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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je dnovana problematice uzivani pohadkovych miotiveklant cilené
na malé dti. Pracuje pedevSim s pojmy pohadka a reklama, které vymezyehiedu
jejich vniméani dtmi ve wku od 3 do 8 let. V praktickéasti na konkrétnichifkladech
reklam z celého s¥a dokumentuje moznosti uziti pohadkovych irvkjednotlivych for-
méach marketingovych komunikaci.¢dejni casti celé prace je experiment provedeny mezi
détmi ve wku od 3 do 8 let, jehoz cilem bylo zjistit, zda tuzpohadkovych motit
v reklam& mize pozitivnim zpsobem ovlivnit spdebitelské chovangéthto dti. V zawru
jsou vysloveny argumenty pro i proti uziti pohadgcv motivi v reklan® a popsany ied-

poklady jejich @elné aplikace do reklamnich&ehni adresovanychétem.

Kli ¢ova slova reklama, integrované marketingové komunikaceapg&h, pohadkovy mo-

tiv, vliv reklamy na dti, experiment

ABSTRACT

The Bachelor Thesis describes a problems of usiagyatale motive in the advertisement
targeted to a small children. The Thesis concesdrad a key points such as fairy tale and
advertisement and the comprehension by the childréime age between 3 and 8 years. In
the practical part of the Thesis it is showing plessibility of usage the fairy tale motives
in the marketing communications using the concegi@mples of the advertisements from
other countries in the world. The most important pathe Thesis is the experiment reali-
zed on the group of children in the age betweend38years. The target of this experiment
is to find out, if the usage of fairy tale motiviesghe advertisements can positively influent
the consumer behaviour of these children. At thak @frthe Thesis there are expressed the
pros and cons for usage the fairy tale motivesiénadvertisements. There are also descri-
bed assumptions for their useful application toaakating communication addressed to a

children.

Keywords: Advertisement, integrated marketing communicatidaisy tale, fairy tale mo-

tive, influence of the advertisements to the clitgrexperiment
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UvoD

Reklama je jednim ze symiiotineSni komeni doby. Lidé ji vnimaji jako nutné zlo, jisty
piedpoklad usgchu v byznysu. Naproti tomu pohadka stala u samaébau lidské kultury.
Symbolizuje krasu, lasku a dokonalysw némz dobro viézi nad zlem a spravedinosti
byva &inéno za dost. Tyto dva na prvni pohled nesourod&/ se potkavaji v reklamnim
apelu, kterému fiZemetikat pohddkovy motiv. By se pohadkové bytosti, jewy fraze

v komeenich sdlenich objevuji v podstatod doby vzniku moderni reklamy jako samo-
statného oboru a dost mozna, Zé&ive, neni toto spojenectvi teoreticky uchopenof@sgae

no.

Zatimco nad Gvahami o symbiéze pohadkového amekilao s¥ta musime hlouji uva-
Zovat, pohadky maiji jiného silného spojence, ajsion pochopitelé déti. Neni na s¥te
dit¢, které by nemilovalo pohadky. Z této skiresti mize pramenit Uvaha kreaticze
uziti pohadkovych motivv reklamach, cilenych naidké spatebitele, musi fungovat lépe
nez jakykoliv jiny reklamni apel. V praxi vSak ué, Ze reklamnich gtkni, v nichZ by se

snoubilo uziti pohadkovych prika zangr oslovit cétské publikum, neniidiS mnoho.

V rdmci této prace hledame argumenty pro a prati pphadkovych motir v reklaméach
cilicich na dti. NaSim cilem je popsatiedpoklady jejich telné aplikace do reklamnich
skleni adresovanych této cilové skupiik dosazeni definovaného cile nam slougde-
vSim maly experiment, ktery jsme provedli mezindi v matdské a zakladni Skole ve
Frenst& pod Radhosm. Experiment byl postaven na zkoumani vlivu fikish reklam-

nich material na rozhodovanidi pri simulovaném nakupu.

Souwasti prace je i kapitola, v niz popisujemeadast&né hodnotime ukazky realnych re-
klamnich kampani, v nichZ se s pohadkovymi motivyanych podobach a médiich setka-
vame. Jsme siédomi citlivosti celé problematiky, a proto velk@ast prace &nujeme

moznému vlivu reklamy nagt i jeji pravni a etické regulaci.

Téma ,pohadkové motivy v reklathje nevyerpatelné a neni jej mozné v ramci jedné
bakal&ské prace bezezbytku naplnit. Mrzi¢nze byl gekraten stanoveny rozsah a
omlouvam se timto jak vedoucimu, tak i oponentéta takaléské prace. Jeji rozsah jen

podtrhuje atraktivitu a po@imost celé tématiky.
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1 REKLAMA Z POHLEDU D ETSKEHO SPOTREBITELE

»Zly kral mel ¢tyri dcery, Lez, Krddez, Vrazdu a Reklamu.”

.... rekl nekdy nekdo a zapom& se pod sij vyrok podepsat. Snad si trochuédemoval,
Ze neni w¢i reklame tak docela spravedlivy. Wthl vSak malou chybu. K vyj&dni svého
nazoru, Ze reklama jeico zavrzenihodného, pouzil jedno z mnohych pohéagiitoklisé.
VSichni vime, Ze v pohadkach byva nejmladsi dcédy\nejkrasyjsi, nejpracovigjsi, ma

dobré srdce a kdyZekona vSechnyipkazky, doka se zaslouzené odny.

1.1 Reklama

Reklama je jednim z fenom&ninesni doby. Achcemei ne, setkdvame se s ni tk& na

kazdém kroku. Je vSudiippmnd, nefehlédnutelna a dalo by &iei, Ze i neignorovatelna.

Reklama je nejstarSi a nejviditéjsi formou marketingové komunikace. Jedna se oeplac
nou formu komunikace strem k zdkaznikovi progdnictvim reklamnich prastdki a
meédii. Cilem této komunikace je oslovit gepwdcit zakaznika zpravidla ke koupiPro
reklamu je typické, Ze zatimco jiti@nosti spojené s poskytovanim sluzeb/shitel kon-
zumuje ¥tSinou na vlastni Zadost nebo se svym svoleniriamek je mnohdy ovliovan,

ar’ chceci nikoliv." (Novakova, Jandov4, 2006, s.12)

Na tomto mist bychom mohli nabidnout celdadu definic reklamy, to vSak neni podsta-
tou této prace. Omezime se proto jen na jednu gedliktera byla schvalena Parlamentem
CR v roce 1995.

.Reklamou se rozumi feswdéovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbskizeb

nebo myslenek progtdnictvim komunik&nich médii.”

Zabyvame seipdevsim fisobenim reklamy naétl. Z této definice je proto pro nas pod-
statné, zeeklama hleda uzivatele zboz{sluzeb, myslenek). Spousta vyrdb&ouzi vy-
hradré détem. Ackoliv o jejich nakupu zpravidla rozhoduji raédi reklamni séleni ¢asto a

zcela ¥done cili praw na dti.

Podivejme se nyni, jakym agobem nahlizéeska véejnost na reklamu v séasnosti. Vy-
chazime fi tom z vysledku pravidelného gemi spolénosti Factum Invenio uskuieéné-

ho v letodnim roce na vzorku 1020:ahi Ceské republiky vedku od 15 let.
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Lidé jsou gesyceni reklamou v nejsledovggich komegnich televizich, kde reklama ob-
téZuje 4/5 dotazovanych. ZvySuje se podil lidi nesgekych s mnoZzstvim reklamy na in-
ternetu. PestozZe lidem §liSné mnozstvi reklamy vadi a nemaji ke&ledanym informa-
cim @iliSnou divéru, uznavaji, Ze se reklama stalac@sti moderni spof@osti a umo#u-

je existenci mnohaiznych meédii a tim i ndzorovou pluralitu. Potvrzege Ze vhodhzaci-
lena reklama ma vyssi Sanci, Ze bude shlédnutareké&gmy v klasickych médiich. Rekla-
mu pi nakupu zboZi zohlednilo 43 % & z populaceCastji to byly Zeny, lidé ve ¥ku
15-44 let s hrubymi ifjmy doméacnosti nad 40 tisic korun. N&8im potencialem pro
umiseni dalSi reklamy disponuje podle nazoru oslovengetponderit samotné misto

prodeje.

Potencionalni tirce reklamni kampanna vyrobky¢i sluzby utené d@dtem mize @i sve
praci &elr¢ vyuzit gredevsim posledni zmidnou informaci a sgrovat reklamni séleni
vice na mista, kde dochazi k nakupu. Déale se natmznost cilit reklamni teni na ma-
minky deti, které jak ¥kem tak pohlavim spadaji do skupiny lidi, #ktee nechavaji rekla-

mou nejvice ovlivnit.

1.2 Reklama jako prvek integrované marketingové komunilace

Reklama je nejviditekjSi slozkou komunikéniho mixu, kde stoji po boku public relati-
ons, podpory prodeje fimého marketingu, osobniho prodeje a dalSichéniasto uvad-
nych forem komunikacé& podpory, jako je sponzoring, vystavy a veletriepa interaktiv-

ni marketing. Mezi satasné trendy v marketingu piatvyuzivani tzv.integrovanych
marketingovych komunikaci. ,Komunikacni nastroje, které na seélbyly tradine vza-
jemre nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby byl@f®so synergického efektu a ko-
munikace se stala homogenn{Pelsmacker, 2003. s.29). Takova komunikace jetbpro
tradicni marketingové komunikaci mnohem vice personalinay zarena na zakaznika,

na vztahy a interakci s nimiiRasi novou hodnotu.

Z tohoto pohledu je nutné se divat i na uZiti pédo&gich motivi v reklang. Casto se pro-
lina jednotlivymi komunikanimi nastroji a skdy také pronika do celého marketingového
mixu firmy nebo organizace. N8dka se s pohadkovym motivem setkdme v samotném
nazvu firmy nebo vyrobku (Valasské kralovstvi o.r.Kral syfi apod.). Pohadkové prvky
pak vstupuji do komunikace se zakaznikem de fagtoapdém jeho kontaktu s tim, co mu

dana firmaii organizace nabizi.
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1.3 Reklama z hlediska fiisobeni na d@ti

O vlivu reklamy na &ti se fou experti na celém &t snad jiz od doby, kdy stlo swta

spatila prvni reklama adresovanatskému publiku.

Na strag jedné stoji obhajci reklamy, Kidvrdi, Ze dti na p&atku Skolniho ¥ku se jiz ve
velké mfe rekland jen zasnyji a neberou ji vazh Neékteré britské vyzkumy dokazuji, Zze
reklama zaréena na &ti ma pouze dvouprocentnéianost. Na strahdruhé pak stoji za-
rputili odparci reklamy, ktéi by nejradji reklamu cilenou nadi okamzi€ zakazali. Mar-
ketingovy guru P. Kotler ve své publikadioderni marketingik& nagiklad: ,Podle pro-
tekcionisni mize neustaly vliv reklamy za to, Ze sett stavaji ,trapici“, kte/i své ubohé
rodice nuti utracet obrovskéastky za zn&kové zbozi a posledni viky mody.“ (Kotler,
2007, s. 229). G. Rustin hajici zajmy gpbiteli dokonce tvrdi, Ze firci reklam,vidi déti
jako ekonomické zdroje, které mohou byt vyuZivéeigegako d-evo a bauxit”.(Vajnero-
va, 2009, s.1)

Pravda stoji pravghodobré nékde uprogted. Jisty vliv reklamy nadti je prokdzan, proto
reklama, ktera je jim adresovanda, podléha &s8in¢ zemi pravni a etické regulaci. Mezi
konkrétni dopady vlivu reklamy iiemertadit: napodobovani Zivotniho stylu prezentova-
ného v reklam, podizovani se konzumentskym nawyh, traveni volnéh@asu, styl oblé-

kani¢i spotebni chovani a ndkup.

V definici reklamy jsme se doZgkli, Ze reklama hleda uzivatele zbozi, sluzeb nelgg-m
lenek. Vime, Ze reklamni &éni byvajicasto adresovanaimo ditem, &koliv 0 nakupu
vyrobki rozhoduji pevazre rodice. To plati pedevsSim pro skupinu nejmensicétidPra:

tedy reklama necili primé¢ma rodée? Ma to pedevsim tyto dvody:

* MenSi déti reklamé véri. Déti v predskolnim ¥ku mohou velmitasto zamnovat
fikci s realitou. Podle J. Vysekalové je to damu,tiZze dti jsou citlivé na podéty
emocionalni povahy a nemaji dostatek zkusenosgsdkalova, 2004, s. 236)

» Je dokazana fixace na zn&ky, produkty a zboZzi, s nimiz gfichazime do styku
v détstvi. V srpnu roku 2009 byl publikovatianek o vysledcich experimentu, ktery
se zandiil na to, zda si Iépe pamatujeme &kg jeZ jsme poznali jakodti. Autofi
studie z Univerzity z Yorku Ellis, Holmes a Wrightném dokazali, Ze zriky, je-

jichZz jména si osvojimeiire, si v dosplosti vybavime rychleji, nez nazvy zfek
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s kterymi se setkame pagi ackoliv jsme s nimi v dosflosti konfrontovani stejh
casto. (Ellis, 2009, s. 7)

» Déti touzi po vécech, které znaji z reklamy.Nagpiklad autdi ¢eského pizkumu
agentury Median dogp k zawru, Ze vice nez 40 %t ve wku od 7 do 11 let tou-
Zi po \&cech, které znaji z televiznich reklamnich ép@ianoutova, 2007, s.24)

» Déti maji tendenci napodobovat reklamni vzory.

» Déti dokazi byt neodbytné, kdyZz chéji néco, co maji kamaradi.Podle J. Vyseka-
lové se tato sodivost mezi dtmi projevuje jiz od 3 let. (Vysekalova, 2004, 862

« Déti maji vétsi vlastni pFijmy a vétSi svobodu v rozhodovanico si za své penize
koupi, nezli tomu byloidve.

o ,Déti a mladi lidé ovliviuji i pokud jde o nakupni chovani rode resp. rodinua

brzy se stavaji aktivnimi a samostatnymi konzunier{yysekalova, 2004, s.239)

Slovy marketingového guru jsme tuto kapitol&ag tak jimi i skordime: ,Déti nejsou
prazdné nadoby bezmocnécireklamnimu zlu. Jsou schopné absorbovatizpfisobit se
reklamnim sdlenim, k reklamam istupuji kriticky a vynaseji své vlastni soudy.“dfter,
2007, s. 229). Reklamu cilenou n&tichdji pan Kotler néasledujicimi argumentyetné
vyzkumy dokazuji, Zze reklama ma n&idproti jinym vlivam (rodie, patelé, Skola) maly
vliv. Toto dokazuje i pizkum, ktery v roce 1999 uskutali pracovnici Advertising Edu-
cation Forum celkem ve 20 evropskych zemich. 98%@zbvanych rodii reklamu spon-
tanré neuvedlo mezi 5 nejvyragsich faktoii, které ovliviuji chovani jejich &ti. DalSim
argumentem v obhajélreklamy P. Kotlera je, Ze vyrobci nejoblikgich hr&ek udajr
dosahli svych trzeb, aniz by utraceli za reklamunakonec, spéebitelé maji moznost

volby, zda se na reklamu budou divat. Otazka oyéemda tuto volbu maji iddi.

1.3.1 Piasobeni reklamy na @ti podle uzitého reklamniho média

»Podle typu reklamniho média se rozliSuji jednddliiormy reklamy, ficemz kazda z nich
je z hlediska fisobeni reklamy nadtl jinak dilezita.” (Janoutova, 2007, s.16)

Vyzkum agentury Millward Brown (dale MB) z letoSnilmoku ukazuje, jaka média sou-
casné dti preferuji a jak se jejich vztah k nim vyviji adku 2006. Pro nejmladsitl je
stale nejdlezit¢jSim médiem televize. U starSichtidnadale vaista oblibenost internetu,
ktery spojuje vlastnosti televize s uZit@sti. Podivame-li se na nejmlad8kevou skupi-

nu ckti, kterou agentura zkoumala (7-10 let), chlapdivky by nejvice postradali prév
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televizi, u chlapt nasleduje internet a mobil, éwtat taktéz, ale v ogaém pdadi. Tyto
déti uvedly televizi mezi 3 &mi (médii), které by nejvice postradaly, ve viaZ r80%
piipadi. Zatimco vyznam internetu peeské dti a mladez nadale roste, klasické Ci2p

hravae, casopisy, knihy i kino oproti minulosti na své paitt spiSe ztraceji.

1.3.1.1 D¢ti a tiskova média (noviny¢asopisy, neperiodické publikace)

Reklama v tiskugasopisechti v publikacich ma podobu inzeratu. Ten definujtoaky
vysokoskolskych skripPsychologie marketingovych komuniKajeiko ,tiskovou zpravu
komerniho i nekomemhiho charakteru, ktery je odliSeny od ostatni@sti periodika“.
(Hradiska, Letovancova, 1999, s. 6liejgéme k inzerci v dtskych ¢asopisech. Ta ma
v dnesni dob sva vyrazna specifika. Vychazim#é pm z prostudovanidkolika cisel ob-
libenych atskych ¢asopisi Sluntko, Mate&idousSka, Kouzelna SkolkaMéda Pusik ale
také z¢lanku Reklama v éskychcasopisechlitky Hepové, ktera jej zpracovala na zaklad

pualro¢niho sledovani Sestiznych periodik utenych @¢tem.

V prvéiadk, obsah inzerce neni zpravidla oproti ostatnim@abbwodliSen. Kdo se pozarn
diva, najde &kde na samém okraji stranky p&me doke ukrytou ,napowdu, Ze se jedna
0 inzerci. Sovasti naprostedSiny €chto inzerai je néjaka hra, ukoti sougz. Déti hleda-
ji rozdily, vymalovavaji omalovankytou si komixy apodCasto fitom ani nevi, Ze se
ocitly v zajeti reklamy. V podabsoutzi jsou @ti chyceny do dalSi pasti. Podiglibem
vyhry swiuji svad osobni dataiimo vyrob@m a obchodnikm. Nekteré z inzerovanych

soutzi také nefimo nuti ati sbirat obaly, kody nebo &ka @rimo z vyrobkKi.

Specidlnim druhem inzerce, ktery séagopisech @enych dtem vyskytuje, je vkladana
inzerce, ktera zadavateh otevira dalSi moznosti.dkdy se jedna o uzitn&gdmnety plnici
tlohu noste reklamniho stleni, nap. rozvrhy hodin¢i zalozky, jindy dokonce o rafino-
vané darky v podabreklamnich vzork. BéZnou sodasti reklamni strategie je st&jjako
u dosglych vyuzivani autorit nejizr¢jSiho druhu. Zatimco ué&sSich dti se ,Saha“ po
znamych osobnostech zeé¢ty sportu nebo showbyznysu, u menSi¢ti de velmicasto

uziva hrdiri z détskych seriél a pohadek.

! Doc. PhDr. Elena Hradiska, CSc., PhDr. Eva Latcead, CSc.
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Podle vyzkum agentury MB¢te v dnesni dabdasopisy zhruba 77 % v3echtid Cini tak
pramérné 4krat v ngsici. Mezi divkami ve &u 7-10 let paf mezi nejoblibe&jSi casopisy
Ctyrlistek a W.I.T.CH., mezi stejnstarymi chlapci ,vede* ABC. (Millward Brown, 2008,
S. 8, 11)

1.3.1.2 D¢ti a elektronicka média (TV, rozhlas, internet)

Mezi elektronicka médigadime televizi, rozhlas a internet. Zatimco tele\ae nadale$i
rozhlas pai mezi média, ktera byétl dokazala postradat. Obliba internetu mesind

stale vziista.

1.3.1.2.1 Déti a Televize

Détmi je televize vnimana jako médium, které ze vamédii nejlépe pobavi, je relatin
moderni a vlastni jej vSichni kamaradi. (Millwardoi/n, 2008, s. 62) Televize byva ozna-
¢ovana za médium, které ma ndichejvetsi viiv. Existuje nepeberné mnozstvi pzkumi

a studii, které se zabyvaji vlivem televizni rekjama dti raizného ¥ku.

Vysledky vyzkumu spolaosti Median z roku 2004, ktery zkoumatdtidve wveku od 7 do
11 let, napiklad ukazuji, Ze 40 % z nich touzi p&cech, které vidly v reklame. Vice nez
polovina rodét dotazovanych v témze roce spwlesti Factum Invenio pak uvedlo, Ze
jejich dgti sleduji reklamu se zajmem nebo dokonce s velkgimem. (Janoutova, 2007,
s.24) Reklama orientovana necti do 12 let tvéi v mnoha statech az 20 % celkového te-
levizniho kolée. Jde zejména o reklamy na thg, potravingské vyrobky, ale ifjednety
bezné spoteby: (Rodny, 2004, s.1) Po#me alarmuijici jsou Eisla, ktera nantikaji, kolik
casu travi dti pred televiznimi obrazovkami. Podle vyzkumu MB z roR@10/11¢ini
pramérna doba, po kterougt travi u televizni obrazovky 2 hodiny a 8 minnae. Nej-
oblibergjSimi stanicemi jsou NOVA a Prima COOL. Vlastni Tha 36 % dti ve wku 7 —
18 let. (Millward Brown, 2011).

1.3.1.2.2 Déti a Rozhlas

»Rozhlasova reklama byva z hledisk@éspbeni na éi podceiovana, ale odbornici hovd

o snadném proniknutiiznych podmanivych melodii a slogatio pod¥domi.” (Janouto-
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va, 2007, s.16) Rozhlas je dneSninsinai vniman jako staromodni a nudné médium, ale

¢ast @tskych respondetituvadi také, Ze dokaze i detpobavit. (Millward Brown, 2011)

Mezi dilezitd specifika rozhlasové reklamy fat skute&nost, Zze pokud zadavatel deb
zna demografické a psychografické slozeni poskictkankrétni stanice, fite jim re-

klamni séleni ,uSit gfimo na miru.”

Mezi jednu z pouzivanych strategii prorb¢ reklamniho spotu pétvyuziti znamych dia-
logi, pohadekei pribéha, ke kterym ma &sSina posluch&i vytvorenych pozitivni vztah.
Podminkou je, aby ukazka byla vSeoheznama a aby #ta vztah k nabizenému produk-
tu. S touto strategii se v praxi setkavame, aldjesdi jsme realny fiklad reklamy, ktera
by se progednictvim rozhlasu snazila oslovitimo dti. Déti ve veku 3 az 8 let, kterymi
se v této praci zabyvame, rozhlas zpravidla nepeobiaji. Pokud ano, tak v§b stanice

uréuje rodt. Proto pro zadavatele reklam de facto nezbyva@ros vhodné zacileni.

1.3.1.2.3 Déti a internet

Internet je dtmi vniman jako nejmodegsi médium. Déle jej vnimaji jako médium, které
je dol¥e pobavi, pomaha jim gipravou do Skoly, najdou nam informace, které pis-

buji a které ma radost8ina jejich kamarad

V této praci se &nujeme pedevsSim dtem ve ¥ku 3 - 8 let. \EtSina z nich jest

s internetem ndjrhazi gimo do styku, nicmé&hu ctti ve Skolnim ¥ku uz se musi s jejich
ptisobenim na internetu itat. P@et dti s moznosti fistupu na internet i mezi takto ma-
lymi détmi kaZzdym rokem roste. Podle vyzkumu agentury MBka 2008 penetrace inter-
netu roste nejvyrazfi praw u nejmladsich &i do 10 let. Agentura udava, Zéigiup

k internetu ma 69 %ati ve wku 7 — 10 let. Bti v tomto Wku na internetu hraji hry online,
prohlizeji stranky obliberi¢ vyuZivaji komunikace pragdnictvim ICQ/MSN, surfuji,
chatuji a ty starSi i studuji. (Millward Brown, 2QG8 46 - 52)

Petr Frey ve své publikadflarketingova komunikace: To nejlepSi z novych tieiikia:
»Aby mohly byt vytveny UspSné marketingové programy na internetu, musi ingere
pochopit chovani svych cilovych sfadtitelz.” (Frey, 2008, 66) Eti v tomto Wku si stale
jeS€ nejradji hraji a vyrobci to doke wdi. Proto jsou jejich webové stranky plné her a
Ssoutzi, podobg, jak tomu bylo i v ti&né inzerci. Internet oproti ostatnim meédiim nabizi

moznost interaktivni konverzace. Pokud se vyiobh@odai déti na internetu nasénovat
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na misto, kde naénmohou pimo pisobit, je vysoce pra¥godobné, Ze jim o sebdéti

podaji velké mnozstvi informaci, které poté mohewsvém podnikanicgIné vyuZzit.

1.3.1.3 D¢ti a venkovni reklama (outdoor)

.Hlavnim znakem venkovni reklamy je to, Zesgbi nepetrziie a piimo na zakaznika.
Zakaznik tuto reklamu neie vypnout ani vyhodit, je ji zkratka vystave(LtikaSova,
2009. s.1) Hana Novéakova z reklamni agentury Hdneyyiika, Zze se jedna o nejlesjn

8i moZnost reklamy, ktera se da velmi i@obacilit. Mezi skupinami, které pro toto cileni
uvadi jako piklady, nechybi matky s&tini, rodice ¢i studenti. Venkovni (outdoorova) re-
klama disponuje népbernouradou moznych no&i sdleni od tradinich billboardl, city
lighta ¢i bigboard: pres polepy laviek az k moznosti polépdopravnich progedki (zpra-
vidla MHD). Z hlediska mozZného cileni nétidse nabizi umighi tchto nostu v blizkosti
Skol. V osobnim mailu mi pani Novakova prozradil@,nejpouziva¥)Si jsou pra¥ forma-

ty, které se umislji na dopravni progtdek. Polep MHD je oproti ostatnim formam outdo-
orove reklamy dynamii¢jSi, projizdi uéenou trasudasto kolem nakupnich center) a ma

tak daleko ¥tSi zasah na cilovou skupinu.

1.3.1.4 D¢éti a misto prodeje (point-of-sale) - reklamni tiskiny na prodejnach, obaly

produkti, pouta‘e aj.

V misi& prodeje dochazi k finalnimu nakupnimu rozhodnDii¢ je ¢asto u toho a ma
moznost toto rozhodnuti ovlivnit. Vzhledem k tenciem zakazat reklamu cilenou nétid
do 12 let, by si pravgbodobre tato kapitola zaslouZzilag¢tsi prostor, nelxomisto prodeje i
v pripad® aplikace tohoto zdkazu do naSich z&karadale #stane prostorem, kde bude
mozné na & pasobit, a to progednictvim fiznych poutan, stylovych regal a gredevsim
obali jednotlivych produki. Spolu s inzerci v &skych ¢asopisech p#t praw obaly

k médiim, na nichz se s pohadkovymi motivy setkavarefasgji. Dluzno dodat, Ze ve
valné \&tSirg piipadi se nejedna o trathi pohadkové motivy, ale o animované postiayi

a motivy dolde znamé z V&ernicki a popularnich &skych seridl. Tato skuténost jen

podporuje, jaky vliv ma televize.
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1.3.2 Corikaji vyzkumy o dneSnich dtech ve ¥ku 3 — 8 let?

Vzhledem k tomu, Ze se téma této pracei,tkolem cti ve wku 3 — 8 let, pa’me sifici,
co o tchto dtech vlastd vime. Zkusime fedloZit jejich strdnou charakteristiku
z hlediska jejich traveni volnéhtasu, vnimani reklamnich &dni i naznak spotebitel-
skehoci nakupniho chovani. Nejprve se podivejme na tahutkera shrnuje vysledky vy-
zkumu agentury MB z letoSniho roku. Tabulka se t#téa ve wku 7 — 10 let, tedydi v

praméru o cca. 3 roky starsich.

Divky 7 — 10 let Chlapci 7 — 10 let

Volny ¢as

(Co obvykle dti
délaji ve svém vol-
némdéase?)

vvvvvv

Priamérné
kapesné

Za co utraceji?

Technologie

Nejoblibengjsi ¢a-
sopisy

Oblibené znaky

Rodina 84 %

TV 84 %

Hra s kamarady 80 %
Kreativa 62 %

Je s kamarady 60 %

TV 57 %
Mobil 17 %
Paiitat 5 %
Internet 4 %

337 K¢

Sladkosti 62 %

Seti si 39 %

Piti 27 %

Darky 24 %
Casopisy 15 %

Jiné jidlo 12 %
Hracky 12 %

Véci do sbirky 11 %
Hudba 2 %

Vlastni mobil 53 %
Pristup k internetu 60 %

Ctyilistek 19 %
W.L.T.CH. 18 %

Bohemia Chips
Kinder Bueno

TV 87 %

Hra s kamarady 78 %
Rodina 74 %

Sport 68 %

Je s kamarady 60 %

TV 48 %
Pciitac 20 %
Mobil 9 %

Internet 8 %

327 K

Sladkosti 50 %

Piti 33 %

Seti si 28 %

Hracky 17 %

Véci do sbirky 13 %
Darky 13 %

Jiné jidlo 10 %
Casopisy 8 %

Video a PC hry 8 %

Vlastni mobil 53 %
Pristup k internetu 60 %

ABC

Bohemia Chips
Kinder Bueno

Déti ve véku 7 — 10 let podle vyzkumu {ESKE DETI 2008

tabulka 1 <¢eské dti ve véku 7 — 10 let podle vyzkumu agentury MBeské dti 2008 (Millward Brown,
2008, s. 8,11)

Co je pro nas z této tabulkyilézité? Na prvnim mistje to az alarmujici procentatd,
které obvykle travi sy volny ¢as u televizni obrazovky.ilezita je také powrné vysoka
vySe kapesného, ktetii pres 300 K. To je dobra zpravaredevsim pro vyrobce sladkos-

ti a napaj, které si dti nejéastji za své penize kupuiji.
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1.3.2.1 O détech a reklan#

Kdyz di€ nechape, jaky ma reklamael, existuje velka pravghodobnost, Ze jeji poselstvi
piijme a jednoduse mu tki. Aby ditt mohlo \ici reklamg zaujmout kriticky postoj, je
nutné, aby ji rozugto, aby rozpoznalo jeji zafry a aby ji unglo odliSit od jinych drubi
sckleni, které se k&dem ges média dostavaji. Tyto schopnosti setil dyvijeji zhruba do
12 let jejich ¥ku. V naSem Sétni se zabyvamestini ve wku od 3 do 8 let. V tomto ob-

dobi u a@ti dochazi vzhledem k vniméani reklamy k obrovskyngmam.

VétSina dti do 4 let je&t neni schopna odtit realitu od fikce. VSe, co vidi, vnima jako
realné. Tyka se to i reklamnichégehi. Kolem 4 az 5 let se diz&ind na reklamu divat
jako na prosedek zabavy. To dokazuje rtédgad velmi zajimavy pizkum profesora B.
Younga z roku 1998. Ten vybral sedm reklam, ktef§ postaveny na zobrazenéidku
propagovanych produkt Jednotlivé Soty byly upraveny tak, Z€lyn3 rizna zakoteni —
konec jako v reklam (produkt gisobi pozitivig), neutralni konec reklamy (po pouZiti pro-
duktu se nic nez#smi) a humorny konec reklamy (produkismbi op&né, nez se &ekava).
Po odvysilani takto upravenych reklaniti dybiraly ze ti fotografii, na nichz byla znazor-

néna finalni podobadinku produktu. Ve finale &i zpravidla volily zabavnou variantu.

Schopnost &i odclit obsah reklamnich spiptod jinych forem séeni se podle vyzkuin
vyviji mezi 4 az 12 lety &ku ditte. Nazory na tuto problematiku se liSi. Advertisidu-
cation Forum vydaloighled publikované akademickeé literatury, kteryighpedné tabulce
dokumentuje z&ry celkem 28 odbornych studii na téma vlivu reklamaydti. 12 z nich
se zabyvalo také otazkou, v jakégku diti maji tuto rozliSovaci schopnostédina z nich
(7) ika, Ze dti bezpe&n¢ reklamu odliSi od ostatniho programu od svycht 6Ak ve tech
piipadech se setkAvame dokonce s nazorem, ze se&jeastzdkolem 12. rokudku ditte.
Za timto nazorem stoji néfglad Brit Bartholomew O"Donohoe, ktery své nazpupliko-
val v The Journal of Marketing Management v roc€30 Na druhou stranu nizozemsti
profesdi Bijmolt, T, Claassen, W, a Brus, B. z tilburgské Univerzé svém pizkumu
Children’s Understanding of TV Advertisingoumali na vzorku 153&ti ve wku od5 do

8 let vliv véku, pohlavi a roditi na schopnostéti pochopit reklamu. V ramci jejich expe-
rimentu 90 % ¢&ti bez problému odliSilo reklamu od jinych ob8alrostednictvim never-

balniho vyjadeni, ale jenom 20 % z nich dokazalo rozdil verbalyjadkit.
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Podle E. Hradiské uzétd v 5 letech vnimaiji, Ze jednim ze zénin reklamy je vyzdvihnou
pozitivni strAdnky propagovaného produktu nebo siuxb6 letech uz vice nezZ polovina

z nich chape i zasn reklamy rico prodat. (Hradiska, 2004, s.71)

Zhruba na této &kové hranici dti opoustji mateské Skoly a nastupuji povinnou Skolni
dochéazku. Elena Hradiska ve své ststo vnimaju deti reklamtika, Ze skoro polovina
déti v mladSim Skolnim &ku vnimé reklamu jakod&eneé spravny zdroj, ktery vyuziva ,nad-
sazku®, asi ptina ckti ji vnima jako vymysleny s&. (Hradiska, 2004, s.75) Podle K.
Michnové a L. Spélové z FF Univerzity K. FilozofaNitre byva mladsi Skolakieswd-
¢en, Ze vSechno m&jakou gicinu. Tento realismus ho vede k tomuge,gijima skute-
nost takovou, jak je mu prezentovana, a nechapby feohla byt jina (Janoutova, 2004,
s.20) Tento postoj se projevuje také v hodnocéddamne Jiz dive zmiovany gehled od-
borné literatury AEF o vlivu reklamy n&tiluvadi také ¥kové hranici dti, v nichZ uz jsou
podle jednotlivych autdr schopni rozpoznat zamreklamy geswdcit. VétSina autol se

shoduje na tom, Ze tento z&mozpoznaji dti od 8 let.

1.3.2.2 Jsou dti spoebiteli?

Dité se stava spisbitelem de facto od narozeni. O. Séekave svém serialu s nazvem
,Cilova skupina — di# uveejnéného na serveru Marketing journalu, tefrazyva jednu
z kapitol,,Sotva se narodi$, uz Ti slogan piSouRany po porodu jeStnejsou zahojeny a
matka uz v rukourtmé darkovy kufik plny reklamnich vzork, ukazkovychtisel casopisi

a propagénich letak. Psycholozka J. Vysekalov&lddéti-spotebitele do iti vékovych
skupin, gicemz dti, kterymi se zabyva nas vyzkum, spadaji do dvaich. \EtSina diti

v naSem pizkumu patti mezi gedskolaky. Pro ty je typicka s@iivost a s tim souvisejici
neodbytnost, pokud pozadugao, co maji jejich kamaradi. Sedmileté a osmiletd #te-
ré se ztastnily naSeho fizkumu, pak spadaji do préstini skupiny &i do 12 let. Tyto
déti se nachazeji podle J. Vysekalové ve stadiu bacidentity. Di€ hleda svoje vlastni
misto ve s¥té, mezi svymi vrstevniky. Vlastnictvi &itého vyrobku jim pak mze pomaoci,

ale také ublizit p snaze o dosazeni socialni pozice. (Vysekalova4 26. 236)

1.3.2.3 Ovliviiuji déti ndkupni chovani svych rodi?

Petra PitSova, ktera ved&eskou pobeku vyzkumné agentury Millward Brown v rozhovo-

ru pro Hospodiégské noviny odposdéla na otazku, zda dnestdmaji wtsi vliv na to, jak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

domacnosti utraci,Provadime hodd vyzkuni s malymi dtmi a je naprosto Silené, co
vSechno dnesetl ovliviiuji. Maji vliv na nakupy i v kategoriich, kde bytatlovek neped-
stavoval. Teba u pditacu, elektroniky, sportovniho vybaveni, traveni votnédsu, co se
kupuje za jidlo.” (Plesl, 2010)

Vysledky vyzkumuCeské dti 2006 ukazuji, ze mladSisti ovliviiuji predevsim rozhodnuti
o tom, kam se {jde rodina bavit (navéta ZOO, kina apod.). Obegnze tici, Ze d éti
mivaji hlavni slovo § nakupech &ci, které jsou mo ureny pro @&.“ Kolem 50 %
chlapdi i dévcat ve ¥ku od 7 do 10 let uvedlo, Ze ouiivji nakupy potravin a piti. &cata
ve WtSi mie nez chlapci ovliwji také nakup obleni a bot, chlapci naopak magtsi
slovo @i vybéru sportovniho vybaveni. (Millward Brown, 2006,49) Samoejmg plati,

Ze s ¥kem dkti roste také jejich vliv na rodinné nakupy.

1.3.2.4 Disponuji céti finanénimi prostedky a za co své penize utraceji?

Primérné kapesné podle vysladkyzkumu MB 200&inilo mezi divkami ve ¥ku 7 az10
let 337 K& a mezi chlapci 327 Kmgsicné. Kapesné v tomtoéku dostava pravidetn25 %
déti. Jiz v roce 2006, kdy bylo kapesné v tétavé skupig déti v priméru o 100 K

nizsi, uvedlo Bkolik déti, Ze dostavaji od rotli vice nez 400 Kza n#sic.

Podle stridné zpravy, kterou jsme obdrzZeltimo od pracovnic agentury Millward Brown
k vysledikim prizkumu v letoSnim roce, vySe kapesnéhstava oproti roku 2008 na stejné
arovni. Krome kapesného dostavajétd penize jednoraz@v(nag. kdyz je na co pote-
buji, jako darek k narozenindm nebo svatku, za@abamky, za odému a 15 % &i uva-
di, Ze dostava penizgep tak.) Pouze 7 % &vcat a 14 % chlapc v tomto ¥ku v rdmci
prizkumu MB 2006 uvedlo, Ze penize od tadnedostavaji #bec. CEti své penize utrace-

ji nejvice za sladkosti a piti, ale také nakupuikggro své blizké a Sétsi.

1.4 Pravni a eticky pohled na reklamu ug&enou détskym spotrebitelam

Vzhledem k nastiiné diskuzi o vlivu reklamy naétl je na mist se zminit o tom, jakym
zpisobem byva reklama cilena natidregulovana. \WCeské republice je vyuzivano jak

nastrofi prava véejného a soukromého, tak i etické samoregulace.
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1.4.1 Pravni regulace

Pokud hledame pravnigdpisy tykajici se problematiky ¢t a reklama*“, najdeme jere-
devsim vZakoné ¢. 40/1995 Sbo regulaci reklamy a vZakoné ¢. 231/2001 Sb. o roz-
hlasovém a televiznim vysilaniMezi dalSi pravni jgdpisy, které mohoteSit vztah mezi
détmi a reklamou, péat také Oltansky zakonik — ochrana osobnosti, Zakon na oahran
spotebitele, Zdkon o za#stnanosti (pokuddi v reklan® U¢inkuji) nebo Autorsky zakon,
je-li dit¢ autorem dila. Zadti jsou podle naseho zadkona povazovany osoby mlRigst.
Vynatky ze zdkona o regulaci reklamy a medialniho mak@ rozhlasovém a televiznim
vysilani) tykajici se ochranyt pied negativnim jisobenim reklamy jsme vlozili datip

lohy ¢. 2.

1.4.2 Eticka samoregulace reklamy

Vedle zakon existuji pravidla, ktera duje sam reklamni gmysl. Pravni regulaci nena-
hrazuji, pouze ji doguji o eticka pravidla, nadi se zakony nevztahuji. Zakladni instituci
etické regulace CR je Rada pro reklamu, ktera vydava KODEX REKLAMdokument
upravujici eticka pravidla pro reklamnigpmysl.) ,Hlavnim cilem Rady pro reklamu je
zaji¥ovat a prosazovat na Uzerfieské republiky'estnou, legélni, pravdivou, a decentni

reklamu.” (Rada pro reklamu, 2011)

Ve druhécasti kapitoly 11l upravuje Kodex reklamy eticka pidia tykajici se dti a mlade-
Ze. Najdeme zde vSeobecna pravidla, pravidla tykag bezp#osti, v samostatném od-
stavci kodextesi reklamu na potraviny a nealkoholické napojectang na &i a v nepo-
slednitack téz reklamu na Skolach. Na¢mi jednotlivych pravidel je mozné nahlédnout do

piilohy ¢. 3.

VSem, ktéi pristupuji ke tvork reklamniho séleni zodpo¥dr¢ a nejsou si zcela jisti, zda
jejich reklama adresovan&tdkému publiku spiluje eticka kritéria, mize poslouzit uzite

ny nastroj, a sice Systém Copy Adice. Tento byvekgn jako nastroj pro efekti¢jsi pro-
sazovani samoregulace reklamigada pro reklamu jeho progtdnictvim vytvé preven-
tivni ochranu spdatbitele ped spoléensky nevhodnymi a neetickymi prvky v reklam
(Rada pro reklamu, 2011)fd®l uvedenim reklamy v médiich ma kazdy zadavatéhnost
Radu pro reklamu v ramci tohoto systéemu pozadgosmuzeni a vydani pisemného sta-
noviska. Tato sluzba je zpoplat@, ale z hlediska ochranytdi budovani image konkrét-

ni znaky se jist vyplati.
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1.4.3 Kratka avaha nad etickou dimenzi reklamy zanérené na dti

RozlIisit, co v reklard mizeme povaZzovat za etické a co nikoliv, je Ukol hieje Ona hra-
nice mezi tim,emu nmizeme dat nalepku ,v padku“ a tim, co uz fekrcgilo hranici
anosnosti, je speci&lru reklam cilenych na&l velmi obtizné. Vzhledem k vlivu reklamy

na jejich jednani a moznyclisledki se jedna o miniadre citlivou otazku.

Historie ukazala, Ze toto posouzesladproblémy i ArbitraZzni komisi Rady pro reklamu.
Dokéazala to naiiklad zndméa kauza reklamy na Fidotkidy Rada pro reklamu vydala
stanovisko o tom, Ze tato reklama je etickd a palomoriila zmenu vysilacihotasu re-

klamy, zatimco Soud vy#il vSem Stitelam reklamy vysoké pokuty.

Mensi dti jen s&zi mohou pochopit nadsazku. Reklamy jsou plné palap a nadsaze-
nych vyroki, které se realitvicec¢i méns vzdaluji. Ceti ale sleg véti vSemu, co vidi éas-
to maji tendenci to opakovat. Rada pro vSechny,tkdid reklamy cilené nadti a chgji se
vyvarovat fatalni chyby, by mohla znit: Divejterse\ci détskou optikou a nebojte se jich

piimo zeptat. Mozna vaieknou vice nez vSechna pravidla a zdkony.

2 Kdyz musi§, tak musis“ Dsveatko v reklani obstuje svou panenku, hodi ji na kapotu auta, akti-

vuje tim airbagy a nic nebrani tomu, aby se zmaonitouZzené oplatky, kterotimala v ruce pani ve voze.
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2 OD POHADKY K POHADKOVYM MOTIV UM

Vzhledem k tématu celé prace se i na pohadku poaivApohledu &ské psychiky a po-
kusime se najit souvztaznosti mezi poetickidii pohadek a komé&mim swtem reklamy.

Uk&zeme si, Ze i tyto dva na prvni pohled rozdévidy mohou mit spokné jmenovatele.

Podle Eleny Hradiské se pohadka rekdammnoha ohledech podobactBké mentalit je
blizk& svojicasovou neuitosti, nagtim i tajemnosti. Postavy jsou vyrazné&t&n se libi
jejich promeény a fantastika. Popis je jednoduchy @sgbivy. DalSi podobnost pohadky
s reklamou miZzeme vidt v jejich opakovani. V pohadce i v reklagh ma di€ moZnost
aniku od reality do iluzorniho s#ta plného pozitivnich zazitk Stejré jako v pohadce, i
v reklant se setkavame s&pletkou. Ta byva jednoduchd. Existujici problém zmizi jako
mavnutim kouzelného proutku, samgpg za @Fispéni propagovaného produktu. Mozné
ohrozeni je pry a di€ se niize radovat z toho, Ze vSechno tibhllopadlo. Zatimco
v pohadce je potba k vyeSeni slozité situace specialnich schopnosti, lamékstati pro-
dukt. Oba tyto fenomény v3ak é&it poskytuji navod, jak se s danou situaci \gulat.
(Hradiska, 2004, s. 77)

2.1 Pohadka

NeZli se dostaneme k pohadkovym moitn; zastavme se u pohadky samotné. Neklademe
si za cil postihnout vSechny teorie pohadek atiloee ne se pidit po jejim prayodu. Radi

bychom se zatifili pfedevSim na jeji vyznam a charakteristicke rysy.

2.1.1 Swét pohadek - od vyprawni u ohné az k pohadce filmové

Je velmi pravépodobné, Ze s¥ pohadek existoval jiz v praku, byt vétSina pramein
spojuje prvni zminku o pohadkach v souvislosti adtem. Dateci dal lidem moznost
vyprawt si mezi sebou rozmanitéipehy plné nadfirozenych jewt a bytosti. Aniz bychom
zabloudili v &&jinach a hledali historické mezniky vyvoje tohotmiu, greska@ime staleta
ocitneme se v sedmdesatych letech 19. stoletiskdy nasi zemi ustalil pojem pohadka.

Vyvinul se z polského slova ,gadati®, které znameméuvit”.
JanaCenkova, ktera sednuje vyvoji literatury pro &i a mladezjadi pod pojem pohadka
takové,literarni texty, které vznikly na zaklédozmanité palety starodavnych vyp#aij

vst'ebavajicich g své pouti sétem rozléné bajné pedstavy lidstva, na@sové Zivotni
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pravdy, zejménag¢nou touhu po napbni dobra, a viru v kouzelnou moc slovéCeiiko-
v4, 2006, s.107) Vy3e uvedené skntesti i definice pohadky od (ieikové nam napovi-
da, Ze valnou &Sinu svého Zivota jsou pohadky Ziveny mluvenoumion jazyka, tedy
teti. KarelCapekiika: ,Skuténd pohadka, pohadka ve své pravé funkci, je povidéru-

hu posluchai. Rodi se z pseby vypravovat a rozkoSe naslouch@*apek, 2009, s.83)
Podle &) nas vynalez pisma a knihtisku od této rozkoSezildSkutetna pohadka proto
Zije jenom mezi &mi, kteri jeS€ neungji ¢ist — zpravidla mezi dmi. Vratime-li se

k dgjinnému ohlédnuti za vznikem pohadek, dokazal &pek obejit viechny teorie, gitp
jejich pavod v Indii nebo dokonce v préku a jednoduSe napsal, Ze pohadky pochazeji
z né¢eho podstath blizsiho, totiz ze Zivota.Clapek, 2009, s.101) My se k jeho nazoru
velmi radi giklonime, neb6 si nedlame iluze o tom, Ze jsme schopni teoreticky pojtnou

cely velky pohadkovy g% a jeho bohatou historii.

A jak vypada s¥t pohadek v dneSni d&B Tu krasnou ryzi,gwvodni, mluvenou formu po-
hadky doplnilypohadky literarni, vyprav éné v rozhlase, filmovételevizni anemizeme

opomenout anpohadky divadelni.

2.1.2 Z&kladni typy lidové pohadky a pohadka unéla

Zpusohi, jak je mozné pohadkyitit do tiznych skupin, najdeme v teorii literatury celou
fadu. V této praci budeme vychazetétedi lidové pohadky na pohadkyireci, kouzelné,

novelistické a po¥re¢né povidky.

Nejprve se ve stimosti podivejme na pohadku g€i. Zviata v ni byvaji obdana schop-
nosti mluvit, vystupuji jako pomocni¢iovéka a nebo znaznwji lidské vlastnosti, vztahy

a jednani. Marie-Louise Von Franz si ve svém psipdiokém vykladu pohadek viima, ze
déti v urcitém wku tyto pohadky ufednosiuji. Jsou jednoduché, nemivaji mnoho postav
(obvykle 2-3) a obvykle byvaji humafdadény. To vSe nahrava naSi doénce, Ze prav
tento typ pohadky disponuje vysokym potencialem ypyoziti v reklang cilené na malé
déti. Kromé toho malé dti zvirata jednoduSe miluji. Odrézi se to i v&mné filmove
tvorbe, kdy se nejetSimi ,trhaky” posledni doby staly animovang&hghy, v nichZ se to

zvirecimi hrdiny doslova ,hemz{Nap*. Hleda se Nemo, Madagaskar, Doba ledova).

DalSim zakladnim typem lidové pohadky je poha#kazelna (fantasticka). Tento typ
pohadky je pravgpbodobré nejstarSi a podle slov L. Richtemagjdisledr¥ji napliuje ped-
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stavu i definici toho, co je pohadka(Richter, 2004, s. 13). Je typicka bojem dobra se
zlem, jas® danou polaritou postadi svou fantastinosti. Ma dynamicky &, ktery vede

k odmené za dobré skutky nebo odpiata podl€iny. Vitézi zde spravedinost a dobro. Sny
a touhy se proshuji ve skuténost. Kouzelna pohadka se podle naSeho pozorob@ile

je v reklamach néastji. V novelistické pohadcerealistické, ze Zivota)ifhéhy vychazeji

z kazdodenni vSedni reality, postavy jsouézrkho Zivota (sedlaci, chalupnici apod.).
Nadgirozené bytosti maji jen omezeny vyznaReseni problér v nich byva pirozené.
Powreéna povidka ,podava zpravu samého vypéde nebo jiné osoby o setkani

s rgjakou nadpirozenou bytosti.{Gertiova, 1984, s.25)

Nyni se nizeme pehoupnout od pohadky lidové k pohadceglémkterou si v nejuzsim
slova smyslu izeme pedstavit jako pohadkypro niz se stidaw pouZivaji nazvy uéta,
autorska, moderndi sowasna pohadka.(Richter, 2004, s. 70) dskéhoctende (divaka,
posluché&e) si ziskava usia pohadka zejména pro svou &asnou obraznost, pestrost,
rozmanitost a diky skutaostem, zZe odpovida mysSleni gasnych dti apod.,Zvlastnost-
mi moderni pohadky je i to, Ze se prosazuje a ptapa v souvislosti s novymi meédii, ktera
jsou jejimi nositeli a pro ¢% ¢asto vznikaji nebo vem pinejmensim maji gy druhy Zi-

vot: s filmem, televizi, obrazkovym serialergRichter, 2004, s. 71)

2.1.3 Charakteristické rysy pohadky

Na tomto mist se pokusime ve stfnosti poukazat na charakteristické rysy pohadeo-
grafické i ¢asové neutito - Pohadky se zpravidla odehravaji na bliZze &engm mist (za
devatero horami, za sedmero #napod) v neutitém case Kdysi davno, Za staryctasi

apod). Odpoutavaji nas tak od toho, co je realné, akiuBlizké a skutiné.

* Boj dobra se zlem- tento ¥¢ny boj vyjaduje touhuclovéka po pravu a spravedl-
nosti. V pohadkéch zpravidla ve finale dobr@zita zlo je poraZeno.

* Nadprirozené bytosti— tyto bytosti nizou v pohadkacklovéku pomahat, ale také
Skodit. Maji nadfirozenou moc a silu. Jsou nedotknutelné, neredipiggté ze
vSedniho Zivota.

» Etické normy a pravdy — Neestné praktiky, Spatné vlastnosti a poruSovaniiprav
del se pohadkovym hrdim nevyplaci a byvaji zaértvrdé potrestani.

» Standardizované frdze— Setkavame se s nimi v Gvodu (Bylo nebylo, Bynjeu

jeden kral), ale i v za&vu pohadky. (Zazvonil zvonec a pohadky je konec.)
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* Absolutni protiklady — dobro — zlo, krasa — oSklivost, mladi —gtadivot - smrt
* Typické ¢&islovky — V pohadkach se ngjstji setkAvame gislicemi 3 a 7 a jejich

nasobky(t7i sudicky, ¥ zkousky, sedm trpasiikdevitihlava sa apod.)

2.1.4 Funkce pohadky v souvislosti s psychikou dite

»Zakladni funkci pohadek je vnést smysiaa do dtem pivodre nesrozumitelného, skoro
chaotického sita, do svta, jemuz dti, obzvlas¢ v dok¥ predSkolni, nemohou pirporo-
zumet. (Cernousek, 1990, s. 7) Pohadka je jednoduchy vkwery na v3echsth jeziba-
bach, dracich, princeznach a chrabrych zachrandiahuje, co je dobré a co naopak zlé.
Zapletky v pohadkach byvaji jednoduse pochopiteli& se tak ocita ve s, ktery je
pro ré nejen krasny, kouzelny a tajemny, ale také svyisapem jednoduchy a snadno

pochopitelny.

Podle L. Richtera ndm pohadky o&stvi poskytuji: zabavu, poznavani a upavani \&-
domi ofadu s¥ta, poznani hodnot (kléda zapoit), zvliadani zakladnich mezilidskych
vztahi, mravni vychovu, socialni ¢ti, citové prozivanti esteticky pozitek. Pohadka
V Nas upeiuje idealy, rozviji pedstavivost a fantazii, pomaha rozvoji myslenigligence
a poznavacich schopnosti, rdag slovni zasobu a v neposledadk dava optimistickou
perspektivu. Toto optimistické vyzni v podols vitézstvi dobra nad zlemnaplzuje u
ditéte psychologickou funkci n&e@ zejména proto, Ze tu &f slabi a podogvani , jimiz
se citi v zivati deti.” (Richter, 2004, s. 43)

2.1.5 Cim jsou pohadky détem blizké

Déti do 4 let upednosiiuji jednoducha vyprani, teprve potom se Zima projevovat jejich
zdjem o pohadku v pravém slova smyslu. Asi dotGelgro & predevsim dlezité, aby
pohadka dote skortila, hrdina zvi¢zil a zlo bylo potrestano. Dobrota jedchto dti spo-
jena s krasou - vyzaduiji ji, protoze je to pgondzorna, konkrétni vlastnostilgzité jsou
pro reé barvy (vice nez tvary). V obdobi, kdytdnastupuji do Skoly (6 let), u nich zajem o
pohadky vrcholi. Rozviji se u nich schopnost akstiao mysleni, umi lIépe rozumbv
zvladat sveé city, #i i sebeovladani. Kolem 10. roku nastava odklorpotadek aiechod

k ¢etke dobrodruzné literatury. & Skolniho ¥ku uz chgji, aby pohadka byla vesela a
dynamickda, upednostiuji dobrodruzstvi a napinavost. Maji &addelSi pohadky, vitaji

zmeny, jsou aktivijSi i v predstavach osob. Hrdina u nich ziskava charakteuvzo
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Co je détem na pohadkach blizké?

e OZivani nezivych gredmétia a prirody (animismus, antropomorfismus) — étd
napg. trestaji pedmet, o ktery se uddy, oslovuji zviata, \&ci a kwtiny

* Magie a moc slova- dit v¢ti ve vSemohoucnost slova

» Konkrétnost a nazornost— Dit v tomto wku posuzuje &ci predevsim na zakl&d
jejich smyslového vnimani. Nazornosti v pohddkaapamaha srovnér prirov-
nani pily jako snih).

» Symbolickd obecnost— zdanlivy protiklad konkrétnostjUr city konkrétni jev je
pro dit predstavitelem — symbolem vSechijebdobnych, jakoz i obecnych kvalit
v nich obsazenych”.(Richter, 2004, s. 47) (Princ jakdestavitel dobra diky svymi
dobrym skutkm — symbolem dobra je pak kazdy princ).

» Jednozna&nost — vyraznost — kontrastnost- Ditt ma zatim zjednodusSujici i
swta — ma rado jasnou, vyraznou aZz nadsazenou pgdebuénti absolutizujici
kladnéci zaporné kvality. Pohadka mu tak usha@ chapani hodnot.

* Opakovani a dynamé&nost c€je

* neurditost v ¢ase a mist. (Richter, 2004, s. 46 — 50)

2.2 Pohadkové motivy jak je zname i nezname

Mame-li v umyslu v reklaméch hledat pohaddkové mpotiwli bychom si nejdiive ujasnit,
co si pod timto souslovimi@dstavujeme. Internetové vyhledésagtSinou odkazuji na
détské obchody s obdenim, loznim pradlem, tapetasiitextiliemi do dtského pokoji-
ku. Alespa vidime, jak pohadkové motivy vstupuji do korrdho s¥ta vSude tam, kde
ma& moZznost rodi utratit réjaky peniz a uglat svému ditti radost. S hledanim definice
pohadkoveho motivu ndm nicm&toto vSemocné a moderni médium nepomohlo, a proto
se po ni badame v odborné literaturyedtoZze se zde s pohadkovymi motivyiznych
podobach setkavame, jednotné \&kni nenachazime. Proto na tomto gigtbirame par
moznosti, jak je mozné na pohadkové motivy nahB?etza¥ru se pokusime nastinit, co
si pro ely této prace pod timto pojmertepstavujeme my.

R. M. Volkov i popisu pohadky postupoval tak, Ze pohadkgleil na jednotlivé moti-
vy. Za r¢ povazoval jaklastnosti hrdini, tak i jejich pocet, jednani hrdind, predméty

atd. Kazdému motivuigiadil znaku. Volkov takto popsal a uvéldcelkem 250 oznigeni,
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a pitom Ize gedpokladat, Ze zdaleka nepopsal vSechny pohadkotieynkteré jsou

podle této avahy vysledovatelné. (Propp, 20082%. 2

Vladimir Jakovlewt Propp, rusky lingvista, ktery se dlouhodoknoval studii prvk lido-
vych pohadek, ve sWdorfologii pohadeldefinoval celkem 31 bdd(motivii), které byvaji

v pohadkéach vzdy ve stejnémipdi obsazené. Nemusi vSak bytgmny vSechny. Tato
fada zaina: 1. Clen rodiny odchazi pey(uvedeni hrdiny), 2. Zakaz ulozeny hrdinovi. 3.
Poruseni zakazu (uvedeni zaporného hrdinya korgi: 30. Zaporny hrdina je potrestan
a 31. Hrdina se Zeni a nastupuje nantr(je odnénen). Fi zjednodusSeni tohoto slozitého
schématu se dostavame k jednoduché posloupnogtirétha nejprveobjevuje nedosta-
tek, vydava se na cestu, nachazi pomocnika (protivnikapoté podstupuje zkouskua

v zawru byva odmeénén. (Propp, 2008)

Podle autal Encyklopedie literarnich zafirpati mezi klasické pohadkové motikou-
zelny predmét, zaklinadlo, zdanlivé nefesitelny ukol ¢i vstup do jiného séta. (Mocna,
2004, s.473) V publikaci S. Urbanové a M. Rosovéstorickém vyvoji Zant ceské litera-
tury pro mladez se mimo jiné uvadi, Ze ve slovaoskyohadkach jeifznany motivicky
princip trojnasobnosti, s uplat&nim symetrické kompozice v podoparalelismu a kon-

trastu (Spatna a dobra cesta, mladi &ist§Urbanova, 2002, s.28)

Na zA&wr této teoretické exkurze die pohadkovych motivse vrame ke KarluCapkovi.
Nejenzeceskou literarni pohadku posunul do zcela nové dmeg ale dokazal @p

s eleganci sabvlastni obejit vSechny velké &ové literarni teorie a najit par jednodu-
chych pohadkovych motiv které se objevuji v pohadkach na celériswPati mezi re
splnéné prani, dar, nadhoda, nalez¢arovny proutek, pomoc, pgrekazka, uspch, premi-
ra, jiny svét a dobry skutek. (Capek, 2009, s. 93 — 97)

Z vySe uvedeného je vice nez jasné, ze Skala polmctk motivi je nekonéna a jen sZi
uchopitelna. Chceme-li v reklamach hledat pohadkamedivy, musime si je chtnecht
vymezit rejakymi kritérii. V op&ném gipact bychom nejspiSe nasli pohaddkovy motiv
v kazdé rekla®y, neba ve s¢té reklamy se s chrabrymi hrdiny, kouzelnynfiegntty,
splrenymi pranimi, zdanli¢ nereSitelnymi ukolyci paralelami a kontrasty setkavame dnes
a deng. Spina na pradle nebo bolest hlavy, kibulzubi mizi jako mavnutim kouzelného
proutku a perusSi-li nds oblibeny pad reklamni blok, razem se ocitame tak trochu énjin

swte. Proto v ramci hledani motiw ceskych reklamach budeme vybirat pouze typickée
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pohadkové motivy, které jsou jasidentifikovatelné i malym détem. Budeme mezién
radit:
* Pohadkové postavy a zv¥ata (pouze ty, které siai mohou jednoznaé spoijit
s konkrétni pohadkou, pohadkovym filmem neb&eveickem)
* Nadprirozené bytosti a jevy
« Standardizované“ pohadkové fraze v textu reklam(nag. ,Bylo nebylo®)

* Bojdobra se zlem

2.3 Od archetypa v pohadkach k archetypim znatek

Pomysiny most ze sta pohadek do sta reklamy by pro nas mohly vytkibtzv. archety-
py zn&ek, které vytveila agentura Millward Brown na zakladgvych ptizkumi. Snoubi
se v nich charakteristika pohadkovych postav sjakzakaznici vnimaji jednotlivé zéa
ky. Ale diive nezli se na zménou teorii podivame podroBjn pokusme se objasnit sam

pojemarchetyp.

Poprvé se s nim setkavame ve staRoku, kde také dostal své jméno (Arche-typos, prv-
ni vzor, razba). Archetyp byl vniman jako pravzmraobraz, fivodni podoba. Pojmu se
pozcji zhostili filosofové pozdni antiky (praobraz, ae biologové naiglomu 18. a 19.
stoleti (fedstava idedalniho typu, ktera odmitala evolucgtdrici (@‘edpokladany nejstarsi
text), ale nejznaMjsi je uchopeni tohoto pojmu analytickymi psychglagiele s Carlem
Gustavem JungemAnalyza symbal a myt: riiznych kultur jej vedla k vytéeni pojmu
archetyp jako vyrazu a formyditého kolektivniho n@domi. V archetypech se uchovava a
predava nesmirné duchovrddictvi lidského druhu, které se rodi vzdy znovaadk indi-
vidualni struktute.” (llustrovana encyklopedie J-P, 1995, s. 38) Arabefgou podle jeho
teorie zakladem vselidské symboliky, jeZz se prgewmytech a nabozZenstvich, ve snech,

v literature i v umeni.

Na weni C. G. Junga ve své prgesychologicky vyklad pohadekfavazala Marie-Louise
Von Franz, ktera se v ni zabyva archetypovou dimpabkadky a jejich interpretaci. Podle
ni jsou pohadky nejstSim a nejjednodussim vyrazem koleké&vrewdomych psychickych
proces, jejichz hodnota pro ddecky vyzkum netdomi tak pevySuje hodnotu vSeho
ostatniho materialu,Pohadky zobrazuji archetypy v jejich nejjednodud®jhutrSi a
nejpesr¥jSi podolz.” (FRANZ, 1998, s. 15)
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2.3.1.1 Archetypy znéek podle agentury Millward Brown

Archetypy zné&ek podle teorie agentury Millward Brown funguji st@jném principu jako
archetypy obech | v pripac znaek se jedna o obeérmplatné ikony a jejich vlastnosti,
které jsou nefnné v prostoru g&ase. Silné zngky jsou postaveny na pozitivnim a atrak-
tivnim archetypu, naproti tomu ztley slabé nemaji sy archetyp jasny, ifpadré jej maji
negativni. Také se e stat, Ze archetyp, s nimz se tytockgasnazi spojit, je viastm
silngjSi zna&kou. Vyzkum agentury dogpk 10 typologickym postavam, které vychazeji
z pohadek a pa@sti a tedy jsou to postavy, jejichZ pi@stnictvim konzument nema zabra-
ny fici svij nazor. Pehled jednotlivych archetymenaiek, jejich typické vlastnosti, charak-

teristiku, ale i negativa spojené s jejich vnimapfinasi tabulka v filoze¢. 1.

Na tomto mist jen stréné piredstavime jednotlivé archetypy 2e& a jejich charakteristic-
ké vlastnosti: KOMIK (zabava, legrace), SNILEK (hoat, fantasie), PRINCEZNA (jem-
nost, kZnost), KRAL (moc, autorita), SYUDNICE (potSeni, slast), MATKA (bezg#,
ochrana), RITEL (pratelstvi, oddanost), HRDINA (hrdinstvi, odvaha), BIRC (rozum,
moudrost) a REBEL (nezavislost, rebelantstvi.) fivard Brown, 2008, s. 89 — 103)
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Archetypy znacek v
ZMENA
DOBRODRUZSTVI
Ve Komik

Sviidkyné

Hrdina

USPECH

VLASTNI ZAIMY

BEZPECI
STATUS QUO

Baze: 663 (11-18 let)
Nejvétsi rozdil od primeéru v kateggrji

Czech kids and teens 2008
Obréazek 1 — Archetypy zéek (Millward Brown, 2008, s. 97)
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Nyni se vrdme k charakteristicedti ve wku 7 — 10 let, tak jak je popisuje letoSniipr
zkum agentury MB. Mezi nejoblib&8i zna&ky téchto dti pati mezi divkami i chlapci
bramhirky Bohemia Chips &okoladova tyinka Kinder Bueno. Podivame-li se na jejich
profil v archetypalni teorii zri@k, uvidime, Ze se jedna o Zkg ,ve znameni* hrdiny a
princezny, dvou naprosto typickych kladnych poh&gkb postav. Na druhou stranu je

dluzno dodat, ze profily obou vyrobkejsou gjak vyhrargéné.

2.4 Pohadkové motivy v reklang

V ramci studia odborné literatury se ndm nepibalaajit Zadného autora, ktery by se pro-
blematikou uziti pohadkovych moftiw reklant hloukgji zabyval. Proto tato kapitola vy-
chazi z skolika malo zahragnich ¢lankd, z vlastniho pozorovani agaevsim z bakata

skeé prace D. Macli&a, ktery stejné téma zpracovaval idkém roce.

Spojeni pohadky se &em reklamy stoji na jednoduchém principu. Lidéehm&ti tou-

Zi po krase, dokonalosti asti. Kdyz kreativci do svych kampani vlozi pohad&kgrvky,
automaticky do podidomi lidi vkladaji informaci o dokonaléméw, v némz dobro vigzi
nad zlem, vSechnardgni jsou vyslySena a kde nemohaielavat jiny nez tastny konec.
Vytvéieji v lidech touhu viastnit takovégrntty, které spiuji prisnd pohadkova kritéria -
jsou nadpozemsky krasné nebo disponuji fiempenou moci, silodi schopnosti. Nasled-
na Uvaha potencionalnich zakaznj& jasna; Co je dobré v pohadce, musi byt dobré i pro

realny svt.“ (Mieder, s.1)

D. Mach&ek definovalreklamu s pohadkovym motivefako: ,komunikat, ktery ke zré-
né postoji jejiho pfijemce v obsahovéi kreativni slozce uziva prvky typicky spojené
stimto Zanrem. Lhostejno, zda jde o uziti pohadioy pfibéhu, postavy, typického

Zzanroveho klisé nebo pro pohadky charakteristigkenosti.” (Machaek, 2010, s. 44)

2.4.1 Pohadkové motivy ve spojeni s reklamnimi apely

Pohadkoveé prvky v reklamadasto stoji po boku dalSich emocionalnich reklamajuéti,
jako jsou nafiklad sex, humor, hudba, animace nebo strach. Pmatilem vSech emoci-
onalnich apéi je u lidi vyvolat pocity a fedstavivost. Obsahuji mnoho neverbalnich frvk
a stimuti. (Pelsmacker, 2003, s.219)
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Pohadkovy motiv (PM) ve spojeni s dalSimi reklamniirapely:

24.2

PM a humor — zpravidla reklamy postavené na parodii pohadkbvyibéha (nag.
reklamy na energeticky napoj Red Bull)

PM a sex - toto zdanli¢ nesourodé spalenstvi se hogpouziva v reklamach ci-
lenych na dos§ie (,Clavin — ve chvilce sexualniaiablem®)

PM a hudba— hudba nmzZe v reklant jen podkreslovat pohadkovou atmosféru nebo
se miZe jednat o konkrétni pistkly ¢i popevky znamé z modernich pohadek (ne-
bezpégi problémi z autorskym zakonem).

PM a animace— symbidza dvou prik které sedSi velké oblils predevSim u &i.

V reklaméch cilenych naétl pravdEpodobré nejlepSi mozné spojeni reklamnich
apeh.

PM a strach — tato kombinace apeje vhodné zejména pro uZiti v sociélni rekéam

(viz. praktickacast)

Podoby uziti pohadkovych motivi v reklaméach

Parodie znamych pohadek- jedna se o oblibenou variantu uziti pohadkowvébe
tivu v reklang. Stavi na faktu, Ze jsou pohadkifjpmaim reklamniho sé&eni noto-
ricky znamé, na momehjejich atekavani a naslednéhegfivapeni.

Slogany— Ve sloganech se &ds setkdvame s ustalenymi kombinacemi slova, které
zname z pohadek. (Napslogan vyrobé panenekika:,Royal Doulton je ze vSech
nejkrasw@jsi*, ktery v origindle ¥rné kopiruje zndmy vers z pohadky o ¢Barce
(Mieder, s.1)

Nazvy — uziti pohadkového motivuiimo v ndzvu produktu, provozovny celé
firmy. (Nap. Kral sy, Kadenicky salon Rapunzel nebo Valasské kralovstvi)
Slovo ,pohadka“ — ¢ast&né mizeme o pohadkovém motivu mluvit i vipac, Ze

je pohadkovy motiv v reklathnahrazen pouze slovem ,pohadka“. Uz to v lidech
vzbudi celouradu gedstav o &em UZzasném, krdsném a dokonalém. {Ngpo-
hadkové vyhry radia Impuls.” Nebo giin — mésto pohadky*.)

Vlastni fantasticky pohadkovy s¥t — mnoho kreativt jde vlastni cestou, nevyu-
Ziva klasickych motitr a vytvai vlastni fantasticky s s charakteristickymi pohad-
kovymi rysy. Vytv&i vlastni casoprostor, hrdiny i &ge a zpravidla je poji s celou

marketingovou strategii konkrétni 2iks.
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2.4.3 Argumenty pro uZziti pohadkovych motivaa v reklamé cilené na @ti

D. Mach&ek rozalil duvody uZziti pohadkovych motivv reklaméach datyrech zaklad-
nich skupin:popularita, znamost, srozumitelnost a atraktivita Podivejme se naén

z pohledu dtského spdebitele.

Oblibenost (popularita) pohadek je u &i velmi vysoka, zpravidla v nich probouzi pozi-
tivni emoce a nasledkem toho pakéditize tyto kladné pocityignést i na propagovany
vyrobek. Pohadky jsou obetdolie znaméa zpravidla pesahuiji lingvisticke i teritorialni
hranice. B tvorb¢ reklamy cilené nadti ale pozor — je nutné dédb znat, jaky typ pohad-
kovych gibéha déti daného ¥ku preferuji. DnesSni i maji uz jiny hodnotovy systém,
nezli tomu bylo d¢ive. Proto s tradnim pohadkovym motivem mozna kreativci netisp
Srozumitelnost pohadekcast&ne souvisi s jejich znamosti.éim bude dote srozumitel-
né to, co dote znaji. Jedna-li se o uziti obecnych pohadkovyolivin (zlo a dobro, kouz-
lo, dar apod.) nebo celadevé znamych pohadkovychripeht, neni pateba slov a takova
reklama niZze byt srozumitelna&em bez ohledu na jejich ndrodndstjazyk. Spojeni
reklamy s pohadkou dava reklamninirsim do rukou mocnou zhiiaco se tykaatrakti-
vity reklamy . Na tomto poli je mozné prostl vytvorit natolik fantasticky a krasny &y Ze

si dit ani nemusi wsdomit, Ze se ocitlo v zajeti konzumu.

Jak se dozvime v praktick@sti, pohadkové motivy se v reklaméach cilenych ¢taabje-
vuji jen Zidka. Teorii, ktera by dokazala pojmenovat nevyhaditi pohadek pro dely

reklamy jsme vSak neobijevili.

Po vzoru bezedného&scedi studanky, ktera nikdy nevyschnajstane pohadkovy sv

pro reklamni kreativce navzdy nedypatelnym zdrojem inspirace.
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3 CILEAHYPOTEZY

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je potvrdit nebo vyvratit hypotézu, Ze uZziti pohadkovych

motivia v reklamé miZe ovlivnit rozhodovani déitskych spotebiteli ve wWku 3 — 8 let.

V ramci teoretické&asti prace:

vyswétlit pojem reklama z pohledu psychologie a to seakem na specifika vnimani

reklamy dtmi ve wku 3 — 8 let.
vymezit pravni a eticky rdmec pro tvorbu reklaneisyich na éti.
vymezit pojmy pohadka a pohadkové motivy

najit souvislosti mezi pojmy reklama a pohadkaaaetcky uchopit uziti pohadko-

vych motiva v reklang.

V rdmci praktick&dasti prace:

piinést giklady uziti pohadkovych motivv reklang€, predevsim pak v reklamach

cilenych na &tského spdtbitele.
Vytvorit fiktivni propaga&ni materialy pro &ely experimentalniho vyzkumu.

Realizovat experimentélni vyzkum mezimi ve Wku 3 - 8 let a dotaznikové get

ni mezi jejich rodii s cilem potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy

V za&wru prace:

Na zéklad poznatk z teoretické a praktick&asti této prace popsatqupoklady delné

aplikace pohadkovych motido reklamnich sfleni adresovanychétskému publiku.

3.2 Hypotézy

H1

H2

Uziti pohadkovych motifr v reklang miZe ovlivnit rozhodovanidskych spatebite-
i ve wku 3 -8 let.

Spotebitelské chovanidti ve wku 3 - 8 let je ovlivnitelné reklamnim &dnim for-

mou plakal vyvésenych v mist kde s nimi dti prichazeji pravidel& do styku.
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4 POHADKOVE MOTIVY V REKLAM E CILENE NA D ETSKEHO
SPOTREBITELE

4.1 Swét pohadek v reklamnim prostredi

Ackoliv ma vyuziti pohadkovych motivv reklang celouradu vyhod, weském reklamnim
prostedi se s nimi§liS ¢asto nesetkavametim¢kolikamésicnim sledovani reklam v jed-
notlivych médiich bylo nasim cilem objevit takowklamy, v kterych se snoubi uziti po-
hadkovych motiu s cilem oslovit &ské publikum. Vysledkem naSeho pozorovani je jen
par pikladi reklam, ktera tato kritéria smivala. To neznamena, Ze séeském reklam-
nim prostedi s pohadkovymi motivy nesetkavame, nicénéaprosta #tSina chto reklam
cili na skupinu dosfych spotebiteli. Proto nejprve fichazime se stiimym pohledem na
tyto reklamy obech bez ohledu na to, komu jsoucany. Nasled& vSak gistoupime

k rozboru konkrétnich reklamnich &ehi, které cili pr& na dti nebo kde se reklamni

vypowed déti bezprostedre tyka.
4.1.1 Konkrétni priklady reklam s uzitymi pohadkovymi motivy (Ptilohac. 4)

4.1.1.1 Priklady reklam podle uzitého pohadkoveho motivu

Reklamy s pohadkovymi motivy ieme rozdiit na ty, v nichz nachazimiadi ¢ni nebo
moderni pohadkového motivya ty, které vytvieji suij vlastni fantasticky swt s charak-

teristickymi pohadkovymi rysy.

Nejprve se podivame na motivy, které zname z Wgisit pohadek, z vypréwi nebo
z literatury. Maizeme k tomu vyuzit nafklad postaviCervené karkulky a ukazat si, co ve
uz ve s¥té reklamy tato hdlicka zaZzila a jaké produkty u nas i v zahéamn minulosti
propagovala. Americka stoznama firmaKraft Foods vysilala reklamu na sende
s grilovanym syrem, v niz si vlk spol@ s Karkulkou dlaji piknik v parku a zmi&nou
dobrotu pojidaji bez sebemensiho naznaku tohoy &e\dk racji pochutnaval na &cat-

ku séervenoucepickou? V dalsim reklamnim spotGervena Karkulka f@dstavovana ka-

? http://www.youtube.com/watch?v=D7XwKjG53HY &featanelated
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nadskou top modelkou Stellou Warren, jdaiio@i prst ke svym smysinyminn, zaSepta
,psssst* a zly vlk zkrotne v nevinné ] to v&e v ramci propagace parfé@hanel ¢. 5.

V CR pak této pohadky vyuziva rigdad kampa ,Celé ¢eskocte ditem” a z minulosti Si
jist¢ dolre pamatujeme parodii této pohadky v rdmci reklarayenergeticky napoj Red
Bull. Karkulka vSak ve sité¢ reklamy neni sama. V zahrahpati k nejoblibegjSim tra-
dicnim pohadkovym motium uzitych v reklars také Popelka, Shurkaci princezna Ra-
punzel se svym dlouhatanskym copem. VSé&chto krasavic vyuZzil pro sva reklamni po-
selstvi mimo jiné i brazilsky vyrobce damskych biglissa Firma dala svym reklamam
moderni podobu, hlavnii@dstavitelky prorénila v atraktivni vyzyvavé sty a samo-

ziejme poznenila ortodoxr znamy @j pohadky.

Druhou skupinu reklam t¥oreklamy, v nichz je vyuzivano postégk a scén ¥ady ung-
lych (modernich) pohadek - &&rnicki, animovanych pohadek &tdkych seridl. Mazeme
fici, Ze v reklamach cilenych nétdse takovych motifr uziva nejasgji. S timto fenome-
nem se setkdvame v rdmci &i¥gch reklam, na internetu, nejvice vSaknmo v misé pro-
deje - na obalech vyrobbknebo dokonce jako sdé@st samotného produktliednou z firem,
kterd této strategie u nas vyuziva, jem@pNEA NIVNICE, a. s. Ta mimo jiné prodava
produktovouradu ovocnych napbja pesnidavek zngky Hello. Jeji obaly zdobi postayi
Ky z vegernicka. S dalSim #tskym oblibencem, krtkem, se setkavdme rnama obalech
kosmetiky pro ¢ti od firmy Manufaktura. Co vSe dokazi prodat zahrami ,hitovky*
MasSinka Tomas, Bart Simpson, Spider Man, HelloyatdalSi, by vystdlo na samostat-

nou bakal&skou praci.

Vedle €chto dvou kategorii, v nichZz se setkdvame Felamamymi pohadkovymi posta-
vami a vyjevy, existuje jeStskupina reklam, jejichz twci vymysleji vlastni fantasticky
swt plny zazrak a kouzel. V&chto reklamach se setkdvame s pohadkovymi pringipy
charakteristickymi rysy, nicmérjsou ungle vytvoreny pro @ely reklamy. Takto je ndp
klad dlouhodob budovana image zwtlay Orion, ktera vytvdi swvij vlastni ¢cokoladovy
swt. Ten oziva snad ve vSech formach marketingovyrhunikaci znamychkokoladoven.

Tento princip prace s pohadkovymi motivy v rektgja vysledovatelny také u reklam vy-

* http://www.youtube.com/watch?v=eZtNaHEtLvI
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robce pneumatik zi&y Michelin. Jejich posledni TV spot dogimy webovou prezentaci
v témze duchuika: ,V jednom neste 7adila zla benzinova pumpa. Vyséavala z lidi jejich
tezce vydlané penize. Pak se ale ukazal p&tdMichelin, ukazal lidem, Ze spravna pne-
umatika ngni vSechno ...“Vidime zde hned#kolik charakteristickych pohadkovych tys
neucity ¢as a misto, boj dobra se zlem,&mz kladny hrdina (pagék Michaelin) zachra-
nuje nesastné lidi ped zlou moci fedstavovanou benzinovou pumpou. Reklam
v podobném duchu najdeme be&gip nicmér naprosta #tSina z nich cili spiSe na daésp

publikum.

4.1.1.2 Priklady reklam podle produld, které jsou v ramcidchto reklam propagovany

Ponerné velké zastoupeni reklam s uzitim pohadkovych niojpme nalezliv sektoru
finanénictvi a pojistovnictvi. Ceska podnikatelska pofivna na figurkach Pata a Mata
postavila celou svou reklamni kaniipeSetkavame se s nimi na oficialnich webovych

strankach, billboardech i v rdmci TV spotu.

.Dam ti Salime, jako ¥no dostanes staje. Staje Formule
1. KdyZ se ozenis se Salime i s Fatimielgm pole.
Ropna pole.”

“A kdyZz si vezmu navic i Va&ti dceru?

» 1Y Se Vv Zivetneztratis! Jsemd@t od Komedni banky
s konceptem MojeOdimy. Cim vic po ré cheete, tim vig
ziskate."

Obrazek 2 — Reklama Kontgri banky na &et KB s konceptem ,Moje Odény* (www.tvspoty.cz)

Pohadkové motivy nachazime také v reklamach Konidranky. Posledni z nich propa-
guje sluzbu s nazvem ,Bj Gcet”, kdy PasSa nabizi ¢né wno za #atek s jeho dcerami.
Tady asi nerizeme mluvit o ryzim pohadkovém motivu, nicraénato reklama madko-

lik typickych pohadkovych rys MuZzeme vysledovat néixlad ,3 dcery”, Propmv 31.
bod ,Hrdina se Zeni a je odemen” a takyCapkovy motivy: Gspsch, premiru, jiny s¥t,
dar ¢i splrené p-ani.

Na Slovensku se dostala do probiétrankaCSOB pro svou propagaci préstinictvim
zrelky slovenského V@ernicku. V tomto gipads je pohddkovy motiv nahrazen jen symbo-
likou, ktera naSemu podgdomiiika, Ze td prijde pohadka. Mistod@kavaného wernicku

se vSak dozvidame, Ze &t24 hodin k tomu, abychom si mohliidit nové bydleni.
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Dalsi reklamy s uzitymi pohadkovymi motivy jsme e®l v propagaci &kterych automo-
bilek. Prostednictvim dramatické zapletkyeerty na motorkach propagovala ,Skodovka*
své,nadupané turbomotory‘v akci pod nazvemOctavia Edition CZ". Bezmocna divka
je obklena a tryz#éna motorké (Serty) a nasledhosvobozendidicem bilé Skody Octa-
via. Pronasledovatelé na motorkach se nevzdavafgk& honika vSak kot potupoucer-

ta a vigzstvim ,Skodovky“. Pohadkovy motiviipéhu je umoctin, kdyZ se divka chrabre-
mu zachranci fgdstavi jako ,K&a“. Pred za¥recnou klapkou se na obrazovce objevi na-

pis: ,Znamy pibeh v novém stylti

THAMY PRIBEH W MOVE M,

-

L . e —

Obréazek 3 — ,Znamyifbéh v novém stylu“ - TV reklama automobilky Skoda.

(www.skodamedia.cz/multimedia/videa/)

Obijevili jsme také #meckou kreslenou reklamu na automobil Renault akbsta parodii
na znamou pohadku o 8wrce a sedmi trpaslicich. Tato moderni reklamg\nbpovém
rytmu udtlala ze Sahurky sobeckou a Istivou potvoru (omluvte prosinhémlivé slovo),
kterd po osvobozeni svému princi nabidne zbytekswatraveného jablka, useda do jeho
automobilu a s Uséwem na tvé odjizdi, zatimco princ upada do bédemi ged zraky

newficich trpaslik.”

Nyni piejoéme od automobilového myslu k potravinéstvi a cukréstvi. O¢okoladovém
swte znaky Orion jsme se jiz zminili, firma Opavia viak této stgaevyuziva i ve spo-
jeni se zn&ou PIM’s. Kouzelné zékavadlo ,Kouzlus mamézus” a jejicitoko piskoty
neteba pedstavovat. Svou kamfpapostavenou na trathiich pohadkéch ipdstavil i
americkyietzec provozoven rychlého &érstveniBurger King, jehoz kreslené reklamy
byly doprovazeny sloganemit’s another story“(voln¢ pieloZzeno, Burger King - To je

jind pohadka").

® http://www.youtube.com/watch?v=YIbTh5SEG18
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Mezi produkty, u nichz twci reklamcerpaji inspiraci pravv pohadkéach, p&tbez pochy-
by i razné gistici a praci progedky. Hrdimi, ktefi se zlou Spinou, bakterieri prachem
rychle zat@i, najdeme v reklamach bezd. Evergreenem mezi nimi je bezespdu

Proper.

Zcela samostatnou kategorii tvaeklamy, jejichZz Gelem neni &co prodat, ale kteréisi
n¢jakou ideuci mySlenku. Préa¥ mezi socialnimi reklamami se gedevsim v zahradii
s pohadkami setkavame pé&me casto. Bojuje se v nich n#flad proti kodeni (UTAH
QUITNET - program na podporu odvykéni keni,If Prince Charming had been a Smo-

keru 6

), proti nasili pachaném natdch (projekt Save the Children,Some children have
it harder than other$* - motiv Srghurky a 7 trpaslik), v boji proti nevysetlitelnym amr-
tim cti do 1 roku ¥ku (SUDC program Unfortunately, some fairy tales never reach
thein happy ending® ¢i na podporu vzélanosti (nap. Literacy Foundation -When a

child doesn’t read, imagination disappears.*

Tuto kratkou exkurzi do $ta reklam, v nichz setauz zcela zjevé nebo okrajov doty-
kame pohadkovych témat, zakéme reklamni kampani &Enou vyhradé dosglym.
Symbolicky tak vyjaime naSe poznani, Ze si naprost&ima kometnich sdleni s po-
hadkovymi motivy neklade za cil oslovittdké publikumCesky trh v oblasti fipravki na
posilréni erekce dobyl fipravek Clavin. Nemalou &nou k tomu pispéla efektivni komu-
nikace firmy Simply You Pharmaceuticals a.s. Inbegnym prvkem komunikaiho mixu

se stala postavdidbla, s kterym jsme se pravidélsetkavali v rozhlasovych i televiznich
reklamach, na billboardech i bigboardech nebiojizdé na eskalatorech v prazském metru
a v sowasnosti i v souvislosti se sponzoringem Mistrovstéta v hokeji. Slogan nabadal
muze k nakupu zaztaé pilulky slovy:,Ve chvilce sexualnindablem®, Tak trochu po-

hadkova je nejen postaviepistavitele pekla, ale stasré i nabizeny tGinek produktu.

® Kdyby princ Krasé kotil...

" N&které dti to maji &23i

8 V&echny pohadky nemusi kinstastré (volny pieklad)
° KdyZ ckti nestou, fantasie se vytraci (volnyeklad)
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4.2 Hodnoceni vybranych reklam

V této kapitole se pokusime o rozbor vybranychaeklkteré splnily p vybéru obé nami
dané podminky. Tedy jedna se @ledi obsahujici pohadkovy motiv a sasreé tyto re-
klamy cili na dtské publikum, fipadré se dti bezprostedre tykaji. Nejprve kazdou

z reklam strané popiSeme a poté budeme hodnotit podle nasledujcii@rii:

Poh&dkovy motiv— hodnotime rozpoznatelnost pohddkového motivuelzo jvztah

k predmétu propagace.

Reklamni text— hodnotime kreativitu a napaditost tvorb¢ textu ve vztahu pohadky k

produktu i kvalitu textu.

Integrace pohadkového motivu do dalSich forem MKodnotime, zda je pohadkovy mo-

tiv v reklanme uzivan jednogelow nebo se s nim setkame i v jinych formach margetné

komunikace.

4.2.1 Ji¢in — mésto pohadky (inzerce v dtskych ¢asopisech) — Filloha ¢. 5

Inzerét, ktery popisujeme, je jen jednim z mnoharékazdoréné provazeji propagai
kampa festivalu Ji¢in mésto pohadky,ktery v 6 dnech svého trvani navstivi zhruba
70 000 divak. Tato akce uz z podstaty svého poslani a na¥voopvybizi k uziti pohad-
kovych motivi v jednotlivych formach reklamy. Rozebirany inzerggel v nésicniku Ma-
tefidouska wervnu roku 2010 (tedy 3 ¢mice ged konanim akce) jako prvni zminka o
piipravované akciCasopis je ufen dtem ve ¥ku 7 — 10 let. Séleni inzeratu ma v prvé
fadk pripoutat pozornostdi k pripravované akci, vac druhé je mé vyzvat k aktivni spo-

luticasti formou jejich zapojeni do séwae ,Pohadkovy drak*”

Pohadkovy motiv

Ustrednim a hlavnim pohadkovym motivem tohoto inzejétdrak. Spodni okraj inzeratu
je tvaen krajinkou s dominantou hradu, ktery leZzi podiidrdavou. To jist v mnohych
vzbudi gedstavy o princezn na kterou si uz pomalu drak brousi zubketim motivem je
samotny titulek. Kroré slova ,pohadka“ fimo v ndzvu festivalu zde vidime obrazek roz-
délujici slogan na dv ¢asti (JEin — mesto pohadky), ktery je jakousi zmenSeninou centra

mesta Jtina uloZzeného do sképky viasSskéhorechu.
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Pouzity pohadkovy motiv (drak) Uzce souvisi sélesdm, které je éiem gedavano. Drak
je snadno rozpoznatelny i pro mengti.dSvym umistnim pak poutd pozornostciasti
textu, ktera dti vyzyva k Easti v soutzi. Motiv hradu jen podtrhuje pohadkovou atmosfé-
ru tohoto inzeratu, zmované nésto ve skéapce pedstavuje jednotici prvek, ktery ndzev
festivalu doprovazi ve vSech vizualech pouzityaieklamni kampani nejen v ramci tohoto

ro¢niku.

Reklamni text

Po strance textové seitei inzeratu snazi poutat pozornostichlavre ¢ervergé odliSenym
titulkem s nazvem festivaldervenou barvu ma i nazev s&itg ,Pohadkovy drak®. Pakli-
Ze dtti maji rady pohadky a nechaji se do inzeratu téormou vtdhnout, v druhé linii tex-
tu stoji tkknym, pongrné velkym pismem zvyrazmé datum konani akce adwyzva bu-
dici zajem ¢ti 0 zminovanou soutZz —,A nyni pozor!!!* Text je dale rozélen na d¢ st-
Zejni¢asti. Prvni z nich vé#ech vytvdi touhu po jejich osobnicasti na festivaly,Proto
musite pijet také, & si pohladite draka, vyfotite se s nim a vSechmatraissi pkné uzije-
te.”). Druha textov&ast je pimo vybizi k akci:,M iizete malovat, kaSirovat, modelovat,
miZe to byt kolaz, aj.¢é6ime se na VaSe prace, které zasilejte na adresu ...

Text inzeratu maimy vztah k pipravované akci (k nabizenému produktu) a stegh se
vaze i k hlavnimu pohadkovému motivu (drakovi). }épdre se tyto d¢ textové linie do-
plhuji a spoléné podporuji celkoveé vyzmi scleni inzeratu.

Vek déti je textdi plné respektovan. Text inzeratu si &mi pfimo povida. Evokujeipd-
nu. Do Jeina — nesta pohadky fletel pohddkovy drak. Redstavte si!) Takova forma
textu je malym dtem jis€ blizka. Ve druh&asti se vypra&sky duch z textu bohuzel vy-
traci a je nahrazen strohym podavanim péakytomu, co dti maji ucklat pro svou dast

v soutZi. Tato dilezita cast sdleni je bohuzel nutna, alesiime, Ze navzdory nudnému
obsahu se dala najit prétdsnesiteldjSi forma.

Integrace pohadkového motivu do dalSich forem nismfevé komunikace

Pohéadkovy motiv draka se prolina jen dikterych forem marketingovych komunikaci.
V dalSich ¢astech kampandéti nagriklad v rdmci souzi v casopisech p#itaji hlavy a
hledaji souvislost zjishého pdtu s festivalem (20 hlav — 20.4mik). Drak se objevuje na

jicinském naresti v ramci akce samotné, na vstupenkach, progranveehovych stran-
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kach a na dalSich tiskovinach. Naopak chybi nagiadh, v rozhlasovych upoutavkach a

také v televiznim spotu.

4.2.2 Celéceskoéte détem (TV reklama projektu) — Priloha €. 5

Televizni spot'Pohadkycekaji, az je budeté&st svym étent' je pravdpodobré nejviditel-
n¢jSi sowasti reklamni kamparprojektu,Celé ceskocte dtem*. Ten vznikl proto, aby si
spol&nost uedomila, jaky vyznam ma pravidelnéegtitani pro vyvoj digte. Spot ukazu-
je ponurou atmosféru v chaloupce, ve které spolenudna Cervena karkulka, usinajici
myslivec a unaveny vikekaji na okamzik, kdy ro&e za&nou dttem ¢ist pohadku. Ticho,
které se rozprostira v mistnosti, rusi jen tikadiho

Ono ticho umoceéné apelem na konci reklamy(téte cdttem alesps 20 minut denet ) by
melo v rodiich, ktei tak ne&ini, vzbudit jisté v¢itky svedomi. Dava jim prostor proie-
mysleni. Vyvolanym &nkem reklamy by pak #ho byt rozhodnuti rodi, Ze spolu se

svymi d&tmi budou travit jisty¢as nad knizkami.

Pohadkovy motiv

Cela reklama stoji na motivech z delznamé pohadky Gervené karkulce. Jeji aki¢sou

v ni snadno rozpoznatelni na prvni pohled. Volbaivagoro tuto kampa jisté pramenila

ze znamosti celéhoripéhu. Ackoliv se motiv pimo k reklamnimu sdeni nevaze, zév
recna slova reklamy vSe vy&thi a davaji do souvislosti. 8kkni je srozumitelné, jednodu-
ché a pimé. Oslovi nejen rode, ale také &i samotné. Svym pohadkovym nadechem je
upouta, budi v nich 2davost a nefimo tak povzbuzuje vzajemnou konverzaci mezi rodi-

¢i a détmi na dané téma. Byeklama neni wena @tem, miZe vyvolavat i jejich reakci.
Reklamni text

Textova stranka této reklamy je péme chuda. Omezuje se na samotny af€l vodicum
v jejim za¥ru: ,Pohadky cekaji, az je budeté&ist svym dtem. Pravidelné gediitani rozvi-
ji mysleni a pedstavivostCtéme d@tem 20 minut. Kazdy denNicmére iika vse, co je

potrebaftici arika to jednoduse, srozumitéla jasr.

Integrace pohadkového motivu do dalSich forem MK

Marketingové komunikace této celorepublikové kandpss pohadek dotykaji. Organizato-
i projektu v nich vSak nehledaji zadny jednoticigh, ale vyuZzivaji je jako podmy pro-

stredek, ktery dti i rodice dolfe znaji. Vydavaji a prodavaji reklamni materialpativy
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znamych pohadek, v nichz se do pohadkovych pogidizgi znamé osobnosti, které
kampa dlouhodols podporuiji. Identicky motiv s televizni reklamoudeme jen na jedné

z mnoha vydanych zalozek. fdc rozhlasovych spéttaké nalezneme jeden s motivem
Cervené Karkulky, ale jednotici prvky s televiznkleenou bychom hledali magn Pro
umocreni inku tohoto velmi napaditzpracovaného televizniho spotu je velka Skoda, ze
se efekt neznasobil uzitim téhoz motivu v jinychniéch marketingovych komunikaci

projektu.

4.2.3 Produktova rada¢aji Apotheke (obaly vyrobki) — priloha €. 5

Hned s gkolika pohadkovymi motivy se setkdvame na obaleddyktovérady zdravot-
nich ¢aja pro cti. Ing. Miroslav Korabeny, vykonnyieditel pro Obchod a Marketing fir-
my Meiate, s. r. 0. nAm v e-mailové zptanapsal;,V nasem pipade ceského vyrobce bylo
cilem zachovat klasiku z tragiich dttskych pohadek oprotiehné komerci zahragmich
vyrobai, kde jsou pevazw@ vyuzivany trendoveé prvky a vizualizace postavilm@ranych
filmiz americké produkce. VysledatSeni vidite z/iedloZzenych nahled Co se tyka vazby
na prodeje, mohu striné za firmu konstatovat, Ze uvedeny krok spinil ma&kavani a
doSlo u pednetnych vyrobk deét. c¢ajii k mezirégnimu nistu prodeje cca. +18%‘(Kora-

becny, osobni e-mail, 5. 1. 2011)

Na sérii obal vidime pestrobarevné obrazky vittenén: znamé zeskych pohadek: vlka,
Budulinka s liSkou, vodnik&gerta, draka a dalSi. V tomtéipact bylo poZzadovanymdin-
kem umistni pohadkovych pruk na obaly vyrobl zvySeni prodejéaji této produktové

tfady.Caje jsou wkeny uz pro nejmensit.

Pohadkovy motiv

Na kazdéntaji se setkavame s jinym motivem, ne vzdy vSakhlzexit o motivu pohad-
kovém. Na kraliikach jsme objevili &kolik zviratek, ktera jsou siceckné namalovana a
roztomila, ale Ze by prvoplan®wasociovaly gjakou konkrétni pohadku, to s&i neda
(ovetka, sova, myska). Pozadovanyingk reklamy to vSak neohrozi — jak se p¥zdka-
Ze, pra¢ nejmensi &t zviratka oproti tradinim pohadkovym motium pii svém vylkEru
uptednosiiuji. U nékolika malo motivi se podélo ndpadi¥ spojit vyobrazeny motiv s
ucinkem konkrétnih@aje na zdravi dite. Nejlépe je to patrné daje na dobré traveni, na

jehoz obalu sedi vik, ktery m&igidné s travenim Karkulky a batky velky problém.
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U malych ¢ti, kterym jsou tytaaje u€eny, rozhoduji o nakupu vyhraginodice. Nezna-

mena to ovSem, Ze kdyz &itbal zaujme, nefize ovlivnit kon€né nakupni rozhodnuti.
Reklamni text

Obalim je po strance textové ob&ovenovano malo pozornosti a omezuji se zpravidla jen
na uvedeni nadzvu a relati/strohé informace o vyrobku, jeho uiitisloZeni. Ne jinak je
tomu i vtomto pipact. Kreativitu proto v tomto fipact piiliS hodnotit nenizeme. For-

malre je zde vSe v padku.

Integrace pohadkového motivu do dalSich forem MK

V komunikaci firmy Mediate s.r.0. jsme uziti pohadigch motivi v jinych formach ko-
munikace neobjevili. Objevuji se pouze v nabidcéet@cich ¢i webovych strankach jako

souwast vyfocenych produit

4.2.4 Kaloba — Velkda malifsk&a soutz — Hilohaé. 5

S reklamou firmy ASI PRAG jsme se poprvé setkabrdinaci dtské lékaky. Velky ba-
revny plakat poutal pozornost mychtiduz z dalky. Plakat se spoustou krasnych malova-
nych africkych zwat s velkyma &ma byl dopln kapsou, v niZ uz pro nas nezbyl zadny
let&ek. Reklama nés vSak upo#ovala na moznost Zastnit se ,Velké maiské soutze"

pro diti ve veku od 3 do 12 let. Zdanlito s tématem této prace nijak nesouvisi, &est
tém celé této akce byla pr&pohadka. Sodf byla vyhlaSena na témghfrick& pohadka o
zazra’nych kétech, Samanovi a zétkach.” Pohadka byla oti8ha na zmiovanych leté-
cich, jejichz elektronickd podoba je ke staZzenétah oficialni webové prezentaci firmy.
Reklama cilila jak na rode, které v letécich gimo oslovovald,Milé maminky a tatinko-
vé — vazeni rode, pipravili jsme pro vaSe di ..."), tak na dti, jejichZ pozornost poutala
prostednictvim pestrobarevnych obrdiz& jejichz aktivni spoluprace byla ve finakeka-
vana. Prvotnim poZadovanyniitkem reklamniho sdleni bylo osloveni &i a jejich zgt-

na vazba v podablcasti v sowzi, druhotr pak gedani informaci a budovani loajality

budoucich potencionalnich zakazinke znace.

Pohadkovy motiv

V tomto gripadc nehovdime o pohadkovém motivu, ale o celé pohadce. Tarjgde vy-
tvofena s delem sdlit détem rekteré ,pravdy” souvisejici s jejich zivotnim stylefuci je

divat se na dnedni konzumniés\s nadhledem a vyzdvihujeiyodni hodnoty, navrat
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k ptirodé a zdravému ¢stému) zfisobu Zivota. Africka pohadka je naprosto typickym
piikladem zvieci kumulativni pohadky (stejny typ jako iaPohé&dka o slefge a kohout-
kovi ¢i O Krtkovi a kalhotkach). Zwata v ni mluvi a maji lidské vlastnosti. Jejim iz
hrdinou je africky Saman Umuzu Umsamu, ktery pgaisiel nelehkou a Gnavnou cestti p
hledani lIéku pro neznaméhi&zte nemocného cizince. Za hlavni motiv této pohédkly
muzeme povazovat samotnou ,cestu k uzdraveni*, tethzhy motiv, jaky ma kazda ma-
minka, kterd chce pomoci svémudtiitA hleda ji gresre tam, kde jsme se s plakatem se-
tkali poprvé, u pediatra. Tady vidime logiku vyb®promyslené strategie zirvané far-

maceutické firmy.
Reklamni text

Leccos o reklamnim textu, ktery v tomtiéigact hraje podstatnou ulohu, jsme naghaiz

v predeslych odstavcich. Proto zde upozornime pouzistégroblémy, které jsme v textu
objevili. Jazyk pohadky je po¥mé kostrbaty. Slovo ,lidé" se ndjklad v jednomiadku
objevuje hned 3krat, coZ je podle naseho nazeilis.pCasté opakovanidhkterych slov
muzeme vysledovat v celéntipéhu. Druhym mozna trochu diskutabilnim problémenujso
podle nas uzivana jména lidi i i (Umuzu Umsamu, slon Marako, Zirafa Zukila, lev
Rezat, plamigak Kisaj, krokodyl Krumbut, surikata Liknik). Z jeh vyslovnosti a zapama-
tovatelnosti m& problém i dodp c¢lovek, co teprveitleté dit. Dodavaji vSak pohadce

exoticky nadech a pocit oné pohadkové odlehlosti.

Integrace pohadkového motivu do dalSich forem MK

Ackoliv se to z plakdt ani let&ka nedozvidame, firma propaguje rostlinny lek Kalolaa
tiSeni bolesti v krku, rymu a kasel, ktery obsalex&rakt z kéene jihoafrické pelargonie.
Cela pohadka je praw &inku kareni téchto rostlin, diky nimz nemocngloch v Africe
takika vstane z mrtvych. Firma svou kampani ziskaksmp métitelnou zg@tnou vazbu
v podolg vice nez 4 000 aiskych vytvarnych praci. Vybira nejlepSi z nich rgamizuje
vystavu jako sotast svych PR aktivit. Krottoho roz§ila svou databazi o 4 tisice jmen
potencionalnich zakaznikvéetré vSech patbnych kontakt vyuzitelnych v direkt marke-

tingovych kampanich.
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4.2.5 Shrnuti rozboru pohadkovych motivii uzitych v reklamé cilenych na dti

e

Na tomto mist piinaSime tabulku, v niZz se pokouSime hodnotit jddrokritéria uZziti

pohadkového motivu ve vybranych reklamnickledich. Kazdé kritérium znamkujeme
jako ve Skole na stupnici od 1 do 5. Jedna se pouzéS subjektivni pohled, ktery ndm
vSak v nasledném vyhodnoceniiZe pomoci ugdomit si souvislosti v uziti pohadek

v jednotlivych forméch reklamniho &éni.

Hodnoceni (1 — 5 jako ve Skole) Celkové
P.motiv Text Inte- hodno-
K KT grace G

Predmét Forma reklamy

Propagace a médium

Ji¢in — mésto po- | Casopis Mat#-
hadky douska — inzerce ! ! 2 2 2 1.6
celeCeskodte | 1y ¢ _ spot 1 2 1 1 3 1,6
détem
Détskécaje Apo- .
theke Obaly vyroblki 2 3 - 1 3 2,25
Kaloba — soutz Tlsk,ovmy . 3 2 1 3 1 2

v mist prodeje

Tabulka 2 — hodnoceni vybranych reklam s uzitymi pohadkowymtivy. Vyswtlivky: R — rozpoznatelnost
pohadkového motivu, VP — vztah k produktu, K — kirgta projevend fi tvorbé textu, Q — kvalita textu —
formalni Uprava, chyby, jazykova UrayeCelkové hodnoceni —jmérna znamka

V prvnim sloupci jsme hodnotili rozpoznatelnost @dkového motivu. NejvysSi moznou
znamku obdrzelaCervena karkulka® a ,drak* projektu ,Celéesko¢te ditem.” a festiva-

lu ,Ji¢in — meésto pohadky“. V&chto reklamach i nejmensétid pohadkovy motiv snadno
identifikuji. U ¢aja jsme nejlepSi hodnoceni nedali pouze z totodu, Ze na &kterych
¢ajich jsou pohadkové motivy nahrazeny motivyfeeimi (ty pohadkové jsou bez problé-
mu rozpoznatelné). Najbe v tomto smyslu dopadly tiskoviny propagujici rfedou sou-

téZ v souvislosti s Africkou pohadkou. Bgela propagace Kaloby stoji na celé pohadce,
rozpoznat pohadkové motivy je Ukol spiSe pro stekéfij které uz umicist. V druhém
sloupci vidime hodnoceni toho, zda ma zvoleny pkbég motiv gimy vztah k produktu.
Nejlépe hodnotime festival, ktery se pohadgknp dotyka (tedy i kazdy jiny zvoleny mo-
tiv z pohddek by obstal), nejmérse pohadkova tématika podle naSeho nazoru dotyka
zdravotnich¢aji. Mozna rkoho gekvapime dobrym hodnocenim u Kaloby, nicenéfi
hodnoceni vychazime z toho, Ze jsme si jako pohadkwtiv ozn&ili ,cestu za uzdrave-

nim*“ — tedy de facto paralelu s tim, co nabizi zati reklamy.

Ve 3. a 4. sloupci hodnotime ngpaditost a kvakklamniho textu. V tomto sfru nejvys-

Si znamky udujeme spotu na podpogiieni u dti. Byt je textu v této reklashminimum,
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je napadity, gimy, jednoduchy, pochopitelny a mérmy vztah k pohadce i k hlavni mys-
lence celého projektiKaloba zbyténé ztratila v tétotasti body za kvalitu textu. Soudime,

Ze napad byl vyborny, ale samotné provedeni horsi.

V posledni¢asti jsme hodnotili stugeintegrace pohadkového motivu do dalSich forem
marketingovych komunikaci. Soudime, Ze tohoto Ulsdunejlépe zhostila farmaceuticka
firma se svou Africkou pohadkou, v jejiz stratggiiinotlivé komunikaéni prvky na sebe

piimo navazuji. Vytvé tak svému vyrobkuijiznivou image i loajalitu zakaznik

Neni nutné vyhodnocovat, kterd z hodnocenych rekdmmpadla v naSich &ich nejlépe.
Smyslem této kapitoly bylo na konkrétniciikladech ukazat mozné igoby uZziti pohad-
kovych motivi v reklamach a pokusit se najitéchto ukazkach jisté rezervy a chyby, GUzka
mista, se kterymi by marketingovi pracovnici a kueajeS€ mohli niéco udtlat, aby uziti
poh&dkoveho motivu v reklafsplnilo jejich @ekavani a zhodnotilo jejich snahu do hma-

tatelnych vysledk.

VSechny hodnocené reklamy vSak v kém&m disledku dosahly stanovenychicil uziti
pohadkovych motir na krabtkach ¢aji znaky Apotheke, které v naSem hodnoceni do-

padlo nejlife, nelo za nasledekiist prodeje této produktovédy o 18 %.
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5 PRUZKUM ,OVLIVN ENi SPOTREBITELSKEHO CHOVANI
DETI UZITIM POHADKOVYCH MOTIV UV REKLAM E¢

5.1 Metodologie

5.1.1 Cile vyzkumného Seteni

Hlavnim cilem vyzkumného geni bylo realizovat experimentalni vyzkum meéinci ve
véku od 3 do 8 let s cilem zjistit, zda uZziti pohadjah motivii v reklang maze ovlivnit
jejich spotebitelské chovani. V souvislosti s tim jsme oslowké jejich rodie a hledali

odpowdi na dalSi souvisejici otazky.

5.1.2 Osloveni respondeni

Vyzkumné Sdeni probihalo ve Frenstapod Radho$m od prosince 2010 do poloviny
dubna 2011. Tykalo se v3ecttidnavstvujicich Matéskou Skolu Skolskétvrt (190 dti)
a i navstvujicich 1. a 2.#dy ZS Zahuni (65 d&ti).

V ramci Setireni jsme oslovili:
* N&hodr vybrané rodie diti ve wku 3 - 8 let (84 respondent
* Rodke €ch cti, mezi kterymi byl provagh experiment (255 respondént
» De¢ti, se kterymi byl experiment uskdten (115 dti ve wku 3 - 8 let)
5.1.3 Zvolena metodologie
V rdmci Seteni jsme postugnprovedli:

1. ptedvyzkumformouon-line dotaznii na Vyplnto.cz.
2. kvantitativni ptizkum mezi rodii zkoumanych #ti formou dotaznikového eni.

3. experiment mezi&mi.

5.1.3.1 Piredvyzkum

Jednalo se o prvni sondu mezi gadckti daného vku, ktery jsme uskutaili formou on-
line dotaznikového Seni prostednictvim sluzby www.vyplinto.cz. Hlavnim cilem usku
tecnéni této casti phizkumu bylo zjistit nedostatky dotazniku¢aného rodiim zkouma-

nych dcti. Na jeho zaklag jsme rekteré otazky peformulovali tak, aby byly vSem respon-
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dentim srozumitelné a jasné. Otené otazky z tohoto on-line eni slouzili pro formu-
lovani odpo¥di pro uzayvené otazky pouzité ve finalni podobotazniku. Redvyzkum

jsme realizovali v polovialistopadu roku 2010.

5.1.3.2 Kvantitativni prizkum mezi rodii

Kvantitativni pfizkum mezi rodii se uskuténil na konci listopadu roku 2010. Jednalo se
o dotaznikycitajici 22 otazek, z nichz bylo 16 uzamych, 2 polootaené a 4krat bylo
vyuzito Skaly. Jeho nedilnou ststi byla prosba o svoleni s uskukim experimentu na
ditéti dotazovaného rode etné Zadosti o jeho podpi®iavodem pro uskutaéni kvanti-

tativniho pfizkumu bylo:

e zjisténi informaci pro tvorbu fiktivni reklamy.
o Zjisteni zvyklosti v jednotlivych rodinach ve vztahu khgakam, reklaa nakup-
nimu chovani.

» ziskani souhlasu roth s provedenim pekumu na jeho diti stvrzeny podpisem.

5.1.3.3 Experiment
Hlavnim cilem experimentu mezétthi bylo potvrdit nebo vyvratit hypotézy této prage

» uZiti pohaddkovych motiv v reklan® maze ovlivnit rozhodovani @dskych spatebi-
teli ve wku 3 - 8 let.
» spotebitelské chovanidi ve wku 3 - 8 let je ovlivniteIné reklamnim &eénim

formou plakat vyvéSenych v mist kde s nimi dti prichazeji pravidel& do styku.

Pro (tely tohoto ptizkumu byly vyrobeny fiktivni reklamni materialy. dlelo se o dva
vérohodné barevné plakaty velikosti A3 propagujiciynayrobek — perrdiek Medulinek

(viz. ptilohac¢. 6) Na plakatech bylo uzito nasledujicich mativ

» Pernikova chaloupka(pohadkovy motiv)

* Medvidek (nepohadkovy motiv)

Oba plakaty vyuzivaly obragkpochazejicich z ruky znameho ilustratoétsklych knizek a
dasopig Adolfa Dudka (s jeho laskavym svolenim) a bylywoyeny grafikem Sgpanem
Jantkem na zaklaglnasSeho zadani, stéjjako grafika pouzitaiptvorb¢ krabicek (obai)

pro finalni vyrobek. Tyto plakaty se umistili dooptor MS a ZS. Vyssili jsme je ale pou-
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ze do poloviny zkoumanychtit a oddleni v MS a ZS, abychom & porovnani

s vybErem cti, které s reklamou do styku rigdou.

Po uplynuti doby 3 tydnaz 1 mésice, kdy se &i s €mito plakaty setkavaly, nastala 2. faze
prizkumu, kdy jsme jednotlivéétl testovali. Ripravili jsme si 4 nepthledné kraliky,

které se vzajeninlisily jen pouzitou grafikou (viz.flohac¢. 7) a to nasledown

» Pernikova chaloupka -grafika totoZna s reklamou — pohadkovy motiv

* Medvidek - grafika totoZzna s reklamou — bez pohadkového motivu

« Cervena Karkulka - grafika dosud nevighad — pohadkovy motiv

» Snéhulaci - grafika dosud nevitha — bez pohadkového motivu
V ramci samotného pekumného Séeni mezi dtmi bylo naSi snahou cely experiment
prizptsobit jejich ¥ku. Zvolili jsme proto ,leli* formu prizkumu postavenou na principu
hry. V MS byla v pfibéhu celého experimentu (prodkyni dti vedouci ditelka matéské
Skoly, kterou dti dobre znaly a maly v ni vybudovanou @véru. V prostorach skolky a Sko-
ly jsme postavili provizorni ,kouzelny obchod®, kachodily dti jednotlivé pod zdminkou
nakupu sladkého peiikiu. Prostednictvim pedagogickych pracovnic jsme jim rozdati
robené penizky, které ndm slouzily k identifikad¢i¢te (penizky byly ozngeny kédem
totoznym s dotaznikem, ktery vyjovali jejich rodte). V prestrojeni za pohadkovou ba-
bicku a ddetka jsme jim v prvni fazi nabizeli vgbze 4 pipravenych krakiiek. Tato situ-
ace takéast&né simulovala nakupni chovani. Fotografie alghu experimentu jsou sou-
casti @ilohy ¢. 8. Nasledovatizeny neformalni rozhovor s #iém, ktery jsme uzjsobo-
vali schopnostem jednotlivycked. U tech, které byly vystavené reklamnim plakat bylo

hlavnim cilem zjistit, zda tuto reklamu zaznamenBigle jsme zjiSovali,:

» zda cti dokazi jednotlivé obrazky pouzité na kréééch spravé identifikovat a po-
hadkové motivy odliSit od ostatnich mativ

* jak si ctti jednotlivé motivy z krakiiek pamatuji, kdyZz obrazky schovame a zda tato
zapamatovatelnostéjak souvisi s pouzitim znadmych pohadkovych migtipogi-
padt s ,nasi“ reklamou.

* co je vedlo k tomu, aby si vybrali konkrétni kré&hi a zda si ¥bec pamatuji, co na

ni bylo za obrazek.

Data, ktera jsme v pbéhu experimentu shromazdili, jsme zaznamenavaliigwgvenych

tabulek. Sotasré jsme si na diktafon gzovali zaznam rozhovérs jednotlivymi étmi.
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5.2 Predvyzkum

Hlavnim cilem pedvyzkumu bylo zjistit nedostatky dotaznik@emého roditm zkouma-
nych cti. Zréni on-line dotazniku je k nahlédnuti v ramgilghy ¢. 9. Redvyzkumu se
z&astnilo 84 respondeintcital 20 otdzek a navratnost dotaznéinila necelych 68%. Na
zaklad vysledki predvyzkumu jsme 3 otazky zrusili, 7 otazekfprmulovali a vytvaili 5

novych otazek. 9 otdzek jsme ponechaltivqunim zrni

5.2.1 ZruSené otazky

Pro findlni podobu dotazniku jsme se rozhodli zrudézku ¢. 16, kterd slouZzila
k identifikovani pohlavi rodie. Usoudili jsme, Ze tato otazka je nadbgtea pro vysledky
prizkumu nepodstatna. Déle jsme vypustili poslednd diazky, které v ifedvyzkumu
slouzily jako jisté mifitko nar@nosti vyplreni dotazniku. Z 84 dotazovanych réipouze

4 uvedli, Ze pro &ivyplneni dotazniku nebylo snadné.

V této fazi vyzkumu nam velmi pomohla posledni ééea otazka;,M ¢l(a) jste s jeho
vyplrenim rgjaky problém? Jaky?“ Nekteré gipominky respondeftjsme shledali jako
velmi podrétné a na jejich popud jsmegiormulovali rekteré otazky (nap ,Otazku ¢. 7
bych vyplnila MKTERE"). Toto misto vyzkumu také poukézalo na jedékexity feno-
meén. Spousta ro¢li je schopna dat rovnitko mezi pojmy reklama a teléweklama. Jsou
pieswdéeni, Zze v okamziku, kdy doma nemaji nebo neggiudftéti televizi (piipadré
televizni reklamy), dé&reklame vystavené neni. O tom&Wki piipominky typu:,Moje dite
se nediva na televizi, pouze na pohadky na dvdZ tlml kontaktu s reklamouiple jen
velmi malo.” nebo ,Nekoukame moc na TV, poustime jenorerscek ¢i pohadku na

DVD, takZe se naSe di¢ reklamou v TV moc nesetkava.”

5.2.2 Preformulované otazky

Na tomto mist by bylo slozZité popisovat zimy v jednotlivych otazkach. Na jednotlivé
zmeny v otazkach je mozné nahlédnout didghy ¢. 10, kterd obsahujerghlednou tabulku
pavodniho zini jednotlivych otdzek a z&n, které jsme § tvorbeé finalni podoby dotazni-
ku provedli. Zngény vychazely z odpasdi responderitv predvyzkumu. Jednalo se v prvni
fad® o odpo¥di z otewenych nebo polooté&enych otazek, které jsme nasledrakompo-
novali do otazek uzaenych, ale také jsme zohlednili odgdvna posledni otazkuedvy-

zkumu tykajici se probléins vyplrenim dotazniku.
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5.2.3 Noveé otazky

Do fin&lni podoby dotazniku jsmeigali 5 novych otazek. 3 z nich pouze dagl pavod-

ni otazky o informace, které jednotlivé odpdvupresni a umozni lepSi pochopeni souvis-
losti. Jedn& se o otazky3 (forma pohadek .VaSe di¢ nejradiji ...poslouch&tené nebo
vyprawné pohadky — sleduje pohadky v TV ai#l.9 (,Dokaze reklama upoutat pozornost
vaSeho dite?") a¢. 12 (dophiujici otdzka k. 11:,S takovou situaci se setkavate.... pra-
videlre — olras — vyjimene — nikdy).Nezbytnou sotasti finalni podoby dotazniku se staly
otdzky €. 21 a 22.V ramci nich Zadame rotk o svoleni s uskuteénim experimentu

S jejich dtmi a 0 moznost naténi dti na videokameru (z tohoto kroku vSak realizaci
prizkumu seslo a naténi na videokameru bylo nahrazeno nahravanim razhoa dik-

tafon.)

5.2.4 Vyhodnoceni p‘edvyzkumu

Vyhodnoceni pedvyzkumu neni pro tuto praci podstatné, nictn&rdatim ziskanym
v predvyzkumu se vratime v ramci vyhodnoceni findlndiglay dotazniku &&ného mezi

rodici zkoumanych &ti tam, kde to bude mozné a zaryeo Eely této prace uzitmé.

5.3 Vysledky dotaznikového Sdteni mezi rodii déti — piiloha €. 12
Celkem 22 otazek, na které réeliv dotazniku odpovidali, je mozné rékna:

o Otéazky filtrovaci.

» Otazky tykajici se zvyklosti rodin vzhledem k pokéiah.

e Otazky tykajici se nazorodict na vnimani reklamedmi.

» Otazky tykajici se nakupniho chovani v rodinachazmnosti jeho ovlivani digtem.

» Otéazky, které pomohly s tvorbou fiktivni reklamrairkpar.

Mezi rodice dti bylo prostednictvim pracovnik MS a ZS pedano celkem 255 kéislo-
taznilé, z nichz se vrétilo 172 vypinych (67,5%). S uskutaénim piizkumu mezi dtmi
souhlasilo celkem 149 ratli. Nasledujici tabulka ukazuje, jaka bykkeva struktura éti,

jejichz rodte nam v ramci dotaznikodpowdéli.

VeEk déti 3 roky 4 roky 5 let 6 let 7 let 8 let
Cetnost 31 (18 %) 40 (25 %) 33 (19 %) 31 (18 %) 24 (14 %) 11 (6 %)
tabulka 3 — \¢kova struktura &i, kterych se tykaly odp@di rodict z dotaznikového Semi.
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V dalSim textu budemeéasto @ti ¢lenit na mladsi a starSetl Mezi mladsi dti fadime
déti ve wku 3 - 5 let, které v naSem vyzkumu itv60% celkového souboru. Jako starSi

déti pak oznéujeme dti ve vku 6 - 8 let.

5.3.1 Dité a pohadky — zvyklosti v rodinach

Obc¢as si malé éi pletou reklamu s pohadkou V naSem pizkumu na tuto skut@ost
poukazalo asi 13 % rotli (20 % u mladSichdi, ale pouze 6 % u starSichti. V on-line
dotazniku mezi nahodnymi radisi pak toho, Ze &i zamenily reklamu za pohéadku,
vSimlo dokonce 30% respondénSkuté&nost, Ze ve &kové struktiie diti v tomto on-line
piedvyzkumu bylo vySSi zastoupeni mladSiehi ¢pies 70%) jen podtrhuje fakt, zetd
v nizkém wku jedt neumi odliit reklamu od ostatnich medialnich bbs&im starsi di,
tim je samoiejme tato schopnost rozvingsi. Bylo asi zbytené se ptat, zddéti maji
rady pohadky. Zde jsme v zaplavsouhlasnych odp@di zaznamenali jedinou odpal/

.,Nevim* a ani jeden z rodi neoznail odpowd’ ,ne".

Zajimavy je pohled na vysledky otazky tykajici sbd,jakou formu pohadek maji déti
nejradéji. 60% rodéu uvadi, Ze jejich dé preferuje pohadky sledované v TV (pop
DVD), 35% uvadi jako nejoblib&jsi pohadkyttené nebo vyprané a pouze 5% roghi
tvrdi, Ze jejich di¢ ma nejradji pohadky pousiné zradia nebo iphrav&e. Ackoliv
s wkem mirrg roste podil oblibenosti televize a naopdika oblibenostictenych poha-

dek pomalu kles4, je az zarazejici, Ze televizrdzivka vévodi uz i mezitetymi détmi.

DalSi série otazek bylatmovana tomujak ¢asto déti prichazeji s pohadkami do styku.
Prvni z nich si vS§imala toho, j&ksto rodie dttem pohadkytou nebo vypragji. Prizkum
ukazal, ze vice nez 80 % rodimladsSich dti détemcte pohadkyastji nez jedenkrat tyd-
n¢ a @iblizn¢ 35 % rodéa tak cini kazdy den. U starSicketd uz se vSak tato procenta sni-
Zuji a pravidels détem ¢te nebo vypravi pouze 60 % z nich. Kolem 6. abiuneku dit-

te pak podle vysledkprizkumu vyrazg ubyva &ch rodta, ktefi ¢tou dtem pravidels.

V ¢etnosti sledovani pohadek na televizni obrazovceomdil mezi mladSimi a starSimi
détmi nepozorujemeCastji nez 1krat tyds pohadky na obrazovce (TV, DVD) sleduje
piiblizné 85 % dti. Z dosud uvedeného vyplyva, Zeupkrné dit se setkacastji

s pohadkou v televizi nez s pohadkou, kteroucteunebo vypravi ¢kdo blizky. Ptali jsme
se také na to, jakKasto d@ti poslouchaji pohadky reprodukované (radio, CD dapo

Z vyzkumu vyplyva, ze pravideintakto pohadky posloucha necelartina cti, pricemz
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20 % rodéu uvedlo, Ze jejich &i reprodukované pohadky neposlouchaji nikdy. &gkl
on-line gedvyzkumu relativé kopiruji vysledky samotné sondy mezi dikoumanych
déti. Jediny podstatny rozdil je mozné pozorovat tegarii ¢tenych pohadek. ,On-line
rodice" uvadji, Ze ¢tou ditem kazdy den v celych 60 %ipadi, cozZ je skoro dvakrat tolik,
nez jsme zjistili u rodii ve Frenst& Pravépodobr je to dano ¥kovou strukturou &i

responderii.

5.3.2 Dité a reklama

Otéazky tykajici se &i a jejich vztak k reklang jisté nebylo pro rodie snadné odp@wdeét.
Nad tim, jak reklamu ditvnima a jak jej ovlisiuje, badaji erudovani odbornici od dob,
kdy swtlo swta spattla prvni reklama cilena natil a jejich za¥ry se fizni. Tato¢ast pfi-

zkumu tak jen ukazuje orierdtai pohled rodit na tuto problematiku.

94 % rodén pripousti, Ze se reklamy jejickei@m libi, asi 2/3 z nich vSak dodavaiji, Ze je-
nom rekteré z nich. Jen necela 2 % r@duvedla, Ze sedlem reklama nelibi. A podobné
je to i s nazory nachopnost reklamy upoutat pozornost &ti. Naprosta $tSina rodéa

iika, Ze reklama pozornost jejicktdupouta, by opst asi polovina z nich tuto schopnost

piifazuje jen Bkterym reklamam.

Co se d étem na reklamach nejvice libi?
70
60 -
50 -
29
40 |
30 -
g
30 - 16
10 7
A M P -
7 7 6
0 T T T T T
animace hudba jiné déti Z\Vifata vtipna nabizené deéj rychla
situace wrobky  reklamy akce,
efekty
m mladsi déti O starsi déti |

graf 1 - Co sealem na reklamach nejvice libi? N=445 odtivVyjadieno v procentualnich podilech.
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Zajimalo nas takéo se d@dtem na reklamach nejvice libj pripadré co dokaze strhnout
jejich pozornost. Z tohoto pohledu rodivyhodnotili jako nejvyznanmdsi faktor usgchu
reklamy u @ti uziti animaci, které uvedlo téda 60 % vSech dotazovanych r&di DalSi
oblibené prvky reklamy jako je vyuziti hudby, johydsti, zvirat a zobrazovéani vtipnych
situaci¢i nabizenych vyrohk se podle rodii t€Si u diti zhruba stejné obl#) ale kazdou
Z &chto moZznosti uvedlo mémez 30% rodii. Nejmér pak rodée ozngovali &&j rekla-
my (pribéh) a rychlou akci a efekty, které prapoddobré ,boduji* spiSe u starSichét.
Nas vyzkum ukéazal, Ze se s rostoucikkem neni i prvky reklamy, které ditdokazi oslo-
vit. Nejvice je to patrné na uziti vtipné situaceeklan®. Na skuténost, Ze se libi diti na
reklam® praw humorna udalost, poukézalo jen 7 % dddikti ve wku 3 - 5 let, zatimco u

déti ve wku 6 - 8 let uz to bylo 16 %.

Jednu sérii otdzek jsmenovali také nadzdm rodica na to,jak reklama ovliviiuje cho-
vani jejich déti v obchoc. Obecr Izeftici, Ze rodte takto malych &i negisuzuji rekla-
meé vyznamny vliv. Jako nejvliwjsi médium se ukézala podléedpoklad televize. Tele-
vizni reklan® pak rodée na Skale od 1 do 5 (1=zasadni vliv, 5=Zadny \giitkli pramer-

nou hodnotu 2,9.

TV (2,9) internet (4,5)

4 S ZADNY

2 Tpeug

tisk (3,9)  rozhlas (4,7)

o
N
w

Obrazek 4 — ptfimérny vliv reklamy v jednotlivych médiich natl ve wku 3 — 8 let podle nazbiejich

rodict

Mezi reklamy, které neovliwiji chovani dti ve wku 3 az 8 let tatka vibec, z#adili fren-
Statsti rodie internetovou a rozhlasovou reklamu. Pro nas @xpet mezi dtmi je dile-
Zité znat také nazor radli na vliv reklamy ti&né. Jak ukazuje niZze uvedena tabulka i graf,
naprosta #tsina rodéa newti tomu, Ze ti&na reklama rize ovlivnit chovani jejich é&ti

pii ndkupech. Pouze asi 15 % réiddéti ve wku 5 az 8 let a 9 % rotli déti ve wku 3 az

5 let tiS€né reklang jisty vliv ptisuzuje. Mrzi nas, Ze jsméipvorb¢ dotazniku opomenuli
variantu odpowdi ,reklama v mist prodeje — obaly vyrohk®. Vyjadieni nazaoi rodict na

vliv této formy reklamy na &i by bylo pro naSi praciiiinosné.
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5.3.3 Dité a nakupni chovani

Céast otazek, které jsme rodm prostednictvim dotazniku pokladali, stovala
k moznosti zjistit, do jaké miry oviwji déti nakupy svych rodii. Ptali jsme se proto na
situaci, kdy di v obchod vyZzaduje nakup @itého vyrobku. Tataiast dotazniku ifmo
nesouvisi s nasim experimentem me#ird, nicmér povaZzujeme zaudezité znat i tyto
informace. V pipad, Ze bychom na zakladvysledki dotazovani mezi rodi dosgli

k zawru, Ze d@ti jejich nakupni chovani neovituji, nengl by samotny vyzkum meziét

mi Zadné opodstatni.

V otazce,zda naléhani dikte na rodi¢e ovlivni jeho rozhodnuti o nakupu, se pouze
necelych 5 % rodii vyjadilo, Ze pozadovanoue uriité nekoupi. NaprostéstSina z nich

(94 %) pak zodpasdéla, Ze se o ippadném nakupu rozhodnou podle okolnosti. Pouze je-
den respondent uved|, Ze se s takovou situaci aobgeSt nesetkal. Naproti tomu tlaku
ditéte k nakupu je podle vysledkprizkumu pravidel& vystavovana fiblizn¢ 1/5 rodtu a

60 % rodéa zodpowdélo, Ze se s takovou situacid@s setkava také.

A podle ¢eho se rodée rozhoduji, zda pozadovany vyrobek &em koupi? Mezi rodci
starSich i mladSicheti ,zvitézil“ racionalni divod ke koupi (nap dite véc potebuje, pod-
poii jeho vyvoj, kreativitu apod.), ten byl nasledowditvodem v podob optimalniho po-
meéru mezi cenou a uzitkem daného vyrobku. Kazdgelatd moznosti pé&ta v kongném
souwtu zhrubattvrtina vSech hlas Poté s nevelkymi odstupy nasledovaly moznostlikv
ta vyrobku (17 %), moZnost dat &itvéc jako darek (16 %), chovéani & (13 %) a aktu-

alni nalada (4 %).

V posledni otazce této série jsme sedodihzali na jejich ndzor néiivody, podle kterych
si dité v obchod poZzadovany vyrobek vybira.Rodice mladsich i starSiched se shodli
na tom, Zze népstjSim divodem vykiru dané ¥ci je jednoducha skutaost, Ze se dana
véc ditti prost libi. Pro tuto volbu se vyj&iio necelych 35 % respondéntPrestoze se
v otdzkach tykajicich se ovligni déti reklamou rodie vyjadovali spiSe negativha vliv
reklamy na jejich &i moc nepipousgli, na tomto mist své vyrokycéast&né popiraji. Zna-
lost vyrobku z reklamy jakotdvod vylkeru vyrobku zde uvedlaiplizné 1/5 rodea. Pro
Ucely naSeho gizkumu je dilezité také uvedeni varianty odgal, Ze di€¢ zna vyrobek
z pohadky, veernicku nebo serialu. &oliv se pro ni vyslovilo pouze 10 % respondgnt

je zde patrny nast podilu této volby mezi starSimitchi.
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ceho si dit @ pozadovany vyrobek v obchod & vybira?

22 21
18 17
14 15
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9
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| —
prosté se mu  zna z reklamy pravidelny zna od zna z pohadky jind moznos

libi nakup kamaradu

m mladsi déti O starsi déti |

graf 2 — Podl€eho si di¢ pozadovany vyrobek v obchbaybira — ndzory rodi déti ve wku 3 — 8 let.
N=339 odpoudi. Vyjadeno v procentualnich podilech.

5.3.4 Otazky, které pomohly s tvorbou fiktivni reklamy

Veédéli jsme, jaké ilustrace s traghiimi pohadkovymi motivy mame k dispozici, proto
jsme dali roditim z €chto moznosti vybrat, abychomelnjistotu, Ze @ti budou jednotlivé
pohadkové motivy dale znat.Casteéns jsme i tvorbé reklamnich plakdt zohlednili od-
powdi rodict na otazku, co sesttm na reklamach nejvice libi, kdy jsme vedle pwyabhi

pohéadkovych motifr vyuZili téZ motivu zvifeciho a motivu jinych &i pii hie.

5.4 Experimentalni Se¥eni mezi dtmi ve véku 3 - 8 let — Riloha ¢. 13

Cilem naSeho experimentu, bylo zjistit, zda uzah@dkovych motii v reklan® muze
ovlivnit rozhodovani &skych spaiebiteii ve wku 3 - 8 let a zda sp@bitelské chovani

déti ve wku 3 - 8 let je ovlivnitelné reklamnim dénim formou plakatové reklamy.

Jsme si pla védomi toho, Ze z&ry naSeho experimentu né#eme zobewmvat na celou
détskou populaci a ve vztahu ke vdem moznym pohadkomyotivim. NaSe za&uy se
tykaji skupiny @ti daného ¥ku z Frenstatu p. R., na které jsmiesqbili jen kratkodob
prostednictvim reklamnich plak&umisgnych v prostorach MS a ZS za pouZiti teadch
pohadkovych motir. Jednalo se 0 nas prvni pokus o experiment talgptomezi é¢tmi a
nepoddéilo se nam vyhnout &olika chybam, na které v dalSim textu fefipozornime.
Domnivame se, Ze kdyby byl tentaipkum profesional& pripraven, uskuténil se na ¥t-
Sim vyzkumném vzorku atl by byly vystavené propracovgsi reklamni kampani, mohli

bychom se dikat zajimavych a hlawnrelativre vérohodnych vysledk Nicmérg i tento
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experiment v mnoha ohledech nasihaco dti tohoto &ku pii svém spatkebitelském roz-
hodovani preferuji, zda si vSimaji reklamnickledi ve svém okoli a jaky vztah maji

k pohadkam.

5.4.1 Vyzkumny vzorek — déti, které se experimentu &astnily

V ramci experimentalniho $eni mezi dtmi jsme pracovali pouze €ti, u kterych nam
k tomu rodée uctlili souhlas a které byly ve dnech konani experitagitomné ve Skolce
¢i ve Skole. Echto dti bylo celkeml115 z toho 54 kluk a 61 holek. ¥tSina z nich byla
v predskolnim ¥ku. Zaci ZS tveily piiblizné 20 % zkoumanychdti. Vékové rozlozeni

déti je mozné shlédnout na nasledujicim grafu.

Zkoumané d éti podle v éku

11% U 17%

21%

O3roky O4roky m5letm6let m7 let m8 let

graf 3 — & zkoumané v ramci experimentu podkku. N=115 ati.

5.4.2 Vysledky experimentu — Jaké motivy dti p¥i simulovaném nakupu vybiraly?

V ramci naSeho experimentdtdpti simulovaném nakupu vybiraly ze 4 u#anwych krabi-
cek, které byly nepithledné a vzajeminse liSily pouze uzitou grafikou (viz. oht.8). Dva
motivy byly pohadkové (pernikova chaloupk@ervena karkulka), jeden motiv #eti
(medvidek) a na posledni krabe byly vyobrazenédti, jak stavi sthulaky (skhulék).
Grafika krabéek s motivem medvidka a pernikové chaloupky byleZiwa s grafikou pou-
Zitou na reklamnich plakéatech, které byly ¥eny v polovi zkoumanychifd ZS a odd-
leni MS.

NezZli se dostaneme k vysledku naSeho experimemtinime se o iwvodech, pro déti

konkrétni krahiky vybiraly. Na tuto otazku jsme se ptali jen siESnebo SikovgSich
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mladSich dti, presto naprosta&tSina z nich nedokazalagwybér odivodnit a nebo ver-
baln vyjadiit. NejcasgjSim zminovanym divodem bylo, Ze se dana kraka ditti jedno-

dusSe,libi nejvic*.

Ojedirele dokazalo #dkteré z @ti vyjadiit i jiné davody svého vybru, wtSinou se jednalo
0 asociace spojené s jednotlivymi obrazky. Nejggiirio bylo v gipadt, kdyZ si dti zvo-
lily krabicku smotivem stawni snéhuldka. Tento obrazek v nich velndasto probouzel
vzpominky na fjemné zimni radovankyéSinou ve spokénosti rodiny. Jeden chlapec se
dokonce p pohledu na obradzek nekontrolovatellzesmal. O tomto obrazku dokéazaly
déti nejdéle povidat. Motiv¢asto vybiraly sportowhzalozené é&i, které jsou zvyklé na
aktivni traveni volnéhoasu. Zti, které si vybraly kraltku smotivem medvidka uvadly

ve velké ¥tSine pripadi, Ze se jim ze vSech obrazkbi nejvice. Nkteré dti, predevSim
pak ctvéata, zminily jako dvod svého vybru, Ze maji radi zvata.U pohadkovych mo-
tivii jsme se vé&kolika pripadech setkaly s @dodnénim, Ze dany motiv @i znaji

z pohadky, kterou maji rady. NicmémétSina z dti, které si dané krafky vybraly, kgila
rameny a nedokézala na na3i otazku odg#lv To se nejvice tykalo kraiky sCervenou
karkulkou. U Zadného z mofivani jedno z &i neuvedlo jako @vod sveho vybru, Ze si

krabicku vybralo proto, Ze stejny obrazek &liol na plakatu.

MenSich dti jsme se pouze zeptali, co vidi na jednotlivytindacich. Zajimalo nas, jestli
jsou schopné jednotlivé motivy spré@pojmenovat. Na tomto mistuvadime, kterymi

slovy diti jednotlivé obrazky népstji popisovaly (v pdadi podleietnosti odpowdi):

* Medvidek — medvidek
» Pernikova chaloupka— pernikova chaloupka, dotek, Jenfek a Md&enka, perniky
» Snéhulaci — srehuldk (srhulaci), zima, dti, snih

+ Cervena karkulka — pernéky, les, haticka, Cervena karkulka, Menka, vk

Na tomto mist musime upozornit na velkou chybu, které jsme smushili pri tvorbé obalu
s motivemcervené Karkulky a ktera podle naSeho nazoru nagatvlivnila vysledky
celého experimentu. \ifpad: této grafiky jsme porusili pravidlo figury a poZa#ilavnim
motivem obrazku se tak staly samotné pidmnia Karkulka byla upoza&da tim, Ze byla
mensi, mimo zorny uhel, v dolsésti obrazku. (viz. obg.8). Jiz jsme uvedli, Z&ast dti

ji diky dominantnim pergkam ozndila za Maenku.
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Medvidek — nepohadkovy Pernikovéa chaloupka — pohad- Srhuléci a dti — dosud nevi-  Cervena Karkulka - dosud
motiv totozny s reklamou kovy motiv totozny s reklamou dény nepohadkovy motiv nevidény pohadkovy motiv

Obrazek 5 — Motivy na kradlkéch, z nichz si&i pti simulovaném nakupu vybiraly
Koneiné muzeme pejit i k finalnimu odhaleni vysledkcelého experimentu. Nejoblibe-

n¢jSim a nejastji vybiranym motivem se stal did zapamatovatelny a jednoduchy motiv

medvidka. Nejméhcasto d@ti vybiraly praw motiv Cervené karkulky.

na obalech d éti vybiraly p Fi simulovaném
nakupu?

medvidek pernikova chaloupka snéhulaci a déti

graf 4 — Volba dti pti nakupu. N = 114 #i. Vyjadieno v procentualnich podilech.

Zajimavé je se podivat také na to, jaii dybiraly jednotlivé motivy podle dku a pohlavi
(viz. graf¢. 5). Hi pohledu na nize uvedeny graf vidime, Ze ve slagirstarSich holek a
mladSich kluk byl vybér relativie nahodny. Jednotlivé motivy byly vybirané zhruba ve
stejném poréru. To v3ak neplati u mladSickwtat a starSich kluk Zatimco mladSi holky
favorizovaly medvidka prawgodobr z divodu, Ze se jim opravdu nejvice libil, &t§ich
chlapad tento vykér mohl souviset s vystavenim reklamnimisgbeni naSich plakatTuto

skute&nost potvrzuje i vySSi procentualni podil ¥§io motivu pernikové chaloupky.
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pfi simulovaném nakupu podle v éku a pohlavi

50

27 27 27

18

holky 3 - 5 let holky 6 - 8 let kluci 3 - 5 let

m medvidek O pernikova chaloupka m snéhuléaci a déti O ¢ervend karkulka

graf 5 — Volba dti pii nakupu podle &ku a pohlavi. N = 114dti. Vyjadieno v procentualnich podilech

5.4.3 Ovlivnéni déti pohadkovym motivem

Tato kapitola ndm ma dat odpal na otazku, zda uziti pohadkovych maétiv reklans
muze ovlivnit rozhodovani&skych spaiebiteli ve wku 3 - 8 let. Dive, nezli se dostane-

me k vysledku naSeho experimentu, podivame seljakdpovidaly v ramci rozhovér

5.4.3.1 Rozpoznani pohadkovych maiia jejich zapamatovatelnost

Zajimalo nas, zda&ti dokazi spravé pohadkové motivy na jednotlivych obrazcich identi-
fikovat. Fipomaime si, Ze na kratkach byly pouzity dva pohadkové motivy (pernikova
chaloupka,cervena Karkulka). Eti jsme poprosili, aby jednotlivé obrazky pojmenibva
aby namiekli, co na nich vidi. Naprost&t&ina z nich neia s identifikaci ¥tSi problém.
Na tomto mist se ogt ukazala chyba, kterou jsmedlali pii tvorbé obalu s motiventer-
veneé karkulky. Vzhledem k tomu, zétdpohadkovy motiv ¥tSinou nedokazaly na prvni
pohled identifikovat, nemohlo jeho uziti de factjigh rozhodnuti nijak ovlivnit. U perni-

kové chaloupky tento problém nenastal.
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Dale nas zajimalo, jak sétl jednotlivé motivy pamatuji. Proto jsme jim povilnvSechny
¢tyti obrazky schovali a poprosili je, aby ndekli vSechno, co si z nich pamatuji. Bylo pro
nas dilezité zjistit, zda si dale znamé pohadkové motivy vybavi snaz nez jiné dlgraz
Tento pokus potvrdil NS velky omyl s Karkulkou. e stala jednoziiaé nejmér zapa-
matovatelnym motivem. Vybavily si ji zpravidla diukti, které si tuto kraltku vybraly i
samotném experimentu nebétidpro které nebyl problém si zapamatovat vSeghoyzité
motivy. Obec# lzefici, Ze vSechny&i na prvnim mist zminovaly ten motiv, ktery byl na
krabicce, kterou si P svém ,nakupu” vybraly. Na orientai vysledky toho, jak sidi jed-

notlivé motivy pamatovaly, je mozné se podivat i@ mvedeném grai 6.

V ramci tohoto pokusu mezgtini se ndm nepotvrdilo, Ze by sitdlépe mohly pamatovat
motivy, které znaji z pohadky. KdyZ pomineme #zovianou chybu, které jsme se dopustili
pii vyrobd krabitky s motivemCervené karkulky, vidime, Ze ani pernikova chaloupie
piectila v zapamatovatelnosti nepohadkovy motiv medvidik&ko dalSi obecné zjsii, na
které bychom radi upozornili v souvislosti s pohddkmi motivy je, Ze si je Iépe vybavo-
valy déti, kterym rodte castji ¢tou pohadky a které se mgdivaji na televizi. Z toho lo-
gicky vyplyva jejich &tSi znalost a vztah k tragtiim pohaddkovym motiun, které jsme
v ramci pokusu pouzili. Soudime, Ze kdybychom & gropagéni materialy umistili &-

jakou zndmou postatiiu z ctskych televiznich serié) které préaw ,fr ¢i“, vybavily by si ji

naopak lépe &i, které swij volny ¢as travi ped televizni obrazovkou.

apamatovatelnost jednotlivych motiv. =~ G

medvidek pernikova snéhuléaci cervena Karkulka
chaloupka

m \Se, co si déti wbavly O 1. motiv, na ktery si déti vzpomnély

graf 6 — Zapamatovatelnost jednotlivych matil = 44 dti. Vyjadieno v procentualnich podilech
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5.4.3.2 Vysledky experimentu - ovlivmi déti pohadkovym motivem

UmysIng jsme @i naSem experimentu simulovali nakupni chovani,chbgn se dostali
blize k reali¢. Déti priSly do naSeho ,kouzelného olictku“ vybaveni ,bankovkou“, za
kterou si mohly koupit jen jeden vyrobek &giech moznych. Tim jsme navodili podob-
nou situaci, s jakou setil setkdvaji ve skutmém obchod& Obsah jednotlivych kratek
nebyl vidt, proto dti vybiraly jen podle obrazkna jednotlivych kralktkach. Vzhledem
k tomu, Ze se jednalo o vyrobek, ktery dosud nikadch neznal, nebylo jejich rozhodnuti

ve finale ovliviéné ani Zzadnouipdchozi zkuSenosti.

Graf ¢. 7 ukazuje, Ze ani finalni rozhodnutitidpii vybéru vyrobku podle motitr na obale,
nenahrava tomu, aby mohla byt potvrzena naSe hygot&ti vice volily nepohadkové

motivy neZz motivy, na kterych byly vyjevy z trédich pohadek.

motivy d éti vybiraly v ramci simulovaného
nakupu?

52; 46%

62; 54%

m pohadkové motiwy O nepohadkové motivy

graf 7 — Volbastl — pohadkové X nepohadkové motivy. Baze = 1d# d

Snazili jsme se zjistit, zda se rozhodovadi gri volbé motivu réjak meni s rostoucim
vékem, ale v naSemifpact tomu tak neni. Podil volby pohadkovych matje u mladSich
i starSich dti takika shodny. Pohadkové motivy a4ty u téiletych, g@tiletych a osmile-
tych d&ti. Pongry u jednotlivych skupin &i vSak mohou byt ziaé¢ zkreslené vzhledem
k nizkému poétu zkoumanych &i. Rozdlime-li déti do skupin podle &u a pohlavi, vi-
dime, Ze pohadkové motivy vyragin,zabodovaly* u starSich holek (6 — 8 let) a mdazh
klukt (3 — 5 let), nejméhpak gekvapiv u mladsSich holek (3 — 5 let).
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Volba motivu podle v éku a pohlavi

55
45

holky 3 - 5 let holky 6 - 8 let kluci 3 - 5 let

@ pohadkové motivy O nepohadkové motivy

graf 8 — pohadkové / nepohadkové motivy - vollzdind podle ¥ku a pohlavi. N=114di. Vyjadieno
v procentualnich podilech

Pri pohledu na graé.8 vidime, Ze v Zadné z definovanych skupin nerimacsazet na to,
Ze uzitim pohadkového motivu v reklape mozné ziskat vyrazjsi konkuregni pozici. U
vSech skupin se procenta volléghto motivi pohybuji kolem 50 % s odchylkou asi 10 %
a’ uz do plusu nebo do minusu, coZd¥ spiSe o ndhodné valléti podle toho, ktery

obrazek v danou chvili dihejvice upouta.

Pri rozhovorech dokazalyeiteré starSi &i presre identifikovat, pré si dany motiv vybra-
ly. Napriklad jedna sedmileta hoitkaiekla, Ze si kraltku z pernikovou chaloupku vybra-
la proto, Ze ma tu pohaddku moc rada. Z odpodvohoto typu lze usuzovat, Ze u starSich
déti jiz je mozné sledovat jisty vliv uziti pohadkdn@motivu na jejich rozhodnuti. Podle
naseho nazoru je vsakipvorbé kampaw nutné dobe znat skupinu i, kterou chceme
oslovit a mit zji&ne, jaké pohadky maji tytoctl nejradtji. VétSina diti v ramci naSich
rozhovol spontant zminovala spiSe animované televizni pohadky nez anagiohadky

zname pevazi z dtske literatury.

5.4.4 Ovlivnéni déti reklamnim sdélenim

Tato kapitola ma inést odpowd’ na otazku, zda prasidnictvim reklamniho steni for-
mou plakat miZzeme ovlivnit spdebitelské chovanidti ve wku 3 - 8 let. V ramci naSeho
experimentu jsme reklatnvystavili jen polovinu dti. Na tomto mist nyni ukazeme, zda
se jejich vylsr liSil od vybéru déti, které reklams vystavené nebyly. Jak jiz byl@eno,

nelze vysledky tohoto experimentu zobhaeat, nicmés mohou napotdét, jak takto malé
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déti vnimaji plakatovou reklamu ve svém okoli a zdgisnechaji alesgocaste&ne ovliv-
nit. Na tomto mist je nutnétici, Ze dti z MS byly reklang vystavené minimakhpo dobu
1 mesice. Plakaty byly vylepeny v prostorach Satenrykte déti prochazely kazdy den
hned rkolikrat (viz. foto v filoze ¢. 8). Diti ze zakladni Skoly #ly plakaty na ¢ich ne-

celé 3 tydny a toifimo v prostorachiid, kde travily ¥tSinuc¢asu svého pobytu ve Skole.

5.4.4.1 Zaregistrovaly dti reklamu?

V rdmci rozhovoit s dgtmi jsme se jich mimo jiné ptali také na to, zdktery z obrazk
jiz nékdy videély. Ptali jsme se pouzeetd, které byly reklard vystavené a které uz byly
schopny si s nami na toto téma povidat. Takovythhylo celkem42 (21 kluki a 21 ho-

lek). Veékoveé rozlozZenidchto dti je prehledré uvedené v niZze uvedené tabulce.

Veék

4

415
5|3

8 4
1 2

[ESNI(EN]

3
3

4

3
3

N

6| 7 5| 6 8
Poket déti 5] 4 | 6 | 4 2 [21 ==
Tabulka 4 — ¥kové rozlozeni &i vystavenych reklam u nichz jsme zjigovali, zda reklamu zaregistrovaly.

D¢ti jsme poprosili, aby se pozarpodivaly na obrazky &kly ndm, zda &ktery z nich uz
n¢kde vidly. Pokud odpowdéli, Ze ano, nasledovala otazka, kde jejéiyd Skoro 60 %
déti dokézalo spravhukézat na dva obrazky (medvidka a pernikovou cipéda) arici, Ze

se s nimi setkaly na plakat prostorach sSkolky nebo Skoly. A&ivrtina cti uvedla, Ze
nékteré z obrazk uz vidla, ale tyto dti si bud’ vibec nevybavily, kde se s obrazky setkaly
nebo rkteré uvedly jiné misto. Tytoét nejcasgji uvackly, Ze obrazky vidly v knizce,

v casopise, v knihovha dokonce i obchod. Necela gtina diti fekla, Zze obrazky dosud
nevictla. Z uvedeného vyplyva, Zze&téi polovina dti, kterych jsme se na to v ramci roz-
hovori ptaly a které byly vystavené reklaymase plakaty zaznamenala a dokazala si je

spojit s motivy obrazk pouzitych na kraldskach nasSich persku.

Velmi nés pekvapilo, jaky rozdil jsme v souvislosti s odhatenbbrazk z reklamy za-
znamenali mezi & ¢aty a chlapci. Zatimco vSichni kluci starSi 5 lezproblémow ob-

razky ozndili jako ty, které vidli na plakatech a dokazaligsré urit, kde se s plakaty
setkali, u dvcat to dokazalo jen necelych 30 % z nich. Také matdomist se ukazala
skute&nost, Ze kluci jsou vnimajsi vici reklamam nez &¢ata.. Jeden z klukna otazku,
jestli nektery z obrazi uz rekde vidil, odpowdél: ,Jasné, to je Medulinek.“Tim dokazal,
Ze si plakatu nejen vSiml, alénoval mu tolik pozornosti, Ze si zapamatoval i VA

robku, ktery dosud nikde jinde nemohl slySet adéwi
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Z vySe uvedenych skuteosti nizeme vyvodit z&ér, Ze naprostadsSina v této ¥ci dota-
zovanych kluk a zhruba 30 %&b¢at si reklamy umighé ve Skole a ve Skolce vSimla a

pii pohledu na stejné motivy si ji dokazala vybavitéd do souvislosti s véthou reklamou.

5.4.4.2 Vysledky experimentu — ovlivimi déti reklamou

Podivejme se na vysledky naseho experimentu na géaf Je petelné, Ze vykr déti, které
se s reklamnimi plakaty setkavaly, bylifiek totozny s vytrem diti, které s plakaty nép

Sly do styku. Na tomto mistedy mizemevyvratit druhou hypotézu této prace, kteiléa,

Ze spoatebitelské chovanidti ve wku 3 — 8 let je ovlivnitelné reklamnim &dnim.

ti v ramci experimentu ovlivn  éné umist énim reklamy?

60,00 62,71

50,00 -
40,00
40,00 -
30,00 -
20,00 -
10,00 -
0,00 -
déti vystavené reklamé déti nevystavené rekl
B motivy na reklamé O motivy nezndmé

graf 9 — Ovlivreni ckti reklamou — bez ohledu na to, zda ji zaregistiyovd = 114 dti. Vyjadieno
v procentualnich podilech

V rdmci vyhodnoceni experimentu jsme se ale poktedie porovnat, jak mezi jednotli-
vymi motivy vybiraly dti, které byly vystavené reklaira prokazatekasi ji vSimly (pouze
24 ckti) proti vSem ostatnimétem. Podil vyBru motivi znamych z reklamnich plakét
byl oproti ostatnim &em o necelych 7 % vySSi. Ale protoZze se jednalelmi maly vy-

zkumny vzorek, nedZzeme toto zji&ni povazovat za validni.

Podrobgji jsme se podivali na skupinwti, u nichz jsme i dtikaz o tom, Ze reklamu
prokazateld zaznamenaly. Zthto 24 dti si vybralo motiv znamy z reklamy 12 chldipe
pouze 4 dvcéata, celkem tedy 2/3ét. Paklize jejich vybr souvisel s naSim reklamnim
stklenim (coz nenizeme ¥dét jisté), mazemetici, Ze z celého vyzkumného vzorkétide

reklamou nejvice ovlivnitelna skupina kiuke wku 5 — 8 let.
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5.4.5 Zavéry z experimentu mezi dtmi ve véku 3 — 8 let

V piilozecislo 13 je mozné se podivat felu tabulek a graf které naznéuji fadu souvis-

losti mezi vyldrem dti, jejich wkem, pohlavim apod. Na tomto néiste vSak pokusime

vypsat naSe nejdeZitéjSi zjiseni:

1. Nepodailo se potvrdit hypotézu, Ze uziti pohadkovych motii v reklamé cilené na
déti ovliviiuje v pozitivnim slova smyslu jejich spatebitelské chovani. Ve srovnani
s jinymi oblibenymi détskymi motivy (zvirata, déti) pohadkové motivy spiSe zao-

stavaji.

2. Jsou-li pohadkové motivy v reklamdolie rozpoznatelné, u#Zileté dti je dokazi
spravré identifikovat. Jejich zapamatovatelnost v3ak p&b deni o nic ¥tSi nez pi
uziti jinych kZznych oblibenych &skych motiwi (zvitata, jiné dti).

3. Pohadkové motivy na obalech vyrdbkolili ze vSech dti v nejwtSi mie mladsi kluci
(3 az 5 let) a starsi holky (6 az 8 let).&¢hto dvou skupinach byly pohadkové motivy

vybiranyc¢asgji nez motivy nepohadkové.

4. Ackoliv byly déti vystavené reklasdéle nez 3 tydny, 40 % &dh, kterych jsme se na
to negimo zeptali, naSi reklamu nezaregistrovalo nebwejénovalo tolik pozornosti,

aby si s ni dokazali spojit totoZzny motiv pouzity @bale vyrobku.

5. Naprosta ¥tSina vSech &i v tomto ¥ku nedokaze vysilit divod svého vybru. Sou-
dime, Ze v fipadt, Ze dti produkt neznaji, vybiraji si podle toho, ktergab se jim

nejvice libi. Znalost pohadky jakdwbd vybiru dané krakiky uvedlo jen par &i.

6. Nas experiment nepotvrdil hypotézu, Ze spéebitelské chovani dti ve véku 3 — 8

let je ovlivnitelné reklamnim sdélenim formou plakati.

7. Zaznamenali jsme vysSi procenteétid které upednostnily vylr motiva znamych
z reklamnich plakét u ®ch ckti, které si prokazatetnplakati vSimly. Vzhledem
k malému vyzkumnému vzorku vSak tomu rigeme pisuzovat velky vyznam. Da se
vSka ffedpokladat, Ze vifpad, Ze budou é&i vystavené profesionalni reklamni kam-

pani dlouhodo®, podil dti, ktery se necha reklamou ovlivnit bude o pozngssi.

8. Vysledky naSeho experimentu napovidaji, Ze z cel§akumného vzorkudi je touto

formou reklamy nejvice ovlivnitelna skupina kiuke wku 5 — 8 let.
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ZAV ER

Malé diti pohadky miluji. Je doké&zano, Zétiduz od utlého ¥ku ovliviuji ndkupni chovéa-

ni svych rodid, ¢casto disponuji vliastnimi fingnimi prostedky a krond toho jsou porér-

né snadno ovlivnitelné reklamnim &dnim.V naSem experimentu se ndm sice v ramci
ovéireni hypotézy H2 (Spatebitelské chovani dti ve véku 3 — 8 let je ovlivnitelné re-
klamnim sdélenim formou plakatové reklamy.) nepod#ilo vliv reklamy prokazat,
nicmére prizkumy na celém ¢ dokazuji, Ze fedevsim televizni reklama méa na chovani

déti relativre velky vliv.

Na zaklad téchto poznatik by se mohlo zdat, Ze uziti pohadkovych mitwreklamach
cilenych na &t spliuje veSkera kritéria pro U&nou a dote zacilenou reklamu. Toto tvr-
zeni pak nmiZeme podpbt argumenty, které howd pro uziti pohadkovych motiv

v reklang, jako je jejichpopularita, znamost, srozumitelnost a atraktivita.

V ramci této prace jsme vSak zjistili, Zeské reklamni prostdi je na komeni scleni
s uzitymi pohadkovymi motivy relati¥énchudé. Na tomto misse pokusime vyjmenovat a
popsat argumenty, které stoji proti pohadkam apikgm do reklamniho gténi. Ackoliv
se nejednd o nutnou podminku, je vhodné, aliyudiity pohadkovy motiv ddle znalo,
umelo si ho vys¥tlit a nasleds si jej dokazalo asociovat ve vztahu k nabizenérodyk-
tu. Z tohoto pohledu je odtwcia reklamy vyZzadovano, aby dokéazali spréawrit, jaké
pohadky skupinadi, ktera ma byt oslovena, preferuje. To se neditzinak nez kvalit-
nim, zpravidla nakladnym marketingovym vyzkumemravhci experimentu, ktery byl
sowasti této prace, jsmeyvratili i hypotézu H1, Ze uziti pohadkovych motivii
v reklamé muaze ovlivnit rozhodovani dtskych spot¥ebitelid ve wku 3 — 8 let.V rdmci
simulovaného nakupuétl nevybirali vyrobky propagované préstinictvim pohadkovych
motivi o nic vice neZzli vyrobky, na nichZ bylo vyuZzito tival zviiat ¢i jinych déti, spiSe
naopak. B tvorbé reklamni kampahncilené na &i, kterd uziva modernich (s¢asnych)
pohadkovych motit, je nutné respektovat autorsky zakon. To sgartykat uzitych po-
hadkovych melodii, ilustracidasti textu z &ske literatury. Cilime-li nadi, vzdy je teba
dbéat zvlastni opatrnosti. Je nutné stdomit, Ze dtské vnimani se od toho daésgho lisi.
Dité¢ nemusi pochopit nadsazku a i é®inirena reklama riize mit nepijemné nasledky.
Zdanlivw neSkodné pohadky v sblukryvaji fadu nebezpmych scén a prik které jsou

v pifimém rozporu s platnymi zakodiyKodexem reklamy.
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Mezi argumenty proti uziti pohadkovych madaiiv reklan® tak mizeme z#adit: slozity

vybér motivu, ktery danou skupinu déti oslovi; nedostaténa atraktivita pohadkovych

motivi viéi ostatnim reklamnim apelim; mozna kolize s kkterymi zakony a relativ-

né vysoka finanéni naroénost.

UZziti pohadkovych moti v reklant mizZe byt podle naSich zéwi vhodné za fedpokla-

du, Ze pohadkovy motiv:

je mezi é&tmi znamy a oblibeny.

je snadno rozpoznatelny.

je jednoduchy (podporuje zapamatovatelnost, ryctdeatifikaci).

ma vztah k nabizenému produktu (podporuje zaparatgimost).

je pro cti atraktivni (pro malé &i je krasa synonymem dobra).

je integrovan do vSech forem komunikace firmy /&ya(podpora prodeje — saut
Ze, hry, pimy marketing — Skoly, Skolky, ordinaceétskych Iékaa, PR — eventy,
¢lanky v cetskychcéasopisech apod.).

je podpdeny dalSimi oblibenymi emocionalnimi reklamnimi lgp@gnensi @ti —
uziti zvirat, podmanivych melodii a animaci, staréii & hudba, humor, trendové
animovane serialy).

je v souladu se z&kony a etikou.

V samotném zairu této prace se ideme vratit na zZatek, kde mluvime o dvou zdandiv

nesourodych gsech: reklard a pohadce. V ramci této prace jsme si vSak ukazalbba

tyto fenomény maji mnohé spote. Casova a prostorova neitpst, nagti, pronmeny po-

stav, jednoduché zapletky, unik od reality, opakdwa $astné konce — vSechny tyto po-

hadkoveé, ale saasre i reklamni prvky jsou velmi blizkéstskému vnimani sta.

Po vzoru bezedného&ltedi studanky, kterd nikdy nevyschnejstane pohadkovy st

pro reklamni kreativce navzdy neeypatelnym zdrojem inspirace.
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PRILOHA P I: P REHLED ARCHETYP U ZNACEK

Archetyp

Vlastnosti

Charakteristika archetypu

Hrozba spojena s vnimanim

Znacky

Komik
(Chio
Chips,
Lays)

Snilek

Princezna
(Kinder
Bueno)

Kral
(Snickers)

Swviidnice
(Kit Kat)

Matka
(Kofola)

Pritel
(Pepsi)

Hrdina
(Bohemia
Chips)

Mudrc

Rebel
(3Bit)

Zabava
Legrace

Hravost
fantasie

Jemnost
néznost

Moc
autorita

Potseni
Slast

Bezpei
ochrana

Pratelstvi
oddanost

Hrdinstvi
odvaha

Rozum
moudrost

Nezavislost
rebelanstvi

znacky

Zabava, radost, z¢na skrz hu-
mor. Vztah s konzumentem je
vytvaren pomoci paktu na zakkad
zabavy, hry, pozitivnhiho nahledu
na S\ét.

Kreativni, s velkou fantazii. PIné
okouzlenigar a emoci —ivadi
konzumenta z§t do dstského su-
ta.

Inspirace, zosol#mi ctnosti,
predn¥t platonického obdivu,
lasky. Zn&ky, které konzumenti
chtji mit, neba jsou perfektni,
kvalitni, ale nemusi byt zcela
praktické a funkni.

Nabizi moc, schopnost dominova
zaruka, plodnost, ochrana, sila.
Vyzaduje potiizenost, zavislost a
pokoru.

Touha, neodolatelnost. Dava slib
uspokojeni, slasti. Obdivovana
spiSe za to, co je nez za to, co
dela.

Starostlivost uspokojujici zakladn
potreby (hlad, Ziz&, bezpéi).
Konzument od zriky ocekava
absolutniresenti, pl& jim ve&fi.

Vérnost a podpora. Ziky blizké
konzumentovi, nabizi murgtel-
stvi. Mluvi stejnym jazykem jako
oni a rozngji jim. Vzdy ukazuji
empatii tim, Ze jim davaji, co aht
ji, a nabizejteSeni.

Odvaha, schopnost své kvality
prevést na asgeh. Casto se s nimi
konzument identifikuje
Moudrost a intelekt mu zatuje
respekt. Nabiziddomosti, ped-
stavuje odbornika v kategorii,
davéru v nejnovjsi technologie.

Originalni, odhodlana diskutovat
stavajici hodnoty v kategorii. Na-
stoluje nové trendy.

archetypu

Vnimén jako srsSny blazen, po-
kud nedostoji &ekavané urovh
humoru.

MuZze dojit az Uplné ztréspojeni
s realitou s¥ta konzumenta.

Mohou zpisobit frustraci diky své
nedosazitelnosti.

Miuze byt vign jako bezohledny,
panov&ny kral, ktery nedbéa svych
podizenych (nap pfi monopol-
nim postaveni zriky)

Muze vést k pizemnosti az ob-
scénnosti, neni-li podpena sofis-
tikovanosti nebo exkluzivitou.
MiZe vyvolat moralni zatraceni.
Starostlivost se fdZe prongnit

v manipulaci. Vysokailéra ve
zna’ku a vazanost na niitbe v
pripack, ze zn&ka zcela nesplni
o¢ekavani, vést k jejimu odmitnu-|
ti.

MuZze byt vniméana jako faleSny
kamarad, kteryimdstira patelstvi
za (&elem sledovani vlastnich
zajmi.

PtiliSné sebesdomi, nadiazenost.

Rizikem zn&ka, kterd nedokaze
dostat svym slibm — podvodnik,
ktery se tvéi, Zze vSe vi, ale neni
davéryhodna.

Ve své negativni verzi ma despek
k pravidiam, je okrajovou zn&

kou diky tomu, Ze neuznava hod-
noty, které konzument v kategorii

vyZaduje.

(Millward Brown, 2008, s. 89 — 103)

—



PRILOHA P 2: DETI A REKLAMA - PRAVNI REGULACE

5.4.6 Zakon o regulaci reklamy¢. 40/1995 Sb.
Podle Zakona o regulaci, pokud jde o osoby mla83étl reklama nesmi:

» podporovat chovani ohroZujici jejich zdravi, psgkki nebo moralni vyvoj,
doporuovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jajiebkuSenosti nebaid
verivosti,

» nabadat, aby femlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobk nebo sluzeb,

» vyuZivat jejich zvlaStniidery vici jejich rodiciim nebo zdkonnym zastupt nebo
jinym osobam,

» nevhodnym z{sobem je ukazovat v nebeapgch situacich(Zékon¢. 40/1995 Sb.)

5.4.7 Zakon ¢&. 231/2001 Sb. o rozhlasovém a televiznim vysilanjMedialni zakon*
~-Medialni zakon" (Zakort. 231/2001 Sh. o rozhlasovém a televiznim vysildal® utu-
je, Ze:
» ,zakazany jsou reklamy a teleshoppingemé dtem, nebo v nichz vystupujtil
pokud podporuji chovani ohroZzuijici jejich fyzickgychicky nebo mravni vyvoj
a Ze reklamy nes#i:

» primo pobizet ¢&i a mladistvé, aby kupovaliejaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim

jejich nezkuSenosti nebdw@rivosti,

» primo pobizet &i a mladistvé, aby jq@mlouvali své rode nebo ekoho jiného

k ndkupu nabizeného zboZi nebo sluzeb,
» vyuzivat zvlastniitkeru deti a mladistvych & jejich rodicizm nebo jinym osobam,

» bezdivodre ukazovat éti a mladistvé v nebezgreych situacich.



PRILOHA P 3: DETI A REKLAMA — KODEX REKLAMY

Kapitola Il
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu nize téZ aplikovat principy a zasady Etického
kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v R#i (ICC) nazvany ,Déti, mladez a marketing"“.

1. VSeobech
1.1

Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici priesiky nesmi byt v reklamach zobrazeny v
dosahu dti bez rodéovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovaiy které s &mito produkty jakym-
koliv zpisobem manipuluji.

1.2

Praci acistici prostedky nesmji byt v reklamach zobrazeny v dosahttidez dozoru dosie osoby a ne-
smgji v nich byt prezentovanyeéti, které s jejich obsahem jakymkolivigmbem manipuluji.

1.3
Neni dovolena Zadnéa reklama, kterd by povzbuzadsldk tomu, aby chodily na neznaméa mista nebo hovo-
fily s neznamymi lidmi.

1.4

Neni povolena zadna reklama na kotnéproduktéi sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzwiien ¢i
ktera by jakymkoli zpsobem naznmvala, Ze pokud siéi samy nekoupi &aky produktéi sluzbu,éi pokud
nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto prétigi sluzbu koupili, nesplni timé&akou povinnost nebo
neprojevi dostatmou loajalitu wic¢i uréitym osobamti organizacim; neniitom rozhodné, zda tato osobia
organizace jejvodcem takovéto vyzvyi nikoliv.

15

Neni povolena zadna reklama, kterd vede ldtomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastrzerovany
produkt, stanou se jakymkoliv #pobem métcenné ve vztahu k jinymgtem.

1.6

V reklaméach je nutnod&novat pozornost tomu, abytd nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby ve
shaze ziskat konkrétni produkisiuzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz natskou soutz, sk¥r kuponi, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a
podobné hry zattené na &i a mladez, musi byt vhodnymigobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost
21
VSechny situace, kde v reklamach vystupdji,dnusi byt pelivé zvazeny z hlediska bezposti.
2.2

Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jakin lniez dozoru, pokud neni zcelepmé, Ze jsou dosta-
tecné staré, aby zodpovidaly za svou viastni b&aps.

2.3



Déti se nesmi v rekla#nobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, Ze jde o oblast vyhraze-
nou hram nebo jinou bezg®u oblast.

2.4

V reklaméch, ve kterych vystupujétiljako chodcici jako cyklisté, musi byt jasnvidét, Ze se &i chovaji v
souladu s bezgaostnimi pravidly, gedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje za#fena na dti.
3.1
Reklama nebude klamat ohleédkdadného efektu spojeného s konzumaci potratiimapoje.
3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelbehyliovat roli rod&a nebo jinych osobnosti, které
jsou pro @ti kladnymi vzory, fi vedeni dti ohledrg spravné vyzivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpifiieo vyzyvat dti k preswdcovani rodéa nebo jinych
dosglych, aby jim koupili vyrobek, jenz jefpdnetem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelwdelavat dojem naléhavosti nezbytnosti koug.
3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prik v¢etns animace, je mozné pro komunikaci s menSingt$imi dstmi, nebu-
de vSak pi ném dochazet ke zneuzitéké fedstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovac#nlyki.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odugzeobsahu televiznich programi s nimi gfimo asociu-
ji, nesngji byt bez *etelného odéeni inzerovany v ramci takovych prograri bezprostedre pred nimici
bezprostedre po nich.

3.7

Postavy (ziv&i animované) z televizniho progranmiuz tisku nebudou uzity k propagaci potravin a keal
holickych napaj zpisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programii tiskem a reklamou. Nafklad,
détsky televizni program nebude beetelného odéleni spojen s reklamou, ve kter&nkuji shodné posta-

Vy.

4. Reklama ve skolach
4. 1.

Jakékoliv propagmi pisobeni ve Skolach vSech siiiipa druti podléha souhlasu vedoucihtegstavitele
Skoly.



PRILOHA P4: OBRAZOVA P RILOHA — UKAZKY REKLAM KE
KAPITOLE 4.1.1

Ukazky uziti tradi énich pohadkovych motivia v reklamé

KRAFT FOODS — TV reklama
(http://Mmmww.youtube.com/watch?v=hvcV84UuzKwé&featarelated, 8. 5. 2011)

g

Chanek. 5 — TV reklama (http://www.youtube.com/watch?viéaHEtLvI, 8. 5. 2011)

Melisa — print (http://designerscouch.org/view-ection/Fairy-Tale-Heroes-in-Advertising-475, 82811)



Ukazky uziti modernich pohadkovych motivi v reklamé

LINEA

N I ¥ N1 TCE

HELLO presnidavka s merunkami o

T Za mihow hustou tak fe by se dala krdjet a dost mofng jedts dal je
rebnitek Brédlnik.” Takto zatingd plvabnd série wedernickd o skiitkow 5
wlasky jako anténkami. Usmivd se na Yas z owocng merufkowve
pfesnidéwvky. Rékosnitek je to nejlepdl pro nafe nejmendl Kwvalitnd
wyhrowe merufiky & nejrmodern&si provoz jsou zérukou zdrani pro Vade
dité. Merufikova presnidévka je vhodna od dokongengho 5. mésice weku
ditéte. Merurfkowa presnidavka ziskala ocenéni kvality KLASA,

o

HELLO nj'lesm jahoda 25-r171.l
Hello - webova prezentace produktovéady ,Veterntek® (http://www.lineanivnice.cz/cz/hello-
vecernicek/produkty, 8. 5. 2011)

Obaly vyrobki détské kosmetiky firmy Manufaktura.
(www.manufaktura.cz, 20. 3. 2011)



Ukazky reklam - vlastni fantasticky swt s charakteristickymi pohadkovymi rysy
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@ VASE COKOLADOVA HVEFEDA

Orion -Cokoladové nistetko - TV reklama z roku 1994
(http://www.youtube.com/watch?v=39AHN859px0&playreb&list=PLBA53BC316F27ADA4F, 8. 5. 2011)

R HE LIS AT

ZKRATI . = ;
e ' HADNETE~ " _
D SVO.JE USPORY
'* i ‘ SE TRETE PALIVD PRIKAIDE NIDE

= :
WICE TIPU, JAK SETRIT
FALIND

Michelin — vytez z Webovyh stranek — komuntké kampa na pneumatiky Michaelin (www.michelin.cz,
20. 4. 2011)



Ukazky reklam s uzitymi pohadkovymi motivy — finanénictvi, bankovnictvi, pojis-

tovnictvi
Zlomové
povinne ruceni
+ Urazové pojisténi
w zdarma

Reklamni banneCeské podnikatelské pojigvny (http://www.cpp.cz/pojisteni-vozidel/ , 8. %011)

CSOB - TV reklama vysilana na Slovensku (datum:312011, autorCT24, zdroj:CT24, zens: Slovensko
© Ceska televize )



Ukazky reklam s uzitymi pohadkovymi motivy — automoblovy priamysl

Renault — TV reklama (http://www.youtube.com/watch?lbTh5SEG18, 8. 5. 2011)

Skoda Octavia — ,Znamyifiéh v novém stylu“ - TV reklama automobilky Skoda.
(www.skodamedia.cz/multimedia/videa/)



Ukazky reklam s uzitymi pohadkovymi motivy — potravinaistvi

L -|ll weaard L—"_;:'ru Tk i Lty Kon rukr_ ¥

|‘I.-'L'::rj ke zroaadln

Burger king — print (http://designerscouch.org/viesllection/Fairy-Tale-Heroes-in-Advertising-475,8
2011)

&l - ; . IT'S ANOTHER STORY.



Ukazky reklam s uzitymi pohadkovymi motivy — socialr reklamy

UTAH QUITNET - Program na odvykani kimni - Print -
https://adpharm.net/thumbnails.php?search=prinarating&album=search&title=&keywords=&filename=,
8.5.2011)

Projekt Save the Children — print UDC Program — boj proti nevy&litelnym dmr-
(http://designerscouch.org/view-collection/Fairy- tim déti do 1 roku — print
Tale-Heroes-in-Advertising-475, 8. 5. 2011) (http://designerscouch.org/view-collection/Fairy-

Tale-Heroes-in-Advertising-475, 8. 5. 2011)



N L. T =] S
- When a child doesn't read, imaginason disappears.

i L

Literacy Foundation — ,When a child doesn’read,gmation disappears"
(http://designerscouch.org/view-collection/Fairyi§-&leroes-in-Advertising-475, 8. 5. 2011)



Ukazky reklam s uzitymi pohadkovymi motivy — ostatniprodukty

Mr. Proper — TV reklama (http://www.youtube.com/ef@2v=L0YPsuzYZIY &feature=related, 8. 5. 2011

chla a SILNA ERE;;E {j

Clavin — reklamni banner a sponzoring hokeje
(http://mww.clavin.cz/produkty/e-shop, 8. 5. 2011)

~



PRILOHA P5: OBRAZOVA P RiILOHA — REKLAMY HODNOCENE
V RAMCI KAPITOLY 4.2.

7.-12. Zari 2010

midm pro vis velikididinskou novinu, Do Jitina — mésta pohddky pfiletél pohdd-
kovy drak. Predstavte sil Pékné se usadil na pési zoné, koukd si, rozhlizi se
a dobrécky se na vEechny kolem usmivd. Hned bylo kolem ného klubko zvédavyich
détia pry... ,prod tak brzy, pane draku? Pohddkovy festival pfece zafind ag 7. z4H1".
Avite, co odpovidal? Ze chee vidat, jak setavelikd sliva v ]iging chystd a pFipravuje.
Prozradit miifeme, & mésto bude plné pohddek, kejkli, muziky, her, tviiréich dilen,
femesiného divdnl, soutésl, pohddkowych bytosti a pfedeviim détl. Proto musite
phijet také, af si pohladite draka, vyfotite se s nim a viechno ostatni si pékné
uijete.

Milé diti, holZidky akdud,

A nyni m
Vyhladujeme souté? Pohddkovy drak.

Miiiete malovat, kadirovat, modelovat, miZe to byt
koldz, aj. TéSime se na vase price, kieré zasilejte
na adresu: MadaZni fond Jidin - mésto pahddiy,
Denisova 400, 506 01 Jifin. NMezapomefte uwést
jméno twirce, vék, telefonni Eislo a podtovni &
e-mailovou adresu. Uzdvérka soutée je z5. 8. z010.
Price se nevracejl. Vyhodnoceni tich nejzajimand)-

Sich bude 11. zafi 2ono na festivalu JAP.

www.pohadka.cz

o it (T PRAVO PRAEE abtiduia Sluniéke

Ji¢in — mésto pohadky - inzerce dasopise Matédouska



Televizni reklama — ,Pohadkyéekaji, az je budetetist svym détem”

TV spot ,,Pohadkyekaji, az je budet&st svym dtem*
(http://ww.celeceskoctedetem.cz/cz/menu/64/keestiielevizni-spoty/clanek-259-televizni-spot-quot-
pohadky-cekaji-az-je-budete-cist-svym-detem-quot-/)
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Zéalozka na motivy TV reklamy (http://www.celecestaxdetem.cz/cz/menu/17/objednavam-si/, 8. 5. 20i1)



Obaly vyrobkua —¢aje znatky Apotheke
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Letaky — Velka malifska soutz
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PRILOHA P6: PLAKATY — EXPERIMENT

ME.UILDNE[K

e O Adolf Dudek 2071, Gr .Ilklll: stepisko.ce
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PRILOHA P7: DESIGN KRABI CEK — EXPERIMENT

MEDULINEK

prekuaptng § viond medi.

MEDULINEK

prefvapeni § viunl mtdu




PRILOHA P8: FOTOGRAFIE Z EXPERIMENTU




PRILOHA IX: DOTAZNIK — P REDVYZKUM

Uvodni informace zveejnéné respondenim

Tento dotaznik je den pouze rodiim déti od 3 do 10 let. PHte-li mezi ty $astlivce, kterych se to tyka,
pohodliré se usdte a dejte se do toho. Bude to kratké a doufampliggmné. Pednétem mého zajmu bude
par souvislosti mezi reklamou a pohadkami . Svyaipiasd’mi mi pomiZete i nasledné tvorbexperimen-
tu, v rdmci kterého bych mezétini ve Skolce cla zjistit, jak vnimaji a jak je ovliwje pouziti pohadko-
vych motivi v reklang.

Pokud méte doma vicetil ve wWku od 3 do 10 let, odpovidejte prosim za nejstarsch.

1. VSimli jste si nékdy, ze si VaSe dit spletlo reklamu s pohadkou?

ANO NE

2. M4 Vase dit rado pohadky?

ANO NE

3. Jak ¢asto¢tete nebo vypravite pohadky svému déti?
9 kazdy den

L ¢asto, ale ne kazdy den

L ohtas (mén nez 1 krat za tyden)

L vyjime¢né (méreé nez 1 krat za #sic)

L nikdy

4. Jak ¢asto se VaSe détdiva na pohadky v TV, na DVD¢i videu?
L kazdy den

L ¢asto, ale ne kazdy den

L obtas (mén nez 1 krat za tyden)

L vyjime¢né (méré nez 1 krat za #sic)

L nikdy

5. Jak ¢asto posloucha VaSe détpohadky z radia nebo z pehravate?
9 kazdy den

L ¢asto, ale ne kazdy den

L oh¢as (mén nez 1 krat za tyden)

L vyjimeéné (méreé nez 1 krat za #sic)

L nikdy

6. Které z téchto tradiénich pohadek VasSe dit uréité znd?
N O pernikové chaloupce

0 Cervené karkulce

N O Budulinkovi

=

O Smolékovi



u O koblizkovi

7. Libi se Vasemu diti reklamy?

ANO NEVIM NE
(nepovinna otazka)

8. Co podle Vas VaSe détna reklamé nejvice zajima?

Pokud si nevyberete Zadnou z nabizenych ogtfipotazku peskdte.

Hudba

Lidé

Animace - kreslené postaiy, zviratka, \&ci, ...
Nabizené vyrobky

De¢j reklamy — pibéh

EiR|R|E|R|N

Vtipna situace
H Vlastni odpo¥d’:

9. Predstavte si, Ze jste s ditem v obchod. Néco se mu zalibi a z&ne na Vas intenzivié naléhat, abys-
te mu tu Uzasnou ¥ci¢ku koupili. Co udélate?

L
L

9 Rozhodnu se podle okolnosti
(nepovinna otazka)

Ur ¢ité ji nekoupim

Koupim mu ji rad(a)

10. Co ovlivni VaSe rozhodnuti, zda poZzadovanoweicku koupite?

11. Podle¢eho si myslite, Ze si VaSe dituto véci¢ku, bez které se prost domi neda odejit, vybralo?

Kupujeme ji pravidel&, ma ji rado
Zna ji z reklamy

=
=
H Zna ji od kamarai
=

Nezna ji, ale libi se mu

H Vlastni odpo¥d’:

(nepovinna otazka)
12. Jak si myslite, ze chovani Vaseho d#ié v obchod ovliviiuje televizni reklama?
Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyro# se vice klonite:
1 2 3 4 5
zasadn: L L L L L :vilbec

13. Jak si myslite, ze chovani VaSeho #ié v obchod ovliviiuje tiSténa reklama (inzeraty v&asopisech
¢i novinach, letaky, plakaty apod.)?
Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyirale vice klonite:

1 2 3
zasadn: L £ £ L L :vibec

I
(2]



14. Jak si myslite, Zze chovani VasSeho #ié v obchod ovliviiuje rozhlasovéa reklama?

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyirale vice klonite:

1 2 3 4 5
zasadn: L £ £ L L :vibec

15. Jak si myslite, Ze chovani VaSeho die v obchod ovliviiuje reklama na internetu?

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyirale vice klonite:

1 2 3 4 5
zasady: L L L L L :vibec
(povinna otazka)
16. Jste
L mama
L tata

17. Paet VaSich diti

(kladnécislo)

18. &k VaSeho ditte (kterého se tykaly VaSe odpaidi)

(kladnécislo)

19. Bylo snadné vyplnit tento dotaznik?

ANO NE

(nepovinna otazka)

Mél(a) jste s jeho vyplrénim néjaky problém? Jaky?



PRILOHA X: P REHLED ZM EN V DOTAZNIKU — P REDVYZKUM —

VYZKUM

Znéni otazky v predvyzkumu

Zména

(pivodnicislo otazky)
(2) Ma Vase dit rado pohadky? (ano — ne)

(Finalnigislo otazky)

(2) Pridana volbg,nevim*

(6) Které z &chto tradénich pohadek VaSe dit
urité zna? (O pernikové chaloupce - @ervené
karkulce - O Budulinkovi - O Smgkovi - O Kob-
lizkovi)

(7) ZruSena volbgO Koblizkovi“

(7) Libi se VaSemu diti reklamy? (ano — ne — n
vim)

(8) Pridana moznostlen nekteré"

(8) Co podle vas VaSe dina rekland nejvice zaji-
ma? (hudba — lidé — animace — nabizené vyrob
d¢j reklamy (gFib&h) — vtipna situace — vlastni odp
véd)

(10) Nové zréni otazky:,Co se podle vas Vasem
yiteti na reklang nejvice libi, pofipad® co ho za-
pujme? Co strhne jeho pozornost?*

Zména varianty: Jidé > jiné dti

Doplreny varianty: zvifata“ a rychla akce, efekty
hlasitost."

(10) Co ovlivni Vase rozhodnuti, zda pozadovar
vécicku koupite? (otalena otazka)

(13)vytvoiena uzakena otazka (stejné &mi)
s variantami odpasdi: ,pomeér cena/uzitek — kvalita
vyrobku — racionalni évod ke koupi — chovarn
ditste — moznost dat dtt vec jako darek — vas
aktualni nalada — jina"

1

—_

(11) Podlec¢eho si myslite, ze si VaSe dituto w-

ci¢ku, bez které se prastomi neda odejit, vybrat

lo? (kupujeme ji pravidel) ma ji rado — zna |j

z reklamy — znd ji od kamaréd- nezna ji, ale libi se

mu — vlastni odpaid’)

(14) Nové zréni otazky:Podleceho si myslite, ze si

zpravidla VaSe déttakovou ¥c v obchod vybird?
ZruSena varianta;nezna ji, ale libi se mu.'Dopl-
" nény varianty: Pros¢ se mu libi* a ,zna ji
z pohadky, wernicku nebo dtského seridlu.”

D

(18) Veék VasSeho ditte (kterého se tykaly Vas

(20) Vék Vasich dti (kolonky pro 1. — 4. d&)

odpowdi)




PRILOHA XI: FINALNi PODOBA DOTAZNIKU PRO RODI  CE

DOTAZNIK NA TEMA: D ETI, POHADKY A REKLAMA

Mili rodi ¢e,
Vim, Ze na vyplovani dotaznik neméatetas ani chtl. Presto bych Vas rada poprosila o 5 minut Vas&tsu. VasSe odpédi na otazky
o pohadkach a reklafrmi pomohou fipravit experiment, ktery se chystam v ledrigpho roku uskutit mezi dtmi v mistni ZS a
MS. Vysledky celého fizkumu budou zpracovany v mé bakalé praci na téma ,Pohadkové motivy v rekidmV zawsru dotazniku
Vas zadam o svoleni s uskéténim experimentu na VaSem ditVe své podstétbude Vase ditpouze volit ze 4 vyrohk podle
designu kraliiky. Cely experiment bude uskuteén formou hry, kdy vyzkumnici budougrstavovat pohadkové bytostiétDza svou
G¢ast obdrzi maly darekr&dem dkuji za Vasi pomoc.

Lenka Retkova

Par rad, jak dotaznik vypliiovat:

= Pokud mate vicedti, odpovidejte prosim jen za to, které nawsje tidu ZS nebo oddeni MS, v které(m) jste tento dotaznik
obdrZeli!

Pokud neni uvedeno pod otazkou jinak, vztigkem oznéte jen jednu odpad’

Nad odpo¥d’mi negemyslejte — vypite tu moznost, kterd Vas napadne jako prvni.

1. VSimli jste si nekdy, ze si VaSe dit spletlo reklamu s pohadkou?

1 0 Ano
2 0 Ne
2. M4 Vase dit rado pohadky?
1 0 Ano
2 [ Ne

3 0O Nevim

3. VasSe dit nejradéji ...

1 0O poslouch&tené nebo vypréné pohadky

2 [ sleduje pohadky v TV nebo na DVD

3 [ posloucha pohadky z radia neborelpavae

4 [0 Nevim, jakou formu pohadek ma mojesdiejradiji.

4. — 6. Jak¢asto ...
(Vyswétlivky: ¢asto — vice nez 1krat v tydnu,dals — méd nez 1krat v tydnu, ale vice nez 1krat z&sio, vyjim&né — méré nez lkrat za
mesic)

4. .. ¢tete nebo vypravite svému diti i 2 3 4 °
pohadky? Kazdy den Casto Olsas Vyjimesng Nikdy
5. ... se Va3e d&diva na pohadky ! 2 3 4 N
v TV, na DVD nebo videu? Kazdy den Casto Obas Vyjimesng Nikdy
6. ...posloucha Vase dé& pohadky ! 2 3 4 -
z radia nebo z rehravace? Kazdy den Casto Olsas Vyjimens Nikdy

7. Které z téchto tradi¢nich pohadek VaSe dit ur¢ité zna?

1[I O pernikové chaloupce
2 [ OCervené karkulce
3 0O O Budulinkovi
4 [0 O Smolékovi
8. Libi se VaSemu ditti reklamy?
1 0 Ano
2 [0 Ne
3 Jen rgkteré
4 Nevim



9. Dokéaze reklama upoutat pozornost Vaseho diie?

1 O Ano

2 0O Ne

3 [0 Jen rkteré
4 [0 Nevim

10. Co se podle Vas VaSemu dit na reklamé nejvice libi, poptipadé co ho nejvice zaujme? Co strhne
jeho pozornost?

(Vyberte max. 3 moznosti)

Animace — kreslené postaly, zviratka, \&ci, ...
Hudba

Dgj reklamy — pibeh

Nabizené vyrobky

Vtipna situace

Rychla akce, efekty, hlasitost

Jiné dkti

Zvitata

O~NOUILA WNPE

11. Fredstavte si, Ze jste s ditem v obchod. Néco se mu zalibi a zéne na Vas intenzivié naléhat,
abyste mu tu Gzasnou ¥c nebo dobrotu koupili. Co udilate?

1 O Urité&ji nekoupim
2 [0 Koupim mu ji rdd(a)
3 [0 Rozhodnu se podle okolnosti
12. S takovou situaci se setkavate
1 [ Pravidel® — takka pri kazdém nakupu

2 [0 Okas
3 [ Vyjime¢ng
4 [0 Nikdy

13. Co ovlivni VaSe rozhodnuti, zda pozadovanowe nebo dobrotu koupite?

(Vyberte max. 3 moznosti, které Vas v rozhodovdivind nejvice)
1 Pormer cena / uzitek
Kvalita vyrobku, jeho zdravotni nezavadnost apod.
Racionalni dvod ke koupi (di véc potebuje, podp#i jeho vyvoj, kreativitu apod.)
Chovani ditte
Moznost dat déti véc jako darek (blizici se narozeniny, svatek, vanogre
VaSe aktualni nalada

~NOoO o~ WwWN
I B R A

]

14. Podle¢eho si myslite, Ze si zpravidla VaSe ditakovou véc v obchod vybirad?
(Vyberte max. 3 moznosti)

1 O Kupujeme ji pravidel, ma ji rddo

2 1 Znajizreklamy

3 [ Znaji od kamarétl

4 [0 Prost se mu libi (m& na ni ckiuchce si s ni hrat apod.)
5 [ Znajiz pohadky, veernitku nebo dtského serialu

6 O

5.4.8  15.-18. Jak si myslite, Ze chovani VaSehodé v obchod ovliviiuje ...
(Zvolte prosim na Skale, ke kterému vyroku sekiéréte!)

1 2 3 4 5
15. ...televizni reklama? zasady 0 0 0 0 0 vilbec
16. ...tisn4d reklama (inzeraty 1 2 3 4 5
v ¢asopisech ¢ novinach, letaky, zasady 0 0 0 0 0 viibec
plakaty apod?)
1 2 3 4 5
17. ...rozhlasova reklama? zasady 0 0 0 0 0 viibec
1 2 3 4 5

18. ...reklama na internetu? zasads O O O O O vibec



19. Paet VaSich dti

20. &k VasSich deéti 1. dit 2. dig 3. dit 4. dig

21. Souhlasim s tim, Ze v ramci tohoto jizkumu bude na mém diti proveden jedno-
duchy experiment(vybér fiktivniho vyrobku podle jeho obalu — uZiti a @iipohadkovych
motivi). Vas podpis pdebujeme pouze vifpad, Ze s piizkumem souhlasite.

Ano
Ne

Vas podpis:

22. Souhlasim s tim, Ze v ramci tohoto fizkumu bude mé di€ nata¢eno na video?

1
2

Ano
Ne

Vas podpis:

VaSe gripominky k tomuto dotazniku:



PRILOHA XII - VYHODNOCENI PR UZKUMU MEZI RODI CiI

Vékova struktura d éti, na které jsme se v ramci pizkumu dotazovaly

1. VSimli jste si nékdy, Ze si VaSe dit spletlo reklamu s pohadkou?

N
Nmd
Nsd

169
103
66

14%

absolutni €etnosti odpov édi (d éti)

ano 19 7 26
ne 84 59 143
z 103 66 169

3 roky 31
4 roky 40
5 let 33
6 let 31
7 let 24
8 let 11
Vékova strukrura d éti
8 let
7 let 6% e

18%

podil odpov édi (%)

ano 18 11 15
ne 82 89 85
z 100 100 100




Ijste sin ékdy, Ze siVaSe dit é spletlo
reklamu s pohadkou?

40 |
20 - 11 15
O a

starsSi déti

mladSi déti

Hano One

2. Ma Vase di& rado pohadky?

N 172
Nmd 131
Nsd 41

absolutni €etnosti odpov édi (d éti)
ano 130 41 171

ne 0 0 0
nevim 1 0 1
celkem 131 41 172

3. VaSe di€ nejradéji ...

N =210
Nmd = 131
Nsd =79

absolutni éetnosti odpov édi

(nejoblibenéjsSi forma pohadek)

étené, vypravén

sledované (TV,DVD) 23 30 26 22 15 10 126
Reprodukované 0 1 5 4 1 1 12
celkem 37 49 45 41 25 13 210




Nejobliben éjsSi forma pohadek

38

61

37

58

31

54

36

5 let

vék ditéte

6 let

—a— ¢tené, vypravéné —s— sledované v TV —=— reprodukované

4. — 6. Jakéasto ...

...¢tete nebo vypravite svému déti pohadky?
...se VaSe di diva na pohadky v TV, na DVD nebo videu?
..posloucha Vase dit pohadky z radia nebo z gehravate?

N 171 170 169
Nmd 130 129 128
Nsd 41 41 41
kazdy den 37 14 kazdy den 36 21
L Casto 48 27 L Casto 46 41
étené, N ctene, N
Vypravéné obc¢as 18 18 vypravéné obc¢as 17 27
vyjimeéné 1 6 vyjimeéné
nikdy 0 1 nikdy
kazdy den 43 18 kazdy den 42 27
; Casto 46 38 , Casto 45 58
sledované N sledované (TV, N
(TV, DVD) obcas 12 10 DVD) obcas 12 15
vyjimeéné 2 0 vyjimeéné
nikdy 0 0 nikdy
kazdy den 7 6 kazdy den
reprodukované | ¢asto 17 11 reprodukované | casto 17 17
(rédio, CD, obg&as 19 19 (radio, CD, obéas 19 29
MP3) IR MP3) e
vyjimecné 39 16 vyjimecné 38 24
nikdy 20 14 nikdy 20 21




s jednotlivymi formami pohadek d  éti setkavaji?

tydnu, ob&as - méné nez 1* v tydnu, ale vice nez 1* za mésic, vyjime¢né - méné nez 1krat za mésic

vyjimecéné

ctené, vypravéné

sledované (TV, DVD)

W mladidéti O starsi dét

7. Které z téchto tradiénich pohadek VaSe dit ur¢ité zna?

O pernikové chaloupce 124 73 30
O Cervené karkulce 133 78 32
O Budulinkovi 78 46 19
O Smoliékovi 78 46 18

8. Libi se VaSemu diéti reklamy?

N=171

ano 55
ne 3
jen nékteré 106
nevim 7
celkem 171

ibi se d étem reklamy?

@ ano mne O jen nékteré @ nevim




9. Dokéaze reklama upoutat pozornost Vaseho dite?

N=171 -
Doké&ze reklama upoutat pozornost d

[Odpoved [ Celkem

ano 55 =

ne 3

jen nékteré 106

nevim 7

celkem 171

m ano m ne O jen nékteré @ nevim

10. Co se podle Vas Vasemu diti na reklamé nejvice libi?

animace 81 50 131 animace 30 29 29
hudba 39 22 61 hudba 14 13 14
jiné déti 38 14 52 jiné déti 14 8 12
zvifata 31 20 51 zvifata 11 12 11
vtipnd situace 20 28 48 vtipnd situace 7 16 11
nabizené vyrobky 28 18 46 nabizené vyrobky 10 10 10
déj reklamy 18 12 30 déj reklamy 7 7 7

rychla akce, efekty 17 9 26 rychla akce, efekty 6 5 6

N=445 272 173 445 100 100 100

Co se d étem na reklamach nejvice libi?

70

60

50 4
29
40
30
20 +
30
10 +
0 T T

o ;
14
11 =

7 6

animace hudba jiné déti z\ifata wvtipna nabizené dgj rychla
situace wrobky  reklamy akce,
efekty

B mladsi O starsi




11. Predstavte si, Ze jste s ditem v obchod. Néco se mu zalibi a z&ne na Vas
intenzivné naléhat, abyste mu tu Gzasnouéc nebo dobrotu koupili. Co udkla-

te?
ur€ité ji nekoupim 8 5
koupim mu ji rad(a) 2 1
rozhodnu se podle okolnosti 160 94
N=170, celkem 170 100

Co rodi ¢e ud élaji, kdyZz nan é dité
naléhd, aby mu koupili pozadovany vyrobek?

5% 1%

94%

m urcité ji nekoupim m koupim mu ji rdd(a) O rozhodnu se podle okolnosti

12. S takovou situaci se setkavate ...

Absolutni ¢etnost

obcas 24 12 36
pravidelné 61 36 97
vyjimeéné 16 17 33
nikdy 1 0 1
N= 167 102 65 167

Se situaci, kdy se dit & pokousi ovlivni
rozhodnuti, se rodi €e setkavaiji ...

120
100

pravidelné wijimecné nikdy

B mladsi déti O starsi déti \




13. Co ovlivni VaSe rozhodnuti, zda poZzadovanouée nebo dobrotu koupite?

Cetnost odpov édi

kvalita vyrobku 72 45 117
racionalni divod ke koupi 58 42 100
pomér cena / uzitek 40 32 72
chovani ditéte 41 27 68
véc jako darek 35 19 54
aktuélni nalada 7 2 9

N=420, celkem: 253 167 420

Pomér odpov édi (%)

racionalni divod ke koupi 28 27 28
pomér cena / uzitek 23 25 24
kvalita vyrobku 16 19 17
véc jako darek 16 16 16
chovani ditéte 14 11 13
aktuélni nalada 3 1 2

N=420, celkem 100 100 100

Co ovlivni rozhodnuti rodi

racionalni  pomér cena/ kvalita véc jako  chovaniditéte aktualni
Gvod ke uzitek vyrobku darek nalada

B mladsi déti O starSi déti

14. Podleéeho si myslite, Ze si zpravidla VaSe ditakovou v&c v obchod vybira?

Cetnost odpov édi

Vybér ditéte — pro €?

prosté se mu libi 71 43 114
zna z reklamy 45 28 73
kupujeme pravidelné 37 23 60
zn& od kamaradu 30 20 50
zna ji z pohadky .. 19 16 35
jind moznost 5 2 7

celkem 207 132 339




Podle €eho sidit € v obchod é vyrob

4
3 )
9 ==
sté se zZnaz pravidelny zna od Znaz jind
i reklamy nakup kamaradd pohadky .. moznost

B mladsi déti O starSi déti

15 - 18. Jak si myslite, Zze chovani VaSehodé v obchod ovliviiuje televizni, tiS€na,
rozhlasova a internetova reklama?

¢etnost odpov édi

ma vliv (1,2) 32 27 59 9 9 18 0 1 1 2 3 5

neutralni postoj (3) 35 18 53 26 13 39 5 3 8 5 9 14

nema vliv (4,5) 36 19 55 67 40 | 107 | 96 55 | 151 | 94 47 | 141
103 | 64 | 167 | 102 | 62 | 164 | 101 | 59 | 160 | 101 | 59 | 160

Vliv televizni reklamy na chovani dit

e 42

neutralni postoj nema Miv

B mladsi déti O starSi déti




lamy na chovéani dit éte v obchod &

ma Miv neutralni postoj

\ B mladsi déti O starsi déti

reklamy na chovanid étivobchod é

5 5
|

ma Miv neutralni postoj

B mladsi déti O starSi déti

Vliv reklamy na internetu na ch
v obchod é

neutralni postoj nema Miv

B mladsi déti O starSi déti




PRILOHA XIII: VYHODNOCENI EXPERIMENTU

Volba motiva obecrs

Volba motivi — celkovy prehled

Vybrany motiv

Medvidek 4 13 5 11 4 2 39
pernikova chaloupka 4 7 8 6 3 3 31
snéhulaci a déti 4 7 5 4 3 0 23
Cervena karkulka 7 3 5 3 3 0 21
Celkem 19 30 23 24 13 5 114
Vybrany motiv

medvidek 21 43 22 46 31 40 203
pernikova chaloupka 21 23 35 25 23 60 187
snéhulaci a déti 21 23 22 17 23 0 106
Cervena karkulka 37 10 22 13 23 0 104
celkem 100 100 100 100 100 100 600

Vybér motiv G podle v éku

ky 4 roky 5 let 6 let 7 let 8 let

B medvidek O pernikova chaloupka O snéhulaci a déti B ¢ervena karkulka




Volba motivi — holky

Vybrany motiv

medvidek 4 8 1 5 2 0 20
pernikovéa chaloupka 2 5 3 4 1 1 16
snéhulaci a déti 4 4 2 3 2 0 15
Cervena karkulka 2 1 1 5 2 0 11
celkem 12 18 7 17 7 1 62

Vybrany motiv

medvidek 33 44 14 29 29 0 32
pernikovéa chaloupka 17 28 43 24 14 100 26
snéhulaci a déti 33 22 29 18 29 0 24
Cervena karkulka 17 6 14 29 29 0 18
celkem 100 100 100 100 100 100 100

Volba motiva — kluci

Vybrany motiv Cetnost (d éti)

medvidek 0 5 4 6 2 2 19
pernikovéa chaloupka 2 2 5 2 2 2 15
snéhulaci a déti 0 3 3 1 1 0 8
Cervena karkulka 5 2 2 1 1 0 11
celkem 7 12 14 10 6 4 53

éer (9
Vybrany motiv CEED ()

medvidek 0 42 29 60 33 50 32
pernikové chaloupka 29 17 36 20 33 50 26
snéhulaci a déti 0 25 21 10 17 0 24
Cervena karkulka 71 17 14 10 17 0 18
celkem 100 100 100 100 100 100 100




Volba motivia — pohadkovy X nepohadkové motivy

Vybrany motiv Cetnost (d éti)

pohadkové motivy 11 10 13 9 6 3 52

nepohadkové motivy 8 20 10 15 7 2 62
19 30 23 24 13 5 114

ar (0

Vybrany motiv Pomer (%)

pohéadkové motivy 58 33 57 38 46 60 46

nepohadkové motivy 42 67 43 63 54 40 54
100 100 100 100 100 100 100

wa motiv U podle v éku d éti
50 -
40 -
30
20 -
10
0 |

3 roky 4 roky 5 let 6 let 7 let

m pohadkové motivw O nepohadkové motivy

olba motivu podle v éku a pohlavi

50 -
40
30 -
20
10 -
0 -

holky 3 - 5 let holky 6 - 8 let kluci 3 - 5 let

m pohadkové motiw O nepohadkové motivy




Volba motiva — ovlivhéni reklamou

motivy na reklamé 62 52 55 80
motivy bez reklamy 38 48 45 20
100 100 100 100

éti reklamou podle v éku a pohlavi

holky 6 - 8 let kluci 3 - 5 let

holky 3 - 5 let

m motivwy na reklamé& 0O motiwy bez reklamy

vyb éru kluk & umist &énim reklamy

kluci newystaveni

kluci wstaveni reklamé

E motiwy na reklamé @ motivy neznamé




Zapamatovatelnost jednotlivych motiva

medvidek ne ano 715|121 15 7
Ezm'kova chaloup- ano ano |4|7|1]|1] 13 4
snéhulaci na ne 2|0|6|1 9 2
¢ervena Karkulka ano ne 312|111 7 3

Rozpoznani motiva z reklamy

oznavaly obrazky z reklamnich plakat a?

m obrazek vidél na reklamé m obrazek vidél jinde m obrazek nevidél

oznaly d éti obrazky z plakat a?

24, 57%

10; 24%

O obrazek \vidély na reklamé m obrazek vidély jinde m obrazek nevidély




