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Abstrakt

Bakalatska prace s nazvem ,,Vliv televiznich reklam na déti mladSiho Skolniho véku*
zkouma, jak vyuZiti psychologie v reklamé ovliviiuje spottebitele, kterymi jsou déti ve
veéku 6 az 11 let. V tvodu teoretické ¢asti je definovan pojem reklama, jeji cile a
historie. Nasledujici kapitola seznamuje se souvislostmi a propojenim obort
psychologie a reklamy. Soucasti prace je psychologicka analyza reklamy a vysvétleni
pojmd, které souvisi s jejim pfijimanim a popis vyvoje percepcnich schopnosti ditéte ve
veku Skolniho détstvi. Prakticka ¢ast se soustted’uje na popis tvorby vyzkumu a
prezentaci zjisténych vysledka. V neposledni fad¢€ se prace vénuje praktické analyze
televiznich reklam, které respondenti zvolili za své nejoblibenéjsi. Tento krok odhaluje
vlastnosti reklamy, které ji ¢ini z pohledu ditéte jedinecnymi. Cilem préce je ziskani
poznatkt v preferencich détskych divakt a jejich implementaci do navrhu tvorby u¢inné

reklamy pro déti.



Abstract

The thesis ,,The impact of television advertising on children of primary school age*
research how usage of psychology in advertising influences customers aged 6 to 11
years. The introduction of theoretical part defines term advertising, her aims and
history. Another chapter acquainted with the context and connections between the
disciplines of psychology and advertising. The work includes psychological analysis of
advertising and explanation of terms that relate to its adoption and a description of the
development of perceptual abilities of the child in school aged child. The research. The
practical part focuses on the description of the creation and presentation of research
results. Finally, the work deals with a practical analysis of TV commercials that
respondents chose as their favorite. This step reveals ad properties that make it unique
from the children’s perspective. The aim is to aquire knowledge in the preferences of
child viewers and its implementation into the design creation of effective TV

advertising to children.
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Uvod

Téma prace jsem volila s pfihlédnutim ke skutecnosti, Ze reklama cilena na déti je
velmi diskutovanym tématem, a to jak v Ceské republice, tak i ve svété. Zpisob
zpracovani tématu vychdzi ze z4yjmu o vyuziti psychologie k motivaci a manipulaci,
jichz reklama ve svych sdélenich vyuZziva. Reklamni komunikaci vi¢i détem lze za
manipulaci povazovat z divodu jejich bezbrannosti ve vztahu k reklamé. Cilem préce je
odhaleni praktik psychologie vyuzivanych v tvorbé reklamy a celkové komunikaci

s timto segmentem.

Prace se v teoretické casti zaméfuje na termin reklama a specifikuje jeji cile
a historii. Reklama, tak jako psychologie reklamy, prochdzi neustalym vyvojem,
a ackoliv jeji teoretické zaklady jsou jiz nékolik desetileti pevné dané, praxe piinasi
stale nové poznatky a reklama se den odedne méni. Jeji podobu v dne$ni dob¢ a spojeni
s psychologii ptiblizuji také v prvni ¢asti prace. Déle néasleduje rozbor televizni reklamy
z hlediska psychologie definovanim aspektil, které jsou v reklamé vyuZity, zachyceni
vyvoje ditéte a jeho vztahu k médiim a reklamé. Re$im zde také etiku v reklamé

zaméiené na détského recipienta.

Prakticka ¢ast se zabyva vyhodnocenim dotazniku a hypotéz, které jsem si pro
tuto praci stanovila. V dalsi c¢asti provedu analyzu televiznich reklam, které jsou dle
vysledkii dotaznikového Setfeni nejlépe hodnoceny. V ramci psychologické analyzy
reklam implementuji poznatky, které jsou specifické pro tuto skupinu recipient.
Posledni kapitola je souhrnem prvki, které v reklamé na détského recipienta nejvice

pusobi a dovedou jej ucinné ovlivnit.

V této praci se pokusim o vysvétleni vztahu psychologie a reklamy. Pro
komplexnéjsi vhled do problematiky se odklonim od teze, v niz uvadim, Ze prace se
bude zabyvat z oblasti psychologie zejména emocemi, které déti ovladaji od shlédnuti
reklamy az po ndkupni rozhodovani v misté¢ prodeje. Pti diikkladnéj$im prostudovani
literatury jsem dosla k nazoru, Ze psychologie reklamy je celostnim tématem, z néhoz
neni vhodné probrat pouze jeden prvek psychologie, ktery mlze vést k ovliviiovani
détského divaka televizni reklamy. Prace pfedstavuje prostfedky manipulativni funkce

reklamy ve srovnani s vyvojem ditéte a jeho moZnostmi se této manipulaci branit.



y v

|. Teoreticka cast

1. Reklama

Dnesni televizni vysilani ovlivituje zivot kazdého z nés vice, nez jsme si sami
ochotni pfipustit. Diivodem je stale Castej$i pocit potieby Uniku od kazdodennich
starosti ¢i pracovnich povinnosti. Pravé na téchto potiebach parazituje obchodni trh,
ktery prostiednictvim reklam nabizi produkty slibujici zlepSeni kvality Zivota.
Vénujeme sviij volny Cas lehce ptistupnym aktivitdm jako sledovani televiznich kanala

a jsme postupné pohlcovani jejich programem a zejména obsahem reklamnich pauz.

1. 1. Pojem reklama

Pivod slova reklama je v latinském reclamare, které je preklddano jako hlasité
k¥icet & znovu vyvolavat." Definic reklamy je v soucasné dob& mnoho. Americka
marketingova asociace AMA definuje reklamu jako kazdou placenou formu neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného
sponzora.” V Geském prostiedi je funkce reklamy chapana jako ,,(a) vefejné neosobni
sdélovani (b) slouzici firm¢ jako ndstroj marketingu a (c) zaméfené na Sifeni informaci
o predmétu marketingového ptisobeni (d) s cilem dosahnout dlouhodobé nebo trvalé
zmény poveédomi adresatli o tomto predmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje
a chovani vi¢i nému, (e) a to s vyuzitim kanall (pfedevSim médii), které si ptislusna
firma zjevné plati.® Spoleénym prvkem kazdé z téchto definic je tvrzeni, Ze reklama je

komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,

v . ’ v r rq: s ’ 4
prostiednictvim nékterého média s komerénim cilem.

1. 2. Cile reklamy

Cile reklamniho sdéleni jsou konkretizovany dle druhu produktu ¢i sluzby, avSak

obecné pusobeni reklamy na divdka jako spotiebitele v idealnim ptipad€ spliuje

' VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. 1. vyd. Liberec: Bor, 2010, s. 11.

? American Marketing Association je nejvétsi marketingova organizace na svété. Jejimi &leny jsou
osoby a organizace zapojené do praxe, vyuky a vyzkumu marketingu.

3 SEBESTA, Karel. Reklama jako funké&ni styl? In: Cestina doma a ve svété. Praha: FF UK 1998, 6.
* VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 16.



nalezité¢ kroky modelu AIDA. Parafrdzi tohoto modelu muZe byt sdéleni, které ma
upoutat adresatovu pozornost (attention), zaujmout ho (interest), vyvolat v ném touhu
(desire) a piimét ho k &inu (action).” Reklama usiluje o vzbuzeni touhy po skute¢nosti
zobrazované v reklamé v takové mife, ze bude adresat ochoten uposlechnout pokyn

a nabizeny vyrobek &i sluzbu si koupi.®

1. 3. Vznik a vyvoj reklamy

Reklama se datuje jiz v dobach starovéku. Jeji vznik je spojovan se vznikem
prvnich lidskych civilizaci, o jeji rozvoj se vSak nejvice zaslouzil vznik obchodu
a potfeba sménovat ¢i prodavat vyrobky. Reklama ve svych pocatcich byla velmi
jednoduchd a ¢asto informovala pouze o vyrobku a kde je mozné jej zakoupit. Postupné
byla vytvafena potifeba odliSit sebe a svlj produkt od konkuren¢nich. Vznikala
jednoduchd forma nastrojii propagace, mezi néz patiily vyveésni Stity, trhy
s vystavovanym zbozim, obchodni znacka ¢i méststi vyvoldvaci. V obdobi stiedoveéku
se reklamni néstroje dale ptilis nevyvijely. Zlom pfinesl vynalez knihtisku Johannesem
Gensfleischem Gutenbergem, ktery umoznoval tisknout inzeraty, plakaty ¢i oznameni.
Nejvétsim pifinosem v oblasti reklamy byla vyrazné zvySend produkce informacénich

tiski a pozdg&ji také novin.’

Dal$im meznikem ve vyvoji reklamy je vznik reklamnich agentur na poc¢atku 19.
stoleti. Tyto agentury zameéstnavaly specializované pracovniky, ktefi vyuzivali vSech

Vv

reklamniho pisobeni inzerce, kterd se stala soucasti novinovych tiski a Casopist,

a plakaty.® V dnesni dob& jsou na jeji tvorbu vynakladany pomé&mé vysoké &astky

firemnich rozpoctu.

> CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Gestiné: Gestina v reklamé. 1. vyd. Praha: Leda, 2000, s. 20.

% Ibid. s. 21.

"HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie. Vyd.
1. Zlin: VeRBuM, ¢2010, s. 9.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 39.



1. 4. Reklama v dnesnim svété

Reklama je stejné jako diive 1 dnes rychle se rozvijejici oblasti. Hranice jejiho
pusobeni se stale rozSifuji a jeji moznosti jsou vétSinou limitované pouze financemi.
Ptekvapivé, nebo moznd pravé proto, jsou dnes natolik uspéSné a zadané formy
neplacené propagace, ktera se uskutecnuje prostiednictvim socidlnich siti. Reklama ptes
socidlni sité¢ je novou vyzvou pro vSechny podniky z divodu snadné obousmeérné
komunikace a moZnosti budovat si mezi uZivateli socialnich siti image a jedine¢nou
identitu znacky. Vyhodou socidlnich siti je moznost komunikovat skrze nové kanaly,
oslovovat $irSi vefejnost a dalSi cilové segmenty a ovliviiovat nakupni a spotiebni
chovani. Za nevyhody povaZujeme nerovnomérné pokryti riznych v€kovych kategorii,

malé zastoupeni socidlnich skupin a obtizné¢ hodnocenou ucinnost reklamy.

Reklama na internetu je oblibenym komunikacnim médiem pro schopnost
uchovani informaci o uzivatelich. Udaje jsou ziskavany prostfednictvim tzv. cookies,
coz jsou drobné textové soubory, které se ulozi v pocitaci uzivatele a ziskavaji o ném
n¢ktera data. Ta jsou nasledné vyuZzivana pro prfizplisobeni internetového obsahu
z4gimim a hodnotdam konkrétniho uZzivatele na zékladé¢ jeho historického zapisu

v cookies.

1. 5. Reklama a psychologie

,,Pro tvorbu u¢inné reklamy jsou dulezité psychologické aspekty komunika¢niho
prostiedi, tj. vliv médii, formalni a obsahové aspekty reklamnich sdéleni. Psychologické
poznatky vyuzivame pii kvalitni psychologické analyze médii, analyze formalni tvorby
jako napt. vlivu pisma, obrazii v reklamé, pouzivani a plisobeni barev apod.
Z obsahovych aspektli se psychologie vénuje plsobeni motivi strachu, humoru
a vyuzivani erotickych motivli v reklamé. Podstatné je, ze reklama piisobi v celém
kontextu marketingové strategie, zahrnujici uZitnou hodnotu produktu, jeho design,

obal, distribuéni a prodejni mista, sortiment zboi a sluzby, cenovou politiku atd.*’

Reklama na nas plisobi ze vSech stran, a to stale Cast&ji a ve stale vEtsi mife.

Predpokladem uspé$né reklamy je uplatnovani poznatkii o spotiebitelich a jejich



potifebach ¢i touhach. Pro tyto ucely jsou sledovany a vyuzivany védni obory jako
sociologie, ekonomie, studium médii ¢i teorie komunikace, psychologie, jejimuZz

pfinosu v reklamé se budeme vénovat zejména, a dalsi.

Psychologické procesy zaznamenal ve své knize na téma reklamy americky
psycholog Walter Dill Scott jiz v roce 1908. Jmenuje zde procesy vizudlni percepce,
zaujeti pozornosti & zapamatovani, které jsou pilifi psychologie reklamy i dnes.'
Psychologie reklamy dle Vysekalové zahrnuje ,,veSkeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné
1 Casove souviseji.

Patii sem pfedevsim:

* psychologicka stranka komunika¢niho procesu

* psychologicka stranka sd€leni a médii

* socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin

* psychika jednotlivych clent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivaéni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy atd.*"’

2. Psychologicky rozbor reklamy

Psychologické poznatky byly uplatiovany v reklamnich sdélenich jiz na pocatku
stoleti. Zpocatku neexistovala komplexni koncepce jejitho plsobeni na cloveka, byly
vSak uskutecnovany vyzkumy analyzujici jednotlivé psychické jevy, které souviseji
s u¢inky reklamy.'””> Mnozi vnimaji vyuZivani psychologickych metod v oblasti
komunikace jako ovliviiovani, pfesvédCovani az manipulaci s adresaty sdéleni.
Domnivaji se, ze psycholog disponuje metodami, které nelze prohlédnout, a tudiz jsme
nuceni k jednéani, které bychom védomé neuskutectiovali. Publikum polemizujici

o ucincich psychologie reklamy ji vnima s obavami ¢i tUctou k mozZnostem

 JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, s. 186.

' GILES, David, Nigel HOLT a Rob LEWIS. Psychologie médii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, s. 54.
" VYSEVKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz8. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 50.
12 JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, s. 185.



psychologickych technik, n¢kteti naopak jako zlo, které omezuje svobodné rozhodovani

spotiebiteld."

,»Reklama miize ovlivnit chovani Clov€ka jen tehdy, kdyz projde procesem
pfijimani (je vnimana) a zpracovani (je pochopena, zafazena a utfidéna). Znamena to,
ze Clovek si vytvoti vnitini psychicky obraz o sdéleni obsazeném v reklamé. Pozitivné
ovlivni reklama chovani ¢lovéka jen v pfipad€, Ze tento obraz, propojujici aktudlni
poselstvi s minulou zkuSenosti a minulymi vjemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se

stane podn&tem, stimulem pro nakup zbozi, sluzby apod.«'*

Ve

2. 1. Smysloveé vnimani

Kazda reklama, ktera uto¢i na nasi pozornost, musi ptsobit na nase smyslové
vnimani. Zakladnim pozadavkem je intenzita podnétu, ktera by méla byt dostatecné
silna, aby ji adresat byl schopen vnimat, zaroven vSak ne pfili§, aby na clovéka
neptisobila ve stavu afektu, kdy jeho reakce neodpovidaji piirozenému vnimani.'”
V prubéhu procesu pfijimani reklamniho sdéleni jsou informace prezentované

v reklamé zaznamenany a zpracovany smyslovymi orgéany.

Pii vnimani reklamy jsou vzdy vyuZivany nerovnomérné vSechny zakladni
lidské smysly, nej€astéji jsou to vSak zrak a sluch. Pouzivani vSech smysli je umoZnéno

schopnosti orgadnti vnimat jednotlivé podnéty a senzorické signaly.

2.1.1. Zrak

Nejcastéji zaméstnavanym smyslem pifi vnimani reklamy je zrak. Oc¢ima
vhimame nejvice druhli reklam, zejména reklamu tiSt€nou, televizni, outdoorovou,
internetovou, kinoreklamu, letaky. Zrakem jsou zpracovavany také reklamy v misté
prodeje ¢i darkové predméty apod. Vyuziti zraku v reklamni komunikaci je
predpokladatelné kvili velkému mnozstvi signal, které na néj ptisobi, jako napft. barva,

tvar, pohyb &i jasnost.'

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 51.
“Ibid. s. 88.
" Ibid. s. 89
"% bid. s. 90.



Obrazy objevujici se v reklamnich sdélenich a jejich plisobeni je zaloZeno na
psychologicky podlozenych efektech:

« efekt poradi: jasna a pochopitelnd informace je vnimana jako prvni, a tudiz si ji
adresat 1épe pamatuje a opétovné vybavuje,

« aktivacni efekt: zvySené aktivace adresata je mozno dosdhnout v piipadée
korespondence obrazu a textového obsahu,

« pamétovy efekt: zplisob zpracovani a uklddani informaci v lidském mozku napomaha
obrazové reklamé, jelikoz jeji zapamatovani si je pro clovéka jednoduSsi nez
v ptipade¢ slov,

« ovlivitovaci efekt: ptisobeni obrazli na chovani ptijemce sdéleni je vyssi, a umoziuje
tak zvysit psychologickou diferenciaci produktil a emocionalni ptijeti znacky."”

Celkové zrakem vnimané obrazy se d€li na ostiejsi a vyrazngjsi ¢ast, tzv. figuru,
kde je soustiedéno zrakové vnimani, a pozadi, které je zbytkem obrazu a pro nas zrak je
nevyznamné, nezajimaveé. Nase pozornost si vybira zejména ty podnéty, které vyrazné
vystoupi do popiedi, ptipadné to, co je nové, neznamé, neobvyklé.'® Zajimavosti figur

a pozadi je subjektivni vnimani jednotlivct, takze to, co pro jednoho Clovéka je figurou,

7 ’ ’ 1
pro druhého znamena pozadi a naopak."’

Faktory odliSujici figury od pozadi jsou tyto:

« figura ma presné definovany tvar, zatimco pozadi ziistdva bez tvaru,
« zda se, jako kdyby pozadi za figurou déle pokracovalo,

« figura je pozorovateli bliZe, zatimco pozadi se vzdaluje,

« figura je v obrazu vyznamnéjsi a lze si ji zapamatovat,

g ;2
- figura je jasn&j$i nez pozadi.*’

K testovani vizualni kreativity a pozorovani reakci respondentli se pouziva
elektronicky eye-tracking. Na zakladé¢ oc¢ni kamery, ktera snima mista, kam se
pozorovany diva, lze vyhodnotit individualni gaze plot zaznamenavajici pohyb po

obrazovce a agregatni heat map sledujici dobu pozornosti vénovanou mistim na

" VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 66.

'8 KRIZEK, Zden8k a CRHA, Ivan. Zivor s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, s. 63.

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 93.
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obrazovce. Vysledky téchto vyzkumu jsou pouzivany k vylepSeni inzerovanych reklam,

obali vyrobki, kvality loga nebo webovych stranek.

Barvy jsou pfirozenou soucasti naseho vidéni. V reklamni tvorbé zastupuji
dilezité misto. Psychologickym plisobenim barev se zabyval jiz Johann Wolfgang
Goethe, ktery stanovil obecnd pravidla barevné harmonie a psychologickou
charakteristiku jednotlivych barev. Jejich obecné vlastnosti jsou u kazdého jedince
obohacovany o dalsi vlastnosti a vyvolané emoce, které ptijemce analyzuje na zakladé
svoji osobnosti a svych vlastnosti. Vnimédni barev je zavislé také na diivéjSich
zkuSenostech ¢i aktudlnich emoc¢nich stavech adresata sdéleni. Jejich cilem vSeobecné je
zprostiedkovat vizualni poselstvi a usnadnit jeho vnimani a pochopeni.”' Barvy hraji

roli v piijeti reklamy i v ramci kontextu celé spolecnosti a odliSeni jejich produkti.

Srozumitelnost reklamy souvisi také s druhem a velikosti pisma pouZit¢ho
v reklamnim titulku nebo jeho rozsifeném obsahu. Dilezity je také zpiisob zpracovani
textu. Tvirci musi dbat na zvyraziiovani slov, uzivani tiskaciho pisma namisto hiie
¢itelného psaciho a velikost pismen a také na malé mnoZstvi pouZitych pisem, jelikoz

jejich &etnost vzbuzuje neklid a sd&leni proto piisobi neprehledn&.*

2.1. 2. Sluch

Druhy reklamy, které ptsobi na sluchovy organ, jsou zejména reklama televizni,
rozhlasova Ci video reklama. Signaly, které vnimame sluchem, jsou hlasitost, rytmus,
vyska tonu &i fe.” Vyuzivany jsou proto néstroje jako hudba, pfiemz pomalejsi
rytmus navodi uvolnénou atmosféru, v rychlejSim rytmu zadkazniky rozpohybuje, ¢i
rozhlasovd reklama v misté prodeje nebo v radiu. Zde hraji hlavni roli ,,promény
emotivniho zabarveni hlasu, které jsou spojeny s vybérem mluv¢ich vzhledem

k produktu i cilové skupin&.«**

20 JANOUSEK, Jaromir, HOSKOVEC, Jifi a STIKAR, Jifi. Psychologicky vykladovy atlas. Praha:
Karolinum, 1993.

2l VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 66.

> Ibid. s. 68.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 90.
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Nejen hlas, ale také ostatni aspekty spojené s mluvenym projevem maji na
piistup adresata ke sd€leni velky vliv. Zejména jazyk sd€leni by mél byt srozumitelny a
mél by byt volen na zaklad¢ cilové skupiny. Srozumitelnost je vSak dana také pouzitymi
slovy a délkou vét. Kratké véty by mély byt naplnény Casto vyuzivanymi a vSeobecné
znamymi vyrazy a kratkymi, obraznymi slovy. Ta by méla predevSim popisovat

vlastnosti produktu vyuzitim substantiv doplnénych o adjektiva a ozivenych slovesy.”

2. 1. 3. Hmat

Hmatem urcujeme nékteré doplnujici vlastnosti vyrobku. Jeho piitomnost je
dalezita zejména v oblasti reklamy v modnim primyslu. Aplikace hmatové reklamy je
vhodna z divodu testovani kvality zpracovani a material. Hmatem rozliSujeme také

teploty, tvary ¢i konzistenci nabizenych produkti.

2.1.4.Chut

Stejné¢ jako s hmatem i1 s chuti jako néstrojem pro reklamu se setkdvame
predev§im v mist¢ prodeje. Vyuzivdna je pii ochutndvkach pokrmt ¢i napoji
v obchodnich centrech. Ochutnavky mohou mit také formu malych vzorkovych baleni,
ktera jsou rozdavana v ramci street marketingu.”® Smyslové signaly chuti vysilaji do
mozku chutové pohéarky na povrchu jazyka a déli se na chut’ slanou, sladkou, kyselou

a hotkou.

2.1. 5. Cich

Cichové vjemy ptisobi na nase proZivani hloub&ji a zanechavaji trvalejsi stopu
nez informace pfijimané ostatnimi smysly. Pfenos viin¢ je vSak stale jeSté naroCnym
ukolem. Viin¢ jsou pouzivany nejcastéji v tisku jako reklamy na parfémy. Jejich vyuziti
je mozné také v misté prodeje, pti ochutnavkach, casto také v obchodech prodavajicich

zbozi vysSi kvality a ceny. Mezi takové patfi modni prodejny, ndkupni pasdze ci

2 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,
s. 64.

2 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 69.

2% Street marketing je marketingova propagaéni technika, p¥i které dochazi k nabizeni produktd a sluZeb
nekonvenCni formou na vefejnych prostranstvivh a mistech, kde se pohybuje mnoho lidi.
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autosalony. Cilem je vytvoreni pohodového prosttedi vybizejiciho k nakupu zbozi.*’

Psychologické poznatky této formy marketingu oteviraji dal§i moznosti reklamniho

o ;- . v . 2
psobeni jako scent marketing &i aroma marketing.”®

2. 2. Kognitivni vnimani

Kognitivni neboli poznavaci faze umoziuje ¢lovéku poznani skutecnosti, tedy
vnimani a zpracovani ziskanych informaci. Faktory kognitivnich procesii jsou védomi,
pozornost, paméet, asociace, uceni a navyky, mysleni, jazyk ¢i jiz vySe zminované
vnimani. Velky slovnik marketingovych komunikaci uvadi, ze kognitivni vnimani: ,,ma

vV

vztah k vy$$im urovnim nervového systému, dochdzi pii ném k integraci jednotlivych

poéitkil do celistvych viem, které se tykaji objekti okolniho svéta.«*’

2. 2. 1. Pozornost

Pojem pozornost zna¢i zaméteni a soustfedéni dusevni €innosti na urcity objekt
nebo d&j.*® Reklama zcela pokryva vyuZivani pozornosti, jelikoZ bez pozornosti neni
mozné uchovat podnéty v paméti. Pozornost je mozné rozdé€lit na zameérnou
a bezdéénou. V reklamé je zdmérnd pozornost vyvoldvana v prostfedi prodeje, kde
prijemci reklamnich sd&leni zamérné vyhledavaji podavané informace.>’ Na pozornost
bezdécnou uto¢i veskerd reklamni sdé€leni, ktera si musi své adresaty ziskdvat.
Pozornost adresati v téchto reklamach upoutdva originalita ¢i neoCekavané pojeti

v ;7 32
sdélent.’

2T VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 102.
¥ Scent marketing je propagaéni metoda vyuZivajici &ichu zakaznikC provoné&nim prostord, v nichZ
probiha nakup zboZi nebo sluzeb, za U€elem zvySeni jejich prodeje a dosazeni nejlepsich vysledki
ggrodejelpvomoci esenci. »

JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, s. 237.
% Ibid. s. 164.
' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4. , r0z8. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 102.
32 KRIZEK, Zden&k a CRHA, Ivan. Zivot s reklamou 1. vyd. Praha: Grada, 2002, s. 48.
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2. 2. 2. Pamét’

Pamét clovéku umoziuje uchovat si jiz poznané a vnimané informace Ci
skutecnosti. Zapamatovani si skute¢nosti prochazi nejprve tiemi fazemi paméti. Jedna
se o pamét’ senzorickou, kratkodobou a dlouhodobou. Cilem kazdého sdé€leni, a stejné
tak reklamy, je vyslani takové zpravy, kterd projde vSemi jmenovanymi fazemi. Jeji
uloZeni v dlouhodobé paméti poskytuje moznost tzv. znovupoznani, neboli opétovného
vybavovani si timto procesem ulozenych informaci. Ulozené informace napomahaji ve
svéte reklamy nejen pii znovupoznani, ale 1 pii vytvareni asociaci. Jedna se o propojeni

poznatka, které jsou si podobné &i jsou v kontrastu.”

2. 2. 3. Motivace

Motivace je jiz po staleti vyuZivanym a zejména u¢innym piesvédCovacim
prostfedkem, se kterym se setkdvame v mnoha Zivotnich situacich. Z tohoto divodu
neni prekvapenim, Ze se jedna o jeden z nejsilnéjSich nastrojii psychologie, kterych
reklama uziva. Motivace je definovéna jako ,psychicky stav vyvolavajici ¢innost,
chovani ¢i jednani zaméfujici se urGitym smérem.** Tento stav je vyvolavan
plusobenim vnitinich energetizujicich sil, které¢ nuti ¢lovéka k uréitému sméru, intenzité
i délce naseho jednani.>> Motivaci tedy mizeme rozumét piijimani podnétd, které nas

na zakladé naSich potfeb a hodnot nuti jednat uréitym zplsobem za cilem jejich

uspokojeni. V jazyce reklamy toto jednani znamena nakup zbozi ¢i sluzeb.

Pro spravnost cileni na lidské potieby je nutné se s nimi obeznamit. Teorii
potfeb a jejich hierarchii poprvé definoval americky psycholog Abraham Maslow.
Hierarchicky jsou potieby fazeny od nejnaléhavéjSich, bez nichZ neni mozné Zit, po
nejméné naléhaveé, které jsou uspokojovany az na poslednim misté. Podle diilezitosti
a sounalezitosti, dale potfeby uznani a ucty a nakonec potieba seberealizace. V reklamni

sféfe definice lidskych potieb napomahd k pochopeni spotiebiteli a jejich cilti. Na

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012.

3 LINHART, Jifi, VODAKOVA, Alena a PETRUSEK, Miloslav. Velky sociologicky slovnik. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1996.

3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 117.
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zaklad¢€ téchto poznatkli mohou lépe segmentovat cilové skupiny a kvalitnéji s nimi

komunikovat.>¢

Systém hodnot je utvafen spolecnosti, je vSak také silnym prvkem ovliviiujicim
rozhodovani a celkové chovani ¢loveka. ,,Samostatny akt koupé chce reklama navodit
nejriznéjSimi  strategiemi nepfimymi a obestira vyrobek jakymsi dodateCnym
kontextem, zapojuje vyrobek do systému hodnot, které si adresat dosud neuvédomoval
»...Vytvaii se dojem, ze vyrobek patii k jakési zZivotni normé, kterou dosud ne vSichni
dodrzuji. Pasobivost reklamy tohoto typu spociva v tom, Ze vytvaii urCity svét

hodnot...**’

3. Vnimani reklamy v détstvi

3. 1. Vyvojova psychologie ditéte

Stejné jako dospély Clovek, také dité se stava prijemcem mnohych reklamnich
sdéleni a stejné tak jako u reklam pro dosp€lé je vyuzivano psychologie pii jeji tvorbé
k dosazeni co nejkvalitn€j$i komunikace. Détsky adresat je psychologickymi pochody
a jejich vyuzitim v reklamé stejné jako dospé€ly zcela pohlcen. Rozdil tedy spatfujeme
pravé ve vyvoji lidské psychologie. Psychicky vyvoj rozhoduje také u déti o tom, jak
bude reklama vnimana, avSak mnohé studie dokazuji, Ze déti mladsi péti let nedovedou
odlisit reklamu od ostatniho obsahu, a stavét je do pozice cilové skupiny neni vhodné.
Ve vyvoji psychologickych procesii ovliviiujicich pfijimani reklamy détmi se tedy

zaméiime na mladsi Skolni vék.

Obdobi mladsiho Skolniho véku ptichazi s nastupem do Skoly. Ackoliv se
nektefi autofi shoduji, ze je nutné tento termin podrobnéji rozd€lit, pro nase potieby
budeme vyuzivat tohoto terminu, ktery predstavuje vék mezi 6. a 11. rokem.”® Podle
Skolni dochazky v Ceské republice se jedna o prvni stupef, tedy pét roéniktl zakladni

Skoly.

3 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 223
3T CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Ge$tiné: Eedtina v reklamé. 1. vyd. Praha: Leda, 2000, s. 31.
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3. 1. 1. Vyvoj poznavacich procesii

Zékladem poznavacich procest je senzorické vnimani uskute¢iiované lidskymi
smysly. V prib&hu mladsiho Skolniho v€ku se setkdvame zejména s vyvojem zraku
a sluchu. Z hlediska reklamniho piisobeni dochazi k vyznamnym zméndm. Déti jsou jiz
schopny vnimat diive zmifiovany tvar a zpracovat ortografické informace, tedy chépat
obraz jako celek stejné¢ jako soubor jednotlivych casti. Tim dochazi k hlubSimu
pochopeni obrazovych sdéleni v reklamé. Dochazi také k rozvoji percepéni strategie,
diky niz si déti osvojuji systematickou exploraci, tj. postupné prohlizeni. Piedméty
jejich zajmu si udrzi na urcitou dobu pozornost, ¢imz mize v reklam¢ dochézet
k prohloubeni vztahu ditéte a propagovanych vyrobkid. Z hlediska rozvoje
fonologického povédomi®’ je vnimani feéi stale globélni, piesto vybér slov pro reklamni
sdéleni détem a jeho rytmus muze mit vliv na pfijimani sdélovanych informaci, a to

. v/ v A
zejména ve starim véku.*

Jiz vime, Ze vnimani souvisi také se schopnosti zpracovani ziskanych informaci.
V pribehu mladsiho Skolniho véku je dit€ nuceno pfijimat vétSi mnoZstvi informaci,
nez tomu bylo doposud. Informace jsou rozliSovany na dilezité ¢i zajimavé a ostatni,
které jsou pro dit€¢ nevyznamné. Vnimané informace jsou déti schopné zpracovat
a zéroven udrzet v paméti. Predpokladem pro vySsi zapamatovatelnost je vyuzivani
logickych souvislosti, tedy navazani na jiz dfive ziskané informace ¢i jejich propojeni,
a také opakovani. V reklamé miize byt vyuzito pro vytvafeni asociaci i
znovupoznani.*' Fungovani paméti je viak zavislé na pozornosti, nebot ,,co pozornost

42 L v 1x . . .
“** Reklama tak v prvé fadé musi oslovit a zaujmout,

nezachyti, nemize pamét’ uchovat.
upoutat pozornost. O této funkci se hovoti jako o tzv. poutaci. Tim mize byt vyrazny
prvek graficky, zvukovy &i v titulku inzeratu nebo letaku.*® Koncentrace pozornosti se

1181 ve zpisobu prezentovani informaci. Pro déti mlads$iho Skolniho véku je narocné

3% SIMICKOVA-CIZKOVA, Jitka. Pehled vyvojové psychologie. 2. nezm. vyd. Olomouc: Univerzita
Palackého, 2003, s. 93.

*% Fonologické povédomi je pochopeni skute&nosti, Ze slova se skladaji z hlasek a slabik.

Y VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pfeprac. Praha:
Karolinum, 2012, s. 264.

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 111-112.
2 VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pfeprac. Praha:
Karolinum, 2012, s. 287

# KRIZEK, Zden8k a CRHA, Ivan. Zivor s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, s. 47.
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soustiedit se na sluchové podnéty a pln€ je vnimat, jelikoz zvuky rychle zmizi, zatimco

obrazy jsou trvanlivjsi, a jsou tedy lépe a dlouhodobé&ji uchovany v paméti.**

3. 1. 2. Vyvoj emoci

Emoce definujeme jako ,,psychické funkce slouzici hodnoceni vyznamnosti
podnéti.“** Teorie emocéniho vyvoje vychazeji z predpokladii, Ze se jedna o dasledek
zrani mozku a jeho specifickych oblasti. Proti této teorii vSak stoji mySlenka, ze emocni
vyvoj ovliviiuji ziskané zivotni zkuSenosti. VSeobecné se vSak ndzory odbornika
shoduji na tom, zZe proces vyvoje emoci zavisi na promenach ditéte napii¢ vyvojem a na
vlivu prostiedi, ve kterém vyrista.*® Détské emoce jsou kratkodobé a rychle odeznivaji,
ackoliv se ¢asto meéni a kolisaji az k ipInému protikladu, jsou velice silné a expresivni.
Emocni projevy, které jsou zpocatku spontanni, jsou postupné 1épe ovladany v souladu
se spoleCenskymi situacemi. Celkovym vyvrcholenim emoc¢niho vyvoje je zvladani

. . . . . roor 4
tolerance, impulzivnosti a explozivnosti chovani.’

Pro déti mladSiho Skolniho véku je typicky naivni realismus, tedy zavislost na
autorité dosp&lého™®, ktery predstavuje ve stadiu vyvoje emoci stabilni emoéni oporu.
Jsou jimi zejména rodiCe a pozdéji také vrstevnici, se kterymi déti mohou sdilet své
emoce pozitivni 1 negativni. Sdileni napoméhd détem pii porozuméni a rozliSovani
emoci a pfedevSim pii jejich zvlddani. Komunikace s vrstevniky je v tomto ohledu
jednodussi. D&ti jsou ve stejném véku a jejich proZivani je podobné.*” Navic pristup
ditéte k dosp€lému jako autorité¢ je s piibyvajicim veékem hodnocen stale kritiCteji

(kriticky realismus).”’

“ VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pfeprac. Praha:
Karolinum, 2012, s. 291.

“ NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. 1. vyd. Praha: Academia, 2000, s. 8.

% VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pfeprac. Praha:
Karolinum, 2012, s. 305-311.

47 T}IAKQNECNY3 Milan. Lidské emoce. 1. vyd. Praha: Academia, 2000, s. 176.

¥ SIMICKOVA-CIZKOVA, Jitka. Pfehled vyvojové psychologie. 2. nezm. vyd. Olomouc: Univerzita
Palackého, 2003, s. 93.

¥ VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi a dospivani. Vyd. 2., dopl. a pfeprac. Praha:
Karolinum, 2012, s. 312.

30 SIMICKOVA-CIZKOVA, Jitka. Prehled vyvojové psychologie. 2. nezm. vyd. Olomouc: Univerzita
Palackého, 2003, s. 93.
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3. 2. Dité jako spotrebitel

Déti jsou atraktivni cilovou skupinou z mnoha hledisek:

jsou idedlnimi adepty na budovani dlouhodobé loajdlnosti, jelikoz dvé tietiny
produktd, které pouzivaji v détstvi, si pfenesou do dospélého zivota. Firmy si
détskych zdkaznikii vazi a snazi se, aby se v jejich znacce ¢i produktech dit¢ mohlo
identifikovat;’ !

jejich schopnost odliSit reklamu od jiného obsahu je minimélni. Buduje se mezi
Sestym a sedmym rokem Zivota’’, do té doby dé&ti pfistupuji ke sd&leni jako
k nezavislym informacim ¢i jako k zdbavnému sd€leni. Ve své podstaté maji reklamy
rady a berou je jako kratké pohddky. Neuvédomuji si tedy ani manipulativni snahy
reklamniho sdéleni, které nabadaji k nakupu propagovaného zbozi;™

jsou velmi Castymi piijemci televizniho vysilani, a tedy i televiznich reklam, které
mohou ovlivnit jejich rozhodovaci procesy. Nejvétsi sledovanost byla zjisSténa u déti
ve véku 9 let. S nastupem vyssi obtiznosti $kolnich povinnosti sledovanost klesa;>*

4

porozuméni détem a propagacni komunikace vi¢i nim je v mnoha ohledech
jednodussi. Postupny vyvoj clovéka nedovoluje détem kriticky pohled na veskera
reklamni sd€leni, ani jejich potfeby se prozatim neprojevuji v takové mife jako
u dospélych;

jsou zvlastni skupinou z hlediska reklamniho ptisobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé na
podnéty emocionalni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti, a mohou tak zaménovat
fikci s realitou, ackoliv se 1 u déti setkadvame s kritiCnosti a odstupem k nekterym,
predevsim televiznim reklamém. Urcité rozdily existuji samoziejme v jednotlivych
vékovych skupinach;>

spektrum produkt, o které déti maji zajem, je o mnoho uzsi. Jedna se zejména

o hracky, dale pak sladkosti nebo napoje. Cim starsi déti jsou, tim vice roste i zdjem

S'VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. 1. vyd. Liberec: Bor, 2010, s. 25.

2 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013.

3 OGILVY & MATHER. Deti a reklama. [online]. [cit. 2015-02-04] .Dostupne z:
http://www.ogilvy.cz/files/1456_studie ogilvymather deti%20a%20reklama.pdf

** PAIK, Haejung. The History of Children’s Use of Electronic Media. In: SINGER, Dorothy G. a
SINGER, Jerome L.. Handbook of children and the media. London: SAGE Publications, 2001, xvii, s. 15.
% Reklama a déti: vyzkum trhu. Marketingové noviny [online]. [cit. 2015-02-04]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=2926
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o dalsi produkty, jako je obleCeni a kosmetika u divek nebo pocitacové hry
a sportovni poteby u chlapct;*®

« vice nasleduji trendy panujici mezi svymi vrstevniky. Déti maji s nastupem Skoly
a nutnosti socializace silnou potfebu sounaleZitosti €1 €lenstvi ve skupiné. Ta miize
byt uspokojovana nadkupem propagovaného produktu nebo samotnou reklamou na
produkt, kterd se Casto stdva tématem konverzace. Vyznamnou roli hraji zejména
v pozdé&jsim véku znackové produkty, které si déti zavid&ji;>’

« kupni sila déti je stale silngjsi, jelikoz dostavaji pravidelné¢ kapesné. Hlavnim
ukazatelem jejich sily je vSak moznost ovliviiovat své rodi¢e v pribéhu ndkupniho

rozhodovani. Americké déti do 14 let takto ovlivnily v roce 1997 rodinné nakupy

v hodnoté& 188 biliont dolart.>®

3. 3. Medialni gramotnost

Témet kazda udélost ve svété je v dneSni dobé medidln€ zpracovana,
tzn. prochazi procesem medializace. Ackoliv se jedna o zvetejiiovani urcitych aktivit
prostfednictvim médii masovych ¢i sitovych, medializace prostupuje jiz také nasimi
zivoty. Ve smyslu spolecenského vlivu se medializaci rozumi ,,unikétni socialni zména,
jejiz podstatou je nebyvalé rozsifeni komunikacnich médii a jejich stale zfetelnéjsi podil
na zivoté spole(:nosti.“59 VétSina informaci, které se k nam dostavaji, at’ uz z cizich
zemi ¢&i z ulic Ceské republiky, je zprostiedkovana médii. Toto zprostfedkovavani viak
zahrnuje také jisty pfistup téch, kteti informaci zpracovavaji, a jejich pohled na véc.
Informace je dale upravena podle potieb média, které ji dale Sifi, coZ mlze zahrnovat
dalsi drobné Upravy. Sdéleni, kterd se dostavaji samotnym adresatim skrze média, jsou
tedy zkreslenymi obrazy skute¢nosti. A pravé zde se pfijemce sdéleni rozhoduje, zda
bude uvazovat o médiich jako o ,,hlidacim psovi demokracie®, nebo se pokusi na né¢

nahliZet kritickym okem.

¢ VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. 1. vyd. Liberec: Bor, 2010, s. 25.

" SCHOR, Juliet. Born to buy: the commercialized child and the new consumer culture. 1st Scribner
trade pbk. ed. New York: Scribner, 2005.

 MACKLIN, M. a CARLSON, Les. Advertising to children: concepts and controversies. Thousand
Oaks: SAGE Publications, ¢1999, xiv, s. 4.

% JIRAK, Jan a WOLAK, Radim. Medialni gramotnost jako dimenze sou¢asného ¢loveka. In: Medidlni
gramotnost: novy rozmér vzdélavani. Praha: Radioservis, 2007, s. 6.
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Medialni vychova ¢i vychova medidlni gramotnosti se snazi o to, abychom
umgéli zit s médii. Toto téma ziskava stale vice pozornosti s rostoucim vlivem médii, ale
také proto, Ze ,,ekonomické a politické elity se snazi proces medialni komunikace dostat

pod svou kontrolu“®®

, ¢imz miize u nekritickych adresatii sdéleni dojit k mediélni
manipulaci. Medidlni vychova proto probihd jiz na urovni matefskych a zakladnich
Skol, kde se stala jednou ze vzdélavacich oblasti, a tedy soucasti ramcového

vzdélavaciho programu jako prifezové téma.

3. 3. 1. Medialni vychova v prostredi zakladniho vzdélavani

Cilem medialni vychovy je ,,vybavit zdka zékladni Grovni medidlni gramotnosti.
Ta =zahrnuje jednak osvojeni si nékterych zakladnich poznatki o fungovani
a spoleCenské roli soucasnych médii (o jejich historii, struktufe fungovani), jednak
ziskani dovednosti podporujicich poucené, aktivni a nezavislé zapojeni jednotlivce do
medialni komunikace. Pfedev§im se jednd o schopnost analyzovat nabizend sdé€leni,

posoudit jejich vérohodnost a vyhodnotit jejich komunikaéni zamér.®’

Medialni vychova na trovni zakladniho vzd€lavani prvniho stupné probihd
zejména v odhaleni reklamy a jejiho plsobeni. Vzdélavani je uskute¢iiovano dvéma
pfistupy. Pristup kriticko-analyticky napoméaha porozuméni reklamé analyzou jiZ
existujicich sdé€leni. Pfistupem dovednostnim jsou déti stavény do role tvilrce
reklamnich sd€leni, coz vede k odhalovani presvédCovacich technik, které reklama
vyuzivda k osloveni konzumentl. Mezi dal§i probirand témata patii porozumeéni
zpravodajstvi & odhaleni stereotypizace.”” Vzd&lavani v oblasti médii mtZe probihat
v ramci celohodinovych lekei, avSak plnohodnotného porozuméni meédiim se détem
dostane zejména v piipadé provazani medidlni vychovy a ostatnich vzdélavacich oblasti
jako Clovék a spole¢nost, kde jsou média vnimana jako socidlni instituce, ktera se

podili na tvorbé hodnot moderni doby, ¢i Jazyk a jazykovd komunikace a moznosti

5 JIRAK, Jan a WOLAK, Radim. Medialni gramotnost jako dimenze sou¢asného &loveka. In: Medidlni
gramotnost: novy rozmér vzdélavani. Praha: Radioservis, 2007, s. 6.

' Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni vzd&lavani, verze platna od 1. 9. 2010.

2 MICIENKA, Marek a JIRAK, Jan. Rozumét médiim: zaklady medidini vychovy pro uéitele. Vyd. 1.
Praha: Partners Czech, c2006.
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ovlivnéni sdé€leni ¢i projevll dostupnymi vyrazovymi prostfedky ¢i pravidly komunikace

a argumentace.”’

3. 4. Etika v reklamé pro déti

Snahou reklamy je prodat propagovany vyrobek. Casto se vSak tvirci
reklamnich sdéleni dostanou na hranici Unosnosti, a proto je nutné jejich Cinnost
regulovat. V Ceské republice je reklama regulovana pravné zakonem o regulaci reklamy
a zédkonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Regulace reklamy
probiha také mimopravné prostiednictvim etického Kodexu reklamy vydaného Radou
pro reklamu.®* Kodex doplituje pravni regulaci o etické zasady, podle nichz by reklama
méla byt pravdiva, legdlni, Cestnd a sluSna a méla by slouzit k informovani vefejnosti.
Kodex urcuje konkrétni pravidla, jejichz nasledovanim se tviirci mohou vyhnout

neeti¢nosti reklamnich sdéleni.

Kapitola III ur€uje principy a zasady pro tvorbu reklamy vychazejici z Etického
kodexu Mezinarodni obchodni komory nazvaného ,.Déti, mladez a marketing®.
Reklama pro déti a mladez je z etického hlediska nebezpecnéj§im a diskutovanéj$im
tématem neZz u reklamy pro dospélé a musi respektovat prisnéjsi pravidla pii jeji tvorbe.
Mezi takova patfi:

« léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny, praci, Cistici ¢i zdravi ohroZujici prostredky
nesmi byt v reklamach zobrazovany v dosahu déti bez dozoru dospélého,

« neni dovolena reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovofily s nezndmymi lidmi,

« neni povolena reklama naznacujici ménécennost ditéte vici ostatnim v ptipadé, Ze
nebude vlastnit inzerovany produkt,

« musi vhodnym zplsobem stanovit a publikovat pravidla v ptipadé, ze reklama
zahrnuje odkaz na détskou soutéz, sbér kuponti, nabidky prémii, apod.,

« déti v uli¢nich scéndch nesmi byt zobrazovany bez dozoru, pokud to nedovoluje jejich

vek, nebo si hrat na ulici mimo bezpec¢nou oblast,

8 Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani, verze platna od 1. 9. 2010.
6% Rada pro reklamu zaji$t'uje a prosazuje Sestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu na Gzemi Ceské
republiky. [online]. [cit. 2015-02-08]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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« v reklaméach, kde déti vystupuji jako chodci nebo cyklisté, musi dodrzovat
bezpecnostni pravidla, pedpisy a zdsady,

« reklama na potraviny a nealkoholické napoje nesmi vyvolavat dojem nutnosti koupé,
vyzyvat déti k ndkupu ¢i zpochybnovat roli rodica,

- propagacni puisobeni ve $kolach podléha vedoucimu predstaviteli §koly.®

% Kodex reklamy. 2013 kapitola III. Rada pro reklamu [online]. [cit. 2015-02-04]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Il. Prakticka cast

1. Metodologie vyzkumu

Prakticka ¢ast obsahuje interpretaci vysledkl zjisténych z dotaznikového Setfeni
mladSich Skolnich z4kt. Dotazniky byly vytvotfeny a zpracovany pro déti ve véku sedmi
az jedenacti let. Vyzkum skrze dotazniky je nejvyuzivangj§i praktikou pro ziskani
primarnich dat. Pfi tvorbé dotazniku je nutné dodrZzovat nékolik zdsad. V dotazniku
bychom se méli ptat jednoduse, pfimo a konkrétné¢ na véci, které jsou predmétem
vyzkumu. Je nutné dbat na slovnik, ktery je respondentiim znamy, a snazit se vyvarovat

sloviim s vice vyznamy, aby nebyl respondent nejednoznaénosti zmaten.

Dotaznik byl pfedkladan k vyplnéni détem z prvnich az patych tiid na zakladni
Skole Boti¢ska na Praze 2. Dotaznik se skldda z 15 otazek. Tento pocet byl zvolen, aby
bylo mozné udrzet pozornost a zijem déti o probirané téma.’” Sklada se z otizek
uzavienych, polouzavienych a otevienych, jedna se tudiz o dotaznik polostrukturovany.
Otazky byly voleny s pfihlédnutim k ve€ku respondentl a takto byl zvolen také zplisob
komunikace s détmi.®® Komunikovala jsem s détmi jako se sob& rovnymi. Zaci byli
vyzyvani, aby anonymné vyjadiovali své ndzory na otazky pokladané v dotazniku.
Anonymni pfistup podpofil u déti otevienost, a vyjadfovaly se proto k tematickym

otazkadm velmi upfimné.

1. 1. Sestaveni dotazniku

Polouzaviené otazky nabizely respondentim moznost vyjadieni odpovédi, kterd
nebyla zahrnuta v nabizenych odpovédich, €1 rozsiteni odpovédi o vlastni ndzor. Tyto
otazky byly zvoleny u otdzky aktivity déti v prabéhu reklamy, kde je mimo nabizené
odpovédi také moznost odpoveédét vlastnimi slovy, kterou aktivitou se béhem vysilani
reklamniho sdé€leni zabyvaji. U otazek, které zjistovaly, které reklamy se détem nelibi

a zda hodnoti propagované vyrobky jako kvalitngjsi, byla nabidnuta moznost vypsat,

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moZnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 161.
" FORET, Miroslav. Marketingovy przkum: pozndvéme svoje zékazniky. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2008, iv. s. 41.

%8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moZnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 161.
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které¢ reklamy ¢i které vyrobky to jsou. Zvolenim polouzaviené odpovédi ziskali
respondenti moznost vyjadieni nazoru, zdroven poskytli detailnéjsi pohled na zptisob

vnimani reklamnich sdéleni.

V dotazniku se nachazely tfi oteviené otazky, u kterych respondenti mohli
vyjadfit svlij nazor. Oteviena otazka byla vyuzita ke zjisténi, zda respondenti umi
popsat, co je to reklama. V piipadé zvoleni uzaviené¢ho typu otdzky by nebylo mozné
zjistit, jak déti reklamu skute¢né hodnoti a zda vi, k ¢emu reklama slouzi. Dalsi
oteviena otazka zjistuje, jaké jsou oblibené reklamy respondentti a z jakého diivodu je
maji radi. U této otazky bylo cilem zjistit, které¢ aspekty v ramci reklamniho sdéleni na
déti nejvice pusobi a jejichz vyuziti md v oboru reklamy nejvyssi potencial u této
vekové skupiny. Tieti otevienou otdzkou jsou ziskdvana data ohledné duvéryhodnosti

reklam, konkrétné jsou respondenti vyzvani vypsat reklamy, kterym véti a neveti.

Otazky byly voleny tak, aby bylo mozné zjistit, zda déti rozumi tomu, co je to
reklama a jaky je jeji ucel. Déle jsou otdzky pokladany zpisobem, aby respondenti
odhalili, jaky maji viic¢i reklamé postoj, které reklamy se jim nejvice libi a pro€ ¢i jaka
by podle jejich piedstav méla reklama byt. Dotaznik hledd déale odpovédi na otazky
tykajici se daveéry vici reklamdm a propagovanym produktim a hodnoceni kvality

produkti na zaklad¢ jejich blizkosti a zndmosti z televiznich reklam.

1. 2. Vybér vzorku respondentu

Dotaznik, jak je vySe zminéno, je sestaven z nckolika typti otazek. Obsahuje
9 uzavienych otazek a tento typ otazek mad v dotazniku nejvétsi podil. Divodem je
jejich jednodussi teSeni a snadnd orientace déti v otazkédch i1 moznostech. DalSim
davodem pro volbu tohoto typu otdzek je moznost nendrocného zpracovani dat a jejich
porovnani v grafickém zpracovani, které ihned zobrazuje vysledny stav. Uzaviené
otazky nabizi moZnost jak jedné odpovédi, tak ve Ctyfech otazkach také vice moznosti
odpovédi. Tyto otdzky ziskavaly data o preferencich déti v oblasti televiznich porada,
o jejich pozadavcich na reklamni sdéleni a jeho aktéry a také na oblibenost
propagovanych produktti. Uzaviené otazky s jednou moznosti odpovédi zjiStovaly,
kolik ¢asu déti denné stravi u televizniho vysilani, zda maji vlastni televizi a dale jaké

zaujimaji vici reklamé stanovisko a jak hodnoti jeji diivéryhodnost.
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1. 3. Stanoveni hypotéz

Cilem dotazniku bylo potvrdit ¢i vyvratit nékteré hypotézy, které jsem si pro toto

dotaznikové Setieni stanovila. Témito hypotézami jsou nasledujici:

1. Mladsi déti hiife identifikuji cile reklamniho sdé€leni.
Dé&ti maji nejradéji reklamy na hracky.
Détem se nejvice libi reklamy, které jsou vtipné.

Déti v reklamach spatiuji nejradé;i déti svého veku.

A I

Déti pokladaji propagované vyrobky za kvalitn€j$i nez vyrobky, které v reklamé
nejsou.

o ww

6. D¢éti reklamé diuveéruji.

Na zédklad¢ téchto hypotéz jsem sestavila dotaznik pro déti mladsiho Skolniho véku.
Vysledky dotazniku budou popsany déle v textu praktické ¢asti prace. Realnost hypotéz
bude v zavéru zhodnocena na zaklad¢é vysledkli otazek zasahujicich do zmiflovanych

oblasti. Dotaznik, ktery byl zdktim predkladan k vyplnéni, je ptilohou €. 1.

2. Vyhodnoceni vyzkumu

Otazka €. 1: ,,Jak ¢asto sledujeS televizi?“

Uvodni otazka zavadi respondenty do kontextu a zjistuje, kolik &asu travi
sledovéanim televizniho vysilani, a zodpovida také otazku, zda jsou déti v kazdodennim
kontaktu s televiznim reklamnim sdélenim. Nejvice déti uvedlo, ze na televizi koukaji
1 az 2 hodiny denné. 40 déti vénuje kazdodenné televizni obrazovce az 2 hodiny svého
Casu. 32 respondenti nevénuje televiznimu vysilani vice nez hodinu. Pouze
13 respondentl stravi u televize 3 a vice hodin, ¢imz se stavaji hlavnim cilem
reklamnich sdé€leni, a pouhych 5 respondenti nesleduje televizi vlibec. Zpracovanim
dotaznikl podle tfid dochdzim k zavéru, Ze s vys$S§im vékem se sniZuje potieba sledovani
televize v diisledku vzriistani zdbavy na internetu, také narstem Skolnich povinnosti ¢i

mimoskolnich aktivit.
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Otazka €. 2: ,,Mas televizi ve svém pokoji?*

Otéazka mapuje prostiedi domovii respondentli. Vlastnéni televize piedstavuje
jistou volnost v rozhodovéani, ktery program pobézi, ktery je nutné prepnout a v jaké
chvili. Dité s vlastnim televizorem pfijima také zodpovédnost za rozhodnuti ohledné
televizniho vysilani. Déti s vlastni televizi jsou méné hlidany ¢i kontrolovany v ptipadé
sledovani televiznich kanalli. Rozhoduji tedy nejen o televiznim vysildni, ale také
o tom, co udé€laji, jakmile zacne televizni reklama. Vice o reakcich respondentt, kdyZz
zacne televizni reklama, dale v textu v otdzce €. 5. Respondenti se u této otazky delili do
dvou skupin podle svych odpoveédi. 53 respondentti uvedlo, ze ma ve svém pokoji
vlastni televizi, a tudiz jsou svobodné€j$i ve vybéru televiznich potfadli i1 reklam.
O nemnoho mensi je skupina téch, ktefi televizi nemaji. Téchto respondentl je 47 a
nejcastéji sdili televizi se svymi rodi¢i. V téchto domdacnostech je televize centrem
zébavy a rodina se u ni schazi za a&elem spoleéného sledovani televiznich programi.®’
U respondentl, kteti sdili televizi srodi¢i, byl zaznamenan kriti¢téj$i pfistup vici
reklamnim sdélenim. Tito respondenti zpravidla reklamy nesleduji a nemaji vii¢i nim
mnoho davéry. Divodem muze byt bezprostiedni vyjadiovani rodict k témto sdélenim

a tendence déti prejimat ndzory dospélych.

Otazka ¢. 3: ,Na jaky porad se divas nejradéji?

Otazka byla zvolena za ucelem zjisténi dopadu televiznich reklam. Nekteti
respondenti uvedli, Ze mohou potady sledovat od jejich zacatku az do konce a televizi
maji dle pokynl svych rodi¢li vypnout ve chvili, kdy zacne reklamni blok. Zde vSak
dochdzi k vyznamnym rozdilim u jednotlivych potfadl, které¢ jsou nabizeny
v moznostech odpovédi. Z autor€ina prizkumu téchto televiznich pofadd pro déti
zjistujeme, ze umisténi reklamnich blokti a jejich podoba se 1i8i. Televizni pasmo pro
déti Animacek programu TV Barrandov nebo Primacek programu Prima TV umistuje
reklamu mezi jednotlivé pohadky, zatimco v pasmu SmiSkové vysilaném na Smichov
TV jsou reklamy vlozeny do prabéhu jednotlivych pofadi a na konci poradu jednoho,
namisto reklamnich sdéleni, za¢ina rovnou pofad dalsi. Kouzelna $kolka a CT :D jsou

z hlediska reklamnich sdéleni nejmén& prosycené programy.”’ U této otazky mély déti

% SEDOVA, Klara. Déti a rodice pred televizi: rodinnd socializace détského televizniho divictvi. Brno:
Paido, 2007.

7 Media Guru: Na CT:D reklama nebude viibec, na CT art jen sponzoring. INSPIRO 2013. [online]. [cit.
2015-04-28]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/07/na-ctd-reklama-nebude-vubec-na-ct-art-jen-
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moznost volby vice odpovédi. Mezi nejoblibenéjsi porady, které jsou urCeny pro
détského divaka, bylo zvoleno pasmo Smiskové, které sleduje 59 respondentd,
a program CT :D, ktery sleduje 73 respondentii z celkového poétu 100. Vice vysledki

z otazky €. 3 je dale zpracovano v grafu

Otazka ¢. 4: ,,Co je to reklama?«

PoloZenim této otazky doslo u nekterych respondentt ke stietu nazorti. Zatimco
néktefi hodnotili reklamni sdéleni velice pozitivné, jini méli vici reklamé velice
negativni postoj. Vyhranénost nazorti byla zfejméa zejména v nizsich ro¢nicich, kdy si
déti uvédomuyji, co to reklama je, ale vlastnimi slovy dovedou jen velmi nejasné popsat,
k jakému ucelu je vytvorena i jaké jsou jeji cile. Jejich vyjadfovani o reklamé je velmi
explicitni a subjektivni. Respondenti zastavajici negativni nazor nejcastéji uvadeli:
»Reklama chce naSe penize.” ,Reklama je lez.* ,,Reklama je vybér penéz.” ,,Reklama
lidi vydira.” ,Reklama je preruSovani.“ V opozici byly uvadény nazory na reklamni
sdéleni takto: ,,Reklama upozoriiuje na nizsi cenu vyrobku.” ,,Reklamy jsou pohadky.*
,Reklama je nejlepsi sranda.”“ V nizsich ro¢nicich bylo jen malé procento respondent,
ktefi na tuto otazku dovedli odpovédét. Ve skupiné slozené z prvniho, druhého a tietiho
ro¢niku se jednalo o 3 respondenty, ktefi dovedli definovat reklamu a jeji funkci.
U vyhodnocovani odpovédi bylo mozné zaznamenat ndrtst znalosti ¢i pochopeni
reklamy s nariistem véku respondentti. Zatimco v prvni a druhé tfidé na tuto otdzku
neodpoveédel spravné ani jeden respondent, ve tieti tfidé uvedli 3 respondenti definici
reklamy. Tato vékova skupina definuje reklamu v podobném znéni takto: ,,Reklama

chce, abysme si tu véc koupili.*

Skupina slozena z déti ze ¢tvrtého a patého ro¢niku vykazuje jiz méné vysledk,
které by obsahovaly zna¢n€ vyhranéné nazory, jako je tomu u nizsich ro¢nika. Nekteti
respondenti spravné uvadéji, ze reklama divakiim ptedstavuje produkty a ukazuje
vyrobky, které je mozné koupit v obchod¢. V odpovédich respondentti chybi vyzva
k ndkupu zbozi, ktera je nedilnou soucasti reklamniho sdé€leni. Je vSak nutné
podotknout, ze reklamy tato sd€leni cCasto skryvaji za emoce, které vyvolavaji
v divdkovi, a vzbuzovani touhy po produktu. K jejich naplnéni dochazi v okamziku
nakupu, ¢imz reklama splni své cile. Tito respondenti Casto definuji reklamu takto:
»Reklamy nam ukazuji, co se prodava nového v obchodé.“ ,Popisuje produkt.*

»Reklama je upoutavka na vyrobky.“ ,Reklama je proto, aby lidé véd¢li, Ze to
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prodéavaji.“ Pocet respondentl, z celkového poctu 40 zaka, kteti takto odpovidali na
otazku, bylo 12. U 20 respondentli byla definice reklamy spravna. Mezi nejcastéjSimi
odpovéd'mi byly uvedeny tyto: ,,Reklama je marketing — ptedstavuji véci, které si
mame koupit.” ,,Reklama ukazuje vyrobky, které bychom si m¢li koupit.” ,,Ma pfimet
k nakupu.* ,,Reklama chce, aby si lidé kupovali, co ukazuje, 1 kdyZ to ¢asto nemusi byt
vyhodné.* Reklamy lakaji lidi si koupit néjakou véc.* ,,Ukazuje nové véci, aby si je lidé
koupili.“ Ze skupiny starSich zakti dovedlo reklamu a jeji ucel spravné definovat 50 %
dotazovanych.

Pti porovnani téchto dvou skupin Ize spatfit, Ze mezi détmi z nizSich a vysSich ro¢nika
dochézi k velké informacni propasti, kterd mize vést ke Spatné interpretaci reklamniho
sdéleni a nasledné Spatnému pochopeni jeho cila. DéEti by mély byt 1 v niz§im véku
informovani o tom, co to reklama je a k cemu slouzi, aby se mohly svobodné
rozhodovat o svych ndkupech a nebyly vedeny neviditelnou rukou marketingovych

akci.

Otazka ¢. S: ,,Kdyz zacne reklama, co udélas?“

Reklamni bloky jsou lidmi vnimény odli$n€. Tato polouzaviena otazka zjiStuje,
jak déti reaguji, jakmile tento blok reklam pierusi jejich oblibené potady. Odhaluje, jak
velké mnozstvi déti je reklamou zasazeno a jak velky vliv na n¢ reklama ma. Na tuto
otazku odpovédélo 36 respondentli, Ze reklamni blok déle sleduji, a jedna se tak
o nejcastéji volenou odpovéd’. Celkem 34 respondentl si radéji pfepne na jiny program
a 20 respondentli jde od televize pry¢. Déti mely moznost zvolit odpoveéd ,,néco
jiného*, v takovém piipad¢ byly vyzvany, aby napsaly, jakou aktivitu vykonavaji, kdyz
zacne reklama. Tuto moznost si zvolilo 9 respondentii a uvadéji nékolik aktivit, které
délaji namisto sledovani reklamy. Déti uvadély, Ze si rad€ji zajdou na zachod, napit se
nebo si dat néco malého k jidlu. Nékteré deti také uvadi, ze béhem reklam si stihnou
udélat maly ukol do Skoly. Celkem se k pivodné sledovanému programu vrati

65 respondentt ze 100 dotazovanych.

Otazka €. 6: ,,K ¢emu je reklama?“

Cile reklamniho sdéleni dokazali néktefi respondenti odhalit 1 bez pomoci
moznosti odpovédi v otdzce €. 4, kde za konecny cil reklamniho plisobeni oznacili
nakup. Ve skupiné mladSich déti zaznélo nékolik odpovédi o snaze reklamy dostat z lidi

penize, spravné definovat reklamu vSak dovedli pouze tfi respondenti z této skupiny



28

a 20 respondentl ze skupiny starSich zaki. Tato uzavienad otdzka nabizi respondentim

ze Ctyf moznosti odpovédi.

Mladsi zaci Casto uvadi, ze reklama ukazuje, co nového se prodava v obchodé.
Tuto moznost zvolilo 24 respondenti. Nejcastéjsi odpovédi byla moznost, ze reklama
nas presvédCuje, abychom si koupili produkt z reklamy. Tuto moznost zvolilo
26 respondentti. Ackoliv se v této skupin€¢ projevovala tendence byt piiznivcem
a optimistickym pfijemcem reklamniho sdé€leni, pouze 2 respondenti se domnivaji, ze
v reklamé se zobrazuji ty nejlepSi produkty, které si mliZeme koupit. Nekteti
respondenti vnimaji reklamu jako oddélovaci prvek dvou potadl a nespatiuji v reklameé

zadnou z nabizenych funkci. Tuto moznost uvedlo 8 respondenti.

Respondenti ze skupiny starSich zaka jsou ve svych odpovédich az na par
vyjimek jednohlasni. 34 respondentt uvadi, Ze reklama slouzi k tomu, Ze pfesvédcuje,
abychom si koupili produkt, ktery je propagovany v reklamnim sdé€leni. 4 zaci uvedli,
ze reklama chce ukézat, co nového je mozné koupit v obchodé, a Ze reklama ukazuje ty
nejlepSi produkty, které si mizeme koupit, si mysli 2 zaci. V skupiné starSich zaka
vSichni respondenti ptidé€lili reklamé z vySe jmenovanych funkci, a proto nikdo nezvolil

odpoveéd’, ze reklama slouzi pouze k tomu, aby od sebe oddélila dva riizné porady.

Otazka ¢. 7: ,,Bavi té koukat na reklamy?

Otéazka se zaméfuje na zjisténi, jak velké obecenstvo reklama ma mezi détmi.
Tato otazka je dilezitd také z hlediska diavéry vici reklamdm, coz vice pfiblizime
v otazce €. 13. Nejcastéji respondenti odpoveédéli, Ze je bavi sledovat pouze nckteré
reklamy, a to v poctu 61 respondentli. Vcelku pocetnou skupinou 30 clenti jsou
respondenti, které reklamy viibec nebavi. 9 respondentii uvedlo, Ze reklamy je bavi. Tito
respondenti patii k t€ém, ktefi v otdzce ¢. 5 Kdyz zacne reklama, co udélas? zvolili
moznost ponechani programu a sledovani reklamnich sdéleni. Tyto pocty nam dale
zobrazuji, ze respondenti nejsou vérnymi divaky reklam, nybrz nemaji potfebu meénit

televizni program a neoblibeny televizni blok radéji preckaji.

Otazka ¢. 8: ,,Které reklamy se ti libi nejvice?*
U této otazky méli respondenti na vybér z nékolika moznosti. Otazka nepracuje

s konkrétnimi piiklady reklamnich sdé€leni, nybrZz seskupuje reklamy do péti kategorii,
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ze kterych si respondenti mohli vybrat ty kategorie, které¢ jsou jejich nejoblibené;si.
Nejvétsi obliby se dostalo televiznim reklamam na hracky. Tuto kategorii zvolilo 46 ze
100 dotazovanych. Podobnych vysledka s 41 respondenty doséhla kategorie televiznich
reklam urenych pro dospélé. Dalsi tii kategorie byly uvedeny s poctem respondentt
23 u kategorie reklam na napoje, 20 u kategorie reklam na jidlo a 21 u kategorie reklam

na sladkosti.

Otazka ¢. 9: ,,MasS oblibenou reklamu? Kterou? Pro¢ se ti tato reklama libi?*
Oteviena otdzka poskytovala détem mozZnost vyjadfit sviij nazor k tématu
nejoblibeng€jSich reklam. Odpovédi na tuto otazku se velice liSily, a tak zatimco nektefi
z respondentll uvedli nékolik ptfiklad svych oblibenych reklam, jini uvedli, Ze neni ani
jedna reklama, kterd by se jim zalibila. Odpovédi je opét mozné rozdélit do nékolika
skupin podle preferenci déti. VétSina respondentii uvadi, Zze nejoblibenéjsi reklamy jsou
ty, u kterych se sméji. Jako ptiklady téchto reklam uvadi reklamy spole¢nosti Air bank
s tlustym bankétem, T-mobile s Ivanem Trojanem, ale také starSi reklamy s LukaSem
Pavlaskem a Vojtéchem Kotkem. Oblibenda je také ,,mica*“ bankovni spolec¢nosti
GE Money Bank. Respondenti hodnoti kladné reklamy, v nichz vidi inzerovany
produkt, ktery souvisi s jejich z4jmy. Mezi témito produkty respondenti uvadeli potieby
pro sport nebo hracky. U respondentii stale vzristd zajem o elektroniku, proto je mozné
zaznamenat oblibenost reklam, které ji zobrazuji. Neéktefi respondenti hodnotili
estetickou stranku sdéleni a jejich oblibenymi reklamami jsou animovana ¢i kreslend
reklamni sdéleni spole¢nosti Kaktus nebo Pale¢kovi od spolecnosti Ceska spofitelna.
Nejlépe hodnocenymi reklamami mezi détmi byla reklama na produkt Riso mlécna ryzZe
spole¢nosti Miiller, kterd se aktualné vysilala v televizi, reklama na sirup Jupi nebo

reklama s ,,micou* spole¢nosti GE Money Bank.

Otazka ¢. 10: ,,Jaka by podle tebe méla byt reklama?*

V této otdzce je cilem zjistit, jaké jsou preference respondentd v oblasti reklamy.
Z tohoto davodu je u této otazky mozné zvolit vice odpovedi, aby mohly déti zvolit
vSechny moznosti, které¢ pokladaji u reklamniho sdéleni za dulezité. Cilem je Castecné
vystihnout, jaka by televizni reklama méla byt, kdyby ji tvofily samy déti. RozSifeni
této otazky je docileno otdzkou nésledujici, kterd se zabyva volbou oblibenych
reklamnich postav. Pro déti zcela zasadni roli v reklaméach hraje pfitomnost vtipu

v podob¢ mluveného zertu, legratné vypadajici postavy, Zertovnych grimas aktér nebo
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vtipného situacniho zvratu. Podle 56 respondentli je vtip nutnou soucasti reklamniho
sdéleni. 49 respondentii dale uvadi, ze nedilnym prvkem reklamy by mélo byt pravdivé
sdéleni. Potfeba nebyt oklamavan napovida o stavu reklamy, o minéni, které¢ maji déti
o reklaméch, a o vnimani reklamy détmi. 28 respondenti uvedlo, ze reklama by méla
byt jistym zplisobem poucnd a pfindSet nové zajimavé informace. Celkem
20 respondentti, s vEétSim zastoupenim zakt z nizSich ro¢nikl, tvrdi, ze dulezitym
prvkem reklamy je jeji barevnost. Z vysledkii dochdzime k zavéru, ze déti u reklam
vyhledavaji zédbavni funkci, zatimco prvek informativnosti a estetické privétivosti je

dualezity pro mensinu respondenti.

Otazka ¢. 11: ,,Koho nebo co chce§ vidét vystupovat v reklamé?

Cilem otazky je rozsifit znalosti o preferencich déti v rdmci televizniho
reklamniho sdéleni. Tato otdzka smétuje pozornost na postavy, které by v reklamach
mély vystupovat. Déti by v reklamnich sdélenich dle vysledkd nejradéji sledovaly
slavné osobnosti. Tato odpovéd’, kterou zvolilo 53 respondentli, byla dobrovolné
dopliiovdna konkrétnimi typy osobnosti. Z dopliujicich informaci vychdzi zavér, ze
volba osobnosti znaéné koresponduje se zajmy a konicky respondentii. Castou odpovédi
jsou zvitata v kterékoli podobé, kterou zvolilo 44 respondentd, a 41 respondentti zvolilo
moznost vidét v reklamach déti, jako jsou ony samy. Pohddkové postavy by chtélo
v reklaméch vidét 29 respondentd, a to zejména déti mladsiho Skolniho véku. Mensinu

v poctu 18 respondentti tvoii ti, ktefi by v reklamé& chtéli vidét vystupovat dospélé.

Otazka ¢. 12: ,,Jsou reklamy, které se ti nelibi?

Zatimco pocet respondentil, ktefi maji svoji oblibenou reklamu, je pomérné
nizky, az 69 respondenti si vybavi reklamu, kterd se mu nelibi nebo mu je dokonce
protivna. Mezi tyto reklamy patii reklamni sdéleni bankovnich instituci o vyhodnosti
uveérd, jednoduchosti sjedndni pljcky nebo navraceni penéz, reklamy na produkty
Coca-Cola ¢i Fanta, Studentska pecet’ a dalsi druhy ¢okolad a sladkosti, Cistici a praci
prostiedky, zejména produkty znacky Jar, ¢i mobilni operdtory. Neoblibenymi
reklamami byly 1 reklamy na hracky rozdélené dle pohlavi, pficemz chlapci odmitaji
reklamy urcené pro divky a divky reklamy pro chlapce. 17 respondenti se shoduje
v odpovedi, Zze je nebavi reklamy, které se stale opakuji. U 31 respondentl byla
zaznamenana odpovéd’, ze nemaji Zadnou reklamu, ktera se jim nelibi. Témto

respondentiim se libi veskera reklamni sd€leni.
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Otazka ¢. 13: ,,VEriS tomu, co se rika v reklamach?¢

Respondenti uvedené veékové skupiny maji vySSi tendenci daveiovat kazdé
obdrzené informaci. Jejich kriticky pohled se zvySuje aZ s novymi poznatky,
zkuSenostmi a nové nabytymi kognitivnimi schopnostmi.”' Ziskanymi odpovéd’mi jsme
schopni reflektovat miru téchto schopnosti u uvedeného vzorku. Reklamu za zcela
nediveéryhodny zdroj povazuje 38 respondentii. 62 respondentii se k reklamnim
sdélenim vyjadiuje s odstupem a jsou schopni véfit pouze nékterym reklamam.
Z poskytnutych odpovédi lze také vycist souvislost vzrustu divéry s niz§i snahou
vyvarovat se vlivu televiznich reklam, kterd byla zjiSt€éna v otdzce €. 5, v niz
respondenti projevujici svoji diveéru reklamnim sd€lenim zvolili odpovéd’, ze sledu;ji
televizni reklamy, kdyZz jim pferusi sledovany televizni potrad. Jistou souvislost
vykazuji také data ziskana v otazce €. 7. VSichni respondenti v poctu 9 déti, pro které je
sledovani televizni reklamy zabavou, odpovédéli, ze alespont nékdy projevuji ditvéru

vuéi reklamnim sdélenim.

Otazka ¢. 14: ,,VypiS, prosim: Reklamy, kterym véfim: Reklamy, kterym
neveérim:“

V predchozi otazce se respondenti vyjadfili, Ze nékdy reklamam davéiuji. Cilem
této otazky je ziskat informace o reklamach, které jsou pro déti diveéryhodné c¢i
nediveéryhodné a z jakého divodu jim projevuji svoji divéru ¢i naopak. Divéryhodné
reklamy lze v uvedenych odpovédi rozdélit do tfi skupin podle typu produkta. Jsou to
reklamy na produkty, jejichZ kvality si déti mohou ovéfit, dale reklamy na produkty,
které maji rady v dlouhodobém méftitku a vytvotily si k nim vztah, ¢i reklamy na
produkty, s nimiz se stykaji ve svém okoli a diivéra ostatnich v tyto produkty podpotila
davéru 1 u nich samotnych. Respondenti jako ptiklady divéryhodnych reklam uvadi
reklamy na hracky, sportovni potfeby, drobnou elektroniku, automobily, obleceni nebo
jidlo. Déti maji velkou tendenci divéfovat reklamdm na léky. Za nedlvéryhodné
nejcastéji povazuji reklamy, které se jim zdaji nerealné az 1zivé, dale ty, které tvrdi, ze
propagovany produkt je nejlepsi, nebo reklamy, které se jim nelibi. Za nedtvéryhodné
jsou respondenty povazovany reklamy na bankovni instituce, kterym nevéfi vraceni

penéz, reklamy na vyrobky Cistici a praci, dale reklamam na barvy na vlasy, hygienické

" VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. 1. vyd. Liberec: Bor, 2010, s. 65
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potieby, ptfipravky na hubnuti, energetické napoje a reklamni tvorbu fastfoodoveé
restaurace KFC. Za zcela nedivéryhodné z divodu neredlnosti povazuji reklamy

spolecnosti Skittles nebo spolecnosti Coca-Cola na produkt Fanta.

Otazka ¢. 15: ,MysliS, Ze jsou véci z reklam lepSi nez ty, které v reklamach
nejsou?*

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni zjiStuje, zda se déti nechaji ovlivnit
reklamnim sdélenim a jestli ma reklama vliv na jejich ndkupni chovani. Polouzaviena
otazka nabizela respondentim moznost vyjadrit, které propagované produkty jsou podle
nich lepsi nez ty, se kterymi se v reklam¢ dosud nesetkali. Pfes moznost vyjadieni
sveho nazoru zvolilo tuto mozZnost pouze 13 respondentdl, ktefi oznacovali propagované
vyrobky elektronické ¢i technické, hracky a mnoho sportovnich potieb za lepsi, nez ty,
které se v reklaméach nezobrazuji. Vici této otazce vétSina respondentil zaujala kriticky
postoj a vyrobky, se kterymi se setkavdme v reklamach, neoznacili za vyrobky vyssi
kvality ¢i disponujici lepSimi vlastnostmi. 4 respondenti dale uvadi, Ze povazuji

vyrobky, které mohou vidét v reklamé za lepsi nez ty, které v reklamé nebyly.

2. 1. Vyhodnoceni hypotéz

Po vyhodnoceni dotazniku, v némz byla odhalena néktera data urcujici pravdivost

hypotéz, které byly stanoveny v tvodu praktické ¢asti.

1. Mladsi déti htite identifikuji cile reklamniho sdé€leni.

Potvrzeno. Déti prvnich a druhych ro¢nikt nedovedli bez uvedeni moznosti spravné
urcit, co to reklama je a pouze 3 z nich spravné urcily k jakému ucelu je reklama
vytvotena. S narGstem v€ku a zkuSenosti je u déti moZné zaznamenat pochopeni

reklamy 1 jejiho ucelu.

2. Déti maji nejradéji reklamy na hracky.
Potvrzeno. Témért jedna tietina vSech dotdzanych (30%) uvedlo, ze nejvice se jim libi

reklamy, ve kterych figuruji jako propagované vyrobky pravé hracky.

3. Détem se nejvice libi reklamy, které jsou vtipné.

Potvrzeno. 37% respondentl je toho nazoru, ze reklamy by mély byt zejména vtipné.
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4. Déti v reklamach spatiuji nejradéji déti svého véku.
Nepotvrzeno. Respondenti hodnotili vyobrazeni déti ve svém veéku v reklamach
pozitivné. Za nejoblibenéjsi postavy, které¢ se v reklamach mohou objevit, vSak zvolili

slavné osobnosti piisobici v riznych oblastech lidské ¢innosti.

5. Déti pokladaji propagované vyrobky za kvalitn€j$i nez vyrobky, které v reklamé
nejsou.

Nepotvrzeno. 83% dotazanych uvadi, ze vyrobky, které jsou v reklamach propagovany,

nejsou kvalitnéj$i nez vyrobky, které se v reklamach nezobrazuji. O vys$si kvalité

propagovaného zbozi jsou zcela piesvédcena 4% dotazanych.

6. Déti reklamé davérui.

Potvrzeno. Ackoliv plnou divéru v reklamni sd€leni neprojevil zadny z dotazanych,
pievladaji zde respondenti, kteii diavéiuji alesponn nékterym sdélenim, ktera jsou
v reklamach prezentovdna. Tuto vétSinu tvoii 62% dotazanych. Nedivéru v reklamni

sdéleni projevilo 38% dotazanych.

3. Analyza televiznich reklam

Tato Cast prace se bude vénovat popisu televiznich reklam a jejich nésledny
rozbor z hlediska psychologie v tvorbé ¢i procesu pfijeti. Reklamy byly zvoleny na
zéklad¢ vyhodnoceni otazky z dotaznikového Setfeni ohledné oblibenosti televiznich
reklam. Ackoliv v mnoha ptipadech déti upfednostiiovaly televizni reklamy, které jsou
produktove 1 zptisobem komunikace a zpracovani zaméfeny spiSe na dospelého divéka,
pozitivné hodnoceno bylo také né€kolik reklam pro détského adresata. Z téchto reklam
jsem zvolila televizni reklamu spolecnosti Jupi na produkt Jupi St'ava, ktery se détem
vryl do paméti oblibenou vétou: ,,Tady jsem ti pfinesl lahvinku.” Druhy reklamni spot
je na mlécnou ryzi Riso spolecnosti Miiller, kde vystupuje tancici a zpivajici medvéd,
ktery nabadd ke konzumaci tohoto produktu. V této Casti prace provedu popis

televiznich reklam a nasledné jejich analyzu.
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3. 1. Popis televiznich reklam

3. 1. 1. Reklama Rice, Rice Baby

Reklamy spolecnosti Miiller tradi¢né zacinaji otevienim velké modré lednice, na
niZ je logo této spolecnosti. Reklama zacind zdbérem na muze sympatického vzhledu
sediciho v kancelafi u svého pracovniho stolu. Jeho zamySleny vyraz a ozyvajici se
zaludek prozrazuji, Ze by si rad dal néco k jidlu, ale nemiiZe se rozhodnout, co by to
mélo byt. Vypada, Ze si potiebuje dat néco rychlého, aby se opét mohl vratit k praci.
V zabéru je nyni pouze jeho hladovy pohled. Pomalu se k nému pftiblizuje medvéd, az
je od muze vzdalen jen n€kolik centimetri. Zacne mu do ucha rapovat hrubym
muzskym hlasem reggae zpé€vaka Ondieje Hasy, ktery vystupuje pod pseudonymem
Dr. Kary. Hudebni podklad tvofi akusticka verze pisné€ Ice Ice Baby umélce Vanilla Ice,
kterou medvéd dotvari Ceskym textem: ,,Stij, vezmi 1zici, asi mas hlad a ten se ti
hlasi.”, v tuto chvili po pracovnim stole posouva propagovany produkt mlé¢nou ryzi
s pistaciovou pfichuti a podava ho muzi. Zatimco muz za¢ne mlé€nou ryzi s chuti jist,
medvéd pokracuje slovy:,Dej si Riso chutna skvéle. Doporucuju ho viele.” Za
znéni: ,,Rice, rice baby*, ukazuje logo spole¢nosti a ndzev produktu. V dalSim zabéru
vidime konzistenci mlé¢né ryze s pistaciovou ptichuti, kterou muz pravé promichava.
»Je to Miiller mlécna ryze, j066*, pokracuje medvéd a odtanci ze zabéru. Sviij vystup
ukon¢i sloganem: ,,Riso na hlad.“ Reklama déale zobrazuje $tastného muze, ktery
spokojené pojida svoji mlécnou ryZi, aniZ by se musel zvednout ze svého pracovniho
mista. Reklama je zakonCena pfedstavenim produktu mlécna ryze, o které tvrdi, ze je
to: ,,Super svacinka.”, a uvedenim produktii Riso ¢okoladova ryze dostupné ve dvou
prichutich slovy: ,,A ted’ 1 s ¢okoladovou ryzi.*“ U predstaveni téchto produktd se

v horni ¢asti zabéru spusti Stitek, ktery je oznacuje za novinky.

3. 1. 2. Reklama Jupi Superhusty

V reklamé je vyobrazena détské oslava 5. narozenin. Zacind zabérem na riiZzovy
narozeninovy dort, ktery naznacuje, Ze narozeniny slavi né¢jaké dévce. Déti si na oslave
hraji s nafukovacimi balonky, maluji, skotaéi, zlobi pfitomného psa ve slavnostné
vyzdobeném obyvacim pokoji. Do pokoje ptfichdzi mdma a chlapec, ktery pod svym
svetrem oc€ividné skryvd narozeninovy darek. Ve stfedu obyvaciho pokoje stoji

oslavenkyné se svoji madmou a zrovna piijima dalsi gratulace. Kdyz spatii v pokoji
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chlapce, jeji ismév se znatelné rozsiti. Gratulantka si béZi opé€t hrat a chlapci jiZ nebrani
nic v cesté poptat hodné Stésti a predat darek. Mezitim v bliz§im zabéru vidime, jak se
na sebe déti téSily a rady se navzajem vidi. Obé madmy na sebe koukaji udivenym
vyrazem, jaky darek si chlapec pro oslavenkyni nachystal. Divka pfivita chlapce:
,»Ahoj.” Chlapec odvéti pozdravem: ,,Ahoj, tady jsem ti piines lahvinku.“ Chlapcova
mama se obava, zda jeji syn nepfinesl divce néjaky alkoholicky ndpoj a vydéSené
rozbaluje darek, ktery chlapec vytahl zpod svého svetru. Hol¢icka smutné pozoruje, jak
jeji darek rozbaluje, zatimco v pozadi je slySet chlapciiv smich. Jakmile chlapcova
mama darek rozbali, s ulevou zjisti, ze se jedna o sirup Jupi Superhusty. Pied4 ldhev
oslavenkyni, kterd spolecné s chlapcem bézi do kuchyné, kde s usmévem pfiipravuji
dzban vody smiSeny s darovanym sirupem. V dal§im zébéru stoji tfi ldhve tohoto
produktu v riznych ptichutich, zatimco sympaticky zensky hlas sdéluje: ,,VSe dobré, co
svym blizkym date, se vam vrati. Sirupy Jupi — na zdravi.“ V zavéru reklamy si déti
s usmévem piitukavaji sirupem ochucenou vodou. Celou reklamu provazi pisent Znala

panna pana z Seské komedie Jak utopit Dr. Mracka aneb Konec vodnikti v Cechach.

3. 2. Analyza reklamy z hlediska psychologie

V piedchozi ¢asti této prace jsme si ucelili teoreticky obraz, jakym zplisobem lze
v reklamnich sdélenich vyuzit psychologii. Tento teoreticky ramec nyni aplikujeme pfti
rozboru televiznich reklam a posoudime, z jakého divodu se mezi détmi staly natolik
oblibenymi. ZjiSténé poznatky v zavéru vyuZijeme pro kapitolu, v niz se setkd teorie

uc¢inné reklamy pro déti s praktickymi radami, které jsme tvorbou této prace ziskali.

3. 2. 1. Vnimani

Z teoretické cCasti vyplyva, Ze vnimani se déli na smyslové a kognitivni.
Smyslové vnimani je prvni fazi procesu vnimani a je zajiSt'ovano péti lidskymi smysly.
Bez cileni na néj neni mozné reklamni sdé€leni dale pfijimat do procesu kognitivniho
vnimani. V rdmci smyslového vnimani lze ptijemce televizni reklamy zaujmout skrze
sluch a zrak. V tomto ohledu reklama na produkt Riso divaka zcela jist€¢ zaujme
vyuzitim melodie ze zndmé pisné Ice Ice Baby ocenéné v roce 1989 cenou Grammy,
avSak oblibené 1 v pozdéSich letech. Hudebni podklad je tematicky otextovan

a reklamni sdéleni pfijemciim pfeda formou pisné velky medveéd. Ackoliv détsti divaci
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pisel moZnad neznaji, jejich pozornost pfitdhne tancici a zpivajici medvéd, ktery je
velmi neobvyklym ukazem, a zajisté si ziska divakovu pozornost. V reklamé na sirup
Jupi divaky opét upoutd zndma pisen, tentokrat Ceské tvorby. Pisent pochazi z ceské
komedie Jak utopit Dr. Mracka aneb Konec vodnikii v Cechach. Obrazy, které ve
jmenované reklamé vyvolavaji potiebu vnimat sdéleni, jsou zobrazené situace, které

jsou pro divéaka legracni, a tim si jej ziskaji.

Pro pottebu vnimat reklamni sdéleni musi byt vyuzivany podnéty, které jsou pro
piijemce dulezité a které¢ odpovidaji jejich potiebam. Détem, jejichz odpovédi byly
zaznamenany v dotaznikovém Setfeni, zaleZi zejména na vtipném poddni reklamniho
sdéleni. Tancici a zpivajici medvéd je z tohoto hlediska jednozna¢nym popudem ke
vzbuzeni potfeby sdéleni vnimat. Za vtipnou je povazovana také situace, ve které dité
predava ,lahvinku“.”” Ackoliv déti nejsou schopné zcela pochopit roz¢ileni mamy
chlapce kvuli darku pro divku, reklamu si velmi oblibily, jelikoz ji pokladaji za vtipnou.
Oblibenost reklamy zvySuje tématika détské narozeninové oslavy, kde se détsti

respondenti mohou identifikovat s ostatnimi détmi.

3. 2. 2. Pozornost

O pozornost divdka denné usiluje ohromné mnozstvi reklam. Kazda z reklam
trva 30 vtefin a je u nich tudiz vyssi predpoklad shlédnuti. Zde zaleZi na spravném
urceni cilového segmentu a jejich potieb a zajmu, které mohou byt prostfednictvim
reklamy naplnény. Usilovat o pozornost ditéte je nadro¢néjsi z divodu nizs§i schopnosti
déti udrzet pozornost sméfovanou k jedné véci, ¢innosti nebo sdéleni. Z tohoto diivodu
se reklamni sd€leni pro dé€ti snazi o kombinaci stimuld zrakovych, jako je barevnost
nebo rychld pfeména obrazu, a sluchovych. Téchto stimulii je vyuzivano za ucelem
upoutani a udrzeni pozornosti détského recipienta.”” A&koliv v téchto reklamnich
sdélenich divak nenalezne naplnéni svych tuzeb, reklamy disponuji okamzikem zvratu
nebo-li ménicim se prostiedim’®, coz nadale upoutava divakovu pozornost a udrzi jej

u sledovani reklamniho sdéleni. Z vyhodnoceni vyzkumu také vime, ze pro déti je

2 VOTRUBOVA, Martina. Reklamni spoty pohledem déti. Markething [online]. [cit. 2015-04-28].
Dostupné z: http://www.markething.cz/predskolaci-detske-reklamy-ne-radeji-lahvinku

P KOTATKOVA, Sofia. Hry v materské skole v teorii a praxi: vznam hry, role pedagoga, cil hry,
soubor her. Vyd. 1. Praha: Grada, 2005, s. 34.

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 109.
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v reklaméach dilezity prvek legrace, ktery je v analyzovanych reklaméach pfitomen,

a tim pro né tyto reklamy napliiuji své poslani.

2. 2. 3. Zapamatovani

V analyzovanych reklamach neni pozornost vzbuzovana pftislibem lepsiho
zivota, nybrz momentem piekvapeni, diky kterému se reklama stane zapamatovatelné&jsi
nez ostatni reklamy, se kterymi se denné stykame. Z teoretické ¢asti vime, ze reklama
musi projit tfemi pamétovymi stadii, aby pronikla do dlouhodobé paméti, odkud se
uloZena myslenka opétovné vynofuje za pomoci riznych podnétl a vzniklych asociaci.
Zde stejné jako u pozornosti zalezi na tom, zda se sdéleni setka se zajmy divaka. Cilem
reklamniho sdé€leni pro vys$si zapamatovatelnost je ptsobit na recipienta v oblasti jeho
zijmu.”” Proces zapamatovani je silné spojen se zazitky, které reklama divakovi
poskytuje. Analyzované reklamy se zamétuji na emoce. Reklama na produkt Jupi
vyzyva détského divaka, aby sympatizoval se svymi vrstevniky, které v reklamé
spatfuje. SounaleZitost mohou recipienti citit pfi nevinném Zertu, ktery chlapec vymysli
na svoji mamu. Celou reklamou se prolind pfijemna hudba, kterda vyvolava v ¢lovéku
pozitivni emoce. Reklama na produkt Riso vtipkuje s divaky o piedstavé zpivajiciho
medvéda, ktery dopliiuje své pévecké umeni ladnym pohupovéanim se v bocich. Touto
piedstavou a jejim ztélesnénim se reklama stavd neobtizn¢ zapamatovatelnou a jeji
jednodussi uchovani podporuje rytmicka piseil. Reklamni sdéleni se v této reklameé
stava soucasti medvédovy pisné, kterd je snadno zapamatovatelna, a sdéleni snadno

pienosné.

3. 2. 4. Motivace

Reklama je prezentovana jako: ,,...jakdkoli forma neosobni placené prezentace
a podpory prodeje vyrobka, sluzeb & myslenek urditého subjektu®.’® Z této definice
vyplyva, Ze cilem reklamy je podpofit prodej vyrobkl, ktery musime podnitit
reklamnim sd€lenim. Na zdklad¢ tohoto sd€leni by se divak mél rozhodnout, Ze
propagovany produkt ¢i sluzbu skutec¢né chce, ale také byt o tomto rozhodnuti natolik

piesvédcen, ze bude ochoten jit a produkt nebo sluzbu si skute¢né koupit. K naplnéni

7 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 110.
7 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 630.
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téchto dil¢ich cild reklamy ndm napomaha motivace, kterda pohani cloveéka
propagovanou vec ziskat za ucelem uspokojeni svych potieb, kterych si je védom, nebo
téch, kter¢é mu mohla vnuknout reklama. Motivace ,,dava podnét k nastartovani lidské
¢innosti, ur€uje smér a intenzitu motivované Cinnosti a je také odpovédna za délku
jejiho trvani. V oblasti reklamy to znamena, Ze podnéty maji vyvolat v ¢lovéku aktivitu
— nejéast&ji nakup n&jakého zbozi.“”’ Analyzované reklamy nesou sviij prvek motivace
v technické uzitnosti produkti a v touze uspokojit potiebu hladu (Riso) a Zizné
(sirup Jupi), které patii k zdkladnim lidskym potfebam. Reklama na produkt Jupi
navozuje navic potfebu soundleZitosti a sdruzovani, kterd je zobrazena pobytem
v kolektivu s détmi a pratelskymi pohledy mezi chlapcem a divkou, kterd slavi
narozeniny. Z pohledu emoci jako motivacnich prvkl pro nakup produktu se v téchto
reklamach vyuziva asociativniho modelu, jehoz cilem je divdka zaujmout a nasledné

spojit znatku s pocity, které vyvolavé reklamni sdéleni.”

4. Prvky ucinné reklamy

Déti mladsiho Skolniho véku se na televizi divaji pramérné alespoit hodinu
denn¢, coz napovidd, Ze jsou v kazdodennim kontaktu s televiznimi reklamami.
Nasledujici kapitola se pokusi o aplikaci poznatk zjisténych v tomto vyzkumu
arozboru reklam. Predpoklddam, Ze mohou vést ke zefektivnéni tvorby televizni
reklamy pro détského piijemce na zéklad¢ preferenci déti. Ackoliv je u€innost reklamy
postavena na péti pilifich, kterymi jsou poslani, sd&leni, penize, média a méfitka”, pro
naSe potieby aplikace poznatkl, které faktory reklamniho sdéleni na déti maji vliv

a které nikoliv, si vysta¢ime s u¢innosti sdéleni.

Déti vici reklamam casto zaujimaji negativni postoj, avSak samy jsou si
védomy, ze nckteré reklamy je bavi a jejich tvrzenim se nechaji mnohdy ovlivnit.
Takové reklamy je mozné pokladat za ¢inné. Dlvody pro vyssi Gi€innost reklamy ndm
odhalili respondenti. Pro tvorbu u¢inné reklamy bychom se mg¢li fidit zajmy cilové
skupiny a snaZit se propojit sdéleni reklamy s oblasti nebo ptimo pfedmétem jejich

z4jmu. Takové reklamy jsou déti ochotné zhlédnout, zapamatovat si jejich sdéleni

""VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 117.
"8 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje [online]. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 219.
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a vybavovat si jej 1 s detaily. Sdéleni ma na déti az trojnasobné vys$si dopad neZ na
dospélé divaky.*® Tvorba Gginné reklamy je tudiZ v zajmu nejen firem, které nabizeji
produkty a sluzby pro déti, ale také pro dospé€lé, jejichz nakupni rozhodovani je détmi

¢asto ovliviiovano.

Z odpovédi respondentli vyplyva, ze reklamy by meély usilovat ve svych
sdélenich o vtipnou formu podani. Pfi vyuZiti vtipu v reklamé se vystavujeme riziku, Ze
nebude se sdélenim dostatecné provazan nebo sdéleni zcela piekryje. Jednou z takovych
reklam je spot z roku 2004 spolec¢nosti Centrum.cz ,,Bobika®, v némz panicka pieda
svého mopse obsluze ¢inské restaurace se slovy: ,,Postarate se mn¢ o Bobika?* ZdéSeni
pfichdzi ve chvili, kdy pani¢ka zjiStuje, Ze Bobika dostala k vecefi. Iva Bizova,
feditelka reklamni agentury Loosers, uvadi: ,,Ten vtip ptezil 1éta a vypravi se dodnes,

n

jenze slogan "Bézte radé€ji tam, kde vdm rozumi — Centrum.cz ...", zaznamenal jen

malokdo. Piibéh byl totiz od reklamniho sdé€leni oddéleny a zastifioval je — a to je

«81

chyba.“”" Legrace v reklamé funguje, je vSak nutné ji spravné spojit s propagovanym

produktem nebo sluZzbou.

Z hlediska smyslového vnimani by ucinna reklama meéla vyuzivat popularni
hudbu a znélky, které jsou dobie propojeny se sdélenim. Akustickym vjemem, ktery
(&inné slouzi v reklamnim sdélent, je lidsky hlas, na ktery d&ti velmi aktivng reaguji.*
Déti dale hodnoti jako vhodné vyuzivat v reklaméch slavné osobnosti, zvifata nebo déti
jako jsou ony samy, vzorem jsou pro n& viak déti o dva az ti roky star$i.* Ackoliv
hrané reklamy déti neodmitaji, sttedem jejich zajmu jsou reklamy kreslené nebo 3-D

animovaneé.

7 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho d&dictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, s. 199.
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Zaver

Ptedlozend prace poskytuje obraz skupiny, jejiz piedstavitelé jsou ochotni uvéfit
reklamam. Jejich divéra ve sdéleni je dana niz8i pokrocilosti kognitivnich procest
a vys$§i emocionalitou. V této praci jsem se zameéfila na specifickou skupinu, kterd
ackoliv nedisponuje vyznamnymi penéznimi prostiedky, je velmi oslovovanym
publikem. Jsou to déti, které se stale Castéji stavaji ter¢em komunikacnich aktivit mnoha
spolecnosti. Bakalafska prace se zabyva reklamou, ktera na tuto cilovou skupinu ptisobi,
z hlediska psychologie a vyuzivani psychologickych poznatki pro tvorbu reklamy pro
déti.

Cilem mé bakalafské prace na téma Vliv televiznich reklam na déti mladSiho
Skolniho véku bylo zjistit, jaky vliv mize mit reklama a z jakého divodu disponuje
moci, kterd ovliviiuje naSe rozhodovani. Prace piedstavuje reklamu jako soubor
psychologickych aspektli, jimiZ mohou byt déti ovliviiovany. Obsahem je rozbor
pfijimani reklamy a snaha o zjiSténi, které faktory v rtznych fazich reklamniho

pusobeni mohou ovliviiovat rozhodovaci procesy déti mladsiho Skolniho véku.

V pribéhu prace byla vyhodnocena pravdivost stanovenych hypotéz na zakladé
odpovédi z dotaznikového Setfeni. ZjiSténa byla fakta tykajici se zajmu déti o reklamu,
jejich preferenci ohledné vlastnosti a obsahu reklamy a medialni gramotnosti zaki.
Vyhodnocenim vystupti byly odhaleny jist¢ nedostatky znalosti déti ohledn& vlivu
reklamnich sdéleni. Vlivy, které miize reklama na dité¢ mit, se s neustalymi vyzkumy
arozvojem této oblasti posouvaji, je tedy nezbytné pokouSet se posouvat i hranice
vefejného poznani reklamy a jejich tajemstvi. Snahou o minimalizaci vlivu reklamnich
sdéleni je Kodex reklamy a legislativa. O porozuméni reklamé a tim 1 sniZeni jejiho
vlivu se zasluhuji také vzdélavaci instituce, které podporuji znalosti v oblasti reklamy
a médii zvySovanim tzv. medialni gramotnosti. Vychova medialni gramotnosti nemusi
byt vyuCovéana pouze ve Skoléch, jeji aplikace je vhodnd také v domacnostech, kde se
s televizni reklamou déti setkavaji nejCastéji. Medidln€ vzdélavat a poucovat by proto

méli také rodice déti.
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Setfenim a analyzou psychologickych vlastnosti reklam bylo vyzkoumano, které
vlivy na déti plisobi efektivné. Tato zjiSténi mohou byt navrhem pro G¢innou komercni

komunikaci s détmi, ktera je v dneSni marketingem pohlcené dob¢ zcela nevyhnutelna.
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Summary

This bachelor thesis dedicates its attention to a group of consumers who are
willing to believe in messages advertising sends. Their conviction is based on novice
cognitive processes and high emotionality. The selected target segment has lowest
financial possessions, yet its targeting is increasingly popular. These are children, who
receive great attention from activities of many companies. This thesis examines
advertising targeted to this particular segment from psychological perspective,
identifying psychological factors used in the creation of advertising for children and
establishing proposal for improvement of the communication methods.

The aim of this bachelor’s thesis, ‘The impact of television advertising on
children of primary school age’, is to analyse power and affects advertising has. The
thesis presents advertising as a folder of psychological aspects, which could have an
impact on children. The focal point is on perception of advertising as well as
identification of factors which can influence decision making processes of young
children.

The thesis analyses original hypothesis on the basis of findings from primary
market research, which was conducted in a form of a questionnaire. Findings are
focused on children’s interest in advertising, their preferences in characteristics and
media literacy of school pupils. The analysis has shown imperfections in children’s
knowledge and understanding of advertising influences. Research into the affects of
advertising on kids is constantly developing forward, hence it is necessary to improve
public understanding of affects advertising has. There are some attempts to minimise
affects of advertising messages, primarily an Advertising Codex and legislative.
However, educational institutions can also assist with understanding of advertising and
minimisation of their affects by increasing media literacy. It is important to mentioned
that education is not limited to schools. Its application is suitable for households, where
children come in contact with TV advertising most frequently. Therefore, parents must
be also educated.

Investigation and analysis of psychological affects of advertising identified
affects on children. The findings of this research can be used to create more effective
and less harmful commercial communication with children.
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