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Citat: ,, Reklama je uménim tvarovani touhy, ktera dostava vyraz ve znackovém zbozi *

Tomas Hriviak

Citat, jenz otevira moji diplomovou praci, mé na prvni pohled upoutal svoji otevienosti

k dané problematice.

Audiovizudlni prezentace (reklama) je jednou znejlepSich metod pfenosu informaci a
zaciname se s ni setkdvat ¢im dal Castéji. Kvalita televizni reklamy spociva predevSim ve
spojeni obrazu se zvukem, ktery nasledné¢ umozni ptredvést produkt, jeho funkéni benefity,

budovat image znacky, nebo sdélit n€jaky prib&h.

U televizni reklamy se daji vyuzit nejriznéjsi techniky, které pomoci vypravéni piibéha
dokézou vzbudit emoce ¢i vybudovat asociace se znaCkou. Televizni reklama ma silny

potencial zasahu, ktery je navic velmi rychly.

Televize je velice pfesvédcivé médium a to jak pro seniory, dospélé, tak predev§im pro déti,
na které se vali televizni vysilani reklam v obrovském mnoZstvi. Déti, takika v jakémkoli
veku pak nemaji moZnost reklamam uniknout a ty je doslova pohlti diky svému zacileni na

konkrétni vé€kovou skupinu.

Diplomovou praci s nazvem: Vliv televizni reklamy na rozhodovani a zplsob zivota déti
mladsiho $kolniho véku, na niz jsem se zaméfila pfedev$im z toho divodu, ze je k této

problematice dostupné jen relativné malo materialli a predev§im malo zvetejnénych vyzkumi.

Prvni ¢ast prace je v€novana vymezeni marketingové komunikace a reklamy, jez je jeji
soucasti. Dale prace ve strucnosti predklada piehled druht a prostfedkt reklamy obecné, tak
konkrétné televizni reklamy. V neposledni fad¢ prace zahrnuje pedagogickou cast a popis

ditéte ve stadiu Skolniho détstvi.

Druhé ¢ast prace (empiricka) mé za cil analyzovat a interpretovat, do jaké miry mohou byt
déti v mlads$im Skolnim véku ovlivnény televizni reklamou béhem jednoho tydne za pomoci

pedagogického experimentu metodou smisené¢ho designu.



Samotny vyzkum bude probihat nasledovné¢:

Oslovim feditele ZS Arbesova s proshou o spolupraci na vyzkumu k diplomové praci.
Vyzkumny soubor bude tvofit pfiblizn¢ 20 déti spliujici vékovou hranici mladsiho Skolniho
véku. Samotny vyzkum bude rozlozeny do péti dnti (jeden tyden), piiCemz sestavim pro
respondenty jidelnicek, ktery bude rozd€leny na tii sekce (napoj, hlavni jidlo, dezert / sladka
teCka). Prvni den dam respondentim zadani, a to, jaky jeden produkt by si vybrali z kazdé

sekce. Odpovédi zapisi do zdznamového archu.

Po té budu respondentim jiz od prvniho dne, kazdy den poustét jeden dil seridlu Simpson
(celkem pét dilt). Kazdy dil si pfedem upravim tak, aby byl prostithany 3X tfemi vstupy
televiznich reklam se zaméfenim na jeden produkt z kazdé sekce. Napoj — reklama na
Actimel, hlavni jidlo — reklama kuteci nugetky s dipem, sladka tecka — reklama opavia disko
poprask. Televizni reklamy budou vybrany tak, aby je respondenti neznali a na prvni pohled

pro n¢ nebyly atraktivni.

Posledni den vyzkumu se respondentii zeptdm na ten samy jidelnicek, co by si z n¢ho vybrali
tentokrat. Vybrané odpovédi opét zaznamenam do zaznamového archu a s vybranymi

respondenty udélame polostrukturovany rozhovor.

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky je vliv televizni reklamy na rozhodovéani a zpisob
zivota déti mladSiho Skolniho véku prostfednictvim pousténi reklamnich spoti v pribéhu

jednoho tydne.
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1. Marketing

Pojem marketing se do ¢eského jazyka dostal prostiednictvim pievzeti z angli¢tiny. Pivodné
toto slovo pochazi z latinského slova marcatus — obchod, jarmark; ¢i mercare — obchodovat,
kupovat (Kiizek, Crha, 2012).

V dnesni dobé ma vétSina lidi povédomi o vyznamu slova marketing, casto se jeho obsah
spojuje s vyrobci a obchodniky (Ktizek, Crha, 2002). Definic marketingu je vSak nepifeberné
mnozstvi a to zejména z divodu, ze kazdy autor ve své definici klade diiraz na néco jiného.

Z tohoto diivodu neustale vznikaji dalsi a dalsi (Ktizek, Crha, 2002).

Podle Americké marketingové asociace je marketing: ,,proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat

hodnoty a uspokojovar cile jednotlivcii i organizaci ** (Ktizek, Crha, 2012, str. 18).

Cesky autor Zdenék Chmel ve své knize piedklada definici, ktera se snazi pfiblizit co
nejdokonalejsimu definovani marketingu, spojuje v sobé rizné myslenky nékolika autord.
nez nastaly. Je to zpiisob Fizeni hospodarské cinnosti z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a
obchodni politiky na zdkladeé znalosti vyvoje potieb a pozadavkii trhu. Marketing piisobi na
trh v tom smyslu, aby se zbozi trvale a lépe prodavalo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu “

(Chmel, 1997, str. 6).

Nejpodrobnéji a nejrozsahleji je marketing definovan ve slovniku marketingu: ,, Komplexni
Fada aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobkii a sluzeb, podporu jejich existence a viastnosti a
Jjejich fyzického zpristupnéni urcenych cilovym nakupujicim* (Clemente, 2004, str. 107).

Marketing se sklada ze ¢ty odliSnych procest, které jsou ve vzajemném vztahu. Jsou to:

e Vyvoj vyrobku nebo sluzby,

e stanoveni ceny,

e komunikacni informace o vyrobku nebo sluzbé pomoci riznych ptimych a nepiimych
komunikacnich kanalu,

e koordinace distribuce pro zajisténi dostupnosti vyrobku cilenymi zékazniky (Clemente,

2004).

Diive byl marketing vniman jako prostfedek k uspokojovani potieb a pozadavkl zédkaznika

(Ktizek, Crha, 2012). V dne$ni dobé& je zastavan spiSe nazor, Ze marketing jiz neslouzi
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K uspokojovani potieb, nybrz k vytvareni potieb a prani (Ktizek, Crha, 2012). Tim je
mysleno, ze prodejci a vyrobci se snazi prostfednictvim marketingu ziskat od zakaznikii

penize za produkty a sluzby, které ve skutecnosti viibec nepotiebuji (Kiizek, Crha, 2012).

1.1. Marketingovy mix

Soucasti marketingu je 1 marketingovy mix, coz je ,,soubor aktivit cilenych a zaloZenych
prevazné na persvazi a/nebo manipulaci, které zacinaji, jakmile je produkt vyroben, a konci
jeho prodejem* (Srpova, 2008, str. 27).
Kotler se domniva, Ze marketingovy mix je: ,, Soubor taktickych marketingovych ndstrojit —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku
podle prani zdkaznikit na cilovém trhu* (Kotler, 2007, str. 70).
Ktizek a Crha se domnivaji, ze zdkladnim stavebnim kamenem marketingového mixu jsou
takzvana 4P:
e P jako product (produkt / sluzba) — vlastnosti, kvality, design, znacka, obal, moznosti
reklamace, vraceni nebo vymeéna, zarucni doba a servis produktu.
e P jako price (cena) — nejen nominalni cena, ale také slevy, benefity, splatky a uvéry.
e P jako place (distribuce) — zpasob dopravy, vzdalenost, skladovani, umisténi produktu
V misté prodeje.
e P jako promotion (marketingova komunikace) — nastroje podporujici prodej produktu
nebo znacku produktu. Mezi tyto néstroje fadime reklamu, public relations, podporu

prodeje, pfimy prodej, nebo osobni prodej (Ktizek, Crha, 2002).

Marketingovy program 4P je pohledem prodavajiciho na marketingové nastroje, které jsou
dostupné k ovlivnéni zakaznika — proto se v souvislosti 4P uvadi i program 4C (Kotler, 2007).
Program 4C je bran z pohledu kupujiciho, coZ znamena, Ze by v§echny marketingové nastroje

méli pfinaSet vyhodu praveé kupujicimu (Kotler, 2007).

4P je mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu zékaznika = marketingovy mix 4C je

jakousi alternativou k mixu 4P (Kotler, 2007).
Zakladni slozky marketingového mixu 4C dle Kotlera jsou:

e (jako customer, consumer (zdkaznik) — pfani a potfeby zakaznika,
e C jako cost (ndklady) — ndklady na stran¢€ zdkaznika,
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e C jako konvenience (dostupnost),

e C jako communication (komunikace), (Kotler, 2007, str. 71).

Marketingovy mix by v sobé mél spojovat vSechny vysSe zminéné proménné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a =zaroven aby byly splnény vSechny

marketingové cile, pak miize byt marketingovy mix uspésny (Kotler, 2007).

1.2. Marketingova komunikace

Pravé marketingova komunikace je nejvice viditelnou soucasti marketingového mixu — je
klicovym nastrojem pro prodej produktli a sluzeb. Marketingovou komunikaci lze definovat
jako rozsahly soubor nastroju, jejichz hlavnim cilem je podpora marketingové strategie

spole¢nosti (Srpova, 2008).

Srpova uvedla, ze zakladni propagacni aktivity, které mizeme pfi prodeji a presvédcovani

adresata vyuzit, jsou:

e Reklama (Advertising),

e podpora prodeje (Sales Promotion),

e vztahy s vefejnosti (Public Relations),
e osobni prodej (Personal Selling),

e piimé marketingovd komunikace (Direct Marketing).

,Reklama je placené sdeéleni o produktu, o firmé ¢i znacce produktu nebo firmy.
Nejcastejsimi prostredky pro Sireni reklamniho sdéleni jsou média — noviny, casopisy,
rozhlas, televize atd. (Kftizek, Crha, 2012, str. 22). V nasledujicich kapitolach se budeme

reklamé vénovat podrobnéji.

Podpora prodeje v sobé ukryva, jakymi moznostmi mohou vyrobci nebo prodejci nalakat
zakazniky ke svému produktu, firmé ¢i znaéce (Srpova, 2008). Slouzi také K pfipomenuti
produktu, k zapsani do podvédomi zakaznika a tim si zajistit zvySeni prodeje produktu

(Srpova, 2008). Poskytuje zdkazniklim slevy, vzorky, soutéze nebo bonusy (Srpova, 2008).

Public Relations neboli PR je velkou skupinou marketingové komunikace. Philip Lesly ve
své knize pise, ze: ,, Public relations jsou védou a umeénim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat

verejné minéni“ (Ktizek, Crha, 2012, str. 23). DuleZitym néstrojem PR jsou hromadné
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sd¢lovaci prostfedky — jejich ukolem je utvaieni dobrych vztaht s vefejnosti (Kiizek, Crha,

2012).

Mezi reklamou a public relations je jeden zasadni rozdil — zatimco reklama se snaZzi cilené a
neskryt¢ piesveédcit a prinutit zdkaznika, aby si koupil dany produkt ¢i sluzbu, public relations
zékaznika zpracovavaji dlouhodobé a postupné (Ktizek, Crha, 2002). PR tedy stavi na
davéryhodnosti (Ktizek, Crha, 2002).

Zéakladem osobniho prodeje je komunikace tvafi v tvai. K osobnimu prodeji je potieba pifimy
kontakt zastupce firmy a zékaznika. Vyhodou tohoto nastroje marketingové komunikace je

nejrychlejsi odezva (Srpova, 2008).

Clement ve svém slovniku uvadi, Zze pfimd marketingovd komunikace je: ,, Postup
marketingu, kde reklamni komunikace jsou dodavany primo jednotlivym spotrebiteliim, kteri
jsou pozadani o odpoved telefonem, poStou nebo osobni ndvstévou, je méritelny
V podminkdch odpovedi spotrebitele” (Clemente, 2004, str. 224). Zahrnuje prostiedky jako
napiiklad reklamni posta, prodej od domu k domu, zasilani katalogh a telemarketing

(Clemente, 2004).
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2. Reklama

Mnohé publikace uvadéji, ze slovo reklama s nejvétsi pravdépodobnosti vzniklo z latinského
vyrazu reclamare, ktery znamena vyvolavat, hlasit se ¢i vyzadovat (Osvaldova, Halada,
2007). Vznik a puvod slova reklama se podle mnohych publikaci datuje jiz do obdobi, kdy
obchodnici na trzich vychvalovali své vlastni zbozi a snazili se riznymi zptsoby piilakat
pozornost zakaznikli (Osvaldova, Halada, 2007). Pravé z tohoto zptisobu prezentace vychazi

vyraz reclamare.

Ne vSichni ale souhlasi pravé s timto vykladem pojmu reklama. Z tohoto divodu se také
uvadi, ze pojem reklama pochazi z francouzského réclamer, které se do Cestiny preklada jako

zadat, reklamovat ¢i vymahat (Stuchlik, historie a marketing, online).

2.1. Definice

Definici pojmu reklama miZeme najit nepfeberné mnoZstvi. Obecnd definice uvedend ve
Sbirce zakoni v zékoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je napsano: ,, Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazki, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak* (Rada

pro reklamu, online).

Dalsim pravnim pfedpisem, ktery se zabyva definici reklamy je zdkon €. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakont, ktery fika:
»Reklamou je jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo
vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, urcené k podpore prodeje,
nakupu nebo prondjmu vyrobkii nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazkii*

(Rada pro reklamu, online).

V Etickém kodexu reklamy se uvadi: ,,reklamou se rozumi proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoli podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim
Vjeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozZi a sluzbach i
cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace Sirené

prostirednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
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nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky,
plakaty a letdky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umozinujici prenos informaci* (Rada

pro reklamu, online).

Ottiv slovnik nau¢ny nam nabizi nasledujici vymezeni pojmu: ,,Reklama je verejné
vychvalovani predmétit obchodnich, uméleckych apod., jez se déje prospekty, plakaty,
obchodnimi $tity, vyvolavaci, nosic¢i navesti atd., zvl. pak casopisy. Annonce prosté vec
oznami, reklama se ji snazi od okoli odlisit, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliZiti.
Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze se nesetii mistem,
stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky (Ottiv slovnik nau¢ny, 1996 — 2003, str.
456).

Pojem reklama se objevuje v odbornych publikacich napiiklad v knize Gerarda J. Tellise,

ktery se domniva, ze reklama je: ,,.Sdéleni firemni nabidky zdkaznikum prostrednictvim

placenych médii “ (Tellis Gerard J., 2000, str. 24).

Jitka Vysekalova definuje reklamu z pohledu psychologie jako: ,,Soubor stimulacnich

prostredkil, s jejichz pomoci se snazime ovlivnit motivaci clovéka“ (Vysekalova, 2007, str.

105).

Reklama je doopravdy definovéana rGznymi zplsoby, avSak zaméfime — 1i se na porovnani
vSech charakteristik, zjistime, Ze maji spole¢ny zaklad. Témé&f vSechny ndm fikaji, Ze
reklama je sdéleni, které se k nam dostava prostrednictvim riznych médii a komunikac¢nich
kanalti — primarnim cilem je prezentace urcitého vyrobku, produktu, sluzby, firmy nebo

ochranné znamky.

2.2. Druhy reklamy

Existuje velkd fada typologii reklamy podle nejriznéjSich kritérii. Klasifikovat reklamu
muzeme napiiklad podle pfedmétu, na ktery je propagace zaméfena. Takovéto hledisko se
vztahuje k rozdilu mezi reklamou zaméfenou na znacku a reklamou zamétenou na né&jaky

produkt (Ktizek, Crha, 2002).
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Pokud se na reklamu divame z pohledu objektu reklamy, pak ji délime reklamu na:

e Vyrobkova — podava informace o konkrétnim vyrobku ¢i sluzbé,
e instituciondlni/firemni — zaméfena je predev§im na firmu, podnik ¢i podnikatelskou
¢innost,

e smiSena — je kombinaci dvou ptedchozich druhti (Machova, 2009, str. 170 — 171).

Reklamu muzeme rozdélit i podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu vyrobku se reklama

objevi:

e Informativni — faze zavedeni, reklama nds ma sezndmit s ur¢itym vyrobkem,

e piesvédcovaci — faze rychlého ristu, kdy vyrobek jiz zaujal ur€ité postaveni na trhu a
reklama chce toto postaveni upevnit ¢i posilit,

e pripominajici — faze zralosti, cilem je pfedchazet poklesu prodeje (Machova, 2009, str.

171).
Reklamu délime podle smyslového vnimani na:

e Vizualni — tiS§téné a tiskové reklamni sd€lenti,
e auditivni — rozhlas,

e audiovizualni — televize, internet, DVD, CD (Srpova, 2008, str. 51 — 53).
Podle prostiedi délime reklamu:

e Interiérova,

e exteriérova, outdoorova (Srpova, 2008, str. 53).
Reklamu mizeme délit podle frekvence zvetejiiovani:

e Soustavnd — prezentovany rovhomérné po cely rok,
e pulzujici — dochézi k rizné dlouhym intervalim mezi prezentacemi,

e narazova — prezentovany ojedinéle a kratsi dobu (Srpova, 2008, str. 55).

Posledni mozZnosti jak lze na reklamu nahliZzet je podle technik, kterymi je reklama

prezentovana:

e Hrana,
e animovana — kreslené, loutkové, pocitacové animace,

e fotograficka (Srpova, 2008, str. 57).
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2.3. Prostifedky reklamy

vvvvvv

reklamy vyuzije. Je nutné, aby reklamni prostfedky byly schopny dosdhnout danych
komunikacnich cilti (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Rozlisujeme dva zéakladni druhy prostiedku:

e Flektronickd média — rozhlas, televize, kino, internet,

e Klasickd média — noviny, ¢asopisy (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 303).

Podle vyuziti média pak rozliSujeme reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni a

outdoorovou (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

2.3.1. Televizni reklama

Televizni reklama patiéi k jednomu z nejstarSich, nejsledovangjSich a nejvyraznéjsich typu
reklam. Televizni reklama ma celou fadu vyhod, které maji velky vyznam pro tviirce reklam

(Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003).

Velkou vyhodou televize je moznost audiovizualniho sdé€leni, které ma velice intenzivni
dopad na emociondlni stranku jedince (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003). K ovliviiovani
pfijemce se vyuZiva vizualizace, zvuk, pohyb, barva a dramatizace — z tohoto diivodu plisobi

reklama na vice smysli najednou (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003).

V soucasné dob& je vybavenost cCeskych domacnosti televiznimi obrazovkami témét
stoprocentni. Cela fada doméacnosti vlastni vice televiznich piijimact — televizni reklama
proto dokaze zasahnout Sirokou vefejnost s pomérné nizkymi naklady (Pelsmacker, Geuens,

Berhg, 2003).

Dalsi vyhodou televize je jeji vysokd sledovanost. Volny Cas u televiznich obrazovek travi
vétina populace v Ceské republice. Velmi diilezité je vhodné zasazeni reklamy do doby, kdy

zasdhne nejvice divaki (Vysekalova, Mikes, 2010).

Ovsem jako vSechna média, ma i televize (jako prostiedek reklamy) své nevyhody — jako
nejvetsi nevyhoda se uvadi fakt, ze divaci nemaji moznost tzv. Settingu ¢i zappingu

(Vysekalova, Mikes, 2010). Tyto dvé slova vyjadiuji ,, bezmyslenkovité prepinani kandlu
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nebo prepnuti na jiny kanal pri zacatku reklamy* (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 41).
Prepinani kanall a zeslabovani hlasitosti reklam tak vede k zeslabovani ucinku televize jako

média (Vysekalova, Mikes, 2010).

Ke kroku pfepinani a zeslabovani divaci pfistupuji z toho divodu, ze je reklama naplnéna
reklamnimi sdé€lenimi a spotiebitele doslova zahlcuje a piesycuje reklamou (Machkova,
2009). Déti a dospivajici jsou vystaveni 40 000 reklamnich sdéleni za rok, z tohoto divodu se

snazi lidé komer¢nimu sdé€leni aktivn€ vyhnout (Machkové, 2009).

., Délka reklamniho spotu v televizi nesmi presahnout tricet sekund. V takto kratkém case musi
byt reklama strucna a neni tak schopna predat vsechny potiebné informace. Jako kompenzace

k této casové omezenosti byvi komercni sdéleni zarazovano i do jinych médii* (Vysekalova,

Mikes, 2010, str. 41).

2.3.2. Rozhlasovd reklama

Rozhlasova reklama je jednou z nejrozsifenéjsich forem propagace sluzeb a vyrobki. Dobie
pfipravend rozhlasové reklama muze byt i v nékterych ptipadech vice efektivni, nez reklama
televizni (Postler, 2003). Rozhlasovd reklama je dlouhodobé zapamatovatelnd, pomaha

budovat znacku a je vhodnym dopliikem televizni reklamy (Postler, 2003).

Reklama v radiu se od té v televizi li§i tim, Ze umoziuje zasahnout pomérn¢ vyhrazeny
segment lidi (Karli¢ek, 2013). Existuje mnozstvi rozhlasovych stanic, které se zamé&fuji na
posluchace sur€itym hudebnim vkusem, ale také Zzivotnim stylem a demografickym
zatfazenim (Karli¢ek, 2013). Odlisnosti reklamnich rozhlasovych stanic tak vede k tomu, ze

reklamni sdéleni je mnohem uc¢inng;jsi (Karlic¢ek, 2013).

Rozhlasovy pfijimac je takika vSude kolem nas a umoziiuje ndm ho poslouchat cely den —
setkdvame se s nim doma, na cesté do prace, na pracovisti, v restauraci atd. Rozhlas tak tvofi

jakousi zvukovou kulisu, pfi které jsou vykonavany rizné ¢innosti.

Nespornou vyhodou rozhlasu je i osobni forma osloveni — K uvedeni nového vyrobku na trh ¢i
zahdjeni prodeje lze vyuzit oblibenych moderatorskych osobnosti, které ptispivaji k vétsi
prodejnosti produktu (Vysekalova, Mikes, 2010). Takovyto reklamni spot je 1 jednoduché
zatradit do vysilani (Vysekalova, Mikes, 2010). To samé doba potiebna k realizaci reklamy

neni dlouha a to vede K jeji cenové dostupnosti (Vysekalova, Mikes, 2010).
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Kulisovy charakter reklamy se mtize stit zaroven i velkou nevyhodou tohoto média
(Vysekalova, Mikes, 2010). Vzhledem k tomu, ze reklama v radiu Casto slouzi pouze jako
kulisa pro posluchace, neni piedavanym informacim vénovana dostatend pozornost

(Vysekalova, Mikes, 2010).

2.3.3. Tiskova reklama

Tisk je jednim z nejstarSich komunikacnich prosttedkd, ktery je zaméfen na masové predavani
informaci (Postler, 1996). Tiskova reklama v sob& nese hned dva odlisné medialni prostiedky,

které se od sebe 1isi technologii vyroby, a to noviny a ¢asopisy (Postler, 1996).

Tisk dale rozdélujeme podle dosahu, kterym disponuje, na tisk celorepublikovy a tisk
regionalni (Postler, 1996). Podle periodicity rozliSujeme tisk na deniky, tydeniky,
¢trnéctideniky, mésicniky, ¢tvrtletniky a obcasniky (Postler, 1996).

Dale tiskovou reklamu délime podle zaméteni tisku na zpravodajstvi, oborové a tematické

specializace, Zivotni styl, programové tituly a inzertni tisk (Postler, 1996).

Noviny a ¢asopisy maji stejnou vyhodu jako rozhlas a to, Ze maji moznost zasahnout pouze
specifickou skupinu ctenditt (Vysekalova, Mikes, 2010). Umisténi reklamy v ur€itém typu
titulu novin ¢i ¢asopisu umoznuje piesné a efektivni zasazeni Ctenafe. VSe probiha v relativné

kratkém Case (Vysekalova, Mikes, 2010).

Asi nejveétsi vyhodou novin a Casopisit je jejich vysoka flexibilita (Pelsmacker, Geuens,
Berhg, 2003). K Gpravam a zménam reklamy muze dojit i v samotnych minutach pied tiskem
— proto vzdy pfinaSeji nejaktudlnéjsi informace (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003). Tisk
pusobi jako duiveéryhodny zdroj informaci a proto se zda byt vhodnym reklamnim

prostfedkem.

Nevyhodou tiskové reklamy je fakt, Ze je jednim z nejstarSich médii a ubira to na atraktivnosti
Vv ocich prodejct a vyrobcu (Postler, 1996). Nizka kvalita a cernobilé provedeni vede k nizké

kvalit¢ plsobit na emociondlni stranku ¢tenafe (Postler, 1996). Piestoze jsou nc¢kterd média

wrwe

neinteraktivnosti reklamnich sdéleni (Postler, 1996).
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Dalsi nevyhodou je pfeplnénost tisku inzerci, ta zplsobuje u ¢tenaii povrchnost v jejich
vnimani. Také rychlé starnuti vytiskii novin a Casopisii je zna¢nd nevyhoda (Vysekalova,

Mikeg, 2010).

2.3.4. Internetova reklama

Nejmlad$im reklamnim oborem ze vSech zde zminénych je internetova reklama, kterd se
vyskytla az zacatkem 90. let (Machova, 2009). Od té doby internetova reklama zaznamenala

obrovsky rlst a rozvoj, tési se tak velké oblibé mezi inzeraty (Machova, 2009).

Online internetova reklama je nejcastéji délena na reklamu emailovou a reklamu na webovych

strankach.

Reklama na www strankach (Word Wide Web), kterd je v souCasné dobé povazovana za
nejrozsitenéjsi podobu komeréniho sdéleni (Machova, 2009). Mezi nejcastéjsi a zaroven
nejstar$i reklamni prostfedky na webovych strankach patii bannerova (banners) reklama,
neboli reklamni prouzek (Ktiz, 2011). Jednd se o formu ,,malého reklamniho prouzku, ktery je
obvykle umisten v zdapati webové stranky (Machova, 2009, str. 187). Banner v sob& nese

urcitou reklamni informaci a po kliknuti uzivatelem ho pfenese piimo na webové stranky

inzerenta (Kiiz, 2011).

Mezi velice zajimavy zpusob prezentace reklamniho sdéleni je tzv. splash creen — funguje na
principu toho, Ze se na celé obrazovce objevi komer¢ni obsah, ktery se sam po urcité dobé
(¢asovém intervalu) vypne a opét ho nahradi piivodné prohliZena webova stranka — prave tato
prezentace reklamy je jednou z nejvétsich vyhod internetové reklamy a také je to divodem,

proc€ je online reklama natolik vyuzivana (Machova, 2009).

Dalsi velkou vyhodou online reklamy je neomezena kapacita sité, kterd inzerentovi umoziuje
vyvéSeni libovolného mnozstvi elektronického materialu (Karlicek, 2013). Tyto sdéleni jsou
vsechny v interaktivni podobé, coz znamena, Ze vedou k piisobeni na vice smysli najednou a

jsou tak pro jedince velice zajimava (Karli¢ek, 2013).

»Vzhledem k tomu, ze se internetova reklama vyznacuje moznosti snadného méreni reakce
uzivatelii a jejich prakticky okamzitou odezvou, je diky tomu mozné komercni sdéleni presné
zacilit. Oproti ostatnim reklamnim prostredkiim je toto zacileni jednoznacné nejpresnéjsi‘

(Karlicek, 2013, str. 194).
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Internetova reklama ma celosvétovy dosah a nepietrzité ptisobi na nase smysly. Velkou

vyhodou jsou nizké naklady na jeji vytvoreni (Vysekalova, Mikes, 2010).

Jednim z nedostatkli a omezeni internetové reklamy je nutnost mit ptipojeni k internetu, bez
kterého se nedostaneme k internetové reklamé ani k internetu vibec (Vysekalova, Mikes).

Bez piipojeni se neobejde zadny potencionalni zékaznik (Vysekalova, Mikes, 2010).

Mezi nejvétsi nevyhody internetové reklamy je mnozstvi informaci, které se zde nachazi
(Vysekalova, Mikes, 2010). VeSkeré online reklamni sdéleni se snazi ziskat co nejvetsi

pozornost zakaznika, a tak musi Celit obrovské konkurenci (Vysekalova, Mikes, 2010).

Nejpouzivangjsi sluzbou internetu je Email a proto se stava ter¢em komercniho sdéleni (Ktiz,
2011). ,,Reklamni posta je nejcastéji prijemci dorucovina na zdkladé jeho vlastniho
rozhodnuti, kdy jedinec vyslovené souhlasil se zasilanim emailu s komercnim obsahem.

Takova posta se pak oznacuje jako autorizovand reklamni posta “ (Ktiz, 2011, str. 14).

Ne vzdy se setkame se zasilanim komer¢niho sdéleni od seri6zniho prodejce ¢i vyrobcee, proto

se v nasi emailové posté miiZze objevit i tzv. spam, neboli nevyzddand posta (Kiiz, 2011).

Utinnost autorizované posty (reklamy) je dana predev$im tim, Ze tato posta je vyzadana a jeji
pfijem je na principu dobrovolnosti (K#iz, 2011). Dalsi z vyhod je i to, ze pfi vyplhovani
registracniho formulare o sob¢ lidé prozradi spoustu dulezitych informaci, které mohou tvirci

reklam vyuzit k pfesnéjSimu zacileni reklamniho sdéleni (Ktiz, 2011).

2.3.5. Outdoor reklama

Outdoor neboli venkovni reklama v sobé nese velké mnozstvi zptisobl prezentace reklamy
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Outdoor reklama zahrnuje tabule, billboardy, megaboardy,
plakaty, reklama na dopravnich prostfedcich ¢i reklamni panely atd. — cilem této reklamy je

pfedani jednoduchych myslenek, opakovani a pfipominani (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Nejvétsi vyhodou outdoor reklamy oproti naptiklad médiim jako je televize, rozhlas, nebo
internet je trvalost pisobeni (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Venkovni reklama se nedd zddnym
zpusobem vypnout, preskocCit nebo ztlumit — dokdze tak na nas pusobit, aniz bychom chtéli
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Buduje tak v jedinci povédomi o daném produktu, znacce ¢i

vyrobku a podporuje ho tak v ndkupnim rozhodovani (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Outdoor reklama je pomérné novym oborem, umoziuje nespocet kreativnich ztvarnéni a stava
se velice lakavou a ,,neokoukanou formou prezentovani komercniho sdéleni (Machova,
2009). Reklamni sdéleni 1ze pojmout regionalné, nebo celoplo$né, protoZze neni omezovan
zadnym prostorem a tim padem se muze vyskytovat na celé fad¢ mist — geograficka flexibilita

(Machova, 2009).

Dalsi vyhodou outdoor reklamy je dlouhad Zivotnost jejiho sdéleni, které jedinec vnima
dlouhodobé a opakované v uréitém c¢asovém useku (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003).
Naptiklad pfi cesté do Skoly na ného pusobi stale ta samé ,,vnucujici® se reklama, kterou vida

kazdy den n¢kolikrat (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003).

Z této vyhody nam vyplyvaji i stinné stranky venkovni reklamy. Hrozi totiz klesajici zajem
lidi o reklamni sdéleni, kterd ptinaSe;ji (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003). Se vzriistajicim se
vyskytem venkovni reklamy se snizuje pozornost kolemjdoucich, coz zplsobi snizujici

uspésnost takové reklamy (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003).

»INformace prezentované timto zpiisobem navic museji byt co nejvic strucné, protoze lidé jsou
venkovni reklamé vystaveni pouze nékolik sekund. V pripade, Ze jedinec do dvou vterin
«

nepochopi obsah sdéleni, dany nosi¢ tak nesplnil svij ucel a reklama je neuspésnd’

(Karlicek, 2013, str. 194).

Velkym omezenim je i dlouhodoba realizace venkovni reklamy. Néakup reklamni plochy a
naklady stim spojené jsou pomérné naro¢né z divodu, Ze dostupnost nékterych forem

venkovni reklamy je ze zakona omezena (Vysekalova, Mikes, 2010).

2.4. Televizni reklama

Vedle rodiny a Skoly jsou média v soucasné dob¢ nejvyznamnéjSim faktorem, ktery pfispiva
k formovani déti (Déti a média, 2013). Vliv piedevsim elektronickych médii na déti je
obrovsky — tento fakt si uvédomuji nejen rodice, ucitelé, ale také instituce a organizace, které
se zaméfuji na volnoCasové aktivity déti, pomoci ohrozenym a znevyhodnénym détem i
ochrané¢ déti pfed moznymi riziky a negativnimi dopady médii, pfevazné tak televizniho

vysilani (Dé€ti a média, 2013).
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wJe alarmujici, Ze vyzkumy provadené zejména v USA (napriklad studie Kaiser Family
Foundation), prokazuji, Ze cas, ktery deéti stravi s meédii, v poslednim desetileti vyrazné stoupl.
Neékteré studie dokonce hovori o vice nez deseti hodinach denné‘ (DéEti a média, 2013). Tyto
udaje vSak zahrnuji Cas, kdy déti travi Cas u televize, internetu, videoher, komunikuji ptes

telefon a poslouchaji hudbu (Déti a média, 2013).

2.5. Cile televizni reklamy

Dnesni produkty jsou stale cCastéji vyrabény tak, aby zaujaly déti. Nejzndméjsi a
nejvyznamngjsi svétové reklamni agentury spolupracuji s détskymi psychology — jejich cilem
je co nejefektivnéji dit€¢ oslovit, vzbudit jeho zajem a potifebu nejen chtit, ale také vlastnit
dany produkt (Déti a média, 2013). Reklama v televizi je natolik roz$ifena, Ze nelze zabranit
tomu, aby dité¢ nejen nevid¢€lo, ale i nevnimalo reklamy, mizeme vSak zmirnit jejich vliv na
dit¢ (Déti a média, 2013). Méli bychom vést dité k tomu, aby uvazovalo nad tim, co si picje,

popiipade€ co potiebuje, namisto toho, aby si okamzité¢ zadalo to, co vidi.

Dit¢ mladsiho S$kolniho véku (v€kové okolo devatého roku) reklamu s nejvetsi
pravdépodobnosti pozna — dokaze ukazat na televizi a fict ,,To je reklama® — avSak vuci jeji

presvédcovaci sile imunni nebude (Dité a média, 2013).

Déti v tomto véku si Casto reklamu oblibi pro jeji atraktivni zpracovani, vtipné a snadno

zapamatovatelné slogany, svizné tempo nebo chytlavou melodii (Déti a média, 2013).

V porozumeéni reklamniho sdé€leni mizeme ditéti pomoci tim, Ze s nim budeme hovofit o
diavodech a ucelu reklamy (Déti a média, 2013). Détem je dobré vysvétlit, Ze hlavnim cilem

vetsiny reklam je:

¢ Informovat — pifedavat nové myslenky nebo skutecnosti,
e Poskytovat zdbavu — rozesmat, vyvolat reakci, vytvofit napéti,

e Piesvédcovat — ovlivnit chovani a nazory (D¢ti a média, 2013).

Podle prizkumt kazdé druhé dit€¢ vtomto véku véii reklamé a necha se ji ovlivnit
(Berankova, 1998). Diky tomu se ceny nekterych hracek vysplhali do zavratnych vysin a je to

déano ptedevsim kupni silou rodict (Berankova, 1998).
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Reklama je na déti pfimo cilend — reklamni primysl se snazi vytvofit v détském véku
(nejpozdéji vsak do 16 let) vazbu na urcité znacky a zbozi nejen pro déti, ale také pro dospélé
(Berankova, 1998). Dtikazem toho, jsou reklamy na banky, auta, elektroniku, potraviny atd.
Na dité tak ptisobi nepfeberné mnozstvi informaci a impulzt, které neni schopno zpracovat a

zvladnout (Berankova, 1998).

Suchy (2007) povazuje toto jednani za neetické zneuzivani nejen déti, ale i jejich rodict.
»Ackoli reklama nasili sama o sobé nezobrazuje, i pres to k nemu miize inspirovat, nebot
K zapamatovani nasilnych reakci dochadzi udajné casteji, je-li déj prerusovan reklamou, ndasili
je tak totiz vytrzeno z kontextu dejové linie a ma negativni dopad na detskou psychiku “

(Suchy, 2007, str. 60).

V severni Italii doslo pfed nékolika lety k velké tragédii, kdy mlady vrah zabil své rodice, aby
si mohl koupit luxusni vyrobky (Toscani, 1996). Pii vySetfovani vyslo najevo, ze mlady
chlapec zna nazpamét znacky dvaceti sedmi panskych parfémt — ,.Rikal, Ze presné vi, jakou
znacku musi ¢lovek nosit a jaky viiz ma ridit, aby meél uspéch. Odkud by se to jinak dozveédél
nez z reklamy? *“ (Toscani, 1996, str. 26). Samoziejmé neni mozné takovyto zavazny problém
bagatelizovat a musime brat v avahu i dalsi faktory, které ¢in spustily, nicméné inspirace

televizi je tu vice nez ztejma (Toscani, 1996).

Ve své knize Suchy (2007) uvadi ptiklad z praxe, kdy si osmi az desetileté¢ déti stézuji ve
sportovnim centru, Ze: ,,nebudou cvicit na pitomych Zebrinach a délat sklapovacky, kdyz

V teleshoppingu je ten pristroj, po kterém je clovéek svalnaty bez namahy *“ (Suchy, 2007).

Velice zndmy je i ptipad Némeckych déti, které ve Skole namalovali kravy pouze jen fialové

¢1 modré, protoZe jinou kravu, nez v televizni reklamé na Milku nikdy nevidéli (Suchy, 2007).

2.6. Regulace reklamy v Evropé

Celd tada statd se snaZi zabranit nebezpecnému trendu ovliviiovani déti reklamou a to
pfijimanim specialnich zakonnych prav, které maji pfedev§im minimalizovat vliv televizni

reklamy na déti (Déti a média, 2013).

Svédsky zakon neumozituje pierusovat porady uréené détem do 12 ti let reklamou. Dale je

zakazano vysilat reklamu tésné pred a po vysilani takovych potada (DéEti a média, 2013).
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V Norsku je zakazana reklama primarn¢ mifena na déti — tim se rozumi propagace produktu,
ktery je pro déti zvlasté zajimavy (Dé&ti a média). Dale jsou zakazany prvky animace nebo jina
forma ztvarnéni ptitazliva pro déti a také tc¢inkovani déti mladsich 13 ti let v reklamé (Déti a
média, 2013). Je zde zakazano vysilat jakoukoli reklamu béhem détskych potfadi a to
V ochranném desetiminutovém c¢asovém pasmu pied a po détském poradu (DéEti a média,

2013).

V Ceské republice se takto striktni uprava nevyskytuje — o zpiisnéni regulace reklamy cilené

na déti se v soucasné dobé stale diskutuje.

Dutlezitou oblasti, v niz by byla regulace reklamy na misté je omezeni vysilani reklamy na
nezdravé potraviny pied, po a také v pribchu vysilani potfadi pro déti (Déti a média, 2013).
Nezdravymi potravinami se v tomto kontextu mini pfedev§im potraviny s Vysokym obsahem
soli, cukrii a také tukd, které maji nejvetsi vliv na vzniku détské obezity a dalSich zdravotnich

problému (Déti a média, 2013).

Dle americkych studii zhlédne dité v televizi kazdoro¢né 20 000 reklam, z toho dvé tietiny

reklam, které propaguji potraviny a napoje (Dé&ti a média, 2013).

»Prirozena détska zvidavost, televizni vkus rodicii, vypraveni spoluzaku, ale i chut
zakazaného ovoce vedou k tomu, Ze je dité schopno témeér v jakémkoli véku konzumovat témer
v§echen medialni obsah. Pokud ovsem budeme chtit vymezit tzv. rizikovou skupinu, ktera bude
zobrazovanym ndsilim nebo obecné nadmérnym sledovanim televize nejvice ohrozZena,

S nejveétsi pravdépodobnosti to budou déti mladsi dvanacti let* (Suchy, 2007).

2.7. Ochrana déti zakonem v Ceské republice

Vliv televizni reklamy na déti vnimaji specifickym zplisobem odbornici v riznych
spolecensko — védnich disciplinach. Otazky s touto problematikou spojené tesi piredevSim
pedagogové, psychologové, sociologové, ale také odbornici na marketing a mnoho dalSich
(Déti a média, 2013). ,,Dité jako konzumenta obchodniho sdéleni, a to nejen reklamy televizni
a rozhlasové, ale rovnéz jinych forem reklamy, napriklad tistené ci billboardové, chrani

zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy “ (Déti a média, 2013).

Ceska republika chrani détské divaky pred pfimymi negativnimi dopady televizniho vysilani

zakonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Oblast videa je
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upravena v zakoné €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani (Déti

a média, 2013). Pfed jinymi formami obchodniho sdéleni (naptfiklad pted billboardovou

reklamou) chrani dité jako konzumenta zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (Déti a

média, 2013).

Pted negativnimi dopady reklamy a jiné formy obchodniho sdéleni chrani déti nejen zakon o

vysilani, ale 1 zdkon o regulaci reklamy.

1)

d)

2)

3)

2.7.1. Ochrana déti pied negativnimi vlivy obchodnich sdéleni v zakoné o vysilani

»§ 48 odst. 2 zakona ¢. 231/2001 Sb. Uklada provozovateliim vysilani povinnost, aby

obchodni sdéleni fyzicky nebo mravné neohrozovala deéti a mladistvé tim, Ze

Primo nabadaji deéti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo
sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diiverivosti,

Primo nabddaji deti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

Vyuzivaji zvlastni ditveru deti a mladistvych ke svym rodicum, uciteliim nebo k jinym
osobdm

Nebo bezdiivodne ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich* (Dé&ti a média,

2013).

S 32 zdakona ¢. 231/2001 Sb. upravuje podminky pro vysilani obchodnich sdélent
propagujicich alkoholické napoje. Pism. a) tohoto ustanoveni sméruje o ochrané
détskych divakii:

Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napoji nesméji byt zaméreny specialné na
deti a mladistvé nebo zobrazovat déti a mladistvé konzumujici alkoholické napoje “
(Déti a meédia, 2013).

» § 49 odst. 1 pism. c) zdkona ¢. 231/2001 Sb. zakotvuje povinnost, aby obchodni
sdeleni tykajici se erotickych sluzeb, erotickych vyrobkii a humannich lécivych
pripravkit nebo dopliku stravy na podporu sexudlni vykonnosti nebyly zarazovany do
vysilani v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin; tato povinnost se na provozovatele
vysilani nevztahuje, je-li vysilani koncovéemu uzivateli dostupné na zdakladé pisemné
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smlouvy uzaviené s osobou starsi 18 let a je k nému poskytnuto technické opatienti,
které této osobé umoznuje omezit pristup k vysilani détem a mladistvym“ (Déti a

média, 2013).

., Pro uplnost je treba dodat, ze neprima ochrana détskych divakii pred nepriznivymi dopady
komercni medialni komunikace je obsazena i v dalsich castech zakona o vysilani. Jde zejména
o ustanoveni, které zakazuje, aby do poradit pro déti byly umistovany produkty (§ 53a odst. 1
pism. @) a ddle ustanoveni zdkona, které specificky, prisnéji, upravuje prerusovani détskych
poradii reklamou a soucasné zakazuje, aby béhem televizniho vysilani poradii pro deti byly

uvddeény reklamy a teleshopping na délené obrazovce (§ 49 odst. 4) “ (Déti a média, 2013).

2.1.2. Ochrana déti pred negativnimi vlivy obchodniho sdéleni v zakoné o regulaci

reklamy

Mimo zakona o vysilani upravuje ochranu déti pfed negativnim vlivem komer¢ni komunikace
také zédkon o regulaci reklamy. Zakon o regulaci reklamy se vztahuje k reklamé obecné —
pokryva tak oblast tisku, letdkli, billboardd, bannerti na internetu, reklamy na prodejnach
apod. Pravomoc Rady pro rozhlasové a televizni vysilani se vztahuje vyhradné k televiznimu
a rozhlasovému vysilani, rovnéZ k audiovizuadlnim medidlnim sluzbam na vyzadani (Déti a

média).
1) ,,§ 2c zdkona ¢. 40/1995 Sb. zakazuje, aby reklama, pokud jde o osoby mladsi 18 let

a) podporovala chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,
b) wvyuzivala jejich zvlastni ditvery viici jejich rodicium nebo zdakonnym zdstupciim nebo
jinym osobam,

C) nevhodnym zpiisobem je ukazovala v nebezpecnych situacich.

2) § 3 odst. 6 zakona ¢. 40/1995 Sb. zakazuje, aby reklama na tabdkové vyrobky byla
zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvku,

prostredkii nebo akci, které takove osoby prevazné oslovuji “ (Déti a média, 2013).

,, T0to ustanoveni se ov§em vitbec netyka vysilani, jelikoz ve vysilani jsou reklamy na tabakové

vyrobky zakdazany zcela. Uvedend uprava se vztahuje na reklamu urcenou vylucné
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profesionalum v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky, na reklamu ve specializovanych
prodejndach tabdkovych vyrobkii nebo ve vykladni skiini a na sponzorovani motoristickych

soutezi ““ (DéEti a média, 2013).

3) ., § 4 zakona ¢. 40/1995 Sb. upravuje reklamu na alkoholické napoje, pricemz v pism. b)
zakazuje, aby tato reklama byla zamerena na osoby mladsi 18 let, zejména aby tyto osoby,
nebo osoby, které jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovala pri spotiebé alkoholickych
napoju nebo aby vyuzivala prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let
oslovuji ““ (Dé€ti a média, 2013).

4) ,,$ 5j zdkona ¢. 40/1995 Sb. upravuje reklamu na hazardni hry, a to tak, Ze zakazuje,
aby reklama na hazardni hru obsahovala sdéleni, z néhoz Ize nabyt dojmu, zZe ucast na
hazardni hie miize byt zdrojem financnich prostredkii obdobnym ziskavani prijmi ze
zavislé, samostatné nebo jiné obdobné cinnosti. Ddle toto ustanoveni zakazuje, aby
reklama na hazardni hry byla zamérena na osoby mladsi 18 let, a to zejména v podobé
zobrazeni téchto osob nebo uzitim prvku, prostiedkii nebo akci, které takové osoby
prevazné oslovuji. A rovnéz toto ustanoveni uklada povinnost, aby reklama na hazardni
hry obsahovala sdéleni o zakazu ucasti osob mladsich 18 let na hazardni hie a viditelné a
ziretelné varovani tohoto znéni: "Ministerstvo financi varuje: Ucasti na hazardni hie miize

vzniknout zavislost!" (Déti a média, 2013).
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3. Medialni gramotnost

Medialni gramotnosti se rozumi: ,, Medidlni gramotnost se tyka dovednosti, znalosti a
porozumeni, které spotrebiteliim umoznuji efektivni a bezpecné vyuzivani médii. Medialné
gramotni lidé by méli byt schopni provadet informovanou volbu, chapat povahu obsahu a
sluzeb a byt schopni vyuZivat celé S§ire prileZitosti, které nabizeji nove komunikacni
technologie. Meli by byt schopni lépe chranit sebe a své rodiny pred Skodlivym nebo
urazlivym obsahem. Proto je treba rozvoj medialni gramotnosti ve vSech oblastech
spolecnosti podporovat a peclivé sledovat jeji pokrok* (Déti a média, 2013). Medialni
gramotnost vymezuje smérnice ¢. 2010 / 13/ EU o Audiovizualnich medialnich sluzbach. Je
to Smérnice, jejiz predchidkyné byla Smérnice o ,.televizi bez hranic* (D¢ti a média, 2013).

Y4

Cesky pravni fad medialni gramotnost nedefinuje.
Medialni gramotnost v sob¢ zahrnuje dvé dimenze a to znalostni a dovednostni:

Znalostni rozmér v sob¢ zahrnuje a spociva v ziskani zakladnich védomosti o vyvoji médii, o
zpusobech jejich fungovéani, o rizicich mozného zneuziti a o jejich roli ve spolecnosti

(Vrankova In Bina, 2005).

Dovednostni rozmér medidlni gramotnosti je orientovan prakticky. To znamena, Ze jeho
cilem je rozvoj praktickych dovednosti jedince s diirazem na jeho aktivitu a samostatnost pii

préaci s médii (Vrankova In Bina, 2005).

Kopecky (In Niklesova, 2007) se domniva, Ze je tfifizovd koncepce na cesté¢ k medialni
gramotnosti. 1. Faze — medialni diety by si m¢l kazdy ¢lovék uvédomit, Ze je velice dllezité
omezit Cas straveny s médii. 2. Faze — ndcvik kritického pfistupu k medidlnimu sdéleni
(metodou dialogu ¢i tvorbou vlastnich medidlnich produktil). 3. Faze — hloubkovy pohled na

mediélni sd€leni (In Niklesova, 2007).
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3.1. Uroveii medialni gramotnosti v CR

., Problematika medidlni kompetence byla viozena do kompetence Rady novelou zdkona o
vysilani ucinnou od 1. cervna 2010 (Déti a média, 2013). Pro Radu byla problematika
medidlni gramotnosti zcela nova a to predevsim z toho ditvodu, ze pojem medialni gramotnost
velmi vyrazné piesahuje oblast televizniho a rozhlasového vysilani. V Ceské republice nebyl
vypracovan zadny relevantni vyzkum urovné medialni gramotnosti — Rada se proto na
pocatku roku 2011 rozhodla, ze takovy vyzkum necha zpracovat. Za timto tcelem bylo
osloveno Centrum medialnich studii pfi Univerzit¢ Karlové v Praze, které se vyzkumu

zhostilo (Déti a média, 2013).

Vyzkum zaméfeny na déti byl realizovan metodou ohniskovych skupin (focus groups) —
soustfedil se na vybrané ukazatele irovné medidlni gramotnosti u predskolnich déti, dale také

na mladsi a starsi Zaky zékladnich Skol (Dé&ti a média, 2013).

., V ramci Setient se uskutecnily Fizené rozhovory se Sesti osmiclennymi skupinami déti v CR —
po dvou skupindch tvorenych predskoldky ve véku 5—6 let, Zaky prvniho stupné ZS ve véku 8—
10 let a zdky druhého stupné ZS ve véku 12-14 let. Skupiny byly strukturovany tak, aby
polovinu ucastniku tvorily divky a polovinu chlapci a aby bylo mozné zachytit rozdily u deti,
které vyrustaji bud’ v prostiedi malého mésta ¢i vesnice, nebo velkomesta“ (Déti a média,

2013).

Zavérem zrealizovaného vyzkumu byl poznatek, Ze u populace CR do 15 let je dominantnim
médiem v rodiné predevsim televize (Déti a média, 2013). Televize v domdacnosti oslabuje
svoje postaveni média, které integruje rodinu a nabizi tak sdilené prozitky, ale stava se spise
nastrojem individudlni volby a spotieby. Naopak déti pfedSkolniho véku vitaji, kdyZz jsou

rodice ochotni se s nimi divat na ,,jejich* oblibené porady (Dé&ti a média, 2013).

Déti sledovanych veékovych kategorii maji relativné jasnou piedstavu o komunikacnich
strategiich pouZivanych v reklamnich sdélenich. S pfibyvajicim vékem klesa zajem o reklamu

a jeji odmitani se stava statkovou zalezitosti (Déti a média, 2013).

, Vyzkum dale ukazal, Ze v rodinach existuje pomérné silna rodicovska kontrola uzZivani
televize. Tato kontrola ma jak omezujici, tak doporucujici rovinu. Omezeni se tykaji jak
rozsahu uzivani médii, tak konkrétnich obsahii (mezi nimi prevazuje restrikce ndsilnych

obsahii, obsahii vzbuzujicich uzkost a erotickych obsahii) “ (D€t a média, 2013).
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3.2. Medialni vychova

Medialni vychovu Ize chapat jako soubor odborné¢ zabezpecCenych aktivit za Ucelem
rozSitovani védomosti a dovednosti zakli v oblasti filmové historie, audiovizualni kultury,
masmédii i audiovizudlni praxe (Vacek, 2007). Medialni vychova je dale ozna¢ovana také

jako filmova ¢i audiovizualni vychova.

V cCeském Skolnim prostiedi je tendence spojovat pojmy vychova a vzdélavani do jednoho
celku, je proto vhodné pouzivat misto oznaceni medialni vychova pojem audiovizualni

edukace, ktera zahrnuje jak vychovnou, tak i vzdélavaci slozku (Vacek, 2007).

Priicha, Walterova a Mare§ (2003) chapou medialni vychovu jako ,,vychovu k orientaci
vV masovych médiich, k jejich uzivani a zaroven k jejich kritickému hodnoceni. Je to relativné
nova soucast vSeobecného vzdélavani“ (Pracha, Walterova, Mares, 2003, str. 119). Dale
muzeme medidlni vychovu vymezit jako ,,zameérné vychovné piisobeni zamérené na dosazeni

urcitého stupné medialni gramotnosti* (Jirak a Micienka In Niklesova, 2007, str. 20).

3.2.1. Vymezeni medidlni vychovy ve vztahu kK medidlni pedagogice:

Medidlni pedagogiku lze chépat jako takovou zastfeSujici disciplinu medialni vychovy.
Pedagogisches Lexikon (in Bina, 2005) definuje medialni pedagogiku jako disciplinu, ktera
definuje 4 subdiscipliny:

e Nauka o médiich (Medienkunde),
e medialni vychova (Medienerzie-hung),
e didaktika médii (Mediendidaktik),

e vyzkum médii (Medienforschung).
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Niklesova (2007) rozlisuje dva koncepty mediélni pedagogiky:

o  Medialni pedagogika v uzsim pojeti, pedagogika o médiich, se zaméruje na vychovu
k uzivani médii,

o medialni pedagogika v sirsim pojeti, pedagogika s médii nebo medialni didaktika,
technologie vzdélavani, vzdélavaci technologie, se zabyva moznostmi vyuzivani médii

jako technologicko-vzdélavacich prostredkit ve vyuce * (Niklesova, 2007, str. 140).

3.2.2. Padorys medidlni vychovy

Micienka a kol. (2007, str. 12) se domnivaji, Ze padorys medialni vychovy se d4 shrnout do

nasledujicich bodu:

e M¢édia nezrcadli skutecny svét — kazdé sdéleni, at’ se jedna o reklamu, zpravodajstvi ¢i
fikci je zamérné upraveno jest¢ diive, nez se dostane k pfijemci (zjednoduSeno,
zestruénéno).

e Prijemci sdé€leni si aktivné vybiraji z nabidky obsahil, které média nabizeji. Nasledné
se média snazi tento vybér ovlivnit tim, Ze adresuji medialni obsah vétSimu poctu
piijemct, coZ znamen4, zZe snimaji ptijemce jako masu.

e M¢édia vyrazné participuji na utvaieni vefejného zivota — timto nabizeji zptisob traveni
volného ¢asu a jsou soucasti jistého zivotniho stylu.

e M¢édia uzivatelim zprosttedkovavaji nejriznéj$i obsahy, které jsou zalozené na
principu opakovani se a tim vytvaret vlastni vyrazové prostfedky majici v daném
obsahu zvlastni vyznam.

e Meédia Ize chapat jako specifickou instituci, ktera ma svou vlastni strukturu — systém
médii, vyvoj — déjiny médii a vlastni pravidla fungovani.

e Orientace médii je na ekonomické pfeziti a zisk.
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3.3. Medialni vychova v prostiredi ¢eskych Skol

Medialni vychova je od skolniho roku 2006 / 2007 povinné zahrnuta do osnov ¢eskych skol

jako prufezové téma Ramcovych vzdélavacich programii (Micienka a kol., 2007).

3.3.1. Konceptudlni ramec

Formalni vzdélavani — realizuje se ve vzdé€lavacich institucich, tedy ve Skolach (Pricha,

Walterova, Mares, 2003).
Kurikulum — neboli obsah vzdélavani. RozliSujeme 5 forem existence kurikula:

1. Koncepcéni forma — koncepce, vize a plany toho, co ma byt ve Skolach obsahem

vzdélavani (dokumenty Skolské politiky, koncepce zajmovych skupin atd.),

2. projektova forma — Konkrétni projekty obsahu vzdélavani (ucebni plany, osnovy $kol

a predmétt, vzdélavaci programy, standardy vzdélavani),

3. realizacni forma — obsah vzdélavani, ktery predklada ucitel zakim,

4. rezultatova forma — osvojeny obsah vzdélavani Zaky (osvojené ucivo, vzdélavaci
vysledky),

S. efektova forma — obsah vzdélavani, ktery Zaci néasledné uplatni v redlném Zzivoté

(politické postoje apod.) (Priicha, 2002).

Ucebni osnova — zavazné skolské dokumenty. Jsou zde vymezeny cile, obsah, rozsah,
posloupnost a rozdéleni u¢iva vyucovacich pfedméti do jednotlivych roénikii a ¢asovych
usekl vyucovani. Jsou zde také specifikovany zakladni metody, organiza¢ni formy a postupy

(Pracha, Walterova, Mares, 2003).

Ucebni plan - vymezuje obsah vzdélavani a jeho organiza¢ni ramec na konkrétnim stupni a
typu Skoly. Jsou v ném uvedeny vSechny vyucovaci predméty, které se na skole vyucuji, dale
je zde uvedena jejich Casova dotace a zatazeni do jednotlivych ro¢nikti (Priicha, Walterova,

Mares, 2003).
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Ramcové vzdélavaci programy (RVP) — Jefabek (2007) vymezuje Ramcové vzdélavaci
programy jako kurikuldrni dokumenty, které stanovuji povinné ramce vzdélavani pro
jednotlivé etapy (predskolni, zakladni a stiedni vzdélavani). ,, Ramcoveé vzdélavaci programy
predstavuji statem predepsané minimum obsahu vzdélavani pro dany stupen a obor
vzdelavani* (Verner, 2007, str. 101). Skalkova (2007, str. 100) se domniva, ze ucelem RVP je

., vwmezit vysledky vzdelavani a soubor uciva k jejich dosazeni .

Skolni vzdélavaci program (SVP) — na zakladé RVP pro zékladni vzdé&lavani si kazda skola
vypracovava vlastni vzdélavaci program — Skolni vzdélavaci program, na zaklad¢ kterého

nasledné realizuje vyuku (Jetabek, 2007).

3.3.2. Cile medidlni vychovy

Obecnym cilem medialni vychovy je ziskani zakladni urovné medialni gramotnosti — medialni
vychova by tedy méla vést predevsim k celkovému rozvoji osobnosti zaka. Pfinos medialni
vychovy by se mél projevit pfedevS§im v oblasti Zadkovych veédomosti, dovednosti a

schopnosti, postoji a hodnot (Jetabek, 2007).

Ramcovy vzdélavaci program zdkladniho vzdélavani specifikuje cile medialni vychovy

nasledovné (2007):
1. Vv oblasti védomosti, dovednosti a schopnosti:

e Schopnost samostatné se zapojit do medialni komunikace,

e schopnost analytického pfistupu k medialnim obsahtim a kritického odstupu,

e umét vyuzit média jako zdroj informaci, kvalitni zabavy a naplnéni volného ¢asu,

e schopnost odhalit cile a strategie medialnich obsahd,

e porozumét roli médii v soucasné spole¢nosti a v kazdodennim Zivotg,

e schopnost identifikovat platnost a vyznam argumentti ve spole¢enské komunikaci,

e rozvoj komunikaénich schopnosti zejména pti vystupovani na vefejnosti a pfi stylizaci
psaného a mluveného textu,

e schopnost tymové spoluprace - umét vyuzit vlastni potencial pii tymové praci a

zejména se umét prizpusobit potiebadm a cilim tymu (RVP ZP, 2007).
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2. Vv oblasti postoji a hodnot:

e Citlivost vici stereotypiim a riznym zjednodusenim v médiich (napf. menSiny),
e uvédoméni si hodnoty vlastniho Zivota a piebirani odpoveédnosti za zplisob traveni
volného Casu,

e uvédoméni si moznosti vyjadfit sviij nazor a odpovédnosti za zplisob jeho formulovani

a prezentace (RVP ZP, 2007).

Dle Biny a kol. ,,deklarovanym ucelem medialni vychovy neni to, aby jeji absolvent umeél
profesionalne zachazet s videokamerou c¢i nahrat rozhovor, nybrz: absolvent medialni
vychovy by mél poznat, do jaké miry byl rozhovor, ktery natocil nekdo jiny, néjak upraven, a
kdy ziistal v nezménéné podobé (neboli: do jaké miry miize ditvérovat tomu, co v rozhovoru

vidi a slysi“ (Bina a kol., 2005, str. 25).

3.4. Ramcovy vzdélavaci program (RVP)

Réamcové vzdélavaci programy tvoii obecny a zadvazny ramec pro tvorbu veSkerych Skolnich
vzdélavacich programt a to Skol vSech oborti — ptedskolni, zékladni, zdkladni umélecké,
jazykové a stiedni vzdélavani NUV, online). Do vzdélavani v Ceské republice byly zavedeny
zékonem ¢. 561 / 2004 Sb., o predskolnim, zédkladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném
vzdélavani (§kolsky zakon). Tento zakon byl novelizovan v roce 2015 pod ¢&. 82 /2015 (NUV,

online).

Radmcové vzdélavaci programy stanovi zejména:

e, Konkrétni cile, formy, délku a povinny obsah vzdélavani, a to vseobecného a
odborného podle zaméreni daného oboru vzdélani, jeho organizacni usporadani,
profesni profil, podminky pribéhu a ukoncovani vzdélavani a zasady pro tvorbu
Skolnich vzdélavacich programii (NUV, onling).

e, Podminky pro vzdeélavani zZdkii se specialnimi vzdélavacimi potrebami a nezbytné
materialni, persondlni a organizacni podminky a podminky bezpecnosti a ochrany

zdravi“ (NUV, online).
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Ramcové vzdélavaci programy musi odpovidat nejnovéjSim poznatkiim:

e Veédnich disciplin, jejichz zaklady a praktické vyuZiti ma vzdélavani zprostiedkovat, a
e pedagogiky a psychologie o ucinnych metodach a organizacnim usporadani

vzdelavani primérené veku a rozvoji vzdelavaného “ (NUV, online).

Tvorbu a oponenturu ramcovych vzdélavacich programi zajistuji piislusna ministerstva a to
prostfednictvim odbornikli védy a praxe, vcetn¢ pedagogiky a psychologie. Ramcové
vzdélavaci programy vydava ministerstvo po projednani s piislusnymi ministerstvy (NUV,

online).
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4. Dité ve stadiu mladsiho Skolniho véku

»Mladsi skolni obdobi oznacujeme zpravidla dobu 6 — 7 let, kdy dité vstupuje do Skoly, do 11
— 12 let, kdy zacinaji prvé znamky pohlavniho dospivani i s priivodnimi psychickymi projevy “

(Langmajer, Krejéifova, 2006, str. 117).

Pfi pohledu na tuto zivotni etapu miizeme nabit dojmu, Ze je to obdobi, ve kterém se toho
s osobnosti ditéte moc nedéje — zmény se nezdaji byt tak prevratné jako v utlém c¢i
predskolnim veku, ani tak bouilivé jako v pozdé€jsim obdobi (Langmajer, Krejé¢ikova, 2006).
Vyvojové psychologické studie vSak ukazuji, ze tomu tak neni. Vyvoj pokracuje plynule a
dité ve vSech smérech dosahuje vyraznych pokroki, které jsou ¢asto velmi dilezité pro jeho

budoucnost (Langmajer, Krej¢ifova, 2006).

Skolni détstvi je v Eeském pojeti obdobi prvnich péti ro¢nikii zakladni §koly. Zagatek tohoto
obdobi je nastoupeni do prvni tfidy a koncem je pfestup na druhy stupen zakladni Skoly —

obdobi zac¢inajici puberty.

Vstupem do Skoly se velice zdsadné méni zivot ditéte — jeho Zivot se zac¢ind dé€lit mezi Skolni
povinnosti a hru (Kuric, 2001). ,, Herni c¢innost tedy ustupuje do pozadi, hlavni ¢innosti se
stavd cinnost ucebni* (Kuric, 2001, str. 66). Zak se u¢i $kolnim povinnostem a jsou mu
ukladany mnohé povinnosti. Soucasné s pribyvajicimi povinnostmi ditéti roste i pocet prav (i
povinnosti) a méni se jeho celkové postaveni v roding€. VétSinu Casu travi dit€¢ ve Skole ve
spolecnosti uciteltl a vrstevnikli — vliv rodi¢l je tak vyrovnan a doplnén o zazitky mimo
domov. Pro celkovy vyvoj ditéte jak uz socidlni, citovy a rozumovy je velice dileZity dobry

prospéch ve skole (Langmeier, Krejcitova, 2006).

Dit¢ ve stadiu Skolniho détstvi ma mysleni a vnimani zcela jiné neZ mladsi déti, protoze jiz
neni zcela zavislé na vlastnich pfanich a fantaziich (Langmeier, Krej¢itova, 2006).
Z psychologického hlediska lze toto obdobi charakterizovat jako ,, vék strizlivého realismu “
(Langmeier, Krej¢itova, 2006, str. 117). Z pocatku je tento realismus pomérné ,,naivni — zak
je zavisly predevSim na tom, co mu rodi¢e ¢i ucitelé predaji za informace. Pozdé&ji se jeho
pohled na svét meni a prestava slepé a bezmezné vétit autoritdm, naopak si informace ovéiuje

a jeho mysleni se stava ,, kriticky realistické** (Langmeier, Krej¢itova, 2006, str. 118).

V tomto stadiu dochazi k velkym pokrokiim v rozvoji osobnosti ditéte a to predevSim
Vv oblasti mravniho chovéni, zdjmovych Cinnostech, v rozvoji poznavacich procesti a také

dochazi k rozvoji citl a viile (Gormly, Brodzinsky, 1989).
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Postupné se za€ina zékovo chovani ménit stejné tak jako jeho postoje k socialnimu okoli a
k sobé samému. Déti se snazi pracovat podle zadanych ukold a v neposledni fadé se uci

novym rolim, jako naptiklad byt v roli pfitele Gormly, Brodzinsky, 1989).

4.1. Kognitini vyvoj

U déti ve véku 7 — 8 let se objevuje velka zména v jejich schopnosti logicky a racionalné
myslet, chapat, ale také uvazovat (Vagnerova, 2005). Déti se presouvaji do vyssi trovné

kognitivniho vyvoje a objevuji se u nich znaky vyssi autonomie (Vagnerova, 2005).

Jean Piaget byl jeden z nejvyznamnéjsich psychologii zabyvajici se kognitivnim vyvojem u
déti. Podle jeho teorie vyvoje vstupuje dit€ ve véku 7 mi let do tieti faze kognitivniho vyvoje,
coz znamena faze konkrétnich operaci (Vagnerova, 2005). Pti nastupu do skoly zacinaji Zacli

uvazovat jinym zptsobem nez doposud (Vagnerova, 2005).

Konkrétni operace jsou odvozené od faktu, ze détské mysleni je vazané na konkrétni situace —
mysleni operuje s konkrétnimi pfedstavami a symboly, udalostmi nebo vécmi a je tedy

zamétené na poznavani skute¢ného, realného svéta (Vagnerova, 2005).

Ve stadiu Skolniho détstvi je dité jiz schopné zietelné od sebe odliSovat subjekt a objekt. Jiz
nemaji pojeti svéta jako pohadkového, ale zacinaji objevovat svét skuteCnych véci, zvifat a
rostlin. Pfedchozi fantazijni svét tak pod vlivem zkuSenosti méni na svét realny a déti zainaji

respektovat svét konkrétni reality.

4.1.1. Percepce

Klicovou ulohu ve vyvoji ditéte v mlad$im Skolnim véku ma smyslové vnimani a jeho rozvoj.
Zmény, které u ditéte nastavaji prevazné mezi 5. — 7. rokem v oblasti percepce, jsou
pokladany za jednu ze slozek Skolni zralosti (Langmeier, Krejc¢ifova, 2006). Rozvoj zrakoveé
a sluchové percepce tvoii predev§im zaklad pro zvladdnuti narokG vyuky v prvni tiidé

(Langmeier, Krej¢ifova, 2006).

V mlad$im Skolnim v&ku je pro rozvoj zrakového vnimani zasadni percepcni stdlost —
konstantnost vnimani (Sternberg, 2002). Oznacuje to skute¢nost, Ze vnimani objektu ditétem

je identické bez ohledu na to, jestli se vzdéalenost sledovaného predmétu méni — mize se
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ménit napiiklad poloha pfedmétu, prekryti ¢i pozadi (Sternberg, 2002). Pro Skolni praci je
velice dulezité i rozvoj vidéni na blizko a ztoho vyplivajici snadnéjSi vnimani detailt

(Langmeier, Krej¢itova, 2006).

Podle Vagnerové (2005) ovlivituje kvalitu skolni prace uroven senzomotorické koordinace, a
to predevsim koordinace pohybi ruky a oka (Vagnerova, 2005). Pravé senzomotoricka
koordinace se stava Casto diskutovanou problematikou pfi obtizich, které se vyskytuji u zaka

Vv ramci uceni se ¢teni a psani (Vagnerova, 2005).

V oblasti vyvoje sluchové percepce, ktera dozrava v obdobi mezi 5. — 7. rokem je zasadni
rozvoj fonemického védomi — pochopeni skutecnosti, ze veskera slova se skladaji z odlisné

znéjicich hlasek, které¢ 1ze dale rozdélit na mensi jednotky (Vagnerova, 2005).

Viégnerova (2005) se domniva, Ze nezbytny je také vyvoj percepni strategie, kterd ditcti
umozni lépe rozeznat riizné pismena a Cislice (Vagnerovd, 2005). Vagnerova (2005)
upozornuje na to, Ze schopnost 1épe rozeznat nejriznéjsi znaky je zavisla na celkové strategii
vnimani ditéte. Stoupajiciho vyznamu ve Skolnim véku nabyvd koordinace a integrace
ruznych zpisobi vnimani (pfedevsim zrakové a sluchové), coz dité ve stadiu Skolniho détstvi

vyuziva pfi €teni a psani (Vagnerova, 2005).

4.1.2. Mysleni

Mysleni ditéte mladsiho Skolniho v€ku je velmi vdzano na realitu a dit€ je tak zaméteno na
poznavani skute¢ného svéta — zajima se o jeho pravidla, fungovani nebo o to, jak pravidla
ovladat (Vagnerova, 2005). Skolak pfi svém uvazovani ¢asto nejradéji vychazi ze své vlastni

zkuSenosti a tim dovede 1épe vyuzivat dostupné informace (Vagnerova, 2005).

Na zacatku piedskolniho obdobi se dit¢ ocita v prechodovém obdobi, kdy se posouva od
intuitivniho (ndzorného) mysleni do stadia konkrétnich operaci. Dokonceni tohoto procesu
ovetoval Piaget tzv. kordlkovym experimentem, ktery byl zamétfeny na zachovani mnoZstvi
(Sternberg, 2002). Spravné vyfeSeni koralkového experimentu se podle Piageta u ditéte
objevuje zhruba v obdobi mezi 6 lety a 6 mésici a 7 lety a 8 mésici — proména détského
mysleni je tedy postupnd (Piaget, Inhelderova, 2001). Faze tohoto mysleni trva u ditéte do 11
az 12 let (Piaget, Inhelderova, 2001). Stadium konkrétnich logickych operaci je zaloZen na

nové vyvinuté schopnosti ditéte zvladat rGzné mysSlenkové operace soucasn¢ (Langmeier,
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Krej¢itova, 2006). Konkrétni logické mysleni se projevuje rozvojem schopnosti chapani

ruznych vztahl a souvislosti (Langmeier, Krej¢itova, 2006).

Viagnerova (2005) povazuje za nejvyznamngjsi charakteristiky konkrétniho logického mysleni

mladsich skolaki schopnost decentrace, konzervace a reverzibility.

Decentrace se popisuje jako schopnost posuzovat skutecnost z vice hledisek a brat pritom

V tvahu rizné vztahy a souvislosti (Vagnerova, 2005).

Konzervaci lze popsat tak, ze je dit¢é mladsiho Skolniho véku schopno pochopit trvalost

podstaty urcitého objektu, 1 ptes to, ze se zméni jeho vzhled (Vagnerova, 2005).

Zatfeti déti mladsiho Skolniho véku zacinaji chépat reverzibilitu, neboli vratnost riznych

promén, respektive myslenkovych operaci (Vagnerova, 2005).

4.1.3. Pamét’ a pozornost

Matgjcek (2005) povazuje mladsi Skolni veék za prechodné obdobi mezi hravym ptedSkolnim
vékem a vyspélejsim chovanim Skoldka — déti mladSiho Skolniho véku jsou podle Matéjcka

hravé a dovedou se sousttedit na jednu véc relativné kratkou dobu, to je asi 10 minut.

Velice intenzivné se pamét'oveé funkce rozvijeji pravé mezi 6 a 12 lety, cozZ je pravé v obdobi
mladSiho a stfedniho Skolniho v&ku (Vagnerova, 2005). Velky podil na rozvoji pamétoveé
funkce ma zrani centralni nervové soustavy, ale také skola, ktera ditéti poskytuje specifickou

stimulaci (Vagnerova, 2005).

Také se zvySuje kapacita paméti, rychlost zpracovani informaci a rozviji se metapamét’ (tj.
obecné znalosti o fungovani paméti a vlastnich pamétovych schopnostech) — dité si tak
osvojuje nové pamétové strategie a uci se je predevSim efektivné a flexibilné vyuzivat

(Vagnerova, 2005).
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4.2. Emoc¢ni vyvoj a vyvoj autoregulace

Obdobi mladsiho Skolniho véku se zna¢né 1isi od piedSkolniho obdobi, a to piedevsim
V oblasti emoc¢niho vyvoje. V predskolnim véku je prozivani ditéte velice intenzivni, avSak
proménlivé a nestalé (Vagnerova, 2005). Na rozdil od obdobi mladsiho skolniho obdobi, které
je charakteristick¢ také tim, Ze je zde zvySend emocni stabilita (Vagnerova, 2005). ,, Déti
Skolnitho véku byvaji optimistické, maji tendenci interpretovat veSkeré deéni pozitivnim
zplisobem, jejich prevazujici emocni ladeéni byva vyrovnané, a pokud dojde k néjakému

vwkyvu, obvykle miva jasnou pricinu‘ (Vagnerova, 2005, str. 261 — 262).

Podle Langmeiera a Krej¢itové (2006) hraje dilezitou roli vyvoj emoc¢niho porozuméni ditéte,
ktery je dilezitou podminkou pro rozvoj celkové emocni inteligence (Langmeier, Krej¢itova,
2006). Déti v mlad$im Skolnim véku si za¢inaji uvédomovat, Ze pocity, pfani a motivy mohou
byt skryty pfed socialnim okolim na rozdil od ptedskolniho véku, kde dit¢ vnima vyraz emoci

jako ptimy projev prozitku (Langmeier, Krej¢irova, 2006).

Dité v mlad$im $kolnim v€ku je$té neni schopno chapat vyznam emo¢ni ambivalence — az
déti okolo desatého roku Zivota si zacinaji uvédomovat, ze ,, clovék miize mit smisSené, ci
dokonce protikladné pocity a Ze se pozitivni i negativni emoce mohou vzdajemné ovliviiovat “

(Vagnerova, 2005, str. 262).

Velkou ¢ast emoci ditéte mladsiho Skolniho véku lze popsat jako socidlné indukované, které
vyplyvaji ze vztahii sriznymi lidmi a emoce tyto vztahy ovliviiuji (Vagnerova, 2005).
Mezilidské vztahy mohou ditéti poskytnout nejen emoc¢ni podporu, ale také mu nabizi prostor
pro sdileni emoci, které jsou hlavnim aspektem emocni komunikace (Vagnerové, 2005).
V tomto obdobi se také rozviji sebehodnotici emoce hrdosti, zahanbeni nebo viny a dochézi

k jejich jemnéjsi diferenciaci a dité je schopno jim Iépe porozumét (Vagnerova, 2005).

Piaget a Inhelderova (2001) poukazuji na fakt, ze v souvislosti s emo¢nim vyvojem ditéte je
v senzomotorickém obdobi predmétem citu jen takovy objekt, se kterym je dit€¢ v pfimém
kontaktu (Piaget, Inhelderova, 2001). ,, Dité jej (predmét) miize rozpoznat, kdyz objekt na
chvili zmizi z jeho zorného pole, ale neumi si ho vybavit v dobé, kdy neni pritomen. V obrazné
predstave, ve vzpomince, v symbolické hie a v jazyku je naopak predmeét vidycky pritomny*
(Piaget, Inhelderovéa, 2001, str. 103). To poté umoznuje ditéti vytvaret nové city ve forme
trvalych sympatii nebo antipatii vii¢i druhé osob€ a v sebevédomi a sebehodnoceni vici sobé

samému (Piaget, Inhelderova, 2001).
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Srozvojem emoci je dulezit¢é zminit také vyvoj autoregulacnich mechanismii. Rozvoj
autoregulace je izce propojen s vyvojem poznavacich procest a to predev§im s decentraci

(Vagnerova, 2005).

, Vy¥voj autoregulacnich kompetenci zavisi na zrani i na uceni a smeéruje od emociondlni
regulace k vyssi formé, kterd je zaloZena na viili a je spojena s védomim nutnosti, tj. obecnéji

platného cile nadrazeného aktualnim pocitium*“ (Vagnerova, 2005, str. 264).

Langmeier a Krejcitova (2006) uvadéji, Ze nartstajici sebeovladani ditéte je vysledkem dvou

vzajemné se ovliviyjicich faktort:

e Emocni reaktivity,

e volniho ovladani emocnich reakci (Langmeier, Krej¢irova, 2006).

Emocni reaktivita je do zna¢né miry biologicky a temperamentné zalozena — je ovliviiovana
celkovym dozravanim mechanismu, protoze s vékem se emoce stavaji stabilnéjsi a jejich

ovladani nevyzaduje takové usili (Langmeier, Krejéifova, 2006).

Volni ovladani emocnich reakci je vysvétlovano na rozdilu mezi ptfedSkolnim a Skolnim
ditétem: ,, Expresivni emocni reakce malého ditéte maji v podstaté automaticky charakter a
predskolni dité je dokadze korigovat jen v omezené mire, ale ve Skolnim véku je jiz dité schopno
podle potreby primdrni automatickou emocni reakci nebo impulz k akci viili lépe potlacit a

jednat zamérné a planovité “ (Langmeier, Krej¢ifova, 2006, str. 131).

Emo¢ni vyvoj zavisi na konkrétnich socialnich zkuSenostech ditéte a opakované se prokazuje,
ze opozdeény vyvoj emocniho porozuméni se vyskytuje predevsim u déti zanedbavanych, nebo
naopak u déti hyperprotektivnich rodici, kteti nejsou schopni poskytnout ditéti adekvatni a

Vv dostate¢né mife zpétnou vazbu (Langmeier, Krejéitova, 2006).

4.3. Socializace

Mezi 6 a 12 lety ditéte se objevuje velka zména v oblasti socialniho chovani a to pfedev§im
Vtom, ze si déti zaCinaji byt védomi sebe samych a srovndvaji se s ostatnimi détmi a
dospéelymi (Vagnerova, 2005). Osvojuji si celou fadu kompetenci a vlastnosti, diky kterym se

pfipravuji na své pozd&jsi role.
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Erikson (2002) zduraziuje, ze tato zivotni etapa je ze socialniho hlediska zcela rozhodujici,
nebot’ je zde velice dilezitd pfiCinlivost: ,, Pricinlivost znamena délat véci vedle ostatnich a

s nimi““ (Erikson, 2002, str. 237).

V této fazi dochazi k ovlivitovani déti jejich socialni skupinou, jichz jsou ¢leny. DéEti zacinaji
travit méné Casu pod dohledem a instrukcemi svych rodicu, vice Casu travi hrou se svymi
sourozenci ¢i vrstevniky (Vagnerova, 2005). Podstatny vliv na dit¢ mé tedy krom¢ rodiny
také ucitelé a pratelé.

vvvvvv

e Rodina vtéto fazi vyvoje predstavuje nejdulezitéj$i socialni i emoc¢ni zazemi —
postupné se ale jeji vliv za¢ind zmenSovat.

o, Skola umoziuje rozvoj obecné socialné pozadovanych a cenénych kompetenci i
zpuisobii chovani “ Vagnerova, 2005, str. 267).

e Vrstevnickd skupina funguje jako dostupny model chovdni — déti se srovnavaji

s vrstevniky a snazi se dosahnout stejné urovné (Vagnerova, 2005).

V této fazi vyvoje si dit¢ osvojuje nové role. Jednou z nejdilezitéjSich zivotnich roli je
ziskana role Skolaka, ktera sebou ptinasi zdsadni zménu zivotniho stylu a zvySenych narokt
na dité. Role Skoldka v sob& nese dvé dil¢i role — roli Zédka a roli spoluzaka (Vagnerova,

2000):

a) Role zaka
o Role zdka je vZdy role podfizena, jeji obsah je jednoznacny a predem urceny.
Spolecnost si vytvari urcitou normu, jak by mélo kazdé skolni dité vypadat. Jde o
jakysi komplex vlastnosti a znaki, kterymi by se méli déti vyznacovat, nebo by se
k nim méli alespon ptiblizovat (Vagnerova, 2000).
b) Role spoluzika
o Role spoluzdka je na rozdil od role zdka roli soufadnou. Je stejn¢ dulezité
zvladnout roli zdka, tak roli spoluzdka. Dité¢ si upevituje nynéjsi 1 budouci
strategie chovani a neformalni socialni vztahy. ,, Ui se zde zviadnout dovednosti
socialni interakce, spoluprace, solidarity, sebeovladani, zpusobu specifické
komunikace a zvladani roli urcitého typu, které spoluurcuji jeho budouci socialni

uspésnost“ (Vagnerova, 2000, str. 160).

Je vhodné poukézat na fakt, ze vyznam Skoly neni pouze v osvojovani konkrétnich znalosti a

dovednosti, protoze ty Casto slouzi jako ,,trénink intelektovych funkci, nejsou jen cilem, ale
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predevsim prostredkem k dosazeni Zadouci urovné uvazovani a resSeni probléemii* (Matgjcek,

2004, str. 160).

Dité¢ mé normy a hodnoty ve formé svédomi zvnitin€lé¢ jiz pted vstupem do Skoly — piesto je

nutné zminit ze ,,jak socidlni kontroly, tak i hodnotové orientace jsou zatim velmi labilni a

Jjsou zavislé na situaci, okamZzitych potrebdach ditéte a na postojich dospélych autorit*

(Langmeier, Krejcitova, 2006, str. 132).

Piaget vytvofil tii faze moralniho citéni a usuzovani:

1)

2)

3)

Prvni stadium (heteronomni) je charakteristické pro déti do sedmi az osmi let (Piaget,
Inhelderova, 2001). Zde je moralka uréovéana piikazy a zdkazy druhych (rodicu a
pozdé&ji ucitelll). Heteronomie vede k systému moralniho usuzovani a dit¢ se diky
tomu dostava do stadia ,,mordlniho realismu“, kde jsou jeho povinnosti a hodnoty
uréovany zdkonem a piikazem, ale zatim bez souvislosti se zdméry jedince (Piaget,
Inhelderova, 2001). Nasledkem socialniho vyvoje za¢nou déti rozumét moralnim
vztahiim, jejichZ podstatou je vzajemna Uicta a autonomie - dité poklada urcité hodnoty
a jednani za spravné/nespravné bez ohledu na ptikaz ¢i nazor dospélého at’ jiz rodice,
¢i ucitele (Piaget, Inhelderova, 2001). Autonomie se vyviji zhruba do deseti let véku
ditéte (Piaget, Inhelderova, 2001).

Ve véku mezi 7 — 8 do 10 let se déti dostavaji do faze ,, konvencni moralky “ — splnéni
socialniho ocekavani, pravidla a normy jsou nazirana jako platna a nezpochybnitelna
autorita (Vagnerova, 2005). V této etap¢ je dit¢ zameéteno na nasledky svého chovani a
jednani, které poté hodnoti (Langmeier, Krej¢ifova, 2006). Dité¢ se snazi vyhnout
stresu a upfednostiiovat takové chovani, za které nebude potrestdno (Vagnerova,
2005).

Tteti oblasti je proces osvojovani si socidlnich roli (Vagnerova, 2005). V mladSim
Skolnim veku predstavuje rodina pro dité¢ veskeré zazemi. Zaroven rodina ovliviuje 1
uplatnéni ditéte mimo domaci prostifedi — naroky rodici na Skolni vykon ditéte
(Vagnerova, 2005). Dale zde piisobi jako vyznamny c¢initel V ramci socializace také

Skola, jak je jiz uvedeno vySe (Langmeier, Kiej¢itova, 2006).
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5. Empiricka ¢ast

5.1. Cil prace:
Cil prace:

Cilem diplomové prace je zmapovat, jaky je vliv televizni reklamy na déti mladsiho Skolniho

veéku.
Diléi cil:

Dil¢im cilem je zjistit, zda ma televizni reklama vliv na rozhodovani a zptsob Zivota déti

mladsiho Skolniho véku.

5.2. Vyzkumné otazky:
HVO 1: Jaky je viiv televizni reklamy na deti mladsiho skolniho veku?

HVO 2: Jak televizni reklama ovliviiuje rozhodovani a zpiisob zivota deti mladsiho Skolniho

veku?

DVO 1: Z jakého ditvodu si respondenti vybrali nabizené produkty z jidelnicku?

DVO 2: Jak na respondenty piisobily reklamy pousténé behem reklamni kampané?

DVO 3: Jak televizni reklama ovlivnila respondenty ve vybéru ndpoju z jidelnicku?

DVO 4: Jak televizni reklama ovlivnila respondenty ve vybéru hlavniho jidla z jidelnicku?
DVO 5: Jak televizni reklama ovlivnila respondenty ve vybéru dezertu z jidelnicku?

DVO 6: Jak moc si respondenti mysli, Ze jsou ovlivnéni televizni reklamou?
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5.3. SmiSeny vyzkumny design / mixed methods research:

Smiseny vyzkumny design je metodologicky pfistup, ktery kombinuje kvantitativni a
kvalitativni data v ramci jedné studie (SmiSeny design, online). Tyto kombinace mlizou mit
fadu konkrétnich podob (SmiSeny design, online). Pouzivaji se pro néj rizné nazvy jako
napiiklad Integrovany vyzkum ¢i kombinovany vyzkum (SmiSeny design, online). Cilem
smiSen¢ho designu je porozumét danému jevu lépe, nez pii vyuziti pouze kvalitativniho ¢i

kvantitativniho vyzkumu (Vickova, 2011).
5.3.1. Modelové zpusoby ,,mixovani“ dat (Mixed method research designs):

l. Simultalni kombinovani — uziva obé metody ve stejném okamziku.
1) Schéma QUAL - guan (The QUAL - Quan model)
» Kuvalitativni vyzkum, ktery vyuziva kvalitativni vyzkum pro doplnéni

informaci (SmiSeny vyzkum, online).

I ) Vi ¢

2) Schéma GUAN - gual (The GUAN — Qual model)

» Kuvantitativni vyzkum (deduktivni povahy), ktery vyuziva kvalitativni

vyzkum pro doplnéni informaci (SmiSeny vyzkum, online).

N ) oo g
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1. Sekven¢ni kombinovani — nejprve jedna metoda, po té druha metoda.

1) Schéma QUAL — Quan
» Vyzkum zacind jako kvalitativni a vyuzivd zakotvenou teorii jako
napiiklad rozhovory, nebo pozorovéani. Nasledn¢ vyuzije kvantitativniho

vyzkumu pro ovéteni nalezenych konceptii (Smiseny vyzkum, online).

# - # Vysledky

2) Schéma QUAN - Qual

* Vyzkum zacina jako kvantitativni — nejprve se sbiraji kvantitativni data a
analyzuji se statistickymi metodami. Nasledné se vyuzZije kvalitativni
vyzkum pro zvySeni kvality interpretace ziskanych vysledkii (Smiseny

vyzkum, online).

m B m) Visledky

I11.  Triangulace (QUAN — QUAL model)

» Kuvalitativni i kvantitativni data jsou sbirana simultannég, oba typy dat maji
ve vyzkumu stejnou vahu.

» Vysledky z kvalitativni ¢asti a kvantitativni ¢asti jsou pfimo porovnavany
a jsou vyuzivany pro formulaci novych proménnych (Smiseny vyzkum,

online).
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5.4. Metodika vyzkumu

V diplomové praci byl zvolen model smiSené¢ho vyzkumu / designu (Mixed method research
designs) se sekvenénim kombinovanim (SmiSeny vyzkum, online). Sekven¢ni kombinovani
znamena, ze se nejprve vyuzije jedna metoda, nasledné¢ pak metoda druha (SmiSeny vyzkum,
online). Ve smiSeném designu sekven¢niho kombinovani bylo pouzito schéma QUAN —

qual:

Vyzkum zac¢ind jako kvantitativni — nejprve se sbiraji kvantitativni data a poté se analyzuji

statistickymi metodami (Smiseny vyzkum, online).

Nasledné se pouzil kvalitativni vyzkum pro zvySeni kvality interpretace ziskanych vysledkl

(SmiSeny vyzkum, online).

5.4.1. PouZité metody a techniky vyzkumu
V diplomové praci byly pouzity nasledujici metody sbéru dat:

e Pisemné dotazovani formou ankety,
e polostrukturovany rozhovor,
e srovnavaci metoda,

e zucCastnéné pozorovani.

Ke sbéru dat byla pouzita technika pisemného dotazovani formou ankety ve Skolni druziné.
V anket¢ byly zadany tfi sekce produkti — népoj, hlavni jidlo, dezert (jidelni¢ek viz piiloha €.
3).

Polostrukturovany rozhovor je zakomponovan ve vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu
formou popisu a zaroven jsou vybrané otazky shrnuty u vSech respondenti. Otazky
zakomponované v textu jsou celkem 4 a jsou formulované tak, aby na n€ byly moZzné
odpovédi pouze ANO / NE / NEVIM. V piiloze u kazdého respondenta je uveden zaznamovy

arch s piepisem celého polostrukturovaného rozhovoru.

V kvalitativni Casti je zaznamenano vyhodnoceni respondentli za pomoci srovnavaci metody.

Srovnavaci metoda spociva v porovnani odpovédi v zaznamovém archu za vyzkumné obdobi.
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Zucastnéné pozorovani je zaznamenano ve shrnuti kvantitativni i kvalitativni ¢asti — zde je
zaznamenano, jak se respondenti po dobu vysilanych reklam chovali, zda respondenty

reklamy bavily atd.

Realizace vyzkumu probihala v obdobi od 5. 6. 2017 do 9. 6. 2017.

5.5. Charakteristika zkoumaného souboru

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jaky je vliv televizni reklamy na déti mladsiho Skolniho

veéku.

Dil¢im cilem bylo zjistit, zda ma televizni reklama vliv na rozhodovani a zpisob zivota déti

mladsiho Skolniho véku.

Oslovila jsem proto feditele ZS Arbesova v Jablonci nad Nisou s prosbou o spolupraci na
vyzkumu k diplomové préci. Po osobnim setkdni jsme se domluvili, Ze se vyzkum zrealizuje

ve Skolni druziné.

Vyzkumny soubor tvotilo 20 respondenti, ve v€ku od 6 do 12 ti let. VSichni respondenti jsou

zaky Zékladni Skoly Arbesova (informace o zakladni skole — viz ptiloha €. 1).

Skola mi poskytla k realizaci vyzkumu ugebnu, kde jsem méla k dispozici interaktivni tabuli,

prostiednictvim které jsem respondenttl promitala serialy s reklamou.

Pfi prvnim kontaktu jsem se s respondenty domluvila, ze si budeme tykat, aby ke mné byli
otevieni a neméli ze mé strach. Déle jsem celé skupiné vysvétlila, z jakého divodu jsme tady,
co je diplomova prace atd. Poté jsem respondentim vysvétlila, jak maji vyplnit anketu —

jidelnicek.

Vyzkum byl rozloZzeny do péti dni, pfi¢emZ prvni den v pondéli 5. 6. 2017 jsem se vSech
respondentli zeptala, co by si vybrali z ptipraveného jidelnicku, ktery byl rozdéleny na tii

sekce a to: napoj, hlavni jidlo a dezert / sladka tecka (viz ptiloha ¢. 3).
V sekci napoj byly tyto moZnosti:

e CocaCola
e Voda

e Actimel
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V sekei hlavni jidlo byly tyto moZnosti:

e Svickova

e Mc Donald’s

e Dusena zelenina

e Kufeci nugetky s dipem

e Rizek s bramborama
V sekci sladka tecka byly tyto moZnosti:

e Opavia disko poprask
e Mars

e Snickers

e Polomacené susenky

o Kit Kat
Odpovédi a vybéry si respondenti zapsali do zaznamového archu jidelnicku.

Poté jsem vSem respondentim poustéla kazdy den od pondéli 5. 6. 2017 do patku 9. 6. 2017
jeden dil serialu Simpson. Kazdy dil Simpson byl prostiihany tfemi vstupy televizni reklamy.
Televizni reklamy byly dohromady tfi — prvni reklama byla zamétena na napoj ACTIMEL.
Druh4 televizni reklama byla zaméfena na hlavni jidlo KURECI NUGETKY S DIPEM. Treti
televizni reklama byla zaméfena na sladkou tecku (dezert) OPAVIA DISKO POPRASK.
Vsechny reklamy byly vysilané v rozmezi roka 2003 — 2005 a respondenti si je nemohou
pamatovat. Posledni den vyzkumu v patek 9. 6. 2016 jsem se opét zeptala vSech 20

respondentll, co by si vybrali z jidelnicku.

51



5.5.1. Seznam promitanych serialit

Bart po setméni (pondéli)
Casy reklam: 5:30, 9:28 a 14:18

Film celkem: 25:50

Carodé&jnicky dil (utery)

Casy reklam: 6:01, 11:49 a 17:27

Film celkem: 24:51

Homertv nepfritel (stieda)

Casy reklam: 4:46, 10:16, 15:07 a 19:32

Film celkem: 27:13

Ma sestra ma chiiva (¢tvrtek)
Casy reklam: 5:30, 10:09 a 15:14

Film celkem: 25:49

Diivéruj, ale provéruj (patek)
Casy reklam: 5:15, 9:45 a 15:36

Film celkem: 24:30
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5.5.2. Poradi jednotlivych reklam:

Na 5 a 20 minutach

Opavia disko poprask
Actimel
Kufeci nugety s dipem

Na 10 minutach

Kufeci nugety s dipem
Opavia disko poprask
Actimel

Na 15 minutach

Actimel
Kufeci nugety s dipem
Opavia disko poprask

Cilem vyzkumu bylo zjistit, na kolik respondenty ovlivnila béhem jednoho tydne pousténa

reklama a zda je pfiméje k tomu, aby si dali k jidlu néco, co nikdy neochutnali, ani neznaji.

S 10 ti respondenty jsem poté realizovala polostrukturovany rozhovor (viz ptiloha ¢. 2).

Seznam otazek polostrukturovaného rozhovoru:
1. Proc jste si vybrali praveé tento produkt?

2. Vidéli jste, nebo jste nékdy ochutnali suSenku opavia disko poprask? (V pripadé vybraného

produktu z pousténé reklamy).
3. Libily se Vam reklamy vysilané béhem seridlu Simpson?

4. Ktera reklama se Vam libila nejvice?
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5. Ktery produkt z reklamy byste si dali nejradé;ji?

6. Myslite si, ze Vas televizni reklamy ovliviiuji?

7. Myslite si, Ze Vas ovlivnily reklamy pousténé béhem seridlu ve vybéru z jidelnicku?
8. Jak casto doma sledujete televizi?

9. Nechaji Vas rodice sledovat reklamy v televizi?

10. Védeli byste, od jaké znacky jsou kufeci nugety s dipem?

5.5.3. Popis vybranych televiznich reklam
Actimel:

V televizni reklamé na Actimel vystupuji v hlavni roli fialovi zlouni, kteti uto¢i na imunitni
systém déti, které hraji fotbal za osklivého pocasi. Nasledné se d¢j ptenese do bilé mistnosti,
ve které jsou modré postavicky, které maji za kol branit dit¢ pfed napadenim zlound.
Reklama déti navadi k tomu, Ze maji kazdé rano vypit lahvicku Actimelu, ktery je bude
nasledné chranit ptfed onemocnénim a zvysi jim obranyschopnost. Na konci reklamy proti
sobé& bojuji zlouni a modré postavi¢ky. Boj vyhraji modré postavicky a déti se raduji, ze diky

Actimelu jsou zdravé.
Kui‘eci nugetky s dipem:

D¢j této reklamy se odehrava v rodinném domé, kde se pravé kona détska oslava. VSechny
déti jsou veselé, hraji si a po celém domé je slySet détsky smich. Nasledné jedna z divek
pfijde za svoji matkou, kterd se nachdzi v kuchyni a zeptd se ji, jestli si néco objednaji k
vecefi. Matka dcefi odpovi, ze k veceti budou kiupavé kufeci nugetky s dipem. Nasledné do
kuchyné pribéhne zbytek déti, které za¢nou jasat, ze bude prave toto jidlo. V této reklamé déti
samy nugetky pfipravuji. Nechybi zde detailni zabéry na kufeci nugety b&hem pfipravy,

peceni, a nasledné konzumaci.
Opavia disko poprask:

., Nové disko poprask — kousni si do karamelu a protahni si jizdu.“ Timto zacina televizni

reklama na sladkou suSenku, kterd je doprovazena libivou a lehce zapamatovatelnou hudbou.
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V reklam¢ vystupuji teenageti, kterym se po ochutnani suSenky za¢nou protahovat ¢asti téla,
protahuji se i mobilni telefony ¢i fiditka na motorce. Reklama déti navadi k tomu, ze pokud
budou konzumovat tyto suSenky, tak se nikdy nebudou nudit a vzdy kolem nich bude spousta

kamaradu, se kterymi si uziji spoustu legrace.

5.6. Realizace vyzkumu

Prosttednictvim vyucujicich na zakladni Skole jsem poslala rodi¢iim k podpisu informovany

souhlas — celkem se mi vratilo 53 souhlasu.

V ramci realizace vyzkumu jsem zaznamenala odpovédi od 20 respondentti. Poprvé v pondé€li
5. 6. 2017, kdy mél kazdy respondent za ukol sam do jidelni¢ku zaznamenat jeden produkt,
ktery by si znabidky vybral. Nasledné v patek 9. 6. 2017 jsem odpovédi do jidelnicku
zaznamenavala sama — respondenti v soukromi, bez pfitomnosti ostatnich respondentt fikali
odpoveédi, které jsem zaznamenala do zapisového archu. Ve bylo zajisténé tak, aby zadny
respondent nevidél své odpovédi z pondéli 5. 6. 2017. Nasledné jsem s 10 ti respondenty
zrealizovala polostrukturovany rozhovor, ktery se opét odehraval v soukromi, bez ptitomnosti

ostatnich respondentd.
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6. Analyza a vysledky vyzkumu

6.1. Statistické vyhodnoceni ,,jidelni¢ku* — PONDELI

6.1.1. Identifikacni udaje:

Tabulka €. 1: Jména / prezdivky respondenti

Jména / pirezdivky respondenti
1. Natalka 11. Tucnak
2. David 12.  Kocicka
3. Obec 13. Ryba
4. Jan 14.  Dorotka
5. Violetta 15.  Sobota
6. Fialka 16.  Popkorn
7. Dockal 17.  Mlyn
8. Kosoctverec 18. Nikola
9. Very 19. Meluzina
10. Tynka 20. Manas

Shrnuti: Vyzkumny soubor tvofilo celkem 20 respondenttl, ktefi byli ucastni po dobu celého
tydne. Kazdy respondent si do zdznamového archu zapsal svoje kiestni jméno, prezdivku,

néktefi respondenti ke jménu nakreslili obrazek.
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Graf ¢. 1: Pohlavi respondentii

Pohlavi

m chlapci

m divky

Shrnuti: Z grafu je patrné, Ze ve tiidé pfevazovalo vice chlapci, oproti divkam. I presto je
pocet relativné vyrovnany. Respondentli muZzského pohlavi bylo celkem 11, respondentek

celkem 9.

Graf ¢. 2: Vékové rozpéti chlapci

Vékové rozpéti chlapct

m7 et
m8 let
=9 et

Shrnuti: Celkem se vyzkumu zucastnilo 11 chlapci, z toho 5 respondentt bylo ve véku 9 let,

4 respondenti ve véku 8 let a 2 respondenti ve véku 7 let.
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Graf ¢. 3: Vékové rozpéti divek

Vékoveé rozpéti divek

m7 et
H 8 et
=9 et

Shrnuti: Vyzkumu se celkem zucastnilo 9 divek, z toho nejcastéji ve véku 9 let a to u 5

respondentek. Dale pak 3 respondentky ve véku 8 let a 1 respondentka ve véku 7 let.
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6.1.2.  Grafické vyhodnoceni jidelni¢ku - Pondéli

Graf ¢. 4: Vybér napoje

Napoj

m Coca Cola
= Voda

= Actimel

m Caj

B Stava

Shrnuti: Z grafu vyplyva, ze napoj Coca Cola si vybralo 12 respondent. Vodu si vybrali 2
respondenti, stejnd tak Actimel 2 respondenti. Caj i §tava byly vybrany také po 2

respondentech. Nejvice oblibena u respondentt je tedy Coca Cola.
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Graf ¢. 5: Vybér hlavniho jidla

Hlavni jidlo

B Svickova

= Mc Donald’s

B Dusena zelenina

B Kuteci nugetky s dipem

m Rizek s bramborami

0%

Shranuti: Z grafu muzeme vycist, Ze nejveétsi pocet respondentti, Si z jidelnicku vybralo fizek
s bramborami. Nasledoval Mc Donald’s, ktery si celkem vybralo 6 respondenti. Nasledovala
svi¢kova, kterou si vybralo 6 respondentti. Kufeci nugetky s dipem si vybrali 2 respondenti a

dusenou zeleninu si nevybral nikdo z respondentd.
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Graf ¢. 6: Vybér dezertu

Sladka tecka

0%

® Opavia disko poprask
= Mars

= Snickers

B Polomacené susenky
m Kit Kat

Shrnuti: Nejveétsi pocet ze sekce sladka tecka si vybralo 10 respondentli polomécené susenky.
Nasledovala suSenka Kit Kat, kterou si celkem vybrali 4 respondenti. Dale cokoladoveé
ty¢inky Snickers se 3 hlasy a ty¢inka Mars, kterd ziskala 2 hlasy od respondentl. SuSenku

Opavia disko poprask si nevybral nikdo z respondent.

6.2. Analyza grafickych vysledki - pondéli

Respondenti obdrzeli prvni den (pond€li) zdznamovy arch, ve kterém zaznamenali své kiestni
jméno, popiipadé prezdivku (viz tabulka ¢. 1). Vyzkumu se celkem zucastnilo 20 totoZnych
respondentli po dobu celého tydne ve vékovém rozmezi 7 az 9 let. Celkovy pocet chlapci

ptevazoval nad divkami. Chlapct se zacastnilo 11 a divek 9.
Sekce napoj:

Nejcéastéjsim vybranym napojem byla Coca Cola, kterou si celkem vybralo 12 respondentu,
z toho 5 divek a 7 chlapci. Vodu si vybrali 2 respondenti — jedna divka a jeden chlapec.
MIlé¢ény napoj Actimel si z jidelnicku vybraly 2 respondentky (divky). V zadznamovém archu
si 2 respondenti (chlapci) vybrali z mozné nabidky ¢aj. Posledni moznosti vybéru byla §t'ava,

kterou si vybraly 2 respondentky (divky).
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Nejoblibengjsim napojem je pro respondenty jednoznacné Coca Cola, ostatni moznosti byly

vybrany po dvou hlasech od respondent.
Sekce hlavni jidlo:

Prvni moznosti v jidelnicku byla moznost svickové, kterou celkem zvolilo 5 respondent,
z toho pouze 1 divka a 4 chlapci. Druhou moznosti byl Mc Donald’s, kterého si celkem
zvolilo 6 respondentd — 3 divky a 3 chlapci. DuSenou zeleninu si nevybral zadny
z respondentti. Nasledovaly kufeci nugetky s dipem, které si vybraly 2 respondetky (divky).
Posledni moznosti byl fizek s bramborami, ktery si celkem vybralo 7 respondentti — 4 divky a

3 chlapci.

Nejoblibenéjsi produkt ze sekce hlavni jidlo byl fizek s bramborami, ktery si vybralo nejvic
respondentl. Nejméné oblibenym byla naopak dusSend zelenina, kterou si nevybral Zadny

respondent.
Sekce sladka tecka:

Prvni moZnosti v jidelni¢ku byla suSenka Opavia disko poprask — tuto suSenku si nevybral
nikdo z respondentd. Dal§i moznosti byla ¢okoladova suSenka Mars, kterou si vybrali 2
respondenti — jedna divka a jeden chlapec. Poté Cokoladova tyCinka Snickers, kterou si
celkem vybrali 3 respondenti, vSichni chlapci. Naslednou moznosti byly polomacené susenky,
které si celkem vybralo 10 respondentti — 4 chlapci a 6 divek. Posledni moznosti byla susenka
Kit Kat, kterou si vybrali 4 respondenti a to 2 chlapci a 2 divky. Jedna respondentka si
Zz moznosti v jidelni¢ku nic nevybrala, protoze ma bezlepkovou dietu, z tohoto divodu nebyla

zahrnuta ve vyhodnocovacim grafu.

Jednoznacéné nejoblibenéj$im sladkym dezertem se staly polomacené susenky, které si vybralo
nejvice respondentli. Nejméné oblibenym byly pro respondenty suSenky Opavia disko

poprask, které si nevybral Zadny z respondentd.
Shrnuti reakci respondentii na promitané televizni reklamy:

Po vyplnéni zdznamové archu byl respondentiim pustén seridl Simpson, ktery byl proloZeny
ttemi druhy televiznich reklam — Actimel, kufeci nugetky s dipem a suSenky Opavia disko
poprask. Jakmile se na promitacim platn€ objevila stard znélka zacinajici televizni reklamy,
vSichni respondenti byli poboufeni, ze zacinaji reklamy. Néslednd reakce byla velice

zajimava, protoZe vSichni respondenti fascinované televizni reklamy pozorovali. Ve chvili,
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kdy zacala reklama na Opavia disko poprask, respondenti se zacali smat a tato reklama je

velice bavila. Pii kone¢né znélce reklamy, respondenti zacali jasat, Ze zac¢ina opét serial.

Pti nasledujicich vstupech reklamy byli respondenti vzdy poboufeni, Ze opét zacinaji reklamy.

Ptesto je vSichni respondenti velice pecliveé pozorovali.

Pti reklamé na kufeci nugetky s dipem se tfidou ozyvalo hlasité ,,miiam* a bylo evidentni, ze

na n¢ ma vétsina respondentil velkou chut’ a reklama ma pro respondenty velice libivy ucinek.

Bouflivéjsi reakce byly na reklamu Opavia disko poprask, kde se tfidou linul hlasity smich a
cela tfida nahlas kticela, Ze pfesné tuto suSenku chtéji. Pozorné sledovali kazdou ¢ast reklamy

a hlasité se u ni smali.

Televizni reklama na Actimel se respondentim pfili$ nelibila, reakce respondentd byly velice

chladné a bylo evidentni, ze je tato reklama nebavi.

Po skonceni televiznich reklam se tfidou ozyval hlasity projev radosti, ze reklamy konci a

zacina opét seridl Simpson. Tyto reakce byly cely tyden totozné.
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6.3. Statistické vyhodnoceni ,,jidelni¢ku“ — PATEK

6.3.1. Grafické vyhodnoceni jidelnicku - Pdtek

Graf ¢. 7: Vybér napoje

Napoj

m Coca Cola
®Voda

= Actimel

® Caj

B Stava

Shrnuti: Z grafického zndzornéni miizeme vycist, Zze se vysledky vybéru téméf nelisi od
pondélniho vybéru napoje. Népoj Coca Cola si vybralo celkem 12 respondentii — stejny
pocet, jako pii prvnim pondélnim vybéru. Vodu si vybrali 3 respondenti, Actimel také 2

respondenti, ¢aj pouze 1 respondent a Stavu opét dva respondenti.
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Graf ¢. 8: Vybér hlavniho jidla
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0%

Shrnuti: Grafické znazornéni nam ukazuje, Ze nejvice respondentt si vybralo k hlavnimu jidlu
kufeci nugetky s dipem — 6 respondentli a zaroven svickovou, kterou si vybralo také 6
respondentll. Dale doSlo opét ke shodé€, kdy si 4 respondenti vybrali Mc Donald’s a 4

respondenti fizek s bramborami.

Zde jiz muzeme pozorovat velkou zménu piedev§im ve vybéru kufecich nugetek s dipem,
které v pondélnim vybéru ziskaly pouze 2 hlasy od respondentti. Po tydnu sledovani televizni

reklamy na kufeci nugetky s dipem si toto hlavni jidlo vybralo celkem 6 respondenti.
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Graf €. 9: Vybér dezertu

Sladka tecka

® Opavia disko poprask
= Mars

= Snickers

¥ Polomécené suSenky

m Kit Kat

Shrnuti: Z grafického znazornéni vyplyva, ze nejveétsi pocet hlasi, na sladkou tecku ziskala
suSenka Opavia disko poprask. Tuto suSenku si vybralo celkem 10 respondentli — vV pondélnim
vybéru si Disko poprask nevybral Zadny z respondentli. Dalsi ve vybéru byla cokoladova
ty¢inka Mars, kterou si vybral pouze jeden respondent. Néasledovala ty¢inka Snickers, kterou
si vybrali 2 respondenti. Polomacené SuSenky si v pond€élnim vybéru vybrala polovina
respondentti, nyni si tyto suSenky vybrali pouze 3 respondenti. SuSenku Kit Kat si vybrali 4
respondenti. Respondentka, kterd v pond€li upozornila, Ze by si nic ze sekce sladka tecka

nevybrala z divodu bezlepkové diety, si nyni vybrala také Opavia disko poprask.

6.4. Analyza grafickych vysledki - patek

V patek 9. 6. 2017 shlédli respondenti posledni dil seridlu Simpson spole¢né s televiznimi
reklamami. Po seridlu jsem jednotlivé srespondenty zaznamenavala odpovédi do
zdznamového archu (jidelnicku), aby mezi sebou respondenti nemohli komunikovat a
domlouvat se na shodnych odpovédich. Zaznam odpovédi byl nastaveny tak, aby Zadny

respondent nevidél svoje predeslé odpovedi.
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Sekce napoj:

Stejné jako prvni den, se stala nejcastéjsim vybranym napojem Coca Cola, kterou si celkem
vybralo 12 respondentt, z toho 6 divek a 6 chlapci. Vodu si celkem vybrali 3 respondenti — 1
divka a 2 chlapci. Actimel, na ktery byla zaméfena jedna z promitanych reklam, si z nabidky
napojt vybrali pouze 2 respondenti a to jedna divka a jeden chlapec. Caj si z nabizenych
produktt vybrala jedna respondentka. Poslednim produktem v sekci napoje byla stava, kterou

si vybrali 2 respondenti a to jeden chlapec a jedna divka.

Nejoblibenéjsim napojem je tedy pro respondenty nesporné Coca Cola stejné, jako prvni

zaznamovy den. Nejméné oblibenym napojem je z pohledu respondentti Caj.

Z porovnani grafickych vysledki Ize jednoznacné fici, ze televizni reklama na napoj Actimel

nedokazala respondenty ovlivnit v jejich vybéru v sekci napoj.
Sekce hlavni jidlo:

Na prvnim misté¢ v jidelni¢ku byla svickova, kterou si celkem vybralo 6 respondentd a to 4
divky a 2 chlapci. Druhou moznosti byl Mc Donald’s, kterého si celkem zvolili 4 respondenti,
ztoho 1 divka a 3 chlapci. DuSenou zeleninu si stejné jako v prvnim zdznamovém kole
nevybral zadny z respondentt. Nasledovaly kufeci nugetky s dipem, které byly pousténé jako
reklamni spot béhem serialu. Po tydnu sledovani této televizni reklamy si tento pokrm vybralo
celkem 6 respondentis — 4 divky a 2 chlapci. Posledni moznosti v sekci hlavnich jidel byl

fizek s bramborami, ktery si vybrali 4 respondenti a to 1 divka a 3 chlapci.

Ze zaznamenanych odpovédi Ize vycist, Ze nejoblibenéjSim hlavnim jidlem se staly kufeci
nugetky s dipem a svickova, kde doslo k totoznému poctu hlasu (6). Nasledoval Mc Donald’s
spole¢né s fizkem s bramborami, které mély také stejny pocet hlast (4). Nejméné oblibenym

hlavnim jidlem tak stale zlstava duSena zelenina, kterou si Zadny z respondentti nevybral.

V sekci hlavni jidlo 1ze tvrdit, Zze televizni reklama na kufeci nugetky s dipem respondenty
ovlivnila ve vybéru hlavniho jidla. Prvni den — pondéli, si toto hlavni jidlo vybrali pouze 2

respondenti, nyni — patek, si tento pokrm vybralo celkem 6 respondentt.
Sekce sladka tecka:

Prvni moznosti byla v jidelnicku susenka Opavia disko poprask, kterou respondenti tyden

sledovali béhem promitanych seriali. Prvni zaznamovy den si tuto susenku nevybral Zadny
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z respondentii. Nyni si suSenku Opavia disko poprask vybralo 10 respondentti — 5 divek a 5
chlapct.. Nasledovala ¢okoladova susenka Mars, kterou si vybrala pouze jedna respondentka.
Poté cokoladova tyCinka Snickers, kterou si vybrali 2 respondenti — chlapci. Naslednou
moznosti byly polomacené suSenky, které si celkem vybraly 3 respondentky. Posledni
moznosti byla suSenka Kit Kat, kterou si vybrali 4 respondenti — 3 chlapci a 1 divka.
Respondentka, kterd se prvni den neucastnila vyplnéni produktu v této sekci z divodu

bezlepkové diety, se nyni chtéla zapojit a vybrala si za sladkou tecku Opavia disko poprask.

Jednoznacné se stala nejoblibenéjSim a nejzaddanéjSim dezertem / sladkou teckou susenka
Opavia disko poprask. Prvni zaznamovy den byla tato susenka nejméné Zadanou a nevybral si
ji zadny z respondentl. Lze tedy fici, Ze televizni reklama na susenky Opavia disko poprask

ovlivnila vybér respondentti u 50% dotazovanych po jednom tydnu promitani reklam.
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6.5. Vysledky polostrukturovanych rozhovori

Polostrukturovany rozhovor probéhl celkem s 10 ti respondenty. Vyplnény zaznamovy arch
— jidelni¢ek je uveden u kaZdého respondenta v priloze spolecné se zaznamem celého

polostrukturovaného rozhovoru.

Je zde uvedena analyza vysledkt formou stru¢né tabulky s odpovéd'mi vSech respondentii na

4 totozné otazky — moznost odpovédi byla pouze: Ano / Ne / Nevim.

Dale je zde uvedena analyza kazdého respondenta — ovlivnitelnost respondenta reklamou ve

vybéru produktu a chovani respondentii béhem vysilani televiznich reklam.

Analyza je provedena na zdklad€ vysilanych reklam v pribéhu seridlu Simpson. Ze sekce
napoj — Actimel — mohou respondenti znat, vzhledem k tomu, ze se Actimel doposud prodava
v obchodnich fetézcich. Ze sekce hlavni jidlo — kufeci nugetky s dipem — tato televizni
reklama je z roku 2009, respondenti by ji neméli znat, piesto se podobné produkty doposud
prodavaji. Ze sekce sladka tecka — opavia disko poprask — tato televizni reklama je z roku
2005. V nékupnich fetézcich se jiz nevyskytuje a respondenti s ni neméli moznost pfijit do

styku.
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6.5.1. Vysledky odpovédi respondenti

1. Ochutnali jste nékdy suSenku Opavia disko poprask?

ANo Ne Nevim

N
~
[N

2. Libily se Vam vysilané reklamy béhem serialu Simpson?

Ano Ne Nevim
7 1 2
3. Ovlivnily Vas vysilané reklamy béhem serialu ve vybéru z jidelni¢ku?
Ano Ne Nevim
5 5} 0
4, Miyslite si, Ze Vas televizni reklamy ovliviiuji?

ANo Ne Nevim

o1
o1
o
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6.5.2. Vyhodnoceni srovndvaci metodou

Respondent ¢. 1: Ryba — 9 let (Priloha P 4)

Metodou srovnani bylo zji$téno, ze respondenta ovlivnily 2 vysilané televizni reklamy a to ze
sekce hlavni jidlo — kufeci nugetky s dipem a dale ze sekce sladka tecka — opavia disko

poprask. Ani jeden z téchto produktti si respondent nevybral pfi prvnim zadznamu v pondéli.

Pti rozhovoru respondent uvedl, Ze kufeci nugetky s dipem uz jednou ochutnal, na rozdil od
suSenky, kterou nikdy diive nekonzumoval. Piesto respondent uvedl, ze si mysli, ze ho

vysilané reklamy ve vybéru nijak neovlivnily.

Béhem tydne respondent pozorné sledoval vysilané reklamy a bylo evidentni, Ze ho zajimaji.
Jako jeden zmala se radoval, kdyz uvidél pocateéni zn€lku reklamy. Pti rozhovoru
respondent uvedl, Ze reklama na Actimel se mu nelibila, coz dokazuje i jeho vybér v sekci

napoj — Coca Cola.

Procento uspésnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 66%0.

Respondent ¢. 2: Dockal — 8 let (P¥iloha P 5)

Metodou srovnani bylo zjisténo, ze respondenta ve vybéru také ovlivnily 2 televizni reklamy
a to ze sekce hlavni jidlo — kufeci nugetky s dipem a nasledovné sekce sladka tecka, kde si
respondent z jidelni¢ku vybral suSenku opavia disko poprask. Ani jeden z téchto produkti si

respondent nevybral pfi prvnim zdznamu.

Na otazku, zda n€kdy ochutnal susenku opavia disko poprask respondent odpovédél, Ze
neochutnal, ale vi, Ze je moc dobra. Respondent uvedl, Ze si uvédomuje, Ze ho televizni

reklamy promitané béhem serialu ovlivnily ve vybéru.

Respondent byl po dobu vyzkumu velice pozorny a v§imavy — promitané reklamy sledoval a
u reklamy na suSenku se vzdy smal. Pii ivodni melodii respondent vyjadfoval nesouhlas se

zacinajicimi reklamami.
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Reklama na napoj Actimel se respondentovi nelibila, coz dokazuje i volba v sekci napoj —

Coca Cola.

Procento uspéSnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 66%.

Respondent ¢. 3: Dorotka — 8 let (PFriloha P 6)

Metodou srovnani bylo zjisténo, ze respondenta ovlivnila jedna televizni reklama a to reklama
na suSenku opavia disko poprask ze sekce sladka teCka. V zdznamovém archu byla dale
shoda i v sekci hlavni jidlo, kde si respondent vybral kufeci nugetky s dipem v pondéli i
Vv patek. Z diivodu totozného vybéru v obou dnech se neda s jistotou urcit, zda respondenta ve

vybéru ovlivnila prave televizni reklama na kufeci nugety promitana béhem serialu.

Na otazku, zjakého divodu si respondent vybral kufeci nugetky odpovédél, ze je ma
nejradéji. Respondent uvedl, ze susenku disko poprask si vybral, protoze ji jiz jednou m¢él a
moc mu chutnala. Respondent uvedl, Ze ho televizni reklamy promitané béhem serialu

ovlivnily.

Respondent po dobu trvani vyzkumu byl velice aktivni — jakmile zacala reklama na Actimel,
nedrzel pozornost na promitanou reklamu, ale chtél si povidat se spoluzéky. Na konci tydne

Sel respondent béhem reklam na toaletu.

Televizni reklama v sekci napoj se respondentovi libila, ale nejradéji ma napoj Coca Cola a

proto si ji respondent vybral.

Procento uspésnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 33%.

Respondent ¢. 4: Maiias — 8 let (PFiloha P 7)

Metodou srovnani bylo zjisténo, Ze respondenta také ovlivnily 2 promitané televizni reklamy
— V sekcei hlavni jidlo kufeci nugetky s dipem a néasledné v sekcei sladké tecka suSenky opavia

disko poprask. Ani jeden z téchto produkt si respondent nevybral pii prvnim zaznamu.
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Na otdzku, zda nékdy ochutnal kufeci nugetky ¢i suSenku disko poprask respondent
odpovédél, ze tyto produkty nikdy nemél, ale vi, Ze jsou dobré a chutnaly by mu. Respondent

dale potvrdil, ze ho promitané televizni reklamy ve vybéru z jidelnicku ovlivnily.

Respondent po dobu vyzkumu pozorné reklamy sledoval. Na zacatku reklamni znélky se
projevoval gesty, kterymi déval najevo, ze se mu reklamy nelibi — v pribehu promitani vSak

televizni reklamy pozorné sledoval, ¢emuz odpovidaji i zaznamenané odpovédi v jidelnicku.
V sekci napoj si respondent vybral vodu — dle odpovédi na ni mél chut’.

Procento uspésnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 66%0.

Respondent ¢. 5: Violetta — 9 let (Priloha P 8)

Metodou srovnani bylo zjisténo, ze respondenta ovlivnily dvé televizni reklamy, z toho jedna
v sekei hlavni jidlo — kufeci nugety s dipem a druha v sekci sladka tecka — susenka opavia

disko poprask. Ani jeden z téchto produktii si respondent nevybral pfi prvnim zdznamu.

Na otazku, zda respondent nékdy ochutnal kufeci nugetky odpovédél, ze ano. Na stejnou
otazku tykajici se susenky disko poprask odpoveédél respondent, ze disko poprask mu rodice
kupuji pravideln€. Respondent dale uvedl, Ze ho vysilani televizni reklamy b&hem seridlu

Vv zadném piipad¢ neovlivnilo ve vybéru z jidelnicku.

Bé&hem vyzkumného obdobi respondent tiSe sledoval promitané reklamy. Na zacatku televizni

reklamy na suSenku disko poprask daval respondent najevo sympatie k této reklamé.
Respondent si v sekci napoj vybral Coca Colu v obou dnech (pondéli i patek).

Procento uspéSnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 66%o.
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Respondent ¢. 6. David — 9 let (Piiloha P 9)

Metodou srovnani bylo zjisténo, ze respondenta ovlivnily dvé televizni reklamy, z toho jedna
v sekci ndpoj — Actimel a druhd v sekci sladkd tecka — susenka opavia disko poprask. Ani

jeden z téchto produkti si respondent nevybral pii prvnim zaznamu.

Na otazku, zda respondent n¢kdy ochutnal napoj Actimel, odpovédél, ze ano. Na stejnou
otazku tykajici se suSenky disko poprask odpovédé€l respondent, ze disko poprask nikdy
nemél. Respondent dale uvedl, Ze ho vysilané televizni reklamy béhem seridlu skutecné

ovlivnily ve vybéru produktt z jidelnicku.
Béhem vyzkumného obdobi respondent sledoval promitané reklamy se zalibou.
Respondent si v sekci napoj vybral Coca Colu v obou dnech (pondéli i patek).

Procento uspésnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 66%b.

Respondent ¢. 7. Meluzina — 8 let (PFiloha P 10)

Metodou srovnani bylo zjiSténo, ze respondenta ovlivnila pouze jedna z promitanych
televiznich reklam a to v sekci hlavni jidlo — kufeci nugetky s dipem. Tento produkt (kuteci

nugety s dipem) ze sekce hlavnich jidel si respondent nevybral pfi prvnim zaznamu.

Na otazku, zda n€kdy ochutnal kufeci nugetky s dipem respondent odpovédél, Ze tento
produkt nikdy nemél. Na otazku, zda n€kdy ochutnal suSenku disko poprask, respondent
odpovédél, ze nevi. Respondent dale potvrdil, ze ho promitana televizni reklama ve vybéru

Z jidelnic¢ku ovlivnila.

Respondent po dobu vyzkumu pozorné reklamy sledoval. Pouze pfi promitané reklamé ze
sekce napoje na Actimel byl respondent nesoustiedény. V pribéhu promitani ostatnich
televiznich reklam respondent sledoval predevSim reklamu na kufeci nugetky, cemuz

odpovida i zaznamena odpovéd’ v jidelnicku.
V sekci népoj si respondent vybral Coca Colu a v sekci sladka tecka poloméacené suSenky.

Procento uspésnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 33%.
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Respondent ¢. 8: Jan — 8 let (PFiloha P 11)

Metodou srovnani bylo zjiSténo, Ze respondenta ovlivnila pouze jedna z promitanych
televiznich reklam a to v sekci sladka tecka — susenka opavia disko poprask. Tento produkt ze

sekce sladka tecka si respondent nevybral pii prvnim zaznamu.

Na otdzku, zda nékdy ochutnal susenku opavia disko poprask respondent odpovédél, ze tento
produkt nikdy nemé¢l. Respondent potvrdil, Ze ho promitand televizni reklama ve vybéru

Z jidelnicku ovlivnila a tento produkt si vybral na zéklad¢ televizni reklamy.

Tento respondent po dobu vyzkumu a promitani televiznich reklam byl relativné nepozorny.
Pti zacatku reklamni znélky si chtél povidat s ostatnimi respondenty a neudrzoval pozornost
na promitané televizni reklamy. I pfes to si z jidelnicku vybral susenku disko poprask pravé

na zéklad€ promitané reklamy.

V sekcei ndpoj si respondent vybral Coca Colu a v sekci hlavni jidlo, zaznamenal odpovéd

fizek s bramborem.

Procento uspésnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 33%.

Respondent ¢. 9: Popkorn — 9 let (PFiloha P 12)

Metodou srovnani bylo zjisténo, ze respondenta neovlivnila Zadna z promitanych reklam
béhem vyzkumného obdobi. Respondent si oba zdznamové dny vybral v kazdé sekci stejné
produkty, tudiZ v zdznamovém archu jidelni€¢ku nedos$lo k Zadné zméné vybéru. Na otazku,

proc¢ si chce dat respondent stéle stejné produkty, odpovédél, Ze je mé jinak zakazané.

V pondéli i v patek si respondent vybral v sekci napoj — Coca Colu, v sekci hlavni jidlo — Mc

Donald’s a v sekci sladké te¢ka — Snickers.

Na otazku, zda né€kdy ochutnal suSenku opavia disko poprask respondent odpovédél, ze ne.
Respondent uvedl, Ze ho televizni reklama neovlivnila ani neovliviiuje, coz potvrzuji i

zaznamenané odpovédi v ramci vyzkumného obdobi.

Bylo evidentni, Ze respondenta promitané televizni reklamy béhem seridlu nebavi a v Case

reklam si vyhledaval jiné aktivity.
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Procento uspéSnosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 0%6.

Respondent ¢. 10: Very — 7 let (PFiloha P 13)

Metodou srovnani bylo zji§téno, ze respondenta neovlivnila zddnd z promitanych reklam
béhem vyzkumného obdobi. Respondent si oba zdznamové dny vybral rizné produkty v

kazdé sekci. Za celé vyzkumné obdobi nedoslo u respondenta k jediné shodg¢.

Na otazku, zda by nechtél ochutnat alespoii suSenku opavia disko poprask respondent

odpovédél, Ze ma strach, Ze by mu nechutnala.

Respondent uvedl, Ze ho televizni reklama neovlivnila, coZ potvrzuji i zaznamenané odpovédi

V ramci vyzkumného obdobi.
Bylo evidentni, ze respondenta promitané televizni reklamy béhem seridlu nebavi.

Procento uspé$nosti ovlivnéni tohoto respondenta promitanou televizni reklamou za

vyzkumné obdobi ¢inilo 0%6.

6.5.3. Procentudlni vyhodnoceni ovlivnitelnosti respondenti

Pocet respondenti 66%0 33% 0%

10 5 3 2

Z4dny z respondentl nebyl ovlivnény vysilanou televizni reklamou na 100% - tii shodné
odpovédi ze tfi moznych v zaznamovém archu. 5 respondentl televizni reklamy ovlivnily na
66% - dv€ shodné odpovédi ze tfi moZznych v zdznamovém archu. 3 respondenty televizni
reklamy ovlivnily na 33 % - jedna shodna odpovéd’ ze tii moznych. 2 respondenti nebyli

ovlivnéni Zadnou promitanou televizni reklamou a méli 0 shodnych odpovédi.
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7. Interpretace vysledku a diskuse

V ramci diplomové prace jsem se zaméfila na téma vlivu televizni reklamy na rozhodovani a
zpusob Zzivota déti mladsiho Skolniho véku. Stanovila jsem si za cil analyzovat a interpretovat,
do jaké miry mohou byt déti v mladSim Skolnim véku ovlivnény televizni reklamou béhem

jednoho tydne za pomoci pedagogického experimentu metodou smiseného designu.

Vyzkumné obdobi pro sbér dat se uskutec¢nilo v obdobi od 5. 6. 2017 do 9. 6. 2017 na
Zakladni Skole Arbesova v Jablonci nad Nisou.

Vyzkumny vzorek tvofilo celkem 20 respondentti ve véku mezi 7 — 9 let. S respondenty jsem
se potkavala kazdy den ve Skolni tiidé, kterd mi byla ptidélena a kterd byla vybavena
interaktivni tabuli. Respondenti méli celkem 2 ukoly: 1. V pondé¢li 5. 6. 2017 zapsat do
zdaznamového archu (jidelnicku), jaky produkt z dané sekce by si vybrali — z kazdé sekce
jeden produkt a dale napsat své jméno, popiipadé prezdivku a sviij vék. 2. Ukol v pétek 9. 6.
2017 spocival v tom, Zze mi kazdy respondent jednotlivé sdéloval, jaky produkt by si opét dal
z mozného jidelnicku bez moznosti nahledu na vybér z pondélniho dne. Nasledné jsem s 10 ti
respondenty vedla polostrukturovany rozhovor, ktery je cely zaznamenany spolecné se

zaznamovym archem kazdého respondenta v ptiloze.

Vyzkumna ¢ast spocivala v tom, ze jsem respondentiim po dobu jednoho tydne, kazdy den
promitala jeden dil seridlu Simpson, ktery byl prolozeny tfemi vstupy televiznich reklam,
které se stale opakovaly. Produkty, které respondenti pozorovali pfi promitani televiznich
reklam, jsou zaznamenané v zdznamovém archu (jidelnicku — viz pfiloha ¢. 3), ktery
respondenti vypliovali. Jidelni¢ek byl rozdélen na tii sekce a to: sekce napoj — promitana
televizni reklama k této sekci byl Actimel, dale sekce hlavni jidlo — promitana televizni
reklama k této sekci byly kufeci nugetky s dipem a posledni sekci sladka tecka / dezert —

promitana televizni reklama k této sekci byly susenky Opavia disko poprask.

Cilem bylo zjistit, zda tyto tfi televizni reklamy ovlivni respondenty v jejich vybéru

Z jidelnicku béhem jednoho tydne.

Vyhodnoceni prob¢hlo na zdkladé metody smiSeného designu a to prostfednictvim grafi,
jejich popist a nasledného popisu vysledku u 20 ti respondentti - Kvantitativni ¢ast vyzkumu.
Dale vyhodnocovéani vysledki probihalo kvalitativni metodou za pomoci rozboru a
vyhodnoceni na zikladé¢ polostrukturovanych rozhovordi, zaznamenanych odpovédi

Zjidelnicku a chovani respondenti béhem promitanych televiznich reklam u 10 ti
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respondentl. V této ¢asti jsem u kazdého respondenta uvedla, na kolik procent ho promitané

televizni reklamy ovlivnily v jeho vybéru.

7.1. Diskuse k vliva televizni reklamy na déti mladSiho Skolniho

véku

Ve svém vyzkumu jsem se zaméfila na zodpovézeni prvni hlavni vyzkumné otazky - jaky je

vliv televizni reklamy na déti mladsiho Skolniho véku.

Z vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumy vyplyva, Ze nejcastéj$§im vybranym produktem ze
sekce napoje byla prvni den (pifed promitanim televiznich reklam) Coca Cola, kterou si
celkem vybralo 12 respondentt, coz je 60 % respondentti. V patek - druhy zaznamovy den po
promitani televiznich reklam bylo také nejcastéjsi odpoveédi v sekei napoj Coca Cola s 12 ti
respondenty — 60 %. U sekce napoj mohu shrnout, ze zde se mi nepodatfilo ovlivnit
respondenty k vybéru napoje Actimel z televizni reklamy. Fakt, Ze si respondenti radéji
vybrali za ndpoj Coca Colu, pfipisuji tomu, Ze promitand reklama na Actimel méla oproti
ostatnim promitanym reklamam hors$i kvalitu obrazu a zvuku. Actimel neni zcela neznamym
produktem, vétsi Cast respondentli tento napoj znala. Dale neuspéch této reklamy vidim
predevsim v tom, ze dneSni déti maji jiz jiné zaliby, konic¢ky a priority, z tohoto divodu jim
napul kreslend a relativné ,,détska* televizni reklama nepfiSla nijak pfitazliva, coz sami
respondenti potvrdili béhem rozhovori. Pelsmacker, Geuens a Berhg uvadéji, Ze
k ovliviiovani piijemce se vyuziva vizualizace, zvuk, pohyb, barva a dramatizace — z tohoto
divodu pasobi reklama na vice smysli najednou (Pelsmacker, Geuens, Berhg, 2003).

V televizni reklamé na Actimel chybély pro respondenty tyto pfitazlivé vjemy.

Z vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze nejcastéj$§im vybranym produktem ze
sekce hlavni jidlo v pondéli byl tizek s bramborami — 35 % respondentt. V patek — druhy
zaznamovy den byly nejcastéj$im vybranym hlavnim jidlem kufeci nugetky s dipem
(promitané v reklam¢) — 30 % respondentli a zaroven se stejnym poctem hlast byla svickova,
ktera také ziskala - 30 % respondentd. V pond¢li si kufeci nugety s dipem vybrali pouze 2
respondenti — 10 % a tento produkt mél nejmensi pocet hlast. Lze tedy tvrdit, ze po tydnu

promitani televizni reklamy na kufeci nugety s dipem vstoupla vybérovost tohoto produktu o
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20 %. Tato reklama pfiSla respondentiim zajimava a bylo vidét, Ze je vice zaméfena na tuto
cilovou skupinu. Churchill zduraznuje ze: ,, Obchodnici se predevsim zajimaji o to, jak mladi
lide rozvijeji myslenky a akce tykajici se spotrebitelii, nebot jsou prostiedky ke zlepSeni jejich
komunikacnich kampani smérujicich do tohoto velmi lukrativniho segmentu trhu . (Churchill,
1979, online). Podle prizkumt kazdé druhé dit€¢ v tomto ve€ku véti reklamé a necha se ji
ovlivnit (Berankova, 1998). Diky tomu se ceny nékterych hra¢ek vySplhaly do zavratnych

vysit a je to dano piedevsim kupni silou rodicti (Berankova, 1998).

Z vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumy vyplyva, Ze nejCastéjSim vybranym produktem ze
sekce sladka tecka byly polomacené susSenky, které si vybralo 10 respondenti — 53 %.
V patek, druhy zaznamovy den byly nejcastéjsim vybérem respondentii susenky Opavia disko
poprask (promitané v reklam¢). Tuto suSenku si vybralo celkem 10 respondentt — 50%. Ve
vybéru v pond¢€li si tento produkt nevybral zZadny z respondentii. Lze s jistotou tvrdit, Ze
polovinu respondentd ovlivnila televizni reklama zaméfend na suSenku Opavia disko poprask
béhem jednoho tydne, aniz by tuto suSenku nékdy konzumovali, nebo ji jen vidéli. Berankova
se domnivd, Ze reklama je na déti pfimo cilena — reklamni primysl se snazi vytvofit
v détském veéku (nejpozdéji vSak do 16 let) vazbu na urcité znacky a zbozi nejen pro déti, ale
také pro dospélé (Berankova, 1998). Dikazem toho, jsou reklamy na banky, auta, elektroniku,
potraviny atd. Na dité tak plsobi nepfeberné¢ mnozstvi informaci a impulzl, které neni

schopno zpracovat a zvladnout (Berankova, 1998).

Podle mého nazoru ma televizni reklama obrovsky vliv na déti mladsiho Skolniho véku za
pfedpokladu, Ze je spravné zaméfena na danou cilovou skupinu, je pro déti zajimava,

interaktivni a vyskytuji se v ni prvky moderni doby.
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7.2. Diskuse kvlivu televizni reklamy na rozhodovani a zpusob

zivota déti mladsiho Skolniho véku

V praci jsem se dale zaméiila na otdzku, jak televizni reklama ovlivituje rozhodovani a

zpuisob zivota déti mladsiho Skolniho véku — druhd hlavni vyzkumna otazka.

Z vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu (7 respondentli z respondentl) lze vycist, ze 7
respondentll mi sdélilo, ze susenku Opavia disko poprask nikdy nejedli. 2 respondenti si
velice libily, pouze jeden respondent uvedl, ze se mu reklamy nelibily, 2 respondenti jsou
K promitanym reklamam neutralni. 5 respondenti vypovédélo, ze je televizni reklama
neovlivnila ve vybéru produkti — z vysledkt Ize tvrdit, ze televizni reklama ovlivnila béhem
tydne promitani 8 respondentil, ktefi méli alespont jednu shodu vybéru s reklamou. Suchy
(2007) povazuje toto jednani za neetické zneuzivani nejen déti, ale i1 jejich rodicd. 5
respondentli se domniva, Ze je televizni reklama (obecné) neovliviiuje, dalsich 5 respondenti
uvadi, ze veédi, Ze je televizni reklamy ovliviiuji a to predevSim reklamy cilené na détské
hracky. ,,Ackoli reklama nasili sama o sobé nezobrazuje, i pres to k nemu miize inspirovat,
nebot’ k zapamatovani nasilnych reakci dochazi udajné casteji, je-li déj prerusovan reklamou,
nasili je tak totiz vytrzeno z kontextu déjové linie a ma negativni dopad na détskou psychiku *

(Suchy, 2007, str. 60).

Vliv televizni reklamy na rozhodovéani déti vnimadm piedevSim v tom, Ze diky televizni
reklamé si dit¢ vzdy vybere napiiklad cerealie do mléka takové, které spattilo v televizi
namisto ceredlii, které nikdy neochutnalo — v takovém piipadé€ se respondenti boji, Ze by jim
dany produkt nechutnal. Mysli si, Ze kdyz ani jeden druh ceredlii neochutnaly, ale jeden
vidé€ly V televizni reklamé¢, kde ceredlie jedla celd rodina pohromadé¢, tak tento produkt bude

urcité lepsi.

Podle mého nazoru televizni reklama ovliviiuje ve velké mife nejen rozhodovani, ale 1 zptsob
zivota déti. Média na déti pisobi v obrovském mnozstvi a komunikuji s nimi pies
,»obrazovky* televizoru. Tam déti vidi po vétSinu doby nadstandardni zptsob zivota, kdy maji
divky stejného veéku spousty krdsného obleceni, velké mnoZstvi hrac¢ek, rodina ma ve
spolecné domadcnosti 2 luxusni auta a velky dim. VSechny tyto signdly jsou tla¢eny do

podvédomi déti a ty ndsledn€ vyzaduji stejny nadstandard od svych rodici.
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Dal8im dilezitym divodem pro¢ zacilit reklamu na déti je, Ze maji kontrolu nejen nad svymi
financemi, ale také nad financemi svych rodict. Déti ovlivituji rozhodnuti rodiny pii vybéru
jidla, dovolené nebo dokonce i nového automobilu. Americky vyzkum udava, ze ro¢ni vydaje
deéti ve véku 4 — 12 let tvoii piiblizné 24 miliard dolart. Vyzkum dale uvadi, ze déti dale

ovliviiuji roéni vydaje své rodiny V piiblizné vysi 500 miliard dolarti (Moore, 2004, online).
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Z.avér

V diplomové praci ,,Vliv televizni reklamy na rozhodovéani a zpisob Zivota déti mladSiho
Skolniho v€ku* jsme se zabyvali problematikou vlivu televizni reklamy na spotiebitele a to u

déti mladsiho Skolniho véku.

V praktické casti prace jsme vysledky ziskali za pomoci kvantitativniho i kvalitativniho

vyzkumu (smiSeny design) a jejich néslednou analyzou.

Cilem diplomové prace je zmapovat, jaky je vliv televizni reklamy na déti mladSiho Skolniho
veku. Dil¢im cilem je zjistit, zda méa televizni reklama vliv na rozhodovani a zplisob Zivota

déti mladSiho Skolniho véku.
HVO 1: Jaky je viiv televizni reklamy na déti mladsiho Skolniho veku?

HVO 2: Jak televizni reklama ovliviiuje rozhodovani a zpiisob zivota déti mladsiho $kolniho

veku?

Myslim si, Ze hlavni vyzkumné cile byly naplnény. Ve vyzkumné ¢asti se mi podafilo
zmapovat, jaky je vliv televizni reklamy na déti mladSiho Skolniho véku a jak tuto cilovou

skupinu dokazou televizni reklamy ovlivnit za stanoveny ¢asovy usek.
DVO 1: Z jakého diivodu si respondenti vybrali nabizené produkty z jidelnicku?

Vétsina respondentl se shodla, Ze si v pateCnim zdznamu z jidelnicku produkty vybrali pravé

na zaklad¢ promitanych televiznich reklam s ohledem na oblibenost konkrétni reklamy.
DVO 2: Jak na respondenty puisobily reklamy pousténé behem reklamni kampané?

Pouze jeden respondent uvedl, Ze se mu promitané televizni reklamy nelibily. Dalsi 2
respondenti byli k promitanym televiznim reklamam neutralni a jejich vysilani je ani
nenadchlo, ani neurazilo. Zbyly respondenti uvedli, Ze se jim promitané televizni reklamy

velice libily.
DVO 3: Jak televizni reklama ovlivnila respondenty ve vybéru napoju z jidelnicku?

Dle vysledkii vyzkumu lze fici, Ze televizni reklama neovlivnila ve vybéru v sekci napoje
zadného respondenta. Reklama na respondenty neptisobila pfitazlivym dojmem, ptlisobila na

respondenty spise ,,zastarale a ,,nemodern¢*.
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DVO 4: Jak televizni reklama ovlivnila respondenty ve vybéru hlavniho jidla z jidelnicku?

Dle vysledkt vyzkumu Ize fici, Ze televizni reklama ovlivnila respondenty v sekci hlavni jidlo
u 20 ti % respondentt. Tato televizni reklama se respondentiim libila, ptesto zde byla velka
Sance, ze respondenti tento produkt znaji. Z tohoto divodu neni ovlivnitelnost touto televizni

reklamou tak zfejma.
DVO 5: Jak televizni reklama ovlivnila respondenty ve vybéru dezertu z jidelnicku?

Dle vysledku Ize fici, Ze televizni reklama ovlivnila ve vybéru vice jak polovinu respondentt,
ktefi se ucastnili vyzkumu béhem jednoho tydne sledovani. Nejvetsi ovlivnitelnost televizni
reklamy je patrnd u suSenky Opavia disko poprask, kde si v pondéli — prvni zdznamovy den
tuto susenku nevybral zadny z respondentd. Nasledné v patek — druhy zaznamovy den po

tydnu promitani televiznich reklam by si tuto suSenku dalo 10 respondentd, ¢ili 50 %.
DVO 6: Jak moc si respondenti mysli, Ze jsou ovlivnéni televizni reklamou?

Tuto otazku jsem polozila 10 ti respondentti - 50% z nich si mysli, Ze ovlivnitelni televizni
reklamou nejsou. Dalsi 50 % respondentl pfizndva, Ze je televizni reklama ovliviiuje. Presto
z analyzy vyzkumu vyplyva, ze 8 z 10 respondentii mélo z pate¢niho zdznamu v jidelnicku

alespon jednu shodu.
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Seznam zkratek

CR Ceska republika

kol. kolektiv

ust. ustanoveni

Sh. sbirka

¢. ¢islo

S. strana

napf. naptiklad

apod. apodobné

vyd. vydani

Q: Question — otazka

A: Answer — odpovéd’

RVP Ramcovy vzdélavaci program
SVP Skolni vzdé&lavaci program
NUV Narodni tstav pro vzdélavani
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PRILOHA P 1: Informace o Zakladni §kole Arbesova

Ziakladni Skola Arbesova v Jablonci nad Nisou:
Zakladni udaje o skole:

Zakladni Skola Jablonec nad Nisou — Mseno, Arbesova 30 je pln¢ organizovana zakladni
$kola s pravni subjektivitou od 1. 1. 2003. Reditelem ZS Arbesova je Mgr. Toma§ Saal.
Kapacita zdkladni Skoly je 560 zaki, z toho kapacita Skolni druziny je 115 zakh. Zfizovatelem

ZS je statutarni mésto Jablonec nad Nisou.
Udaje o pracovnicich skoly:

Skolni sbor tvofi celkem 36 &lent: feditel, zastupce feditele, ekonom, vedouci skolni jidelny,
vedouci $kolni druziny, Skolnik, ucitelé 2. stupné (15), ucitelé 1. stupné (11), vychovatelky ve

Skolni druzing (3) a skolni psycholog.
Verejné prospésna cinnost:

Zaci Skoly v pribéhu celého Skolniho roku soutézili ve sbéru druhotnych surovin — papir.
Podatilo se nasbirat vice nez 26 tun papirového materidlu. Soucasné zaci sbiraji a nasledné

odevzdavaji pomerancovou kiru.

Skola se zudastnila projektu ,,Daruj knihu“. Celkem Zaci darovali 270 knih. Pod vedenim
vyucujicich zaki 1. stupné se Skola podilela na vyrob& Vanocnich ozdob pro vetejny vanocni

strom v ¢asti MSeno.
Cast zaki dobrovolné pfispiva détem do fondu UNICEF.
Dalsi aktivity Skoly:

Zaci se mohou ve volném &ase Gcastnit aktivit organizovanych pedagogy — krouzky florbalu,
keramiky, vareni, krouZzek netradi¢nich vytvarnych technik, hra na kytaru, logopedie, krouzek
orientac¢nich b&ht, turisticky krouzek. Nékteré krouzky pracuji pod zastitou vychovatelek ze
Skolni druziny — jejich organizaci se $kola snazi pomoci zakim v tom, aby se nemuseli za

odpolednimi aktivitami pfesouvat do velkych vzdalenosti.

Dale je zde Skolni knihovna, kterd je pro zaky oteviena jedenkrat tydn€ a je pribézné

doplilovana o nové knizni tituly.
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PRILOHA P 2: Informovany souhlas rodi¢a

INFORMOVANY SOUHLAS S VYUZITIM VYZKUMNEHO
ROZHOVORU A POZOROVANI

zaznamenaného pro ucel vypracovani diplomové prace

Vliv televizni reklamy na rozhodovani a zpisob Zivota déti

mladsiho §kolniho véku

(ndzev prdce)

Vyzkum probihd pro ucely zpracovani diplomové prace vedené na Pedagogické fakulté
univerzity Palackého v Olomouci obor Pedagogika — socialni prace. Diplomova prace je

zpracovana Bc. Petrou Kuzelovou.

Cilem tohoto vyzkumu je analyzovat problematiku vlivu televizni reklamy na déti. Pro ucely
analyzy je klicové ziskat informace o situaci, postojich, nidzorech a ovlivnitelnosti déti
mladsiho $kolniho véku. Pfedpokladanym vystupem rozhovorid a pozorovani jsou informace,

které se tykaji problematiky ovlivnitelnosti déti televizni reklamou.

Pro ucely analyzy nejsou diilezité osobni idaje respondentt (jako je naptiklad celé jméno c¢i
bydlisté). Rozhovor, ktery s détmi bude zaznamenan, bude ihned po jeho pofizeni
anonymizovan. VSechny vetejné pfistupné vystupy z vyzkumu a jeho analyzy budou citovany

anonymn¢ a bude s nimi nakladéano tak, aby byla zamezena vazba na respondenta.

Souhlasim s poskytnutim rozhovoru/pozorovani Bc. Petfe KuZelové pro ucely vyse

popsané¢ho vyzkumného projektu.

Podpis: Podpis vyzkumnika:
Bc. Petra Kuzelova
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PRILOHA P 3: Zaznamovy arch - jidelni¢ek

JIDELNICEK

(Zdaznamovy arch)

Inicialy respondenta

NAPOJE:

Pondéli

Patek

Poznamky:
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HLAVNI JIDLO:

Poznamky:

SLADKA TECKA:

Pondéli

Patek

Poznamky:

Pondéli

Patek
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PRILOHA P 4: Respondent ¢. 1 — Ryba 9 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pi‘ed a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X
X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
X

Q: Proc sis vybrala pravé kuteci nugety s dipem a opavia disko poprask?
A: ,, To nevim, méla sem na to chut.

Q: M¢la jsi nékdy k obédu kufeci nugetky?

A: K obédu ne, ale uz sem je nekdy jedla k veceri.
Q: A ochutnala jsi nékdy Disko poprask?

A: ,, Ten jsem jesté neochutnala.

Q: A proc sis ho teda vybrala?

A: ,,No abych ho prave ochutnala. "

Q: Libily se ti ty reklamy?
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A: ,, Ano, jen ten Actimel se mi nelibil, ale nejlepsi byla Opavia disko poprask a ten policajt.
Q: Myslis si, ze t€ ty reklamy ovlivnili ve vybéru?

A: , Asine.

Q: Koukas rada na reklamy?

A: ,, Ano, hlavné jak tam davaji ty hracky.

Q: Nechavaji t¢ rodice koukat na reklamy?

A: ,, Ano, ale obcas mi je prepnou.
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PRILOHA P 5: Respondent ¢&. 2 — Dockal 8 let

Pi'ehled zaznamenanych odpovédi pired a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
Mars X

Q: Proc¢ sis vybral Kufeci nugety s dipem?

A: ,, Protoze mam rad rizky.*

Q: A proc sis vybral suSenku Opavia disko poprask?
A: ,, Protoze je moc dobra. “

Q: Mél jsi neékdy tuto susenku?
A: ,, To jsem nemél. “

Q: Tak jak vis, Ze je dobra?

A: , To nevim.
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Q: Myslis si, Ze tvlj vybér v jidelnicku tyto reklamy ovlivnili?
A: ,, Myslim si, Ze ano. “

Q: Mas rad reklamy v televizi?

A: ,,Jenom néktery, néktery se mi vitbec nelibi. *

Q: Myslis si, Ze t& reklamy v televizi ovliviiuji?

A:, Ano. "
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PRILOHA P 6: Respondent ¢&. 3 — Dorotka 8 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X X
Hlavni jidlo
X X
Sladka tecka
X
| X

Q: Pro¢ sis vybrala Kufeci nugetky?
A: ,, Protoze je mam nejradci.

Q: Méla jsi je nékdy piedtim?

A: ,, Ano, délame je doma. “

Q: A susenku disko poprask sis vybrala pro¢?

A: ,, Protoze sem ji uz jednou méla a byla strasné dobra. “

Q: Ktera reklama se ti libila nejvic?

A: ,, Asi ta susenka Disko poprask.
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Q: Myslis si, zZe t€ ta reklama ovlivnila ve vybéru jidelnicku?
A: ,,No asi jo.*

Q: Koukas rada na reklamy v televizi?

A: , Ano, koukam na né rada. “

Q: Myslis si, ze té ty reklamy ovliviiuji?

A: ,, Ano, ja se na né strasné rada koukam.
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PRILOHA P 7: Respondent &. 4 — Maiias 8 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X
X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
X

Q: Pro¢ sis vybral Kufeci nugetky a suSenku Opavia disko poprask?
A: ,, Protoze to mam moc rdd. *

Q: Takze jsi uz nekdy jedl Kufeci nugetky?

A: ,,Ne ty jsem nikdy nemel.

Q: Jak vis, ze jsou tedy moc dobré?

A: ,, Myslim si to. “

Q: A tu suSenku jsi nékdy ochutnal?

A: ,, Tu jsem taky nikdy nemél, ale chtél bych ji moc ochutnat.
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Q: Myslis si, Ze by ti chutnala?

A: ,, Ano.

Q: Myslis si, ze tyhle reklamy, ovlivnili tviyj vybér v jidelnicku?
A:, Ano. "

Q: Ktera reklama se ti nejvic libila?

A: ,, Asi ta poprask a mozna taky nejvic i ty nugetky. “

Q: Myslis si, ze té reklamy v televizi ovliviuji?

A:, Ano*
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PRILOHA P 8: Respondent &. 5 — Violetta 9 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
| X

Q: Pro¢ sis vybrala jako hlavni jidlo zrovna Kufeci nugetky s dipem?

A: ,, Protoze mi moc chutnaji a obcas je déla maminka doma. “

Q: Pro¢ sis vybrala jako dezert pravé Opavia disko poprask?

A: ,, Protoze sem to vidéla v té reklamé a navic je to moc dobry a chutnd mi to.
Q: Takze jsi tu suSenku uz n¢kdy jedla?

A: ,, Ano, rodice mi ji casto kupuji.

Q: Libily se ti ty reklamy?

A: , Ano, moc.
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Q: Ktera nejvice?

A: ,, Ta poprask, je vtipna a vzdycky sem na to pak méla chut.*
Q: Ovlivnila té ta reklama?

A: , Urcitée ne. “

Q: Myslis si, ze té reklamy v televizi ovliviuji?

A: ,,Ano a asi hodné. Mam reklamy moc rada. “
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PRILOHA P 9: Respondent &. 6 — David 9 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X
X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
Snickers | X

Q: Proc jsi si, vybral jako napoj zrovna Actimel a jako susenku Disko poprask?
A: ,, Protoze dneska mam tak néjak proste chut na Actimel a Disko poprask.
Q: Ochutnal jsi nékdy Actimel a Disko poprask?

A: |, Actimel ano, mamka ho diiv kupovala, ted uz ale ne. Disko poprask jsem jesté nikdy

nemeél.
Q: Tak proc€ jsi vybral pravé Disko poprask, kdyZ jsi ho nikdy neochutnal?

¢

A: ,, Abych to ochutnal a poznal jak to chutnd.*
Q: Libily se ti ty reklamy?

A: ,, Ano, ale jenom na Disko poprask, ta se mi libila nejvic.
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Q: Myslis si, ze t¢ ty reklamy, které se ti libili, t&€ ovlivnili a ty sis kvali tomu chtél dat

Actimel a Disko poprask?

«

A: ,, Myslim si, Ze ano.*

Q: Takze t¢ reklamy v televizi ovliviiuji? Treba kdyz uvidi§ v televizi néjakou reklamu na

hracku, tak ji potom chces§?

‘

A: Souhlasné¢ pokyval hlavou: ,,Jak kdy, ale kdyz se mi to libi tak ji potom chci.
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PRILOHA P 10: Respondent &. 7 — Meluzina 8 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
X

Q: Proc sis vybrala Nugetky?

A: ,, Protoze je mam hrozné rada “.
Q: Méla jsi nékdy susenku Opavia disko poprask?
A:, Nevim.“

Q: Myslis si, Ze t€ nektera z téch reklam ovlivnila, Ze jsi na to méla chut’ a proto jsi to zaSkrtla

do toho jidelnicku?

A:,Ne.”

Q: Myslis si, ze t€ ty reklamy v televizi ovlivni?
A: , Asine.
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PRILOHA P 11: Respondent &. 8 — Jan 8 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
X

Q: Pro¢ sis vybral suSenku Opavia disko poprask?
A:,, To nevim, libila se mi v té reklame.

Q: TakZe ten tvilj vybér susenky ovlivnila reklama?
A:, Ano.

Q: Me¢l jsi nékdy tuto susenku?

A:, Ne.“

Q: A pro¢ sis ji teda vybral?

A: ,,Oni ji méli v té reklamé a chtél bych ji ochutnat.
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Q: Béhem seridlu Simpson jsem Vam poustéla 3 reklamy, védél bys jaké?
A: ,,Opavia disko poprask, pak néjaky ty rizky a taky tam byl Actimel. *
Q: Libily se ti ty reklamy?

A: ,,Jenom ta na Disko poprask.

G: Myslis si, ze té reklamy v televizi ovliviuji?

A: ,, Asi jak které, ale asi ano.
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PRILOHA P 12: Respondent &. 9 — Popkorn 9 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + rozhovor

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X X
Hlavni jidlo
X X
Sladka tecka
X X

Q: Ty sis v pondéli i v patek vybral uplné stejné jidlo i piti, jak to?
A: ,, Protoze to mam rad a rodice nechtéji, abych to jedl.

Q: Ochutnal jsi nékdy susenku Opavia disko poprask?

A: , Asine.

Q: A chtél by si ji nékdy ochutnat?

A ,, To nevim, asi ani ne. Nejradeji mam Snickers. “

Q: Libily se ti ty reklamy?

A: ,, Nelibily.
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Q: Mas rad reklamy v televizi?
A:, Ne.“
Q: Myslis si, ze té reklamy v televizi ovliviuji? Tteba i reklamy na néjaky hracky?

A: ,,Myslim si, ze ne.“

110



PRILOHA P 13: Respondent & 10 — Very 7 let

Pi‘ehled zaznamenanych odpovédi pied a po shlédnuti televiznich reklam + odpovédi

Produkt Pondéli Patek
Napoje
X
X
Hlavni jidlo
X
X
Sladka tecka
X
X

Q: Ty jsi zapsal do jidelni¢ku, Ze by sis dal $tavu, fizek s bramborama a Kit Kat. Pro¢ sis
nechtél dat tfeba Actimel?

A: ,, Protoze nemdam rad mliko. *

Q: A proc sis nechtél dat Kuteci nugetky, nebo Opavia disko poprask?

A: , Kdyz ja jsem ani jedno nikdy nemél a nevim, jestli by mi to chutnalo.
Q: Ktera reklama se ti nejvice libila?
A: ,, No ta susenka poprask, je vtipna. “
Q: A ty bys tu susenku nechtél ochutnat?

A: ,, Chtél, ale bojim se, Ze by mi nechutnala.
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Q: Myslis si, Ze t€ reklamy v televizi ovliviiuji?

A: ,, Myslim si, Ze ne. *
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PRILOHA P14: Fotodokumentace

Fe

,u‘g.ros.'}
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