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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva problematikou vlivu televizni reklamy na hodnotovy
systém déti mladsiho Skolniho véku v ceském prostfedi a v kontextu dnesSni
spolec¢nosti, ktera se vlivem infosféry a kyberkultury vyrazné modifikuje. Vliv
souvisi jak s nadmérnym sledovanim televize, tak i s vyuzivanim ostatnich
digitalnich video zafizeni. Video reklama, zpravidla totozna s televizni, se zde
objevuje také. Sledovani televizniho vysilani vyrazné podporuje pasivni
a konzumni zivotni styl. Proto je dtilezita role rodicu, aby déti vedli k aktivitam
a ke kritickému wuvazovani o jejich skuteénych potfebach. Dulezité
je i pedagogické pulisobeni prostfednictvim medialni vychovy, ktera je stale
opomijena. Cilem prace je ovérit, zda a do jaké miry tento hodnotovy systém
prezentovany reklamami déti prijimaji za sv(j, protoze hodnotovy systém

cloveéka je smérodatny pro jeho vyvoj.

KLICOVA SLOVA

Televize, televizni reklama, vliv reklamy, déti mladSiho Skolniho véku,

hodnotovy systém, vyvoj déti.



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the issue of the influence of commercial
advertisement on the value system of children of younger school age in the
Czech environment and in the context of society nowadays that is being
significantly modified by the influence of infosphere and cyberculture. This
impact relates both to an excessive TV watching and the use of other digital
video equipment. This very frequently consists of the commercial
advertisements which appear on TV as well. Watching TV strongly contributes
to passive and consumerist lifestyle. Therefore, the role of parents is crucial
because they can help children to do some activities and make them think
critically about their real needs. Additionally, pedagogical action via media
education, which has been still neglected, is essential. The aim of this thesis
is to verify whether, and to what extent, children adopt this system of values
presented by commercial advertising, as human value system is vital for one’s

development.

KEYWORDS

Television, commercial advertisement, influence of advertising, children

of younger school age, system of values, development of children.
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. TEORETICKA CAST
1.UVOD

Prace se zabyva problematikou vlivu televizni reklamy na hodnotovy systém déti
mladsiho Skolniho véku. Protoze je jeji vyskyt znacny, da se predpokladat, ze
jeji pusobeni je ploSné uspésSné, coz potvrzuje i spotfebitelské chovani. Problém
neni v reklamé samotné, ale v jejim obsahu, ktery byva pro upoutani pozornosti
znacné vystredni ¢i nestandardni. Televizor je dnes aZz na malé mnozZstvi
vyjimek béznou soucasti vSech domacnosti, kde zaujima centralni misto
v prostoru domacnosti, protoze ma vyznamné postaveni v rodinném
spolecenstvi, a tak se toto téma tyka vSech rodin s détmi vlastnici televizor.
Prace tedy popisuje vytvareni hodnotového systému déti a spolecnosti. Zaroven
analyzuje z hlediska hodnot soucasné televizni reklamy majici velkou
potencialitu negativniho vlivu, jak v oblasti hodnot, tak s ni spojeného osobniho

vyvoje smeérujiciho k pasivhimu konzumnimu Zivotu.

Praktickou cast tvori dotaznikové Setfeni pro zjiSténi hodnot této vékové
skupiny, po casovém odstupu realizovani projekce reklam témto détem a
opétovné dotaznikové Setfeni stejného obsahu jako v prvnim kole pro prokazani
zmeény ve vypoveédich dané casovym horizontem a podpofené projekci reklam.
Cilem je tak prokazat, ze reklamy deéti ovlivnuji. V zavéru je prezentovano

celkové hodnoceni vlastnich vysledkt a doporuceni.



2.REKLAMA

Reklamu lze definovat jako placenou neosobni prezentaci a propagaci zboZzi,
sluzeb nebo ideji. Reklama muze byt cenové efektivnim zpusobem rozsirovani

sdéleni, at jiz za ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi.!

Reklama je forma komunikace s obchodnim zamérem. Informuje, Ze existuje
produkt nebo sluzba, a ze mtize uspokojit potfeby spotiebitele. V dnesni dobé
je v trznim sektoru velké mnozstvi konkurencnich spolec¢nosti a reklama je pro
né nezbytnou zalezitosti, jak oslovovat potencialni i stavajici zakazniky

a vytvorit tak prodejem zboZzi ¢i sluzeb zisk.

Vzhledem k tvrdému konkuren¢nimu boji se uz bézné reklamy pro dospélé
zameruji také i na détské spotrebitele, aby si zakaznika vytvorila, respektive

vychovala nejlépe uz od mala, protoze déti jsou nejvice ovlivnitelneé.
Definovani reklamy dle typu.

e Informativni reklama: je zamérena na vytvoreni povédomi o znacce

a znalosti novych vyrobku nebo novych prvku jiz existujicich vyrobku.

e Presvédcovaci reklama: je zaméfena na vytvoreni obliby, preference,

presveédceni nebo kupniho zameéru ohledné vyrobku nebo sluzby.

e Pripominkova reklama: je zaméfena na stimulaci opakovaného nakupu

vyrobkt nebo sluzeb.

e Posilyjici reklama: je zaméfena na presvédéeni soucasnych zakazniku,

Ze ucinili spravnou volbu pfi koupi daného produktu.

Jednim z dalSich moznosti ¢lenéni reklamy je na pfimou a neprimou. Prima

je zamerena na konkrétni produkt ¢i sluzbu. Neprima je cilené za uplatek

! KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management : 12.vydéani. Praha : Grada

Publishing, 2007. s. 606.



zakomponovana do dé€je poradu nebo filmu tak, ze se produkt ¢i sluzba objevi
v dé€ji (napriklad hlavni postava se rano v koupelné voni deodorantem viditelné

konkrétni znackou).

2.1.Historie

S jistotou vime, Ze reklamni aktivity se vyskytovaly jiz pfed zacatkem nasSeho
letopoctu. V této dobé byla reklama spojena s rozvojem vyroby a obchodu.

Prodavajici se snazili upoutat co nejvétsi pozornost kupujicich na své zbozi.

Jako reklamni prostfedek zacaly prvotné slouzit Stity se zobrazenymi symboly
zbozi nebo femesla. Néktefi obchodnici si k upoutani jesté veétsi pozornosti
zaplatili vyvolavace. I z davnych dob jsou znamy jiné zvukové prostfedky
reklamy nez vyvolavani, napfiklad bubnovanim se oznamoval pfichod

obchodniktl na trh.

Na zacatku 20. Stoleti s rozvojem trhu se zacalo zaméfovat na intenzitu
vyvolani pozornosti. Reklamy se zacaly feSit velice napadnym zptisobem — vS§im,
co mohlo upoutat pozornost, sexualni motivy nevyjimaje. Do reklam se zavedly
prvky opakovani a zapocala spoluprace se psychology, ktera v marketingu trva
az do soucasnosti. Psychologové se zacali zabyvat tim, jak ruzné reklamni
a propagacni materialy plsobi na pozornost, pamét, vili a predstavivost.
Dodnes se pouziva tehdy vznikly model AIDA (attention - interest — desire —
action) jako zaklad vSech marketingovych kampani, ktery odrazi jednotlivé

stupné ucinku pusobicich na pfijemce.

V obdobi od tricatych do padesatych let 20. stoleti se nejvice vyuzivanym

prostredkem reklamy stala inzerce, a proto byly vyzkumy zaméreny hlavné na:

e izolované zkoumani procesu vnimani méfenim stupné znamosti a znovu

poznani na zakladé povSimnuti a rozpomenuti se s volnym popisem

zpameéti,



e vyzkumy emotivniho pusobeni propagacnich prostfedki s hodnocenim

klad - zapor,

e méfeni vlivu propagacnich prostfedkt k nakupu propagovanych vyrobkut

nebo sluzeb.

Komunikacéni putsobeni se diky podpoife psychologi od Sedesatych
do sedmdesatych let 20. stoleti rozviji a zdokonaluje, zvlasté v oblasti motivace
spotfebitelt, ktera se ukazala spolu s postoji zakazniktl jako zasadni. Motivace
a postoje tak byly povazovany za hlavni ukazatele uspéchu komercni

marketingové komunikace.

S rozvojem trhu od osmdesatych let se ukazala potreba vytvorit komplexni
systém psychologickych metod a postupu v ramci celé marketingové kampané.
Odehraly se tim zavratné zmény ve spotfebitelské segmentaci a nastartoval
vyznam role znacky v globalnim meéfitku, napfi¢ kontinenty, diky ¢emuz zacaly
expanzi vznikat vSechny dnes znamé nadnarodni spolecnosti, které maji

psychologii svych kampani nejvice propracovanou.

2.2.Reklama v televizi

Televize je dnes, az na malé mnozstvi vyjimek, soucasti kazdé domacnosti. Dle
reprezentativniho vyzkumu z roku 20052 ji vlastni 87% lidi a 11% ma k ni
pristup, kdyz potfebuje. Da se predpokladat, Zze je ¢im dal vice rozsSifena
rozSifenéjsi, napf. vlivem digitalizace, ktera pfinesla rtiznorodé nabidky kanalt
pro Sir§i spektrum divakl, a také kvali menSim vstupnim nakladim na jeji
portizeni, diky pokroku dokonce i v lepsi technologické kvalité. Televizni reklama

se tak tyka témér celé nasi populace v Ceské republice.

2 grantovy vyzkum Komputerizace spolecnosti, vzdélavani a Zivotni styl (2004-2007).
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Nutnosti nakladného financovani provozu televizniho vysilani, tvorby poradu a
licenci na televizni a filmové porady, se otevrely dvere televizni reklamé tvorici
televiznim stanicim, soukromym i verejnopravnim, hlavni zdroj financnich
prostfedkli, ktera moc dobfe vyuzila tento potencial televize, jakoz to
jednosmérného komunika¢niho prostfedku vedouciho k milionim divaka

v celostatnim i mezinarodnim méritku.

Televizni reklama, respektive také jakakoli jina audiovizualni reklama je
zpravidla totozna s televizni (napfiklad v kin€, na internetu) a ma vyhodu oproti
ze vSech ostatnim reklamam, Ze spojuje audio a video zaznam, naladu, emoce,
barvu, pohyb a specialni efekty, ¢imZz mnohonasobné zvysSuje Sanci prijemce na
jeji zapamatovani. Zaroven frekvence jejiho vysilani umocnuje vtisk do pameéti
prijemce jesté hloubéji. Pruzkumy potvrdily zvlasté u déti, ze aby si reklamni
spot zapamatovaly, musi ho shlédnout alespon trikrat. Presto prvotni zhlédnuti
zanecha pozadovany ucinek na divakovi, protoze: , Pri tvorbé televizni reklamy je
nutné vychdzet z toho, ze jde predevsSim o vizudalni médium a zZe spot musi

vzbudit pozornost hned na zacdtku, jinak zdjem divaku upadd. @

Dulezitym faktem je to, ze reklamy jsou z vétSiny zaméfeny oficialné na cilovou
skupinu patnact az dvacet Sest let. (Neoficialné se lze domnivat, Ze spolecnosti
platici si reklamy jsou si védomy toho, na se na né divaji i déti, u nichz se
hrani¢ni vék dospivani posunuje a které tak jsou taktéz potencialnimi
zakazniky.) Toto zameéreni na cilovou skupinu spociva v tom, ze reklamy tvori
¢innosti, jednani a prvky, kterymi lze nejlépe upoutat pozornost. Tim padem
tedy reklamy reprezentuji urcité typy hodnot. Témito hodnotami tak byva
napriklad zabava, konzum a sexualita. Pokud jsou pak tedy v takovéto
domacnosti déti, reklamy na né pusobi, protoze vSeobecné cClovéka ovliviuje
prostfedi, v kterém se vyskytuje. Toto pusobeni lze oznacit jako negativni a je

vhodné se zamyslet nad tim, jestli nebo jak tento vliv omezit Ci lépe zastavit.

3 VYSEKALOVA, J. a kol. Reklama : 2., aktualizované a rozsifené vyddni. Praha : Grada Publishing,
2007.s. 37.
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Deti jsou zvlastni skupinou z hlediska pusobeni hlavné proto, zZe jsou citlivé na
podnéty emociondlni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak
zameénovat fikci s realitou. 4 Televizni spoty jsou jiz dlouhou dobu vytvareny takée
za Ucasti psychologt. Ve Spojenych statech si reklamni spolec¢nosti pronajimaji
od rodicti déti a pouzivaji je jako testovaci divaky. Reklamu jim pusti a na
zakladeé jejich reakci nasledné upravi. Takto reklamu upravuji do té chvile, nez
deéti béhem reklamy ani jednou nemrknou, coz je potvrzujici znak toho, ze

reklama je maximalné poutajici, zajimava a ze muze jit na trh.

Dalsim prvkem upoutani pozornosti je bavit divaky. Toho jsou si reklamy
védomy a vyuzivaji toho. Dopad je zvlasté na deéti, které jsou méné kreativni,
takze jakoukoli zabavu uvitaji, byt se nejedna o nic intelektualniho, mravniho a

slusného.

»Poznani a studium publika je motivovdno ruzné. Pro samy medidlni instituce je
dulezita jednak proto, ze chovani publika je uzitecnym ndstrojem zpétné vazby a
hodnoceni vlastniho vykonu, jednak proto, Ze publikum samo je obchodnim
artiklem, ktery médium ¢i jeho zdstupce nabizi inzerentovi.“> V soucasné dobe
déti ze svého okoli vnimaji znacky a jejich rozSiteny vyskyt spojeny s aktualnimi
trendy. Aby déti byly pfijaty svymi vrstevniky, to znamena, aby byly ,IN“, musi
taktéz néjaké znackové véci mit. Védi, ze jim kamaradi nové znackové triko
pochvali a budou stfedem pozornosti. Postupem c¢asu si tak urcité znacky oblibi

a zlustavaji jim vérné.

Lze zavérem konstatovat, Zze reklama vychovava realitu, protoze reklamni a

marketingové strategie vnucuji své vyrobky, misto aby reagovaly na poptavku.

* VYSEKALOVA, J. a kol. Reklama : 2., aktualizované a rozsitené vyddni. Praha : Grada Publishing, 2007. s.
51.

> JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spole¢nost : Struény Gvod do studia médii a medidlni komunikace.
Praha : Portal, 2007. s. 85.
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2.3.Regulace reklamy

Vzorovym statem, ktery ma z Evropy nejprisnéjSi regulaci televizni reklamy
z hlediska vlivu na déti, je Norsko. Zakazanou ma reklamu primarné mirenou
na déti, at uz na produkt pro né zajimavy, tak reklamy s animacemi a jinymi
pritazlivymi prvky. Zaroven v reklamach nesmi vystupovat déti mladsi tfinacti
let. Ceska republika by si mohla vzit z Norska priklad, protoze nase legislativa
takto striktni neni. Bud zakazat reklamy v détském vysilacim Case pred a po
deétskych poradech, nebo alespon v tento Cas zakazat reklamy na nezdravé

potraviny s vysokym obsahem soli, cukru a tuku.

Dité jako objekt obchodniho sdéleni jakéhokoliv typu chrani zakon ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy.

§ 2c

Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovdani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusSenosti nebo
duvérivosti,

c) nabddat, aby premlouvaly své rodice nebo zdkonné zdstupce nebo jiné osoby
ke koupi vyrobku nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni duveéry vucdi jejich rodicum nebo zdkonnym zdastupcum
nebo jingym osobam,

e) nevhodnym zpusobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

§ 3 odst. 6 zdkona ¢. 40/ 1995 Sb., zakazuje, aby reklama na tabdkové vyrobky
podle odstavce 4 pism. a) az d) byla zamérena na osoby mladsi 18 tel, zejména
zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvku, prostredku nebo akci, které takové

osoby prevazneé oslovuji.

§4
Alkoholické napoje

13



Reklama na alkoholické ndpoje nesmi

a) nabadat k nestridmému uzivani alkoholickych ndpoji anebo zdporné ci

ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby,
které jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pfi spotirebé alkoholickych ndpoju
nebo nesmi vyuzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let

oslovuji,

c) spojovat spotrebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s

fizenim vozidla,

d) vytvaret dojem, ze spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo

sexudlnimu uspéchu,

e) turdit, ze alkohol v ndpoji md lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo

uklidnujici ucinek anebo ze je prostredkem reSeni osobnich problémii,

f) zdurazrnovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost ndapoje.®

Ochrana déti pfed negativnhim dopadem televizniho vysilani je zakotvena

v zakoné ¢. 231/2001 Sb., o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani.

§ 48 zakon é. 231/2001 Sb. Povinnosti provozovateli vysilani pFi vysilani
reklamy a teleshoppingu
(1) Provozovatelé vysilani jsou povinni nezarazovat do vysilani
a) reklamy a teleshopping, které podporuji chovani ohrozujici moralku, zajmy
spotrebitele nebo zdajmy ochrany zdravi, bezpecnosti nebo zZivotniho prostredi,
b) reklamy a teleshopping urcené detem nebo v nichz vystupuji deti, pokud

podporuji chovani ohrozujici jejich fyzicky, psychicky nebo mravni vyuvoj,

® online: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
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c) reklamy a teleshopping, v nichz ucinkuji hlasatelé, moderdtori a redaktori
zpravodajskych a politicko-publicistickych poradii,

d) ndbozenské a ateistické reklamy a teleshopping, reklamy politickych stran a
hnuti a reklamy nezdvislych kandiddati na poslance, sendtory nebo cleny
zastupitelstva mésta nebo obce nebo vyssiho tizemniho samospravného celku,
pokud zvlastni zdkon nestanovi jinak,

e) reklamy a teleshopping na lécivé pripravky a prostredky zdravotnické
techniky, jejichz vydej je vazan na lékarsky predpis v tuzemsku,

f) reklamy a teleshopping na tabdk a tabdkové vyrobky,

g) skryté a podprahové reklamy a teleshopping,

h) reklamy a teleshopping obsahujici podprahové sdéleni,

i) reklamy a teleshopping, které snizuji uctu k lidské dustojnosti,

j) reklamy a teleshopping utocici na viru a ndbozenstvi nebo politické ¢i jiné
smysleni,

k) reklamy a teleshopping obsahujici diskriminaci na zdkladé pohlavi, rasy,
barvy pleti, jazyka, ndrodniho nebo socidlniho puvodu, anebo prislusnosti k
narodnostni nebo etnické mensiné.

(2) Provozovatelé televizniho vysilani pri vysilani reklamy nesméji

a) primo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluzbu s
vyuzitim jejich nezkusenosti nebo duvérivosti,

b) primo pobizet déti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo nékoho jiného
k ndkupu nabizeného zbozi nebo sluzeb,

c) vyuzivat zvlastni duvéru déti a mladistvych vuci jejich rodicum nebo jingym
osobam,

d) bezduvodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

(3) Provozovatel televizniho vysilani musi zajistit, aby teleshopping byl v

souladu s pozadavky uvedenymi v odstavct 2 a aby nevybizel déti a mladistvé k

uzavirani smluv o prodeji nebo pronajmu zbozi a sluzeb.
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§ 50 zdkona ¢. 231/2001 Sb. uklada, ze ¢as vyhrazeny televiznim reklamam a
teleshoppingovym Sotum nesmi béhem hodiny vysilani presahnout 12 minut, az

na urcité vyjimky, které ale nejsou pro téma prdce dulezité.

§ 52 odst. 2 zakona ¢é. 231/2001 Sb. Zvlastni ustanoveni o reklamé a

teleshoppingu na alkoholické napoje
Reklama a teleshopping na alkoholické ndpoje nesméji

a) byt zaméreny specialné na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumujici
alkoholické napoje,

b) spojovat spotrebu alkoholickych ndpoju se zvysSenymi télesnymi vykony nebo
fizenim vozidla,

c) vytvaret dojem, ze spotieba alkoholickych ndpoju prispivd ke spolecenskému
nebo sexudlnimu uspéchu,

d) tuvrdit, ze alkoholické ndpoje maji lécebné, stimulujici nebo uklidriujici ucinky
nebo ze jsou prostredkem feSeni osobnich konfliktu,

e) podporovat nestiidmou spotiebu alkoholickych ndpoji nebo ukazovat
abstinenci nebo umirnénost v pozivani alkoholickych ndpojui v nepfiznivém
svétle,

f) zduraznovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického

napoje.”

Rada pro reklamu uvadi ve svém kodexu: ,Neni povolena zadna reklama na
komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoliv vyzvu détem, ¢i ktera
by jakymkoliv zpusobem naznacovala, ze pokud si deti samy nekoupi néjaky
produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt
¢t sluzbu koupily, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou

logjalitu vuci urcitym osobam ¢éi organizacim. “8

7 online: http://zakony-online.cz/?s171&q171=1

®Rada pro reklamu. Kodex. 2013. URL: http://rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php [cit. 2013 - 10 - 20].
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3.MEDIALNIi PROSTREDI

»Premosteni kandlu mezi pfrirozenym svétem a mysli clovéeka médii a novymi
technologiemi neznamend pouze imprintaci obsahu medialni a virtudlni reality,
ale i zaplnéni mysli a blokaci tokii mezi mysli a dalsimi sférami (nevédomi,
podvédomi, transpersondlni védomi), vyznamné omezeni predmeéti mysleni a tim
neprimo i samotného mysleni. Manipulativni pusobeni médii vSak nezustava u
statické imprintaci obsahtu, jde jesté ddle. ... V naprogramovaném sledu akci ma
divak predem vymezené misto i s kvazirozhodovacim aktem. ... Vétsi nebezpeci
takovych poradu nez v proplanovaném dekultivacnim pusobeni na socidlni zrani
deti a mladez se skryva v druhoplanovém programovdni divaku, kdy jsou

zbavovani jejich vnitini svobody. “°

Jedna z potfeb c¢lovéka je, aby se mu dostavala pozornost. Tu nejvice potfebuji
praveé déti a vzhledem k tomu, Ze na né rodice v dnesni dobé nemaji moc ¢asu,
tuto komunikaci i pochopeni nahrazuji média. Zpravidla je to ale komunikace
jednosmeérna. Vzhledem k velké konkurenci média doslova bojuji o pozornost
divakda. Pocet televizorl v jedné domacnosti se zvySuje (s pofizenim nového
televizoru dostavaji ten stary déti do svych pokojickll) a s tim tedy i roste
mnozstvi lidi, o které média a reklamy v nich obsazené bojuji. Reklama, ktera
nasSi pozornost zaujme, nas ovliviuje védomé. Reklama vnimana jako zvukova

kulisa se uklada c¢lovéku do podvédomi a ovliviuje ho nevédome.

Televize se dnes stava mocnym meédiem. Déti se na ni v mnohych
domacnostech divaji uz od utlého véku, a pokud jim rodice nedaji urcita
pravidla sledovani a neusmeérnuji je, déti shlédnou i porady pro né nevhodné,
zahrnujici nasili, erotiku apod. Je ale zfejmé, Zze mnozi rodice travici den od
rana do veCera nemaji prehled, co jejich dité v televizi sleduje, paradoxné se

zda, ze na tom ani témto rodi¢im nezalezi. S televizi souvisi mnoho problému.

® SAK, P. a kol. Clové&k a vzd&lani v informaéni spoleénosti, prvni
vydédni. Praha : Portél, s. r. o., 2007. s. 26.
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Deéti misto uceni prosedi veCery pred obrazovkou. Vnimani realného svéta uz
neni objektivni, je silné ovlivnéno virtualnim svétem, se kterym se realny svét
zaménuje. Deéti si misto povidani o svych zazitcich povidaji o cizich
medializovanych zivotech, které znaji pomalu dutvérnéji nez své. Televizni
zabava je pasivnim prozitkem. Vede k navyku a preferovani pasivity. Neni u ni
nutna fantasie, dlistojné vystupovani a neni ani k divakovi kriticka. Zdravotni
dtsledky z premiry sledovani televize existuji také. Je jimi obezita, problémy
s pateri, vadné drzeni téla a bolesti hlavy a oc€i. Nedostatek spanku se
sledovanim spojeny a zaroven obsah vysilani ma také své dusledky, a to i

v psychice, nejen u ditéte.

Dale velkym problémem meédii je potlaceni feci. , Rozvoj reci stimuloval mysleni
clovéka i jeho intelektudlni rozvoj a otviral Sirsi a hlubsi prostor pro socidlni
komunikaci a rekonstrukci socialni entity. Svym zpusobem je fe¢ zdkladnim
médiem, které umozniuje clovéku preddvat obsahy své mysli, prozitky, city,
vysledky svého mysleni, ale i metodiku riznych dinnosti. Reé je tedy jednim ze
zdakladnich predpokladu. generovdni socialni entity ze souboru lidskych jedincti.
Ve vyvoji civilizace hraje dulezitou roli vkladani média mezi komunikujici lidi,
které komunikaci zprostredkovdvd, ale také ovlivnuje jeji spontdnnost a
prirozenost. “10 Diky médiim, jako je napriklad televize, lidé méné premysli a
tolik mezi sebou nekomunikuji. Mnohé déti maji tak problémy s navazovanim
pratelskych kontakttl s vrstevniky. Kdyz pak mezi sebou hovori, obsahem
konverzaci jsou medialni postavy. Tim se ztraci reflexe vlastnich prozitka a
obsahl mysli, coz pravé rozvoj feci tlumi. Taktéz meédia vytésnuji ¢teni knih,
které tvofi slovni zasobu a s tim spojenou miru a uroven vyjadfovani. Tyto
vSeobecné zmény vystizné popisuje docent Sak. ,Komunikace a prace
s informacemi a poznatky na planetdarni urovni bude zpétné ovlivnovat jak

chovani ¢lovéka, tak jeho mysleni, hodnotovy systém a celou osobnost.“11

SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informaéni spoleénosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 21.

" SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informacni spoleénosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 34.
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Lidstvo jiz zacina realizovat dalsi technologickou inovaci skrze digitalizaci, ktera
vyrazné promeéni nejen jednotliva média, jako je rozhlas a televize, ale celou
medidalni krajinu a zivotni styl clovéka. Digitalizaci se vytvareji predpoklady
k tésnému propojeni vSech médii a ke kvalitativné novému posunu v utvdreni
informacni spolecnosti.“12 Tato inovace jiz v Ceské republice nastala a dale se
s technologickym pokrokem vyviji. Dnes je mozné diky tomu prehravat televizni
vysilani i v mobilnim =zarizeni, které je jiz vykonové na urovni pocitace a
umoznuje vyuzivat socialni sit€, internet, hrat hry i vSechny ostatni mozné
¢innosti typické pro pocitac. Masivni rozsireni téchto chytrych telefont, i mezi
déti, je dnesni trend. Mluvime-li tedy o televizni reklameé, tyka se reklamy,
kterou lze sledovat nejen v televizi, ale i ve vSech ostatnich audiovizualnich

meédiich.

2SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informacni spoleénosti, prvni vyddni. Praha : Portdl, s. . 0., 2007. s. 29.
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4.HODNOTOVY SYSTEM

Definice hodnotovych orientaci clovéka, jeho Zivotniho postoje a preferenci je
velmi komplikovana. Zvlasté u deéti, u nichz je vyvoj velice dynamicky a vyrazné
ovlivhovan vnéjSim prostredim. Proto také existuje velké mnozstvi definic a
teorii, které se hodnotovym systémem zabyvaji, coz vede k nejednotnému

vymezeni zakladnich pojmu.

Z psychologického hlediska mtizeme hodnoty definovat jako naucené struktury,
kterési jedinec osvojuje od rodic¢ua, ucitell1, vrstevnikt, sdélovacich prostredkt a
spolec¢nosti obecné a které ovliviuji jeho vybér zpusobtl a cili jednani. Pro
clovéka se muze stathodnotou vSe, co vede k uspokojeni jeho potfeb, vSe co
vzbuzuje pocit libosti fyzické nebopsychické. Hodnota muize byt tedy oznacena

jako chtény cil.13

VétsSinova shoda odbornikt je v tom, Zze hodnotovou orientaci tvori hierarchicky
uspofadana soustava hodnot vznikajici v pribéhu zivota, ktery ovlivauji

dominantni hodnoty jedince, zkuSenosti a subjektivni vnimani zivotni reality.

Hodnotovy systém je tedy individualni u kazdého jedince a vznika vlastnim
prozitkem a vkomponovava hodnoty pfichazejici z vnéjsiho prostredi, byt jsou
neucelné ¢i poskozujici. Nelze tak pfimo ani definovat optimalni vzor v zadné
spolec¢nosti. Kazdy clovék ma totiZ ve spoleCnosti své misto, sviij specificky
smysl a vyznam, ktery déla danou spoleCnost spolecnosti. Pravé rozdilna
individualita vSech jedinci umoznuje od nepaméti spoleCensky a technicky

rozvoj, takze se da rici, ze vSechno je pro néco dobré.

Nejvice zadouci je ale ten hodnotovy systém, ktery naplnuje smysl a poslani

spolecnosti. Tento smysl a poslani vystizné popisuje docent Sak jako , vytvareni

“® FONTANA, David. Psychologie ve skolni praxi. Praha: Portal, 2003.383 s. ISBN 80-7178-626-8.
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podminek k reprodukci a k evolucné rozsirené reprodukci mysli a védomi“l4,
V této definici je obsazena jak béZna biologicka predurcenost cloveka, tak
pfeduréenost k evoluénimu vyvoji. V Ceské republice je navic hodnotovy systém
na rozdil od zapadu primitivnéjsi, protoze po padu socialismu se socialni entita
zacala oslabovat a pretvaret na dravou individualitu fizenou trznimi principy
neoliberalismu, a to ztotoZnénim socialna s kolektivismem tehdejSiho rezimu.
»Kategorie kolektivniho byla odmitnuta a adorovana byla individualita v té
nejprimitivnéjsi podobé, jednajici vzdajmu a na zdkladé nejprimitivnéjSich
egoistickych  potreb a hodnot.“> Tim naplnuji jedinci soucasnou
individualistickou sociabilitu a potvrzuji si tak svou spolecenskou prestiz. I tak
ale lidé maji Sanci na odpoutani se od téchto trznich vlivi, protoze jak popisuje
Koukolik, clovek ma ve svém psychosociologickém zakladu zabudovany
nesobecky zpusob mysleni. ,, Dlouho bylo povazovdano za biologickou zdhadu, ze
se clovek dokdze chovat altruisticky, tedy nezistné, lidumilné. Zddlo se to byt
v rozporu se zdkladnimi pravidly evoluce. Pak se ukdzalo, ze lidsky altruismus je
zalozen na silné reciprocité, kterd propojuje odménu za spoluprdci a dodrzovdni
norem s trestanim sobcu, paraziti a podrazdku. A ze to funguje. Zatimco
predstavy neoliberdlni propagandy stavéjici na jednotlivei a bezbrehé svobodeé,
na tom, ze clovék se ma starat pouze sam o sebe, ¢imz nejvic prospéje sobé i
druhym, fungovat v praxi bez tézkych a zbytecnych ztrat nemohou a
nebudou. “I1Pfesto se vSak v dneSnim sv€té na planetarni urovni rozSifuje
sobectvi, egocentrismus, smilstvo a sexualni nevazanost od brzkého véku zaku
zakladnich Skol, zdarma volné dostupna pornografie na prumyslové trovni,
moralni upadek, rozklad rodiny, socialni neklid a rtst kriminality, niceni
ekonomiky a zivot na dluh, rozpad tradi¢ni kultury a spoustu dalSich

nezadoucich jeva. ,Soucasnou civilizaci charakterizuje explosivni technologicky

" SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informaéni spoleénosti, prvni vyddni. Praha: Portal, s. r. 0., 2007. s. 13.
BSAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informaéni spoleénosti, prvni vyddni. Praha: Portal, s. r. 0., 2007. s. 14.
'® Koubska L., Koukolik F. Véechno dopadne jinak, prvni vydéni. Praha: Vy$ehrad, spol. s r. 0., 2011. s. 77.
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vyvoj, bohuzel doprovdazeny erozi mordlniho systému a spirituality. Rozevirani
nuzek, ¢i dokonce protismérny vyvoj technologii na jedné strané a mordlky a
spirituality na strané druhé, prinasi velké riziko pro vyuzivani vysledku
technologického vyvoje.“7 Riziko vyuzivani je v naplinovani ekonomického
profitu nadnarodnich korporaci bez zvazovani dopadli, a to nepfimo
provazi potlacovani pfirozené spolecnosti a individuality. DalSim parametrem
jsou planetarni cile, k jejichZ naplnovani je vyznamnou meérou vyuzivany
kyberprostor a infosféra. Prvni generalni reditel Sveétové zdravotni organizace se
vyjadril takto: ,K uskutecnéni svétové vlddy je nutné odstranit z mysleni lidi
jejich individualitu, ndrodnostni citéni, ndbozenska dogmata a zdkony o
rodiné.“18 VSeobecné se tedy da rici, ze optimalni hodnotovy systém si kazda
socialni entita (od rodiny jako zakladni jednotky spolecnosti po nadnarodni

zajmové skupiny) predstavuje dle svého ocekavani a svych cilu.
Rozdéleni sfér pusobicich na hodnotovy systém.

e globalni prostredi

e tuzemské a regionalni prostredi
e Skola

e socialni skupiny

e rodina

e vnitfni sféra jedince (biologicka predurcenost)

Globalni prostfedi ma na hodnotovy systém jedincti vliv komplexni a
homogenni. Pusobi pfedevSim skrze média. Ty dnes jsou prevazné
v soukromém vlastnictvi, ¢imz jsou snadné€ji fizena. Podstatné vsSak je, ze
nejsou svobodna, a to od zruSeni zakazu jejich kfizeni a financovani, kdy je
zaCala ovladat hrstka magnati. Kdo vlastni média, mtize rozhodovat o tom, jak

maji masy myslet. ,Ndrodni televizni stanice, které jsou vétSinou vlastnéné

Y SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informaéni spoleénosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 15.
¥ Robertson, Pat. The New World Order — It will chase the way you live. Dallas, 1991, str. 7.
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zahranicnim kapitdlem, prebiraji porady anebo licence na urcity typ programu,
takze tyto stanice ustupuji od ndrodni kreativity a identity a tim se stavaji
medidatory obsahu Sifenych nadndrodnimi korporacemi.“19 Média zaroven
poskytuji informace 2z vétSiny nepodstatné a skutecné dulezité informace
nezminuji. Poskytuji totiz vyhradné pozornost upoutavajici informace (viz
kapitola Reklama v televizi). Aby jimi oslovila co nejvice lidi, protoze kazdy ma
odlisSny okruh zajmu, musi byt takovych informaci co nejvice druht. Lidé jsou
tak zahlceni tim, co neobohati jejich duSevni kapital a ani jim neumozni
sebezdokonaleni, natoz participaci na rastu spolecenské urovné. Na zakladé

téchto informaci lze dedukovat, Ze globalni prostredi ma z vétSiny vliv

nezadouci.

Na rozdil od neregulovatelného globalniho prostredi mohou vlady jednotlivych
zemi tuzemské a lokalni spolecenské prostredi korigovat naptri¢ vSemi sektory,
vyznamnou meérou pies Skolstvi a vzdélavaci systém. Rizeni by mélo byt hlavné
s dlouhodobou perspektivou, a to za predpokladu véasné reakce na spolecenské
zmeény soucasné, budouci a pozadované. Tyto zmény by mély jednotlivé
instituce statni spravy prubézné mapovat a analyzovat. Bohuzel ale minulé
politické prostredi, které se zameérovalo na kratkodoby horizont jeho funkéniho
obdobi, se timto nezabyvalo a spiSe mu Slo o pouhé udrzeni moci a prosté
fizeni. ,Soucdsti socidlni entity je politickd ¢i mocenskd dimenze, kterd obsahuje
strukturdlni rozlozeni moci, zpusob distribuce a redistribuce moci, jakoz i instituty
politického systému a jeho reprodukce. Mocenské subjekty jsou puzeny
k chovani, jez prinasi moc a zajistuje jeji udrzeni a neustaly rust.“?0 Z téchto
vystiznych slov popisyjicich fidici systémy vyplyva, ze nemohly sami o sobé
generovat a reflektovat zadouci hodnoty, protoze reprezentovali diktat a
chtivost. Koukolik (1996) poukazuje na fakt, ze velka veétSina lidi v ridici

politické sféfe jsou deprivanti, jedinci s naruSenou psychikou nebezpecni sobé¢ i

YSAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informaéni spoleénosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 33.
22SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informacni spoleénosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 14.
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okoli. NasStésti v poslednich letech se situace tlakem verejnosti zacala meénit
k lepSimu. Podil na vladé majoritnich dlouho vladnoucich politickych stran se
zmensSil a zaroven nékteré vladni rezorty zahajili spolupraci s kvalifikovanymi a
zkuSenymi odborniky a svou ustavni moc uplatnuji na zakladé rozboru analyz a

znaleckych posudk.

Na zaky ma primy vliv hodnotovy systém reprezentovany Skolnim prostredim,
které je rizeno statem, reditelem Skoly a jednotlivymi uciteli. Tento primy vliv
musi byt fizeny, protoze hodnotovy systém ditéte definuje miru jeho pristupu
ke vzdélavani i ke Skolni socialni skupiné tvorenou spoluzaky a uciteli. Statnim
subjektem je v tomto pripadé Ministerstvo Skolstvi, mladeze a té€lovychovy a
Skoly ridi skrze koncepci statni politiky pro oblast déti a mladeze tvorenou vzdy
na petileté obdobi. V poslednim obdobi 2007-2013 koncepce poukazuje na
nékteré problémy tykajici se mladé generace vyplyvajici z teoreticko-empirické
analytické studie Koncepce statni politiky pro oblast déti a mladeze
realizovanou docentem Sakem, vyzkumu dr. Tomase Housky Uc¢ast mladych lidi
na politickém a spolecenském zivoté a z kontinualnich vyzkumti Narodniho
institutu déti a mladeze zalozeného na srovnani v dlouhych ¢asovych radach.
Identifikovanych problémt soucasné mladé generace je mnoho a jsou v rozporu
s péti vlastnostmi (inteligence, svédomitost, otevienost, citova stabilita a
pratelskost), které tato koncepce povazuje u déti a mladeze za klicove. K
nezadoucim trendiim v hodnotovych orientacich uvadi napfiklad nasledujici.
»Ukazuji na rust vyznamu ekonomické prosperity, kariéry jako prostredku
k ziskani majetku, materidlnich hodnot a smyslového zivota a jeho prozitkum,
vcetné drog. Na druhé strané klesa vyznam kvality Zivota v konkurenci se
smyslovym zivotem a materialnimi hodnotami. Klesa vyznam odpovédnosti za
druhé v konkurenci s odpovédnosti i za jiné, ale soucasné klesa vyznam
zdokonalovani sebe sama a transcendentni dimenze zivota a ideji. ... Naopak
klesa predevsim vyznam , byt uzitecny druhym lidem®, ale také vyznam miru,

Zivotniho prostredi a verejné prospésné cinnosti. Klesa také vyznam demokracie
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jako dusledek zkusenosti s nasim politickym systémem, politickou kulturou a

pozici obcana v tomto systému. “?1
Koncepce tak definuje v této oblasti cil ve vytvareni vhodnych podminek pro:

e naplnovani funkce rodiny

e osobnostni rozvoj mladych lidi a jejich uplatnéni ve spolecnosti
e vychovu k aktivnimu obcanstvi véetné participace

e podporu zdravého zivotniho stylu

e ochranu pred negativnimi jevy a jejich nasledky??

Je pozitivni, Ze ministerstvo oslovilo k vytvofeni analyzy kompetentni
odborniky, ¢imz ziskalo kvalitni vyzkumy a studii, na jejichz zakladé se tak
koncepce ubira spravnym smérem. Da se tedy v nasledujicich obdobich
ocekavat, ze pfi zachovani a naplnovani tohoto sméru vSemi zainteresovanymi
budou jednotlivé oblasti poskytovat vhodnou a aktualni Skolni a mimos§kolni
vychovu vedouci k prospéchu déti a mladeze, spoleénosti soucasné i

nadchazejici.

Rodina je nejvyznamnéjsi a prakticky nezastupitelnou sférou, ktera se na vyvoji
hodnotového systému ditéte podili v ramci socializacniho procesu, ktery jedinci
poskytuje prostfednictvim své sociokultury. Tu tvofi biologické predpoklady,
spolec¢nost, ktera rodinu obklopuje a je s ni v kontaktu, a hlavné vnitini svét
mezi jejimi Cleny a jejich hodnotovy systém. Pusobeni rodiny na dité je take
dano témito okruhy - vzdélanim rodicu, jejich profesi, svétonazorem, politickym
nazorem a nabozenskym presvédcenim. Vzhledem k rozsifené neuplnosti rodin

je vliv této sféry na mnohé déti nekomplexni, ¢imz jsou nékteré jejich hodnoty

* online: http://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/koncepce-statni-politiky-pro-
oblast-deti-a-mladeze-na-obdobi
2 online: http://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/koncepce-statni-politiky-pro-oblast-deti-a-mladeze-

na-obdobi
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potlacovany a nékteré upfednostiiovany. Studie VUPSV uvadi, ze tfetina déti se
rodi do neuplné rodiny a témeér kazdé druhé manzelstvi je rozvedené. 23 Rodiny
mohou détem predavat pouze takovy hodnotovy systém, jaky maji sami a jakym
zaroven ziji, protoze dité se uci i napodobou. Nékteré rodiny vedou deéti
vhodnym zpusobem v souladu jak s jejich vlastnimi hodnotami, tak s vétSinou
hodnot udavanych koncepci MSMT. Ostatni rodiny pfedavaji takové vlastni
hodnoty, které zminéna koncepce povazuje za problémové. V téchto pripadech
je zapotrebi, aby se Skola a vzdélavaci instituce vice participovaly nebo se
alespon pokusily podilet na vyvoji jedince, avSak i za Ucasti a spolupraci jeho
rodicu. Jak také uvadi profesorka Vagnerova. ,Skola plisobi ve sméru eliminace
individualnich rozdilt, vytvari tlak na posileni vlastnosti a kompetenci
odpovidajici obecnému modelu tspésného zaka.“?4 Kompetentnim pracovnikem
zastupujicim Skolu je tridni ucitel nebo lépe Skolni psycholog. VS§ichni rodice by
si méli uvédomit vyznam vychovy déti a jejich vedeni, a to z dvou uhla pohledu.
Prvnim je soucasné hledisko, ze s dit€étem nebudou mit zasadni problémy, ze
budou na né€ a na jeho uUspéchy hrdi. Druhym hlediskem je vzdalena
budoucnost, kdy budou rodice stafi a jejich dobfe vychovany a spravnym
smeérem vedeny potomek se o né postara, bude jim vracet jejich péci, starost a
nenecha je konec zivota prozit o samoté, bez pomoci a s absenci jejich dobrého

pocitu z hodnotné prozitého zivota.

2 vUPSV - Viyzkumny Ustav prace a socialnich véci: Netplné rodiny v Ceské republice a ve vybranych evropskych
zemich, 2009.

*VAGNEROVA, m., Vyvojova psychologie détstvi a dospivani. 2.vydani. Praha :
Europrint a. s., 2012. s. 21.
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5.DETI MLADSIHO SKOLNIiHO VEKU

Televize je jednim ze silnych vliva, které pusobi na vyvoj dité od jeho raného
véku. Televize déti pritahuje, protoze jim nabizi prozitky, odpocCinek, zahnani
nudy a nemusi na jeji sledovani vynakladat zadnou namahu. Snadna
dostupnost televize a vSech jejich vysilanych obsahti je nebezpecna také v tom,
ze divak nemusi umeét psat, ¢ist, roven vyjadrovani je srozumitelna. Zaroven je
vysilani pusobivé, nazorné a pro mnohé i presvédcivé. Pro dité se televize muize
stat kamaradem, ktery si s nim jednosmeérné povida, a tak mnohdy i zastupuje
rodicovskou ulohu. Pro déti typické uceni se napodobou muze zpusobit, ze se

budou s aktivitami v televizi zobrazenymi identifikovat.

Mladsi Skolni vék je ohranicen nastupem do Skoly (6 — 7 rok) a kon¢i priblizné
kolem 11 a 12 roku typického pro pocatek pohlavniho dospivani a s tim

spojenymi psychickymi zménami.

Dle Piageta, jak uvadi profesorka Vagnerova, lze kognitivni vyvoj téchto deéti
rozdélit do tfi fazi. Do sedmého roku je faze nazorného, intuitivnhiho mysleni a
zpusob uvazovani je malo flexibilni. Zjevna podoba svéta ma pro né dominantni
vyznam, jejich uvazovani je egocentrické a ulpivajici na viditelnych aspektech.25
Z toho se da vyvodit, ze viditelné udalosti je mohou vyrazné ovlivnit, protoze je
povazuji za dominantni. Dalsi fazi je faze konkrétnich logickych operaci od 7 do
konkrétni realitou, jsou ale ,schopné uvazovat o ruznych aspektech dané
objektu nebo situace“. 26 [ tyto déti jsou proto vyrazné ovlivnitelné, protoze
nemaji vzity moralni kodex. Dokazi se také vcitit do druhych, neni-li vciténi se

priliS komplikované a chapaji nazorové odliSnosti. Posledni fazi je faze

> VAGNEROVA,
Europrint a. s., 2012. s. 45.

3

., Vyvojova psychologie détstvi a dospivani. 2.vydéni. Praha :

3

*® VAGNEROVA,
Europrint a. s., 2012. s. 45.

., Vyvojova psychologie détstvi a dospivani. 2.vydéni. Praha :
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formalnich logickych operaci nastavajici v 11 — 12 letech. ,Dospivajici jsou
schopni uvazovat hypoteticky, nezavisle na konkrétnim vymezeni problému, o
ruznych moznostech, dokonce i o téch, které realné neexistuji. Dovedou
uvazovat abstraktné a premyslet nad tim, co by mohlo nebo mélo byt.“?7 Taktéz
tyto déti mohou byt velmi ovlivnitelné, protoze jim reklamy predkladaji
alternativni moznosti byti, které si pak déti mohou osvojit nebo chtit prozivat.
VSeobecné lze fici, ze déti v tomto véku chtéji svét pravdivé poznat a nejsou
zavislé jen na tom, co jim feknou autority jako Skola nebo rodina, popripadé
televize v predeslych dvou fazich. Spolecnym znakem pro dveé posledni zminéné
faze je to, ze déti jsou zavislé na kolektivu a vypravénim filmt a zazitki vCetné

téch zakazanych jim pomaha budovat pozici v parte.

Sebesocializace déti jako prejimani roli je vyznamny aspekt psychického vyvoje.
Vyvojové podminéné projevy lidské psychiky lze studovat prostfednictvim
analyzy vnéjSich projevi jako jsou vykony, vytvory a chovani. K tomu lze pouzit
metody pozorovani nebo expetiment. 28 Z toho vyplyva, jak se psychika

podepisuje na aktivité jedince.

? VAGNEROVA, m., Vyvojova psychologie dé&tstvi a dospivani. 2.vydani. Praha :

Europrint a. s., 2012. s. 45.

»® VAGNEROVA, m., Vyvojova psychologie détstvi a dospivani. 2.vydani. Praha :
Europrint a. s., 2012. s. 54.
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6.DUSLEDKY VLIVU REKLAMY NA DETI

Priciny dusledktl se rodi ve spolecnosti. Ta je dnes kompletné protkana
komunikacnimi, informac¢nimi a zabavnymi meédii. VSechny tyto média spojuje
vSudy pfitomna reklama. Ta vSak ze své podstaty a z diivodi vySe uvedenych
v kapitole reklama podporuje biologickou predurcenost ¢clovéka a tim potlacuje
putovani po evoluéni ose vzhuru do nekonec¢ného sebepromeénujiciho se
jsoucna.?® Spolu s timto potlacovanim zpusobuje komplexné mnoho
nezadoucich dopadt ve vSech smérech lidského Zzivota a zdravi. Vzhledem
k tomu, ze zdravi je nejen fyzickeé, ale i psychické, tak by mély Skoly zacit vice
apelovat na eliminaci negativnich jevl, aby jejich provoz byl v souladu
s koncepci statni politiky pro oblast déti a mladeze, kde je uvedena nasledujici
priorita. ,Klicovou oblasti je vychova ke zdravému zivotnimu stylu, kdy zdravi
cloveka je chapano jako vyvdzeny stav télesné, dusevni a socidlni pohody. Je
utvareno a ovliviiovano mnoha aspekty, jako je styl zivota, zdravotné preventivni
chovani, kvalita mezilidskych vztahu, kvalita zivotniho prostredi, bezpeci cloveka
atd. Protoze je zdravi zdkladnim predpokladem pro aktivni a spokojeny zivot a
pro optimalni pracovni vykonnost, stdva se pozndavani a praktické ovlivnovani

rozvoje a ochrany zdravi jednou z priorit. “30

Televiznimi détmi se nazyvaji ty, které sleduji televizi nékolik hodin denné, trpi
nizkou koncentrovanosti, nedostatecnou slovni zasobou a Spatnou vyjadfovaci
schopnosti. Televize jim vytlacuje Cinnosti a aktivity nezbytné pro jejich zdravy
vyvoj. Hlavné aktivni hru, ziskavani zkuSenosti, uplatnovani vSech smysli pfi
poznavani okolniho svéta a rozvijeni fantazie. Riziko vlivu televiznich reklam je

vSeobecné zdravotniho, vychovného i psychologického charakteru.

2 SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informaéni spolecnosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 13.
% online: http://www.msmt.cz/vzdelavani/zakladni-vzdelavani/koncepce-statni-politiky-pro-oblast-deti-a-mladeze-

na-obdobi

29



V soucasnosti nize uvadéné nejbéznéjsi dusledky potencialné ohrozuji vétSinu
jednotlivetl od jejich utlého détského véku. Bud se projevi na jedinci vSechny

najednou, v ruznych kombinacich nebo samostatneé.

6.1.Konzumni zivot

Déti jsou zvlastnim segmentem spotrebitelti. Sami prevazné nemaji prostredky,
aby chodily nakupovat sami, ale maji velky vliv na své rodice (i prarodice) pfi
jejich rozhodovani, co koupit. Déti reklamu, ktera je poutava, sleduji rady a se
zajmem a u rodicu pak dokazi vzbudit pochopeni o potfebnosti koupé. Rodice
paradoxné tomuto détskému vlivu podléhaji. To potvrdil i nezavisly prazkums31,
kde 61,73% dospélych uvedlo, ze obcas ditéti zakoupi néco, co se mu zalibilo

v reklamé.

Déti v mladsSim Skolnim véku nemaji sice vlastni penize, ale staci jejich vliv na
utratu rodicti. Kromé toho jsou déti u obrazovek ,konzumenti ve vycviku“, jak
pravi medialni bonmot. , Lze doufat, Ze ke znackam, které se déti v mladi naucdi,

budou loajdlni az do jejich dospélosti. “32

6.2.Vzor v celebritach

Vzhledem k trendu, ze hlavnimi reklamnimi tvaremi jsou détem znamé televizni
a filmové postavy, modelky, zpévaci a vrcholovi sportovci, vidi v nich vzor,
hvézdnou kariéru spojenou s uspéchy, strmym vzestupem a s velkym

mnozstvim penéz, se tak vytraci ze spolecnosti, respektive z okoli déti vzory jako

*'online: http://vliv-reklamy-na-dite-skolnih.vypinto.cz.

*SRPOVA, H. O vlivu reklamy na déti s Hanou Srpovou [online]. Archived 2008-12-08 [cit. 2009-03-10].
Dotupny z WWW: <http://www.respekt.cz/rozhovory-detail.php?sel id=168>
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ucitelé, filosofové, lékafi a védci. Bez téchto vzortl nejsou déti motivovany
k takovému to studiu a muze nastat vyrazny ubytek takto potfebnych povolani

spojenych s objevy a vynalezy.

6.3.Spatné stravovaci navyky

Zijeme bohuzel ve velmi uspéchané dobé a malokdo z nas si do dusledku
uvédomuje, jak dulezité jsou pro naSe déti spravné stravovaci navyky. Jiz v
raném véku déti pozoruji postoje rodici a zacinaji napodobovat jejich gesta,
zpusob feci, zvyky, nazory, ale pravé také stravovaci zvyklosti, ze kterych si
berou priklad pro svij budouci zivot. Pokud jsou navic rodic¢e vlivem casového
presu navstévniky restauraci typu ,fastfood“, podporuji tak jejich reklamu
détem dobfe znamou, coz vede k tomu, Ze pak uz déti nepreferuji jiné jidlo,
prijde jim pojidani téchto ohratych tuénych a chemicky dochucenych
polotovari normalni, a to neni prospéSné jejich vyvoj. RozSifovani téchto
sfastfood“ dokazuje, Ze jsou mezi lidmi vice a vice popularni. Docent Sak tento
jev popisuje jako Mcdonaldizace, jeho vyznam podtrhuje rozsirenost v zapadnim

SVEte.

Malé déti si tvofi oblibu ve vybéru riznych druht potravin, sladkosti a jidel,
vétSinou v téch nezdravych, sladkych a tucénych potraviny - oblibu casto
inspirovanou z reklam, z film a od svych vrstevnika. Rodice pak pfi vybéru
nakupniho kosiku voli pro déti to, o co si dité fekne. (Viz. vySe uvedeny vyzkum
v kapitole x.x) To ma vliv na nasledujici zpusob stravovani, zejména pak v
dospélosti. Predev§im proto bychom méli dbat na vhodné zvolenou skladbu jidel
i dodrzovani pravidelnosti v jidle. Jidla by méla byt nejen spravna, ale i chutna,
zajimava a vzhledna. V obdobi rastu a dospivani, je optimalni prisun vyzivnych
potravin velice vyznamny, nebot ovliviuje nejen vlastni fyziologicky, ale i
psychicky vyvoj ditéte. To se pak odrazi na jeho vykonu fyzickém i
intelektualnim. Lidska potencialita je nejvysSi po narozeni a s postupnym
starnutim klesa. Proto je vhodné ji vSemi moznymi zptisoby podpofit, poc¢inaje
stravou. Spravna détska vyziva nastava po eliminaci dvou nezadoucich faktori:
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1. nepravidelny prijem stravy
2. nevhodné zvoleny vybér stravy

Pravidelny pfijem stravy zahrnuje snidani, svacinu, obéd, odpoledni svacinu a
vecefi. Zvlasté pak snidané by méla byt hlavnim jidlem, protoze clovéka startuje
do nového dne a dodava mu potfebnou silu a energii, kterou jinak cerpa
z ulozenych energetickych zasob v téle. Volbu pokrmu k svac¢inam bychom
neme¢éli taktéz podcenovat. NejlepSi moznosti je déti ucit napodobou zdravym a
nejlépe cerstvym potravinam. Nikoli tém balenym konzerovanym potravinam
obsahujici mnozstvi chemickych latek, které jsou pro lidské télo nepfirozené, a
tim padem Skodlivé. Tyto vyrobky se objevuji ve vétSiné televiznich reklam,
které si mohou dovolit vzhledem k jeji cené pouze prosperujici velkovyroby. Pro
velkovyroby plati, ze potraviny maji balené a mnohé i dochucené, coz vyzaduje
ve vétSiné pripadll potravin pravé chemické instance. Tady se dostavame k
druhé priciné. Rozhodné by détska snidané nebo svacina meéla byt zvolena tak,
aby prospé€la a ne Skodila. Vhodné je se vyvarovat zvlasté rozsSifenym
sladkostem a limonadam. Spravny jidelnicek obsahuje mlécné vyrobky,
celozrnné pecivo, ovoce nebo zeleninu. Détem bychom méli jit prikladem a
takovy jidelnicek dodrzovat téz, zvlasté kdyz jim chceme poskytnout podminky
optimalniho vyvoje, protoze zvlasté déti prvniho stupné maji ve svych rodic¢ich
nejvetsi vzor. Televizni reklama je ekonomicky nedosazitelna pro drobné
podnikatele, kterych je navic velmi malo - vzhledem ke konkurencéni nizké cené
velkych podnikti a obrovské konkurenci nepreberného mnozstvi alternativnich
moznosti nevhodnych potravin a polotovarti uréenych détem i dospélym. Tim
padem, kdyz se reklamy na zdravé potraviny v televizi nevyskytuji, vytvareni
vzoru konzumace spravnych potravin s jeho logickym zdtvodnénim je o to pro
déti potfebnéjsi. Jinak si na Spatném stravovani vytvori navyk a jejich

optimalni vyvoj bude potlacovan cely zZivot.

Da se tak predpokladat na zakladé dnesSni setrvacné tendence likvidace
zbyvajicich malych podnikateltl jejich neustavajici vytlacovani z trhu kvili

klesajicimu odbytu. To by mohlo mit za nasledek vyhlazeni tuzemskych vyrobct
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a celoplosSny ubytek pracovnich mist, které vytvareji, nemluvé o skutecnosti, ze
by si pak velké spolec¢nosti mohly neregulované ridit kvalitu trhu s potravinami,
neb by nebylo jejich vyrobky mozZzno s ni¢im chemicky Cistym srovnavat. Stat
chce malé a stfedni podniky podporovat, véetné drobnych zivnostnikt, proto se
i v televizi vyskytla reklama naptiklad na lokalni potraviny s regionalni znackou
klasa. Reklama ale neni tak poutava, ani pousténa v hlavni vysilaci Cas a
procentualné tvori pouhy zlomek procenta z celkového poctu reklam. Z hlediska
rizeni statu by proto mohl vzdélavaci sektor napomahat obchodnimu sektoru
tak, ze by lokalni drobné podnikatele a zivnostniky podporovaly Skoly a statni
vzdélavaci instituce nekonkrétni reklamou na zdravé produkty, které by
zdravotnicky sektor vydefinoval. Ve Skolnim prostredi se nastésti nepovolila
reklama komerénich spole¢nosti, protoze se statni Ufednici shodli, Zze je
nezadouci. Tim ale také potvrdili existenci zadouci reklamy. Vzhledem k tomu,
ze skrze majoritni vétSinu meédii, ktera je v rukach soukromych subjektt, nelze
dobfe naplnovat statni zajmy v oblasti podpory druhych prostrednictvim
reklamy, je potfeba vyuzit spravanych a do budoucna zamySlenych
alternativnich a efektivnich cest, kde a jakym zptisobem podporu mistniho trhu
a obyvatelstva provadét. Jednou z moznosti je vytvorit podporujici prostfedi na
Skolach, aby silnému vlivu komerénich reklam soukromého sektoru
konkurovaly statni reklamy vychovného a informativniho charakteru (o
vysledcich statnich vyzkumnych tustava apod.), ¢imz by se détem ukazovaly a
pripominaly spravné druhy potravin a podporovalo by se premysleni nad
vysledky vyzkumt a prizkumu. Toto informovani by mohlo byt formou
kampani, tiSténymi, nasténnymi i elektronickymi reklamami napfiklad na
regionalni znacku, ovoce a zeleninu, celozrnné vyrobky, domaci pfipravu stravy
zduraznujici nevyhody polotovari a nevhodnych zptisobti stravovani. Takovéto
statni kampané by snizily vSechny potencialni negativni dopady a hrozby
komercnich reklam. Prospélo by také do budoucna hlavné zdravi obyvatelstva a
byly by v souladu s koncepci MSMT. Dlouhodoba onemocnéni se projevuji az za
desetileti a s obtizi a vyjimecné je lze né€jaké konkrétni priciné dopad prokazat,
nebot témér vzdy zplsobi jedinci dlouhodobou nemoc vzdy rovnou nékolik
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pri¢in najednou. Je proto vhodné preventivné upozornovat na vSechny znameé
hrozby, abychom nasim détem zajistili do budoucna co nejlepsi prostredi a z né¢j

plynouci jejich zdravotni stav.

6.4.Agresivita (napodoba nasili)

Vyzkumy dokazaly pozoruhodnou souvislost s vanimanim televizniho nasili a
reklamy. K zapamatovani nasilnych reakci dochazi castéji, kdyz je déj
preruSovan reklamou. Nasili je totiz vytrzeno z kontextu a z d€jové linie, ma
proto o to hlubsi dopad na psychiku ditéte. Vliv reklamniho média vSak neni
pfimy. Prestoze reklama nasili sama nezobrazuje, muze k nému vSak takto vést

Ci inspirovat.

Sledovani nasilnych obsahtl vede ke snizeni citlivosti k pachanému nasili. To se
nazyva desenzibilaci. Déti pak nasili povazuji jako béZznou soucast zivota a jako
prostfedek k rfeSeni problému. Citlivé déti na televizni nasili reaguji uizkostné

(precenuji realné nebezpeci a maji nepriméfeny strach).

V severni Italii pfed nékolika lety zabil mlady vrah Pietro Maso své rodice, aby
si mohl koupit luxusni vyrobky. Pfi procesu vysSlo najevo, ze zna zpaméti
znacCky dvaceti sedmi panskych parfému. 33 Chlapec mél jasné predstavy, ze
oblibenym se stane s vhodnym znackovym oblecenim a s luxusnim vozem. Tyto
predstavy mohl ziskat jediné z reklamy nebo ze spolec¢nosti realné ¢i medialni.

At z jednoho nebo druhého, oboji spolu tzce souvisi.

Procesy nastolovani agendy a medialni diktat modnich trendt jsou navic dobfe
popsanymi strategiemi, které dobre funguji. V tomto pfipadé televize — reklama
vychovava realitu, a nikoli naopak, protoze marketingové a reklamni strategie
spiSe vnucuji konzumentiim své vyrobky, nez aby reflektovaly na jejich

poptavku.

3 SUCHY, A. Medidini zlo. Praha : TRITON, 2007. s. 60.
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6.5.Psychologie genderu

Pojem gender odkazuje k muzstvi a zenstvi ve smyslu vyznamu, ktery
spolecnost pripisuje pohlavi. Gender vyjadruje odliSna socialni ocekavani

vlastnosti a schopnosti a z toho vyplyvajicich pripisovanych roli.

Jednim z dusledki je stereotypizace lidi spocivajici v preddefinovanych
vlastnostech (dusevnich i fyziologickych), schopnostech, roli muzii a zen ve
spolec¢nosti. Podstata stereotypu je redukce charakteristik lidi na nékolik
vymezenych vsSeobecnych znakli a neménnych rozdilti. Stereotypy maji

iracionalni a emocialni zaklad a neni mozné je snadno zmeénit.

Gendrové stereotypni prezentace se da rozdeélit do ¢tyr okruhti. Omezené
spektrum roli, v nichZz jsou muzi a zeny zobrazovany. Stereotypni vlastnosti a
chovani spojené s asociaci muzu s technikou a volnym ¢casem a asociaci zen
s domacnosti a détmi. Hierarchizace roli mocenskym vztahem a vztahem
zavislosti. Taktéz klade duraz na mladost, krasu a §tihlou erotizovanou postavu

zen, u muzu svalnaté postavy, silu a zdatnost.

Zenstvi a muzstvi vymezuje do vzajemné opozice a rozdily mezi nimi prezentuje
jako dané, neménné a univerzalni. Prikladem je zena, ktera ,patfi do kuchyné“,
deéla domaci prace, stara se o déti a je na pozici sexualniho objektu, kterému

jsou prisuzovany dekorativni role.

Muz zdtrazinuje moc a vliv, silu a dominanci. Casto byva prezentovan ve
vedoucich pozicich a zaroven v pozicich nebezpeCi a nezodpovédnosti. Je
vybornym fidicem, je urceny pro vydélavani penéz. MuZz neprojevuje emoce a

v kontextu rodiny neni zcela kompetentni.

K posouzeni nevhodné reklamy je ale tfeba potreba zvazovat vSechny jeji
nalezitosti — spojitosti, vizualni a jazykovou stranku. Napriklad Zena, ktera
myje nadobi, neni v tuto chvili sexistickou prezentaci, byt zobrazuje Zenu
v tradi¢ni roli. Stereotypem se stane ve chvili, kdy zada experta muzského

pohlavi o radu pro boj napriklad s mastnotou.
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Mladé divky diky reklamam nabyvaji dojmu, Ze sexualni atraktivita zeny
spociva v dokonale Stihlém téle a vyvinutych nadrech. Toto vnimani se podili na
vzniku anorexie a bulimie (viz. éra panenky Barbie, prvni globalni reklamé na
divéi hracku, kvuli jejiz postavé zacalo mnoho divek po celém svété hubnout az
do anorexie, nekteré se snazili vypadat zcela jako ona), nebo privadi divky
v pozd€jSim véku do ordinaci plastickych chirurgti. Nutno dodat, ze tato
nespokojenost vznika tim, ze v reklamach jsou vyhradné mladé atraktivni Zeny
a divky. To vytvari a posiluje kult krasy a mladosti, v némz je Zena definovana

svym vzhledem, nikoliv schopnostmi.

Dalsim gendrovym dopadem je objektifikace. Ta prezentuje lidskou bytost jako
objekt bez svobodné vule a moznosti rozhodovani. Vyskytuje se v trpné pozici,
slouzi vyhradné k upoutani pozornosti nebo symbolickému zobrazeni vlastnosti

propagovaného produktu, coz vede ke vSeobecné dehumanizaci lidstvi.

6.6.Sexualita

Hodnotit potencialni ohrozeni mravni vychovy reklamami se sexualni tématikou
je nesnadné, protoze vnimani této tématiky je dano spolecenskym nazorem.
Napfiklad v Polsku by nékteré medialni obsahy vysilané v Ceské republice byly
zakazany. Da se fici, ze postoj k této tématice ovliviiuje spolecensko-kulturni
tradice a nabozenské citéni dané spolecnosti. Zrejmym dopadem erotickych a
neustale posouva do ranéjSiho véku. DalSim dusledkem je deformovana
predstava o sexu, ktery povazuji pouze za ¢innost, nikoliv za akt vychazejici ze
vzajemné lasky, o misté seznameni pro vytvoreni vztahu s protéjSkem, coz
reklamni prostredi propaguje formou party, alkoholu a nespoutanosti. Tuto
deformaci potvrzuje dnesSni trend mladeze, ktera za zabavu povazuje diskotéky,
kluby, a konzumaci alkoholu, pfipadné i drog. DalSimi spolecenskymi trendy je
nesezdané ziti partneri a vysoka mira rozvodovosti. Na to maji nepochybné

takeé vliv vySe uvedené deformované predstavy.
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Il. PRAKTICKA CAST

7.VYZKUM

7.1.Pfedpokladana hypotéza a metodologie

Cilem vyzkumu bylo ovérit platnost hypotézy. Ta spociva ve zjiSténi existence
vlivu televiznich reklam na hodnotovy systém déti mladsiho Skolniho véku a
jeho pripadné miry. Vyzkumna prace byla rozdélena na dvé etapy. V prvni
etapé byly déti podrobeny dotaznikovému Setreni, které zjiStovalo jejich zajmy,
oblasti hodnot a vztah k reklamé. V druhém kole, které bylo realizovano
s cilenym casovym odstupem, byly détem audiovizualni projekci prehrany
vybrané reklamy. Nasledné hned po projekci vyplnili dotaznik znovu. K ovéreni
vlivu reklamy jsem predpokladal, Ze se jejich vypoveédi v dotaznikovém Setfeni
budou lisit od prvotnich vypovédi v predchozi etapé dotaznikového Setreni, a to
diky casovému odstupu vytvarejici del§i dlouhodobé pusobeni reklam a také
hlavné na zakladé projekce reklam, z které jsem odvozoval posileni a
bezprostredni umocnéni vlivu reklamy na respondenty té€sné pred vyplnénim
dotazniku. Dotaznikové Setreni meélo kvantitativni charakter, ale bylo
vyhodnocovano i kvalitativné, protoze hodnotovy systém je zalezitosti
individualni, a tak odpovédi na jednotlivé otazky musely byt posuzovany

v kontextu ostatnich odpovédi a postojuti.

7.2.Charakteristika respondentu

Vyzkumu se Ucastnili zaci 4. tfidy Zakladni §koly Lupacova v Praze 3. Zaci byli
ve vékovém rozmezi 9 — 11 let. 10 let byl vékovy median. Obé etapy vyzkumu

probéhly v jednom §kolnim roce. Z celkového poctu 23 zakh chybéli 4 ¢tyfi zaci
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pfi prvnim kole a v druhém kole chybéli zase jini 4 zaci. Dotaznikll jsem mél
tedy vyplnénych z kazdého kola 19, ale sparovanych dotazniku z obou kol jsem

mel tedy pouze 15. Trida nebyla ni¢im specificka a jednalo se o bézné zaky.

7.3.Charakteristika a vzor dotazniku

1. Otazka - jméno a vek

Détem bylo devét let, osmi détem deset let a jedna divka cizinka, byla
jedenactileta. Ta nastoupila do této nizsi tfidy, nez by méla, protoze neumi moc
dobre cesky.

2. Otazka - zjisténi pohlavi

Bylo optimalni, ze jsem mél témér vyrovnany pomér mnozstvi chlapcti a dévcat.

Deset dévcat a devét chlapct.
3. Otazka - Ve svém volném case nejradéji

Cilem této otazky je zjistit, jak déti travi svlij volny ¢as a kdo se s reklamou ma
Sanci setkat nejvice. Jedna z moznych odpovédi je sledovani televize. Tu vSak
zaSkrtl jen jeden chlapec a tfi divky. Nicméné je zfejmé, ze vSechny déti nékdy

do styku s mnoha typy reklam pfisly.

Z grafu ¢. 1 vyplyva, Zze tato socialni skupina ma vSestranné volnocasové
aktivity a pouze 21% déti ve svém volném volnu travi c¢as u televize. Je
zajimave, ze téchto 21% déti nema zadné jiné konicky a zaliby. Polovina z téchto

21% krome sledovani televize hraje jesté videohry a sleduje filmy.
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MnoZstwi odpovédl

Ve svém volném Case nejradéji:

7
5]
5 SR
NN [ B
3 m
7
N ] I ]
Cl A T T T T T T
sleduji divdam se na posloucham  £tu knihy  chodimven s sportuji  hrajivideohry chodimna pravidelnése
televizi filmy na hudbu neho kamarady (hry na krouiek  vEnuji svému
potitadinebo Easopisy playstation, konigku
v prehravadi ¥-Box nebo
poditad)
Mika Marie D. Daniela M Eligka B. sofie B. M Alenks Z. M Eligka
W dje UL W Anng K. W Liza 5. Jongi B W Tobids m ichal K W Filik K.
W Adam C. B Adam & W igkub T. W L ukas P. W Alex P

graf ¢. 1

Cteni knih a casopist zaskrtlo 31% respondenttl, z toho jsou tfi divky a tfi

chlapci. Bereme jako pozitivni vysledek, Ze tuto odpoveéd zvolilo nejvice déti. Na

grafu je videét, ze chlapci, ktefi ¢tou, maji stejné dalsi zaliby, a to sport, konicky

a poslech hudby.

Pouze patnact procent déti zaskrtlo, Ze chodi ven s kamarady, a to dvé divky a

jeden chlapec.

Sportovani nezvolila ani jedna divky, zvolilo ho pét chlapct, coz je z celkového

poctu déti 26%.

Konicky, krouzky zvolilo shodné 26% déti. Mezi krouzky prevazuje u divek hra

na hudebni nastroj a u chlapcu je to sportovni zaliba.

4. Otazka - Nejdulezitéjsi v

budoucnu nebo ted je pro mé

Touto otazkou bylo cileno zjistit aktualni preference hodnot.
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Mnosstyi adpovedi Nejddlezitéjsiv budoucnu nebo tedje pro mé:
15
14
13
1z
11
10 -
9
: | |
7 4
: .
5 1
4 4
3 4
2 4
14
o -
mit byt hezky byt zdravy mitdobry mitdobré vydéldvat mitauto mithezké  hezky  vystudovat vynikatve cinit mitdost byt chytry
sportovni (-] (-] vztah k  kamarddy hodné obledeni  wvonét  wysokou sportu  ostatnilidi  casuna (-]
postavu rodiéim penéz ikalu itastné zdhavu
W Alex P Wlzkub T. W LukdEP. mAdam 5. MW Adam C. W Filik K. W Michal K.
W Tobig: lonai B W Liza s W Anna K. aja U, m Elizka W Alenks Z.
Sofie B. MElizka B. Daniela Marie D. Mika

Prvni moznost mit sportovni postavu zvolilo 26% déti, z toho ¢tyfi chlapci a

jedna divka.

Druhou moznost byt hezky (-a4) zvolilo 15% déti, z toho dvé divky a jeden
chlapec.

Moznost tfeti byt zdravy (-a) zvolilo nejvice déti, a to 73%. Dokazuje to fakt, ze
déti mladsiho Skolniho véku maji kladny vztah ke svému zdravi a zalezi jim na

nem.

47% déti zvolilo moznost mit dobry vztah k rodi¢tiim, z toho bylo pét chlapcu a
ctyri divky. Pfi zamysleni se nad touto moznosti vyplynulo, Ze ji mohou
pravdépodobneé zvolit bud ti, kdo maji rodinné zazemi dobré a vazi si ho, nebo i
ti, ktefi by ho chtéli mit v budoucnu. DalSi, co z téchto cisel vyplyva, je
potvrzeni skutecnosti odbornych literatur, Zze déti tohoto véku maji vzor ve

svych rodicich.

Druha nejcastéjsi odpoveéd je mit dobré kamarady, kterou zvolilo 57% déti. Je
zajimavé, ze tuto moznost zvolilo vice respondentt nez moznost mit dobry vztah
k rodicim. Pravdépodobné jejich vék se blizi pfechodu do starSiho Skolniho

véku, vnémz objevuji realitu a hledaji své misto ve spolecnosti. Je totiz
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pravdépodobné, ze se prumérna vékova hranice tohoto pfechodu posouva stale
nize.
Tfi moznosti, a to vydélavat hodné penéz, mit auto a mit dost ¢asu na zabavu,

zvolily vzdy tfi déti, které tvori pokazdé 15%.

Vystudovani vysoké §koly je dulezité pro 42% déti, shodné procent zvolilo

moznost byt chytry (-a). Z toho obé moznosti soucasné zaskrtlo 26%.

47% déti zaskrtlo moznost Cinit lidi Stastné, coz je tfeti nejcetné€jSi zvolena

moznost.

5. Otazka - Co pro tebe reklamy znamenaji?

Tato otazka se tyka pfimo jejich nazoru na reklamy. Moznost vadi mi zvolilo
pouze 26% déti. Ostatni déti si volily vii¢i reklamé pozitivni moznosti. 26% déti
si také o reklamach povida. Tyto vySe uvedené vysledky svéd¢i o tom, ze

reklama pouta jejich pozornost a ze se promita i do jejich volného casu.

Mnoistyl odgovids Co pro tebe reklamy znamenaji?
12
10
8
-]
4
| _:l
Bavi mé, rad se Ukazuji mi véci, Mékdy si o nich s Radimi, cosi  Ukazuji mi, jak Mic pro mé Vadi mi Jiny pfinos
nané koukam co bych si kamarady miiu koupit Ziji ostatni neznamenaji,
pial{a) mit povidame nebo piat nebavi mé
Walex P, WlakubT. WLukiEP. M Adam 3. MAdam C. FilikK.  ®Aichal K. B Tobidé  ®jondsB M Lizas.
WAnnz K. B Maja . MElizks M Alenks Z. 10 Sofie B, W Elizka B. W Daniels Marie O. 7 Nika

6. Otazka - Jsi v obchodé a vidi§ néjaky vyrobek se svou oblibenou

celebritou (herec, zpévak, umeélec). Jaka je tva reakce?
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Touto otazkou bylo cileno zjistit, zda-li jsou déti ovlivhéné reklamou, a to na
celebrity (herec, zpévak, umélec). Otazka je proto smeérovana na vyrobek, s nimz

bylo mozné celebritu spojit.

Isi vobchodé a vidis néjaky vyrobek se svou oblibenou
celebritou (herec, zpévak, umélec). Jaka je tva reakce?

MnoZstwi odpovédi
7

4]

5

4

3

:

SR AN]
d - T T T T

Hned ho chd Cheiho koupit, Lépesiho  Zajima mé ale  Vibec mé

koupit. ale miiu prohlédnuz  obejdu se bez nezajima.
packat. razmyslim se, néj, nechci ho
jestli ho chei. kaupit.

MAlexP. MWakubT. MLuksiP. MAdam 5. EMAdam C. WFilikk.  EMichal K
B Tohidds MlondiB MLizas. WaAnna K. MMEjaU. MEliEka W Alenks Z.

Sofie B. MElitkaB. Daniela Marie D. W Nika

Z této otazky opét jednoznacné vyplyva, ze déti vyrobky s celebritami lakaji.
Nezajimaji pouze 11% déti. Zbytek si dovedl néjakou svoji celebritu na vyrobku

predstavit. Je tedy zfejmé, ze déti maji v celebritach sviij vzor.

7. Otazka — Jestli reklamy prepinaS nebo ne, existuje néjaka reklama,

kterou bys neptrepnul(a)?

V této otazce pouze 11% déti neodpovédélo viibec, 16% by nepfepnulo reklamy
na sport, 16% reklamy na cokoladu, jogurt a kolu, 11% zajimaji reklamy na
filmy a zbytek volil prevazné reklamy na hracky (36%). Tato otazka tedy
potvrdila, ze 89% déti ma néjakou svoji oblibenou reklamu, to znamena, ze

s reklamou se setkavaji témér vsichni a vnimaji ji.

8. Otazka - Rikaji ti néco rodice o televiznich reklamach?
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Touto otazkou bylo cilené zjistit, zda-li se rodice s détmi o reklamach bavi a
poskytuji jim knim svij nazor. Zvysledkll je patrné, ze se vyjadiuji
k reklamam rodice pouhych 32% déti a ze rodice zbylych déti reklamé nekladou
velky nebo zadny duraz. Je navic zajimavé rozdéleni této otazky na chlapce a
divky. Vyslo, ze k reklamam se rodice vyjadiuji u pouhych péti procent chlapcti
a u 26% divek. V otazce byla uvedena i pfima otazka, co rodice détem k tém
reklamam sdéluji. Bylo pozitivni, ze 26% détem rodice poskytuji kritické
informace a o reklamach nehovoii pozitivné. 5% déti dostava od rodict

informaci, ze se v reklamé mtize dozvédét néco nového a zajimavého.

wnozstvi odoovédi - Rikaji ti néco rodice o televiznich reklamach?
14

PUBEES—— @

10 A

.

ne gno

W Alex P, EMiskub T. ®LukdEP. ®maAdam 5. ®WaAdam C. EFilikK. H Michal K.
M Tobigs WlondiB  MLizsG. Banns K. MMEjal). MElizks W Alenks Z.

Sofie B, MElizks B. Daniela Marie O. Mikz

9. Otazka - ZjiStujes informace o reklamé?

Tato otazka se pokouSela zjistit, zda-li si déti o reklamé néco zjiStuji.
Predpokladem bylo, Ze nikoli, coz se potvrdilo u 63% déti. 37% déti dle grafu

nize uvedlo, Ze si informace zjiStuji, a to nejvice z internetu.
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Minozstvl - 7iigtujes informace o reklamé?
odpovédi
4 Marie D. 1
Danigla 1
3
WElEksB. 1
2 - Sofiz B. 1
mlonaiB 1
1 W Tobias 1
1 | e
]
od r-:udlcu zinternstu  z kniisk zjinghao
karr' aradu mista —
uved, z
jakeha:
10. Otazka - Co si mysli§ vSeobecné o vyrobcich v reklamach?

Cilem této otazky bylo zjistit jejich vSeobecny nazor. Bylo zajimavé zjiSténi, ze
pomeér odpoveédi byl jedna ku jedné a ze z 50% déti, které mély nazor negativni,
je 11% chlapct a 39% divek. Tzn. Ze pozitivni nazor na reklamu maji prevazné
chlapci a negativni prevazné divky. Tato skutec¢nost poukazuje na fakt
vyplyvajici z otazky ¢. 8, ze k reklamam se vice vyjadiuji spiSe rodice divek, nez

chlapcu.
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Co si myslis vSeobecné o vyrobcich v reklamach?
Mika
Mnoistvi odpovedi
14

Marie D

W Daniela

9 -
mEligka B.

E -
5ofie B

W Alenks Z.

M Elitka

B M3ja U

W Anna K.

W Liza 5.

B ongi B

B Tobigk

B Michal K.

jsou kvalitni a zdrave nejsou zdrave a kvalitni Filik K

11. Otazka — Jaké povolani bys chtél (-a) délat, az budes dospély?

16% deéti uvedlo praci jako spisovatel, 16% déti sportovni povolani, 11% uvedlo
policistu, 11% praci jako ucitel/ka. Dalsi povolani byla jednotliva, a to herecka,
slavna zpévacka, védec, chemicka, veterinarka, pracovnice ve zverimexu a

nejprekvapivejsi odpovedi bylo prani pracovat v Mc Donnalds.

Touto otazkou se castecné potvrdil predpoklad, ze déti maji za vzor celebrity,
coz uvedlo 27% déti. Bylo pozitivni, Ze se mezi nimi objevila povolani jako

spisovatelé, védci a 1ékari.

Chlapec, ktery chce pracovat v Mc Donnalds, nema zadné zajmy kromé
sledovani televize a hrani video her. Z toho by se dalo odvozovat, ze diky
absenci konickt a zajmu nema zatim predstavu o tom, co ho bavi a v ¢em je

dobry.
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V druhém kole dotaznikového Setreni jsem pozmeénil otazku Cislo Ctyti, aby se
nevztahovala jak k pritomnosti, tak k budoucnosti. I tak se ale vypovéedi
nezmeénili. Zaroven jsem jeSté do otazky cislo 10 doplnil i neutralni moznost, ze
nékteré vyrobky jsou zdravé a nekteré nikoli. Na tuto moznost pak odpovédélo

52% zak.

7.4.Analyza prezentovanych reklam

Winx — panenky

e koncert formou party — navadi k party zabavam
o kouzelné vily rokerky“ — slouceni odliSnych pojmui, pohadkové postavy a
rokové hvézdy

e ,udrzuj se ve formé“ — navadi k atraktivité
Lego — Hero

e nicCeni mésta — navadi k destruktivnimu chovani

e demonstrace sily, podpora boje — navadi k agresi
Chloe - parfém

e mlada Zena a viiné zpuisobujici dobrou naladu - posilovani kultu krasy a
mladosti
e _kosmeticky primysl stavi na atavistické komunikaci, v niz Zena,

vétSinou nevédomeé, dava parfémem signal“34
Mroz - zmrzlina

e fragmentace muzského té€la, zduraznujici muzZnost a atraktivitu

svalnatého téla

¥ SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informacni spole¢nosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 21.
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e absurdita prvkl — v reklamé na zmrzlinu se sprchuji nazi muzi

e muzska naha téla spojovana se zmrzlinou vasi fantazie — objektifikace
Levis — vyrobce obleceni

e mladé hubené Zeny — posilovani kultu krasy a mladosti

e v reklamé vylomeniny — navadi déti k nebezpec¢nym kousktim
Sazka — sazkova spolec¢nost

e vedeni k sazkam a hazardu

e vyzdvihnuti vyznamu penéz
Dior - parfém

e mlada zena a vané zpusobujici dobrou naladu - posilovani kultu krasy a
mladosti

e fragmentace zenského té€la, zdliraznujici smyslnost a atraktivitu §tihlého
téla

e mlada krasna zena — posilovani kultu krasy a mladosti

o _kosmeticky prumysl stavi na atavistické komunikaci, v niz Zzena,

veétSinou nevédomé, dava parfémem signal“3s
Gorila mobil — mobilni operator

e scéna v klubu na party — prezentovani popularni zabavy

e odstrceni zeny s vulgarismem - stereotyp silného muze a navadéni
k nevhodnému chovani k zené

e prvky homosexuality

e predhanéni se ve velikosti antény — megalomanstvi

e sprosta slova v cizich jazycich

Manner - suSenky

*SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informacni spole¢nosti, prvni vyddni. Praha : Portal, s. r. 0., 2007. s. 21.
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e vyzyvavé obleceni zen (minisukné, vysoké podpatky) — posilovani kultu
krasy a mladosti, erotické ptisobeni
e zapas v ringu s veverkou o oriSek — zbytec¢né nasili

e nevhodny posez mladé Zeny s roztazenyma nohama - erotické ptisobeni
Barbie — panenky

e reklama v prostredi party — prezentovani popularni zabavy

e reprezentace modni hvézdy — nevhodny vzor
T-mobile — mobilni operator

e kontrast svalovec a tloustik - fragmentace muzského téla, zdUraznujici
muznost a atraktivitu svalnatého téla
e prostfedi posilovny — mtize inspirovat mladé hochy k posilovani, coz je

v obdobi jejich rastu nezadouci
HM - vyrobce obleceni

e hubené modelky — posilovani kultu krasy a mladosti

e smyslné pohyby - fragmentace Zenského téla

7.5.Interpretace vysledku

Bylo zajimavé, ze se vypovédi v druhém kole dotazniku neliSily, aZ na drobné
rozdily, kdy naprtiklad zak zaSkrtl o jednu moznost méné. Dva chlapci
odpovedeli v druhém kole jinak na otazku jejich povolani v budoucnosti. Jeden
chlapec chce byt misto redaktora pravnikem a druhy chlapec se rozhodl, Ze

misto prace v ,mekaci“ chce byt kucharem.

Z celkového poctu 23 déti vypovédélo pouhych sedm, ze se kouka na televizi. I
tak ale bylo z odpovédi ostatnich déti zfejmé, ze se témeér kazdé z nich nékdy do
styku s televizni reklamou priSlo, protoze otazky tykajici se reklamy vyplnovaly.
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Ukazalo se, ze déti, které se se divaji na televizi, nemaji Zzadné konicky a zaliby.
Vypovidajici bylo i nejvétsi mnozstvi déti (52%), kterym reklamy ukazuji véci,

které by si praly mit.

Dale Setfeni potvrdilo, ze deéti lakaji vyrobky s jejich oblibenymi celebritami.

Pouze 11% déti tyto vyrobky nelakaji a vSechny ostatni tak zajimaji.

Dale se potvrdilo, ze 89% déti ma svou oblibenou reklamu, kterou by

neprepnuly. I to potvrzuje oblibenost a vliv reklamy.

Pouze 32% rodicu se détem k reklamé vyjadfuje, coz ukazuje na skutecnost, ze

rodicCe toto téma podcenuji.

Proto by rodice meéli se svymi détmi o reklamach, a nejen o nich, mluvit a
hodnotit je, aby jim hodnoty predavali zvlasteé v jejich détstvi vyhradné oni a ne
prevazné reklama v rozvijejici se masové spolecnosti, které dnes podléha stale
vice a vice lidi a ktera vychovava vyhradné konzumenty, nikoli moudré, vyzralé

a slusné osobnosti.
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8. DOPORUCENI

Zasadni je tedy to, ze déti vedeme ke konickiim a zajmtim, tim minimalizujeme
Cas, ktery s médii muzou stravit a, snizime miru puisobeni. Dulezité je se
s détmi o tom, co v televizi a v reklamach vidi, bavit, ucit je rozdilu mezi chtit a
potrebovat nabizeny produkt. Taktéz je podstatné, aby détem reflektovali rodice
své nazory, a to logicky se zdtvodnénim — to déti uci k reakcim, pokladani
otazek a nazor si neprejimat, ale vytvaret si ho samostatné na zakladé logiky a

ovérovani.

Avsak nejlepsi obranou je reklamu absolutné vytésnit, protoze co nebude mysli

predkladano, nebude tvorit jeji obsah.
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9.ZAVER

Na zakladeé vyzkumu se daji déti rozdélit do tfi skupin déti. Prvni skupinou jsou
deti, se kterymi rodiCe o reklamach hovoii a reklamu jim predstavuji jako
pouhé vyplnéni prostoru mezi porady, nikoli jako reklamni prezentaci kvalitnich
a nezbytnych véci. Ukazalo se, Zze tyto déti jsou ovlivhény reklamou nejméne a
vnimaji ji racionalné — negativné. Tyto déti rodice vedou ke konicktim a zalibam
(vyjimaje k tém sportovnim) a televizi sleduji minimalné. Je pozitivhim
zjisténim, Zze k minimalizaci vlivu sta¢i o reklamach mluvit a komentovat je,
pokud se spolecné na né rodina diva. Tyto déti pak ani tolik nelpi na
produktech z reklam a dokazi se na tyto produkty divat i kriticky. Druhou
skupinou jsou déti vedené ke sportovnim zajmum. Ty se na televizi take
nedivaji tak casto, ale reklama na né pusobi vice, byt o ni jejich rodice s nimi
mluvi. Je to dano tim, Ze sportovni hveézdy, které jsou pro né€ vzory osobnostni i
profesni, jsou hlavnimi protagonisty reklam. Z reklam je zajimaji vyhradneé
sportovni produkty tykajici se jejich sportu, pripadné reklamy na jakékoli
vyrobky, jejimiz hlavnimi tvafemi jsou praveé sportovni hvézdy provozovaného
sportovniho oboru. Treti skupinou se ukazali jedinci bez zalib, ktefi sviij cas
vénuji vyhradné meédiim, zaroven se ukazalo, Ze s témito détmi jejich rodice o
reklamach nemluvi. K reklamé tak maji vztah neutralni nebo pozitivni a
potvrzuje to skutecnost, ze vliv reklamy je imeérny ¢asu straveného s meédii a ze

zaroven jeji vnimani je bez kritickych komentaiti rodi¢t pozitivni.

Dalsim zjiSténim je hypotéza, Ze vzhledem k véku déti se neékteré jevy z reklam
(erotické prvky reklam, generové stereotypy, prostfedi v reklamach na
diskotékach a na party) na jejich chovani projevi az v pozdéjsim veku, kdy se
jich tyto zalezitosti budou tykat. Nyni nebylo mozné vyzkumem tuto domnénku

potvrdit, protoze déti byly stale ve stejné vyvojové fazi.

Z vysledkt je zirejmé, ze vliv se promita do hodnotového systému pfevazné téch

deti, které nemaji optimalni zazemi a nejsou vedeny k zajmové cinnosti,

respektive k touze po pfirozenych, tvarcich aktivitach. Vliv se ¢castecné projevil
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u 26% deéti. Presto vSak je nutné zminit, ze i tyto déti nemély pouze hodnoty
reprezentované reklamami, ale i hodnoty pro optimalni vyvoj zadouci. Je
pravdépodobné, ze vliv reklamy a médii pusobi dlouhodobé v case, a tak
z diivodu jejich nizkého véku neni mozné tuto skutecnost jednoznacné
prostfednictvim tohoto jednoho dotazniku prokazat, zvlasté proto, ze néekteré
vlivy se na nich projevi az budoucnu, kdy se jich bude téma vlivu tykat

bezprostredné.
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