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ABSTRAKT

Téma diplomové prace se zabyva dopadem reklamy na zivotni styl déti, a to i z pohledu
rodici a prarodict. Cilem prace je zjistit, jak moc a vjakém veku déti reklama
s cukrovinkami a slanymi potravinami ovliviiuyje, jaké vlivy na né obecné reklama ma. Dale
se prace zabyva vnimanim reklamy z pohledu rodici a prarodict, jaké reklamy vnimaji jako
piijatelné a jaké uz ne. Jako vyzkumny soubor byly zvoleny déti ve véku 3-9 let, jejich rodice
a prarodiCe. Teoreticka ¢ast prace se vénuje problematice piisobeni reklamy na déti, pohledu
rodict na chovani jejich déti vzhledem k sledovanym reklamdm. Praktickd cast se pak
zabyva sbiranim dat od respondentl a naslednym zpracovanim téchto dat. Vyzkumnymi
metodami, které byly zvoleny pro tuto praci jsou kvalitativni metody formou individudlnich
rozhovort s détmi, rodi¢i a prarodi¢i. Projektovéd ¢ast pak implementuje sesbirand data a

poskytuje navrh na feseni zjisténych skute¢nosti v ramci spole¢nosti a diirazem na MK.

Kli¢ova slova: Déti, reklama, zivotni styl, generace, nakupni chovani

ABSTRACT

Keywords: Kids, advertising, lifestyle, generation, shopping behavior

The topic of the diploma thesis deals with the impact of advertising on the lifestyle of
children, even from the perspective of parents and grandparents. The aim of the thesis is to
find out how much and at what age children advertising with confectionery and salty food
affects what effects advertising has in general. Furthermore, the work deals with the
perception of advertising from the perspective of parents and grandparents, which ads they
perceive as acceptable and which no longer. Children aged 3-9, their parents and
grandparents were selected as the research group. The theoretical part of the thesis deals with
the issue of the effect of advertising on children, parents' view of their children's behavior
with respect to the monitored advertising. The practical part then deals with the collection
of data from respondents and the subsequent processing of this data. The research methods
that have been chosen for this work are qualitative methods in the form of individual
interviews with children, parents and grandparents. The project part then implements the
collected data and provides a proposal for the solution of the identified facts within the

company and emphasis on marketing communications.
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UvVOD

Téma diplomové prace se zabyva dopadem reklamy na Zzivotni styl déti, a to z pohledu
riznych generaci. DneSni doba je rychla, silici globalizace plisobi na zivoty dospélych ale
také na zivoty a mysleni malych déti, které si to zatim ani neuvédomuji. Rodi se a ziji tak,
jak je uci jejich rodice, blizké rodina, zndmi a spolecnost ve které vyrastaji. VétSina déti ma
v dnesni dob¢ k dispozici nepfeberné mnozstvi véci, kterym mnohdy jesté sami ani nerozumi
a doba je zene stale kuptedu, aniz by to bylo v urcitych situacich Zadouci. Reklama je jednim

z vlivi, které na malé déti ptsobi.

Téma diplomové prace, které se autorka rozhodla zpracovat, vnimé v soucasné dobé jako
velmi aktudlni, jelikoZ je matkou tii malych déti, na které reklama plisobi. Vychazela tak
z potfeby ucinit podrobnéjsi vhled do této problematiky a zjistit vice o nastrahach reklamy
a o vnimani zdravého zivotniho stylu napfi¢ generacemi ve vztahu k jejich malym détem.
Ptipadné se pokusit najit cesty, jak zvysit povédomi o této problematice u déti a jejich rodica.
Cilem préce je odhalit jaké dopady méa reklama na Zivotni styl déti, co si o této problematice
mysli rodice a prarodi¢e. A v neposledni fad¢ je dilezité pokusit se nalézt cestu, ktera by
nam pomohla odhalit to, jakym zptisobem by bylo vhodné malé déti chranit pted nastrahami

reklam.

Teoreticka ¢ast bude obsahovat reSersi odborné literatury, kterd bude oporou pro tuto praci,
ze které je nutné ziskat konsistentni informace o médiich, reklamé a jejich formach, détech
v roli spottebitell, zdravém Zivotnim stylu a v neposledni fad€ o rodinég a jejich generacich.
Prace se vénuje reklamé, kterd je zaméfena svym obsahem na malé déti a nabada je ke
konzumaci nezdravych, pieslazenych potravin a ndpoji. V praktické c¢asti budou
zkoumanymi oblastmi sladkosti, slané pochutiny a sladké népoje. Za pomoci obsahové
analyzy se pokusime zjistit, které z oblasti maji nejvétSi potencial ovlivnit déti a jaké
déti touhu po nezdravych produktech. Polostrukturované rozhovory nam maji pomoci
ponofit se hloubé&ji do tématu Zivotniho stylu a jeho nedilnych soucasti, jako je naptiklad
aktivni pohyb, sport, strava a denni navyky déti. Vyzkum by mél poskytnout cenné
informace a nazory ze strany déti, generace Y a generace X. V projektové ¢asti prace bude
vytvofen komunika¢ni manual, ktery bude vychazet z vysledki a interpretaci praktické ¢asti.
Hlavnim cilem tohoto manualu bude pokusit se piisobit na déti prostfednictvim dospé€lych
osob, jejichz tlohou bude upeviiovat schopnosti spotiebitelské gramotnosti u déti a také

edukovat déti k zdravejSimu pristupu k zivotu.
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Na zakladé sesbiranych dat bude mozné vyhodnotit a interpretovat dopady reklamy na
zivotni styl déti. Tato zjiSténi budou vyuzita pro zodpoveézeni vyzkumnych otazek a hlavniho

cile prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je specificka forma komunikace, kterda ma obchodni zamér. Reklamu vétSinou
nepouzivame proto, abychom ptesvédcCily spotiebitele o nakupu produktu nebo sluzby, o
které nestoji, protoze je to pfili§ drahy a malo G¢inny proces, ale dilezité je, abychom
spotiebitele informovali o tom, Ze mame sluzbu nebo produkt, ktery by v pfipadé zajmu
mohl uspokojit jeho potieby. Dulezitou funkci reklamy je také oslovit zdkazniky jak

stavajici, tak 1 nové a snazit se jim prodat nabizeny produkt. (Vysekalova, Mikes, 2010).

Reklama se nevyuzivd jen k prodeji, jejim hlavnim cilem je informovat, ale také
presvédcovat a aktivizovat lidi. Reklama casto nevede prvotné k okamzitému prodejnimu
efektu. Potenciondlni zdkaznici by méli byt informovani o produktu nebo znaéce, méli by
ziskat znalosti o produktu, vytvofit si pozitivni vztah ke znacce, vzbudit z4jem a zamér
vyzkouset si produkt, v neposledni fad¢ pfimét zakazniky navstivit obchod, aby si produkt
ovetili. Konecna faze by méla zakazniky vést k ndkupu zbozi neboli udélat z potencialnich

zakazniki zakazniky skute¢né (Pelsmacker, 2022).

Reklama se jevi jako dosti trivialni zalezitost, ale nese dvé diilezité schopnosti a ty z ni d€laji
mocny marketingovy nastroj. Jako prvni je schopnost vytvaret nové asociace ke znacce.
Pokud jsou pfitomny pozitivni emocionalni reakce a opakovani, zvysi se tim
pravdépodobnost, Ze si vytvoiime novy dojem, ktery se stane soucasti hodnoty znacky. A
jako druhd schopnost je udrzet stavajici asociace v lidskych myslich zivé, a to naptiklad tim,
Ze nas zajem o tyto asociace obohati o néco nového (Du Plessis, 2007). Du Plessis jesté
dodava, Ze reklama, kterd ma byt i¢innd musi mit dopad na pamét’. Je tedy tieba zvysit silu
reklamy vzhledem k zapamatovatelnosti. Mize byt delsi, vétsi, hlasitéjsi, ¢i cokoliv jiného.
Naptiklad delsi reklama je zapamatovatelngj$i neZ ta kratsi. Tento fakt je podpofen tim, Ze

je tento aspekt snadno méfitelny (Du Plessis, 2007).

Za pojmem reklama stoji tvorba a distribuce zprav poskytovatelll zbozi a sluzeb, které jsou
nabizeny s komerénim cilem. Jsou to placené zpravy, které jsou vyuzivany pomoci
komunikacnich médii k zasazeni cilové skupiny. Patii sem televizni a rozhlasové reklama,
inzerce, venkovni reklama, reklama v kinech, ale 1 reklama na socialnich sitich (Vysekalova,

Mikes, 2010).
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1.1 Média a formy reklamy

Pro reklamu nebo reklamni kampan je podstatné zvolit odpovidajici média, ktera zajisti
optimalni osloveni preferované cilové skupiny. Dilezité je, aby byla schopna pienaSet

informace a aby dokazala vyvolat emoce (Vysekalova, Mikes, 2010).

Me¢édia se stala naSi kazdodenni soucésti zivota jsou jimi napiiklad televize, internet,
pocitacové hry, noviny, Casopisy, radio, mobilni telefony. Pocitatovou gramotnost bereme
jako diilezitou kompetenci pro zivot a budouci uplatnéni v praci. Obavy spojené s médii jsou
tak Casto nespravné a stereotypni. Chceme-li, aby naSe dit¢ s médii rozumné nakladalo a
nenechalo se jimi nevédomky pfili§ ovliviiovat, musime i my sami byt schopni o ucincich
médii pfemyslet rozumné, tedy kriticky, ale je zapotiebi nezaujimat automaticky negativni

postoj (Sloboda, 2021).

Z vysledkii vyzkumu Rideout & Hamel z roku 2006 (in Storm, 2010), ktery se zabyval
rozsahem pfitomnosti médii u malych déti ve véku 6 mésict az 6 let vyplyva, ze velké
mnozstvi malych déti je denné pfi zapindni pocitace samo a voli si svoji vlastni ¢innost.
Vysledky zjistily, ze predskolaci jsou nejrychleji rostouci vékovou skupinou na internetu.
Seznamit déti s internetem je velmi dulezity ukol a rodice maji détem v ziskavani zkuSenosti

pomahat.

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze vétSina Ceskych déti travi pred televizni obrazovkou vice nez
dv¢ hodiny denné. Zaroven také ptiblizn€ sedm z deseti déti travi vice nez dvé hodiny denné
u pocitace. S naristajicim vékem déti byl zaznamenéan narust Casu straveného u pocitace, a
to jak u chlapct, tak u divek. Sledovani televize détmi ve srovnani s daty vyzkumu z roku
2002 mirné pokleslo, ale dramaticky narostl pocet déti, které travi dvé a vice hodin u pocitace
ve vSech vékovych kategoriich. Naptiklad ve skupiné patnactiletych je tento narist pfiblizné

ze 30 % az na 80 % (Kalman a kol., 2011).
° Televizni reklama

Televizni reklama je jednim z nejsledovanéjSich médii a pokud je dobie pfipravena, je i
vysoce ucinnym komunikac¢nim prostiedkem. Divodem je, ze jako spolecensky fenomén
ptrekracuje hranice reklamy, je mocnym médiem, které ovliviluje Zivoty a zivotni styl mnoha
lidi. Jednou z hlavnich vyhod televize je jeji dosah, dokdZze zasdhnout obrovské masy lidi za
nizké naklady v prepoctu na dosazeni jednoho piijemce sdéleni. Toto médium oslovuje celou

rodinu. Je také schopno zasdhnout ty, ktefi neCtou a neposlouchaji rozhlasové vysilani.
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Nespornou vyhodou televize je také selektivita, ktera umoziuje zasahnout divaka v urc¢itou

denni dobu, naptiklad dle zaméteni se na sledovani urcitého potadu (Svétlik, 2005).

Vysekalova a Mikes (2010) jesté udava dalsi vyhody televizni reklamy, a to ptisobeni na
vice smysli pomoci vizualizace, zvuku, barev, moznost ukazat, jak predmét funguje a

nazorn¢ prezentovat jeho vyhody.
. TiStena reklama

K témto médiim se fadi pfedev$im noviny a Casopisy, patii sem ale i dalsi publikace jako

katalogy, roCenky, firemni noviny, klubové zpravodaje a dalsi (Vysekalova, Mikes, 2010).

Tisk je vizualnim a statickym médiem. TiSténd reklama je brana jako tradicni a s vysokou
divéryhodnosti. Jedna se o masové médium, které jesté stale pronika do téméf vSech skupin
spoleCnosti. Tisténa reklama je také vhodnéd a efektivni jako mistni médium, pokud je
zadouci zasahnout mistné, ¢i regionaln¢ definovany trh. V inzerci l1ze také dobie uplatnit

kreativitu (Svétlik, 2005).
. Internetova reklama

Cileni na uZzivatele, to je podstatou internetu, dale také interaktivita a delSi plisobeni.
MozZnosti, jak cilit na uzivatele jsou velmi flexibilni, dosahuji aZz na uroven kazdého
jednotlivého Eloveéka. Interaktivitou rozumime vSudyptitomnost internetu a vytvaieni zpétné
vazby. Vétsi interaktivity a presnéjSiho zacileni se dosahuje preciznim cilenim na zajmy,

preference, geografii a kontext, kterd se vztahuje na textovou reklamu (Frey, 2008).

Vyhodu internetové reklamy je rychlost. Ta spociva v umist'ovani reklamniho textu, obrazu,
zvuku nebo jejich kombinace. Dalsi vyhodou je neomezena kapacita sité, kde 1ze umistovat
libovolné mnozstvi elektronického materialu. A v neposledni fad¢ je také cena (Vysekalova,

Mikeg, 2010).

Dle Lapierre (2017) interpretovany vyzkum ukazuje, Ze obchodnici, kteti oslovuji déti v
online prostfedi, jednaji s malym dohledem a jsou casto agresivnéj§i se svymi
marketingovymi strategiemi. Naptiklad, i kdyZ je spolecnostem ve Spojenych statech ze
zdkona zakdzdno shromazd’ovat udaje o détech mladSich 13 let, diikkazy naznacuji, Ze
obchodnici se do této praxe zapojuji. Kromé toho z obsahovych analyz internetovych stranek
s potravinaiskymi vyrobky vyplyva, Ze mnoho spole¢nosti nabizi potravinarské vyrobky,

které jsou pro déti podstatné méné prinosné.

) Reklama na socialnich sitich
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S nastupem gigantli socialnich médii v podobé Facebooku (2005), YouTube (2005),
Twitteru (2007) a dalSich ziskaly miliardy obyvatel celého svéta moznosti spojeni a
dvousmérné komunikace, jako nikdy pfedtim. Socialni sité se rozviji na zaklad¢ aktivit
uzivatelll, ktefi jsou tim rozhodujicim faktorem pro jejich dal$i rozvoj. Nové piichozi
¢lenové se pripojuji rychleji a dochazi tak k organickému ristu sité. Model evoluce
socialnich siti hovoti o rychlém ristu, mirném poklesu a nasledné o pomalém, ale stabilnim
rustu. Pro sdileni reklamnich a jakychkoliv jinych obsaht je dtlezité sdileni mezi uzivateli

(Svétlik a kol, 2017).

° Outdoorova reklama

Venkovni reklama patii mezi historicky nejstarsi formy reklamy. Zakladni formou venkovni
reklamy je billboard — velka venkovni plocha, kterd umoznuje vylepeni reklamniho plakatu

na ruS$nych a frekventovanych mistech (Svétlik, 2005).

Podle Vysekalové a MikesSe (2010) je vyhodou venkovni reklamy pestrost naptiklad plakaty,
vyvésni tabule, vyvésni S§tity, reklamni balony, billboardy a megaboardy. Dale mozZnost
novych tvarcich prilezitosti, nebo vysokd frekvence zasahu rtznych cilovych skupin,

geograficka flexibilita a v neposledni fadé efektivita z pohledu ceny.
o Reklama v misté prodeje

Point of Sale (PoS) a Point of Purchase (PoP), tato mista jsou hlavnim kontaktnim bodem
mezi firemni nabidkou a koncovym ziakaznikem. Je to misto, kde dochazi k zavéreCnym
fazim rozhodovaciho procesu zdkaznika o ndkupu zboZi. PoS materidly jsou umistovany
v prodejnich plochach velkoobchodil 1 maloobchodil. Jsou jimi naptiklad letdky, plakaty, 3D
materidly, merchandisingové doplitky (Svétlik, 2005). POS oznacuje celé misto prodeje a
POP jsou pak samotna komunika¢ni média pfimo nainstalovana na pfimo ur¢enych mistech.
POP komunikace ma ovlivnit chovani nakupujiciho ve prospéch ndkupu v konkrétni
prodejné, nebo také ve prospéch podporovanych produkti a znacek. Proto maji tyto
materidly za ukol zédkaznikim zprostfedkovavat pozitivni zazitky z nakupu, aby v misté
prodeje travili co mozné nejdelsi dobu a objevovali dal§i nabidky, chtéli komunikovat

s personalem, a nakonec utratili co nejveétsi mnozstvi penéz (Jesensky, 2018).

1.2 Chovani kupujicich

Lidé chtéji to, co chtéji ostatni. Lindstrom také fik4, Ze ¢im je poptavka ostatnich viditelné;si,

tim vice chtéji lidé totéz, co maji prave ti ostatni. U urCitych vyrobki a ve velké mife i téch



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

pro déti se strhava poptavka az ke spolecenské epidemii, coz znamena trend, ktery se v celé

spolecnosti §ifi rychle jako néjaky spotiebitelsky vir (Lindstrom, 2012).

Nakupni neboli spotfebni chovani je chovani tykajici se potifeb a spotieb hmotnych i
nehmotnych produkti. Chovani zakaznika poukazuje na to, pro¢ produkt uziva, jakym
zpisobem ho uziva, jak ho ziskava, jak se rozhoduje, nakupuje, a také jak ho uzivat prestava
a jakym zptisobem ho odklada. Velka ¢ast lidského chovani je geneticky dan4, a tak to je z
¢asti 1 u nakupniho chovéani, ale vétsi miru nakupniho chovani ¢lovek ziskd béhem svého
zivota v konkrétni spole¢nosti, protoze prave ta dokdze chovani zakaznika vysokou mirou

ovlivnit (Vysekalova, 2011).
. Psychologické vlivy pusobici na zakaznika

Vlivy hlavnich psychologickych procest jsou naptiklad motivace, vnimani, uceni, postoje a
osobnost ¢loveéka. Za hlavni dispozi¢ni motivaéni Cinitele jsou obvykle povazovany potieby.
Tyto potfeby mohou byt vrozené ¢i ziskané. Potieby jsou soucésti celé hierarchické sféry,

takzvané Maslowova teorie potieb. Potieby ¢lovéka se méni s vékem.

PotFeha

Potieba uznéni,
dcty

[ M—\
/ Potfeba bezpeia jistoly \
/ Zakladni télesné, fyzioloické potfehy \

Obrazek 1. Maslowova pyramida potieb

Motivy chovéani zakaznikl se rozliSuji na raciondlni a emocionalni. U racionalnich motivli
se da ptedpokladat, Ze kupujici velmi dobfe vybira a zvazuje cil toho co nakoupi na zakladé
pfisné objektivnich kritérii. U emocionalnich motivii dochazi k vybéru dle osobnich,

subjektivnich kritérii, tudiZ touha po odliSeni, statut a dalsi (Svétlik, 2005).
U rozhodovéni o ndkupu nas ovlivituji psychologické aspekty. Témi jsou napfiiklad zivotni
zkuSenosti, duSevni pohnutky, nabyté v€domosti, postoje nebo socidlni vlivy. DuSevni

pohnutky ovliviiuji projevy naSeho nakupniho jednani. Zivotni zkuSenosti a nabyté
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védomosti pak naopak koriguji vliv vnéj$ich podnéti, které na nas ptsobi a pomahaji ndm
pti rozhodovani o ndkupu. Toto rozhodovani je také ovlivnéno tim, co nakupujeme, co od

nakupu ocekavame a o jaky nakup jde (Bacuvcik, 2015).
. Externi vlivy pusobeni na zakaznika

Vysledkem vlivu socialniho a ekonomického prostfedi jsou hodnoty a nazory. Ty jsou
pomérné stalé a témeét se neméni. Hodnoty jsou urCity konecny stav, ktery lidé uznavaji,
nebo chtéji dosahnout. Hodnoty se déli na rizné Grovné. Nejtrvalejsi a nejhlubsi hodnotou
jsou kulturni hodnoty to jsou naptiklad demokracie, svoboda, bezpeci, dosazeni tspéchu.
Dalsi hodnotou jsou takové, které se tykaji chovani zdkaznika, naptiklad hodnoty promitajici
se do zivotniho stylu piikladem muze byt zména ve stravovacich zvyklostech smérem

k zdravéjii stravé. (Svétlik, 2005).

Ekonomické faktory maji také dilezity vliv pii rozhodovéni, zejména u produktl
dlouhodobé spotieby. Na zbozi s denni spotiebou je vliv o poznani niz$i a hraje roli spise ve
struktute poptavky po ném (Svétlik, 2005). Bacuvcik shrnuje, Ze kupujici se rozhoduji na
zaklad¢ ekonomickych faktort, coz jsou ditvody racionalni. Raciondlni diivody jsou takové,

Ze nas nuti délat co nejmensi mnozstvi kompromist (Bacuvcik, 2015).

Sdélovaci prostiedky maji jeden z nejvyznamnéjsich vlivii na chovani kupujicich. Reklama
informuje Siroky okruh zdkaznikid s hlavnim cilem ovlivnit jejich nakupni rozhodovéani.
Sdélovaci prostedky Ize také rozdélit naptiklad na ,,horkd* a ,,chladnd* média. Horka média
pusobi na vice smysli zaroven, tudiz silu svého piisobeni umociiuji a chladna média ptisobi

pouze na jeden receptor (Svétlik, 2005).
o DalSi vlivy piisobeni na zikaznika

Jako dalSi a neméné dulezité vlivy, které plisobi na zdkaznika jsou design prostredi,
osvétleni, vhodné zvoleni barev, pfehledné feSeni prostoru, ve kterém zékaznik nakupuje a
také hudba. Hudba plisobi na zdkazniky pifimo v prodejné. S ni souvisi i emocionalni
rozpolozeni zédkaznika a jeho vnimani daného prostiedi. A to, zda se v misté nakupu citi

dobie anebo ne (Bacuvcik, 2015).

Na zakaznika plisobi samotny produkt, ale jako prvni ho ¢asto zaujme jeho obal. Ten u néj
vzbuzuje pozornost a vyvolava urcité emoce. Pokud chce vyrobce zakaznika zaujmout, musi
pouzit rozmanité efekty, pusobici i na vice smyslti. Mohou to byti tvary, materialy ¢i barvy

(Vysekalova, 2014).
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. Nakupni chovani déti

Kdyz se mluvi o spotiebitelském chovani u déti, obvykle se mluvi o urcité zavislé miie
spotiebitelského chovani, a to u déti do vé€ku osmi az deviti let. To znamena, Ze je dité zavislé
na tom, co mu koupi rodice, ale mize je svymi pozadavky ovliviiovat. Kone¢né slovo
nakupu vSak zatim stanovuje rodi¢, nebo prarodi¢. Po tomto obdobi zacinaji déti pracovat
s pfiméfenou mirou nezavislosti. To znamena, ze maji sklon rozhodovat se o tom co chtéji,

aniz by se pfilis radily s rodici, davaji pfednost svym vrstevnikiim (Neal, 2007).

V minulosti bylo konzumni chovani détmi spiSe skromné, ve srovnani s jinymi ¢innostmi,
jako je hra, skola. V dnesni dobé€ dochazi k tomu ze vétSina ¢innosti, které déti délaji se toci
kolem komodit. Kupni sila a vliv déti stale sili, protoze travi dny sledovanim televize a

nakupovanim.

Dnesni komercializace také prosla velkymi zménami v povaze samotného détstvi. Ve
srovnani napiiklad s baby boomers jsou dnesni déti vystaveny svétu dospélych a také se do
tohoto svéta vice zapojuji. Zpisob takového vyvoje pak miize vést k takzvanému ,,zmizeni
détstvi“. Faktem je, ze déti vyrustaji emociondlné¢ mnohem rychleji nez diive a jsou
integrovany do prostoru a aktivit dospélych a maji mnohem vét§i moc v rodinném

rozhodovani (Schor, 2014).

1.3 Spolecenska odpovédnost v marketingovych komunikacich

Déti jsou pro zadavatele reklam diilezitou cilovou skupinou. Je pravdou, ze jsou velmi
snadno ovlivnitelné¢ a rodice Casto podléhaji pfi ndkupu jejich neodbytnym zadostem.
Z tohoto divodu se casto feSi ochrana déti pfed reklamou. Neékteii psychologové se
domnivaji, ze je reklama pro déti v rozumné miie neSkodna a miize jim pomoci pii vytvareni
jejich osobnosti. Zaroven ale povazuji za diilezité zapojeni rodicii a nejblizsich, ktefi by méli
dbat na to, aby se déti rozumnou formou dozvédéli, jak svét reklamy funguje. Poukéazat na
to, Ze ne vSechno, co mohou v reklamé shlédnout, je pro né vhodné. ProtoZe rodice jsou ti,
ktefi o nakupu rozhoduji. Spolecnost Ogilvy & Mather tedy provedla vyzkum, ktery ma
ukézat, jak problematiku reklamy cilené na déti vidi pravé marketéfi pisobici ve

vyznamnych spole¢nostech na ¢eském trhu. (Ogilvy & Mather, 2016).

. Oslovovani déti reklamou ve Skolkach a skolach
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Marketéii se ve vice jak 90 % shodli, ze je nevhodné oslovovat déti reklamou v matetskych
Skoléach, vice nez polovina z nich to povazuje za zcela neetické a 36 % potom za spise

neetické. Na zakladnich Skolach jsou podobné aktivity pro marketéry neetické témet z 80 %.
. Reklama cilend na déti prostiednictvim nezdravych a vysoko kalorickych potravin

Podle poloviny dotazovanych marketérii, by méla byt reklama na nezdravé a vysoko
kalorické potraviny a napoje zcela zakézana. Naproti tomu by marketéti uvitali, kdyby se
vice objevovala reklama, kterd bude déti motivovat k tomu, aby se vice hybaly a sportovaly

(Ogilvy & Mather, 2016).

1.4 Etika a regulace reklamy

Soucasna reklama je vSudyptitomna a ma velky vliv na déti a dospivajici. Reklama mutze
tedy vyznamné prispét k détské a dospivajici obezité, Spatné vyzivé a zvySenému riziku
uzivani cigaret a alkoholu. Ukézalo se, Ze medidlni vzdélavani je G¢inné pii zmirnovani

nékterych negativnich ucinkl reklamy na déti a dospivajici (Pediatrics, 2006).
o Manipulace a vyuZivani déti

Manipulace s nejhlub§imi emocemi déti se jevi jako vhodny recept na tspéch, proto se
marketéry ¢asto vyuziva. Cini tak bez jakychkoliv omezeni nebo obav, aby emoce malych

lidi pfeménili na zisk (Bakan, 2013).

V dnesni kultufe nasycené médii jsou stale mensi déti vystavovany vétSimu medidlnimu a
reklamnimu tlaku, ktery na né ptsobi ¢im dal tim vice. Znacky se je snazi za kazdou cenu
zmanipulovat a dostat na svoji stranu a vytvofit z nich trvalé uzivatele svych produkti

(Lindstrom, 2012).

Marketingové apely se v novéjSich typech médii ¢asto kvalitativné 1i8i od tradi¢nich reklam.
Namisto pasivniho pfijimani zprav online reklamy aktivné zapojuji déti prostfednictvim
advergamingovych platforem (tj. hry se znackovym obsahem) anebo prostfednictvim
osloveni jako velvyslanci znacky (napf. povzbuzovani déti, aby oslovily své pratele o
ur¢itém produktu). Tyto praktiky jsou obzvlasté problematické, protoze dikazy ukazuji, ze
déti maji vétsi potize pochopit, ze jsou v téchto on-line prostiedich uvadény na trh. (Lapierre,

2017).

o Zakonna regulace reklamy u déti
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Na uzemi Ceské republiky chrani détské divdky pred piimymi negativnimi dopady
televizniho vysilani zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Pro oblast videa je Gprava zakotvena v zdkoné ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani. V oblasti obchodnich sdé€leni jsou déti také chranéné, a to
nejen u reklamy televizni a rozhlasové, ale také dalSich forem reklamy, jako jsou ti§téné i

billboardové, chrani je zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

Cilem zakonné upravy je vytvofit takové podminky, které budou schopny zamezit
nekontrolovanému a neomezenému Sifeni moznych Skodlivych a nevhodnych

audiovizualnich medidlnich obsaht

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je dozor¢i orgéan, ktery provadi kontrolu nad
obsahem televizniho a rozhlasového vysilani a dohled se tyka i1 tzv. audiovizudlnich
mediélnich sluzeb na vyzadani, které jsou dostupné prostiednictvim internetu (Dé&ti a média,

2022).
o Eticky kodex a Rada pro reklamu

Kodex reklamy je vydany Radou pro reklamu a jeho dulezitym cilem je, aby reklama
v Ceské republice slouzila hlavné k informovani vefejnosti a aby spliiovala etick4 hlediska
piisobeni reklamy tak, jak si obané Ceské republiky vyzaduji. Podstatou kodexu je
napomahat tomu, aby reklama byla pfedevs§im pravdiva, slusnd, ¢estna a decentni. Neméné
podstatné je i to, aby byly v ramci kodexu respektovany mezindrodn¢ uznavané zasady

reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex reklamy nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale navazuje na ni o etické zasady.
Reklama je tak regulovéana pravidly, ktera pfijme sam reklamni primysl. A takto pfijata
pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Hlavni vyhodou samoregulace reklamy je pravé
flexibilni ptizplisobeni etickych pravidel reklamy aktudlnimu a stidle se ménicimu vyvoji
trhu. Kontrolu nad dodrZzovanim Kodexu reklamy vykondva piimo vetejnost prostfednictvim
stiznosti, které podava Rad¢ pro reklamu a ta nasledné rozhodne a vyda doporuceni, kterymi
by se m¢l nasledné zadavatel tidit. Pokud nerespektuje doporuceni, miize jej rada predat

ptislusSnému krajskému Zivnostenskému tfadu a ten jiz méa zakonné pravo udélit sankce.
Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na reklamu:
o Vtisku

o Na plakatovych plochach
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o Zasilkovych sluzbach

oV audiovizudlni produkci

o Vrozhlasovém a televiznim vysilani

o V kinech

o Nainternetu (Rada pro reklamu, 2005).

V posledni dobé se v marketingové komunikaci na globalni rrovni zacinaji pozvolna
prosazovat etické zasady, které k nam jsou caste¢né importované. Jednou z priorit Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani se stala prevence détské obezity. V ramci jejiho projektu Déti
a média se zminuje vliv reklamy na déti a problematika reklamy na nezdravé potraviny

(Marinov, 2013).

o Eticky kodex zaméreny na déti (potraviny a nealkoholické napoje)

o ., Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny
¢i ndpoje.

o Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat roli rodicii nebo

Jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pri vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

o Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude primo vyzyvat deti k
presvedcovani rodicut nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem

reklamy.

o Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti

i nezbytnosti koupe.

o Jakékoliv uziti fantazijnich prvki, vcetné animace, je mozné pro komunikaci s
mensimi i vetsimi détmi, nebude vsak pri ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro

propagaci nevhodnych stravovacich navyku.

o Potraviny a nealkoholické ndpoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich
programii ¢i s nimi primo asociuji, nesméji byt bez zretelného oddeleni inzerovany v ramci

takovych programii ¢i bezprostredné pred nimi ¢i bezprostiredné po nich.

o Postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uZity k
propagaci potravin a nealkoholickych napojii zpiisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim
programem ¢i tiskem a reklamou. Napriklad, detsky televizni program nebude bez zietelného

oddeélent spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy “ (Kodex reklamy, 2013)


http://www.foodnet.cz/slozka/?jmeno=Pravidla+reklamy&id=488
http://www.rrtv.cz/cz/
http://www.rrtv.cz/cz/
http://www.rrtv.cz/files/priority/Zpr%C3%A1va_o_pln%C4%9Bn%C3%AD_priorit_rady_za_rok_2012_a_n%C3%A1vrh_priorit_rady_pro_rok_2013.pdf
http://www.detiamedia.cz/
http://www.detiamedia.cz/
http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm
http://www.detiamedia.cz/art/1627/vysledky-vyzkumu-.htm?page_idx=10
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. Omezeni reklamy v zahranici

Nekteré evropské zemé zakazuji nebo ptisné omezuji reklamu urcenou détem. Na druhé
stran¢ ve Spojenych statech je prodej détem jednoduse ,,obvyklym obchodem®. Inzerenti se
stale Castéji zaméiuji na mladsi a mladsi déti ve snaze vytvorit ,,preferenci znacky* a to v co
nejranéjSim veéku. Inzerenti se stale vice snazi najit nové a kreativni zpusoby, jak cilit na

mladé spotiebitele prostiednictvim internetu a také ve skolach.

Vysledek vyzkumu ukazal, ze malé déti, které jsou mladsi 8 let — jsou kognitivné a
psychologicky bezbranné proti reklamé. Nerozumi pojmu zdmér prodat a Casto piijimaji
reklamni tvrzeni v nominélni hodnoté. Na konci roku 1970 totiz Federalni obchodni komise
(FTC) usporadala slySeni, pfezkoumala stavajici vyzkum a dospéla k zavéru, ze je
nespravedlivé a klamavé inzerovat détem mladsim 6 let. FTC branila v zdkazu takovych
reklam, piestoze bylo povazovano udéleni takového zakazu za nepraktické. Svédsko a
Norsko zakazuji veskerou reklamu zamé&fenou na déti mladsi 12 let, Recko zakazuje reklamu

na hracky az do 22 hodin. Dansko a Belgie pfisné omezuji reklamu zaméfenou na déti.

Spolecnosti vynakladaji vice nez 2,5 miliardy dolarti rocné na propagaci restauracnich
zafizeni a dal$i 2 miliardy dolar na propagaci potravinaiskych vyrobkt. Z odhadovanych
40 000 reklam rocné, které mladi lidé vidi, se v televizi polovina tyka potravin, zejména

cukrovych obilovin a vysoce kalorickych svacin (Pediatrics, 2006).
o Zmirnéni dopadii reklamy

Vzhledem k obavam ohledné vhodnosti a moznych Skodlivych disledkl reklamy zamé&fené
na déti byly podniknuty rizné iniciativy na jejich ochranu a posileni jejich postaveni. Na
urovni zésad byly zavedeny ptedpisy o reklamé, které omezuji urcité typy reklamy cilené na
déti. Mnohé z té€chto politik (naptiklad ty, které se tykaji marketingu alkoholu a potravin)

jsou vSak samoregulacni a pfesvédcivé diikazy o G€innosti téchto politik stale chybi.

V duisledku obtizi spojenych s reklamni politikou se objevily vyzvy k investicim. Vzdé€lavaci
intervence maji za cil posilit postaveni déti tim, ze dojde ke zvySeni jejich znalosti o reklam¢.
Vyzkum ukazuje, Ze znalost reklamy nemusi nutn€ umoznit détem vyrovnat se s reklamou
védomym a kritickym zplisobem. Je prokazéno, ze rodi¢e mohou hrat klicovou roli pfi
zvySovani porozumeéni reklamy svym détem a bojovat proti potencidlné nezédoucim

reklamnim ucinkim tim, Ze aktivné mluvi se svymi détmi o reklamé. V soucCasném

vvvvvv
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omezuje jejich schopnost o nich mluvit se svymi détmi (Lapierre, 2017).
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2 DITE JAKO SPOTREBITEL

»Vyvoj poznavacich schopnosti u ditéte je pozdéji zdroj pro utvareni myslenkovych operaci.
To znamena, Ze inteligence ditéte vznika z celkové cinnosti tak, Ze preménuje predmeéty na
skutecnost. Jedna se o senzomotorické vnimani, které je diilezité podporovat pro nasledné

chapani ostatnich souvislosti (Piaget, Inhelder, 2014, s. 31).

Dilezity ve vyvoji déti je tedy kognitivni vyvoj, ten zahrnuje to, co si déti mysli, uci se a jak
uvazuji. Socialni a emocionalni vyvoj zahrnuje to, jak déti rozvijeji vztahy, smysl pro sebe
a schopnost ovladat své emoce. A prave socidlni a emocionalni pohoda je bytostné spojena
s kognitivnim rstem. Dité, které je Stastné a citi se bezpecné ve své roding, skupiné
vrstevnikil a roz§ifen¢jSim socidlnim prostiedi, ma ve vysledku dobré predpoklady k tomu,

aby naplnilo svilj kognitivni potencial. Pro déti, které vyrUstaji v prostiedi, které v nich

vvvvvv

Faktory, které vytvari optimalni prostiedi pro déti jsou dostupné vSem. Je jimi Cas, laska a

trpélivost (Goswami, 2014).

Déti potiebuji silnd pouta ke svym rodi¢im. Je to dilezité proto, aby se mohla spravné
vyvijet jejich sebeucta, nezavislost a identita. Pokud jsou vztahy mezi rodi¢em a ditétem
narus$eny, muze dochazet k vyskytu vaznych behavioralnich a emoc¢nich obtizi (Bakan,
2013).

Mladsi Skolni veék je vek ,naivniho realismu®. Dité davetrivé piijimé vSe, co je mu
predkladano, a pracuje s témi vyklady reality, které mu pfedavaji jeho rodice, pedagogové a
jiné takzvané piimé autority. Pro rodice a vychovatele jde vlastné o posledni moznost, jak

dit¢ hodnotoveé a emocné bezprostiedné formovat a jak ovliviiovat jeho postoje a charakter

(Labusova, 2021).
2.1 Psychicky vyvoj déti

. Psychicky vyvoj lze podle Wedlichové (2010) vymezit na ¢tyri oblasti:

¢ Biosocialni vyvoj — tento vyvoj zahrnuje télesny vyvoj a veSkeré promény
snim spojené, fesi také faktory, které jej ovliviuji (napiiklad sociokulturné

podminéné postoje k lidskému télu.

o Kognitivni vyvoj — ten zahrnuje vSechny psychické procesy, které se

spolupodileji na lidském poznavani. Zahrnuje mySleni, rozhodovani a uceni.
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Ovliviiyje adaptaci. Jde o proménu zplisobu uvazovani v prubéhu zivota. Tato slozka
lidské psychiky byva ovlivnéna riznymi faktory jako naptiklad zpisob vzdélavani

ale také medidlni vlivy.

o Psychosocialni vyvoj — je oblasti, kterd zahrnuje promény osobnostnich
charakteristik a mezilidskych vztahti. Tento vyvoj ovliviiuji ve velké mife vnéjsi

faktory. Pasobeni rodiny nebo socidlnich skupin, ve kterych se ¢lovek objevuje.

o Emoc¢ni vyvej — oblast zahrnujici projevy zpiisobu prozivani. Dochazi ke

zrani emocionality.
o Piagetova ¢tyri zakladni vyvojova stadia ditéte

o senzomotorické stadium (od narozeni - 2 roky) — dit¢ je schopno odlisit sebe
od objektl, rozeznéva sebe jako aktivniho Cinitele a zac¢ind jednat zamérne. Dosahuje

veédomi stalosti objektu neboli objekty existuji 1 kdyz nejsou pfitomné.

o predoperacni stadium (2-7 let) - dit¢ se u¢i pouZivat jazyk, objekty jsou
reprezentovany pomoci jeho predstav a slov, pfedméty tfidi dle jen jednoho rysu
napiiklad — ¢ervené, hranaté, hebké. Mysleni je egocentrické jesté nevnima nazory

druhého.

o stadium konkrétnich operaci (7-12 let) — dit¢ jiz dokaze logicky premyslet
v operacich, objektech, udalostech. Chéape stalost poctu (v 6 letech), mnozstvi (v 7
letech) a hmotnosti (v 9 letech). Pfredméty je schopno ttidit podle riiznych vlastnosti

a dokaze je logicky setadit (nejtmavsi — nejsvétlejsi, nejvetsi — nejmensi)

o stadium formalnich operaci (12 let a vyse) - dit€¢ dokaZze myslet logicky o
abstraktnich pojmech a systematicky testuje hypotézy. Zabyva se abstrakei,
budoucnostni, ideologickymi problémy (Piagerova teorie kognitivniho vyvoje,

2020).

Pokud srovname ptedoperacni obdobi mezi druhym az sedmym rokem s vrcholnym
obdobim mezi sedmym az dvanactym rokem, shlédneme velky celostni proces, ktery lze
charakterizovat jako pfechod od subjektivni vS§eobecné centrace k decentraci, a to soucasné

v oblasti poznavaci, socialni 1 moralni (Piaget, Inhelder, 2014).
Jiz kolem ctvrtého roku se vyvoj inteligence déti dostava z urovné predponového na vyssi
uroven nazorového mysleni, ale stejné tak jsou jeSté¢ zfejma omezeni, které ditéti zatim

nedovoluji myslet skutecné logicky v krocich, které mohou byt v mysli volné opakovany a
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soucasn¢ porovnavany. V této dobé¢ je sice schopno vyvozovat zavéry, ale tyto usudky jsou
zcela zavislé na nazoru, a to zpravidla na vizualnim tvaru. Détské mysleni tedy nepostupuje
dosud podle logickych operaci tudiz je prelogické, pfedoperacni (Langmeier, Krej¢ifova,

2006).
. Teorie mysli predSkoliaku a Skolaki

wJako predskolni oznacujeme obdobi ctvrtého, patého a Sestého roku zivota, tedy obdobi,
které zacina s koncem batolectho veku a konci s nastupem ditéte na zakladni skolu. Jde o

vyvojovou etapu, kterou jako rodice obvykle prozivame s urcitou ulevou *“ (Labusova, 2021).

»~Mladsi skolni vek (prepuberta) byva povazovan za nejradostnéjsi ¢as v zivote. Jde o dobu,
kdy si kazdé zdravé dité uz vedome uziva vlastni existence, ale dosud neresi zasadni Zivotni
konflikty (pokud mu je nevnuti dospeli, napriklad rodice svym rozvodem). Toto obdobi
probiha mezi Sestym az jedenactym rokem a v podstaté se prekryva s prvnim stupnem
zdkladni skoly. Dité roste a zdokonaluje se v mnoha svych schopnostech a dovednostech. A
protoze ve Skole travi mnoho hodin, jeho Zivot je nyni zdsadné urcen pravé i kontaktem

s touto instituci“ (Labusova, 2021).

Vyzkumnici modernich studii se posunuli v teorii kognitivniho vyvoje ve vékovém stadiu a
nasli proménné, které hraji roli pfi zvySovani spotiebitelskych kompetenci mezi malymi
détmi. Vyzkum napftiklad ukézal, ze teorie mysli (tj. schopnost pfemyslet o myslenkach a
pocitech druhych) pfedpovida schopnost déti ve véku zakladni Skoly porozumét prodejnimu
zameru a socialni symbolice znacek. Podobné déti predSkolniho véku s rozvinutou teorii
mysli jsou 1épe vybaveny k odhaleni ur¢itého zdméru. Kromé toho bylo vykonné fungovani
(fj. forma kognitivniho vyvoje, kterd vysvétluje kontrolu impulzl, pldnované chovéni a
kategoriza¢ni dovednosti) spojeno se schopnosti déti zpracovavat zpravy které znacka nese.

(Lapierre, 2017).
. Vliv reklamy détského spotrebitele

Dé&ti nejsou jen zmenSeninami dospélych, ale plati pro n€ specidlni marketingové principy.
Mezi tyto principy patii hlavné uspokojeni ,,potfeby déti byti détmi“. Tudiz ukolem
marketérih zaméfenych na déti by mélo byt prostfednictvim peclivého pozorovani a
psychologického testovani zjistit co déti chtéji oproti tomu co pro déti chtéji jejich rodice. A
poté by mély produkovat takové vyrobky a kampané, které odpovidaji détskym touham.
Marketéfi se snazi vymyslet kampané tak, aby u déti vzbudili pfirozenou touhu vzboufit se

rodic¢iim a pfesouvat svoji oddanost smérem ke znackam, pfistrojim, postavam a hrdintim.
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Bakan také dodava, ze se déti nofi do kultury, kterd je chece od rodict odlakat a pro rodice je
pak tézké nachdzet autoritu, respekt a diveéryhodnost, kterda ma zajistit, ze budou déti

v bezpeci, zdravé a v dlouhodobé perspektive i Stastné (Bakan, 2013).

Lindstrom upozoriiuje, ze ¢im mladsi dité zacne pouzivat néjakou znacku nebo produkt, tim

wev

utlého véku utvaii trvalé preference (Lindstrom, 2012).

McNeal (1992) upozoriiuje, ze rodice déti starSich dvou let jim Casto davaji na vybér — dité
rozhoduje o typu hracky, pfichuti zmrzliny a podobné. S moznosti volby ale zaroven
vytvareji prostor pro to, aby reklamy ovlivnily preference jejich déti. Zaroven je predstava

déti o penézich velice zkreslena. (McNeal, 1992)
. Vliv reklamy na pamét’ détského spotiebitele

Zapamatovatelnost reklamy posiluje jeji délka. Dalsim dilezitym aspektem je efektivnost a
ta zavisi na obsahu neboli poselstvi. Pokud tedy kreativni provedeni reklamy vyzaduje
Sedesat sekund, pak je smysluplné vytvofit Sedesatisekundovou reklamu. Pokud se da
kreativni obsah vlozit do tficeti sekund, nema smysl reklamu zbyte¢n¢ natahovat. (Du

Plessis, 2007).
o Vliv reklamy na emoce détského spotiebitele

Oblibenost reklamy posiluje vlivem dualezitych aspektd, kterymi jsou: zdbava (pokud
reklama bavi, libi se), empatie (1idé maji radi reklamy, do kterych se mohou veitit, radi vidi
situace, ve kterych by se sami chtéli nachézet), relevantni novinky (to jsou reklamy, které

lidem ptedavaji diilezité a potfebné informace) (Du Plessis, 2007)

2.2 Schopnost vnimani média détmi

Kojenci zprvu vidi v televizi jen pohyby barev, tvari a slySi zvuky. Poté co pozdéji
rozpoznaji lidské postavy, domnivaji se, Ze s nimi mohou komunikovat. Postupnym vyvojem
se udi televizi a jeji obsah chapat (Sloboda, 2021). Dle Junkové a Sramové (2014) je u takto
malych déti ziejma preference ohledné jidla, obleCeni ¢i hracek. Vzhledem k tomu, ze
pozitivné reaguji na hudbu, pisn€ a rymy jsou tyto prostiedky casto pouzivany k vyvolani
zdjmu v zabavnych a vzdélavacich poradech pro tuto vékovou skupinu déti. Ve véku asi

dvou let, jsou déti schopny nabadat své rodice ke koupi produktti o které maji zajem.

Junkova a Sramova uvadéji, ze znacna ¢ast dvouletych az tiiletych déti se domniva, Ze jsou

televizni postavy piimo uvnitt televizoru. Déti v tomto v€ku, nejsou schopny rozlisit fikci
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od reality a dasledkem je pak nekritické pfijimani medidlnich obsahi. Sloboda (2021) pak
dodéva, ze déti od tii let — asi do veéku Sesti let vnimaji postavy, pokud se jich néjak osobné
dotykaji. Kolem patého roku Zivota jiz dokazou postavy z kreslenych poradii oznacit jako
neopravdové. V tomto vyvojovém obdobi také jiz umi poznat €inky jednani jednotlivych
postav, ale neumi odhalit jejich motivy. Postavy jsou témito détmi ¢asto vnimané v opozicich
jako ,,hodny nebo zly“. Junkova a Sramova (2014) jesté ve své studii uvadi, Ze se u déti
ve véku 2-5 let objevuje takzvany nagging, coZz znamend vynucovani si produktt détmi.
Tyto situace jsou patrné hlavné v supermarketech a hrackarstvich, kdy se dit¢ dozaduje
néjaké véci pomoci kiiku, nebo pace.

Ze studie — (Studie medialni gramotnosti populace CR, 2016) vyplyva, ze déti predikolniho
véku miluji pohadky a ptib&hy, a to jak kreslené, hrané tak i mluvené. Studie také potvrzuje,
ze se lisi preference pohddkovych postav vzhledem k pohlavi déti, chlapci preferuji Blesk
McQueena, Batmana, Hvézdné valky, Supermana a dalsi superhrdiny. Divky naopak zase
Monster High, MaSa a medvéd, Elsa a Minnie. Ze studie také vyplyva, ze déti maji rady
knihy, ale pokud si mohou vybrat voli v prvni fad¢ digitdlni média jako tablet nebo pocitac,
ty jsou schopny ovladat sami bez pomoci rodic¢ii, nebo jinych osob, naproti tomu ke ¢teni
knih potiebuji nékoho dalsiho, jelikoz Cteni jesté neovladaji.

Déti ve veéku Sest az deset let jsou schopny vnimat obsah a postavy, které maji néjaky vztah
k jejich Zivotu, v SirSich kontextech. Nejdfive vSak v epizodach a pozdéji v ptibézich. Takto
staré¢ deti také zacinaji bezpecnéji rozliSovat riiznost zadnrti a poznaji ty, které pracuji s
realitou, a ty, které jsou fiktivni (Sloboda, 2021). Déti v tomto véku podléhaji stereotyptiim,
chlapci se stavi na stranu her a sportu, divky zase na preferuji Sperky a panenky, tviirci

reklam tak vé&di jak a na koho reagovat. (Junkova a Sramova, 2014).

Oblibend média mladsich Skolakl jsou nejcastéji ta, ktera umoznuji hrani her napi: mobilni
telefon, tablet, pocita¢, Xbox, anebo sledovani oblibenych audiovizudlnich dél jako je
televize ¢i YouTube dale také Gteni oblibenych piib&hii napt. Ctyilistek. Mobilni telefon
vnimaji mladsi Skolaci spiSe jako multifunkéni zatizeni, na kterém Ize telefonovat, fotit i hrat

hry (Studie medialni gramotnosti populace CR, 2016).

Od deseti let véku je zajem o televizi a jeji obsah, postavy a pfibchy fizen zajmem poznavat
svet. Déti stale 1épe a Iépe chapou formalni, dramaturgické a obsahové charakteristiky
televiznich programt (vnimaji dialogy, pochopi humor, vnimaji estetiku obrazu, umi také

interpretovat riizné pouziti hudby).
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Déti starSi jedenacti let se pomalu stavaji v chapani televize dospélymi. V poradech na

v

obrazovce hledaji i vSeobecnéjsi informace o svété a orientaci v ném (Sloboda, 2021).

2.3 Piisobeni sémiotiky na déti

Cerny a Hole§ (2004) uvadi, ze sémiotika je véda o znacich. Znaky jsme obklopovani
neustale aniz bychom si to viibec uvédomovali. Jsou jimi Cislice, pismena nebo tfeba barvy
na semaforu. Doubravova dodava, ze sémiotiku Ize definovat jako nauku, kterd se zabyva
teorii znakd, jejich smysli a vyznamii. Uvadi, Zze znak je obecny termin, ktery je mozné
aplikovat na celou fadu nejriiznéjSich jeva (pismo, jazyk, napisy, citaty, zkratky, obrazy,
symboly, obleceni, télesné projevy, zvukové signaly, tisk, knihy, noviny, a mnoho dalsiho).
Pfifazeni vyznamu znaku nebo znakovému komplexu je do zna¢né miry individudlni

zalezitosti, je zavislé na kompetenci piijemce nebo interpreta znaku (Doubravova, 2002).

Charles Sanders Peirce, americky filozof a logik se zasadil o vytvofeni moderni sémiotiky,
a to na prelomu 19. a 20. stoleti. Jeho vyznamnym pfinosem je jeho triadické rozdéleni znaku

na ikony, indexy a symboly, které jsou rozdé€leny na zaklad¢ urcitého vztahu:

o Jako ikony mizeme oznadit vSechny znaky, které jsou zaloZzeny na vztahu
podobnosti s oznacovanym predmétem, napiiklad fotografie, chemické vzorce,

obrazy nebo mapy.

o Jako index miZeme oznacit vSechny znaky, které spojuje s urcitym
pfedmétem vztah souvislosti, napiiklad stopy v pisku, nebo takzvané Sifry, jako (j4,
on, to) neboli takové vyrazy, které odkazuji k osobdm nebo dalSim udajim, které

vyplyvaji z kontextu.

o Jako symbol se oznacujeme takové znaky, které s oznaCovanym spojuje
takzvana konvence neboli ujednani nebo dohoda. Ptikladem jsou jazykové znaky,

nabozZenské symboly a dalsi.

Znaky mohou byt také smiSeného charakteru jako je kiiZ je na zaklad¢ konvence symbolem

kitestanstvi, ikonicky charakter zase z pohledu ukfizovani Jezise (Cerny, Holes).

Jako nedilné a dtlezité slozky komunikace v ramci sémiotiky lze povazovat vztah zpravy
nebo sdéleni a kodu. Zpravou, rozumime néco, co odesilatel pfedava piijemci. Zprava ma
znakovou povahu, néco zastupuje, néco znamena. Aby adresat tomuto vyznamu porozumeél
nebo aby odhalil, co zprava zastupuje, musi byt vybaven systémem interpretac¢nich pravidel,

které je mozné shrnout obecnym terminem kod. Pokud se podivame blize, tak si mizeme
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kod predstavit jako tfeba méetitko mapy. Je to pravidlo, které nam tika, jak ji mame ¢ist, tim,
ze ukazuje, jak jsou pfifazeny informace v jednom systému (vzdalenost na map¢) informaci
0 jiném systému (v pfipadé mapy o vzdalenosti v realit¢). Métitko nam tika i to, jak mapu
vytvaret, jak pienaset informace opanym smérem, tj. z reality do systému mapy. Znak a
kéd jsou tedy terminy sémiotické. Pti analyze jakékoli komunikace, a to i reklamy, je mozné

vyuzit sémiotickych metod. (Doubravova, 2002).
o Sémiotika v reklamé

Cilem sémiotiky reklamy je analyzovat a interpretovat rizné¢ druhy reklamni komunikace.
Hlavnim vychodiskem této komunikace je teorie sémiotiky, kterd zkouma reklamu, a to
pfedevs§im z pohledu jeji znakové vystavby (Banyar, 2019). Doubravova (2002) udéava, ze
reklama uziva takzvanou magii a zafikani formou uzivéani urcitych sugestivnich magickych
formuli jako jsou ,.kdyz a pak® tyto formule se pouzivaji naptiklad pfi nakupu urcitého
vyrobku jehoZz vysledkem je pozitivni piisobeni na ¢lovéka prikladem je, ze kdyz si koupime

urcity praci prostfedek, pak budeme mit pradlo bélejsi nez snih.
o Pohadky v détské reklamée

Reklamy pfipravené détem se urcitym zpusobem lisi od reklam, které jsou adresované
dospélym. Reklamy pro déti se vyznacuji dynamikou, barevnosti, rychlym stiihem,
zafazenim modernich pohadkovych postav (Banyar, 2019). Podle studie Ogilvy&Mather
jsou nejucinngj$imi metodami pii oslovovani déti — zatfazeni oblibenych seridlovych nebo
filmovych hrdint ¢i jinych celebrit. Pro déti je také zajimavy naptiklad ptibéh ¢i pisnicka.

vvvvvv

komunikac¢ni kanal (Ogilvy & Mather, 2016).

2.4 Medialni vychova

Medidlni vychova je vychova k orientaci v masovych médiich k jejich vyuzivani a
také jejich kritického hodnoceni. Cilem medidlni vychovy je naucit Zaky ke svému
sebevzdélavani a naucit se kriticky pfistupovat k prezentovanym informacim a zaroven je
dillezité naucit se byt odolny vii¢i negativnim vliviim médii. Medialni vychova je v Ceské
republice dulezitou soucasti vzdélavani, piesto ji vSak neni vénovana dostatecnd pozornost.
Témata vzdélavacich programi déti byvaji realizovana ve Skolach jako samostatné
pfedméty, seminate, kurzy, nebo jsou soucasti jinych vyucovacich predmétl nejcastéji

¢eského jazyka, spolecenskych véd nebo informatiky (Mikulcovéa, Kopecky, 2020).
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U déti dochézi k setkani s médii jiz v utlém veku, ve vétsing piipadii je to prave rodina, ktera
za timto setkdnim stoji. Za pfedpokladu, ze média na déti néjak plsobi a ze ucinky médii
mohou byt také negativni, je pak jasné, ze rodi¢e budou své déti ve vztahu k médiim rovnéz
n&jak vychovavat. Castymi nastroji takové vychovy jsou naptiklad riizna omezeni a zakazy,
tresty a odmény, dialog o tom, co déti vidély, slySely nebo Cetly, spole¢né sledovani televize,

poslouchani radia, ¢teni ¢lanki nebo webovych stranek.

Dalsi ¢ast rodin pak voli strategii liberalni. Rodi¢e doufaji, ze jejich vlastni piiklad bude mit
vliv 1 na chovani ditéte. A protoze jsou média soucasti kazdodennosti, nemaji nékteii rodice
potfebu stanovovat specidlni pravidla na média. Medidlni vychova je vtomto ptipadé

automaticky soucasti vychovy.

Nejidealnéjsi zptisob medidlni vychovy je tzv. ,,doprovazejici vychovny styl®, ktery do jisté
miry kombinuje jak ur¢itou miru existence pravidel a omezeni, tak miru volnosti. Je zalozeny
na diskusi jak pfed, tak i po samotném sledovani médii. Tento styl ovSem vyzaduje
schopnost vcitit se do pociti ditéte, a predev§im medidlni gramotnosti rodi¢ii (Sloboda,
2021).

Sed’ova ve své praci uvadi, Ze v ramci rodinné medialni vychovy pouzivaji rodi¢e fadu
technik, jejichz cilem je snizit rizika televizni konzumace a maximalizovat jeji potencidlni
ptinosy. Je evidentni, Ze rodiCe realizuji predevs§im negativné vymezenou medialni vychovu
(rodi¢e vnimaji sledovani televize jako ménécennou, potencidlné dokonce Skodlivou
¢innost). Pozitivné orientované medidlni vychova se v rodinném prostiedi témet neobjevuje
(Jediny moment pozitivniho pfistupu se objevuje pfi pouzivani techniky konverzace u

televize zvysit porozuméni obsahu) (Sed’ova, 2006).

U spolecného sledovani televize (rodi¢ a dit¢) Casto dochézi ke spolecné konverzaci o daném
pofadu. Konverzaci pii sledovani televize lze povazovat za nejdileZzitéjSi a nejucinné;si
zpusob, jimz rodice vychovné utvareji vztah mezi ditétem a televizi. Cilem je jednak zvysit
porozumeéni ditéte danému potadu, jednak mu pomoci zpracovat potencialné poskozujici

stimuly (Sed’ova, 2006).
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3 ZDRAVY ZIVOTNI STYL

Zivotni styl se da za jistych okolnostni oznaéit jako souhra dobrovolného chovani a Zivotni
situace. Jakym zptsobem rozhoduje Clovék o vlastnim chovéni je v souladu s rodinnymi
zvyklostmi a tradicemi spolecnosti, velmi Casto je omezeno ekonomickou situaci a souvisi
se socialni situaci jedince. Vlastni chovani byva ovlivnéno také veékem, vzdélanim,
zaméstnanim, zajmy, postoji a hodnotami. Vyznamnym vlivem zivotniho stylu pro zdravi
déti je vychova a budovani adekvatnich postojii autoritami jak v domacim prostredi, tak také

ve skole (Pipova a kol., 2021).

Zivotni styl je pro ¢lovéka a jeho zdravi naprosto zésadni. Pokud vezmeme v potaz chronické
neinfekéni onemocnéni, jsou hlavni pfi¢inou imrti na svété. Jednoznacné souvisi s Zivotnim
stylem a celosvétove si roéné vyzadaji vice nez 9 miliont obéti pod hranici 60 let véku.
Chovani a zivotni styl v dospélosti jsou vysledkem vyvoje béhem détstvi a dospivani. Na

déti a mladez je tfeba v oblasti prevence zamétit nejveétsi pozornost. (Kalman a kol., 2011).

Stale Castéji se ukazuje, Ze rizikové faktory chronickych onemocnéni jsou zaloZeny pravé
béhem détstvi a dospivani. Je nutné vyvinout usili, které bude budovat zivotni styl déti jiz

od mala (Gonzalez-Gross et al., 2008).

3.1 Aktivni pohyb déti

Dle Svétové zdravotnické organizace (WHO) rozumime pohybovou aktivitu, jako
jakoukoliv aktivitu produkovanou kosternim svalstvem, pii niz dojde ke zvySeni tepové a
dechové frekvence. Malé déti se potiebuji hodné hybat a idealn€ pii tom 1 pobyvat v ptirode.
Nékteré¢ déti Spatn€ sndSeji zménu, ktera pfichazi s povinnou Skolni dochazkou a s

vyseddvanim v lavicich pfi vyuce. (Labusova, 2021).

Diulezitym prvkem zivotniho stylu je pravidelna pohybova aktivita, ta podporuje zdravi a
zabraniuje vzniku fady nemoci, zlepSuje spoleCenskou konektivitu a kvalitu Zivota. Je
prevenci vzniku obezity a také pfirozenym nastrojem jejiho redukovani. Détstvi a dospivani
jsou kli¢ovymi obdobimi, podle kterych se kontinualné s biologickym a psychomotorickym
vyvojem formuji vztahy a postoje déti pohybové aktivité. Pravidelné pohybové aktivity u
déti je pozitivné ovliviiuji v tom, Ze k nim maji kladny vztah i v dospélosti (Kalman a kol,

2011).

Pohyb by mél byt v rozsahu alespont 30minutové aktivity, napf. takové urovné, ktera vede

ke zpoceni, minimaln¢ tfikrat tydné. Nejlépe cviceni formou aerobniho charakteru stfedni
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intenzity 3 — 6x tydné v délce trvani 30—45 minut. Doporu¢ované¢ formy cviceni jsou

turistika, chiize, béh, jizda na kole, lyzovani, tenis apod (Hejmalova, Hrncitikova, 2012).

3.2 Nadvaha a obezita déti

Obezita je v souCasnosti globalnim zdravotnim problémem, ktera svymi disledky sahd do
ekonomické i socialni oblasti spole¢nosti. Lécba obezity a jejich diisledk je velice ndkladna.
Ceska republika se umistuje na prednich piickach v prevalenci obezity mezi ostatnimi

evropskymi staty.

V rozvoji obezity pusobi faktory jako napiiklad dédi¢nost, ale za stézejni povazujeme
faktory zivotniho stylu a okolniho prostfedi. Protoze zna¢na ¢ast populace s obezitou ma
pozitivni energetickou bilanci, coz znamend, Ze jejich energeticky pfijem bchem dne
prevySuje jejich vydej a tuhle energii navic si télo uklada. V praxi se jedna o to, Ze lidské
télo je vybaveno schopnosti tvofit si energetické rezervy a zaroven minimalizovat jejich

¢erpani (Hejmalova, Hrncitikova, 2012).

Obezita je definovana jako nadmérné mnoZstvi tuku ve vztahu k ostatnim tkanim
v organismu. Béhem poslednich desitek let se vyskytuje u stale mladSich vékovych skupin
a vyskytuje se i u déti v predskolnim véku. Zdravotni rizika piedstavuje pro déti jak
z aktualniho, tak i dlouhodobého hlediska, a to v oblasti kardiovaskularni, metabolické,

hormonalni a dalSich (Frankova, Patizkova, Malichova, 2013).

Vlivem nadmérné hmotnosti dochazi k fad€¢ komplikaci, jednou z nich je i zvySené
pretézovani pohybového aparatu. Pohybovy aparat je slozen ze dvou slozek, a to z kosterniho
a svalového systému. Pokud jsou tyto systémy dlouhodobé pietizené, dochazi k rozvoji
funkénich poruch pohybového aparatu. U déti, které trpi touto poruchou, 1ze nalézt Spatné
kolennich kloubti. Vlivem zmén antropometrickych parametri pozdéji dochazi u ¢lovéka k

naruSeni posturalni stability (Pastucha, 2011).

3.3 Stravovani déti

Stravovaci chovani a postoje k jidlu v rodiné jsou neoddélitelnou soucasti zivota ¢loveka a
rodiny. Zpusob, kterym se dospéli a déti stravuji vychazi z predstav a znalosti rodict déti

(Frankova, Parizkova, Malichova, 2013).

o Vyziva déti malych déti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Pro déti predskolniho véku je vybér stravy nesmirné dilezity. U déti dochazi k tvorbé
chutovych preferenci a jidelnich navyki jak ve smyslu pravidelnosti, tak i co se tyka slozeni
stravy. Cim je dité star$i, tim vice se zagina postupné stravovat mimo piimy dohled rodiéi.
Jednak uz byva navyklé brat si tu a tam, na co méa chut’, ale také se stravuje ve Skolce nebo

na navstévach (Labusova, 2021).
. Zdrava vyziva déti

Pro spravny vyvoj télesného i duSevniho zdravi musi dité pfijimat kvalitni potravu
s zivinami. Dilezity je pomér téchto Zivin ve stravé a to bilkovin, tukd, sacharidi a dalSich
ochrannych slozek v potravé déti jako jsou vitaminy a mineralni latky. V riznych zivotnich
obdobich se ptijem téchto latek lisi, a to zejména vzhledem k véku, zplisobu Zivota, fyzické

aktivité a dalSich (Fraitkova, Patizkova, Malichova, 2013).

Predskolni déti jiz maji urcité stravovaci navyky, které se vytvorily vlivem rodiny. DalSim
Cinitelem pisobicim ve vyziveé ditéte je Skolka. Pro déti je dillezité upevnéni stravovacich
navykil, proto je potifeba ditéti podavat pravidelné porce jidla, zajistit pestrou stravu a
vhodny pitny rezim. Podstatné je také jedeni bez nuceni. Dité¢ by mélo denné¢ jist pét jidel,
tedy snidan¢ (20 % denniho pfijmu energie), obéd (zhruba 35 % denniho pfijmu energie),
vecere (asi 30% denniho piijmu energie) a dvé svaciny dopoledni a odpoledni (se zhruba 5-
10% energického piijmu). Neni na Skodu ani druha vecete, naptiklad jako ovoce. Zakladem
pitného rezimu by méla byt neperliva voda, miiZe se doplnit moStem nebo ptirodni ovocnou

Stavou v poméru 1:1 (Gregora, Mertin, 2020).
o Nezdrava vyziva malych déti

Konzumace sladkosti a vyzivové méné hodnotnych pokrmi, jako jsou jidla typu fast-food,
mohou narusit pravidelnost stravovaciho rezimu a pfijmu fadnych plnohodnotnych jidel. Ve
vyspélych zapadnich zemich, zejména v USA, jsou pravé tyto potraviny ve velké mife
pri¢inou nartstu obezity a zhorSovani nékterych ukazatelti zdravotniho stavu (Kalman a kol,

2011).
Dalsi soucasti nezdravého jidelnicku déti je piti slazenych népoj, to se podili na zvySovani
vyskytu nadvéahy a obezity u déti. Kombinaci se sladkymi jidly dochazi k vyplaveni inzulinu

s naslednym rychlym poklesem glykemie, cozZ mlize vést k poruchdm pozornosti a unave.

Kalman a kol., 2011).

. Zavislost déti na jidle
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Typicka zavislost se projevuje obrovskou touha po jidle, ktera potlacuje jiné zajmy a
myslenky a jedinou motivaci je uspokojit neodolatelnou chut’ na jidlo. Zavislost vznika
opakovanim pozitivniho zazitku, po ¢astém opakovani pak ptechazi k preferenci, a nakonec

k navyku.

Mensi déti si pak pochoutku, nebo oblibené jidlo vynucuji riznymi prosttedky — kiik, plac,
vzdorem, odmitanim ostatniho jidla. U vétSich déti (Skolakt), kteti jiz maji k dispozici sviyj
obnos pené€z, se snizi vynucovani jidla na rodi¢ich, protoze si mohou vybrat a koupit jidlo

dle vlastni potieby sami.

Kontrolu nad problémy se stravovanim déti musi fesit rodice a nejblizsi. Dllezité je v§imat
si chovani déti a neméné dilezitym je zanalyzovat vlastni chovani rodice, a nakonec vyvodit
ty spravné dusledky, které povedou k napravé vzniklé situace. Pomoci mize i psycholog

nebo tieba pediatr. (Frankova, Pafizkova, Malichova, 2013).

3.4 Vychova déti ke zdravému Zivotnimu stylu
Ve vychové déti ke stave 1ze rozlisit tii typy rodicovskych vzoreti chovéni:

o Permisivni — rodi¢e nechavaji détem velkou volnost vybéru jidla a nechavaji

déti, aby si samy regulovaly vlastni aktivity.

o Autoritatsky — rodi¢e pouzivaji direktivni metody, sami rozhoduji o vybéru

jidla a déti se musi bezpodmine¢né podridit.

o Autoritativni — rodi¢e maji jasnou kontrolu nad ditétem. Vyzaduji disciplinu,
ale kompenzuji ji vielym vztahem a pozornosti ke svym détem. Jsou asertivni, ale ne
restriktivni. V pfipadé prevence Ci 1é€by obezity je konstruktivni rodi¢ovska autorita

klicova (Frankova, Patrizkova, Malichova, 2013).

Jidlo, pohyb i1 z4jmy rodiny by méli byt spravné rozloZené, vzhledem k véku ditéte, jeho
schopnostem a dovednostem. D¢ti by mély byt k pohybu a sportu motivované, z tohoto
pohledu je dulezitd i angazovanost ze strany Skolky, ¢i Skoly (Frankova, Patizkova,

Malichova, 2013).

V Nutricién Hospitalaria byl prezentovan inovativni ndvrh Gonzalez-Gross et al., ktery ma
zahrnovat vSechna témata, ktera vedou ke zdravému Zivotnimu stylu: vyZiva, pitny reZim,
fyzicka aktivita, hygiena, pfedchazeni nehodam, nekufactvi a Zadny alkohol. To vSe je
sdéleno détem a mladym lidem ve formé srozumitelnych ilustrovanych obrazki. Nastroj je

vytvofen intuitivnég, logicky, tak aby nebyla tfeba dalsi ptirucka. ProtoZe je zdravy Zivotni
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styl nepretrzity proces uc¢eni, mél by byt tento nastroj zaméien na déti ve véku od 6 let (pii
nastupu do Skoly) az do 18 let. Uréovani poctu porci je zalozeno na vypoctu s ptihlédnutim
k dietnimu referenénimu piijmu zivin a tekutin pro tyto vékové skupiny a bylo vyvinuto

Lékarskym tstavem.

Gonzélez-Gross et al., vytvofili trojrozmérnou, zkracenou a rozlozenou pyramidu se ctyimi
plochami a zakladnou, kterd ukazuje novy koncept, ktery ptresahuje ostatni publikované
pyramidy. Kazda z ploch je orientovdna na dosaZeni jiného cile. Prvni dvé plochy jsou
formulovéany pro dosaZeni cile na denni bazi (denni pfijem potravy a denni aktivity). Plocha
tfi je adaptaci tradi¢ni pyramidy potravinového priivodce, pfizpisobenou potiebam déti v
oblasti energie, vyzivy a hydratace. Plocha ¢tyfi se zabyva kazdodennimi i celozivotnimi
navyky. Na zékladné pyramidy je rada o adekvatni vyZivé stiidajici se s radami o fyzické
aktivité a sportu. Tato pyramida zdravého Zivotniho stylu je specidln€ vyvinuta pro déti a
dospivajici podle soucasnych védeckych poznatkli. Dodrzovani téchto pokyni by mélo
zlepsit zdravi a snizit rizikové faktory, podporovat ptfijemny a vhodny vyvoj smérem

k dospélosti (Gonzalez-Gross et al., 2008).

4 FACES + BASE
1.- Daily intake

2.- Daily activities
3.- Food pyramid
4.- Hygiene and health
Base.- Healthy growth

fasttors: Sorpbben Coroms W, Cotmvmy-Lormera 1), Vettamha |, Orte JC. Wiblimteg A - Usévmratsd Pod
© Coua-Cike Rapwha. 00T

Obrézek 2 - Trojrozmérné pyramida zdravého zivotniho stylu pro déti a dospivajici ve

véku od 6 do 18 let.
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4 RODINA

., Rodina ve svém souhrnu zajistuje mnoho cinnosti — zabezpecuje své cleny hmotné, pecuje
o zdravi, vyzivu a kulturni dédictvi, vs§tépuje jim moralni postoje, ovliviiuje je, usmernuje,
chrani a podporuje. Rodina plni urcité role i ve vztahu ke spolecnosti — je to predevsim
reprodukce obyvatelstva, a to jak reprodukce biologicka, tak i kulturni* (Kraus, Polackova,

2001 s. 77).

Rodina jako instituce je tvofena riznymi rolemi lidi. Rodinnych roli je nespocet jsou to
napiiklad matka, otec, syn, dcera, sestra, bratr, stryc, teta, sestienice, babicka, dédecek,
tchyn¢ a mnoho dalSich. Obvykle jeden ¢cloveék ztvariiuje vice roli jako jsou dcera, sestra,
netet, manZzelka, matka a dal$i. Kazda z téchto roli ma specificka pravidla, kterymi se fidi
chovani a interakce. Spolecenska pravidla se 1i8i v tom, jak ztvarnit roli matky a jak pro
zménu ztvarnit roli otce. Nemuzeme ocekavat, ze se matky, otcové, sourozenci a prarodice
budou chovat stejné, ale od kazdého z nich mame celkem jasnd ocekéavani. Role nejsou

statické, méni se v Case a novych kontextech a mezi socidlnimi skupinami (Ciabattari, 2021).

Rodina je souziti bud’ jedné, nebo vice generaci, v které hraje podstatnou roli emocionalni i
ekonomickéd podpora jednotlivet.. Jadrem takové rodiny je souziti dvou dospélych lidi.
Nejsilnéjsi biologickou vazbou je vazba mezi ditétem a rodicem. V takovém piipad¢ je
nutnou funkci rodiny zajistit vS§echny potfeby déti. Pro naplnéni hlavnich funkci rodiny je
treba urcitych kompetenci dospélych osob, a to zajistit si ur€ité pifijmy, umét s nimi
hospodafit, zajistit si bydleni, udrzovat domacnost. Déle je tfeba udrzovat kontakty v Sirsi

¢asti rodiny a socidlnim okoli (Matousek, Pazlarova, 2016).
. Souziti generaci v rodiné

Souziti vice generaci neni v dnes$ni dob¢ ptili§ Zadané, samostatné bydleni dava svobodu
prostoru a jeho uZivani nebo preferenci klidu po naro¢nych pracovnich povinnostech. AvSak
kazdé spole¢né bydleni ma své klady i zapory, ale to plati pro jakékoli souziti tieba i jen
dvou osob. A pokud jsou v jednom domové hned dvé&, ¢i dokonce tii generace, je jasné, ze
které je nutno dodrzovat, aby souziti fungovalo s co moznéd nejméné zadrhely. Jedna se o
zasady jako mit kazdy svoji domécnost, respektovat prostor druhé rodiny, platit si ndklady
ve vlastni domécnosti. Dulezita je priibéZnd komunikace a pochopeni, ale ptedevSim

obrovska davka trpélivosti a mnohdy i1 empatie (KoSik Jelinkova, 2021).
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5 GENERACE

Na zékladé¢ ro¢niku narozeni a jejich charakteristickém chovani byly vytvofeny kategorie
Generaci X, Y, Z, Alfa, baby boomers. Toto roz¢lenéni ma pomoci k pochopeni rozdilt
napii¢ generacemi a poukazuje na jejich dosti odlisny pohled na svét (Kdo je Generace X,

Y (milenidlové), tichd generace Z a Baby boomers, 2021).

Dnesni generace jsou definovany spiSe sociologicky nez biologicky. Generace oznacuje
souhrn lidi narozenych v podobném ¢asovém rozpéti, ktefi se nachazeji v podobném véku a

zivotni fazi a ktefi se formovali v ur¢itém ¢asovém useku (McCrindle, 2014).

Z marketingového hlediska je generacni rozdéleni nebo také ,,genera¢ni marketing™
vyuzitelné zejména v oblasti spotiebniho chovani 1 nakupniho rozhodovani lidi, jelikoz

kazda generace ma sva specifika a ta mohou pomoci v jejich oslovovani (Vysekalova, 2011).

5.1 Generace X

Generace X jsou lidé, ktefi se narodili v letech 1965 az 1979 (McCrindle, 2014). Podle
Kutldka je v ¢eskych podminkach znaméjsi pod nazvem Husakovy déti, je generaci, ktera
predchazi potomkiim generace Boomers. Podle informaci Ceského statistického ufadu je

tato generace v sou¢asné populaci Ceské republiky nejpoéetnéjsi skupinou (Kutlak, 2018)

Tato generace byla Casto oznaCovana star§Simi generacemi jako ,flakaci“ nebo také
»ulejvaci“ a to do doby, nez tato ptizviska zdédila generace Y. Takové tvrzeni by se ale dalo
vyvratit riznymi fakty. Jedna se o méné pocetnéjsi skupinu nez Boometi a Milenidlové,
tudiz se generace X musela starat hned o dvé generace, a to o star$i rodi¢e 1 mladé déti.
DalSim faktem je, Ze tato generace patfi mezi nejvice vzdélané. Jen v USA ma 35%
vysokoSkolské vzdélani oproti Milenialim, ktefi za nimi pokulhavaji s 19 %. I v préci se
najde velké procento této generace, a to na manazerskych pozicich, anebo jako poradce

mladSich spolupracovnikl (Juranova, 2018).

Generace X je generaci upiednostiiujici vétSinou knihy, noviny, televizi a osobni kontakt
jako zdroj informaci. Ale uz nepohrdne ani informacemi skrze digitalni zdroje, jelikoz ji
praveé mladsi generace dala pfileZitost porozumét témto novym kandliim, a tudiz se dokézala

se po ptichodu online svéta adaptovat a zapojit se do n¢j (Juranova, 2018).

° Generace X a rodina
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Je generaci, ktera si stejné jako jejich pfedchiidci hodné zaklada na roding. Zena, ktera se
nevdala a neporodila do dvacatého roku svého zivota dité byla brana jako zvlastni. Pfevazna
vétsina lidi této generace touzi mit vlastni diim a financni jistotu. Pro dosazeni svych cilt se
neboji chodit do prace i prescas. Chodi do jednoho zaméstnani Casto 1 pies dvacet let a berou
ji jako povinnost. Maji obavu experimentovat. (Kdo je Generace X, Y (milénidlové), ticha

generace Z a Baby boomers, 2021).
. Generace X a nakupy

Husakovy déti jsou opatrnou generaci, ktera ma v oblibé slevové karticky a hypermarkety.
Do online nakupovani se také zapojuje, stale u ni ale plati, Ze ma obavy z online plateb, a

proto si pro zbozi si rad¢ji dojde, obecné totiz nechce pfilis riskovat. Pro tuto generaci je v

vvvvvv

Podle zjisténi NMS a PR.Konektoru jsou Milenialové prvni ¢eska generace, ktera vyrostla s
reklamou a také ji vnima jako pfirozenou soucast svého zivota. Lidé této doby si neprosli
fazi nadSeni a nasledného znechuceni jako tomu bylo u jejich rodi¢t po revoluci. Ani se ji
nenechaji tolik ovlivnit jako pfislusnici generace Z. Ti nakupuji impulzivné pravé pod

vlivem reklam, které k nim &asto dopravi jejich oblibeni hrdinové (Cernohlavkova, 2022).
. Generace X strava

Z pohledu zdravi a stravy se generace X ve velké mife spoléhala spiSe na moderni medicinu.
Pro tuto generaci byla typicka nespokojenost nad kvalitou potravin na Vychod¢. Mimo to se
také do znacné miry projevovala paranoidni snaha dohnat to, co za komunistli nebylo.
S novymi moznostmi pfiSla touha riizné cestovat, ochutnat vSechna cizi jidla a byt mistr v

italské kuchyni (Biriczova, 2022).

5.2 GeneraceY
Generace Y jsou lidé, ktefi se narodili v letech 1980 az 1994 (McCrindle, 2014).

Lidé generace Y u nas v soucasné dob¢ tvoii asi ¢tvrtinu populace, je nazyvéna také jako
globalni generace, kterd vyristala v klidnéjSich podminkach nez ty pfedeslé (Vysekalova,

2011).

V soucasné dobé nejvice diskutovana a zkoumana je generace Y nebo téz generace
Milenialt. Tato skupina lidi byla prvni, kterou ve velmi mladém vé&ku ovlivnil vpad
digitalnich technologii a internetu. Generace Y jsou lidé, ktefi jsou vysoce kvalifikovani

v digitalni oblasti a je pro né€ také snazsi ziskat a osvojit si znalosti v IT. Snadné&ji pfijimaji
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a adaptuji se na zmény, ziji pro ,,momentalni okamzik™ a pfili§ se netrapi s dlouhodobymi
plany do budoucna. Siroky okruh jejich piatel se nachazi ve virtudlnim svété a diky
socialnim sitim jsou schopni udrzovat ptatelstvi i na dlouhé vzdélenosti. To je prilezitost, ke
které star§i generace diive nemély takovy piistup (Juranova, 2018). Kutldk uvadi jako
zajimavost fakt, ze Milenidlové maji nejlépe vyvinuté schopnosti v synchronizaci rukou, oci

a usi za celou historii lidstva. Multitasking je tedy privilegiem této generace (Kutlak, 2018).
o Generace Y a rodina

Generace Y ma oproti pfedeslym generacim tendenci si myslet, ze je ¢ekd lepsi budoucnost
nez jejich predchtiidce a mozna budou mit pravdu. Rodinu planuji o hodn¢ pozdé¢ji, nez tomu
bylo u ptfedeslych generaci. Jako dilezité ve svém Zivoté vidi byt finanéné zabezpeceny,
procestovat svét, splnit si veskera pfani a az potom dité. Rodina pro né neznamena
omezovani se v pracovnim rustu. Chtéji vice dovolené a nejsou zrovna ochotni pracovat
pfescas pro vice penéz. Penize jsou pro né€ pouze prostiedkem, a nikoliv smyslem prace. V
préci potiebuji vidét smysl a chtéji neustale ziskavat nové zkusenosti. (Kdo je Generace X,

Y (milenidlové), tichd generace Z a Baby boomers, 2021).
. Generace Y a nakupy

Milenidlové jsou naro¢nymi zakazniky. Uméji hledat informace a také se v nich orientuji.
Na internetu jsou jako doma a vyrostli s patficnym sebevédomim, takZe kdyz néco chtéji,
tak to musi byt podle nich. Pro generaci Y je dilezity ptibéh produktu nebo znacky. Je pro
né dilezité, kde, jak a pro¢ vyrobek vznikl. Chtéji se ucit a pozndvat nové véci. V piipadé
potieby jsou ochotni se podilet na vzniku produktu ¢i sluzby, o které stoji, coZ vede ke vzniku
zcela novych typi obchodnich modelt. Milenidlové véci nehromadi, misto toho hleda;ji
zazitky a pfimou zkuSenost. Zajimaji se o své okoli i stav planety, chtéji byt Setrni, efektivni
a trendy (Cernohlavkova, 2022). Tato generace je tedy vysoce loajalni ke znatkam, se
znackou si nekupuji jen vyrobek, ale celkovou image firmy. Typickym je 1 sdileni téchto

veci se svymi vrstevniky a vimény ndzord na dané téma. (Vysekalova, 2011).

° Generace Y strava

v

Generace milenialli véfi, ze nejlepsSim 1€kem je kvalitni jidlo. Jejich prioritou je vyzkousSet
vSechny mozné alternativni zplsoby stravovani, aby svému télu dopfali, co opravdu
potiebuje. Na druhou stranu vSak nejsou zastanci diet. Zkratka se orientuji tfeba raw stravu,
bez cukru, bezlepkovou stravu, vegetarianstvi, veganstvi nebo si jidlo dopliiuji o takzvané

super potraviny.
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Podle vyzkumu UniCredit Bank utrati generace X za jidlo mési¢né nejvyraznéjsi ¢astku

ze vSech generaci, a to vice nez ¢tvrtinu svych piijmi (Biriczova, 2022).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUMNE CILE, OTAZKY A METODY VYZKUMU

Tato diplomova prace se zabyva tématem dopadu reklamy na Zivotni styl déti z pohledu
riznych generaci. Dalsim krokem je stanoveni vhodného cile prace, volbu vhodnych

vyzkumnych otdzek a také vybér a volbu adekvatni vyzkumné metody.

6.1 Vyzkumny cil

Cilem vyzkumu je zjistit jaké reklamy se za posledni obdobi objevuji ve vybranych médiich
a jaky maji vliv na déti z pohledu zivotniho stylu v komodité sladkych i slanych pochutin a
sladkych napoji. Dale nam jde o zjisténi, zda a které reklamy maji vliv na ovlivnéni ndkupu
pochutin jak détmi, tak jejich rodi¢i a prarodici. Jak vnimaji generace reklamu cilenou na
déti. Rovnéz nas zajima postoj rodict a prarodict k médiim a jejich pohled na soucasny
zivotni styl déti.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Ktera z generaci se necha castéji ovlivnit détmi p¥i nakupu pochutin?

2. Vnimaji generace reklamu cilenou na déti jako nebezpec¢nou, ¢i ohrozujici?

3. Které z oblasti reklam maji nejvétsi potencial ovlivnit déti?

4. Které z oblasti reklam maji nejmensi potencial ovlivnit déti?

5. Jak vnimaji generace média, které déti sleduji?

6. Jaky postoj zaujimaji generace k Zivotnimu stylu déti?

6.3 Metody vyzkumu

Jako jedna z metod vyzkumu této diplomové prace, byla zvolena obsahova analyza, ktera
sleduje reklamy zamétené na sladké a slané potraviny a také sladké napoje, které se v

médiich za sledované obdobi objevuji.

wAnalyza spociva v rozdéleni celku na jeho komponenty a zkoumani, jak tyto komponenty

funguji jako relativneé samostatné prvky a jaké jsou mezi nimi vztahy “ (Hendl, 2008, s. 33).

Obsahova analyza se pouziva predevSim u vyzkumu masové komunikace. Pouziti této
analyzy je vhodné pifi zkoumani vétSitho mnozstvi stejnorodého materidlu, ktery jednak
adekvatné reprezentuje zkoumany jev, umoziuje spolehlivou kvantifikaci, ale lze ji také

vyuzit pii kategorizaci otevienych otazek. Obsahové analyza tedy nezahrnuje pouze zjevné
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obsahy, ale sleduje i latentni vyznamy, obsahy symbolt, potlacenych sdéleni nebo tieba typ
zkresleni. Vysledku obsahové analyzy se dosahuje pomoci komparaci podobnych materiali

v Case s dalsimi zdroji (NesSpor, 2018).

Obsahovou analyzu je mozno zkoumat jak pii analyze produkti, tak i pfi vyhodnocovani
obsahu komunikace, ¢i obrazovych sdé¢leni. Podstatné je tedy prozkoumat obsah pomoci
vytvofené soustavy kategorii, kde se nésledn¢ vyjadiuje pfedmét obsahové analyzy a

stanoven¢ jednotky méieni (Surynek, Komarkova, Kasparova, 2001).

U obsahové analyzy je dulezité¢ stanoveni cile, vybérového souboru a jednotek méfeni.
Jadrem kvantitativni obsahové analyzy je kddovani, které se bud’ provadi pted anebo po
sbéru dat, vychodiskem tohoto rozhodnuti je racionalni tvaha vyzkumnika (Vysekalova,

2014).

Sbér dat pro obsahovou analyzu probihal v prosinci 2021 ve dnech 12. prosince az 19.
prosince v pribéhu dne od 8 do 21 hodin, a to na programech CT1, Nova a Prima, dale na
internetu — Facebook, YouTube a jako tfeti sledovana skupina byly reklamy ve mésté a
v obchodech. Cilem bylo sledovat nejcastéjsi formaty reklamy, které mohou na déti béhem
bézného dne plisobit. Monitorovani televiznich reklam probihalo mezi 8 a 21 hodinou béhem
dne ndhodné, a to pfiblizné hodinu dopoledne, hodinu v odpolednim ¢ase a jednu az dvé
hodiny v podvecer, pii sledovani riiznych poradii na predem stanovenych televiznich
programech, tak jak je mohou sledovat v televizi déti pii béZném provozu v domacnosti.
Cilem bylo vybrat a zachytit reklamy, objevujici se v pfedvano¢nim case, které obsahuji
nezdravé pochutiny a napoje. Vybrané reklamy, byly zafazeny na seznam, do kterého se pak
pii kazdém shlédnuti dané reklama fadné zaznacila. Sbér dat probihal soucasné 1 v ramci
bézného sledovani na internetu, Facebooku — tak jak ho muze sledovat dit¢ mladSiho
Skolniho veéku, pokud k nému maé piistup a dale na YouTube, kdyz déti sleduji pohddky nebo
si pousti napiiklad pisnicky ¢i jiné oblibené pofady. Vybér a zaznamenavani reklamy
probihalo také pfi cestach na klasické rodinné nakupy v supermarketech. Cilem bylo zachytit

mozné shlédnuti reklamnich ploch tak, jak jej miize vnimat béZna rodina s détmi.

Dalsi metodou vyzkumu této prace bude kvalitativni Setfeni formou polostrukturovaného

rozhovoru s détmi ve véku 3-9 let, jejich rodici a prarodici.

. Vybérovym souborem pro kvalitativni Setfeni formou polostrukturovaného

rozhovoru budou déti ve véku 3-9 let (piedskolni a mladsi skolni vék, generace Alfa, N=8)


https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Symbol
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divky i chlapci. Vyzkumu se budou ucastnit tedy déti z okoli Bystfice nad Pernstejnem.
Setfeni bude probihat kvalitativng, formou polostrukturovanych rozhovort. Déti budou
vybirény tak, aby spliovaly vékové kritérium a dle dostupnosti po dohod¢ s jejich rodici.
V prvni fadé budou osloveny rodice déti, se kterymi se zname a kteii nam budou ochotni

propujcit své ratolesti pro realizaci rozhovoru.

Setieni se i¢astnilo osm déti od 3 do 9 let, &ty¥i chlapci a étyFi divky:
1. Participant Setfeni — chlapec, v€k 3 roky, oznaceni (PO1)

. Participant Setfeni — divka, v€k 4 roky, oznaceni (PN2)

. Participant Setfeni — chlapec, vek 6 let, oznaceni (PK3)

. Participant Setfeni — chlapec, vek 6 let, oznaceni (PD4)

. Participant Setfeni — divka, vék 8 let, oznaceni (PP5)

. Participant Setfeni — chlapec, v€k 9 let, oznaceni (PM6)

. Participant Setfeni — divka, v€k 9 let, oznaceni (PN7)

o N N N B W

. Participant Setfeni — divka, v€k 9 let, oznaceni (PKS)

Prvni oblast, kterd byla v rozhovorech zaznamenavana se tykala zivotniho stylu déti. Otazky,
které byly v tomto ohledu kladeny se tykaly stravy a napoji — naptiklad otazka: Co je podle
tebe zdravého? Co je na tom zdravého? Jaké napoje jsou podle tebe zdravé? Co a kde jis
nejradéji? Jaké sladkosti mas rad? Co dostavas od rodic¢t zdravého? Dale se otazky
zaméfovaly na pohyb, krouzky — naptiklad: Jakym sportim se vénujes? Co délas rad venku
s kamarady? Naslednou oblasti, ktera byla v Setfeni zkouména byla zaméfena na reklamu a
nakupy pochutiny. Détem byly kladeny otdzky — naptiklad: Jaké sladkosti mas nejradéji?
Jaky sladky napoj je tviij oblibeny? Jakou mas oblibenou reklamu? Tteti oblast se zabyva
médii a jejich plisobeni na déti. DEti odpovidali na otazky jako naptiklad: Pro¢ myslis, Ze

v televizi davaji reklamy? Vysvétluji ti rodice, pro€ jsou v televizi a na internetu reklamy?

. Druhy soubor bude zaméfen na rodice déti, tedy na generaci Y (N=5) vyzkum bude
probihat taktéZ v okoli Bystficka. Prioritn€ se budou Setfeni uc€astnit rodi¢e jiZ zminovanych
déti. Setfeni bude probihat kvalitativng, formou polostrukturovanych rozhovort. K vyzkumu
bude osloveno 5 rodi¢t muzi i Zeny.

Setieni se ui¢astnilo pét rodi¢t, dva muZi a tii Zeny:

9. participant Setfeni — otec PO1 a PK3, oznaceni (PJ9)
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10. participant Setfeni — otec PN2 a PP5, oznaceni (PA10)
11. participant Setieni — matka PK8, oznaceni (PR11)
12. participant Setfeni — matka PN2 a PP5, oznaceni (PI12)

13. participant Setfeni — matka PD4 a PM6, oznaceni (PE13)

o Tteti soubor bude zahrnovat prarodice déti, tedy generaci X (N=5). Vyzkum bude
probihat v okoli Bystficka. Prioritn¢ se budou Setfeni ucastnit téz prarodice déti zahrnutych
v tomto vyzkumu. Toto Setfeni bude probihat formou polostrukturovanych rozhovori.

Vyzkumu se bude Ucastnit pét prarodict v zastoupeni muzl i zen.
Setieni se ti¢astnilo pét prarodi¢d, dva muzZi a tii Zeny:

14. Participant Setfeni — babicka PO1, PN2, PK3, PP5, oznaceni (PE14)
15. Participant Setfeni — babicka PN7, oznaceni (PI15)

16. Participant Setfeni — babicka PN2, PP5, oznaceni (P116)

17. Participant Setfeni — dédecek PO1, PN2, PK3, PP5, oznaceni (PL17)

18. Participant Setfeni — dédecek PN2, PP5, oznaceni (PP18)

Sbér dat polostrukturovanych rozhovori probihal ve dnech od 7. bfezna 2022 do 13. biezna
2022. Setfeni se zGlastnilo celkem 18 respondentll, ztoho osm déti, pdt rodi¢i a pét
prarodi¢ii. Doba trvani jednotlivych rozhovora se pohybovala mezi dvaceti az pétactyticeti
minutami. Rozhovor byl vzdy zaznamenédn jako audio nahrdvka, kterd byla nésledné

pfevedena do pisemné podoby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

7 ANALYZA A INTERPRETACE VYZKUMNYCH DAT

V této ¢asti prace budou analyzovana a interpretovana data obsahové analyzy, jejimz ikolem
je zanalyzovat a pfedstavit aktudlni stav vysilanych reklam zaméifenych na nezdravé
potraviny a napoje. Druha ¢ast se bude zabyvat rozborem polostrukturovanych rozhovord,
nad tématem reklamy a Zivotniho stylu, provedenym s détmi, rodi€i a prarodici a naslednou

interpretaci zjisténych dat.

7.1 Obsahova analyza vyzkumnych dat

Ukolem této analyzy je zjistit oblasti nezdravych pochutin, a to jak sladkych, tak i slanych.
Do této skupiny je zatazena také oblast sladkych napoji. Naproti témto sladkostem pak
budou zasazeny formaty reklamy, ve kterych byly sledované reklamy zachyceny. Kazda
z téchto reklam pak bude oznacena kddy, které ponesou urcity vyznam a budou tak mapovat

cetnost reklam a natlakovosti reklamy podle pfedem stanovenych kritérii.

Piehled rozdéleni — nezdravé potraviny jsou rozdéleny na tfi oblasti:

Sladkosti:
» Lindt, Lindor

= Kinder ¢okolada

= Haribo

= M&M

* Nutela

= Rafaelo

= Merci
Sladké napoje:

= Kofola

* Coca Cola

= Hello sirupy
= Happy day
= Pepsi

Slané pochutiny:
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* Bohemia bramburky
= KFC

» Hobzovy brambirky

Naproti sladkostem stoji formaty reklamy, které udavaji kde se nejcastéji tyto reklamy
objevuji.

Ptehled rozdéleni — byly zvoleny tii formaty:

Televize — Televizni reklama
Outdoor — Nasténné plakaty a letaky

Internet — Facebook, YouTube

Tabulka obsahuje kody, které jsou oznaceny ¢isly a sleduji dva aspekty, kterymi jsou Cetnost
reklamy ta uddva kolikrat byla shlédnuta vysiland reklama a druhym hlediskem je

natlakovost reklamy, ktera predstavuje miru ptisobeni reklamy na sledovatele.

Cetnost reklam III — Casté reklamy (reklama shlédnutd minimalné dvakrat a vicekrat

za den

IT — obcasné reklamy (reklama shlédnuta maximalné jedenkrat za

den)

I — reklamy vyjime¢né (reklama shlédnuta jedenkrat az dvakrat za

sledované obdobi)

Natlakovost reklamy 2 — agresivni (Zivelnd reklama — rychla, divoka, barevna, tézko

uveétitelny pribéh, komedialni ¢i agresivni vystupovani postav)

1 — mirné agresivni (klasicky pfib¢h ze Zivota, kratka, nenucena)
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Outdoor, nasténné letaky, Internet, Facebook,
Televizni reklama plakaty YouTube
Lindor medvidek - Il, 1 (plakaty Lindor ¢okolada -1, 1
Sladkosti Lindt- 11,1 v obchodech (YTube)
Kinder ¢okolada - 111, 2 Kinder ¢oko., adv. kalendar - lll, 1 | Kinder ¢okolada I1,2
Haribo - 11, 2 (plakaty v obchodech) YTube)
M&M - 1lI, 2 M&M - 1,2 (YTube, FB)
Nutela - Il, 1 (plakaty
Nutela-1l, 1 v obchodech) Nutela— 11,1 (FB)
Rafaelo-1, 1
Sladké
napoje Kofola - 111, 1 Kofola - 1,1 (plakaty) Kofola -1, 1 (FB)
Coca-Cola-ll, 2
Hello dZus - 111, 1 Hello dZzus — I, 1 (plakaty)
Pepsi-1l, 2
Happy day-1,1
Happy day - lil, 1 Happy day - II,1 (plakaty) (YTube, FB)
Relax—1,1 (FB)
Slané
pochutiny [ Bohemia brambdrky - 11,1
KFC-1, 1
TUC-11,1

Lays bramburky — I11,1 (plakaty Lays brambarky - 1,1
v obchodech) (FB)

Tabulka 1. Obsahova analyza — prvni ¢éast. Reklamy na nezdravé pochutiny — vlastni

zpracovani

Reklamy se v riznych médiich objevuji kazdou chvili. Pfi vytvafeni obsahové analyzy, se
ukdazalo, Ze televize je reklam opravdu plna. A pravé toto médium sleduji pfevazné malé

déti, které jesté zcela nepronikly do digitalniho svéta.

V analyze byly vyznaceny oblasti, ve kterych se reklamy nejcastéji vyskytuji. Zde jde o

reklamu, kterd se vysilala prosinci 2021.

Prvni zkoumanou oblasti, ktera je v tabulce masivné zastoupena, je oblast sladkosti. V této
oblasti se jako velmi Castd a agresivni reklama vyskytuje reklama na Kinder mlécny fez a
vSechny jeji dalsi varianty, od klasické Kinder cokolady ve formé malych plnénych
¢okoladek, jejichz tvar ma presné padnout do détské ruky, ptes Kinder vejce, které ve svych
utrobéch skryva tolik ocekavanou postavicku, az k adventnim kalendaitim jejichz cilem je

déti vtadhnout do kazdoro¢niho ritudlu otvirani okének a umoznit jim tak kaZzdodenni
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konzumaci ptedvanocni Kinder cokolady. Vyslednym efektem je pak vyrobcem
oc¢ekavané upeviovani znacky v mysli déti. Je zjevné, Ze timto cili autofi reklam zejména
na déti a Ze v nich chtéji vzbudit zvédavost, radost a touhu, to vSe pak nejlépe spojit s tradici
a ritualy. Tato reklama se ¢asto objevuje nejen v televizi, ale 1 v letacich, na plakatech ¢i na
socialnich sitich. Stejné tak se diive velmi ¢asto objevovala reklama na Kinder bueno a Maxi
king. Spoty s cokolddou jsou primdrné urcené détem, ale napiiklad Kinder bueno je
prezentovano krasnou mladou a smyslnou Zenou, kterd si uziva svoji chvilku s Kinder

buenem a jeji cilova skupina je mnohem $irsi.

Dalsi ¢astou a agresivni reklamou je reklama na M&M arasidy v cokolad¢, tuto reklamu
muzeme shlédnout nejcastéji v televizi a také, i kdyz méné castéji na YouTube. V této
reklamé nejsou predstavovani jako hlavni hrdinové déti, ale dospéli. Zena chce ofisky
s cokoladou, muz tedy vezme misku a jde pro M&M. Vyzve M&M, aby si vlezly do misky,
ty po ném ale zacnou hazet véci a odpovi mu at’ si tam vleze sdm. Tato reklama je spise
agresivni a v televizi velmi Casta. Piestoze se na prvni pohled mize zdat, ze reklama necili
uplné prvotné na déti, tak opak je pravdou, scénka, kterou bonbonky a dospéli hraji je pro

déti komicka, a barevné mluvici bonbonky vyvolavaji touhu je ziskat.

Dalsi oblasti jsou sladké napoje. V této oblasti je velmi Castou reklamou spot na dzusy
Happy day, které¢ déti lakaji ,,Stavnatou oranzovozlutou barvou, rytmickou hudbou a
pribéhem cestujiciho pomerance. Tato reklama se objevuje dopoledne, odpoledne a
v podvecer ve skoro kazdém televiznim reklamnim bloku. Casto se taky tyto dZusy objevuji

v reklamnich letacich, na plakatech a na socidlnich sitich naptiklad na Facebooku.

V této oblasti a v tomto Case se velmi ¢asto objevuje reklama na Coca Colu, jejimz cilem je
oslovit nejlépe vSechny vékové kategorie a narodnosti. Déti maji obvykle rady kreativni
tvorbu, svétylka a setkdvani se s ostatnimi, takZe pfestoze neni Coca Cola pro déti vhodna,
snazi se ji tviirci v mysli déti budovat jako vanocni tradici. Tato reklama je v televizi velmi
Casta a da se fici, Ze 1 agresivni. Hlavnim hrdinou je dité, které zacne vytvaret tunel vedouci
k sousedim v domé&. Tunel je z kartonovych krabic, omotany vano¢nimi svétylky. Touto

cestou rozesila pozvani k spole¢nému setkani.

V oblasti sladkych napoji se objevuje také reklama na Kofolu. Nedominuje v ni sice
agresivita, ale zato je velmi Castd. Objevuje se v televizi, v letdcich ale i na internetu a na
socialnich sitich. Kofola se také snazi budovat vdnocni tradici, své obaly pak také vylepSuje

riznymi vano¢nimi motivy, které jsou pak i u déti velmi oblibené.
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V tieti a posledni oblasti, kterou zastupuji slané pochutiny je nejcastéjsi zastoupena reklama
na bramburky Lays. Tato reklama se objevuje v televizi. Objevuje se v urcité formé i na
Facebooku, proto aby zvysila Sance zasazeni svych sledujicich, neni vylozené staticka, ale
jedna se o pohyblivou kratkou reklamu, kde se napiiklad hybou sacky s brambtrkami, nebo

Lays drzi mladi usmévavi lidé, kteti se $t'astné pohupuji.

V televizni reklamé se objevuje i reklama na Bohemia brambiirky, ke shlédnuti je jen obcas

a nejevi se jako nijak zvlast’ agresivni.

V navaznosti na prvni ¢ast analyzy, byla vytvotfena druha ¢ast analyzy, kterda ma za cil jiz

podrobnéji zjistit, ktera z oblasti ma nejvétsi potencial ovlivnit déti a kterd naopak nejméng.

Tato analyza je také rozdélena na tii zdkladni oblasti jako jsou sladkosti, sladké népoje a
slané pochutiny. U kazd¢ této oblasti budou hodnoceny jednotlivé parametry, které reklama
obsahuje. Jsou to parametry, které podporuji vnimavost reklamy détmi. Tyto parametry jsou

hodnoceny v tabulce hodnotami 1,2,3.

Parametry, které jsou v tabulce hodnoceny — reklama obsahujici déti, zviratka a postavicky,

humor, barvy a svétylka, zivelnost.
1 — neobsahuje
2 — obsahuje minimalné

3 — obsahuje
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Obsahujici  Obsahujici Obsahujici  Obsahujici  Obsahuijici Body

Reklama déti postavicky, zvittka humor barvy, svétla Zivelnost Celkem
Sladkosti Lindt Medvidek 3 3 1 3 2 12|{https://www.youtube.com/watch?v=vHHK5VmueKo
Kinder mlécny fez 3 3 3 3 3 15{Reklama - Kinder (CZ, 2021) - YouTube
Kinder Advent 3 3 3 3 3 15|Kinder: Co by byly Vanoce bez radosti déti - Reklama na TVspoty.cz
Haribo medvidci 3 3 3 3 3 15|Haribo: Pojdme si povidat o medvidcich (2020) - Reklama na TVspoty.cz
M&M 1 3 3 3 3 13|M&M's: Sam si vlez do misky! (2016) - Reklama na TVspoty.cz
Nutela 3 3 1 3 2 12|Nutella: Sdilejte lasku mezi blizkymi (2020) - Reklama na TVspoty.cz
Rafaelo 3 1 1 3 2 10|Raffaello: Pro nejkrasnéjsi obdobi roku (2017) - Reklama na TVspoty.cz
Sladke napoje [Kofola 3 3 3 3 3 15|Kofola: Zlaté prasatko a ceské Vanoce - Reklama na TVspoty.cz
Coca cola 3 2 3 3 3 14{https://www.youtube.com/watch?v=vc7nDbeeVd4
Hello 3 3 3 2 3 14{HELLO 100% ovocné $tavy - YouTube
Pepsi 1 3 3 2 3 12|Reklama - Pepsi (CZ, 2021) - YouTube
Happy day 3 3 3 3 3 15|Happy Day - Rauch slavi 100 let - YouTube
Slané pochutiny|Bohemia chips 1 1 3 2 1 8|Nové povésti Ceské - Bohemia Chips
Tuc 1 1 1 3 1 7|sponzor pofadu, kratky spot
Lays 1 1 2 3 2 9|Svatky chutnaji lépe s Lay's - YouTube
KFC 1 1 2 3 2 9|Reklama - KFC (CZ, 2021) - YouTube

Tabulka 2. Obsahova analyza — druha ¢ast. Reklamy na nezdravé pochutiny — vlastni

zpracovani

Reklamy, které obsahuji sladkosti, jsou hodnoceny jako vysoce vnimané détmi. Nejvyssi
hodnoceni obdrzely reklamy jako Kinder mlécny fez, dale Kinder advent a Haribo medvidci.
Tyto reklamy obdrzely plny pocet bodii, tedy 15 bodl celkem. Jako vysoce hodnocen4 je i
reklama M&M, ktera ziskala celkem 13 bodl. VSechny tyto reklamy jsou vysokou mérou
zaméteny na déti. Nasleduje pak Nutela s 12 body a nejméné pak ziskala reklama Rafaelo a
to 10 bodd, tato reklama je spiSe romanticka a neobsahuje zvitatka, postavicky ani premiru
humoru a Zivelnost je také nevyrazna, tudiz se da fici, Ze prvotné necili na malé déti ale spise

na dospélé a vnimani malymi détmi nebude tudiz tak vyrazné.

Sladké napoje jsou také vysoce hodnoceny, a to u vSech hodnocenych reklam. Nejvice
vnimavou reklamou pro déti je reklama Kofola a Happy day, které obdrZely maximalni pocet
15 bodu celkem. Déle Coca-Cola, Hello a nakonec Pepsi, kterd obdrzela 12 bodd, a to diky
tomu, Ze se v reklamé neobjevuji déti, ale 1 pfesto velkou mérou obsahuje dalsi parametry,

které déti velmi dobie vnimaji a pamatuyji si je.

Slané pochutiny se celkoveé umistily pod 10 body. Hodnocené reklamy neobsahuji zadné
déti, postavicky ani zvifatka a humor, ktery vétSinou okamzité upoutd pozornost déti. Ani

jedna z téchto reklam nedosahla alespon deseti bodii.

Malé déti jsou zvidavé a maji bujnou fantazii. Rady sleduji pohadky plné mluvicich zvitatek

aneohroZenych hrdinti. Maji rady ptib&hy, barvy, barevna svétylka a zabavu. To vSe se snazi
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reklama détem ukazat, aby se stal propagovany produkt pro dit¢ neodolatelnym a dité jej

vyzadovalo.

Reklamy, které obsahuji sladkosti, sladké napoje a slané¢ pochutiny na malé déti plisobi.
Z oblasti, které byly analyzovany jsou reklamy na sladkosti a sladké népoje prave ty, které
obsahuji nejvice atributli, jako jsou pohadkové postavicky, déti, humor, barvy, svétla a
zivelnost, praveé takové maji vysokou schopnost ptisobit na déti. Nejveétsi vliv na malé déti
ma televize, ostatni formaty jako Facebook a YouTube tyto reklamy neobsahuji tak ¢asto
nebo viibec, a velmi malé déti vétSinou ani pristup na Facebook nemaji. Nasténné plakaty a
letdky v obchodech, jsou statické, takze na déti plsobi spiSe formou piipominaci. Védi, ze
produkt znaji, protoze ho vidély v televizi a tady a ted’ jim ho maminka nebo tatinek mohou

koupit.

Nétlakovost reklam se objevuje celkem casto a dé se fict, Ze prave u téchto reklam, které
jsou adresované détem. Casto se v nich objevuje n&jaky kratky piib&h, postavicky nebo
zviratka a déti, jenz predstavuji jejich Stastné kamarady, ktefi ochutnavaji ty nejlepsi dobroty
a u toho zaZivaji rtizna dobrodruzstvi. Cetnost tdchto reklam pak podporuje zapamatovani si

reklam détmi.

To, ze reklama primarné necili pfimo na déti, ale neznamend, ze ji déti neznaji a Ze
nevyZaduji jeji produkty. Z mnoha vyzkumu vyplynulo, Ze to, co déti konzumuji, nebo chtéji
konzumovat ovliviiuji do znacné miry jejich rodi¢e a u Skolnich déti jsou to i1 jejich

vrstevnici.

Neni se ¢emu divit, ze déti v obchodech Zzadoni o vyrobky, které na né v reklamach
opakované utoc¢i. BohuZel jde velmi Casto o vyrobky, které jsou pro malé déti piimo

nevhodné a nezdravé.

7.2 Analyza a interpretace rozhovori s détmi

Pro ziskani informaci, jaky maji déti pohled a ptehled o reklamé, zdravém a nezdravém
stravovani, pohybu a navycich byl vytvofen scénai k polostrukturovanému rozhovoru.
Tento scénaf pro déti obsahoval sedmnéact bodli s otizkami a dal§imi podotdzkami,
eventudlné¢ se téma rozvijelo dale dle odpovédi déti. Scénai k polostrukturovanému
rozhovorim byl vytvofen pro déti ve véku 3-9 let. Proto bylo snahou otazky koncipovat
jednoduse, aby se minimalizovalo riziko nepochopeni otdzek a neztiZilo se tak néasledné

odpovidani.
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Pouzitim tematické analyzy jsme z rozhovorti s détmi za pomoci otevieného kodovani

zjistili zastoupeni tfi domén:
e Zivotni styl déti
e Reklama a nakupy

e Meédia plisobici na déti.

e Zivotni styl déti

Zdravy Zivotni styl Ize povazovat jako jednu z dulezitych cest, po které by mélo byt dité
vedeno jiz od ttlého détstvi. Dllezita je v tomto ohledu strava a pitny rezim déti. Pii snaze
zjistit co déti povazuji za zdravé potraviny, ¢i jidlo jednoznacné dominuje ovoce, jako je
,,mrkvicka a jablicko, bandn anebo ananas “, jak uvadi (PO1), u star$ich déti se také objevuje
zminované ovoce, ale velmi Casto za zdravou povazuji i zeleninu, dotazovany (PM6)
dokonce jako jediny zminuje pouze zeleninu ,,...kvétdk, hrdsek, paprika, treba si jesté
davam mrkev, okurku, mrkvovy a okurkovy salat.“ Dotazovani ptfedSkolaci velice Casto
povazuji jako zdravé jidlo pouze ovoce. Skolaci se zprvu zdréhali opustit linii ovoce a
zeleniny, ale néktefi nakonec pfidali i tfeba salaty ,,...zeleninovy salat, téstovinovy salat
anebo bramborovy“ (PP5). Pouze jedna ucastnice vyzkumu uvedla: ,,pecivo, masové
vyrobky, mlécné vyrobky, lusténiny, brambory a ryze* (PN7). Pti snaze zjistit co je na tom
vSem zdravé, byly zaznamenany rtizné odpovédi jako: ,,vitaminy*“ (PO1), ,,slupky *“ (PD4),

1 ,,vyzivné hodnoty “ (PM6). Byla ale také zaznamenana odpoved’ jako ,,cukr (PN2).

Co se tyka zdravych népojl vétSina déti uvadi vodu, stavu a ¢aj. Dotazovana (PN2) udava
jako zdravy néapoj ,,jablickovy dzusik. “ Dalsi uvedl: ,,Ja teda hlavné piju nezdravé piti, ale
treba to muzou byt néjaké magnezky, ted’ nevim, jak se to jmenuje, hodné jsem pil
s bublinkama, maminka mi to davala do skoly, jo asi mineralku. A dzusy jsou zdravy, kdyz
Jsou z jablek, byvaji i mrkovovy“ (PM6). Dale je zdravy i ,, dzus bananovy a dzusovy napoj,
protoze je to v piti rozdrceny * (PK8). Naproti tomu (PK3) uvedl jako zdravy napoj pouze:
, Voda a caj — je to zdravé, protoze to neobsahuje cukr.* Déti védi, jaké potraviny zatadit

do ,,zdravé stravy‘‘. Ve vétSin¢ ptipadt maji prehled, které napoje jsou zdravé, nebo alespon

vV

Déti, ne vzdy piji jen zdravé a neslazené nédpoje, a tak na otazku jaké napoje nejradéji piji

odpovidaly rizné. Zvyklosti a moznosti piti ndpojl jsou v rodindch odlisné. Predskolni déti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Casto odpovidaly, ze maji rady dzusiky a to hruskové, jablickové. (PN2) sd¢lila, ze mé rada:
,Stavu a teplou vodu a dzustky taky.“ (PK3) ma rad: ,, Dzus i dZus s vodou* a dodava, ze
., v restauraci i doma. *“ (PD4) uvedl, Ze nejradé€ji pije: ,, ... Fantu *“ tu ostatné pije rada i (PKS),
které se na Fant¢ libi ,, ...jak jsou tam ty bublinky. ““ Na otazku, jestli mize pit Fantu (PD4)
uvedl, ze ,,jo, ale ne kazdy den prece. “ Nasledné dodal ,, ...ale energetik je fakt blbej, budes
mit zkazeny zuby. “ Na dotaz, zda ho pije — odpoveédél: ,,jo “ ajestli vi, Ze je to nezdravé uvedl
., vim, Ze je to nezdravy, ale az prijde noc tak si vycistim zuby. *“ Vyzkumnik: ,, Proc ti to tak
chutna? * Dotazovany odpovida: ,, Ani nevim, je to tam trosku sladky a kdyz se ho napiju,
tak mé uplné hrozné probudi. “ Na otazku, jestli mamince nebo tatinkovi energetické napoje
také chutnaji tekl: ,, Mamince to nechutnd, ale tatka to pije a brdacha taky.* Otazka na
konzumaci energetickych napojl putovala i k (PM6), ten vypovedél: ,, ...no tak to jo, zrovna
vcera jsem jeden vypil a ano, zacal jsem od toho nejhorsiho, od kterého se mohlo zacit, a to
je myslim Redbull — je to druhy nejlepsi energetak. Tatka mi rikal, ze existuje jeste néjaky
vetsi, ktery ma jesté vic téch hodnot, ktery té jakoby strasné probudi, tak mi ho chce nékdy
koupit. *“ Zajimalo nas, jestli si mysli, Ze je to zdravé. Uvedl: ,, No to moc ne, protoze jsou
tam bublinky a ty moc zdravé nejsou a jinak uz to je asi trosku zdravy. “ 1 Skolou povinna
(PK8) byla dotdzana, zda pila nékdy energeticky napoj. Ta uvedla, ze ,,ne mama mi to
nedovoluje “, dale se rozpovidala o tom, Ze byla se tfidou a pani ucitelkou na prochazce a
navstivili mistni prodejnu, kde si mohli vSichni néco koupit, a tika: ,, Pani ucitelka nam
energetické napoje nedovoluje, ale ledovou kavu ano. Nekteré holky si ji koupily. “ Déti si
tedy mohou zakoupit bez omezeni jakékoli slazené napoje s vyjimkou energy drinkil a
alkoholu. Na otazku, co tedy (PKS) nejradéji pije uvedla: , Multivitaminovy dzus, je to
strasné dobry, tam je nakrajena hruska, ovoce jako treba bandn a je to strasné dobry.
Mambka ndam to kupuje. “ Uastnice vyzkumu (PP5) uvadi jako oblibenou ,, Ondrdsoviu, ale
taky mam rada teba piticka, jako je treba Kubik, ty jsou viastné z ovoce. “ Déti urcité nelze
uplné ochranit pted pitim nezdravych napojui, protoze jsou neustale vystavované reklamé jak
v televizi, na internetu tak 1 v obchodech. Nezdravé napoje Casto vidi 1 u svych spoluzaki
nebo kamaradi a dal§im faktem je, Ze tyto ndpoje kupuji svym détem rodice i prarodice. Ve
vychové ke zdravi také nenapomaha fakt, ze si mohou déti nakoupit nezdravé, nebo také pro
déti nevhodné napoje a jiné sladkosti pii prochézce venku s pani u€itelkou. Paradoxem je to,
ze Skola ma dbat na zdravé stravovani a pitny rezim ditéte. Dale je nutno zminit, Ze lahve
s napoji urené détem velmi Casto hyii barvami, obrdzky s ovocem, pohadkovymi

postavickami, pravé tak aby naldkaly ke koupi co nejvice z nich. Déti se pod vlivem Zlutych,
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oranzovych a ¢ervenych stavi¢ek domnivaji, ze piji zdravou ovocnou $tavu, kterd jim doda

vitaminy a byly by je schopné popijet i cely den.

Na otazku, kde se déti nejradé€ji stravuji odpovidaji Casto vcetné toho, co radi jedi. AC se
muze zprvu zdat, ze budou déti odpovidat dosti podobné, opak je pravdou. (PO1) fika:
. Rizek nebo brambory, doma, a jesté u babicky.” (PN2) ,, ...ve skolce.“ (PK3) iika ze
,vsude™ a to ,,...parek v rohliku a v mekaci hranolky, rizek a zmrzlina, kdybych mel Mc
Donald blizko, tak bych tam hned rano zasel. “ (PD4) ma oblibenou ,, rajskou “ a ji ji nejrad¢j
v kuchyni. “ Skolou povinna (PP5) uvadi, ze ma rada, ,, kdyz tata griluje, takze venku, a jesté
v restauraci. 1 (PM6) se svétil: ,, Jednou jsme s tatou byli treba v restauraci urcené jen pro
burgery, ale nejradeji bych si zasel na kebab, ano ja si vidycky davam kebab s hranolkama
a strasné mi to chutnd. “ (PN7) chutnd ,, Skoro u vSech, ale taky v pizzerii a mekaci. “ D¢Eti se
rady stravuji na rliznych mistech a je evidentni, Ze maji oblibené jidlo i misto spojeno
s n¢jakym pfijemnym ¢i netradi¢nim zazitkem. I kdyz jesté nckteré z déti neumi ani Cist
dokézou bez problému identifikovat fastfoodovy fetézec.

Sladkosti maji déti také v oblibé. Jako nejoblibenéjsi sladkosti pfevazna vétSina uvadi
¢okoladu, bonbony, Zzvykacky, lizatka, zmrzlinu. (POl) ma oblibenou ,,cokoldadu,
pomerancoveé medvidky, néjaké lizatko, zZvykacky bublinové® a jesté¢ dodava ,, preslazené
piticka. “(PN2) ma rada sladkosti ,,s medem. “ (PP5) a (PN7) se dokonce shodly na dvou
oblibenych sladkostech, kterymi jsou Bananky v ¢okolad¢ a Toffife. Mimo to ma (PP5) jesté
rdda ,, karamelova lizatka “ a (PN7) ,, Malé kokosové tycinky, polité cokoladou a marcipan.
Utastnice vyzkumu (PK8) jako nejoblibengjsi sladkosti uvadi: ,,lentilky, cokolddu,
melounové Zvykacky a Fidorku.” Na tuto otazku tykajici se nejoblibenéjSich sladkosti
odpovidali predSkoléci spiSe obecné, uvadéli obecné vyrobky, az na vyjimky je tedy blize
nespecifikovali. Zato u Skolakl se jiz objevovala pfesnd specifikace a ndzvy oblibenych
sladkosti. Tento fenomén byl zaznamenan zejména u divek. Respondentky maji tedy jasno

v tom, co rady mlsaji.

Slané pochutiny jako jsou naptiklad brambiirky, ty¢inky, kiupky, popcorn a mnoho dalsiho,
malé déti dobfe znaji a také je konzumuji. Nékdo vSak vice a nékdo zas méné. Na otazku,
jaké slané dobroty maji déti nejradéji vétSina z nich odpovidala brambtrky, dale to byl také
popcorn. (PD4) tvrdi: ,,Jedine brambiirky, hlavne ty paprikovy, popcorn jim taky i ten
barevny, je tam i cervena“ (nejoblibengj$i barva dotazovaného). (PM6) rad konzumuje:
,, Cesnekové bramburky a slané tycinky. “ Na otazku, zda mlze snist pytlik brambtrek sam —

odpovida ,, ...no to samoziejmé nesnim sam, no ale miizu, bracha si da taky. “ (PK8) ma jako
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nejoblibengjsi slanou dobrotu: ,, Bramburky “, skolacka uvadi, ze je muze jist Casto, ,, Treba
dneska jsem je méla, protoze nam je koupila pani ucitelka. Hrali jsme hru proti ctvrtakim a
patakum a vyhrali jsme, tak jsme dostali brambuirky a popcorn.“ Na otazku, jak Casto je
tedy konzumuje, odpovida dotazovana ,, Dneska jsem je méla, véera ne, predevcirem jsem
méla jenom trochu, tak asi ctyrikrat do tydne.” A Ucastnice vyzkumu (PP5) uvedla jako
nejoblibenéjsi slané dobroty ,,...treba 7izek, omeletu, a hlavné svickovou a jatra.*
Brambtrky ma taky rdda a kdyz je konzumuje, tak vétSinou s celou rodinou. Slané
brambiirky, jsou oblibené zejména u skolakl. Podle vyzkumu je néktefi konzumuji 1 dosti
casto. Konzumace bramburek ctyfikrat do tydne, jak uvadi dotazovana, je pro détsky

organismus opravdu vysoky ptisun sodiku, ktery ur¢ité nepodporuje zdravé stravovani déti.

Zajimalo nés, od koho déti dostavaji dobroty nejcastéji a pro€. Nejcasteji déti uvadi Babicku,
dale pak maminku a MikulaSe. JiZ v mensi mife, ale uvedly i tety, kamarady, tatinka a
dédecka. Dale déti uvadi, ze dobroty dostavaji za to, kdyz jsou hodné, za uklid, a pro
potéseni. (PK3) tvrdi, Zze dostava dobroty, proto aby se mél dobie ,, kdyz si Feknu, tak nekdy

dostanu. “ Jen tak dostava sladkosti (PM6) 1 (PP5) ale ta dodéava, Ze je dostava i ,,za odménu.*
e Reklama a nakupy

Reklama provazi kazdého cloveéka od détstvi, uz malé déti sleduji blikajici obrazky
v televizi, poslouchaji hlasy a hudbu, kterd se z televize ozyva. Kdyz jdou pak s rodici
nakupovat v§imaji si taktéz barevnych ldkadel v regélech se zbozim. Mnohé vyrobky jiz
tteba také deéti znaji, protoze jsou zvyklé na to, je s rodi¢i nakupovat. Barvy jsou v zivote
déti diilezité, barevné véci jsou pro déti pritazlivé a Casto maji déti své oblibené barvy, které
je mnohdy pii nakupech ovliviiuji. Ugastnice vyzkumu (PK8) uvedla jako oblibené barvy:
., riZovou, cernou, zelenou, fialovou, cervenou a bilou* az na ¢ernou barvu se vybér barev
shoduje s barvami lentilek, které mimochodem uvadi jako svoji nejoblibené¢jsi sladkost.
Divky se ve tfech pfipadech shodly na oblibenych barvach jako je fialova, zelena a modra.
U malych ptedskolaki je ¢asto zmiflovana zluta barva. Na obalech sladkosti, nebo napoji se
détem libi vano¢ni motivy, jak uvadi (PK8) 1 (PM6). (PO1) uvadi, Ze se mu libi obal
Ladventniho kalendare, kde jsou takové cokoladové vajicka.

Ptedskolaci nejradéji v televizi sleduji pohadky a to: ,, Masa a medved, dinosaury a je tam i
opice” uvedla (PN2) a jako oblibenou reklamu uvedla taktéz: , Masa a medved a o
dinosaurech. “ (PK4) rad sleduje ,, Mickey Mouse a jestée Pribeh hracek.* Jako oblibenou
reklamu pak uvadi: ,, ...asi Hagi vagi hagi. ““ Na otazku, ,,co je to? Odpovedé€l: ,, ...no prosté

nejaky typek utika pred Hagim a pak to zpiva Hagi vagi Hagi. Je to hra, ale je to strasidelna
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hra a Hagi vagi hagi opravdu existuje. A Carkon cat taky existuje.“ Na otazku, ,,co je to?
Odpovida: ,, ...to je takova kocka stejnd jako Mickey Mouse, ale je to kocka strasidelna a
kdyz ji wvidis, tak dela uplné strasidelny zvuky “ ,, A bojis se ji?*“ ,, Ne, no trochu jo. Ale Hagi
vagi opravdu existuje. “ Tyto postavicky sleduje recipient (PK4) na internetu, je zjevné, ze
déti v tomto veku jesté nedokdzi rozlisit co je opravdové a co ne, proto véfti, ze postavicky
z jejich oblibenych potadii opravdu existuji. Vyvstava pak otazka, zdali by se mély déti divat
na porady s postavickami, ze kterych pak maji strach. Dalsi dotazovany (PK3) udéava, ze
v televizi nejradé€ji sleduje: ,, Décko, kdyz zacina décko, ovecky hraji na trumpety a maji i
cinely. *“ Jako oblibené pohadky zminuje: ,, ...pohadky i porady, Mimoné i Patroldky. Na
otazku, jakou mé nejoblibenéjsi reklamu odpovida: ,, tu z McDonaldu. “* ,,)Kde jsi ji videl?
, v televizi. “ (PO1) také uvadi, Ze v televizi nejradé¢ji sleduje pohadky ,,Elzu a Annu a
Mimoné a jesté Sonica. ““ Jako oblibenou reklamu uvedl: ,, ...jak jedna pani chtéla cokoladku
a bonbonky na ni hazely.” (M&M ofisky v Cokolad¢). A na otdzku, co je v reklamé za
postavicky odpovida ze ,, Elza a Anna.* Z odpovédi predskolaki je zjevné, ze nerozliSuji
pohadku a reklamu, vidi to vSe jako pohadku a pohddkové postavy. Pouze jediny predSkolak
(PK3, 6 let) dokazal odligit reklamu od pohadky. Skolaci v prvni fadé radi v televizi sleduji
potady. (PK8) jmenuje: ,, Policie v akci a Master schief junior, vari tam i devitileté holky a
nekdy i dospéli, ““ na otazku, zda sleduje i reklamy a poptipad¢ jaké se ji libi, uvadi ,, Kdyz je
tam reklama, tak jdu pry¢ a prijdu az to skonci, ale jo nekdy se podivam. Libi se mi reklama
na boty a treba Dedoles “ (zpiva pisni¢ku dedoles). ,,A mas tieba dédoles ponozky?* ,,Mdma
mi je nekupuje, protoze jsou moc drahy. A ja jsem si udélala dedolesky sama, vzala jsem si
kazdou ponozku jinou. Kamarad ve skole ma dédoles boty, na jedné boté ma mic¢ a na druhé
branu.” (PN7) Také zminuje, Ze si ve Skole povidaji o reklamach Dedoles ,,spoluzaci
dédoles nosi a ja taky. “ Na otazku — jaké reklama se (PKS8) nelibi odpovédéla: ,, Valka, tam
Jjsou déti, “ naopak jako oblibenou reklamu popisuje ,,Fidorku, tam jsou lidé, maji bryle a
vtech brylich se ukdze Fidorka. Tak to je mnam.” (PP5) v televizi sleduje pohadky:
., Maxinozka 2, Jak vycvicit draky a Ledovy kralovstvi. “, jako obliben¢ reklamy udava ,,kdyz
je upoutdavka co bude v televizi.“ Na otazku, jestli zné i reklamy, kde jsou jeji oblibené
postavi¢ky odpovida: ,, treba na piticku byva Ledové kralovstvi, teda bylo, ted’ je tam Toy
Storry.“ Kdyby si mohla vybrat piticko s obrazkem, vybrala by si nejradéji ,, Ledove
kralovstvi“ Déti si Casto vybiraji sva pitiCka ale 1 ostatni vyrobky podle obrazki a jejich
oblibenych hrdind, které jsou na obalech. Recipient (PM6) sleduje pievazné pocita¢ a
internet, televizi minimalné€. O reklamé, ktera ho oslovilatika: ,, ...jo, jedna je docela krdsna.

Byla tam slepice, ktera strasné dobre zpivala. Zpivala Kokodak, to ti rika ptak.* To, co ho
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oslovilo byla hudba, zpév a barevnost. Na otazku, zda vid€él n¢jakou reklamu, kterd ho
oslovila takovym zptisobem, Ze by chtél, aby mu né¢kdo zrodi¢ti danou véc koupil —
odpoveédel: ,,Ja jsem videl jednu reklamu, byly tam takovy dobry hodinky, ktery ted nevim
kde mam a ty se mi strasné libily, tak mi je mamka koupila na narozeniny. *“ ,,A vidé¢l jsi tam
takto v reklamé i tfeba néjakou ¢okoladu nebo piti?“,, ...t0 samoziejmeé, ale to si miizu koupit
kdekoliv. ** Ziskat obliben¢ sladkosti, ¢i ndpoje neni pro nékteré déti tak problematické, cena
podle nich neni tak vysokd, jako u hracek ¢i jinych drazSich vyrobkii. Recipienta (PD4)
oslovila reklama na YouTube: ,, Antibiotika, zpiva se tam antibio antibio antibiotika nespravi
ti chiipku ani chlapskou rymicku. ““ Na otazku, zda vi, co jsou antibiotika a na co se pouzivaji
— odpovida: ,, No tak to je nejaky pan doktor a tam nékde na konci rekne poslouchejte
doktora. Antibiotika jsou na to, kdybys byl néjak nemocny, treba boleni hlavy.“ Opét se
potvrzuje, ze déti vnimaji a pamatuji si rytmiku, zpev, barevnost a n&jaky déj, ktery se
v reklam¢& odehrava. Recipient sice vi zhruba co jsou to antibiotika, ale sd€leni reklamy
nerozumi, spis$e to v ném vyvolava pocit, ze by si antibiotika klidn¢ dal, ale reklamni kampan
pfitom nabéda lidi k tomu, aby byli zdrZenlivi a dodrzovali doporuceni 1ékare pii konzumaci
téchto 1€kt Déti tedy reklamy vnimaji a sleduji. Na otdzku, proc¢ si mysli, Ze v televizi davaji
reklamy odpovidaly rtzn€. (PO1) tvrdi: ,, ...aby lidi nebyli zdravi, aby byli nemocni. “ (PO2)
uvadi: ,, Protoze je to televize. * (PK3) sd€lil: ,, Protoze lidi, kteri délaji reklamy, tak chtéji,
aby si rodice a deti mohli dat trochu sladkého a tak.” (PD4) tvrdi: ,, ...aby méli vic peneéz.
(PP5) uvadi: ,, ... davaji treba na Kaufland, tak abychom védéli, co si mame koupit. “ (PMO6)
tika: ,, Protoze hlavné kviili tomu, Ze dostanou penize, a jesté k tomu propaguji sviij produkt.
(PN7) uvadi ,, Treba si to lidi moc nekupuji a Ze treba chtéji ukazat co maji nového.“ A
nakonec nam (PKS) sdélila, Ze ,,... chtéji lidi naldkat, aby si to kupovali.” Z odpoveédi
vyplyva, Ze ¢im je dit€ starsi, tedy kolem devatého roku jsou schopny chapat zamér reklamy
— prodat nabizené zbozi. Déti mladsi tento zdmér jeSté nejsou schopny pochopit a jsou zcela
oddani nastraham reklamy. Reklamu vnimaji jako pohadku. Zajimalo nas, zda si déti mysli,
ze jsou dobroty z reklam lepsi neZ ty, na které reklamy nejsou. (PK8) nam sdélila: ,, No treba
nebyla reklama na olivy a ja ochutnala prvni olivu a chutnala mi. Pak treba v televizi davali
pastiku, a tak ji maminka koupila na ochutnavku a nebyla dobra. *“ (PP5) si mysli: ,, Asi jsou
lepsi. na které reklama je, protoze se o tom dozvim diive a miizu si to taky drive koupit, nez
kdyz to daji do obchodu a nereknou nic. (PM6) tvrdi, Ze mu shlédnuti reklamy pomohlo, ,, ve
vybéru hodinek mi to pomohlo, protoze jsem zatim tyto hodinky nikde jinde nevidél, takze
kdyz to tam skocilo, tak jsem zavolal mamku at se na né jde podivat, Ze jsou to ty hodinky

které chci. “
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Dalsi zajimavou skupinou jsou nakupy. Zajimalo nas, co by si déti koupily, kdyby mohli jit
do obchodu s potravinami tieba sami a bez dohledu rodict si vybrat cokoliv na co maji chut’.
(PK3) by si vybral: ,, cokoladu, Kinder cokoladu, ale jsou i jiné, pak tieba lizatko. “ (PN2)
uvedla: ,, lizatko, piticko — dzusik, maso a bonbonek. “ (PO1) uvedl: ,,zeleninu, pomeranc,
ananas, jablicko, jesté¢ hrusku® ,,A co by sis vzal, kdybys Sel bez maminky? ,, no cokoldadu
Cernou a bonbony, a jeste nejakou zeleninu. “ (PD4) by si vzal: ,, vanilkovou zmrzlinu, asi
jesté cokoladu, a to uz je vsechno. ““ Lze shrnout, ze piedskolaci by si ve vétsin€ ptipada vzali
néco sladkého, néco, co maji radi. Skolaci své nakupy vidi pondkud jinak. (PP5) udava, ze
by si vzala: ,, ... néjaké koldacky a perlivou vodu nebo Kubika, sunku, a to co je zdravy a
mozna ty bananky. Dalsi dotazovana (PKS8) udava: , Melounovy dzus, sunku, salam a
rohliky a jesté loupak.“ (PN7) by si z obchodu s potravinami nejradéji vzala ,,zeleninu,
ovoce, rajcata, okurku, Spendt a zeli. “ Na otadzku, co by s tim v§im ud¢lala, odpovédéla:
., Uvarila bych si néco a dal bych si odnesla ovoce. K piti bych si vzala ochucenou jahodovou
minerdlku. “ Skolou povinné déti v nasem vyzkumu ¢asto uvadi, potraviny a napoje, tak aby
uspokojily zakladni lidské potieby, nakup sladkosti je spiSe druhotady.

Nékupy pochutin v ramci Skoly. Jak uvadi (PK8) nekdy jdou s pani ucitelkou v rdmci Skolni
druziny na vychazku s tim, ze si mohou v mistnim obchtidku néco koupit. Déti jsou o tomto
planu pfedem informovany, proto si maji na druhy den donést penize. Jak uvedla ucastnice
vyzkumu, déti si mohou vybrat sladké ndpoje, sladkosti, slané pochutiny i ledovou kavu. Na
otazku — co si koupila, dotazovana uvedla: ,, vitaminovy dzus. “ Na otazku, co si radi kupuji
ostatni déti vypovédéla: ,, Kamarad si koupil 3 velké kofoly a pak si koupil pét balicki
brambiirek a lentilky a hodné sladkosti. Jednu kofolu dal kamaradovi a ostatni vypil, jednu
po cesté zpét do Skoly a druhou az tam.* ,,A co si koupili ostatni déti?* ,, Nekteré holky si
koupily ledovou kavu a kamarddka lizatko a malou kofolu. “ Nékupy déti se neodehravaji
pouze s rodi¢i nebo prarodi€i, ale déti maji moZnost nakupu i pod vedenim pani ucitelky.
Otazkou je, zda rodice védi, co si déti na takovychto Skolnich prochazkach nakupuji.

o Média pusobici na déti.

V dnesni dobé jiz déti nesleduji jenom televizi. Oblibené potfady, pohadky, hry a reklamy
sleduji 1 na pocitaci, tabletu nebo telefonu. U ptedskolaku vétSinou jesté¢ velkou mérou
vladne sledovéani televize, ale uz i v tomto veéku déti zhlédnou pohadku na tabletu nebo
pocitaci. Na otazku, jestli détem vysvétluji rodi¢e — proc jsou v televizi nebo na internetu
reklamy (PO1) odpovida: ,, protoze budou lidé nemocny a kdyz tam nebudou reklamy tak

nebudou nemocny.“ (PD4) uvadi: ,, Tak to uz nevim, rad se koukam jenom na reklamu
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Antibiotika, aspon mi to pripomene, co mi pomiize pri boleni hlavy. *“ Dotazovany dale uvadi,
ze vida reklamy spiSe na YouTube, protoze ,, televizi moc nesleduji, je sice vetsi, ale je to
spis nuda. “ ,,Sledujes nebo poslouchas néjaké Youtubery?* ,, no, Fiziho, Raidera a Boziho. *
Skolaci uz se nevénuji pouze sledovani televize, u nékterych dokonce prevlada sledovani
internetu. Na otazku, zda mtizou doma déti sledovat internet odpovida (PKS8): ,, Ne, jenom
v pocitaci s mamou, jako dovoli mi YouTube. * ,,A sledujes néjaké youtubery?* ,,Jo Leu, ona
dela takové pokusy, minule deélala sliz, tak jsem to doma taky zkousela, mama to ale
nevidela. *“ Nakonec tedy dodava, ze mize YouTube sledovat i sama. Dale nas zajimalo,
jestli ma dotazovana vlastni mobil. Uvedla Ze ano, ale také dodava ,, nemdam tam internet.
(PK38) také uvedla, ze jim pani ucitelka dovoli si o prestavkach vyhledavat a poustét na jejim
pocitaci pisnicky na YouTube. Recipient (PM6) ma uz i sviij vlastni pocita¢. Na dotaz co
vice sleduje, jestli televizi nebo pocita¢ odpovida: ,, kdyz jdeme spat, jsem vic na pocitaci,

3

kdyz je rano, tak si mamka vezme pocitac, a tak koukam se na televizi.

7.3 Analyza a interpretace rozhovoru s rodici (generaci Y)

Cilem rozhovori s rodici déti bylo zjistit, jak se stavi k problematice reklamy cilené na malé
déti, co déti rady konzumuji, jakd média sleduji a co déti zajima. Jaky postoj zaujimaji
k zivotnimu stylu, zda déti sportuji a jak spolu travi volny ¢as. K zjisténi téchto informaci
byl vytvoren scénat k polostrukturovanému rozhovoru, ten obsahoval jedenadvacet otdzek a

z toho byly nékteré rozsifeny o dalsi podotazky v navaznosti na hovoiené téma.
e Zivotni styl déti
e Reklama a ndkupy

e Meédia plisobici na déti

o Zivotni styl déti

Zivotni styl déti, je pro rodiée naprosto zasadni. Rodi¢e ho svym konanim détem nastavuji
a dité si navyky vétSinou ukotvi ve své mysli a ¢asto pfevezmou bud’ tento ¢i pozménény
ramec, ze kterého vychazi pti vychové svych potomki. Zajimalo nas, jestli je pro rodice
dulezité prosazovat zdravy zivotni styl u déti. Rodice se v tomto piipad€ ve vétSing ptipada
shoduji, Ze je to dilezité a mohou se ho do jisté miry snazit ovlivnit. Dle (PA10): ,, Stejne
tak, jaké maji nazory rodice, tak budou mit podle mé i déti. Samoziejmeé by je clovek nemél

ovliviiovat moc, ale mél by jim nabidnout alternativu. Nema cenu jist jen zdravé veci, ale
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obcas si dat i néco nezdravého. Ale je potieba jim Fict, Ze ty zdravé véci jsou o néco lepsi.
Takze kdyz nekdo rekne, zZe je buicek nezdravy, tak ja s nim nesouhlasim. ““ Podobné to vidi i
(PE13) a také si mysli, Ze je tfeba prosazovat zdravy zivotni styl u déti, ale dodava ,, ... musi
to byt vyvazeny, protoze ty décka jsou oviivnény reklamou ale i tim okolim a ostatnima
detma. A nemuzu jim davat jist jen okurku a bily jogurt a ostatni décka ve Skole si miizou
koupit bramburky a mé déti jako nebudou moct. Myslim, Ze by je to hrozné vyclenilo. Chce
to néjakou stredni cestu. “ Pro (PR11) je to také dulezité a otdzku, jak mize ovlivnit déti
zdravy zivotni styl vidi takto: ,, tim, Ze nebudou nemocny, to je hlavni. “ (P112) to také vnima
z pohledu zdravi ,, oviliviiuje je to do budoucna, zdkladni navyky a je potieba aby sportovaly,
aby jedli ovoce a zeleninu, aby byly deti zdraveé. “ Méné jednoznacny pohled ma recipient
(PJ9), ktery si nemysli, Ze je tak dulezité prosazovat zdravy zivotni styl déti, ale dodava, ,,Ze
by na to prinejmensim mél byt bran zretel. “ VéEtSina rodic se tedy domniva, Ze je dilezité
od mala pracovat s détmi a vést je smérem ke zdravému zivotnimu stylu, tak aby si navyky
osvojovaly az do své dospélosti. Jako ptiznivé vychodisko zdravého Zivotniho stylu pak

rodi¢e shleddvaji v naslednych dopadech na zdravi dospé€lého jedince.

Také nas zajimalo, jakym zplsobem uci Ucastnici Setfeni své déti, co je zdravé a co ne.
(PI12): ,,chceme, aby jedly ovoce a zeleninu, protoze je to zdravé a Feknu jim to. Reknu jim,
Ze ty bramburky nejsou zdravé, nebo ze maji hodné pit, aby méli zdravé ledviny. Ve zkratce
se jim to asi clovek snazi vysvetlit.“ (PR11) tvrdi: ,, vSechno si to ponesou do budoucna a
kdyby jedly samé nezdravé véci, tak miizou vyt samoziejmé nemocné a muzou s tim byt
spojeny dalsi zdravotni obtize. Jako nadvaha a cukrovka.* (PA10) dodava, Ze ,,je diileZité
Jje pFivést na ten spravny smér. “ Ugastnice vyzkumu (PE13) se snazi uéit své déti dle svého
vlastniho pfistupu ke zdravé stravé, ,,ja se taky snazim jist zdrave, aby deéti videly, zZe jim to
tady jenom nevykladam a za rohem nejim hamburgery. “ Jako zdravé potraviny pro své déti,
které jim také rodice pfipravuji jsou nejcastéji zmilovany potraviny jako ovoce, zelenina,
luSténiny, zeleninové salaty, téstovinovée salaty. To vSe vétSinou détem chutna, ale najdou se
1 vyjimky, kdy nékteré z déti nemusi moc konzumovat napiiklad zeleninu. To vSak lze
nahradit tfeba navySenim porce méné sladkého ovoce. (PR11) zdlraziiuje, Ze strava ditéte je
., velice diilezZitd, protoze prispiva k jejich vyvoji a spravné stavbe téla a do budoucna prosté
ke zdravi. ““ Totéz si mysli 1 (PA10) a dodéava, ze ,,stravu ditéte mize nejvice ovlivnit rodic.*
(PE13) jesté dodava ,,skola a babicky. Na otazku, kde si rodi€e mysli, Zze détem chutna
jidlo nejvice odpovidali... (PA10) a (PI12) jednoznaéné tvrdi, Ze u babicky, (PI12) jesté

tika: ,,jeste si myslim, Ze jdou radi do restaurace a pak doma. “ (PR11) také udéava restauraci,
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ale ,,vprvni radé jim chutnda doma.” (PJ9) udava, ze détem ,chutnda doma nebo
v McDonaldu anebo na rodinném pikniku. Zato dotazovana (PE13) si mysli, ze ,, Détem
chutna u babicky, ve Skole. Ja mam pocit, Ze jim chutna vsude vic nez doma. Ochutnaly
fastfood byly tam jednou nebo dvakrat, zaujalo je to podle reklamy, je to pro né nové a
lakave. Vidi mekac a mysli si, jdu tam a jsem soucasti néceho, jako kdybych se dostal do
filmu, prozil jsem néco, co je v té reklame. Kdybychom to méli tady, tak tam budou chtit
chodit snad kazdy den.“ Rodice vnimaji, zZe jejich détem chutné strava na riiznych mistech
a hlavng, kdyz je to pro n€ néco nového a zajimavého a kdyZ maji moznost ochutnat néco, o

¢em se mluvi a dand znacka ma urcitou silu, jako tteba McDonald.

Odmeénovani sladkosti funguje ve vétsing rodin. I kdyz (PA10) zprvu odpovida, ze si mysli
ze sladkostmi déti neodménuje, ze rozdava pusinky, tak nakonec pfikyvuje, Ze vyjimecné
dostanou déti 1 sladkost. I recipient (PJ9) tik4, Ze malé mnoZstvi ano, ale vétSinou je
odménuje pochvalou. (PA10) ale také dodava, ,,...prosteé se to u mé neprehani. Moje
maminka v tom byla konzervativni, tak jsem také.” Naproti tomu se ucastnice vyzkumu
shoduji, Ze odména néjakou sladkosti funguje. (PE13): ,, No nemyslim si, Ze je to uplné dobra
vec, ale je to ta prvni véc, ktera mé napadne, jak je donutit néco udelat.“ (PR11): ,,Jako
odménu ano, musi samoziejmé odvést néjakou praci, ja to nakonec zkontroluji a pak
posoudim kolik toho dostane, nékdy miize dostat i penizky, i teda proto aby si sama mohla
vybrat co by si chtéla koupit. No a vétsSinou jsou v ramci odmény ty bramburky, ty jsou na
prvaim misté anebo teda néjaka sladkost. “ Rodice Casto odménuji své déti sladkostmi, nebo
nécim co jim chutnd, ale kdyz jsou déti starSi dostavaji od rodict i penize, které jim pak
umozni pfiblizit se moZnostem dospélych a mohou se sami rozhodnout co si v obchodé
vyberou a za co finan¢ni obnos nakonec utrati. Déti Skolou povinné by se jist¢ mély ucit
hospodafit s pfiméfenym obnosem penéz, ale rodi¢ by jim mél také vysvétlit, jak s penczi

zachazet.

Za zivotnim stylem se neskryva jen strava, ale uréitym zptisobem do n¢j patii i denni reZim
déti, rozvijeni se v ¢innostech a dovednostech. Zajimalo nas, co vlastné déti délaji, kdyz se
vrati ze Skolky nebo ze Skoly. Z vyzkumu vyplyva, Ze ptedSkolni déti vétSinou nemaji jeste
tak striktni rezim jako Skolaci a Ze si jdou vétSinou hrat, malovat, jist, povidat, nebo tieba
koukat na televizi. Za to vétSina Skolnich déti si dle rodi¢t musi splnit své povinnosti spojené
se Skolou, jako jsou ukoly. Pak ptichazi volnéjsi rezim jako u predSkolakt. Zalezi jeSté na
tom, jestli maji déti n¢jaké krouzky, nebo jiny program naplanovany rodi¢i. (PI12) uvadi:

., kdyZz prijdou ze skoly, jdou si umyt ruce a (PP5) nazenu, at si jde udelat domaci ukoly.
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Miladsi (PN2) se prida, mame pracovni sesit pro predskolaky, tak pracuje s ni.* ,,A co by
teda nejradéji délaly?* ,, (PP5) by si nejradéji pustila televizi. Kdyz maji dcery cas samy pro
sebe, tak se bud’ divaji na televizi nebo si maluji.* Dotazovana (PR11) sd¢€luje, Ze ,, nejcastéji
se jde dcera prevléct do domdciho obleceni, pak si nachysta tasku na druhy den, vytahne
boxik se svacinkou a pitim. No a kdyz jsou néjaké ukoly jde se ucit. Kdyz ma chvili pro sebe,
tak je jako normalni dnesni déti na mobilu, tam si pousti ruzné pisnicky no a hraje néjakou
hru. “ Naproti tomu (PE13) uvedla, Zze kdyz se vrati synové domu, tak ,,jdou se divat na
tablet nebo na pocitac. Zajima je YouTube a youtuberi, videa, tik tok, cokoliv z toho. Jdou
surfovat a delaji si tam co chteji. “ Zajimalo nas tedy, zda si maminka mysli, ze je to tak
dobte. Uvedla: , Nemyslim si, Ze je to tak dobre, chtélo by to s tim néco délat, ale nevim,
jestli na to mam tu moc. Myslim si, Ze jsou v tom uz hodné. A uplné nevim, kde tu cestu
hledat a jak to utnout. Asi jim najit vic jinych krouzku, zajmii, néco takového.* , A staly by
o to?* ,, Ten starsi asi ne, ten je uzavienéjsi, ale mladsi ten ano, ja si myslim, zZe se bude
muset zamérit na aktivity jako je fotbal.“ Vikend je pro déti pteci jen odpocinkovéjsi, kdy
nemaji tolik povinnosti. Zajimalo nas, co jdou déti délat, kdyz o vikendu rdno vstanou.
Vétsina dotazovanych rodici uvadi, ze jdou déti na ranni hygienu, nasnidat se a nasleduje
koukani na televizi, nebo uklid v pokoji¢ku anebo si jdou déti vytvaret, ¢i malovat obrazky.
(PJ9) udava: ,, Kdyz se rano vzbudi, tak to vam reknu naprosto presné, to si vezmou ovladac
a zapnou si Décko. Kdyz je to prestane bavit, tak si teda ten starsi vezme kus papiru a jde si
néco vytvaret nebo malovat, lepit a skladat. “ (PE13) tika: ,, vetsSinou jdou na hygienu, i kdyz
neradi, ale jsou tak nauceni. Pak sednou opét k tomu internetu a cekaji na snidani. To Ze u
toho sedi, je pro mé takovy unik, Ze se deti zabavi, i kdyz ne moc dobrym zpuisobem a ja mam
tu chvili bud’ na uklid nebo na jiné véci, nebo prostor sama pro sebe. “ Na dennim rezimu se
ukazuje, Ze déti délaji do jisté miry to, co je bavi a na druhou stranu funguji, tak jak to fidi
v domacnosti rodi€. Nekteré déti si nejprve plni povinnosti a pak se maji moznost vénovat
zabave a nékteré se vénuji Casto viceméné jen tomu co je zajima a bavi. Vyzkum ukazuje,
ze nékteré z déti dokonce mohou travit na internetu vétSinu svého volného Casu, a to bez
dohledu rodi¢ii. U déti neustéle sedicich pfed pocitacem, muze dojit az k zavislosti. Je
dilezité, aby se déti rozvijely vSestranné jako je pohyb, ¢teni knih, hrani her s kamarady a
také je potieba udrZzovat osobni kontakt s ostatnimi lidmi, aby nedochéazelo k vy¢lefiovani
ditéte ze spolecnosti. Nad timto problémem se musi zamyslet hlavné rodi¢. A on je také ten,

ktery by mél ditéti stanovit jasna pravidla.
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Dals$im nedilnym tématem zdravého Zivotniho stylu je sport a pohyb, ktery je ku prospéchu
détem jak fyzicky, tak i psychicky. V ramci vyzkumu nés zajimalo, jakym sportim a
krouzkim se déti vénuji. (PJ9) uvedl: ,, Kdyz jsou déti zdravé, tak minimdlné dvakrat do
tydne chodi na tréningy, oba hraji hokej a se starsim jsme ted chodili na lyze a jinak hraji i
fotbal.“ (PA10) udava, ze ,,v zime skoro vibec sporty neprovozovali, ale pres léto
permanentné. Mladsi dcera se pokousi o fotbal, tenis, jizdu na kole a béh. Starsi dcera jezdi
na kole, hraje tenis, fotbal a nyni ma krouzek baletu. Spolecné pak jezdime na kole, nebo si
pinkame tenisovou raketou. “ (PE13) uvedla: ,, krouzky nemaji Zadné, starsi syn nesportuje
vitbec, mimo Skoly v télocviku. Mladsi syn, ten ma pohyb rad a jde ven kdykoli se mu rekne.
Skace pres Svihadlo, na gymnastickéem mici, jezdi na koleckovych bruslich, ten ty aktivity
vyhledava hodné. Ma spoustu energie a potrebuje ji vybit. Spolu pak jezdime na kole,
chodime na prochazky, ale vyloZzené sport jako takovy nemdame. Mdame trampolinu a mame
radi plavani, minuly rok jsme jezdili do bazénu, kdyz to Slo i v lété. No a v dobé covidu se
viastné nejezdilo vitbec. “ 1 (PR11) zminuje, ze dcera nema zadné sportovni krouzky ,, jediné
tady jezdi na kole, béhaji se psem, a to je asi tak vSechno. No tak pohyb maji i ve skole
v ramci télocviku. Spolu sporty neprovozujeme, maminka na to nema cas. “ Sport a pohyb je
zaklad pro zdravy vyvoj ditéte. Pokud déti nesportuji a maji malo pohybu, zvysuje se riziko
nadvahy a obezity, ta pak také jesté souvisi s mnozstvim a kvalitou konzumovanych pokrmi,

sladkosti a sladkych néapojt.

V televizi je mozné shlédnout reklamy s riznym zamétenim, proto jsme se dotazovanych
ptali, zdali zachytili néjaké reklamy, které se tykaji zdravého Zivotniho stylu. Dotazovani si
vSimli reklamy na hubnuti, reklamy zamétené na lékarenské produkty, produkty znacky
Racio, produkt Actimel, Skyr, Activia a Bebe dobré rano. (PA10) jesté dodal ,,a jeste jak
Jarda Jagr jezdi na elektro kole.* (P]9) zaznamenal ,, reklamy na tenisky — Adidas, Nike,

‘

Puma.*
e Nakupy a reklama

Nakupy potravin se v rodinach realizuji 1 nékolikrat tydné. Nékteré déti rady doprovazi své
rodic¢e na nakup a jednim z diivodu je i to, Ze si ¢asto od pokladny odnési néjakou dobrotu,
kterou jim maminka nebo tatinek koupili. Nasi snahou bylo zjistit jaké dobroty kupuji rodice
svym détem, jak casto a kdo nebo co je k vybéru dobrot inspiruje. Recipient (PA10) tvrdi:
,» ...2adné nekupuji, ve skrinice toho maji tolik a kupuji jim to babicky a dédeckove, tak nemam
potiebu jim to kupovat.* Ostatni G€astnici vyzkumu zminuji, Ze détem né&jaké pochutiny

kupuji, jako (PJ9) ten tika, ze détem kupuje ,, Kinder vajicko a obcas i ty sladsi napoje pro
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deti. “ Ptali jsme se tedy, co si mysli, Ze se détem libi na napojich. Dotazovany uvadi, ze
urcité ,, obal a pak jeste vybiraji podle chuti, podle toho, co uz znaji. “ Vyzkumnik: ,,Jak ¢asto
je détem kupujete?* Dotazovany: ,, Tak jednou za dva tydny anebo kdyz jedeme sportovat,
pravidelné jezdime na hokej. Kdyz nebyl cas doma udélat jiny napoj nez ten, ktery je
dostupny na tom zimnim stadionu, tak jim ho koupim, protoze je to nejjednodussi reseni. *
Dotazovana (PI12) zminuje, ze nejcastéji détem kupuje: |, lizatka a oplatky* z napoji jsou
to pak ,,Jupik nebo Hello.* Taktéz tvrdi, ze piticka kupuji jen obc¢as kdyz nékam cestuji.
Obliben¢ slané dobroty, které maji rady déti jsou: ,,slané syry a bramburky‘ dodava
,, brambiirky rozdelavame vétsinou, kdyz mame navstévu, nebo vecer u televize, kdyz uz deti
spi. *“ Zjistujeme, zda si maminka také dava sladkosti radéji, az kdyz jsou déti z dohledu.
S tsmévem na rtu dodava ,, Tak to jo, sama si dam, az jdou deti spat, at’ jim nenavnazuji ty
chuté. Ja, kdyz mam chut' na sladké, tak si ve Spajzu vezmu tycinku a zalezu si s ni do
loznice. Také tvrdi, Ze ji reklama ke koupi dobrot neinspiruje, spise se inspiruje pfimo
v obchodé, kdyz si vSimne néceho nového, tfeba nové prichuté bramblrek nebo néco
takového. (PR11) udéava, Ze svym détem také kupuje néjaké pochutiny ,, ... bramburky vedou,
bohuzel, ale nejsem s tim spokojena. Dostavaji je za néjakou odvedenou praci. Trikrat do
tydne je dcera ma, ta je na nich zavisla. Sladkosti dostavaji vétsinou od styce. Dcery maji
svoje skryse a nesni to vSechno naraz, nékdy tam jde i maminka. Z napoji kupuji prevazné
sirupy, dzusy, které redim vodou, aby to neméli tak sladké. Obcas koupim i mineralku a
nékdy i zahiesime, takze kolu nebo kofolu. “ Utastnice vyzkumu uvadi, ze k nakupu t&chto
pochutin a napoju ji inspiruji hlavné ,, akce a letdky, které studuji na internetu. (PE13) se
pro zménu inspiruje piimo détmi a udava, ,, inspiruji mé primo deéti, chtéji to, co piji treba
youtuberi a ti jim predstavuji treba energetické ndpoje, u cehoz se strasné snazim, aby to
kluci nepili. Ale piji to, asi jednou za 14 dni jim to povolim. Syn (PM6) pije velmi rad kofolu,
ale také se snazim, aby to nepil tak casto, protoze hodné zbaculatél, jak porad sedi pred
pocitacem. “ Maminka doddva, Ze syn nema pohyb a na prochazku jdou také jen jednou za
Cas. Jesté zminuje, Ze Kofola, sladké napoje a dalsi sladkosti jako ¢okolada a oplatky uz na
ném zanechaly stopy ,, ...kofolu pil jeden cas i kazdy den a on vypil snad i dva litry.*
Zajimalo nas, zda si mohou déti pii ndkupech s rodi¢i vybrat n¢jaké dobroty a jaké si
vybiraji. VétSina rodicii svym détem povoli si vybrat jednu sladkou nebo slanou pochutinu
a relativné Casto si k ni mohou déti vybrat navic i piticko. Dotazovani ¢asto uvadi bonbony,
lizatko, zmrzlina. (PR11) uvedla, Ze si dcera nejrad¢€ji vybird , bramburky nebo linecké
rohlicky plnéné marmeldadou * Déti maminky (PE13) si Casto vybiraji ,, energeticky napoj,

kofolu nebo ovocny dzus. *“ Co se tyka nakupi sladkosti, sladkych napojl a pochutin, témét
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vétSina rodic¢li svym détem tyto produkty kupuje. AvsSak i ¢ast z nich uz pocituje, ze jim
konzumace nékterych pochutin nebo napoji détmi, zacind prertstat pres hlavu anebo jim
zacina vadit. Vychodiskem z tohoto zjiSténi je zacit situaci fesit, a to prioritné z pohledu
rodice. Zavislosti na jidle Ci preslazenych napojich opravdu vzniknout mohou a celodenni
sezeni u pocitace jen podpoii neimérny rust vahy ditéte. Permisivni styl vychovy ditéte, kdy
rodi¢e nechavaji détem velkou volnost v jidle, piti a v regulaci vlastnich aktivit vice ¢i méné
podporuje nartstani stravovacich nesvarii. Pokud ma rodi¢ pocit, ze by mélo byt ve stravé

néco jinak, pak musi zasdhnout a pokusit se 0 zménu prave on.

V ramci vyzkumu nds zajimalo, jak vnimaji rodi¢e reklamu cilenou na malé déti a zda jim
vadi. Nékteti z rodict jako (PR11) a (PI12) tvrdi, ze reklamy nesleduji a ze jim v tomto
sméru nevadi. Nemaji ani pocit, Ze by to n&jak vyrazné ovliviiovalo jejich déti. Ugastnici
vyzkumu (PR11) ale vadi reklamy vSeobecné, protoze jsou dlouhé a ¢asté. Dotazovany (PJ9)
naopak tvrdi: ,, Myslim si, zZe je toho v televizi docela dost i dosti agresivni a ty déti z toho
jeste nemaji ani rozum a oni ani kolikrat nevi na co to je.” (PA10) tika: ,, upiné citim, jak
Jjim vaucuji ty hracky. “ (PE13) udava, ze ji reklamy vadi z divodu: ,, ProtozZe si myslim, Ze
dité je hodné ovlivnitelny, a to co uvidi chtéji a pokud ten rodic penize ma, tak uz ty deti
v dnesni dobé vsechno maji a Ze uz si toho ani nevdzi. Castokrat vyzaduji véci, aniz by je
potiebovaly jen proto aby se zaclenily mezi ostatni a nepripadaly si jako divni. “ Rodict jsme
se ptali, jaka reklama, s jakym zamétfenim zaujme déti na tolik, Ze jim o ni vypravi, ukazuji
ji, nebo chtéji produkt tieba koupit. (PE13): ,, Mladsi syn je spiSe technicky, pral si iPod,
ktery dostal a starsi syn zase treba néco funkcniho do domacnosti, co by mi pomohlo pri
praci, treba umyt okna.“ Dotazované (PR11) a (PI12) se shoduyji, Ze k této situaci dochazi
hlavné kolem Vanoc, kdy je v reklaméch nabizenych plno hracek. Otec (PJ9) sdéluje: ,, u
starsiho syna se jedna hlavné o reklamu ohledné néjakych auticek treba Hotwheels nebo
auticka na dalkové oviadani, tak to hnedka bézi upozornit na reklamu, nebo krici Ze uz to
md. No a u mladsiho syna, kterému jsou t¥i roky, tak tam ho hlavné ovliviiuje reklama na
bonbony, cokolady a Kinder vajicka a ono ani nejde tak o tu cokoladu, ale o to, zZe je v tom
vajicku néjaké prekvapeni a on to chce.” Zajimalo nas, zda si dotazovani vybavi néjaké
reklamy, kdyZz byli détmi. A vybavili si naptiklad (PA10): ,,Uncle Ben’s, mistr Proper,
kofola.” (PR11) si vzpomnéla na ,, Vanish, skvin a spiny se zbavis, Granko s malou
blondyneckou na obalu. “ (PE13) zminuje: ,, reklamy na barbiny a panenky, vidycky jsem si
je velmi prdla, ale nikdy jsem je nedostala a pak jesté mozna reklama na Coca Colu. “ Ptesto

ze uz je to pomérné dlouho, kdyz byli dotazovani z generace Y malé déti, i tak si ale vétSina
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néjaké reklamy vybavila. Zajimali jsme se o to, jaké reklamy dotazovanym nevadi a které
naopak vadi. Ugastnice vyzkumu (PE13) se rada podiva na reklamu ve zdravéj$im stylu,
protoze ma rada zdravou stravu. Reklamy, které ji naopak hodné vadi, jsou ty, ,,...kde
youtuberi délaji sami sobé reklamu a nuti déti davat odbéry. “ Rika: ,, Déti jsou zfanatizovany
a musi davat like. A ty postavicky v téch reklamach to mi pripada taky Sileny, protoze ten
Sestilety si porad mysli, ze Hagi vagi opravdu Zije a ma pocit, ze nékdy vyleze z obrazovky,
ne Ze by se uplné bal, ale zajima ho to a mysli si, Ze to fakt existuje. Ve videu jdou treba
hledat néjaké deésivé klauny a on ma pocit, Ze to je opravdu ta realita, ja se mu snazim
vysvetlit, Ze je to fake. Mam ted’ dve roviny a svym zpiisobem ho nechci zrazovat, protoze
jeste veri na Jeziska. Ty deésivé postavicky uz mi ale pripadaji dost pres caru.  Vyzkumnik:
,,»A co jim sledovani téchto strasidelnych videi zakazat, nebo hodn¢ omezit?* ,, To by bylo
asi hodné Spatny. Moznd si jen Fikam, ze by to neslo, ze si jen clovek omlouva to, Ze je to ta
doba. " Myslim, zZe kdyby se jim clovek trochu vic vénoval a nasel ty spolecné aktivity, ze by
to ty deti asi ocenily. A mozna by ten internet vypnuly.“ (PJ9) odpovida, ze mu nevadi
reklamy ,,na dobrocinnou véc, nevadi mi ani reklamy na cestovani, rukama na ubytovani
v hotelu, ani reklamy na auta. A vadi mi reklamy v obdobi chiipek, to je televize zahlcena, a
jeste mi docela vadi erotické reklamy.“ Dotazované (PR11) také vadi erotické reklamy a
udava: ,, ...no to je hriiza, ten cerveny cert. Naopak dotazované nevadi reklamy na slevy a
akce jako je Lidl. Recipient (PA10) udava: , nevadi mi humorné reklamy, a kdyz uz jsou
trikrat po sobé, tak uz mi vadi vSechny reklamy, tak je pretacim. Nesnasim reklamy na
YouTube, reklamy v mobilu, v pocitaci, proste nikde. Kdyz néco potiebuji vyhledam si to
sam.“ (PI12) tvrdi: ,, Nemdm rada reklamy na piijcky a Nemyslis zaplatis. A zbytek je mi
jedno.“ Obecné dotazovani reklamy nemusi, a sledovat je nechtéji, a 1 kdyz Casto tvrdi, Ze
je nesleduji, tak nakonec zjiStujeme, Ze jim v paméti nékteré utkvély. Evidentné na né
reklamy podvédomé piisobi, ale sledujici zbystfi, az je opravdu néco zaujme, pak ji sleduji
a zapamatuji si ji. Castym opakovanim se jim pak zafixuje do paméti. Na to konto jsme se
zajimali, zda by navrhli né€jaké zmény ve vysilani reklam. Od ucastnikl vyzkumu vyvstaly
navrhy — jako zrusit a zkratit. Dotazovany (PJ9) uvedl: ,, no mé spis napada to, zZe kdyz se
dava néjaky porad nevhodny pro déti a mladistvé, tak uz by to mohli davat pomalu i na ty
reklamy.“ (PE13) uvedla: ,, ...alkohol zakazat, energetické a preslazené napoje taky nejsou
v poradku, ani sladkosti. Asi by to chtélo regulovat, jak to prezentovat.“ V tomto ohledu by
rodic¢e udélali zdsadni zmény v reklamé vSeobecné, co se tyka vyloZené reklamy cilené na
déti, to pro n€ neni az tak palcivé téma. Vadi jim naptiklad v dobé Véanoc zda se, Ze tato

reklama je spiSe vniméana jako obtézujici. Jako nevhodnou reklamu oznaci recipient 1
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takovou, kterd mu mize uréitym zpisobem naptiklad narusovat jeho vychovu a presvédcenti,
nebo se jeji produkty v rodin€ jiz v néjaké mife vyskytuji ale jsou negativné vnimany ze
strany rodiCe ve vztahu k détem. VSichni G¢astnici vyzkumu se shoduji na tom, ze je potieba
informovat déti o nastrahach reklam, podle (PE13): ,, rozhodné, déti jsou strasné ovlivnitelné
a my taky. Spousta lidi po tom nepdtra. A reklamy by podle mého taky mély rikat pravdu. *
Zajimalo nés, kdo jiny by jim to mél vysvétlovat nez rodice. VSichni dotazani si mysli, ze
by se tyto informace mohly déti dozvédéet 1 od ucitelt ve Skole. Ptali jsme se co fikate détem
o reklamé¢. (PE13) uvedla: ,, Ze by tomu nemély vérit, Ze je to cilené a firmy pouze prezentuji
vyrobek, ktery chtéji prodat a je jim jedno, jestli je to Skodlivé. “ Ostatni u€astnici vyzkumu
to vidi podobné.
e Mc¢dia plisobici na déti

Na déti pisobi rizné druhy médii. Malé déti se zprvu nejcastéji setkavaji s televizi. Jiz na
konci ptfedSkolniho v€ku ma vétSina z nich urcitou zkuSenost i s internetem ve formé
sledovani pohadek na pogitaci, tabletu ¢i mobilnim telefonu. Ugastnici vyzkumu nam sdélili,
jaka média sleduji jejich déti nejcastéji. Jako nejcastéji sledované médium détmi je udavana
televize. Pouze (PE13) sledovani televize u svych déti neuvadi viibec, ale rovnou zmituje
internet. Dale tika: ,, YouTube nekdy jsou schopni u toho sedét i cely den a kdyz to omezim
tak ty dve az tii hodiny, to ale musim vymyslet néjakou aktivitu. I tohle je dost, a ten cely
den, to je uplné Silené. Nekdy i v noci. ““ (PI12) zminuje, ze déti ptevazné sleduji televizi a
dodava ,, ...kdyby jim clovék nedal stopku, tak vydrzi na televizi koukat kdovi jak dlouho.
Starsi dcera (PP5) zacala v nedavné dobé sledovat YouTube — tam sleduje videa na vyrabéni
anebo pisnicky, kde ma povolenou hodinu denné.“ (PR11) v prvni fad¢ jmenuje televizi a
pak dodava ,, casto pak sleduje telefon nebo pocitac, asi hodinu pred spanim, nebo jak usne,
to uz nevim, ja ji to jdu pak vypnout.* (PJ9) zminil, Ze déti vénuji televizi minimalné ti
hodiny denné. Vyzkum ukazuje, Ze pfedSkolni déti ve vétSin€ piipadii preferuji sledovani
televize, pouze jedno z nich jiz aktivné sleduje internet a televizi povaZuje za nudnou.
Naproti tomu déti Skolou povinné se vénuji jak televizi, tak internetu a také jedno z nich se
témet vyhradné vénuje internetu. Déti ve véku tii a Ctyft let, preferuji sledovani pohadek a
k tomu jim pln¢ dostacuje televize, protoze v dnesni dobé€ jsou programy urcené détem jako
je napiiklad CT: D, neznamena to ale, Ze nesleduji nebo nemohou sledovat tablet &i po&itac
1 tam budou ale preferovat hlavné pohddky. Pétileté déti stale radi sleduji pohadky, ale

zaCinaji se zajimat i o hrani her na digitalnich pfistrojich, sledovani a objevovani novych
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véci a védi, ze tablety a mobily jim to mohou zprosttedkovat. Piestoze déti v tomto véku

jesté neumdi Cist, dokazou se na tabletech i telefonech celkem dobfe orientovat.

Zajimalo nas, ktera média vnimaji rodice jako nebezpecna a kterd naopak jako mén¢
nebezpecna pro svoje déti. VEtSina dotazovanych vnima jako velmi nebezpecny internet
vzhledem k jeho obsahu. (PJ9) vSak dodava, ze je tam moznost ,, nastaveni rodicovskych
zamki. © Jako méné nebezpecna média vidi dotazovani radio a televizi. (PE13) uvadi: ,,Jd
bych rekla, zZe je to na stejné urovni televize i radio. Myslim, Ze veskera média si s nami
delaji — co chtéji, pousti nam — co oni chtéji. Na internetu je dobry, Ze se muzu podivat na to
co mé zajima a vygooglit si veci i to, jestli je ta reklama treba pravdiva. A miizou to udélat i

«

deti. Myslim, ze jsme lépe schopni kontrolovat internet, vypnu wifi a nent.

7.4 Analyza a interpretace rozhovoru s prarodici (generaci X)

Cilem rozhovoru s prarodici bylo zjistit, jak se stavi k problematice reklamy cilené na malé
déti, respektive na vnoucata, zajimalo nds, co déti rady konzumuji, jaka média sleduji a co
podle nich déti zajima. Také nas zajimalo, jaky postoj zaujimaji prarodice k zivotnimu stylu,
zda déti sportuji a jak spolu travi volny €as. K zjisténi téchto informaci byl vytvoren scénaf
k polostrukturovanému rozhovoru, ten obsahoval jedenadvacet otazek, z toho byly nckteré

roz$iteny o dal$i podotazky v ndvaznosti na hovotrené téma.
e Zivotni styl déti
e Nakupy a reklama

e Meédia ptisobici na déti

e Zivotni styl déti

Prarodice jsou nedilnou soucasti rodiny a zivota svych vnoucat. Kdyz déti dospéji, Casto
vzpominaji na to, co jim babicka vafila, co s babi¢kou a dédeckem délaly a jak se téSily na

préazdniny s nimi.

Prarodi¢e maji zazity urc¢ity zplisob Zivota, ve kterém Ziji a timto zpisobem pravdépodobné
vychovavali své déti a nyni se tato generace X posunula do etapy, kdy se z ¢asti podili na
vychové svych vnoucat. Prosazovani zdravého Zivotniho stylu vnima tato generace jako
velmi dulezity krok do budouciho zivota déti. (PL17) si mysli, ze ,,je fo rozhodujici, dité by

mélo dbat na rozvoj télesné schranky sportem a pokud budou sportovat od mala, je vysoce
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pravdeépodobné, zZe jim to vydrzi az do dospélosti. Je dulezité deti naucit co je zdravé, jako
spravna hygiena, strava a sport.“ (PE14) dodava: ,, ovliviiujeme je tim co delame, déti vidi,
Jjak dospéli ziji a je to pro né do budoucna velka vyhoda, nez jen sedét u televize a videt, Ze
rodic nic nedela. * Stravu u déti vnimaji respondenti jako velmi dtlezitou, tvrdi Ze ji nejvice
ovliviiuji rodige, prarodi¢e a $kola. Ugastnice vyzkumu (PE14) tvrdi: ,, ...nemdm rdda, kdyz
Jjsou deti tluste. “ (PP18) udava, ze ,, strava ditéte je zaklad, ale co budou ty déti chtit jist, to
si musi rict az v tom starsim véku. Nekdo neji maso, a tak to nuti i tomu décku, tam si ale
musi vybrat to décko, chce maso, musi dostat maso i kdyz ja ho nejim. Nemohu v tomto sméru
rozhodovat za dite.** (P116) si mysli, ze ,, babicky vetsinou vari détem co jim chutna, ale i
kdyz si déti mysli, Ze jim néco nechutna, méli by to alespon zkusit ochutnat. “ Na otazku, kde
si dotazovani mysli, ze détem nejvice chutnd se shoduji ze u babicky, obcas se objevila
odpovéd’ u maminky, tety, nebo ve skole. (PI15) pak jesté dodava: ,,u mekace.” Ucastniki
vyzkumu jsme se ptali, co fikaji na sladkosti formou odmény a jak déti odménuji. Téméer
vSichni pouzivaji sladkosti jako odménu, avsak shoduji se, ze jen stfidmé. (PE14) zminuje:
,,pokud je to vyjimecné, nic proti tomu nemdm a détem to udela radost.” (P116) pouziva
formu odmény naptiklad: ,, kdyz brblaji, Ze nechtéji papat, tak jim reknu, Ze pokud chtéji jist
sladké, tak musi nejdrive snist obéd. “ Naproti tomu (PI15) tvrdi: ,, ...ona radeji ten salam

nebo veprovou panenku “

Zajimalo nas, jaky je rezim déti, kdyz si je ze Skoly vyzvedne babicka s dédeckem. Co
nejcastéji déti délaji. Z odpovedi vyplyva, Ze se vnoucata nejdiive umyji, pfevlecou se,
pokud maji tikoly na druhy den, tak délaji tikoly, jdou hréat anebo jdou ven na prochéazku.
(PL17) uvedl: ,, nejcastéji jdou jist. “ (PE14) jesté dodava ,,jdeme na prochazku, nebo si néco
precteme a promluvime si o tom co bylo ve skolce a ve Skole. “ Kdyz maji déti chvili pro sebe
radi si hraji, maluji, vyrabéji, stavi si bunkry a koukaji na televizi. (PL17) dodava ,, Kluci si
nejradéji hraji se starymi telefony a délaji, jakoze si volaji. “ KdyZ se déti o vikendu vzbudi,
tak si Casto pusti pohadku, pak se umyji a nasnidaji se. Jak prarodice Casto uvadi nasledné

se jde ven na prochdzku, nebo je pfedem pfipraveny program, kam se pojede na vylet.

Sport uvadéli prarodice v rdmci zdravého Zivotniho stylu velmi casto, a pfisuzovali mu
vysokou miru dilezitosti. Zeptali jsme se tedy, jak asto vnoucata sportuji. ,, Déti sportuji
casto a rady, krouzky maji zatim omezené, ale uz se snazi. Kluci maji napriklad fotbal, v zimé
hokej, dévcata napriklad tenis, fotbal, tanecni krouzky. Vnucka (PN2) zatim zadné krouzky
nemad, ale opici se po své starsi sestre, ktera rada tanci* uved! dotazovany (PL17). (PI16)

tika: ,, Kdyz jsou vaucky u nas, tak bych rekla Ze asi kazdy den. Ne ze by béhaly, ale doma si
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zacvici a kazdy den chodime na prochazku.” Co se tyka vnucek (PP5) a (PN2) a jejich
krouzkt, odpovida dotazovana témér shodné jako (PL17). Babicka (PI15) uvadi: ,, Vaucka
u nas moc nesportuje, chodime na prochazky, je teda umeéni ji k tomu donutit. V lété jezdi na
kole, kdyz je u taty, tak chodi na hriste, kde si hraje s kamarady a chodi na krouzek hasici,
kde pohyb také ma.* Dotazovany (PP18) sd€luje: ,,s nami je to hlavné prochdzka* a
s usmeévem dodava, ,,je to tak, Ze déti moc nechodi a ja moc nebeham. “ Budovani dobrych
navykl ke sportu a pohybu v radmci zdravého zivotniho stylu déti, povazuji prarodice za
dalezité. Avsak podle jejich tvrzeni podnikaji se svymi vnoucaty spiSe prochazky. Maji ale

velmi dobry piehled, jakym sportim se déti vénuji se svymi rodici.

Zajimalo nas, zda si prarodi¢e vybavi né¢jakou reklamu, ktera se tyka zdravého zivotniho
stylu. VétSina z dotazovanych si Zaddnou nevybavuje. Pouze (PL17) si vybavil propagaci na
,, doplnky stravy“ a dodava ,, ...které mé opét nepresvedcuji o svém ucinku. Spis je to jen
tahdak na penize. “ Jeste recipient (PP18) uvedl: ,, vzhledem k tomu, Ze se nas reklama snazi
presvédcit o lécich, tak bézi GS na klouby. Ja to nekupuji, ale déti vi, Ze mam problémy
s klouby, takze mi to donesou. Ja si kupuji Geralgel, coz je pripravek pro koné. Bavil jsem
se s kamardadem, ktery to taky pouziva a ten mi to doporucil *“ Ptali jsme se tedy zda si
vzpomene jesté na né¢jakou reklamu, ktera se tyka zivotniho stylu. (PP18) jesté uvedl: ,, teba
jeste Alavis, nebo vim o reklamdch na cvicebni pristroje jako vibracni podlozky. Z tohoto
pohledu mam jesté maminku, ktera si tyto véci sem tam poridi. Babicka zvlada internet je ji
83.“ Z rozhovoru vyplynulo, ze reklamy sleduje hlavné prababicka, ktera si véci objednava

1 pfes internet rovnou domd.

VétSina prarodici si propagaci zdravého Zivotniho stylu nevybavuje, pouze dédeCkové si
v8imaji reklamy na posileni kloubnich chrupavek, protoZe maji s klouby problémy. Jak ale
dodavaji, reklamé v televizi nevéti, 1 kdyZ produkt vyzkouseli. Naproti tomu (PP18) v tomto
ohledu véii spise doporuceni kamarada, ktery ma s produktem dobrou zkusenost. Co se tyka
nakupti, tak prarodice ¢asto maji jeste své rodice, o které musi taky pecovat a kontrolovat je,
protoze je evidentni, Ze na n¢ propagace produkti (podpirnych ke zdravi) velmi dobie

pusobi.
e Nakupy a reklama

Nakupy se tykaji i generace X, kterd nakupuje nejen pro sebe, ale také dobroty a dalsi
potraviny pro sva vnoucata, ktera je navstévuji. Nasi snahou bylo zjistit jaké dobroty a

napoje kupuji prarodiCe svym vnoucatim a kde se inspiruji. Z vyzkumu vypliva, ze
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prarodi¢e svym vnoucatim vétSinou kupuji sladkosti podle toho, co chutna jim samotnym —
to tvrdi spise dédeCkové a podle toho co si déti feknou — to uvadi spise babicky. VétSina se
také shoduje v tom, Ze détem nekupuje moc pieslazenych ndpoju a déti dostavaji aj, vodu
nebo fedény dzus. (PE14) uvadi: ,, nejcastéji detem koupim zvykacky, protoze si myslim, Ze
to neni tak Spatné a néekdy koupim néjaky bonbonek. Sladkosti nekupuji casto, spise na
Mikulase a na Velikonoce néjaké velke Kinder vejce. “ Dotazovana (PI15) dle ptani vnucky
kupuje: ,, salam a sunku, nejradéji ma Tofiffe, kukuricné tycinky plnéné cokoldadou, Kinder
cokolady, slané brambiirky a Mekace. Dle (PP18) vnoucatiim Casto kupuji: ,, pénoveé mysky,
Kinder mlécny rez, a pak detem chutna to, co jime my, coz jsou klasické oplatky a treba
polomacené susenky.“ Ve vyzkumu se ukazuje jako dominantni znacka Kinder, produkty
této znacky jsou zastoupeny v kazdé z rodin dotazovanych prarodict. Zajimalo nas, zda si
muzou déti vybrat sladkost, slanou dobrotu anebo napoj, kdyz jdou s prarodici nakoupit. Dle
odpovédi ucastniki vyzkumu si déti mohou vybrat a anebo jim je doporucena jedna sladkost,
pokud déti maji zizen, tak jim dotazovani kupuji i piti, vétSinou jsou to sladka piticka. (PP10)
udava: ,, vétsinou mame domluvenou jednu véc, samoziejmé kdyz maji Zizen tak automaticky
bereme i piti. Berou si krabicky Relax.“ (vyzkumnik se dotazuje) ,,Na téchto pitickach jsou
obrazky Elzy a Anny, ze?* ,, No tak ja si myslim, Ze tohle je uz ani nezajimd, spis maji tu
zizen. “ Doptavali jsme se, zda jim piticka davaji do kosiku prarodice, nebo si je vybiraji
v regéle spiSe samy. (PP10) odpovida: ,,jo, vyberou si je sami a daji si je do koSiku.“ (PE14)
st mysli: ,, déti si casto vybiraji véci z reklamy, déti uz védi, co jim chutnad. “ Babicka (PI15)
také obcas nakupuje s vnuckou a uvadi: ,, teba obcas si néco vybere, byly doby, kdy chtéla
chleba, kdyz byla mensi poznala, co je to hlad, a tak ji rada dopreju. Vybere si salamky,

Sunku, kedlubny, redkvicky i ovoce. Babicka také uznava, Ze je vnucka lehce baculaté;si.

A& si prarodice mysli, Ze malé déti nezajima, co je na obrazcich piticek, tak vétSinou byva
pravdou pravy opak, déti si rady vybiraji z regall piticka samy a vybiraji si pravé podle toho
co je na obrazku. Divky vétSinou zvoli Elzu a Annu a chlapci naptiklad Blesk McQueen,
nebo Toy storry. Déti si ale v obchod€ nevybiraji jen sladké véci, zapojuji se a ovliviiuji vice

z nakupovanych véci. Casto to byva tieba ovoce, zelenina, mlé¢né napoje, jogurty i uzeniny.

Pti ndkupu se miiZe stat, Ze si dité vybere néjakou véc a stoji za tim, Ze ji chce a Zadoni o ni.
Utastniki jsme se dotazovali, zda se jim to stava, jestli jim véc koupi nebo tieba hledaji
kompromis. Nektefi uvedli ze se to parkrat stalo, ale nedoslo na velké scény. VSichni
ucastnici shodné uvadi, Ze ditéti vynucované véci nekoupi, astym diivodem je vysoka cena

nebo nevhodnost hracky. (PL17) tvrdi: ,, Kdyz mi to nejde pod fousy, snazim se to diteti
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vymluvit. “ (PI15) uvedla: ,, Tak asi dvakrat nebo trikrat jsme vysvétlovali, ze je to drahy a
kupovat to nebudeme. Pokud je to hezka veéc, tak se o tom da diskutovat, ale Ze by néco
vaucka dostavala za kazdou cenu, tak to ne.“ (PP18) uvedl: ,, Kdyz si néco vybere Zadoni a
je protivny, tak ho vezmu a vychdzime z obchodu okamzité ven. ProtoZe si nesmi nic
vynucovat. Ale miizeme se o tom pobavit.“ A dodava ,,ja jsem byl prisné vychovdavany.
Prarodice se ale jednoznacné shoduji, ze se s détmi da domluvit a 1ze se s nimi domluvit i na

piipadnych smysluplnéjsich alternativach.

Vynucovani hracek, jidla nebo jinych véci se objevuje zejména u malych déti asi do véku
péti let. StarSi déti uz jsou vyspélejsi, rozumnéjsi a dokdzou pochopit proc se ptipadné véc

nebo hracka nekoupi.

Utastnici vyzkumu Generace X reklamu cilenou na déti ¢asto nefesi (nevnimaji ji), pouze
obcas zaregistruji, ze se v televizi né¢jakd ukaze, dotazovana (P116) tika: ,, kdyz tam reklamy
Jsou, tak vidim ze to holky zaujme, zastavi se a divaji se co tam je. Uvedla ale také, ,, libi se
jim spis ty melodické a na hracky.” (PE14) vnima détskou reklamu jako: ,,umélou,
podbizivou a manipulativni** a dodava ,, reklamy pro deéti nemam rada. ** Zjistovali jsme, zda
se pii sledovani televize stava, Ze reklama zaujme dité natolik ze ma potiebu babicku nebo
dédecka ptivolat a ukazat jim co by se mu libilo. (PI15) nam sdélila: ,,0bcas ano, byly to
Lolky, ruzné hry a naposledy slizy — jo tak to teda nejvic byly slizy. “ Ostatni dotazovani tvrdi,
Ze se to obcas stalo, ale nevybavuji si jakych reklam se to tykalo. Dotazovani si vétSinou
reklam urcenych détem nevSimaji, proto nepocituji potiebu déti pied reklamou chrénit.
Ucastnikli vyzkumu jsme se zeptali, zda si vybavi n&jaké reklamy z doby, kdy byli sami
détmi. Vice neZ polovina dotazovanych si okamzité vybavila uvodniho pana Vajicka. (PP18)
si jeste¢ vzpomnél na ,, Granko, kakao, Kofila a Mila. Za mého mladi, zas tak moc reklam
nebylo spis, kdyz jsme chodili do kina kaZdou nedéli na deétské filmy, tak bézely reklamy, bylo
to formou kratkych Sotii nebo se objevila pouze znacka, napriklad klenoty, Kara, Orion a
Figaro.* (PL17) st vybavuje spot na Vitanu a dodava: ,, Vitana vari za vas “ Dotazovani si
mysli, Ze propagace za jejich mladi na détského zdkaznika necilila. Ze svého détstvi si ale
témet vSichni na nékteré reklamy pamatuji, prestoZe nebyly dfive tak propracované a n€kdy
se objevovalo pouze logo znacky, ale i to stacilo k tomu, Ze si je u€astnici vyzkumu udrzeli
v paméti do dnes. Jisté tuto skutecnost podporuje fakt, Ze spousta zminiovanych znacek a

produktl plisobi na dotazované dodnes.

Prarodic¢t jsme se zeptali, jaké reklamy jim nevadi a které naopak hodné vadi. Dotazovani

reklamu vSeobecné v oblibé nemaji. (PI15) nema rada reklamu na UNICEF ,, kdyz ji vidim,
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nejradeji bych to vypnula “ (PL17)udava: ,,nemam rad vilezlou az stupidni reklamu, typu Jar
— maminko ty mas tak hebké ruce. Dotazovani (PL17) a (PE14) ale také sdé¢lili, Ze jim
nevadi vtipna reklama, u které se zasméji. (PI15) a jeji rodiné se libi vanoc¢ni reklama na
Kofolu. Zeptali jsme se, zda by dotazovani navrhli néjaké zmény pro reklamu v médiich.
VétSina ucastnikd vyzkumu uvedla, Ze by se reklamni bloky mély zkratit a omezit jejich
cetnost. Podle (PP18) by se méla zakazat a dodava ,,Jd vim, Ze je potreba, ale ne v takovem
mnozstvi. “ Jako jedind (PE14) uchopila otazku ne vSeobecné, ale z pohledu détské reklamy
a razantn¢ uvedla, Ze by je zakazala a dodava: ,, miFi to na deti tak, Ze je to zmanipuluje na
nejvyssi miru. “ Prarodice jsou piesvédceni, ze je jisté potiebné informovat déti o nastrahach
reklam, propagaci ve vztahu k vnoucatim povazuji dle jejich slov za 1zivou, klamavou a
manipulativni. (PI15) dodava: ,, deti jsou hodneé diverivé. “ (PE14) vnoucatim o reklamach
tika: ,, neni pravda co v reklamé rikaji, je to nezdravé a preslazené a ze je lakaji na barvy a
slogany. “ Dle nazori dotazovanych by se do informovanosti o nastrahidch reklam méla

zapojit hlavné rodina, ale i tfeba Skola.
e Média pisobici na déti

Vramci vyzkumu jsme se prarodici dotazovali, jaka média sleduji jejich vnoucata
nejCastéji. Nejcastéji uvadeli televizi, kterou déti sleduji hodinu a pil az dvé hodiny denné.
U déti skolou povinnych se objevuje 1 internet, napiiklad (P116) udava ,,pokud chce (PP5)
na telefon, tak na 15-20 minut, prohlizi si upoutavky, kreativni vyrobky, ucesy, nebo si
zahraje hry. Babicka (PI15) tvrdi, Ze vnucka sleduje ,, felevizi, tablet a internet. Televizi asi
hodinu az dve denné a internet, tak dvé hodiny za tyden.” Za potencialné¢ nebezpecné
médium, které miZe pisobit na déti oznacuji prarodi¢e jednoznacné internet. Jako méné
nebezpecnou vnimaji televizi. (PE14) uvedla: ,, Nebezpecnéjsi je internet. Pokud je pusténa
televize nebo rddio, tak to rodice jeste porad slysi, ale skryté brouzdani po internetu, tam

¢

rodice nevidi do déti delaji a je to tedy docela nebezpecné.
Utastnici vyzkumu se shoduji, Ze internet je pro takto malé déti nebezpeény a orientuji se
v tom, jaka média u nich déti sleduji. Z vyzkumu vyplyva, ze se déti vénuji internetu u
prarodici mnohem méné nez u svych rodict. Jednim z davodi je fakt, ze déti travi
s prarodi¢i méné Casu nez s rodi¢i. Kdyz babicka s dédeckem hlidaji vnoucata, vyhradi si

pro n¢ svij €as a vétSinou je dokdzou zabavit tak, Ze si ta tablet ani telefon nevzpomenou.

7.5 Odpovédi na vyzkumné otazky

1. Ktera z generaci se necha ¢astéji ovlivnit détmi pri nakupu pochutin?
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Generace Y je vystavena Castym nakupiim potravin pro rodinu a déti je Casto doprovazi. Jak
ukédzal vyzkum rodice ddvaji moznost détem vybrat si sladkost i détské piticko. Taktéz
generace X dava svym vnoucatiim stejnou ¢i obdobnou moznost vybrat si v obchod¢ jednu
sladkost a détské piticko. Ob¢ generace se tedy nechaji ovlivnit détmi pfi nakupu, ale Castéji
je ovlivnéna generace Y, a to zejména vzhledem k frekvenci rodinnych nakupi

uskute¢nénych s détmi i bez déti.
2. Vnimayji generace reklamu cilenou na déti jako nebezpecnou, ¢i ohrozujici?

Generace Y si ve vétSing pripadt v§ima reklamy cilené na déti a hodnoti ji jako agresivni a
vnucujici. V naSem vyzkumu se rodice déti jednoznacné shoduji na tom, ze je reklama pro
déti nebezpecna tim, Ze spole¢nosti chtéji prodat za kazdou cenu i kdyz nabizi produkty které
mohou détem §kodit na zdravi. Generace X naopak ve vétSiné piipadit nevnimé détskou
reklamu jako tu, kterd by mohla déti vyznamné ovlivnit, protoZe ji nema pottebu sledovat.
Ale ptitom zastavaji nazor, Ze by se mély déti chranit pred nastrahami reklam, protoze détmi

manipuluje a povazuji ji za 1zivou. Generace X fesi problémy reklamy vice vSeobecné.
3. Které z oblasti reklam maji nejvétsi potencial ovlivnit malé déti?

Vyzkum obsahové analyzy ukazuje, ze nejvéEtsi potencial ovlivnit déti maji reklamy na
sladkosti a sladké napoje. Tyto reklamy obsahuji nejvice atributti jako jsou barvy, hry, déti,
postavicky a vanocni motivy, které déti ptitahuji. Nasledna cetnost reklam podporuje jejich
zapamatovani. Zvlast¢ predskolni déti jsou vic¢i témto reklamam bezbranné. Vyzkum
s détmi a generacemi pak potvrdil, Ze déti si pfi ndkupu potravin mohou vybrat jednu

sladkost a jeden sladky napo;j.
4. Které z oblasti reklam maji nejmensi potencial ovlivnit malé déti?

Ze zkoumanych oblasti vyplynulo, Ze nejmensi potencidl ovlivnit déti, maji reklamy se
slanymi pochutinami. Tyto reklamy neobsahuji motivy jako déti, postavicky ani humor.
Neznamena to vSak, Ze je neovliviluji. Reklamy na slané pochutiny postupné stoupaji

v oblibé pfedevs§im u déti na zakladni Skole.
5. Jak vnimaji generace média, které déti sleduji?

Déti v dnesni dobé travi nezanedbatelny Cas pted televizi a internetem. Generace Y a X
vnima sledovéni internetu détmi jako nebezpecné, protoZe bez jakéhokoli dohledu nad timto
médiem muzou shlédnout obsah, ktery je pro chépani ditéte nebezpecny, nebo se mizou

Gi¢astnit aktivit, které jsou pro né nevhodné. Castym sledovanim internetu pak miize dojit az
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k z&vislosti na tomto médiu. Naproti tomu televize a rozhlas jsou generacemi vnimany jako
mén¢ nebezpecné, piestoze podle nich maji tyto média znac¢nou silu ovlivilovat déti. Rodice

1 prarodice vnimaji televizi, jako Iépe kontrolovatelnou.
6. Jaky postoj zaujimaji generace k Zivotnimu stylu déti?

Generace X a Y povazuji prosazovani zdravého zivotniho stylu ve vychové déti jako zasadni
a velmi uzitecny krok do budoucna. Generace Y se Casto snazi vést déti k pravidelnému
sportu a pohybu. Rodice maji zdjem na tom, aby se déti zdrave stravovaly a nekonzumovaly
ve velkém sladkosti, ale u né¢kterych déti presto dochazi ke zvySené konzumaci nezdravych
napoju a pochutin, které se pak v kombinaci sezeni u pocitace a nedostatku pohybu odrazi
na jejich vaze. To pak rodice za¢ina konsternovat a premysli co méli nebo maji udélat jinak.
I generace X spatiuje znacnou dillezitost v pohybu déti, rozmanité stravé, pitném reZimu,
dennim rezimu a dalSich dulezitych navycich. Proto se i prarodice snazi s détmi chodit na

prochazky, vafit jim spiSe domaci stravu a sladkosti nahrazovat doma upecenymi moucniky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 MANUAL KOMUNIKACE SPOTREBITELSKE GRAMOTNOSTI
A ZDRAVEHO PRISTUPU K ZIVOTU

Na zékladé zpracovanych vysledkll v praktické casti, bude v projektové casti navrzZen
Manual komunikace, tykajici se spotiebitelské gramotnosti a zdravého pfistupu k zivotu
déti. Manual bude vyuzit v ramci vzdélavani déti na prvnim stupni zékladni skoly. Vyzkum
ukdazal, Ze je potfebné zaméfit se na edukaci déti v oblasti stravy, népojl, reklamy, médii a

pohybu.

8.1 Napli tématu
V této Casti budou uvedena témata, kterymi by ucitel provedl své zaky.

e Zdravy zivotni styl — pfistup a postoj Clovéka ke svému zivotu a budovani
adekvatnich postoji ve vychové svych déti. Zivotni styl je také nastaveni svych
vnitinich hodnot. Chovéani a zivotni styl v dospélosti jsou vysledkem piistupu rodic¢t

a nejblizsich beéhem détstvi a dospivani.

e Pohybové aktivity a sport — pravidelna pohybova aktivita podporuje zdravi a
zabranuje vzniku fady nemoci, zlepSuje spoleCenské propojeni a kvalitu Zivota.
Zejména malé déti se potiebuji hodné hybat a idedlné pii tom i pobyvat v pfirod¢.
Pravidelna pohybova aktivita déti fixuje tyto navyky a zvySuje Sance, Ze budou

pretrvavat 1 v dospélosti.

e Strava— pro spravny vyvoj déti je dulezita pestrd a pravidelnd strava s obsahem Zivin,
vitamintl, mineral a vhodny pitny rezim. Ve stravé déti je potieba si dat pozor na
prejidani, zavislosti na jidle, a nakonec i na nadvahu a obezitu déti. ZvySena
konzumace sladkosti, slanych pochutin a sladkych napojii miiZze mit neblahy vliv na
détskou pozornost a soustfedéni. V dlouhodobém horizontu 1 na neiimérné ptibyvani
na vaze.

e Nékupy — ¢im mladsi dit€ zacne urcitou znacku nebo produkt pouzivat, tim je
penézich je &asto zkreslena. Skolni déti jiz &asto disponuji vlastnim finanénim
obnosem, ktery jim umoziiuje ndkup oblibenych pochutin a napoji bez dohledu

rodica.
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Reklama — Déti jsou reklamou snadno ovlivnitelné a pro zadavatele reklam jsou
dulezitou cilovou skupinou. Reklama mtze vyznamné prispét k détské a dospivajici
obezité, Spatné vyziveé a zvySenému riziku uzivani cigaret a alkoholu. Ukdazalo se, Ze
medidlni vzdélavani je ucinné pii zmirnovani nékterych negativnich uc¢inkt reklamy
na déti a dospivajici. Pro déti je dulezity aktivni pfistup rodicu, proto aby détem

srozumitelnou formou vysvétlili, jak reklama funguje.

Média — jsou kazdodenni soucasti zivota — naptiklad televize, internet, rddio, mobilni
telefony. Medialni gramotnost bereme jako dilezitou kompetenci pro zivot. Pokud
chceme, aby se dit¢ naucilo s médii rozumné nakladat a nenechalo se jimi
nevédomky piili§ ovlivilovat, musi byt rodi¢e schopni o t¢incich médii ptemyslet

rozumne.

8.2 Plan

Casovy rozsah — 120 minut (20 min. na kazdé téma) lze rozlozit i na dva vyukové

bloky
Zatazeni do vyuky — prvouka, pracovni ¢innosti

Forma zprostiedkovani — beseda nad tématy

8.3 Realizace

Na tivod besedy probéhne uvitani déti, piedstaveni témat a zahdjeni besedy.
Dé&ti maji moznost vybéru z Sesti témat, naptiklad losovanim z klobouku.

1.

Zahajeni besedy

probiha zjistovaci faze a znalost tématu

2. predstaveni tématu a pouziti vhodné formulace teoretickych znalosti k détskému

publiku

realizace vyukové cinnosti za pomoci praktickych ptikladi — Vyuku Zzakim
predstavit kreativnim zptusobem (obrazky, reklamy, kratka videa, scénky) zadbavnou
formou tak, aby byli vtazeni do konverzace, coz by je vedlo k zamySleni a
motivovalo je to k novym pohlediim a napadiim s ptfispénim vlastnich zkuSenosti

k jednotlivym tématim.
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o Zdravy zivotni styl — byly by pfipraveny obrazkové karticky s ¢innostmi déti,
napiiklad: dité hraje fotbal, dit¢ sedi ve 22 hodin u pocitace, dité pije vodu,
dité pije energeticky napoj, dit¢ konzumuje k snidani chléb se Sunkou a
zeleninou, dit¢ konzumuje hranolky a hamburger z McDonaldu... jejich
ukolem by bylo vybrat ty karticky, které¢ patii k zdravému zivotnimu stylu a
ty které tam nepatti. Nad kazdou z nich by se méli zamyslet a objasnit pro¢

je praveé zdravy zivotni styl ten spravny.

o Sport—tkolem by bylo, uvést kazdym z 74kt jakému sportu se vénuje, co ho
na tom bavi a pro¢ si vybral prave tento sport a pro¢ by ho doporucil ostatnim

kamaradiim. Mohli by taky uvést, jaky sport by jesté chtéli zkusit.

o Strava a napoje — vyucujici by si pfipravil kreativni pfiklady — srovnani kolik
kostek cukru je v jedné lahvi Coca cola, naproti tomu postavit naptiklad
ochucenou mineralku, dale jaky obsah kalorii obsahuje jedno menu
z McDonaldu v porovnani s doporu¢enym dennim piijmem a kolik kalorii
obsahuje b&zny vyvéazeny obéd, nebo kolik cukru obsahuje jeden pytlik
bonbont a kolik soli obsahuje jeden pytlik brambtirek. Mimo to, by bylo
vhodné ukazat a sd€lit co se stane s télem, kdyz se budou stravovat zdrave

nebo naopak nezdrave.

o Nakupy — pfipravit si produkty nebo karticky s produkty a poslat je na
imaginarni nakup. Zadani by znélo, ,,ndkup na vikend.” Nasledné by Zzaci

zdlivodnili, pro¢ koupili zrovna tyto produkty.

o Reklama — Zakim by se pustily vybrané reklamy a jejich ukolem by bylo

poznat na co reklama byla, jakou znacku a zda se jim libi nebo nelibi a pro¢.

o Média — diskuse na tim, jakd média Zaci pouZivaji, Cemu se na nich vénuji a
kolik ¢asu denné snimi travi. V ¢em jim mohou média pomoci a jaké

nastrahy na né mohou cihat.

4. Zpétna vazba — ujisti se o spravném pochopeni tématu zdky — piipadné feSeni

problémil
5. Zhodnoceni a pfinos — co zakim tato beseda dala, jaké informace jim pfinesla
6. Diskuse na zavér

7. Podékovani a rozlouceni
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8.4 Zhodnoceni

Zhodnoceni realizace manualu a vysledkt besedy s zadky na zaklad¢ zpétné vazby formou
dotaznikd.
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ZAVER

Téma tykajici se reklamy, kterd ptisobi na malé déti je povazovano za velmi dulezité.
Dtivodem je to, Ze se déti s jejimi vlivy setkavaji kazdy den. Hlavnim cilem vyzkumu bylo
zjistit, jaké reklamy se sladkostmi, slanymi pochutinami a sladkymi napoji se za sledované
obdobi v médiich vyskytuji a ¢im je obsah reklam pro déti tak pfitazlivy. Nedilnou soucasti
této problematiky jsou jisté média, kterd svym obsahem mohou na dé€ti vyznamné pusobit.
A proto dalsi lohou prace bylo zachytit a zhodnotit pohledy generace X a Y na plsobeni

médii smérem k détem a zjistit jaky zaujimaji postoj k tématu zivotniho stylu déti.

Metoda obsahové analyzy zkoumala, kterd z oblasti ma nejvétsi potencial ovlivnit déti a
ktera naopak nejméné. Prostfednictvim dal$i metody — polostrukturovaného rozhovoru bylo
nutné odhalit a zachytit dilezité informace a nazory dotazovanych déti, rodicl a prarodici,
které za pomoci odborné analyzy a jejiho zpracovani pomohly k zodpovézeni vyzkumnych

otazek a splnéni stanovenych cila.

Vysledna zjisténi prokazala, Ze generace Y vnima reklamu cilenou na déti jako nebezpecnou,
zato generace X ji naopak ve vétSiné piipadii za nebezpecnou nepovazuje. Jeden z diivodu
je ten, Ze prarodice nemaji potiebu si détské reklamy tolik v§imat. Kdyz hlidaji déti, soustiedi
se vétSinou prioritné na n¢. Dokonce se nékteti z dotazovanych domnivaji, ze si déti téchto
reklam nev§imaji a ze je tedy neovliviiuje. Opak je ale pravdou, déti si v§imaji v reklaméach
hracek, oblibenych postavicek z pohadek, piisobi na né ptib&hy, hudba i produkty. Na druhou
stranu se ob¢ generace shoduji, ze je dulezité déti pred nastrahami reklam chranit, ponévadz
jsou déti velmi divérivé a reklama jimi manipuluje. Generace se shoduji, Ze by bylo Zadouci
reklamu zredukovat nebo dokonce zakazat, nebot’ si vS§imaji, Ze jsou ji média zahlcena.
Rodi¢e Casto vnimaji zesileny reklamni tlak smétujici k jejich détem, a proto by také
nejradéji pristoupili k zakazu vysilani reklam, nebo alesponi omezeni u reklam cilenych na
malé déti. Dilezity a rychle proveditelny zptsob, jak edukovat déti o nastrahach reklamy, je
pouceni ptimo od rodictl, coz koresponduje s tvrzenim (Ogilvy & Mather, 2016), ktera tvrdi,
ze psychologové povazuji za dllezité zapojeni rodici a nejblizsich, kteti by méli dbat na to,

aby se déti rozumnou formou dozvédéli, jak svét reklamy funguje.

Nejcastéji sledovanymi médii u déti jsou televize a internet. U ptedSkolnich déti je
sledovanéj$im médiem televize, sleduji ji v priméru 2-3 hodiny denné a u déti Skolou
povinnych se objevuje kombinace obou médii, ¢i dokonce téméi vyhradné sledovani

internetu, coZ potvrzuje (Kalman a kol., 2011), ktery udava, ze vysledky vyzkumu ukazuji,
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ze vétsina Ceskych déti travi pted televizni obrazovkou vice nez dvé hodiny denné a
nartstajicim v€kem déti byl zaznamenan i narast asu straveného u pocitace. Generace X a
Y vnimaji rodi¢i nekontrolovany internet ve vztahu k détem jako velmi nebezpecny,
vzhledem k dostupnosti jakychkoli obsahti. Pokud je internet pro déti omezeny a déti na ném
vyhledavaji pod dozorem rodice, shledavaji jej v tomto ptipadé spise jako uzitecny. Televize
je generacemi hodnocena jako méné nebezpecnd, protoze je zjejich pohledu Iépe

kontrolovatelna.

Zdravy zivotni styl déti vnimaji generace jako zdsadni krok, jehoZ spravnym uchopenim si
budou déti budovat kvalitni navyky, které pretrvaji az do dosp€losti. Na druhou stranu si ale
néktefi z rodict nevédi rady, jak ovlivnit jiz zazité nezdravé navyky svych déti a nabyvaji
dojmu, Ze odbourani téchto nefesti jiz neni v jejich silach. Jedna se zejména o zavislosti na
internetu, konzumaci sladkych napojt a zvySené konzumaci jidla, jejichz kombinace vede u
déti k postupnému piibyvani na vaze. Déti, které vétSinu volného Casu vénuji internetu pak
prichézi o socidlni kontakt se svymi vrstevniky a o tolik potiebny rozvoj pohybové aktivity,
coz muze mit za nésledek neblahy vliv na psychiku a celkové zdravi ditéte, coz se shoduje s
tvrzenim (Kalman a kol., 2011), ktery tvrdi, Ze dulezitym prvkem zivotniho stylu je
pravidelnd pohybova aktivita, kterd podporuje zdravi a zabranuje vzniku fady nemoci,
zlepSuje spolecenskou konektivitu a kvalitu zivota. Je prevenci vzniku obezity a také

pfirozenym nastrojem jejiho redukovani.

Dle vyhodnocenych vysledku v praktické ¢asti prace byl v projektové ¢asti navrzen manual
komunikace, ktery ma za cil edukovat déti ke zlepSeni spotiebitelské gramotnosti a zdravého

pfistupu k Zivotu.
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PRILOHA P I: ODKAZ K AUDIO NAHRAVCE ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/l mavBLNcMhVci8yOtXTQdmSBYD8hpDY'Y ?us
p=sharing



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU DETI

1. Co mas rad/a zdravého? Co je podle tebe jesté zdravé k jidlu? Co je na tom zdravé? Je

n¢jaky napoj (piti) zdravy? Jaky? Pro¢ myslis ze je zdravy?
2. Kde jis$ nejrad¢ji n¢jake jidlo? Kde jesteé? Proc?

3. Jaké mas rad/a sladkosti? Které nejradéji nakupujes? Predstav si, ze bys mohl/a jit sam/a

do obchodu a odnést si vyberes, co by sis vybral/a? A proc toto? (Co dalsiho)

4. Jakeé barvy jsou tvoje nejoblibenéjsi? Na sladkostech mame taky barevné obaly. Zamysli

se, jaky sacek nebo krabicka se ti vybavi? A chutna ti to, co je uvniti?

5. Co mas nejradéji ze sladkosti? Co mas nejradéji ze slanych dobrot? A jaké piti nejradéji

ee oy

taky?)

6. Co v televizi nejradéji sledujes? Sledujes 1 reklamy? Kter¢ se ti nejvic 1ibi? (O ¢em jsou?

Co je tam za postavicky? Znaji tyto reklamy i tvoji kamaradi ze Skolky/Skoly?

7. Mas néjakou oblibenou reklamu? Jakou? Mluvite o nich s kamarady ve Skolce/ $kole?

Libi se jim taky?

8. Pro¢ myslis, Ze se v televizi davaji reklamy? A na jakych mistech jest¢ maze$ reklamu

vidét? (venku nebo doma)

9. Myslis si, Ze ty dobroty z reklam jsou lepsi neZ ty dobroty, na které reklamy nejsou?

Pro¢€ si to myslis?

10. Kdo ti nej€astéji nosi dobroty? Pro¢ ti nosi (maminka, babicka) sladkosti? Za co je

dostavas?

11. Jaké dobroty ti déld maminka a babi¢ka doma? Pomahas jim? Bavi t€ to? Co t€ na tom

bavi?

12. Co ti dava maminka nebo tatinek doma zdravého? Jakeé jidlo je podle tebe zdravé?

13. Jaké odmény nejcastéji dostavas od rodicl nebo babicek, kdyZ jim s nééim pomahas,
nebo dostanes peknou znamku?

14. Vysvétluji ti rodice, pro€ jsou v televizi a na internetu reklamy?

15. Co nejradéji delas venku s kamarady?

16. Jakym sportim se vénujes? Jak Casto? Bavi t& to? Jaké sporty bys jesté chtel(a) délat?



17. SlySel/a jsi nékdy pojem (slovo) Zdravy zivotni styl? Co to podle tebe znamena?



PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU RODICE, PRARODICE

1. Kdyz se vrati déti domt ze skolky/Skoly. Co jdou nejcastéji délat? Co je zajima? Co dé€laji,

kdyz maji chvili jen pro sebe?
2. Kdyz je vikend a déti se rano vzbudi, co jdou obvykle délat?
3. Jak vnimate reklamu, kterd je cilend na malé déti? Vadi vam? Jak?

4. Kdyz dit¢ sleduje napiiklad televizi, jaké reklama (s jakym zamétenim, potraviny, hracky,

auta...) ho zaujme natolik, Ze vdm o ni chce fici, nebo chce abyste mu produkt koupili.

5. Jaké sladkosti, sladké napoje nebo jiné pochutiny tieba slané, kupujete svym détem

(vnoucatiim)? Kde se inspirujete, podle ¢eho vybirate? Jak Casto je détem kupujete?

6. Kdyz jdou s vami déti nakupovat do potravin mohou si néco vybrat? Kolik a co si

nejcastéji vyberou?
7. Jak ¢asto déti sportuji? Jaké maji krouzky? Jaké sporty spolu provozujete?
8. Co tikate na sladkosti formou odmény? Jak odménujete déti?

9. Jaké reklamy si vybavite, kdyZ jste byl(a) mala? Myslite, ze byly lepsi? Pokud Ano v ¢em?

Zamg¢iovali se 1 na déti?
10. Jaké druhy reklamy vam nevadi, kdyz je vidite a jaké vam naopak hodn¢ vadi?

11. Co délate, kdyz dité v obchodé Zadoni o n&jakou véc, kterou si vybere? Koupite mu ji?

Pokud ne pro¢? Je dité schopno pfijmout i vaSe alternativy?
12. Jaké reklamy si za posledni dobu vybavite, kdyZ se fekne zdravy Zivotni styl?

13. Myslite, Ze je dilezité prosazovat zdravy zivotni styl u déti? Jak mize zdravy zivotni

styl déti ovlivnit?

14. Utite dité, co je zdravé a co ne? Myslite, Ze je to dulezité? Pro¢?

15. Kdyz se snazite ditéti nabidnout néco zdravého, co ¢asto zvolite? Chutna mu to?
16. Jaka média sleduje vaSe dité (vnouce) nejcastéji? Jak dlouho?

17. Navrhl(a) byste n¢jaké zmény pro pouzivani reklamy v médiich?

18. Myslite si, Ze je potfebné déti informovat o nastrahach reklam? Pro¢ ano, pro¢ ne? Kdo

by jim to m&l mimo rodinu vysvétlit? Co fikate détem o reklamach?



19. Kde se déti dozvidaji zdkladni informace o médiich? Které jsou podle vas nebezpecné a

20. Jak dulezita je podle vas strava ditéte? Kdo ji miize nejvice ovlivnit?

21. Kde podle vas chutna détem jidlo nejvice?



