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Anotace

Bakalatska prace je délena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je pak
délena na Ctyti kapitoly. Prakticka ¢ast obsahuje kapitolu jednu.

Prvni kapitola se zabyva vymezenim pojmu reklamy a piiblizenim détské reklamy.
Druhé kapitola zminuje legislativni opatfeni a instituce, které se regulaci a reklamou
vibec zabyvaji. Treti ¢ast prace je vénovana vlivu televizni reklamy na osobnost a vy-
chovu ditéte. Posledni kapitola teoretické ¢asti se pak zabyva détskou psychologii.

Prakticka ¢ast se zamétuje na popsani kvalitativniho vyzkumu. Mapuje prubeh vy-
zkumu, definuje hypotézu spolu s cilem vyzkumu, jednotlivé se zabyva metodou sbéru
dat, nasledného zpracovani a vyhodnoceni. Zavére¢na ¢ast praktické ¢asti pak pojedna-

va o interpretaci zjisténych tdajt a finalnim shrnuti.

Kli¢ové pojmy

Déti, détska psychologie, instituce zabyvajici se détskou televizni reklamou, le-

gislativni opatfeni, socializace, televizni reklama, vliv reklamy na dite.



Annotation

The Bachelor Thesis is divided into two parts - theoretical and practical. The first

part mentioned consists of a further four chapters, the latter part contains one chapter.

The first chapter deals with defining the notion of advertisement and getting closer
to the notion of children's advertisement. The second one touches on the legislative me-
asures and institutions dealing with regulation and advertisements as such. The third
part is devoted to the influence of TV advertisements on the personality and education
of a child. The last chapter of the theoretical part then talks about the psychology of a
child.

The practical part concentrates on qualitative research description. It maps the pro-
cess of research, defines hypothesis together with the research aim, concerns the method
of data collection, followed by its processing and evaluation. The final practical part
shows the interpretation of the data found and the final summary.

Key words

Children, child psychology, institutions dealing with children’s television adverti-
sing, legislative measures, socialization, television advertising, influence of advertising

on children.
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UvVOD

Jako téma své bakalarské prace jsem si zvolila reklamu a jeji vliv na déti. Reklama
V dnesni dob¢ utvaii spolecnost. Ovliviiuje zasadnim zpiisobem kazdého z nas. Na kaz-
dého z nas ptlisobi. Reklama je v moderni dobé spole¢nikem kazdy den. Spolecnost ji
pfijima a nebrani se ji. Ovliviiuje a do jisté miry méni nase chovani stejné tak jako soci-

alni postaveni.

Nedilnou soucasti spolecnosti a také nasi budoucnosti jsou déti. Vytvotit dobrou
reklamu, znamena uspét. Jsou vSak dnesni techniky pro uspé&Snou propagaci reklamy
etické? Cena za uspéch je mnohdy vysoka. V dnesni dobé se riskuje pravé zdravy vyvoj
mladé generace. Déti jsou ovlivnény reklamou stejné tak, jako dospéli. ,,Média se stava-
Jji rozhodujici instituci socializace a identifikace se spolecnosti, instituce, jez namnoze

l(l v /4 r A . /4 /4
Moznost reklamam odolavat a vytvaret si vlastni usu-

dokdze zastinit Skolu i rodinu.
dek je u této Casti populace znaéné omezena. Dospély ma moznost volby. Déti jsou da-
leko vice manipulovany pomoci reklamy a schopnych reklamnich agentur. Jelikoz mne
tato problematika velice zaujala, rozhodla jsem se i nadéale prohlubovat své znalosti

v této oblasti a pii té ptileZitosti napsat tuto bakalarskou praci.

Jedna se o velmi aktudlni téma, které zasahuje do naSich Zivotd kazdym dnem. Jiz
jsou pfijata a stale se pfijimaji opatieni pro zmirnéni negativnich u¢inkd reklamy. Vzni-

ka tzv. medialni vychova, ktera napomaha K jejimu kvalitnéj§imu chapani.

Pii zpracovani bakalafské prace upozoriiuji na problémy spojené s dét-
skou reklamou. Analyzuji zakladni manipulaéni techniky uzivané v reklamé pro déti.
Zabyvam se také tim, jak je toto ptisobeni reflektovano a korigovano zakony. Pfiblizuji
vliv reklamy na détskou populaci a vliv na vychovu. To je dle mého ndzoru dileZitym

ukolem dnes$ni mediélni spole¢nosti.

! JIRAK, Jan. WOLAK, Radim, Medialni gramotnost: novy rozmér vzdéldvani, Praha: Radioservis, 2007
ISBN 978-808-6212-586, s.6



TEORETICKA CAST

1. Pojem televizni reklama

Tak jako reklama obecné ptisobi na spole¢nost kazdym dnem, tak i televizni re-
klama ma nezanedbatelné misto v medialni spole¢nosti.

,,Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare - znovu kriceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci. I kdyz se zpiisob prezentace béhem staleti

v . . o (2
zménil, pojem reklama zustal.

Existuje velké mnozstvi definic reklamy. Vymezeni televizni reklamy je usnadné-
no komunika¢nim médiem, které se pro jeji Sifeni pouziva. Tim je televize. ,,Reklama
existuje prakticky od pocatku existence lidstva. V okamZiku, kdy bylo co nabidnout dru-
hému, co pochvalit, ¢cim vyzdvihnout své sluzby, jejich kvalitu, presvédcit druhého, aby

vyuzil pravé tyto sluzby-v tomto okamziku mluvime o vzniku reklamy. 3

Televize, spole¢né s rozhlasem a kinem, do povédomi Siroké spole¢nosti nastupuje
az ve stoleti dvacatém. Seger (1987) uvadi ze: ,,Prvni televizni obraz vysilal John Logie
Baird v roce 1926. “* Oviem tento zlom v medialnim svété znamena okamzity a velmi
razantni vliv na celou spoleénost. Dalo by se fici, Ze pomoci televizniho vysilani docha-
zi ke zmé&n€ dominantni formy reklamy a to z reklamy ti§t€né na reklamu Sifenou po-
moci elektronickych nastroji reklamni komunikace. Jisté, nelze zanedbat vliv tiskovych
médii a naptiklad radiového vysilani, ale po ur€itém vyvoji se dominantni formou re-
klamy bez pochyby stava praveé reklama televizni. Jednotlivé televizni spole¢nosti, ale
1 investofi maji z4jem zjistit, jaky efekt ma prave televizni reklama. Vznikaji spole¢nos-
ti zabyvajici se tzv. monitoringem. Monitoring vydaju investovanych do televizni re-
klamy na Ceském trhu provadi od srpna roku 2008 spolec¢nost Admosphere, s.r.o0., kterd

je dcefinou spolecnosti firmy MEDIARESEARCH, a.s..

2 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 3., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007,
294 s. ISBN 978-80-247-2196-5, s 20

¥ NOVAKOVA, Eva, JANDOVA Venuska, Reklama a jeji regulace: praktickd pfirucka. Praha: Linde,
2006, 245 s. ISBN 80-720-1601-6, s 9
4 SEGER, Jiti, Jak se lidé dorozumivaji, Praha: Albatros 1987, 1. vyd., 332s, ISBN 13-850-87



Televizni reklama je zptisob, jak pfenést informace o produktu ¢i sluzbé. Stejné
poslani ma naptiklad i reklama tisténa. OvSem televizni reklama benefituje z moderni
medialni spole¢nosti. Televize je povazovana za nejmasovéj$i médium dne$ni doby.
Vétsina Seskych domacnosti televizi vlastni. ,,Uspéch televize thvi predevsim v jeji

schopnosti atakovat soucasné dva smysly - zrak i sluch. «°

1.1. Definice reklamy

Reklama nas kazdy den oslovuje. Stfetdvame se s jejim pusobenim béhem bézného
dne. At védomé ¢i nevédomé nas ovliviiuje. Tento fakt mne utvrzuje v tom, Ze definice
reklamy je nedilnou a dilezitou soucasti dne$ni medialni spolecnosti. ,,Charakteristic-
kym rysem reklamy 21. stoleti je jeji propojenost s kazdodennim Zivotem kazdého jedin-

Ce. «6

Pro ukotveni reklamy ve spolecnosti jsem zvolila spolecnosti stanovené smérnice.
V bakalaiské praci pojednavam predevsim o ¢eské spolecnosti. Proto jsem se rozhodla
definovat pojem reklama s pomoci ¢eské legislativy. ,,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podpo-
ru podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pro-
najmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazku, podporu po-

o v . ’ ’ ’ ’ .. w T
skytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.

Cmejrkova (2000) ,,Reklama je mj. presvédcovact proces, kterym jsou hleddni uzi-

’ vy e 7 ’ o . v . ’ . v o 7 7.7 ¢« 8
vatelé zboZi nebo jinych vykonii ¢i hodnot prostrednictvim komunikacnich médii.

> LECTYR, Ivan, posledni revize 22.12.2008, Marketing journal.cz, dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/media/medialninosice/televize s377x538.html

® VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Viyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 106 s. Jazyky a texty. ISBN 978-
808-6807-447, s 21

" Predpis ¢. 138/2002 Sb., zdroj: SBIRKA ZAKONU ro¢nik 2002, ¢astka 57, ze dne 15.4.2002, ¢&l.1 §
1, dostupné z: http://www.sagit.cz/pages/sbirkatxt.asp?cd=76&typ=r&zdroj=sb02138

85927-75-6.
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Definic reklamy je velké mnozstvi. Spolecnost se logicky reklamu snazi vymezit
a v neposledni fadé findln¢ definovat. Je prirozené chépat véci, které jsou soucasti kaz-
dodenniho zZivota. OvSem v piipad¢ reklamy se stale vedou spory tykajici se toho, co se

za reklamu povaZzovat da a co uz reklamou neni.

Skute¢nost, ze reklama do naSich zivotii zaCala v tak velké mife zasahovat v ne-
davné minulosti prostfednictvim modernich technologii, miize byt divodem. Cmejrkova
(2000) tvrdi, ze: ,,reklama se stavd nejmasovejsim a nejneodbytnéjsim diskursem dvacd-

tého stoleti. “ Neni pochyb o tom, Ze tento v§voj je aktudlni i pro stoleti jednadvacaté.

1.2. Détska televizni reklama

Nedilnou soucasti spolecnosti jsou déti. Je tedy logické, Ze i reklamni agentury na
tuto skutecnost reflektuji a své reklamni kampané zaméfuji pfimo na né samotné.
Ovsem v ptipad¢ déti se jednd o tzv. rizikovou skupinu recipientti. Dle nazoru Eleny
Hradilské vyzkumy ukazuji, Ze tii az ctyrleté diteé neni schopné oddeélit reklamu od fikce.

Ctyr az pétileti potomci berou reklamu jesté jako zabavu, ne jako zpravu o produktu. 10

Tedy z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze reklama pusobici na déti pfedskolniho veku je
manipulativnim zachazenim s détskou psychikou. Vzhledem k faktu, ze déti v tomto
véku neoddéli reklamu od skute€nosti, jsou vystaveny vét§imu tlaku nez déti starsi nebo

dospéli. A stavaji se tak ,rizikovou skupinou®. Alarmujici je sledovanost televize.

Z priizkumu Factom Invenio jsou znama data, ktera tvrdi: Vice nez polovina Cechi
(53%) uvddi, zZe se déti (tzn. osoby mladsi 15 let) ve viastni domacnosti ¢i v jejich bliz-
keém okoli divaji na TV reklamu s jistou davkou zajmu. Tretina dospélych se pak domni-
vd, ze se déti na reklamu divaji, ale bez vétsiho zajmu. Nazor, Ze deti reklamu nesleduyji,

nebot’ nemaji zajem, vyslovilo 12% obcanu. Podle 2% obcanut maji déti v jejich okoli

85927-75-6
19 HRADILSKA, E., Bratislavské univerzita Komenského — konference Dité a reklama
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sledovani televizni reklamy zcela zakdzano™. Na zakladé tohoto vyzkumu se potvrzuje
strategie reklamnich agentur, které se na détskou televizni reklamu zamétuji. Televizni
reklamou, ktera je zaméfena na cilovou skupinu déti, se dostavaji do podvédomi mini-
malné 53% znich. Sedova (2007) ,Televize je-spolu s rodinou a Skolou-jednou

.7 vevr . 7. v o . . ;12
Z nejvlivnéjsich socializacnich instituci.

1.3. Vysilaci casy

Zakladnim ucelem reklamy je zaujmout a oslovit cilovou skupinu, pro kterou je
reklama urcena. Pravé k tomu slouzi déleni vysilacich ¢ast. V souvislosti s détskou re-
klamou jsou pro inzerenty nejzajimavéjsi Casy vysilani v dobé od Sesti do deseti hodin
dopoledne. Toto pasmo se da povazovat za univerzalni. Je to doba, kdy televizi sleduji
lidé pfi odchodu do prace a velmi Casto pravé déti. Televizni stanice jim, dle skladby
programu, vénuji svij ¢as. Do vysilani je zafazeno mnoho pohadek a ranniho vysilani
pro déti. O vikendu se sledovanost détskych pofadu zpravidla zvySuje. Tyto faktory
inzerentim oteviraji moznosti umisténi reklamy zaméfené na déti. Jsou to predevsim
reklamy potravinového razu (napi. détské pudinky a sladkosti). V rannim vysilani se

velmi Casto objevuji také reklamy na détské hracky.

Nasledujici ¢asové pasmo od deseti do tfi hodin je ureno piedev§im matkdm na
matefské dovolené. Détské reklamy se vyskytuji, ale spiSe zamétené na cilovou skupinu
matek. Na déti se zamétuje V jisté mife i casové pasmo od Sesti hodin do pil osmé ve-
Cer. Toto je doba, kdy rodiny, ale pfedev§im déti, usedaji ke sledovani pravidelnych
poradu jako je naptiklad ,,Vecerni¢ek™ ¢i ,,Animacek®. Prime-time je jiz uréen pouze

pro dosp¢lé.

1 Vyzkum Factum Invenio ze dne 7.6.2004, probéhl ve dnech 3-8.12.2004 na reprezentativnim vzorku
1023 obéanti CR od 15 let, ktefi byli vybrani kvotnim vybérem, vyzkum prob&hl pomoci osobnich rozho-
vori. GRAF V PRILOZE

2 SEDOVA, Kléra. Déti a rodice pred televizi: rodinnd socializace détského televizniho divéctvi. Bmo:
Paido, 2007, 157 s. ISBN 978-807-3151-492.
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1.4. Déti jako cilova skupina

Dité¢ vice nez dospély vnima vSe kolem sebe. Informace vstiebava a snazi se je
vyhodnocovat. Znalosti déti vSak neumoznuji naptiklad rozeznat realitu a fikci.“Deéti
Jsou zvlastni skupinou z hlediska pusobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé na podnéty emo-
ciondlni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak zamérnovat fikci s realitou. “*
Dité¢ je pro mnoho reklamnich agentur cilovym zdkaznikem. OvSem nelze déti chéapat
globaln¢ jako masu. Je nutné respektovat jednotlivé navyky a reagovat na spotiebitelské
chovani. Kvantitativni vyzkum spole¢nosti Millward Brown, Kidspeak z roku 2004 se
zabyval segmentaci détského zakaznika. Na zaklad¢ vysledkt z vyzkumu segmentuje
détského zakaznika nésledovné: 18% ,,nesmeéli*, 23% , hédonicti , individualisté*,

28% ,,materialisté“ a 31% ,, altruisté . 14

Vysekalova uvadi déleni na zakladé neuropsychologické segmentace divaka tak-
to™:
¢ typ harmonicky — vysoka socialni a rodinna orientace, malé orientace na status

a vzestup, potieba bezpeci

typ otevieny — otevienost pro nové, spokojenost, tolerance, pozitky

typ hédonisticky — aktivni vyhleddvani nového, vysoky individualismus, velka

spontaneita

typ dobrodruzny — vysoka ptipravenost k dobrodruzstvi, nizkéd kontrola impulziv-

nosti

typ ,,performer- vysokd orientace na vykon a status, ctizadost

typ disciplinovany — vysoké védomi kazn¢€, malé potifeba konzumu, obliba detaili

typ tradicionalisticky — potfeba potadku a jistoty, malé orientace na budoucnost

Je tedy nutné zabyvat se mimo demografickych ukazateli také individualitou kaz-
dého ditcte. Ptirozenou vlastnosti déti je soutéZivost. Jiz ve Skolce si déti navzajem po-

rovnavaji hracky. Pokud produkt zaujme urcitou skupinu déti, stane se tzv. hitem. To je

B3 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti, Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Gra-
da, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7, s 56

¥ Millward Brown, Kidspeak, duben 2004, Ceské déti, kvantitativni vyzkum, reprezentativni vzorek déti
sedm az ¢trnact let.

1> VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi, Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Gra-
da, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7
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vstupenkou K aspésnému prodeji. U déti, vice nez u dospélych, funguje, ze produkt
chtéji jen na zaklade toho, Ze jej vlastni spoluzéci nebo kamaradi.

Mnoho vyrobcii spoléha také na svou znacku. Déti sleduji znaCku produktu.
V neposledni fadé je u déti jednodussi vytvofit si tzv. spotfebitelsky navyk. Dité, které
se nauc¢i urcitou znacku nebo produkt kupovat, je velmi Casto jejim spotiebitelem
I v dospélosti. Loajalita k ur¢itému produktu se snaze vytvoii u déti nez u dospélych
jedinct. Zajem détského spotiebitele o reklamu doklada prizkum spole¢nosti Factum
Invenio z roku 2004. Viz. kapitola 1.2 Détska reklama. ,,Déti rozhoduji o tom, do jakéeho
centra se pujde, maji hlavni slovo pri nakupu vyrobkii urcenych primo pro ne, starsi
chlapci ovliviwji také ndkup sportovniho vybaveni.“*® Neni tedy piekvapivym zjists-

nim, ze se reklamni agentury praveé na tuto cilovou skupinu zamétuyji.

18 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Vyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 106 s. Jazyky a texty. ISBN 978-
808-6807-447, s 26
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2. Legislativni opatieni a instituce zabyvajici se détskou
reklamou

Déti jsou pro jejich nadSeni, diivétivost, ale 1 nezkuSenost vhodnym cilem dnesni-
ho marketingu. Technologie, kter¢ tvoii dnesni moderni dobu, jsou vhodnym néstrojem
jak détem tyto informace piedavat. Televize, vedle rodiny, se stava vyznamnym sociali-
zaCnim prvkem spoleCnosti. Je tedy nutné reklamu regulovat a snazit se vymezovat
etické a moralni aspekty pro jeji vytvareni. ,,Obecné lze shrnout, Ze pravni a etické
normy vztahujici se na déti a mladez jsou prisnéjsi nez ty, které se tykaji dospélych “dl

Nize uvadim vycet instituci a regulacnich organu, které se vztahuji k této problematice.

2.1 EU zakony

Nejdilezitéjsi slozkou legislativy Evropské unie zabyvajici se regulaci reklamy je
tzv. ,,Televize bez hranic” (¢.89/552/EEC a jeji novelizace ¢.97/36/EC). Vyhotoveno
v Luxemburgu, 3. fijna 1989. Televizni reklama je konkrétn¢ za¢lenéna do kapitoly 1V,
clanek 15 a 16", Kapitola &islo V, &lanek 22 pojednava o Ochrané mladistvychzo.

Dalsim dokumentem je Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/ EU%.

17CHLUMOVSKA,K., posledni  revize 16.3.2005, Trendmarketing.ihned.cz, dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-15802430-deti-v-reklame-reklama-pro-deti
18 Televize bez hranic (€.89/552/EEC a jeji novelizace ¢.97/36/EC)

Clanek 15 - Televizni reklamy na alkoholické napoje musi spliiovat nésledujici pozadavky:
(a) nesmg&ji byt specialné zaméfeny na mladistvé a zejména nesméji zobrazovat mladistvé pii konzumaci
téchto napoji;

9 Televize bez hranic (.89/552/EEC a jeji novelizace €.97/36/EC)

Clanek 16 - Televizni reklama nesmi zpiisobovat moralni nebo télesnou jmu mladistvym, a musi proto
spliiovat nasledujici pozadavky na jejich ochranu: (a) nesmi mladistvé pfimo nabadat ke koupi vyrobki ¢i
sluzeb tim, ze by vyuzivala jejich nezkuSenost ¢i diuvéfivost; (b) Nesmi mladistvé pfimo nabadat, aby
presvédCovali své rodi¢e nebo dalsi osoby ke koupi nabizeného zboZzi nebo sluzeb; (c¢) nesmi vyuzivat
zvlastni divéry, jez mladistvi chovaji ke svym rodi¢im, u¢itelim ¢i dal§im osobam; (d) nesmi bezdivod-
n¢ ukazovat mladistvé v nebezpecnych situacich.

20 Televize bez hranic (£.89/552/EEC a jeji novelizace &.97/36/EC)

Clanek 22 - Povinnosti &lenskych statii je pfijmout vhodna opatieni, kterd by zajistila, Ze do televizniho
vysilani provozovatell spadajicich pod jejich soudni pravomoc nejsou zatazovany potady, jez by mohly
vazné poskodit telesny, duSevni nebo moralni vyvoj mladistvych, zejména porady obsahujici pornografii

nebo bezdlivodné nasili. Platnost tohoto ustanoveni se rozsifuje i na dalsi potady, které by pravdépodobné
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2.2 Ceské zakony

Pro reklamu na Gzemi Ceské republiky je ustanoveno nékolik zakont. Tim zaklad-
nim je zékon o regulaci reklamy (zékon ¢. 40/1995 Sb.)zz, ktery byl ustanoven v roce
1995, dale pak zakon &. 468/1991 Sb.2* o provozovani rozhlasového a televizniho vysi-
lani. Novakova, Jandova (2006) ,,Do tohoto zdkona je promitnuta Smérnice Rady
89/522/EHS o koordinaci nékterych pravnich predpisit upravujicich provozovani tele-
vizniho vysilani, ve znéni Smeérnice Evropského parlamentu a Rady 97/36/ES.“** \/ roce
2001 byl nahrazen zakonem &. 231/2001 Sb®. Dal§im zdkonem zabyvajici se reklamou
je zakon &.513/1991 Sb.*®, obchodni zakonik. V neposledni fadé existuje zakon
o ochrang spotiebitele (zékon &. 634/ 1992 Sb.?).

2.3 Asociace komunikacnich agentur

Asociace komunikaénich agentur vnikla v roce 1992 a nesla nazev Asociace re-
klamnich agentur. Jeji nazev se zménil roku 2001. Zastupuje Ceskou republiku
vV Evropské asociaci komunikacénich agentur. Pocet Clenil se pohybuje mezi 70-75. Spo-
lupracuje s Radou pro reklamu CR a Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky. Posla-
nim asociace komunikac¢nich agentur jsou tyto zékladni tkoly:

e Hajit svobodu pro $ifeni a soutéz komercnich projevi, které umoznuji spotiebi-
telim uplatiiovat pravo na vybér, jsou vyznamnym impulsem trzni ekonomiky
a zakladem existence rozmanitych, nezavislych a cenové dostupnych medii.

e Prispivat k profesionalit¢ komeréni komunikace podporou vzdélani a vycviku

téch, ktefi ji vytvari.

mohly ohrozit t€lesny, dusevni nebo moralni vyvoj nezletilych, kromé pfipadi, kdy je zvolenym vysila-
cim Casem nebo jakymkoli technickym opatfenim zabranéno, aby mladistvi v oblasti pfijmu vysilani
mohli normalné takové vysilani slyset nebo vidét. Clenské staty jsou rovnéz povinny zajistit, aby vysilani
neobsahovalo podnécovani k rasové, sexualni, nabozenském ¢i narodnostni nesnasenlivosti.

2! SMERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY 2010/13/EU, dostupné z:
http://www.mkcr.cz/assets/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/LexUriServ.pdf

22 Z4kon &. 40/1995 Sb., dostupné z: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/

23 Zakon &. 468/1991 Sb., dostupné z: http://media.misto.cz/_MAIL_/zakony02.htm

NOVAKOVA, E., JANDOVA V., Reklama a jeji regulace, Linde Praha, a.s.2006, ISBN 80-7201-601-
6

% 7akon 231/2001, dostupné z: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-231-2001/

26 74kon 513/1991, dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/

27 74kon 634/1992, dostupné z http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/
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e Vytvaret platformu pro setkavani a diskuse o rozvoji komercéni komunikace Vv ce-
1¢ siti politickych, spolecenskych i socialnich vztaht, profesnich potieb
a zajmi.

e Podporovat respektovani zasad etického kodexu a dobrovolné samoregulace

komer¢ni komunikace.

2.4 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Vysekalova a Mike$ (2010) ,,0d wucinnosti zakona ¢.231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasoveho a televizniho vysilani o zmené dalsich zdkonii tj. od 4.7.200, byla Rada
Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani nahrazena Radou pro rozhlasové
a televizni vysilani. “*® Je ustfednim organem statni spravy v Ceské republice. Vykonava
statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a pfevzatého vysilani. Rada
ma 12 ¢lent. Nize je uveden vycet aktivit, které souviseji s regulaci televizniho vysilani,
potazmo reklamy. Dohlizi na zachovéavani a rozvoj plurality programové nabidky a in-
formaci oblasti vysilani a ptevzatého vysilani. Db4 na obsahovou nezavislost vysilani
a prevzatého vysilani dle platnych zakont. Dohlizi na dodrzovani pravnich piedpist
v oblasti vysilani véetn¢ podminek stanovenych v rozhodnuti o udéleni licence ¢i v roz-
hodnuti ohledné registrace, zejména téZ dohlizi na dodrZzovani zakona €. 40/1995 Sb.%,
O regulaci reklamy, pokud jde o reklamu rozsifovanou v rozhlasovém a televiznim vy-
silani, a sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani. Upozornuje provozovatele
vysilani ¢i provozovatele prevzatého vysilani na poruseni povinnosti stanovenych zako-
nem & 231/2001 Sb.*° nebo podminek udélené licence a stanovi mu lhitu k napraveé (§
59 odst. 1). Ukladé sankce (§ 5 pism. f) zdkona ¢. 231/2001 Sb.%%; &ast sedma tohoto
zékona; § 7 pism. a) zakona &. 40/1995 Sb.).#

%8 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti, Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Gra-
da, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7

29 Zakon & 40/1995 Sb., dostupné z: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/

%0 Zakon 231/2001, dostupné z: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-231-2001/

3 Tamtéz

%2 Zdroj: http://archiv.rrtv.cz/pusobnost/index.html
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2.5 Rada pro reklamu

,,Rada pro reklamu byla zaloZena v roce 1994 jako organizace pro samoregulaci
reklamy s cilem pomdhat k dosazent cestné, legdlni a pravdivé reklamy na vizemi Ceské

«33

republiky. “”* Zabyva se reklamou, ktera se nachazi v tisku, na internetu, v rozhlasovém
a televiznim vysilani, kinech, ale i1 zasilkovych sluzbach a v audiovizudlni produkci.
Reklama tykajici se politickych kampani ve vSech jejich formach nespada pod regulaci
rady pro reklamu. TaktéZ je podminkou, ze reklama, kde pievazuji pravni vyhrady nad
etickymi, nespada pod kompetenci rady. ,,Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy,
nybr na ni navazuje doplnénim o etické zdsady. “** Pravé Kodex reklamy je dileZitym
dokumentem pro regulaci reklamy. ,,Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama
byla predevsim pravdiva, slusna a cestnd a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné uznavané zdsady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni ko-
morou.®* Novakové a Jandova ( 2006) ,,Rada pro reklamu md v soucasné dobé (2010)

v o v v . . e ’ «36
dvacet osm clenii, kteri tvori valnou hromadu jako nejvyssi organy rady.

2.6 Zlinsky festival détské reklamy

Mezinarodni festival nesouci nazev ,,Duhova kulicka® je ojedin€lym projektem na
tizemi CR. Organizatorem projektu je FILMFEST s.r.o. a zadtitu pievzala Evropska
asociace komunikacnich agentur a Evropské aliance pro samoregulaci reklamy. Historie
projektu zacina v roce 1999, kdy nesl nazev ,,Dit¢ a reklama®. Tento rok jiz prob¢hl
devaty roc¢nik. Program letoSniho festivalu zahrnoval né€kolik ¢asti. V prvni ¢asti byly
ocenény nejlepsi kreativni reklamy. Druhou ¢ast tvotila konference zabyvajici se spole-
¢ensky zodpovédnymi a aktualnimi tématy tykajici se détské reklamy. Konferen¢nimi
tématy bylo napiiklad: Medialni sebeobrana v praxi nebo Reklama v roce 2025. Posled-
ni &ast tvoii soutdZ nazvana ,,Young Mables Ceské spofitelny”, kde se utkali studenti
a jejich dila. Upozornit spolecnost na rizika spojend s reklamou je velmi dilezitym uko-

lem spole¢nosti. Ovsem dle vyjadieni prezidenta celého projektu Jitiho Mikese: "Oblast

3 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti, Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Gra-
da, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7

% Kodex reklamy 2009, Rada pro reklamu

% Kodex reklamy 2009, Rada pro reklamu

% NOVAKOVA, Eva, JANDOVA Venuska, Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha: Linde,
2006, 245 s. ISBN 80-720-1601-6
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reklamy pro deéti a mladez je uz tradicné povazovana za nejosemetnéjsi soucast reklam-
cov n37

37Zdroi: Oficiélni stranky http://www.duhovakulicka.cz
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3. Vnimani reklamy ditétem a vliv na osobnost a vychovu

Dité 1ze chapat jako jedince, ktery je od narozeni az do osmnéctého roku svého
veéku utvaren spolecnosti. Béhem vyvoje ditéte 1ze zaznamenavat duSevni 1 fyzicky vy-
vOj. Vliv na vyvoj ditéte ma v neposledni fad¢ spole¢nost, ve které Zije. Dité, vice nez
dospély, vnima veskeré podnéty vychazejici ze svéta okolo néj. Jeho socializace je spo-
jena se svétem a spolecnosti, ve které dit¢ vyrusta. Piaget a Inhelderova (2001) ,,Psy-
chologie ditete by se neméla omezit jen na faktory biologického zrani, musi ji zajimat
38

i faktory, tykajici se uceni, ziskané zkuSenosti nebo viibec spolecenského Zivota.

V 21. stoleti mezi tyto faktory bezpochyby patii i medialni svét.

Média se stavaji, vedle rodiny a skoly, vyznamnym socializacnim Ccinitelem.
Sed’ova (2007) uvadi Ze: ,,Vyzkumy medidlnich uicinki tuto socializacni potenci opako-

. ., 1o g c o s 39
vané potvrzuji a dokladaji, Ze deéti se z médii skutecné uci.

Je tedy dulezité zabyvat se
otazkou, co détem média pfinaseji a jaky vliv tato sd€éleni maji na osobnost ditéte. Ne-
dilnou soucasti televizniho vysilani jsou i reklamy. Ty, vice nez standardni porady, uto-
¢i na psychiku recipienta. Jsou sestavovany tak, aby ptesvéd¢ily k nakupu. Vyuzivaji
manipulacnich technik pro dosazeni svého stanoveného cile. Tim je ve vétSiné piipadi
prodej produktu, nebo zvyseni prodeje. Dale se pak Sed’ova (2007) zmituje ,,Empiricka
Setreni dokladaji, Ze zbozi, které je propagovano v televizi, je pro divaky vice Zadou-
ci. 4 S timto faktem operuji predev§im reklamni agentury, které jej ve velké mife vyu-
zivaji. Reklama je velkym byznysem dnesSni doby a spolec¢nosti jsou ochotny investovat
do ni mnoho ze svych prostiedki. Toto je pouze potvrzenim toho, jaky vliv reklama ma.
Jak je jiz uvedeno v kapitole s nazvem ,,Legislativni opatieni a instituce zabyvajici se
détskou reklamou®, zdkony a regulacni opatfeni se touto problematikou zabyvaji.
Ovsem problémem socializace déti pomoci televize je v prvni fadé to, Ze rodina a Skola
za svou vychovu nesou zodpovédnost. Televize nikoliv. Plsobi globalné€ na velkou ma-

su détskych recipientt. Odpovédnost za vyvoj jedince vSak nema. Ptesto je zde velmi

%8 PIAGET, Jean a Birbel INHELDER. Psychologie ditéte: jak délat reklamu. Vyd. 4., v Portalu 3. Praha:
Portal, 2001, 143 s. Marketing (Grada). ISBN 80-717-8608-X

¥ SEDOVA, Klara. Déti a rodice pred televizi: rodinnd socializace détského televizniho divictvi. Brno:
Paido, 2007, 157 s. ISBN 978-807-3151-492

© SEDOVA, Klara. Déti a rodice pred televizi: rodinnd socializace détského televizniho divictvi. Brno:
Paido, 2007, 157 s. ISBN 978-807-3151-492
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patrny vliv na utvareni osobnosti ditéte v navaznosti na mensi kognitivni znalosti nez

u dospélych jedincil.

Jako ptiklad je mozné uvést televizni reklamu spolecnosti ,,Opavia“ na produkt
»Fidorka“. V reklamé byla zobrazena divka, ktera svym chovanim ziskala susenku ,,Fi-
dorka“. Ovsem chovanim, které rozhodné nebylo v souladu s moralnimi zasadami spo-
le¢nosti. Divka, ktera svym zjevem pfipomina spiSe andé€la, se rozhodne ,,Fidorku* zis-
kat pomoci tideru svou panenkou na pfedni kapotu automobilu a poté ji ukrast. Pokud se
na reklamu budeme divat jako dospély jedinec, mize nam pfipadat svym zptisobem
kvalitn€ vymyslend a originalni. OvSem vzhledem k nasi vyspélosti vime, ze toto cho-
vani je nadsazené a neredlné. Jak ale vysvétlime détem, Ze pokud budou chtit tuto su-
Senku, musi si ji koupit? Ze toto neni cesta, jak ji ziskat? Riziko této reklamy je v tom,
ze dité reklamu muze chapat jako realitu. Jeho kognitivni uroven nemusi rozeznat reali-

tu a tim ulozit tento styl chovani jako mozny.

3.1. Televize a jeji vliv v rodiné

Televize je ¢asti rodiny a rodinného zivota vibec. VétSina domacnosti televizi
vlastni a je souéasti jejich kazdodenniho Zivota. Sed’ova ( 2007) ,,.Ze vsech masovych
médii pronikd pravé televize nejhloubéji do sféry naseho intimniho Zivota.“** Nékteré
rodiny televizi pouzivaji jen jako kulisu v domécnosti. Jiné sledovani televizniho vysi-
lani vénuji velkou ¢ast svého Casu. Jen malo rodin televizi nevlastni, nebo ji sleduji jen
vV minimalni mife. Dité tedy televizi ve vétSin€ piipadl chépe jako soucast rodiny. Vedle
vychovy ze strany rodicii
a Skoly na néj plisobi a utvaii jeho osobnost. Samotni rodice televizi Casto vyuzivaji pro
zabaveni potomka. Pfedev§im pak v rannich hodinach, kdy televize nabizi potady urce-
né pro déti. Pravé béhem ranniho vysilani je mozné zaznamenat enormni narist reklamy

pro déti.

Dle nazoru Lindlofa: ,,deti projevuji zajem o televizi jiz od utlého veku. Reaguji na

zvuky televize a smeéruji svou pozornOst jejim smerem. Od dvou let veku jsou schopné

" SEDOVA, Klara. Déti a rodice pred televizi: rodinnd socializace détského televizniho divdctvi. Bmo:
Paido, 2007, 157 s. ISBN 978-807-3151-492
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pozorovat détské porady. “**Sledovani televize v roding se da chapat také jako udeni déti
k sledovani televize. Pokud je televize Castym spolecnikem, lze predpokladat, ze dité
tento model bude nasledovat a povazovat jej za normalni. Televize svym obsahem tak-
téz nabizi témata ke konverzaci, nebo je feSenim pro naplii vecera. V neposledni fadé je
tinikem z reality vSednich problémil. Vyzkum ,,Stav Medialni gramotnosti v CR*, ktery
provedla Rada pro rozhlasové a televizni vysilani spolu s Centrem pro medidlni studia
tvrdi, zZe: ,,z celkového poctu dotazanych 48% dotdzanych sledovani TV V rodinném Kru-
hu povazuje za zpiisob, jak byt spolu. 21 % ma pocit, Ze sledovani TV v rodinném kruhu
Jje pouze preZitek a 31 % mini, ze sledovani televize je ztrata casu a s rodinou travi ¢as

..... il
radeji jinak 3,

Televize se da v jisté mife chapat i jako pozitivni nastroj pro rozvijeni ditéte. Po-
kud rodina televizi pouziva minimaln¢, je mozné pomoci edukativnich programu dité
rozvijet. Dle dostupnych Setfeni je nazor na toto médium rozporuplny. Nékteré studie
tvrdi, ze naptiklad pro rozsifeni slovni zasoby je televize pfinosem. Neni vSak tak ucin-
nym jako Cetba knih. Pro uzivani televize plati pravidlo, Zze pokud je uzivéna s mirou,

neni bezpodminecné Skodlivou.

3.2. Medialni vychova a medialni gramotnost

Dnesni spolecnost je vice nez kdy diive vystavena medializaci. ,,Medializaci se
rozumi skutecnost, Ze stdle vice spolecensky vyznamnych, konstitutivnich komunikacnich
aktivit (ekonomickeé, politické i kulturni povahy) se odehrava prostiednictvim téchto

“4 Pravé na zakladé téchto faktd je velmi dileZitou

médii, a tedy s jejich aktivni ucasti.
soucasti spoleCnosti medidlni vychova. Ta md za poslani vzdélavat prave

Vv problematice médii. Uzce s ni souvisi medialni gramotnost.

Hlavnim cilem medialni vychovy je pfiblizit recipientim, Ze je zapotiebi urcité

davky kriticnosti. Obecné je uznavan trend, Ze co je v médiich, je pravdou. Je nutné,

*2 LINDLOF, Thomas R. Viewers in Diapers:The Early Development of Television Viewing: qualitative
research of media uses and effects. Norwood, N.J.: Ablex Pub. Corp., 1987, 269 s. ISBN 08-939-1341-3
# Vyzkum- Stav medilni gramotnosti v CR, ktery provedla Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
spolu s Centrem pro medialni studia v kvétnu roku 2011, kvantitativni vyzkum, 819 respondentii nad 15
let, termin sbéru dat 11-20.04.2011 firmou Ipsos Tambor

“JIRAK, Jan. WOLAK, Radim, Medidlni gramotnost: novy rozmér vzdélavani, Praha: Radioservis, 2007
ISBN 978-808-6212-586, s. 6
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aby si spole¢nost uvédomila, Ze tak tomu opravdu neni. Média tvoii jednotlivi lidé a ti
prenaseji sdéleni k cilovym recipientim. Bohuzel, neni vzdy pravidlem, Ze tato sdéleni
jsou stoprocentn¢ pravdiva. Medialni vychovu definuje mnoho odbornikii. Pro praci
jsem zvolila definici od Hoganové (2001), ktera se tyka déti. Ta ji popisuje jako: proces,
aby se dité stalo selektivnim, poucenym a kritickjm medidlnim konzumentem.*® Tato
definice se da pouzit globaln¢ na celou populaci. Dilezitym meznikem je pfijeti Smér-
nice Evropského parlamentu 2010/13/ES (zkracené Smérnice o audiovizualnich medi-
alnich sluibéch)46, ktera definuje pojem medialni gramotnost. V Ceské republice neni

pojem medialni gramotnost pravné vymezen. Zminén je pouze v zakonu 132/2010 Sh.*’

3.3. Skodlivost reklamy

Reklama je Americkou marketingovou asociaci definovana jako ,,kazdda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifi-

kovatelného sponzora®. V zasad¢ z této definice nevychazeji Zadna rizika. OvSem re-

* HOGAN, M. J., Parents and other Adults, Sage, London , 2001, ISBN 0-7619-1954-6
*®SMERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY 2010/ 13/EU, dostupna z:

http://www.mkcr.cz/assets/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-vysilani/LexUriServ.pdf - fika v

¢lanku 47: ,Medialni gramotnost se tyka dovednosti, znalosti a porozuméni, které spotiebitelim
umoziuji efektivni a bezpecné vyuzivani médii. Medidlné gramotni lidé by méli byt schopni pro-
vadét informovanou volbu, chapat povahu obsahu a sluzeb a byt schopni vyuzivat celé Sife piile-
zitosti, které nabizeji nové komunikacni technologie. Méli by byt schopni 1épe chranit sebe a své rodi-
ny pred skodlivym nebo urazlivym obsahem. Proto je tieba rozvoj medialni gramotnosti ve vsSech
oblastech spole¢nosti podporovat a peclivé sledovat jeji pokrok. Doporuceni Evropského parlamentu a
Rady ze dne 20. prosince 2006 o ochrané nezletilych osob a lidské dustojnosti a o pravu na odpoved
v souvislosti s konkurenceschopnosti evropského primyslu audiovizualnich a on-line informaénich
sluzeb jiz obsahuje fadu mozZnych opatfeni na podporu medialni gramotnosti, jako napiiklad sou-
stavné vzdélavani uciteld a Skolitelt, zvlastni odbornou pfipravu v oblasti internetu zaméfenou na
déti od utlého veku, vcetné lekei, kterych se mohou ucastnit rodice, nebo potadani vnitrostatnich
kampani zaméfenych na ob&any, které zohledni v§echna komunika¢ni média, s cilem poskytovat infor-
mace 0 odpovédném pouzivani internetu.

4 7akon 132/2010 Sb. http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/132-

2010.pdf ,.informaci o Grovni medidlni gramotnosti ve vztahu k novym komunikaénim technologiim
a o opatfenich pfijimanych na podporu mediadlni gramotnosti ze strany provozovateld rozhlasového
a televizniho vysilani, provozovatelli pfevzatého vysilani, poskytovatelti audiovizualnich medialnich

sluzeb na vyzadani a samoregula¢nich organt.*
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klama rizikovou byt mize a Casto také je. Snizit negativni ucinky reklamy se snazi insti-
tuce po celém svété, ovsem reklama si nachazi stale nové formy a zplsoby prezentace.
Tyto ,,praktiky nejsou prvoplanove skodlivé a nelze jej definovat v zakon¢, ovSem je-
jich dopad mize byt na dité, ale i na dospélého Cloveka, zdrcujici. Nize je vycet argu-
mentt zdavodiujicich skodlivost reklamy, které byly popsany mnoha autory. Pro svou
préci jsem zvolila Rosentiela a Neumanna (1991). 4@

e Klamné stésti — reklama vzbuzuje dojem, Ze osobniho $tésti miizeme dosdhnout
prosttednictvim nakupniho jednani.

e Socializace spolecensky Skodlivych hodnot — 0soby v reklamé ztélesniuji hodno-
ty jako radost, sexualita, prestiz atd. ale malo ktera reklama vyzvedava naptiklad
obétovani se.

e Brzdéni procesu zrani, nespokojenost vyvolana realnym svétem - v reklamé dana
do poptedi krasa a bohatstvi. Nejsou prezentovany vyssi hodnoty ¢lovéka.

e Nespokojenost vyvolana neredlnym svétem — reklama prezentuje $t'astné rodiny,
bohaté¢ podnikatele atd.. Existuje minimum reklam, kde je popsan standardni
obyvatel. Tim vznika u lidi pocit ménécennosti.

e Manipulace jedincem — stale se vyvijejici moznosti manipulace jedincem.

e Upevilovani spoleenskych struktur — zazité modely chapani urcitych lidskych
pozic. Reklamy je utvrzuji a vnaSeji do bézného Zivota.

e Plytvani zdroji — mnoho penéz investovanych do reklamnich kampani na tkor

kvality produktu nebo sluzby.

3.4 Podprahova manipulace

Z hlediska psychologie Ize podprahovou manipulaci charakterizovat jako nevédo-
mou stimulaci podnéty nebo motivy, které vyvolavaji urcité jednéani. Jde tedy o metody,
které nejsou rozpoznatelné pro vnimani ¢lovéka. Jedna se naptiklad o optiku a akustiku.
O podprahové manipulaci miZzeme mluvit, pokud se obraz stiida tak rychle, Ze jej neni
mozno lidskou optikou plnohodnotné zachytit. Nebo kdyz jsou obrazy podkresleny

zvuky, které na nas ptisobi asociacné, ale nejsme schopni si tento jev uvédomit.

* ROSENTIEL, L., NEUMANN, P., Einfiihrung in die Markt- und Werbepsychologie. 2., unverinderte
Aufl. Darmstadt: Wiss. Buchges, 1982. ISBN 35-340-8310-5
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4. Détska psychologie spojena s reklamou

Dité predskolniho véku je charakterizovano vékem Ctyfi az Sest let. Je to obdobi,
kdy dité ptichazi vice do kontaktu s okolnim svétem. Jeho prostiedi rodiny se rozsifuje.
A to o dalsi socialni prostfedi mateiské skolky. Vliv matefské $kolky rozhodné neni
zanedbatelny. Je to misto, kde dité¢ poprvé, v pravém slova smyslu, pfichazi do styku
s dal$imi podnéty, vrstevniky, a globalné s novym socialnim prostiedim vibec. Pro de-
finici pojmu psychologie ditéte jsem zvolila definici Koch a Matgjcek (1960): ,, Psycho-
logie ditéte je véda, ktera se zabyva otazkou vyvoje dusevnich procesu, tedy otazkou, jak
se s vekem ditete méni schopnost deétského mozku odrazet objektivni skutecnost. “49 Ne-
zanedbatelnym faktem pro vnimani okolniho svéta, ale i reklamy, je nasledujici tvrzeni
Cocka (1994) ,.V dusevnim déni dominuje, diky pretrvavajici jednoté ,,ja a svét,“ sub-
jektem Fizeny rozmach zivé fantazie, nespoutané doposud pozZadavky racionality. 50
Pravé fantazie dité nejvice ovliviiyje pii sledovani reklam. Dité vSak neni schopno odli-
Sit realitu od fikce, coz s fantazii tizce souvisi. Koch a Maté¢jcek (1960) vsak tvrdi Ze:
,wDovede ovsem i lépe soustiedit pozornost a jeho vyssi nervovad cinnost snese daleko
Vétsi pracovni zatizeni. “>*

Vzhledem k lepsi soustfedénosti ale reklama zac¢ina umérné vice pasobit. Pokud ji
dité vénuje pozornost a ma o ni zdjem, vznikd samoziejme riziko jeho ovlivnéni daleko
vy$§i. Mladsi dité reklamu uz mize ve své podstaté vnimat, ale pouze na urovni vnima-
ni zvuku a pohybu obrazki. S predskolnim vékem vsak dit¢ dosdhne takové kognitivni
urovné, ze chape reklamni sd€leni v plném rozsahu. Pokud reklama uziva melodie ¢i
tikanky pro propagaci produktu, je dité¢ automaticky pfistupné jejimu memorovani. Poté
si, at’ védomé ¢i nikoliv, dany produkt pfi zpévu automaticky spoji. U déti pfedskolniho
véku se setkavame s dalsi vlastnosti, kterd je pro distribuci reklamy piinosem. Tou je
zvédavost. Dité v predSkolnim véku projevuje enormni zajem o véci ve svém okoli.

Tedy barevna, hudbou podkreslena reklama jeho pozornost rozhodné upouta. Pokud

* KOCH, Jaroslav, MATEICEK, Zden&k, Psychologie a pedagogika ditéte, Praha, 1960, Statni zdravot-
nické nakladatelstvi

0 COCKA, Otto, Psychologie ditéte. 2., dopl. vyd. Tisnov: Sursum, 1994. ISBN 80-85799-03-0

51 KOCH, Jaroslav, MATEJCEK, Zdengk, Psychologie a pedagogika ditéte, Praha, 1960, Statni zdravot-

nické nakladatelstvi
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reklama obsahuje fikanku ¢i pisnic¢ku, jeji zapamatovatelnost ditétem se zvysuje. ,,Ta-

4 r r I4 ’ . . . ‘ . H H n52
kova napadna, vyrazni slova si pak opakuje a ,, hraje** si s nimi.

52 Tamtéz.
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PRAKTICKA CAST

5. Popis vyzkumu

Cela tato bakalafska prace je zaméfena na déti. Tedy i prizkum pro mou praktic-
kou ¢ast byl realizovan s nimi. Za Gc¢elem provedeni vyzkumu jsem oslovila nékolik
matefskych Skol v Praze a jejim okoli. Po domluvé s feditelkou matetské Skolky
Simtinkova v Praze jsem dostala k dispozici tiidu déti, kde jsem mohla prizkum reali-
zovat. Piedem jsme se domluvily na vybéru tidy, kde budou déti té€sné pied nastupem
do skoly. Zaslala jsem ji materialy k prizkumu a stru¢né¢ vymezila pribeh celého Setie-
ni. B&hem kvalitativniho vyzkumu jsem komunikovala s deseti détmi v predskolnim
véku. Polovinou z nich byli chlapci a druhou polovinou divky. Jejich v€k se pohyboval
mezi péti az Sesti lety. Pro sviij prizkum jsem preferovala ranni hodiny. OvSem musela
jsem se prizpisobit chodu Skolky. Priizkum jsem tedy realizovala od ptl desaté do dva-
nacti hodin dopoledne. Poté jsem se s détmi ucastnila denniho programu $kolky. Po-

mohlo mi to 1épe poznat jednotlivé rysy vSech deseti déti.

Na samém zacatku jsem pozadala pani ucitelku, zda by mi mohla poskytnout tiché
a klidné misto, kde déti nebudou rusit okolni podnéty. Zvolila misto jidelny. Skupinku
deseti déti jsem rozdélila na dvé ¢asti. Poté jsem pozadala o vybér prvnich péti déti pro
prizkum. Ve skupince ¢islo jedna byl pomér déti nasledujici: téi divky a dva chlapci ve
veku Sesti let. Skupinka €islo dvé méla pomér déti obracen, tedy tfi chlapci a dvé divky.
Zde byly ctyii déti ve véku péti let a jedna divka Sestiletd. Prvni ¢asti prizkumu byl
kratky rozhovor a seznameni s détmi. Poté jsem pokladala pfedem pfipravené otazky
tykajici se sledovanosti televize a znalosti dvou riznych reklam. Prvni reklamou byl
produkt ,,Bobik“>®. Druh4 reklama prezentovala vitaminy CEM-M vV jejichZ reklamnim

spotu se objevuje ,,Spiderman***

. V navaznosti na prvni reklamu jsem se ptala na pfifa-
zeni barvy pro hlavni postavu, a to ,,Bobika®. Nasledn¢ déti dostaly za kol namalovat
obrazek dle jejich vybéru. Jako odménu, a pro mé predevsim jako zjisténi okamzitého
ucinku reklamy, jsem détem dala moznost volby zZ dvou produktt. Jednalo se o jogurty.

Jednim z nich byl 1 ,,Bobik®, kterého mély moznost vidét v prezentované reklame. Poté

53 http://www.youtube.com/watch?v=I8Y8IrN Y6k
% http://www.youtube.com/watch?v=YnHR-eYG7Mk
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jsem se s détmi rozloucila a zapojila jsem se do jejich bézného denniho programu $kol-

ky.

5.1. Vybér prezentovanych produkti

Pro sviij vyzkum jsem zvolila dva produkty zamétené na cilovou skupinu déti.
Prvnim produktem byl jogurt ,,Bobik®, ktery je dostupny ve vét§in€ obchodnich fetézci.
Propagovan je televizni reklamou. Tento produkt mé vytvofené internetové stémky,55
kde je mozno vstoupit jako rodi¢ nebo jako samotné dité. V loniském roce byl produkt
taktéz propagovan v nakupnich centrech po celé Ceské republice. Tato promo akce nes-
la nazev ,,Bobikova Road show**°. V leto$nim roce je pfipravovano pokracovani, které
probéhne od Unora az do pocatku Cervna. Celd akce vyvrcholi dnem déti v prazském

Palladiu.

Obrazek 1: Prezentovany produkt — jogurt Bobik

Zdroj: oficialni internetové stranky: http://www.bobik.cz/cze/produkty.html

Druhym zvolenym produktem jsou vitaminy CEM-M pro déti. Tyto vitaminy je
mozné koupit ve dvou riznych provedenich. Existuji vitaminy zamétené na chlapce
a divky. Pro kaZzdou tuto skupinu prodejce zvolil jiny motiv. Pro chlapce vitaminy pre-
zentuje postava ,,Spidermana“ pro divky postava ,,Hello Kitty*. Pro ucely vyzkumu
jsem zvolila televizni reklamu uréenou chlapciim. Na oficidlnich internetovych stran-

kach®’ jsou uvedeny zékladni informace o téchto produktech. OvSem jejich propagace

% Ofici4lni internetové stranky http://www.bobik.cz/cze/index.html
%6 Oficialni internetové stranky http://www.bobik.cz/cze/soutez-road
> Oficialni internetové stranky http://www.cemm.cz/
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neni tak vyrazné zamétfena na déti jako je tomu u jogurtu ,,Bobik“. Prodejce se snazi

zaujmout v§eobecné znamou postavou.

Obrazek 2: Prezentovany produkt — vitaminy CEM-M

Zdroj: oficialni internetové stranky: http://www.cemm.cz/cem-m-spider-man/

5.2. Hypotéza a cil vyzkumu

Jako cil vyzkumu jsem stanovila zjisténi vlivu konkrétnich reklam na déti pred-
Skolniho v&ku. Svym prizkumem jsem chtéla zjistit, jak je znatelny okamzity efekt re-
klamy po jejim zhlédnuti. Jak na déti pasobi. Zda ovlivni jejich dalsi chovani a jestli se
u déti projevi propojeni pii dalsi aktivité. V neposledni fad€ jsem chtéla znat jejich pre-
ference, pokud se jim dany produkt z reklamy nabidne. Jestli jej upfednostni pied srov-
natelnym produktem, ktery jsem ovSem reklamou neprezentovala. Druhd reklama byla
zaméfena na chlapce. Zde jsem se snazila pomoci rozhovoru zjistit, zda tato reklama

pusobi jinak na skupinku chlapci a divek.

1. Vliv televizni reklamy na déti pfedskolniho véku je patrny.
2.Déti produkty z reklam znaji.
3.Reklama ma vliv na dalsi chovani déti.

5.3. Charakteristika vyzkumného vzorku

Pro realizaci vyzkumu jsem pozadala o pomoc Feditelku z matefské §koly Simin-

kova v Praze. Poté jsem ze &tyf tiid zvolila tfidu s nazvem ,,Zirafky“. Zde jsou déti ve
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véku pét az Sest let. Tedy déti, které jsou jiz ve véku, kdy je komunikace snazsi a jejich
vyjadfovaci schopnosti jsou presnéjsi nez u déti mladsich. Jednalo se o deset déti ve
véku pét az Sest let. Polovinu tvofily divky a druhou polovinu chlapci. Pracovala jsem
snimi ve dvou skupinkach. Viechny déti Ziji v Praze. Matei'ska §kolka Simtnkova je

Skolkou statni. Déti jsou tedy umistény ve tfidé o celkovém poctu do tiiceti déti.

5.4. Prostredi pro vyzkum

Vzhledem k faktu, Zze ve svém okoli nemam deset déti v predskolnim véku, roz-
hodla jsem se prizkum vytvofit s pomoci mateiské Skolky. Po telefonické domluvé
s pani feditelkou jsem vybrala matetkou $kolku Simiinkova, ktera se nachazi na Praze 8
Vv centru sidliStnich budov. Samotn4a Skolka je obklopena zahradou, kde déti travi po-
mérnou &ast dne. Ugebna, kde se nachézeji déti ze t¥idy Zirafek, je pestrobarevné malo-

vana. Na zdich jsou vyobrazeny détské motivy a vybaveni Skolky je pestrobarevné.

Po pfichodu do skolky jsem se s pani uéitelkou domluvila na vybéru jiného pro-
stiedi, nez je u¢ebna. Barvy a vSude pritomné hracky odvadi détskou pozornost. Pri-
zkum jsem nerealizovala se vSemi détmi najednou. Tedy jsem se snazila eliminovat

podnéty odvadéjici pozornost od vyzkumu.

Samotny prizkum jsem provadéla v prostoru jidelny. Ta je, i z hygienického hle-
diska, jednoduse zafizena a bile vymalovana. Mistnost je ticha a zvuky z okolnich mist-
nosti zde slySet nejsou. K dispozici jsem méla stolky i zidle. VSechny ostatni materialy
pro vyzkum jsem si ptinesla s sebou. Skupinku péti déti jsem posadila na détské zidli¢-
ky do centralni ¢asti mistnosti. Prostfedi pro n€¢ bylo zndmé, ale nestrhavalo jejich po-
zornost na jiz zminéné podnéty jejich zajmu. Po celou dobu mého vyzkumu jsem nevy-
pozorovala Zadné zdsadni Ubytky pozornosti. Volbou tohoto mista jsem docilila toho, Ze
si déti uvédomily ojedinélost kladenych otazek. Nebyla to jen hra v jejich standardnim

prostiedi, které tak dobfe znaji.
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5.5. Metody sbéru dat

Jak jiz jsem uvedla v ¢asti nazvané ,,Popis vyzkumu®, zvolila jsem vyzkum kvali-
tativni. Uzila jsem metody induktivni, od pozorovani k hypotéze. Nejdiive jsem si Vvy-
mezila urcity problém, na jehoz zakladé jsem sestavila dotaznik. Nasledoval terénni
vyzkum v mateiské Skolce, pii kterém jsem provadéla sbér dat. Pomoci tohoto dotazni-
ku jsem provedla nestandardizovany rozhovor s kazdym jednotlivcem. Dbala jsem pie-

devsim na validitu. Jako techniku jsem zvolila za¢astnéné pozorovani.

Jednalo se o skupinku deseti déti ve véku pét az Sest let. Nasledné jsem provedla
analyzu a interpretaci vSech dat. Kvalitativni prizkum jsem provadéla pomoci dotazni-
ku obsahujiciho ¢trnact otdzek. Dale jsem pouzila dvé konkrétni reklamy. K jedné
z nich déti ptifazovaly barvy. Po zhlédnuti reklam jsem déti nechala namalovat obra-
zek. Konec¢nou fazi vyzkumu byla nabidnuta odména. Jednou z odmén byl i prezento-
vany produkt. Druhou fazi vyzkumu bylo vyhodnoceni zjisténych informaci a jejich

konecna interpretace.

5.5.1 Rozhovor

Rozhovor jsem rozdélila do dvou ¢asti. Prvni ¢asti bylo seznameni se s détmi.
Nejdrive jsem fekla par informaci o sobé a vysvétlila jim, pro¢ a na co se budu ptat.
Poté jsem détem polozila jednoduché otazky jako napt. jméno, vek, bydlisté atd... Tim

jsem si ziskala jejich pozornost a navazala komunikaci.

Druhou ¢asti je dotaznik. Ten jsem méla pfedem ptipraveny. Otazky jsem po kon-
zultaci s n¢kolika rodici tvorila tak, aby pro déti byly snadno pochopitelné. Jedna se
o otazky pomoci jednoduchych vét. Odpoveédi se ve vétsin€ piipadli omezuji na ano ¢i
ne. Jedna z otazek zahrnuje ¢asovou skalu. Tato otazka se tyka toho, kdy déti nejcastéji
sleduji televizi. Pfedposledni otdzka dotazniku je oteviend. Ta méla za ukol zjistit, zda
si déti vybavi néjaky slogan ¢i pisnicku z reklamy. Soucasti dotazniku jsou i otazky ke
konkrétnim reklaméam, které jsem détem prezentovala. Soucasti druhé ¢asti dotazniku
bylo zjisténi preferované barvy pro postavu ,,Bobika®, kterého déti mély moznost vidét

V reklamé.
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Obrazek 3: Postava z reklamy na ,,Bobika“

N2 —
—

Zdroj: oficialni internetové stranky: http://www.bobik.cz/cze/index.html

Obrazek 4: Barevna Skala

Zdroj: soukroma fotografie

5.5.2 Pozorovani ve spojitosti s reklamou

Béhem rozhovoru jsem pozorovala reakce déti na prezentované reklamy. Jako prv-
ni jsem zafadila reklamu na jogurt ,,Bobik“. Druhou v potadi byla reklama na vitaminy
CEM-M, kde byla stézejni postava ,,Spidermana“. VSechny divky mne upozornily, ze
tato reklama je urCena chlapctim, ale ze vitaminy CEM-M jsou také pro divky. Misto
»Spidermana® je zde vyobrazena postava ,,Hello Kitty*. Ditkladnéji se détskou reakci na
reklamy budu zabyvat v kapitole s nazvem ,Interpretace tdaji®, ovsem obecné se da
fict, ze na ob¢€ reklamy déti reagovaly kladné. Reklamy znaly a okamzité zacaly popiso-

vat, co se v reklamach déje.
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5.5.3 Kresba

Ihned po ukonceni rozhovoru, jehoz soucasti bylo 1 zhlédnuti reklamy na jogurt
,,Bobik“, jsem détem rozdala papiry a poprosila je o namalovani obrazku®®. Pro kresbu
jsem détem nedévala zadné podnéty. Zalezelo tedy pouze na jejich uvazeni, jaky obra-

zek vytvoti. Pro kresbu jsem zvolila bily papir a pastelky riznych barev.

5.5.4 Volba produktu

Posledni ¢asti mého vyzkumu byla volba produktu. V§em détem jsem po vyplnéni
dotazniku a namalovani obrazku dala na vybér ze dvou jogurtii. Jednalo se o prezento-
vany produkt ,,Bobik* a srovnatelny produkt s ndzvem ,,Kostici‘. Utelem této &asti vy-
zkumu bylo zjistit, zda déti budou preferovat prezentovany produkt pted tim, ktery pre-

zentovan nebyl. Vysledek mého Setfeni uvadim v kapitole ,,Interpretace udaja®.

5.6. Sbér a zpracovani udaji

Vzhledem k faktu, Ze jsem k vypracovani bakalarské prace vyuzila kvalitativniho
vyzkumu, jsem veSkeré informace ziskavala osobnim kontaktem se zkoumanou skupi-
nou. Pomoci dotazniku jsem sestavila grafy. Stejné tak jsem vyhodnotila otevienou

otazku, kresbu a volbu produktu.

5.7. Interpretace udaju

Na zéklad¢ dat zjiSténych z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze 100% déti se na
televizi diva. O vikendu televizi sleduje 80% dotazanych. Tato Cisla jen potvrzuji vy-
znamné postaveni medialnich prostifedkti v dnesni spole¢nosti a jejich vlivu na sociali-
zaci. To, ze 100% d¢ti televizi sleduje, upozorituje na alarmujici moc tohoto média.
Casto se stava détskym spole¢nikem ve chvilich, kdy rodi¢e nemaji ¢as. Televize je
nenakladnou moznosti jak déti zabavit a vénovat se svym povinnostem. Moci médii
nahrava i1 aktualni ekonomicka situace. V dnesni dobé je jen malo rodin, kde matky mo-
hou vykonavat pouze poslani rodice. Znam jen mélo rodin, kde by byl Zivitelem pouze
jeden z rodic¢u. Pro zajisténi vSech potieb domacnosti ¢asto jeden piijem nesta¢i. Tim se

uzavira kruh. Reklama spole¢nost nabada ke koupi vyrobkt. Ovsem k tomu jsou po-

%8 Piiloha A— obrazky 10 d&ti

33



tirebné jisté financni prostiedky. Pokud je ale chceme zajistit, nezbyva tolik ¢asu na ro-

dinu.

Z nabidnuté skaly casti 50% déti zvolilo moznost rano od sedmé hodiny do dva-
nacté. Druha cast déti zvolila moznost vecer, ktera byla specifikovana od paté hodiny do
osm¢ hodiny. Zajimavosti je, ze Ctyfi chlapci z péti televizi sleduji vecer. Divky
vyse zminény problém vytiZzenosti rodi¢t. V rannich hodinach rodina fesi mnoho orga-
nizacnich problémtl, rodi¢e nemaji ¢as vénovat se plnohodnotné ditéti. Stejné tak je to-
mu Vv hodinach vecernich. Rodice se po celém dni v praci vrati doma a televize je nena-
roénym programem pro straveni volného Casu. VétSina déti chape televizi jako soucast

rodiny a soucast rodinného zivota.

Druhou &asti dotazniku bylo zjiténi reakce na televizni reklamu ,,Bobik«>®. Za-
kladni otdzkou bylo, zda reklamu znaji. Dalsi otdzka zjistovala, zda jim tento produkt
rodice kupuji. Nize, pomoci grafti, uvadim vysledky zjisténé béhem prizkumu, z néhoz
vyplyva, ze 100% déti tuto reklamu zna. Pouze 60 % déti tento produkt konzumuje na
zaklade koupé rodict.

Graf 2: Znalost reklamy a koupé vyrobku.
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Zdroj: vlastni vyzkum

K této reklamé se vazalo pfifazovani barev k postavé ,,Bobika“. Déti dostaly
k dispozici barevnou $kalu. Pivodni zamér byla volba pouze jedné barvy. Jak se béhem

prazkumu ukazalo, déti chtély volit barvy dvé. Provedeny vyzkum ukazal, ze 100% déti

% http://www.youtube.com/watch?v=I8Y8IrN Y6k
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K této postave prifadi barvu Cervenou. Jedinou Casti na postavé ,,Bobika“ v této barve je
barva jeho kalhot. Na prezentovaném obrazku byla tato barva v centralni ¢asti. Cervena
barva se vSak pro ucely reklamy uziva velmi Casto. Je obecné znamo, Ze vzbuzuje po-
zornost, a jak ukazuje graf, i béhem vyzkumu se prokazalo, ze tato barva je z celé skaly
dominantni. Druhou nejcastéji zminénou barvou byla modra. Ta je zndzornéna na po-

zadi obrazku a v odstinech se objevuje i na tricku postavy.

Graf 3: Prifazeni barvy k postavé Bobika
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi ¢asti dotazniku bylo pokladani otazek k druhé prezentované reklamé. Rekla-

“60 Tyto reklamu zna

ma byla na vitaminy CEM-M s Gstfedni postavou ,,Spidermana
70% dotazovanych. Reklama, hlavné kvili postavé ,,Spidermana®, ktery je hrdinou spi-
Se pro chlapce, v divkach budi méné¢ zajmu. I pies fakt, ze tuto postavu zna 90% ze
vSech déti, produkt uzivaji pouze chlapci. Stejné tak je u chlapct vice znatelny zajem

o nabizenou hracku, ktera je soucasti baleni.

Divky tuto reklamu znaji ovSem s postavou ,,Hello Kitty*. Bylo pro mne zajima-
vym zjiSténim, Ze divky si ndzev vitamint spoji s konkrétni reklamou ptes to, ze pre-
zentovana byla pravé reklama pro chlapce s postavou ,,Spidermana“ Zde je patrny vliv

fixace nazvu.

80 http://www.youtube.com/watch?v=YnHR-eYG7Mk
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Graf 4: Znalost reklamy, uZivani vitamini, zajem o nabizenou hracku a znalost postavy.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Kone¢nou fazi dotazniku byla oteviend otazka tykajici se reklamnich sloganti. Zde
je zcela dominantni vliv prezentované reklamy ,,Bobik®. 70% déti uvedlo pravé pisen
,»Mnam miam Bobik®. Jedna divka uvedla, Ze si na zddnou reklamni pisel nevzpomina.
Dva chlapci uvedli jiné dvé reklamy. Déti béhem dotazovani tuto pisenl piezpivavaly
a bylo patrné, ze tuto melodii znaji a okamzité se jim vybavi ve spojitosti s timto pro-

duktem.

Poté jsem détem dala namalovat obrézkym. Téma bylo volné. Pfi kresbé jsem déti
neovlivilovala napady. Na obrazcich byla ztvarnéna postava ,,Bobika“ nebo s nim spo-
jené prostiedi z 50%. Na samy konec jsem dala détem na vybér z dvou srovnatelnych

produktli. Prvnim byl prezentovany jogurt ,,Bobik* a druhym ,,Kostici®.

Z kone¢né faze dotazniku, kresby obrazkl a vybéru produktu jsem méla za cil
zjistit, jak je znatelny vliv reklamy na détské chovani. NiZze uvadim graf, ktery jsem na
zaklad¢ tohoto vyzkumu vytvotila. Celkovy vliv reklamy ,,Bobik* na dalsi chovani je
63,3%.

%1 Viz. piiloha A — obrazky 10 déti
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Graf 5: OkamZity vliv na prezentovanou reklamu
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Zdroj: vlastni vyzkum

5.8. Shrnuti vyzkumu

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze déti predSkolniho v€ku reklamu nejen vni-
maji, ale ve zna¢né mife i memoruji. Na zaklad¢ dvou uvedenych reklam je patrné, ze
zkoumana skupinka reklamy z 85% znd. Toto tvrzeni dokladéa naptiklad otdzka tykajici
se sloganu nebo nésledna kresba. Taktéz je znatelny rozdil mezi vnimanim divek
a chlapct. K tomuto tvrzeni jsem doSla na zdkladé druhé prezentované reklamy, ktera

byla siln¢ zaméfena jen na chlapce. Pouze chlapci uvedli, ze tento produkt uzivaji.

Béhem svého vyzkumu jsem méla mozZnost se pfibliZit zjisténi, jak déti reklamu
vnimaji a jaky ma vliv na jejich dalsi chovani. Jak jsem uvedla v kapitole nazvané ,,In-
terpretace vyzkumu®, vliv na dal$i chovani je 63,3%, coz opravdu neni zanedbatelné
¢islo. Tento vliv, se dle mého nazoru, musi promitnout i v chovani spotiebitele, kterym
déti v dnesni dobé bezpochyby jsou. Tento fakt monitoruji i reklamni kampang, které se
¢im dal tim Castéji zamétuji praveé na déti. Ovliviiuji tim détskou socializaci a vychova-
vaji si potencionalni spotiebitele svych produktd. Je sporné, zda je tento fakt z moralni-

ho hlediska kladem ¢i zdporem. OvSem vliv reklamy je patrny na celé populaci.

37



ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo pfiblizit, jak déti vnimaji televizni reklamu a jaky
vliv ma na utvareni jejich osobnosti. V teoretické ¢asti jsem se zabyvala vymezenim
pojmu televizni a détské televizni reklamy. Dale jsem pak popsala vysilaci ¢asy uréené
détem a charakterizovala jsem déti jako cilovou skupinu. V druhé kapitole jsem se za-
byvala legislativnimi opatienimi pro Ceskou republiku a Evropskou unii. Souéasti této
kapitoly bylo i popsani instituci, které se détskou reklamou zabyvaji nebo s ni maji spo-
jitost. Kapitola s nazvem ,,Vnimani reklamy ditétem a vliv na osobnost a vychovu* ma
za cel popsat televizi jako prvek socializace ditéte a upozornit na Skodlivost reklamy.
V neposledni fadé se zabyva podprahovou manipulaci a moznostmi medialni vychovy
a upozoriiuji na dileZitost medialni gramotnosti. Ctvrtou kapitolu, ktera je posledni ka-

pitolou praktické ¢asti, jsem vénovala détské psychologii spojené s reklamou.

Druhou ¢asti mé prace je ¢ast prakticka. Pojedndva o vlivu reklamy na osobnost
ditéte a vliv na jeho chovani. Pro ziskani dat jsem pouzila kvalitativni vyzkum. V této
¢asti jsem pouzila dotaznik a pozorovani. Na zakladé vyhodnoceni ziskanych dat jsem

sestavila grafy, které jsem pouzila pro vyhodnoceni vysledk.

Na samém zacatku jsem se zabyvala otazkou, zda jsou dnesni prostiedky reklamy
moralni a jaky vliv maji na déti. Tato problematika se promita v celé mé praci. Kon-
krétni data k vyhodnoceni tohoto vlivu jsem méla moznost zjistit béhem mého priizku-
mu. Po vyhodnoceni dotaznikii a vSech c¢asti prizkumu jsem dosla k nazoru, ze vliv
reklamy je vice nez alarmujici. Déti v dneSni medialni spolecnosti jsou kazdy den ata-
kovany reklamou vSeho druhu. Branit se proti tomuto trendu je v zasadé nemozné. Re-
klama je dnes na kazdém kroku a déti ji samozfejmé vnimaji ve stejné a mozna 1 veétsi

mife nez dospély recipient.

Tato prace ma za cel upozornit na nebezpeci pro détskou populaci v dneSni me-

dialni spolecnosti.
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GRAF 3 : Prifazeni barvy k postavé Bobika
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GRAF 4: Znalost reklamy, uZivani vitamint, zajem o nabizenou hracku a znalost postavy.
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Graf 5: OkamZity vliv na prezentovanou reklamu
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