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1 UVOD

DnesSni doba je vice nez kdy jindy ovlivnéna rlznymi druhy médii. Je snimi jiz
neodmyslitelné spjata a i nd$ zivot je tak kazdy den prolnut velkym poctem medidlnich
sd¢leni, kterd se nds snazi jistym zplisobem ovliviiovat. Dalo by se fici, ze v moderni
spole€nosti jiz pfed medidlnim vlivem neni Uniku a jistd interakce s médii je piimo
nezbytnosti.

Reklama je pak jednou z nejagresivnéjSich forem, se kterou se v medialni komunikaci
muzeme vibec setkat. Obklopuje nas na kazdém kroku, at” uz na vefejnosti ¢i v soukromi,
a ovliviiyje ¢i dokonce méni nas zebticek hodnot, pohled na spole¢nost a na zivot. Presto vSak
reklamé nelze upfit pravo na zivot. Bez pfijmil z reklamy by vétSina médii, at’ uz se jedna
o televizi, rozhlas ¢i tisk, nemohla existovat.

Ackoliv jako dospéli 1lidé mame s reklamou dostatek zkuSenosti a reklamni sdéleni
bereme ve vétsing piipadl ,,s rezervou®, naSe spotiebni chovani je tak jako tak do jisté miry
reklamou ovlivnéno. Jak jsou na tom ale déti? Dité je v reklamnim svété velmi oblibenym
cilem zejména diky jeho snadné manipulovatelnosti a také tomu, Ze spotiebitelské chovani,
které si osvoji vtomto nizkém veku, si s sebou nese i do své dospélosti. Jelikoz nema
s reklamou dostatek zkusSenosti a nepfistupuje k ni s kritickym odstupem, jeho ovlivnitelnost
je pomérné vysoka.

Ve své bakalaiské praci bych se proto chtéla zabyvat otdzkou vztahu ditéte a reklamy
na n¢j zameétené. V prvni Casti své prace vymezim pojem reklamy jako takové, popisu jeji
druhy a struc¢né i jeji historii. Ve druhé ¢asti se pak budu vénovat samotnému vztahu mezi
ditétem a reklamou a pokusim se popsat, do jaké miry je dit¢ skute¢né reklamou ovlivnitelné,
jak na ng reklama pulsobi, jak dokaze ovlivnit jeho rozhodovani. Tieti ¢ast pak bude
vénovana ochran¢ ditéte medialni manipulaci, at’ uz se jedna o legislativni opatteni, medidlni
vychovu ¢i samoregulaci médii. Prakticka ¢ast mé bakalarské prace bude vénovana analyze

détského vytvarného projevu z hlediska spontdnniho zobrazovani reklamy.



2 REKLAMA

Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu jako ,,ptfesvéd¢ovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot prostfednictvim komunikacnich
médii.“! Reklama miZe byt také definovana jako ,,placeni neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcl, ktefi jsou ur€itym zpusobem identifikovatelni
v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo ptesvédCovat osoby, patfici do specifické
¢asti vetejnosti, prostiednictvim riznych médii.“ (Pelsmacker 2003: s.187) Podle definice
Americké marketingové asociace jsou zadavateli reklamy spoleCnosti, organizace,
¢i jednotlivci, kteti plati za uvetejnéni svého marketingového sdéleni v nékterém z masovych
médii.”

Reklama je silnym marketingovym prostfedkem, jehoz cilem je pfedev§im propagovat
dany produkt, sluzbu ¢i ideu mezi co nejvétsim poctem potencidlnich spotiebitelll. V idealnim
pripadé by pak jejim vysledkem mélo byt zvySeni prodeje dané¢ho produktu skrze ziskani
novych zdkaznikl, opétovné naldkani piivodnich uZzivatelii, poptipadé i odlakani zdkaznika
od konkurencnich podnikd.

Ackoliv neni reklama vetejnosti pfijimana pouze kladné a velice Casto jsou kritizovany
zejména jeji manipulativni tendence, pravo na existenci ji zcela upfit nemtizeme. Na ziscich
z reklamy je totiz zaloZena existence naprosté vétSiny nezavislych médii, kterd by bez tohoto

zdroje ptijmu prakticky nemohla fungovat. Reklama je tak neoddélitelnou soucéasti moderniho

zivota a svétové ekonomiky jako takove, at’ uz je spolecnosti vnimana jakkoliv.

2.1 Déjiny reklamy

Slovo reklama pochazi z latinského ,, reclamare” — v ptekladu vyvolavat ¢i vyhlasovat.
(Osvaldova 2007: s.171) Pavod reklamy bychom tedy mohli hledat v roviné interpersonalni
komunikace, a to jiZ v obdobi pravéku. S rozvojem stalych sidel za¢ina ¢lovek hromadit vice
majetku a prebytecné vyrobky se tak stdvaji pfedmétem smény. Pfi smeéné€ zbozi pak dochézi

ke vzniku jakési primitivni formy verbalni reklamy.

v

! Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zakona & 468/1991 Sb., o provozovéni
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich piedpist. http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/40-
1995.pdf (8. 5. 2010)

2 American Marketing Association. 2009.

http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=A#advertisement (10. 10. 2009)



S néastupem starovéku se obchod intenzifikuje a spolu s nim se rozviji i tehdejsi
reklamni prostfedky. V prostiedi trzist je kpropagaci stile vyuzivana predev§im
interpersonalni komunikace. Obchodnici hlasité vyvolavaji, snazi se upoutat pozornost na své
zbozi a pfildkat tak kupce. (Ktizek — Crha 2002: s.12-17) K tomuto ucelu ve stfedoveku
dokonce vznikaly celé cechy tzv. vyvolavacu. (Vysekalova 2007a: s.36) Krom¢ lidského
hlasu jsou vsak vyuzivany i jiné reklamni prostfedky, konkrétn€ jsou to rtizné obchodni znaky
a vyvésni Stity znazoriujici symboly daného zbozi ¢i femesla.

S Gutenbergovym vynalezem knihtisku v poloviné 15. stoleti zac¢ind éra masového
Sifeni informaci (Bystrov — Ruazicka 2006: s.76), kterd neznamena prilom pouze v oblasti
vzdélavani a pristupu k informacim, ale umoziuje prave i rozvoj reklamy v podobé¢ tisténych
letakd a pozdéji 1 tiskové inzerce v rychle se rozvijejicim novinovém sektoru. (Kiizek — Crha
2002: s.18) Pravé tiskova reklama stila za masovym rozSifenim novin v pribéhu 18. stoleti,
kdy se v prubéhu tzv. northcliffovské revoluce stavéa inzerce hlavnim zdrojem pfijmt novin.
(Jirdk 2007: s.34) Dochazi tak kjejich postupné komercionalizaci, kterd se pozdé&ji
ve 20. stoleti projevuje i1 v ostatnich médiich jako je rozhlas ¢i televize.

Osmnacté stoleti je pfelomové také z hlediska rozvoje marketingu jako takového.
V predmarketingové éfe pfevazovala femeslna a manufakturni vyroba distribuovana zejména
na mistnich a regiondlnich trzich, pfiCemz marketing byl zaméten predevsim na distribuci
a prodej, tedy na hledani vhodné cilové skupiny spotiebiteli, jejichz potfeby by dany vyrobek
mohl uspokojit. Podstatné vSak byly pouze skutecné potieby zékaznikl, které piirozené
vnimali. S nastupem primyslové revoluce se vsSak otevira prostor pro hromadnou
pramyslovou vyrobu a dochazi tak k velkému ristu konkurence na trhu. Marketing se proto
zacina odklanét od skute¢nych potieb zakaznikil a zamétuje na potreby pocitované. Reklama
zacina spotiebitele presvédCovat ke koupi, vyvolava v nich ptivodné nepocitované potieby.
V posledni fazi pak reklama pfistupuje ke krajnimu feSeni, kterym je vyvoldvani potieb
umélych.

,Pravé znaény rozmach marketingové komunikace (piredevsim reklamy), jez ve své
podstaté ignorovala skute¢né potieby zakaznikii a snazila se je nahradit potfebami uméle
vytvafenymi (pfedevsim potlacovanim racionalni slozky zdkaznikovy motivace v ndkupnim
rozhodovani ve prospéch slozky iraciondlni, neboli zdménou funkcnich benefiti produktu
za benefity emocni), pfispél k obecnému poklesu diavéry v marketingovou komunikaci

vubec.“ (Bystrov — Razic¢ka 2006: s.76-77)



2.2 Druhy reklamy

Reklamu jako takovou miizeme délit podle nékolika riznych kritérii. Zminit bychom patrné
méli naptiklad hledisko cile dané reklamy, na zakladé kterého mizeme reklamu rozdélit
na komercni a nekomer¢ni.

Reklama komer¢ni, predstavujici nejvétsi podil z celého objemu reklamy, je zamétena
pfedev§im na dosazeni zisku z prodeje. Jejim hlavnim cilem je ptesvédcit spotiebitele
ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby, poptipadé propagovat firemni znacku jako celek. Oproti
tomu reklama nekomercni (poptipadé neziskova, socidlni apod.) sleduje zcela jiné cile. Neni
utvafena za ucelem finanéniho zisku, jejim cilem je upozornéni na citlivé spolecenské
problémy. Jedna se o sdéleni s vychovnou, osvétovou ¢i charitativni funkei, kterd nejsou
motivovana komerénimi zajmy.

Reklamu muzeme také délit z hlediska predmétu, na ktery je zamétfena. V tomto
pripad¢ délime reklamu opét na dvé podskupiny — produktovou a znackovou. Produktova
reklama je zaméfena na propagaci konkrétniho vyrobku ¢i sluzby, vyzdvihuje jeho kvality
a snazi se navysit trzby z jeho prodeje. Znackova reklama se pak zabyva budovanim image
dané firmy. Snazi se zvysit povédomi o dané znacce, popfipad¢ upevnit pouto, jeZ maji
k znacce stavajici zdkaznici. (Ktizek — Crha 2002: 5.95-96)

Posledni dé¢leni reklamy, které v této cCasti zminime a podrobnéji rozvedeme,
je na zékladé média, ve kterém se danéd reklama nachazi. Vybér vhodného média je velice
dilezity pro uspésné piisobeni dané reklamy, jelikoz ne vSechna média jsou schopna spravné
komunikovat zamyslené sdéleni, stejné tak jako nejsou vzdy schopna se dostateéné ptiblizit

zamyslené cilové skuping.

2.2.1 Reklama v televizi

Audiovizualni reklama je jednim z nejefektivnéjSich zpisobli reklamni propagace. ,,Spojuje
v sob¢ jak slovni, tak vizudlni a zvukovou slozku, takze dokaze dorucovat sdéleni v plném
rozsahu.” (Bystrov — Ruzi¢ka 2006:s.82) Televizni reklama je pro inzerenty lakava také
z hlediska poctu divaku, které dokaze opakované oslovit, ¢imz snizuje naklady na osloveni
jednoho spotiebitele. Z tohoto hlediska je televize velmi silnym reklamnim médiem, v ramci
kterého lze reklamu i uréitym zpiisobem zacilit na danou cilovou skupinu. Lze totiz
predpokladat, ze urcité cilové skupiny lidi sleduji urcité typy potradi. Reklamy jsou proto

do televizniho vysilani zarazovany také v zavislosti na potfadech, které jsou v danou denni



dobu vysilany. Ptikladem mohou byt pravé reklamy zaméfené na détské spotiebitele, které
budou mit pochopitelné nejveétsi tcinnost v ramci dopolednich détskych potradu.

Televizni reklama mé bezesporu fadu vyhod, na druhou stranu se jednd o financné
velice ndro¢nou propagaci, jejiz cena se odviji zejména od vysilaciho ¢asu a délky reklamniho
spotu. Dulezitym faktorem pii utvareni ceny dané reklamy je také ocekavany pocet divaki,
kteti budou urcené televizni porady sledovat. Dalsi znevyhod, kterou bychom mohli
v souvislosti s televizni reklamou zminit, je jeji pomijivé pisobeni. Reklamni spoty trvajici
v priméru 30 sekund jsou soustiedovany do reklamnich blokd, ve kterych na sebe
bezprostiedné¢ navazuji a jedna informace je tak rychle prekryta druhou. To snizuje ucinek
daného sd¢leni, které tak musi byt opakovano castéji. (Pelsmacker 2003: 5.258-259)

Televizni reklama je zéroven jednim z nejdiskutovanéjSich a nejregulovanégjsich
reklamnich prostfedkii vibec. Je doménou zejména komercnich televiznich stanic, jejichz
financovani je zalozeno pravé na reklamé a dalSich komer¢nich aktivitich. Tomu také
prizptisobuji sviij program. ,,Cim vy$§i ma reklama sledovanost, tim vyssi je cena a tedy
i zisky. Proto vysilaji komer¢ni televize pofady s co nejvyssi sledovanosti.> Oproti tomu
televize vefejné sluzby (jako je v CR Ceska televize) jsou zavislé predeviim na piijmech
pochazejicich z televiznich poplatkti a v malé mife i na ziscich z reklamy, kterd je vsak

zdkonem silné omezena.

2.2.2 Reklama v ti§ténych médiich

Tzv. tiskova reklama mé sice oproti dynamické audiovizualni reklamé v televizi nékolik
nevyhod, na druhou stranu maé jist¢ fadu ptednosti, diky kterym muze televizni reklamé
uspésné konkurovat, popiipadé ji vhodné dopliovat.

S tiskovou reklamou se miizeme setkat zejména v periodickém tisku, tedy v novinach
a Casopisech, popfipad¢ i v tisku neperiodickém, jako jsou riizné druhy katalogti, firemnich
casopist apod. (Ktizek — Crha 2002: s.119) Nejcastéjsi formou tiskové reklamy je pak inzerat,
ktery miize nabyvat rtiznych podob v zavislosti na jeho velikosti, barevnosti, mnozstvi textu
¢i pouzité grafiky, umisténi v daném cCasopise ¢i novindch apod. Kromé inzeritu se pak
muzeme setkat naptiklad s propagaci prostiednictvim vkladané inzerce, falesnych titulnich

stranek, fadkové inzerce apod.

3 Ceska televize: TV poplatek. https://tvp.ceskatelevize.cz/poplatky/faq.php?id=16 (22. 3. 2010)
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Velmi specifickym druhem inzeratu, ktery je zejména v posledni dobé na vzestupu, je
tzv. advertorial. (Bystrov — Ruzicka 2006: s.81) Jedna se placenou inzerci, kterd vSak nema
podobu typického reklamniho textu, ale snazi se co nejvérnéji simulovat vzhled klasického
redakéniho textu a do jisté miry tak ,.splynout” sbéznymi c¢lanky. Zatimco u béZzného
tiskového inzeratu je patrna snaha o grafické odliSeni a zvyraznéni reklamni plochy, ktera by
upoutala &tenafe na prvni pohled, advertorial je tvofen se zcela opa¢nou strategii. Ctenaf si tak
na prvni pohled ani nemusi uvédomit, ze se ocitad pod vlivem reklamniho ptisobeni. Z tohoto
divody by v ptipadé advertoriali mélo byt dodrZzovano jasné vymezeni, které upozoriuje
¢tenafe na placenou inzerci.

Vyhody i nevyhody inzerce v médiich jako jsou noviny a ¢asopisy se zna¢né prolinaji,
pfesto vSak miizeme jmenovat i n€kolik specifickych vlastnosti typickych pro kazdé zvlast.
Pokud bychom se nejdiive zabyvali spoleénymi znaky tiskové reklamy, je tfeba zminit
zejména délku plsobeni dané reklamy, které je oproti televiznimu nékolikanasobné delsi.
Ctenaf nejenze sam ovliviiuje dobu, po kterou na n&j reklama pisobi, ale dokonce se k ni
muze kdykoliv znovu vratit a reklamni text shlédnout opakované. Z tohoto divodu je
do tiskové reklamy vkladddno i mnohem vice podrobnych informaci o daném produktu, které
by v televizni ¢i rozhlasové reklamé znamenaly podstatné navyseni délky reklamy a tim i riist
nakladt. (Crha — Kftizek 2003: s.127) Dalsi nespornou vyhodou tiskové reklamy jsou jeji
relativné nizké ndklady na produkci a tim 1 dostupnost nejen pro velké firmy, ale i drobné

podnikatele.

Na zaklad¢ rozdilnych vlastnosti a periodicity jednotlivych tiskovych médii pak

muzeme specifikovat také odlisné vyhody ¢i nevyhody reklamy, jez je v nich prezentovana.

Reklama v novinach — jeji vyhoda tkvi zejména v jeji aktudlnosti a okamzitém Uc¢inku na
Ctenare. Inzerenti ziskévaji prostfednictvim propagace v novindch moznost pomérné dobrého
regionalniho zacileni skrze regiondlni mutace, na druhou stranu je vsak slozitéjsi tematické
zacileni na danou cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, Ze kvalita tisku novin neni pfili§
vysoka, inzeraty v nich obsazené jsou utvafeny spiSe na textovém nez grafickém zaklade¢.
Reklama v tiskovinach s vysokou periodicitou, jako jsou napiiklad deniky, velmi rychle
starne a délka jejich pusobeni je tak omezena. Vhodnad je tedy zejména pro inzeraty

s omezenou dobou platnosti, které propaguji urcity produkt ¢i sluzbu.
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Reklama v casopisech — umoziiuje pomérné piesné tematické zacileni na zékladé zaméreni
daného casopisu a s ohledem na nizsi periodicitu také zajistuje delsi ¢i dokonce opakované
piisobeni inzeratu. Casopisy, u nichZ je vyuZivano kvalitngjsiho tisku, také umoziuji
kvalitngj$i reprodukci inzerétii. Inzerenti tak maji dobrou pfilezitost vice pracovat s grafickou
podobou reklamy. (Vysekalova 2007b: s.34-36) Nevyhodou Casopist je vSak jejich pomala
reakce zplUsobend nizs$i periodicitou. Ztoho divodu vétSinou nejsou v Casopisech

zvetejilovany inzeraty s omezenou dobou platnosti. Vyuzivany jsou proto zejména graficky

vyrazné inzeraty s del§i dobou platnosti, které jsou zaméteny zejména na propagaci znacky.

2.2.3 Rozhlasova reklama

»lato reklama je specificka pfedev§im svym lokalnim zacilenim. Je sice pravda, Ze existuje
nékolik celostatnich stanic, ale pfevazna vétSina rozhlasovych stanic pokryva svym vysilanim
jen urcity region, a tomu také ptizptisobuje své vysilani. Nejde pouze o oblast zpravodajstvi
z regionu, ale predevS§im o regiondlni reklamu, kterd je vyznamnd pro mistni podnikatelské
subjekty.” (Stuchlik 2002: s.71) Rozhlas je médiem flexibilnim a je schopen velice rychlych
reakci. Vyroba rozhlasové reklamy neni pfiliS naro¢nda a miize tak byt rychle vypusténa
do éteru.

Rozhlasovad reklama ma vSak jednu pomérné velkou nevyhodu, a tou je absence
vizualniho obsahu. Zrakovy vjem je pro zapamatovani reklamy velmi dilezity, tvorba
pusobivé a predevsim ucinné reklamy pro radio tak miize byt velice slozitd. To souvisi
i s faktem, ze rozhlas je vlivem televize zatlaten do pozadi a byva vyuzivan zejména jako
zvukova kulisa pfi praci, sportu, ¢i jinych ¢innostech. Na druhou stranu se vSak jedna
o reklamu pomérné finanéné i technicky nenaro¢nou, ktera se k cilové skupiné dostava rychle
a jednoduse a pokud je dana kampain schopna dostatecné upoutat pozornost posluchace, miize

byt i velice ucinna. (Crha - Kiizek 2003: s.139-140)

2.2.4 Reklama na internetu

Internet je prostfedim spojujicim vSechny dosud znamé formy médii. Jeho prostfednictvim
jsme dnes schopni sledovat televizi, Cist noviny, poslouchat rozhlasové vysilani z celého
svéta, dokonce 1 Cist knihy. Pfesto jsou vSak podminky pro reklamu na internetu ponékud

odlisné.
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Reklama na internetu, neboli online reklama, se od klasické reklamy v televizi ¢i tisku
li$i zejména vysokou mirou interaktivity. At uz jde o jakoukoliv z jejich podob, zpravidla
umoznuje uzivateli ziskéni dalSich informaci o inzerovaném produktu ¢i sluzbé, ¢i dokonce
okamzité objednani prostfednictvim internetového obchodu. UZivatel¢ internetovych obchodl
maji také ve vétsiné pripadii moznost hodnoceni zakoupeného vyrobku. Kladné hodnoceni
zanechané spokojenym uzivatelem je pro dany obchod vzdy jen pfinosem a muze vést
ke snadnéjSimu rozhodovani ostatnich potencialnich zakazniki. (Stuchlik 2002: s.73)

Dal$im piinosem reklamy v prostfedi internetu je snadné méfeni reakce uzivatell.
Webové prostiedi pfindsi inzerentim mnoho vyhod, a to zejména diky zpétné vazbé, které se
jim prostfednictvim internetu dostava. Je pro né¢ pomérn¢ snadné shromazdovat informace
o uzivatelich internetu, coz jim umoziuje presné zacileni jednotlivych reklamnich kampani
a nasledné sledovani odezvy. Inzerenti prostfednictvim internetu snadno zjisti, jaka je
navstévnost dané webové stranky, kolik uzivateli reagovalo na reklamu, popfipadé kolik
uzivatelid si dany produkt dokonce koupilo. (Stuchlik 2002: s.67)

Pokud pomineme fakt, zZe je na webu samoziejmé mozné dohledat typické televizni
reklamy (at’ uz se jedna o internetovou stranku youtube ¢i pfimo webovou prezentaci dané
firmy), audio zdznamy rozhlasovych reklam ¢i reprodukce (napt. fotografie) tisténych reklam
¢i billboardd, je mozné online reklamu rozdélit na dva druhy. ,,E-mail a web patii mezi hlavni
kandly pro distribuci reklamniho sdéleni prostfednictvim Internetu. Dohromady pohlti az
95 % veskerych reklamnich prostfedkll investovanych do internetové reklamy.* (Stuchlik

2002:5.79)

Elektronicka posta je jednou znejpouzivanéjSich sluzeb na internetu, coz dava
inzerentim vhodny prostor pro jejich marketingovou propagaci. Reklamni emaily ve svém
pravém slova smyslu jsou zdjemcim rozesilany po jejich pfedchozim souhlasu ¢i Zadosti
o zasilani dané reklamni posty. Nemélo by se tedy jednat o nevyzadané e-maily (spam), se
kterymi je e-mailova reklama ¢asto mylné spojovana. (Stuchlik 2002: s.78-83) Spamming je
celospolecensky velmi negativné piijiman, nehledé na jeho pomijivou ucinnost. VéEtSina

e-mailovych schranek umoziiuje jeho filtrovani.
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Webova reklama predstavuje nejveétsi podil internetové inzerce a je reprezentovana
pfedevSim reklamnimi bannery, reklamnimi tlacitky ¢i texty. Bannery, znamé také jako
reklamni prouzky, jsou na internetu nejrozSifenéjsi. Stuchlik s Dvotfackem (2002: s.84-90)

hovofi o tfech typech bannert:

» Statickée — jedna se o nepohyblivy obrazek, jeho vyhodou je zejména jednoducha
pfiprava a datovd nenarocnost. Nejoblibené¢jsi je standardni banner (468x60 pixelil)
a tzv. skyscraper, tedy velky svisly banner. Tyto typy bannerG vSak nepoutaji tolik

pozornosti, ¢imz je jejich uc¢innost omezena. (Hlavenka 2003a)

» Animované — bannery, v nichZ se statické obrazky po urcitych intervalech obménuyji,

Vewr

na druhou stranu jsou schopny upoutat vice pozornosti nez bannery statické.

» Interaktivni — nejnove€jsi druh banneru, muze jiz obsahovat naptiiklad jednoduché
formulare, video ¢i zvukové efekty, miZe reagovat na pohyb kurzoru. Jednou z jeho
forem je i tzv. Rich Media Banner, kam patii kromé flashovych bannert i nechvalné
znama pop-up ¢i pop-under okna. (Hlavenka 2003a)Tato forma reklamy je v prostiedi
internetu jednou z nejvice kritizovanych, protoZe nuti uZivatele na toto okno reagovat.
Okna totiZ nejcastéji zakryvaji danou stranku ¢i text a uZivatel je tak nucen nejdiive
okno zavftit, aby mohl pokracovat ve c¢teni. (Hlavenka 2003b) Okna mohou
vyskakovat ihned po otevieni dané stranky, v posledni dob¢ jsou oblibend i pop-up
okna vyskakujici po dotyku kurzoru nékterého z bocnich interaktivnich bannerd,
¢i tzv. plovouci bannery posunujici se pii rolovani stranky. Pop-under okna vyuzivaji
opacny systém, oteviraji se pod danym prohlize¢em a uzivatel je tedy zpocatku ani
nemusi zaregistrovat. Jsou tedy méné agresivni formou reklamy, ptesto vsSak

nevyzadanou. (Stuchlik 2002: 5.220-221)

2.2.5 Reklama ve filmu

Reklama védomé umisténd ve filmu se nazyva product placement. Jednd se o ,,zdmérné
a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za uc¢elem jeho propagace.
Spociva v zasadé¢ vtom, ze urité vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou

zakomponovany do filmového déje. (Vysekalova 2007b: s.131) K tomu muize dochazet hned
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nékolika zptisoby. Prvnim z nich je situace, kdy je samotny produkt umistén do pozadi filmu,
popiipade je pfimo pouzivan nékterym z hercti. Druhym zptisobem je umisténi typického loga
¢i znaku smluvni firmy, tfetim pak pouziti konkrétni reklamy jako napftiklad billboardu
¢i televizniho spotu v pozadi filmového dé&je. Kromé téchto vizualnich zpisobii muize byt

na produkty upozornéno také verbalné ptimo v dialozich.

Ackoliv by se mohlo zdat, ze vznik tohoto druhu reklamy mé spojitost s rozvojem
moderni kinematografie, historie product placementu sahd az do 30. let 20. stoleti, kdy
ameriCti filmovi tviirci zacali spolupracovat s tehdejsimi vyrobcei automobild. (Galician 2004:
s.103-104) V ceské kinematografii se product placement zacind prosazovat zejména
v poslednich letech, a to pfedevS§im v komediich uréenych pro mladou generaci divak.
Ty jsou pro inzerenty velkym ldkadlem nejen kvili velkému poctu divaka, kteti dané filmy
shlédnou jak v kinech, tak nasledné v televizi, ale také diky v€kovému rozmezi dané cilové
skupiny. Divaci ztotoziujici se s hlavnimi hrdiny jsou pro dané inzerenty idealnim cilem.

Product placement je druhem reklamy, kterd je pochopitelné placend, pficemz se
zdaleka nejednd jen o symbolické cCastky. V prostiedi Ceské kinematografie tvoii piijem
z product placementu v praméru 20% vyrobnich nékladd filmu.* P¥{jmy toho druhu jsou proto
pro tviirce mnohdy velmi dulezitym zdrojem financi, coz vSak muize vést ke snaze umistit
dany produkt do filmu za kazdou cenu. To vSak miZze byt krokem kontraproduktivnim.
Reklama ocividné narusujici déjovou linii filmu mize na divaka plsobit velmi negativnim

dojmem, coz muze poskodit danou znac¢ku v ocich divaka jakoZzto spotiebitele.

Problematika product placementu je legislativou oSetfena nasledovnd: Ceska
republika, jakozto ¢len Evropské unie, byla povinna implementovat smérnici Evropského
parlamentu a Rady 2007/65/EC ze dne 11. prosince 2007. Tato smeérnice, pojmenovana
Audiovizudlni medialni sluzby bez hranic, je zalozena na principu zem¢ plvodu, coz
znamena, ze do jisté miry umoziuje ¢lenskym statim piijmout pro product placement rizna
pravidla. Ceské verze evropské smérnice byla vladou piijata v srpnu 2009.°

Podminky spoleéné pro celou Evropskou unii jsou zejména zdkaz umistovani

produkti do poradl, pokud se jednd o tabakové vyrobky ¢i cigarety, 1éky dostupné pouze

4 Navrh zékona o audiovizualnich medialnich sluzbach. http://www.mker.cz/cz/tiskovy-servis/navrh-zakona-o-
audiovizualnich-medialnich-sluzbach--29853/(11.11.2009)
°Navrh zikona o audiovizualnich medialnich sluzbach. http://www.mker.cz/cz/tiskovy-servis/navrh-zakona-o-

audiovizualnich-medialnich-sluzbach--29853/(11.11.2009)
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na lékarsky predpis a zakaz vkladani vyrobkd do poradi pro déti, zpravodajstvi
a dokumentarnich pofadu. Poskytovatel medialnich sluzeb musi také zajistit, aby byli divaci
»jasn¢ informovani o existenci umisténi produktu. Pofady obsahujici umisténi produktu jsou
na zacatku a na konci pofadu a pii pokracovani potadu po reklamni piestavce vhodné

oznaceny, aby divak nemohl byt zadnym zpiisobem uveden v omyl.*

2.2.6 Reklama v poéitacovych hrach

Reklama v pocitacovych hrach je velmi specifickym druhem propagace rozvijejicim se
zejména v poslednich dvaceti letech, coz souvisi mimo jiné i s rozvojem internetu. Ve své
podstaté se jedna o jisty druh product placementu, ovSem zaméfené¢ho na jinou cilovou
skupinu. Rozdélit ji mizeme na dvé skupiny.

Prvni skupinou jsou tzv. reklamni hry ¢i ,,advergames®, jez jsou vytvafeny piimo
k propagaci dané¢ho produktu ¢i sluzby. Zpravidla se jedna o snadno hratelné hry bez hlubsiho
pfibéhu, jejichz hlavnim ukolem je pravé propagace. NejCastéji maji podobu online her
umisténych na webovych strankdch dané spolecnosti, mohou byt spojeny i1 sriznymi
soutézemi apod.

Druhou skupinou jsou pak tradi¢ni pocitacové ¢i online hry, v nichz si inzerenti plati
prostor pro svou reklamu. Ta je vétSinou v podobé rtiznych plakath ¢i billboardd, se kterymi
se v hernim prostiedi mtze uzivatel setkat. Reklama muze mit v tomto pfipad¢ statickou
¢i dynamickou podobu, a to v zavislosti na aktualnosti ¢i zaméteni reklamy. Staticka reklama
je vyuzivana zejména v klasickych pocitacovych hrach hratelnych i bez piistupu k internetu,
pficemz se jejich obsah ¢i umisténi ve hie neméni. Oproti tomu ma dynamicky typ reklamy
pro inzerenty velky potencial. Jednd se o reklamu umisténou v online hréach, jejiz obsah
¢1 umisténi se mize meénit s kazdym uzivatelem. Tyto reklamy jsou ve hie aktualizovany
prostfednictvim internetu, coZ je spojeno také s faktem, ze vétSina provozovateli takovychto
her sbira pomoci soubort cookies vice ¢i méné osobni informace o svych uzivatelich, jejich
internetovych ndvycich ¢i zdjmech. Takto shromazdéné informace jsou pak poskytovany
inzerentim, jimz umoznuji presnéjsi, a tedy i ucinnéj$i zacileni reklamy na jednotlivé

uzivatele. (Sillmen 2007)

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0027:0045:CS:PDF (10.11.2009)
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2.2.7 Outdoor reklama

S venkovni reklamou se mizeme mimo domov setkat doslova na kazdém kroku, a to hned

v nékolika podobach.

» Billboard, bigboard, megaboard — jedna se o ruzn¢ velké reklamni plochy umisténé na
strategickych mistech, jako jsou obchodni stfediska, ¢i okoli hlavnich dopravnich
tepen. Na prvni pohled musi upoutat pozornost kolemjdoucich lidi, jsou proto
zamétfeny zejména na vyrazné grafické prvky s mensSim obsahem textu. ,,Plisobeni
billboardové reklamy trva zhruba tfi vtefiny (o billboardu se proto mluvi jako
o tfivtefinovém médiu), a proto se nehodi ke sdélovani pfili§ velkého mnozstvi
informaci. [...] Reklamni komunik4t ma obsahovat pouze jeden Ustfedni motiv, jeden
slogan a logo, pfipadné barevnou kombinaci ¢i symbol, ktery je typicky
a charakteristicky pro znacku zadavatele.“ (Srpova 2007: s.213) Vyuzivany jsou také
rizné druhy osvétleni. Outdoorova reklama tohoto druhu zacina byt vice kreativnéjsi
a vyuziva ¢astecné i plastického zobrazeni.

Instalace billboardt v okoli pozemnich komunikaci se v posledni dob¢ stava velmi
kontroverznim tématem, a to zejména z hlediska bezpecnosti dopravy. Obavy se tykaji
zejména ,,nezadouciho odpoutavani pozornosti fidice od dulezitych dopravnich
informaci a evidentniho zakryti dopravniho znaceni® ale také pfiliSné blizkosti
masivnich konstrukei billboardil, jez v pfipadé¢ dopravni nehody muize mit fatdlni

nasledky. (Rehnova 2006)

» Plachty a malby — jsou zaloZeny na stejném principu jako billboardy, na rozdil od nich

jsou vSak umistovany na fasddy domu ¢i ndkupnich stiedisek.

» City light vitriny — Jedna se o prosklené osvétlené vitriny, do nichz je vkladan plakat
s reklamnim textem. Nejcastéji jsou umistované na frekventovanych mistech, jako
jsou zastavky MHD, nédkupni zény apod. Vitriny mohou mit typicky obdélnikovy tvar,

¢i podobu sloupu.

» Lavicky, telefonni budky apod. — fantazii se v oblasti reklamy skute¢né meze nekladou,
a pokud se na vefejnosti vyskytuji vyuzitelnd mista pro marketingové ucely, diive

nebo pozdéji se na nich reklama objevi.
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» Dopravni prostredky — v poslednich letech se stale rozsitenéjsi formou propagace
stava reklama umisténd v hromadnych dopravnich prostfedcich. A to nejen uvnitf
formou letaki ¢i reklam vysilanych na instalovanych monitorech, ale zejména zvenku
prostfednictvim polepovani. Pro inzerenty mize byt takovato forma propagace velmi
dobrym marketingovym tahem zejména ztoho hlediska, ze tuto reklamu denné
shlédnou tisice lidi dojizd&jicich do Skol ¢i zaméstnani. Vybér dopravniho prostredku
jako média poskytuje inzerentim také prostor pro velmi kreativni feSeni dané reklamy.
Reklama neni vyuzivana pouze na vozech hromadné dopravy, ale je jiz samoziejmou

soucasti propagace vétSiny firem, které reklamou polepuji sluzebni a firemni vozy.

2.2.8 Indoor reklama

Oznacovana také jako instore, tedy reklama uvniti obchodt a ve ,,specializovanych lokacich
s konkrétni cilovou skupinou, jako jsou skoly, 1ékarny, kryté bazény, néktera sportoviste
apod.” (Srpova 2007: s.212) Indoor reklama je tedy nejCastéji umistovana pfimo na misté
prodeje, a to ve form¢ raznych letakt, katalogh a plakatd. Setkat se vSak mizeme i s audio
upoutavkami ¢i videoporady pousténymi zejména na frekventovanych mistech, kde se tvori

fronty (oddéleni uzenin apod.).

2.2.9 3D reklama

Opomenout bychom neméli ani tzv. 3D reklamu, do niZ jsou zahrnovany zejména nejrizngjsi
reklamni pfedméty od propisek az po reklamni obleceni. K zdkaznikovi se mohou dostat
mj. jako darek (napf. hrnecek slogem firmy pii nakupu c¢aje) a pomérné nevtiravym

zpusobem  se pak dennodenné uzivateli pfipominaji.
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3 DITE A REKLAMA

Dftive, nez se budeme dale zabyvat otazkou vztahu déti k reklamé, méli bychom si vymezit
samotny pojem dité. Jedinec je povazovan za dité od narozeni do okamziku dosazeni
zletilosti, v ¢eském pravnim systému je to hranice 18 let, pokud soud nerozhodne jinak.
Pro ucely nasi prace je vSak toto v€kové rozmezi piili§ Siroké zejména z toho hlediska, ze
vnimani reklamy je z velké Casti ovlivnéno samotnym psychickym vyvojem ¢lovéka, a vliv,
ktery mize reklama mit na dité ve tfech letech, je zcela odlisny od vlivu na patnéctiletého
pubescenta. Proto se v této praci zamétime predev§im na déti predskolniho a mladSiho

Skolniho veku, u nichz neni vyvoj kognitivnich funkci zcela ukoncen, coz je znevyhodiuje

v boji proti medialni manipulaci.

Co se ty¢e samotné reklamy zaméfend na déti, ta je ve svété dnesniho marketingu velice
kontroverznim tématem. Diivodem je snadnd zranitelnost déti, které dosud nemaji dostatek
zkuSenosti na to, aby se mohly reklamé efektivné branit. Nazory na tuto problematiku se vSak
ve svéte velice 1i8i, a zatimco jedna strana vidi dité€ jako dosud naivniho a bezbranného
jedince, ktery nutné potiebuje absolutni ochranu dospélych, druhd strana hovoti o nartstajici
medidlni gramotnosti dneSnich déti a odsuzuje piiliSny protekcionismus izolujici je od svéta
médii. Z jejich pohledu je dité chépano jako samostatny spotiebitel, kterému by mélo byt
umoznéno prevzit kontrolu nad vlastnimi medidlnimi zkuSenostmi. Oba tyto ndzory vSak
zachazeji do pfilisnych extrému. Dité nelze zcela zatadit ani do jedné z téchto dvou skupin.
Na jednu stranu je jeho zranitelnost zesilena jeho nezkuSenosti, na druhou stranu vSak neni jen

zcela pasivnim piijemcem masmedialnich informaci. (Strasburger 2002: s.9-10)
3.1 Déti a média

Ackoliv na dit¢ neptisobi média ve stejném rozsahu jako na dospélého ¢loveka, intenzita téch
nckolika malo komunikacnich kanald, které jsou schopny se k ditéti ptiblizit a zaujmout ho,
muze byt o to vétsi. V pfipade déti predSkolniho veku je timto komunika¢nim kandlem témét
vyhradné televize. Teprve s nastupem na zdkladni Skolu a osvojenim schopnosti ¢teni se
okruh détmi vyuzivanych médii rozsifuje i na jejich tisténou formu. Se vzristajicim vékem se
dité postupné dostava i k prostiedi internetu, ptesto vsak televize zlistava mezi détmi médiem
¢islo jedna.

Televize je velmi silnym audiovizudlnim prostiedkem, ktery je schopny spolehlivé

pritdhnout pozornost déti, a to zejména diky intenzivnimu pasobeni na vice smysla.

19



Komplexni stimulace zraku i sluchu tak napomaha udrzet pozornost malého ditéte, které ma
jinak tendenci k odvraceni pozornosti k jinym stimulim, a zaroven usnadiiuje a podporuje
zapamatovani dané informace. (Neeley 2004) Obrazové zpracovani navic zintenziviiuje
emocidlni pisobeni daného piibeéhu a usnadiiuje vyjadireni pocitd, které by pouze verbalni
cestou vyjadrit nesly.

Pro dité je televize zaroven velmi pohodlnym prostiedkem zabavy, pti jehoz sledovani
nemusi nijak namahat svou ptedstavivost. Podle McLuhanovy teorie se jedna o tzv. horké
médium, které se vyznacuje silnou naplnénosti informacemi, at’ uz vizualnimi ¢i verbalnimi.
Dité¢ tak muze pfi sledovani televize zaujmout naprosto pasivni piistup a nechat se jen vést
linii daného piibéhu. S pfijmem vizudlné prezentovanych informaci navic vétSina déti nema
problém, v ptipadé¢ filmového C¢i televizniho piibéhu se naopak jedna o cast pro dité
podstatnéjsi k pochopeni celého kontextu. Podle Vagnerové se vizualn€ prezentovany piibch
,vice podoba realité a dité jej také jako skute¢ny vnima. Informaci, kterou zde ziska, povazuje
ve svém realismu za rovnocennou jinym praktickym zkuSenostem. OdliSnost mezi
symbolickym ztvarnénim piibchu ve filmu a jeho eventudlni redlnou podobou je tak mala, ze
si dité jejich rozdil Casto ani neuvédomuje. To, co je jen ,jako* povazuje za soucast
skute¢nosti a obcas se podle toho i chova.*

S ptichodem povinné Skolni dochézky se ditéti zaCina otevirat i svét tisténych médii.
Jiz od tieti tiidy je dit¢ schopné &ist natolik dobie, aby pro né& bylo ¢teni relevantnim
zpusobem piijmu informaci. Dit¢ navic u ¢teni musi mnohem aktivnéji zapojovat svou
predstavivost a Cist¢ verbalné prezentovany piib¢h si tak samo dotvaret. (Vagnerova 2000:
s.184-186) Kamsi na puli cesty mezi Cisté verbalni a Cisté vizualni informaci bychom pak
mohli zafadit komiksové casopisy, které svymi obrazkovymi piibeéhy podavaji détskeé
pfedstavivosti pomyslnou pomocnou ruku. Oproti televizi vSak stale nechdvaji ditéti dostatek

volného prostoru pro jeho vlastni piedstavy.

3.2 Reklama a jeji vnimani détmi

Zpisob, kterym dit¢ vnima reklamni sd€leni, je silné ovlivnéno stupném kognitivniho vyvoje,
ve kterém se momentalné nachazi. Podle Svycarského psychologa Jeana Piageta se déti
pfedskolniho véku nachéazeji v tzv. predoperaénim obdobi, kdy je jejich mysSleni stéle
egocentrické a neuziva logickych operaci. Zarovenl se u déti v tomto obdobi projevuje
magické mysleni — pii interpretaci okolniho svéta vyuzivaji svou fantazii a skutecnost tak

zkresluji do podoby, ktera je pro né pochopitelna a ptijatelnd. (Vagnerova 2000: s.102 — 106)
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To do jist¢é miry omezuje jejich schopnost rozlisit fantazii od skute¢nosti, ¢im se stavaji
snadn¢jSim tercem reklamnich tvlircti. Velmi Casto totiz maji problém odlisit realitu od toho,
co vidi v televizi, a to dokonce i1 v ptipad¢, kdy je dany program animovany. Maji tendenci
chépat reklamu jako Cisty fakt, jako naprosto nezaujaté sdélovani informaci o hrackéach
a potravinach, protoze nejsou dosud schopné rozeznat manipulativni charakter reklamniho
sdéleni. (Connor 2006) To je dano mimo jiné i tim, Ze moralni chovani predskolnich déti je
znacn¢ heteronomni a mravni hodnoceni je tak zcela zavislé na autorité dosp€lého. Dité tak
pfejimé nazory dospélych zcela nekriticky tak, jak jsou mu predkladany. (Langmeier 2006:
s.132-133) Pii setkani s reklamou, ktera je navic prezentovana dospélou osobou, tak déti
predskolniho véku nemivaji jakékoliv pochybnosti o jeji pravdivosti.

Postoj ditéte k reklamé se postupné méni s jeho vékem. Cim starsi dit& je, tim mensi
zdjem o reklamu projevuje a tim snazsi se pro néj stava rozeznat reklamu od potadu v televizi.
Starsi déti jsou jiz schopné dokonce i pochopit persvazivni charakter reklamy a odhalit tak
manipulaci skrytou v reklamni zpravé. (Singer 2001: s.381) To souvisi mimo jiné i s dalSim
rozvojem jejich poznavacich procesii. Podle Piagetovy teorie se dité zhruba od sedmi let véku
dostava do faze konkrétnich logickych operaci, kdy dochézi k rozvoji logickych uvah. Jeho
mysleni pfestavd byt egocentrické, coz je velice dulezit¢é pro pochopeni persvazivnich
tendenci reklamy. Zatimco dité pfedSkolniho véku ve svém egocentrismu véti, ze pohled
na svét ostatnich lidi je stejny jako ten jeho, zhruba sedmileté dité je jiz schopné si dané
rozdily uvé€domit. Diky tomu je pro né&j jednodussi pochopit, Ze informace prezentované
reklamou jsou zdmérné zkreslené a snazi se jej urcitym zpisobem ovlivnit. (Arnett 2007:
$.27)

Dité mladsiho Skolniho véku zacina byt schopné ,,posuzovat skute¢nost podle vice
hledisek, uvazovat o jejich vzajemnych vztazich a je schopno tyto poznatky koordinovat.*
(Vagnerova 2000: s.148-149) Jeho mysleni se stava vice autonomni, dit€ zac¢ind byt vici
dospéelym kriti¢téjsi a postupné si utvari vlastni pohled na okolni svét. To se mize projevovat

i ve vztahu k reklamé, kterou jiz dité nema tendenci chapat jako absolutné pravdivou, ale stavi

3.3 Strategie reklamy zamérené na déti

Déti jsou velmi specifickou cilovou skupinou, kterou se snazi zadavatelé a tvlrci reklam

intenzivné oslovovat. V tomto trznim segmentu nachédzeji své uplatnéni zejména vyrobci
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hracek a potravin, které pochopitelné déti 1akaji nejvice. Na tyto dva okruhy produktti se proto

zamétuje vétsSina reklam uréenych détem. (Srpova 2007: s.130)

Détsky spotiebitel 1dka inzerenty hned ze ti1 divodu:
» Déti predstavuji potencidlni trh, na kterém mohou inzerenti najit odbyt pro své
vyrobky ¢i sluzby. Dnesni déti ¢asto disponuji nemalymi obnosy penéz od svych
rodic¢l, za néz si sami mohou nakupovat véci dle svych potieb a ptani. (Calvert 2002:

5.201)

wewv

predevs$im budouci trh. Inzerenti se snazi ziskat piistup k co nejmladsi veékové
skuping, a to ne nutné¢ pouze s cilem propagovat dany produkt. Jejich hlavnim
zamérem je vybudovat u déti ndklonnost k dané znacce, a to na zéklad¢ teorie, Ze ¢im
diive je dit¢ schopné rozeznat danou znacku, tim loajalnéjsi k ni bude v dosp€losti.
(Connor 2006) Z déti se tak stavaji ,.konzumenti ve vycviku“(Srpova 2007: s.129),

u nichz se ocekava zachovani vérnosti znacce az do dospélosti.

» Poslednim divodem je pak fakt, ze dit¢ dokaze siln¢ ovlivnit spotiebni chovani celé
své rodiny. ,,Rodice nakupuji, aby uspokojili pfani svych potomk, a to dokonce aniz
je dité vyslovi. Marketingovi experti si dobfe uvédomuji manipulacni silu détského

konzumenta, silu, kterd je skryta uz v jeho samotné existenci.“ (Srpova 2007: s.128)

Twviirci reklamy se vzdy zamétuji na takové reklamni prostredky, které jsou schopné zaujmout
danou cilovou skupinu a ovlivnit jeji spotiebitelské chovani. V této €asti textu se podivame
na nckteré prvky reklamy pro déti. Zaméfime se piedev§im na reklamu v televizi,

a to s ohledem na jeji vysadni postaveni ve svété détské zabavy.

3.3.1 Audiovizualni piisobeni

Televizni reklama ma v marketingovém svété velmi silnou pozici a v piipad¢ reklamy pro déti
je tato pozice o to siln¢jsi. Jak jsme si jiz fekli v predchazejicich kapitolach, televize je pro
déti médiem Cislo jedna. Jejimu plsobeni jsou vystaveny velice brzy, Casto jiz kolem svého

druhého roku zivota (Adler 1977) a od té chvile jsou s televizi v bezméla dennim kontaktu.”

7 Primérné 3,5 hodiny denné. (Srpova 2007: s.129)
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Pro déti jsou v televizi vysilany celé bloky pofadi urenych specidlné pro jejich
vékovou skupinu. Nejcastéji se jednd o ranni vikendové vysilani, bézné jsou vsSak jiz
i televizni stanice uréené vyhradng détem. ® Pravé tyto détské pofady jsou pak ve stiedu zajmu
vSech inzerenti zaméfenych na détského spotiebitele, protoze se jednd o jedinecnou
prilezitost, jak se snadno dostat pfimo k pozadované cilové skuping, a to navic skrze velmi
vlivny komunikaéni kanal.

Co se ty¢e samotného reklamniho spotu, ten je pochopitelné postaven na jinych
principech, nez je tomu u reklamy pro dospclé. Prvnim krokem na cesté¢ k détskému
spotiebiteli neni pouze pocateni upoutani jeho pozornosti, ale také jeji udrzeni v priabéhu
celé¢ reklamy. Zatimco dospély Clovek od reklamy ocekdva zejména podstatné informace
o kvalitach propagovaného zbozi, pfistup ditéte je zcela odliSny. Dité nezajima, zda jeho
oblibeny jogurt obsahuje dostatek kalcia, ¢i zda je panenka, se kterou si rado hraje, vyrobena
z nezédvadnych materiali. Dité se chce zejména pobavit a reklamni tviirci jsou si toho dobie
védomi.

Reklamy wuréené vyhradné détem jsou proto velmi hravé, zalozené zejména
na stimulaci zraku a sluchu. Casto je vyuZivana animace, at’ uz samostatné &i v kombinaci
s zivymi herci. Déti pfedskolniho a mladsiho Skolniho veéku jsou velmi zvidavé, hledaji nové
zkuSenosti a jsou oteviené novym informacim. Vizualni podoba reklamy proto musi byt pro
dité¢ poutavd, je vyuzivano rychlé tempo a stfihy, diky kterym maly divak snadnéji udrzi
pozornost. Zvukovy doprovod pak dotvaii celkovou atmosféru a ma také sviy podil
na vyvolavani emoci, které jsou klicové pro zapamatovani daného produktu. Mluveny
¢i zpivany komentai byva nejCastéji velice jednoduchy, rytmicky a predevs§im snadno
zapamatovatelny. (Srpova 2007: s.130-133) Casto opakované slogany se tak rychle vryji
do paméti ditéte, které je pak opakuje jako fikanku i bez toho, aby zcela chéapalo jeji smysl.
(Vitvarova-Vrankova 2008) S ohledem na omezené verbalni schopnosti a slovni zasobu
malych déti jsou vyuzivany kratké a jednoduché véty, které poskytuji ditéti nejen informace
o daném produktu, ale velmi ¢asto obsahuji také rizné vyzvy (Stan se i ty doktorem!, Sesbirej
je vsechny!, apod.). Jazykové€ se reklama nevyhyb4 ani pouzivani hovorovych ¢i nespisovnych
vyrazl, ¢imzZ se snazi napodobit jazyk uzivany danou cilovou skupinou. Jednim z typickych
prvki reklamy pro déti je také Casté opakovani ndzvu produktu v ramci jednoho spotu, které
si tak dit¢ rychleji zafixuje ve spojitosti s danou postavickou ¢i zobrazovanym logem

a zaroven je tak u malého divdka zpomalen proces zapomindni.

¥V Ceské republice se jedna napiiklad o kabelové televize Jetix & Minimax.
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Co se tyCe obsahové stranky reklamniho spotu, dilezita je srozumitelnost a linearnost
daného pribéhu. Ten byva Casto velmi dramaticky, dobrodruzny, ale zaroven vesely a hravy.
U déti musi vyvolat kladné emoce, aby si inzerovany vyrobek spojily se zabavou a Stéstim.
Napinavym piibéhem se dité nechd snadnégji strhnout, coz posiluje persvazivni funkci dané
reklamy. Velmi dulezitym prvkem jsou také hlavni hrdinové reklamy, at’ uz se jedna o zivé
herce, ¢i animované postavicky. (Srpova 2007: s.123, 130-134) Podstatné je predevsim to,
aby se dité bylo schopné s postavou ztotoznit, popiipad¢ aby postavu chapalo jako autoritu.
Z toho divodu jsou velmi ucinné reklamy, ve kterych ucinkuji samy déti. Ty by podle
vyzkumu spole¢nosti Millward Brown mély byt idedlné o 2-3 roky star$i nez je zamyslena
cilova skupina.” Maly divék se s nimi snadné&ji identifikuje a zarove je vnima jako sviij vzor.
Dle Pelsmackera (2003: s5.209) by se zarovet mélo jednat spiSe o chlapce, jelikoz ,,chlapci
obvykle nesleduji reklamu, kde se vyskytuji pouze divky, protoZe si mysli, ze propagovany

produkt je pro dévcata. Dévcata reklamu, kde jsou chlapci, sleduji.*

3.3.2 Emoce jsou kli¢em k zisku

Vzbuzovani emoci je jednou z nejsilnéjSich strategii marketingu. ,,Déti jsou zvlastni skupinou
z hlediska pasobeni hlavné proto, ze jsou citlivé na podnéty emocionalni povahy, nemaji
dostatek zkuSenosti, a mohou tak zaménovat fikci s realitou. (Vysekalova 2004: s.236)
Ackoliv se reklama pro dospélé spotiebitele nevyhybd ani vyvoldvani emoci negativnich,
a to zejména v reklameé socialni, u déti je nutné postupovat opatrné;ji.

K upouténi jejich pozornosti je proto nejcastéji vyuzivano podnétt, které u nich
vyvolavaji pocity Stésti, radosti a bezpeci. Ditéti je proto v reklamé prezentovan fiktivni svét
plny smichu, radosti a §tésti. (Srpova 2007: s.130) Déti si zde hraji a sportuji, jejich milujici
rodice je zahrnuji laskou a sladkostmi plnymi mléka a vitamint, které tolik prospivaji jejich
kostem. Dité je v reklamé obklopeno plySovymi zvitatky, roboty a Barbie panenkami, diky
nimz ho vSichni kamaréadi obdivuji a reklamni tvilirci se tak snazi ditéti vsugerovat tyto kladné
emoce ve spojitosti s inzerovanym vyrobkem. Emoce tak posiluji tzv. sleeper effect (Srpova
2007: s.134), kdy dité jiz davno zapomnélo reklamu jako takovou, ale pii setkani s vyrobkem
u n¢j dojde k opétovnému vyvolani kladnych emoci. Ackoliv tedy informace, kterou dité

pfijme, nemusi byt zcela diveéryhodnd, postupem casu dit€¢ zapomind na jeji zdroj a v jeho

? Déti, televize, reklama. http://www.atmedia.cz/files/93/142/188 millward brown dti_tv_a reklama.pdf
(26.4.2010)
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paméti jiz zistava jen informace sama o sob¢, kterd pfi vzpomince mize plsobit jiz mnohem

o W 4 . 1
divéryhodn&jsim dojmem."

3.3.3 Cokolada z rukou Mickey Mouse

Dalsim ¢asto vyuzivanym a velmi u¢innym marketingovym prostfedkem je propagace pomoci
animovanych postavicek. Pfitazlivost a vérohodnost nositele propagace je velmi dilezitd
pro vzbuzovani davéry (Vysekalova 2007a: s.146), a to nejen v oblasti reklamy pro déti. Tam,
kde by byl v zajmu zvySeni atraktivity vyrobku pro dospélého spotiebitele pouzit odbornik,
sportovec ¢i zndmy herec, jsou v ptipad¢ déti ,,obsazeny* kreslené postavicky.

Déti predskolniho a mladSiho Skolniho véku maji pochopitelné omezenou schopnost
¢teni, coz jim do jist¢ miry znemoZziuje rozpoznavani znacek jednotlivych vyrobkd.
Animované postavicky jsou tak jakymsi kli¢em ¢i symbolem, ktery jim napomaha si danou
znaCku zapamatovat a pozd¢ji rozeznat mezi ostatnimi vyrobky. Déti tak nevnimaji znacku
jako takovou, ale produkt si spojuji pouze sdanou postavickou. (Neeley 2004) ,Cim
zanicen¢jsi a citové svazanéjsi s postavickou dité je, tim vyssi je pravdépodobnost, Zze bude
zkouset nové produkty a stavat se propagatorem znacky.“ (Urbick 2009)

Animované postavicky spolehlivé pfitahuji pozornost déti svou barevnosti, lakaji
svymi melodickymi hlasky, poptipadé¢ zpévem chytlavych melodii. Tato strategie vyuziva
zejména faktu, ze malé déti maji Casto problém rozeznat reklamu od bézného televizniho
programu a animovany reklamni spot proto vnimaji jako pohadku. Jejich neschopnost odd¢lit
fikci od reality (a to i v piipad€¢ animovaného programu) z nich déld snadny ter¢ reklamnich

tvtrcl. (Connor 2006)

Animace pouzita k reklamnim t¢eliim mtze mit dvé podoby, které zalezi na jejim ptivodu.

» Prvnim druhem, ktery je v ¢eském prostfedi Casto vyuzivéan, je postavicka vytvorena
pfimo za ucelem propagace konkrétniho vyrobku ¢i znacky. V této souvislosti bychom
mohli zminit naptiklad postavicky z reklam Monte Zott, Opavia - Bebe Brumik,
Walmark — Mart’anci, Kinder Pingui, Nesquik apod. Do této kategorie bychom patrné
mohli zaradit i klauna Ronalda, postavicku vytvofenou k propagaci celosvétove
rozsifeného fetézce rychlého obcerstveni McDonald’s. Ackoliv se nejedna o animovanou

postavu, ale v naprosté vétSiné piipadii hranou, princip jeho plisobeni je stejny.

1 Sleeper effect. http://en.wikipedia.org/wiki/Sleeper_effect (26.4.2010)
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» 'V druhém pfipad¢ jsou vyuzivany licencované postavi¢ky z rznych seriald, vecernickd,
animovanych filmi apod. Jedna se o dila chranéna autorskym zakonem, jejichz vyuziti je
mozné pouze se souhlasem autora, resp. majitele prav. Piipadny zajemce o vyuziti dané
postavy je tak povinen zakoupit licenci, ¢imz ziskdva pravo na vyuziti daného charakteru
podle podminek danych licen¢ni smlouvou.

Jedna se o tzv. filmovy ci televizni merchandising, ktery je zprostfedkovavan
licen¢nimi kancelafemi. Ty zajist'uji svym klientiim vhodny vybér postavicky v zéavislosti
na zamySleném produktu, ktery by méla propagovat, a zajistuje komunikaci s majiteli
danych prav. Po podpisu smlouvy a uvedeni produktu na trh ziskdva majitel prav urcité
procento z ceny kazdého prodaného kusu. (Vyhnankova 2005)

V soucasné dobé tedy neni neobvyklé, Ze se postavicky z animovanych détskych
filmi ¢i vecernickli objevuji na nejriznéj$im détském zbozi. Vyuziti filmového
merchandisingu je totiz velmi chytrym tahem ze strany vyrobct, jelikoz bezmala veskera
marketingova prace jiz byla odvedena filmovymi distributory. Propagace soucasnych
animovanych filmt pro déti byva velice pecliva a intenzivni a vyrobci, ktefi nasledné
pfejimaji charaktery z téchto filmu, tak do jisté miry piejimaji i danou cilovou skupinu.
Déti, které si oblibily dané filmové postavicky, se tak stdvaji velmi snadno
manipulovatelné a po rodicich nasledné pozaduji cokoliv, na ¢em se dand postavicka
objevi. Fantazii se meze nekladou a vyrobci tak merchandisingu vyuZzivaji na veSkeré
détské zbozi, at’ uz se jednd o obleCeni, Skolni potteby, hracky, cukrovinky ¢i dokonce
hygienické potieby.

Typickym piikladem filmového merchandisingu jsou hracky ptidavané k détskym
menu Happy meal v rdmci fetézce rychlych obcerstveni McDonald’s. Zatimco reklama
McDonald’s pro dospé€lé se zaméfuje piimo na propagaci jidla jako takového, v ptipadé
déti je dané reklama postavena spiSe na propagaci hracky, kterd je momentalné k détskym
menu pfidavana a Happy meal je v nich spojovan s legraci a zdbavou. Roku 1996 doslo
k uzavieni exkluzivni dohody, ktera umoznila McDonald’s vyuzivat postavicky z filmt
studia Walt Disney pro vlastni propagaci.'' Ta byla viak po deseti letech ze strany
spolecnosti Walt Disney ukoncena, a to pravdépodobné v souvislosti sjeho novou

politikou boje proti détské obezité, do které McDonald's zcela nezapada.'

" Milniky historie McDonald's. http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/spolecnost/milniky mcdonalds.shtml
(27.4.2010)

"2 Disney zah4jil tazeni proti obezité déti. http://eregal.ihned.cz/195-10059750-19550840-10A000_d-3e
(27.4.2010)
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3.4 Psychologie ditéte jako spotiebitele a zakaznika

lidského Zivota byva ovlivnéno ponékud odlisnymi podnéty. Clovék se spotiebitelem jiz rodi
a v prvnich fazich svého zivota, v novorozeneckém a batolecim obdobi, je jeho spotiebni
chovani dano zejména geneticky. Néklonnost k uréitym produktim tak projevuje pouze
na zaklad¢ jejich chuti, ving€, barvy, poptipadé¢ zvuku, ktery vydéavaji. Klicové jsou po
narozeni tedy zejména smysly, dit€ na podnéty reaguje spiSe instinktivn€. Jeho spotiebni
chovani se tedy v tomto obdobi jesté neodviji od racionalnich uvah a je silné ovliviiovano
rodic¢i. (Strasburger 2002: s.60)

S nariistajicim vékem vSak pfibyva vnéjSich podnéth ovliviiujicich spotifebni chovani
daného jedince. V procesu socializace a kulturniho uceni tak ¢lovék piejima a osvojuje si jisté
zvyky a hodnoty, které se nasledné do jist¢é miry projevuji i v jeho spotiebitelskych
preferencich. Kulturni vlivy se mohou projevovat napiiklad v oblibé urcitych typa jidel,
obleceni, ale také v predstavach o ideélu lidské krasy apod. Velmi silny vliv ma také socialni
prosttedi, ve kterém se dit¢ pohybuje. (Vysekalovd 2004: s.78-83) V piipad¢ déti
predskolniho véku se jednd predevSim o rodinu, kterd miize zasadnim zplisobem ovlivnit
budouci spotiebni chovani jedince. Dité se od svych rodi¢ii, sourozenci €i jinych ¢lend rodiny
postupné uci, jak se chovat v roli spotiebitele, piipadné jaké produkty a znacky nakupovat.
Rodina tak ditéti vStépuje dllezité hodnoty skrze piimé uceni, kdy je ditéti naptiklad
vysvétlena hodnota penéz a vyhody plynouci z jejich Setfeni. Druhy zptsob uceni, ktery je
neméné dulezity, se pak odehrava skrze pozorovani a nasledné napodobovani vzorct chovani,
které¢ dit€¢ vidi u svych rodi¢i. (Hoyer, Maclnnis 2009: s.397-398) Je tedy dulezité,
aby chovéni rodi¢i bylo v souladu s tim, co je ditéti verbalné vStépovano.

Zatimco u déti predskolniho veéku hraje hlavni socializa¢ni roli rodina, s nastupem
povinné s$kolni dochazky se jistd ¢ast vlivu pfenasi na skupinu vrstevnikl, se kterou dité
ptichazi denné do styku. Tato socidlni skupina miize mit velky vliv na zménu hodnot, postoja
a chovani ditéte jako spottebitele. Détskou touhu po hrackach a jinych lakadlech tedy v tomto
citlivém obdobi nelze zcela odsuzovat z hlediska nenasytnosti ¢i materialismu. Dit¢ svymi
zadostmi nevyjadfuje pouze touhu po samotném produktu, ale zarovent dava najevo potiebu
sdilené kultury se svymi vrstevniky a spoluzéky, potiebu byt soucasti jisté komunity.

V tomto obdobi se také dit€ posouva z role pouhého spotiebitele, za néhoz rozhoduji
v naprosté vétsing€ pripadi rodice, do role zékaznika. To je dano tim, Ze déti s nastupem

do skoly obvykle zacinaji disponovat urcitymi obnosy penéz, se kterymi mohou nakladat dle
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vlastniho uvazeni. Postupné se tak odpoutdvaji od vlivu rodi¢t, a to mimo jiné i diky tomu, ze
rodi¢e pfestavaji byt pfitomni u nekterych jejich ndkupnich rozhodnuti. To se muze
projevovat naptiklad v prostfedi Skoly, kde ma dité¢ cCasto pfistup k rGznym prodejnim
automatim a kde je vliv rodi¢l nahrazen vlivem vrstevnikli, popfipadé i1 reklamy.
V pfitomnosti kamaradi tak ma dité tendenci k vybéru podobnych ¢i shodnych produktd

a znacek, coz mu zajist'uje pocit sounalezitosti se skupinou.

3.5 Reklama ve $kole

Jak jsme si jiz nastinili v pfedchozich kapitolach, s reklamou se mizeme setkat opravdu témét
vSude. Reklamou jsme provéazeni doslova na kazdém kroku a vyjimkou neni jiz ani prostiedi
Skoly. Déti travi denné ve Skole zhruba 20% svého Casu a vzdé€lavaci instituce, se tak stavaji
idedlnim mistem pro umisténi inzerce. Ve Skole je navic shromazdén velky pocet déti
spadajicich do stejnych vékovych skupin a inzerenti umist'ujici své propagacni materialy
do prostor Skoly tak maji zajisténo piesné zacileni své reklamni kampané. Z etického hlediska
je vsak reklama na ptdé Skoly predmétem diskuzi. Jednd se totiz o vzdélavaci instituci, na
jejiz ptidé by mély byt déti vedeny ke kritickému mysleni a v rdmci medidlni vychovy by
mély byt uvedeny do problematiky medialniho svéta se vSemi jeho klady i riziky. Pfipadna
reklama, které jsou déti (do jisté miry nedobrovolng) ve Skole vystaveny, by tak méla byt
pecliveé zvazena.

Reklama je ve Skolach umistovana zejména na frekventovanych mistech, kde déti
travi svlij volny ¢as mezi jednotlivymi hodinami. Na chodbach se tak Skolédci mohou setkat
s reklamnimi plakaty a letdcky, béZzné jsou 1 ndpojové automaty a automaty na cukrovinky.
,» Ve Skolach visi ze sedmdesati procent reklama na potraviny, zbytek jsou naptiklad muzikaly
¢i pocitacové hry.” (Kuna 2000) Vzhledem k tomu, ze umistovani reklamy ve Skolach neni
legislativou pfimo regulovéano, vztahuji se na néj jen pravidla stanovend Zakonem o regulaci
reklamy, ktery je spolecny pro vSechna média. Pravidla jsou tedy stanovena pouze, co se tyce
obsahu dané reklamy, jeji umisténi jiz regulovano neni.

Kone¢né rozhodnuti je tak pouze v rukou vedeni dané Skoly a zalezi tedy pouze
na ném, zda reklamu ptes prah Skoly pusti, ¢i nikoliv. (Kuna 2000) K dané problematice
zaujimaji feditelé Skol pochopitelné riizné postoje. Nekteti nevnimaji reklamu na Skolni ptdé
jako eticky nevhodnou a konkrétni obsah reklam tak pro né€ neni piili§ dalezity, pokud neni
v rozporu s platnou legislativou. Jini souhlasi pouze s reklamou, kterda ma urcitou kulturni

¢i spolecenskou hodnotu, jako jsou napiiklad pozvanky na divadelni piedstaveni, prednasky
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apod. Tteti skupinou jsou pak skoly, které striktné odmitaji jakoukoliv komer¢ni propagaci
v prostorach skoly a své zaky reklamnim materialim nevystavuji.

Co se ty¢e formy reklamy, se kterou se déti ve Skole mohou setkat, ta se zdaleka
neomezuje pouze na plakaty vyvéSené u Skolni jidelny. Do rukou ditéte se mohou dostat
napiiklad knihy, brozury a podobné materidly financované rdznymi spole¢nostmi, které jsou
skolam poskytované za symbolickou cenu & zdarma. Skola muize kromé vzdélavacich
materiala ziskat diky sponzorskym dartim také vybaveni, na které by sama finan¢né€ nestacila,
a to vymeénou za prostor pro reklamu. (Lepka 2006)

Velmi specifickou formou marketingu ve Skolach, kterd se rozviji zejména
v poslednich né¢kolika letech, jsou komeréni akce, pfi nich jsou détem a jejich rodicim
rozdavany darkové balicky. Ty obsahuji produkty nejriznéjsich vyrobct spolu s reklamnimi
letaky, kupony, vzorky a podobnymi drobnostmi. Mali prviidcci tak pti zapisu ¢i na zacatku
Skolniho roku dostanou napftiklad rozvrh hodin, notysek ¢i pexeso, na nichz pochopitelné
nesmi chybét logo nékteré z firem. O tento druh samplingovych projektt je mezi zdkladnimi
Skolami patrné velky zédjem, spolecnosti Event marketing zabyvajici se timto druhem
marketingu hovoii az o 97% pokryti viech prviacki.” Spolecnosti zajistujici distribuci
téchto balickii se ovSem nezaméfuji pouze na zdkladni Skoly. Obdobné balicky jsou

pfipravovany jiz pro déti pfedskolniho v€ku, maminky v porodnicich, maturanty ¢i seniory.

3.6 Vliv reklamy na stravovaci navyky déti

Vyziva v obdobi détstvi a dospivani je klicova pro zdravy rast a vyvoj ditéte. V tomto veéku si
dit€ navic osvojuje stravovaci navyky, které si prenasi i do dospélosti a které tak ovlivni cely
jeho budouci Zivot. Reklama na potraviny a ndpoje zamétena na détského spotiebitele je proto
velice diskutovanym tématem, a to zejména v souvislosti s nartstajici mirou détské obezity,
ktera se nevyhyba ani Ceské republice. Détska obezita se dostava do stfedu zajmi nejen
z hlediska zdravotniho, ale také ekonomického, jelikoz aZ 8% veSkerych lécebnych naklada
pfipada v zépadnich zemich pravé na 1é€bu obezity. (Byrne 2003: s.16) Kombinace $patného
stravovani a nedostatecné fyzické aktivity pak muze v dospélosti vést k takové mife
zdravotnich komplikaci a pred¢asnych umrti, kterd je srovnatelnd s komplikacemi

o ;. v .14
zpusobenymi koufenim.

' Event marketing. http://www.eventmarketing.cz/texy source/pdf/harmonogram_2010.pdf (30. 4. 2010)
' The European Health Report 2009: Health and health systems.
http://www.euro.who.int/Document/E93103.pdf (2.5.2010)
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Jak uz jsme si tekli v pfedchozich kapitolach, déti jsou konzumenti ve vycviku,
u nichz se vyrobci snazi doslova vypéstovat ndvyk na urity produkt. Emotivni sila
vzpominek z détstvi totiz Cloveka Casto vede k ndkupu vyrobki, na které byl zvykly ve své
rodin€ a na které pozdéji navykd i své vlastni potomky. Cilem vSech marketingovych
spolecnosti je tak odchytit malého konzumenta v co nejutlejsim veéku, kdy dochazi k fixaci
téchto navykl. Ackoliv na stravovaci navyky déti maji vliv rizné biologické, psychologické
¢i sociokulturni faktory, velka Cast viny je ptfisuzovana praveé reklame. (Arnett 2007: s.343)

Potraviny pro déti inzerované v reklaméch jsou velmi ¢asto prezentované jako zdravé
a vyzivné svaciny, vyzdvihované kvili obsahu mléka ¢i cerealii. Ve velkém procentu piipadii
se vSak jedna o potraviny velmi bohaté na cukry a tuky. Jedna se zejména o riizné druhy
sladkosti, slazenych ceredlii, pochutin, rychlé obcerstveni a slazené napoje, tedy potraviny
nevhodné pro cCasté zatfazovani do détského jidelnicku. Reklama zamétfend na skutecné
zdravou vyzivu, ¢i pfimo propagujici ovoce a zeleninu, se piili§ nevyskytuje. To lze vysvétlit
napiiklad tim, ze zatimco vyrobci potravin pro déti maji na trhu velkou konkurenci a skrze
reklamu se tak snazi svou znacku zviditelnit, v odvétvi ovoce a zeleniny tento medialni
konkurenéni boj v podstaté neprobihd. (Arnett 2007: s.346)

Vliv téchto reklam na dit€ je umocnén zejména spojovanim danych potravinovych
produktii se zabavou, pfiC¢emz pro dit€ neni dalezity ani tak samotny produkt, jako ptidana
hodnota, kterou snim ziska. Vyuzivan je opét filmovy merchandising, a to nejcastéji
prostfednictvim tzv. promotion licence, kdy jsou postavicky z filml umistovany na obaly
potravin s cilem zvy3it atraktivitu produktu pro détského spotiebitele.'> Vyrobky jsou také
Casto spojovany s nejriiznéjs$imi souté¢zemi a drobnymi darky, které maji idealné sbératelskou
formu, a reklama €asto pfimo povzbuzuje dité, aby posbiralo celou kolekci hracek, samolepek
apod. Touha ditéte po hracce ¢i vyhte tak vede k opakovanému ndkupu daného produktu.
Velice rozsitené jsou také soutéze spocivajici v odesilani specialnich koda z vyrobki, které
lze ve vétSing pripadi zadavat také na internetu. Tam jsou pro malé spotiebitele pripravena
riznd zabavna videa ¢i interaktivni online hry pracujici opét se symboly, logy
¢1 postavickami, které jiz dit¢ znd z televizni reklamy, ¢imZz dochazi k dalSimu vstépovani
znacky do détské paméti. To se miize projevit aZ mnohem pozdéji, v dobé, kdy dité na danou
reklamu ¢i hru jiz davno zapomnélo. Pokud je pak dit¢ postaveno pred moznost vybéru mezi
béznym produktem a produktem, se kterym se setkalo v né¢jaké zabavné reklamé, jeho volba

je veelku predpokladatelnd. To souvisi také s tim, Ze dneSni déti velmi brzy ziskavaji moznost

1> Kdy pomahaji popularni postavicky prodavat. http://mam.ihned.cz/c4-10102480-17398360-100000_d-kdy-
pomahaji-popularni-postavicky-prodavat (2.5.2010)
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nakupovat nezavisle na rodi¢ich. Stavaji se z nich samostatni spotiebitelé, kteti jsou vsak
bez rodicovského dozoru mnohem vice ovlivnitelni.

Reklama na potraviny ovSem neni omezena pouze na média, jako je televize,
billboardy ¢i tisk. Velmi silny vliv na dit€ mohou mit i prodejni automaty, casto instalované
i v prostorach Skoly, které¢ nabizeji zejména slazené napoje a cukrovinky. Dité, které je tak
dennodenn¢ vystaveno podobnym lakadlim a navic disponuje vlastnimi penézi, tak mize
velice snadno podlehnout a konzumovat tyto potraviny pravideln¢. V tomto ohledu také velmi
zalezi na piistupu rodiny k celé problematice vyzivy. Pokud dité¢ nedostavd rodicem
pripravovanou svacinu, ale pouze penize na jeji nakup, je vysoce pravdépodobné, ze pfi jejim
vybéru da dité prednost nékteré z cukrovinek.

Dal$im velmi vlivhym marketingovym tahem je pak reklama umisténd pfimo v misté
prodeje, pficemz se nemusi jednat pouze o nckterou z jejich klasickych forem, jako jsou
letacky, katalogy ¢i reklamni panely. V obchodech jsou produkty propagovany také skrze
rizné ochutnavky a reklamni akce. Ty mohou byt velice u¢inné vzhledem k tomu, ze zhruba k
70% vSech nakupnich rozhodnuti dochazi pfimo na misté prodeje. Pro zédkaznika, ktery mohl
byt jiz pted vstupem do obchodu do jisté miry ovlivnén napiiklad televizni reklamou, tak
muze byt reklama v obchod¢ poslednim podnétem rozhodujicim o koupi daného vyrobku.
(Crha - Ktizek 2003: 5.146)

V souvislosti s reklamou na misté prodeje je vhodné zminit také jednu ze strategii,
kterou za reklamu sice oznadit pfimo nemizeme, na druhou stranu se jedna o marketingovy
tah podporujici prodej. Tato strategie sice neni zaméfena pouze na déti, jeji ucinnost se
projevuje i u dospélych, v ptipad¢ malych spotiebiteli v§ak mize mit zdsadni vyznam. Jedna
se o taktiku umistovani vyrobkll ur€enych détem na takova mista v obchodech, kde zaruc¢ené
neuniknou détské pozornosti. Klicové je v tomto ptipadé umistit produkty do takové vysky,
aby je dit¢ mélo ve svém zorném poli. Dalo by se tedy fici, Ze podstatnd jsou zhruba ta mista,
kam dité vidi a pokud mozno i dosdhne v okamziku, kdy je usazeno do détské sedacky
nakupniho voziku. Dals§im takovym mistem je pak okoli pokladen, kde jsou umistovany
zejména drobné sladkosti, ty¢inky a zvykacky. Rodice Cekajici u pokladen na zaplaceni

v téchto chvilich casto podléhaji poZzadavkiim svych déti ve snaze je zabavit ¢i uklidnit.

3.7 Reklama a jeji vliv na rodice

V souvislosti s reklamou pro déti nelze opomenout ani jeji pisobeni na samotné rodice,

jelikoz u déti predskolniho a mladsiho Skolniho véku jsou to ve vétsing piipadl prave rodice,
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kdo délaji konecnd rozhodnuti o ndkupu. Dité je tak vcelém tomto procesu pouhym
spotiebitelem, rodi¢ je pak v pozici ,drzitele kasy* a nakupciho. Reklamni tvirci tak maji
pted sebou ne jednu, ale dvé cilové skupiny, na které se musi soustfedit. Reklama proto neni
zaméfovana pouze na samotné déti, ale vétSinou se snazi vyzdvihovat i hodnoty dilezité
pro dospélého Clovéka a presvédéit ho, ze dany produkt je pro jeho potomka vhodny,
ne-li ptimo nezbytny. ,,Argumenty, jez plati na rodice, jsou zdravi, hodnota (napt. vzdélani),
pevnost, zivotnost apod.“ (Pelsmacker 2003: 5.209)

Ackoliv dle zidkona o regulaci reklamy nesmi reklama déti pfimo nabdadat,
aby ,,pfemlouvaly své rodi¢e nebo zdkonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobki nebo
sluzeb®, reklamni tviirci jsou schopni svého zaméru dosdhnout i skrze vyzvy, které nejsou
zdkonem napadnutelné. Jak jsme si popsali jiz v pfedchozich kapitolach, hlavnim pilifem
uspéchu reklam pro déti je emocionalni plsobeni a budovani povédomi o znacce. Tato
marketingova manipulace se pak projevuje zejména pii ndkupech, kterych se zic¢astiuji i malé
déti. Ty, tvari v tvai vSem lakadlim, které jim obchod nabizi, reaguji opakovanymi prosbami
o nakup toho ¢i onoho. Rodice ale pochopitelné¢ nemohou vyhovét vSem jejich pozadavkiim,
at’ u z finanénich & vychovnych divodd. Casté odmitani pak mize vyustit v konflikt mezi
rodicem a ditétem.

Tyto konflikty ale bohuzel casto kon¢i ve prospéch ditéte, které vyuziva vsech
moznych prostfedkti k uspokojeni svych ptani. Pokud se nepodaii nékterého zrodict
pfemluvit takiikajic v klidu, nevahaji zejména nejmensi déti vyuzit i své nejsilnéjsi zbrané -
plac, vztek a vzdor. Zoufaly rodi¢ ve snaze uklidnit svou ratolest a nepoutat hysterickou
scénou pozornost okoli tak velice ¢asto podlehne natlaku ditéte a pozadovany vyrobek
nakonec koupi. Tim vSak vytvafi jakysi precedens, ktery muze dit¢ velice snadno zneuzit
kdykoliv k tomu bude mit sebemensi piileZitost.

Hrozba konfliktu mezi rodi€em a ditétem také do jisté miry souvisi s vékem ditcte.
Pokud je malé dité v obchod¢ upoutano né¢im pftitazlivym, soustfedi na danou véc veskerou
pozornost a je pro n¢j velice obtizné se od predmétu odpoutat. Nesouhlas rodict se pak snazi
ptekonat pravé vzdorem, coz muze konflikt snadno vyvolat. Oproti tomu starSi déti jiz
k ovlivnéni rodict pouzivaji rafinovanéjsi metody. Pokud rodi¢ nesvoli k ndkupu zbozi, snazi
se star$i déti vyjednavat, ptipadné jim lichotit, voli tedy méné konfliktni pfistup. (Arnett
2007: s.43) Starsi déti jiz zaroven vétSinou disponuji svymi vlastnimi financemi a nékteré véci
si tak mohou zakoupit samy.

Nesnadnd pozice rodi¢li vSak nemusi vychazet pouze zprosté touhy ditéte

po produktech z reklamy. Se vzrustajicim vékem totiz prestava byt pro dité dulezita pouze
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zabava ¢i darky, které s danym vyrobkem mohou ziskat. Star$i dité si jiz dokaze urcité
produkty spojovat se socialnim statusem, ktery diky nim ziskdva mezi svymi vrstevniky
a jeho zadosti sméfované na rodi¢e proto mohou dosdhnout nebyvalé intenzity. Rodi¢ je tak
Casto postaven do situace, kdy pfistoupi na koupi produktu jen proto, aby se dit¢ mezi
vrstevniky necitilo ménécenné ¢i dokonce nebylo z kolektivu vylouceno. (Vajnerova 2009:

5.52)

4 OCHRANA DITETE

S ohledem na pomé&rné snadnou ovlivnitelnost a zranitelnost détskych spotiebiteld je nezbytna
jejich ochrana. Ta se vSak nemusi odehrdvat pouze v rovin¢ vynutitelnych legislativnich
opatieni, ale také v roviné etické, tedy formou samoregulace pfimo ze strany reklamnich
tvarcd. Jak si fekneme v nasledujicich kapitolach, jednim z dtilezitych opatfeni snizujici jejich

zranitelnost je také vychova vedouci dité ke kritickému postoji k médiim.

4.1 Legislativni ochrana

Pravni regulaci reklamy se ceskd legislativa zabyva v nckolika rovindch. V ramci
soukromopravni regulace upravuje problematiku nekalé soutéze Zdkon ¢ 513/1991 Sb.,
obchodni zakonik ve zneéni pozdéjsich predpisii, ktery ma zajistit ochranu nejen ucastnikiim
hospodaiské soutéze, ale také samotnym spotiebitelim. Zakazina je zejména klamava
a srovnavaci reklama, ktera by mohla vést k iymé vySe zminénych subjektd. V soukromém
pravu nevystupuje zadny kontrolni organ a poskozené subjekty se tak musi domahat ochrany

svych prav samy. (Winter 2001: s.10)

V oblasti vefejnopravni je pak reklama legislativné oSetfena nasledujicimi predpisy:

- Zdakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisii

- Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné

dalsich zdakonii ve znéni pozdeéjsich predpisii
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Zikon o regulaci reklamy (déle jen ZRR) se na ochranu osob mlad$ich osmnacti let zaméiuje
v ustanoveni § 2¢, podle kterého reklama nesmi:
- podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj
- doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo
davétivosti
- nabadat, aby pfemlouvaly své rodice nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkl nebo sluzeb
- vyuzivat jejich zvlastni davéry vici jejich rodi€¢im nebo zdkonnym zéastupciim nebo
jinym osobam
- nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich
V souvislosti s ochranou nezletilych osob je zaroven regulovana i reklama na tabdakové
vyrobky (ustanoveni §3) a alkoholické napoje (ustanoveni §4). V obou piipadech nesmi byt
reklama zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby byt zobrazovény pfi
spotiebé alkoholickych ndpojt ¢i tabdkovych vyrobkill. Zarovei tato reklama nesmi pouzivat

prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji.

Zikon o provozovdni rozhlasového a televizniho vysilani (dile jen ZPRTV) se zabyva
regulaci reklamy v §48 az §53, kde jsou stanovena pravidla pro zarazovéani reklamy
a teleshoppingu do wvysilani. Podle ustanoveni obsazenych vtomto zékoné¢ nesméji
provozovatelé vysilani zatazovat reklamy urcené détem, které by podporovaly chovani
ohrozujici jejich fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj. Zaroveii je v §48 odst. 2 zakazano:'®
- ptimo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali n¢jaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim
jejich nezkusenosti nebo duvetivosti,
- pfimo pobizet déti a mladistvé, aby pfemlouvali své rodi¢e nebo nékoho jiného
k nakupu nabizeného zbozi nebo sluzeb,
- vyuzivat zvlastni davéru déti a mladistvych vii¢i jejich rodi¢lim nebo jinym osobam,
- bezdlGvodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.
Provozovatelé vysilani musi také ze zakona zajistit, aby reklamy byly vysildny
v blocich a zaroven byly zfeteln¢ oddéleny od ostatnich Casti programu. To je dulezité
zejména v pripadé détskych poradii ur€enych pro déti predskolniho veku, které jesté Casto
nejsou schopné s jistotou odliSit reklamni spot od bézného potfadu. Co se tyce reklamy

na alkoholické napoje, zde je reklama regulovdna obdobné, jako v ZRR, tedy nesmi byt

1 Zakon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zakont ve znéni
pozdé¢jsich predpist. http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/231-2001.pdf (8. 5. 2010)
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zameétena specialné na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumujici alkoholické népoje.
Televizni reklama na tabak a tabakové vyrobky je zakdzdna zcela. Omezeni reklamy
souvisejici s détskym divakem lze nalézt také v §49 odst. 5, jenz zakazuje preruSovani potradi

pro déti reklamou, je-li jejich planované trvani krats$i nez 30 minut.

Oproti soukromopravnimu odvétvi je ve vefejném pravu stanoven kontrolni organ,
kterym je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen RRTV). Tento spravni uiad
vykonavé dohled nad dodrzovanim pravnich ptedpisi stanovenych ZPRTV a mj. i uklada
sankce dle tohoto zdkona. V ptipadé nedodrzeni povinnosti stanovenych pro vysilani reklam
a teleshoppingu miize RRTV ulozit provozovateli vysilani pokutu ve vysi az 2 500 000 K¢.

Reklama je regulovéna i na turovni prava Evropské unie. Pro Ceskou republiku,
jakoZzto ¢lena EU, jsou smérnice vydané Evropskym parlamentem a Radou Evropské unie
pravn¢ zavazné a je tak povinna je implementovat do vlastni legislativy. V souvislosti
s ochranou ditéte je dilezité zminit zejména Smérnici Evropského parlamentu a Rady
2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007, znamou také jako Smérnice o audiovizudlnich
medidlnich sluZbdch. Do ¢eského pravniho fadu byla implementovéna v roce 2009, a to pravé
v ramci ZPRTV.

Kromé vyse zminénych ustanoveni, kterd byla zahrnuta do ZPRTV, tato smérnice
,Vybizi poskytovatele medidlnich sluzeb k tomu, aby vytvofili kodexy chovani, pokud jde
o nevhodnd audiovizualni obchodni sdé€leni, provazejici pofady pro déti nebo do nich
zaClenénd, tykajici se potravin a napoji obsahujicich ziviny a latky s vyzivovym nebo
fyziologickym ucinkem, zejména latky jako jsou tuky, transmastné kyseliny, sul/sodik
a cukry, jejichz nadmérmy piijem v celkové stravé se nedoporucuje.«!’

Clenské staty jsou povinné respektovat legislativu EU, k ochrané spotiebitelti viak
mohou pfijmout 1 ptisn&j$i opatfeni, nez jsou evropskym pravem stanovena. To je typické
napiiklad pro skandindvské zemé, jako je Svédsko & Norsko, kde je reklama pro déti do 12

o J v s r s v v ’ v 1
let zcela zakézana a zarovet je zakazano vysilani reklam pted a po détskych potadech. '®

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0027:0045:CS:PDF (10.11.2009)

'8 Jak se na reklamu pro déti diva pravo? http://mam.ihned.cz/c1-12052430-jak-se-na-reklamu-pro-deti-diva-
pravo (9. 5. 2010)
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4.2 Samoregulace

Samoregulacni opatieni jsou druhou dileZitou soucasti ochrany déti pred marketingovou
manipulaci. Jedna se o regulaci, ktera v Ceské republice vychéazi zejména z &innosti Rady pro
reklamu. Ta byla zalozena roku 1994 jako neziskova organizace, jejimz cilem je prosazovani
Cestné, legalni, pravdivé a decentni reklamy.19 Rada pro reklamu vznikla po vzoru
zapadoevropskych statlh a roku 1995 se stala ¢lenem Evropské asociace samoregulacnich
organt EASA, kterd v soucasnosti sdruzuje 33 organizaci zabyvajicich se samoregulaci
reklamy. Mezi jeji Cleny patii také naptiklad Evropska asociace komunikacnich agentur
EACA (zastoupena v Ceské republice Asociaci komunikaénich agentur AKA) &i Svétova
federace inzerenti WFA (v CR zastoupena Ceskym sdruzenim pro znalkové vyrobky

CSzv).2°

4.2.1 Rada pro reklamu

Jednou z hlavnich naplni jeji ¢innosti je kontrola dodrzovani Kodexu reklamy, v némz
byly shrnuty etické zasady pro reklamni tvorbu. Ty vSak nejsou dany pfimo zdkonem a jako
takové nejsou pravné vynutitelné. Dohled nad jejich dodrZzovanim tedy neprovadi stat,
ale pravé Rada pro reklamu (dale jen RPR), jejiz clenové z oblasti reklamniho primyslu tato
pravidla dobrovolné ptijali za své. Pti nedodrzovani danym pravidel vSak RPR ze své pozice

nevladni organizace nemiize udélovat sankce ¢i pokuty, vydava proto pouze doporuceni.

Kodex reklamy se v otazce ochrany déti a mladeze zaméfuje zejména na to, aby déti nebyly
v reklam¢ zobrazeny v situacich, které by mohly ohrozit jejich bezpecnost. V reklamach,
ve kterych vystupuji déti jako chodci €i jako cyklisté, musi byt jasné videt, ze se déti chovaji

v souladu s bezpecnostnimi pravidly, ptedpisy a zédsadami.”!

Déti nesmi byt zobrazeny:*

-V uliénich scénach jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou dostatecné
staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

- pti hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze jde o oblast vyhrazenou hrdm nebo

jinou bezpecnou oblast.

' Rada pro reklamu. http://www.rpr.cz/cz/index.php (9. 5. 2010)
2% Industry Members. http://www.easa-alliance.org/page.aspx/156 (9. 5. 2010)
I Kodex reklamy 2009. http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc (9. 5. 2010)
2 .y

Tamtéz.
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v pritomnosti 1ékti, dezinfekénich prostfedkd, ziravin, zdravi ohrozujicich prostiedk,
pracich a disticich prostiedki bez dozoru dospélé osoby a ani s nimi nesmi v reklamé

manipulovat.

y v ’ 2
Zaroveh neni dovolena reklama:*

ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama mista nebo hovoftily
s neznamymi lidmi.

na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by
jakymkoli zplisobem naznacovala, ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i
sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili,
nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu vici uréitym osobam
¢1 organizacim.

kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt,

stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nesmi podle Kodexu zpochybiiovat roli rodict

v otdzkach spravné vyzivy, pfipadné¢ vyzyvat dit€ k pfesvédcovani rodicli, aby jim dany

vyrobek koupili. Tento druh reklamy také nesmi zneuzivat animace pro propagaci

nevhodnych stravovacich ndvykid. Reklama by také neméla byt bez zfetelného oddéleni

vysilana bezprosttedné pired nebo po televiznim pofadu, vnémz figuruje stejnd ziva

¢i animované postava.

Co se tyCe tabdkové reklamy a reklamy na alkoholické napoje, v€kova hranic

ucinkujicich je zde oproti ZRR navysena na 25 let. Kodex se zaroven oproti ZRR zaméfuje

nejen na obsahovou stranku reklamy, ale také na jeji umistovani. Reklama tedy nesmi byt:**

vysilana v komer¢nich prestavkéach pted, béhem nebo bezprostiedné po televiznich nebo
rozhlasovych potadech urcenych détem

v mediich, programech nebo béhem udalosti ur¢enych predevsim pro nezletilé

umisténa na velkoplosnych plakatech v blizkosti zakladnich a stfednich $kol, détskych
htist’ a podobnych zatizeni, kterd jsou uréena piedevsim nezletilym

na détském obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich uréenych pfedevsim osobadm

mladS$im 18 let

23 Ly
Tamtéz.
# Kodex reklamy 2009. http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc (9. 5. 2010)
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Oproti ZRR se Kodex zabyva jest¢ jednou citlivou oblasti souvisejici s détmi
a mladistvymi, a tou je reklama na loterie a jiné podobné hry. Takova reklama nesmi byt
podle Kodexu zaméfena na osoby mladsi 18 let, pficemz ucinkujici v reklamé musi byt
a vypadat star§i 25 let. Tento druh reklamy se zarovent nesmi vyskytovat v médiich uréenych
predevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinych vetejnych zafizenich, kterd jsou urcena

¥ v 17 v e v r ’ . ’ v r2
predeviim nezletilym, &i v t&sné blizkosti takovych zafizeni.”

4.3 Medialni vychova

Zijeme ve spoleénosti, kterd je protknuta nejriizn&j$imi médii. Obklopuji nas doslova na
kazdém kroku, snazi se upoutat nasi pozornost a v okamziku, kdy se jim to podafi, nds
zahrnou obrovskym mnozstvim informaci. Tyto informace prezentované médii vSak zdaleka
nejsou vSechny relevantni a uz viibec ne vzdy pravdivé. Od médii se vSak cloveék zcela
oprostit nemiize. Zivot v moderni spolegnosti jistou interakci s médii piimo vyzaduje a nasi
jedinou moznosti, jak se jimi nenechat zcela pohltit, je zaujmout k nim dostatecné kriticky
ptistup. Je tieba si uvédomit, Ze média mohou mit na Zivot jedince zasadni vliv, protoze
v opa¢ném piipad¢ se ¢lovek stava pouhou loutkou pod masmedidlnim vlivem.

Stejné tak, jako se jiz od détstvi ucime Zzit pospolu s ostatnimi ¢leny spolecnosti,
bychom se proto méli postupné ucit, jak Zit po boku médii. JiZz od détstvi by mél byt jedinec
veden k tomu, aby k médiim a zejména informacim jimi prezentovanym pfistupoval s jistym
odstupem a dostatecné kritickym pohledem. Vychova k medidlni gramotnosti by tak méla byt
komplexnim procesem, jehoz pocatek a hlavni pilit by mél byt zejména v rodiné. Rodice jsou
totiz jednim z hlavnich vzorl v zZivoté ditéte a v procesu socializace od nich dité do jisté miry
prejima jak systém hodnot, tak nckteré vzorce chovani. Je tedy velice dilezité, aby dité
zejména v prvnich nékolika letech svého zivota pfichazelo do kontaktu s médii zejména
za pritomnosti rodic¢t. Ti se tak mohou stat jakymisi moderatory tohoto kontaktu, v ptipadé
potteby ditéti odpovédet na jeho otazky a pomoci mu spravné pochopit informace médiem
prezentovane.

Jakakoliv snaha ze strany rodi¢ii o izolaci ditéte od vlivu médii by byla patrné
zasahem velmi kontraproduktivnim, jelikoz dité by tak ztratilo moznost ziskat onen kriticky
nadhled. Nésledné setkani s médii, které by bylo v pozdé€jsim véku tak jako tak nevyhnutelné,
by pak na n¢j mélo mnohem vétsi dopad. Medidlni zkuSenost ziskanad v predskolnim véku

muze mit dilezity vliv na to, jakym zptisobem bude dit¢ vnimat a zejména uzivat média

25 iy
Tamtéz.
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1 v pozd¢jsSim veéku. Zalezi tedy zejména na rodicich, jak k celé problematice piistoupi.
Regulace médii by v tomto smyslu tedy méla byt zamétena zejména na jejich obsah. Dité by
nemélo byt vystavovano medidlnim obsahtim, které nejsou urcéeny pro jeho vékovou skupinu.

S néstupem povinné Skolni dochazky ¢ast odpovédnosti za medidlni vychovu ditéte
pfebira dany vzdélavaci systém. V Ceské republice byla medialni vychova zafazena
do systému vzdélavani diky schvaleni Zdkona ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zdakladnim,
stiednim, vysSsim odborném a jiném vzdeldavani, jehoz Gplné znéni bylo vyhldSeno 2. zafi
2008.%° V ramci tohoto zikona byly zavedeny tzv. Rdmcové vzdélivaci programy (dale jen
RVP), které nahradily dosavadni jednotné Skolni osnovy, a které tak umoznuji Skolam
vytvatet své vlastni Skolni vzdélavaci programy (dile jen SVP). RVP vymezuji povinny
obsah, rozsah a podminky vzd&lavani a jsou zavazné pro tvorbu SVP.>’

Medialni vychova spada v RVP pod priifezova témata, kterd jsou povinnou soucasti
zéakladniho vzdélani a Skoly je tak musi zafadit do vzdélavani. Zalezi vSak na jednotlivych
Skoléach, zda zatadi mediadlni vychovu v podobé samostatného predmétu, projektu, seminaie i
kurzu, nebo ji uvedou jako soucast jinych vyucovacich pfedméti. Tematické okruhy, na které
by se Skoly mély ve vyucovani zaméfit, se neomezuji pouze na samotné vnimani medidlnich
sd¢leni a médii jako takovych, ale zahrnuji i samotnou produktivni ¢innost zaki. Pravé diky
praktickému zapojeni do tvorby medialnich obsahli maji zaci moznost nahlédnout na celou
problematiku o¢ima medialnich tvlrci.

Podle RVP by medialni vychova na Skoldch méla vést zéky ke kritickému pftistupu
k médiim a reklam¢, méla by jim usnadnit pochopeni zaméru jejich vzniku a jejich vztahu
k realitd. Zaci by se méli nau¢it analyzovat medialni sdéleni a posoudit jejich vérohodnost.
Co se tyce praktického uplatnéni, to se mlize odehravat napiiklad v podob¢ Skolniho ¢asopisu,
rozhlasu, internetovém médiu ¢i televizi, kde by se zaci méli moznost vyzkouset tvorbu vécné

, ’ . Yo v ’ v 7 28
spravnych a komunikaéné vhodnych sdéleni.

V souvislosti s medidlni vychovou a reklamnim primyslem bychom patrné¢ mohli
zminit 1 festival reklamy Duhova kuli¢ka, jenz zastituje EACA, EASA a Stalad komise pro
sdélovaci prostiedky Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Tento projekt,

odehravajici se v ramci Mezinarodniho festivalu filmt pro déti a mladez ve Zling, je zaméten

26 Uplné znéni $kolského zakona. http://www.msmt.cz/dokumenty/uplne-zneni-zakona-c-561-2004-sb
(10.5.2010)
" Ramcovy vzdélavaci program pro zékladni vzd&lavani.
gttp ://www.msmt.cz/vzdelavani/skolskareforma/ramcove-vzdelavaci-programy (10.5.2010)
Tamtéz.
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zejména na podporu etické reklamy. V ramci festivalu je uvedena soutéz reklamnich spott,
tiskové a internetové reklamy, v niz ma své pevné misto i détska porota. Az do roku 2009
se Duhova kulicka zabyvala zejména reklamou cilenou na déti a mladez. S ohledem na to,
ze tato vékova skupina je velice Casto vystavena i reklamé, kterd je urcena dospélému
spotiebiteli, se festival jiz druhym rokem zaméfuje na eti¢nost reklamy bez ohledu na cilovou

. 2
skupinu. %’

5 METODOLOGICKA CAST

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda a jakym zpiisobem se v détské kresbe projevuje
spontanni zobrazovani reklamy a zda se jeho podoba meéni s vékem ditéte. Vytvarny projev
jsem zvolila z toho divodu, Ze u ditéte mladsiho Skolniho véku se jedné o jeden z nejsnazsich
a zaroven nejpfirozengjSich zpusobl vyjadfovani. Kresleni pro dit¢ neni pouhou hrou,
ale stava se i1 prostfedkem vyjadieni ptedstav, emoci a dokonce i smyslovych vjemu. Oproti
verbalnimu projevu, pii kterém mize byt dit€ omezeno nedostateCnymi verbalnimi
schopnostmi a malou slovni zdsobou, poskytuje kresba ditéti velky prostor pro vyjadieni toho,
co slovy nedokéze.

Détsky vytvarny projev prochdzi vyvojem, ktery Luquet (in Piaget 2000: s.61-63) déli
do ¢ty samostatnych fazi. V prvni fazi tzv. nahodilého realismu je dit¢ upoutano zejména
samotnym pohybem pastelky a stopou, kterou za sebou zanechava. Pti kresleni neni vedeno
uréitym zdmérem a Caranice, které jsou vysledkem takové Cinnosti, ziskavaji svlij vyznam
teprve dodate¢né ¢i béhem kresby.

Nasleduje faze nepochopeného realismu, ve kterém dité¢ objekt své tvorby nepojima
jako celek a jeho jednotlivé ¢asti mize kreslit 1 oddélené. Ttetim obdobim je tzv. intelektualni
realismus, ve kterém se dit¢ zaméfuje na vlastnosti ptredlohy bez ohledu na zrakovou
perspektivu. Do své kresby tak zahrnuje i pfedméty ¢i jejich ¢asti, které z daného uhlu
pohledu ve skutecnosti vidét nejsou. Dle Luqueta dité¢ zprvu kresli zejména to, co o pfedmétu
vi, teprve mnohem pozdé&ji ve svych kresbach zobrazuje i to, co na ném vidi. (in Piaget 2000:
s.61) Tuto teorii potvrzuje i Uzdil (1984: s.24), podle které¢ho jsou prvni graficka znazornéni
zalozena ,,spi§ pravé na dotekovych, pohybovych a pocitovych zkuSenostech ditéte nez
na optickych vjemech. Zrakova zkuSenost hraje svou roli, ztraci se vSak zpocatku mezi

ostatnimi. Teprve poznendhlu jeji tloha roste.*

¥ O Duhové kulice. http://www.duhovakulicka.cz/cs/o-duhove-kulicce/ (10.5.2010)
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Posledni faze, kterda je pro ucel naSeho vyzkumu nejdulezitéjsi, nastupuje okolo
osmého az devatého roku zivota ditéte. Jedna se o realismus zrakovy, kdy jiz dité ve své
kresbé zachycuje jen to, co je z daného pohledu skute¢né vidét. Dit¢ mladsiho Skolniho véku
se jiz postupné odpoutava od prevazné fantazijnich piedstav a okolni svét tak interpretuje na
zaklad¢ toho, jak ho skutecné vidi a jaky podle n¢j doopravdy je. Zaroven jiz véci nevnima
pouze jako celek, ale je schopné vnimat jejich jednotlivé detaily. (Langmeier 2006:
s.121,118). S rostoucim vékem ditéte se rozSifuji 1 zkuSenosti, které se svétem ma. Jeho
kresby jsou bohatsi na detaily v zavislosti na tom, jak dilezité se mu dané vlastnosti postavy
¢i véci jevi. Obohacovani kresby probiha také ruku v ruce s tim, jak roste potfeba ditéte dané
zkuSenosti vyjadiit. Zpocatku détska kresba zobrazuje pouze izolované predstavy, ve kterych
byva sttedem z4jmu predevSim Clovek., postupné vSak dit€¢ zacind zobrazovat i prostiedi

¢lovéka obklopujici. (Uzdil 1984: 5.22, 95)

5.1 Cil vyzkumu a hypotézy

Jak jsem jiZ zminila vySe, hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda a jakym zpiisobem
se vdétské kresbé projevuje spontinni zobrazovani reklamy a zda se jeho podoba meéni

s vekem ditéte.

Pro tyto ucely jsem vyvodila nésledujici hypotézy:
- HI: Predpokladam, Ze v deétskych kresbach se objevi spontanné zobrazenda reklama.

Operacionalizace: V ramci détské kresby budu sledovat projevy reklamy

v podob¢ zobrazenych produkti, reklamnich log a nazvt produkti.

- H2: Predpokiadam, ze nejmladsi deéti v kresbé zobrazi zejména reklamu urcenou jejich
vekové skupine, zatimco s narustajicim veékem déti se v jejich kresbach objevi
i reklama pro dospéle.

Dité jako televizni divak nebyva vzdy vystavovan pouze medialnim obsahiim
uréenym jeho vékové skupiné. Poradim ur¢enym dospélému divakovi mize byt dité
vystaveno, i pokud sleduje televizi spolu s rodi€i, ptipadné pokud je v roding televize
pousténa jako kulisa. Spolu s televiznimi programy je tak pochopitelné vystaveno
i televizni reklamé, ktera se v rdmci téchto poradlii zamétuje na dospelého spotiebitele.

Operacionalizace: S ohledem na slozeni vyzkumného vzorku rozdé€luji déti

do péti skupin, a to dle Skolnich tfid, které navstévuji. Nejmlad$Simi détmi pak
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rozumim déti z prvni tfidy. Pod pojem reklama pro dosp€lé zahrnuji piedev§im
propagaci zaméfenou na prodej produktd ¢i sluzeb, které nejsou urceny piimo

détskému spotiebiteli.

Zaroven stanovuji nasledujici vyzkumné otazky:

Ol1: Je mozné v kresbach dohledat kromeé nazvii i konkrétni loga?

Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti prace, cilem reklamy pro déti neni jen podpora
prodeje produktd, které jsou aktudlné¢ nabizeny, ale zejména vychova malého
spotiebitele, ktery si ndklonnost k dané znac¢ce uchova az do dospélosti. Reklama
se proto snazi, aby si dité v paméti zafixovalo grafickou podobu loga ¢i produktu
a bylo tak nasledné schopné produkt jednoznac¢né identifikovat mezi ostatnimi.

Operacionalizace: V ramci détské kresby budu sledovat nejen zobrazovani samotnych

nazvu produktu, ale i grafické znazornéni produktovych log.

02: Jsou nejoblibenéjsi postavicky c¢i pribéhy zobrazené detmi zaroven castym
predmétem merchandisingu?

Merchandising je v détské reklamé& velmi casto vyuZivanym prvkem. Jak jsem jiz
shrnula v teoretické Casti prace, licencované postavicky jsou pouzivany k propagaci
Sirokého spektra détského zbozi. Dana postavicka se tak stdva propagatorem vyrobku
stejn¢ tak, jako je to u postavicek vytvorenych piimo pro dany produkt (naptiklad
postavicka z reklamy na Monte Zott).

Operacionalizace: Oblibenost postavicek a pfibéhti budu v ramci vyzkumné skupiny

m¢éfit na zakladé Cetnosti jejich zobrazeni v kresbé.

5.2 Vyzkumny vzorek a sbér dat

Sbér dat probéhl ve dnech 26.4. — 5.5.2010 na Zékladni Skole Velk4 Bite§ v ramci hodin

vytvarné vychovy. Hlavnim kritériem pii vybéru déti do vyzkumného vzorku byl jejich vék.

Pro ucely vyzkumu byly vybrany déti mladSiho Skolniho veku, zahrnuto bylo tedy celkem pét

ttid, a to od prvniho do patého stupné. Dé¢leni vyzkumného vzorku dle tfid jsem ponechala

z toho diivodu, ze piipadné rozdéleni déti dle véku by vedlo k vytvofeni co do poctu

nevyvazenych skupin. Rozlozeni vyzkumného vzorku z hlediska pohlavi a véku je uvedeno

v tabulce €.1, rozdéleni dle skolnich tfid je znadzornéno v grafu ¢.1.
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Celkem bylo do vyzkumu zahrnuto 112 déti od 6 do 11 let. Z hlediska pohlavi byli
vice zastoupeni chlapci, ktefi tvorili 53,57% vzorku, divky pak 46,43%. Primémy vek déti

byl 8,56 let, ptiCemz prumérny vék chlapcii byl 8,58 let a primérny veék divek 8,54 let.

Celkovy Prumérny Pocet Priamérny vék Prumérny vék
Pocet divek
pocet déti vék chlapci chlapci divek
112 8,56 60 8,58 52 8,54

Tabulka €. 1: RozloZeni vyzkumného vzorku z hlediska pohlavi a véku

1. tfida 2. trida 3. tfida 4. tfida 5. tfida

M Chlapci 9 13 14 13 11
H Divky 12 11 9 9 11

Graf ¢. 1: Rozdéleni déti dle véku a pohlavi

Détem bylo v dané hodiné vytvarné vychovy zadano téma kresby ,, Co se mi nejvice

‘

libi v televizi“. VSechny déti kreslily na Ctvrtky formatu A3, pficemz vybér vytvarného
prosttedku zalezel na jejich rozhodnuti. Na zaklad¢ pilotniho prizkumu provedeného
na vzorku Sesti déti mladSiho Skolniho véku bylo odhaleno, Ze je vhodné neomezovat déti
pouze na vytvarny projev, ale dat jim moznost se i pisemn¢ k tématu vyjadrit. Dité tak ma
moznost popsat vybranou situace tak, jak ji samo vidi, coz ve vysledku usnadnilo interpretaci
jednotlivych kreseb. Jednotlivi vyucujici byli zarovenn upozornéni, aby pii zadavani tématu
zdmérn¢ nesmeérovali déti k nékterym konkrétnim tématim (napiiklad radou, ze mohou
nakreslit pohadku, vecerni¢ek apod.), ¢imz by mohly byt zkresleny vysledky vyzkumu.
Doplnujici informace mély byt neutralni. Jako upfesnéni tématu tak bylo détem sdéleno,
ze se muze jednat naptiklad o jakykoliv pribéh ¢i postavicku, kterou maji v televizi rady. Cely
vyzkum byl anonymni, déti pouze uvedly svij vek, Skolni tfidu a pohlavi. Z vyzkumu byly

vyfazeny dvé kresby, na kterych nebyl oznacen vék a pohlavi ditcte.
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5.3 Metody vyzkumu

Analyza détské kresby je vyuZivana zejména v psychologické diagnostice, pfi které
se hodnoti vyvojovy stupen a emocni stav ditéte a uplatiiuje se pii ni jak kvalitativni,
tak kvantitativni pristup.

Kvalitativni psychologické hodnoceni détské kresby se zamétuje zejména na to, jakou
ma dité predstavu o vlastnim téle, jak vnimé své okoli, zda kvalita a obsah kresby odpovida
jeho v&ku apod. V ramci kvalitativniho pfistupu bylo vyvinuto nékolik metod zaloZenych
zejména na projektivnich technikdch. Ty jsou postaveny na ptredpokladu, ze dité
prostfednictvim kresby lidské postavy promita své vlastni ja, a interpretace kreseb proto
vychazi z této analogie. Kresby jsou analyzovény jako celek a hodnocena je naptiklad celkova
nalada kresby, jeji uspofadani, velikosti jednotlivych zobrazenych objektii apod.

Kvantitativni psychologicka analyza se nesoustiedi na kresbu jako celek, ale hleda v ni
jednotlivé emoc¢ni indikéatory. Nejcastéji se jednd o analyzu fizené kresby, kdy dité dostava
pokyn k nakresleni konkrétniho objektu, naptiklad svoji rodiny. Dané indikatory jsou bodové
ohodnoceny a na zaklad¢ vysledku je piipadné doporuceno odborné vySetieni. V ramci
kvantitativniho pristupu tedy nedochdzi k zadné interpretaci kresby, pozorovatel pouze
zaznamenava pritomnost jednotlivych indikatort. (Peterson 2002: s.19-24)

Cilem této prace vSak neni psychologicka analyza détské kresby, danou metodologii
zahrnujici emo¢ni indikdtory ¢i projekéni techniky proto nevyuziji. Kresby ziskané
od vyzkumného vzorku déti budu zkoumat pomoci kvantitativni analyzy, a to zejména
z hlediska zanri a konkrétnich obsahtl, jez se v détské kresbé objevi. Tuto metodu Casteéné
doplnim i o kvalitativni analyzu. Ta umoZzni pojmout interpretaci vybranych vykresii
komplexnéji a doplnit tak vyzkum o data, kterd nejsou vhodna ke kvantifikaci, ale ptesto je

vhodné je do vyzkumu zahrnout.
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Spontanné zobrazena reklama
V této ¢asti analyzy se budu zabyvat testovanim prvni hypotézy, kterd je ve své podstaté
pro mij vyzkum klicova a od které se zaroven odviji i hypotézy nasledujici. Détskou kresbu
budu analyzovat z hlediska spontanniho zobrazovani reklamy. Interpretace kreseb ziskanych
od vyzkumného vzorku byla zjednodusena tim, Ze vétSina déti svlij obrazek pisemné popsala.
U vykrest déti z prvni tfidy, které dosud nedovedly samy obrazek pisemné popsat, zajistil
popisek vyucujici. S ohledem na tento fakt jsem se rozhodla k analyze ¢aste¢né vyuzit metodu
vychazejici z techniky dotaznikového Setfeni, konkrétn€ zpracovani otevienych otdzek.
ZjednoduSené¢ mlzeme fici, ze celé zadani kresby tak ptipodobnim k jedné oteviené otazce,
na kterou vSak respondenti neodpovidaji verbalné, ale pomoci vytvarného projevu.

Za ucelem testovani prvni hypotézy jsem vytvotila kategorii ,,zobrazena reklama®,
v ramci které budu tfidit data ziskand z kreseb. Tato kategorie obsahuje hodnoty: 1. Produkt;
2. Logo; 3. Nazev produktu; 4. Produkt + logo; 5. Produkt + Nazev produktu; 6. Logo +
Nézev produktu; 7. Produkt + Logo + Nazev produktu. Vykresy, ve kterych nedoslo
k zobrazeni reklamy, fadim do druhé kategorie ,,bez reklamy*. Nasledujici graf ¢.2 znazornuje
podil obou kategorii na celkovém poctu vykrest. Ze 112 ziskanych kreseb jsem v 9 piipadech

identifikovala zobrazené logo, produkt, ndzev produktu, ¢i jejich kombinaci.

M bez reklamy

M zobrazend
reklama

Graf ¢. 2: Podil zobrazené reklamy na celkovém poctu vykresa

Jak vyplyva zuvedenych vysledkli, v kresbach déti zahrnutych do vyzkumného
vzorku se spontdnné zobrazend reklama do jisté miry projevila, ¢imz se potvrzuje ma prvni
hypotéza a mohu tedy pfistoupit k bliz§i analyze zaméfené na charakter a podobu této

zobrazené reklamy.

45



6.2 Analyza zobrazené reklamy z hlediska jeji cilové skupiny

Jak jsem jiz uvedla, dité¢ jako divak nebyva vystavovano pouze medidlnim obsahiim, které
jsou urcené piimo pro jeho vékovou skupinu. Spolu s programy urcenymi pro dosp¢lé divaky
se tak k ditéti dostavaji 1 marketingova sdé€lenti, jejichz cilem je dospély spottebitel.

V této casti jsem se proto rozhodla nejdiive analyzovat vSechny kresby z hlediska
zobrazenych potadi, které rozdélim podle cilové skupiny, pro kterou byly primarné urceny.
Dané vysledky by nam mély poskytnout ucelenéjsi pohled na to, do jaké miry ma dany vzorek
déti v oblibé porady urcené dospélému divakovi a do jaké miry tak muze byt pii jejich
sledovani vystaven i stejné orientované reklame.

Pro ucely této analyzy jsem vytvortila kategorii ,,Zaméfeni potadi®, kterd obsahuje
hodnoty: 1. Porad pro déti; 2. Pofad pro dospélé; 3. Neutralni. Prvni hodnotu pfiitazuji
programum, které jsou urcené piimo pro déti a vysilany jsou predevSim v ramci détskych
blokll ¢i pfimo na televiznich stanicich ur€enych pro déti. Tieti hodnotu pak pfifazuji vSem
pofadiim, které jsou urceny jak pro déti, tak pro dospé€lé. Zaroven tuto hodnotu piifazuji
i poradim, které by se daly oznacit jako détské, ale nejsou vysilany v ramci détskych bloki
¢i détskych televiznich stanic. Jedna se zejména o celovecCerni animované filmy a hrané
pohadky, které jsou nejcastéji umistovany do hlavniho vysilaciho ¢asu.

Nasledujici graf ¢.3 zobrazuje podil jednotlivych hodnot v zévislosti na Skolni tfid¢.
Z grafu vyplyva, ze zatimco déti v prvni tfidé projevuji zajem predev§im o porady urcené
jejich vékové skupiné, s vyssimi ro¢niky tento zdjem klesa a naopak se zvysSuje zijem

o potady urcené dospélému divakovi.

16
14
12
10
8 -
6 -
4 -
) -
0
1. tfida 2. tfida 3. tfida 4. tfida 5. tfida
M Porad pro déti 15 13 6 9 0
M Porad pro dospélé 1 5 10 6 12
Neutralni 5 6 7 7 10

Graf ¢. 3: Rozdé€leni zobrazenych poradi dle cilové skupiny a $kolni tfidy
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S ohledem na tyto vysledky by se tedy dalo predpokladat, ze spolu s oblibenymi
porady jsou déti vystavovany i odpovidajicim reklamnim sdélenim. To se projevilo i pfi
analyze spontdnné zobrazené reklamy, pro jejiz ucely jsem vytvofila kategorii ,,zaméteni
reklamy*, kterd obsahuje hodnoty: 1. Reklama pro déti; 2. Reklama pro dospélé. Podil

jednotlivych hodnot v zavislosti na Skolni tfid¢ je znazornén v nasledujici tabulce ¢.2.

1. tfida 4. tfida 5. tfida
Reklama pro déti 3 0 0
Reklama pro dospélé 0 3 3

Tabulka ¢. 2: Rozd¢leni zobrazenych reklam dle cilové skupiny a $kolni tfidy

Z deviti vykrest, ve kterych se reklama projevila, se ve tfech piipadech objevilo
zobrazeni hracek. VSechny tfi vykresy pochéazely od déti z prvni tfidy. Prvni z nich zobrazuje
Ctyfi princezny, které autorka popsala jako ,,Barbi a 3 musketirky* (viz Pfiloha €.1). Druhé
dva pak obsahuji postavicky My little pony (viz Ptiloha ¢.2 a ¢.3). U obou témat jsem
zpocatku vahala, zda je skute¢n¢ zatradit mezi projevy reklamy, a to z toho divodu, Ze v obou
pfipadech se jedna o produkty vyskytujici se zaroveit v podobé seridlu (My little pony)
a filmu (Barbie a tfi muSketyfi). Do kategorie reklamy jsem je nakonec zahrnula z toho
divodu, ze v téchto dvou konkrétnich ptipadech se nejednd o hracky inspirované filmem,
ale naopak. Prvopocatkem byly samotné hracky, na jejichz zaklade byly pozdéji produkovany
filmy a seridly. Ty by se tedy daly povazovat za pouhy marketingovy tah s cilem podpofit
prodej stejnojmennych panenek a hracek. Konkrétné v ptipadé¢ Barbie se zdaleka nejedné
pouze o jeden produkovany film, pficemz zadny z nich se neobjevil v kinech, vydavany byly
ptimo na DVD.*

Zatimco u vySe zminénych piipadi bychom za hlavni napln vykresu mohli povazovat
prave konkrétni produkt, u zbyvajicich Sesti obrazki se reklama projevuje pouze jako soucast
jiného vyjevu, a to nejcastéji sportu. Ve vykresech pochdzejicich od tfech chlapct ze ctvrté
ttidy se jedna o zobrazeni fotbalovych hraca Chelsea, na jejichz dresech a mici lze rozeznat
nazvy a loga znacek jako je Adidas, Samsung a Nike. (viz pfiloha ¢.4 a ¢.5)

Velmi detailni zpracovéani a shodnd poza jednoho z hraci, ktery se objevil ve dvou
vykresech, m¢ ptivedlo k ndzoru, ze déti patrné nekreslily zpaméti, ale byly inspirovany

fotbalovymi kartami ¢i fotkami hrac¢d. V tuto chvili by se na jednu stranu dala spontannost

3% Hledani ve filmové databazi vyrazu barbie. http://www.csfd.cz/hledani-filmu-hercu-reziseru-ve-filmove-
databazi/?search=barbie (22.5.2010)
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zobrazeni do jisté miry zpochybnit, na cely problém vSak miizeme nahlédnout i z jiného thlu
pohledu. Z vykrest je patrné, ze déti projevuji zdjem nejen o fotbal jako takovy, ale také
o konkrétni fotbalovy tym, v némz maji zarovent oblibené hrace. Zejména u nejznaméjsich
fotbalovych klubt je bézné, ze hraci nezastavaji funkci pouhych sportovet. Jejich jména se
stavaji marketingovymi znackami, které nasledné podporuji prodej nejriznéjSich suvenyri,
fotbalovych karet, dresti apod. Jejich ikonicky charakter je ¢astecné podpoien i tim, Ze jsou
hra¢i vzdy zobrazovéani v tymovych dresech. Je tedy pravdépodobné, ze déti vnimaji
jednotlivé fotbalisty praveé prostiednictvim jejich dresti, ¢isel a jmen. Dres se tak stava
integralni soucasti hrace, bez které by ho dité patrné€ ani nepoznalo.

Pokud se vratim zpét k vykrestim, které jsem od déti ziskala, jejich cilem bylo zobrazit
konkrétni hrace a prostiedi, ve kterém se pohybuji. Zobrazeni znacek na jejich dresech vsak
nevnimam jako vysledek pouhého obkresleni pfedlohy, ale jako snahu co nejvérnéji zachytit
vSechny charakteristiky nutné pro spravnou identifikaci hra¢h a fotbalového klubu,
ke kterému patii.

Posledni tfi vykresy, které zminim v této €asti analyzy, pochdzi od déti z paté tiidy.
Prvni z nich zobrazuje tenisové hiisté z ptaci perspektivy, na kterém je zfeteln¢ zakreslen
i tenisovy micek snapisem Wilson, ktery jsem identifikovala jako znacku sportovniho
vybaveni.’! (viz ptiloha &.6) Ve druhém vykresu je zobrazen automobil z filmu Taxi 4, ktery
je oznacen ndpisem Peugeot. (viz ptiloha ¢.7) Tieti vykres pak obsahuje zavodnika
na motocyklu s népisem Fiat. (viz ptiloha ¢.8)

Jak je z tabulky patrné, nejmladsi déti se zcela zamétily na reklamu a produkty urcené
jejich vékové skuping, zatimco déti z dvou nejstarsich tiid do svych vykrest zahrnuly pouze
reklamu a produkty, jejichz cilovou skupinou jsou dospé€li spotiebitelé. Druha hypotéza,

kterou jsem si stanovila, je tak potvrzena.

6.3 Analyza kresby z hlediska zobrazenych log

Logotyp neboli grafické zobrazeni firemniho ¢i produktového nézvu, je jednim z hlavnich
pilith  marketingovych kampani. Miuze se jednat napiiklad o samotny népis
s charakteristickym fontem, nejcastéji je vSak text doplnén i o jednoduchou grafiku. Zejména

v pripad¢ celosvétové znamych znacek je nasledné tato grafickd Cast vyuzivana samostatné

3! Wilson sporting goods. http://www.wilson.com/wilson/home/index.jsp (23.5.2010)
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jako symbol. Logo a grafickd podoba produktu jsou klicem, podle kterého spotiebitel dany
produkt rozezna mezi konkurenénimi vyrobky.

V této Casti se proto zaméefim na analyzu vykrest z hlediska Cetnosti zobrazenych log.
Po prozkoumani jednotlivych vykresi jsem doSla ke zjisténi, Ze déti interpretuji nejen
produktova loga, ale také loga potadd, televiznich stanic a v jednom ptipad¢ i logo sportovni
udalosti. Pro ucely této analyzy jsem proto vytvorfila kategorii ,,zobrazena loga™ obsahujici
hodnoty: 1. Produktové logo; 2. Logo pofadu; 3. Logo televizni stanice; 4. Ostatni loga.

V nésledujicim grafu €. 4 je zobrazena Cetnost vyskytu jednotlivych hodnot.

B Produktové logo
M Logo poradu
Logo TV stanice

B Ostatni loga

Graf ¢. 4: Podil jednotlivych typt log

Nejpocetnéjsi skupinou byla loga potfadl. V péti ptipadech bylo zobrazeno logo
serialu Comeback a ve zbyvajicich dvou pfipadech se jednalo o loga pofadii Animal planet

a Fear Factor.

)

Obr. ¢&. 1: Zobrazeni loga Comeback Obr. €. 2: Original loga Comeback

kazlg factor|

Obr. €. 3: Zobrazeni loga Fear factor Obr. €. 4: Original loga Fear factor
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Obr. €. 6: Original loga Animal planet

Obr. €. 5: Zobrazeni loga Animal planet

Hodnotu ,,Produktové logo* jsem piifadila k jiz vySe zminénym logiim na dresech

fotbalovych hract, pficemz na dvou vykresech bylo ditétem zobrazeno logo Nike, na jednom

pak také logo Adidas.

adidas

'r”;".;':?ﬂ"lﬁ R b ”
Obr. ¢. 7: Zobrazeni loga Adidas Obr. ¢. 8: Original loga Adidas

v

— — K
Obr. €. 9: Zobrazeni loga Nike Obr. ¢. 10: Original loga Nike
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Posledni dva vykresy, které jsem prifadila do kategorie zobrazenych log, obsahovaly

v jednom pftipad¢ logo televize Prima, ve druhém ptipadé pak logo motocyklovych zavoda

MotoGP.

4

mooGr

Obr. €. 12: Original loga motoGP

Obr. €. 13: Zobrazeni loga TV Prima Obr. €. 14: Original loga TV Prima

Na zéklad¢ téchto vysledki muzeme konstatovat, ze ve vytvarném projevu déti
zahrnutych do vyzkumného vzorku je mozné identifikovat nejen produktové nazvy,

ale 1 konkrétni loga, kterd jsou navic ve vétsin€ ptipadt velmi vérné graficky zachycena.

6.4 Analyza kresby z hlediska vyuziti merchandisingu

Jak jsem jiz shrnula v teoretické casti své prace, filmovy merchandising je velmi casto
vyuzivanym reklamnim prostfedkem, a to zejména v oblasti produktli pro déti. V této Casti
analyzy se proto pokusim odpovédét na otazku, zda jsou nejoblibenéjsi potfady zobrazené
v détskych kresbach zaroven piredmétem zajmu vyrobcl vyuzivajicich licenci k podpoie

prodeje vlastnich produktt.

51



Do analyzy jsem se rozhodla zahrnout prvni ¢tyii porady s nejveétsi Cetnosti vyskytu,
které dohromady tvofi témér tietinu vSech vykrest. Jako nejoblibenéjsi v ramci vyzkumného
vzorku se ukazaly byt serialy Simpsonovi (viz ptiloha ¢.9), Spongebob (viz pftiloha ¢.10),
Pokemon (viz pfiloha ¢.11) a Comeback (viz pfiloha ¢.12). Jejich pomér vici ostatnim
vykresim je zobrazen v nasledujicim grafu ¢. 5. V prvnich tfech ptipadech se jedna

0 animovanou tvorbu, kterd je pro ucely merchandisingu velmi vhodna a jeji licence jsou

pouzitelné na Siroké spektrum vyrobk.

H Simpsonovi
B Spongebob
1 Pokemon
B Comeback

M ostatni

Graf ¢. 5: Podil nejoblibenéjsich potadti na celkovém poctu vykrest

Jak je z grafu patrné, nejoblibenéjSim pofadem je animovany serial Simpsonovi, ktery
je pravidelné zatazovan do vikendového vysildni na CT2. Jedna se o celosvétové velmi
oblibeny seriél, ktery vznikl pfed vice neZ dvaceti lety.** Vyuziti licenci je v tomto pripadd
opravdu velmi Siroké, postavicky se objevuji na nejriznéjSich vyrobcich pro déti i dospélé.
Spotiebitel se s nimi mize setkat napiiklad na obleceni, Skolnich potiebach, v pocitacovych
hrach, v podobé¢ figurek, magnetl, samolepek apod. Figurky ze stejnojmenného celovecerniho
filmu byly ptidavany jako hratka k détskym menu Fetézce rychlych ob&erstveni KFC.*

Druhym nejcastéji zobrazovanym tématem je animovany serial Spongebob. Tento
potad je vysilan v ramci vikendovych rannich détskych bloka televizni stanice Nova a je
uréen spiSe menSim détem. Tomu odpovida i rozloZeni vykresli v zavislosti na Skolni tfidg,

které je znazornéno v grafu ¢. 5. Merchandising je v tomto pfipadé vyuzivan obdobné, jako je

32 The Simpsons. http://www.thesimpsons.com/about/ (23.5.2010)
33 KFC archiv hracek. http://www.kfc.cz/index.php?sec=archiv-hracek&id=19&lang= (23.5.2010)
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tomu v ptipadé seridlu Simpsonovi, ale vzhledem k omezené cilové skuping, pro kterou je

dany serial urcen, je i vyuziti licenci omezeno na produkty uréené détem.

8
7
6 -
5 A M Simpsonovi
4 - M Spongebob
3 A Pokemon
2 A B Comeback
1 -
0 -

1.tfida 2.tfida 3.tfida 4.tfida 5. tfida

Graf ¢. 6: Cetnost zobrazeni nejoblibengjsich potadii v zavislosti na §kolni téidé

Tietim nejcastéjSim tématem, které se ve vykresech objevilo, byl animovany serial
Pokémon. Ten je opét fazen do vikendovych bloki pro déti, tentokrat vSak na televizni stanici
Prima. Cilova skupina je shodna se seridlem Spongebob, coz lze odvodit jak z Cetnosti
zobrazeni v jednotlivych tfidach (graf ¢.5), tak zfaktu, ze tyto seridly jsou na obou
programech vysilany soubézné a do jisté miry tak bojuji o pozornost malych divak.
Co se tyce vyuziti merchandisingu, zde je situace obdobnd jako u piedchézejicich dvou
piipad.

Poslednim ze ¢tverice nejoblibenéjSich poradi je trochu piekvapivé seridl Comeback
z produkce televize Nova. Vzhledem k tomu, Ze tento serial neni urcen pro détské publikum,

jeho licence nejsou pouzivany pro détské produkty.

6.5 Shrnuti

V predchozi Casti této prace jsem se pokusila o analyzu kreseb ziskanych od vyzkumného
vzorku déti. Pii testovani stanovenych hypotéz jsem doSla ke zjisténi, ze pii zadani
neutrdlniho tématu ,,Co se mi nejvice libi v televizi® doslo skute¢né v nékolika ptipadech ke
spontannimu zobrazeni reklamy. Ta vSak nebyla vzdy hlavni néplni kresby, ve vétSing

piipadi byla jen soucasti SirSiho tématu a dotvarela tak celkovy kontext kresby.
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Prostfednictvim analyzy obsahii vSech vykrest jsem zéaroven zjistila, Ze s rostoucim
vékem déti zahrnutych do vyzkumného vzorku postupné klesa zajem o potady urcené jejich
veékové skupin€ a naopak narlistd zdjem o potfady pro dospé€lé. To se potvrdilo 1 v souvislosti
se zobrazenou reklamou, jelikoz v Sesti pfipadech z deviti byla zobrazena loga ¢i nazvy
znacek, jejichz produkty jsou primarné ureny dospélym spotiebitelim. Z téchto vysledkt by
se do jisté miry dalo usuzovat, ze déti vystavované programim pro dospé€lé jsou i ve veétsi
mife vystavovany reklamnim sd€lenim ur¢enym dospélému spotiebiteli a projevuji o né
nasledné vétsi zajem. Jednd se vSak pouze o domnénku, pro jejiz potvrzeni by bylo tieba
specializovaného vyzkumu.

Pomérné prekvapivé vysledky pfinesla analyza zobrazenych log, kterd prokéazala, ze
déti nejenze do svych vykrest zahrnuly i nékteré produktové ndzvy, ale byly schopné velice
podrobné graficky znézornit i samotné loga. Ve vykresech se tak objevila nejen produktova
loga, ale také loga potadi, televizni stanice a sportovni udalosti. Na zaklad¢ vysledkii této
analyzy bychom mohli konstatovat, Ze vizualni zpracovani je pro dany vyzkumny vzorek déti
dilezitou souc€asti medialnich obsahll. Jsou schopné si jej velice dobie zapamatovat
a nasledné i interpretovat. Pravé na tomto predpokladu stoji vétSina marketingovych kampani,
které se opakovanym zobrazovanim produktovych log prostiednictvim rtznych
komunikac¢nich kanald snazi spotiebiteli vstipit logo do paméti.

Posledni ¢ast analyzy byla vénovéna otazce, zda jsou nejoblibenéjsi porady zaroven
castym predmétem merchandisingu. To se do jisté miry potvrdilo. Tii nejoblibenéjsi potady,
které byly détmi ve vykresech zobrazeny, maji animovanou podobu a na zékladé¢ jejich licenci
je na trh dodavana siroka skala vyrobka pro déti.

Ptedlozena analyza je jen jednou z moznych variant uchopeni dané problematiky a je
mozné, ze napiiklad v kombinaci se zi€astnénym pozorovanim ¢i rozhovorem by bylo mozné
dosdhnout prokazatelnéjSich a komplexnéjSich poznatkd. Jsem si zdroven védoma toho,
7ze sohledem na malou velikost vyzkumné skupiny a pouzitou metodu se nejednd

o reprezentativni vyzkum, jehoz vysledky by mohly byt generalizovany.
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7 ZAVER

V této praci jsem se zabyvala reklamou zaméfenou na déti. Hlavnim motivem pfi
volbé tohoto tématu byl fakt, ze dand problematika se dostava do poptedi zajmu nejen
v nasem prostiedi a v ramci Evropské unie, ale jedna se o téma diskutované v celém zapadnim
svéteé. Ve své praci jsem se proto snazila o co nejucelenéjsi pohled na problematiku vztahu
mezi ditétem a reklamou.

V prvni ¢asti prace jsem definovala pojem reklama, popsala jeji jednotlivé podoby a
historicky vyvoj. Nasledujici c¢ast jsem vénovala problematice vztahu mezi ditétem a
reklamou. Zaméfila jsem se nejen na to, jak dité reklamu vnima, ale také na strategie, které
jsou v reklamnim pramyslu vyuZzivany k ovlivnéni détského spotiebitele. V této kapitole jsem
se také zaméfila na problematiku reklamy umistované do prostor skoly a vlivu reklamy na
stravovaci navyky déti. Posledni cast teoretického oddilu této prace se pak zabyva regulaci
reklamy a ochranou ditéte pred marketingovou manipulaci. Je rozdélena na tfi skupiny podle
toho, odkud dand regulace vychazi. Prvni skupinou jsou legislativni opatfeni vychazejici jak
z ¢eského prava, tak ze smérnic EU. Druhou skupinou je samoregulace, kterd je vysledkem
¢innosti samotnych reklamnich tvirci. Do posledni skupiny pak spadd medidlni vychova,
ktera ma podle mého minéni klic¢ovy vyznam.

Reklama patii jiz neodmyslitelné k modernimu marketingu a nelze ji zcela upfit pravo
na zZivot. Je samoziejme tieba stanovit urcité etické hranice, které by reklama za zadnou cenu
nem¢la prekrocit, hlavni pilif ochrany ditéte pfed masmedidlnim a reklamnim vlivem by m¢l
vsak vychazet pravé z medialni vychovy. Ta by méla mit sviij pocatek jiz v rodiné a plynule
navézat na medidlni vychovu, ktera je soucasti vyuky ve Skolach a kterd by méla vést déti
k rozvoji kritického mysleni. To je totiz hlavnim pfedpokladem fungujiciho vztahu mezi
¢lovékem a médii.

V nasledujici kapitole jsem se vénovala metodologii vyzkumu, pfedstavila jsem
vyzkumny vzorek déti, jejichz vykresy jsem pozdé€ji analyzovala a stanovila si hypotézy a

vyzkumné otazky. Zavérecna kapitola je pak vénovana samotné analyze vytvarného projevu.
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9 ANOTACE

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou reklamy zamétfené na déti a jejim vlivem na
dit¢ jako spotiebitele. V teoretické Casti jsou charakterizovany jednotlivé druhy reklamy,
strategie reklamy zaméfené na déti a vliv reklamy na vybrané aspekty zivota ditéte. Pozornost
je déle vénovéna i ochrané ditéte v podobé legislativy, samoregulace a medialni vychovy.

Prakticka cast se zabyva analyzou détské kresby z hlediska spontdnniho zobrazovani reklamy.

Klicova slova
Reklama, déti, etika reklamy, psychologie reklamy, psychologie spotiebitele, samoregulace,

logo, medialni vychova.

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with problems of advertisement aimed at children and its influence
on child as a consumer. In theoretical part types of advertisement, strategies of advertisement
aimed at children and influence of advertisement on chosen aspects of childs life are
characterized. Attention is also paid to the protection of children in the legislation form, self-
regulation and media education. In practical part I deal with analyzing childrens drawings in

terms of spontaneous display advertisements.
Keywords

Advertisement, children, advertising ethic, consumer psychology, self-regulation, logo, media

education
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