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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva reklamou a jejim vlivem na déti. V teoretické Casti obecné
popisuje reklamu a jeji psychologii, dité jako spotiebitele u vybrané skupiny déti Skolniho
véku od 8 do 15 let a v neposledni fadé se zaméfuje | na medialni vychovu jako formu
prevence proti pfipadnym neblahym vlivim reklamy. Cilem praktické Casti je zjistit
pomoci dotaznikového Setfeni, jak déti celkové pohlizi na reklamu a jeji snahu ovlivnit
jejich chovani jako spotiebiteld. Jednim z dil¢ich cilt je dale zjistit, zda se li$i porozuméni

pojmu reklama a jeji hlavni funkce v zavislosti na véku.

Kli¢ova slova: psychologie reklamy, reklama, medidlni vychova, dité, Skolni vék

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with advertising and its influence on children. The theoretical
part generally describes advertising and its psychology, children as consumers focusing
on school-aged children from 8 to 15 years and lastly it targets media education as a form
of prevention against potential negative effects of advertising. The goal of practical part
isto determine how children generally sees the ad and its efforts to influence their
behaviour as consumers by using a questionnaire. One of the goals is further aimed
at finding out different understanding of the concept of advertising, and its main function,

depending on age.

Keywords: psychology of advertising, advertising, media education, kids, school age



Rada bych timto pod&kovala vedouci prace pani Mgr. Anné Petr Safrankové, Ph.D za

projevenou ochotu, odborné vedeni a cenné pfipominky.

Dale dekuji zaméstnancim a zakim Zéakladni Skoly v Jablonci nad Nisou za ochotu

a vyplnéni dotaznik.

Velice dékuji také své rodiné a blizkym za neocenitelnou podporu po celou dobu studia.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



L0170 ) 0 TSP 8
I TEORETICKA CAST ......ooiiiiiiiieeeeee ettt 9
1 VYBRANA SPECIFIKA REKLAMY ......cccovoiiiiiiiiiieresesseseseesssesesessesesnenean, 10
1.1 HISTORIE REKLAMY ...ccoeiiiiiitiiieeeee e ettt e et e e e e s st be e e e e e e e e s e saabaa e e e e e e e e s snnntnrneeeeeas 11
1.2 TYPY REKLAMY ...ttiiieieitieeeeeittteeeesittteeesetteeeessateseeeaassaeaeessabaseesssteeeesasbeseesanseneeeans 12
1.3 REGULACE REKLAMY ...oiiiiiiiiitiiee it e e e s s settteeee e ee e s s s statsaeseaaeesssnnatabeseeeaesssesnsnrsneeesas 15
14 PSYCHOLOGIE REKLAMY .....uiiiiiiiiieeeesiieittieteeeee e s e s stttsaeseeeeesssnsstabeseeeaesssesnsnnsneeesas 16
2 DITE JAKO SPOTREBITEL ...........ccccoiiiiiiieeisieeeeeieseeeeses s snessnes 19
2.1 DETI STREDNIHO A STARSTHO SKOLNIHO VEKU ...eecciiviieeeiiiiieeeseiiieeeesenreeessensnneeens 20
3 MEDIALNI VYCHOVA .......coooiiiiieiiseeseeeee s sns s st 23
I PRAKTICKA CAST ..ot n sttt 26
4  CHARAKTERISTIKA VYZKUMNE CASTI PRACE ........ccccooovvevvviererirnian, 27
4.1 VYZKUMNY CIL ...uutiiiiiiiiiiee e et e ettt e sttt e e e sttt e e e e e eabae e e s sbaaeeesenbaaeeessbeeeessnrreeeeann 27
4.2 VYZKUMNE OTAZKY ..cottieiiiiitiieeesiteee e e sittee e e s stteeesseabaaeessbseeeesastassessnsbeeeessssnsesans 28
4.3 VYZKUMNE HYPOTEZY ..vtveieiitiieeeiiteeeeeiitteeeessaseeesssstessessatsseeesasssesesssssesssssnssssesans 28
4.4 TECHNIKA SBERU DAT ..uuuttteieieeeeeiiiitttereeeeeeesssaittrsseeseesssssnissssessessssssassssssssessessssans 28
45 VYZKUMNY SOUBOR ....ccoiiiutitiiiteeeeesiiiititeeeeseeessesasstsreseesesssssssssssesssaessssnssssnnsseeens 29
4.6 PRUBEH VYZKUMU ...uiiiiiitiieeeeiteeeessitteeeessisteeeesssbaeeessassssessasseeessssseseessnsssssesasssenas 29
NN 03 0/ 07 AT 31
5.1 OVERENI HYPOTEZ ....uvviiiiiitiiee e e ettt e e eetteeeesetteee e s eitteeeesatbeeeessnbassesssssesesansressessnnes 58
6  INTERPRETACE VYSLEDKU ..........coooooiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 61
7 DOPORUCENI PRO PRAXL..........cooviuiiieieiesieesiesees s sesenes s 63
27N ) 2 TS 64
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....coviiiiiiseieieeeeeeeeees s eesenes s en s 65
SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK ....cooviiiiiseieeeeeeeeteeee s enessnes 68
SEZNAM GRAFU ...ttt 69
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt ene st ne sttt 71

SEZNAM PRILOH ..o e e e e e 72



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 8

UvVOoD

Pro dnesni svét se stalo typické, Ze je pro nas uzivani médii naprosto samoziejma véc.
At chceme nebo nechceme, média se stala kazdodenni soucasti naSich zivott. Kazdy den
jsme doslova piehlceni informacemi, které jsou nam vysilany pravé pomoci
komunikacnich médii, a je pro nds stale t€z8i a t€zsi tyto informace selektovat a kriticky
K nim pfistupovat. Z divodu neustalého rozvoje jsou vysilana sdéleni stale dumyslnéjsi,
Casto jsou skryta a nachazeji se i tam, kde bychom to necekali. Pomoci komunika¢nich
médii je k ndm vysilana reklama, ktera je uZ doslova i na toaletnim papife. Snazi se ndm
podbizet, ze volby, které délame a zplsoby jakymi nakupujeme, jsou zcela svobodné
a VvnaSich kompetencich. Pravdou ale je, ze za kazdou reklamou se skryvaji hodiny
a hodiny ptiprav. Reklamni agentury utraci nemalé penize za vyzkumy, které zjist'uji jak na
nas, tedy piijemce reklamniho sd€leni pisobit co nejefektnéji a dosahnout tak tedy

pozadovaného cile, kterym je ve vétSiné ptipadi samotny nakup vyrobku ¢i sluzby.

Dnes je vliv reklamy jiz nepopiratelny, ale je potfeba znat postupy, kterych reklama
vyuziva, abychom se proti ni mohli branit. Zv1ast’ ohrozenou skupinou jsou déti, které jsou
pro marketéry vice a vice vyhledavanou skupinou. Z diivodu nedostatku zkuSenosti jeste
nemaji k reklamé kriticky pfistup a jsou tak mnohem vice ovlivnitelné. 1 kdyZ vétSinou

nedisponuji vlastnimi finanénimi prostfedky, maji velky vliv na rodinny rozpocet.

Divodem vybéru tématu byla vzristajici Cetnost reklamnich sd€leni a jeji stale
promyslenéjsi zacileni na vybrané skupiny. JelikoZ déti jako zvlast citliva skupina maji
stale nepfiméfend ocekavani spojend se zlepSenim kvality Zivota, kterd se poji s ur€itym
vyrobkem, je dilezité analyzovat postupy a negativni vlivy reklamy a co moZna nejvice je

eliminovat.

Teoreticka Cast se zamétuje na reklamu, veetné jeji typologie, historie a psychologie, kde
jsou piiblizeny postupy, kterymi na nés reklama cilen¢ piisobi. Zminéna je také legislativa,
kterd mé za kol nés chréanit pfed negativnimi vlivy a praktikami reklamy. Déle se prace
zabyva psychologii ditéte, a to z dvodu lepsiho pochopeni percepce reklamy pravé nami
vymezenou skupinou. Jako posledni je popsana medidlni vychova, jakozto jedna
z preventivnich forem proti pfipadnym negativnim vliviim reklamy. V praktické ¢asti si
klademe za cil zjistit, jaké maji déti sttedniho a starSiho Skolniho véku nazory na reklamu a

jeji snahu ovlivnit jejich chovani jako spottebiteli.
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1 VYBRANA SPECIFIKA REKLAMY

Co je reklama? Co si pod pojmy reklama, marketing vybavi dité, mlady ¢lovék, senior,
muz, zena? Kazdy z nich bude mit zajisté svlij subjektivni pohled a pfedstavu o tom, cO
reklama je. TaktéZ odbornici budou mit zajisté vetsi ¢i1 mensi rozdily v urCeni piesné

definice pojmu reklama.

Ceska legislativa uréuje dle Zakona &. 40/1995 Sb. ,reklamu jako oznameni, predvedenti
¢ijinou prezentaci Sifenou zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak®.

Pospisil a Zavodna (2009, s. 50) uvadéji strucnou definici, dle které je ,,reklama chapana
jako placené sdé€leni o produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy*“. Podle Vysekalové
a Mikese (2007, s. 15) miizeme povazovat ,reklamu jako nezbytnou a dnes jiz
samoziejmou soucasti trznitho hosSpodafstvi. Jeji funkci je informovat spotiebitele
0 nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové zdkazniky a samoziejmé se snaZit
prodat nabizené zbozi“. MicCienka, Jirdk a kol. (2007, s. 244) ,,spojuji reklamu se spotiebou
predméta a sluzeb. Reklama se snazi ovlivnit nase chovani tak, abychom se rozhodli pro
urcity Zivotni styl a snim spojeny vyrobek ¢i sluzbu, popfipadé se snazi ovlivnit naSe

postoje tak, abychom ziistali vérni urcité znacce, nebo se naopak rozhodli pro jinou.*

V odborné literatufe miZeme zajisté nalézt mnohem vice definici, shrneme-li ale vyse
uvedené, muzeme fici, ze reklama je formou placené komunikace mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Formou reklamniho sdéleni se vyrobce snazi ovlivnit chovéni, postoje
¢1 nazory ¢loveéka na urcity produkt ¢i sluzbu a v nejlepSim piipad€ ho presvédcit o jeho

koupi.

Kazda reklama ma svoji specifickou funkci a dosahuje jinych cili. Nékteré reklamy jsou
informativniho charakteru, kdy maji za ukol rozsifovat nové ¢i zménéné informace
o vyrobku a prilakat tak nového zakaznika. Dalsi funkce je piresvédCovaci, jez ma
zakazniky pomoci argumentl ovlivnit ke koupi propagovaného vyrobku ¢i sluzby. Jako
dalsi funkce je uvadéna srovnavaci, kterd vyzdvihuje dany vyrobek oproti konkuren¢nimu.

Posledni se uvadi dlouhodoba funkce, ktera plsobi na zakaznika téméf nepfetrzite,
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vyvolava v ném pocit potiebnosti i v budoucnosti a taktéz vyhledava nové potencionalni
zajemce (Micienka, Jirak a kol., 2007, s. 244). Jini autofi ale vyzdvihuji, Ze ackoliv je
reklama primdrn€ urena pro propagaci vyrobki, mize také recipienty ptresvédCovat
0 hodnotach, postojich, ovliviiovat vytvafeni vztahii, naopak ji lze vyuzit i jako varovani
pred nebezpedim (Cmejrkova, 2000, s. 11). Z vyse uvedeného tedy mizeme poznat, Ze
kazda reklama ma za tkol dosdhnout jiného cile, knémuz vyuziva jiné postupy
a psychologii zaméfenou na konkrétni cilovou skupinu, ktera bude popisovana v kapitole

psychologie reklamy.

V této Casti jsme si definovali, co reklama je a jaké jsou jeji funkce, ale jak a kde vlastné

vznikla? Na tyto odpovédi se zamétime v nasledujici kapitole.

1.1 HISTORIE REKLAMY

Samotny pojem reklama, ktery se dnes pouZiva, vychazi nejpravdépodobnéji z latinského
slova reclamare, které znamena znovu kiiCeti a bylo uzivano v dobové obchodni
komunikaci (Vysekalova, 2007, s. 20). Podle dochovanych dikazii mizeme reklamu nebo
spiSe jeji urcité formy datovat az do nékolika tisicii let pfed nasim letopoctem a to
Vv souvislosti s predméty, které mély specifické znaky, které urovaly jejich piivod. Kazdy
vyrobce mél jakousi svoji znacku, kterd odliSovala jinak mnohdy identicky vyrobek,
u kterého nicméné prave zaleZzelo na plivodu a jeho vyrobcei. Toto odliSeni od konkurence
tedy miizeme povazovat za vznik prvotni formy reklamy. Stredovék mél v rozvoji reklamy
také dileZitou roli a to pfedevSim diky ristu novych mést, kterym bylo umoznéno potadat
trhy. Na téchto trzich probihal prodej za pomoci takzvanych vyvolavac¢a, kteti méli za ukol
prildkat zdkazniky, aby si koupili vyrobek pravé u daného obchodnika. Dale byl velmi
vyznamny vznik knihtisku, s jehoZ pomoci byla propagace reklamy mnohem rychlejsi
a jednodussi (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 50-51). Vyznamny byl piedev§im z divodu, ze
zacaly vznikat prvni letdky a plakaty, a také s tim velice uzce souvisi vznik pravidelné
vydavanych novin. V téch byla umistovana reklama pravé v podobé inzertnich sloupki,
¢1 vychazeli noviny, které slouzily vyhradné pro potieby inzerce. Za zminku zajisté stoji
20. stoleti, které se poji s dostupnosti radia a televize v domacnostech. Diky témto médiim
se mohla reklama masové §ifit a umoznit vyrobcti nové moznosti v ramci propagace jejich

produktu ¢i sluzby (Sedlacek, 2009, s. 26- 36).
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1.2 TYPY REKLAMY

Tak jako existuje spousta definic reklamy, tak také existuje mnozstvi odlisSnych rozdéleni
typt reklam. V préci si vSak uvedeme rozdéleni dle Pospisila a Zavodné (2009, s. 51), ktefi
rozd€luji reklamu dle typu média, diky kterému se reklama rozSifuje mezi Sirokou
vetejnost. Jednd se konkrétné o reklamu v tisku, televizi, rozhlase, venkovni a internetovou
reklamu ataké reklamu, kterd se objevuje v alternativnich mediich. V nasledujicich

podkapitolach si vSechny blize specifikujeme.
Inzerce v tisku

Vznik tohoto typu reklamy mtzeme datovat do obdobi vzniku knihtisku, tim padem se fadi
mezi nejstarsi typy reklamy vibec. Pravdépodobné i z toho divodu, ma vysokou miru

duvéryhodnosti (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 51).
Televizni reklama

Jako inzertni prostfedek se déa televize zafadit mezi nova média. Televize jako
komunika¢ni médium je velmi vhodnym a G¢innym prostiedkem pro pienos reklamniho
sd€leni. Jeji vyhody se spatifuji pfedevSim v tom, Ze pomoci riznych efekt phsobi
na vSechny nase smysly a to velmi atraktivné. Vyrobek jako takovy nam realn¢ ukazuje
I S potfebnou instrukci, jak s nim zachazet. Televizni reklama pisobi na pfijemce v osobni
roving, ma masovy dosah, atak jako naptiklad reklama rozhlasova, diky rozliSnosti
charakterti programti ptisobi na chténou vybranou skupinu. Je zde také volba ¢asového
planu, kdy si zadavatel mlze vybrat pifesnou denni dobu, kdy se bude reklama vysilat
(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 36). Ackoliv toto jsou jisté velké vyhody, je potfeba zminit,
ze televizni reklama mé také své nevyhody. Jako prvni nevyhodu si uvedeme vysokou
cenu, kdy se takova ¢astka zhruba 30 vtefinové reklamy vySplha na n¢kolik miliont korun.
A to je teprve cena za vyrobu samotného spotu, K tomu si musime pfipocitat cenu za jeho
odvysilani. Samoziejmé je cena dana tim, v jakém cCase €i na jaké televizni stanici je
vysilan. Naptiklad 30 vtefinovy reklamni spot vysilany v televizi Nova vyjde na zhruba
300 000 tisic korun (Sedlacek, 2009, s. 49). Dalsi nevyhody jsou ¢astecné i v kratkém
casovém useku vysilani, kdy je dilezit¢ do tohoto useku vtésnat vSechny dilezité

informace tak, aby divaka nenudily, ale naopak ho zaujaly a uchytily se mu v paméti.
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Divaci Casto v dobé reklamnich pauz kandly pfepinaji, ¢emuz se fikd tzv. zapping,

coz samoziejmé Pro inzerenty neni zadouci (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 52).
Rozhlasova reklama

Velkou vyhodu, kterou toto médium nabizi, je mobilita. Rozhlasové vysilani je mozné
poslouchat kdekoliv, v auté, na zahrad¢ ¢i pti sportu. Velmi Casto plisobi jako kulisa pii
vykondvani jiné Cinnosti, a proto i z toho divodu jeho poslechovost k veceru vyrazné
klesa. Dalsi vyhodou je zajisté zaméfeni na cilovou skupinu, nebot’ reklamni spoty jsou
vybirany nejen podle zaméteni dané stanice, ale také dle regionu, ve kterém radio vysila.
Pro vyrobce je tedy mnohem vyssi Sance osloveni konkrétnich potencionalnich zakaznikt
a prodani produktu ¢i sluzby. Pfi porovnani napt. s televizi je tato reklama mnohem méné
ekonomicky naro¢nd, a proto si inzerent mize dovolit mnohem cast¢jsi intervaly vysilani
jeho inzerce. Na druhou stranu je ale reklama piendSena vyhradné jen prostiednictvim
zvuku, coz omezuje propagaci n€kterych vyrobki, u kterych je vizudlni strdnka velmi
dalezita. I presto takovato reklamni sdéleni Casto upoutaji nasi pozornost a zameéstnaji nasi
predstavivost. Nejen pouZitim hudby a riznych zvukovych efektil, ale také tim, Ze se

nezaméiuji na publikum jako celek, ale promlouvaji ke konkrétnimu posluchaci, se zvySuje

jejich efektivita (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 55).
Venkovni reklama

Takovouto reklamu oznaCujeme Casto také jakou otdoorovou, vychdzejici z anglického
outdoor neboli venkovni. Jako takové je nejstarSim typem reklamy. NejcastejSi formu ma
v podobé¢ tzv. billboard, které vychazeji puivodné z klasickych plakati, které se neustale
zvétSovaly. V dnes$ni dob¢é ma billboard jasné danou velikost, nazyvanou jako euroformat.
Vzhledem k neustalému rozvoji a snaze vSe zefektivnit, zacala inzerentim takovato plocha
pfipadat maléa a zacaly vznikat formaty vétsi. Tyto nosice jsou velmi oblibené, jelikoz jsou
casto umistény v atraktivnich lokalitach a vyrazné€ osvétleny. NejmoderngjSim typem jsou
tzv. LED stény, které maji tu vyhodou, Ze reklamni sdélené se na nich kazdou chvili méni

(Pospisil, Zavodna, 2009, s. 55).
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Internetova reklama

Jednou z vyhod internetové reklamy je moznost zacileni reklamni kampané na uréitou
potiebnou cilovou skupinu, kdy je pfizptisobena parametriam, jako jsou zemé, region, obor
¢i z4jmy vybrané skupiny. Dal$i z vyhod je uvadéna snadna méfitelnost reakce uzivateld,
kdy je pomérn¢ dobtfe méfitelné vyhodnoceni, kolik uzivatelti reagovalo na reklamu tim, Ze
si napfiklad rozklikli reklamni sdé€leni ¢i si produkt nebo sluzbu dokonce objednali. Diky
reakci na internetovou reklamu mutzou reklamni agentury také ziskat dalsi udaje uzivatelt,
jako jsou typy operacniho systému, ze kterého jsou regionu ¢i jaké maji preference
pii vybéru produktu nebo sluzby. Velice pfinosny je také fakt, Ze internetova reklama je
narozdil od reklam v klasickych mediich zobrazovana nepfetrzit¢ a je dostupna vSem
uzivatelim internetu. Je velice flexibilni ve smyslu, kdy zadavatel zjisti, Ze je reklama neni
ucinna tak, jak by si ptal, mize se okamzit¢ zmenit, tak aby se zvysila jeji tispéSnost.
Nejvétsi rozdil od reklamy zobrazované v klasickych mediich tvoii jeji interaktivita.
zkontaktovat prodejce pfi piipadnych otdzkdch a pfi zdjmu vyrobek ¢i sluzbu ihned

zakoupit (Stuchlik, Dvotacek, 2002, s. 71-73).

Nezbytné je také zminit problémy spojené s reklamou na internetu, jako je omezeny rozsah
publika, ktery s rostoucim poctem uzivatelli internetu jiz neni tak markantni, jako tomu
byvalo diiv (Stuchlik, Dvotacek, 2002, s. 74). Podle udaji Ceského statistického ufadu
m¢élo ke konci roku 2015 piistup k internetu 73 % ceskych domacnosti. Nejcastéji uzivatelé
uvadeli, Ze internet vyuzivaji k dlouhodobému vyhledévani informaci o sluzbach a zbozi.
Také se vyrazné zvySuje pocet uzivatelll, kteti ndkupy realizuji prostfednictvim internetu
(CSU, 2015). Dalsi zprava z roku 2010 uvadi na zikladé odpovédi dospélych &lend,
ze deveét z deseti déti ve véku od 10-15 let ma pristup k pocitaci a tim také k internetu. Dve
pétiny déti stravi na internetu vice nez 5 hodin tydn& (CSU, 2010). Jako dal3i nevyhoda je
uvadéna vyssi ignorance ze strany uzivateli, s ¢imz souvisi softwary, které maji za ukol
tuto reklamu blokovat. Mezi formy internetové reklamy fadime E-mail, tedy sponzorstvi
diskuznich skupin, internetova reklama jako soucast autorizované reklamni posty, Webové
stranky, tedy reklamni prouzky, tlacitka, textové odkazy, sponzorstvi, mobilni zafizeni,

software (Stuchlik, Dvoracek, 2002, s. 75-77).
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Reklama v alternativnich médiich

V dnesni moderni dobé muzeme nalézt reklamu uz snad na vSech mistech. Mezi
alternativni média fadime veskeré reklamy, na které miizeme narazit venku. Jedna se napf.
o takzvané chodici reklamy, kdy ma ¢lovék ptevlek propagujici dany produkt ¢i sluzbu,
City Light vitriny a s nimi souvisejici mestské mobilidie, které jsou obvykle umisténé
na zastavkdch MHD, osvétlenich, stancich atd. Dnes jiz naprosto bézné jsou reklamy
umisténé na vozidlech méstské hromadné dopravy. Velmi rozsifené jsou reklamy piimo
v supermarketech, kde je reklama rozmisténa piimo na obchod€, ndkupnich vozicich,
regélech ¢i na stropé. Je to dano tim, Ze kdyz zakaznik vidi reklamu pfimo pti ndkupu,
pravdépodobnost, ze si dany vyrobek zakoupi, se mnohonasobné¢ zvysuje. Jako dalsi
do této kategorie patii pneumatické poutacée, které funguji na zakladé neustalého vhanéni
vzduchu do nadzivotné velkych poutact. Vzhledem k velikosti je takika nemozné si jich
nev§imnout, a proto vzbuzuji Zadouci pozornost. Je také mozné obcas vidét reklamu
ve vzduchu, kdy je reklamni sdélené vleCeno za letadlem. Diikazem toho, Ze dnes je mozné
reklamu umistit opravdu kamkoliv, je napt. Uumisténi reklamy na toaletni papir. Reklama se
tak stdva v naSem Zivoté naprosto béznou a Casto velice otravnou véci (Pospisil, Zavodna,

2009, s. 54-55).

1.3 REGULACE REKLAMY

Regulaci reklamy upravuje Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a Zéikon
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich
predpist. Tyto zakony jsou v Ceské republice zpracovany na zakladé piedpisit Evropské
unie, ktera regulaci reklamy upravuje. V ptipadé osob mladsich 18 let, reklama nesmi
»podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, vyuZzivat
jejich zvlastni davéry viici jejich rodicim nebo zdkonnym zastupcim nebo jinym osobam
a nevhodnym zpuisobem je ukazovat v nebezpeénych situacich® (§ 2c, Zakon ¢. 40/1995
Sb.). Vzhledem k v€ku a nizkym Zivotnim zkuSenostem jsou déti snadnym reklamnim
cilem, jsou snadno zneuzitelné a vice podléhaji negativnim vlivim néckterych reklam.
Z téchto divodl je nutnd pravni Uprava reklamy pro déti mladsi 18 let (Fleischmanova,
Jandova, 2005, s. 28). Na zakony navazuje kodex reklamy, ktery je rozsifuje o etické

principy. Tento kodex je vydan Radou pro reklamu v Ceské republice. Vymezuje
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vSeobecné zéasady reklamni praxe, jako jsou Cetnost, sluSnost, pravdivost a spolecenska
odpovédnost reklamy. Treti kapitola kodexu je zaméfena na etické principy reklamy
spojené s détmi a mladezi, které se muzou opirat také o Eticky kodex Mezinarodni
obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany ,,Déti, mladez a marketing®. V oddile
jsou feseny otazky vSeobecnych etickych principti, bezpecnosti, reklamy na potraviny

a nealkoholické napoje zaméfené na déti a reklamy ve Skolach (Kodex reklamy, 2013).
1.4 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Psychologii reklamy miZeme definovat jako ,veSkeré psychické a psychologické
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem marketingové komunikace, resp. s nimi
véené €1 Casove souviseji. Patii sem pfedev§im psychologickd stranka komunikacniho
procesu, psychologicka stranka sdéleni a médii, socialné-psychologické charakteristiky
¢lend cilovych skupin, psychika jednotlivych clenti cilové skupiny, jejich osobnosti,
motivacni struktury, poznavaci slozky, psychické procesy atd.“ (Vysekalova a kol, 2012,

s. 48).

Cmejrkova (2000, s. 10) zdtraziuje, Ze je dilezita analyza reklamy, s jejiz pomoci jsme
schopni ji porozumét a nepodléhat tak jejimu vlivu. Spousta lidi si totiz mysli, Ze na né
reklama nemé vliv, a Ze jim necini problém ji odolavat, to je ovSem pouze sebeklam.
Reklama nejenom, Ze se nam vryva do paméti pomoci chytlavych slogani, ale snazi se
meénit styl, jakym vnimame svét a ovlivilovat nas Zebticek hodnot. Dnes je reklama pfimo
urend, aby ovlivilovala v podstaté celou naSi pfedstavu o svété. Pii uplatiiovani
psychologie reklamy se zohledfiuje mnoho faktord. Za jedny z nejzakladnéjsich se povazuji
vybér média a cilova skupina, na kterou se bude reklama zamétovat. Pti tvorbé ,,spravné*
reklamy musi jeji tvirci premySlet 1 nad zdanlivé nepodstatnymi vécmi, které
ale ve vysledku zarucuji to, ze reklama bude libiva a bude plnit tolik chtény efekt — prodej
vyrobku ¢i sluzby (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 59). Pti vytvafeni jiz samotné reklamy je
postup dan dle reklamniho planu. Jeden z nejznaméjSich se nazyva AIDA, jejiz nazev
se sklada z prvnich pismen anglickych slov Attention, Interest, Desire a Action. Jak jiz
anglickd slova napovidaji, jeji plan je vzbudit v divdkovi pozornost, kterd musi byt
podpotena zdjmem. Jakmile se cile dosahne, je potieba vzbudit v pfijemci touhu, naptiklad
zdiiraznénim jak moc je véc uzitend a da se fici témeér nepostradatelnd. Jako posledni krok

je ,,donutit” adresata k akci, tedy zakoupeni produktu nebo sluzby (Sedlacek, 2009, s. 33).
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Nyni je hlavni snahou vytvofit komplexni pfistup a cely systém psychologie, ktera bude
uplatnitelna v marketingovych komunikacich. Uziti psychologie je v névaznosti
na vyrobek, cenu, distribuci a celkové marketingové komunikaci. Z psychologického
hlediska se analyzuje trh, motivace spotiebniho chovani cilové skupiny a image.

(Vysekalova a kol., 2012, s. 38).

Reklama, ktera ma ovlivnit pfijemce musi nejdiive projit procesem pfijimani, tedy byt
vnimdna a zaroven procesem zpracovani, tedy musi byt pochopena, nasledné zafazena
a utfidéna. Jestlize reklamni sdéleni ma motivujici kvalitu, recipient si ji spoji s minulou
zkuSenosti a vysledny vliv je poté pozitivni. Z tohoto divodu musi byt tvirci reklamy
obeznameni s fungovanim smyslového vnimani ¢i paméti a zapominanim. Dulezity je také
proces uceni a motivace, ktera je prakticky kli¢ova pro uplatnéni psychologie reklamy.

(Vysekalova a kol., 2012, s. 88-89).

Do smyslového vniméni patii zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’, pficemz pfi vnimani reklamy
se nejvice zaméstnava praveé zrak a sluch. Zrakové vniméni je velice slozity proces, proto
se zaméfime pouze na témata, kterd jsou vyznamna pro tvorbu reklamy. Problematika
figury a pozadi se projevuje piedevsim v tiskové a venkovni reklamé. Figura je vSe, co je
v popiedi a nas zrak se na ni plné€ soustiedi, vSe ostatni ustupuje, rozostiuje se a stdva se
pozadim. Tvirce reklamy by tedy mél vyuzit vSechny prostiedky, aby se reklama stala
figurou, je tedy dulezité nejenom vyuziti barev a diraznych prvki, ale samotné prostredi,
ve kterém je reklama umisténa. Na toto téma Vizce navazuje vnimani barev. Pro reklamu je
zejména vyznamné jeji psychologické vnimani. Kazdd barva je ndmi vnimana jinak
a kazdé barvée také ptisuzujeme urcité symbolické piedstavy. Pi tvorbé reklamy je dilezité
toto zohlednit a v nejlepsich piipadech vyuzit pro nejvétsi efektivitu reklamy. Dale je také
dilezité spravné kombinovani barev, aby spolu plisobily harmonicky. Sluchové vnimani je
rovnéz velmi slozity proces, ktery je uplatiiovan pii tvorbe piredevsim rozhlasové reklamy.
Musi se dbat na spravné urceni frekvence, ktera napomdhd utvofit lep$i podminky pro
koncentraci a jeji pozornost. Dulezitym cilem reklamy je v prvé fadé upoutat nasi
pozornost. Pozornost délime na bezdénou a zamérnou, pfi¢emz vétSina reklam ma vzbudit
pozornost pravé bezdéfnou, coz znamena, ze musi vysilat neobvyklé, vyrazné podnéty.
Z hlediska paméti je logické, Ze je zadouci, aby si piijemci danou reklamu zapamatovali.

Pamét muzeme rozdé€lit na tfi stddia — na pamét’ senzorickou, ktera trvd nékolik vtefin
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po zhlédnuti podnétu, kratkodobou kterd je vramci rovnéz 18-20 vtefin a konecné
dlouhodobou do které se dostanou jen selektované informace. Pozadavek na reklamu je,
dostat se pravé do této paméti. Reklama ulozend pravé v dlouhodobé paméti se miize
neustale vynofovat, a to na zakladé asociaci ¢i na zdklad¢ kontrastu, a ovliviiovat tak nase
chovani. Aby reklama postoupila, az do tohoto stadia musi spliiovat urcitd kritéria, jako
jsou smysluplnost sdéleni, spojeni s emocionalnim prozitkem subjektivné zajimavé
a vyznamné informace a samoziejme co nejveétsi pocet opakovani. Zaroven s procesem

paméti je nutné znat i proces zapominani ¢i uceni (Vysekalova a kol., 2012, s. 89-108).

Jak jsme jiz pfedem uvedli, motivace hraje jednu zkliCovych roli pfi uplathovani
psychologie v ramci tvorby uspé$né reklamy. Porozumét vyznamu motivace je dulezité
nejenom pro tvirce reklamnich sdé€leni, ale také pro nds jako pfijemce, nebot’ skrze ni
se nas marketéfi snazi ovlivnit nejvice. Znalost problematiky je vyznamna pro tvorbu
kritického ptistupu. Jako motivace miizou slouzit naptiklad nase potfeby. Nejzndméjsi je
teorie potieb A. Maslowa, ktery potfeby hiearchicky uspotddal. Pro reklamu je vSak
mnohem vyznamnéjsi teorie manifestacnich potieb Murraye. Ten fadi potieby dle abecedy,
nejsou tedy nijak hiearchicky uspofadany. V jeho teorii je dulezité zajisténi potieb: ,,agrese,
autonomie, byt sdm sebou, dosaZeni vykonu, moci peCovani o druhé, porozumeéni
od druhych a druhym, potadku, piedvést se, sounalezitosti a sdruzovani, sympatii
od druhych, vyhnout se poskozeni a vytrvani. Na zaklad¢ této teorie si prostiednictvim
impulst, které k ndm reklama vysild, uvédomujeme své potieby. V prubchu socializace si
vytvafime systém hodnot, ktery je z hlediska reklamnich strategii taktéz velmi dulezity
a ovliviiuje naSe spotiebni chovani. Hodnotovy systém maé kazdy uspofadany jinak, proto
se tyto preference poté promitaji do psychologie vybranych cilovych skupin (Vysekalova
akol., 2012, s. 122-126).
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2 DITE JAKO SPOTREBITEL

Tato kapitola se zamétuje na dité jako spotiebitele, a proto si nyni tento pojem vymezime.
Spotiebitel je kazdy, kdo konzumuje predméty a sluzby, aniz by je musel sdm nakupovat.
Je jim tedy uz 1 dit¢ hned po narozeni, teprve v momenté kdy si jde samo néco koupit
a produkt ¢i sluzbu samo plati, mizeme ho povazovat za zakaznika (Komarkova, Rymes,
Vysekalova, 1998, s. 29). Zhlediska ptsobeni reklamy se déti povazuji za zvlastni
skupinu. Z divodu nedostatecnych zkusSenosti se u nich mize objevovat zaména fikce
s realitou, jsou také mnohem citlivéj$i na emocionalni podnéty nez dospéli jedinci. Déti
vice, nez kdokoliv jiny, podléhaji socidlnim normam a fidi se dle nich, také se vzhlizi
ve svych vzorech a snazi se jim co nejvice podobat. AvSak ani déti nemtizeme brat jako
skupinu globalné, nebot’ kazdé¢ vyvojové obdobi ma sva specifika. U mladsich déti,
pfed nastupem do Skoly, miizeme pozorovat naléhavé chténi véci, kterou maji kamaradi,
¢i véc jeste lepsi. DéEti do dvandcti let se snazi vytvaret vlastni identitu, kdy mohou brat
velmi vazné, Ze socidlni pozici mezi vrstevniky ziskaji ¢€i ztrati pouze prostfednictvim
urcitého vyrobku. V obdobi adolescence se jiz tvofi prvni spotfebni navyky, které mohou
vést az k vysoké oddanosti ur¢ité znacce (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51). Reklamni
natlaky na déti jsou velmi vazné, naptiklad déti, které si z ekonomickych ¢i jinych
zavaznych diivodl nemohou koupit oble€eni, véci, které jsou momentalné mezi vrstevniky
trendy, mohou byt z jejich strany vystaveni diskriminaci az Sikang. Casto se také stava,
ze déti se snazi utikat od kazdodennich problémi ¢i nudy k nakupovani, které jim pfinasi
uspokojeni nebo v piipadé, Ze na to nemaji dostate¢né financni prostfedky, k pouhému
prochazeni obchodnich domt a utéSovanim se, Ze si véci pofidi v budoucnosti (Helus,
2004, s. 67). V détském veku se zacina utvaret individualni hodnotovy systém, na ktery ma
vliv prave i reklama. V potfadech déti miizou vidét své vrstevniky, kteti vlastni luxusni
vyrobky, tedy maji zna¢kové obleceni, nejnovéjsi mobily, notebooky. To potom détem
dava pocit, Ze takovéto véci jsou standardem pro bézny Zivot. Uz zde ale neni uvedeno, Ze
aby si poridily takovéto vyrobky, musi na to byt vynalozena znac¢né finan¢ni ¢astka a s nim
i usili, které k dosazeni financi vede. Toto miize byt problém zejména u déti ze slabsich
socialnich rodin, nebot’ nemaji pfili§ dobré vyhlidky na luxusni zivot a mizou si z toho
divodu pfipadat ménécenné. Mladi lidé také miiZou nabyt dojmu, Ze luxusnich véci je

mozné dosahnout i nezaslouzené (Chaloupka, 2003, s. 2-3).
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Prace je zaméfena na déti stiedniho a Skolniho véku. Toto rozdéleni je vybrano z divodu,
ze ve veéku 8 let by mély byt déti jiz schopny chapat presvédCovaci ucel reklamy,
ave 12 letech se méni divéra v reklamni sdéleni (Vaviickova, 2010, s. 38). Blizsi

specifikace tohoto véku si uvedeme v nésledujici kapitole.

2.1 DETI STREDNIHO A STARSIHO SKOLNIiHO VEKU

Vékové vymezeni stiedniho Skolniho véku se uvadi od 8-12 let a star§iho skolniho véku od
zhruba 12-15 let (Mat&jcek, 2003, s. 57). Stejné tak Vagnerova (2000, s. 148) rozdé&luje
Skolni vek do tii etap. Ranny $kolni vek, tj. obdobi od nastupu do $koly ve véku 6-7 let do
8-9 let. Obdobi od 8-9 let do 11-12 let oznaCuje jako stfedni Skolni v&k, ktery je
charakteristicky zménou v oblasti biologické a socialni. Posledni kategorii je stars$i $kolni

vek neboli jinak nazyvany jako pubescence, jenz je ukoncen vékem piiblizné 15 let.

V tomto obdobi zacind byt chdpani svéta realistiCtéjs$i, uz neni tolik zavislé na ptanich
a okamzitych predstavach, zamétuje se predevsim na to, jak véci doopravdy jsou. Nicméné
zprvu je porozumeéni svéta zna¢né€ naivni, nebot’ je zavislé na informacich, které jsou mu
predavany od autorit, jako jsou rodi€e, ucitelé ¢i knihy. S postupnym piichodem dospivani
se ale tento pfistup méni a stava se kritictéjsi. I kdyZ jen na konkrétnich ptipadech, dité

v tomto obdobi zaéina jiz logicky myslet (Langmeier, Krej¢itova, 2006, s. 116-118).

Se vstupem do Skoly se déti zacinaji ucit psat, pocitat a ¢ist, coZ je pro percepci reklamy
vyznamné. Ve tieti tfid¢ jiz dit€¢ umi plynné ¢ist a diky tomu se pro né rozsifuje nabidka,
ze které mohou cerpat informace ¢i ji vyuZivat jako zabavu. Stdle nejvice preferovanym
médiem je v tomto veéku televize, nebot’ je podpofena vizualnimi i1 zvukovymi efekty, které
jsou pro déti atraktivni. V souvislosti s percepci informaci je televizni vysilani preferovano
také z dlivodu prave vizudlniho zobrazeni, to znamena, Ze déti mluvené informace nemusi
vibec vnimat a zpracovavaji informace pouze vizudlni, coZ je pro né snadnéjsi.
S piibyvajicim vékem se rozviji porozuméni textu, proto vzrustid zajem cetby knih, kde
muze také dit€ vyuzit vlastni fantasie a tvofivosti (Vagnerova, 2000, s. 184-185). Znalost
preference médii je pro tviirce reklam velmi dalezitd. Na zdkladé cilové skupiny se totiz
musi rozhodnout, které médium bude pro reklamu co nejefektnéjsi. Pro déti stfedniho
Skolniho vE€ku jsou wurcené piedevSim reklamy v televizi, zainaji ale stoupat

na vyznamnosti i reklamy internetové. Pro déti starSiho Skolniho veéku zacind byt
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nejvyznamngjs$i internetovd reklama a reklama v novych médiich jako jsou tablety

¢i smartphony (Tesatfova, 2014, s. 38).
Stredni §kolni vék

Vyznam rodiny ustupuje v tomto obdobi do pozadi a vzrista dilezitost vrstevnika, ktera
v kone¢né fazi rodinu zcela nahradi. Pro dité¢ je zcela vyznamné byt ve skupiné
akceptovano a s vrstevnickou skupinou stejného pohlavi se identifikuje, coz je jednim
z meznikid socializace. Hodnoceni svych vrstevniki jiz nepodléha v takové mife nazorim
autorit, jako jsou rodice ¢i ucitelé, ale utvaii si vlastni postoje podle jejich projevu. Jednim
z faktora pfi utvareni hodnoceni druhého je i atraktivni vlastnictvi, kdy déti posuzuji, zdali
spliiuje kulturni stereotypy ve vyznamu sprdvného obleceni, moderni technologie aj.
Takovyto jedinci pak maji mezi vrstevniky mnohem vétsi Sanci na uspéch. Identita je jeste
nestabilni a ovlivnéna aktualnimi zazitky, podle kterych se dité¢ posuzuje. Vliv na ni maji
také ostatni lidé, jejichz nazor dit€ prozatim akceptuje. Na vyznamu nabyva praveé identita
vazana k ptislusné vrstevnické skupiné (Vagnerova, 2000, s. 188-206). Obdobi je dulezité
pro kriticky ptistup, nebot’ pravé v této dob¢ dite¢ zacind byt schopno vsimat si detaild,
porovnavat vyrobky mezi sebou a hodnotit je z hlediska informaci i kvality. Zacina jiz
chapat presvédcovaci ucel reklamy a jeho postoj k reklamé je spiSe negativni. Uvédomuje
si, ze reklamy vyuzivaji postupy, kterymi na ného pusobi a snazi se ho presvédcit, avsak
jesté neni schopno si tento vliv uvédomit na takové urovni, aby si samo vytvofilo strategie
jak se proti nim branit (Valkenburg, Cantor, 2001, s. 67-68). Kolem desatého roku si déti
snadnéji zapamatuji ¢i vybavi informace, které maji né¢jakym zptisobem utfidéné napiiklad
do kategorii. Spravné uspotfadani jest¢ neprobihd samovolné, ale s pomoci dospélych.
Objevuje se strategie vybavovani i na zaklad¢ asociaci, ktera se postupné s vékem rozviji.
V tomto véku se také rozviji autoregulace, kdy se dité uc¢i odlozit uspokojeni ¢i ho né&jak
transformovat. Jesté vSak ale nechape, Ze kdyz chce dosahnout néjakého cile, je k tomu

potieba vynalozit n¢jaké usili. (Vagnerova, 2012, s. 294).
StarsSi Skolni vék

Stars$i Skolni vek je také oznaCovan jako obdobi pubescence, vymezené mezi zhruba 11-15
lety. Dle starsi literatury mizeme toto obdobi charakterizovat emocni labilitou, ktera je

fizena vnitfnimi zménami v organismu jedince. Jsou tak mnohdy piimo precitlivéli
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K vngjsim podnétim. Vniméni a to predev$im vizudlni dosahuje v tomto obdobi svého
maxima a souvisi s abstraktnim myslenim. Schopnost vybavit si minulé obrazce do detailt
vyrazné klesa. Rozviji se zdjem o sport, ¢etbu, hudbu a filmy ¢i se v tomto ohledu objevuji
vlastni aktivni pokusy, a to z divodu rychlého rozvoje percepc¢nich i ostatnich schopnosti.
Pted dvanactym rokem by jiz dit€¢ mélo byt schopné logickych operaci, avsak je omezeno
pouze na realné véci, které si dokaze predstavit. Dokaze jiz chapat pojmy v presnéjsich
k feSeni problému samostatné vyhledava alternativni postupy a nespokoji se s pouhym
jedinym feSenim. Je zde stale vzriistajici vyznam vrstevnikd jiz obou pohlavi a postupné
osamostatiiovani. V tomto obdobi je typické hledani vlastni identity s tim je spojené dbani
apod. Vlastni hodnoceni je zavislé na hodnoceni druhych (Langmeier, Krej¢itova, 2006,
S. 142-163). Ve 12ti letech je jiz rozvinuto spotiebitelské chovani na Grovni uvédomeéni si
vlastnich pozadavkl a preferenci, na jejichz zéklad€¢ vyhleddva nejvhodnéjsi vyrobky jak
tyto potieby uspokojit. Je také pIlné schopno porovnavat vyrobky mezi sebou a hledat
vhodné alternativy. Spotfebitelské chovani se s vékem dale vyviji ke stidle dimyslng;si
form¢ konzumu (Valkenburg, Cantor, 2001, s. 67-68). Probihaji u ditéte fyzické, psychické
i socialni zmény, které jsou zavislé na riznych faktorech, jako jsou vychovné pusobeni
¢1 faktory ekonomické a sociokulturni. Po obdobi batolecim je pravé toto Zivotni etapa
pfisluSnost k vrstevnické skupiné. Zacind se u nich ménit ¢asové vnimani svéta, kdy
zaCinaji vytvaret predstavy o své budoucnosti, coz sebou piinasi zmény v charakteru
zékladnich psychickych potieb. Je zde taktéz potfeba uplatnéni mezi vrstevniky, kdy si
pubescenti ovéfuji mezi sebou, Ze jsou jejich nazory spravné. Vytvaii se zde skupinova
identita, ve které jedinec vykazuje konformni chovani, ztotoznuje se S normami
a hodnotami a uzplsobuje svoje vyjadfovani a pisobeni ve skupiné, coz demonstruje
napiiklad oblecenim. Vliv skupiny je velmi duleZity, a pro urcitou socidlni roli ve skuping
je pubescent schopen udélat cokoliv. Socialni tlak na jedince pro dodrZovéani pravidel

vytvaieny skupinou je velice silny (VaSutova, 2005, s. 57-64).
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3 MEDIALNIi VYCHOVA

V Ceské republice miZeme povazovat za prvni naznaky medialni vychovy jiZ
myslenky J. A. Komenského, jehoz snahou bylo zavedeni ¢etby novin do vyuky pro zéky
od 11 let alespon jednou tydné. Také jako jeden z prvnich pohlizel na rozdilnd vnimani
a pusobeni médii a uvédomoval si znacné rozdily a individualitu, kterd na odliSné vnimani
plsobi. Avsak i pfes to nema v Ceské republice medialni vychova v podstaté Zadnou
historii, nebot’ dalsi rozvoj prvotnich forem medialni vychovy nastal az o tfi stoleti pozdéji.
O rozvoj studia medii, jeho vymezeni jako samostatného oboru a zafazeni ¢teni novin
do skolni vyuky se v mezivaleéném obdobi pokousel ¢asopis Duch novin. V roce 1989
nastava politicky pfevrat a s nim i globalizace vlivi v medialni sféfe. Na tuto situaci bylo
nutné néjakym zpisobem reagovat, nebot' se zvySovala komercializace détstvi. Téma
medialni vychovy se vSak fesi az v 90. letech 20. stoleti a jeji zafazeni do $kolni vychovy
nastava az v roce 2006 na zéklad¢ tzv. Ramcovych vzdélavacich programi, které ukladaji
povinnost zafadit prifezové téma medialni vychova do zakladniho vzdélavani jak

na prvnim tak i druhém stupni (Krouzelova a kol., 2010. s. 14-15).

V dne$nim svété jsme pfimo piehlceni riznymi podnéty z nepfeberného mnoZstvi médii,
aje pro nas proto stile téz8i vybirat pouze informace pro nds uzitecné a podstatné.
Komunikaéni média nas presvédcuji, Ze volby, které €inime, délame naprosto nezavisle
vliv, ktery se projevuje ve vSech aspektech naseho zivota. Tak jako nam podbizeji vzory
apostoje ke svétu, tak jsou také vyznamnou casti naseho volného casu. Média jsou
bezesporu kazdodenni soucasti naSich zivotl, a pravé pro samoziejmost s jakou Kk nim
pfistupujeme, je pro nds naro¢né¢jsi uvédomit si jejich vliv. Je proto velice dillezité a stale
potiebnéjsi ziskat kompetence ke kritickému ptistupu k mediim a branit se tak pfipadnym
neblahym vliviim. Mezi hlavni cile medidlni vychovy tedy patii utvofit pravé tuto
svébytnou kompetenci a schopnost zit s médii, kterou definujeme jako medialni
gramotnost, a ktera se zpravidla chape jako soubor poznatkii a dovednosti, které jsou
potiebné pro orientaci v dneSni mdalo pfehledné a neprihledné strukturované nabidce
medialnich produkti. Na jedné stran¢ je tedy tvofena poznatky potfebnymi pro ziskani
kritického odstupu od médii, na stran¢ druhé umoziuje maximalni vyuziti potencidlu médii

k ziskavéani informaci, kvalitni zdbavy ¢i aktivniho naplnéni volného ¢asu (Micienka, Jirak
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a kol., 2007, s. 7-9). Ukolem medialni vychovy by mé&lo byt jak ziskani védomosti
0 fungovani a roli médii, tak také aktivni a svobodné zapojeni do komunikac¢niho procesu.
Déti by si mély osvojit dovednosti, které jim pomohou rozeznat miru pravdivosti
informaci, mély by dokazat porovnavat obsahy mezi sebou a orientovat se ve vybéru
nejvhodnéjsiho média, které mohou vyuzit jak ke vzdélavani, tak pro zaplnéni volného
Casu. Medialni vychova by méla rozvijet nejen védomosti a dovednosti, ale i hodnoty
a postoje. M¢la by vést k uvédomovani si hodnoty svého zivota a moznosti svobodného
vyjadiovani, jakozto i K odpovédnosti s jakou prezentuji své nazory. Déle by méla zvySovat
citlivost vii¢i stereotyptim o spolecnosti, které¢ se v médiich vyskytuji. Idedln¢ by se méla
skladat z teoretické casti, kdy jsou déti vedeny ke kritickému piistupu k medialnim
sdélenim a uci se chapat roli médii ve spoleCnosti. Tato ¢ast mize byt realizovana
vykladem za uziti metodickych piirucek a cvicebnic, ve kterych mlizeme nalézt tkoly jako
porovnavani urcitych sdéleni, urovani jejich pravdivosti, komplexnosti ¢i uzitku. Dilezité
je také, aby se déti naudily rozliSovat postupy, které média vyuzivaji, snazily se urcit
podnéty, které nané pusobi a jakym zplsobem je ovliviuji. S timto se také poji
financovani médii a jejich dopady. Praktickd ¢ast by se méla zaméfovat na samotnou
tvorbu za uziti komunika¢nich médii a déti by zde mély uplatnit poznatky, které se naucily
V teoretické casti a mély by uplatnit pravé kriticky pfistup. Samotnd realizace miize byt
stylem tvorby prezentace na dané téma, psanim ¢lankd napiiklad do Skolnich novin ¢i
vytvofenim internetové stranky. Medialni vychova je umisténa jako prifezové téma
vV Rdmcovém vzdélavacim programu, je tedy povinné jeji zafazeni a realizace na
pozadovanych stupnich zakladniho vzdélavani. Jakozto prifezové téma je nutné ji zafadit
jak na l. tak na2. stupni, avSak nemusi byt obsazena v kazdém ro¢niku (RVP, 2007).
V zakladnim vzdélani mize byt medidlni vychova vymezena jako samostatny predmet,
avsak je zde potfebné vymezit dostate¢ny pocet hodin a ptfitom dodrzet povinné hodinové
dotace na ostatni povinnd témata, nebo se mize vclenit do jinych pfedméti. Nejcastéji je
medialni vychova realizovdna pravé jako soucdst jinych predméti jako jsou spolecenské
veédy, matetsky jazyk aj., poptipade se kombinuji obé moznosti, tedy jak samostatné vyuky,

tak integrace do jinych ptedméta (Micienka, Jirak a kol, 2007, s. 11).

Prestoze média skryvaji mnoho néstrah, pfina$i nam bezesporu také znacné vyhody. Prave
spomoci médii v dneSni dob& pozndvame svét, kdy ndm umoznuji ziskat potfebné

informace ¢i vypliluji volny cas. V tomto smyslu realizuji média ulohu informacni,
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vzdélavaci, zabavni i socialni (Krouzelova a kol, 2010. s. 12). Je tedy dulezité nejenom
rozvijet kriticky pfistup a zajistit znalost ovladani technologii, ale =zajistit vhodné
a smysluplné pouzivani. Pro urceni spravné doby stravené s médii neexistuji zadna pravidla
¢i tabulky, nebot’ zde ma vliv pfiliS mnoho faktort. Zalezi jak na véku, temperamentu
¢i télesné konstrukei, tak také na tom jaké jsou denni povinnosti a celkovy zivotni styl.
Také smysluplnost vyplyva ze spousty vnitinich i vnéjSich faktort. Musime tedy v détech
rozvijet zdravé sebehodnoceni a soudnost, aby ony samy dokazaly ur¢it, nakolik je ¢innost,
kterou pomoci médii vykonavaji uzitecnd a adekvatni Casu, ktery pro ni vyclenuji.
Podstatny je taktéz rozvoj tvofivosti, nebot vede k hledani alternativnich cest feSeni

z vlastni iniciativy a ne pouhému medialnimu konzumu (Buermann, 2009, s. 181-182).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA VYZKUMNE CASTI PRACE

Téma bakalaiské prace je zaméteno na oblast reklamniho vlivu na vybranou skupinu déti
sttedniho a starSiho Skolniho véku. V pfedchazejici neboli teoretické ¢asti byla na zakladé
odborné literatury popsana vyvojova specifika déti stfedniho a starSiho Skolniho véku,
jejich potieby a socidlni aspekty a také charakterizovana psychologie reklamy, ktera
se cilené zaméiuje pravé na ovlivnéni vybrané skupiny a jeji chovani jako spotiebitele.
Prakticka Cast se jiz zabyva vlastnim vyzkumnym Setfenim. Je rozdélena do ¢tyi kapitol, ve
Kterych je stanoven hlavni vyzkumny cil, jsou specifikovany hypotézy, popsana
metodologie a zvolena metoda Setieni. Dale je charakterizovan zkoumany vzorek a pribéh
Setfeni. Néasledna kapitola se zabyva vyhodnocenim udajl, které jsou interpretovany,
anasledn¢ je prezentovan vysledek priizkumu. Cilem vyzkumu je ziskat prostfednictvim

dotaznikového Setfeni informace k ovéteni platnosti stanovenych hypotéz.

4.1 VYZKUMNY CIiL

Hlavnim cilem provedeného vyzkumu je zjistit, jaké maji déti stifedniho $kolniho véku
a starSiho Skolniho véku nazory na reklamu a jeji snahu ovlivnit jejich chovani jako

spotiebitelii.
V néavaznosti na hlavni cil prace byly stanoveny nasledujici dil¢i vyzkumné cile:

« Zjistit, jaky maji déti stfedniho $kolniho v€ku a star§iho $kolniho véku nazor

na reklamu a jak na n¢€ ptisobi.

« Zjistit zda se liSi porozuméni pojmu reklama a jeji hlavni funkce v zavislosti

na véku.

» Zjistit jaka média déti stfedniho $kolniho véku a starSiho Skolniho véku nejvice

sleduji.

o Zjistit jakymi typy reklam jsou déti stfedniho Skolniho veéku a starSiho $kolniho

veéku ovliviiovany nejvice.
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4.2 VYZKUMNE OTAZKY

V praktické ¢asti bakalaiské prace se pokusime odpovédét na nasledujici otazky.

DVO1: Jaky ma vliv reklama a jaky na néj maji déti stifedniho Skolniho véku
a starsiho Skolniho véku nazor?

DVO2: Lisi se porozuméni pojmu reklama a jeji hlavni funkce v zavislosti na véku?
DVO3: Jaka média déti stiredniho Skolniho véku a starSiho Skolniho véku nejvice
sleduji?

DVO4: Jaké typy reklam piisobi na déti stiredniho Skolniho véku a starSiho Skolniho

véku nejvice?

4.3 VYZKUMNE HYPOTEZY

Na zaklad¢ poznatki z teorie byly stanoveny hypotézy pro empiricky vyzkum, které
se budou zjistovat pomoci empiricky ziskanych dat formou jednotlivé poloZenych otdzek
vV dotazniku. V névaznosti na zjiS§tené¢ a vyhodnocené udaje budou uvedené hypotézy
ovetovany. K dosaZeni predem stanoveného cile byly vymezeny nésledujici hypotézy, které

maji podat odpovéd’ na vyzkumnou otazku.

Hypotéza €. 1

Mezi porozuménim pojmu reklama u déti stfedniho Skolniho véku a starSiho Skolniho véku
existuje rozdil.

Hypotéza €. 2

Mezi porozuménim hlavni funkce reklamy u déti stfedniho Skolniho véku a star§iho

Skolniho véku existuje rozdil.

4.4 TECHNIKA SBERU DAT

Pro zpracovani praktické c¢asti byla z metod empirického vyzkumu pouzita metoda
dotazovani a ke zjiSténi vyzkumnych otdzek jako stézejni zvolena technika dotazniku.
Dotazniky jsou ekonomicky a casov€ nendro¢né, lze s jejich pomoci ziskat mnoho

informaci od vice osob. Maji ale i své nevyhody, pfedevS§im vtom, ze odpovédi
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respondentl jsou pouze jejich subjektivnim ndzorem, nikoliv objektivni realitou (Chraska,
2007, s. 163-164). Z hlediska naSeho vyzkumu je tedy dulezité zduraznit, Zze hodnotime

vliv reklamy pravé ze subjektivniho pohledu respondentt.

Dotaznik byl vypracovan s ohledem na cilovou skupinu respondenti. Vzhledem k tomu,
ze vyzkumny soubor tvofili zaci 3. - 9. tiidy zakladni Skoly, byl dotaznik koncipovan tak,
aby jeho vyplnéni bylo co nejjednodussi a necinilo vétsi problém. Taktéz otazky byly

formulovéany s ohledem na vék cilové skupiny, tak aby byly srozumitelné.

Celkové dotaznik obsahuje 24 otdzek a jeho vypInéni bylo anonymni a dobrovolné. Uvodni
¢ast seznamuje respondenty s divodem vytvoreni a predlozeni dotazniku a dale oznamuje
instrukce k jeho vyplnéni. Poté jsou formulovany jednotlivé otazky, které maji formu
uzavienou, polootevienou ¢i otevienou. Jedina otazka nabizi moznost volby vice odpovédi
podle vybéru dotazovaného. U nékterych otdzek je mozno doplnit svou alternativu, pokud
si dotazovany nevybere z ptedem daného vybéru a u nékterych otazek je taktéz pozadovano

zdiivodnéni ¢i doplnéni volby. Vytvofeny dotaznik tvoii pfilohu €. 1 bakalarské prace.

45 VYZKUMNY SOUBOR

Pro vyzkumné ucely jsme zvolili dostupny vybér vyzkumného souboru, ktery tvofili zaci,
navstévujici 3. - 9. tfidu Zakladni Skoly, v Jablonci nad Nisou. Tuto $kolu jsme zvolili,
nebot’ byla k dispozici, spliiovala nase pozadavky na respondenty (déti od 8-15 let) a byla
ochotna spolupracovat. Vékové rozlozeni bylo vybrano na zakladé rozdé€leni dle Matéjcka
(1994, s. 57), ktery vymezuje stfedni Skolni v€k v rozmezi od 8 do 11 let a star$i skolni

vék od 12 do 15 let. Uvedeny vékovy soubor byl vybran s ohledem na odbornou literaturu.

4.6 PRUBEH VYZKUMU

Predem bylo se zastupkyni feditele stanoveno obdobi pro distribuci a vyplnéni dotaznikt
Vv piislusnych tfidach zakladni Skoly. Dotazniky byly pfedany zéastupkyni feditele, kterd je
nasledné piedala tfidnim ucitelkam, které byly instruovany k vysvétleni a dohledu

nad fadnym vyplnénim dotazniku zaky. Bylo ptedano celkem 190 ks dotazniku.

Setfeni probihalo v obdobi od 30. bfezna do 6. dubna 2016. Casovym rozpétim byl

umoznén dostatecny prostor pro vyplnéni a ndslednou navratnost. Osobné jsem si dne
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6. dubna 2016 prevzala od zastupkyné feditele zpét rozdané dotazniky a podékovala

za jejich vstiicnost, ochotu a za spolupraci s vyplnénim dotaznikd.

Z celkového poctu 190 dotaznikd se vratilo zpét 92 % vyplnénych. Empirického vyzkumu
se zuCastnilo celkem 174 zaka, ztoho 80 déti starSiho Skolniho véku (39 chlapcu
a 41 dévcat) a 94 déti stredniho Skolniho véku (41 chlapct a 53 dévcat). Predkladana fakta

jsou zobrazena nize grafy €. 1, €. 2 a €. 3.

80; 46%

W Stfedni skolni vék 8-
11 let

@ Starsi Skolni vék 12-
15 let

94; 54%

Graf 1: Zastoupeni respondentii dle véku

41;44% 39;49%

mDivky B Divky
® Chlapci @ Chlapci
53;56% 41; 51%
Graf 2: Stredni skolni vek Graf 3: Starsi skolni vék

V nasledujici ¢asti jiz budou analyzovana data a interpretovany vysledky u jednotlivych

polozenych otazek.
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5 ANALYZA DAT

Pro zjisténi pfedem stanovenych vyzkumnych otdzek budou v nasledujici ¢asti analyzovany

jednotliva data ziskand z empirického vyzkumu.

Celkem dotaznik obsahoval 24 polozek. Ze ziskanych dat jsme sestavili tabulky
s absolutnimi Cetnostmi, které jsme ndsledné pievedli na cetnosti relativni, pro lepsi
pfehlednost jsou data ke kazdé otazce graficky zobrazena a opatiena kratkym komentaiem.
U kazdé otazky jsou uvedeny dva typy graft, prvni uvadi celkové odpovédi respondentd,
druhy zndzorfiuje odpovédi s ohledem na vékové slozeni respondenti. V ptedchozi
kapitole byl jiz popsan a graficky zndzornén pocet respondentii, véetné¢ uvedeni jejich

vékového slozeni a pohlavi.

Polozka ¢. 1

Mpyslis si, Ze jsou reklamy pravdivé?

44;25%

@ Ano
@ Ne

@ Nevim

109; 63% 21;12%

Graf 4: Pravdivost reklamy
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Graf 5: Pravdivost reklamy v zdvislosti na veku

Prvni polozka dotazniku mapovala, zda déti reklamé& davétuji. Nejcastéji respondenti
odpovidali, Ze si mysli, Ze reklama neni pravdiva, a to v 63 %. Uvedenou odpoveéd’ jako
nejcastéjsi volily obé vékové skupiny. U déti starSiho Skolniho véku to bylo 66 % a u déti
sttedniho Skolniho véku to bylo 60 %. Druha nejcastéj$i odpovéd’ byla nevim, kterou
zvolilo 25 % z celkového poctu respondentt, z ¢ehoz tuto odpoveéd zvolilo 23 % déti
starSiho Skolniho véku a 28 % stfedniho Skolniho véku. Nejméné Castd byla odpoveéd’ ano
(12 %), coz vypovida o tom, ze reklam¢ veri pouze 11 % déti starStho Skolniho véku

a 13 % déti stfedniho $kolniho véku.

Polozka €. 2

Rozhodujes se o koupi vyrobku na zdkladé reklamy, kterou jsi videl?

73;42%

@ Ano, vzdy
O Ano, obédas
@ Ne, nikdy

99; 57%

Graf 6: Preference pri nakupu na zdaklade reklamy
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Graf 7: Preference pri nakupu na zakladé reklamy v zavislosti na véku

Na tuto otazku odpovidalo 57 % vSech respondentii odpovédi, Ze se obCas rozhoduji pii
nakupu podle reklamy, kterou vidéli. To odpovida 64 % déti stiedniho Skolniho véku
a 49 % starsi kategorii. Na zdkladé reklamy se dle odpovédi nikdy nerozhoduje 42 % vsech
zéaka, s ohledem na vek je to 34 % z mladsi kategorie a 5 % z kategorie stars$i. Na zakladé
reklamy se vzdy rozhoduje pouze 1 % vSech respondentti, u mladSich respondentii takto
odpovédéli 2% a ze starsi kategorie podle odpovédi neodpovédél nikdo, Ze

by se rozhodoval pfi nakupu vzdy vyhradné jen dle reklamy.

Polozka €. 3

Kdy? si néco kupujes, podle ceho se rozhodujes?

8;5% 3;2%

32;18%
@ Podle reklamy, kterou
jsem vidél/a

@ Podle rodica

< 14;8% O Podle kamaradi

O Podle sebe, mam vlastni
nazor

B Jiné

117;67%

Graf 8: Preference pri ndkupu
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Graf 9: Preference pri nakupu v zavislosti na véku

Tato otdzka zjistovala preference, podle kterych déti nakupuji. Déti tu mohly vybrat
Z ptedem piipravenych odpovédi ¢i si mohly dopsat odpovéd’ vlastni, pokud jim odpovédi
nevyhovovaly. Tuto variantu zvolilo 5 % respondentt. U déti stfedniho $kolniho véku tuto
variantu zvolilo 6 % a nejcastéji se vyskytovaly odpovédi, Ze nakupuji podle: penéz, jak se
da vyrobek vyuzit, ceny a z4jmu, porovnani s ostatnimi vyrobky, viin¢ a ceny. U déti
starSiho Skolniho v€ku pak variantu doplnéni vyuzila 3 % a vyskytovaly se zde odpovédi,
7ze nakupuji podle: zkuSenosti jak ostatnich tak svych, porovnani ceny s kvalitou,

komponentt, informaci, které si sam zjisti, pfi nakupu jidla podle sloZeni.

Nejcastéji, tedy v 67 %, se podle odpovedi déti tidi pii nakupu pouze podle sebe. Tento
nazor ma 74 % déti starSiho Skolniho véku a 61 % déti stfedniho Skolniho v€ku. Druha
nejcastéji volena odpoveéd’ byla ,,podle rodica®, kterou zvolilo 18 % déti. Tuto formu
odpovédi volilo 28 % déti stfedniho Skolniho veéku a 8 % déti star§iho Skolniho veku.
Celych 8 % vSech déti se tidi pti ndkupu ndzorem jejich kamaradd, pficemz tuto odpoveéd’
volilo 15 % déti starSiho Skolniho véku a podle kamarada se poté tidi pouhé 2 % déti
mladSiho Skolniho v&ku. Nejméné volenou odpovédi byla preference pravé na zaklade

reklamy, kterou zvolila pouha 2 % respondentll. Na zéklad¢ reklamy nakupuji 3 % déti

sttedniho Skolniho v€ku, a tuto odpovéd nezvolil nikdo z kategorie starSich Skolnich déti.
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Polozka ¢&. 4

DokaZes priradit vyrobek k vybranym sloganiim?

. o,
19: 1% 47;27%
' 15; 9%
m Coca Cola .
® Nike
u Kofola did
. m Adidas
14?’ Pepsi
80% Reebok
63%
Graf 10: ,, Radost oteviit. “ Graf 11: ,, Just do it! “

r15; 8% m KFC
® Mc Donald

Burger King
36;21%

Graf 12: ,,I'm lovin it! “

123;71%

Tato otazka sledovala, zda se reklamy détem vryvaji do paméti v takové mife, ze si
pamatuji jejich reklamni slogany. Ze zjisténych dat miizeme pozorovat, ze reklamni slogan
spole¢nosti Coca Cola ,,Radost oteviit.” spravné urcilo celych 80 %. Mén¢€ zndmy je slogan
spolec¢nosti Mc Donald ,,I' m lovin it!“, ktery spravné piitadilo 71 % vSech respondenta.

!(6

Posledni reklamni slogan ,Just do it!*“ spolecnosti Nike spravné uvedlo 63 %

dotazovanych.

Polozka €. 5

Napis dva vyrobky, které znas na zakladé reklamy 7 niZe uvedenych médii.

Forma této otazky byla oteviend a respondenti méli napsat dva vyrobky, které znaji
z televize, internetu, radia a tisku. Nejznaméjsim vyrobkem z televize byla coca-cola, dale
mobily, tablety a lego. Mezi dalsi vyrobky déti zafadily napft.: mind2soft, nerf modulus, hot

wheels, kofola, PS4, ariel, cofidis, vroubky, headshoulders, nivea, skittles, avivaize, clavin
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aj. Z internetu znaji coca colu, PS4, holici strojek, sekacky, pocitac¢, mobil, pepsi,
zootropolis, spodni pradlo a dalsi. Jako vyrobky ztisku napsali: maso, knihy, houska,
komiksy, ovoce, pocitace, horoskop, parfémy, Sampony, kola, Skoda, Jé jutuber, Denik
malého poseroutky, elektronika, kinderbueno.. Z radia nejvice odposlouchaly reklamu na
pivo, autobazar a dale uvedly ,néjaké akce, telefony, bazar, knizka, mandarinky,

Paleckovi“.

Polozka €. 6

Mpyslis si, Ze vyrobky 7 reklamy jsou lepSi neZ ty, které 7 reklamy neznds?

53;30%

B Ano
B Ne

Graf 13: Hodnoceni vyrobkii z hlediska reklamy
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Graf 14: Hodnoceni vyrobkii z hlediska reklamy v zavislosti na véku

Z celkového poctu vSech dotazovanych si pouhych 12 % déti mysli, Ze vyrobky, které

ukazuji reklamy, jsou lepsi, nez ty které z reklamy neznaji. Tuto odpovéd’ zvolilo 8 % déti
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starSitho Skolniho v€ku a 15 % déti stfedniho Skolniho vé€ku. Odpoveéd’ ne vybralo celkem
58 % vSech dotazovanych, z toho bylo 62 % déti starSiho Skolniho véku a 54 % stfedniho
veéku. Nevim pak zvolilo 30 % déti starsSiho skolniho véku a 31 % stfedniho $kolniho véku,

celkové pak tuto odpoved’ vybralo 30 % respondentd.

Polozka ¢. 7

Chtél/a jsi néjakou véc jen proto, Ze jsi ji vidél/a v reklamé?

71;41% 34;19%

E Ano
H Ne

B Nevzpomindm si

69; 40%

Graf 15: Preference pouze z reklamnich ditvodii
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Graf 16: Preference z reklamnich diivodii v zavislosti na véku

Podle ziskanych tdaji 41 % dotazovanych nechtélo zadny vyrobek jen proto, Ze ho vidéli
v reklamé. Odpovéd’ zvolilo 42 % déti stiedniho Skolniho véku a 41 % starSiho Skolniho

veéku. Naopak 40 % déti stfedniho Skolniho véku a 38 % starSiho Skolniho véku jiz chtélo
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vyrobek pouze na zakladé shlédnuté reklamy, coz je celkové 40 % respondentd. Celkem
19 % vSech déti si na situaci, kdy néco chtély jen na zakladé reklamy, nevzpominaji.
Na vyrobek, ktery by pozadovaly pouze kviili reklamé, si nevzpomina 18 % déti stiedniho

Skolniho véku a 21 % starSiho $kolniho véku.

Polozka ¢. 8

Mpyslis si, Ze reklama urcuje, co je moderni?

B Ano
E Ne

B NedokdZu posoudit

63;36%

Graf 17: Urcuje reklama, co je moderni
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Graf 18: Urcuje reklama, co je moderni, v zavislosti na véku
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Az 36 % vSech déti si mysli, Ze reklama urcuje, co je moderni, pfitom takto smysli 35 %
déti stfedniho Skolniho véku a 37 % star$iho Skolniho véku. To, Ze reklama nema vliv
na to, co je moderni, zvolilo 34 % déti, ve vékové skupin€ star§iho Skolniho véku 29 %,

ve skupiné stfedniho Skolniho v€ku 38 %. Zda je reklama rozhodujicim faktorem v tom,
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co je moderni, nedokdze posoudit 30 % respondentil, s ohledem na v&k je to 27 % déti

stfedniho Skolniho véku a 34 % star$iho Skolniho véku.
Polozka €. 9

Mpyslis si, Ze té reklama ovliviiuje?

38; 22%

E Ano
B Ne

103;59% _
@ Nedokazu posoudit

33;19%

Graf 19: Vliv reklamy
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Az 59 % déti se domniva, Ze je reklama neovliviiuje. Tento ndzor ma 56 % déti sttedniho

wu

i

Ne Nedokazu posoudit

Graf 20: Vliv reklamy v zavislosti na véku

Skolniho véku a 64 % star§iho $kolniho véku. Naopak 22 % déti uznava, Ze je reklama
ovliviiuje, kdy takto odpovédélo 22 % déti sttedniho Skolniho véku a 15 % starSiho
Skolniho véku. Dale pak 22 % déti nedokéze posoudit, zdali na né ma reklama vliv ¢i
nikoliv. Z tohoto poctu je 22 % déti stfedniho Skolniho veéku a 21 % starSiho $kolniho

véku.
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Polozka €. 10

DokdaZes definovat, co je to reklama?

@ Ano
B Ne

130;75%

Graf 21: Schopnost spravného definovani reklamy
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Graf 22: Schopnost spravného definovani reklamy v zavislosti na véku

Z uvedené¢ho grafu je ziejmé, Ze az 75 % déti si mysli, Ze dokazi spravné definovat, co je to
reklama. Dle vysledkd si toho mysli 62 % déti sttedniho Skolniho veku a 90 % starSiho
Skolniho v&ku. Naopak 25 % déti maji pocit, Zze nedokadzou spravné definovat reklamu,
Z tohoto poctu je to 38 % déti stfedniho Skolniho veéku a pouhych 10 % star§iho Skolniho

véku.
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Polozka ¢. 11

Vyber vétu, kterd podle tebe nejlépe vysvétluje, co je to reklama.

Tvrzeni 1 - Placené sdéleni o produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy Sifené pomoci
reklamnich prostfedkt a médii.

Tvrzeni 2 - Zpravodajsky ¢lanek pojednavajici o novém vyrobku.

Tvrzeni 3 - Neplacené sdéleni o produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy Sifené
pomoci reklamnich prostfedkd a médii.

Tvrzeni 4 - Televizni sdé€leni, jehoz cilem je zmast spotiebitele.

BTvrzeni 1
15;9% OTvrzeni 2
94;54% OTvrzeni 3

OTvrzeni 4

33;19%

Graf 23: Volba sprdavné definice reklamy
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Graf 24: Volba spravné definice reklamy v zavislosti na véku



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 42

Tato otdzka logicky navazovala na predchazejici otdzku, kdy mély déti urcit, zda dokazi
definovat pojem reklama. V této odpovédi jiz museli vybrat konkrétni definici, ktera by
pojmu reklama odpovidala. Tvrzeni 1 zastupuje spravnou definice reklamy tedy: Placené
sd€leni o produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy Sifené pomoci reklamnich
prostiedkd a médii. Spravné tvrzeni vybralo 51 % vSech dotazovanych, z toho 63 % déti
star§iho Skolniho v&ku a pouze 46 % déti stfedniho Skolniho véku. Tvrzeni 2 tedy:
Zpravodajsky clanek pojednavajici o novém vyrobku zvolilo 20 % déti (28 % déti
stiedniho Skolniho v€ku a 9 % starSiho Skolniho ve€ku). Tvrzeni 3: Neplacené sdéleni
0 produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy Sifené pomoci reklamnich prostredkil
amedii zvolilo celkové 9 % respondentl. V kategorii déti stfedniho Skolniho v&ku tuto
definici volilo 5 % déti, u kategorie starsi Skolni vék takto volilo 13 % déti. Celkem 20 %
respondentll poté volilo posledni tvrzeni 4: Televizni sdé€leni, jehoz cilem je zmast
spotiebitele. Jako spravnou definici reklamy toto tvrzeni oznacilo 21 % déti stfedniho

Skolniho véku a 15 % déti starSiho Skolniho véku.

Polozka ¢. 12

Vysveétlil ti nékdo pojem reklama?

126;72%

B Ano
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48;28%

Graf 25: Vysvétleni pojmu reklama
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Graf 26: Vysvétleni pojmu reklama v zavislosti na véku

Ze zobrazenych grafii mizeme vidét, Ze pojem reklama byl vysvétlen pouze 28 % déti.

.....

reklama pouze ve 24 %, a to nejcastéji rodi¢i. Dale byly uvadény odpovédi jako: babicka,
ucitelka, bratranec, informaci si zjistil sam, vyhledal si ji na wikipedii, byl popsan
v rychlém spotu, vysvétlii mi ji pan v castingové agentufe, vysvétleno organizaci
ve Wunsieldu a nevzpomina si, kdo mu pojem vysvétlil. AZ 76 % détem starSiho Skolniho
roku nebyl tento pojem vysvétlen viibec, u déti stfedniho Skolniho roku nebyl vysvétlen

pojem reklama celym 69 %.
Polozka ¢. 13

Proc¢ si myslis, Ze jsou v televizi, internetu, casopisech a podobné ukazovany reklamy?

Tvrzeni 1 - Aby mé pobavily.

Tvrzeni 2 - Aby mi pomohly fesit moje problémy.

Tvrzeni 3 - Aby mé informovaly o novych vyrobcich.

Tvrzeni 4 - Aby mi pomohly zorientovat se v nabidce.

Tvrzeni 5 - Abych védél/a co je moderni.

Tvrzeni 6 - Aby mé presvédcily, ze si mam dany vyrobek koupit.
Tvrzeni 7 - Abych védél/a, ktery vyrobek je nejlepsich.

Tvrzeni 8 - Aby mé informovaly o vlastnostech vyrobku.
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Graf 27: Urceni funkce reklamy
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Graf 28: Urceni funkce reklamy v zavislosti na véku

Celych 45 % déti si uvédomuje, Ze reklama ma presvédCovaci funkci. Spravné hlavni
reklamni funkci vnima 60 % déti star§iho Skolniho véku a 32 % déti stiedniho $kolniho
veku. Tento fakt, ukazuje, Ze uvédomeéni hlavniho funkce reklamy je zavislé na véku.

To, Ze hlavni funkce reklamy je informacni, tedy informovat o novych vyrobcich, vybralo
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36 % déti, z ¢ehoz tuto funkci povazuje za hlavni téméf polovina (46 %) déti stfedniho
Skolniho vé&ku, naopak tuto variantu oznacilo jen 24 % respondentl z kategorie star$iho
Skolniho véku. Tvrzeni 2 (Aby mi pomohly fesit moje problémy.), 5 (Abych védél/a co je
moderni) a7 (Abych védél/a, ktery vyrobek je nejlepSi) volily pouze déti stiedniho
Skolniho veéku. Jak muizeme vidét v grafu, tvrzeni 2 volilo 2 %, tvrzeni 5 volilo 1 %

a tvrzeni 7 volilo 2 % déti stfedniho Skolniho véku.

Polozka ¢. 14

Serad’ nasledujici média podle toho, jak casto je sledujes.
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Graf 29: Sledovana média
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Graf 30: Sledovana média ve vékové kategorii 12-15 let
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Graf 31: Sledovana média ve vékové kategorii 8-11 let

Uvedenou polozkou bylo zjisténo, Ze nejvice sledovanym médiem je Internet (56 %),

naopak nejméné vyhledavanym komunika¢nim médiem je tisk (1 %). V preferencich

sohledem na vék se u mladsi kategorie, tedy stfedniho Skolniho véku, nejcastéji

vyhleddvanym médiem stala televize (47 %), kterd ale vedla pouze o jeden jediny hlas.

Nejméné vyhledavanym médiem je tisk. Déti starSiho Skolniho véku nejvice vyuzivaji

Internet (68 %), naopak nejméné byl uveden taktéz tisk (0 %).
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Polozka €. 15

Jak Casto denné sledujes tato média?
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Graf 32: Cetnost sledovini médii
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Graf 33: Cetnost sledovani médii ve vékové kategorii 8-11 let
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Graf 34: Cetnost sledovini médii ve vékové kategorii 12-15 let

zjiStovala dobu déti strdvenou na komunikacnich médiich. Z odpovédi

muizeme vypozorovat, ze obé veékové skupiny stravi nejvice Casu na internetu. V kategorii

sttedniho Skolniho véku stravi 29 % denné€ na internetu 2 az 3 hodiny a 23 % déti stejné

veékové kategorie této Cinnosti vymezuje vice jak 3 hodiny denné. V kategorii starSiho

Skolniho véku stravi na internetu 2 az 3 hodiny 38 % déti a vice jak tfi hodiny 31 % déti.

Z uvedenych grafii pak mizeme také vypozorovat, ze nejméné Casu déti stravi poslechem

radia ¢i ¢tenim tisku.

Polozka €. 16

Co nejcastéji délas na internetu?
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Graf 36: Nejcastéjsi cinnosti na internetu v zavislosti na véku

Ze zjisténych odpovédi jsme mohli vypozorovat, ze nejéastéji déti sleduji na internetu
youtube videa, kdy tuto odpovéd’ zvolilo 36 % z celkového poctu respondenti. Tuto
odpovéd’ zvolilo 44 % déti stiedniho Skolniho veéku, déti starSiho Skolniho véku tuto
odpovéd’ zvolili ve 26 %. Druha nejcastéjsi ¢innost, kterou zvolilo 39 % respondentd, je
hrani pocitatovych her. Hrani pocitacovych her zvolilo 33 % déti stfedniho Skolniho vé&ku,
déti starSiho Skolniho véku na internetu hraji hry ve 25 %. D¢ti starSiho Skolniho véku jsou
ve 29 % na socidlnich sitich jako je facebook, instagram, twitter a jiné, déti stfedniho
Skolniho véku jsou na socialnich sitich v 7 %. Z celkového poctu zvolilo tuto variantu
17 % déti. Procentné stejné (11 %) je rozlozeni obou vékovych skupin pii zvoleni
odpovédi poslech hudby, celkové je pak tato varianta volena 11 % vSech respondenti.
V ptipadé, Ze ani jedna z pfedem pfipravenych odpovédi détem nevyhovovala, mohly si
vybrat a doplnit variantu vlastni. Tuto moznost vyuzilo celkové 7 % déti, z toho bylo 5 %
stitedniho Skolniho v&ku a 9 % star§iho Skolniho v€ku. Déti starSiho Skolniho véku uvadély,
7ze se veénuji na internetu nasledujicim cinnostem: navstéva internetovych obchodi,
pousténi filmul, sledovani filmi a seriald, uceni scénaii, déld vSe uvedeno, hrani
tabletovych her, sleduji twich. Dé&ti stfedniho Skolniho véku uvadély tyto alternativni
odpovédi: koukdni na internetové obchody, délani prezentaci, nataceni youtube videi,

prohlizeni mimibazaru a poslech hudby na youtube.
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Polozka ¢. 17

Které televizni programy nejcastéji sledujes?
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Graf 37: Nejcastéji sledované TV programy
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Graf 38: Nejcastéji sledované TV programy v zavislosti na véku

Otazka zkoumala, jaké televizni programy respondenti sleduji. Z vyhodnocenych dat

je patrné, Zze u obou v€kovych skupin jasné pievladaji programy s filmovou tématikou, kdy

tuto variantu zvolilo 63 % respondenttl, z nichz bylo 53 % déti stiedniho Skolniho véku

a 74 % déti starSiho Skolniho v€ku. Druhé nejvice volené jsou programy pro déti (voleno

celkové 21 % respondentli). AvSak tyto programy sleduji déti starSiho Skolniho véku

v pouhych 4 %, zatimco déti stfedniho Skolniho véku tuto moZznost zvolily ve 36 %.
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A7 10 % vsech respondenti dale sleduji dokumentarni programy, kdy tyto programy
sleduje témé&f stejné zastoupeni obou veékovych kategorii. Jako nejméné zvolena moznost
byly hudebni programy, kdy tuto variantu zvolilo 6 % respondentli. Na hudebni stanice se
ale vice divaji déti starSiho Skolniho véku (11 %), zatimco déti se na tyto stanice divaji

pouze v 1 %.

Polozka ¢. 18

Kde si myslis, Ze je reklama pravdiva nejvice?
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Graf 39: Hodnoceni médii dle ditvéryhodnosti rekiamy
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Graf 40: Hodnoceni médii dle ditvéryhodnosti reklamy v zdvislosti na véku
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Ze zjisténych dat mizeme pozorovat, ze déti prevazné povazuji reklamu ve vSech médiich
za stejné pravdivou (36 %). Az 17 % d¢éti stfedniho Skolniho véku se domniva, ze reklama
na internetu je nejdivéryhodnéjsi, tento nazor ma ale pouha 3 % déti starSitho Skolniho
véku. Internet se poté spolu s radiem umist'uje na poslednim misté v ramci davéryhodnosti
respondenttl, s ohledem na vék tiskovou reklamu volilo 22 % déti stfedniho Skolniho véku
a 27 % déti starsiho Skolniho véku. Mén¢ diveéryhodnou se zda televize, kterou volilo 19 %
respondenttl, z ¢ehoz jako zdroj pravdivé reklamy volilo televizi vice déti starSiho Skolniho

véku (23 %), déti stfedniho Skolniho véku volilo televizi v 16 %.

Polozka €. 19

Kdyz je v TV reklama, piepinds program?
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Graf 41: Zapping
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Graf 42: Zapping v zavislosti na véku

Tato otazka zkoumala tzv. zapping neboli pfepinani televiznich programl v prib¢hu
reklamy. Toto chovani se vzdy vyskytuje u 22 % zaka — 18 % déti stfedniho Skolniho véku
a26 % starSiho Skolniho v&ku. Obcas televizni program piepind 66 % déti stfedniho
Skolniho véku a 61 % star§iho Skolniho véku, coz je celkové 64 % respondentll. Zaroven
to byla taky nejcastéji zvolena odpovéd. Pouhych 14 % neptepind v prub¢hu reklam
televizni programy. Takto se chova 16 % déti stiedniho Skolniho veéku a 13 % starSiho

Skolniho véku.

Polozka €. 20

Bavi té reklama?
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Graf 43: Bavi té reklama
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Graf 44: Bavi té reklama v zavislosti na véku

Celych 85 % vsech respondentt hodnotili, Ze je reklama nebavi. U déti star§iho Skolniho

véku takto odpovédélo 94 %, u déti stitedniho Skolniho véku 78 %. Pouhych 22 % déti

sttedniho Skolniho véku a6 % starSiho Skolniho véku reklama bavi, coz odpovida

celkovému poctu 15 % vsech respondentt.

Polozka ¢&. 21
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Graf 45:Zaujeti reklamou
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Graf 46: Zaujeti reklamou v zavislosti na véku

Uvedena otazka zjistovala, co by méla reklama spliovat, aby déti zaujala. Respondenti

mohli z nabizenych variant zvolit libovolny pocet odpovédi. Nejvice zaky zaujme, pokud

je reklama vtipnd, tuto variantu zvolilo 50 % vSech respondentl. Vtipna reklama nejvice

také zaujme ob¢ dveé vekové kategorie. Na druhém misté se umistila reklama, ve které hraje

nékdo slavny, koho déti obdivuji. Dale pak maji rady reklamu, ve které jsou zvifata, ¢i je

kreslend. Nejméné zajimava je pak pro respondenty reklama, ve které hraji déti.

Polozka €. 22
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Graf 47:Média dle sledovanosti
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Graf 48:Média dle sledovanosti v zavislosti na véku
Z odpoveédi respondentit vyplynulo, Ze nejvice zajimava se z pohledu respondentt (68 %)
jevi reklama v televizi. Na reklamu v televizi se nejcastéji diva 71 % déti stfedniho
Skolniho véku a 62 % déti starSiho Skolniho veku. Internetova reklama byla volena
respondenty ve 14 %. Nareklamu na internetu se nejcastéji diva 10 % déti stfedniho
Skolniho véku, ve vétsim poctu (20 %) na tuto reklamu nejéastéji koukaji déti star$iho
Skolniho v€ku. Na poslednim misté poté skonéil tisk a radio s 9 %. Tiskovou reklamu pak
nejcasteji ¢te 9 % déti starSiho Skolniho véku a o jedno procento vice (10 %) déti stitedniho

Skolniho véku.
Polozka ¢. 23
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Graf 49: Oblibenost reklamy dle idoli
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Graf 50: Oblibenost reklamy dle idoli v zavislosti na véku

Jako nejcastéj$i se objevovala odpovéd ne, kterou vybralo 38 % vSech respondentd.
S ohledem na vék tuto odpovéd’ vybralo 32 % déti stitedniho Skolniho véku a 26 % déti
starSiho Skolniho véku. Odpovéd’ nevim oznacilo 34 % vSech zakt, pti rozdéleni dle véku
takto volilo 42 % stiedniho $kolniho véku a 26 % starSiho $kolniho véku. Nejméné byla
volena odpovéd’ ano (28 %), dle veéku pak takto volilo 26 % déti stiedniho Skolniho véku

a 26 % starsiho Skolniho véku.
Polozka €. 24
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Graf 51: Vyhledavani reklamy
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Graf 52: Vyhledavani reklamy v zavislosti na véku

Z vysledkt grafu lze vycist, ze 28 % vSech zaka si urcitou reklamu vyhleddva samo.
Tomuto poctu odpovida 17 % déti stiedniho Skolniho veéku a 14 % starSiho Skolniho véku.
Nejcastéji uvadéji, ze vyhledavaji reklamu na: Lutz, T-mobile, kofolu, reklamu s Arnoldem
Schwarzeneggrem, old spice, Huawei s Jaromirem Jagrem, novy notebook, old spice,
kofolu a reklamy ve kterych hraje pékna pisnicka. Celkem 38 % zakt uvedlo, Ze si reklamu
nevyhledava, pficemz 75 % je star§iho $kolniho véku a 70 % stfedniho Skolniho véku.
Odpoved’ nevim uvedlo 34 % vSech déti, s ohledem na vek takto rozhodlo 13 % déti

stfedniho Skolniho véku a 11 % star$iho Skolniho véku.

51 OVERENI HYPOTEZ

Hypotézy jsme ovétrovali pomoci nezavislého testu chi-kvadrat pro ctyipolni tabulku.

Ovéreni hypotézy H1: Mezi porozuménim pojmu reklama u déti stfedniho Skolniho

véku a starsiho Skolniho véku existuje rozdil.

H10: Mezi porozuménim pojmu reklamy u déti sttedniho Skolniho véku a starSiho Skolniho

véku neexistuje statisticky vyznamny rozdil.

HI1A: Mezi porozuménim pojmu reklama u déti stfedniho Skolniho veéku a starSiho

Skolniho véku existuje statisticky vyznamny rozdil.
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Tabulka 1: Ctyipolni tabulka - porozuméni pojmu HI

2 _n (ad —bc)?
(@+b).(a+c).(b+d).(c+d)

x%= 5641

x%=15,641> X’ o5 (1)= 3,841

Testové kritérium x? je vétsi nez kriticka hodnota. P¥ijimame tedy alternativni hypotézu:

H1A: Mezi porozuménim pojmu reklamy u déti stfedniho Skolniho véku a starSiho

Skolniho véku existuje statisticky vyznamny rozdil.

Ovéreni hypotézy H2: Mezi porozuménim hlavni funkce reklamy u déti stifedniho

Skolniho véku a starSiho Skolniho véku existuje rozdil.

H20: Mezi porozuménim hlavni funkci reklamy u déti stfedniho Skolniho véku a starSiho

Skolniho v€ku neexistuje statisticky vyznamny rozdil.

H2A: Mezi porozuménim hlavni funkci reklamy u déti sttedniho Skolniho véku a starSiho

Skolniho véku existuje statisticky vyznamny rozdil.
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(ad —bc)?

X2

M arb).@arc)(o+d)(crd)

x%= 15,003

Pfi stupni volnosti f = 1 a hladiné¢ vyznamnosti 0,05 je kritickd hodnota testovaného

kritéria:
X%0,05 (1)= 3,841

X?=15,003 >X%; 5(1)= 3,841
Testové kritérium x? je vétsi nez kriticka hodnota. P¥ijimame tedy alternativni hypotézu:

H2A: Mezi porozuménim hlavni funkci reklamy u déti stfedniho Skolniho véku a star§iho

Skolniho véku existuje statisticky vyznamny rozdil.
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6 INTERPRETACE VYSLEDKU

V navaznosti na piedeslou kapitolu, ve které bylo provedeno vyhodnoceni jednotlivych
polozek z dotaznikového Setfeni a ovéfeni hypotéz, bude cilem této Casti odpovédéet

na predem stanovené vyzkumné otazky a interpretace vysledkt prazkumu.

U respondentd jsme jako dopliujici informaci zjistovali, zda jim byl pojem reklama
vysvétlen. Ramcovy vzd€lavaci program (2007) ukladd povinnost $koldm zaclenit
medialni vychovu, do které reklama spadd, na prvni i druhy stupeii. Obé vékové skupiny by
tedy tento pojem mély znat a to primarné ze Skoly. Navzdory tomuto faktu, byl tento pojem

vysvétlen pouze 28 %, kdy avSak nejcastéji informace o reklamé dostaly déti od rodict.

Jako prvni vyzkumnd otazka byla polozena ,,Jaky vliv ma reklama a jaky na néj maji
déti stifedniho Skolniho véku a starSiho Skolniho véku nazor?“ Analyzou dat
z dotazniku bylo zjisténo, ze celych 59 % respondenti si bylo jisto, ze na né reklama nema
zadny vliv. Navzdory tomuto faktu ale celych 59 % déti uvedlo, Ze se pii nadkupu obcas
rozhoduji na zakladé reklamy a 1 % uvedlo, Ze se takto rozhoduje vzdy. Vliv reklamy je
také pozorovatelny v polozce dotazniku ¢.4, ve které mély déti pfifadit vyrobky
k vybranym reklamnim slogantim. U znacky Coca cola dokazalo spravné urcit slogan 80 %
vSech respondentll, u znacky Mc Donald 71 % a u znacky Nike 63 %. Z vysledki lze tedy
vyvodit, Ze ackoliv jsou déti presvédCeny, ze je reklama Zadnym zplsobem neovliviiuje,
neuvédomuji si, Ze dnes jiz vSudypiitomna reklama jim zlstava v podvédomi a ovliviiuje

je, aniZ by si to uvédomovaly.

Jako druhd byla stanovena vyzkumna otazka: ,,LiSi se porozuméni pojmu reklama a jeji
hlavni funkce v zavislosti na véku?* V tomto pfipad¢ jsme jak v porozuméni pojmu
reklama, tak i v porozuméni jeji hlavni funkce pfijaly alternativni hypotézy, ze mezi témito
jevy existuje statisticky vyznamny rozdil. Toto zjiSténi koresponduje s vyzkumem
Vavtickové (2010, s. 79), ve kterém mél taktéZ v€k rozhodujici faktor na miru chapéni

funkce reklamy.

Tteti dil¢i otazka zjistuje ,,Jaka média déti stfedniho Skolniho véku a starSiho Skolniho

véku nejvice sleduji?* Z naseho vyzkumu vyplynulo, ze nejvice sledovanym médiem je
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Internet, ktery vybralo jako nejsledovanéjsi médium 68 % vSech zakli. Na tomto

komunika¢nim médiu pak 60 % déti stravi denné vice jak 2 hodiny.

Posledni, tedy Cctvrtd vyzkumnd otdzka byla polozZena nésledovné: ,,Jaké typy reklam
pusobi na déti stiedniho $kolniho véku a starSiho $kolniho véku nejvice?* V teoretické
Casti jsme si vymezili typy reklam dle vymezeni PospiSila a Zavodné (2009, s. 51). Do
naSeho dotazniku jsme vSak vybrali pouze ty nejcastéjsi a nejznaméjsi, tedy reklamu
Vv televizi, tisku, rddiu a na internetu. V hodnoceni pravdivosti reklamniho sd€leni jsme
zjistili, Ze nejvice deti volily moznost, ze reklamni sdéleni jsou ve vSech médiich stejna
(36 %). Na druhém misté (25 %) se vSak pted ostatnimi médii umistil tisk, coz pfisuzujeme
divodu, ktery uvadi Pospisil a Zdvodna (2009, s. 51), Ze tisk se diky svému stéafi stava pro
divaky velmi divéryhodnym zdrojem. Nejvice sledované jsou pak dle naseho vyzkumu
reklamy v televizi (68 %), je potieba ale také zdaraznit, ze podle naseho dotaznikového
Setfeni 22 % respondentil pfepind televizni program vzdy, kdyz je v ném vysilana reklama
a 64 % program piepina obcas. Také jsme zjistili, Ze reklama déti zaujme vice, pokud je

vtipnd (50 %) ¢i v ni hraje nékdo slavny, koho obdivuji (25 %).
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7 DOPORUCENI PRO PRAXI

Na zakladé nami zjisténych dat a z diivodu neustalého rozvoje reklamnich strategii bychom
doporucili ve vyzkumu pokracovat a rozsifit jej zejména o zkoumani konkrétnich

negativnich vlivi, kterymi reklama na déti piisobi.

Jak vyplyvé z naSeho vyzkumu, i pfestoze by méli jiz vSichni ndmi dotazovani respondenti
znat presvédCovaci funkci reklamy, vice jak polovina, a to predevsim mladsich déti, tuto
funkci nedokdze rozpoznat. Taktéz vice jak polovina znovu prevazné mladSich déti
nedokéze ani spravné urcit, co reklama je. Vysvétlen pojem reklama byl pouze 28 %
respondentll a to pievazné rodici, ackoliv medidlni vychova by méla byt jiz zaclenéna
do vyuky u obou skupin. Z tohoto divodu doporucujeme dukladné zapracovani medialni
vychovy do skolniho vzdélavaciho programu a jeji vyuku zatadit jiz od prvnich tfid. Misto
pouhého vyuzivani komunika¢nich médii doporucujeme podpofit vyuku cvicebnicemi, kde
je vymezen prostor i pro reklamu, jeji dikladné sezndmeni s ni véetné cviceni jak reklamu
rozpoznat mezi jinymi sdélenimi a odhalovat praktiky, kterymi se nas snazi reklama
ovlivnit. Prikladame také duraz na rozvoj pedagogl v oblasti reklamnich sdéleni a médii,
kteti by méli sledovat trendy, zajimat se o téma a spolupracovat s ostatnimi kolegy
a odborniky. Je také dilezité, aby si pedagogicti pracovnici uvédomovali svij vztah
a postoj k médiim a dokazali ho adekvatné reflektovat. Tento zajem by mél byt Skolou
podporovan napiiklad ve formé besed s odborniky ¢i zajisténi odbornych Skoleni
pracovnikii v medidlni oblasti. DoporuCujeme zajistit dostate¢né materidlni zazemi
pro vyuku medialni vychovy ve smyslu minimalné specialné vybavenych uceben pro tyto
ucely urcené, jako jsou pravé medialni vychova ¢i informatika. Praktické ¢asti ptrikladame

stejné dulezity vyznam jako té teoretické.

Dale doporucujeme nabizet mimoskolni aktivity ve formé skolnich novin, televize
¢irozhlasu, kde by déti uplatiiovaly praci s komunikaénimi meédii a kriticky pfistup
azaroven tyto aktivity rozvijely jejich medidlni gramotnost. Dale nabizet krouzky
informacné zaméiené napiiklad ve smyslu informatiky, které by byly pro déti atraktivni
anaucily by se vnich smyslupln€é vyuzivat moderni technologie pro co nejvétsi uzitek

a stejné tak smysluplné traveni volného Casu.
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ZAVER

V bakalatské praci jsme se zabyvali reklamou a jejim vlivem na déti. Jako hlavni cil jsme
si stanovili zjistit nazory déti stiedniho Skolniho véku a star§iho $kolniho véku na reklamu
a jeji snahu ovlivnit jejich chovani jako spottebitelti. Naplnéni tohoto cile jakozto 1 dil¢ich
bylo po analyze dat splnéno. Ovéfovali jsme také hypotézy, které zkoumaly, zdali se 1isi

chapani hlavni funkce reklamy a porozuméni samotného pojmu v zavislosti na véku.

7o~

Teoreticka ¢ast byla na zakladé odborné literatury zpracovana tak, aby nastinila potfebné
zakladni informace, které nadéle slouzily jako podklad pro zpracovani praktické casti.
Konkrétné jsme priblizili vybrana specifika reklamy se zamétenim na jeji psychologii. Dale
jsme se zaméfili na dité jako spotiebitele ve specifické skupiné déti sttedniho a starSiho
Skolniho veku. Jako posledni jsme vymezili medialni vychovu, nebot’ v souvislosti

s reklamou a médii je to jedna z vyznamnych forem posilovani medialni gramotnosti.

V nasem vyzkumu jsme zjistili, ze ackoliv si déti uvédomuji presvédcovaci funkce reklamy
a samy uvadi, Ze ji nedivéiuji, v urcitych ptipadech se ji nevédomé podmanuji. Dilezitym
zjisSténim pro nas jako socialni pedagogy je, ze ve vétsSing piipadl nebyla reklama détem
vysvétlena, coZ ukazuje na potiebnost dikladnéjsiho zpracovani pravé medialni vychovy
do zakladniho vzdé¢lavani. Jak uvadi Helus (2004, s. 67) feSeni neblahych dopadi
konzumniho Zivota vyzaduji specifické vychovné kompetence pedagoga, nebot’ jiz nestaci
pouze prosté vysvétleni. Alarmujici je také doba, kterou déti stravi s komunikacnimi médii.
Radio a tisk jsou jiZ na Gstupu a do popiedi déti se dostava stale vice internet, ktery zacina
v mnohych ohledech zastinovat 1 televizi. OvSem z divodu malého vybérového souboru
nemuZeme vysledky zobecnit na celou kategorii déti, ale musime ji aplikovat na ndmi

zvoleny vybér respondenti.

Na zakladé vysledkti poté uvadime doporuceni pro praxi, které navrhuje zajistit dalsi
vyzkumné zkoumdni problému a jeji konkretizaci, ale také zaméfeni predevSim
na preventivni eliminaci negativnich vlivl, které reklama a média pfinasi. V nasem navrhu
je tato preventivni forma realizovana prostfednictvim hlubSiho zapracovani medialni
vychovy do vyuky na prvnim i druhém stupni zakladni Skoly a rovnéz nabidka
mimosSkolnich aktivit. Zaroven doporucujeme zajisténi dalSiho vzdélavani pedagogii v této
oblasti Skolou, a taktéz vlastni iniciativu Vv ziskavani aktualnich informaci o dané

problematice.
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AIDA Attention, Interest, Desire a Action
aj. a tak dale

atd. m¢éstska hromadna doprava

MHD respektive

resp. to je

t]. takzvané

tzv.
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SEZNAM PRILOH

Pl: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Mili Zaci,

prosim Vas o vyplnéni nésledujicich polozek v dotazniku. Chtéla bych Vam zduraznit, ze
tento dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou slouzit pouze jako soucast mé bakalar-
ské prace. Zadna odpovéd’ nemtlize byt Spatna nebo spravnd, odpovidejte tedy bez obav po
pravdé.

U vétsiny otazek naleznete nékolik moznosti na vybér, zde jasn¢ oznacte ptislusnou varian-
tu, u otdzek s volnym mistem muiZete napsat sviij vlastni nazor.

Dékuji Vam za pomoc

Tereza Urbankova

Pohlavi:
O chlapec

O divka

1. MysliS si, Ze jsou reklamy pravdivé?

O Ano.
O Ne.

O Nevim.

2. Rozhodujes se o koupi vyrobku na zikladé reklamy, kterou jsi vidél/a?
O Ano, vzdy.
O Ano, obcas.

O Ne, nikdy.

3. Kdyz si néco kupujes, podle ¢eho se rozhodujes?
O Podle reklamy, kterou jsem vidél/a.

O Podle rodict.

O Podle kamarada.

0O Podle sebe, mam vlastni nazor.



4. Dokazes priradit vyrobek k vybranym sloganiim?

,,Radost otevFit.“ ,Just do it.« ,.1'm lovin it!“
0 Coca cola O Nike o KFC

O Kofola O Adidas O Mc Donald
O Pepsi. O Reebok O Burger King

5. NapiS dva vyrobky, které znas na zakladé reklamy z niZe uvedenych médii:

6. Myslis si, Ze vyrobky z reklamy jsou lepSi nez ty, které z reklam neznas?
0 Ano.

O Ne.

O Nevim.

7. Chtél/a si néjakou véc jen proto, Ze jsi ji vidél/a v reklamé?
O Ano.

O Ne.

O Nevzpominam Si.

8. MysliS si, Ze reklama urcuje, co je moderni?
O Ano.

O Ne.

O Nedokéazu posoudit.

9. MysliS si, Ze té reklama ovliviiuje?
0O Ano.

O Ne.

O Nedokazu posoudit.

10. DokaZeS definovat, co je to reklama?
O Ano.

O Ne.



11. Vyber vétu, ktera podle tebe nejlépe vysvétluje, co je to reklama:

O Placené sdéleni o produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy Sifené pomoci
reklamnich prostfedkt a médii.

O Zpravodajsky clanek pojednavajici o novém vyrobku.

O Neplacené sdéleni o produktu, firmé ¢i znacce produktu nebo firmy Sifené pomoci
reklamnich prostfedkli a médii.

O Televizni sdéleni, jehoz cilem je zmast spotiebitele.

12. Vysvétlil ti nékdo pojem reklama?
O Ano.

O Ne.
POKU @N0, KAO: .ttt e e

13. Pro¢ si mysli§, Ze jsou v televizi, internetu, ¢asopisech a podobné ukazovany
reklamy? (Vyber pouze jednu moZnost.)

O Aby mé pobavily.

O Aby mi pomohly fesit moje problémy.

O Aby mé informovaly o novych vyrobcich.

O Aby mi pomohly zorientovat se v nabidce.

O Abych védél/a co je moderni.

O Aby mé presvédcily, Ze st mam dany vyrobek koupit.
O Abych védél/a, ktery vyrobek je nejlepSich.

O Aby mé informovaly o vlastnostech vyrobku.

14. Serad’ nasledujici média podle toho, jak ¢asto je sledujes.
(1. nejsledovanéjsi, 2. méné sledované, 3. spiSe nesleduji, 4. sleduji jen vyjime¢né)
O televize

O internet
O radio

O tisk (noviny, ¢asopisy, knihy, letaky)



15. Jak ¢asto denné sleduje$ tato média? (Zakrizkuj.)

0-1 [1-2 |2-3 |3a
hodinu |hodiny |hodiny |vice

televize

radio

tisk

internet

16. Co nejcastéji délas na internetu?
O Posloucham hudbu.

O Hraji pocitacové hry.

O Koukam na youtube videa.

O Jsem na socidlnich sitich (facebook, twitter, instragram..).
I P
17. Které televizni programy nejcéastéji sledujes?

O dokumentarni

O filmové

O hudebni

O pro déti

18. Kde si myslis, Ze je reklama pravdiva nejvice?

O televize

O tisk

O radio

O internet

O jsou vSude stejné pravdivé

19. KdyZ je v TV reklama, piepina$ program?

O Ano, vzdy.

O Ano, obcas.

O Ne.



20. Bavi té reklama?
O Ano, rad se na ni koukam.

O Ne, nebavi me.

21. Co se ti na reklamé libi nejvice? (MuZes zaskrtnout vice moZnosti.)
O Kdyz je vtipna.

O Kdyz v ni hraji déti.
O Kdyz je v ni nékdo slavny koho obdivuji.
O Kdyz jsou v ni zvifata.

O Kdyz je kreslena.

22. Kde sleduje$ reklamu nejradsi?
O televize

O tisk

O radio

O internet

23. Zaujme té produkt vice, kdyZz ho propaguje tviij idol?
O Ano.

O Ne.

O Nevim.

24. Je néjaka reklama, kterou sam vyhledavas?
O Ano.

O Ne.

O Nevim.

POKU @N0, JAKA? & ...ttt e e e

Dékuji za vyplnéni. ©



