili rovné podminky pro vSechny déti, nahrali jsme tyto tii otdzky na
videozdznam. Obavali jsme se, Ze déti nebudou ochotny mluvit S cizimi lidmi. Proto jsme
v nasem ,,videoklipu® pouzili loutky. Pfedpokladali jsme, Ze takto navozend paralelni
komunikace bude efektivni. Ve videu kladly loutky otazky i nabizely odpovédi. Déti mély
za ukol se s nékterou z nabizenych moznosti identifikovat a oznacit ji v zdznamovém
archu. Zaznamovy arch obsahoval barevné obrazky, které odpovidaly jednotlivym

moznostem z otazek.

6.2.2 Rodice: dotaznikové Setreni

Rodic¢tm, jejichz déti spliuji podminky naseho vyzkumu a byli ochotni se zicastnit,
jsme rozdali dotazniky s 25 otazkami. Deset otazek tvoii advertising mediation scale
(Skala mediace reklamy) Patti Valkenburgové & Monieky Buijzenové z University of
Amsterdam. Dalsich 15 otazek tvoti television mediation scale (Dotaznik mediace TV
vysilani) opét z University of Amsterdam. Ob¢ tyto metody jsou volné dostupné.
V dotaznicich jsme pouzili obé Skaly, protoZze se domnivame, Ze neni mozZné oddélit
mediaci reklamy a mediaci TV vysilani. Reklamu vnimame jako nedilnou soucast TV
vysilani.

Dale jsme sledovali pohlavi, v€k a nejvyssi dosaZené vzdé€lani rodice, ktery nas

dotaznik vyplnil.

Advertising mediation scale

Advertising mediation scale obsahuje 10 otazek, které odkazuji na dva typy
mediace televizni reklamy: aktivni mediaci (5 polozek, Cronbachova alfa = 0,80)

a restriktivni mediaci (5 polozek, Cronbachova alfa = 0,73).

Aktivni mediace piedstavuje aktivni spolupraci rodice a ditéte na porozuméni

reklamé. Rodi¢ vysvétluje ditéti béhem sledovani potadu nebo po jeho skonceni jednotlivé
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aspekty reklamy, aktivné odpovida na jeho otazky, a poméha mu tak rozpoznat prodejni

zamér reklamniho sdéleni.

Restriktivni mediace piedstavuje situaci, kdy rodiCe nastavuji pravidla, ktera
omezuji nebo zakazuji détem sledovat urcit¢ druhy potadu, ptipadné upravuji délku doby,

po kterou jejich dité televizi sleduje.

Odpovédi na otazky jsou uvedeny na Ctyfstupnové Likertove skale.

Tabulka 1

Advertising mediation scale / Skala mediace reklamy

Skala Popis $kaly a znéni poloZek (preklad) o

Pfistup, kdy rodi¢ aktivné usiluje o to, aby dité porozumélo prodejnimu zaméru
a dal$im aspekttim reklamy.

Jak casto rikate svym détem.
Aktivni mediace — Z€ Véci v reklamé vypadaji lépe, nez jaké jsou ve skutecnosti?
reklamy — ze reklama nemusi byt vzdy pravdiva?

— ze ucelem reklamy je prodat dany vyrobek?

— ze reklama nemusi nabizet jen kvalitni vyrobky?

— Ze néekteré nabizené vyrobky nejsou vhodné pro deti?

0,80

Pristup, kdy rodi¢ omezuje nebo zcela zakazuje détem sledovat programy
s reklamnim vysilanim.

Jak casto rikate svym détem.
Restriktivni —aby vypnuly TV, kdyz bezi blok reklam?
mediace reklamy — aby nesledovaly urcity TV program, protoze vysila prilis mnoho reklam?
— aby prepnuly na jiny program, kde vysilaji méné reklam?
— aby viibec nesledovaly TV reklamy?
— aby sledovaly jen kandly s malym podilem reklamniho vysilani?

0,73

Pozndmka. o.— hodnoty koeficientu reliability (Cronbachova a) (Buijzen & Valkenburg, 2005)

Television mediation scale

Skala mediace televizniho vysilani vznikla na univerzité v Amsterdamu. Vyzkum byl
proveden u rodica (N = 519) 5-12letych déti (Valkenburg, Krcmar, Peeters, & Marseille,
1999).
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Skala obsahuje 15 polozek: 5 pro restriktivni, 5 pro aktivni mediaci a 5 pro spole¢né
sledovani televize (v origindle: Social Coviewing). Tato metoda vysvétluje 55,6 %
rozptylu.

Tabulka 2

Television mediation scale / Skdla mediace TV vysilani

Skila Popis $kaly a znéni poloZek (pieklad) o

Pfistup, kdy rodice nastavi pravidla pro sledovani televize, ptipadné nckteré
programy détem zakazou sledovat tplné.

L Jak casto:
Rest.r iktivni — rikate détem, aby vypnuly TV, protoze bézi pro né nevhodny program? 0,79
mediace — uréujete dobu, kdy déti mohou sledovat TV?

— zakazujete détem sledovat urcité programy?
— omezujete délku sledovdani TV u svych déti?
— predem urcujete programy, které déti mohou sledovat?

Ptistup, kdy rodice détem vysvétluji nebo diskutuji o vybranych aspektech TV

vysilani.
. Jak casto:
InStl:llktIan — Se snazite pomoci svéemu ditéti pochopit, co vidi v TV? 0,80
mediace — zdliraziujete, Ze véci, které provadgji herci v TV, jsou dobré?

— zdtraziujete, ze véci, které provadéji herci v TV, jsou Spatné?
— vysvétlujete motiv jednani nékteré z postav v TV?
— vysvétlujete vyznam urcité situace nebo déje v TV?

Pfistup, kdy rodice sleduji TV spole¢né s détmi a reaguji okamzité na obsah

. vysilani.
Mediace 5
prostiednictvim  Jak casto:
spole¢ného — sledujete TV spolu s détmi, protoze se program libi i Vam? 0,79
sledovani — sledujete TV spolu s détmi, protoze mate spolecné zajmy?

— sledujete TV spolu s détmi jen pro radost?
— sledujete sviij oblibeny program spolecné?
— se sméjete spolu s détmi tomu, co vidite v TV?

Pozndmka. o —hodnoty koeficientu reliability (Cronbachova o) (Valkenburg, Krcmar, Peeters, & Marseille,
1999)

6.3 Potencialni rizika vyzkumu

Rizika, kterym budeme v nasi studii celit, plynou na jedné stran¢ z experimentalni

povahy naseho vyzkumu, a z nizkého véku déti jakozto cilové skupiny na stran€ druhé.

6.3.1 Nezadouci proménné

Dle Ferjencika (2000) je u experimentalnich studii ,,0bvykle nejvetsim a rozhodujicim

problémem problém kontroly nezadoucich proménnych (p. 76)“. Nasledujici tabulka uvadi

36



nejcastejs$i vnéjsi proménné, které mohou mit vliv na vysledek experimentu dle Ferjencika,

a zpusob, jakym jsme se jim snazili predejit.

Tabulka 3

Kontrola vnéjsich promeénnych

Vnéjsi proménna Zpusob jeji kontroly

Zrani a p¥irozeny Predpokladame, Ze kratké obdobi, béhem kterého experiment provadime, ma tato
vyvoj proménnd zanedbatelny vyznam.

Neekvivalentnost

skupin Jedna se o pretest-posttest design u jedné skupiny.

Tato proménnd by mohla ovlivnit vysledné hodnoty naseho experimentu. Béhem
pretestu proto pouzijeme jinou ukazku reklamy vcetné obrazki, které détem maji

Efekt méFeni pomoci s odpovédi. Nicméné koncept dotazovani i zplisob zndzornéni obrazkd
ponechame v obou ptipadech stejny.

Tuto proménnou bohuzel nemiizeme plné kontrolovat. Pokud se déti nebudou chtit
Experimentalni  gastnit druhé ¢asti experimentu nebo nahle onemocni, neni v nasich silach tuto
mortalita skute¢nost zménit nebo ovlivnit.

Vzhledem k tomu, ze se experiment tyka déti ve véku 46 let, nemiZeme vyloudit,
ze jejich reakce na experimentalni situaci ovlivni vysledek studie. Z naseho
o pohledu jsme ale ucinili maximum, aby K této situaci nedoSlo: vybrali jsme
Reaktivita 2 experimentatorky podobného véku, strukturovany rozhovor jsme détem
pokusnych osob  piedkladali formou videa, odpovédi jsou formulovany priméfené k véku déti
a prezentovany loutkami (z divodu navazani paralelni komunikace) a doprovazeny

obrazky, které jasné demonstruji danou volbu.

Béhem pretestu jsme ,,pouzili jinou experimentatorku nez béhem posttestové faze
vyzkumu. Workshopu pro déti se spolu sucitelkami MS zucastnila
Ocekavani ze experimentatorka pretestové faze. Déti tak kazdého experimentatora vidély poprvé
strany vden vyzkumu, nemély moznost navdzat s nim bliz§i vztah. DéEti zatrhavaly
experimentitora odpovédi v papirovém archu, kde byly znazornény stejné obrazky, jaké vidély na
videu. Béhem této faze s experimentitorem nekomunikovaly a ten Snimi
nenavazoval o¢ni kontakt — sed€l za obrazovkou pocitace.

6.3.2 Porozuméni jazyku a schopnost verbalizace

Vyzkum tymu Donohue, Denke, & Donohue (1980) pfinesl predpoklad, ze déti si jsou
védomy prodejniho zdméru reklamy, ale vzhledem k nedostate¢né schopnosti porozuméni
abstraktnim pojmim a nasledné verbalizace mySlenky operuji relevantni studie
s podhodnocenymi vysledky. Soucasny stav poznani piedpoklada, Ze schopnost pochopit
prodejni zamér reklamy stoupa s vékem ditéte (Robertson & Rossiter, 1974) a jako pfic¢inu

uvadi rostouci jazykové a kognitivni schopnosti ditéte.
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6.4 Hypotézy ke statistickému testovani

V nasi praci jsme se rozhodli ovétit nasledujici hypotézy:

e Hl: Déti dosahnou v priubéhu testovani po absolvovaném tréninku medialni

kompetence vice bodi nez pi‘ed jeho absolvovanim.

e H2: Predpokladame, Ze déti, jejichZ rodie dosiahnou v dotazniku mediace
reklamy a televizniho vysilani vyssi pocet bodii, budou skérovat v pretestové

¢asti naSeho vyzkumu vySe nez ostatni déti.
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7 SBER DAT A VYZKUMNY SOUBOR

Pro realizaci naSeho projektu jsme si vybrali Matei'skou $kolu v Oldfichovicich. Tuto
Skolku navs$tévuji mistni déti a zaroven se jednd o jedinou matetskou Skolu v okoli, ktera
nabizi vétsi pocet vyukovych hodin v pfirod¢€. Z tohoto divodu je oblibenou Skolkou i pro
rodice, ktefi jsou schopni dovazet své déti z 2 km vzdéaleného Ttince. Diky této skute¢nosti
jsme ziskali dle naseho nazoru pomérné vyvazeny vzorek populace. Na jedné strané se
jedné o ,,potomky starousedliki*, tedy lidi, kteti obyvaji své domy uz ve druhé nebo tieti
Skolku jako alternativu ke klasické ,,méstské a lesni Skolce. Obavali jsme se, Ze pokud si
vybereme MS na sidliti v T¥inci, ziskAme pomérné omezeny vzorek vzhledem k socialni
struktufe obyvatelstva — Vsoucasné dobé je vétSina tfineckych bytd ve vlastnictvi
soukromé spolecnosti a ngjmy v téchto bytech Casto tvofi tfetinu az polovinu rodinného
rozpoctu. Pokud bychom si vybrali soukromou Skolku, ktera je v blizkém okoli jen jedna
anavic se jedna o tzv. ,lesni Skolku“, budou déti, jejichz rodice si tuto skolku vybrali,

tvofit opét zavadéjici soubor. Rozhodné se nebude jednat o béZnou populaci.

Pied zahajenim vyzkumu jsme veSkeré dotazniky a zamyslenou Cinnost s détmi
konzultovali sugitelkami zMS a viechny pomicky, které jsme vyuzivali b&hem
strukturovaného rozhovoru s détmi, jsme vybirali v ramci pilotni faze vyzkumu spolu
s détmi, které se ji ucastnily. Ucitelky nam poskytly fadu cennych pfipominek a ptispély

tak k hladkému pribéhu vyzkumu.

7.1 Sbér dat — experiment

Uz dva tydny pfed nasim experimentem ucitelky v MS s détmi hovofily o nasi
planované navstévé — pfipravovaly déti na jejich ukol ,,vyzkumnika®, aby se néckteré
citlivéjsi a plassi déti nebaly, a nedoslo tak ke zkresleni vysledkd. S ohledem na
experimentalni typ vyzkumu nemohly ucitelky détem ani rodi¢im sdélit, ¢eho se bude
vyzkum tykat. Cely experiment jsme rozdélili do tfi dnl. Pfiprava na n¢j zahrnovala

2 schiizky s u¢itelkami z MS a piedevsim pilotni studii.
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7.1.1 Pilotni studie

Vzhledem k mnozstvi detailli, které mohou zkreslit vysledek, jsme pted zahajenim
studie pozadali déti z ptipravky tenisového oddilu, aby ndm pomohly s vybérem obrazka
a volbou vhodnych pomiicek. Jednalo se o 8 déti ve vékovém rozpéti 3—7 let, 3 chlapce

a 4 dévcata.

V pribéhu pilotniho vyzkumu jsme se snazili nalézt zpisob, jak ptedlozit otazky,
na které¢ maji déti odpoveédeét tak, aby jim porozumély bez nutnosti chapat abstraktni pojem
,reklama®. Pii volbé téch spravnych vizualnich prostiedkii ndm pomohly déti ucastnici se
pilotni studie. Détem jsme piedloZzili obrazek a zeptali jsme se, co je napadne, kdyz tento
obrazek vidi. Tak jsme postupovali tak dlouho, dokud jsme neziskali vhodné asociace pro
nas vyzkum.

V pretestové fazi vyzkumu détem ukaZeme reklamu na Lipanek a ddme jim na
vybér: Co reklama chce, abychom udélali? Snazili jsme se tedy najit obrazky, které si déti
nejlépe asociuji s nasledujicimi ¢innostmi: déti, které svaci, dité, které nakupuje a dité,
které si hraje na hfisti.

V posttestové fazi vyzkumu prezentujeme détem reklamu na Nutelu. Pro lepsi
znazornéni jsme potiebovali obrazky déti, které jdou do Skoly, ditéte, které nakupuje
Nutelu a déti, které snidaji s rodici.

Diky této pfipravé jsme ziskali kvalitni vizudlni material pro dalSi praci s détmi
v MS. Zaroveii jsme si ovéfili predpoklad, Ze nékteré déti nebudou komunikovat s cizi
osobou. Pokud by ale otazky predkladala ugitelka v MS, kterou déti znaji, doslo by ke
znaénému zkresleni vysledkii a znehodnoceni vyzkumu. Nakonec jsme se rozhodli natocit
video, na kterém budou otdzky 1 odpovédi predkladat détem loutky a déti se budou

»pouze* identifikovat s n€kterou z prezentovanych postav.

7.1.2 Den 1 - strukturovany rozhovor
Détem jsme polozili 5 otazek:

1) Vi§, co je to reklama?
2) Jak poznas reklamu v televizi?
3) Rika reklama vidycky pravdu?

4) Nabizi reklama jen zdravé jidlo?
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5) Co reklama chce, abychom udélali?

Otazky ¢. 1 a ¢. 2 jsme pouzili k navazani kontaktu s détmi. Odpovédi na tyto
otazky se nijak neodrazily ve statistickém zpracovani vyzkumu. Zajimavé bylo, ze déti
vetSinou na otazku, co je to reklama, odpovédély, ze nevédi, ale kdyz jsme jim ukazali
obrazek — fotografii z reklamy na Coca-Colu, vSechny véd¢€ly, Ze se jedna o fotografii
z reklamy. Zda se, ze toto slovo nemaji zafazeno v aktivni slovni zasob¢. Pouzivaji je jen

v asociaci s uréitym podnétem (v naSem piipad¢ fotografii Coca-Coly).

Nasim vyzkumnym zdmérem bylo ziskat odpovédi na otazky ¢. 3—5. Zajimalo nés,
jestli déti projevuji urcitou skepsi vici reklamnimu sdéleni a zda jsou schopny odhalit
piesvédéovaci taktiku marketéri, ktera ma sméfovat k jedinému cili, a to vyvolat v détech

pottebu koupit si nabizeny produkt.

Abychom zajistili rovné podminky pro vSechny déti a opakovatelnost naSeho
experimentu, natocili jsme video s manasky. Jako tazatele jsme pouzili manaska-skfitka.
Odpovédi byly prezentovany dvéma identickymi manasky-opickami, které¢ byly rozliseny

barevnou masli. Stejné opicky jsme natiskli na arch, kde déti znacily své odpovédi.

Ukazka:

Skritek: Rika reklama vidy pravdu?
Cervend opicka: ,,Ano, v reklamé iikaji vdy jen pravdu.
Modra opicka: ,,Ne, v reklamé mohou i lhat.
Skritek: ,,A co si myslite vy, déti, ktera z nasSich opicek ma pravdu? Pokud si myslite, Ze reklama rika vidy
pravdu, udélejte kiizek na cervenou opicku. Pokud si myslite, Ze reklama nemusi rikat vzdy pravdu, udélejte
krizek na modrou opicku.
Stejnym zptisobem jsme postupovali i u druhé otazky.

Pred tfeti otazkou jsme détem pustili videoreklamu na smetanovy krém Lipanek.
V reklamé si hol¢i¢ka s maminkou hraje na hfisti S maskotem Lipanka — kreslenym
medvédem — a svaci, pochopitelné smetanovy krém Lipanek. Na reklamu jsme navazali

otazkou, kterou opét doprovodili manidsci opice.

Skritek: ,,A co ted', deti, co reklama chce, abychom udélali? Udélejte kiizek na obrazek, ktery je spravny.
Opice ¢. 1:,,da si myslim, ze si mame jit hrat na hristé s maminkou. *
Opice ¢. 2: ,,da si myslim, Ze si mame jit Lipanek koupit.

Opice ¢. 3: ,,Ja si myslim, Ze se mame jit nasvacit. *
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Kazda opice ukazala ve videu obrazek, ktery jasné demonstroval jeji volbu. Stejné obrazky
m¢ély déti na archu, kam zatrhévaly své odpovédi.

Détem jsme podékovali za vyplnéné archy a odmeénili je lizatkem.

7.1.3 Den 2 —workshop

Abychom zlepsili povédomi déti o funkci a ucelu reklamy, ptipravili jsme si pro né
workshop. Jako vychozi bod jsme pouzili pohddku o konzervé hraSku — jedna se o pieklad
Z knihy ,,Alles Werbung oder Was*, ktera slouzi jako metodologicky podklad pro rozvijeni
medialnich kompetenci u déti v MS v SRN (Aufenanger & NeuB, 1999).

1. Aktivita: Pohadka o konzervé hrasku

Uz je vecer. Pan Majer, kterému patii obchod na rohu ulice, sel davno domii. Mél dobry den, prodal
hodné zboZi. Ted’ je v obchodé ticho. Ovoce uz spi, salamy a syry podiimuji v chladicim pultu. Napravo stoji

Jjedna jedina plechovka s hraskem. Je to Billy, ktery po rusném dni odpociva.

., Nazdar, Billy,* zazni ndhle zdola.

., Ahoj, mysko, " pozdravi Billy svou kamaradku.

Myska je zvédava: ,, Ty jsi tady uz vécnost! Proc uz si té nekdo nekoupil spolu s ostatnimi?

,Ach, “ vzdychl Billy, ,,to ja taky nevim.

Pozdéji v noci probudi Billyho hluk. Slysi Sum a chichotani. Jsou to nové konzervy, které dnes
privezli.

., Vsadte se, ze si mé koupi nékdo jako prvni! “ kFici jedna konzerva s parky.

., Tebe? Ale bez! Ja jsem daleko barevnejsi a mnohem hezci, nez jsi ty,* odpovida Klara Konzerva —

krasna konzerva s chrestem.
Kdyz uvidela Billyho, hned spustila:

A kdo jsi ty?“ ptala se a vyskodila si do policky k Billymu. ,,Jmenuji se Billy Konzerva a mdam

lahodny zeleny hrasek,“ odpovédeél Billy pysné.

,Lahodny hrasek? Tak proc jsi jeste tady? *
Billy ucuknul. Kldra pokrcila nos a prohlidla si jeho obal:

,,INo, neni divu, ze jsi jesté tady. Vypadas hrozné nudné.
Billy se na ni nechapavé podival — nemél nejmensi tuseni, o cem to Klara mluvi.
Klara Konzerva pokracovala:

., Nejprve potiebujes néjakou barvu!“ A nez stihl Billy néco rici, uz mu Klara nakreslila fialové

pruhy, modré te¢ky a zlutd kolecka.
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., Délas si legraci?“ vykrikl nastvané Billy, , jsem konzerva s hrdaskem a miyj hrdsSek je zeleny.

., Nesmysl, to je reklama — ta tak musi vypadat!“
Klara si ale byla uplné jista:

., Pokud tady nechces$ zrezivét, tak se musis postarat, aby té lidé videli a opravdu ¢ chtéli mit

‘

doma.’
,,No, tak dobre, " pomyslel si Billy, ,, trocha barvy jesté nikomu neuskodila. “

Ale se svym novym obalem se viitbec necitil dobie. Myska, ktera prochdzela kolem, se nestacila divit:
., 1Y jsi ale barevny!*

Ted' k tém vSem barvam Billy jesté zéervenal:
,Tojere..., ro ... dch, reklama!* kokta Billy, ,,a ta musi vypadat takhle!*

., Reklama? “ Myska se jen sméje.

,,Pro opravdovou reklamu potrebujes jesté néco jiného — néco, co se lidem doopravdy libi. Myslim,

ze tady pro tebe néco mam. “

A hop — skocila do mysi diry. Kdyz se vrdtila, driela v tlapce tipytivou ndlepku a prilepila ji Billymu rovnou

na celo. Pysné si prohlidla svou praci a rekla:
., 1o je reklama!

Billy se na sebe podival a skoro se nepoznal. Byl stejné krdsny a barevny jako Kldra Konzerva, ale ve svém

novem obalu se tak uplnée dobre necitil.

,, To vithec neni Spatné,* rekla Klara Konzerva, ,,ted té v regalu nikdo neprehlédne! A aby te znalo

hodné lidi, musis do televize.
., Do televize? * zasne Billy.

Kldre se rozzarily océi a rozpovidala se o svém vystupu v televizi. Vzpominala, jak tam s ostatnimi tancila,

zpivala a porad se smala.

A pak jsme vsichni proletéli celym obchodem,* vypravéla nadsené. ,, Vsude byla spousta barev
a vsechno se mi tak libilo a bylo to uplné super.

Billy tomu nechteél uverit.
., Létajici plechovky? *

Byl si docela jisty, ze konzervy létat neuméji.

,, Takova hloupost, “ iekl nahlas. ,, To nent nic pro mé.*

Vzal si velikou houbu a zacal se cely umyvat. Vitbec to nebylo jednoduché, protoze barva a nalepka nesly

dolu. Kdyz byl zase uplné cisty, uvelebil se pohodiné na regadlu a okamzité usnul.

V noci se Billymu zddl sen o hlasitém, barevném a blikajicim svété reklam. Kdyz se rano probudil, byl moc

rdd, Ze je jen jednoduchd konzerva s hrdaskem.
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V 9 hodin rano se obchod zase oteviel a lidé prisli nakupovat. Najednou Billy uslysel u svého regalu néjaké
hlasy. Nejprve si myslel, ze to je jeho kamaradka myska. Ale kdyz se podival doli, uvidel malého kluka, jak se

zaricima ocima Fika své mamince:
,,Dneska bych chtél jist zeleny hrasek.
Nez Billy zmizel v nakupni tasce, stihl jesté zamdavat mysce, Klare konzervé a vSem ostatnim.

,, Tak vidite, jde to i bez reklamy. *

Po poslechu pohadky si déti s pani ucitelkou povidaly o reklamé, o tom, pro¢ vlastné

reklama v televizi je, kdo ji plati a kK ¢emu slouzi.

2. Aktivita: vytvareni obalu ¢okolady
Aktivni stranka medidlni gramotnosti piedstavuje schopnost déti prezentovat
produkt tak, aby se libil co nejvétsimu poctu zakaznikd. Tento koncept jsme aplikovali
nasledujicim zpiisobem: déti dostaly tabulku ¢okolady obalenou do bilého papiru a mély za
ukol vybarvit ¢okoladu tak, aby se libila co nejvice détem a aby si ji co nejvice déti chtélo
koupit. Déti dostaly k dispozici nalepky oblibenych hrdind, barevné papiry a fixy.
Nasledné ué¢itelky v MS opét vyvolaly diskusi a na konci aktivity viechny &okolady

rozbalily, aby bylo zfejmé, Ze navzdory rliznym obaliim se jedna o identicky vyrobek.
3. Aktivita: reklamni znélky a hledani alternativ

Dalsim krokem rozvijeni reklamni gramotnosti bylo poznani, ze reklama muze
vychvalovat i produkt, ktery neni zdravy. K tomuto ucelu détem ucitelky pustily melodii

z nasledujicich reklam:

— reklama na Coca-Colu obsahujici napév ,, Always Coca-Cola“,
— reklama na tvarohovy krém Bobik — napév ,,Nam, fiam Bobik*,

— reklama na Nesquick — ¢okoladové cerealie.

Nasim zdmérem bylo poznat, jestli déti reaguji na reklamu, kdyZ slySi pouze

napév — klicovou melodii v reklamé.
Déti pak spolecné s ucitelkami rozvijely diskusi na nasledujici témata:

1) Je to jidlo a napoje (Coca-Cola, Bobik, Nesquick), které reklama nabizi, vzdycky
zdravé?

2) Je to jidlo nebo napoj (Coca-Cola, Bobik, Nesquick) vhodny pro déti?
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K vySe uvedenym vyrobkiim déti hledaly zdravé alternativy — vybiraly z 5 rtiznych
moznosti. Pro lepsi pochopeni a zapamatovani jsme mozné odpovédi prezentovali na

kartickach s obrazky.

7.1.4 Den 3 - opakovani strukturovaného rozhovoru: otazky 3-5

Tteti den jsme détem polozili otdzky ¢. 3—5 znovu — opét byly otazky ptehrany
Z pocitace. Tentokrat jsme vybrali jiny produkt — pomazanku Nutela. Zménili jsme
moznosti ve vSech otdzkach. Reklama ukazuje rodinu, kterad snidd, a déti pak odchazeji do
Skoly. Znéni otazky:
Skritek: ,,A co ted', deti, co reklama chce, abychom udeélali? Udélejte kiizek na obrazek, ktery je spravny.
Opice ¢. 1:,,da si myslim, ze mame jit do Skoly.
Opice ¢. 2: ,,Ja si myslim, ze si mame jit Nutelu koupit. *

Opice ¢. 3: ,,Ja si myslim, ze se mame jit nasnidat. *

7.2 Sbér dat — dotazniky

V den, kdy jsme s détmi provedli prvni ¢ast naSeho experimentu, jsme rodi¢im
rozdali dotazniky. Do ukonceni experimentu jsme ziskali od rodict cekem 73 vyplnénych
dotaznikii. Pfedpokladdme, Ze vysoka navratnost dotaznikii byla ovlivnéna piedevSim
odménou, kterou ziskalo kazdé dité, jehoZ rodi¢ dotaznik vyplnil a piinesl zpét do MS.
Pokud navitévuji MS sourozenci, dostali odménu vsichni, ale dotaznik vyplnil pouze jeden

rodi¢.

7.3 Vyzkumny soubor — déti

Vybranou skolku navstévuje celkem 98 déti ve vékovém rozpéti 2—7 let. Nase
vékové kritérium: 4-6 let spliiuje 39 déti. V dobé konani experimentu, bylo ve Skolce
ptitomno 30 déti. Rozhodli jsme se do experimentu zahrnout vSechny déti, které spliuji

nase vékové kritérium.
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Tabulka 4

Deskriptivni charakteristiky souboru deti z hlediska veéku a pohlavi

Skupina Pofet — y i droky VekSlet  VEk6 let
celkem

Divky 15 7

Chlapci 15 5

Jak vyplyvéa ztabulky uvedené vyse, naSeho experimentu se zucastnili divky

i chlapci ve stejném poctu. Bohuzel se nam nepodatfilo dosahnout stejné vyrovnanych

skupin i s ohledem na vék respondentt.

7.4 Vyzkumny soubor — rodice

Do dotazniku mediace TV vysilani a reklamy jsme zatadili otdzky tykajici se

A4

nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, pohlavi a véku respondenti.

Tabulka 5

Deskriptivni charakteristiky souboru rodicu dle pohlavi a véku

Skupina Pocet Vék Vék Vék Vék
P celkem (N)  18-25let  26-30let  31-35let 36 a vice
Zeny 64 7 21 15 21
Muzi 9 0 3 3 3
Tabulka 6
Deskriptivni charakteristiky souboru rodici podle veku a vzdeélani
Skupina Uc¢ebni Stifedni Vysoka
b obor $kola Skola
18-25 let 1 6 0
26-30 let 2 8 7
31-35 let 3 15 7
36 a vice 2 8 14
Celkem 8 37 28
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7.5 Etické hledisko a ochrana soukromi

Experimentalni situace, ktera byla soucéasti naseho vyzkumu, nevyzadovala
informovany souhlas rodi¢d. Otazku anonymni Uc¢asti na experimentu za nas vyresily
ucitelky v matetské skole tim, ze v rdmci pfipravy déti na ,,roli vyzkumnika® je nechaly
vylosovat si ¢islo, déti si vyrobily cedulku s ¢islem a tu mély béhem celého experimentu
nalepenou na tricku. UcCitelky nam piedaly listiny s uvedenim c¢isla a véku ditéte.

Nepotizovali jsme zadné fotografie, na kterych by byl vyobrazen oblicej ditéte.

Dotazniky, které dobrovolné vypliovali rodige, odevzdavali uditelkdm v MS, ty je
opatiily stejnym Ccislem, které si dit€¢ vylosovalo. Za vyplnény dotaznik dostaly déti
odménu v podobé Kinder vajicka. Tak se nam podafilo ziskat dotazniky od 73 rodicu,
jejichz déti navitévuji tuto MS. Pokud ma né&jaky rodi¢ vice déti, které navitévuji stejnou
MS, dostaly odménu viechny déti a dotaznik rodi¢ vyplnil jen jednou.

Za spolupraci pfi vyzkumu jsme MS poskytli sponzorsky dar — zajistili jsme vylet za
konmi do hiporehabilitacniho stfediska Chewal. Déti tam v 1ét€ stravi piijemny den

s kofimi a zl€astni se pfipravenych soutézi.
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8 PRACE S DATY A JEJI VYSLEDKY

Po ukonCeni experimentu jsme méli kdispozici 73 vyplnénych dotazniku
a 30 zaznamovych arch z experimentu s détmi. Pro ucely statistické analyzy se nam

podarilo sparovat 24 dvojic rodi¢—dité.

8.1 Experiment

Udaje ze zaznamovych archii byly pievedeny do datové tabulky programu
Microsoft Excel. Za kazdou spravnou odpovéd’ ziskaly déti jeden bod. Jak jsme jiz uvedli,
byly hodnoceny vylu¢né odpovédi na otazky ¢. 3, 4 a 5. Celkovy pocet bodt, ktery mohly

déti v pretestu i v posttestu dosahnout, byl 3 body, minimem bylo 0 bodi.

8.1.1 Pretestova ¢ast

V pretestové fazi naSeho experimentu odpovidaly déti nasledujicim zpisobem:

Tabulka 7

Odpoveédi deti v pretestu

: oy Modus _ . Smérodatna
Skupina N Pramér (Cetnost) Minimum Maximum odchylka
Chlapci 15 0,86 1(N=7) 0 2 0,74
Divky 15 0,80 1(N=8) 0 2 0,68
Celkem 30 0,83 1(N=15) 0 2 0,70

Pro lepsi znazornéni uvadime pocet spravnych a Spatnych odpovédi dle cisla otazek

V nasledujicim grafu:
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otazka ¢. 1 otazka ¢. 2 otazka ¢. 3
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W Spatné M spravné

Obrazek 1 Odpovédi déti na jednotlivé otazky v pretestu.

= 7adnda odpovéd (N = 10)
= 1 spravna odpovéd (N = 15)
= 2 spravné odpovédi (N = 5)

Obrazek 2 Rozvrzeni souboru déti dle poctu spravnych odpovédi v pretestu
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8.1.2 Posttestova ¢ast

V této ¢asti experimentu jsme naméfili nasledujici hodnoty:

Tabulka 8

Odpovedi deéti v posttestu

. - Modus . . Smérodatna
Skupina N Pramér (Cetnost) Minimum Maximum odchylka
Chlapci 15 2,33 2(N=8) 1 3 0,62

2(N=6) 0,92
Divky 15 2,13 0 3
3(N=6)
Celkem 30 2,23 2(N=14) 0 3 0,77
30
25 24
22
20
15
10 8 9
6
5
0
otazka ¢. 1 otdazka ¢. 2 otazka ¢. 3

W Spatné M spravné

Obrazek 3 Odpovédi déti na jednotlivé otazky déti v posttestu
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3%
10%

0 spravnych odpovédi (N =1)
40%
1 spravna odpovéd (N = 3)

2 spravné odpovédi (N = 14)

3 spravné odpovédi (N = 12)
47%

Obrazek 4 Rozvrzeni souboru déti podle poctu spravnych odpovédi v posttestu

8.2 Dotazniky

Po skonéeni experimentu jsme ziskali 73 vyplnénych dotaznikti. Z osobnich udaju
jsme u respondentl sledovali vék (vybér ze 4 vE€kovych kategorii), poCet déti a nejvyssi
dosazené vzdélani. Déle jsme zjistovali odpovédi na 25 otazek: 10 otizek ze Skaly
mediace reklamy a 15 otazek ze Skaly pro mediaci TV vysilani. Obé tyto metody jsme
ptevzali z University of Amsterdam, Centre of Research on Children, Adolescents and the
Media. Odpovédi jsou zaznamenavany na Ctyistupnové Likertoveé skale. Minimalni
a maximalni hodnoty, kterych lze v jednotlivych S$kalach dosahnout, jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce.
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Tabulka 9

Minimalni a maximalni mozné hodnoty v dotazniku

Skala Minimum Maximum
Mediace reklamy 10 40
Mediace TV 15 60
Celkem 25 100

Z ptijatych dotaznikl jsme vyfadili tfi respondenty — dva uvedli, Ze nevlastni televizi

a jednoho respondenta, jehoz odpovédi sledovaly pravidelné schéma — ve vSech skalach

dosahl maximalni pocet bodi.

Tabulka 10

Soubor rodicii dle dosazenych hodnot

Skala

N  Prumér Smérodatna Median Minimum  Maximum
odchylka
Mediace reklamy 70 26,41 6,55 26 10 37
Mediace TV 70 31,74 4,83 32 19 40
Celkem 70 73,99 10,65 75 42 91

Skala mediace reklamy zahrnuje dvé subskaly — $kalu aktivni a $kalu restriktivni mediace

reklamy. Neéktefi rodi¢e dosahli stejny pocet bodd v obou subskalach — tento vysledek

oznacujeme jako ,,shoda®.
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= restriktivni (N = 29)
= aktivni (N = 30)
= shoda (N =11)

Obrazek 5 Mediace reklamy dle vysledka dotaznikového Setfeni

Skala mediace TV vysilani zahrnuje 3 subskély: aktivni mediace, restriktivni mediace
a social coviewing (Ize ptelozit jako spole¢né sledovani TV). Néktefi rodic¢e dosahli stejny

pocet bodu v subskale restriktivni mediace a social coviewingu.

= restriktivni (N = 40)
= aktivni (N =5)
= social coviewing (N = 20)

= restriktivni a social coviewing (N =
5)

Obrazek 6 Mediace TV vysilani dle vysledkti dotaznikového Setfeni

53



Pokud bychom si zobrazili ziskana data na zaklad¢ v€kovych skupin, dospéli bychom
K nasledujicim vysledkiim:

Tabulka 11

Pocet bodii v dotazniku celkem dle vékovych skupin

Vékova kategorie N  Priamér Smérodatna Median Minimum  Maximum
odchylka

18-25 let 7 65,86 13,47 71 42 80

26-30 let 24 72,58 10,66 72 46 91

31-35 let 17 74,76 10,91 76 52 88

Vice nez 36 22 77,50 8,23 78 62 90

Tabulka 12

Pocet bodu v dotazniku celkem dle dosazeného vzdeélani

Vzdélani N Prumér Smérodatna Median Minimum Maximum
odchylka

Ucéebni obor 7 69,43 14,99 69 51 90

Stiedoskolské 37 74,57 10,76 75 42 91

Vysokoskolské 26 74,38 9,25 75,5 52 88

Shapiro—Wilktv test normality neprokazal normalni rozdéleni dat (W = 0,96;
p < 0,05), pro statistické zpracovani hypotézy ¢. 2 musime volit neparametrické testové

metody.

Pro ovéfeni mozné souvislosti mezi poctem bodu, které dosahne dit€ v pretestové
¢asti naseho experimentu a mediaci reklamy a TV vysilani ze strany jeho rodice, jsme
propojili datovou tabulku s vysledky déti a vysledky jejich rodic¢t. Podatilo se nam ziskat

udaje o 24 dyadach rodic—dité. Tyto udaje nam poslouzi k ovéfeni hypotézy €. 2.
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8.3 Vysledky testovani statistickych hypotéz

Na zéaklad¢ ziskanych udaji jsme dospéli k témto zaveérim:

8.3.1 Hypotéza ¢. 1

H1: Déti dosahnou v prubéhu testovani po absolvovaném tréninku medidlni
kompetence vice bodi nez pi‘ed jeho absolvovanim.
K ovéfeni platnosti této hypotézy jsme pouzili parovy T-test.

Hodnota statistiky t = 9,42 (29); p < 0,01

Tabulka 13

Hodnoty statistického testu hypotézy ¢. 1

Smérodatna
Proménna N  Primér Smérodatna Rozdil odchylka
odchylka rozdilu
Pretest 30 0,83 0,7 1,4 0,81

Posttest 30 2,23 0,77

Zavér: Mezi vysledky skupiny pred absolvovanim workshopu a po ném je statisticky

vyznamny rozdil.

Mira u¢inku vyjadiena jako pocet smérodatnych odchylek rozdilu: d = 1,72
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8.3.2 Hypotéza ¢. 2

H2: Pfedpokladame, Ze déti, jejichZ rodi¢e dosahnou v dotazniku mediace reklamy
a televizniho vysilani vys$si pocet bodi, budou skérovat v pretestové casti

naseho vyzkumu vySe neZ ostatni déti.

Vzhledem k rozdéleni ziskanych dat musime pouzit neparametricky test: Spearmanovu
korelaci.

R =-0,24; p> 0,05

Zavér:

Nepodafrilo se nam prokazat statisticky vyznamnou souvislost mezi poctem bodi,
které déti obdrzi v pretestu a vysledky rodici v dotazniku mediace reklamy a TV

vysilani.
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9 DISKUSE

V na$i praci jsme se zabyvali TV reklamami a jejich vlivem na déti ptedskolniho
veku v souvislosti s jejich medialni kompetenci. V soucasné dobé se nelze ubranit kontaktu
se stale se rozvijejicimi modernimi technologiemi. Postoj, ktery k témto ,,novinkam*® déti
zaujmou, je od utlého veéku ovliviiovan a dotvéfen ptistupem, ktery zaujimaji jejich rodice
(Nikken & Schols, 2015). Udastniky naseho vyzkumu se stalo 30 déti ve véku 4-6 let
a 73 rodi¢t z MS Oldfichovice. Zajimalo nas, jestli jednoduchy workshop, ktery pro déti
pripravime, dokaze u déti zvysit medialni gramotnost. Dale jsme chtéli ovérit predpoklad,
ze déti rodicu, ktefi si jsou védomi rizika, které s sebou sledovani TV pro jejich déti piinasi
a aktivné vyuzivaji svllj mediacni vliv (bez ohledu na typ uzité mediace), budou mit lepsi

znalosti a povédomi o Gcelu a zdméru reklamniho vysilani.

Hypotéza ¢. 1: Déti dosahnou v pribéhu testovani po absolvovaném tréninku

medialni kompetence vice bodii nez pred jeho absolvovanim.

Nas ptedpoklad se ukéazal byt pravdivy. Potvrdilo se, Ze pomoci relativné nenarocné
ptipravy, déti dokazou pochopit zamér reklamy a alesponi ¢astecné skepticky nahlizet na
obsah reklamniho sd€leni.

Na druh¢ strané je tfeba vzit v uvahu, Ze klicovym prvkem, ktery sehral v naSem
experimentu hlavni ulohu, byla pfiprava otdzek a vizudlniho materidlu tak, aby ho
dokazaly pochopit a vyplnit i déti ve véku 4 let. Rada autori predpoklada, Ze takto malé
déti nemaji dostatecné schopnosti, aby pochopily komeréni zamér reklamy (Wright,
Friestad, & Boush, 2005; Bergner, 2011). Podle Piagetta jsou déti schopny chapat
abstraktni pojmy a pracovat s hypotetickymi konstrukty az ve stadiu formalnich operaci —
tedy po 11.roku ve€ku (Thorova, 2015, p. 258). Donohue, Denke, & Donohue (1980)
uvadeji, ze skutecnym indikatorem znalosti ditéte nemtize byt jeho schopnost vyjadrit se.
Jinymi slovy — dité ve véku 4-6 let mize mit problém odpovédét na otazku: ,,Co je to

reklama?, ale je schopné ji poznat, kdyz ji vidi. Proto jsme détem pustili konkrétni
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reklamu a prizptisobili znéni otazek situaci, ktera zreklamniho klipu vyplyvala. Ze
stejného diivodu jsme nabizené moznosti podpofili obrazky.

Abychom zajistili stejné podminky pro vSechny déti a minimalizovali riziko, ze
dojde k znehodnoceni nebo zpochybnéni vysledki, ke kterym dospéjeme, vénovali jsme
maximalni usili pfipravné fézi experimentu. V praxi se ukdzalo, ze ochotu déti
spolupracovat s tazatelem lze zvysit, pokud jsou na tuto situaci pripravovany dostatecné
dlouhou dobu pfed zahajenim experimentu. Zarovenn si ale pod pojmem spoluprace
nemuzeme piedstavit, ze s nami bude kazdé dité hovofit. Je obtizné zjistit, jestli se jedna
0 ostychavé a plaché déti, které nemaji zajem o navazani hovoru, nebo se tato situace muze
stat 1 détem, které obvykle s navazanim hovoru problém nemaji, ale experimentator nebo
neznama situace V nich budi obavy. Proto jsme pouzili pro komunikaci video s loutkami
apro ziskani vysledkli zaznamové archy. Splnili jsme tak nutnou podminku uspéSného
experimentu — identické podminky pro vSechny probandy, a zaroven jsme minimalizovali
moznost, ze se déti budou chtit vymanit z experimentalni situace odpovédi: ,,Ja nevim* —
jak naznacuji jiné vyzkumy (Donohue, Denke, & Donohue, 1980).

Po vyhodnoceni odpovédi na otazky jsme zjistili, Ze v pretestové Casti experimentu
zadné dité nedosdhlo plného poctu bodi. Dvé spravné odpovédi z celkem moznych tii
spravnych oznacilo pouze 5 déti. Workshop, ktery jsme pfipravili, déti velice zaujal
a ukazal se jako dostate¢ny podklad pro rozvoj medialni gramotnosti navzdory nizkému
véku zOcCastnénych déti. V prubéhu spolenych aktivit jsme se jen utvrdili, Ze déti
intuitivné védi, jakymi prostfedky na né reklama ptisobi. Naptiklad pfi vybarvovani obalu
od ¢okolady, aby si ho chtélo koupit co nejvice déti, volily casto samolepky z détskych
animovanych filml. Zaznamenali jsme 1 velice piesvédcivy vyrok pétileté hol€icky: ,,Dam
tam Mimong, vSichni cht&ji Mimoné.“ V jazyce marketingu tak pouzila character selling.
Béhem workshopu bylo zajimavé, ze déti na otazku: ,Je Coca-Cola zdrava?“ znaly

1413

spravnou odpovéd’ a shodné tvrdily, ze ,,viibec neni zdrava“ a ,,ur¢ité neni zdrava pro déti.
Zobecnéni této skuteCnosti ale vyZzadovalo uvedeni vice ptikladd. Z tohoto thlu pohledu je
patrné, ze pokud bychom béhem pretestové faze ukazali détem reklamu na Coca-Colu
a zeptali se jich, jestli je Coca Cola zdrava, byl by s nejvétsi pravdépodobnosti vyssi podil
déti, které by odpovédély spravné.

V posttestové Casti experimentu nékteré déti béhem dotazovani prohlasovaly, ze
reklama viibec nemusi byt jen na zdravé jidlo, protoze ,,pfece Coca-Cola ma reklamu potad

a vibec neni zdrava“ nebo ,,oni jenom cht¢ji, abychom za to utratili penizky, ale my je

neutratime, radéji budeme Setfit”. V této Casti experimentu 12 déti zodpovédélo spravné
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vSechny 3 otazky, 14 déti znalo spravnou odpoveéd na dvé otazky. Pouzity statisticky test
potvrdil vyznamné zlepSeni v posttestové fazi (mira uc¢inku d = 1,72 smérodatné odchylky

rozdilu).

. Hypotéza ¢. 2: : Predpokladame, Ze déti, jejichZ rodice dosahnou
Vv dotazniku mediace reklamy a televizniho vysilani vyssi pocet bodu, budou

skorovat v pretestové ¢asti nasSeho vyzkumu vySe neZ ostatni déti.

Pfi formulaci tohoto vyzkumného zaméru jsme vychazeli z predpokladu, ze pokud
rodice s détmi o reklamé a TV vysilani hovoii, projevi se tato skute¢nost u déti béhem
pretestové faze naseho experimentu. Jinymi slovy, piedpokladali jsme, Ze tyto déti budou
mit v pretestu lepsi vysledky nez ostatni déti. Ke skalam mediace TV vysilani a mediace

reklamy jsme ptidali otazky tykajici se véku a vzdélani rodicu.

Vysledky: Podafilo se nam ziskat 73 vyplnénych dotaznikl, jedna osoba
odpovédéla na vSechny otazky stejné — tento dotaznik jsme do statistické analyzy nemohli
zahrnout. Déle se nam dva dotazniky vratily s poznamkou, ze doty¢nd rodina nevlastni
televizor. Z vyplnénych osobnich tdaji jsme zjistili, Ze v obou piipadech vyplihovala
dotaznik Zena star$i 36 let s vysokoSkolskym vzdélanim. AniZ bychom se na to v dotazniku

ptali, na 12 formulatich bylo pfipsano, ze déti mohou sledovat pouze détsky kanal Décko.

Témét 88 % dotaznikd vyplnily Zeny. Ptali jsme se uéitelek v MS, jestli mezi
rodici, ktefi vodi své dité do MS, je tak vysoky podil matek bézny. Dozvédéli jsme se, Ze
existuje vysoky pocet otcti, ktefi vodi své déti do Skolky, ale vzhledem k tomu, Ze v nasem
regionu jsou nejvétSim zaméstnavatelem Triinecké Zelezarny, a. s., které funguji v tzv.

sménném provozu, byly déti tento den dovedeny do Skolky matkou.

Pokud bychom chtéli komentovat nas soubor z hlediska véku a vzdélani, mohli
bychom uvést nasledujici poznatky. Nejmensi zastoupeni v naSem souboru méli rodi¢e do
25 let. V dnesni dobé stoupa veék, kdy si pary pofizuji prvni dité, podle mista bydlisté se
pohybuje mezi 26,5 roku v Karlovarském kraji az po 30,1 roku v Praze (Statistika & My,
2014). Z tohoto pohledu je nizky pocet takto mladych rodic¢h Ctyf- az Sestiletych déti

pfirozeny.

Po vyhodnoceni odpovédi jsme zjistili, Ze nejcastéj$im piistupem rodic¢t k mediaci

TV vysilani a reklamy je restriktivni mediace. Pravidla pro sledovani TV stanovuje 57 %
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rodicti a 41 % reguluje mnozstvi Casu, po ktery déti sleduji reklamni vysilani. 29 % rodict
uvedlo, Ze nejéastji sleduji TV s détmi spoleéné. BohuZel ze znéni otazek Skaly mediace
TV vysilani nevyplyva, jestli spolu s détmi sleduji potad uréeny détem, nebo se divaji na v
televizi sviij program a dité je v mistnosti S nimi. Je logické, ze protektivni efekt tzv. social
coviewingu, ktery mu tfada autort pfipisuje (Buckingham, 2009; Buijzen & Valkenburg,

2005; Aufenanger & Neul3, 1999), by byl v obou uvedenych ptipadech zcela odlisny.

Kdyz se podivame na tabulku ¢. 11, vidime, ze s rostoucim vékem roste 1 pocet
bodi, kterych rodi¢e v naSem testu mediace TV vysilani a reklamy dosahli. Porovname-li
dvé okrajové vekové skupiny, tedy skupinu do 25 let a nad 36 let, je na prvni pohled
ziejmé, Ze s rostoucim vékem rodi¢u roste i pozornost, kterou vénuji tomu, aby omezili
pusobeni TV vysilani véetné reklamniho sdéleni. Zatimco primér vékové skupiny 18-24
let byl pfiblizné¢ 66 bodli a median 71, ve vékové skupiné nad 36 let to bylo 77,5 bodu
a median cinil 78 bodli. O vyznamné korelaci véku rodic¢li a poctu bodii dosazenych ve
Skale Mediace TV vysilani informuji Buijzen & Valkenburg (2005). Ke stejnému vysledku
dospéli i Valkenburg, Krcmar, Peeters, & Marseille v roce 1999. Néktefi autofi referuji o
vztahu mezi pohlavim ditéte a mirou mediace TV vysilani. Dle téchto studii, maji rodice
vetsi tendenci omezovat Cas, ktery u TV stravi divky (Waren, 2003). Jiné prace obdobnou
korelaci nenalezly (Valkenburg, Krcmar, Peeters, & Marseille, 1999; Waren, Gerke, &
Kelly, 2012). Autofi se také Casto zamétuji na vztah mezi mediaci TV vysilani a pfijmem
rodiny. Opakované se prokdzalo, Ze rodiny s vy$S§im pfijmem stanovuji pravidla pro
sledovani TV c¢astéji (Torrecillas — Lacave, 2013; Wiman, 1983, Valkenburg, Krcmar,
Peeters, & Marseille, 1999).

V dotaznicich se nam podafilo ziskat 24 dvojic dité—rodi¢. Chtéli jsme porovnat
vysledky déti a rodi¢ii. Odpovéedi jsme podrobili statistickému testovani a nepotvrdil se nas
predpoklad, ze déti, jejichZ rodi¢e dosahnou v nasem dotazniku vysokého poctu bodd,

budou skodrovat signifikantné vyse nez ostatni déti.

Z vysledkt, kterych jsme dosahli, nelze vyvodit jasné zavéry. Piedpokladali jsme,
ze v souladu s dalsimi vyzkumy (napf. Buijzen & Valkenburg, 2005) pievladne mezi rodici
aktivni zpisob mediace TV vysilani a reklamy. Ocekavali jsme, Ze rodice budou s détmi
oreklam¢ a TV wvysilani hovoiit a vysvétlovat ucel reklamy. Ve skutecnosti po
vyhodnoceni dotaznikl pfevladla ve vysledcich restriktivni mediace — jinymi slovy: rodice
urcuji, na co a kdy se dit¢ smi divat. Détem nevysvétluji, co je to reklama, protoze se s ni

dit& nesetkava nebo se na ni nemuze divat.
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Zda se, ze do vztahu ditéte a reklamy vstupuje fada proménnych, které nebyly
dikladné pojmenovany a prozkoumany. Vyzkumy se veénovaly predevsim vlivu
proménnych na stran¢ rodicl — zajimali se o jejich vzdé€lani, vék, rodinny stav. V piipadé
malych déti, které jsou reklamy ovlivnény, je toto omezeni pochopitelné. Malé déti samy
nedisponuji penézi a nadkupni rozhodnuti za n¢ délaji rodi¢e. Bylo by zajimavé sledovat,
jak se vyviji ndkupni a spotiebni chovani déti s narlstajicim vékem, mnozstvim penéz, o
kterych déti rozhoduji, sebepojetim a vychovnym pfistupem v rodiné. Bylo by podnétné
zjistit, které proménné na strané déti (sebevédomi, impulzivita apod.) hraji v rozhodovacim
procesu béhem koupé vyrobku, ktery je ovlivnén reklamou, podstatnou roli. Na zaklad¢
téchto zjisténi by bylo mozné upravit podminky reklamniho vysilani, aby byly eliminovany
negativni stranky reklamy, pfedevs§im vychova k materialismu a konzumnimu zptsobu

Zivota.
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Tabulka 14

Zavery nekolika studii, které se zabyvaly reklamou a jejim viivem na deéti:

Autor . Typ Velikost Nékteré zavéry
vyzkumu vzorku
: Ve vét§iné zkoumanych rodin nejsou stanovena pravidla pro
Torrecillas- S ; L ”
Kvalitativni 48 rodin sledovéani TV piedem.

Lacave (2013) . S .
Druh mediace souvisi s piijmem rodiny.
Pozitivni korelace mezi mediaci TV vysilani a:

Waren (2003)  Kvantitativni 129 rodigsy  POIavim ditéte (vice u dévéary;, — o
rodinnym stavem rodict (rozvedeni rodice, kteti vychovavaji
déti sami, skorovali vyse u social coviewing
Zadna vyznamna korelace mezi mediaci TV vysilani a
pohlavim ditéte

Waren, Gerke, Kvantitativai 321 rodici Restriktivni i aktivni mediace koreluji s vékem ditéte (¢im

& Kelly (2012) star$i dité, tim méné mediace)

Nepotvrdilo se, ze by rodinny stav mél vliv na mediaci TV
vysilani
222 déti a Pozitivni korelace mezi pfijmem a vzdélanim rodica a
Wiman (1983)  Kvantitativni o mediaci TV vysilani
rodic¢u

Valkenburg, Matky se uchylily k aktivni nebo restriktivni mediaci ¢astéji

Krcmar, nez otcové

Peeters, & Kvantitativni 519 rodicd  Restriktivni mediace pozitivné koreluje se vzdélanim rodict

Marseille Aktivni mediace je Cast&jsi u malych déti

(1999) Neprokazala se souvislost mezi mediaci a pohlavim ditéte
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10 ZAVER

V na$i praci jsme se zabyvali vlivem TV reklamy na déti predskolniho véku

v souvislosti s jejich medialni gramotnosti.

V dnesni dob¢ nés reklama obklopuje doslova na kazdém kroku. Existuje fada studii,
které se zabyvaji potencidlnimi negativnimi dasledky reklamy. Jednim z vychodisek mutze
byt rozvoj medialni gramotnosti. Podatilo se ndm prokézat, ze pokud déti ziskaji potfebné
schopnosti a znalosti v jednoduchém tréninku, jsou schopné snaze identifikovat prodejni

zamér reklamy a nahlizet na obsah reklamniho sd€leni Kriticky.

Dale nas zajimalo, jak rodi¢e ptedSkolnich déti piistupuji k otdzce medialni
gramotnosti svych déti. K méfeni jsme pouzili Skalu mediace TV vysilani a Skélu mediace
reklamy, které jsou k dispozici on-line ve vyzkumném centru University of Amsterdam.
Dle naSich zjisténi pfevladd u naSeho souboru restriktivni pfistup k reklamdm a TV
vysilani — rodic¢e se snazi détem nastavit pravidla a omezeni pro sledovani televize. Ttetina
rodict uvedla jako hlavni zplisob mediace tzv. social coviewing — tedy pfistup, kdy sledu;ji
s détmi vysilani spole¢né, a maji tak moZnost ihned reagovat na situaci, kdy dit€ nerozumi
tomu, co vidi, pfipadné si sledovanou situaci vyklada jinak. Bohuzel se nam nepodatilo
objasnit, jestli se déti spolu s rodi¢i divaji na potady uréené détem, nebo sleduji programy
urcené rodicim.

Zajimalo nas, jestli déti, jejichz rodice ziskaji vysoky pocet bodli ve Skalach mediace
reklamy a TV vysilani, budou skoérovat signifikantné vyse v pretestu naseho experimentu
nez ostatni déti. Jinymi slovy jsme ptedpokladali, ze rodice dosahnou vysokého bodového
skore, kdyz se aktivné zajimaji o problematiku nevhodnosti asté¢ho vystaveni TV vysilani
a reklamdm a budou o téchto potencidlnich rizicich hovofit i se svymi détmi. Nas
predpoklad se ukazal jako chybny. Nejvétsi podil rodict — témet 60 % — skoroval nejvyse
na Skale restriktivni mediace, coz v praxi znamena, ze zékazy a pravidla pro sledovani TV
pfevazuji nad aktivnim vysvétlovanim piipadnych rizik. Z této skutecnosti nelze vyvodit

jasné zavéry. Predpokladdme, ze vzhledem k nizkému veku déti (4—6 let) rodice abstraktni
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pojem reklama svym détem nevysvétluji, ale radéji jasné nastavi pravidla tak, aby se s ni

dité setkalo v co nejmensi mife.
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11 SOUHRN

Reklama tvofi podstatnou cast sledované televizni produkce a mimoto se S ni
setkavame doslov na kazdém kroku. Dospély ¢loveék si je obvykle védom ucelu, ktery

reklama sleduje, ¢imz je manipulace ke koupi vyrobku. Z tohoto pohledu jsou piedskolni

wewr

Socializace je proces, diky kterému se Cloveék zacletiuje do spolecnosti. U¢i se
pfijimat jeji hodnoty a pfedjimat ndroky, které na n¢j spolecnost klade. Dité mezi ¢tvrtym a
Sestym rokem zivota neni ovlivnéno vylucné rodici a osobami, které jsou v jeho nejblizsi
roding. Cim dale Gast&ji se setkava s vrstevniky, predev§im v mateiské $kole, kterou ve
veéku 4 let navstévuje uz 73 % déti (Kucharova et. al.; 2014). Klicovou ulohu v procesu
socializace hraje schopnost ucit se. Pro ptedSkolni dit¢ je jednou z nejptirozenéjSich forem
observacni uceni. Jinymi slovy — pozorné sleduje lidi kolem sebe, jejich reakce véetné

disledkd, které jejich jednani pfineslo.

Na reklamu mizeme nahliZet jako na béZnou soucast Zivota v trzni ekonomice.
Reprezentuje ptirozenou snahu vyrobce prodat svij vyrobek. Ekonomie pifedpoklada
existenci tzv. optimalizace. Ocekava, ze ,,ze vSech sluzeb a zboZzi, které by si rodina mohla
koupit, si vybere ty nejlepsi, které si miize dovolit (Thaler, 2017, p. 19). “ Nase ekonomické
chovani ale racionalni neni (Lindstrom, 2011; Ariely, 2009). Z tohoto diivodu vyuziva
marketingova komunikace psychologické konstrukty ktomu, aby volbu zakazniki
manipulovala. Psychologie nabizi fadu nastrojii, jak ovlivnit lidské potieby, postoje,

navyky, emocni prozivani a zvyky potencialnich zakazniki.

Reklama na zbozi, které je urCené détem, narazi na divéka, ktery nedisponuje
dostateénymi kognitivnimi schopnostmi, aby spravné vyhodnotil reklamni poselstvi. Rada
déti predskolniho v€ku neni schopna odlisit reklamu v televizi od programu, ktery pterusila
(Charlton et al., 1995; Buijzen & Valkenburg, 2005). Dle dalSich vyzkumu déti nechapou,
ze zékladnim ucelem reklamy je prodej vyrobku (Wright, Friestad, & Boush, 2005;
Bergner, 2011; Charlton, 1995; ,,Commercialized Childhood*, 2014). Mezi techniky, které¢
marketingova oddé€leni firme pouzivaji, patii napiiklad tzv. ,,Character Selling*.
K propagaci vyrobku je pouzita postava oblibeného détského hrdiny, kterou znaji

z détskych filmt a se kterou se déti identifikuyji.
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Déti v predskolnim v€ku disponuji jen omezenymi finan¢nimi prostiedky.
Rozhoduji ale o velkém mnozstvi kupovanych produkti. Aby doséhly jejich pofizeni,
osvoji si déti fadu manipulativnich technik. V anglickém jazyce se pro natlakové jednani
deti, které si klade za cil ziskat dany vyrobek, pouziva pojem ,,Pester Power* nebo také

,»Nag Factor®.

Odbornici se uz tfadu let zabyvaji potencidlnim Skodlivym vlivem, ktery reklama
muze na déti mit. Vysekalova (2012) kritizuje reklamu z nékolika uhla pohledu. Na jedné
stran¢ pro moznou ,,socializaci spolecensky Skodlivych hodnot (p. 53)“, na strané druhé
pro prezentovany idealni svét, ktery neodpovidd redlnému zivotu. Pravé prezentovany
obraz ,,klamného stesti (Vysekalova, 2012, p. 53)“ muze v détském véku vyvolat napf.
konflikt ve vztahu rodi¢ — dit¢ (Buijzen & Valkenburg, 2003) a u dospélych jedinch vyustit

az k vyssi mife depresivity (Muiiiz-Velazquez, Gomez-Baya, & Lopez-Casquete, 2017).

Kritici reklamy upozorfiuji na spojitost reklamniho vysilani a obezity u déti.
Nabizené vyrobky casto obsahuji vysoké mnozstvi kalorii, ale po nutricni strance se jedna
0 produkty s malou vyzivovou hodnotou. Boyland & Halford (2013) poukazali na
skutecnost, ze béhem sledovani reklam roste kaloricky pifijem. Nejvétsi narlst spotfeby
vysoce kalorickych potravin mizivych nutri¢nich kvalit byl zaznamenan u déti s nadvahou
(Halford, 2004). Carlson (2005) ale varuje pfed zobecnénim vySe uvedenych zavéri,
protoze vétSina studif, které se vztahem reklama — détska obezita zabyvaji, vznika

Vv laboratornich podminkach nebo analyzuje tidaje, které byly ziskany ex post.

Existuje nékolik zptsobt prevence negativniho piisobeni reklamy na déti. Nabizi se
legislativni feSeni v podobé¢ regulace zdkony a etickymi kodexy. Kromé Uplného zakazu
reklamy, ktery je v demokratickych podminkéch jen obtizn& proveditelny, miZzeme zvazit
napiiklad vyS$i zdanéni vyrobkl obsahujicich vysoky podil cukru (ptfedevSim cukrem
slazenych napoji). Dle né€kterych udajli, by toto opatfeni mélo veliky pfinos pro celou
spolecnost, bez ohledu na vék (Gortmaker, 2015). Dalsi moznosti by bylo pouziti metody
character sellingu pouze k propagaci zdravého jidla (Castonguay, Kunkel, Wright, & Dulff,
2013; Dixon, Niven, Scully, & Wakefield, 2017).

Jako mozny zpusob prevence se nabizi tzv. Counter Advertising. Tato metoda neni
ni¢im jinym nez reklamnim vysilanim, které zpochybni obsah jiného reklamniho sdéleni.

Pro lepsi predstavu: pokud by napt. v reklamé na fastfoodovy fetézec vystupoval slavny
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sportovec, muze counter advertising poukdzat na skutecny jidelni¢ek vrcholovych

sportovcu.

V nasi praci se zaméiujeme na déti v predSkolnim veéku. Spotiebni chovani téchto
déti odrazi predevSim spotfebni chovani jejich rodict (Fiates et al, 2008). Moznym
zptisobem prevence nezadoucich vlivi, které mtize na déti reklama mit, je rozvoj medialni
kompetence téchto déti. Medialni kompetence neboli mediadlni gramotnost oznacuje
schopnost rozumét a pouzivat jazykové a obrazové prostiedky, které reklama vyuziva
(Buckingham, 2003). Tyto schopnosti mohou rozvijet u déti rodice nebo vzd€lavaci

instituce, kam dit¢ dochazi.

Existuji ti'i zptisoby mediace televizniho vysilani. Restriktivni mediace znamena, ze
rodice nastavuji presnd pravidla, co a kdy muize dit¢ v TV sledovat. Kdyz se rodice
rozhodnou ditéti opakované vysvétlovat, negativné komentovat az zesméSiiovat obsah a
formu reklamniho spotu, jedna se o aktivni mediaci. Posledni volbou je divat se na porady
v TV spole¢né s détmi a reagovat ihned na to, co dité v TV vidi. V tomto ptipad¢ hovotime

o0 tzv. Social Coviewing (Buijzen & Valkenburg, 2005).

V nasi praci jsme se rozhodli ovéfit, jestli je mozné u déti predskolniho véku
pomoci jednoduché metodiky zvySit medidlni gramotnost. Experimentu se ztcastnilo 30
déti ve v€ku 4 az 6 let. Vyzkum jsme rozdélili do 3 dnil. Prvni den jsme na zaklad€ videa,
které jsme si pro déti ptipravili, zjistovali odpovéd’ déti na tfi otazky:

1) Rika reklama vzdy pravdu?

2) Nabizi reklama jen zdravé jidlo?

3) Co reklama chce, abychom ud¢lali?

Na druhy den jsme si pro déti ptipravili maly workshop. Jeho soucasti bylo vybarvit obal
od ¢okolady tak, aby si ji chtélo koupit co nejvice déti. Dale déti hledaly zdravé alternativy
k n€kolika produktim, které znaji z reklamy. Posledni aktivitou bylo piecteni pohadky o
konzervé hraSku — tato pohadka je soucasti koncepce rozvoje medialni gramotnosti u

predskolnich déti v Némecku (Aufenanger & Neul3, 1999).
Tteti den jsme opét polozili détem tvodni tfi otazky.

Béhem téchto tfi dnli se nam podafilo signifikantné zlepsit vysledky, kterych déti

doséahly. Mira u¢inku byla 1, 72 smérodatné odchylky rozdilu.
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Dale nas zajimalo, jestli souvisi zpisob mediace televizniho vysilani a reklamy
vroding a podet bodi, ktery déti v pretestu dosahnou. K méfeni jsme pouzili Skalu
mediace reklamy a Skalu mediace TV vysilani, které vznikly a jsou dostupné online na
University of Amsterdam. VétSina (57 %) rodict skorovala nejvySe v restriktivni mediaci
reklamy a TV vysilani. Nepodafilo se nam prokazat, ze déti téch rodict, ktefi dosahnou
vysokého poctu bodli v naSem dotazniku, budou v pretestu skérovat signifikantné vyse nez

ostatni déti.
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Abstrakt:

Tato prace se zabyva vlivem televizni reklamy na déti v souvislosti s jejich medialni
kompetenci.

Déti v predskolnim veéku travi €ast svého volného casu sledovanim televize. VétSinu
programi pro déti preruSuje reklama. Vyzkumy opakované prokazaly, Ze déti
v predskolnim veéku nejsou v tade€ pripadit schopny odlisit reklamu od potadu, ktery
prerusila a poznat skuteény zamér reklamniho vysilani — tedy prodej vyrobku. Rada studii
se zabyva potencialné skodlivym vlivem reklamy. V této souvislosti hovofime mimo jiné 0
zvySeném riziku obezity u déti, vychové k materialismu a konfliktu ve vztahu rodi¢ — dité.
Jednim ze zpisobu, kterymi lze zmirnit negativni vliv reklamy na déti, je rozvoj jejich
medialni kompetence.

Pomoci workshopu jsme se pokusili rozvijet medialni gramotnost u déti, kterou jsme méfili
jednoduchym testem pied absolvovanim workshopu a po ném.

Déle jsme pomoci dotazniku zjiSt'ovali u rodi¢d zplisob mediace reklamy a televizniho
vysilani a vysledky jsme porovnali se skore, kterého dosahly déti pfed workshopem
k rozvoji medialni kompetence.

Kli¢ova slova: reklama, mediace TV vysilani, mediace reklamy, medidlni kompetence,

medialni gramotnost, vliv reklamy na déti
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Abstract:
This thesis deals with advertising influence in pre-school children based on their media
literacy.

Pre-school children spend part of their leisure time watching TV. Most children programmes
are interrupted with advertisings. Most pre-scholars do not understand the selling intent of
advertising or even to distinguish between advertising and the interrupted programme. There
is voluminous research evaluating possible negative impact of advertising on children.
Potential risks can be seen in parent — child conflict, consumerism, children obesity and the
like. Development of media literacy can be a way how to minimize potential negative effect

of advertising.

We provided children with a simple workshop trying to support their critical thinking towards
advertising and show children the real aim of advertising — to persuade potential customers to
buy offered product. We established an easy test to measure media literacy in children and

used it before and after the workshop.

Furthermore, we asked parents about their TV and Advertising Mediation Styles, trying to
find a connection between media literacy of children and parental style of TV and Advertising

Mediation.

Key words: Advertising, TV mediation, Advertising mediation, media literacy,

parental style of mediation, impact of TV advertising on children
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