V této praci se zaméfime na reklamni komunikaci, a to pfedevsim na

jeji vztah k détskym adresatlim. Cilem je prispét k poznani toho, jak jsou Geské
déti ve véku zakladni Skolni dochazky schopny vnimat, recipovat a hodnotit
reklamni komunikaci.

Nejdrive charakterizujeme reklamu jako takovou. Pojednani o

reklamé v druhé kapitole obsahuje jeji definici, historii, zafazeni do SirSiho
rdmce masove, respektive komercni komunikace, specifika reklamni
komunikace a vyvojové tendence v soucasném reklamnim diskursu zahrnujici
kritiku reklamy nebo rostouci vyznam détskeé cilové skupiny. Treti kapitola
prinasi shrnuti legislativnich opatfeni regulujicich reklamni plsobeni na
détského vnimatele. Ve Ctvrté kapitole se détskym adresatem a jeho specifiky
v recepci reklamnich sdéleni zabyvame jiZ podrobnéji, sumarizujeme zjisténi
americkych vyzkumd s touto tematikou. V druhé poloviné prace (pata kapitola)
se pak vénujeme vlastnimu vyzkumu. vystupy vyzkumného Setreni fadime
podle jednotlivych schopnosti predstavujicich vychodiska pro kritickou recepci
reklamnich text( v posloupnosti respektujici naslednost, v jaké jsou dané
schopnosti détmi v pribéhu vyvoje osvojovany. Nejdfive shrnujeme zjisténi o
schopnosti détskych recipientll identifikovat reklamni sdéleni, zabyvame se
otazkou, jaké indikatory k tomu vyuZivaji, dale se zaméfujeme na uroven
znalosti G¢elu reklamy, postoje détskych spotiebiteldl k reklamé obecné a jejich
schopnosti porozumét reklamnimu textu a rozpoznat reklamni strategie.



