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ABSTRAKT

Bakalatska prace ,,Podil médii na formovani chovani a jednani déti a mladeze* popisuje
konkrétni téma vlivu reklamy na déti ve véku 12 — 14 let. Obsahuje rady a doporuceni, jak
dopadu téchto negativnich vlivli pfedchazet. Zabyva se tématy reklam, které déti nejvice
oslovuji. Je zde popsano jaky ma reklama na déti vliv pti nakupu zbozi a jaké jsou jejich
motivace pro nakup. Dale je zde pojedndno o tom, zda déti kladou diraz na znackové
obleceni v ramci hodnoceni spoluzdkli a zda se téma reklamy mtize stit predmétem
diskuze. Prace obsahuje vysledky rozhovort, v rdmci nichz je popsano i téma podprahové

reklamy.

Kli¢ovéa slova: Média, masova média, propaganda, reklama, podprahova reklama, déti,

mladez, internet, televize, ¢asopis, radio

ABSTRACT

This bachelor thesis called "The influence of media on shaping children’s and youth’s
behavior and acting" does describe an influence of advertising on children in age of 12 to
14. This bachelor thesis includes advices and recommendations how to prevent children
from this negative impact. The thesis deals with the advertisement topics influencing the
children mostly. The thesis descries the influence of the advertising in case of purchasing
and children’s motivation to purchase. The thesis discuss also whether children put the
emphasis on branded apparel in case of classmates evaluation and whether the advertising
may become the topic of the discussion. The thesis includes the results of interviews,

which describe the topic of a subliminal advertising as well.

Keywords: Media, mass media, propaganda, advertising, subliminal advertising, children,

teenagers, internet, television, magazines, radio
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UvVOoD

Téma bakalarské prace ,,Podil médii na formovani chovéni a jednani déti a mladeze* jsem

si zvolila z toho diivodu, protoZe mi pfipadéd zajimavé a velmi daleZzité.

VIiv médii na déti a mladez je rozsahlé téma, které zahrnuje mnoho oblasti a podkapitol,
které neni mozné v ramci jedné bakalaiské prace popsat, proto jsem se po dohod¢ s Mgr.
Michalem Vaviikem Ph.D. a PhDr. Tomasem Jil¢ikem rozhodla zaméfit na konkrétni téma
reklamy a jejiho vlivu na déti ve véku 12 — 14 let. Toto téma jsem si zvolila proto, ze v

ramci soucasného konzumniho Zivota je velmi aktudlni.

V dnesni dobé se s reklamou setkavame téméri ,,na kazdém kroku* a to na televiznich ob-
razovkach, pfi ¢teni novin a Casopisti, kdyz jdeme do prace nebo jen na prochazku. Re-
klamé se nevyhneme ani pfi pouzivani mobilniho telefonu nebo internetu. Tomuto vlivu
neni mozné uniknout a je tedy dilezité alespon se pokusit pochopit taktiku prodejcii a inze-
ryjicich firem. Reklamni agentury maji za tikol zkoumat chovani kupujicich a tim stale hle-

dat nové a nové taktiky propagace produktii a sluzeb.

Ve své praci se snazim podat obraz o tom, jak média pomoci reklamy plsobi na déti a jak
by se tento vliv dal omezit. V praci popisuji nejdiive obecnou charakteristiku médii a

masmédii. Dale zde pisi o rozdéleni a i€incich médii.

V dalSich kapitolach uz popisuji téma propagandy a jeji rozdéleni do sedmi hlavnich ka-
tegorii. Ddle se v praci zabyvam tématem reklamy. Je zde vymezeni tohoto pojmu a také je
zde popsano, co upravuje zakon o regulaci reklamy. Popisuji zde historii a vyvoj reklamy
od zacatku naseho letopoc¢tu po soucasnost. Dale je zde pojedndno o vzniku reklamnich

agentur a jejich vyzkumu tykajiciho se modeli u€inkli propagace a spottebniho chovani.

Rozsahlym tématem bakalarské prace je psychologie v reklamé, ktera popisuje metody,
kterymi se reklamni agentury snazi manipulovat spotiebiteli a samoziejmé détmi. Jsou zde
popsany negativni a pozitivni vlivy reklamy na déti a také to, jakym zpisobem jsou re-
klamy sestavovany. Stru¢né popisuji vyzkumné metody, které jsou k sestavovani reklam

vyuzivany.
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V dalsi kapitole se zabyvam rozdélenim reklam dle typu médii. Popisuji zde pouze ta mé-
dia, ktera jsou détmi vyuzivana a jejichz vliv je tedy v radmci ptisobeni reklamy, nejsilnéjsi.
Je to televizni a tiSténd reklama. Jako tiSténou reklamu uvadim ¢asopis a to konkrétné ca-
sopis ABC, ktery je na nasem trhu uz od roku 1957. Déle se zabyvam propagacnimi letaky,
rozhlasovym vysilanim a internetem. Dalsi kapitolu tvoii zvlastni typy reklamy. Jedna se o

venkovni a Zivou reklamu.

V praci se dale zabyvam tim, co je v ramci détské reklamy povolené, co je brano jako nee-
tické a co je, dle zakona, zakdzano. Dilezitou kapitolou je 1 t€éma vychovy k vyuzivani mé-

dii a reklamy.

Druhou hlavni kapitolou je ¢ast praktickd, ve které popisuji vyzkum, ktery jsem v ramci
bakalarské prace vedla. Jsou zde popsany cile, zvolend metoda vyzkumu a popis priabéhu

rozhovord. Je zde popsan vysledek vyzkumu a zda bylo dosazeno stanovenych cila.

Téma reklamy je velmi obsahlé a stale se vyvijejici. Ve své€ praci se snazim popsat nejdi-

lezit&jsi jevy predevsim z praktického zivota.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 11

1 CO JSOU TO MEDIA

Vyznam slova médium pochazi z latinského ptidavného jména medium, coz znamena na-
chézejici se uprosted, prostfednik ¢i zprostfedkujici Cinitel. Médium je tedy jakymsi

prosttednikem néceho, kanédlem ¢i technickym prostiedkem.

wMédiem je vse, co prendasi myslenku ¢i informaci od udélovatele a co zprostiedkovava
sdeleni. Svym zpiisobem je tedy médiem i jazyk. Ve vlastnim vyznamu vsak za médium
pokladame prostredek, ktery stoji mezi udélovatelem a prijemcem a umoznuje jejich komu-

nikaci v jednom sméru ¢i obousmerné.” (McLuhan, 1991, s. 348)

Média existuji takika stejnou dobu, jako spolu lidé komunikuji. Bez médii by nebyl mozny
vyvoj jakékoli spole¢nosti. Média se stala jeji soucasti. Navzdjem na sebe ptsobi a

ovliviiuji se.

Upln¢ prvnim médiem byla te¢, kterd zprostfedkovavala dorozumivani mezi jednotlivci,
skupinami €1 spole¢nostmi a kulturami. Slovem média vétSinou oznacujeme tisk, televizni
a radiové vysilani a internet. Tato média se obvykle nazyvaji jak nova. Tomu piedchazela

média telegraf, telefon.

1.1 Déleni médii
Média mizeme délit podle riiznych kritérii. Je mozné rozdélit je na chladna a horka. Toto

déleni sestavil a popsal kanadsky filozof Marshall McLuhan.

Horka média predstavuje takové médium, které soucasné plisobi na vice smysli soucasn¢.
Takovym médiem je naptiklad televize, kterd na divaka plisobi pomoci zraku i sluchu.

(elektronicky zdroj €. 1)

Naopak chladnd média plsobi jen na jeden lidsky smysl. Timto je naptiklad rozhlasové vy-

silani, které ptisobi pouze na sluch posluchace. (elektronicky zdroj ¢. 1)

Dalsi déleni je mozné na zakladé velikosti cilové skupiny (jedna osoba, mikroskupina,
makroskupina), dle role v rdmci komunikac¢niho procesu, dle vyuzitych technickych

prosttedktl nebo dle typu médii (tisténa a elektronicka média). (Jil¢ik, 2011, s. 15)
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1.2 U&inky médii

"Od vynalezu knihtisku v poloviné 15. stoleti se v nejruznéjsich podobdch neustale objevuji
uvahy o tom, jaké ucinky mohou mit média na své uzivatele. Nejlépe se tyto uivahy sleduji
rozborem argumentace spojené se snahami omezit projevy medialni komunikace ¢i naopak

zajistit jim co nejvétsi volnost.” (Jirdk, 2003, s. 154-155)
Vyvojové etapy tucinku médii

Tyto etapy byly sestaveny dle zpétného pohledu na danou dobu a to dle sily predpokla-

daného u¢inku médii.

Prvni etapa se nazyva teorie podkozni injekce nebo také teorie o€kovani. Tato etapa zacina
zhruba v roce 1910 a trva az do 30. let 20. stoleti a vyznacuje se tim, Ze média byla pova-
Zovana svym vlivem za velmi mocna. Divak byl naopak povaZzovén za téméef bezmocného
a tedy pod vlivem médii. Nazev vznikl z myslenky, ze divak je médii "naockovan" a nemu-
ze se branit. Vrcholem této etapy je koncepce masové spole¢nosti a masového publika a

koncepce masové kultury. (Jirak, 2003, s. 161)

Druha etapa popisuje zhruba dobu od 1930 a az do roku 1960 a je ozna¢ovana za dobu
omezenych G¢inkil médii nebo také za dobu selektivniho vlivu médii. Tato doba je ve zna-
meni velkého rozvoje empirického vyzkumu. V této dobé zaznamenala velky rozvoj kine-
matografie a v USA a Evropé dokonce masivni rozsifeni televize. Médiim uZ nebyl pfipi-

sovan tak absolutni ptisobeni na jedince ¢i spolecnost. (Jirdk, 2003, s. 162)

Tteti etapa trva zhruba od roku 1970 a zaznamenéva néavrat k myslence, ze média jsou sku-
te¢n¢ mocnd. V tomto obdobi se za¢ind zkoumat vliv médii na celou spolecnost a soucasné

se zacina vice uvazovat o dlouhodobém a nepiimém vlivu médii. (Jirdk, 2003, s. 163)

Tato doba popisuje i takzvanou Teorii vzori, kterou sestavil psycholog Albert Bandury a
jeho vyzkumny tym. Tato teorie popisuje skutecnost, ze lidé se uci zit ve spole¢nosti tim
zpusobem, ze piejimaji vzorce chovani od jinych jedinct dané spole¢nosti. (Jirdk, 2003, s.

164)
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V této dob¢ byla popséana 1 teorie socialni konstrukce reality, kterd zastdva myslenku, ze
média sd€luji informace, které vypovidaji o hodnotach a postojich dané spolecnosti. Byly

hleddny vyznamy téchto sdéleni. (Jirdk, 2003, s. 165)

Ctvrta teorie zachycuje obdobi 70. a 80 let 20. stoleti, ve kterém jsou média povazovana za
mocnd, ale jedinec soucasné jako samostatné uvazujici a tim i1 vaci médiim caste¢né
rezistentni. V této dobé¢ je uz televizor témét v kazdé domdacnosti a jsou k dispozici 1 dalsi
zaznamové piistroje a rekordéry, diky kterym se divak mlze samostatné rozhodnout co

chce sledovat ¢i poslouchat. (Jirdk, 2003, s. 167)

HLAVNI ETAPY VYVOJE PREDSTAV O L’Jcn-qcic:H MEDII
PODLE SiLY PREDPOKLADANYCH UCINKU
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Obr. 1. Obr. 1. Zachycuje schéma etap o predstavaich

ucincich médii podle sily predpokladaného ucinku
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1.3 Masova média

Média jsou nedilnou soucasti masové komunikace. Jsou pienaseci informaci a aktivnimi
ucastniky komunikac¢niho procesu. Masovymi médii oznac¢ujeme ta média, ktera svym pt-
sobenim oslovuji velké mnozstvi populace najednou. Jedna se o masovou komunikaci.
Termin masova komunikace vznikl koncem tficatych let dvacatého stoleti. "Masovymi mé-
dii se tedy rozuméji takova média, ktera jsou urcena a dostupnd neuzaviené mnoziné

uzivatelu (tedy "Siroké verejnosti"”, respektive "mase"”)." (Bednatik, 2011, s. 16)

Uplné& prvnim masovym médiem byl tisk, ktery se po vynalezu knihtisku za¢al velmi rych-

le rozvijet. Dal§imi masovymi médii byl rozhlas a internet.

Masovad média nevyzaduji okamzitou reakci publika, které je pouze piijemcem sdé-
lovanych informaci. Snad i proto byla masova média vyuzivdna jednotlivymi vladami k

manipulaci spolecnosti a prosazovani svého vlivu. (Thompson, 2004, s. 29)

2 REKLAMA
2.1 Propaganda

Mocenské elity (cirkevni, ekonomické, politické ¢i vojenské) se vzdy snazili ovladat masy
lidi. K tomuto tc¢elu vyuzivaly vSech dostupnych prostiedkil, kterymi se v pribéhu historie
stala 1 média. Pasobenim médii se snazili dosdhnout pfedem naplanovaného efektu. Za ta-

kovéto plisobeni povazujeme i propagandu.

"Propagandou se rozumi manipulace médii s cilem dosazZeni spolecenské kontroly. Takto
definoval propagandu H. D. Hassell, kdyz hovoril o propagande jako o "manipulaci ve-
Fejnym minénim prostrednictvim politickych symbolit" nebo "Fizeni kolektivnich postoju
pomoct manipulace diilezitymi symboly". V tomto smyslu je propaganda patrné stara jako

sama civilizace." (Jirdk, 2003, s. 156)

Termin propaganda se poprvé objevil a zacal pouzivat v 17. stoleti, kdy se jejim
prosttednictvim snazila cirkev zmirnit vliv reformace. V mysli vefejnosti dostala propa-

ganda negativni vyznam, nebot’ pomoci ni dosahovaly mocenské elity prosazeni svého na-
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zoru za kazdou cenu. Mocenské elity manipulovaly spoleCnosti také vybérem sdélenych

informaci. Tyto informace nejprve prosly cenzurou a poté byly sdéleny obyvatelstvu tak,

aby bylo dosazeno pozadovaného cile. (Burton, 2001, s. 147)
Propagandu muZeme rozdélit do sedmi hlavnich kategorii:

* politické propaganda — slouzi k udrzeni nebo ziskani politické moci

* ckonomicka propaganda — se snazi ptimét jedince nakupovat a prodavat zbozi a tim

1 podporovat ekonomicky systém

* vojenska propaganda — méla za ukol v dob€ vale¢ného stavu podpofit spolecnost a

naopak zastrasit nepfitele

* diplomatickd propaganda — méla podporovat diplomatické vztahy se spojenci

daného statu

» didakticka propaganda — slouzi k vychové spolecnosti

* ideologickd propaganda — méla Sifit ndbozenské nebo jiné ucelené ideje, Casto

neuziva emoce pro dosazeni svého cile

» eskapistickd propaganda — slouzi jako odvedeni pozornosti pomoci médii od

nezadoucich problémt k jinému tématu na domaci politické scéné

(Jirdk, 2003, s. 157)

Stejn¢ jako propaganda, 1 reklama je zaloZena na podobném principu, kterym je cilené pi-

sobit na respondenty a dosahnout piedem naplanovaného efektu.

2.2 Co je to reklama

"Na moznosti dosdhnout predem naplanovanych ucinki, cili cilené ovlivnit piisobeni me-

dii, je zaloZena i reklama, tedy snaha dosahnout u prijemcu pomoci nejruznéjsich typii sde-

leni, véetné medialnich, néjakého chovani Zadouciho z hlediska zadavatele reklamy." (Ji-

rak, 2003, s. 157)

Slovo reklama vzniklo z latinského slova reklamare, coz znamend znovu kiiceti. To odpo-

vidalo tehdejsi obchodni komunikaci, kdy nebyli k dispozici moderni technologie jako jsou
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rozhlas, televize nebo internet. Reklamou rozumime jakoukoli placenou propagaci produk-

td, sluzeb ¢i myslenek.

Veskeré reklamy v Ceské republice jsou upravovany zdkonem ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci re-
klamy a o zméné€ a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a te-

levizniho vysilani. (elektronicky zdroj €. 2)

V roce 1995 schvalil Parlament Ceské republiky nésledujici definici reklamy: "Reklamou
se rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostiednictvim komunikacnich médii." (Vysekalova, 2002, s. 17)

V zakon¢ je uvedeno, Ze je zakdzana reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot,
jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi ptedpisy. Dale je zakazana
reklama podprahova, klamava, skrytd, nevyzadana. Reklama nesmi byt v rozporu s dobry-
mi mravy. Nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpe¢nost osob

nebo majetku, jakoz 1 jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi.

Zvlastni podminky se vztahuji na reklamu uvadgjici zvlastni nabidku. Je to reklama zamé-
fena na mladez do 18 let, reklama na tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni 1¢-
¢ivé ptipravky, zdravotnické prostfedky, potraviny a kojenecka vyZziva, prostiedky na

ochranu rostlin, stfelné zbrané a stfelivo a pohtebnictvi.

2.3 Historie a vyvoj reklamy
Pocatky reklamy

Pocatky reklamy nalezneme jiz pfed zacatkem naSeho letopoctu. Rozvoj reklamy byl lo-
gicky navazan na rozvoj obchodu a vyroby, ktery soucasné potieboval své zbozi propa-

govat. (Vysekalova, 2002, s. 30)

V té dob¢ se prodejci snazili upoutat pozornost kupujicich riznymi zptisoby a to vétSinou v
misté prodeje, kterym mohla byt dilna, trzist¢ a podobné. VEtSinou to byla mista, kde byla

velké koncentrace lidi, aby reklama pozadovany ucinek. Prodejci k reklamé vyuzivali pie-
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devsim vyvésni S§tity, na které si psali nazvy nebo symboly svého femesla. (Vysekalova,

2002, s. 30)

V téchto dobach byli Casti vyvolavaci, ktefi se opakovani produktl a cen urcitého obchodu
snazili ptildkat ptipadné zdkazniky. Na tyto pak navézali takzvani kameloti a nejriznéjsi
profese, naptiklad kovari, dratenici a podobné. Jako reklamni prostfedek se velmi ¢asto po-
uzivali také zvukové efekty. Na trzich a jarmarcich byl vzdy velky ruch, nebot’ se kazdy z
prodejcit snazil hlasitym vykiikovanim a agitovanim prilakat kupujici ke svému kramu.

Takto hlasita reklama je nazyvana jarmare¢ni. (Vysekalova, 2002, s. 30-31)

V dnesni dobé miizeme tento zvukovy zptsob reklamy pfirovnat naptiklad k prodeji pomo-
ci automobiltl, které rozvazeji zbozi k zdkaznikiim az domu a snazi se je prilakat zvukovou
prodejci nebo naopak lidé, které chtéli nakoupit naptiklad krali¢i klize ¢i nabytek. Na auto-

mobilech méli pfipevnény megafon, kterym oznamovali své obchodnické zaméry.
Prvni reklamni agentury

Velkym meznikem v rozvoji reklamy se stal vynalez knihtisku, diky nému se mohly zacit
tisknout prvni reklamni plakaty, inzeraty a poutace. Prvni reklamni agentury zacaly vzni-
kat na pocatku 19. stoleti. Uplné prvni reklamni agentura vznikla v Anglii v roce 1800, v
Americe to bylo o 40 let pozdé&ji a v nasi zemi v roce 1927. Od toho okamziku se pracovni-
ci agentury museli zacit zabyvat vyvojem metod, jak vytvofit vhodnou a uc¢innou reklamu.
V té dobé zaznamenala obrovsky rozvoj vyroba reklamnich plakath a poutaci. Za prvniho

umeéleckého tviirce je povazovan Jules Cheret. (Vysekalova, 2002, s. 33)

Pro ucely reklamy se postupem Casu zacalo pouzivat vse, co bylo mozné potisknout ¢i po-
psat. Jsou to napiiklad lavicky, pouli¢ni lampy, vyvésni cedule, poStovni znamky, karose-

rie automobild a Stity domtl.

S kazdym nastupem nové technologie, se objevil 1 zptsob, jak tuto technologii vyuzit pro
ucely reklamy. Takto se zacal vyuzivat i film a fotografie. Postupné se ptidaly 1 dalsi hro-

madné medidlni prostfedky jako je rozhlasové vysilani a televize. Po objevu neonu zacala
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nova doba svételné reklamy. Blikajici reklamy se postupné zacaly objevovat na restaura-
cich, obchodech a ldkaly tak potencionalni zdkazniky k navstéveé. (Vysekalova, 2002, s.

34)

Postupné u nés vzniklo velké mnoZstvi reklamnich agentur. Od roku 1954 vznikl reklamni
podnik Merkur a od roku 1964 agentura Cs. tiskové kancelsfe MADE IN PUBLICITY. Na
propagaci chemie pracovala agentura INCHEBA. Velké mnozstvi agentur skoncilo velmi

zahy po svém vzniku. (Vysekalova, 2002, s. 34)

Nasledovalo obdobi, kdy se reklama snaZzila zvySen¢ upoutat zdkaznikovu pozornost. Pou-

zivala k tomu predevsim sexualni motivy. (Vysekalova, 2002, s. 34)
Zacatkem 20. stoleti byla zformulovéna znama reklamni poucka AIDA:
attention (pozornost) — interest (z4jem) — desire (pfani) — action (jednani)

Tato poucka ukazuje, ze je nejprve nutné v potencialni zdkaznikovi vzbudit pozornost a za-
jem tim, ze ho upozornime a ukdzeme mu problém, kterého by se mél obavat a ktery by
m¢l fesit. Tim také zajistime to, ze si zdkaznik bude ptat tento problém vyfesit. V tomto
okamziku je vhodné mu pfedvést ndmi nabizeny produkt. Tento zjednoduseny model se

stal vzorem pro mnoho dalSich modell u¢inki reklamy. (Vysekalova, 2002, s. 35)

V letech 1900 — 1925 se zacCaly formovat psychologické laboratotre, které¢ se zaméetovaly
predevsim na propagacni prostiedky. Vyznamnym piredstavitelem tohoto obdobi byl Albert
Theodor Poffenberg, ktery vydal knihu Psychology in advertising. Ve tficatych a padesa-
tych letech 20. stoleti se objevily tfi vyzkumné sméry soustiedéné predevSim na inzerci.

(Vysekalova, 2002, s. 36)

Vyzkumné laboratoie se zaméfily predevSim na zkoumdéni procesti vnimani, na méteni
stupn€ znamosti a znovu pozndni. Déle pak na vyzkum emotivniho piisobeni propagacnich

prostfedkll a na nakup propagovanych vyrobkt nebo sluzeb. (Vysekalova, 2002, s. 36)

V Sedesatych a sedmdesatych letech se psychologie zaméfuje pfedev§im na motivacni vy-

zkumy, které byly do té doby vnimany jako hlavni ukazatele pro uspésnou reklamu. Byly
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vytvafeny modely hierarchickych ucinkt reklamy, které jsou zachyceny na obrazku ¢. 2

(Vysekalova, 2002, s. 37)
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Obr. 2. Hierarchické modely ucinkii propagace v casové posloupnosti, které sestavili

Lavidge Steiner, Sandage Fryburger, McGire a DeLozier.

Ceskoslovensti psychologové sestavovali modely spotiebniho chovéani na zakladé piisobeni

propagace.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 20

makrostruktura T _)' EKONOMIKA
spolecnosti hospodarské instituce

T — faktory civilizace a kultury
: 4

- spolecenské védomi
— narodni charakter |
- vefejné a hospodéafské minéni ¢

makrostruktura HOSPODARSKE STAVY
spole¢nosti nabidka, inovace, méda...

~ statuty : | historicky dane situace

~ tlaky
- prestize
- vzorce a normy

— postoje, odekavani, zajmy
— aspiracni Uroven

— vlastnosti osobnosti
— skupinova pfislusenstvi

-

o' .. 1

Obr. 3. Modely spotiebniho chovani

Na zaklad¢ modelu spotifebniho chovani byly urceno, ze propagacni sdéleni musi byt pii-
zpusobeno aktudlni hospodaiské situaci. Déle by propagace méla byt v souladu s potieba-
mi, postoji, z4jmy a motivacemi spotiebitele. Pokud je propagace spravné zvolena, dojde k

nakupu zbozi Ci sluzeb. (Vysekalova, 2002, s. 38)
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V roce 1972 dostali pracovnici reklamni agentury origindlni népad, obarvit skute¢nou
kravu fialovou barvou. Tento népad se kupodivu opravdu stal svétoznamym a tuto rekla-
mu, na ¢okoladu Milka, zna v dne$ni dob¢ uz takika kazdy a fadi se mezi nejorigindlnéjsi a

nejznaméjsi napady v historii reklamy. (elektronicky zdroj ¢. 3)

V osmdesatych a devadesatych letech byla vyvijena snaha o komplexni pfistup a vytvofeni
ur¢itého systému psychologie uplathované v rdmci marketingovych komunikaci a celého

marketingového mixu. (Vysekalova, 2002, s. 38)

. Psychologie v marketingovém mixu J
Vyrobek (product) S iCena (price) = %]
— testovani. vyrobkd ,’ - kritéria pro cenovou strategii, zaméfenou
— testovani oball » " na cilové skupiny |
|- analyza nazvu vyrobku a znacky '{— psychologie a aspekty tvorby cen
\— analyza pozicni strategie R
- psychologie segmentace trhu | = zakladni psychologicka analyza trhu .
' . ' —motivacni analyzy spotfebniho chovani }
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—analyza distribucnich cest '~ kontinualni propagaéni vyzkum
— trénink prodejniho personalu }— méfeni ucinnosti propagace

Obr. 4. Psychologie v marketingovém mixu

Reklama v dnes$ni dobé

V soucasné dobé reklama pouziva rizné metody k upoutdni pozornosti zdkaznika. Re-
klamni agentury se snazi dostat do podvédomi zdkaznika naptiklad sestavenim urcitého

slovniho spojeni, které¢ obsahuje vétSinou ndzev produktu a néco, ¢im si tento slogan za-
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kaznik snadno zapamatuje. V dnesni dobé& je pomérné¢ zndmé naptiklad spojeni: "Voni hez-
ky, Jihlavanka". Pfizndm se, ze 1 mn¢ se automaticky vybavi pfi pouziti prvni ¢asti sloganu

jeho zbytek a tedy slovo "Jihlavanka".

Oblibeny je 1 zplsob reklamy, kdy ma billboard pouze upoutat pozornost potencialni za-
kaznika. Na billboardu neni jasn€ vysvétleno co je pfedmétem propagace ani mySlenka.
Tyto informace se dozvi zakaznik az pozdéji. Casto az v druhé "vIn&" kampang, ktera timto
zpusobem teprve ziskd pozadovany smysl. Nékdy je i pocitano s tim, Ze si zakaznik tyto

informace sdm vyhleda. (elektronicky zdroj ¢. 3)

V dnesni dobé reklam& nemtizeme uniknout, nebot’ nas pronasleduje vSude. Od okamziku,
kdy opustime domov pozorujeme na kolem sebe na reklamni upozornéni na automobilech,
autobusovych zastavkach, na dopravnich prostfedcich 1 uvnitt a podobné. Reklama ndm

¢asto chodi 1 na mobilni telefon formou SMS zprav ¢i zprav MMS.

2.4 Psychologie v reklamé

"Autori reklam jsou pod stalym tlakem, aby se stale vice prizpiisobili motivaci a tuzbam
publika. Zatimco vyznam produktu klesa, vyznam publika stoupa." (McLuhan, 1991, s.
211)

Dnesni trh je zahlceny reklamami nejriznéjSiho typu. Pro tviirce reklam je velmi obtizné
pfijit s novym napadem, ktery by spotiebitele skutecné zaujal a nevzbuzoval v ném nega-

tivni pocity.

V soucasnosti uz nestaci pouze vyfotografovat vyrobek a uvést k nému slogan o tom, jak je
vyborny a jak je dilezité ho vlastnit. Soucasny trh je presycen produkty mnoha vyrobct a i
proto je obtizné spotiebitele pfiméet ke koupi. Ackoliv je pravda, ze na mladsi déti, by tento
jednoduchy zptisob propagace mohl mit vliv. Domnivam se, Ze na déti ve véku 12 — 14 let
uz tento zplsob propagace tolik netcinkuje, nebot’ ty uz hodnoti vice faktorli najednou a

nejednaji pouze emocné, ale i na zakladé rozumového rozhodnuti.

"Vyrobci prisli na to, Ze zacilit reklamu na déti se vyplaci. Az do svych péti let déti reklamé

veri jako treba pohdadkam, protoze ji neumeji odlisit od ostatnich poradii. A nez se to nau-
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C1, je z nich budouci zakaznik. Teprve mezi patym a sedmym rokem déti prestavaji reklamé
verit a zacinaji ji konfrontovat se skutecnosti. "A az po sedmych narozeninach si dokazou
uvedomit, ze ta vychvalovana suSenka zase tak dobrd nebyla, a berou to jako podvod," vy-
svetlila Elena Hradiska z bratislavské Univerzity Komenského, ktera vliv reklamy na deti
zkouma. "Déti nemaji zkuSenosti a reklama jimi manipuluje. Je potieba je naucit s ni za-

chazet." (elektronicky zdroj ¢. 4)

Psychologové a odbornici jsou oslovovani firmami, které se na né obraci s prosbou o vy-
brani naptiklad vhodného obalu na zvykacky, hracky, Cistici prostiedky a jiné. V tomto
rozhodovani je nutno zvazovat i zdanlivé drobnosti, jako je umisténi textu na produktu, ve-
likost a typ pisma, vhodny obrdzek, barva obalu a podobné. Psychologové jsou proto stale

nuceni hledat vhodné metody vyzkumu.

Psychologie reklamy v sobé zahrnuje fadu védnich obord, naptiklad sociologie, ekonomie
a aplikovana psychologie. Lidé se Casto mylné domnivaji, Ze ti, jenz reklamu vytvéaieji,
disponuji specidlnimi metodami, kterymi spotfebiteli manipuluji. Domnivaji se, Zze

ovlivituji jejich svobodnou vili pii vybéru produkti.
2.4.1 Teorie nazorovych vudci

Tato teorie pfedpoklada, ze to, zda bude reklama spéSna je zavislé na postoji nazorovych
vudcti, coz jsou osoby, které byvaji vyhledavany pro své znalosti a jsou ostatnimi osobami
vnimany jako ,,autority. Nazorovi vidci svymi postoji ovliviiuji jedince i1 skupiny osob ve

svém okoli. (Jandourek, 2001, s. 203)

Reklamni agentury se skute¢né snazi sestavit ucinné metody, které by spotiebitelé nepro-
hlédly. Museji se ale Casto potykat s tim, Ze spotiebitelé maji Casto pevné stanovené
hodnoty a nazory, které nezménéni jen na zaklad¢ shlédnuté reklamy. Také se reklamni
agentury domnivaji, ze pomoci vhodné vytvofené reklamy lze prodavat 1 nekvalitni pro-
dukty. Lidé¢ si vSak velmi ¢asto informace o produktu vyhledadvaji i z jinych zdroj. Témito
zdroji mohou byt naptiklad internetové diskuze ¢i spotiebitelské testy, kterym obvykle dii-

vetuji vice nez samotné reklame.
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Reklamni agentury by si mély uvédomit, Ze to, Ze se snazi pomoci reklamy manipulovat

také s détmi, miize mit i negativni dopad.

"Jednou z cest, jak zvysit uspésnost reklamy pro déti v tomto véku (starsi Skolni vék), byva
propojent s jejich pop-kulturou zpévak, pisnicek, hercu apod. Takové trendy viak nemiva-
Jji dlouhou Zivotnost. Vzapéti se stavaji ,, trapnymi“. Reklama tak castéji byva utvarena do
podoby skupiny vrstevnikui, kteri sdileji spolecné hodnoty. Byva zduraziiovana schopnost
Zit si podle svého. Déti Ize v tomto véku vést k premysleni nad reklamami. Zajimavé miize
byt uvazovani nad televizni reklamou pri vypnuti jejiho zvuku nebo naopak pri pouhém
vnimani zvuku reklamy. Déti jiz rovnez dokazi premyslet nad financnimi i etickymi prvky

reklamy." (elektronicky zdroj €. 5)

2.4.2 Negativni vliv reklamy na déti

Reklama vzbuzuje v détech potiebu kupovat vyrobky, které mnohdy viibec nepotiebuji.
Snazi se jim ukézat, Ze s pomoci daného vyrobku mohou byt Stastnéj$i a dokonalejsi.
Ukazuji ur¢itou "image", které pomoci produktu mohou dosdhnout. Pokud tomu déti uvéii,
je pravdépodobné, ze produkt zakoupi nebo budou vyzadovat jeho zakoupeni po rodic¢ich,
aniz by zkoumaly, zda uéinky jsou opravdu takové, jaké byly v reklamé pfislibeny. Casto
jsou takto déti a rodice obelhani a okradeni své penize, které mohli vlozit do néceho, co by

jim opravdu, dle jejich individuality, udélalo radost.

Reklama na cigarety ¢i alkohol zobrazujici spotiebitele jako Stastné a GispéSné, ma jedno-
zna¢n€ negativni vliv na zdravi a celkovy obraz spolecnosti o tom, co je normalni. Kdyz
takovou reklamu uvidi déti, jejichZ rozumovy filtr neni Uplny, mohou byt timto obrazem
ovlivnény natolik, ze si tyto navykové latky skute¢né obstaraji proto, aby vypadaly tak,

jako lidé v reklamé. Mohou se takto na alkoholu ¢i cigaretach stat zavislé.

Reklama mulZe vzbuzovat v détech pocit ménécennosti nebo frustrace, pokud nemaji

penize na drahé obleceni, které maji ostatni déti.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 25

2.4.3 Pozitivni vliv reklamy na déti

Ackoliv si to neradi pfiznavame, reklama ma velmi dilezitou roli v informovani o produk-
tech a sluzbach, které se na trhu vyskytuji. Pokud se jedna o reklamy, které¢ informuji na-
ptiklad o divadlech, kinech a dalsich spoleCenskych udalostech nebo také o produktech,

které dit¢ v dobé sledovani reklamniho spotu potiebuje, da se jeji vliv oznacit za pozitivni.

Pokud je v reklamé ukézan obraz ditéte, které se uci, je porddné nebo si pise v€as domaci
ukoly a v ptipad¢, ze by dité, které tuto reklamu sleduje, ptevzalo tento model chovani,
mohl by byt tento vliv také oznacen za pozitivni. Domnivam se, Ze toto se bohuzel Casto

nestava.

2.4.4 Sestaveni reklamy

Pro vhodné sestavenou reklamu se agentury musi fidit pii jejim vytvafeni psychologickymi
metodami. Je nutné provést vyzkum trhu, ktery pomutize urcit cilovou skupinu, na kterou se
ma reklama zaméfit. Je nutné stanovit, zda se méa reklama zamétit naptiklad na zeny i

muze, ¢i zda je urcujicim voditkem veék nebo Zivotni filozofie a postoje dané cilové skupi-

ny.

Pro pochopeni spotiebitele je nutné vyuZzit vSech psychologickych metod, které se bézné

pouzivaji v zakladnim psychologickém vyzkumu. Dalo by se fici, ze pfi tvorbé reklamy, je

z ni vSe nésledujici vychazi.
2.4.5 Zakladni rozdéleni vyzkumu psychologie reklamy

Dotaznik a rozhovor

Jsou nejvice vyuZivanymi metodami, nebot’ se mize zdat, Ze neni nic jednodus$siho nez se
spotiebitele zeptat. Je vSak nutné, aby byl dotaznik spravné metodologicky sestaveny a po-

skytl tak skute¢né a pravdivé vysledky. (Vysekalova, 2002, s. 48)
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Pozorovani

Tato metoda spociva v pozorovani spotiebitele pfi sledovani reklamy, jeho reakci. Dale je
nutné sledovat zdkaznika pti nakupu a uzivani produktu ¢i sluzeb, aby bylo mozné predejit

nezadoucim reakcim. (Vysekalova, 2002, s. 49)
Experiment

Je nepiili§ vyuzivanou metodou v psychologii reklamy. Snahou je zjistit chovani spotiebi-

telli v mensSich 1 vétSich skupinach a tomuto chovani porozumét. (Vysekalova, 2002, s. 51)
Analyza ucinnosti

Tato metoda zkoumad vysledky ¢innosti ¢lovéka a to za rizné dlouha obdobi. Mnohdy je

predmétem vyzkumu cely lidsky zivot, ale 1 del$i ¢asové obdobi. (Vysekalova, 2002, s. 52)

2.5 Reklama dle typu médii

2.5.1 Televizni reklama

Jedna se o vizualni médium a nabizi velkou fadu vyhod oproti jinym médiim. Na dité pi-
sobi vice smysly soucasné. Pti sledovani televizni reklamy, je vniman pohyb, barvy, zvuk i
dit¢ vyrobek ¢i sluzbu lépe zapamatuje. Také je mozné predvést pouzivani vyrobku. Pokud
reklama ukdze naptiklad rodinu, kterd na nas pisobi pfijemnym dojmem, miizeme nabyt
pocitu, Ze 1 naSe rodina bude takto spokojend, pokud bude vyrobek pouzivat. (Vysekalova,

2003, s. 38)

Pomoci televizni reklamy je mozné oslovit najednou velké mnozstvi potencionalnich spo-
ttebiteld. Pokud zvolime i vhodny potad a dobu, kdy je vysilan, je mozné takto cilené

oslovit socidlni skupinu, pro kterou je produkt urcen.

Naopak jednim z hlavnich zaport televizni reklamy pro zadavatele je vysoka cena a tim i
kratka doba, za kterou je nutné dité oslovit. Tato doba se pohybuje vétSinou od 10 do 30

vtetin. Jednotlivé stiihy jsou velmi rychlé, nékdy i po 1 — 2 vtefinach, coz vyzaduje velkou
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pozornost. Pokud je ptib¢h nebo pointa reklamy Spatné€ vytvorend, mize pusobit hekticky a

divaka od sledovani odradit.

2.5.2 Tisténa reklama
Propagacni letaky

Propagacni letaky jsou spiSe jednorazova reklama a ptsobi na dité pouze jednim smyslem.
Letaky a propagacni prospekty jsou obvykle rozdavany v misté, kde se nalézd propa-
govany produkt ¢i sluzba. Mohou to byt naptiklad letaky informujici o akci, ktera v dané

prodejné ¢i restauraci probiha.

Naptiklad restaurace McDonalds oslovuje také déti a mladez v blizkosti své restaurace a

laka je k navstéveé pomoci slevovych kuponti a darka v podob¢ hracek.
Casopisy

Z tisténych médii nejcastéji déti Ctou Casopisy. Vyhodou reklamy v Casopisech je pte-
devsim to, Ze se jedna o periodikum a dle zaméfeni Casopisu je snadnéjsi vhodné urcit ci-
lovou skupinu a tim i spravné zvolit reklamu, ktera by tuto skupinu zaujala. Reklamu je
také mozné zvolit dle témat jednotlivych ¢lankt. Kvalita tisku je mnohonasobné vyssi a

tim nabizi inzerentiim 1 vét§i moznosti pro pestrost reklamy. (Vysekalova, 2003, s. 37)

Vyhodou je to, ze déti si Casopisy velmi Casto schovavaji a posléze se k nim 1 vraci, proto
ma reklama dlouhodobéjsi charakter. Nevyhodu Casopisu je, ze vychazeji v dlouhych ca-

sovych intervalech.

Z tisténé reklamy déti vyuzivaji spiSe ¢asopisy, kterych je na nasem asi 17. Jsou to: ABC,
Bobii stopa, Bravo, Klubovni hlasatel, Kocour Vavftinec, Kouzelna skolka, Maly ctenar,
Matetidouska, Mlady hlasatel, Pionyrské noviny, Rexik, Sedmicka, Slunicko, Vedem,
Vpted, Casopis pro déti, Ctyflistek.

Mohlo by se zdat, Ze Casopisy pro déti nemohou uskodit. Ale i zde je nutno velmi obe-
zfetné sledovat, co Casopisy obsahuji. Byla jsem napiiklad svédkem toho, jak babicka své

vnucce pied¢itala nahlas pfi ¢ekani na autobusové zastavce z ¢asopisu. Babicka Cetla divce
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pohédku, ale tato pohadka byla pfizptisobena dne$ni dob¢. Princezna se snazila zhubnout
proto, aby se libila princi a ten si ji vzal za zenu. Byla jsem touto ,,pohadkou‘ velmi So-
kovana. V dnesni dobé, kdy je u mladych divek velky problém anorexie, si détsky Casopis
dovoli uvetejnit takovy ,,clanek*. Babicka divky si toto riziko patrn€ neuvédomovala, pro-
to se domnivam, ze by zde méla zasdhnout vetfejnost. Psat v détském Casopise o hubnuti mi

pripadéd velmi nebezpecné a neetické.

Dle nasledujici tabulky mtzeme pozorovat, ze v piipad¢ periodik, ktera vychazeji v
kratSich intervalech, je krat$i doba pro budovani ¢tenaiské obce pro reklamu. (Vysekalova,

2003, s. 38)

Tab. 1. Procento dosazeni celkove ctenarskeé obce

Procento dosaZeni celkoveé ¢tendrské obce

. Tydenik (%)  Maésienik (%)
. oltyden ~ BEDUIL - SR o) i U
__2.tyden SHTIRREANAL. - . SR Ve P SRER
3.tyden Uit fo 92 ' 65
4. tyden SRR NS URARLARER i
i 5. tyden 100 il 75
URMEIRE o SR PO SRR, .
7. tyden Leony 100 100 |

Zdroj: Informace ARA 2/97.

Casopis ABC a reklama

Pro zmapovéni reklam v détskych casopisech jsem zvolila ten, ktery vychazi uz velmi
dlouho dobu a stale je détmi oblibeny. Casopis ABC ¢asto obsahuje rtizné vystihovanky a

technické skladacky. Tento védeckotechnicky zaméfeny Casopis byl poprvé vydan v roce
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1957 a vychézi jednou za 14 dni. Casopis ABC je uréen détem od 10 — 15 let. (elektro-
nicky zdroj ¢. 6)

V tomto Casopise najdeme asi 10 % reklamy oproti ostatnimu obsahu. Reklama je Casto za-
hrnuta do textii ¢lanka a budi tak dojem, Ze se o reklamu viibec nejedna, ackoliv propaguje
konkrétni produkt ¢i sluzbu. Reklama byva obtizné rozliSitelnd i pro dospélého ¢loveka,
natoz pro dit&, které je divétivé a takto neuvazuje. Domnivam se, Ze by reklama méla byt

jednozna¢né oddélena od oficidlniho obsahu &asopisu. (Casopis ABC, 2013)

Na jedné celé stran€ je dokonce reklama na hry, vyzvanéni, tapety na mobilni telefon a
také sluzbu, ktera ma urcit, zda se ¢tenar hodi do vztahu s osobou, do které je zamilovan.
Tato sluzba mé opravdu piekvapila, protoze se jednoznacné jedna o lez, které dit¢ snadno
muze uvetit a utrati tak béhem okamziku 15 K¢ jen tim, ze odesSle sms zpravu. Pod témito
vSemi upoutdvkami na hry a zdbavné zvuky, je drobnym pismem vysvétleno, kolik kteréd

sluzba stoji.

Myslim si, ze pokud se uz tento a podobny obsah naléza v détském Casopise, m¢l by mit
pevné stanovena pravidla, kterymi by se inzerenti fidili. Rozhodné by dit¢ mélo hned na
prvni pohled pochopit, Ze se jedna o reklamu a kolik za kterou sluzbu zaplati. To, Ze je
cena uvedena a vysvétlena drobnym pismem a nenapadnym zplsobem pod témito

upoutavkami, povazuji za nemoralni a s umyslem déti oklamat.
Casopis ABC z roku 1982

Pro porovnani jsem si sehnala stard vydani ¢asopisu ABC. V ¢isle vydaném v fijnu roku
1982 se zadna reklama nenalézd, coz je samoziejmé tim, Ze v tehdejSi dobé na nasem trhu
nebyly produkty, které by bylo mozné inzerovat. Graficka tiprava je naprosto odlisna od
Casopisu vydavaného v v soucasnosti, ptirovnala bych ji spiSe k uc¢ebnicovému stylu psani
textu v tehdej$i dobé. Pismo je drobnéjsi a text husté psany. Obsah ¢lankl se, dle mého
nazoru, také 1i$i v mife odbornosti a také v délce ¢lankd. V cisle z roku 1982 jsou i
podrobngjsi ¢lanky napiiklad o kovech, rybach a podvodnim svété. Kvalita fotografii je

horsi. (Casopis ABC, 1982)
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Casopis ABC z roku 1993

V casopise ABC z bfezna roku 1993 se uz zacinaji pozvolna objevovat reklamy. Jedno-
znaéné€ bych za reklamu oznacila maly napis radio Bonton Hitradio 99,7 FM. Dale se zde
zaCinaji objevovat ¢lanky, které informuji o novych vyrobcich, které se zacaly prodavat na
nasem trhu. Je zde napftiklad ¢lanek o filmu Bitva v Ardenach a Rudy usvit a taky ¢lanek o
automobilu Peugeot 405 Raid. Déle pak ¢lanky o fotoaparatu Polaroid, walkman Sony a na

"

dvojstrance popisujici "senzaéni vynalezy" se docteme napiiklad o dvouoké zaznamové
kamete Sharp. Domnivam se, Ze tyto reklamy zatim nejsou pravoplatnymi reklamami, Ze si
je jesté nezakoupili vyrobcei produkti, ale Ze se jedna o skute¢nou informaci od vydavatela
casopisu. Odbornost ¢lankli a pismo se dé pfirovnat k star§imu ¢islo z roku 1982. Kvalita

fotografii se mirné zlepsila. (Casopis ABC, 1993)

Dalo by se fict, ze ¢asopis od svého prvniho vydéani prodélal obrovskou zménu a v sou-
Casnosti je vice pfizpisobeny zrychlené dob¢ napiiklad tim, ze ¢lanky jsou vice stru¢né a
psané vétsim pismem. DéEti v dnesni dobé se radé€ji divaji na televizi a méné Ctou. Proto je
nutné je nalakat i na grafickou tUpravu, kteréd je vice "senzacnéjsi", aby Ctenafe upoutala a
¢lanky jsou svym obsahem spiSe informujici a nejdou pfili§ do hloubky tématu. Reklamy je

v Casopise mnoho, je 1épe maskovana a zapracovana do textu. Oznacila bych ji za vice

agresivni.

Na internetovou verzi tohoto casopisu se mlzeme podivat na webovych strankach
www.abicko.cz. Najdeme zde jesté vétsi mnozstvi reklamy nez v tisténé verzi ¢asopisu,
ktera je jesté vice agresivnéj$i a podbiziva. V pfipad¢, Ze zadame volbu urcité¢ho tématu,
diive nez se nam objevi to, co si chceme piecist, zakryje nam text reklama, kterou musime

odstranit tim, Ze ji zavieme. (elektronicky zdroj €. 7)

2.5.3 Rozhlasové vysilani

Piisobi na posluchace pouze jednim smyslem. Dle typu rozhlasové stanice ¢i poradu roz-
hlasového vysilani je mnoZzné zvolit vhodnou reklamu, produkt ¢i sluzby které maji byt v
reklamé propagovany. Pro inzerenta je pfiznivéjsi i cena za reklamu a rychlost, kterou se k

posluchaci dostane. Rozhlasovy pfijimac je pomérné rozsifen. Déti vSak Casto poslouchaji
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rozhlasové vysilani pouze jako "zvukovou kulisu" k riznym ¢innostem, proto soustiedé-

nost na samotné vysilani i reklamu neni casto vysoka. (Vysekalova, 2003, s. 39)

Déti ve véku 12 — 14 let rady poslouchaji radiové stanice s hudbou, kterd je prolozena re-
klamou. N¢které stanice uz zacaly délat 1 to, Ze reklamu pusti jednou za hodinu v delSim

bloku, coz je pro déti vyhodné, protoze mohou po tuto dobu ztlumit zvuk nebo odejit.

2.5.4 Internet

Reklama na internetu mize na déti soucasné puisobit pomoci vice smysli, kterymi je zrak a
sluch. Mohou to byt videa, napisy a obrazky se zvukovym doprovodem. Zvlastnim druhem
reklamy na internetu jsou takzvané "blikajici napisy", které se snazi upoutat pozornost dité-
te. Pro inzerenta je vyhodou to, Ze cena za reklamu neni tak vysoka jako naptiklad u te-

levizni reklamy a proto mohou byt videa delsi a Casté;si.

Internet je interaktivni médium a umoziuje také zapojeni uzivatele do reklamy pomoci do-
taznikll nebo her. Zajimavosti je naptiklad to, ze se uZivateli miize zobrazovat "kontextova
reklama" dle slov, které vyhledava nebo dle obsahu textu v emailu (reklama se zobrazuje
vétSinou na pravé strané obrazovky). Takovato reklama se nam také miize zobrazovat dle
IP adresy, coz znamena, Ze je ndm predklddana reklama dle mista bydlisté. To mohou byt
naptiklad reklamy na rGzné spolecenské akce, které se konaji v okoli naseho bydlisté. Dé-

tem se tak mohou v emailu zobrazovat napiiklad riizné hry a détské spolecenské akce.

2.5.5 DalSi typy a mozZnosti reklamy

Venkovni reklama

K reklamé¢ vyuzivaji prodejci veskerou venkovni plochu, proto se reklama umistuje na-
ptiklad na billboardy podél silnic, vyvésni tabule, zdi domd, lavicky. Mize to byt i reklama

reklama na automobilech a dalsi dopravnich prostfedcich.

Reklama nés takto pronasleduje opravdu vSude a je obtizné si ndpist nev§imat. Déti si tak-
to Casto zapamatuji i reklamni nazvy, kterym ani nemuseji rozumét nebo si viibec neuvédo-

muji, ze si produkt zapamatovali. Toto se mize projevit az v okamziku, kdy se s danym
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vyrobkem setkaji a mnohdy ho mohou povazovat za divéryhodnéj$i nez ostatni vyrobky

jen proto, ze maji pocit, ze se s nim uz n¢kdy diive setkaly.
Ziva reklama

Zvlastni typem reklamy je Ziva reklama. Clovék se oblékne do pievleku, ktery je vétsinou
maskotem propagované filmy. Napiiklad firma McDonalds mé takového maskota, ktery je
dle prizkumu, ktery byl proveden v USA, znam¢jsi nez americky prezident Obama. Ce-
lych 96 % Skolnich déti v USA bylo schopno identifikovat klauna Ronalda a spojit si ho s

restauraci McDonalds. (elektronicky zdroj ¢. 8)

V dokumentu Super Size Me, ktery pojednava o restauracich s rychlym obcerstvenim, pie-
devsim vsak o fetézci McDonalds, je proveden prizkum s malymi détmi, kterym jsou
predkladany fotografie a obrazky se zndmymi osobnostmi. Dité¢ se ma podivat na obrazek a
urcit, o jakou osobnost se jedna. Jsou zde George Washington a dokonce obrazek Jezise. S
obéma maji déti problém je rozpoznat, ale v okamziku, kdy dojde na klauna Ronalda,

vSechny déti bezpecné urci o koho se jedna. (Super Size Me, dokumentarni film, 2004)

V dokumentu je také uvedeno, ze McDonalds v roce 2001 zaplatil za reklamu v masmédi-
ich (v tisku, televizi a radiu) na celém svété 1,4 miliardy dolarQ, coz je zhruba 28 miliard

¢eskych korun. (Super Size Me, dokumentarni film, 2004)

S Zivou reklamou mam osobni zkusenost. Byla jsem v pievleku psa Snoopyho asi 6 hodin.
Byla to reklama pro pojistovnu Metlife. Akce byla Cist€ propagacni, protoze pojistovna je
na naSem trhu nova. Chtéla se timto zplisobem dostat do pov€domi lidi. Pro mé to bylo vel-
mi namahavé, protoze v prevleku bylo velmi obtizené dychat a pohybovat se, ale do-
mnivam se, ze tato reklama splnila sviij ucel, nebot’ se u tohoto maskota stale zastavovaly
déti a tim padem 1 jejich rodice, kteti se zajimali o to, o jakou spolecnost se jednd a pra-

covnici firmy je timto zpisobem oslovili.

2.6 Co je v reklamé pro déti zakazano

Rada pro reklamu stanovila pravidla, kterymi by se firmy pii propagaci svych produkta pro

déti a mladez do 18 let véku mély fidit. Tyto pokyny jsou popsany ve smérnici "Televize
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bez hranic". Smérnice rady ¢. 89/552/EEC a v doplitujicich smérnicich Evropského parla-

mentu a Rady ¢. 97/36/EC. (elektronicky zdroj ¢. 9 a 10)

"Déjiny nabizeji Fadu prikladii snah o kontrolu Ci Fizeni médii, jez jsou motivovany potie-
bou omezit ¢i usmeérnit predpokliadanou schopnost médii ovlivnit publikum. Tyto snahy
nabyvaji nejriznéjsich podob, od predbézné cenzury mediovanych obsahu, po usili

regulovat tyto obsahy nejriznéjsimi zakonnymi pravidly." (Jirdk, 2003, s. 154-155)
Dle téchto smérnic nesmi reklama:

* Nabdadat déti k tomu, abych chodily na mista, ktera neznaji nebo nehovofily s cizim
lidmi.

* Je zakazana reklama, ktera by jakymkoli zplisobem naznacovala, ze pokud nebudou
déti vlastnit inzerovany produkt, stanou se vii¢i ostatnim lidem a détem ménécenné.

* Reklama nesmi déti povzbuzovat nebo naznaCovat, ze zakoupenim urcitého
produktu ¢i sluzeb, by nesplnily ur¢itou povinnost k organizacim nebo skupindm.

* Pokud reklama propaguje sbirani urcitych produkti, jako je naptiklad sbér kupont,

bodi a vyhod, je nutné, aby byla stanovena jasna pravidla.

(elektronicky zdroj ¢.9 a 10)
Dle ziakona ¢. 40/1995 Sb, o regulaci reklamy je uvedeno:

* Reklama nesmi zneuzivat divetivosti a nezkuSenosti déti a také zdkaz toho, aby
reklama nabadala déti k tomu, aby pfesvédcovaly rodi¢e koupit jim propagovany
vyrobek nebo sluzeb.

* Reklama na alkoholické népoje a tabdkové vyrobky nesmi zobrazovat osoby mladsi
18 let, které by si timto mohly déti spojovat se sebou samymi a napodobovat tak
toto jedndni. Reklama na tyto vyrobky nesmi byt také umistovana v mensi
vzdalenosti nez 300 m od $kol, Skolek, détskych hfist’ a podobnych zatizenich.

* Reklama nesmi nabadat k chovani, které by ohrozovalo zdravi, psychicky a moralni

vyvoj déti.
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* Reklama nesmi déti nabadat k tomu, aby pfemlouvaly své rodi¢e nebo zdkonné
zastupce k tomu, aby jim zakoupily urcity pfedmét nebo sluzby.
* Reklama nesmi déti ukazovat déti v nevhodnych nebo v nebezpecnych situacich,

které¢ by mohly napodobovat.

(elektronicky zdroj €. 2)
Arbitrazni komise Rady pro reklamu

O tom, zda reklama je ¢i neni neetickd, rozhoduje Arbitrazni komise Rady pro reklamu.
Tato komise nemiize reklamu zakazat nebo ji pfimo stdhnout z televizniho vysilani, mtze

jen vydat doporuceni. Obvykle jsou tato doporuceni akceptovana.

Rada naptiklad oznacila jako neetickou reklamu na Fidorku, kde mala hol¢icka udefi svoji
panenkou do auta ¢ekajici na pfechodu pro chodce, aby se aktivovaly airbagy a ona mohla
vzit pani v auté tuto suSenku. Reklama byla sice napadita a s jistou nadsazkou i vtipna, ale
skutecné nabadala, i svym sloganem ,,Kdyz musis, tak musis.*“ k nevhodnému chovani. V

piipadé, Ze by ji déti skutecné napodobily, mohlo by to mit katastrofalni nasledky.

Jako dalsi priklad je také reklama z Vanoc roku 2011 na sazkovou spolecnost Sazka s Ja-
romirem Jagrem byla radou oznacena za neetickou z ditvodu, Ze propagace sdzeni nemuze

byt podle etického kodexu cilena na osoby mladsi 18 let.

V zahrani¢i i u nas se velmi diskutovalo i o tom, zda zakéazat prodej Kinder vajicek kviili
zdravotnim rizikiim. Napiiklad v USA jsou Kinder vajicka zakazana a to na zaklad¢ zako-
na o bezpecnosti z roku 1938. V USA je rovnéz zakazéano jakékoliv spojeni jidla s nezivym

pfedmétem pro déti.

Rodice se shoduji, ze reklama ma na déti velky vliv. Jedna matka uvedla v rodiCovském
diskuznim internetovém foru, ze kdyz chtél jeji asi 5ti lety syn néco koupit a ona mu odpo-
védéla, ze je to moc drahé, odpovedél ji: ,, Tak ptijdeme do Lidlu, ten je levny.“ Tato ptiho-
da je spiSe usmévnd, ale v disledku dokazuje, ze 1 reklama, plivodné necilend na déti, ma

na n¢ vliv a ze si ji pamatuji a dokéazi dokézi ji pouzit.
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2.7 Manipulace détmi obchodnimi retézci

Zvlastni metodou jak podpofit prodej obchodnich fetézctl, je zpisob, kterym se snazi v
dnedni dobé ¢asto manipulovat s rodici a jejich détmi. Za nakup za urcitou ¢astku, v sou-
casné dobé za 200 K¢, dostanou napiiklad v obchodné Albert plastovou figurku Gogoun a
nalepky. Vyrobni cena plastové figurky mize byt asi 1 — 2 K¢&. Obal je lakaveé barveny a
leskly, stejné jako samotna figurka a détem se pochopitelné libi. Byla jsem uz svédkem
nékolika situaci, kdy dité své rodice nutilo navysit nadkup, aby ¢astka piesahovala 200 K¢ a
tuto figurku ziskali. Figurka se koupit samostatné nedd, zato je mozné zakoupit album, do
kterého se figurky skladaji. Tim pochopiteln€ jen déti vice frustruji, protoze ty pak chtéji

album zaplnit a jsou nestastné z toho, Ze jim urcitd figurka chybi do sbirky.

Toto je jen jedna z mnoha takovych propagacnich akei, kterou se obchodni fetézce snazi
navysit svlij obrat. Z hlediska firem je to pochopitelné, avSak z hlediska rodi¢e uz méné.
Nevim, ktery rodi¢ dokaze svym détem rozumné vysvétlit, ze nakupovat se ma tak, jak je
to tieba a ne tak, aby se nakupovalo imysIné vic a dostavaly se za ndkup hracky. Obchody
také poradaji burzy, kde si déti mohou tyto predméty vyméenovat a tim tak jesté podporuji

hysterii, ktera okolo téchto predméti panuje.

Tento efekt je z psychologického hlediska velmi zajimavy, protoZe ucinkuje jak na déti,
tak 1 na dospélé. Velké mnozstvi firem nabizi moznost sbirat vérnostni body ¢i razitka, za
které obdrzi kupujici darek. Casto se jedna o pouhy vzoreéek nebo malou drobnost a i tak

je kupujici ochotny vynaloZit vice penéz jen proto, aby ziskal néco zadarmo.

Tento systém praktikuje napiiklad kosmeticka firma Yves Rocher a 1 zde jsem byla
svédkem toho, Zze kdyz pani prodavacka zékaznici upozornila na to, ze ji chybi do dalSiho
razitka asi 30 K¢, byla ochotna zakoupit si dalsi produkt, aby razitko ziskala. Vzhledem k
tomu, ze za nasbirana razitka jsou jako odména napiiklad vzorky produktt, které nepova-
Zuji za nezbytné, je zvlastni, Ze se 1 toto stane motivem pro navySeni nakupu. Otazkou je,
zda zakaznik zakoupi zbozi navic z toho divodu, ze obdrzi razitko navic nebo mu opravdu

jde o to, co za nasbirana razitka ziska.
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Pokud tento zplisob podpory prodeje ucinkuje takovymto zpiisobem na dospé€lé osoby, o to
vice musi zasdhnout déti. Bylo by vhodné zvazit, zda je to moralni a zda by to také nemelo

byt zakazano alespon u déti.
2.8 Vychova k vyuzivani médii a reklamy

Vzhledem k tomu, Ze pisobeni médii a tim i reklamy, neni mozné uniknout, je nutné vést
déti ke spravnému vyuzivani téchto novych technologii. Timto problémem se zabyva novy

obor Vychova k vyuzivani médii.

Predmét Vychova k vyuzivani médii: "Podporuje kritické hodnoceni, uvazlivy vyber ze si-
roke nabidky a zpusoby funkcniho vyuziti meédii (hromadnych sdélovacich prostiedkii). Je
prevenci proti funkcni negramotnosti. Realizuje se 1. nesystematicky jako soucdst vyucova-
cich predmetu, 2. systematicky ve formé planovaného integrovaného mezipredmétoveho té-

matu nebo specializovaného vyucovaciho predmétu.” (Pricha, 1995, s. 258)

Problémem ovliviiovani déti médii a reklamou byl uZ zahrnut do osnov v rdmei prvniho 1
druhého stupné zakladni Skoly. Toto téma bylo zahrnuto ve vyuce v ramci predmétu

Clovék a svét prace. (elektronicky zdroj &. 11)

Snazi se déti naucit, ze reklamu je nutné brat "s nadhledem", protoze ne vzdy je pravdiva.
Jedno z dotazovanych déti mi zd€lilo také to, ze predchozi tyden psali ve Skole pisemny

test, ktery zahrnoval i téma reklamy.

"Predmét pripravuje Zaky pro zivot v technicky vyspélé, informacni spolecnosti, v dyna-
micky se vyvijejicim svété prace. Spolecné s Obcanskou vychovou otevira Zakum cestu k
pochopeni viastniho jednani a jednani druhych lidi v souvislosti se zapojovanim do pra-
covniho procesu, do spolecenské délby prace a do aktivni ucasti na trhu prace. V souvis-
losti s trhem prdace seznamuje Zaky s funkci statu v oblasti zaméstnanosti. Diiraz je kladen
na vyznam charakteristickych rysu osobnosti a jejich spravného hodnoceni jako pred-
pokladu pro vykon konkrétni prace. Seznamuje Zaky se systéemem Skol s diirazem na celo-

zivotni vzdélavani. Do vzdeéldavaciho obsahu predmétu Sveét prace jsou zarazena pruiezovd
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témata Osobnostni a socialni vychova, Medidlni vychova a Vychova k mysleni v evrop-

skych a globdlnich souvislostech.” (elektronicky zdroj ¢. 12)

2.8.1 Medialni vychova

Tento pfedmét zahrnuje nasledujici: "Kritické cteni a vnimani medialnich sdéleni,
peéstovani kritického pristupu ke zpravodajstvi a reklamée. RozliSovani zabavnich
(,, bulvarnich*) prvkii ve sdéleni od informativnich a spolecensky vyznamnych; hodnotici
prvky ve sdéleni (vyber slov a zaberi); hledani rozdilu mezi informativnim, zabavnim a re-
klamnim sdélenim, chapani podstaty medialniho sdéleni, objasiovani jeho cilii a pravidel;

identifikovani zakladnich orientacnich prvkii v textu.” (elektronicky zdroj €. 12)

Domnivam se, ze tento predmét je velmi dulezity. Oblast medidlni vychovy zahrnuje v
sob¢ 1 vyuku kompetence uceni, kompetence k feseni problémt, kompetence komunika-
tivni, kompetence socialni a personalni, kompetence obCanské a pracovni. Déle jsou v ram-
ci tohoto predmétu zahrnuty oblasti osobni a socialni vychovy a vychova k mysleni v ev-
ropskych a globalnich souvislostech. Vsechna tato témata maji naucit déti uvazovat a pre-
myslet samostatné. Maji je alespont okrajové seznamit se zdkladnimi informacemi o svéte,

do kterého vstupuji.

Déti jsou s témito tématy konfrontovany uz od okamziku, kdy jsou schopny vnimat okoli a
v okamziku, kdy zacnou sledovat televizni vysilani jsou uz pln€ pod timto vlivem. Myslim
si, Ze by bylo vhodné, aby si dillezitost medialni vychovy uvédomovali také samotni rodice
déti, ktefi maji moznost vnimani televiznich reklam détem vysvétlovat ihned od prvniho
okamziku, kdy se s nimi déti setkaji. V dnesni dob¢ je Castym jevem to, ze jsou déti odkla-
dany k televizni obrazovce z diivodu zaméstnanosti nebo pohodlnosti rodict se o n¢ starat.
Jsou tak nechany napospas tomuto vlivu. Rodice se domnivaji, Ze skola vybavi déti zna-
lostmi za né€, coz neni v podstaté mozné, pokud uz dité nastupuje vyuku s vytvorenym po-
hledem a ¢astecné utvoienou osobnosti. Osobnost ditéte se formuje béhem tretiho roku

Zivota.
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"Batoleci vék zahrnuje dobu od 1 do 3 let zZivota ditete. Je obdobim, kdy dochazi k vyrazné-
mu rozvoji détské osobnosti. Dité tohoto véku se stava samostatnejsim, aktivnéjsim subjek-
tem. Charakteristickym znakem této faze vyvoje je osamostatiiovani a uvoliiovani a uvol-
novani z ruznych vazeb, spojené s expanzi do Sirsiho svéta. Je to obdobi takzvané prvni
emancipace, ktera je podminkou dalsiho vyvoje. E. Erikson (1963) nazval batoleci vék ob-

dobim autonomie." (Vagnerova, 2000, s. 74)

Z pedagogického hlediska nemtizeme ovlivnit vychovu a ptistup rodici, ale bylo by mozné
zafadit medidlni vychovu uz v rdmci prvniho stupné zékladni Skoly. Domnivam se, Ze
vzhledem k tomu, Ze technicky, a s tim souvisejici i medidlni, rozvoj, maji stale vzristajici

tendenci, bylo by vhodné zacit brat toto téma vyuky vice vazné.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 STANOVENI CILU VYZKUMU

Za hlavni cil bakalarské prace jsem si stanovila zjistit podil reklamy na chovani a jednani

déti ve véku 12 - 14 let.

Dil¢i cile vyzkumu

* zjistit jaka témata v reklaméch déti oslovuji a kteréd se jim naopak nelibi

*  zjistit zda déti preferuji hranou nebo kreslenou reklamu

» zjistit jaké motivy déti uvadéji pro koupi zbozi a jakou roli pripoustéji, ze mezi
nimi hraje reklama

» zjistit jaky diiraz davaji déti znackovému obleceni pii hodnoceni spoluzakil

» zjistit jaka témata z reklam se miZe stat predmétem diskuse mezi vrstevniky a jaka

zlstavaji mimo

4 VYZKUMNY VZOREK

Pro vyzkum jsem si zvolila déti ve starSim Skolnim véku od 12 do 14 let. Pro tento vék
jsem se rozhodla z toho diivodu, Ze tyto déti uz nejsou tolik hlidané svymi rodici a proto se
na televizi divaji i sami bez dozoru. Mohou si také vice samostatnéji prohlizet internetové
stranky. "Podle prizkumu Center for the Digital Future ptfi University of Southern Ca-
lifornia ma v tomto véku uz 98 % déti ptistup k internetu." Je samoziejmé mozné, ze 1 déti
v tomto v&ku jsou stale svymi rodi¢i hlidané, ale v ramci mého vyzkumu se mi to nepotvr-

dilo. (elektronicky zdroj ¢. 13)

Vyzkumny vzorek jsem sestavila na zdkladé zdmérné¢ho vybéru, kde kritériem pro vyber

byl vék déti. (Gavora, 2000, s.64)

5 REALIZACE VYZKUMU

Jako vyzkumnou metodu jsem si zvolila rozhovor. Déti jsem vybrala dle véku a mista byd-
listé. Rozhovory jsem vedla u své zaméstnavatelky 1¢karky. S détmi jsem byla domluvena

na Case, kdy se k rozhovoru dostavi.
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Rozhovory jsem nahréla na diktafon, se kterym rodice déti pifedem souhlasili. Rozhovory
jsem prepsala na papir. Tyto zépisy jsem mnohokrat znovu Cetla, nékdy jsem také poslou-

chala hlasovy zdznam a vypisovala jevy, které se vyskytovaly opakovan¢.

Rozhovor jsem vedla se Sesti détmi ve v€ku 12 — 14 let. Na notebooku jsem détem pustila
9 reklam, rozdélenych do 3 kategorii. Tyto kategorie jsem si zvolila proto, Ze se do-
mnivam, Ze nejcastéji déti nakupuji sami nebo se svymi rodi¢i prave tyto predméty: Po-

traviny a napoje, hracky a zdbavni elektroniku a posledni skupinou je obleceni a obuv.

5.1 Prubéh rozhovoru

V zacatku rozhovoru jsem kazdé dit¢ znovu upozornila na diktafon a slibila jim, Ze tento
zaznam bude slouzit pouze pro tcely této bakalarské prace. Kazdého ditéte jsem zeptala na
vék a jméno. V piipadé, Ze dité pusobilo klidn€, polozila jsem mu na zacatku nejdiive
obecnou otdzku a to, co si mysli o reklamé. Nékdy jsem se zeptala i na nékterou dalsi otaz-
ku, ptivodné ptipravenou az po shlédnuti reklam, pokud to bylo vhodné a navazovalo to na
néco, co mi dit¢ odpovédeélo. V ptipadé, ze jsem méla dojem, ze je dité nervozni, zacala
jsem naopak rovnou poustét reklamy. Dit€¢ se jimi vétSinou uklidnilo a po reklamach uz

bylo schopné odpovidat i na dalsi otazky.
U kazdé této reklamy jsem zjist’ovala 3 otazky a to, zda dité:

* reklamu uz nekdy vidélo
* zda se mu libi nebo nelibi a pro¢

* zda pochopilo, jaky predmét reklama propaguje
Reklamy na potraviny a napoje:
*  Napoj Coca Cola

« Cokolada Milka
* Bonbony Skittles
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Reklamy na hrac¢ky a zabavni elektroniku:

Figurky Gogouni (Albert)
Mobilni telefon Samsung Galaxy

Tablet Samsung Galaxy

Reklamy na odévy a obuv:

Obuv Adidas
Obchod a obuv Deichmann

Lidl snowboardové obleceni

DalSi otazKky rozhovoru:

Co si mysli o reklamé?

Mas oblibenou reklamu?

Jaké reklamy se ti libi?

Libi se ti vice hrané nebo kreslené reklamy?

Co musi reklama obsahovat, aby t¢ zaujala?

Bavite se o reklamach nebo pfedmétech z reklam mezi kamarady?
Jaké predméty si kupujes a jakou roli v tvém vybéru hraje reklama?
Koupil/a sis uz predmét z reklamy na zaklad¢ jejiho zhlédnuti?
Kupujes si ne¢které predméty z reklam opakované?

Divas se rad/a na reklamy?

Vadi ti reklamy ve filmech a mezi pofady?

Divas se na reklamy nebo je vypinas Ci pfepinas na jiny kanal?
Kde reklamu vidas nejcastéji?

Dovoli ti rodi¢e sledovat reklamy?

Jak Casto sledujes reklamy sam/a?
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e Kupuji tvi rodic¢e pfedméty z reklam?
*  VSimas si, zda tvi spoluzaci nosi znackové obleceni?

* Bavis se radgji s détmi, které nosi drahé znackové obleceni?

Ukazka ptepsaného rozhovoru s Michalou, kterd se mi z déti jevila nejvice mentalné vy-
spela a také psala asi tyden pted rozhovorem ve Skole test, ktery zahrnoval i oblast re-
klamy, coz povazuji za ptinosné a zajimavé, protoze byla uz nucena diive nad timto téma-

tem uvazovat.
Po tivodnim pozdravu a zakladni otazce v€ku a jména jsem se zacala s dotazovanim.

Tazatel: Co si mysli§ o reklamé? Napada t&é néco co bys mi fekla?

Michala: Minuly tyden jsem psala na reklamy a reklamaci test ve Svéte prace.

Tazatel: Co test obsahoval?

Michala: Co je to reklama, jaké jsou skryté natlaky reklam.

Tazatel: A co si tedy mysli$ o reklamé?

Michala: No ja si myslim, Ze hodn¢ reklam neni pravdivych a Ze jsou v nich né&jaké 1zivé
informace nebo néjaky maly text, kterého si lidé ani normalné nevSimnou.

Tazatel: A kdyz si vezmes reklamy vSeobecné — vadi ti nebo nevadi?

Michala: Tak tfeba kdyZ se divam na né&jaky film, tak mi vadi reklamy.

Tazatel: Ano, to trva vétSinou 5 — 10 minut.

Tazatel: J& ted’ pustim reklamy a ty mi u kazdé feknes, zda ji zna$, zda se ti libi nebo ne a
co reklama propaguje, ano?

Michala: Dobfe.

Pak jsem Michale zacala poustét reklamy a ona mi u kazdé odpovédéla, zda ji vidé€la, zda

se ji libi a zda pochopila, co reklama propaguje. Po shlédnuti reklam rozhovor pokracoval.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 44

Tab. 2. Reklama na obuv Adidas

OBUV - ADIDAS Michala |Ladislav | Simona | Ondiej | David | Jan
Znam NE ANO | ANO | ANO | ANO | ANO
Libi se mi NE NE NE ANO | ANO | NE

Pochopeni co reklama propaguje ANO | ANO | ANO | ANO | NE | ANO

Popis reklamy

Reklama zachycuje tfi druhy povrchli — beton, béznou podrazku obuvi a novou specialni
pruzici podrazku Adidas. Z vysky je na tento povrch pusténa ocelova kulicka. Pak se v

reklamé objevi ti1 bézici postavy, které maji ptedvést porovnani téchto podrazek.

Reakce déti

Tato reklama se détem piiliS nelibila. Piipadd jim slozitd na pochopeni. Déti nejdiive ha-
daly, ze se jednd o reklamu propagujici "obuv Adidas". Az pfi opakovaném pusténi re-
klamy byly schopné rozlisit, Ze reklama propaguje specialni podrazku této obuvi. Nez se v
reklamé objevila bota, haddaly déti, Ze se jedné o reklamu na sport. S touto reklamou nemé-
lo problém jen jedno dité, které tyto boty vlastni. Reklamu vidélo pét déti z celkového po-

¢tu Sesti.

Tab. 3. Reklama na napoj Coca Cola

NAPOJ - COCA COLA Michala |Ladislav | Simona | Ondrej | David | Jan
Znam NE ANO | ANO | NE | ANO | ANO
Libi se mi ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO
Pochopeni co reklama propaguje ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Reklama je naptl hrané lidmi a naptl kreslena. Mlady muz pfistoupi k automatu na napoje,

ziva, vhodi penize do pfistroje a vybere napoj. Pak je zabér jakoby do vnitiku automatu,
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kde je kresleny svét a postavicky, které také zivaji, ale daji se nakonec do prace, coz zna-

mena vydaji napoj Coca Cola, kterou si poté mlady muz odnasi.
Reakce déti

Reklama se détem moc libila. VSechny dé¢ti bez problému pochopily, co reklama propa-
guje. Vidély ji &tyii déti ze Sesti. Casto se také zmifiovaly, Ze tato reklama ma vice verzi,

které také videly.

Tab. 4. Reklama na obuv Deichmann

OBUV - DEICHMANN Michala | Ladislav | Simona | Ondrej | David | Jan
Znam NE NE NE NE | ANO | ANO
Libi se mi NE NE NE NE | ANO | NE

Pochopeni co reklama propaguje ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Reklama zachycuje mladé lidi, kteti se vesele bavi. Nejdiive na plazi, pak v auté a nakonec
ve mésté. Vse je doprovazeno veselou hudbou. Na konci reklamy je zabér na obuv, pod

kterou je uvedena cena a napis Deichmann.
Reakce déti

Tato reklama se détem moc nelibila. VétSina ji vidéla poprvé. Tuto reklamu vid€ly jen dvé
déti. Reklama jim ptipadala hloupa, i kdyZ bez problému poznaly co propaguje. Nelibilo se

jim, ze pfedmét reklamy je prozrazen az na konci spotu.
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Tab. 5. Figurky Gogouni - obchodni dim Albert

FIGURKY GOGOUNI - ALBERT Michala | Ladislav | Simona | Ondiej | David | Jan
Znam ANO | ANO | ANO | NE | ANO | ANO
Libi se mi NE NE NE NE | ANO | NE
Pochopenti co reklama propaguje ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Reklama zachycuje obchodni diim Albert, kde vSude jsou schované postavicky figurek

Gougounti. Figurky jsou v regélech, v mrzim boxu, u ovoce a podobn¢. Reklama se snazi

ukézat, Ze s témito hrackami je zdbava a vysvétluje, jak si je déti mohou nasbirat. Za kazdy

nakup v hodnoté 200 K¢ ziskdme jednu tuto figurku a samolepku.

Reakce déti

Tento reklamni spot se détem vibec nelibil a az na jedno dité, jej vSechny vidély a po-

chopily, co reklama propaguje. Vétsing€ déti pripadalo, Ze jsou uz na takové hracky a akce

staré. AZ na jedno dit¢, vSechny uvedly, Ze tato reklama na né nema zadny vliv, Ze rodice

nenuti nakupovat vice z diivodu ziskani hracky. Jedno dité uvedlo, Ze tyto sbira sbira, mlu-

vi 0 nich s kamaradem a vzajemné¢ si hracky vyménuji.

Tab. 6. Cokoldda Milka

COKOLADA - MILKA Michala |Ladislav| Simona | Ondiej | David | Jan
Znam ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO
Libi se mi NE ANO | NE | ANO | NE | NE

Pochopent co reklama propaguje ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Reklama zachycuje jakoby pohadkovy piibéh fialové kravicky, ktera se narodila v Alpéch.

D¢ vypravi, ze je tato kravicka zvlastni a snazi zjistit, ¢im. Je zjiSténo, Ze kravicka ma
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talent na sblizovani lidi, tim Ze je k sobé vzdjemné "popostr¢i". Cimz je déla néZnéjSimi

tim 1 jemnéjSimi, coZ je, dle prodejce? charakteristickym znakem cokolady Milky.
Reakce déti

Tato reklama ptisobila na déti rozporuplné. Pohéddkova a pratelska atmosféra reklamy se
jim libila, ale nelibilo se jim, ze od zacatku neni jasné feceno co reklama propaguje. Tvrdi-
ly, ze v ptipadé, ze by nevédély, ze Milka je ¢okolada, nepochopily by, co reklamni spot
propaguje. Détem, kterym se reklama nelibila také uvadély, ze jim piipada reklama hloupa,

ze fialova kravicka je nesmysl. Pfipadalo jim to nerealné.

Tab. 7. Lidl - snowboardoveé obleceni

SNOWBOARDOVE OBLECENI - LIDL | Michala |Ladislav| Simona | Ondiej David = Jan
Zndm NE | NE | ANO | NE | ANO | ANO
Libise mi ANO | ANO | ANO | ANO | NE | ANO
Pochopeni co reklama propaguje ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Reklama zachycuje spokojenou rodinu dovadéjici na sn€hu ve slune¢ném pocasi s modlou
oblohou ve snowboardovém oblecni z obchodu Lidl. Pak jsou v reklamé uvedeny ceny

jednotlivych kusii obleceni.

Reakce déti

Tato reklama si déti ziskala patrn€ svoji jednoduchosti a jasnym vyjadienim toho, co pro-
paguje a také piijemnou atmosférou. VétSina z nich uvedla, Ze ma rada snih a zimni sporty,

proto by se do obchodu na toto obleceni Sly na zaklad¢ reklamy podivat.
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Tab. 8. Mobilni telefon Samsung a mobilni operator O2

MOBILNI TELEFON - SAMSUNG Michala |Ladislav| Simona Ondrej| David | Jan
Znim ANO | ANO | ANO | NE | ANO | ANO
Libi se mi ANO | NE NE | ANO | ANO | NE
Pochopent co reklama propaguje ANO | ANO ' ANO | ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Tato reklama je svym d¢jem velmi jednoduchd. Zachycuje mobilni telefon Samsung

Galaxy a loutkové zvitatko, patrné¢ vydru v namoinické Cepici, ktera drzi kormidlo, kterym

cwwvr

Reakce déti

Reakce na tuto reklamu byly také rozporuplné. Poloviné déti se libila. Velmi je zaujala
prave loutka vydry. Plsobila na né legraénim dojmem. Druhé polovin¢ déti se reklama ne-
libila a jako diivod uvadély predevsim to, Ze v reklama neni uvedena cena mobilniho tele-

fonu a jasné podminky pro jeho zakoupeni u operatora O2.

Tab. 9. Bonbony Skittles

BONBONY - SKITTLES Michala |Ladislav| Simona | Ondfej| David | Jan
Znam ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO
Libi se mi NE | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO
Pochopeni co reklama propaguje ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Reklama na bonbony Skittles zachycuje motskou plaz a zirafu, ktera ukusuje duhu a tuto
zirafu doji Jamaj€an v barevné rastafarianské Cepici, ktery timto zptisobem ziskava tyto ba-

revné ovocné zvykaci bonbony. Pak si d4 jeden bonbon do Ust a vesele se rozesméje.
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Reakce déti

Tato reklama méla asi nejvétsi uspéch. VSechny déti ji znaly a nelibila se jen jednomu. Re-
klama jim pfipadala vtipnd. VSechny déti pochopily, co reklama propaguje a uvedly, Ze

bonbony uz nékdy ochutnaly a tii uvedly, Ze si bonbony kupuji pravidelné.

Tab. 10. T-mobile — tablet Samsung

TABLET - SAMSUNG Michala | Ladislav | Simona  Ondiej David | Jan
Zndm ANO | ANO | ANO | NE | ANO | ANO
Libi se mi NE NE ANO | ANO | NE | ANO
Pochopent co reklama propaguje ANO | ANO | NE ANO | ANO | ANO

Popis reklamy

Reklama popisuje scénku z fitness centra, kde se svalnaty muz zeptd obsluhy, zda ma
tablety a pohybuje u toho prsnimi svaly. Pak k obsluze pfistoupi dal§i muz, ktery svaly
nema a pokousi se stejnym zpiisobem svaly pohybovat a pta se také na tablety. Pak se ob-

jevi vyrobky, které spolecnost T-mobile prodéava.
Reakce déti

Détem se tato reklama moc nelibila a mély problém s pochopenim myslenky. Diky vyob-
razenym produktim na konci reklamy ale nakonec vSichni pochopily, co reklama propa-

guje. VSechny déti tuto reklamu uz nékdy vidély. Star§im détem piipadala dokonce vtipna.

5.2 Interpretace rozhovoru

Z odpovedi z rozhovorli jsem vyvodila a popsala nékolik nésledujicich kategorii. Jsou to
jevy a reakce déti, ktery se v rozhovorech opakovaly a také zde popisuji, zda bylo odpové-

zeno na predem stanovené cile.
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5.2.1 Jaky diiraz davaji déti znackovému obleceni pri hodnoceni spoluzaki

V pribéhu rozhovoru jsem zkoumala, zda déti vnimaji ostatni spoluzéky, kteti se oblékaji
do drahého znackového obleceni 1épe, nez ostatni déti, které toto obleCeni nevlastni. Zjisti-
la jsem, ze dotazované déti si znackového obleCeni na ostatnich spoluzacich nevSimaji a
nema to ani vliv na vybér jejich kamaradi. Napiiklad Simona odpovédéla: "Ja si myslim,

Ze je to blbost, protoze kazdy je takovy, jaky je. Ne co ma na sobé nebo tak néco."”

Z odpovédi jsem vyvodila to, ze diraz na znackové obleceni davaji spiSe ty déti, které si
toto obleceni mohou dovolit. Jsou to déti, jejichz rodice jsou bohati, proto maji tyto déti
pocit, ze se timto odliSuji. Naptiklad Michala uvedla: "Tak to déla takovy rozdily jeden je-
diny kluk, ktery je fakt z hodné bohaté rodiny. Tak ten takovy néjaky rozdily déla, ale jinak
ne.” Tyto déti se nad ostatni vyvysuji a to nejen v oblasti oblékéni, ale tyka se to i oblasti

jidla a ostatnich véci. Toto mi potvrdila polovina dotazovanych déti.

5.2.2 Témata diskuze tykajicich se reklam

Z rozhovort vyplynulo, Ze déti se o reklamach viibec nebavi. Jedinou vyjimku tvofila akce
obchodu Albert, kterd v dobé&, kdy jsem vedla s détmi rozhovory, probihala. Pouze jedno
dit¢ uvedlo, Ze se o této akci, kdy za nakup nad 200 K¢ ziskd hracku Gogoun, bavilo.
David uvedl: "No, bavime. Treba ti Gogouni. Kamos uz jich ma pét." Z toho vyplynulo, ze

se o této akci s kamaradem bavil a domlouvali se na vyméné téchto hracek.

5.2.3 Reklama hrana a kreslena

Béhem vyzkum bylo zjisténo, ze déti ve veku 12 — 14 let preferuji reklamu hranou pied re-

klamou kreslenou ¢i loutkovou. Reklamy hrané lidmi jim ptipadaji vice redlné.

5.2.4 Nejvice oblibena kategorie reklam

Zjistila jsem, ze mezi détmi jsou nejméné oblibené reklamy na obuv a obleceni. Reklamy
na hracky a zébavni elektroniku se détem libi nejvice, nasleduji reklamy na potraviny. Sou-

¢asné si téchto reklam 1 vice vSimaji.
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5.2.5 Reklama ve filmu

Shodnym rysem bylo také to, ze déti uvedly, az na jedno, ze reklama béhem filmi jim vadi
a obté¢Zzuje je. Zatim co reklama uvedena mimo film, napiiklad mezi jednotlivymi potady,
jim tolik nevadi. Ze takovato reklama jim poskytuje ¢as na piestavku, aby si dosly na-

ptiklad pro jidlo. Od takovéto reklamy tedy vétSinou odchéazeji.

5.2.6 Lzivé reklamy

Zajimaveé je, ze déti ve véku 12 — 14 let zacinaji byt uz vici pfijimanym informacim vice
kritické a zkoumaji pravdivost jednotlivych reklam a rozliSuji tak ty, které se je snazi okla-
mat. Reklamu tedy uz nepfijimaji jako "pohadku", ale jako néco, co je nutné provérit. Na-
priklad Jan mi na moji otdzku, co si mysli o reklamé tekl: "No tak ja si myslim, Ze hodné
reklam neni pravdivych a zZe jsou v nich néjaké IZivé informace nebo néjaky maly text, kte-

rého si lide normalné nevsimnou."

5.2.7 Jednoduchost a nekomplikovanost

Takika u vétSiny déti jsem zpozorovala, Ze pokud reklama neprozradi hned na zacatku re-
klamniho spotu predmét, ktery propaguje, maji déti s takovou reklamou velky problém.
Zhruba 75 % d¢éti se shodlo na tom, Ze jednou z dulezitych podminek toho, aby se jim re-
klama libila a zaujala je, je to, aby bylo od zacatku reklamniho spotu jasné, co propaguje.

Jinak jim pfipada matouci, nelogick4 a nelibi se jim.

Déle by reklama pro déti méla byt jednoduchd na pochopeni a nekomplikovand. Ackoli
velky uspéch méla reklama na bonbony Skittles, protoze détem piipadala zdbavna. Jedno
dit¢ uvedlo, Ze mu reklama ptipada hloupé. Michala uvedla, ze: "Tak tady v té reklameé vii-
bec nechapu, proc ta zirafa ji duhu." A dale se pak rozpovidala o tom, Ze i kdyz ma tyto
bonbony rada, reklama se ji nelibi. VétSina déti také méla problém s reklamou na cokoladu
Milka, ktera jim piipadala nerealistickd. Timto zplisobem hodnoti déti také reklamy pro

dospélé, které jim piipadaji pfili§ obtizné na pochopeni.
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5.2.8 Humor v reklamé

Déti se rovnéz takika ve 100 % shodly na tom, ze aby je reklama zaujala nebo se jim libila,
méla by byt vtipna a legracni. Tento fakt si uvédomuji i reklamni agentury. Pro humornou
reklamu je nutné mit dobry a origindlni ndpad. Je pravdou, ze takovato reklama divaka za-

ujme urcité s vétsi pravdépodobnosti nez ostatni reklamy, které pouze informuji o vyrobku.

"Z psychologického hlediska patii humor k emocionalnim apelum, které navozuji a aktivuji
urcity citovy stav. Na rozdil od strachu viak humor vyvolava prijemné pocity, dobrou nala-
du. Reklamni poselstvi podané humornym zpiisobem si lidé veétsinou lépe zapamatuji. Stava
se ovSem, zZe si pak vybavi vtipny pribéh bez spojitosti se znackou." (Vysekalova, 2002, s.

148)

"Zapamatovatelnost humornych reklam je dana schopnosti udrzet pozornost clovéka a hu-
mor hraje pozitivni roli pri utvareni pozitivnich postojii k reklamé. Otdzkou je, zda ma vy-
razny viliv pri presvédcovani o koupi vyrobku, ale to plati obecné, Ze zapamatovani re-

klamy neni méritkem pro nakupni chovani." (Vysekalova, 2002, s. 148)

Naptiklad Ondra mi na otdzku zda ma rada reklamy odpovédél: "7y vtipny jo." V dal§im
¢asti rozhovoru mi Ondra tento fakt znovu potvrdil, kdyz jsem se ho zeptala, zda ma néja-
kou oblibenou reklamu. Rozpovidal se a popsal reklamu, kterou vidél na "Streemu". Byla
to reklama na vysavac, ktery byl tak silny, ze pfi luxovani "pficucnul" pani ke stropu z
bytu, nad kterym se luxovalo. Pani se pohybovala na strop¢ stejné, jako pani pohybovala s
vysavacem. Nakonec byl vysava¢ vypnut a pani spadla na podlahu. Dale mi pak popsal

jeste dvé reklamy. Ob¢ mély vtipnou mySlenku a napad.

5.2.9 Podprahové pusobeni

Velmi zajimavé bylo i to, Ze mi déti Casto tvrdily, Ze se na reklamy nedivaji. AZ na jedno
dit¢ mi tuto informaci, kazdy svym zplisobem, zdélily. Ladislav mi dokonce fekl, ze se na
reklamy viibec nediva a ze nevi, co mi bude v rozhovoru odpovidat. Ladislav: "Ja reklamy
moc nevidim, protoZe se o né ani jakoby nezajimam a nedivam se na televizi a neposlou-

cham, takze je ani moc neslysim."
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Musim se pfiznat, ze jsem tou odpovédi byla hodné zaskoCend, protoZze toto byla Ladi-
slavova odpovéd’ na moji prvni Gvodni otazku, kdyz jsem se ho zeptala, co si mysli o re-

klamé. Rozhodla jsem se, ale Ze to zkusim a uvidim, zda je tomu skute¢né tak jak tvrdi.

Vysledek rozhovoru s nim byl velmi zajimavy, protoze to byl paradoxné pravé on, ktery z
celkového poctu 7 pusténych reklam, neznal jen 2. Z toho diivodu usuzuji, Ze reklama nam
zasahuje do Zivota z velké ¢asti na nevédomé tirovni. Ze i kdyZ se domnivame, Ze se na te-
levizi nedivame a reklamy nesledujeme a proto bychom je logicky nemé¢li znat, neni tomu

tak.

Podprahové vnimani reklamy bylo v minulosti dost diskutované a bylo oznaceno jako sub-

limarni percepce. (Vysekalova, 2002, s. 80)

"Zakladni zdkonitosti lidského vnimani je fakt, Ze podnéty, které maji byt vnimany, musi
ptisobit na nase smysly intenzitou, ktera je rovna prahové intenzité nebo je vyssi. Pokud je
nizsi, clovek neni schopen tento podnét vnimat. Naprosto v rozporu s timto zakladnim za-
konem vnimani je tzv. podprahové vnimani (subliminalni percepce).” (Vysekalova, 2002, s.

80)

"James Vicary (podle Enegela, Warshawa a Kinneara, 1991) zverejnil své experimenty,
které udajné dokldadaly, ze lidské podvedomi dokaze prijimat podnéty, které jsou pod
prahem vnimani, a Ze takové podnéty dokazou ovlivnit i jeho chovani. Experiment spocival
v tom, Ze opakovane béhem promitani filmu Picnic vkladal sugestivni reklamni instrukci
"Pijte kolu" a "Jezte popkorn". Projekce sdéleni trvala vidy jen 1/3000 vteriny, tj. hluboko
pod prahem vnimani. Divaci vnimali promitani filmu jako nicim neprerusované. Presto se
podle udajit Vicaryho zvysil prodej koly o 54 % a popcornu o 18 %." (Vysekalova, 2002, s.
80)

Nasledné vyzkumy a studie toto vSak nepotvrdily, proto zatim neexistuje seriézni dikaz
toho, Ze podprahova reklama ma na jedince az takovy vliv. Mizeme ale z toho také usou-
dit, Ze to mozné skutecné je. Toto se mi pfi mém rozhovoru s Ladislavem potvrdilo. Takze
se domnivam, ze je mozné, ze i kdyz reklamu byt jen zahlédneme nebo ji slySime, mize to

mit na nase jednani vyznamni vliv.
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5.2.10 Motiv nakupu

Zajimavym jevem bylo také to, ze pro pozitivni ¢i negativni hodnoceni reklamy bylo da-
lezité to, zda propagovany predmét odpovidal z4jmim ditéte. Tuto motivaci déti uvadély

nejcastéji jako diivod ke koupi predmétu z reklamy.

Naptiklad u reklamy na obchod Lidl a snowboardové oble¢eni mi odpovédéla Michaela na
moji otazku, zda se ji reklama libi: "Libi se mi snowboardovani, takze jo." A také uvedla,
ze by ji tato reklama ptiméla k tomu se jit do obchodu alespon na zbozi podivat. Stejného
jevu jsem si v§imla 1 u ostatnich déti. Urcujici pro to, zda reklamu hodnotily pozitivné ¢i
nikoliv, bylo ve velké mife to, zda byl pfedmét shodny s jejich zajmy a tim, co odpovida
jejich osobnosti. U reklam na potraviny bylo diilezité to, zda maji déti napiiklad rady oko-

ladu ¢i jiné sladkosti.
Tento typ motivace je popsan i v knize Psychologie reklamy:

"V neposledni radé pusobi jako zdroj motivace lidské zdajmy. Je to oblast velmi Siroka a
dynamicky se rozvijejici. Lidské zajmy jsou pestré a ruznorode. Ovliviiuji spotiebu primo —
nakupem predmeétii pro realizaci zajmii (sportovnich, kulturnich, technickych, prirodnich,
socialnich atd.), i neprimo — piisobi na celkovy styl Zivota a proristaji do ostatnich neza-
Jjmovych cinnosti (napr. zdajem o tenis vede nejen k ndkupu tenisového vybaveni a pro-
najmu kurti, ale ma vliv i na jidelnicek, styl odivani, preference tisku i reZim Zivota vseo-

becne)." (Vysekalova, 2002, s. 106)

"Celkove Ize Fici, Ze motivace clovéka se utvari a vyviji cely Zivot tak, jak se utvari a vyviji
osobnost c¢loveka. Jde o celkovy souhrn relativné stalych dispozic k urcitéemu jednani, ktery
zavisi na vrozenych dispozicich cloveka, na jeho temperamentu, schopnostech a také na
ziskanych zkusenostech, za zpuisobu, jak byl vychovan, jakych hodnot si vazi, které zajmy si
vypestoval, jak jsou pro néj duleZité rozmanité potreby, jaké navyky si vytvoril a do jaké

miry jsou pevné nebo promeénlive.” (Vysekalova, 2002, s. 107)
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5.2.11 Prijemné piisobeni reklamy na spotiebitele

V rozhovorech se také opakoval jev, ktery bych popsala tak, ze pokud chce reklama na déti
pusobit piijemné, musi na né¢ plsobit pozitivné a optimisticky. Jsou to reklamy, které za-
chycujic idedlni rodinu, kde jsou vSichni naprosto Stastni a spokojeni. Proto se i velmi libi-
la, jiz zminéna, reklama na obchod Lidl, kterd zachycuje krasnou rodinu, kterd si uziva
zimni radovanky na sn¢hu. Tuto rodinnou atmosféru dokreslilo krasné slune¢né pocasi a
to, Ze vSichni Ucastnici reklamy se usmivali a pisobili jako Stastnd a idylicka rodina. Pfi-
kladam to tomu, Ze toto si viechny déti, i kdyz tfeba jen podvédomé, pieji. Ze dnesni doba

svym zrychlenym rytmem nedava pftilezitost ¢asto pro takovéto rodinné vylety.

Naptiklad bych uvedla jako reakci na tuto reklamu Ladislava, ktery tekl: "To pozadi je
dobry, libi se mi ty hory a snih." Reklama byla natoena v Alpach. Slunce, hory a sméjici
se rodina dali dohromady idylicky obrazek.

Tento jev je popsan jako Hédonisticka teorie motivace

"Hédonisticka teorie motivace zduraznuje skutecnost, ze clovek se v Zivoté snazi délat to,
co je mu prijemné, vyvolavat pozitivni emoce a vyhybat se tomu, co je pro néj neprijemné,
snazi se nevyvoldavat negativni emoce. O tuto teorii se opira zdkladni zdkon reklamy — vy-
tvorit predstavu, ocekavani, Ze vyrobek, sluzba prinesou spotiebiteli prijemné proZitky,

uspokojeni, dokonce zpiisobi vseobjimajici stesti." (Vysekalova, 2002, s. 108 — 109)

Obecné by se dalo fici, ze v reklamé probiha zavod o to, kdo nabidne vice pozitivnich

emoci, pfinese vétsi miru absolutniho Stésti. (Vysekalova, 2002, s. 109)
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6 ZAVER
V ramci své bakalarské prace jsem se zabyvala médii a konkrétné reklamou a jejim vlivem

na déti ve véku 12 — 14 let.

Snazila jsem se popsat podil reklamy na chovani a jednéni déti, ktery jsem zjiStovala po-
moci rozhovorl. Konkrétné jsem si stanovila zjistit, jakd témata v reklamach déti oslovuji,
které reklamy se jim libi a pro¢. Zda je reklama muze skute¢né pfimét k ndkupu propa-
govaného zbozi. Velmi mé zajimalo, zda si déti v§imaji drahého obleceni na svych spolu-
zacich a jaky davaji dliraz na znackové obleceni pfi vybéru svych kamaradd. Také mé za-

jimalo, zda déti probiraji v ramci komunikace se svym okolim témata z reklam.

klamy je osobni preference a z4jmy daného ditéte. V ptipad¢€, ze se propagovany piredmet
neschoduje s témito zajmy ditéte, ma prodejce jen velmi malou Sanci, Ze dité pfim¢je k na-

kupu.

Rovnéz jsem zjistila, Ze idedlné sestavena reklama pro déti tohoto véku musi byt jednodu-
chd a musi mit snadno pochopitelnou myslenku, ktera by v idedlnim piipadé¢ méla byt
vtipnd a napadita. Také propagovany predmét ¢i sluzba by méla byt uvedena hned na za-

¢atku reklamniho spotu, jinak maji déti problém s pochopenim propagovaného predmétu.

Velmi zajimavym faktem bylo zjiSténi, Ze i v ptipadé, Ze déti uvadeji, Ze reklamu nesleduji
a tim by si ji nem¢ly ani pamatovat, neni tomu tak. I po tomto tvrzeni, znaly déti mi-

nimalné 30 % z uvedenych reklam.

Zjistila jsem, Ze rodice se v ramci své vychovy vlivem reklamy na své déti pfili§ nezabyva-
ji a s détmi o tomto tématu nemluvi. Byla jsem tedy velmi potéSena zjisténim, ze se vlivem
médii a reklamy zaCaly zabyvat pedagogové v rami vyuky na zakladnich Skolach. Do-
mnivam se, Ze bychom toto téma neméli podcenovat. Méli bychom détem uz od véku, kdy
jsou schopny divat se na televizi a poslouchat radio, opakované vysvétlovat, ze reklama

neni pohadka a ze nemusi byt vzdy pravdiva.
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