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ABSTRAKT

Marketingové komunikace, reklama a média. Média jako nosi¢e reklamnich sdéleni. Lid-
ské potieby a motivace. Reklama uréené détem — zébava nebo nebezpeti? Volny ¢as, rodi-
na, déti a média. Medidni vychova v rodiné jako prevence negativniho vlivu reklamy. Co

se z reklam nedozvite?

Klicova slova: Marketingové komunikace, reklama, média, televizni reklama, cilové sku-

piny, motivace, potreby, déti, medidni vychova

ABSTRACT

Marketing communication, advertising and media. Media as a carrier of advertising
messages. Human needs and motivation. Advertising focused on childern — fun or danger?
Free time, family, childern and media. Media education within the family as a prevention

of negative influence of advertising. What will you not know from the advertising?

Keywords: Marketing communication, advertisement, media, television commercias, tar-

get groups, motivation, needs, childern, media education
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UvoD

Autorka této diplomové prace se rozhodla zamétit na téma, kterému se vénuje zatim stale
malo prostoru ve srovnéni s dusledky, jeZ vyvolava Jedna se o reklamu a jgi pisobeni na
lidské chovani. Reklama je zcela jisté fenomeén, ktery se velice rychle rozSitil v souvidosti
s vyvojem novych technologii a médii. Je to vsak fenomén pozitivni nebo se jg mame spi-
Se obavat?

Lidé dnes berou reklamu jiz jako béZnou soucést Zivota. Reklama je v podstaté vSude.
V televizi, rédiu, na internetu, v novinéch, ¢asopisech, ve schrankach nebo na pouli¢nich
billboardech. Zatim stéle vice nez nadpolovic¢ni vétSina spotiebitelt i povazuje za pro-
stiedek manipulace slidmi, ale vétdinou tento nédzor nesdéluji dde a na takové téma
Vv podstaté ani nediskutuji.

Zgimeéna v prostiedi rodiny, ktera vychovava déti, je rozprava nad vlivem medii vice nez
Zé&douci. Zivotni styl vétSiny lidi se zrychlil, klasicky model rodiny neni jiz samozigjmosti.
Lidé travi vétSinu dne mimo rodinné prostiedi, dochazi k ziemé atomizaci spolecnosti.
V nasSi kultuie ale rodina byla zékladni jednotkou, kterd formuje charakter mladého c¢love-
ka. V soucasné dobeé vSak mnohdy potiebny ¢as sdileny s rodinou nahrazuje ¢as straveny s
médii, at’ sejiZ jedna o televizi nebo internet ¢i mobilni technologie.

Prave rodina by méla byt mistem, kde se mladi lidé nauci rozeznévat skutecné hodnoty od
uméle vytvarenych, podstatné od nepodstatného, kde se stanou sebejistnymi lidmi, jez se
sami v sobé dok&zi orientovat a duvéruji svym schopnostem. Pokud vSak dlohu rodiny na-
hrazuji az n¢kolik hodin denné¢ média (zefména elektronicka), stavaji se pravé ona pro-
stiednikem, ktery predava informace o spravnych hodnotéch a modelech chovani. Takové
hodnoty a modely vSak maji jen velmi minimani souvisost sreanym Zivotem. Vytvéregi

virtudni hodnoty a potieby, které maji byt uspokojovany.

NejucinngjSim prostiednikem pro vytvareni novych potieb je zejména reklama. Jgjim Uko-
lem neni jen informovat o vyrobku ¢i sluzbg, ale zeiména vyvolavat touhu vlastnit cosi, co
¢lovek vlastné nepotiebuje. Reklama vypravi piibehy, které jsou barevnou ndhrazkou sku-

tecného svéta, pribéhy, které jsou podmanivé a ¢asem jsou vnimany jako realita.

Autorka rozhodné nevnima reklamu jako negativni jev soucasné konzumni spolecnosti.
K dneSnimu zpusobu Zivota reklama samozigimé patii, mize byt dokonce zébavna ¢i po-

ucna. Je vSak nutné naucit se s reklamou zachézet, umét rozpoznat, kde konci fakta a zaci-
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na manipul ace se spotiebitelem afikce. Zgimeéna déti a mladistvi potrebuji zkuseného pra-

vodce svétem reklamy.

Moznym feSenim je zavedeni povinného piedmétu ,, mediani vychova* do skol. V rozvinu-
tych zemich Evropy sejiz tento koncept daii prosazovat (Skandinavie, Némecko). Samotna
mediélni vychova ve 3kolach ae neni feSenim. Skola, i kdyZ je schopna pti vyuce vyuZivat
nejdokonalgsi techniky, vétdinou nijak zasadné neovlivni duchovni Zivot mladych lidi,

jgjich hodnoty acile.
Zdase, Ze daleko vetsi vliv nané maji v tomto ohledu masmedia.

Proto je velice dualeZité, aby o kladech a zgporech reklamy mgéli informace také rodice, a
aby snimi uméli pracovat. Medidni vychova by méla probihat predevdim v rodinném pro-
stiedi, aby mohla byt Uspésna

V dnesni dob¢ bohuZel neexistuje dostatek literatury nebo zdroju, které by byly béZznym
spotiebiteltim dostupné. Tématikou reklamy a jgiho vlivu na piijemce se zabyvaji psycho-
logové, odbornici z oboru marketingovych komunikaci, zéstupci médii. Jedné se v3ak vét-
Sinou o rozpravy vedené na akademické padé pripadné literaturu, kterd je srozumitelnd
pouze Uzkému okruhu ¢tendrt. Nékterd média jiz uverginuji ¢lanky ¢i reportédze o dasled-
cich pasobeni prilisného sledovani televize, nebo nadmérné konzumace sladkosti, ale ne-

postihuji problematiku komplexné.

Tato diplomova préce s klade za cil upozornit na nebezpegi, ktera jsou s s pisobenim re-
klamy spojena; a zaroven poukézat na moznosti, jak je mozné se relativné jednoduchym

zpuisobem negativnich dasledka vyvarovat.
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|. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Pomeérné podrobna teoreticka ¢ast diplomové prace ma své opodstatnéni. Pokud by v bu-
doucnu mohla tato prace poslouzit jako metodicka pomuicka pro rodice, méli by tito byt
nejprve sezndmeni svzgemnymi vztahy a souvislostmi v oboru marketingovych komuni-
kaci, reklamy a médii. Préavé absenci teorie v riznych ¢lancich urc¢enych Siroké ¢tenaiske
vefginosti povazuje autorka za chybgjici (prestoze vyznamny) ¢lanek. Proto povaZzuje za
dulezité zabyvat se v prvni ¢ésti prace préaveé teorii marketingovych komunikaci a pasobeni

reklamy.

Reklamaje v soucasné dobé ziggmeé nejvyznamngjsi slozkou komunikacniho mixu, ktery je

stavebnim kamenem mixu marketingového.
Klasicky marketingovy mix je tvoien étyimi P:
Product (vyrobek)
Price (cena)
Place (distribuce)

Promotion (propagace).

Mnozina ¢tvrtého P (Promotion) je sloZzena z podmozin, kterymi jsou:
Reklama
Podpora prodee
Osobni prodej
Public Relations

Primy marketing.

Reklamu |ze definovat jako neosobni jednosmeérnou placenou formu komunikace firmy se
z&kaznikem. Reklama vyuziva racionanich i emociondnich argumentt, aby v prvni fazi
vzbudila v prijemci sdéleni zgjem o produkt, ve fazi druhé spotiebitele priméla k ndkupu a

nakonec ve fazi nasledujici k opakovanému nakupu.
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Reklama je zastoupena diky penetraci jiZz ovérenych i nové vznikajich technologii zeiména
spoty vysilanymi v televizi, rozhlasu a kinech. Spotiebitel je sni konfrontovan také pro-
stiednictvim tisku, billboardd, brozur a letéka. Vzhledem Kk rostoucimu poctu uzZivatelt
Internetu roste objem reklamnich sdéleni prenaSenych prostiednictvim tohoto média. Znac-
ny potencid pro Siteni reklamy predevSsim mezi cilovou skupinu déti a mlédeze predstavu-

ji mobilni techologie respektive mobilni telefony nejnovéjsi generace.

1.1 Tiskovareklama

Jednim z nejstarSich a stdle hojné vyuzivanym prostiedkem pro Siteni reklamnich sdéleni je
tisk. Vyhodou reklamy umisténé v tisténém médiu je moznost vrétit se ke sdélované infor-
maci, klid a ¢as, ktery ptijemce muze reklam¢ vénovat. V poslednich letech je klasicka
tiskové reklama nejcastéji umistovana na stranky suplementti denika a ¢asopisi (TV ma

gaziny, lifestylové magaziny a podobné).

1.2 Tdeviznireklama

Televize je zatim ngj(cinngjSim médiem pro prenos reklamnich sdéleni. V pocétcich exis-
tence televizniho vysilani slouZila televize zejména jako prostiedek pro pienos zpravodaj-
skych informaci, pozdéji zabavnich poradi a nakonec i reklamnich sdéleni. Vyhodou tele-
vizni reklamy je spojeni obrazu a zvuku, audiovize; nevyhodou nemoznost se k informaci
vrétit. Tato nevyhoda vSak pomalu mizi s ohledem na rostouci pocet reklamnich sdéleni a

jelich nesmirnou ¢etnost béhem televizniho vysilani.

Lze konstatovat, Ze komercni televizni vysilani je médiem pro prenos reklamnich sdéleni
za Uplatu. Prijem za odvysilani reklam je vétSinou jedinym zdrojem pro financovani ko-

merénich televiznich stanic.

1.3 Internet aonlinereklama

Internet je pomeérné nové elektronické médium. Nachazi se ve fazi prudkého rozvoje, jeho
procentudni podil na trhu komunikaci roste ngjrychlgji. Za hlavni vyhodu Internetu lze
povazovat rychlost respektive moznost reagovat na aktuani potieby zadavatelt reklamy,

dale multimedidlnost, interaktivitu azatim i relativné nizké financni naklady.
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Nevyhodou Internetu z hlediska jeho uZiti pro Siteni reklamnich sdéleni je nizsi penetrace
trhu. Pristup k Internetu ma zatim jen ¢ast populace. VétSina uzivateli vyuziva Internet
spise na pracovisti nez doma, kde je prostiedi pro pusobeni reklamy priznivéjsi. Nicméné
poiizovaci ndklady na osobni pocitat a pripojeni k Internetu klesgji a Internet se tak stava

velice slibnym online médiem.

1.3.1 Maobilni technologie

Relativné mélo jsou zatim pro pienos reklamnich sdéleni vyuzivany mobilni technologie.
U mobilnich telefond, které jsou v podstaté multimédiem, 1ze piedpokladat prudky narist
uziti pravé pro reklamu. Nezpochybnitelnou vyhodou je téméi stoprocentni penetrace
Vv rozvinutych ¢astech svéta a raketovy nastup mobilnich technologii i v zemich svéta roz-
uréitou sluzbu. Dotaznikova Setfeni potvrzuji, Ze uzZivatel je ochoten prijimat po cely den
reklamni sdéleni formou SMS a MMS, pokud bude mit moznost ziskat pristroj zdarma
a/nebo nebude muset hradit platby v piné vysi.

Online reklama Sifena pomoci mobilnich technologii je a bude cilena zefména na mladou

generaci.

1.4 Rozhlasovareklama

Z hlediska rozlozeni reklamnich investic do jednotlivych druhi médii je dnes rozhlas jed-
nim z meén¢ vyznamnych médii. Z pohledu zadavatelt reklamy jsou nejaktraktivnéjsi ko-
mer¢ni radia, kde podobné jako televize je takika jedingm zdrojem piijmu préaveé reklama.
Rozhlasovéa reklama méa pomérnou vyhodu, Ze muze byt vSudyptitomna. Nejvice rozhlaso-
vé reklamy je vyslechnuto béhem jizdy automobilem. Zivotni styl zpisobuje, Ze velice ¢as-
to je v automobilu pouze tidi¢, tedy jediny potencidni piijemce. Drtiva vétSina vozu je

dnes vybavena rédiem a vétSinatidica je pouziva

Rozhlas je rovnéz hojné vyuzivanym médiem v prostiedi obchodt, restauraci a verejnych

mist.
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1.5 OQut-of-homereklama

Podobné jako u rozhlasové reklamy je z hlediska nékladi venkovni reklama méné podstat-
nou. V segmentu out-of-home se pohybuji stabilni hr&ci, ktefi se soustied’uji spise na zvy-
Sovani kvality poskytovanych sluzeb. S vyvojem modernich vyrobnich technologii ke kla-
sické velkoplodné reklamé reprezentované billboardy piibyva venkovni reklama trojroz-

mérna ainteraktivni (vyuZiti pohybu a hlasu).

1.6 Kina

Kinoreklama za¢ina byt zajimavou so¢ésti mediamixu pro zadavatele reklamy, jez je cilena
zeimeéna na mladou genereci. Po obdobi, kdy navstévnost kin méla spise klesgjici tendenci
kvuli modernim domécim technologiim (video, DVD), roste pocet divaka. V pripadé né&
v&tévy kina se jedna o sociologicky jev. Kinosdly v pavodnim (témét divadelnim) uspora-
dani témeéi zanikly. Nahradily je komplexy multikin, které jsou témér vzdy zasazeny do
padorysu nékupniho centra. Nav&téva kina je vétsSinou spojena s predchézejici nakupni
aktivitou nebo alespon s pobytem v rusném prostiedi. Moderni multikina nabizeji relativné
vysoky komfort pro divaky. Pohodlna kiesla, dobra viditelnost, klimatizace, kvalitni ozvu-
¢eni. Reklamni spoty, které jsou uvadény pred vlastnim filmem, jsou vétSinou shodné se
spoty uvadénymi v televizi. Divak reklamu vnima jako cosi znamého, jen ve vétsim forma-

tu. Negpocetnéjsi skupinou pro reklamy v kiné jsou déti amladez.

(zdroj: Strategie, priloha Média 2006)
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2 CILOVE SKUPINY

Pro zadavatele reklamy je prvnim krokem v préci s reklamou dobréa znalost cilové skupiny
piipadné skupin, které ma reklamni sdéleni zasdhnout. Neni mozné uspokojovat naroky a
poZzadavky vSech zékazniku, celého dostupného ¢i potencidniho trhu, nebot’ lidé, jgich
postieby a zgmy jsou pomérné rtiznorodé. Proto je dulezité rozdélit si neprehledny celek

ViMoo 2

namensi a prehledngjsi ¢asti, segmenty.

Segment s |ze predstavit jako pomérné homogenni ¢ast celku. Ma podobné pozadavky,
naroky a potieby. Jednotlivé segmenty se od sebe mohou liSit vyrazné nebo jen z¢asti.
V zésadé se odlisuji v celé fadé hledisek: umisténim, postavenim, moznostmi, chovanim,
nazory, pozadavky, preferencemi atak dde. Trznim segmentem je urcita skupina zakazni-

kua, ktera je ve velmi podobné situaci ve vztahu k urcité skuping vyrobka.

2.1 Hlediska volby cilového segmentu

Pfi segmentaci trhu je analyzovan celkovy trh a ndsledné zvolena jen takova ¢ast, kterou
Ize obslouzit 1épe nez konkurence. Proces vybéru cilovych trznich segmenti ma celkem
Ctyti stadia:

Stadium hodnoceni poptéavky

Stadium segmentace trhu

Stadium volby respektive vybéru cilového trhu

Stadium vypracovani nabidky.
Pri volbé cilové skupiny se uplatiiuji nej¢astéji nasledujici hlediska:
hledisko geogr afické — vyrobce se zaméiuje na obsluhu vétSich ¢i mensich zemnich celkd,

hledisko demografické — zakaznici jsou zarazovéani do skupin podle véku, pohlavi, piijmo-
vé kategorie, vzdélani a podobné,

hledisko psychografické — trh je segmentovén podle piisludnosti z&kaznika k urcité spole-
censké tridé vyznacujici se ur¢itym Zivotnim stylem,

hledisko behavioralni — trh je segmentovan podle chovéani zékaznika, napriklad podie miry

pouzivani urcitych vyrobki, podle vérnosti znacce, podle mista ndkupu a podobné. (Foret
akol., 2001, str. 71)
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2.2 Pracescilovou skupinou

Pro vyrobce (potencianiho zadavatel e reklamy) je podstatné, aby jednotlivé segmenty mély
alespon zakladni charakteristiky:

Meritelnost — velikost segmentu a kupni sila zakaznika musi byt kvantitativné vyjédiitelng,
Dostupnost — segment musi byt dosaZitelny a musi byt mozné jg obslouZit,

Podstatnost — velikost segmentu musi byt takov, aby se jeho obsluha vyplécela a byla ren-
tabilni,

Akceschopnost — vyrobce ¢i prodejce musi mit moznost vypracovat relevantni marketingo-
vy program. (Foret a kol., 2001, str. 72)

Pro kazdého vyrobce je vyznamnym aspektem pozice vyrobku na trhu. Positioning vyja-
diuje postaveni a vztah vyrobku ke konkurenc¢nim produktim. Pokud se vyrobci podati
dosdhnout faktu, Ze zvolena cilova skupina vnima pravé jeho vyrobek [épe, je jisté, Ze pr&

vé tento budou zaékaznici preferovat pii nakupu. Vyrobek musi byt |1&kavejsi a pritazlivejsi.

Velice podstatnou (pokud ne viibec nejpodstatnéjsi) cestou k Uspéchu vyrobku je intenzivni
a dobie zvolena reklama, ktera co nejpiresnéji oslovuje cilovou skupinu a hovoii jgim ja
zykem. Velké a kapitdlové silné firmy jsou tak ve vyhodg, nebot’ jsou schopny vydat ne-
smirné objemy finan¢nich prostredki na vyzkum a vyvoj, vyrobu, distribuci a nasledné na
reklamu. Lidfi trhu zaméstnavaji odborniky na marketingovy vyzkum nebo si kupuji sluzby
renomovanych specializovanych vyzkumnych spole¢nosti. Ukolem marketingového vy-
zkumu je vymezeni jednotlivych segmentd, cilovych skupin a zhodnoceni jejich nakupniho

a spotiebniho chovani.

Zadavatelé potiebuji znat odpoveédi na zakladni otazky. Jak se liSi o¢ekavani riznych cilo-
vych skupin ve vztahu k produktu? Ktera vlastnost produktu je pro jednotliveé cilové skupi-
ny nejpodstatnéjSi? Jak se odlisuje hodnoceni vyrobku témi, ktefi jgj uzivaji a naopak témi,
kteti jg nepouzivai? Jak vnimaji razné cilové skupiny komunikacni nastroje a média pro

pienos reklamnich sdéleni?

Z&ladnim cilem vyrobce je kladna percepce zakaznika. Spotiebitel vnima produkt neve-
domky v raznych drovnich. MuzZe o existenci produktu pouze védét (povédomi), muze jg
znat (znalost), k produktu maze zaujimat urcité stanovisko (hodnoceni), v idealnim pripadé

produkt uziva (akceptace) alnebo ma produkt v oblibé a zvyhodiuje jg (preference).
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2.3 Image produktu a vnimani znacky
Velkou roli ve vnimani produktu hraje jeho image.

K vytvareni image, coZ je dlouhodoby proces, napomaha zejména reklama ve vSech svych
podobach. Média umoziiuji za Uplatu vyrobcim oslovovat reklamou vSechny ciloveé skupi-
ny. Ngjvice se jim dafi zasahovat skupinu déti a mladeze. Déti a mladez prostrednictvim
médii respektive reklamy velice intenzivné vnimaji propagované znacky a ¢asto se s nimi

ztotoznuji.

Navnimani znacky |ze pohliZet z nékolika uhla:
Je znacka zndmé a pokud ano, je vnimana pozitivné nebo negativne?
Pro¢ je znatka vyuzivana a jaké asociace vzbuzuje?

Jaké jsou jgi vnejSi znaky a projevy, co vnima recipient predevsim av jaké intenzi-

te?
Jaké jeimage znacky?
Reklamni sdéleni jsou ur¢itym typem komunikace, kterou zadavatelé voli ve chvili, kdy

zngji vétSinu odpoveédi na vySe uvedené otézky. Reklamy jsou promyslenym kalkulem, na

kterém pracuji tymy odborniku, specialisté na marketingové komunikace, psychologové.

Dobie komunikovana image vzbuzuje v piijemci reklamniho sdéleni touhu o zaglenéni se

do ur¢ité preferované skupiny, funguje princip ndpodoby.

2.4 Pusobeni reklamy na cilové skupiny

Uspedné reklamni sdéleni by melo respektovat a naplnit princip AIDA. Ceskéa spolesnost
pro propagaci a Public Relations MOSPRA definuje AIDA jako ,, model tzv. stupiiového
pusobeni propagace. Je vyjadiren pocatechimi pismeny po sobeé jdoucich stuprizi oznace-
nych anglickymi nazvy: A — attention — vzbuzeni pozornosti; | — interest — vzbuzeni zajmu;
D — desire — wytvoreni touhy; A — action — dovedeni k cinnosti (t. j. ke koupi, k pouZziti sluz-

by).“

Jiné prameny chapou ve formuli AIDA pismeno D také jako decision — rozhodnuti.
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2.4.1 Attention —vyvolani pozornosti

Prvni etapa reklamniho sdéleni pIni vyznamny ukol. Pokud nevyvolé pozornost, nenaplni
se ani dalsi stupné chovéani piijemce reklamy. Pozornost |ze vzbudit titulkem, vyraznym
grafickym prvkem nebo podmanivou znélkou. PEijemce zajima vSe, co je nové, nezvyklé.

M&Ii reklamni sdéleni zaujmout, musi byt ngpadité a originani.

V prvni fazi vyvolévéareklama pozornost bezdécnou. Nani je zaloZena celafada reklam, ve
kterych ucinkuji krasni lidé, roztomil& zvitata, snova krajina a veselé déti. Znacka je pri-
jemci demonstrovana tak ¢asto aintenzivng, Ze se mimodek, aniZ prijemce tusi, ulozi hlu-
boko v mysli. Pii ptipadné ndvstéve ndkupniho centra pravé podvédomi zpusobi bezdécnou
reakci, kdy prijemce automaticky zvoli zboZi ptipominané znacky. Préce s lidskym podveé-

domim je bohuzel samozi'ejmou soucasti tvorby reklamnich sdéleni.

Po fazi vyvolani bezdécné pozornosti by méla nésledovat etapa pozornosti zamérné. Déj je
zde provézen védomou psychickou regulaci. Prijemce védome vyhledava urcité reklamni
stimuly. Budouci spotiebitel vi, Ze se jedna o reklamu a Ze méa pravo volby. V této fazi

zvolnadochazi k vyvolani zgmu.

2.4.2 Interest —vzbuzeni zajmu

Ptijemce reklamniho sdéleni mé zgem o produkt ¢i sluzbu, uvédomuje si obsah reklamni-
ho sdéleni. Vzbuzeni z§mu je provézeno kladenim si otézek, jaky produkt asi je, zdali je
potiebuji, prijemce hleda odpoveéd’. Pokud je pozornost prijemce upoutdvana dostatecné
¢asto a vzbuzeny zgem postupné sili, nastava treti faze AIDA, desire — touha respektive

decision — rozhodnuti.

2.4.3 Desre—touha, Decision —rozhodnuti

Hlavnim ukazatelem pusobeni reklamy je motivace. Po vyvolani pozornosti a vzbuzeni
zgmu VvétSinovy piijemce reklamy pociti touhu ziskat nabizeny produkt, piipadné ucini
rozhodnuti. K rozhodnuti by mél ¢lovek dospét na zékladé rozumovych, raciondnich Gvah.
Znacna ¢ast reklam vSak pasobi pouze na emoce a vytvéii tak v prijemci touhu viastnit
propagovany produkt. A to i v piipadé, Ze tato potieba rozumné zdivodnéni nemé. Proto
tvirci reklamnich spoti Sikovné kombinuji obé D — desire i decision. Pomér raciondnich a

emociond nich argumenti souvisi s druhem produktu a oslovovanou cilovou skupinou.
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2.4.4 Action —vlastni nakup

Nakup je zavérecnou fazi AIDA. Je dulezité, aby v zavérecné etapé citil spotiebitel jistou
satisfakci a hodnotil své rozhodnuti jako spravné. Spokojeny zakaznik nejenze se opakovar
né k produktu, ktery spinil jeho ocekavani, vréti a action bude opakovat. Velmi pravdépo-
dobné¢ k nakupu oblibeného produktu ziskai své okoli.

Mimo formulky AIDA se Ize setkat v oblasti pisobeni reklamy s podobnymi nastroji, na-
piiklad formulkou ADAM. Tato zkratka apeluje na zapamatovéni si prislusné znacky a
nasledny opakovany nakup: A — Attention (pozornost); D — Desire (touha); A — Action
(ndkupni akt); M — Memory (zapamatovani si).

(Krizek, Crha, 2002, str. 47-55)

2.5 Motivacealidskeé potieby

V psychologii reklamy se pracuje s pojmem motivace. Zdrojem motivace mohou byt lidské
potieby. NegjznamgjSi hierarchické usporédéani lidskych potieb predstavuje teorie Abrahama

Maslowa. M aslowova pyramida je tvorena zakladnimi péti stavebnimi prvky.

Z&ladnu pomysiné pyramidy tvoii potreby biologické, které jsou obvyklé i pro vétsinu
ostatnich Zivocicht. Je to dychani, piijimani potravy, vody, odpoc¢inek, sex. Druhym stup-
ném jsou potreby bezpeci. Jegjich uspokojovani piesahuje piitomnost a vhlizi do budouc-
nosti. Tieti patro v Maslowové pyramidé predstavuje potieba lasky a sounélezitosti. Clo-
vék potiebuje své blizké, kterym muiZze diveiovat, od kterych maze v piipadé potreby brét,
ade také davat. Ctvrtym patrem pyramidy je potieba uznani a Gcty. Jedinec potiebuje byt

akceptovan a druhymi cenén. Posledni Uroven je pomysiny vrchol — potieba seberealizace.

Maslow vychézel z teorie, Ze vSichni lidé se rodi se stegnymi potiebami. Je to vSak nézor,
ktery je jingymi autory zpochybnovan. Nékterym lidem postaci pohybovat se pouze na z&

kladné pyramidy, nékteri jsou spokojeni s naplnénim potieby |asky a sounal eZitosti.

Pro reklamu ma vyznam naptiklad Murrayova manifestaéni teorie potieb. Potieby

podle této teorie nevykazuji Z&dnou hierarchii, jsou na stejné Urovni. Jde o tyto potieby:
Potieba dosazeni vykonu
Potieba soundleZitosti a sdruZzovani

Potieba agrese
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Potreba autonomie

Potieba vytrvat

Potieba predvést se

Potieba vyhnout se poskozeni

Potieba byt sam sebou

Potteba pecovat o druhé

Potieba poradku

Potieba moci

Potieba sympatii od druhych

Potieba porozumeéni od druhych a druhym.
(K#iZek, Crha, 2002, str. 59)

Mimo potieb jsou dalSim a vyznamnym zdrojem inspirace emoce. Prestoze ¢lovek je auto-
rem a ptivodcem soucasného technol ogicky vyspélého svéta, jeho psychika se od dob lovci
a sbéracu prilis nezménila. VzruSeni z lovu s dnes lidé nahrazuji uméle adrenalinovymi
sporty, vyhledavgji situace, které mohou simulovat davné pocity lovce a bojovnika. Dnesni
zpusob Zivota umoznuje ¢lovéku nalézt vyrazné niZsi intenzitu proZitka, nez na kterou je
od ptirody naprogramovan. Proto se dnes vétSina lidi upind k nahrazkam skutecnych akti-
vit. Ngj¢astéji voli sport, drogy, agresivni jednani a v poslednim desetileti hledaji vzruSeni

pii ndvstéve ndkupnich center a n&kupu spotiebniho zbozi.

2.5.1 Potreba vytvaiet potiebu

Reklama je prostiedkem, ktery mav ¢lovéku vzbudit pozitivni emoce a ptimét jg k ndkupu
zbozi ¢i sluzby. Co vés napadne rychlegji: deset reklamnich slogant nebo deset citata z lite-
ratury?

Reklamni slogany jsou pouze soucésti reklamnich kampani. Jgich uzivanim se firmy a
reklamni agentury pokouSgji ovliviiovat nakupni chovani dospélych i déti. Reklama je
velice efektivnim nastrojem zejména pii zprostiedkovani predstavy o hodnoté vyrobku.
Vytvéii dojem, Ze vlastnictvi ur¢itych symboli statusu je zarukou pro klidny Zivot, oblibe-

nost, radost ze Zivota. Hodnoty, jakymi jsou stiidmost a lidskost, nejsou reklamou zpro-
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stiedkovavany témei vibec. Zgimeéna pro déti a mladeZ je velice dulezité, aby se jgich
vhimani Zivotnich hodnot vyvijelo bez zavidosti na pouze hmotnych statcich.

Reklama je nositelem informace, coZ je funkce bezesporu zasluzna. Komeréni reklama plni
bohuzel i jinou funkci: dodavat, co lidé nepotiebuji. Zbozi ¢i sluzby, které ¢lovek skutecné
ke svému Zivotu potiebuje, s ngide i bez reklamy. Reklamni pramysl vSak pouZziva tak
dokonal é a sofistikované metody, Ze se mu tento prosty fakt podailo témer zamlcet. Re-
klama je tak ¢asto chgpanajako sluzba verejnosti, nebot’ plini funkci informativni. Otézkou
zastévd, o ¢em vlastné reklamainformuje. Vyrobci a reklamni agentury se snazi vyvolévat

potieby tam, kde piedtim nebyly.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, slovo potieba v pivodnim vyznamu znamené néco dulezitého
pro lidsky Zivot a pieZiti — jidlo, voda, domov, teplo — nebo néco, co prispivak lidské spo-
kojenosti — bezpeci, pocit soundeZitosti, laska — jedna se vZdy o véci, které ¢lovek hledaa
nachézi i bez pasobeni reklamy. Reklama (komeréni) vétSinou naopak vztahy mezi lidmi
narusuje, nebot’ pod pojmem potieba rozumi potiebu nakupu zboZzi, jehoz prostiednictvim

|ze dosahnout uspokojeni.

NejveétSimi inzerenty ve vyspélych statech svétajsou vyrobci Cisticich prostredki, chemiké
lii, kosmetiky, léku, alkoholu (a donedavna i tabaku), aut, sycenych ngpoju a sladkosti.
V poslednim desetileti se v Zebri¢cich ngjvétSich inzerent objevuji provozovatel é teleko-

munikaci, at’ jiZ mobilnich nebo klasickych.

Reklama napiiklad na potraviny je v poradku, ale potraviny, které jsou zdravé a v pavod-
nim stavu, reklamu nepotiebuji. Pokud hovotime o béznych Zivotnich podminkach, ¢lovek
s je ngjde. Reklama vytvéii potiebu ndkupu jiZz zpracovanych potravin, protoze jsou drazsi,
meén¢ vyzivné, mnohdy dokonce zdravi Skodlivé. Proto musi reklama tuto potrebu nejprve

VYtVorit.

2.6 Orientaceve svété médii

Pro béZzného uzZivatele je jen velice obtizné zorientovat se v soucasné medidlni dzungli.
Podobné¢ jsou na tom dospéli, mladistvi i malé déti. Pro skupinu déti a mladeze je podstat-
né, aby byla schopna nachézet urcité zéchytné body, které ji mohou poslouZzit k lepsi orien-
taci. Déti potiebuji pomoc dospélych, aby se mohly ve svété médii (ktery neustale bytni)

pohybovat sjistou davkou kompetence. Pro cilovou skupinu déti a mladeZze maji reklamni
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sdéleni prezentovana meédii zésadni vyznam. Déti se bez konzultace srodi¢i zorientuji
v medidnim svété po svém: napodobuiji chovani, které vidély v televizi, stanovuji si Zeb-
ficky hodnot, které neodpovidaji redlnému svétu, svrstevniky hovoti nebo s hrgji na z&

klad¢ situaci zprostiedkovavanych médii (ndpodoba).

Pouhé reklama neni samosebou z&rukou trzniho Uspéchu. Pocet nedspédnych reklamnich
kampani pievysuje zatim stéle ty Uspédné. Obhdjci médii se dominvgji, Ze lidé zvelicuji
moc reklamy z divodu, Ze je vSudypritomnd, a Ze ji jako spotiebitelé spravné nechgpou.
Nicméné obava z U¢inka pusobeni reklamnich sdéleni je tak vyznamnd, Ze se v Evropé
piijimaji zékony proti podbizivé reklame, ackoli nebylo zatim védecky dolozeno, zda je

takova reklama skute¢né Ucinna.

Meédia a reklama jsou dnes samozigimou soucésti kazdodenniho Zivota naprosté vétSiny
dospélych i déti. Reklama je na plakétech, letécich, zbozi, Skolnich seSitech, na obleceni.
NejvyznamnéjSim nosi¢em reklamnich sdéleni je televize, ktera je zeiména pro déti hlav-
nim médiem. Velice aktuanim zatina byt Internet, ktery zaznamenéva vytrvaly narast.
Penetrace trhu se zeiména ve vyspélych zemich zvy3uje a déti a mladez zagingji u pocitacu
trévit velice vyznamnou ¢ast volného ¢asu. V prostredi neustalého boje o vedouci pozici na
trhu si vyrobci velice dobie uvédomuji, jakou roli hrgji déti a mladistvi jako (soucasni i
budouci) spotiebitelé, ovliviiovatelé nakupnich rozhodnuti a jako uzivatelé znackovych

vyrobka.

2.6.1 Socidlni identita

Pt vlivu jinych lidi na naSe chovani je uzZitecné zaméfit se na skupiny, které nas obklopuji.
DuleZitym zdrojem informaci o néds samych a o tom, jak nés vidi druzi, je skupina vrstev-
nika. Je to skupina lidi, které povazujeme za ndm podobné a ktefi mohou naSe chovani
zejména v obdobi adolescence velice silng ovlivnit. Nebezpetnou se stéava skupina virtua -
ni, ktera je zprostredkovana pravé médii. Pokud rodina samotnd pirestava z riznych divoda
fungovat jako nejdaleZiteéjSi zdroj socidnich informaci, maZe jgi roli prevzit médium, ja
kym je napriklad televize.

V lidském chovéani je zékladem pro socidni interakci komunikace. Razné druhy komuni-
kace, které jesté pred nekolika desetiletimi napliovaly lidsky Zivot, se dnes stale ¢astéji
nahrazuji komunikaci s médii. Zdravy ¢lovék potiebuje komunikaci s druhymi, at’ jiZ pro-

stiednictvim feci, pisma nebo neverbanimi komunika¢nimi signaly. Pokud lidskou komu-
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nikaci rozdélime na verbani a neverbani, i neverbdni komunikace maze slouzit riznym
spolecenskym Gcelim. M. Argyle (1972) je rozdéluje do ¢tyt zakladnich skupin: napomé-

hajici feci, nahrazujici rec, vyjadiujici postoje a vyjadiujici emoce.
(Hayesova, 1998, str. 13)

Pravé posledné jmenovana skupina je obsazena v reklamnich sdélenich. Pri sledovani mé-
dii, zefménatelevize, se viak nejedna o klasickou neverbani komunikaci, ale o jednostran-
ny akt, kdy recipient ma vétSinou moznost pouze reklamni sdéleni piijmout a nechat jim

ovlivnit své emoce.

Prijimani reklamnich sdéleni prostrednictvim médii by proto mélo byt vyvazeno verbani

komunikaci s ¢leny prislusné socidni skupiny, nejlépe rodiny v pripadé déti a mladistvych.

2.6.2 Pidsobeni na smysly

Ve snaze donutit zakazniky k ndkupu pouZzivaji prodejci stéle dokonalgjSich metod. Marke-
tingovi odbornici vymy3gji akce a postupy, které pasobi na vsechny smydy — zrak, ¢ich,
hmat i sluch. Aby ani chut’ nebyla oSizena, objevuji se mezi zbozim zajimavé nabidky na

ochutnavky. Stdle castéji do hry vstupuji psychologové.
Zvuk

Hudba dnes patii do vétSiny prodejen. V obchodech pro mladé negmaédnéjsi trendy v hudbg,
v obchodech pro starSi generaci pop-music Sedesétych ¢i sedmdesétych let a v luxusnich

obchodech zni i klasicka hudba
Hmat

Ohmatat si zboZi znamena davérné seznameni. Mékkému kasmiru tézko nékdo odoléa Pri
prohmaténi ovoce ma zékaznik pocit, Ze nemiZe byt podveden. Nejradéji si i obycejné

véci, jako okurku nebo mrkev vybere sém.
Zrak

Oc¢i s predmétu vaimnou jako prvni. Nejnovéjsi studie vypracovavai pro supermarkety
linie pohledu, tedy mista, kam se zakaznik nejvice diva a kde by proto mélo byt umisténo

zbozi, které chce obchodnik prodat piednostne.
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Cich
Nepiijemné van¢ dokazou zékaznika z obchodu vyhnat. Naopak viné chleba nebo vanilky
pusobi piijemnym dojmem a obvykle v takovém obchodé strévi zékaznik vice ¢asu (viz
strategie firmy Tchibo, ktera ve svych obchodech piivodne nabizela jen kavu a sladkeé peci-
vo; dnes v jgich prodejnach pirevazuje non-food sortiment, ale zakaznik musi vZdy projit

vstupni branou s voravou kavou a kolacky).
Chut

Nabizet vzorky jidla na ochutnani by mélo byt soucésti prodeje v kazdém supermarketu.
Podle nejnov¢jsich prizkumi se vyplati vytvorit Gtulny koutek, kde z&kaznik maze v klidu

ochutnat tfebai sklenku vina.

Lidské smysly jsou podivuhodné vyvinuté v riznych smérech. Mgji rédy inspiraci azmeénu,
takZe vySe uvedené praktiky pasobeni najednotlivé smysly jsou naSim podvédomim vlast-
né vitany. V mistech prodeje jsou lidské smysly ¢asto pretéZzovany. Po ndvstéve obchodni-
ho centra se vétSina lidi citi vycerpané a nevi prog¢. Idedni jsou tedy kratSi doby nakupu
respektive pobytu v misté prodeje, piipadné kratké piestavky pro regeneraci smyslt. Néko-
likahodinovy pobyt pod , jednou strechou“ nakupniho centra je pro lidské smysly piilis
velikym naporem. Zkusme se zamyslet, jak nés vycerpa napiiklad hodina ¢i dvé nékupd,
které se realizuji v kamenych obchodech s raznym sortimentem, kdy musime obchod na-
v&tivit a nasledné opustit a vyjit na ulici, navzduch; ajak nés unavi ard ,, shopping centra’,

které po cel ou dobu neopoustime.
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3 CILEPRACEAHYPOTEZA

Komer¢ni organizace mnohdy vyrabéji produkty, které jsou takzvané zbytné. Neni jich tedy
objektivné treba respektive jich neni potieba v takovém mnoZstvi, jaké by s tyto spolec-
nosti predstavovaly. Aby dosahly svych planovanych cilt (prodané mnoZstvi, obrat vyjad-
feny penézi, podil natrhu, a podobn¢), museji tyto organizace vyuzivat néstroju marketin-
gové komunikace, pomoci kterych se snazi primét potencidni zékazniky ke koupi svych
produkti. Jednim z nejhojngji vyuzivanych néstroju je reklama. Taje definovana jako jed-
nosmérna placena forma komunikace firmy se zékazniky. K Siteni reklamy se pouZivaji

specializovanamédia (TV, tisk, rozhlas, internet, out-of-home, kinaatak dale).

AvSak vzhledem k tomu, Ze mnoho propagovanych produktt neni pro Zivot potiebnych a
jsou tudiz zbytecné, jiné jsou dokonce ¢astecné ¢i zcela skodlive pro ¢loveka, jeho zdravi
a/nebo Zivotni prostiedi, uvadgji firmy ve svych reklamnich sdélenich mnohdy polopravdy,
piipadné i zcela nepravdive informace. To maze v piipadé ndkupu takovych produktia a
jegjich spotieby vest k poskozeni spotiebitele (zejména jeho zdravi) a rovnéz k trvalému

poskozeni Zivotniho prostredi.

Vzhledem k vys prostiedku, které firmy utrati za reklamu respektive které nasledné obdrzi
ve formé trzeb za své prodané produkty, nechtéji spolecnosti zverejniovat informace, jez
jsou v rozporu sjimi propagovanymi informacemi o jegjich produktech, a které by tedy
mohly tyto trzby vyznamné ohrozit v ptipadé, Ze by je z&kaznici prestali kupovat. (Vzpo-
meime jen nato, jak dlouho se dafilo tabdkovym firmam zadrZovat ¢i vyvracet informace
o Skodlivosti koureni. Dnes by takové jednani v dané oblasti nebylo mozné. Ale doba po-
krocila a podobna situace se dnes opakuje napiiklad v oblasti spalovani fosilnich paliv,
zeimeéna ropnych produktt atedy i spolecnosti, které distribuuji pohonné hmoty).
Ekonomicka sila mnoha komer¢nich organizaci umoziuje, Ze objem jimi Sitenych infor-
maci mnohonasobné (fadove) pievysuje objem informaci Sitenych (Ci potencidné Sirenych)
jejich oponenty z fad neziskovych organizaci, at’ jiz stétnich ¢i nestatnich. Céstegné je to
zpusobeno i tim, Ze kapitalove silné spole¢nosti jizZ mnohde a mnohdy prebiraji Ulohu stétu.
A dlabé statni organy se snazi témto firmam spiSe vyjit vstiic, nez aby ohroZovaly jgjich
zamy.

Vydedkem pak je zcela neuspokojivy stav mnoha oblastech Zivota lidské spole¢nosti. At

uz jde o stale se zhordyjici zdravotni stav obyvatel (napt. civilizatni nemoci), silné posko-
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zeni zivotniho prostiedi a podobné. To je ovSem v piimém rozporu se zgmy celé spolec-
nosti i jednotlivca.

Tato prace s klade za cil upozornit na Skodlivé praktiky komer¢nich organizaci v oblasti
reklamy véetné uvedeni nékterych konkrétnich prikladia nepravdivych ¢i ¢astecné neprav-
divych reklamnich sdéleni. Zaroven chce uvést i objektivni skute¢nosti, snimiz jsou tato

reklamni sdéleni ¢asto v (primém) rozporul.

Tato diplomova prace se zaméti zejména na cilovou skupinu déti a mladeze ve véku 6 — 15
let (s pripadnym rozdélenim na podskupiny 6 — 9, 10 — 12 a 13 -15 let véku ditéte). Tato
cilova skupina je pusobeni reklamnich sdéleni vystavena velice intenzivné. Podle zavéra
prizkumu UNICEF stdle ¢astéji nahrazuje televizni obrazovka détem rodic¢ovskou péci.
Pritom zacilit reklamu na malé déti se vyrobcam vypléci: do svych péti az Sesti et déti veri
reklamam jako tieba pohadkam, protoZe je neuméji odliSit. Nez se to dok&zi naucit, je

z nich budouci zékaznik.

Autorka pracuje s hypotézou, Ze reklama spotiebiteli manipuluje, pokud se s ni tito nenauci

zachézet.
Pokud se hypotéza potvrdi, mély byt vysledkem navrhy takovych reSeni, ktera by piispéla
ke zlepSeni této neuspokojive situace a byla soucasné moznym podkladem pro mediani

vychovu v rodinéch.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci

27

Il. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA PUSOBENi REKLAMY

Reklama je nedilnou soucésti soucasné trzni ekonomiky, které se podatilo ovladnout pod-

statnou ¢ast svéta a preménovat jg za icelem vytvareni zisku.

» Tato preména ma v ekonomice sviij nazev: pridana hodnota. Pridana hodnota se odviji
od celé rady procesi, které meni surovinu bez vnit/ni hodnoty na néco, co ma hodnotu
ekonomickou. Kazda zmena formy, degjme tomu prreména nezpracované Zzelezné rudy na
Zelezo, oceli na auto a potom jeste dale na auto propagované reklamou, pridava materialu
na hodnote. Jediné suroviny, které maji ekonomickou hodnotu jeste pred zpracovanim, jsou
Zato a stribro. Lidé se totiZ na jgich hodnoté dohodli proto, aby mohli definovat cenu pa-
pirovych penez, které samy o sobé nepochybné Zadnou vnit/ni hodnotu nemaji. Sama pod-
stata honby za ziskem tudiZ spociva ve snaze zmenit co nejvic toho, co jesté nebylo zpraco-

vano a co existuje jen tak samo od sebe, v neco, co ma potencial ekonomického zisku.”

(Mander, 2000, str. 115)

4.1 Ulohareklamy

Prioritnim ukolem reklamy je primét lidi k ndkupu zboZi nebo sluzeb, ato i takovych, které
ke svému Zivotu puvodné nepotiebovali. V dnesnim systému vyroby a spotieby respektive
nadspotieby (zefména v rozvinutych zemich svéta) hraje velice dulezitou roli. Reklama je
Vv podstaté nastrojem jisté premény ¢lovéka z tvora spjatého s Zivotnim prostiedim na po-

tencidniho spotiebitele.

Tvarci reklam povaZzuji vétSinou svou préci za kreativni a origindni, ale v podstaté vaichni
sdéluji spotiebiteli totéz. Prostiednictvim reklamy se touhy a potieby lidi z raznych koutt
svéta a riznych spolecenskych statuti sblizuji a postupné unifikuji. Ur¢ita homogenizace
lidi a kultury je pochopitelng pro vyrobce ptinosem. Cim vice standardizovanych spotiebi-

telt, tim jednodussi je dosdhnout vySSich zisk.

Ackoli dobie provedena reklama maze byt zagjimava na pohled, neni to jei ulohou. Rekla-

ma pouze podporuj e zékladni potiebu vyrobci — prodavat.
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4.2 Prodg jako véda

Odbornici tvrdi, Ze v okamZiku, kdy se zékaznik rozmysli, zda koupi, ¢i ne, je treba pasobit
na vsechny jeho smysly. Rozhodujici roli v tu chvili maji ¢ich a sluch. Dokonce vyznam-
n¢jSi, nez zrak. Naptiklad v obchodech smbédou pro teenagery hraji velice hlasité rytmy
jako Sité na miru pro mladé. V obchodech pro starSi generaci byvalo vzdy ticho. Dnes se
zegiména z luxusnéjSich obchodu line klasicka hudba, kterd méa navodit prijemnou atmosfé-

ru. Pripadné se hraji pisnicky z let, kdy byla cilova skupina zékaznika mlada.

Vyznamnd je i préce spsychikou. V halach supermarketi se vétSinou nevyskytuji hodiny.

Duvod je zcela prosty: snaha, aby lidé pii nakupovani na ¢asova omezeni zapomnéli.

Stejnému Gcelu citit se pohodiné a zapomenout na ¢as slouzi i viiné navozujici domaci at-
mosféru, napiiklad viné peciva nebo vanilky. Pokud nejde o obchod vyrazné zaméieny na
mladou generaci, ale tfeba 0 samoobsluhu s potravinami, doporuéuji odbornici pomalgjsi
hudbu. Je dokézano, Ze pri hudbé v rychlém tempu mai zakaznik tendenci pohybovat se po
obchodé rychleji. Ugd je zcela opacny: ptimét ho k co nejvySSim nékupam pii jedné né-
vSteve.

Tomu slouzi i ob¢asné piehozeni zbozi do jinych polic najiné misto prodejny. Zékaznik je
tak nucen prochézet prodejnou a peclivé si vse prohlizet. Velmi ¢asto jg zaujme vyrobek,
ktery diive nevnimal, a zakoupi jg. Lakadly pro zakaznika jsou ,, vyhodné koupé“. Ke zbo-
Zi je zdarma darek, nebo je pii koupi jednoho produktu druhy zdarma. Usporadani zbozi
tak, aby se vzgemné dopliiovao, je pomérné rafinovana zdezitost. Vedle téstovin jsou
vystavena koreni, rgjcata, v blizkosti raizné druhy syri a ¢ervenych vin. Vedle kdvy a ¢aje
jsou umistény zpravidla suSenky a sladkosti. To vSechno jsou ale pomérné tradiéni psycho-

logické hry se spotiebiteli.

4.3 Prodejny tretiho ticicileti
Existuje alei novy styl prodge.

Hovoii se 0 ném jako o prodejnach tretiho tisicileti. Touto cestou se vydaly nékteré prode -
ny spotiebni ¢erné elektroniky nebo pocitacovych firem. Pokud jde o vyrobky typu audio,
video, nejde o skutecné prodeiny. Jedna se spise o vystavu piistroju, které vyrobci nabizeji
(v Ceské republice napiiklad firemni prodejny spolesnosti Sony nebo Bang& Olufsen). Z&

kaznik s muze pohodiné a v klidu prohlizet televizory, pohovorit s kvalifikovanym perso-
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nadlem, ktery mu diakladné vysvétli, jaky je rozdil mezi plazmovou a plochou klasickou
obrazovkou, zdurazni jeich piednosti a nedostatky a zakaznik se pritom neciti nucen ke
koupi. Ujasni si doma v klidu, co chce, zda na zboZi prostredky ma, nebo s je pujéi, nebo
vyuZije moznosti ndkupu na splétky. V klasickém obchodé uz nevybird, ae piimo jde pro

své vybrané zboZi.

Podobné firma Apple pasobi pii prodgi pocitacu. Heslem je: ,, Jsme v digitalizovaném vé-
ku, ale spousta lidi to nevi.“ Firma se v nové pojatych obchodech zaméiuje zeiména na
Zeny, které bézne uzivaji pocitace, ale pri koupi nového nepiijdou vybaveny spoustou tech-
nickych detailta. Ty se doveédi v malém ttulném butiku od zkuSeného poradce. Vypiji kavu,

prodiskutuji, co chtély a odchazeji vétSinou s pocitem, Ze se rozhodly dobie.

Novym smérem se vydavaji i prodejci modnich odévia. Néktera prodejni mista vzhledem
piipomingji prepychové zarizeny obyvaci pokoj nebo dam. V ném jsou pohazeny véci jako
doma nebo srovnany v policich piipomingjicich tieba knihovnu. Nemusi se jednat vZdy jen
o luxusni zboZzi. A co je také dilezité: tyto obchody jsou vétSinou umistény v klasickych

cihlovych domech. Zakaznik tam jde jako na navstévu.

4.4 Mozkové skeny

Podobnych trikt a novych pristupi je mnoho. Do boje o zékaznika se stéle ¢astéji zapojuji
nejen psychologové a marketingovi odbornici, ale i moderni piistroje |ékarské techniky.
Napiiklad pristroje pro skenovani mozku. Evropské pobocka firmy Ford pouziva mozkove
skeny uz pomérné dlouho, aby |épe poznala, jak mozek reaguje na nové modely aut a také
pro¢ pri spatieni nékterych modelt reaguje vice au jinych méng. Daimler Chrysler financu-
je rozsahly vyzkum na univerzité¢ v némeckém Ulmu, aby rovnéz pomoci zobrazeni mozku
zjistil, co ovliviuje zékaznika pii volbé automobilu. (100+1 zahrani¢nich zajimavosti, str.
18))

4.4.1 Rozhodujici vlivemoci

Pri sledovani mozku metodou MRI (magneticka rezonance) se dokazuje tvrzeni nékolika
psychologu, ktefi pied témér patnécti lety piisli s odvaznym tvrzenim, Ze v rozhodovacim
procesu, ato jakémkoli, hlavni roli hragji u ¢lovéka emoce a nikoli raciondni Gvahy. Doka

ZUji to mozkové skeny.
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Toho vyuzivaji obchodnici, ktefi kromé MRI zagali pouzivat také fMRI, tedy funkéni zob-
razovani mozku pomoci magnetické rezonance, které ukazuje, do jakych oblasti mozku se
krev hrne v riznych situacich. Podle ngjnovéjSich vyzkumu rozhodovaci proces, zda néco
koupit nebo nekoupit, je prekvapive krétky. Pouhé 2,5 sekundy. V takto krétké dobé¢ je nut-

né zakaznika ziskat. Dnes jejisté, Ze je tieba zaptisobit piedevSim najeho emoce.

Dobry marketér dnes vi, Ze lidé cht¢ji poslouchat zefména pribéhy, které je zaujmou, vzbu-

di z§em avzbudi v nich n¢jaky pocit.

» Na pocétku byl pribéh. Davno pired marketingem, pred nakupnimi voziky a dlouho pied
nastupem Zanru reklamnich televiznich poradii si lidé zacali vypravet pribehy. (...) Pribehy
usnadriuji porozumeni svetu. Pribéhy predstavuji jediny ndm znamy zpiisob Sieni mySlen-
Ky. Vypraveni pribehii neobjevili marketési. Marketéri je jen dovedli k dokonalosti.(...)
Diivodem, proc vSichni Uspedni marketéri vypraveji pribehy, je to, Ze na tom spotiebitelé
trvaji. Sootrebitelé jsou navykli vypravet pribéhy sami sobe i sobe navzajem, a tak je zcela
prirozené kupovat zboZi od nekoho, kdo nam vypravi pribeh. Lidé se nedokazi vyrovnat
spravdou.“ (Godin, 2006, str. 13)

4.4.2 Reklamaaemoce

Reklama musi predstavit auto jako ¢lena rodiny. Nebo je auto symbolem muznosti a sily.
ZaeZi natom, jaké cilové skuping je auto uréeno, v jakém kulturnim prostiedi je reklama
pouzita. Jak funguje proces pasobeni reklamy na emoce? Podle psychologa Jifiho Hoskov-
ce as takto: oci zaregistruji predmét. Centrum v mozkové kire, kam vedou zrakové signa
ly, zahgji ¢innost. O zlomek sekundy pozdéji si naSe mysl uz piedmét prohlizi jakoby ze
v3ech stran. Spoustéji se pamét'oveé okruhy v levé ¢asti mozkové kury v oblasti nad a za
levym uchem. Pokud je predmét pro zékaznika Zadouci, coZ je cilem kazdého prodejce,

akce se presune do pravé ¢asti mozkové kiry lehce nad a za pravym uchem.

V soucasné dobeé se vyzkumy snaZi zjistit, na co mozek reaguje diive. Zda je to chiupnuti
ty¢inky do které se zakousneme, nebo jgi viiné? Je to tvar automobilu, barva, nebo néco
jiného?

Pro tymy védci je vyzkum funkéniho zobrazovani mozku zajimavou vyzvou. Autorkasi na
tomto misté dovoli svédci polemizovat. Jejich vyzkumy jsou hrazeny prevazné z penéz

kapitdloveé silnych spolecnosti, které mohou investovat pravé do vyzkumu areklamy. Véd-
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cim mozna nedochazi, Ze vydedky jegjich vyzkumu mohou byt velice snadno zneuzitelné
(pokud se tak nedéje jiz nyni). Obchodni spole¢nosti by mohly v budoucnu ovliviiovat ci-
lenou reklamou zékaznika témet neomezeng. Cilenou reklamou je mozné spotiebitel e pri-
meét k nakupu urcitych potravin, odévi, automobilt. Takovéto reklama by mohla vyvolat u

z&kazniku negativni navyky, jako alkoholismus, obezitu, hypochondrii a podobné.

Veédci argumentuji tim, Ze nelze vyzkumy omezovat jen proto, Ze existuje hypoteticka
moznost jgjich zneuZiti. Zatim se jedn& ,,jen” o popis, jak lidsky mozek funguje. Vyzkum
dosud prokazal, Ze redlné Uvahy spotiebitele jsou aZ druhotné, a Ze se musi pasobit na jeho

emaoce.

Vyrobci a zadavatelé reklamy uz presné veédi, co zakaznik chce, ade zatim mu nemohou

prikézat, aby to chtél. Kdy k tomu dojde, je zigime jen otdzkou ¢asu.

443 Televize reklama a déti

Jiz velmi malé déti jsou fascinovany pestrym a pohyblivym obrazem televize. ProtoZe déti
maji potiebu denniho snéni, velice rédy vénuji ¢as praveé tomuto médiu. Televize pasobi na
déti neodolatelnym kouzlem, protoze pracuje s barvami, zvuky, hudebni sloZzkou atak dale.
Televize uk§ji prirozenou potiebu déti po svobodé a dobrodruzstvi, které v sou¢asné uspé-
chané spolecnosti — ato plati zefména pro mésta a velkomésta — jsou jen ztézi realizovatel-
né. Proto televize funguje jako ndhrazka uspokojeni. Hra a napéti jsou tak zprostiedkové
vany ,,z druhé ruky”. Déti maji pocit, Ze sledovanim televize se odbourava samota a dlouhéa

chvile. Déti seidentifikuji s postavami, které jsou v jgjich ocich mocné asilné.

Déti prozivaji sledovani televize naprosto jinak nez dospéli. Cim mladsi televizni divak je,
tim je rozdil zietelngjSi. Déti vnimaji a zpracovavaji dojmy z vysilani jinak nez dospély

élovek.

Déti ve véku 3 — 6 let dokazi filmovy piibéh vypréavét pouze jako chronologicky sled udéa
losti. Jinotgje a pricinné souvislosti jim zistava)i utgjeny. Tato vékova skupina chape jed-
noduché piibéhy, kde vystupuje dobro a zlo, statecnost a zbabélost. V tomto veéku déti vy-
razn¢ inklinuji k protikladim a potirebuji pribehy, kde jsou tyto vyrazné viditelné. Takto
maly divak povazuje v televizi zhlédnuty porad za stejné realny, jako skute¢né okoli.
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Teprve ve véku 6 — 7 let dokazi déti pochopit, Ze se jedna o pribéh. V zasade ade plati
v kazdém veéku ditéte: musi rozumét tomu, na co se diva, aby to mohlo zpracovat. Pokud

k tomu nedojde, mohou nastat problémy s, nestravenym obsahem® zhlédnutého.

Déti na prvnim stupni zékladni Skoly jiz dokazi odlisit skute¢nost od fikce, rozpoznaji pri-
¢inné souvidlosti a dok&zi se vcitit do jednotlivych postav pribéhu. Presto je ae dulezité
spise pomalgSi tempo piibéhu ajen jednarovina vypraveéni.

Starsi déti kolem 12 let véku vnimgji televizi jiz podobné jako dospéli; diky jiz dobie vyvi-
nutému logickému uvaZzovani doké&Zi sledovat vice linii ptibeéhu. Ale nejsou jesté schopny

distancovat se od obsahu tak, jako dospely divak.

Cim mladsi je televizni divak, tim krat$i by mél byt ¢as, po ktery sleduje televizi. U ttile-

tych déti by podle némecké psycholozky Evelyne Muck (www.familienhandbuch.de) nemé-

la doba presdhnout 20 — 30 minut denné. Jak déti snéSqji televizni vysilani, se da vypozo-
rovat na jejich télesnych reakcich: protoze se dit¢ sledovani zcela odda, kouSe si pii napi-
navych scénéch napiiklad nehty nebo si hrgje s prameny vlasi, zakryva si o¢i nebo usi,
schovava se atak dae. Takové vypéti vsak u déti nekonci s koncem vysilani. Naopak jeho
dusledkem muize byt zvySena télesna teplota (vSimnéte si ¢astych ¢ervenych usi u malych

divékii), nebo zrychlenatepova frekvence a zlé az désivé sny.

Po skonceni televizniho vysilani by méli rodi¢e db& na urcitou pauzu pred pripadnym
usnutim. Malé déti by mély mit prostor pro obycejnou hru, vétsi by s mély srodici popo-

vidat o zhlédnutém poradu.
Televizni reklama

Televizni vysilani je dnes preruSovano reklamou v takové frekvenci, Zze se ji neda
v podstaté uniknout. Nebezpetnd je zeimeéna pro déti, déti sleduji reklamu velice rady. Re-
klamy jsou barevné, jednoduché a chytlavé, nékdy jsou i vtipné a piedstavuji svét, ktery je

v porédku. Reklama déti pritahuje. Pochyby o reklaméch jsou skute¢né opravnéné, nebot’:

Reklama zprostiedkovéava nespravné hodnoty: NejStastnéjsi je ten, kdo s miZe hodné na-
kupovat respektive nakupovat ty spravné produkty. Dobra maminka a hospodyiika je St'ast-
na, protoZe si koupila ten spravny praci prések (to vede déti hned k dvéma omylum: ,Ma-
minky jsou opravdu Stastné, kdyZ je prédlo krésné bilé a to barevné krasné barevné‘ a
» EXistuje praci praédek, ktery je dokaze ucinit Stasnymi*). K proZiti krédsného vecera s pidte-

li je bezpodminecné nutny akoholicky népoj.


http://www.familienhandbuch.de)
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Reklama neni chgpana kognitivné, ale emocionang, a proto se od ni maly divak jen tézko
distancuje. Zaroven reklama divakim vnucuje nazor, Ze ndkupem spravného produktu bu-
dou mit svij Zivot pod kontrolou, aniz by pro to museli sami néco udélat (samozigimeé

s vyjimkou ndkupu uréitého produktu).
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5 STATISTICKE UDAJE

Vliv reklamy na prodg je nezpochybnitelny, ae jgi zadavatelé se potykaji s problémem,
jak aeinnost reklamy skutecné spolehlivé zmetit. Spolecnosti, které se reklamni aritmeti-
kou zabyvaji, inkasuji od prodejcti nemalé ¢astky na podporu vyzkumi verejného minéni a

na podporu raznych systému zjistujicich statistické udaje.

Mezi ngjznamejsi v Ceské republice patti Factum Invenio, Arbo Media, TNS A-Connect,
GfK, AMASIA, IMAS, DIMAR acel&tadadalSich.

Zadavatelé by velice radi vynakladali své prostiedky co nejefektivnéji. Podle teze americ-
kého obchodnika Johna Wenanechera vSak neni snadné to zjistit. ,Jsem s jist, Ze polovina
penéz na reklamu neni vynakladana efektivné. Problém je, Ze nevim, ktera to je* fekl

obchodnik v roce 1926. A to dodnes podle expertti nareklamu plati.

5.1 Vydajedo reklamy

Na medidnim trhu se v roce 2006 utratilo témet 18,4 miliard korun urcenych pro reklamu.
Ze statistickych udaja vyplyva, Ze objem prostiedku vynakladanych do reklamy ma stale
rostouci tendenci. Zatimco v roce 2005 bylo do reklamy v Ceské republice investovano
17,7 miliard korun, o rok pozdgji to bylo jiz 18,4 miliardy korun. (zdroj: Arbomedia 2006,
odhady)

5.1.1 Podil jednotlivych médii na reklamnich vydajich

Lidrem ve vydajich do reklamy je zatim stdle tradi¢né televizni segment, do néhoz vtéka
v podstaté polovina v3ech reklamnich vydaju (niZze uvedené Udaje jsou auditovany spolec-
nosti TSN A-Connect v roce 2006).

Televize

Vydaje do televize mezirocné rostou, napiiklad ve srovnéni let 2005 a 2006 dodlo k nérastu
0 11,5 procenta. Inzerenti v CR preferuji (zatim stde) TV NOVA, dvojkou je Prima a na
oba celoplodné kandly Ceské televize tak zbylo tieti a &tvrté misto. Zajimavé je srovnani
meziroéniho nariistu investic: Zde jasné kraluje Prima s vice nez 100 procenty, CT2 hlési
75 a CT1 32 procent. Naopak NOVA ztréci 20 procent oproti stejnému obdobi v lofiském
roce. Svydaji do reklamy souvisi i podil sledovanosti jednotlivych televiznich stanic. Do-
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minantni postaveni si udrzela NOVA svice nez 41 procenty na trhu, na druném misté je
kandl verejnopravni televize CT1 s 21 procenty, Prima doséhla sledovanosti 20,4 procenta.
CT2 s polepSiladiky sportovnim pienosim na 9,8 procenta.
Tisk
V komodité tisku je zigjmeé Uspésné tazeni denikt proti ¢asopisim. Z pohledu celkovych
inzertnich vydaja (1,5 miliardy) se jedna v podstaté o remizu. Pokud se vSak zohledni ras-
tovy trend segmentu oproti stejnému obdobi roku 2005, to je 13,5 procenta, pak deniky
porézeji Casopisy témer dvé ku jedné. Mezi vydavatelstvimi je ngisilngjsi Mafra (tituly
Dnes, Lidové noviny) s prijmy pies 2,5 miliardy a meziroénim néarastem skoro 379 milio-
ni. Nakladatelstvi Vitava-Labe-Press (Deniky Bohemia) je s2,099 miliardami na druhém
miste, tésné tieti je pak Ringier (Blesk) s 2,097 miliardami korun. NejétengjSim denikem je
nijak prekvapivé titul Blesk svice neZ 1,5 milionem ¢tendia. Nasleduje ho s milionem kusi
Dnes. Prévo, které je natretim misté, proda kolem pal milionu. Mezi ¢asopisy je haprostou
jednickou TV magazin snejvyssi étenosti 2,7 miliont osob. Prevaha suplementd je v této
sekci znacna. Jgjich segment je vitbec nejctené]si kategorii. Souvislost s naristem sledova-
nosti televize je ziggma
Radio

Za obdobi leden aZ tijen roku 2006 se v porovnani se stejnym obdobim roku piedchézejici-
ho nejvice zvysily piijmy z reklamy stanici Evropa 2, ato z vice nez 400 na téméi 700 mi-
lioni. NavySeni 0 66% piesto nestacilo ohrozit prvni pozici radia Impuls. V poslechovosti
ob¢ rédia soupetila, v poslednim ¢étvrtleti roku byla na prvnim pomysiném misté Evropa 2,

kteramélao 21 tisic posluchact vice.
Online

Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) odhadovalo cisté vydaje roku 2006 do interne-
tové reklamy na 537 miliona korun. Penetrace trhu nestoupd nijak zavratné, ale stoupa
V zé& 2006 citala internetova populace hodnoty 3 826 403. Vzrostl rovnéz pocet CZ do-
meén (v listopadu 2006 jich bylo 275 267). Lidé hledaji na internetu ve vice nez devadesati

procentech piipadi zejménainformace pro své osobni vyuZziti.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci 37

Venkovni reklama

Situace v segmentu out-of-home reklamy je pomérné stabilni. V Ceské republice se pohy-
buje stabilné asi deset nejvyznamngjSich hrasa (JCDecaux, euroAWK, News Outdoor CR
a podobng). Spolecnosti se soustied’uji na zvySovani kvality poskytovanych sluzeb. Narist
v roce 2006 byl oproti roku 2005 pouhych 5,3 procenta. Celkové vydaje do venkovni re-
klamy ¢inily za rok 2006 1,17 miliardy korun. Nejvice investovala spolecnost VVodafone
(180 miliont).

Kina

Inzerenti utratili v kinosdlech vice nez 130 miliona korun, coz bylo o 16,8 procenta vice,
nez v roce 2005. Vyznamnym zadavatelem kinoreklamy byl opét Vodafone, ktery prispél
do ,,spolecné kasy* vice nez polovinou. V roce 2006 byla dlouha zima, ktera podle odbor-

nika prilékala do kin vice divaka nez v minulych letech.

Tabulka ¢. 1: Hrubé vydaje do reklamy podle skupin medii (v tis. K¢)

2006 2005
TV 8 750 000 8 590 000
Tisk 6 275000 6 120 000
Radia 1 350 000 1270 000
Out-of-home 1175 000 1 100 000
Internet 537 000 410 000
Ostatni 300 000 275 000
Celkem 18 387 000 17 765 000

(zdroj: Arbomedia 2006)
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Z nize uvedeného grafu vyplyva jasna pievaha vydaju smérovanych do televize. Televizni
reklama je zadavateli preferovana zefména vzhledem k penetraci trhu a struktuie televizni-
ho vysilani. S nastupem komerénich televiznich stanic se z kdysi zpravodajského média
stalo médium uréené zefména pro prenos reklamnich sdéleni, kterd jsou zakomponovéana

mezi jednotlivé televizni porady.

Vydaje do reklamy dle médii 2006

0 2%

m 3%
0 6%

O7%

oTVv

| Tisk

O 48% 0O Radia

O Out-of-home
® Online

o Ostatni

m 34%

Graf ¢. 1: Vydaje do reklamy dle médii 2006; zdroj Arbomedia, 2006

5.1.2 Negjvétsi zadavatelé reklamy

NejvetsSimi zadavateli reklamy jsou kapitdoveé silné spolecnosti, které nabizeji produkty
lezici mimo pavodni respektive piirozenou oblast lidskych potieb. Jedna se o vyrobce
chemikalii a kosmetiky, provozovatele mobilnich technologii, automobily, polotovary,

sladkosti a sycené napoje.
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Dvacet nejvétSich zadavateli reklamy v CR —rok 2005

zadavatel vydajev tis. K¢*
Procter and Gamble 1166211
T-Mobile 1070711
Oskar Vodafone 909 895
Eurotel 862 465
Opavia-LU 744 432
Unilever CR 695 883
Volkswagen 651 430
Henkel CR 625 529
Walmark 622 958
L'Oreal CR 547 849
Nestlé Cesko 535 346
Recktitt Benckiser 529 844
Danone 525 374
PSA/Peugeot 436 158
Plzensky Prazdroj 406 328
Lidl CR 397 874
Cesky Telecom 389 046
Agentura ATS Praha 370 368
Coca-Cola Company 370 368
Karlovarské minerdni vody 363 729

Tabulka ¢. 2: Celkové naklady na reklamu za rok 2005

( zdroj: Priloha tydeniku Strategie Top 100 zadavatel: reklamy)

Prvni dvacitka zadavatelt nepouziva vzdy stejny mediamix. Naptiklad mobilni operétoti
sazeji hodné také na tiskovou a venkovni reklamu, podobné jsou natom vyrobci automobi-
ld a prodgini retézce. U rychloobrétkového zboZi typu napoje, sladkosti a télova kosmetika
je jasné preferece televize (vétSinou se blizi 90 procentizm jejich celkovych reklamnich vy-
dajii) jako média s ngjvétsim moznym zésahem. Produkty propagované v televizi jsou vét-

Sinou urceny détem, mladym lidem nebo matkam.

NejvyznamnéjSim inzerentem byl v roce 2005 vyrobce télové kosmetiky a cisticich pro-
stiedki Procter & Gamble CR, nésledovan spolesnosti Opavia-LU a sladkostmi, T-Mobile
s nabidkou volani s piételi, Henkel CR, ktery rovnéz zajisti ¢istotu a vini kazdé domécnos-
ti. Pomyslny televizni tucet uzavira Coca-Cola Company s pestrou nabidkou sycenych n&

poju, které jsou dulezité pro spravnou atmosféru jarniho/letniho/podzimniho/zimniho dne.
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Tucet nejvyznamnéjSich zadavatela televizni reklamy v CR zarok 2005

wnaloZené prostredky vtis. K&

O 363 078
0416 250

@1085817 o Procter&Gamble
m Opavia-LU
O T-Mobile

O Henkel
m 737 412 m Unilever

m 473 507

W 483 535

@ Walmark
m Reckitt Benckiser

O 505 150 O Danone

D 616 699 m Nestlé

m L'Oreal

m 526 300 O Oskar Vodafone

1751
ne0175 @ Coca-Cola

O 556 296

569 890

Graf ¢. 2: Tucet nejvyznamneéjSich zadavateli televizni reklamy v CR za rok 2005; zdroj:
Priloha tydeniku Srategie Top 100 zadavateli: reklamy
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6 STATISTIKABEZAUDITU

Za ngjvetsi hrozbu pro dnedni déti se dnes ¢asto oznacuji televize, pocitace a nezdraveé
stravovéni. MiZe za néco ze Spatnych navyku i reklama, ktera déti obklopuje? Soucasné
déti skutecné trévi u televize velkou ¢ést svého volného ¢asu. Pokud chybi interakce
srodi¢i, mize je reklama skutecné ovliviovat. Neznamena to, Ze televize a pocita¢ jsou
nepidtelé. Jen je nutné naucit déti spravnym navykiam a duSevni hygiené pii pouZivani
technologii. Sledovani televize bez urcitych omezeni a vybéru programu je zalezitosti veli-
ce pasivni, déti pak Ziji ve virtudnim svété, ktery nijak nerozviji jgjich fantazii jako napii-

klad vhodné kniha. Svét je spisSe plochy, bez osobnich prozitka.

6.1 Déti avolny ¢as

Ve volném case se déti (zegména v meéstském prostiedi) vénuji sledovani televize, pocita-
¢ovym hrém, surfovani po internetu. Je to bohuzel pasivni traveni volného ¢asu. Varuji i
dietologové. Pasivni dedovani televize a mnozstvi televizni reklamy vede k nezdravym
stravovacim navykam, konzumaci chipsi, sladkosti a sycenych népoji. Pasivni zabava u
televizora a poc¢itact muze mit na svédomi i Ubytek citovosti ve vztazich k ostatnim lidem,

hyperaktivitu a podobné.

Organizace UNICEF, ktera se dlouhodobé vénuje tématice volného ¢asu a déti, zvergnila
vysledky priazkumu, jenZ srovnédvé zpisob traveni volného ¢asu cilové skupiny 8 — 12 let
véku ve vyspélych zemich. Vysledky reflektuji trendy let 1996 a 2006.

Tempo Zivotniho stylu se neustale zrychluje. Reakci vyrobci je inovaéni tempo. Ve Spoje-
nych stétech bylo v osmdesatych letech minulého stoleti uvadéno na trh vice nez 2700 no-
vych produkta v oblasti potravin. V roce 2002 uvedio SONY na trh téméi 5000 novych
vyrobka, to je vice, nez dva za hodinu. V USA je v bézném hypermarketu ke koupi 52
variant zubni pasty Crest, 70 riznych druhti pomerancového dzusu a 25 velikostnich vari-
ant napoje Coca-Cola. (zdroj: Tomek, 2006, str. 6)
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Cim seve volném &ase zabyvaji déti, v procentech
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Graf ¢. 3: Cim se ve volném case zabyvaji deti; zdroj Marketing Magazine 2/2006

6.2 Zaco déti utracei

Pro cilovou skupinu déti a mladeze je nebezpecna fragmentace — ttisténi zivotniho stylu.
Rodiny spolu neziji v pravém slova smyslu, spolecné nejedi, spolecné se (az na vyjimky)
nedivaji na televizi. Déti jsou navic velice nachylné k pouzivani novych technologii, kte-
rym vétSinou jgjich rodice tolik neholduji a nerozumi. Souc¢asné déti rozvinutého svétajsou
doslova polyfonni: chat, mail, internet, iPod, SMS, Skype, ICQ a PC hry jsou pro né béz-
nou soucasti Zivota. V soucasné dob¢ je mlady ¢lovek vice ¢asu nékam |, piipojen”, neZ

kolik jg travi ve Skole.

Mlady spotiebitel, ktery je siln¢ vdzan na média vSeho druhu (ale zejmeéna ta el ektronickd)
je doslova bombardovan reklamou. Kazdou hodinu je na svété uvedeno 114 novych tele-
viznich reklam. Ve Spojenych stétech je uvedeno 3000 reklamnich sdéleni za den, v Ceské
republice je to ,, pouhych® 3000 zatyden. (zdroj: Tomek, 2006, str. 7)
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V rozvinutém svété dnes prokazatelné existuje kult déti. Jgjich rodice ¢asto kompenzuji
nedostatek osobniho kontaktu se svymi potomky formou finanénich odpustki, které déti

investuji podle vlastniho uvézeni.

Za co ngjvice utraceji evropské déti

I sportovni whava

® hudebni CD

O filmy na DVD

O Casopisy a komiksy
W videohry a PC hry

O 9% o sladkosti a napoje

m 8%

m oble¢eni a médni dopliky
O hracky

W ostatni

(Graf ¢. 4: Za co ngjvice utraceji evropské déti; zdroj: prizkum NPD Group z roku 2004)

6.3 Teevizeadas

V étSina popul ace prizpusobuje sledovéni televize sviij denni rezim. Doba, kdy zatina hlav-
ni vysilaci ¢as, v podstaté uréuje zacatek vecera. Zavisost natelevizi povazuji klinicti psy-
chologoveé za civilizacni chorobu, ae nikdy se nesetkali s ptipadem, kdy by o I&bu zavis-
losti nekdo pozadal. Klinick& psycholozka Magdalena Frouzové z prazského Institutu pro
vyzkum rodiny uvédi, Ze potkala mnoho lidi, ktefi si stéZovali, Ze nékdo zjejich rodiny
z n¢jakého duvodu upadad. Frekventovanym doprovodnym symptomem byly stiznosti na
casté civéni natelevizi.

Nejmarkantngji ovliviuje televize a ji vysilané porady déti. V ¢ervnu roku 2006 zjistovala
spole¢nost pro medidni vyzkum Millward Brown mezi ¢eskymi Skoléky, bez jakého pied-

métu by si neuméli predstavit svij Zivot. Na prvnim misté uvedlo 78 procent déti televizi,
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kterd porazilai symbol moderni doby, mobilni telefon (38 procent). Bez knih by se neobe-
Slo pouhych 8 procent déti. Zde je jasna spojitost, Ze televize je pro déti symbolem traveni

volného ¢asu.

Podle spolechosti A. C. Nielsen Company sleduje 95 procent amerického obyvatel stva tele-
vizi kazdy den. KaZzdodenné jsou zvergjizovany Udaje o sledovanosti a oznacuji stuper za-
jmu o toto médium nebo spiSe zavislosti divakii na ném.

Nielsen uvadi, Ze v primerné americké domacnosti je televizor pusteny skoro osm hodin
denne. Primerny dospely American sleduje televizi takika 5 hodin, prizmerné dite ve veku
od t7i do peti let kolem 3 a pul hodiny a prizmerna osoba ve veku nad 55 let skoro 6 hodin

denneé.
(Mander, J., 2003, str. 83)

Soucasné prameérné hodnoty sledovani televize v USA se pohybuji na 4 a pual hodinach
denné. Velkou ¢ést ¢asu traveného ve spolecnosti médii ae dnes zabiraji také osobni poci-
tate (internetové servery jsou rovnéz zivy z reklamy). Na sledovéni televize ma podle od-
borniki veliky vliv i poc¢asi. Mnohem vice se televize pousti v zimé nez v 1été. Prévé proto
napiiklad ceské komereni televize (Nova a Prima) nasadily své prvni reality show v letnich
mesicich, aby se napinava findle odehrdla v zimnich mésicich. Méteni sledovanosti je roz-
hodujicim faktorem pro inzerenty, kteti do televize zadévaji reklamu. Ekonomicky kalkul

jevelice prosty: vétsi sledovanost, vice reklamy, vice penéz pro majitel e televize.

Televizi deduji vice ty vrstvy obyvatelstva, které jsou zaméieny spiSe konzumné a takovi
lidé, ktefi s neumi vytvorit vlastni ndpln volného casu. Na druhé strané miiZze byt televize u
starého ¢loveka bez socidnich kontakta spolecnikem. Klinick& psycholozka Magdalena
Frouzovav rozhovoru pro ¢asopis Instinkt (¢. 40/2005) fika: ,, Je Skoda, Zetolik lidi televizi
tak trochu pohrda, jde spiSe o to, jak miZzeme sami sebe podle tohoto svérdzného zrcadla

kultivovat" .
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Cas straveny sledovanim TV, rok 2004
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Graf ¢. 5: Cas straveny sledovanim TV; zdroj: Instinkt ¢. 40/2005

6.4 Shrnuti

Vaechny vyzkumy ve vyspélych statech svéta jednoznacne dokumentuji, Ze obcané chapou
poslani reklamy, Ze se stala soucasti jgjich potieb a prav a Ze jim nevadi. K podobnym vy-
sledkiim dochézeji i vyzkumy v Cesku. (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 18)

Rychlé tempo, kterym se dnes odvijgi naSe Zivoty, premira informaci a konzumu jsou fak-
tory, se kterymi se musi lidsky mozek n¢jak vyporadat. Proto je dulezité, aby spotiebitelé
znali alespon z&kladni principy tvorby a u¢inku reklamnich sdéleni a naucili se rozpoznat,

kdy pIni reklama pouze informacni sluzbu, a kdy zacina se spotiebitelem manipul ovat.

Reklama mé zcela jisté sva pozitiva: Siti informace o produktech a sluzbach, zhodnocuje
zbozi a sluzby, stimuluje konkurenci a tim zvysuje kvalitu zbozi a Sifi vybéru, rozSituje
vybér médii (penize z reklamy umoziuji existenci mnoha nezévisych médii). Zdali je
pozitivnim rysem reklamy skutecnost, Ze ovliviiuje ekonomickou prosperitu, to uzZ je otéz-
ka témet filozoficka Reklamaje ngjvice rozSitena v nejlépe prosperujicich svétovych eko-
nomikach. Tyto ekonomiky se ale dnes za&tingji potykat s dusledky nadspotieby. Jedna se
napiiklad o zdravotni disledky jako obezita, nemoci pohybového Gstroji, Spatné stravovaci
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navyky déti a nebo rozpad klasického rodinného modelu. Pravé v hospodéisky rozvinutych
statech se &tésti mnohdy rovna objemu ndkupniho koSe, a uspokojeni z konzumovani

hmotnych statkt ¢asto pievysuje nad moranimi hodnotami.

Reklama sama o sob¢ neni vinikem, ale je soucésti medidniho svéta a marketinkovych
komunikaci, kterym vétSina lidi nerozumi, nebo je chape Spatné. Nejcasteji kritizovanymi
vlastnostmi reklamnich sdéleni jsou tyto:

Je to vyhazovani pen¢z, které musi spotiebitel zaplatit.

Je to manipulace s lidmi.

Reklama déla zbyte¢né chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme.

SniZuje Uroven médii.
Autori knihy Reklama, Jitka Vysekalova a Jiti Mikes, dok&zi kritice oponovat: Dobra re-
klama zvy3uje efektivnost prodeje a z&kaznici maji moznost kontroly. Reklama mtze jen
presvédcovat, ptisobeni podprahoveé reklamy nebylo nikdy prokézano, lidé maji pii ndkupu
svobodnou volbu. Jedn&li se v reklamé o legdni a seridzni produkt, lidé maji pravo byt o
ném informovéani. Reklama nabizi volbu. Reklama nevytvéii vkus verejnosti, jenom je

seduje, zaleZi na kazdém z nas, na co se budeme v médiich divat, co budeme poslouchat
nebo cist. (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 19)

S vySe uvedenymi namitkami Ize souhlasit, ale. To , a€" se tyka vSeobecného rozhledu a
mediani (ne)vychovy drtivé vétsiny spotiebiteli. Autorka této diplomové prace se domni-
V4, Ze je dulezité uvédomit si, kolik procent populace se skutecné dobie orientuje ve svéte
médii, zna jejich pasobeni, rozumi praktikam a uzivanym metodam, kolik procent populace
je schopno uvédomovat si negativni disledky nadspotieby, kolik procent je schopno dodr-
Zovat zasady duSevni hygieny a pouZivat zdravy selsky rozum. To ¢islo neni nijak omracu-
jici, i kdyZ je pouze imaginarni.

Tato diplomova prace by ve své projektové ¢asti chtéla poukazat na urcita ohrozeni, kterd
muZe reklama piinaSet, pokud nebude spravné chapana, a poskytnout nameéty pro rodinnou
mediani vychovu. Zejména rodic¢e by méli byt informovani o vSech pro a proti reklamy,
nadmérném sledovani televize a vlivu ostatnich médii. Medidni vychova v rodiné by se
mohla sté pro rodice i déti z&bavou. Média a reklama jsou dobrym privodcem souc¢asnym

svétem, ale musime je nejprve dobre poznat.
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7 CO SE Z REKLAM NEDOZVITE

Reklama a média jsou na sob¢ zavislé. Reklama potiebuje média, aby byla Sitena, média
potirebuji reklamu, aby mohla existovat. Vz§emna symbidza reklamy a médii jen potvrzuje
domnénku, Ze Zijeme v epoSe médii. NegjvyraznéjSim vyvojem prochazeji od poloviny dva
cétého stoleti média elektronicka, rozhlas, televize, internet. ProtoZe je nejvétsi objem re-
klamy Sifen zejména prostiednictvim televize, bude se projektova ¢ést této diplomoveé préa

ce zabyvat nejvice reklamou televizni.

Chceme-li zhodnotit, jaky vliv televizni reklama na divéka (a zefména détského) ma, je

tieba zabyvat se ngjprve médiem samotnym.

Televizi nazval v 60. letech minulého stoleti Marshall McLuhan piedzveésti ,, globani ves-
nice". Spatroval v televizi nastroj osvéty a Sifeni informaci. Bohuzel televize mai negativni
potencia — dokéze ovliviiovat mySleni. Pro vétSinu obyvatel zdpadniho svéta je sledovani
televize hlavnim prostredkem vzgemné interakce. Televize vytvari novou redlitu a jgi
sledovéni se stdva vyznamnou ¢innosti kazdodenniho Zivota. Pravdy, polopravdy ¢i napros-
té IZi vedou velkou ¢ast divaka k tomu, co st maji myslet, co maji citit, jak se zaradit do

moderniho svéta.

7.1 Zivot uvnit¥ médii

Sledovani televize se stalo pro neuvétitelné mnozstvi lidi hlavni Zivotni néplni. Televize
nahradila spolecensky, kulturni a rodinny Zivot predchazejicich generaci. Praimeérné osoba,
ktera se diva na televizi tii aZ pét hodin denng, se sledovanim obrazovky a svymi pocity
dostava do fyzického kontaktu se strojem. Televizni prostiedi neni statické, ale naopak
velmi agresivni. V lidskych myslich zanechava televize predstavy, které s trvale nosime

V sobg.

Dnes ma asi 60 procent svétové populace pristup k televizi. Na mnoha mistech, kde se te-
levize objevila nedavno (vesnice v Africe, Jizni Americe, Indonésii), umoznilo satelitni
spojeni lidem vstiebavat zvyklosti cizi spolecnosti prostiednictvim televiznich seridu, aei
reklamnich sdéleni. V naprosté vétsing se jedna o reklamu ngjvyznamngéjSich hract na ka-

pitdlovém trhu. Jen ti s mohou dovolit neustalé investice do reklamy.

(Mander, 2003, str. 82)
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Prameérny divak v USA arozvinutych zemich Evropy zhlédne v televizi zarok pies 20 000
(nektere statistiky se priklangji k ¢islu 40 000) reklamnich sdéleni. Nejcetngjsi jsou rekla
my nejvétSich vyrobcta naléky, chemikdie, kosmetické zboZzi, zmrazené potraviny, poloto-

vary, sladkosti, sycené ndpoje, automobily a ropné produkty.

Kdyz Jerry Mander shiral podklady pro svou knihu Ctyii diivody pro zruSeni televize, né-
kolik desitek nezavislych odbornika v oboru psychologie bylo ochotno potvrdit, Ze sledo-
vani televize vykazuje hypnotické a ndvykové Gcinky. Kdyz lidé sleduji diouho televizi,
mozek ve své ¢innosti upadne na Uroven vin ,afa’, které predstavuji pomaly a pasivni mo-
del mozkového vineni, kdy je mysl v tom nejreceptivnéjSim stavu. Tento proces je vzdae-
ny kognitivnimu procesu. Informace tak miaze byt umisténa do mozku piimo, bez aktivni
Ucasti divaka. Vyzkumni pracovnici Australské narodni univerzity nazyvgji tento jev ,, vyu-
kou ve spanku“. Naviny ,afa' se mozek dostavai proto, Ze pii nepohyblivosti o¢i a bliké&
ni obrazovky Sedesatkrét za vterinu je televize schopna divaka uvést do skutecné hypnotic-
kého stavu. Zirani nablikajici svétlo je blizké soustiedénému pohledu na svicku hypnotizé-

ra. Televize na divaka doslova chrli proudy obrazii aon jejen pasivné piijima.
Ostatni média takovou moc jako televize nemaji.

Napiiklad sledovani filmu v king je spojena s urcitou aktivitou, do kina vétSinou chodi lidé
ve spolecnosti alespon jedné osoby, v hledi&ti sedi jini lidé, néco se deje. Filmové plétno
také nuti oc¢i k pohybu, filmovy obraz je kultivovanéjSi a podrobnéjSi nez televizni. Po
skonceni filmu nésleduje akce — odchod ze salu, komunikace atak dale.

Meédia pouzivgjici tisténé slovo potiebuji aktivni a Zivou Ucast ¢étendii. ProtoZe na tisténé
slovo marecipient vice (neomezeng) ¢asu, maZe tisténa informace prinést ctenéri vse, ¢eho
je zapotiebi pro pochopeni a porozumeni. A co je dulezité: ziskavani informaci z tisténého
textu je proces aktivni. Ctendt i sam vytvéri podminky pro prijimani informace. Toto mu
televize neumoznuje. Pri sledovani televize se jedna spise o ukladani asociaci ,, bez aktivni
UCasti Z&ka". Sledovéni televize je podle profesorky Rose Goldsenové ,, mnemotechnickym
Gcenim“. (Mander, J., 2003, str. 88)

711 Détsky divak

Televize a déti jsou predmétem mnoha vyzkuma. Jiz velice malé déti povazuji televizi za

dulezitou soucést traveni volného ¢asu. Pro velkou ¢ast rodicu je televize jiZ od atlého ve-
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ku ditéte prostredkem, ke kterému mohou dité , odloZit* a ktery se mu postara o zébavu. Je
varujici, Ze s jen malo rodi¢u uvédomuje, jak televize skutecné pasobi na détsky organis-
mus. Psychologové dnes jednoznacné potvrzuji, Ze prilisné sledovéani televize vede u déti
k nérastu hyperaktivity. Rodi¢e se domnivaji, Ze televizni porad déti uklidni, ve skutecnosti

jetomu pravé naopak.

Zatimco dité sedi klidné pied obrazovkou, sleduje n¢jakou akci. Napriklad vidi, jak jeden
hrdina miati druhého. Logickou reakci pro détsky mozek by bylo zapojeni se do souboje
nebo Uték — je to béZna impulsivni reakce, aktivizuji se z&kladni lidské instinkty. Dité ae
vi, Ze by bylo smésné takto reagovat a své emoce potlaci. Pri sledovani televize a vstieba
vani zazitka se tak u ditéte stiida instinkt k akci ajeho potlateni. Po celou dobu se ale zda,
Ze porad sleduje se zaujetim a je klidné. Jakmile se televize vypne, dité se zacne projevovat

zpusobem charakteristickym pro hyperaktivni chovani. Je rozruSené, nezvladnutelné.

7.1.2 Vjemové zrychleni

Divék je v televizi konfrontovéan se svétem, ktery je mnohem rychleiSi, nez normdni Zivot.
Obrazy se stiidgji tak rychle, jak to v realném ¢ase neni mozné. Pomoci stiihu je ve natés-
nano do trvalého proudu obrazi. Stridani obrazi patii k technickym trikam, které média
umné vyuzivaji. Nejlépe s nimi pracuje reklama. Béhem reklamniho vysiléni se obraz meni
v praméru desetkrét az patnéctkrat béhem jediné tiicetisekundové reklamy (v norménich
poiadech komer¢nich stanic je to jen sedmkrat aZz desetkrat za minutu). Proto jsou reklamy
pro divaka pritaZlivé, i kdyZ nemaji Zadny obsah. Jsou vizudln¢ atraktivngjsi.

Na déti ma rychlé tempo sougasného Zivotniho stylu spige negativni dopady. Rada ugitelt
si v&imatoho, Ze déti nedokazou udrzet pozornost po delSi dobu. Zatingji se nudit po néko-
lika minutach prednasky jednoho predmétu. Od ucitele vyZaduiji, aby se choval spise jako
herec, upiednostiuji kratké u¢ebni bloky. Pro déti je dnes obtiZzné zvladat naroénéjsi litera-

turu, protoZe nemaji dostatek trpélivosti — dgj je pro né piilis pomaly a neni akéni.

Németti védci potvrdili specidlni studii v roce 2006 to, co uz ucitelé davno védi. Cim vice
¢asu déti travi u televize a videoher, tim horSi jsou pak jegjich vysledky ve skole. Test pro-
beéhl u 23 000 déti ve veéku od 10 do 15 let. ,, Premira dedovani televize déla déti tluste,
hloupé, nemocné a smutné,“ uved feditel praizkumu Christian Pfeiffer (61). Informace
Z televize se totiz v détském mozku zachycuji dobie v paméti a doslova vytlacuji informace

0 ucivu. Détem pak nezbyva kapacita na uceni. (zdroj: Blesk, 26. 9. 2005, str.32)
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Z vy3e uvedeného vyplyva, Zze zegména televizni reklama ma velky potencid détského di-

véka zaujmout.

7.2 Reklama uréena détem

Od osmdesatych let dvacatého stoleti hovori odbornici z obort psychologie o nastupujicim
trendu , kultu ditéte”. V rozvinutych ekonomikach maji rodiny dostatek prostiedku, které
mohou investovat do svych potomki. BohuZel se velice ¢asto jedné o investice hmotné,
protoZe na investice nehmotného charakteru nezbyva rodi¢am to podstatné, a sice ¢as. Dité
se tak stava zajimavou komoditou i pro vyrobce. Vhodné cilenou reklamou doporucuje
vhodné vyrobky pro déti jak samotnym malym spotiebitelam, tak i jgich rodi¢am. Rekla-
ma uréena détem vyvolava jednak aktualni potiebu a nésledné pripravuje dité na dobu, kdy
samo bude dospélym spotiebitelem.

Studie britské organizace ThinkTank Compass realizovana v roce 2006 kriticky hodnoti
préci marketingovych a reklamnich odborniki. Ti piichézeji se stale novymi strategiemi,
jak seinfiltrovat do svéta déti. Reklama, ktera je uréena détem, nané vyviji tlak respektive
je nuti udrzet krok se svétem reklamy, coz v dasledku znamend vlastnit vSechny produkty,
které reklama propaguje. Ackoli marketési namitaji, Ze reklama nikym nemanipuluje a d&
va moznost volby, détsky mozek neni schopen s tuto volbu nijak racionané zduvodnit.
Reklamnich sdéleni se na ngj vali ze vSech stran neuvéritelné mnozstvi. Nejvice pak pro-
stiednictvim televize, kam ostatné plyne téméei 50 procent vydaja na reklamu.

Casté sledovani reklamy v televizi miize u déti vést ke stresu, depresim a niz&imu sebeve-
na déti prostiednictvim reklamy obraceji velice ¢asto, at’ jsou to spoty inzerujici hracky,
jidlo nebo népoje. Praimérny détsky divak v rozmezi 6 — 15 let zhlédne v Evropé a USA
v praméru 20 000 az 40 000 televiznich reklam ro¢né. (zdroj: Medienpadagogischer For-
schungsver bund Sidwest, www.mpfs.de)

NejvetsSim ,, nebezpecim” jsou pro détského divaka reklamy na sladkosti, sycené napoje a

potravinové dopliky.
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7.2.1 Otazky a odpovédi

Pokud se budeme soustiedit na détského konzumenta ve véku mezi Sestym a patnactym
rokem, znamena to v souvisosti sreklamou zejména reklamu televizni. Od Sestého roku
veku (nekdy i drive) déti preferuji televizi pred ostatnimi médii. PoloZzime si nékolik otézek

spojenych s reklamou a pokusime se ngjit nané odpoved'.
Proc¢ maji deti tak rady reklamu?

Jak jiz bylo zminéno v bodé 7.1.2, zptisobuje televize vjemoveé zrychleni. Reklamni spoty
jsou pak pro déti ,pritaZlivé’, ackoli samy nevédi pro¢. Reklama je vesela, barevna. Jsou
v ni hracky, sladkosti, hezké obleceni. | malé déti jsou schopny prosazovat produkt, ktery
je spojen s hezkou hudbou, vtipnym sloganem a oni jegf umi interpretovat, zazpivat. Vtipna

reklama se tak muze dokonce stat soucasti détske kultury.
Proc je pro deti reklama viastne zajimava?

Vice nez polovina déti disponuje jiz ve velice Utlém véku kapesnym, nékteré déti maji do-
konce vlastni bankovni konto. UZ velice brzy se u¢i, jak se prohanét misto po louce ve své-
t¢ zboZi a konzumu. Déti se citi podobné jako dospéli prijemné, mohou-li si snadno spinit

néjaké prani. Pokud touhu vyvolareklama, spini s ji nakupem zbozi.
Zvy3uje reklama ,, konzumerismus® u déti?

Reklama miZe zcela prokazatelné zvysit pritazlivost néjakého vyrobku. Neni ale samojedi-
na U déti jsou dalezitymi ,opinion leadery” i vrstevnici a kamarédi, ktefi uprednostiuji
urcity vyrobek (aten je pak logicky ,in“). Déti, které nosi naptiklad ,, Spatnou” znacku ob-
leceni, se mohou citit v roli outsideri. Reklama je tedy pouze soucésti détské touhy po

zbozi, ae zcelajisté vyznamnou.

Ouliviiuje reklama nakupni chovani deti?

Reklama sama o sobé nemutiZze nd&kupni chovani zcela ovlivnit. Podstatna je rovnéz zajima
va nabidka, odpovidgjici cena, dulezity je i zpusob zpracovani vyrobku, jeho dosazitelnost
— je tu cela rada faktoru, které détského spotiebitele ovliviiuji. Reklama je ae na za¢atku

retézce.
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Jaké jiné formy marketingovych komunikaci jsou pro deéti atraktivni?

Mimo klasickych televiznich spott reaguji déti citlivé na riazné formy podpory prodeje.
Napiiklad spojeni détského vysilani a sponzora, nebo vyhry v soutéznich poradech dodané
ur¢itou firmou. DaleZitou roli hrgje v détském svété i merchandising: postavicky z oblibe-
nych filmt a pohadek jsou spojeny i sjinymi produkty (jogurty, psaci potieby, obleceni,
Skolni aktovky s motivem Barbie, Harryho Pottera, Spidermana a tak dde). Reklama tak
vystupuje v raznych pievlecich a ne vzdy je odhalena. V tomto ohledu jsou reklamni spoty
jesté ngjuprimngjsi — kazdy vi, o co jde.

Chépou d¢eti, Ze reklama chce predevsim prodavat?

Pokud hovoiime o détech starSich Sesti let, tak ano. VétSina déti vi, Ze reklama je prostied-
kem, ktery vyrobcim zgjistuje vySSi prodej. Teenageti vétSinou i védi, Ze z piijmu za re-
klamu jsou média financovana. Cim mladsi ae dité je, tim obtizngjSi je pro ngj rozliSovat
reklamu od bézného vysilani. Zeijmeéna déti v predskolnim veéku jen ztézi rozlisi reklamu od
détského krétkého filmu, kreslené pohéadky. Reklamu vnimaji také jako zabavu. Reklamu

chapou nejlépe déti, kterym se dostal o vysvétleni od rodi¢t nebo ve Skole.
Mohou ovlivnit rodice konzumni prani svych deti?

Naprosto jednoznacné. Zijeme spolesné ve svété konzumu (coz maze byt i pozitivni), ale
jak se v ném zorientujeme, zaleZi jen na nés. Pravé pro déti je dulezity model chovani je-
jich rodi¢a. Pokud rodi¢e maji svou spotiebu a materialni touhy pod kontrolou, nauci se to
tak bezdeky i jejich déti. LepSi nez piisné prosazovana rodicovska autorita je debata o
smyslu ndkupu urcité véci, spolecné piremysleni, na co vlastné tu véc potiebuji a proc. Né-
kdy potiebuji déti , nutné“ véc proto, Ze ji maji ostatni. Rodice by méli ne vzdy, ale obéas

na takova prani brét ohled.
Je reklama pro déti nebezpecné?

Reklama neni nebezpecna. Reklama je soucasti systému, ktery je zaloZen na konzumu a
nadspotiebe, cozZ je systém uplatiiovany ve vSech rozvinutych ekonomikéch svéta. Reklama
pouze ¢ini neékteré skutecnosti hezé¢imi a jiné tieba zamlcuje. Zprostiedkovava ndm vymys-
leny svét a predstavuje lidi, kteri neZiji obyceny Zivot vSednich dni. Zachazet s reklamou
se proto musi naucit nejen dospéli, alei déti. V zasade velice dobre vedi, kolik co stoji, kde
se ngjde sleva, co s mohou jegjich rodice (méfeno cenou) dovolit. Vychova v roding a ve

Skole mohou pomoci k tomu, Ze i déti budou ,, svépravnymi spotiebiteli”. Déti se musi stale
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ucit a zjistovat, ze kvalita reklamy a kvalita produktu nejsou vzdy v rovnovaze. Déti jsou

znalci reklamy, ale musi byt vychovavéany k tomu, aby byly kritickymi znalci.

7.2.2 Pravni regulacereklamy pro déti
V Ceské republice Z&kon o regulaci reklamy stanovi pro kazdé médium, Ze reklama pro
déti nesmi:
podporovat chovani ohrozujici jgjich zdravi, psychicky nebo mordni vyvoj;
doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo du-
véfivosti;
nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo za&konné zastupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobka nebo sluzeb;
vyuZivat jegich zvl&&tni davery vaci jgich rodi¢am nebo zakonnym zastupcam nebo
jinym osobam;
nevhodnym zpasobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

Za déti se podle zékona (v Ceské republice) povazuji osoby mladdi osmnécti let. Pro tele-

vizni arozhlasové vysilani pak jde medidni zakon jesté dae auréuje, Ze:

zakazény jsou reklamy a teleshopping uréené détem nebo v nichz vystupuji déti,
pokud podporuji chovani ohroZujici jgjich fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj,

adde, Ze reklamy nesmgji:
piimo pobizet déti a mladistvé, aby kupovai néjaky vyrobek nebo sluzbu
svyuzitim jgjich nezkuSenosti nebo daveérivosti;
piimo pobizet déti a mladistvé, aby premlouvali své rodi¢e nebo nékoho jiného
k ndkupu nabizeného zboZi nebo sluzeb;
vyuZivat zvladtni davéru déti a mladistvych vadi jeich rodicam nebo jingm oso-
bam;
bezdivodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 143)
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V sousedni Spolkové republice Némecko se vysiléni reklamy tidi Stétni smlouvou o roz-
hlasovém vysilani a Smérnicemi televizniho vysilani pro Evropskou unii, které obsahuji i
kapitolu o regulaci reklamy. Za hodinu je povoleno maximanich 12 minut reklamniho ¢asu
v televizi. Porady pro déti nesméji byt preruSovany reklamou. Také jednotlivé bloky kom-
ponovanych détskych programu, které jsou spojeny v jeden celek napiiklad osobou mode-
ratota, nesméji obsahovat reklamni spoty. (zdroj: Medienpadagogischer Forschungsver-
bund Sidwest, www.mpfs.de)

Ve Vekeé Britanii navrhli v roce 2004 liberdni demokraté odvody z reklamy potravinéi-
skych firem , které by umoznily financovat vliadni kampané proti obezité. Penize by smé-
fovaly do nové vytvoreného The Healthy Eating Foundu. VySe poplatka by méla byt véci
samotnych potravinéit, obecné by viak mély piedstavovat pevné stanoveny procentni podil
z vydaju do reklamy podporujici produkty svyssim podilem cukru, tuku a soli. Navrh byl
postoupen specializované The Food Standards Agency a Ofcomu coby nejvySSimu regu-
laénimu organu pro média. Podle Udajt liberdnich demokrati pouze 5 promile vsech in-
vestic do britské reklamy na potraviny, ktera v roce 2003 piedstavovala 139 miliona liber,
podporuje ovoce a zeleninu ¢i produkty na jejich bézi. Naprosta vétSina penéz jde do re-
klam na slazené napoje, cukrovinky, chipsy a slané pecivo. ,, Britove veri, Ze maji napros-
tou svobodu volby toho, co jedi, ale vSichni jou vice ¢i méné ovlivneni tim, co podporuje
reklama,” tika mluv¢i strany, baronka Miller of Cilthorne Domer. (zdroj: Strategie ¢.
42/2004, str. 12) Britanii se podatilo prosadit z&kaz reklamy najunk food (nezdravé jidlo).
Z&kon plati od konce ledna 2007. Nejvice se dotkne kabelovych televiznich kandla, které
mohou prijit a2 o osm procent prijma z reklamy, détské televize (MTV, Nickelodeon,

CiTV) dokonce az o patnact procent. (Pospechova, 2007, str. 84)

Evropska unie se rozhodla bojovat s problémem obezity zvl&sté mladé ¢asti populace sta-
rého kontinentu. Chce zakazat reklamu na zdravi neprospivajici potraviny, ktera se zaméiu-
je na déti. Podle prizkumu, ktery Evropskéa unie v roce 2004 financovala, je v zemich EU
obézni zhruba ¢tvrtina déti. Kazdy rok zde piibyva asi 400 000 novych malych tloustika.
Markos Kyprianou, eurokomisar pro zdravi a spotiebitelské zaeZitosti, se domniva, Ze
nejefektivnéjSim a nejrychleSim zptisobem, jak by se problém mohl vyiesit, je samoregu-
lace hr&ct na potravinéiském trhu. Kyprianou také vyzval potravinarské kolosy, aby |épe a
jednoznacnéji ozna¢ovaly sloZzeni svych vyrobkt. Tak, aby , byly srozumitelnéjsi pro z&

kazniky, z nichZ kazdy nema doktorat z chemie".
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Ve Spojenych statech ¢eli potravinéiské firmy podobnému tlaku uz delSi dobu. Zagingji mu
podléhat. V lednu 2005 oznamil ukonéeni svych reklam na sland, tu¢na a jinak nezdrava
jidla béhem televiznich poradt pro déti nejveétsi americky kolos Kraft. ,Uzndvame, Ze ro-
di¢e mohou mit obavy z toho, jak reklama pasobi nato, co jgich déti jedi,* uvedl vicepre-
zident firmy Mark Berlind. U poradi pro celou rodinu ¢i pro dospélé vSak zatim takto po-
stupovat nehodla. (zdroj: MF DNES, 21. 1. 2005, str. B/4)

Ve Spojenych stétech se na propagaci ndpoju a jidel pro déti a mladez rocné vydava deset
aZ dvanéct miliard dolara. Vykumy potvrzuji, Ze polovina détmi zhlédnutych reklamnich
spota je na vicekalorické jidla a napoje (ro¢né vidi pramérné americké dité az 40 000 spo-
tt). Paradoxem jsou vzgemné vyhodné kontrakty verejnych skol se spolecnostmi jako Co-
ca-Cola nebo McDonalds. Spolecnosti mohou ve Skolach umistovat automaty na sva jidla
&i napoje. Skoly za to cerpaji prostiedky na vybaveni télocvicen nebo hii&. Obezitou
v USA trpi devét miliona déti skolniho veku, to je 15 procent vSech z&ki. | v USA se pi-
klangji odbornici spiSe k samoregulaci ze strany vyrobcut. (zdroj: Hospodarské noviny, 5.
10. 2004, str. 14)

Regulace reklamy na détské produkty (zejména potraviny) by podle fady odbornika byla
piinosem. ,, Pokud je uveden zacétek détského poradu, mél by zacit piesné. Ne o par minut
pozdéji kvili reklamam. Pak totiZ jako rodi¢ nemiaZu prival reklamy ovlivnit,” prohlasuje

psycholozka Simona Hoskovcova. (Binarova, 2006, str. 16)

V soucasnosti maji nékteré staty Evropské unie vlastni klasifikace potravin podle zdravosti.
Jiny je v Nizozemsku, jiny ve Svédsku. Cést skandindvskych stétt pouziva systém klicové
dirky (key hole). Potravina, ktera piedstavuje zdravou variantu, je oznatena zelenym kli-
cem.

V Ceské republice stanovila Rada pro reklamu Kodex reklamy, ktery ve znéni z roku 2005

fika

Kodex reklamy (dale jen ,, Kodex* ) vydany Radou pro reklamu (déle jen ,, RPR*) ve shode
s ¢clankem I11. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k
informovani verginosti a spliiovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyZadovana obcany
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predeviim pravdiva,
slusna a cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasa-

dy reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.
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Kodex nenahrazuje préavni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnéenim o etické za-
sady. Kodex je urcen vdem subjektzm pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovani. Kodex se zarovei: obraci k verginosti a informuje ji o mezich,
které subjekty prusobici v reklame ¢i reklamu uZivajici dobrovolné prijaly a hodlaji je samy

vynucovat prost/edni ctvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepsijmou
Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popripade Ze stahnou reklamu, u niz

by byl takovy rozpor dodatecné Zjisten organem etické samoregulace v reklame.

Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty priso-
bici v oblasti reklamy na tzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni

tohoto Kodexu.

| kdyz Kodex nema pravni platnogt, je jisté chvayhodnou snahou Rady pro reklamu. Zod-

povédné reklamni agentury se ustanovenimi Kodexu fidi.

Z vySe citovanych a uvedenych skutecnosti vyplyva, Ze nejvice diskutovanymi reklamami
jsou televizni reklamy propagujici sladkosti, sycené ndpoje a dopliiky stravy, které jsou
uréené détskému divakovi. Autorka se domniva, Ze praveé Zivotni styl a stravovani mohou
rodic¢e ovlivnit vice nez reklama, pokud se nebudou bé medidlni vychovy v roding, a po-

kud pajdou détem svym chovanim ajednanim prikladem.

7.3 Potraviny z reklamy — pravda nebo klam

Odbornici vidi veliky problém ve stravovani déti. Situace je rok od roku horsi. Déti maji
zdravotni problémy, které se diive vyskytovaly jen u dospélych (obezita, cukrovka, vysoké
hladiny cholesterolu v krvi). Déti ji mnoho uzenin, tu¢éného masa, suSenek, smetanovych
zmrzlin, bramburek, jidel z rychlého obcersveni a podobné. Ve stravovani mladych ma
velkou Ulohu reklama. Nazoru vrstevniku davaji déti prednost pied radami rodicu. V touze
piiliS se neodliSovat s tak spolu skamarddy davaji misto vyzivové hodnotnéjsi svatiny
»pochoutky* z automatt ¢i Skolnich bufeti. Vina vSak neni jen na détech. Za Spatné stra-
vovaci navyky mohou ¢asto rodice. Ti sami bud’ Spatné jedi, nebo netusi, jaké jsou zésady

zdravé vyZivy.
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Svou roli v ndkupu potravin hrgje ¢asto i cena. Néktere vyrobky ve snaze byt co nejlevnéjsi
Casto ztréceji nakvalité. Misto ¢asti pavodnich surovin se nékdy pridavaji , pridatné* 1atky,
které nizkou pritomnost pavodni suroviny doslova zamasku;ji. Prikladem jsou syry, jogurty,
dei ¢okolady, do kterych se misto kvalitnich rostlinnych tuka pouzivaji ztuZzené rostlinné

tuky s mnozstvim transmastnych kyselin, jez jsou pro zdravi nevhodné.

Jaké jsou détské potraviny z televizni reklamy? Test MF DNES, ktery redakce realizovala
v lednu roku 2005, se zaméiil na potraviny, které soutézily (a stale soutézi) o prizen déti
pred détskymi porady.

Vysledky testu odborniky nijak nepiekvapily, laiky spiSe ano. Jak tedy vypada odvracena
strana reklamy na produkty pro déti? Vyrobky, které se vydavaji za plnohodnotné jidlo, a
patii spiSe do kategorie pamlska? Nekteré zdravé svacinky obsahuji vice energie nez menu

od McDonalds (o kterém si iluze snad nikdo ned¢ld).

Zgjimavé bylo i zjisténi o , velikosti“ sklenice mléka v raznych produktech. VétSinou se
jedna o sklenici mensi nez maly ,,panak”. MUDr. Véaclava Kunova z Féra zdravé vyZivy
pro Test MF DNES uvadi: , Z hlediska vytvareni vyZivovych navyka budoucich dospélych
tak vznika dojem (v souvislosti sreklamou, pozn. autorky), Ze jidlo maze byt pohodiné a

pritom doda potiebné Ziviny. Tento nazor je viak naprosto mylny a dokonce nebezpecny.*
Jak tedy obstaly ,, dobroty” z reklamy?

Zdravé svinky, které mgji nahradit mléko
BeBe Brumik — cukréisky vyrobek s ¢okoladovou néplni
Reklama: M¢kka svacinka bohatéd na mléko, zdroj vapniku, ktery je dulezity pro spravny
vyvoj zubt akosti vaseho ditéte.
Odbornik: Na sva¢inu pro dit¢ ma mao bilkovin, zato prilis cukru. Ob¢as by bylo mozné
zaradit jako svacinu, pokud bychom piidali jesté sklenici neochuceného polotu¢ného miéka
nebo bily jogurt.
Kinder Pingui s mlékem — cukrarsky vyrobek s mlécnou ndplni av polevé z hoiké ¢okolé&
dy

Reklama: Nahradi mlé¢nou svacinu. Uchovéava pirednosti ¢ersvého nadlehaného miéka.
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Odbornik: MIénou svatinu rozhodné nenahradi, vapnik se ve , spolecenstvi“ velkého

mnozstvi tuku hiie vstiebava, cukr je zbytetné touto formou dodavat.
Zott Monte — mlécny dezert s ¢okoladou a liskovymi orisky
Reklama: Jemny krém a zdravé mléko

Odbornik: Vysoky podil energie z tuku spolu s cukrem ¢ini tuto potravinu v podstaté ne-
vhodnou pro détskou vyZivu. Nebezpecnd je tim, Ze muzZe pripominat jogurt, od néhoz se
ae nutricné velmi lisi. Mnoho déti (zvlaste pii ndkupu vyhodného baleni) nezistane jen u
jednoho kelimku.

Pribinacek Smajlik vanilka — chlazen& tvarohova tyc¢inka s vanilkovou piichuti v mlécné

¢oko poleve
Reklama: Cerstvy mléeny vyrobek bez konzervagnich latek. Vanilkova tycinka v kiupavé
cokol&dé.
Odbornik: Vysoky podil energie z tuku a cukru. Jedinou vyhodou je snad jen trochu vySSi
sytivost diky tvarohu. | kdyZ vépniku je v ném hodné malo.

Ovocné ngpoje s vysokym obsahem cukru

Jupik Cola svi&iovou &’avou a vitaminem C — pasterovany nesyceny ochuceny neal koho-

licky napoj s prichuti coly a pridavkem visiové stavy avitaminu C
Reklama: Jupik s ovocnou $t'évou a vitaminy da ditéti vitalitu a energii.

Odbornik: Obsah ovocné stavy je velmi maly. Vzledem k tomu, Ze nékterym détem nestaci
jeden dadky ndpoj za den je mnozstvi cukru opravdu obrovské. U tohoto népoje je cukr

navic opravdu jen cukrem, je to fepny cukr (sachardza), neni zde cukr z ovoce.
Kubik multivitamin — 100% pasterizovana mrkvovo-mnohoovocna &téva s dieni
Reklama: Kubik zdravy, Kubik chutna

Odbornik: 26 gramu cukru v jedné porci je opravdu hodné, prestoZe ¢ast tvoii cukr z ovoce
amrkve. Sjedinou malou krabi¢kou s dité¢ vycerpa polovinu denni doporucené davky cuk-

ru.

Figo multivitamin — ovocny nesyceny napoj vyrobeny z koncentrétt nékolika druht ovoce,

obohaceny vitaminy
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Reklama: Na Zizen je ngjlepsi ovocné Figo

Odbornik: U ngpoju tohoto typu je ngjvétsim rizikem fakt, Ze na prvni pohled vypadaji
zdravé, ovocné. Pokud dité vypije jeden tento ndpoj, nemélo by pak uz jist ani pit vibec nic
sladkého. To je ae nerealné, protoze pokud rodice tyto ndpoje kupuji, maji k cukru obecné

liberalngjsi vztah.
Hotovajidla z restauraci fast-food
Twister Premium zKFC

Odbornik: Jedna porce od¢erpa jiz 26% denni davky energie. Nebezpeci spocivav tom, ze
tortila na rozdil od hamburgeru budi dojem, Ze je zdravéjsi, protoZe je tenka a zdanlive
meén¢ kaloricka. Energetickd hodnota celé porce je ale piilisS vysoka — asi tolik jako palka

mensiho kuiete i s kuZi.
Happy meal McDonald' s (hamburger, hranolky, cola)

Odbornik: Mavysoky podil energie z tuki a cola je nevhodny napoj pro déti, protoze obsa-
huje kofein, priliS mnoho cukru a kyselinu fosforecnou, ktera negativné ovliviuje vyuziti
vapniku.

(zdroj: MF DNES 28. 1. 2005, str. E/5)

Vyjadieni odbornika dokumentuji, Ze reklama nékteré skutecnosti zamlcuje. Ngjedna se o

lez, ale o polopravdu, kterou déti (av drtivé vétsing i jeich rodice) nejsou schopny odhalit.

7.3.1 Jak mohou potraviny détem Skodit

Z reklam se spotiebitel vétSinou nedozvi, jak na néj latky pridavané do potravin pisobi.
Bé&zny konzument se spokoji sUdaji 0 vysokém obsahu vitaminu C, o vdpniku v mléce a

Zeleze ve Spendtu. Co jsou to aditivni I&tky uz ho vétSinou nezajima

Aditiva se pouzivaji pii pramyslove vyrobé pokrmt na zlepSeni chuti, barvy ¢i trvanlivosti.
Jgjich davkovani je kontrolovéno prislusnymi Urady. AvSak mnozi védci pripomingji, Ze
dlouhodobé se pasobenim chemie v jidle na ¢lovéka nikdo nezabyva a Ze veSkeré ovéro-
vaci studie se provédély pouze na zviratech. Aditiva mohou vyvolavat potiZe u citlivych

osob a malych déti, jejichz nevyvinuté télo si umelymi piisadami nedoké&ze poradit.
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Hyperaktivnich déti pribyva. Naviné muze byt prilisné sledovani televize, de také Spatna
strava. Ackoli védci zatim primou souvislost neprokazali, dil¢i studie poukazuji na moznou
souvislost détské hyperaktivity a nékterych barviv a konzervanta v potravinach. Ve Velké
Britanii se prokazalo, Ze kdyz rodic¢e peclivé dbali na slozeni stravy, kteratyto latky neob-
sahovala, potize déti se vyrazné zlepsily nebo zcela vymizely. Déti by se mély vyvarovat
glutamanu sodného. To znamena absenci navatév cinskych fast-foodt a zeiména nizkou
respektive zadnou konzumaci instantnich pokrmu. Bohuzel vétSina Skolnich jidelen pouzi-
véa pro piipravu polévek a omé&ek zejména instantni pripravky. Glutaman miZze kromg

hyperaktivity zpasobovat buSeni srdrce, poruchy chovani nebo tnavu.

Zubni lékati varuji pied Spatnym stavem skloviny u malych déti. Némecké Giady zjitily, Ze
déti, které konzumuji vétsSi mnozstvi kyselych cukrovinek nebo limonéd, maji poskozenou
zubni sklovinu. Naving je kyselina citronova Némecka vlada proto navrhla, aby zemé EU
zahgjily nové vyzkumy, které by se vénovaly skodlivosti potravin a poZivatin pro déti, a

aby se pripadné urc¢ila nova nizsi mnoZstvi povolenych piisad.

Obezita je snad nejdiskutovangjSim tématem v souvislosti s détmi a reklamou. Tloustnuti
déti vyvolava nglen nedostatek pohybu, ale také Spatna strava. Vinu nenesou pouze ham-
burgery, bramburky, fast food nebo sladkosti. Zmenil se Zivotni styl rodin. Matky jen mi-

nimalné vati, radgji kupuji polotovary nebo hotova (tudiz méné zdrava) jidla.

Do pomeranc¢ovych dzusi nebo détmi oblibenych rybich prsti se ¢asto ptidavéa Zlutooran-
Zoveé barvivo E110, které u déti ¢asto vyvolava aergické nebo precitlivelé reakce. Nepriz-
nivy vliv na détsky organizmus maji take benzoéaty (E211). To jsou konzervagni prostiedky
bréanici rastu bakterii a plisni, které se pridavaji do mnoha limonad, napoji, dzusi, ae tieba
i do jedlych tuka.

Maminky, které to mysli skostmi svého ditéte dobie a kupuji mu tavené syry svysokym
obsahem vapniku, by mély védet, Ze tim zdravi svého potomka moc neprispéji. Pri vyrobé
tavenych syrt se pouzivaji fosféty, které vapnik zachycuji. Stévéa se tak pro télo nevyuzitel -
ny.

(Vitvarova-Vrankova, 2004, str. 42)

Snad v kazdém stété Evropskeé unie a v rozvinutych zemich svéta dnes exituji sdruzeni na

ochranu spotiebitele. Ta se snaZi informovat prostiednictvim raznych médii pravé o moz-

nych negativnich dasledcich konzumace zavadnych potravin ¢i uzivani zdravi Skodlivych
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vyrobku. Spotiebitelé viak musgi byt sami aktivni, aby s informace vyhledali. Vyrobci a
zadavatelé reklamy maji ve srovnani se sdruZenimi téméi neomezené rozpocty a mohou tak

své produkty propagovat v podstaté kdekoli a kdykoli.

7.3.2 Kupni sila détskych spotiebiteli

Z vyzkumu spolecnosti Millward Brown realizovaném v roce 2005 vyplyva, Ze ¢eskeé déti
chtéji byt Stastné a bohaté, a od raného véku si Setii kapesné do prasitka. Své Uspory nej-
Castéji utraceji za dadkosti. Reklama je nastrojem, ktery umi od détskych zakazniku penize
ziskavat. Mimo sladkosti investuji déti mezi sedmym a ¢trnactym rokem nejvice do ¢asopi-
s, napoji, hracek a fast foodu. Sladkosti vedou pomysiny Zebricek s 53 procenty nejcas-

t&jSich nakupu. Tietina déti si své kapesné Setii a kupuje za né darky pro rodice a prétele.

Téméi polovina déti od rodict dostava kapesné. Primérné ceskeé dité melo v roce 2005
mesi¢ni piijem ve vySi 238 korun. Ngiméné dostévaji Skolaci ve veéku Sesti az sedmi |et,
sveékem se kapesné zvyduje.

V souvidlosti s kapesnym respektive jeho vyuzivanim je ¢asto diskutovan i vliv reklamy.
Nema smysl malé dité pred reklamou chranit a brénit mu tak v piistupu k informacim, tedy
ani k reklamé. Prehnana ochrana muZe byt totiZz kontraproduktivni. Vzhledem ke skutec-
nosti, Zze 78% déti v prizkumu Millward Brown uvedlo, Ze si neumi svij Zivot predstavit
bez televize, neni ani mozné je pred reklamou (televizni) uchranit. Pokud nasledné utraceji
své kapesné za sladkosti ajidlo, jsou to téméi vzdy produkty propagované reklamou. Staci
pozorovat Skolaky, co nakupuji pred osmou hodinou ranni v obchodech v blizkosti Skoly.
Nakupy se sob¢ podobgji jako vejce vejci: slané chipsy, cokoladové tycinky, syceny slaze-

ny n&poj. Z&dné z déti si nekupuje obyéeinou nesycenou vodu nebo celozrné pesivo.

D¢ti a dospivajici jsou zahlcovani reklamou nejen prostiednictvim televize, pribyva rekla-
my Sitené prostrednictvim mobilnich telefoni (v Ceské republice viastni mobilni telefon
47% déti), venkovni reklamy cilené na teenagery, sili potencid Internetu. Kupni silu dét-
skych spotiebitelt ohrozuje jesté jeden fenomén: narastgjici se zadluzovani, prozatim jen
vici rodicam. Prilisné uzivani mobilnich telefonu (a poplatky s nim spojené) jsou u mla-
distvych ¢asto vstupni drogou do kariéry diuznika. V budoucnu jsou tito spotiebitelé snad-
no ovlivnitelni reklamou na produkty financniho charakteru. Snadno a bez namahy, starosti

az potom.
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8 MEDIALNI VYCHOVA

Zatim Z&dné vyzkumy nepotvrdily Skodlivy vliv reklamy na chovéni spotiebitela. Spotirebi-
telé sice tusi, Ze jsou skutecnosti, které jim reklama neodhali, ale jen malokdo se snazi o

médiich ajgjich praktikach dozvedét vice.

Svaovat vinu za uspéchany konzumni zptsob Zivota pouze na reklamu nelze. Je ae dile-
Zité se v medidnim svété orientovat a porozumét mu. Zijeme v dobé informacnich techno-
logii, které jsou pro velkou ¢ast populace béZznou soucasti kazdodenniho Zivota, kterym ale

z&roven zcelanerozumi.

Skupina vice nez sta britskych odborniki: — pedagogii, psychologi, 1ékarii, autori detské
literatury a tak déle — zverginila v zarijovém cisle (2006) deniku The Daily Telegraph ote-
viFeny dopis, ve kterém varuje pred nebezpecimi, kterym jsou soucasné déti denné vystavo-
vany. ,, Zloveéstny koktejl nezdravého jidla (junk food), marketingu, prilis soutézivého Skol-
stvi a elektronické zabavy (TV a pocitace) otravuje detstvi,* piSi experti v dopise. Podle
nich déti kviili ,vymoZenostem' moderni civilizace viastné prichazeji o detstvi. ,, Deéti poiad
potrebuji to, co lidi ke svému rozvoji potrebovali vzdy. Tedy opravdové jidlo (jako proti-
klad junk food), opravdovou hru (namisto pasivni zabavy pred obrazovkou) a viastni zku-
Senosti se svetem, kde Zji," uvadi se v dopise. Dopis také upozorsiuje na to, Ze soucasna
doba je pro deti prilis rychla, tlaci je ke zrychlenému wvoji, deti pritom k harmonickému
W\VOji potiebuji cas.

(Ona Dnes, ¢. 02/2007, str. 14)

Ve svété neustdle se rozvijgicich technologii zatim prohrévé lidské télo. Zmeény v posled-
nich desetiletich jsou tak rychlé, Ze jsou mimo adaptacni mechanismy ¢lovéka. Clovek uz
nepiedbiha dobu, ale doba predstihla jgj. Moderni spolecnost Zije v urcitém vakuu, kdy
staré provéiené hodnoty piestaly platit (rodina, vychova, Zivotny styl) a nové se je&té ne-
stihly vytvorit.

Podle psychologa Jeronyma KlimeSe mordka potiebuje sto let na svou stabilizaci, aby se
stala navodem, jak nejlépe prezit v daném prostiedi a situaci. Televizi pouzivame priblizné
padesét let, pocitace v dnedni podobé teprve deset let. Na stanoveni pravidel jesté nebyl
dostatek ¢asu. Jerry Mander ve své knize V nepiitomnosti posvétnénho pouzivatermin ,, pre-
sumpce viny“. Na technologie by mélo byt pohliZeno jako na viniky az do chvile, kdy je

lidstvo shleda nezdvadnymi. Vyzkumy se zabyvaji napiiklad Skodlivosti televize, ale neni
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jasng, jak seji branit. Chybi zde celospolecensky konsenzus. Jednorézova a radikani reSeni

Vv podstaté nejsou mozna.

8.1 Medialni vychovav rodiné

Dlouhodobym feSenim v otazce televize (a potazmo i televizni reklamy) muze byt v rodi-
nach sdétmi (i bez déti) medidlni vychova Dité se musi stelevizi naucit zachazet, musi se
postupné naucit porozumét sdélovanému obsahu. Dité i dospéli si musi uvédomovat, Ze
televize nebo pocitac ¢i jina technologie ¢i médium jsou dobrym sluhou, ale mohou byt

zlym panem.

V souvidlosti sreklamou je mozné v ramci rodinné mediani vychovy uplatiovat nékolik

zcela jednoduchych principt.

Dit¢ je schopno kriticky hodnotit reklamu, pokud se i jeho rodice k reklamé stavi

objektivn.

Rodice a déti by mely o reklamach diskutovat. UZ malym détem se d& vysvétlit,

k ¢emu reklama slouzi.

Reklamu mohou rodi¢e pojmout kreativné: déti mohou vymyslet reklamni spot pro
zbozi, které maji r&dy, mohou spot namalovat, vytvorit nebo zahrét. Touto formou

snadno pochopi snahu reklamnich tvarca ,, zalibit se.

Déti by mély nést urcitou zodpoveédnost za sva ndkupni rozhodnuti, samosebou s
prihlédnutim k veku.

Rodic¢e by meli dat pranim ditéte urcity ¢as. Napiiklad pokud s dité velice pigje né-
jaky drazsi vyrobek, motivovat jg pockanim na narozeniny nebo Véanoce. Jsou dvé

moznosti: bud’ jiZz nebude piani aktualni a pokud ano, jednalo se o dlouhodobgjsi

touhu.

Rodice by méli sdétmi o jgich pianich hovoiit. Casto v rozhovoru zjisti, pro¢ je
pro dité to ¢i ono prave ted’ tak dulezité.

Dulezité jsou rozhovory o détskych pranich, kterd nic nestoji. Dité se tak nauci

premyslet o vécech, které by si pidlo prozit, nikoli koupit.
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8.2 Zodpovédny pristup k médiim

Zodpoveédny pristup k médiim |ze shrnout do nékolika z&kladnich kroku, které mohou ro-
dicim poslouZit jako inspirace pro medidni vychovu vlastnich déti. Autorka dospéla
k jednotlivym krokam po diskusich vedenych srodici, prételi a pribuznymi v détském veé-
ku.

Prvni krok: Vzpomerite si na viastni détské zazitky s médii

Je uZitecné a diilezité zavzpominat si na dobu svych détskych let a viastni preference toho
kterého média. Srovnani ,, tehdy a nyni“ muze byt poucné. Vzpomenout si ha davno zapo-
menuté zazitky — ¢etbu prvniho komiksu pod perinou, prvni navstévu kina. Rodice by méli

nejprve sami zaujmout jasné stanovisko k médiim na zaklade viastni zkuSenosti.
Druhy krok: Poznegjte, proé¢ dité upiednostriuje néjaké médium

Pokud si dospély ¢lovek vzpomene na své detstvi a média, kterd mel ngjradéji, mize 1épe
pochopit, proc je v oblibé u jeho ditéte to které médium (tisk, televize, pocitac a tak dale).
Bez dialogu sditetem to ale Zistit nelze. P7i dobie mirenych otézkach dité jiste zdiivodni

sve preference.
Tieti krok: Média uspokojuji rozdilné poti‘eby

Dospeli lidé pouZivaji k uspokojeni svych potieb zcela automaticky riizna média. Zpravy
vtelevizi, aby mel ¢lovek piehled o politickém deni nebo o pocasi. Radio v auté pro zpest-
Feni jizdy a ukréceni dlouhé chvile. Romanticky film pro relaxaci a ponoreni se do jiného
sveta. Mobilni telefon pro odeslani piani k narozeninam. Take deti Ziji v rizznorodém me-
dialnim svete a aktivne média vyuzivaji pro uspokojeni detskych potreb. Média jim slouZi
k vymene informaci, navazovani a udrZovani kontaktzz, pouZivaji je pro zabavu, k uvolneni.
Casto jimi vyplsiuji prazdny c¢as a zahanéji nudu. Umi média samostatné pouZivat jako do-

speli, dospelymi ale negjsou.
Ctvrty krok: Dité potiebuje mit vzor

Sporavné pouZzivani médii détmi nijak nenahrazuje rodicovské vzory. Déti své rodice logicky
napodobuji. Chovani rodicii je tak pro déti urcujici v jejich orientaci ve spolecnosti. Déti
se budou orientovat ve svete médii podle vzoru, ktery jim poskytnou rodice. Pokud se rodi-
¢e nedokazi vzdat sledovani televize, nemohou to ocekavat ani od svych déti. Kdyz se rodic

dokaze vzdat televize ve prospéch zajimavého rozhovoru nebo posezeni s rodinou ¢i prate-
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li, miZze podobné chovani ocekavat od svych deéti. Dulezitym prredpokladem je umeni Fici
» Ne" —ngen déetem, ale sam sobé. To znamena vypnout televizi, pocitac nebo videohru ve

prospech zajimave)si aktivni ¢innosti.
Paty krok: Média pouZivejte spole¢né s détmi

Nelze opomenout fakt, Ze nekterd média mohou prinaset aktivni zabavu. Praktické uzivani
médii vrodiné umoZiuje detem poznat moznosti, které jim média nabizeji mimo obvykly
ramec uzivani. Skazetovym prrehravacem je mozné usporadat soutez v rozpoznavani za-
znamenanych zvukii, které nahrali jednotlivi ¢lenové rodiny tajné. Dité je tak vtazeno do
hry a nauc¢i se magnetofon pouZivat aktivné. Video miiZe byt pasivni zabavou, ale pokud
déti dostanou Ukol natocit napriklad kratky film, jedna se zdbavu aktivni, jez zcela jiste
rozviji osobnost ditéte. Deti touto formou snadno pochopi, Zze média mohou slouZit K vyjad-

Feni pociti a myslenek a ngienom k pasivni konzumaci.
Sesty krok: Soudy a piedsudky o médiich - méjte sviij nazor

Televize, pocitace, Internet jsou dnes velmi snadno na pranyri, pokud pot/ebujeme na ne-
koho svést vinu za spolecensko-sociologickeé priciny Spatnych pomerii. Verginost se casto
kloni k ndzoru, Ze za narust nasili a agresivniho chovani ve skolach miiZe televize, nebor
jegjim sledovanim travi déti ¢as namisto kontaktu s prateli. Virtualni realita, kterou déetem
prindSgji pocitacové hry, je wytrhuje z realného sveta. Nekteré namitky jsou blizko pravde.
Ale nedaji se uplatnit pausalne na vdechny deéti. Ngjen proto, Ze stale hraji dilezitou roli
rodice a okolni socialni vivy. Déti se mohou pomoci modernich i tradichich médii vzdel a-
vat, pokud je budou umét spravné pouZivat. Bez pomoci rodicii to ale nejsou schopny
2vi&dnout.

Rodic¢e by meli znat obsah sdéleni, ktera dité vnima prostiednictvim médii. Filmy, seridy,
videohry by me¢ly spliiovat hodnotovy systém rodiny. U poiadu, které toto kritérium nespl-
nuji, je nutné détem vysvétlit, pro¢ se nesmgji divat. Samotny zakaz nic nevyiesi, naopak

v ditéti vyvolatouhu po zakézaném ovoci.

Pro sledovani jakéhokoli média je dobré stanovit détem urcité hranice. Nedospély ¢lovek
neni schopen urcit si pravidla chovani sam, potiebuje autoritu, kterd mu je rozumnou for-
mou definuje. Dité potiebuje po shlédnuti poradu zpétnou vazbu od rodice respektive byl
by to idedini stav. Napiiklad porady typu reality show nebo talk show reSi problémy ¢i me-

zilidské vztahy velice povrchng, divak je pouhym voyeurem a nemd dostatek informaci o
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diskutovaném problému. Détsky mozek si snadno ulozi do paméti, Ze neshody se ieSi podle

model ovych situaci, které ovSem s redlnym Zivotem nemaji nic spolecného.

Pravidla, kterd pomohou ditéti zvliadat ndpor televizni reklamy, také nemusi byt slozita
Posta¢i béhem reklamnich bloka televizi vypnout nebo ztisit zvuk. Opakovat ditéti, Ze co
vidi v tisku atelevizi, nemusi byt vZzdy pravda, uvést priklady avysvétlit mu, pro¢ tomu tak
je. Televize by neméla byt soucasti détského pokoje. Programy a hry by mélo zefména ma-
|é dité¢ konzumovat aZ po poradé srodici. Dit¢ by nemélo sledovat nepietrzity blok poradu,
ale vzdy jen jeden vybrany.

Vétsinarodica s je védoma, Ze televize je prostredkem pro ziskéni ,, viastniho® klidu. Déti
sledujici televizi skute¢né v danou chvili nezlobi. Je to vSak velice krétkozraké reseni. Pri
diskusich srodinami, kde vyrastgji déti ve véku 6 — 15 let autorka této diplomové prace
Casto slySela argumenty, pro¢ neni regulace sledovani televize ¢i hrani pocitacovych her
v zasadé mozna. Jednalo se vétSinou o rodice, kteri nejsou ochotni vénovat détem to mélo
Casu, které jim pii naro¢nych povolanich zbyv, pripadné o rodice, kteti sami preferuji te-

levizi jako prostiedek traveni volného ¢asu.

Jen malé mnozZstvi dotazovanych meélo skutecny piehled o volném ¢ase svych déti i ¢ase,

ktery denné strévi ve spolecnosti néjakého média.

8.3 Meédiajako pomocnik

Odsuzovat média za to, Ze mimo jiné umoznuji distribuci reklamnich sdéleni, by bylo po-
¢inani hloupé. Lépe je ziskat je a pouzivat pro smyslupné projekty. Média jako Internet,
tisk nebo vergjnopiavni televize mohou byt vhodnymi kanaly pro mediani vychovu v rodi-

nach, alei ve skoléach nebo zgmovych organizacich, kde déti travi volny ¢as.

Z hlediska nékladt se pro mediani vychovu jevi jako nejvhodnéjsi Internet.

8.3.1 Webovéstranky pro spotiebitele

Jiz dnes existuje nekolik kvalitnich webovych stranek, které mohou spotiebitelim respek-
tive rodi¢cim i détem pomoci se orienovat ve svété reklamy a produkti, které propaguje.

Jsou to razni , privodci spotiebitele” organizaci, které dohlizeji na regulérnost reklamnich

sdéleni (www.spotrebitel.cz; www.jimezdrave.cz; www.slunecnibrana.cz a tak déle). Na
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nepravdy marketingovych komunikaci ¢asto upozoriuji také webové stranky ekologickych

organizaci (www.greenpeace.cz).

Zagjimaveé pieSel z obrany do Gtoku prostiednictvim webovych stranek fetézec McDonalds.
Po odvysilani snimku SuperSizeMe reziséra Morgana Spurlocka byl McDonalds obvinén
respektive vystaven na pranyt jako hlavni vinik americkych ob¢anu trpicich obezitou. Na-
misto predpokladanych sporta piisel McDonalds se strategii, kterou jiZz nijak zpochybnit
nejde. Na svych webovych strankéach aktivova nutricni kalkulacku, seznamuje zejména
déti se zasadami zdravé vyzivy (k velkému , prekvapeni® je zde jako idedlni ndpoj oznace-
navoda a jako svacinajablko) atak dale. Natacech v restauracich je vzdy k dispozici letak
suvedenymi nutri¢nimi a kalorickymi hodnotami jednotlivych , produktia“ tohoto retézce.
McDonalds tak v podstaté ucinil dulezity krok v mediélni vychové prostiednictvim Interne-

tu. Pravidla spravné vyZivy skutecné velké ¢ésti americké populace znama nejsou.

Pro potieby medidni vychovy budou idedni www stranky, které by formou srovnavaci
tabulky hodnotily slogan reklamy (sklenice plna mléka), skute¢ny obsah deklarované Zivi-
ny a poznamku odbornika, co konzumace jednoho kusu vyrobku predstavuje pro détsky

nebo dospély organismus. U produktt z oblasti potravin a napoju by to nebyl problém.

Problémovéjsi by se mohla jevit porovnani vyrobka, které patii do kategorie e ektronic-
kych médii. JiZ dnes by ale na webovych stréankéch mohly figurovat ndzory odborniki na
nadmérnou konzumaci televizniho vysilani, vliv pocitacovych her na psychiku déti a/nebo
dospivajicich, prilisné uZivani mobilniho telefonu a sluchétek k MP3. | kdyZ jeste Zadny
vyzkum neprokazal skodlivé vlivy technologii se stoprocentni jistotou, méli by rodicei déti

alespon ndmét k zamySleni a pripadné by své chovani piehodnotili.

8.3.2 Vergnopravnitelevize

Vergnopravni televize se v rozvinutych zemich svéta snazi ujmout role jakéhosi mentora a
radce také v otdzkach medidni vychovy. Rady pro rozhlasova atelevizni vysilani jsou pod-

fizeny jednak stétnim z&konnym Upravam, aei legidativé Evropské unie.

V Ceské republice zatim jedté doutnaji ndady a spory o skutecné poslani (a financovani)
vefginopravni televize (reklamaano ¢i ne). Piesto je mozné jiz dnes nalézt v programovych
schématech kandt CT 1 a (zeména) CT 2 uzitecné vzdélavaci i zabavni porady pro celou

rodinu. BohuZel jsou tato c¢asto kvaitni edukativni dilka neptistupnd vzhledem
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k vysilacimu ¢asu, nebo kvili nevhodnému zarazeni mezi nesouvisgici porfady. Potencial
pro medidni vychovu ae verginoprévni televize rozhodné ma. Pokud rodice sleduji
v televizi vybéroveé a kvalitni porady, ovlivni to pochopitelné i budouci , divackée® navyky

jejich déti.

8.4 Medialni vychova — limity a prednosti projektu

8.4.1 Limity projektu

NejvetsSim limitem pro medidni vychovu v rodinéch je pohodlnost vyucujich — tedy rodica.
Medidni vychova je pouze soucésti kazdodenniho vychovného procesu, na ktery vétsing

dospelé populace zkratka nezbyva ¢as.

Pro dnedni rodic¢e je vychova ¢asto nepiijemnym dusledkem rozhodnuti ,, mit rodinu“. Z&
roven je ale dnes dulezité , délat kariéru“. Nelze pausalizovat, de velka ¢ast rodica, kteri
Ziji podle modelu ,, mlady a Uspésny*, miazZe dité¢ vnimat jako pritéZ, ktera snad ¢asem vy-
roste, ado té doby ji je tieba zabavit hmotnymi statky a poskytnout ji dostatek prostoru pro
zébavu. Rodice s rovnéZ zvykli svalovat v poslednich desetiletich vinu na Skolstvi. Od
Skoly se dnes ocekava koplexni balik sluzeb: fakticka vyuka, aei urcitd morani nadstavba.
Bez spolupréace srodici to v3ak neni v silach Zadného pedagoga. Naopak, rizné aternativni
Skoly prijimaji ke studiu zakladnich i stiednich skol piedevsim takove zaky, jegjichz rodice
jsou si védomi, Ze bez klasické rodinné vychovy a intenzivni spolupréce se skolou ,to
zkratka negjde”.

Skola muize sehrét urcitou roli v odbourévani téchto limiti. Formou krétkych prednédek
uréenych rodi¢um napiiklad na ttidnich schtizkéch maze doporucit vhodnou literaturu, we-
bové stranky a upozornit na medidlni vychovu jako novy piedmét (ktery se ovsem vyucuje

v domacim prostiedi).

8.4.2 Prednosti projektu
Po nutnosti medidni vychovy dnes volgji predstavitelé rozvinutych zemi svéta. V nékte-
rych stétech se uplatiiuje prostiednictvim vyucovaciho predmétu na zakladnich a stiednich

Skol&ch, vzdy ae ve spolupréaci s rodici a piasobenim v roding.
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V Ceské republice se 3kolstvi prozatim potyka s dostatesnym mnoZstvim problémi, a pfi-
vodit mu jedté dalSi se zavedenim nového predmétu do povinnych osnov by mohlo byt kon-

traproduktivni.

Jako smyslupnéjsi se jevi forma spoluprace dobrovolnika srodici i Skolami. Prednéasky,
diskusni vecery a zgjimavé weboveé stranky by jisté prispély k lepsi znalosti medidni pro-
blematiky.

Prosazeni projektu mediélni vychova nepiedstavuje zvlastni finacéni néroky. Evropska ko-
mise dnes nabizi moznost ¢erpani z Evropskych strukturanich fondu, piibyva dobrovolni-
ku, ktefi jsou ochotni ve svém volném ¢ase byt uZitecnymi, provadét ur¢itou osvétu a nebo
nabidnout své sluzby zdarma. Nékteré Uspésné spolecnosti jsou ochotny piispivat nemalé

¢astky v ramci svych Public Relations.

Informace o projektu medidni vychovy by mohly byt i sou¢ésti vyuky na vysokych Sko-
l&ch, zegménav oborech pedagogika, andragogika a media nich studii.
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ZAVER

Autorka této diplomove préce se snaZila na nékolika strankéach postihnout velice Siroké a
obsazné téma, jakym je reklama a marketingové komunikace v souvislosti s jgjich pasobe-
nim na ¢lovéka (ktery se v oboru marketingovych komunikaci z lidské bytosti stava ,, pri-
jemcem, spotiebitelem, cilovou skupinou, respondentem” a tak dale). Domniva se, Ze hy-
potéza stanovena v Gvodni ¢asti préace, se potvrdila: reklama spotr/ebiteli manipuluje, pokud

se s ni tito nenauci zachazet.

Svét marketingovych komunikaci je pro odborniky hristém, které nabizi bezpocet hernich
variaci, prohranych zgpasi a vyhranych utkani. Marketéfi a reklamni tvirci jsou nadSenci,
kteri dlouho do noci dokézi prekreslovat naméty a story boardy, vymyslet slogany, hrét si
se dovy, tony, barvami. Svétlo svéta pak spatii kraticke filmoveé dilko, krasna fotografie,
libiva melodie nebo povedeny plakét. Zadavate je spokojen, miZe jit do noveé bitvy o své-
ho potencianiho spotiebitele. Takhle jednoduché to na prvni pohled je. Zadavatel plati,
marketéfi tvoii, zadavatel vypousti reklamu do svéta—a pak uz jen ¢eka, az bude inkasovat

vynaloZené prostiedky zpét. S pomoci Ucinné reklamy se mu to vétSinou dati.

KdyZzjetotak snadnéa prihledné, tak , co se z reklam nedozvime" ?

Nedozvime se pravdu sami 0 sobg, o svych skutecnych potrebach a touhach. Reklama ndm
je splnit nedoké&ze. DokaZe nés ale ¢asto umné udrZet v rytmu kolobéhu prace — spotieba —
préce. Nemame vétsinou dostatek sily, moralky nebo sebezapieni, abychom reklamu vni-
mali pravé jen jako hezké obrazky. Chceme byt jako ti lidé z reklamy, veseli a bezstarostni.
A najednou zjistujeme, Ze ani mydlo s pridavkem olge, ani silné auto, ani perlivé vino
nebo lahodna mraZend pizza nejsou tim pravym navodem na Stésti.

Reklama za to nemtZe. To jen naSe vnitini hodnoty jen téZko drzi krok s tepem srdce kon-
zumniho svéta. Jsme schopni diskutovat o problémech globalizace a pricinach ekologic-
kych katastrof, vime, Ze lidstvo se k vlastni planeté nechova pravé nejlépe. Ale jen maa
¢ast z nés je schopna vzdat se vlastniho blahobytu a byt prikladem ostatnim. Neznamenato
navrat do jeskyni, ae tieba jen malé kroky v osobnim Zivoté, které vedou k velkym pokro-

kaim v nasem okoli.
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Marketingové komunikace, reklamy a jeich tvirci mohou udélat prvni malé kroky tim, Ze
svou praci podpoii trochu ,jiné* zadavatele. Pak bychom se mohli z reklam dozvédeét, jak
se starat o prirodu, jak si znovu umét hrét s détmi, jak uzivat smyslupné volnych chvil. A
mediani svét by se jisté neurazil, pokud by byl jen vyva&Zenym dopliikem normaniho lid-

ského Zivota. DuleZité je pouze z&it.
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