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Abstrakt

Diplomovéa praca ,,Rodicia a marketingové formy cielené na deti: povedomie, postoje a
vychovné pristupy* sa zaobera marketingovymi a reklamnymi formami, ktoré sa snazia
oslovit' detské publikum aich vnimanie zo strany rodicov. Detsky segment je
v marketingovom priemysle pomerne obl'ibeny a to predovsetkym kvoli tomu, ze detské
konzumné spravanie je 'ahko ovplyvnitelné. Velky vplyv na deti v§ak maju ich rodicia
aprave preto je téma prace zamerana na nich. Na to, aby rodifia vedeli spravne
nasmerovat’ svoje deti je potrebna ich znalost’ a spradvne vnimanie danych marketingovych
areklamnych foriem. Teoreticka Cast' prace zahfna charakteristiku medidlnej vychovy
v rodine, marketingovych foriem cielenych na deti, pristupy a stratégie rodi¢ov v medialnej
vychove a tiez reakcie deti na dané reklamné formy. Prakticka ¢ast’ prace rozobera popis
zvolenej vyskumnej techniky ato konkrétne kvalitativneho vyskumu pozostdvajuceho z
polostrukturovanych hibkovych rozhovorov. Cielom hibkovych rozhovorov bolo zistit
uroven orientacie rodiCov deti v predskolskom veku v oblasti marketingovych foriem
s cielenim na deti. Cielom prace bolo tieZ zistenie ich postojov k opisanym reklamnym
formam atieZ to, ako ktejto oblasti pristupuji vo vychove svojich deti. Vysledné
negativne postoje rodicov k reklamnym formam vo vSeobecnosti a zaroven ich slaba

orientadcia najmd v modernejSich marketingovych formach, to vSetko méoze sluzit' ako

.....

Abstract

The master thesis “Parents and marketing forms targeted at children: awareness, attitudes
and educational approaches” describes marketing and advertisement methods that aims
towards children and also parental perception of these methods. The children's segment is
quite popular in the marketing industry, mainly because young consumption behaviour is
easily affected. Parents play a big role in influencing children’s perception, which is why I
chose to focus on parents as well. Parents need to know about these advertisement and
marketing’s forms if they want to influence their children in a correct way. The theoretical
part of the thesis describes characteristics of media education in the family, marketing
forms aimed on children, approaches and strategies of parents in media education and also

the reaction of children to the given advertising forms. The practical part discusses the



description of the chosen research technique, namely qualitative research consisting of
semi-structured in-depth interviews. The aim of these in-depth interviews was to find out
the level of orientation of preschool children in the child-targeted marketing forms. The
goal was to establish their attitudes towards these advertising forms and describe how they
approach this area in the education of their children. Negative attitudes of parents towards
advertising forms in general and their weak orientation, especially in modern marketing

forms, can serve as inspiration for other studies with similar nature.
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Uvod

V dnesnej dobe je tazké uputat’ detskil pozornost’ nie¢im inym ako je mobil, tablet
alebo televizia. Zaujem o média narastd uz aj z detskej strany, deti st prirodzene zvedavé
a vSetky nové zrucnosti a znalosti si osvojuju rychlo. Nie je preto vynimkou situdcia, kedy
uz aj dieta v predskolskom veku dokaze narabat’ s r6znymi médiami a takmer plne ich

ovladat’.

Medialna sféra sa rozsiruje privel'kou rychlostou a nie je mozné sledovat’ kazdy
jeden pozitivny ¢i negativny vplyv, ktory by mohol dieta poznamenat’. Mozné vSak je
dieta na tieto medidlne vplyvy pripravit tak, aby dokdzalo samé rozlisit medzi
pozitivnhymi a negativnymi a aby na nich dokézalo vhodne reagovat. V istom zmysle na
medidlnu vychovu reaguju aj Skolské a predSkolské inStiticie, no najvacsi vyznam pri
mediélnej vychove diet'at’a ma prave rodi¢. Téma diplomovej prace sa teda bude primarne
zameriavat' na rodi¢ov a ich pristupy k medidlnej vychove svojich deti. Praca moze byt
prinosnd pre rodicov, ktori by radi rozsirili svoje obzory a vedomosti v rdmci medialne;j
vychovy anaucili sa, ako detom ukazat rozdiel medzi pozitivnymi a negativnymi

medidlnymi vplyvmi.

Orientacia rodi¢ov v najnovsich marketingovych a reklamnych forméch cielenych
na deti je doleZita nie len pre samotnych rodicov, ale svoj vyznam ma aj u deti, na ktoré
mozu rodi¢ia svoje postoje a nazory preniest. V diplomovej praci sa budeme snazit’ zistit’
moznosti a spOsoby realizdcie medidlnej vychovy zo strany rodiCov a navrhnat jej
pripadné vylepSenia. Na ziskanie zistenia vyuZzijeme kvalitativny pristup a data budeme

zbierat’ pomocou polostruktirovanych hibkovych rozhovorov s rodi¢mi.

V teoretickej Casti stru¢ne charakterizujeme zékladné definicie medialnej vychovy
v rodine a tiez poukdZeme na niektoré vyskumy zamerané na tato tému. V jednotlivych
kapitolach podrobnejSie rozoberieme marketingové formy cielené na deti, ktoré neskor
spomenieme rodi¢om aj pri hibkovych rozhovoroch. Taktiez sa pozrieme na to, aké mozu
mat’ opisované marketingové formy dopad na samotné deti. V praktickej cCasti bola
prevedena kvalitativna analyza hibkovych rozhovorov s rodi¢mi, ktori mali deti
v predskolskom veku. Cielom hibkovych rozhovorov bolo zistit, &o si rodi¢ia

o marketingovych formach cielenych na deti myslia, ¢i ich dokéZu rozpoznat’ a ako svoje



deti pred nimi chrénia (pripadne nechrania). Vysledky vyskumu doplnime zévere¢nou

diskusiou, kde rozoberieme aj navrhy na zlepSenie vyslednej situacie.
1 Medialna vychova v rodine

Za zakladny vychovny prvok v zivote dietata mézeme povazovat’ rodinu, v ktorej
dieta vyrastd. Okrem rodiny vsak detské spravanie, nazory a postoje formuju rozne
vonkajsie vplyvy, medzi ktoré mozeme zaradit' aj média a zadavatelov reklamy. Deti
patria medzi najviac senzitivnych divakov, nakolko si nedokdzu sami vytvorit’ kriticky
nazor. Plati to predovSetkym na deti v predskolskom a skorSom Skolskom veku, teda
priblizne do jedenasteho aZ dvanasteho roka zivota. Podl'a Suchého st deti az v tomto veku
schopné pochopit’ a rozliSit medidlne posolstvéa a zacat’ si na nich vytvarat’ vlastny nézor

(Suchy, 2007, 5.34-26).

V prvej kapitole charakterizujeme samotny pojem medialna vychova a tiez pojmy
medidlne vzdelanie a edukdcia. Zameriame sa na vztah spolo¢nosti, rodiny a médii a
charakterizuyjeme médid v kontexte samotnej rodiny. V zavere prvej kapitoly si

rozoberieme hlavné vyskumy stvisiace s témou prace realizované v minulosti.

1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov

~Medialnu vychovu je potrebné chdpat vo vyzname ako vychovu intenciondlnej
(ucitelmi, rodicmi, médiami samotnymi atd’.), tak nezamernej. V SirSom, v zasade
interakcionistickom ponati je mozné ju chapat ako medialnu socializaciu® (Sloboda, 2013,
s.32, prelozené autorkou). Stasovd, Slaninova a Junova definuju medidlnu vychovu ako
vychovu, ktora pontka zdkladné poznatky a zru€nosti tykajice sa medialnej komunikécie a
prace s médiami (Stasova, Slaninové, Junova, 2015, str. 38). Je to subor rodiCovskych
stratégii, ktoré maji za ciel maximalizovat vyhody médii a zaroven istym spOsobom
uchranit’ deti od potenciondlnej hrozby, ktort moézu média predstavovat. Za subor
rodicovskych stratégii mdzeme povazovat' napriklad vysvetlovanie vyuZivania médii
detom, diskusiu ohladom médii a obsahu v nich, spolocné uZzivanie médii, nastavenie
automatickej rodicovskej kontroly na medidlnom nosi¢i, pripadne osobni kontrolu
samotnym rodi¢om — ako napriklad kontrolu sukromnych spréav, historie prehliadania, e-
mailov apodobne. Taktiez sa za rodiovské stratégie povazuju formy obmedzovania

uzivania médii ako napriklad filtrovanie internetového obsahu, rodicovsky zamok, zékazy,



rozne formy trestov a podobne. Medialnu vychovu mézeme v kone¢nom désledku chapat’
aj ako proces zamerného a cielavedomého posobenia na vychovavaného a to najmé cestou
vytvarania a ovplyvilovania vychovnych podmienok (Encyclopedia of Communication and

Information, 2019).

Nemozno si vSak mylit pojem ,,vychova“ a pojem ,,vzdeldvanie*, nakol'ko pod
vzdelavanim rozumieme proces zamerného a organizovaného osvojovania poznatkov,
schopnosti a postojov. Vzdelavanie je proces, ktory si kladie za ciel zmeny v oblasti
znalosti ¢loveka. Vychova je proces zmeny osobnosti cloveka. Ide o zdmerné poésobenie na
jednotlivca, ktorého cielom je utvaranie vztahu k sebe samému ako k sucasti sveta

(Pedagogicky slovnik, 2009).

1.1.1 Medialna vychova

Na medidlnu vychovu moézeme nazerat zroznych uhlov pohladu. Podla
Bekéniovej sa v Skolskych institlicidich medidlna vychova rozvija dvoma pristupmi a to
receptivnym a produktivnym. Receptivny pristup medidlnej vychovy zahfila napriklad
kritické cCitanie medidlnych oznamov, alebo tiez napriklad interpretaciu vzt'ahov
medidlnych oznamov. Ide o pristup, kedy dieta rézne informacie prijima, je teda ich
prijemcom aide ojeho vlastni schopnost prijimané informacie kriticky zhodnotit’
a zadelit. Produktivny pristup naopak hovori otom co dieta vyprodukuje. Jednad sa
napriklad o vlastni medialnu tvorbu Ziakov, pracu v Skolskom médiu, pripravu vlastnych

medialnych prispevkov a podobne (Bekéniova, 2013, s.50).

Podl'a Suchého ma medidlna vychova tri zloZky ato konkrétne: znalosti
o médiach, hodnotenie médii a zaobchadzanie s médiami. Znalosti o médiach
charakterizoval ako znalosti o fungovani medidlnych technologii ¢i tvorbe a Struktire
medidlnych obsahov. Schopnost’ kriticky hodnotit’ média a vytvorit’ si na nich ana ich
obsah vlastny nazor spadd pod hodnotenie médii. Posledna zlozka — zaobchddzanie s
médiami nakoniec zahffia schopnost’ pracovat’ s médiami a vyjadrovat’ sa pomocou nich

(Suchy, 2007).

Co sa tyka pohl'adu jazykovedného, medialnu vychovu z tohto hladiska vnimaju jej
zéstancovia ako stéast’ komunika¢nej vychovy. Podl'a Sebestu by mala byt vnimana ako

stcast’ schopnosti komunikovat’. Ulohou komunika¢nej vychovy je rozvijat komunikacné



schopnosti deti vo vSetkych oblastiach dorozumievania sa a taktiez ich schopnost’ odolavat’
manipulaénym kritikdm. Tato komunikacna sebaobrana je vel'mi dolezitd pre schopnost’
kriticky rozdelovat medidlny obsah autvarat’ si na neho vlastni mienku. Medialna
vychova ma teda velmi uzku spojitost’ sjazykom as komunikéciou, predovsetkym
s vaimanim hovoreného a pisané¢ho prejavu, jeho stavby a svyberom vyrazovych
prostriedkov (Sebesta, 1999, s.126). Sebesta tiez hovori, Ze zaradenie medialnej vychovy

do tejto zlozky je vhodné hlavne preto, ze:

a) Rozvijanie komunikac¢nej kompetencie ziakov vo vsetkych oblastiach
dorozumievania (teda aj v oblasti medialnej komunikacie) je ulohou komunikacnej

vychovy.

b) Komunika¢nd vychova sa netyka len verbalnej komunikdcie, ale berie do
uvahy aj niektoré typy neverbalnej komunikacie, ¢o koresponduje s potrebami medialnej
komunikacie, ktorej komunikatory maju vysoky podiel neverbalnych prostriedkov a su

spravidla semioticky heterogénne — zmieSané.

c) Komunika¢nd vychova smeruje k rozvoju receptivnych zru€nosti deti,
kladie doraz na funként diferenciaciu ¢itania a nacuvania, ako tieZ na schopnost’ kritickej
recepcie oznamenia, vratane schopnosti odhalovat manipulativne tendencie prejavu
a branit’ sa im.

Autorka diplomovej prace vychadza z posledného (vySSie zmienovaného) pohladu,
medidlnu vychovu povazuje za formovanie medialneho sprédvania ato prevazne u deti,
s cielom naucit’ ich kritickému mysleniu, vytvaraniu si vlastného nézoru a odliSovaniu
manipulativneho obsahu od prinosného obsahu. V praci sa zameriava na medialnu
vychovu, ktora je realizovana v domacom prostredi, kedy hovorime o medialnej vychove
v rodine. Hlavnymi aktérmi v tomto pripade st rodicia, ktori sa snazia ovplyvnit’ medialne
spravanie deti a to najmé v pozitivnom smere. Pavol Izrael (rodinaamedia.sk, 2013) tvrdi,
ze ak rodi¢ ako tretia strana vstupuje medzi dieta a médium, hovorime o rodicovskej
mediacii.! Rodi¢ v takomto pripade uréitym sposobom dava na spravnu mieru kontakt

dietata s danym médiom (Izrael, 2013).

! Medidlnu vychovu mdzeme néjst’ u kazdého autora pod rozliénym ndzvom. Najcastejsie sa stretivame
s oznacenim medialna vychova v rodine, rodi¢ovska mediacia, v anglictine najcastejsie parental mediation.



1.1.2 Medialna gramotnost’

V stanovach EU je medialna gramotnost definovana ako "moznost pristupu
k médiam, schopnost’ chapat’ a kriticky hodnotit rozne aspekty médii a medialneho obsahu
a tiez schopnost’ medidlny obsah vytvarat a participovat na jeho vyrobnom procese"
(Commission of the European Communities, 2007, prelozené autorkou). V suvislosti s

touto definiciou zahfiia medialna gramotnost’ nasledujuce aspekty:

e pocit vyrovnanosti so vSetkymi existujucimi typmi médii od novin az po virtualne
komunity

e aktivne uZzivanie médii - vyhladdvanie na internete, Ucast vo virtudlnych
komunitéch, lepSie vyuzitie zdbavného potencidlu médii, pristup ku kultare

o kriticky pristup ku kvalite a presnosti medidlnych obsahov - schopnost’ hodnotit’
informdcie, rozumné pouzivanie vyhl'addvacov

e kreativne uzivanie médii - rozvoj medialnych technologii a internetu prindsa coraz
vicSie moznosti vytvarat’ a Sirit’ obrazy a obsahy

e pochopenie ekonomického fungovania médii a schopnost rozli§it medzi
pluralizmom a vlastnictvom médii

e povedomie o autorskych pravach, ktoré su Uplne zasadné pre "legalnu kulttru".

(Commission of the European Communities, 2007)

Medidlnu gramotnost mozeme chapat’ ako uceleny suhrn vedomosti, zruc¢nosti,
schopnosti a skusenosti, ktory umoziiuje jednotlivcovi zmysluplne a efektivne nardbat’
a pracovat’ s médiami a taktieZ s medidlnou produkciou, ked’Ze média netvoria iba sucast’
naSho kaZzdodenného Zzivota, ale su aj velmi vyznamnym socializatnym a kultirnym
¢initelom. 3

Jednotlivec, ktory medidlnou gramotnostou disponuje, dokaZe nielen rozsiahlo
vyuzivat vSetky dostupné média na svoj osobnostny rozvoj a sebavzdelavanie, ale taktiez
na uspokojovanie vlastnych potrieb a zaujmov. V suvislosti s vnimanim a chapanim tohto
pojmu sa niekedy nesprdvne ponima medidlna vychova ako Specificky vychovno-

vzdelavaci proces, v ramci ktorého dieta ziskava len zakladné poznatky o tom, ako média

2 Prelozené z originalu: "(...) to access the media, to understand/critically evaluate different aspects of the
media and media contents, and to create media contents/participate in the production process." (Commission
of the European Communities, 2007).



pracuju, ako su organizované a ako stvariiuju a konStruuju realitu okolo nas. ,,Medidlna

gramotnost’ je cielom a vysledkom procesu medidlnej vychovy.” (Brestovansky, 2010, s.

88).

Medidlna gramotnost’ je taktiez vel'mi ddlezita, Co sa tyka socializacie a zaclenenia
jednotlivca do spolo€nosti. V dnesnej modernej informacnej spolocnosti, kde
technologicky pokrok mnarastd neskutocnou rychlostou, je znalost' citatt média
a komunikovat’ pomocou nich priam nevyhnutnd. Medialnu gramotnost mézeme chépat’
ako jednu z podmienok pre zaclenenie sa do spolocnosti. Tuto zru¢nost’ v dneSnom svete
ovladaju nie len mladi, ale uz aj star$i 'udia a zaroven sa dotyka aj vSetkych oblasti ucenia,

vzdelavania sa a oblasti kazdodenného zivota (medialnavychova.sk, 2010).

1.2 Média v kontexte rodiny

»Rodina je najdoleZitejsia spolocenska skupina a institucia, ktord je zdkladnym
¢lankom socidlnej Struktury a zakladna ekonomicka jednotka, ktorej hlavnymi funkciami su
reprodukcia ludského biologického druhu a vychova, respektive socializacia potomstva,
ale aj prenos kulturnych vzorcov a zachovanie kontinuity kulturneho vyvoja.“ (Velky
sociologicky slovnik, 1996). Rodi¢ je za vychovu dietata zodpovedny a medzi rézne
odvetvia jeho vychovy spada aj samotna medidlna vychova. Aj naprieck mnohym snaham
Statu a vzdelavacieho systému prevziat’ v medidlnej vychove zdsadny podiel, je prave rodi¢
hlavnym a primarnym subjektom danej vychovy (Sloboda, 2013, s.62). Deti sa totiz
prvykrat s médiami stretavaji prave v rodine, kedy je v ich pritomnosti va¢Sinou a najmi
rodi¢. Podla vyskumu, ktory vroku 2008 zrealizoval Zden¢k Sloboda, bola
reprezentativnej vzorke rodiCov davana otdzka na to, kto by podla nich mal byt naozaj
zodpovedny za medidlnu vychovu dietata. Mnohi sa zhodli na tom, ze primarnu tlohu
v tejto sfére zohrava prave rodi¢. Velky podiel zodpovednosti vSak podla vyskumu maji
niest okrem Statnych a vzdelavacich inStitacii aj samotné média. Nakolko ale citia
samotné média zodpovednost’ za vychovu a socializaciu deti a mladeze je otdzne a urcite

by sa na danu tému dalo polemizovat’ v zavislosti od typu a druhu médii (Sloboda, 2013).

3 Pristupov k tomuto pojmu existuje mnoho, rdzni autori ich definuju odli$ne. Autorka ale bude vychadzat
z vys$Sie spominaného pristupu.



K tomu, aby sme mohli o nejakej medialnej vychove v rodine hovorit, je potrebny
vyskyt samotnych médii v rodine. V dneSnej medializovanej spolocnosti je Vv jednej
domacnosti va¢sinou hned’ viacero médii naraz. Pocet domacnosti vlastniacich minimélne
jeden televizor celosvetovo neustale narasta (statista.com, 2019). Pozeranie televizie
si¢asne dopliia vyuzivanie mobilného zariadenia a vyuZivanie niekolkych médii naraz
prestava byt vynimkou. Mnohi rodicia, ktori su si tejto medialnej doby vedomi, zacinaji
s medialnou vychovou uz od utleho veku dietata. Medialna vychova deti prameniaca od
rodiCov zahffia snahu rodi¢ov ovplyvnit medidlne wCinky a znizit pripadne uplne
obmedzit’ ich negativny vplyv. Rodicia sa snazia rozvijat’ kritické myslenie vo¢i médiam
a odovzdat’ detom potrebné znalosti, vd’aka ktorym budi neskor schopné samé medialny
obsah kriticky zhodnotit’ a vhodne s nim zaobchédzat'. Medialna vychova moéze zahfiat aj
usmerniovanie uzivania médii detmi. Ide o snahu rodicov predchadzat nadmernému
uzivaniu médii a stanovit’ im presny cas ich uzivania. Takisto je mozné vyuzit rdzne
rodi¢ovské zdmky a programy, ktoré detom zabrania navstivit' a vidiet' nevhodny obsah,
pripadne uzivat’ médium mimo stanoveného ¢asu. Mdzeme tvrdit, Ze pouzivanie médii
v rodine vyplyva z chapania reality a vnimania sveta zo strany rodinnych ¢lenov. Medialna
vychova v rodine je vo véc¢Sine pripadov chapana skor v zmysle medialnej gramotnosti

a jej samotného rozvoja (Sloboda, 2013).

1.3 Medialna vychova deti v predSkolskom a mladSom Skolskom veku

Vyskumov s danou tematikou existuje mnoho, autorka vSak primarne vychéadza
znizSie uvedenych vyskumov, nakolko su k danej praci tematicky najblizsie. Jeden
z vyskumov, ktory je medzinarodne vykonavany uZ niekol’ko rokov, je projekt EU Kids
online*. Tento medzinarodny eurdpsky projekt skima problematiku online rizik

pdsobiacich na deti a adolescentov uZivajucich internet. Po vykonani vyskumu sa zistili

4 Napriek tomu, Ze sa projekt zameriava len na online prostredie, jednd sa o velmi komplexny vyskum
financovany programom Eurdpskej komisie EC’s Safer Internet Programme, ktory je pokryty instituciou The
London School of Economics and political Science. Hlavnymi koordinatormi su Sonia Livingstone a Leslie
Haddon a cely vyskum sa zatial’ odohraval v Styroch etapach:

1. etapa 2006 - 2009
2. etapa 2009 - 2011
3. etapa 2011 -2014
4. etapa 2014 - 2018.



nasledujuce zavery: pocet deti aj rodiCov pouzivajicich internet stipa, nerovnosti medzi
pohlavim miznt, socialno-ekonomické nerovnosti vo vdcSine zemi pretrvavaja, online
rizikdm su cCastejSie vystavené deti z rodin s niz§im spolocenskym postavenim a zivotnou
uroviiou. Vo vyskume sa okrem iného prislo aj na to, ze ¢im viac deti internet vyuziva, tym
lepSie su ich znalosti v tejto oblasti a tym lepSie dokdzu vyuzivat prilezitosti, ktoré im
internet poskytuje. Cim &astejsie vak deti internet pouZivaju, tym vidsie je aj riziko ujmy,
prave preto je medidlna vychova velmi dolezita aje dolezité venovat prevencii voci
negativnym vplyvom internetu dostatoéne velki pozornost. Bolo tiez zistené, Ze vsetky
rizikd nemusia viest k ujme, zalezi hlavne na medidlnej gramotnosti deti ana ich
odolnosti. MladSie deti a deti s problémami aj mimo online sveta patria naopak medzi
najviac ohrozené. V poslednej etape vyskumu sa dbalo na pokrytie novych tematickych
okruhov, ako napriklad cyberbullying ¢i rodicovska kontrola. Bolo zistenych pét hlavnych
typov rodi¢ovskej medialnej vychovy a to: aktivna medidlna vychova (zdiel'anie a diskusia
o online aktivite), bezpecnostnd medidlna vychova (poradenstvo anasmerovanie na
spravne ovladanie média), medidlna vychova s obmedzenim (pravidld a zdkazy v rdmci
vyuzivania média), technickd medialna vychova (pouzivanie filtrov, rodi¢ovskych kontrol)
a mediadlna vychova prostrednictvom monitorovania (kontrola pocitaca, socidlnych médii,

telefonov a prekontrolovanie prezeraného obsahu) (EU Kids online, 2018).

S internetom Uzko suvisi aj vyskum organizovany Pedagogickou fakultou
Univerzity Palackého v Olomouci. Vyskum mal za ciel zistit, ako rodi¢ia reguluju
vyuZivanie technoldgii detmi a ¢i maji prehlad oich aktivitach v online prostredi. Vo
vyskume bolo okrem iného zistené, Ze deti prichadzaji do kontaktu s technologickymi
zariadeniami uZ od veku jedného roka, kedy im rodi¢ia dané zariadenie zapoZziciavaju.
Vlastnit’ technologické zariadenie néasledne zacinajii deti vo veku Sest” aZ sedem rokov.
Taktiez bolo zistené, ze len 15% rodicov vyuZiva k filtrovaniu online obsahu nejakeé
technické rieSenia a tiez to, ze az pitina rodicov aktivne Siri fotografie, na ktorych je dieta
obnazené. Nakolko samotni rodi¢ia podl'a vyskumu nedokazu spravne zhodnotit’ rizika,
ktoré v online prostredi hrozia, stupfiuje sa doleZitost prevencie a osvety vo vsetkych

rovinach (Rodi¢ a rodi¢ovstvi v digitalni éfe, 2018).

Vzhl'adom ku zvolenej téme tejto diplomovej prace je zaujimavy vyskum na danu
tématiku urcite aj ,,Parental mediation of undesired advertising effects* (2005), ktory

realizovali M. Buijzenova a P.M. Valkenburgova v Holandsku a ktory skuma to, do ake;j

10



miery moéze rodi¢ ovplyvnit ovplyvnit vnimanie reklamy ajej neziaduce UuCinky.
Vo vyskume sa zucastnilo cez 360 rodicov s detmi vo veku 8 az 12 rokov. KonkrétnejsSie
sa skumali rézne Styly sprostredkovania reklamy (aktivna alebo restriktivna), rodinna
spotrebitel'skd komunikdacia (orientovana konceptualne alebo socidlne) a taktiez sa skimal
vzt'ah medzi reklamou a materializmom u deti a konflikty deti arodiCov pri nakupe.
wAktivna medidcia zahrna premyslené komentdre a posudenie televiznej reklamy, kedy
rodi¢ aktivne vysvetluje dietatu jej povahu a zamer predat reklamovany produkt.
Restriktivna medidcia je zamerand na ochranu dietata pred reklamou tym, Ze jej bude
vystavené co najmenej. Sucastou tohto typu medidcie su rodinné pravidla zakazujuce ci
obmedzujuce sledovanie komercnych programov.“(Tomaskovi¢ova, 2012). Vysledky
vyskumu ukézali, Ze aktivna rodiCovska mediécia spolocne s konceptudlne orientovanou
spotrebitel'skou komunikaciou boli najefektivnejSie v redukovani negativnych ucinkov
reklamy (Buijzenov4, Valkenburgova, 2005). Rodicia, ktori sa pocas uzivania
akéhokol'vek média venuju dietat'u aktivne, odpovedajii mu na vsetky otdzky a objasiiuju
mu vSetky zobrazené situdcie, sa UCinnejSie vyhni negativnym uUCinkom, ktoré by na

diet’ati mohla zanechat’ reklama.

Moniek Buijzenova neskor realizovala aj d’alsi vyskum so zameranim na deti
areklamu. Vyskum snazvom ,Reducing childrens susceptibility to commercials:
Mechanism of Factual and Evaluative advertising™ sa zameriava na vplyv réznorodej
intervencie na ucinky reklamy a jej pochopenie u deti. Pre porozumenie toho, ako rozli¢né
intervenéné $tyly dokazu modifikovat’ efekty rekldm, autorka navrhla konceptudlny model
reklamnej intervencie, ktory kombinuje tedrie reklamnych procesov a efekty televiznej
mediécie a intervencie. V modeli boli rozdelené¢ intervencné Styly na faktické (factual
intervention) a hodnotiace (evaluative intervention), kde faktické zahfnali zvySovanie
detskych vedomosti a znalosti voc¢i samotnej reklame a hodnotiace intervencie hovorili o
zdmernom negativnom ovplyviiovani detskych postojov voci reklame. Vysledky vyskumu
hovoria o tom, Ze vztah medzi kognitivnou obranou deti a ich nachylnost'ou na reklamné
efekty nebol priamy, ale sprostredkovany ich afektivnymi reakciami na reklamy.
Kognitivnou obranou deti sa v tomto pripade rozumie znalost’ deti zahfiiajuca komercny
zdmer inzerentov. Taktiez tento pojem zahfha skepticizmus vo vSeobecnosti voci
reklamam. Ked'Ze boli deti ovplyviiované skor afektivne, spravali sa skor emocionalne, nez

racionalne. Najdolezitej$Sim faktorom reklamného umyslu (aby deti o inzerované produkty
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poziadali rodiCov) je detskd oblibenost’ reklamy, to znamena vplyv afektivnych

a emocionalnych prvkov na deti (Buijzenova, 2007).

Tretia pre tito pracu inSpirativna Studia sa zameria na deti a nové marketingové
areklamné¢ formy. Stadia s ndzvom ,Parental mediation of food marketing
communications aimed at children®, ktoru realizoval v roku 2014 N. Newman a C.J. Oates
je zamerana na inzerovanie potravin a potravinového priemyslu, pretoze nie vsSetky
reklamy cielené na deti si len o hrackach. Skumanych bolo jedenast marketingovych
foriem ako reklama, sponzorstvo, advergaming, product placement, r6zne akcie, potraviny
zamerané svojim vyzorom priamo na deti a podobne. Cielom S$tadie bolo zistit’, akt tlohu
zastavaju rodicia pri marketingovych forméach zameranych na deti, ktoré inzeruju jedlo.
Bolo zistené, ze vSetci skiumani rodicia verili, Ze v tomto vztahu zohrdvaji primarnu rolu
a si zodpovedni za ochranu svojich deti pred potravinarskym priemyslom propagujucim
detské sladkosti ainé potraviny uréené detom. Napriek tomu, ze prijali primarnu
zodpovednost’, sa vSak vicSina zhodla v tom, ze v médiach ako napriklad televizia ¢i
internet by mohla vldda viacej dbat’ na reguldciu rekldm a inzercie. Televizia pre nich
predstavovala primarnu hrozbu z hl'adiska propagacie nevhodnych produktov cielenych na
ich deti, no internet brali vo vicSine pripadov skér ako hrozbu vo vSeobecnosti, ktora
stivisela s mnohymi obavami o bezpecnost’ ich deti pocas jeho vyuZivania. Treba tiez
podotknut’, Ze mnohi rodicia o inzerentoch a reklamnych formach na internete ani netusili.
Co sa tyka informovanosti rodi¢ov, zndme im boli formy marketingovej komunikacie ako
je televizna reklama, ¢i podpora predaja v obchodoch (propagacné akcie v obchodnych
centrach). Tymito praktikami boli rodi¢ia zaroven najviac znepokojeni. Co sa tyka deti, tie
mali $ir$i rozhl'ad a poznali marketingové formy aj z r6znych internetovych stranok alebo
detskych hier. Detom vSak na druha stranu chybalo marketingové chépanie a kritické

zmySlanie (Newman, Oates, 2015).
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2 Deti ako ciel’ reklamnych a marketingovych agentur

KedZe detské publikum narastd a marketéri si zacinaji uvedomovat’ jeho silu,
narastd aj zdujem zistit, aké ma tento Specificky segment zaujmy a potreby v role
spotrebitel'a (Buckingham, 2011, s.19). Reklama deti zasahuje v kazdom ich veku. Vo
vSeobecnosti plati, Zze mladSie deti st reklamnymi u¢inkami I'ahSie ovplyvniteI'né, nakol'ko
eSte nemaju vybudované kritické zmyslanie a hodnotenie. Napriek tomu, ze vécSina
detskych divakov nema financné prostriedky na zakupenie inzerovaného produktu, ich
nakupna sila sa dokdze odzrkadlit’ na natlaku na rodi¢ov, ktori neskor inzerovany produkt
moézu zakupit. Deti sa s reklamou stretavajii v mnohych formach — v televizii, vo videach
na YouTube, v mobilnych aplikdcidch, v rozhlase, na billboardoch, v detskych ¢asopisoch,
filmoch a kdekol'vek na internete. Cim viac dieta médium vyuZziva, tym viac naitho
posobia reklamné vplyvy. Inzerenti sa snazia ovplyvnit’ spravanie i zmyslanie deti, no to,
ako diet’a na reklamu reaguje, zavisi predovsetkym od jeho veku, skusenosti a medidlneho
vzdelania (raisingchildren.net.au, 2016). V pradci sa autorka zameriava na deti

v predskolskom veku.

2.1 Marketing a marketingovy mix

Z uvodu je dolezité charakterizovat® samotny pojem marketing. Pod pojmom
marketing moéZeme rozumiet’ akysi proces ucenia. Marketingova expertka a autorka knihy
,Consumer Behavior for Dummies® Laura Lake hovori, Ze pokial’ ide o marketing, ide
vlastne o ucenie spotrebitelov a ich premienanie na potencionalnych zakaznikov.
Marketing je forma presvied¢ania, vd’aka ktorej mame za ciel’ zmenit’ najprv zmysl'anie
a neskor aj samotné spravanie spotrebitel'ov a naviest’ ich ku kipe inzerovaného produktu.
Potencionalnym spotrebitelom sa snazime vysvetlit, preCo by si mali vybrat prave nas
produkt pred produktom konkurencnym (Lake, 2019). Jedna sa o proces, ktory zahtiia
zivotny cyklus produktu na trhu avyvoj jeho predaja ako napriklad vyrobu daného
produktu, identifikdciu spotrebitel'a, prisviedCaci proces a samotny predaj. (Matus,

Durkova, 2012).

Marketing ma mnoho foriem, no jeho najdolezitejsim prvkom je reklama.
»~Reklama sa vymedzuje ako zamerné usilie ovplyvnit predaj, nakup tovaru, sluzieb, alebo

ako cielavedomé komunikacné poésobenie zamerané na urcitu cielovu skupinu, ktorého
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ulohou je napomahat pri utvdarani postojov, ndzorov a zvyklosti veducich k zZiaducim
cinnostiam.” (Horndk, 2010). Napriek mnohym definicidm reklamy sa vSetky zhoduji
na hladisku ekonomickom a psychologickom — reklama ma psychologicky vplyvat

a presviedcat’ a vysledkom by mala byt ekonomicka transakcia a podpora predaja.

S pojmom marketing uzko stvisi pojem marketingovy mix, z ktorého sa vlastne
samotny marketing skladd. Marketingovy mix, niekedy nazyvany ako ,,4 P*, sa sklada
z nasledujacich pojmov: produkt, cena, distribicia, komunikacia (product, price, place,
promotion). Marketingovy mix 4P sa poklad4 ako zaklad marketingovej stratégie. Je to
subor marketingovych ndastrojov, ktoré =zahfiiaji vyrobnu, cenovl, distribu¢ni
a komunikaénu politiku a stratégiu. Marketingovy mix - 4P je marketingovym mixom z
pohl'adu podniku a jeho alternativou je marketingovy mix - 4C, ktory vychadza z pohl'adu
zdkaznika (MatG§, Durkova, 2012). Mnoho reklam je zameranych predovietkym na
emocie, ktoré st u deti prave kIi¢ovym a rozhodujiicim prvkom (Marvan, 2007). Co sa
tyka marketingového mixu, autorka knihy Emocie v marketingu Jitka Vysekalovéa uvadza,
ze emocie su prepojené s kazdou jeho zlozkou. Produkt predstavuje vSetko hodnotné, ¢i uz
sa jedna o samostatny (hmotny) vyrobok alebo len o sluzbu. Pri produkte rozhoduje mnoho
faktorov, ako vyzor, cena, design, kvalita, obal alebo meno vyrobcu. Z pohl'adu zékaznika
sa viak jedna skor o vyuzitie produktu — ¢ize uspokojenie potrieb zékaznika. Ci uz sa jedna
o potreby primarne, alebo také, o ktorych este pred vstupom do obchodu nevieme, ale po
zaktipeni daného produktu by tieto potreby mali byt uspokojené. Prave z pohladu
zékaznika vznikaji spominané emocie. ,,Pod slovom emociondlny je vdcsinou zahrnuté
vSetko, co nie je fyzickou podstatou produktu* (Vysekalova akol., 2014, preloZené
autorkou). Vysekalova tieZ uvadza, Ze pre identifikdciu a prijatie vyrobku a taktieZ pre
prezivanie jeho designu aimage je klIaovym faktorom prave emocny pozZitok. Typ
a intenzita emocného po6Zzitku st dané jednak osobnostnymi emocnymi predispoziciami
a skusenost'ami s produktom, s ktorym si potencionalny zdkaznik pocas svojho Zivota uz
vytvoril nejaky osobny vztah. U deti vSak tento vztah neexistuje, prave preto sa
vyrobcovia zameriavaju skor na prva zlozku — image a design vyrobku. Image a design
vyrobku ateda aj jeho obal, moze vzbudzovat pozornost arozhodujucim spdsobom
pOsobit’ na emocie. Okrem zraku pdsobi aj na ostatné zmysly a to pomocou réznych farieb
¢i tvarov. To vSetko aktivuje pozornost’ zdkaznika a tito pozornost’ sprevadzaju emdocie,

ktoré prispievaju k vytvaraniu vzt'ahu k danému produktu (Vysekalova a kol., 2014). Cena
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vyjadruje takisto hodnotu produktu, no vo vymennej mene, ktora je vac¢Sinou v penaznej
forme. ,,Z psychologického hladiska je cena subjektivnou kvalitou ovplyviujucou chovanie
spotrebitela’ (Vysekalova a kol., 2014). Distribucia vo svojej podstate vyznacuje celkovi
dostupnost’ inzerovaného produktu. ,,Distribucia hovori o tom, kde (v akom type
velkoobchodu ¢i maloobchodu) a ako sa bude produkt predavat vrdtane stanovenej dizky
distribucnych ciest, dostupnosti distribucnej siete a celkovej logistiky.* (Vysekalova a kol.,
2014). Z pohl'adu zékaznika sa jedna o jeho pohodlie a o to, kol’ko usilia musi pre ziskanie
produktu vynalozit. Samozrejme, ¢im mensie musi byt usilie, tym lepsi je v ocCiach
zakaznika ziskavany produkt. Pri distribucii je vo va¢sine pripadov cielené skor na rodicov
ako na deti. Rodi¢ia mézu podla dostupnych moznosti rozhodntt’ o tom, ¢i inzerovany
produkt dietat'u zakapia. Aj tu sa vSak d4 emocne apelovat’ na detského zdkaznika. Jedna
sa o rdzne putace pozornosti umiestnené priamo v obchode. Vo vécsine pripadov sa pdsobi
na zrak, no mézeme natrafit’ aj na rozne bariéry, ktoré zapricinia zastavenie a povSimnutie
si produktu. Velkym pomocnikom su aj regaly priamo pri pokladniach — kedy si diet’a
pocas zdihavého ¢akania prezera vietky vystavené sladkosti (Beder, 1998). V komunikécii
sa apelovanie na emoécie vyskytuje najfrekventovanejsie. ,,Emocie su fenomendlne
Specifické a komplexné psychické javy hodnotenia situdcie, i stimuldcie: maju zdzitkovu
(citovu) zlozku, ktora je klucova, pretozZe sa konstituuje v jednote s poznavanim situdcie. *
(Nekonecny, 2000). Nakolko su deti eSte vo vyvoji, Vysekalova (2014) tvrdi, Ze su prave
oni tie, ktoré pozndvaju svet okolo seba vSetkymi svojimi zmyslami. Uputat’ ich pozornost’
je preto velmi jednoduché. Doélezité su napadité a intenzivne podnety ako rozne tvary,

pestré a vyrazné farby, ¢i zvuky (Vysekalova, 2014, s.61).

»Kym pre deti predskolského veku si marketéri bohato vystacia s médiom v podobe
televizie (pretoZe deti eSte nevedia citat), o desat rokov neskor je uz potrebné investovat aj
do direct mailu, mobilného marketingu, reklamy v radiu a sponzoringu. DoélezZita zacina
byt tiez uloha internetu a novych digitalnych médii* (Obluk, 2012) V nasledujicej kapitole
preto upriamime pozornost na popularne trendy a formy marketingovej komunikacie

cielenej na deti, a to prevazne v televizii a na internete.
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2.2 Formy marketingovej komunikacie celenej na deti

Co sa tyka cielenia marketingu, deti si velmi vd’aénym segmentom. V dnesnej
dobe su obklopené réznymi technoldgiami a preto je velmi jednoduché dostat’ nejaké
reklamné posolstvo az priamo k nim. St v kazdodennom kontakte s roznymi médiami, ako
napriklad televizia ¢i internet, no inzerenti sa k nim prihovaraji aj mimo online sveta —
napriklad priamo na predajnom mieste. Podla Petra Stetky st deti najjednoduchsim
objektom pre tvorbu reklamy akedze je ich osobnost len vo vyvoji, su lahko

ovplyvnitel'né a hlavne nepoznaju hodnotu pefiazi (Stetka, 2013).

Podla toho, na aky segment sa inzerenti zameraju, si nasledne volia aj
marketingové formy, ktoré na dany segment pouZziji. U deti je to podl'a Bedera najmi
televizia, kde sa vyuZzivaju rozne detské reklamy na hracky ¢i jedlo, pripadne product
placement, kedy je inzerovany produkt uvadzany priamo v rozpravke alebo vo filme. Dalej
sa na deti cieli aj v internetovom prostredi, kde je to okrem klasickych vyskakujucich
okien aj napriklad advergaming. Okrem digitdlnych médii sa vSak marketing vyuZziva aj
mimo online prostredia, napriklad priamo v obchode, ¢i v roznych detskych strediskach.
V tomto pripade ide konkrétne o podporu predaja vo forme daréekov, ochutnavok, c¢i
sut'azi, alebo sa inzeruje tieZ vyuzivanim public relations, kedy deti oslovuju celebrity ¢i

ini maskoti z obl'ibenych detskych rozpravok (Beder, 2009).

2.2.1 Marketing cieleny na deti prostrednictvom televizie

Televizia je vyznamné informacné meédium, ktoré pred rozSirenim internetu
pokryvalo zna¢nu Cast’ reklamného priestoru. Jednou z foriem inzerovania prostrednictvom
televizie je reklama. Winter reklamu popisuje ako prisvied€aci proces, pomocou ktorého sa
vyhl'adavaju potenciondlni uZivatelia inzerovaného produktu ¢i sluzby, ato vSetko
prostrednictvom identifikovateIného sponzora (Winter, 2001). Jednd sa teda
0 komunikaciu medzi zaddvatelom reklamy atym, komu je ponukany produkt/sluzba
urcend, ato predovSetkym s komerénym cielom (Novakova, Jandova, 2006). Definiciu
reklamy dopliiuje aj Vaviickova vo svojej knihe ,,Déti a reklama“ kde okrem iného hovori
aj otom, ze reklama je komunikécia jednosmernd, ide teda o komunikaciu bez spitnej
viazby arecipient na flu neodpovedd (Vavfickova, 2010). Na rozdiel od inych

marketingovych foriem je televizna reklama pontkana spravidla 'ud’om, ktori o fiu nejavia
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zdujem, to znamend, ze inzerenti podsuvaju recipientom ich potencionalne potreby, o
ktorych recipienti do danej doby sami nevedeli. Snazia sa im podsunut’, ¢o by asi mohli
potrebovat’ (na rozdiel napriklad od internetovej reklamy, kde vécsSinou cClovek zada
vyhl'addvaci vyraz a néasledne na to mu vyhodi rézne produkty, ktoré si na uspokojenie
svojej potreby moze zakupit). Konkrétne v televizii méze byt podl'a portdlu medidlneho
slovnika Mediaguru reklama v podobe kratkeho reklamného spotu, dlhSieho reklamného
spotu, ktory pozname pod nazvom teleshopping, alebo v podobe product-placementu, Cize

umiestnenia produktu do filmu alebo seridlu (Mediaguru, 2017).

V reklamach, ktoré su cielené na deti patria k najéastejSie inzerovanym veciam
detské hracky a jedlo (raisingchildren.net.au, 2016). Co sa tyka hraiek, podl'a Australskej
rady pre deti a média, st hracky v reklamach mnohokrat prezentované tak, aby v detskych
oc¢iach vyzerali ¢o najviac atraktivne a zabavne. V reklaméch sa objavuju aj samotné deti,
ktoré sa s hrackami hraju a poukazuji na to, aké su s danymi hrackami veselé a St'astné.
Deti, ktoré nasledne reklamu vzhliadnu, sa tazia rovnako zabéavat’ a preto po inzerovanych
hrackach zaénu tuzit’ tieZ (Australian Council on Children and the Media, 2016). S
reklamami, ktoré promuju jedlo a sladkosti je to onieco horSie, nakol'ko st v nich
Castokrat prezentované potraviny nizkej nutri¢nej hodnoty, ktoré negativne vplyvaju na
detské zdravie. Reklamy sa tykaju sladkosti, sladenych ceredlii, mliecnych vyrobkov
plnych farbiv a cukru a podobne. Inzerenti vSak v reklamach tvrdia presny opak a tvrdia,
ze ich sladkosti st zdraviu a detskému vyvinu prospesné — napriklad mnohé reklamy na
mlie¢ne Cokolady Ci ceredlie, ktoré hovoria o priaznivom vplyve véapnika obsiahnutého
v mlieku na detsky vyvin kosti. Mlieka je vSak v danych vyrobkoch minimélne (Gallee,
2016). Podla vyskumu Americkej federalnej obchodnej komisie, ktory bol zamerany na
detsky marketing promujuci potraviny, sa nutricné hodnoty promovanych jedal postupne
zlepSuju. V porovnani s predchadzajucim desatroim deti konzumuju viac zdravych
potravin (napriklad ovocie, mlieko a podobne) a menej sladkosti ajedal zrychleho
obcerstvenia. Vyrobcovia by sa teda aj nad’alej mali zaoberat’ zlepSenim nutri¢ného profilu
potravin predavanych detom a CastejSim promovanim zdravych a vyzivnych jedal (Federal
trade commission, 2012). Kedze bolo dokazané, Ze televizna reklama prezentujuca rézne
potraviny ma priamy vplyv na detsky vyber a nakup potravin a tiez ovplyviluje stravovanie
a zdravie dietata (Center for Science in the Public Interest, 2005), je o to viac dolezitejSie

dbat’ na medialnu vychovu dietat’a a vysvetlit mu manipulativnost’ niektorych reklam.
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Product placement je jednou z dalSich (nie len) televiznych foriem, pomocou
ktorych inzerenti prezentuju svoje vyrobky. Jedna sa o umiestnenie vyrobku do filmu alebo
seridlu za ucelom jeho zviditeInenia a naslednym zvySenim jeho predajnosti (medidlny
slovnik Mediaguru, 2019). Product placement pozname aktivny a pasivny, priCom pri
aktivnom product placemente ide o viditeIné nardbanie s produktom. Vybrana postava
okato naraba s produktom, niekedy sa dokonca okolo produktu odvija aj samotny scénar.
V niektorych pripadoch sa podl'a inzerované¢ho produktu méze pozmenit’ aj samotny nazov
filmu/seridlu. Co sa tyka pasivnej formy product placementu, prezentacia produktu je
menej viditelnd a vyrobok sa nachadza vicéSinou v uzadi. Ide onedominantnii formu
prezentacie, kedy sa vyrobok pouziva hercami v ,,beZnom zivote*, no nikto na neho priamo
neupozoriiuje (Honusovd, 2015). Product placement je velmi blizky skrytej reklame.
Skryta reklama je ,reklama, v ktorej je tazké urcit, ¢i ide o reklamu. Nie je totiz ako
reklama oznacend. Skryta reklama je podla zakona o reklame zakdazanda. Na rozdiel od
product placementu, ktory je uz v ceskych médiach legalny “ (Medidlny slovnik Mediaguru,
2019, prelozené autorkou). Product placement musi byt pred zafatim a po ukonceni

filmu/seridlu oznaceny.

V pripade detskych divakov sa produkt umiestiuje vo vécSine pripadov do
rozpravok, detskych filmov ale aj napriklad do videi na YouTube. Jednym z najstarSich
a zaroven najvyraznejSich product placementov v rozpravke bol Pepek ndmornik a jeho
plechovka Spenatu, ktora po zjedeni dodala ndmornikovi neskuto¢na silu. Rozpravka
s postavou namornika bola vytvorena pre spolo¢nost’ Paramount pictures a to v roku 1933,
kedy sa na obrazovkach vyskytovala skoro denne. Napriek tomu, Ze plechovka Spenatu na
sebe nemala Ziadne oznaCenie anespadala pod Ziadnu konkrétnu znacku, dopomohla
zvysit predajnost’ vtedy krachujucemu Spendtovému priemyslu az o33 percent
(Brands&Films, 2018). Dal§im vyraznym prikladom, ktory vyuzil product placement
v detskej rozpravke, je film Toy story. Ide o americky animovany film spolo¢nosti Pixar
z roku 1995, od reziséra Johna Lassetera. Vo filme sa vyskytuje mnoho hraciek a vicSinou
prave takych, ktorym uz predajnost klesala postupne dole. Po zverejneni filmu vSak
narastla predajnost’ hragiek zobrazovanych vo filme aZ o 800% (Conradt, 2008). Co sa tyka

'C‘

Ceskej filmovej scény, spomenieme film ,,At" ziji duchové!®, ktory vznikol v roku 1977
a rezisérom bol Oldfich Lipsky. Vo filme sa spomina zndmy jogurt Pribinacik. Produktu je

dokonca venovana cela pesnicka, ktora je dodnes hymnou Pribiny s.r.o. (Saadouni, 2010).
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Podla vyskumu realizovaného agentirou Ogilvy&Mather, ktory bol realizovany
vroku 2012, je najucinnejSie oslovovat’ deti prave formou oblubenych filmovych ¢i
animovanych hrdinov. Deti zaujima pribeh, preto je umiestnenie produktu do ich
obl'ibenej rozpravky vel'mi u¢innou a castou marketingovou formou pri cieleni na cielovl
skupinu deti. Fungovat’ v§ak mdze aj opacna situécia, kedy je na produktoch vystavenych
v obchode znazoriiovany detsky hrdina a to napriklad priamo na obale (Ogilvy&Mather,

2012).

2.2.2 Marketing cieleny na deti prostrednictvom internetu

,,Dominantnym médiom predskoldkov je podla oslovenych marketérov televizia.
Obsah jej vysielania, najmd ak je priamo urceny detom, je pre nich lahko zrozumitelny.
Hoci vsak este nevedia citat’ ani pisat, dokazu sa pohybovat aj v prostredi internetu, kde
najcastejsie hraju hry a pustaju si videa.“(Ogilvy&Mather, 2012). Internet ako S$iritel’
reklamného posolstva pre deti nie je zanedbatelnym médiom. Pod pojmom internetova
reklama rozumieme rézne tipy zvukovej, obrazovej, animovanej, ¢i inej reklamy, ktoré sa
nachddza v online prostredi na internete. Taktiez sa moze jednat o formu internetovej
reklamy s nazvom advergaming (Baran, 2012). ,,Advergaming je tvorba hier, v ktorych je
umiestneny produkt tak, aby si ho uzivatel zapamdtal. Termin , ,advergame* ako prvy
pouzil na svojej stranke Anthony Giallourakis uz v roku 2000.“ (Kucera, 2012). Ide
o nenapadné umiestnenie produktu alebo znacky do hry s cielom rozSirenia a zvySenia
povedomia o samotnej znacke. Vo vicSine pripadov sa advergaming vyuziva ako podpora
povedomia spolo¢nosti o mene znacky. Ide o to, aby si zna¢ku zapamaétalo Siroké spektrum
l'udi a to vSetko podvedome, bez akéhokol'vek obt’azovania, nakol'ko hréa¢, ktory hra hru sa
primarne sustredi na samotnu hru areklamu vnima len okrajovo - podvedome. Podla
Kuceru (2012) sa advergaming vyuziva vacSinou v online hrach na internete, vd’aka tomu
je mozné oslovit vel'ké spektrum uzivatelov internetu a odovzdat’ im spravu, ktori sa
prostrednictvom danej reklamy snazi inzerent rozsirit. Ak je hra dobra, uZivatelia ju medzi
sebou zac¢nu §irit’ sami a vel'mi rychlo sa mdze stat’ virdlnou — oslovi Siroké publikum za
celkom nizke niklady a internetom sa bude §irit skoro sama. Co sa tyka samotného
advergamingu, véicSinou je hra vytvorend a sponzorovand jednou znackou. Ked' je vSak
znacka €i produkt v hre iba vloZend, opomenutd a nie je znackou primarnou, ale naopak sa

v hre vyskytuje aj mnoho inych znaciek, hovorime o in-game advertising. In-game
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advertising st napriklad zname hry FIFA, NHL a podobné Sportové hry od spolo¢nosti EA
GAMES (Kucera, 2012). Pri advergamingu sa v hrach vyuzivaju rézne emocné apely,
najcastejSie sa v hre vyskytuje nasilie, no castokrat sa v nich objavuje aj laska (Bakan,

2013,s.31).

Podla vyskumu americkej neziskovej organizacie The Henry J. Kaiser Family
Foundation, ktora skumala vplyv advergamingu na stravovanie deti, deti ktoré hraji
advergames, v ktorych st umiestnenie reklamy s jedlom, ¢i znacky prezentujuce sladkosti,
jedia po dohrati hry az o 50% viac sladkosti (kaiser family foundation, 2006). Pri takomto
silnom reklamnom u¢inku nie len na stravovacie navyky deti je o to viac potrebné dbat’ na
spravnu a véasnii medialnu vychovu deti. Co sa tyka detského publika, pri advergamingu,
jedna sa o jednu z najucinnejSich propagacnych foriem (Vanwesenbeeck, Walrave, Ponnet,

2016).

2.2.3 Marketing cieleny na deti mimo online a digitalneho sveta

Aj ked je vdneSnej dobe vécSina marketingovych ndstrojov a prisvied€acich
foriem cielend na internet, televiziu, ¢i iné digitdlne technoldgie, existuje stale pomerne
velké mnozstvo marketingovych foriem, ktoré funguji aj v dneSnom svete napriek tomu,
Ze posobia v takzvanom offline prostredi — teda na zédkaznikov pdsobia inzerenti priamo
v redlnom Zivote. Jednou z takychto offline marketingovych foriem je aj podpora predaja.
Podporu predaja mdézeme charakterizovat’ ako st formu podporenia urcitej predajnosti,
vacSinou vyuzivani ako doplnkovy reklamny format, ktory dopomoéze o urcité percento
zvysit predaj a presvedCit’ zdkaznika priamo na mieste. ,,NajcastejSie formy podpory
predaja produktov a sluzieb su kupony, vzorky, odmeny, prémie, dary, vymenné akcie,
skusanie vyrobkov zadarmo, alebo napriklad garancia vratenia penazi‘‘ (Duzek, 2017).
Pod podporou predaja teda méZeme rozumiet aktivitu zo strany predajcu, ktord sa
odohrava priamo na mieste predaja a ktord ma za Ucel dany predaj podporit’ a presvedcit
zakaznikov k ndkupu pomocou réznych vzoriek, ochutnavok a inych foriem tohto druhu.
(Matas, Durkova, 2012). Co sa tyka detského segmentu, pozname podporu predaja vo
forme detskych akcii, sutazi, ochutnavok, ¢i napriklad v podobe rdéznych maskotov
pohybujucich sa priamo v obchode. Deti st nerozhodné a jednaji skoér impulzivne, prave

preto je podpora predaja vhodnou formou pre detsky segment. Nie je vSak vhodna na
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budovanie dlhodobejSieho vzt'ahu ku znacke, nakol'ko dieta, ktoré nieCo impulzivne chce
na zaklade pekného obalu ¢i darceka, ktory k danému produktu dostane, bude voci znacke

prechovavat len kratkodoby zaujem, ktory rychlo opadne (Acland, 2004).

Dalsim a velmi podobnym marketingovym néstrojom, ktory sa vyuZiva na
zacielenie a posobenie na l'udi mimo online sveta, je guerilla marketing. ,, Guerilla
marketing je zvlastna (nekonvencna) forma marketingu (napr. Sokujuce, extravagantne,
kontroverzné ...), pri ktorej sa nevyuZivaju tradicné mediatypy (alebo sa vyuzivaju, ale
netradicne). Cielom je dosiahnut’ maximalny efekt z minimdlnych zdrojov.” (Medialny
slovnik, Mediaguru, prelozené autorkou). Jeho charakteristickym prvkom je jeho nizka
nakladovost’ a pri jeho uspeSnom vyuziti aj zasah Sirokého publika. Tento marketingovy
nastroj vyuziva na oslovenie auputanie pozornosti potencionalneho zikaznika utok
a Sokovanie. Mdze byt v podobe maskotov, vyzdobenych MHD zastavok, ¢i v podobe
odlidujiceho sa regalu v obchode. Castokrét sa z neho moze stat’ plynule viralny marketing
— napriklad ak si zdkaznik objekt odfoti a zazdiela na socidlnych sietach (Digitalna
agentira Feo, 2015). Zaujimavym prikladom guerilla marketingu s cielom oslovit’ detské
publikum je napriklad guerilla marketing od znacky Chupa Chups (Obrazok 1), kedy boli
na dopravné znacky nalepené nalepky s podobiznou lizatka. Cielom bolo upovedomenie

deti a zvySenie ich pozornosti vo¢i doprave a dopravnym znackam.
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Obrazok 1: Chupa Chups guerilla marketing

zdroj: Trend hunter marketing, 2008

Reklama sa tieZ objavuje v tvorbe YouTuberov, ktorych deti ,,odoberaju* a sleduju.
Niektori YouTuberi spolupracuji s roznymi znackami a propaguji napriklad znackové
obleCenie a obuv, ¢okoladu, sladké alebo energetické napoje, pocita¢e, hry, mobilné
telefony, kozmetiku, ale aj alkohol alebo plastické operacie (FSV UK, SPIR, 2018). Ako
takato reklama zaberd na mladé publikum, zistoval vyskum Studentov Fakulty socidlnych
vied Univerzity Karlovej spolo¢ne so Zdruzenim pre internetovy rozvoj (SPIR)
realizovany v minulom roku. Skrytu reklamu u YouTuberov rozpoznalo v priemere len
jedno dieta z desiatich a 79% deti si niekedy prialo nieco, ¢o videlo vo videu u nejakého
YouTubera (FSV UK, SPIR, 2018). Autorka sa tejto forme reklamy dopodrobna nevenuje,
nakol’ko je tato forma reklamy urcena skor pre starSie deti, no vo svojej praci sa v spojitosti
s platformou YouTube bude zameriavat na reklamné zostrihy umiestnené pred videami

urcenymi pre deti.
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3 Pristup rodicov k reklame vo vychove deti

Samotne média ainzerenti vnich figurujici moézu pre detského divaka
predstavovat’ mnozstvo potencionalnych rizik ¢i negativnych vplyvov. Dobrou medidlnou
vychovou zo strany rodi¢a je mozné tymto rizikam vcas predist a vyhnut sa tak
negativnym vplyvom, ktoré by mohlo samotné médium, ¢i reklama v nom na detskom
divdkovi sposobit. Nakol'ko sa osobnosti rodicov lisia, niektori vhodnou mediaciou
a vysvetlenim zakladnych javov stravia vel'mi vela Casu, alebo sa ich medidlna vychova
vyznacuje prisnym a restriktivnym pristupom, ini voci tomu mézu byt benevolentnejsi,
pripadne medidlnej vychove nevenovat' €as vobec. Aké medidlne pristupy a principy
rodi¢ia vyuzivaju a tiez to, v akej miere ich vyuzivaji je ovplyvilované napriklad vekom
rodi¢ov, medialnou zruénostou rodi¢ov, &i vzdelanim (Livingstone, Olafsson, O’neill,

Donoso, 2012).

K medidlne vychovnym nastrojom zarad’ujeme rézne rodiCovské pristupy ako
napriklad obmedzovanie ¢i naopak neobmedzovanie uzivania médii detmi, alebo rdézne
iné sprievodné nastroje medialnej vychovy v podobe pravidelnej diskusie na dant tému,
alebo napriklad spolo¢nej konzumécie médii. Vel'mi dolezita tlohu tiez zohrava vybavenie
domécnosti medidlnymi spotrebi¢mi a tiez ich po€et a umiestnenie v danom rodinnom
obydli (Sloboda, 2013). Sloboda tieZ vo svojej knihe Medidlna vychova v rodine spomina,
ze ,,medialna vychova je sucastou Sirsieho ramca socializacnej interakcie v rodine*
(Sloboda, 2013, preloZzené autorkou). Medialnu vychovu zo strany rodiCcov moézeme
nazyvat aj rodiCovskou medidciou ajej uplatiovanie sa dotyka nielen médii vo
vSeobecnosti, ale aj spominanych inzerentov arekldm, ktoré sa v danych médiach
vyskytuju.

Co sa tyka prvej spominanej metody — teda restrikcie médii, zakladnym prvkom
tejto stratégie pri rodiCovskej medidcii je uz znazvu vyplyvajice zakazovanie alebo
odopieranie nie¢oho, pripadne rézne stanovené obmedzenia. Moéze sa jednat o
obmedzovanie Gasu, teda dizky vyuZivania médii dietatom, pripadne doby vyuzivania,
¢ize konkretizacia Casu, v ktorom dieta dané médium bude vyuzivat. Takisto sa restrikcia
modze dotykat’ spdsobov uzivania daného média, teda toho, ¢o dieta mdze a co nemoze
pozerat’, pripadne ktoré¢ média ¢i medialne obsahy a reklamy dieta méze/nemdze sledovat’
(Izrael, 2014). Podla internetového portdlu Slovo medzi nami sa medidlne obsahy

areklamy daja regulovat viacerymi sposobmi, reguldciu internetu umoziuji mnohé
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opera¢né systémy — napriklad v systéme Windows je nainStalovand priamo rodicovska
kontrola. Taktiez mozeme vyuzit' antivirusové softvéry ¢i Specidlne softvéry vyvinuté
priamo na filtrovanie obsahu a monitorovanie aktivit dietat’a pri pouzivani internetu (Slovo
medzi nami, 2014). Sloboda restrikciu médii rozdel'uje na ¢asovid, obsahovi, technicku
a behavioralnu. Casovéa a obsahova restrikcia sa dotyka doby a dizky vyuZivania daného
média, technickd sa zameriava na typ média, ktoré dieta vyuziva a behaviordlna reguluje
spOsob spravania sa dietat’a. Pri behavioralnej restrikcii sa vyuZzivanie média vo vacSine
pripadov pouziva ako sposob odmeny — teda ,,Na pocita¢ mozes ist’ az ked’ umyjes$ riad
a spravi§ si domdace ulohy.“ Zatial' ¢o pri prvych dvoch ide skoér o obsah ateda aj
oreklamy vyskytujice sa v médiu, pri behaviordlnej reStrikcii sa jedna o spdsob
samotné¢ho obmedzenia — ¢ize ide o fyzické zamedzenie vyuZivania danej technologie pod
urcitou podmienkou (Sloboda, 2013). Restrikciu médii zo strany rodi¢ov mdzeme rozdelit’
na tri typy: vel'mi restriktivny pristup, kedy rodi¢ia detom pust'aju len nimi vybrané detské
programy a programy iného formatu ¢i reklamy im zakazuju. Taktiez vel'mi striktne
dodrzuju ¢as a dobu vyuzivania daného média. Dalou formou je semi-restriktivny pristup,
kedy sa rodicia snazia dietat'u vyhoviet’ a ndjst’ program, ktory bude dieta zaujimat, no
zaroven bude vyhovovat’ ich vychovnym podmienkam. Tento pristup je charakteristicky
hl'adanim kompromisov a snahy dietatu vyhoviet. Poslednym typom restrikcie zo strany
rodi¢ov je permisivny pristup, kedy su rodi¢ia najviac benevolentni a nechajii sa dieta
pozerat na televiziu aj vtom pripade, Zze v nej momentalne bezi program, reklamy,

a celkovo obsah, ktory pre dieta nie je az taky vhodny (Sed’ova, 2006).

Formou medialnej vychovy zo strany rodi€ov mdze byt aj spolocnd konzumacia
médii. Podla Dominique Pasquier je spolo¢né sledovanie média dominantnou formou
rodicovskej mediacie v Europe (Pasquier, 1998 in Sloboda, 2013, s.113). Podla
amerického vyskumu existuje viac ako 90% rodicov, ktori s detmi obCas média spolocne
konzumuji (Vangelisti, 2004, vyskum Woodwarda a Gridiny z roku 2000). Spolo¢né
uzivanie média je Castym typom rodi¢ovskej mediicie. Jedna sa napriklad o spolo¢né
sledovanie televizie, no tito spolocnd konzumdicia médii nezahffia nasledujucu
komunikaciu, ¢i dodatocné vysvetlovanie videnych javov detom — ide Cisto o ¢innost’ bez
dodatoéného vysvetlovania. Co sa tyka poditada a internetu, podl'a Simpsona je jeho
spoloéné uZzivanie obtaznejiie. Cim je dieta mladiie, tym je spoloéné uZivanie

jednoduchsie — rodi¢ moze diet'atu ukazovat’ ako na internete veci vyhl'adavat’, ¢i spolocne
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s dietat'om hrat’ rozne detské hry. Ako aj pri televizii, aj pri internete je vSak najucinnejsie
dietat'u ¢asto pripominat’, Ze nie vSetko €o na internete vidi, funguje rovnako aj v redlnom

svete, Co sa tyka najmé reklam a inzerovanych produktov (Simpson, 2007).

Poslednou, no vel'mi dolezitou formou rodi¢ovskej mediacie je spolo¢na diskusia,
pocas ktorej moze rodi¢ dietat'u objasnit’ napriklad to, ze inzerované produkty su zbyto¢ne
prikrasl'ované a Ze nie vSetko znazoriiované v danom médiu je realne. Ide o proces diskusie
o danom medidlnom obsahu ¢i programe pred, pocas a po jeho skonceni. ,,Prikladom su
napriklad rodicia, ktori detom vysvetluju, co prave videli, ze niektoré veci v televizii
neexistuju v redlnom Zivote, poukazu na dobé i zIlé veci a rovnako vysvetlia priciny konania
televiznych postav* (Hacek, 2012). Podl'a Haceka moze byt spolo¢na diskusia primarnym
zdrojom informécii, ktoré dieta rodicovskou mediaciou mdze nadobudat’. Tiez ju mdZeme

rozdelit’ na tri zakladné zlozky a to:

a) kategorizécia - kedy sa rodi¢ snazi dietat'u vysvetlit' ako a ¢i vobec reflektuje

dané médium reédlny svet

b) potvrdenie/schvélenie — kedy rodi¢ s videnym obsahom sthlasi ¢i bezvyhradne

nesuhlasi
¢) doplnenie — kedy rodi¢ doplni medidlny obsah o uZitocné informécie
(Hacek, 2012).

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze spolo¢na diskusia pomdha detom rozpoznat
socidlnu realitu prezentovanii v médiach od skutocnej reality a tiez, Ze absencia spolo¢nej
diskusie ohl'adom medialneho obsahu oslabuje detom schopnost reklamu ¢i medialny

obsah kriticky posudit’ a stazuje im pochopenie reklamného obsahu a deja (Eastin, 2006).

Pristup rodicov k reklame vo vychove deti a celkovo k medidlnej vychove zavisi aj
od medialnej gramotnosti a skiisenosti samotnych rodi¢ov (Stastna, 2014). Skusenosti
a vedomosti ziskavaju rodi¢ia deti v predskolskom veku podla vyskumu ,,Rodice, déti,
média“ (GAUK 1152313) najcastejSie od im doveryhodnych zdrojov. Jedna sa napriklad o
rady znamych ¢i pribuznych, ktori maju rovnako alebo podobne staré deti. ,, Rodicia deti
v predskolskom veku v médiach nevidia problematicku oblast. Chapu medialnu vychovu
ako integralnu sucast’ vychovy ako celku a od toho sa tiez odvija ich pristup k dalSiemu

vzdeldvaniu v tejto oblasti.* (Stastna, 2014, s.23, preloZené autorkou). Medialnej vychove
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nie je zo strany rodicov prisudzovana ndlezita a dostato¢na vaznost, no v dneSnej dobe s

rychlym technologickym rozvojom bude vzdelanie v tejto oblasti Coraz viac nevyhnutné.
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4 Deti a ich vnimanie reklamy

., Vnimanie je najjednoduchsia, mozno povedat primdarna poznavacia schopnost,
ktord je zalozena na zmyslovom zobrazeni reality“ (Vagnerova, 2007, prelozené autorkou).
Vnimanie je istym spdsobom spoznéavanie rozlicnych podnetov naSimi zmyslami. Proces
vnimania zacina nasimi zmyslami a kon¢i nasou reakciou, ktorti vyvold vnimany objekt.
Reakcia moze byt pozitivna alebo negativna, vyvold v nas urCité emoécie a predchadza jej
spravne zaclenenie vnimaného objektu — ¢o dany objekt predstavuje a ako na neho budeme
reagovat. Vnimanie ma znacny vplyv na nase spravanie a je ovplyvitované skusenostami,
vekom apotrebami jedinca (Vagnerova, 2007). Pri vnimani reklamy zapajame aj
podprahové vnimanie. ,, Podprahové vnimanie je vnem, ktory je podany pod limitom
realneho zmyslového vnimania (napriklad cas, kedy si zrakom dokdzete uvedomit, Ze sa
nieco zmenilo na danom obraze.” (Borik, 2006). Ide o prvky, ktoré si ¢lovek nestihne
uvedomit, no jeho mysel ich podprahovo zaznamenala. Existuje mnoho dohadov
o podprahovom manipulovani 'ud'mi pomocou médii. ,,Pri tomto type vnimania ide o druh
vnimania podnetu na nevedomej urovni. Je vedecky dokdzané, Ze zvukové a obrazové
signaly vysielané podprahovo mozu vyrazne ovplyvnit nase sprdavanie‘ (SuSaninova,
2017). Uz viacero znaciek sa snaZilo zaujat’ podprahovou reklamou. KedZe podprahova
reklama posobi na nase vedomie, Castokrat si ju prijemca spravy ani nevSimne. Okrem
komerénych a marketingovych vyuziti sa tito forma vplyvania na ludské vedomie
vyuzivala aj v politike. (Vysekalova, 2007). Dnes je ale v oboch odvetviach zakdzana,

v Ceskej republike o nej pojednéva Zakon o regulacii reklamy (Zakon &. 40/1995 Sb.).

Podla Vysekalovej sa u deti uz od veku troch rokov prejavuje stt'azivost’. Diet'a sa
porovnava s ostatnymi rovesnikmi a tizi po rovnakych veciach, aké majua oni (Vysekalova,
2004). Deti v predSkolskom veku su ,,charakteristické svojou globdlnostou, dieta este
nevie vnimat celok ako suhrn detailov a nediferencuje ani zdakladné vztahy medzi nimi.
Dieta je predovsetkym zaujaté napadnymi vlastnostami objektu (ako napriklad kriklava
farba) a dalej podnetmi, ktoré maju nejaky vyznam pre uspokojenie jeho momentalnej
potreby " (Vagnerova, Valentova, 1991, prelozené autorkou).

Deti dokazu rozlisit’ medzi programom a reklamou a urcit’ zaciatok a koniec danej
reklamy az vo veku pribliZzne piatich rokov, niektoré aj trocha skor. Mnohé v tomto veku

eSte nerozumeju tomu, ¢o to vlastne reklama je a aky je jej zdmer. Deti v predskolsom

veku chapu reklamu ako nieco, o ma zabavn, ¢i informacénua funkciu (reklamy podl'a nich
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len hovoria otom, ¢o si ¢lovek modze kupit). Hlbsie pochopenie vyznamu reklamy

prichadza az vo veku siedmych az 6smych rokov (Macklin, Carlson, 1999).

nwPredskolaci, ktori sa zucastnili vyskumu, vdcsinou tvrdili, Ze slovo reklama
niekedy poculi. V snahe vysvetlit, o tento pojem znamend, zdorazinovali, ze sa jedna
o urcity program svojho druhu* (Stidia medialnej gramotnosti populacie CR, Univerzita
Karlova, FSV, 2016). Deti v predskolskom veku podla vyskumu reklamu odlisit’ dokézali,
no jej samotnej podstate eSte celkom nerozumeli. Reklamu vnimali len ako prestavku
medzi hlavnym programom. Pre niektoré deti zas bola reklama signalom, ze sa rozpravka
skonéila, pripadne Ze nastal ¢as ist’ spat’ (Stidia medidlnej gramotnosti populacie CR,
Univerzita Karlova, FSV, 2016).

Mozno tvrdit, Ze deti st technologicky zdatnejSie a kompetentnejSie ako ich
predchodcovia minulych generacii a maju Siroky pristup k obrovskému mnozstvu

informacii a sktsenosti, ktoré napomdhaju mazat hranice medzi dietatom a rodi¢om

(Kapur, 2005).
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5 Popis metodoldgie a zvoleného pristupu

Vyskum prebiehal vo viacerych astiach. Uvod samotného vyskumu predstavovalo
studium odbornej literatiry zameranej na danu problematiku. Nasledne pokracovali d’alSie
kroky vyskumu ako definovanie vyskumného problému, zékladnej vyskumnej otazky
a Specifickych vyskumnych otazok, ktoré sa snazia zakladni vyskumnu otazku rozsirit’
alepsie Specifikovat. Po nazbierani dostato¢ného mnozstva dat, ktoré sa ziskavali
prostrednictvom hibkovych osobnych rozhovorov, boli nazbierané data analyzované a na

analyzu sa vyuzila zakotvena teoria.

5.1 Zdévodnenie odklonenia sa od tézy

Autorka prace sa po dokladnom prestudovani dostupnych zdrojov a literatiry
rozhodla poopravit vyskumni metédu. Pdovodnym zdmerom bolo vedenie
polostrukturovanych hibkovych rozhovorov nasledované pustenim roznych ukazok
s marketingovymi formami cielenymi na deti. Ked’ze st ale vo vsetkych dostupnych video
ukazkach vsSetky reklamy podla platnej pravnej Gpravy uz povinne oznacené, bolo by
bezpredmetné zistovat’, ¢i rodi¢ia dani reklamna formu rozpoznali. Odklon nastal tiez
z dovodu zamerania sa na viaceré medidlne platformy, nie len internet a vided na fiom.
Autorka sa bude aj nad’alej drzat’ hlavného vyskumného postupu a to vedenia hibkovych

osobnych rozhovorov s rodi¢émi deti v predskolskom veku.

5.2 Kvalitativny vyskum ako metéoda vyskumu

~Kvalitativny vyskum je proces hladania porozumenia zaloZeny na roznych
metodologickych tradiciach daného socidlneho alebo [udského probléemu. Vyskumnik
vytvara komplexny holisticky obraz, analyzuje rozne typy textov, informuje o ndzoroch
ucastnikov vyskumu a uskutocnuje skumanie v prirodzenych podmienkach* (Creswell,
1998, prelozené autorkou). Kvalitativny vyskum je vyskum, ktory prebieha
v prirodzenych podmienkach redlneho socidlneho prostredia a kladie si za ciel’ zistit’, ako
skimané objekty v danom socidlnom prostredi funguju. Kvalitativnemu vyskumu
nepredchadzaju hypotézy, ale su naopak jeho vysledkom. Vysledkom kvalitativneho

vyskumu st tiez nové tedrie (Hendl, 2016). Podl'a Hendla je charakteristickym prvkom
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tohto druhu vyskumu aj jeho flexibilnost. Castokrat totiz po¢as vyskumu dojde
k neocakavanym okolnostiam, ktory naprogramovany priebeh vyskumu zvyknu ovplyvnit
(Hendl, 2016). Okrem flexibility je kvalitativny vyskum aj induktivny, riadeny datami
a interaktivny. Silverman uvédza, Ze jednym z jeho cielov je generovat kategorie. Jeho
data su nestrukturalizované a nie su predom dané. Je charakteristicky subjektivitou a jeho
vysledky moézu byt poznamenané vplyvom osobnosti vyskumnika. Kritika kvalitativneho
vyskumu hovori aj o platnosti vyhradne na dany kontext skimaného pripadu a tiez
o probléme anekdotizmu. Pod anekdotizmom moézeme rozumiet® malu spolahlivost
vysvetleni, ktoré¢ tento vyskum ponuka (Silverman, 2005). Jedna sa o kratke konverzacie,
utrzky z rozhovorov a podobne, ktoré sa vyuzivaji ako dokaz urcitych tvrdeni. To mnohi

kritici spochybiiuju prave kvoli nizkej reliabilite.

5.2.1 Zakotvena tedria

Zakotvena teoria je jednym z vyskumnych dizajnov kvalitativneho vyskumu. Je
charakteristickd tym, ze nevychddza zo ziadnej konkrétnej tedrie — naopak teodria je dand a
isté charakteristické poznatky s vysledkom samotnej zakotvenej tedrie (Silverman, 2005).
»INezaciname tedriou, ktoru by sme ndsledne overovali. Skor zaciname skumanou oblastou
a nechavame, nech sa vynori to, co je v tejto oblasti vyznamné* (Strauss, Corbinova, 1999,
prelozené autorkou). So zakotvenou teoriou prisla v roku 1967 dvojica Strauss a Glaser,
ktora sa neskor kvoli nezhodam rozdelila a dant teoriu dokoncil uz len Strauss spolu
s Corbinovou (Hendl, 2016). Jej podstata je podla Hendla aj v tom, Ze pozornost’ a ciel’
samotnej tedrie sa zameriava na jednanie a interakciu skimanych jedincov ato préave
v skimanom prostredi. Vznikajuca vysledna tedria je zakotvena v samotnych datach, ktoré
boli ziskané behom vyskumu (Hendl, 2016). Ked'Ze rodi¢ovskd mediacia je interakciou

samou o sebe, rozhodla sa autorka v tejto préci vyuzit’ prave Zakotvenu teoriu.

Zakladnymi prvkami zakotvenej tedrie su pojmy, kategérie a vztahy medzi
kategériami. Pojmy su prvou a zdkladnou jednotkou zakotvenej teodrie. Z pojmov nam
d’alej vznikaju kategoérie, ktoré¢ mdézeme pokladat’ za prvky vysSej Grovne nez si pojmy.
Kategoérie su vSeobecnejsie a jednotlivé pojmy spajaji — zovSeobeciiuju. Takisto st na

urovni viac abstraktnejSej. Tvorené st vS§ak rovnakym procesom — porovnavanim, totozne
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ako pojmy. Poslednym prvkom su vztahy medzi kategériami, ktoré ako uz z ndzvu

vyplyva, definuju vzt'ahy medzi jednotlivymi kategoriami (Pavelek, 2010).

Analytické postupy zakotvenej tedrie st navrhnuté tak, aby teoriu skor vytvarali,
nez ju overovali. Je doblezité, aby tieto postupy pomahali analytikovi s prekonanim jeho
predsudkov a domnienok, ktoré by mohol vniest’ do celého vyskumného procesu a tym ho

vyrazne ovplyvnit’ (Strauss, Corbinova, 1999).

Zakotvena teodria sa tvori ztroch casti kddovania ato z otvoreného kodovania,
axialneho kdédovania a selektivneho kédovania. ,,Otvorené kodovanie je cast analyzy, ktord
sa zaoberd oznacovanim a kategorizaciou pojmov, pomocou dokladného studia udajov
(Strauss, Corbinova, 1999, s.43, prelozené autorkou). Je to ddlezitd Cast’ analyzy, bez
ktorej by samotny vyskum nebol realizovatelny. Jednd sa o dokladné rozclenenie
skimaného celku na viacero menSich c¢asti, ktoré nam ulah¢ia ich charakteristiku
a zatriedenie. Jednotlivé Casti su okrem dokladného prestudovania aj porovndvané medzi
sebou, kedy hl'adame jednotlivé podobnosti a rozdiely a tieZ st skimané naSe domnienky
o danom jave, o mdze mat’ za nasledok objavenie novych objavov (Strauss, Corbinova,
1999, 5.43). Jedna sa o konceptualizaciu jednotlivych udajov a ich zaclenenie do vicsich
kategorii. Co sa tyka axialneho kédovania, ide o ,proces uvadzania subkategorii do vztahu
k nejakej kategorii. Je to zloZity indukcno-dedukcny proces obsahujuci viacero krokov,
ktoré su rovnako ako pri otvorenom kodovani vykondvané prostrednictvom porovndvania
a kladenia otazok* (Pavelek, 2010, prelozené¢ autorkou). Ide o pomyselné vztahy
a prepojenia medzi jednotlivymi kategériami pomocou rdznych interakcii, procesov
a stratégii (Hendl, 2016). Sustredenie padd na rozvijanie kategérii podla pricinnych
podmienok, teda podl'a podmienok, ktoré jednotlivé kategdrie zapriCinili, podla javu,
intervenujucich podmienok, stratégii jednania, interakcie a nasledkov (Strauss, Corbinova,
1999, s.71). Pri selektivnom kodovani ide o ucelenejSiu organizaciu jednotlivych cCasti
teorie (Hendl, 2016) a o urcenie jednej zakladnej kategorie, ku ktorej sa budu ostatné viac-

menej priradovat’ (Strauss, Corbinova, 1999).

5.3 Vyskumny problém

Vyskumnym problémom préace je orientacia rodiCov v marketingovych formach

cielenych na deti a ich pristup k tymto formam v samotnej vychove. V praci su skumani
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rodicia deti v predskolskom veku ato konkrétne rodicia deti, ktoré st vo veku 3 az 6
rokov. Skiimanymi marketingovymi formami st product placement, YouTube reklamy
umiestnené pred videami, advergaming, televizne reklamné spoty a offline formy ako
podpora predaja. V praci sme sa snazili zistit, ¢i sa rodiCia deti v predskolskom veku
orientuji v marketingovych formach, ktoré st cielené na deti a ¢i si existenciu a vyskyt
tychto foriem uvedomuju. V pripade uvedomovania si réznych inzerénych foriem sa
autorka d’alej snazila zistit’, aké postoje k uvedenym formam rodica zastavaji a ako s nimi

narabaju v suvislosti s vychovou svojich deti.

5.4 Zakladna vyskumna otazka a Specifické vyskumné otazky

Hlavna vyskumnd otdzka vyskumu znie nasledovne: ,,Ako sa orientuju rodicia deti
v predSkolskom veku v marketingovych a reklamnych forméch cielenych na deti a ako

k tymto formam pristupuja?*

Vyskumnu otdzku sme d’alej roz¢lenili na d’alSie Specifické podotazky, a to:

1) Registruju/poznaji rodicia marketingové a reklamné formy, ktoré su v sucasnej dobe
pouzivané na oslovenie deti?

2) Aké osobné postoje a ndzory k tymto formam rodicia prechovavaja?

3) Ako k tymto marketingovym formam pristupujit vo vychove svojich deti?

4) Ako na tieto reklamy podl'a rodicov reaguju deti?

Hlavna vyskumna otdzka si kladie za ciel’ zistit’ znalost’ rodi¢ov v skiimanej sfére
aich orientdciu a informovanost’ v reklamnych forméch, ktoré su cielené na ich deti.
Specifickymi pod-otazkami sme sa snazili zistit' ich ndzory, ktoré prechovavaji vogi
reklamnym formam cielenym na deti atiez, ¢i su tieto nazory v pozitivhom alebo

negativnom duchu. Taktiez sme sa snazili zistit’, aké vychovné taktiky a postupy rodicia

v pripade tychto reklamnych foriem volia a preco dana vychovnu taktiku zvolili.
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6 Popis vyberovej vzorky, zber dat, organizacia a spracovanie dat

Cielovu skupinu tvorili rodic¢ia deti v predskolskom veku. Predskolsky vek je
charakteristicky u deti vo veku od troch do Siestich rokov. V tomto veku okrem iného
dochadza k najzavaznej$im vyvinovym zmenam dietat’a. Jedna sa o zmeny v poznévacich
procesoch a tiez v oblasti emocionalneho vyvinu. Dieta sa v rdmci poznavania zameriava
na okolity svet a vyvoj jeho inteligencie sa dostdva na uroven nazorného a intuitivneho
myslenia. Stale je vSak celkové myslenie dietata este Castokrat malo flexibilné, nepresné
anelogické (Junger, 2014). ,,Charakteristickou crtou predskolského veku je stabilizacia
vilastnej pozicie dietata, diferencidcia jeho vztahu k svetu, k comu prispieva predstavivost,
ktord je vo faze fantazijného spracovania informdcii, intuitivneho uvazovania logikou*
(Vyvoj kognitivhych funkcii dietata v predskolskom veku, 2011). V rannom
predskolskom veku (3-4 roky) zvyknu deti podl'a Dvorakovej preberat vsetky nazory
primarne od rodicov. Ich pozornost’ upuata skor obraz, ako slovo aich vyjadrovacie
schopnosti su obmedzené. TaktieZ eSte nedisponuju schopnostou oddelenia reality od
fikcie a reklamu vnimajt skor ako formu zabavy. Co sa tyka deti v starSom predskolskom
veku (5-6 rokov), figuruju tu uz aj iné autority ako rodic¢ia. Deti zacinaju chapat’ dejovu
liniu pribehu s menSim poctom osdb a s jednoduch§im dejom. Takisto chiapu slovnym
vyznamom a za&inajii rozumiet reklamnému posolstvu (Dvotakova, 2007). Castou chybou
v detskom uvazovani a rozmyslani je vSak podla Vagnerovej ich sklon k posudzovaniu
a triedeniu objektov podla ich vzajomného vztahu. Ako priklad uvadza pohlad deti na
psov a macky, ktoré st podl'a nich podobné tym, Ze sa nemajl radi. Deti v tomto veku
neuvazuju komplexne a nedokdzu uvazovat’ o viac ako jednom aspekte danej situdcie.
Takisto nesmieme zabudat' na detsku predstavivost, ktord je vtomto veku vyrazne
pritomna. Je dolezita pre citovu aj rozumovl rovnovahu a kazdé jedno dieta v tomto veku

ma tendenciu aspoil obcas touto predstavivostou prifarbit’ realitu (Vagnerova, 2012).

Rodicia deti v predskolskom veku si rézne vychovné procesy eSte len zacinaji
osvojovat. Dospeli mézu réoznym sposobom ovplyviiovat’ a usmerfiovat’ detsky vyvoj
a detské ucenie. NajefektivnejSim spdsobom je posobenie na ti oblast’, v ktorej je dieta
pripravené na dané Specifické vedenie pozitivne reagovat’ (Vagnerova, 2012). ,,Rodicia su
pre predskolské dieta emociondlne vyznamnu autoritou. Predstavuju ideadl, ktorému sa

chce vo vsetkych smeroch podobat a s ktorym sa identifikuje. V ramci identifikacie dieta
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uplne nekriticky akceptuje vsetky postoje, hodnoty a prejavy rodicov, v hotové podobe, bez
dalsej diferenciacie® (Vagnerova, 2012).

6.1 Zber dat

Vyskumné otazky zaroven sluzili aj ako tematické okruhy k tvorbe jednotlivych
otazok. Ku kazdému tematickému okruhu® bolo nasledne vytvorenych priblizne Sest’ aZ

desat’ otazok.

Dizka rozhovorov sa pohybovala vrozmedzi 30 az 60 minut, v zavislosti od
komunikativnosti rodi¢a. Osnova samotnych otazok bola zachovand, pripadné boli len
drobné obmeny, ktoré boli spdsobené situacnym kontextom v danej chvili. Obmeny znenia
otazok boli v§ak minimalne a podstata otazky bola vzdy zachovana. Poradie jednotlivych
otazok bolo pocas rozhovorov zachované. Vyrecnost’ rodicov sa lisila v zavislosti od ich
vlastnych skusenosti. Rozsiahlost’” odpovedi a komunikéicia rodiCov sa liSila vybavenim
urcitych spomienok a zazitkov, pripadne v zavislosti od toho, ¢i dani marketingovli formu

poznali a mali s fiou ur€ité skusenosti.

Samotny vyber ucastnikov vyskumu prebiehal formou snehovej gule. Forma
vyberu dopytovanej vzorky s ndzvom snehova gula je charakteristicka tym, Ze Ucastnici
vyskumu su vyberani na zaklade doporuceni predchadzajicich informantov. Jednou
znevyhod vSak moze byt to, Ze niektori jedinci sa nemaji Sancu dostat’ do vyberového
vzorku, nakol’ko ucastnici vyskumu odporucia vacsinou d’alSich informantov s rovnakymi
zaujmami, pripadne z rovnakej socidlnej vrstvy asinymi podobnymi charakteristikami
(Hendl, 2016), ¢o je tiez dovodom castého vyskytu urcitej pracovnej pozicie v tomto
vyskume. Castokrat najdeme tiito metddu aj pod oznacenim retazovy, pripadne referenény
vyber. Touto metdédou sa moéze vyskumna vzorka neustile rozrastat’ a nabalovat’ — odtial’

vzniklo pomenovanie snehové gul’a (Otenasova, 2015).

Rozhovorov bolo dokopy 10, pricom osem z nich bolo realizovanych s matkami deti a dva
rozhovory boli vedené s otcami. Jeden rodi¢ vzdy zastupoval jednu rodinu. Kazda
z dopytovanych rodin mala minimalne jedno diet’a v predSkolskom veku 3 az 6 rokov. Len

v jednom pripade sa jednalo o rodinu s dvoma det'mi v predSkolskom veku, a to konkrétne

> Zoznam tematickych okruhov je k dispozicii v prilohe (priloha ¢.1).
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chlapcov vo veku 4 a 6 rokov. Rodicia, ktori okrem deti v predskolskom veku mali aj

starSie deti, mali tendenciu vychadzat’ aj z predchadzajtcich skusenosti, ktoré sprevadzal

predskolsky vek teraz uz starSieho dietata. Ugastnici vyskumu pochadzali zo Slovenska

zmesta KoSice atiez zokolia Bratislavy (1 rodi¢) a Trnavy (1 rodi¢). Rozhovory

prebiehali bez pritomnosti deti,

prebehlo tiez v domacnostiach, pripadne v kaviarni v danom meste.

vagésinou v zamestnani daného rodi¢a. Par rozhovorov

Z dovodu anonymity boli mena rodicov a taktiez mena ich deti zmenené. Uvadzané

budt len nahodne vymyslené krstné mend, ktoré nie st redlnymi menami ucastnikov

vyskumu. Demografické udaje abliz§i prehl'ad ucastnikov vyskumu sa nachadza

v nasledujucej tabul’ke:

Tab.1: Demografické udaje skimanych rodicov a ich deti

Fiktivne meno Bydlisko Vek rodic¢a Zamestnanie Vek a pohlavie

rodica rodica diet’at’a

Andrea Kosice 34 Pravnik Dvaja chlapci,
4 a 6 rokov

Beata Kosice 30 Administrativna Diev¢a, 3 roky

pracovnicka

Daniela Kosice 28 Sekretarka Chlapec, 5
rokov

Eva Kosice 33 Pravnik Diev¢a, 5 rokov

Ema Kosice 29 Personalistka Dievc¢a, 4 roky

Frantisek Kosice 36 Pravnik Chlapec, 6
rokov

Filip Kosice 32 Pravnik Chlapec, 6
rokov

Gabriela Kosice 31 Administrativna Diev¢a, 5 rokov

pracovnicka

Simona Bratislava 28 Ugétovnicka Chlapec, 5
rokov

Viktoria Trnava 31 Zubarka Chlapec, 6
rokov

Zdroj: Zhotovené autorkou
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Z rozhovorov bolo ziskanych mnozstvo zaujimavych a relevantnych vysledkov.
Samotny zber dat bol ukoneny pri nazbierani dostatocného mnozstva informacii,
z ktorych bolo mozné porozumiet’ a pochopit’ skimant problematiku. Teoreticka saturacia
nastava vtedy, ked” akékol'vek d’alSie skimanie dan¢ho vzorku uz neprindsa ziadne d’alSie
nové informdcie. V kvalitativnom vyskume je vSak dolezité porozumenie a pochopenie
danej témy. Podla zakotvenej tedrie je skumanie vhodné ukoncit’ vtedy, ked’ sa dosiahne
takzvaného nasytenia — teda saturacie. Saturacia znamena, ze d’alSie odpovede skiumanych
ucastnikov vyskumu neprispievaju k lepSiemu porozumeniu a pochopeniu (Fejtkova,

2019).

Vsetci ucastnici vyskumu boli pred rozhovormi obozndmeni sich zvukovym

nahrdvanim a Ustne sthlasili s vyuzitim danych nahrédvok pre tento vyskum.

6.2 Organizacia a spracovanie dat

Ziskané dita boli autorkou prepisané®, nasledne analyzované a otvorenym
kédovanim rozpracované na jednotlivé javy, ktoré boli zaclenené do kategérii. Tvorba
javov akategorii bola podmienend vyskumnymi otdzkami a podotazkami. Rozbor
ziskanych vysledkov moZeme rozdelit do deviatich kategorii, ktoré budeme rozoberat
v nasledujucich podkapitolach. Tychto devit’ kategorii spada do dvoch hlavnych skupin,
ato ,rodic¢ia“, kde sa rozoberd znalost a vnimanie detskych marketingovych foriem
rodi¢mi, nazory rodi¢ov na dan¢ marketingové formy, prvky rodicovskej medidcie v danej
rodine, uZivanie médii v jednotlivych domécnostiach atieZ reakcia na samotné
marketingové formy. Druhou hlavnou skupinou su ,,deti, kde su skimané detské reakcie
na reklamné formy, ktoré sa snazia deti oslovit, tieZ reakcie deti na rodi€ovski medialnu

vychovu, medialna gramotnost’ deti a porozumenie zadmeru danych reklamnych foriem.

6.2.1 Znalost’ a vnimanie detskych marketingovych foriem rodi¢mi

Pri hlbkovych rozhovoroch sme sa snazili zistit, do akej miery rodi¢ia vnimaji

marketingové formy, ktoré sa snazia cielit’ na deti a tiez to, ako tieto formy vnimajt. Pocas

6 Prepis jednotlivych rozhovorov sa nachadza v prilozenom CD.
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rozhovorov sme sa snazili zistit' aj konkrétne priklady tychto foriem, ktoré im najviac

utkveli v pamati.

Vybrany bol jeden druh z klasickych marketingovych foriem, ktoré sa zarad’uju
medzi formy vyuzivané v tomto odvetvi uz dlhSiu dobu a to konkrétne product placement.
Taktiez boli rodi¢ia dopytovani na pojem z modernych marketingovych foriem a to
konkrétne pojem advergaming. Ako posledny pojem bol skimany technicky parameter,
ktory sa zvykne vyuzivat' v ramci medialnej vychovy rodi¢mi pri technickej restrikcii.
Jednd sa o Adblock, teda urcité rozsirenie webového prehliadaca, ktoré obmedzuje
a blokuje Cast’ obsahu webovych stranok, ktort vyhodnoti ako nevhodnt, otravnu, ¢i

obsahujtcu reklamy. Skiimana bola nielen jeho znalost’, ale neskor aj jeho vyuZzivanie.

Pojem product placement poznalo z desiatich dopytovanych rodicov pit, cize
presna polovica. Vac¢Sina ucastnikov vyskumu si svojimi odpoved’ami nebola istd, ale

podstatu samotnej marketingovej formy vystihli:

»Myslim, Ze to je umiestiiovanie produktov do nejakého filmu alebo seridlu.. Alebo také

nieco.”“ (Andrea, 34 rokov, dvaja synovia vo veku 4 a 6 rokov).

,Urcite som sa s nim uz stretol a je to podla mna skryta reklama napriklad vo filme.*

(Filip, 32 rokov, syn vo veku 6 rokov).

Rodicia, ktori pojem charakterizovat’ nevedeli zvykli tiez dodat’, Ze o danom pojme ani
nikdy nepoculi, pripadne, Ze s nim ani neprisli do kontaktu:

,Nie, nepoznam to, este som o tom ani nikdy nepocula.* (Gabriela, 31 rokov, dcéra vo veku
5 rokov).

,»INie, netusim co to znamena.* (Beata, 30 rokov, dcéra vo veku 3 rokov).

Napriek tomu, Ze sa jednd uz o dlhSie vyuzivany marketingovy nastroj, az polovica
dopytovanych rodi¢ov o niom este nikdy nepocula. Niektori z i€astnikov vyskumu si jeho
vyskyt neuvedomili ani po objasneni jeho vyznamu, takZe sa nejednalo len o neznalost’

slovného pojmu, ale o celkovli neznalost’ vyskytu danej marketingovej formy.

Co sa tyka modernejSej marketingovej formy, teda advergamingu, jeho vyznam

vedeli len dvaja dopytovani.

,Je to reklama, ktora sa zvykne vyskytovat' v pocitacovych hrach.“ (Filip, 32 rokov, syn vo

veku 6 rokov).

37



Vicsia Cast’ tcastnikov vyskumu o tejto marketingovej forme vobec netusila.
,Nie, vobec nic¢ mi to nehovori.“ (Eva, 33 rokov, dcéra vo veku 5 rokov).

Poslednym zistovanym pojmom bol marketingovy nastroj Adblock, ktorého
vyznam poznala takisto presna polovica dotazovanych rodicov, Cize piati. Az Styria
rodi¢ia, ktori dany ndstroj poznali, ho vSak zdroven nevyuzivali. Dévody boli r6zne, no
najcastejSie z toho obvinovali svoju pracovnu vytazenost' a nedostatok casu na jeho
inStaléciu:

,O programe som uz pocula a poznam ho, pretoze som pracovala v medialnej agenture.
Nezvyknem ho vsak zapinat, ani sama neviem preco. Nemam ho ani nainstalovany. Mozno
ked’ bude syn starsi a bude na internete castejsie.“ (Viktoria, 31 rokov, syn vo veku 6

rokov).

.Ano viem co to je, teda aspori tusim.. Je to program, ktory nejako rusi reklamy, alebo co.
Pocula som uz o tom, chcela by som to aj nejako nainstalovat, no zatial sme na to

s manzelom nemali ¢as.* (Andrea, 34 rokov, dvaja synovia vo veku 4 a 6 rokov).

Niektori rodi¢ia nevyuzivanie programu zddvodnovali aj tym, Ze kontrolu internetového

obsahu maju pod kontrolou a zatial’ ju zvladaju sami:

»Ano pocula, ale zatial’ to nevyuzivam. Myslim, Ze to mame s manzelom pod kontrolou, ale
ked' sa nauci citat' a pisat, tak to urcite zvazime.* (Daniela, 28 rokov, syn vo veku 5

rokov).

Zvysna cCast’ ucastnikov vyskumu program nevyuziva z dovodu jeho neznalosti

a nevedomosti o jeho existencii:

,»Nie, nepozndm tento program, takze to vobec nevyuzivame.“ (Eva, 33 rokov, dcéra vo

veku 5 rokov).

Okrem znalosti danych pojmov bolo zistované aj vnimanie marketingovych foriem
(ktoré sa snazia cielit na deti) zo strany rodi¢ov. Prvotne bola zistovand spontianna
vnimavost’ reklamnych foriem so zamerom oslovenia deti. VSetkych desat’ ucastnikov
vyskumu takéto reklamy vnimaju, ¢ast’ z nich vedelo uviest’ dokonca aj konkrétny priklad,

s ktorym v poslednej dobre prisli do kontaktu, pripadne im utkvel v paméti:

Ano, vsimla som si rézne billboardy, napriklad teraz md billboardy LIDL na to ihrisko

Zihadielko. *“ (Daniela, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov)
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Spolo¢nost’ Lidl sa v rozhovoroch objavovala najcastejsie:

,Urcite som si uz v§imla v obchodoch rézne odmeny za urcitu hodnotu nakupu.. napriklad
také vo forme detskych drobnosti, z ktorych dieta vytvara rozne kolekcie. Maju to v Lidli
a tusim aj v Kauflande som to videla.. Deti to chcu amy rodicia potom musime
uprednostnit’ dany obchod.. Tam totiz ziskaju tie hracky alebo nalepky co zbieraju.* (Eva,

33 rokov, dcéra vo veku 5 rokov).

Mnozstvo dopytovanych si reklamné formy uvedomovalo, no konkrétny priklad im na um

neprisiel:

,»V poslednej dobe mam v prdci trosku vicsi zhon, takze to nemam cas sledovat, ale viem,
Ze nieco zvykne chodit medzi rozpravkami a aj na internete som uz nieco videla. Bolo to
daco také s hrackami a na nete islo nieco na nejaku online hru.* (Gabriela, 31 rokov, dcéra

vo veku 5 rokov).

Nésledne bola zistovand vnimavost jednotlivych skumanych marketingovych
foriem, na ktoré boli rodic¢ia cielene dopytovani. Reklamy pred YouTube videami vnima

vSetkych desat’ dopytovanych rodi¢ov:

,»Viem, zZe tam nejaké reklamy su, ale netusim o com, kedZe ich vSetky zvyknem

preskakovat. Registrovat ich vsak registrujem. “ (Filip, 32, syn vo veku 6 rokov).

Reklamy pocas detskych televiznych programov vnima 7 ucastnikov vyskumu, ato

prevazne ti rodicia, ktori detské reklamy sledujt spolo¢ne s det'mi:

»No v sobotu rano, ked chodia rozpravky, zvyknu v telke chodit’ aj reklamy na hracky.*

(Simona, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov).
Co sa tyka reklam v hrach uréenych detom, tie registrujii len traja z dopytovanych rodicov:

~Ked deti hraju na playku futbal, tak na tom ihrisku zvyknu byt akozZe rézne reklamné

bannery. Minule tam bola reklama na Pepsi, o ma dost zarazilo, lebo potom to deti chcu

Lt NS

pit. “ (Gabriela, 31 rokov, dcéra vo veku 5 rokov).

Poslednou zistovanou formou bola offline marketingovd forma, teda takd, ktord sa
nenachadza v digitalnom svete. Az osem rodicov si vedelo spomenut’ na nejaku offline
marketingovu formu, s ktorou prisli do kontaktu a zaroven mali pocit, Ze tato forma chcela

oslovit’ skor deti:

39



wAno, to vidam casto. Minule bola ochutndvka na nejaké dzisy a deti si vzali asi pdt
poharikov. My sme to potom ale aj tak nekupili, lebo to malo samé écka.* (Gabriela, 31

rokov, dcéra vo veku 5 rokov).

6.2.2 Nazory rodicov na skimané marketingové formy

Dopytovani rodi¢ia mali k réznym marketingovym formam rdzne ndazory.
NajcastejSie sa vSak zhodli v tom, Ze im najviac vadia reklamy pocas detskych televiznych

programov:

»INo uprimne, bol by som radsej keby v detskych programoch neboli Ziadne reklamy.*

(Frantisek, 36 rokov, syn vo veku 6 rokov).

K detskym reklamém pred YouTube videami mali rodi¢ia podobny postoj, no reklamy im

az tak nevadia pretoze sa daju preskocit’.

»Pride mi to maximalne otravné, vidy to preskakujem. A teraz mi tam niekedy skocia

dokonca dve reklamy za sebou. “ (Andrea, 34 rokov, dvaja synovia vo veku 4 a 6 rokov).

»Nerusia ma a ked’ ano, tak ich jednoducho preskocim. Maju to tak dobre vymyslené, Ze to

clovek moze proste preskocit.” (Daniela, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov).

Najmenej rodicom vadia reklamy vyskytujuce sa v detskych hrach. Tento fakt v§ak mdze
byt ovplyvneny tym, Ze vécSina z dopytovanych rodiCov sa na spolo¢nom hrani
s dietatom nepodiela. Niektori rodicia k detskym hram prechovavali dokonca velmi

pozitivny postoj:

»Vela mamiciek k tomu moze mat negativny postoj, ale ja si myslim, Ze ak je to v zdravej
miere, tak to moze byt dokonca prospesné. Nauci sa strategicky a logicky mysliet’ a eSte

pochyti aj nejaké to anglické slovicko. “ (Simona, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov)
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6.2.3 Prvky rodic¢ovskej mediacie v danej rodine

Medzi ucastnikmi vyskumu boli najdene prvky aktivnej, reStriktivnej a tiez

pasivnej rodicovskej mediacie. Rodicov s aktivnou rodi¢ovskou mediaciou bolo najviac:

.Ano, spolocne hravame NHL a Fifu.“ (Andrea o spoloénom hrani Playstation s detmi, 34

rokov, dvaja synovia vo veku 4 a 6 rokov).

Mnoho rodi¢ov vSak v domdacnostiach vyuziva aj prvky restriktivnej rodicovskej mediécie,
a to bud’ v podobe technickej restrikcie, alebo roznymi motiva¢nymi pravidlami, ktorymi si

diet’a musi dany chceny produkt ,,zaslazit™.

,Ano zapinam ho, aby im tie vietky reklamy zbytocne nemotali hlavu. Aspoii ciastocne to
obmedzuje to mnozstvo vnucovanej reklamy.* (Filip o vyuzivani technickej restrikcie

v podobe nastroja Adblock, 32 rokov, syn vo veku 6 rokov).

... a niekedy su tie reklamy aj motivacné, napriklad ked’ syn nieco velmi chce, tak musi

posluchat, aby mu to potom Jezisko doniesol.” (Daniela, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov).
Co sa tyka pasivnej rodi¢ovskej mediacie, ti aplikuje v domécnosti len jeden rodié:

»Nie nevysvetloval a nie som si vedomy ani toho, ze by im to vysvetlovala manzelka. Oni
na to prisli nejako sami. Su to inteligentné deti.” (FrantiSek o vysvetl'ovani vyznamu

reklam svojim det'om, 36 rokov, syn vo veku 6 rokov).

6.2.4 Reakcia rodi¢ov na marketingové formy s cielenim na deti

Dopytovani rodi¢ia pri kontakte s reklamnymi formami, ktoré sa snaZili oslovit’ ich

deti, konaju rozne. Vacsina rodicov reklamy pocas detskych programov prepina:

,Ked' televiziu pozeram ja, tak tie reklamy prepnem. Ale deti to neprepinaju, pozeraju to aj

s reklamami.* (FrantiSek, 36 rokov, syn vo veku 6 rokov).
Pripadne sa snazia odputat’ detski pozornost’:

,Niekedy sa snazim c¢o najviac odputat’ ich pozornost, aby necumeli na tie reklamy. Alebo

len prepnem na nejaky iny kanal. ““ (Gabriela, 31 rokov, dcéra vo veku 5 rokov).
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V jednej skiimanej domacnosti dokonca tito reklamnu prestavku vyuzivaju na spolo¢né

konverzacie:

wSkoro vzdy s manzZelkou prepneme na iné stanice. Ale teraz to robia tak, Ze tie reklamy
pustia viade naraz, ¢o je na jednu stranu aj dobre, lebo vtedy vicsinou vypneme zvuk
a zacneme sa rozpravat, kym nepustia zase nazad to, ¢o sme pozerali.* (Filip, 32 rokov,

syn vo veku 6 rokov).

Ani v jednej zo skimanych domécnosti rodi¢ia reklamy, ktoré cielia na deti, nesleduju.
Reklamy st sledované detmi len v pripade, Ze rodi¢ nie je pritomny, pripadne, ze sa rodi¢

nepodiel’a na spolo¢nom sledovani dan¢ho programu.

6.2.5 Reakcia deti na marketingové formy s cielenim na deti

Vsetkych desat’ skimanych domdacnosti pri dopytovani potvrdili, Ze ich deti po

vzhliadnuti reklamy dani promovanu vec thned’ chcu:

wkoro vzdy chce to, co tam vidi. Hlavne ked ide nejaka peknd reklama s babikami.*

(Gabriela, 31 rokov, dcéra vo veku 5 rokov).

Taktiez sa vicSine deti reklamy pacia, dokdzu pozerat’ aj cely reklamny blok a najviac

reaguju na animované reklamy a reklamy s hrackami:

»INajcastejSie reaguje na animované reklamy, tie ho vidy zaujmu najviac. A potom

samozrejme tu vec hned’ chce. (Simona, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov).
»Pdcia sa im, vdcsinou tie reklamované veci hned chcu. Ked' ide napriklad ten otravny

Alzacik, hned’ to zacnu spievat. *“ (Andrea, 34 rokov, synovia vo veku 4 a 6 rokov).

U vécsiny z nich je to ale len docasné pobldznenie a Castokrat na to do par hodin zabudn.

6.2.6 Reakcia deti na praktiky rodicovskej mediacie

Spdsoby rodi¢ovskej mediacie v skimanych rodinach su rdzne a preto je aj detska
reakcia na ne odlisnd. U vSetkych deti vyvolalo vzhliadnutie reklamy to, Ze dany produkt
thned’ chceli. U polovice dopytovanych domacnosti vyvola odmietnutie kupy nejakého

dietatom chceného produktu konflikt, ktory ¢asto vedie napokon k nakupu:
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»lentokrat nie, lebo som ten croissant kupila, vyzeral tak chutne.. Ale obcas dokaze robit

riadne cirkusy. “ (Beata, 30 rokov, dcéra vo veku 3 rokov).

,»INo vdcsinou vravi nieco ako mami, toto mi kupis? A obcas ked poviem Ze nie, tak to
vyvola aj nejaky konflikt, ale vicsinou ide iba o maly a nevinny konflikt, Ziadne cirkusy. "

(Daniela, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov).

Pri starSich detoch sa konflikty objavovali menej Casto.

6.2.7 Medialna gramotnost’ skimanych deti v predskolskom veku

V sktimanych rodinach bolo okrem iné¢ho zistené, Ze az sedem deti z desiatich uz
vie samo narabat’ s tabletom, pocitacom, ¢i inym technologickym zariadenim. Zvysné tri
deti ovladaniu rozumeju, ale vacsinou zariadenia zvykna obsluhovat’ ich rodi¢ia. Co sa
tyka pocitacov, az sedem z dopytovanych deti hra nejaké pocitacové hry. Do pocitacovych
hier boli zapocitavané aj hry na zariadeni Play-station. YouTube videa sleduje devét
z desiatich deti a vo vietkych desiatich domacnostiach sledujt deti televiziu.’

»Ja som na toto uplny antitalent, myslim, ze Sarinka to vie ovladat' uz lepsie ako ja, takze

obcas jej len odomknem manzelov tablet a ona sa uz hra.”“ (Gabriela, 31 rokov, dcéra vo

veku 5 rokov).

Ked’Ze sa v tomto vyskume nejednd o reprezentativnu vzorku, nemozno tieto idaje

zovSeobecnit na vSetky deti v tomto veku.

6.2.8 Porozumenie marketingovym formam zo strany deti

Co sa tyka rozpoznania a porozumeniu zdmeru rekldm, az sedem z desiatich deti
D v . s , , v . . , -1
podla rodi€ov nerozumie danym reklamdm anechdpe, ¢o je naozajstnym cielom

inzerentov:

»Myslim si, Ze eSte nie. Nerozumie tomu, Ze tym ludom ide iba o zisk, a to je ten najvicsi

problém.* (Filip, 32 rokov, syn vo veku 6 rokov).

7 Medialna gramotnost’ zahffia mnoho vedomosti a zruénosti, uvddzané su viak len tie prvky, ktoré vyplynuli
z rozhovorov.
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~Nemyslim si, zZe si uz uvedomuje skutocny zamer reklam, ale rozpoznat ich urcite

dokaze. (Simona, 28 rokov, syn vo veku 5 rokov).

V troch domacnostiach su rodi¢ia toho nazoru, Ze ich deti reklamy uz chépu a rozumeja

vSetkym ich zamerom:

»INas syn uz reklamu rozpozna a urcite si uvedomuje, co je jej zamerom.“ (Daniela, 28

rokov, syn vo veku 5 rokov).

Rozbor zistenych vysledkov z osobnych rozhovorov srodicmi s detmi
v predskolskom veku vychadza z vypovedi len samotnych rodi¢ov. VSetky informadcie
o detfoch a z pohl'adu deti su ziskané len z vypovedi samotnych rodi¢ov ateda aj zich
nazorov. Vypovede mozu byt rodi¢mi skreslené nielen preto, ze vicSina rodi€ov svoje deti
vidi v lepSom svetle ako ostatné deti, ale aj preto, Ze rodi¢ia mohli udaje zdmerne

skresl'ovat’ v snahe vyzerat’ pred vyskumnikom ako dobry rodic.
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7 Vysledky a analyza vyskumu

Po rozbore vysledkov bola nasledne prevedena ich d’alSia analyza, ku ktorej bol na
zjednotenie vysledkov pouzity paradigmaticky model. Ku vyuzitiu paradigmatického
modelu podla Straussa a Corbinovej boli vyuzité aj poznatky, ktoré ku tejto problematike
uvadza Hendl. Pouzitim daného modelu bolo mozné o udajoch systematicky premyslat
avzdjomne ich medzi sebou vztahovat rozlicnymi sposobmi, ¢o zaroven zarucuje
presnost’ a hutnost’ daného vyskumu (Strauss, Corbinova, 1999). Paradigmaticky model sa
sklada javu, ktory Hendl vo svojej knihe oznacuje aj ako fenomén (Hendl, 2016). Ked'ze
pri fenoméne sa jednd o koncept, ktory drzi skimané casti pri sebe (Hendl, 2016, s.255),
vo vyskume boli fenoménom oznacené celkové postoje rodicov k marketingovym formam,
ktoré cielia na deti v predikolskom veku. Daldim prvkom tohto modelu st kauzalne
podmienky, ktoré su oznaCované ako ,,Udalosti a premenné, ktoré vedu k fenoménu
alebo k jeho vyvoju. Jedna sa teda o podmnozinu pricin a ich viastnosti (Hendl, 2016,
$.255). Za pri¢inné podmienky su vo vyskume oznaované skimané marketingové formy
s cielenim na deti v predskolskom veku. Kontextom, ktory zastupuje Specifické hodnoty
parametrov prostredia a mnozinu podmienok, ktoré akcie a stratégie ovplyviuju (Hendl,
2016, s.255), st parametre vyskumného prostredia, ¢ize aktualna situdcia, v ktorej vyskum
prave prebiehal a jej prvky ako znalost’ a vyuZzivanie skimanych medidlnych nosicov
rodicmi a detmi. Intervenujicimi podmienkami boli v danom pripade obsiahlejSie
charakteristiky deti a rodiCov a ich vlastnosti. Stratégiou jednania, ktora okrem interakcie
oznacuje jednanie, ktoré je zdmerne ucinené z nejakého dovodu (Strauss, Corbinova,
1999, 5.76) bola v tomto pripade samotné rodi¢ovskd medidcia. Za nasledky, ¢ize dosledky
akcii a umyselnych ¢i neumyselnych stratégii (Hendl, 2016, s.255) je pokladand samotna
orientacia rodi¢ov v skimanych marketingovych nastrojoch, ktoré¢ cielia na deti (primarne

v predskolskom veku).

7.1 Jav

To, aké postoje rodicia k médiam a k marketingovym formam zastdvaju, ma
vyrazny vplyv na to, akym S$tylom a do akej miery reguluji vztah deti a medialnych
nosicov. No k tomu, aby rodi¢ia k tymto formdm mohli zaujat’ nejaky postoj, je dolezita

prave znalost' danych foriem. Fenomén, Cize jav, za ktory v tomto pripade pokladame
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prave rodicovsku znalost’ skimanych marketingovych foriem, ma zndzornovat udalost,
dianie, pripadne pripad, na ktory sa zameriava subor ovladajicich jednani a interakcii
(Strauss, Corbinova, 1999, s.73). Vo vyskume bola testovana znalost’ klasickych
marketingovych foriem, ktoré sa uz dlha dobu vyuzivaju, no stdle su U¢inné a novych
marketingovych foriem, ktoré sa aktualne vyuzivaju ato predovsetkym pri cieleni na
detsky segment. Skumani rodi¢ia sa v starSich marketingovych formach, ako napriklad
product placement, orientovali omnoho lepsie ako v novych formach, ktorymi je napriklad
advergaming. Mnohi rodi¢ia samotné pojmy nepoznali, po ich vysvetleni si uvedomili, ze

s danymi marketingovymi formami uz urcite niekedy prisli do kontaktu.

7.2 Pric¢inné podmienky

Kauzélnymi, ¢ize pri¢innymi podmienkami boli vo vyskume samotné reklamné
a marketingové formy, ktoré sa snazia oslovit’ detské publikum. Ide o udalosti, ktoré vedu
k samotnému vzniku javu a o ich kombindcie a vlastnosti (Strauss, Corbinova, 1999, s.73).
Vlastnosti a kombindcie skiimanych foriem su rézne a zdvisia predovSetkym od média,
v ktorom sa vyskytuju. Pokial' sa jedna o pocita¢, vyskytuje sa vnom hned viacero
reklamnych foriem, ¢i uz advergaming, pripadne reklamy pred YouTube videami
a podobne. Vicsina rodicov malo tendenciu priklanat’ sa skor k negativnym postojom voci
takymto marketingovym forméam a svoje dieta pred nimi chranit’. Najviac rodicom vadila
televizna reklama a najmenej reklama internetova, ktora sa detom zvykla pustat pocas

hrania hier, pripadne pocas inej aktivity vykonavanej na internete

7.3 Kontext

Kontextom rozumieme konkrétny subor vlastnosti, ktoré javu nalezia a tiez subor
podmienok, pri ktorych st uplatiované stratégie jednania a interakcie urcené k zvladaniu,
vykonévaniu a reagovaniu na ur€ity jav (Strauss, Corbinova, 1999, s.74). Ide o mnoZinu
podmienok, ktoré ovplyviiuju akcie a stratégie (Hendl, 2016, s.255), ¢iZze v skimanom
pripade samotnii medidlnu gramotnost skiimanych deti arodi¢ov. Ide o vlastnosti
skimanych subjektov ako uzivanie a znalost’ medidlnych nosi¢ov, v ktorych sa skiimané
reklamné formy vyskytuji. Napriek tomu, Ze vSetky domacnosti disponovali ako

pocitacom, tak aj televiziou, kazda domécnost’ uprednostiiovala vyuzivanie bud’ pocitaca,
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alebo televizora. V tomto duchu nasledne vyuzivali média aj deti. Ako bolo vysSie
spominan¢, pocet domdacnosti, ktoré prednostne vyuzivali televiziu, sa rovnal poctu
domaécnosti, ktoré uprednostiiovali vyuzivanie pocitaca/tabletu. Vécsia Cast’ skimanych

deti v predskolskom veku dokézalo ovladat’ jednotlivé média.

7.4 Intervenujuce podmienky

Sir§i $truktarny kontext javu, &iZe intervenujice podmienky, ktoré zjednodusuju
alebo stazuju pouzivanie stratégii jednania, pripadne interakcie v urcitom kontexte
(Strauss, Corbinova, 1999, s.75), su vdanom pripade obsiahlejSie charakteristiky
skimanych rodi¢ov a deti. Za tieto charakteristiky mézeme povazovat’ ich demografické
udaje ako je vek, pohlavie, ¢i zamestnanie. Vek skiimanych rodi€ov sa pohyboval
v rozmedzi 28 aZ 36 rokov. Co sa tyka veku deti, ten bol stanoveny samotnym vyskumom
a jednalo sa o deti v predskolskom veku, ¢ize vo veku tri az Sest’ rokov. Zastiipené su deti
vo veku troch, Styroch, piatich aj Siestich rokov. Osem z dopytovanych bolo Zenského
pohlavia a dvaja tcastnici vyskumu boli muzi. Az osem ucastnikov vyskumu pochéadzalo
z mesta KoSice, jeden z mesta Trnava a jeden z Bratislavy. Zastipena je stredné az vyssia
socialna vrstva v podobe zamestnani ako administrativny pracovnik, sekretarka,
persondlny pracovnik, ekonom, pravnik, ¢i zubar. Najviac zastipené povolanie bol
pravnik, nakolko sa ucastnici vyskumu vyberali formou snehovej gule. Devit
z dopytovanych rodicov zilo v jednej domadcnosti, jedna ucastnic¢ka vyskumu bola

rozvedena a zila len so synom.

7.5 Stratégie jednania, interakcie

Pri stratégii jednania a interakcie ide o zvladanie, ovladanie, vykonavanie
a reagovanie na nejaky jav tak, ako sa vyskytuje v ur¢itom kontexte alebo v konkrétnom
subore percipovanych podmienok (Strauss, Corbinova, 1999, s.76). V skimanom pripade
za to mdzeme pokladat’ rodiCovski mediaciu, ktora je ako interakcia medzi rodi¢om
a dietatom urcitou reakciou na reklamné a marketingové formy, ktoré sa snazia oslovit
deti. Rodicov s aktivnou rodiCovskou mediaciou bolo najviac, pricom sa vo vyskume
objavovali aj rodicia s prvkami pasivnej, ¢i restriktivnej rodi¢ovskej mediacie. Rodicovska

medidcia uzko suvisela so znalostou danych reklamnych foriem, nakolko rodicia, ktori
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nejakl zo skimanych foriem nepoznali, ju logicky ani nevyuzivali a teda neuplatiiovali na
nu ziadne vychovné taktiky. Jedna sa napriklad o program Adblock, ktory nepoznala az
polovica dopytovanych rodiCov. Tato technicka restrikcia v ich pripade samozrejme
vyuzivana nebola. Co sa tyka deti, tie na prvky rodiovskej mediacie reagovali rozne

a v niektorych pripadoch medidcia dokazala vyvolat’ aj rézne konflikty.

7.6 Nasledky

Za nasledky pokladdme udalosti alebo situacie, ktoré su vyvolané urcitou reakciou
¢i interakciou na dany jav. Nasledky m6zu a nemusia byt predvidateI'né a mdzu sa stat’
v sucasnosti, pripadne az v budicnosti (Strauss, Corbinova, 1999, s.78). Pri danom
vyskume ide o nasledok medidlnej vychovy, ktord je na strane rodi¢ov ovplyvnena
a naviazand na postoje a znalost’ marketingovych a reklamnych foriem, ktoré cielia na deti.
Jedna sa napriklad o reakcie deti na spominanit medidlnu vychovu zo strany rodiov. Az
u polovice domacnosti vyvolalo odmietnutie kipy inzerovaného produktu konflikt.
Znalost’ marketingovych foriem urodicov mdze vplyvat na uvedomenie si reklam
areklamnych foriem na strane deti. Az Sest’ dopytovanych rodi¢ov svojim detom uz
vyznam reklamy vysvetl'ovalo, no len traja rodicia si myslia, Ze ich deti skutoénému

zameru reklam rozumeju.

Tab.2: Paradigmaticky model podl'a Straussa a Corbinovej a jeho vyuzitie na skimanom pripade

Jav/Fenomén Kauzdlne Kontext Intervenujuce | Stratégie Nasledky
podmienky podmienky jednania,
interakcie
Znalost marketingovych | Marketingové | Medialna Obsiahlejsie Rodicovska | Reakcie
formam, ktoré cieliana | formy gramotnost | charakteristiky | mediacia deti na
deti s cielenim na detia deti a rodicov rodicovsku
deti rodicov medialnu
v predskolskom vychovu
veku

Zdroj: Zhotovené autorkou
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8 Zodpovedanie vyskumnych otazok

Reklamny a marketingovy svet sa kazdym dnom zvicSuje a zameriava stale na
nové a podrobnejsie segmenty. Detsky segment je jednym z nich a aj tato cielova skupina
je rozdelena na viacero menSich segmentov, na ktoré pdsobia rdozne reklamné
a marketingové prvky. Inzerenti si vychovavaju svojich budicich zdkaznikov a buduju
nové vztahy uz od utleho veku dietata, preto sme sa v praci zamerali na deti
v predskolskom veku, ktory sa bezne datuje v rozmedzi od troch do Siestich rokov. Ked'ze
je detsky divak najcitlivejsi a najjednoduchsie ovplyvnitelny, nakolko este reklamam
a marketingovym zdmerom poriadne nerozumie, nedokaze rozlisit’ niekedy ani realitu od
fikcie. Preto je vel'mi dolezité, aby pocas prvého kontaktu dietat’a s médiami bol pritomny
aj rodi¢. Detské rozhodnutia nie st racionalne a mézu byt ovplyvnené prave roznymi
marketingovymi taktikami a formami. Je vel'mi dolezité aby rodi¢ia deti pred takymito
taktikami a formami chranili a dokézali deti spravne naviest’ k ich kritickému mysleniu.
Pre spravnu rodicovskiu medidlnu vychovu je dolezité taktiky a reklamné formy vediet’
rozoznat', uvedomit’ si ich a v§imat’ si ich vyskyt. Mnohé vyskumy na tému medialnej
vychovy v rodine sa zaoberaju hlavne tym, ako sa rodi¢ia dokdzu vysporiadat’ s vyzvami,
ktoré pre ich vychovu deti predstavujii média. No na to, aby sa s nie¢im mohli vysporiadat,
je dolezité, aby si reklamné a marketingové formy zacali v§imat’ a zacali zameriavat’ svoju
pozornost’ aj na ne. Tiez je dolezité, aky postoj a nazor k reklamnym formam zaujimaja

a az nasledne je otazne, ¢i uvedené nejako ovplyviuje ich vychovu deti.

Zamerom samotnej prace bolo zistit, ¢i sa rodiCia orientujii v marketingovych
a reklamnych formach cielenych na deti, aké postoje a nazory k nim zaujimaju a ako k nim
pristupujui vo vychove svojich deti. Na dosiahnutie ciel'a bol zvoleny kvalitativny pristup
formou osobnych hibkovych rozhovorov, pomocou ktorych boli rodi¢om pokladané rozne
otazky, ktoré vychadzali z hlavnej vyskumnej otdzky azo S$pecifickych vyskumnych
otazok. Hlavna vyskumna otazka sa snazila prist na to, ako sa orientuju rodicia deti
v predskolskom veku v marketingovych a reklamnych forméch cielenych na deti a ako
k tymto formdm pristupuji. Na blizSie definovanie otazky boli pouzité¢ dopliujice

Specifické otazky.

V prvom rade sme sa pocas vyskumu snazili zistit, ¢i rodi¢ia dané reklamné
a marketingové formy vobec poznaju a ¢i ich nejako registruju, pripadne ¢i im venuju

nejaki pozornost. Skumané boli formy ako product placement, YouTube reklamy
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umiestnené¢ pred videami, advergaming, televizne reklamné spoty a offline formy,
predovSetkym podpora predaja, ktord sa pri cieleni na detské publikum vyskytuje
najcastejSie. Skimand bola znalost’ a vnimavost’ foriem, pricom pri ich znalosti sme sa
zamerali na znalost konkrétnych pojmov. Vybrané boli tri pojmy, ato jeden
charakteristicky pre klasické starSie marketingové praktiky (product placement), jeden pre
novsie marketingové praktiky (advergaming) a jeden z oblasti medialnej vychovy formou
technickej resStrikcie a filtracie (program Adblock). Prvi formu v podobe product
placementu poznala prekvapivo len polovica dopytovanych rodi¢ov, to isté plati pri
programe Adblock. Pojem advergaming poznali len dvaja rodi¢ia. Napriek tomu, Ze sa
jednalo o pomerne mladych rodi¢ov, pri ktorych bola predpokladanid vysoka orientacia
v roznych technologiach, je ich znalost danych pojmov nizka. Je preto otdzne, ¢i
neznalost’ sposobuje nedostatoény vyskyt informacii ohl'adom terminov a problematiky,
alebo nedostatocny zaujem zo strany rodiCov. Pri zistovani vnimania a registrovania
danych marketingovych foriem sme sa zamerali na televizne formy ako reklamy, ¢i uz
spominany product placement, tiez pocitacové formy ako reklamy pred YouTube videami
alebo advergaming a takisto na offline formy ako napriklad podpora predaja. Co sa tyka
televizie ako média, reklamné spoty registrovali vsetci dopytovani rodicia, no reklamné
spoty, ktoré cielia na deti avyskytuju sa predovSetkym pocas detskych televiznych
programov registrovalo len sedem dopytovanych rodi¢ov. Co sa tyka média v podobe
pocitaca a online marketingovych foriem, vSetci rodi¢ia vnimali reklamy pred YouTube
videami ato aj pred videami, ktoré su urcené pre deti. Vedl'ajS§im zistenim bol nizky
vyskyt detskych rekldm pred videami. Pred videami s detskou tématikou sa totiz
vyskytovali ,,normalne“ reklamy, teda také, ktoré cielili skor na rodiCov as detskou
tematikou nemali ni¢ spolo¢né. Je otazne, Ci deti takéto reklamy registruju, kazdopadne je
mozné predpokladat’, ze inzerenti prostrednictvom YouTube platformy cielia skor na
starSie deti a reklamy s hrackami a podobne sa tu vyskytujii minimalne. Len traja rodic¢ia
vnimali reklamy vyskytujuce sa v pocitacovych hrach. Nizka znalost' a vnimanie
reklamnych foriem vyskytujlcich sa v poc¢itatovych hrach moze vyplyvat' z toho, Ze deti
v predSkolskom veku eSte pocitatové hry nezvyknt hrat” a ak ano, tak len v minimalnom
mnozstve. Co sa tyka offline marketingovych foriem, kde bola skiimana predovietkym
podpora predaja formou ochutndvok ¢i detskych akcii, len dvaja rodi¢ia takéto formy

neregistruji a nie s si vedomi toho, ze by sa s tym niekedy stretli. Vnimanie dotknutej
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formy rodi¢mi je preto vysoké, mnohi rodic¢ia si pamaitali dokonca aj konkrétne ponukané

produkty, s ktorymi sa v nedavnom case stretli.

Dal$ou zistovanou otdzkou boli osobné postoje a nazory rodi¢ov k marketingovym
formam, ktoré cielia na deti. Celkovo mali rodic¢ia ku vSetkym zistovanym formam skor
negativny nazor a postoj. Najmenej im vadili reklamy v hrach, ¢o bolo spdsobené tym, ze
len vel'mi malo deti v tomto veku hralo pocitatové hry a len ve'mi malo rodi¢ov hravalo
tieto hry spolo¢ne s detmi. Castokrét sa vyskytoval nazor, Ze reklamy st otravné a taktieZ,
ze reklamy, ktoré cielia na deti v tomto veku by vobec nemali existovat. Celkovy postoj
rodicov k reklamnym a marketingovym formam, ktoré cielia na deti v predskolskom veku

teda m6zeme zhodnotit’ ako negativny.

Pri zistovani toho, ako k tymto formdm rodicia pristupujii vo vychove svojich deti
a ako vyzera ich rodicovska mediacia, ktoru vo svojej domécnosti uplatiiuju, sme zistili, zZe
vicsina rodicov uplatiiuje praktiky aktivnej rodicovskej mediacie, ¢o mdzeme pokladat’ za
pozitivne zistenie. AZ osem rodi¢ov so svojimi detmi uz viedlo diskusiu na tému médii,
reklamy a zdmeru reklam. Len dvaja rodicia tito diskusiu eSte nepraktizovali a to v prvom
pripade z dovodu, Ze im ich deti prisli privel'mi malé. V druhom pripade rodicia tvrdili, ze
ich dieta je dostatocne inteligentné na to, aby danu problematiku pochopilo samo. Aj
medzi mladymi rodi¢mi sa ndjdu taki, ktori niektoré dolezité prvky medialnej vychovy

zanedbavajl a vo svojej domacnosti ich nepraktizuju.

V poslednom rade nas vo vyskume blizSie k vyskumnej otdzke posunulo
zistovanie, ako na reklamy reaguju deti. VSetky zistenia ohl'adom problematiky boli
zistované od rodi¢ov, ¢o mohlo mat’ zna¢ny vplyv na skreslenie redlnych detskych reakcii.
VSetci rodic¢ia vSak potvrdili, Ze reklamy u ich deti vyvolavaju tiZbu po danom produkte,
ktora je vacSinou impulzivna a kratkodoba. U polovice domacnosti odmietnutie kipy
chceného produktu vyvolalo konflikt. Castokrat konflikt smeroval ku koneénému nakupu
daného produktu. Mozno predpokladat’, ze aj deti uz v tak mladom veku maju do istej

miery celkom silnt kipnu silu, ktorti uplatiiuji prostrednictvom svojich rodicov.
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9 Diskusia

Na slovenskom a ¢eskom uzemi existuje viacero vyskumov a stadii, ktoré sa
zaoberaju problematikou medialnej vychovy ako napriklad Sloboda, EU Kids Online, ¢i
vyskumy z Centra pre medidlne Stidia na Fakulte socialnych vied Univerzity Karlovej
ainé. Ziadny vyskum sa ale nezaobera konkrétne samotnymi rodiémi aich znalostou
reklamnych foriem, ktoré sa snazia celit’ na deti. Co sa tyka zahrani¢nych vyskumov,
v USA sa na podobnu tému robil vyskum v roku 2000 s ndzvom ,,A comparison of parents'
and children's knowledge of brands and advertising slogans in the United States*, kde bola
okrem iného skiimana a porovnavana znalost’ reklamnych sloganov rodi¢mi a ich det'mi.
Vysledok hovori o tom, Ze deti uz vo veku devit rokov maju rovnaky pocet znalosti
o reklamnych sloganoch ako ich rodi¢ia (Dotson, Hyatt, 2000). Dalsi podobny vyskum bol
robeny vroku 2016 azameriaval sa na rodiovsku znalost' reklamnych formatov
vyskytujucich sa v televizii a v detskych hrach. Vysledky su podobné vysledkom vyskumu
praktizovaného v tejto diplomovej praci a zhoduju sa napriklad vo fakte, Ze rodicia sa
omnoho lepSie orientovali v televiznych reklamnych formach aich znalost' z oblasti
advergamingu bola omnoho hors$ia. Celkovy rodi¢ovsky postoj k reklamam bol skepticky,
negativny a mnohi rodic¢ia boli nespokojni s vyuZivanim detskej dovercivosti inzerentmi
(Bottner, Ivens, Hillebrandt, 2016), ¢o tiez suhlasi s vysledkami vyskumu praktizovaného
v tejto praci. Rodicovskou neddvercCivostou autori vyskumu predikuji v budicnosti
urodiCov zvysSenie aktivnej a reStriktivnej mediacie (Bottner, Ivens, Hillebrandt, 2016).
Dalsia podobna §tidia zroku 2016 sa zamerala priamo na samotny advergaming
a jeho znalost’ a schopnost’ rozpoznania u rodi¢ov. Vysledky ukézali, Ze napriek tomu, Ze
mnohi rodicia sa do tematiky advergamingu nerozumeli, dokazali rozpoznat’ vSetky formy
prisvied¢acej komunikacie bez ohl'adu na jej skryty charakter (Nathaniel, Mariea, 2016).
Poslednym zahraniénym vyskumom, ktory sa skumal v Indii a ktory sa zaoberal
v nedavnych rokoch podobnou témou, bol vyskum vnimania vplyvu televiznej reklamy na
deti ato z pohladu rodicov. Jednym z jeho vyslednych zisteni bolo, Ze celkovy postoj
rodicov k televiznej reklame je negativny a rodi¢ia maji silné pochybnosti o poctivosti

a Cestnosti reklamy voci detom (Priyanka, 2016).

Vyskumy s podobnou témou maji aj podobné vysledky. Mozno teda tvrdit, Ze
postoje rodiCov su ako aj podla vyskumu realizovaného v tejto praci, tak aj podla

ostatnych vyskumov skor negativne. Tiez je potrebné podotknut, ze rodi¢ia sa podla
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viacerych vyskumov orientuju lepSie v menej modernych reklamnych formach, ako
napriklad televizna reklama, horsie je to naopak s modernejSimi marketingovymi formami

ako napriklad spominany advergaming.

Rada by som eSte spomenula diskusie odohrdvajuce sa srodicmi kratko po
hibkovych rozhovoroch. Vigsina skimanych rodiCov sa o problematiku medialne;
vychovy vel'mi nezaujimalo, ich zaujem rozpradili az samotné hibkové rozhovory. Mnoho
z rodiCov prejavilo po vyskume iniciativu zistit’ si o danych veciach nie¢o viac. Mdzeme
teda predpokladat’, ze zvySenim celkovej rozpravy a povedomia o medidlnej vychove by
mohlo pozitivne zvySit zdujem o problematiku zo strany rodicov. Z ddévodu casovej
vytazenosti bolo mnohymi rodi€émi navrhnuté vytvorenie urcitej stranky, pripadne brozury,
ktort by mohli mat’ neustdle pri sebe a v ktorej by sa vedeli 'ahko orientovat’ a rychlo
najst’ rézne formy marketingovych foriem s cielenim na deti a tiez, €o robit’ v pripade, zZe
s takymito formami pridu ich deti do kontaktu. Navrhnutd by mohla byt’ napriklad mobilna
aplikécia, ktord by zahfiiala vSetky tieto moznosti, rodi¢ia by ju mali neustale v mobile pri
sebe a bola by l'ahko a jednoducho ovladatel'na. Uvedena problematika a tiez dany navrh

by mohli byt’ vhodnou témou pre realizaciu d’alSich vyskumov.
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Zaver

Diplomova praca si kladla za ciel’ zistit, ¢i sa rodi¢ia orientuju v marketingovych
a reklamnych formach cielenych na deti, aké postoje a nazory k nim zaujimaju a ako k nim
pristupuju vo vychove svojich deti. Pri vyskume bol pouzity kvalitativny pristup s metodou

zberu dat formou polostruktirovanych hibkovych rozhovorov.

Pocas samotného vyskumu bolo ziskanych mnozstvo uzitoénych informacii.
Zaujimavé boli najmé postoje rodi¢ov k reklamnym formdm s cielenim na deti, ktoré boli
skor negativneho charakteru. Rodicia k nim pristupovali neddver€ivo a védc¢Sina z nich sa
prikldnala k nazoru, ze by najradSej boli, ak by inzerenti na ich deti vobec necielili
areklamné formaty tohto typu by vObec neexistovali. Tiez je potrebné podotknut’, Ze
rodi¢ia sa lepSie orientovali v menej modernych reklamnych formach, ako napriklad
televizna reklama, horSie je to naopak s modernejSimi marketingovymi formami ako

napriklad advergaming, v ktorych sa neorientovali skoro vobec, pripadne len minimalne.

Kvalitativny vyskum si  zo svojej podstaty nemoéze klast za ciel' zistovat
informécie, ktoré si zovSeobecniteI'né na celkovi populaciu (v naSom pripade rodicov),
preto st zistenia skor vhodnym nametom na d’alsi — kvantitativny vyskum, ktory by overil,
¢i su vysledky, na ktoré sa pocas vyskumu prislo platné a zovSeobecnitelné aj pre celu
rodicovsku populaciu. TaktieZ by bolo vhodné overit, ¢i je pomer populacie rodi¢ov, ktori
sa orientuju pripadne neorientuji v skiimanej problematike rovnaky, ako pomer, ktory bol
vysledkom vyskumu v tejto praci. Okrem toho by vyskum mohol tiez slazit’ ako inSpiracia
pre dalSie vyskumy, ktoré by sa mohli zaoberat’ reakciou na reklamné a marketingové
formy zo strany deti, ktoré maju Sest’ a viac rokov a st uz starSie ako deti v predskolskom
veku. Zaujimavé by takisto mohlo byt zistenie, ako velmi vplyva medidlna gramotnost’

rodicov na ich celkovt rodi¢ovskt mediaciu.

Vzhl'adom na nedostacujuci pocet vyskumov s podobnym zdmerom na ¢eskom a
slovenskom tzemi modzu zistené informacie sluzit' ako inSpiracia pre dalSie vyskumy.
Vysledky prace poukazuji na celkové negativne postoje rodicov voci akymkol'vek
reklamnym a marketingovym formam, ktoré sa snazia oslovit’ ich deti, preto by mohli
slizit’ ako inSpirdcia pre firmy a inzerentov, ktori by mali snahu dané rodi¢ovské postoje

napravit. Je mozné povazovat’ za Ucelné danu problematiku preskimat’ hlbsie, nakol’ko
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rodi¢ia s prave ti, ktori vo findle zakupuju produkt, ktory je predmetom reklamy a jej

marketingovych foriem.
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Summary

There are several studies dealing with issues of media education, such as EU Kids

Online, researches from Mgr. Zden¢k Sloboda, researches from the Center for Media
Studies at the Faculty of Social Sciences (Charles University) and others. However, no
research is specifically aimed at parents and their knowledge of the forms of advertising
aiming at the children. Abroad, a few studies concerning this topic have been done, such as
"Directed at Children: An Empirical Study from Parents' Perspective on Television"
Advertising and Advergames "and also" Parents' Presumed Persuasion Knowledge of
Children's Advergames: The Influence of Advertising Disclosure Modality and Cognitive
Load ".
This master thesis describes attitudes, awareness and educational practices of parents in the
field of marketing and advertising forms aimed at children. Since parents are the ones who
can influence the children to great extent, their knowledge of the subject should be
sufficient.

According to the research carried out in this paper, the parents thought of
advertising methods aimed at children is rather negative and they would prefer if the
advertisers did not target their children at all. It should also be pointed out that, according
to several researches, parents are better oriented in less modern forms of advertising, such
as television advertising, and worse oriented in more modern marketing forms such as
advergaming.

In conclusion, advertisers could be more perceptive to the worries and opinions
of the parents. After all, it is them, who will eventually buy the product. Suggestions and
results of the research carried out in this work could serve as an inspiration for future

researches.
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Parents and marketing forms targeted at children: awareness, attitudes and educational approaches.

Piedpokladany termin dokonceni
(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvaleni tezi)
LS, 2018/2019

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znak):

V dneSnom svete sa reklama sustred'uje na mnoho segmentov a velkej pozornosti sa teSi aj detsky
segment. Prave detské publikum je to, ktoré je najcitlivejSie a najjednoduchsie ovplyvnitel'né, pretoze
detsky divak esSte nedokaze poriadne odliSit’ realitu od fikcie. Taktiez ich rozhodnutia nie st az tak
zalozené na racionalite a staci "len" uputat’ ich pozornost’. Je preto potrebné, aby rodi¢ia vedeli tieto
marketingové trendy odhalit’ a na deti pred nimi upozornit. Medialna vychova v rodine sa zaobera tym,
ako sa rodicia dokazu vysporiadat’ s vyzvami, ktoré pre ich vychovu deti predstavuji média. Zatial’ o
zahrani¢né vyskumy sa zameriavaji presne na to, ako sa rodicia s tymito reklamnymi a medidlnymi
vyzvami v ramci vychovy vyrovnavaju, v Cesku sa skor jedna o agenturne vyskumy urdené pre Gcely
trhu. Autorka sa teda zameria na to, ¢i rodi¢ia dokazu rozpoznat tieto marketingové a reklamné formy
(napriklad ako "multimedia synergy", umiestiiovanie produktov do rozpravok a detskych filmov, ¢i
samotné reklamy urcené pre deti), a ak ano, ako ku nim rodicia pristupuju, teda aky postoj a nazor k
tymto reklamnym formam zaujimaju a ¢i to nejako ovplyviiuje ich vychovu deti. Skimani budu rodicia
strednej socidlnej vrstvy.

Piedpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy (max.
1800 znak):

Diplomova praca si kladie za ciel' zistit, ¢i sa rodifia orientuji v najnovSich marketingovych a
reklamnych formach cielenych na deti, aké postoje a nazory k nim zaujimaju a ako k nim pristupuji vo
vychove svojich deti. Autorka si na dosiahnutie tohto ciela zvolila kvalitativny pristup a ako metddu
zberu dat polostruktarované hibkové rozhovory, pomocou ktorych budi dopytovanym rodi¢om
pokladané otazky prvotne na charakteristiku ich orientacie a znalosti v rdmci marketingovych foriem
zameranych na deti, nasledne im tiez budli pustané ukazky jednotlivych reklam s danymi formami
marketingu a bude sledovand ich reakcia na ne. V rozhovoroch zazneju otdzky na charakteristiku
jednotlivych pojmov a v pripade znalosti danej marketingovej formy bude rodi¢ dopytovany na to, ako
svoje dieta pred touto marketingovou formou chrani. Ziskavanie respondetov bude na zdklade ich
vzajomnych doporuceni (metdda snehovej gule) a vyber regionov, v ktorych sa budua viest’ rozhovory,
bude nahodny. Pocet dopytovanych rodicov bude navySovany postupne az do saturacie vzorku.
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Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se strucnou
charakteristikou jejich obsahu):

Uvod
I. Teoreticka cast’

1. Medialna vychova v rodine (stru¢nd charakteristika témy a vyskumov zameranych na danu
tému).

2. Deti ako ciel’ reklamnych a marketingovych agentur (charakteristika marketingovych foriem
cielenych na deti).

3. Pristup rodicov k reklame vo vychove deti (Pristupy a stratégie rodicov v medialnej vychove).

4. Deti a ich vnimanie reklamy (reakcie deti na dané reklamné formy).
II. Prakticka cast’

1. Popis metodologie a zvoleného pristupu (obecné principy kvalitativneho pristupu, popis
zvolenej vyskumnej techniky, vyskumné otazky).

2. Popis vyberovej vzorky, zber dat, organizacia a spracovanie dat.

3. Vysledky vyskumu.

4. Diskuzia.
III. Zaver

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Metody (techniky) zpracovani materialu:
Kvalitativny pristup (polostrukturovany hlbkovy rozhovor s rodi¢mi deti v predskolskom veku).

vvvvvv

titull je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radki):

BAKAN, J. Détstvi pod palbou: jak velky byznys ovlivituje déti. V Praze: Triton, 2013. ISBN 978-80-
7387-653-1

Kniha zamerana na firmy, ktoré si nasli ako zdroj zisku deti. Autor v tejto knihe odhal'uje to, do akej
miery tieto firmy zneuzivaju zranitelnost’ a ovplyvnitel'nost’ deti, ako manipuluji so strachom ich
rodicov a ako konaju bez ohl'adu na zaujmy a zdravie deti.

BUCKINGHAM, D. The material child: growing up in consumer culture. Cambridge: Polity, 2011.
ISBN 978-0-7456-4771-5

Kniha poskytuje komplexny kriticky prehl'ad o zmenach angazovanosti deti na komerénom trhu. Tiez
obsahuje dokladné pripadové Studie klI'aiCovych oblasti, ako je obezita, sexualizacia, detské vysielanie a
vzdelavanie.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha: Portal, 2012.
ISBN 978-80-262-0219-6

Kniha zamerand na metddy kvalitativneho vyskumu. Popisuje kvalitativne metddy zberu dat, ich
koédovanie, vyhodnocovanie a interpretaciu.

KAPUR, J. Coining for capital: movies, marketing, and the transformation of childhood. London:
Rutgers University Press, 2005. ISBN 0-8135-3593-X

Kniha, ktora sa zaobera tym, ako sa deti zbavuju idealizécie reality a povedomia o faloSnom idealizme a
ako ich v tomto vyvoji ovplyviiuju médié a reklama.

MACKLIN, M. Carole a Les CARLSON, ed. Advertising to children: concepts and controversies.
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Thousand Oaks: Sage Publications, c1999. ISBN 0-7619-1285-1
Kniha sa zaobera aktualnymi otazkami, ako napriklad fajcenie a konzumacia alkoholu vo filmoch a
reklaméch a to, aky vplyv to méze mat’ na deti.

SILVERMAN, D. Ako robit’ kvalitativny vyskum: prakticka priru¢ka. Pfelozil Martin STULRAJTER.
Bratislava: Ikar, 2005. Pegas (Ikar), zv. 8. ISBN 80-551-0904-4

SLOBODA, Z. Medialni vychova v rodiné: postoje, nastroje, vyzvy. Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2013. ISBN 978-80-244-4496-3

Kniha si kladie za ciel’ sprehl'adnit’ oblast’ medialnej vychovy a rozsirit' diskusiu o nej mimo oblasti
Skolstva, pretoze s médiami sa deti stretavaji predovsetkym a najskor v rodine.

STASOVA, L. Gabriela SLANINOVA a Iva JUNOVA. Nova generace: vybrané aspekty socializace a
vychovy soucasnych déti a mléddeze v kontextu medializované spolec¢nosti. Hradec Krélové:
Gaudeamus, 2015. Recenzované monografie. ISBN 978-80-7435-567-7

Publikécia si kladie za ciel’ poukdzat’ na niektoré aspekty socializdcie a vychovy sucasnej mladej
generacie a zamysliet’ sa nad stavom a vyzvami sucasnej vychovy v rodine aj v skole.

VAVRICKOVA, A. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7
Kniha pojednéava o reklame a reklamnom diskurze a skiima, ako st prave detski prijemcovia vyzbrojeni
voci reklamnému pdsobeniu.

VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014. Expert.
ISBN 978-80-247-4843-6

Publikécia sa zaobera vyznamom emécii pre ¢loveka a ich vplyvu na jeho spotrebné a nakupné
spravanie. Tiez skiima rdzne praktiky, ktorymi mozno vzbudit’ zdujem u zakaznikov a ovplyvnit’ ich
potreby.

Diplomové a disertani prace k tématu (seznam bakalarskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhéjeny na UK, ptipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

VLKOVA, Michaela. Déti a reklama. Praha, 2014. Diplomové prace. Univerzita Karlova, Filozoficka
fakulta, Ustav ¢eského jazyka a teorie komunikace. Vedouci prace Sebesta, Karel.

HAVELKOVA, Barbora. Déti a reklama jako oblast teoretického zkoumani. Praha, 2017. Bakalaiska
prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a public relations.
Vedouci prace Woldk, Radim.

RUZICKOVA, Julie. Trendy v marketingu cileném na déti. Praha, 2017. Bakalaiska prace. Univerzita
Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci prace
Klabikova Rabova, Tereza.

MIKULKA, Jan. Reklama ve Skolnich uc¢ebnicich aneb novy mediatyp?. Praha, 2017. Diplomova prace.

Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medidlnich studii. Vedouci prace Vochocova,
Lenka.

BENET, Tomas. Vliv televizni reklamy na hodnotovy systém déti mladsiho Skolniho veku. Praha, 2014.
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Bakalatska prace. Univerzita Karlova, Husitské teologicka fakulta, HTF - Katedra ucitelstvi. Vedouci
prace Sak, Petr.

PANUSOVA, Nikola. Medialni vychova v rodiné se zaméfenim na pouZivani internetu [online]. Hradec
Kralové, 2017 [cit. 2018-05-17]. Dostupné z: <https://theses.cz/id/jzahoy/>. Diplomova prace.
Univerzita Hradec Kralové, Pedagogicka fakulta. Vedouci prace Mgr. Leona Stasova, Ph.D..

PICHALOVA, Denisa. Vliv televiznich reklam na déti mlad$iho $kolniho véku. Praha, 2015.
Bakalatska prace. Univerzita Karlova, Fakulta sociadlnich véd, Katedra marketingové komunikace a
public relations. Vedouci prace Koudelkova, Petra.

TOMISOVA, Marie. Vychova déti do 8 let v rodinich s omezenym pfistupem k digitdlnim
technologiim [online]. Brno, 2015 [cit. 2018-05-17]. Dostupné z: <https://theses.cz/id/ozf4al/>.
Bakalatska prace. Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii. Vedouci prace prof. PhDr. David
Smahel, Ph.D..

TRAUBOVA, Monika. Komunikaéni strategie ti§ténych reklam zaméfenych na rodi¢e. Praha, 2014.
Bakalarska prace. Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, Ustav ceského jazyka a teorie komunikace.
Vedouci prace Saicova Rimalova, Lucie.

PAULOVA, Sarka. Sémiotick4 analyza vybranych audiovizualnich reklam na détské produkty. Praha,
2014. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii, Katedra elektronické kultury a
sémiotiky. Vedouci prace Marcelli, Miroslav.

SIALINI, Katefina. Reflexe reklamy v pfedSkolnim vzdélavani. Praha, 2017. Bakaléaiska préce.
Univerzita Karlova, Pedagogicka fakulta, Katedra vytvarné vychovy. Vedouci prace Kafkova, Helena.

SKURAK, Stanislav. Vplyv masmédii na vychovu v rodine [online]. Praha, 2013 [cit. 2018-05-17].
Dostupné z: <https://theses.cz/id/9k0eap/>. Bakalaiska prace. Univerzita Jana Amose Komenského
Praha s.r.o.. Vedouci prace Ernest Kovac.

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktufe a technice zpracovani materialu:

Piipadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

ooooooooooooooooooooooooooo

Prijmeni a jméno pedagoZzky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga
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Zoznam priloh

Priloha €. 1: Zoznam tematickych okruhov vyskumnych otdzok (tabul’ka)

Rodicovska znalost” a registrovanie marketingovych a reklamnych foriem s cielenim na deti

Rodicovské postoje a osobné nazory na marketingové a reklamné formy s cielenim na deti

Pristup rodi¢ov k marketingovym a reklamnym formam s cielenim na deti vo vychove

svojich deti

Reakcie deti na reklamné a marketingové formy s cielenim na deti

Priloha ¢. 2: Rozhovor 1 (ukazka prepisu rozhovoru)

Andrea, 34 rokov, pravnicka, dvaja synovia vo veku 4 a 6 rokov (meno bolo z dovodu
zachovania anonymity zmeneng):

Tak a moZeme zacat'... Najprv by som Vas chcela poprosit’, aby ste uviedli pohlavie
a vek Vasho diet’at’a.

No takze nas Palko ma teraz Styri roky a Matko bude mat’ o chvil'u sedem.. Zatial’ ma
Sest’.

Jasné, super... A teraz by som rada presla na samotné otazky. Vedeli by ste mi teda
povedat’, i ste si v minulosti alebo aj niekedy teraz v§imli nejaké reklamné formy,
ktoré mali za ciel’ oslovit’ VaSe deti?

Neboli to ani tak formy, ale skor spdsoby. Napriklad nejaké reklamy pocas serialov, ktoré
chodia v telke.

A nespominate si nahodou, o ¢om tie reklamy boli?
To bolo také rozne, vel'mi si uz nepamitam, ale st to serialy ako napriklad Nasi, alebo..
este aj serial Prazdniny.

A ¢o hovorite na Product placement. Hovori Vam nieco toto slovo?

Myslim, Ze to je umiestiiovanie produktov do nejakého filmu alebo seridlu alebo také
nieco. Dobre hovorim? (smiech)
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No podstatu ste skoro presne vystihli (smiech). A vSimli ste si niekedy takéto
produkty v programoch, ktoré sleduju Vase deti?

Konkrétne produkty povedat’ neviem, ale urcite tam nejaké sti. Viem, Ze chlapci zvyknu
obcas pozerat’ na nejakych youtuberov, ktori hraju pocitacové hry.. Ale to neviem ¢i sa
pocita. Oni to pozeraju lebo tie hry nieco stoja a ja im to kupovat’ nechcem. Tak sa aspon
pozeraju na to, ako to hra niekto iny. Je to divné, ale pocula som, Ze to takto teraz chlapci
robia. (smiech)

A Co sa tyka tych videi, pust’ate ich chlapcom c¢asto?
Ja im ich uz ani vel'mi neptistam, Mat’ko si to uz vie naklikat’ sdm a Pal'ko sa k nemu
obcas prida, takze mna uz k tomuto nepotrebuju.

VSimli ste si nejaké reklamy, ktoré sa pred tymito videami zvyknu spustit’?
No minule tam dokonca isla reklama na Sme rodina ((politicka strana)), ¢o mi prislo dost’
divné.

A ak by ste si mali spomenut’ eSte na nejaka inu reklamu?
Hmm... Naposledy tam tusim §lo nieco s takym online prekladacom, ktory ti akoze hned’
opravi angli¢itnu, ked’ piSes na pocitaci.

Prejdeme teraz trochu mimo youtubu. VSimli ste si nejaké reklamy cielené na deti aj
pocas detskych televiznych programov?
Urcite hej, bolo to na nejaké hracky, ale uZ si fakt nespominam, aké hracky to boli.

A ¢o pocitacové hry, hravaju chlapci nejaké?
Jasné, najCastejSie zvyknt hrat’ playko ((Play-Station)), to maju vel'mi radi.

Zvyknete si niekedy zahrat’ s nimi?
Ano, spolo¢ne hravame NHL a Fifu.

VSimli ste si niekedy reklamy v tychto hrach, ktoré s nimi hrate?
Ur¢ite.. Napriklad v NHL je reklama na korcule Bauer.

Hovori Vam nie¢o pojem advergaming?
Nie, netusim ¢o to je.

Co sa tyka normalneho sveta, mimo televizie a pocitaca, v§imli ste si niekedy nejaké
kampane, ktoré chceli zaujat’ Vase deti?
Teraz si nie som ist4, ¢i chdpem otazke..

No kampane ako napriklad nejaké detské akcie, alebo hoci aj ochutnavky v nejakom
obchode a podobne.
Aha.. Tak v Hypertescu st ochutnavky skoro stale.

A ¢o tak vo vSeobecnosti hovorite na takéto reklamné posobenie na deti?
Myslim si, ze je to pdsobenie na nas, na dospelych.

Vnimate to ako problém?
Urcite. Pride mi to ako isty natlak prostrednictvom nasich deti.
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Co si myslite o reklamach, ktoré sa spustaji pred youtube videami?

Pride mi to maximalne otravné, vzdy to preskakujem. A teraz mi tam niekedy skocia
dokonca dve reklamy za sebou.

A ¢o hovorite napriklad na také reklamy v televizii? Samozrejme mam namysli tie,
ktoré propaguju napriklad hracky a su urcené hlavne pre deti.

Zdaju sa mi nudné, no na deti to funguje. Teda aspon na tie naSe, ked’ tam vidia hracky,
nemdzem prepnut’.

Vnimate to teda ako problém?
Urcite, deti potom chcu vSetko, ¢o v tej telke vidia.

AKky postoj mate k online internetovym hram?
Online s kamaratmi je super, s cudzimi 'ud’'mi sa mi to v§ak nepéaci. Snazim sa ich vSak
spred pocitaca vyhanat'.

Myslite si, Ze reklamy o ktorych sme sa doteraz bavili Vase deti ovplyviiuju?
Ano, deti veria v pravdivost’ reklamy a tie produkty ¢o tam vidia sa im potom vsugeruju do
hlavy.

A ako zvykni chlapci na rézne reklamy reagovat’?
Pacia sa im, vacsinou tie reklamované veci hned’ chci. Ked’ ide napriklad ten otravny
Alzécik, hned’ to zac¢nu spievat’.

Chcu vicsinou veci, ktoré v reklamach vidia?
Hej, vZdy do mna hucia aby som im kupila presne tie Cipsy €o videli v reklame.

AKkym sposobom Vam to davaji najavo? Vyvoliva to medzi Vami aj konflikty?
Bud’ mi to povedia hned’, alebo si na to spoment v obchode. Cim st vSak starsie, tak tym
menej konfliktov je kvoli tomu.

A ako sa k tomu staviate vy? Kupite im to, ¢o chceli?
Snazim sa im vysvetlit, Ze veci nemusia byt také, ako st prezentované v reklame. Ale
niekedy to vzdam a vec kupim.

Volite takyto postup vzdy?

Bud’ sa mi im to podari vysvetlit’, alebo im poviem, Ze nemam dost’ penazi. To vac¢Sinou
zaberie. Alebo vec niekedy aj kapim.

Preco si myslite, Ze prave tento postup je ten spravny?

Chcem, aby pochopili, ze reklama ma vec prikraslit’ a predat’ a nemusi ist’ 0 naozaj dobry
produkt.
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Myslite, Ze Vasi chlapci dokaZu rozpoznat’ reklamu v médiach a uvedomuju si, ¢o je
ciel’om tej reklamy?

Nie nemyslim si. Podl'a mna to pride az ked’ budu starsi.

Co robite v pripade reklamnej prestavky, ktora sa spusti po¢as detskych programov?

Skusam to vacsinou prepnut’.

Vysvetlovali ste niekedy Vasim chlapcom, ¢o to ta reklama vlastne je?

Ano, uz viackrat.. No nie som si istd, i to pochopili.

Vediete s nimi aj nejaké diskusie ohP’adom takychto reklam? O ¢om sa s nimi v ramci
tejto témy zvyknete rozpravat’?

Rozprévame sa vacSinou o tom, Ze dobra reklama a kvalitnd vec nemusi byt’ vzdy to isté.

Ak v televizii alebo niekde inde uvidite reklamu, ktora sa snazi Vase deti oslovit’,
upozornite na iiu, alebo ju spolo¢ne prehliadnete?

No ked’ si ta reklamu v§imnu chlapci, snazim sa im dohovorit’, Ze maja uz dost’ svojich
veci, a Ze nie vsetko, ¢o vidia v reklame, je také aj v skutocnosti.

Zapinate chlapcom na pocitaci aj Adblock? Ak teda viete, ¢o to Adblock je.

Ano viem ¢o to je, teda asponi tuSim.. Je to program, ktory nejako rusi reklamy, alebo ¢o.
Pocula som uZ o tom, chcela by som to aj nejako nainstalovat, no zatial’ sme na to
s manZelom nemali Cas.

KONIEC ROZHOVORU
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