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Anotace

Diplomova prace ,,Televizni reklama zaméfend na détského divaka v roce 2008
pojednavé o riznych formach televiznich reklam cilenych na détského divaka. Prace se
vénuje vékové skupiné déti mezi tiemi a jedenacti lety. Cast prace je zaméfena na
vyuzivani prvka vyvojové psychologie v détskych reklamach. Dalsi ¢ast se vénuje
vyvoji komeréni komunikace, kterd se zacala vice zamétovat na déti jako rozhodujici
Cleny rodiny o koupi. Popisuji uspeéSnou strategii takové komeréni komunikace a
zarovenl postupy komunikacnich a vyzkumnych agentur pfi zkoumani détského
prostiedi. Zavérem vénuji kapitolu soutézi Duhova kulicka, ktera probiha v Ceské
republice a je zamétfena pravé na détskou reklamu. Zavérem jsou shrnuty nasbirané
poznatky. Soucasti prace je multimedialni pfiloha s vybranymi reklamnimi spoty z roku

2008, které jsou v praci zminovany.

Annotation

Diploma thesis ,, Television advertising specialized on children in 2008 “ deals with
different forms of television advertisings focused on children’s viewers. The paper is
focusing on the group of children from three to eleven years. Part of the diploma thesis
is about development psychology and its knowledge applied into children’s advertising.
Other part is about development of commercial communication which has started to
focus on children as decision-makers. I describe successful strategy of children’s
advertising. 1 also write about research agencies and how do they study children’s
ambient. Last chapter is about the competition Rainbow Marble which is organized in
the Czech Republic every year and is focused on children’s advertisement. All
knowledge is summarized in the Summary. Enclosed DVD contains all commercials

mentioned in the diploma thesis.
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1. Uvod

Téma bakalafské prace jsem si vybrala z vice divodi. Hlavnim diivodem pro mé
byl eticky rozmér marketingové komunikace. Je dilezité, aby se mluvilo o hranicich
reklamy, kam je mozné ji posunout, jaké jsou nové zptusoby komunikace, ale to vSe
by mélo byt v rameci etiky marketingové komunikace. Velice kontroverznim a ¢asto
diskutovanym tématem je pravé z etickych divodi reklama zamétend na détského
divéka.

V celé praci jsem pouzivala metodu deskripce, kdy jsem vymezila zakladni
pojmy oboru komunikace cilené¢ na détského divaka. Zaroven popisuji jednotlivé
televizni spoty, jejich specifické prvky, symboly a co znich vyplyva v konecném
disledku.

Ve své praci popisuji zpusob komeréni komunikace cilené na détského divaka
v ramci televizni reklamy. Je dilezité umét popsat postupy jiz fungujici, zavedené
komunikace. Zameéfila jsem se tedy na aplikaci teorie a znalosti vyvojové
psychologie, vyuzivané¢ komunika¢nimi agenturami a aplikované do reklamnich
sdéleni.

Cast prace také vénuji vyzkumu détského prostiedi, ktery je velice intenzivni a
ma sva zvlastni pravidla. Myslim si, Ze to, jak takové vyzkumy probihaji a jak se
vysledky aplikuji do kampani, neni tolik znamé a diskutované jako samotné reklamy,
ke kterym jsou ale primarn¢ provadény nize popisované, predevsim kvalitativni
vyzkumy.

Pravé projekt jako je Mezindrodni soutéz reklamnich spott a tiskové reklamy
cilené na déti a mladez Duhova kulicka, ktery je kazdorocné spojen i s konferenci, si
dava za cil informovat o formach détské reklamy. Rocnik 2009 bude vyjimecny
pravé hlavnim tématem konference zamétené na etiku predevsim komunikace cilené
na déti.

Spolecnost se obvykle déli, co se tyka détské reklamy, na zastance a odptrce.
Vétsinou vsak chybi fakta a podklady pro takova hodnoceni. Zavérem mé prace tedy
shrnuji poznatky ziskané z obou téchto stran a sumarizuji je s vysledky vyzkumt a

studii, které byly v této oblasti provedeny.
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2. Diferenciace televiznich spoti podle véku cilové

skupiny

Déti do dvandcti let zdaleka netvoti jeden celistvy trh a jednu cilovou skupinu.
Je nutné se tedy zabyvat rozdily, které mezi vékovymi skupinami déti jsou na
zéklad¢ vyvojové psychologie. Reklamy jsou tvofeny tak, aby mély déti na jejich
sledovani schopnosti.

Déti ve veéku od péti do Sesti let jsou velmi ovlivnitelné. Reklamy se jim libi,
veti jim a chtéji inzerované produkty. Ale déti v tomto véku jsou také pod velkou
kontrolou rodict, ktefi jsou kupujicimi. Star§i déti maji veétSi moZnost stat se
ovlivitovateli' i rozhodovateli’, maji dostupné i v&tsi kapesné (tudiz jim miZe
nalezet i role kupovatele), ale jsou také kriti¢téj$i k reklamnim sdélenim a

vybiravéjsi.

2.1 Charakteristické znaky spotu v souvislostech vyvojové

psychologie ditéte

Stadium predskolniho véku je uvadéno pro v€kové obdobi mezi tfemi a Sesti
roky. Za¢ind se objevovat takzvany riist obratnosti’, ten umoZiiuje za¢inajici
samostatnost ditéte, které se samo oblékne, samo se obslouzi a muze zacit doma
pomahat s jednoduchymi pracemi. Dité tohoto véku dokéaze pocitat od jedné do
deseti a dokaze si také takto spocitat predméty, je-1i to tfeba. PredSkoldk vnima
pfimou i nepfimou uméru. Dité uvazuje v mezich pseudopojmd. ,,V této souvislosti
se mluvi o mysleni ovlivnéném fyziognomickym, nebo téz impresivnim vnimanim:
,»Tlama krysy je zl4, proto krysa ublizuje zviratkiim — musi to byt dravec; kot’atko

;o ww sy ’ ’ o v ’ 4
ma né¢znou tlamicku a rddo se mazli — proto nemiize byt dravec.*

! Pojem Philipa Kotlera — Marketing Managenent

? Pojem Philipa Kotlera — Marketing Management

3 P. Rican (1989, s. 132)

* Helus, Zdengk: Dit& v osobnostnim pojeti. Praha: Portal, 2004, ISBN 80-7178-888-0. s. 202.
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Vnimani je tedy zatim spiSe Cernobil¢, dité to, co vidi, d€li na zI¢ a dobré. Néco
se mu libi nebo se mu néco naopak nelibi. Je to spiSe pocitova zaleZitost. Dité
vnima velice dobfe, co je spravné a co je Spatné. Utvaii si mravni postoj.

Piedskolaci jsou zatim neschopni explorace’. Mysleni déti do Sesti let je
egocentrické, resp. antropomorfické. ,,Auto musi byt nakrmeno benzinem, aby jelo;
milovanému krélickovi, ktery se ztratil z kralikarny, je ted’ dobie, protoze je u
kamaradii v lese a také s nimi chodi do krali¢i 8koly.“® Mysleni je magické, proto je
vtomto v€ku tak vysokd obliba pohadkovych ptibéhl.. Dité uvazuje v mezich
vlastni fantazie, je schopné si ji misit s realitou. S tim souvisi i hry na socialni role.
V tomto veéku déti je to velmi oblibend Cinnost, dit¢ je schopno takovou hru velmi
siln¢ prozivat a velice dobte se do své role vcitit. Takové hry slouZzi k upeviiovani si
socialnich vzorcli pomoci napodoby. Hra na socidlni role souvisi i s kompenzaci
uvédomeéni si vlastni omezenosti. Napiiklad hry na hrdiny s nadlidskymi
schopnostmi dédvaji détem moZnost vymanit se z vnimani vlastni zranitelnosti a
slabosti. Casto je to také spojeno s kompenzaci n&jaké frustrace.

Vytvarny projev zacind byt Cistsi, dit€¢ se umi velice dobie graficky vyjadrit
prani nebo myslenky.

Predskolak je naprosto upoutdn na svou rodinu, zacind posilovat také
kamaradstvi s vrstevniky. Dité¢ dokdZze vtomto ve&ku velice dobie pfijmout
kohokoliv bez jakychkoliv predsudkii, mé touhu mu pomahat. Pokud vSak rodina
dava predsudky pted ditétem oteviené najevo, dité je velice rychle piijima a dokaze
byt pak velmi zIé.

Predskolni déti také tzv. psychomotoricky expanduji, jsou velmi mrStné a
obratné.

Dochézi také k expanzivité socidlni, dité se zacina zapojovat do diskuzi, rado se
pta, fika své nazory. PiedSkolni d€ti si zacinaji budovat socidlni postaveni ve

skupinéch, kde se pohybuji.

Déti predskolniho véku od jednoho do péti let neumi Cist a jsou zavisli na
rozhodnutich rodi¢i. Tyto déti hodné sleduji televizi a nechaji se ji snadno ovlivnit.

Vnimaji vSak sdéleni pouze castecné, ne v jejich Sirokém rozsahu. Jejich

> nahliZeni na uréitou véc z riznych ahli, posuzovani riiznych stanovisek
% Helus, Zdengk: Dit& v osobnostnim pojeti. Praha: Portal, 2004, ISBN 80-7178-888-0. s. 202.
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porozuméni sdé€leni roste s vyraznéjsi vizualni strankou reklamy. Reaguji na
televizni potady, které jsou tvoreny z kratkych usektl. Délka vnimani této vékové

skupiny je v fadu minut, nedokéazi sledovat a porozumét dlouhému piib¢hu.

Reklamni spoty pro tuto cilovou skupinu jsou tedy velmi jednoduché. Vyuziva
se v nich hodné¢ barev. Jejich nedilnou soucasti jsou také snadno zapamatovatelné
veselé a hravé pisni¢ky. Pro nazvy véci se v reklamach pouzivaji zdrobnéliny a cely

spot ma vypadat vesele a roztomile.

Stadium raného Skolniho véku je také nazyvadno mladSim Skolnim vékem,
takto se oznacuje obdobi od Sesti do jedenacti let. Dité se stalo Skolakem, coz ma
velky vliv na jeho vyvoj a n¢které zlomové zmény v ném.

V Sesti letech byva dit¢ pripravené do Skoly. Je nutné, aby dosahovalo
schopnosti jako soustfedéni pozornosti, aktivizovani svych schopnosti, logické
uvazovani priméfené jeho veéku, chapani smyslu riznych pravidel a povinnosti a
zaClenéni se mezi vrstevniky. Dité se snazi byt nejlep$im, obstit a vyslouzit si
pochvalu, to uzce souvisi se vstupem do Skoly.

Skola ugi dit¢ myslet systematicky. Podle J. Piageta se mysleni dostava ,,na
urovenn konkrétnich logickych operaci, pro niz je charakteristick¢ respektovani
zékladnich zékont logiky a konkrétni reality’. Dité mladsiho $kolniho véku dokaze
rozttidit a rozlisit osoby a predméty ve svém okoli. Vnima4, ze jeho rodic¢e maji vice
socialnich roli nez jen byt jeho rodici. Dité dokaze rozdélit predméty podle velikosti
a barvy apod. V tomto véku se projevuje také tzv. operace zahrnuti, kdy umi dité
roztiidit zivocichy do urcitych kategorii podle néjakych spole¢nych znakl. Zvratné
mysleni umoziuje uvédomit si opakovatelnost urcitych operaci, napt. voda se mize
prelit zjedné sklenice do druhé a zase zpét. Decentrace pak zplisobi pohled na
problém z vice thli (,Liska je zla — lovi malé kralicky...Ale vlastné¢ neni zl4,
protoze se nemfiize zivit né&im jinym; diky lovu nakrmi sva mladata.“®), diky

znalostem, které dité¢ nacerpava ve skole.

" Helus, Zdend&k: Dit& v osobnostnim pojeti. Praha: Portal, 2004, ISBN 80-7178-888-0. s. 208.
¥ Helus, Zdengk: Dit& v osobnostnim pojeti. Praha: Portal, 2004, ISBN 80-7178-888-0. s. 209.
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Déti prvni poloviny mladsSiho Skolniho véku od Sesti do deviti let jsou
nejvérnéjsimi televiznimi divaky. Tyto déti maji velmi rady kreslené seridly,
zabavné a dobrodruzné potady. Déti se v tomto véku uz déli na divky a chlapce, uz
nejsou vnimana jako jednolita skupina déti tak, jak tomu bylo ve $kolce. Tato cilova
skupina je nejvice fascinovana rychlosti, silou, schopnostmi (obliba komiksovych
superhrdinil s nadpfirozenymi schopnostmi, naptiklad Superman, Spider-Man apod.)
a krasou (panenka Barbie). Rozumi ptibéhim, ve kterych se objevuje dobro a zlo,
maji rady, kdyz je jasné feceno, kdo je vitéz a kdo porazeny. V tomto véku zacinaji
déti ovlivitovat jejich vrstevnici, daji na nazor kamaradu, chtéji se jim podobat.

Chlapci se v prvni poloviné mladsiho Skolniho véku nezajimaji o divky (maji své
superhrdiny, ktefi bojuji proti nespravedlnosti a padouchiim), naopak u divek se ve
fantazii a hrach objevuje par zena-muz (Barbie a Ken). Schopnosti a zéliby jako
stavéni (Lego, Duplo), malovani apod. se stavaji soucasti jejich zivota. Dalsi
soucasti jejich zivota se stava sbératelstvi, vtomto véku zacinaji déti se
shromazd’ ovanim kolekci riznych produktii. V tomto véku se zacinaji déti také ucit,
jak funguji rtzné elektronické véci a velmi je pfitahuje jakakoliv spotiebni
elektronika.

Dité¢ ve véku od Sesti do deviti let se u¢i byt zakaznikem a zafind vnimat své
dalsi potfeby, kromé jidla a piti. Tento v€k je pro znacky nejvhodnéjsi pro

vybudovani si pevného vztahu a vychovani si zdkaznika.

Déti druhé poloviny mladSiho Skolniho véku od deseti do jedenacti (az
dvaniacti) let jsou nejméné ovlivnitelna cilova skupina z téchto tii. Maji vlastni nazor
a velice se chté&ji podobat star§im détem, napodobuji tedy dospivajici.

V tomto véku jsou jejich fantazie spojeny se skute¢nymi lidmi nez se zvitaty,
princeznami nebo superhrdiny. Jejich vystupovani i mluva se vice podoba
dospélym. SnaZi se o zahrnuti mezi dospivajici tim, jak se cht&ji oblékat. Sledu;ji
moédni trendy. V této ve€kové skupiné funguji velice dobfe vazby mezi kamarady,
zacinaji mit tajemstvi, kterd doma nikomu nefikaji. Radéji se radi s kamarady nez se
svymi rodici. VIiv rodict na oblékani, uces, obuv apod. se zac¢ina velice zmensSovat.
Tato cilova skupina za¢ina obdivovat hvézdy zdbavniho primyslu — herce, zpevéky,

hudebni skupiny a také sportovce. Chapou, pro¢ by se mély ucit nové véci, vidi
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spojeni se vzdélanim a dobrou budoucnosti. Vice se zajimaji o vyhrdvani cen

v soutézich.

S témito tfemi cilovymi skupinami nelze komunikovat jedinym zpiisobem.
Takova univerzalni reklama by neoslovila ani jednu z nich a byla by neuspés$na.
Navic kromé televiznich reklam se dnes velmi ptfiddvaji moderni zptsoby reklamy
jako je Septanda’, ,peer-to-peer” marketing'® nebo viralni marketing'', které jsou
dnes velmi uspésné vici cilové skupiné deti od deseti do jedenacti az dvanacti let.
Tyto déti jiz maji k dispozici pocitac, se kterym umi dobte pracovat. Proto pro tuto
cilovou skupinu neni potifeba vytvaret mnozstvi televiznich reklam, které jsou

mnohem U¢innéjsi pro deti mladsi.

2.2 Priklady vyuZiti charakteristickych znakud v televizni

reklamé

2.2.1 Détské reklamy a televizni kandly v Ceské republice

V Ceské republice je mozné vidét potady uréené pro déti ve véku od 3 do 11 let
v dopolednich nebo popolednich hodinach. Takové porady do svého programu
zafazuji b&zné dostupné televizni kanaly jako Ceska televize, TV Nova, Prima atd.
Zasadni je vSak celodenni vysilani détskych televizi, které jsou k dispozici diky
satelitu nebo kabelovému pifjmu. Détské televize vysilajici v Ceské republice

(dostupné kabelovym piijmem) jsou Jetix, Cartoon Network, Minimax a Animax.

% Na pocatku nebylo jedno slovo, ale piinejmensim tii — Word of Mouth (neboli $eptanda). Doporucéeni
od lidi, ne obchodnické presvédcovani, ne manipulace, ne marketingova komunikace.* Toho si
samoziejm¢ marketingovi odbornici v§imli a zac¢ali toho vyuzivat.

LAURIN, Ivo, TOMEK, Ivan, MR. , Think. Septanda v Cesku zmapovana. Strategie [online]. 2009 [cit.
2009-05-01]. Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=364128>.

1 ’ . r r v ’ v ’ . ~roor

0 Vyraz ,,peer to peer* (anglické slovo peer znamena v &eském piekladu vrstevnik) marketing se pouzivéa
pro Sifeni informace o produktu nebo sluzbé mezi vrstevniky tim, Ze si o ni navzajem referuji. Velmi tizce
souvisi se Septandou a virdlnim marketingem.

' Virovy marketing (neboli viralni) marketing je tedy dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si mezi
sebou fekli o vaSem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.*

FREY, Petr. Marketingova komunikace : Nové trendy a jejich vyuZiti. 1. vyd. Praha : Management Press,
2005. Virovy marketing, s. 39. ISBN 80-7261-129-1
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Co se tyka détské televize Minimax, jeji pofady jsou uréené spiSe mladSim
divakim, tato televize zafazuje mezi jednotlivé potady reklamni bloky. Détska
televize Jetix vysila také pomérné velké mnozstvi reklam, kazdy jeji potad trva od
patnacti do Sedesati minut a mezi vSemi pofady se vyskytuje komercni blok.
Televize Jetix ma pomérné Siroké vékové spektrum divak.

Mensi pocet komercnich sdéleni urcenych détem na bézné dostupnych
televiznich stanicich si vysvétluji pomérné Sirokym plsobenim détskych kabelovych
televizi. Je logické, Ze vyrobci hratek nebo potravin, rad€ji vyuzivaji reklamni
prostor détskych televizi, u kterych jsou pfijemci naprosto jasni a cilova skupina je
jasn¢ definovana. Neni pochyb o tom, kdo u programu takové televize sedi. U
celoplosnych televizi jako NOVA, Prima nebo CT 1 se ve spojeni s détskymi pofady
proto vice objevuji reklamy pro dospélé (predevsim Zeny — vEtsi procento reklam na
Cistici prosttedky, potraviny apod.). Zde maji inzerenti vétsi pravdépodobnost
zéasahu alespon néjakého cilového piijemce, protoze neni jisté, jestli dité u takového

potadu sedi.

2.2.2 Vybrané priklady détskych reklam a jejich specifickych znaku ve vztahu

k cilové skupiné z roku 2008

A) Reklamy na hracky pro divky od tii do jedenacti let

U divek ve véku od tii do jedendcti let je nutné zduraznit lasku a pocit, ze se
mohou o nékoho postarat tak, jak je postarano o né. Chtéji se citit dospélejsi tim, Ze
samy mohou n¢koho ,,vychovévat* a starat se o ng&;.

Proto jsou samoziejm¢ nedilnou soucésti détského divcéiho svéta panenky.
Reklamy na panenku Baby Annabell, panenku Chou Chou i panenku Moni'? se
zé4sady vielosti a laskavosti pévné drzi.

V spotu na Baby Annabell se hol¢icka stdvd maminkou, celé to plsobi velice
mékce a laskyplné. Divackdm jsou také sdéleny odliSnosti od konkurenc¢nich
panenek a pro¢ je Annabell lepsi: ,,...plaCe, odiihne si a otaci hlavickou za

hlasem...poznd po hlasu svou maminku“. Maminkou je samoziejm¢ mySlena

2 Viz. Multimedialni piiloha
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hol¢icka, ktera md moznost citit se dospéle, a o to déti, jak vyplynulo z riznych
vyzkumii, usiluji.

,Learning Chou Chou®, jak je panenka Chou Chou v reklamé nazyvana, kloubi
dva zajimavé a marketingové atraktivni prvky — klasickou podobu panenky
s interaktivnimi multimedidlnimi dopliiky. Panenka mé vlastni knizku, ze které se
uci rizné véci, a také tiikolku. Panenka vynika schopnosti mluvit a hol¢i¢ku ptimo
oslovuje: ,,Mami.“ Tato hracka muze byt atraktivni i pro rodi¢e vzhledem ke
vzdélavacimu prvku, ktery je ke hracce ptidan.

Reklama na panenku Moni je cilena na divky pfedskolniho véku. Je to
jednodussi hracka. Moni ,,...umi dé¢lat kotrmelce, piesné jako ty...“. Zde se klade
diraz na déti predSkolniho véku, které jsou velice pohyblivé a uci se prave takové
dovednosti, jako jsou kotrmelce apod. a velice rady to ostatnim ukazuji. Dal$im
chytlavym bodem reklamniho sdéleni je pisnicka s fikadlem, které reklamou zni:
»Elce, pelce, do pekelce, Moni déla kotrmelce. Je to jednoduchd zhudebnéna
tfikanka, kterou déti od tfi do Sesti let dobie znaji, jen ma trochu pozménéna slova a
vzhledem k tomu, jak se tyto malé déti rady uci cokoliv nového, myslim, Ze takovou
pisnicku by si velice rychle a snadno vtiskly a zapamatovaly.

Panenky jako produkt maji spolecné to, Ze podporuji hry na socialni role, které
jsou nejvice oblibené mezi détmi ve véku tii az Sesti let. Dit€ si v tomto véku
upeviuje vlastni socialni status, a to pravé hrou na maminku, tatinka, rodinu, skolu
apod. Vyrobci hracek se navic snazi dodat tradi¢ni hracce jako je panenka néjakou
piidanou hodnotu — jako mluveni, reakce jako by to bylo skute¢né novorozené,
interaktivni a vzdélavaci prvky. VSemi vlastnostmi navic se snazi byt GspéSnymi
konkurenty.

Celosvétove zndmym produktem urcenym divkam je Barbie. Barbie ma velice
zajimavou historii vzniku a dodnes je to tak trochu kontroverzni hracka pro svou
ptiliSnou Stihlost a vyspélost. Barbie slavi v letoSnim roce (2009) padesaté vyroci.
Je aZ neuvétitelné, jak se tento produkt drzi dlouho na trhu a s jakou oblibou je stale

kupovan. Zajimava je ovSem historie jejiho vzniku, tu popisuje Cy Schneider, ktery

13 Vysledky jednoho z vyzkumi agentury Millward Brown - tabulka v piiloze &. 3
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pracoval v reklamnim pramyslu a mél na starosti jako klienta spole¢nost Mattel, ve
své knize Children’s Television: How It Works and Its Influence on Children'*.

Casto je panenka kritizovana feministkami, podle kterych deformuje divéi
vnimani krasy a udava trend télesnych proporci, které nelze v bézném zivoté
dosahnout. Pro¢ ma panenka takové tvary a komu byla vlastn¢ ptivodné urcena?
Panenka Barbie byla vytvofena podle némeckého patentu, ktery Mattel koupil.
V Némecku se panenka jmenovala Lili a byla ur¢ena dospélym muzim. Byla totiz
hrdinkou komiksu pro dospé€lé v novinach Das Bild. Lili se prodavala ve dvou sexy
obleccich v barech a trafikdch. Ruth Handlerové, ktera v té¢ dobé v Mattelu ptisobila,
se Lili libila, protoze si ji dokazala pfedstavit jako modelku, kterou je mozné
neustale prevlékat do nového a nového obleceni. Sama méla dceru, kterd si takto
hrala s panenkou vystfihovanou, na kterou zkouSela stidle nové vystiithované
papirové oblecky.

Kdyz Mattel provedl prvni test s par stovkami matek déti, skoro sto procent
matek panenku odmitalo jako hracku, ktera by mohla pfijit do rukou jejich dcer.
PfiSla jim moc vyspéla, jak také ne, kdyz byla pivodné vyrabéna pro panskou
zabavu v Némecku. Ale reakce divek byla v prizkumu naprosto odlisnd, vSechny ji
chtély mit. Zhlizely se v ni, chtély se ji podobat. Ruth Handlerova se tedy rozhodla
pro vyrobu a prodej, panenka byla pojmenovana po jeji dceti Barbate Barbie.

V prvnich reklamach na Barbie se panenka objevovala jako modni ikona, ktera
ma spousty pratel (Kena a Allena), zije ve vysSsi spolecnosti a jeji zZivot je vlastné
velka zébava. Zde je vidét paralela k dnesni generaci dvaceti az tficetiletych zen,
které vyrostly pravé s panenkou Barbie, a Zivotni styl jako je v seridlu Sex ve mésté
apod. je nepiestava bavit. Hlavni hrdinky jsou v jistém smyslu panence Barbie dost
podobné, jsou Uspésné, jsou modnimi ikonami a stale si uzivaji s prateli. Je to
piiklad uspésSné marketingové strategie, jak si vychovat budouci zdkazniky. Tak
jako tyto dnes dospélé Zeny oblékaly panenku Barbie, dnes oblékaji sebe v drahych
znaCkach tak, jak o tom celé détstvi snily. Mattel také svou produkci této hracky
pomohl i fitness centriim, protoze samoziejmy vtisknuty idealni vzhled je ten, jako

m¢la panenka Barbie, tedy extrémni Stihlost.

14 SCHNEIDER, Cy: Children's Television: How It Works and Its Influence on Children. Lincolnwood :
NTC Business Books, 1989, 228 s.
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V multimedialni ptiloze jsou dvé reklamy spojené s fenoménem Barbie. Jedna je
na konika a htibé, které Barbie chova. Tato reklama je cilena na mladsi divacky,
priblizné do deseti let. Kin je s panenkou velice izce propojen. Vyplyva to uz z jeji
historie, protoze to bylo prvni zvife, které Barbie méla. Kun jako hracka ve spojeni
s touto panenkou vyjadiuje také symboliku vyssi spolecnosti, uspechu a elegance
(coz jsou vlastnosti, se kterymi je panenka od svého vzniku spojovéana).

Druhda reklama na Kouzelného koné s kiidly je zajimavéjsi tim, Ze je spojena
s celym animovanym filmem pro déti Barbie a diamantovy zamek'”. Takové typy
poradu, které se zaCaly pro déti vyrabét a vznikly ve spojeni s jiz fungujicim
produktem na trhu, se nazyvaji reklamni potfady. Je to tah ze strany komer¢nich
spole¢nosti, kterym se takto podafi dostat do programové nabidky televizni stanice
mnohem delsi pofad nez by byla samotné reklama a samoziejmé, Ze efekt je také
vEtsi, protoze s takovym potadem se daji spojit dalsi produkty. Ne jinak tomu je u
filmu Barbie a diamantovy zdmek. V ném se vyskytuje 1étajici kin. Tento kin se
sviticimi kiidly se prodava i jako hracka. Reklama je postavend na propojeni filmu a
realné hry détskych herecek s koném. Navic umisténi tohoto spotu pied tento potad i
po ném do reklamniho bloku nelze povazovat za ndhodné.

Zajimava je také cilova skupina divek od Sesti do jedenacti let. Pfedevs§im na vék
do deseti let miii reklama na Polly Pocket. Tato znacka ma jiz celkem tradici a
vybudovanou UspéSnou pozici na trhu. Jeji prodejni vyhoda spocivd v prodeji
ruznych sérii a typt hrac¢ek Polly Pocket. Sbératelstvi je podle vyvojové psychologie
charakteristické pro déti od Sesti do deviti let, které rady shromazd'uji celé série
hracek. Reklama na Polly Pocket lod’ je specifickd (podobné jako u Barbie)
odkazovanim na vyS$si a bohatsi vrstvy spolecnosti a také ptikladanim zna¢né vahy
na jistou ,,médnost™. Polly v reklamé sama ftika: ,,Lod’ ma vyplouva, nova, krasna,
prosté chic, namoini styl....“ Reklama kombinuje, jak je pro tento typ hracek
charakteristické, animaci a skutecnou hru détskych herecek. V reklam¢ je mozné
najit znak nerozlu¢ného pratelstvi mezi divkami, které se ve veku cilové skupiny

utvari, ale také jak jsem vysSe zminovala trend odkazu na médu, bohatstvi. Jak jiz

15 Cely film je obsaZen v multimedialni piloze
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vyplyvé z vyzkumu agentury Millward Brown'®, d&ti cht&ji byt bohaté a méda jim
neni lhostejna.

Televizni spot na kouzelné vlasy Bratz se zamétuje na divky ve v€ku deseti a
jedenacti let. Presné vystihuje charakteristické znaky této skupiny. Divky se v tomto
veéku ztotoznuji se slavnymi osobnosti, herci, zpévaky apod. Reklama proto vyuziva
ukazky moZnosti hry s vlasy panenky, ktera je velmi vyrazn€ nali¢ena. Stejné si pak
mohou upravit vlasy i samy divky. Celd reklama je jako by ve stylu hudebnich
televizi (MTV, O¢ko). V pisniéce, kterd zni b&hem sdéleni, se objevuje rap. Cela
reklama ma pusobit ,,cool®, rockerskym dojmem, a to je pfesné to, po ¢em tato
cilova skupina prahne. Tento dojem podtrhuje 1 pouzivani obecné, nespisovné

cestiny ve spotu.

B) Reklamy na hracky pro chlapce od tfi do jedenacti let

Détské znacky, které chtéji uspét u chlapcl, musi zdlraznit pfedevSim rychlost,
nebezpeci a vzruSeni. U reklam zaméfenych na tyto piijemce nejsou vidét tak
zasadni rozdily jako u spotl pro divky. Chlapecké hracky jsou univerzalngjsi a
nezavislejsi na konkrétnim véku, pokud se jedna o skupinu do jedenacti let.

Reklama na Zelvy Ninja obsahuje vSechny atributy, které by mély zajistit
uspésnost u vyse vytycené cilové skupiny. V samotné reklamé zni: ,,akce, rychlost,
mrstnost, spravedlnost, chytrost.”“ Spot je ladén v temnych barvach mésta plného
zlo¢inu, ,,.bav se a bojuj se zlem“. Muzsky hlas, ktery zni reklamou, je velmi
dynamicky a hrubsi. Reklama pfipomina kresleny serial Zelvy Ninja a je i dodéano,
ze plastové hracky jsou ,,origindlni figurky ze seridlu®. Pfidanou hodnotou je na
zaveér upozornéni, Ze ke koupi hracek je DVD se seridlem zdarma.

Dalsim velmi dynamickym produktem uréenym piedev§im chlapcim jsou
auticka a drahy Hot Wheels. Slogan této znaCky je prosty a snadno
zapamatovatelny: ,,Hot Wheels, vzdy v ¢ele.” Opét je vyuzit hrub§i muzsky hlas,
ktery zni jako hlas akéniho hrdiny, pro podbarveni. Reklama je velice dynamicka,

obsahuje rychlé prostiihy, které symbolizuji rychlost akce (,extrémni akce t&

rrrrr

16 P¥iloha ¢&. 3
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pro sbératelstvi a kombinovatelnost hracek. Reklama upozoriiuje na rizné typy drah
— Hot Wheels Trick Track Sety —,,zkombinuj vSechny!*.

Série a kolekce riznych hracek a doplitkli (i v rdmci potravin — obtisky, figurky
apod.) pro déti byvaji dobfe promyslené i z hlediska cenové politiky. Déti ve véku
Sesti a deviti let inklinuji ke sbératelstvi, takze je jim zde nabizena moZnost, co
sbirat. Cena se pak odviji od toho, aby jednotlivé ¢asti a hracky byly dostupné. Jsou
dokonce znacky, které vyuzivaji vyzkumi, kde je zjiSténa primérna cena tydenniho
kapesného a podle toho nastavi cenu daného produktu tak, aby si jej déti mohly
dovolit. Nové produkty do série pak vychazeji tak casto, aby bylo pro dité
disponujici vlastnim kapesnym mozné si tyto véci koupit a kapesné timto zptisobem
utratit.

Spoty na Playmobil dopravni letiité a Kostky Rimané a barbafi maji stejnou
cilovou skupinu od tfi do Sesti let véku. Tyto typy hracek jsou takové ,,Lego* pro
mensi déti. Obé reklamy vyuzivaji animované simulace pohybu panackiti po
dopravnim letisti a bitevnim poli Rimant. Playmobil je zavedena znacka a reklama
plisobi svéZe a srozumitelné pro predskolni déti. Reklama na Kostky Rimané a
barbaii se snazi o dynami¢nost a napéti (,,Rozhodni sam, jak skon¢i tato bitva®), ale
je hodné nevyrazna, prevladajici barvy jsou Sediva a hnéda, coz neni idealni celkové
pro détskou reklamu, aby zaujala.

Lego je podobné jako Barbie znackou tradi¢ni s velice pevnym postavenim na
trhu. Je to velice oblibena hracka vhodna pro Siroké vékové spektrum, navic velice
dobie kombinovatelna s ostatnimi hrackami, doplitky apod. Lego je jednim z mala
produktii, ktery je uspéSny u Siroké cilové skupiny v ramci déti. U tohoto produktu
nezélezi ani na pohlavi ani na konkrétnim v€ku. Tato stavebnice se stile prodava,
protoze je mozné, diky riznym kolekcim Lega a specidlnim edicim, nabidnout
kazdému néco, tedy tzv. stavitelim 1 tzv. hra¢im. Lego ma navic jednu vybornou
produktovou vlastnost, Ze je mozné z této stavebnice vytvofit cely herni svét, po
némz dnes déti touzi. Navic rodi¢e Lego radi kupuji, protoze je to hra rozvijejici
tvofivost, fantazii a timto zpusobem je vnimdna nejen jako zabavnd, ale i
vzdélavaci. Zajimava je 1 marketingova strategie spole¢nosti Lego, ktera zatazuje to

svych propagacnich aktivit umistovani svych stavebnic do mateiskych $kolek'’

" KOPPL, Daniel. Je reklama zaméfena na déti hnusna?. Marketing & Media [online]. 2007 [cit. 2009-
05-05]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz>.
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(Zde bych se pozastavila nad etikou takového typu marketingové komunikace.
Z mého pohledu je to podsouvani znacky do podvédomi déti zpisobem, ktery je na
hran¢ etiky).

Reklama Lego City Policie je vytvofena pro chlapce. Opét se v ni objevuji
typické prvky pro reklamu cilenou na chlapce predskolniho a mladSiho Skolniho
véku. Spot je dynamicky, rychly, v pozadi je slySet muzZsky piisny hlas a policejni
siréna. Velmi zdafilou animaci je ukézdna Lego policejni stanice v akci. Od
ostatnich reklam se tato mirn€ odliSuje dirazem na boj dobra proti zlu: ,,zachran
meésto®, ,,zavii zloCince®. Chlapci jsou v tomto véku ptitahovani v§im, co mize dat
najevo jejich silu a moznosti (,,split si sva prani®).

Chlapecké reklamy se od sebe nijak vyrazné nelisi. Jak bylo vySe zminéno,
jejich hlavnimi rysy jsou sila, dynamicnost, akce, rychlost, moznosti pievzit

kontrolu.

C) Reklamy na multimedialni a elektronické hracky

,Détskd reklama se dnes pokousi zacilit na kybernetickou a interaktivni
generaci, kterd ma vlastni penize, nazor, ptehled a diive dospiva. A ter¢ nabira stale
vys$i rychlost. Nastésti tu jsou vyzkumy, které naznaci, jak na déti. Navod se da
sestavit. A pak zbyva malitkost. Napad.“'® Takto zagina &lanek ,,Znacko, bud’
interaktivni® v Casopisu Strategie, ktery je uréen pro pracovniky v komunikacnich
agenturach. Neni tedy pochyb, Zze to, kam se hrackarsky pramysl posouva, neni
nahodna, ale velice dobfe promyslend taktika, jak vyd¢lat v détském primyslu jesté
vice penéz nez kdy diiv. Zastdnci marketingu orientovaného na déti by to zdivodnili
jednoduse, pro¢ détem nedat to, co chtéji.

Velice zajimavy je smér, kam se ubird marketingova komunikace celkové. Neni
mozné si nevSimnout, jak Casto reklamy v tradiCnich médiich (tisku, televizi)
odkazuji na webové stranky. Spolecnosti chtéji odpoutat pozornost od jednosmérné
komunikace, chtéji, aby jejich potencidlni zakaznik usedl k pocitaci, kde je moznost
veétsi interakce, sdéleni vice informaci, navazani komunikace obousmérné,
konkrétniho zacileni a v zavéru vetsi pravdépodobnosti koupé. Neni tomu jinak ani u

cilové skupiny déti. Je tfeba si uvédomit, Ze dneSni generace déti jsou obklopeny

' WEBER, Stefan. Znacko, bud’ interaktivni. Strategie [online]. 2004 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z
WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=45650>.
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elektronikou a vyrastaji mezi ni, proto neni nic neobvyklého na tom, ze predskolaci
umi ovladat zakladni funkce pocitace. Toho jsou si marketingovi odbornici védomi, a
tak toho vyuzivaji.

Zajimavou reklamou v tomto sméru je spot Hracky.sk. V tomto komerénim
sd€leni je klicovou a jedinou informaci webova adresa. Tomu odpovida i1 graficka
forma, kterd je velmi jednoducha a pro tento typ sdéleni vhodnd, pozadi je bilé a na
ném se ukazuji rizné popularni, predev§im mechanické hracky. Slogan je
jednoduchy a vystizny: ,,VSechny hracky najdete na hracky tecka sk.“ Je to sdéleni,
které presouva cilovou skupinu déti a zde i rodict od televize k pocitadi za ticelem
prodeje.

Podobné je na tom i odkazovani televizniho kanalu Minimax na jejich webové
stranky. Cela upoutavka je animovand a vystupuji v ni postavicky reprezentujici tuto
televizni stanici — Mimi, Max, kocka Micka a pes Bumbrlicek. V upoutavce je vidét
podoba internetové stranky a jeji adresa. Détem je feceno, ze tam najdou postavicky
Minimaxu, obrazky, pofady, mohou poslat e-mail a povidat si s ostatnimi kamarady.
Tento typ reklamnich sdéleni je o€ividny signal ristu dilezitosti internetové
komunikace. Na strankach Minimaxu'’ je totiz samoziejmé mozné najit reklamni
bannery cilené na déti a jejich rodice. Zde se tedy nachazi moznost pro televizni
kanal zvysit pfijem z reklamy a nabidnout inzertni prostor i v novém médiu, kromé

klasického televizniho reklamniho bloku.

S ristem multimedidlnich technologii nartistd 1 pocet multimedidlnich a
elektronickych hracek. Déti tyto hracky zboznuji, technologie totiz dnes dospéla jiz
do takového stadia, kdy hracky umi reagovat na hlas, dotyk apod. a plsobi tedy
mnohem realnéji a krasn¢ zapadaji do fantazie déti.

Jednim z takovych produkti je 1 iTeddy — digitdlni medvidek. Reklamu provazi
chytlava znélka: ,M0j Teddy, iTeddy...iTeddy, nejchytifejsi medvidek na svéte™
Produkt neni omezen pohlavim (,,pro kluky i hol¢icky*) a vékové je urcen jiz pro déti
od tii let do véku deviti let. Déti vidi, jak si aktéfi reklamy s iTeddy dohromady i
samostatné hraji a jsou jim pifedvedeny vSechny funkce, co iTeddy umi — hry, filmy,

hudba (mp4). Je demonstrovano, Ze s rodi¢i mohou déti svého medvidka propojit
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s po¢itaCem a stahovat rizné véci, samoziejm¢ diky spojeni s internetovou
strankou”, ktera je lokalizovana i pro deské prostiedi.

Dals8i multimedialni hrackou je Smartik. Pocita¢ ureny pro déti od tii do Sesti
let. Obsahuje 84 aktivit, anglictinu i ¢eStinu. Cela reklama je spise cilena na rodice,
ale mize zaujmout i déti, pro které je produkt urcen.

Posledni reklamou multimedialni ptilohy odkazujici na elektronickou hracku je
Budicek Mazli¢ek. Tento produkt je urcen spiSe détem od Sesti let. Je to dané i tim,
ze hracka kombinuje plySové zvitatko s budikem, kde jsou Cisla, kterad ptedskolni déti
vétSinou tak dobfe neznaji, ale je zde moznost nastaveni rodi¢i, tudiz by hracka
vyhovovala 1 pfedskolakiim. Reklamu podkresluje roztomild pisnicka. Déti chodi
spolu s Mazlickem spat, plySové zviratko také jako by usind s nimi. Na obojku
nastavi déti ranni buzeni a zvitatko se jako by probudi a vydava zvuky, aby vzbudilo
1 dit¢. Nabidka vice zvitatek — pes, kocka, opicka.

Na téchto piikladech je vidét, ze rychly technologicky pokrok se promita do
vSech oblasti lidské tvorby a ¢innosti, hracky nevyjimaje. ,,DéEti se zménily, jde o
kybernetickou generaci. ,,Slova jako online, offline, wireless jsou pro né mrtva,
protoze jsou pro né samozirejmosti, “ tika Zuzana Jankovska z Millward Brown... Vic
nez polovina Ceskych déti ve véku 7 a 14 let pouziva internet, hlavné na hry a jejich
stahovani, a témé&f polovina ma mobilni telefon. ...Varovné je, Ze skoro polovina uz
si hraje rad¢ji doma nez venku. A ztraceji kreativitu, coz jim ale pfili§ nevadi.
Chybou je myslet si, ze jsou zahlceny informacemi. Infotechnologicka revoluce je
totiz nezastihla jako dospé€l€, ony se do ni narodily. Déti dnes nasledkem virtualnich
her a chatl dokazi hrat nékolik roli, maji vice tvafi. Mnohé znich si na webu
,»pestuji* nékolik identit. Navic jsou netrpélivé, vSechno chtéji fesit hned — jako

v sitcomech.“*!

2 www.iteddy.com/global/?Czech%20Repubic
2l WEBER, Stefan. Znacko, bud’ interaktivni. Strategie [online]. 2004 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z
WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=45650>.
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3. Proména komercni komunikace — zameéreni na dité

jako spotiebitele

»Marketing zaméfeny na déti neni novym fenoménem. Historické studie tvrdi, ze
déti se staly cilovou skupinou nejméné od pocatku moderniho masového
marketingu.“*

Marketéti se srozvojem novych dalSich médii rozhodli na déti velice tzce
zam¢iit. Ale néco se prece jen zmeénilo, nemifi uz jen na déti jako prostiedniky
k penéziim rodi¢ii, mifi i na n€ samotné, protoze i oni se zacinaji stavat kupni silou.
A vznikaji tak ¢im déal promysSlen¢jsi medidlni taktiky a reklamni kampang, jak na
déti zapusobit.

Vétsinou se déli pohled na marketing zaméteny na déti na dvé skupiny: déti jako
pasivni obéti konzumni spole¢nosti nebo déti jako aktivni samostatné osobnosti
(takto je vidi marketingovy tvirci). Kritici reklam zaméfenych na détského
zakaznika upozoriuji na stale snizujici se vek cilovych skupin reklamnich materialt
a také ¢im dal chytiejsi a Istivejsi triky, jak déti naldkat ke koupi produktu nebo je
pfimét, aby k ni donutily rodice. Kritika vSak ne¢kdy vede do krajnich mezi, kdy se
z déti délaji bytosti bez vlastniho rozumu a uvazovani, které je mozné pod tihou

manipulace komerc¢niho prostfedi pfiméet k cemukoliv.

3.1 Zpusoby zkoumani prostredi sou¢asného ditéte

komunikaénimi agenturami

Se stoupajicim prodejem détskych produktl a vzrastem marketingu zaméteného
na déti nasledoval razny krok prozkoumat co nejpodrobnéji détské prostiedi tak, aby
bylo mozné mit reklamy jesté¢ efektivnéjsi a prodeje jesté vyssi.

Odbornici na pruzkum trhu zacali na pocatku devadesatych let zkoumat kazdy

detail, zacalo pozorovani déti pti jidle, koupani, uceni i hrani. ,,Nahravali si, co maji

22 BUCKINGHAM, David. Selling Childhood?. Journal of Children and Media. 2007, vol. 1, no. 1, ISSN
1748-2801 (electronic)
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ve skiinich, otevirali Supliky, divali se jim pod postele.«?

, tika profesorka
sociologie Juliet Schor z Boston College.

Pii zucastnéném pozorovani a dotazovani se odbornici snazi co nejvice
proniknout do Zzivota ditéte, zachytit neverbalni projevy a zjistit hlavné to, jak
dokazi ziskat to, po cem touzi.

Doyle Research Associates, Inc. v Chicagu ma jako jeden z ukoll i1 prizkum
détského trhu. Déti jsou sledovany predevsim v pro né pfirozeném prostiedi, béhem
mimoskolnich aktivit, plavani, hrani na hfisti apod. S prizkumnym centrem Doyle
Research zacaly spolupracovat znacky jako Nestlé, Nabisco a General Mills, které
prilédkaly prave tyto typy vyzkumd, které se v centru provadi. Pro vSechny tii znacky
byly zajmem déti.

Béhem diskuze s détmi jsou pokladany otazky jako: Kterymi dvefmi vchazite do
domu?, Kde hledate jidlo?, Svacite jen, kdyz mate hlad?, Je pro vas znacka
dalezita?, Divate se do lednice?, Propasujete nékdy néco do nakupniho voziku?,
Nakupujes radSi s mamou nebo s tatou?, Kdy nosis tohle obleceni?, Nosi§ nékdy
tyhle Saty?, V jakém obchod€¢ kupuje§ tohle?, Jakd si myslis, Zze vlastné jsi?.
Vyzkumny pracovnik se snazi détské odpovédi co nejméné ovlivnit, aby byly co
nejrelevantngj$i. Vysledky nikdy nejsou sdélovany rodicim. Odbornik na vyzkum
neposuzuje dané véci a odpovédi, ale snazi se z toho pochopit, co déti citi, jak véci
prozivaji. Jedna se tedy o provadéni ryze kvalitativniho vyzkumu.

Pii prohlidce détského pokoje je nutné vSimnout si veskerych detailti.

Pro klienta je dulezité¢, aby mu vyzkumna agentura tfekla, pro¢ jejich vyrobek
uspokojuje nebo neuspokojuje détské potieby. A jak upravit svad sdéleni, aby
ovlivnili své spotiebitele. Snaha piisobeni a rozsah prizkumu détského prostiedi je
opravdu velice intenzivni.

Hypothesis Group je newyorskd spole¢nost pro vyzkum trhu. Jejich slogan je:
Stay current with kids” trends and... get answers to your proper research
questions™. Mezi jeji zékazniky patii klienti jako PBS, Disney and Quaker.
Hypothesis Group si zaklada na vzdélani svych zaméstnanci — jedna se o propojeni

socidlni a vyvojové psychologie s prizkumem tak, aby bylo mozné dokonaleji

2 How the Kids Took Over, CBC Documentary Unit, CBC Worldwide, Director: Ann-Marie Redmond,
Producer: Nathalie Bibeau, Executive Producers: Mark Starowicz and Susan Dando, 2006
# Nebud'te pozadu v détskych trendech a... dostaiite odpovédi na ty spravné otazky.
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pochopit détskou mysl. Vyzkumy se provadi také ve Skolnim prosttedi. Déti jsou
tam zvyklé, takze jejich odpovédi jsou pfirozen€js$i a méné ovlivnéné. Rizné skoly
se otviraji témto prizkumiim, kdyz je jim priizkum piedlozen jako vzdélavaci. Skola
za to dostane samoziejmé zaplaceno. Pii moderované diskuzi odbornikem na
vyzkum je obvykle sedm az osm déti. VSe se nahrava na kameru, aby bylo mozné
zdznam poté co nejpodrobnéji zanalyzovat. I tato agentura se snazi dostat pfedevsim
k jadru toho, jak déti presvéd€uji rodice o koupi produktu. Pti takové diskuzi dojde i
na predvadeéni, jak déti rodice skutené prosi.

jazyk, které mohou dé€ti pouzit pii Zadonéni.

Western International Media je dalSi americkou spole¢nosti pro prizkum trhu.
Tato spolecnost vydala studii s ndzvem Rodice, Zadonici déti a rozhodovani pfi
nakupu. Jak ale tvrdi psycholozka Susan Linn, autorka knihy ,,Consuming Kids®,
studie nem¢la pomoci rodic¢tm, ale korporacim. Studie totiz ukazala, ze pokud déti
prosi o koupi produktii, zbozi ¢i sluzeb v rliznych odvétvich (restaurace, filmy,
potraviny, obleceni atd.), zvedne se prodej o dvacet jedna az Ctyficet jedna procent,
coz je ve skutec¢nosti obrovsky nartist penéz a zisku pro spole¢nosti.

Ve studii bylo doporuceno ukotvit do reklamy sdé€leni, které budou moci déti vyuzit
jako oditvodnéni, pro¢ tento vyrobek potiebuji.

Dle prizkumti dochazi k poloviné navstév rychlého obcerstveni proto, Ze se ho
déti dozaduji. Doyle Research Associates se zabyva i prizkumem v oblasti rychlého
obCerstveni. Vyzkumy jsou d€lany, aby se zjistilo, kdo rozhoduje o tom, kde bude
rodina jist. Déti tyto restaurace velmi dobie znaji, proto se v nich déti citi samy
sebou a St’astni.

Sedmdesat procent rodi¢t dle vysledkti vyzkumné agentury ustupuje
pozadavkim déti.

Alloy je marketingova spolecnost z Bostonu specializujici se na déti ve véku
od osmi do dvanacti let. Mezi nejvétsi klienty této spolecnosti patii Hewllet Pakard,
Johnson and Johnson, Procter and Gamble a Verizon. Cilem jejich prizkumu je
proniknout tam, kam by je déti nepustily pfi pouhé diskuzi. Davaji détem
fotoaparat, ty maji za ukol fotit véci, o kterych sni, které chtéji, aby byly jejich.

Vytvoii tzv. fotozurnal.
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Vysledky téchto prizkumt jsou zajimavé. DéEti chtéji naptiklad vlastni dim, to
znamena veétsi soukromi. Rada spolecnostem pak zni, pokud vyrabite nabytek do
détskych pokoji nebo domecky pro déti, vytvoite je tak, aby se v nich déti citily co
nejvice v soukromi a bezpecné. Nabytek miize mit tajné nebo skryté dily, které tak
ditéti vytvoii prostoj tajného mista, o kterém ma pocit, Ze nikdo nevi.

Déti by chtély mit kreditni a platebni karty. Je to tedy pfilezitost pro bankovni
pramysl, ktery zavadi détské Gcty, kam jim penize prevadi rodice.

Vse vlastné sméfuje ke kopirovani zivota dospélych. Chtéji se tak citit a
spolecnosti toho mohou lehce vyuzit. Uz nestaci jen hra, chtéji opravdu zit jako
dospéli s vlastnim uftem v bance, autem a dostate¢nym soukromim. Je velmi
snadné vyuzit téchto zjisténi a zvysit tak zisk.

Nekteré spolecnosti vyuzivaji dokonce lékate pro své prizkumy. Cilem je
zjistit hlubinné nevédomé touhy déti, to znamend, co déti chtéji, aniz by to sami
veédely. Zjistuje se, co by déti chtély mit naptiklad v auté, jak by ho chtély mit
vybavené. Spolupracuje se 1 s antropology. Vystupem takovychto fizenych diskuzi
a kvalitativnich vyzkumi je tvrzeni, Ze lidé si chtéji vytvorit takové prostiedi, jako
m¢eli v déloze pred porodem, tam bylo clovéku velice pohodIn€, mél tam trvaly
piisun potravy, idedlni teplo a pifijemny prostor a hudbu v podobé tlukotu srdce.
Podvédomé se tdajné k této predstave vracime. Pfi takovém prizkumu skupinka
déti kresli auto snti, co v§e by v ném mélo byt, jak by to mélo vypadat. Z téchto
kreseb je pak mozné prevzit napady a aplikovat je pak na podobu interiéru
automobilu, ktery budou déti preferovat a p¥i koupi rodi¢e mohou ovlivnit”. Pfesny
ptiklad reakce déti a jejich ndzory v takovémto vyzkumu je mozné vidét
v reklamnim spotu Skoda Fabia, kde se déti vyjadiuji naprosto pfirozeng, ve svém
prostiedi, jazykem jim vlastnim, k tomu, jaké vlastnosti ma nové auto. Takova
reklama ma velkou moznost zaplsobit nejen na dospélé, ale 1 na samotné dite,
protoze mu bude reklama blizkd a bude mu ptipadat vtipna. Timto zplisobem je pak

dité navedeno na roli iniciatora, popf. ovliviiovatele nakupu.

2 How the Kids Took Over, CBC Documentary Unit, CBC Worldwide, Director: Ann-Marie Redmond,
Producer: Nathalie Bibeau, Executive Producers: Mark Starowicz and Susan Dando, 2006
%% Tuto reklamu na automobil Skoda Fabia je mozné nalézt v multimedialni piiloze
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Priuzkum détského prostiedi: je velmi naro¢nou zalezitosti proto, ze se déti

neumi tak jasné a dobfe vyjadrit jak dospé€li. Dr. William White, ktery pracoval 1 na

vyzkumech s détmi, stanovil tyto problémy.*’

1. D¢ti odpovidaji velice rozdilné ve véku od péti do dvandcti let.
2. Déti pod pét let je velmi tézké néjak zpovidat, nékdy az nemozné.

3. Mezi jedenactym a dvanictym rokem jsou mezi détmi znatelné rozdily ve
vyspélosti.

4. Déti nedokézi pochopit abstraktni koncepce a napady.
5. Déti nedokazi jasné vyjadrit jadro problému.

6. Déti obzvlasté v mladSim véku nedokdzi oddélit svoje reakce na inzerovany
produkt od dojmu z reklamy samotné.

7. Déti obvykle nevi, co odpovedét, pokud se jich zeptate, pro¢ si néco mysli nebo
pro€ néco tvrdi.

8. Pokud je kladena otazka naroc¢na, détska odpovéd’ je negativni. Je to zplisobeno
tim, Ze otazce dité nerozumi a snazi se na ni néjak odpoveédét. Pro déti je vzdy
snazsi odpovédet ,,ne* nez ,,ja nevim®.

9. 1 ptesto, Ze si dé€ti jsou schopny pamatovat reklamu slovo od slova nebo celé
pisni¢ky a zn€lky, neznamena to, ze rozumi jejich vyznamu.

10. Pokud se détem libi ¢lovek, ktery vede diskuzi nebo prizkum, casto odpovidaji
tak, aby to tazatele potésilo. Rikaji mu to, co si mysli, Ze by chtél sly3et.

3.2 Strategie uspésné reklamy zamérené na détského divaka

Takova reklama by méla byt hlavné jednoducha. M¢la by mit jasné dany
zacatek, prostiedek a konec. Je dilleZité, aby vyznéla pozitivng, aby aktéfi v reklamé
byli vSichni zapojeni. Aby reklama zaujala, musi mit produkt jasné vytyceny svou

image a jedinecnost. Jen tak je mozné najit na trhu, ktery je détskymi vécmi

2 SCHNEIDER, Cy. Children’s Television : How It Works and Its Influence. Lyncolnwood : NTC
Business Books, 1989. 228 s.
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nasycen, misto. Je nutné vystihnout jedinecnost produktu, aby dit¢ jako
ovlivitovatel®® ziistalo znaéce vémné. Napiiklad kdyz na trh dorazily kopie panenky
Barbie, dostala originalni panenka na zapé&sti naramek s ndpisem Barbie a v reklamé
se fikalo, Ze to je ta jedind, originalni Barbie.

Pro upevnéni loajality u déti k produktu je dobré vytvofit jasny charakter
produktu. Pokud neni mozné takovy charakter vytvofit, je dobré vytvofit osobnost
mluvciho, ktery se stane tvaii produktu a dodd mu tak osobni kouzlo. Naptiklad
McDonalds’s si vytvoril postavu Ronalda McDonalda, ktery zboziuje legraci, je
vzdy mily a zve déti k navstéve tohoto rychlého obcerstveni.

Produkt je mozné ucit zapamatovatelnym také unikatnim sloganem nebo
vlastnosti, kterou zadny jiny produkt nema. Od doby, kdy Lentilky mély masivni
reklamni kampan v televizi, kazdy si pamatuje slogan: ,Lentilky, barevny svét
v hrsti.*

Zékladni podminkou pro uspéSnou reklamu je naprosto jednoznacné zabava.
Vyrobek musi byt zdbavné jist, pit, nosit, divat se na néj nebo si s nim hrat. Proto
neni divu, kdyZ se v reklamé& objevi mluvici tancici bonbony nebo ziva mluvici
zelenina. Dalsi zarukou uspéchu je vytvofit a prezentovat produkt tak, aby vypadal
dospéle. Déti se chtéji dospélym velice podobat. Dalsi piitazlivou véci pro déti je
byt dokonce chytiejsSi nez dospély. Proto jsou uspésné reklamy, kde se déla
z dospélych legrace nebo se je dokonce podati obejit a déti se tak citi chytfejsi, nez
jsou dospéli.

Zékladni véci, kterd by se neméla v reklamé cilené na déti objevit, je poucovani.
Jedinou mozZnosti, jak komunikovat ,chytrou” hracku, ktera rozviji détské
schopnosti, je spojit ji se zabavou. Divky se napiiklad rady staraji o panenky a
napodobuji tak roli vlastni matky, coz je dobré pro proces socializace. Kdyby to
vSak spot ukazoval suse, dit¢ by o takovou hracku nemélo zajem. Je dobré tedy
v reklamé uk4zat, jak je mozné si s panenkou hrat, co vS§echno umi a nakonec jak je
to celé zabavné.

Pti vytvareni reklamy urc¢ené détskému divakovi je nutné myslet na to, pro koho

reklamu tvofime a nevybocit pfitom z détského svéta. To se tyké 1 jazyka. U kazdé

¥ Pojem Philipa Kotlera — Marketing Management
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reklamy je nutné, aby jazyk, ktery se v ni objevuje, byl blizky cilové skupiné. Proto
je tedy dobré na déti mluvit jazykem jim vlastnim.

Co se tyka hudby, je dobré, aby byla lehce zapamatovatelna. Aby si ji déti mohly
samy zpivat. Zarueny uspéch ma jednoduchd vtiravd melodie s jednoduchymi

slovy nebo beze slov, ktera je dostatecné vesela a rytmicka.

3.3 Pusobeni komeréni komunikace na dité jako budouciho

spotrebitele

Na to, Ze se marketingovi odbornici snazi vychovat si budouciho zdkaznika od

téch nejmensich, poukazuje dokument ,,How the Kids Took Over* hned na svém
zacatku nad détskou postylkou s miminkem: ,,Gratulujeme, narodil se novy
zékaznik, zcela novy Clen zékaznické elity. JeSté to sice netusi, ale je novym
milackem svéta korporaci a brzy se stane cilovym objektem v§eho, co mé na tomhle
«29

karnevalu znackovych kouzel néjakou cenovku.

Trh pro mladé predstavuje hodnotu miliard dolart.

Kniha Patricie Seybold s nazvem Brandchildren (2003) mapuje vyzkum vice
jako dvou tisic déti, ktery byl veden agenturou Millward Brown. V této knize se
stanovuje nova kategorie détského zakaznika, tzv. tween’™. Je to generace déti,
ktera se narodila do prostiedi s novymi médii, elektronické technologie jako pocita¢
jsou pro n¢ nedilnou soucdsti Zivota jiz od narozeni. Maji také sviij jazyk
Htweenspeak®. Jsou v jistém sméru informovangjsi, védi mnohem vice o svétovém
déni, boji se svétovych konfliktl. Jejich strachu vyuZzivaji komer¢ni znacky, které
jim pomohou strach zaplasit uzivanim si jejich produktt. ,,Marketingové strategie,

které autofi knihy doporucuji, jsou daleko od tradi¢nich zpisobt reklamy, obsahuji

2 How the Kids Took Over, CBC Documentary Unit, CBC Worldwide, Director: Ann-Marie Redmond,
Producer: Nathalie Bibeau, Executive Producers: Mark Starowicz and Susan Dando, 2006

3% Tento termin je neologismus, ktery je tvoien ze slov between (mezi) a teen (dospivajici). Oznaduje déti
mezi osmi a dvanacti roky, které uz chtéji pattit do skupiny dospivajicich, ale zatim jsou stale jesté deti.
Tento termin poprvé pouzil ve své knize J.R.R. Tolkien v roce 1954 v knize Pan prstend jako oznaceni
pro nedospélé hobity.
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buzz marketing mezi vrstevniky, viralni marketing a virtualni znacky.*’' Marketéi
takové typy kampani obhajuji jako neagresivni, protoze tvrdi, Ze dit€ ma samo
moznost rozhodnout se, zda se do interaktivniho reklamniho procesu zapojit ¢i ne.

Dulezita je informace, ze tweens nejsou lehce manipulovatelni, maji prehled,
umi se sami rozhodovat. Kritici jako Adorno, Marcuse nebo Leavis a Ortega y
Gasset naopak namitaji, ze dit¢ je jako zdkaznik bezbranné, lehce manipulovatelné
stvofeni, které vysoce ovliviiuje konzumni spolec¢nost. Oproti nim stoji praveé
marketéfi (a mezi né€ patii i ti, ktefi termin tweens vytvofili), ktefi fikaji, ze dit¢ si
umi vybrat, nenechd se ovlivnit a neni tak ,hloupé®, za jaké ho ostatni mohou
pokladat. Jenze jsou to pravé oni, kdo reklamy tvoii, proto neni celkem
ptekvapujici, ze se kloni k této strané. I vysledky vyzkumi se dost Casto takto lisi.
Podle zadavatele vétSinou vyplyne i vysledek klonici se k vySe zminéné jedné nebo
druh¢ strané.

Co je ovSem alarmujici, at uz je cClov€k kritikem nebo zastancem détské
reklamy, jsou zmény, které se mezi détmi dé&ji. Naptiklad stale rostouci obezita déti
je Casto pfic¢itana vlivim konzumni spole¢nosti a reklam¢ na nezdrava jidla, ktera
détem jejich rodice pak doptavaji. Ve Velké Britanii se proto rozvinula snaha tvrdé
regulovat reklamu na nezdravé jidlo nebo ji dokonce zakazat.

I presto, ze miizeme hovotit o détském spotiebiteli, skutecny détsky spotiebitel
neexistuje. Déti maji k dispozici kapesné, ale hlavni spotiebitel, ktery ma nejvétsi
podil na utraté, je dospély, i presto, ze produkt pak miize byt urcen pro dité. ,, Tviirci
reklamy vSak zaznamendvaji toto: James McNeal (1999), naptiklad, popisuje
moderni rodinu jako filarchii’’, ve které je mnoho rozhodnuti pfevadéno pravé na
deti.

Rodice maji dnes vice sklon dopravat détem co nejvice pohodli. Souvisi to také
se zménou pohledu na vychovu déti, ke které piedevSim v zapadni Evropé
ptistupuji jako k budovéni osobnosti ditéte, které musi mit svobodu pro vybeér, pro
rozhodovéani a nemit pevné piisné vedeni. Také dnesni trend pracovani piescas

vnimany jako samoziejmost pro uspeésny rust kariéry a také rozpad rodin, prispiva k

3 BUCKINGHAM, David. Selling Childhood?. Journal of Children and Media. 2007, vol. 1, no. 1, s. 16.
32 rodina orientovana a soustfedéna na d&ti
3 BUCKINGHAM, David. Selling Childhood?. Journal of Children and Media. 2007, vol. 1, no. 1, s. 19.
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vétsimu konzumu, ktery dospéli pouzivaji jako kompenzaci détem za to, ze s nimi

nemohou travit vétsi mnozstvi volného ¢asu.

Pro co nejvétsi efektivitu na cilovou skupinu déti voli tviirci reklamnich sdéleni
cesty netradiéni marketingové komunikace jako je Septanda®, viralni marketing®”,
product placement®, on-line marketing®’ a cross promotion®®. Tyto zpiisoby jsou
nové, neottelé, navic nejsou tak pruhledné, jako je naptiklad reklama televizni.

Nékupy ukazuji, ze déti si ptimo produkty kupuji, ovliviiuji ndkup produkti,
ovlivituji ndkup konkrétnich znacek a produkti a nepiimo ovliviiuji ndkup dalSich
produktt a znacek. Maji tedy velkou vahu pii rozhodovani o ndkupu v kruhu rodiny.
Jejich role decision-makeri stale roste. Déti mnohem vice ovliviiuji nakup hracek a
sladkosti nez dalSich véci, které také pouzivaji kazdy den, jako je zubni pasta nebo
mydlo. Od osmi do deseti let dit¢ zacina mit velky vliv na to, co se domt kupuje.
Dokaze totiz zformulovat svoje stanovisko, pro¢ néco koupit a dokaze si to obh4jit.
Mezi tiindctym a patnactym rokem se dit€¢ pii nakupovani zacind chovat jako
dospely.

To, co velmi ovlivituje déti pii zhlédnuti reklamy, je, co o produktu fikaji
mama a tata a co dit¢ samo vi o produktu z televize, od kamarad nebo dalSich lidi.
Jak uz vyplynulo z vyzkumu, ktery probéhl v Journal of Children and Media, pro
déti je mediace pfi sledovani reklam celkem dulezita, i kdyz jeji role by se neméla
precenovat.

Dit¢ o koupi samo nerozhoduje, pokud se nejednd o mens$i utratu zjeho

kapesného. Proto se nesmi vliv televizni reklamy ptreceniovat. Marketingovi

3 Vysvétleni pojmu v poznamee ¢. 7 na strané 11
33 Vysvétleni pojmu v poznamee ¢. 8 na strané 11

3 Product placement miizeme definovat jako zamérné a placené umisténi znadkového vyrobku do
audiovizualniho dila za ¢elem jeho propagace.*

FREY, Petr. Marketingova komunikace : Nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha : Management Press,
2005. Product placement, s. 59. ISBN 80-7261-129-1

37 Uspéch v on-line reklamé je zaloZen na chapani Internetu jako komunikaéniho média a na vyuziti
jeho odlisnosti od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii. Uzivatelé Internetu chtéji mit daleko vetsi
kontrolu a cht¢ji sami rozhodovat o tom, co budou poznavat.*

FREY, Petr. Marketingova komunikace : Nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha : Management Press,
2005. Digitalni marketing, s. 33. ISBN 80-7261-129-1

3V jedné reklamé je zminéno vice znagek nebo jmen spole¢nosti. Jista forma reklamniho spojeni a
kooperace.
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odbornici proto vymysleji cestu, jak se dostat nejen k détem, které by si mély o
produkt fict, ale i k rodi¢lm, kterym je potieba také né¢jakou cestou sdélit informace
o inzerovaném zbozi. Cim star$i pak déti jsou, tim vic o nakupu véci pro jejich
potfebu rozhoduji a vétSinou rodic¢e véci kupuji bez ohledu na jejich informovanost,
pokud se jedna napiiklad o obleCeni nebo jiné spotiebni zbozi s vyjimkou jidla. Déti
tedy nakup ovlivni, ale aZ po interakci s rodi¢em, ktery je ten, kdo plati.

Kniha Media and the Make Believe Worlds of Children: When Harry Potter
Meets in Disneyland uvetejituje studii, ktera si dala za cil prozkoumat détské svéty,
jejich fantazie a sny. Studie byla vytvofena v roce 2005 za ucasti 193 dotazovanych
déti ze Ctyt zemi — Izraele, Némecka, Spojenych stati americkych a Jizni Korey.
Vyslo najevo, ze bez ohledu na narodnost déti se charakteristické znaky fiSe fantazii
déti shoduji. Divky touzi po harmonii a miru, chlapci naopak vytvaieji ve své
fantazii svéty plné konfliktt a prekéazek, které musi prekonavat a zdolavat.

K témto charakteristickym znakiim obou pohlavi se pfidavaji spolecné fantazie
déti jako je svét cizokrajnych zemi, svét nadptirozenych schopnosti, cestovani, svét
kralovstvi a také technologii.

Jak je vidét, déti dnesni doby maji neuvétitelné Siroké pole fantazii. Je to diky
mnozstvi informaci, které se na né¢ vali denné¢ ze vSech stran. D¢Eti jsou
sofistikovanéj$i, a to se promitd do jejich mysleni, a tudiz 1 her. ,,Pfeji si vypadat
neohrozitelné, zazivat pocity spokojenosti, ale i napé&ti, mit pouto k ostatnim, chranit
a byt chranéni a mit moznost ukazat ostatnim jejich jedine¢nost a nezavislost.**’

Bylo prokazano, ze détska fantazie je provazana s medidlnimi sdélenimi
v détskych televiznich potfadech. Predev§im chlapci ve své fantazii udrzuji médii
pfedem danou déjovou linii a jejich samostatnd fantazie se k televizi danému
pribéhu moc nerozsituje. Hraji si a premysli o pohadkové postavé a piibéhu tak, jak

jim byl predlozen.

Déti si casto oblibi hrdinu néjakého televizniho potadu, ale da se fici, ze se
vSeobecné nedrzi d&jové linie. Vymysleji si vlastni pfibéhy a dobrodruzstvi nebo
pouziji zlomky z toho, co vidély a davaji si je do svého piibéhu podle vlastnich

potieb. Ale u chlapcii se vice projevuje pasivni prijem détskych piibehi.

3 GOTZ, Maya, LEMISH, Dafna, AIDMAN, Amy, MOON, Hyesung. Media and the Make Believe
Worlds of Children : When Harry Potter Meets Pokémon in Disneyland. New Jersey : [s.n.], 2005. s. 197.
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Zajimavym poznatkem je, ze déti uz ve véku osmi az deseti let chtéji a maji rady
skute¢né piib&éhy. Neznaji pouze svét bez chyby, ve kterém vSe vzdy konci dobfre.
Tyto déti jsou mnohem informovanéjsi, nez by se mohlo zdat.

V této studii se potvrdilo, ze média opravdu hraji dilezitou, ne-li ustfedni roli
v détském svété. Je dilezité si uvédomit, ze cokoliv déti z televize, pocitatové hry
nebo knihy pfijmou za své a zatfadi si to do svého détského svéta, ma néjakou
symboliku a je doprovazeno néjakym vyznamem. Proto i drobnost, kterd se vlioudi
do détské fantazie, ma vliv na vyvoj ditéte a jeho uvazovani.

Neda se vsak fici, ze by televize, potazmo média nicila détskou fantazii. Jen je
tteba détem vénovat pozornost a sledovat média s nimi. Mluvit o tom, co vid¢€ly. Jak
vyplynulo ze studie, jsou to predev§im chlapci, kteti maji sklon k napodobé
agresivniho a nésilnického chovani, které¢ vidi v nékterych akcénich potadech
urcenych détem nebo v pocitacovych hrach. Je tedy potieba tomu vénovat
pozornost. I pifesto vSak stanovisko, ze by média nicila détskou fantazii, lze

povazovat za populistické a je nutné ho brat s urcitou davkou nadhledu.

3.4 Vliv dospélych na déti v ramci vnimani reklamy

Déti jsou méné schopné cCelit reklamé, hodné jim vSak miize pomoci vysvétleni
dospélych. Studie ,,Adult Mediation of Television Advertising Effects* si dava za cil
zjistit, zda ptitomnost dospélého pifi promitani televiznich reklam mutize snizit G¢inek
téchto reklam. Mnoho studii jiz pfedtim zjistilo, ze déti jsou snadno ovlivnitelné.
Reklama v nich dokaZze vyvolat nebo posilit touhu po inzerované véci nebo sluzbg.

Proto si tato studie vybrala tfi moZnosti ovlivnéni dospelymi.

Jedna se zaméiuje na ,,Factual mediation” — , Tahle reklama ti chce prodat
tyhle hracky.“*” — védomé postaveni se d&ti ovlivnéni.

Druhéd ,,Evaluative mediation“ — dospély déla mediatora ve smyslu rozebirani

obsahového — ,, Tahle reklama je hloupa.“*'.

* BUIJZEN, Moniek, MENS, Claartje. Adult Mediation of Television Advertising Effects : A
comparison of factual, evaluative, and combined strategies. Journal of Children and Media. 1.1.2007, vol.
1,n0.2,s. 178.
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Posledni je kombinace téchto dvou mediaci ,,Combined mediation* — pt. ,,Tahle
reklama je hloupd, cht&ji ti jen prodat tyhle hragky.«*

V tomto experimentu byly porovnany vysledky vlivu téchto tifi zplsobi
mediace™ dospé&lymi déti piedikolniho (5-6 let) a mladsiho $kolniho véku (skupin
7-8 a 9-10 let).

Nejprve byly analyzovany schopnosti déti téchto vékovych skupin, aby se
zjistilo, co je mozné détem vysvétlit a jaké schopnosti u nich posilit.

D¢éti 5-6 let postradaji schopnosti analyzovat reklamu jako néco, co je tvofeno,
aby je to ovlivnilo. Nedokazi o reklam¢ uvazovat kriticky a prohlédnout jeji zamér.

Déti ve veéku 7-8 let znaji reklamy z riznych televiznich programi a dokazi
alespoil minimaln€ rozeznat persvazivni funkci reklamy. Pti zhlédnuti reklamy ale
nejsou schopny tyto znalosti a schopnosti spojit s tim, co vidi.

Protoze tedy neni vétSina déti schopna rozlisit funkci reklamy a vysvétlit si jeji
zameér do piiblizné€ 8 let, je potieba tyto schopnosti ziskat, upevnit a aktivovat do 12
let véku.

Mensi déti je mozné reklamou zaujmout vice, pravé pro neschopnost kritické¢ho
mysleni, ale hlavné¢ diky kratké délce spotu, chytlavé melodii, zajimavym

protagonistiim, barevnym schématim 1 specialnich efektim.

Zde je popsana metoda vyuzitd ve vyzkumu. V této studii byl pouzit vzorek o
poctu 272 déti (54% chlapct, 64% divek) ze tii zakladnich Skol z méstského i
venkovského prostiedi v Nizozemi. Vzorek obsahoval 95 predskolaka (vék 5-6 let),
83 déti ze druhé tridy (7-8 let) a 94 déti ze Ctvrté tiidy (9-10 let). 69 ucastnikil bylo
podrobeno faktické mediaci (24 déti 5-6 let, 21 déti 7-8 let, 24 déti 9-10 let), 72 déti

se ucastnilo mediace formou hodnoceni reklam (24 déti 5-6 let, 24 déti 7-8 let; 24

*I BUIJZEN, Moniek, MENS, Claartje. Adult Mediation of Television Advertising Effects : A
comparison of factual, evaluative, and combined strategies. Journal of Children and Media. 1.1.2007, vol.
1,no.2,s. 178.

2 BUIJZEN, Monick, MENS, Claartje. Adult Mediation of Television Advertising Effects : A
comparison of factual, evaluative, and combined strategies. Journal of Children and Media. 1.1.2007, vol.
1,no0.2,s. 178.

# Mediace, neboli zprostiedkovani, je aktivita, pii které tieti neutralni strana sporu, mediator (Sesky
zprostiedkovatel), napomaha k dosazeni dohody s konkrétnimi ucinky ve véci spoleéného zajmu.*

Slovnik cizich slov [online]. ¢2005-2009 , 2009 [cit. 2009-05-01].
Dostupny z WWW: <http://www.slovnik-cizich-slov.cz/?q=mediace&typ=0>.
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déti 9-10 let), 66 déti bylo soucasti kombinované mediace faktické a formou
hodnoceni reklam (24 déti 5-6 let, 19 déti 7-8 let, 22 déti 9-10 let).

Déti byly rozdéleny do skupin po jednom az osmi, v pruméru bylo v kazdé

skupince pét déti. V prazdné mistnosti, kam byly déti posazeny, se nachazel
televizor a video. Utastnici sledovali tfiminutové video slozené ze Sesti reklam,
které byly cilené jak na chlapce, tak na divky, byly také urené pro rizny détsky
vek.
Reklamy byly dva roky staré a nebyly vté dobé vysilany televizi. Reklamy se
vztahovaly k vyrobkiim Playmobil Pirate Lagoon, Dream Telephone, Maggie
Raggie Dolls, Lego Jack Stones, Playmobil Horse and Pony Ranch, hie Top Secret.
Aby nedoslo k ovlivnéni poradim reklam, byly sestaveny tfi kompilace, které se
stiidaly.

Po kazdych dvou reklamach koordindtor experimentu reklamu okomentoval.
Pokud mél délat faktickou mediaci, fikal fakta o reklamé a produktu, pokud §lo o
mediaci formou hodnoceni, dospély negativné¢ ohodnotil reklamy a inzerované
produkty, v kombinované mediaci se spojilo faktické s negativnim hodnocenim.

Tvrzeni, ktera byla pronasena po reklamnich spotech, jsou utfidéna v ptiloze.

Po zhlédnuti reklam déti vypliiovaly dvacet minut dotaznik o reklamach, které
vidély na videu. Déti hodnotily vSe od 1 (ne) do 4 (ano, velice hodné). Odpovidaly
na otazky ohledné toho, jak se jim inzerovany produkt libil, jak moc by chtély mit
hracky z reklamy doma a jestli pozadaji rodi¢e o koupi vidéné hracky. Co se tyka
zjisténi rozliSovacich schopnosti ditéte, byly kladeny dvé otazky:

Mpyslite si, Ze reklamy maji za ukol lidem prodat véci?

Myslite si, Ze v reklamdch jsou pouZity specidalni efekty, aby hracky vypadaly

lépe, nez jaké skutecné jsou?

Odpovidalo se opét v ramci Ctyf stupiitt. Déle déti psaly, jak se jim jednotlivé

reklamy libily. Ciselné vyjadfeni vysledki je mozné vidét v tabulce v Piiloze 2.

Fakticka mediace byla neefektivni u déti ve veéku péti az Sesti let. V tomto véku
maji déti jesté problém pfijimat a zpracovavat komplikovanéjsi informace. Mezi
star§imi détmi se vSak v tomto experimentu fakticka mediace také moc neosvédcila,

1 pfesto, ze déti od sedmi let komentafim rozumi, nedokazi je zpracovat takovym
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zpusobem, aby produkt odmitaly. Piekvapujici byly vysledky faktické mediace u
nejstarsi kategorie, kde je zpracovani takovych informaci samoziejmé a jasné, presto
se to moc na vysledcich neodrazilo. Tvirci vyzkumu se domnivaji, Ze to miize byt
zpusobeno jednoduchosti informace, pokud by se vice rozvedl obsah sdé€leni,
nejstarsi déti by nejspisSe pochopily jeho smysl.

V nejniz§i veékové kategorii neni dostatecné uspé€Snd ani mediace formou
hodnoceni. Zadna ze tif kategorii mediace se vyrazné neodrazila na vysledcich déti
ptedSkolniho v€ku. Jediny mensi Gspéch ma kombinovana mediace, kterd dokdze
snizit oblibu reklamy, nedokéaze vSak snizit touhu po inzerované hracce.

Na druhou stranu ve vékové kategorii sedm az devét let maji ispéch kategorie
kombinovana i kategorie mediace na zdkladé¢ hodnoceni. Mediace formou

hodnoceni reklam nejlépe zaptisobila na déti nejvyssiho véku.

Z toho vyplyva, ze mediace v podobé komentaie k reklamnim spotim muize
ovlivnit negativni postoj déti k reklamé a snizit tak jeji vliv. Zptisob hodnoceni
pomoci vyjadifovani dojml ma vétsi vysledky nez vysvétlovani faktd. Rodice by
tedy méli vénovat sledovani televize détmi pozornost a snazit se uvést reklamy do
realného svétla. Samoziejme se takové véci tyka i medidlni vychova, ktera by méla
détem ve Skole vysvétlit, za jakym ucelem jsou reklamy tvoieny a jaky postoj si
k nim vytvofit. ProtoZe nejmladsi déti ve véku péti az Sesti let nemaji schopnost Celit
negativnimu vlivu reklamy, néktefi odbornici se vyjadfuji ve smyslu, Ze by se prave

tyto nejmladsi déti mély divat na televizi co nejméné.

4. Détska reklama jako obor komeréni komunikace

Denn¢ se objevuje takové mnozstvi reklam, Ze je nutné vzdy posunout nékam
hranice tak, aby se stala reklama viditelngjsi a i€innéjsi nez ty ostatni. Kontroverze
reklamniho primyslu zaméfeného na déti je pravé v jeho posouvani hranic k ¢im
dal mladsim konzumentim. Serial Telletubies byl urcen pro kojence od piiblizné
jednoho roku, coz je nizsi vékova hranice nez jaka byla kdy difive vyuzita, avSak
pro reklamni primysl idedlni vzhledem k vychové svého budouciho spotiebitele.
Potad byl prezentovan rodictim jako vychovny, ktery rozviji neverbalni komunikaci

déti. Tento program zaznamenal neuvéfitelny uspéch, predkladat ho jako
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vzdélavaci ptipoutalo pozornost rodict. Byl proddn do 113 zemi svéta, jednou
znich byla i Ceskd republika. Uspéchu pofadu vyuzily rychla obg&erstveni
McDonald’s a Burger King, kterd ke svym détskym menu dévala postavicky prave
z tohoto poradu.

Serial Teletubbies zacal vinu détskych potadl pro kojence. Prikladem jsou
pofady jako Baby Mozart vytvoteny spolecnosti Baby Einstein, kterd méla détské
schopnosti rozvijet pomoci vazné hudby nebo videa s détskym cvicenim, potady
Baby Gourmet a podobné. Zisk marketingu zaméfeného na nejmladSi déti, tedy
kojence, ma dnes dvakrat vétsi zisk nez tomu bylo pied péti lety.

Heslo korporaci zni: ,,Chyt je na hagek jako malé a do smrti je nepoustej.«*
Snahou je vytvofit u konzumenta vérnost znacce od kolébky az ke hrobu. Neni
vyjimkou, ze spole¢nosti jako Dior nebo Harley-Davidson maji kolekce luxusniho
obleceni a doplikii pro déti od narozeni.

Se strategii se tedy dnes zacina uz u déti, které sice neumé&ji mluvit ani chodit,

ale nejsou tak malé, aby se jim nemohlo néco vstipit. Diky tomu déti dokéazi rozlisit

znacky jiz ve véku od dvou let.

4.1 Struéna charakteristika projektu Mezinarodni soutéze
reklamnich spotu a tiskové reklamy zacilené na déti a

mladez Duhova kulicka

Mezindrodni soutéz reklamnich spotti a tiskové reklamy cilené na déti a
mladez nese ndzev Duhova kulicka a je soucasti kazdoro¢niho Mezindrodniho
festivalu filma pro déti a mladez ve Zliné. Od roku 2003 kaZdoro¢né probihd ve
Zling vyhlaseni vitézi této soutéze a prehlidka soutéznich praci.

Tato soutéz je také provazana s konferenci, ktera kazdorocné soubézné s ni
probiha. Konference se zaméiuje prave na vztah déti a reklamy.

Pocatek vzniku této soutéze se datuje do roku 1999, kdy probéhla prvni odborna
konference Dité a reklama. Nejprve se spolu s konferenci konaly nesoutézni

prehlidky reklam zamétenych na déti, postupem Casu se preménily na soutézni. O

* How the Kids Took Over, CBC Documentary Unit, CBC Worldwide, Director: Ann-Marie Redmond,
Producer: Nathalie Bibeau, Executive Producers: Mark Starowicz and Susan Dando, 2006
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vysledcich soutéze rozhoduji dvé poroty, jedna odborna, slozena z odbornikl
v oblasti marketingové komunikace, druha je détskd, je tedy slozena z détskych
divakd, pro které jsou reklamy urceny.

V roce 2004 se soutézilo v kategoriich:
a) spoty cilen¢ na détského divaka a propagujici produkty uréené détem
b) spoty, v nichz jako hlavni postava vystupuje détsky herec

Vroce 2005 se k hodnoceni televiznich spotii pfidalo 1 hodnoceni tiskové
inzerce. V roce 2006 se kategorie dale rozsifily o televizni spoty s détskou socialni
tematikou a tiskovou reklamu s détskou socialni tematikou. V roce 2007 se ptidala
dalsi kategorie rozhlasové reklamy. V letosnim roce 2009 se potadatelé rozhodli
roz§itfit soutéz na Sest kategorii: televizni spoty, tiskovou reklamu, nova média,
direct mail, nekomer¢ni a socidlni reklamu a specidlni kategorii Duhovy usmév.

Ro¢nik 2009 se také bude odliSovat od ro¢nikd predchozich tim, Zze bude
zaméeien na eticky rozmér reklamy, o kterém je nutno diskutovat, zejména u

reklamy zamétené na déti.

4.2 Vybrané soutézni prace kategorie: , Televizni spoty

zacilené na déti a mladez‘ v roéniku 2008

V ro¢niku 2008 hodnotily kategorii ,,Televizni spoty zacilené na déti a mladez*
dvé poroty. Jedna byla slozena z odborniki na komunikaci a druha porota byla
slozena s déti. Kazda porota vyhlaSuje své vlastni vysledky. V ro¢niku 2008 se
podafila shoda v umisténi reklamniho spotu ,,JKEA piekvapeni“*’ na tfeti misto ve
vysledcich obou porot nezdvisle na sobg.

Vybrala jsem spoty, které se umistily v tomto rocniku na prvnich tiech mistech
v Zebii&cich obou porot*. Détska porota zvolila jako vitéze kategorie televiznich
spotll reklamu na Kit Kat Pop Choc. Tato reklama je zaméfena na cilovou skupinu
Htweens® a déti ve véku dospivajicich. Je ladéna stylem, hudbou i vizualitou do
hravosti, ale zaroven vyspélosti (byt ,,cool®). Neni ptekvapujici, Zze u détské poroty

s vékovym priamérem tfindct let tato reklama zvitézila.

 Reklamni spoty jsou sou&asti multimedialni p¥ilohy
% Spoty: Kit Kat Pop Choc, IKEA piekvapeni, Awake to English, Emco — Biskiti jsou umistény
v multimedialni pfiloze
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Odborna porota zvolila za vitéze zajimavy spot spolecnosti The British Council.
Reklama je urcena cilové skupiné stfedoskolakd. Je to upoutavka na soutéZ v rdmci
projektu Awake to English. Stfedoskolaci méli moznost natocit video a ucastnit se
soutéze. Spot je velice zajimaveé zpracovan co se tyka vizualni stranky, graficky
zdanlivé jednoduché podoba, je ale neotifelym napadem, jak zkombinovat na prvni
pohled nesourodé prvky a zaroven zaujmout. Je to moznost, jak pfildkat cilovou
skupinu sttedoskolakl k u€eni se jazyka.

Na druhé misto v soutézi ro¢niku 2008 odborna porota umistila reklamu
spole¢nosti Emco na produkt Biskiti. Biskiti jsou ceredlni produkt. Ve spotu je
vyzdvihovén predevsim fakt, Ze jsou zdravé. D¢j je skoro cely animovany. Hlavni
linie je boj ceredlni Biskiti s nezdravym jidlem. Reklama je cilend spiSe na mladsi
déti do pfiblizné¢ deviti let. Tento spot je vSak dobfe vytvoren, aby si ho vSimli i
rodi¢e déti, protoze se mluvi o zdravé snidani a boji proti ostatnimu nezdravému
jidlu (i ptesto, ze prave tyto ceredlni produkty obsahuji vysoky podil cukru).

Okolo reklam zamétenych na déti, které komunikuji potraviny, byvaji Casté
diskuze, jak je omezit ¢i jestli je eventudlné Uplné nezakézat. Je to diky tomu, ze
reklamy na potraviny jsou Casto plné cukrt a jsou tedy velmi kalorické a pro déti
nevhodné, piesto, ze jsou prezentovany jako idedlni. V multimedialni ptiloze je
reklama na produkt Mlsanek, kteréd je zajimava svym obsahem. Reklama je pojata
poucnym zpusobem. Je ur¢ena predevsim piedskolni cilové skupin€. V reklamé je
mozné vidét tancici kelimky Mlsanku, které détem fikaji, jak by se mély chovat
v lese. Tato forma reklamy je celkem neobvykla. Jeho funkce miize nécemu prispét,
pokud si déti z toho, co slysi, néco odnesou, ale otazkou je efektivita zasahu cilové
skupiny, co se tyka snahy o vyssi prodej ¢i upevnéni znacky na trhu.

Dobrym spotem na potraviny, ktery vystihuje ptani a charakteristické vlastnosti
cilové skupiny, je reklamni spot na Huba Buba zel¢*’. Cilovou skupinou této
reklamy jsou déti od deseti let. Je to v€kove specificky okruh déti, které maji rady
tajemstvi, tajemno, dobrodruzstvi. Zaroven se v tomto véku zacina opét spojovat
kamaradstvi holek a klukd dohromady a tvofi se party. V tomto spotu je mozné
vidét praveé takovou skupinu déti, které jdou v noci prozkoumat hibitov. A kostlivec

jim na konci nabidne Huba Buba Zelé. Tajemno a strach jsou zde vyvazené, protoze

7 Spot je mozné nalézt v multimedialni piiloze
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jakékoliv leknuti se hned obrati ve vtip a legraci. Tato reklama ma dobrou Sanci na
uspéch u vyty€ené cilové skupiny i diky celkové animaci spotu a ztotoznéni se
s détmi.

Reklama, kterd se umistila na tfetim misté u obou porot, je na spole¢nost IKEA.
V tomto ptfipad¢ je zajimavé, ze spot neni cilen na déti, ale na dospélé. Presto
détskou porotu dostate¢né zaujal. Jedna se o méné obvykly pfipad reklamy, ktera je
pravé urcena dospelym, ale diky ucinkujicim détem, které jsou v reklamé ukazany
ve své piirozenosti a jejich projev je velmi nenuceny, umoziuje zasah i détské
cilové skupiny. Stejné tomu je i se spotem, o kterém jsem se zminovala vyse na

automobil Skoda Fabia®.

* Spot je sou¢asti multimedialni piilohy.

-42 -



Zaver

Diky shromazdéni a zpracovani materialii, které na détskou reklamu pohlizeji
z raznych hledisek, je mozné utvofit si vlastni ndzor na tuto problematiku a ud¢lat
k ni n¢jaky zavér.

Je otdzkou spiSe etickou, jak by méli marketingovi odbornici a tviirci reklam
postupovat, pokud védi, ze televizni reklama je uréend pravé détem. OvSem reklama
je opravdu jen zlomek prvkl v Zivoté ditéte, které na n¢j mohou plisobit. Dité nezije
v takovém prostiedi, kde by si muselo tvofit ndzor zcela samo a bylo bezradné.

Nejveétsi vliv a vahu maji pro détské zivoty a smysleni jejich rodiny a to
pfedev§im ti nejblizsi, tedy rodice. Pokud ve S§védské studii vySlo najevo, ze
s mediaci nebo bez ni se dit¢ ve svém nazoru na reklamni produkt vidény v televizi
nenecha moc ovlivnit, nabizi se jednoduché feseni: dit¢ by tedy nem¢lo travit velké
mnozstvi ¢asu prave pied obrazovkou, ale televizni reklamy jako takové mu uskodit
nebo ho vyrazné ovlivnit nemohou. Zélezi tedy na rodicich, jak se k tomu postavi.

Na véhu rodiny apeluje mnozstvi odbornikt, ale je to také Skolstvi, které se
nutnosti informovat a vysvétlovat prizptisobuje. Cely princip sledovani a chapani
toho, co reklama je, pro¢ je tvofena, a Ze jejim ucelem je persvazivni ucinek, neni
ziejmé vSem, natoz détem. Proto se Casto mluvi o medialni gramotnosti, bez které se
¢lovék v dnesni spole¢nosti nemiizu orientovat snadno a tak, jak by chtél. Do Skol se
tedy zavadi pfedmét medialni vychovy, ktery by mél vysvétlit principy fungovani
médii a jejich obsahd, jejich nedilnou soucasti je i televizni reklama. S témito
informacemi by mél byt jedinec mén¢ ovlivnitelny a mél by se umét snaz pohybovat
v komerénim svété produktl a sluzeb. Je ale samoziejmé otazkou cCasu, kdy si
komunika¢ni a vyzkumné agentury najdou dal$i a jiné zpisoby, jak zacilit na

spotiebitele efektivngji*.

¥ Vznikaji naptiklad odvétvi jako neuromarketing, stale se zlepsuje visual merchandising apod.
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Summary

Thanks to materials I was able to use, it is possible to conclude in some opinions
of the topic of my bachelor paper Television Advertising Specialized on Children in
2008.

It’s an ethical question how should the copy writers and marketing specialists
work with an advertising about which they know that is specialized on children. But
over all the television advertising is only a small fragment in the life of a child. A
child doesn’t live in vacuum where everything is his/her responsibility and a child
doesn’t have to make opinion only himself/herself.

It is their families who have the biggest influence on their lives and thinking and
especially it is their parents who are the closest. If it was found in the Swedish study
that a child will not be much influenced either ways by mediation, it has an easy
solution: a child shouldn’t spend too much time in front of a television but television
advertisings can’t harm him/her at all. It’s up to the parents what will they do about
it.

A lot of specialists emphasise the value of family, but it’s also education which
need to be improved in this area. For these reasons schools start with the educational
program of media education. Not all people understand what media tells us every day
and concretely it has to be hard for children. That is the reason why to speak about
media literacy. With information from these study programmes a person, a child
should be possible to understand better and be less suggestible. But it is only a
question of some time when communication agencies find some new and different

ways how to aim at consumer more effectively.
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Pfilohy

Priloha ¢. 1: Mediace (tabulka)

Fakticka mediace

Poreklamé 1 a2

Tyhle reklamy vam chtéji prodat hracky. Tvurci reklamy chtéji,
abyste tyto hracky vyzadovali od svych rodict.

Poreklamé 3 a4

Tyto reklamy, které jsme pravé videli, nejsou skutecné. Tvirci
pouzivaji specidlni efekty, aby tyto hracky vypadaly 1épe, nez jaké
doopravdy jsou.

Poreklamé 5a 6

Tyto reklamy vam netikaji pravdu. Inzerované hracky vypadaji ve
skutecnosti jinak.

Mediace hodnocenim

Poreklamé 1 a2

Tyto reklamy jsou hloupé. S témito hrackami si Zadnou zabavu
neuzijete.

Poreklamé 3 a4

Tyhle hracky jsou hloupé.

Po reklamé 5a 6

Déti z téchto reklam na hracky nejsou viibec nijak zajimavé.

Kombinace medi

act

Poreklamé 1 a2

Tyto reklamy jsou hloupé. Tvlrci pouzivaji specidlni efekty, aby
tyto hraCky vypadaly 1épe, nez jaké doopravdy jsou.

Poreklamé 3 a4

Déti ztéchto reklam nefikaji pravdu. Nejsou nijak zvIast
zajimaveé.

Po reklamé 5a 6

Tyhle hracky jsou hloupé. Tvurci reklamy chtéji, abyste tyto
hracky vyzadovali od svych rodict.

BUIJZEN, Moniek, MENS, Claartje. Adult Mediation of Television Advertising Effects

: A comparison of fa

ctual, evaluative, and combined strategies. Journal of Children and

Media. 1.1.2007, vol. 1, no. 2, s. 190.
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Priloha €. 2: Vysledky mediace (tabulka)

Fakticka Mediace Kombinovana | Zadna
mediace formou mediace mediace
hodnoceni
5-6 let
(95 déti)
Jak se produkt libil | 2,48 2,42 2,13 2,55
Jak moc by produkt | 2,23 2,26 2,02 2,38
chtéli mit
Jestli budou | 2,15 2,26 1,89 2,16
produkt pozadovat
7-8 let
(83 déti)
Jak se produkt libil | 2,06 1,99 2,13 2,50
Jak moc by produkt | 1,99 1,92 1,96 2,32
chtéli mit
Jestli budou | 1,98 1,75 1,81 2,08
produkt pozadovat
9-10 let
(94 déti)
Jak se produkt libil | 1,92 1,53 1,99 1,92
Jak moc by produkt | 1,71 1,38 1,80 1,74
chtéli mit
Jestli budou | 1,63 1,31 1,63 1,61
produkt pozadovat

BUIJZEN, Moniek, MENS, Claartje. Adult Mediation of Television Advertising Effects
: A comparison of factual, evaluative, and combined strategies. Journal of Children and

Media. 1.1.2007, vol. 1, no. 2, s. 184.
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Priloha €. 3: Postoje déti v riiznych zemich (tabulka)

Postoje déti v riznych zemich

Postoje déti v riznych zemich (%)

vyzkum agentury Millward Brown

Cesko | USA | Némecko | Spanélsko | Brazilie | Japonsko | Indie
M¢ obledeni tika, jaky 53 55 43 80 84 10 81
jsem
Réad drzim krok 58 59 47 82 53 23 88
s médou
Je dilezité byt ¢len party 54 80 71 81 89 75 81
Chci v parté rozhodovat 34 57 21 45 59 28 89
Rad vymyslim nové véci 88 71 88 80 75 41 92
T¢&sim se na dospélost 71 75 52 75 48 34 80
Chci byt §tastny 98 97 98 99 100 89 100
Chci byt bohaty 85 75 57 88 81 80 75
Chci byt slavny 58 81 38 52 80 28 90
Neekologické zbozi 81 71 81 87 91 77 91
zakézat

Poznamka: Nazory ceskych déti jsou z roku 2004, ostatni z roku 2002

Mlada Fronta a.s.. Strategie [online]. c2006-2009 [cit. 2009-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=45650>.
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