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ANOTACE  

Bakal§Śsk§ pr§ce se jmenuje ĂReflexe reklamy v pŚedġkoln²m vzdŊl§v§n²ñ a zabĨv§ se 

dŊtskou reklamou s dŢrazem na vliv televizn² reklamy na dŊtsk®ho spotŚebitele a 

vypracov§n²m z§vŊrŢ pro uļitele v mateŚsk® ġkole. Teoretick§ ļ§st vych§z² z odbornĨch 

didaktickĨch, vĨtvarnŊ teoretickĨch a psychologickĨch textŢ, zabĨv§ se vznikem reklamy, 

jej² tvorbou a formami reklama. D§le tak® dŊtskou reklamou. V praktick® ļ§sti pr§ce 

zkoum§ nŊkter® pŚ²pady ¼ļinkŢ televizn² reklamy na dŊtsk®ho spotŚebitele. Zkoum§n² je 

prov§dŊno prostŚednictv²m vĨzkumnĨch sond - dotazn²k, rozhovor a vĨtvarn§ Śada. 

Praktick§ ļ§st je rozdŊlena do dvou ļ§st². ObŊ ļ§sti vych§zej² z teoretickĨch vĨchodisek. 

Z vĨsledkŢ ġetŚen² a v souladu s teoretickĨmi vĨchodisky je sestaven soubor doporuļen² 

pro pedagogiky pŚedġkoln²ho vŊku. 

KLĉĻOVĆ SLOVA 

PŚedġkoln² vŊk, vizu§ln² gramotnost, reklama, vĨtvarn® ļinnosti, vn²m§n², tvorba 

ANNOTATION  

The bachelory workĂReflexe reklamy v pŚedġkoln²m vzdŊl§v§n²ñis focused on the theme of 

advertising in pre-school marketing with conotations to my conclusions developed for 

pedagogical employees in pre-matery schools. The theoretical part is based on texts, which 

are defined by the art-didactical-psychological literature applied to develope of advertise 

making and its forms and advertisement focused on children.The practical part of the 

bachelory work is based on percieveng impacts of the TV advertisements implied on 

children consumers.The research was being made by the research sonds ï questionaire, 

interview and art queue. The practical part is difered to two parts which are based on 

theoretical solutions. The basis of the bachelory work are established on conclusions, 

which are usable for recent pedagogical studies.  
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Đvod 

Tato pr§ce se zabĨv§ dŊtskou reklamou. Teoretick§ ļ§st je zamŊŚena na vznik reklamy jako 

takov®, na jej² souļasnou podobu. V t®to ļ§sti jsou rozebr§na reklamn² m®dia, a to zejm®na 

televizn² reklama se zamŊŚen²m na dŊtskou televizn² reklamu. Ļ§st pr§ce se tak® vŊnuje 

specialistŢm, kteŚ² sena tvorbŊ dŊtsk® reklamy pod²lej². Pr§ce se zamŊŚuje i na rozbor 

barev, kter® jsou nezbytnou souļ§st² pŚi tvorbŊ a prezentaci reklam.  

Praktick§ ļ§st m§ nŊkolik oblast².  

V prvn² ļ§sti se pr§ce zamŊŚuje na vĨzkum v oblasti televizn² reklamy, kter§ je c²len§ na 

specifickou oblast, a to na dŊti. Zkoum§, jak televizn² reklama v prŢbŊhu vys²l§n² poŚadŢ 

urļenĨch pro dŊtsk® div§ky dŊti ovlivn² pŚi n§sledn®m vĨbŊru produktŢ ï byly stanoveny 

hypot®zy. Tento vĨzkum jsem prov§dŊla analĨzou dŊtskĨch reklam, kter® byly n§slednŊ 

analyzov§ny. Pro nejļastŊji propagovan® produkty bylo provedeno dotazn²kov® ġetŚen² a 

rozhovory, kter® byly n§slednŊ analyzov§ny a vyhodnoceny.  

V ļ§sti druh® se zamŊŚuje na reklamu a jej² vĨzkum, a to z pohledu vĨtvarn®ho pedagoga a 

badatele. Pro tento vĨzkum byla vyuģita vĨtvarn§ Śada, kter§ byla realizov§na ve 

dvou pŚedġkoln²ch zaŚ²zen²ch. VĨtvarn§ Śada mŊla zjistit, zda dŊti maj² natolik zafixovan® 

dan® barevn® rozloģen² reklamy, ģe je uplatn² i ve sv®m vĨtvarn®m projevu, i kdyģ 

v mŊŚiteln®m obdob² odvys²lan§ reklama na toto t®ma nebyla a ani ģ§dnĨm jinĨm 

zpŢsobem reklama ļi danĨ produkt zm²nŊn nebyl.  

TŚet² a posledn² ļ§st je vŊnov§na vytvoŚen² souboru doporuļen² k pr§ci s reklamou v 

pŚedġkoln² vĨchovŊ a vzdŊl§v§n². Vych§z² z vĨsledkŢ ġetŚen² a z teoretickĨch vĨchodisek, 

z nichģ je stanoven soubor doporuļen² pro pedagogiky pŚedġkoln²ho vŊku. V souboru se 

v nŊkolika bodech uv§d², jakĨm zpŢsobem by mohly pan² uļitelky ļi dalġ² pedagogov® 

s dŊtmi a s touto problematikou pracovat.  
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1 Teoretick§ ļ§st 

1.1 Reklama 

Reklama je ned²lnou souļ§st² naġ² spoleļnosti. Je vġudypŚ²tomn§. Z psychologick®ho 

hlediska jde o urļitou formu komunikace s komerļn²m z§mŊrem. Z marketingov®ho 

hlediska je reklama bran§ jako n§stroj umoģŔuj²c² propagaci dan®ho produktu ļi sluģby, 

s vyuģit²m vġech prvkŢ pŢsob²c²ch na smysly ļlovŊka. (Vysekalov§, 2007). Ukazuje roli 

vizu§ln² reklamy a zamĨġl² se nad rol² vĨtvarn® vĨchovy ve vztahu k rostouc²mu vlivu 

vizu§ln² reklamy. 

1.1.1 Vznik reklamy  

Tato kapitola se zabĨv§ struļnĨm nast²nŊn²m vĨvoje reklamy od jej²ho vzniku po 

souļasnost a ukazuje roli vizu§ln² reklamy. ZamĨġl² se nad rol² vĨtvarn® vĨchovy ve 

vztahu k rostouc²mu vlivu vizu§ln² reklamy.  

Poļ§tky reklamy mŢģeme naj²t jiģ pŚed zaļ§tkem naġeho letopoļtu. Tehdy reklama byla 

spojena s rozvojem vĨroby a obchodu. V dobŊ StarovŊku a StŚedovŊku byly na trz²ch ļi 

jinĨch m²stech vyuģ²v§ny rŢzn® vĨvŊsn² ġt²ty, kter® mŊly upoutat pozornost kupuj²c²ho. 

Dalġ²m reklamn²m prostŚedkem bylo napŚ²klad vyvol§v§n², bubnov§n² pro pŚ²chod 

obchodn²kŢ. Dodnes hovoŚ²me o kŚiklav®, dry§ļnick® reklamŊ jako o reklamŊ jarmareļn². 

Slovo reklama nejsp²ġe vzniklo z latinsk®ho slova reklamare ï kŚiļeti. To by i odpov²dalo 

zpŢsobu dobov® komunikaci pŚi obchodov§n². Dnes nŊkteŚ² obchodn²ci navazuj² na 

zvukovĨ prostŚedek sv® reklamy. NapŚ²klad Family Frost, jehoģ pŚ²jezd je vģdy vyznaļen 

danĨm hudebn²m Ăsloganemñ.  (Vysekalov§, 2007). 

Mezn²kem ve vĨvoji reklamy bylo objeven² knihtisku. Knihtisk vynalezl Johannes 

Gutenberg kolem roku 1450. V t®to dobŊ tedy mohly vzniknout prvn² tiġtŊn® inzer§ty a 

plak§ty. (Vysekalov§, 2007, Ftorek, 2009). 

Dalġ²m vĨznamnĨm mezn²kem ve vĨvoji reklamy bylo 19. a 20. stolet², kdy zaļaly vznikat 

prvn² reklamn² agentury. Prvn² reklamn² instituce vznikla v Anglii v roce 1800. V USA to 

bylo o ļtyŚicet let pozdŊji, tedy roku 1840. Jin® zdroje Ś²kaj², ģe prvn² reklama v USA 

vznikla aģ v roce 1869. V Ļesk® republice vznikla prvn² reklamn² agentura o skoro sto let 

pozdŊji, a to v roce 1927. Mohlo by se zd§t, ģe to nen² ve vztahu k reklamŊ jako takov® 
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nijak dŢleģit® a rozhoduj²c², ale pravdou je, ģe po vzniku reklamn²ch agentur se zaļalo na 

reklamu nahl²ģet trochu jinak. ReklamŊ se zaļali vŊnovat specializovan² pracovn²ci, kteŚ² 

zaļali vyuģ²vat celou Śadu technickĨch prostŚedkŢ. Prvn² inzer§ty byly tiġtŊny na 

zvl§ġtn²ch listech, ale brzy se staly souļ§st² novin a ļasopisŢ, proto od t® doby je reklama 

vģdy propojena s m®dii. (Vysekalov§, 2007, Ftorek, 2009). 

PostupnŊ bylo vyuģ²v§no vġe, co tehdy bylo k dispozici: ġt²ty domŢ, pouliļn² lampy a 

dalġ². S objevem neonu se objevila i svŊteln§ reklama. Reklama se vm²sila i do filmu, 

rozhlasu, televize, vlastnŊ do vġech novĨch m®di²ch. (Vysekalov§, 2007, Ftorek, 2009). 

Reklama se d§le postupnŊ rozv²jela s Ăkonzumn² spoleļnost²ñ. Takovou, jakou ji zn§me 

dnes, se rozv²jela zejm®na bŊhem prŢmyslov® revoluce. Slouģila a slouģ² jako n§stroj 

prodeje zboģ² a dalġ²ch sluģeb. VŊtġinou vyuģ²v§ dŢvŊru spotŚebitelŢ. (Pincas, Loiseau, 

2009). 

NŊkteŚ² autoŚi uv§dŊj², ģe poļ§tky reklamy jsou patrn® jiģ pŚed naġ²m letopoļtem.  VelkĨm 

mezn²kem v reklamŊ bylo obdob² kolem roku 1450, kdy byl vynalezen knihtisk. Dalġ²m 

mezn²kem bylo 19. a 20. stolet², kdy zaļaly vznikat prvn² reklamn² agentury. Reklamu, 

jakou zn§me dnes, se rozv²jela v dobŊ prŢmyslov® revoluce.  

Z reklamy se postupnŊ st§vala specializovan§ oblast lidsk® ļinnosti, kter§ je ļ²m d§l 

technologicky vybavenŊjġ² a celkovŊ propracovanŊjġ². Tento trend je potŚeba reflektovat 

tak® ve vzdŊl§v§n². 

1.1.2 Reklama a jej² definice 

Reklama m§ mnoho definic. NapŚ. Z§kon ļ. 40/199 o regulaci reklamy Ś²k§: ĂReklamou se 

rozum² ozn§men², pŚedveden² ļi jin§ prezentace ġ²Śen® zejm®na komunikaļn²mi m®dii, 

maj²c² za c²l podporu podnikatelsk® ļinnosti, zejm®na podporu spotŚeby nebo prodeje 

zboģ², vĨstavby, pron§jmu nebo prodeje nemovitost², prodeje nebo vyuģit² pr§v nebo 

z§vazkŢ, podporu poskytov§n² sluģeb, propagaci ochrann® zn§mky, pokud nen² stanoveno 

jinakñ (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, s. 14). 

Jin§ definice Ś²k§, ģe je to: ĂKaģd§ placen§ forma neosobn² prezentace a nab²dky idej², 

zboģ² nebo sluģeb prostŚednictv²m identifikovateln®ho sponzorañ (Vysekalov§, 2007, s. 

20). 
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V roce 1995 byla v Ļesk® republice Parlamentem schv§len§ definice reklamy, kter§ Ś²k§, 

ģe:Ăreklamou se rozum² pŚesvŊdļovac² proces, kterĨmi jsou hled§ni uģivatel® zboģ², sluģeb 

nebo myġlenek prostŚednictv²m komunikaļn²ch m®di²ñ. (Vysekalov§, 2007, s. 21). 

Vġechny definice ale Ś²kaj² v podstatŊ to, ģe jde o nŊjakou formu komunikace s komerļn²m 

z§mŊrem, c²lem. Jde o placen® zpr§vy, kter® vyuģ²vaj² m®dia k dosaģen² c²lovĨch skupin.  

1.2 Reklamn² m®dia 

V teoretick® ļ§sti se pr§ce bude zabĨvat rozdŊlen²m druhŢ reklamn²ch medi². Toto 

rozdŊlen² reklamn²ch m®di² d§le poslouģ² i v praktick® ļ§sti t®to pr§ce. Reklamn²m 

m®diem je televize, rozhlas, tisk, ļasopisy a dalġ² medi§ln² prostŚedky. Reklamn²mi m®dii 

se v pr§ci zabĨv§m z toho dŢvodu, abych nast²nila, jak§ vġechna m®dia existuj² a jakĨm 

zpŢsobem mohou na dŊti pŢsobit.  

1.2.1 Rozhlasov§ reklama 

Tato kapitola byla vybran§ z toho dŢvodu, abych nast²nila, jak§ reklamn² m®dia existuj². 

Reklamy jsou v rozhlasov® reklamŊ umisŠov§ny do vys²l§n² rozhlasovĨch stanic. Rozhlas 

lid® poslouchaj² prostŚednictv²m radiopŚij²maļŢ nebo pŚes internet. Jednou tĨdnŊ poslouch§ 

85% ļesk® populace ve vŊkov®m rozpŊt² 12 aģ 79 let nŊjakou rozhlasovou stanici. 

(Karl²ļek, 2011). 

Rozhlasov§ reklama mŢģe trvat nejd®le 30 sekund. To je pomŊrnŊ kr§tk® ļasov® rozpŊt² a 

posluchaļ se k informac²m nemŢģe zpŊtnŊ vracet. MŢģe tedy doj²t k nespr§vn®mu 

pochopen² reklamn²ho sdŊlen². ĂRozhlasov§ reklama je velmi flexibiln². ZmŊny v r§diov®m 

spotu jsou obvykle jednoduch®, rychl® a levn®.ñ (Karl²ļek, 2011, s. 55). 

1.2.2 Tiskov§ reklama 

Tiskov® reklamŊ se jinak Ś²k§ tak® reklama printov§. Je to reklama, kter§ zahrnuje inzerci 

v novin§ch a ļasopisech. Tato reklama je i dnes, v dobŊ rychl® elektronizace, st§le velmi 

vlivn§: ĂNejm®nŊ jeden placenĨ den²k si pŚeļetly za posledn² dva tĨdny t®mŊŚ tŚi ļtvrtiny 

ļesk® populace ve vŊku od 12 do 79 let.ñ (Karl²ļek, Kr§l, 2011, s. 57). 

Charakteristick® pro tiskovou reklamu je to, ģe se daj² do tiskov®ho inzer§tu vloģit i 

sloģitŊjġ² informace. Lid® se k inzerci mohou v²cekr§t vracet, urļuj² si sami rychlost ļten² 
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reklamn²ho sdŊlen² a t²m se tiskov§ reklama velmi odliġuje od rozhlasov® ļi televizn² 

reklamy. To umoģŔuje, na rozd²l od rozhlasov® reklamy, lepġ² pochopen² a zapamatov§n². 

(Karl²ļek, Kr§l, 2011). 

1.2.3 Ļasopisy 

Jednou z charakteristik ļasopisŢ je to, ģe makl®Śi mohou jejich prostŚednictv²m oslovovat 

l®pe c²len® skupiny. Ļasopisy mohou bĨt rŢzn®ho druhu. NapŚ²klad ļasopisy pro d²vky, 

kter® jsou urļen® d²vk§m zhruba od dvan§cti do osmn§cti let. Tak® jsou ļasopisy vŊnov§ny 

dan® profesi ï zahradn²k, sestra, fotograf. Ļasopisy m²vaj² tak® dobŚe zpracovanou 

reprodukci. T²mto zpŢsobem mohou posilovat image znaļek, kter® v ļasopisech l®pe 

vyniknou oproti novin§m.  

Tady se dŊti mohou setk§vat s reklamou, kter§ propaguje hraļky, potraviny a dalġ² 

produkty a sluģby. Tiskov§ reklama je ale pomŊrnŊ n§kladn§. (Karl²ļek, Kr§l, 2011). 

1.2.4 Venkovn² reklama 

Venkovn² reklama je tak® zn§m§ pod term²nem out-of-home reklama. Tato reklama 

zahrnuje mnoho m®di², jako jsou - billboardy, prosvŊtlen® vitr²ny a plak§tov® plochy. 

MŢģeme do t®to kategorie tak® zahrnout potisky, n§stŚiky, podlahovou grafiku, reklamn² 

plachty a modely produktŢ.  

Toto m®dium zasahuje c²lovou skupinu hned, jakmile jedinci opust² domov. Kdyģ je 

venkovn² reklama um²stŊna na velmi frekventovanĨch m²stech, zas§hne velkĨ poļet lid². 

PŢsob² 24 hodin dennŊ a kolemjdouc² j² jsou opakovanŊ vystavov§ni. (Karl²ļek, Kr§l, 

2011).  

S touto reklamou se dŊti mohou setk§vat na plak§tech, kter® propaguj² nŊjak® sluģby ļi 

produkty urļen® dŊtem. NejļastŊji se dŊti s touto reklamou setk§vaj² u svĨch vrstevn²kŢ, a 

to na potisc²ch obleļen², na aktovk§ch nebo na krabiļk§ch na svaļinu. 

1.2.5 Online reklama 

Tento druh reklamy vyuģ²v§ tzv. reklamn² bannery. Oproti jinĨm druhŢm reklamy m§ 

velikou vĨhodu. UmoģŔuje nejpŚesnŊjġ² c²len². Bannery lze totiģ umisŠovat na 

specializovan® str§nky, a tak oslovovat dan® skupiny populace. Dalġ² vĨhodou je to, ģe lze 
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zajistit, aby se banner zobrazoval pouze u ļl§nkŢ, kter® souvis² s propagovanĨm 

produktem ļi znaļkou.  

StejnŊ jako u televizn² reklamy, jak se mŢģete doļ²st n²ģe, je i on-line reklama jedineļn§ 

t²m, ģe n§zornŊ pŚedv§d² dan® produkty. Bannery mohou totiģ zahrnovat text, obr§zky, 

fotografie, animace, videa, hudbu, zvuky a to vġe se d§ kombinovat. (Karl²ļek, Kr§l, 

2011).  

S t²mto druhem reklamy se dŊti mohou setk§vat na webech, kde hraj² rŢzn® internetov® 

hry, kde se koukaj² na poh§dky, kde maj² sv® ¼ļty atd. V souļasnosti dŊti tr§v² pŚed 

poļ²taļem v²ce ļasu neģ kdy dŚ²v, proto je potŚeba, aby ch§paly ģ§nr reklamy. 

1.2.6 Shrnut² reklamn²ch m®di² 

Mezi medi§ln² prostŚedky tedy patŚ² rozhlasov§ reklama, kde se reklama umisŠuje do 

vys²l§n² rozhlasovĨch stanic, tiskov§ reklama, kter§ zahrnuje inzerci v novin§ch a 

ļasopisech, venkovn² reklama, kter§ zahrnuje mnoho m®di², jako jsou - billboardy, 

bigboardy, prosvŊtlen® vitr²ny a plak§tov® plochy, online reklama, kde se reklama 

umisŠuje na specializovan® str§nky, a tak oslovuje pŚesnŊ dan® skupiny populace, a 

televizn² reklama, kter§ umoģŔuje vyuģit² najednou obrazu, zvuku, hudby, pohybu a hlavnŊ 

n§zorn® pŚedveden² danĨch produktŢ. Vġechny tyto podkapitolky ukazuj² m²ru, intenzitu, a 

variabilitu cest, jakĨmi se k dŊtem dost§vaj² reklamy, a tak® maj² dokl§dat, ģe vizu§ln² 

formy jsou rŢznorod® a frekventovan®. Televizn² reklama jako takov§ je podrobnŊji 

rozebr§na v dalġ² kapitole.  
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1.3 Televizn² reklama 

Asi nejv²ce viditelnĨm reklamn²m m®diem je televize. DennŊ ji sleduje - aŠ uģ 

prostŚednictv²m pŚij²maļŢ nebo internetu - skoro 88% ļesk® populace. Proto si zaslouģ² 

samostatnou kapitolu mezi reklamn²mi m®dii. 

1.3.1 Charakteristika televizn² reklamy 

Televizn² reklama m§ mnoho charakteristik. Z charakteristickĨch znakŢ je napŚ²klad to, ģe 

toto reklamn² m®dium umoģŔuje vyuģit² najednou obrazu, zvuku, hudby, pohybu a 

zejm®na n§zorn® pŚedveden² danĨch produktŢ. MŢģeme tak® sledovat gesta, mimiku a 

dalġ² neverb§ln² formy komunikace. Je to asi jedin® reklamn² m®dium, kter® mŢģe 

zahrnovat vġechny tyto charakteristiky, a proto je tak® tak ¼ļinn®. (Karl²ļek, Kr§l, 2011). 

Div§k je v relativnŊ kr§tk®m ļase zahlcov§n pomŊrnŊ velkĨm poļtem televizn²ch reklam, a 

proto se televizn² spoty snaģ² bĨt nŊjakĨm zpŢsobem origin§ln², emotivn², kreativn² a velmi 

pŢsobiv®, aby div§ka zaujaly a jejich spot si zapamatoval. Dalġ² zaj²mavou 

charakteristikou je to, ģe televizn² reklama mŢģe prakticky ztv§rnit jakoukoliv kreativn² 

myġlenku. (Karl²ļek, Kr§l, 2011. Toto m®dium tedy mŢģe bĨt velmi pŢsobiv® a televizn² 

reklama vlastnŊ operuje ve stejn®m m·du jako televizn² poh§dka, coģ ji mŢģe dŊtem ļinit 

atraktivn². 

Div§k si nav²c l®pe zapamatuje obraz, kterĨ vid², kdyģ navazuje na jeho vŊdomosti, 

znalosti a zkuġenosti. Na jedince tak® positivnŊ pŢsob² to, kdyģ se reklamn² obrazy 

vztahuj² k jeho aktivit§m, z§jmŢm, pŚ§n²m a kon²ļkŢm. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). 

Dalġ² vĨhodou televizn² reklamy pro prodejce je to, ģe televizn² reklama pŢsob² na v²ce 

smyslŢ najednou. Jak je vĨġe zmiŔov§no, v televizn² reklamŊ mŢģeme vidŊt najednou 

dramatizaci, zvuk, pohyb i barvy. Lid® si tak® ļastŊji neģ slogan vybav² znŊlku ļi melodii, 

kter§ v televizn²m spotu zaznŊla. NŊkter® melodie ļi znŊlky jsou jiģ neoddŊlitelnŊ 

spojov§ny s danĨm vĨrobkem ļi sluģbou. Pod velbloudem si lid® vybav² znaļku cigaret 

Camel, pod fialovou kr§vou ļokol§du Milku. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). Pro dŊti, kter® 

neznaj² postupy tvorby, a na z§kladŊ faktografickĨch znalost² nemohou poznat, jakĨm 

postupem tvorby obraz vznikl (jde-li o naturalistickou n§podobu nebo parafr§zi nebo 

stylizaci), tak mŢģe vzniknout zmaten² (t²m se budeme zabĨvat tak® n²ģe v experimentu). 
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NŊkteŚ² spotŚebitel® se tak® domn²vaj², ģe televizn² reklama je drah§, a proto si ji mŢģe 

dovolit jen takovĨ obchodn²k, kterĨ nem§ finanļn² pot²ģe a m§ urļit® postaven² a prestiģ. 

Je dok§zan®, ģe kdyģ m§ spotŚebitel volit mezi dvŊma znaļkami, z nichģ jednu zn§ 

z televizn² reklamy a druhou nikdy nevidŊl, vģdy zvol² tu znaļku, kterou vidŊl v televizi. 

(Karl²ļek, Kr§l, 2011). Vid²me tedy, ģe televizn² reklama m§ vġeobecnŊ vysokou 

dŢvŊryhodnost. 

U televizn² reklamy je dŢleģit§ vŊrohodnost informaļn²ho zdroje. Na z§kladŊ Śady 

psychologickĨch experimentŢ, kter® nez§visle na sobŊ provedli Belch (1995) a Rhoads 

(1999), vyplĨv§, ģe: Ăodborn²k v televizn² reklamŊ vzbuzuje vŊtġ² dŢvŊru neģ jinĨ zdroj, a 

to pŚesto, ģe o jeho skuteļnĨch znalostech v oboru pŚ²jemci sdŊlen² nejsou informov§ni.ñ 

T²m je m²nŊno to, ģe v reklamŊ v²d§me oprav§Śe, stomatology, l®kaŚe, rŢzn® zamŊstnance 

firem, sportovce atd. (Vysekalov§, 2007, s. 146). Nejasnosti ve vn²m§n² ģ§nru nebo 

zpŢsobu tvorby reklamn²ho sdŊlen² (m²ra naturalistick® a faktografick® vŊrnosti obrazu) 

mohou tedy m§st nejen dŊti, kter® mohou vn²mat reklamu podobnŊ jako poh§dku, ale tak® 

dospŊl®, kteŚ² mohou vn²mat reklamu jako Ănezaujat®, objektivn²ñ zpravodajstv², se kterĨm 

si urļitĨ obraz (napŚ. roli odborn²ka) spojuj². 

Televizn² reklama nepŢsob² anonymnŊ, takģe se lid® s reklamou l®pe ztotoģŔuj² a vn²maj² 

ji.  Tak® pokryje v kr§tk®m ¼seku velk® mnoģstv² lid² a velmi dobŚe se pŚizpŢsobuje 

charakteru programu, dobŚe se zaŚazuje mezi jednotliv§ vys²l§n², a t²m p§dem mŢģe 

prodejce vybrat l®pe i konkr®tn² c²lov® skupiny. (Vysekalov§, 2007). 

Dalġ² vĨhodou je to, ģe obchodn²k mŢģe pŚ²mo uk§zat danĨ pŚedmŊt, i to, jak se s danĨm 

pŚedmŊtem zach§z². T²m p§dem se i lid® mohou s danĨm pŚedmŊtem v²ce ztotoģnit.  

Ļasto diskutovanou ot§zkou je frekvence televizn² reklamy. To znamen§, jak ļasto m§ bĨt 

reklama vys²l§na tak, aby co nejefektivnŊji pŢsobila na spotŚebitele. NŊkter® vĨzkumy 

ukazuj², ģe opakov§n² pŢsob² na vĨkonnost pamŊti, ale neovlivŔuje postoje k vĨrobku ļi 

n§kupn² ¼mysly. PatŚ² sem term²n ĂopotŚeben² reklamyñ, kterĨ nen² vŊdecky doloģen, ale 

Śada lid² v nŊj vŊŚ². Podle t®to teorie k opotŚeben² reklamy doch§z² tehdy, kdy na 

spotŚebitele pŢsob² reklamy v²ce neģ patn§ctkr§t. V t®to f§zi by se spotŚebiteli mŊla 

reklama pŚestat l²bit a bĨt mu protivn§. Takģe by vĨrobek pŚestal vyhled§vat a zaj²mat se o 

nŊj. Toto ovġem nen² vŊdecky doloģeno. Dalġ²m podobnĨm term²nem je tandem-reklamou, 
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kdy v r§mci jednoho televizn²ho bloku je opakovanŊ prom²t§n stejnĨ televizn² spot ve 

zkr§cen® podobŊ. V t®to teorii se tvrd², ģe tento zpŢsob zajiġŠuje lepġ² zapamatov§n², aniģ 

by to mŊlo negativn² dopad na vĨrobek. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). 

Televizi dennŊ sleduje - aŠ uģ prostŚednictv²m pŚij²maļŢ nebo internetu - skoro 88% ļesk® 

populace. Televizn² reklama umoģŔuje najednou vyuģit² obrazu, zvuku, hudby, pohybu a 

zejm®na n§zorn® pŚedveden² danĨch produktŢ. Div§k je v relativnŊ kr§tk®m ļase 

zahlcov§n pomŊrnŊ velkĨm poļtem televizn²ch reklam a l®pe si zapamatuje ty reklamy, 

kter® navazuj² na jeho vŊdomosti, znalosti a zkuġenosti. Televizn² reklama pŢsob² na v²ce 

smyslŢ najednou. NŊkteŚ² spotŚebitel® se domn²vaj², ģe televizn² reklama je drah§, a proto 

si ji mŢģe dovolit jen takovĨ obchodn²k, kterĨ nem§ finanļn² pot²ģe a m§ urļit® postaven² a 

prestiģ. Pro dŢvŊryhodnost jsou v televizn² reklamŊ vyuģ²v§ni odborn²ci, kteŚ² spotŚebiteli 

rad² a pŚedstavuj² dan® vĨrobky ļi sluģby. Televizn² reklama nepŢsob² na div§ka 

anonymnŊ, dobŚe se s n² ztotoģŔuje. Obchodn²k mŢģe spotŚebiteli pŚ²mo uk§zat danĨ 

pŚedmŊt i to, jak se s danĨm pŚedmŊtem zach§z². Ļasto diskutovanĨm t®matem u televizn² 

reklamy je to, jak ļasto m§ bĨt televizn² spot vys²l§n tak, aby pŢsobil na div§ka co 

nejefektivnŊji. 

Lze tedy pŚedpokl§dat, ģe d²tŊ do pŚedġkoln²ch a ġkoln²ch zaŚ²zen² pŚich§z² jiģ reklamn²mi 

m®dii nŊjak ovlivnŊn®. To by mŊli pedagogov® vŊdŊt, aby ve sv®m pedagogick®m 

pŢsoben² tato fakta vhodnĨm zpŢsobem zohlednili a umŊli s nimi pracovat. 

1.3.2 Barvy v televizn² reklamŊ 

Barvy v reklamŊ jsou pro efektivitu reklamy velmi dŢleģit®. UmoģŔuj² snadnŊjġ² vn²m§n² a 

lepġ² pochopen² dan®ho komunikovan®ho sdŊlen². Barvy v reklamŊ maj² urļitĨ 

psychologickĨ obsah. Na kaģd®ho jedince mŢģe jedna a ta sam§ barva pŢsobit rŢznĨm 

zpŢsobem. Vn²m§n² barev je z§visl® na psychofyziologickĨch reakc²ch smyslovĨch 

org§nŢ, na emotivn²m obsahu barev, na barevn®m symbolismu, tak® z§vis² na jeho 

vlastnostech, zkuġenostech, emoļn²m rozpoloģen² a dalġ²ch jevech. Zkuġenosti mohou bĨt 

buŅ pozitivn², nebo negativn². To pak ovlivŔuje i to, jak na ļlovŊka dan§ barva pŢsob². 

MŢģe ji m²t spojenou i s danĨm pŚedmŊtem ļi dokonce ģivotn² situac². (Vysekalov§, 

Mikeġ, 2007, Kulka, 2008). 
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Kaģd§ symbolika a vlastnost barev se na svŊtŊ liġ². Uvedeme si nŊkter® pŚ²klady. NapŚ²klad 

modr§ barva je v Holandsku br§na jako Ăd²vļ²ñ barva. U n§s je to naopak. V Anglii je b²l§ 

lilie symbolem smrti, ale v zem²ch stŚedn² Evropy je symbolem nevinnosti. Purpurov§ 

barva je v zem²ch stŚedn² Evropy symbolem moci, kdeģto v nŊkterĨch zem²ch Latinsk® 

Ameriky je purpurov§ barva barvou smrti. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). To znamen§, ģe 

vĨbŊr vhodnĨch barev je pro spr§vn® pochopen² reklamn²ho sdŊlen² nezbytn®. Mohlo by 

lehce doj²t k nepochopen² a ke ztr§tŊ reklamn²ho sdŊlen². Barvy mohou ovlivŔovat nejen 

naġe pocity, ale tak® fyzickĨ stav naġeho organismu. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). 

Barvy mohou tak® usnadŔovat rozliġen² jednotlivĨch znaļek. DŢleģit® u rozliġen² 

jednotlivĨch znaļek je kontrast. NapŚ²klad zelen§ a ļerven§, modr§ a oranģov§, fialov§ a 

ģlut§, b²l§ a ļern§. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). Vid²me tedy, ģe se syst®my barev reklamy 

z§mŊrnŊ pracuj². Je ot§zka, jestli by tot®ģ nemŊla poskytovat ġkoln² a pŚedġkoln² vĨchova. 

Ve vĨtvarn®m obrazu mŢģe barva doj²t n§sleduj²c²ho uplatnŊn²: 

¶ ĂVŊcn§ charakterizace ï barvy pŚisp²vaj² k charakterizaci vŊc² svĨm informativn²m 

obsahem. PŚ²kladem jsou barvy jablka (zelen§ ï nezral®, ļerven§ ï zral®), barvy 

tr§vy (svŊģ² zeleŔ ï jaro, ġedav§ zeleŔ ï hork® l®to), barvy podzimu, zabarven² 

oblohy atd. JinĨm pŚ²kladem je zļerven§n² obliļeje /hnŊv, stud aj.).ñ (Kulka, 2008, 

s. 250). 

¶ ĂEmotivn² vĨznam ï citovĨ obsah barev je d§n pŚedevġ²m jejich 

psychofyziologickou povahou (napŚ. sytost ï bledost, svŊtlost ï tmavost, mŊkkost ï 

tvrdost, teplo ï chlad, klid ï vzruġivost), je ovġem podm²nŊn tak® zkuġenost².ñ 

(Kulka, 2008, s. 250). 

¶ ĂAsociativn² vĨznam ï tento vĨznam barev souvis² s jejich vazbou na konkr®tn² 

pŚedmŊty. Urļit§ barva vŊcnŊ charakterizuje urļitĨ pŚedmŊt, stejn§ barva mŢģe 

charakterizovat i pŚedmŊt jinĨ, kterĨ je pak v dan® situaci vyvol§n ve vzpom²nce. 

Asociativn² vĨznam je tedy spjat s charakterizaļn² vlastnost² barev. NapŚ²klad: 

modr§ ï voda ï koup§n² ï dovolen§.ñ (Kulka, 2008, s. 250). 

¶ ĂSymbolickĨ vĨznam ï barevnĨ symbolismus je v umŊn² vyuģ²v§n z§mŊrnŊ. Je 

pŚirozenŊ naplŔov§n v asociativnŊ emotivn²m kontextu, kterĨ jej mŢģe 

v pŚedstav§ch v²ce konkretizovat.ñ (Kulka, 2008, s. 250). 
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Vġechno vĨġe zm²nŊn® je v reklamŊ uplatŔov§no. Barvy jsou v reklamn²m prŢmyslu 

vġudypŚ²tomn®. Proto je dobr® vŊdŊt, co jak§ barva symbolizuje, co znamen§ a co u jedince 

vyvol§v§. Tak® je zaj²mav® pozorovat, jakou barvu zn§m® znaļky ļi firmy vyuģ²vaj² k 

propagaci svĨch vĨrobkŢ ļi sluģeb. 

Ļern§ barva patŚ² do barev tmavĨch a je symbolem ve vŊtġinŊ zem² smrti a urļit® 

pochybnosti. MŢģe bĨt vĨrazem pr§zdnoty, nicotnosti, uzavŚenosti, zastaven² a tmy. 

V urļitĨch souvislostech z n² mŢģeme m²t pocit elegance, dŢstojnosti, vzneġenosti ļi 

atraktivity. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007, Kulka, 2008). Ļasto si ale 

neuvŊdomujeme, ģe tento pocit souvis² s barvou, a nikoli se vġemi aspekty pŚedmŊtu (napŚ. 

materi§l, funkce, tvar). Abychom si toto uvŊdomovali, muselo by vĨtvarn® vzdŊl§v§n² bĨt 

v praxi na vyġġ² ¼rovni, neģ na kterou si mŢģeme pamatovat na z§kladŊ vlastn² ģ§kovsk® 

zkuġenosti. (VĨtvarn§ vĨchova, 2003). U ļern®ho designu je tato barva uplatŔovan§, 

protoģe pŢsob² elegantn²m dojmem, vzneġenost² a bud² jak®si pocity elegance. To 

z§kazn²ci ļasto vyuģ²vaj² pŚi zaŚizov§n² kancel§Ś² ļi dalġ²ch prostor.   

B²l§ barva ve vŊtġinŊ kultur bĨv§ symbolem ļistoty, nevinnosti ļi nedosaģitelnosti. 

S modrou barvou mŢģe vzbuzovat pocity ļistoty a osvŊģen². Navozuje pocit pr§zdnoty a 

mŢģe pomoci opticky zvŊtġit prostor. VĨrobci ji nŊkdy pouģ²vaj² k propagaci luxusn²ch 

vĨrobkŢ. VŊtġinou bĨv§ spojena s ļernou, zlatou ļi stŚ²brnou barvou. Tyto kombinace 

vyuģ²vaj² napŚ²klad spoleļnosti jako Chanel ļi Prada. NŊkdy bĨv§ pouģ²v§na spolu 

s rŢģovou a fialovou k propagaci produktŢ, kter® jsou urļeny pro ģeny. (Vysekalov§, 

Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007, Kulka, 2008). B²l§ barva nen² obsaģena ve svŊteln®m 

spektru. (Kulka, 2008).  

Ġed§ symbolizuje nerozhodnost, nedostatek energie, klid, neutralitu, neangaģovanost. 

MŢģe bĨt tak® symbolem st§Ś², monotonie, deprese, strachu a bl²zkosti smrti. MŢģe tvoŚit 

ide§ln² pozad² pro ostatn² barvy. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007, Kulka, 

2008). 

Zelen§ barva je symbolem klidu, pohody, jistoty, osvŊģen², nadŊje, pŚ²rody, vody a chladu. 

NŊkdy bĨv§ oznaļov§na jako barva pŚ§telstv², ml§d², tichosti a bĨv§ povaģov§na za 

vyrovnanou barvu. Po dlouhou dobu byla tato barva spojena s plodnost², coģ z n² v 15. 

stolet² uļinilo barvu svatebn²ch ġatŢ. Obchodn²ci ji vyuģ²vaj² k rozpozn§n² mentolovĨch 
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cigaret. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007, Kulka, 2008). Tady jde zŚejmŊ o 

pŚepis zelen® barvy m§tovĨch listŢ a z§roveŔ o asociaci svŊģesti, kter§ bĨv§ s 

touto vegetativn² barvou asociovan§. Jako barvu vyvaģuj²c² civilizaļn² prŢmyslov® bujen² 

ji zn§me ze souvislosti Secese, kde mŊla nezastupiteln® m²sto pr§vŊ v asociov§n² 

idylick®ho obklopen² svŊģ² (pokud moģno jarn²) pŚ²rodou. Vn²m§n² barev je nutnŊ spojen® 

s jejich kulturn² histori², a tak® do tŊchto souvislost² je tŚeba dŊti postupnŊ uv§dŊt. 

(Kafkov§, Fulkov§, 2012). 

Ļerven§ barva je ve vŊtġinŊ zem² symbolem s²ly, ģivosti, energie, veselosti, dynamiky, 

ģ§dostivosti, ¼sil², vzruġen² a ģ§ru. Ale tak® ohnŊ, nebezpeļ², krve a vzteku. Ļerven§ je 

velmi n§padn§ barva, kter§ pŚitahuje pozornost. Je symbolem krve a ohnŊ, boje a revoluce. 

Ve StŚedovŊku symbolizovala z§kon a spravedlnost. Sniģuje soustŚedŊnost a zhorġuje 

vĨkonnost ve stresovĨch situac²ch, jako jsou napŚ²klad zkouġky. Naopak povzbuzuje 

jedince k vŊtġ²mu konzumu potravin. I proto ji vyuģ²vaj² nŊkter® fastfoodov® restaurace 

jako je ŚetŊzec  McDonaldôs, Pizza Hut ļi KFC. NŊkdy se tak® vyuģ²v§ ve spojen² s n§poji 

dod§vaj²c² energii. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007, Kulka, 2008). 

Modr§ barva je symbolem pasivnosti, zdrģenlivosti, jistoty, klidu a pokoje. Symbolizuje 

klidnou a uvolnŊnou atmosf®ru. PatŚ² mezi barvy z§kladn² a pov²d§ se o n², ģe je to barva 

hlubok§. Je to pomŊrnŊ obl²ben§ barva a mŢģe vyjadŚovat kvalitu, kr§su a ļistotu. 

V reklamŊ ji vyuģ²vaj² spoleļnosti, kter® se chtŊj² profilovat racion§lnŊ. Mezi spoleļnosti, 

kter® na modr® stavŊj² svou znaļku, patŚ² napŚ²klad mobiln² oper§tor O2 ļi zahraniļn² 

AT&T.  (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007). 

HnŊd§ barva je ve vŊtġinŊ zem² symbolem pevnosti, uģitku a prospŊchu. PatŚ² mezi tzv. 

realistick® barvy, kter® zn§zorŔuj² zdravĨ ģivot. V reklamn² komunikaci se moc ļasto 

nevyskytuje. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007). 

Ģlut§ barva je velmi z§Śiv§ a oslniv§. PatŚ² mezi nejsvŊtlejġ² barvy. NejsvŊtlejġ² barva m§ 

vyġġ² svŊtelnou odrazivost neģ barva tmavġ². Je jasn§, pohybliv§, svŊtl§, voln§, dynamick§ 

a otevŚen§. Znamen§ sluneļn² svŊtlo, vitalitu, lesk, n§dheru, dŢstojnost, ¼ctu, bohatstv² a 

teplo. Zlatoģlut§ je vyuģ²v§na pro charakterizaci nadsmyslov®ho svŊta. V reklamŊ tato 

barva pŚil§k§ pozornost. Je to jedna z hravĨch barev, proto se s oblibou vyuģ²v§ 

v hraļkov®m prŢmyslu. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007, Kulka, 2008). 
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Oranģov§ barva patŚ² mezi barvy vesel®, z§Śiv®, ģiv®. Je to barva srdeļn§ a vzruġuj²c², 

vyvol§v§ pocit pŚ§telstv², energie a tepla. NŊkdy je i symbolem vzdoru. Dok§ģe zdŢraznit i 

neġtŊst². StejnŊ jako ģlut§ barva vģdy pŚil§k§ pozornost. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, 

Vysekalov§ 2007, Kulka, 2008).  

Fialov§ barva je symbolem znepokojen² a poloġera. NŊkdy je spojov§na s chladem, 

kr§lovskĨm stavem a kvalitou. V Zem²ch Asie a Latinsk® Ameriky je to barva smutku. 

Tak® se bere jako v§ģn§ barva, chmurn§ a neġŠastn§. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). SmŊġuje 

v sobŊ protiklad a napŊt² ļerven® a modr® barvy, dynamismu a stateļnosti. NŊkdy mŢģe 

symbolizovat povĨġenost, mystickou tajemnost a utlumenou v§ġeŔ. NŊkdy mŢģe vyj§dŚit 

citlivost i skrytou touhu. (Kulka, 2008). Mal® dŊti tuto barvu moc nepouģ²vaj², nejsp²ġe z 

toho dŢvodu, ģe nŊkdy bĨv§ symbolem neklidu. NŊkdy v kombinaci s modrou mŢģe 

pŢsobit ¼zkostlivŊ. Fialovou barvu mŢģeme naj²t na mnoha obalech pro dŊtsk® 

spotŚebitele. NapŚ²klad vĨrobky Milka symbolizuje fialov§ kr§va. Objevuje se ale i na 

jinĨch sladkĨch vĨrobc²ch. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007, Vysekalov§ 2007). 

Psychologick® vĨzkumy rovnŊģ zjistily, ģe zpŢsob, jakĨm zpracov§v§me vizu§ln² 

informace, je do znaļn® m²ry z§vislĨ na jejich barvŊ. Bylo tak® zjiġtŊno, ģe lid® si l®pe 

pamatuj² obrazy prezentovan® v pŚirozenĨch barv§ch. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007). Barvy 

jsou tak® uzpŢsoben® v reklamŊ, kter§ je urļena dŊtem. U mladġ²ch dŊt² jsou reklamy 

hodnŊ barevn®, aby dŊti zaujaly. Jsou vŊtġinou tvoŚen® ze z§kladn²ch typŢ barevn® ġk§ly, 

protoģe tyto z§kladn² barvy dŊti znaj² a l®pe se v nich orientuj². 

Barvy jsou v reklamn²m prŢmyslu nepostradateln® a velmi dŢleģit®. Kaģd§ barva m§ svou 

symboliku a symbolika se mŢģe v kaģd® spoleļnosti ļi kultuŚe liġit. Barvy jsou 

v reklamn²m prŢmyslu vġudypŚ²tomn® a mohou usnadŔovat rozliġen² jednotlivĨch znaļek. 

Maj² tedy status ikony, a uģ z nich samotnĨch ļasto mŢģeme poznat, co inzeruj². Barvy 

pŢsob² velmi bezprostŚednŊ, jsou, jak plyne z vĨġe uveden®ho, bohat® na konvenļn² 

vĨznamy a asociace, coģ je ļin² emotivnŊ pŢsob²c²m prostŚedkem promluvy reklamn²ch 

sdŊlen². To, jak dŊti a ļasto tak® dospŊl², barvy ch§pou, je ale ļasto velmi prvopl§nov® 

Ăl²b² ï nel²b²ñ, kter® ļin² div§ka neschopnĨm reklamn² sdŊlen² reflektovat a uvaģovat o 

jeho vĨznamech, v²ce ļi m®nŊ skrytĨch. V t®to ļ§sti jsem se v²ce zamŊŚila na fialovou 

barvu, protoģe s touto barvou budu nad§le pracovat v praktick® ļ§sti bakal§Śsk® pr§ce.  



20 

 

1.4 D²tŊ a reklama 

DŊti jsou v marketingov®m prŢmyslu br§ny jako specifick® c²lov® skupiny. C²lem 

marketingu je zmanipulovat a formovat emoce dŊt², vypŊstovat jim nutkav® n§kupn² a 

konzumn² chov§n². (Bakan, 2013). Kolem roku 1970 se z dŊtsk® reklamy zaļal st§vat 

samostatnĨ prŢmyslovĨ obor.(Adriana Barbaro, Jeremy Earp, 2008). 

1.4.1 DŊtsk§ reklama 

Specifick® c²lov® skupiny, kter® se zabĨvaj² dŊtskĨm marketingem, dŊt² berou jako 

z§kazn²ky a spotŚebitele. Do specifickĨch c²lovĨch skupin kromŊ dŊt² patŚ² napŚ²klad 

senioŚi, ģeny apod. DŊti jsou zvl§ġtn² skupinou hlavnŊ proto, ģe jsou velice emocion§lnŊ 

citliv®, chyb² jim dostatek zkuġenost², takģe si lehce zamŊn² fikci s realitou. (Vysekalov§, 

Mikeġ, 2007). MarketingovĨ prŢmysl dŊtstv² dŊl² na nŊkolik etap. DŊti cca od jednoho 

roku do dvou let, dŊti tŚ²let® aģ ļtyŚlet®, dŊti pŊtilet® aģ sedmilet®, dŊti osmilet® aģ 

desetilet®, dŊti desetilet® aģ dvan§ctilet® a teenagery. DŊtsk§ reklama se tak® dŊl² dle 

pohlav², a to, zda je zamŊŚena na d²vky ļi chlapce. Podle marketingov®ho prŢmyslu d²vky 

od ġesti let jiģ nejsou dŊti, ale proģ²vaj² obdob² mezi dŊtstv²m a pubertou. (Adriana 

Barbaro, Jeremy Earp, 2008). Tyto etapy se liġ² od bŊģn®ho vĨvojov®ho ļlenŊn². 

V§gnerov§, jako psycholoģka, z vĨvojov®ho hlediska uv§d², ģe d²tŊ od jednoho roku do tŚ² 

let proģ²v§ batolec² obdob², pŚedġkoln² obdob² trv§ od tŚ² let do 6 ï 7 let vŊku d²tŊte, kdy je 

toto obdob² zakonļeno n§stupem do ġkoly. V tomto obdob² nastupuje ġkoln² vŊk, kterĨ se 

nŊkdy dŊl² na mladġ² ġkoln² vŊk a starġ² ġkoln² vŊk, ale V§gnerov§ ho dŊl² na ranĨ ġkoln² 

vŊk, kterĨ trv§ od n§stupu do ġkoly do dev²ti let vŊku d²tŊte, d§le na stŚedn² ġkoln² vŊk, 

kterĨ trv§ od dev²ti let do jeden§cti ļi dvan§cti let d²tŊte, a na starġ² ġkoln² vŊk, kterĨ trv§ 

pŚibliģnŊ do ukonļen² povinn® ġkoln² doch§zky. (V§gnerov§, 2012).  

Marketing dok§ģe z vĨzkumŢ pŚesnŊ urļit, v jak®m vŊku co d²tŊ zaj²m§. A nejen to, tak® 

na jak® ¼rovni dŊti maj² vyvinut® kritick® myġlen² a na jak® ¼rovni maj² vyvinut® dalġ² 

kognitivn² procesy. (Vysekalov§, Mikeġ, 2007).  

Podle prŢzkumŢ, kter® byly proveden® v USA, se dŊti zaļ²naj² d²vat na televizi uģ ve vŊku 

dev²ti mŊs²cŢ. Z vĨzkumŢ tak® vyplĨv§ to, ģe 90% dŊt² sleduje pravidelnŊ televizi jeġtŊ 

dŚ²v, neģ zavrġ² druhĨ rok sv®ho ģivota. Na z§kladŊ tohoto a dalġ²ch podobnĨch vĨzkumŢ 

se marketingovĨ prŢmysl zamŊŚuje speci§lnŊ na tuto vŊkovou skupiny dŊt². Podle 

http://www.csfd.cz/tvurce/56610-adriana-barbaro/
http://www.csfd.cz/tvurce/56611-jeremy-earp/
http://www.csfd.cz/tvurce/56610-adriana-barbaro/
http://www.csfd.cz/tvurce/56610-adriana-barbaro/
http://www.csfd.cz/tvurce/56611-jeremy-earp/
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prŢzkumŢ v USA se 90% dŊt² ve vŊku od ļtyŚ do ġesti let d²v§ na televizi nejm®nŊ dvŊ 

hodiny dennŊ a v²ce neģ 40% z t®to skupiny dŊt² m§ svŢj vlastn² televizor ve sv®m pokoji. 

DŊti od deseti do osmn§cti let v USA tr§v² v prŢmŊru osm hodin dennŊ u rŢznĨch m®di². 

(Bakan, 2013).  

Podle prŢzkumŢ vynaloģ² reklamn² prŢmysl v USA deset miliard dolarŢ roļnŊ na ovlivnŊn² 

j²deln²ch n§vykŢ dŊt². Tedy na reklamu zamŊŚenou na nezdrav® potravinov® vĨrobky. 

PŚiļemģ vŊtġinovĨ pod²l pr§vŊ spad§ na televizn² reklamu. Dalġ² prŢzkumy ukazuj² to, ģe 

dŊti do svĨch pŊti let zhl®dnou roļnŊ v²ce neģ ļtyŚi tis²ce reklamn²ch spotŢ na nezdrav® 

potraviny. DŊti si na nab²zen® potravinov® vĨrobky rychle zvyknout a jen tŊģko se pak 

tŊchto n§vykŢ zbavuj². (Spitzer, 2014). 

Bohuģel v Ļesk® republice zat²m nebyly podobn® vĨzkumy realizov§ny, alespoŔ jsem se o 

nich nikde nedoļetla, a tud²ģ je nemŢģu zm²nit.  

Mezi osobnosti dŊtsk®ho marketingu stoj² za zm²nku jeden z jeho zakladatelŢ James 

McNeal, kterĨ Śekl: ĂBŊhem let jsem vytvoŚil z§kladn² marketingov® principy, kter® zaļaly 

bĨt postupnŊ uzn§van® a oceŔovan® a lid® v byznysu se jich drģeli. To ale neznamen§, ģe to 

dŊlali ļestnĨm zpŢsobem.ñ (Bakan, 2013, s. 62). DŊtskĨ marketing zneuģ²v§ emoce dŊt² a 

pŢsob² jim ¼jmu. D§le Śekl.: ĂJ§dro probl®mu vid² McNeal v tom, ģe lid® specializuj²c² se 

na dŊtskĨ marketing dnes nab²zej² jako Ăz§bavuñ cokoli, co dok§ģe dŊti vzruġit a nal§kat 

tak, aby se na to chtŊly d²vat, bez ohledu na to, jestli je to pro nŊ dobr® a vhodn®. (Bakan, 

2013, s. 62). 

D§le zmiŔuje, ģe ĂDŊtem se jako Ăz§bavañ pŚedkl§d§vaj² ġpatn® vŊci, ġpatn® hodnoty a 

ġpatn® myġlenky. N§sil² je z§bava, lhan² je z§bava, kraden², pomstychtivost a chamtivost 

takt®ģ: a nen² snad z§bava zabit kaģdĨ den ve videohŚe o nŊco v²c lid²? PŚ²liġ mnoho dŊt² 

riskuje, tloustne, ģije nezdravŊ, m§lo se uļ², m§lo sp² a obecnŊ ohroģuje samo sebe pr§vŊ 

kvŢli nadmŊrnŊ spotŚebŊ.ñ (Bakan, 2013, s. 62). A proto bychom mŊli bĨt znepokojeni.  

DŊti maj² velmi brzo pŚ²stup k masovĨm m®di²m, zejm®na k televizi, ļasto a r§dy 

navġtŊvuj² n§kupn² centra, supermarkety apod. Velmi brzy se tak® seznamuj² s produkty a 

znaļkami, to se projevuje pŚi n§kupn²m chov§n² v dalġ²ch obdob²ch. (Vysekalov§, Mikeġ, 
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2007). Toto chov§n² dŊtsk®ho jedince ovlivŔuje nejen pŚi spotŚebn²m chov§n², ale i 

napŚ²klad pŚi vĨtvarn®m dŊtsk®m projevu. 

Komerļn² m®dia podle nŊkterĨch vĨzkumŢ zmŊnila zpŢsob, jakĨm si dŊti hraj². Voln§ 

neorganizovan§ hra je z§kladem pozn§vac², fyzick®, soci§ln² a emocion§ln² pohody d²tŊte. 

V posledn²ch deseti letech se doba, kterou dŊti ve vŊku ġesti aģ osmi let tr§v² kreativn² 

hrou, velmi zredukovala. Podle z§vŊrŢ se u dŊt² ve vŊku od dev²ti aģ do dvan§cti let ļas 

vŊnovanĨ tvoŚiv® hŚe zkr§til o 94%. Kreativn² hra je velmi dŢleģit§ a je z§kladem uļen². 

V dneġn² dobŊ se dŊti nemus² snaģit zabavit, protoģe to za nŊ udŊl§ obrazovka. To je pro 

propagaci produktŢ a sluģeb ide§ln². DŊti vyuģ²vaj² to, co vidŊly na obrazovce, pouģ²vaj² 

hraļky vych§zej²c² z filmŢ nebo televizn²ch poŚadŢ. DŊtem je napŚ²klad vnucov§no, ģe si 

nemohou hr§t na Harryho Pottera bez jeho hŢlky, pl§ġtŊ a brĨl², ģe si nemohou hr§t na 

ģ§dn®ho hrdinu, kdyģ k tomu nemaj² potŚebn® vybaven². DŊtem se v podstatŊ Ś²k§, ģe 

nemaj² dost fantasie, aby si naġli klacek a promŊnili jej v hŢlku ļi meļ. (Adriana Barbaro, 

Jeremy Earp, 2008). To se samozŚejmŊ odr§ģ² i v jejich vĨtvarn® tvorbŊ a to takovĨm 

zpŢsobem, ģe m²sto toho, aby si dŊti postaviļku celou vymyslely, vybav² si radġi nŊjak®ho 

hrdinu ļi princeznu z poh§dky a tu vĨtvarnŊ ztv§rn². S t²m, ģe danĨ hrdina nebo princezna 

mus² m²t pŚesnŊ ten meļ nebo korunku, kterĨ m§ v poh§dce, to sam® brnŊn² nebo ġaty, a 

kdyģ toto nesplŔuj², je to ġpatnŊ a nemaj² toho spr§vn®ho hrdinu ļi princeznu.  

DŊti jsou v marketingov®m prŢmyslu br§ny jako specifick® c²lov® skupiny. VĨrobci 

reklam se zamŊŚuj² zvl§ġŠ na d²vky a zvl§ġŠ na chlapce, zohledŔuj² vŊkov® skupiny dŊt² a 

dalġ² krit®ria pro tvorbu dŊtsk® reklamy. Obchodn²ci se na dŊti jako na dŊtsk® spotŚebitele 

obracej² jiģ od nejranŊjġ²ho vŊku. V USA 90% dŊt² sleduje pravidelnŊ televizi jeġtŊ dŚ²v, 

neģ zavrġ² druhĨ rok sv®ho ģivota, a je vynaloģeno deset miliard dolarŢ roļnŊ na ovlivnŊn² 

j²deln²ch n§vykŢ dŊt². V Ļesk® republice zat²m nebyly podobn® vĨzkumy realizov§ny, 

alespoŔ jsem se o nich nikde nedoļetla, a tud²ģ je nemŢģu zm²nit. Jeden ze zakladatelŢ 

dŊtsk®ho marketingu James McNeal zmiŔuje, ģe se dŊtem jako Ăz§bavañ pŚedkl§daj² ġpatn® 

vŊci, ġpatn® hodnoty a ġpatn® myġlenky. DŊti maj² velmi brzy pŚ²stup k masovĨm m®di²m, 

zejm®na k televizi, ļasto a r§dy navġtŊvuj² n§kupn² centra, supermarkety atd. Proto je 

reklama ovlivŔuje jiģ od nejranŊjġ²ho dŊtstv². Komerļn² m®dia podle nŊkterĨch vĨzkumŢ 
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zmŊnila zpŢsob, jakĨm si dŊti hraj², hra jako takov§ se velmi zredukovala. Vġechny tyto 

jevy mohou m²t velmi negativn² n§sledky na chov§n² a zpŢsob myġlen² dŊt².  

Uļitel mateŚsk® ġkoly by mŊl bĨt vizu§lnŊ i medi§lnŊ gramotnĨ, aby umŊl dŊtem i jejich 

rodiļŢm vysvŊtlit, kde mohou hledat protiv§hu k neodbytn®mu vlivu marketingov®ho 

prŢmyslu, aby je dok§zal nasmŊrovat k dalġ²m podob§m kultury, a aby tak® s§m dok§zal 

pŚipravit prostŚed² pro to, co s vlivem marketingu v dŊtsk®m vŊku ubĨv§. 

1.4.2 Specialist® v reklamŊ 

Na tvorbŊ reklamy se nepod²l² jen samotn² specialist® na tvorbu reklam, ale tak® 

psychologov®, sociologov®, antropologov®. NapŚ²klad psychologov® znaj² velmi dobŚe 

dŊtskou psychiku a vŊd², ļ²m a jak dŊti zaujmout. Psychologov® dŊti dopodrobna znaj² a 

vŊd², jakĨm zpŢsobem dŊti budou na reklamy reagovat. NapŚ²klad pro tŚ²let® dŊti jsou 

vyb²r§ny do reklam obl® postaviļky a reklama je pomalejġ². Pro dŊti pŊtilet® je reklama jiģ 

trochu rychlejġ² a je zapojov§n tak® tanec. Tak® jsou uzpŢsoben® barvy tŊchto reklam. U 

mladġ²ch dŊt² jsou reklamy hodnŊ barevn®, aby dŊti zaujaly. Jsou vŊtġinou tvoŚen® ze 

z§kladn²ch typŢ barevn® ġk§ly, protoģe tyto z§kladn² barvy dŊti znaj² a l®pe se v nich 

orientuj². Tyto barvy jsou pŚesnŊjġ², neģ kdyby obchodn²ci volili jin® barvy. Pro teenagery 

je reklama uzpŢsoben§ tak® jinak. Je vyb²r§na modern² hudba, tanec, modern² obleļen², 

znaļky, kter®Ălet²ñ. V reklamŊ hraj² vŊtġinou vrstevn²ci dŊt². Zp²vaj² si, tanļ², maj² hodnŊ 

kamar§dŢ. A to je tak® reklamn² c²l. DŊti vid², ģe jejich vrstevn²ci jsou v reklam§ch ġŠastn² 

a maj² hodnŊ kamar§dŢ, protoģe maj² danou hraļku, obleļen², j²dlo, pit². (Adriana Barbaro, 

Jeremy Earp, 2008). I v tomto smŊru mŢģe pedagog d²tŊ ve sv® tŚ²dŊ ovlivŔovat a 

usmŊrŔovat. Uģ jenom t²m, ģe hraļky dŊt², kter® si pŚinesou z domova, zŢstanou v ġatnŊ 

apod. 

Tito psychologov®, sociologov®, antropologov® a tvŢrci reklamy sleduj² zpŢsob chov§n² 

dŊt², zpŢsob vn²m§n². PoŚ§daj² pro dŊti rŢzn§ setk§n² v jejich centrech. DŊti se totiģ neum² 

tolik kontrolovat a tak si vġ²maj², co dŊti Ś²kaj², jak se chovaj² a jak u toho vypadaj². Na 

z§kladŊ tohoto pozorov§n² pŚesnŊ urļ², jakĨ vĨrobek u nich bude m²t vŊtġ² ¼spŊch. 

(Adriana Barbaro, Jeremy Earp, 2008). Tady jsou pŚedkl§d§ny dŊtem a mladistvĨm 

Ăspr§vn®ñ modely chov§n², vytv§Śen² zd§n² kauz§ln² vazby mezi obl²benost² a vlastnŊn²m 

produktu. 

http://www.csfd.cz/tvurce/56610-adriana-barbaro/
http://www.csfd.cz/tvurce/56611-jeremy-earp/
http://www.csfd.cz/tvurce/56610-adriana-barbaro/
http://www.csfd.cz/tvurce/56611-jeremy-earp/
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TŊmito specialisty jsou naj²m§ni vŊtġinou mladġ² lid®, kteŚ² jsou vŊkovŊ bl²ģe k dan® 

skupinŊ a kteŚ² s dŊtmi napŚ²klad chod² do supermarketŢ a tam detailnŊ sleduj² a nat§ļej² 

zpŢsob, jakĨm si dŊti prohl²ģej² zboģ². JakĨm zpŢsobem je berou do rukou a jak zboģ² opŊt 

vracej² zpŊt. DŊti nat§ļ² na hŚiġti a ve ġkole. Pro dŊti poŚ§daj² rŢzn® veļ²rky a setk§n², kde 

sleduj² pohyby dŊt², jejich vyjadŚov§n² a vġe si peļlivŊ zaznamen§vaj².  

Na tvorbŊ reklamy se nepod²l² jen samotn² specialist® na tvorbu reklam, ale tak® 

psychologov®, sociologov®, antropologov®. Tito psychologov®, sociologov®, 

antropologov® a tvŢrci reklamy sleduj² zpŢsob chov§n² dŊt², zpŢsob vn²m§n². DŊti jsou 

sledov§ny pŚi vĨbŊru hraļek, jakĨm zpŢsobem si hraj², pov²daj² si a v dalġ²ch 

kaģdodenn²ch situac²ch.  Obchodn²ci se totiģ snaģ² podchytit dŊtsk®ho z§kazn²ka co 

nejdŚ²ve, aby mohli formovat jeho pohled na svŊt. Klademe si ot§zku, jak mŢģe uļitel d²tŊti 

otevŚ²t prostor pro to, aby svŢj pohled na svŊt formovalo pomaleji a nechalo do tohoto 

procesu vstupovat tak® m®nŊ prefabrikovan® zkuġenosti. 

1.4.3 Dalġ² zpŢsoby zkoum§n² vlivu reklamy na dŊtsk®ho spotŚebitele 

Pro ¼ļelnou reklamu jsou v souļasn® dobŊ pouģ²v§ny i dalġ² metody zkoum§n² pŢsoben² 

reklamy na dŊti.  

Za t²mto ¼ļelem je vyuģ²v§n napŚ²klad neuromarketing. DŊti podstupuj² vyġetŚen² mozku 

magnetickou rezonanc², kdy odborn²ci sleduj², co se dŊje v jejich mozku na z§kladŊ 

urļitĨch podnŊtŢ.  

Na dŊtech se prov§dŊj² tak® mrkac² testy. TvŢrci reklamy vytvoŚ² reklamu a pozoruj², jak 

ļasto d²tŊ pŚi jej²m sledov§n² mrkne nebo odvr§t² oļi. Kdyģ zjist², ģe d²tŊ mrk§ pŚ²liġ ļasto, 

provedou v reklamŊ zmŊny, aby d²tŊ v²ce zaujala, aby na ni fascinovanŊ hledŊly. DŊti pak 

skuteļnŊ nemohou od reklamy odtrhnout oļi. D²ky technicky st§le dokonalejġ²m 

testovac²m zaŚ²zen²m tak tvŢrci reklamy dok§ģou vyprodukovat pŚesn® typy, barvy, hudbu 

a slova, ģe nen² v sil§ch dŊt² jim odolat. (Adriana Barbaro, Jeremy Earp, 2008). DŊti pŚitom 

dnes vlastn²mu vizu§ln²mu vn²m§n² patrnŊ nerozum² o nic l®pe neģ v dobŊ, kdy takov® 

obchodn² strategie zdaleka nebyly vyvinut®. 

Jednor§zovĨ n§kup nen² c²lem marketingu, c²lem je pŚedevġ²m dlouhodobĨ spotŚebitel. 

Marketing je zamŊŚen tak, aby ġel mimo dosah rodiļŢ, protoģe rodiļe jsou skoro jedin², 

http://www.csfd.cz/tvurce/56610-adriana-barbaro/
http://www.csfd.cz/tvurce/56611-jeremy-earp/


25 

 

kteŚ² mohou dŊti hl²dat. Z toho dŢvodu by mŊla bĨt jak v z§kladn²ch 

ġkol§ch,takmateŚskĨch ġkol§ch zavedena nŊjak§ prevence, kter§ by umoģnila dŊtem zaļ²t si 

vġ²mat toho, jak® prostŚedky reklama pouģ²v§, aby o n² mohly, byŠ jen v omezen® m²Śe, 

pŚemĨġlet, nejen bĨt pŚedmŊtem jej²ho pŢsoben².  

1.5 EtickĨ r§mec reklamy 

Etika v reklamŊ je z§visl§ na ļase a prostoru. To znamen§, ģe reklamy, kter® by dnes 

nevzbudily ģ§dn® emoce, by pŚed nŊkolika lety mohly bĨt povaģov§ny za nepŚ²pustn® a 

naopak. Etika se liġ² i v jednotlivĨch zem²ch a kultur§ch.  

1.5.1 Kodex pro reklamu 

Existuje Kodex reklamy, kterĨ byl vydanĨ Radou pro reklamu, kterĨ je ve shodŊ s ļl§nkem 

III. stanov Rady pro reklamu. Je v nŊm formulov§n c²l, aby ĂReklama v Ļesk® republice 

slouģila veŚejnosti a splŔovala etick§ hlediska pŢsoben² reklamy vyģadovan§ obļany Ļesk® 

republiky.ñ(Vysekalov§, 2007, s. 265). Kodex by mŊl napom§hat tomu, aby reklama 

neklamala obļany, aby byla sluġn§ a ļestn§ a aby respektovala mezin§rodn² uzn§van® 

z§sady vypracovan® Mezin§rodn² obchodn² komorou. (Vysekalov§, 2007). 

Kodex navazuje na pr§vn² r§mec reklamy a doplŔuje jej o etick® z§sady. Ļlensk® 

organizace Radou pro reklamu se zavazuj², ģe pokud se objev² reklama, kter§ by 

nesplŔovala tato krit®ria, st§hnou ji. Tak® se zavazuj², ģe nevyrob² ani nepŚijmou ģ§dnou 

takovou reklamu. Existuj² ale i dalġ² subjekty pŢsob²c² v oblasti reklamy, kter® nejsou 

v t®to organizaci. Organizace ale zmiŔuje, ģe bude usilovat o to, aby i vġechny ostatn² 

subjekty, kter® pŢsob² na ¼zem² Ļesk® republiky, respektovaly c²le a postupy, kter® jsou 

uveden® v Kodexu pro reklamu. (Vysekalov§, 2007). 

Existuje Kodex reklamy, kterĨ byl vydanĨ Radou pro reklamu a je ve shodŊ s ļl§nkem III. 

stanov Rady pro reklamu. Tento Kodex by mŊl napom§hat tomu, aby reklama spotŚebitele 

neklamala, byla sluġn§ a ļestn§. Kodex doplŔuje pr§vn² r§mec reklamy o etick® z§sady 

reklamy.  
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1.5.2 Kodex pro reklamu ï dŊt² a ml§deģe 

Kodex pro reklamu se zamŊŚuje na rŢzn® kategorie, jako jsou vġeobecn® z§sady reklamn² 

praxe, zvl§ġtn² poģadavky na reklamu, reklamu na alkohol, tab§kovou reklamu, reklamu na 

l®ky a mimo jin® i na reklamu urļenou pro dŊti a ml§deģ.  

ĂRada pro reklamu pŚi aplikaci sv®ho etick®ho Kodexu mŢģe t®ģ aplikovat principy a 

z§sady Etick®ho kodexu Mezin§rodn² obchodn² komory se s²dlem v PaŚ²ģi (ICC), 

nazvan®ho - DŊti, ml§deģ a marketing.ñ (Vysekalov§, 2007, s. 273).  

Kodex pro reklamu se tedy mimo jin® zamŊŚuje i na dŊti a ml§deģ a zaob²r§ se 

vġeobecnĨmi, bezpeļnostn²mi sloģkami, reklamou na potraviny a nealkoholick® n§poje 

zamŊŚen® na dŊti a reklamou ve ġkol§ch. (Vysekalov§, 2007). Pr§ce rozebere podrobnŊji 

vġeobecn® z§sady a reklamu na potraviny a nealkoholick® n§poje zamŊŚen® na dŊti. Tyto 

okruhy budou navazovat na praktickou ļ§st pr§ce.  

V Kodexu pro reklamu ve vġeobecn®m zamŊŚen², je zahrnuto napŚ²klad, ģe:  

¶ ĂNen² povolena ģ§dn§ reklama na komerļn² produkt ļi sluģbu, kter§ by obsahovala 

jakoukoli vĨzvu dŊtem ļi kter§ by jakĨmkoli zpŢsobem naznaļovala, ģe pokud si 

dŊti samy nekoup² nŊjakĨ produkt ļi sluģbu ļi pokud nebudou m²t jin® lidi k tomu, 

aby si takovĨto produkt ļi sluģbu koupili, nespln² t²m nŊjakou povinnost nebo 

neprojev² dostateļnou loajalitu vŢļi urļitĨm osob§m ļi organizac²m; nen² potom 

rozhodn®, zda tato osoba ļi organizace je pŢvodcem takov®to vĨzvy, ļi nikoliv.ñ 

(Vysekalov§, 2007, s. 273) 

¶ ĂNen² povolena ģ§dn§ reklama, kter§ vede dŊti k tomu, aby si myslely, ģe pokud 

nebudou vlastnit inzerovanĨ produkt, stanou se jakĨmkoliv zpŢsobem m®nŊcennĨmi 

ve vztahu k jinĨm dŊtem.ñ (Vysekalov§, 2007, s. 273). 

¶ ĂV reklam§ch je nutno vŊnovat pozornost tomu, aby dŊti nebyly podporov§ny 

v nal®h§n² na jin® osoby ve snaze z²skat konkr®tn² produkt ļi sluģbu.ñ (Vysekalov§, 

2007, s. 273). 

V Kodexu pro reklamu v reklamŊ na potraviny a nealkoholick® n§poje zamŊŚen® na dŊti je 

zahrnuto napŚ²klad, ģe: 
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¶ ĂReklama nebude klamat ohlednŊ kladn®ho efektu spojen®ho s konzumac² 

potraviny ļi n§poje.ñ (Vysekalov§, 2007, s. 274). 

¶ ĂReklama na potraviny a nealkoholick® n§poje nebude pŚ²mo vyzĨvat dŊti 

k pŚesvŊdļen² rodiļŢ nebo jinĨch dospŊlĨch, aby jim koupili vĨrobek, jenģ je 

pŚedmŊtem reklamy.ñ (Vysekalov§, 2007, s. 274). 

¶ ĂReklama na potraviny a nealkoholick® n§poje nebude vyvol§vat dojem 

nal®havosti ļi nezbytnosti koupŊ.ñ (Vysekalov§, 2007, s. 274). 

¶ ĂJak®koliv uģit² fantazijn²ch prvkŢ, vļetnŊ animace, je moģn® pro komunikaci 

s menġ²mi i vŊtġ²mi dŊtmi, nebude vġak pŚi nŊm doch§zet ke zneuģit² dŊtsk® 

pŚedstavivosti pro propagaci nevhodnĨch stravovac²ch n§vykŢ.ñ (Vysekalov§, 

2007, s. 274). 

¶ ĂPostavy (ģiv® ļi animovan®) z televizn²ho programu ļi z tisku nebudou uģity 

k propagaci potravin a nealkoholickĨch n§pojŢ zpŢsobem, kterĨ zast²r§ rozd²l mezi 

televizn²m programem ļi tiskem a reklamou. NapŚ²klad dŊtskĨ televizn² program 

nebude bez zŚeteln®ho oddŊlen² spojen s reklamou, ve kter® ¼ļinkuj² shodn® 

postavy.ñ(Vysekalov§, 2007, s. 274). 

Kodex pro reklamu se zamŊŚuje na rŢzn® kategorie zamŊŚuj²c² se na aspekty reklam. 

ZamŊŚuje se napŚ²klad na dŊti a ml§deģ a zaob²r§ se vġeobecnĨmi, bezpeļnostn²mi 

sloģkami, reklamou na potraviny a nealkoholick® n§poje zamŊŚen® na dŊti a reklamou ve 

ġkol§ch. Tam je obsaģeno napŚ²klad to, ģe reklama by nemŊla dŊti podporovat v nal®h§n² 

na jin® osoby ve snaze z²skat konkr®tn² produkt ļi sluģbu, nemŊla by uģ²vat fantasijn² 

prvky, vļetnŊ animace, ke zneuģit² dŊtsk® pŚedstavivosti pro propagaci nevhodnĨch 

stravovac²ch n§vykŢ. 

Nen² pŚedmŊtem t®to pr§ce ukazovat, ģe reklamy se neŚ²d² etickĨmi z§sadami 

ustanovenĨmi v tomto kodexu. Je na ļten§Śi, aby si udŊlal n§zor na to, kter® reklamy by 

mohly bĨt zveŚejnŊny pŚi dŢsledn®m dodrģov§n² tohoto kodexu. Uv§d²m zde vĨbŊr z nŊj 

proto, ģe chci uk§zat zvl§ġtn² ohled, kterĨ tento dokument bere na dŊtsk®ho spotŚebitele: 

reklama nebude dŊtsk®ho jedince klamat o tom, ģe konzumace potraviny ļi n§poje m§ 

kladnĨ efekt, nebude na d²tŊ nal®hat ke koupi vĨrobku, reklama bude zŚetelnŊ oddŊlena od 

dŊtsk®ho televizn²ho programu.  
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Shrnut² 

Pro lepġ² orientaci bych chtŊla shrnout informace z prvn² ļ§sti pr§ce.  

Pr§ce se v t®to ļ§sti zamŊŚuje na definice reklamy, kter® v podstatŊ vġechny Ś²kaj² to, ģe jde 

o nŊjakou formu komunikace s komerļn²m z§mŊrem, c²lem. Jde o placen® zpr§vy, kter® 

vyuģ²vaj² m®dia k dosaģen² c²lovĨch skupin.  

D§le se pr§ce zabĨv§ reklamn²mi m®dii, kter§ jsou struļnŊ pŚedstavena, a ukazuj² m²ru, 

intenzitu, a variabilitu cest, jakĨmi se k dŊtem reklamy dost§vaj². Je zm²nŊno, ģe vizu§ln² 

formy jsou rŢznorod® a frekventovan®. Pr§ce se zabĨv§ zejm®na televizn² reklamou, kterou 

rozeb²r§ a charakterizuje z toho dŢvodu, ģe lze pŚedpokl§dat, ģe d²tŊ do pŚedġkoln²ch a 

ġkoln²ch zaŚ²zen² pŚich§z² jiģ reklamn²mi m®dii nŊjak ovlivnŊn®.  

Pr§ce se vŊnuje i barv§m, kter® jsou v televizn² reklamŊ a reklamŊ uģ²v§ny jako takov®. 

V t®to ļ§sti pr§ce jsem se v²ce zamŊŚila na fialovou barvu, protoģe s touto barvou budu 

nad§le pracovat v praktick® ļ§sti bakal§Śsk® pr§ce.  

Zvl§ġtn² ļ§st je vŊnov§na dŊtsk® televizn² reklamŊ, kter§ m§ sv§ specifika. S dŊtskou 

televizn² reklamou souvis² vyuģ²v§n² specialistŢ v reklamŊ, kteŚ² jsou pro toto odvŊtv² 

speci§lnŊ vyb²r§ni. Kr§tce jsou zde uveden® testy, kter® se pouģ²vaj² na dŊtech pro zlepġen² 

prodeje vĨrobku ļi sluģby.  

V neposledn² ŚadŊ je pr§ce vŊnov§na Etick®mu kodexu pro reklamu, kde je bl²ģe rozebr§na 

ļ§st vŊnuj²c² se dŊtem a ml§deģi.  
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2 Didaktick§ ļ§st 

Didaktick§ ļ§st rozeb²r§ vĨtvarnou vĨchovu z vĨvojov®ho hlediska vĨtvarn® vĨchovy. 

VĨtvarn§ vĨchova vģdy odpov²dala promŊn§m v dan® spoleļnosti a kultuŚe. Nyn² mŢģeme 

sledovat v Ļesk® republice pomŊrnŊ dynamickĨ vĨvoj vĨtvarn® vĨchovy. Na tomto vĨvoji 

se pod²l² mimo jin® des²tky uļitelŢ a teoretikŢ. Snaģ² se st§le objevovat nov® pŚ²stupy, nov® 

vĨtvarnŊ vĨchovn® prostŚedky a postupy, mezi kterĨmi dnes vystupuje do popŚed² 

probl®mov® a projektov® vyuļov§n². Podoba vĨtvarn® vĨchovy je samozŚejmŊ spojena a 

sv§z§na s vĨvojem dŊtsk®ho vĨtvarn®ho projevu a s jeho vŊkovŊ podm²nŊnĨmi zmŊnami. 

VĨvoj dŊtsk®ho vĨtvarn®ho projevu se dŊl² na tŚi ļ§sti ï spont§nn² vĨtvarn® projevov§n² 

dŊtsk®ho vŊku, tzv. krizi vĨtvarn®ho projevu a ļas dosp²v§n². (Roeselov§, 1997). 

V ran®m dŊtsk®m projevu pŚevl§d§ spont§nn² vĨtvarnĨ projev. V tomto projevu mŢģeme 

naj²t prvky rysŢ skuteļnosti nebo prvky ze situac², kter® d²tŊ samo proģilo. D²tŊ vytv§Ś² 

symboly, jako je ï ļlovŊk, strom, kvŊtina, slunce, mrak, pt§k, zv²Śe, dŢm, auto a nŊkolik 

dalġ²ch. DŊti s tŊmito symboly zach§z² jako se stavebnicovĨmi prvky. Skl§daj² je vedle 

sebe. 

Na dŊtskĨ projev m§ vliv reklama. Vznik§ u nich tzv. kop²rov§n² hotovĨch vzorŢ. To 

znamen§, ģe dŊti kresl², maluj² postaviļky nebo vŊci, kter® uģ pŚed t²m vidŊly v reklamŊ 

nebo kreslenĨch poh§dk§ch. Takģe dŊti zobrazuj² ģelvy Nindģa, kraviļku Milka, Spider-

Mana a dalġ² kreslen® postaviļky ļi zobrazuj² konkr®tn² roboty z reklam a dalġ² hraļky. 

Toto vyobrazen² nen² projevem dŊtsk®ho n§zoru nebo vĨtvarn®ho proģitku d²tŊte. 

VyjadŚuje to pohled nŊjak®ho profesion§ln²ho vĨtvarn²ka, kterĨ pr§vŊ postaviļku stvoŚil. 

Tady se projevuje velkĨ nesoulad mezi vlastn² a ciz² vĨtvarnou tvorbou. Kdyģ k tomuto 

dojde, je pro dŊti obt²ģn® se z toho vymanit. VŊtġinou pak uģ nejsou schopny vlastn² 

vĨtvarn® tvorby. (Roeselov§, 1997). 

Nutno podotknout, ģe Roeselov§ vych§z² z tradic z prvn² poloviny dvac§t®ho stolet², kde se 

dŊtsk§ tvorba ch§pe trochu jinak, neģ je tomu dnes, i kdyģ dneġn² didaktiky z n² v urļit® 

m²Śe ļerpaj². Roeselov§ se na d²tŊ d²vala jako na ļistou Ădeskuñ a vġe, co d²tŊ zaģije, se 

prom²t§ i do jeho tvorby. Roeselov§ se inspirovala panem Bohumilem Ļ²ģkem, kterĨ byl 

ve sv® dobŊ velmi zn§mĨm a osobitĨm vĨtvarnĨm pedagogem. Odtud zŚejmŊ vych§z² 

pŚedstava d²tŊte ï umŊlce, jehoģ g®nius je nesenĨ jeho originalitou.  
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VĨtvarn§ vĨchova vģdy odpov²dala promŊn§m v dan® spoleļnosti a kultuŚe. V souļasnosti 

mus² vĨtvarn§ vĨchova reflektovat vizu§ln² podnŊty, se kterĨmi se dŊti setk§vaj², tedy i 

reklamy. Kop²rov§n² hotovĨch vzorŢ je jedn²m ze zpŢsobŢ, kterĨmi mohou dŊti rozġ²Śit 

svŢj vĨtvarnĨ slovn²k, nejedn§ se ale o zpŢsob nejproduktivnŊjġ² a vĨtvarnĨ pedagog by 

mŊl bĨt vybavenĨ n§stroji, jak se vzory vyskytuj²c²mi se v expanduj²c² vizu§ln² reklamŊ 

zach§zet. 

Funkļn² vizu§ln² gramotnost charakterizujeme jako, Ăsoubor mnoha dovednost², kter® 

spadaj² do oblast², jako je percepļn² senzitivita (smyslov§ i emoļn² citlivost v podm²nk§ch 

bŊģn®ho ģivota), schopnost kritick®ho myġlen² (schopnost kriticky posoudit a vyhodnotit 

pŚedloģen® informace, rozpoznat intenci sdŊlen²), estetick§ otevŚenost (neulp²v§n² na 

norm§ch a vzorech, schopnost pŚij²mat nov§ a pŚekvapiv§ Śeġen²), schopnost vizu§ln² 

vĨmluvnosti (schopnost vyuģ²t dosaģiteln® prostŚedky k formulaci vlastn²ho vizu§lnŊ 

obrazn®ho vyj§dŚen²) a kulturn² habitus (spoleļnost² a vĨchovou formovanĨ z§klad naġeho 

chov§n², jedn§n² a postojŢ).ñ (Kitzbergerov§, 2014). Vġechny sloģky pŚisp²vaj² k ch§p§n² a 

rozvoji myġlen². 

2.1 VĨtvarn§ Śada 

K rozvoji dŊtskĨch dovednost² a schopnost² by mŊla napom§hat tzv. vĨtvarn§ Śada. 

VĨtvarn§ Śada je urļena pro kohokoli, kdo pracuje s dŊtmi a snaģ² se dŊti rozv²jet po 

vĨtvarn® str§nce. Tato vĨtvarn§ Śada by mŊla jedinci, kterĨ s dŊtmi pracuje, pomoci si 

ujasnit, jakĨm zpŢsobem dŊti v danĨch ļinnostech rozv²jet, co dŊtem aktivity pŚinesou a co 

vġechno se dŊti pŚi aktivit§ch nauļ². VĨtvarn§ Śada vych§z² z promyġlen® skladby 

navazuj²c²ch ¼loh. (Roeselov§, 1997). Pan² Roeselov§ ve sv® knize tak® p²ġe, ģe ĂvĨtvarn® 

Śady jsou pomŊrnŊ kr§tk® a srozumiteln® ¼tvary, kter® rozv²jej² kterĨkoli n§mŊt, ¼sek 

uļebn² l§tky nebo vĨchovnĨ probl®m.ñ (Roeselov§, 1997, s. 30). NŊkdy vĨtvarn® Śady na 

sebe navazuj² a t²m tvoŚ² koncepļnŊ promyġlen® kroky. Jindy jsou Śady voln® a hrav®, kter® 

pom§haj² rozv²jet u d²tŊte smyslov® proģitky nebo emoce. (Roeselov§, 1997).  

VĨtvarn® Śady jsou vģdy uspoŚ§d§ny podle urļit®ho hlediska a to podle n§mŊtu, Śeġen®ho 

probl®mu, vĨtvarn® techniky didaktickĨch principŢ atd. Jedinec, kterĨ s vĨtvarnou Śadou 

chce pracovat, by mŊl m²t dobŚe promyġlen® souvislosti vĨtvarn®ho ¼kolu. To velmi 

napomŢģe k vytvoŚen² vĨtvarn® Śady. (Hazukov§, 2011). 
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VĨtvarn§ Śada by mŊla vģdy vych§zet z oborov®ho kontextu a mŊla by obsahovat dalġ² 

kategorizaci. V t® by se mŊl objevit vĨtvarnĨ probl®m, kterĨ vych§z² z oborov®ho 

kontextu. Tak® by mŊla vĨtvarn§ Śada obsahovat t®ma, jazyk tvorby a m®dium.D§le 

vĨtvarnĨ ¼kol, to je pŚesn® znŊn² ¼kolu, kter® zad§v§me pŚ²mo dŊtem. SamozŚejmŊ krit®ria 

hodnocen², to znamen§, co budeme u dan®ho ¼kolu hodnotit. MŢģeme hodnotit skladbu 

barev, prostorov® um²stŊn² atd. DŢleģitou kategori² jsou tak® ļinnosti, na kter® by nemŊl 

ģ§dnĨ uļitel ļi jedinec, kterĨ s vĨtvarnou Śadou pracuje, zapom²nat. Mezi ļinnosti patŚ² 

tvorba, vn²m§n², komunikace a imaginace. 

VĨtvarn§ Śada je dŢleģit§ pro vġechny osoby, kter® pracuj² s dŊtmi a snaģ² se dŊti rozv²jet 

po vĨtvarn® str§nce. Kaģd§ vĨtvarn§ Śada by mŊla obsahovat nŊkolik kategori² ï oborovĨ 

kontext, t®ma, jazyk tvorby, vĨtvarnĨ ¼kol, krit®ria hodnocen² a ļinnosti. Ģ§dn§ z tŊchto 

kategori² by ve vĨtvarn® ŚadŊ nemŊla chybŊt.   
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3 Praktick§ ļ§st 

3.1 Đvod 

Praktick§ ļ§st m§ nŊkolik oblast². V prvn² ļ§sti se pr§ce zamŊŚuje na vĨzkum v oblasti 

televizn² reklamy, kter§ je c²len§ na specifickou oblast - a to na dŊti. Zkoum§, jakĨm 

zpŢsobem dŊtsk§ reklama na dŊti pŢsob², jak intenzivnŊ reklamu dŊti vn²maj², zda si 

reklamu dlouhodobŊ pamatuj² a zda danĨ produkt po rodiļ²ch n§slednŊ vyģaduj². Tento 

vĨzkum jsem prov§dŊla analĨzou dŊtskĨch reklam a n§slednŊ analĨzou dat sebranĨch 

dotazn²kem, kterĨ jsem sestavila pro rodiļe ļi z§konn® z§stupce dŊt². Pro dŊtsk® 

respondenty jsem sestavila strukturovanĨ rozhovor. StrukturovanĨ rozhovor jsem vedla 

s dŊtmi, jejichģ vŊk byl od tŚ² let do sedmi let, tedy s dŊtmi pŚedġkoln²ho vŊku.  

V ļ§sti druh® se zamŊŚuje na reklamu a jej² vĨzkum a to z pohledu vĨtvarn®ho pedagoga a 

badatele.  Pro tento vĨzkum byla vyuģita vĨtvarn§ Śada, kter§ byla realizov§na ve 

dvou pŚedġkoln²ch zaŚ²zen²ch. VĨtvarn§ Śada mŊla zjistit, zda dŊti maj² natolik zafixovan® 

dan® barevn® rozloģen² reklamy, ģe je uplatn² i ve sv®m vĨtvarn®m projevu, i kdyģ 

v mŊŚiteln®m obdob² odvys²lan§ reklama na toto t®ma nebyla a ani ģ§dnĨm jinĨm 

zpŢsobem reklama ļi danĨ produkt zm²nŊn nebyl.  Tento vĨzkum navazuje na teoretickou 

ļ§st bakal§Śsk® pr§ce, kter§ je uvedena vĨġe a snaģ² se zjistit, jakĨm zpŢsobem dŊtġt² 

respondenti vn²maj² barvu a barevnost uplatŔuj² ve sv®m vĨtvarn®m projevu.  

TŚet² a posledn² ļ§st je vŊnov§na vytvoŚen² souboru pro doporuļen² k pr§ci s reklamou v 

pŚedġkoln² vĨchovŊ a vzdŊl§v§n². 
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3.2 Prvn² ļ§st ï zkoum§n² vlivu televizn² reklamy na dŊti pŚedġkoln²ho 

vŊku 

3.2.1 Hypot®zy 

PŚedpokl§d§m, ģe: 

1. pŚi mŊŚen®m obdob² bude namŊŚeno v²ce reklamn²ch spotŢ zamŊŚenĨch na 

hraļkov® produkty, neģ reklamn²ch spotŢ zamŊŚenĨch na potravinov® produkty 

2. v²ce neģ polovina dŊt² budou sami, bez dozoru dospŊl® osoby, sledovat v nedŊli 

r§no televizn² vys²l§n² 

3. v²ce neģ polovina dŊt² bude vyģadovat vĨrobky, kter® byly nejļastŊji 

propagovan® televizn² reklamou v mŊŚen®m obdob² (ļerven) 

4. v²ce neģ polovina dŊt² bude vyģadovat zmrzlinovĨ vĨrobek, kterĨ byl nejļastŊji 

propagov§n televizn² reklamou v mŊŚen®m obdob² (ļerven) 

3.2.2 C²l vĨzkumn® sondy 

C²lem vĨzkumu bylo zjistit, jak® mnoģstv² televizn²ch spotŢ do sebe dŊti za urļit® obdob² 

vstŚeb§vaj² a jakĨm zpŢsobem na d²tŊ televizn² spoty pŢsob². Pr§ce tak® zjiġŠuje n§zory a 

jedn§n² jejich z§konnĨch z§stupcŢ, kteŚ² jsou vystaveni dŊtsk®mu tlaku pŚi koupi vĨrobku.  

V prvn² f§zi vĨzkumu jsem se zabĨvala mnoģstv²m reklam pŢsob²c²m na dŊti za obdob² 

ļerven roku 2016. V tomto obdob² jsem sļ²tala po celĨ mŊs²c kaģdou nedŊli televizn² 

reklamy, kter® byly urļen® pŚ²mo pro dŊtsk®ho spotŚebitele a byly vys²lan® vģdy v rann²ch 

hodin§ch. Tedy v dobŊ, kdy v televizn²m vys²l§n² bŊģ² poh§dky a pŚed televizn²mi 

obrazovkami sed² dŊti ļasto bez dohledu z§konn®ho z§stupce.   
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3.2.3 Celkov® ¼daje o ļasu a mnoģstv² reklam shl®dnutĨch dŊtmi 

SbŊr dat 

Sļ²t§n² prob²halo na televizn²m programu TV Nova a to vģdy zhruba ļtyŚi hodiny. Vys²l§n² 

reklam zapoļalo po ukonļen² teleshoppingu. V nŊkterĨch pŚ²padech vys²l§n² prvn²ch 

dŊtskĨch poh§dek mŊlo zpoģdŊn² aģ dvacet minut, takģe se toto ļasov® p§smo bere pouze 

orientaļnŊ. 

AnalĨza dat 

Toto sļ²t§n² prob²halo v n§sleduj²c²ch ļasech: 

Tab. 4.1. ĻasovĨ r§mec mŊŚenĨch televizn²ch spotŢ 

Data Dny 2as 

5.6.2016 bŜŘŠƭŜ 5:55 ς 9:50 

12.6.2016 bŜŘŠƭŜ 5:55 ς 9:50 

19.6.2016 bŜŘŠƭŜ 5:55 ς 9:50 

26.7.2016 bŜŘŠƭŜ 5:55 ς 9:50 
 

Toto mŊŚen² mŊlo zjistit, kolik dŊtskĨ div§k do sebe vstŚeb§ reklam za dan® mŊŚen® 

obdob². Za obdob² bylo namŊŚeno celkem 125 televizn²ch spotŢ, kter® byly vys²l§ny na 

programu TV Nova. Z toho bylo 106 reklam zamŊŚeno na prŢmysl s hraļkovĨm zboģ²m a 

19 reklam bylo zamŊŚeno na potravinovĨ prŢmysl. VŊtġinou se jednalo o zmrzlinov® 

produkty. PrŢmŊrnŊ tedy dŊtskĨ div§k shl®dl 7,8 reklam za hodinu.  

CelkovŊ na dŊtsk®ho div§ka ve vĨġe uveden®m ļasov®m obdob² reklamn² spoty pŢsobily 

zhruba 20% ļasov® dotace.  

Reklamn² spoty a poh§dky navazovaly na sebe takovĨm zpŢsobem, ģe si dŊtskĨ div§k 

nemusel uvŊdomit, co uģ je poh§dka a co je jeġtŊ televizn² reklama. Televizn² reklamy jsou 

nŊkdy vytvoŚen® takovĨm zpŢsobem, ģe jsou jen tŊģko odliġiteln® od poh§dek. 
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3.2.4 NamŊŚen® televizn² spoty -hraļkov® zboģ²: 

Tato kapitola je vŊnov§na produktŢm typu hraļkov® zboģ², kter® bylo propagov§no 

v mŊŚen®m obdob². 

Tab. 4.2. CelkovĨ poļet reklam za ļerven, hraļkov® zboģ² 

  
Iw!2Y¸ 

  

½ƴŀőƪŀ ±ȇǊƻōŜƪ 
/ŜƭƪƻǾȇ ǇƻőŜǘ ǊŜƪƭŀƳ - ƻōŘƻōƝ 

ǌƝƧŜƴ 

Sparkys Lego 24 

 
Monopoly 14 

 
Star wars 9 

 

YƻǳȊŜƭƴȇ Ƴƻǌǎƪȇ 
ƪƻƴƝƪ 4 

 
Robo ryba 4 

 
Slingers 4 

 
Milkshake maker 3 

Ep line YO-Be 11 

 
Flora magica 6 

 
Crazy ball 3 

 
Pop ς pop 3 

Bambule Monster beads 8 

 
½ǳǊǳ ǾƻŘƴƝ ōŀƭƻƴƪȅ 3 

 
Slushy maker 2 

hotwheels.com Hotwheels auta 2 

cobi.cz Little live pets 2 

Pompo Cat auta 4 

 

Televizn² reklama na zboģ², kter® je v tabulce vyznaļeno tuļnĨm p²smem, byla vys²l§na 

nejļastŊji. Sledov§n² televizn²ch reklam prob²halo v dobŊ, kdy jsou vys²lan® poŚady urļen® 

pro dŊti, tzv. zejm®na animovan® poh§dky. D§le se s tuļnŊ vyznaļenĨmi produkty 

pracovalo, a to ve formŊ dalġ²ho vĨzkumu, kterĨ je uveden n²ģe.  

Nejvys²lanŊjġ²mi produkty byly vĨrobky od firmy Lego, kter® byly nab²zeny pŚedevġ²m 

prodejcem Sparkys. PrŢmŊrnŊ tedy dŊtskĨ div§k, kdyģ bereme v ¼vahu celĨ ļasovĨ r§mec 

mŊŚen², shl®dl 6 reklam na produkt Lego.   
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Ļasto byly namŊŚen® televizn² spoty na zboģ² Monopoly. Ty byly namŊŚeny celkovŊ 

ļtrn§ctkr§t. Nejm®nŊ propagovan® vĨrobky byly Hotwheels auta, Little live pets ļi Slushy 

maker, na kter® byl televizn² spot odvys²l§n pouze dvakr§t. 

CelkovĨ poļet reklam zamŊŚenĨch na hraļky za toto mŊŚen® obdob² ļinil 106. To 

znamen§, ģe v prŢmŊru dŊtskĨ div§k shl®dl 26,5 reklamy za celkov® ļasovŊ namŊŚen® 

obdob². 

Na nejļastŊji inzerovan® produkty se v n§sleduj²c² ļ§sti vĨzkumn® sondy zamŊŚuji a 

zjiġŠuji, zda a jakĨ vliv maj² na rozhodov§n² dŊt² pŚi n§kupu. ZjiġŠuji tak, zda a nakolik 

byly dŊti ovlivnŊny vn²m§n²m reklamy, jej²ģ vizu§ln² str§nka je pŚinejmenġ²m jej² 

dŢleģitou souļ§st². 

3.2.5 NamŊŚen® potravinov® zboģ²: 

D§le byl vĨzkum zamŊŚen na potraviny, kter® jsou dŊtskĨm spotŚebitelŢm nab²zeny. TŊch 

nebylo zdaleka tolik, co vĨġe uvedenĨch hraļek, ale pŚesto se nŊkter® ve sledovac²m 

obdob² objevily. Tyto produkty byly namŊŚen® takt®ģ v mŊŚen®m obdob² ï ļerven 2016.  

Tab. 4.3. CelkovĨ poļet reklam za ļerven -potravinov® zboģ² 

POTRAVINY 

aǊƻȌ 9 

Big Milk 3 

WǳǇƝ ǎƛǊǳǇ 1 

Hello sirup 2 

[ƛǇłƴŜƪ 1 

aǸƭƭŜǊ aƛȄ 2 

JoJo Mixle 
Pixle 1 

 

Toto mŊŚen² mŊlo za ¼kol zjistit, jak® potravinov® vĨrobky jsou dŊtem v r§mci sledovac²ho 

obdob² nab²zeny. Sledov§n² televizn²ch reklam prob²halo v dobŊ, kdy jsou vys²lan® poŚady 

urļen® pro dŊti, tzv. zejm®na animovan® poh§dky.  

NejļastŊji nab²zenĨm produktem z Śady potravin byla reklama zamŊŚen§ na zmrzlinovĨ 

produkt Mroģ. Tato reklama za prvn² ļasov® obdob² byla odvys²lan§ celkem devŊtkr§t. Co 

mŊ zarazilo na t®to reklamŊ, bylo proveden² reklamy. V bŊģn® reklamŊ na tento vĨrobek, 
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produkt nab²zej² vysoc², op§len² a svalnat² muģi, nŊkteŚ² z nich jsou obleļeni jen 

v kalhot§ch. V reklamŊ urļen® pŚ²mo pro dŊti, jsou tito muģi pŚeveden² do malĨch 

chlapeļkŢ. Chlapeļci buŅ maj² opŊt jen kalhoty nebo rozepnutou koġili ļi t²lko. Tato 

propagace se zamŊŚuje na generov® stereotypy. PŚestoģe existuj² rŢzn® druhy ovocnĨch 

zmrzlin, z n²ģe uveden®ho dotazn²ku vyplĨv§, ģe v²ce neģ polovina respondentŢ pr§vŊ 

preferuje tento druh zmrzliny.  

Druh§ nejļastŊji vys²lan§ televizn² reklama ve sledovac²m obdob² byla zamŊŚen§ na 

produkt Big Milk. Tato reklama byla vys²lan§ celkem dvakr§t za sledovac² obdob² ï ļerven 

2016. Tak® na tuto reklamu se zamŊŚuji v dalġ² vĨzkumn® sondŊ. 

Naopak nejm®nŊ ļasto vys²lanou televizn² reklamou byla reklama zamŊŚen§ na produkt 

JoJo Mixle Pixle, coģ jsou bonb·ny, a na produkt Lip§nek a Jup² sirup. Tyto reklamy se 

v r§mci sledovan®ho obdob² vyskytly jen jednou.  

Reklamy zamŊŚen® na potraviny vys²lan® ve sledovac²m obdob², v ļervnu 2016, se 

zamŊŚovaly na produkty sp²ġe osvŊģuj²c²ho charakteru. A to z toho dŢvodu, ģe nastupovalo 

l®to a v letn²m obdob² je teplo, a tud²ģ podobnŊ zamŊŚen® produkty jsou pŚ²jemnĨm 

osvŊģen²m.   

S produkty, kter® jsou vyznaļeny tuļnĨm p²smem, pracuji d§le v r§mci dotazn²kov®ho 

ġetŚen². 

3.2.6 MetodickĨ postup 

V t®to kapitole se budu zabĨvat produkty, kter® z vĨġe pŚedloģen® analĨzy vyġly jako 

nejv²ce frekventovan®. Z tŊchto produktŢ jsem sestavila strukturovanĨ rozhovor a 

strukturovanĨ dotazn²k. StrukturovanĨ rozhovor byl urļen pro dŊti pŚedġkoln²ho vŊku a 

strukturovanĨ dotazn²k pro jejich z§konn® z§stupce.  

Pro dŊti bylo ot§zek pŊt. U dŊt² bylo zvoleno pŊt ot§zek proto, ģe se jednalo o dŊti, kter® 

navġtŊvuj² pŚedġkoln² zaŚ²zen². DŊtem tedy bylo od tŚ² do sedmi let. DŊti se potŚebovaly 

danĨ ļas soustŚedit, bĨt v klidu a nam§hat pamŊŠ. VŊtġ² poļet ot§zek by jiģ toto zajistit 

nemohl. VeġkerĨ sbŊr dat prob²hal anonymn² formou. 
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3.2.7 ZjiġtŊn² sbŊru dat pomoc² dotazn²ku 

Dotazn²k se prov§dŊl v ļervenci roku 2016, tedy mŊs²c po zaļ§tku mŊŚ²c²ho obdob², a byl 

urļen pro rodiļe a z§konn® z§stupce dŊt², se kterĨmi byl n§slednŊ veden rozhovor. 

Dotazn²k umoģŔoval pouze uzavŚen® odpovŊdi na dan® ot§zky. Dotazn²k prob²hal 

anonymn² formou. 

Pro z§konn® z§stupce dŊt² dotazn²k obsahoval tŚi ot§zky. Dotazn²k jsem vyplŔovala 

v mateŚsk® ġkole, a tak v dotazn²ku bylo uģito menġ² poļet ot§zek, neģ je zvykem - to 

z toho dŢvodu, aby se z§konn² z§stupci dŊt², tedy vŊtġinou rodiļe, se nezdrģovali pŚi 

pŚed§v§n² dŊt² v pŚedġkoln²ch zaŚ²zen²ch a nebylo jim na obt²ģ odpov²dat na dotazy. Takto 

s dotazn²kem nikdo nemŊl probl®m a skoro vġichni rodiļe jej vyplnili.  

Celkem se dotazn²kov®ho ġetŚen² z¼ļastnilo 68 maminek, tat²nkŢ, babiļek a dalġ²ch 

dospŊlĨch jedincŢ, kteŚ² dan® d²tŊ, dŊti doprov§zeli. Vģdy se pouģil jeden dotazn²k pro 

dospŊl®ho respondenta a jeden pro dŊtsk®ho respondenta. 

KaģdĨ respondent byl sezn§men se strukturovanĨm dotazn²kem. Bylo mu Śeļeno, k ļemu 

dotazn²k slouģ², z jak®ho dŢvodu se vyplŔuje, kolik ļasu zabere. PŚ²padnŊ bylo jedinci 

odpovŊzeno i na dalġ² ot§zky.   

3.2.8 Ot§zky pokl§dan® dotazn²kem 

V dotazn²ku jsem pokl§dala celkem tŚi ot§zky, kter® zjiġŠovaly vliv reklamy na dŊti 

v pŚedġkoln²m vŊku s ohledem na jejich preference produktŢ (hraļek a potravin) 

v n§vaznosti na mnoģstv² odvys²lanĨch reklam na tyto produkty, 

1. Nechali jste sv® dŊti v posledn² dobŊ koukat samotn® v nedŊli na televizi? 

Tato ot§zka byla kladena z toho dŢvodu, aby bylo zjiġtŊno, zda rodiļe ļi z§konn² z§stupce 

dŊtskĨch respondentŢ nech§vaj² sv® dŊti bez dozoru u televizn²ch obrazovek.  

Tab. 4.4. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 1 

Ano 51 

Ne 17 
 

U t®to ot§zky jsem kromŊ verb§ln²ch odpovŊd² sledovala mimiku obliļeje. U nŊkterĨch 

dospŊlĨch jedincŢ bylo moģn® pozorovat, ģe nev², jak maj² odpovŊdŊt, aby nevypadali 
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nŊjakĨm zpŢsobem ġpatnŊ ļi nezodpovŊdnŊ. Musela jsem i nŊkter® dospŊl® respondenty 

ujistit v tom, ģe nejsou jedin², kdo nech§v§ samotn® d²tŊ koukat v nedŊli r§no na televizi.  

Jak mŢģeme vidŊt, na tuto ot§zku odpovŊdŊlo kladnŊ 75% respondentŢ a z§pornŊ 25 % 

respondentŢ. To znamen§, ģe jen jedna ļtvrtina respondentŢ nenech§v§ sv® d²tŊ d²vat se 

samotn® na televizn² vys²l§n².  

Nikdo z rodiļŢ neuvedl, ģe jeho d²tŊ m§ z§kaz pŚep²n§n² programŢ. Z vlastn² zkuġenosti 

s dŊtmi pŚedġkoln²ho vŊku usuzuji, ģe je moģn®, nebo pravdŊpodobn®, ģe dŊti navolen® 

programy sami pŚep²naj². To znamen§,ģe i kdyģ d²tŊti sami navol²me program, kterĨ se 

n§m zd§ vhodnĨ, neznamen§ to, ģe danĨ program bude po celou dobu sledovat.  

2. ChtŊli od V§s vaġe dŊti v posledn² dobŊ koupit nŊkterou z tŊchto hraļek? 

Tato ot§zka byla kladen§ z toho dŢvodu, aby bylo zjiġtŊno, zda opravdu dŊti po z§konnĨch 

z§stupc²ch vyģadovaly nŊkterĨ z tŊchto produktŢ. 

Tab. 4.5. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 2 

Ano 
a) Monopoly 
empire 1 

 
b) Yo-Be 5 

 
c) Monster beads 5 

 
d) Lego 29 

Ne   29 
 

Uveden® produkty byly tŊmi nejļastŊji vys²lanĨmi za mŊŚen® obdob² ï ļerven 2016. Z toho 

usuzuji, ģe by dŊti mohly bĨt pŚi vĨbŊru hraļek nŊjakĨm zpŢsobem ovlivnŊny. 

V Kodexu reklamy, kterĨ se zabĨv§ etickou str§nkou reklamy, se v ļ§sti, kter§ se zamŊŚuje 

na dŊti a ml§deģ, p²ġe, ģe: ĂV reklam§ch je nutno vŊnovat pozornost tomu, aby dŊti nebyly 

podporov§ny v nal®h§n² na jin® osoby ve snaze z²skat konkr®tn² produkt ļi 

sluģbu.ñ(Vysekalov§, 2007, s. 273). Toto tvrzen² nen² v souladu s vĨsledky dotazn²kov®ho 

ġetŚen². Kdyģ d²tŊ uvid² reklamu na danĨ vĨrobek, kterĨ by chtŊlo, na koho se obr§t², kdyģ 

samo nem§ ģ§dn® finance? Sice reklama pŚ²mo nemus² vyb²zet ke koupi dan® hraļky, kdyģ 

ale d²tŊ vid² sv® vrstevn²ky v dan® reklamŊ, kteŚ² jsou ġŠastn², ģe hraļku maj², bav² se, maj² 

spousty kamar§dŢ, tak lze pŚedpokl§dat, ģe ji samo bude cht²t ï bude cht²t bĨt ġŠastn®, m²t 

spousty kamar§dŢ atd. 
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V dotazn²ku 57,97 % respondentŢ uvedlo, ģe v posledn² dobŊ jejich potomek vyģadoval 

koupit nŊkterou z uvedenĨch produktŢ. M®nŊ neģ polovina - a to 42,03 % respondentŢ 

uvedlo, ģe v posledn² dobŊ jejich potomek nevyģadoval koupit uvedenĨ produkt.  

Z tabulky mŢģeme vidŊt, ģe nejļastŊji dŊti vyģadovaly stavebnici znaļky Lego. AŠ uģ Lego 

Friends, Lego City, Lego Star wars a dalġ². VĨsledek nen² nijak pŚekvapivĨ, protoģe 

zhruba 20% reklam z celkov®ho poļtu odvys²lanĨch televizn²ch spotŢ na TV Nova, bylo 

c²lenĨch pr§vŊ na prodej vĨrobkŢ od firmy Lega.   

DŊti tak® vyģadovaly po rodiļ²ch koupit hraļku Monster beads a Yo-Be. Jeden respondent 

uvedl, ģe jeho d²tŊ vyģadovalo koupit hru Monopoly empire. Hra Monopoly empire byla 

druh§ nejļastŊji vys²lan§ reklama na programu TV Nova, pŚesto jej dŊtġt² spotŚebitel® po 

dospŊlĨch nevyģadovali.  

3. Jakou zmrzlinu od V§s dŊti vyģaduj² nejļastŊji? 

Tab. 4.6. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 3 

ŀύ aǊƻȌ 35 

b) Big Milk 3 

c) Wƛƴł 30 
 

Tato ot§zka byla respondentŢm kladena z toho dŢvodu, protoģe tyto produkty byly 

nejļastŊji vys²lanĨmi v mŊŚen®m obdob². Ot§zka mŊla zjistit, zda jsou dŊti natolik 

reklamou ovlivnŊny, ģe vĨrobek pŚ²mo vyģaduj² po dospŊlĨch. V Kodexu reklamy, kterĨ 

se zabĨv§ etickou str§nkou, ļteme, ģe: ĂReklama na potraviny a nealkoholick® n§poje 

nebude pŚ²mo vyzĨvat dŊti k pŚesvŊdļen² rodiļŢ nebo jinĨch dospŊlĨch, aby jim koupili 

vĨrobek, jenģ je pŚedmŊtem reklamy.ñ(Vysekalov§, 2007, s. 274). Z tohoto sdŊlen² tedy 

vyplĨv§, ģe reklama nemŢģe ĂpŚ²moñ jedince vyb²zet ke koupi vĨrobku ļi sluģby. 

V reklamŊ by se tedy nemŊla vyskytovat slova jako slova Ăkup mŊñ a dalġ² podobn® slovn² 

vĨznamy. Je to ale velmi ġirokĨ pojem, co se tedy v reklamŊ mŢģe vyskytovat a co by se 

v n² jiģ vyskytovat nemŊlo. Nikde se ale nep²ġe o tzv. nepŚ²m®m pŢsoben², kam aģ sah§, 

jak® mŢģe bĨt atd. NepŚ²m® pŢsoben² na jedince je samozŚejmŊ vyuģ²v§no v kaģd® 

reklamŊ.   
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51,47% respondentŢ uvedlo, ģe nejļastŊji dŊti vyģaduj² zmrzlinovĨ produkt Mroģ. 

Zmrzlinu Big Milk vyģaduje pouze 4,41% dŊt² a 44,12% respondentŢ uvedlo, ģe dŊti 

vyģaduj² jinĨ zmrzlinovĨ produkt. Tato ļ²sla nejsou v souladu s n§rokem Kodexu pro 

reklamu. 

3.2.9 Rozhovor 

StrukturovanĨ rozhovor se prov§dŊl mŊs²c po odvys²l§n² a zmŊŚen² televizn²ch reklam. 

Tedy v dobŊ, kdy televizn² reklama mŊla na dŊti i rodiļe pŢsobit ve spotŚebitelsk®m 

chov§n². V chov§n², kdy se rozhoduj², co si maj² v obchodŊ zakoupit.  

Pro dŊti pŚedġkoln²ho vŊku bylo pŚipraveno pŊt ot§zek. DŊtem tedy bylo od 3 do 7 let. 

Ot§zky byly sestaveny takovĨm zpŢsobem, aby dŊti udrģely pozornost.  Protoģe dŊti 

v tomto vŊku neum² ļ²st, dotazn²k byl prov§dŊn formou strukturovan®ho rozhovoru. PŚi 

rozhovoru jsem si krouģkovala odpovŊdi dŊt².  

Tab. 4.7. CelkovĨ poļet respondentŢ 

tƻőŜǘ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘǻ 

Chlapci 37 

5ƝǾƪȅ 31 
 

1. D²v§ġ se r§d/a na televizi? 

Tab. 4.8. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 1 

 

Chlapci 5ƝǾƪȅ Celkem 

Ano 29 31 60 

Ne 8 0 8 

 

Tato ot§zka byla pokl§d§na dŊtem z toho dŢvodu, ģe pr§vŊ obchodn²ci se na dŊti v tomto 

vŊku zamŊŚuj² jako na specifickou skupinu. Reklamn² spoty jsou speci§lnŊ pro dŊtsk®ho 

div§ka upravov§ny takovĨm zpŢsobem, aby je zaujaly a nejl®pe, aby si danĨ vĨrobek dŊti 

zapamatovaly ļi aby si na nŊj pŚi n§kupu dŊtskĨ spotŚebitel vzpomnŊl a danĨ vĨrobek chtŊl 

zakoupit.  
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V rozhovoru 88,24% dŊtskĨch respondentŢ uvedlo, ģe koukaj² r§di na televizi. Pouze 

11,76% dŊtskĨch respondentŢ uvedlo, ģe na televizi r§di nekoukaj².  

2. Kde nejļastŊji vid²ġ hraļky, kter® bys chtŊl/a? 

Tab. 4.9. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 2 

  Chlapci 5ƝǾƪȅ Celkem 

a) ± ǘŜƭŜǾƛȊƴƝ 
ǊŜƪƭŀƳŠ 29 21 50 

b) V ƻōŎƘƻŘŠ 4 6 10 

Ŏύ ¦ ƪŀƳŀǊłŘŀ 0 0 0 

Řύ bŜǾƝƳ 4 4 8 
 

Tato ot§zka byla dŊtskĨm respondentŢm kladen§ z toho dŢvodu, aby se zjistilo, kde dŊtġt² 

spotŚebitel® nejļastŊji vid² vĨrobek, kterĨ posl®ze chtŊj² vlastnit. Ze vġech moģnost² jsem 

vģdy dala na vĨbŊr. DŊti uvedly, ģe nejļastŊji vid² produkty, kter® by chtŊly m²t, v televizn² 

reklamŊ. DŊti tak® uv§dŊly, ģe hraļky, kter® by chtŊly m²t doma, vid² ļasto v obchodŊ. Na 

nŊkter® dŊti byla ot§zka nejsp²ġe pŚ²liġ sloģit§ a nevŊdŊly si s n² rady nebo byly unaven® ļi 

nepozorn®.  

V rozhovoru 73,53% dŊtskĨch respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe nejļastŊji hraļku, kterou by 

chtŊly, vid² v televizn² reklamŊ. 14,71% dŊtskĨch respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe ji vid² 

v obchodŊ a 11,76% na tuto ot§zku nevŊdŊlo, jak odpovŊdŊt. Nikdo neodpovŊdŊl, ģe 

hraļku, kterou by posl®ze chtŊl, vid² u kamar§da.  

Tuto ot§zku bych pŚ²ġtŊ jiģ nepokl§dala nebo bych ji nŊjak pozmŊnila. Ot§zka chce po 

dŊtech, aby si vzpomnŊly, kde hraļku, kterou by chtŊly, vidŊly. Coģ u takto n²zk®ho vŊku 

dŊt² nen² ¼plnŊ vhodn§ ot§zka, protoģe na ni nemohou, i kdyby chtŊly, nŊjak vŊrohodnŊ 

odpovŊdŊt. Je sloģit§ na jejich ¼roveŔ myġlen². Mus² se vr§tit zpŊt v ļase, na neurļit® m²sto 

a vzpomenout si.  
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3. M§ġ nŊkterou z uvedenĨch hraļek doma?   

Tab. 4.10. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 3 

  Chlapci 5ƝǾƪȅ Celkem 

Ano 21 15 36 

Ne 16 16 32 
 

Tato ot§zka byla dŊtem pokl§dan§ z toho dŢvodu, abych si ovŊŚila, zda danou hraļku jiģ 

nevlastn². Jestli jsou produkty natolik zn§m®, ģe je jiģ dŊti doma maj². U t®to ot§zky jsem 

se zamŊŚila na reklamn² produkty, kter® byly v prvn²m mŊŚ²c²m obdob² ļervnu 2016 

namŊŚen® nejļastŊji. A to byly vĨrobky Lego, hra Monopoly, hraļka YO-Be a hraļky 

Monster beadsΦ 5Šǘƛ ƳŠƭȅ ƪ ŘƛǎǇƻȊƛŎƛ ƻōǊłȊƪȅ ŘŀƴȇŎƘ ǇǊƻŘǳƪǘǻΦ  

V rozhovoru 52,94% ŘŠǘǎƪȇŎƘ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘǻ ƻŘǇƻǾŠŘŠƭƻΣ ȌŜ ƴŠƪǘŜǊƻǳ Ȋ ǳǾŜŘŜƴȇŎƘ ƘǊŀőŜƪ 

ǾƭŀǎǘƴƝΦ птΣлс% ŘŠǘǎƪȇŎƘ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘǻ ǘȅǘƻ ǇǊƻŘǳƪǘȅ ƴŜǾƭŀǎǘƴƛƭƻΦ 

4. ChtŊl/a bys nŊkterou z uvedenĨch hraļek? 

Tab. 4.11. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 4 

  
Chlapci 5ƝǾƪȅ Celkem 

Ano 
a) Monopoly 
empire 3 3 6 

 
b) Yo-Be 5 3 8 

 
c) Monster beads 8 17 25 

 
d) Lego 17 7 24 

Ne 
 

3 3 6 
Vġechny produkty uveden® v tabulce byly nejļastŊji vys²lanĨmi vĨrobky ve sledovac²m 

obdob². Z dŢvodu jsem se dŊt² na tuto ot§zku ptala. Na ot§zku jsem se ptala i dŊt², kter® 

nŊjakou hraļku uģ maj². To z toho dŢvodu ģe, i kdyģ hraļku doma dŊti jiģ mŊly, tak chtŊly 

m²t jeġtŊ jednu a tu samou hraļku nebo dalġ² jinĨ produkt. 

Pouze 8,70 % dŊtskĨch respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe by ģ§dnou z uvedenĨch hraļek 

nechtŊlo. Nejv²ce dŊt² - a to 36,23%- odpovŊdŊlo, ģe by chtŊly produkt Monster beads, 

34,78% respondentŢ by chtŊlo nŊjakĨ produkt od firmy Lego. Zbyl² respondenti by chtŊli 

produkt Monopoly empire nebo produkt Yo-Be. LƴȊŜǊŎŜ ǾȅǘǾłǌƝ ǘƻǳƘǳ ƛ Ǉƻ ǇǌŜŘƳŠǘŜŎƘΣ Ǉƻ 

ƪǘŜǊȇŎƘ ōȅ ŘŠǘƛ Ƨƛƴŀƪ ƴŜȊŀǘƻǳȌƛƭȅΦ ¢ƻ ŘƭŜ ƳŞƘƻ ƴłȊƻǊǳ ǇƭŀǘƝ ƛ ǳ ŘƻǎǇŠƭȇŎƘ ƻǎƻōΦ 
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5. Jak§ hraļka je nejlepġ², jakou hraļku m§ġ nejradŊji?  

Tab. 4.12. OdpovŊdi na ot§zku ļ. 5 

  Chlapci 5ƝǾƪȅ Celkem 

a) Monopoly empire 2 0 2 

b) Yo-Be 2 2 2 

c) Monster beads 3 16 19 

d) Lego 22 3 25 

Ŝύ ±ŀǑŜ ƘǊŀőƪŀ - ŀǳǘƝőƪƻΣ 
panenka 10 10 20 

 

Tato ot§zka byla dŊtskĨm respondentŢm kladen§ z toho dŢvodu, aby si zkusily uvŊdomit, 

jakou hraļku maj² nejradŊji. Vġem respondentŢm jsem dala na vĨbŊr ze vġech moģnost² 

s t²m, ģe jsem zvl§ġtŊ upozornila dŊti na to, ģe maj² urļitŊ nŊjakou svou hraļku doma, a 

jestli ji nemaj² pŚece jen radŊji neģ hraļku, kterou tŚeba ani nevlastn². I pŚesto zhruba 

v 70,59% dŊti uvedly, ģe nejradŊji maj² pr§vŊ tu hraļku, kterou vidŊly pŚed p§r sekundami 

vytiġtŊnou na pap²Śe. Tady je jasnŊ viditeln§ kr§tkodob§ pamŊŠ, kter§ u dŊt² pŚedġkoln²ho 

vŊku pŚevl§d§ nad pamŊt² dlouhodobou. ObŊ pamŊti se v prŢbŊhu pŚedġkoln²ho vŊku 

vyv²jej². (V§gnerov§, 2012). 

3.2.10 Shrnut² prvn² ļ§sti 

U analĨzy reklam mŊ pŚekvapilo velk® mnoģstv² reklam, kter® bylo za mŊŚen® obdob² 

odvys²lanĨch. Tyto reklamy byly urļen® vĨhradnŊ dŊtsk®mu spotŚebiteli. Reklam 

zamŊŚenĨch na hraļky bylo namŊŚenĨch 106 za dan® mŊŚen® obdob². Reklam na potraviny 

bylo podstatnŊ m®nŊ, ale i tak se to se projevilo pŚi n§sledn®m vĨzkumu prov§dŊn®m na 

dospŊlĨch a dŊtskĨch respondentech. A to zejm®na pŚi vĨbŊru zmrzlin.  

Prvn² stanoven§ hypot®za pŚedpokl§dala, ģe v mŊŚen®m obdob² bude namŊŚeno v²ce 

reklamn²ch spotŢ zamŊŚenĨch na hraļkov® produkty, neģ reklamn²ch spotŢ zamŊŚenĨch na 

potravinov® produkty. Tato hypot®za se potvrdila. V mŊŚen®m obdob² bylo namŊŚeno 106 

televizn²ch reklam zamŊŚenĨch na hraļkov® zboģ² a jen 19 televizn²ch reklam, kter® byly 

zamŊŚen® na potravinov® zboģ².  

Druh§ hypot®za pŚedpokl§dala, ģe se bude v²ce neģ polovina dŊt² koukat samotn§ v nedŊli 

r§no na televizn² vys²l§n². Tato hypot®za (pŚedpoklad), jsem si vŊdoma limitŢ hypot®z, 
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op²r§m se o teorii, ale nezakl§d§m na n², se potvrdila. Z celkov®ho poļtu 68 dotazovanĨch, 

51 jedincŢ nech§v§ sv®ho potomka d²vat se samotn® v nedŊli r§no na televizn² vys²l§n². Jen 

17 jedincŢ toto sv®mu d²tŊti neumoģŔuje.  

TŚet² hypot®za pŚedpokl§dala, ģe v²ce neģ polovina dŊt² bude vyģadovat vĨrobky, kter® 

byly nejļastŊji propagovan® televizn² reklamou v mŊŚen®m obdob² ï ļerven 2016. Tato 

hypot®za se u vĨzkumu tak® potvrdila.  

Posledn² a ļtvrt§ hypot®za pŚedpokl§dala, ģe v²ce neģ polovina dŊt² bude vyģadovat 

zmrzlinovĨ vĨrobek, kterĨ byl nejļastŊji propagov§n televizn² reklamou v mŊŚen®m 

obdob². Tato hypot®za se potvrdila. Z dotazn²ku, kterĨ byl urļen pro dospŊl® respondenty, 

vyplĨv§, ģe dŊtġt² respondenti po svĨch rodiļ²ch ļi z§konnĨch z§stupc²ch zmrzlinovĨ 

produkt, kterĨ byl nejv²ce propagov§n v mŊŚen®m obdob², vyģaduj². Reklama m§ tedy 

zjevnŊ vliv na chov§n² dŊt², a to i pŚes jasnŊ formulovan® deklarace Kodexu pro reklamu.  

Jak z dotazn²ku, kteŚ² vyplŔovali dospŊl² respondenti, tak z rozhovoru, kterĨ jsem vedla 

s dŊtmi pŚedġkoln²ho vŊku, je patrn®, ģe reklamy na dŊti vliv mŊly a maj². Maj² vliv na nŊ 

samotn® i na jejich rodiļe. Maj² vliv na vĨbŊr hraļek, vĨbŊr potravin a na vĨbŊr dalġ²ch 

produktŢ a sluģeb. Je viditeln®, ģe dŊti ovlivŔuj² pŚi spotŚebn²m chov§n² sv® rodiļe a dalġ² 

dospŊl® jedince, s kterĨmi jsou v kontaktu.  

PŚi veden² rozhovoru s dŊtmi pŚedġkoln²ho vŊku se projevilo, ģe dŊti byly schopn® zazp²vat 

danĨ slogan reklamy, a to jen pŚi pohledu na danĨ produkt. Znamen§ to, ģe slogan dobŚe 

znaj², vn²maj² a ģe se ģ§nr reklamy dost§v§ do reperto§ru dŊtskĨch kulturn²ch znalost². 

PŚekvapilo mŊ i to, ģe rodiļe dŊt² byli zvŊdav², jak jejich dŊti odpov² na dan® ot§zky, a na 

vĨsledky rozhovorŢ a na vĨsledky sondy si poļkali. 
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3.3 Druh§ ļ§st ï vĨtvarn§ Śada 

Reklama, jak je uvedeno v teoretick® ļ§sti, pŢsob² na dŊti ze vġech stran a na vġechny 

str§nky dŊtsk® osobnosti. PŢsob² i na jejich vĨtvarn® vyj§dŚen². Ke zjiġtŊn², jakĨm 

zpŢsobem na dŊti reklama pŢsob² v jejich vĨtvarn®m projevu, jsem vyuģila vĨtvarnou Śadu.  

3.3.1 VĨzkumn® ot§zky 

¶ Jak® barvy si dŊti vyberou ve sv®m vĨtvarn®m projevu?  

¶ Jak® dŢvody budou ovlivŔovat volbu barev pŚi Śeġen² vĨtvarn®ho ¼kolu? 

¶ JakĨm zpŢsobem budou reklamy vstupovat do volby t®to barevnosti? 

3.3.2 C²l vĨtvarn® Śady 

VĨtvarn§ Śada mŊla zjistit, zda dŊti maj² natolik zafixovan® dan® barevn® rozloģen² 

reklamy, ģe ji uplatn² i ve sv®m vĨtvarn®m projevu. T²mto vĨzkumem jsem tak® chtŊla 

zjistit, zdali ve sv®m vĨtvarn®m projevu vyuģij² i barvy z reklam, kter® v mŊŚen®m obdob² 

odvys²lan® nebyly, a kdyby ano, tak z jakĨch.  

3.3.3 VĨtvarn§ Śada 

VĨtvarn§ Śada vych§z² z oborov®ho kontextu, kde jsem se inspirovala u obrazu, kterĨ vedl 

ke zrodu nŊmeck® umŊleck® skupiny Der Blaue Reiter, tzv. ModrĨ jezdec. Skupina byla 

pojmenovan§ po obrazu, kterĨ vytvoŚil Vasilij Kandinskij.  

¶ OborovĨ kontext: Expresionismus, ModrĨ jezdec - Der Blaue Reiter 

¶ VĨtvarn§ ot§zky: barevn§ stylizace v souvislosti s tvarem; prim§rnost barvy 

¶ Jazyk tvorby:  barva, tvar 

¶ T®ma:   barevn§ kraviļka 

¶ VĨtvarnĨ probl®m: pouģit² danĨch barev ve vĨtvarn®m projevu  

¶ Kriteria hodnocen²: princip a vĨbŊr barev, symbolika barev, estetika barev, 

asociaļn² hodnota a jin§ funkce barev 

¶ VĨtvarnĨ ¼kol: vyber si barvy, o kterĨch si mysl²ġ, ģe se hod² na vybarven² 

kraviļky 

¶ Ļinnost:  tvorba, komunikace, vn²m§n² 

¶ M®dia:   malba 
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¶ N§stroje a materi§l:  pastelky, voskov® barvy, Ăomalov§nkañ 

VĨtvarnou Śadu absolvovalo celkem 46 dŊt². Kaģd® z dŊt² mŊlo moģnost si vybarvit jednu 

kraviļku. PŚi vĨzkumu bylo pohlav² pomŊrnŊ vyv§ģen®. D²vek bylo 24 a chlapcŢ 22. 

3.3.4 VĨtvarnĨ ¼kol a metodickĨ postup 

DŊti mŊly za ¼kol vybarvit pŚedem pŚipravenou kraviļku. Na vĨtvarn® ŚadŊ byla zkoum§na 

pŚedevġ²m barevnost danĨch kraviļek. DŊtem bylo zad§no Ăvyber si barvy, o kterĨch si 

mysl²ġ, ģe se hod² na vybarven² kraviļkyñ. DŊti si mohly vybrat techniku z pŚedem 

pŚipraven® nab²dky. K vyhotoven² ¼kolu si mohly vybrat pastelky nebo voskov® barvy. 

Mladġ² dŊti si vyb²raly zejm®na voskov® barvy, protoģe nen² potŚeba na nŊ tolik tlaļit a 

barva je jasnŊ viditeln§. Starġ² dŊti si vyb²raly zejm®na pastelky, kter® se daj² l®pe ovl§dat a 

tolik s nimi nepŚetahuj². 

3.3.5 Vyhodnocen² dat 

PŚed zad§n²m ¼kolu jsem s dŊtmi nemluvila o barevnosti kraviļek, ani o tom, kde kraviļky 

ģij², o ļokol§dŊ ani o niļem podobn®m, co by mohlo vĨsledky nŊjak ovlivnit. Jak jsem 

zm²nila vĨġe - ani reklama, ve kter® by nŊjakĨm zpŢsobem kraviļka figurovala, vys²lan§ 

ve sledovan®m obdob² nebyla. VĨtvarnou ļinnost dŊti realizovaly buŅ zvl§ġŠ, nebo 

skupinovŊ.  

Tab. 4.13. Klasifikace vĨtvarn®ho dŊtsk®ho projevu  

  Kluci Holky Celkem 

YǊŀǾƛőƪȅ ǇƻŘƭŜ αǎƪǳǘŜőƴƻǎǘƛά 7 2 9 

YǊŀǾƛőƪȅ ōŜȊ ŦƛŀƭƻǾŞ ōŀǊǾȅ 7 8 15 

YǊŀǾƛőƪȅ ǎ ǇǊǾƪȅ ŦƛŀƭƻǾŞ 
barvy 6 10 16 

YǊŀǾƛőƪȅ aƛƭƪŀ 2 4 6 
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3.3.6 Shrnut² druh® ļ§sti - vĨtvarn® Śady 

VĨtvarnou Śadu absolvovalo celkem 46 dŊt². Kaģd® z dŊt² pracovalo s jednou grafickou 

siluetou kraviļky. Jak mŢģeme v tabulce uveden® vĨġe vidŊt, tak 19,57% dŊt² vybarvilo 

motiv v takovĨch barevnĨch odst²nech, jak® v re§ln® podobŊ kr§va mŢģe m²t. Podle 

fantasie kraviļku vybarvilo 32,61% dŊt². To znamen§, ģe motiv kr§vy se vyskytoval 

v zelen®m proveden², ļerven®m, ģlut®m a v dalġ²ch barv§ch. Ļili v barv§ch, kter® se bŊģnŊ 

v realistick®m zobrazen² nevyskytuj². S prvky fialov® barvy kolorovalo kraviļku celkem 

34,78% dŊt². To znamen§, ģe kraviļka mŊla fialovŊ vybarvenou hlavu, tŊlo nebo kopyta. 

Na kraviļk§ch, kde figurovala jen fialov§ barva, byl pod²l o nŊco niģġ². Celkem t²mto 

zpŢsobem vybarvilo motiv 13,04% dŊt².Tyto kr§vy by se mohly pŚirovnat ke kraviļce, 

kterou m§ na svĨch vĨrobc²ch spoleļnost Milka.  

Z vĨzkumu usuzuji, ģe nŊkter® z dŊt² maj² kraviļku v pŚedstavŊ spojenou s ikonou Milk a. 

Maj² ji v hlavŊ natolik zafixovanou, ģe jiģ nepotŚebuj² ģ§dnou reklamu vidŊt a pŚesto si 

fialovou kraviļku vybav². Tento vĨzkum naznaļuje, nakolik reklama pŢsob² na dŊtskĨ 

vĨtvarnĨ projev. Zejm®na na vĨbŊr barev, kter® pak ve sv®m vĨtvarn®m projevu uplatŔuj².  

Pro vznik dŊtsk® reklamy jsou vyuģ²van² specialist® na vizu§ln² komunikaci, ale je m§lo 

specialistŢ, kteŚ² vysvŊtluj² dŊtem, jak vizu§ln² komunikace funguje. DŊti by mŊly bĨt 

pouļov§ny o rizik§ch reklam. MŊl by bĨt nŊkdo, kdo jim pomŢģe v reklamŊ se orientovat, 

rozumŊt jej²m podtextŢm, ģ§nrovĨm postupŢm, m²Śe vŊrohodnostié Aby dŊti vŊdŊly, ģe 

ne vģdy je reklama pravdiv§. Proto jsem se rozhodla vytvoŚit soubor doporuļen² pro 

pedagogiky pŚedġkoln²ho vŊku, kde uvedu, jakĨm zpŢsobem by mohly pan² uļitelky ļi 

dalġ² pedagogov® s dŊtmi a reklamou pracovat.  
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3.4 Soubor doporuļen² pro pedagogiky pŚedġkoln²ho vŊku 

Soubor doporuļen² pro pedagogiky jsem se rozhodla zpracovat, protoģe pedagog mŢģe 

ovlivŔovat dŊtsk® ch§p§n² reklamy jako takov®. Z analĨzy reklam z praktick® ļ§sti pr§ce 

vyplĨv§, ģe d²tŊ, kter® se d²valo v nedŊli r§no ļtyŚi hodiny na televizn² vys²l§n² na stanici 

TV Nova, shl®dlo z celkov®ho vys²l§n² 20% televizn²ch reklam z celkov® ļasov® dotace. 

Z n§slednŊ vyhodnocenĨch dotazn²kŢ a rozhovorŢ jasnŊ vyplĨv§, ģe reklamy maj² na 

vĨbŊr produktŢ ļi sluģeb na dŊti a jejich z§konn® z§stupce vliv. Z n§slednŊ proveden® a 

vyhodnocen® vĨtvarn® Śady vyplynulo, ģe dŊti reklamn² produkt ļi sluģby ve sv®m 

vĨtvarn®m projevu uplatŔuj², a to vŊdomŊ i nevŊdomŊ. To by mŊli pedagogov® vŊdŊt a 

tak® s t²m umŊt pracovat.  

¶ Pedagogov® by mŊli jistit, zda dŊti ch§pou, co je reklama a co uģ je poh§dka. 

Jednotliv® televizn² spoty a poh§dku dŊti nŊkdy nemus² zcela rozliġit. Mohou se pŚi 

televizn²m spotu jeġtŊ domn²vat, ģe se d²vaj² na danou poh§dku, protoģe pŚi 

televizn²ch spotech jsou vyuģ²v§ny pr§vŊ televizn² postaviļky ļi produkty, kter® 

velmi dobŚe znaj² a mohou jim splynout. Viz Kodex.  

¶ DŊti by si mŊly uvŊdomit souvislosti mezi barevnost² a pŚedlohou. NapŚ²klad, 

kdyģ se d²tŊti pŚedloģ² omalov§nka kr§vy, mŢģe hypoteticky nastat nŊkolik pŚ²padŢ 

rozhodov§n². MŢģe zn§t konvenci realistick®ho zobrazen² kr§vy, pŚesto si ji ale 

bude cht²t nŊļ²m ozvl§ġtnit, proto kraviļku vybarv² fialovŊ a pr§vŊ tak, jak vypad§ 

ikona Milky. Tady d²tŊ v² a vn²m§, jakĨmi barvami kr§vu vybarvuje a proļ.Dle m® 

zkuġenosti se toto objevuje u starġ²ch dŊt².Jin§ ¼roveŔ rozhodov§n² je, kdyģ d²tŊ nad 

vĨbŊrem barev nepŚemĨġl² a vyb²r§ si barvy nahodile, automaticky a vznikne z toho 

ikona Milka, i kdyģ tŚeba s nŊjakĨmi nepŚesnostmi. Z toho mŢģeme usuzovat, ģe 

doġlo ke zmaten² d²tŊte reklamou. Nebylo natolik vizu§lnŊ gramotn®, aby si 

uvŊdomilo sv® poļ²n§n². 

¶ Pedagogov® by mŊli db§t na to, aby dŊti nebyly br§ny jako m®nŊcenn® ve vztahu 

k jinĨm dŊtem, pokud danou hraļku ļi produkt nebudou vlastnit. Viz vĨzkum. 

¶ Pedagogov® by si mŊli s dŊtmi pov²dat a dŊlat ļinnosti na t®ma ĂZdrav§ a 

nezdrav§ stravañ. DŊti by mŊly vŊdŊt, ģe i kdyģ jsou v televizn²ch reklam§ch 
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propagov§ny nezdrav® potraviny, ģe pro nŊ samotn® je to nŊco nav²c, nŊco, co by 

nemŊly j²st ani p²t kaģdĨ den. Viz Kodex.  

¶ Pedagogov® by mŊli zapojovat do denn²ch ļinnost² hry a aktivity , pŚi kterĨch 

dŊti zapojuj² tvoŚivost, pŚedstavivosti a fantazii. DŊti by mŊly pracovat takovĨm 

zpŢsobem, aby se propojila hern² ļinnost a vĨtvarn§ ļinnost a aby v nich v²ce 

uvaģovaly o svĨch volb§ch. (RVP PV, 2004). 

¶ Pedagogov® by se mŊli tak® zamŊŚit na vysvŊtlov§n², objasŔov§n², odpov²dat na 

ot§zky. V tomto pŚ²padŊ se zamŊŚovat na pr§ci s m®dii. (RVP PV, 2004). 

¶ Pedagogov® by mŊli s dŊtmi vŊnovat vĨtvarnĨm ļinnostem, pŚi kterĨch by dŊti 

rozv²jely tvoŚivost, pŚedstavivost a fantazii. DŊti by se nemŊly b§t se projevit a 

vyj§dŚiv sv® pocity, emoce ve vĨtvarn®m projevu.  

¶ Pedagogov® by mŊli sami rozumŊt reklamŊ a jej²m vlivŢm. Pedagogov® by mŊli 

vyhled§vat pŚ²leģitosti, kde se s problematikou vizu§ln² reklamy budou zabĨvat, 

pod veden²m kvalifikovanĨch odborn²kŢm 
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4 Z§vŊr 

Prvn² ļ§st praktick® pr§ce byla vŊnov§na sbŊrem a analĨzou televizn²ch spotŢ za mŊŚen® 

obdob² ļerven roku 2016. Za toto obdob² bylo namŊŚeno 125 televizn²ch spotŢ, kter® byly 

vys²l§ny bŊhem doby, kdy v televizn²m vys²l§n² byly vys²l§ny dŊtsk® poh§dky. D§le jsem 

se v prvn² ļ§sti n§slednŊ zabĨvala dotazn²kem, kterĨ byl urļen pro rodiļe dŊt² pŚedġkoln²ho 

vŊku a strukturovanĨm rozhovorem, kterĨ jsem vedla s dŊtmi pŚedġkoln²ho vŊku. V t®to 

ļ§sti jsem si stanovila tŚi hypot®zy, pŚedpoklady. Prvn² hypot®za odhadovala, ģe 

v mŊŚen®m obdob² bude namŊŚeno v²ce reklamn²ch spotŢ zamŊŚenĨch na hraļkov® 

produkty, neģ reklamn²ch spotŢ zamŊŚenĨch na potravinov® produkty. Tato hypot®za se 

potvrdila. V mŊŚen®m obdob² bylo namŊŚeno 106 televizn²ch reklam zamŊŚenĨch na 

hraļkov® zboģ² a jen 19 televizn²ch reklam, kter® byly zamŚen® na potravinov® zboģ². 

Druh§ hypot®za odhadovala, ģe v²ce neģ polovina dŊt² se bude koukat samotn§ v nedŊli 

r§no na televizn² vys²l§n². Tato hypot®za se potvrdila. Z celkov®ho poļtu 68 dotazovanĨch 

51 jedincŢ nech§v§ sv®ho potomka d²vat se samotn® v nedŊli r§no na televizn² vys²l§n². Jen 

17 jedincŢ toto sv®mu d²tŊti neumoģŔuj². TŚet² hypot®za pŚedpokl§dala, ģe v²ce neģ 

polovina dŊt² bude vyģadovat vĨrobky, kter® byly nejļastŊji propagovan® televizn² 

reklamou v mŊŚen®m obdob² ï ļerven 2016. Tato hypot®za se u vĨzkumu tak® potvrdila. 

Posledn² a ļtvrt§ hypot®za pŚedpokl§dala, ģe v²ce neģ polovina dŊt² bude vyģadovat 

zmrzlinovĨ vĨrobek, kterĨ byl nejļastŊji propagov§n televizn² reklamou v mŊŚen®m 

obdob². Tato hypot®za se potvrdila. Z dotazn²ku, kterĨ byl urļen pro dospŊl® respondenty, 

vyplĨv§, ģe dŊtġt² respondenti po svĨch rodiļ²ch ļi z§konnĨch z§stupc²ch zmrzlinovĨ 

produkt, kterĨ byl nejv²ce propagov§n v mŊŚen®m obdob², vyģaduj². Reklama opŚen§ o 

vizualitu zjevnŊ dosahuje svĨch c²lŢ, dŊti si ji dobŚe pamatuj², pŚi jejich rozhodov§n² hraje 

roli. Ob§v§m se, ģe reflektivnost jejich jedn§n² je mal§ a mysl²m si, ģe chyb² dostateļn® 

vysvŊtlen² ze strany rodiļŢ a pŚedġkoln²ch zaŚ²zen². 

V ļ§sti druh® jsem experiment§lnŊ testovala jeden pŚ²pad vlivu reklamn² ikony na dŊtskĨ 

vĨtvarnĨ projev. Realizovala jsem vĨtvarnou Śadu, kter§ se op²r§ o tvorbu umŊleck® 

skupiny Der Blaue Reiter a stejnojmennĨm obrazem, kterĨ vytvoŚil Vasilij Kandinskij. 

V r§mci vĨtvarn® Śady jsem si stanovila dvŊ ot§zky. Prvn² vĨzkumn§ ot§zka mŊla zjistit, 

jak® barvy si pŚedġkoln² dŊti ve sv®m vĨtvarn®m vyj§dŚen² vyberou. V realistickĨch 
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barevnĨch odst²nech kraviļku zhotovilo celkem 19,57% dŊt². Podle fantasie kraviļku 

vybarvilo 32,61% dŊt². To znamen§, ģe motiv kr§vy se vyskytoval v zelen®m proveden², 

ļerven®m, ģlut®m a v dalġ²ch barv§ch. Ļili v barv§ch, kter® se bŊģnŊ v realistick®m 

zobrazen² nevyskytuj². S prvky fialov® barvy kolorovalo kraviļku celkem 34,78% dŊt². To 

znamen§, ģe kraviļka mŊla fialovŊ vybarvenou hlavu, tŊlo nebo kopyta. Na kraviļk§ch, 

kde figurovala jen fialov§ barva, byl pod²l o nŊco niģġ². Celkem t²mto zpŢsobem vybarvilo 

motiv 13,04% dŊt². Tyto kr§vy by se mohly pŚirovnat ke kraviļce, kterou m§ na svĨch 

vĨrobc²ch spoleļnost Milka. Druh§ vĨzkumn§ ot§zka mŊla zjistit, jakĨm zpŢsobem budou 

reklamy vstupovat do volby barevnosti dŊtskĨch vĨtvarnĨch projevŢ. Z vĨsledkŢ vĨtvarn® 

Śady je patrn®, ģe na vĨtvarnĨ dŊtskĨ projev maj² vliv produkty Milka. NŊkter® dŊti maj² jiģ 

neodmyslitelnŊ kr§vu spojenou s fialovou kr§vou od firmy Milka. 

Jak z dotazn²ku, kterĨ vyplŔovali dospŊl² respondenti, tak z rozhovoru, kterĨ jsem vedla 

s dŊtmi pŚedġkoln²ho vŊku, je patrn®, ģe reklamy na dŊti vliv mŊly a maj² a maj² vliv na nŊ 

samotn® i na jejich rodiļe. Maj² vliv na vĨbŊr hraļek, vĨbŊr potravin a na vĨbŊr dalġ²ch 

produktŢ a sluģeb. Je viditeln®, ģe dŊti ovlivŔuj² pŚi spotŚebn²m chov§n² sv® rodiļe a dalġ² 

dospŊl® jedince, s kterĨmi jsou v kontaktu. Vliv reklamy se prom²t§ i do dŊtsk®ho 

vĨtvarn®ho projevu, jak se uk§zalo ve druh® ļ§sti bakal§Śsk® pr§ce, proto jsem se zamŊŚila 

na vytvoŚen² souboru doporuļen² pro pedagogiky.  

V posledn² ļ§sti sv® pr§ce jsem se snaģila vytvoŚit soubor doporuļen² pro pedagogiky 

pŚedġkoln²ho vŊku, kde uv§d²m, jakĨm zpŢsobem by pan² uļitelky a vġichni jedinci, kteŚ² 

s dŊtmi nŊjakĨm zpŢsobem pracuj² a pod²l² se na jejich vĨchovŊ a vzdŊl§v§n², mohli 

pracovat s touto problematikou. V souboru uv§d²m, jakĨm ļinnostem by se mŊli 

pedagogov® vŊnovat, aby pomohli dŊtem se l®pe orientovat v reklamn²m a marketingov®m 

prŢmyslu, protoģe problematika medi§ln² vĨchovy se ve vĨtvarn®m projevu projevuje 

(viz., druh§ ļ§st praktick® pr§ce). 
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6 Seznam pŚ²loh 

1. PŚ²loha ï StrukturovanĨ dotazn²k 

Pro rodiļe: 

DobrĨ den, t²mto bych V§s chtŊla poģ§dat o vyplnŊn² struļn®ho dotazn²ku. Dotazn²k je 

anonymn² a je urļen jako vĨzkumn§ metoda pro bakal§Śskou pr§ci ĂReflexe reklamy 

v pŚedġkoln²m vzdŊl§v§n²ñ. DŊkuji, KateŚina Sialini 

1. Nechali jste sv® dŊti v posledn² dobŊ koukat samotn® v nedŊli na televizi?

 Ano Ne 

2. ChtŊli od V§s vaġe dŊti v posledn² dobŊ koupit nŊkterou z tŊchto hraļek? 

Ano A, B, C, D    Ne 

A B  

C D  

3. Jakou zmrzlinu od V§s dŊti vyģaduj² nejļastŊji?  

Mroģ 

Big Milk  

Jin§  
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2. PŚ²loha ï StrukturovanĨ rozhovor 

Pro dŊti: 

StrukturovanĨ rozhovor jsem vedla a pŚedġkoln²mi dŊtmi od tŚ² do sedmi let. K rozhovoru 

jsem vyuģila tento zapisovac² arch.  

1. D²v§ġ se r§d/a na televizi?  Ano   Ne 

2. Kde nejļastŊji vid²ġ hraļky, kter® bys chtŊl/a? 

a) V reklamŊ 

b) ObchodŊ 

c) U kamar§da 

d) Nev²m 

3. M§ġ nŊkterou z uvedenĨch hraļek doma?   Ano  Ne  

4. ChtŊl/a bys nŊkterou z uvedenĨch hraļek?   A, B, C, D 

5. Jak§ hraļka je nejlepġ², jakou hraļku m§ġ nejradŊji?  

A) Monopoly empire  

B) Yo-Be 

C) Monster beads 

D) Lego 

E) Vaġe hraļka ï aut²ļko, panenka 

A B  
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C D  
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3. PŚ²loha ï Ăomalov§nkañ kr§vy 
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4. PŚ²loha- YǊŀǾƛőƪȅ ǇƻŘƭŜ αǎƪǳǘŜőƴƻǎǘƛά 
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5. tǌƝƭƻƘŀ - YǊŀǾƛőƪȅ ōŜȊ ŦƛŀƭƻǾŞ ōŀǊǾȅ 

 

  


